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uvoD

Dezinformace jsou jednou z vyznamnych bezpe¢-
nostnich a politickych vyzev soucasnosti. Rychlé
sifeni manipulaci, konspiraci a hoaxd vinformacénim
prostoru posiluje spole¢enskou polarizaci, oslabuje
dlvéru k vefejnym institucim a znesnadriuje politic-
kou debatu, kterd je zakladem demokracie. Toho si
jsou dobre védomy autoritéfské rezimy jako Rusko
nebo Cina vyuZivajici tento nastroj k oslabeni
zapadnich statd. O nic mensi vyzvu vsak predsta-
vuji podnikavci, ktefi si ze Sifeni strachu a nendvisti
v online prostoru udélali lukrativni byznys. Byznys,
jehoz pfijmy se opiraji zejména o penize ziskané
z internetové reklamy.

Vyzkumnici Prague Security Studies Institute
Cesky ekosystém ,obchodnikll se strachem” zma-
povali ve studii ,Dezinformace jako byznys”
publikované v bfeznu 2020.' V navazujicim vyzku-
mu, jehoZ vystupem je tato publikace, se zaméfili
na postoje stakeholderll zainteresovanych v pro-
blematice online reklamy na webech Sificich
dezinformace - predstavitell medialnich agentur,
odbornikd v oblasti PR a vyzkumnik{ a aktivista.
Na zakladé témér dvou desitek rozhovortl posléze
identifikovali pric¢iny tohoto problému, zmapovali
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existujici feSeni vcetné jejich slabych a silnych stra-
nek a navrhli kroky, které mohou pomoc tuto
vyzvu prekonat. Autofi by si timto dovolili podé-
kovat osobam, které byly ochotny o tématech,
jimZz se vénuje tato studie, oteviené a konstruk-
tivné diskutovat. Bez jejich komentai a postrehu
by text nevznikl. Zvlastni diky patfi pani Denise
Hejlové z Fakulty socidlnich véd Univerzity Karlovy,
jejiz komentafe pomohly napsat studii nejen zaji-
mavou, ale zejména ctivou a pro laického ctenare
pfistupnou.

Text se déli na tfi casti, které popisuji pro-
blematiku online reklamy na webech Sificich
dezinformace z rdznych perspektiv. Prvni ¢ast cte-
nafi pfiblizi modus operandi ,obchodnikli se
strachem” v Ceské republice a zpUsob, jakym jim
soucasné fungovani online reklamy umoznuje pro-
sperovat. Nasledné text pfedstavi nékteré iniciativy
reagujici na tuto problematiku a jejich uspéchy a li-
mity. Ve treti a zdvéreCné C&asti autofi vyuzivaji
zejména poznatky z provedenych rozhovort a for-
muluji doporuceni, kterd mohou pomoci zlepsit
soucasnou situaci.

»Dezinformace jako byznys”, Prague Security Studies Institute (https://www.pssi.cz/download//docs/8207_751-dezinformace-jako-byznys.pdf)



»+OBCHODNICI SE STRACHEM*” A ONLINE REKLAMA

Nepfehledny a neregulovany informacni prostor
umoznil v poslednich dvou dekddach vznik fady
webl zamérujicich se na specifickd témata a pub-
lika. Této pfilezitosti vSak bohuzel nevyuzily pouze
neziskové organizace, zadjmové spolky nebo soukro-
mé firmy, ale také konspiracni teoretici. Ti se diky
rozmachu internetu a socialnich siti byli schopni ne-
jen propojit se stejné smyslejicimi jedinci, ale také
zasdhnout S$irsi publikum. V ceském informacénim
prostoru se etablovalo nékolik desitek webl dlou-
hodobé Ssiticich konspiracni teorie, extremistickou
a nenavistnou rétoriku a strach. V nékterych pfipa-
dech se tyto weby staly Sifiteli sdéleni, kterd se do
Ceského informacniho prostoru snazi vnést cizi moc-
nosti (zejména Ruska federace)?, a u nékolika z nich
je mozné pozorovat ambici ovlivihovat politické
déni.? Vliv téchto portalt na ceskou vefejnou deba-
tu je omezeny - podle sociologickych vyzkumu je
zna pouze 10-20 % respondenti* a nachazeji se na
okrajich ¢eského facebookového prostoru.® | presto
by vSak nemély byt podceniovany, jelikoz pfispivaji
k radikalizaci nékterych spolecenskych skupin, kte-
ré i pod jejich vlivem mohou pfikrocit k nasilnym
¢inlm. Pripad Jaromira Baldy a jim provedeného te-
roristického utok( fingovaného tak, aby z néj byli
obvinéni muslimové, je vtomto ohledu vyznamnym
varovanim.®

Cast provozovatelli webt Sificich dezinforma-
ce mlze byt bezpochyby motivovdna vyhradné
ideologicky, kazdopadné je nutné brat v potaz i moz-
nou finan¢ni incentivu. A to zejména u téch
nejnavstévovanéjsich (a tudiz nejvlivnéjsich) por-
tald, kterym plynou nezanedbatelné zisky z online
reklamy. Autofi studie odhaduji, Ze ¢eské weby uve-
dené na seznamu platforem se spornym obsahem
inciativy Konspirdtori.sk mohou mési¢né vydélat

poskytovanim prostoru pro inzerci okolo 190000 K¢
(pficemz vétsinu této castky ziska deset nejnavstévo-
vanéjsich portal().” V kontextu celkového obratu na
trhu s online reklamu jde samoziejmé o zanedbatel-
nou ¢astku. Na druhou stranu viak samotné zaloZeni
a provozovani stranky Sifici konspiracni teorie, ho-
axy a dalsi problematicky obsah muze predstavovat
relativné vynosny byznys. Zvlasté pokud jsou pfijmy
z online reklamy kombinovany s jinymi zpUsoby zis-
kavani finan¢nimi prostfedku jako jsou pfispévky od
¢tenarll nebo provozovani e-shopu. llustrativnim pfi-
kladem fungovani byznysu se strachem muze byt
podnikatel Ondrej Gersl, jehoz web AC24 (ktery je
vlajkovou lodi rozvétvené sité platforem) vykazal
v roce 2017 zisk okolo 1 milionu korun.®

Podnikavctim jako je pan Gersl pfi realizaci jejich
byznysovych projektl vyrazné napomaha soucas-
né fungovani reklamy v online prostoru. Ta totiz
diky datdim o internetovych uzivatelich stile casté-
ji cili na Uzce definované skupiny, které mohou mit
o dany produkt zdjem. Pro zadavatele tedy neni
zas tak dulezité, kde se reklama objevi, ale komu se
zobrazi. V praxi tento proces probiha prostiednic-
tvim automatizovanych aukci reklamniho prostoru
na jednotlivych webech. Diky tomuto postupu ma
zadavatel reklamy vétsi sanci zasahnout svym sdéle-
nim potencidlni zakazniky.

Tento proces vSak ma i stinné stranky. Orientace
na publikum totiz vede ke ztraté kontroly nad kon-
textem, v némz se reklama objevuje. Mize tak
dochdazet k — nékdy az usmévnym — nedopatfenim,
kdy se reklama na datovy bali¢ek mobilniho operato-
ra objevi vedle textu tvrdiciho, Ze 5G sité jsou zbrani
slouzici k vyhlazeni lidstva®, nebo nabidky hypotéky
vedle ¢lanku o blizicim se konci svéta.® Coz samo-
zfejmé ma dopady na to, s ¢im si vefejnost produkt

JVyro¢ni zprava Bezpecnostni informacni sluzby za rok 2018”, Bezpecnostni informacni sluzba (https://www.bis.cz/public/site/bis.cz/content/vyrocni-

-zpravy/2018-vz-cz.pdf.pdf)

,Okamura versus Aeronet. Jejich vztah ochladl po vylouéeni poslance Volného z SPD*, CT24 (https://ct24.ceskatelevize.cz/media/2774528-okamura-ver-

sus-aeronet-jejich-vztah-ochladl-po-vylouceni-poslance-volneho-z-spd)

Vyzkum vefejného minéni k problematice dezinformaci®, Ministerstvo vnitra Ceské republiky (https://www.mvcr.cz/cthh/clanek/vyzkum-verejneho-mi-

neni-k-problematice-dezinformaci.aspx)

WVisualising influence: Information bubbles and ideological proximities on Czech, Hungarian and Slovak Facebook”, Prague Security Studies Institute (htt-

ps://www.pssi.cz/download//docs/8287_study-visualising-influence.pdf)

,Balda spachal teroristicky ¢in. Nejvy3si soud odmitl skutek prekvalifikovat”, CT24 (https://ct24.ceskatelevize.cz/domaci/3007673-ani-nejvyssi-soud-ne-

zbavil-seniora-baldu-trestu-za-terorismus)
7

jich odhad potvrdili

Autofi konzultovali své vypocty kalkulujici s pocty zobrazeni a reklamnich ploch na daném portélu s odborniky na oblast internetové reklamy, kteft je-

»How to build a disinformation business”, Codastory (https://www.codastory.com/disinformation/how-to-build-a-disinformation-business/); Sbirka lis-
tin AC24 s.r.o. (https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=55845649 & subjektld=866192 & spis=303913)

9 Twitter Fair Advertising (https://twitter.com/AdvertiseFAIR/status/1203627180598743042)
10 Twitter Fair Advertising (https://twitter.com/AdvertiseFAIR/status/1183073809890512898)
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nebo znacku asociuje a vznika riziko, Ze dojde k jeji-
mu znevérohodnéni.

V pfipadé inzerce na webech Sificich
dezinformace pak dochazi k pfimé kolizi
s dalsimi PR aktivitami dané znacky, a to zejména
u firem budujicich svou image na spolecenské zod-
povédnosti. Souvisejicim problém je neschopnost
soukromych spolecnosti urcit, komu pfesné za inzer-
ci plati, jelikoZ platformé zprostfedkovavajici reklamu

EXISTUJICI INICIATIVY

Ochrana a péce o znacku jsou jednim z klicovych
ukoll marketérd, a proto na nedostatky spojené
s reklamou v online prostoru museli reagovat. Rada
firem jiz v souc¢asné dobé omezuje zobrazovani své
reklamy na webech Sificich dezinformace i pfestoze
se k tomu casto verfejné nehlasi. V tomto procesu hra-
ji dulezitou roli obc¢anské iniciativy, které pomohly
definovat weby se spornym obsahem a presvédcuji
zadavatele reklamy o nutnosti tento problém fe-
Sit. V této casti jsou predstaveny vybrané zahrani¢ni
a ceské organizace vénujici se osvété v oblasti re-
klamy na webech Sificich dezinformace a klicové
postiehy, které z jejich zkuSenosti vyplyvaji pro fese-
ni této problematiky.

Ve Spojenych statech americkych v reakci na
prezidentské volby 2016, které provazela fada dez-
informaci a konspiraci, vznikla skupina Sleeping
Giants. Ta upozornovala firmy na Twitteru pomo-
ci screenshot(, Ze se jejich reklama objevuje vedle
problematického obsahu. Hlavnim cilem aktivistl se
stal neblaze prosluly konspira¢ni web Breitbart
News. SnaZeni Sleeping Giants bylo do zna¢né miry
Uspésné, protoze web pfisel béhem nékolika mési-
ct odhadem 0 90 % pFijm0 z reklamy." Tento pfipad
ukazuje, Ze rozhodnuti inzerentldl maji na fungovani
online platforem zasadni dopady. Samoziejmé, ze
Breitbart News si tuto situaci nenechal libit a vyhla-
sil tazeni proti spole¢nostem, které z ngj stahly svou
reklamu (nejvyznamnéjsi z nich byla potravinarska
firmdm Kellog’s). Stejné jako v obdobnych pfipadech
viak jeho pomlouvacnda kampan neméla na zis-
ky firem, které se rozhodly neinzerovat na webech
Sificich dezinformace, prokazatelny vliv. Naopak
se objevil opacny efekt a fada diskutujicich na

n

(jako je naptiklad Google nebo Seznam) zUstava
pouze Cast penéz a zbytek putuje k weblim, na nichz
se reklama zobrazuje. V rychlém, automatizovaném
a neprehledném svété internetu tak ,obchodnici se
strachem” mohou relativné snadno inkasovat pfijmy
z reklamy a dale vytvéret obsah, ktery ¢asto odpo-
ruje hodnotam nebo PR strategiim firem, které je
nevédomky udrzuji pfi Zivoté.

internetovych férech a socialnich sitich hodnotila
tento kroky pozitivné.”? Vliv konspiratord na konzum-
ni navyky jejich ¢tenard tedy neni dlivod preceriovat.
Ve Velké Britanii v roce 2016 vznikla organizace
Stop Funding Hate, kterd se nezamérovala pou-
ze na ryze konspira¢ni weby, ale kritizovala také
nendvistnou rétoriku bulvarnich denikll The Sun
nebo The Daily Mail. Pfistup této iniciativy pfipomi-
nd, Zze problém etické reklamy v online prostoru je
komplexni a jeho feSeni nepfedstavuje pouze zablo-
kovani inzerce na nékolika okrajovych platformach.
Naopak skute¢né odpovédny inzerent musi k této
oblasti pristupovat z SirSi perspektivy a prfemys-
let nejen o platforméch, na nichZ nechce inzerovat,
ale i o kontextech, v nichz se jeho reklama nema
objevit. Iniciativa Stop Funding Hate se stala cle-
nem konsorcia Conscious Advertising Network
zalozeného v roce 2019, které sdruzuje hlavni hra-
¢e na britském marketingovém trhu. Tento priklad
ilustruje dllezitost komunikace mezi firmami
a obcanskou spole¢nosti a nutnost hledani samore-
gula¢nich ramcl pfimo uvniti reklamni komunity.
Také ve Velké Britanii byla v roce 2018 zalo-
Zena organizace Global Disinformation Index
snazici se hodnotit kredibilitu online platforem po
celém svété a vést debatu o etické reklamé s jejimi
poskytovateli a zadavateli na globalni drovni. Tento
pfistup je velmi potiebny, jelikoz zejména mezina-
rodni firmy inzeruji ve vice zemich, a ne v kazdé z nich
maji dbvéryhodného a kompetentniho partnera pro
urceni problematickych platforem. Stejné tak hlavni
poskytovatel reklamy — platforma Google Ads - ma
globalni povahu, a proto je na misté i mezi zadavateli
bez ohledu na zemi, v niz sidli, hledat jednotny pfistup.

+Whatever happened to Breitbart? The insurgent star of the right is in a long, slow fade”, Washington Post (https://www.washingtonpost.com/lifestyle/

style/whatever-happened-to-breitbart-the-insurgent-star-of-the-right-is-in-a-long-slow-fade/2019/07/02/c8f501a2-9cde-11€9-85d6-5211733f92c7_story.

html)
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-dezinformatori-kontroverzni-web-breitbart-prisel-o-vetsinu-reklamy/)

,Jak odfiznout dezinforméatory. Kontroverzni web Breitbart pfisel o vétsinu reklamy”, Hlidaci pes (https://hlidacipes.org/z-penez-vasi-firmy-nemusi-zit-



Skute¢nost, Ze vedle problematického obsahu
se muze reklama objevit nejen na webu, ale také na
hare kontrolovatelnych sociédlnich sitich, pfipomné-
la iniciativa Stop Hate for Profit. Cile této organizace
jsou sice obecnéjsi a sméfuji ke zméné fungovani
Facebooku, ale jeji argumentace upozoriuje na i na
problémy, kterym se zadavatelé reklamy snazZici se
dodrzovat etické standardy nebudou moci vyhnout.
Jedna z hlavnich nevyhod online reklamy - tedy
omezena schopnost kontrolovat kontext, v némz se
sdéleni objevi, je totiz vzhledem k personalizované
povaze socidlnich siti je$té vyraznéjsi nez u webd.

| v ¢eském prostiedi se o problematice reklamy na
webech S$ificich dezinformace vedla relativné inten-
zivni debata. Svou roli v ni sehrala i aktivni ob¢anska
spolec¢nost, kterd tento problém jako prvni zacala te-
matizovat. Je mozné napftiklad pfipomenout aktivity
think-tanku Bezpecnostni centrum Evropské hodno-
ty® nebo Nadace Open Society Fund Praha.* | pres
znacné Usili se viak témto institucim nepodafilo toto
téma v ceské PR komunité etablovat. Jeho absenci
nastésti do jisté miry zachrarnioval slovensky projekt
Konspiratori.sk, ktery od roku 2016 mapuje weby
se spornym obsahem nejen na Slovensku, ale také
v Ceské republice. Seznam a hodnoceni webt méa na
starosti odborna komise slozena z expertl rizného
zaméreni. Role této iniciativy je pro omezovani rekla-
my na problematickych webech klicovd, protoze je
vzdy zapotiebi nékdo, kdo bude schopen definovat,
které weby jsou vlastné problematické. Od trans-
parentnosti a preciznosti této definice se odviji
i pfipadny Uspéch nebo neuspéch snahy presvéddit
zadavatele o Upravé nastaveni inzerce.

Samotné komunikace s ¢eskymi firmami se ujala
iniciativa NELEZ zaloZena v roce 2020." V dobé psani
této studie se k Upravé své inzerce vefejné zavaza-
lo vice nez Sedesat spolecnosti a 13 komunikacnich
agentur. Pro fungovani této iniciativy je klicové, ze se
na ni podili lidé se zkuSenosti s praci v oblasti mar-
ketingu. Mohou tedy soukromym spole¢nostem
poskytnout i praktickd doporuceni umoznujici inzer-
ci na problematickych webech omezit v systémech
pouzivanych pro zadavani reklamy. Schopnost firmy
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na problém nejen upozornit a doufat v jejich iniciati-
vu, ale také nabidnout snadné, rychlé a levné feseni
problému vyrazné zvysuje pravdépodobnost, Ze se
budou touto otdzkou zabyvat.

Na samotnou skute¢nost, Zze se jejich in-
zerce objevuje na problematickych webech,
upozoriuje firmy od roku 2019 pomoci Twitteru ini-
ciativa Fair Advertising. Voli osvédcenou taktiku
screenshotll zachycujicich reklamy vedle konspira¢-
nich, manipulativnich nebo nendvistnych ¢lanku. Za
vice nez rok svého fungovani oslovila iniciativa pfi-
blizné 400 firem. Pouze 3estina z nich na upozornéni
reagovala, coz ukazuje, Ze si Ceskd byznysova komu-
nita tento problém stale pfili§ nepfipousti. Dalsim
dllezitym zjisténim tymu Fair Advertising je, Ze vzhle-
dem k nedokonalému fungovani reklamnich systému
se na webech Sificich dezinformace nékdy mohou
zobrazit i reklamy firem, které se tento problém sna-
Zi fesit a vyuzivaji mechanismy k blacklistovani téchto
webU pfi nastaveni inzerce. Je tedy na misté nespolé-
hat se pouze na soucasna technicka feseni, ale snazit
se fungovani reklamnich systémU stale vylepSovat
tak, aby k podobnym omylim dochazelo co nejméné.

Cinnost vyse zminénych projektd a iniciativ neni
dllezita pouze z toho divodu kultivace online pro-
storu, ale také v tom, Zze pomdhd byznysu a PR
expertim pfipravit se na regulace, které budou zfej-
mé prichazet ze strany statd. Na drovni Evropské
unie se jiz nyni pfipravuji minimalné dvé direkti-
vy — European Democracy Action Plan a Digital
Service Act — které se dotknou i oblasti reklam na
problematickych webech. V dobé psani této studie
neni jejich pfesny obsah jesté zndmy a nelze tedy
odhadnout, k ¢emu pfesné budou inzerenty zava-
zovat. Kazdopadné v rozhovorech, které vyzkumnici
vedli s experty na oblast marketingu, se objevily oba-
vy z mozné snahy instituci EU pfenést vyznamny
dil odpovédnosti za omezeni financovani webu
Sificich dezinformace z online reklamy na medial-
ni agentury. Je tedy v nejlepsim zajmu zadavatel(,
zprostiedkovatelll a poskytovatel(i reklamy necekat
na tyto regulace a proaktivné navrhovat efektivni
zpUsoby feseni.

,Reklama na ¢eskych dezinformacnich webech”, Bezpec¢nostni centrum Evropské hodnoty (https://www.evropskehodnoty.cz/vyzkum/reklama-na-dezin-

+Reklamy na dezinformacnich webech? Vydélek pro lidi, ktefi produkuji nesmysly, fika Pudilova”, Aktudiné (https://video.aktualne.cz/dvtv/reklamy-na-

-dezinformacnich-webech-vydelek-pro-lidi-kteri-pro/r~193db57e97b811e7b4dc0025900fea04/)

> NELEZ pfi uréovani téchto webt vychazi z priseciku mezi seznamem Konspiratord.sk, zebfickem kvality médii podle Nada¢niho fondu nezavislé Zurna-

listiky a datové analyzy firmy Semantic Visions
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SOUCASNA SITUACE

Pokud je jiz v soucasné dobé dobfe zmapovano, ze
Sititelé dezinformaci casto profituji z internetové
reklamy, a existuji iniciativy, které se na tento
problém zaméfuji, nabizi se otazka, pro¢ se firmy
tomuto tématu vice nevénuji. Tento problém byl
jednou z klicovych soucasti rozhovord, které autofi
provedli s téméf dvacitkou oslovenych expertu.
Podle nazoru vétsiny z nich je hlavnim dlvodem
neznalost. A to nejen neznalost problematiky
dezinformaci, ale obecné relativné nizké povédomi
o fungovani reklamy v online prostoru. Zejména
v mensich firmach, kde se celou rozséhlou oblasti
marketingu zabyva pouze nékolik jednotlivcl, neni
Cas premyslet nad tak specifickymi otazkami jako
je omezeni reklamy na problematickych webech.
Castou praxi je proto delegovéani zodpovédnosti za
celou reklamu na medialni agenturu.

To vsak neznamena, Ze by firmy nemély zijem
tuto problematiku fesit. Naopak z rozhovorl vyply-
nulo, ze pokud byli zadavatelé reklamy s problémem
reklamy na webech Sificich dezinformace seznameni
(coz vsak - jak se svéfili néktefi osloveni aktivisté -
vyzaduje velké sili, jelikoZ neni snadné kontaktovat
osoby, které jsou ochotny naslouchat a zaroven mo-
hou ucinit pfislusnd rozhodnuti), ¢astéji reagovali
pozitivné. U nadnarodnich firem hraje dulezitou roli
pfejimani zvyklosti ze zapadni Evropy, kde je sou-
stavna péce o znacku vice zaZitou praxi.

Firmy, které se problémem inzerce na konspi-
racnich webech zabyvat odmitli, se ¢asto obavaly
omezeni ucinku reklamy, obvinéni z cenzury a pfi-
lisné politizace diskuze o dezinformacich. Argument
o snizeni ucinku reklamy vsak Ize snadno vyvratit,
jelikoz v online prostfedi se jeji zobrazovani fidi po-
dle profilu cilové skupiny a nikoliv platformy. Jinymi
slovy, potencidlnimu zdkaznikovi se sice reklama
neobjevi, pokud bude zrovna ¢&ist web Sifici dezin-
formace, ale zobrazi se mu ve chvili, kdy se pfesune
na jiny portal. Obavy ze vstupu do oZehavé oblasti
politiky a svobody slova ukazuji, ze o tomto téma-
tu je nutné hovofrit v kontextech, které jsou firmam
znamé a nevzbuzuji obavy, jako napfiklad je péce
o znacku nebo spolecenska odpovédnost. | tak se ale

fada firem obdva pfihlasit k neinzerovani na webech
Sificich dezinformace verejné. Tato opatrnost se vsak
ve svétle v predchozi kapitole ilustrovaného limito-
vaného vlivu dezinformatord na konzumni navyky
jejich Ctenard jevi jako neopodstatnénd. Omezena
sdilnost inzerentl navic brani tomu, aby se v ceské
byznysové komunité intenzivnéji rozproudila debata
o etice online reklamy. Bez ni v3ak Ize jen sotva ce-
kat zménu soucasné situace, jelikoz rozhoduijici slovo
v umisténi reklamy budou mit vzdy ti, ktefi za ni plati.

Od medidlnich agentur sice jiz nyni klienti do
jisté miry ocekavaji, Zze se budou starat nejen o tech-
nické fungovani online reklamy, ale také pecovat
o svérenou znacku. Jedna se vsak ¢asto o pozadavek
nevysloveny, ktery se projevi az ve chvili, kdy dojde
k problémdm. A vzhledem k tomu, Ze firmy to, kde
se objevuje jejich znatka samy nemonitoruji, na
fadu problematickych pfipadl se vibec pfijit nemu-
si. Agentury nemaji motivaci se péci o image svéfené
znacky vice zabyvat také z toho ddvodu, Ze tato ob-
last neni pfi hodnoceni kampani brana pfilis v potaz.
Osloveni experti se totiz vesmés shodli na tom, ze
v Ceském prostiedi chybi efektivni metodologie pro
méreni dopadu reklamnich kampani na reputaci
znacky a metriky se vétSinou vztahuji k technickym
udajiim o poctu zobrazeni a zasahu cilového publi-
ka. Pokud by vsak klienti toto hodnoceni poZzadovali,
da se pfedpokladat, ze na strané agentur by vzrostla
ochota se v oblasti etické reklamy dale vzdélavat.

V soucasné dobé se vSak o ochrané znacky
mezi medidlnimi agenturami pfili§ nediskutuje, coz
vede k vyraznym rozdildm v pfistupu k této oblas-
ti. A i u agentur, které toto téma berou vazné, se
objevuje spiSe pasivni pfistup spoléhajici zejmé-
na na nastaveni zobrazovani reklamy v pfislusnych
softwarech. To vsak neni adekvatni feseni, jelikoz
technickd opatfeni nejsou dostate¢né spolehliva
a dynamika informacniho prostfedi nahravd vzni-
ku novych webl Sificich dezinformace. Je tedy
nutné, aby se medialni agentury o toto oblast ak-
tivné zajimali, byli si védomy nejnovéjsich trendl
a komunikovali s vyzkumniky a experty na toto téma.



NAVRHY DALSICH KROKU

Pro to, aby zadavatelé a medialni agentury zacali fe-
Sit problém inzerce na webech Sificich dezinformace
a etiku reklamy v online prostoru obecné, je zapotre-
bi nékolik kroku:
+ Musi se etablovat divéryhodnd entita, ktera
si toto téma vezme za své a bude jej komu-
nikovat s komunitou reklamnich experta. Jiz
v soucasnosti sice existuje iniciativa NELEZ,
ktera tuto funkci ¢astecné plini, ale jeji kapaci-
ty jsou omezené. Lidem z tohoto projektu by
se mélo dostat 3irsi podpory ze strany mar-
ketingovych asociaci a soukromych firem.
Neformalni férum rozli¢nych aktérd pohy-
bujicich se v oblasti marketingu, Platforma
profesionalni komunikace, predstavuje vhod-
ny prostor pro tento dialog. Nabizi se viak
otazka, jestli by k feSeni problému nepfispé-
lo, pokud by se v marketingové komunité nasly
finan¢ni prostfedky umoznujici skupiné lidi vé-
novat se tomuto tématu naplno a systematicky.

+ Pravé soustavna cinnost totiz mize vést k ziska-
ni pozornosti, kterd zajisti, aby se z dodrzovani
norem etické reklamy v online prostoru stalo
tématem, které bude pravidelné diskutova-
no na konferencich, kulatych stolech a dalsi
férech, na nichz se setkavaji lidé z reklamni
komunity. Pro vedeni konstruktivni disku-
ze hledajici fedeni je vSak nutné nejen téma

nastolit, ale také vytvofit prostfedi, v némz

se Ucastnici nebudou obavat vyjadiovat ote-
viené a pripadné reflektovat i své vlastni
neuspéchy a negativni zkusenosti. Alespon
podle nékterych respondentli bohuzel v ces-
kém marketingovém prostredi podobna
vyména zkusenosti a oteviend komunika-

ce zatim vazne. Klicové tedy neni pouze zacit
o etické reklamé diskutovat, ale kultivovat de-
batu v marketingové komunité jako takové.

Existence této debaty umozni, aby se praxe
etické reklamy v online prostoru a omezeni in-
zerce na webech Sificich dezinformace stalo
soucasti jak zazitych zvyklosti, tak psanych ko-
dexd, jimiz se medidlni agentury fidi. Dnesni
nevyicené pozadavky inzerentl na fadnou
péci o reputaci znacku se pak stanou jas-

nou a zdvaznou soucasti kontraktu s reklamni
agenturou a idealné i jednim z kritérii, po-

dle néhoz si firma bude v této oblasti vybirat.

Vedle kodifikace zasad etické reklamy je nutnd
i jejich internalizace lidmi, ktefi v oblasti mar-
ketingu pracuji. Mimo debaty na odbornych
forech k tomu muze prispét i vzdélavani, které
by mélo zadit jiz na univerzitach pfipravujicich
budouci marketéry a doprovazet je ve formé
kurz( a Skoleni po celou dobou jejich kariéry.
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ZAVER

Informacni prostiedi se s nastupem internetu na-
vzdy zménilo a staty, spole¢nosti a soukromé firmy
hledaji zplsoby, jak na tuto skute¢nost reagovat.
V oblasti marketingu tento vyvoj pfinesl necekané
moznosti, diky nimz mohou firmy snaze komuni-
kovat se svymi potencidlni zdkazniky. Vyménou
za tuto vyhodu se vsak do jisté miry vzdaly kon-
troly nad tim, kde presné se jejich inzerce objevi.
Tato skute¢nost véak mlze mit negativni dopady
na reputaci znacky a podemilat snahy o budovani
jejiho dobrého jména prostiednictvim projekt(
realizovanych ve jménu spolecenské odpovéd-
nosti ve chvili, kdy firmy svou inzerci podporuji
sifitele 1zi a nenavisti. K ¢emuz maze diky automa-
tizovanému systému nakupovani online reklamy
relativné snadno dojit.

Povédomi o tomto problému je v3ak bohuzel
mezi zadavateli a zprostfedkovali reklamy stale re-
lativné nizké. Vzhledem k tomu, Ze nepredstavuje
prioritu, neni na relevantnich férech dostatecné
diskutovan a je feSen pouze nahodile a nekon-
cepcné. A to i prestoZe se na néj snazi dlouhodobé
upozoriovat obcanska spolecnost, kterd je také
schopna nabidnout levna a efektivni opatfeni. To
samozfejmé neznamena, Ze by jiz dnes neexis-
tovaly medialni agentury nebo firmy, které by se
inzerci na webech Sificich dezinformace nesnazily

omezit. Stdle jich v3ak neni dost na to, aby se tato
zasada stala pevnou soucasti kodext upravujicich
reklamu, neformalnich zvyklosti lidi z marketingo-
vé komunity nebo kontraktll mezi zadavatelem
inzerce a agenturou. Ke zlepseni situace je nutna
podpora soucasnych osvétovych iniciativ, vétsi
tlak zadavatell reklamy na agentury, oteviené;si
diskuze o etice reklamy a vzdélavani v této oblasti.

Firmy, agentury a PR experty by k vétSimu za-
jmu o problematiku inzerce na webech Sificich
dezinformace méla motivovat nejen dobra vdle,
ale také pragmaticka uvaha. Dfive ¢&i pozdéji to-
tiz na statni ¢i evropské Urovni dojde ke zvyseni
tlaku na omezeni reklamy na portélech Sifich IZi,
nenavist a prohlubujicich spole¢enskou polarizaci.
Stejné tak zdkaznici budou pravdépodobné v bu-
doucnu klast na firmy, jejichz vyrobky nakupuiji,
stale vyssi etické naroky. A to samé bude platit
i o mladych, talentovanych lidech hledajicich pra-
covni uplatnéni. Pé¢e o dobrou reputaci znacky,
které se bezesporu tykad také neinzerovani na
webech Siticich dezinformace, se tedy v budouc-
nu stane jesté dulezitéjsim tématem nez dnes.
Firmy a medialni agentury tak na snaze fesit tento
problém mohou pouze profitovat. A to jak repu-
tacné, tak finan¢né.
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