Fakulta masmedialnej komunikacie
Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave

prof. Malgorzata Luszczak

QUO VADIS MASSMEDIA
_ QUO VADIS MARKETING
ZBORNIK Z KONFERENCIE DOKTORANDOV

Zbornik z konferencie doktorandov Quo vadis massmedia, Quo vadis marketing
organizovanej Fakultou masmedidlnej komunikdcie UCM v Trnave dia
11. marca 2010 v priestoroch Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave

Trnava 2010



Quo vadis massmedia, Quo vadis marketing.
Zbornik z konferencie doktorandov

prof. Malgorzata Luszczak, Dr.

Odbornd dprava textu: Ing. Petra Stejskalova

Recenzenti: doc. Ing.Jozef Striss, CSc.
PhDr. Cudmila Cébyova, PhD.

Zostavovatelia nezodpovedaju za gramaticku a Stylistickd droven
prispevkov.

Vydala:
Fakulta masmedidlnej komunikdcie UCM v Trnave
Namestie J. Herdu 2,917 01 Trnava

ISBN: 978-80-8105-183-8



Obsah

Elena Arsentieva - Tii pfistupy k integraci CSR strategii
s marketingovymi komunikacemi ve slovenskych podnicich ............

BoZena Baluchovd - Ked dvaja (ne)natoCia to isté (manipuldcia
publika filmom na priklade dokumentdrnych snimok Ked umiera les a
ZN0oVUZIOAeNnie 1€Sa) .....cc.eeiiiiiieiiiiieeiieeeteeee e et

Daniela Bardiinovd - Vplyv socidlnych sieti na trh price ...................

Diana Migalovd Baschierovd - Nové trendy vyvoja reklamy
v automobilovom priemysle v kontexte vyuZitia globdlnych a
lokalnych televiznych reklamnych spotov .........cc.cccevenienciieiiinnenens

Martin Benuch - Dolezitost komunikdcie a partnerstva ako nastrojov
marketingu v samospravach na Slovensku ...........cccccccevieiiniiniinennne.

Miriama Cechovicovd - Product placement v médidch....................

Lucia Cintulovd - Specifikd marketingovej komunikécie vybranych
NeZiSKOVYCh OrganiZACIT .....cocuevueeriiriiniiiiiiiic e

Jaroslav Dodecky - ManaZzér miestneho a regiondlneho rozvoja a jeho
kl'i¢ové kompetencie pri implementécii mestského marketingu ...........

Jana Domovd - VyuZivanie projektového manaZmentu na zvySovanie
inovativnosti a konkurencieschopnosti podnikov ...........c.cccecceeenenne

Katarina DraZovd - Uloha marketingovych pracovnikov neziskovej
organizdcie v ¢ase hospodarskej Krizy .......c..ocoeveeveniininicnincencnneene.

Daniela DuditSovd — Marketingova komunikdcia v cestovnom ruchu ..

Alexandra Dvorskd - Genéza informdcie ako zdkladného prvku
v komunikacnom ProcCese ..........ceceeeerrerieneeeenieeineene e

Petra Erbovd — Buzzmarketing .........c..ccccceceevenienenicciinieineeneeeeee

Alexander Ernst - Marketingova komunikdcia vo verejnej sprave ........

13

30

40

46
52

58

72

83

92
101

107
116

128



Tomds FasSiang - Marketingové aktivity persondlnych agentiir
v oblasti KOMUNIKACIE ......covveviiiiiiiiiiiiiieeicee e
Katarina GabasSovd - Zamyslenie nad etikou v tvorbe reZiséra
Quentina Taranting ............cceeeeeieeiiieeeeiiee et e e e e saeeeeetreeeeenes

Terézia Hornd - Aspekty eticko-profesijného  sprdvania
marketingovEho Manazeéra ............coccecveeueevienieenenieiieniereeeeteseene e

Pavol Horndk - Socidlne médid a marketing ...........cccceeeeveecicncencnneenne.

Veronika Hrabackovd - Retail marketing - $tidia do slovenske;j
TELATIOVE] SIBLE ...eeuvinieiiieiiieeici ettt e

Gabriela Hrdinovd - Benchmarking skdsenosti zo zavadzania
spolocensky zodpovedného podnikania (CSR, KSO) v slovenskych
a ruskych priemyselnych podnikoch .........ccccoceeviniiniiniininninncieee,

Milan Hrinda - BSC ako nastroj aplikdcie stratégie CRM ...................
Martin Hromada - Branding destindcie ..........c..ccoceeveevenieiiniieiieencnneens
Eva HrusSkovd - Praktickd aplikdcia medidlnej vychovy v rodine .........

Denisa JdnoSovd - Regiondlny rozvoj ako ndstroj socidlno-
ekonomického 10zvoja UZemia...........cceeeeereriieieciineeneieeneeeeeeneeen

Lucia Jelcovd - Sledovanost ako nova informa¢nd hodnota
televizneho SPravodajstva .......c..ceceeeererieneneenieiieeeeeeeee et

Mario Jurik - Po pri€indch ekonomickej Krizy ........ccoceevvereevicninicncnne

Jozef Kollar - Odporicanie od TI'udi miesto obchodnickeho
presvedcovania, alebo Word Of Mouth Marketing ...........cccccevveeueneene.

Zuzana Komdrovd - SpoOsoby ziskavania Zeny ako recipienta
medidlnych obsahov ........cccoiiiiiiiiiiiieeeeee

Miroslav  Koprla - Vnimanie novych foriem marketingovej
komunikicie medzi vysokoSkolskou mlddeZzou - poznatky
Z PHESKUMU ...oiiiiiiiiiiiiiicc e e e

Peter Kosmdly - Organickd recepcia medidlnej reality ...........ccccceeeeennne

138

144

153
164

174

182

193

202
210

221

227
240

248

256



Pavla Kotyzovd - Média a segment SINGIES .........ccceceererciireniieciennenenne 291

Juraj Kovalcik - Politicky billboard ako obraz ............ccccceceeceeiieienee 303
Denisa Kralovicovd - Kreativita v reklame ........ .c.occoovevverercvniinieins 319
Petra Kuczmannovd - Komunika¢né kompetencie moderétora ............. 325

Viclav Kupec, Michael Kupec — Aplikace mystery shoppingu jako
PrvKU ManagementU ........coueuerieeniirieniinieneetenieetenieeiesieestesie et eereeeens 337

Ondrej Kusy - Vyznam hodnotenia kvality pre komunikdciu zo

ZAKAZNTKIMI .o 347
Viktoria Lancosovd - Semiotika v medidlnej praxi ........coccecevveeveennennnees 356
Marek Machata - Trendy v pouZivani vybranych ndstrojov

marketingovej komunikdcie v neziskovych organizdcidch (pripadova

SEAAIA) venveeiieiieieeiietee ettt ettt 363
Madlikovd Iveta - Komunikdcia v organizicii a jej riadeni .................... 371
Slavka Pitondkovd - MoZnosti vyuzitia eventu v pedagogickej praxi ... ~ 380
Veronika Pizano - Behaviordlny marketing v podmienkach internetu .. 386

Maitgorzata Posytek - GornoSlaska Wyzsza Szkota Handlowa w

KatoWiCaCh ....eiiiiiiiiiiiie e 396
Stépdn Prachar - Vyhody a rizika nastroji socidlnich siti ................... 414
Viktoria Prohdszkova - Socidlne médid a ich vplyv na marketing ........ 421
Eva Rajcdkovd - Moznosti Public Relations v prostredi internetu ....... 427

Jana Rondosovd - Persondlny marketing, persondlny manaZment a

riadenie Pudskych Zdrojov .........cocveviriiniiieniineiiiiceeceecee 437
Martin  Sloboda - Aplikdcia vybranych ndstrojov internej
komunikdcie v priemyselnych podnikoch ...........ccccoceeiiiiiiniinnne 44

Beata Slobodovd - Zakladatel' slovenskej novinovedy: Mieroslav
HYSKO et 454



Viera Sokdcovd - Etické problémy pri uplathovani marketingu
v podnikatel'skej CINNOS .....coeevveiiieiririeinineneresereee e

Marina Spirovd- Klastrové iniciativy — mnastroj na zlepSenie
komunikacie samospravneho kraja s podnikatel'skym prostredim ........

Petra Stejskalovd - Navrh néstrojov marketingového mixu v klastroch
€eStOVNENO TUCHU .....oooiiiiiiiiiiecc e

Andrea Tomdnkovd - Prierez reformami vedecko-vyskumného
vzdelavania v ramci doktorandského Stidia na Slovensku ....................

Andrea Tomdnkovd - Uloha nastrojov public relations v procese
EUIOTONAOV ..oiiiiiiiieiicieee e e

Katarina Uhrinovd - Uloha médii v komunikécii mesta (s aplikdciou
na Hlavné mesto SR Bratislavu) ..........c.ccccoveeeiiiiiiiiiiciieeeceeeeeeeeen

Eva Vicenovd - Internetové stranky ako ndstroj komunikécie
organiz4cii neziskového Sektora ...........ccccecvevieiiiniieiiniciincece

Jdan Visnovsky = K97. vyro€iu narodenia Dominika Tatarku:
Formovanie tvorivého statusu spisovatel’a a filozofa ...........ccc.cceceneneee

Lukds Vokoun - Marketingové pristupy atypy inovacii v sucasnej
svetove] ekonomicke] SItUACIT ....ovveveeveeeeieieeeeieeeee e

Radim Woldk - Medidlni vychova ofima ucitell .........cccceeveeeeenieeienncnne

Dasa Zaujecovd - Agresivne marketingové praktiky a kampane ..........

466

478

487

499

505

514

524

535

554
563
573



Konferencia Quo vadis massmedia, Quo vadis marketing

Behavioralny marketing v podmienkach internetu

Behavioral marketing in the Internet

Veronika Pizano

Abstrakt: Behaviordlny marketing ziskal na vyzname s prichodom online
reklamy. Technologické a analytické ndstroje umoziuji zbierat’ a vyuZivat
udaje o uzivatelovi tak, aby sa mu ndsledne zobrazila reklama, ktord zodpoveda
jeho zdujmom a preferencidm. S rozvojom tejto techniky sa vSak spéja aj obava
straty stikromia a zneuZitia informdcii zo strany spolo¢nosti, ktoré ich zbierajd.

KPacové slova: behaviordlny marketing, behaviordlne zamerand reklama,
cookie, internet

Abstract: Behavioral marketing has gained more importance with online
advertising options. Technological and analytical tools allow to collect and use
data about user, so he can be shown ads, that corresponds to his interests and
preferences. However, the development of this technique is also connected with
the concern about privacy loss and misuse of collected information.

Keywords: behavioral marketing, behavioral targeted ad, cookie, internet
1 Behaviorilny marketing

Behaviordlny marketing vyuZiva segmentdciu trhu na zdklade chovania
spotrebitel'ov, ich postojov, vedomosti o vyrobkoch a toho, ako, kde, preco
aako casto nakupuji dany vyrobok. Tradiny behaviordlny marketing sa
zameriava na skdmanie ndkupnych prileZitosti, uZitku, ktory spotrebitel
ocakdva, frekvencie pouzivania vyrobku, statusu spotrebitel’a (byvaly, sic¢asny
alebo potencidlny spotrebitel’, pripadne nespotrebitel’), stupiia lojdlnosti a pod.
Zistovanim tychto réznych charakteristik a ich kombinovanim s inymi typmi
segmentdcie (geografickej, demografickej, psychografickej) sa cely trh
rozdel'uje na cielové skupiny, ktorym je mozné lepSie prispdsobit cely
marketingovy mix alebo jeho jednotlivé nastroje.

Zistovanie spravania spotrebitel'a je Casovo anajmé financne velmi
ndro¢né. Uskuto¢iiuje sa rdznymi druhmi analyz, pricom vhodnymi
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spotrebitelmi na analyzu su ti, ktorf nakupuji v maloobchodnych retazcoch.

MozZno vyuZit tieto metody:

*  KoSovd analyza — sledovanie poloZiek ndkupu spotrebitel’a.

* Ddta castych nakupujiicich — zamerané na nakupy spotrebitelov, ktor{
nakupuji najCastejSie alebo uskutoiiuji najvacSie ndkupu z hl'adiska
poloziek alebo hodnoty ndkupu (v konkrétnej predajni).

* Ddta zpanela domdcnosti — pravidelné akontinudlne sledovanie
konkrétnych doméacnosti.

*  Prilefitostné analyzy — ich cielom je urcit’ vonkajsie faktory ovplyvnujice
nakupné spravanie (napr. rocné obdobie, sviatky, vyro¢né dni atd’.)

Vysledky tychto analyz aich kombindcia s inymi typmi segmentécie
umoziuje teda rozdelit zdkaznikov do cielovych skupin, ktorym sa
prispdsobuje marketingovy mix. Takéto ciel'ové skupiny vSak nemdzu byt prili§
malé alebo prili§ pocetné, nakol’ko ndklady na vytvorenie ré6znych kombindcii
marketingového mixu by boli vySSie nez vynosy znovych a spokojnejsich
zdkaznikov.

2 Technologické predpoklady pre behavioralny marketing na internete

Internet priniesol pre behaviordlny marketing technologické
prostriedky, vd’aka ktorym je analyza sprdvania spotrebitela jednoduchsia,
len na internete, nie mimo neho. Preto budeme pouZivat namiesto vyrazu
spotrebitel’ pojem uzivatel’ (internetovy uzivatel’).

Podstatou behaviordlneho marketingu na internete s technoldgie
umozilujice identifikdciu toho istého uZivatela pristupujiceho na internet
nezavisle na Case a frekvencii a taktieZ jeho neustéle sledovanie. Zakladom tejto
technolégie sd cookies, malé textové stibory, ktoré webovy prehliadac (Internet
Explorer, Firefox, Opera, Safari, Chrome) ukladd do pocitaca uZzivatel'a. Je to
mechanizmus, ktory umoziuje serveru uskladnit’ jeho vlastné informacie
o uzivatelovi a vrétit' sa k nim, ked’ bude uZivatel opdt na danom servere.
Cookies taktieZ umoznuju sledovat’ uzivatelovu aktivitu na internete — aké
stranky navstivil, ako dlho ich prezeral, na aké odkazy klikal. Tymto spdsobom
je mozné ziskat’ celd histériu uzZivatel'ovej prehliadania internetu.

Nedostatkom cookies je, Ze sa viazu na zariadenie a nie na konkrétneho
uzivatel'a. V domdcnostiach, kde jedno pocitacové zariadenie, pripadd na viac
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¢lenov rodiny, jedna cookie zodpovedd spravaniu niekol’kych rozdielnych osob.
Tento problém je najmi v krajindch, kde je pocitacova penetrcia nizka a pocet
zariadeni nepresahuje pocet internetovych uzivatelov. Ale ekonomickd
a informacna situdcia nastol'uje vo vyspelych krajindch prave opacny trend, Ze
jedna osoba vyuziva viacero zariadeni, ¢o vytvdra opacny efekt, Ze na jedného
uzivatel'a pripadd viacero cookies.

Pre zistenie socio-demografickych charakteristik je mozné vyuzit
niekol'’ko spdsobov.

1. Dotaznik - Uzivatel'ovi sa zobraz{ dotaznik s otdzkami zameranymi na jeho
socio-demografiu, zal'uby, preferencie ainé charakteristiky. Vyhodnotené
odpovede sa ukladaji na server a spdjaju s cookie uzivatel'a. Po zozbieran{
vacSieho mnozstva dotaznikov sa uZivatelia zatriedia do skupin podla
charakteristik, ktoré im boli priradené na zdklade kombindcie poznatkov z
dotaznikov a charakteristik zo sledovania ich internetovej aktivity.

2. Registracia — coraz viac webovych serverov ponika moZnost’ registricie.
Zaregistrovanie sa pontka uZivatelovi moZnost prispievat do diskusif,
prezerat’ si uzamknuté sekcie a vyuzivat’ d’al§ie vyhody. Potreba registricie
je takmer v kaZdom internetovom obchode. Pre server spoc¢iva podstata
registracie v ziskani zdkladnych a rozSirenych udajov o uZivatel'ovi, ktoré
nasledne moze kombinovat s jeho internetovou aktivitou. V tomto pripade
je vyhoda v tom, Ze po prihldseni server vie presne, o ktorého uzivatel’a ide,
nie je teda identifikovany len pomocou cookie.

3. DPI - Deep Packet Inspection, volne preloZitelné ako Hibkové
preverovanie balika. Ide o technoldgiu, ktord bola pOvodne uréend na
ochranu pred neZelanymi a Skodlivymi informédciami na internete, ale jej
pouzivanie sa rozsirilo aj na marketingové ucely. Tuto technolégiu mdze
pouzivat’ len internetovy poskytovatel’ sluzby (ISP), cez ktorého pretekaji
vSetky data zo serverov k uZzivatel'ovi a spdt. DPI preveruje kazdd cast
informécie, ¢o znamend, Ze okrem internetovej aktivity a charakteristik
uzivatela st to aj pouZivané aplikdcie, typy a obsah zasielanych dat.

Tieto technoldgie povodne vyvinuté ako bezpecnostné prvky sa stali
silnym ndstrojom v rukdch marketérov, ktori vd’aka nim moZu zamerat’ reklamu
podla spravania sa uZivatela. Tento pomerne stile mlady ndstroj marketingovej
komunikicie (jeho rozSirené vyuZivanie sa zafalo v druhej polovici tohto
desatrocia) dostalo pomenovanie behavioral targeting of advertising -
behaviordlne zameranie reklamy.

388



Konferencia Quo vadis massmedia, Quo vadis marketing

3 Behaviorilne zameranie reklamy na internete

Technolégie cookies alebo registracie spomenuté v predchddzajiicej
kapitole mdZe vyuZzivat kazdy internetovy server. S potrebnymi analytickymi
rieSeniami dokazu blizsie Specifikovat’ svojho ndvstevnika a predat’ tak reklamu
na svojej stranke. Pokial' by vSak mali zdujem naozaj zamerat reklamu na
konkrétneho uzivatela, chybaji im tidaje o jeho sprdvani sa na inych strankach,
internetovych obchodoch a spésoby pouzivania internetovych aplikécii.

Na zdklade potreby SirSiecho monitorovania spravania sa uZivatela
zacali vznikat' reklamné siete s behaviordlnym zameranim. Podstatou je, Ze
jedna spolo¢nost’ zdruZuje neobmedzené mnozstvo rdznorodych internetovych
strdnok, pricom im poskytuje technologické zastreSenie, ktoré umoZiluje
identifikovat' a sledovat’ jedného uZivatela na vSetkych strankach site, ktoré
navstevuje. Ziskava sa tak komplexnej$i obraz sprdvania sa spotrebitel’a. Siet’
vytvara skupiny uzivatelov podla ich sprdvania, priCom pocet tychto skupin
moze byt aj niekol'ko stoviek. Nasledne siet’” ponika priestor pre internetovi
reklamu ako celok s moZnostou rozloZenia impresii podla vyskytu
vyS$pecifikovanej ciel'ovej skupiny.

Tento systém je vyhodny najméd pre menSie servery, nakol’ko maji
moznost ponuknut reklamny priestor pre reklamy, ktoré nestvisia sich
zameranim, ale vd’aka sieti sa zistilo, Ze uZivatel’, na ktorého ma byt konkrétna
reklama zamerand, sa nachddza aj na jeho stranke. Zadavatel'ovi reklamy tieto
siete Setria namahu, nakol'ko r6zne ciel'ové skupiny ma mozZnost ziskat’ v ramci
jednej siete. Z hl'adiska ndkladov je cena za tisic zobrazeni (CPT alebo CPM)
zvyCajne vySSia, o je prdve oddovodnené presnejSim zameranim reklamy.
Konverzie su vSak vysSie, a tak celkové ndklady na ziskanie zdkaznika sd nizZSie.

DPI je vyuzivané dvoma spdsobmi. Prevddzkovatel internetového
pripojenia preddva nespracované dita druhej strane, ktord ich spracuje ana
zaklade nich Specifikuje cielové skupiny a ndsledne preddva informacie
o konkrétnom vyskyte tychto skupin zaddavatelom. Druhy sp6sob je spolupraca
prevadzkovatel'a a reklamnej siete, kde siet’ dostdva priamy pristup k ddtam
atieZz moznost’ aplikovania vlastného softvéru, ktory identifikuje a prirad'uje
profil kazdému zdkaznikovi. Zozbierané informdacie nasledne siet vyuziva
rovnako, ako vprvom pripade. Vyhodou druhého spdsobu je exkluzivita,
nakol’ko data ziskava len jeden subjekt, kym vprvom pripade mozZe
prevadzkovatel' preddvat’ nespracované dita viacerym subjektom. Nevyhodou
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celého spdsobu vyuZzivania DPI je pre siet najmd obmedzené mnoZstvo
uzivatelov odvijajice sa od poctu zdkaznikov prevadzkovatela. NajvacSim
problémom vyuzivania tejto technoldgie je otdzka etiky poskytovania dat
a taktieZ nejasné legislativne podmienky umozilujice alebo zakazujice tento
sposob.

V stcasnosti najkomplexnej$im systém maju internetové spolocnosti,
ktoré poskytuji viacero réznych sluzieb — email, vyhl'addvanie, socidlnu siet’,
stranku na zdiel'anie fotografif atd’. Lidrom v tejto oblasti je Google a to najmé
z dévodu, Ze prevadzkuje email, chat, fotoalbumy, vyhl'addvanie a zaroven ma
vlastny reklamny systém a taktieZ poskytuje analyticky ndstroj na sledovanie
ndvS§tevnosti internetovych strdnok (Google Analytics). Okrem toho vlastni
video sluzbu YouTube, socidlnu siet’ a poskytuje uZivatelom dalSie sluzby,
pricom neustédle vyvija nové (Google Wave, Buzz). Sledovanim uzivatel'ovych
aktivit na tychto réznych sluzbich a pomocou viacerych néstrojov ziskava
komplexny obraz jeho spravania, ktory pomocou algoritmov ndsledne aplikuje
na svoj reklamny systém vo vyhladdvani a v kontextovej reklame. Snahou
Google je vyvinut' taky reklamny systém, ktory bude pontikat' reklamu na
konkrétneho uZzivatel’a, nielen na cielovi skupinu.

Uplny obrat v behaviordlnom marketingu na internete priniesli socidlne
siete, znich najmi Facebook. VyS$Sie spomenuté behaviordlne zamerané
reklamné systémy su zaloZené na ziskavani udajov o uzivatelovi na zdklade
sledovania jeho sprdvania sa na internete. Socidlne siete priniesli fenomén
zdiel'ania celého svojho online aj redlneho Zivota na internete, ¢im je mozné
sledovat’ nielen jeho aktivitu, ale aj zistovat jeho motivy, skisenosti
a spokojnost’ na zdklade statusov, aplikdcii, fotografii akonverzicii. Na
socidlnych sietach poskytuji uZivatelia tieto informacie dobrovolne, av§ak bez
vedomia toho, Ze ich aktivita a cely internetovy profil je sledovany a vyuzivany
na marketingové tcely.

Technologické a analytické vylepSenia pohanaji behaviordlne
zamerani reklamu na internete neustile dopredu ato najmd v USA. Podla
odhadov spolo¢nosti eMarketer dosiahne objem vydavkov v USA v tomto
Specifickom odvetvi vroku 2012 4.4 miliardy dolarov (Obr. 1), priCom mu
predpokladd kaZzdorocné narasty 40% — 60%. A kym v roku 2007 bol podiel
behaviordlne zameranej reklamy v rdmci celkovych vydavkov do online
reklamy len 2,5%, v roku 2010 by to malo byt uz 8,6%.
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Us Behaviorally Targeted Online Advertising
Spending, 20046-2012 (millions)
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Zdroj: eMarketer, jin 2008
Obr. 1: Vydavky do behaviordlne zameranej reklamy na internet v USA v rokoch 2006 — 2012

Napriek tomu, Ze behaviordlna reklama dosahuje vysoké objemy a jej
ndrast kaZzdoro€ne pokracuje, je neustdle na fiu vyvijana tlak zo strany vladnych
inStitdcii a spotrebitel'skych organizicii, ktoré maji obavu zo spdsobov
ziskavania udajov a ich mozného zneuzivania.

4 Etické a legalne problémy behavioralne zameranej reklamy na
internete

Hlavné obavy uZivatel'ov v spojeni s behaviordlne zameranou reklamou
je moznost’ zneuZitia ziskavanych dat. V pripade dét z registracie uZivatel'ov si
servery pri registracii povinné dodat uZivatelovi podmienky registracie,
v ktorych musia obozndmit’ s tym, ktoré déta st ziskavané a uchovdvané a ako
s nimi server d’alej pracuje. Podmienkou je taktiez, Ze uZivatel tieto podmienky
potvrdi formou opt-in, teda bud’ Ze klikne na tlacidlo Prijimam, Akceptujem
a pod., alebo Ze priamo zaklikne policko potvrdzujice sthlas.

Zo strany uzivatel'a dochddza casto k nezodpovednosti prave tym, Ze si
podmienky neprecita. Dovodom je ich obsiahlost’ a nezrozumitelnost.
V pripade, Ze by snimi nesthlasil, nemd moZnost vyuzivat dand sluzbu.
Staznosti uzivatelov preto smeruji aj tymto smerom, aby internetové sluzby
ponukali aj mozZnost registracie (napr. platenej), pri ktorej budid vylic¢eni
z behavioralneho zamerania, ale sluzbu budi mdct’ pouzivat’.
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Samotné obchodovanie s ddtami nemaji vSetky krajiny legislativne
upravené aaj preto dochddza k sporom medzi uZivatelmi a spolo¢nostami.
Nasledne aZz po odhaleni nekalych praktik je otdzka behaviordlne zameranej
reklamy rieSené aj na drovni legislativy.

Ako priklad mbZeme uviest prdve spolocnosti prevadzkujiice
internetové pripojenia, ktoré data ziskané pomocou technolégie DPI predavaju
d’alej. Vo Velkej Britdnii celi spolo¢nost BT vySetrovaniu za predaj dat
o internetovej aktivite svojich zdkaznikov reklamnej spolo¢nosti Phorm.
Zékaznici BT o tejto dohode nevedeli. Obranou oboch spolocnosti je tvrdenie,
Ze neuskladnuju persondlne informécie o uzivateloch. Tento priklad poukazal
prave na problematiku toho, ¢i je etické vyuZivat' technolégiu DPI na
marketingové tcely. Samozrejmym vysledkom tejto kauzy je to, Ze spolocnost
musi zdkaznikov o predaji alebo spolupraci informovat. UZivatel'ské skupiny
vSak chci dosiahnut’ to, aby zdkaznik bol nielen informovany, ale aby musel dat’
stihlas alebo to mohol odmietnut’.

V USA zacala praktiky spolocnosti v tejto oblasti vySetrovat’ Federdlna
komisia pre obchod (FTC —Federal Trade Commission), pricom si urcila
ochranu uzivatel'skych dat za vysoku prioritu. S podobnymi vyhldseniami sa
v Eurépe pridala Eurépska komisia. Po tychto akcidch sa odvetvie zaktivizovalo
a najvicsie spolocnosti zacali menit’ svoje podmienky v ustrety uZivatelom.

Google dal uZivatelom priamo moZnost nezameriavat’ reklamu na
zaklade jeho sprdavania sa, zdroven uZivatel'a vzdeldva o behaviordlnej reklame,
ddva mu moznost’ navolit’ si oblasti zdujmu a preferencie a ukazuje mu kéd
cookie, ktord je mu priradend (Obr. 2).
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Your interests Below you can edit the interests that Google has associated with your cookie:

Category

Arts & Humanities - Books & Literature Remove
Business - Advertising & Marketing Remove
Business - Advertising & Marketing - Marketing Services Remove
C &E % i Components - Memory Remave
Internet Remave
Shopping Remove

Add interests | Google does not associate sensitive interest categories with your ads preferences.

Opt out Opt out if you prefer ads not to be based on the interest categories above.
(optout )
When you opt out, Google disables this cookie and no longer associates interest categories with your browser.
Your cookie Google stores the following information in a cookie to associate your ads preferences with the browser you are currently using:
1d=226295b9£100008a|1930148/868149/14555 |£=1248374219|et=730|cs=daldos48

Visit the Advertising and Privacy page of our Privacy Center to learn more.

Zdroj: Google, marec 2010
Obr. 2: Moznosti nastavenia behaviordlne zameranej reklamy na strankach a sluzbach Google.

Celé internetové reklamné odvetvie sa tiezZ zjednotilo a pod hlavickou

IAB (Interactive Advertising Bureau) vydalo dokument so samoregula¢nymi

principmi pre behaviordlne zamerand reklamu. Ide o sedem principov:

= vzdelavanie (vzdeldvat’ uZivatelov o behaviordlne zameranej reklame a ich
moznostiach),

= transparentnost’ (v pripade, Ze si do procesu zahrnuté aj d’alSie strany,
uzivatel’ je o tom informovany)

= kontrola pre uzivatela (uzivatel md mozZnost odmietnut’ behaviordlnu
reklamu),

=  ochrana dat (ochrana zozbieranych dat a ich skladovanie len po nevyhnutnd
dobu),

= zmeny (ak spolo¢nost’ meni obsah zbieranych tidajov, bude o tom uzivatel'ov
informovat)),

= citlivé data (nebudi zbierané data o detoch, zdravotnej a financnej situdcii),

= zodpovednost’ (posobnost’ principov a samoregulacny charakter).

IAB taktiez spustil edukativnu kampan pre uZivatelov, ktorou
vysvetl'uje princip behaviordlne zameranej reklamy, ako moze byt pre uZivatel'a
uzitocnd, aké ma uzivatel prdva a Co sa povaZuje v tejto oblasti za neetické
a nelegalne.
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Samoreguldcia je vnimand ako najlepSi sposob zabezpecenia etickosti
podnikania vo viacerych sférach, a preto bol aj tento dokument pozitivne prijaty
vSetkymi stranami. Spotrebitel'ské skupiny aj vladne inStiticie vSak aj napriek
tomu pozorne sleduji stav, posobnost’ samoreguldcie a vyvoj v tejto oblasti

Zaver

Behaviordlne zameranie predstavuje pre internetovi reklamu d’alSiu
moznost’ na zniZenie ceny a zvysenie presnosti zamerania. Na jej plny rozvoj je
vSak najprv potrebné najst’ konsenzus medzi uZivatelmi a marketérmi. AvSak
kym marketéri si regulovani zdkonmi aj etickymi principmi samoregulécie,
samotny uZivatel najCastejSie Skodi sdm sebe tym, Ze bez premyslenia
zverejiiuje osobné informacie na socidlnych sietach bez toho, aby vedel, kto
vSetko md k nim pristup.
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