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SOUHRN

1. Cil préce:
Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jak funguje oznacovani reklamy na socialnich sitich
Instagram a YouTube u malych a velkych influencerii a zda se minéni uzivateld téchto siti ohledné
problematiky shoduje se skute¢nym stavem.

2. Vyzkumné metody:
Vyzkumné metody, jez byly pouzity pro tuto bakalaiskou praci, je reserSe odborné a internetové literatury,
kvanitativni obsahova analyza, dotaznikové $etieni a metoda komparace.

3. Vysledky vyzkumu/préce:

Bylo zjiténo, ze na obou sitich u obou skupin influencertt dominuje reklamni charakter, pfevazné pfevazuje na
YouTube u malych influencert. Uzivatelé socialnich siti vice davéfuji velkym influencertim, a to muize byt brano
jako disledek toho, Ze velci influencefi sdileji méné reklamniho obsahu. Nejvice uzivatelim vyhovuje oznaceni
PR a spoluprice na Instragramu i na YouTube. Na Instagramu ob¢ skupiny influenceri reklamu prevazné
oznacuji jako spoluprice a toto tvrzeni souvisi stim, Ze jsou pfijemci reklamy s oznatenim reklamy na
Instagramu ve vétsiné spokojeni (toto oznacovani povazuji jako idealni). Naopak na YouTube respondenti
s reklamnim obsahem spiSe spokojeni nejsou, coZ je mozna i kvili tomu, Ze jim nevyhovuje dané oznaceni. Velci
influenceti reklamu oznacuji nejcastéji jako affiliate a PR a mali influencefi jako PR ¢i pouze slovné ve videu,
pri¢emz slovni oznaceni ve videu je vnimano jako nejméné oblibena kategorie oznaceni u respondentli. Segment
prispévku, které maji reklamni charakter, spadd nejcastéji do skupiny beauty u obou siti a obou skupin
influencerti, na YouTube ¢asto také do kategorie lifestyle. Tato zjisténi rovnéz koresponduji s komparaci
obsahové analyzy a dotaznikového $etfeni. Umisténi reklamy u obou skupin influencert ptevazuje v popisku a
zaroven ve videu na YouTube a uvnitf textu na Instagramu. Respondenti v§ak povazuji za nejidealné&jsi oznaceni
reklamy oznaceni na zacatku textu (videa). Co se tyCe reklamy vSeobecné, respondenti se s ni setkavaji na denni
bazi. Zajimaji se o to, zda je reklama oznadena, pfi¢emz jim oznaéena reklama nevadi, ale neoznacena reklama
jim vadi.

4. Zavéry a doporuceni:

Zavérem bylo zjisténo, Ze nedochazi k velkym rozdilim mezi minénim respondenti ohledné problematiky
oznacovani reklamy na socidlnich sitich a skute¢nym stavem. Na zjisténé rozdily byly formulovany dvé
doporuc¢eni. Bylo doporuéeno, aby piedev§im mali influencefi na YouTube oznaCovali reklamu i jinym
zpusobem nez jen slovni zminkou, protoze toto oznacovani reklamy je dle respondenti povazovano za
nedostate¢né. Také bylo doporuceno, aby doslo k leps§imu a zietelnéj$§imu oznaCovani reklamy na socialni siti
Instagram skupiné malych influencer, protoze par piispévku neslo specifikovat (nebylo ziejmé, zda se jedna o
reklamu ¢i ne). Jako posledni bylo formulovano doporuceni obéma skupinam influencerti oznacovat reklamu na
Instagramu na za¢atku sdéleni.

KLICOVA SLOVA

socialni sit€, reklama, marketing, Instagram, YouTube, influencer, influencer marketing
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this bachelor thesis was to find out how the advertising labelling on social networks
Instagram and YouTube at small and big influencers works and whether these networks users” opinion
concerning the issue agrees with a real situation.

2. Research methods:
The research methods used for this bachelor thesis are a literary research of special and internet literature,
quantitative content analysis, questionnaire construct and a comparative method.

3. Result of research:

It was found out that an advertising character is dominant at both networks and both groups of influencers, it
mostly predominates on YouTube at small influencers. The social networks users trust more the big influencers,
which can be considered a result of a lesser sharing of advertising from the side of big influencers. The users
favour best the PR sign and the cooperation both on Instagram and YouTube. As for Instagram, both groups of
influencers mostly label the advertising as cooperation and this statement relates to the fact that the advertising
recipients are mostly satisfied with advertising labelling on Instagram (they consider their labelling ideal). On
the contrary, the respondents on YouTube are rather unsatisfied with advertising, which might be because the
given labelling does not suit them. Big influencers mostly label the advertising like affiliate and PR and small
influencers like PR or verbally only in a video, while the video verbal labelling is perceived as the least favourite
category of labelling at the respondents. The section of contributions with an advertising character falls the most
frequently in a beauty category at both networks and influencers” groups, on YouTube also in a lifestyle category.
These findings also correspond with the comparison of a content analysis and questionnaire construct. The
positioning of an advertisement prevails in a caption and simultaneously in a video on YouTube and inside the
text on Instagram at both groups of influencers. However the respondents consider the labelling at the beginning
of a text (video) the most ideal. As for advertising generally, the respondents meet it on daily basis. They are
interested if the advertisement is labelled, while they do not mind the labelled advertisement, however they mind
the non-labelled one.

4. Conclusions and recommendation:

In conclusion it was found out that there are no big differences between the respondents” opinions concerning
the issue of advertisement labelling on social networks and a real situation. There were two recommendations
formed for the discovered differences. It was proposed especially to small influencers on YouTube to label the
advertising also in any other way than only by verbal means because such advertisement labelling is considered
insufficient. It was also recommended to label the advertising on social network Instagram better and more
obvious for a group of small influencers because some contributions were not possible to classify (it was not
clear if it was an advertisement or not). Lastly, a recommendation was formulated for both influencers groups
to label the advertisement on Instagram at the beginning of the message.

KEYWORDS

social networks, advertising, marketing, Instagram, YouTube, influencer, influencer marketing
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1 Uvod

Oblibenost digitalnich médii v poslednich letech prudce stoupa. Jak uvadi Losekoot
v redaktorech, ale také v nas, uzivatelich socialnich sitich, protoze diky internetu je nam
umoznéno sdilet a tvofit cokoliv. Stejny zdroj zdlraziuje, Ze dnes se mize stat slavny kazdy,
a to nejcastéji pravé diky YouTube, Facebooku nebo Instagramu, staci si zacit budovat
komunity fanousku, protoze se za poslednich par let proménil nejen cely internet, ale i celd
spole¢nost. Zaroven autorky doplfiuji, Ze dnes je na socialnich sitich 45 procent svétové
populace a ze v téchto letech dospéla nebo dospiva prvni generace, ktera vyrista online.
Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 26) dopliuji, ze zasadni je na socialnich sitich zaujmout,
naslouchat, vypravét a vyhodnocovat a ze je tteba délat vSechny faze, na zddnou nezapomenout.

Do takzvané éry novych médii spada fenomén YouTube, a jesté novéjsi fenomén Instagram.
YouTube je oblibenou platformou jiz nékolik let, zatimco Instagram je siti nov¢jsi, ale
Vv soucasné dob¢ nejpopularnéjsi a nejvice pouzivanou Tyto dvé platformy jsou vybrany jako
stéZejni pro tuto bakalaiskou praci. S oblibenosti internetovych siti roste také zajem o reklamu
V tomto prostredi.

Jednou z internetovych komunit je i oblast beauty, ktera se zabyva krasou a v§im s ni spojené.
Tento segment je jeden z nejoblibenéjsich a tato informace neunikla ani kosmetickym znackam
a jejich odd€lenim zabyvajici se marketingem. Tyto spole¢nosti oslovuji aktivni uzivatele
socialnich sitich v oblasti beauty a nabizi jim produkty vyménou za reklamu na jejich sitich.
I diky této skute¢nosti vznikl influencer marketing. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 187)
uvadi, ze v ptipadé vybéru influencera je tiecba dbat na peclivé zkoumani dat, na kompatibilitu
influencera se znackou, predikci dosahu a na kvalitni zadani pro influencera.

Tato prace se vénuje reklamé na Instagramu a na YouTube. Hlavnim cilem této bakalaiské
prace je zjistit, jak funguje oznacovani reklamy na socidlnich sitich na Instagramu a YouTube
u malych a velkych influencerti a zda se minéni uzivatelti téchto siti ohledné problematiky
shoduje se skuteCnym stavem. Tento cil byl stanoven proto, aby bylo patrné, jak uZivatelé
socialnich siti reklamu vnimaji a jestli jsou se skuteCnym stavem spokojeni. Tato skutecnost
bude formulovana na zaklad€ kvantitativni obsahové analyzy na platform€ YouTube a na
socidlni siti Instagramu a na zakladé dotaznikového Setfeni. Pro tuto praci byl stanoven i jeden
dil¢i cil, ktery je detailngji predstaven v metodice préce.

Bakalaiska prace je tvofena ze Ctyf hlavnich kapitol, jez se skladaji z Uvodu, teoreticko-
metodologické ¢asti, prakticko-analytické ¢asti a zavéru. Teoreticko-metodologicka cast je
rozdélena do nékolika podkapitol, které se zaméfuji pfimo na konkrétni informace z teoretické
oblasti ozna¢ovani reklamy a jsou ziskané z literarnich a internetovych zdroji. Podkapitoly se
pfevazné tak zamétuji na obecné pojeti marketingu, marketingového a komunika¢niho mixu,
reklamy a jeji legislativy, ochrany spotiebitele, na influencer marketing a konkrétné také na
socialni sité Instagram a YouTube. Rovnéz zde nechybi ani podkapitola metodiky prace, kde
se nachazi bliz§i zaméfeni na pouzité metody a postupy této prace véetné popisu zkoumaného
vzorku.

Dalsi, tfeti, kapitolu bakalaiské prace tvoii prakticko-analyticka ¢ast, ktera je rovnéz rozdélena
na nékolik podkapitol. Uvod prakticko-analytické ¢asti je zaméfen na popis metod, které jsou
Vv této Casti pouzity. Prvni podpakitola se zabyva kvantitativni obsahovou analyzou, ktera je
zvlast’ zamétena na YouTube a na Instagram. Kazda socialni sit’ je zvlast’ shrnuta a na konci
podkapitoly dochazi k naplnéni dil¢iho cile. Druha podkapitola se zabyva dotaznikovym
Setfenim a jeho vyhodnocenim, ktery napomohl k naplnéni hlavniho cile této bakalarské prace.



Posledni kapitola se zabyva shrnutim vysledkti ziskanych prostfednictvim kvantitativni
obsahové analyzy a dotaznikovym Setfenim. Dochazi zde k naplnéni hlavniho cile prace a tim
je zjistit, jak funguje oznaCovani reklamy na socialnich sitich Instagram a YouTube u malych
a velkych influencerii a zda se minéni uzivateld téchto siti ohledné problematiky shoduje se
skutecnym stavem. Hlavni cil je plnén pomoci komparace kvantitativni obsahové analyzy
a dotaznikového Setieni.

Zavér bakalaiské prace piinasi shrnuti vSech vysledki a zavért, jez byly zjistény v celé
prakticko-analytické préci.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V této casti bakalaiské prace jsou vysvétleny stézejni pojmy, které se tykaji problematiky
oznacovani reklamy na socidlnich sitich. V subkapitolach se prace vénuje pojmiim jako je
reklama a jeji legislativa, ochrana spotiebitele, influencer marketing, Instagram a YouTube, na
konci je také zaznamenédna metodika préace. V Uvodu teoreticko-metodologické ¢asti jsou jesté
detailné vysvétleny pojmy marketing, marketingovy a komunika¢ni mix.

Marketing

Reklama spada pod kategorii marketing, proto bude v této kapitole pojem vymezen. Jak ve své
knize popisuje Godin (2020, s. 11), marketing chce ziskat néco vic. Cilem marketingu je podle
n¢j dosazeni néceho lepsiho, napiiklad lepSich vysledkil a sluzeb. Rovnéz autor uvadi, ze
marketing formuluje kulturu a ze je zménou naseho svéta. Kotler a Keller (2013, s. 35) fikaji,
ze se marketing zabyva uspokojovanim lidskych potieb. Svétlik (2018, s. 6) ve své knize uvadi,
ze existuje celd fada definici o marketingu. Podle stejného zdroje maji tyto definice vzdy
spole¢ny subjekt, a tim subjektem je zdkaznik a uspokojovani jeho potieb. Sdm Svétlik
marketing definuje jako proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a uspokojeni
potfeb zdkaznika. S autory souhlasi i Ptikrylova (2019, s. 18), kterd ve své knize zaroven
dodava, ze marketing funguje pfedevsim proto, ze lidé jsou ukazkou potieb a ptani.

Marketingovy mix

Ptikrylova (2019, s. 19) pise, ze orientace na zakaznika znamena, Ze producent vyrabi a nabizi
vyrobky ¢i sluzby za dobré ceny a na takovém misté, které je vhodné a ma potencial, Ze se o
ném spotiebitel dozvi. Tyto podminky podle autorky tvofi marketingovy mix, ktery je mozné
znat pod pojmem 4P — product, place, price, promotion, tedy produkt, misto, cena, propagace.
Trucka (2013, s. 33) s Prikrylovou souhlasi a zaroven popisuje, ze vSechna 4P jsou stejné
dilezitd a pokud jedno chybi nebo neni zastoupeno dostatecné, tak je ziejmé, ze oCekavani
nebudou dostatecné naplnéna. Jakubikova (2013, s. 190) marketingovy mix definuje jako
soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které maji slouzit k tomu, aby program
firmy byl co nejblize k pfanim a potfebam zakaznika. Karlicek (2018, s. 152) dodava, Ze
marketingovy mix by mél vychazet ze strategickych rozhodnuti. Palatkova (2011, s. 47) jesté
pfipojuje poznamku, Ze marketingovy mix je na svété znamy od 60. let minulého stoleti a navrhl
jej profesor Jerom McCarthy.

Prvni P, tedy produkt, definuje Trucka (2013, s. 34) jako cokoliv, co je mozné na trhu uplatnit.
Autor ve svém textu zmiiluje, ze abychom zjistili, zda madme produkt, musime nejdiive
porozumét trhu, pfanim a potiebam zdkaznika. Idealni je podle Trucky mit produkt, ktery
splnuje veskeré pozadavky, potieby a tuzby zédkaznika idedlné€ na vice urovnich Maslowowy
pyramidy potieb a ktery se v kladném slova smyslu odlisuje od konkuren¢ni nabidky. S timto
souhlasi Kotler (2013, s. 389) a produkt oznacuje za vSechno co mize byt nabizeno na trhu
k uspokojeni potieb. Karlicek (2018, s. 154) k produktu dodava, ze je mozno pracovat
s n¢kolika druhy charakteristik a tim je mozné odlisit produkt od konkurence. Podle n¢j mize
jit naptiklad o rGzné druhy uzitych materiall, kvalitu, spolehlivost a baleni. Karlicek rovnéz
uvadi, Ze velmi vyznamnou konkurenéni vyhodu mliZze mit origindlni design a esteticky vzhled
produktu.

Druhé P, tedy misto prodeje nebo trh, Trucka (2013, s. 40) ve své knize uvadi jako néco, bez
¢eho by realizace trhu nebyla mozna. Ptikrylova (2019, s. 19) souhlasi, ale dodava, Ze to jsou
také vSechny ¢innosti, které nabidku zakaznikovi piiblizi. Jakubikova (2013, s. 240) vidi misto
prodeje jako distribuci a fikd o ném, Ze v marketingovém pojeti, které je tradicni znamena, Ze
firmy dodévaji svym odbératelim hodnotu, ktera ma podobu produktii. Podle autorky nelze
operativné distribuci na rozdil od jinych soucésti marketingového mixu pozméiovat. Stejny



zdroj popisuje, ze distribuce predstavuje vétSinovou c¢ast celkovych nakladd, ale neni ji
vénovana velkd pozornost, pficemz G¢innd distribuce je dulezitou soucasti marketingového
uspéchu.

Tteti P, tedy cena, podle Trucky (2013, s. 45) znamend, ze produkt ma takovou hodnotu, jakou
mu piid¢€li trh. Piikrylova (2019, s. 19) cenu definuje jako to, co musi pfijemce investovat, aby
dany produkt ziskal. Karli¢ek (2018, s. 175) o cené tika, Ze je cena penézni vyjadieni produktu
a je to jediné ,,P* marketingového mixu, ktery znamena vynosy, protoze ostatni ,,P“ jsou
spojeny s naklady, a proto ma stanoveni ceny pro firmy velky vyznam a dodava, ze tvorba ceny
ma pro firmu velky vyznam, protoze nespravné urc¢eni mize byt likvidacni.

Ctvrté P, propagace, podle autora Trucky (2013, s. 56) nelze podcenit a ma stejnou véahu, jako
piedchozi ,,P. Dodava, Ze je dulezité produkt podpofiit reklamou a propagaci, aby naplnila
o¢ekavani. Vysekalova (2010, s. 17) vidi jako cil propagace komer¢ni komunikaci, kterd ma
ovlivnit motivaéni, poznavaci a rozhodovaci procesy potencialnich zakaznikt v dané cilovée
skuping.

Komunikac¢ni mix

Ptikrylova (2019, s. 45) piSe, ze komunikacni mix je ve své podstaté podsystém
marketingového mixu. Komunika¢ni mix podle autorky zahrnuje osobni a neosobni formy.
S tim nesouhlasi Palatkova (2011, s. 60), protoze marketingovy mix destinaci, podle ni je
komunika¢ni mix tvofen pfevazné€ propagacnim mixem, internetovou komunikaci, lobbyingem
a sponzoringem. S Palatkovou souhlasi Kotler a Armstrong (2017, s. 629), ktefi nazyvaji
komunika¢ni mix rovnéz a propagacni mix, ktery je tvofen reklamou, podporou prodeje, PR,
osobnim prodejem a nastrojem piimého marketingu.

Ptikrylova (2019, s. 45) uvadi, Ze osobni formu reprezentuje osobni prodej a je to jedina slozka
osobni komunikace. Je to podle autorky osobni komunikace mezi prodavajicim a kupujicim
a ma za cil prodat produkt a vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy.

Ptikrylova (2019, s. 45) ve své knize uvadi i neosobni formy komunikace, které zahrnuji vice
slozek. Podle autorky mezi né patii reklama, podpora prodeje, piimy marketing, PR
a sponzoring. Piikrylova reklamu definuje jako placenou, neosobni komunikaci skrz média
se zamérem osloveni cilové skupiny. Podpora prodeje se dle stejného zdroje zaméfuje na
zvySeni prodeje urcitého produktu a zahrnuje napiiklad cenové zvyhodnéni, ochutnavky
a vzorky zdarma. Autorka zmifiuje, Ze pfimy marketing lze oznacit jako veskeré trzni aktivity,
které slouzi k pfimému kontaktu s cilovou skupinou. Posledni slozkou je dle slov Pikrylové
Public Relations, ve kterém se cili na vytvafeni vztahl uvnitf 1 navenek firmy. Autorka k tomu
dale piSe, ze tuto vefejnost tvoii naptiklad zakaznici, média a akcionafi. Podle Pfikrylové (2019,
s. 47) dle nékterych autorti do nastrojit PR patii sponzoring, ale samotna autorka ho vnima jako
samostatnou ¢ast komunika¢niho mixu.

2.1 Legislativa tykajici se reklamy — Zakon o regulaci reklamy

Klamavé reklamé se vénuje § 2 odst. 1 pism. B) zdkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy; §
5 a § 5a zdkona a €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. Karli¢ek (2011, s. 51) ve své knize
uvadi, Ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy a nesmi obsahovat diskriminaci rasy,
pohlavi ¢i narodnosti. Autor povazuje také za dalezité zminit nekalou soutéz, ve které se jedna
0 to, Ze se konkurence brani proti reklamé svého konkurenta, nejcastéji se jedna o parazitovani
na konkurenci ¢1 o uvadéni klamavych a nepravdivych udaja, ale miize se jednat i o to, Ze
konkurent nesplni podminky pro srovnavaci reklamu. Bezuchova (2020) uvadi, Ze z tdaji vyse
zminénych tedy plyne, Ze reklama, kterd neni oznacend jasn¢ a zfetelné, mize byt povazovana
jako klamani spotiebtele, proto je oznacovani reklamy povinné.



Ceska obchodni inspekce (2017) na svém webu uvadi, Ze reklama, ktera je zakonem zakazana,
napliuje znaky nekalé praktiky. VétSinou se jedna o reklamu, kterd obsahuje nepravdivou
informaci a miZe mit vliv na rozhodnuti o koupi zboZi ¢ sluzby upiesiiuje Ceska obchodni
inspekce. Podle Ceské obchodni inspekce se jedna i o reklamu, kterd obsahuje pravdivé
informace, ale informace jsou v reklamé poskytnuty zptisobem, ktery mize kupujiciho uvést
v omyl a on se rozhodne o koupi, kterou by jinak neudinil. Reklama mtize byt podle Ceské
obchodni inspekce klamava i v piipadé, pokud je né&jaka dilezita, stézejni, informace zamérné
neuvedena.

2.1.1 Reklama

Vysekalova a Mikes (2019, s. 14) ve své knize zmifuji, ze existuje mnoho definic reklamy, ale
ze vSechny maji jedno spolecné, a to, Ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je
ur¢ity produkt nebo sluzba nabizena. Struéné feceno, jde podle tvrzeni autord o formu
komunikace s obchodnim zamérem. Autofi zdUraziuji, Ze reklama ma za zamér informovat
zakaznika o tom, Ze na trhu je k dispozici produkt nebo sluzba, ktera mize slouzit k uspokojeni
jeho potteb.

Young (2018, s.) reklamu nepovazuje za urcity druh zdbavy nebo uméni, ale za informacni
prostfedek. Autor chce, aby reklama piijemci pfipadala tak zajimava, Ze si pijde vyrobek c¢i
sluzbu koupit. Kotler a Armstrong (2017, s. 630) maji na reklamu jiny ndzor, povazuji reklamu
za jakoukoli formu placené a neosobni prezentace a podpory prodeje vyrobk.

Svétlik (2013, s. 150) tika, ze je reklama zavisla na schopnosti pfildkat a ziskat zakazniky.
Zakaznici by podle autora méli spliiovat tfi podminky, které zahrnuji mit zajem o produkt, mit
penize na jeho koupi a mit moznost si jej koupit. Podle Svétlika je tispésna ta reklama, kterd ma
vyvazeny marketingovy mix. Marketingovy mix je dle Kotlera (2013, str. 55) klasifikace
marketingovych aktivit do ¢tyt kategorii, které oznacil McCaerthy jako 4P marketingu. Do 4P
spadaji kategorie vyrobek, cena, distribuce a komunikace, jak dopliiuje Kotler.

Piikrylova a Jahodova (2019, s. 68) fikaji, Ze tispé$na reklama posili v zakaznicich vnimani
kvality zbozi nebo sluzby. Vysledkem mize byt dle autorek vérnost a opakovany nakup
produktu.

Svétlik (2013, s. 151) ve své knize uvadi, ze Uspéch reklamy je zaloZen na tfech hlavnich
faktorech. Podle autora mezi tyto faktory spada strategie reklamy, tvofivost a profesionalni
zpracovani. Reklamni strategie obsahuje podle autora rozhodnuti o cilech, cilové skupiné
a vybér média. Podle Svétlika poté nasleduje kreativni koncepce, ktera ma ptilakat pozornost
zakaznikl a byt zapamatovatelnd. Posledni faktor uspésné reklamy je dle publikace Svétlika
profesionalni zpracovani, v této Casti je potieba se zaméfovat na zakladni cile reklamy,
presveédcit zakaznika.

Jakubikova (2013, s. 308) se vSemi vySe zmiflovanymi autory souhlasi a dodava, ze reklama je
placena forma komunikace, ktera neni osobni. Za vyhodu reklamy autorka povazuje osloveni
velkého spektra lidi, ktefi jsou rozptyleni po celém svéte a jako nevyhodu vidi to, Ze se jedna
pouze o jednosmérnou reklamu, ktera je navic spojena s vysokymi naklady.

2.1.2 Druhy reklamy

Piikrylova (2019, s. 75) ve své knize pise, Ze reklamu lze rozdé€lit dvéma zptisoby; na reklamu
produktovou a reklamu institucionalni. Produktovou reklamu lze dle slov autorky oznacit za
takovou reklamu, kterd je neosobni formou prodeje urCitého vyrobku ¢i sluzby. Reklamu
institucionalni, ktera je znama i pod pojmem Korporatni, oznacuje Ptikrylova tu, kterd
podporuje naptiklad mysSlenku ¢i povést spolecnosti ¢i firmy. Jakubikova (2013, s. 309)



s Prikrylovou souhlasi, ale dopliiuje, Ze produktova reklama ma za ukol ukézat prednosti
avyhody z uzivani produktt a reklama firemni ma byt zaméfena na image firmy. Podle stejného
zdroje si firmy mohou reklamu vytvaret samy nebo ji svéfit reklamni agenture.

2.1.3 Reklamni média

vvvvvv

RozliSuje se podle autora nékolik druhii, podle vyuzivaného média, patii sem televizni,
rozhlasovd, tiskova, venkovni, v kinech, Product placement a online reklama. S Karlickem
firma ud¢lat, je vybrat média, ktera dosahnou komunikacnich cila. Autorky reklamu rozdéluji

na cast elektronickou (napfiklad internet a televize) a na Cast klasickou (naptiklad noviny
a billboardy).

Prvni druh reklamy, kterou Karli¢ek (2018, s. 197) zmifiuje, je reklama televizni. Podle autora
je jeji vyhodou piisobivost. Jeji dalsi vyhodou je, Ze v ni lze vyuZzit obraz i zvuk dodéava autor.
Navic dokaze snadno dle Karli¢ka oslovit velkou ¢ast potencionalnich zakazniku. Zasadni
nevyhodou mize byt Casté opakovani a tim jeji neoblibenost a nasledné pfepindni mezi
stanicemi piSe ve své knize stejny zdroj.

Druhou reklamu, kterou Karlicek (2018, s. 198) ve své knize popsal, je rozhlasova reklama.
Vyhodou je podle autora, ze cili na vyhranéné segmenty a oslovuje posluchace, ktefi maji
podobny vkus a Zivotni styl. Nevyhodou mize byt dle Karlicka to, Ze posluchac¢i Casto
poslouchaji radio jako kulisu a obsah nevnimaji.

Tiskova reklama podle Karlicka (2018, s. 198) je typicka tim, Ze je to reklama v novinéch
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protoze mu ¢tenai mize vénovat vice ¢asu.

2.1.4 Online reklama

Jak uvadi Karlicek (2018, s. 199) online reklama jsou pfedev$im reklamni spoty, které se
nachazi v online prostiedi. Podle stejného zdroje to jsou naptiklad reklamy, které na uzivatele
vyskoci béhem sledovani videa na YouTube. Jakubikova (2013, s. 314) o online reklamé&, nebo
také reklamé na internetu, ve své publikace zminuje, ze je zamétfena na okamzité poskytnuti
informaci a zrychluje proces uzavirani obchodu. Také umoziuje podle Jakubikové piesné
zacileni a vytvafeni pfesné takové reklamy, jakou spotiebitel zada. Podle Jakubikové je
nejpouzivangj$i reklama na webovych strankach. Dle stejného zdroje se jedna napiiklad
o reklamni prouzky, pop-up a logo reklamy. Piikrylova (2019, s. 171) dopliuje, ze online
reklama je v komunika¢nim mixu placena forma neosobni propagace v prostiedi internetu a ze
jeji vyznam prudce v poslednich letech stoupa. Podle autorky se vyznacuje piedevs§im vysokou
mirou personalizace, ale ze je potfeba nepfesytit uZivatele reklamou, protoze by dany ¢lovek
mohl mit k firm¢ apatii ¢i dokonce vnimat inzerenta velmi negativné.

Piikrylova (2019 s. 172) uvadi, ze v souvislosti s reklamou, které je plny internet, se objevuje
pojem nativni reklama. Nativni reklama podle autorky znamena to, Ze uZzivatel internetu na
prvni pohled nepoznd, ze se jedna o reklamni sdéleni, protoze ptispévek vypada spise jako
redakéni obsah a byva zpravidla efektivnéjsi, protoZe bézny uzivatel nemusi poznat, ze se jedna
o reklamu. Prikrylova jest¢ dopliuje, ze v soucasné dobé¢, fada poskytovatell provadi in-feed
reklamu, kterd pfirozené splyva ve ¢€lanku, in-article reklamu, ktera je zatazena v bézném
redakénim obsahu a piisobi, Ze tam pfirozené patii a na socialnich sitich fada poskytovateld
pouziva sponzorovany obsah, ktery oznaci, ale vlozi mezi béZné ptispevky sledované stranky.



2.1.5 Tvorba reklamy a urceni cilové skupiny

Jakubikové (2013, s. 309) tika, ze si firmy mohou své reklamy vytvafet samy, vlastnimi silami,
nebo tvorbu reklamy svéfit nékomu, kdo ma vice zkusSenosti, tedy reklamni agentute, piipadné
tyto dvé moznosti zkombinovat. Zaroven autorka zminuje, ze pokud firma svéti tvorbu reklamy
agentuie, musi ji piipravit nasledujici podklady:

- Cile reklamy;

- cilovou skupinu, na kterou ma reklama zacilit;
- rozpocet;

- dalsi informace.

Jakubikové (2013, s. 309) ve své knize definuje i pojem reklamni agentura, podle ni je reklamni
agentura typem agentury, ktery se zabyva poskytovani reklamnich sluzeb a tvorbou reklamy.
Reklamni agentury Jakubikova déli na dvé skupiny. Autorka zminuje, ze prvni je reklamni
agentura zabyvajici se zajiStenim kompletni sluzby. V pfipad€¢ této agentury se jedna
o komplexni sluzby, tedy o kompletni zpracovani reklamy, v¢etné vyzkumu trhu, kreativniho
zpracovani a medialniho planovani dopliiuje autorka. Druhym typem je dle stejného zdroje
reklamni agentury je reklamni agentura s omezenymi sluzbami. V tomto pfipadé se jedna pouze
o CasteCné zpracovani reklamy, protoZze se tyto agentury zaméfuji na konkrétni ¢innosti
souvisejici s reklamou, naptiklad na tisk textu nebo planovani zduraziuje Jakubikova.

Jakubikova (2013, s. 310) vidi tvorbu planu reklamy nasledovné.
Analyza problému

V této prvni Casti je podle Jakubikové (2013, s. 310) potieba zodpovédét otazky typu: Jaké
produkty jsou pro zédkaznika dilezit¢? Podle ¢eho zakaznik vybira?

Urceni cilové skupiny

Cilova skupina muze byt dle autorky Jakubikov (2013, s. 310) uréena na zakladé chovani
k produktu, znaéce, na zaklad¢ osobnich charakteristik a vlastnictvi produktu.

Stanoveni cile reklamni strategie

K tomuto bodu slouzi podle autorky tzv. model DAGMAR, ktery jde v pofadi uvédomeni si,
pochopeni, pfesvéd€eni a jednani. Vyberu reklamni strategie pfedchazi marketingovy vyzkum,
ktery miize byt bud’ formativni, nebo vyvojovy doplituje Jakubikova. Ve formativnim vyzkumu
jde podle Jakubikové (2013, s. 311) o sbér, analyzu a syntézu podrobnych informaci, které maji
zanalyzovat nakupni chovani cilové skupiny a ve vyvojovém vyzkumu se jednd o vyvoj
kreativni koncepce pied uvedenim produktu na trh. Jakubikova (2013, s. 311) k tomuto bodu
jesté zminuje, co by méla reklama délat. Podle ni ma reklama informovat cilové zdkazniky,
muze zakazniklim pfipomenout potiebu zakoupeni produktu, muze pifimét stavajici, ale
i budouci zdkazniky ke koupi produktu a muize presvédCovat potenciondlniho zdkaznika
o vyhodnosti koupé produktu ¢i sluzby.

Vytvoreni poselstvi

Co se tyce vytvoreni poselstvi, zde se podle Jakubikové (2013, s. 311) jedna pievazné
o kreativni ¢ast, ktery ma informovat cilové skupiny o vyhodéach produktu. Vytvoteni poselstvi
obnasi dle slov stejného zdroje stanoveni navrhu, vyvoj koncepce a vybér reklamniho média.

Vybér reklamniho média

Vybér reklamniho média zavisi na tom, kde a jak maji byt zakaznici osloveni, jaka je cilova
skupina zdkaznikl a v jakém reklamnim ¢ase ma byt skupina oslovena, zmifnuje Jakubikova



(2013, s. 311). Co se tyce reklamnich prostfedku, reklama je podle publikace Jakubikoveé
k vidéni napiiklad v novinach, ¢asopisech, na internetu, v televizi, v radiu a v kiné. Reklamni
cas je velikost Casu na stanicich (at’ uz televize, nebo radio), ktery lze prodat inzerentim
reklamy, zdtraziuje ve své knize Jakubikova.

Stanoveni rozpoctu reklamy

Podle Jakubikové (2013, s. 311) ma stanoveni rozpoctu 4 metody. Prvni metoda je dle autorky
metoda zbytku, kterd je znamé jako metoda ,,toho, co si mizeme dovolit®, je velmi Casto
pouzivana a je neefektivni. Nasledujici metoda je podle stejného zdroje metoda procenta
Z obratu, ve kter¢ jde o to, Ze si firma vycleni procento z obratu, které bude pouzito na reklamu.
Dalsi je podle autorky metoda podle cile, kterd je nejucinngjsi metodou. Nevyhodou je to, ze
neni mozné urcit, zda cile bylo dosazeno reklamou nebo ne, doplituje Jakubikova. Podélni
metoda je metoda anticyklického stanoveni rozpoctu, ktera tika, ze klesne-li obrat, zvysuje se
rozpocet, ktery je ur€en na reklamu, uvadi Jakubikova.

Vyhodnoceni u¢inku reklamy

Zde se uz dle knihy Jakubikové (2013, s. 311) jedn& o vyhodnoceni Kritérii, které obsahuji
efektivitu prace, prodej produktu, odezvu spotiebitelti a dalsi.

2.1.6 Férova reklama

Na zaklad¢ reklamy byla odborniky na marketing, reklamu a pradvo vytvoiena stranka
ferovareklama.cz, na které se podileli zejména pedagogové FSV UK. Tento web pojednava
o férovosti reklamy na socidlnich sitich a popisuje, jak by takova reklama méla a neméla
vypadat. Stejny zdroj uvadi, Ze reklama by neméla vypadat tak, Ze influencer taji, Ze dostal
darek nebo penize za to, ze vytvoril konkrétni piispévek na socialni sité, protoze se jedna
o placenou propagaci i Vv ptipad¢, ze influencer dostane darek. Dale ferovareklama.cz
upozornuje na fakt, Ze v ptipadé, Ze obsah influencera je cilen pfedevsim na nezletilé publikum,
tak by nemél ukazovat cigarety, alkohol nebo délat propagaci hazardnim hram. Internetova
stranka dale popisuje, Ze by reklama méla byt oznacena jasné hned na zacatku piispévku a
neméla by byt skryta v mnozstvi hashtagti, protoze se toto oznaceni bere jako nedostatecné.

Co se tyce toho, jak by reklama méla vypadat, stejna stranka uvadi, ze na kazdou spolupraci by
mél mit influencer smlouvu nebo alesponl pisemnou dohodu s konkrétni firmou. Také by mél
dle stejného zdroje davat pozor na to, co zveiejni, zvlast pokud ma 1/3 svych sledujicich ve
véku pod osmndct let a mél by reklamu oznacit viditelné tak, aby z ptispévku kazdy poznal, Ze
se jedna o sponzorovany obsah. Sarbort (2020, s. 56) pise, Ze za neoznacovanim reklamy stoji
pfedev§im arogance influencerd, ale také jejich neznalost.

Reklama je definovéna zakonem €. 40/1995 Sb. O regulaci reklamy a o zméné a doplnéni
zakona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé&jsich
piedpist. Podle tohoto zakona se v §2 zakazuje naptiklad reklama, ktera je v rozporu s pravnimi
predpisy, reklama, kterd je nekalou obchodni praktikou, srovnédvaci reklama ¢i reklama na
hazardni hru. Reklama dle zadkona nesmi podporovat chovani, které poskozuje zdravi,
bezpecnost ¢i poskozuje Zivotniho prostfedi. Podle Karlicka (2011, s. 51) maji reklamy své
omezeni, zvlasté kontrolované jsou pak reklamy u tabakovych vyrobkt, 1é¢ivych ptipravk,
alkoholickych napoju a u reklamy, ktera se vénuje cilové skupiné osob mladsich 18 let.

2.2 Ochrana spotrebitele

Ondfej (2013, s. 3) uvadi, ze ochrana spottebitelii patii k nejmodernéjSimu soukromému pravu
a lze ho chapat jako vefejné pravo, které chrani spotiebitele, a to z hlediska zdravi a bezpecnosti,



ale také zasahuje ur¢itou mirou do soukromopravnich vztaht. Autor zdiraziuje, ze smyslem
ochrany spotiebitele je zajistit ochranu slabsi smluvni strany, a tim je spotfebitel. Druha
smluvni strana, podnikatel, ma ale podle stejného zdroje rovnéz svoje prava, ale Zakon
0 ochrané¢ spotiebitele se zabyva vylucné spotiebitelem. Ochranou spotiebitele se dle doplnéni
autora zabyva Zakon o ochran¢ spotiebitele ¢. 634/1992 Sb.

Ondrej (2013, s. 12) tikd, Ze spotiebitelskou smlouvu definuje Obcansky zakonik, dle které¢ho
je spotiebitelska smlouva kupni, smlouva o dilo, pfipadné néjaka jina, kde na jedné strané stoji
spotiebitel a na druhé podnikatel, ktery miize byt nazyvan dodavatelem. Ondiej (2013, s. 13)
ve své knize definuje rovnéZ spotiebitele. Spotiebitel je dle autora fyzicka osoba, kterd mimo
své podnikani a mimo rdmec vykonu povolani uzavird smlouvu nebo jedna s podnikatelem.
Ondrej (2013, s. 17) fika, Ze zdkonem je spotiebitel povazovan za slabsi smluvni stranu, protoze
nezna problematiku tak dobfe, jako podnikatel a Ze zdkon o ochrané spotiebitele byva Casto
novelizovan. Dulezity pojem, ktery Ondiej (2013, s. 18) definuje je podnikatel, které¢ho je
mozno nazyvat dodavatelem. Autor podnikatele nazyva fyzickou ¢i pravnickou osobou, ktera
podnikd za ucelem zisku. Dle stejného zdroje mize podnikatel v ptipad€é poruSeni predpist
ziskat penéZni pokutu.

Ondrtej (2013, s. 105) ve své knize upozoriiuje na Casté triky podnikatell jako je naptiklad to,
ze prodavajici neodpovida za vzniklou skodu ¢i vyhruzky soudem ze strany podnikatele. Ondiej
(2013, s. 111) povazuje za nezbytné zminit, ze existuje tzv. Cerna listina, nebo také Black list,
ktery obsahuje zakazané obchodni praktiky, které jsou v celé Evropé zakazané. Stejny zdroj
popisuje, ze mezi né patii napfiklad vabiva nabidka, klamné vyuziti slova ,,zdarma* ¢i
omezenych nabidek, pouziti 1é¢ky, klamava reklama, klamava tvrzeni o vyhte, citovy natlak ¢i
prodej pod natlakem.

2.3 Influencer marketing

Sarbort (2020, s. 151) o influencer marketingu fiké, Ze se jedna o moderni formu marketingu,
kterd pro komunikaci na socialnich sitich vyuziva influencery. Autor zdlraziuje, Ze tento druh
marketingu je novy a pro firmy zajimavy z toho duvodu, ze je zalozeny na duvéryhodnosti
influencert, protoze jeho sledujici k nému maji vybudovany uréity vztah. Ptikrylova (2019, s.
269) dodava, Ze se tento druh marketingu zamétuje na vlivné uzivatele socidlnich sitich jako na
cilovy trh. Stejny zdroj popisuje, Ze pii aplikaci influencer marketingu jsou vytipovani uZivatelé
socidlnich sitich, které mohou mit velky vliv na vétsi skupinu potencialnich zakaznik.
Prikrylova (2019, s. 269) apeluje na to, Ze pii pouZzivani influencer marketingu je dilezité
vytvafet trvaly vztah mezi zadavatelem a influencerem, aby se neotocil proti zadavatel a spiSe
firmé neuskodil pro $patnou marketingovou komunikaci. Janouch (2014, s. 184) influencer
marketing povazuje za druh marketingu, kdy viidei komunit komunikuji o produktu a ovliviiuji
nézory ostatnich. Tito vidci se podle autora nachazeji na socialnich sitich.

2.3.1 Influencefi a jejich vliv

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 185) definuji influencera jako né¢koho, kdo je uzivatelem
socialnich sitich a ovliviiuje hodné lidi. Podle autori ma velkou zékladnu fanouskd, se kterymi
sdili spole¢né z4jmy a Zivotni hodnoty a dokaZe na n¢ zapusobit. Autofi dale vysvétluji, Ze
influencer mize byt uz tak zndma osobnost, ale klidn€ 1 uzivatel, ktery si zajem lidi zaslouzil
tim, jaky obsah tvoii. Reznigek (2014, s. 140) ve své knize pise, Ze influencer je vlivna osobnost
v oboru, ve které firma podnika a dodava, ze existuji body, které influencery charakterizuji.
Autor dopliyje, ze se jedna o to, ze se dany vlivny uzivatel ¢asto vyjadiuje k tématu z oboru,
ve kterém firma podnikd, mé okolo sebe velkou komunitu na socialnich sitich, lidé ho povazuji
za odbornika, na jehoz slova se 1ze spolehnout a dokazou svym nazorem ovlivnit ostatni. Tegze



(2018, s. 186) navic zduraziuje, Ze je Zadouci byt v dnes$ni dob¢ ve spojeni s influencerem a je
to zakladni pfedpoklad pro moznost firmy mit vliv, dodavéa poznamku, Zze pokud je influencer
v dané oblasti odbornikem, tak ma hodn¢ kontakti a ma vliv.

Sarbort (2020, s. 57) zmifiuje, Ze influencefi maji vliv pfedev§im na nakupni rozhodovani svych
fanouskd, jez je sleduji na socidlnich sitich. Stejny autor popisuje, ze ten vliv je velky,
predevsim u nékterych cilovych skupin. Jako piiklad uvadi autor reklamu na hubnouci tabletky,
které mohou mit Spatny dopad na psychiku a zdravi mladistvych.

2.3.2 Word of mouth marketing

Ptikrylova (2019, s. 47) uvadi, ze word of mouth je forma osobni komunikace, jenz zahrnuje
vyménu informaci, které se tykaji produktu mezi cilovou skupinou. Autorka popisuje, Ze se
jedna o jeden znejlepSich komunikacnich nastroji, ktery je vysledkem spokojenosti
a nespokojenosti zékaznikli s vyrobkem nebo sluzbou. Podle Prikrylové prakticky kazdy mtze
ptedat word of mouth a zasahnout spotiebitele. At uz pozitivni, nebo negativni zkuSenost, mize
mit podle stejné autorky dopad na vnimani konkrétni znacky. Karli¢ek (2018, str. 195) word of
mouth definuje jako komunika¢ni kampan, ktera je originalni a ma cilové skupiny vést
k nenucenému S$ifeni. Jakubikova (2013, s. 322) dopliuje, Zze je word of mouth spojeno
s tématem socidlnich sitich a s jejim nazorem souhlasi i Zamazalova (2010, s. 460) a oblast
word of mouth na socialnich sitich nazyva viralnim marketingem. Se Zamazalovou souhlasi
1 JuraSkova (2012, s. 251) a dodava, Ze word of mouth je soucasti viralniho marketingu zastava
vice odbornikll na marketing. Stejny zdroj dodava, ze word of mouth marketing je realizovan
v online prostiedi a je Casto zafazovan mezi nastroje guerilla marketingu.

Podle Piikrylové (2019, s. 47) je word of mouth spojené s obecnym vysledkem spokojenosti
nebo také nespokojenosti. Juraskova (2012, s. 251) uvadi, ze ukolem word of mouth je vytvaret
vhodné podminky pro komunikaci a usnadiiovat cely proces komunikace. Ma za tkol
poskytovat rovnéZ i neustale nova a atraktivni témata, ktera by lidi motivovala k diskusi
o produktu ¢i o znacce, zdiraziuje JuraSkova. Podle autorky word of mouth marketing
podnécuje spotiebitele k Sifeni informaci a Ze se na néj spotiebitelé spoléhaji hlavné v ptipade,
kdyZ jde o nakup drazsiho zboZi.

2.3.3 Viralni marketing

Karli¢ek (2018, str. 195) ve své knize zdiraznuje, ze pokud ma kampan vyvolat $iteni v online
prostedi, naptiklad na socialnich sitich, tak se hovoti o takzvaném virdlnim marketingu. Brown
(2020, s. 1) tika, Ze koncept viralniho marketingu je jednoduchy, Ze je pouze virdlni, tedy Siteny
na internetu v online prostiedi. Podle autorky existuje nekone¢né mnoho kreativnich metod,
jak miiZze byt virdlni marketing tvoten a byt efektivni. Jako ptiklad stejny zdroj uvadi umisténi
vtipného videa na webové stranky, vydani e-booku, ktery je zdarma a ktery si mohou lidé
stahnout na webovych strankach ¢i nabidnout odebirani ¢lankti na webovych strankach
spole¢né se zasilanim newsletteru. Podle Akdeniz (2015, s. 4) se viralni marketing snazi
zapusobit na vSechny lidské smysly. Autorka dodava, Ze zpocatku jeho funkce nebyla
vyuzivana na socialnich sitich, ale dnes se pokousi puisobit veétsinove prave tam. Dle Akdeniz
(2015, s. 5) muze viralni marketing reprezentovat strategie, které se snazi dosdhnout toho, aby
lidé produkt ¢i firmu propagovali a ovliviioval se navzajem. Podle autora je virdlni marketing
velice oblibeny z toho diivodu, Ze spada do oblasti nizkonakladové sluzby, je vysoce atraktivni
a zéroveinl velmi oblibeny, protoZe spociva v zajimavé kreativité.
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2.3.4 Public Relations

Ftorek (2012, s. 18) PR definuje jako ovliviiovani minéni vefejnosti nebo cilové skupiny pro
ziskéani souhlasu, ovliviliovani by mélo probihat aktivné. Piikrylova a Jahodova (2019, s. 115)
s nim souhlasi a doplnuji, ze PR se také tyka fizeni obousmérné komunikace subjektl s riznym
druhem vefejnosti s cilem ziskat porozuméni a s cilem vybudovani pozitivniho obrazu o daném
komunikujicim subjektu. Srpova (2010, s. 223) dodava, ze PR lze vyuzit pfi pfekonavani
odbytovych potizi a ze PR, jakozto vztah s vefejnosti, je potfeba chdpat v SirSim vyznamu
a nebrat ho pouze jako vztah k existujicim spotiebitelim. Autorka dopliiuje, Zze ikolem PR je
piispét k lepsi viditelnosti image podniku a zlepsit vnimani firmy vetejnosti. Srpova (2010, s.
223) ve své knize pise, ze by vzdy mélo dojit ke zlepSeni v oblastech komunikace s médii,
vydavat podnikové Casopisy, pravidelné¢ poskytovat informace vefejnosti a financné
podporovat veiejné véci, naptiklad sponzoringem.

Ftorek (2012, s. 138) uvadi, ze PR a marketing dohromady tvofi spojité nadoby. PR je dle
stejného zdroje povazovano za jednu slozku marketingového mixu, jehoz cilem je vytvoteni
poptavky po konkrétnim zbozi. Janouch (2014, s. 167) ve své knize piSe, Ze pomoci PR se
organizace ¢i firma snazi budovat dobré jméno pro vetejnost a ziskat jejich porozuméni. Autor
rovnéz uvadi, Ze pomoci PR milize organizace ¢i firma ziskat informace, které pro n¢ maji velky

vvvvvv

co si lidé o dané organizaci ¢i firmé mysli, tyto informace jim poskytne marketingovy vyzkum.

2.3.5 Affiliate marketing

Juréskova (2012, s. 14) definuje affiliate marketing jako nastroj cilené podpory komunika¢niho
mixu, ktery se nachazi na internetu. Podle ni se jedna o spolupréci internetového obchodu, ktery
produkt nabizi, a strdnkami partnerd, ktefi tyto stranky doporucuji a odkazuji na né. Autorka
dopliiuje, ze se jedna o placenou formu marketingu a ze pro uspéS$né naplnéni affiliate
marketingu musi dojit k realizovani prodeje, pouhé kliknuti na affiliate odkaz nestaci.
S Juraskovou souhlasi i Piikrylova (2019, s. 200) a dodava, ze by propagace produktu neméla
byt pfili§ vyrazna, protoZe by to mohlo influencerovi usSkodit a mohl by tak pfijit o své sledujici.

2.3.6 Internetovy marketing

Zamazalova (2010, s. 431) uvadi, Ze internet je soucasti moderni spolecnosti a hraje vyznamnou
roli ve vyhledavani informaci, ale i v komeréni sféfe. Komer¢ni sféru rozdéluje autorka na
online prodej produktii a marketingovou komunikaci firem. Janouch (2014, s. 20) o marketingu
na internetu tika, Ze je to zpusob, kterym lze dosdhnout potiebnych marketingovych cild, kde
soucasti jsou aktivity jako ovliviiovani a piesvédCovani. Kotler a Armstrong (2017, s. 57)
dodavaji, Ze vSechny firmy se dnes snazi zékazniky najit a ovlivnit prave na internetu.

2.3.7 Socialni média

Kotler a Keller (2013, s. 587) ftikaji, ze socialni média jsou prostiedek, kterym mohou
spotiebitelé mezi sebou sdilet informace, naptiklad obrazové a textové. Autofi rovnéz zminuji,
ze existuji tf1 hlavni platformy, mezi néZ se fadi nasledujici. Prvni jsou dle Kotlera a Kellera
online komunikace a fora, druhé jsou blogy a tieti jsou socialni sit€, mezi néz patii napiiklad
Facebook a YouTube.

Tato bakalafskd prace je zaméfena piedevSsim na reklamu na socidlnich sitich YouTube
a Instagram, proto bude nasledujici Cast vénovana prave tieti platformé, tj. socialni sité. Jak fika
Kotler a Keller (2013, s. 588), socialni sit¢ zaznamenaly v poslednich letech narust a staly se
vyznamnou c¢asti pro B2C a B2B marketingovy trh. Mezi ty nejdilezitéjsi patii dle autora
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naptiklad Facebook, ktery je nejveEtsi socidlni siti na celém svété. Na socidlnich sitich vytvari
kazdy uzivatel sviij vlastni obsah, proto se reklamy mohou vyskytnout u textu, ktery neni
vhodny, dopliuji autofi. Reklama je dle Kotlera a Kellera (2013, s. 588) jednim z prostiedkt
socidlnich sitich. VV dnesni dobé¢ je podle stejného zdroje nutnost pro jednotlivce i pro spoleénost
nezbytnosti mit néjakou socialni sit’, aby vzbudili zajem.

Ptikrylova a Jahodova (2013, s.193) ve své knize zdlraziuji, zZe socialni média hraji roli na
socialnich sitich z toho dtivodu, Ze umoznuji one to one vztah mezi zdkaznikem a firmou. Také
autorky ve své knize popisuji, ze socialni sité¢ jsou formou ptimého marketingu 1 kvili tomu, ze
kazdé socidlni médium je databazi ¢lent, které jsou dale rozvinuty tfeba o z4jmy a osobni
charakteristiky.

Slavik (2012, s. 177) tika, ze socialni média spadaji pod tzv. Web 2.0 a to oproti jinym druhlim
webl znamena, ze je zménén model Sifeni informaci. Frey (2015, s. 58) k této problematice
doplnuje, ze je Web 2.0 také casto pojmenovavan jako filozofie, ktera ovliviiuje nejen internet,
ale také celou kulturu. Autor také dodava, ze hlavnim ptfinosem Webu 2.0 je to, ze se jeho
uzivatelé aktivné podileji na tvorbé jeho obsahu a téchto tviirci mize byt nespocet.

2.3.8  Komunikace v novych médiich

Jak tikéd Vysekalova (2014, s.72), internet spojuje velké mnozstvi lidi na svété. Internetova
komunikace se da podle stejného zdroje rozdélit na 6 ¢asti. Prvni ¢asti jsou podle Vysekalové
webové stranky, které se vénuji riznym tématim, které jsou zaméteny na rizné pohledy a vize.
Druhou ¢asti jsou e-maily, které jsou nejvice pouzivané v komunikaci, protoze vytvari
divéryhodné prostiedi, piSe autorka. Dalsi ¢asti jsou dle autorky knihy Vysekalové chaty
a vzkazy, kterymi Ize komunikovat takzvané vredlném <&ase. Ctvrtou &asti jsou
videokonference, béhem kterych se UcCastnici mohou vidét a slySet pomoci webkamery
a mikrofonu, jak k tomu dale piSe autorka. Vysekalova dodava, Ze ptredposledni Cast jsou
diskusni fora, ptehledy a zpravy. Vysekalova (2014, s. 72) zdlraznuje, ze to jsou média, ve
kterych ¢lovek vyjadiuje svilj ndzor ¢i napise zpravu. Posledni ¢asti jsou blogy, které jsou dle
doplnéni autorky velmi oblibenym druhem prezentace v online svété. Podle Vysekalové se
jedna o zapisy ve forme deniku, které mohou suplovat ptehled zprav ¢i konverzace mezi Ctenari.

2.3.9 Socialni sité

Bednar (2011, s. 193) ve své knize piSe, Ze socialni sité patii do skupiny Webu 2.0 a obsahem
této skupiny, do které patii naptiklad i Wikipedie, je vytvaret vztahy zaloZené na virtudlni bazi
mezi uzivateli. Stejny zdroj také zminuje, ze vSechny typy socidlnich siti jsou zaloZeny na jedné
podstaté, na podstaté sdileni. Piikrylova a Jahodova (2010, s. 247) s autorem Bednafem
souhlasi a dopliuji, Ze na socidlnich sitich se miize v dnesni dob¢ angazovat kazdy, naptiklad
i politici, a Ze na socialnich sitich si mohou informace o svych zaméstnancich zjistovat nejen
zaméstnavatelé. Autorky dodévaji, ze v soucasné dob¢ jsou socidlni sité oblibené i u firem,
které na socialnich sitich mohou budovat Uspésnou reklamu.

Tato bakalarska prace se zamétuje na reklamu na socidlnich sitich Instagram a YouTube, ale
Vv této podkapitole budou zminény dalsi popularni socidlni sit¢. Bude se jednat piedevSim
0 Facebook a Tik Tok.

Pospisilova (2016, s. 10) tvrdi, ze Facebook v soucasné dob¢ patii mezi nejznamé;jsi socialni
sité s velkym vlivem. Stejny zdroj popisuje, ze v Ceské republice ziskal Facebook pievahu
v roce 2009. Pospisilova (2016, s. 11) uvadi, ze Facebook vznikl na Harvardské univerzité
a byl zalozen Markem Zuckerbergem, ktery mél za cil umoznit virtudlni komunikaci mezi
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lidmi, ktefi se znaji pod pravymi a celymi jmény. Lakhani (2010, s. 185) o Facebooku tika, ze
je to socialni sluzba, ve které jde o to, Ze se registrovani ¢lenové mohou spojit s jinymi Cleny.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 128) ve své knize zdlraziuji, ze Facebook je jedinecny
V tom, ze ma Siroké portfolio uzivateld. Na Facebooku se podle autorti vyskytuji vSechny
vekové kategorie z riiznych zemi, mést a s nejriznéjSimi z4jmy a nazory. Lze zde vytvaret
soukromé profily, firemni profily, udélosti skupiny, prodavat zbozi a zvefejiovat pracovni
nabidky, jak dodavaji autorky. Autofi rovnéz dopliuji, Ze sila Facebooku je pravé v tom, Ze je
velmi univerzalni.

Tik Tok je o néco novéjsi socidlni sit’. Watson (20019, s. 2) o této socidlni siti fika, ze je to
platforma, ve které se nataci kratkd vide na mobilni telefon, kde na nata¢eni ma uzivatel 15
vtefin. Docekal (2019, s. 79) o Tik Toku piSe, ze funguje od roku 2018 a stale roste jeho
oblibenost. V Ceské republice dle autora roste jeho oblibenost predevsim u déti, které jsou ve
Skolnim véku. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 92) uvadi, ze v roce 2019 zacal byt Tik Tok
atraktivni i pro spolecnosti a ty zacaly hledat influencery, ktefi na této socilni siti ptisobi.

2.4 Instagram

Sayer (2019) piSe, Ze socidlni sit’ Instagram byla zaloZena v roce 2010 a vytvofil ji Kevin
Systrom spole¢né s Miek Krigerem. Instagram vidi stejny zdroj jako platformu, na které
dochézi k online sdileni fotek a videi prostiednictvim mobilniho telefonu. Podle autora je to
sit’, ktera je provazana s Facebookem a Twitterem. Herman (2019, s. 1) se Sayerem souhlasi
a sdm definuje Instagram jako platformu, na kterou se ptiddvaji fotografie. Autor dopliuje, Ze
na Instagram neni nutné pridavat jen fotografie, ale je mozné pfidavat i videa, kterd spole¢né
s fotografiemi miize uzivatel né¢jak okomentovat, dat na né filtr, pfipsat k nim pozndmku a mize
komunikovat se svymi fanousky pomoci komentéiti pod videi ¢i fotkami. Herman (2019, s. 1)
Zminuje, ze Instagram ke své zdkladni verzi ptidal i dalsi prvky, kterymi jsou napiiklad stories
¢i pridani vice fotek. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 132) zdtraziuji, ze sila Instagramu
spoCiva v tom, Ze se uzivatelé vyjadiuji obrazky, ptipadné videem. Pokud chce uzivatel na
Instagramu uspét, m¢l by se v prvni fad€ vé€novat vizualni strance svého Instagramu, ale nem¢l
by podcenovat ani silu textu, ktery je sice druhotady, ale neméné podstatny, dopliiuje stejny
zdroj. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 133) zminuji, ze je pro funkci Instagramu dilezité
zvolit i vhodné hashtagy, coz jsou klicova slova. Podle nich je nejpouzivanéjsim hashtagem
slovo love, ktery ma ptes miliardu pouziti. Hashtag ma symbol #.

Herman (2019, s. 2) uvadi body, které¢ jsou dulezité pro zaloZeni Instagramu, mezi které patii
naptiklad to, ze by uzivatel mél mit chytry telefon a fotky ¢i videa, které chee sdilet s ostatnimi.
Robertson (2018, s. 1) povazuje za diileZité zminit, Ze Instagram je platforma, ktera roste a ma
potencial na takzvany Instagram marketing, protoze je inovativni a mezi uzivateli velmi
oblibeny.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 63) uvadi, ze Instagram neustale sleduje, co svého uzivatele
zajima. Podle autori socialni sit’ analyzuje, co dany uzivatel prohliZi a ,,srdickuje” a poté mu
podobné obrazky nabizi. Autofi rovnéz dopliuji, ze svoji roli hraje také interakce s autory fotek.
Cim vice fotek uzivatel ,srdickuje®, komentuje a prohlizi, tim vice obsahu od dané¢ho autora
uvidi, jak doplnuje Losekoot a Vyhnankova. Dale stejny zdroj knihy popisuje, Ze je na
socidlnich sitich pretlak, souboj o pozornost, ktery 1ze vyhrat kvalitou, ne kvantitou. Anderson
(2020, s. 1) ve sv¢é knize popisuje, Ze v souc¢asné dob¢ je pro znacky zadouci se v souc¢asné dobé
pro udrzeni nadstandardniho uspéchu na Instagramu zaméfit na tzv. ,,Instagram Reels®, jez jsou
na Instagramu kratkou chvili a jsou podobné Tik Tok videim.
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2.5 YouTube

Eagle (2019, s. 1) vidi YouTube jako kanal, na kterém se sleduji videa. Podle n¢j je to jedna
Z nejsofistikovangjsich marketingovych platforem, kam je dobré umistit svoji reklamu a v
soucasnosti je jiz soucasti marketingového mixu. Eagle (2019, s. 8) povazuje za dilezité zminit,
ze V dnesni dob¢ lidé travi hodné cCasu sledovanim videi na YouTube. YouTube stejny zdroj
povazuje za ohromny, protoze kazdy mésic zhlédne videa 1 bilion lidi. Zmifuje, Ze je YouTube
Casto jako socialni sit’ podceniovana, ale po vyhledavaci Google je nejvyhledavanéjsi strankou
na celém internetu. Eagle (2019, s. 10) zdiraziuje, ze pokud chce marketér pouzit YouTube
jako marketingovy kanal, tak by mél pouzit reklamu, ktera se spusti mezi videi, kterd bude mit
zajimavy obsah, protoze pokud zajimava nebude, muze ji uzivatel YouTube po par vtetinach
pteskocit a tim padem nedojde ke spradvnému vyuziti socialni sité.

Sahu (2019, s. 2) ve své knize uvadi, ze YouTube je americka stranka, na které lidé sdileji videa
a zalozili ho tfi pracovnici firmy PayPal — Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim v unoru
2005, v listopadu 2006 veskera prava koupil Google a YouTube je v soucasné dobé ¢lenem
Google firmy. Autorka zminuje, ze na YouTube muze uzivatel videa naptiklad ptidavat,
zhlédnout, sdilet, ptfidat do playlistu, komentovat videa a odebirat rizné kanaly. Rowell (2011,
s. 91) se Sahu souhlasi a zaroven tikd, ze vliv YouTube je enormni siti. Willoughby (215, s. 1)
se v§emi zmiflovanymi autory rovnéz souhlasi, ale dopliiuje, Ze YouTube byl vytvoren hlavné
proto, aby lidé z celého svéta sdileli videa s lidmi z celého svéta.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 136) ve své knize zdiraziiuji, Ze tietinu Casu, jenZ uzivatel
stravi online, zabere sledovani videi pravé na YouTube. Co se tyce oblibenosti v souc¢asné dobg,
souhlasi s Eaglem a rovnéz uvadéji, ze je YouTube je po serveru Googlu nejpopularngjsi
strankou celého svéta. Sila YouTube dle autord neklesd, ale naopak roste, i diky tomu, ze
uzivatelé stale castéji hledaji na YouTube i uzite¢né informace, které mohou ziskat prave 1 tim,
ze si pusti video, misto toho, aby si cetli zdlouhavé ¢lanky, které nejsou podany zajimavou
formou. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 67) popisuji, Ze klicem tspéSného YouTube kanélu
je pravidelnost, protoze algoritmy zvyhodnuji kanaly, které publikuji pravidelné. Nejlepsi je
nahravat nova videa ve stejné dny i ¢asy dopliiuje Losekoot a Vyhnankova. Rovnéz se v knize
napsané stejnym zdrojem zmifuje, Ze ¢im vice odbératelti youtuber ma, tim vice YouTube
ukazuje jeho videa.

Na strance YouTube (2020) je uvedeno, jaka jsou nejsledovnéjsi videa za celou dobu ptisobeni
YouTube. V soucasné dobé je nejhrangjsi ,,Baby Shark Dance®, ktery sesadil z pozice dlouhou
dobu nejhrangjsi pisent Despacito.

2.5.1 Typy videi na YouTube

LCG New Media (2017) na svych strankach uvadi, Ze existuje nékolik druht videi, které
youtuber muize to€it. Mezi né miizeme zafadit ta nasledujici.

Live stream

Dle webove stranky se jedna o zivy ptenos, jde o to, Ze youtuber zivé pienasi rizné poznatky
nebo dava prostor pro otazky.

Daily Vlog

V tomto ptipad€ youtuber zaznamenava svoji kazdodenni ¢innost na kameru a jeho odbé&ratelé
tak maji moznost nahlédnout do jeho soukromi, dopliiuje internetova stranka.
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DIY

Zkratka, ktera znamena Do it yourself, aneb udélej si sam, tato videa jsou pro kreativni lidi a
zaznamenavaji kreativni tvotreni naptiklad vano¢nich darki ¢i tvorbu diafe, takzvaného bullet
journalu piSe autor ¢lanku.

Draw My Life

V tomto ptipadé youtuber dle web kresli na papir cely sviij zivot a ukazuje, co se mu v zivoté
podafilo a co méng.

Gameplay

Youtuber hraje podle Icgnewmedia.cz na kameru n¢jakou hru a svému odbérateli tak poskytne
videozaznam. Krom¢ videozdznamu muze predat své poznatky ¢i né€jaké vtipné komentare,
dopliuje internetova stranka.

Haul

Na hauly se zamé&fuji hlavné modni a kosmetiéti youtubeti, poznamenava server. Jsou zde dle
webu predstavovany produkty, které si youtuber pofidil a jsou obohaceny o slovni komentar,
doporuceni nebo 1 kritiku.

Unboxing

Podle stejného zdroje v této kategorii youtuber ,,rozbaluje* v podstaté cokoliv, miize se jednat
0 novy mobilni telefon nebo i 0 kabelku. Jedna se o prvni dojem z produktu dodava server.

Fashion video
Jedna se dle webu o video, kde youtuber ukazuje nejnovéjsi trendy v segmentu fashion.
Reak¢ni video

Youtuber reaguje na néjakou kauzu, kterd se stala na YouTube, ale i na jiné socialni siti, pise
webova stranka.

Beauty video

Video, které se vé€nuje kosmetice, podle vySe zmifiované internetové stranky je nejbézngjsi, ze
ho nataci ve vétsing pfipadd zeny, ale neni neobvyklé, ze i muz ma videa o tom, jak se li¢i, ¢i
si upravuje vlasy.

2.6 Metodika

Tato podkapitola je zaméfena na podrobny postup pii psani této bakalaiské prace. Tato
bakalaiska prace se sklada ze dvou ¢asti, a to teoreticko-metodologické a prakticko-analytické
casti.

V teoretické Casti byla zpracovana literarni reSerSe s vyuzitim Ceskych i zahrani¢nich autort.
Odborna literatura byla vyhledavana pomoci kli¢ovych slov a nasledné zakoupena nebo
hledana pomoci vyhledavace books.google.com. Internetové zdroje byly rovnéz vyhledavany
pomoci klicovych slov na vyhledavaci google.com. VSechny informace ziskané z internetovych
zdroji byly zpracovany formou vytahu textu. V ramci teoreticko-metodologické casti se
souhrnn¢ jednalo o studium odborné literatury domacich i zahrani¢nich autort, a to s cilem
reSerSe sekundarnich zdroja, které byly v této bakalaiské praci rozebrany a porovnany metodou
komparace. Teoreticko-metodologicka ¢ast této prace se zaméfuje na informace, které jsou
stézejni pro pochopeni a zpracovani ¢asti prakticko-analytické. Dulezitym parametrem byla
1 samotnd socialni sit’ Instagram a YouTube. V tivodu prace byla blize objasnéna témata
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socialnich siti a reklama, tyto poznatky jsou zakladem pro zpracovani prakticko-analytické ¢asti
prace. V celé teoreticko-metodologické ¢asti byl uplatnén rozbor vyhledavanych zdroju a také
metoda komparace nazora autorti vybranych publikaci.

ReserSe zminéna v pfedchozim odstavci poslouzila jako teoreticky zdklad pro vytvoreni
vyzkumnych materialti ur¢enou pro prakticko-analytickou ¢ast prace, kde byl proveden vyzkum
pomoci kvantitativni obsahové analyzy a pomoci dotaznikového Setieni.

Prakticko-analyticka ¢ast je postavena na vlastnim vyzkumu. Pro zhodnoceni a rozbor
oznaCovani reklamy na socidlnich sitich bylo pouzito dotaznikové Setfeni a kvantitativni
obsahové analyza, pro splnéni hlavniho cile byla pouzita komparace téchto metod.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjistit, jak funguje oznacovani reklamy na socidlnich
sitich Instagram a YouTube u malych a velkych influencerti a zda se minéni uzivateld téchto
siti ohledné problematiky shoduje se skutecnym stavem. Tato skutecnost bude formulovana na
zakladé¢ kvantitativni obsahové analyzy na platformé YouTube a na sociélni siti Instagram a na
zakladé dotaznikového Setfeni. Pro tuto praci byl stanoven i jeden dil¢i cil. Dil¢im cilem je
zjistit, jaky je rozdil mezi velkym a malym influencerem v oznacovani reklamy na Instagramu
a YouTube (zda umistuje na své socialni sité piispévky s reklamnim charakterem, jak oznacuje
nebo neoznacuje reklamu, do jaké kategorie spadaji ptispévky, které maji reklamni charakter
a kde je oznacena reklama).

Aby doslo ke splnéni hlavniho a dil¢iho cile, byla vytvofena kvantitativni obsahova analyza.
Disman (2011, s. 168) obsahovou analyzu definuje jako kvantitativni objektivni analyzu, ktera
je objektivni a vzdy musi dojit ke stejnému vysledku, tudiz jeji postup musi byt jasny,
jednoznaény a podrobny. Trommsdorff a Steinhoff (2009, s. 138) o obsahové analyze tvrdi, Ze
slouzi k analyze a interpretaci dat v textové podobé. Texty, ze kterych se obsahova analyza
provadi mizou byt dle autort v pisemné, ale i v mluvené podobé&. Pro vlastni vyzkum byly
zvoleny vyzkumné otazky, které mély zjistit, zda influenceti vyuzivaji oznacovani reklamy, jak
reklamy oznacuji a jak se mezi sebou liSi vét§si a menSi influencer, proto byla zvolena
kvantitativni obsahova analyza jako metoda vyzkumu. Obsahova analyza byla provedena na
zaklad¢é Cetnosti vyskytu témat nebo aktérl, tato obsahova analyza se také nazyva jako
frekvenéni analyza. Vyzkumné otazky byly zvoleny, tak aby se diky nim splnily dil¢i cile,
a pfedev§im cil hlavni. Diky témto otdzkam bude zjiSténo, jestli influencefi vyuzivaji
oznacovani reklamy, jak reklamy oznacuji a jak se mezi sebou li§i vétSi a mensi influencer.
Hlavni vyzkumna otézka bude v textu zna¢ena VO a vedlej$i vyzkumné otazky budou znaceny
jako DVO. Za touto zkratkou bude nasledovat &islo, které bylo pfifazeno vyzkumné otazce.
Vyzkumné otdzky jsou v piesném znéni definovany nize.

VO: Vyuziva se sponzorovanych videi ¢i pifispévkll na YouTube a Instagramu na kanalech
vétSich a mensich beauty influencerti? Pokud ano, jak se tyto skupiny od sebe 1i$i?

DVO1: Kolik procent obsahu ma reklamni charakter?

DVO?2: Jakym zplisobem jsou oznacovany spoluprace?

DVO3: Do jaké kategorie spadaji sponzorovana videa (ptispevky)?
DVO4: Kde je oznacena reklama?

Dopliujici otdzky jsou formulovany tak, aby co nejlépe vystihly rozdil mezi vétSim a mensSim
influencerem a aby bylo zfetelné, zda se né&jak 1i§i oznaCovani reklamy na Instagramu
a YouTube. Tyto dopliiujici otdzky jsou zvolené tak, aby co nejlépe popsaly problematiku
oznacovani reklam na socidlnich sitich. Pro dopliujici otazky a pro jejich ptehled byly
vytvorteny piilohy, kodovaci tabulky, kde jsou v§echny otazky zodpovézeny a jejich vyznam je
vysvétleny niZe.
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Nasledn¢ bylo potieba definovat influencery. Bylo vybrano 6 influencerii ze segmentu beauty,
kdy 3 influencefi patii do skupiny vétsi a 3 do skupiny mensi. V této bakalarské praci je mensi
influencer definovan jako uzivatel socidlni sité, ktery ma do 30 tisic sledujicich a vétsi
influencer je ten, ktery mé& nad 30 tisic sledujicich. Toto plati jak pro Instagram, tak pro
YouTube. Fakt, ze je influencer zafazen do sekce beauty, urCuje to, Ze se jeho kanal zabyva
predevsim li¢enim, kosmetikou, ale neni vyjimkou, Ze se zde objevuji prispévky ze sekce
fashion a lifestyle. Influenceti byly zvoleny na zakladé nahodného generovani nahodnych Cisel
online na webové strance itnetwork.cz. Je tieba zminit, Ze pocet odbératelt kazdého vlivného
uzivatele socialnich sitich se kazdym okamzikem méni, ale nikdy ne tak, aby to mélo vyraznéjsi
dopad. Pocet odbérateli byl zjistén na zdkladé stranky socialblade.com, na které byli dani
influencefi ze segmentu beauty vyhledani a nasledn¢ byl zaznamenén pocet jejich odbérateli
jak na YouTube, tak na Instagramu. Zebii&ek vétsich a mensich influencert je nasledujici.

Vétsi influenceri:

Petra Lovely Hair, Terry Makeup Tutorials, Flabgee
Mensi influencefri:

Domi.Happy, Baru§minky, U Smajdy

Pro kvantitativni obsahovou analyzu byly definovany proménné a jejich kategorie. Proménné a
jejich Kkategorie byly zvoleny za ucelem zjisténi vyzkumnych otazek, které se vénovaly
ptedevsim tomu, zda jsou reklamy na Instagramu a YouTube fadn€ oznaceny, jakym zptisobem
jsou oznaceny a kolik procent obsahu ma reklamni charakter.

Na zdklad€ proménnych, byly vytvoteny kddovaci tabulky, jedna pro YouTube a druhd pro
Instagram, protoze obsahova analyza byla provedena zvlast pro kazdou platformu. Koédovaci
tabulky jsou tabulky, ve kterych jsou pfehledné definovany kritéria pro kvantitativni obsahovou
analyzu a jsou tedy jeji soucasti. V tabulce jsou uvedeny proménné, jejich hodnota
a charakteristika pro vétsi piehlednost. Nasledné jsou v kddovacich tabulkach vyhodnoceny
vysledky vlastniho vyzkumu. Kédovaci tabulky jsou oznaceny jako Priloha 1 — Kodovaci
tabulka pro YouTube a jako Pfiloha 2 — Kédovaci tabulka pro Instagram.

Pti vybéru vzorku videi byl zvaZzen pouze pocet videi, kterd byla analyzovana. Ten byl stanoven
na 10 videi od kazdého influencera. Videa byla vybrdna na kanédlech zcela nahodné, opét
pomoci internetového online generatoru nahodnych ¢isel na webové strance itnetwork.cz,
jedinou podminkou bylo, ze video muselo byt zvefejnéno v Casovém tuseku od 1.3.2020 do
31.3.2021. Analyze tak podlehlo celkem 10 videi na profilech 3 vétSich a 3 mensich youtubert
za tento Casovy usek. Jako proménna byla naptiklad stézejni forma spoluprace, umisténi
oznaceni reklamy ¢i konkrétni oznaceni spoluprace.

Pti vybéru piispévkill na Instagramu byl zvazen rovnéZ pocet piispévki, kterd byla zvetejnéna.
Ten byl stanoven na 10 piispévkt od kazdého influencera. Piispévky byly vybirdny zcela
nahodné, opet pomoci online generatoru itnetwork.cz, s podminkou, Ze ptispévek byl zvetejnén
v Case od 1.3.2020 do 31.3.2021. Obsahoveé analyze tak podlehlo celkem 60 piispevkii.

Celkem analyze podlehlo 60 videi na platformé YouTube a 60 piispévku na Instagramu, coz
bylo vyhodnoceno jako dostacujici vzorek pro tuto bakalarskou praci, zejména kvuli délce
stopazi videt.

Data byla nasledné¢ zaznamenana do piedpfipravenych kodovacich tabulek. V piilohach je
umisténo vyhodnoceni kodovacich tabulek a je oznaceno jako:

- Priloha 3 — Kvantitativni obsahova analyza — YouTube

- Piiloha 4 — Kvantitativni obsahova analyza — Instagram
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Nasledné vysledky byly pieneseny do grafické podoby, zhodnoceny zvlast pro YouTube
a zvlast’ pro Instagram a jsou slovné popsany. Konec kapitoly je zaméfen na plnéni dil¢iho cile.

K dosazeni hlavniho cile v oblasti oznacovani reklamy, bylo nutné provést vyzkum v podob¢
dotaznikového Setfeni. Dle Dismana (2011, s. 141) je dotaznik vysoce efektivni technika sbéru
dat. Podle autora umoznuje snadné ziskani informaci od velkého poc¢tu respondentti. Autor jesté
vyzdvihuje nizkonékladovost dotazniku a zaroven jako negativum uvadi nizkou néavratnost.
Cilem dotazniku bylo zjistit otazky typu, jak respondenti piistupuji k oznacovani reklam, zda
si respondenti mysli, Ze influenceti oznacuji vS§echny reklamy na svych kandlech, zda spiSe véri
vétsim ¢i menSim influencerim, s jakym oznaCenim reklamy se nejcastéji setkavaji a jaké
oznaceni reklamy témto respondentim nejvice vyhovuje.

Pro ucely této bakalaiské prace bylo osloveno celkem 64 respondentii, kteii zodpoveédéli otazky
Vv strukturovaném dotaznikovém Setieni prostfednictvim internetové stranky www.survio.com,
a to v obdobi mezi 15. ¢ervencem 2020 a 20. cervencem 2020. V prvni fad¢ byla provedena
pilotaz. Tento dotaznik byl v prvni fadé zkuSebné¢ testovany na 10 respondentech a mezi témito
respondenty nebyl shleddn problém s porozuménim. Tito respondenti nejsou zapocitani
Vv zavéreéném Setfeni. Dotaznik byl umistén na vetejném Instagramu autorky prace, ktery se
zamé&fuje na oblast beauty. Otazky byly stru¢né, ¢asova narocnost dotaznikového Setteni byla
do 5 minut. Vysledky vyzkumu byly zpracovany v programu MS Excel 2019. Na za¢atku
dotazniku byly dv€ otazky identifikacni, které mély za kol vice specifikovat respondenty,
jednalo se o identifikaci pohlavi a vékovou kategorii. Z toho vyplynulo, Ze naprosta vétSina
dotazanych jsou Zeny a vice jako 40 % respondentl se nachazi ve vékové kategorii 20-29 let,
Cetné je zde zastoupena i skupina respondentt, kterym je mezi 30-39 lety. Vysledky celého
dotaznikového vyzkumu je mozné vidét v prakticko-analytické ¢asti této prace a jsou graficky
a slovné popsany. Otazky byly uzaviené a sestaveny na zakladé odbornych knih. Vysledky jsou
zaznamenany Vv podkapitole 3.2 a jsou slovné popsany.

Na zavér prakticko-analytické casti jsou objasnény vysledky kvantitativniho prizkumu spolu
s vysledky dotaznikového Setteni. Zjisténé informace a data prostfednictvim dotaznikového
Setfeni a prostfednictvim kvantitativni obsahové analyzy byly pouzity pro prakticko-
analytickou ¢ast této bakalaiské prace a pro naplnéni hlavniho cile této prace — zjistit, jak
funguje oznacovani reklamy na socialnich sitich Instagram a YouTube u malych a velkych
influencerll a zda se minéni uzivatelll téchto siti ohledné problematiky shoduje se skutecnym
stavem. Ke splnéni tohoto hlavniho cile poslouzil dil¢i cil a také odpovédi respondentii
z dotaznikového Setieni. Tyto dvé metody byly mezi sebou komparovany. Ochrana (2019, s.
58) o komparaci ve své publikaci uvadi, Ze podstatou komparace je vyhleddvani shodnych
a odlisnych véci, vzdy jsou stanoveny ale znaky, jeZ maji byt komparovany.
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3 Analyticka Cast prace

Analyticka ¢ast této bakalaiské prace se veénuje kvantitativni obsahové analyze
a dotaznikovému Setfeni. Kvantitativni obsahova analyza, jez byla sestavena pomoci
kodovacich tabulek na zéklad¢€ urceni proménnych a jejich kategorii, zodpovida 3 vedlejsi
vyzkumné otazky a jednu hlavni vyzkumnou otdzku na téma oznacovani reklamy a porovnava
tak mezi sebou pisobeni jak vétsich, tak mensSich influencerti na YouTube a na Instagramu.
V dotaznikovém Setfeni byly zodpovézeny otazky na téma, zda si uzivatelé socidlnich sitich
v§imaji reklamy, jak reklamu vnimaji a jak Casto se s ni na socialnich sitich setkavaji. Na konci
analytické ¢asti dochazi ke shrnuti.

3.1 Obsahova analyza

Tato podkapitola je zaméfena na kvantitativni obsahovou analyzu. Budou zde formulovany
vyzkumné otazky, na které bude mozno odpovédet pomoci kodovacich tabulek, jez byly pro
tuto bakalarskou praci vytvoreny. Kodovaci tabulka byla vytvofena diky zvolenym proménnym
a kategoriim a byla vytvoifena zvlast’ pro YouTube a zvlast’ pro Instagram. Obsahovou analyzou
tak projdou jak videa, tak ptispévky. Postup, jakym vznikala obsahova analyza, je uveden
v metodice préce.

3.1.1 Definovani proménnych a jejich kategorii

Aby bylo mozné zodpoveédét vyzkumné otazky, tak byly zvolené nize stanovené proménné
a jejich kategorie. Kategorie byly vytvofeny zvlast pro YouTube a zvlast’ pro Instagram. Pro
YouTube byly stanoveny tyto kategorie.

e Pocet odbératelu

Pocet odbérateltl, ktery je vyjadien ¢isly, byl stanoven hlavné z diivodu, aby bylo ziejmé, do
jaké kategorie spada influencer mensi a jaky do kategorie vétsi. Pocet odbératelti pro kategorii
YouTube byl zjistén prostiednictvim internetové stranky socialblade.com a byl zaokrouhlen na
stovky.

e Forma spolupréace

Tato kategorie pomaha Ctenaii pochopit, jak jsou videa youtuberli ocenéna, pokud se jedna
0 sponzorovany obsah. V této kategorii byla stanovena dalsi déleni. Slevové kody v popisku
videa youtubera nejsou brany jako oznaceni reklama, tudiz se na né v kvantitativni obsahové
analyze nebere zietel.

1. Nesponzorovano

Tato kategorie byla definovana, pokud se v popisku videa nebo kdekoliv ve videu youtuber
vyjadfil, Zze video neni sponzorovano a neobsahuje zadné¢ PR produkty. Pokud se tak youtuber
vyjadtil, tak mu nebudou pfidéleny kategorie vyjadiujici se o reklamé. Zaroven sem spadaji i ti
youtubefi, jejichz videa neobsahuji zddnou reklamu.

2. PR

Kategorie PR uvadi, Zze ve videu byly pouzity produkty, které youtuber ziskal darovanim
prostfednictvim PR od ur¢ité firmy ¢i firem. Youtuber ma vétSinou na vybér, zda PR produkty
ve videu ukaze, ¢i ne (tuto skutecnost ve vétSin€ pripadli napiSou ¢i sdéli). Tato kategorie patii
1 tém produktiim, které youtuber dostal bez piedem domluvené spoluprace, ale produkty ve
videu ukazuje.
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3. PP —product placement

Kategorie product placement oznacuje videa, ve kterych je zobrazen produkt ve form¢ skryté
reklamy. Tato kategorie je pouzitelna pouze pro ta videa, o kterych influencer v popisku sdéli,
ze se jedna o product placement.

4. Affiliate

Kategorie affiliate byla zvolena pro ta videa, ve kterych se v popisku nachazi odkaz na weby,
ze kterych ma dany youtuber vydélek.

5. Nelze urcit
Pokud z videa neslo urcit, o jaky typ videa se jedna, byla jim pfidélena kategorie nelze urcit.
e Umisténi oznaceni reklamy

Jak jiz bylo zminéno v teoreticko-metodologické Casti této bakalaiské prace, reklama se fidi
urcitou legislativou a té se tykd rovnéz jeji oznacovani. Kategorie umisténi oznaceni pro
socialni sit’ YouTube byly zvoleny: titulek videa, popisek videa, sdéleni ve videu.

1. Titulek videa

ey e

0 sponzorovaneé video, napiiklad oznacenim PR ¢i spoluprace. Titulek je ve vEtSing, co se tyce
videi, pro divaka velmi podstatny, protoze se jedna o nedilnou souc¢ast rozhodovaciho procesu
o tom rozhodnuti, zda si uzivatel video pusti Ci ne.

2. Popisek

Kategorii ,,popisek* dostala ta videa, kde se o sponzoringu dozvi v takzvaném infoboxu pod
videem. Do této kategorie spada i oznaCeni reklamy piimo ve videu, de se objevi baner
,obsahuje placenou spolupraci®.

3. Sdéleni ve videu
Tuto kategorii dostala ta videa, kde se youtuber o spolupraci zminuje v ramci videa.
e Konkrétni oznaceni videa

Tato kategorie vypovida o tom, jak youtuber konkrétné oznacil reklamu ve videu ¢i v blizkosti
videa. Pokud youtuber oznaci reklamu cizojazy¢né, tak tomuto oznaceni byl pfidélen 1 Cesky
preklad, protoze se jedna pouze o ekvivalent slova. Konkrétni oznaceni videa mlize mit i vice
oznacenych proménnych, pfi¢emz dominuji oznaceni v titulku videa (jak youtuber oznaci
reklamu ve videu, nema vliv, podstatné je, Ze ji oznaci ¢i neoznaci).

1. Pouze sdéleno slovné ve videu

V tomto piipad€ youtuber video nikterak neoznacil, pouze zminil ve videu, Ze dostal n&jaky
balicek ¢i, Ze se jednd o reklamu. Tato proménnd byla pfifazena pouze tém videim, ve kterych
nedoslo ke zminéni reklamy jinde nez ve videu.

2. Product Placement

Tato kategorie oznacuje produkty, které influencer ziskal vyménou za jejich umisténi ve
audiovizualnim dilu (ve videu).

3. PR

PR, nebo také PR s hvézdickou, je oblibenym zpiisobem, jak spoluprace oznacovat, vétSinou
se vyskytuje v popisku pod videem, kde u vypsanych pouzitych produkti ve videu oznacuje
prave ty, které byly youtuberovi zaslany na zékladé spoluprace.
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4. Spolupréace
Dalsi oznaceni kategorie, ktera je na ¢eském trhu velmi divéryhodna a oblibena.
5. Affiliate

Tento pojem oznacuje odkazy, které youtuber ve svém videu nebo u svého videa umistil a ma
z nich ur¢ity vydélek, jedna se o personalizovany odkaz kazdého youtubera.

e Kategorie videa

Tato kategorie se tyka druhu videa, ve které byla reklama pouzita, jedna se o to, zda beauty
youtubeti propaguji pouze produkty ze sekce beauty nebo i z jiné kategorie. U této kategorie
byla u zpracovanych grafi umisténa pro komparaci i kategorie ,,nema reklamni charakter*.

1. Beauty
2. Mdbda
3. Lifestyle
4. Jiné

Pro ptispévky na Instagramu byly zvoleny tyto proménné a jejich kategorie. Pokud jsou
kategorie stejné jako u platformy YouTube, tak nebudou popsany, pouze vypsany.

e Pocet odbératelu

V této kategorii byl Ciselné vypsan pocet odbérateli kazdého z influencerti na Instagramu
a slouzi tak prevazné k tomu, aby bylo ocividné, jaky influencer spadé do kategorie vétsi a ktery
spada do kategorie mensi. Pocet odbératel byl zjistén pomoci webové stranky socialblade.com
a byl vycislen bez zaokrouhleni.

e Forma spoluprace
1. Nesponzorovano
2. PR
3. PP —Product Placement
4. Nelze urcit
e Umisténi oznaceni reklamy

Umisténi oznaceni reklamy definuje, kde influencer dal svym ¢tenaftim a sledujicim veédét, ze
se jedna o reklamu. Byly zvoleny tyto kategorie: pod uzivatelskym jménem, titulek piispévky,
sdéleni v ptispevku. Je dulezit¢ podotknout, ze do kategorie titulek ptispévku a sdéleni
Vv piispévku patfi i oznaceni pomoci hashtagu, ktery byl definovan v teoreticko-metodologické
¢asti prace.

1. Pod uzivatelskym jménem — placené partnerstvi s

Tato kategorie byla pouzita u téch influencerek, které¢ vyuZily oficidlni nastroj na oznaceni
reklamy od Instagramu, ktery se nachazi pod jejich uZzivatelskym jménem. Aby bylo ¢tenafi
této bakalarské prace jasno, kde se nachazi, je uveden ptiklad v Pfiloze 5.

2. Titulek ptispévku

Titulek ptispévku byl zvolen jako proménna pro ten typ obsahu, kdy influencerka oznaci
reklamni sdéleni nad samotnym sd€lenim v ptispévku. VéEtsinou se jedna o prvni odstavec, kde
reklamu oznaci, poté nasleduji jeji dojmy.
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3. Sdéleni v piispévku

Kategorie sdéleni v pfispévku byla vybrana pro ty instagramové ptispévky, kdy je reklama
oznacena uvniti nebo na konci ptispévku.

e Konkrétni oznaceni videa
Oznaceni reklamy se vztahuje jak na vypsani v pfispévku, tak i na oznaceni hashtagem.
1. Ad/ Advertising/ Reklama/ Gifted/ Dostala jsem

Toto oznaCeni ma vice moznosti, ale vSechny jsou si podobné, proto byly zatazeny do jedné
kategorie.

2. Sponzoring/ Sponzorovano
Sponzorovano je dalsi zvolena kategorie.
3. PR

Kategorie, ktera oznacuje obsah, ve kterém influencer obdrzel od firmy produkty nezavisle na
tom, zda je ukaze nebo ne.

4. Spolupréace, barter

Co je spoluprace, bylo jiz zminéno. Barter znamena pojem, kdy influencerka obdrzi produkty
od firmy na zéklad¢€ zpétné recenze.

5. Product Placement

Kategorie, ktera byla jiz definovéna, viz. Proménné u platformy YouTube.

e Kategorie videa

1. Beauty
2. Mdbda
3. Lifestyle
4. Jiné

3.1.2 Obsahovéa analyza — YouTube

Jako prvni byla provedena obsahova analyza pro YouTube. Na zaklad¢ sebranych dat byly
vytvofeny grafy a zodpovézeny vyzkumné otazky. Na konci této podkapitoly dochazi
k zodpovézeni hlavni vyzkumné otazky.

Reklamni charakter

Jako prvni autorku zajimalo, do jaké miry délaji youtubeti sva videa pro zabavu a kdy v tom
vidi vydéle¢ny charakter a tento charakter vyuzivaji. Na zaklad¢ této uvahy byla definovana
DVOL1.: Kolik obsahu ma reklamni charakter?
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Graf 1 - Typ obsahu na YouTube

Typ obsahu
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu 1 je patrné, Ze u malych influencer v segmentu beauty ptevazuje obsah s reklamnim
charakterem. U velkych influencert je to u zkoumaného vzorku piesné napul. Zpravidla jde
0 reklamni charakter typu PR, kdy influencerky obdrzi produkty od firem, které nésledné ve
videu ukazou a vyzkousi. Pokud bude provedena komparace obou skupin, tak je zde k vidéni
patrny rozdil. Zatimco u malych influencerek je reklamni charakter v 50 % a videa, ktera
influencerky tvofi na zakladé vlastniho plnéni, maji rovnéz 50 %, tak u malych influencerek na
plné ¢are vitézi videa reklamniho charakteru, ktera tvoii veskery obsah, tedy 100 % a videa.
U obou skupin je mozné vidét, ze videa jdou bez problému zafadit bud’ do reklamniho, nebo
nereklamniho, charakteru, tudiz v kategorii ,,nelze uréit”“ nemaji velké ani malé influencerky
zadné procentni zastoupeni.

Oznaceni reklamy

Dalsi otazkou bylo znaéeni reklamy. Jak bude zminéno v dotaznikové ¢asti, pro spotiebitele je
zasadni veédét, zda je video reklamni ¢i ne, protoze ovliviiuje divaka v tom, jestli si video
piehraje ¢i ne. Na zaklad¢é toho byla definovana DVO2: Jakym zpiisobem jsou oznafovany
spolupréace?
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Graf 2 - Konkrétni oznaceni na YouTube — vétsi influenceri
Konkrétni oznaceni - vétsi influenceri
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Zdroj: vlastni vyzkum

Konkrétni vyuziti ozna¢ovani reklamniho charakteru u velkych youtuberek lze vy¢ist z grafu
Cislo 2. Zde bylo mozno zvolit vice kategorii oznacovani. Nejoblibenéjsi formou je oznaceni
reklamy pouze ve videu, nasleduje kategorie PR a affiliate. V malém mnozstvi je zde
zastoupena i kategorie spoluprace, naopak PP nebylo pouZito ani jednou v ozna¢ovani reklamy
u vyzkumného vzorku videi.

Graf 3 - Konkrétni oznaceni na YouTube — menSsi influenceri
Konkrétni oznaceni - mensi influencefri
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z tohoto grafu ¢islo 3 1ze mapovat, Ze malé youtuberky nejradéji sva videa oznacuji sdélenim
ve videu, ale nikde jinde (napiiklad v infoboxu v popisku pod videem ¢i v komentafich)
nezmini, ze jde o reklamu, tudiZ neni mozné pfed zhlédnutim videa zjistit, zda ma video
reklamni charakter. Tuto formu oznaceni reklamy pouzilo 40 % menSich youtuberek. Oblibend
kategorie je i PR a videa s oznaCenim spoluprace. Naprosto minimalné oznacuji malé
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youtuberky reklamu kateogrii affiliate. Naopak formu PP nezvolila ani jedna youtuberka ani
v jednom videu.

Graf 4 - Porovnani znaceni spolupraci na YouTube
Porovnani znaceni spolupraci
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Zdroj: vlastni vyzkum

Konkrétni rozdily obou skupin je mozneé vidét v grafu ¢islo 4, kde je mozno komparovat rozdily
mezi vét§imi a mensimi influencery. Lze vycist, Ze u obou kategorii prevladaji jiné preference
oznaceni. Velké influencerky nejéastéji vyuzivaji oznaceni affiliate a PR, tak malée influencerky
nejcasteji vyuzivaji oznaceni pouze slovné ve videu a PR, pfi¢emz v tésném zévésu je oznaceni
spolupréce. Ani jedna skupina influencert nepouzila oznaceni PP.

Kategorie videi

Jak jiz bylo zminéno v teoreticko-metodologické Casti této bakalarské prace, existuje mnoho
podob videi, které na YouTube mohou byt pfehravany. Z toto divodu byla vyhodnocena
i DVO3: Do jaké kategorie spadaji sponzorovana videa?



Graf 5 - Kategorie sponzorovanych videi na YouTube
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu 5 je zfetelné, ze pievazuji kategorie beauty a lifestyle. Zadna z kategorii moda a jiné se
u zkoumaného vzorku videi vét§ich a mensich youtubert neobjevila. Lze mapovat, Ze u velkych
youtuberek ma 50 % obsahu nereklamni charakter. Reklamni charakter ma 37 % videi
v kategorii beauty a 13 % videi v kategorii lifestyle, do kterého spadaji pfedevsim vlogy. U
mensich youtuberek u zkoumaného vzorku neni zadné video nereklamniho ptivodu. Naopak 57
% obsahu, tedy nejvetsi cast, maji videa spadajici do kategorie beauty. Druhou pticku s 43 %
obsadila kategorie lifestyle. Z grafu 1ze tedy jednozna¢né vycist, Ze sponzorovany obsah
prevlada predevsim u mensich youtuberek.

Lokace oznadeni reklamy na YouTube

Posledni vyzkumna otazka se zabyva tim, kde je reklama oznacena. V této kategorii jsou
zvoleny tii proménné, které se ale vzajemné mohou dopliiovat. Vyzkumna otazka je definovana
jako DVO4: Kde je oznacena reklama?

26



Graf 6 — Lokace oznaceni reklamy na YouTube
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu ¢islo 6 vyplyva, Ze nejpouzivanéjSim zplisobem oznacovani reklamy na YouTube je
oznaceni ve videu a Vv popisku zaroven. U velkych influenceri ptevlada oznaceni ve videu
a zaroven i v popisku (47 %), dale je oblibené oznaceni pouze v popisku (27 %). Zaroven se
zde ve 13 % objevilo oznaceni v titulku a zaroven i ve videu. Shodné ve 13 % oznacuji velké
influencerky pouze ve videu. Ani jednou nebyla zvolena kategorie oznaceni reklamy v titulku.
U malych influencer rovéz dominuje oznaceni pravé ve videu a zaroven i v popisku, toto
oznaceni ma 50 % videi ze zkoumaného vzorku. V tésném zavésu je oznaceni reklamy pouze
ve videu (43 %). Kategorii oznageni v popisku obsadilo 7 % videi. Zadny z influencert nezvolil
oznaceni v titulku videa.

Interpretace dat pro YouTube

Na zavér je na zékladé¢ ziskanych a analyzovanych dat mozno odpovédét na hlavni vyzkumnou
otazku VO: Vyuziva se sponzorovanych videi na YouTube na kandlech vétSich a menSich
beauty influencer? Pokud ano, jak se tyto skupiny od sebe 1i§i?

Obsahova analyza videi na YouTube ukazala, ze ve skupiné velkych influencerti ma reklamni
obsah 50 % zkoumanych videi, u malych jsou v§echny videa reklamniho charakteru. Videa jsou
vétSinou oznacena pomoci PR, affiliate odkazu nebo to, Ze se jedna o reklamu, dana youtuberka
sdéli pouze ve videu. V piipadé vétsich youtuberek pievazuje oznaceni affiliate odkazy, které
divaky nasméruji na webovou stranku a diky tomuto odkazu ma dana youtuberka provizi
z prodeje vyrobki. Dale je u této kategorie youtuberek hojné zastoupena kategorie PR. Pokud
se jedna o mensi youtuberky, analyza ukazala, ze v jejich ptipad¢ se vétSinou jedné o oznaceni
reklamy pouze ve videu a o reklamu pomoci PR, kdy youtuberky ve vétsiné ptipadi dostanou
zdarma produkt na vyzkouSeni, miiZe se jednat i o produkty, které jim firma zasle bez jejich
védomi.

Piedposlednimu porovnani podlehla analyza kategorie sponzorovanych videi. U mensSich
youtuberek zvitézil naplno sponzorovany obsah, kdy vétSina videi byla ze segmentu beauty
a mala cast ze segmentu lifestyle. Videa malych youtuberek s reklamnim obsahem zasahla
100 % obsahu. U vétsich influencerek bylo porovnani 50:50, pti¢emz reklamni charakter méla
videa pfedevsim ze sekce beauty. V t€sném zavesu byla kategorie lifestyle.
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Na zédklad¢ lokace oznaCeni reklamy je ziejmé, Ze vétSina youtuberek oznacuje reklamu
Vv popisku a zaroven i ve videu. Toto tvrzeni plati pro obé kategorie youtuberek. U velkych
youtuberek jesté prevlada oznaceni Vv popisku, u malych zase oznaceni pouze ve videu.

3.1.3 Obsahové analyza — Instagram

Po analyze YouTube byla provedena obsahova analyza i pro socialni sit’ Instagram. Na zakladé
sebranych dat byly vytvoreny grafy a zodpovézeny stejné vyzkumné otazky.

Reklamni charakter

Pokud jde o obsahovou analyzu Instagramu, jako prvni bylo zkouméno, zda influencefi
oznacuji reklamni ptispévky, které vkladaji na sviij Instagram pro své publikum, sledujici. Byly
definovany proménné a vnikla vyzkumni otdzka DVO1: Kolik procent obsahu ma reklamni
charakter?

Graf 7 — Typ obsahu na Instagramu
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu ¢islo 7, prvniho grafu obsahové analyza pro Instagram, lze obecné vy¢ist, ze v obou
skupinach influencerti prevazuji piispévky, které maji reklamni charakter. Pokud obé skupiny
porovname, lze i tak vidét velké rozdily. Co se ty¢e vétsich influencerek, reklamni charakter
tvoti 53 % obsahu. U menSich influencerek je to podstatné vétsi cast, a to 70 %.
Nesponzorovanou ¢ast prispevkil na Instagramu ma 44 % obsahu vétSich influencerek a pouze
17 % zkoumanych pfispévki menSich influencerek. Pomérné znacna cast obsahu (13 %)
mensich influencerek se fadi do kategorie nelze urcit, zatimco tuto kategorii obsadilo pouze
3 % ptispevkl vétSich influencerek. Kategorie nelze ur€it byla pfifazena u piispévkd, které
naptiklad obsahovaly personalizovany slevovy kod, ale ptispévek nebyl oznacen jako reklama.

Oznaceni reklamy

Jak jiz bylo sd€leno, pro divdka hraje velkou roli oznaceni reklamy a pokud je oznacena hned
Vv uvodu nebo oficidlnim nastrojem Instagram ,,placené partnerstvi* ptimo pod instagramovou
prezdivkou, ¢asto ovliviiuje skutecnost, zda si ptispévek precte. Na zaklade¢ této myslenky byla
definovana DVO?2: Jakym zpiisobem jsou ozna¢ovany spoluprace?
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Graf 8 — Konkrétni oznaceni reklamy na Instagramu — velké influencerky
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Z grafu 8 Ize obecné vycist, jaké formy oznacovani prispévki na Instagramu velké influencerky
pouzivaji. Je dalezité zminit, Ze se jedna ve vétsiné piipadli o oznaceni v hashtagu, ktery byl
rovnéz definovan v teoreticko-metodologické ¢asti této bakalarské prace. V 88 % piipadu, tedy
ve veétsing, se jednd o oznaceni slovem spoluprace (barter). Naprosté minimum (shodné 6 %)
se pouziva k oznaceni sponzorovanych ptispévkll kategorie sponzorovano nebo se kombinuje
kategorie sponzorovano a spoluprace (barter).
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Graf 9 — Konkrétni oznaceni reklamy na Instagramu — malé influencerky
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Lze mapovat, Zze malé influencerky v drtivé vétsing (83 %) pouzivaji k oznaceni kategorii
spolupréce (barter), jak je ukézano v grafu ¢islo 9. Na druhé pti¢ce oblibenosti se umistila
reklama, gifted kategorie, kterou ve svych piispévcich zvolily influencerky v 11 %. Naopak
minimum pfispévki ma oznaceni sponzorovano, a to presnéji 6 %.

Graf 10 — Porovnani znaceni spolupraci na Instagramu
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Zdroj: vlastni vyzkum

Co se tyCe komparace velkych a malych uzivatelek Instagramu, stanoviska jsou nésledujici
a vychazi z grafu ¢islo 10. V obou kategoriich influencerek bylo zjisténo, ze pfevazuje oznaceni
spoluprace (barter). Ob¢ kategorie influencerek pouzivaji oznaeni reklam sponzorovano.
Naopak velké influencerky nepouZzivaji pojem reklama, gifted a malé influencerky nepouzivaji
mix pojmu sponzorovano a spoluprace (barter). Ani jedna ze sledovanych skupin nepouziva
oznaceni product placement ¢i PR.
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Kategorie prispévki

Na zéklad¢ oznacovani reklamy bylo zjistovano, jaké ptispévky maji a jaké nemaji reklamni
charakter a do jaké kategorie se fadi ty prispévky, které jsou sponzorované. Na zéklad¢ této
myslenky byla zodpovézena DVO3: Do jaké kategorie spadaji sponzorované piispévky?

Graf 11 — Kategorie sponzorovanych prispévki na Instagramu
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu 11 lze obecné vyvodit, Ze v obou kategoriich influencerek pievazuji ptispévky, které
maji reklamni charakter. Pokud dojde ke komparaci obou kategorii, tak reklamni ptispévky
pfevazuji u menSich influencerek. Konkrétné 43 % piispévkl velkych influencerek nema
reklamni charakter a u mensich influencerek se jedna o 30 % obsahu bez reklamniho charakteru.
Drtiva vétsina piispévkia v obou kategoriich je v oblasti beauty. U velkych influencerek se jedna
0 54 % au malych se jedna o 57 %. Je zde také kategorie nelze urcit pro ty ptispévky, ze kterych
je patrné, Ze jsou reklamniho charakteru, ale nejsou ozna€eny, proto to nelze jednoznaéné urcit.
Jedna se ale o naprosté minimum. U velkych uzivatelek Instagramu se jedna o 3 % ptispévki
a u malych uzivatelek Instagramu se jedna o 13 % obsahu. Z té€chto zavéri je patrné, ze zadné
sponzorované prispévky nespadaji do oblasti lifestyle, moda ¢i jiné.

Lokace oznaceni reklamy

Pro tuto kategorii byly opét zvoleny 3 proménné, které Slo vzajemné nakombinovat. Bylo
zjistovano, Vv jaké misté piispévku oznacuje influencer reklamu. Vysledky odpovidaji na
DVO4: Kde je oznacena reklama?
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Graf 12 — Lokace oznaceni reklamy na Instagramu
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Data ziskana z grafu ¢islo 12 pfiinesla nasledujici zjisténi. Na Instagramu shodné pievlada
oznaceni reklamy uvnitf ptispévku. Velci influencefi oznacuji nejcastéji reklamu prave uvnitf
prispévku (63 %), Casto také vtitulku (25 %). Minimalné se objevuje kombinace pod
uzivatelskym jménem a uvnitf textu prispévku, presnéji se objevuje u 13 % piispevku.
U malych influencerti pievlada oznaéeni uvniti piispévku (94 %), minimalné se objevuje
v titulku videa (6 %). Ani jedna skupina influencert ve vybraném vzorku pfispévku neoznacila
reklamu pod uzivatelskym jménem a v titulku + uvnitf textu.

Interpretace dat pro Instagram

Z dat ziskanych obsahovou analyzou je moZno na zavér zodpovédét VO: VyuZiva se
sponzorovanych pfispévkil na Instagramu na kanalech vétsich a mensich influencerti? Pokud
ano, jak se tyto skupiny od sebe 1isi?

Obsahova analyza ukazala, ze v obou skupinach prevlada rovnéz reklamni charakter ptispévki.
Lze obecné vyvodit, Ze mensi influencerky pouZivaji reklamni obsah castéji nez ty vétsi.
Rovnéz se zde u obou skupin vyskytuje kategorie nelze urcit a ta byla zvolena u téch piispevkii,
kde se objevuje personalizovany slevovy kod na urcité produkty znacky, se kterou dana
influencerka spolupracuje. Tato kategorie opét prevazovala u mensich influencerek, kde se
objevila v 13 %, u vétsich influencerek se objevila pouze ve 3 %, tedy v jednom pfispévku, na
Instagramu.

Obsahové analyze podléhal také zpiisob oznacovani reklamy. Z vysledkd je moZno mapovat,
ze nejoblibengj$Sim zplisobem oznaCovani u obou skupin influencerek je oznaceni pomoci
spolupréce (barter) a to v drtivé vétsing, u obou kategorii ve vice nez 80 % obsahu. Dale je
oblibend kategorie reklama. VSechny tyto oznaceni probihaji pomoci hashtagu, ktery byl
popséan v teoreticko-metodologické ¢asti této prace. Pokud se podivame do Piilohy 4, je mozno
Z kdédovaci tabulky vy¢ist, ze 100 % menSich influencerek oznacuje reklamu prave ve sdéleni
piispévku. U vétSich influencerek pievazuje rovnéz oznacovani v piispévku, ale objevuje se
zde 1 sdéleni Vv titulku pfispévku, a dokonce i vétsi influencerky pouzivaji oficialni nastroj
Instagramu, kdy reklamu oznaceni pod svym uzivatelskym jménem a doslovné je tam sdéleno,
ze se jednd o placené partnerstvi. Ukézka tohoto znaceni je uvedena v Ptiloze 5.

32



Segment, nebo také kategorie, ze kterého pochazel piispévek s reklamou, byl jednoznac¢né
stejny u obou kategorii influencerek, jednalo se o segment beauty. Ani jeden ze zkoumanych
piispévkil nebyl zafazen do kategorie moda, lifestyle €i jiné. Pokud se jednalo o kategorii nelze
urcit, tak zde prevazuji tyto ptispévky spiSe u mensich influencerek, u velkych influencerek se
tato kategorie objevila pouze u jednoho ptispévku.

Na socialni siti Instagram shodné pfevlada oznaceni reklamy uvniti textu u velkych i malych
influncerek. Dale také Cetné oznacuji v titulku prispévku, naprosté minimum piispévki
oznacuji kombinaci oznaceni pod uzivatelskym jménem a uvnitf textu. Naopak malé
influencerky drtivé oznacuji prave uvniti textu, naprosté minimum téchto influencerek oznacuje
reklamu v titulku prispévku.

Celkova interpretace dat

Kvantitativni obsahovéa analyza dala odpovéd’ na dil¢i cil této prace, ktery mél zjistit, jaky je
rozdil mezi velkym a malym influencerem v ozna¢ovani reklamy na Instagramu a na YouTube
(zda umistuje na své socialni sité¢ prispévky s reklamnim charakterem, jak oznacuje nebo
neoznacuje reklamu a do jaké kategorie spadaji ptispévky, které¢ maji reklamni obsah).

Prvnim podbodem dil¢iho cile bylo zjistit, zda velci a mali influencefi umist'uji na zkoumané
socialni sité ptispévky s reklamnim charakterem a toto zjiSténi bylo vycteno z grafu ¢islo 1 pro
YouTube a z grafu ¢islo 7 pro Instagram. Bylo zjisténo, ze jak velci, tak mali influenceti
umistuji reklamni pfispévky jak na Instagram, tak na YouTube. Reklamni pfispévky prevazuji
u malych influencerd, ktefi jich pfidavaji vice. Toto tvrzeni se vztahuje na obé zkoumané sit¢,
YouTube i Instagram.

Dale bylo potieba zjistit, jak influencefi oznacuji nebo neoznacuji piispévky s reklamnim
charakterem. Stanoviska jsou nasledujici. Na YouTube oznacuji velci influenceti reklamy
nejcastéji jako affiliate, anebo PR. Mali influencefi oznacuji reklamu jen ve videu a také Casto
jako PR. Na Instagramu u obou skupin influenceri dominuje oznaeni spoluprace. Také na
Instagramu doslo k tomu, ze ob& skupiny influencert méli na svém profilu prispévky, které
neslo bliZze specifikovat, toto se odehrdlo ale v naprostém minimu ptispévkl. Tyto informace
byly vycteny z grafu ¢islo 4 a 10.

Z grafu c¢islo 5 a ¢islo 11 Sel vy¢ist predposledni podbod dil¢iho cile, kterym bylo definovat
kategorii piispevkil, které maji reklamni charakter. Na YouTube shodné¢ u obou skupin
influencerl pfevaZuje oznaceni beauty a v t€sném zavésu pak oznaceni lifestyle. Na Instagramu
u obou skupin pievazuje oznaceni beauty.

Grafy ¢islo 6 a 12 jesté daly odpovéd na posledni otazku z dil¢iho cile, jakd je lokace
sponzorovanych pfispévkd. Na YouTube shodné u obou kategorii prevazovalo oznaleni
Vv popisku a ve videu zaroven. U velkych influencerek byla oblibend i kategorie oznaceni
Vv popisku, u malych influencerek jesté kategorie pouze ve videu. Na Instagramu shodné u obou
kategorii v segmentu beauty dominovalo oznaeni uvnitf textu piispévku, u velkych
influencerek vSak ve znatelné ¢asti dochdzelo k oznacovani reklamy 1 v titulku pfispévku.

3.2 Dotaznikové Setreni

V této podkapitole analytické ¢asti jsou vyhodnoceny jednotlivé otdzky z dotazniku. Sbér dat
probéhl prostfednictvim Instagramového uctu autorky prace. Aby byla tato ¢ast prehledna, tak
je vzdy jako prvni uvedeno znéni otdzky, a poté jeji vyhodnoceni. VSechny otdzky jsou
vyhodnoceny a ziskana data doplnéna o slovni komentaf. Dotaznik byl zaméfen na oblast
beauty a tento fakt byl na zac¢atku dotazniku respondentim sdélen prostiednictvim tivodniho
textu. Prvni dvé otazky slouzily k popisu vzorku, vénovaly se tomu, do jaké vékové kategorie
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respondenti patii a jakého pohlavi dotazovani jsou. Protoze se jedna o popis vzorku, tak se
témto otazkam vénuje ¢ast v metodice. Celé znéni dotazniku spole¢né s moznymi odpovédmi
je v Ptiloze 6.

1. Jakou socialni sit’ pouZzivate?

Prvni otazka, ktera nepopisuje vzorek respondenti se vénuje tomu, jakou z hlavnich dvou
platforem této bakalaiské prace respondenti pouzivaji. Naprosta vétSina, tedy 48 (75 %)
respondentll pouzivé jak socialni sit’ Instagram, tak YouTube, Instagram pouziva 16 (25 %)
dotdzanych a zadny (0 %) respondent neuvedl, ze by pouzival vyhradné jen YouTube.

2. Kolik influenceri sledujete na denni bazi?

Dalsi otdzka je zamétena na to, kolik influencert sleduji dotazani. Nejvice dotazanych, 20 (31,3
%) sleduje 11-15 vlivnych uzivateli internetu, 17 (26,6 %) respondenti sleduje 6-10
influencert, 10 (15,6 %) sleduje 16-20 vlivnych uzivatelt. 1-5 influencera sleduje na denni bazi
9 (14,1 %) dotazovanych. Nejvétsi skupinu, 25 a vice influenceri sleduje 7 (10,9 %)
z dotdzanych. Pouze jeden dotazany (1,6 %) sleduje 21-25 influencerd. Ani jeden z respondentil
neodpoveédél, ze nesleduje ani jednoho influencera.

3. Jak ¢asto se setkavate s reklamou na YouTube?

Tteti otazka se zabyvala tim, jak se ¢asto bézny uzivatel YouTube setkdva s reklamou na prave
zminované platformé. VétSina respondentt, 34 (53,1 %), uvedla, Ze se s reklamou setkava
v kazdém videu, 24 (37,5 %) respondentd uvedlo, Ze se s reklamou setkava ve vétsing videi a 6
(9,4 %) dotazanych uvedlo, Ze reklamu vidi jen v par ptispevcich. Ani jeden z respondentii
neuvedl, Ze se s reklamou nesetkava vibec.

4. Jak Casto se setkavate s reklamou na Instagramu?

V ramci teto otazky bylo cilem zjistit, jak ¢asto dotdzani vidi reklamu na Instagramu. Naprosta
vétSina dotazanych, piesné 38 (59,4 %) uvedla, Ze se reklamou setkavaji ve vétSiné prispévcich,
které jejich oblibeny influencer umisti na Instagram. 15 (23,4 %) z nich odpovédélo, Ze se jedna
o par piispévki a 11(17,2 %) respondentti na tuto otazku opovédélo, ze se s reklamou setkava
v kazdém piispévku. Stejné jako v pfedchozi otazce, tak ani tady nikdo neuvedl, Ze by se
s reklamou nesetkaval viibec.

5. Vyhovuje Vam oznacovani reklam na YouTube?

Respondenti méli na vybér ze dvou odpovédi. 47(73,4 %) respondentti odpoveédélo, ze jim
nevyhovuje ozna¢ovani reklam na platformé YouTube, 17 (26,6 %) respondenti uvedlo, Ze jim
oznacovani na YouTube zcela vyhovuje.

6. Vyhovuje Vam oznacovani reklam na Instagramu?

Co se tyce Instagramu, vysledky byly nasledujici a prekvapivé. 35 (54,7 %) dotdzanych uvedlo,
7e jim oznacovani reklamy na této socidlni siti vyhovuje a 29 (45,3 %) z celkového poctu 64
respondentl uvedlo, Ze jim stavajici oznacovani reklamy nepfijde vhodné.
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7. Zajimate se o to, zda je reklama oznacena?

V této otdzce méli respondenti moznost odpovédet bud’ ano, nebo ne. Naprosta vétSina neboli
53 (82,8 %) z dotazanych, odpovédelo, Ze se zajimaji, zda je post reklamni ¢i ne. 11 (17,2 %)
respondentt uvedlo, Ze se o pivod prispévku nezajima.

8. Miyslite si, Ze influenceri v oblasti beauty oznacuji vSechny reklamy?

Zde byly vysledky jednoznacné. Nejvice respondentl se domniva, ze influencefi neoznacuji
vSechny reklamy. Celkové se s timto nazorem ztotozfiuje 34 (53,1 %) respondentu. 18 (28,1 %)
respondentl si mysli, Ze beuaty influencetfi oznacuji vSechny reklamni posty a nejméné
dotazanych, 12 (18,8 %), nema jednoznacné jasno v tom, zda oznacuji ¢i neoznacuji vSechny
reklamy, proto vybrali odpovéd’ ,,nevim*.

9. Jaké influencery v oblasti beauty sledujete?

V této otdzce bylo mozné vybrat ze 3 kategorii. Nejvice respondentii se shodlo na tom, ze
sleduji velké i malé influencery, ptesnéji to bylo 43 (67,2 %) respondentd. 15 (23,4 %) z nich
uvedlo, Ze sleduje jen velké influencery a nejméné dotazanych uvedlo, Ze sleduje malé
influencery. V této kategorii bylo 6 (9,4 %) oznaCeni. Samoziejmé bylo definovano, kdo je
maly a kdo velky influencer. Jako maly byl oznaen ten beauty influencer, ktery ma do 30 000
sledujicich a jako velky byl definovan ten influencer, ktery ma nad 30 000 sledujicich. Stejna
definice beauty influencera je uvedena i nize, v kvantitativni obsahové analyze, kde bylo
potieba definovat proménné.

10. Ktera skupina influencerii ze sekce beauty spiSe podle Vias NEOZNACI reklamu?

Stanoviska jsou nasledujici. Polovina respondentt si mysli, Ze spiSe neoznaci reklamu maly
influencer, a to v 32 (50 %) ptipadech. 17 (26,6 %) si mysli, Ze ji neoznaci velky influencer
a 11 (17,2 %) dotazanych si mysli, Zze reklamu neoznaéi ani jeden. Odpovéd’, Ze reklamu
neoznaci ani velky, ani maly influencer zvolili 4 (6,3 %) dotazani.

11. Jaka skupina beauty influenceri déla podle Vas vérohodnéjsi reklamu?

Zde byly vysledky tésné. Nejvice respondentt, 26 (40,6 %), uvedlo, ze podle nich déla
nejveérohodnéjsi reklamu velky beauty influencer, 19 (29,7 %) respondentii odpovédé€lo, Ze
nejlepsi reklamu déla maly influencer. Vysledky tak byly tésné. 17 (26,6 %) z dotdzanych
odpovédélo, ze obé& skupiny influenceri déla vérohodnou reklamu a naprosté minimum
respondenttl, celkem 2 (3,1 %) uvedli, Ze nevi, ktery ze skupin je v tvorbé reklamy lepsi.

12. Vadi Vam OZNACENE reklamy na socilnich sitich?

Zde byl vysledek zcela jednoznacény. 53 (82,8 %) respondentli uvedlo, Ze jim nevadi oznaceny
piispévek ¢i video, 6 (9,4 %) jich uvedlo, Ze jim vadi vS§eobecn¢ reklama, dokonce i ta oznacena
a 5 (7,8 %) respondentli vyplnilo, Ze na tuto problematiku nema jasny ndzor a nemuze se tak
rozhodnout, zda jim to vadi ¢i ne.
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13. Vadi Vam NEOZNACENE reklamy na sociélnich sitich?

Naprosta vétSina respondentt, celkem 52 (81,3 %) uvedla, ze jim neoznacena reklama vadi.
Pouze 7(10,9 %) z celkového poctu uvedlo, Ze jim neoznacena reklama nevadi a 5 (7,8 %)
dotazanych oznacily odpovéd’ ,,nevim*.

14. S jakym oznacenim reklamy se nejcastéji setkavate na Instagramu?

Zde méli poprvé respondenti moznost zaskrtnout 1 vice odpovédi. Nejvice se vyskytovala
odpovéd’ s ozna¢enim PR, kterou oznacilo 44 (34,1 %) respondentli. Moznost ,,spolupréace,
barter* vybralo jako vhodnou 34 (26,4 %) respondentt, 26 (20,2 %) zvolilo moznost ,,ad,
advertising, reklama, gifted, dostala jsem* jako nej¢astéji vyuzivanou na socialni siti Instagram.
22 (17,1 %) dotazanych zvolilo moznost ,,sponzoring, sponzorovdno“ a moznost Product
Placement zvolili pouze 3 (2,3 %) dotazani. Procenta v zavorce jsou piizplsobena tomu, ze
byla moZnost zaskrtnout vice moznosti.

15. Jaké oznacovani reklamy na Instagramu Vam nejvice vyhovuje?

Zde se jednalo opét o otdzku s moznosti vybrat vice odpovédi. Nejvice respondentli zaskrtla
oznaceni PR, ptfesnéji v 60 (30,2 %) ptipadech, coz je naprostd vétSina. 48 (24,1 %) respondentli
zaSkrtlo moznost ,,spolupréce, barter, 36 (18,1 %) se ptiklonilo k ,,ad, advertising, reklama,
gifted, dostala jsem®, 34 (17,1 %) respondentt zaskrtlo odpovéd’ ,,sponzoring, sponzorovano*.
Nejméné respondentti odpovédélo, Ze jim nejvice vyhovuje oznaceni Product Placement, téchto
respondenti bylo celkem 21 (10,6 %). V této otazce byly definovany stejné varianty odpoveédi
jako v otazce 14.

16. S jakym oznacenim reklamy se nejcastéji setkavate na YouTube?

| vtéto otdzce bylo mozZno vybrat vice moZnosti. Vzhledem k tomu, Ze YouTube je zcela
odlisna platforma, nez je Instagram, tak zde byly definovany i odli$né oznaceni. Zasadni je zde
kategorie ,,sd¢leno slovné ve videu* kterd oznacuje ta videa, ktera se o reklamé zmini pouze ve
videu, ale bézny uzivatel si nemlze tak piecist v ndzvu ¢i popisku videa, zda je video
sponzorované €1 ne. Prave tato kategorie byla v této otdzce nejCastéji oznacovana oznacilo ji 48
(42,5 %) respondenti. 21 (18,6 %) respondentil oznacilo kategorii ,,spoluprace* a 19 (16,8 %)
respondentl ,,affiliate”. Nejméné byly oznacovany kategorie PR a Product Placement. PR
oznacilo 13 (11,5 %) dotdazanych a PP oznacilo 12 (10,6 %) dotazanych.

17. Jaké oznacovani reklamy na YouTube Vam nejvice vyhovuje?

Tato otazka méla rovnéz vice moznosti. Byly definovany stejné kategorie jako v otazce 15.
Vysledky byly tésné. Nejvice uzivatelim vyhovuje oznaceni spoluprace, kdy tuto moznost
zvolilo 55 (35,9 %) lidi. 53 (34,6 %) respondentli vybralo moznost PR a 24 (15,7 %)
respondentll moznost PP. Affiliate moznost vybralo 19 (12,4 %) dotazanych a pouze 2 (1,3 %)
dotazani oznadili ,,sd€leno slovné ve videu*.
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18. Jaka kategorie reklamnich piispévki podle Vas pirevazuje na Instagramu u beauty

influenceru?

V této otdzce byly definovany Ctyfi odpovédi. Naprostd vétSina, 52 (81,3 %) respondent,
zvolila kategorii beauty. Shodné 6 (9.4 %) respondentl zvolilo moznost lifestyle a moZnost
moda. Ani jeden z respondenti nezvolil moznost ,,jiné*.

19. Jaka kategorie reklamnich prispévkia podle Vas prevaZzuje na YouTube u beauty

influenceru?

Piedposledni otazka se zaméfila na kategorie videi u beauty influencert a byly v ni definovany
Ctyfi stejné odpoveédi, stejné jako v piedchozi otazce. Zde 41 (64,1 %) dotazanych vybralo
kategorii beauty, 17 (26,6 %) dotazanych zvolilo kategorii lifestyle a 6 (9,4 %) dotazanych
zvolilo moznost méda. Ani zde nevybral nikdo z respondentii moznost ,,jiné*.

20. Jak by podle Vas méla byt reklama idealné oznacena?

Posledni otazka se vénuje oznacovani reklamy na socidlnich sitich. 51 (34,9 %) respondenti si
mysli, ze by reklama méla byt oznacena v hashtagu na zacatku textu ¢i sdéleni. Tato moznost
je vhodnd pro oznacovani reklamy na Instagramu, ale i na YouTube. Idedln¢ by reklama byla
oznaCena na Instagramu hned pod fotkou a pied textem, ktery mé reklamni sdéleni. Na
YouTube by méla byt oznac¢ena v popisu pod videem, opét hned nékde na zacatku, ¢i jiném
viditelném misté¢ v podobé hashtagu. 44 (27,5 %) respondentli oznacilo moznost ,,jasné
a zietelné, viditelna na prvni pohled.* Zde by opét mélo dojit k oznaceni reklamy na viditelném
misté, ale naptiklad pouze zkratkami ,,PR* ¢i ,,reklama®. 32 (22,9 %) respondentli povazuje za
idealni moznost oznaceni reklamy hashtagem uvnitt textu ¢i na konci. Nejméné, 22 (14,7 %)
respondentt uvedlo, Ze je pro n€ nejlepsi variantou, kdyz reklama oznacena je, nezélezi na tom,
kde a mtiZe se jednat i oznaceni reklamy slovné ve videu v ptipadé¢ platformy YouTube.

3.2.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vysledky z dotaznikového Sefeni byly piekvapivé a nasledné byly porovnany. Respondenti,
kterych je vétSina a sleduji influencery jak na YouTube, tak na Instagramu, priimérné sleduji
11-15 influenceri. Nejvice respondentl, ktefi pouzivaji pouze Instagram, sleduji rovnéz
priumérné 11-15 influencerti na denni bazi. Naopak nejméné influencerd sleduji uzivatelé sité
Instagramu 1 YouTube, jez sleduji 1-5 vlivnych uZivateld. Co se tyce pouze socialni sité
Instagram, nejméné respondentti odpovédélo, ze sleduje 21-25 influencert. Ani jeden
z dotdzanych neodpovédél, ze sleduje influencery pouze na YouTube, proto zde nejsou
zminény vySe zminéné kategorie vysledkt. 11-15 influencerd sleduje nejcastéji veékova
kategorie 20-29 let.

Zajimavé a prekvapivé je také porovnani s frekvenci reklamnich pfispévkil na Instagramu
a YouTube. Co se tyce platformy YouTube, tak naprostd vétSina respondentt uvedlo, Ze se
setkava s reklamou v kazdém videu a ze jim oznaceni reklamy na této platformé nevyhovuje.
Zajimavy je fakt, Ze nejméné respondentl uvedlo, Ze se také setkévaji s reklamou v kazdém
videu, ale oznaceni reklamy jim vyhovuje. Instagram dopadl u respondentti o néco l1épe. Nejvice
respondentl se s reklamou setkdva ve vétsiné piispévcich a této skupiné forma oznacovani
reklamy vyhovuje. Nejméné uzivatelit odpovédélo, Ze se setkavaji s reklamou v kazdém
piispé€vku a pouze nepatrna ¢ast z nich uvedla, Ze jim oznaceni reklamy vyhovuje. Pfi porovnani
toho, jak Casto se respondenti setkavaji s reklamou na Instagramu versus jak Casto se setkavaji
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s reklamou na Instagramu byly stanoviska nasledujici. Nejvice respondentii uvedlo, Ze se
s reklamou na Instagramu setkava ve vétsing prispévceich a nejvice respondentti ze sit€¢ YouTube
se s reklamou setkava v upln¢ kazdém videu. Zajimavé bylo také porovnat to, zda uzivatelim
vyhovuje oznaéeni reklamy. VétSina uzivateli Instagramu uvedla, ze jim oznaceni piijde
dostacujici, naopak nejvice respondentti YouTube uvedlo, Ze jim stavajici oznaceni reklamy
nestaci.

Vétsinu respondentll rovnéz zajima, zda je reklama na socidlnich sitich influencery fadné
oznaCena. To je mozna zplsobeno i tim, Ze se vétSina respondenti domniva, Ze beauty
influencefi neoznacuji veskeré reklamy na svych profilech. Pravdépodobné k tomuto jevu
dochazi, protoze se miize jednat o neobjektivni recenze influencerti, kvili kterym mize
dochazet ke klamani spotiebitele. Rovnéz vétSina dotdzanych, kteii se domnivaji, ze influenceti
neoznacuji vSechny reklamy, uvadi, ze je to pravé spiSe maly influencer, ktery reklamu
neoznaci. Také vétSina respondentt sleduje vEtsi i mensi influencery a mysli si, ze vérohodné;jsi
reklamu dé€laji vétsi influenceti. Zde jsou ale vysledky velmi tésné.

Co se tyCe oblibenosti reklamy, stanoviska jsou nasledujici. Téméf vétSina respondentli
neschvaluje neoznacené reklamy na socidlnich sitich a uvadi, ze jim vadi, pokud reklama neni
oznacena. Tento fakt vadi pfedevsim veékové kategorii 20-29 let, a to mize byt dano tim, ze je
tato kategorie nejvice informovana a edukovana o dopadech oznac¢ovani reklamy, naptiklad ze
Skoly nebo z riznych edukacnich profilti. Tato stejnd skupina se vyjadrila i k ozna¢enym
reklaméam a vysledky nebyly velkym ptekvapenim. Skupina uvedla, Ze jim fadné¢ oznacené
reklamy ve velké vétsin€ nevadi. Zajimavym zjisténim bylo to, Ze vékova kategorie 40 let
a vice skoro ve vSech ptipadech uvedla, Ze nema problém ani s neoznacenou reklamou.

Velka vétsina respondentti uvedla, ze se nejcastéji na socialnich sitich, jak YouTube, tak na
Instagramu setkava s kategoriemi piispévki ¢i videi v oblasti beauty. Na Instagramu jasné
pfevazovala tato kategorie, ale na YouTube byla v tésném zavésu kategorie lifestyle. Kategorie
lifestyle nejvice pfevazovala u veékové kategorie 10-19 let. Naprosto shodné se vyjadrili
respondenti k idealnimu oznaceni reklamy. Jak na Instagramu, tak na YouTube preferuji
oznaceni PR a spoluprace. Na YouTube se nejéastéji setkavaji s kategorii ,,sdéleno slovné ve
videu a s kategorii PR, kdezto na Instagramu se tito respondenti nej¢astéji setkavaji s tou
kategorii, ktera jim nejvice vyhovuje, tedy s PR a spolupréce. Tyto vysledky byly shledany jako
idedlni v komparaci stim, jak respondentim vyhovuje oznacovani reklamy a smérodatna
odchylka byla shledana jako minimélni. Naprosta vétSina uzivateli Instagramu uvedla, Ze je
S oznacovanim spokojena, a to se reflektuje pravé v téchto vysledcich, kdy respondenti uvedli
idealni oznaceni jako PR a spoluprace a zaroven toto oznaceni uvedli jako to idealni. Zde nebyla
objevena zadna smérodatna odchylka. Uz mén¢ uzivatelt bylo spokojeno s oznacenim reklamy
na YouTube, to se odrazilo praveé tim, Ze jako idealni povazuji oznaceni PR a spoluprace, ale
nejcastéji se setkdvaji s oznacenim PR a s oznaenim slovné ve videu.

3.3 Navrhy a doporuéeni

Tato podkapitola se zamé&fuje na Castecné shrnuti, a pfedev§im naplnéni hlavniho cile této
bakalarské prace, ktera je zaméfena na oznacovani reklamy na socidlnich sitich a sociélni sit¢,
které byly vybrany jako stéZejni, Instagram a YouTube. Diky vysledkim z dotaznikového
Setfeni a kvantitativni obsahové analyzy bylo mozno zodpovédét tento hlavni cil, a to zjistit,
jak funguje oznacovani reklamy na socidlnich sitich Instagram a YouTube u malych a velkych
influencerti a zda se minéni uzivatelll téchto siti ohledné problematiky shoduje se skutecnym
stavem.
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3.3.1 Komparace kvantitativni obsahové analyzy a dotaznikového Setieni

Z komparace grafii ¢islo 1 a Cislo 7 je ziejmé, Ze na obou socidlnich sitich ptevazuji videa
s reklamnim charakterem. Obecné lze vyvodit, Ze reklamni obsah pfevazuje na platformé
YouTube, tyto vysledky pfineslo i dotaznikové Setfeni, ve kterém bylo shledano, ze reklama je
Castym jevem na socialnich sitich a jeji Cetnost je vétsi pravé na YouTube. Na obou sitich
pfevazuje reklamni charakter videi u malych influencerd, kteti dle respondentti délaji méné
veérohodnou reklamu nez vétsi influenceti. Obecné lze z vysledkl dotaznikové Setieni vyvodit,
ze respondenti maji vétsi divéru ve vétsi influencery. Pfi srovnani obsahové analyzy
a dotaznikového Setteni tak nebyla zjisténa zadna velka smérodatna odchylka.

Pokud porovname grafy ¢islo 4 a ¢islo 10, tak dojdeme k zavéru, ze na kazdé ze siti prevlada
jiné oznaCovani reklamy. Zatimco na YouTube pfevazuje oznaCeni PR, affiliate ¢i oznaceni,
kdy dojde ke sdéleni o reklamé pouze ve videu, tak na Instagramu drtivé obsazuje prvni misto
u malych i velkych influencerii spoluprace (barter). Vysledky dotaznikového Setfeni pfinesly
nasledujici zjisténi. Na YouTube podle respondenti pievazuje oznaceni slovni ve videu,
spolupréce a affiliate, na Instagramu se respondenti v drtivé vétsing setkavaji s oznac¢enim PR
a spoluprace. Na obou sitich respondentiim vyhovuje pravé oznaceni PR a spoluprace. Zde teda
byla zjiSténa mirnd odchylka ve vysledcich obsahové analyzy a dotaznikového Setfeni. Toto
tvrzeni se shoduje i se zjiSténim z dotaznikového Setieni ohledné spokojenosti oznaCovani
reklam na YouTube a na Instagramu. Drtivé vétSin€ respondenti nevyhovuje oznacovani
reklamy na YouTube, naopak vice nez polovin¢ respondenti oznaCovani reklamy na
Instagramu vyhovuje.

Z grafu ¢islo 5 a Cislo 11 lze obecné vyvodit, ze na obou platforméach prevliada kategorie
ptispévki ze segmentu beauty, na YouTube je oblibeny i segment lifestyle. Naopak kategorie
moda se neobjevila u zkoumaného vzorku ani na YouTube, ani na Instagramu. Velkym
ptekvapenim muze byt kategorie nelze urcit, kterd byla zvolena pro ty ptispévky (videa), kdy
je ziejmé, ze se jednd o spolupraci, ale ptispévek (video) nebyl oznacen jako spoluprace. Na
YouTube se tato kategorie neobjevila ani jednou, zatimco na Instagramu se objevila jak
u velkych, tak u malych, influenceri. Dotdzani v ptipadé obou siti uvedli, Ze se nejc¢astéji
setkavaji s kategorii beauty, coz je piedevs§im dano tim, Ze tato prace pojednava o segmentu
beauty. Na YouTube rovnéz dominoval segment lifestyle. Zde tudiZz nebyla zjisténa Zadna
odchylka pfi srovnani kvantitativni obsahové analyzy a dotaznikového Setfeni.

Graf Cislo 6 a 12 definoval, kde nejcastéji influenceti reklamu oznacuji. Na YouTube
dominovalo dvoji oznaceni, tedy v popisku a ve videu zarovenl. U velkych influencerek jesté
oznaceni v popisku a u malych influencerek oznaceni reklamy pouze ve videu. Na Instagramu
ob¢ kategorie nejcastéji oznaCovali uvniti piispévku, velké influencerky jesté v titulku
ptispévku. Respondenti v dotaznikovém Setfeni uvedli, ze za nejidealnéjsi oznaceni reklamy
povazuji oznafeni na zacatku textu a sdéleni, a naopak nejméné respondentli povazuje za
vhodné oznacovat reklamu pouze ve videu ¢i uvnitt ptispévku. Zde doslo k odchylce ve
srovnani kvantitativni obsahové analyzy a dotaznikového Setieni.

Z této komparace a celkové z kvantitativni obsahové analyzy a dotaznikového Setfeni je mozno
odpovédét na hlavni cil této bakalarské prace, kterym je zjistit, jak funguje oznacovani reklamy
na socialnich sitich Instagram a YouTube u malych a velkych influencerti a zda se minéni
uzivatelt téchto siti ohledné problematiky shoduje se skute¢nym stavem.

S reklamou na socialnich sitich Instagram a YouTube v segmentu beauty u velkych i u malych
influenceri je moZzno se setkat na denni bazi, protoze se zpravidla objevuje v n&kolika
piispévcich ¢i videich za den. Ohledné reklamy plati také vSeobecné pravidlo, ze oznacena
reklama respondentiim nevadi, ta neoznacena ano. Dulezitym zjisténim bylo také to, ze naprosta
vétsSina se zajima, jestli reklama oznacena je ¢i neni. Pomoci obsahové analyzy a dotaznikového
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Setfeni bylo zjisténo, Ze reklamni charakter se na socialnich sitich objevuje u obou skupin
influencerti v segmentu beauty. Vice reklamy je ve videich na YouTube a pievazné u malych
influencer. Vérohodnéjsi reklamu dle respondenti délaji vétsi influencefi, coz bylo prave
mohlo souviset s tim, ze u nich neni tak Casta jako u malych influencerd. Respondentim
oznaceni reklamy na YouTube spiSe nevyhovuje, a to by mohlo byt dané tim, Ze jako idealni
povazuji oznaceni PR a spoluprace a na YouTube se setkavaji spiSe s oznacenim slovnim ve
videu a PR u malych influenceru a s ozna¢enim affiliate a PR ve videu u velkych influencerd.
Zaroven je tieba dodat, Ze pouhé slovni oznaceni ve videu respondentiim nestaci, respektive ho
neuvedli jako dostacujici v dotaznikovém Setieni. Respondentim reklama a jeji oznaceni na
Instagramu spise vyhovuje, opét povazuji za nejlepsi oznaceni PR a spoluprace a u velkych
i malych influencerti pievazuje oznaceni spoluprace. Reklamni ptispévky u obou skupin spadaji
vétsSinou do kategorie beauty na obou sitich, na YouTube ¢asto i do skupiny lifestyle. Idealni
oznacéeni reklamy je dle respondentt, ale také dle Etického kodexu uvedeného v teoreticko-
metodologické ¢asti této praci, na zacatku pisemného sdéleni, ale influenceti nej¢astéji oznacuji
reklamu uvnit# piispévku na Instagramu a v popisku a videu na YouTube.

3.3.2 Doporuceni

Na zaklad¢ vysledkt komparace z kvantitativni obsahové analazy a dotaznikové Setfeni lze
doporucit skupiné¢ malych influencerti na Instagramu 1épe specifikovat piispévky, aby bylo
ziejmé, zda se jedna o reklamu ¢i ne. Ptikladem mohou byt piispévky, ve kterych je uveden
slevovy kod na néjakou webovou stranku a piijemci reklamy tak neni jasné, zda se o reklamu
jedna ¢i ne. Je dilezité ale zminit, Ze téchto pifispévkll bylo naprost¢ minimum. Dale bylo
doporuc¢eno malym influencerim oznacovat reklamu na YouTube i jinym zplGsobem nez jen
slovné ve videu, protoze by tak mohlo dojit k oklamani spotiebitele, a navic tuto formu
oznaceni reklamy ve videu respondenti neoznacili jako vhodnou a pfijatelnou. Jako idedlni
ptipad se povazuje oznaceni reklamy slovné ve videu a zaroven i pisemné oznaceni v infoboxu
dole pod videem. Je potieba dodat, Ze tato kombinace oznaCovani reklamy na YouTube
dominovala u velkych i u malych influencerii, ale u malych influencerti bylo oznacovani ve
videu hned na druhém misté. Posledni doporufeni bylo formulovano pro obé skupiny
influencerti na Instagramu. Bylo doporuc¢eno reklamni pfispévky oznacovat na zacatku textu,
protoze to respondenti povazuji za nejidealnéjsi oznaceni.
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4 Zavér

Neni pochyb o tom, Ze oznaCovani reklamy na internetu, pfedev§im pak na socialnich sitich, je
horkym tématem poslednich let. Z pravniho hlediska se tato problematika stale fesi a je i vice
zminovana pravé na socidlnich sitich. A¢ je oznacovani reklam ¢im dal castéjSim jevem na
socialnich sitich, protoze stale roste jejich oblibenost, tak ne vSichni reklamu oznacuji, a¢ je to
oficialni povinnost. Z tohoto dtivodu byla také zkoumana reklama v oblasti beauty, aby bylo
ziejmé, zda a jak influencefi reklamu oznacuji nebo neoznacuji a zda se skute¢nost shoduje
S minénim respondentli. Jak funguje oznacovani reklamy na socialnich sitich YouTube
a Instagram bylo zjiSténo pomoci kvantitativni obsahové analyzy, jez byla doplnéna
o dotaznikové Setieni.

Dotaznikovym $etfenim bylo zjisténo, jakym zpusobem je vnimana reklama na socialnich sitich
a kvantitativni obsahova analyza byla zaméfena na vétsi a mensi influencery a jejich prezentaci
na platform¢ YouTube a na socidlni siti Instagram. Pro zjisténi informaci byly uréeny proménné
a jejich kategorie, vzorek influencerti a vSechna ziskana data byla vyplnéna pomoci kodovacich
tabulek. Byly uréeny ¢étyfi dopliujici vyzkumné otazky a jedna hlavni vyzkumna otazka, které
poslouzily ke splnéni hlavniho cile, a tim bylo ukézat, jak funguje oznacovani reklamy na
socialnich sitich v segmentu beauty u malych a velkych influencert a jak se v 0znacovani tyto
dvé skupiny lisi.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jak funguje oznacovani reklamy na socialnich
sitich Instagram a YouTube u malych a velkych influencerti a zda se minéni uzivatel shoduje
se skuteCnym stavem.

Vseobecné by se dalo Fict, Ze minéni uzivateld se shoduje se skute¢nym stavem. U sledovaného
vzorku influencerti dochéazi k oznacovani reklamy. Na obou sitich u obou skupin respondent
ptevazuji ptispévky a videa s reklamnim charakterem, oznac¢ené reklamy respondentiim nevadi,
ty neoznacené jim vadi. Respondenti se zajimaji o to, zda ptispévek ¢i video obsahuje reklamu.
Tito dotdzani se setkavaji s reklamou na denni bazi, podle nich se nachazi ve vétsing€ videi
a prispévcich. Reklama vSak ptevazuje u malych influencerti, predev§im na YouTube.
Respondenti se domnivaji, ze vérohodnéjsi reklamu délaji vétsi influencefi, a to miize souviset
prave s tim, ze na svych sitich maji reklamni pfispévky v mensi mife.

Jako nejidealngjsi oznaceni jak na YouTube, tak na Instagramu, bylo respondenty zvoleno
oznaceni PR a spoluprace. Bylo zjisténo, Ze se oznacovani spoluprace na Instagramu objevuje
nejéastéji u obou skupin influenceri. To koresponduje s nazorem respondentii, Ze jim na
Instagramu oznaceni reklam spiSe vyhovuje. Na YouTube dochazi piedev§im k oznaCovani
reklamy PR a slovné ve videu u skupiny mensich influencert, u velkych influencerd dominuje
pojem affiliate a PR. Toto opét ¢aste¢né souhlasi s tvrzenim, ze respondentim oznacovani
reklam na YouTube spiSe nevyhovuje a oznaceni pouze ve videu neshledavaji jako dostate¢né.

Co se tyce kategorie reklamy, nejcastéji se na obou sitich u obou skupin objevuje kategorie
beauty, coz je ocekavany jev, vzhledem k zaméteni prace. Na YouTube je jesté u obou skupin
oblibena kategorie lifestyle. Tato tvrzeni opét koresponduji s tvrzenim dotazovanych.

Lokace oznaceni reklamy na YouTube pievazuje u obou skupin influencerti v popisku
a zaroven ve videu, na Instagramu pfevazuje uvnitf piispévku u velkych i u malych influencert.
Dle respondentti by vSak reklama méla byt oznacena na zacatku prispévku ¢i videa. Zde se
skute¢ny stav neshoduje s minénim respondentd ohledné idealniho oznaceni reklamy.

Zavérem bylo doporuceno skupiné menSich influencerti 1épe specifikovat pfispévky na
Instagramu, které vypadaji, Ze maji reklamni charakter, ale nemusi ho mit. Toto doporuceni
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bylo formulovano i proto, ze pokud by se jednalo o reklamu, nemuselo by se to setkat s dobrou
reakci od uzivatell socidlnich siti, protoze bylo zjisténo prostfednictvim dotaznikového Setent,
ze neoznacovani reklamy spotifebitelim vadi. Zarovenn bylo doporuceno skupiné malych
influenceri na YouTube oznacovat reklamu i jinak nez pouze slovné ve videu, protoze je
povazovano za nedostatecné. Je ale tieba dodat, ze tento zptisob oznacovani reklamy u malych
influencerti nepfevazoval, ale byl zde zjistén ve velké mife. Posledni doporuceni se vztahovalo
na ob¢ skupiny influencert na Instagramu. Bylo doporuc¢eno oznacovat reklamni pfispévky na
zacatku sdé€leni, ne uvnitt textu. Tato doporuceni jsou spise informativni, kvali malému vzorku
videi a prispevkil, k zobecnéni by musela byt provedena obsahova analyza vice videi
a prispévkl. Tato prace tak miize slouzit jako ukazatel trendd naptiklad pro zacinajici
influencery v oblasti beauty. Doporuceni byla sestavena na zakladé komparace vysledki
kvantitativni obsahové analyzy a dotaznikového Setieni.
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Prilohy

Piiloha 1 - kddovaci tabulka pro YouTube

Poradi

Proménna

Hodnota
proménné

Charakteristika

video

autor videa 1-10

video podléhajici
obsahové analyze

autor (potadi)

PLH

Flabgee

Terry

Barusminky

Domi.Happy

1
2
3
4
5
6

U Smajdy

odbératelé

vypséno ¢iselné

pocet odbératelt
youtuberQ

forma spoluprace

nesponzorovéno

PR

PP

affiliate

nelze urcit

umisténi  oznaceni
reklamy

| Ol & W N|

titulek videa

N

popisek

sd€leni ve videu

konkrétni oznaceni
spolupréace

-

pouze sdéleno slovné ve
videu

PP

PR

spolupréace

affiliate

kategorie videa

beauty

moda

lifestyle

Al W N R O B WD

jiné

Zdroj: vlastni zpracovani




Piiloha 2 - kédovaci tabulka pro Instagram

Poiadi Proménna Hodnota Charakteristika
proménné
1 prispévek autor prispevku | prispévek  podléhajici  obsahové
1-10 analyze
2 autor (potadi) 1 PLH
2 Flabgee
3 Terry
4 BaruSminky
5 Domi.Happy
6 U Smajdy
odbératelé vypsano Ciseln¢ | pocet odbératelll na Instagramu
4 forma 1 nesponzorovano
spoluprace
2 sponzorovano
3 nelze urcit
5 umisténi 1 pod uzivatelskym jménem — placené
oznac¢eni partnerstvi s
reklamy
2 titulek prispévku
3 sdéleni v piispévku
6 konkrétni 1 ad/advertising/reklama/gifted/dostala
oznaceni jsem
spolupréace
2 sponzoring/sponzorovano
3 PR
4 spoluprace, barter
5 PP
7 kategorie 1 Beauty
ptispévku
2 Moda
lifestyle
4 Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha 3 - kvantitativni obsahovéa analyza — YouTube
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https://www.youtube.com/watch?v=yM5bEh1KhGo
https://www.youtube.com/watch?v=MUe5-nV3-JY
https://www.youtube.com/watch?v=ojvqQr_L1kw
https://www.youtube.com/watch?v=3jpCyGvWDrs
https://www.youtube.com/watch?v=3qyM4aSkkZ4
https://www.youtube.com/watch?v=UEF_YBLs8B4
https://www.youtube.com/watch?v=cR71_Wnst4I
https://www.youtube.com/watch?v=pIMyIUxKi1k
https://www.youtube.com/watch?v=Br7tqaSyZEw
https://www.youtube.com/watch?v=lwFYM_Ub56Y
https://www.youtube.com/watch?v=mlYKKKnHtUo
https://www.youtube.com/watch?v=mlYKKKnHtUo
https://www.youtube.com/watch?v=hrbk7nz7OPA
https://www.youtube.com/watch?v=hrbk7nz7OPA
https://www.youtube.com/watch?v=V5AlbrkXTQ0
https://www.youtube.com/watch?v=V5AlbrkXTQ0
https://www.youtube.com/watch?v=mRLOy4YI-WQ
https://www.youtube.com/watch?v=mRLOy4YI-WQ
https://www.youtube.com/watch?v=2RUB-aYqAqQ
https://www.youtube.com/watch?v=2RUB-aYqAqQ
https://www.youtube.com/watch?v=LE0HLDxhBQ0
https://www.youtube.com/watch?v=LE0HLDxhBQ0
https://www.youtube.com/watch?v=6aLSozGZQQ8
https://www.youtube.com/watch?v=6aLSozGZQQ8
https://www.youtube.com/watch?v=Mxx-1jdH_Sg
https://www.youtube.com/watch?v=Mxx-1jdH_Sg
https://www.youtube.com/watch?v=R_H3Gkzi9NM
https://www.youtube.com/watch?v=R_H3Gkzi9NM
https://www.youtube.com/watch?v=gwN5t2EQRjM
https://www.youtube.com/watch?v=gwN5t2EQRjM
https://www.youtube.com/watch?v=VQQ3zuvDEFo
https://www.youtube.com/watch?v=ivoAb_i_NhU
https://www.youtube.com/watch?v=BWAAj_uH4SU
https://www.youtube.com/watch?v=_LZmrkl5IsY
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https://www.youtube.com/watch?v=PZ9aL_5aFsQ
https://www.youtube.com/watch?v=95u_-nFIKro
https://www.youtube.com/watch?v=l625AV3ivNM
https://www.youtube.com/watch?v=5ozOkPSMr64
https://www.youtube.com/watch?v=335fSL-IHWM
https://www.youtube.com/watch?v=PX-z6wjTHNs
https://www.youtube.com/watch?v=PX-z6wjTHNs
https://www.youtube.com/watch?v=U7cqOFMBttQ
https://www.youtube.com/watch?v=EOEQ3WYLEP0
https://www.youtube.com/watch?v=5JrLCQc4fCo
https://www.youtube.com/watch?v=WT94AJZ7YmI
https://www.youtube.com/watch?v=wCgqHvCkcUU
https://www.youtube.com/watch?v=w8CxotvFzy8
https://www.youtube.com/watch?v=naJtnb3ey2w
https://www.youtube.com/watch?v=V7_ZSfdOieo
https://www.youtube.com/watch?v=MIJ_zGTGT8E
https://www.youtube.com/watch?v=j6pbTWj5N34
https://www.youtube.com/watch?v=j6pbTWj5N34
https://www.youtube.com/watch?v=zb8Lo0elDe0
https://www.youtube.com/watch?v=UiuvatsprK4
https://www.youtube.com/watch?v=hREs5sfhUqs
https://www.youtube.com/watch?v=1tgoZ9g1ekQ
https://www.youtube.com/watch?v=bna9B7i9GT0
https://www.youtube.com/watch?v=9ZmsyggFE5k
https://www.youtube.com/watch?v=wbYvJHsYCNc
https://www.youtube.com/watch?v=xQ1qCvHO2yM
https://www.youtube.com/watch?v=ca9LcK6vO_Q
https://www.youtube.com/watch?v=UDiJE54hqqc
https://www.youtube.com/watch?v=UDiJE54hqqc
https://www.youtube.com/watch?v=7mRywkVO-rg
https://www.youtube.com/watch?v=7mRywkVO-rg
https://www.youtube.com/watch?v=IwUJV6m3hk0
https://www.youtube.com/watch?v=IwUJV6m3hk0
https://www.youtube.com/watch?v=S2OjZGCKNl4
https://www.youtube.com/watch?v=S2OjZGCKNl4

majda 6 13 300 2 2,3 3,5 3
4

gﬁljﬂ 6 13 300 2 3 1 1
%@ 6 13 300 2 2,3 4,5 1
;ﬁljﬂ 6 13 300 2 3 1 1
%@ 6 13 300 2 2,3 4 3
;ﬁljﬂ 6 13 300 2 3 1 1
%(I)na'da 6 13 300 2 3 1 1

Zdroj: vlastni vyzkum

Piiloha 4 - kvantitativni obsahova analyza — Instagram

P ODBERATEL UMISTEN OZNACEN

k = A |

PLH1 1 237469 2 3 24 1
PLH2 1 237 469 2 1,3 4 1
PLH3 1 237 469 1 - - ;
PLH4 1 237 469 1 - - ;
PLH5 1 237 469 1 - - ;
PLH6 1 237 469 2 1,3 2 1
PLH7 1 237 469 1 - - ;
PLH8 1 237 469 1 - - ;
PLH9 1 237 469 1 - 2 )
PLH10 1 237 469 1 - - ;
Flabgee1l 2 54 035 2 2 4 1
Flabgee 2 2 54 035 1 - - ;
Flabgee 3 2 54 035 2 2 4 1
Flabgee4 2 54 035 2 3 4 1
Flabgee5 2 54 035 2 3 4 1
Flabgee 6 2 54 035 2 3 4 1


https://www.youtube.com/watch?v=7mOOqgv1ubE
https://www.youtube.com/watch?v=7mOOqgv1ubE
https://www.youtube.com/watch?v=VDjHurEi1ao
https://www.youtube.com/watch?v=VDjHurEi1ao
https://www.youtube.com/watch?v=70zJjtmpYU8
https://www.youtube.com/watch?v=70zJjtmpYU8
https://www.youtube.com/watch?v=X19d6Y_zwco
https://www.youtube.com/watch?v=X19d6Y_zwco
https://www.youtube.com/watch?v=VyPhUdotNlY
https://www.youtube.com/watch?v=VyPhUdotNlY
https://www.youtube.com/watch?v=bqHzOFlcQhM
https://www.youtube.com/watch?v=bqHzOFlcQhM
https://www.youtube.com/watch?v=oJ8zeQiKEGQ
https://www.youtube.com/watch?v=oJ8zeQiKEGQ
https://www.instagram.com/p/CNFuk3agpeN/
https://www.instagram.com/p/CMumjzmAy5L/
https://www.instagram.com/p/CMc1hP2gUHr/
https://www.instagram.com/p/CKYZFRmgQl0/
https://www.instagram.com/p/CI3V1ESAUSC/
https://www.instagram.com/p/CIV9r83Ale8/
https://www.instagram.com/p/CHf2gXzg0Ht/
https://www.instagram.com/p/CElYBLEA2Qj/
https://www.instagram.com/p/CELupm5gpwy/
https://www.instagram.com/p/CCgIaPvAXjn/
https://www.instagram.com/p/CMmzboChqSn/
https://www.instagram.com/p/CHkp8GXBESo/
https://www.instagram.com/p/CG74oV5BDxC/
https://www.instagram.com/p/CFAQfuEhm22/
https://www.instagram.com/p/CCGsspghEzu/
https://www.instagram.com/p/CBn76cCh11E/
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https://www.instagram.com/p/CAauCkghDH3/
https://www.instagram.com/p/B_2c_jLhH7j/
https://www.instagram.com/p/B-uRi_LBZRn/
https://www.instagram.com/p/B9UiodmBqnp/
https://www.instagram.com/p/B9UiodmBqnp/
https://www.instagram.com/p/CMztPgTgzJP/
https://www.instagram.com/p/CMc8ilgAQwK/
https://www.instagram.com/p/CMc8ilgAQwK/
https://www.instagram.com/p/CKUX442ggJx/
https://www.instagram.com/p/CIF3qGzASv0/
https://www.instagram.com/p/CH7vzU5gIKp/
https://www.instagram.com/p/CHdC-JOAiCf/
https://www.instagram.com/p/CHDEFWDgAI_/
https://www.instagram.com/p/CEo-OPCAaGn/
https://www.instagram.com/p/B_Uxz3Xgvvc/
https://www.instagram.com/p/B9Mla9nA2N_/
https://www.instagram.com/p/CNEsptjpkDN/
https://www.instagram.com/p/CMkkxvcpHgh/
https://www.instagram.com/p/CMO3I-8JTjz/
https://www.instagram.com/p/CL_ImJCJ0bh/
https://www.instagram.com/p/CK1GfNrJS5z/
https://www.instagram.com/p/CJqXCh5JPjj/
https://www.instagram.com/p/CIDMIAFJkUs/
https://www.instagram.com/p/CGVJvDFJpMq/
https://www.instagram.com/p/CER0haMpANl/
https://www.instagram.com/p/CBsb3bzpj0q/
https://www.instagram.com/p/CMIUJtTLQp_/
https://www.instagram.com/p/CG1zfsOLrDL/
https://www.instagram.com/p/CEkUyRMn_up/
https://www.instagram.com/p/CDT_wwwHz8G/
https://www.instagram.com/p/CCD-aXIHDnv/
https://www.instagram.com/p/CAp19prnQG4/
https://www.instagram.com/p/B_474pPnyXO/
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Priloha 5 - Oficialni oznacovani prostifednictvim Instagramu ,,Placené
partnerstvi s¢

Zdroj: Instagram @petralovelyhair

VII

petralovelyhair + Sledovani
Q Placené partnerstvi s neutrogena_czsk

Shine Bright

@ petralovelyhair @ SOUTEZ @

NE2Y  Rozsvitit, nebo jak jste mi psali pod
nedavnym postem na IG ,roZznout”
Zarovku, neni nic tézkého. | kdyZ tedy
ja ji drzim v ruce nepfipojenou a na to
uz musite byt j6 $mat@. Ale rozsvitit
plet, to je jesté vétsi ofisek. Zejména
ted, kdyz slunicka je zatim jako
afranu a dny jsou posmourné a sedé.
Kosmetické firmy nas ale opecovavaijf
a snazi se nam plet rozzafit svymi
novinkami. Jako napfiklad
@nentrnnena r7clk  ktera nfichazi ¢

Qv N

6 064 To se mi libi

22 BREZEN

Prihlaste se, pokud chcete dat To se mi libi nebo
pridat komentar.


https://www.instagram.com/p/B_QCS0FHeCg/
https://www.instagram.com/p/B9Y8jTVHvff/
https://www.instagram.com/p/B9UrzkWH9Ey/
https://www.instagram.com/p/CMbqQahr5CM/
https://www.instagram.com/p/CMHJnjgLwNk/
https://www.instagram.com/p/CL7EAeGr_Dm/
https://www.instagram.com/p/CLuYFIqrSg4/
https://www.instagram.com/p/CJaq0t0LMiv/
https://www.instagram.com/p/CHcLPgCrzCL/
https://www.instagram.com/p/CFMTJEnn8cC/
https://www.instagram.com/p/CEFIrr3nghX/
https://www.instagram.com/p/CBi3gE_HuaS/
https://www.instagram.com/p/CBAMnKLnTkT/
https://www.instagram.com/p/CBAMnKLnTkT/

Priloha 6 — Dotaznik (Oznacovani reklamy na Instagramu a YouTube)

1. Jaké je VaSe pohlavi? (ZaSkrtnéte jednu odpovéd’)
Muz

Zena

2. Do jaké vékové kategorie spadate? (Zaskrtnéte jednu odpovéd’)
10-19

20-29

30-39

40 a vice

3. Jakou socialni sit’ pouZzivate? (Zaskrtnéte jednu odpovéd’)
YouTube

Instagram

YouTube i Instagram

4. Kolik influencerii sledujete na denni bazi? (Zaskrtnéte jednu odpovéd’)

0

1-5

6-10

11-15

16-20

21-25

26 avice

5. Jak Casto se setkavate s reklamou na YouTube? (Zaskrtnéte jednu odpovéd’)

V kazdém videu

Ve vétsing videich

V par videich

V zadném videu

6. Jak cCasto se setkavate s reklamou na Instagramu? (Zaskrtnéte jednu odpovéd’)
V kazdém ptispévku

Ve vétsing prispévcich

V zadném prispevku

7. Vyhovuje Vam oznacovani reklamy na YouTube? (ZasSkrtnéte jednu odpovéd’)
Ano

Ne

8. Vyhovuje Vam oznacovani reklamy na Instagramu? (Zaskrtnéte jednu odpovéd’)

VIl



Ano
Ne

9. Zajimate se o to, zda je reklama oznacena? (ZasSkrtnéte jednu odpovéd’)

Ano

Ne

10. Myslite si, Ze influencefi v oblasti beauty oznacuji ve§keré reklamy? (Zaskrtnéte
jednu odpovéd’)

Ano

Ne

Nevim

11. Jaké influencery sledujete? (Zaskrtnéte jednu odpovéd’)

Velké influencery (ty velmi zndmé)
Malé influencery (ty méné zndmé)
Velké i malé influencery

12. Ktera skupina influencerii ze sekce beauty spiSe podle Vas NEOZNACI
reklamu? (Zaskrtnéte jednu odpovéd’)

Maly influencer

Velky influencer

Velky i maly influencer

Ani jeden

13. Jaka skupina beauty influenceri déla vérohodnéjsi reklamu? (ZasSkrtnéte jednu
odpovéd’)

Maly influencer

Velky influencer

Velky i maly influencer

Ani jeden

14. Vadi Vam OZNACENE reklamy na socilnich sitich? (Zaskrtnéte jednu
odpovéd’)

Ano

Ne

Nevim

15. Vadi Vam NEOZNACENE reklamy na sociglnich sitich? (Zaskrtnéte jednu
odpovéd’)

Ano

Ne



Nevim

16. S jakym oznacenim reklamy na Instagramu se nejcéastéji setkavate? (Zaskrtnéte
jednu odpovéd’)

Ad/advertising/reklama/gifted/dostala jsem

Sponzoring/sponzorovano

PR

Spolupréce, barter

PP

17. Jaké oznaceni reklamy na Instagramu Vam nejvice vyhovuje? (ZaSkrtnéte jednu
odpovéd’)

Ad/advertising/reklama/gifted/dostala jsem

Sponzoring/sponzorovano

PR

Spolupréce, barter

PP

18. S jakym oznacenim reklamy na YouTube se nejcastéji setkavate? (ZasSkrtnéte
jednu odpovéd’)

Sd¢leno slovné ve videu

PR

PP

Spoluprace

Affiliate

19. Jaké oznaceni reklamy na YouTube Vam nejvice vyhovuje? (Zaskrtnéte jednu
odpovéd’)

Sdéleno slovné ve videu

PR

PP

Spoluprace

Affiliate

20. Jaka kategorie prispévku podle Vas prevazuje na Instagramu u beauty
influenceri? (Zaskrtnéte jednu odpovéd’)

Beauty
Moda
Lifestyle
Jiné



21. Jaka kategorie piispévki podle Vas pievazuje na YouTube? (Zaskrtnéte jednu
odpovéd’)

Beauty

Mada

Lifestyle

Jiné

22. Jak by podle Vas méla byt reklama idealné oznacena? (Zaskrtnéte jednu a vice
odpovédi)

Jasn¢ a zfetelné, viditelna na prvni pohled

V hashtagu na zacatku

V hashtagu nékde uvnitt nebo na konci textu

Nékde uvnitf textu ¢i ve videu slovné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Oznacovani reklamy na socialnich
Sitich a reakce prijemct reklamy

Hanka Kaderabkova, PMAR 16

Resena
problematika

uvod problém

Bakalaiska prace se Hlavnim cilem je zjistit,
zameéfuje na jak funguje oznacovani
oznakovani reklamy reklamy na socidlnich
na socialnich sitich sitich Instagram a
Instagram a YouTube YouTube u malych a

i malych a velkych velkych influencer(i v
influencerd a reakci segmentu beauty a zda
respondent(i na se min&ni uZivatell
reklamu. téchto siti ohledné

problematiky shoduje se
skute¢nym stavem.
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Zdrojem této
bakalarské prace byly
aktualni knizni a
internetové
publikace, data
velkych a malych
influencerd a
dotaznikové Setfeni.

& 3 managementu

Data ohledné minéni
uzivatel socidlnich
sitich v segmentu
beauty byla ziskana
prostfednictvim
dotaznikového
Setfeni.

Vysledky prace

VSEM

Data ohledné
influencert na
socialnich sitich
Instagram a YouTube
byla ziskana
kvantitativni
obsahovou analyzou a
zapracovana do
kédovacich tabulek.

VSEM

Z vysledkd préce vyp\ymulg, ze nedochazi k velkym rozdil@m
mezi minénim respondentl a skuteénym stavem oznacovani
reklamy u zkoumaneho vzorku.

Z dat lze vydist fakta:
—\Ve sledované kategorii dochazi k oznacovani reklamy.

-V segmentu beauty pfevazuje na YouTube a Instagramu
reklamni charakter, pficemz se vice objevuje u malych
influencerd. Respondenti vice dlvéfuji velkym
influencer@im.

—Nejidedlnéjsi oznaceni pro respondenty je PR a spoluprace,
na Instagramu dominuje oznaceni spoluprace. Na YT
dominuje oznaceni PR, ale také se zde hojné objevuje
oznaceni reklamy pouze ve videu.

Vysoka kola ekonomie a ma
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Vysledky prace

Z dat lze vydist fakta:

— Respondenti s oznaceni reklamy na IG spokojeni jsou, s
oznacenim reklamy na YT spokojeni nejsou.

—Na IG i YT dominuje kategorie beauty, coz se ztotozhuje s
nazorem respondentd.

— Na Instagramu se reklama nejcastéji zmifuje uprostred
textu, na YouTube nejcasté&ji v popisku videa a ve videu
samotném. Respondentdm vsak nejvice vyhovuje
vSeobecné oznaceni na zacatku textu &i videa.

—» Samotni respondenti se o problematiku oznacovani
reklamy zajimaji, oznalend reklama jim nevadi, ta
neoznacena jim vadi. S reklamou se setkavaji na denni

bazi.

Vysoks Zkals ekonomie 2 managementu

Doporuceni

Na zakladé vysledkd Ize doporuéit.....

1. Pfedeviim malé skupiné& influencert bylo doporu&eno oznacovat reklamu i jinak
nei jen ve videu, protoZe to respondenti nepovaZiuji za dostateéné.

2. Malé skuping influencer( bylo doporugeno lépe specifikovat pfispévky na
Instagramu (u nékterych nebylo ziejmé, zda se jedna o reklamu &i ne).

3. Ob&ma skupinam influencerd bylo doporuéeno reklamu na Instagramu
oznacovat na za&atku sdéleni (ne uvnitf textu).

XV
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VSEM
Zaver

Prace piinesla piehled o oznacovani
reklamy na Instagramu a YouTube u
malych a velkych influencerii v segmentu
beauty a zaroven zjisténé informace
porovnala s nazorem respondentti
sledujici tento segment.

Tato préce mize poslouzit napfiklad jako ukazatel
trendd v segmentu beauty.

Vzorova prezentace VSEM
fy=oks Zkola ekonomie s managementu

EKUJI ZA
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