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Abstrakt

Cilem této bakalaiské prace je pfedstaveni skryté reklamy na socidlnich sitich, moZnostech
jejiho Sifeni napti¢ platformami a vymezeni jejiho pravniho ramce. Prvni Cast bakalatskeé
prace se bude tykat pfedstaveni reklamy, pfevazné té digitalni, a nasledné jejich jednotlivych
druht, které se vyskytuji na socialnich sitich na kanalech influencerd. Reklama, zejména ta
skrytd, bude vydefinovdna zpohledu wvnitrostitniho prava a prava Evropské unie.
Influencerstvi bude dale predstaveno na zaklade¢ jeho povahy a obsahu, ale taktéz na zaklad¢

povinnosti influencerd, které vznikaji pii Sifeni sponzorovaného obsahu.

V druhé casti se budu vénovat analyze povédomi o skryté reklamé z pohledu uzivatelt
socidlnich siti. Zkoumana bude jak jejich teoreticka znalost reklamy a spolupraci, tak i jejich
schopnost tuto reklamu prakticky posoudit a zejména pak to, jestli by se o sponzorovany
ptispévek mohlo jednat. Na zavér budu porovnavat aktudlni pravni upravu s vysledky
analyzy a predstavim moZnosti Upravy této oblasti z pohledu jeji efektivnosti, kvality

a potiebnosti.

Abstract

The aim of this bachelor thesis is to present hidden advertising on social media, its
possibilities of dissemination across platforms and its definition in czech legal framework.
The first part of the bachelor thesis will consist of the introduction of advertising overall
(but mainly digital advertising) and the different types of advertising presented on social
media shared through influencers' channels. Advertising, especially the covert form, will be
defined in terms of national and European Union law. Influencing will be further presented
on the basis of its nature and content, but also on the basis of the obligations of influencers

that arise in the dissemination of sponsored content.

In the second part, I am going to analyse the awareness of hidden advertising from the
perspective of social network users. It will examine their theoretical knowledge
of advertising and collaborations, as well as their ability to recognize such advertising
in practice. Finally, I will reflect on the current legislation and compare it with the results
of the analysis and present the possibilities of regulating this area in terms of its importance,

relevance and need.
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Uvod

V této bakalarské préci jsem se rozhodla vénovat tématu skryté reklamy na socidlnich
sitich. Vybrala jsem si jej z divodu, Ze v dnes$ni dobé¢ travi Cas na internetu vice nez pét
miliard lidi a na socialnich sitich pfesnéji vice nez étyfi a tii tvrt& miliardy lidi. Cas straveny
na socidlnich sitich pfitom kazdoro¢né roste. Za rok 2022 lidé aktivné pouZivali socialni sité
v pruméru 151 minut denn€, coz je oproti pfedchozimu roku zvyseni o 2 %, konkrétné o tii
minuty. Trend naznacuje stale zvySujici se ¢as straveny na socialnich sitich. !

Béhem tohoto ¢asu dochazi ke konzumaci pomérné velkého mnozstvi obsahu, ktery
muze byt jakykoliv. V ptipadé sledovani obsahu tvofeného influencery neni ani jisté, o jaky
typ obsahu se jedna. V dnesni dob¢ miize byt influencerem naprosto kdokoliv. Muze se
jednat o celebrity, ale taktéZ o osobnosti, které se proslavily az na socidlnich sitich, a to
vlastnim obsahem, ktery byl nau¢ny, inspirativni, informativni nebo také vtipny ¢i bizarni.
Casto byva autenticky, jindy placeny zadavatelem. Ve chvili, kdy je obsah oznacen jako
placeny, se influenceti vystavuji mozné kritice svych sledujicich, ze se z jejich kanalu staly
kandly cist¢ prodejni, proto Castokrat nemusi byt obsah jako sponzorovany sledujicim
piiznan. Je znacné€ obtizné odliSit mezi tim, co influencefi doporucuji ze své zkuSenosti, a
tim, co na zakladé piilezitosti, kdy jim je produkt nabidnut k vyzkouseni a dana recenze poté
zaplacena.

Digitalni prostor je agilni a neustale se vyvijejici. Je t€zké tuto formu digitalniho
marketingu podchytit, co se tyce legislativniho ramce. Vzhledem k tomu, Ze studuji
Pravnickou fakultu Univerzity Karlovy a tato oblast je mi blizka, jsem se rozhodla zaméfit
na skrytou reklamu a jeji oSetfeni v pravnim ramci.

V této bakalarské praci se budu postupné vénovat reklamé, jeji digitalni podobé
a praktikam, které se pouzivaji v digitdlnim a influencer marketingu. V rdmci influencer
marketingu definuji jednotlivé zpiisoby, jakymi mohou influenceti vytvaret placeny obsah.
Nasledné se zamé&Fim na legislativni rAmec reklamy a skryté reklamy z pohledu prava Ceské
republiky a pfislusné legislativy Evropské unie, ktera se v této oblasti propsala do naseho
vnitrostatniho prava. V legislativnim ramci poté vymezim a popisi odpovédnost influencera.
Na zavér prace se podivam na znalost uzivatela téchto socialnich sitich o placeném obsahu

a skryté reklamég, abych mohla vyzdvihnout dilezitost pravni regulace této oblasti a fici, je-

' KEMP, Simon. DIGITAL 2023: GLOBAL OVERVIEW REPORT [online]. In:. 26.3.2023 [cit. 2023-07-08].
Dostupné z: https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report



li dostatecna, €i je-li potieba, aby byla vice agilni, poptipad¢ jak by toho mohlo byt dosazeno.
Svou hypotézu, kterd pracuje s nazorem, ze je tato oblast nedostateCn¢ regulovana v
porovnani s povédomim uzivateld o skryté reklamé, ovétim pomoci dotaznikového Setfeni
a kvantitativni analyzy. V zavéru této prace budu klast znalosti o skryté reklamé¢, jak je
vymezim v teoretické €asti prace, do protikladu vici ziskané praktické znalosti respondentt.
Po zjisténi skutecného stavu se pokusim navrhnout opatteni, kterd by byla pfinosna pro

transparentnost placeného obsahu na sociélnich sitich.
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1. Reklama obecné

Zamgfime-li se na pojem reklama a budeme-li se snazit najit definici tohoto pojmu,
zjistime, ze je to takika nemozné. Jiz sémanticky a etymologicky vyznam tohoto slova je
nejasny. Mnoho autorl se obraci na latinsky vyznam slova, zatimco dal$i skupina se zabyva
tim, jak se dostal pojem reklamy do CeStiny a jaky mé vyznam. Pokud se zamé&fime na pojem
reklamy historicky, zminky miizeme najit v Otfove slovniku naucném. Knihkupec Jan Otto
se na prelomu 19. a 20. stoleti zacal vénovat vydavani obecné naucné Ceské encyklopedie,
ktera byla publikovana ve dvaceti osmi svazcich s dvanacti dodatkovymi. Jiz zde miZeme
najit definici slova reklama. Reklama je zde popsana jako vefejné vychvalovani, coz vychazi
z jadra francouzského pojmu réclamer, ktery byl piejat do &eStiny.? V pozdé&j$im svazku
Ottova slovniku naucného mizeme najit, ze pokud se rozpravi o reklamé, bavime se o
., verejném vychvalovani predmetit obchodnich, uméleckych, apod., jez se déje prospekty,
plakaty, obchodnimi stity, vyvolavaci, nosici navésti atd., zvlasté pak casopisy. Anotace,
prosté véc oznament, reklama snaZzi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti, pozornosti obecenstva
pribliziti. Stava se tak nadpisy (napadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi) tim, Ze se neSetii

mistem, stereotypnim opévovdnim, versi, zvl. pak obrazky. 3

Byt tato definice nyni muze
pusobit neaktudlné vzhledem k obdobi, ve kterém byla napsana, jedna se o prvni definici
reklamy v ¢eském jazyce a narodni historii.

Srovname-li Ottovu definici s definici reklamy, ktera je uvedend v zakoné¢ ¢. 40/1995
Sb., o regulaci reklamy, kde je feceno, ze ,, reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky, pokud nent ddle stanoveno jinak. “4, zjistime, ze se tolik nelisi. Reklamu
tudiz miZeme chépat jako ozndmeni na jakémkoliv fyzickém ¢i elektronickém nosici, v

jakékoliv podobé¢, které ma za ukol podpoftit ¢innost ¢i prode;.

20OTTO, J., 1888. Ottitv slovnik naucny: ilustrovand encyklopedie obecnych védomosti. [online]. Praha:
J.Otto [cit. 2023-07-15]. Dostupné z: https://www.digitalniknihovna.cz/nkp/periodical/uuid:7e11fe20-043e-
11e5-95ff-5ef3fcobb22f

30TTO, J., 1904. Ottitv slovnik naucny [online]. Praha: J.Otto [cit. 2023-07-15]. Dostupné z:
https://www.digitalniknihovna.cz/nkp/view/uuid:51a5f950-e8{9-11e4-9c07-
001018b5eb5c?page=uuid:b6eeb0e0-0a91-11e5-b0b8-5ef3fc9ac867

4 Zakon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona &. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé&jsich predpist. In [Systém ASPI]. Wolters Kluwer [cit.
2023-7-2]. Dostupné z: www.aspi.cz. ISSN 2336-517X.
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Vyuzivani reklamy, jejich jednotlivych aspekti ¢i jednotlivych typti reklamniho
cileni je hlavni napIni marketingu. Jednou z hlavnich podstat marketingu je zjistovat lidské
a spolecenské potieby a za i¢elem zisku jich dosahovat. Lze se bavit o védé a uméni vybéru
cilovych trhii se zamérem poskytovani specifické hodnoty pro zakazniky za cilem udrzeni

jejich piizné.>
1.1 Digitalni reklama

Pro ucely mé bakalaiské prace se budu zabyvat formami reklamy a marketingem
v digitalnim prostoru. Digitalni reklama a marketing neni bliZze specifikovan v zdkonech jako
napfiklad televizni reklama ¢i reklama v radiu, tudiz se na ni vztahuje pouze zakladni legalni
ramec. Z tohoto ditvodu se zamé&fim na jednotlivé druhy reklam v digitdlnim prostoru, které
vznikaji v rdmci placeného obsahu na socidlnich sitich. Nastinim problematiku, ktera zde
muze vzniknout pii snaze o identifikovani takového placené¢ho obsahu.

Digitalni marketing je odvétvi marketingu, které je propojeno skrze internet
celosvétove a vyuziva digitdlni média. Ta umoziuji zprostiedkovat informace recipientim
a ziskat zpé&tnou vazbu.® Jednou z mnoha vyhod digitilniho marketingu je zacileni
reklamniho obsahu a moznost komunikace se spotiebitelem za ucelem vytvaieni ¢innych,
aktualnich a flexibilnich marketingovych sdéleni.”

Digitalni marketing existuje v riznych podobach. Ty, na které se zaméfim vice

do detailu, jsou marketing na socialnich sitich a influencer marketing.
1.1.1 Marketing na socialnich sitich

Definici socialnich siti existuje mnoho, daly by se napt. definovat jako internetové
kanaly, které umoznuji uzivatelim interakci a selektivni sebeprezentaci, at’ uz v redlném
case nebo asynchronné, s Sirokym i uzkym publikem, které ziskdva hodnotu z obsahu

vytvafeného uzivateli a z vnimani interakce s ostatnimi.® Jednou ze zakladnich uloh

SLEA, S. E. G., Roger M. TARPY a Paul WEBLEY, 1994. Psychologie ekonomického chovdni. Praha:
Grada. ISBN 80-856-2393-5.

® MACEK, Jakub, 2011. Uvod do novych médii. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé. ISBN 978-80-
7464-025-4.

7KOTLER, Philip, Hermawan KARTAJAYA a Iwan SETIAWAN, [2017]. Marketing 4.0: moving from
traditional to digital. Hoboken, New Jersey: Wiley. ISBN 978-1-119-34120-8.

8 TARR, Caleb T. a Rebecca A. HAYES. Social Media: Defining, Developing, and Divining [online].
6.2.2015 [cit. 2023-07-14]. Dostupné z: doi:10.1080/15456870.2015.972282
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socialnich siti je komunikace znacek, budovani povédomi a shromazd’ovani podnéti od
uzivatell za udelem zpétné vazby a vylepSovani nabizenych produktl a sluzeb.’

Spole¢nosti mohou vyuzivat veskerych socialnich siti a pfizplisobit pro n¢ dany
obsah, je mozné na uzivatele cilit placenou ¢i neplacenou formou. V marketingu se za tiplatu
Castokrat vyuzivaji bannery, content marketing nebo nativni reklama.

Bannery patii pod consumer-generated content, ¢astokrat pojmenovany jako user-
generated-content. Jednd se o reklamu, ktera je generovéna za ucelem informovani,
piesvédéeni nebo zaujmuti spotiebitelli vzhledem k dané znaéce nebo produktu. '

Content marketing je zalozen na principu vytvareni a konzistentniho §ifeni obsahu,
ktery ma za kol zacilit publikum spotiebitelli, pro které je tento obsah relevantni, a pfimeét
jej k nakupu.!! Content marketing mé za ukol fesit aktualni témata znacky formou ¢lanka,
videi, infografik nebo ptispevkil na profilech znacek na socialnich sitich.

Nativni reklamu mizeme najit jak v novinach, tak na socialnich sitich. Obsah, ktery
je sdileny jako nativni reklama, lze Castokrat téZzce rozeznat od obsahu, ktery je sdilen
uzivateli dané platformy, jelikoz je tvofen tak, aby mezi ostatni ptispévky zapadl a nepiisobil
na prvni pohled jako reklama.'? Zptsob, kterym je mozno ji rozeznat od b&Zného obsahu, je
pomoci oznaceni sponzorované. To se formou mize liit podle toho, na které platformé je

zrovna nativni reklama sdilena.'?
1.1.2 Influencer marketing

Influencer marketing by se dal taktéz zjednodusené definovat jako proces vyuzivani
vlivnych osobnosti za Gi¢elem propagace produktu, znacky nebo sluzeb.!'* Jeho dal$i mozna

definice je identifikace a vyuzivani vudct, ktefi jsou schopni ovliviiovat svymi nazory

® JANOUCH, Viktor, 2010. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socialnich sitich. Brno: Computer
Press. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-251-2795-7.

10 CAMPBELL, Colin, Leyland F. PITT, Michael PARENT a Pierre BERTHON, 2011. Tracking Back-Talk
in Consumer-Generated Advertising. Journal of Advertising Research [online]. 51(1), 224-238 [cit. 2023-07-
16]. ISSN 0021-8499. Dostupné z: doi:10.2501/JAR-51-1-224-238

' ANSARI, Sinoka, Ghishwa ANSARI, Muhammad Umar GHORI a Abdul Ghafoor KAZI, 2019. Impact of
Brand Awareness and Social Media Content Marketing on Consumer Purchase Decision. Journal of Public
Value and Administrative Insight[online]. 2(2), 5-10 [cit. 2023-07-16]. ISSN 2663-919X. Dostupné z:
doi:10.31580/jpvai.v2i2.896

12 Ad Effectiveness Study: Native Ads Vs Banner Ads. Sharethrough [online]. 20.4.2015 [cit. 2023-07-16].
Dostupné z: https://www.sharethrough.com/blog/ad-effectiveness-study-native-ads-vs-banner-ads

3 WANG, Ruoxu a Yan HUANG, 2017. Going Native on Social Media: The Effects of Social Media
Characteristics on Native Ad Effectiveness. Journal of Interactive Advertising [online]. 17(1), 41-50 [cit.
2023-07-16]. ISSN 1525-2019. Dostupné z: doi:10.1080/15252019.2017.1326327

14 RUZICKA, David. CO JE TO INFLUENCER MARKETING?. In: GetBoost [online]. 12.3.2019 [cit.
2023-07-16]. Dostupné z: https://www.getboost.cz/blog/co-je-influencer-marketing/
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percepce ostatnich uzivatell tim, Ze o danych produktech budou hovofit. !> Tito viiddci mohou
byt jakékoliv osobnosti, které¢ maji zakladnu sledovatel. Od toho, jak velka tato zakladna
sledovatelt je, se odviji velikost daného vidce. Témito viidci mohou byt celebrity, herci,
zpévaci, spisovatelé, nebo jakékoliv osoby, které se zviditelnily obsahem, ktery na socialnich
sitich sdileji. V dnesni dob¢ se nemusi jednat pfimo o osoby, ale naptiklad o zvifata, kterym
jsou jednotlivé profily dedikovany, a jsou zalozeny na obsahu o téchto zviratech. Pfikladem
takového influencera mize byt Buddyboowaggytails. Jedna se o profil, ktery byl dedikovan
psovi rasy pomeranian, ktery se proslavil a ma pies pul milionu sledujicich.'® Na zakladé
nasledujicich Ctyt charakteristik 1ze dané viidce identifikovat. O influencery se jedna, jestlize
,,Se pravidelné vyjadruji k problémiim a novinkam z urcitého oboru, maji kolem sebe velkou
komunitu lidi, ktera je ndsleduje, jsou povazZovani za vlivné zdroje, na které se lze
spolehnout, nebo svym ndzorem dokdazou ovlivnit ndazory ostatnich. '’

Propagace v digitalnim prostredi skrze influencery je word of mouth praktika, ktera
ma nyni diky digitalnimu prostiedi daleko vétsi prostor se rozvijet a zasahnout tak velkou

masu sledujicich

15 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

16 BUDDYBOOWAGGYTAILS. In: Instagram [online]. [cit. 2023-07-16]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/buddyboowaggytails/?hl=cs

7 PROCHAZKA, Tomas a Josef REZNICEK. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN
978-80-251-4152-6.
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2. Proces a vyvoj spolupraci

Zarodek spolupraci miizeme spatfit ve word of mouth marketingu. Kotler se vénoval
definici pojmu word of mouth influence. Tento vliv je popséan jako druh osobni komunikace
skrz kanaly odlisné od kanalli spole¢nosti. Mohou jimi byt jak nezavisli odbornici, osobni
znami sledujicich ¢i pritvodci a obhdjci spotiebitelti. Word of mouth influence je Sifen skrz
kanaly na socidlnich sitich, pravé zde slavné osobnosti sledujicim sdéluji své nézory a tipy
na nakupy.!® Jedna se o alternativni marketingové praktiky v porovnani s tradi¢nim
sponzoringem znamych osobnosti a to pfevazné v digitalnim prosttedi.!® Pokud se bavime
o vlastnostech, které by vhodny influencer pro znacku mél mit, lze je definovat jako
vizibilitu, diivéryhodnost, atraktivitu a vliv.2° Ve chvili, kdy najde spole¢nost vhodného
influencera, kterého by chtéla zapojit do své komunikace, a dany influencer souhlasi,
existuje mnoho alternativ vystupii v ramci spoluprace. Je proto potieba uzaviit smlouvu o
spolupraci, ve které budou specifikovany veskeré podminky spoluprace, popiipade lze
uzavtit i dohodu o provedeni prace. Toto zaruci pravni jistotu obéma zicastnénym strandm
a zaloZi pravni vymahatelnost v ptipadé poruseni plnéni jednou ze stran.?!

Nyni se zaméfim na predstaveni jednotlivych druhi spolupraci, které muaze mit
influencer uzaviené se spolecnostmi, jde vSak pouze o rozdeleni zakladni. Takova
spoluprace je totiz soukromopravnim vztahem a smluvni vztahy si tak mohou domluvit
téméf jakékoliv podminky, které nejsou v rozporu se zakonem. Influencer mé poté za tikol
pii vykonu spoluprace postupovat podle platného prava a zadavatel by tyto vystupy mél

kontrolovat, jelikoz za poruSeni jsou zodpovédny obé¢ strany.
2.1 Placena spoluprace

Jedna z moznosti spoluprace mezi zadavatelem a influencerem je spoluprace placena.
Miize byt jednorazova, nebo mohou mit influencefi uzavienou smlouvu o spolupraci s danou

spole¢nosti. V pfipad¢ uzavieni smlouvy o spolupraci jsou stanoveny druhy vystupti daného

18 KOTLER, Philip, Gary ARMSTRONG, Lloyd C. HARRIS a Hongwei HE, 2019. Principles of Marketing.
Londyn: Pearson Education Limited. ISBN 9781292269566.

Y BAKKER, Diederich. Conceptualising Influencer Marketing. Journal of Emerging Trends in Marketing
and Management [online]. 2018(1.) [cit. 2023-07-31]. Dostupné z:
http://www.etimm.ase.ro/RePEc/aes/jetimm/2018/ETIMM V01 2018 57.pdf

20 PERCY, Larry a Richard ROSENBAUM-ELLIOTT, 2016. Strategic advertising management. Oxford:
Oxford University Press. ISBN 978-0-19-870365-5.

2l KONICKOVA, Katefina a Kristyna GEMBALOVA. Jak na uzavirani smluv s influencery. Prdvni
prostor [online]. Atlas Group [cit. 2023-07-31]. Dostupné z: https://www.pravniprostor.cz/clanky/obcanske-
pravo/jak-na-uzavirani-smluv-s-influencery
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influencera na komunikaénich kandlech a jejich pocet pro obdobi, na néz je smlouva
uzaviena. Ve smlouvé je taktéz ustanovena odmeéna, kterou influencer ziska za jednotliva
plnéni spoluprace. Tato odména se odviji od velikosti influencera, poc¢tu jeho sledujicich a

od zasahu, ktery na socidlnich sitich ma.
2.2 Barterova spoluprace

Pti barterové spolupraci se jedna o vztah mezi influencerem a zadavatelem, ktery je
zaloZen na principu protiplnéni. V piipadé vzajemné dohody influencer dostane od
spole¢nosti urc€ité produkty, nebo mu spole¢nost umozni, aby si je v urcitém cenovém
rozsahu vybral. Influencer poté zadavatele a jeho vyrobky prezentuje a propaguje na
komunikac¢nich kanalech svym sledujicim. Toto umoziiuje spolecnosti zasahnout cilovou
skupinu, kterd by o jeji produkty mohla mit zajem, zptisobem ji blizkym a prosttednictvim

osoby, kterou se rozhodla sledovat.
2.3 Soutéze

Dals8i moznosti spoluprace mezi spolec¢nosti a influencerem jsou soutéze. Ty mohou
probihat jako jednordzova spoluprace, nebo v ramci dlouhodobé&jsi spoluprace s
influencerem. Influencer sdili danou soutéz na svych komunikacnich kanalech a nabizi
produkty konkrétni spolecnosti. Pravidla soutéze jsou bud striktné¢ stanovena podle
pozadavkii zadavatele, nebo ve polupraci s influencerem. Casto spodivaji pouze ve
sledovani daného influencera, sledovani spoleCnosti a oznaceni dalSich kamaradi
soutéziciho. Jindy maji charakter dovednostni, kreativni nebo se dokonce jedna o soutéze
podnécujici ucastniky, aby vytvoftili néjaky obsah a sdileli ho pod konkrétnim hashtagem.
Cile soutéze byvaji taktéZz rozdilné, miiZe jit o zvySeni navstévnosti webu, zvySeni poctu
sledujicich spole¢nosti, zviditelnéni urcitych produkt, nebo pouze buduji dobré vztahy
spottebitelii se znackou pomoci darovani produkti. Za zprostiedkovani a vyhodnoceni
soutézi jsou poté influencefi odménéni protiplnénim ve formé finan¢ni odmény nebo

produkty dané spole¢nosti, dle sjednanych podminek.??

22 VANECKOVA, Daniela. SoutéZe na socialnich sitich. In: Sité v hrsti [online]. 19.10.2022 [cit. 2023-07-
16]. Dostupné z: https://sitevhrsti.cz/souteze-na-socialnich-sitich/
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2.4 Affiliate marketing

Affiliate marketing funguje na principu provizi. Na zéklad¢ domluvy mezi
zadavatelem a influencerem dojde k spolupraci, kdy influencer sdili na svych
komunikacénich kandlech odkazy na produkty. Odkazy na produkty jsou specialné upravené
ptes affiliate brany jako napiiklad Dognet, Affiliate Club, nebo Commision Junction.
Influencer poté dostava provize za akce provedené skrz tento hypertextovy odkaz. Provize
jsou bud'to stanoveny procenty, nebo pevnou c¢astkou a jsou nejastéji za dokoncenou
objednavku, ale mohou byt i za pouhou navstévu webu skrz tento odkaz, nebo za dobu a
akce provedené na webu.?* Affiliate marketing je taktéz definovan jako aktualn& vyznamny
typ internetového marketingu. Zakladem je vykon, na zéklad¢ kterého spole¢nost vyplaci
provizi za kazdého zakaznika, na kterého se propagujici v rdmci marketingové snahy

odkazuje.*
2.5 Slevové kody

Na podobném principu jako affiliate marketing funguji taktéZ personalizované
slevové kody. Na zakladé domluvy influencera a spolec¢nosti influencer sdili slevovy kod na
e-shop dané spolecnosti, ktery je pro né¢j spolecnosti ptipraven. Spolecnost timto zplisobem
muze zasahnout potencidlni nové zakazniky ptesné z cilové skupiny, kterou chce oslovit.
Influencer poté ze sdileni tohoto kodu mivéa procentudlni provizi z nakupu, popt. jinou

odménu, kterou si smluvi v pisemné dohodg.?

23 Medidlni slovnik: Affiliate marketing. In: Mediaguru [online]. [cit. 2023-07-16]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/affiliate-marketing/

24 DWIVEDI, YogeshK., NripendraP. RANA a Mohammad Abdallah Ali ALRYALAT, 2017. Affiliate
marketing: An overview and analysis of emerging literature. The Marketing Review [online]. 2017-05-

31, 17(1), 33-50 [cit. 2023-07-31]. ISSN 1469-347X. Dostupné z: doi:10.1362/146934717X14909733966092
2 HOLUBOVA, Jitka. Limity influencer marketingu na &eském trhu. Digichef [online]. 9.3.2022 [cit. 2023-
07-16]. Dostupné z: https://digichef.cz/limity-influencer-marketingu-v-cesku
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3. Regulace reklamy a skryté reklamy

Jak jiz bylo zminéno v prvni kapitole této bakalaiské prace, vymezeni reklamy miize
byt pokazdé rozdilné podle toho, jak je na tuto oblast nahliZzeno, a taktéz podle toho, kdo
danou definici provadi. Mym ukolem bude nejen definovat reklamu, ale zaméfit se
piedeviim na skrytou reklamu podle pravniho ramce Ceské republiky. Tyto definice jsou
totiZ zdvazné a zpusobilé pfivodit pravni nasledky.

Pravni uprava reklamy neni sjednocena ani v pravnim fadu Ceské republiky. Je
upravena v rozdilnych odvétvich, specificky v oblasti samoregulace, obCas pojmenované
jako etické regulace, soukromopravni regulace a vefejnopravni regulace.?® V této kapitole
se dale budu vénovat regulaci podle Evropské unie vzhledem k tomu, ze je pravni Uprava

reklamy v naSem préavnim fadu formovana jejimi smérnicemi a nafizenimi.
3.1 Samoregulace

Eticka regulace reklamy je provadéna skrze specificka pravidla a normy. Ty nemaji
pravni zdvaznost a nebyly pfijaty legislativnim procesem, ale byly vytvofeny v rdmci
reklamniho odvétvi. Veskera samoregulace vychazi z platné pravni upravy Ceské republiky
ajeji snahou je specifikovat a regulovat reklamni prostor detailngji. Nejvyznamnéjsi
kontributofi v této oblasti jsou Rada pro reklamu a Sdruzeni pro internetovy rozvoj.

Rada pro reklamu je samoregula¢ni organ, ktery je taktéz ¢lenem Evropské asociace
samoregulac¢nich organti. Na webu Rady pro reklamu se mizeme docist, ze ,, cilem Rady je
dosazeni Cestné, legadlni, decentni a pravdivé reklamy na vizemi Ceské republiky. “?” Rada je
sloZzena z péti organt, z nichz nejdilezitéjsi je Arbitrazni komise, kterd se sklada z tfinacti
¢lent, ktefi maji pravomoc €init rozhodnuti ve vécech stiznosti na neetickou reklamu. Rada
se zabyvd podanymi stiznostmi, ale kromé¢ toho mé pravomoc vydavat rozhodnuti.
Vzhledem k tomu, Ze se nejedna o spravni trad, tato rozhodnuti nezakladaji zadna prava ¢i
povinnosti a neexistuje zde moznost sankcionovat subjekty, které se podilely na tvorbé
neetické reklamy. Rada sva rozhodnuti dorucuje takovym subjektlim jako doporuceni. Ve
chvili, kdy doporuceni nejsou brana v potaz a neni zhojena existujici neeticka situace, Rada
tato rozhodnuti podava mistné¢ piislusnému zivnostenskému ufadu. Nejedna se poté o

doporuceni, ale o podnét, kterym se ma tento Ufad zabyvat.

26 WINTER, Filip a a kolektiv, 1996. Pravo a reklama. Praha: Linde. ISBN 80-7201-001-8.
27 Rada pro reklamu [online], 2005. [cit. 2023-07-06]. Dostupné z: https://www.rpr.cz/cz/index.php
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Normy, kterymi se Rada pro reklamu fidi, spolecné¢ s platnou legislativou, jsou
shrnuty v Kodexu reklamy. V tomto kodexu je reklama definovana jako ,, proces komercni
komunikace, provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym
subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoZ ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi
a sluzbach (dale jen ,,produkt®) i c¢innostech a projektech charitativni povahy. Pritom se
Jjedna o informace Sirené prostiednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu
rozumi televize, rozhlas, nosice audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické
publikace, dopravni prostredky, plakaty a letdiky, jakoz i dalsi komunikacni prostredky
umoZiujici prenos informact.’*® Tato definice je vice podobna definici uvedené v Smérnici
2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé oproti oficidlni definici reklamy, kterd je
uvedena v zakoné €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Definice reklamy Radou a Unii je totiz
zaméfena na proces spiSe nez na obsah: Druhd a tfeti kapitola tohoto kodexu pojednava o
Cestnosti a pravdivosti reklamy, kde je zminéno, Ze reklama nesmi zneuzivat davéru
spotiebitele, nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele, reklama nesmi byt skrytd a
zastirat se za jiné §ifeni informaci a nesmi byt klamava ve svém obsahu.? V tomto kodexu
je tedy vystizeno, jakym zptisobem nesmi na spotiebitele reklama plisobit, spiSe nez ze by
zde byla definovana forma, ve které by se skryta reklama mohla vyskytovat.

Dalsi instituce, ktera se vénuje samoregulaénim normam, je Sdruzeni pro internetovy
rozvoj, t¢Z zndmé pod zkratkou SPIR. Toto sdruZeni zastupuje ¢eské internetové vydavatele,
medidlni agentury a technologické spole¢nosti, je taktéz Clenem IAB Europe, coz je
Interaktivni reklamni evropska kancelar, kterd =zastieSuje spoleCnosti v digitalnim
marketingu a reklamnich ekosystémech.’? Kromé& samoregulaénich norem se toto sdruzeni
taktéz podili na vydavani stanovisek k navrhim smérnic, natizenim, navrhim zakonu ¢i
jejich novelizaci. SPIR vytvofila béhem své Cinnosti tfi doporu€ujici dokumenty a to
konkrétné Eticky kodex ptebirani a vyuzivani ciziho obsahu na internetu, Kodex influencera
(tomuto kodexu se budu vénovat vice v kapitole zodpovédnost influencera) a Doporucena
pravidla spoluprace zadavatele a influencera. Konkrétné v doporucenych pravidlech
spoluprace zadavatele a influencera jsou stanoveny podminky, podle kterych by se mél

influencer fidit, aby nesifil klamavou, jinak fe¢eno skrytou reklamu. V pravidlech je jasné

28 Rada pro reklamu, 2013. Kodex reklamy. Praha. Dostupné také z:
https://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php

2% Rada pro reklamu, 2013. Kodex reklamy. Praha. Dostupné také z:
https://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php

30 Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online], 2016. SPIR [cit. 2023-07-06]. Dostupné z: https://www.spir.cz/o-
sdruzeni
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uvedeno, Ze informace o obchodni spolupraci musi byt oznaceny ve sdileném obsahu.
Nezalezi, jestli se jedna o produkty, které byly zaslany k vyzkouseni, ptispévek je placeny
zadavatelem nebo zdali byl influencer nékam vyslan a tudiz mu tento z4jezd i obsah na
socialnich sitich spolecnost platila. Je zde taktéz uvedeno, Ze oznaceni musi byt podano
adekvatn¢ predpokladané cilové skupin€ a musi byt srozumitelné, nikoli tedy zavadéjici ¢i
zamlCené. A contrario tudiz vyplyva, ze jakékoliv sd€leni, které tyto informace o spolupréci

neobsahuje, je klamavé a jedna se o skrytou reklamu.>!
3.2 Soukromopravni regulace

Pokud se bavime o soukromopravni regulaci, vétSinu ustanoveni nalezneme v zakon¢
¢. 89/2012 Sb., obCanském zakoniku. Oblast skryté reklamy je upravena ve Ctvrté Casti
vénujici se relativnim majetkovym praviim, konkrétné v Hlavé IIT Casti &tvrté, o zavazcich
z delikth. Zde je uvedena klamava reklama a klamavé oznacovéni zbozi a sluzeb jako
nekalosoutézni praktika. Tato reklama je poté definovana v § 2977, a to konkrétné jako
,takova reklama, ktera souvisi s podnikanim nebo povolanim, sleduje podporit odbyt
movitych, nebo nemovitych véci nebo poskytovanych sluzeb, véetné prav a povinnosti, klame
nebo je zpusobila klamat podanim nebo jakymkoli jinym zpusobem osoby, jimz je urcena,
nebo k nimz dospéje, a tim i ziejme zpusobila ovlivnit hospodarské chovani takovych
osob”’ 32 Podobnou definici mizeme naleznout taktéZ v zakoné& ¢. 513/1991 Sb., obchodnim
zakoniku. O klamavé reklamé a klamavém oznaCovani zbozi a sluzeb se zde hovofi taktéz
jako o nekalé¢ soutézi, tou se pak rozumi , jednani v hospodarské soutézi nebo v
hospodarskeém styku, které je v rozporu s dobrymi mravy soutéze a je zpiisobilé privodit ujmu
Jjinym soutéZitelim, spotiebiteliim nebo dalsim zdkaznikiim. Nekald soutéZ se zakazuje. ™
Soukromopréavni regulace je v oblasti skryté reklamy dosti vystiznd a jasné definovana.
Nepftipustné oblasti chovani spadajici pod nekalou soutéz jsou vymezeny spole¢né s garanci
sankce, ta ma ovSem taktéZ preventivni funkci, kterd je stanovena v §2988 a §2989

obc¢anského zdkoniku jakoZto ochrana proti nekalé soutézi. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o

31 SPIR, 2018. Doporud¢ena pravidla spoluprace zadavatele a influencera. Samoregulace [online]. Kvéten
2018 [cit. 2023-07-06]. Dostupné z: https://www.samoregulace.cz/doporucena-pravidla-spoluprace-
zadavatele-influencera

32 Zakon ¢&. 89/2012 Sb., obéansky zékonik. In [Systém ASPI]. Wolters Kluwer [cit. 2023-7-6]. Dostupné z:
www.aspi.cz. ISSN 2336-517X.

33 Zakon ¢&. 513/1991 Sb., obchodni zakonik. In [Systém ASPI]. Wolters Kluwer [cit. 2023-7-8]. Dostupné z:
www.aspi.cz. ISSN 2336-517X.

20


https://www.aspi.cz/
https://www.aspi.cz/

oblast soukromopravni, dovoldvat se napravy tohoto protipravniho jednani miize pouze

osoba, ktera byla timto jednanim postizena.
3.3 Verejnopravni regulace reklamy

Na rozdil od soukromopravni regulace, kterd se vénuje praviim a povinnostem
vzniklym ze styku dvou entit, se vefejnopravni regulace zabyva uplatiovanim vetejné moci
za ucelem plo$né ochrany v dané oblasti. Neni zde potieba dokazovani poskozeni prava
urcitého subjektu, a to vzhledem k tomu, Ze stat ma pravomoc vymahat dodrzovani téchto
norem pomoci svych organii.

Klicovym zakonem vefejnopravni regulace reklamy a skryté reklamy je zakon
€. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné zikona ¢. 486/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisi. V ném je definovan
zadavatel, sponzor, zpracovatel i Sifitel reklamy, tedy veSkeré osoby, které pii tvorbé
reklamy mohou byt zodpovédny za ptipadné poruseni tohoto zakona. V § 1, odst. 2 je poté
vydefinovana reklama jako ,,ozndmeni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu, nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud
neni stanoveno jinak”.3* Jsou zde stanoveny taktéZ zpUsoby, jakymi muZe byt reklama
Sifena, kde jsou zahrnuty sluzby platforem pro sdileni videonahravek a audiovizualni
produkce spole¢né s pocitaCovymi sitémi. Tato konstrukce moznych nosict reklamy je
krkolomna, jelikoz je zdkon z roku 1995 a nereflektuje tudiz platformy socialnich siti,
nicméné je mozno je do tohoto zdkona taktéz zahrnout pomoci teleologické interpretace.
Teleologicka interpretace znamend pouziti okolnosti a logickych tvah pii interpretaci
zékona a jedna se o jednu ze nadstandardnich (= doplitkovych) interpreta¢nich metod. V § 2
je taktéz zakazana reklama, kterd je nekalou obchodni praktikou. Déle tato reklama neni
definovana, nicméné je zde odkaz na podminky stanovené jinym zvlaStnim pravnim
predpisem, ¢imz se mini zdkon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. Tato klamava
reklama je rovnéz specifikovana v komentafi k zakonu o regulaci reklamy, kde je uvedeno

Sifeni klamavych udaji, které jsou taktéz definovany jako udaje samy o sobé pravdivé, ale

34 Zakon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢&. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist. In [Systém ASPI]. Wolters Kluwer [cit.
2023-7-2]. Dostupné z: www.aspi.cz. ISSN 2336-517X.
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diky okolnostem a souvislostem, za nichz byly u¢inény, se povazuji za klamavé. Zaroven je
zde stanovena odpoveédnost pro zadavatele a zpracovatele reklamy a tzv. generalni klauzule
nekalé soutéze. ¥

Klamava reklama je obsazena i v zékoné ¢. 242/2022 Sb., o sluzbach platforem pro
sdileni videonahravek. V tomto zakon¢ jsou definovany osoby tvofici obsah na platformu
spole¢né s koncovym piijemcem sluzby. Zde je feCeno v § 7 odst. 2, ze ,, Obchodni sdélent,
které poskytovatel sluzby platformy pro sdileni videonahrdavek sam uvadi na trh, prodava
nebo sjednava,

a) musi byt snadno rozpoznatelné a nesmi byt skrytym obchodnim sdélenim,

b) nesmi pouzivat podprahové techniky .3

Koncovi piijemci, ktefi konzumuji obsah sdileny na téchto platformach, jsou tudiz timto
zékonem taktéz chranéni pfed obchodnimi sdélenimi, které by byly klamavé.

Zakonna uprava zabyvajici se skrytou reklamou jakozto klamavou praktikou je
roztii§téna napftic Sirokou Skéalou pravnich predpisi. Je obsazend i v dalSich zakonech, které
ovSem nejsou relevantni pro tuto bakalafskou praci, jelikoZz se netykaji socidlnich siti.
Veskeré tyto zakony a rovnéz spotiebitelé maji oporu v zdkoné €. 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele. Ten je pak ovlivnén transpozici smérnic 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o
nekalych obchodnich praktikdch viac¢i spotiebitelim na vnitinim trhu a nafizenim
Evropského parlamentu a Rady (ES) 2004/2006 o nekalych obchodnich praktikach, kterym
se budu pozdéji vénovat v kapitole o regulaci podle prava EU. V zakoné o ochrané
spotiebitele je zminéno, Ze ,, nekalou obchodni praktikou se rozumi zejména klamavé kondni
podle § 5 nebo klamavé opomenuti podle § 5a a agresivni obchodni praktika podle § 5b.
Obchodni praktiky, které se povazuji za nekalé za vsech okolnosti, jsou uvedeny v priloze ¢.
I a 2 tohoto zdkona.”" Klamavé opomenuti je dale definovano jako praktika, kvali které
dojde k opomenuti uvedeni podstatnych informaci a ktera vede k tomu, Ze spotiebitel u¢ini
rozhodnuti, které by jinak neucinil. Pokud se bavime o praktické ochrané spotiebitele v této
oblasti, v § 23e je poté stanoveno, ze ,, pii vwkonu dozoru v oblasti regulace reklamy, ktera

Jje nekalou obchodni praktikou podle tohoto zdkona, se postupuje podle zdkona o regulaci

35 ROZEHNAL, A. Zdkon o regulaci reklamy: Komentd#. [Systém ASPI]. Wolters Kluwer [cit. 2023-7-7].
ASPI_ID KO40 1995CZ. Dostupné z: www.aspi.cz. ISSN 2336-517X.

36 Zakon ¢&. 242/2022 Sb., o sluzbach platforem pro sdileni videonahravek a o zmé&né nékterych souvisejicich
zékont (zakon o sluzbach platforem pro sdileni videonahravek). In [Systém ASPI]. Wolters Kluwer [cit.
2023-7-2]. Dostupné z: www.aspi.cz. ISSN 2336-517X.

37 Zakon ¢&. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. In [Systém ASPI]. Wolters Kluwer [cit. 2023-7-2].
Dostupné z: www.aspi.cz. ISSN 2336-517X.
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reklamy.”® Kontrola tudiz neni v pravomoci Ceské obchodni inspekce, ale Ustavu pro

ochranu osobnich udajt a krajského Zivnostenského uradu.
3.4 Regulace podle prava EU

Pro pochopeni uéinkii evropského prava na pravni fad Ceské republiky je nutné si
prvné definovat pojmy, které se vztahuji pro oblast regulace reklamy. Konkrétné se bude
jednat o definice pojmil smérnice, nafizeni, harmonizace prava EU a principu subsidiarity
a proporcionality.

Pravni fady clenskych stath jsou odlisné, nicméné Clenstvim v Evropské unii tyto
staty prenesly ¢ast svych pravomoci na Evropskou unii. Ta mé z tohoto diivodu pravomoc
vydavat pravn€ zavazné akty. Vymezeni téchto pravomoci se fidi zasadou svéteni
pravomoci, konkrétné pak zasadou subsidiarity a proporcionality. Zasada subsidiarity
znamena, Ze se rozhodnuti pfijimaji na nejnizsi trovni, kterd je nejblize obcantim ¢lenskych
statl. ,, Podle zasady subsidiarity jedna Unie v oblastech, které nespadaji do jeji vylucné
pravomoci, pouze tehdy a do té miry, pokud cilii zamyslené cinnosti nemiize byt dosazeno
uspokojivé ¢lenskymi staty na urovni ustiedni, regiondlni ¢i mistni, ale spise jich, z ditvodu
Jjejtho rozsahu & ucinkii, miize byt lépe dosazeno na virovni Unie.”° Tato zasada by tudiz
meéla zarucit optimalni délbu pravomoci mezi Unii a ¢lenskymi staty. Zasada proporcionality
ma pak za kol zajistit, aby pravni regulace byla pfiméfena danému ucelu a nebyla zbytecné
zatézujici pro obcany, podniky a jin¢ subjekty. Obsah ani forma ¢innosti Unie nema
piekrocit ramec toho, co je nezbytné pro dosazeni cili Smluv, coz znamena, ze se Unie snazi
sledovat své cile vhodnymi prostiedky.*°

Natizeni 1 smérnice jsou zdvazné pravni akty Evropské unie, které jsou definovany
v ¢lanku 288 Smlouvy o fungovani Evropské unie. ,, Narizeni ma obecnou pusobnost. Je
zdvazné v celém rozsahu a primo pouzitelné ve vsech clenskych stdtech.”*' Nafizeni je
zavazné od okamziku, kdy vstoupi v platnost, a pfimo pouZzitelné ve vétSin€ piipadech.

Nartizeni ma pfimy Uc¢inek horizontalni 1 vertikalni, coZ znamen4, Ze se jej mize dovolavat

38 Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochranég spotiebitele. In [Systém ASPI]. Wolters Kluwer [cit. 2023-7-2].
Dostupné z: www.aspi.cz. ISSN 2336-517X.

3 Konsolidované znéni Smlouvy o Evropské unii. In: EUR-Lex [online]. 1.3.2020 [cit. 2023-07-06].
Dostupné z: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/CS/TXT/?uri=CELEX%3A12016M%2FTXT&qid=1688657726720

4 TOMASEK, Michal, TYC Vladimir a kolektiv, 2013. Prdvo Evropské unie. Praha: Leges. ISBN 978-80-
87576-53-3.

41 Konsolidované znéni Smlouvy o fungovani Evropské unie. In: EUR-Lex [online]. 26.10.2012 [cit. 2023-
07-06]. Dostupné z: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/?uri=celex%3A12012E%2FTXT
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kdokoliv vici statu, fyzické ¢i pravnické osobé. Cilem nafizeni je unifikace, Cili sjednoceni
pravnich uprav jednotlivych ¢lenskych stath. Priklad nafizeni, které je relevantni k oblasti
marketingu, je naptiklad nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 o ochrané
fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udaji a o volném pohybu téchto
udajt. Vzhledem k tomu, ze ma celounijni pisobnost v celém rozsahu, pouziva se prevazné
pro oblasti vyluénych pravomoci Evropské unie, coz jsou pravomoce, které ma pouze
Evropska unie. V jejich taxativnim vyctu se nachédzi i stanoveni pravidel hospodaiské
soutéze nezbytnych pro fungovani vnitiniho trhu a spole¢na obchodni politika. Tyto dvé
oblasti se dotykaji taktéz reklamy. Z tohoto divodu miizeme vidét natizeni regulujici tuto
oblast, nicméné z celkového hlediska je nafizeni daleko méné nez smérnic. Plati obecné
pravidlo, ze pokud Ize dana oblast upravit smérnici, mela by byt uzita pfednostné pred
nafizenim. ,, Smeérnice je zavazna pro kazdy stat, kterému je urcena, pokud jde o vysledek,
jehoz ma byt dosazeno, pricemz volba formy a prostredkit se ponechdva vnitrostatnim
orgdniim.”** Clenskym statim je ponechana vétsinou dvou aZ étyileta Ihita, béhem které
maji povinnost zavést do svého pravniho fadu pfedmétnou smérnici. Zavazny je vysledek,
ale volba tvorby a prostfedkt k jejich dosazeni je ponechana jednotlivym vnitrostatnim
organtim ¢lenskych statii. Musi zde dojit k transpozici a implementaci. Transpozice znamena
zpracovani obsahu do vnitrostatniho prava a implementace znamena aplikaci odpovidajicich
predpisti a jejich vyklad ve smyslu smérnice. Vzhledem k tomu, Ze stity smérnice
transponuji a implementuji, smérnice nemaji ptimy horizontalni ani vertikalni ucinek, to je
mozno pouze ve specifickych ptipadech. Cilem smérnic je harmonizace prava Evropské
unie, coz znamena snahu o sblizovani pravnich tada jednotlivych ¢lenskych stati, v tomto

piipadé v oblasti regulace reklamy.*3
3.4.1 Pravni nasledky transpozic smérnic v oblasti regulace reklamy

V této podkapitole se budu vénovat praktickym pravnim nasledkiim smérnic
Evropské unie, které pozménily pravni fad Ceské republiky, a zptisobtim, jak je mizeme
vidét v praxi. Konkrétné se budu vénovat ¢tyfem smérnicim, a to smérnici 2005/29/ES o
nekalych obchodnich praktikach vici spotfebiteliim na vnitinim trhu (a o0 zméné smérnice

84/450/EHS, smérnic 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a nafizeni ¢. 2006/2004), smérnici

42 Konsolidované znéni Smlouvy o fungovani Evropské unie. In: EUR-Lex [online]. 26.10.2012 [cit. 2023-
07-06]. Dostupné z: https://eur-lex.curopa.cu/legal-content/CS/TXT/?uri=celex%3A12012E%2FTXT

4 TOMASEK, Michal, TYC Vladimir a kolektiv, 2013. Pravo Evropské unie. Praha: Leges. ISBN 978-80-
87576-53-3.
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2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé, smérnici 2010/13/EU o audiovizualnich
medialnich sluzbach (smérnice o audiovizualnich medidlnich sluzbach) a smérnici
2011/83/EU o pravech spotiebiteld, kterou se méni smérnice 93/13/EHS a smérnice
1999/44/ES a zrusuji smérnice 85/577/EHS a smérnice 97/7/ES.

Evropské unie pomoci smérnic dosédhla znacné harmonizace prava EU v oblasti
regulace reklamy. V urcitych oblastech doslo k tipIné harmonizaci brzy, v jinych oblastech
dochazelo k tplné harmonizaci reklamy pomaleji a postupné, mezi né patii praveé i oblast
klamavé reklamy, a tedy i skrytd reklama. Smérnice 2005/29 ES o nekalych obchodnich
praktikach viici spotiebitelim pomohla k harmonizaci reklamy, upravuje klamavé obchodni
praktiky, které rozdéluje na klamava jednani a klamava opomenuti spole¢né¢ s agresivnimi
obchodnimi taktikami. Vycet téchto praktik poté nalezneme v piiloze Cislo jedna této
smérnice. Klamavych praktik je zde uvedeno 23 a agresivnich praktik 8. Mezi klamavé
praktiky patii jiz zminéné klamavé opomenuti. Klamavé opomenuti znamend situaci, kdy
jsou zamérn¢ poskytnuty dilezité informace nesrozumitelnym zpiisobem nebo kdy sdéleni
neobsahovalo dulezité¢ informace, které by jeho recipienti potiebovali pro posouzeni
produktu pfi rozhodovani o koupi. Ve vy¢tu klamavych praktik je taktéz specificky uvedena
situace vyvolani dojmu nebo nepravdivé tvrzeni, Ze prodejce nejedna s ohledem na svou
podnikatelskou ¢innost. Zde by se dalo v kontextu této prace uvazovat o situacich, kdy
influencer popisuje a propaguje produkt jako jeho oblibenou véc ¢i véc uzite€nou a dava na
ni tip bez zminéni toho, ze se jedna o placenou spolupréci, barterovou spolupraci nebo ze
mu tato véc byla poskytnuta znackou a ma z ni profit.** Pfedmétna smérnice taktéz
predepisuje sankce v zakonné pravni Gipravé, ty jsou u nas stanoveny v obanském zakoniku
v § 2988 a § 2989 pod Hlavou III Casti &tvrté, vénujici se zavazkiim z delikti.*S Klamavé
obchodni praktiky mohou byt hlidany ze strany vetfejné moci, ale i fyzickymi a pravnickymi
osobami. Sankce plynouci z obcanského zakoniku ovsem spadaji pod jiz zminény
soukromopravni rezim a jsou aktivovany jen na zaklad¢ podnéta osob.

Jak jsem jiz zminila, smérnice 2005/29 ES provedla harmonizaci nekalych

obchodnich praktik vici spotiebitelim, vii¢i ne-spotiebitelim tuto oblast kromé& jiného

4 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich
praktikach vuci spotiebitelim na vnitinim trhu a o zméné smérnice Rady 84/450/EHS, smérnic Evropského
parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) €.
2006/2004 (smérnice o nekalych obchodnich praktikach). In: EUR-Lex [online]. 11.5.2005 [cit. 2023-07-06].
Dostupné z: https://eur-lex.europa.cu/legal-content/CS/TXT/?uri=celex%3A32005L.0029

45 Zakon ¢&. 89/2012 Sb., ob¢ansky zékonik. In [Systém ASPI]. Wolters Kluwer [cit. 2023-7-6]. Dostupné z:
www.aspi.cz. ISSN 2336-517X.
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harmonizovala smérnice 2010/13 EU o audiovizualnich a medidlnich sluzbach, ktera byla
pozdé&ji aktualizovana a pozménéna smérnici 2018/1808. Tyto smérnice dosahly legalniho
zaramovani pojmu audiovizualni reklamy, ktera je podle smérnice 2010/13 EU slozena z
Sesti samostatnych kategorii. Jedna z kapitol relevantnich pro tuto bakalaiskou praci se tyka
skrytého audiovizualniho obsahu a roz§iteni urcitych audiovizualnich pravidel na platformy
pro sdileni videonahravek na audiovizualni obsah sdileny na nékterych sluzbach socialnich
médii.*

Smeérnice 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé pak reguluje vztahy
mezi soutéziteli. Tato smérnice dopomohla k uplné harmonizaci srovnavaci reklamy,
nicméné v oblasti klamavé reklamy oproti ostatnim smérnicim provedla harmonizaci
minimalni. Specificky je zamétena na ochranu soutéZe v ramci vnitiniho trhu a stanoveni
minimalnich a objektivnich kritérii, podle kterych se bude posuzovat, zdali je reklama
klamava. Clanek 3 této smérnice poté specifikuje rysy klamavé reklamy a informaci v ni
obsazenych do tii kategorii tykajicich se vlastnosti zbozi nebo sluzeb, ceny nebo zplisobu
vypoctu ceny a podstaty charakteristickych ryst prav zadavatele reklamy. Tato smérnice
taktéz uvadi zékladni vzor definice reklamy moZny pro transpozici: ,, Reklamou se rozumi
kazdé predvedeni souvisejici s obchodem, zZivnosti, Femeslem nebo svobodnym povolanim,
jehoz cilem je podpora odbytu zbozi, nebo poskytnuti sluzeb, véetné nemovitosti, prav a
zdvazkii . Ceska republika transponovala tuto definici do zédkona &. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy, § 1 odst. 2, kdy se reklamou ,,rozumi oznameni, predvedeni ci jina prezentace
Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu, nebo prodeje nemovitost,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud neni stanoveno jinak .

Smérnice 2011/83/ES o pravech spotiebitelli rozSifuje ochranu spotiebitele na

digitalni data, kterymi se rozumi ,, data, kterd jsou vyprodukovana a dodana v digitalni

podobé, jako jsou napr. pocitacové programy, aplikace, hry, hudba, videa ci texty, bez

46 Smé&rnice Evropského parlamentu a Rady 2010/13/EU ze dne 10. biezna 2010 o koordinaci nékterych
préavnich a spravnich piedpist clenskych statt upravujicich poskytovani audiovizualnich medialnich sluzeb
(smérnice o audiovizuadlnich medialnich sluzbach). In: EUR-Lex [online]. 10.3.2010 [cit. 2023-07-06].
Dostupné z: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/ALL/?uri=celex:32010L0013

47 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006 o klamavé a srovnavaci
reklamé. In: EUR-Lex [online]. 12.12.2006 [cit. 2023-07-06]. Dostupné z: https://eur-lex.curopa.cu/legal-
content/CS/ALL/?uri=celex%3A32006L0114

48 Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢&. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé&jSich ptredpist. In [Systém ASPI]. Wolters Kluwer [cit.
2023-7-2]. Dostupné z: www.aspi.cz. ISSN 2336-517X.
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ohledu na to, zda jsou ziskana stahovanim, metodou streamingu, z hmotného nosice ¢i jinym
zpiisobem”*  Jsou zde rovnéz uvedeny zplsoby, jakymi by mél obchodnik informovat

spotiebitele.
3.4.2 Vyznam a obsah narizeni DMA a DSA

Jak jsme definovali na zac¢éatku, nafizeni je ptimo aplikovatelné a na rozdil od smérnic
nemuze byt nijak upraveno ¢i pozménéno. V této podkapitole se budu vénovat dvéma
zasadnim nafizenim, a to konkrétn€ natizeni 2022/1925 o spravedlivych trzich otevienych
hospodarské soutézi v digitdlnim odvétvi a o zméne smérnic 2019/1937 a 2020/1828, jinak
znamym téZ jako nafizeni o digitalnich trzich ¢i DMA (Digital Markets Act), a nafizeni
2022/2065 o jednotném trhu digitdlnich sluzeb a o zméné smeérnice 2000/31/ES, jinak
znamym jako nafizeni o digitalnich sluzbach nebo DSA (Digital Services Act). Vzhledem k
tomu, Ze se jednd o nafizeni, nikoli smérnice, a tedy musi byt pfijata v podobé, v jaké byla
vydana Evropskou unii, mizeme fict, Ze se jedna o zédkony, které maji fesit nerovnovahu
stavajicich pravidel o digitalnich sluzbach.

Nafizeni o digitalnich trzich je zaméfeno spise na digitalni spolecnosti a fesi zejména
neférové praktiky zahrnujici napiiklad ucelové lepsi hodnoceni sluzeb a produktt
nabizenych ze strany ,,strazc”. Ty je mozné chépat spise jako platformy nezli tfeti strany
na platformé ,,strazce®, které poskytuji hodnoceni sluzeb a produkt.’® Nafizeni o digitalnich
sluzbach je vice zaméfeno na obsah na platforméch, coz je relevantni pro tuto bakalaiskou
praci. Natizeni 2022/2065 o jednotném trhu digitalnich sluzeb se vztahuje na poskytovatele
zprostiedkovatelskych sluzeb, a to vcetné¢ poskytovateli internetovych sluzeb,
poskytovatelll cloudovych sluzeb, vyhledavaci, socialnich siti, online trzist’ a dalSich online
platforem. Nafizeni o jednotném trhu digitalnich sluzeb vyzaduje, aby byla cilend online
reklama jako takova identifikovana. ,, Vyzaduje rovnez poskytnuti nasledujicich informaci:
i) totoznost fyzické nebo pravnické osoby, jejimz jménem je reklama prezentovana, ii)
totoznost fyzické nebo pravnické osoby, kterd za reklamu zaplatila (pokud se lisi od osoby

podle bodu i), a smysluplné informace o hlavnich parametrech pouzitych k urceni prijemce,

4 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2011/83/EU ze dne 25. iijna 2011 o pravech spotiebiteld. In:
EUR-Lex [online]. 25.10.2011 [cit. 2023-07-06]. Dostupné z: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/CS/TXT/?uri=CELEX:32011L0083

30 Naiizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2022/1925 ze dne 14. za¥i 2022 o spravedlivych trzich
otevienych hospodarské soutézi v digitalnim odvétvi a o zméné smérnic (EU) 2019/1937 a (EU) 2020/1828
(nafizeni o digitalnich trzich). In: EUR-Lex [online]. 14.9.2022 [cit. 2023-07-06]. Dostupné z: https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/?uri=CELEX%3A32022R 1925
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kterému je reklama prezentovana, a piipadné informace o tom, jak tyto parametry zménit.”’>!

Toto nafizeni taktéz po platformach vyzaduje transparentnost reklamy a vznasi pozadavek
na to, aby se uzivatelé mohli dozvédét, zdali prispévek obsahuje obchodni sdéleni, které je
zde prezentovano ve formach propagace, spoluprace a reklamy. Platformy poté musi zajistit,
aby u takto rozpoznané reklamy byla moznost se dozvédét nejen, ze se o reklamu jedna,
ale taktéz, kdo byl zadavatelem reklamy a kdo ji prezentuje. Pokud se nejednd o
sponzorovany prispevek, ktery by se ¢loveéku ukazal na zékladé sledovani dané osoby, musi
byt mechanismy platformy transparentni, aby bylo jasné, pro¢ reklamu doporucila. Uzivatel
musi mit moznost parametry upravit v ptipadé, Ze s nimi nebude souhlasit. Toto natizeni
tudiz klade dtlezitost na to, aby reklama byla fd4dn¢ oznacena na platformach a odpovédnost

neni ponechana pouze na influencerovi a zadavateli této reklamy.>?

51 COOPER, Dan a Anna OBERSCHELP DE MENESES. EU Rules on Online Targeted Advertising. In:
Inside Privacy [online]. 31.8.2022 [cit. 2023-07-06]. Dostupné z:
https://www.insideprivacy.com/advertising-marketing/eu-rules-on-online-targeted-advertising/

52 Naiizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2022/2065 ze dne 19. ¥{jna 2022 o jednotném trhu
digitalnich sluzeb a o zméné smérnice 2000/31/ES (nafizeni o digitalnich sluzbach). In: EUR-Lex[online].
19.10.2022 [cit. 2023-07-06]. Dostupné z: https://eur-lex.curopa.cu/legal-
content/CS/TXT/?uri=CELEX%3A32022R2065
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4. Odpovédnost influencera

Vzhledem k tomu, Ze jiz byla definovédna reklama, moznosti influencer marketingu
na socialnich sitich a legdlni ramec reklamy a skryté reklamy, je potieba definovat personu
influencera a jeho odpové&dnost. Slovo influencer vychézi ze slova influence, coz znamena
ovlivnit. Influenceti jsou tudiz vlivné osoby na socialnich sitich, které ptisobi jako nezavislé
tieti strany formujici ndzory a postoje sledujicich prostrednictvim svych profilii na socialnich
sitich.>* Nemusi se jednat nutné o jednu osobu, miize to byt téz jakakoliv skupina lidi, profil
néjaké organizace ¢i spolku nebo v dneSni dob€ i zvifata, jejichz profily spravuji jejich
vlastnici. Za influencera se d4 povazovat kdokoliv, kdo umi vypravét ptibch a ovliviiovat
jim uzivatele na dané socialni siti.>*

Influencery lze taktéz definovat jako ,,kazdodenni spotiebitele, kteri s podstatné
wWSSI pravdeépodobnosti nez primeér vyhledavaji informace a sdileji své napady, informace
a doporuceni s ostatnimi lidmi. Cini tak jednak tim, Ze dobrovolné vyjadiuji své ndzory
na produkty a sluzby, které jsou jim blizké, jednak tim, Ze se na né obraceji se svymi
znalostmi, radami a postiehy. Tyto influencery nazyvame katalyzdtory konverzaci.”>?
Pomoci taktiky word of mouth, kterou vyuzivaji pti recenzich, nebo ptredavani informaci
v amci placené spoluprace influencefi vydé€lavaji penize. Pocet potencidlnich spolupraci
a zisku, ktery z nich mohou mit, zalezi na jejich velikosti.

Influencery mizeme podle poctu sledujicich rozd¢lit na mikro, makro a mega-
influencery. Mikro-influencefi maji zakladnu sledujicich v rozmezi od 1000 do 10 000
sledujicich. Vzhledem k mensimu poctu sledujicich i jejich zdsah a imprese budou nizsi. To
znamend, ze pocet spolupraci bude taktéz niz$i a jejich sledujici je budou brat vice
autenticky. Makro-influencefi maji pocet sledujicich od 10 000 do milionu. Tito influenceti
uz maji solidni bazi sledujicich, jejich zadsah bude daleko vyssi, coz ovSem znamena, ze
dostavaji vice nabidek na spolupréci, jejich ceny jsou vyssi a na jejich kanalech bude obecné

vice sponzorovaného obsahu, takze propagace uz nemusi pasobit natolik autenticky. Tito

3 FREBERG, Karen, Kristin GRAHAM, Karen MCGAUGHEY a Laura A. FREBERG, 2011. Who are the
social media influencers? A study of public perceptions of personality. Public Relations Review [online].
37(1), 90-92 [cit. 2023-07-16]. ISSN 03638111. Dostupné z: doi:10.1016/j.pubrev.2010.11.001

34 POPHAL, Lin. Content Marketing Best Practices From Online Influencers. Econtent[online]. 1.9.2015 [cit.
2023-07-16]. ISSN 1525253 1. Dostupné z:

https://www.researchgate.net/publication/285612357 Content Marketing Best Practices From Online Infl
uencers

55 KELLER, Ed a Brad FAY. How to use influencers to drive a word-of-mouth strategy. Warc Best Practice
[online]. 1.4.2016 [cit. 2023-07-16]. Dostupné z: https://www.engagementlabs.com/wp-
content/uploads/2016/05/How_to use influencers to drive a wordofmouth strategy .pdf
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influencefi nicméné stale maji silnou a vérnou zakladnu sledujicich. Posledni skupinou jsou
mega-influencefi, ktefi maji nad milion sledujicich. Tito influencefi jsou Casto celebritami.
Jejich zasah je obrovsky, nicméné je nutno pocitat s tim, ze mezi jejich sledujicimi se nachazi
1 velka pasivni ¢ast . Za tu povazujeme sledujici, kteti sice influencera na konkrétni socialni
siti sleduji, ale svij ucet nepouzivaji, ¢i ma na né sdéleni plynouci z obsahu minimalni vliv.¢
Spoluprace s témito influencery casto probiha skrze jejich agenta. Vysledek je poté
profesiondlni a muze zpusobit halo efekt. Tedy ze dojde k vytvofeni nazoru daného

sledujiciho pouze na zéklad¢ jednoho pozitivniho aspektu prezentace influencera, pfi¢emz

zbytek bude opomijen.®” Toto se nicméné také odrazi na jejich cené.>®
4.1 Povinnosti influencera

Ve chvili, kdy se influenceti za¢nou podilet na tvorbé sponzorovaného obsahu na
svych socialnich sitich, vztahuje se na né Zivnostensky zdkon. Zivnosti se podle § 2 zakona
¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikdni, rozumi ,,soustavnd cinnost provozovaina
samostatné, viastnim jménem, na vlastni zodpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za
podminek stanovenych timto zakonem.>° Influencer se stava osobou samostatné vydéleéng
¢innou, ma ovsem taktéz moznost zalozit obchodni korporaci a stat se pravnickou osobou.
Zivnost influencera Ize zatadit pod reklamni innost, marketing a medialni zastoupeni. Tento
obor Cinnosti je pod Cislem 66 uveden v piiloze ¢. 4 zdkona o zivnostenském podnikani.
Influenceti krom ohldSeni zivnosti na zivnostensky ufad maji povinnost uvést, jestli se jedna
o Cinnost hlavni, nebo vedlejsi. Toto ur¢i vysi jejich odvodii na zdravotni a socilni
pojisténi.®

Influencer ma taktéz povinnost jako osoba vydélecné Cinnd registrovat se k dani

z piijmu fyzické osoby. Influenceti maji povinnost danit své finan¢ni ptijmy, ale taktéz dary,

36 ROMERO, Daniel M., Wojciech GALUBA, Sitaram ASUR a Bernardo A. HUBERMAN, 2011. Influence
and passivity in social media. Proceedings of the 20th international conference companion on World wide
web [online]. New York, NY, USA: ACM, 2011-03-28, 113-114 [cit. 2023-07-31]. ISBN 9781450306379.
Dostupné z: doi:10.1145/1963192.1963250

STNICOLAU, Juan Luis, Juan Pedro MELLINAS a Eva MARTIN-FUENTES, 2022. Halo

Effect. Encyclopedia of Tourism Management and Marketing [online]. Edward Elgar Publishing, 2022-08-
25, 496-499 [cit. 2023-07-31]. ISBN 9781800377486. Dostupné z: doi:10.4337/9781800377486.halo.effect
8 SHAMIN. THE DIFFERENCE BETWEEN MICRO, MACRO & MEGA INFLUENCERS [online]. In: .
Influicity, 29.4.2021 [cit. 2023-07-16]. Dostupné z: https://automonkey.co/wp-
content/uploads/2019/12/MegaMacroMicro-W hitepaper-min.pdf

39 Zakon ¢&. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (Zivnostensky zakon). In [Systém ASPI]. Wolters
Kluwer [cit. 2023-7-2]. Dostupné z: www.aspi.cz. ISSN 2336-517X.

60 Zakon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (Zivnostensky zakon). In [Systém ASPI]. Wolters
Kluwer [cit. 2023-7-2]. Dostupné z: www.aspi.cz. ISSN 2336-517X.
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které ziskali. Za dar se da povazovat cokoliv, co bylo ziskdno na zidklad¢ barterové
spoluprace nebo bylo influencerovi jednorazové darovano. U takovychto dart se bere jejich
bé&Zna nakupni cena.®! Influencefi, ktefi jsou studenti nebo vychovavaji déti, mohou pozadat
o slevu na dani. Danova sazba z ptijmu fyzickych osob se pocitd podle jejich piijmu. Pokud
jejich prijem nepiesahuje hranici 1 milionu K¢ za rok, influencefi nejsou platci dané z
piidané hodnoty a mohou platit pausalni dan. Ve chvili, kdy tuto hranici pfesahnou, musi se
registrovat na prislusném financnim uradé k DPH. Jejich danova sazba je poté urcena podle
zékladu dan¢ do urcitého nasobku primérné mzdy. Na zéklad¢ toho muZze influencer platit
daniovou sazbu 15 %, nebo danovou sazbu 23 %. Tyto zminéné podminky vychézi ze zdkona
¢. 586/1992 Sb., o danich z pi{jmu.®?

Influenceti zarovenl kromé& plnéni povinnosti plynoucich z jejich Zivnosti musi
dodrzovat veskerou legislativu tykajici se reklamy. VesSkery obsah, ktery sdileji na svych
socidlnich sitich na zéklad¢ podnétu zadavatele, musi byt fddné oznacen. Tento obsah mize
byt placeny piispévek, barterova spoluprace, slevovy kod, affiliate marketing nebo jakykoliv
jiny obsah, ktery je finan¢n€ motivovan. Pokud by k tomuto nedoslo, influencer produkuje
klamavou reklamu, ktera je ilegalni, a to podle mnoha zdkond, jak bylo nastinéno v
predchozi kapitole. Zaklad je v zdkoné €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Snahou
zakonodarce je ochranit spotiebitele, nicméné vykon této ochrany je specifikovan praveé v
zékoné o regulaci reklamy. Kontrola je v pravomoci Ustavu pro ochranu osobnich tidaji a
krajského zivnostenského Gifadu.% Influencefi se nemohou odkazovat na smluvni podminky,
které uzavieli se zadavatelem reklamy, nebo na neznalost zdkona, jelikoz neznalost zakona
neomlouva. Pokud by ve smlouveé uzaviené mezi spolecnosti a influencerem bylo ujednédno
néco, co je protizakonné, naptiklad pokyn neoznacit reklamu, toto ustanoveni se neaplikuje,
smlouva nicmén¢ ziistane platna.

Influenceti taktéz musi dodrzovat obchodni podminky jednotlivych socidlnich siti.
Ve chvili, kdy by doslo k poruSovani danych podminek, maji platformy moznost dany obsah

smazat a v ptipad¢ opakované¢ho zdvazného porusovani smazat profil daného influencera.

6t HRUBA SMRZOVA, Petra a Petr MRKY VKA, 2020. Financni a dariové pravo. 3. aktualizované a
rozitené vydani. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék. ISBN 978-80-7380-796-2.

62 Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z piijm. In [Systém ASPI]. Wolters Kluwer [cit. 2023-7-17]. Dostupné z:
www.aspi.cz. ISSN 2336-517X.

63 Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢&. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist. In [Systém ASPI]. Wolters Kluwer [cit.
2023-7-17]. Dostupné z: www.aspi.cz. ISSN 2336-517X.
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5. Metodologie a analyza dotazniku

Pro tuto bakaléaiskou praci jsem se rozhodla vytvofit dotaznik, ktery bude zkoumat
povédomi uZivatelll socidlnich médii o skryté reklamé. Toto povédomi jsem se rozhodla
zkoumat z diivodu, Ze vice nez pét miliard lidi v dnesni dobé pouziva socialni sité jako jsou
Facebook, Twitter nebo Instagram na denni bazi® s tim, Ze zavislost na socialnich sitich
postihuje priblizné 12 % vSech jejich uzivateld.®® Spotiebitelé, ktefi jsou v tomto pFipadé
1 uzivatelé socialnich siti, maji pfistup k Siroké Skale informaci, zkuSenosti a doporuceni
od zakazniki, ktefi vyuZivaji stejné komunikaéni prostiedky.%® Tento fakt nabizi tudiz
spousty moznosti, jak marketingové zacilit na tyto spottebitele.

Vychazela jsem taktéz ze studie zabyvajici se vlivem socidlnich médii na
spotiebitele, ktera ukazala, Ze spiSe nez obecné informace o produktu potencialni zékazniky
vice zajima doporuceni ostatnich, ktefi tento produkt vlastni. Socidlni média zvySuji tiroven
divéry spotiebitelll a nepfimo podporuji zamér nakupovat. Vysledky dat analyzy provedené
v tomto vyzkumu odhaluji, Ze socialni sit¢ umoznuji ti€astnikiim vytvaret obsah pro jejich
komunity, a to konkrétné recenze a doporuceni. Interakce v ramci téchto komunit poté
vytvafeji ditvéru v pouzivané sité a obsah, ktery se na nich nachazi.®’

Pti reSersi jiz provedenych vyzkumi podobné problematiky jsem narazila na dva
vyzkumy, které byly provedeny studenty v ramci bakalarskych praci, a poté na vyzkum
zabyvajici se rozpoznanim skryté reklamy détmi, ktery byl veden pani magistrou Barborou
Drozdovou z Czech News Centre a pani docentkou Hejlovou spolecné s dalSimi
vyzkumniky.5®

Prvni vyzkum pro bakalafskou praci® se zabyval vnimanim skryté reklamy spise nez

jejim rozpoznavanim. Druhy vyzkum byl kvalitativni vyzkum zabyvajici se vnimanim

64 KEMP, Simon. DIGITAL 2023: GLOBAL OVERVIEW REPORT [online]. In: . 26.3.2023 [cit. 2023-07-
08]. Dostupné z: https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report
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skryté reklamy a vztahu spotfebitele k této reklamé v ramci videoklipu’. Zde byl vzorek
tvofen tficeti studenty Palackého univerzity. Z pohledu, zdali jsou schopni uzivatelé
socidlnich siti rozpoznat skrytou reklamu jak teoreticky, tak prakticky a jak by podle nich
mela byt spravné reklama oznaCena, se vyznamové nepiiblizil ani jeden vyzkum k tomu

mému. NejbliZze byl ov§em vyzkum provedeny na Fakulté socidlnich véd.
5.1 Definice hypotézy a vyzkumnych otazek

Vzhledem k tomu, Ze pramérné stravi ¢lovék denné na socialnich sitich 151 minut’!,
mnozstvi obsahu, které je sdilené a konzumované, je enormni. Nachdzime se v dobé
postfaktické a lidé spiSe konzumuji obsah neZ aby si ovéfovali informace.” Lidé nevi, jaky
obsah na socialnich sitich sleduji, a nejsou schopni rozpoznat skrytou reklamu.
U sponzorovaného obsahu nevi, jak by mél byt spravné oznacen, kdo je za néj zodpovédny
a v praxi nevi, jak by m¢l byt spravné oznacen placeny obsah na rozdilnych socidlnich sitich.
Tuto hypotézu budu ovéirovat pomoci nasledujicich vyzkumnych otazek.

Vyzkumné otazky jsou vypsany v nasledujici tabulce:

1.Podle éeho respondenti rozpoznaji, Ze se jedna o sponzorovany prispévek?

1.1 Jak je toto rozpoznavani ovlivnéno vékem respondent(i?

1.2 Jak je toto rozpoznavani ovlivnéno nejvy§§im dosazenym vzdélanim respondent(i?

2. Rozpoznaiji respondenti v praxi spravné ozna¢enou reklamu?

2.1 Jak se rozpoznani spravné oznacené reklamy zménilo v zavislosti na jejich véku?

2.2 Jak se rozpoznani spravné oznacené reklamy zménilo v zavislosti na jejich nejvyssim
dosazeném vzdélani?

3. Kdo by podle respondenti mél nést odpovédnost za neoznacenou reklamu?

3.1 Jak se vnimani odpovédnosti za neoznacenou reklamu liSilo na zakladé véku?

3.2 Jak se vnimani odpovédnosti za neoznacenou reklamu liSilo na zakladé nejvy$siho dosazeného
vzdélani?

4. Nechali se respondenti inspirovat k nakupu produktu na zakladé pfispévku, ktery vidéli na
socialnich sitich?

4.1 Jak se tato inspirace k nakupu proménila na zakladé jejich véku?

4.2 Jak se tato inspirace k nakupu proménila na zakladé jejich nejvys§§iho dosazeného vzdélani?

Ptiloha ¢. 1: Vyzkumné otazky (tabulka)

https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/skryta-reklama-v-mediach/

70 ODSTRCIL, David, 2018. SKRYTA REKLAMA A ANALYZA JEJIHO VLIVU NA SPOTREBITELE.
Olomouc. Bakalarska prace. Univerzita Palackého v Olomouci. Vedouci prace Ing. Filip Auinger.
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5.2 Vybér relevantni metodiky

Pro tuto bakalafskou praci jsem se rozhodla vyuzit kvantitativni vyzkum. Pro tento
vyzkum je typicky velky pocet respondentti, pracuje s tvrdymi daty, tudiz je zde dilezity
aspekt jeho numerického charakteru. Mezi jednu z nejrozsifenéjSich metod kvantitativniho
vyzkumu patii dotaznikové Setfeni. Internetovy dotaznik, ktery jsem zvolila, taktéz
umoziuje ziskat efektivné velké mnozstvi dat od Sirokého vzorku respondentt.”

Dotaznik funguje na principu sbirdni dat o jednotlivych respondentech zplsobem,
na zékladé kterého poté mohou byt data porovnatelna. Ziskanad data musi byt vypovidajici
a strukturovand, aby dévala jasnou informaci. Zvoleni cilové skupiny a jeji ovéereni
v dotazniku je zékladni podminkou pro ziskavani dat touto cestou. Musi zde byt identifikacni
otazky, které ptipadné umozni vyfiltrovat odpovédi od respondentii, kteti nejsou soucasti
cilové dotazované skupiny.”

., Kvantitativni vyzkum pracuje jak s induktivni, tak s deduktivni formou, coz
znamend, ze umoznuje ciselnou (k induktivni rozvaze vyuZitelnou) deskripci zkoumaného,
zniz lze o zkoumaném vyvodit zobecnujici vyrok, ale zaroven dovoluje i (deduktivni)
testovani platnosti hypotéz, tedy predpokladii ohledné vztahu mezi dvema a vice
promeénnymi. V pripadeé deduktivniho postupu pak dokaze kvantita diky statistickym
metodam analyzy odhalovat silu a smer vztahii mezi témito promennymi (tedy napriklad to,
zda a nakolik spolu koreluji vzdélani uZivatelii online socidlni sité a pocet jejich konexi). "
V piipadé mého dotazniku se pfi analyze dat budu zabyvat obecnymi vysledky plynoucimi
z celkové analyzy a dale budu tyto vysledky porovnévat na zéklad¢ nejvyssiho dosazeného

vzdélani a vékovych kategorii.
5.3 Sbhér dat

Dotaznik byl spustén a zacala jsem jej Sifit 22. kvétna 2023. Sbér dat jsem poté
ukoncila 30. ¢ervna 2023. V pribéhu tohoto casového okna se mi podafilo ziskat 934
odpovédi. Tento vzorek dosahuje Castokrat zmiflované obecné hranice tisice respondenti

pro kvantitativni vyzkum.

3 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2014, 170.
ISBN 978-80-247-3568-9.

74 DE VAUS, David. Surveys in social research. Vyd. 6. New York: Routledge, 2014. ISBN 978- 0-415-
53015-6.

S MACEK, Jakub. NEVYCISLITELNE POROZUMENI: KVALITATIVNI VYZKUM ONLINE SOCIALNICH
SITI [online]. Leden 2012, s. 137-151 [cit. 2023-07-09]. Dostupné z: doi:10.5817/Proln2012-1-10
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Respondenty jsem ziskala pomoci sifeni ankety, kterd je jednou z technik ucelového vybeéru,
ktery vybeér stoji na rozhodnuti jedince vyplnit anketu v masovych sdélovacich prosttedcich.
Cilovou skupinou byli uzivatelé socialnich sitich, z toho divodu jsem rozeslala dotaznik
skrz Instagram, Twitter a riznorodé¢ facebookové skupiny. Konkrétné jsem se stala soucasti
sto skupin napfi¢ veskeryni krajskymi mésty a skupinami zaméfenymi na jednotlivé kraje.
Zahrnula jsem taktéz zajmové skupiny jako naptiklad rybafstvi, FC Banik, Odposlechnuto
v Praze, Zahlédnut v Brné, nebo Paseni bez cenzury.

Dotaznik je pfilozen na konci této bakalarské prace. Byl tvofen pfes Google formuléie a pro
statistické zpracovani dat byl pouzit program Excel.

Co se tyce demografickych udajii, nejvice odpovédi se mi podatilo ziskat
od respondentli z mést. Oproti respondentim z vesnic to bylo néco malo pies trojnasobek.
Konkrétné se jednalo o 721 respondentli z mést a 212 respondentil z vesnic. Nejvice
respondentl pochazelo z Usteckého, Stiedoeského a Moravskoslezského kraje. Poéty
respondentll zde byly 235, 216 a 185 podle ndvaznosti zminéni kraji. Dal§i podobné
zastoupenou skupinou respondentll byly skupiny pochazejici z kraje Vysoc€ina, hlavniho
mesto Prahy a Karlovarského kraje s poCty 62, 56 a 55. Zbyvajici kraje mély pocet odpovédi
mezi tficeti az péti. Tyto rozdily v po¢tu odpovédi nejsou pouze z diivodu zndmosti velkého
poctu respondenttl z téchto krajt, ale zejména z divodu organizovani Facebookovych skupin
a algoritmu Facebooku. Zde jsem se snazila dotaznik §itit co nejvice poté, co jsem jej sdilela
pres své pratele a na svych osobnich profilech napfti¢ socidlnimi sitémi. Mnohokrat muj
dotaznik nebyl zvefejnény ve skupinidch, a to zejména v téch, které byly zamétfeny
na obyvatele Plzenského a JihoCeského kraje. Lidé jej taktéz komentovali s kritikou,
ze prispévek neni relevantni ke skupiné€, a v takovou chvili jsem od dané skupiny dostala
minimum odpovédi. V opaénych ptipadech se dotaznik uchytil, a to tak, ze ¢lenové skupin
s prispévkem interagovali pomoci reakci a komentéii. Na zédklad¢ tohoto faktoru se ukazoval

vice lidem, kteti ve chvili, kdy vidé€li, ze je socialné akceptovan, taktéz odpovedeli.
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Ptiloha €. 2: Demografické zastoupeni z pohledu mést a vesnic (graf)
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Ptiloha €. 3: Demografické zastoupeni z pohledu kraju (graf)

Co se ty¢e udajii o veéku respondentt, Skéla odpovédi byla rozd€lena na 10-15 let,
1620 let, 21-25 let, 2630 let, 31-35 let, 36—40 let, 41-50 let, 51-60 leta 61+ let. Z krajnich
veékovych skupin, nejmladSich a nejstarSich, jsem ziskala nejmensi vzorek odpovédi,
konkrétné 8 ze skupiny 10-15 let a 31 odpovedi ze skupiny 61+ let. Respondentii ve véku
16-20 a 51-60 mi vyplnilo dotaznik 82 a 71. Vesker¢ ostatni skupiny poté byly zastoupeny

v rozmezi 124-175 respondentt pro kazdou kategorii.
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Ptiloha ¢. 4: Vékové rozlozeni respondentl (graf)

Majorita respondentli uvedla jako nejvy$$i dosazené vzdélani stiedoskolské

(s vyu¢enim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity, odborné¢ i neodborn¢). Nejméné

zastoupenou kategorii byla kategorie bez vzdélani, s netiplnym zékladnim vzdélanim, ktera

Citala Ctyfi respondenty. S vysokoskolskymi tituly, at’ uz z vysSich odbornych skol,

s bakalafskym titulem, magisterskym,

respondentt v kazd¢ kategorii.
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Ptiloha ¢. 5: Rozdéleni respondentti podle nejvy
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$8iho dosazeného vzdélani (graf)

V otézce vyuziti socialnich siti jsem se zaméfila na rozdilné socialni sité, které respondenti

vyuzivaji. Zakladni vybér byl nasledujici: Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, LinkedIn.

Byla zde i moznost dopsani dalSich libovolnych socialnich siti, kde se objevil Discord,
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Reddit a Youtube podle respondentt. Témto tfem dopsanym socidlnim sitim se budu vénovat
na konci bakalarské prace v kapitole diskuze, jelikoz zde nehraji kliCovou roli. Nejcastéji
byl zastoupen Facebook, ktery pouziva 43 % uzivatelti, poté nasledoval Instagram s 31 %
uzivatelt, TikTtok s 11 % uzivatelt, Twitter s 9 % uzivatelt a LinkedIn s 6 % uzivatelt.

Reddit, Youtube a Discord oznacilo ani ne cel¢ procento dohromady — viz graf.

PROCENTUALNI VYUZIVANI SOCIALNICH
SITI

« Facebook = Twitter = Instagram =Tiktok =Linkedin =Reddit YouTube Discord

YouTube (5)

Discord (2)

‘. Twitter P .

| 9% /

"

Ptiloha ¢. 6: Procentudlni vyuzivani socidlnich siti (graf)

5.4 Analyza a interpretace dat

Prvni kategorii, kterou jsem se zabyvala, byla podle ¢eho respondenti poznaji, Ze se
jednd o sponzorovany prispévek. V tomto ptipadé¢ bylo mozné oznalit vice spravnych
moznosti. Pouze 10 % odpovédi bylo od respondentil, kteti oznacili, Ze nevi, jelikoZ tomu
nevénuji tolik pozornosti. Ze zbylych moznosti byly spravné dve¢, a to, ze v prispévku je
vyloZen€ zminéno, Ze se jedna o sponzorovany piispévek a ze ptispévek obsahuje hashtag
upozoriujici na spolupréci. Zbyvajici moznost byla ¢aste¢né spravnd. V ptipadé, Ze byla
oznacena samotna odpoveéd’, Ze se z tonu piispévku da usuzovat, Ze je sponzorovany, ale neni
to nijak oznacené, by byla nespravna. Nicméné z celkového poctu oznaceni této odpovédi,

coz bylo 425 oznaceni, byla pouze v 120 piipadech oznacena samostatné, tudiz nespravné.
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Z celkového poctu respondentdl rozpoznalo 63 % respondentli, jak by spravné mél byt

oznacen sponzorovany prispévek.

Pfi zkoumani jednotlivych kategorii véku a vzd€lani se projevil nizsi veék
a vysokoskolsky titul jako faktor, ktery ukazoval nejvétsi rozdil u procentudlnich vysledki
oznaCeni spravnych vysledkii. Svétle modrou je oznaleny vysledek, ktery vySel

procentudlné mezi vSemi respondenty dohromady. Tmavé modrou je nadprimér spravnych

oznaceni.
10-15 let 88%
16-20 let 80%
21-25 let 83%
26-30 let 73%
31-35 let 63%
36-40 let 54%
41-50 let 50%
51-60 let 35%
61+ let 42%

Ptiloha €. 7: Procentudlni spravné oznaceni sponzorovaného piispévku z pohledu véku

(tabulka)
Bez vzdélani, nebo nelpiné zakladni vzdélani 50%
Zakladni vzdélani 64%
Stfedni (s vyuéenim/bez vyuéeni, s maturitou/bez maturity, odborné i neodborné) 63%
VysokoSkolské - bakalarsky titul 75%
VysokoSkolské - magistersky titul 65%
VysokoSkolské - doktorsky titul nebo vy353i 65%
Vy353i odborné 50%

Ptiloha ¢. 8: Procentudlni spravné oznaceni sponzorovaného ptispévku z pohledu

nejvyssiho dosazeného vzdélani (tabulka)

Pro ovéteni praktickych znalosti jsem do dotazniku umistila 4 snimky obrazovky

zachycujici influencera s produktem a tizala se, jestli by timto zplisobem mohla byt
oznacena spoluprace. Bez informaci od influencerii nebo zadavatelt, které by potvrzovaly,
nebo vyvracely, zdali se jednalo o spolupréci, nelze ¢init kategoricky soud. Snazila jsem se
tudiz influencery obepsat, abych zjistila, jestli §lo o spolupraci, ¢i nikoliv, ov§em nedostala

jsem zadnou odpovéd'. Z tohoto diivodu se jedna pouze o ilustrativni piiklad, ve kterém jsem
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se zaméfila na nedostatky, kvili kterym by takto nemohla byt oznacena spoluprace, pokud
by se o spolupréci opravdu jednalo.”® V situaci, kdy by kazdy jeden z uvedenych piikladi
mél byt placend spoluprace, by ani jeden neobstal, a jednalo by se o skrytou reklamu.
V kazdém ptispévku chybi zminéni o tom, ze se jednd o spolupraci s danou znackou.

Prvni prakticky ptiklad byl snimek obrazovky zachycujici stories se slevovym
koédem. Kromé slevového kodu, ktery méla influencerka na své jméno, zde taktéz byla
oznacena dana spolecnost a hypertextovy odkaz na zbozi, na které Ize tento slevovy kod
vyuzit. Pokud by se m¢lo jednat o placenou spolupraci, chybélo by zde jakékoliv oznaceni,
at’ uz slovni, vyuziti funkce placené spolupréce, kterou Instagram nabizi, nebo srozumitelné

pouziti hashtagli s odkazem na to, Ze se jednd o spolupraci.

76 Rozsudek Méstského soudu v Praze, &j. 22 Co 95/2022
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Ptiloha ¢. 9: Prakticky ptiklad: Fotka ptispévku influencera (obrazek). Zdroj

(Instagramovy profil: svetinfluenceru)”’

Druhy prakticky ptiklad zachycuje influencerku na jejim tiktokovém videu, kde nese
v ruce ledovy caj, znaCka tohoto napoje je oznaCena v hashtagu a v popisku spolecné
s hashtagem ledovy ¢aj. V tomto ptipad¢€ chybi jakékoliv oznaceni spoluprace, aby se mohlo
jednat o spolupraci. Ta by zde mohla byt oznacena ptfidanym textem do popisku, dalSim

hashtagem, nebo pfidanim textu k videu.

77 Svetinfluenceru. [Cim vic fonttl, tim vét3i sleva #bezoznaceni]. In: Instagram [online] 17. 8. 2022 [cit.
2023-07-18]. Dostupné z: https://www.instagram.com/p/ChXkrhsrhYH/
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33 #ngstéé'#;naplnkaz'dydenradostﬁ
Hedovyeaj '~ &
Seé translation |

d Aesthetic - @Tollan Kim

Ptiloha €. 10: Prakticky ptiklad: Fotka ptispévku influencera (obrazek). Zdroj (Tiktokovy
profil: Laadushka)’®

Tteti prakticky ptiklad je pfispévek na instagramu zachycujici influencerku pozujici
u auta. Na fotce je oznacena znacka spolecné s dealerstvim. Oznaceni je taktéz v popisku
i s modelem auta a dealerstvim, je zde i hashtag ambassador. Jak je zminéno v Kodexu
influencera a dalSich samoregulacnich kodexech, toto by taktéz nestalilo pro spravné

oznaceni spoluprace v ptipad¢, ze by se o spolupraci jednalo.

78 Laaduska. [ Kdo z vas taky byl v lese na houbach? #nestea #naplnkazdydenradosti #ledovycaj]. In: TikTok
[online] 13. 9. 2022 [cit. 2023-07-18]. Dostupné z:
https://www.tiktok.com/@laaduska/video/7142816104367361286
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Ptiloha ¢. 11: Prakticky ptiklad: Fotka ptispévku influencera (obrazek). Zdroj

(Instagramovy profil: jitka_schneiderova)”

V poslednim praktickém piipadé se jednd o prispévek na Facebooku. Zde je
zachycena influencerka nali¢ena jednou kosmetickou znackou. V textu piispévku je zminéna
kampan této znacky spole¢né€ s probihajici soutéZi o listky na akci, kde tato influencerka
taktéz bude pfitomna. V piipad€, ze by se mélo jednat o sponzorovany piispévek dané
kosmetické znacky, chybélo by zde jakékoliv ptfiznani spoluprace, to 1 v pfipad€ udalosti.
Pokud by influencerka byla placena, aby ptidala prispévek o této soutézi, musela by zde
uvést, ze tato soutéz vznikla ve spolupréaci s poradatelem, tudiz, pokud by se jednalo

o spolupraci, ptispévek by takto nemohl byt oznacen.

7 Jitka_schneiderova. [ Tak samoziejmé jen na nakup a dom. Na ty ¢asy, kdy jsem spolu, ty part’aku, brazdili
po vyletech, si jesté musime pockat. #volvov90 #druhydomov #ambassador]. In: Instagram [online] 20. 4.
2020 [cit. 2023-07-18]. Dostupné z: https://www.instagram.com/p/B-iWSoVBGGR/?hl=cs
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b 21.5.2017 - §

Co byste Fekli, Ze mi slusi vic? Nékdy mam chut byt
elegantni TRUE a jindy zas blazniva MARK. A co vy
holky? PFidejte svou fotku s hashtagem
#TrueNeboMark, ukazte mi svlj dnesni styl a j&
vyberu 10 z vas, ktefi dostanou darek s prekvapenim
a listek na @Ynspirology festival, kde se spolu

setkdme. TéSim se @ &
A klici nebojte i pro Vas bude na @ynspirology

program! Tak se tam vidime&s @

Ptiloha ¢. 12: Prakticky ptiklad: Fotka ptispévku influencera (obrazek). Zdroj
(Facebookovy profil Gabrielle Hecl)®

Obrazek 1 Obrazek 2 Obrazek 3 QObrazek 4
Ano 644 386 655 556
Ne 289 547 278 377
31% 30% 40%

Ptiloha €. 13: Prakticky ptiklad: zdali by ptispévek mohl byt placené spoluprace. Obecné

srovnani (tabulka)

80 Gabrielle Hecl. [Pamatujete si, jak jsme se Sab&ou byly v New Yorku s avonem? UZ od biezna je kolekce
Mark. by Avon v prodeji. U piistipho postu Vam prozradim jaké piekvapko pro Vas mame s Avonem
tentokrat]. In: Facebook [online] 21. 5. 2017 [cit. 2023-07-18]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/gabriellehecl/photos/a.606433999553218/606434006219884/
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Myslite, ze by
Takhle mohlabyt | Vékové 10-15 | 16-20 | 21-25 | 26-30 | 31-35 | 36-40 | 41-50 | 51-60 | 61+
oznacena placena kategorie let let let let let let let let let
spoluprace?
Ano 6 58 111 88 88 91 131 53 18
Obrézek 1 Ne 2 24 62 56 36 34 44 13 13
Sl 25% | 20% | 36% | 39% | 29% | 27% | 25% | 18% | 42 %
odpoved
Ano 5 33 54 43 48 58 94 34 17
Obrazek 2 Ne 3 49 119 101 76 67 81 37 14
gg;i‘\’gz 38% | 60% | 69% | 70% | 61% | 54% | 46% | 52% | 45%
Ano 7 67 135 103 81 84 116 44 18
Obrazek 3 Ne 1 18 38 41 43 41 59 27 13
fg;i‘\’,gz 13% | 22% | 22% | 28% | 35% | 33% | 34% | 38% | 42%
Ano 6 57 97 81 71 79 100 46 19
Obrazek 4 Ne 2 25 76 63 53 46 75 25 12
gg;i‘\’,gz 25% | 30% | 44% | 44% | 43% | 37% | 43% | 35% | 39%

Ptiloha ¢. 14: Prakticky ptiklad: zdali by ptispévek mohl byt placené spoluprace. Srovnani

podle véku (tabulka)
Myslite, ze by Nejvyssi
spoluprace? vzdélani
Ano 2 33 392 63 89 13 52
Obrazek 1 Ne 2 12 161 37 43 4 30
fggi‘\’/gi, 50 % 27 % 29 % 37% 33% 24 % 37 %
Ano 3 21 229 43 49 10 31
Obrazek 2 Ne 1 24 324 57 83 7 51
fg;i‘\’/’;i 25% | 53% | 59% | 57% | 63% | 41% | 62%
Ano 3 36 387 73 90 12 54
Obrazek 3 Ne 1 9 166 27 42 5 28
gggi‘\’/’;z 25% | 20% 0% | 27% | 32% | 20% | 34%
Ano 3 37 334 47 79 11 45
Obrazek 4 Ne 1 8 219 53 53 6 37
fg;i‘\’/’;fi 25% | 18% | 40% | 53% | 40% | 35% | 45%
Ptiloha ¢. 15: Prakticky ptiklad: zdali by ptispévek mohl byt placena spoluprace. Srovnani

podle nejvyssiho dosazeného vzdélani (tabulka)

Jak se ovSem ukazuje podle praxe, respondenti nebyli schopni rozpoznat, zdali by

dané piiklady mohly byt spoluprace. Ze ctyt obrazkii pouze druhy obrazek zachycujici

titokové video vice nez polovina oznacila jako nedostate¢né oznacCeny piiklad, pokud by se

meélo jednat o placenou spolupraci. Z ohledu veéku a ani nejvyssiho dosazeného vzdélani se

odpovédi vyrazné neliSily oproti priméru vSech kategorii dohromady a skupiny, které
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spravné odpovédely na otazku, jak by placena spoluprace méla byt oznacena, poté tyto
znalosti v praxi nedokazaly uplatnit.

Pti otazce, zdali nekdy respondenti poznali neoznacenou reklamu, odpovédélo 73 %
kladné, coz je celkové 663 respondenti. Ve chvili, kdy jsem se podivala na tuto skupinu
detailngji podle veéku a nejvyssiho dosazeného vzdélani, kazdé kategorie mela nadpolovicni
zastoupeni, pouze skupina lidi ve véku 61+ let a lidé s nedokonc¢enym zakladnim vzdélanim
oznacila, ze nikdy nespatfili neoznacenou reklamu. Nésledujici otdzka byla na to, jak se
respondenti citili ve chvili, kdy spatfili neoznacenou reklamu. Z téchto 663 respondenti 40
% odpovédelo, ze jim to bylo lhostejné, 35 % respondentti uvedlo, Ze je to donutilo zamyslet
se vice nad propagovanymi prispévky a 25 % uvedlo, ze dany influencer u nich ztratil
diavéryhodnost.

Pfi nasledném dotazu, kdo by podle respondenti mél nést zodpoveédnost
za neoznaCenou reklamu, jsem zaznamenala nejmensi procento spravnych odpovédi.
Na vybér byla moZznost oznacit vice spravnych odpovédi a nabizené odpovédi byly:
influencer, platforma, na které je pfispévek sdileny, a propagovana spolecnost. Ze vSech
respondentil uvedlo sprdvnou odpovéd’ pouze 13 %. Pifi zkouméni detailu spravnych
odpovédi na zakladé v€ku a nejvyssiho dosazeného vzdelani kategorie let mezi 16-35
odpovédély nadprimérné, ale potad se jednalo ptiblizn€ o pétinovou uspesnost. V piipadé
rozdéleni respondentli do kategorie podle nejvyssiho dosazen¢ho vzdélani odpovédéli

nadprimérmeé lidé se zakladnim vzdélanim a vzdélanim bakalarskym.

. . 10-15 1620 | 21-25 | 26-30 | 31-35 | 36-40 | 41-50 | 51-60 | 61+

Vékove kategorie let let let let let let let let let

Pocet respondentu v

dané vékové 8 82 173 144 124 125 175 71 31

kategorii

Pocet spravnych

odpovedi 0 18 37 21 17 9 14 1 1

Egg‘;‘::g‘;'”' 0% 2% | 21% | 15% | 14% | 7% 8% 1% | 3%
Ptiloha €. 16: Spravnost odpovedi u odpovédnosti za skrytou reklamu. Srovnani podle

veku (tabulka)
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Mefssliloen Bez Zakladni Stredni Bc. Mgr. Dr. sl
dosazeného vzdélani odborné
Pocet respondentt v dané

vékové kategorii 4 45 553 100 132 17 82
Pocet spravnych odpovédi 0 7 68 20 15 0 8
Procentualni ispésnost 0% 16 % 12 % 20 % 11 % 0 % 10 %

Ptiloha €. 17: Spravnost odpovédi u odpovédnosti za skrytou reklamu. Srovnani podle

nejvyssiho dosaZzeného vzdélani (tabulka)

P ro zjisténi nejvEtsi Cetnosti jsem se podivala na veSkeré varianty odpovédi a na to,

kolika respondenty byly zastoupeny. Nejvétsi odpovédnost se pficitd influencerim,

platformé a poté az propagované spolecnosti.
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KDO BY MEL BYT ZODPOVEDNY ZA NEOZNACENOU

REKLAMU?
Influencer Platforma Propagovana Influencer a Influencer a Platforma a Influencer,
spolegnost propagovana platforma propagovana platforma a
spoleénost spolecnost propagovana
spolecnost

Ptiloha ¢. 18: Odpovédnost za neoznacenou reklamu (graf)

Posledni otazka, ktera mé zajimala v ramci analyzy, byla zamétfena na to, jestli se

nechali respondenti inspirovat k ndkupu produktu diky ptispévku, ktery vidéli na socialnich

sitich. Z celkového poctu respondentt odpovédelo 69 %, ze ano. Pii zaméfeni se na detail

podle véku a nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani vyplyva, ze kazda kategorie ma nad 50 %

zastoupeni a konkrétné lidé ve véku 26-35 let a ve v€ku 41-60 let maji nadprimérné

zastoupeni spolecné s netiplnym zékladnim vzdélanim, zakladnim vzdélanim, magisterskym

v

titulem a titulem z vys$si odborné Skoly.
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1015 let 63 %
16-20 let 60 %
21-25 let 66 %
26-30 let 71 %
31-35 let 71 %
36—40 let 69 %
41-50 let 74 %
51-60 let 73 %
61+ let 65 %

Ptiloha ¢. 19: Odpovédnost za neoznacenou reklamu z pohledu véku (tabulka)

Bez vzdélani, nebo nedpiné zakladni vzdélani 75 %
Zakladni vzdélani 80 %
Stfedni (s vyu€enim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity, odborné i neodborné) 68 %
VysokoSkolské — bakalarsky titul 68 %
VysokoSkolské — magistersky titul 71 %
VysokoSkolské — doktorsky titul nebo vysSi 59 %
Vy$§Si odborné 72 %

Ptiloha ¢. 20: Odpovédnost za neoznacenou reklamu z pohledu nejvyssiho dosazeného

vzdélani (tabulka)

Zam¢éfila jsem se taktéZ na detail toho, kolik respondentt, kteti rozpoznali skrytou
reklamu na socidlnich sitich, se nékdy nechalo inspirovat k ndkupu na zaklad¢ ptispévku,

ktery vid€li na internetu, a jednalo se o 57 % respondent.
5.5 Prezentace vysledku a diskuse

V tomto dotaznikovém Setfeni se na strané respondentli projevila neznalost prostiedsi,
ve kterém travi pomérné velkou ¢ast svého volného ¢asu a obsahu, ktery zde sleduji. V jedné
ze zékladnich otazek, které¢ jsem ale dale neanalyzovala, jsem se ptala na to, které socidlni
sit¢ respondenti pouzivaji. Zékladni vybér byl Facebook, Instagram, Twitter, TikTok
a LinkedIn. Respondenti taktéZ méli moznost piipsat dalsi socidlni sité, které pouzivaji
a které nebyly v nabidce. Nejcastéji dopsanou socialni siti byl Reddit se sedmi odpovéd'mi,
poté YouTube s péti odpovéd'mi a Discord s dvéma odpoveéd'mi. Lid¢é dale zminovali Tinder,
Viber, WhatsApp, Snapchat, Teams, Skype, Bereal, Telegram a spoustu dalSich aplikaci,
které nespadaji pod kategorii socialnich siti.

Co se tyCe shrnuti vyzkumnych otazek a zaméteni se na detail spravnych odpovédi

z pohledu vé&ku, znalosti o rozpoznavani placenych spolupraci, skryté¢ reklamy

48



a odpovédnosti za skrytou reklamu, byly nejvyssi ve vékové skupiné 16-35 let. Z pohledu
rozdilnosti nejvyssiho dosazeného vzdélani a procentualni spravnosti odpovedi v téchto
otazkach se spravné odpoveédi lisily s kazdou otdzkou bez moznosti vytvotreni univerzalniho
klice. Castokrat zde byla zastoupena skupina lidi se stiedogkolskym vzdélanim a rozdilnymi
druhy vysokoskolského vzdélani. To mize byt ovlivnéno tim, kolik Casu travi lidé z dané
skupiny na socialnich sitich a jaky je jejich obor studia. Tyto rozdily se taktéz daji objasnit
pomoci The persuasion knowledge modelu, zndmého také jako PKM. Ve chvili, kdy jsou
spottebitelé, v mém piipad¢ i respondenti, schopni rozpoznat motivy a zdmeéry skryvajici se
za danym piispévkem, jsou schopni taktéZ schopni aktivovat rizné druhy reakce
a vypofadani se s timto sdélenim.?! Mezi t€mito projevy miZze byt i skepticismus, kritické
zpracovani danych informaci nebo vyhybani se danym ptispévkim.? Skupiny, které mély
nejcasteji spravné odpovédi, byly bud’ v mladém véku a tudiZ si znalost a nésledné reakce
na sponzorované prispévky ¢i skrytou reklamu vytvorfily na zakladé zkuSenosti
z konzumovani obsahu online, a lidé¢ s vysokoskolskym vzd€lanim, kteti taktéz vykazovali
vy$S§i procentudlni spravnost vysledkil diky schopnosti kriticky zpracovavat informace, coz
je vyzadovano béhem vysokoskolského studia.

Vysledky nicméné poukazuji na fakt, Ze pokud jsou jednotlivé skupiny schopny
rozpoznat, jak by méla byt spradvné oznacena placend spoluprace, a vice nez polovinu
respondenttl, ktefi spatfili skrytou reklamu na socidlnich sitich toto zjisténi vedlo k uvaze
nad tim, co sleduji na socialnich sitich nebo ke ztraceni divéry v dané influencery, stéle tito
respondenti nejsou schopni rozpoznat, jak by v praxi méla byt oznacena spravné placena
spoluprace. Toto potvrzuje cile skryté reklamy. ,, Skrytd reklama reprezentuje komunikacni
metody, které konzumenti stézi identifikuji jako piesvédcéovaci marketingové taktiky. ’%* Tyto
vysledky se daji vysvétlit taktéz pomoci PKM. Ve chvili, kdy jsou spottebitelé, v tuto chvili
taktéz respondenti, vystaveni sdéleni, které ma za cil je k néCemu piesvedcit, pii reakci

na né&j zpracovavaji své vlastni pfesvédceni, znalost obsahu a zdroj.®* Vice nez dvé tretiny

81 FRIESTAD, Marian a Peter WRIGHT, 1994. The Persuasion Knowledge Model: How People Cope with
Persuasion Attempts. Journal of Consumer Research [online]. 1.6.1994, 21(1), 1-31 [cit. 2023-07-15]. ISSN
1537-5277. Dostupné z: doi:10.1086/209380

82 EVANS, Nathaniel J., Bartosz W. WOJDYNSKI a Mariea GRUBBS HOY, 2018. How sponsorship
transparency mitigates negative effects of advertising recognition. International Journal of Advertising
[online]. 38(3), 364-382 [cit. 2023-07-15]. ISSN 0265-0487. Dostupné z:
doi:10.1080/02650487.2018.1474998

8 CAMPBELL, Margaret C., Gina S. MOHR a Peeter W.J. VERLERG. Can disclosures lead consumers to
resist covert persuasion? The important roles of disclosure timing and type of response. Journal of Consumer
Psychology [online]. 2013, s. 483-495 [cit. 2023-07-15]. Dostupné z: doi:10.1016/j.jcps.2012.10.012

8 FRIESTAD, Marian a Peter WRIGHT, 1994. The Persuasion Knowledge Model: How People Cope with
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respondentl védéla, jak ma byt spravné oznaceny placeny obsah, nicméné ve chvili, kdy se
meli rozhodnout, jestli dané ptiklady mohou byt placena spoluprace, uvazovali pouze
nad obsahem, ktery vid¢li, a pracovali s jejich vlastnim presvédc¢enim spiSe nez s teoretickou
znalosti.

Abych zdlraznila dalezitost spravného oznacovani placeného obsahu, zaméfila jsem
se taktéz na ndkupni chovani respondentl, které¢ ukdzalo, ze piiblizné¢ dvé tretiny
respondentl se nechaly inspirovat k nakupu prispévkem, ktery vid€li na socidlnich sitich.
K tomuto nédkupu se nechalo inspirovat 58 % respondent, ktefi rozpoznali skrytou reklamu
na socidlnich sitich. Pfi studii, kterd analyzovala skrytou reklamu a jeji vliv na nédkupni
chovani spotiebiteld, bylo zjisténo, ze skryta reklama je zodpovédna za 54,2% zménu
v ndkupnim chovani spotiebiteli.

V navaznosti na mou hypotézu se potvrdilo, Ze lidé nevi, jaky obsah sleduji
na socialnich sitich. Teoretickou znalost ve spravném oznacovani maji dvé tfetiny
respondentll, nicméné v praxi, tudiZz ve chvili, kdy jsou aktivni na socialnich sitich, nebyli
schopni rozklicovat, zdali by dané piispévky mohly byt placenou spolupraci, ¢i nikoliv. Co
se tyCe odpovednosti, odpoveédnost influencerovi a sponzorované spole¢nosti piiznalo velice
malé procento respondentii. Byt’ byl influencer zminiovan castokrat jako jedna z moznosti
zodpovédnych osob, malé procento respondentll pfisuzuje tuto odpovédnost dané
spole¢nosti, kterd z této ¢innosti profituje. Z tohoto vyplyva, Ze respondenti vidi neoznaceni
jako pochybeni influencera spiSe nez jako klamavou obchodni praktiku, ktera by na né¢ mohla

mit komplexné&j$i vliv.
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1537-5277. Dostupné z: doi:10.1086/209380

8 SABIR, Raja 1., Muhammad A. SARWAR, Muhammad I. RANA, Salman ZULFIQAR, Nacem AKHTAR
a Hussnain KAMIL. Impact of Covert Marketing on Consumer Buying Behavior. International Review of
Management and Business Research[online]. 1.3.2014, s. 423-430 [cit. 2023-07-15]. ISSN 2306-9007.
Dostupné z:

https://citeseerx.ist.psu.edu/document?repid=rep 1 &type=pdf&doi=d2985f3368e¢6d90f3babf535fc7b04e3133
0cf49

50



Zaveér

V této bakalaiské praci jsem se zabyvala pfedstavenim pojmu skryté reklamy
z riznych perspektiv. Prvné byla skryta reklama pfedstavena v rdmci reklamy a marketingu
obecné. Jak bylo zminéno déle v bakalaiské préci, skrytd reklama se mize vyskytovat
na komunikacnich kanalech influencert v riznych podobach. Tato praktika byla nasledné
pfedstavena a zasazena do pravniho ramce jako nekalosoutézni praktika, a to v oblastech
vetfejného prava, soukromého prava a z pohledu regulaci Evropské unie. Spravné oznacovani
maji na starost osoby, v tomto ptipad¢ influenceti Sitici dany obsah. OvSem v piipadé, Ze by
bylo zjisténo pochybeni ze strany influencera, pokuta od piislusného zivnostenského ttradu
je udélena 1 spoleCnosti, ktera byla nespravné propagovana, vzhledem k tomu, Ze byla
zadavatelem reklamy. Tyto domnénky potvrzuje nésledné i influencer Tomas Sayler,
kterého jsem se dotazovala. Spolec¢nosti podle néj pfi sjednavani spolupraci neupozoriuji
a nepozaduji urcité oznaceni obsahu. Faktické oznaCeni spolupraci je tudiz ponechéno
na daném influencerovi a rozhodujici je jeho znalost legislativy o oznacovani spolupraci.
Ve smlouvach s influencery nejsou ani zminovany sankce pti nedostate¢ném ¢i nespravném
oznaceni jakékoliv formy placené spoluprace.

Povédomi uzivatelii socidlnich siti o spolupracich, oznacovani placeného obsahu,
odpovédnosti a nasledného praktického rozpoznani je nizké. Medialni gramotnost neni
dostatecna. Toto ostatné vyplyva ze zavéru a diskuze kvantitativniho vyzkumu, ktery jsem
popisovala v piedchozi kapitole. Z toho diivodu by méla byt pravni uprava striktni
a ymabhatelna natolik, aby chréanila spotiebitele a nebyl zde ponechén prostor pro vagni
a avad¢jici zminovani placené spoluprace influencery. VylepSeni této situace piinese
natizeni 2022/2065 o jednotném trhu digitalnich sluzeb, kterému jsem se vénovala v kapitole
regulace reklamy a skryté reklamy. Dislednost v oznacovani by ovSem neméla byt
ponechdna pouze na platforméch. Tato regulace totiz nestanovi moznost sankcionovani
influencert z pohledu prava.

Soucasny mechanismus v Ceské republice neposkytuje dostate¢né prostiedky pro
vymahani prava v oblasti regulace reklamy. Rada pro reklamu se musi jednotlivymi ptipady
zabyvat, poté kontaktovat dané osoby s pfipominkami a apelem na vyjadfeni se a zhojeni
stavu. Ve chvili, kdy dany subjekt nespolupracuje, mize podnét piedat na piislusny
zivnostensky ufad. Dany Zivnostensky ufad, ktery mé v pravomoci mnoho dal$ich oblasti,

se az poté zabyva konkrétnimi piipady. Idedlnim feSenim by bylo vytvoteni spravniho ufadu,
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ktery by kontroloval dodrzovani legislativy v oblasti reklamy. Toto by umoznilo agilni
reakce na sdileny reklamni obsah a zaroven by posililo ochranu spotiebitelt, ktefi jsou
tomuto obsahu vystaveni kazdy den. Dalsi variantou by bylo rozsifeni pravomoci Rady pro
reklamu, aby tuto ¢innost mohla vykonavat v zakonnych mezich a cely proces, ktery
vykonavéa spolecné¢ s zivnostenskymi ufady, by byl zjednodusen a zefektivnén. Jako
alternativa se taktéz nabizi vytvofeni nového oddéleni na jednotlivych Zzivnostenskych
utradech, které by spolupracovalo vyluéné s Radou pro reklamu. Toto odd€leni by mohlo
piijimat 1 podnéty od vetejnosti. O kontaktovani dané¢ho influencera a zahajeni fizeni
o mozném poruSeni zdkonné regulace by se dalo rozhodovat i na zéklad¢ jednoduchého
testu. Testy se v ramci ¢eského soudnictvi, zejména toho ustavniho, pouZivaji casto. Tento
pfezkum by byl velice jednoduchy a transparentni. Zaroven by poslouzil jako varovani pro
influencery, Ze na zaklad¢ tohoto mechanismu mohou byt podrobeni piezkumu. Ve chvili,
kdy by jeden z moznych druhti spoluprace byl uvetejnén na kandlech influencera, a byla by
zde zminéna znacka v jakékoliv podobé bez spravného oznaceni, tedy pokud by zde bylo
oznaCeni opomenuto, mohl by dany ufad vyzvat influencera a spole¢nost, aby dolozili
vzajemnou komunikaci a ptipadné uzaviené smlouvy.

V situaci, kdy je znalost prava a etika influencerii rozdilna a neni k dispozici funkéni
organ s vymahaci pravomoci, ochrana spotiebitelt je neuplna a nedostatecnd. Domnivam se,
budou influencefi motivovani k spravnému oznaCovani spolupraci. Bézni uzivatelé
socialnich budou mit k dispozici nezkreslené informace a jejich rozhodovani k ndkupu

nebude ovlivitovano klamavymi informacemi.
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Summary

In this bachelor's thesis I have introduced the concept of covert advertising from
different perspectives. First, covert advertising was introduced within the framework
of advertising and marketing in general. As mentioned later in the bachelor thesis, covert
advertising can occur on influencers' communication channels in different forms. This
practice was then introduced and placed in the legal framework as an unfair competition
practice, in the areas of public law, private law and from the perspective of European Union
regulations. The correct labelling is the responsibility of the people, in this case the
influencers, distributing the content. However, if an influencer is found to have
misconducted itself, the company that was incorrectly promoted is also fined by the relevant
trade authority, given that it was the advertiser. These assumptions are subsequently
confirmed by the influencer Tomas Sayler, whom I interviewed. According to him,
companies do not warn and do not require certain content labels when negotiating
collaborations. Therefore, the actual labelling of collaborations is left to the influencer
and their knowledge of the legislation on labelling collaborations is crucial. Contracts
with influencers do not even mention sanctions for insufficient or incorrect labelling of any
form of paid collaboration.

Social media users' awareness of collaborations, labelling of paid content, liability
and subsequent practical recognition is low. Media literacy is not sufficient. This is evident
from the conclusion and discussion of the quantitative research I described in the previous
chapter. For this reason, legislation should be strict and enforceable enough to protect
consumers and not leave room for vague and misleading references to paid collaboration by
influencers. Regulation 2022/2065 on the Single Market for Digital Services, which I discuss
in the chapter on the regulation of advertising and hidden advertising, will improve this
situation. However, consistency in labelling should not be left to platforms alone. Indeed,
this regulation does not provide for the possibility of sanctioning influencers from a legal
perspective.

The current mechanism in the Czech Republic does not provide sufficient means
for aw enforcement of advertising regulation. Therefore, there is a need to empower existing
authorities to enforce potential violations more flexibly. The introduction of a new
administrative authority is another option. However, the control of the correct labelling

of advertising cannot be left solely to the platforms.
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Zikladni literatura (nejméné 5 nejdilezitgjsich tituld k tématu a zpusobu_jeho zpracovdni; u viech

tituld je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 tadka):;

ONDREJOVA, Dana a David SEHNALEK, 2018, Nekalosoutézni reklama a nekalé obchodni prakiiky
v Ceské i evropské pravni upravé a judikature. Praha: Leges. ISBN 978-80-7502-239-4,

e Publikace se komplexné zabyva pravni regulaci nekalosout&ni reklamy a nekalych obchodnich
praktik. V knize se autofi soustiedi na definici nekalych obchodnich praktik, srovndvaci reklamy
a nekalych soutéZnich praktik a jejich regulaci v ramci stdtu a unijni regulaci. Kniha pomaha
definovat dané pojmy a Jejich problematiku v pravnim rameci, &im# hastavuje podminky pro
firmy, kterymi se musi spolecnosti fidit pfi zadavani reklamy

KRAMOLIS, Jan a Martina KOPECKOVA, 2015. Marketingovy nastroj Product placement. Zilina:
GEORG. ISBN 978(] 8001815401087,

* Tato publikace se zaméfuje a popisuje Product placement jako marketingovy néstroj, ktery se
dynamicky vyviji spoleéné s celym digitdlnim rozvojem. Product placement je zde popisovén a
analyzovan jako nstroj propagace podle média a trendi, se snahou definovani a ukotven této
praktiky.

KALISTA, Martin, 2011. Product Placement a jeho viiy PFi umisténi v audiovizudlnich poradech.
Praha: Key publishing. ISBN ISBN 978-80-7418-111-5.

* Publikace se zabyvd product placementem a jeho legalizaci spole&ng s uzdkonénim v Ceském
pravnim fadu. Autor se zabyva objasnénim tohoto pojmu v rimei audiovizualnich pofadii a jeho
zékladni aspekti v navaznost na prévni rdmec,
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ROZEHNAL, Ale$, 2015. Medidlni privo. Praha: Ales Cendk. ISBN 978-80-7380-382-7.

e Autor se v této knize zaobird komplexni objasnénim pravni Gpravy jednotlivych dil¢ich aspekti
médii v Ceské republice. Je zde komplexn& rozebran a objasnén fenomén internetovych médii
z riiznych pohledi spole¢enského kontextu.

ONDREJOVA, Dana, Filip RIGEL a Ondiej MORAVEC, 2018, Reklamni prdvo. Praha: C.H.Beck.
ISBN 978-80-7400-686-9,

e Reklama je v této knize popisovana, definovana a ohrani¢ena z pohledu vefejnopravni regulace.
Zabyva se etickym prvkem reklamy, taktéZz okruhem skupin osob, které by pred veSkerymi
nekalymi reklamnimi praktikami mé&li byt chranény a taktéZ i pfedstavenim viech nelegélnich
praktik.

Zpracovani tituli bude slouzit ucelu pfibliZzeni této specifické problematiky a podloZeni jednotlivych
argumentt, které budou doplnéné o kazuistiku

Diplomové price k tématu (seznam bakaldfskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly
k tématu obhdjeny na UK, piipadné dalsich oborové blizkych fakultich & wvysokych 8koldch za
poslednich pét let):

Préce obhdjené na UK

https://dspace.cuni.cz/handle/20.500.11956/94602 Vyuziti internetovych influenceri jako nastroj
marketingu

Prace ohdjené na ostatnich oborové obdobnych fakultich

http://digilib.k.utb.cz/handle/10563/494327show=full Influenecer marketing jako néstroj marketingové
komunikace — ustav marketingové komunikace UTB

https://theses.cz/id/phr3ej/Analyza_skryte reklamy ve vybranych damskych casopisech H.pdf
Filosoficka fakulta, Palackého universita

Datum / Podpis studenta/ky

%3 1oty

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporudeni k tématu, struktufie a technice zpracovini materidlu:

Piipadné doporudeni dalSich tituli literatury pfedepsané ke zpracovini tématu:

Potvrzuji, Ze vy3e uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a %e téma odpovida
mému oborovému zaméFeni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK vykondvam,

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této prace.

Doc. PhDr. Denisa Hejlova, Ph.D

T sasnan sesssannanna

PFijmeni a jméno pedagoiky/pedagoga Datum / Podpis pedagoZky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH
DO TERMINU UVEDENEHO VE VYHLASCE REDITELE INSTITUTU, A TO
PROSTREDNICTVIM PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT
V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO VYTISKU
DIPLOMOVE PRACE.

TEZE NA IKSZ SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDIINIHO PROGRAMU.
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Ptiloha ¢. 13: Prakticky piiklad: zdali by ptispévek mohl byt placend spoluprace. Obecné
srovnani (tabulka)

Ptiloha ¢. 14: Prakticky ptiklad: zdali by ptispévek mohl byt placend spoluprace. Srovnani
podle véku (tabulka)

Ptiloha ¢. 15: Prakticky ptiklad: zdali by ptispévek mohl byt placend spoluprace. Srovnani
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(tabulka)

Ptiloha ¢. 17: Spravnost odpovédi u odpovédnosti za skrytou reklamu. Srovnani podle
nejvyssiho dosazeného vzdélani (tabulka)
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Ptiloha ¢. 21: Dotaznik
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Prilohy

Ptiloha €. 1: Vyzkumné otazky (tabulka)

1.Podle ¢eho respondenti rozpoznaji, Ze se jedna o sponzorovany prispévek?

1.1 Jak je toto rozpoznavani ovlivnéno vékem respondent(?

1.2 Jak je toto rozpoznavani ovlivnéno nejvy$§§im dosazenym vzdélanim respondent(i?

2. Rozpoznaji respondenti v praxi spravné ozna¢enou reklamu?

2.1 Jak se rozpoznani spravné oznacené reklamy zménilo v zavislosti na jejich véku?

2.2 Jak se rozpoznani spravné oznacené reklamy zménilo v zavislosti na jejich nejvyssim
dosazeném vzdélani?

3. Kdo by podle respondentli mél nést odpovédnost za neoznacenou reklamu?

3.1 Jak se vnimani odpovédnosti za neoznafenou reklamu liSilo na zakladé véku?

3.2 Jak se vhimani odpovédnosti za heoznagenou reklamu liSilo na zakladé nejvy$Siho dosaZzeného
vzdélani?

4. Nechali se respondenti inspirovat k nakupu produktu na zakladé pfispévku, ktery vidéli na
socialnich sitich?

4.1 Jak se tato inspirace k nakupu proménila na zakladé jejich véku?

4.2 Jak se tato inspirace k nakupu proménila na zakladé jejich nejvysSiho dosazeného vzdélani?

Ptiloha ¢. 2: Demografické zastoupeni z pohledu meést a vesnic (graf)

MESTO NEBO VESNICE?
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Ptiloha €. 3: Demografické zastoupeni z pohledu kraji (graf)
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Ptiloha ¢. 4: Vékové rozlozeni respondentt (graf)
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Ptiloha ¢. 5: Rozdéleni respondentti podle nejvyssiho dosazeného vzdelani (graf)

NEJVYSSi DOSAZENE VZDELANI
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stfedni (s VysokoskolskéVy3si odbornéVysokoSkolské zakladni  bez vzdélani, Vysokoskolské

vyuéenim/bez -doktorsky -magistersky  vzdélani  nebo neupiné -bakalafsky
vyuéeni, s titul nebo vy3si titul zakladni titul
maturitoubez vzdélani
maturity,
odborné i
neodborné)

Ptiloha €. 6: Procentudlni vyuzivani socialnich siti (graf)

PROCENTUALNI VYL[IZIIVANI SOCIALNICH
SiT

= Facebook = Twitler =Instagram =Tiktok =Linkedin =Reddit =YouTube = Discord
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Ptiloha ¢. 7: Procentudlni spravné oznaceni sponzorovaného ptispévku z pohledu veku

(tabulka)
10-15 let 88%
16-20 let 80%
21-25 let 83%
26-30 let 73%
31-35 let 63%
36-40 let 54%
41-50 let 50%
51-60 let 35%
61+ let 42%

Ptiloha €. 8: Procentudlni spravné oznaceni sponzorovaného ptispévku z pohledu nejvyssiho

dosazeného vzdélani (tabulka)

Bez vzdélani, nebo nelplné zakladni vzdélani 50%
Zakladni vzdélani 64%
Stredni (s vyu€enim/bez vyuéeni, s maturitou/bez maturity, odborné i neodborné) 63%
Vysoko3kolské - bakalaisky titul 75%
Vysokoskolske - magistersky titul 65%
Vysokoskolské - doktorsky titul nebo vyssi 65%
Vy&§i odborné 50%

Ptiloha ¢. 9: Prakticky ptiklad: Fotka piispévku influencera (obrazek). Zdroj (Instagramovy

profil: svetinfluenceru)

jancabruzkov|

Kéd JANCABRUZKOVA
«? DETSKE TERMOHOLINKY

e
Tak pospéste pocitam,
ze béhem pdr dni to
bude zase pry¢ &
@majastore.cz

el
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Ptiloha ¢. 10: Prakticky ptiklad: Fotka ptispévku influencera (obrazek). Zdroj (Tiktokovy
profil: Laaduska)

o |

P y o i .
IKdo:Zvas Taky'hm Viese na hidlibach ?
3 knqstéa’:&f:naplnkaz‘ciydenradosr&
#Hledovyca) "~ &

Seé translation

d' Aesthetic - @Tollan Kim

Ptiloha €. 11: Prakticky piiklad: Fotka ptispévku influencera (obrazek). Zdroj (Instagramovy

profil: jitka schneiderova)

R jitka_schneiderova ¢ = Sledovani
Prague, Czech Republic

“ jitka_schneiderova @ Tak samozfejmé
jen na nakup a dom ! Na ty &asy, kdy
jsem spolu, ty partdku, brazdili po
vyletech, si jeSté musime polkat. ¥t
#volvova0 W #druhydomov
#ambassador @autopalacesporilov

T ¥ @volvocarcr

[}
W)

e marcelaholubcova Ach o, takte
se Elovék nyni nemiZe bez rousky
ani vyfotit, i kdy2 kolem nikde
nikdo??!!! Hm, tak to Jitulko asi
fakt nemusim tolik spéchat, cok...

oQvY W

To se libi svitalkovakarolina a
3 766 daldim
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Ptiloha ¢. 12: Prakticky ptiklad: Fotka ptispévku influencera (obrazek). Zdroj (Facebookovy
profil Gabrielle Hecl)

“ Gabrielle Hecl

\ 21,5.2017 - &

Co byste Fekli, Ze mi slusi vic? Nékdy mam chut byt
elegantni TRUE a jindy zas blazniva MARK. A co vy
holky? Pfidejte svou fotku s hashtagem
#TrueNeboMark, ukaZte mi sviij dnedni styl a ja
vyberu 10 z vas, ktefi dostanou darek s pfekvapenim
a listek na @Ynspirology festival, kde se spolu

setkdme. Tésim se &
A klici nebojte i pro Vas bude na @ynspirology
program! Tak se tam vidime &3 @

Ptiloha ¢. 13: Prakticky piiklad: zdali by prispévek mohl byt placena spoluprace. Obecné

srovnani (tabulka)

QObrazek 1 Obrazek 2 Obrazek 3 Obrazek 4
Ano 644 386 655 556
Ne 289 547 278 377
31% 59% 30% 40%

Ptiloha ¢. 14: Prakticky ptiklad: zdali by ptfispévek mohl byt placena spoluprace. Srovnani

odle véku (tabulka)
Myslite, ze by
Takhle mohlabyt | Vékové | 10-15 | 16-20 | 21-25 | 26-30 | 31-35 | 36-40 | 41-50 | 51-60 | 61+
oznacena placena kategorie let let let let let let let let let
spoluprace?
Ano 6 58 111 88 88 91 131 53 18
Obrazek 1 Ne 2 24 62 56 36 34 44 13 13
STTEIE] 25% | 20% | 36% | 39% | 29% | 27% | 25% | 18% | 42%
odpovéd
Ano 5 33 54 43 48 58 94 34 17
Obrazek 2 Ne 3 49 119 101 76 67 81 37 14
Spravna
Ano 7 67 135 103 81 84 116 44 18
Obrazek 3 Ne 1 18 38 41 43 41 59 27 13
ig;i‘\’lgz 13% | 22% | 22% | 28% | 35% | 33% | 34% | 38% | 42%
Ano 6 57 97 81 71 79 100 46 19
Obrazek 4 Ne 2 25 76 63 53 46 75 25 12
fg;i‘\’gz 25% | 30% | 44% | 44% | 43% | 37% | 43% | 35% | 39%
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Ptiloha €. 15: Prakticky ptiklad: zdali by pfispévek mohl byt placené spoluprace. Srovnani
podle nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani (tabulka)
Myslite, ze by Nejvyssi
el ehle [y EOETE Bez | Zzakladni | Stfedni | Bc. Mgr. Dr. sl
oznacena placena uroven odborné
spoluprace? vzdélani

Ano 2 33 392 63 89 13 52

Obréazek 1 Ne 2 12 161 37 43 4 30
ig;‘\’/’;f‘j 50 % 27 % 29 % 37 % 33 % 24 % 37 %
Ano 3 21 229 43 49 10 31

Obrazek 2 Ne 1 24 324 57 83 51
gg‘r)f‘)‘\’,gz 25% | 53% 59% | 57% | 63% | 41% | 62%
Ano 3 36 387 73 90 12 54

Obrazek 3 Ne 1 9 166 27 42 5 28
e 25 % 20 % 30 % 27 % 32 % 29 % 34 %
odpoved
Ano 3 37 334 47 79 11 45

Obrazek 4 Ne 1 8 219 53 53 6 37
e 25 % 18 % 40 % 53 % 40 % 35 % 45 %
odpoved

Ptiloha €. 16: Spravnost odpovédi u odpovédnosti za skrytou reklamu. Srovnani podle véku

(tabulka)

Vékové kateqorie 10-15 16-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-50 51-60 61+
9 let let let let let let let let let

Pocet respondentu
v dané vékové 8 82 173 144 124 125 175 71 31
kategorii
Rl 0 18 37 21 17 9 14 1 1
odpovédi
ISV 0% | 22% | 21% | 15% | 14% | 7% | 8% | 1% | 3%
uspéSnost

Priloha ¢. 17: Spravnost odpovédi u odpovédnosti za skrytou reklamu. Srovnani podle

nejvyssiho dosazeného vzdélani (tabulka)

nEEsl D Bez Zakladni Stredni Bc. Mgr. Dr. il
dosazeného vzdélani odborné
Pocet respondentt v dané

vékové kategorii 4 45 553 100 132 17 82
Pocet spravnych odpovedi 0 7 68 20 15 0 8
Procentualni uspésnost 0 % 16 % 12 % 20 % 11 % 0 % 10 %
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Ptiloha ¢. 18: Odpovédnost za neoznacenou reklamu (graf)
KDO BY MEL BYT ZODPOVEDNY ZA NEOZNACENOU

REKLAMU?
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spoleénost propagovana platforma propagovana platforma a
spolecnost spoleénost propagovana

spoletnost

Ptiloha ¢. 19: Odpovédnost za neoznacenou reklamu z pohledu véku (tabulka)

10-15 let 63 %
16-20 let 60 %
21-25 let 66 %
26-30 let 71 %
31-35 let 71 %
3640 let 69 %
41-50 let 74 %
51-60 let 73 %
61+ let 65 %

Ptiloha ¢. 20: Odpovédnost za neoznacenou reklamu z pohledu nejvyssiho dosazeného

vzdélani (tabulka)

Bez vzdélani, nebo neuplné zakladni vzdélani 75 %
Zakladni vzdélani 80 %
Stfedni (s vyu€enim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity, odborné i neodborné) 68 %
VysokosSkolské - bakalarsky titul 68 %
Vysokoskolské - magistersky titul 71 %
VysokoSkolské - doktorsky titul nebo vyssi 59 %
Vy$si odborné 72 %
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Pfiloha ¢. 21: Dotaznik

Skryta reklama na socialnich sitich :

Tents dotamik sloudi pro zjigaéni, ke povidomi o skoryié reldami mag bé2ni kecgumens digtibshe cbssha
na socidinich sitich. Dotazndk je anonymni o bude noufa pro analyze do mé bakaldfskeé praoe. Phedem deoi
o wypinéni.

Kierd soc. sité poukivage? ™
" | Facebook
| Instagram
Twriar
| Tikick
" Liniecin

| Jindk

Wiimdle = saonzoeowanych plispéskd na soc. shich? {1-ano, 2-spige ano, 3-spide ne, &)

Seliali jste se & pfisplukern na socifinich sitich U kierého nebylo 2feleing, jasth oe jednd o by
sporBarovany prispével?

Ano

He

Jak wnimate sdilens placeného obsahu u influencers? ©
poziins
neutrae

negativng

Mechali jsie se nékdy inspiraval K nidupd produltn na 28dads piispedo, ke jsie vidding  ©
socidlnéch sitich?

AN

He

Reapesnali jsle néidy neaznadenau propagaci ra gocahnich sitich? *
Ano

He

Poivud ano, jakd na 1o byla vade reakoe? *
Po fomdo sdéeni umé influencer fiatd ddvérvhodnost
Eyla mi iz lhostejne
Donutilo mé to vice se zarmydlet nad propogovarrime piispeviey na secialnich sitich

Hikdy jsern neammadency propagaci nespathla no socialnloh sitich
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Pexdle Behe razpaznate, jesth s¢ jedns o spanzoravany pRspEvek? *
["] wpéispékaje vylakené zminéno, e se jedni o sponzorovany prispévek
| prispéves obsahuje #pp, #ad, #spoluprice
[] z%nu phispévi se dé usuzovat, 2e e spanzamovan, ale nenl b njak amatend

"] nevim, neddvam fomuto tolik pazormosts

Kk by e bt 2edpovdng za recznadency reklamu?
(71 nikdo

[ influencer

|| propagovend spoletnost

[ platfarma na keert je prispinek sdileny

Porsekel 1 Pokradovat na dalk| seksi -

Prakiicki sl

¥

Papls (nepownng)

Myslite, Ze by tahle mohla byl aznadend placend spoluprdoe? ®

If.éd J'anChBRUZKO\{ﬁ
«’ DETSKE TERMOHOLINKY
bude zase pryc &

1
@majastore.cz

Tak pospéite pocitim,

ze béhem pir dni to
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Myslile, B by takhle mohla byl aznadend placend spoluprdoe? ™

-,

> !

ﬁrﬁ-ﬂjf-m afta
WA rvas 1 'g.-'b"_ﬂ Jhese na :"I':.ﬁjhi'lth ?
33 #neme?f#-,m'lpinkazhydenraéos:t#

o/
#ledovyigaj

ha

f) ke schneiderova |+ Siedovin

Prague, Crech Regbbe

f)  Ftxa_schoeiderova © Tak samozfeimd
o0 na ndkup & dom T Na ty Sasy, kay
[sem spolu, ty partiku, brizdili po
vyletech, s jedtd musime polkat. ©
#roivova0 W sarydomor
Bambassador Bautopalacesporioy
T ¢ svoivocarer

e marcelaholubcova Ach jo, takle
se Liovik nyni nemdite bez rousky
ani wyfoth, | kdy} kolem nikde
ik 2111 Hm, tak 10 Jitulko asi
fakt nemusim 1ok spéchat, col

oQv A
&b To ve I svitalkovakaroling 5
3 765 datbim
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Myslite, e by takhle mohla by aznadend E] (%) wybérzmognostl -
placersd spaluprace?

Gabrielle Hecl A
¥ 207 -6

Co byste fekli, e mi slugi vic? Nékdy mam chut byt
elegantni TRUE a jindy zas blazniva MARK. A co vy
holky? Plidejte svou fotku s hashtagem
#TrueNeboMark, ukaZte mi svlj dnesni styl a ja
vyberu 10 z vas, ktefi dostanou darek s prekvapenim
a listek na @Ynspirclogy festival, kde se spolu
setkame. T&é3im se @i

A klici nebojte i pro Vas bude na @ynspirology

program! Tak se tam vidime&s @

He x

Ffidal mednost nebo  Efidat .Jdine
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. Kralovohradecky kraj

Pardubicky iraj

. Hraj Vysodna
Jinomamvaky kraj

. inicf irey

- Olomcsaky kry

. Morovskostzsky kmj

Jaké jo Wade nejvyShi dosabené vzdilanT "

bex wrdidans, rebo meopine rakdacn vzegian

ziladni vzddlan

stresdnl (5 vwucenimybez vyuten| s maturkouber matursy, edbome | neodborne}
iysdl cdbome

‘pmokoskalake - bakalarsky brul

\Wyakoskolake - magistesky fingd

‘ysakoskelake - coitomky btul nebo wisi

Abssvoval jete nikdy redidging vichewa? (v jakékeliv padob) *
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