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Anotace 

 

Výzkumy ukazují, že nejmladší generace Z tráví na chytrých zařízeních 10 hodin 

týdně. Obsahy na sociálních médiích jsou plné sponzorovaných příspěvků, jejich označení 

ale není konzistentní. 

Jsou identifikovány dva hlavní problematické momenty reklamy, první, když 

reklama není označena nebo je označena neefektivně a druhý, kdy je obsah mířený na děti a 

mladistvé, ačkoliv je pro ně silně nevhodný.  

V práci jsou poprvé uceleně představeny výzkumy z roku 2018 zabývající se 

problematikou skryté reklamy v českém prostředí, kvalitativní a kvantitavní. Poté je tvořena 

analýza přístupu různých vlivných subjektů v marketingovém průmyslu. Zjištění z analýzy 

ukazují vysokou nekonzistentnost regulace audiovizuálních obsahů v České republice.  

 

 

 

Annotation 

 

Research shows that the youngest generation spends on average 10 hours per day of 

display time. Contents on social media are full of sponsored posts, however, there are not 

always marked.  

There were identified two main issues with advertisement on social media. 

First occurs when an advertisement is not marked or is not marked properly, the 

second occurs when the content is targeted to young audiences despite the fact that the 

content is highly inappropriate. 

Two researches of advertising on social media in Czech landscape from 2018 are 

introduced, qualitative and quantitative. After an analysis has been conducted regarding 

different approaches of stakeholders in the marketing industry, the findings suggest that 

regulations of audiovisual content in Czech Republic are highly inconsistent.  
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Úvod 
Přítomnost různých věkových skupin na trhu je nejen zajímavou a bezprecedentní 

situací, ale také novou výzvou pro značky a jejich marketingové týmy. Nejmladší generace 

– zvaná generace Z – se narodila a vyrostla za úplně jiných okolností než ostatní starší 

generace.1 Jak píše Singh a Dangmei, pro porozumění generace Z si musíme uvědomit, že 

vyrostla na počátku tisíciletí, tedy v době největších technologických změn. Internet, chytré 

telefony, notebooky, digitální média, sociální sítě jsou pro tuto skupinu každodenními 

nástroji.2 Dosahují tím vysoké online propojenosti, která pak mnohokrát znásobuje vliv 

běžného člověka. 

V této bakalářské práci se nejdříve věnuji vlivu informační revoluce na spotřební 

cestu zákazníka generace Z. Zabývám se teorií marketingových obsahů na sociálních 

médiích a typologií influencer marketingu. 

Dále představuji dva výzkumy z roku 2018 zabývající se vlivem nativních 

marketingových obsahů na sociálních médiích. První je ve formě focus groups složený 

studenty pod vedením docentky Denisy Hejlové. Druhý výzkum byl uskutečněn spoluprací 

studenty s agenturou IPSOS. S pomocí poznatků především z těchto výzkumů poté 

identifikuji dva problematické momenty marketingových sdělení na sociálních sítích. 

Následující analýza se zabývá tím, jak se k těmto problematikám staví různé vlivné subjekty 

v průmyslu.  

 

1 Marketing 4.0 
Philip Kotler, přezdívaný otec moderního marketingu, je v oboru jedno 

z nejdůležitějších jmen. V roce 1967 vydal knihu Marketing Managment, která je 

pravděpodobně nejpoužívanější učebnicí marketingu a tím položil základy marketingu jako 

akademické vědě.3 Dnes je dostupná její patnáctá edice. 

Kromě této učebnice vydal Kotler i nespočet jiných publikací. V roce 2010 

 
1 DOLOT, Anna. (2018). The characteristics of Generation Z. e-mentor. 44-50. 10.15219/em74.1351. 
2 SINGH, A.P., DANGMEI, J. (2016). Understanding the generation Z: the future workforce. South-Asian 

Journal of Multidisciplinary Studies, 3(3), 1–5. 
3  KOTLER, Philip (1967). Marketing Management: Analysis, Planning and Control. Englewood Cliffs, N.J.: 

Prentice-Hall 
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publikoval knihu Marketing 3.0 ve které vysvětluje, jak se marketing změnil z poháněného 

produktem 1.0 (product-driven) na marketing soustředěného na zákazníka 2.0 (consumer-

centric) na marketing soustředěného na člověka 3.0 (human-centric).4 

Jeho poslední kniha, Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital, vydaná 

v roce 2016, shrnuje jeho nejnovější přístup. V knize píše o nové várce zákazníků, která bude 

brzy tou největší. Popisuje ji jako skupinu, která je mladá, zpravidla žijící ve městě, je to 

střední třída, je velice mobilní, rychle se pohybující. Další charakteristikou jedinců v této 

skupině je to, že jsou mezi sebou silně propojeni.5 Tato skupina věří svému vlastnímu kruhu 

neboli síti více než velkým korporacím a značkám. Kotler mluví o schopnosti propojit se 

jako o jedné z nejzásadnějších. Podle něj tato vlastnost způsobuje zlom v tom, jak se 

zákazník rozhoduje při koupi. 

Vysvětluje, že značka nyní musí být ze všeho nejvíce lidská. Jednak dostupná a 

interaktivní, jednak líbivá, ale také se nesmí bát být zranitelná. Podle Kotlera může být i 

negativní publicita vítaným jevem, protože je jí častokrát nejdříve potřeba, aby přiměla 

jedince opačného názoru vytvořit publicitu pozitivní. 

Kotler vysvětluje, že zastaralý model AIDA (Attention, Interest, Decision, Action)6 

je potřeba nahradit novým modelem AAAAA (Aware, Appeal, Ask, Act, Advocate). V této 

bakalářské práci se věnuji nové cestě zákazníka, která končí doporučením (Advocate). 

2 Generace Z 
Żarczyńska-Dobiesz a Chomątowska konstatují, že generace Z může fungovat v 

reálném i virtuálním světě. Snadno mezi těmito dvěma světy přepínají, protože je vnímají 

jako komplementární. Komunikační procesy mezi nimi jsou nepřetržité, jelikož používají 

řadu nástrojů, které jim to dovolují. „Aktivní uživatelé sociálních médií mají mnoho kontaktů 

a prostřednictvím těchto kanálů prožívají hlavně své každodenní vztahy (osobní setkání jsou 

pro ně důležitá, udržování online kontaktů však hraje stejně důležitou roli)“ píše Csobanka.7 

 

4 KOTLER, P., KARTAJAYA, H., & SETIAWAN, I. (2017). Marketing 4.0: moving from traditional to 

digital. 

5 Silné propojení přeloženo z termínu strong connectivity, termín označuje schopnost informačního propojení 

jednotlivců mezi sebou pomocí dostupných a rychlých technologií 
6 Česky se překládá AIDA jako Pozornost, Zájem, Rozhodnutí, Akce 
7 CSOBANKA, Z.E. (2016). The Z Generation. Acta Technologica Dubnicae, 6(2), 63–76. DOI: 

10.1515/atd-2016- 0012. 
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Generace Z manifestuje své názory a přístupy na Twitteru, blozích, internetových fórech, 

sdílejí fotky (Instagram, Pinterest, Snapchat, Facebook), sdílejí videa (YouTube, Instagram, 

Snapchat, Musical.ly, Facebook). Generace Z nejen neustále využívá obsahů na internetu, 

ale také jej vytváří a kontroluje.8 Konzumuje v průměru 10 hodin online obsahů denně. 

Naopak tradiční média (televizní a rádiové vysílání) jako prostředek zábavy nebo informací 

nepoužívají.9 

Existuje několik způsobů, jak generace rozřazovat. Někteří je dělí podle data 

narození, jiní podle toho, co si členové generace ještě pamatují, častým příkladem bývá 

událost teroristického útoku 11. září 2001. Merriam-Webster online slovník popisuje 

generaci Z jako generaci lidí narozenou na konci devadesátých letech a začátcích druhého 

tisíciletí.10 Americká Psychologická Asociace začíná označovat generací Z jednotlivce 

narozené nejdříve v roce 1997.11 Společnost Bloomberg definuje generaci Z jako skupinu 

dětí, teenagerů a mladistvých, v roce 2019 zhruba 7 až 22 let starých.12 Ve svém výzkumu 

také předpovídá, že generace Z během roku 2019 zaujme pozici nejčetnější generace a tím 

předběhne mileniály.13 

Pro účely této bakalářské práce definuji generaci Z jako jedince mezi věkem 6-22 let 

v roce 2019, tedy děti (6-15 let) a mladiství (16-22 let). 

3 Marketingové obsahy na sociálních médiích 
Sociální média jsou ve světě marketingu důležitým nástrojem. Marketingový veterán 

a prezident Marketing Strategy Group v Chicagu, Micheal Krauss, píše ve své publikaci 

v Journal of Marketing: „Sociální sítě způsobily revoluci marketingového světa. Digitální 

 
8 HARDEY, M. (2011). Generation C: Content, Creation, Connections and Choice. International Journal of 

Market Research, 53(6), 749–770. DOI: 10.2501/IJMR-53-6-749- 770. 
9HEBBLETHWAITE, Colm. Gen Z engaging with 10 hours of online content a day. Marketing Tech. 2018. 

Dostupné také z: https://www.marketingtechnews.net/news/2018/feb/09/gen-z-engaging-10-hours-online-

content-day/ 
10Generation Z. Merriam-Webster.com [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: https://www.merriam-

webster.com/dictionary/Generation%20Z 
11HOLMAN, Jordyn. Gen Z Shopping Behaviors Support Retail Real Estate. ICSC. 2018. Dostupné také z: 

https://www.icsc.com/uploads/t07-subpage/Gen_Z_2018_Consumer_Series.pdf 
12HOLMAN, Jordyn. Millennials Tried to Kill the American Mall, But Gen Z Might Save It. Bloomberg. 

2018. Dostupné také z: https://www.bloomberg.com/news/articles/2019-04-25/are-u-s-malls-dead-not-if-gen-

z-keeps-shopping-the-way-they-do 
13MILLER, Lee J a Wei LU. Gen Z Is Set to Outnumber Millennials Within a Year. Bloomberg. 2018. 

Dostupné také z: https://www.bloomberg.com/news/articles/2018-08-20/gen-z-to-outnumber-millennials-

within-a-year-demographic-trends 



 

 

5 

marketing a technologie mění, jak funguje business.“14 

V dnešní době nalezneme na sociálních sítích jako Instagram, Youtube či Facebook 

mnoho oficiálních účtů zastupující určitou značku. Prezence značky na sociálních sítích 

může být ale i v mnoha jiných podobách. Na platformě Youtube se může objevit například 

jako 1) reklama mezi výsledky vyhledávání 2) reklamní spot před videem nebo během videa 

ve formě spotu 3) reklama v samotném videu.15 Na ostatních sociálních sítích můžeme 

zpravidla reklamu najít v obdobných kombinacích. Vyskytuje se ve formě spotů či bannerů 

mezi obsahem a občasně (pokud to platforma dovoluje) i v obsahu samotném.16 

Constantinides, Lorenzo a Gomez dělí tyto dva marketingové přístupy na pasivní (mezi 

obsahem) a aktivní (v obsahu).17 

Reklamní spoty a bannery nejsou v marketingovém světě novinkou. Tato forma 

reklamy není vždy vnímána příliš pozitivně, zhruba 27 % uživatelů internetu má nastaveno 

technologii Ad Block, která reklamy tradiční první a druhé formy eliminuje.18 IPC 

Mediabrands Media Lab ve svém výzkumu zjistila, že pokud je přítomna možnost 

„přeskočit“ po prvních pěti vteřinách reklamního spotu na YouTube, učiní tak 76 % 

uživatelů platformy naprosto automaticky.19 Ty, které reklama zaujme a dále ji prokliknou, 

tzn. dostanou se na webovou stránku značky, je nyní pouhých 0,05 %.20 

Vzhledem k těmto statistikám je zřejmé, že jsou marketéři nuceni přijít s novými 

způsoby, jak se se zákazníky spojit. Třetí zmíněná forma marketingových sdělení, reklama 

v obsahu na sociálních médiích, se začala vyvíjet až v posledních letech, růst je ale rapidní. 

Placené umístění obsahu ve stejném formátu a designu jako redakční obsah neboli nativní 

reklamu můžeme již nalézt v tradičních médiích. Nejčastěji například ve formě PR článku 

 
14KRAUSS, Michael. Kotler's 'Marketing 4.0' Argues the Marketplace Has Changed, and the Customer Is In 

Charge. Journal of Marketing. Dostupné také z: https://www.ama.org/marketing-news/kotlers-marketing-4-

0-argues-the-marketplace-has-changed-and-the-customer-is-in-charge/?flow=free&ts=5d133314d64a4 
15 DVOŘÁKOVÁ, Šárka. YouTube komunita: Partnerství a sponzorství na YouTube. Praha, 2015. 97 s. 

Bakalářská práce (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta sociálních věd, Institut komunikačních studií a 

žurnalistiky. Katedra mediálních studií. Vedoucí bakalářské práce: Mgr. Radim Wolák. 
16Terms of Use. Instagram.com [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: 

https://www.instagram.com/about/legal/terms/before-january-19-2013/ 
17CONSTANTINIDES E.; LORENZO C.; GÓMEZ M.A. (2008). Social Media: A New Frontier for 

Retailers?. European Retail Research. 22. pp. 1–28. doi:10.1007/978-3-8349-8099-1_1. ISBN 978-3-8349-

8099-1. 
18Adblocking penetration rate in selected countries worldwide as of February 2018. Statista [online]. [cit. 

2019-07-31]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/351862/adblocking-usage/ 
19Report Turpocharging Your Skippable Pre Roll Campaign. IPG Marketing Brands. 2019. Dostupné také z: 

https://mbww.app.box.com/s/0it74bzyr5cpsuapn2kqe2xwgfflat0c?source=post_page 
20WANG, Pengyuan, Guiyang XIONG a Jian YANG. Why the Common Wisdom About Native Advertising 

Is Wrong. Journal of Marketing. 2019. Dostupné také z: https://www.ama.org/2019/04/03/why-the-common-

wisdom-about-native-advertising-is-wrong/ 

https://research.utwente.nl/en/publications/social-media-a-new-frontier-for-retailers(2042de4c-cf4d-4f0f-a9d6-43ae725bf513).html
https://research.utwente.nl/en/publications/social-media-a-new-frontier-for-retailers(2042de4c-cf4d-4f0f-a9d6-43ae725bf513).html
https://en.wikipedia.org/wiki/Digital_object_identifier
https://doi.org/10.1007%2F978-3-8349-8099-1_1
https://en.wikipedia.org/wiki/International_Standard_Book_Number
https://en.wikipedia.org/wiki/Special:BookSources/978-3-8349-8099-1
https://en.wikipedia.org/wiki/Special:BookSources/978-3-8349-8099-1
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ve zpravodajství.21 Na sociálních sítích má nativní reklama za účel vypadat jako 

nesponzorovaný, redakční obsah, aby co nejméně rušila zážitek zákazníka. To ale může 

způsobit zmatení a mrzutost, pokud si publikum uvědomí, že konzumuje reklamu. 22 Podle 

deníku Wall Street Journal má rozpočet na nativní reklamu v USA během roku 2019 

vystoupat na 41,1 miliard amerických dolarů neboli 61 % veškerých displejových reklam.23 

3.1 Influencer Marketing 
 

Od doby, kdy Linda Price a Lawrence Feick zveřejnili slavný výzkum The Market 

Maven: Roznašeč Informací o Trhu, uběhla již tři desetiletí.24 Identifikováním vlivu znalců 

trhu, kteří své informace neustále a efektivně šíří mezi ostatní, tak změnili způsob, jakým 

mnoho marketérů přemýšlelo o word of mouth účinku. 

 Tzv. znalci trhu nyní mohou mít tisíce až miliony sledovatelů, kteří naslouchají 

jejich radám. Tyto vysoká čísla sledovatelů připadají nyní nejen těm, kteří rozdávají 

doporučení. Sledovatele může získat každý, kdo dokáže svým obsahem jakkoliv zaujmout. 

Jak píše Kotler, v dnešním vysoce propojeném25 marketingovém prostřední, se cesta 

zákazníka pohybuje od aware (Vím o produktu), k appeal (Produkt se mi líbí), k ask (Jsem 

o produktu přesvědčen), k act (Kupuji si produkt), k advocate (Doporučuji produkt).“ 

Mnoho marketérů dnešní doby si je důležitostí posledního kroku advocate velmi 

vědoma. Vyhledávají pak jedince, kteří mají relativně vysoký internetový dosah. Těmto 

jedincům s dosahem se říká od anglického slova influence (vliv) influenceři. V dnešní době 

jsou marketéři ochotni zaplatit i velmi vysoké částky za propagaci produktu. Nyní je už 

běžnou praktikou věnovat část marketingového rozpočtu firmy přesně na tyto spolupráce, 

jinými slovy na influencer marketing.26 

Influencer marketing je hybrid starých a nových marketingových nástrojů, přičemž 

 
21Pravidla pro nativní reklamu. Samoragulace [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: 

http://www.samoregulace.cz/pravidla-pro-nativni-reklamu-0 
22WANG, P., XIONG, G., & YANG, J. (2019). Serial Position Effects on Native Advertising Effectiveness: 

Differential Results Across Publisher and Advertiser Metrics. Journal of Marketing, 83(2), 82–

97. https://doi.org/10.1177/0022242918817549 
23Native Advertising Growth Projected to Slow. Influencer Marketing Media Hub [online]. [cit. 2019-07-31]. 

Dostupné z: https://www.wsj.com/articles/native-advertising-growth-projected-to-slow-1523444400 
24 FEICK, L. F., & PRICE, L. L. (1987). The Market Maven: A Diffuser of Marketplace 

Information. Journal of Marketing, 51(1), 83–97. https://doi.org/10.1177/002224298705100107 
25 Přeloženo z anglického hyper-connected 
26 Podle studie Marketing Influencer Hub má již 57 % marketérů vyhrazený rozpočet na obsahový marketing 

(content marketing) a 37 % marketérů si vyhrazuje rozpočet přímo na influencer marketing 

https://doi.org/10.1177/0022242918817549
https://doi.org/10.1177/002224298705100107
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vychází z techniky celebrity marketing27, která je aplikována do moderní, obsahově založené 

kampaně. Hlavní rozdíl spočívá v tom, že celkový výsledek je spoluprací mezi značkou a 

influencerem, tzn. influencer obsah často vytváří nebo spoluvytváří.28 

Díky dostupnosti technologií může produkční a kreativní tým nyní zastávat pouze 

jeden člověk. Tím se ale stává regulace trhu velmi obtížnou. Dříve stačilo regulovat 

marketingové agentury, které obsah tvořili. Nyní však může obsah tvořit každý. 

 

3.2 Síla doporučení 
Jak vysvětluje Kotler, doporučení dnes hraje větší roli než kdy jindy, protože součástí 

nákupního chování nové generace bývá produkt nejdříve vyhledat a přečíst či zhlédnout 

recenze. Efekt doporučení nevnímáme ale vždy vědomě. V roce 2007 Edwards, Edwards, 

Quing, a Wahl měřili dopad online recenzí univerzitní fakulty na internetové stránce 

RateMyProfessor.com. Autoři experimentu studentům sdělili, že recenze, které budou číst, 

jsou napsány jejich vrstevníky. Až po přečtení studenti zhlédli část nahrané lekce. Navzdory 

tomu, že videa byla identická, ti studenti, kteří si přečetli před hodnocením recenze kladné, 

poté hodnotili profesora jako více atraktivního a důvěryhodného. Ti, kteří četli recenze 

negativní, hodnotili opačně. Edward a spol. zhodnotili, že interaktivní síť dokáže 

manipulovat offline názory a tím ovlivňovat percepci studentů o jejich profesorovi a jejich 

motivaci ke vzdělání.29 

Marketingové komunikace v obsazích tvůrců na sociálních sítích mohou mít velmi 

vysoký dopad. Jejich úspěch spočívá v tom, že se na první pohled netváří jako reklama, 

nýbrž jako doporučení. Tak totiž tato forma komunikace vznikla. Někteří influenceři 

opravdu zmiňují produkt bez žádného vyjednávání s marketéry, zmiňují ho jednoduše proto, 

že v něj věří. Čím dál více z nich ale za jakékoliv zmínky o produktu přijímají finanční 

ohodnocení a tím vznikají nejasnosti. Jak píše Federace Obchodní Komise ve Spojených 

státech amerických, ne každý z publika chápe, že je za zmínění produktu influencer nějakým 

 
27 Práce s influencery funguje na stejném principu, jako celebrity endorsement, tedy doporučení celebrit, 

expertů nebo názorových vůdců. Dostupné z HEJLOVÁ, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 

2015. Expert (Grada). s. 135. ISBN 978-80-247-5022-4.   
28What is Influencer Marketing: An in Depth Look at Marketing’s Next Big Thing. Influencer Marketing 

Media Hub [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: https://influencermarketinghub.com/what-is-influencer-

marketing/ 
29 PAPACHARISSI, Zizi. A networked self: identity, community and culture on social network sites. New 

York: Routledge, 2011. ISBN 978-0-415-80180-5. 
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způsobem kompenzován, i když je to pro některé velmi zjevné. 30 

3.3 Z doporučení reklamou 
Již v roce 2007 začal na platformě YouTube trend zvaný haul video, dnes již známý 

formát videí. V takovém videu se mladé dívky nahrávají a ukazují, co si koupily. Kromě 

detailního popisu a záběru na produkt také většinou rozebírají cenu, kvalitu, pokud můžou, 

často ukáží, jak produkt vypadá na nich (v případě oblečení či kosmetiky) a v neposlední 

řadě také mluví o svém názoru na produkt a jestli jsou s koupí spokojeny či nikoliv. Netrvalo 

dlouho a firmy si trendu všimly, reagovaly tak, že uživatelkám sociálních médích posílaly 

produkty zadarmo. Již od úplného počátku nebyly tyto spolupráce bezproblémové. Federace 

Obchodní Komise ve Spojených státech amerických (FTC) zavedla zákon o transparentnosti 

přijmutí produktů zadarmo již v prosinci 2008. Stálo v něm, že dotyčný, který publikuje haul 

video, musí zveřejnit, pokud produkty dostane darem. Navzdory vytvoření zákona mnoho 

uživatelů darované produkty neoznačovalo. Mary Engle, mluvčí FTC, upozornila na to, že 

mnoho dívek o zákonu neví. „Firmy by měly po dívkách požadovat, aby darované zboží 

označovaly“ uvedla.31 

Od té doby se tato forma marketingu značně vyvinula. Reklama je na sociálních 

sítích v obsazích uživatelů již velmi častá. Je možné ji nalézt nejen v haul videích, ale také 

v Instagramových příspěvcích v podobě fotky nebo videa, na blozích nebo také 

v podcastech. Používá ji mnoho různých průmyslů, nejen oděvní, ale také například firmy 

s doplňky stravy, elektronikou, značky automobilů, tabákové produkty nebo dokonce 

plastičtí chirurgové.32 

 

 
30The FTC’s Endorsement Guides: What People Are Asking. Federal Trade Commission [online]. [cit. 2019-

07-31]. Dostupné z: https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/ftcs-endorsement-guides-what-

people-are-asking#SocialNetworkingSites 
31Look What I Bought (or Got Free). The New York Times [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: 

https://www.nytimes.com/2010/05/06/fashion/06skin.html  
32 CHAD K. Wheeler, HAKIM Said, RONI Prucz, ROD J. Rodrich, DAVID W. Mathes, Social Media in 

Plastic Surgery Practices: Emerging Trends in North America, Aesthetic Surgery Journal, Volume 31, Issue 

4, May 2011, Pages 435–441, https://doi.org/10.1177/1090820X11407483 

https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/ftcs-endorsement-guides-what-people-are-asking#SocialNetworkingSites
https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/ftcs-endorsement-guides-what-people-are-asking#SocialNetworkingSites
https://doi.org/10.1177/1090820X11407483
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4 Typologie 

4.1 Způsoby ohodnocení 
Kromě finančního obnosu může influencer dostat také tzv. barter. Podle serveru 

MediaGuru je barter výměnný obchod, kdy zadavatel reklamy poskytuje za mediální prostor 

jako protihodnotu své zboží nebo služby.33 Ve svém článku Ask an Influencer: Product vs. 

Payment zmiňuje server Influencer Marketing Hub34, že barter metoda není zdaleka tak 

oblíbenou jako metoda finančního odměnění. Dříve byla metoda barteru oblíbenější, čím 

starším a vyspělejším se ale fenomén influencer marketing stává, tím více je barter odmítaný. 

Spousta uživatelů sociálních sítí považuje být influencerem jako jejich zaměstnání na plný 

úvazek a očekává tedy za veškeré spolupráce finance. Pravděpodobnost, že bude influencer 

propagovat produkt pouze za barter, se snižuje s přibývajícím počtem jeho sledujících. Ti, 

kteří mají více než 5000 interakcí na jeden příspěvek, přijímají neplacené spolupráce jen 

velmi zřídka.35 AsprieIQ, platforma pro propojení influencerů a firem, zjistila, že placené 

spolupráce jsou až dvakrát více akceptovány influencery. Nejčastější variantou je za 

propagaci produktu poskytnout kombinaci finančního poplatku a produktů zdarma.36  

Kvůli rychlému vývoji průmyslu je již velmi málo větších influencerů ochotno tvořit 

příspěvky o produktech bez výplaty. Marketingový portál Marketing Influencer Hub udělal 

rozhovory s několika influencery a ptal se jich, co si o odměně v podobně produktu myslí. 

„Nenabízet finanční ohodnocení, a přitom chtít po influencerech spoustu práce, kterou do 

vytváření obsahu dají, ukazuje, že nás firma nerespektuje a neváží si naší práce.“ říka 

influencer s 286 tisíci sledujícími na platformě Instagram. „Přestože propagace produktů na 

sociálních sítích pro mě není práce na plný úvazek, pro mnoho influencerů je to jinak. 

Vytváření obsahů je časově náročné a vyžaduje úsilí, influenceři by za něj měli být finančně 

ohodnoceni“ říká influencer s 22 tisíci sledujícími na platformě Instagram.37 

 
33Mediální slovník: Barter. Media Guru [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: 

https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/barter/ 
34 Influencer Marketing Hub je největší marketingový server pro komunikační agentury a influencery 

zabývající se touto problematikou, The leading Influencer Marketing resource for Brands. Influencer 

Marketing Hub [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: https://influencermarketinghub.com/ 
35Ask an Influencer: Product vs. Payment. Influencer Marketing Hub [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: 

https://influencermarketinghub.com/ask-an-influencer-product-vs-payment/ 
36Can Unpaid Influencer Campaigns Work?. ASPIREIQ [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: 

https://www.aspireiq.com/blog/can-unpaid-influencer-campaigns-work 
37Ask an Influencer: Product vs. Payment. Influencer Marketing Hub [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: 

https://influencermarketinghub.com/ask-an-influencer-product-vs-payment/ 
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Dalším způsobem propagace produktu může být jeho zasílání bez vytvoření smlouvy 

o povinnosti influencera produkt zmínit. Tato metoda se mezi influencery nazývá PR, 

nikoliv marketing. Influencer a marketér mezi sebou nemají žádné povinnosti, produkty 

rozesílané firmou zadarmo se považují za vzorky. Pokud ale jedinec dostane za zmínku 

produktu odměnu v podobě například slevy na budoucí koupi, je již obsah sponzorovaný a 

jedná se o reklamu.38 

Mnoho značek si tvoří tzv. PR listy, na kterých jsou influenceři, kterým rozesílají své 

produkty a pobízí je, aby o produktu napsali upřímnou recenzi. Firma poté nemá garanci 

přidané hodnoty a riskuje, že 1) influencer produkt vůbec nezmíní nebo 2) influencer 

zveřejní negativní recenzi. Ve své diplomové práci Zouhar složil rozhovory s deseti různě 

velkými influencry a konstatuje, že je tento styl recenzí problematický. V rozhovorech se 

žádný z influencerů nepřiznal k zveřejnění klamavé recenze, ačkoliv někteří z nich vyjádřili 

při nespokojenosti s produktem vysokou opatrnost. Mohou se například obávat odstranění 

jejich jména z PR listu firmy, tzn. v budoucnu nebudou od firmy dostávat žádné produkty 

zadarmo nebo také toho, že si negativní recenze všimnou i jiné značky a ty se poté budou 

obávat negativní recenze, takže je ani na svůj PR list nezařadí.39 

 

 

4.2 Dělení uživatelů sociálních médiích 
Je několik způsobů, jak rozřazovat uživatele sociálních sítích. Stejně jako v běžném 

životě, každý z nás má určitý vliv. Rozdíl je v tom, že někdo je vlivný více a někdo méně. 

Stejný princip funguje ve světě sociálních médiích. Existuje několik způsobů, jak vliv na 

sociálních sítích měřit. Nejčastěji se tak děje podle počtu sledujících neboli těch, kteří se 

přihlásili k odběru obsahu influencera.  

 
38The FTC’s Endorsement Guides: What People Are Asking. Federal Trade Commission [online]. [cit. 2019-

07-31]. Dostupné z: https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/ftcs-endorsement-guides-what-

people-are-asking#SocialNetworkingSites 
39 ZOUHAR, David. Tvorba on-line influencerů a jejich vliv na publikum. Brno, 2018. 77 s. 

Diplomová práce (Bc.) Masarykova univerzita, Fakulta sociálních věd, Vedoucí práce: Mgr. 

et Mgr. Aleně Mackové, Ph.D. 

https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/ftcs-endorsement-guides-what-people-are-asking#SocialNetworkingSites
https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/ftcs-endorsement-guides-what-people-are-asking#SocialNetworkingSites
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Příloha č. 1: 

Příklad dělení uživatelů sociálních médií do pěti kategorií od 1 sledujícího po 1 milion a více sledujících, 

zdroj: vlastní 

 

Čísla, podle kterých se influenceři rozřazují, nejsou vždy totožná. To je také z toho 

důvodu, že se povaha sociálních sítí neustále mění a s tím také číslo sledujících, které je 

považováno za signifikantní vliv. Je zajímavé, že se toto číslo nepohybuje pouze směrem 

nahoru, nýbrž se spíše adaptuje podle nasycenosti trhu. Například v poslední době marketéři 

objevují sílu kampaně s „nano influencery“, tato metoda je blíže vysvětlena v následujících 

kapitolách.40 

4.3 Druhy produktů v příspěvku 
Existuje mnoho způsobů, jak se může značkový produkt ve videu objevit. Pro 

 
40From Nano Influencers To Instagram Entrepreneurs: 3 Hot Trends In Influencer 

Marketing. Forbes [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: 

https://www.forbes.com/sites/katetalbot/2018/11/25/from-nano-influencers-to-instagram-entrepreneurs-3-

hot-trends-in-influencer-marketing/#211fb83974dd 

1 MIL +

Mega Influencer

100 000 - 1 MIL

Makro Influencer

10 000 - 100 000

Mikro Influencer

1 000 - 10 000

Nano Influencer

1- 1 000

Běžný uživatel
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marketéry i influencery je důležité vybrat ten nejlepší, jelikož může rapidně ovlivnit, jak 

autenticky či rušivě reklama vyzní. 

Někteří uživatelé YouTube generují obsah tak, že popisují jejich životní styl, 

zahrnujíce produkty, které sami používají, jiní například natáčí recenze na produkty. Obsah 

těchto tvůrců se tedy od samého počátku točí kolem produktů. Pro tyto uživatele nebývá 

složité zakomponovat sponzorovaný obsah relativně hladce. Pokud sponzorovaný obsah 

vždy neoznačují, není pro publikum ani marketéry lehké rozdíl rozlišit. Může tak docházet 

k situacím, kdy se publikum mylně domnívá, že je obsah sponzorovaný a naopak. 

I když uživatelé reklamu dělat nechtějí a jejich videa nejsou primárně o produktech, 

většinou se nevyhnou zobrazení některých značek. Mohou například nosit značkové tričko 

s logem, pít při natáčení kávu s logem, používat ve videu počítač, auto nebo jiný produkt, 

který není pro publikum těžký identifikovat. Publikum si ale všímá všech těchto vyobrazení. 

Vyobrazení produktů v obsahu na sociálních médiích jsem rozdělila na dva druhy, 

explicitní doporučení a produkt jako kulisa ve příspěvku. Z toho oba dva způsoby mohou a 

nemusí být finančně motivovány. Doporučení může být sponzorované a nesponzorované a 

produkt jako kulisa ve příspěvku může být nesponzorovaný, tedy náhodný nebo 

sponzorovaný, tzv. product placement. 

 

Příloha č. 2: 

  

Sponzorovaný obsah 

 

Nesponzorovaný obsah 

 

Explicitní doporučení 

 

Zaplacené zmínění produktu 

 

Nezaplacené zmínění 

 

Produkt jako kulisa 

 

Product Placement 

 

Náhodné umístění 

Zdroj: vlastní 

4.3.1 Explicitní doporučení 
Explicitní doporučení je definováno jako přímá pobídka k vyzkoušení produktu. 

Influencer může o produktech mluvit v mnoha různých formách. Jak bylo výše zmíněno, 

někdy je za doporučení produktu nebo služby finančně ohodnocen, v jiných případech 
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nikoliv. Značka vždy zaobírá různou část příspěvku, i tím vytváří dojem, jestli je příspěvek 

reklama či nikoliv. Někteří zadavatelé chtějí od influencerů vidět příspěvek pouze o jejich 

produktu, jiní zvolí techniku zakomponování produktu do obsahu tak, aby splýval s ostatním 

obsahem. 

Pokud je ve videu značka přítomna, stane se tak v jedné z těchto forem: 

➢ Příspěvek pouze o sponzorovaném produktu. 

Například video od lifestyle youtuberky, které je celé o jedné značce 

šamponu. Ve videu influencer demonstruje použití produktu na sobě. Pokud ale 

běžně točí videa jako „rutina před spaním“, kdy ukazuje publiku produkty, které 

používá, video může být velmi podobné nesponzorovanému obsahu. 

Dalším příkladem může být tzv. „Váš příběh“41 video na platformě 

Instagram, kdy cestovní bloger dorazí do hotelu, se kterým uzavřel spolupráci. 

Bloger ukáže v krátkém videu interiér hotelového pokoje, označí lokaci a doporučí 

ho. 

➢ Příspěvek z části o sponzorovaném produktu, z části o jiných produktech. 

Například video od kuchaře, který běžně zveřejňuje recepty. Influencer 

uzavře spolupráci s firmou na kastroly a tu na začátku videa doporučí. V průběhu 

videa si ale pochválí také nůž, který má lehce poznatelnou značku. 

➢ Příspěvek z části o sponzorovaném produktu, z části jiný autentický obsah uživatele 

bez dalších produktů. 

Například video od vlogera, který natáčí zábavné skeče. Uzavře spolupráci 

se značkou videohry, tu na začátku videa doporučí a dále nezmiňuje žádné produkty. 

➢ Příspěvek s produkty bez žádného sponzora. 

Například video lifestyle vlogerky, která natočí video o svých oblíbených 

produktech za poslední měsíc. Doporučí ve videu desítky produktů, ale s žádným 

neuzavřela spolupráci. 

4.3.2 Produkt jako kulisa ve příspěvku 
Jak bylo dříve zmíněno, většina tvůrců obsahů se zobrazení alespoň některých 

 
41 „Váš příběh“ je forma příspěvku na platformě Instagram, která je na sociálním médii viditelná pouze 24 

hodin. 
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značek ve svých videích vyhýbá jen velmi složitě. Pokud je ale prezence produktu 

sponzorována, stává se marketingovou metodou tzv. umístění produktu neboli product 

placement. Metoda je známá z tradičních médiích jako televizní vysílání. Halada definuje 

product placement jako „výrobcem placené umístění značky či použití konkrétního produktu 

ve filmu či televizním pořadu, které připomíná a posiluje výrobcovu image a vytváří zdání 

nekomerčního charakteru komunikace“42 Tato stejná metoda se ale může nacházet i 

v nových médích. Propagace produktu umístěním míří na sociální, osobností a společenské 

rysy a vlastnosti spotřebitele, jelikož produkt nejen představuje, ale zasazuje jeho konkrétní 

užití do konkrétního děje příběhu.43 

Pokud jde o příspěvek ve formě fotografie, častokrát není v popisku sponzorovaného 

příspěvku přímá pobídka k nákupu produktu, jedná se tak spíše o product placement. Ve 

formě audiovizuálního příspěvku je product placement těžko identifikovaný, pokud není 

označen, z toho důvodu jsou data o jeho výskytu těžko dostupná. Z dostupných dat od 

komunikačních agentur, které často zprostředkovávají spolupráci s firmami je ale zjevné, že 

forma méně nápadného product placementu je stále žádaná.44 

Zákon č. 132/2010 Sb. o audiovizuálních mediálních službách na vyžádání od roku 

2010 povoluje product placement jako součást obsahu. Nicméně podle §9, odstavce 1, 

písmena b, „audiovizuální mediální služby na vyžádání a pořady, které jsou sponzorovány 

nesmí přímo nabádat k nákupu nebo pronájmu zboží nebo služeb, zejména zvláštním 

zmiňováním zboží nebo služeb za účelem propagace“.45 V této souvislosti je nutné 

podotknout, že není jasně stanoveno, jestli je platforma jako YouTube považována za 

audiovizuální mediální službu na vyžádání. Této problematice se věnuji v dalších 

kapitolách. 

4.4 Finanční motivace bez finančního ohodnocení 
I když je zmínění nebo umístění produktu nesponzorováno, zveřejnění produktu 

může být pořád finančně motivováno. Průmysl influencer marketingu se stává čím dál tím 

 
42Product placement. HALADA, Jan. Marketingová komunikace a public relations: výklad pojmů a teorie 

oboru. Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatelství Karolinum, 2015, s. 78. ISBN 978-80-246-3075-5. 
43Product placement a jeho projevy v praxi. Právní prostor [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: 

https://www.pravniprostor.cz/clanky/obcanske-pravo/product-placement-a-jeho-projevy-v-praxi 
44INFLUENCEŘI. ZNAČKY. KAMPANĚ. Tubrr [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: 

https://tubrr.cz/znacky/  
45 Zákon č. 132/2010 Sb. In: Zákonyprolidi.cz [online]. c2010-2017 [cit. 2017-04-22]. Dostupné z: 

https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2010-132#p2   
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více známou praktikou. Je již známým faktem, že se uživatelé sociálních sítích mohou 

tvořením obsahu uživit.  Médium BusinessInsider zveřejnilo výsledky dotazníku, které 

odhaluje, že z 3000 dětí se chce v dnešní době stát větší část YouTube hvězdou než 

astronautem. 46 Někteří uživatelé sdílejí produkty v naději, že pokud udělají produktu dobré 

jméno, bude je společnost v budoucnu sponzorovat a jejich kariéra jako influencer poroste. 

S rapidně rostoucím počtem influencerů a obecně uživatelů sociálních médiích si firmy 

mohou začít vybírat influencery, se kterými chtějí spolupracovat a rozhodnout se podpořit 

pouze ty, kteří jsou schopni přesvědčit své publikum o produktu co nejvěrohodněji. 

Marketéři si této honby za statusem influencera všimli velmi rychle. Mnoho firem 

začalo na kampaních spolupracovat tzv. Nano influencery. Jak bylo zmínělo v předchozí 

kapitole, Nano influenceři jsou ti uživatelé, kteří mají 1 000 až 10 000 sledujících. Jsou to 

většinou lidé s profesemi mimo sociální média, kteří mají zároveň talent fotografovat nebo 

tvořit zajímavý obsah a jsou ochotni tento obsah sdílet nad rámec jejich přátel. Jejich 

obrovská popularita spoutá z několika důvodů. Tito influenceři jsou především pro firmy 

výrazně levnější než mega influeceři, jelikož je jejich dosah výrazně nižší. Dalším faktorem 

je jejich autentičnost – jejich publikum bývá až 6x více aktivnější než u mega influencerů. 

Kate Edward, COO startupu Hearbeat zabývající se spolupráci s více než 200 000 nano 

influencery a 250 značkami, jako například H&M, vysvětluje „Značky začínají poznávat 

hlasy každodenních zákazníků, nejen mega influencerů a celebrit. A teď existuje 

technologie, jak tyto hlasy efektivně zapojit.“47 Pro nano influencery to zároveň znamená 

určité uznání jejich snahy vytváření zajímavého obsahu na jejich kanálech a finanční příjem 

navíc, který v budoucnu mohou proměnit z koníčku v kariéru. 

4.5 Volba spolupráce 
Pokud influenceři zvolí pro spolupráci značky, se kterými se neztotožňují, mohou 

ztrácet důvěru svého publika. Stejně tak můžou značky docílit negativní publicity, pokud 

vyberou na spolupráci influencery, kteří zvolí nevhodnou exekuci obsahu. 

Ideálním scénářem je situace, kdy influencer spolupracuje pouze s produkty, které 

 
46American kids want to be famous on YouTube, and kids in China want to go to space: survey. Business 

Insider [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: https://www.businessinsider.com/american-kids-youtube-

star-astronauts-survey-2019-7?IR=T 
47From Nano Influencers To Instagram Entrepreneurs: 3 Hot Trends In Influencer 

Marketing. Forbes [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: 

https://www.forbes.com/sites/katetalbot/2018/11/25/from-nano-influencers-to-instagram-entrepreneurs-3-

hot-trends-in-influencer-marketing/#211fb83974dd 
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sedí do jeho běžného, autentického obsahu, tzn. obsahu, který by influencer tvořil, i když by 

za spolupráci nedostal finanční nebo jiné ohodnocení. 

 

Příloha č. 3: 

 

 

Vennův graf zobrazuje finančně motivovaný obsah na levé straně a autentický obsah na pravé. Ideální scénář 

spolupráce je střetem těchto dvou obsahů. Zdroj: Vlastní 

 

 

Americký influencer Scott Disick nám umožnil nahlédnout do zákulisí spolupráce 

influencerů, když zveřejnil příspěvek na Instagramu s popiskem, který obsahoval i instrukce 

od marketingového týmu. Tudíž místo „Doháním letní posilování s tímto ranním @booteau 

protein koktejlem!“ bylo pod příspěvkem napsáno „Tady to je, ve čtyři hodiny, napište tento 

popisek: Doháním letní posilování s tímto ranním @booteau protein koktejlem!“. Disick 

příspěvek promptně pozměnil, než ale tak učinil, někteří jeho sledující stihli originální dílo 

uložit a kopii pak zveřejnili. Toto upozornění na naprosto neautentický příspěvek vyvolalo 

velkou odezvu v ostatní médiích.48 

 

 

 
48Scott Disick Just Revealed the Truth About Those Celeb Sponsorships on Instagram. Racked [online]. [cit. 

2019-07-31]. Dostupné z: https://www.racked.com/2016/5/19/11714468/scott-disick-sponsor-instagram-

caption 

Finančně 

motivovaný

obsah

Autentický

obsah
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Příloha č. 4: 

 

 

Zdroj: Instagram 

5 Vliv neoznačené reklamy na děti 
V rámci předmětu Marketing pro neziskový sektor jsme dostali za úkol co nejlépe 

porozumět skryté reklamě na sociálních sítích a jejímu vlivu na děti. Začali jsme tedy na 

podzim 2017 vytvářet výzkum ve formě focus groups a ten jsme potom pod vedením paní 

docentky Denisy Hejlové aplikovali na půdě základních škol v Plzni a Praze. Kromě paní 

docentky a autora bakalářské práce se na sběru dal podíleli Barbora Lundgren, Ondřej 

Doskočil a Jan Novotný. 

Na každé z těchto škol byly náhodně vybrány děti ze 4. až 6. tříd, ve věku 9–12 let. 

V každé z focus group bylo 6–8 dětí. Celkem se zúčastnilo 28 respondentů, každý z nich měl 

podepsáný předem zaslaný výslovný souhlas s výzkumem od rodičů. S každou skupinou dětí 

jsme strávili přibližně 60 minut. Výzkum byl veden ve formě polostruktovaných 
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kvalitativních rozhovorů. 

Pokládané otázky jsme rozdělili do čtyř skupin, nejdříve jsme zkoumali mediální 

chování dětí obecně, poté jsme se zaměřili na sociální média. Dále jsme zkoumali jejich 

spotřební chování, tzn. co se dětem líbí a co si přejí od rodičů, a nakonec jsme dětem ukázali 

konkrétní příklady, kde byla reklama použita. Zde jsme zkoumali, čeho si děti všímají a jestli 

reklamu dokáží rozpoznat. 

5.1 Cíl práce 
Forma výzkumu ve focus groups byla vedena především dialogem, tím pádem se od 

připraveného scénáře často odbočilo a některé otázky byly vynechány, a naopak některá 

témata byla rozebrána do větší hloubky. Každý z výzkumníků nejdříve podstoupil krátké 

školení od agentury IPSOS, kde nám bylo vysvětleno, jak nejefektivněji získávat data a 

minimalizovat zaujatost. Cílem výzkumu bylo nabýt hlubšího povědomí o chování dětí na 

internetových sociálních médiích, především zjistit jejich preference, míru aktivity a vliv 

reklamy. 

0. Úvod 

a. Znáte Univerzitu Karlovu? 

b. Kdo ji založil? 

c. Čím byste chtěli být, až budete velký? 

1. Mediální chování 

a. Máte mobilní telefon? 

b. Koukáte také na televizi? 

c. Čtete knížky? 

d. Používáte aplikace? 

e. Jaké aplikace používáte? 

f. Kterou z aplikací máte nejraději? 

g. Omezují vás nějak rodiče v používání mobilního telefonu? 

h. Omezují vás nějak rodiče v koukání na televizi? 

2. Sociální média 

a. Co vás baví na sociálních médiích nejvíce? 

b. Sledujete někoho na YouTube? 

c. Kdy jste naposledy viděli něco na Youtube? 

d. Sledujete někoho na Instagramu? 
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e. Koho máte nejraději? Proč? 

f. Kdo nemáte rádi? Proč? 

g. Jak si myslíte, že (doplnit jméno influencera) vydělává peníze? 

h. Co rádi na sociálních médiích děláte? 

3. Spotřební chování 

a. Co kupujete nejraději? 

b. Co byste si přáli? 

4. Ukázka jednoho nebo více příspěvků  

a. Znáte tuto dívku/chlapce (autor ukázky)? 

b. Viděli jste někdy tento příspěvek? 

c. Líbí se vám? 

d. O čem příspěvek je? 

e. Jsou ve videu nějaké značky? 

f. Chtěli byste být jako (doplnit jméno influencera)? 

g. Co si myslíte o (doplnit jmého produktu)? 

h. Všimli jste si v příspěvku nějaké reklamy? 

i. Je příspěvek na Instagramu vždy označený, pokud je v něm reklama? 

j. Znáte nějaké YouTubery (nebo influencery), kteří dělají na něco 

reklamu? 

5. Závěr a poděkování 

5.2 Výsledky 
Děti byly obeznámeny s tím, že se rozhovory pro akademické účely nahrávají. 

Nicméně byly ujištěny, že je zachovaná anonymita. Po ukončení výzkumu studenti provedli 

transkripci rozhovorů. Části transkripce používám v popsání výsledků v kombinaci 

s tematickou analýzou pro podpoření závěrů.49 Jak píše Komor, tematická analýza se jeví 

jako ideální nástroj k analýze dat z kvalitativního výzkumu, jelikož umožňuje používat 

citace z rozhovorů, a přitom najít pomocí kódování určité široké vzory, které se mohou 

opakovat.50 

 
49 BOYATZIS, R.  (1998).  Qualitative Information: Thematic Analysis and Code Development, Sage 

Publications. 
50KOMOR, Michi. Thematic analysis [online]. [cit. 2016-12-15]. Dostupné online z 

http://designresearchtechniques.com/casestudies/thematic-analysis/ 

http://designresearchtechniques.com/casestudies/thematic-analysis/
http://designresearchtechniques.com/casestudies/thematic-analysis/
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5.2.1 Skupina A 
V první skupině A byly sociální média relativně oblíbená. Například aplikaci 

Instagram měly tři z osmi dětí, aplikaci Facebook jedno. Videa na platformě YouTube někdy 

sledovaly všechny děti ze skupiny. Odpovědi na otázku, kdy naposledy používaly aplikaci, 

se lišily. Většina aplikaci používala v posledních dnech, někdo dokonce ráno samého dne. 

Jako oblíbené influencery děti uváděly Kovyho, Jirku Krále, A Cup Of Style, Annu 

Šulcovou, FlyGunCZ, Shopaholic Nicol. Uvádí i oblíbené influencery svých sourozenců. 

1. Ukázka: Reklama, video o olympijských hrách sponzorováno bankou 

Na otázku, co je vše ve videu nikdo z dětí neodpovědělo reklama. Po pobídce 

k identifikování reklamy děti hádaly náhodné předměty ve videu jako snowboard nebo oděv, 

co měl influencer na sobě. 

2. Ukázka: Reklama, „haul“ video (demonstrace zakoupeného oblečení) 

Děti usoudily, že je video reklamou na oblečení (pozn. v prvním videu byly 

pobídnuty k identifikování reklamy). K videu se stavily negativně. Dále jako příklady 

reklamy zmiňovaly influencera Jirku Krále a jeho reklamu na McDonald. Některé z dětí 

přiznaly, že do McDonaldu běžně nechodí, ale po kampani Jirky Krále na jeho „tajný 

burger“ do fastfoodového řetězce zavítaly, aby jeho nový recept ochutnaly.51 „Kdybych 

nevěděl, co si dát, dal bych přednost burgeru Jirky Krále, protože znám Jirku, vím, co dělá 

za věci, a něco se mi i líbí,“ dodává další z dětí. 

Na otázku, jestli nějací další youtubeři dělají reklamu, odpovídaly děti například: 

„Ano, ale umějí to lépe skrýt,“ nebo „Ano, ale mají u příspěvku napsáno, že je 

sponzorovaný.“ Pak ale uvedly, že si popisku většinou ani nevšímají. Některé z dětí 

uvádějí, že pokud je u příspěvku označená v popisku reklama, nedají mu „lajk“. 

5.2.2 Skupina B 
V druhé skupině B bylo šest respondentů, žádný z nich neměl aplikaci Facebook 

nebo Instagram. Jako nejvíce používaná aplikace se objevovala WhatsApp, údajně pouze 

pro komunikaci s rodiči. Popularitu zde mají především tradiční média, někteří zmiňují 

zálibu ve čtení knih, jiní ve sledování televize. V souvislosti s televizí někteří dodávají, že 

nemají v oblibě reklamy. Výzkumník se dotazoval, jestli si někdy něco z reklamy přejí. 

 
51„Tajný burger“ Jirky Krále nebyl na oficiálním menu v McDonald, zákazník ho dostal pouze pokud řekl 

specifické heslo. Dostupné z http://www.jirkakral.cz/budu-mit-vlastni-burger-uvodni-schuzka/ 

http://www.jirkakral.cz/budu-mit-vlastni-burger-uvodni-schuzka/


 

 

21 

„Nikdo z nás není jako Homer Simpson, který vidí něco v televize a chce to,“ vysvětluje 

chlapec. Používaní mobilních telefonů není pozitivně vnímáno: „Po tom, co jsem na 

mobilu, se vždy podívám na hodiny a tím zjistím, kolik jsem tam strávil času. Mám pak 

výčitky svědomí, že jsem čas mohl strávit jinak, třeba dlouho procházkou se psem do 

parku…“ vysvětluje chlapec a ostatní přikyvují. Aplikaci YouTube samy děti nezmiňují, 

nicméně po otázce, jestli ji používají, většinou odpovídaly „občas“. Oblíbený je především 

influencer Kovy. Stejně jako jiná sociální média není ani YouTube ve skupině příliš 

oblíbený. „YouTube se mi zdá jako ztráta času,“ říká chlapec. Za několik chvil se ale ozval 

další chlapec, který na YouTube zveřejňuje vlastní tvorbu, sestříhaná videa nejrůznějších 

scén. „To ale není jako ty make-up videa, jsou to prostě vtipné scénky,“ vysvětluje. 

Chlapec souhlasí s ukázkou jeho tvorby a děti ji vnímají pozitivně. 

1. Ukázka: Reklama, video o olympijských hrách sponzorováno bankou 

Diskuze se od začátku stočila k banneru ve videu na počítačovou hru. „To je 

reklama na hru, ale je tam křížek, aby se to mohlo dát pryč,“ vysvětluje jedno z dětí.  

Při debatě o financování videa se objevují nejrůznější teorie, jak dostal influencer 

zaplaceno. Nikdo z dětí ale nemluvil o bance. Po otázce od výzkumníka, proč mluvil 

influencer o bance, jedno z dětí systém vysvětlilo: „Protože od nich dostal peníze za to, že 

je zmíní. Je to vlastně reklama.“ Další ale oponuje: „Žádné peníze nedostal, ale dostal celý 

zájezd s celou výbavou. Oni se o něj budou starat výměnou za to, že jim udělá reklamu.“ 

Další z respondentů vyvíjí teorii, že zaplaceno dostávají pouze zahraniční influenceři, čeští 

nejsou natolik slavní. Výzkumníci se dále tážou, co je to vlastně reklama. „Tím, že někdo 

sdílí produkt, dělá reklamu, i když za to nemá zaplaceno,“ vysvětluje jedno z dětí. 

Skupina B se nejvíce lišila od ostatních skupin. Děti velmi důvtipně vysvětlovaly 

své teorie o tom, jak sociální média a jejich financování funguje, nicméně jejich chápání 

nebylo nikdy úplné. Po pomocných otázkách od výzkumníků ale většinou byly schopny 

odpovědět správně. Na konci sezení bylo zřejmé, že problematika děti zajímá. 

5.5.3 Skupina C 
Další skupina C byla na sociálních médiích relativně aktivní. Jako oblíbené se 

objevovaly aplikace Instagram (tři děti z osmi), Musical.ly, Spotify, Snapchat. Všechny 

z těchto aplikací patří díky funkci komentování a sdílení příspěvků do kategorie sociálních 

médií. Platforma Facebook nebyla u dětí příliš oblíbená (aplikaci měl jeden z osmi), 

objevovaly se názory, že je aplikace zbytečná. YouTube občas sledovali všichni ze 
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skupiny. Při diskuzi o oblíbených YouTuberech zaznívaly jména jako Jake Paul, Logan 

Paul, Amber Scholl, Teri Blitzen, Zachy, Shopaholic Nicol, Anna Šulcová. Je tedy patrné, 

že děti sledují i zahraniční influencery, kteří svůj obsah tvoří v anglickém jazyce. 

Další diskuze probíhala o platformě Instagram. Děti zmiňovaly různé produkty a 

aktivity, které by po inspiraci z Instagramu chtěly zkusit. „Já bych si chtěla zkusit dávat 

zlato na obličej jako pleťovou masku, která stojí 1000 dolarů,“ uvedla například dívka 

inspirována slavným zahraničním influencerem. Kromě kosmetických procedur a produktů 

si dívky na platformě často všímají značek oblečení. Chlapci naopak zmiňovali počítače, 

které na Instagramu zveřejňují jejich oblíbení tvůrci. 

Děti chápou, že jsou příspěvky na sociálních médiích finanče motivovány, 

častokrát si ale myslí, že peníze přichází od platforem jako YouTube nebo Instagram za 

každé zhlédnutí, nikoliv od firem. Ukázku produktu potom vnímají jako zpestření obsahu 

tvůrce. „Proč influencer ukazuje produkty?“ ptá se výzkmník. „Aby dostal více zhlédnutí.“ 

odpovídá chlapec. 

1. Ukázka: Reklama, video o lyžařském výletu do Rakouska sponzorovaný 

kosmetickou značkou 

Převážně dívky si všímají, že je ve videu pouze jedna značka, ostatní značky jsou 

viditelně zakryté. Po debatě, o čem video je, jedna z dívek odpovídá „(Influencer) nám 

ukazuje, co se dá koupit v Rakousku na výletě.“ 

5.5.4 Skupina D 
Ve skupině D bylo šest respondentů, debata se bez jakýkoliv pobídek stočila 

k platformě YouTube. Jedno z dětí popisuje, jak našel video s nejzvláštnějšími alergiemi. 

Děti v této skupině sledují české i zahraniční influencery. Oblíbení u chlapců jsou Jirka Král, 

Gamer, Baxtrix, Ninja, Porty, Datel, Asimister, Menameselassie. Dívky potom zmiňují 

Shopaholic Nicol, StyleWithMe, Anna Šulcová, Fallenka. 

Děti vysvětlují, že se na videa koukají na svých mobilních telefonech. Sledují je i ti, 

co nemají kvůli sportu a jiným koníčkům moc času. Jedna dívka dodává, že YouTube střídá 

se čtením knih. Chlapec zase vysvětluje, že se na YouTube začne koukat hned, jak přijde 

domů. Ostatní přikyvují. „Já dělám to samé, vždy jdu hned k mobilu, tabletu nebo počítači.“ 

Vysvětluje další z dětí. 

Debata pokračuje o konkrétním influencerovi. „Jak se influencer živí?“ ptá se 

výzkumník. „YouTubem.“ Odpovídá jedno z dětí. „Dostává peníze za lajky, zhlédnutí a 



 

 

23 

odběratele, čím víc jich má, tím víc dostane.“ Dodává. Další z dětí vysvětluje, že peníze jsou 

za reklamní spoty před videem a že spot může být i uprostřed videa. Výzkumník se ptá, jestli 

mohou influenceři dostávat peníze za spolupráci. „Co je to spolupráce?“ ptá se jedna z dívek. 

Po vysvětlení se výzkumník ptá, jestli děti znají někoho, kdo spolupráce dělá. „StyleWithMe 

to třeba dělá“ odpovídá dívka.  

1. Ukázka: Reklama, „haul“ video (demonstrace zakoupeného oblečení) 

Děti se ptají, jestli tedy influencer oblečení opravdu kupuje nebo ne, předtím ale 

v debatě již zaznělo téma reklamy. Problematika se pro ně zdá být zajímavá. Dále debata 

pokračuje o merchandisingu influencerů. Dvě z dětí vysvětlovaly, že si v minulosti něco 

z merchandisingu52 přály (například tepláky), ale rodiče jim oblečení nechtěli pořídit, 

protože bylo moc drahé. „Znáte někoho, kdo ty tepláky má?“ ptá se výzkumník. Děti 

odpověděly, že ano. Dívky potom vypráví o dalších influencerech, kteří prodávají oblečení. 

Dále se i zmiňovaly o spolupracích ve formě výletů spojených s kampaní na různé tyčinky 

apod. 

Instagram má z celé skupiny pouze jedna dívka. Vysvětluje, že na platformě většinou 

sleduje své oblíbené youtubery. Děti mluvily o metodě clickbait53 na YouTube a tuto taktiku 

kritizovaly. Nelíbí se jim, pokud někdo vydělává peníze na bázi lži. Kritizovaly i influencery, 

kteří ve svých videích například nerespektují policisty a mluví sprostě.  

5.6 Závěr 
Mezi dětmi byly relativně velké rozdíly v mediální vzdělanosti. Děti nejsou většinou 

schopny na první pohled rozeznat reklamu. Kvůli nekonzistentnímu označování reklamy na 

sociálních médiích si některé děti myslí, že je reklama označena vždy. Ne vždy plně rozumí 

termínu spolupráce, jelikož se někdy doberou k prostému závěru, že spolu influencer a 

značka pouze pracují, o tom, jak a kdo je finančně ohodnocen, již nepřemýšlí. 

Ne vždy chápou pojem #ad (anglicky reklama), který je pro označení reklamy použit 

nejčastěji. Konceptu reklamy jako takovému rozumí, chápou ho například z televize a jiných 

médií. Část dětí vykazovala značný zájem o značky a produkty podpořené explicitním 

doporučením influencerů, ale všímaly si i také umístěných produktů, o které jevily 

 
52 Merchandisingem je v tomto slova smyslu myšleno produkty, které sám produkuje influencer pod svou 

vlastní značkou 
53 Clickbait neboli návnada na kliknutí je způsob, jak pomocí klamného senzačního názvu videa (nebo jiného 

formátu příspěvku) přilákat větší sledovanost a tím zvýšit ziskovost 
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srovnatelný zájem. 

6 Výzkum IPSOS pro Univerzitu Karlovu 
Agentura IPSOS, která je jednou z největších výzkumných agentur v České 

republice, uskutečnila v dubnu 2018 ve spolupráci s Katedrou marketingové komunikace a 

public relations výzkum o vnímaní skryté reklamy dětmi. Po zjištění z kvalitativního 

výzkumu ve formě focus groups byly vytvořeny otázky pro větší vzorek respondentů. 

Výzkumu se zúčastnilo 330 dětí ve věku 9–15 let. Data byla sbírána strukturovanými online 

dotazníky, části dotazníků se zúčastnili i rodiče dětí. 

Při otázce, zda děti sledují nějakého blogera, odpovědělo 58 % dětí „ano, často“. 

Jako nejoblíbenější influecery děti uváděly Jirku Krále, Kovyho Gejmra, MenT, Hoggy, 

Shopaholic Nicol. Dětem byl ukázán příspěvek z platformy Instagram, na kterým dělá jeden 

z influencerů reklamu. Děti byly rozděleny na tři různé skupiny a každá ze skupin viděla 

jinak označený příspěvek (#ad, #sponsored, #reklama). 

 

Příloha č. 5: 

 

Zdroj: Instagram 
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Po otázce, o čem byl příspěvek, „reklama“ odpovědělo pouze 2 % s označením #ad, 

4 % s označením #sponsored a 5 % s označením #reklama. Další otázka zjišťovala, jak si 

děti pamatují, co vše na obázku bylo. Děti měly na výběr z několika možností, ale bylo vždy 

přítomno označení reklamy, které viděly předtím (#ad, #sponsored, #reklama). Daný symbol 

reklamy zvolilo 12 % ve skupině s označením #ad, 18 % ve skupině s označením #sponsored 

a 23 % ve skupině s označením #reklama. Závěrem tedy je, že si označení #ad všímají 

výrazně méně než ostatních označení. Další zkoumala, co si děti myslí, že hlavní účel 

příspěvku. 31 % dětí zvolilo „je to reklama na coca colu“, 50 % zvolilo možnost „ukázat 

nám, že se mají prostě skvěle“.  

Další ukázkou bylo video, kde youtuber MikeJePán připravuje svůj vlastní nápoj na 

pobočce Bubbleology. Při otázce, o čem video hlavně bylo, odpovědělo „reklama“ 23 % 

dětí. Nicméně když byl výběr z možností, reklamní sdělení identifikovala ve srovnání 

s předešlými výsledky poměrně velká část dětí. 40 % dětí zvolilo, že „Youtuber Mikejepán 

dostal od Bubbleology zaplaceno za to, aby tohle video natočil“ a 32 % zvolilo možnost 

„Byla to reklama na Bubbleology”. 

Děti byly tázány, jestli označení reklamy znají a rozumí mu. 68 % potom odpovědělo 

„Znám a vím, co znamená“ u označení #ad, 47 % u označení #sponsored a 29 % u označení 

#reklama. Na otázku, jestli děti chtějí stejné věci, které vidí u influencerů, odpovědělo 52 % 

„ano, občas“ a 27 % „ano, často“. 20 % odpovědělo „ne, nikdy“. Rodiče byli tázáni, zda 

májí influenceři na jejich potomka vliv. 20 % rodičů odpovědělo „rozhodně ano“ a 40 % 

„spíše ano“. 

6.1 Závěr 
Nejúspěšnějším označení reklamy, kterého si děti všímají, je #reklama. Označení #ad 

některé děti znaly, ale nebyly si zcela jisti, co označení znamená. Více než polovina dětí 

uvedla, že nějakého influencera sleduje často a mnoho z nich i uvádí (80%), že si občas přejí 

produkty, které vidí u influencerů. Stejně tak více než polovina rodičů (60 %) uvádí, že 

influeceři mají na jejich děti vliv. Z výzkumu vyplývá, že děti aktivně o prezenci reklamy 

na sociálních médiích nepřemýšlí. Tento fakt je konzistentní s předchozím kvalitativním 

výzkumem ve formě focus groups. 
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7.1 Obsah cílený na děti 
Kromě výše popsaných výzkumů existují i další, které poskytují empirická data o 

kognitivních schopnostech dětí a vlivu reklamy obecně.  

Podle John si děti budují kognitivní obranu proti reklamním sdělením až s rostoucím 

věkem. Nejvíce jsou ovlivnitelné děti pod 8 let. Hlubšího porozumění o reklamních taktikách 

ale děti většinou nabydou až v 6. a 7. třídě.54 

Susan Auty a Charles Lewis uskutečnili v roce 2004 studii, která odhaluje tzv. efekt 

připomenutí (přeloženo z anglického reminder effect). V této studii byl představen krátký 

úsek filmu Sám Doma dvou věkovým kategoriím (děti ve věku 6-7 a 11-12 let). Obě skupiny 

měly poté v co největším detailu popsat, co viděly. Polovina dětí z obou kategorií viděli úsek 

filmu, kde byla během stolování vylita Pepsi Cola. Druhá polovina viděla ten samý úsek, ale 

bez značkových produktů. Poté si děti měly vybrat mezi nápoji. Ty, které viděly úsek se 

značkovým produktem, vybíraly jinak.55 

Tereza Salte, spolumajitelka Elite Bloggers, jedné z největších českých a 

slovenských agentur pracujících s influencery56, poskytla rozhovor pro studentku Fakulty 

sociálních věd Univerzity Karlovy Nicole Ehrenbergerovou, v němž popisuje, že 

nejdůležitější faktor pro úspěšného influencera je z jejího pohledu to, že dokáže navázat se 

sledujícím jakési virtuální přátelství. „Virtuální přátelství je stav, kdy čtenář či čtenářka blog 

aktivně sleduje, má s tvůrcem pocit sounáležitosti a připadá si, jako kdyby tvůrce osobně 

znal/a.“ uvedla Salte v rozhovoru.57 Pokud má dítě pocit, že mu produkt doporučuje někdo, 

jako je jeho kamarád, může mít vysokou tendenci nechat se informací ovlivnit. 

 

 
54 JOHN, Deborah Roedder. “Consumer Socialization of Children: A Retrospective Look At Twenty‐Five 

Years of Research.” Journal of Consumer Research, vol. 26, no. 3, 1999, pp. 183–213. JSTOR, 

www.jstor.org/stable/10.1086/209559. 
55 AUTY, S. and LEWIS, C. (2004), Exploring children's choice: The reminder effect of product placement. 

Psychology & Marketing, 21: 697-713 
56Jsme tu proto, abychom Vás propojili s nejlepšími českými a slovenskými blogery a 

influencery. Elitebloggers [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: https://www.business.elitebloggers.cz/ 
57EHRENBERGEROVÁ, Nicole. Využití internetových influencerů jako nástroj marketingu. Praha, 2018. 62 

s. Bakalářská práce (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta sociálních věd, Institut komunikačních studií a 

žurnalistiky. Katedra mediálních studií. Vedoucí bakalářské práce Mgr. David Klimeš, Ph.D. 
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Příloha č. 6 

 

Podoba videa před rozkliknutím, youtuber do popisku píše: „Utratil jsem 5 000 dolarů na mystery 

boxes, neuvěříš, co vše jsem vyhrál…“ Zdroj: YouTube 

 

Jeden z příkladů špatného zacházení s mladým publikem se objevil na konci 

minulého roku, kdy známí influenceři Jake Paul a tzv. RiceGum propagovali gamblerskou 

hru, přesto že je jejich publikum z největší části složeno z dětí. Tato hra spočívá v zakoupení 

náhodného boxu, dětem je potom slíbeno, že mohou vyhrát ceny v hodnotě až 299 dolarů. 

Tito influenceři mají dosah přibližně 19 a 10 milinů odběratelů. Přivolali tímto odsouzení od 

některých jiných tvůrců, videa však stále nevymazali.58 

 

 

 

 

 

 
58 YouTube stars promoted gambling to kids. Now they have to answer to their peers. Vox.com [online]. [cit. 

2019-07-31]. Dostupné z: https://www.vox.com/the-goods/2019/1/4/18167341/youtube-jake-paul-ricegum-

mystery-brand 
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8 Problematika marketingových obsahů na 

sociálních médiích 
 

V případě, kdy se tvůrce neboli influencer stává komerčním, může nastat hned několik 

úskalí. Byly identifikovány dva hlavní momenty, kdy se obsah může stát problematickým.  

 

1. Chybějící a nedostačující označení reklamy 

2. Reklama je nevhodná pro děti 

V případě prvního problematického momentu reklama buď nemusí být označena 

vůbec nebo může dojít k celé řadě chyb, například použití špatného označení, nepřehledného 

označení nebo označení příspěvku na konci popisku. V druhém problematickém momentě 

jde o propagaci nevhodných produktů, které mohou být pro děti nebezpečné. 

Ačkoliv je generace Z největším konzumentem sociálních médiích59, na to, jakým 

způsobem se obsah zveřejňuje, má vliv celá řada jiných subjektů. Nemusí to být pouze 

influenceři a jejich publika, ale také zadavatelé a komunikační agentury, samoregulační 

instituce a v neposlední řadě legislativa. 

8.1 Elite Bloggers agentura 

Agentura Elite Bloggers momentálně zastupuje 28 českých a slovenských blogerek 

v obchodních spolupracích se značkami. Jelikož jdou všechny spolupráce skrz ně, to, jak se 

odehrají, záleží do velké míry na nich. 

John Eric Salte, CEO agentury, uvádí, že transparentnost je pro agenturu důležitým 

pilířem. Nejdříve reklamní obsah označovali #EliteBloggersAd, později přešli na pouze 

#Ad. Používání označení se snažili skrz blogery vysvětlit. Salte vysvětluje, že se během 

posledních tří let vliv influencerů v České republice výrazně prohloubil a kvůli tomu upravili 

označování reklamy tak, aby byla více transparentní. Novým rozhodnutím, jak reklamní 

obsah šetřit, se stalo označení #spolupráce na začátku popisku na platformě Instagram a 

Facebook. Na blogu se potom zavazují k používání „Článek vznikl ve spolupráci s …“ na 

začátku příspěvku.60 

 
59HILL, Sean. SCREEN TIME: UNDERSTANDING GENERATION Z. , 13. Dostupné také z: 

https://capturehighered.com/wp-content/uploads/2018/09/28589272-0-ScreenTime.pdf 
60Transparentnost. Elitebloggers [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: 

https://www.business.elitebloggers.cz/transparentnost 
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Postoj k označování reklamy má agentura pozitivní a influencery v označování 

podporuje. Kromě odstavce o transparentnosti reklamy na svých webových stránkách další 

etická úskalí agentura nezmiňuje.  

8.2 Samoregulační instituce  
Kvůli snaze o lepší strukturu v marketingovém průmyslu vznikaly s rozmachem 

oboru různé spolky, asociace a rady, které se úskalím věnují a snaží se zabránit nekalým 

praktikám. Členové těchto organizací se zavazují plnit Etický kodex, které organizace 

vystavují a při porušení se mohou samoregulovat. V mnoha případech se tak vyhnou 

zdlouhavým soudním sporům. I když za porušení kodexu nejsou stejné sankce jako za 

porušení legislativy, kodexy mohou mít velký vliv na běžné praktiky v průmyslu. 

„Samoregulace nenahrazuje právní regulaci – legislativu. Tuto legislativu doplňuje o ta 

etická pravidla, na něž se legislativa nevztahuje.“ vysvětluje Rada pro reklamu.61  

8.2.1 Rada pro reklamu 
Rada pro reklamu vznikla v roce 1994, byla založena zadavateli, agenturami a médii 

po vzoru vyspělých evropských států. Jejím cílem je dosažení čestné, legální, decentní, a 

pravdivé reklamy na území České republiky.62 V České republice Rada pro reklamu unikátní 

nestátní instituce, jelikož nevydává posudky, nýbrž rozhodnutí ve formě doporučení. 

V případě nerespektování těchto doporučení Rada může předat podmět příslušnému úřadu 

(například Krajskému živnostenskému úřadu) k dalšímu řešení, který má zákonem danou 

pravomoc udělit sankci. Orgány, které dozorují dodržování zákona (KŽU, Rada ČR pro 

rozhlasové a televizní vysílání atd.) si mohou podle zákonu o regulaci reklamy vyžádat od 

Rady pro reklamu odborná stanoviska.63 Takových stanovisek již bylo vydáno více než 

250.64  

Rada pro reklamu definuje reklamu jako „Proces komerční komunikace, prováděný 

za úhradu jakýmkoliv podnikatelským subjektem nebo jiným subjektem jednajícím v jeho 

 
61Jaké má RPR cíle?. Rada pro Reklamu [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: 

http://www.rpr.cz/cz/profil.php 
62RADA PRO REKLAMU. Rada pro Reklamu [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: 

http://www.rpr.cz/cz/index.php 
63Zákon č. 468/1991 Sb. In: Zákonyprolidi.cz [online]. c2010-2017 [cit. 2017-04-22]. Dostupné z: 

https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40?text=regulaci+reklami 
64Jaké má RPR cíle?. Rada pro Reklamu [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: 

http://www.rpr.cz/cz/profil.php 
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zájmu, jehož účelem je poskytnout spotřebiteli informace o zboží a službách (dále jen 

„produkt“) i činnostech a projektech charitativní povahy.“  

 

 V druhé kapitole Kodexu Rady pro reklamu o všeobecných zásadách praxe reklamy je 

v druhé části o čestnosti reklamy uvedeno:65 

 

(2.1.) „Reklama nesmí být koncipována tak, aby zneužívala důvěru spotřebitele či využívala 

nedostatku jeho zkušeností či znalostí, či jeho důvěřivosti.“ 

(2.3.) „Reklama nesmí být skrytá, zejména nesmí předstírat, že jde o jiné způsoby šíření 

informací (vědecké pojednání, reportáž apod.), než je reklama.“ 

 

 Třetí kapitola Kodexu Rady je věnována pravidly reklamy cílené na děti. Odvolává se 

také na principy a zásady Etického kodexu Mezinárodní obchodní komory se sídlem v Paříži 

(ICC), který se nazývá „Děti, mládež a marketing.“ Kapitola tři Kodexu Rady pro reklamu 

o dětech a mládeži je v první části uvádí: 

 

(1.1) „Léky, dezinfekční prostředky, žíraviny a zdraví ohrožující prostředky nesmí být v 

reklamách zobrazeny v dosahu dětí bez rodičovského dohledu a nesmí v nich být 

prezentovány děti, které s těmito produkty jakýmkoliv způsobem manipulují.“ 

8.2.2 Sdružení pro internetový rozvoj 
 Kromě Rady pro reklamu existuje také od roku 2000 Sdružení pro internetový rozvoj 

(dále SPIR) zabývající se výzkumem internetu.  

 Kromě sociodemograficky zaměřených výzkumů instituce také poskytuje expertní 

analýzy vývoje českého internetového trhu jako je projekt monitoringu internetové reklamy 

AdMonitoring, projekt analýzy zásahu reklamních kampaní AdAudit a také pořádá 

odbornou konferenci o internetovém marketingu IAC.  

 Díky velkému rozhledu v oboru online marketingu instituce stále více zasahuje do 

neinzertních oblastí, jako je legislativa ovlivňující internetové podnikání. SPIR je 

samoregulátorem audiovizuálního a autorsky chráněného obsahu na internetu a také 

 
65 KODEX REKLAMY 2013. Rada pro Reklamu [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: 

http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php 
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garantem samoregulačního rámce pro online behaviorální reklamu (OBA) v ČR.66 

SPIR je stejně jako Rada pro reklamu nestátní institucí, která namísto dozoru zákonů 

vypisuje doporučení, které zákony doplňují. V posledním roce vydala doporučení vztahující 

se k influencer marketingu67, ve kterém uvádí podobě jako FTC, že informace o obchodním 

sdělení musí být uvedena na začátku zveřejňovaného obsahu. Kromě toho musí být označení 

jednoznačné a srozumitelné. Uvádí příklad: „Tento produkt k testování dodala firma XY..., 

Tento výlet platila společnost XY..., Toto oblečení mi bylo poskytnuto zdarma značkou XY 

apod.“ 

Dále uvádí, že pokud je alespoň třetina cílové skupina influencera mladší 18 let, musí 

formu označení influencer přizpůsobit, tedy nepoužívat pouze #ad, #sponsored, #reklama. 

„Ty jsou spotřebitelům málo srozumitelné a zavádějící,“ uvádí. Dalším bodem je zákaz 

zamlčování či lhaní o zkušenostech se službou či produktech. Dále je influencer upozorněn, 

aby dodržel podmínky obchodní spolupráce platformy (např. YouTube). Dále pobízejí 

influencery a zadavatele k vyslyšení upozornění samoregulátora. 

Poslední bod se vztahuje k reklamě cílené na děti: „Influencer a zadavatel vezmou 

v úvahu inzerování cílovým skupinám, jejichž předpokládané publikum tvoří z jedné třetiny 

a více osoby mladší 18 let, nebo inzerování produktů či služeb, které jsou vyjmenovány 

v Zákoně o regulaci reklamy (např. reklama na tabákové výrobky, alkohol, humánní léčivé 

přípravky apod.). Budou se v tomto případě řídit regulací dle platných zákonů, zejména 

Zákona o regulaci reklamy 40/1995 Sb.“ 

V článku je odkaz na webovou stránku www.ferovareklama.cz., která vznikla ve 

spolupráci s výzkumníky Univerzity Karlovy. Na stránce jsou shrnuty doporučená pravidla 

pro influencery. 

 

  

8.3 Ukotvení v zákonech 

8.3.1 Zákony ve Spojených státech amerických  
 

 
66O sdružení. Sdružení pro internetový rozvoj [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: http://www.spir.cz/o-

sdruzeni 
67 Doporučená pravidla spolupráce zadavatele a influencera. Samoregulace [online]. SPIR [cit. 2019-07-31]. 

Dostupné z: http://www.samoregulace.cz/doporucena-pravidla-spoluprace-zadavatele-a-influencera 
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Většina z největších influecenrů sídlí v USA. Ve výzkumech bylo zjištěno, že děti 

v České republice často sledují tuzemské i zahraniční influencery, především z USA. 

Mnohokrát tuto formu zábavy využívají jako výuku jazyka navíc. 

Federace Obchodní Komise v USA (FTC) zveřejnila v roce 2017 seznam základních 

pokynů, podle kterých by se influenceři měli řídit, pokud si nejsou jistí, jak dodržet 

transparentnost reklamy. 

„Vezměme si příklad: Potkáte někoho, vám poví o skvělém novém produktu. Řekne 

vám, že výborně funguje a nabízí fantastické nové funkce, které žádný jiný produkt nemá. 

Změnilo by takové doporučení vaše rozhodnutí ohledně nákupu produktu? Pravděpodobně. 

Tato osoba ale pracuje pro prodejce produktu – nebo byla zaplacena prodejcem, aby vám o 

produktu řekla. Chtěli byste tento fakt znát, když vyhodnocujete věrohodnost doporučení? 

Jistě. Tento předpoklad zdravého rozumu je jádrem doporučení Federace Obchodní Komise 

(FTC)“ vysvětluje Komise na svých webových stránkách.68 

V dubnu 2017 Komise oznámila, že poslala influencerům 90 oficiálních dopisů, ve 

kterých je upozorňovala na porušení zákona neoznačením reklamy nebo nedostačujícím 

označením reklamy. Ve své tiskové zprávě píše, že nestačí reklamu označit například 

hashtagem partner, označení příspěvku musí být explicitně reklama (anglicky ad). Dále také 

upozornili, že uživatelé platformy Instagram z mobilního telefonu vidí pouze tři první 

označení hashtagem, aby viděli i ostatní označení, musejí zvolit volbu „vidět více“, což ale 

většinou neudělají. Komise tedy upozorňuje na to, že je potřeba napsat označení reklama 

jako jeden z prvních hashtagů.“69 

8.3.2 Zákony v Evropské Unii 
Česká republika je součástí Evropské Unie a tím pádem také součástí snahy vytvořit 

Jednotný digitální trh mezi všemi členy.  

„Účelem jednotného digitálního trhu EU je omezit překážky a nabídnout více 

příležitostí k podnikání napříč hranicemi EU v prostředí, ve kterém platí právní předpisy, 

které je bezpečné a cenově dostupné.“ dočteme se na internetových stránkách Evropské 

 
68The FTC’s Endorsement Guides: What People Are Asking. Federal Trade Commission [online]. [cit. 2019-

07-31]. Dostupné z: https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/ftcs-endorsement-guides-what-

people-are-asking#SocialNetworkingSites 
69FTC Staff Reminds Influencers and Brands to Clearly Disclose Relationship. Federal Trade 

Commission [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: https://www.ftc.gov/news-events/press-

releases/2017/04/ftc-staff-reminds-influencers-brands-clearly-disclose 
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komise.70 

Momentálně se ale debaty a nové vyhlášky zabývají spíše obchodem s velkými 

daty71, odstranění regulačních překážek, které brání obchodu napříč zeměmi (nyní je 

například nezákonné nepřijímat kreditní karty z členské země)72, ale také například funkcí 

algoritmů na online platformách.73 

V sekci Audiovizuální Komerční Komunikace a Směrnice Audiovizuálních 

Mediálních Služeb je detailně popsáno, jak mají s reklamou zacházet televize a „Video na 

vyžádání“ platformy (dále VOD, z anglického Video on Demand). Do VOD kategorie by se 

například hodily videopůjčovny nebo online platformy jako je Netflix, které využívají 

předplatné funkce. Platforma jako YouTube se do této kategorie neřadí, protože její obsah 

je pro uživatele dostupný zadarmo. Kvůli tomuto rozdílu není platforma zahrnuta do 

směrnic, které jsou v článku 9 (1) vyčteny, jako například zákaz skryté reklamy nebo zákaz 

přímého vybízení nezletilých k přesvědčení svých rodičů nebo jiných osob ke koupi 

produktu.74 

 

 

 

 

8.3.3 Zákony v České republice 
V České republice jsou platné zákony č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, který 

zároveň doplňuje zákon č. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání. 

Dále také zákon č. 132/2010 Sb., o audiovizuálních mediálních službách na vyžádání a o 

změně některých zákonů (zákon o audiovizuálních mediálních službách na vyžádání). A 

neposlední řadě také zákon č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele. 

 
70Priority Evropské komise. Evropská Unie [online]. SPIR [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: 

https://ec.europa.eu/commission/index_cs 
71Building a European data economy. Evropská Unie [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: 

https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/policies/building-european-data-economy 
72Jednotný digitální trh: Nová pravidla EU dávají občanům možnost zeměpisně neohraničeného nakupování 

na internetu. Evropská Unie [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: https://ec.europa.eu/czech-

republic/news/181130_zakaz_geoblockingu_cs 
73Algorithmic Awareness-Building. Evropská Unie [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: 

https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/algorithmic-awareness-building 
74Audiovisual Commercial Communications | Audiovisual Media Services Directive. Evropská 

Unie [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/audiovisual-

commercial-communications-avmsd  
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8.3.3.4 Zákon o regulaci reklamy 
Zákon o regulaci reklamy definuje sponzorství jako „příspěvek poskytnutý s cílem 

podporovat výrobu nebo prodej zboží, poskytování služeb nebo jiné výkony sponzora. 

Sponzorem se rozumí právnická nebo fyzická osoba, která takový příspěvek k tomuto účelu 

poskytne.“ 

Podle §2, odstavce 3, „reklama nesmí být v rozporu s dobrými mravy“. Dále v §2c 

uvádí, že: 

Reklama nesmí, pokud jde o osoby mladší 18 let, 

a) podporovat chování ohrožující jejich zdraví, psychický nebo morální vývoj, 

b) využívat jejich zvláštní důvěry vůči jejich rodičům nebo zákonným zástupcům nebo 

jiným osobám, 

c) nevhodným způsobem je ukazovat v nebezpečných situacích. 

 

8.3.3.5. Zákon o audiovizuálních mediálních službách na 

vyžádání 
Jak již bylo dříve zmíněno, podle zákona č. 132/2010 Sb. o audiovizuálních 

mediálních službách na vyžádání, §9, odstavce 1, písmena b, „audiovizuální mediální služby 

na vyžádání a pořady, které jsou sponzorovány nesmí přímo nabádat k nákupu nebo 

pronájmu zboží nebo služeb, zejména zvláštním zmiňováním zboží nebo služeb za účelem 

propagace“.75  

Dále podle §8, odstavce 2, písmene a zákon uvádí „Zakazují 

se skrytá audiovizuální obchodní sdělení“. 

 

Dále podle §9, odstavce 4, zákon uvádí „poskytovatel audiovizuální mediální služby 

na vyžádání je povinen každý zcela nebo zčásti sponzorovaný pořad vždy na začátku a dále 

v průběhu nebo na konci zřetelně označit jménem nebo názvem, obrazovým symbolem 

(logem) nebo jinou značkou sponzora, kterou se rozumí zejména odkaz na jeho výrobky, 

služby nebo na jejich charakteristický znak. Je-li sponzorována audiovizuální mediální 

služba na vyžádání, je poskytovatel této služby povinen oznámit v rámci nabídky katalogu 

pořadů existenci sponzorského příspěvku, označit jméno nebo název sponzora a uvést hlavní 

předmět jeho činnosti; oznámení musí být v rámci nabídky katalogu pořadů uvedené zřetelně 

 
75 Zákon č. 132/2010 Sb. In: Zákonyprolidi.cz [online]. c2010-2017 [cit. 2017-04-22]. Dostupné z: 

https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2010-132#p2   
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alespoň po dobu 30 dnů.“ 

 

Zákon také hovoří o audiovizuálních obchodních sděleních zaměřených na děti. 

V paragrafu 8 uvádí: 

 

(3) Audiovizuální obchodní sdělení týkající se alkoholických nápojů nesmějí být 

zaměřena na děti a mladistvé a nesmějí podporovat nestřídmou konzumaci těchto 

nápojů. 

 

(4) Audiovizuální obchodní sdělení nesmějí fyzicky nebo mravně ohrožovat děti a 

mladistvé tím, že 

a) přímo nabádají děti a mladistvé ke koupi nebo pronájmu určitého výrobku 

nebo služby s využitím jejich nezkušenosti nebo důvěřivosti, 

b) přímo nabádají děti a mladistvé, aby přemlouvali své rodiče nebo jiné 

osoby ke koupi nabízeného zboží nebo služeb, 

c) využívají zvláštní důvěru dětí a mladistvých ke svým rodičům, učitelům 

nebo k jiným osobám, nebo 

d) bezdůvodně ukazují děti a mladistvé v nebezpečných situacích. 

 

Jak bylo dříve zmíněno, není jasně stanoveno, zda je platforma sociálních médiích 

jako je YouTube nebo Twitch zařazena do kategorie audiovizuálních mediálních služeb na 

vyžádání.  

 

Sdružení pro internetový rozvoj na otázku reagovalo výkladovým stanoviskem 

vydaným v roce 201076, kde uvádí „v případě provozování služeb prostřednictvím serverů 

pro sdílení video souborů provozovaných třetími osobami, je rozhodující charakter této 

služby, nikoliv to, jak je tato služba rozšiřována (zda je AV služba je šířena z vlastní domény 

jejího provozovatele či z jiné domény, popř. prostřednictvím některé veřejně přístupné 

služby).“ 

 

 
76Výkladové stanovisko Komise samoregulátora k možnému provozování audiovizuálních mediálních služeb 

na vyžádání prostřednictvím serverů pro sdílení video souborů provozovaných třetími osobami (Youtube 

apod.).: Verze 1.0. Sdružení pro internetový rozvoj, 2010. Dostupné také z: 

http://www.samoregulace.cz/sites/default/files/prilohy/doporuceni_spir_servery_pro_sdileni_videa.pdf 
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Dále uvádí, že je potřeba ověřit faktory jako 1) zda je možné třetí stranu považovat 

za občana usazeného v České republice, 2) zda má činnost povahu především hospodářskou, 

3) zda se jedná o službu prezentující reklamní sdělení pouze jednoho subjetu, která je 

rozšiřována o max. jednotky příspěvků týdně.  

 

Ani podle stanoviska SPIR není jednoznačné, kdy se jedná o audiovizuální službu na 

vyžádání či nikoliv, přestože hlavním rozdílem tradičního televizního vysílání a nových 

médií YouTube a Twitch je především jejich hlavní konzumní skupina. Na obsahy na 

sociálních médiích se dívají především děti a mladiství. Televizní vysílání je regulováno a 

v případě příliš nápadného reklamního sdělení v obsahu běžně sankciováno77, kdežto případ, 

kdy by byl za nevhodnou reklamu porušující zákon sankciován influencer, není dosud 

známý. 

 

8.3.3.6 Zákon o ochraně spotřebitele 
V příloze č. 1 k zákonu č. 634/1992 Sb. o klamavých obchodních praktikách je pod 

písmen. j) uvedeno: „Obchodní praktiky jsou vždy považovány za klamavé, pokud 

prodávající využívá redakční prostor ve sdělovacích prostředcích k placené propagaci svého 

výrobku nebo služby, aniž by spotřebitel mohl z obsahu sdělení, z obrázků nebo zvuků 

jednoznačně rozpoznat, že se jedná o reklamu“. 

9 Závěr 
 

V kvalitativním výzkumu bylo zjištěno, že kvůli nekonzistentnímu přístupu 

influencerů vznikají situace, kdy někteří označují reklamu, někteří nikoliv. Tím vzniká 

značné zmatení. Zejména mladší děti potom nabývají dojmu, že reklama je označena vždy.  

 
77HORÁČEK, Filip. Padla první pokuta za product placement, Nova zaplatí za Ordinaci. IDNES / 

ZPRAVODAJSTVÍ [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/rada-

poprve-tresta-product-placement-nova-prestrelila-ordinaci.A120921_103425_ekonomika_fih 

AUST, Ondřej. Pokuty Nově za reklamu v Ordinaci a ve Snídani. Mediář [online]. [cit. 2019-07-31]. 

Dostupné z: https://www.mediar.cz/pokuty-nove-za-reklamu-v-ordinaci-a-ve-snidani/ 

Soud potvrdil České televizi pokutu za příliš výrazný product placement. Novinky.cz [online]. [cit. 2019-07-

31]. Dostupné z: https://www.novinky.cz/kultura/397394-soud-potvrdil-ceske-televizi-pokutu-za-prilis-

vyrazny-product-placement.html 

 

 

 

https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/rada-poprve-tresta-product-placement-nova-prestrelila-ordinaci.A120921_103425_ekonomika_fih
https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/rada-poprve-tresta-product-placement-nova-prestrelila-ordinaci.A120921_103425_ekonomika_fih
https://www.mediar.cz/pokuty-nove-za-reklamu-v-ordinaci-a-ve-snidani/
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Pomocí analýzy přístupů různých vlivných subjektů v marketingovém průmyslu 

bylo zjištěno, že v České republice jsou regulace reklamy v audiovizuálních obsazích vysoce 

nekonzistentní. Generace Z, která je hlavním konzumentem internetových sociálních 

médiích jako YouTube a Instagram a také budoucí největší konzumní skupinou, není 

v postupech příliš zohledněna. Tradiční média jsou vysoce regulována, nicméně nová média 

nikoliv, ačkoliv publikum nových médií může mít méně vyvinuté kognitivní schopnosti a 

tím se stát náchylnějším k vlivům reklamy. 

 

Summary 

It has been found that because of an inconsistent approach of influencers, some of 

them mark their sponsored content, some do not. Consequently, especially the younger 

audience gets confused and assumes that all of the content is marked.   

After thorough analyses of different approaches of stakeholders regarding the 

two identified issues with advertisement, is has been found that regulations 

of audiovisual contents are highly inconsistent. Traditional media are more regulated, 

despite the fact that new media attracts younger audience. 
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