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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva problematikou fenoménu influence a fenoménu YouTube.
Préce je rozdé€lena na Cast teoretickou a Cast praktickou. Teoreticka ¢ast vysvétluje sociali-
zaci, jako celozivotni proces, poukazuje na ¢lovéka, jako jedince v socialnim prostoru, dale
se zabyva online svétem, pficemz zmifnuje online zavislosti a influencer marketing, a na-
konec samotny fenomén YouTube. Praktickd ¢ast se zamétuje na vyzkumné Setieni prove-
dené prostrednictvim metody dotazniku. Vyzkumné Setieni vede ke zjisténi Cetnosti sledo-
vani videi a preferenci typt videi, dale ke zjisténi oblibenych youtuberd a motivii oblibe-
nosti, ke zjisténi oblasti influence, také zajmu ohledné vlastni produkce videi a na zavér

zjisténi identifikace vysokoskolskych studenti s influencery.

Kli¢ova slova: influencer, YouTube, fenomén, socializace, marketing, videa

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the phenomenon of influence and the YouTube phenome-
non. The thesis is divided into theoretical and practical part. The theoretical part explains
socialization, as a lifelong process, refers to a person as an individual in the social space,
further deals with the online world, mentioning online addiction and influencer marketing,
and finally the Very YouTube phenomenon. The practical part focuses on the research sur-
vey carried out through the questionnaire method. The research investigation leads to a
finding of the frequency of video viewing and the preference of video types, to the identifi-
cation of popular Youtubers and popularity motives, to the identification of influence are-
as, to the actual production of videos, and to conclude with the identification of college

students with influencers.

Keywords: influencer, YouTube, phenomenon, socialization, marketing, videos
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UvVOD

V dnesni dob¢ se ¢im dal vice setkavame s médii, ktera nas obklopuji a jiz maji velka
mnozstvi podob. Média nas provazeji po cely nads zivot. Seznamujeme se s nimi prostied-
nictvim tisku, televizniho vysilani, reklam a internetu. Dnes je nejcastéjSim prostiedkem
setkavani se s médii, a tedy predavani jejich obsahu, prostfednictvim socidlnich siti. A
s nimi Uzce souvisejici jev v podobé fenoménu YouTube a dnes velice rozsifeného feno-
ménu influence. Terminem influence by se dal oznacit vliv, ktery je zaméien na osobnost
¢loveéka, jehoz sdileni maji na starost osoby, youtubefi, prostfednictvim svych osobnich
videi na socialnich sitich, a dale pak influencefti, ktefi zvetejiiuji nejenom sva osobni videa,

ale zejména videa reklamni, ktera cilen¢ hodnoti produkty a udalosti.

V bakalatské praci se budeme zabyvat problematikou fenoménu youtubert a influencerd,
zejména ve kterych oblastech nejvice ovliviuji vysokoskolské studenty, jaké motivy vedou
studenty k jejich sledovani, kolik ¢asu vénuji sledovanim videi na socidlnich sitich, do jaké
miry je studenti obdivuji a jestli by se jimi nékdy chtéli stat. Prace je rozdélena na dvé ¢as-

ti, ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou.

Cilem teoretické Casti bakalaiské prace je popsat zakladni terminologii obou jevi, jak in-
fluence, tak 1 YouTube. Teoretickou ¢ast jsme si rozdélili do tfech hlavnich kapitol. Prvni
kapitola se zaméfuje na socializaci jako celozivotni proces, kde nds zajima Elovek jako
jedinec v socidlnim prostoru, socializacni Cinitelé, a také zde zminime socidlni média a
medialni vychovu. Druha kapitola sméfuje do oblasti online svéta, kde se budeme zabyvat
internetovym marketingem a online zavislostmi. Posledni treti kapitola se tyka pouze fe-
noménu YouTube, kde se zamé&fime na jeho vznik a historii a ve druhé €asti na typy videi

na YouTube.

Cilem praktické Casti bakalatské prace je vyzkum, ktery nam ptinese vysledky dat, které
ziskdme na zéklad¢ zodpovézeni naSich dil¢ich vyzkumnych cilti. Vyzkumnym souborem
budou vysokoskolsti studenti 1.-3. ro¢niku, bakalafského studijniho oboru Socidlni peda-
gogika. Chceme zjistit Cetnost sledovani videi na socidlnich sitich a preferované typy videt,
oblibené youtubery u studentii a motivy, které je vedou k jejich oblibenosti. Déale chceme
zjistit oblasti, ve kterych jsou studenti nejvice ovliviiovani. Bude nés také zajimat, jestli
studenti nataceji sva vlastni videa na socialni sité. A nakonec chceme zjistit, jestli by se

studenti radi stali influencery, pfedevs§im z jakych diivodi a jak hodnoti jejich existenci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALIZACE JAKO CELOZIVOTNI PROCES

Socializace je chapana jako proces, tj. zespoleCensténi, ve kterém dochézi k postupné pie-
méné Cloveéka z biologické bytosti ve spolecenského tvora. Cilem procesu je ziskdvani spe-
cificky lidskych zplisobt psychického reagovani a déle ziskavani vlastnosti, které cloveéku
umoziuji Zivot ve spolecnosti, jako naptiklad mysleni, snazeni, vnimani, citéni aj. (Nako-
necny, 1970, s. 135). Urban (2017, s. 105) popisuje socializaci z pohledu sociologie, jako
proces postupného ,,vyladovani“ jedince k pozadavkiim dané spolecnosti. Celkové autor
chépe, Ze se v procesu jedna o zacleniovani clovéka do struktur spolecnosti, v jehoz pribé-
hu se stava z lidského jedince dusevné-duchovné dospély. Na zékladé socialni psychologie
je socializace chédpana jako proces, kdy dochazi k postupnému ptetvareni vychoziho bio-
psychického organismu novorozence v organismus spolecensky zaclenény, kulturné trans-
formovany, ktery utvari prozivajici a jednajici osobnost. V tomto kontextu se jedna o celo-
zivotni vyvojovy proces, vytvaien na zéklade socialnich souvislosti zivota (Helus, 2015, s.
104). Z pohledu socialni pedagogiky je socializace definovana jako celozivotni proces,
ktery probihéd nahodile a Zivelné. Jedna se o proces, diky kterému se u¢ime v dané spolec-
nosti zit. Clovék si v pribéhu svého Zivota osvojuje specificky lidské formy chovani, jako
jsou poznatky, normy, jazyk...Proces se odehrava vzdy v n¢jakém prostiedi a je potieba,
aby byl ¢lovek spravné geneticky vybaven. Proto jsou ¢lov€ku dany dispozice, které se
v socidlnim prostfedi rozviji v sociabilitu, tj. schopnost navazovat kontakty a vztahy
s jinymi lidmi a piebirat rizné role, jednoduse feceno se jedna o schopnost socialniho uce-
ni (Kraus, 2008, s. 59). Helus (2015, s. 107) dale definuje socializaci osobnosti jako ,, pro-
ces utvareni a vyvoje cloveka pusobenim socialnich vlivii a jeho vlastnich aktivit, kterymi
na tyto socialni vlivy odpovida: vyrovndva se s nimi, podléha jim ¢i je tvorivé zvlada“. Na
zaklad¢ toho dochazi k zacélenovani ¢lovéka do mezilidskych vztahl, dochazi k jeho zapo-
jovani do spole¢nych ¢innosti, zejména se jedna o ¢innosti, které realizuje spolu s druhymi
lidmi a vytvafi tak spolecenstvi, realizuje své cile i cile spolecné, a dale dochazi
k integrovani ¢lovéka do spolecensko-kulturnich pomért, predevSim jde o pospolitost
vSech, ktefi sdileji urcité hodnoty ¢i cile, a zvlasté¢ je respektuji, aby mohlo dochéazet
k uchovéavani ur¢ité zvyklosti. Rezag (1998, s. 43) socializaci vnima zejména jako proces
objevovani lidské spole¢nosti clovékem a jeho klicové zaujeti odpovidajici pozice ve spo-
lecenské delbé tloh, Cinnosti a povinnosti. Nej€astéji byva proces socializace oznacovan

jako ,,v€lenovani®, ,,vrastani“ ¢i ,,zafazovani* sebe sama do spole¢nosti, coz vyzaduje stalé



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 13

vytvafeni, navazovani a prohlubovani socialnich kontaktd jedince v ramci sociokulturniho

systému.

Z uvedenych definic a nejriznéjSich pojeti autorti vyplyva, ze ¢lovek se jako osobnost ne-
rodi, ale osobnosti se stava az v pribéhu svého zivota. Jednoduse socializaci mizeme cha-
pat jako cestu od globalniho sebeuvédoméni své odlisnosti ,JA“ k v&lenéni se mezi ostatni
lidi ,,MY* a vybudovani si skute¢né autonomie a autenticity mezi lidmi, sméfovani JA“k

MY (Rezag, 1998, s. 42).

Na zakladé¢ vnimani tématu socializace jako zespoleCenstovani lidského jedince vznika
tvrzeni, ze socializace osobnosti je jakymsi pfetvarenim prvotni biologicky dané pfiroze-
nosti ¢loveéka v prirozenost jinou, jez ma sociokulturni povahu. Hovofime tedy o jisté soci-

alizaCni transformaci osobnosti, ktera ma tfi irovne:

1. Socializace jako antropogeneze — v této Urovni je socializace diileZita pro utvafeni
antropogeneze ¢loveka, tedy jeho nejzakladnéjsich druhovych charakteristik.

2. Socializace jako utvareni modalni osoby — ¢lovek je vzdy ,,polidstovan® v néjakém
konkrétnim sociokulturnim prostiedi, jez si ¢lovéka narokuje na zéklad€ toho, co je
v daném prosttedi obvyklé a spravné, Zadouci. Socializace neboli ,,polidStovani se
vzdy déje jako vytvareni modalni osoby, vyznacuje se znaky, které charakterizuji i
zbyvajici ¢leny urcitého spolecenstvi. Modalnost ma poté dvé podoby, mize vzni-
kat jako zpusob, ktery omezuje Clovéka v moznostech chapani jinych kultur a
v navazovani vzajemnych vztahi s ostatnimi kulturami, nebo se naopak miize jed-
nat o impuls zdjmu o druhé jedince a vzdjemné inspirace. Modalnost se nejcasteji
projevuje v urcitych oblastech jako je naptiklad oblast zvykt a tradic, oblast vzori
a idealq, oblast pracovnich dovednosti a navykd, oblast odménovani a trestani, ob-
last oblékani a zdobeni a oblast pravidel souZiti a socialniho styku.

3. Socializace jako osobni biografie — na posledni rovni socializa¢ni utvéteni ¢loveéka
probiha jako individualni Zivotni cesta. Jedna se tedy o osobni biografii skladajici
se z konkrétnich udalosti v Zivoté clovéka a mezi lidmi, ke kterym ¢lovek tihne ne-
bo s nimi ma néco spole¢ného. Socializace je vzdy chapana jako individualni pro-
ces, ovSem mezi sociokulturnimi systémy mohou existovat rozdily, a to v riznych
mirdch, v zavislosti na posilovani individuality kazdého c¢lena ve spolecnosti

(Helus, 2007, s. 73-77).
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1.1 Clovék v socialnim prostoru

Kazdy pravé narozeny jedinec je organizmem, ktery funguje na zéklad¢ fyziologickych
mechanizmil, je fizen homeostaticky a dochazi u ného k prevazovani jeho regulace na
urovni vrozenych mechanizmi, tedy reflexti. Jedinec se rodi do dneSniho svéta a je vyba-
ven dispozicemi, jinak také vnitinimi pfedpoklady, dvojiho druhu, jedna se o predpoklady
vrozené a dédicné. Mezi vrozené predpoklady fadime z hlediska faze, z fylogeneze reflexy
a instinkty, z nitrodélozni faze riizné zvlastnosti a defekty. Mezi dédi¢né predpoklady nale-
zi vlohy. Jedinec tedy ptichdzi na svét vybaven tak, ze dochdzi pouze k vytvareni predpo-
kladii pro jeho socialni existenci. Pro lepsi srozumitelnost miizeme vychazet z vyroku E.
O. Wilsona, ktery navazuje na jeho citat: ,, Tento uzasny robot je vyslan do svéta s tim, ze o
néj budou pecovat rodice. Jeho rychle se hromadici zkuSenosti jej preméni v jedince, ktery
nezavisle mysli a citi. Pak se pridaji podstatné slozky socialniho chovani — jazyk, partner-
ské vazby, vztek pri napadeni viastniho ega, laska, pocit kmenové prislusnosti a vsechny ty
zbytky typicky lidského repertodru...“ (Lidové noviny, 1993). Vedle jiz zminénych biolo-
gickych (vnitinich, endogennich) podminek utvéieni osobnosti jako jevu psychologického,
stoji podminky vné&jsi (exogenni), které jsou tvoteny kulturou. Kultura je vnimana v mnoha
pojetich, z hlediska sociologického a socialn¢ psychologického se vSak definice moc nelisi.
Jedna se tedy o projev i produkt socidlniho Zivota lidské spolecnosti, zejména aspekty Zi-
vota lidské spolecnosti, jako jsou druhy a zplsoby ¢innosti, typy a projevy mezilidskych
vztahtl, zptisob vyroby, zptisob Zivota spoleénosti a produkty prace a socialniho styku (Re-

Z48, 1998, s. 15-17).

Obecné pojem socidlni prostor vyjadiuje dvé skutecnosti. Nejprve se jedna o néco, co ¢lo-
veka obklopuje, existuje kolem ného jisté materidlno a duchovno v podobé¢ prostiedi. Dru-
ha skutecnost existuje jen tehdy, tedy nabyva svij smysl v momenté, kdy je ¢loveék ve

vztahu s timto prostfedim, hovoiime tak o socialni situaci (Rezag, 1998, s. 20).

Nejdiive je dulezité si vysvétlit pojem socialni prostiedi. Podle Rezade (1998, s. 20) vyme-
zujeme socialni prostfedi jako integrovany socialni systém tvofeny lidmi, jejich vzajem-
nymi vztahy, spoleCnymi aktivitami a vysledky téchto vztaht a aktivit. Vysledné produkty
mohou mit materidlni 1 duchovni povahu. Kraus (2014, s. 66) definuje socialni prostfedi
jako pfedméty nebo jevy, které existuji kolem nas, a to zcela nezavisle na nasem védomi,

je to tedy konkrétni prostor a objektivni realita. RozliSujeme mikrosocialni prostfedi, me-
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zosocialni prostiedi a makrosocialni prostfedi, kterymi se budeme vice zabyvat

v nasledujici kapitole.

Druha skute¢nost piedstavuje pojem socialni situace. Reza¢ (1998, s. 40) definuje socialni
situaci jako uspotadani objektli a vztaht socialniho prostfedi ve vztahu k jedinci a vSechny
interakce mezi prvky takového subsystému prostiedi. Jestlize ¢loveék za¢ne vnimat néjaké
objekty jako situaci, zacne na zédklad¢ toho objevovat vztahy mezi nimi. Poté dojde ke z;jis-
téni, ze objektem nasi pozornosti se stava ,,sit’ vztahi a ne pouze ,,suma objekti*. Pro
socialni situaci plati zakladni vlastnosti, mizeme ji lehce rozpoznat, tedy diagnostikovat,
situaci lze ndhodné zptisobit, tedy definovat, a hlavné se vSichni nachdzime porad v né&jaké

situaci.

Uz od pocatku lidské existence se chovani ¢lovéka vztahuje k prvkiim socidlniho prostiedi.
Jedna se o takové chovani, které je oekavano od jedince v urcité situaci a na zakladé no-
rem spolecnosti odpovida potfebam, nebo pozici jedince, nazyvame ho socidlni role. Jedin-
ci je k dispozici obsah sociélni role prostfednictvim raznych spolec¢enskych modelt, napii-
klad v tradicich, v pfedpisech apod. Celkovy vykon socialni role je vSak limitovan moz-
nostmi jedince, subjektivnim pojetim situace, charakterem socidlni situace a sebepojetim
jedince. Naslednym vlivem socialni zkusenosti se utvaii postoje. Postoj mizeme definovat

jako ziskany vztah k objektim okoli i sobé samému, hlavné¢ ma vyznamny vliv na chovani

a jednani ¢lovéka (Rezag, 1998, s. 40-41).

1.2 Socializaéni Cinitelé

Procesu socializace se ucastni rizni ¢initelé. Jedinec je uz od narozeni ovliviiovan riznymi
socializacnimi Ciniteli. Kazdy ¢lovék ma ve spole¢nosti své postaveni, zaujima urcitou roli
a je ovlivilovan jistymi Ciniteli, jedné se naptiklad o rodinu, vrstevnické skupiny, prostiedi
a vychovu. Témito Ciniteli je jedinec ovliviiovan od svého narozeni po zbytek celého zivo-

ta. My si zde nékteré socializacni Cinitele uvedeme a blize rozebereme.

Mezi nejvyznamnéjsi socializacni Cinitele zprvu patii socialni skupina. Jedinec od skupiny
ocekava pocit socidlniho bezpec¢i a ochrany. Socidlni Zivot jedince je vyjadfen Zivotem
v socialnich skupinach. Kazdy ¢lovek se rodi do skupinového Zivota zcela spontanné a bez
moznosti volby. Nikdo z nés si nemiize vybrat prvni skupinu, rodinu, kterou je nejvice
ovliviiovan. Vyznam socialnich skupin spociva ve zprosttedkovavani ptisobeni makrosoci-

alniho prostfedi, podileji se na dotvafeni socialnich rysti osobnosti, ovliviiuji individudlni
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vykonnost, déle posiluji socialni identitu jedince a uspokojuji jeho diilezité socidlni potie-
by, spocivajici v soundlezitosti byt s lidmi, byt pfijiman, byt uznavan a ve vlastni seberea-

lizaci (Rezéé, 1998, s. 158-159, 191).

vvvvvv

rodina. Na zéklad¢ vypovédi vice autord, naptiklad (Cooley, 1909), ji mizeme nazyvat
primarni skupinou. Vyznacuje se velkym mnozstvim znak, jako jsou: pocit soundlezitosti,
skupinova identita, skupinové normy, spole¢ny cil, vytvareni skupinovych roli a struktur
(Jandourek, 2003, s. 82). Typické je pro rodinu to, ze vstupuje do zivota jedinct jiz od na-
rozeni, proto o ni mizeme hovofit jako o primarnim socializa¢nim ¢initeli. Na celém pro-
cesu socializace se rodina podili prakticky neustale. Takovym zptisobem, ze zajistuje pr-
votni podnéty socializace ditéte, hovoiime o zkuSenostech, které dité ziskava v této pri-
marni fazi, tyto zkuSenosti jsou ve své podstaté neodstranitelné a v pozdé&jsim stadiu zivota

témer bez moznosti zmény (Sloboda, 2013, s. 20-21).

Dal$im vyznamnym socializaénim ¢initelem, a v pfedchozi podkapitole jiz zminénym, je
socialni prostfedi. Helus (2015, s. 131-135) ve své publikaci rozliSuje mikroprostiedi, me-

zoprostiedi, exoprostiedi a makroprostredi.

Jedinec ma své mikroprostredi, ve kterém se nachazi v bezprostfednim a divérném styku
s lidmi, ktefi ho spolecné s jedincem utvateji. V prvnich dnech a mésicich zivota ditéte je
jeho mikroprostfedim matka, s niz se nachazi v symbiotickém vztahu. Postupné se toto
prvopocatecni mikroprostfedi rozsifuje na rodinu, respektive urcity omezeny pocet lidi.
Dité se zde dokaze 1épe orientovat, citi se doma, ma své zachytné body. Déle se mikropro-
sttedim stavaji vrstevnici, skupina kamaradii, spoluzaki, pracovni tym, sportovni druzstvo

aj. (Helus, 2015, s. 131).

Mezoprosttedi ,, tvori riizna mikroprostiedi individua a jejich vzdjemné vztahy. Jeho socia-
lizacni vyznam spociva v tom, Ze umoziuje detem a mladistvym vstupovat do rozmanitych
oblasti Zivota, nachdzet a vymezit v nich sva postaveni a odlisné vyjadrit svou konkrétni
prindlezitost”. Cim je dité starsi, tim vice p¥ibyva mikroprostiedi, do kterych je jedinec
v urcitych rytmech stfidavé véleniovan, vedle rodiny se jedna o Skolu, pracovisté a dalsi

(Helus, 2015, s. 131-132).

Exoprostiedi, jedna se o prosttedi, s nimzZ neni jedinec v bezprostiednim kontaktu, ale pies-
to si 0 ném ¢ini piedstavy a méd o né¢ho zna¢ny zajem. Probiha skrze lidi, které¢ jedinec dob-

fe znd, jsou mu blizci, ztotoziuje se s nimi. Funkei prostfedi na zakladé¢ socializace je pfi-



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 17

blizit détem a mladistvym socidlni vztahy a udalosti pfesahujici bezprostfedni ramec. Pfi-
kladem exoprostfedi miize byt pracovisté rodicd, o kterém se doma hovoii a problémy
s nim spojeny se fesi pred ditétem a jsou mu v této souvislosti pfipominany (Helus, 2015,

5. 134).

Makroprostiedi ,, prostiedi, které jedince zaclenuje do velkych spolecensko-kulturnich cel-
kii. Jeho socializacni funkci je konstituovat ¢lovéeka v jeho obcanstvi, v jeho prindleZitosti
ke vseobsahlé, ale pritom stale konkrétnéji se pripominajici vselidské pospolitosti. Bez po-
stupného sebeuvedomovani deti a mladistvych v procesech a strukturach makroprostiedi
neni plny rozvoj jejich osobnosti mozny“. Ptikladem muze byt velké politické ¢i ekologic-

ké hnuti, cirkev apod. (Helus, 2015, s. 135).

Posledni socializa¢ni €initel, kterym se budeme zabyvat, je Skola. Podle Heluse (2007, s.
181) miZzeme Skolu definovat jako instituci pro socializaci déti a mladeze. Jakozto Sirsi
spektrum socializac¢nich vlivii a procesi, které jsou systematicky a soustavné dotvaieny a
odborn¢ fizenym zplisobem sméfovany na vzdélavani v celém procesu vyuky. Jejim cilem
je, aby dopomdhala svym zakim k co nejlepS§im moznostem doséhnout vzdélavaci uspes-
nosti. Na zaklad¢ tohoto cile Skola fidi a kompenzuje limity a nedostatky rodiny, a také
vyuziva jejich socializacnich vydobytkil. K socializaci zde dochazi prostfednictvim vyuky
jako tizené socializace. VeSkera soustavnost, systemati¢nost a odborné fizeni vyuky, spo-

¢iva a je zatazeno v zdkladnich komponentech procesu vyuky. Hovofime o komponentech:

e v ucivu, které stanovuje veskery obsah této vyuky;
e v cilech, které stanovuji jeji spolecenskou ucelnost, a také motivacni atraktivitu pro
ucici se zaky;
e v metodach, stanovujicich pfimé postupy, které vedou k dosahovéani stanovenych
cilt;
e v hodnoceni, stanovujici moznou kvalitu vyuky.
Vsechny uvedené zakladni komponenty vyuky plni funkci regulativii fizené Skolni sociali-
zace. A zéaroven nas vedou a napomahaji nam k chapani SirSiho pojeti vyuky, jakozto péci
o zacletiovani jedince (zaka) do spoleCnosti, s cilem, aby se v této spolec¢nosti mohl uplat-
nit jako pracovnik, obcCan a realizovat se jako zodpovédna a rozhodna osobnost prostied-

nictvim vzdélavani (Helus, 2007, s. 203).
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1.3 Socialni média a medialni vychova

Diive byla socialni média vnimana jako ,hracicky* pro zasvécené, dnes uz jde o celou
fadu webovych stranek a sluzeb, jez jsou stézejni soucasti nasi kultury. Termin ,,socialni
média“ dnes pouzivame ve spojitosti s webovymi strankami a sluzbami, jako jsou socialni
sité, platformy pro blogy a mikroblogy, stranky pro sdileni videi, které vSem uzivatelim
umoziuji vytvaret a sdilet vlastni obsah. Samoziejmé termin ,,socialni média* nepopisuje
pouze tyto komunikac¢ni nastroje a platformy, také nas odkazuje na zptisob uvazovani, kte-
ry se objevil kolem roku 2005, jako soucast fenoménu v technologiich, zmifiujeme feno-

mén ,,Web2.0* (Boydova, 2017, s. 18).

Me¢édia jako takova zname dvojiho druhu, jednd se o média masova a o komunikac¢ni tech-
nologie. Pro oba druhy je typické to, Ze zaujimaji v zivoté kazdého ¢lovéka rizna, ale vy-
znamna postaveni. Média nas provazeji kazdy den, v témét kazdou denni dobu a pii skoro
kazdé situaci. S médii kazdé rano snidame, provazeji nds po cesté do skoly ¢i zaméstnani,
zptijemnuji ndm nasi pracovni dobu, ¢ekaci dobu u lékate, vytvaieji pro nds atmosféru,
kdyZ nakupujeme nebo kdyZ jdeme do divadla, restaurace ¢i kina. Umoziuji ndm ziskavani
potiebnych informaci o nasich zdjmech, nebo nam zprostiedkovavaji informace o nasi pra-
ci. Jdou s nami domd, vecer nam shrnou cely den a pfinesou cely svét moznosti, neustale
jsou kolem nas, bavi néas, n€kdy se nam o nich mize i zdat a ve dne si je zase pfedavame
s ostatnimi lidmi, diky vz4jemné komunikaci. Nepfedavame si je pouze s lidmi, které zna-
me, tedy v ramci naSich socidlnich skupin, ale také s lidmi, které nezndme, jsou pro nas
né&jak vzdaleni, takze prave prosttednictvim rtiznych technologii a socidlnich siti. Spolehli-
vé tedy miZeme fici, Ze nas média neustdle doprovazeji a tim nas néjakym zpisobem vy-
chovavaji, utvareji a socializuji, tyto zplisoby dokonale funguji i naopak, kdy je ¢lovek
socializovan do médii, tedy do svéta plného médii a na zéklad¢ toho si je osvojuje (Slobo-

da, 2013, s. 17).

Jak uz jsme hovofili vySe, tim Ze nds média vSude obklopuji a doprovézeji nas na kazdém
kroku, vytvareji tak velkou konkurenci ,tradicnim* socializaénim institucim, tedy prave
rodin€ nebo Skole. Dnes jsou déti ve stale nizSim véku v neustalém kontaktu pravé diky
komunika¢nim technologiim. Prezentuji se prostfednictvim riznych blogt, statust, napfi-
klad na socialnich sitich, nebo pfimo u sebe doma komunikuji se svymi kamarady ve virtu-
alnich prostorech, mimo védomi jejich rodic¢t. Dochézi k posilovani socializace se svymi

vrstevniky, ale na tkor vlastni rodiny (Sloboda, 2013, s. 23).
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Déle zminime média ve volném cCase déti a mladeze, jinak také hovoiime o medializaci
volnocasového prostoru déti a mladeze. Tato medializace je uskuteciovana pomoci dvou
smért. Nejprve se jednd o dité€ jako objekt procesu medializace, tedy aktivity médii smétuji
k détem a mladezi jako k jejim pfijemctim a naslednym uzivatelim. A za druhé d¢j opac-
ny, kdy je dité¢ subjektem medializace, tedy déti a mladi dospé€li medialné tvofi, vyvijeji

medialni aktivity (StaSovd, Slaninova, Junova, 2015, s. 128).

Sloboda (2013, s. 73-74) ve své publikaci zmifuje nékteré zajimavé vyzkumy, které se
primarné zabyvaly tématem média a volny ¢as. Jedna se napiiklad o slovenskou sociolozku
Hildu Holinovou, ktera pfisla se zjisténim postoji rodic¢i k vlivu televize na déti, kdy na-
priklad 54,5 % rodic¢t vidi ve sledovani televize pozitivni vliv na Skolni praci, 57 % oceiu-
je, Ze jsou jejich déti kvili televizi vice doma, 21,5 % tvrdi, Ze jejim détem televize posky-
tuje vzory nebo zabavu. Z negativniho hlediska jsou vnimény Spatné pfedev§im zplisobené
zdravotni problémy (napf. ubira détem potiebny spanek). Velmi zndmy a zajimavy vy-
zkum Zivotniho stylu déti, ktery jisté stoji za zminku, je vyzkum CT/ATO 2008. Na zakla-
d¢ analyzy ziskanych dat byla vytvotena typologie déti v souvislosti s tim, jak ony samy
nakladaji se svym volnym Casem. Jednalo se o reprezentativni vzorek déti ve v€ku 10 az 14

let. Déti byly rozliseny:

a) Technologicky zaméfené (moderni) déti — jedna se o déti, které Casto pouzivaji po-
¢ita€ a internet, velmi vynikaji ve hrani pocitacovych her a vSech aktivitach okolo
medialnich technologii, 38 % déti.

b) D¢ti zamétfené na hry a domov (tzv. tradiéni déti) — zejména orientované na traveni
¢asu s rodici, hrani si doma. Tyto déti ne pfili§ rady travi svij pievazny Cas na poci-
taci Ci internetu, ale jsou na tom hiife v mnozstvi straveného ¢asu zdjmovymi akti-
vitami (napf. hudba, sport), srovnatelnych 38 % déti.

c) Déti se zalibami — travi svilj volny ¢as pravidelnymi zalibami, chodi do krouzkd,
hraji na hudebni néstroje, vyznaji se také v technologiich. Na rozdil od piedchozich
typt jsou déti se zalibami vice samostatnéjsi, jelikoz travi vyrazné¢ méné ¢asu doma
s rodi¢i nebo venku s kamarady, a proto jim zbyva mén¢ ¢asu na sledovani televize.

Jde o0 24% ¢ast déti.

Média v dneSni dobé& definitivné zaujimaji zasadni postaveni ve volném case déti, mladych
lidi ale 1 téch starSich. VSechna média plni svoji hlavni funkci. Internet, televize a knihy
nam slouzi jako informacni zdroje, ponaucuji nés. Pocitacové hry, videa, hudba a socidlni

sit€¢ ndm zase pomahaji zahanét nudu. OvSem medialni vkus déti se neustadle méni, podle
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vyzkumu k nejvyraznéjsim zménam dochazi mezi 11. a 13. rokem. Autofi a autorky shrnu-
li tuto studii, chovani déti v kontextu médii, tak ze ,,déti stile preferuji realny svét pred

virtualnim svétem médii.*

1.3.1 Medialni vychova

Nejprve je dilezité vymezit si obsah pojmu ,medidlni vychova®. Termin sdm o sobé¢
v Cesku existuje, ustalil se na zikladé diskutovani o medialni vychové ve $kole, jiz ma
vice jak 20letou tradici. Sloboda (2013, s. 38) si ve své praci klade za cil termin medialni
vychova rozsifit, jelikoz je pfesvédceny, Ze vychovu v kontextu médii nelze redukovat
pouze na ukol Skoly, ale jedna se o celospolecensky a celozivotni proces, na néhoz ptisobi
a ma zasadni roli a vliv rodina, vrstevnici, mimoskolni vychovna zafizeni, ale i bézna sa-

mostatna média obklopujici nas kazdy den.

Abychom 1épe pochopili vyznam terminu medidlni vychova, poskytuje zde autor ke srov-
nani dalsi pojem, a tim je ,,medidlni socializace”. Jedna se o velmi Siroky pojem, avSak
autor se ho pokusil postihnout v co nejobecnéj$im ramci a tvrdi, Ze jej mizeme chéapat jako
souhrn socializa¢ni interakce triddy jedinec-spolec¢nost-média, tedy jinak feceno, my
vSichni zijeme ve svété, ktery je médiim naprosto nevyhnutelny, média vstupuji do naseho
kazdodenniho Zivota a my se jim nedokdzeme vyhnout.

A4

Sloboda (2013, s. 44) tedy chape medialni vychovu jako uz$i termin, ve kterém jde o za-
mérné, socializacni plisobeni (rodina, §kola) a vychazi z urcitych pedagogickych piedstav a
potieb, jinak feCeno je vSechno zaloZzeno na néjakém ,,pedagogickém planu®“. V ptipadé
mediélni vychovy v rodin€ jsou mediadlnévychovné aktivity soucasti interakce — mezi rodi-
¢i a détmi, kdy nedochazi pouze k jednosmérnému ptisobeni rodi¢i na déti, ale o vyjedna-

vani pravidel a vzorci jednani, a také diskuze na zékladé spoleénych medialnich aktivit.

Dale se budeme zabyvat medialni vychovou v rodiné. Dnes se do komplikované situace
v oblasti vychovy o mladou generaci dostava soucasna generace rodici. Jednak se dnes
déti rodi stale starSim Zenam, bézny je porod nad 40 let zeny. A také se dnesni rodice zata-
zuji mezi generaci digitalnich pfist€hovalct, jedna se tedy o lidi, ktefi proZzili obdobi svého
dospivani v naprosto jiné spolecnosti a kultuie. Pfedevsim se jednd o generaci 70. a 80. 1éta
20. stoleti, kdy jejich zivot v priabéhu détstvi a dospivani rozhodné nebyl poznamenan me-
dializaci a digitalizaci v takovych méftitkach. Zaroven je na dneSni generaci rodict kladen

silny natlak z jejich zaméstnani, proto jsou ve své funkci aktivniho rodiovstvi casto kon-
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frontovani. V dne$ni dob¢ hraje dilezitou soucast vychovy, také rodinné vychovy, praveé
medialni vychova. Proto je zdliraziovana jeji potfeba a nutnost budovani medidlni gramot-

nosti ve tfech zakladnich bodech:

e _propast v pristupu®, deéti a mladez v dneSni dobé maji rozdilné piistupy
k medialnim technologiim a k moZnostem na nich vystupovat, proto je dulezité
zminénou propast medidlni vychovou piejit.

e druhy bod poukazuje na fakt, Ze mlada generace nerozliSuje mezi komerénimi za-
jmy a skuteCnymi fakty bez téchto zajmu.

o tieti kliCovy bod je eticky rozmér — mladad generace by méla byt vice podporovana
ve snaze vyjadrovat sva vlastni etickd rozhodnuti a vnimat jejich mozné dopady,
které mohou mit na druhé (Jenkinks cit. dle StaSova, Slaninova a Junova, 2015, s.

134-135).

Za hlavni cil medialni vychovy je povazovano budovani medialni gramotnosti, za kterou
povazujeme ziskani dovednosti, znalosti a porozuméni, které umoziuje spottebitelim bez-
pecné a efektivni uzivani médii. Medidln€¢ gramotnymi oznacujeme jedince, ktefi jsou
schopni provadét informovanou volbu a chdpat povahu obsahu a sluzeb a vyuZzivat celou
$ifi moZnosti nabizenych novymi komunika¢nimi technologiemi (Jirdk cit. dle StaSova,

Slaninova a Junova, 2015, s. 135).

Medialni vychova je vSak stale pro vétSinu z generace soucasnych rodi¢li ne ptili§ znama, a
hlavné s ni nemaji zddné osobni zkuSenosti. Proto se stava, ze zvlaste starsi déti v rodinach
jsou mnohem vétSimi odborniky na nové technologie nez jejich rodice. Jenkinks (2009)
také upozoriiuje na strach a tzkost vznikajici u rodicli, které mohou pocitovat tvari tvar
novym technologiim, které nezazili ve svém détstvi (Jenkinks cit. dle Stasov4, Slaninova a

Junova, 2015, s. 135).

Nakonec si uvedeme nastroje medialni vychovy v rodin€, nékdy o nich také hovotime jako
o medialnich nebo medidlnévychovnych pravidlech. Sloboda piedstavuje jednotlivé nastro-
je medialni vychovy v roding, v jejich teoretickém pojeti, které ilustroval dostupnymi daty,
pfedev§im z naSeho prostredi. Chape tyto nastroje jako konkrétni fenomény a rodi¢ovskeé
medidlnévychovné pocinani:

e (ne)omezovani détské konzumace médii, asové, obsahové a technické restrikce

e potizovani médii (technologie, nosice) nebo povolovani jejich konzumace, jako vy-

chovné odmény
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e trestani zakazem uzivani urcitych médii nebo obsahli nebo nepotizovanim médii
e nasazovani médii s vychovnym zdmérem
e diskuzi o médiich a spole¢nou konzumaci a uzivani médii s védomym vychovnym

cilem (Sloboda, 2013, s. 46).
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2 ONLINE SVET

Nejdiive si musime uvédomit, Ze kolem nas existuji dva svéty, a tim je svét online a svét
offline. A nasledn¢ pochopit, jaky je mezi témito svéty vyznamny rozdil. Offline svét je
pro nas vSechny velmi blizky a jasny, jedna se o vSe, co nds voln¢ obklopuje a v§echno, co
zname. Jednoduse feceno v offline svété se umime chovat, vime, jak véci a systémy fungu-
ji, co se od nés ocekava, a to na zaklad¢ vychovy. V offline svét¢ provadime nejriznéjsi
aktivity s jasnym cilem, tedy dospét ke zdarnému vysledku. Z opa¢ného pohledu hovotime
o svété online, ktery kolem nds funguje nékolik let a ubira se neuvétitelnou rychlosti vpied.
Vsichni mame pocit, ze ho dokonale zname a ovlddame vSechny jeho aktivity. V online
svét¢ mame nespocet moznosti, diky kterym se mizeme prezentovat, je dulezité pouze
znat, jakym zplisobem se miZeme prezentovat. Svét online zahrnuje socialni sité, kde se
¢lovek prezentuje prostiednictvim fotek a statust, dale kanaly, kde se prezentujeme pomo-
ci vlastnich videi nebo nejriznéjsi webové stranky, zde prezentace probiha prostfednictvim
blogt, ¢lanki, ptipadovych studii, referenci apod. Do online svéta je dilezité vstoupit, aby

reprezentoval nas offline svét (Skolnik, 2020).

Online svét uzce souvisi s vyznamem pojmu ,,online vefejnost™. Jedna se o verejnost, ktera
funguje a je utvafena na zéklad¢ online technologii pro sdileni. Tato vefejnost pfedstavuje
prostor vytvofeny technologiemi pro sdileni a také imaginovanou komunitu, vznikajici
jako prusecik technologie, lidi a jejich vSedniho zpiisobu chovani. Vyznam terminu vetej-
nost mizeme chapat a v ramci aktualni kapitoly jej definujeme jako prostory i komunity,
v nichz mtize dochézet ke vzdjemnému sdruzovani lidi, kde mohou byt lidé ve vzajemném
kontaktu, a pfedevs§im spoluvytvatet spolec¢nost tak, jak je nami chédpana. Online vefejnost
vzniké prostfednictvim fungovani socidlnich médii a dalSich nové vznikajicich technologii.
Jeji hlavni funkce spoc¢iva v tom, aby nahrazovala jedinciim jejich dfive vetfejné prostory
(parky, obchodni domy), a také v roli socidlniho konstruktu, kdy umoZiuje lidem vidét se
jako soucast SirSiho spolecenstvi. Diivod, pro¢ se jedinci zapojuji do online vefejnosti, tedy
spociva v tom, ze se snazi diky propojeni s jinymi lidmi stat se soucasti vétsiho svéta, pie-

devsim si zajistit volnost pohybu (Boydova, 2017, s. 21-23).

Socialni média zpravidla umoziuji vS§em svym uzivatelim jednoduché, nenarocné sdileni
obsahu se Sirokou skupinou ptijemct. VSechno, co jedinec zvetejituje online, prostiednic-
tvim socialnich siti, je Casto do jisté miry vefejné pfistupné. Déje se tomu hlavné proto, ze

vétSina socidlnich siti je nastavena tak, Ze je neomezené sdileni soucasti nastaveni.
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V realném svéte (offline) neboli fyzickych prostorech vSe funguje naopak. Jedinec musi
vynalozit velké usili, aby byl jeho obsah viditelny pro vétsi publikum. Dnes socidlni média
funguji tak, aby jedincim pomahala §ifit informace, pomoci n¢kolika zpusobt. Predevsim
je explicitné ¢i implicitné motivuji ke sdileni odkazii, oznacovani oblibeného obsahu, zve-
fejnéni obrazku ¢i textl, k usnadnénému kopirovani obsahu apod. Na zaklad¢ tohoto cile-
ného vlivu socidlnich médii je vSe, co jedinci zvetejiiuji, online, snadno a rychle Sifitelné, a
to jen pouhym stiskem par tlacitek ¢i klaves. A tedy dnes je sdileni online pro svoje uziva-

tele velmi snadné, ale vSechno to v sob¢ skryva obrovsky potencial a hlavné riziko.

Pro socialni média je novinkou v dne$ni dob¢ to, oproti dobé minulé, ze proménuji a stabi-
lizuji socidlni situaci tim, ze pfinaseji lidem moznosti technickych vymozenosti. Vyuzivani
vSech jejich nastrojii vede k podpote a vzniku nové socialni dynamiky, do které je pte-
vazné zapojena mladsi generace. Diky moznostem dohledéani veskerych informaci o lidech,
ktefi se jevi zajimavymi, sdileni dat, fotek, obrazkt, videi a perzistenci, mohou maximali-
zovat svoji viditelnost a tim ziskat pozornost ostatnich. Mladsi generace obecné vnima
socialni média 1épe nez dospéli. Jejich cilem neni analyzovat, jakym zplsobem technologie
proménuji svét, pouze se snazi naucit fungovat ve svété, k némuz dnes technologie bez

vyjimky patii (Boydova, 2017, s. 25-27).

»VSichni tvrdi, Ze diky modernim technologiim jsme dnes mnohem vice propojeni nez
drive, ja si ale myslim, ze jsme si jeSté nikdy nebyli tak vzdaleni.“ (Drew Barrymore cit. dle

Sieberg, 2014, s. 25).

2.1 Internetovy marketing

Nejprve je vhodné si stanovit vysvétleni samotného pojmu internet, jednoduse se jedna o
veskery obsah, ktery na internetu nalezneme. UZ od svého zrodu aZ po privatizaci v roce
1995 se internet velmi rychle $ifil a ziskdval na popularité, a to témé&f bez reklamy. Marke-
ting obsahuje sdé€leni (samotnd zajimavost a propracovanost internetu), jeho prezentaci a
jeho Sifeni. Z marketingového hlediska existuje pfi prezentaci na internetu jedna vyborna
vlastnost, a to, Ze ndm ke vSemu, co nés zajima, sta¢i pouhé kliknuti. Siteni spociva v tom,
ze je pro lidi snazsi napsat sdé€leni nez jej pfecist. Vrozené marketingové vlastnosti se tedy
zaslouzily o to, aby internet velkou rychlosti pronikl do povédomi bez toho, aby do n€¢ho
kdokoliv investoval. Nové technologie byly vzdy podporovany a Sifeny obrovskymi mar-
ketingovymi firmami, ale nikdy se je nepodafilo $ifit takovou rychlosti jako samotny inter-

net (Hlavenka, 2001, s. 3-4).
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V dnesni dobé nam internet nabizi velké mnozstvi vyuziti, od zplsobii bézné mezilidské
komunikace a shromazd’ovani informaci, az po vyuzivani internetu ve firemni praxi pro
online prodej produktt (elektronicka komerce) a marketingovou komunikaci (nejvyznam-
n&j§i slozkou je internetova reklama). V elektronické komerci maji oproti Evropé a Ceské
republice navrch jednoznacné Spojené staty, avSak v oblasti internetové reklamy je Cesky
internet na svétové urovni. Dnes uz nelze od internetu ocekavat zazra¢na feSeni vnitropod-
nikovych problémd, revolucni skok v produktivité ¢i v i€innosti marketingové komunika-
ce. Ma-li podnik zajem vyuzivat internet jako prostfedek distribuce pro své sluzby a vy-
robky, tak to pro ného musi mit ekonomicky smysl. Inzerenti se rozhoduji pro vyuziti in-
ternetu na zakladé podminek a predevsim cild, jako je sméfovani k urcité cilové skupiné,
zajimav¢jsi kreativita, strategicky zamér i vyhodné cena. Zavérecné rozhodnuti, jestli In-
ternetoveé sluzby a moznosti vyuzit ¢i nevyuzit pro svou inzerci, zaleZi pouze na zadavate-

lich (Bouckova a kol., 2003, s. 373-374).

Kazdy z nas mé néjaky citovy vztah k penéztim, bud’ je milujeme, nebo je nenavidime, ale
nikdo z nas bez nich nedokéze zit. Pokud chceme zalozit firmu, je potfeba mit dobry napad
a podstatny penézity kapital pro jeji realizaci, at’ se jedna o osobni zdroje, od ptatel ¢i rodi-

ny, vypujcovateld, instituci nebo schopnych investorti (Olsher, 2013, s. 161).

2.1.1 Druhy a formy marketingu na internetu

Nasledné si zminime nékteré druhy a formy marketingu na internetu, jedna se o rozmanité
mnozstvi forem v prostiedi internetu, stejné jako ve fyzickém svété. Nejprve Webové sidlo
firmy, které Castéji byva oznacovano nepfesnym pojmenovanim ,,Domovské stranka®. Uz
nékolik let je povinnosti pro kazdou firmu toto webové sidlo mit. Web firmy je obecné
bran jako velmi vhodny, aktivni nastroj marketingu, firma diky nému mize pfimo a bez-
prostfedné komunikovat se svymi zédkazniky a neni potieba, aby dale vynakladala dilezité

prostiedky (Hlavenka, 2001, s. 12).

Bannerova reklama: je povazovadna za nejpouzivangj$i formu on-line reklamy. Vyuziva
reklamni prouzky, které slouzi k ptfenosu reklamniho sdéleni, tyto prouzky jsou zobrazo-
vany pomoci reklamniho systému na reklamni pozice www stranek. Prouzky jsou riznych
rozmérd a o jejich sjednocovani se pokousi mezinarodni organizace IAB (Interactive Ad-
vertising Bureau) 1 ¢eské organizace (SPIR — SdruZeni pro internetovou reklamu). Banne-
ry, jinak reklamni prouzky, rozdélujeme na statické (jedna se o fixni obrazky ve formétu

GIF, JPG nebo PNGQG) ¢i animované (n¢kolik statickych obrazkii za sebou, které se stidaji,
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vznikaji animace) a nesou urcité reklamni sdéleni. Dale mohou byt bannery interaktivni,
jedna se o HTML bannery (umoziuji vyuzivat nékteré z HTML prvki, napiiklad vysouva-
ci menu ¢i zaskrtavaci policka) a Rich media bannery, které krom¢ ¢asti HTML prvki ob-
sahuji 1 dal$i aktivni prvky, napiiklad Java, Real Audio, Macromedia Flash apod. Zminéné
reklamni prouzky tak mohou piehravat video ukazky, tedy kratké reklamni spoty (Boucko-

véa a kol., 2003, s. 400-402).

E-mailovy marketing: jedna se o jeden z nejmladsich a nejrychleji se rozvijejicich pro-
sttedkil internetového marketingu. Je dulezité, aby nedochazelo k tzv. spammingu, tedy
néjakému zahlcovani nezddoucimi maily, proto se voli citlivé formy. Jeho hlavni napli
spociva v zasilani informacnich maili ¢i reklamnich maild, ale také se jedna o pouhé re-
klamni vsuvky do vybranych databézi e-mailovych adres. Vyhodou je, Ze je velmi levny a

ma vysokou miru reakce.

Sponzoring, vyuzivani internetovych médii, aliance: dochazi zde k nizké spolupraci ko-
mercnich firem, prostiednictvim jejich agentur a nosi¢i marketingové komunikace. Coz je
velkou smtlou, jelikoZ jejich vzdjemna spoluprace, diskuze a hledani moznych, neobvyk-
lych teSeni vede k velké mife uc¢innosti. V redlném svété jsou dosti nakladné, ale jejich

propagovani na internetu je mnohem levnéjs$i nez standardni formy propagaci.

A samoziejm¢ mnohé dal$i moZnosti. Zde si zminime naptiklad zajimavou moznost, kte-
rou jsou tzv. vérnostni programy, rizné textové odkazy, formy elektronickych newsletterti

a podobn¢ (Hlavenka, 2001, s. 12-14).

2.1.2 Internetova reklama

Definujeme ji jako placenou formu prezentace firmy, vyrobku ¢i sluzby. Stejné jako re-
klama klasicka je internetova reklama souc€asti marketingového komunikaéniho mixu. Vy-
uziva se zde specifického prostiedi internetu k potfebnému prenosu reklamniho sdéleni od

zadavatele reklamy k potencidlnimu spotiebiteli.

Ptame se, jak internetova reklama vlastné funguje? Miizeme si jeji fungovani vysvétlit po-
moci jeji nejpouzivanéjsi formy, a tou je bannerova reklama. V pfedchozi podkapitole jsme
si vysvétlili, ze Cesky banner oznacujeme reklamnim prouzkem. Jedna se tedy o staticky ¢i
animovany obrazek, pomoci které¢ho zadavatel reklamy pfedndsi ¢tenaiim svoji firmu,
konkrétni produkt nebo sluzbu. Samotné fungovéani pak probiha nasledujicim zptsobem.

Klient nebo reklamni agentura si sama tyto reklamni prouzky piipravuje. Nejprve dochazi
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k objednani reklamni kampan¢ na konkrétni www server, kde se banner pomoci reklamni-
ho systému (konkrétni software pro zobrazovani reklamnich prouzka podle pfesného zada-
ni) zobrazuje ¢tenaftim piimo na www strankach, které¢ pravé Ctou. Na téchto strankach
jsou pro bannery piipravené reklamni pozice (specialni plochy riznych rozméra) pro jejich
zobrazovani Ctenaifim. Pro zobrazovani banneri na reklamnich pozicich existuji urcita
pravidla. Veskeré stiidani bannerti riznych kampani na reklamni pozici, zavisi na poctu
zobrazeni (impresi) bannert, které si zadavatel kampané objednal (Bouckova a kol., 2003,

5. 392-393).

Mezi internetovou reklamu jednozna¢né patii velmi pouzivany nastroj pro propagaci na
internetu a tim je e-mail. Nejriiznéjsi spolecnosti si vytvareji seznamy e-mailovych adres
svych zakaznikil 1 téch potencidlnich a zasilaji jim pravidelné informace o novinkach, o
jejich nabidkéch, specidlnich akcich, hovofime tak o e-mailové reklamé. Do této kategorie
také patti jedine¢né newslettery, jednoduse feceno se jedna o vyzadané e-maily piimo uzi-
vateli, kdy se uzivatelé registruji na své oblibené www stranky a davaji souhlas
k pravidelnému zasilani vypist, nejnovejSich ¢lanki a rznych shrnuti dilezitych udalosti
z urCité oblasti. Dal§i moznost je poskytovana pomoci freemailovych serverd, uzivatelé si
jejich prostifednictvim zdarma vytvareji vlastni e-mailovou schranku, ale ¢tenar provozova-
teli plati tim, Ze mu umoznuje do zasilanych e-mail vkladat reklamni vsuvky (Bouckova a

kol., 2003, s. 405).

Dale je dilezité zminit metody prodeje on-line reklamy, které vznikaly postupnym vyvo-

jem reklamy. Vznikly Etyfi zakladni metody:

e Flat Fee Model — model, ktery je zaloZeny na pauséalnich platbach za umisténi ban-
neru na www strance, po urcité¢ obdobi.

e CPT (CPM) Model (Cost Per Thousand, Mille) — v piekladu ,,cena za tisic zobraze-
ni* banneru. Nejpouzivanégj$i metoda prodeje reklamy na internetu.

e C(lick-Through Based Model (CTR Model) — model, ktery je zalozeny na placeni
podle poctu prokliknuti. Cena je stanovena nikoliv podle poc¢tu zobrazeni ani podle
Casového useku, kdy je banner na strankach, ale podle poctu kliknuti na né;.

e Revenue Based Model — model, ktery je zalozeny na objemu zboZi nebo sluzeb,
které nakoupil uZivatel a pfiSel na stranky napf. on-line obchodu kliknutim na ban-

ner (Bouckova a kol., 2003, s. 407-409).
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Nakonec zminime vyhody i nevyhody, se kterymi se miizeme v rdmci internetové reklamy
setkat. Zamétime-li se na vyhody internetové reklamy, jedna se o jednoznacnou selektivitu
vybéru, interaktivitu pomoci pouhého kliknuti na reklamni prouzek, velmi dobrou méftitel-
nost odezvy, flexibilitu pfi zméné podminek, vysoka penetrace urcitych cilovych skupin, a
pfedevSim nizké vyrobni naklady a relativné nizk4 cena internetové reklamy (CPT). Na
druhé strané nevyhody internetové reklamy spocivaji v omezeném rozsahu internetoveé

populace, omezena velikost reklamnich ploch, masova piesycenost reklamou dfive i dnes

(Bouckova a kol., 2003, s. 409-414).

2.1.3 Influencer marketing

Nejdiive je dulezité vymezit si pojem ,,influencer. Influencerem oznacujeme osobu, ktera
ma vybudovanou pocetnou komunitu na socidlnich sitich a svymi ndzory nebo osobnimi
zazitky ovliviiuje svoje fanousky. Je bran jako vyznamnéjsi uzivatel socidlnich siti oproti
béznym uzivatelim, ale jeho slava nesouvisi s jeho inteligenci, vzdélanim nebo Zivotnimi
hodnotami. Tedy nezavisi ani na jeho profesi, jestli je ucitel, herec, d€lnik ¢i malit. Jeho
umeéni spocivd v dokonalé schopnosti ovlivnit chovani druhych lidi (Talavasek, 2019).
Influencefi jsou brani jako lidé (subjekty), kteti maji schopnost ovliviiovat svoji skupinu
sledovateld, ale také dokonce tfeba cely trh ¢i konkrétni odvétvi (Mekyska, 2019). Proto se
nemusi jednat pouze o celebrity se stovkami tisic fanouskll ani o osoby, které ptisobi pouze
na Instagramu ¢i YouTube. Influencerem se miize stat naprosto kdokoliv z nas, zac¢ne-li
spolupracovat s n¢jakou firmou a svymi schopnostmi dokdze zasdhnout cilovou skupinu,
na kterou se firma specializuje, pak se rozhodné mize stat zajimavym a uziteCnym pro
malé 1 velké firmy (Rostecky, 2018). Kromé influencera se také dozvidame o jistych mi-
kroinfluencerech, ktefi svymi schopnostmi dokazi ovliviiovat komunitu lidi stejné jako
influencefi, s tim rozdilem, Ze maji o néco méné sledujicich nez influenceti. Spoluprace
s mikroinfluecery mtize byt ve finale daleko efektivné;si a levné&jsi pro firmy. Navic je vel-
kou vyhodou fakt, ze mikroinfluencerova komunikace k publiku je vice v mezich ptatel-
stvi. Komunikace u velkych influenceri miize plsobit spiSe jako neautenticka reklamni

kampani (Talavasek, 2019).

O influencer marketingu se hovoii jako o fenoménu dnesni doby. Jednoduse feceno se jed-
na o formu propagace, kdy dochazi k vyuzivani vlivnych lidi, tzv. influencerii, na social-
nich sitich. Zejména se jedna o formu propagace, jejiz rist je stale vétsi a vetsi, jsou toho

ditkazem socidlni sité, na kterych dochézi k propagaci v témét kazdém piispévku. Takze je
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pro firmy hodné vyhodné ji zahrnout do svého marketingového mixu. Pojem influencer
marketing byl zpopularizovan influencery na socidlnich sitich. Nez k dané situaci doslo,
tak byli hlavnimi influencery vétSinou novinafi, politici, experti, celebrity a podobné (Me-
kyska, 2019). Podle Rosteckého (2018) je influencer marketing dnes vyznamnym trendem
internetového marketingu. Zahrnuje urcité aktivity, do kterych jsou zapojeni vyznamni lidé
oboru, a v bézné praxi pak nejcastéji hovotime o vzajemné spolupraci mezi e-shopy, které
kooperuji napiiklad s instagramery, youtubery, blogery ¢i dal$imi jinymi lidmi, kteti pod

sebou maji Siroké spektrum lidi a jsou ve svém oboru populdrni a uspésni.

Hovotime-li o jeho vyznamu (Talavasek, 2019), ten stdle roste a influencer marketing do-
konale funguje, dokazuji to zahrani¢ni i ¢eské studie, napt. The State of Influencer Marke-
ting 2018, kdy ho vyzkouSelo 92 % marketingovych pracovniki, a zjistili, Ze je uspésny,
dale Influencer Marketing report of Business Insider Intelligence a za ¢eskou scénu studii
Influencefi od agentury OGILVY and MATHER. Samotny trh marketingu a mysleni na-
kupujicich se od pocatku odvraci od klasickych kampani, v podob¢ televize, billboardd,
banneril. Dnes je vSak svét zcela ovlivnén socidlnimi sitémi (YouTube, Instagram, Facebo-

ok, Twitter atd.) a osobnimi blogy.

Nasledné si zminime nékteré cile propagacni formy influencer marketingu. Je to dilezité

v souvislosti s tim, ¢eho je nutné v jeho pribehu dosdhnout. Naptiklad se jedna o cile:

e [Lovebrand — spociva v tom, jak Casto zdkaznici uvidi znacku, dojde tim u nich
k zapamatovani a pravdépodobné si produkt koupi. Proto je dilezité, aby se firma
spojila s influencery, ktefi si znacku zamiluji a ptedaji ji tak svym divakam.

e Traffic — dochéazi ke zvySovani navstévnosti webu prostfednictvim piispévkil na
blogu ¢i socialnich sitich influencert dané firmy.

e Generovani zisku — firmy mohou nabidnout influencerovi a jeho ¢tenafiim napf.
slevu, vouchery ¢i dopravu zdarma (affiliate marketing).

e Fanousci na socidlnich sitich — dochazi ke zvySovani poctu fanouskli na socidlnich

sitich influencerti, napf. vyhlaSenim soutéze (Talavasek, 2019).

Influencery délime na riizné typy (Mekyska, 2019), které vznikaji podle hlavniho pole pii-
sobeni na socialnich sitich, hovotime o typech — Facebook influencer, Instagram influen-
cer, YouTube influencer, Blogger (vliv pfenaSen diky znamému blogu). Také je dulezité
zminit, jakymi zpusoby influencefi ovliviiuji zdkazniky. Déje se tak podprahové, kdy do-

chazi k tomu, ze uzivatelé¢ socidlnich siti si prohlizeji novinky (newsfeed) svych oblibe-
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nych socidlnich siti a zkoumaji tak nové ptispévky od lidi, kteti jsou jim sympatiéti. Pod-
prahové ovlivnéni nastava ve chvili, kdy uzivatelé objevi novinku, novou aktivitu, novy
produkt, novou sluzbu a pfijmou ji jako svij ndpad. Nasledné se pak tito uzivatelé
(followers) vydaji na misto v realném zivoté, kde byla novinka influencery predvadéna.
Druhy zptsob probihd védomé, kdy sledujici daného influencera nakupuji a zkousi vse, co
jim jejich oblibeny influencer prezentoval (Mekyska, 2019). Spoluprace s influencery pro-
biha tak, Ze jim firmy vyplaci pfedem domluvené ¢astky za uskutecnénou aktivitu, pti kte-
rych predvadéji znacky ¢i produkty firem (Rostecky, 2018).

V souvislosti s influencer marketingem uvadime dulezity trend lonského roku (2019), tedy
influencer fraud (Ruzicka, 2019). Jednoduse feceno se jedna o klamani zadkazniki ze strany

influencert s cilem neopravnéného zbohatnuti. Existuje ve dvou hlavnich podobéch:

e Falesni fanouSci — dochézi k tomu, Ze si influencefi nakupuji falesné fanousky. Tak
zacne rust jejich celkovy pocet. A na zéklad€ toho se zacne zvySovat jejich cena,
kterou ud¢li potencidlnim firmam, které maji zdjem o spolupraci pifi propagaci
svych znacek a produktii.

e FaleSné reklamy — v této situaci influencefi pfedstiraji, ze spolupracuji se znackami.
Hlavnim cilem tohoto klamu je zisk pocitu zddanosti, legitimity a opét zvySeni po-

zadované ceny za propagaci.

V loniském roce byl tento problém oznafen za nejvétsi problém marketingu dnes$ni doby.
Podle byvalého CMO Unileveru Keitha Weeda se influencer fraud tyka az 40 % influence-

ra.

2.2 Online zavislosti

Svét kolem nas se neustadle méni, probiha nespocet ekonomickych, spolecenskych a tech-
nologickych zmén, které nemizeme zastavit, ovlivnit a ¢im dal vice za nimi zaostavaji
pravé mladi muzi. Naopak Zeny se prostfednictvim svych emancipa¢nich hnuti dokazaly
zformulovat, aby zaktualizovaly a zménily svou roli ve spole¢nosti. Proto se dnes setka-
vame s velkym mnozstvim mladych muzl, ktefi selhali ve Skole, neobstoji pted divkou,
selhavaji jako sexudlni partnefi a vétSinou kvili tomu, Ze jsou pod velkym tlakem a ve
stresu. Problém vznika jiZ samotnou motivaci. Zapadni spolecnosti vyZaduji od muzi, aby
byli cestnymi, plné¢ zodpovédnymi proaktivnimi obcany, kteii dokazi spolupracovat

s ostatnimi za ucelem zlepsit svoji spolenost a narod. OvSem ze strany spolecnosti neni
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poskytovana muzim zadna podpora ani vhodna pomoc ¢i prostiedky vedouci k probuzeni
zajmu a dosazeni stanovenych cilti. Velkou vinu s sebou nese ekonomicky propad, kdy se
napfi¢ celym svétem dostava mladym lidem ¢im dal mén¢ Sanci najit zaméEstnani, ve kte-
rém by mohli dokdzat a predvést své profesionalni schopnosti a dovednosti. Moznosti na
uplatnéni klesaji jak u muzi, tak i u zen, ovSem doslo k pfevratu v oblasti finan¢nich a
akademickych uspéchtl, zeny zacaly prekondvat muze a az o 25 % vice mladych muzi nez
zen zije ve spole¢né domacnosti s rodici. Dalsi problém spoc¢iva v nadmérném hrani poci-
tacovych her, kdy se ¢lovék ocita v uplné izolaci, a to se zac¢ina negativné projevovat na
schopnostech a zajmu vytvaret a rozvijet zdravé mezilidské vztahy. Také s tim souvisi cela
fada nejriznéjsich potizi, naptiklad Gzkost, sklony k nésilnostem, Spatné Skolni vysledky,
deprese, socidlni fobie, impulzivnost, sklony k obezité¢ apod. Rozhodné zavaznym problé-
mem zpusobujicim v zivoté chlapcl nejasnosti je pornografie. Zejména se jedna o pro-
blém, ktery vznika u chlapct, kteti jesté neméli Zddnou sexualni zkuSenost ani si neprosli
sexualni vychovou ve Skole. Poté u nich dochazi ke zkreslenym piedstavam o skute¢ném
sexudlnim zivoté s pfedstavou tvrdého porna zobrazovek. V momenté, kdy maji
k dispozici redlnou sexudlni partnerku, dochdzi u vétSiny z nich k problému vzrusit se, ne-
bo jest¢ k mnohem zavaznéj$§imu problému, kdy u nich mohou vznikat uzkosti, jsou nuceni
spolupracovat s zZivou zenou, kterd ma takeé své potieby, ale jejich télo se zacne branit. Por-
no vSak vétSinou zdravotnickych a psychologickych spole¢nosti neni zcela povazovano za
zavislost, tedy ¢loveék si na ném nedokéaze vytvoftit zavislost, ale jeho nadmérné sledovani
bylo nedavno uznano jako porucha chovéani. Mezi jednu z naSich silnych i slabych stranek
patii pfirozeny sklon pfesouvat pozornost zjedné véci na druhou, dé€ldme to, protoze
chceme pozorovat vSechno, co se kolem néas déje. Nicméné, ¢im vice mame vSechno
k dispozici pouhym ,kliknutim* na internetu, tim vice se tato schopnost vytraci. Jsme
mnohem ochotnéjsi pfenechdvat nase zalezitosti (vzpominky, tikoly) zafizenim a vymoze-
nostem, které funguji jako na$ druhy mozek, je to totiz pro nads mnohem pohodInéjsi, pro-
toZe se soustfedime pouze na ptitomnost, a ne tolik na minulost ¢i budoucnost. Na zakladé
toho se také zacindme mnohem vice soustfed’ovat pouze na sebe a méné si pak uvédomu-
jeme okolni svét a ostatni lidi, protoze si uzZ nemusime pamatovat plnou fadu detailt, které
s nimi souviseji, a mozna také mame pocit, Ze uz ani nedokazou naplnit nase aktualni po-

tteby (Zimbardo a Coulombova, 2017, s. 11-16).
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2.2.1 Nadmérné uzivani online socialnich siti

V piedeslych kapitolach jsme jiz vickrat zminili internet jako ndstroj pro vyhleddvani in-
formaci, pracovni néstroj pro propagaci reklamy, zdroj zabavy v podob¢ pocitacovych her
a pornografie, ale také se v prvni fad¢ jedna o zpisob komunikace, ktera se stala klicovym
divodem, pro¢ jsou miliony lidi ve dne v noci online. Vefejn¢ i medialn¢ se hovoii o tomto
zpusobu jako o zdvislostech na socialnich sitich, jak tedy uvadi Blinka (2015, s. 179) za-

vislosti SNS (Social Networking Sites).

V roce 2014 byla vytvofena ptipadova studie, ktera doklada svédectvi o tom, ze nadmérné
uzivani socialnich siti miize mit podobu zavislosti, nebot’ jsou pfitomny vSechny jeji znaky
1 abstinen¢ni ptiznaky, konflikt s okolim a relaps (Blinka, 2015, s. 181). ,,Mark Griffiths
s kolegy (2014) popisuje piipad devatendctileté britské studentky Mariny, kterd travila na
Facebooku vice a vice ¢asu a béhem dvou let zcela této aktivité¢ propadla. Snazila se byt
online ve vSech moznych chvilich, ve skole béhem vyufovani, ve svém volném case, do-
konce kontrolovala Facebook béhem noci, na zéklad¢ toho zacala mit problémy se span-
kem. Napli jeji Cinnosti spocivala v pfidavani statust a nasledné kontrole reakci na né. Ve
zaviselo na tom, jestli reakce budou dostate¢né a rychlé, pokud se tak nestalo, divka zacala
byt frustrovana a smutnd. VSechno to vedlo ke Spatnym vysledkiim divky ve Skole. Rodina
se snazila situaci fesit, ale divka nespolupracovala a odmitala si pfipustit, Ze by méla pro-

blém, proto doslo na kontaktovani psychologické pomoci ze strany rodica.*

V kvétnu roku 2019 se v Zenevé konalo shroméazdéni Svétové zdravotnické organizace a
Clenské staty se dohodly na pfijeti jedenécté revize Mezinarodni statistické klasifikace ne-
moci (MKN-11), ktera vstoupi v platnost dne 1. ledna 2022. MKN-11 se vyviji pfes deset
let a poskytuje mnohd zlepSeni oproti pfedchozim verzim (Ministerstvo zdravotnictvi,
jedna o soubor behavioralnich, kognitivnich a fyziologickych stavil, kdy dochézi k jeho
vyvoji na zdklad¢ opakovaného uziti substance. V piipravované verzi MKN-11 se pocita
s ptitomnosti tzv. nelatkovych zavislosti, jinak také behavioralni zavislosti, které jsou nej-
Castéji definovany jako zavislosti na hazardu, zavislosti na internetu, zavislosti na jidle
nebo zavislosti na sexu. V paté revizi DSM-V (Diagnostického a statistického manualu),
vydaném v roce 2013, jsou vSechny zavislosti zafazeny do kategorie R — Uzivani drog a
zavislostni chovani. Kromé latkovych zéavislosti tato kategorie obsahuje 1 patologické hrac-
stvi (R37 — ,,Gambling disorder*) zavislost na online hrach (,,Internet gaming disorder).

Nové€ piipravovana verze (MKN-11) zatfazuje v pracovni verzi do skupiny duSevnich a
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behaviordlnich poruch samostatnou kategorii ,,behavioralni zavislosti®, zahrnujici patolo-
gické hracéstvi, a také zatim neuptesnéné ,urCité specifikované behaviordlni zavislosti

(Vacek a Vondrackova cit. dle Kfeménkova, 2016).

Zavislost v souvislosti s SNS se tedy mtze vyskytovat, ale jednd se pouze o vzacny jev.
podstaté patologicky podminéno. Hovotfime o tfech modelech, které se tykaji psychosoci-

alnich souvislosti s nadmirou uzivani SNS:

e Socialn¢ kompenzacni hypotéza;
e ZvySend mira narcismu,

e Nizka mira svédomitosti a tendence k prokrastinaci (Blinka, 2015, s. 183).

2.2.2 Prevence a lé¢ba zavislosti

V poslednich letech jsou vydavéany texty a odborné ¢lanky, které se zejména vénuji 1€cbé
zavislosti na internetu. Co se tyka oblasti prevence, ta zacala svou pozornost piitahovat az
nedavno. Kwon (2011) hovoii o tom, ze by mély byt 1é¢ebné strategie, které se zabyvaji
touto problematikou, doprovazeny preventivnimi strategiemi, které zpiisobuji eliminaci
rizik a podporu. Urovei vieobecné prevence je uréena pro déti a dospivajici, studenty VS,
rodice a dalsi blizké osoby a zaméstnance s pravidelnym pfistupem k internetu (Kwon cit.

dle Blinka, 2015, s. 55-56).

U osob, které jsou potencialné ohroZeny zavislosti na internetu, by mélo dochézet k rozvoji
specifickych dovednosti, které slouzi jako zplisob prevence. Jedna se o dovednosti spojené
s uzivanim internetu, patfi zde intervence, jejimz cilem je sniZeni pozitivniho o¢ekavani od
uzivani online aplikaci, podpora ¢i nauceni kontrolovani uzivani nebo l1épe abstinenci od
nich. Dale dovednosti spojené se zvladanim stresu a emoci, které se prevazné snazi o zvla-
dani stresu a zlepSeni schopnosti regulovat a zvladat emoce, prostiednictvim spravného
nauceni pracovat s nimi (Lin a kol., 2008 cit. dle Blinka, 2015). Dovednosti spojené
s interpersonalnimi situacemi, spocivaji ve zvysené citlivosti a porozuméni druhym lidem a
jejich chovani (Ko a kol., 2007 cit. dle Blinka, 2015), také v nau¢eni rozpoznéavat emoce
druhych lidi (Garcia del Castillo a kol., 2013 cit. dle Blinka, 2015). A dovednosti spojené

s dennim rezimem a vyuzivanim volného ¢asu (Blinka, 2015, s. 56-57).

Lécba je v této oblasti znacné rozsifencjsi. Dnes po celém svéteé vznikaji klasické 1écebné

programy (Mueller a kol., 2014 cit. dle Blinka, 2015), online svépomocné programy 1 kla-
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sické svépomocné programy pro lidi se zavislosti na internetu a technologiich (internet and
Tech Addiction Anonymous). Kromé lé¢ebnych programti vznikla i nejriznéjsi centra pro
1é¢bu zavislosti na internetu, napiiklad velmi zndmé centrum Center for Internet Addiction
v USA, zalozené vyznamnou odbornici na zavislosti, Kimberly Young (Blinka, 2015, s.

62).

Jelikoz je zavislost na internetu fazena k dusevnim porucham, jeji 1écba je zejména sméto-
vana k psychoterapeutickym pfistupiim, jedna se piredev§im o psychoterapeutické interven-
ce, ty se li$i podle konkrétniho zaméteni. Nejznamé;jsi z nich jsou 3 piistupy (Blinka, 2015,

s. 65-71):

e Kognitivné-behavioralni terapie (van Rooij a kol., 2012 a Young, 2011 cit. dle
Blinka, 2015), zaklada se na piedpokladu, ze mySleni ovlivituje chovani. Terapie
vede své klienty k tomu, aby obecné dokazali sledovat vlastni mysleni a identifiko-
vat ty mysSlenky, které vedou a spoustéji zavislostni chovani. Dale jsou podporova-
ni v tom, aby dokazali ovladat strategie zvladani stresu a chovéni. Lécebné progra-
my trvaji od dvou tydnti (Chulmo a kol., 2011 cit. dle Blinka, 2015) do tii mé&sict
(van Rooij a kol., 2012 cit. dle Blinka, 2015).

e Psychodynamicky pfistup (Essig, 2012 cit. dle Blinka, 2015), zakladnim ptedpo-
kladem tohoto piistupu je skuteCnost, Ze zavislost je nasledkem kompenzace jistych
nepiijemnych stavi, které ¢lovek zaziva ve vztahu k sobé 1 ve vztahu k okolnimu
svetu.

e Prace srodinou (Eidenbenz, 2011 cit. dle Blinka, 2015), probihéd prostfednictvim
rodinnych intervenci, psycholozka Young (1999) zde zatazuje — edukaci rodiny o
zavislosti (¢1 nadmérném uzivani internetu), snizeni rodinného tlaku na klienta, za-
meéfeni pozornosti na nevyieSené rodinné problémy (které by potencidlné mohly
vést k fixaci na uZivani internetu), podporu rodiny (aby pfispéla ke zméné Zivotni-
ho stylu klienta). Prace s rodinou je pfedevsim dulezitd v pripade€, ze by klientovy
vztahy s rodinou byly negativné ovlivnény jeho zavislosti na internetu ¢i jeho nad-
mérném uzivani. V moment¢, kdy jsou do pfistupu zapojeni ¢lenoveé rodiny, docha-
zi k naplnéni dvou zékladnich cili — vyuziti rodinného zdroje a sily k podpoie
zmeény patologie a sniZeni jejiho vlivu na rodinu a samotného jedince (Kaufman a

Yoshioka, 2004 cit. dle Blinka, 2015).
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Muzeme zminit i dal$i pfistupy, které se zabyvaji 1é€bou zavislosti na internetu ¢i jeho
nadmérnym uzivanim, jedna se o terapii realitou (Kim, 2008 cit. dle Blinka, 2015, s. 71),
motivacni rozhovory (Orzack a kol., 2006 cit. dle Blinka, 2015, s. 71), desenzibilace a pte-
pracovani pomoci o¢nich pohybii (Bae a Kim, 2012 cit. dle Blinka, 2015, s. 66) a logotera-
pie (Didelot a kol., 2012 cit. dle Blinka, 2015, s. 66).
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3 YOUTUBE JAKO FENOMEN

YouTube je server, ktery nam predstavuje moznost zhlédnout prakticky jakykoliv klip, na
ktery jen pomyslime. Od hudebnich skupin, bavict, stfedoskolskych muzikalovych pted-
staveni, Skolnich filmovych projektd, zprav, domécich videi az po osobni videoblogy, Vlo-
gy uzivatell, nakupni videa (Hauly), cestovni videa, Pranky (nachytavky), Tutorialy a na-
ucna videa (DIY videa), Challenge (vyzvy a plnéni ukolti) a podobné. Uz od samého vzni-
ku tohoto serveru, zde uzivatelé nahrali miliony videoklipt, na které se muze podivat kaz-
dy z nas prostiednictvim svych webovych prohlizect, a to zcela zdarma. Prevazna vétSina
klipi umisténych na YouTube, je amatérského razu, jsou tedy vytvoreny laiky, ktefi je
nahravaji na obycejné webové kamery ¢i osobni kamery. Na zaklad¢ toho vznikaji videa,
ktera jsou osobni, pfesn¢ takova videa lidé sleduji nejradé€ji. Dnes je vSak velkym fenomé-
nem rast profesionédlnéjSich videoklipii, z nich je velka vétSina urcena k propagaci kon-
krétnich sluzeb a vyrobkl. V soucasné dobé¢ je server YouTube jednim z nejzhavéjSich
médii v oblasti online marketingu, proto po ném stale prahnou malé 1 vétsi firmy (Miller,

2012, s. 31).

Co se tyka sledovani videi na YouTube, svym poctem videi a poctem zhlédnuti za den pat-
i jednoznacné k nejvyznamnéjSim portaliim na svété. Kazdy den se na portalu piehraje
vice jak dvé& miliardy klipt (Vocii, 2011). Na jafe roku 2008 byly webové stranky portalu
preloZeny do cCeStiny a zaroven ptibyli 1 lokalni partneti, znamé Ceské celebrity a Ceska
videa. V témze roce zacal portal YouTube patfit k nejoblibenéj$im Ceského internetu. Také
doslo na studii Mediaresearch, ve které se zkoumala sledovanost portéalu, zjistilo se, Ze ho
alespont jednou za mésic navstivi 62,4 % ceskych uzivateld internetu a kazdy 10. cesky
internetovy uzivatel ho navstivi denné (Polesny, 2008). PetiSka (2014) zmiiuje ve své pu-
blikaci trend, kdy dochézi k pfesunu mladé generace na sit’, coz je nelibé pro klasické tele-
vize, které profituji z reklam. Spole¢nost Google uvetejnila studii, o jejiz divéryhodnosti
se déle debatovalo, ktera prezentovala vysledky vyzkumu, tykajiciho se popularity televiz-
nich kanali a doslo na tvrzeni, Ze portal YouTube je pro mladé populdrnéjsim kanalem nez
klasické televize. Nasledné€ na toto tvrzeni vznikla kritika od Asociace televiznich organi-
zaci, Ze internetovy gigant Google pouzil data z riznych vyzkum, jez byly provadény
riznymi metodami. AvSak na divéryhodnosti tvrzeni tolik nezaleZelo, jelikoz fakt, Ze je
digitalni obsah internetu stale popularnéjsi nez klasické sledovani televize, je ziejmy. Pro-
sttednictvim reklamy na YouTube je mnohem jednodussi a levnéjsi oslovit cilovou skupi-

nu. Marketing je pak diky portadlu YouTube mnohem vice uchopitelny a ldkavy pro zada-
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vatele reklamy a reklamni agentury, jelikoz jsou nejvétSimi odborniky na viralni videa déti
¢i mladi dospéli, ktefi o konceptu marketingu viibec nic nevédi, ale dokédzou zaptsobit a

oslovit své divaky, protoze je maji ve svém povédomi a davaji jim piesné to, co chtéji.

Jak uz jsme zminili, zadavatel¢ reklamy a reklamni agentury vyuzivaji pro své firmy
schopnosti mladych odbornikli na viralni videa, tzv. youtuberti, pro propagaci svych vy-
robkt a sluzeb. Idnes (2017) narazilo na problém, ze n¢které ¢eské firmy, z jejichz produk-
tl youtubeti pfevazné ziji, jesté porad netusi, jak youtubery spravné marketingoveé vyuzi-
vat. K problematice se vyjadiil spolumajitel a zakladatel agentury Get Boost, Tomas
Gavlas slovy: ,, Velka cast trhu porad nevi, ktera bije. Tak polovina od toho ma naprosto
nerealna ocekavani . Vétsina firem si tedy predstavuje, ze se youtubefi postavi pied kame-
ru, vezmou si produkt a chvili o ném hovofi, jak je Gzasny. Takovym zplsobem by pouze
doslo k poruseni reputace influencerd, ktefi vyuzivaji svoje schopnosti k ovladani vétSiho
mnozstvi lidi, aby si koupili produkty ¢i vyuzili sluzeb, které nabizeji. Hlavnim cilem
youtubert je vSak budovani povédomi o produktu pro své divaky. Dalsi problém nastava,
kdyz si zadavatelé reklam a reklamni agentury mysli, Ze video, které youtuber vytvoii pro
propagaci pak automaticky patii jim a mohou youtubera stavit do role maskota, ktery udéla

v$e, co mu firma fekne. Na zakladé toho vétSinou dochazi k selhani na obou stranach.

3.1 Vznik a historie YouTube

vvvvvv

Chadu Hurleym, Stevenu Chenovi a Jawedu Karimovi. VSichni zminéni zakladatelé odesli
ze spolecnosti s cilem hledat nové obchodni pftilezitosti. Nejprve zkouseli jednoduché a
méné uspesSné projekty. Pozdéji se zamétili na potieby lidi, a tak vytvofili sluzbu, kterd
vSem svym uzivatelim umozZni nahravani, sledovani a sdileni videi prostfednictvim jedi-

ného serveru, tak vznikl YouTube (Miller, 2012, s. 32).

Klicové datum bylo 15. tinora roku 2005, kdy si tito zakladatelé¢ zaregistrovali doménu
YouTube.com a zacali vyvijet technologii celého serveru (Miller, 2012). V dubnu roku
2005 bylo na stranky nahrano prvni video nazvané ,,Me at the zoo*, které zde umistil jeden
ze zakladateli Jawed Karim. Video bylo vytvofeno 23. dubna v zoologické zahradé
v americkém San Diegu, kdy pétadvacetilety mladik popisuje expozici sloni, video trva
necelych dvacet sekund (Ceska televize, 2015). V kvétnu 2005 je spustén vefejny beta-

testing stranek a v listopadu stranky ptechédzeji na ostry provoz (Vocl, 2011). Server
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YouTube se stal oblibenym a popularnim, prakticky od momentu, kdy byl poprvé spustén.
V pribéhu pouhych tif méesicti se pocet navstévnikl ztrojnasobil a jiz v Cervenci mél cca
30 milionti navstévniki. Po uplynuti prvniho roku se navstévnost zvedla az na 38 miliont
navstévniki, a proto se brzo stal jednou z deseti nejnavstévovanéjSich webovych stranek, a

také jednou z nejrychleji rostoucich v d&jinach (Miller, 2012, s. 33).

V roce 2006 se stala pro ekonomickou vetejnost velmi vyznamna udalost, a tedy odprode;j
firmy YouTube spolecnosti Google za 1,65 miliardy dolart, v prepoc¢tu 37 miliard K¢ (Vo-
ct, 2011). A ze serveru YouTube se tak stalo centrum mocné fiSe Google. Nadale pak ser-
ver fungoval samostatné a nezavisle na primarni matefské spole¢nosti. Dnes se chova a
vypada témét stejné, jako diiv, dokud jesté nebyl odkoupen spolecnosti Google, jediny

rozdil spociva v jeho aktudlnim objemu dat (Miller, 2012, s. 33).

V nasledujicich letech zacalo dochéazet k vyraznym novinkdm serveru YouTube. V roce
2008 bylo spusténo 5 jazykovych mutaci portalu, mezi nimi byla i ¢eStina. Rok 2009 byl
vyznamny kvili novinkdm, které se tykaly nového poméru stran 16:9 a rovnéz byly spus-
tény funkce pro zobrazeni videa 720p a 1080p. V Cervenci roku 2009 vznikala prvni 3D
videa, ktera mohla byt sledovana jen pomoci specidlnich bryli. V kvétnu roku 2010, denni
sledovanost portalu doséhla 2 miliard uzivateli a YouTube se tak stava tieti nejnavstévo-

van¢jsi strankou, za vyhledava¢em Google a socidlni siti Facebook (Voct, 2011).

3.2 Typy videi na YouTube

Dnes jsou na portalu YouTube kazdodenné sdilena mnozstvi nejriznéjsich typt videi. Mo-
hou je zde nahravat pouze uzivatelé YouTube, ktefi zde maji vytvoteny sviij ucet ¢i sviyj
vlastni kanal. V nejvétsi mife jsou videa sdilena prave prostfednictvim tzv. youtuberd, tedy
osob, které¢ pod sebou maji malé ¢i vétsi publikum sledujicich. Youtuberem se miize stat
kazdy z nés, zacne-li sdilet na portal nipadita videa a ziska si tak svoje sledujici, ¢im vice
co bude na svém Uctu sdilet a co ne, samoziejmé rozhodnuti nezélezi pouze na ném, portal
ma urcité zasady a podminky, které je nutno zcela dodrzovat. Pokud by sdileny obsah auto-
ra Skodil uzivatelim YouTube ¢i n¢jaké komunité, problém se fesi bud’ pozastavenim rtiz-
nych opravnéni, nebo miZe dojit aZz na smazani uzivatelského uctu. Pro finalni publikaci

videi je diilezité, aby neobsahovala nahotu, nendvistny, diskriminacni, nasilny ¢i sexudlni
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obsah vcetné videi, na kterd nema uzivatel opravnéni. Také se nesmi jednat o videa, kterd

by urazela ostatni uzivatele nebo vedla k obtézovani ¢i kybersSikané (YouTube, 2020).

Dodrzi-li uzivatel vSechny nutné zasady a podminky portalu, pak je mu umoznéno sdilet
sva videa, a to 1 n¢kolik videi za den. V jakém mnozstvi budou videa sledovana, to zalezi
zcela na poctu divakd, jez se zajimaji predevsim o videa, kterd jsou napaditd, originalni,
zajimava a predevSim bavi. Na zéklad¢ toho se pak sledovanost uzivatele zvysuje nebo
snizuje, baviva videa jsou pak sdilena mezi lidmi po celém svéte a tim roste uspéSnost uzi-
vatele. Videa na YouTube mizeme délit do celé fady typii, zminujeme tyto typy (Zuskova,

2017):

Livestreaming: tedy zivy pfenos videi. Jde o typ videa, po kterém fanousci prahnou zcela
nejvice. Vidét svoje oblibené youtubery v redlném case. Youtubefi pak maji moZnost se
spojit zivé se svymi fanousky, tim pak ziskdvaji cenny obsah pro své odbératele. Velmi
zajimavy a uspésny livestreaming uskutecnil znamy Cesky youtuber Jifi Kral, ktery jeho
prostiednictvim vybral na konto Masarykova onkologického tstavu v Brné témét ptl mili-

onu korun.

Daily Vlog: dochézi k tomu, zZe youtubeti zaznamenavaji sviij cely denni Zivot na kameru a
tim preddvaji svym odbératelim obraz svého zivota. Jeden z nejznaméjsich youtuberd,
ktery vytvatel videa ze svého denniho Zivota je Casey Neistat, vydrzel své vlogy sdilet po

dobu 18 mésich a vytvofil vice jak 500 dennich videi.

DIY: zkratka pro Do it yourself, v piekladu ,,udélej si sdm*. Videa jsou urcena pro divaky,
které bavi rucni prace a jsou kreativni. Ve videich nalezneme riizné typy, jak si co vyrobit,

postavit nabytek, nebo naptiklad jak zabalit vano¢ni darky (youtuberka Teri Blitzen).

Social experiment: je typ videa, v ptekladu ,,socidlni experiment®, kdy youtubefi uskutec-
ni n¢jakou vefejnou udalost a sleduji reakce kolemjdoucich lidi. Napft. youtuberka Fallenka
zkousela nasStvat lidi na ulici a v obchodnich centrech a slovensky youtuber ExplOited na-

bizel na ulici drogy a sledoval reakci okoli.

Draw My Life: typ videa, kdy pfeneseme tuzkou na ¢isty papir nebo tabuli cely svlij Zivot
a udélame to prostiednictvim videa. Tento typ odstartoval youtuber a hudebnik Bry. Dnes
uz video nechybi na Zddném uctu znaméjsiho youtubera. Dnes uz pro tento typ videi exis-

tuje na portalu vlastni YouTube kanal.
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Gameplay: jednd se o videozdznam nebo zivé vysilani, ve kterém youtubeti hraji n¢jakou
pocitacovou hru. Na prvni pohled nepochopitelny typ videa, ,,pro¢ se divat, jak n¢kdo jiny
hraje hru, kdyz ji mizu hrat sama?“. Podstata tohoto typu ale spoc¢iva v tom, jakym zpiiso-
bem je video podéno. Nejde pouze o hrani her, ale videa jsou dopln€na vtipnymi komenta-
i, dojmy nebo navody, jak ve hie spravné postupovat. Na ceské scéné je v gameplay vi-

deich znamy napt. Men T, na zahrani¢ni PewDiePie, ktery ma ptes 57 milionti odbératelq.

Haul: dalsi velmi znamy typ videi, ktery je zastoupen Sirokym zenskym publikem, se za-
méiuje predevsim na sledovani modnich trendii, kosmetiky a také elektroniky. Ve videich
dochazi na predvadéni produktii ve zminénych kategoriich, jejich hodnoceni, doporu¢ovani
nebo naopak kritika. U nés patii videa naptiklad do tvorby youtuberky Shopaholic Nicol a

v zahrani¢i Janni Deler.

Prank: tento typ nejprve vznikal v podobé televiznich potadl, naptiklad Ptakoviny nebo
Vylomeniny a podobné. Jedna se o vtipna videa, kdy se youtuber se skrytou kamerou snazi
n¢koho nachytat jakymkoliv zpisobem. Nékdy vSak u tohoto typu dochazi k riziku, ze se
nejednd pouze o zabavu, tedy video nesplni sviij cil a mé spiSe opacny efekt. Na Ceské

YouTube scéné€ videa nataci napt. Jan Michalovi€ a na svétové BigDawsTV.

Unboxing: v prekladu se jedna o ,,rozbalovaci® videa. V podstaté se jedna o rozbalovani
nejriznéjsich véci, od mobilnich telefonti po spodni pradlo. Jedna se spise o takovou pr-
votni recenzi vyrobku, aby mél divak moznost vidét, co ho ¢ekd, az produkt koupi sam.

V zahranici na tento typ existuje kanal Unboxing therapy.

Dnes je portal YouTube mezi lidmi velmi diskutovatelnym tématem. Cil diskuzi je sméfo-
van predev§im k chapani a k porozuméni samotného vyznamu, ktery YouTube pfinasi.
Nekteti z nas, pfevazné mladsi generace, sleduje videa na portalu denné, nékolik hodin v
kuse a ma své oblibené typy videi, jini maji zase své oblibené youtubery a dalsi sleduji jen
urcity typ videi, naptiklad videoklipy své oblibené kapely nebo denni vlogy pfislusného
youtubera. Poté se ¢asto hovoti o tom, ze urciti lidé travi sviij prevazné volny cas sledova-
nim videi na YouTube, a jestli by tedy sledovani videi na portalu nemohlo byt chapano
jako novy zpusob traveni volného ¢asu. A také se dnes miizeme setkat s vice jak polovinou
uzivateld, kterd videa na YouTube sleduje a zaroven zkousi natacet a nahravat sva vlastni
videa na svij kanal, pfedevSim kvili lakavé popularité¢ ¢i moznostem finan¢nich odmén a
podobné. Co se tykda mého osobniho vztahu k portadlu YouTube, sleduji pouze videoklipy

svych oblibenych interpretli a rdda objevuji nové a zajimavé kapely. Do svéta youtubert a
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jejich videi jsem nikdy nevstoupila. Ze zajimavosti jsem se podivala na par cestovatel-
skych videi pro inspiraci, ale nikdy jsem tomu zcela nepodlehla a nevénovala vétsi pozor-
nost ¢i vétsi mnozstvi svého volného ¢asu. Jsem toho nazoru, ze vétSina typi videi je spise
ztrata Casu a ze by lidé méli zkouSet véci, které je lakaji, sami, na vlastni pést a ziskavat
vlastni zkuSenosti a zazitky a nesledovat zivoty jinych lidi, prostfednictvim videi, a oprav-

dové nezit ten svij Zivot plnohodnotné a naplno.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYZKUMNA CAST

Prakticka ¢ast bakaladiské prace je vénovana uskuteCnénému vyzkumnému Setieni, které
ma kvantitativni charakter. A za pomoci zvolené¢ metody dotazniku se zabyva zjiSténim,
jak studenti socialni pedagogiky vnimaji dnesni trend youtubert, influencert a co je moti-

vuje ke sledovani jejich tvorby.

V nasledujicich podkapitolach se zaméfime na hlavni vyzkumny cil, dale na vyzkumné cile
dil¢i, nasledné pak na vyzkumné otazky vychazejici z dil¢ich cilt, také si vice ptiblizime
nasi zvolenou vyzkumnou techniku a nasledny zptsob analyzy dat, upfesnime si nas zvo-

leny vyzkumny soubor, a nakonec se budeme vénovat samotnému vyzkumu.

4.1 Vyzkumné cile

Hlavnim cilem vyzkumného Setfeni je zjistit, jak studenti socialni pedagogiky vnimaji sou-

doby trend youtubert, influencert a co je motivuje ke sledovani jejich tvorby.
Nésledné mame Ctyti vyzkumné cile diléi, hovofime o diléich cilech, které jsou:

1. Zjistit Cetnost sledovani a typ preferovanych videi na socidlnich sitich.

2. Zjistit oblibené youtubery a motivy, které¢ vedou respondenty k jejich sledovani.

3. Zjistit, ve kterych oblastech jsou respondenti influencery ovliviiovani.

4. Zjistit, zda jsou respondenti sami aktivnimi tviirci videi na socidlnich sitich a zda

by se chtéli stat influencery.

4.2 Vyzkumné otazky

Na zaklad¢ vyzkumnych cild byly stanoveny vyzkumné otdzky. Za hlavni vyzkumnou
otazku povazujeme: Jak studenti socidlni pedagogiky vnimaji soudoby trend youtubert,

influencerti a co je motivuje ke sledovani jejich tvorby?
Diléi vyzkumné otazky zni:

1. Jaka je Cetnost sledovani a typ preferovanych videi na socidlnich sitich?

2. Ktefi oblibeni youtubeti a motivy vedou respondenty k jejich sledovani?

3. Ve kterych oblastech jsou respondenti influencery ovliviiovani?

4. Jsou respondenti sami aktivnimi tviirci videi na socidlnich sitich a chtéli by se stat

influencery?
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4.3 Vyzkumna technika a analyza dat

Pro nase vyzkumné Setfeni byl zvolen kvantitativni ptistup. Gavora (2000, s. 48) vymezuje
kvantitativni ptistup jako ,, orientaci vyzkumu, kterou si zvoli vyzkumnik a jiz ma definovan
vyzkumny problém, jeho dalsi kroky budou tvorit vymezeni proménnych vyzkumu a stano-

veni vyzkumnych hypotéz “.

Pro sbér dat potiebnych k naSemu vyzkumu byla zvolena vyzkumna metoda v podobé do-
tazniku. Gavora (2000, s. 99) vymezuje dotaznik jako ,, zpusob pisemného kladeni otdzek a
ziskavani pisemnych odpovédi“. Dotaznik rozhodné patii mezi nejrychlejsi, nejfrekvento-
vangj$i a nejvice ekonomickou metodu sbéru dat. Mnohdy je tomu tak diky jeho jednodu-
ché konstrukci, kterou ma ve své plné kompetenci samotny vyzkumnik. Avsak konecnym
vysledkem nékdy mohou byt dotazniky, které jsou nespravné sestaveny, jsou nespravne
zadavany, a proto jsou ve finale chybné vyhodnoceny. Mezi jednu z nejvice ekonomickych
metod sbéru dat patii dotaznik, protoze diky nému miizeme ziskévat velké mnozstvi in-
formaci o velkém poctu respondenttl, a to zcela v nizkém casovém Useku. A proto je sesta-
veni dotazniku a jeho nésledné aplikace velmi vyhodna, jelikoZ uSetii vyzkumnikovi dosta-
tek prace a Casu, ktery je mozno investovat v jiné oblasti. Dale je dulezité¢ vymezit si za-
kladni terminologii. Osoba, kterd sestavuje, upravuje a vyhodnocuje dotaznik na zakladé
ziskanych dat, je vyzkumnik. Vyzkumnik po vytvofeni a sestaveni dotazniku, ktery se
sklada z jednotlivych prvkll nazyvanych otazky, jinak také oznaCované jako poloZky, jej
predklada k vypracovani respondentovi, tedy osobé¢, kterd ma za kol dotaznik vyplnit a
odevzdat ke zpracovani. Pii kazdé konstrukci dotazniku je potfeba mit pfesné definovany

konkrétni cil a tlohy ve vztahu ke zvolenému problému (Gavora, 2000, s. 99).

K naSemu vyzkumnému Setfeni jsme zvolili vlastni konstrukci dotazniku, jelikoZ jsme pfi
patrani po podobné sestaveném dotazniku nenasli zadny obdobné standardizovany. Nas
dotaznik je sestaven z 20 otdzek, které jsou ¢lenény na polozky oteviené, uzaviené, po-
louzaviené a také doplnéné o polozky Skéalové. Dotaznik byl konstruovan v elektronické

podobé¢ pies dostupné moznosti webové stranky Survio.com (2020).

Nase dotazniky byly elektronicky rozeslany respondentiim na dvou vysokych Skolach, ve
Zlinském kraji a v Olomouckém kraji. Vyzkumné Setfeni jsme provedli dvakrat, nejprve
jsme se rozhodli pro ptfedvyzkum. Dotaznik byl rozesldn elektronicky 20 ndhodné vybra-
nym respondentiim, 10 respondentli bylo z Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ a 10 dalSich

respondenttl z Univerzity Palackého v Olomouci. Pfi jeho ndsledném vyhodnocovéni jsme
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se zam¢érili na nepatrné chyby v n€kolika polozkach, tyto chyby byly opraveny. Dale jsme
byli od nékolika respondentll upozornéni na nesrozumitelnosti v jednotlivych otazkach,
kdy byli respondenti né¢jakym zplisobem limitovani pii svych odpovédich, otazky proto
byly upraveny. Hlavni vyzkumné Setfeni prob&hlo nasledujici tyden. Na vybrané vysoké
Skoly jsme zaslali své dotazniky k vyplnéni, prostiednictvim emailovych adres ziskanych
po osobni a telefonické komunikaci s konkrétnimi vyucujicimi z obou vysokych skol. Vse
probéhlo v poradku, tedy vyzkumné Setfeni nam bylo umoznéno vedenim obou skol.
Upravené dotazniky ve finalni verzi byly poté rozeslany zamérn¢ vybranym respondentiim,
¢as pro vyplnéni byl zalezitosti 5-10 minut. Navratnost dotaznikli v naS§em zvoleném ter-

minu byla 129 z cca 180 zaslanych.

Nésledné doslo ke zpracovéani navracenych, vyplnénych dotazniki respondenty. Pro zpra-
covani dat jsme vyuzili vyhodnocovaci metodu prostfednictvim excelu. Po jeji uspésné
aplikaci nasledovalo rozttidéni dat do graft, které byly nastaveny podle Cetnosti. Jednalo

se o absolutni a relativni ¢etnost. Vysledky byly zaznamenany v tabulkéch.

4.4 Vyzkumny soubor

Vyzkumny soubor tvofilo celkem 129 respondentd, ktetfi byli vybrani dostupnym vybérem.
Dostupny vybér byl zvolen z toho divodu, ze nékteré skoly z casového hlediska nebo kviili
GDPR vyzkumné Setfeni odmitaji. Z tohoto diivodu jsme oslovili Skoly, u kterych jsme
predpokladali, ze vyzkumné Setfeni umozni. NaSe vyzkumné Setfeni bylo provedeno
v ramci dvou vysokych skol, ve Zlinském a Olomouckém kraji. Konkrétné se jednalo o
studenty 1., 2. a 3. ro¢niku, oboru socialni pedagogiky. Chraska (2016, s. 20) uvadi, Ze u
zamérného vybéru jistého prvku nerozhoduje nahoda, ale tisudek vyzkumnika, nebo Gsu-

dek zkoumané osoby.

Z celkového vyzkumného souboru 129 respondentii bylo pouzito ke zpracovani dat 122
vyslednych dotazniki, z divodu chybného vyplnéni dotaznikii. Z hlediska kritéria pohlavi
se jednalo o 95 Zen a 27 muzl. Ve vékovém rozpéti 19-24 let, z dlivodu vyzkumnikova

zajmu o responze vrstevnika.
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5 VYSLEDKY VYZKUMU A INTERPRETACE DAT

V nasledujici kapitole se budeme zabyvat analyzou dat a vysledky naseho dotaznikového
Setfeni. Dotaznik obsahuje 20 otazek a pro lepsi orientaci mezi jednotlivymi polozkami
jsme se rozhodli otazky rozdelit do skupin podle vyzkumnych cilti. Prvni jsme vytvofili
samostatnou skupinu, ktera uvadi demografické idaje o nasich ucastnicich dotaznikového

Setieni. Udaje byly zjistovany otazkou ¢&. 1 a otazkou ¢&. 2.

Otazka ¢. 1 byla zaméfena na zjisténi pohlavi respondentl. Jak jsme jiz uvedli vyse,
z celkového poctu 122 respondentii se naSeho dotaznikového Setfeni zicastnilo 95 zen, coz

je 77,9 % z celkového podilu zucastnénych a 27 muzi, tedy 22,1 %.

Otéazkou €. 2 jsme se zaméfili na vék respondentl. Pro lepsi piehlednost jsme pouzili na-

sledujici tabulku.

Tabulka 1: VEk respondentt

VéKk respondenti Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
19 3 2,5%
20 25 20,5 %
21 40 32,8 %
22 37 30,3 %
23 16 13,1 %
24 1 0,8 %
Celkem 122 100 %

Miuzeme si vSimnout, ze nejvice dotazovanou skupinu tvoti respondenti ve véku 21 let, coz
je 32,8 % vsech dotazovanych. Na druhém misté jsou respondenti ve véku 22 let (30,3 %)
a tieti dotazovanou skupinou jsou respondenti, kterym je 20 let (20,5 %). Déle byli dotazo-
vani respondenti, kterym je 23 let (13,1 %), 19 let (2,5 %) a samostatnou skupinu tvofil

respondent ve véku 24 let (0,8 % z celku).
Nasledn¢ jsme v otazce €. 2 zjiStovali, kolikaty ro¢nik jednotlivi dotazani respondenti stu-
duji. Nase stanovené rozpéti pii zdmeérném vybéru respondentli bylo pro 1. — 3. ro¢nik ba-

kalatského programu Socidlni pedagogika. Nejvice pocetnou skupinu respondentti tvofili
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studenti 2. ro¢nikt, tedy 47 (38,5 %) respondentii odpovédelo, ze studuje 2. rocnik. Dale
odpovidalo 41 (33,6 %) respondentt, ktefi studuji 3. ro¢nik. A nejméné respondentti, 34

(27,9 %), studuje 1. rocnik.

Nyni se budeme zabyvat dalSimi polozkami dotazniku. Jednotlivé polozky rozdélime do

peti samostatnych podkapitol, které budou vychézet z vyzkumnych cilt.

5.1 Sledovani videi a preference typt

V této podkapitole se zaméfime na 2 oblasti, nejdiive na sledovani videi, zde si ukdZeme
vysledky z polozek €. 3, 16, 17 a 18 a druhé oblast bude tvofena preferencemi, nejdiive
preferovanim typa videi, kterym odpovida polozka ¢. 5 z dotazniku a déle preferovanim

socialnich siti k moZnosti sledovani jednotlivych videt, této oblasti odpovida polozka €. 4.

Polozka ¢. 3 dotazovala respondenty na otazku, jestli sleduji videa na socialnich sitich.
Z celkového poctu 122 respondenttt odpoveédélo 115 (94,3 %) ano a pouhych 7 (5,7 %), ze

nesleduji videa na socialnich sitich.

Dalsi polozka €. 16 zjiStovala, jak Casto sleduji respondenti videa na socialnich sitich.
Z vysledkil vyplynulo, ze 57 (46,7 %) respondentil sleduje videa téméf denné. Nékolikrat
tydné sleduje videa 47 (38,5 %) respondentti, nékolikrat mesi¢n¢ se na videa podiva 13

(10,7 %) respondentti a prili§ ¢asto nesleduje videa 5 (4,1 %) z dotazanych respondenti.

16. Jak casto sledujeS videa na socialnich sitich?

10,70% 4’1|0% 46,70%

N\

Obrazek 1: Cetnost sledovani videi

= 1. Denné
= 2. N¢kolikrat tydné
= 3. Nékolikrat mésiéné

4. Nesleduji



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 48

Obdobné zamétena je 1 polozka €. 17, kdy se respondentli ptame, kolik hodin denn¢ travi
sledovanim videi na socidlnich sitich. Zde nas vysledky pon€kud piekvapily, jelikoz nej-
vEtsi skupinu respondentt tvofili ti studenti, kteti odpovédeli méné€ nez hodinu, jednalo se
0 44 (36,1 %) respondentii, dale 43 (35,2 %) odpovédélo, Ze ze svého volného €asu u videi
obétuji 1-3 hodiny denné. 15 (12,3 %) respondentil na otazku odpovédelo, ze piesné nevi,
kolik hodin denné u sledovani videi travi, nebo se nad otazkou blize nezamysleli. Dale 12
(9,8 %) odpovédélo, ze sledovanim videi denné travi 3-5 hodin, 5 (4,1 %) respondentl
sleduje videa dokonce vice nez 5 hodin denné a 3 (2,5 %) z dotazanych respondentli videa

denn¢ nesleduji, tedy nemuseli odpovidat na po¢ty hodin ¢i odpovédi nevim.

17. Kolik hodin denné travis sledovanim videi na socialnich
sitich?

2,50%
12,30% 3520% = 1-3 hodiny

-

= 3-5 hodin

= Vice nez 5 hodin

Méné nez hodinu

36,10% = Nevim

9,80% .
4.10% = Nesleduji

Obrazek 2: Hodiny stravené sledovanim videi

Dalsi polozka ¢. 18 se tyk4 ndzort, jak je vnimdno samotné sledovani videi na portalu
YouTube z pohledu respondentti, jinak tedy, jestli respondenti ve sledovani videi pocituji
smysl ¢i nikoliv. 51 (41,8 %) respondentli hodnoti sledovani videi na portdlu YouTube
jako ptinosné, dalSich 37 (30,3 %) vnimé sledovéni videi jako nedilnou Zivotni soucast, 27
(22,1 %) se spise priklani k nazoru, ze je sledovani videi na portalu ztrata ¢asu a 7 (5,7 %)
respondentl reagovalo na kolonku jina varianta, v tomto pfipadé méli moznost napsat sviij
vlastni nazor. Oteviené odpovédi pak znély nasledovné: ,,vnimam uz jako zvyk®, ,,vnimam
jako pfinos k odpocinku a inspiraci, ,,té¢zko fict, nékdy jsou videa pfinosné (recepty) a

nekdy je to ztrata Casu, protoze u toho zlstane ¢lovek sedet a uz nic neudeld”, ,,si zapindm
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pouze kvuli pisnickdm®, ,jak kdy, ale vétSinou je to pfinosné®, ,vnimam jako aktivitu,

kdyz nemam co d¢lat®, ,,zalezi na obsahu videa“.

18. Sledovani videi na YouTube...(dopli1)

5,70% = Hodnotim jako

| A1.80% pfinosné
, 0

30,30%
= Vnimam jako ztratu
casu

= Vnimam jako nedilnou
soucast Zivota

Jiné

I
22,10%

Obrazek 3: Nazory na sledovani videi na YouTube

Druhou oblast této podkapitoly tvori preference typt videi, které jsme zjistovali pomoci
polozky €. 5, zde otazka znéla: ,Ktera videa sleduje$ nejradé€ji?*. Kazdy respondent mél
moznost vybéru z vice variant, ptipadné si mohl vybrat posledni variantu, kterd piedstavo-
vala odpovéd ,,jina*, zde mohl dopsat, které typy videi ma Gplné nejradéji, pokud jsme se
netrefili do jeho vkusu pfi nasem nabizeném vybéru variant. Vysledky dopadly nasledov-
né, nejvice respondentll si vybralo nasi nabizenou variantu, tedy 70 respondentli sleduje
cestovni videa. Za velmi oblibeny typ dneSni doby se povazuje sledovani Vlogt, tuto vari-
antu zahrnulo do svého vybéru 68 respondenti. Na tietim misté nejvice oblibenym typem
videi mezi respondenty byla zvolena videa typu nazory, tuto variantu zvolilo 65 respon-
dentl. Déle respondenti volili ndmi nabizené varianty: zazitkova videa 54, Hauly — jinak
také nadkupni videa 52, ve stejném mnozstvi 52 byly zvoleny i recenze, dile DIY videa,
jedna se o tutorialy, které byly zvoleny v poctu 31 respondenti, poté byla zvolena varianta
reklamni videa v mnozstvi 13 respondentil, nejmén¢ si volili respondenti variantu ,,jind",

tuto moznost vyuzilo 8 respondentti a jejich odpovédi znély: ,,Podcasty*, ,,vzdélavaci videa
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ohledné stravy a pohybu®, ,,2x recepty®, ,,makeup videa“, ,,rozhovory*, ,hudba a sport®,

»CVicici videa®™. A 4 z respondentil zvolilo variantu, ze nesleduji Zadna videa.

5. Ktera videa sleduje$ nejradéji? MiiZeS vybrat i vice moZnosti.

80 70 63 65

60 +—
50 +—
40 +—
30 +—
20 —
10 +—

31

Obrazek 4: Preference typt videi

Nakonec polozka €. 4, kterd se zaméfovala na to, jaké socialni sité respondenti vyuZivaji
nejvice pro sledovani videi. Uzce souvisi s otazkou & 3, kterou jsme vyhodnocovali
v prvni oblasti, kdy méli respondenti odpovidat, jestli sleduji videa na socidlnich sitich,
anebo nesleduji. Pokud byla jejich odpovéd’ kladna, pak nas zajima, na kterych socialnich
sitich videa sleduji, zde méli respondenti také umoZznéno vybirat vice variant. Nejvice re-
spondentl volilo variantu, Ze sleduji videa na YouTube 105 (86,1 %), velké mnozZstvi re-
spondentl sleduje videa i na Instagramu 103 (84,4 %), na Facebooku 99 (81,1 %), néktefti
sleduji videa na Twitteru 27 (22,1 %), 19 (15,6 %) na LinkedInu, 5 (4,1 %) na Snapchatu a

3 (2,5 %) respondentt odpovéedélo, ze nesleduji videa nikde.

5.2 Oblibeny Youtuber a motivy oblibenosti

V nasledujici ¢asti jsme se primarné zabyvali tim, které youtubery nasi respondenti sleduji
nejvice ¢i jestli maji néjakého svého oblibeného youtubera, tuto informaci zjistovala po-
lozka €. 11. Také nas zajimalo, na zéklad€ ¢eho si respondenti youtubery vybiraji, jestli je
dokazi inspirovat, libi se jim jejich nazory, obdivuji jejich osobnosti ¢i jejich zivoty, chtéli

by byt ptesné jako oni, anebo se diivody tykaji spiSe jen toho, aby §li respondenti s dobou,
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pripadné jiné divody, pro¢ vybrané youtubery sleduji a co je k tomu vede, vysledky jsme

ziskali prostednictvim polozky ¢. 12.

V poloZce €. 11 jsme respondentim dali mozny vybér, kdy jsme do seznamu vybrali vetej-
né znamé youtubery, u kterych jsme predpokladali, Ze je vétSinou respondenti budou znat
nebo alespon nékoho z nich. Také jsme predpoklédali, Ze nékteti respondenti zadného své-
ho oblibené¢ho youtubera nemaji, anebo se jim nebude chtit ruén¢ dopisovat jména. Byli
jsme velmi ptekvapeni, kdyz jsme ve vysledku zjistili, Ze 58 respondentt skuteéné svého
oblibeného youtubera nebo youtubery uvedlo v posledni varianté: ,,M1j oblibeny youtuber
je?“. Zde se objevily nejéastéji jména youtuberi, jako napriklad: ,,Markéta Frank®, ,, Ko-
vy“, ,,Mama Domisha®, ,,Shopaholic Nicol®, ,,Anna Sulcova®, ,FattyPillow*, a také jména
youtuberd, ktefi jsou méné znami, naptiklad: ,,Janahrmi®, ,,Sugar Denny®, ,,Shane Da-
wson®, ,,Katefina Kladivova®, ,,Ducklock®, ,,Veronika Biasiol“ apod. Ddle jiz z naSich
uvedenych variant respondenti vybirali moznosti, ze maji radi ¢i znaji youtubery: Ex-
plOited 47 respondentti, Tynu$ Ttresnickovou 44, DenisTV 40, House 23, Stylewithme 21,

Atishow 18, ve stejném mnozstvi Fallenka 15 a Vadak 15. Pro lepsi orientaci slouZi nasle-

dujici graf.
11. Mas néjakého svého oblibeného youtubera?
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Obrazek 5: Oblibeni youtubefi
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V polozce €. 12 jsme se zaméfili na hlavni motivy oblibenosti u respondentt, které je ve-
dou ke sledovani vybranych ¢i oblibenych youtubert. Otazka znéla: ,Jestlize sledujes né-
jakého youtubera, z jakych diivodi?* a byla doplnéna Sesti vyroky, které respondenti hod-
notili na skale urcite souhlasim — spise souhlasim — spise nesouhlasim — urcité nesouhla-

sim. Zékladnich pét vyroki, na které respondenti odpovidali, znély:

e Vyrok ¢. 1 —,Inspiruje me.

e Vyrok ¢. 2 —,,Libi se mi jeho ndzory.*

e Vyrok ¢. 3 —,,0bdivuji ho, jeho Zivot nebo to, co déla.”
e Vyrok ¢. 4 —,,Chtél/a bych byt jako on.*

e Vyrok ¢. 5 —,,Abych §la/sel s dobou.*

Posledni sesty vyrok byl na zptisobu vlastni odpovédi respondenta. Tento vyrok znél: ,,Jiny
divod...*, zde méli respondenti moznost napsat cokoliv je jen napadne. VSech 122 re-
spondentll odpovédélo na vSechny zakladni vyroky a 21 respondentd uvedlo i sviij vlastni
divod navic. Nyni uvedeme vysledky jednotlivych vyrokii a pro lepsi ptehlednost jsme se
rozhodli pouzit jejich vysledky do nésledujicich graft.
Vyrok ¢. 1 — ,,Inspiruje mé.«
S vyrokem ,,Inspiruje mé* respondenti spiSe souhlasi, coz uvedlo 72 (59,0 %) vSech re-
spondentt. DalSich 29 (23,8 %) respondentt uvedlo, zZe urcité souhlasi, 16 (13,1 %) spise
nesouhlasi a 5 (4,1 %) urcité nesouhlasi.
"Inspiruje mé."
4,10%
13,10% 23,80% = Urcité souhlasim

\_—_——_—_

59,00% >

Obrazek 6: Vyrok €. 1

= SpiSe souhlasim

= Spise
nesouhlasim
Urcite
nesouhlasim
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Vyrok ¢. 2 — ,,Libi se mi jeho nazory.“

S vyrokem ,,Libi se mi jeho nézory* respondenti také spiSe souhlasi, a to 62 (50,8 %) re-
spondenttl, urcité¢ souhlasi 34 (27,9 %), spiSe nesouhlasi 23 (18,8 %) a urcité nesouhlasi 3

(2,5 %) vSech respondentt.
"Libi se mi jeho nazory."

18,80%  2,50% |
’ |0 _\ 27.90% = Urcité souhlasim

= Spise souhlasim
= SpiSe nesouhlasim

Urcité nesouhlasim

50,80%

Obrazek 7: Vyrok €. 2
Vyrok ¢. 3 —,,0Obdivuji ho, jeho Zivot nebo to, co déla.«
S vyrokem €. 3 respondenti spiSe nesouhlasi, tedy 49 (40,1 %) odpovédélo, Ze spiSe nesou-

hlasi, 37 (30,3 %) naopak spiSe souhlasi, 27 (22,1 %) urcité souhlasi a 9 (7,4 %) urcité ne-

souhlasi.
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"Obdivuji ho, jeho Zivot nebo to, co déla."
7,40% 22,10%

“ = Ur&ité souhlasim
= Spise souhlasim
- = SpiSe nesouhlasim
= Urcité nesouhlasim
40,10
30,30%

Obrazek 8: Vyrok ¢. 3
Vyrok ¢. 4 —,,Chtél/a bych byt jako on.«

S vyrokem €. 4 respondenti spiSe nesouhlasi, a to 60 (49,2 %) respondentt, 24 (19,7 %)
respondentl spiSe souhlasi, urc¢it¢ souhlasi 20 (16,4 %) a urcité nesouhlasi 18 (14,8 %)

vSech respondentt.

"Chtél/a bych byt jako on."

= Uréit€ souhlasim

14,80‘%|) 16,40%

= Spise souhlasim
19,70% N
= Spise
nesouhlasim
= Urdité
nesouhlasim

Obrazek 9: Vyrok ¢. 4
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Vyrok ¢. 5 — ,,Abych §la/Sel s dobou.“

S vyrokem €. 5 spise souhlasi 50 (41,0 %) vSech respondenti, naopak 35 (28,7 %) urc€ité

nesouhlasi, 24 (19,7 %) spiSe nesouhlasi a 13 (10,7 %) respondentt urcité souhlasi.

""Abych §la/Sel s dobou."

28.,70% 10.70% = Urdité
’ souhlasim

= Spise
souhlasim

= Spise
nesouhlasim
Urcité

nesouhlasim

19,70% J 41.00%

Obrézek 10: Vyrok €. 5
Vyrok ¢. 6 — ,,Jiny divod...?*

Zde svou vlastni odpovéd’ uvedlo 21 respondentl, coz neni pfili§ velké mnoZstvi
z celkového poctu 122 respondenttl, ale vzhledem k tomu, Ze se jednalo o odpovéd’ dobro-
volnou, tak si cenime toho, Ze si n¢ktefi respondenti udélali Cas, aby otazku doplnili i
vlastnimi slovy a napady. Nejcastéjsi divody, které respondenti uvadéli, byly: ,,Napady
kam cestovat®, ,,Bavi m& jeho tvorba, tedy obsah jeho videi.“, ,,Inspiruje mé k ¢innostem
v mém zivoté.“, ,Libi se mi jeho humor.*, , Mit vSeobecny pfehled, co se d¢je ve svéte.,
»Jsem zveédava, jak Clovek zije a co diky popularité ziskava.”, ,,Zahanim tak nudu.“ a po-

dobné.

5.3 Oblasti influence

V této podkapitole se zabyvame vSemi moznymi oblastmi naseho zivota, ve kterych mi-
zeme byt ovliviiovani prostfednictvim youtuberti, influencerti a vSemi prostiedky a ¢in-
nostmi influencer marketingu. Nase vysledky byly ziskany na zaklad¢ tii polozek a to po-

lozky €. 6, ve které jsme zjiStovali od respondentl, v jakych oblastech se citi oni sami
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ovliviiovani nejvice, polozky €. 7, kdy jsme dotazovali respondenty, jestli si uz nékdy kou-
pili n&jaky produkt nabizeny influencerem, nebo by si chtéli v budoucnu néjaky produkt
zakoupit ¢i nikoliv. Posledni polozka €. 8 se tykala téch respondentt, kteii odpovedéli, ze
uz si n¢kdy néjaky produkt zakoupili, zde jsme se jich zeptali, které produkty kupuji uplné
nejradéji, méli zde moznost vybirat z jiz nabidnutych variant, piipadné v posledni varianté

,J1iné produkty* mohli sami doplnit, co nakupuji timto zpisobem nejradé;ji.

V otazce €. 6 jsme se tedy zaméfili na oblasti, ve kterych mtzou byt respondenti nejvice
ovlivitovani influencery i youtubery. Soucasti otazky byly jiz piipravené oblasti, ze kterych
respondenti vybirali, a také varianta pro vlastni vyjadfeni oblasti, ve které se citi byt nejvi-
ce ovlivnéni v pripad€, Ze si nevyberou zadnou z nasich variant. Stanovili jsme si podmin-
ku, ze si kazdy respondent mtze vybrat maximalné 3 nabizené oblasti, ucinili jsme tak pro
jednodussi a presnéjsi vyhodnocovani vysledki. DozvédéEli jsme se, Ze nejvice respondentli
byva ovlivilovano v oblasti cestovani (dovolend, poznavaci zéjezdy,...), tuto variantu si
zvolilo 70 respondenti, dale v oblasti mody (obleCeni, kosmetika, parfémy,...) 68, poté
v oblasti stravovani (zdrava 1 nezdrava vyziva) 59, v oblasti kultury (kina, divadla, koncer-
ty, muzea,...) 44, v oblasti sportu (pohybov¢ aktivity, vybaveni,...) 43, v oblasti zivotniho
prostiedi (pfiroda, zvitata,...) 34, v oblasti bydleni (nabytek, spotiebice,...) 22 a 4 z re-
spondentl uvedlo vlastni oblasti, které jsou: ,,politicka oblast®, ,,gameplay®, ,,celosvétové

déni* a ,,zadna oblast*. Pro lepsi pfehlednost jsme pouzili nasledujici tabulku.

Tabulka 2: Oblasti influence

MozZnosti odpovédi Absolutni ¢etnost
Oblast stravovani 59
Oblast mody 68
Oblast sportu 43
Oblast cestovani 70
Oblast kultury 44
Oblast bydleni 22
Oblast zivotniho prostiedi 34
Jiné oblasti... 4
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Otazka €. 7 zjiStovala od respondentq, jestli si uz nékdy koupili produkt, ktery byl nabizen
influencerem, ptipadné si zakoupili vice produktii, nebo si zatim zadny produkt nezakoupi-
li, protoze je zadny nezaujal, anebo zrovna o néjakém produktu premysleji, ale jesté si

zadny nezakoupili. Vybirat mohli respondenti z pfedem piipravenych variant, hovofime o:

Tabulka 3: Koup¢ produktu

Varianty Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano, uz jsem si produkt koupil/a. 38 31,1 %
Ano, uz i  kounil/a vi
no, uz jsem si (tllpl /a vice 40 32.8 %
produktu.
Ne, zatim i Zddny produkt
e, zatim jsem si z.a ny produ 3 18.9 %
nekoupil/a.
Ne, zati é Zadny produkt
e, za 1mmeza. ny produ 18 14.8 %
nezaujal.
Zatim ne, ale momentalné nad 3 2509
néjakym produktem pfemyslim. -0
Celkem 122 100 %

V otazce €. 8 jsme navazali na pfedchozi otazku €. 7, kdy jsme zjiStovali, jestli respondenti
kupuji produkty nabizené influencery. Z ptredchozi otazky jsme zjistili, ze respondenti spi-
Se nakupuji tyto produkty. Na zaklad¢ tohoto zjisténi jsme respondenty v otazce ¢. 8 dale
dotazovali, které konkrétni produkty nakupuji nejradéji touto cestou. Nastavili jsme pro
vSechny respondenty podminku, Ze si mohou z naSich pfipravenych variant vybrat 2-3
moznosti, aby se ndm potom Iépe vyhodnocovaly vysledky. Dozvéd€li jsme se, Ze nejvice
nakupuji kosmetiku a parfémy, jedna se o 47 (38,5 %) respondentti, velka ¢ast z nich také
nakupuje potraviny vybranych znacek a to 43 (35,2 %), velmi oblibené mezi respondenty
je dale ndkup mddniho obleceni a obleceni pro volny ¢as, coZ se tyka 42 (34,4 %) respon-
dentd, poté uz byly vybirany produkty ne tolik ¢asté, jako jsou: ,,obuv 18 (14,8 %), spor-
tovni vybaveni 15 (12,3 %), alkoholické napoje 14 (11,5 %), funk¢éni obleceni 9 (7,4 %),
nealkoholické napoje 6 (4,9 %), nabytek 2 (1,6 %) a také 2 respondenti (1,6 %) zareagovali
na variantu jiné produkty, kde uvedli, ze nakupuji nejrad¢ji knihy a pocitacové hry.” Velké
mnozstvi respondentti, tedy 40 (32,8 %) uvedlo, ze Zadné produkty, které by byly propa-

govany influencery, nenakupuji.
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8. Které produkty nakupujes nejradéji?

= Potraviny

= Nealkoholické
32,809

80% 0 35,20% napoje
1,60% = Alkoholické napoje

4,90% « Médni obledeni

12,30% \ /
~ ——‘ 11,50%" Funkeni obleceni

= Obuv
= Kosmetika,
parfémy
38,50%

- = Sportovni vybaveni
= Nabytek

34,40%
14,80% 7,40% .
’ ® Z4dné

= Jiné produkty...

Obrazek 11: Nejcastéji kupované produkty

5.4 Vlastni produkce videi

V dalsi ¢asti dotazniku jsme se zabyvali tim, jaky maji respondenti vztah k tvorbé videi,
pokud videa jen pasivné sleduji nebo pokud i oni samotni nataceji sva vlastni videa, pti-
padné by si prali natacet videa vlastni produkce. Dale nas zajimalo, pokud nataceji vlastni
videa ¢i by si je alespon prali natacet, tak o jaky druh videi by se jednalo. Informace jsme

zjiStovali pomoci otdzky €. 13 a otazky €. 14.

Otazka ¢. 13 byla poloZena nasledovné: ,,Uploaduje$ videa vlastni produkce na socialni
sité¢? Na vybér bylo ze tfi moznosti, a) ano, b) ne, ¢) ne, ale chtél/a bych. Vysledky dopa-
dly jinak, nez jsme ocekavali. Nejvétsi pocet respondentll, tedy celkové 93 (76,2 %) vSech
respondentll na otazku zareagovalo, Ze videa nenataceji. Naopak 17 respondentt (13,9 %)
z celkového poctu odpovédélo, ze sva videa skute¢né tvoti. A zbylych 12 (9,8 %) respon-
denti by si pralo sva vlastni videa natacet. Vysledky jsme si zobrazili do nasledujiciho

grafu kvli lepsi prehlednosti.
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13. Uploadujes videa vlastni produkce na socialni sité?

9,80% 13,90%

= Ano
= Ne

= Ne, ale chtél/a
bych

76,20%

Obrazek 12: Uploadovani vlastnich videi

Nasledné v otazce €. 14 nas zajimalo, jaky druh videi respondenti nataceji nebo touZzi nata-
cet. Zde méli respondenti k dispozici dostatek moznych variant k vybéru. Nejvice respon-
dentl si vybralo variantu, Ze nenatdceji zadna videa nebo si nepieji natacet néjaky druh
videi, hovotfime o 65 (53,3 %) respondentech, tedy vice jak polovina odpovédéla ,,zadny*
druh videi. Mezi nejoblibenéjsi druh videi z naseho vybéru pattila cestovni videa, zde rea-
govalo 35 respondentt (28,7 %), na dal$im misté byla zazitkova videa, které si zvolilo 22
(18,0 %) respondentt, poté Vlogy, které si zvolilo 21 (17,2 %) a téméf stejny pocet si vy-
bral Hauly, jinak nakupni videa, a to 20 respondentd (16,4 %), dale recenze 15 (12,3 %),
DIY videa, tedy tutorialy 13 (10,7 %), ndzory si zvolilo 11 respondentt (9,0 %), 3 respon-
denti (2,5 %) si vybrali svlij vlastni druh videi, ktery patfil mezi jednu z moznych variant
vybéru a jednalo se o fitness videa, ASMR, videa o vafeni. A nakonec pouhych 2 (1,6 %)
respondentti si vybralo variantu, Ze by chtélo natacet reklamni videa. Pro lepsi prehlednost

jsme zvolili graf s vysledky.
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14. Jaky druh videi natac¢is nebo touZi§ natacet?
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= Cestovni videa
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18,00% = Tutorialy (DIY)

28,70%

Obrazek 13: Druhy videi vlastni produkce

5.5 Identifikace s influencery

V posledni podkapitole jsme se primarné soustiedili na to, jak se respondenti identifikuji
s influencery. Nejdiive nas zajimalo, jestli by se oni sami chtéli influencery nékdy stat, to
nam zjiStovala poloZka €. 9, poté prichdzela navazujici polozka €. 10, kterd byla rozdélena
na dvé Casti. Prvni Cast se tykala téch respondentil, kteti v otazce €. 9 odpovedéli, Ze by se
urcité ¢i spise chtéli stat influencery. Dotazovali jsme je, z jakych diivoda by se influence-
ry chtéli stat, na vybér bylo hned z n¢kolika moznosti, také bylo nabidnuto uvést vlastni
divod. Druha c¢ast se naopak tykala téch respondentti, ktefi odpovédéli, Ze by se spise ne-
chtéli stat influencery ¢i urcité nechtéli stat. Také bylo zde pro nas diilezité, aby responden-
ti uvedli ditvod, mohli si vybrat néjaky z jiz nasi ptipravené nabidky ¢i ptipadné sviyj vlast-
ni divod. Nakonec jsme se rozhodli do této ¢asti zakomponovat 1 polozku €. 15 pro zaji-
mavost, kdy jsme vyhodnocovali, jaky maji respondenti celkovy ndzor na existenci influ-

encerl i youtuberi dohromady.
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9. Chtél/a by ses nékdy stat influencerem?

18,90%

= Uréité souhlasim

30,30%
|
= SpiSe souhlasim
= SpiSe nesouhlasim
: Urgité
nesouhlasim

32,80% 18,00%

Obrazek 14: Identifikace s influencery
Polozkou €. 9 jsme zjist'ovali, jestli by se respondenti chtéli stat influencery nebo nechtéli,
a v jaké mife. K tomuto zjisténi ndm pomohla skala wurcité souhlasim — spise souhlasim —
spise nesouhlasim — urcité nesouhlasim. S nasi otazkou respondenti spise nesouhlasili, tedy
40 respondentti (32,8 %) spiSe nesouhlasilo a 37 (30,3 %) urcité¢ nesouhlasi. Naopak 23
(18,9 %) respondentil by se urcité chtélo stat influencery a 22 respondentt (18,0 %) by se

spise chtélo influencery stat.

Polozka €. 10 se tykala diivodi, pro¢ by se respondenti urcité chtéli stat influencery ¢i spi-
Se s timto tvrzenim souhlasili, tedy k otdzce pfistupovali kladné. V ptipad€ zaporné odpo-
vedi jsme zjisStovali, pro€ by se spiSe nechtéli stat influencery, nebo s timto tvrzenim urcité
nesouhlasili. Nejdiive si zodpovime vysledky z prvni ¢asti, tedy diivody, pro¢ by se re-
spondenti radi stali influencery. V prvni ¢asti odpovidalo 59 respondenttl, takze o trochu
mén¢ nez polovina a kazdy respondent si mohl vybrat vice moznosti. Nejvice respondentli
47 odpovidalo, Ze by si timto zplisobem chtéli vydélavat penize, 29 respondentii by chtélo
byt popularnich, dalSich 21 by chtélo umét ovliviiovat vétsi mnozstvi lidi a 19 respondentti
si zvolilo variantu, Ze by chtéli umét propagovat vlastni i cizi produkty. Moznosti vlastniho
divodu vyuzili 3 respondenti, jeden z nich uvedl, ,,ze by rad vzdélaval Sirokou vetejnost
v oblastech vyzivy ¢i pohybovych aktivit, dalsi 2 respondenti pravdépodobné nepochopili

nebo si precetli Spatné zadani a uvedli, ,,spiS nesouhlasim* a ,,nic*.
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Tabulka 4: Davody proc se stat influencerem

Diivody pro¢ ANO Absolutni ¢etnost
Chtél/a bych tak vydélavat 47
Chtél/a bych byt popularni 29

Umét ovliviiovat lidi 21
Propagovat produkty 19
Jiny duvod... 3

Nyni se zaméfime na vysledky z druhé ¢asti, které se tykaly téch respondentti, ktefi odpo-

vidali, ze by se spiSe nechtéli stat nebo urcité nechtéli stat influencery. V této ¢asti odpovi-

dalo 72 respondentt, tedy vice jak polovina. Nejvice z nich, 48 respondenti, uvedlo, ze by

nechtélo zit takovym zplsobem Zzivota. DalSich 25 by timto zpisobem nechtélo vydélavat

penize, 13 respondentti odpovéedélo, Ze je influenceti nezajimaji a ze by urcité nechtéli byt

jako oni a 12 respondentti nam sd¢lilo, Ze by nechtéli propagovat vlastni ¢i cizi produkty.

A posledni 3 respondenti uvedli své vlastni divody, ,,neuznavam to jako zamestnani, pou-

ze zébava“, ,,nechci byt vefejné znama“ a treti respondent se pravdépodobné preklikl nebo

se nechtél vyjadfit a poslal tecky.

Tabulka 5: Divody pro¢ se nestat influencerem

Diivody pro¢ NE Absolutni ¢etnost
Nechci tak vydélavat penize 25
Nechci tak délat propagaci pro- 12
duktu
Nelibi se mi tento zpusob Zivota 48
Nechci byt jako oni 13
Jiny duavod... 3

Nakonec nas skuteéné zajimalo, jak naSi respondenti hodnoti influencery a youtubery,

ptesnégji jejich existenci. K vysledkiim ndm dopomohla otazka €. 15, ve které jsme po nich

pozadovali, aby dokon¢ili nasi vétu: ,,Existenci youtubert a influenceri...*“. Na vybér méli
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tyto moznosti: ,,povazuji za uziteCnou®, ,,vnimam jako zbyte¢nou®, ,.chapu jako béznou
soucast zivota“, anebo ,,jiné", zde jsme chtéli blizsi specifikaci. Nejvice respondenti odpo-
védelo, Ze jejich existenci chape jako béZnou soucast zivota, hovoiime o 62 (50,8 %) re-
spondentech. Dalsi odpovédéli, ze jejich existenci povazuji za uzite¢nou, jedna se o 38
respondentt (31,1 %). Malé mnozstvi respondenti sdélilo, Ze jejich existenci vnima za
zbytecnou, celkem tak odpovédélo 18 (14,8 %) respondentli. Zbyli 4 respondenti (3,3 %)
uvedli sviij vlastni ndzor na jejich existenci a tedy: ,,nevadi mi*, ,,forma zabavy®, , povazuji

za zbyte¢nou“ a ,chapu to, ale myslim si, Ze pro spole€nost zbyte€nou.

15. Existenci youtuberi a influenceri...

3,30%

31,10% = Povazuji za uZite¢nou

v/

L14,80%

= Vnimam jako zbytec¢nou

= Chapu jako béznou soucast
Zivota

Jiné...

50,80%

Obrazek 15: Existence youtubert a influencert
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6 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMNEHO SETRENI A DISKUZE

V naSem vyzkumném Setfeni jsme se zabyvali zjisténim odpovédi na nase Ctyii zvolené
dil¢i vyzkumné cile. Jednalo se o dil¢i vyzkumné cile, pomoci kterych jsme zjist'ovali, jaka
je Cetnost sledovani a typ preferovanych videi na socialnich sitich, dalsi dil¢i vyzkumny cil
se tykal zjisténi oblibenych youtuberti u respondentti a motiva, které je vedou ke sledovani
téchto youtuberq, tieti dil¢i vyzkumny cil byl zaméien na zjiSténi oblasti, ve kterych jsou
respondenti ovlivilovani influencery ¢i ptipadné youtubery a posledni dil¢i vyzkumny cil
byl zaméfen na zjisténi toho, jestli jsou respondenti sami aktivnimi tvirci videi na social-
nich sitich a zda by se chtéli stat influencery. Setieni vysledkt probihalo metodou dotazni-
ku, ktery byl zaslan studentiim vysokeé Skoly ve Zling€ a vysoké Skoly v Olomouci, konkrét-
né 1. - 3. ro¢niku studijniho oboru Socidlni pedagogika. Celkovy pocet naSich respondentti
¢inil 122 osob, kdy vyrazné ptevazovaly zeny, kterych se zacastnilo 95 (77,9 %), zicast-
nénych muzi bylo pouze 27 (22,1 %). Nejpocetnéjsi vékovou skupinu v naSem vzorku
tvoftili studenti, kterym je 21 let (32,8 %), na druhém misté byl v€k 22 (30,3 %) a nasledné
studenti ve véku 20 let (20,5 %), 23 let (13,1 %), 19 let (2,5 %) a nejstarsi respondent ve
veéku 24 let (0,8 %). V ramci ro¢nikl bylo nejvice studenti 2. ro¢niku (38,5 %), poté o tro-
chu méné bylo studenti 3. ro¢niku (33,6 %) a nejméné respondentt (27,9 %) bylo

z prvnich ro¢niki.

Prvni ¢ast naseho vyzkumného Setfeni zjiStovala Cetnost sledovani videi na socialnich si-
tich. Obecné jsme se z polozky €. 3 dozvédéli, Ze velka vétSina nasich respondenti sleduje
videa na sociélnich sitich, tedy 115 respondentt (94,3 %) odpovédélo, ze videa sleduje a
pouhych 7 (5,7 %) odpovédelo, ze videa na socialnich sitich nesleduje. Pfi zodpovidani
polozky €. 16 jsme se dozvedéli, jak Casto respondenti videa sleduji. Nejvice respondentt
odpovidalo, Ze sleduji videa denné (46,7 %), n€kolikrat tydné (38,5 %), nékolikrat mésicné
(10,7 %) a nasledné (4,1 %) tedy 5 z dotdzanych respondenti odpovédelo, Ze videa nesle-
duje, ackoliv v polozce €. 3 odpovidalo jesté 7 respondentti, Ze videa nesleduje. Pravdépo-
dobné 2 respondenti v poloZce €. 3 odpovidali ne, jen tak, nebo se nad otdzkou vice neza-
mysleli ¢1 moZna neméli dostatek ¢asu k vyplnéni nebo je kolem néco rozptylilo. Také nas
na zakladé zjisténé Cetnosti zajimalo, jak je to u respondentli piesnéji s Casem, ktery travi
sledovanim videi béhem dne. V polozce ¢. 17 jsme se dozvedéli, ze nejvice respondentt
odpovidalo méné nez hodinu (36,1 %) a téméf stejné mnozstvi odpovidalo, Ze 1-3 hodiny
denné (35,2 %). Soustiedili jsme se na to, Ze na§ vyzkumny soubor tvoii vysokoSkolsti

studenti, pro které videa uz nehraji tak dtlezitou roli, tedy netradvi u nich tolik svého volné-
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ho ¢asu anebo jsou pfili§ vytizeni studiem, proto na videa nemaji dostatek casu. Dalsi vari-
anta je, ze ve svém veku jiz nemaji potiebu travit piebyte¢né mnozstvi svého volného Casu
u videi, protoze maji jiné priority Ci zaliby. Také nam mohly vysledky vyjit na zaklad¢
pohlavi naseho vzorku, kdy se ucastnilo 95 zen a pouhych 27 muzi. Na zakladé odpovedi
nasich respondenti musime konstatovat, ze u velké vétSiny z nich se proto nejedna o zad-
nou z tzv. nelatkovych zavislosti, tedy spiSe nehovofime o nadmérném uzivani socialnich
sitich k prohlizeni videi, coz se podle MKN-11 fadi do samostatné kategorie ,,behavioral-
nich zavislosti*“ (Vacek a Vondrackova cit. dle Kfeménkova, 2016). Naopak se priklanime
k varianté, ze u vétSiny z nasich respondentli se nejedna o zadnou behavioralni zavislost,

ale spiSe o zptisob prokrastinace, tedy tendence odkladat povinnosti ¢i fesit véci méné da-

wewvr

Dale jsme se zajimali o preference typl videi u respondentil. Zjistili jsme tak, kterd videa
sleduji nejradéji. DozvédéEli jsme se, ze nejvice respondenttll sleduje nejradéji cestovni vi-
dea 70 (57,4 %), velmi sledovanym typem videi dnesni doby jsou Vlogy, které jsou obli-
bené i u studentl vysoké Skoly, tuto variantu si zvolilo 68 (55,7 %), na tietim mist¢ se jed-
na o videa s nazory 65 (53,3 %), dale zazitkova videa 54 (44,3 %), Hauly 52 (42,6 %), re-
cenze 52 (42,6 %), DIY videa 31 (25,4 %), reklamni videa 13 (10,7 %) a zbylych 8 (6,6 %)

uvedlo svoje vlastni oblibené typy videi.

Ve druhé ¢asti naseho vyzkumného Setieni jsme se dozvédéli, ktefi youtubeti jsou u naSich
respondentll nejoblibenéjsi a co jsou hlavni diivody toho, pro¢ jsou tolik oblibeni. Nejvice
respondentl 58 (47,5 %) uvedlo svého nejoblibenéjSiho youtubera bez toho, aby vyuZzili
moznosti z naseho vybéru. Zjisténi, Ze 58 z naSich respondentii ma néjakého svého oblibe-
ného youtubera nas velmi piekvapilo. Byli jsme piekvapeni, protoze jsme spiSe nepiedpo-
kladali, Ze na zdklad€ naseho Setfeni, kolik malo respondenti travi ¢asu u sledovani videi,
by tolik z nich mohlo znat takové mnoZstvi youtuberti, nebo jich mit tak moc oblibenych.
Z velké Casti responzi jsme se vSak dozveédeli, ze respondenti uvadéji spise ne tolik zndmé
youtubery ¢i zahrani¢ni youtubery, jako naptiklad: ,Markéta Frank“, , Kovy®, ,,Mama
Domisha®, ,,Shopaholic Nicol*, ,,Anna Sulcova“ a ty méné znamé ,,Sugar Denny*, ,,Shane
Dawson®, ,,Veronika Biasiol, apod. Z naseho vybéru respondenti nejvice znali ExplOiteda

(38,5 %), Tynus Tiesnickovou (36,1 %) a DeniseTV (32,8 %).

Poté jsme zkoumali, z jakych divodi jsou youtubeti u respondentti oblibeni. Nebo spise,
jaké jsou konkrétni motivy oblibenosti, které respondenty vedou k tomu, aby sledovali

toho ¢i onoho youtubera. Vysledky jsme zjistili prostfednictvim 5 vyroki, nékteti respon-
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denti uvedli 1 svij vlastni divod viz. vyrok 6. Nejvice respondenti souhlasilo s vyrokem
,Libi se mi jeho ndzory* (27,9 %) a ,,Inspiruje me* (23,8 %). A nejvice respondentli ne-
souhlasilo s vyrokem ,,Abych §la/Sel s dobou* (28,7 %). Mezi vlastni diivody respondenti
uvadéli: ,,Néapady kam cestovat®, ,,Inspiruje mé k ¢innostem v mém zivoté*, ,,Libi se mi
jeho humor®, ,,Mit vS§eobecny piehled, co se déje ve svéte®, ,,Jsem zveédava, jak clovek zije
a co diky popularité ziskava“, ,,Bavi mé jeho tvorba, tedy obsah jeho videi, ,,Zahanim tak

nudu®, apod.

Prosttednictvim polozky ¢. 19 a €. 20, nés zajimalo, jestli uz néktefi respondenti byli na
néjakém YouTube setkani (CineTube, Utubering, ...) a pokud ano, tak na jakém. Dozvéde-
li jsme se, ze 93 (76,2 %) respondenti jesté nikdy na zadném setkani nebylo, 22 (18,0 %)
respondentl odpovédelo, ze ano a 7 (5,7 %), Ze nebylo, ale chtélo by. V polozce €. 20 nej-
vice respondentii odpovédélo, Ze nikdy na zddném setkani nebylo, protoze nechtéji 79
(64,8 %) a 19 (15,6 %) z respondentli navstivilo Utubering, 10 (8,2 %) CineTube a 6 (4,9
%) Geek Camp. Pouhych 18 (14,8 %) respondentd projevilo zajem, ze jesté nikdy na zad-
ném setkdni nebyli, ale chtéli by néjaké navstivit. Pravdépodobné je tomu tak, protoze jsou

tato setkani populdrnéjs$i u mladsi vékové kategorie.

Tteti cast naSeho dotaznikového Setfeni nam zajistila vysledky z oblasti influence. Poloz-
kou €. 6 jsme zjiStovali, ve kterych oblastech jsou respondenti nejvice ovliviiovani influ-
encery 1 youtubery. Dozveédéli jsme se, Ze respondenti si mysli, Ze jsou nejvice ovlivnéni
v oblasti cestovani, tedy dovolené a zajezdy, jednd se o 70 respondentli (57,4 %), na dru-
hém misté v oblasti mody 68 (55,7 %) a v oblasti stravovani 59 (48,4 %). Naopak jsou
piesvédceni, Ze nejméné jsou ovlivnéni v oblasti bydleni 22 (18,0 %) a v oblasti Zivotniho
prostiedi 34 (27,9 %). Pti zjiStovani, jak to maji respondenti s nakupovanim produkta,
které jsou nabizeny influencery, vétSina z nich 38 (31,1 %) respondentli si uz n¢jaky pro-
dukt koupila, 40 (32,8 %) respondentt si zakoupilo uz vice produkt. Naopak 23 (18,9 %)
lo, protoZe je zatim nic nezaujalo. Dale nas zajimalo, které produkty kupuji nejradéeji. Nej-
vice z nich 47 (38,5 %) nakupuje kosmetiku a parfémy, a také potraviny vybranych znacek
43 (35,2 %), naopak nejméné nealkoholické napoje 6 (4,9 %) a nabytek 2 (1,6 %). Zde
vyplyva tvrzeni, Ze influencer marketing je fenomén dnes$ni doby, kdy dochazi k propagaci
vSech moznych vyrobki prostiednictvim vlivnych lidi, influencerti, na socialnich sitich
(Mekyska, 2019). Dnes jeho vyznam stéle roste a influencer marketing dokonale funguje

(Talavasek, 2019). Jedna se o vzijemnou kooperaci firem s vlivaymi lidmi (youtubery,
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instagramery, ...), kteti pod sebou maji Siroké spektrum lidi a jsou ve svém oboru popular-

ni a uspesni (Rostecky, 2018).

Ve ctvrté Casti jsme se zabyvali tim, jaky maji respondenti vztah ke tvorb¢ vlastnich videi.
Diky polozce €. 13 jsme se dozvédéli, Zze velké mnozstvi respondentti sva videa nenataci a
pouze videa sleduji, jedna se celkové o 93 (76,2 %) respondentli. Naopak se mezi nasimi
respondenty nasli i ti, ktefi svlij volny ¢as skutecné travi produkei vlastnich videi, ptedpo-
kladame, Ze je to predevsim z divodu zabavy, obohacovani se a touze po UspéSnosti Ci
popularité, hovotime o 17 respondentech (13,9 %), zbylych 12 respondentii (9,8 %) uved-
lo, Ze vlastni videa netvofi, ale ptalo by si tvofit je. Diivodul, pro¢ videa netvofi a touzi po
tom, muze byt také vice, naptiklad nedostatek ¢asu kvili studiu, velké ostychavost, mala ¢i
Spatnd predstavivost o obsahu videi, strach z neuspéchu a podobn¢. Nasledné nas zajimalo,
ktery druh videi nas$i respondenti tvoii nebo by si piali tvofit. Nejvetsi mnozstvi responden-
th 65 (53,3 %) zareagovalo, Ze netvoti ¢i nechtéji tvorit zadny druh videi. Od téch respon-
dentt, ktefi reagovali kladné, jsme se dozvédéli, Zze by nejradéji tvoftili cestovni videa 35
(28,7 %) a zazitkova videa 22 (18,0 %) respondentii. A nejméné oblibeny druh mezi re-

spondenty ptfedstavuji videa nazort 11 (9,0 %) a reklamni videa 2 (1,6 %) respondenti.

V posledni ¢asti jsme ziskdvali data o tom, jak se respondenti identifikuji s influencery.
Jinak také z jakych dtivodi je obdivuji ¢i nikoliv. A jestli by se také chtéli nékdy influen-
cery stat, nebo nechtéli. Zde mizeme navazat na myslenku pojeti vzoru v kontextu tzv.
zivotniho vzoru, ktery se vztahuje k tomu, Ze ¢lovek, predevsim tedy mlady jedinec, diky
obdivu ke vzoru a identifikaci s nim, sméfuje svoji budoucnost urcitym smérem (StaSova,
Slaninova a Junova, 2015, s. 90). Nas pfedevSim zajimalo to, jak moc vysokoskolsti stu-
denti touzi po tom stat se influencery. Ve vysledku jsme se dozvéd¢li, ze prevazné mnoz-
stvi respondentli s naSim tvrzenim spiSe nesouhlasi 40 (32,8 %) a urcité¢ nesouhlasi 37
(30,3 %), z ¢ehoz vyplyva, ze naopak urcité souhlasi 23 (18,9 %) a spiSe souhlasi 22 (18,0
%).

Nakonec jsme se zabyvali diivody, pro¢ by se nasi respondenti chtéli stat influencery. Nej-
vice odpovédi smétovalo k tomu, Ze by timto zplisobem chtéli vydelavat penize 47 (79,7
%) a chtéli by byt popularni 29 (49,2 %), jeden z respondentti uvedl sviij vlastni diivod a
to, ze by ,,rad vzdélaval Sirokou vefejnost v oblastech vyzivy a pohybovych aktivit®. A
divody, pro¢ by se respondenti nechtéli stat influencery, protoze se jim nelibi takovy zpt-
sob zivota 48 (66,7 %) a nechtéli by takto vydélavat penize 25 (34,7 %). Mezi vlastni dii-

vody patfila tvrzeni: ,,neuzndvam to jako zaméstnani, pouze zabava® a ,,nechci byt vefejné
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zndma“. Pfi zjistovani, jak respondenti hodnoti celkovou existenci influencert a youtubert
jsme se dozvedéli, ze nejvice respondentt ji chape jako béznou soucast zivota 62 (50,8 %),
za uzitecnou ji povazuje 38 (31,1 %) a za zcela zbytecnou ji vnima 18 (14,8 %) a zbyli 4
(3,3 %) ji vnimaji jako: ,,formu zabavy®, ,,néco, co chapou, ale nemé to zadny zésadni vy-

znam pro spolecnost®.

6.1 Doporudeni pro praxi

Na zakladé naSeho vyzkumného Setfeni jsme se dozvédéli, jak je v dnesni dobé pomeérné
velmi rozvinut jev, ktery nazyvame influencer marketing. Vysokoskolsti studenti, které
jsme zkoumali, maji k influenci i k influencerim pievazné kladny vztah, vétSina je vnima
jako béznou soucast zivota a velké mnozstvi z nich si uvédomuje, Ze je jimi také ovliviio-
vano v urcitych oblastech a s touto skutecnosti jsou smifeni a nijak ji nevyvraci. Faktem je,
ze studenti vysokych skol jsou dospéli lidé, kteti se jiz dokdzi soustiedit na déni kolem
sebe, o influencerech védi, maji povédomi o tom, jaké zplsoby influencefi vyuzivaji
k tomu, aby dosdhli svého, tedy aby prodali urcity produkt, zaujali né¢jakym mistem c¢i
vS§tépili studentim své myslenky, nazory, postiehy, ale ptesto je podle naSeho zjisténi re-
spektuji. Zde je na kazdém Clovéku zvlast, aby se zamyslel nad tim, jestli by si tentyz pro-
dukt koupil, kdyby ho uvidél n€kde prvni bez toho, aby mu jej nékdo doporucil. Nebo je
pro nas pohodlnéjsi, kdyz se o produktu dozvime od nékoho jiného, kdo jej propaguje na
svém instagramovém profilu, ve svych videich na socidlnich sitich, obdaii nas recenzemi a

doporucenim a je pak pouze na naSem uvazeni, jestli si ho zakoupime ¢i nikoliv.

Pfi naSem zjiSt'ovani, jak to maji studenti se sledovanim videi na socialnich sitich, jsme
dospéli k vysledklim, ze témét kazdy student z naSeho vzorku pfiznal, Ze videa sleduje. U
studentll vysokych kol jsou nejoblibenéjSim typem ta videa, ktera jsou cestovniho charak-
teru. Studenti vysokych Skol netravi ptili§ mnoho Casu sledovanim videi, nejvice odpovida-
lo, Ze videa sleduje sice denné, ale primérné méné nez hodinu, coz je vlastné minimum
denniho casu pro studenta vysoké Skoly, takze predpokladdme, Ze timto zplisobem spise
studenti zahanéji nudu mezi seminafi a na predndskach. Mizeme zde jen doporucit vyso-
koskolskym profesoriim, aby vice zapojovali studenty na svych pfednasSkach, ¢im vétsi

bude vynaloZena aktivita, tim mensi bude potieba studentli odvracet se ke svym zatizenim.

Také jsme se dozvédéli, Ze u nds jesté neexistuje dostatek vhodné literatury nebo studii,

které by se zabyvaly problematikou influence ¢i influencer marketingu, stejné¢ tak je zatim
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nedostatek literatury, ¢lanka i vyzkumt k problematice YouTube. Proto bychom radi do-

porucili, aby se o tato témata zacali vice zajimat odbornici, pfipadné i Siroké vefejnost.

Vysledky z naseho vyzkumu mohou byt zejména piinosné pro vysokoskolské profesory,
ktefi se zabyvaji touto oblasti, pro odborniky na tyto problematiky, ale také pro studenty

vysokych i stfednich skol, které tato témata zajimaji.
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ZAVER

Nase bakalaiska prace je zaméfena na dva hlavni terminy, jak uz jeji nazev napovi, zaby-
vali jsme se youtubery a influencery, a to z pohledu student vysoké Skoly. Téma prace
jsme si zvolili ztoho divodu, protoze jsme chtéli pfijit s né€im novym, s nécim, co
v dnesni dobé jesté neni tolik prostudovano, ale zaroven nas to vSechny obklopuje. Ze stej-
ného divodu jsme si zvolili 1 nd§ vyzkumny soubor, rozhodli jsme se pro vysokoskolské
studenty, protoze nas zajimalo, jak pravé oni, ve svém véku a pfi svych povinnostech tyto
terminy vnimaji, na kolik si pfipoustéji, ze se jich také tykaji. Déle je prace rozdélena do
dvou casti. V teoretické casti jsme se zabyvali teoretickymi vychodisky, kterd jsme si roz-
délily do tfech hlavnich kapitol. V praktické ¢asti jsme popisovali vysledky naSeho vy-

zkumu, které vznikly na zaklad¢ zvolenych dil¢ich vyzkumnych cili.

Na zaklad¢ vysledki, které nam vysly v praktické ¢asti, jsme zjistili, Ze vysokoskolsti stu-
denti maji povédomi o youtuberech i influencerech, také ptipoustéji, ze jsou jimi v urcitych
oblastech skutecné ovliviiovani, a také vi, o které oblasti se jedna. Nejvice se pfiklanéli
k moZnosti, Ze jsou ovliviiovani v oblasti cestovani a mddy, tedy diky youtuberim a influ-

encerum dostavaji typy, kam se podivat do zahranici ¢i jaké mddni dopliiky se dnes nosi.

KdyzZ jsme zjistovali, jaké maji studenti oblibené youtubery, byli jsme velmi piekvapeni,
kolik z nich uvedlo jména svych oblibenych youtubert, velké mnozstvi z uvedenych jmen
bylo pro nas zcela neznamych, nebo youtubert ze zahrani¢i. Ve vysledcich jsme se dozvé-
de€li, ze maji svoje oblibené youtubery proto, protoze se jim libi jejich nézory a nikoliv

proto, aby §li s dobou.

Také jsme byli piekvapeni zjisténim, Ze velké mnoZstvi studentli videa nenataci, ale pouze
je sleduje, takZe se jednd o pasivni konzumenty. A vlastné by si ani moc neptali videa

vlastni produkce natacet.
V posledni ¢asti jsme zjisStovali, jestli by se studenti chtéli nékdy stat influencery. VétSina
odpovidala nesouhlasné. Hlavnim diivodem, pro¢ by respondenti zvaZovali pusobit jako

influencefi, je finan¢ni profit.

Na zavér bychom radi zminili hlavni pfinos nasi prace. Influencefi a YouTube jsou nedil-

nou soucasti zivota mladé generace, a tedy je tématu tfeba vénovat pozornost.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Anna Hostasova, jsem studentkou 3. ro€niku Socidlni pedagogiky na Univerzité Tomase
Bati ve Zliné. Obracim se na Vas s Zadosti o vyplnéni nize uvedeného kratkého dotazniku, ktery se
tyka youtuber( a influencert. Dotaznik poslouZi jako podklad pro moji bakalarskou praci pod na-
zvem ,Youtubefi a Influencefi z pohledu student( socialni pedagogiky”. Dotaznik je zcela ano-
nymni, proto nikde neuvadéjte své jméno.

Dékuji Vam za Vas cas a spolupraci.

1. Jsem
a) muz
b) Zena

2. Jaky je tvtj vék?
Kolikaty ro¢nik studujes?

3. Sledujes videa na socidlnich sitich?
a) ano
b) ne

4. Pokud jsi vyse uvedl/a ano, na kterych socialnich sitich? MazZes vybrat i vice moZnosti.
a) YouTube
b) Facebook
c) Instagram
d) Twitter
e) Snapchat
f) LinkedIn
g) Na zadnych

5. Ktera videa sledujes nejradéji? MuzZes vybrat i vice moZnosti.
a) Vlogy
b) Nakupni videa
c) Reklamnividea
d) Recenze
e) Nazory
f) Zazitkova videa
g) Cestovnividea
h) Tutorialy (DIY)
i) Zadna
j) Jinad (dopln):

Influencer je osoba, ktera ovliviiuje vyznamné mnozstvi lidi (uZivatele, zakazniky...), na zakladé
svych nazord, myslenek ¢i postoji, nejcastéji prostfednictvim socialnich siti.



6.

10.

V jakych oblastech té youtubefi a influencefi ovliviiuji nejvice? (vyber max. 3 oblasti)
a) Oblast stravovani (zdrava i nezdrava vyziva)

b) Oblast médy (obleceni, kosmetika, parfémy, ...)

c) Oblast sportu (pohybové aktivity, vybaveni, ...)

d) Oblast cestovani (dovolené, poznavaci zajezdy, ...)

e) Oblast kultury (kina, divadla, koncerty, muzea, ...)

f) Oblast bydleni (ndbytek, spottebice, ...)

g) Oblast Zivotniho prostredi (pfiroda, zvifata, ...)

h) Jiné oblasti (doplf):

Koupil/a jsi si uz nékdy néjaky produkt nabizeny influencerem?

a) Ano, uz jsem si produkt koupil/a.

b) Ano, uz jsem si koupil/a vice produktd.

c) Ne, zatim jsem si zadny produkt nekoupil/a.

d) Ne, zatim mé zadny produkt nezauijal.

e) Zatim ne, ale momentalné nad néjakym produktem premyslim.

Pokud jsi vy$e uvedl/a ano, které produkty nakupujes nejradé;ji? (vyber 2-3 moznosti)
a) Potraviny vybranych znacek

b) Nealkoholické napoje

c) Alkoholické napoje

d) Maddni obleceni, obleceni pro volny ¢as

e) Funkéni obleceni

f) Obuv

g) Kosmetika, parfémy
h) Sportovni vybaveni

i) Nabytek

j) Zadné

k) Jiné produkty (dopln):

Chtél/a by ses nékdy stat influencerem?
Urcité souhlasim — spiSe souhlasim — spiSe nesouhlasim — urcité nesouhlasim

Pokud byla tvoje odpovéd, urcité souhlasim, nebo spiSe souhlasim, z jakych dtivodi by
ses rad/a stal/a influencerem? Muzes$ vybrat i vice moZnosti.

a) Chtél/a bych byt populérni.

b) Chtél/a bych timto zplsobem vydélavat penize.

c) Chtél/a bych umét ovliviiovat vétsi mnozstvi lidi.

d) Chtél/a bych umét propagovat vlastni i cizi produkty.

e) lJiny davod (dopln):

Pokud byla tvoje odpovéd, urcité nesouhlasim, nebo spiSe nesouhlasim, z jakych
dlvodt by ses nerad/a stal/a influencerem? MiiZes$ vybrat i vice moZnosti.

a) Nechtél/a bych vydélavat penize timto zplsobem.

b) Nechtél/a bych propagovat vlastni ¢i cizi produkty.

c) Nechtél/a bych Zit takovym zplsobem Zivota.

d) Tito lidé mé naprosto nezajimaji. Nechtél/a bych byt jako oni.



e) Jiny davod (dopln):

11. Mas néjakého svého oblibeného youtubera? Pokud ano, dopl#.
PFipadné zaskrtni, které z uvedenych youtuberd znas.

12,

13.

14.

Fallenka

House

ExplOited

Vadak

Tynus Tresnickova

DenisTV

Stylewithme

Atishow

MUj oblibeny youtuber je? (dopln):

JestliZze sledujes néjakého youtubera, z jakych duvodu?

A.

Inspiruje mé.
Urcité souhlasim — spiSe souhlasim — spise nesouhlasim — urcité nesouhlasim
Libi se mi jeho nazory.

Ur¢ité souhlasim — spise souhlasim — spise nesouhlasim — urcité nesouhlasim
Obdivuji ho, jeho Zivot nebo to, co déla.

Urcité souhlasim — spise souhlasim — spise nesouhlasim — urcité nesouhlasim
Chtél/a bych byt jako on.

Urcité souhlasim — spiSe souhlasim — spise nesouhlasim — urcité nesouhlasim
Abych sla/sel s dobou.

Urcité souhlasim — spiSe souhlasim — spise nesouhlasim — urcité nesouhlasim
Jiny davod (dopln):

Uploadujes videa vlastni produkce na socidlni sité?

a)
b)
c)

ano
ne
ne, ale chtél/a bych

v

Jaky druh videi natacis nebo touzis natacet?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
8)
h)
i)
j)

Vlogy
Nakupni videa (Haul)
Reklamni videa
Recenze

Nazory

Zazitkova videa
Cestovni videa
Tutorialy (DIY)
Zadny

Jiny (dopln):




15.

16.

17.

18.

19.

20.

Existenci youtubert a influencert ... (doplii).
a) PovaZuji za uZitecnou

b) Vnimam jako zbytecnou

c) Chapu jako béZnou soucast Zivota

d) Jiné (blize specifikuj):

Jak casto sledujes videa na socidlnich sitich?
a) denneé

b) nékolikrat tydné

c) nékolikrat mésicné

d) nesleduji

Kolik hodin denné travis sledovanim videi na socialnich sitich?
a) 1-3 hodiny

b) 3-5 hodin

c) vice nez5 hodin

d) méné nez hodinu

e) nevim

f) nesleduji videa

Sledovani videi na YouTube ... (dopli).

a) Hodnotim jako pfinosné

b) Vnimam jako ztratu ¢asu

c¢) Vnimam jako nedilnou soucast Zivota
d) Jiné (dopln):

Byl/a jsi uz nékdy na néjakém YouTube setkani? (CineTube, Utubering,...)
a) ano

b) ne

c) ne, ale chtél/a bych

Pokud jsi nékdy na néjakém setkani byl/a, na kterém? Muaze$ vybrat i vice moZnosti.
a) CineTube

b) Utubering

c) Geek Camp

d) Nikdy jsem na Zadném setkani nebyl/a, ale chtél/a bych.

e) Nikdy jsem na Zadném setkani nebyl/a, protoze nechci.

f) Jiné (dopln):




