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Předmluva

Milí čtenáři,

není podstatné, jak dlouho se digitálnímu marketingu věnujete a zda je to pro vás hlavní 
nebo okrajová záležitost. Předpokládám, že i vy potvrdíte neustálý vývoj a rozvoj možností, 
ve kterých je obtížné se vyznat. Sám jsem měl jedinečnou možnost sledovat a ovlivňovat 
dynamický vývoj digitálního a online marketingu v ČR téměř od jeho počátku. Pamatuji 
si doby, kdy internet byl Divokým západem, neprobádanou krajinou plnou příležitostí 
a svobodné kreativity. Byla to éra neomezených možností, kde se s nadšením testovaly 
nové přístupy, pravidla se často utvářela až za pochodu a jediným omezením byla tech-
nická nedokonalost řešení a rychlost připojení uživatelů.

Dnes se však nacházíme v trochu jiné realitě. Posun k regulacím, jak jej reprezentují 
Akty o digitálních službách (DSA) a o digitálních trzích (DMA) Evropské unie, je neod-
diskutovatelným faktem. Chápu, že na některé lidi může tato regulace působit negativním 
a omezujícím dojmem, je ale důležité si uvědomit, že po průkopnických dobách a prvotním 
nadšení z možností internetu, sociálních sítí a digitální komunikace obecně logicky – jako 
u každé významné technologické a sociální inovace – přišla i temná stránka věci.

Jsme bohužel svědky manipulace a ovlivňování veřejnosti neetickým a podprahovým 
způsobem, zneužívání osobních dat, šíření dezinformací a nenávistných projevů a dalších 
negativních jevů, které ohrožují jak jednotlivce, tak celou společnost. Vedle toho čelíme 
rovněž nárůstu závislostí na digitálních platformách. Negativní jevy a s nimi spojené 
kontroverze jsou tak velké, že mnozí internet a sociální sítě považují za hlavní příčinu 
současných problémů celé společnosti. Digitální marketéři jsou často vnímáni jako při-
sluhovači temných pánů, kteří způsobují chřadnutí demokracie, nebo neetičtí tvorové 
podporující konzumaci a prodej za každou cenu bez ohledu na udržitelnost.

Netvrdím, že pár takových lidí jsem za svou profesní dráhu nepotkal. Nemůžeme 
však technologické možnosti činit zodpovědnými za osobní selhání jedinců a rezignovat. 
Možná to někoho překvapí, ale většina z nás, odborníků z praxe, čím dál tím více řeší 
v rámci své profese etiku, udržitelnost, smysluplnost a v neposlední řadě transparentnost, 
regulaci a samoregulaci. Jako člen prezidia Asociace komunikačních agentur (AKA) bych 
rád zmínil jeden příklad za všechny – iniciativu „Férový influencer“, která vznikla právě 
ve spolupráci s Katedrou marketingové komunikace a public relations Fakulty sociálních 
věd Univerzity Karlovy. Tato iniciativa, která stanovila etický kodex pro označování 
reklamy na sociálních sítích, je důkazem našeho odhodlání budovat transparentnější 
a zodpovědnější digitální prostředí.

Mně osobně na digitálním marketingu stále nejvíce baví neustálé tvoření a hledání 
nových způsobů, jak uspět v prosazení nebo rozšíření myšlenky. A to zejména u prodeje 
produktů či služeb, které považuji za ideálně prospěšné nebo minimálně neškodné.

Zároveň pořád vnímám marketingovou komunikaci a marketing obecně jako svo-
bodné kreativní řemeslo. Skloubit kreativitu s regulací, svobodu tvoření s odpovědností 
a úspěšnost s udržitelností je extrémně obtížné, ale nezbytné.

Aby toho nebylo málo, právě jsme vstoupili do světa AI, změny, která opět přepisuje 
mapy a která s sebou přináší ohromné možnosti, ale zároveň samozřejmě i nová rizika 
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a problémy. Pro nás, praktikující marketéry, kteří denně tvoří a inovují, je klíčové, aby 
tento posun technologický, sociální i regulační neznamenal konec svobody tvoření.

Věřím, že naopak důkladné porozumění novým pravidlům nám umožní posunout 
kreativitu na novou úroveň – k efektivním a etickým řešením, která respektují soukromí 
a autonomii uživatelů. Proto mě upřímně těší, že tým z Katedry marketingové komunikace 
a public relations Fakulty sociálních věd Univerzity Karlovy vytvořil právě tuto knihu. 
Kromě toho, že nám lidem z praxe ušetří hodiny rešerší, pomůže předejít chybám a se-
lhání nás tvůrců. Tato kniha je totiž neocenitelným průvodcem v této nové éře a popsané 
problematice. Nabízí komplexní pohled na klíčové ekonomické principy, právní rámce, 
mediální reflexi i praktické dopady, a to vše z teoretické i praktické perspektivy. Pomůže 
vám nejen porozumět, „proč“ a „jak“ se svět digitálního marketingu mění, ale také „co“ 
to znamená pro vaši každodenní práci a budoucí strategie.

Jsem si jistý, že po přečtení této knihy získáte hlubší porozumění digitálnímu marketingu 
v jeho nové podobě a budete připraveni aktivně a zodpovědně utvářet jeho budoucnost.

Přeji přínosné a inspirativní čtení.

Tomáš Jindříšek
ředitel agentury DFMG a člen prezidia Asociace komunikačních agentur
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své odborné práci vzdělává studenty a mladé marketéry v tvorbě a budování byznysově 
úspěšných, kulturně relevantních a dlouhodobě udržitelných značek na trhu. Zaměřuje se 
jak na B2B, tak B2C segment. Během své praxe pracoval pro značky jako Angry Beards, 
Dr. Max, Český statistický úřad, Globus, Farma Živina, Tesco nebo Trinity Bank. Ak
tuálně na volné noze.

Ježková Tereza – odborná asistentka na Katedře marketingové komunikace a public 
relations FSV UK a Vysoké škole uměleckoprůmyslové v Praze. Zaměřuje se na marke-
ting, marketingovou komunikaci a PR v kultuře a umění, zajímá se o vizuální komunikaci 
a komunikaci veřejných institucí, ve výuce se věnuje také kreativnímu myšlení a digitální 
komunikaci. Podílela se na projektech týkajících se komunikace v oblasti školství, krizové 
komunikace během pandemie nebo oblasti kulturního PR a vizuální komunikace.

Klabíková Rábová Tereza – odborná asistentka na Katedře marketingové komunikace 
a public relations FSV UK se specializací na veřejnou a mediální komunikaci, diskurzivní 
analýzu a komunikaci vědy. Od února 2022 působí jako proděkanka pro vnější vztahy na 
FSV UK. Ve své odborné práci se zaměřuje na veřejnou a mediální komunikaci institucí 
i firem a současný jazyk médií. Podílela se na studii o důvěře ve vědce publikované 
v Nature Human Behaviour a spoluorganizovala konferenci Komunikace vědy 360°. 
Dlouhodobě se též věnuje výuce na Univerzitě třetího věku.

Klásková Markéta – odborná asistentka na Katedře marketingové komunikace a public 
relations FSV UK se specializací na veřejnou komunikaci Evropské unie. Ve své odborné 
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práci se zaměřuje také na působení neziskových organizací a think-tanků ve veřejné sféře. 
Dlouhodobě se zabývá tématy deliberativní demokracie, občanské společnosti a politické 
komunikace, ve výuce se věnuje i dezinformacím a digitální komunikaci. Podílela se na 
projektech zaměřených na migrační a integrační politiku, zejména jako členka analytického 
týmu think-tanku Evropské hodnoty.

Konrádová Marcela – odborná asistentka na Katedře marketingové komunikace a public 
relations FSV UK se specializací na politický marketing a politickou komunikaci. Ve své 
odborné práci se zaměřuje na politický leadership ve vztahu k demokracii a politickému 
managementu i marketingu, personalizaci politiky a související fenomény a volební 
kampaně. Jako analytička se podílela na mezinárodních projektech v Německu, Srbsku, 
Bulharsku a dalších zemích. Byla členkou týmu při přípravě volebních kampaní hnutí 
ANO či Sloboda a Solidarita. Působila rovněž jako tisková mluvčí.

Koudelková Petra – v současnosti vede Katedru marketingové komunikace a public 
relations FSV UK, na které působí již od roku 2013. Specializuje se na komunikaci udr-
žitelných témat a na komunikaci bez greenwashingu. Odborně se zajímá také o marketing 
módních značek nebo projektové a strategické řízení. Je autorkou několika knih (například 
Společenská odpovědnost firem a organizací) a mnoha odborných statí. Ve spolupráci 
s CIRA Advisory, s. r. o., vydává „Manuály komunikace bez greenwashingu“. Na FSV UK 
vede pracovní skupinu pro udržitelnost. Nově připravuje knihu, která se bude zaměřovat 
na komunikaci udržitelnosti.

Moravcová Hana – odborná asistentka na Katedře marketingové komunikace a public 
relations FSV UK se specializací na hospodářskou politiku a zájmem o digitální marke-
ting. Odborně se zaměřuje na hospodářské dějiny a business history kreativních odvětví, 
institucionální ekonomii, ekonomii a právo a komunikaci hospodářských politik. Projekty, 
kterým se věnovala, analyzovaly interakce státu a zájmových skupin, například v oblasti 
filmu nebo autorského práva. Působila také v oblasti regulace finančních trhů na Minis-
terstvu financí ČR a v České národní bance.

Oukropec Jindřich – pohybuje se mezi výzkumem a praxí. Ve své disertaci zkoumal 
dopady dezinformací na řízení reputací, nové podoby krizové komunikace a účinnost 
strategií na ochranu důvěryhodnosti. Pracoval pro korporátní, agenturní, neziskové 
i startupové organizace. Během letitého působení v Czechdesign a Česko.Digital se 
podílel na komunikaci systémové změny. Svoje znalosti a zkušenosti sdílí jak ve svých 
mezinárodních publikacích, tak v přednáškách pro studující oborů Strategická komunikace 
a Marketingová komunikace a public relations na FSV UK.

Shavit Anna – odborná asistentka na Katedře marketingové komunikace a public re-
lations FSV UK. Jejími výzkumnými oblastmi jsou politický marketing (se zaměřením 
na vztahy k politickým stranám, participaci občanů a demokratický proces), vládní ko-
munikace (pokrývající především české prostředí) a volební kampaně (profesionalizace 
kampaní, role politických poradců atd.). Kampaním se věnuje i jako konzultantka a má 
velké zkušenosti s mnoha kampaněmi, nejen v ČR a na Slovensku, ale i v USA, Kosovu, 
Chorvatsku, Bosně a Hercegovině, Turecku a Egyptě. V současné době pracuje na knize 
o politickém leadershipu.
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Schneiderová Soňa – vyučuje český jazyk v komunikační praxi a kulturu veřejného pro-
jevu na Katedře marketingové komunikace a public relations na FSV UK. Jejím zájmem 
je mediální text, je autorkou monografie Analýza diskurzu a mediální text (2015) a spo-
luautorkou prací zaměřených na mediální výchovu. Je členkou Committee on Linguistics 
of Discourse of the Internartional Committee of Slavists (ICS). Zde se věnuje tématům 
diskurzní analýzy a strategické komunikace. Je členkou Jazykovědného sdružení České 
republiky, působí v redakční radě časopisu Jazykovědné aktuality. Připravuje přednášky 
pro veřejnost s aktuálními tématy českého jazyka nebo mediální analýzy.



Úvod

Digitální svět nás dnes obklopuje na každém kroku. Stává se prostorem, kam unikáme 
z každodenní reality, novým tržištěm, zdrojem informací, ale i dezinformací.

Pro mladou generaci se hlavními průvodci stávají tiktokoví tvůrci, streameři, influen
ceři nebo umělá inteligence, a tak se stali i jejími nejbližšími přáteli. Místo tradičních 
forem odpočinku po práci často volíme relaxaci v podobě nekonečného scrollování či 
online nákupů.

Tento posun si dobře uvědomují i firmy, které aktivně přesouvají své obchodní a mar-
ketingové aktivity do digitálního prostoru, aby lépe oslovily své publikum. Online svět 
však zdaleka není jen o prodeji a spotřebě. Skrývá v sobě mnohem širší spektrum jevů, 
přičemž některé přinášejí zábavu a propojení, jiné mají výrazně negativní dopady. Mluví-
me například o obchodování s osobními údaji, šíření nepravdivých informací či zahlcení 
reklamními sděleními, která nás provázejí na každém kroku.

Na tyto výzvy reaguje i Evropská unie, která v oblasti ochrany spotřebitelů zaujímá 
výrazně odlišný postoj než jiné části světa. Usiluje o maximální ochranu uživatelů a záro-
veň omezení vlivu digitálních gigantů působících na jejím trhu. Nová nařízení a směrnice, 
vznikající na evropské úrovni, se následně transformují do národních zákonů a dotýkají 
se všech internetových uživatelů, a to nejen běžných uživatelů, ale i firem, které na těchto 
trzích působí.

Pro reklamní agentury i interní marketingová oddělení je proto klíčové sledovat vý-
voj právních předpisů a rozumět jejich dopadům. Právě této problematice se věnuje tato 
publikace, která vznikla na půdě Katedry marketingové komunikace a public relations 
Institutu komunikačních studií a žurnalistiky Fakulty sociálních věd Univerzity Karlovy.

Kniha je rozdělena do devíti kapitol, z nichž každá se věnuje jednomu aspektu digitálního 
marketingu v kontextu současných legislativních změn. V první kapitole Nařízení pro 
digitální trhy a služby vás Petra Koudelková seznámí s klíčovými směrnicemi a práv-
ními přístupy, které formují evropské digitální prostředí. Následující kapitola Digitální 
ekosystém od Hany Moravcové se zaměřuje na specifika digitálních trhů, principy cílení 
reklamy a závislost inzerentů na velkých technologických hráčích. Téma těchto domi-
nantních subjektů dále rozvíjí Markéta Klásková ve třetí kapitole Zkrocení digitálních 
obrů, kde porovnává přístupy k regulaci a ochraně soukromí napříč Evropou, USA a Čí-
nou a zamýšlí se nad tím, jak lidé vnímají a chrání své soukromí v digitálním prostoru.

V kapitole DSA a DMA v mediálním zrcadle: Jazyk, moc a emoce mezi zákonem 
a veřejnou prezentací, kterou připravily Tereza Klabíková Rábová a Soňa Schneiderová, 
se čtenář dozví, jak se o regulaci digitálních platforem mluví v českém veřejném prostoru. 
Autorky sledují jazyk a rámování debat a zároveň zkoumají, jak tyto diskuse ovlivňují 
veřejné vnímání samotných nařízení.

Zatímco předchozí kapitoly nabízejí pohled z právního a spotřebitelského hlediska, 
kapitola Co na to firmy a marketéři od Terezy Ježkové a Filipa Janoucha přináší cenný 
vhled do praxe podnikatelů a marketingových profesionálů. Kladou si otázku, jak se 
v nových pravidlech orientují, mají je detailně nastudovaná, nebo se v nich spíše ztrácejí? 
Odpovědi na tyto otázky hledejte právě zde.

Další důležitou oblastí současného digitálního marketingu je influencer marketing. 
Proto nechybí kapitola s názvem Influencer marketing: Od římských gladiátorů po 
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digitální tvůrce – historie, definice a proměna vlivu v digitálním věku, kterou připra-
vila Denisa Hejlová. Sleduje vývoj fenoménu vlivu od jeho historických kořenů až po 
současné digitální tvůrce a ukazuje, jaká by měla být činnost influencerů, aby odpovídala 
nejen právním, ale i etickým standardům.

A aby byl pohled na regulaci digitálního prostoru opravdu komplexní, věnujeme se 
i oblasti politického marketingu. Kapitola Nová pravidla pro kampaně a jak to ovlivní 
politický marketing od Anny Shavit a Marcely Konrádové se zaměřuje na dopady nových 
pravidel na vedení politických kampaní, a to především v kontextu působení velkých 
digitálních platforem.

Závěrečná kapitola nese poněkud provokativní název Žijeme v noční můře novome-
diálních teoretiků? a Jindřich Oukropec se v ní zamýšlí nad otázkami, které si možná 
kladete i vy sami: Jsme neustále sledováni? Naslouchají nám naše vlastní zařízení? A do-
kázali sociální vědci předvídat rozsah změn, které dnes digitální éra přináší?

Jak je patrné, jednotlivé kapitoly se dotýkají různých aspektů digitálního prostředí, 
ale všechny spojuje společné téma, kterým je legislativní rámec, zejména nařízení jako 
GDPR, DSA a DMA. Věříme, že tato publikace přispěje k hlubšímu porozumění digitál-
nímu marketingu a nabídne nový pohled na jeho sílu, rizika i příležitosti.

Za celý autorský tým vám přeji inspirativní čtení a mnoho podnětů k přemýšlení.

Petra Koudelková
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1.	 Nařízení pro digitální trhy 
a služby

Petra Koudelková, Petra Dolejšová

„Příliš dlouho techničtí giganti těžili z absence pravidel. Digitální svět se vyvinul do 
Divokého západu, kde ti největší a nejsilnější nastavují pravidla. Ale ve městě je nový 

šerif – DSA. Pravidla a práva budou posílena.“1

Christel Schaldemoseová, 
zpravodajka pro akt o digitálních službách (Dánsko)

Digitální marketing je dnes klíčovou součástí podnikání, která umožňuje firmám cílit 
reklamu přesněji než kdy dřív. Práce s daty však přináší i právní odpovědnost, a proto se 
musí řídit řadou pravidel, která chrání spotřebitele a jejich soukromí.

V českém právním prostředí upravují digitální marketing zejména zákon č. 634/1992 
Sb., o ochraně spotřebitele, nebo také zákon č. 480/2004 Sb., o některých službách 
informační společnosti. Tyto předpisy určují, co je a není přípustné například při rozesí-
lání e-mailových newsletterů, zobrazování personalizované reklamy nebo při získávání 
souhlasu s cookies.

V evropském kontextu jsou klíčovými dokumenty obecné nařízení o ochraně osobních 
údajů (GDPR), akt o digitálních službách (DSA) a akt o digitálních trzích (DMA). Tyto 
předpisy nastavují pravidla nejen pro firmy působící v celé EU, ale mají vliv i na globální 
hráče, kteří chtějí na evropském trhu působit.

V této kapitole se dočtete:

yy o tom, že existují legislativní rámce, které musí sledovat jak zadavatelé reklamy, tak 
její tvůrci, obchodníci, influenceři, ale i platformy, kam je reklama umisťována;

yy o významu vybraných právních předpisů pro digitální marketing;
yy o tom, proč mají různá evropská nařízení a směrnice smysl jak pro nás, tak pro firmy.

1	 www.europarl.europa.eu


