Vedouci prace:
Studijni program:

Studijni obor:

2023

Univerzita Karlova

Pedagogicka fakulta

Katedra pedagogiky

BAKALARSKA PRACE

Influenceti a marketingove strategie

Influencers and marketing strategies

Jan Matyas Benes

PhDr. Ivo Syfisté Ph.D.
Ucitelstvi pro stfedni Skoly

B IT-PG



Odevzdanim této diplomové prace na téma Influenceri a marketingové strategie potvrzuji, ze
jsem ji vypracoval pod vedenim vedouciho prace samostatné za pouziti v praci uvedenych

prament a literatury. Dale potvrzuji, ze tato prace nebyla vyuzita k ziskani jiného nebo stejného
titulu.

17.4. 2023 v Praze



Timto bych chtél podékovat PhDr. Ivovi SyfiStému Ph.D. za vedeni mé bakalaiské prace, rady

a cenné piipominky.



ABSTRAKT

Tato bakalarskd prace se zaméfuje na influencery déti, reklamu, pfesvédCovani prevazné
v internetovém prostiedi a na marketingové a sociologicko-psychologické strategie ovlivitujici
nejenom détskou populaci. Zabyva se zplsoby a technikami, kterych marketéti vyuzivaji
pii pfesvédcovani klientl, a hlavné déti ke koupi a pti komunikaci. Soucasti prace je zakladni
popis influencert, ktefi se zamétuji na déti; rozbor vybranych socialnich siti a vydélavani na

socialnich siti.

KLICOVA SLOVA
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ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on influencers of children, advertising, and persuasion, mainly in
the internet environment and on marketing and sociological-psychological strategies affecting
the child population and others. It deals with the ways that marketers use to persuade clients to
buy and to communicate. Part of the thesis is an essential description of influencers targeting

children, an analysis of selected social networks, and making money on social networks.
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1 Uvod

Cilem této bakalaiské prace je seznameni se zdkladnimi sociologicko-psychologickymi

strategiemi marketingu a influencery ptsobicimi na détskou populaci.

V teoretické ¢asti prace popisuje zasadni pojmy a interakce obchodnika s potencidlnimi
zakazniky v digitdlnim prostiedi. Zaroven piedstavuje vybrané socialni sit¢ a vymezuje
zasadni rozdily mezi nimi. V dalSich kapitolach prace zminuje role a déleni influencert
a jejich mozné zptisoby vydelavani na vybranych socialnich siti.

4

Dale se teoreticka ¢ast zamétuje na dité a jeho vystaveni marketingu; zminuje psychologické

a sociologické faktory, které na dité ptisobi nebo u ditéte jeste nejsou vyvinuty.

Posledni kapitolou teoretické casti jsou alfa strategie, marketingové a presvédcovaci

strategie zamétujici se prevazné na détskou populaci.

V praktické ¢asti nasledné bylo prostfednictvim dotaznikového Setfeni zjisténo, kolik
procent déti urovné ISCED-3 nékdy podlehlo reklamnimu sdéleni od influencerti a jak se
stavi k reklamnim nabidkam, které influencefi sdili. Pozornost dale bude zaméfena na
jedince, ktefi nesplituji vékovou hranici pro zaloZeni profilu na vybrané socidlni siti, na ¢as

straveny na socialnich siti, pfispivani influencerim béhem zivych vysilani

Prakticka ¢ast prfedklada vysledky dotaznikového Setfeni na vybranych prazskych Skoléach.
Setfeni se zucastnilo 86 zakl 6. — 9. tiid (ISCED-3) ze dvou zékladnich §kol. Dotaznik byl

zcela anonymni; nejsou uvedena jména Skol, pouze vek a ro¢nik respondenta.



2 Teoreticka ¢ast

2.1 Pojmy

2.1.1 Influencer

- viz kapitola influencerfi.

2.1.2 Kampan
1) Podle definice Googlu se jedna o ,,skupinu reklamnich sestav (obsahujicich reklamy,
klicova slova a nabidky), které pouzivaji stejny rozpocet, geografické cileni a dalsi
nastaveni. Kampané se casto pouzivaji k uspordadani kategorii nabizenych produktii
¢i sluzeb. “ (Google, n.d-a)
2) Kampan je usilovani ve prospéch néceho. Marketingova kampan jsou aktivity ve
prospéch organizace (napf. firmy) s cilem upozornit na jeji vyrobky a sluzby,

propagovat je a podpofit jejich prodej (Managementmania.com, 2016).

2.1.3 Konverze

1) ,,Konverze na internetu oznacuje situaci, kdy navstévnik webovych strdanek vykona
provozovatelem Zdadanou akci, jez ma pro néj zejména obchodni uzZitek. Konverze je tak
jednim z ndstroju internetového marketingu. Statisticka pravdepodobnost, zZe se z
navstévnika stranky stane zakaznik, se oznacuje jako konverzni pomer (angl. conversion

rate), prip. mira konverze. “ (Wikipedia: the free encyclopedia, n.d.-a)

2) ,,Konverze je situace, kdy navstévnik webu nebo prijemce marketingového sdéleni

provede pozadovanou akci.
Konverzi miize byt napriklad.:

e uskutecnéni online prodeje,
e vyplnéni poptavkového formulare.
e prihlaseni odbéru newsletteru,

e telefonat do firmy,
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e navsteva firmy.

Z uvedeného vyplhva, ze miizeme rozlisovat mezi konverzemi provedenymi na webu a mimo

web. “ (Marketingppc.cz, n.d.-a)

2.1.4 Marketér

1) ,, Marketér je clovek, ktery se Zivi marketingem. *“ (Malamarketingova.cz, n.d.)

2) Marketér je ,, marketingovy pracovnik, odbornik na marketing... “ (Seznam.cz, n.d.-a)

2.1.5 Marketing
1) ,,Marketing je proces planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace
a roz§irovani myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem vyvolani smeny, ktera uspokoji pozadavky

Jjednotlivcii i organizaci. “ (KiiZzek & Crha, 2002)

2) ,,Marketing jsou vSechny aktivity urcené k identifikovani a uspokojovani potreb a prani
zdkaznika*“ (Maruani, 1995).

., Marketing je ekonomickym a socialnim mechanismem, jehoZ pomoci uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potieby a prani, a to prostiednictvim tvorby a smeny vyrobkii a jinych hodnot “

(Maruani, 1995)

3) Podle Americké marketingové asociace zni definice marketingu takto: ,, Marketing je
funkci organizace a souborem procesii k vytvdreni, sdélovani a poskytovani hodnoty
zdkaznikum a k rozvijeni vztahu se zakazniky takovym zpusobem, aby z nich méla prospéch

firma a drzitelé jejich akcii. “ (Kotler & Keller, 2007)

2.1.6 Marketingova strategie
1) Marketingova strategie definuje zamer, kterého chce subjekt dosahnout v ramci
obchodu a marketingu. Zaroven systematicky popisuje stavajici stav, nastavuje

budouci cile a vymezuje prostiedky k jejich naplneni. (Lesensky.cz, n.d.)
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2)

3)

2.1.7
1)

Marketingova strategie definuje to, ceho se ma v oblasti marketingu dosahnout. (...)
Strategie se zabyva tim, c¢eho chcete v oblasti podnikani a marketingu dosahnout.
Definuje dlouhodoby pristup k planovani nasledujici vizi, jehoz vystupem je

udrzitelna konkurencni vyhoda. (Optimal-Marketing.cz, n.d.)

A podle wikipedie je ,, Marketingova strategie takticky proces, jehoz cilem je
efektivni alokace omezenych financnich prostredkit podniku ke zvyseni prodeje
a udrzeni si konkurencni vyhody. Aby mohl byt podnik uspésny na trhu a mit vetsi
trzni podil, méla by se jeho marketingova strategie soustredit na zdakaznika, tj. na
uspokojovani jeho potieb, pozadavkii a ocekdavani.“ (Wikipedia: the free

encyclopedia, n.d.-b)

Marketingovy plan
Podle Anny Dubacové (2017) ,je to dokument shrnujici vsechny marketingové
aktivity firmy na jednom misté. Je to provazany a prehledny systém, kde na sebe

v§echny body navazuji a souvisi jeden s druhym. “ (Dubéacova, 2017)

A dokonce se vyjadiuje i1k marketingové strategii: ,, V' marketingovém planu tedy

kolonka strategie bude obsahovat vSechny aktivity, které v urcitém casovém obdobi

hodlame realizovat. “

2)

2.1.8

,»Marketingovy plan je klicovy dokument, ve kterém je prehledné napsané, co je

potieba dodrzet a udélat pro dosazeni firemnich cilu. *“ (Marketingppc.cz, n.d.-b)

Meme [mi:m]

(Internet Meme) ,,je oznaceni pro néjaky napad, myslenku ¢i informaci, ktera se rychle Siri

po internetu. V prostiedi webu miize mit takovy "Meme" formu obrazku, odkazu, videa, celé

weboveé stranky a dokonce to miize byt i jen néjaké slovo, které se zacne objevovat a Sirit na

Internetu (mnohé chatovaci zkratky). Meme je pojem silné spjaty s viralnim marketingem

(pripadné guerilla marketingem), kde je patrnd snaha o vytvoreni néjakého fenoménu,

o kterém si lidé budou povidat a posilat si mezi sebou odkazy (pripadné sdilet na socialnich
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sitich) a zaroven bude slouzit jako prostiedek slouzici pro propagaci néjaké znacky ci

produktu. ““ (It-slovnik.cz, n.d.-a)

2.1.9 Merchandising / Merch
1) Merch—,,Zkracenina slova merchandise, produkty podporujici néjakou znacku nebo

dilo (napr. tricko s obrazkem filmovych postav) “ (infoz.cz, n.d.)

2.1.10 Reklama

1) Z pravniho hlediska se reklamou rozumi ,, presvédcovaci proces, kterym jsou hledani
uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii* (§ 1 odst. 1
zak. ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy). Novela tohoto zakona platnd od 1. 6. 2002 reklamu
nove definuje jako ,, formu oznameni ¢i jiné prezentace majici za cil podporu podnikatelské

¢innosti. “ (Pravdova, 2002)

2) Ze sociologického hlediska se da reklamé rozumét jako ,, praktice upozornéni verejnosti

na urcity vyrobek nebo sluzbu s cilem primet ji k nakupu nebo k investici. “ (Linhart et al.,

1996)

3) Z lingvistického hlediska lze soucasné reklamy definovat jako ,, (a) verejné neosobni
sdelovani (b) slouzici firmé jako nastroj marketingu a (c) zamérené na Sireni informaci
o predmétu marketingového piisobeni (d) s cilem dosahnout dlouhodobé nebo trvalé zmeny
povedomi adresatii o tomto predmétu nebo ovlivnit dlouhodobé jejich postoje a chovani viici
nému, (e) a to s vyuzitim kandalu (predevsim médii), které si prislusna firma zjevné plati“

(Sebesta, 1998).

2.1.11 Socialni sit’
— ,je internetova sluzba umoznujici svym cleniim tvorit a sdilet s ostatnimi osobni obsah,

komunikovat s nimi, sdruzovat se a vzajemné se bavit“ (It-slovnik.cz, n.d.-b)
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2.2 Druhy reklamy

Dolezalova (2014) déli reklamy nasledovné:
Podle orientace

- Na spotiebitele — snazi se ziskat nové zakazniky a udrzet ty stavajici
- Na produkt — informuje o produktu
- Na trh — snaha o osloveni cilové skupiny

- Na vlastni podnik — upevnéni pozice vlastni organizace ve vefejném prostoru
Podle ucelu

- Informativni, zavadéci — informuje o novych produktech, akcich nebo slevach na
trhu
- Presvédcovaci — snazi se primét zakazniky k zakoupeni produktu nebo sluzby

- Pfipominkova — pfipomind zakazniktim, kde a kdy je mozné si dany produkt koupit

Podle Korotvickové (2013) lze reklamu dale d€lit dle pouzitého média:

1) Televizni reklama — patii k jednim z nejstarSich a nejmocnéjsich reklam, protoze je velmi

rozsifena a dokaze plisobit na vice smysli najednou prostiednictvim televizoru.

2) Rozhlasovd reklama — je zaloZena hlavné na sluchu aje rozesilana rozhlasovym

zatizenim, radiem ¢i ¢imkoliv, kde se zapojuji reproduktory.
3) Tiskova reklama — jedna se o letaky, brozury, pozvanky, katalogy, noviny.
4) Internetova reklama — internet je nejvétsi komunikacni a reklamni nastroj soucasnosti.

5) Emailova reklama —na emaily jsou po fadném souhlasu majitele emailu zasilany reklamni

sdéleni; novinky o produktech, aktudlni nabidky, newslettery atd.

6) Reklama na www strankach — vétSina reklamy se objevuje praveé na webovych strankach

a socialnich siti.

7) Outdoor reklama — k této venkovni reklamé neodmyslitelné patii billboardy, plakaty,

reklamni plochy na automobilech, vozech vetejné dopravy apod.
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2.3 Zpisob interakce mezi klientem a obchodnikem
Ve svéte marketingu existuje nékolik modelt, které zjednodusuji interakci mezi klientem a
obchodnikem. V podstaté nezalezi, jestli je klientovi pét let nebo pét-a-Sedesat. Tyto modely

jsou prizptisobené v§em. Pravdova (2002) je shrnula takto:

Model AIDA — cilem je v zakaznikovi vzbudit pozornost (attention), zajem (interest), touhu

(desire) a konani (action).

Model ADAM - tento model je velice podobny modelu AIDA. Zamétfuje se vSak na
pozornost (attention), touhu (desire), akci (action) a pamét’ (memory). Pamét’ je zde dilezita

pro zapamatovani znacky a pro opétovné zakoupeni produktu nebo sluzby.

V obou modelech se béhem kampané nebo komunikace vétSinou postupuje v potadi, jak

jdou zkratky za sebou A-I-D-A, respektive A-D-A-M.

Ve svétove uzndvané marketingové publikaci ze série For Dummies — Digital Marketing For
Dummies autofi Deiss & Henneberry (2020) uvadi zakaznikovu cestu vychdzejici ze
zminénych dvou modelit AIDA & ADAM z pohledu obchodnika prostiednictvim téchto
krokd:

1) Generace povédomi

Prvnim krokem je generace povédomi. V tomto kroku je dlileZité, aby se o znace, produktu

nebo sluzbé n€kdo dozvedél.

Jedny ze zplisobl generace povédomi o dané znacce, produktu nebo sluzbé ¢i myslence jsou
v dnes$ni dob¢ inzerce, reklamy, socidlni sité a SEO.
2) Zapojeni zdjemcl — pfedavani hodnoty

Nestaci pouze dat védét, Zze néco jako nase znacka, firma, sluzba nebo produkt vibec
existuje. Je nutné zapojit a udrzet si budouci odbératele ndmi nabizenych sluzeb. K tomu
poslouzi napt. pravidelné ptispévky na webu, podcasty, online videa, ktera nesou néjakou
dilezitou hodnotu pro spotiebitele, kviili které by nas blog, web nebo profil na sociélni siti

pravidelné navstévoval.

3) NavySovani odbératelti
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Odbeératel je kdokoliv, kdo ndm dovolil vést s nim urcity druh konverzace. Odbeérateli pak
muzeme zasilat novinky z naSeho kanélu na socialnich siti. NejvyznamnéjSim prvkem je
emailovy odbér, aby se potencidlnimu kupujicimu mohli pravideln¢ zasilat zpravy

a ,,reklamni sdé€leni“ na emailovou adresu.
4) NavySovani konverzi

V tento moment je zadsadni zvySit miru nasazeni od odbératele a legitimné ziskat malou ¢ast
jeho Casu nebo penéz. Velmi levné produkty, sluzby a webinafe jsou dobrym startovnim
bodem. Az do této doby pusobil vztah mezi obchodnikem a odbératelem velmi pasivngé,
proto je dulezité zminit, ze cilem této fdze neni ziskat co nejvetsi kapital, ale zlepsit vztah

mezi obéma stranami.
5) NavysSeni motivace

Marketing by mél byt zaméfen na povzbuzeni nebo motivaci odbératele k vyuZiti toho, co
nabizime v kroku €. 4. Stale plati, ze vztah mezi odbératelem a obchodnikem stoji na prvnim
miste, proto je dalezité¢, aby v minulém kroku odbératel obdrzel z obchodu ocekdvanou

hodnotu.
6) Vytvoteni kli¢ové nabidky

V tuto chvili odbératel investoval malou ¢ast svého ¢asu nebo penéz. Takovi lidé si mnohem
pravdépodobnéji zakoupi drazs$i produkt nebo sluzbu, z pasivniho vztahu se stava tzv.
vzestup kupujiciho. VétSina firem praveé zacind a mnohdy 1 kon¢i timto krokem. Chladné
nabizi klientim napf. riskantni investici ¢asu nebo penéz do produktu nebo sluzby.
S takovou firmou nemaji potencialni zadkaznici vybudovany zadny vztah, z ¢ehoz vétSinou
plyne nizka Gspésnost obchodu. Autofi to ptipodobiiuji k pokusu o uzavieni manzelstvi na

prvnim rande.

Dalsi chybou je, ze po zakoupeni produktu nebo sluzby zédkaznikem s nim firma naprosto
pfestane jakkoliv komunikovat, misto toho, aby s nim zlstala v kontaktu a pfeménila ho

v pravidelného kupujiciho.
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7) Ziskani zastanct znacky

Takovi zastanci jsou ochotni poskytnout osvéd¢eni a zkuSenosti, které maji s nasi sluzbou,
produktem nebo znackou. Jsou fanousky nasi firmy a brani ji nebo o ni §ifi povédomi na
socidlnich sitich nebo jinych médiich. Schopnost ziskani takovych zastanct je ur¢ena tim,

jak efektivné jsme schopni s nimi vybudovat oboustranné uzite¢ny vztah.

Vztah mezi obchodnikem a odbératelem se nejlépe tvoii poskytnutim néjaké hodnoty,
dodrZzenim slibu (napf. produkt bude opravdu délat to, co o ném tvrdim) nebo kvalitni

zakaznickou informacni sluzbou.
8) Navysovani poctu propagatori znacky

Rozdil mezi propagatory a zastanci znacky je v tom, ze propagator je mnohem aktivngj$i nez
zastance. Propagator je ochoten si vylepit znacku na tricko a zacit ji §ifit dobrovolné

a aktivné napft. na socialnich siti.

2.4 Popis vybranych socialnich siti

V této kapitole se bakalaiska prace zamétuje na 3 vybrané socidlni sité; konkrétnéji na

YouTube, Instagram a TikTok.

2.4.1 YouTube

Jedna se o svétoznamy web sdilejici videa na internetu. Byl zaloZen roku 2005 a roku 2006
byl odkoupen firmou Google LLC. Na YouTube si mlize kdokoliv zalozit vlastni kanal
a zacit nahravat videa a posléze je riznymi zplsoby zpenézit. Videa mize sledovat kdokoliv
s ptistupem k internetu, aniz by si na YouTube musel zakladat ucet. Vyhledavani videi
funguje podobné jako v normélnim internetovém vyhleddvaci (Google, Mozilla, Internet

Explorer, Opera, Seznam atd.) (YouTube, n.d.-a; Wikipedia: the free encyclopedia, n.d.-c).
YouTube je zprostiedkovan Googlem, takze jsou ucty obou prostiedi propojeny a jsou
propojeny 1 zpisoby zpenéZeni pres sluzbu GoogleAds:

,, Google Ads (drive Google AdWords a Google AdWords Express) je internetové inzertni
resent, pomoci kterého firmy propaguji svoje produkty a sluzby ve Vyhledavani Google, na
YouTube a na dalsich webech po celém internetu. Google Ads také inzerentiim umozZnuje

zvolit pro reklamy konkrétni cile, napriklad zvyseni poctu telefondatit nebo navstév webovych
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stranek. V uctu Google Ads mohou inzerenti upravovat svoje rozpocty a cileni a kdykoli

spustit nebo ukoncit zobrazovani reklam.“ (Google, n.d.-b)

V poslednich nékolika letech se YouTube rozrostl hned o n€kolik sekci a kategorii. Nabizi
napt. YouTube Go, YouTube Kids, YouTube Music, YouTube Originals, YouTube
Premium, YouTube Studio, YouTube TV atd. Dale mad i sekce s vlastnim blogem
anovinkami nebo ndvodnymi videi, jak zalozit profil, nahravat nebo vytvaret videa

(YouTube, n.d.-a; Wikipedia: the free encyclopedia, n.d.-c).

2.4.2 Instagram

Instagram je socidlni platforma zalozené roku 2010 a odkoupena Facebookem, Inc. o dva
roky pozd¢ji. Instagram slouzi ke sdileni obrazkli mezi uzivateli. Uzivatel mlize nahrévat
obrazky na svijj profil a nésledné je sdilet s ostatnimi uZivateli. Obrazky uZivatel¢ mohou
»lajkovat® (= dat najevo, ze se jim obrazek libi poslanim ,,srdicka‘), komentovat nebo sdilet
s ostatnimi. Autor muze k obrazku ptidat tzv. ,hashtag™ (#jidlo, #adventure, #sport atd.),
diky némuz se 1épe vyhledavaji pfispévky a 1épe se zobrazuji jinym uzivatelim zajimajicim
se o dané téma.

Dalsi vlastnosti Instagramu je moZnost odebirat nebo ,,nasledovat™ jakykoliv profil anebo
moznost posilat zprdvy mezi uzivateli a profily (Haenlein et al., 2020; Wikipedia: the free

encyclopedia, n.d.-d).

Na Uvodni strdnce se zobrazuji nejnovéjsi piispévky dle personalizovaného vybéru
a zminénych odbérti zprostiedkované specidlnim algoritmem. A samoziejmé se mezi
takovymi pfispévky pravidelné¢ objevuji 1 placené reklamy (Wikipedia: the free
encyclopedia, n.d.-d).

Dalsi jedine¢nosti Instagramu jsou tzv. ,,stories,* ktera Instagram uvedl v roce 2016. Stories
mohou mit podobu kratkych videi (bézné 15 az 60 sekund) nebo se mize jednat o kombinaci
textu a obrazki. Existuje u nich volba automatického zmizeni po 24 hodinach (Haenlein et

al., 2020; Wikipedia: the free encyclopedia, n.d.-d).
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V roce 2018 Instagram uvedl format IGTV, ktery dovoluje nahrani delSich videi (15 az 60
minut) (Haenlein et al., 2020; Wikipedia: the free encyclopedia, n.d.-d).

S ptichodem TikToku se mnoho jinych socialnich siti zamétilo podobné jako TikTok na
kratkd videa; proto Instagram v Cervenci roku 2022 format IGTV sloucil s vychozim
formatem videi pod jednu sekci videi; takze je tento format dnes znam spise jako Instagram

Video (Santiago, 2023).

2.4.3 Tiktok
Tiktok neboli ,,Douyin® byl spustén roku 2016 ¢inskou firmou ByteDance. Jedna se
o kreativni socialni platformu na trhu. Aplikace se predev§im zameétuje na kratkd videa

(Wikipedia: the free encyclopedia, n.d.-e).

Uzivatelim dovoluje bézn€ nahravat videa v rozmezi mezi 3 az 60 sekundami za pouZiti
ruznych vizuélnich filtrii a populdrni hudby. Dnes umoziiuje nahrdvat i delsi videa, a to ve
formatu az do deseti minut. TikTok by se dal popsat jako smés aplikaci YouTube, Instagram

a Facebook (Mhalla et al., 2020).

V roce 2020 m¢la aplikace pfes 150 miliont aktivnich uZivateld kazdy den. OvSem vice jak
60 % téchto uzivateld zilo v Cing (Kemp, 2020). Za rok 2019 aplikace vydélala 176,9
milionti dolarti (Mhalla et al., 2020).

TikTok nabizi podobné jako Instagram pouZivani ,,hashtagh®. Zarovenn mohou uZivatelé
vyuzit vyhledavani pfispévkia obsahujici uréitou znélkou tak, Ze nahraji ¢ast znélky. TikTok

jim pak vyhled4 kratka videa, ktera znélku obsahuji (Mhalla et al., 2020).

Je dulezité si uvédomit, Ze obsah na TikToku je velmi ovlivnén trendy, které maji obvykle
kratkou Zivotnost v fadech dni az tydnli. Mezi napln¢ obsahu patii napf. meme [mi:m],

pranky (Zerty), video blogy, kratké tanecky, vyzvy (challenges) atd. (Mhalla et al., 2020).

Na Givodni strance je podobné& jako u Instagramu zobrazovéan obsah od odbératelt. Pak zde
existuje sekce ,,For You,* ktera ptedpovida, co by se asi uzivateli mohlo libit prostfednictvim
specifického algoritmu, strojového uceni a umélé inteligence; a podle toho aplikace vybira 1
ptispévky v dané sekci. TikTok, také jako Instagram, nabizi placenou reklamu (Mhalla et

al., 2020).
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2.5 Porovnani socialnich siti

U nasledujicich dat byly porovnany socidlni platformy Facebook, Twitter, YouTube
a TikTok (Haenlein et al., 2020).

Vyznamnym rozdilem mezi uzivateli zminénych socidlnich siti je jejich primérny vék.
U Twitteru a Facebooku se tato hranice pohybuje kolem 40 let, u Instagramu se sniZzuje na
34 let a TikTok ma nejmén¢ ze vSech — 27 let. Facebook vede v uzivatelské zakladné¢, Cita
pfes 2.4 miliardy uzivateli. Facebook ma v priméru na jednu osobu 5 navstév za 1 den

a nejvetsi meésicni uzivani aplikace — az 13 hodin (Haenlein et al., 2020).

Studie zjistila, Ze je naprosto stéZejni, jaky format jedinec pii marketingu pouziva. V ptipadé
Twitteru se pohybujeme ve formatu pievazné textu. Coz zpusobuje, Ze nema moc ,,bohaty*
obsah a ma tak nejméné aktivnich uzivateld - 390 milionti a nejmensi mésicni dobu uzivani
— 2.5 hodiny. Podobné nizké hodnoty u Twitteru a Facebooku mohou byt alespon zcasti

vysvétleny jejich primarni funkci (Haenlein et al., 2020).

Facebook je nastrojem pro ziskavani ptatel a udrzovani kontaktu s nimi. Twitter je hlavné

vyuzivan jako zpravodajsky zdroj. Obé funkce jsou vyznamnymi divody, pro¢ uZivatelé

vvvvv

Takové specifické zaméteni ale nemd YouTube, TikTok ani Instagram. Na tfech zminénych
platforméch rozhoduje vice mira pobaveni a lidove feceno, jak se ve studii piSe: ,,touha zabit

¢as.* (Haenlein et al., 2020)

Podle studie je nejvice efektivni obsah na platformach Instagramu (78 %) a YouTube (56
%). Na poslednich ptickach se drzi Twitter (18 %) a Facebook (23 %). K TikToku ve studii
nebyl posbirdn dostatek dat, aby se tato hodnota efektivity dala spolehlivé urcit (Haenlein et
al., 2020).

Haenlein et al. (2020) zaroven zmifiuji, Ze socidlni sité jako Instagram a TikTok navs§tévuji
mnohem mladsi generace uzivatel nez u Facebooku nebo Twitteru. Tim padem jsou podle
studie citlivéj$§i na novy tzv. influencer marketing (= marketing, ve kterém figuruje

influencer), protoze ke tradicnimu marketingu byvaji vice skepticti (Haenlein et al., 2020).
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2.6 Influenceri

2.6.1 Definice
Vétsina vefejnosti se mize domnivat, ze influencefi jsou pouze vlivné osoby na Youtube
a Instagramu, lidé s obrovskou fanouskovskou zakladnou na socidlnich siti. Viz napf. citace

z Wikipedie:

, Influencer (z anglického slova influence, cesky vliv) je oznaceni pro osobnost znamou na
socialnich sitich nebo jinych socialnich médiich, kterd prostrednictvim nahraného obsahu
(typicky autorska videa) oviliviiuje nazory nebo chovani vyznamného mnoZstvi lidi (svych

sledujicich). “ (Wikipedia: the free encyclopedia, n.d.-f)

Podobna definice té prvni mlize byt od Haenlein et al. (2020), kteti definuji influencera jako
Cloveéka, ktery mé velkou a aktivni fanouskovskou zékladnu zaloZzenou na socialnich siti
a platformach. Influencefi mohou byt lidé (Cristiano Ronaldo...), znacky (Nike, Adidas...)
nebo i roboti (Miquela...).

Svou prestiz mohou ziskat bud’ mimo socialni sité jako znamé osobnosti; sportovci, herci
a herecky, zpévacky a zpévaci, komici atd. Nebo prestiz a povédomi ziskaji pfimo na
socialnich siti tvorbou hodnotného a kvalitniho obsahu (Haenlein et al., 2020).

Spousta firem takovych influencert efektivné vyuziva, protoze influenceti jsou schopni své

fanouSky mnohem snadnéji presvédcCit nez néjaka cilena reklama, kterou uvidi minimum lidi

z cilové skupiny, na kterou se firma zamétuje (Falls, 2021).

Podle Falls (2021) je influencer kdokoliv, kdo mé vliv na nékoho jiného. Cili nejenom
nekdo, kdo se pohybuje na socialnich siti a podobnych platformach s velkym publikem.

Influencer miiZze byt v jistém smyslu 1 nas soused (Falls, 2021).
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2.6.2 Role influenceru

Duncan Brown a Nick Hayes (2008) rozdélili influencery na nésledujici kategorie:
Idea planters (Inovatoii)

Tento typ influencert se vétSinou pta: ,,Co kdyby?* Jsou to inovatofi, ¢asto provokuji,
zpochybiiuji uznavané nazory a pravdy. Kladou otazky, které néjak narusi setrvacnost. Stava
se, ze jsou ignorovani, kdyz se blizi jejich vyroky k hranici §ilenosti ¢i kontroverzi. Byvaji
zdrojem nejistoty.

Predictors (Piedvidaci)

Predictors nam sdéluji néco, ¢emu véii, ze bude brzy piijato nebo brzy uvedeno. Casto se
ptaji: ,,Co bude dal? Co je dalsiho? *“ Kdyz se budeme pohybovat v oblasti obchodu, tak

podstata vychazi z toho, Ze ndm piedstavi dalsi novinku ¢i produkt, ktery vyjde nebo ktery

vydaji.
Trendsetters (Udavaci trendt)

Trendsetters jsou osvojitelé napt. produktu. Bézné urcuji referenéni body (trendy) a udavaji
smér pro zbytek trhu. Jsou velmi dileziti, protoZze nejenom, Ze ovéfuji a pravidelné
kontroluji trh a jeho déni, ale také komunikuji urcity aspéch. Jsou vlivni, protoZe velmi brzo

informuji o néjaké sluzbé&, produktu nebo novince. Jsou schopni tuto zpravu rychle rozsifit.
Proclaimers (Proklamatofi)

Nékteti influencefi prosté¢ zac¢nou tvrdit, Ze svét bude vypadat tak, jak chtéji. Viceméné
vramci svych mozZnosti a hranic nafizuji, co ajak. TudiZ se vyskytuji v pozici, ktera

ocekava, Ze bude vyslySena a Ze se podle ni bude nékdo fidit.

Aggreagators/Communicators (Agregatofi / Komunikatofi)

N 24

Jejich cit pro detail jim na trhu davéa vyznamny vliv. Samoziejmée se trh v 21. stoleti promé&nil

a presunul do internetového prostiedi. TudiZ se sniZil vliv tradi¢nich informac¢nich zdroji.

22



Scopers (Badatel¢ / Vyzkumnici)

Scopers se snazi zmapovat rizné parametry, limity a dimenze problému a jeho
pravdépodobné feseni. Casto nam fikaji: ,,Co fed’.* Vyznamné se hodi pfi feSeni zadsadnich
rozhodnuti, protoze pfichazi s celou fadou novych feSenich, coz pfinasi velké mnoZzstvi
zajemcu.

Recommenders (Doporucitelé)

Tito influencefi navrhuji, co byste meli délat. Nékdy, ale ne vétSinou, vam jsou schopni
piimo nadiktovat rozhodnuti. Ve vétsiné ptipadt vam vsak sdéli jejich profesionalni pohled
na véc a pak nechaji findlni rozhodnuti na nékom jiném. Jsou spise takovymi radci nebo

konzultanty, a tudiz se zd4, Ze jsou v ovliviiovani pasivngjsi.
Persuaders (Piesvédcovatelé)

A naopak Persuaders vam feknou, co musite udélat. Nejsou vlibec pasivni, nabizi piesny
smér, kudy se vydat. Jsou to lidé, ktefi uzaviraji obchod, ¢ini findlni rozhodnuti. Persuaders
na rozdil od Recommenders nemaji tolik dikazli a moznosti k nabidnuti, proto spiSe
pfesvédcuji svou vasni a presveédCivosti.

Negotiators (Vyjednavaci)

Negotiators rozhoduji, jak a jak moc. Radi napt. ohledné finan¢nich aspektd nabidky a toho,

jak nabidku zprostiedkovat. Resi, jak implementovat rozhodnuti a jak moc zaplatit.
Validators (Validatoti)

Validators fikaji, Ze je vSechno v potadku a uklidiuji. Jsou takovou bezpecnosti siti pro ty,
ktefi se rozhoduji. Chtéji mit jistotu, Ze si rozhodujici probral vSechny moZzné moZnosti.
Viceméné se snazi uklidiovat situaci a snizit tlak na zdkaznika. Tim muze dochazet k
vyznamnému sniZzeni mozného odmitnuti nabidky béhem rozhodovani o zakoupeni produktu

nebo sluzby.
Super-influencers

Posledni skupinou jsou super-influencers, ktefi maji ve vefejném prostoru nejveétsi respekt
a také pozornost. Takovi influenceti ovliviiuji spiSe sméry v mensSich odvétvi primyslu nez

velké rozhodnuti uvnitt celého trhu. Mezi né by se dal fadit Steve Jobs, Bill Gates, Warren
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Buffet nebo T. Harv Eker. Firmy je Casto cituji nebo se fidi, at’ uz ptimo nebo neptimo, jejich

pristupy a nazory.
2.7 Déti a reklama

2.7.1 Dité pod vlivem reklamy

Pichalova (2015) je toho nazoru, ze dité je pomoci psychologickych faktorti a pochodt
reklamou zcela pohlceno. Psychicky vyvoj ditéte naznacuje, jak bude reklama ditétem
vnimana. Podle Pichalové nespocet studii dokazuje, ze déti mladsi péti let vitbec nedokazi
rozliSit reklamu od ostatniho obsahu; jsou tak nachylnéj$i na manipulaci reklamou

(Pichalova, 2015).

Kubikové (2016) rozdéluje dopady na déti, které mize reklama zptsobit, na kratkodobé
a dlouhodobé. Ty kratkodobé souvisi s ndkupnim rozhodovanim déti, presvédCovacim
tlakem na rodice a poptavkou ze strany rodicii. K t€ém dlouhodobym se vztahuje napt. rozvoj

chovani ditéte a jeho zaclenéni do spole¢nosti (Kubikova, 2016).

Dé&ti nemaji jesté dostatek zkusenosti a nejsou citlivé na podnéty emociondlni povahy, proto
si jednoduSe mohou zaménovat realitu s fikci. Nejrizikovejsi skupinou jsou déti

ptedskolniho véku, €ili déti do veku 6 let (Vysekalova, 2004).

Podobné poznatky se vyskytuji 1 v zahrani¢i — poznavaci schopnosti, regulace a ovladani
emoci nebo vyvinuti moralky jsou u déti mladSich 12 let stale nedostatecné vyvinuty (John,

1999; Rozendaal et al., 2011; Hudders et al., 2017).

Pro ilustraci pies 81 % americkych rodic nechava své déti, které jesté nedosahly véku 11
let sledovat YouTube (Pew Research Center, 2018). Na YouTube jsou tak vystavovany
reklamam, které na déti vyskakuji pfed zhlédnutim videa, nebo reklamnim sdélenim, ktera

se vyskytuji pfimo ve videu (Weiss, 2018).

V marketingovych kampani areklamach se stidle vice zacinaji vyuZivat jiZz zminéni
influenceti. Piikladem mulZe byt nespocet ,,détskych influencert,* kteti rozbaluji hracky
a détské produkty, a,ldkaji“ tak jiné déti, aby si hracku nebo produkt koupily.
Nejznaméjsim zastupcem miize byt Ryan’s World, ktery se stal Sestym nejsledovanéjSim

YouTube kanalem na svéteé (Clement, 2019).
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(k datu 26. 12. 2021 cita Ryan’s World pres 31,1 milionii odberatelit na svem YouTube

kanalu;
k datu 20. 3. 2023 cita Ryan’s World pres 34,5 milionit odbératelit.).

Tito influenceti davaji svym odbératelim a sledujicim vhled do znacek a produkti, které
kazdy den pouzivaji. Mimo jiné jim déavaji ptimé rady a doporuceni, jaky produkt pouzivat

a jaky ne (De Jans et al., 2019).

Pti pfesvédCovani hraje dilezitou roli postaveni diivéryhodnosti a odbornosti daného zdroje

(viz kapitola Alpha strategie). | mezi détmi se da v reklamé vyuzit atraktivni vrstevnik, ktery

zvysi efektivitu reklamy (Van de Sompel & Vermeir, 2016). Dale na tom ma svij podil

podobnost mezi zdrojem a sledujicim reklamniho sdéleni (McGuire, 1985).

Kdyz se sledujici identifikuje, jinymi slovy, ztotoZni se zdrojem reklamy, je pravdépodobné,
ze bude jeho chovani napodobovat, véetné produkti, které pouziva (Kelman, 1961). Bandura

et al. (1961) tento jev nazyvaji social learning (socialni uceni).

Radesky et al. (2020) zminuji jako jeden z dalSich prvki zamétovani reklamy na déti design
daného prostiedi. Cili napt. vybérem specifického zvyraznéni pro tlagitka ke kliknuti nebo
frazi v textu, ktera maji dit€ navést na néjakou akei, dité nebude schopno reklamu poznat ani
ji Celit. Muze se také jednat o pravidelné odménovani ditéte za chovani, které je
obchodnikem preferovano. V jinych ptipadech se prostiedi vytvoii tak, ze dit¢ bude mit
omezené moznosti volby a bude nuceno jednat tak, jak si pfeje obchodnik (Radesky et al.,

2020).

2.7.2 Déti a adolescenti na socialnich siti Twitter, Instagram a YouTube
Lozano-Blasco et al. (2023) zkoumali celkem 30 popularnich détskych influenceri

z Twitteru, Instagramu a YouTubu; a jejich odbératele.
Podle autorti kazda ze zminénych siti hraje pro déti a adolescenty vyznamnou roli.

Twitter slouzi jako platforma pro vyjadieni svého nazoru na zmény ve spolecnosti,
obhajovani svych hodnot a ideologie nebo kritické zamySleni nad aktudlnim dénim ve svété.

Instagram podle autort funguje jako galerie pro modu a krasu nebo technologické znacky
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s moznosti sdilet idealizované obrazky sebe sama. Nejpopuldrnéjsi socidlni siti mezi détmi
a adolescenty je podle jejich vyzkumu pravé YouTube, ktery slouzi jako prostor pro zabavu

a ,,zabiti casu®. (Lozano-Blasco et al., 2023)

Ptestoze se mohou zdat tyto socidlni sit¢ velmi rozdilné, tak je spojuje to, ze se influencefi
na nich snazi vytvaret se svymi fanousky tzv. parasocialni vztahy nebo interakce. (Lozano-

Blasco et al., 2023)

Parasocidlni interakce jsou jednostranné vztahy, kdy divdk nabyva dojmu, Ze influencer
komunikuje pfimo s nim. Tim se pfirozen¢ tvoii urc¢ité pouto mezi divdkem a influencerem.
Takové vztahy nemusi byt vzdy negativni, protoze z nich mohou tézit v pozitivnim slova
smyslu jedinci s Gzkostmi, osamélosti nebo jinymi socidlnimi obtizemi (Wikipedia: the free

encyclopedia, n.d.-g).

2.7.3 Kidfluencers

Specidlni skupinou influencerti jsou ,kidfluenceti” (nebo také ,kid influenceti”) (De
Veirman et al., 2019). Kidfluenceti jsou déti, které tvoii a sdili videa na socidlnich siti,
predevsim na YouTube. Ve videich dé€laji recenze na hracky, podnikaji zabavné vyzvy
(challenges) nebo natd¢i navodna videa (tutoridly) — do této kategorie mizeme zaradit
influencery jako je jiz zminény Ryan’s World (vék: 7 let v roce 2019), EvanTubeHD (v¢k:
13 let). Jini détsti influencefi se pohybuji spiSe na Instagramu — Call Me Sparkle (vek: 5 let),
Zoooey in the City (vek: 7 let) (De Veirman et al., 2019).

Déti k détskym influencerm vzhliZeji, ale zaroven véri, Ze jsou si velmi podobni, protoze
spolu sdili podobné popf. stejné zajmy a aktivity. K tomu pfispiva i to, Ze vypadaji jako
normdlni déti, jako jejich sledujici (van Dam & Reijmersdal, 2019). U déti je velmi
pravdépodobné, ze si vytvoii ke svému oblibenému influencerovi urcity vztah. Tim padem
se z téchto influencerd stava vlivny zdroj plny inspirace a informaci, ktery miize znacné
ovlivnit rozhodovani ditéte spojené s koupi produkti (Rubin et al., 1985; De Jans et al.,

2019).

Podle némecké studie od Meyerding & Marpert (2023), kterd se zameétila na détské
influencery pod 13 let, mohou byt kid influencefi vyznamnym riskantnim faktorem

v problematice obezity. Autofi analyzovali 4 nejpopularnéjsi némecké kid influencery a
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jejich kandly. Presnéji fe¢eno, se zaméfili celkem na 376 videi; na populdrni a nejnovejsi

videa na kanalech influencerti (Meyerding & Marpert, 2023).

Z toho se v 70 % videi objevovala propagace jidla nebo napoji. K tomu vSemu zjistovali
nutriéni skore propagovanych produktt. Kvili nekompletnimu nutriénimu oznaceni mohlo

byt fadné¢ zanalyzovéano pouze 146 vzorkii znackovych produktl; 66 % z téchto vzorki

cv w7

2.7.4 Reklamni gramotnost

Dnes Zijeme v digitalnim svété, ve kterém se reklama k potencidlnim zakazniklim dostava
pfedevsim pfes internet, a aplikace nebo platformy s nim spojené, proto je dulezité se vedle
finan¢ni gramotnosti zajimat i o reklamni gramotnost. Reklamni gramotnost (Advertising
literacy) vyjadiuje schopnost kriticky se zamyslet nad reklamnim sdélenim a pochopit ho
tak, abychom byli schopni reklamni sdéleni posoudit, a na zaklad¢ ziskanych znalosti na n¢j

adekvatné reagovat (Rozendaal et al., 2016, Hudders et al., 2017, Sweeney et al., 2022).

2.7.5 Rizika prolinajici etiku a reklamni gramotnost

Hudders et al. (2021) zmifluji hned né€kolik rizik, kterd se poji na influencer marketing a
reklamni gramotnost. Jednim z rizik mtize byt neschopnost divakli nebo potencialnich
zakaznikl zjistit a rozpoznat, Ze se vibec jedna o reklamni sdéleni, protoze je elegantné a
pfirozené zakomponované do obsahu, ktery influencer bézné€ vytvafi. Druhé riziko vznika
tak, Ze si pod reklamnim sdélenim dité pfedstavi pouhé objektivni a nestranné sdileni néjaké

informace (Hudders et al., 2021).

Sweeney et al. provedli studii zaméfenou na déti od 15-17 let formou rozhovort, béhem
kterych zjist'ovali, jak se respondenti stavi k influencer marketingu (Sweeney et al., 2022).

Zjistili, Ze spousta respondentli si je do jist¢ miry védoma né&jakych taktik a strategii
k tomu, Ze reklamnimu sdé€leni radéji podlehnou (budou mu pozitivné vystaveni), ¢imz
ziskaji uzite¢né informace, pobaveni nebo socialni kapital (coz mlize byt dozvédeni se néco
o novém produktu, ktery jim ziska v€hlas a pfizenl tteba mezi spoluzéky) (Sweeney et al.,

2022).
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V této souvislosti stoji za zminku studie od Van Reijmersdal, Rozendaal & Buijzen (2012)
mezi 7 az 12letymi respondenty. Tito mladsi respondenti nebyli ovSem vybaveni tak
pokroc¢ilym kritickym myslenim a zkuSenostmi, které méli v predeslé studii 15-17 leti
respondenti. 7-12 leti byli vystavovani tzv. ,advergames“ (= hry, ve kterych je
zakomponované reklamni sdéleni). Tito mladsi respondenti logicky nebyli schopni odolat

reklamnimu sd€leni a cilim reklamni kampané (Van Reijmersdal et al., 2012).

Pro kontrast 15-17 leti se ovSem védomé rozhodli podlehnout reklamnimu sdéleni vyménou
za jiz zminéné benefity. Ve studii také zjistili, ze 15-17 leti respondenti byli vyrazn¢ méné
kriti¢ti ke svym oblibenym influenceriim, nebo influencerim, od kterych pravidelné
»konzumovali obsah“ nebo jim byli jinak vystavovani (Van Reijmersdal et al., 2012,

Sweeney et al., 2022).

2.7.6 Seznam vybranych détskych influenceri a jejich odkazii na YouTube kanaly
(prvni cislo poctu odbératelii je aktualni k datu 26. 12. 2021 a druhé cislo je aktualni k datu
29.3.2023)

Anastasia Radzinskaya (84,2 miliond odbérateld v roce 2021 / 105 milionti odbératela

vroce 2023) https:/www.youtube.com/channel/UCJplp5SjeGSdVdwsfb90Q71Q (Like

Nastya, n.d.)

Vlad and Nikita (76,4 milioni odbératelti v roce 2021 / 95,6 milionti odbératelli v roce
2023) - https://www.youtube.com/channel/UCVIESgTbOyvjiolFIEm-¢ Ow (Vlad and
Niki, n.d.)

Kids Diana Show (86,6 milionti odbératelti v roce 2021 / 110 milioni odbérateli v roce
2023) - https://www.youtube.com/channel/UCk8GzjMOrta8yxDcKfylJYw (Kids Diana
Show, n.d.)

2.8 Vydélavani na socialnich siti
Vydélavani na reklamach a vydélavani na kazdé z platforem socidlnich siti vypada jinak

podle toho, kdo platformu vlastni a jaké ma smluvni podminky a zasady.
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https://www.youtube.com/channel/UCJplp5SjeGSdVdwsfb9Q7lQ
https://www.youtube.com/channel/UCvlE5gTbOvjiolFlEm-c_Ow
https://www.youtube.com/channel/UCk8GzjMOrta8yxDcKfylJYw

2.8.1 Youtube

YouTube je vlastnén Googlem, takze propojuje nejenom vyhledavani pres Google a tim
padem i reklamy, ale nabizi i propojenou sluzbu Google AdSense, kterou je mozné vyuzivat
také na webovych strankach od 18 let véku zakladatele uctu AdSense (Google, n.d.-b;
Google, n.d.-c; Google, n.d.-d; Google, n.d.-e; YouTube, n.d.-b).

Pokud chce uzivatel pobirat vyhody z reklam prostiednictvim Gctu AdSense, tak musi fadné
plnit zasady pro zpenézeni kandlti YouTube. Mezi obsahem autora se napi. nesmi objevit
probirané¢ body v zasadach a smluvnich podminkach: Spam, klamavé postupy, nahota
a sexudlni obsah, nebezpeény nebo Skodlivy obsah, projevy nenavisti, obtézovani
a kybersikana. Uzivatel provozujici u¢et AdSense navic musi byt starsi 18 let, aby mohl ucet
provozovat (Google, n.d.-b; Google, n.d.-c; Google, n.d.-d; Google, n.d.-e; Google, n.d.-f;
YouTube, n.d.-b).

2.8.2 6 mozZnosti, jak vydélavat na YouTube.

1)Vynosy z reklam

Prvni z moznosti jsou vynosy z reklam, které se vyskytuji u ptehravajicich se videi. Mohou
byt pteskocitelné a nepteskocitelné. Nekteré mohou mit podobu piekryvné reklamy, ktera
se na ur¢itém misté ve videu vyskytuje po dany €as. Jiné se vyskytuji t€sné pied zacatkem
videa nebo v urcitém useku videa. VétSina z nich méa podobu videoreklamy o rtizné délce
zaloZené na typu reklamy. Reklamy jsou bé€zné vybirany sluzbou AdSense, ktera pomoci
specidlnich personalizovanych algoritmli pro kazdého uZivatele ptredpovidd a zobrazuje

nejvhodnéjsi moznou reklamu pro daného divéka (Google, n.d.-f; YouTube, n.d.-b).
2) Clenstvi v kanalu

Druhym mozZznym zplisobem vydélku je €lenstvi v kanalu. Viceméné to znamena, Ze si kazdy
mesic odbératelé daného YouTube kandlu plati specialni obsah nebo vyhody, které nejsou

béZné piistupné normalnim odbératelim a béZnym neplaticim divakim. (YouTube, n.d.-b).

Pro otevieni této moznosti na kanalu je nutné kromé dosazeni véku 18 let mit vice nez 1000
odbératelll na kanélu z pohledu vlastnika kandlu. K tomu je potieba fadné plnéni zéasad

a povinnosti, které jsou YouTubem vyhlaSeny pfi umoznéni tohoto ¢lenstvi (YouTube, n.d.-
b).

29



3) Panel s reklamnim zbozim

Tieti moznosti je panel s reklamnim zbozim na kandle, kde si zajemci mohou prohlizet

a zakoupit oficialni reklamni zbozi, které kanal prezentuje (YouTube, n.d.-b).
4) Superchat a nalepky Super Sticker

Ctvrtym zptisobem vydélku je Superchat a nalepky Super Sticker. Tato moZnost se objevi
behem zivého vysilani kanalu, béhem kterého maji divaci moznost nechat si za poplatek
zvyraznit vlastni zpravu v souCasné¢ bézicim chatu. K tomuto slouzi Superchat. Kdezto
nalepky Super Sticker umozni po zaplaceni divakiim v chatu vidét animovany nebo digitalni

obrazek (gif) (YouTube, n.d.-b).
5) YouTube Premium

Pétou sluzbou jsou vynosy ze sluzby YouTube Premium, coz znamena, Ze kdyz jakykoliv
uzivatel s YouTube Premiem uctem sleduje obsah (videa) na daném kandlu, tak ma kanal

narok na urcitou ¢astku z predplatného daného uzivatele (YouTube, n.d.-b).
6) YouTube Shorts a YouTube Shorts Fund

YouTube Shorts Fund byl novy program YouTube, ktery mél za cil podpofit nové tviirce
videi v letech 2021 a 2022 b&hem vytvareni kratkych videi typu Shorts, které méli a maji za
cil konkurovat videim z TikToku. K podpotfe mé¢l tento program vyclenénych 100 miliont
dolari, které hodlal v t€chto dvou letech rozdat. V roce 2023 videa YouTube Shorts zacala
byt monetizovana jako dosavadni reklamy na YouTube. To znamen4, Ze autor dostane malou
¢astku z vynost reklam jako u videich béZzného formatu. Tim padem byl YouTube Shorts

Fund zruSen na zac¢atku roku 2023 (Google, n.d.-d; YouTube, n.d.-b; Santiago, 2023).

Nérok na YouTube Shorts Fund mél ten, kdo fadné plnil vSechny podminky. Ziskana ¢astka
se mohla pohybovat od 100 do 10 000 dolarti na jeden mésic. YouTube v tomto programu
kazdy mésic porovnaval u nahranych videi souhrn faktori, podle kterych nésledné urcil

velikost ziskané Castky. (Google, n.d.-c; Google, n.d.-d; YouTube, n.d.-b; Santiago, 2023)

Pomitckou v honb¢ za ziskem miize byt sluzba od Googlu — YouTube BrandConnect, ktera
ma za cil propojovat influencery a kreativni tvlirce s potencidlnimi firmami a znackami,

které maji zajem o spolupréci s influencery. (YouTube, n.d.-b, YouTube, n.d.-c)
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Mezi nepiimé metody vydélku lze tadit i tzv. affiliate linky nebo propagaci vlastnich
produktii ¢i placenou propagaci ttetich stran at” uz prostfednictvim odkazii nebo napi.
natocenim videa o produktu nebo sluzbé. Affiliate linky jsou odkazy, ze kterych ma autor
po kliknuti provizi, kdyz si potencialni zakaznik néco koupi na webu, kam affiliate link

odkazuje. (YouTube, n.d.-b; Kumar 2021)

2.8.3 Instagram

V ivodu o socidlnich siti tato bakalatskd prace zminuje, Ze Instagram je prevazné zaméten
na obrazky s moznosti natdCet kratké ptib&hy, které jsou dostupné na profilu uzivatele
(Haenlein et al., 2020; Wikipedia: the free encyclopedia, n.d.-d).

Podle Kumar (2021), pisiciho pro Shopify, jedné z nejvétsich e-shopovych platforem na

sveéte, existuje hned nékolik moznosti, jak na Instagramu vydélavat.

Asi ten nejznamé;jsi zplisob je ,,Spoluprace se znackou/firmou, kterd sponzoruje ptispévky
autora. Influencer nebo respektive autor na Instagramu propaguje fotkami, piispévky,
ptibehy (stories) ¢i jinym zpisobem produkty nebo sluzby znacky/firmy ana zakladé
dohody ziskdva vydélek nebo jinou formu vyhod od objednavatele reklamy. Kumar (2021)
uvadi, Ze je bézné, Ze si influenceti se 100 000 a vice odbérateli v priiméru fikaji o 500 dolari
za jeden propagacni ptispévek, coz je v piepoctu na ¢eské koruny cca 10 800 korun (pfevod

meény byl proveden k 22. ¢ervenci, 2021).

Mezi weby, které pomahaji influenceriim zvetejnit své profily a statistiky, podle kterych si

je posléze vyberou firmy, se fadi:

(seznam byl zhotoven k 22. cervenci, 2021)

Influence.co

Whalar.com

Shoutcart.com

Grapevinevillage.com

YouTube BrandConnect (pied 16.6. 2020 byl pojmenovanFamebit.com) (YouTube, n.d.-c)

Fohr.co
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Indahash.com
Crowdtap.com

Druhym zpiisobem vydélku na Instagramu ale 1 mimo néj jsou jiz zminéné affiliate
programy. Tomu mohou pomdhat vystopovatelné odkazy (= affiliate linky) nebo promo
kédy, které prevedou sledujiciho na stranku obchodu nebo produktu. Pomoci ulozenych
cookies na stran¢ sledujiciho Ize sledovat, jestli si na dané strance s produktem
prostiednictvim affiliate odkazu potencidlni zakaznik néco zakoupil. Pokud ano, tak opét
zalezi na uzaviené dohod¢é mezi firmou a influencerem. VéEtsinou influencer ziska provize
do 5-10 % z ceny produktu nebo sluzby. Affiliate odkazy byvaji velmi dlouhé, proto je ¢asto

doporucovan zkracovac url adres napf. bitly.com (Kumar, 2021).

Nékteré firmy nebo platformy uZ pfedem nabizi affiliate programy. U programil stanovi
provize. Témi neznaméjSimi platformami jsou Clickbank.com a Amazon Associates

(Kumar, 2021).

Tteti a asi nejpiijemnéj$i moznosti, kdy neni zapotiebi byt zavisly na nékom tfetim, je
zprostfedkovani si vlastniho obchodu. Lze zprostiedkovat print-on-demand sluzbu, coz
znamena, ze si na urcitych webovych strankdch navrhneme produkt (nejcastéji tricko,
hrnecek, plakat atd.). Nasledovné zaplatime zakladni ¢astku za dopravu a vyrobu produktu.
Poté miizeme produkt prodavat. Jini vytvari infoprodukty, coz jsou rizné digitalni produkty

jako vzdélavaci video kurzy, e-knihy a audio nahravky (Kumar, 2021).

Dal8i moznosti je instagramovy obchod, coz je viceméné e-shop v aplikaci Instagram,

prostfednictvim néhoz mize autor nabizet produkty a sluzby.

Patou moznosti vydélku na Instagramu podle Kumar (2021) je prodej fotek pfimo z G¢tu na
Instagramu. K tomu mohou také kromé Instagramu slouZzit weby jako 500px.com nebo

Twenty20.com.

2.8.4 TikTok
Velmi podobny zptsob vydélavani na reklamach jako na Instagramu funguje i na TikToku,

kde se vyskytuji kratkd videa. Podobné jako na Instagramu se influencefi na zminénych
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webech (v kapitole Instagram) nebo jinym zptisobem spoji se sponzory a firmami. Poté
jejich produkty nebo sluzby nalezité prezentuji a propaguji v kratkych videich (Wikipedia:
the free encyclopedia, n.d.-e; TikTok, n.d.-a)

Podle Bogliari (2019) a Ferguson (2021) si muze influencer na TikToku vydélavat témito
zpisoby:

1) Darovanim

TikTok nabizi funkci nataceni videa LIVE (zivé). Coz sledujicim zptistupni funkci darovat
autorovi LIVE videa ,,mince*. 100 minci stoji 1.29 dolart, 10 000 minci stoji 134.99 dolart
(Mhalla et al., 2020). Po splnéni ur¢itych podminek ma uzivatel moznost si po pfevodu na

realnou ménu 50 % vybrat jako v bance.
2) Influencer marketing

Podobné jako na jinych socialnich siti, tak i na TikToku jednoduse mohou influenceti
aktivné propagovat vyrobek nebo sluzbu néjaké firmy a dostavat za to provizi nebo jinou

dohodnutou véc.
3) Merchandising

Jedna se o vytvoreni vlastni znacky, €ili produktii na prodej (tri¢ka, taSky, hrnecky, psaci
potfeby atd.). VétSinou se na Gvodni strance profilu influencera vyskytuje odkaz, ktery
zajemce piesméruje na e-shop nebo jinou webovou platformu, kde 1ze produkt zakoupit.

Tento zplsob je vétSinou pouZzitelny na vSech socidlnich siti.
4) Zapojeni do TikTok Creator Fund

Takovy influencer musi byt starsi 18 let. Dale potiebuje kromé splnéni zakladnich podminek
ziskat alespont 10 000 odbératelli na svém kanalu a 100 000 zhlédnuti na svych videi.
Zaroven se musi vyskytovat v zemi, kde je takovato funkce Creator Fund povolena; podle

Ferguson (2021) CR jednou z t&chto zemi zatim neni (TikTok, n.d.-b; trypico.com, 2022).

Pravidelné ptijmy z Creator Fund se pak 1i$i influencer od influencera. Pfijem se vypocitava
ze spousty faktorti jako napft. pocet sledujicich, mira zapojeni divaki nebo Cetnost sdileni

ptispevka.
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2.8.5 Propocitavani penéz z reklam na YouTube
Podle Geyser (2023) je mozné ziskat za 1000 Uplnych zhlédnuti videoreklamy ptiblizné 18
dolarti, coz vétsinou tvoii 3 az 5 dolarti na tisic zhlédnutich videa, protoze pouze zhruba 15

% procent vsech divaki je ochotno se na reklamy dodivat az do konce (Geyser, 2023).

Celkova cena se ovSem vyméiuje také za tzv. engagement, ¢ili zapojeni divaka. Coz muze
znamenat napf., jestli reklamu divak opravdu dodival az do konce, jestli na ni kliknul nebo
jinym zptisobem s ni pfiSel do kontaktu. Dale je diilezity i samotny obsah, protoze napt. za
propagaci reklam tykajici se financi jsou marketéti ochotni zaplatit vice nez napt. za
propagaci reklam na hudebni néstroje. To znamena, ze kdyz autor YouTube kanélu bude
natacet videa napft. o Bitcoinech, spoieni, bankach a finan¢nictvi, bude mit moznost ziskat

mnohonasobné vyssi vydélek z reklam, nez kdyby natacel videa o kytarach (Geyser, 2023).

Podle zminénych kritérii je Cisté teoreticky mozné ziskat za 100 000 zhlédnuti videa 3 000
az 5 000 dolart (65 az 108 tisic ¢eskych korun), ale i méné nebo vice podle miry zapojeni
divaka a celkového vyhodnoceni YouTubem a sluzbou AdSense, pokud si z téch 100 000
divaka alespon 15 % ptehraje celou reklamu. Takova castka je vypocitana pouze z reklam
zprostfedkovanych uctem AdSense, coz znamenad, Ze autor si miZe vydélat mnohem vice

penéz jiz zminénymi zptsoby a moznostmi (Geyser, 2023).

Casto se rozlisuji dva druhy reklam; a to CPM (cost per thousand views) a CPC (cost per
click). U CPC reklam je nutno, aby divak na reklamu kliknul, proto je v n€kterych ptipadech
mnohem vyhodnéjsi jako zadavatel reklamy zvolit CPM, kde ,,postaci,” aby byla reklama
zhlédnuta az do konce, ale ani to neni nejlehéi cesta, protoze divaci videa preskakuji nebo
maji na prohliZzeci aktivni blokovani reklam, coZz logicky Casto zamezuje tém idealnim

vydelkim, které jsou zminény o odstavec vyse (Geyser, 2023).

29 SEO
SEO je Search Engine Optimization, ktery je zodpovédny za efektivni vyhledani

a viditelnost webovych stranek na internetu. Prostfednictvim internetovych vyhledavaca
(Bing, Google, DuckDuckGo...) se pfirozené¢ zadéavaji urcita klicova slova nebo fraze. Na
zaklad¢ vyhledaného slova nebo fraze se néasledné zobrazi vysledky vyhledavani v podobé¢

odkazli na webové stranky. (Deiss & Henneberry, 2020; Williams, 2020).
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Kazda webova stranka ma zjednodusené feceno svou pomyslnou pficku a ,,vyhledavaci
skore®. Podle tohoto skore, této piicky a dalSich faktor (relevantnost, optimalizace pro
mobilni zafizeni, pocet odkazi smétujici na dany web atd.) se ve vysledcich vyhledavani
webové stranky za sebou fadi. Takze webové stranky a clanky, které maji nejvyssi skore
budou na prvnich strankdch a budou mit mnohem vétsi Sanci oslovit vice lidi (Deiss &

Henneberry, 2020; Williams, 2020).

Podobné je to u videi na YouTube, TikToku nebo u obrazka a videi na Instagramu. Kazda
platforma ma sviij vlastni algoritmus, kterym se fidi pfi vyhledavani a tfidéni obsahu. (Deiss

& Henneberry, 2020; Williams, 2020).

Dnes do toho vseho zasahuji personalizované volby vyhledavace, které délaji kazdé
vyhledané heslo jedine¢né tim, Ze k nému algoritmus pfipiSe vysledky ovlivnéné minulym
vyhledavanim a uétem, ktery danou fréazi vyhledava. Cili to znamena, Ze jedna vyhledana
fraze dvéma odlisnymi lidmi; jednim ¢lovékem napi. z jednoho konce republiky a druhym
¢lovékem z druhého konce republiky, nebude mit totozné vysledky vyhledavani. Dalsi
faktory, kterymi se SEO fidi jsou napf. profily na socidlnich siti, poloha, skupiny lidi
s podobnymi profily v nasi blizkosti, preferovany jazyk, pouZzité zatizeni (pocitac¢, notebook,

mobil, tablet) atd. (Deiss & Henneberry, 2020; Williams, 2020).
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2.10 Marketingové a sociologicko-psychologické strategie

2.10.1 Alfa strategie

Alfa strategie jsou podle Knowles & Linn (2004) jedny z mnoha strategii, které vyvolaji
v zékaznikovi néjakou zménu prospéSné sméfovanou k urCitému cili marketéra nebo
kohokoliv, kdo strategii aplikuje. Alfa strategie se predev§im zaméfuji na motivaci

smérovanou k danému cili (Knowles & Linn, 2004).

Piidani na presvédcivosti sdéleni

Jedna se o klasickou strategii zalozenou na silnych argumentech. Petty & Cacioppo (1986)
na studii ukazali, Ze sdéleni jsou vice presvédéiva, kdyZ 'nesou vystizné diivody pro danou
akci nebo zaujmuti daného presvédeni; ’kdyZz sdéleni zveda zijem jedince si ho
vyslechnout; *kdyZ je poskladano tak, Ze je mu dobfe rozuméno, respektive je spravné

pochopeno.

Dalsi charakteristiky, které ovlivituji sd€leni, jsou jasnost (srozumitelnost) zpravy (Frey &
Eagly, 1993), apel na strach a emoci (Block & Keller, 1997; Maddux & Rogers,1983;
Rogers, 1983), uziti humoru (Duncan & Nelson, 1985; Smith et al., 1994).

A za zminku stoji, Ze argumenty, které si vytvoii poslucha¢i sami, jsou mnohem
presvedCivejsi nez ty, které si nékde prectou nebo uslysi. (Gregory et al., 1982).

Pridani pobidky

Tento zplsob se vyjadiuje napf. sniZovanim ceny nebo pfiddnim nékterych bonusii k nabidce
— darky zdarma, bonusy za okamzitou koupi, kliknuti atd. Dilezité je, aby nabidka pouze
vypadala 1épe, nemusi byt nutné lepsi (Burger, 1986). Na studii se ukézalo, ze lidé si
mnohem radéji koupili zékusek se suSenkou zdarma k zakusku za 75 centii, neZ aby kupovali
zakusek v kombinaci se susenkou za 75 centli (Cialdini, 2001). OvSem se nemusi jednat

pouze o produkty nebo sniZzeni ceny. Miize se jednat naptiklad o ziskané ptatelstvi, uznani

nebo respekt, ktery bude onim bonusem (Knowles & Linn, 2004).
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NavySeni divéryhodnosti zdroje sdéleni

Sdéleni bude vice piesveédcivé, pokud ho prednese nékdo, kdo je expertem v daném oboru
nebo pokud se jedna o velmi divéryhodny zdroj (Hovland & Weiss, 1951). Dale je dilezita
podobnost zdroje k ovliviiovanému cili (Byrne, 1971) a atraktivita zdroje (Chaiken, 1979;

Shavitt et al., 1994).
Social proof

Lidé casto vyuzivaji postupt jinych lidi jako vzor pro to, co je vhodné a zadouci (Sherif &
Sherif, 1956). Cialdini (2001) tento jev nazyva ,,social proof. Cili strategie spo¢iva v tom,
ze se da n¢jakym zptisobem lidem védét, ze produkt je mezi lidmi velmi popularni nebo ze
st ho jiz zakoupili. Ov§em tato strategie se mize nékdy vymstit, protoze lidé na druhé strané

usiluji o urcitou jedinec¢nost sebe sama (Snyder & Fromkin, 1980).
Zdiraznéni nedostatku

Tato strategie se napt. vyznacuje situaci, kdy jsou lidé piesvédceni, ze je produktu pouze
omezené mnozstvi nebo je nabidka néjak omezena casem. Nejenomze se tim ukazuje, ze
o produkt je zdjem (viz Social proof), protoZe je ho malo a je né¢jakym zptisobem omezen,
ale také se tim vytvafi prostiedi pro soupefeni zajemct, a tim padem i podvédomy pocit

,,Vitézstvi nad soupefti po obdrzeni produktu (Cialdini, 2001; Pratkanis & Aronson, 2001).
Zapojeni normy reciprocity

Jednd se o prilezitost nékomu splatit zdvazek nebo dluh, coz d€ld nabidku mnohem
atraktivnéj$i. Vyuziva se jeSt€ pfed hlavni Zadosti (napf. o koupi produktu) jako mala
laskavost. Takova laskavost vytvaii mezi klientem a danou osobou urcity vztah (Dolinsky
et al. 2001) a také zapojuje normu vzajemnosti (reciprocity), €ili povinnost oplatit laskavost

(Gouldner, 1960).
Na jedné studii Regan (1971) dokdzal, ze pii nabidnuti nealkoholického ndpoje
potencidlnimu zakaznikovi se zdvojnasobily zisky z listkli na tombolu, které k napoji byly

prodavany. Jeden listek na tombolu byl v tomto ptipadé¢ dvaapilkrat drazs$i nez jeden

nabizeny napoj. Tento jev se projevil i piesto, Ze obchodnik byl ne vzdy ptivétivy.
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Kladeni vétSiho durazu na dikladnost a zavazek

Piimét klienty k osvojeni si ur¢it¢ho nazoru nebo vykonani ¢inu konzistentn¢ a dikladné je

vvvvvv

pozadavku (napt. koup€ produktu) (Dillard, 1991; Festinger, 1957).

Zavazek je dobry zpusob, jak udrzet klienta na cesté za obchodnikovym cilem. Malé
odhodlani néco udélat, aniz by osoba znala vSechny informace o dané aktivité, muze
potencialni klienty navést k akcim, které by nikdy pfed tim ani nepodnikli (Cialdini et al.,

1978).

2.10.2 Marketingové strategie a techniky zamérujici se predevSim na déti

1. cast
Podle Montgomery a Chester (2009) se marketing zamétujici na adolescenty spoléha na 7

hlavnich strategiich
1) Ubiquitous connectivity ( = PFipojeni odkudkoliv)

Znamena to mit pfistup k digitalnim médiim odkudkoliv. Takovy jedinec pak
prostfednictvim internetu, mobilnich aplikaci, rtiznych kupéni apromo kodi nebo

socialnich siti bude n&jakym zpiisobem se znackou udrZovat dlouhodoby vztah.

Tato strategie umoziiuje firmam a znackdm zaméfenym na tuto cilovou skupinu ji Castéji
vystavovat svym produktiim a reklamam. Coz zptisobuje, Ze marketéii mohou Iépe sledovat,
jak na jejich strategii a marketingové techniky cilova skupina reaguje. Timto zplisobem
marketéfi vytvari feSeni svého produktu nebo sluzby, které se automaticky potkava

s potfebami cilové skupiny.
2) Personalization (Personalizace)

Personalizace odpovida ptipraveé socialnich siti, webovych stranek a reklam, kterym cilova
skupina bude nebo je vystavovana. Touto strategii se marketingovi specialisté snazi vyjit

vstfic potiebam a z4jmim cilové skupiny.
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3) Peer-to-peer networking

Peer-to-peer networking je strategie, ktera zdlraziuje aktivni Gi€ast cilové skupiny. Miize se
jednat o ptiklad, kdy jedno dité¢ fekne o reklamé nebo produktu spoluzdkovi nebo
spoluzacce. V dnesni dobé¢ se spiSe jedna o sdileni piispévkl s reklamou nebo produktem
dané znacky na socidlnich siti, napt. v podobé memut. Marketéfi této strategie vyuzivaji
hlavné pii zvetejnovani ,slevovych akci“, giveaways. Coz jsou akce, béhem kterych
zakaznici mohou ziskat k produktu néjaky bonus. Dalsi zplisob, jak ziskat vyhody funguje
prostiednictvim sdileni specidlnich promo kodu, které maji zdkaznikiim umoznit koupit

,»,Zlevnéné® zbozi.
4) Engagement

Engagement odpovidéd interaktivni strance marketingu. Této strategie se vyuziva napf.
zprostiedkovanim blogu, na kterém znacka sdili atraktivni obsah pro cilovou skupinu, nebo

posilanim zprav na Gty a emaily cilové skupiny.
Vysokou miru interakce utéto veékové skupiny muze byt dosazeno zapojenim do
interaktivnich her na webovych strankéch nebo socialnich siti a pofadanim akci.

5) Advergames

Advergames jsou rizné hry a mini-hry, které se vyskytuji na internetu. Zpravidla obsahuji
néjaky reklamni produkt nebo skryté propojeni s ur¢itou znackou. To znamena, Ze je cilova

skupina podvédomé vystavovana reklame béhem hrani hry.
6) Immersion

Immersion odkazuje na shluk marketingovych technik jako product placement
v interaktivnich hrach. V téchto hrach jsou hraci vystavéni reklamnim sdélenim, logim nebo

obchodnim maskotiim / postavam (Mallinckrodt & Mizerski, 2007).
Pii studii déti od 5 do 8 let byly déti vystaveny online hte, kterd efektivné jiz popsanymi
strategiemi propagovala ceredlie. 72 % respondentl poté ve studii nahlasilo Z&4dost o ony

ceredlie. 47 % respondenti nahlasilo zamér takové ceredlie jist (Mallinckrodt & Mizerski,

2007).
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Lee et al. (2009) identifikovali v téchto advergames nékolik cilt:
a) Zabavni

b) Edukacni

c¢) Presvédcovaci

Zabavni cile zptsobuji, Zze se déti ve hie zdrzuji déle. Tim padem jsou déle vystavovani

reklamnimu sd¢€leni a piesvédCovacim strategiim.

Edukacni cile mohou néjakym zpiisobem piedavat ur¢itou vzdélavaci hodnotu v oblasti, ve

které¢ znacka nebo firma pusobi.

PresvédCovaci cile advergames se snazi konzumenty piesvédcit, aby si vytvofili pozitivni

vztah k dané znacce nebo vyrobku.

7) Content creation (Tvorba obsahu)

Tato strategie se tyka tvorby obsahu nikoliv onou firmou nebo jedincem, ale samotnym
uzivatelem a potencidlnimi zdkazniky. Marketéfi prostfednictvim firmy nebo znacky napf.
vyhlasi soutéz o nejlepsi vytvarné dilo (napt. ztvarnéni nové hracky, plySaka atd.). Divaci
a zajemci se pak pfimo zapojuji v tvorbé obsahu pro znacku. Timto zpiisobem zaroven S§ifi

povédomi o produktu nebo sluzbé, které znacka nabizi.

(Montgomery & Chester, 2009)

2. cast

Calvert (2008) poukazuje na n&€kolik dalSich praktik, kterych marketéfi vyuzivaji pfi
zamé&fovani reklamy na dité. Kromé jmenovanych a popsanych niZze zminuje pojem ,,skryté
reklamy*. O této technice ftikd, Ze je pro moderni marketéry a moderni marketing
nejefektivngjsi, kdyz sledujici, divaci a konzumenti ptimo nepoznaji, Ze se jedna o reklamni
sdéleni (odtud ,,skryta reklama‘). Reklamnimu sdéleni to umoziiuje mnohem jednoduseji

ovlivnit svymi argumenty posluchace a potencidlni kupujici.
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Takovou reklamu pak maji problém odliSit od samotného ,,obsahu®. Protoze reklamni
sd€leni se v dnesni dobé hojné€ vyskytuje uvnitt ,,obsahu‘ (coz mohou byt zpravy a novinky,

poucna videa na YouTube, videa pro pobaveni atd.) (Hudders et al., 2021).

1) Opakovani reklamniho sdéleni

Prvni technikou je mySleno prosté opakovani reklamniho sdéleni pofad dokola. Cim vice
reklamni sdéleni uslysi, tim je vétsi Sance, ze s nim budou potencialni kupujici natolik

seznameni, ze si produkt koupi a zacnou ho vyuzivat (Calvert, 2008).
2) Postavy / maskoti prezentujici znac¢ku

Uspésné marketingové strategie pouZivaji postavy nebo maskoty. Takové postavy jsou
maskotem firmy, a tudiz nositelem jejiho povédomi, protoze jsou asociovany s produktem

nebo sluzbou dané znacky (Calvert, 2008).
Ale to neni jedind véc, kterou s maskotem asociuji.

Marketéfi se snazi s maskotem asociovat veskeré zdbavné aktivity, které pfirozené zvysi
zajem o produkt nebo nabizenou sluzbu. A hlavné onoho maskota pouzivaji konzistentn¢ ve
vSech svych reklaméach ana vSech mistech, kde se miiZzeme s produktem firmy setkat

(Calvert, 2008).
3) Attention-getting production features

Attention-getting production features je jakykoliv prvek, ktery néjakym zplisobem ptitahne

pozornost ditéte (Calvert, 2008).

Jedna se napt. o atraktivni design hracky pro déti, kterd je v pozadi reklamy nésledovana
specidlné vybranymi zvukovymi a vizualnimi efekty, pohybem a akci nebo hlasitou hudbou

(Calvert, 2008).
4) Animace

Jakékoliv pohybujici se kreslené obrazky jednoduse oslovi détskou populaci a automaticky

ji zaujmou (Calvert, 2008).

5) Celebrity endorsements
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V reklamach byvaji vyuzivani znami herci, sportovci, hudebnici, které mohou produkt pfimo
doporucit. V jinych ptipadech produkt nebo sluzbu rovnou viditeln¢ pouzivaji (Calvert,

2008).
6) Premiums

Premiums jsou hracky nebo produkty, které¢ jsou nabizeny pii obdrzeni néjakého produktu.
Asi nejznaméjSim piikladem je hracka, kterou kupujici dostanou k Happy Meal od

McDonalda (Calvert, 2008).
7) Product placement

Autorka popisuje prvni zachyceni této techniky ve filmu od Stevena Spielberga z roku 1982,
kde postava mimozemstana E.T. zdlouhavé pojidala bonbony Reese’s Pieces. Takova

reklama jim zvedla celostatni trzby v dany rok o 66 % (Calvert, 2008).

Viceméné se jednd o umisténi produktu tam, kde se bézné necekd, ze se bude reklamni
sdéleni vyskytovat. V kapitole, kde jsou vypsani nékteti vybrani détsti influencefi jako napf.
Ryan’s World, se na jejich kandlech mizeme v kazdém druhém videu setkat s néjakym
product placements. Ryan’s World byl dokonce obvinén kviili obsahu videt, které tvofil na
svém YouTube kandlu, protoZze obsah nebyl podle urCitych dohlizejicich organu viibec
tvofen pfirozené a organicky, nybrZ bezduSe na objednavku jako jedna velka reklama od

velkych fetézcl zamétujicich se na détskou populaci. (Calvert, 2008, Hsu, 2019)

Mimo jiné product placement miZe byt béZné¢ vidén na webovych strankach, ve hrach
a v aplikacich, kde se vyskytuji reklamy a produkty. S kazdou dal$i navstévou webové

stranky je navstévnik podvédomée vystavovan takové reklamé a znacce (Calvert, 2008).
8) Viral Marketing

Viral marketing je forma $ifeni povédomi o produktu nebo sluzbé. Sifeni miize probihat
v realném nebo virtudlnim svété. Marketéfi pouzivaji nespocet technik, jako rozpoutdni
diskusi na znamych webech aZ po placeni , ,,alpha* déti (Calvert, 2008), aby propagovaly
produkt nebo sluzbu. Tyto déti lze nazyvat ,kidfluencery” (= kid influenceii, détsti

influencefti) (De Veirman et al., 2019).
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9) Trasovaci software

Kazdy zkuseny marketér chce védét, kdo vidi jeho reklamy a jak na né¢ reaguje. K tomu
slouzi sledovaci software zabudovany na webovych strankéch a socialnich siti (ke sledovani

mohou slouzit napt. GoogleAnalytics, HotJar atd.). (Google, n.d.-g; Hotjar, n.d.)

Dalsi moznosti je ukladani informaci o uzivatelich pies tzv. cookies. Cookies jsou
zjednodusen¢ feCeno data uloZzena na pocitaci z navstivené webové stranky. Z takovych dat
od spousty uzivatelii je marketér schopny Iépe nasmérovat svou marketingovou strategii
zamétenou na cilovou skupinu. Podle toho, o jakého uzivatele se jednd, je mohou vystavovat
reklamam jim ,,sitym na miru® (Google, n.d.-h).

10) Video news release

Jedna se o piib&hy o produktech nebo o cemkoliv, co je spojovano s danou znackou. Takové
ptib&hy jsou jednoduse Sifeny popularnimi médii. Na prvni pohled nevypadaji jako reklamni
sd€leni, protoze se tvari spiSe jako dal$i video nebo c¢lanek vyskytujici se na webu
s novinkami a zpravami. Nicmén¢ ve skutecnosti timto zpisobem dana znacka prirozené

roz§ifuje o sobé povédomi. (Calvert, 2008)
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3 Prakticka ¢ast

Prakticka cast se zaméfuje na informovanost zdkti ISCED 3 ohledné socidlnich siti,

marketingu, influenceri a trdveni volného ¢asu u digitalnich zatizeni.

Vyzkumnym néstrojem bylo dotaznikového Setfeni, které prob&hlo na dvou vybranych
zakladnich Skolach. Dotazniky byly zcela anonymni. Ob¢ Skoly se nachazeji v Praze.

Dotaznikové Setieni probéhlo v mésicich fijen az listopad roku 2022.

Vyzkumnym vzorkem bylo 86 zakl z 6. az 9. tfid ze dvou zékladnich $kol; z toho 44 divek
a 42 chlapci. Vek respondentti byl od 11 do 17 let. Primérny vék respondenti je 12,64 let.

Respondenti se ucastnili dotaznikového Setteni za pfitomnosti vyucujiciho.

3.1 Cile
Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, kolik procent déti urovné ISCED-3 nékdy podlehlo

reklamnimu sdéleni od influencert a jak se stavi k reklamnim nabidkam, které influenceti
sdili. Dalsim cilem bylo zjistit, kolik déti pfispiva influencerim na platforméach YouTube
a TikTok pftes zivé prenosy. Tretim cilem bylo objevit mnozstvi déti, které nesplituje vékoveé
hranice pro pouzivani vybranych online sluzeb a socidlnich siti. Poslednim cilem bylo

zjistit, kolik casu déti travi na socidlnich siti.

3.2 Vysledky dotaznikové Setieni

91,9 % (79) respondentii uvedlo, Ze ma vlastni Gmail ucet. To znamend, Ze Google mé
mozZnost si o nich vést historii a s vétSi presnosti na né¢ zamétrovat reklamu podle jejich
vyhledéavani. Ze 79 vSak 75 déti nesplnilo vékovou hranici pro zaloZzeni Google uctu v den

vyplnéni dotazniku. Minimalni vék pro zaloZzeni Google uétu v Ceské republice &ini 15 let

(Google, n.d.-b).

Béhem zakladani Google uctu (= Gmail ucet) 50,6 % respondentti ze 79 neuvedlo svij
skutecny vek. Pro jedince, kteti nespliiuji vékovou hranici v dané zemi, Google nabizi
zalozeni uctu rodici, ktefi ii€et mohou spravovat a nastavit na ném détskou pojistku neboli

tzv. Family Link (Google, n.d.-b).
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Figura 1

Zarizeni, na kterém deéti sleduji videa nejcasteji
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V teoretické Casti této bakalaiské prace fada prizkumi poukazovala na to, ze socidlni sité
jako TikTok nebo forma kratkych videi typu YouTube Shorts je na vzestupu. Takova kratka
videa jsou nejvice zhlizena pravé z mobilnich zatizeni. Tomu je pfizpiisoben i pomér stran
(9:16) arozliSeni videa na téchto platformach (Wikipedia: the free encyclopedia, n.d.-e;

Haenlein et al., 2020; Mhalla et al., 2020).
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Figura 2

Cas straveny na pocitaci, tabletu nebo mobilu dohromady (denné)
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Méné nez 1 hodinu 1-2 hodiny 2 - 4 hodiny 4 - 6 hodin Vice nez 8 hodin

Podle studie z roku 2018 primérna doba vystaveni obrazovkam u déti je 3,5 hodiny, coz
ptekracuje doporuceni od instituce American Academy of Pediatrics (AAP), ktera

doporucuje méné nez 2 hodiny. (Fong-Ching et al., 2018).

V mnou provedeném dotaznikovém Setieni 34,9 % respondentli travi u obrazovek 4 azZ 6
hodin. Na druhém misté jsou 2 az 4 hodiny se vzorkem 26,7 % déti. Za zminku stoji i ¢islo
11,6 % respondentd, ktefi travi u obrazovek vice jak 8 hodin. 73,3 % déti denné travi u

obrazovek vice jak 2 hodiny.

Nadale vysoké hodnoty si s sebou nese ¢as straveny na vybranych socidlnich siti (TikTok,
Instagram a YouTube) béhem dne. 65 % déti travi na socialnich siti vice jak 2 hodiny (Fong-

Ching et al., 2018).
3.2.1 YouTube Premium a YouTube Kids

YouTube Premium
YouTube Premium je placend sada vyhod pro vami vybrany Google tcet, kterym se mizete

piihlasit k YouTube a sledovat videa. Vyhody se mohou liSit podle zemé& piivodu uzivatele.

46



Mezi zékladni vyhody YouTube Premium se fadi prehravani videi bez reklam, moznost
stahnout si prehravana videa nebo otevieni prémiovych funkci YouTube Music Premium
pro poslech hudby (YouTube, n.d.-a; YouTube, n.d.-d; Wikipedia: the free encyclopedia,
n.d.-c).

8,1 % (7) déti uvedlo, ze odebird YouTube Premium, coz Cini kazdy mésic 179 korun.
Realizaci nédkupu vsak potvrdily, Ze jim jiz bylo 18 let a ze souhlasi s obchodnimi
podminkami dané¢ho produktu. V dobé vyplnovani dotazniku nikomu z respondentii nebylo
18 let. VSem z téchto 7 respondentti jeSté nebylo ani 15 let, coz je minimalni hranice pro

zalozeni Google uctu (= zalozeni Gmailu) (Google, n.d.-e; YouTube, n.d.-d).

YouTube Kids

16,3 % respondentti mélo a pouzivalo YouTube Kids. To znamena, ze pfisli do kontaktu
s obsahem tfidénym piimo pro déti a s tvlrci, ktefi cili na tuto vékovou skupinu. YouTube
Kids je nastaven primarné pro déti mladsi 15 let. YouTube Kids je navic schopen peclivé

filtrovat obsah uréeny pouze pro déti (YouTube, n.d.-e; YouTube, n.d.-f).

21,3 % d¢éti, které pouzivali nebo pouzivaji YouTube Kids posléze prispéli nékomu pomoci

Super Stickers & Super Chat nebo Super Thanks na YouTube.

322 Uty

Celkem 24,4 % déti ma vlastni YouTube kanal; z toho 2 jedinci ho byli schopni zpenéZit
pomoci reklamy v ramci partnerského programu YouTube. Tak vysoké procento déti lze
vysvétlit tim, Ze bez vytvoreni ,,prazdného* kanalu nelze komentovat jind videa nebo

vytvaret vlastni obsah na YouTube (YouTube, n.d.-a; YouTube, n.d.-f).

Podobné jako u Googlu, plati i pro YouTube minimélni vékova hranice uzivatelt — 15 let.
S tou vyjimkou, Ze podle zadsad YouTube, aby uzivatel starsi 15 let, a zaroveit mladsi 18 let
mohl pouzivat sluzby YouTube, tak musi mit souhlas zdkonného zastupce (Google, n.d.-¢;

YouTube, n.d.-e; YouTube, n.d.-f).

Celkem 57 % respondentii m4 aktivni ucet na TikToku a jejich primérny vék je 12,88 let.
Kdyz se vratime ke studii od Haenlein et al. (2020), tak zjistime, Ze pramérny veék uZzivatele
na TikToku je 27 let. Primérny vék respondentii dotaznikového Setfeni byl 12,64 let.

Z vybraného celku respondentii 43 % nema aktivni cet na TikToku.
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Podle zasad TikToku je minimalni vék pro pouzivani aplikace TikTok 13 let, coz nesplnilo
36,73 % (18) ze 49 respondentd, ktefi maji aktivni ucet na TikToku (TikTok, n.d.-b; TikTok,
n.d.-c).

3.2.3 Zivy pFenos
Na YouTube nékdy v Zivoté sledovalo zivy ptenos 22,1 % respondentil a na TikToku 55,8
%. Na TikToku je zcela bézné, ze n¢kdo zapne kameru na mobilu a zacne vysilat zivy

ptenos. Timto zpisobem se dostdvame k odméenovani béhem zivych ptenost.

3.2.4 Odménovani béhem Zivych prenosu

Na YouTube je odménovani autorti videi a zivych ptenositi umoznéno pomoci Super Chat &
Super Stickers nebo Super Thanks. Super Chat a Super Stickers je mozné vyuzit béhem
zivého ptenosu, pokud ma autor videa tuto funkci povolenou. Zatimco Super Thanks mtize
byt zaslano kdykoliv, nejenom béhem zivého pienosu. VSechny tyto typy odmén a symbolil

jsou viceméné¢ jina oznaceni pro posilani penéz (Google, n.d.-i, Google, n.d.-j).

TikTok ma specidlni ménu, tzv. coins (mince), které mohou béZni uzivatelé svym
oblibenciim béhem zivych pienosi posilat. Mince se mohou nasledné v uréitém poméru

sménit za realné penize (TikTok, n.d.-d).

Co se tyce YouTube, tak na ném 9,3 % respondentti nékdy v Zivot€ uz podpoftilo néjaky

jejich oblibeny YouTube kanal.

Na TikToku si mince (coins) zakoupilo 8,1 % (7) respondenti s tim, ze u 2 respondentli to
probéhlo bez védomi rodict. 7 % (6) respondentt na TikToku nékdy nékomu zakoupenymi
mincemi pfispélo. Podle zasad TikToku si mohou ,,mince* kupovat pouze uzivatelé nad 18
let. Stejna vékova hranice plati pro streamovani Zivého videa. (hostovani livestreamu)

(TikTok, n.d.-b, TikTok, n.d.-c, TikTok, n.d.-d).
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Figura 3 Figura 4
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Figura §
Mince (Coins) na TikToku
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3.2.5 Merch a doporuceni od influenceri
Celkem 25,6 % (22) respondentil si n¢kdy zakoupilo néco, co youtuber, tiktoker nebo

influencer na Instagramu doporucoval.

Figura 6

Cetnost nakupii na doporuceni od Influencerii
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20 z 22 respondentl uvedlo, ze kazdy mésic zaplati méné jak 500 korun za produkty nebo
sluzby, které jim dany influencer doporucuje. Zbyli dva se pohybuji v ¢astkach mezi 1000

az 2500 korun za kazdy mésic.

26,7 % déti si nékdy zakoupilo ptimo od influencerii na YouTube, TikToku nebo Instagramu
néjaky jejich merch (béZné se jednd o jejich reklamni predmét, napi. tricko s logem

youtubera, mikina, kSiltovka, propiska atd.)
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Figura 7

Cetnost nakupii reklamnich predmeétii primo od influencerii
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Tii respondenti, ktefi nakupuji reklamni produkty pfimo od influencert 1 az 3 krat tydné
utrati béhem jednoho nédkupu méné jak 100 korun; jeden respondent uvedl, ze 1 az 3 krat
tydné utrati za reklamni produkty do 1000 korun. Nejbézné€jsi kombinace byla ta, ze si déti

néco od influencerti koupi 1 az 3krat za rok za méné jak 100 korun nebo do 500 korun.

3.2.6 Informovanost déti

20,9 % respondentd uvedlo, ze nevédelo, ze jakykoliv autor videa na YouTube, ktery
spolupracuje s né¢jakou znackou nebo propaguje néjaky produkt, musi u videa na YouTube
uvést, ze video obsahuje placenou propagaci (Google, n.d.-k.).

51,2 % (44) déti sdélilo, ze vi, co to je skrytd reklama. Po kontrolnich otdzkach pouze 30,2 %

(26 z 86) respondentti opravdu védelo, co to skrytd reklama je, a bylo schopno ji i vysvétlit.

5,8 % (5) déti uvedlo, Ze vi, co to je affiliate link; avSak pouze 2 respondenti opravdu védéli,

o0 co se ve skutecnosti jedna.

83,7 % respondenti si mysli, ze déti mladsi 18 let jsou mnohem nachylnéjsi a zranitelnéjsi
vuci presvédc¢ovacim technikdm a strategiim.

82,6 % respondentll si mysli, ze influencefi pouZivaji né&jaké presvédcovaci techniky
a marketingové strategie. Po analyze jejich odpovédi, jaké strategie pouZivaji, se nejcastéji
respondenti odkazovali na alfa strategie, které jsou nejvice propagovany médii a hlavnim

proudem marketingu.
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3.3 Shrnuti praktické ¢asti

Prakticka c¢ast se zameéfovala na informovanost zakd ISCED 3 ohledn€ socialnich siti,

marketingu, influenceri a traveni volného ¢asu u digitalnich zafizeni.

Vyzkumnym néstrojem bylo dotaznikového Setfeni, které prob&hlo na dvou vybranych
zakladnich Skolach. Dotazniky byly zcela anonymni. Ob¢ Skoly se nachazeji v Praze.

Dotaznikové Setieni probéhlo v mésicich fijen az listopad roku 2022.

Vyzkumnym vzorkem bylo 86 74k z 6. az 9. tiid ze dvou zékladnich skol; z toho 44 divek
a 42 chlapct. Vek respondentti byl od 11 do 17 let. Primérny vék respondenti je 12,64 let.

Respondenti se ucastnili dotaznikového Setteni za pfitomnosti vyucujiciho.

3.4 Plnéni cilu

3.4.1 Cil 1: Kolik procent déti urovné ISCED-3 nékdy podlehlo reklamnimu sdéleni
od influenceri a jak se stavi k reklamnim nabidkam, které influencefti sdili.

Celkem 26,7 % (23) respondenti si nékdy od né&jakého influencera néco koupilo. Ptitom je

zajimavé, Ze 3 respondenti z téch 23 uvedli, ze jim reklamni sdéleni od influencerti vadi. 9

z 23 uvedlo, Ze je to v poradku.

33,7 % (29) respondentti z celkového vzorku vnima reklamni nabidky a sdéleni od
influencert jako v poradku. 19,8 % (17) respondentli takové aktivity influencera vadi. 46,5

% (40) respondentti uvedlo, ze nevi.

Z téchto 23 respondentil, ktefi si od influencera nekdy néco koupili, je 16 presvédceno, ze
influencefi aktivné pouZivaji marketingové strategie a presvédCovaci techniky. Z 23
respondentt, ktefi si nékdy od né&jakého influencera néco koupili si 21 mysli, ze déti mladsi
18 let jsou nachylnéjsi a zranitelngjsi viici piesvédcovacim technikdm a strategiim.

Na tato Cisla lze uplatnit Cast z teoretické ¢asti reklamni gramotnosti. Tito respondenti si
podle nasbiranych dat byli a jsou védomi, ze jsou nachylnéjsi a zranitelné;si viici reklamnim
sd€lenim od influencerti. A dokonce brali na védomi, Ze influenceti takové strategie aktivné

na né pouzivaji (Van Reijmersdal et al., 2012; Hudders et al., 2021; Sweeney et al., 2022).
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Ptesto se vymeénou za nékteré zminéné benefity z teoretické Casti (socialni kapital, pobaveni,
informovanost atd.) rozhodli podlehnout reklamnim sd€lenim a reklamni produkt si
zakoupit. Urcitou roli hraje 1 to, ze jsou vici svym oblibenym influenceriim mén¢ kriticti,
viz reklamni gramotnost (Van Reijmersdal et al., 2012; Hudders et al., 2021; Sweeney et al.,

2022).

Tohoto cile bylo dosazeno.

3.4.2 Cil 2: Zjistit, kolik déti prispiva influenceriim na platformach YouTube
a TikTok béhem Zzivého vysilani.
Celkem 8,1 % d¢éti si kazdy mésic ptedplaci YouTube Premium. Z toho 2 jedinci pfispivaji

autorim YouTube kanali béhem jejich zivého nataceni.

Ze 14 déti, které pouzivali YouTube Kids aktivné 3 respondenti ptispivaji autorim YouTube
kanalt béhem jejich zivého natadeni.
Ze vsech respondentii nékdy piispélo 9,3 % (8) na YouTube; 7 % (6) respondentli piispélo

n¢komu béhem zivého vysilani na TikToku speciadlni ménou — mincemi.

Tohoto cile bylo dosazeno.

3.4.3 Cil 3: Objevit mnozstvi déti, které nespliiuje vékové hranice pro pouzZivani

vybranych online sluZeb a socialnich siti, a kolik ¢asu travi na socialnich siti

Gmail

Pti zakladani Google uétu 50,6 % respondentli ze 79, ktefi maji Google tcet, neuvedlo sviij
skute¢ny vék. Minimalni vék pro zalozeni Google uétu v Ceské republice ¢ini 15 let.
minimalni v&€kovou hranici pro zalozeni Google U¢tu (= zalozeni Gmailu). 75 ze 79
respondentl nesplnilo vékovou hranici pro zalozeni Google uctu. (Google, n.d.-b; Google,

n.d.-e; YouTube, n.d.-d).
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YouTube Premium

Zajimavé je také to, Ze jako déti mladsi 18 let byli schopné a jsou si schopné piedplacet
YouTube Premium. 8,1 % (7) déti uvedlo, ze kazdy mésic odebird YouTube Premium.
Nutnou podminkou realizace mési¢niho odbéru YouTube Premium je dosazeni véku 18 let.
V den vyplinovani dotazniku nikomu nebylo pies 18 let. VSem z téchto 7 respondentt jesté
nebylo ani 15 let, coz je minimalni hranice pro zalozeni Google uc¢tu (= zalozeni Gmailu)

(Google, n.d.-e; YouTube, n.d.-d).

Tohoto cile bylo dosazeno.

3.44 Cil 4: Zjistit kolik ¢asu travi déti na socialnich siti
Za zminku stoji, ze 73,3 % (63) respondenti denné travi u obrazovek vice nez doporucené

2 hodiny od AAP. (Fong-Ching et al., 2018).

23 % (20) respondentti travi na socialnich siti 4 az 6 hodin denné.

34,5 % (30) déti se pohybuje na socidlnich siti kolem 2 az 4 hodin denné¢.
8,1 % (7) respondenttl travi na socidlnich siti vice jak 6 hodin.

Z toho vyplyva, ze pies 65 % (57) dotdzanych déti travi na socidlnich siti vice jak

doporucené 2 hodiny denné. 45 % dotazanych travi na socialnich siti méné nez 2 hodiny.

Tohoto cile bylo dosaZeno.
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4 Zavér
Cilem této bakalafské prace bylo seznamit Cctenafe se zékladnimi sociologicko-

psychologickymi strategiemi marketingu a influencery ptsobicimi na détskou populaci.

V teoretické Casti se prace zabyvala reklamou, zpisobem interakce mezi klientem

a obchodnikem, popisem vybranych sociélnich siti a influencert.
V dalsi ¢asti se prace zamétovala na dité a reklamu, kidfluencery nebo reklamni gramotnost.

Nasledoval podrobnéjsi popis moznosti vydélavani na reklaméch a vydélavani na vybranych
socialnich siti. V této kapitole prace pojednava o YouTube, Instagramu a TikToku, protoze

se jedna o nejpopularnéjsi socidlni sité nebo platformy mezi détmi a adolescenty.

Posledni kapitolou teoretické ¢asti byly marketingové a presvédCovaci strategie zamétujici
se prevazné na détskou populaci. Prace se =zabyvala Alfa strategiemi a posléze

presvédcovacimi a marketingovymi strategiemi zaméfujicimi se predevsim na déti.

Prakticka ¢ast byla zaloZzena na dotaznikovém Setfeni, které probéhlo na dvou zékladnich
Skolach na 2. stupni. Dotazniky byly anonymni a obé Skoly se nachazeji v Praze.

Dotaznikové Setfeni bylo uskute¢néno v obdobi fijen — listopad roku 2022.

Vyzkumnym vzorkem bylo 86 zakl z 6. az 9. tfid. VEk respondentti se pohyboval od 11 do

17 let. Primérny veék respondentt ¢inil 12,64 let.
Cile praktické ¢asti, kterych bylo dosazeno, byly tyto:
1) Zjistit, kolik procent déti urovné ISCED-3 nékdy podlehlo reklamnimu sdéleni od
influencert a jak se stavi k reklamnim nabidkam, které influencefi sdili.

Celkem 26,7 % (23) respondentt si nékdy od néjakého influencera néco koupilo

33,7 % (29) respondentli z celkového vzorku vnimd reklamni nabidky a sdéleni od
influencert jako v poradku. 19,8 % (17) respondenti takové aktivity influencera vadi. 46,5

% (40) respondenti uvedlo, Ze nevi.

8,1 % (7) déti uvedlo, Ze kazdy mésic odebird YouTube Premium. Nutnou podminkou
realizace mési¢niho odbéru YouTube Premium je dosazeni véku 18 let. Nikomu

z respondentli v den vyplnéni dotazniku 18 let nebylo.
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2) Zjistit, kolik déti pfispiva influencerim na platforméach YouTube a TikTok béhem
zivého vysilani.
Ze vsech respondentii nékdy n€komu ptispélo na YouTube 9,3 % (8) respondentil.

7 % (6) respondentl prispélo nékomu behem zivého vysilani na TikToku specidlni ménou —

mincemi.

3) Objevit mnozstvi déti, které nespliiuji v€kové hranice pro pouzivani vybranych

online sluzeb a socialnich siti a kolik ¢asu travi na socialnich siti.

50,6 % (40) ze 79 déti, které si zalozily Google tcet, nesplnilo vékovou hranici pro zalozeni

Google uctu.
4) Zjistit kolik ¢asu travi déti na socidlnich siti.
23 % (20) respondentti travi na socialnich siti 4 az 6 hodin denné¢.
34,5 % (30) déti se pohybuje na socidlnich siti kolem 2 az 4 hodin denn¢.
8,1 % (7) respondenttl travi na socidlnich siti vice jak 6 hodin.

Z toho vyplyva, ze ptes 65 % (57) dotazanych déti travi pouze na socialnich siti vice jak

doporucené 2 hodiny denné. 45 % dotazanych travi na socialnich siti méné nez 2 hodiny.

4.1 Doporuceni pro praxi

Proti vétsin€ zminénych piesvédCovacich strategii z teoretické ¢asti se déti, hlavné déti
mladsi 13 let, nemaji téméf jak branit. Proto povaZzuji za dileZité zapojeni rodict a Skoly, ale
1 samotnych tvirci obsahu pro déti. V dneSnim svété jsou déti vystavovany reklamam
predev§im na internetu. Pro pfipomenuti zmiiuji pres 81 % americkych rodich, ktefi
nechavaji své déti, které jesté nedosahly véku 11 let sledovat YouTube a tim padem reklamy
na YouTube (Pew Research Center, 2018). VSichni respondenti z mého vyzkumného Setfeni
sledovali a sleduji videa na YouTube; k YouTube maji b&zné ptistup. Jsem toho nazoru, ze
podobné to bude 1 v jinych vyspélych zemi, protoze platformy jako Google, YouTube,
TikTok, Twitter, Instagram a Facebook jsou uz tak rozsifené, ze je t€zké se nékteré z nich

naprosto vyhnout.
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4.1.1 Rodi¢

Jako nejdulezitéjsi ¢ast primdrni prevence ze strany rodi¢t povazuji détské pojistky. To
znamend, ze by rodiCe timto zpisobem mohli mit pod kontrolou kolik ¢asu dité travi u
obrazovky, a piipadné na jakych strankach nebo socialnich siti dité travi ¢as. Cim vice ¢asu
bude dité travit u obrazovky nebo na socidlnich siti, tim existuje vétsi Sance, ze bude
vystaveno néjakému reklamnimu sdéleni, proto je dobré u déti sledovat napft. Cas straveny u

obrazovky.

Rodi¢ miize vyuzit aplikace; napt. rizné formy blokatoru reklam nebo détské pojistky, které
maji moznost sledovat lokaci ditéte a Cas straveny u obrazovky. Nekteré aplikace umi
zakazovat jiné aplikace a webové stranky; nebo nastavit ditéti casovy limit, ktery dité¢ nesmi
prekrocit. Nekteré blokatory reklam jsou schopné blokovat reklamy i na YouTube (reklamy
pted spusténim videa nebo i ty, které se spousti v prubchu videa); takové blokatory logicky
nedokazou blokovat reklamni sdéleni, kterd jsou elegantn¢ zakomponovana piimo

v samotném obsahu videa.

Zde jsou vybrané ukdzky uzite¢nych rozsiteni nebo aplikaci.

Rozsireni pro prohliZze¢ — Blokovani reklam a stranek:
e AdBlocker Ultimate - https://adblockultimate.net/windows (adblockultimate.net,
n.d.)
e AdBlock - https://getadblock.com/en/ (Adblock, n.d.)

e Block Site (https://addons.mozilla.org/cs/firefox/addon/block-

website/?utm_source=addons.mozilla.org&utm_medium=referral&utm_content=se
arch) (Ray, n.d.)
e [LeechBlock NG - (https://addons.mozilla.org/en-US/firefox/addon/leechblock-

ng/?utm_source=addons.mozilla.org&utm medium=referral&utm_content=search)

(Anderson, n.d.)

Aplikace fungujici jako détska pojistka

e Quostodio - https://www.qustodio.com/en/ (Qustodio, n.d.)
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e Family Keeper - https://familykeeper.reasonlabs.com/ (familykeeper & reasonlabs,

n.d.)

e Google Family Link - https://families.google/intl/cs  ALL/familylink/ (Google, n.d.-
)
e AirDroid - https://www.airdroid.com/parental-control/ (Sand Studio, n.d.)

e Norton - https://family.norton.com/web/?sr=https://www.google.com/

(NortonLifeLock, n.d.)

e Safe Lagoon - https://safelagoon.com/ (Safe Lagoon Software, n.d.)

e Kaspersky - https://www.kaspersky.com/safe-kids (AO Kaspersky Lab, n.d.)

Dalsi podstatnou ¢asti prevence ze strany rodice je znemoznéni piistupu détem k bankovnim
informacim jejich uctu (Cislo kreditni karty, propojeni Google t¢tu s placenim apod.), aby si

déti prirozené nemohly samy néco nakupovat.

Pokud chce mit rodi¢ opravdu piehled, tak si mize kazdého tviirce obsahu (kanal nebo
influencera), kterého dit¢ sleduje, fddn¢ prozkoumat a piehodnotit, jestli na dit€¢ nema
nezadouci vliv. Nékdy totiz ani doporuceni napt. od YouTube Kids neni zarukou, ze
influencer nebude elegantné v rdmci svého obsahu propagovat néjaky produkt nebo sluzbu
a jemn¢ tlacit na své divaky, aby si napf. dany produkt nechali od rodict koupit; viz priklad
s kidfluencerem Ryanem pod druhou ¢asti Marketingovych strategii a technik zamérujicich

se predevsim na deti — 7) product placement (Hsu, 2019).

4.1.2 Skola
Podobn¢ jako se Skoly zaméfuji na finan¢ni gramotnost, tak se zaméiuji na reklamni
gramotnost, ktera byva v Ceské republice zahrnuta pod medidlni gramotnosti, protoze jsou

tyto oblasti logicky propojené.

V ramci ptednasek nebo programti mohou pfijit vhod weby, které se dlouhodobé zajimaji o
problematiku mediadlni gramotnosti a reklamy. Takovym piikladem miize byt projekt O2

Chytra Skola - https://o2chytraskola.cz/. Tento projekt se zabyva bezpecnosti na internetu,

medidlni gramotnosti, pocitacovou gramotnosti a technologiemi ve vzdélavani. U kazdé
lekce jsou podklady ke stazeni a vétSinou 1 video — zde je ukazka jedné lekce —

https://vyuka.o2chytraskola.cz/clanek/14/reklama/14781
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Materialy na tomto webu bych doporuéil pro 1. i 2. stupeii ZS 8kol a stiedni koly.
(o2chytraskola, n.d.-a; o2chytraskola, n.d.-b)

Dalsi vhodny projekt pro zadkladni 1 stfedni Skoly mutze byt od Seznamu -

https://0.seznam.cz/pomahame/medialni-gramotnost/seznam-se-s-medii/. Ten uZ neni tak

obsahly jako od 02, ale i tak poskytuje pro ucitele podklady, které mohou byt uzitecné.

(Seznam.cz, n.d.-b)

Za zminku stoji propracovana piirucka od JSNS - https://www.jsns.cz/nove/projekty/kdo-

jiny/kdo-jiny-projektovy-manual-pro-mv.pdf, kterd nabizi podrobny projektovy manual pro

medialni vzdélavani. Cely projekt je realizovan od prosince 2022 do kvétna 2023. (JSNS.cz,
n.d.; JSNS.cz, 2023)

Pro ptedskolni déti a jejich rodi¢e mize byt vhodny projekt ,,Podpora medialni gramotnosti
deti ptedskolniho veku,* obzvlaste nckteré vystupy projektu -

https://www.slu.cz/fvp/cz/mediagram (Slezska univerzita v Opavé, n.d.).

4.1.3 Tvirce obsahu
Pro tviirce obsahu doporucuji velmi jednozna¢né a srozumitelné odlisit obsah od reklamniho
sdéleni. Na urcitych platformach je dokonce povinnosti toto ucinit a vyuzit k tomu jejich

specialnich ozndmeni.
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6 Seznam priloh

Figura 2 - Zatizeni, na kterém déti sleduji videa nejcasté;ji

Figura 2 - Cas straveny na po¢itadi, tabletu nebo mobilu dohromady (denng)
Figura 3 - YouTube Super Stickers & Chat

Figura 4 - YouTube Super Thanks

Figura S - Mince (Coins) na TikToku

Figura 6 - Cetnost nakupt na doporudeni od Influencert

Figura 7 - Cetnost nakupti reklamnich pfedméti ptimo od influencerti

Figura 8 - Jak moc déti utraceji na reklamnich produktech influenceri
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