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Anotace

Bakalaiska prace s nazvem Nové trendy v médiich Ceské republiky, se zabyva stale
stoupajici proménou klasickych médii v online média a pasivnim piistupem mladsi
generace ke klasickym mediim. Zaméfuje se i na problematiku reklamy na socialnich
sitich. Jejim cilem je predstavit nové trendy v digitdlnich médiich a dale posoudit,
jak sii digitalni reklama v poslednich dobé vede oproti klasické reklamé. Praktickou
Cast tvofi anonymni dotazniky, které zodpoveédély rizné veékové skupiny laické
vefejnosti véetné profesi blizkych tématu. Ptaji se jak na vS§eobecny postoj k trendu
novych online médii, tak na vnimani digitalni kampané. Jejich vyhodnoceni slouzi jako
ovefeni hypotéz, ze mladsi generace upfednostiiuje nova média oproti starsi generaci,
kterd dava prednost klasickym médiim. Poukazuje nato, ze socialni sité se staly
trendem novych médii a lidé k nim maji ¢im dal tim pozitivnéjsi pfistup a ze zaroven
¢im dal tim vice ovliviiuji i jejich ndkupni chovani. Prace dochazi i k zavéru, ze obdobi

pandemie dlouhodoby rist online médii jesté urychlil.
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Abstract

The bachelor's thesis, entitled New Trends in the Media of the Czech Republic, deals
with the increasing transformation of classical media into online media and the passive
approach of the younger generation to classical media. It also focuses on the issue of
advertising on social networks. Its aim is to present new trends in digital media and to
assess how digital advertising has been performing in comparison to traditional
advertising in recent times. The practical part consists of anonymous questionnaires
answered by different age groups of the general public, including professions close to
the topic. They ask about both general attitudes towards the trend of new online media
and perceptions of digital campaigns. Their evaluation serves as a test of the hypotheses
that the younger generation prefers new media compared to the older generation, which
prefers traditional media. It points out that social networks have become the trend of
new media and that people have an increasingly positive attitude towards them and that
they also increasingly influence their buying behaviour. The paper also concludes that

the pandemic period has accelerated the long-term growth of online media.
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UvVOD

Meédia jsou komunikacnimi prostfedky, které ndm zprostiedkovavaji informace v nasem
kazdodennim zivot€, a to jak pro jednotlivce, tak i pro spoleCnost. Média ¢im dal vice
dokazou ovlivnit naSe socialni prostfedi tim, ze nam vstupuji do organizace zivotniho
prostoru a Casu ve, kterém zijeme. Moderni informacni spole¢nost potfebuje ziskavat
stale nova data o velkém objemu a ze vSech koutd svéta, aby nasledné tyto informace
rychle zpracovala a ve velmi kratkém casovém horizontu predala dale, k tomu jim
slouzi nové a moderni média. Vysledkem je pak vnimani spole¢nosti, ze dostupnost
informaci je stale samoziejméjsi a rychlejsi. K dneSnimu trendu patii informa¢né nabité
prostiedi, kde jsme zasypani informacemi a mame pak problém s jejich vyhodnocenim,
které informace jsou kvalitni, vyznamné, jestli je vlastné potfebujeme védét. Nejen
tyto zminéné aspekty se staly urcujicimi pro moji volbu bakalarské prace s ndzvem
,Nové trendy v médiich Ceské republiky*.

Praci jsem rozdélila na dvé Casti, teoretickou a praktickou. V prvni ¢asti predkladam
teoretické zaklady definujici obor novych médii v Ceské republice, dale pak vyuzivam
dostupné prameny o nejcastéji pouzivanych reklamnich strategiich a jejich dopadech,
ale také své praktické poznatky ztohoto prostfedi. Vysvétluji pojmy socialni média
a socialni sit€. ZamysSlim se i nad otazkou, pro¢ se socialni sité staly pro média
zajimavym zdrojem.

Prakticka cast prace se zabyva vyzkumem, ktery jsem provadéla pomoci dotazniki,
které mély overit nasledné hypotézy. Hypotéza Cislo 1: Vice jak 65 % mladsi vékové
skupiny upfednostiiuje online média. Hypotéza Cislo 2: Vice jak 55 % starsi generace
prednost dava klasickym médiim Hypotéza cCislo 3: Vice jak 70 % mladsi generace
vnima pozitivné socialni sité. Hypotéza Cislo 4: Vice jak 50 % vnima digitalni reklamu
na socialnich sitich pozitivné. Hypotéza cCislo 5: Vice jak 50 % si produkt na zaklade

reklamy na sociélnich siti zakoupi.
Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji profil, jak vypadaji uzivatelé online prostfedi.

Nova média, zeyména socialni sité, se stala pro mladou generaci kazdodenni potiebou.
Velice rychle se v nich orientuji, hledaji informace a také pres né¢ komunikuji. Denné se
setkavame s fenoménem této doby, kterym je zivot online. V hromadné dopravé uz

malokdo z cestujicich ¢te klasickou knihu, daleko vice cestujicich drzi v rukou mobilni



telefony, na firemnich poradach zicastnéni hledi také do mobilti. A prvotni otazkou pfi

piijezdu do hotell, penzionu je, jestli je tam pfipojeni na internet.

Urcita anonymita, za kterou je tato generace schovana, v§ak oslabuje jejich komunikaci
v tvati tvar.

Nasledek efektu novych médii neni jen spoleCensky, ale ovlivnil i nasSe spotfebitelské

chovani.

Pro firmy se pak stdvaji moznosti, jak mohou oslovit svou potencialni klientelu skrze

reklamu.

Od puvodni predpokladané osnovy prace, kterou jsem predlozila v zaméru bakalarské
prace, jsem se mirné odchylila. V prubéhu zpracovavani tématu jsem totiz zjistila,
ze je prili§ Siroké a obsahlé. Abych zamér své prace naplnila, zaméfila jsem se pouze
na online média predevsim socialni sit¢, a ta tradini (tiSt€énd a TV), jsem vynechala.
V ramci tématu novych médii jsem téma prace posunula smérem k socialnim sitim
a digitalni reklamé.

Ve své praci vychazim z premisy, ze nejpocetn€jsi skupinou konzumenti takzvanych
novych médii, Cili internetu a v ramci néj socialnich siti, jsou mladi lidé do 35 let. Pravé
na né ma tento druh médii nejvetsi vliv, at’ uz z hlediska selekce obsahu, na zakladée né&jz
si vytvareji obraz o svéte, nebo hlediska zplisobu komunikace a uptednostiuji jej pred
klasickymi médii (tisk, televize). Ty pak zistavaji doménou predevsim starSi generace.
Takzvana stfedni generace, pro ucely této prace definovana jako vékova skupina lidi

od 35 do 55 let, kombinuje oba typy médii — jak klasicka, tak nova.

Predev§im pro mladou generaci se v ramci novych médii hlavnim zdrojem informaci
stava internet a socialni sit€. Obsah, k némuz se zde dostavaji na socidlnich sitich
je jiz ptedem ,,pfed vybrany“ podle skupin, kterych jsou ¢leny a okruhem lidi, se kterym
jsou diky socialni siti propojeni. Stejné jako k obsahu jsou mladi lidé jakozto uzivatelé
socialnich siti vnimavi k reklamé. Pokud tedy chce néjaka firma nebo znacka zaujmout
skupinu mladych lidi do 35 let, zvoli k tomu nej¢astéji pravé reklamu na socialnich

sitich.

Ma to sva pro i proti. Diky datim, ktera o sobé€ uzivatelé dané socialni siti se souhlasem
poskytuji a také diky svému uzivatelskému chovani, maji marketéfi dostatek materialu,

na zaklad¢ kterého dokazou reklamu presné cilit. Tomu pak mohou pfizptsobit i povahu
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kampané a cilovou skupinu Iépe zaujmout. Nevyhodou je, Zze se jim to v obrovském
toku utrzkovitych informaci, musi podafit téméf na prvni pohled. V konkurenci
ostatnich sdéleni tudiz rozhoduje prvnich par slov, prvni vtefiny videa nebo prvni

vyrazna fotografie.

Na zakladé€ vlastni dlouholeté pracovni zkuSenosti v reklamni agentufe jsem se rozhodla
prozkoumat, jaké jsou nejucinnéjsi zpusoby, jak mladou generaci na socialnich sitich
zaujmout reklamou. K tomuto ucelu jsem sestavila dotaznik urceny pro pracovniky

v oboru reklamy, ktefi tento obsah vytvareji, ale i pro vefejnost.

Cilem mé prace tedy bude analyzovat novinky v oblasti vyvoje medialnich trendu.
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1  MEDIA A JEJICH CHARAKTERISTIKA

1.1 Historicky vyvoj médii

Vyraz médium — vychazi zlatiny a znamena , prostfedek komunikace...V nejuzsim
smyslu jsou média prostiedky masové ¢i medialni komunikace, tj. a) média tisténa; b)
média elektronicka; c) média nova“ (Reifova a kol. 2004, s. 137-138). Nebo je mozné
termin médium definovat jako ,,to co zprostiedkovava nékomu néjaké sdéleni, tedy
medium komunikaéni...I pfi omezeni slova médium/média na oblast
mezilidské/socialni komunikace vSak nelze prehlédnout, Zze mize nabyvat celé tady
vyznamu a ze je uzivatelé také v riznych vyznamech pouzivaji. Nékdy se jim mysli
technologie, které zajistuji produkci, prenos a pfijem sdéleni...Jindy se pod vyrazem
média skryvaji 1idé, kteti produkuji medialni obsahy* (Jirak, Kopplova 2003, s. 16—-17).
,Pasobeni médii na ¢lovéka je jistym druhem komunikace.

Ve védomi i podvédomi osoby zistava po kazdém kontaktu s médii stopa jejich vlivu
a pusobeni. Vysledkem toho pak je formovani postoju piijemce obsahu médii vuci
okolni realité, viici sobé samému, druhym lidem (a tfeba i Bohu). (R. Mezulanik, 2004,
4. konference Clovék a média).

Kazda zména, k niz v oblasti médii doslo, vzdy vzbuzovala a vzbuzuje pozornost Siroké
vefejnosti. Kazdé , nové médium®, at’ to byla kniha, film, rozhlas, televize ¢i internet,
vyvolalo na jedné strané nadéje, na druhé stran¢ obavy. (Jirak, Kopplova, 2007, s. 192)
Média slouzi ke zprostfedkovavani obsahti mezi dvéma riznymi subjekty.
Nejpiiméjsim a nejstarSim médiem je fec¢, kterd umoziuje vyjadfovat pocity a myslenky
a bezprostredné je sdélovat ostatnim. Mluvena feC je pfitom vazana na to, ze se mluvci
i poslucha¢ nachazeji soucasn¢€ na stejném misté. Pro vyvo; médii je charakteristicka
skuteCnost, ze tato bezprostfednost mluvciho a posluchace je zruSena, at uz prostoroveé
nebo ¢asove anebo v obojim smyslu. (Buermann, 2009, s. 12)

Na pocatku déjin modernich médii stoji tisténa kniha — jeji objeveni bylo jisté
prevratnou udalosti svého druhu, ikdyz ptvodné Slo pouze o technicky prostiedek
slouzici k reprodukci stejného, respektive velmi podobného, souboru textu, jez byly

do té doby ve velkém méfitku rozmnozovany ru¢né€. (McQuail, 2002, s. 33)
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Podle Denise McQuaila knihy nebyly aplnym ptredchiidcem novin, to byly letaky a
bulletiny. Vznik postovnich sluzeb pak zajistil jejich rozsifeni mezi vetejnost. Prioritou
byla informovanost o vyznamnych udalostech, zpravy z mezinarodnich obchodd. Prvni
noviny byly pak volné v prodeji, mély svoji periodicnost a také mnohostranné vyuziti
pro verejnost jako naptiklad pfedavani informaci a zprav, inzerci, pobaveni. (McQuail,
2002, s. 34)

Film vznikl jako technicky zdzrak po roce 1895. Nenabizel vSak svym obsahem nic
nového, jen dokazal jako masové médium zaujmout nejSirSi vefejnost a stal se
poskytovatelem zabavy ve volném Case.

(McQuail, 2002, s. 37). Dal§imi médii, které v historickém seznamu nesmi chybét, jsou
rozhlas atelevize. Tato média vzeSla ztechnologii, ktré existovaly pfed nimi —
z telefonu, telegrafu, pohyblivé i statické fotografie a nahravani zvuku. Dle Williamse
narozdil odvSech prfedchazejicich komunikaénich technologii vznikly rozhlas
a televize, jako systémy vyvinuté predevSim pro vysilani a piijimani a jako abstraktni
procesy v podstaté¢ bez definovani prenaseného obsahu. Obé média sitedy musela
obsahy vypujcit od jiz existujicich médii — a jejich nejoblibenéjsi obsahy jsou proto

odvozené — filmy, hudba, zpravy, sport. (McQuail, 2002, s. 39)

1.2 Typy médii

Vyrazem Kklasicka nebo tradi¢ni média se diive oznaCovala média, ktera nevyuzivala
elektronickou technologii. V dnesni dobé pojmu klasicka nebo tradi¢ni média rozumime
spiSe, ze je opakem k médiim, ktera vyuzivaji internet a proto maji jiné parametry

dostupnosti v ¢ase i prostoru, takova média nékdy oznacujeme jako nova.

,tejné jako novd média, i ta stard slouzila k prenosu sdéleni a byla produktem lidské
cinnosti. Nova i stara média otevirala predeviim novost a starobu technologie, kterd
mediaci umozitovala. To nové v médiich je naSe ocekdavdni svéta lepsi komunikace:

barevnéjsi, rychlejsi, presnéjsi, zabavnéjsi, kreativnéjsi atd. “ (J. Motal, 2012, s. 7)

Terminem nova elektronickd média se rozumi soubor inovaci soustiedénych kolem
systému, jehoz podstatou je vizualni zobrazovaci jednotka (televizni obrazovka) spojena

s pocitacovou siti. (McQuail, 2002, s. 41) Tato média zahrnuji nékolik typt technologii:
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pfenosova technologie (pomoci kabelu nebo pomoci satelitu), miniaturizace,
technologie ukladani avyvolavani dat, technologie zobrazeni, technologie ovladani
(pomoci pocitace). Mezi nova média nalezi bezesporu internet, pocitaCové videohry,
videonahravky atd. (McQuail, 2002, s. 42)

Terminem masova média (ve stejném vyznamu zastupné jen ,média“) se zpravidla
rozumi periodicky tisk (pfedevSim noviny, cCasopisy urCené Siroké vefejnosti),
rozhlasové atelevizni vysilani, ale stale castéji také vefejné¢ dostupna sdéleni
na internetu, at’ jizmaji povahu vystupu vyrobni organizace (napf. zpravodajské
portaly), akumulace uzivatelskych prispévku (servery typu YouTube), individualnich
pocini (napf. autorské blogy), popf. kontaktnich sebeprezentacnich nastének
(Facebook, Twitter). Jedna se o historicky a spoleCensky podminéné formy socialni

komunikace, jejichz spoleCnym charakteristickym rysem je to, ze:

» diky technickym, organiza¢nim a distribunim moznostem jsou (potencialng)
dostupné neomezenému mnozstvi adresatii/uzivatelti a vyuzivané jejich velkym
poctem

* nabizeji témto uzivatelim obsahy, které pro né mohou byt z riznych divodu
pouzitelné (pro pouceni, navody najednani, orientaci ve sveété ijako zdroj
zabavy)

* tyto obsahy nabizeji prub€zné nebo pravidelné

* nazajmu a potiebach uzivatell zavisi samotna existence téchto forem
komunikace (at jiz z divodu ekonomickych ¢i politickych). (Jirak, Kopplova,

2009, s. 21)

Dle McQuaila samotny pojem masova média odkazuje k organizovanym prostiedkiim

komunikovani, jez je oteviené, déje se na dalku, dostava se v kratkém cCase k mnoha
lidem. (Jirak, Kopplova, 2009, s.21) Vyznamnou socialni, kulturni a politickou roli
pfitom nehraje ani tak sama dostupnost velkému mnozstvi lidi, ale pfedevSim fakt,
ze si média postupem cCasu vytvorila vyrobni postupy, které jim dovoluji produkovat
obsahy aktualné, v kratkych, pravidelnych periodach (denni tisk), nebo dokonce
prubézné (televize, internet, rozhlas) a s dirazem na to, co je bezprostiedné podstatné

nebo zajimavé. (Jirak, Kopplova, 2009, s. 21)
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Masova média jsou soucasti ainicidtorem svérazné, celospolecenské, historickym
vyvojem podminéné komunikacni aktivity clovéka a predstavuji svébytnou oblast
socialni komunikace. (Jirak, Kopplova, 2009, s.24) V nejobecngjsi roviné byvaji
masova média povazovana zaustavené spoleCenské instituce s vlastni svébytnou
mnozinou pravidel a postupid, ktera je ale v celém rozsahu svych Cinnosti urCovana
a omezovana spolecnosti, v niz pisobi. Z toho vyplyva, ze média jsou v podstaté zavisla
na ,,spoleCnosti, zvlasté na institucich, jez predstavuji a vykonavaji ekonomickou
a politickou moc. Je ovSem ziejmé, ze sama média mohou mit na tyto instituce vliv
aze se t€Si jistému stupni autonomie vyplyvajici z neustale vzrustajiciho objemu
a rozsahu ¢innosti médii. (McQuail, 2002, s. 22)

Vliv masmédii ma vliv na mnoho aspekti lidského zivota, mezi které muze patfit
hlasovani urcitym zpusobem, individualni nazory a presvédceni nebo zkresleni znalosti
konkrétniho tématu z divodu poskytovani nepravdivych informaci. Celkovy vliv
masmédii se v prabéhu let drasticky zvysil a bude tak Cinit i nadale, jak se média
samotna vyvijeji. Vliv médii na psychosocialni vyvoj déti je hluboky. Proto je dulezité,
aby lékafi s rodici diskutovali o tom, jak je jejich dité vystaveno médiim, a aby jim
poskytli navod, jak pouzivat jakakoli média, vCetné televize, radia, hudby, videoher a
internetu, pfiméfené veéku. Jak se vyvijeji masova média, medidlni kritika se také Casto
vyviji — a sili — v dob& medialnich zmén s novymi formami Zzurnalistiky, novymi
medialnimi formaty, novymi medialnimi trhy, novymi zpisoby oslovovani medialnich
trhll a novymi medialnimi technologiemi. Vliv médii je skutecna sila vyvijena medialni
zpravou, ktera vede bud ke zméné nebo posileni nazorti publika nebo jednotlivca.
(Mughal, 2013) Medialni efekty jsou mefitelné efekty, které jsou vysledkem medialniho
vlivu nebo medialniho sdéleni. To, zda ma medialni sdéleni vliv na nékterého z ¢lent
publika, zavisi na mnoha faktorech, vCetné demografie publika a psychologickych
charakteristik. Tyto u€inky mohou byt pozitivni nebo negativni, ndhlé nebo postupné,
kratkodobé nebo dlouhodobé. Ne vSechny efekty vedou ke zméng; néktera medialni
sdéleni posiluji stavajici presvédceni. Vyzkumnici zkoumaji publikum po medialni
expozici, aby zjistili zmény v poznani, systémech presvédCeni a postojd, stejné jako
emocionalni, fyziologické a behavioralni u€inky. Proména klasickych médii v online
Meédia, socialni vzajemné plsobeni a zvlasté pak tisténa zurnalistika prosla béhem

poslednich zhruba dvaceti let nejrychlejsi ataké extrémni proménou ve své historii.
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Mezi hlavni divody pak patfil nastup digitalnich technologii. Dlouho patfila televize
a rozhlas k novym médiim, po vzestupu digitalizace mizeme tato média nazyvat stara
nebo klasicka. Do online prostfedi vstoupila pak nejen televize s rozhlasem,
ale i klasicky denni i periodicky tisk. Vydavatelstvi a medidlni domy se musely
pfizpasobit novym trendim doby. Vydavani novin i ¢asopisu se vedle tisténé formy
stale vice dostava ke svym Ctenafim v online verzi. Noviny, Casopisy, ale i televize
arozhlas maji Casto placenou online platformu, kde siuzivatelé muizou kdykoliv
a kdekoliv prec¢ist nové clanky, pfispévky nebo sledovat televizni program jedné

z mnoha televiznich stanic anebo si poslechnout oblibenou rozhlasovou stanici.

1.3 Vyvoj ceského jazyka v médiich

Cesky jazyk se neustale vyviji a roste slovni zasoba a jeho podobu vytvaii spolednosti.
Ceska média se podileji velkou mérou na soudasné podobé eského jazyka.
Kultivovanost jazykového vyjadiovani urcuji jazykové situace, v nichz se mluvci prave
nachdzi — jetedy dana situaCnimi aspekty najedné stran€, na druhé pak predev§im
oblibou. Vedle vyvoje v gramatické stavbé, syntaxi, v hlaskoslovi a tvaroslovi
zaznamenava CeStina nejrychlejsi vyvoj ve slovni zasobé&. (Jirak, Pavlickova, 2013,
s. 136-137)

Na slovni zasobu v Ceské jazyce v digitalni prostfedi ptisobi pocitaCové hry, internetové
stranky, které sdruzuji uzivatele se se shodnymi zajmy jako blogy, podcasty, youtube
kanal.

Priméarni tlohu v rozSifovani slovni zasoby v ¢eském jazyce v online prostiedi maji
socialni sit€. Jejich prostfednictvim se nejrychleji a nejvice §ifi komunikacni vyrazy.
Setkavame se zde s rozmachem anglicismu, ke kterému pfispiva mlada generace. Tato
generace se uci uz témet od Skolky angli¢tinu, kdyz pak pfejdou do skoly, stfedni Skoly
prebiraji mnoho anglickych vyrazii zcela abézné do své komunikace. Ve srovnani
s Ceskymi vyrazy je pro né ten anglicky atraktivn€js§i. Nekteré anglicismy byvaji
vystiznéjsi, kratsi a 1épe se vyslovuji. Navic Cesky jazyk dokaze anglicismy integrovat
do morfologického systému a umi je sklofiovat, Casovat nebo ptfidavat k nim ptredpony,

piipony.

16



2  NOVE TRENDY V MEDIICH

Nastup novych technologii pfinasi nové moznosti tradicnim médiim a vytvari prostor
pro vznik novych — online médii. Druhym vyznamnym trendem je propojovani, které
souvisi s technologickymi moznostmi médii a projevuje se u tradi¢nich i online médii
(Russ-Mohl — Baki¢ova 2005, s.27-41). Jednim zprojevi trendu propojovani
je konvergence, kterou v tomto kontextu chapeme jako Sifeni totozného obsahu raznymi
kanaly (McQuail 1999, s. 43), ke kterému c¢asto dochazi u tradi¢niho a online média
se stejnym vlastnikem. Tteti trend, ktery ma vyrazny vliv na podobu obsaht tradi¢nich
i online médii, je proména uzivatelskych zvyklosti pfijemci medialnich sdéleni. Tento
trend, ktery je pfedevsim dusledkem interaktivni podoby nové zavadénych typta médii,
lze nazvat zapojovani. (Curik, 2012, s. 10-14)

Tradi¢ni média umoziuji podnikim zacilit na Sirokou cilovou skupinu prostfednictvim
billboarda, tisténé reklamy, televiznich reklam a dalSich. Pro srovnani, nova média
umoziuji spolecnostem zacilit na uzkou cilovou skupinu prostfednictvim socialnich
médii, placenych online reklam a vysledkt vyhledavani. Pokud jde o cenu, tradi¢ni
média maji tendenci stat draz§i nez nova média kvuli svému Sirokému cileni a
reklamnim kanalim. Zatimco tradi¢ni média oznacuji zdroje, které existovaly pred
internetem, digitalni média zahrnuji jakoukoli online platformu, vcetné e-mailu,
socialnich médii, webovych stranek a videa. streamovani. Reklama prostrednictvim
digitalnich médii, znama také jako nova média, muze byt atraktivni moznosti pro
spolecnosti s mensimi rozpoCty na reklamu, protoze tyto strategie byvaji nakladove
efektivngj§i. S vyuzitim pokrocilé analyzy dat umoziuji digitalni média spole¢nostem
zaméfit se na konkrétni demografické skupiny spotiebitelt. (Shah, 2020)

2.1 Internet

Jisté mife zjednoduseni mizeme i cely internet povazovat za jednu ohromnou databazi,
jejiz jednotlivé Casti (pocitace) maji samostatné komunikacni schopnosti. Vyhledavani
a sdileni informaci na ném, at’ uz jde o vyuzivani socialnich siti, blogy, nebo skute¢né
databazové systémy (Google jako databaze indexti webovych stranek nebo Anopress
jako databaze medialnich obsahi), tedy vytvaii dohromady komplex jeho hodnoty
pro uzivatele, ktery do n¢j skrz nékterou z jeho Casti vstupuje. Ve je v ném, stejné jako

v jinych informacénich systémech technokultury, ulozeno v rekombinovatelné podobé
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informace/zbozi. Tato transformace védéni doinformaci jej zbavuje jeho vazeb
na historii, na zitou zkuSenost. Objevuje se post-historickd ambice archivovat kazdy
element lidské zkuSenosti, kterou muaZeme vyjadiit pravé touto technologickou
rekombinaci znaku do relac¢nich databazi (Volek 2003, s. 24). Toto vyvazanil1 na sebe
vaze znamé motivy kultury, jako je napf. spektakularizace. Estetika podivané,
jez nastupuje od 50.let minulého stoleti, proméiuje masovou kulturni zabavu.
,Podivana se vztahuje k iluzivnimu potencialu obrazi, jez usiluji o divakovo vzruSeni
a maskuji pfitom nerealnost prezentovanych obrazi.“ (Kust,2003, s. 98) Eroduji
vzdalenosti mezi objekty, vznikaji multimédia. Jako dominujici princip se etabluje
brikoldz, atonejen jako umélecky zanr. Brikolaz je vhodny termin i pro popsani
eklektické mody. (Motal, 2012, s.15)

Pojem internet (slozenina predpony inter vyjadiujici vztah mezi, a anglického net
oznacujiciho sit) se vtomto piipadé vysvétluje jako celosveétovy systém navzijem
propojenych pocitacovych siti, které propojuji takzvané sitové uzly. Uzlem pak muze
byt pocitac nebo zafizeni se specialni sitovou funkci, naptiklad router.

Klic¢ovou pro fungovani Internetu, jak jej zname dnes, je také rodina protokold TCP/IP.
Internet pottebuje protokoly TCP/IP k tomu, aby komunikace (vyména dat) probihala
bez chyb a mezi spravnymi pocitaci (aby e-maily nasly svou cestu k adresatovi nebo
aby kliknuti odkaz uzivatele nasmérovalo na stranky spravce Ceské narodni domény
.C27).

Internetovy marketing predstavuje pouze podmnozinu digitalniho marketingu, ktery
1ze definovat jako marketing produktii a sluzeb za vyuziti jakychkoli digitalnich médii
(Eger akol., 2015, s.15). Mohou to byt smartphony, stolni pocitace a notebooky,
tablety, Ci dokonce chytré televize. Digitailni marketing muze byt realizovan
jak v online, tak offline formé.

Pojem internetovy marketing predstavuje prostiedek k dosazeni marketingovych cilt
vyluéné prostfednictvim internetu, a proto jej lze realizovat pouze v online podobé.
Pravé ztohoto divodu byva velmi Casto oznaCovany také jako online marketing.
Podobné jako tradi¢ni marketing mize iuspéSny internetovy marketing zvysit
povédomi o spolecnosti ¢1 znacce, zvysit jeji prodeje a posilit tak i jeji pozici na trhu.
Jak popisuje Janouch (2014, s.18-19), historie internetového marketingu saha

j1z. do 90. let minulého stoleti. V roce 1994 byla prvni reklama na internetu v podobé
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klikatelnych bannerd. Online technologie v té dobé vSak nebyla dostatecné vyvinuta
a pfistup k internetu nemeélo mnoho lidi. Néktefi obchodnici vSak potencial internetu
pro marketingové ucely predvidali. Na prelomu tisicileti si zacaly spolenosti vytvaret

webové stranky, které plné€ nahradily dosavadni ti§téné brozury a katalogy.
Obrazek 1: Cesi online

KAM CHODIME

NA CEM.SI o )
PROHLIZIME WEBOVE STRANKY? NA WEBU NEJCASTEJI?

) 6643 850
7 591 853 5792817 1768072
88%) (B7%) (21%)
KOLIK, o b ) et
CECHU SE ( -
PRIPOJUJE Eaentieraricn ——— ) eozis
K INTERNETU? 10 at e DAY o 050
. ’ 5020442
ONLINE ZPRAVODAJSTVI
DENNI ZASAH MEDII V NETMONITORU S 6.5 millony nerntovjoh &)
je prumémy denni zasah médii v NetMonitoru uéivateld GR 10+
Denni zésah 1 internetovych ) sarom
v .. o (=2ny primer) uzivateld CR 10+
vsech internetovych uzivatelt CR 10+ Denni zasah intemetovjoh
J enni zasal
(pé vizingoh uddiootsch) ¥ usivatels CR 10+ ,_," 533735
z ~ navitévnikl zpravodajstvi konzumuje
} vsech abyvatel CR 10+ zpravodajsky obsah skrze mabilni aplikaci ) e
O Nesonr - IR - Samu, egen s6s0 Zdroy: SEKV - SPIR - Gemius, leclen 2020, STEM/MARK, kvbten 2018
- - . s s 8 ) 5090 363
JAK SOUVISI VEK S KONCOVYM ZARIZENIM? S
na intermetu je Cechtl
10-241et denni zasah internetovych médii NetMonitoru = R
25-30 1t e internetovych uzivateld (73 %) s
40-54 ot internetovych uZivatel( si prohlizi internet
z mobilnich zafizeni (mobil nebo tablet) i
5 tet ¢ ) JAK JSME OCHOTNI SDILET

10-24 let

intemetovych uZivateld si prohlizi
internet
(mobil nebo tablet)

z mobilnich zafizeni

SVA DATA 0 PROHLIZENI?

pro cilenou pro zobrazeni

25-30 It L o P . a relevantni reklamu zajimavého absahu
pramémy mezirocni rist poctu uzivatell

40-541et fistupujicich k internetu z mobilil je j&
?prﬁmpérjza poslednich 6 mésicl) ! S SPISE ANO

e - ' SPISE NE \
nejcastéji navitévovanou obsahovou

10-24 Ist kategorii je

e

25-30 Ist Zdroy: SEKY - SPIR - STEMIMARK, hviion 2010

40-54 lst

554 let . NetMonitor o razedhly vizkumny projekt. jehoz cilem je poskytnout
E . informace o névitdvnast intematu a sociodsmografickém profilu jeho

: : NetMonitor névitvik v Gaeké republics. Zadavatelem projektu je SdruZani pro
ooy NeMManRSr - SAIF - GemiuL, 8380 2020 intemstovy rozvej (SPIR). realizitorsm js spoleénost GEMIUS, SA.

www.spir.oz

Zdroj: NetMonitor-Spir-2020

2.2 Socialni média a socialni sité

V praxi se tyto dva pojmy maji tendenci zaménovat, nicméné je tieba chapat zakladni
rozdil a vztah pojma socialni médium a socialni sit’.

Socialni média je souhrnné oznaceni pro webové stranky a aplikace, které se zaméru;ji
na komunikaci, komunitni vstupy, interakci, sdileni obsahu a spolupraci. Lidé pouzivaji
socialni média, aby zistali v kontaktu a komunikovali s prateli, rodinou a riznymi
komunitami. (Tonkonoh, 2020) Podniky vyuzivaji socialni aplikace k marketingu a

propagaci svych produkti a sledovani zajmt zakaznikd. Socialni média maji
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celosvétové obrovsky zdjem. Diky mobilnim aplikacim jsou tyto platformy snadno
dostupné. Mezi oblibené ptiklady obecnych platforem socialnich médii patii Twitter,
Facebook a LinkedIn.

Socialni média se od tradi¢nich médii liSi v mnoha ohledech, v¢etné kvality, dosahu,
frekvence, pouzitelnosti, relevance a stalosti. Kromé toho, socialni média funguji v
dialogickém prenosovém systému, tj. mnoho zdroji k mnoha pfijimacim, zatimco
tradi€ni medialni vystupy funguji na zakladé monologického pienosového modelu (tj.
jeden zdroj k mnoha pfijimacim). Noviny jsou napiiklad doruCovany mnoha
predplatitelim a rozhlasova stanice vysila stejné programy do celého meésta. (Social
media Overview, 2022)

V podnikani se socialni média pouzivaji k marketingu produktd, propagaci znacek,
spojeni se zakazniky a podpofe novych obchodi. Socialni média jako komunikacni
platforma propaguji zpétnou vazbu od zakaznikd a usnadfiuji zakaznikim sdilet své
zkuSenosti se spoleCnosti. Podniky mohou rychle reagovat na pozitivni i negativni
zpétnou vazbu, fesit problémy zakaznikli a udrzovat nebo obnovovat divéru zakaznik.
Socialni média se také pouzivaji pro crowdsourcing. To je praxe pouzivani socialnich
siti ke shromazd'ovani znalosti, zbozi nebo sluzeb. Spole¢nosti vyuzivaji crowdsourcing
k ziskavani napadti od zaméstnanci, zakaznikli a Siroké verejnosti na zlepseni produktti
nebo vyvoj budoucich produkta nebo sluzeb. (Social media Overview, 2022)

Socialni média poskytuji nékolik vyhod, vCetné nasledujicich:

1) Viditelnost uzivatele — Socialni platformy umoziuyji lidem snadno komunikovat a

vyméniovat si ndpady nebo obsah.

2) Obchodni a produktovy marketing — tyto platformy umoziuji podnikim rychle
propagovat své produkty a sluzby §irokému publiku. Firmy mohou také vyuzivat
socialni média k udrzeni sledovanosti a testovani novych trhi. V nékterych

ptipadech je produktem obsah vytvoreny na socialnich sitich. (Dalomba, 2022)

3) Budovani publika — Socialni média pomahaji podnikatelim a umélcim budovat
publikum pro jejich praci. V nékterych pfipadech socialni média eliminovala
potiebu distributora, protoze kdokoli miZze nahravat sviij obsah a obchodovat
online. Amatérsky hudebnik muze napiiklad zvefejnit pisefi na Facebooku,

okamzité se zviditelnit v siti svych pratel, ktefi ji pak sdileji na svych sitich.
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4) Skvélé prilezitosti pro majitele firem — Majitel¢ firem a dalsi typy profesnich
organizaci se mohou spojit se soucasnymi zakazniky, prodavat své produkty a
rozsifit svij dosah pomoci socialnich médii. Ve skuteCnosti existuje spousta
podnikatelt a firem, kterym se dafi téméf vyhradné na socialnich sitich a bez nich

by ani nemohli fungovat. (Dalomba, 2022)

Socialni média mohou také piedstavovat vyzvy pro jednotlivé uzivatele, a to

nasledujicimi zptsoby:

1) Problémy s dusevnim zdravim — Naduzivani socialnich aplikaci mize mit za

nasledek vyhoteni, zavislost na socialnich sitich a dalsi problémy.

2) Polarizace — Jednotlivci mohou skoncit ve filtraénich bublinach. Vytvareji iluzi
otevieného diskurzu, kdyz je uzivatel ve skuteCnosti izolovan v algoritmicky

generované online komunité.

3) Dezinformace — Polarizované prostfedi podporuje Sifeni dezinformaci, kde

zamérem pachatele je oklamat ostatni nepravdivymi informacemi.

4) Problémy se soukromim — V dnesni dobé se toho na internetu sdili tolik, ze
problémy tykajici se soukromi se stavaji stale veétSim problémem. At uz je to
otazka socialnich stranek, které vlastni vas obsah poté, co byl zverejnén, staly se
terCcem po sdileni vasi polohy online nebo se dokonce dostaly do problémt v
praci poté, co tweetovali néco nevhodného — piilisné sdileni s vefejnosti mize

oteviit nejriznéjsi problémy, které nékdy nelze nikdy vratit zpét. (Feyoh, 2022)

5) Navyky sedavého zivotniho stylu a poruchy spanku — A konecné, protoze
socialni sit€¢ jsou vSechny provadény na néjakém pocitaéi nebo mobilnim
zafizeni, mize to nékdy podporovat piiliSné sezeni na jednom misté piilis
dlouho. Stejné tak nocni zirdni do umélého svétla z obrazovky pocitace nebo
telefonu maze negativné ovlivnit vasi schopnost se poradné vyspat. (Feyoh,

2022)

Sluzba socialni sité je online platforma, kterou lidé pouzivaji k budovani socialnich siti
nebo socialnich vztaht s jinymi lidmi, ktefi sdileji podobny osobni nebo profesni obsah,

zajmy, aktivity, zazemi nebo vztahy v redlném zivote.
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Sluzby socialnich siti se 1isi formatem a poctem funkci. Mohou zaclenit fadu novych
informacnich a komunikacnich nastroju fungujicich na stolnich pocitacich a prenosnych
pocitaCich, na mobilnich zafizenich, jako jsou tablety a chytré telefony. To muze
obsahovat digitalni fotografie/video/sdileni a zaznamy v deniku online. Online
komunitni sluzby jsou n€kdy vyvojafi a uzivateli povazovany za sluzby socialnich siti, i
kdyz v SirSim smyslu sluzba socidlnich siti obvykle poskytuje sluzbu zamérenou na
jednotlivce, zatimco online komunitni sluzby jsou zaméfeny na skupiny. Obecné
definované jako webové stranky, které usnadiiuji budovani sit€ kontaktd za ucelem
vymény ruznych typt obsahu online, weby socialnich siti poskytuji prostor pro
interakci, ktera prekracuje osobni interakce. Tyto pocita¢em zprostiedkované interakce
spojuji ¢leny riznych siti a mohou pomahat vytvaret, udrzovat a rozvijet nové socialni a
profesni vztahy. (Watermeyer, 2012)
Mezi hlavni typy sluzeb socidlnich siti patfi kategorie mist, prostiedky pro spojeni
s prateli a systém doporuceni spojeny s duverou. Sluzby socialnich siti 1ze kategorizovat
do Ctyf typu:

1) socializace sluzby socialni sit¢ pouzivané predevsim pro socializaci se stavajicimi

prateli (napt. Facebook, Instagram)

2) online socidlni sité jsou decentralizované a distribuované pocitaCové sité, kde
uzivatelé mezi sebou komunikuji prostfednictvim internetovych sluzeb.

(Watermeyer, 2012)

3) wvytvafeni siti sluzby socialnich siti pouzivané predevSim pro nesocialni
mezilidskou komunikaci (napt. LinkedIn, stranka zaméfena na kariéru a

zaméstnani)

4) socialni navigace sluzby socialnich siti pouzivané predevSim k tomu, aby
uzivatelim pomohly najit konkrétni informace nebo zdroje (napt. Goodreads for

books, Reddit)

Webové sluzby socialnich siti umoziuji propojovat lidi, ktefi sdileji zajmy a aktivity
napfic politickymi, ekonomickymi a geografickymi hranicemi. Prostfednictvim e-mailu
a rychlych zprav se vytvafeji online komunity, kde je prostfednictvim spoluprace
podporovana ekonomika darkl a vzajemny altruismus. (Social Networking Sites, 2022)

Informace jsou vhodné pro ekonomiku darkd, protoze informace jsou bezkonkurenénim
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zbozim a lze je darovat prakticky bez naklada. SpoleCnosti vyuZzivaji socialni sit€ jako
zpusob, jak se dozvédét o osobnostech a chovani potencialnich zaméstnanc. V mnoha
situacich byl kandidat, ktery by jinak mohl byt pfijat, odmitnut kvili urazlivym nebo
jinak neslusnym fotkam nebo komentaiim zvefejnénym na socialnich sitich nebo

zvefejnénim na newsfeedu.
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3 REKLAMA NA SOCIALNICH SITiCH

3.1 Facebook

Facebook je jedna znejrozSirenéjSich aplikaci ve svété. Byla zalozena v roce
2004 studenty harvardské univerzity — Markem Zuckerbergem, Eduerdem Saverinem,
Dustinem Moskovitzem a Chrisem Hughesem. Zakladni mysSlenkou k zalozeni
Facebooku bylo, aby uzivatelé mohli zvérejiiovat své informace a fotografie o svém
zivoté. Pozdéji se mySlenka raketové rozrostla. Facebook nabizi v soucasnosti mnoho
novych moznosti. Proti ostatnim socialnim sitim Facebook spojuje veskeré propagovani
svych prispévka. Uzivatelé mohou vkladat videa, fotografie, texty. Nejsou nijak
omezeni v jejich kreativité.

Na Facebook lze pfistupovat ze zafizeni s pripojenim k internetu, jako jsou osobni
pocitaCe, tablety a chytré telefony. Po registraci si uzivatelé mohou vytvorit profil
odhalujici informace o sobé. Mohou zvefejiiovat text, fotografie a multimédia, ktera
jsou sdilena s ostatnimi uzivateli, ktefi souhlasili s tim, Ze budou jejich , pfitelem*, nebo
s jinym nastavenim soukromi vetejné. Uzivatelé mohou také komunikovat pfimo mezi
sebou pomoci Facebook Messengeru, pfipojovat se ke skupinam spolecnych zajmi a
dostavat upozornéni na aktivity svych pratel na Facebooku a na stranky, které sleduji.
Dalsi aplikaci patfici pod Facebook je Messenger, kde si uzivatelé mohou sdilet psané
prispévky, fotografie se svymi prateli po celém svété. V aplikace se daji vytvorit
raznorodé skupiny a v nich nasledné komunikovat o spole¢ném tématu. (Kerner, 2022)
Podle statistiky webu DATARAREPORTAL aktualizované v lednu 2022 uvedené
na obrazku ¢.2 je vidét, ze Facebook je nejvice navstévovana socialni sit’. Mesicné
ma Facebook 2.740 bilioni  aktivnich uzivateld. Ztoho vyplyva, zei presto
ze je Facebook jedna =z nejstarS§ich pouzivanych socidlnich siti, je stale nejvice

navstévovana.

24



Obrazek 2: Navstévnost socialnich siti ve svété
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RANKING OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS BY SER FIGURES (IN MILLONS)

we Bl N
are, . * Hootsuite
social -

Zdroj: Datarareportal 2022

Na této socidlni siti s velkou pravdépodobnosti najdeme uzivatele kazdé vékové
skupiny. Tato sit’ patfi k nejoblibenéj$im, ale ne kazdy je na ni aktivni. VétSina zejména
mladsich lidi ji pouziva pouze ke komunikaci s ostatnimi uzivateli. Aktivnimi uzivateli
jsou tedy vétsinou lidé starSich tficeti let (Machackova, 2018).

Uzivateli Facebooku jsou nejen fyzické osoby, aletaké firmy. NavS§tévnost
na Facebooku je vysoka, proto je tato socialni sit vyhledavanym mistem, kam vlozit
reklamu. K tomu Facebook vytvoril nastroj — Adsmanager neboli spravce reklam. Tento
nastroj usnadriuje inzerentovi pfidavani, sledovani a vyhodnocovani reklam a kampani.
Déle ma inzerent moznost zvolit si strategii nabidky ¢irozpocCet (Meta for Bussines,
2022)

Inzerent ma na vybér ze Sesti formatu reklamy (Meta for Bussines, 2022):

Ukazka reklamy na obrazku 3 je oznaCena Stitkem sponzorovano, je mozné pies

né prokliknout pfimo na stranky inzerenta
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Obrazek 3: Reklama na Facebooku pro Luigi’s Box

achazi vasi zakaznici na e-shopu nejdadleZité€jsr produkty? A kdy se jim zobrazf
‘vysledek nenalezen™? g3

Zjistete, co se vasim
zakaznikdim tézko
hleda

LUIGI'S
hal EOX

Zdroj: Facebook 2022

3.2 Instagram

Instagram je socialni sit’ ur€ena pro sdileni fotografii a videi. SpoleCnost byla zalozena
v roce 2010 Kevinem Systormem a Mikem Kriegerem. Mezi hlavni cile pro uzivatele
patfilo posilani fotografie a videa mezi své sledujici. Jen dva mésice od zalozeni
mobilni aplikace méla pres 1 000 000 uzivateli (Lang, 2014). Kevin Systorm vSak
nebyl spokojen s kvalitou fotografii ze svého mobilniho zafizeni, a tak vznikla aplikace,
ktera obsahuje specialni filtry na Gpravu fotografii 1 videi, coz se stalo klicovou soucasti
popularity Instagramu (Igbal, 2014). Instagram patfil k nepopularnéjSim v roce 2011 a
tak byl spolecnosti Apple jmenovan na aplikaci roku (Lang, 2014). V roce
2012 mobilni aplikaci odkoupila spolecnost Facebook za 1 bilion americkych dolart.
Instagram se puvodné vyznacCoval tim, Zze umoziioval zaramovat obsah pouze ve
Ctvercovém (1:1) poméru stran 640 pixeld, aby odpovidal Sifce displeje tehdejsiho
iPhonu. V roce 2015 bylo toto omezeni zmirnéno zvySenim na 1080 pixelt. Ptidal také
funkce zasilani zprav, moznost zahrnout vice obrazkt nebo videi do jednoho pfispévku
a funkci Stories — podobné jako u hlavniho konkurenta Snapchat — ktera uzivatelim

umoziiovala zvetejiiovat svilj obsah do sekvencniho zdroje, pficemz kazdy piispévek
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byl pfistupny ostatnim. 24 hodin. Od ledna 2019 pouziva Stories denné 500 miliond
lidi. (Holek, 2022)
Dnesni podoba aplikace Instagram umoziuje nejen sdileni fotek a videi, ma i dalsi

funkce.

Mezi né patii (Instagram, 2021):

» InstaStories - InstaStories jsou piispévky uzivateld, které se ostatnim zobrazi
pouhych 24 hodin anasledn€¢ zmizi. Daji se ovSem iulozit na profil
do takzvaného ,,vyb&éru“ na profil, kde je i nadale ostatni uzivatelé uvidi. Maji
podobu fotek i videt;

* Reels - Reels slouzi ke sdileni kratkych videi, do kterych se daji vlozit
nejruznéjsi animace, hudba a efekty. Jejich délka mize mit 15 nebo 30 sekund;

* IGTV - Podobné jako v Reels, lze IGTV wvyuzit pro sdileni videi. IGTV
je primarn€ ureno pro mobilni telefony, diky formatu a obsahu. Délka videa
musi byt minimalné jedna minuta a maximalni délka je 15 min;

* InstaShop - InstaShop slouzi k propagaci vyrobkd, kde se kliknutim prokliknete
pfimo naeshop dané firmy, kde si produkt muzete zakoupit. Dale si mizete
virtualni cenovky pridavat ike svym fotkdm s produkty, kde ulehcite
zakaznikiim koupi vyrobku.

* Direct - Direct slouzi ke komunikaci mezi ostatnimi uzivateli. Umoziiuje
zasilani a pfijimani zprav. K zachovani soukromi nabizi také moznost zaslani
“zadosti o zpravu®. Tim padem uzivatelé, ktefi maji soukromi profil si mohou
vybrat, zda zpravu od daného uzivatele pfijmou nebo nepfijmou;

* LiveStream - Instagram jesté nabizi moznost zivého vysilani. Timto zptisobem
mohou uZivatelé komunikovat mezi sebou. Ziva vysilani jsou &asto nastrojem

Influenceru.

Oproti Facebooku, Instagram stale ovlada vékova kategorie od 18 do 40 let. Vzhledem
k tomu, Ze Instagram ¢im dal tim vice pouzivaji Influencefi ke svym sdélenim, stal se
pro mladsi skupinu lidi oblibenéjsim nez pravé Facebook. Je to také z toho divodu,
ze Facebook je pro mladez uztrochu ,staromddni avyuzivaji naném pievazné

Messenger. Tim, Zze je platforma urCena predevS§im ke sdileni obrazk( a videi
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se zde klade velky daraz navizualizaci profilu acelkovou prezentaci fotek
(Machackova, 2018).

Instagram umoziiuje subjektim promovat svoje firmy s pomoci nastroje Instagram Ads.
Kromé zvoleni typu reklamy, Instagram (2021) dale nabizi moznost pfimo zacilit
na konkrétni cilovou skupinu. Zadavatel si mize zvolit z téchto okruht cilovych skupin
— lokalita, zajmy, vlastni okruhy uzivatell, automatické cileni, demografické udaje
a chovani (Instagram, 2021).

Diky pfesnému a spravnému zvoleni reklamy, je zadavatel schopny velice rychle
a efektivné propagovat produkty nebo sluzby v urcité skupiné, na kterou cili.

Dle serveru Instagram (2021) maji reklamy tyto podoby: Reklamy ve Stories jsou
vlozené mezi jednotlivé Stories uZzivatel. Prochazenim Storie sledovanych profila
je uzivatel schopen tyto reklamy vidét an&akym zpGsobem na né&reagovat. Casto
je soucasti odkaz na webové stranky daného Influencera, odkaz do mobilni aplikace
& odkaz na Instagramovy profil dané znacky. Usek ,,prozkoumat je misto, kde uZivatel
nalezne diky algoritmu Instagramu pfispévky na profilech, které by ho potencialné
mohli zajimat. Jsou mezi né vlozeny pravé ireklamy, které jsou na prvni pohled

nerozeznatelné od ostatnich pfispévki.

Fotoreklamy a videoreklamy, reklamy ve formatu sbirky, rotujici reklamy

Najdeme pfi sledovani fotografii, které se zobrazuji na domovské strdnce. Mohou mit
podobu videa, statické fotografie nebo formatu sbirky. Sbirka znamena, Ze uzivateli
se zobrazi inspirujici kolaz fotografii na dané téma. Rotujici reklamy naopak nabizi

moznost listovani mezi vice fotografiemi, v jednom reklamnim piispévku.
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Obrazek 4: Reklama Tmobile na instagramu

@ tmobile cze

Jostagiab il
van

Spolehlivy operator pro mobilni...

Uvitaci
melodie

plné lasky '

TONY PLNE LASKY

Dopfejte melodie piné lasky véem, ktefi van
budou volat. Ziskejte v apce zamilované uvitaci
tony zdarma a naladte se na Valentyna po

svem

Zdroj: vlastni instagram

Instagram umoziuje zadavatelim propagovat svoje firmy pomoci nastroje Instagram
Ads. Kromé zvoleni typu reklamy, Instagram (2021) dale nabizi moznost piimo zacilit
na konkrétni cilovou skupinu. Zadavatel si mize zvolit z téchto okruhii cilovych skupin
— lokalita, zajmy, vlastni okruhy uzivatell, automatické cileni, demografické udaje

a chovani (Instagram, 2021).

Diky presnému a spravnému zvoleni reklamy, je zadavatel schopen velice efektivné

propagovat produkty ¢i sluzby v urcité komunité, na kterou cili.
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3.3 Tik Tok

Tik Tok patii mezi nov&j$i mobilni aplikace, pochazi z Ciny. V roce 2017 spole¢nost
ByteDance spojila sily se spolecnosti Musicaly a tak vznikla socidlni sit’, ktera
na ¢inském trhu ma nazev Douyin. Patfi aktualné mezi nejrychleji rostouci sité na svété.
Vroce 2020 patfila mezi nejstahovanéj§i aplikace. Prekonala hranici 3 miliardy
uzivatelt. Tik Tok nabizi format kratkych videi ve stopazi do tii minut, s doprovodnym
zvukem. Mezi Uspé$nad videa se fadi ty, které maji stopaz do dvaceti vtefin. Firmy
a znacky pomoci Tik Toku mohou napiimo oslovovat a komunikovat s mladou,
nastupujici generaci. (Geyser, 2022)

Mobilni aplikace TikTok umoziiuje uzivatelim vytvafet kratka videa, ktera casto
obsahuji hudbu na pozadi a lze je zrychlit, zpomalit nebo upravit pomoci filtru. Mohou
také ptidat sviyj vlastni zvuk nad hudbu na pozadi. Chcete-li vytvorit hudebni video
pomoci aplikace, uzivatelé si mohou vybrat hudbu na pozadi ze Siroké skaly hudebnich
zanra, upravit pomoci filtru a nahrat 15sekundové video s Upravou rychlosti, nez jej
nahraji, aby jej mohli sdilet s ostatnimi na TikTok nebo jinych socidlnich platformach.
Mohou také natacet kratka videa se synchronizaci rti k oblibenym pisnim. Videa, ktera
uzivatelé zatim nechtéji zverejniovat, mohou byt ulozena v jejich , konceptech”. Uzivatel
muze vidét své navrhy a zvefejniovat prispévky, kdyz to uzna za vhodné. Aplikace
umoziiuje uzivatelim nastavit své UcCty jako soukromé. Pfi prvnim stazeni aplikace je
uzivatelsky et ve vychozim nastaveni vetfejny. Uzivatel se miZze ve svém nastaveni
zménit na soukromy. Soukromy obsah zistava pro TikTok viditelny, ale je blokovan
pro uzivatele TikTok, kterym majitel uctu nedal opravnéni k prohlizeni jejich obsahu.
Uzivatelé si mohou vybrat, zda s nimi muze prostfednictvim aplikace komunikovat
jakykoli jiny uzivatel nebo pouze jejich pratelé prostiednictvim komentafi, zprav nebo
reagovat nebo duet videi. Uzivatelé také mohou nastavit konkrétni videa jako vefejna,
pouze pratelé nebo soukroma bez ohledu na to, zda je ucet soukromy ¢i nikoli. (SOuza,
2022)

Uzivatelé mohou také hlasit uCty v zavislosti na obsahu Gctu, at’ uz jde o spam nebo
nevhodny obsah. V centru podpory TikTok v ¢asti Pro rodi¢e ujistuji rodice, ze
nevhodny obsah pro jejich déti Ize zablokovat a nahlasit. Kdyz uzivatelé sleduji ostatni
uzivatele, na levé strané stranky pro vas se nachazi stranka sledovani. Toto je stranka

pouze pro zobrazeni videi z ucth, které uzivatel sleduje. Uzivatelé mohou do své
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ulozené sekce také pridavat videa, hashtagy, filtry a zvuky. Pfi vytvafeni videa se
mohou odkézat na svou uloZenou sekci, nebo z ni rovnou vytvofit video. Tato sekce je
viditelna pouze pro uzivatele v jejich profilu a umoziuje jim odkazovat na jakékoli
video, hashtag, filtr nebo zvuk, ktery si dfive ulozil. (SOuza, 2022)

Prvotné je Tik tok spise autenticky oproti Instagramu, ktery predstavuje vice esteti¢nost.

Mezi moznosti vyuziti Tik Toku pro reklamu patii:

* Customized Instant Page — Ke zkvalitnéni reklamy na TikToku si mizete
vytvotit instantni stranku, na kterou bude odkaz ve vasi reklamé a po kliknuti
na ni budou presmérovani bez opusténi aplikace. Udélate si ji pfimo v TikToku
— budete zde moci predstavit vasi firmu a produkty;

* Pop out showcase - Tiktok predstavil nalepky, které budou predstavovat
produkt. JednoduSe si ji pfidate do videa a vlozite do ni odkaz na vyrobek,
¢i sluzbu. Po kliknuti na tento interaktivni prvek bude zakaznik pfenesen
na stranku produktu a bude si ho moci koupit;

* Gesture - Pomoci novych , Gesture* reklam si budete moci prohlédnout produkt
ze vSech moznych stran;

* Superlike - Nikdo nepozna, Ze inzerujete produkt az do doby, kdy da like.
Jakmile se uzivateli video zalibi — ukaze se mu i moznost koupé a produktova
lista;

* Story selection - Zajimavy prvek. V marketingu se jedna o unikatni zalezitost.
Zakaznik totiz bude rozhodovat o déji ve videu. Jak? Jednoduse budou existovat
dvé verze piibéhu. On po zhlédnuti prvni €asti zvoli, jak by podle né& méla
reklama pokraCovat;

* Product links — Na profilech vznikne oddéleni “nakupi” — bude mit podobu
nakupniho kosiku Zde budete moci nahravat véci k prodeji a skrze sva videa
na tyto produkty odkazovat. Tyto linky bude mozné vyuzit jak pro placenou
inzerci, tak i organicky obsah;

* LIVE Shopping - Produkt je predstavovan béhem live wvysilani a stream
je prokladan nabidkami produktd dole vlisté. Uzivatel sitento produkt

pak muze rovnou koupit. (tiktokuj.cz)
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3.4 Youtube

Youtube patfi mezi nejvétsi internetové servery. Umoziuje nahravat a sledovat
videosoubory. Byl spustén v roce 2005 zaméstnanci firmy Paypal — Chadem Hurleyem,
Stevem Chenem a Jawedem Karimem. V roce 2006 byl zakoupen spole¢nosti Google
Inc, ktery nyni provozuje tuto stranku jako dcefinou spolecnost a uzivatelské ucty mezi
témito dvéma spoleCnostmi jsou propojeny. (“YouTube”, 2019). Od svého nakupu
spoleCnosti Google se YouTube rozsifil mimo hlavni web do mobilnich aplikaci, sitové
televize a moznosti propojeni s jinymi platformami. Kategorie videi na YouTube
zahrnuji hudebni videa, videoklipy, zpravy, kratké filmy, celoveCerni filmy, dokumenty,
zvukové nahravky, upoutavky na filmy, upoutavky, zivé pienosy, vlogy a dalsi. VétSina
obsahu je generovana jednotlivci, véetné spoluprace mezi youtubery a firemnimi
sponzory. Zavedené medialni korporace jako Disney, Paramount a Warner Bros.
Discovery také vytvorily a rozsifily své firemni kanaly na YouTube, aby mohly
inzerovat $irsi publikum. (Youtube, 2016)

YouTube méa nebyvaly spoleCensky dopad, ovliviiuje popularni kulturu, internetové
trendy a vytvafi multimilionafské celebrity. Pres veskery sviij rist a uspéch byl
YouTube Siroce kritizovan. Kritika YouTube zahrnuje pouzivani webovych stranek k
usnadnéni S§ifeni dezinformaci, probléml s autorskymi pravy, rutinniho porusovani
soukromi svych uzivatell, umoznéni cenzury a ohrozeni bezpecnosti a blahobytu déti.
YouTube umoziuje svym uzivatelim nahravat videa, zhlédnout je, komentovat,
hodnotit, sdilet nebo ukladat do slozky oblibené. Najdeme zde videa s riznym obsahem.
(hudebni klipy, navody, vzdélavaci videa, détské porady, ukazky z filmd i filmy
samotné. Kazdé sdilené video obsahuje reklamy. Youtube maiplacenou verzi
YoutubeRed, ktera jejich uzivatelim umoziuje reklamy vypnout ataké videa
si stahnout pro své potieby.

Diky rostouci popularité tohoto serveru vznikli takzvani YouTubefi. Jsou to tvlrci
videi, ktefi diky svému obsahu kolem sebe buduji komunitu, ziskavaji sledovatelé
a fanousky.

YouTube Ads jenastroj k vytvofeni reklamy. Muzeme sivybrat ztéchto typa
(YouTube, 2021):

* Preskocitelné reklamy in-stream - Tento typ reklamy se zobrazuje pred,

béhem nebo po skonCeni zhlédnuti videa na YouTube. Dale na webech
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a v aplikacich partnert Googlu pro video. Reklama je Casové omezena a uZzivatel
ji muze po péti vtefinach preskocit;

* Nepreskocitelné reklamy in-stream - Tyto reklamy jsou dlouhé nejvyse
patnact vtefin a vkladaji se stejné jako pfedchozi typ. Uzivatel tuto reklamu
nemuze preskocit a musi pockat az se prehraje cela;

* Reklamy video discovery - Reklamy video discovery se zobrazuji
ve vysledcich vyhledavani, k tomu se pfidavaji videa, ktera obsahem souviseji.
Formatem se podobaji klasickym videim. Tvofi je nahledovy obrazek s kratkym
textem, ktery odkazuje na kliknuti. Po kliknuti se pak ptehraje reklama;

» Reklamy masthead - Nefunguji v riznych zafizenich stejné. Na pocitaci
se vybrané video automaticky za¢ne prehravat bez zvuku v horni ¢asti domovské
stranky YouTube. Na prvni pohled se na ném zobrazuje informacni panel, ktery
vyuziva podklady z kanalu inzerenta a dale obsahuje az dvé doprovodna videa.
Prehrava se po dobu nejvySe triceti vtefin a po skonCeni se hlavni video zméni
v maly nahled zkterého uzivatelé budou pfesmérovani na hlavni stranku,
kde mohou celé video zhlédnout. Po klepnuti na reklamu se uzivatel presméruje
na sledovani vybraného videa na YouTube. Na televiznich obrazovkach
je to témér stejné jako na pocitai nebo u mobilniho zafizeni stim rozdilem,
ze pro televizory nelze ptidat povel k akci;

* Reklamy out-stream - Tyto reklamy se nezobrazuji na YouTube, ale na webech
a v aplikacich partneri Google pro video. Lze je spustit pouze na mobilnich
zafizenich;

* Mikrospoty - Patii mezi reklamy, které nejdou preskoCit. Maji stopaz

maximalné Sest vtefin.

3.5 Influencer marketing

V dnesni dobé¢ je oblibenym odvétvim marketingu a formy propagace je tzv. Influencer
marketing.

Viktor Janouch ve své knize Internetovy marketing zroku 2010 fadi Influencer
marketing pod tzv. Word-Of-Mouth marketing pifelozeno do ¢eského jazyka jako
,marketing od ust k istim*. Definuje Influencer marketing jako ,, Identifikace klicovych
komunit a jejich viidcii, kteri jsou schopni mluvit o produktu a ovlivnit minéni ostatnich.

Takovéto viidce se snazi spolecnosti ziskat na socidlnich sitich. Jejich vliv
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Jje jednoznacny a jsou schopni na sebe navdzat mnoho nasledovnikii. “ (Janouch, 2010).
Samotny Influencer je tedy nékdo, kdo néjakym zpisobem ovliviiuje vétsi mnozstvi
lidi, ktefi v n€j maji daveéru. (14. dil: Co je to influencer marketing a pro¢ se vyplati i
vasi znacce?, 2020)

Influencer marketing je téz forma marketingu na socialnich sitich zahrnujicich
doporuceni a umisténi produktu od influencerd, lidi a organizaci, ktefi maji ve svém
oboru udajnou expertni trovenl znalosti nebo socialni vliv. Influencefi jsou nékdo, kdo
ma moc ovlivnit nakupni zvyky nebo kvantifikovatelné akce ostatnich tim, ze nahraje
n¢jakou formu originalniho — ¢asto sponzorovaného — obsahu na platformy socialnich
médii, jako je Instagram, YouTube, Snapchat nebo jiné online kanaly. Influencer
marketing je, kdyz znacka zaregistruje influencery, ktefi maji zavedenou diveéryhodnost
a publikum na platformach socialnich médii, aby diskutovali nebo zminili znacku v
prispévku na socialnich sitich. Influencer obsah muze byt zaramovan jako svédecka
reklama.

Marketéfi vyuzivaji influencer marketing k vytvoreni divéryhodnosti na trhu, k
vytvareni spoleCenskych konverzaci o znaCkach a k tomu, aby se zaméfili na podporu
prodeje online nebo v obchodech. Obchodnici vyuzivaji Casem ziskanou divéryhodnost
k propagaci riznych produktti nebo sluzeb. Uspéch v influencer marketingu se méi
prostfednictvim ziskané medialni hodnoty, zobrazeni a ceny za akci.

Osobni znacka a produktovy vztah influencera socialnich médii s obchodniky jsou
dilezité pojmy. Jak naznaCuje teorie socialniho uceni, influencefi slouzi jako
informovani spotfebitelé a na autenticité zalezi. Kdyz se davéryhodni influencefi
shoduji s produktem, spotfebitelé zvazi propagovand doporuceni. (Geyser, What is

Influencer marketing? - The Ultimate Guide for 2022, 2022)
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4 PRAVNI A ETICKE ASPEKTY REKLAMY
NA SOCIALNICH SITICH

4.1 Etické aspekty reklamy na socialnich sitich

Marketingova etika je oblast aplikované etiky, ktera se zabyva moralnimi principy
fungovani a regulace marketingu. Nekteré oblasti marketingové etiky se prekryvaji s
etikou médii a public relations.

Eticky marketing je technika, ktera jako propagacni strategie zduraziuje hodnoty
spoleCnosti — poctivost, transparentnost, odpovédnost nebo dodrzovani principu fair
trade. Tyto spolecnosti komunikuji svou podnikatelskou etiku v marketingovych
materidlech, aby oslovily cilové skupiny s podobnymi principy. Zatimco etické
marketingové tymy se zaméfuji na reklamu produktu nebo sluzby a dosahovani zisku,
snazi se o to pii dodrzovani svych etickych standardi. (Ethics in Marketing,
nedatovano)

Naproti tomu neeticky marketing klade diraz na zisk na ukor vSech ostatnich kritérii.
Mezi neetické marketingové taktiky patfi komunikace se zakaznickymi zakladnami s
nepravdivymi tvrzenimi, nevyzadanymi reklamami, zastraSovaci taktikou nebo
pomlouvanim konkurentd neovéfenymi tvrzenimi.

Mezi zakladni zasady marketingové etiky patfi:

1) Spravedlnost: Stanoveni spravedlnosti jako zasady rozhodovani znamena, ze se
spoleCnosti zavazuji k spravedlivym cenam, lepSim mzdam a udrzitelnému rozvoji.

2) Poctivost: Zakladnim kamenem etického chovani je poctivost. Poctivé spolecnosti
vyuzivaji marketingovou komunikaci k poskytovani vécnych a neprehnanych informaci
o funkénosti a dopadu svych produktil a sluzeb; inzeruji, aniz by se pokouseli klamat.

3) Odpovédnost: Podniky mohou zdirazinovat svou odpoveédnost nékolika zpusoby,
vcetné své povinnosti poskytovat spolehlivy produkt nebo sluzbu, podporovat socialni
véci, vracet se komunitam, zachézet se svymi zaméstnanci s respektem nebo chranit
zivotni prostiedi prostfednictvim udrzitelnych postupi. (Forsey, 2022)

4) Transparentnost: V podnikani transparentnost znamena byt otevien vefejnosti
ohledné operaci vasi spoleCnosti, zejména etického zpusobu, jakym zachazite se

zaméstnanci a udrzitelnosti a dopadu vasich produktti nebo sluzeb na Zivotni prostiedi.
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Marketingova etika je dualezita, protoze pomaha podniku podporovat prava a Zzivoty
spotfebiteld. Toto téma je nezbytnou soucasti mnoha konverzaci marketingového tymu,
planovani schlizek a strategii. Praktikovani etického marketingu umoziuje podnikiim
dosahnout nasledujicich cila:

1) Chranit blaho spotrebiteli: Eticky marketing ¢asto zahrnuje informovani
spotiebiteld o rizicich produktu a sluzeb a ochranu fyzického a duSevniho zdravi
kazdého. Tento cil je zvlasté dulezity pro organizace, které prodavaji produkty s
potencialnimi vedlej§imi Ui€inky nebo nebezpecimi.

2) Podpora pohody zaméstnancu: Zatimco mnoho marketéri zamétuje své etické
strategie na spotiebitele, je pro né také dulezité podporovat pohodu
marketingovych a dalSich zaméstnanct firmy. To muZze zahrnovat poskytnuti
pfiméfené nahrady za praci a nabidku pifiméfenych pracovnich rozvrhi. (Forsey,
2022)

3) Pusobit jako dobry model pro ostatni spolecnosti: Praktikovanim etického
marketingu mohou spolecnosti podporovat dobrou povést, budovat pozitivni
pracovni kulturu pro zaméstnance a spotiebitele a povzbuzovat ostatni podniky,
aby praktikovaly eticky marketing. Firmy a spotfebitelé po celém svété mohou
spolupracovat, aby se vzajemné podporovali a fesili socialni problémy.

4) Prilakani a udrzeni zakazniku: Etické marketingové metody a péce o kvalitu a
hodnotu zbozi muze byt Gfinnou formou reklamy a muaze pomoci vybudovat u
spotiebitelt pocit diveéry. To pak mize spoleGnostem pomoci pfilakat a udrzet si
zakazniky, zvySit spokojenost a loajalitu zakazniki a generovat nezbytné piijmy

pro organizaci.

A jak se lidstvo nadale technologicky vyviji, budeme stale vice Celit bezprecedentnim
moralnim a etickym dilematim. Vzhledem k tomu, Ze socialni média stale stiraji hranici
mezi technologii a skuteCnym zivotem, hledame odpoveédi na otazky, o kterych jsme
neveédéli, ze je musime polozit. (Shewan, 2022)

Tyto etické otazky jsou zvlasté dulezité pro marketing na socialnich sitich. Marketing
na socialnich sitich bezprecedentnim zptisobem spojuje osobni osobu s profesionalem a
poskytuje podnikiim informace o spotiebitelich. Obavy Facebooku, Applu a Google v
posledni dobé zaplavily zpravy a vyvolaly problémy digitalniho véku, dat a soukromi.
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Hlavnim divodem, pro¢ se marketing na socialnich sitich stal tak efektivnim, je to, ze
znacky nyni maji pfistup ke konkrétnim, intimnim datim zakaznika. Velka cast dat
shromazdénych na socialnich sitich poskytuje obchodnikiim a znaCkam téméf vse, co o
¢loveéku musi védét — mohou znat véci jako vztah, stravovaci navyky, politické nazory,
konicky a historii nakupovani. (Shewan, 2022)

Vétsina webu socialnich siti ma vestavéné parametry, které si mulzete vybrat pfi
umisténi reklamy. Pomohou vam dostat se k vasi cilové skupiné na zakladé vasich
uzivatelskych informaci.

Nékdy mohou spolecCnosti chtit rozsifit svij seznam e-maili pro ucely piimého
marketingu do své dorucené posty. Nekteré spolecnosti prodavaji e-mailové seznamy
potencialnich zakazniki znackam a spoleCnostem. Nakup e-mailovych seznami se
muze zdat jako dobry napad a dobry zpusob, jak dostat své jméno piimo pred vice lidi,

ale pronika to trochu zamlzené etické vody.

4.2 Pravni aspekty reklamy na socialnich sitich

Socialni sité jsou nyni trvalou soucasti nasich zivotl, a to nejen pro jednotlivce, ale i pro
malé podniky a jejich zaméstnance. Chytré vyuzivani socialnich platforem muaze malym
podnikiim poskytnout pfimou a bezplatnou reklamu na produkty a sluzby a zvysit
povédomi o znaCce. Ale nespravnym pouzivanim se muze hodné pokazit. Neékteré
piiklady zakoni o socialnich médiich jsou zakony, které chrani nebo zakazuji
zvefejiovani obsahu, a zakony, které rozSifuji nebo omezuji prava zameéstnanci na
soukromi. Zaméstnavatelé by si méli byt védomi zakont o socialnich sitich, které maji
dopad na jejich podnikani, a také toho, jak se vztahuji na jejich zameéstnance.
Nejdalezitéjsim prvnim krokem je vypracovat politiku socialnich médii — jesté predtim,
nez dojde k pravnimu sporu. To muze pomoci chranit podnik pted riziky ze strany
zamestnancl nebo zakazniki. (Wall, 2022) Spotiebitelé zvetejiiuji recenze podniku na
online platformach jako zptisob, jak vyjadfit sviij souhlas nebo podat stiznost. Negativni
recenze mohou poskodit firmu, ale ,,reakce na tyto recenze muze byt jesté Skodlivéjsi a
za urCitych okolnosti muze dokonce vést k pravnim kroktim. Podnik se nemiize mistit,
pokud zaméstnanec nebo zakaznik zvefejni negativni recenzi. Firma také nesmi mazat
negativni recenze. Pokud zaméstnanec odesle kladnou recenzi, vztah musi byt

zvefejnén. Podnik by mél mit zasady pro feseni obsahu tfetich stran na svych socialnich
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médiich, zejména ve€novat pozornost zakonim o autorskych pravech a ochrannych
znamkach. M¢ély by existovat zasady na ochranu dat, jakoz i soukromi zakaznikd a
finan¢nich informaci. , Material sdileny na socialnich sitich mize nékdy poruSovat
autorska prava, ochrannou znamku nebo jinad prava dusevniho vlastnictvi. Marketing na
socialnich sitich vedl k problémtm s podporou celebrit, sportovnich ikon a influencert.
(Wall, 2022) Lidem muze byt zakazano zvefejnovat obrazky téchto celebrit
propagujicich produkty bez vyslovného souhlasu propagatora. Malé podniky by si mély
byt védomy soukromi na svych oficialnich uc¢tech a také na osobnich uctech svych
zaméstnancu. Podnik potifebuje mit jasno v tom, zda je ,,uCet na socialnich sitich spojen
se zameéstnancem nebo zaméstnavatelem. Nekdy maji zameéstnanci pfistup k pocitacim,
uctim na socialnich sitich a dal§im zafizenim spojenym s jejich zaméstnanim. Pokud
dojde ke sporu, podniky musi urcit, zda k aktivité na socialnich sitich doslo béhem
pracovni doby. Musi také vyhodnotit, zda jde o Cinnost osobni nebo profesionalni.

(Legal issues while advertising on social media, 2022)
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5 PRAVNI REGULACE REKLAMY NA SOCIALNICH
SITICH

V této oblasti reklamy socialnich siti musi byt provadény nejriznéjsi pravni regulace,
které usmérfiuji urCité podminky, jenz se méni podle nejruzné€jsich udalosti. Proto je
v tomto pripadé si v zajmu socialnich siti vyjmenovat nejriznéjsi pravni pojmy, které

s touto oblasti prava socialnich siti souviseji.

5.1 Samoregulace

Seberegulace je schopnost ovladat své chovani, emoce a mySlenky pfi sledovani
dlouhodobych cilii. Piesné€ji feceno, emocionalni seberegulace se tyka schopnosti
zvladat rusivé emoce a impulsy — jinymi slovy pfemyslet nez jednat. Seberegulace také
zahrnuje schopnost odrazit se od zklamani a jednat zpusobem, ktery je v souladu s
vasimi hodnotami. Je to jedna z péti kli¢ovych slozek emocni inteligence. Seberegulace
znamend udélat si pauzu mezi pocitem a ¢inem — ud¢lat si €as na promysleni véci,
sestaveni planu, trpélivé cekani. Déti s timto chovanim Casto bojuji a dospé€li mohou
také. Samoregulace reklamy (SR) je néastrojem, ktery dopliuje legislativy
prostfednictvim stanoveni a prosazovani kodexu spravné praxe a propaguje legalni,
slusnou, Cestnou a pravdivou reklamu. Tim podporuje diveru spotiebiteld a rovné
podminky mezi konkurenty. (Cuncic, 2022) Silny a uc¢inny program samoregulace
reklamy podporuje zajmy spotiebiteld i reklamniho pramyslu tim, Zze podporuje
odpovédnost v reklamé a rovné podminky mezi konkurenty a dodrZzovani piedpisu v
celém odvétvi (inzerenti, agentury a média) ke sdilenému standardu. Zapojeni primyslu
do vytvareni pravidel pomaha podporovat akvizici primyslu a finan¢ni podporu.
Iniciativy v oblasti vymahani prava uplatiiujici pravidla pomahaji zajistit, aby reklama
byla legalni, slusna, Cestna a pravdiva, a naopak pomaha budovat divéru spotiebitelti v
reklamu. U¢inna samoregulace reklamy funguje nejlépe, jsou-li zapojena viechna
odvétvi a ucastnici trhu. Byt soucasti systému pomaha vyvijet tlak na ty, kteti jesté
nejsou zapojeni, a pomaha vytvaret rovné podminky pro podporu spravedlivé

hospodarské soutéze a dobré obchodni praxe. (Nakahara, 2020) Samoregulace také
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zvySuje standardy v celém ekosystému zucastnénych spolecnosti a jejich partnera. Kdyz
spoleCnosti piijimaji samoregulacni ramce, pifijimaji spolecné chapani souladu.

Timto zptasobem jsou chranéni spotiebitelé a inzerenti a vymahani je snazsi diky izolaci
nepoctivych spole¢nosti. Samoregulace reklamy nebyla vytvofena proto, aby se
vyporadala s nepoctivymi obchodniky, jejichz praktiky jsou obvykle nezakonné.
Stiznosti tykajici se takovych aktérti a praktik lze predat zakonnému zastupci organu,
které maji pravomoc zaviit tyto typy podnikd. Samotna ucinnost samoregulace reklamy
pii feSeni otazek legitimnich inzerenti umozinuje zakonné organy, aby zaméfily své

usili a zdroje na jednani s nepoctivymi obchodniky. (Cuncic, 2022)

5.2 Nekalé obchodni praktiky v ramci marketingu na socialnich sitich
Nekalé obchodni praktiky se tykaji pouzivani riznych klamavych, podvodnych nebo
neetickych metod k ziskani obchodu. Mezi nekalé obchodni praktiky patii uvadéni v
omyl, nepravdiva reklama nebo reprezentace zbozi nebo sluzby, vazany prodej,
nepravdivé bezplatné nabidky cen nebo darkt, klamavé ceny a nedodrzovani vyrobnich
norem. (Valavackoski, 2014) Takové Ciny jsou zdkonem povazovany za nezakonné
prostiednictvim zakona o ochrané spotfebitele, ktery spotiebitelim otevira moznost
kompenzace nebo nahrady Skody. Nekalé obchodni praktiky jsou nekdy oznalovany
jako klamavé obchodni praktiky nebo nekalé obchodni praktiky. Zde skryta reklama
v online prostiedi muze byt tehdy, pokud neni fadn€ oznacena, a tudiz provadi klamani
spotiebitele svou skrytosti, byt nekalou soutézi, respektive nekalou obchodni praktikou.
Nynéjsi platné pravni predpisy dnes nezakotvuji nélezitosti fadného oznacCeni reklamy
v piispévcich na socidlnich sitich. Tyto pozadavky na oznafeni reklamniho obsahu
davaji stanoveni smluvnich podminek jednotlivych siti. Influencerim bude timto dan
prostor k vytvareni kreativnich zpusobu oznaCovani reklam na socialnich sitich jako
naptiklad na Instagramu, kde pouzivaji hashtagy #ad, #sponsored a mnohé. Pii tomto
oznaceni reklamy tak muze na socialnich sitich vznikat rozpor mezi pozadavky zakona

na fadné oznaceni reklamy a zajmy influencera. (Valavackoski, 2014)
5.3 Skryta a klamava reklama

Skrytou reklamou se rozumi programova polozka nebo programové oznameni, které

pod maskou neutralni informace vybizi k nakupu produktu nebo pouziti sluzby nebo

40



jednani v souladu s jakymkoli jinym komerénim chovanim. Reklamy a skryté zpravy
jsou vSude kolem nas, ale Casto jsme pfili§ zaneprazdnéni, abychom si jich v§imli a
rozlustili. Délame to, co chtéji inzerenti a tvirci obsahu, a jsme soucasti d’abelsky
chytré strategie, jak ovlivnit naSe nakupni chovani. Tomu se fika skryta reklama.
Inzerenti jsou dnes tak chytii a inovativni, ze ve vétSin€ pripadi nebudete mit ani
ponéti, ze jste soucasti hry. (Shewan, 6 Examples of Subliminal Advertising, from
Spooky to NSFW, 2021) Skryta reklamni sdé€leni jsou vSude kolem nas: jsou jimi nabité
blogy, vlogy, fora, platformy otazek a odpovédi. A je k tomu dobry divod. Skryta
reklama je mnohem levné&jsi nez tradicni, a dokonce i1 digitalni metody. Umoziiuje
obchodnikiim rychle a snadno zapojit velké publikum. Kazdy digitalni obchodnik vi, ze
reklama je nekoneCny boj mezi spoleCnostmi a zakazniky. Firmy vymysleji chytré
zpusoby, jak prodavat své produkty a sluzby, zatimco zakaznici spoléhaji na software
na blokovani reklam a udi se, jak vybirat zrno od plev. Obchodnici by tak méli byt vzdy
o krok napfed a objevovat nové zpusoby reklamy a prodeje. Skryta, podprahova
reklama je jisté cennym nastrojem.

Skryta reklamni sdéleni jsou na Instagramu velmi bézna. VétSina celebrit samoziejmé
nebere penize za to, aby se vyfotila ve vaSich Satech nebo zapozovala se smé$né drahou
lahvi Samparniského — je to prosté€ jejich zpusob zivota. Presto nékdy spolupracuji se
spoleCnostmi a nenapadné ovliviiuji své fanousky a lajky. Skryta doporuceni délaji svou
praci. Staci najit celebritu nebo vlivného uzivatele se spoustou odbératel na Instagramu
a pozadat o reklamu vasi spoleCnosti. (11 examples of advertising and marketing with
subliminal messages, 2017)

Skryta reklama je budoucnost. Samoziejmé se stale bude pouzivat tradi¢ni marketing a
pfirozeny digitalni marketing. Aby vSak obchodnici rychle a snadno ziskali konkurencni
vyhodu nad konkurenty, budou se muset vice spoléhat na divéryhodna podprahova
sdéleni. Svét se méni a vy musite byt na stejné vin€ jako vase cilové publikum, jinak
zustanete pozadu.

FaleSna reklama je definovana jako akt zvefejnéni, pfenosu nebo jiného verejného
Sifeni reklamy obsahujici nepravdivé tvrzeni nebo prohlaseni, ucinéné timyslné za
ucelem podpory prodeje majetku, zbozi nebo sluzeb. (Carson, 2010) Nepravdivou
reklamu lze klasifikovat jako klamavou, pokud inzerent zdamérné uvadi spotiebitele v

omyl, nez aby udélal neumyslnou chybu. Na socialnich sitich a online video
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platformach hraji influencefi klicovou roli pii propagaci produktt a sluzeb. I sebemensi
zminka muZe zpusobit, ze prodeje produkti piejdou do tempa; takova je sila téchto
novodobych evangelistd zivotniho stylu. (Carson, 2010) V jednom takovém ptikladu
mala kosmetické firma , Primary Pure* pouzila influencer marketing ke ztrojnasobeni
prodeje za pouhy rok. I kdyz se stale fesi divody moci influencert, prevlada nazor, ze
spotiebitelé ztratili davéru v tradicni bannerovou reklamu a stale Castéji lidem daveéruji.
Vzhledem k obrovské pfitazlivosti influencer marketingu vSak byli regulatori véetné
ASA nuceni poskytnout pokyny, aby se influencefi nedostali do rozporu s pravidly
reklamy. Jeho pokyny objasrtiuji, ze obsah muze byt povazovan za reklamu, pokud byl
influencer placen, dostal pozornost nebo znacka mela redakéni kontrolu. (ASA, 2022) A
pokud je obsah technicky reklama, obsah to musi publiku objasnit. Ovliviiovatelé se
také musi ujistit, ze podlozi vSechna vznesena tvrzeni. Facebook byl v poslednich letech
siln€ kritizovan za to, ze nepodnikal kroky k zamezeni klamavé reklamy. Reklamy na
Facebooku byly klicovym nastrojem pro ty, kdo se rozhodli ovlivnit politicky nazor v
dobé americkych voleb a referenda o EU ve Spojeném kréalovstvi v roce 2016. Aby se s
tim vyporadal v¢as pred nadchazejicimi volbami do EU, Facebook fika, ze zavadi
pfisné kontroly, aby zajistil platnost politickych aktivisti a kandidati — ve snaze
zabranit zahranicnimu vmeésovani. To je v ostrém kontrastu s pfedchozimi pravidly
(nebo jejich nedostatkem), ktera umoziiovala komukoli vytvafet a propagovat cilené
reklamy, aby zménili zptsob, jakym lidé hlasovali. (Vote Leave's targeted Brexit ads

released by Facebook, 2018)

5.4 Spotriebitelské soutéze

Pod pojmem spotrebitelska soutéz si lze predstavit nastrojem marketingového mixu,
jenz je vyuzivan podniky k tomu, aby mohly navySit sviij objem prodeje produktd a
sluzeb. V ramci spotiebitelské soutéze nesmi byt existence znaky tzv. klamavé
obchodni praktiky. Samotny zakon stanovuje obchodni praktiku jako nekalou v tom
ptipadé, pokud je v rozporu s pozadavky odborné péce a velmi podstatné provadi
naruseni nebo ma zpusobilost k podstatnému naruseni ekonomického chovani
spotiebitele, jemuz je urCena, nebo ktery je jejimu piisobeni vystaven, ve vztahu k
vyrobku nebo sluzbé. (Soutéze pro zdkazniky a jak je udélat spravné podle prava, 2021)

Specialné pro spottebitelské soutéze potom zakon popisuje takové praktiky, které budou
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vzdy posuzovany jako klamavé, a to pofadani spotiebitelské soutéze o ceny, aniz by
byly ceny udéleny nebo aniz by ceny odpovidaly ptivodni nabidce nebo byla udélena
odpovidajici nahrada ¢i mnohé dalsi.

Z pravniho hlediska je toto téma omezeno urcitymi pravidly. Veskeré podminky pro
poradani a vyhlasovani marketingovych soutézi a spotfebitelskych loterii upravuje
v pravnim fadu Ceské republiky zékon &. 186/2016 Sb., o hazardnich hrach, a zakon &.
634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele. (Zakon ¢. 634/1992 Sb., 1992) Marketingova ¢i
spotiebitelskd soutéz je povazovan za dobry nastroj marketingového mixu a v dne$ni
dobé je Casto vyuzivan mnoha firmami. Jako marketingovy nastroj ma vysokou
ucinnost. Firmy si dobfe uvédomuyji, ze vétsina lidi rada soutézi o ceny a vyhrava. Proto,
aby vyhrali, musi soutézit. A kdyz se navic mohou zucCastnit soutéze zdarma, nebo

dostanou kupén jako bonus k nakupu, budou soutézit urcité.

5.5 Odpovédnost osob podléhajici za realizaci on-line reklamy
na socialnich sitich

V zakoné o regulaci reklamy se rozliSuje dvoji odpovédnost, které se déli na
odpovédnost za obsah reklamy a odpoveédnost za jeji Sifeni. V ramci tohoto se to
nasledné rozlisSuje na odpovédnost z hlediska postaveni osob, které se podileji na
realizaci reklamy a téz i1 jejich odpové€dny vzijemny vztah, které maji mezi sebou.
V tomto ohledu je influencer v postaveni zpracovatele a Sifitele reklamy, a v urcitych
ptipadech bude i v roli zadavatele reklamy, kdy se snazi o propagaci vlastnich produkta
nebo znacky. Pokud by nastal pfipad, kdyby influencer napliioval znaky nekalé praktiky
v roli zpracovatele reklamy, coz lze chapat jako situace, kdy by influencer vytvoril
reklamu na zdkladé dané formy smluvni spoluprace, kterd by byla se zadavatelem.
V tomto ptipadé by za to odpovidal s nim spolecné a solidarné za obsah takové reklamy
i zadavatel reklamy. Zadavatel reklamy v tomto se miiZze zprostit odpoveédnosti, pokud
by prokazal, ze by zpracovatel pii zpracovani reklamy nedodrzel jeho pokyny, diky
Cemuz by obsah reklamy byl v rozporu se zakonem. Influencer e mize téz zprostit
odpovédnosti za obsah jen vtom pfipadé, kdy by udaje, které byly poskytnuté
zadavatelem na zadani reklamy, nebyl schopen z hlediska mozné jeji nepravdivosti dat
k posouzeni ani pfi vynalozeni veskerého jeho usili. Pokud by byl influencer i

v postaveni Sifitele reklamy, tak jeho odpovédnost je i za zpusob Sifeni reklamy, kde by
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zasadné odpovidal jen on. (Zakon €. 40/1995 Sb., 1995) U skryté reklamy je to dano
tak, ze by za to odpovidal jen influencer. Influencer se mize zprostit odpovédnosti tim
zpusobem, pokud by prokazal, ze bylo z jeho strany vynalozeno veskeré usili k tomu,
aby mohl zabranit poruSeni zakonné povinnosti. Pro posouzeni odpovédnosti
influencera dle Obcanského zakoniku je téz dulezité, aby mohl ¢i nemohl byt
v postaveni podnikatele. Pokud by jim byl, tak by obecna uprava nekalych praktik dle
zakona o obchodni soutézi se na n¢j vztahoval bez dalsiho. Prodéavajicim vSak zde bude
jen tehdy, kdy by propagoval jen svou znacku, v ostatnich pfipadech se na n¢j zakon o
obchodni soutézi vztahovat nikoliv nebude. (Zakon ¢. 89/2012 Sb., 2012) Pokud by
tedy influencer podnikatelem viibec nebyl a dopustil by se vSak nekalych obchodnich
praktik jako napiiklad v podobé skryté reklamy, a to z pozice Sifitele, tak bude za toto
spachani, jakkoliv odpovédny. Jasné je v tom, Ze v takovych piipadech hraje dulezitou

roli samoregulace, diky niz by se mohlo pfimét nasledné influencera k naprave.

5.6 Organy dohledu a postih za poruseni zakonné upravy reklamy
Dodrzovani povinnosti, které jsou stanovené Kodexem reklamy provadi dohled
specialni organ, jimz je Arbitrazni komise Rady pro reklamu. Podnét k prezkumu ma
opravnéni k podani jakakoliv fyzicka nebo pravnicka osoba, statni organ, ptip. Rada,
ktera sama muze provést zahajeni Setfeni, pokud v tomto neshleda, ze urcita reklama
muze byt v rozporu s Kodexem reklamy. (RADA PRO REKLAMU, 2022) Nalezy
Arbitrazni Komise nejsou pravné zavazné, resp. vynutitelné, maji tedy pouze formu
doporuceni. V tomto Rada pro reklamu rovnéz nema adekvatni povinnosti k udélovani
finan¢nich pokut ¢i jinych sankci, pokud by Rada dosla k tomu zavéru, ze by
prezkoumavana reklama porusovala zakon, a tak by se mohla obratit s podnétem na
pfislusné organy, jez provadéji vykon dohledu nad zdkonnosti reklamy. Tato Rada
zaroven poskytuje organim odborna stanoviska k nasledné aplikaci zakona o regulaci
reklamy, pokud si v tomto ramci tato stanoviska vyzadaji. Oproti Radé ma britska ASA
v této oblasti udélovani sankci vétsi pravomoc, nebot ma zde unikatni moznost, a to

v krajnich pripadech udélit sankce osobam, a to jak influencerovi, tak i zadavateli
reklamy, které provadéji poruseni pravidel a nerespektovani jejich rozhodnuti. Sankce,
které v tomto duchu ASA ud¢lyje, tak mohou byt naptiklad povinnosti ke stazeni ¢i

zména jakékoliv nevhodné reklamy ¢i nasledné uvedeni zadavatele nebo influncera na
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seznam zvefejnéném na webu ASA, coz ma za dusledek Spatnou reputaci osoby na této

uvedené listin€. (Harok, 2012)

V internetovém prostredi jsou v oblasti samoregulace reklamy provadény Cinnosti

v Ceské republice, krom& Rady pro reklamu, i jiné organizace, mezi které patii
napftiklad jiz vySe zminéné Sdruzeni pro internetovy rozvoj, které vydalo Kodex
infleuncera. Nad naslednym dodrzovanim Kodexu influencera dohlizi Komise pro
samoregulaci obsahu na internetu SPIR, ke které je mozné podat stiznost. (Harok, 2012)
Komise rovnéz provadi spolupraci s organy vetejné spravy ptislusnymi k dohledu nad

on-line reklamou (krajskymi zivnostenskymi ufady).

5.7 Organy dohledu a postih za poruSeni samoregulacni (etické)
upravy reklam

Reklamni etika jsou moralni principy, které fidi, jak firma komunikuje se Cleny své
cilové skupiny. Reklama ma soubor definovanych principti, které nastifiuji typ
komunikace, ktera mize probihat mezi potencialnim kupujicim a prodejcem zbozi nebo
sluzeb. Piikladem etické reklamy je reklama, kterd prezentuje pravdiva tvrzeni sluSnym
zpaisobem, ackoli definice slugnosti se miize mezi jednotlivci lisit. USelem reklamy je
zvysit prodej a zvysit povédomi o znacce. Dobra reklama miize oslovit Siroké publikum
a vytvortit vétsi poptavku po produktu nebo sluzbé. Spole¢nosti mohou tvrdit, Ze to, co
prodavaji, je lepsi nez to, co prodavaji konkurenti, ale etika vstupuje do hry, kdyz firma
nemuze podlozit sva tvrzeni nebo pouZzivat nepfijatelné metody k vytvareni povédomi o
znacce. (Bhasin, 2021)

Uplatriovani etiky v reklamé muze predstavovat problém, protoze etické nazory, které
lidé zastavaji, se lisi v zavislosti na jejich puivodu a moralnim piesvédceni. Jeden
spotiebitel by se naptiklad mohl citit oklaman reklamou, ktera ukazuje, jak nékdo luskl
prsty a objevil se dim plny nového nabytku, zatimco jiny spotiebitel by pochopil, ze
tato reklama se nesnazi zobrazovat realitu. (DePalma, 2021) Urcita nafizeni se vztahuji
na inzerenty, ktefi musi byt pfi vytvafeni reklam opatrni, aby se vyhnuli pravnim
problémim nebo odporu spotiebiteld. Nékteré z kliCcovych etickych standardi pro
reklamu se vztahuji na vSechny znacky a primyslova odvétvi a vyzaduji, aby ti, kdo se
podileji na vytvareni a zavadéni reklam, peclivé kontrolovali, co vytvareji, a vyhybali se

jejich porusovani. Timto bylo vytvofeno osm standarda bylo vytvoreno Institutem pro
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reklamni etiku (IAE) a spravovano Americkou reklamni federaci. V ramci této prace
se jich ne€kolik vyjmenuje. (Navrh online marketingové strategie firmy, 2021)

Jednim z etickych standardl pro reklamu je, ze vsichni, kdo se podileji na vytvareni
reklamy, v€etné téch v oddéleni reklamy, public relations, komunikace, redakce a
zpravodajstvi, by méli sdilet spolecny cil pravdy. Spotiebitelé si ceni etické a poctivé
reklamy, takze zachovani cile sdilet pravdu mize inzerentim pomoci lépe oslovit Siroké
publikum a zaroven zachovat jejich etiku.

Pfi vytvareni a sdileni informaci maji inzerenti povinnost dodrzovat nejvyssi osobni
etiku. Poslanim IAE je poskytovat vzdé€lani profesionalim v reklamnim pramyslu, aby
produkovali pravdivé a etické reklamy a zaroven prokazovali vysokou uroven
profesionality. (Navrh online marketingové strategie firmy, 2021)

Jednou z oblasti, ve které se se spottebiteli zachdzi neeticky Castéji, je rozliSovani mezi
reklamou a redakénim obsahem nebo zpravami. Tiskova zprava by méla byt
prezentovana jinak nez reklama, ale spole¢nosti zacaly klamat spotfebitele tim, ze
reklamni obsah prezentuji jako redakéni obsah, aby vyvolaly zmatek.

Inzerenti maji vuéi spotiebitelim povinnost zajistit transparentnost ohledné pouZiti
jejich osobnich udaji a také poskytnout podrobnosti o tom, jak budou jakékoli
informace, které poskytnou, pouzity. Vzhledem k tomu, ze obchodnici pouzivaji
vylepsené metody k cileni na chovani a akce online, spotiebitelé se nadale obavaji o své
soukromi a o to, jak spolecnosti jejich informace vyuziji. Vladni pfedpisy posunuly
zpusob, jakym marketéfi ziskavaji a pouzivaji soukromé informace, a poskytuji

spottebitelim vétsi kontrolu nad tim, co maji sdilet s podniky. (LeMarco, 2018)
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI KVANTITAVNI
METODOU

V praktické Casti jsem se vénovala dvoumeésicnimu kvantitativnimu prazkumu
uskuteénénému prostiednictvim dotaznikd. UGelem bylo ziskat odpovédi na otazky
tykajici se nazoru na klasicka a online média, ktery mél ovéfit nebo vyvratit moje
hypotézy. Respondenti byli vybrani nahodné. Druhym dotaznikem jsem se respondentt
tazala na jejich vztah a vnimani reklam na socialnich sitich. Oba kvantitativni prizkumy
probihaly v zafi a fijnu roku 2021, tedy kratce po Castecném rozvolnéni po vladnich
restrikci béhem pandemické doby Covid -19. Timto Setfenim jsem chtéla ovéfit nebo
vyvratit hypotézu, ze v této dobé se reklama na socialnich sitich (tedy digitalni) dostala
dale do popredi pred reklamou produkovanou klasickym natacenim. Jednim z divoda
byl vsak i fakt, ze nataCeni klasické reklamy pro televizi bylo v této dobé nerealné
z divoda vladnich opatfenich. Ke slovu tedy pfisly digitalni reklamy, které jsou

k produkci i financim daleko méné narocné nez produkce klasické TV reklamy.

Oba dotazniky jsem S$ifila pomoci pfimého odkazu, ktery jsem posilala mailovou postou
nebo jsem ho sdilela na rtizné socialni sité€. Do kvantitativniho vyzkumu jsem ziskala
ptes 200 responzi. Dotaznik byl vytvofen v programu Survio, ktery osobné znam
a dlouhodobé ho vyuzivam ke své praci. Tento uzitecny nastroj jsem dale pouzila

i pro zpracovani a vyhodnoceni vysledka.

6.1 Struktura dotazniku

Dotaznik ¢. 1 s ndazvem , Nova versus klasicka média“ obsahoval 7 otazek, pouze jedna
obsahovala demograficky tdaj, tim byl vék respondenta.

Celkovy pocet respondentti byl 109. Dotaznik dokoncilo 106 respondenti. Celkova
uspesnost vyplnéni dotazniku byla 97,2 %.

Dotaznik €. 2 s nazvem ,Jak vas oslovily reklamy na socialnich sitich?* obsahoval
5 otazek, pouze jedna obsahovala demograficky udaj. VEk respondent.

Celkovy pocet respondentti byl 111.Dotaznik dokoncilo 108 respondenti. Celkova
uspesnost vyplnéni dotazniku byla 97,3 %.
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Odpovéd byla vzdy pouze jedna. Dotaznikové Setieni probihalo v zari

2021. Dotazovani probihalo anonymné.

6.2 Vyhodnoceni dotazniku

Vysledky prazkumného Setfeni jsou zobrazeny v kontingencnich tabulkach, doplnénych
grafy.
Dotaznik ¢. 1 Nova versus klasicka média

Graf s tabulkou ¢. 1 — Vék

1. Uvedte prosim vas vék

49

o
=1

15 - 35 let 55 leta vice 36 - 54 let

ODPOVED RESPONZI PODIL
15-35let 49 46.2%
b5 leta vice 30 28.3%
36 - 54 lst 27 25.5%

Zdroj — vlastni zpracovani 2022

Z tohoto poctu responzi se da zjistit pomér vékové skupiny respondenti. Nejvice byla
zastoupena skupina ve véku 15-351let véku, ktera mela podil 46.2 %. Celkem

49 responzi.
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Kontingencni tabulka ¢. 2 — Ctete tistény denni nebo periodicky tisk?

15-35let
ANO 4
NE 33
Obéas 12
Celkem 49

36 - 54 let 55 let a vice
5 21

8 1

14 8

27 30

Zdroj — vlastni zpracovani 2022

Celkem

30

42

34

106

Tistény denni nebo periodicky tisk Cte nejvice vékova skupina 55 let a vice. Celkem

21 kladnych responzi. Vékova skupina 15— 35let Cte tiStény tisk nejméné, pouze

4 kladné responze. Prekvapenim bylo, ze uz i vékova skupina ve véku 36-54 let témér

necte tistény denni tisk. Pouze 5 kladnych responzi.

Kontingencni tabulka ¢. 3 — Sledujete televizi?

15 - 35 Ict
ANO 18
NE 16
Obé&as 15
Celkem 49

36 - 54 Ict 55 Ict a vice
18 29

3 ]

6 1

27 30

Zdroj — vlastni zpracovani 2022

Celkem

65

19

22

106

Televizi nejvice sleduje vékova skupina 55 let a vice. Celkem 29 kladnych responzi.

Vékova skupina 15 — 35 let a skupina ve véku 36-54 let sleduje televizi shodné. Celkem

18 kladnych responzi.

Kontingencni tabulka ¢. 4 — Ctete tistény denni nebo periodicky tisk v online podobé?

15 - 35 let
ANO 29
NE 8
Obé&as 12
Celkem 49

36 - 54 Ilet 55 Ict a vice
17 7

2 12

8 10

27 1

Zdroj — vlastni zpracovani 2022

49

Celkem

53

22

30
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Online denni nebo periodicky tisk te nejvice ve€kova skupina 15— 35 let. Celkem
29 kladnych responzi. Vékova skupina ve véku 36-54 let celkem 17 kladnych responzi
anejméné Cte online tisk vékova skupina ve véku 55 let avice. Pouze 7 kladnych
responzi.

Kontingencni tabulka ¢. 5 — PouZivdte internet?

15 - 35 let 36 - 54 let 55 let a vice Celkem
ANO 49 25 20 94
NE 0 1 0 1
Obgas 0 1 10 11
Celkem 49 27 30 106

Zdroj — vlastni zpracovani 2022

Vékova skupina 15 -35let pouziva internet nejvice. Celkem 49 kladnych responzi.
Vekova skupina 36 — 54 let pouziva internet méné. Celkem 25 kladnych responzi.
Vékova skupina 55 let avice pouziva v dneSni dobé uztaké internet vice. Celkem
20 kladnych responzi.

Kontingencni tabulka ¢. 6 — K jakym uceliim nejcastéji pouZivate internet?

15 - 35 et 36 - 54 et 55 et a vice Ceclkem
K vyhledévéani informaci 8 16 29 53
Ke komunikaci 21 ] 0 30
K poslechu hudby,
sledovani filmd nebo hrani 20 2 1 23
her
Celkem 49 27 30 106

Zdroj — vlastni zpracovani 2022

Vékova skupina 15 -35 let pouziva internet nejvice ke komunikaci a hrani her nebo
poslechu hudby ¢i sledovani filmt. Vékova skupina 36 — 54 let pouziva internet nejvice
k vyhledavani informaci. Celkem 16 kladnych responzi. Ke komunikaci bylo celkem
9 kladnych responzi. Vé&kova skupina S55let avice pouziva internet nejvice

k vyhledavani informaci. Celkem 29 kladnych responzi.
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Kontingencni tabulka ¢. 7 — Ktery informacni zdroj je pro vas nejvyznamnéjsi?

15- 35 let 36 - 54 et 55 let a vice Celkem
Zpravodajské weby 18 16 9 43
Denni tisk 0 0 4 4
Televize 3 ] 16 24
Socialni sité 28 6 1 35
Celkem 49 27 30 106

Zdroj — vlastni zpracovani 2022

Pro vékovou skupinu 15 -35 let jsou nejvyznamnéjS§im informacnim zdrojem socialni
sité. Celkem 28 responzi. Druhé poradi zaujimaji zpravodajské weby. Pro vékovou
skupinu 36 -54let jsou nejvyznamnéjSim informacnim zdrojem zpravodajské weby.
A pro vé€kovou skupiny 55 let a vice je nejvyznamnéjsim informacnim zdrojem televize.

Graf ¢. 8 Souhrnny graf o poctu a casu vyplnéni

@ Vypinéno ® <1imin
® vyiazeno ® 1-2 min.
Nevyplnéno
® 2-5min.

5-10 min.

>60 min.

Zdroj — vlastni zpracovani 2022

Oveéfeni hypotéz 1 a 2.

Z vysledku dotazniku je potvrzena hypotéza, ze mladsi generace upfednostiiuje online
média. Celkoveé 72,8 %. StarSi generace pak dava prednost klasickym médiim a jako
informacni zdroj je pro ni nejvyznamnéjsi televize. Celkove 51,2 %.

Dotaznik €. 2 Jak vas oslovily reklamy na socialnich sitich?
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Graf s tabulkou ¢ 8 — Vék

aa

ao

24

26-54 lot 15-35 lot 55 - & wice lot

oDrPovED REsSPONZI roODIL
36-54 let a4 A40.7%
15-35 ler a0 3790

55 - a vice let =X 20 290

Zdroj — vlastni zpracovani 2022
tohoto poctu responzi se da zjistit pomér vékové skupiny respondenti. Nejvice byla
zastoupena skupina ve véku 36-54 let véku, ktera mela podil 40.7 %. Celkem

44 responzi.

Graf s tabulkou ¢. 9 — Mdte ucet na jakékoliv socialni siti?

N
4]

NE

ODPOVED RESPONZI PODIL
ANO 106 ©98.1%
MNE 2 1.9%

Zdroj — vlastni zpracovani 2022

Celkem 98,1 % dotazanych odpovédélo, ze maji néjaky ucet na socialni siti.
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Graf s tabulkou ¢. 10 — Viimadte si reklamy socialni siti?

se

as

ARO oOBCAS MNE

oDPOVED RESPFONZI roDiL
AN 56 51.99%
OBCAS as 41.79%
NE 7 6.5%90

Zdroj — vlastni zpracovani 2022
Z tohoto grafu atabulky muzeme vycist, ze 51,9 % respondentd odpovédeélo,
ze si v§ima reklamy na socidlnich siti.

Graf s tabulkou ¢. 11 — Jak vnimate reklamy socidlni siti?

=a

MNevadi mi, rozkliknu je wadi mi

OoDPOVED

RESPONZI PODIL
MNevadi mi, rozkliknu js 74 68.5%
Vadl mi 34 31.5%

Zdroj — vlastni zpracovani 2022

Vysledek téchto responzi byl prekvapujici, protoze 68,5 % procent respondentt

odpovédélo, ze mu reklama nevadi, a dokonce se s ni seznami.
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Graf s tabulkou ¢. 12 — Zakoupili jste si nékdy produkt, ktery vds v reklamé socidlni siti

zaujal?
7a1%
25,9
AN NE
ODPOVED RESPONZI PODIL
ANO 80 T4.1%
NE 28 26.9%0

Zdroj — vlastni zpracovani 2022

Posledni responze od respondenti nam ukazala, Zereklama pfispiva k podnétu
si produkt zakoupit.

Ovéfeni hypotéz 3 az 5.

Z vysledku dotazniku je odpovédi na hypotézu €. 3, Zze vnimani socidlnich siti je velice
kladné. Néjaky ucCet na socialni siti ma 98,1 % respondentd. Dalo by se fict, ze témér
kazdy v dneSni dobé pouziva asleduje socialni sité. Vnimani digitalni reklamy
na socialnich siti je prekvapivé velice pozitivné vnimano, odpovéd na hypotézu
C. 4 je tedy kladna, vice jak 50 %. Na hypotézu ¢. 5 mizeme podle vysledku dotazniku
odpovédét, ze procento lidi, kteti zakoupi produkt na zakladé reklamy na socialnich siti
je 74.1 %. Itoto Cislo je velmi vysoké aoba tyto udaje tak poskytuji vyznamné

informace pro marketing. Potvrzeni hypotézy je kladné, je mnohem vyssi nez 50 %.
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7 ZAVER

Pandemie Covid-19 dramaticky protdhla ¢as, ktery travime doma pfed monitory
vrezimu on-line. Své€t médii se rychle zacal pfizpuisobovat a z klasického formatu
preSel do formath online. Mezi zakladni zplGsoby dnes jiztelevizniho digitalniho
vysilani v Ceské republice se stale fadi terestrialni vysilani. S riistem digitalizace médii
ptichazeji nové internetové platformy nejen pro pienos televizniho vysilani. Sledovani
televize je vétsi mérou dialogem s divaky. Televize se tak stala technicky a obsahoveé

rozsahlou platformou.

V dnesni dobé si mize divak nebo poslucha¢ vybrat, kterou televizni stanici bude
sledovat napriklad ve svém mobilnim telefonu, tabletu, tfeba cestou do zaméstnani nebo
do Skoly. Vybér pofadi si maze nastavit v hlavnim menu. Své oblibené a preferované

pofady je mozné sledovat jeste neékolik dni zpétné.

Rozhlasové stanice maji také své internetové platformy, na kterych si maze posluchac

zvolit, kdy a kde a jakou stanici bude prave poslouchat.

Televizni i rozhlasové stanice stale vylepSuji své profily na socialnich siti, aby zvysily

svoji sledovanost. Pres tyto profily komunikuji se svymi divaky, posluchaci.
Nabizeji zde aktualni a rozsifené informace, které se do bézného vysilani nevejdou.

Vyznamnym trendem v novych (digitalnich) médii je aktualnost zpravodajstvi, které
nam zprostiedkovavaji zpravodajské internetové portaly. V dobé pandemie Covid-
19 vSechny vedouci zpravodajské weby zaznamenaly zvySenou navstévnost. Lidé v této

dobé¢ hledali aktualni informace a zpravy a navstévovali weby Casto a pravidelné.

Béhem vladnich opatfeni avydanych restrikci se na§ zivot pifesunul do obyvacich
pokojii. Pracovali jsme zdomova, vyraz home office (anglicismus) se stal bézné
uzivanym slovem. Studenti a zaci stravili v dobé pandemie vice jak polovinu svého
vzdélavani v rezimu distancni vyuky.

Tento cas jsme stravili predev§im na socialnich sitich jako je napf. Instagram,
Facebook, Twitter, LinkedIn, TikTok c¢i YouTube. Socialni sit€ poskytuji svym
uzivatelim vramci virtualniho propojeni komunikaci a sdileni virtualniho obsahu

a mnohdy tak nahrazuji osobni kontakty. Neslouzi jen k osobnim potfebam uzivateld
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(j. zejména k vzajemné komunikaci a vzdjemnému sdileni virtualniho obsahu, zdbave),

ale jsou rovné€z vyznamnym a obchodné lukrativnim marketingovym prostfedim.

Stale vice spoleCnosti rozumné sohledem navyvo] medialniho trhu investuje
do reklamniho marketingu pravé na socidlnich sitich, zejm. pak do tzv. influencer

marketingu.

Online reklama v prostfedi socialnich sitich ma své osobita specifika. A to z hlediska
jeji regulace jak pravni, tak mimopravni (etické). Vyskytuji se v ni i nékteré nekalé
obchodni praktiky, které jsou v soucasné dobé pachany nejvice v ramci reklamniho
influencer marketingu. To vSechno musi mit tvarci online reklamy pfijeji tvorbé

na pameéti.

Dotaznikové Setifeni provedené na vzorku vice jak 200 osob vybranych nahodnym
vybérem, které dotaznik vyplnily online, potvrdilo stanovené hypotézy, ale doslo
i k prekvapivym zavéram. Potvrdila se hypotéza o ustupujicim trendu klasickych médii
a potvrdil se velky vliv online medii, nejvice socialnich siti. Zaroven ale priazkum
ukdzal, ze i starSi vékové skupiny jsou prostfedim socialnich siti pfitahovany stale vice.
Na otazku, zda maji profil na nekteré ze socialnich siti, k mému piekvapeni odpovédéli
pozitivné témert vSichni dotdzani, véetné vyssich vékovych skupin.

Nadpolovi¢ni  vétsina vSech dotazanych uvedla, ze vnima pozitivné reklamu
na socialnich sitich, pficemz témé&r vSichni ostatni uvedli, Ze ji alespoi obcCas také
zaznamenaji. Témer vétSina dotazanych pakuvadi, ze sinazakladé reklamy
na socialnich sitich produkty skutecné alespon nékdy zakoupily. Lze vSak predpokladat,
ze alespon Cast ztéch, na které reklama zapusobila pozitivn€, reklama nasmérovala

k dalSimu zaymu o produkt.

Z vysledkt dotaznikti 1ze dale vycist, ze reklama na socialnich sitich oslovuje velky

pocet uzivateld.
Moji snahou bylo zjistit profil uzivateli online medii na ktery jsem se soustfedila.

K dal§im avaham se nabizi téma, jaky typ reklamniho obsahu oslovuje, jaké skupiny
uzivatela socialnich siti. K tomu by ale bylo potieba provést dalsi rozsahly kvantitativni

vyzkum obsahu konkrétnich reklam i hloubkové rozhovory s dotazovanymi.
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Touz vSak v moznostech bakalafské prace neni, ale otevira to moznosti rozSifeni

tématu v potencialni praci magisterské.
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What is the difference between unethical and ethical advertising. Dostupné z:
https://smallbusiness.chron.com/difference-between-unethical-ethical-advertising-

19262.html

Wolters Kluwer. Dostupné z: http://www.wolterskluwer.cz/

Youtube. Dostupné z: https://www.techopedia.com/definition/5219/youtube
YouTube. Dostupné z: https://www.youtube.com/

Clovék a média. Dostupné z: http://www.clovekamedia.cz/konference_2004_jaro/
Mediaguru. Dostupné z : https://www.mediaguru.cz/

Jiné

Analyza judikatury v Automatizovaném systému pravnich informaci (ASPI)
Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing Communication Practice

Kodex reklamy

Vlastni profesni praxe z oblasti marketingu
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PRILOHA

Dotazniky

Nova versus klasicka média

1 Uvedte prosim vas vék
Napovida k otazce: Viderte jednu odpovéd

(O 15-351t (O 36-54tet () 55letavice

2 Ctete tidtény denni nebo periodicky tisk ? (noviny, ¢asopisy)
Napovéda k otizce: Viderte jednu odpovéd

O mo (O Ne O Obtas

3 Sledujete televizi?

Napovéda k otézce: Viberte jedny odpovéd

Omo ON O obias

4 Ctete denni nebo periodicky tisk v online podobé ?
Napovéda k otazce: Viderte jednu odpovéd

O mo O N O obias

5 Pouzivate internet ?
Napovéda k otizce: Viterte jednu odpovéd

O mo O N O obias



6 K jakym Ucelim nejcastéji pouZivate intemet
Napovéda k otizce: Vyberte jednu ogpovéd

O K vyhledavani informaci O Ke komunikaci O K paslechu hudby, sledovani film{ nebo hrani her

7 Ktery informacni zdroj je pro vas nejvyznamnéjsi?
Napovéda k otazce: Viderte jednu odpovéd

O Zpravodajské weby O Denni tisk O Televize O Socilni sité

II



Dotaznik €. 2 Jak vas oslovily reklamy na socialnich sitich?

1 Kolik je vam let?

Napoveda k otazce: Viderte jednu odpoved

[] 15350t [ ] 36541t [ ] 55-avicelet

2 Mate (et na jakékoliv socialni siti?
Napovéda k otdzce: Viderte jednu odpovéd

[] o [ ] ne

3 Véimate si reklamy na socialnich sitich ?

Napovéda k otazce: Vigerte jednu opovéd

[]ao [ ] N [ ] osias

4 Jak vnimate reklamy na socialnich sitich ?
Napovéda k otdzce: Viderte jedn odpovéd

[ ] Nevadi mi,rozkiiknuje [ ] Vadimi

5 Zakoupili jste si nékdy produkt, ktery vas v reklamé na socialnich sitich zaujal?

Napoveda k otazce: Viderte fednu nebo vice odpoved’

[]ao []ne

III
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