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Anotace

Vyzkumy ukazuji, Ze nejmladSi generace Z travi na chytrych zafizenich 10 hodin
tydn€. Obsahy na socialnich médiich jsou plné sponzorovanych piispevk, jejich oznaceni
ale neni konzistentni.

Jsou identifikovany dva hlavni problematické momenty reklamy, prvni, kdyz
reklama neni oznacena nebo je oznacena neefektivné a druhy, kdy je obsah mifeny na déti a
mladistvé, ackoliv je pro né silné nevhodny.

V praci jsou poprvé ucelené piedstaveny vyzkumy zroku 2018 zabyvajici se
problematikou skryté reklamy v ¢eském prostredi, kvalitativni a kvantitavni. Poté je tvofena
analyza pfistupu riznych vlivnych subjektl v marketingovém primyslu. Zjisténi z analyzy

ukazuji vysokou nekonzistentnost regulace audiovizualnich obsahti v Ceské 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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’
Uvod

Ptitomnost riiznych vékovych skupin na trhu je nejen zajimavou a bezprecedentni
situaci, ale také novou vyzvou pro znacky a jejich marketingové tymy. Nejmladsi generace
— zvana generace Z — se narodila a vyrostla za Uplné€ jinych okolnosti nez ostatni starsi
generace.! Jak piSe Singh a Dangmei, pro porozuméni generace Z si musime uvédomit, Ze
vyrostla na pocatku tisicileti, tedy v dobé nejvétsich technologickych zmén. Internet, chytré
telefony, notebooky, digitalni média, socidlni sité¢ jsou pro tuto skupinu kazdodennimi
néstroji.> Dosahuji tim vysoké online propojenosti, kterd pak mnohokrat znasobuje vliv
bézného ¢loveka.

V této bakalarské praci se nejdiive vénuji vlivu informacéni revoluce na spotiebni
cestu zakaznika generace Z. Zabyvadm se teorii marketingovych obsahii na socialnich
médiich a typologii influencer marketingu.

Dale predstavuji dva vyzkumy zroku 2018 zabyvajici se vlivem nativnich
marketingovych obsahli na socidlnich médiich. Prvni je ve formé focus groups slozeny
studenty pod vedenim docentky Denisy Hejlové. Druhy vyzkum byl uskute¢nén spolupraci
studenty s agenturou IPSOS. S pomoci poznatki piedevSim z téchto vyzkumii poté
identifikuji dva problematické momenty marketingovych sdéleni na socidlnich sitich.
Nasledujici analyza se zabyva tim, jak se k t¢émto problematikam stavi rtizné vlivné subjekty

v primyslu.

1 Marketing 4.0

Philip Kotler, ptezdivany otec moderniho marketingu, je v oboru jedno
pravdépodobné nejpouzivanéjsi ucebnici marketingu a tim polozil zéklady marketingu jako
akademické véd&.? Dnes je dostupnd jeji patnacta edice.

Kromé¢ této ucebnice vydal Kotler i nespocCet jinych publikaci. V roce 2010

"' 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



publikoval knihu Marketing 3.0 ve které vysvétluje, jak se marketing zménil z pohdnéného
produktem 1.0 (product-driven) na marketing soustfedéného na zékaznika 2.0 (consumer-
centric) na marketing soustfedéného na ¢lovéka 3.0 (human-centric).*

Jeho posledni kniha, Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital, vydana
v roce 2016, shrnuje jeho nejnovéjsi ptistup. V knize pise o nové varce zdkaznik, ktera bude
brzy tou nejvétsi. Popisuje ji jako skupinu, ktera je mladd, zpravidla Zijici ve mésté, je to
sttedni tfida, je velice mobilni, rychle se pohybujici. Dalsi charakteristikou jedinct v této
skupiné je to, Ze jsou mezi sebou silné propojeni.’ Tato skupina vé&fi svému vlastnimu kruhu
neboli siti vice nez velkym korporacim a znackam. Kotler mluvi o schopnosti propojit se
jako o jedné z nejzdsadnéjSich. Podle n¢j tato vlastnost zpiisobuje zlom v tom, jak se
zakaznik rozhoduje pii koupi.

Vysvétluje, Ze znacka nyni musi byt ze vSeho nejvice lidska. Jednak dostupna a
interaktivni, jednak libiva, ale také se nesmi bat byt zranitelna. Podle Kotlera mize byt i
negativni publicita vitanym jevem, protoze je ji Castokrat nejdiive potieba, aby pfiméla
jedince opa¢ného nazoru vytvofit publicitu pozitivni.

Kotler vysvétluje, ze zastaraly model AIDA (Attention, Interest, Decision, Action)6
je potfeba nahradit novym modelem AAAAA (Aware, Appeal, Ask, Act, Advocate). V této

bakalaiské praci se vénuji nové cest¢ zakaznika, ktera konci doporucenim (Advocate).

2 Generace Z

Zarczynska-Dobiesz a Chomatowska konstatuji, e generace Z mize fungovat v
realném 1 virtudlnim svété. Snadno mezi témito dvéma svéty piepinaji, protoZe je vnimaji
jako komplementarni. Komunikacni procesy mezi nimi jsou nepietrzité, jelikoz pouzivaji
fadu nastroji, které jim to dovoluji. ,,Aktivni uzivatelé socialnich médii maji mnoho kontaktii
a prostrednictvim téchto kandlu prozivaji hlavné sveé kazdodenni vztahy (osobni setkani jsou

pro né diilezitd, udrzovani online kontaktii vak hraje stejné diilezitou roli)* pise Csobanka.’

4KOTLER, P., KARTAJAYA, H., & SETIAWAN, 1. (2017). Marketing 4.0: moving from traditional to
digital.

3 Silné propojeni pieloZeno z terminu strong connectivity, termin ozna¢uje schopnost informa¢niho propojeni
jednotlivel mezi sebou pomoci dostupnych a rychlych technologii

6 Cesky se pieklada AIDA jako Pozornost, Zajem, Rozhodnuti, Akce

7CSOBANKA, Z.E. (2016). The Z Generation. Acta Technologica Dubnicae, 6(2), 63—76. DOI:
10.1515/atd-2016- 0012.



Generace Z manifestuje své ndzory a pristupy na Twitteru, blozich, internetovych forech,
sdileji fotky (Instagram, Pinterest, Snapchat, Facebook), sdileji videa (YouTube, Instagram,
Snapchat, Musical.ly, Facebook). Generace Z nejen neustale vyuziva obsahti na internetu,
ale také jej vytvaii a kontroluje.®> Konzumuje v priméru 10 hodin online obsahi denné.
Naopak tradicni média (televizni a radiové vysilani) jako prostfedek zabavy nebo informaci
nepouzivaji.’

Existuje nckolik zplsobii, jak generace roziazovat. N&ktefi je deli podle data
narozeni, jini podle toho, co si Clenové generace jest¢ pamatuji, Castym piikladem byva
udalost teroristického utoku 11. zafi 2001. Merriam-Webster online slovnik popisuje
generaci Z jako generaci lidi narozenou na konci devadesatych letech a zacatcich druhého
tisicileti.'® Americka Psychologickd Asociace zagind oznacovat generaci Z jednotlivce
narozené nejdiive v roce 1997.!! Spole¢nost Bloomberg definuje generaci Z jako skupinu
déti, teenagerti a mladistvych, v roce 2019 zhruba 7 az 22 let starych.!? Ve svém vyzkumu
také predpovida, ze generace Z béhem roku 2019 zaujme pozici nejcetnéjsi generace a tim
piedb&hne milenialy.'?

Pro ucely této bakalarské prace definuji generaci Z jako jedince mezi vékem 6-22 let

v roce 2019, tedy déti (6-15 let) a mladistvi (16-22 let).

3 Marketingové obsahy na socialnich médiich
Socialni média jsou ve svété marketingu dilezitym nastrojem. Marketingovy veteran
a prezident Marketing Strategy Group v Chicagu, Micheal Krauss, piSe ve své publikaci

v Journal of Marketing: ,,Socidlni sité zpiisobily revoluci marketingového svéta. Digitalni

8 HARDEY, M. (2011). Generation C: Content, Creation, Connections and Choice. International Journal of
Market Research, 53(6), 749-770. DOI: 10.2501/1JMR-53-6-749- 770.

HEBBLETHWAITE, 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/

Generation Z. Merriam-Webster.com [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: https://www.merriam-
webster.com/dictionary/Generation%20Z

'"THOLMAN, 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

2HOLMAN, 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

BMILLER, 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



marketing a technologie meéni, jak funguje business.“'

V dnesni dob¢ nalezneme na socidlnich sitich jako Instagram, Youtube ¢i Facebook
mnoho oficidlnich ucth zastupujici ur€itou znacku. Prezence znacky na socialnich sitich
muze byt ale i v mnoha jinych podobach. Na platformé Youtube se miize objevit napiiklad
jako 1) reklama mezi vysledky vyhledévani 2) reklamni spot pfed videem nebo béhem videa
ve formé spotu 3) reklama v samotném videu.!” Na ostatnich socidlnich sitich mlizeme
zpravidla reklamu najit v obdobnych kombinacich. Vyskytuje se ve forme spotti ¢i bannera
mezi obsahem a obcasné (pokud to platforma dovoluje) i v obsahu samotném.'®
Constantinides, Lorenzo a Gomez d¢li tyto dva marketingové pfistupy na pasivni (mezi
obsahem) a aktivni (v obsahu).!”

Reklamni spoty a bannery nejsou v marketingovém svété novinkou. Tato forma
reklamy neni vZdy vnimana pfili§ pozitivng, zhruba 27 % uZivateld internetu ma nastaveno
technologii Ad Block, ktera reklamy tradi¢ni prvni a druhé formy eliminuje.'® IPC
Mediabrands Media Lab ve svém vyzkumu zjistila, Zze pokud je pfitomna moznost
»preskocit po prvnich péti vtefinach reklamniho spotu na YouTube, ucini tak 76 %
uzivatelll platformy naprosto automaticky.'® Ty, které reklama zaujme a dale ji prokliknou,
tzn. dostanou se na webovou stranku znacky, je nyni pouhych 0,05 %.%°

Vzhledem k témto statistikdm je zfejmé, ze jsou marketéfi nuceni pfijit s novymi
zpusoby, jak se se zédkazniky spojit. Tfeti zminéna forma marketingovych sdéleni, reklama
v obsahu na socialnich médiich, se zacala vyvijet aZ v poslednich letech, rlst je ale rapidni.
Placené umisténi obsahu ve stejném formatu a designu jako redakéni obsah neboli nativni

reklamu mizeme jiZ nalézt v tradi¢nich médiich. Nejcastéji napiiklad ve formé PR ¢lanku

KRAUSS, 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=5d 1333 14d64a4

15 DVORAKOVA, Sarka. YouTube komunita: Partnerstvi a sponzorstvi na YouTube. Praha, 2015. 97 s.
Bakalatska prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut komunikacnich studii a
zurnalistiky. Katedra medialnich studii. Vedouci bakalaiské prace: Mgr. Radim Wolak.

16Terms of Use. Instagram.com [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/about/legal/terms/before-january-19-2013/

"CONSTANTINIDES E.; LORENZO C.; GOMEZ 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.

18 Adblocking 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/

YReport Turpocharging Your Skippable Pre Roll Campaign. IPG Marketing Brands. 2019. Dostupné také z:
https://mbww.app.box.com/s/0it74bzyrScpsuapn2kqe2xwgfflatOc?source=post _page

2WANG, 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/
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ve zpravodajstvi.’!

Na socidlnich sitich md& nativni reklama za ucel vypadat jako
nesponzorovany, redakéni obsah, aby co nejméné rusila zazitek zdkaznika. To ale muze
zplisobit zmateni a mrzutost, pokud si publikum uvédomi, ze konzumuje reklamu. 2> Podle
deniku Wall Street Journal ma rozpocCet na nativni reklamu v USA béhem roku 2019

vystoupat na 41,1 miliard americkych dolarii neboli 61 % veskerych displejovych reklam.?

3.1 Influencer Marketing

Od doby, kdy Linda Price a Lawrence Feick zvetejnili slavny vyzkum The Market
Maven: Roznasec Informaci o Trhu, ub&hla jiz ti desetileti.?* Identifikovanim vlivu znalct
trhu, ktefi své informace neustale a efektivné §ifi mezi ostatni, tak zménili zpisob, jakym
mnoho marketérii premyslelo o word of mouth ¢inku.

Tzv. znalci trhu nyni mohou mit tisice az miliony sledovatelil, ktefi naslouchaji
jejich radam. Tyto vysokd Cisla sledovatelli pfipadaji nyni nejen tém, ktefi rozdavaji
doporuceni. Sledovatele muze ziskat kazdy, kdo dokaze svym obsahem jakkoliv zaujmout.

Jak pise Kotler, v dne$nim vysoce propojeném?’ marketingovém prostiedni, se cesta
zakaznika pohybuje od aware (Vim o produktu), k appeal (Produkt se mi libi), k ask (Jsem
o produktu ptesvédcen), k act (Kupuji si produkt), k advocate (Doporucuji produkt).*

Mnoho marketérii dnesni doby si je dulezitosti posledniho kroku advocate velmi
védoma. Vyhledavaji pak jedince, ktefi maji relativné vysoky internetovy dosah. Témto
jedinctim s dosahem se fiké4 od anglického slova influence (v/iv) influencefi. V dnesni dobé
jsou marketéfi ochotni zaplatit i velmi vysoké ¢astky za propagaci produktu. Nyni je uz
béZnou praktikou vénovat ¢ast marketingového rozpoctu firmy pifesné na tyto spoluprace,
jinymi slovy na influencer marketing.

Influencer marketing je hybrid starych a novych marketingovych nastrojli, pficemz

2Pravidla pro nativni reklamu. Samoragulace [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z:
http://www.samoregulace.cz/pravidla-pro-nativni-reklamu-0

ZWANG, 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

BNative 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

2 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 Pielozeno z anglického hyper-connected

26 Podle studie Marketing Influencer Hub ma jiz 57 % marketéri vyhrazeny rozpocet na obsahovy marketing
(content marketing) a 37 % marketéra si vyhrazuje rozpocet pfimo na influencer marketing
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vychazi z techniky celebrity marketing®’, ktera je aplikovana do moderni, obsahové zalozené
kampané. Hlavni rozdil spoc¢iva v tom, ze celkovy vysledek je spolupraci mezi znackou a
influencerem, tzn. influencer obsah Easto vytvafi nebo spoluvytvaii.?®

Diky dostupnosti technologii mize produkéni a kreativni tym nyni zastavat pouze
jeden cCloveék. Tim se ale stdva regulace trhu velmi obtiznou. Dfive stadilo regulovat

marketingové agentury, které obsah tvorili. Nyni vSak mtize obsah tvofit kazdy.

3.2 Sila doporuceni

Jak vysvétluje Kotler, doporuceni dnes hraje vétsi roli nez kdy jindy, protoze soucasti
nakupniho chovani nové generace byva produkt nejdiive vyhledat a ptecist ¢i zhlédnout
recenze. Efekt doporuc¢eni nevnimdme ale vzdy védomé&. V roce 2007 Edwards, Edwards,
Quing, a Wahl méfili dopad online recenzi univerzitni fakulty na internetové strance
RateMyProfessor.com. Autofi experimentu studentim sdélili, ze recenze, které budou ¢ist,
jsou napsany jejich vrstevniky. Az po ptecteni studenti zhlédli ¢ast nahrané lekce. Navzdory
tomu, Ze videa byla identicka, ti studenti, ktefi si pfecetli pfed hodnocenim recenze kladné,
poté hodnotili profesora jako vice atraktivniho a divéryhodného. Ti, ktefi Cetli recenze
negativni, hodnotili opacné. Edward a spol. zhodnotili, Zze interaktivni sit' dokaze
manipulovat offline ndzory a tim ovliviiovat percepci studentil o jejich profesorovi a jejich
motivaci ke vzdélani.?’

Marketingové komunikace v obsazich tviircii na socialnich sitich mohou mit velmi
vysoky dopad. Jejich Gspéch spocivd v tom, Ze se na prvni pohled netvafi jako reklama,
nybrz jako doporuCeni. Tak totiz tato forma komunikace vznikla. N¢ktetfi influenceti
opravdu zminuji produkt bez Zadného vyjednavani s marketéry, zminuji ho jednoduse proto,
ze v ng&j véfi. Cim dal vice z nich ale za jakékoliv zminky o produktu pfijimaji finan¢ni
ohodnoceni a tim vznikaji nejasnosti. Jak piSe Federace Obchodni Komise ve Spojenych

statech americkych, ne kazdy z publika chépe, Ze je za zminéni produktu influencer néjakym

27 Prace s influencery funguje na stejném principu, jako celebrity endorsement, tedy doporudent celebrit,
expertil nebo nazorovych viidci. Dostupné z HEJLOVA, 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/

2 PAPACHARISSI, Zizi. A networked self: identity, community and culture on social network sites. New
York: Routledge, 2011. ISBN 978-0-415-80180-5.



zpusobem kompenzovan, i kdyZ je to pro nékteré velmi zjevné. 3

3.3 Z. doporuceni reklamou

Jiz v roce 2007 zacal na platformé YouTube trend zvany haul video, dnes jiz zndmy
format videi. V takovém videu se mladé divky nahravaji a ukazuji, co si koupily. Kromé
detailniho popisu a zdbéru na produkt také vétSinou rozebiraji cenu, kvalitu, pokud mtizou,
Casto ukézi, jak produkt vypada na nich (v pfipad¢ obleceni ¢i kosmetiky) a v neposledni
fad¢ také mluvi o svém nazoru na produkt a jestli jsou s koupi spokojeny ¢i nikoliv. Netrvalo
dlouho a firmy si trendu vS§imly, reagovaly tak, ze uzivatelkdm socialnich médich posilaly
produkty zadarmo. Jiz od Gplného pocatku nebyly tyto spoluprace bezproblémové. Federace
Obchodni Komise ve Spojenych statech americkych (FTC) zavedla zakon o transparentnosti
ptijmuti produktil zadarmo jiz v prosinci 2008. Stalo v ném, Ze doty¢ny, ktery publikuje haul
video, musi zvetejnit, pokud produkty dostane darem. Navzdory vytvofeni zakona mnoho
uzivateli darované produkty neoznacovalo. Mary Engle, mluv¢i FTC, upozornila na to, ze
mnoho divek o zdkonu nevi. ,,Firmy by mély po divkach pozadovat, aby darované zbozi
oznadovaly* uvedla.’!

Od té doby se tato forma marketingu zna¢né vyvinula. Reklama je na socialnich
sitich v obsazich uzivateli jiz velmi Casta. Je mozné ji nalézt nejen v haul videich, ale také
v Instagramovych pfispévcich v podobé fotky nebo videa, na blozich nebo také
v podcastech. PouZziva ji mnoho rtiznych primysld, nejen odévni, ale také naptiklad firmy
s dopliiky stravy, elektronikou, znacky automobild, tabakové produkty nebo dokonce

plasti¢ti chirurgové.*?

39The 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
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4 Typologie

4.1 Zpisoby ohodnoceni

Kromé finan¢niho obnosu muze influencer dostat také tzv. barter. Podle serveru
MediaGuru je barter vyménny obchod, kdy zadavatel reklamy poskytuje za medialni prostor
jako protihodnotu své zboZi nebo sluzby.** Ve svém &lanku Ask an Influencer: Product vs.
Payment zmitiuje server Influencer Marketing Hub**, Ze barter metoda neni zdaleka tak
oblibenou jako metoda finanéniho odménéni. Diive byla metoda barteru oblibengjsi, ¢im
star§im a vyspélejsim se ale fenomén influencer marketing stava, tim vice je barter odmitany.
Spousta uzivatell socidlnich siti povazuje byt influencerem jako jejich zaméstnani na plny
uvazek a ocekava tedy za veskeré spoluprace finance. Pravdépodobnost, Ze bude influencer
propagovat produkt pouze za barter, se snizuje s pribyvajicim poctem jeho sledujicich. Ti,
ktefi maji vice nez 5000 interakci na jeden pfispévek, pfijimaji neplacené spoluprace jen
velmi ziidka.*> AsprielQ, platforma pro propojeni influencerti a firem, zjistila, Zze placené
spoluprace jsou az dvakrat vice akceptovany influencery. Nejcastéjsi variantou je za
propagaci produktu poskytnout kombinaci finanéniho poplatku a produktti zdarma.>¢

Kvili rychlému vyvoji priimyslu je jiz velmi malo vétSich influencerti ochotno tvofit
ptispévky o produktech bez vyplaty. Marketingovy portadl Marketing Influencer Hub udélal
rozhovory s n€kolika influencery a ptal se jich, co si 0 odméné v podobné produktu mysli.
,Nenabizet financni ohodnoceni, a ptfitom chtit po influencerech spoustu prace, kterou do
vytvareni obsahu daji, ukazuje, ze nds firma nerespektuje a nevazi si nasi prace.” tika
influencer s 286 tisici sledujicimi na platformé Instagram. ,,Pfestoze propagace produkti na
socialnich sitich pro me neni prace na plny tivazek, pro mnoho influenceri je to jinak.
Vytvateni obsahil je Casoveé narocné a vyzaduje usili, influenceti by za n€¢j méli byt financné

ohodnoceni* fika influencer s 22 tisici sledujicimi na platformé Instagram.’’

33Medialni slovnik: Barter. Media Guru [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/barter/

3% Influencer Marketing Hub je nejvétsi marketingovy server pro komunikaéni agentury a influencery
zabyvajici se touto problematikou, The leading Influencer Marketing resource for Brands. /nfluencer
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/

3¢Can 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/



Dal8im zpiisobem propagace produktu mize byt jeho zasilani bez vytvoreni smlouvy
o povinnosti influencera produkt zminit. Tato metoda se mezi influencery nazyva PR,
nikoliv marketing. Influencer a marketér mezi sebou nemaji Zadné povinnosti, produkty
rozesilané firmou zadarmo se povazuji za vzorky. Pokud ale jedinec dostane za zminku
produktu odménu v podobé¢ naptiklad slevy na budouci koupi, je jiz obsah sponzorovany a
jedna se o reklamu.®

Mnoho znacek si tvoii tzv. PR listy, na kterych jsou influencefi, kterym rozesilaji své
produkty a pobizi je, aby o produktu napsali upFimnou recenzi. Firma poté nema garanci
pfidané hodnoty a riskuje, ze 1) influencer produkt viibec nezmini nebo 2) influencer
zvefejni negativni recenzi. Ve své diplomové praci Zouhar slozil rozhovory s deseti rizné
velkymi influencry a konstatuje, Ze je tento styl recenzi problematicky. V rozhovorech se
zadny z influencert nepfiznal k zvefejnéni klamavé recenze, ackoliv nékteti z nich vyjaditili
pii nespokojenosti s produktem vysokou opatrnost. Mohou se naptiklad obavat odstranéni
jejich jména z PR listu firmy, tzn. v budoucnu nebudou od firmy dostavat zadné produkty
zadarmo nebo také toho, Ze si negativni recenze vSimnou i jiné znacky a ty se poté budou

obavat negativni recenze, takZe je ani na sviij PR list nezaiadi.*

4.2 Déleni uzivatelu socialnich médiich

Je n€kolik zplsobi, jak rozfazovat uZivatele socidlnich sitich. Stejné€ jako v bézném
zivote, kazdy z nas ma urcity vliv. Rozdil je v tom, Ze n¢kdo je vlivny vice a nékdo méné.
Stejny princip funguje ve svété socialnich médiich. Existuje ne€kolik zpusobt, jak vliv na
socialnich sitich méfit. Nejcastéji se tak d€je podle poctu sledujicich neboli téch, kteti se

ptihlasili k odbéru obsahu influencera.

3The 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

3 ZOUHAR, David. Tvorba on-line influenceri a jejich vliv na publikum. Brno, 2018. 77 s.
Diplomova prace (Bc.) Masarykova univerzita, Fakulta socialnich véd, Vedouci prace: Mgr.
et Mgr. Alené¢ Mackové, Ph.D.
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Priloha ¢&. 1:

1 MIL +

Mega Influencer

100 000 - 1 MIL
Makro Influencer

10 000 - 100 000
Mikro Influencer

Priklad déleni uzivatelii socialnich médii do péti kategorii od 1 sledujiciho po 1 milion a vice sledujicich,

zdroj: viastni

Cisla, podle kterych se influencefi rozfazuji, nejsou vzdy totozna. To je také z toho
ditvodu, Ze se povaha socidlnich siti neustdle méni a s tim také cislo sledujicich, které je
povazovano za signifikantni vliv. Je zajimavé, ze se toto ¢islo nepohybuje pouze smérem
nahoru, nybrz se spiSe adaptuje podle nasycenosti trhu. Naptiklad v posledni dobé marketéii
objevuji silu kampané s ,,nano influencery®, tato metoda je bliZze vysvétlena v nasledujicich

kapitolach.*°

4.3 Druhy produkta v prispévku

Existuje mnoho zplsobi, jak se miize znackovy 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/#211{b83974dd
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marketéry i influencery je dilezité vybrat ten nejlepsi, jelikoz mize rapidné ovlivnit, jak
autenticky ¢i rusSiveé reklama vyzni.

Nekteti uzivatelé YouTube generuji obsah tak, Zze popisuji jejich zivotni styl,
zahrnujice produkty, které sami pouzivaji, jini naptiklad nataci recenze na produkty. Obsah
téchto tvlirct se tedy od samého pocatku toci kolem produktii. Pro tyto uzivatele nebyva
slozité zakomponovat sponzorovany obsah relativné hladce. Pokud sponzorovany obsah
vzdy neoznacuji, neni pro publikum ani marketéry lehké rozdil rozlisit. Muze tak dochazet
k situacim, kdy se publikum mylné¢ domniva, Ze je obsah sponzorovany a naopak.

I kdyz uzivatelé reklamu dé¢lat nechtéji a jejich videa nejsou priméarné o produktech,
vétSinou se nevyhnou zobrazeni nékterych znacek. Mohou napiiklad nosit znackové tricko
s logem, pit pii nataceni kdvu s logem, pouZzivat ve videu pocitac, auto nebo jiny produkt,
ktery neni pro publikum tézky identifikovat. Publikum si ale v§imé vSech téchto vyobrazeni.

Vyobrazeni produkti v obsahu na socialnich médiich jsem rozd¢lila na dva druhy,
explicitni doporucéeni a produkt jako kulisa ve pfispévku. Z toho oba dva zptsoby mohou a
nemusi byt finanén€ motivovany. Doporuceni mize byt sponzorované a nesponzorované a
produkt jako kulisa ve piispévku mize byt nesponzorovany, tedy nahodny nebo

sponzorovany, tzv. product placement.

Ptiloha ¢&. 2:

Zdroj: viastni

4.3.1 Explicitni doporuceni
Explicitni doporuceni je definovano jako piimé pobidka k vyzkouseni produktu.
Influencer miize o produktech mluvit v mnoha riznych forméch. Jak bylo vySe zminéno,

nekdy je za doporuceni produktu nebo sluzby finanén€ ohodnocen, v jinych ptipadech
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nikoliv. Znacka vzdy zaobira riznou ¢ast ptispévku, i tim vytvari dojem, jestli je prispévek
reklama ¢i nikoliv. Nékteti zadavatelé chtéji od influencert vidét ptispévek pouze o jejich
produktu, jini zvoli techniku zakomponovani produktu do obsahu tak, aby splyval s ostatnim
obsahem.

Pokud je ve videu znacka pfitomna, stane se tak v jedné z téchto forem:

» Prispévek pouze o sponzorovaném produktu.

Napftiklad video od lifestyle youtuberky, které je celé o jedné znacce
Samponu. Ve videu influencer demonstruje pouziti produktu na sobé. Pokud ale
bézné toci videa jako ,,rutina pied spanim®, kdy ukazuje publiku produkty, které
pouziva, video mize byt velmi podobné nesponzorovanému obsahu.

Dalsim ptikladem miZe byt tzv. ,V4§ piibéh“*! video na platformé
Instagram, kdy cestovni bloger dorazi do hotelu, se kterym uzaviel spolupraci.
Bloger ukaze v kratkém videu interiér hotelového pokoje, oznaci lokaci a doporuci
ho.

» Prispévek z ¢asti o sponzorovaném produktu, z ¢asti o jinych produktech.

Naptiklad video od kuchate, ktery bézné zvefejiiuje recepty. Influencer
uzavie spolupraci s firmou na kastroly a tu na zacatku videa doporuci. V pribéhu
videa si ale pochvali také ntiz, ktery ma lehce poznatelnou znacku.

» Prispévek z ¢asti o sponzorovaném produktu, z ¢asti jiny autenticky obsah uzivatele

bez dalSich produkti.

Naptiklad video od vlogera, ktery nataci zabavné skece. Uzavie spolupraci
se znackou videohry, tu na zacatku videa doporuci a dale nezminuje zadné produkty.

» Prispévek s produkty bez zddného sponzora.

Naptiklad video lifestyle vlogerky, kterd natoci video o svych oblibenych
produktech za posledni mésic. Doporuci ve videu desitky produktl, ale s zddnym

neuzaviela spolupraci.

4.3.2 Produkt jako kulisa ve prispévku

Jak bylo dfive zminéno, vétSina tvlrclh obsahli se zobrazeni alesponi nékterych

4l 5 V a8 pribéh“ je forma piispévku na platformé Insta ram, ktera je na socialnim médii viditelna pouze 24
hodin.
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zna¢ek ve svych videich vyhybd jen velmi slozité. Pokud je ale prezence produktu
sponzorovana, stava se marketingovou metodou tzv. umisténi produktu neboli product
placement. Metoda je zndma z tradi¢nich médiich jako televizni vysilani. Halada definuje
product placement jako ,,vyrobcem placené umisteni znacky ci pouziti konkrétniho produktu
ve filmu ¢i televiznim poradu, které pripomina a posiluje vyrobcovu image a vytvari zdani
nekomercniho charakteru komunikace“** Tato stejna metoda se ale mize nachazet i
v novych médich. Propagace produktu umisténim mifi na socialni, osobnosti a spolecenské
rysy a vlastnosti spottebitele, jelikoz produkt nejen predstavuje, ale zasazuje jeho konkrétni
uziti do konkrétniho d&je piibéhu.*

Pokud jde o ptispevek ve formé fotografie, Castokrat neni v popisku sponzorovaného
ptispévku pfima pobidka k nakupu produktu, jedna se tak spiSe o product placement. Ve
formé audiovizualniho ptispévku je product placement tézko identifikovany, pokud neni
oznacen, z toho divodu jsou data o jeho vyskytu tézko dostupnd. Z dostupnych dat od
komunikac¢nich agentur, které Casto zprosttedkovavaji spolupraci s firmami je ale zjevné, ze
forma méné& napadného product placementu je stale zadan4.**

Zakon ¢. 132/2010 Sb. o audiovizualnich mediélnich sluzbach na vyzadani od roku
2010 povoluje product placement jako soucast obsahu. Nicméné podle §9, odstavce 1,
pismena b, ,, audiovizualni medialni sluzby na vyzadani a porady, které jsou sponzorovany
nesmi primo nabadat k ndakupu nebo prondajmu zboZi nebo sluzeb, zejména zviastnim
zmifiovénim zboZl nebo sluzeb za ticelem propagace“* V této souvislosti je nutné
podotknout, Ze neni jasné stanoveno, jestli je platforma jako YouTube povaZovéana za
audiovizualni medialni sluzbu na vyzadani. Této problematice se vénuji v dalSich

kapitolach.

4.4 Finan¢ni motivace bez finan¢niho ohodnoceni
I kdyZ je zminéni nebo umisténi produktu nesponzorovano, zvetejnéni produktu

muze byt porad finanén€ motivovano. Primysl influencer marketingu se stava ¢im dal tim

“2Product placement. HALADA, Jan. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmi a teorie
oboru. Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015, s. 78. ISBN 978-80-246-3075-5.
“Product placement a jeho projevy v praxi. Pravni prostor [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z:
https://www.pravniprostor.cz/clanky/obcanske-pravo/product-placement-a-jeho-projevy-v-praxi
“INFLUENCERI. ZNACKY. KAMPANE. Tubrr [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z:
https://tubrr.cz/znacky/

45 Zakon ¢. 132/2010 Sb. In: Zakonyprolidi.cz [online]. ¢2010-2017 [cit. 2017-04-22]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2010-132#p2
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vice znamou praktikou. Je jiz znamym faktem, ze se uzivatel¢ socidlnich sitich mohou
tvofenim obsahu uzivit. Médium BusinessInsider zvefejnilo vysledky dotazniku, které
odhaluje, ze z 3000 déti se chce v dnesni dobé stat vétsi ¢ast YouTube hvézdou nez
astronautem. *¢ Né&kteii uzivatelé sdileji produkty v nadéji, Ze pokud udélaji produktu dobré
jméno, bude je spole¢nost v budoucnu sponzorovat a jejich kariéra jako influencer poroste.
S rapidné rostoucim poctem influencerti a obecné uzivatelli socidlnich médiich si firmy
mohou zacit vybirat influencery, se kterymi chtéji spolupracovat a rozhodnout se podpoftit
pouze ty, ktefi jsou schopni presvédcit své publikum o produktu co nejvérohodnéji.
Marketéfi si této honby za statusem influencera vS§imli velmi rychle. Mnoho firem
zacalo na kampanich spolupracovat tzv. Nano influencery. Jak bylo zminélo v pfedchozi
kapitole, Nano influencefi jsou ti uZivatelé, ktefi maji 1 000 az 10 000 sledujicich. Jsou to
vétSinou lidé s profesemi mimo socialni média, ktefi maji zaroven talent fotografovat nebo
tvofit zajimavy obsah a jsou ochotni tento obsah sdilet nad ramec jejich ptatel. Jejich
obrovska popularita spoutd z né€kolika divodi. Tito influencefi jsou pfedevsim pro firmy
vyrazn€ levnéj$i nez mega influecefi, jelikoz je jejich dosah vyrazné nizsi. Dal§im faktorem
je jejich autenti¢nost — jejich publikum byva az 6x vice aktivnéjsi nezZ u mega influenceri.
Kate Edward, COO startupu Hearbeat zabyvajici se spolupraci s vice nez 200 000 nano
influencery a 250 znackami, jako naptiklad H&M, vysvétluje ,,Znacky zacinaji poznavat
hlasy kazdodennich zakaznikd, nejen mega influencer a celebrit. A ted existuje
technologie, jak tyto hlasy efektivn& zapojit.“4” Pro nano influencery to zaroveh znamend
urcité uznani jejich snahy vytvareni zajimavého obsahu na jejich kanélech a finan¢ni piijem

navic, ktery v budoucnu mohou proménit z konicku v kariéru.

4.5 Volba spoluprace

Pokud influencefi zvoli pro spolupraci znacky, se kterymi se neztotoziuji, mohou
ztracet divéru svého publika. Stejné tak mizou znacky docilit negativni publicity, pokud
vyberou na spolupraci influencery, kteti zvoli nevhodnou exekuci obsahu.

Idedlnim scénafem je situace, kdy influencer spolupracuje pouze s produkty, které

46 American 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

4"From 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/#211{b83974dd
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sedi do jeho bézného, autentického obsahu, tzn. obsahu, ktery by influencer tvoftil, i kdyz by

za spolupraci nedostal finan¢ni nebo jiné ohodnoceni.

Ptiloha ¢&. 3:

Financéné

Autenticky

motivovany

obsah L]

Venniiv graf zobrazuje financné motivovany obsah na levé strané a autenticky obsah na pravé. ldealni scénar

spoluprace je stretem teéchto dvou obsahii. Zdroj: Viastni

Americky influencer Scott Disick ndm umoznil nahlédnout do zékulisi spoluprace
influencert, kdyZz zvetejnil ptispévek na Instagramu s popiskem, ktery obsahoval i instrukce
od marketingového tymu. Tudiz misto ,,Dohanim letni posilovani s timto rannim @booteau

!66

protein koktejlem!* bylo pod ptispévkem napsano ,,Tady to je, ve ¢tyfi hodiny, napiste tento
popisek: Dohanim letni posilovani s timto rannim @booteau protein koktejlem!*. Disick
ptispévek promptné pozmeénil, nez ale tak ucinil, néktefi jeho sledujici stihli origindlni dilo
ulozit a kopii pak zvetejnili. Toto upozornéni na naprosto neautenticky ptispévek vyvolalo

velkou odezvu v ostatni médiich.*®

#Scott 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
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Ptiloha ¢&. 4:

{ﬁ . letthelordbewithyou Follow
<> S

3,992 likes 21m

letthelordbewithyou Here you go, at 4pm
est, write the below.

Caption:

Keeping up with the summer workout
routine with my morning @booteauk
protein shake!

view all 100 comments
ashley.stitzer z2eses

manduhbrown @hebrewhammer? caption

haleyhannabass @taylorcol the caption

_touse_ Ummmm seriously? Obviously you
are being paid for this.

jabes92 Lol the caption. No fucks given
@sfbaybreeze

Jjgtaub @eeholbert if Scott drinks it should
we?

lakerludz_ And he just copy and pasted the

Zdroj: Instagram

5 Vliv neoznacené reklamy na déti

V ramci pfedmétu Marketing pro neziskovy sektor jsme dostali za kol co nejlépe
porozumét skryté reklamé na socidlnich sitich a jejimu vlivu na déti. Zacali jsme tedy na
podzim 2017 vytvaret vyzkum ve formé focus groups a ten jsme potom pod vedenim pani
docentky Denisy Hejlové aplikovali na ptidé zdkladnich $kol v Plzni a Praze. Kromé pani
docentky a autora bakalafské prace se na sbéru dal podileli Barbora Lundgren, Ondiej
Doskocil a Jan Novotny.

Na kazdé z téchto Skol byly ndhodné vybrany déti ze 4. az 6. tiid, ve véku 9-12 let.
V kazdé z focus group bylo 68 déti. Celkem se zt¢astnilo 28 respondentti, kazdy z nich mél
podepsany predem zaslany vyslovny souhlas s vyzkumem od rodic¢i. S kazdou skupinou déti

jsme stravili ptiblizné¢ 60 minut. Vyzkum byl veden ve formé polostruktovanych
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kvalitativnich rozhovort.

Pokladané otazky jsme rozdélili do ¢tyf skupin, nejdiive jsme zkoumali medidlni
chovani déti obecné, poté jsme se zaméfili na socialni média. Déle jsme zkoumali jejich
spotfebni chovani, tzn. co se détem libi a co si pieji od rodict, a nakonec jsme détem ukazali
konkrétni ptiklady, kde byla reklama pouzita. Zde jsme zkoumali, ¢eho si déti vSimaji a jestli

reklamu dokazi rozpoznat.

5.1 Cil prace
Forma vyzkumu ve focus groups byla vedena ptfedevsim dialogem, tim padem se od
pripraveného scénare ¢asto odbocilo a nékteré otazky byly vynechany, a naopak néktera
témata byla rozebrdna do vétsi hloubky. Kazdy z vyzkumnikd nejdiive podstoupil kratké
Skoleni od agentury IPSOS, kde nam bylo vysvétleno, jak nejefektivnéji ziskavat data a
minimalizovat zaujatost. Cilem vyzkumu bylo nabyt hlubsiho povédomi o chovani déti na
internetovych socidlnich médiich, predevsim zjistit jejich preference, miru aktivity a vliv
reklamy.
0. Uvod
a. Znate Univerzitu Karlovu?
b. Kdo ji zalozil?
c. Cim byste chtéli byt, az budete velky?

1. Medialni chovani

a. Mate mobilni telefon?

b. Koukéte také na televizi?
c. Ctete knizky?

d. Pouzivate aplikace?

e. Jaké aplikace pouZzivate?
f. Kterou z aplikaci mate nejrad¢ji?
g. Omezuji vas n¢jak rodice v pouzivani mobilniho telefonu?
h. Omezuji vas néjak rodice v koukani na televizi?
2. Socialni média
Co vas bavi na socidlnich médiich nejvice?

a.
b. Sledujete nékoho na YouTube?

e

Kdy jste naposledy vidéli néco na Youtube?

o

Sledujete n€koho na Instagramu?
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Koho mate nejradé€ji? Proc?

Kdo nemate radi? Pro¢?

@ oo

Jak si myslite, ze (doplnit jméno influencera) vydélava penize?
h. Co radi na socialnich médiich d¢late?

3. Spotiebni chovani
a. Co kupujete nejradéji?
b. Co byste si prali?

4. Ukazka jednoho nebo vice piispévkil

Znate tuto divku/chlapce (autor ukazky)?

o ®

Vidéli jste nékdy tento ptispévek?

Libi se vam?

& ©

O Cem prispévek je?

Jsou ve videu n¢jaké znacky?

Chtéli byste byt jako (doplnit jméno influencera)?
Co si myslite o (doplnit jmého produktu)?

R

Vsimli jste si v ptispévku néjaké reklamy?

—

Je ptispévek na Instagramu vzdy oznaceny, pokud je v ném reklama?

Znate néjaké YouTubery (nebo influencery), ktefi délaji na néco

—.

reklamu?

5. Zavér a pod€kovani

5.2 Vysledky

Déti byly obeznameny s tim, Ze se rozhovory pro akademické ucely nahravaji.
Nicméné byly ujiStény, Ze je zachovana anonymita. Po ukoneni vyzkumu studenti provedli
transkripci rozhovori. Casti transkripce pouZzivam v popsani vysledkli v kombinaci
s tematickou analyzou pro podporeni zavért.* Jak pise Komor, tematicka analyza se jevi
jako idealni nastroj k analyze dat z kvalitativniho vyzkumu, jelikoZz umoznuje pouzivat
citace z rozhovord, a pfitom najit pomoci kodovani urcité Siroké vzory, které se mohou

opakovat.>

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

S'KOMOR, Michi. Thematic analysis [online]. [cit. 2016-12-15]. Dostupné online z
http://designresearchtechniques.com/casestudies/thematic-analysis/
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5.2.1 Skupina A

V prvni skupiné A byly socidlni média relativné oblibend. Napiiklad aplikaci
Instagram mély tfi z osmi déti, aplikaci Facebook jedno. Videa na platformé YouTube nékdy
sledovaly vSechny déti ze skupiny. Odpovéedi na otazku, kdy naposledy pouzivaly aplikaci,
se lisily. VétSina aplikaci pouzivala v poslednich dnech, nékdo dokonce rano samého dne.
Jako oblibené influencery déti uvadély Kovyho, Jirku Krale, A Cup Of Style, Annu
Sulcovou, FlyGunCZ, Shopaholic Nicol. Uvadi i oblibené influencery svych sourozenct.

1. Ukézka: Reklama, video o olympijskych hriach sponzorovano bankou

Na otazku, co je vSe ve videu nikdo z déti neodpovédélo reklama. Po pobidce
k identifikovani reklamy déti hadaly nahodné pfedméty ve videu jako snowboard nebo odév,
co mél influencer na sobé.

2. Ukazka: Reklama, ..haul“ video (demonstrace zakoupeného oblecéeni)

Déti usoudily, Ze je video reklamou na obleceni (pozn. v prvnim videu byly
pobidnuty k identifikovani reklamy). K videu se stavily negativné. Dale jako piiklady
reklamy zminovaly influencera Jirku Kréle a jeho reklamu na McDonald. Nékteré z déti
ptiznaly, ze do McDonaldu bézné nechodi, ale po kampani Jirky Kréle na jeho ,tajny
burger do fastfoodového fetézce zavitaly, aby jeho novy recept ochutnaly.®! | Kdybych
nevedél, co si dat, dal bych prednost burgeru Jirky Krale, protoze znam Jirku, vim, co déla
za véci, a néco se mi i libi, “ dodava dalsi z déti.

Na otéazku, jestli néjaci dalsi youtubeti délaji reklamu, odpovidaly déti naptiklad:
»Ano, ale uméji to lépe skryt,* nebo ,,Ano, ale maji u prispévku napsano, ze je
sponzorovany.* Pak ale uvedly, Ze si popisku vétSinou ani nev§imaji. Nékteré z déti

uvadégji, ze pokud je u ptispévku oznacend v popisku reklama, nedaji mu ,,lajk*.

5.2.2 Skupina B

V druhé skupin€ B bylo Sest respondentil, Zddny z nich nemél aplikaci Facebook
nebo Instagram. Jako nejvice pouzivand aplikace se objevovala WhatsApp, tidajné pouze
pro komunikaci s rodi¢i. Popularitu zde maji predevs§im tradicni média, nékteti zminuji
zalibu ve ¢teni knih, jini ve sledovani televize. V souvislosti s televizi néktefi dodavaji, ze

nemaji v oblibé reklamy. Vyzkumnik se dotazoval, jestli si n€kdy néco z reklamy pteji.

51 Tajny burger* Jirky Krale nebyl na oficialnim menu v McDonald, zakaznik ho dostal pouze pokud fekl
specifické heslo. Dostupné z http://www.jirkakral.cz/budu-mit-vlastni-burger-uvodni-schuzka/
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,»Nikdo z nds neni jako Homer Simpson, ktery vidi néco v televize a chce to,* vysvétluje
chlapec. Pouzivani mobilnich telefonil neni pozitivné vnimano: ,,Po fom, co jsem na
mobilu, se vzdy podivam na hodiny a tim zjistim, kolik jsem tam stravil casu. Mam pak
vycitky svedomi, zZe jsem c¢as mohl stravit jinak, treba dlouho prochazkou se psem do
parku...” vysvétluje chlapec a ostatni prikyvuji. Aplikaci YouTube samy déti nezmiiiuji,
nicméné po otdzce, jestli ji pouzivaji, vétSinou odpovidaly ,,obcas*. Oblibeny je predev§im
influencer Kovy. Stejné jako jina socidlni média neni ani YouTube ve skupiné piilis
oblibeny. ,,YouTube se mi zdd jako ztrata c¢asu,* tiké chlapec. Za n¢kolik chvil se ale ozval
dalsi chlapec, ktery na YouTube zveiejnuje vlastni tvorbu, sesttihané videa nejriznéjsich
scén. ,,To ale neni jako ty make-up videa, jsou to prosté vtipné scénky, vysvétluje.
Chlapec souhlasi s ukazkou jeho tvorby a déti ji vnimaji pozitivné.

1. Ukézka: Reklama, video o olympijskych hrach sponzorovano bankou

Diskuze se od zacatku stocila k banneru ve videu na pocitacovou hru. ,,70 je
reklama na hru, ale je tam krizek, aby se to mohlo dat pry¢, ““ vysvétluje jedno z déti.

Pti debat€ o financovani videa se objevuji nejriiznéjsi teorie, jak dostal influencer
zaplaceno. Nikdo z déti ale nemluvil o bance. Po otadzce od vyzkumnika, pro¢ mluvil
influencer o bance, jedno z déti systém vysvétlilo: ,,Protoze od nich dostal penize za to, ze
Jje zmini. Je to viastné reklama.* Dalsi ale oponuje: ,,Zadné penize nedostal, ale dostal cely
zajezd s celou vybavou. Oni se o néj budou starat vyménou za to, ze jim udéla reklamu.*
Dalsi z respondentti vyviji teorii, ze zaplaceno dostavaji pouze zahranicni influencefti, ¢esti
nejsou natolik slavni. Vyzkumnici se déle tdZzou, co je to vlastné reklama. ,,7im, Ze nékdo
sdili produkt, déla reklamu, i kdyz za to nema zaplaceno, vysvétluje jedno z déti.

Skupina B se nejvice liSila od ostatnich skupin. Dé&ti velmi divtipné vysvétlovaly
své teorie o tom, jak socidlni média a jejich financovani funguje, nicméné jejich chapani
nebylo nikdy uplné. Po pomocnych otdzkach od vyzkumniki ale vétSinou byly schopny

odpovédét spravné. Na konci sezeni bylo ziejmé, Ze problematika déti zajima.

5.5.3 Skupina C

Dalsi skupina C byla na socialnich médiich relativné aktivni. Jako oblibené se
objevovaly aplikace Instagram (tfi déti z osmi), Musical.ly, Spotify, Snapchat. VSechny
z téchto aplikaci patii diky funkci komentovani a sdileni pfispévki do kategorie socialnich
médii. Platforma Facebook nebyla u déti ptili§ oblibena (aplikaci mél jeden z osmi),

objevovaly se nazory, Ze je aplikace zbyte¢na. YouTube obcas sledovali vSichni ze
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skupiny. Pti diskuzi o oblibenych YouTuberech zaznivaly jména jako Jake Paul, Logan
Paul, Amber Scholl, Teri Blitzen, Zachy, Shopaholic Nicol, Anna Sulcova. Je tedy patrné,
ze déti sleduji 1 zahrani¢ni influencery, ktefi sviij obsah tvofi v anglickém jazyce.

Dalsi diskuze probihala o platformé Instagram. DéEti zminovaly riizné produkty a
aktivity, které by po inspiraci z Instagramu chtély zkusit. ,.Ja bych si chtéla zkusit davat
zlato na oblicej jako pletovou masku, ktera stoji 1000 dolari,” uvedla naptiklad divka
inspirovana slavnym zahrani¢nim influencerem. Kromé kosmetickych procedur a produkt
si divky na platformé Casto v§imaji znacek obleceni. Chlapci naopak zminovali pocitace,
které na Instagramu zvetejiiuji jejich oblibeni tvirci.

Déti chapou, Ze jsou prispevky na socialnich médiich finance motivovany,
Castokrat si ale mysli, Ze penize ptfichdzi od platforem jako YouTube nebo Instagram za
kazdé zhlédnuti, nikoliv od firem. Ukazku produktu potom vnimaji jako zpestieni obsahu
tvarce. ,,Pro¢ influencer ukazuje produkty?* pta se vyzkmnik. ,,Aby dostal vice zhlédnuti.*
odpovida chlapec.

1. Ukéazka: Reklama, video o lyZzarském vvletu do Rakouska sponzorovany

kosmetickou znackou

Prevazné divky si v§imaji, ze je ve videu pouze jedna znacka, ostatni znacky jsou
viditeln¢ zakryté. Po debaté, o cem video je, jedna z divek odpovida ,,(Influencer) nam

ukazuje, co se da koupit v Rakousku na vyleté.*

5.5.4 Skupina D

Ve skupiné D bylo Sest respondentli, debata se bez jakykoliv pobidek stocila
k platformé YouTube. Jedno z déti popisuje, jak naSel video s nejzvlastnéj$imi alergiemi.
Déti v této skupiné sleduji Ceské i zahrani¢ni influencery. Oblibeni u chlapct jsou Jirka Kral,
Gamer, Baxtrix, Ninja, Porty, Datel, Asimister, Menameselassie. Divky potom zmituji
Shopaholic Nicol, StyleWithMe, Anna Sulcova, Fallenka.

Déti vysvétluji, Ze se na videa koukaji na svych mobilnich telefonech. Sleduji je 1 ti,
co nemaji kvtli sportu a jinym konicktim moc ¢asu. Jedna divka dodava, ze YouTube stiida
se ¢tenim knih. Chlapec zase vysvétluje, Ze se na YouTube zacne koukat hned, jak piijde
domil. Ostatni ptikyvuji. ,,J4 dé€lam to samé, vzdy jdu hned k mobilu, tabletu nebo pocitaci.*
Vysvétluje dalsi z déti.

Debata pokracuje o konkrétnim influencerovi. ,,Jak se influencer zivi?“ pta se

vyzkumnik. ,,YouTubem.*“ Odpovida jedno z déti. ,,Dostava penize za lajky, zhlédnuti a
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odbératele, ¢im vic jich mé, tim vic dostane.” Dodava. Dalsi z déti vysvétluje, Ze penize jsou
za reklamni spoty pied videem a Ze spot mize byt i uprostied videa. Vyzkumnik se pta, jestli
mohou influencefi dostavat penize za spolupraci. ,,Co je to spoluprace?* pta se jedna z divek.
Po vysvétleni se vyzkumnik pta, jestli déti znaji nékoho, kdo spoluprace d¢€la. ,,StyleWithMe
to tfeba déla* odpovida divka.

1. Ukézka: Reklama, ,.haul* video (demonstrace zakoupeného obleéeni)

Déti se ptaji, jestli tedy influencer obleceni opravdu kupuje nebo ne, predtim ale
v debaté jiz zazné€lo téma reklamy. Problematika se pro n€¢ zda byt zajimava. Déle debata
pokracuje o merchandisingu influencert. Dvé z déti vysvétlovaly, ze si v minulosti néco
z merchandisingu® pialy (napiiklad tepldky), ale rodie jim obledeni nechtéli poridit,
protoze bylo moc drahé. ,,Znate nékoho, kdo ty tepldky ma?* pta se vyzkumnik. Déti
odpovédély, ze ano. Divky potom vypravi o dalSich influencerech, ktefi prodavaji obleceni.
Dale se i zminiovaly o spolupracich ve formé¢ vyletl spojenych s kampani na rtizné tyCinky
apod.

Instagram ma z celé skupiny pouze jedna divka. Vysvétluje, Ze na platformé vétSinou
sleduje své oblibené youtubery. Dé&ti mluvily o metodé clickbait™ na YouTube a tuto taktiku
kritizovaly. Nelibi se jim, pokud n¢kdo vyd¢€lava penize na bazi 1zi. Kritizovaly i influencery,

kteti ve svych videich naptiklad nerespektuji policisty a mluvi sproste.

5.6 Zavér

Mezi détmi byly relativné velké rozdily v medialni vzdélanosti. Déti nejsou vétSinou
schopny na prvni pohled rozeznat reklamu. Kviili nekonzistentnimu oznacovani reklamy na
socialnich médiich si nékteré déti mysli, Ze je reklama oznacena vZdy. Ne vZdy pln€ rozumi
terminu spoluprace, jelikoz se nékdy doberou k prostému zavéru, ze spolu influencer a
znacka pouze pracuji, o tom, jak a kdo je finanéné€ ohodnocen, jizZ neptemysli.

Ne vzdy chapou pojem #ad (anglicky reklama), ktery je pro oznaceni reklamy pouzit
nejcastéji. Konceptu reklamy jako takovému rozumi, chapou ho naptiklad z televize a jinych
médii. Cast déti vykazovala zna¢ny zijem o znacky a produkty podpofené explicitnim

doporucenim influencerti, ale vSimaly si i také umisténych produktli, o které jevily

52 Merchandisingem je v tomto slova smyslu mySleno produkty, které saim produkuje influencer pod svou
vlastni znackou

53 Clickbait neboli ndvnada na kliknuti je zptisob, jak pomoci klamného senzaéniho nazvu videa (nebo jiného
formatu ptispévku) prilakat vétsi sledovanost a tim zvysit ziskovost

23



srovnatelny zéjem.

6 Vyzkum IPSOS pro Univerzitu Karlovu

Agentura IPSOS, ktera je jednou znejvétsich vyzkumnych agentur v Ceské
republice, uskute¢nila v dubnu 2018 ve spolupraci s Katedrou marketingové komunikace a
public relations vyzkum o vnimani skryté¢ reklamy détmi. Po zjisténi z kvalitativniho
vyzkumu ve formé¢ focus groups byly vytvofeny otazky pro veétSi vzorek respondentt.
Vyzkumu se zucastnilo 330 déti ve véku 9—15 let. Data byla sbirdna strukturovanymi online
dotazniky, ¢asti dotaznikd se zic¢astnili i rodice déti.

Pti otdzce, zda déti sleduji néjakého blogera, odpoveédélo 58 % déti ,,ano, casto™.
Jako nejoblibengjsi influecery déti uvadély Jirku Krale, Kovyho Gejmra, MenT, Hoggy,
Shopaholic Nicol. Détem byl ukazan ptispévek z platformy Instagram, na kterym d¢la jeden

z influencert reklamu. Déti byly rozdéleny na tii rizné skupiny a kazda ze skupin vidéla

jinak oznaceny ptispevek (#ad, #sponsored, #reklama).

Ptiloha ¢&. 5:

{ S‘I | johnymachette = Sledovani

10 201 To se mi libi

johnymachette Dogkal jsem se @' nakonec mé& moje holka vzala k mofi
W #letosnu #ad T LY

viechny komentare (32)

Zdroj: Instagram
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Po otédzce, o cem byl ptispévek, ,,reklama‘* odpovédelo pouze 2 % s oznacenim #ad,
4 % s oznaCenim #sponsored a 5 % s oznacenim #reklama. DalSi otdzka zjiStovala, jak si
déti pamatuji, co vSe na obazku bylo. Déti mély na vybér z nékolika moznosti, ale bylo vzdy
pritomno oznaceni reklamy, které vid€ly predtim (#ad, #sponsored, #reklama). Dany symbol
reklamy zvolilo 12 % ve skupiné s ozna¢enim #ad, 18 % ve skupiné¢ s oznacenim #sponsored
a 23 % ve skupin€ s oznaCenim #reklama. Zaveérem tedy je, ze si oznaCeni #ad vSimaji
vyrazné¢ méné nez ostatnich oznaeni. Dalsi zkoumala, co si déti mysli, ze hlavni ucel
ptispévku. 31 % déti zvolilo ,,je fo reklama na coca colu®, 50 % zvolilo moznost ,,ukdazat
nam, ze se maji prosté skvele*.

Dalsi ukazkou bylo video, kde youtuber MikeJePan ptipravuje sviij vlastni napoj na
pobocce Bubbleology. Pfi otazce, o ¢em video hlavné bylo, odpovédélo ,,reklama* 23 %
déti. Nicméné kdyZz byl vybér z moznosti, reklamni sdé€leni identifikovala ve srovnani
s predeSlymi vysledky pomérné velké ¢ast déti. 40 % déti zvolilo, Ze ,,Youtuber Mikejepdn
dostal od Bubbleology zaplaceno za to, aby tohle video natocil* a 32 % zvolilo moznost
»Byla to reklama na Bubbleology”.

Déti byly tazany, jestli oznaceni reklamy znaji a rozumi mu. 68 % potom odpovédélo
»Znam a vim, co znamend‘“ u oznaceni #ad, 47 % u oznaceni #sponsored a 29 % u oznaceni
#reklama. Na otazku, jestli déti chtéji stejné véci, které vidi u influencer, odpovédelo 52 %
,»ano, obcas* a 27 % ,,ano, casto*. 20 % odpovédé€lo ,,ne, nikdy*. Rodice byli tdzani, zda
m4aji influencefi na jejich potomka vliv. 20 % rodi¢t odpovédélo ,,rozhodné ano* a 40 %

»Spise ano®.

6.1 Zavér

vvvvvv

nékteré déti znaly, ale nebyly si zcela jisti, co oznaceni znamend. Vice neZ polovina déti
uvedla, Ze néjakého influencera sleduje ¢asto a mnoho z nich 1 uvadi (80%), ze si obcas preji
produkty, které vidi u influencert. Stejné tak vice nez polovina rodict (60 %) uvadi, ze
influecefi maji na jejich déti vliv. Z vyzkumu vyplyva, ze déti aktivné o prezenci reklamy
na socidlnich médiich neptemysli. Tento fakt je konzistentni s pfedchozim kvalitativnim

vyzkumem ve forme focus groups.
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7.1 Obsah cileny na déti

Kromé vyse popsanych vyzkumii existuji 1 dalsi, které poskytuji empirickd data o
kognitivnich schopnostech déti a vlivu reklamy obecné.

Podle John si déti buduji kognitivni obranu proti reklamnim sdélenim az s rostoucim
vekem. Nejvice jsou ovlivnitelné déti pod 8 let. Hlubsiho porozuméni o reklamnich taktikach
ale déti vétsinou nabydou az v 6. a 7. t¥id&.>*

Susan Auty a Charles Lewis uskute¢nili v roce 2004 studii, kterd odhaluje tzv. efekt
pfipomenuti (pielozeno z anglického reminder effect). V této studii byl ptedstaven kratky
usek filmu Sam Doma dvou vékovym kategoriim (déti ve véku 6-7 a 11-12 let). Ob¢ skupiny
m¢ély poté v co nejvetsim detailu popsat, co videly. Polovina déti z obou kategorii vidéli tsek
filmu, kde byla béhem stolovani vylita Pepsi Cola. Druha polovina vidé€la ten samy usek, ale
bez znackovych produktl. Poté si déti mély vybrat mezi napoji. Ty, které vidély usek se
znackovym produktem, vybiraly jinak.>

Tereza Salte, spolumajitelka Elite Bloggers, jedné z nejvétSich ceskych a
slovenskych agentur pracujicich s influencery®, poskytla rozhovor pro studentku Fakulty
socidlnich véd Univerzity Karlovy Nicole Ehrenbergerovou, v némz popisuje, ze
sledujicim jakési virtudlni ptatelstvi. ,, Virtualni pratelstvi je stav, kdy ctendr ¢i ctendrka blog
aktivné sleduje, ma s tviircem pocit sounaleZitosti a pripada si, jako kdyby tviirce osobné
znal/a.“ uvedla Salte v rozhovoru.>’ Pokud ma dité pocit, Ze mu produkt doporucuje nékdo,

jako je jeho kamarad, miZe mit vysokou tendenci nechat se informaci 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

¢Jsme tu proto, abychom Vas propojili s nejlepsimi ¢eskymi a slovenskymi blogery a

influencery. Elitebloggers [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: https://www.business.elitebloggers.cz/
STEHRENBERGEROVA, Nicole. Vyuziti internetovych influencerti jako nastroj marketingu. Praha, 2018. 62
s. Bakalarska prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut komunikacénich studii a
zurnalistiky. Katedra medialnich studii. Vedouci bakalaiské prace Mgr. David Klimes, Ph.D.
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Ptiloha ¢. 6

{é} | Spenti$5,000,0N MYSTERY BOXES & You WONT Belie

\ §¢
7

Podoba videa pred rozkliknutim, youtuber do popisku pise: ,, Utratil jsem 5 000 dolarii na mystery

boxes, neuveris, co vse jsem vyhrdl... " Zdroj: YouTube

Jeden z ptikladi Spatného zachdzeni s mladym publikem se objevil na konci
minulého roku, kdy zndmi influenceti Jake Paul a tzv. RiceGum propagovali gamblerskou
hru, ptesto Ze je jejich publikum z nejvétsi ¢asti sloZzeno z déti. Tato hra spociva v zakoupeni
nahodného boxu, détem je potom slibeno, ze mohou vyhrat ceny v hodnoté az 299 dolard.
Tito influencefi maji dosah piiblizné¢ 19 a 10 milind odbératelt. Ptivolali timto odsouzeni od

nékterych jinych tviirct, videa viak stale nevymazali.’®

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 marketingovych obsahii na
socialnich médiich

V piipadé, kdy se tvlirce neboli influencer stdva komerc¢nim, muaze nastat hned nékolik

uskali. Byly identifikovany dva hlavni momenty, kdy se obsah miize stat problematickym.

1. Chybéjici a nedostacujici oznaceni reklamy

2. Reklama je nevhodna pro déti

V ptipad¢ prvniho problematického momentu reklama bud’ nemusi byt oznacena
viibec nebo miize dojit k celé fad€ chyb, naptiklad pouziti Spatného oznaceni, nepiehledného
oznaceni nebo oznaceni piispévku na konci popisku. V druhém problematickém momenté
jde o propagaci nevhodnych produktl, které mohou byt pro déti nebezpecné.

Agkoliv je generace Z nejvétsim konzumentem socidlnich médiich®, na to, jakym
zpuisobem se obsah zvefejiiuje, ma vliv cela fada jinych subjekti. Nemusi to byt pouze
influenceti a jejich publika, ale také zadavatelé a komunikacni agentury, samoregula¢ni

instituce a v neposledni fad¢ legislativa.

8.1 Elite Bloggers agentura

Agentura Elite Bloggers momentalné zastupuje 28 Ceskych a slovenskych blogerek
v obchodnich spolupracich se znackami. JelikoZ jdou vSechny spoluprace skrz né, to, jak se
odehraji, zalezi do velké miry na nich.

John Eric Salte, CEO agentury, uvadi, Ze transparentnost je pro agenturu dilezitym
pilifem. Nejdiive reklamni obsah oznacovali #EliteBloggersAd, pozdé&ji piesli na pouze
#Ad. Pouzivani oznaCeni se snazili skrz blogery vysvétlit. Salte vysvétluje, ze se behem
poslednich ti let vliv influencerti v Ceské republice vyrazné prohloubil a kviili tomu upravili
oznacovani reklamy tak, aby byla vice transparentni. Novym rozhodnutim, jak reklamni
obsah Setfit, se stalo oznaceni #spoluprace na zacatku popisku na platformé¢ Instagram a
Facebook. Na blogu se potom zavazuji k pouzivani ,,Clanek vznikl ve spolupraci s ...“ na

zadatku prispévku.®

SHILL, Sean. SCREEN TIME: UNDERSTANDING GENERATION Z. , 13. Dostupné také z:
https://capturehighered.com/wp-content/uploads/2018/09/28589272-0-ScreenTime.pdf
STransparentnost. Elitebloggers [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z:
https://www.business.elitebloggers.cz/transparentnost
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Postoj k oznacovani reklamy ma agentura pozitivni a influencery v oznacovani
podporuje. Kromé odstavce o transparentnosti reklamy na svych webovych strankach dalsi

eticka uskali agentura nezminuje.

8.2 Samoregulacni instituce

Kvili snaze o lepsi strukturu v marketingovém pramyslu vznikaly s rozmachem
oboru rizné spolky, asociace a rady, které se uskalim vénuji a snazi se zabranit nekalym
praktikam. Clenové tdchto organizaci se zavazuji plnit Eticky kodex, které organizace
vystavuji a pfi poruseni se mohou samoregulovat. V mnoha piipadech se tak vyhnou
zdlouhavym soudnim sporim. I kdyz za poruseni kodexu nejsou stejné sankce jako za
poruSeni legislativy, kodexy mohou mit velky vliv na bézné praktiky v primyslu.
»Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci — legislativu. Tuto legislativu dopliiuje o ta

eticka pravidla, na néz se legislativa nevztahuje.* vysvétluje Rada pro reklamu.!

8.2.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu vznikla v roce 1994, byla zalozena zadavateli, agenturami a médii
po vzoru vyspélych evropskych statl. Jejim cilem je dosazeni Cestné, legalni, decentni, a
pravdivé reklamy na Gizemi Ceské republiky.®® V Ceské republice Rada pro reklamu unikatni
nestatni instituce, jelikoZ nevydava posudky, nybrZz rozhodnuti ve formé doporuceni.
V ptipadé nerespektovani téchto doporuceni Rada mize predat podmét piisluSnému tradu
(napfiklad Krajskému Zivnostenskému ufadu) k dalSimu feSeni, ktery ma zdkonem danou
pravomoc udélit sankci. Organy, které dozoruji dodrzovani zakona (KZU, Rada CR pro
rozhlasové¢ a televizni vysilani atd.) si mohou podle zékonu o regulaci reklamy vyzadat od
Rady pro reklamu odborn stanoviska.®® Takovych stanovisek jiz bylo vyddno vice neZ
250.%

Rada pro reklamu definuje reklamu jako ,,Proces komercni komunikace, provadeny

za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho

61Jaké ma RPR cile?. Rada pro Reklamu [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/profil.php

2RADA PRO REKLAMU. Rada pro Reklamu [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/index.php

63Z4kon €. 468/1991 Sb. In: Zakonyprolidi.cz [online]. c2010-2017 [cit. 2017-04-22]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40?text=regulaci+reklami

%4Jaké ma RPR cile?. Rada pro Reklamu [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/profil.php
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zdjmu, jehoz ucelem je poskytnout spotrebiteli informace o zbozZi a sluzbach (ddle jen

., produkt ) i ¢innostech a projektech charitativni povahy.*

V druhé kapitole Kodexu Rady pro reklamu o vSeobecnych zasadach praxe reklamy je

v druhé &sti o ¢estnosti reklamy uvedeno:®’

(2.1.) ,,Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala duveéru spotrebitele ¢i vyuzivala
nedostatku jeho zkusSenosti ¢i znalosti, i jeho duvérivosti.
(2.3.) ,,Reklama nesmi byt skrytda, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zpusoby Sireni

informaci (védecké pojednani, reportdz apod.), nez je reklama.*

Tteti kapitola Kodexu Rady je vénovana pravidly reklamy cilené na déti. Odvolava se
také na principy a zasady Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Patizi
(ICC), ktery se nazyva ,,Déti, mladez a marketing.* Kapitola tfi Kodexu Rady pro reklamu

o détech a mladezi je v prvni ¢asti uvadi:

(1.1) ,,Léky, dezinfekcni prostredky, Ziraviny a zdravi ohrozujici prostiedky nesmi byt v
reklamach zobrazeny v dosahu déti bez rodicovského dohledu a nesmi v nich byt

prezentovany déti, které s temito produkty jakymkoliv zpiisobem manipuluji.*

8.2.2 Sdruzeni pro internetovy rozvoj

Kromé& Rady pro reklamu existuje také od roku 2000 SdruZzeni pro internetovy rozvoj
(dale SPIR) zabyvajici se vyzkumem internetu.

Kromé sociodemograficky zaméfenych vyzkumi instituce také poskytuje expertni
analyzy vyvoje ¢eského internetového trhu jako je projekt monitoringu internetové reklamy
AdMonitoring, projekt analyzy zasahu reklamnich kampani AdAudit a také potada
odbornou konferenci o internetovém marketingu IAC.

Diky velkému rozhledu v oboru online marketingu instituce stale vice zasahuje do
neinzertnich oblasti, jako je legislativa ovliviiujici internetové podnikéni. SPIR je

samoregulatorem audiovizualniho a autorsky chranéného obsahu na internetu a také

6 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 samoregulaéniho ramce pro online behavioralni reklamu (OBA) v CR.%

SPIR je stejné jako Rada pro reklamu nestatni instituci, kterd namisto dozoru zakont
vypisuje doporuceni, které zakony dopliuji. V poslednim roce vydala doporuceni vztahujici
se k influencer marketingu®’, ve kterém uvadi podobé jako FTC, Ze informace o obchodnim
sd¢leni musi byt uvedena na zacatku zvetrejiiovaného obsahu. Krome toho musi byt oznaceni
jednoznacéné a srozumitelné. Uvadi ptiklad: ,,Tento produkt k testovani dodala firma XY...,
Tento vylet platila spolecnost XY..., Toto obleceni mi bylo poskytnuto zdarma znackou XY
apod.

Dale uvadi, Ze pokud je alespon tfetina cilové skupina influencera mladsi 18 let, musi
formu oznaceni influencer ptizptsobit, tedy nepouzivat pouze #ad, #sponsored, #reklama.
,» 1y jsou spotfebitelim malo srozumitelné a zavadéjici,” uvadi. Dalsim bodem je zakaz
zamlCovani ¢i lhani o zkuSenostech se sluzbou ¢i produktech. Dale je influencer upozornén,
aby dodrzel podminky obchodni spoluprace platformy (napt. YouTube). Déle pobizeji

influencery a zadavatele k vyslySeni upozornéni samoregulatora.

Posledni bod se vztahuje k reklamé cilené na déti: ,,Influencer a zadavatel vezmou
v uvahu inzerovani cilovym skupinam, jejichz predpokladané publikum tvori z jedné tretiny
a vice osoby mladsi 18 let, nebo inzerovani produktii ¢i sluzeb, které jsou vyjmenovany
v Zakoné o regulaci reklamy (napr. reklama na tabakové vyrobky, alkohol, humanni lécive
pripravky apod.). Budou se v tomto pripade ridit regulaci dle platnych zdakonii, zejména
Zakona o regulaci reklamy 40/1995 Sb.*

V ¢lanku je odkaz na webovou stranku www.ferovareklama.cz., kterd vznikla ve
spolupraci s vyzkumniky Univerzity Karlovy. Na strance jsou shrnuty doporucend pravidla
pro influencery.

8.3 Ukotveni v zakonech

8.3.1 Zakony ve Spojenych statech americkych

60 sdruzeni. Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: http://www.spir.cz/o-
sdruzeni

7 Doporucena pravidla spoluprace 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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VétSina z nejveétsich influecenri sidli v USA. Ve vyzkumech bylo zjisténo, ze deti
v Ceské republice &asto sleduji tuzemské i zahraniéni influencery, piedeviim z USA.
Mnohokréat tuto formu zdbavy vyuzivaji jako vyuku jazyka navic.

Federace Obchodni Komise v USA (FTC) zveiejnila v roce 2017 seznam zakladnich
pokynt, podle kterych by se influencefi méli tidit, pokud si nejsou jisti, jak dodrzet
transparentnost reklamy.

., Vezméme si piiklad: Potkate nékoho, vam povi o skvélém novém produktu. Rekne
vam, ze vyborné funguje a nabizi fantastické nové funkce, které¢ zadny jiny produkt nema.
Zmeénilo by takové doporuceni vase rozhodnuti ohledné nadkupu produktu? Pravdépodobné.
Tato osoba ale pracuje pro prodejce produktu — nebo byla zaplacena prodejcem, aby vam o
produktu fekla. Chtéli byste tento fakt znat, kdyZz vyhodnocujete vérohodnost doporuceni?
Jisté. Tento ptedpoklad zdravého rozumu je jddrem doporuceni Federace Obchodni Komise
(FTC)* vysvétluje Komise na svych webovych strankach.®

V dubnu 2017 Komise oznamila, ze poslala influencerim 90 oficidlnich dopist, ve
kterych je upozoriiovala na porusSeni zdkona neoznacenim reklamy nebo nedostacujicim
oznacenim reklamy. Ve své tiskové zpravé piSe, Ze nestaci reklamu oznacit napiiklad
hashtagem partner, oznaceni ptispévku musi byt explicitné reklama (anglicky ad). Dale také
upozornili, ze uzivatelé platformy Instagram z mobilniho telefonu vidi pouze tfi prvni
oznaceni hashtagem, aby vid¢li 1 ostatni oznaceni, museji zvolit volbu ,,vidét vice™, coz ale
vétSinou neudé¢laji. Komise tedy upozoriiuje na to, Ze je potieba napsat oznaceni reklama

jako jeden z prvnich hashtagii. %

8.3.2 Zakony v Evropskeé Unii

Ceska republika je sou¢asti Evropské Unie a tim padem také souéasti snahy vytvofit
Jednotny digitalni trh mezi vSemi Cleny.

,Utelem jednotného digitdlniho trhu EU je omezit piekazky a nabidnout vice
ptilezitosti k podnikani napfi¢ hranicemi EU v prostiedi, ve kterém plati pravni ptedpisy,

které je bezpecné a cenové dostupné.” doCteme se na internetovych strankach Evropskeé

%The 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

SFTC 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.”®

Momentalné¢ se ale debaty a nové vyhlasky zabyvaji spiSe obchodem s velkymi
daty”!, odstranéni regulacnich piekazek, které brani obchodu nap#i¢ zemémi (nyni je
naptiklad nezdkonné nepiijimat kreditni karty z ¢lenské zemé)’?, ale také napiiklad funkci
algoritmii na online platformach.”

V sekci Audiovizudlni Komeréni Komunikace a Smérnice Audiovizualnich
Medialnich Sluzeb je detailn¢ popsano, jak maji s reklamou zachazet televize a ,,Video na
vyzadani* platformy (dale VOD, z anglického Video on Demand). Do VOD kategorie by se
napiiklad hodily videoptijcovny nebo online platformy jako je Netflix, které¢ vyuzivaji
predplatné funkce. Platforma jako YouTube se do této kategorie netadi, protoze jeji obsah
je pro uzivatele dostupny zadarmo. Kvili tomuto rozdilu neni platforma zahrnuta do
smérnic, které jsou v ¢lanku 9 (1) vycteny, jako naptiklad zédkaz skryté reklamy nebo zdkaz
pfimého vybizeni nezletilych k ptfesvédceni svych rodi¢i nebo jinych osob ke koupi

produktu.”

8.3.3 Zakony v Ceské republice

V Ceské republice jsou platné zakony €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery
zaroven dopliluje zédkon €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.
Dale také zakon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich medidlnich sluzbach na vyzadéni a o
zméné nekterych zdkond (zdkon o audiovizualnich medidlnich sluzbach na vyzéadani). A

neposledni fadé také zdkon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele.

"Priority Evropské komise. Evropskd Unie [online]. SPIR [cit. 2019-07-31]. Dostupné z:
https://ec.europa.eu/commission/index_cs

"'Building a European data economy. Evropskd Unie [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z:
https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/policies/building-european-data-economy

2Jednotny digitalni trh: Nova pravidla EU davaji ob&anim moZnost zemépisné neohrani¢eného nakupovani
na internetu. Evropska Unie [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z: https://ec.europa.eu/czech-
republic/news/181130 zakaz geoblockingu cs

3 Algorithmic Awareness-Building. Evropskd Unie [online]. [cit. 2019-07-31]. Dostupné z:
https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/algorithmic-awareness-building

" Audiovisual Commercial Communications | Audiovisual Media Services Directive. Evropska

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 Zakon o regulaci reklamy

Zakon o regulaci reklamy definuje sponzorstvi jako ,prispevek poskytnuty s cilem
podporovat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora.
Sponzorem se rozumi pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera takovy prispévek k tomuto ucelu
poskytne.*

Podle §2, odstavce 3, ,,reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy®. Dale v §2¢
uvadi, ze:

Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let,

a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,

b) vyuzivat jejich zvlastni ditvery viici jejich rodiciim nebo zakonnym zdstupciim nebo

jinym osobam,

¢) nevhodnym zpiisobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.

8.3.3.5. Zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na
vyzadani

Jak jiz bylo diive zminéno, podle zdkona ¢. 132/2010 Sb. o audiovizualnich
medialnich sluzbach na vyzadani, §9, odstavce 1, pismena b, ,, audiovizualni medialni sluzby
na vyzadani a porady, které jsou sponzorovany nesmi primo nabddat k ndkupu nebo
prondjmu zbozZi nebo sluzeb, zejména zvlastnim zminovanim zbozi nebo sluzeb za ucelem
propagace “.”>

Dale podle §8, odstavce 2, pismene a zdkon wuvadi ,, Zakazuji

se skryta audiovizuadlni obchodni sdéleni “.

Déle podle §9, odstavce 4, zdkon uvadi ,,poskytovatel audiovizualni medialni sluzby
na vyzadani je povinen kazdy zcela nebo zcasti sponzorovany porad vidy na zacatku a dale
v pritbéhu nebo na konci zietelné oznacit jménem nebo ndzvem, obrazovym symbolem
(logem) nebo jinou znackou sponzora, kterou se rozumi zejména odkaz na jeho vyrobky,
sluzby nebo na jejich charakteristicky znak. Je-li sponzorovana audiovizualni medialni
sluzba na vyzadani, je poskytovatel této sluzby povinen oznamit v ramci nabidky katalogu
poradii existenci sponzorského prispévku, oznacit jméno nebo ndzev sponzora a uvést hlavni

predmét jeho cinnosti; oznameni musi byt v ramci nabidky katalogu poradit uvedené zretelne

75 Zakon ¢. 132/2010 Sb. In: Zékonyprolidi.cz [online]. ¢2010-2017 [cit. 2017-04-22]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2010-132#p2
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CINNTs

alespon po dobu 30 dnii.

Zakon také hovofi o audiovizualnich obchodnich sdélenich zamétenych na déti.

V paragrafu 8 uvadi:

(3) Audiovizualni obchodni sdéleni tykajici se alkoholickych napoji nesméji byt
zamérena na deti a mladistvé a nesméji podporovat nestridmou konzumaci téchto

napojiu.

(4) Audiovizualni obchodni sdeleni nesméji fyzicky nebo mravné ohrozovat déti a
mladistve tim, ze
a) primo nabddaji deti a mladistvé ke koupi nebo prondajmu urcitého vyrobku
nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo diiverivosti,
b) primo nabadaji deti a mladistve, aby premlouvali své rodice nebo jiné
osoby ke koupi nabizeného zbozi nebo sluzeb,
¢) wuzivaji zvlastni diveru deti a mladistvych ke svym rodicum, uciteliim
nebo k jinym osobam, nebo

d) bezdiivodne ukazuji déti a mladistvé v nebezpecnych situacich.

Jak bylo dfive zminé€no, neni jasné stanoveno, zda je platforma socialnich médiich
jako je YouTube nebo Twitch zatazena do kategorie audiovizudlnich mediélnich sluzeb na

vyzadani.

Sdruzeni pro internetovy rozvoj na otazku reagovalo vykladovym stanoviskem
vydanym v roce 20107, kde uvadi ,,v pfiipadé provozovani sluzeb prostiednictvim serveri
pro sdileni video souborii provozovanych tretimi osobami, je rozhodujici charakter této
sluzby, nikoliv to, jak je tato sluzba rozsirovana (zda je AV sluzba je Sirena z viastni domény
jejtho provozovatele ¢i z jiné domény, popr. prostiednictvim nékteré verejné pristupné

sluzby).“

Vykladové stanovisko Komise samoreguldatora k moznému provozovani audiovizualnich medialnich sluzeb
na vyzadani prostrednictvim serverii pro sdileni video souborii provozovanych tretimi osobami (Youtube
apod.).: Verze 1.0. Sdruzeni pro internetovy rozvoj, 2010. Dostupné také z:
http://www.samoregulace.cz/sites/default/files/prilohy/doporuceni_spir servery pro_sdileni videa.pdf
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Dale uvadi, Ze je potieba ovétit faktory jako 1) zda je mozné tfeti stranu povazovat
za ob&ana usazeného v Ceské republice, 2) zda ma &innost povahu piedeviim hospodatskou,
3) zda se jedna o sluzbu prezentujici reklamni sdéleni pouze jednoho subjetu, kterd je

rozSifovana o max. jednotky ptispévkul tydne.

Ani podle stanoviska SPIR neni jednoznac¢né, kdy se jednd o audiovizudlni sluzbu na
vyzadani ¢i nikoliv, pfestoze hlavnim rozdilem tradi¢niho televizniho vysilani a novych
médii YouTube a Twitch je pifedevSim jejich hlavni konzumni skupina. Na obsahy na
socialnich médiich se divaji predev§im déti a mladistvi. Televizni vysilani je regulovano a
v piipadé pfili§ napadného reklamniho sdéleni v obsahu b&Zné sankciovano’’, kdezto ptipad,
kdy by byl za nevhodnou reklamu poruSujici zdkon sankciovan influencer, neni dosud

znamy.

8.3.3.6 Zakon o ochrané spotiebitele
V ptiloze €. 1 k zakonu ¢. 634/1992 Sb. o klamavych obchodnich praktikach je pod

pismen. j) uvedeno: ,,Obchodni praktiky jsou vzdy povaZovany za klamavé, pokud
prodavajici vyuziva redakeni prostor ve sdélovacich prostiedcich k placené propagaci svého
vyrobku nebo sluzby, aniz by spottebitel mohl z obsahu sdéleni, z obrazkd nebo zvukl

jednoznaéné rozpoznat, Ze se jedna o reklamu®.
r 4
9 Zavér
V kvalitativnim vyzkumu bylo zjiSténo, Ze kvuli nekonzistentnimu pfistupu

influenceri vznikaji situace, kdy néektefi oznacuji reklamu, néktefi nikoliv. Tim vznika

znacné zmateni. Zejména mladsi déti potom nabyvaji dojmu, ze reklama je oznacena vzdy.

"THORACEK, Filip. Padla prvni pokuta za product placement, Nova zaplati za Ordinaci. IDNES /
ZPRAVODAJSTVI [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, Ondre;j. Pokuty Nov¢ za reklamu v Ordinaci a ve Snidani. Mediar [online]. [cit. 2019-07-31].

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

Soud potvrdil Ceské televizi pokutu za pfili§ vyrazny 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
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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/

Pomoci analyzy pfistupt riznych vlivnych subjektii v marketingovém prumyslu
bylo zjisténo, 7e v Ceské republice jsou regulace reklamy v audiovizudlnich obsazich vysoce
nekonzistentni. Generace Z, kterd je hlavnim konzumentem internetovych socidlnich
médiich jako YouTube a Instagram a také budouci nejvétsi konzumni skupinou, neni
v postupech pfili§ zohlednéna. Tradi¢ni média jsou vysoce regulovana, nicméné nova média
nikoliv, ackoliv publikum novych médii miize mit mén¢ vyvinuté kognitivni schopnosti a

tim se stat nachylnéjsim k vliviim 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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