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Anotace

Diplomova prace se zabyva algoritmy na YouTube a jejich marketingovym vyznamem.
V praci je popsan fenomén influencer marketingu se zaméfenim na YouTubery. Je
charakterizovan portal YouTube, jeho sluzby a popularita. Je vysvétlen pojem YouTuber,
uvedena je charakteristika YouTuberd, jejich kategorie a dalsi specifika. ReSena je
monetizace videi YouTubert, reklamni spoluprace a legislativni aspekty tohoto povolani.
Uvedena a analyzovéana je také problematika algoritmti na YouTube a jejich pozitivni

a negativni vliv na YouTubery, firmy ptsobici na YouTube a na celou spolecnost.

Kli¢ova slova

algoritmy, influencer, monetizace, placena propagace, YouTube, YouTuber



Annotation

YouTube Algorithms and Their Marketing Value

The diploma thesis deals with YouTube’s algorithm and its marketing significance. The
phenomenon of influencer marketing focused on YouTubers is described in the thesis. Then,
the portal YouTube, its services and popularity are characterised. The concept YouTuber is
explained. Furthermore, the characteristic of YouTubers, their categories and other specifics
are mentioned. Next, monetization of YouTuber’s videos, advertising cooperation and
legislative aspects of this occupation is addressed. Finally, issue of YouTube’s algorithm and
its positive and negative impact on YouTubers, companies and whole society is stated and

analysed.
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’
Uvod

Tradi¢ni média maji 1 v dneSni dobé¢ své zastoupeni. Predev§im na mladsi generaci ale jiz
jako komunikac¢ni nastroj pomalu selhava a prestava fungovat. Jejich misto prevzala média
nova, digitalni. V soucasné dob¢, ktera je velmi ovlivnéna socidlnimi sitémi se stale vice
popularnim marketingovym nastrojem stava influencer marketing. Influencer marketing je
bezesporu cilen€jsi a osobitéjsi formou marketingové komunikace, nez je tomu v piipadé
tradi¢nich médii. Influencefi si totiz dokézi vybudovat své publikum, které jim nasloucha,
a tak je influencefi také dokazi ovliviiovat. Influenceti jsou svymi sledovateli povazovani za
nazorové vidce, Casto také dokonce za autority a kapacity v tom oboru, kterému se vénuji.
Influenceti se tak stali nevidanym fenoménem, kterého si brzy vSimly také firmy, které je

vyuzivaji k propagaci svych produkti a sluzeb.

Pro vykonavani povolani YouTubera, tedy influencera na portalu YouTube, je pak podstatné,
jak na tomto portalu funguji algoritmy. Algoritmy, jakozto doporucovaci systém, ovliviiuji
to, jaky obsah bude nabidnut jednotlivym uzivatelim. V piipad¢ portalu YouTube jde tedy
o to, kterd videa se jednotlivému uzivateli zobrazi. Algoritmy vyuzivaji obrovské mnozstvi
a berou v uvahu mnoho faktord, jejich hlavni cilem ale je udrzet divédka na platformé co
nejdéle. Z toho divodu je pro YouTubery klicové, aby se algoritmiim na YouTube dokazali
prizpusobit, a to natolik, aby algoritmy jejich videa doporucovali uzivatelim YouTube. To
je samoziejmé podstatné 1 pro firmy inzerujici na YouTube, jelikoz jejich cilem je, aby jejich
reklama byla piehrana co nejvice. Algoritmy na YouTube i na dalSich socialnich sitich v§ak

maji znacny vliv i na celou spolecnost.

Diplomovéa prace se zabyva fenoménem influencerii, predev§im pak YouTuberl se
zaméfenim na algoritmy na YouTube, které tedy maji kliCovy vliv na povolani YouTubert,
ale také na firmy inzerujici na YouTube, a dokonce i na Sirokou spolecnost. Jelikoz
YouTubeti jsou stale fenoménem dnesni doby, je podstatné upozornit na zuto problematiku
tykajici se algoritmii na YouTube, obzvlast kdyz dle nazoru autora nebyla dosud
v dostupnych publikacich dostateéné komplexné a ucelen¢ zpracovéna, a to predevSim
vV ramci Ceského prostiedi a co se tykd nazori samotnych YouTuberl. To byl také hlavni

divod pro zaméfeni na toto téma.
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Diplomova prace se zabyva teoretickym vymezenim pojma influencer marketing
a influencer, v¢etné typii influencert a jejich vyznamu. Predstaven je fenomén YouTubert,
jejich charakteristika, typy, kategorie a role cilového publika. ZvIlastni pozornost je vénovana
povolani YouTubera, a to co se tyka monetizaci videi, reklamnich spolupraci a legislativnich
aspektii tohoto povolani. Prace se dale vénuje algoritmiim na YouTube. Ty jsou nejprve
vymezeny obecné, poté jsou uvedeny jejich funkce na portdlu YouTube a komplexné je

feSena také otazka jejich vlivu.
Cilem diplomové prace je predstavit a pfiblizit problematiku algoritmi na YouTube

a analyzovat jejich vliv na samotné YouTubery, firmy pilisobici na YouTube i jejich dopad

na celospolecenské urovni.
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1 Influencer marketing

Jak je patrné ze samotného nazvu, pro influencer marketing jsou kli¢ovi influencefi. Pro

pochopeni influencer marketingu je tak nezbytné pojem influencer definovat.

1.1 Influencer

Vyznam a dulezitost osobni mezilidské komunikace (kromé prostredkit masové komunikace)
v presvédcovani lidi si sociologové uvédomovali jiz pocatkem ctyficatych let. Vysledkem
nékolika provedenych vyzkumi byl vznik zejména dvou pojmi: opinion leaders (nazorovi

vudci) a influentials (vlivni lidé nebo lidé s vlivem). (Jefabek, 2003)

Pojem nazorovy viudce oznacuje ty osoby, které maji vliv na utvafeni nazord a postoju
druhych lidi. Nazorovi viidci dokéazi ostatnim poradit v nejriiznéjSich otazkach, jsou také
Casto o rady zadani a sami také rady nabizi. Sami se pak zajimaji nejen o informace
a stanoviska, které jsou prezentovany masovymi sdélovacimi prostiedky, ale také o ty nazory
€1 postoje ostatnich lidi, které jsou zprostiedkované osobni neformalni mezilidskou
komunikaci. VSechny tyto ziskané informace pak nazorovi vidci predavaji dal ostatnim
osobam. Jedna se tedy o tzv. dvoustupiiovy tok komunikace, kdy informace z masmédii
proudi nejprve k ndzorovym vidciim a od nich pak k jejich nasledovatelim. Pojem vlivni
lidé (influentials) oznacuje osoby, které dokazi ostatni osoby pfesvédcit o urcitém ndzoru.
Nézory téchto vlivnych lidi jsou casto piejimany, maji urcity osobni vliv (influence) na

utvareni nazoru ostatnich lidi. (Jetabek, 2003)

Pojem influencer v soucasné dobé chapeme predevsim v kontextu socidlnich siti a socialnich
médii. Na socidlnich sitich pisobi mnohem vlivngj$i autenti¢ti uZivatelé a autentické
komunity nez v klasickych médiich. Influencetfi jsou typickym piikladem téchto
autentickych uzivatelli socialnich siti. (Janouch, 2014) Jsou to osoby, které disponuji urcitou
(¢asto hodné pocetnou) komunitou lidi, kterou svym chovéanim, postoji, ¢i ndzory dokézi
ovlivitovat. Influencefti zpravidla také sdili svlij Zivot a své nazory a vytvafi si tak se svymi
fanousky blizké vztahy. Vystupuji pfirozené, jsou diveéryhodni a jejich sledujici jim véfi.
Diky tomu jsou influencefi Casto vyhleddvani firmami, které je vyuzivaji ve své

marketingové komunikaci. (Vejsada, 2017)
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Influencera mizeme definovat také jako osobu, kterda ma tu moc ovlivilovat nakupni
rozhodovani ostatnich, vzhledem ke své pozici, autorité, znalostem a vzhledem ke vztahu ke
svému publiku. Dilezité také je, aby influencer mél své nasledovatele v tom specifickém
segmentu, ve kterém je aktivni. Pocet téchto nasledovateli pak zavisi na velikosti tohoto

segmentu, respektive na oboru, typu influencera. (Influencer MarketingHub, 2020)

Prvotnimi influencery 21. stoleti byli bloggefi, momentaln¢ jsou vsak influencery i ty osoby,
které ptisobi na dalSich socialnich sitich (médiich) jako jsou YouTube, Facebook, Instagram,
Twitter, Snapchat, TikTok a dalsi. Tito influenceti pak cCasto neplsobi pouze na jedné

platformé, ale na n¢kolika z nich zaroven.

1.1.1 Typy influencert
Influncery miiZzeme rozdélit rGzné, dle riznych kritérii. NejCastéji se jedna o rozdeleni dle
poctu followert (sledujicich), dale také dle typu obsahu (tvorby) a dle stupné jejich vlivu.

wewvr

(Influencer MarketingHub, 2020; Nachum, 2016):
= megainfluenceti (zpravidla celebrity) s vice jak 1 milionem sledujicich ¢i odbérateli
- makroinfluencefi (kolem 1 miliénu sledujicich ¢i odbératelt)
=> stiedni influencefi (kolem 100 000 sledujicich ¢i odbératel)

=> mikroinfluenceti (kolem 10 000 a méné¢ sledujicich ¢i odbératell)

Nutno zminit, Ze tzv. stfedni influencefi jsou €asto spojovani do jedné kategorie spole¢né
s mikroinfluencery. Dulezité je také rozliSovat realny vliv influencerti na jejich publikum,
jelikoz zélezi na odbornych znalostech jednotlivych influencer. Néktefi megainfluenceti
jsou Casto taktéz celebrity a ty maji na své sledujici mensi vliv pravé kvuli nedostatku
odbornych znalosti a zkuSenosti neZ naptiklad nckteti mikroinfluenceti, ktefi jsou experty
ve svém oboru. Publikum mikroinfluencerti je tedy vice relevantni, navic spoluprace s nimi
nepiinasi firmam tak vysoké naklady jako v ptipad€ makro ¢i mega influenceri. I z toho
divodu se tak mikroinfluencefi stali fenoménem a marketingovym trendem, ktery firmy
hojn& vyuzivaji. (Influencer MarketingHub, 2020; Capova, 2017a; Vejsada, 2017). D4 se
také fici, ze ¢im méné ma influencer sledujicich (odbérateltr), tim vice je pro své publikum
autenticky. (Talavasek, 2019) Influencerem pak nejsou pouze celebrity ¢i bloggefi a ani

nemusi byt nutné placeni. Influencerem mutize byt kdokoliv, kdo na socialnich sitich dokaze
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odvypravét pribéh firmy a jejich produktd, co je jejich zdmérem a poslanim, a tak dokaze

ovlivnit ur€ity (byt maly) pocet lidi. (Pophal, 2016)

1.2 Influencer marketing a jeho vyznam

Influencer marketing lze definovat jako typ marketingu, ktery se zaméfuje na vyuziti
nazorovych vidct (potazmo influenceril) za ucelem rozsifeni povédomi o znacce (firmg¢),
produktu, ¢i obecném marketingovém sdéleni firmy. Dle Janoucha (2010) spocivé influencer
marketing v identifikaci kli¢ovych komunit a jejich viidct. Ti jsou schopni mluvit o produktu
a ovlivnit minéni ostatnich. Jejich vliv je pfitom jednozna¢ny a jsou schopni na sebe navazat
mnoho nésledovnikii. Takové vidce firmy ziskavaji na socidlnich sitich. Influencefi tak
pusobi jako prostiednici mezi firmami a jejich sledovateli, tedy potencialnimi spotiebiteli.
(Cramer, 2017; Pophal, 2016b) Jak jiz bylo uvedeno, takové spojeni influencera se znackou
je povazovano za divéryhodné, relevantni a efektivnéj$i nez propagace prostiednictvim
tradiénich médii. Dulezita je tedy nejen popularita, ale také povést a odbornost daného
influencera. Spotiebitelé snaze uvéti osobé€, kterou pravidelné sleduji na socialnich sitich
amaji pocit, 7¢ ji znaji. (Capova, 2017a; Marketing-Schools, 2020; Talavasek, 2019)
Influencer marketing je digitalni verzi tzv. WOM (word-of-mouth) marketingu, neboli jde
0 ustni Sifeni povédomi o znacce, firmé, ¢i produktu od jednotlivee k jednotlivci. Influencer
marketing se tedy WOM marketingu velmi podobnd, ale na rozdil od WOM marketingu
nespoléha na vyslovna doporuceni. (Marketing- Schools, 2020)

Vyznam influencer marketingu lze doloZit pomoci nékolika studii vénujicich se tomuto
tématu. Jeden z vyzkumi spolecnosti Lingia z roku 2018 se zaméfoval na vyuZivani
influencer marketingu firmami a agenturami. Z vysledki vyzkumu vyplynulo, ze 92 %
marketéri, ktefi influencer marketing vyuzili ve své marketingové komunikaci, ho povazuji
za ucinny. Dv¢€ pétiny z nich navic planuji svilj rozpocet na influencer marketing na piisti
rok navysit. (Lingia, 2017) Dle vyzkumu spole¢nosti Tomoson (2015) dokonce 51 %
marketér véii, ze za pomoci influencer marketingu ziska lepsi zdkazniky a 59 %
respondentl planuje na kampané s influencery navysit sviij rozpocet. Dle studie spole¢nosti
Olapic (Businesswire, 2017), jiz se zucastnilo 4 000 respondentii (a zaroven aktivnich
uzivatelli socidlnich siti) ve vékové skupiné 16-61 let z USA, Velké Britanie, Francie

a Némecka, si 31 % respondentli zakoupilo produkt na zaklad¢ doporuceni influencera, 44 %
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o koupi alespont uvazovalo a 24 % dotazovanych na zéklad¢ sdé€leni influencera né&jaky

produkt ¢i sluzbu doporucilo.

Z Ceského prostiedi je nutné zminit zejména studii: Influenceii 2017 spoleCnosti
Ogilvy & Mather. Dle vysledkti vyzkumu jsou za nejvyraznéjsi skupinu influencerd
povazovani predev§im YouTubefi (tuto moznost uvedlo 79 % respondentit), bloggeti (63 %)
a celebrity (54 %). Jedna z otazek se zabyvala dosahem influencera, respektive tim, jaka je
spodni hranice dosahu (naptiklad primérny pocet zhlédnuti na YouTube), aby se dand osoba
dala pokladat za influencera. Témét tietina respondentti uvedla praimérné cislo 10 000
zhlédnuti, pro ¢tvrtinu z nich to bylo 50 000, pro dalsi ctvrtinu to bylo 100 000 a pro dalSich
témet 25 % to bylo dokonce 1 vice nez 100 000 zhlédnuti. Jen 2 % dotazovanych uvedlo
primérné ¢islo 1 000 zhlédnuti, tedy dosah odpovidajici mikroinfluenceriim. Tyto vysledky
pak reflektuji tradi¢ni pozadavek marketérti na co nejvétsi zasah marketingového sdéleni.

(Ogilvy & Mather, 2017)

Soucasny trend, kdy se influencefi stavaji dileZitou soucasti marketingovych kampani,
faktory pro vyuzivani influencerd pfitom jsou zejména specificka cilova skupina influencera
(33 %) a relevantnost influencera ve vztahu k produktu (21 %), kterd by v opa¢ném piipadé
mohla vést nejen k nefunkéni kampani, ale zejména k poSkozeni jména firmy. Roli pak hraje
také aktudlni trend (15 %) ¢i pomér cena/vykon (6 %). Naopak, hlavnim divodem pro firmy,
pro¢ s influencery nespolupracuji, je jejich nesoulad se znacCkou/produktem (23 %) ¢i
nevhodna cilova skupina influencera (21 %). Pro 15 % respondett je diivodem nespoluprace
s influencery obecné neznalost influencerského prostiedi. Dle respondentl spocivaji hlavni
rizika spoluprace s influencery pfedev$im v nizké mife kontroly nad kvalitou a obsahem
vystupu (65 %), dale v samotném lidském faktoru, a to uz pti jednani (44 %), pro 40 %
marketéri je pak problémem taktéz obtizna meéfitelnost dosahu vystupt influencera.

(Ogilvy & Mather, 2017)

Z hlediska dulezitosti influencer v marketingovych kampanich firem, 90 % firem alokuje
na spolupraci s influencery maximalné 20 % rozpoctu, pouze 2 % respondentii vycleiuji na
influencery 40-60 % rozpoctu. Pro 96 % dotazovanych influencefi piedstavuji pouze jakysi
dopln€k jejich marketingové komunikace, pouze 4 % firem dava prednost samostatnym

kampanim s influencery. Bezmala dvé tfetiny respondentli preferuji pifi spolupraci
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s influencery platbu prostfednictvim barteru pied finanéni odménou. V rdmci jednorazové
spoluprace je 30 % respondent ochotno influencerim vyplatit az 50 000 K¢, 22 % pak
preferuje castku kolem 5 000 K¢. Pouze 18 % dotazovanych je ochotno influencerim
vyplatit vice nez 100 000 K¢ za jednordzovou spolupréci. VétSina respondenttt (85 %) vSak

preferuje dlouhodobou spolupraci s influencery. (Ogilvy & Mather, 2017)

V réamci studie pak byla zkoumana také otazka tykajici se viditelnosti produktu ve vystupu
influencera a jeho reakce na produkt. Nejvhodnéjsi formu spoluprace pfitom marketéfi
spatfuji v recenzi ¢i doporuceni, pficemz stézejni je autenti¢nost influencerovy reakce na
produkt. Respondenti si uvédomuji mozny negativni efekt u neautentické reakce influencera,
kterd by mohla poskodit samotny produkt ¢i znacku. Firmy se zdroven snazi vybirat ty
influencery, ktefi k ni ¢i k jejimu produktu jiz maji pozitivni vztah. Az 70 % firem proto
ponechava influenceriim zcela volnou ruku pii konceptu jejich vystupu. Influencer tak mtize
dany vystup ptizptsobit svému publiku a svému stylu, musi vSak taktéz respektovat dané

zadani marketingové kampang. (Ogilvy & Mather, 2017)

Z vysledki studie je patrné, ze i pies rostouci zajem firem o influencery a spolupraci s nimi
a n&ktera dalsi pozitiva (zejména preferovani autentické reakce influencera na produkt
a preferovani dlouhodobé spoluprace s influencery), firmy stale maji z takové spoluprace
z riznych divodi obavy. Problém casto nastava kvili neredlnym ocekavanim, ¢i Spatnym
znalostem influencerského prostfedi. Pii spolupraci s influencery je tak nutno dodrzet
nékolik zakladnich zasad, které potencidlni riziko snizi na minimum. Dle marketingové

agentury Get Boost mezi tyto zakladni zasady patti (Capova, 2017b):

=> audit tvorby influencera, tedy specifikovat idedlni typ influencera, najit souznéni
mezi jeho tvorbou a vlastni filozofii firmy; Osobnost a hodnoty influencera by se
mely s firmou taktéz shodovat.

= spravna ofekavani ze strany zadavatele, tedy predev$im nemit neredlna ocekavani,
respektovat specificky dynamicky typ reklamy a brat v ivahu moZzné riziko
spoluprace.

= transparentnost jednani s vybranym influencerem, tedy pied influencerem nic
nezatajovat, byt Cestny a 100 % transparentni. V rdmci toho je taktéz nutna smlouva,

ktera kazdou jednotlivou spolupraci specifikuje, véetné rizik a jejich nasledki.
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=> nastaveni momentu autorizace, neboli kontrola pted zvetfejnénim daného vystupu
influencera. Kontrola je dualezita vzhledem k zadani dané spoluprace (zda vystup
odpovida zadani), na druhou stranu je stejné¢ dilezité respektovat formu zpracovani,
ktera zistava na daném influencerovi.

- eticky kodex reklamy spociva piedevsim v oznacovani reklamni spoluprace, ktera

by méla byt publiku influencera znama.

1.3 Mikroinfluenceri a YouTuberi

Jak jiz bylo uvedeno v podkapitole 1.1.1, mikroinfluencefi se stali marketingovym trendem
dnesni doby. Mikroinfluenceti maji sice mensi pocet odbératelti ¢i sledujicich (oproti
klasickym influencertim), zato jsou ale zpravidla aktivngj$i, vice zapojeni, a jsou se svymi
oblibenymi mikroinfluencery vice spfiznéni, propojenéjsi. Mikroinfluencefi jsou pro své
publikum velice divéryhodni, autenti¢ti, jsou odborniky v oboru. Na rozdil od celebrit totiz
pusobi jako bézni spotiebitelé, coz jim velmi ptfidava na divéryhodnosti. Diky mensimu
publiku pak tito mikroinfluencefi dokazi vice interagovat se svymi sledujicimi osobné, coz
posiluje jejich autenti¢nost. Diky tomu pak plsobi i jako zdroj inspirace pro své sledujici pii
nakupu produktd/znacky. Ze studie vyzkumné agentury Keller Fay Group, které se
zucastnilo 6 000 respondentti, vyplynulo, Ze az 82 % z nich by se pravdépodobné tidilo

doporugenim mikroinfluecerd. (Capova, 2017a; Langan, 2016; Bernazzani, 2019)

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 1.1.1, za mikroinfluencery jsou nej€ast&ji povazovani ti
influnceii s 10 000 a méné sledujicimi/odbérateli, avSak casto dochéazi ke spojeni
mikroinfluencerii a stfednich influencerii. Jako mikroinfluencer je tak cCasto oznacovéan
I influencer disponuji nékolika desetitisici sledujicich/odbératelti. Z toho divodu se tak za
mikroinfluencery daji povazovat i YouTubefi. I u nich ale samoziejmé zalezi na velikosti
publika a néktefi se jiz daji povazovat za makroinfluencery ¢i dokonce megainfluencery.
(Capova, 2017a) Vzhledem k velkému potencialu YouTube a samotnych YouTubert v roli

influencert se bude diplomova prace zabyvat pravé timto tématem.
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2 Charakteristika video portalu YouTube

YouTube je internetovy server, ktery uzivatelim umoziuje nahravat, zvetejiovat, sledovat,
hodnotit, sdilet ¢i komentovat videa. Spole¢nost YouTube zalozila v roce 2005 trojice
zaméstnanct PayPalu Steve Chen, Chad Harley a Jawed Karim. Plivodnim podnikatelskym
zamérem zminované trojice byl vznik video-seznamovaciho portalu. Jiz zahy se vSak icelem
tohoto internetového portalu stalo sdileni domécich videi. Brzy a rychle se ale na portalu
zaCaly objevovat hudebni klipy, filmy, ¢i videohry. V souc¢asné dobé YouTube nabizi Siroké
spektrum obsahu, od videi béznych uZzivatell po propagacni spoty velkych korporatnich
firem. Dostupny obsah zahrnuje videoklipy, hudebni videa, kratké ¢i dokumentarni filmy,
trailery, zvukové zdznamy (napi. podcasty), videoblogy, vzd€lavaci videa, Zivé pfenosy

a spousty dalsich typu videi. (Aktualné.cz, 2020; Sahu, 2019; Owings 2017)

Uz o rok pozdéji, diky velkému tispéchu tohoto webového portalu, doslo ke koupi YouTube,
a to spole¢nosti Google za 1,65 miliardy dolari. V soucasné dob¢ je YouTube z hlediska
domén druhym nejpouzivanéj$Sim vyhledavacem praveé po jeho matetské spolecnosti. Dle
objemu vyhledavani na webu je pak tfetim nejpouzivanéj$im vyhleddvacem. Z hlediska
poctu navstév webu je tedy YouTube na druhém misté, z hlediska poc¢tu vyhledavacich
dotazil je aZ na tfetim misté (po Google a Google Image Seach). Zaroven je YouTube po

Googlu druhou nejpopulérnéjsi webovou strankou na svété. (Sahu, 2019; YTUBER, 2019).

2.1 Mise, vize a hodnoty YouTube

Pojem mise (z latinského slova mittere — poslat, nechat jit) znamena poslani ¢i ucel firmy,
pro¢ byla zaloZena, co je smyslem jeji existence. Mise dale vyjadfuje pfani firmy, jak by
chtéla byt pfijimana vefejnosti. Spravné formulovana mise tak zdivodiluje predev§im
opravnénost existence firmy a prezentuje ¢innosti firmy. Timto tak mise firmy specifikuje
soucasny 1 budouci pfedmét podnikani firmy. Mise (spole¢né s vizi) je podstatnou soucasti
strategie firmy, slouzi vlastnikim firmy, fidicim pracovnikiim i samotnym zaméstnanctim,
napomaha vytvareni pocitu sounalezitosti s firmou. (Filip, 2016; JaniSova a Ktivanek, 2013;

Srpova a Rehot, 2010)

Mise YouTube zni: ,,Chceme dat vsem prileZitost projevit svij ndzor a ukdzat jim

svet.* K tomu pak jesté dodava: ,,Jsme presvedceni, ze kazdy si zaslouzi byt vyslySen a ze
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svet je lepsim mistem, kdyz naslouchame ostatnim, sdilime své pribehy a s jejich pomoci
budujeme komunity. Tato mise slouzi jako urcity zavazek spole¢nosti vzhledem k jejim
uzivatelim, slibuje poznani ¢i zabavu a svobodu projevu. Co se tyCe prvni Casti mise
(ptilezitost pro vSechny projevit svlij nazor), ta je snadno proveditelna diky tomu, ze
platforma YouTube je dostupnd po celém svété, je navrzena tak, aby byla snadno
pochopitelna. Lidé¢ (uzivatel€) ji tak mohou plné vyuzivat bez vétsi namahy, nahravat videa
muzou ihned po jednoduché registraci. Druha ¢ast mise (ukézat vSem svét) je splnitelné diky
tomu, Ze nahravat muze (po registraci) kazdy a diky algoritmim na YouTube, jez provadi
kategorizaci a optimalizaci obsahu pro jednotlivé uzivatele na miru. Kazdy jednotlivy
uzivatel tak obdrzi takové navrhy videi ke sledovani, ktera jsou pro n¢j relevantni.

(YouTube About, c2020a)

Pojem vize (z latinského slova videre — vidét) znamena obraz chténé budoucnosti. Vize
firmy ptedstavuje ur¢itou myslenku, ideu, ¢i prohlaseni, kym (¢im) chce firma byt a ¢eho
chce dosdhnout. Vize firmy tedy udava smér, kterym se firma chce vydat. Vize firmy je
zpravidla ur€end pro vnitrofiremni potieby a je stanovovéna na urcité ¢asové obdobi, v némz
by firma méla dosahnout konkrétniho chténé¢ho stavu. (Filip, 2016; JaniSova a Kftivanek,
2013; Srpova a kol., 2010)

Rozdil mezi vizi a misi spociva predev§im v tom, Ze mise je vice spojena se soucasnosti,
zatimco vize smétfuje do budoucnosti. Vize mlize byt zménéna (je-li dosazena), mise je
obecnéjsi a Casto zUstava v platnosti i pii zmeéné vize. Ackoli pojmy mise i vize se v praxi

castecné piekryvaji, predstavuji pro firmy znaény piinos. (Hanzelkova a kol., 2009)

Ackoliv YouTube nemd piimo specifikovanou svou vizi, je evidentni, Ze chce byt nejvétsi
platformou pro sdileni videi po celém svété a v této pozici taktéz setrvat. YouTube vSak jiz
nenabizi pouze virtudlni prostor pro sdileni videi. Spole€nost totiz vytvofila tzv. YouTube
Spaces, profesionalni nahravaci studia pro YouTubery. YouTube prostfednictvim YouTube
Spaces tak YouTuberiim nabizi zdzemi pro tvorbu jejich videi, zprostfedkovava spolupraci
S lidmi, ktefi jim mohou pomoci pfi tvorb€ videi — at’ uzZ kameramany, stfihace atd. Ptistup
do YouTube Space je poskytovan zdarma vSem YouTuberim, ktefi maji na svém
youtubovém kandle vice nez 10 000 odbératelit a nemaji od YouTube Zddné postihy (tzv.
strike). YouTube Spaces existuje na svété nékolik, napi. v Los Angeles, New Yorku,

Londyné, Berling, Riu, Patizi, ¢i v Tokiu. (YouTube Space, c2020)
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Spolec¢nost YouTube dale vyznava hodnoty, které stoji na 4 zakladnich svobodach: svoboda
projevu, svoboda informaci, svoboda prilezitosti a svoboda byt soucasti komunity. Svoboda
projevu spo¢iva v moznosti svobodné promlouvat, sdilet své ndzory, ucastnit se oteviené
diskuze. Svoboda informaci spociva v tom, ze kazdy by m¢l mit snadny a neomezeny piistup
k informacim, pfi¢emz video je vhodnym prostfredkem ke vzdélavani, vzijemnému
porozumeéni a dokumentovani svétovych udélosti. Svoboda ptilezitosti stoji na predpokladu,
ze kazdy méa mit moznost vybudovat si svlij podnik a dosahnout uspéchu podle svého,
pficemz sami lidé rozhoduji o tom, co je popularni. Svoboda byt soucasti komunity je
zalozena na tom, Ze by lidé méli mit moznost sdruzovat se podle svych zajmii, bofit bariéry
a piekonavat hranice a najit si takovou komunitu, ktera je bude podporovat. (YouTube About,
c2020a)

2.2 Sluzby YouTube

Spole¢nost YouTube nabizi n¢kolik sluzeb, mezi které patii pfedevsim (YouTube About,

c2020a):

® YouTube Go; Tzv. lite aplikaci (mensi aplikace, méné naro¢na na data, na ulozisté).
Aplikace je znacné zjednoduSenda, k dispozici nejsou napt. komentafe u videi,
aplikace nabizi mozZnost stahovani videi do mobilniho telefonu

® YouTube Kids; Sluzba YouTube zaméfena na détské publikum. Détem je nabizen
relevantni family-friendly (neboli vhodny pro rodiny s détmi) obsah. Rodi¢e maji
k dispozici rodi¢ovskou kontrolu, kde mohou schvalovat obsah, nastavit maximalni
dobu sledovani, blokovat urcita videa, sledovat historii sledovan, aj.

@® YouTube Music; Placena sluzba YouTube zaméfend na hudbu bez reklam,
s moznosti offline (bez pfipojeni k internetu) a s uzamcéenou obrazovkou mobilniho
telefonu

@® YouTube Originals; Sluzba YouTube s originalni tvorbou YouTube obsahujici
origindlni seridly, filmy, pfenosy atd. VétSina obsahu YouTube Originals je dostupny
pouze pro odbératele sluzby YouTube Premium nebo YouTube TV. Clenové sluzby
YouTube pak pfi sledovani originalnich potadii maji fadu vyhod (sledovani bez

reklam, offline, bonusovy obsah, moznost stahovani).
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@® YouTube Premium; Placena sluzba YouTube umoziujici sledovat videa YouTube
bez reklam, na pozadi obrazovky, s moznosti stahovani videi.

@® YouTube TV; Placena sluzba YouTube umoznujici sledovani vice nez 70 kanali
Z oblasti zpravodajstvi, zdbavy, ¢i sportu. Sluzba je vSak zatim dostupnd pouze ve

Spojenych statech.

2.3 Popularita YouTube

YouTube je dostupny ve vice nez 100 zemich svéta a v 80 jazycich. YouTube zaznamenava
vice nez 2 miliardy pfistupt na web denn¢ a na samotné YouTube je kazdou minutou nahrano
jeho uzivateli vice nez 500 hodin videa. Denné pak uzivatelé YouTube zhlédnou miliardu

hodin obsahu. Dalsi zajimavosti je, ze 70 % sledovani YouTube pochazi z mobilnich zafizeni.

(YouTube About, c2020b; Sahu, 2019; Aktualné.cz, 2020)

Co se ty¢e Gdaji v Ceské republice, dle udaji z Google Performance & Branding Summitu
2017, kterd zjistuje dostupnost platformy YouTube, i v porovnani s dalSimi video
platformami v Ceské republice, mésiéni podet zhlédnuti na YouTube ¢&inil 1,9 miliard
prostiednictvim 5,2 milionu unikétnich uzivateld. Pocet zhlédnuti na YouTube z mobilnich

zatizeni pak ¢inil 49 %. (Fiala, Houzar 2017)

Z hlediska vékového slozeni u populace mezi 15-69 lety zasah YouTube ¢inil (viz Obr. 1)
68 %, predevsim diky uzivatelim ve véku 15-44 let. Nejvétsi zasah mélo YouTube na
veékovou skupinu 15-24 let, a to dokonce 90 %. Ackoliv tato Cisla s pfibyvajicim vékem
klesaji, 1 u osob ve vékové skupiné 65-69 let ma YouTube zédsah u témét poloviny téchto

uzivatelu. (Fiala, Houzar, 2017)
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Mésicni zasah YouTube v populaci 15-69 podle vékovych skupin

90
78 26
68
61
48
43

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-69 Celkem

Obrazek 1: Vékové slozeni publika YouTube
Zdroj: Google Performance & Branding Summit 2017 (Fiala a Houzar, 2017)

Pii porovnani s ostatnimi online video platformami v CR je mésiéni zasah YouTube
podstatné vétsi. Jak jiz bylo feceno, ten ve vékové skupiné 15-69 let ¢inil 68 %, na druhém
misté byla s vyraznym odstupem TV Prima s 31 %, na tfetim misté se umistila internetova
televize Stream.cz se 30 % mési¢nim zadsahem. V Zebticku dale figurovaly online platformy
TV Nova (28 %), Ceské televize (28 %) a internetové televize Playtvak.cz (6 %).
(Fiala, Houzar, 2017)

Dale se summit zabyval porovnanim mési¢niho zdsahu YouTube v kontextu s tradi¢nimi
televiznimi kanaly u nejmladsi vékové skupiny (15-24 let). Ukazalo se, ze YouTube je opét
nejpopularnéjsi platformou, ale rozdil byl jiz nepatrny. YouTube mési¢né zasahl 90 % osob,
druha TV Nova zasahla 84 %, tieti TV Prima pak zasahla 77 % osob. Ptes 70 % osob mé&sicné
zasahla také CT1, Prima COOL a Nova Cinema. Nadpolovi¢ni mési¢ni zasah u nejmladsi
vékové skupiny zaznamenaly CT Sport, CT2 a TV Barrandov. Téméf polovinu osob mési¢né
zasahly CT24 a Prima ZOOM. Posledni dvé televize zaznamenaly tfetinovy mési¢ni zasah

u vékové skupiny 15-24 let, a to Prima Love a CT Art (Dé&ko). (Fiala, Houzar, 2017)

Dal§im zkoumanym ukazatelem byl primérny tydenni Cas straveny na YouTube jeho

uzivateli. Ve vékové skupiné 15-69 let to bylo 75 minut. Nejvice se na tom samoziejmé
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podili nejmladsi v€kova skupina uzivatelit YouTube (15-24 let), kterd na YouTube tydné
stravi 175 minut. Vekova skupina 35-44 let tydné travi na YouTube 85 minut, u osob ve véku
25-34 let to je 79 minut. Zajimavosti je, Ze nejstarsi vékova skupina 65-69 let tydné stravi
na YouTube 56 minut, kdezto mladsi vékové skupiny stravi na YouTube méné casu
(u skupiny 45-54 let je to 43 minut a u skupiny 55-64 let jen dokonce 29 minut). V porovnani
s ostatnimi video platformami lidé na YouTube travi podstatné nejvice ¢asu. Oproti YouTube,
kde lidé ve vékové skupiné 15-69 let travi tydné praimérné 75 minut, na strankach TV Prima

a Ceské televize lidé travi jen 5 minut, u TV Nova jsou to jen 4 minuty. (Fiala, Houzar, 2017)

Poslednim zkoumanym ukazatelem byl primérny ¢as strdveny na YouTube a sledovanim
TV vékovou skupinou 15-24 let. Ukazalo se, ze YouTube s primérnym casem 2 h 55 min
tydné na druhém misté. Lidé v této v€kové skupiné sledovali vice pouze TV Nova, ato 3 h
29 min tydné. Pies 1 hodinu tydné 1idé sledovali uz jen televize Prima COOL (1 h a 22 min)
a TV Prima (1h 10 min). (Fiala, Houzar, 2017)

Dle agentury MarketUP YouTube v CR navstivi 6 milionti unikatnich uZivatelii mési¢né.
Udaj o dobé stravené na YouTube tydné je dle agentury MarketUP o néco niZ§i, 154 minut
za tyden. Oproti informacim z Google Performance & Branding Summitu 2017 tak za 2 roky
doslo k narustu unikatnich uZivateltt o 800 000. Statistiky pak ukazuji, ze pouze 1 milion
unikatnich uzivatel je ve v€kové skupiné 15-24 let, zbyvajicich 5 miliond je ve vékové

skuping 25-64 let, nejvice z nich (3 miliony) ve véku 25-44 let. (Plechaty, 2019)

Dalsi vyzkum zaméteny na server YouTube provedla agentura STEM/MARK. Vyzkumu se
ucastnilo celkem 505 respondentl piedstavujicich internetovou populaci ve véku 15-59 let.
Z vysledku vyzkumu vyplynulo, Ze drtiva vétSina respondentt (94 %) platformu YouTube
zna. Vice nez 80 % dotazovanych pak YouTube samo vyuziva ke sledovani ¢i vyhledavani
videi. Vice nez tretina internetové populace ve véku 15-29 let YouTube sleduje denné,
naopak pro starsi vékovou skupinu (45-59 let) je YouTube nezndmou platformou. Vysledky
tak ukazaly, ze s rostoucim vékem se sledovanost YouTube snizuje. Dle vysledkl vyzkumu
pak primérna doba sledovani a vyhledavani videi na YouTube ¢inila pfiblizn¢ 6-7 hodin

tydné. (STEM/MARK, 2017)

Vyzkum se déale zabyval popularitou YouTube mezi respondenty. Ti méli vyjadfit miru

souhlasu s vyroky tykajicich se YouTube. Pro bezmala 90 % dotazovanych je YouTube
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vhodnou cestou k odreagovani a vice nez polovina respondentil se diky YouTube citi byt
informovanéjsi. Polovina respondentl se taktéz domniva, Ze sledovani YouTube mtize vést
az k zavislosti. Pro vice nez 40 % dotazovanych YouTube jiz plnohodnotn¢ nahradil
klasickou televizi a jedna tfetina si dokonce dokdze ptedstavit mit nastaveny server
YouTube.com jako domovskou stranku. Tyto vysledky tak potvrdily popularitu YouTube
mezi respondenty. (STEM/MARK, 2017)
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3 Vymezeni YouTuberu jako tvirci obsahu

Ze viech vyse uvedenych statistik je ziejmé, Ze YouTube se (nejen) v Ceské republice stal
V porovnani s ostatnimi video platformami jednoznac¢né nejpopularnéj$im video portalem.
Ukazuje se ale také, ze YouTube jiz dokaze konkurovat i tradi¢nim televiznim kanalim. Tato

popularita a uspéch platformy YouTube tak umoznily vznik povolani YouTubera.

3.1 Vliv a zakladni charakteristika YouTuberu

Definice pojmu YouTuber neni jednoznacna. Je to piedevSim kvili tomu, ze se jedna
0 relativné novy pojem. Pojem YouTuber vznikl odvozenim od ndzvu platformy YouTube
a v dasledku jeji rostouci popularity. Dle Cambridge Dictionary (¢2020) je YouTuber ,,0s0ba,
ktera casto pouziva webovou stranku YouTube, obzviasté ta osoba, kterd videa tvori
a ucinkuje v nich na této webové strance.* Obdobné pak YouTubera definuje slovnik Lexico
(c2020), ktery YouTubera definuje jako: ,,osobu, ktera nahrava videa, tvori je, ¢i v nich
ucinkuje na webové strance YouTube pro sdileni videi.* Oxford English Dictionary pak
pojem YouTuber zanesl do svého slovniku v roce 2016 a definoval ho jako (Hamedy, 2016):
Lcasteho uzZivatele webové stranky YouTube pro sdileni videi, obzvlasté takového uzivatele,
ktery tvori videa a ucinkuje v nich na této webové strance. “ Vhodné je uvést také definici
Ceské publikace Ja, JuTuber, kterd je sepsana samotnymi uspéSnymi YouTubery a se
prezentuje se jako pfirucka pro zacinajici YouTubery. Tato publikace (Chvala, 2015) definuje

YouTubera jako: ,,osobu, kterd tvori videa a publikuje je na portalu YouTube.”

Vsechny tyto definice mluvi o YouTuberech jako o lidech, kteti vyuZivaji platformu
YouTube, nahravaji na ni videa a sdili je s dal$imi uZzivateli YouTube. V ramci této
diplomové prace vSak za YouTubera budeme povazovat osobu, pro kterou je tvorba videi na
YouTube vyznamnym zdrojem piijmu. Nutné je také uvést, Ze pojem YouTuber je znacné
Siroky a jednotlivé YouTubery Casto spojuje pouze platforma, kde ptisobi, jinak jsou co do

zaméreni obsahu znaéné rozlisni.

vvvvvv

vvvvvv

nejdulezitéjsimi  vlastnostmi pro uspeéSného YouTubera jsou aktivita, aktualnost
a autenti¢nost. Z hlediska aktivity je dulezita pravidelnost. Pravidelnost vydavani videi (at’

uz kazdy den, n€kolikrat tydné, ¢i jen jednou tydn¢) je kli¢ova predevsim pro sledovanost

29



YouTubera. Pokud YouTuber nebude sva videa vydavat pravidelné, jeho sledujici nebudou
jeho videa ocekévat a je velice pravdépodobné, ze YouTuber dosdhne na svych videich
daleko mén¢ zhlédnuti. V opacném piipad¢ (pii pravidelném vydéavani videi) budou sledujici
YouTubera jeho videa ocCekavat a spise jeho videa zhlédnou. S pravidelnosti nahravané¢ho
obsahu casto uzce souvisi i YouTuberova popularita. Pokud totiz vydava maly pocet videt,
pravdépodobné neziska tolik sledujicich. Proto je pro YouTubera podstatné zamyslet se nad
Cetnosti publikovani videi. Videa by tak mél vydavat pravideln¢ a Casto, ne vsak tak cCasto,
aby doslo k zahlceni jeho publika. Pravidelnost a ¢etnost vydavani videi Gzce souvisi také
s vydélkem YouTubera z reklam a s algoritmy (obé témata budou dale rozebrana podrobnéji).

(Brejcak, 2015; Fritscher, 2020; Hruska, 2020)

Dalsim dulezitym aspektem pro YouTube je aktualnost. YouTuber by ve své tvorbé mél byt
aktualni, mél by sledovat aktudlni trendy a také se zajimat o to, co si pfeje jeho vlastni
publikum. Pokud se YouTuber napiiklad zabyva hranim her, m¢l by hrat aktuélni hry, které
jeho fanousci budou sledovat. Podobné pak naptiklad YouTuber zabyvajici se mdodou ¢i
obleCenim, by mél sledovat aktudlni modni trendy a tomu uzplsobovat svou tvorbu.
YouTuber by také mél mluvit o aktudlnich udalostech probihajicich ve svété a néjakym
zpusobem se k nim vyjadfovat. Velmi dilezité ale je, aby si YouTuber zachoval urcitou
rovnovahu mezi aktudlnosti a autenticitou. YouTuber by rozhodné nemél piejimat vSechny
trendy do své tvorby, pokud by doslo k naruseni jeho autenticity. YouTuber musi nalézt
kompromis mezi typem videi, ktera jsou aktualni a ktera vyzaduje jeho publikum a mezi
videl, ktera jsou mu vlastni a se kterymi je pIné ztotoznén. (Brej¢ak, 2015; Fritscher, 2020;
Hruska, 2020)

YouTubeti se pak musi zabyvat tim, zda v ur¢ité dob& zmeénit svou tvorbu — at’ uz kvili
aktualnim trendtim, kvtili pfani vlastnich sledujicich, ¢i predevs§im kviili tomu, Ze se zménily
zajmy samotného YouTubera. Zmeéna tvorby je problematicka hlavné kvili tomu, ze
YouTuber tak miize piijit o své stavajici sledujici a je otazkou, nakolik svou novou tvorbou
dokéze oslovit nové publikum. Zména tvorby je taktéz velmi problematicka v souvislosti
s algoritmy na YouTube (tato problematika bude dale rozebrana). Na druhou stranu, pokud
YouTuber zachovava svou tvorbu za vSech okolnosti, hrozi ztrata jeho autenticity. (Brejcék,

2015; Fritscher, 2020; Hruska, 2020)
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mél byt pfirozeny a tvoftit takovy obsah, ktery bude odpovidat jeho z4jmim a charakteru.
Pokud by YouTuber nebyl autenticky, snadno by mohl nastat problém napiiklad pfi osobnim
setkani s jeho fanousky. DalSim problémem pak muze byt ptipad, kdy YouTuber tvoii
sponzorovana videa ¢i videa obsahujici tzv. product placement. Pokud YouTuber danou
znacku ve svém videu propaguje nasilné, ¢i pokud se dany produkt/sluzba do jeho tvorby
a k jeho osobnosti nehodi, ztrati svou autenti¢nost a tim ¢asto ztrati i ¢ast svych sledujicich.
(Brejcak, 2015; Fritscher, 2020; Hruska, 2020) Vyzkum agentury STEM/MARK (2017) pak
ukazal, ze Cesti sledujici YouTuberG na nich nejvice ocenuji kreativitu a napady, dale

upfimnost, vzdélanost, ¢i nadhled, vtip a osobity projev.

Dle vyzkumu magazinu Variety, kterého se zucastnilo 1500 respondenti ve véku 13-18 let
a ktery hodnotil celebrity a YouTubery z hlediska pfistupnosti, autenti¢nosti a dalsich kritérii
povazovanymi za soucast jejich celkového vlivu, se na prvnich 5 mistech zebficku umistili
pravé YouTubeti. Z deseti nejpfitazlivéjSich osobnosti byly pouze 4 osobnosti
Hollywoodskymi hvézdami. Z vyzkumu taktéz vyplynulo, Ze YouTubefi maji u respondentli
mnohem vys$$i Vvliv najejich nakupni chovani. Dotazovani na YouTuberech ocenuji
piedevsim jejich autenti¢nost (a S tim spojenou skute¢nost, Ze nejsou subjektem riznych PR
strategii), vice upfimny smysl pro humor, ¢i vétsi lidskost. YouTubefi jsou pro respondenty
vyplynulo, Ze emocionalni souznéni teenageri s YouTubery je aZz sedmkrat vétSi nez
souznéni s tradi¢nimi celebritami. Diky tomu se tak teenageti dokdzi s YouTubery lépe

a snaze ztotoznit. (Ault, 2014; Dredge, 2016)

Na tento vyzkum navéazala spoleCnost Defy Media, kterd provedla kvalitativni
(36 respondenti) i kvantitativni (1350 respondentti) vyzkum, a to za Géelem zjistit, pro¢ jsou
YouTubefi tak popularni. VSichni respondenti byli ve véku 13-24 let. Respondenti
popisovali YouTubery jako osoby, kter¢ jsou stejné jako oni, nesnazi se byt perfektni rozumi
Jim, jsou upfimni a poskytuji ty nejlepsi rady. Jsou to lidé, ke kterym maji blizko a maji radi
stejné véci jako oni. Dulezité je uzké spojeni YouTubert s jejich sledujicimi. YouTubefi jsou
vnimani spole¢né s tradi¢nimi (televiznimi a filmovymi) hvézdami jako osoby, které maji
urcité postaveni, jehoz se jejich sledujici snazi dosdhnout. Dle vyzkumu jsou YouTubeii ti,
ke kterym respondenti vzhlizi, respektuji je a chtéli by jimi byt. Také je povazuji za ty osoby,
které maji néjaky unikatni ¢i specialni talent. (Defy Media, 2015; Acuna, 2015)
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V cCeském prostfedi se popularitou YouTuberti zabyval napiiklad vyzkum agentury
STEM/MARK (2017), kterého se zc¢astnilo 505 respondentd ve veéku 15-59 let. Dle
vysledkl vyzkumu, vice nez 75 % dotazovanych ma povédomi o existenci YouTubert, 20 %

respondentt pak alesponi jednoho YouTubera sleduje.

Dalsim vyzkumem potvrzujicim popularitu YouTubert a jejich vliv na sledujici byl vyzkum
agentur PR.Konektor a NMS Market Research, jehoZz se zi¢astnilo 521 osob ve véku 15-25
let. Dle tohoto vyzkumu sleduje YouTubery v Ceské republice 75 % dotazovanych. Vice nez
polovina respondentd sleduje YouTubery alespoii jednou tydné, 16 % sleduje YouTubery
kazdy den. Témér dvé tietiny dotazovanych sleduji jednoho az tfi YouTubery tydné a kazdy
desaty jich sleduje dokonce vice nez pét. Pro ¢tvrtinu lidi ve véku 15-25 let jsou dillezité
postoje YouTuberl pifi utvareni vlastntho nazoru. Dvé tietiny milenidld pak diky
YouTuberiim ziskavaji informace o novém vyrobku, znacce ¢i sluzbé. Témér polovina
respondentl taktéz piiznala, Ze YouTubefi ovlivnili jejich ndzor na konkrétni znacku ¢i
vyrobek a k samotné koupi vyrobku/znacky bylo vlivem YouTuberid inspirovano 39 %
dotazovanych. Odlisné vysledky pak vyzkum vykazoval u potencidlnich vysokoskolakl
(dotazovani probéhlo v ramci pfijimacich zkousek na wvysoké Skoly). Potencidlni
vysokoskolaci v porovnani s ostatnimi respondenty ve véku 15-25 let sleduji YouTubery
tydné méné, az o 16 %. Témct polovina dotazovanych pfitom YouTubery nesleduje viibec

a 93 % respondenttli povaZzuje ndzory a postoje YouTuberi za nedilezity. (MediaGuru, 2017)

Jak velky vliv YouTubeti maji, dokazuji také ZebtiCky Ceského nakladatelstvi magazinu
Forbes — 77 nejvlivngjdich Cechii na socialnich sitich. Ty vznikaly ve spolupraci se
spole¢nosti Socialbakers v letech 2015-2017. Zebticek sleduje 4 nejvétsi socidlni sité
(Facebook, YouTube, Instagram a Twitter) a pro sestaveni pofadi byl kli¢ovy tzv. Forbes
Index, ktery zohlediiuje nékolik kritérii: pocet fanousku (followerti, odbérateld, sledujicich),
pocet prispévkll na socidlnich sitich, aktivitu fanouskd (pocet to se mi libi u ptispévk,
pfipadné tzv. retweetd na Twitteru — tedy sdileni), sledovana byla také rychlost ptibyvani
fanouski. Podminkou pro zatfazeni do Zebiicku bylo ¢eské obCanstvi a realny (ne falesny)

profil na socialnich sitich. (Forbes, 2015)

V roce 2015 vice neZ polovinu Zebii¢ku 77 nejvlivnéjsich Cechil na socialnich sitich tvofili
YouTubefi, kdy v prvni desitce byli 4 YouTubefi a v prvni dvacitce 10 YouTuberli (Forbes,

2015). O rok pozdéji uz byl zebticek tvofen primarné YouTubery, pouze tfetina osobnosti
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Vv zebticku byla z jinych oborid. Prvnich pét osobnosti v Zebficku pfitom byli YouTubefi,
prvni desitku tvofilo 7 YouTuberl a v prvni dvacitce se jich umistilo 15 (Forbes, 2016a).
Také roce 2017 v zebticku figurovali pfedevSim YouTubefi, a to piiblizn¢ ze dvou tietin.
Tentokrat vSak v prvni pétce figuruji ,,jen* 3 YouTubefi, v prvni desitce jich je 6 a v prvni
dvacitce se umistilo 12 YouTuberd (Forbes, 2017a). Magazin Forbes dale kazdoro¢né
vydava rubriku 30 pod 30, tedy 30 nejtalentovanéj$ich osob pod 30 let. Jde o osoby, ktefi
vynikaji ve svém oboru, méni svét kolem sebe, a pfitom jim jesté nebylo 30 let. I v této
kategorii meli YouTubeti své zastoupeni. V roce 2016 tohoto ocenéni dosahl dnes jiz byvaly
ocenéni Karel Kovar alias Kovy (Forbes, 2017b) a o rok pozd¢ji zase YouTuberka Tereza
Hodanova (Forbes, 2018). V roce 2019 do rubriky Forbesu 30 pod 30 Zadny YouTuber
zafazen nebyl, ale v roce 2020 se v kategorii umistila YouTuberka a fotbalova reprezentantka

Barbora Votikova (Forbes, 2020)

Od roku 2013 se kazdoro¢né potada také anketa Czech Social Awards (respektive Czech
Blog Awards), ktera udéluje ocenéni osobnostem, které inspiruji Cechy na socialnich sitich.
Czech Social Awards ocenuji talent, kreativity a napaditost kterymi cesti influencefi na
socialnich sitich inspiruji a pozitivné ovliviuji své fanousky. Kazdy rok se ocenéni ud¢€luji
v riznych kategoriich, ve kterych pfevazné dominuji pravé YouTubeti. (Mediat, 2018;

MediaGuru, 2019)

Tato anketa je ale pravidelné kritizovana a v roce 2020 si vyslouzila zatim nejobsahlejsi
kritiku od YouTubera a jednoho z respondentl této diplomové prace Stanislava Hrusky
z kandlu StandaShow. Diivodem byla volba ocenénych odbornou porotou, kterd ale neni
transparentni. Stanislav HruSka upozoriiuje na fakt, ze organizatori Czech Social Awards
aocenéni jsou propojeni skrze stejnou reklamni agenturu. Dle informaci zjisténych
Stanislavem HruSkou organizatotfi soutéZe nckteré ocenéné tviirce sami zastupuji, ceny si
tak vlastné udé€luji sami. Na tuto kritiku pak reagovali dalsi tvirci, ktefi jeho informace

taktéz potvrdili. (Stanislav Hruska, 2020)

Nutné je zminit taktéz anketu K#ist'alova lupa, ktera je potadana od roku 2006 a v roce 2020
se tak uskutecnil jiz 15. ro¢nik. Kfistélova lupa je internetova anketa zabyvajici se
internetovou tvorbou. Cena je ud€lovdna v né€kolika kategoriich, z nichz v né&kterych

rozhoduje internetova vetejnost a v jinych odborna porota. Kategorii One (wo)man show
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ovladl v roce 2016 YouTuber Jirka Kral, v 15. ro¢niku ankety v roce 2020 zvitézil YouTuber
Karel Kovar alias Kovy a na druhém misté se umistil dalsi tviirce na YouTube Stanislav
Hruska alias StandaShow. V kategorii Podcast roku pak v roce 2020 zvitézili tviirci Martin
Klesnil a Patrik Fiala z kanalu U Kulatého stolu. (Ktistalova lupa, 2016; K#istalova lupa,
2020)

Rostouci popularitu YouTuberti pak samoziejmé zaznamenala i klasicka média, predevsim
pak televize, a tak YouTubefi zacinaji pronikat i do svéta téchto tradicnich médii. V televizi
zaCinaji vznikat porady i reportdze o YouTuberech, ¢i dokonce s YouTubery, YouTubefi
dostavaji role ve filmech ¢i televiznich serialech, vénuji se jim i novinové ¢lanky. Velmi
popularni pak byla taktéz knizni série J4, JaTuber. Tyto knihy sepsali samotni YouTubefi
a popisovalo v nich svlij zivotni pfibéh YouTubera a potencidlnim YouTuberiim pfedavali
své znalosti a zkuSenosti. (Chvala, 2015) Dale vznikl také casopis JJ, ktery psali sami
YouTubefi. Casopis viak po 8 mésicich skongil (Holubova, 2017). YouTubefi vydavaji i své
knizni tituly (napf. Karel Kovar alias Kovy vydal autobiografickou knihu OvSem
a internetovou pohadkovou knihu iPohadky; Jirka Kral vydaval vlastni komiksovy magazin,
taktéz Lucie a Nicole Ehrenbergerovy alias A Cup of Style maji za sebou nékolik kniznich
titull). (Ehrenbergerova a Ehrenbergerova, 2015; Kovar, 2017; Kovar, 2019; Jirka Kral,
2016)

Karel Kovéf alias Kovy pak pro organizaci Clovék v tisni v ramci jednoho ze vzdélavacich
programt Jeden svét na Skolach vystupoval v potadu s ndzvem Kovyho medialni ring, ktery
piinasi tipy, jak se zorientovat v komplikovaném svété médii (jsns.cz, c2020). Ceska televize
pak vytvortila také dokumentéarni film s ndzvem Kovy fesi d&jiny, ktery fesi problematiku
vyuky modernich d&jin na &eskych 8kolach (Ceska televize, 2020). YouTuberka Nikola
Cechova alias Shopaholic Nicol moderuje jeden z pofadii na TV O¢ko ¢i pofad Snidang

s Novou na TV Nova. Na TV Oc&ko pak v riiznych potadech vystupuiji i dal§i YouTubeti.

Mezi dalsi aktivity YouTuberl pak patfi vystupovani na riznych akcich pro fanousky jako
jsou Utubering, 4Fans, CineTube. Nékteii YouTubefi se pak v souvislosti se svym vlivem
na mladsi divaky angazuji také ve vzdélavacich a poucnych projektech, pripadné se ucastni
taktéz charitativnich projektt (Aust, 2015). Dalsi aktivitou YouTubert je merchandise.
Merchandise YouTubera tvoii produkty jako jsou trika, mikiny, kSiltovky, naramky, diéfe,

plakaty atd. Obsahujici logo nebo podpis YouTubera. Tyto produkty jsou uréeny fanouskiim
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daného YouTubera a zakoupenim téchto produktt je YouTuber finanéné podpofen svymi

fanousky.

Vliv YouTubert pak Ize demonstrovat také jednim piikladem ze zahrani¢i. Shane Dawson,
herec, muzikant, rezisér, hudebnik, ale také vyznamny YouTuber na svém youtubovém
kanale béhem fijna 2019 do ledna 2020 vydaval dokumentarni sérii s nazvem The Beautiful
World of Jeffree Star o Jeffree Starovi, zpévakovi a taktéZ YouTuberovi, zakladateli
spolecnosti Jeftree Star Cosmetics. Dokument byl vydan v ramci spusténi nové make-up
a merchandise kolekce s ndzvem The Conspiracy Collection. Dokumentarni série méla
7 dilt a jednu extra epizodu s nepovedenymi a nepouzitymi zabéry. Celkem vSechny dily
ziskaly vice nez 130 miliont zhlédnuti. V dokumentu byl zobrazen cely proces vytvateni
paletky ocnich stinil a dalSich udalosti spojenych s celou kolekci, které se staly v prubéhu
nékolika mésict. Star a Dawson v dokumentu odtajnili informace, které nikdo predtim z této
kategorie YouTuberl neukazal, zejména, co se tyka vytvareni produktu. Dawson o prodejich
mél zpocatku velké pochyby, zejména kvili vysoké konkurenci v oblasti make-up palet.
Jakmile doSlo ke spusténi prodeji kolekce, témét okamzité doSlo ke zhrouceni online
maloobchodnich prodejct, véetné serveru Shopify, mezindrodni eCommerce platformy pro
online obchody. V poslednim dile dokumentu dokonce vyslo najevo, ze az 2,5 milionu lidi
¢ekalo ve fronté na odbaveni (respektive ve fronté na kolekci), coz je ¢islo jinak odpovidaji
zhruba 3 mésicim provozu webu. Zhruba 3 mésice po spusténi kampané jiz byla kolekce
celosveétoveé vyprodana. Spusténi této kolekce tak vyustilo v nejvétsi internetovy obchod

Vv celé historii. (Harlon, 2019)

3.1.1 Kategorie YouTuberi

Na platformé YouTube 1ze nalézt mnoho riznych tviircti (YouTuberll) a obsah jejich videi
se muze navzajem dosti lisit. Jednotlivi YouTubefi ¢asto tvoti videa zaméefend na urcité téma
(poptipadé¢ né€kolik malo témat). Dle téchto témat a ,,oboru” zaméfeni jednotlivych
YouTuberti miizeme YouTubery rozdélit do n€kolika kategorii, z nichZ ty nejvyznamnéjsi

budou déle popsany (Mediakix, c2020):
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e Zabava, skece
YouTubeti specializujici se na zabavu si Casto dé€laji legraci z kazdodennich situaci
a béznych problémt, Casto vymysli originalni skeCe a charaktery, diky kterym bavi své
divaky.

 Krasa, Moéda
YouTubeti (pifedevSim pak YouTuberky) této kategorie maji bohaté zkuSenosti (Casto
profesionélni) a dovednosti, co se tyka make-upu &i péée o plet’. Casto také uréuji budouci
trendy tohoto pramyslu. Podobné je to pak s médnimi YouTubery zabyvajici se obleCenim
a prislusenstvim.

* Hry
Herni YouTubefi tvofi obsah zamétfeny na hrani her. Hry béhem hrani komentuji, provazi
své sledujici déjem hry, Casto také ukazuji urcité triky, kterymi pomahaji vylepsit herni
dovednosti svym sledujicim.

«  Zivotni styl
Do této kategorie ¢asto spadaji ti YouTubefi, co nespadaji do zadné jiné kategorie. Pro tuto
kategorii zpravidla nejsou zapotiebi n&jaké specialni dovednosti. YouTubefi této kategorie
zpravidla tvofi obsah o aktudlnim déni, déni v jejich osobnim zivoté, sdili své zajmy a nazory.

* Cestovani
S rostouci popularitou platformy YouTube se taktéz cestovatelska videa na YouTube stala
velmi popularnimi a zac¢inaji nahrazovat cestovatelské privodce ¢i samotné webové stranky
danych cestovatelskych destinaci. Diky takovym videim se sledujici pfenesou na dané misto
spole¢né s YouTubery, ti jim navic poskytuji cenné rady a doporuceni pro danou cestu.

* Zdravi a Fitness
YouTubeti této kategorie Casto poskytuji svym sledujicim cvicebni ¢i posilovaci plany
a motivuji je ke cviceni, hubnuti, ¢i zdravému zivotnimu stylu.

* Vlogy
Vlogy (neboli video blogy) Casto tizce souvisi s cestovanim — nejvétsi podil vlogt je totiz
z cest. Ostatni YouTubefi pak nataci také denni vlogy, v nichZ zachycuji to, co kazdy den
délaji.

« Vzdélavani
YouTubeti této kategorie se snazi vzdélavat své sledujici, pfipadné je ke vzdélavani se
a uceni se motivovat. Vzdélavani se nejcastéji tyka védy, cteni knih, uceni se cizich jazyka

apod.
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« Technologie
YouTuberti této kategorie diky rostouci technologické vyspé€losti neustdle piibyva.
Technologicti YouTubeii nejcastéji poskytuji recenze produktii, vyzdvihuji jejich vyhody,
a naopak nevyhody a snazi se svym sledujicim doporucovat produkty. Dilezité je, aby
YouTuber mél n¢jaké technologické vzdélani, pripadné asponi dostatek zkusenosti, aby jeho

hodnoceni byla relevantni.

Mezi dalsi kategorie YouTuberti miizeme zatadit vareni, hudbu a tanec, rodinné videa, uméni,
sport, animace, ¢i konspiracni teorie. Nutné je taktéz zdlraznit, Ze YouTuber nemusi tvofit

videa pouze jedné kategorie, ale mize spadat do vice kategorii. (Mediakix, c2020)

3.1.2 Typy autorského video obsahu

V ptedeslé podkapitole byly predstaveny kategorie YouTuberd, do kterych se YouTubeti fadi
podle obsahu, ktery vytvareji. Kromé téchto kategorii je vSak nutné rozlisit jesté jednotlivé
typy videi. Nékteré z nich jiz byly popsany v piedeslé podkapitole, jelikoZz samotna kategorie
se shoduje s typem videa. Jedna se naptiklad o vlogy, dale o kategorii Krasa a moda, kde typ
videa zvany haul spociva v piedstavovani kosmetickych produktd, modnich dopliku
a odévnich ¢i sportovnich znacek. Typem videa v kategorii hry jsou let's play videa, kdy,
jak jiz bylo teceno, YouTubefi hraji hry a komentuji je. Dal$im typem videa jsou tzv.
unboxing/unpacking videa, kdy YouTubeti rozbaluji produkty pitimo pfed kamerou.
Produkt déle hodnoti, sd€luji svym sledujicim dojmy z produktu a piipadné 1 ukazuji jeho
funkce a dalsi vlastnosti. YouTubeti pak tvofi také tzv. challenge videa, neboli vyzvy ¢i
ukoly, které musi YouTubefi splnit. Tato videa jsou velmi oblibena pfedevsim u sledujicich.
Livestreamy, neboli zivé ptenosy, jsou velmi oblibené a v soucasné dobé jsou u spousty
YouTuberti nezbytné. Zivé pienosy probihaji v realném ¢&ase, sledujici tak mohou také se
svym oblibenym YouTuberem v redlném case komunikovat. (Holecek, 2015;
Mediakix, c2020) Aktualnim trendem (nejen) na YouTube jsou podcasty. Slovo podcast
vzniklo ze dvou ¢asti: pod = iPod (digitalni pfehrava¢ hudby od spolecnosti Apple) a cast =
broadcast (vysilat audio nebo video signal). (Janouch, 2010) Podcasty byly pavodné
zvukové zdznamy (zpravidla na internetu) s moznosti ke stazeni (pfedevSim zdarma).
Podcasty zpravidla vychazeji pravidelné a jsou ¢asové delsi (i nekolik hodin). V soucasné
dobé vychézi spousta podcastii ve formé rozhovorl se zajimavymi lidmi, ¢i rozborem

zajimavych témat, a to 1 v€etné vizudlniho aspektu, ktery vSak neni nijak urcujici a podcast
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tak 1ze poslouchat i bez obrazu. Rostouci popularitu podcasti pak potvrzuje napf. i ¢eska
anketa Podcast roku, ktera probiha jiz 2.rokem a kde se na prvnich pfickach umistily
i podcasty né€kterych ¢eskych YouTubert. (Schultze, 2020; Podcastroku.cz, 2020)

3.1.3 Role cilového publika

Cilovou skupinu YouTuberd v Ceské republice nejlépe definuje studie spolednosti
Nielsen Admosphere s nazvem Video na internetu, kterou vydala v roce 2016 a které se
zucastnilo 1200 respondenti z internetové populace starsi 15 let. Vysledky vyzkumu ukazaly,
ze v celé internetové populaci sleduji YouTubery (pfipadné vloggery a dalsi osobnosti, které
tvoii autorské videa) primérné 2 lidé z 10, avSak ve v€kové skupiné 15-20 let je to 8 lidi
z 10 a ve vekové skupin€ 15-16 let je to dokonce 9 lidi z 10. Dle Tomase Pflanzera, v t¢ dob¢
Head of Digital spolecnosti Nielsen Admosphere, je hlavnim divodem takovych vysledkii
to, ze generace 15-16 let (pfipadné 15-20 let) je prvni generaci, ktera jiz od détstvi Zije
s technologiemi a je nejaktivnéj$i na internetu. YouTubeti pro né piedstavuji instantni
zabavu a jsou jejich idoly. Naopak to, Ze zasah YouTuberti na star$i generaci je slabsi
(naptiklad ve vékové skupiné 21-34 let sleduji YouTubery pouze 3 uzivatelé z 10) je dle
Pflanzera zptisobeno piedevsim tim, Ze na platformé YouTube neni dostatek tvirct, kteifi by
tvorili odpovidajici obsah pro stars$i cilové skupiny. Vyzkum se dale zabyval hodnocenim
spojeni YouTuberi s urcitou znackou ¢i produktem. Vice nez polovina respondentt se ke
spojeni YouTuberti se znackami vyjadfila kladné, pouze 19 % dotazovanych vnima toto
spojeni negativng. Tato skutecnost je tedy marketingové velmi pozitivni a dle Pflanzera
YouTubefi piedstavuji novodobé celebrity a spojeni znacek/produkti s YouTubery je
klasicky celebrity marketing, coz piedstavuje logicky krok, jak mohou znacky efektivné

oslovit mladsi cilové skupiny. (Nielsen Admosphere, 2016)

Dulezité je taktéz zminit, Ze na YouTube Ize sledovat videa i bez zalozeni uétu (u spole¢nosti
Google), sledujici YouTubert tak mohou byt 1 mnohem mladsi. Pro komentovani videi jiz
viak je zapotiebi mit ucet Google, ktery si v Ceské republice miize vytvofit kazdy ¢lovék
stars§i 13 let. Urcitd videa pak dokonce nelze zhlédnout, pokud uZivateli neni vice nez 18 let.
(Google Account Help, ¢2020). Tyto pozadavky jsou vSak ¢asto poruSovany prostrednictvim
vytvareni faleSnych uctii €1 pouzivanim ucti starSich osob (napft. rodict sledujicich). Tuto

skutec¢nost potvrdilo prostiednictvim konzultace nékolik YouTuberd.
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3.2 YouTuber jako povolani

Ptijmy YouTubert se skladaji ze ¢tyt zakladnich slozek — ptfijmy z reklam na YouTube,
reklamni spoluprace s firmami, merchandise a placené Clenstvi. Placené ¢lenstvi je jednou
Z novinek, kterou platforma YouTube umoziuje. Divaci YouTuberti maji moznost podpofit
svého oblibené¢ho YouTubera tim, Ze mésicné plati tzv. ¢lenstvi na kanale daného YouTubera
vymeénou za urcité vyhody. Mési¢ni platby 1 jednotlivé vyhody si zpravidla nastavuje kazdy
YouTuber sam, véetné riznych kategorii ¢lenstvi. Cim vys§i kategorie ¢lenstvi, tim vyssi
mésicni platba a lepsi vyhody. Mezi vyhody mulzou patfit videa jen pro ¢leny, moznost
zhlédnout videa pted oficidlnim vydanim, specialni emoji, odznaky u jména apod. Jednotlivi
¢lenové jsou pak také zpravidla jmenovité uvedeni na konci videi YouTubera. (Napoveéda
YouTube, c2020a) Merchandise (jak jiz bylo uvedeno v podkapitole 3.1) spoc¢iva v prodeji
predméti, které obsahuji logo ¢i podpis YouTubera. Merchandise YouTubert zpravidla zcela
obstardva externi firma, kterda YouTuberim ndasledné pouze zasila podil z prodeje.
Merchandise je pfitom prosttedkem propojujicim YouTubery a jejich fanousky. Fanousci
prostfednictvim merchandise YouTubera propaguji a kolem YouTubera vytvafeji urcitou
komunitu. Problematika monetizace videi (a s tim souvisejicich piijmt z reklam)

a reklamnich spolupraci s firmami bude podrobnéji rozebrana v nasledujicich podkapitolach.

3.2.1 Monetizace videi

Aby YouTuber mohl zacit ziskavat ptijmy z reklam, které jsou zobrazovany v jeho videich,
musi svilj kandl zmonetizovat (zpenézit). Monetizace kandlu (YouTuberova ucétu na
YouTube) je mozna po vstupu do partnerského programu YouTube. Do tohoto partnerského
programu vSak mohou vstoupit pouze ti YouTubefi, ktefi maji vice nez 1 000 odbératelii
a jejich videa nasbirala za poslednich 12 mésici vice nez 4 000 hodin sledovani (zhlédnuti).
Odbératelé jsou piitom ti divaci, kteti se prihlasili k odbéru kandlu YouTubera. (Napoveda
YouTube, c2020a) Tyto podminky pro vstup do partnerského programu YouTube (a tedy tim
padem pro monetizaci videi) nahradily v tnoru roku 2018 do té doby jedinou podminku, a to
10 000 zhlédnuti. Divodem pro tuto skutecnost bylo, Ze monetizace zneuzivali ti uZivatelé,
co na YouTube nahrévali cizi obsah, a ne sviij vlastni autorsky obsah (jednalo se predevS§im
o filmy, seridly, televizni potady, apod.) (Popper, 2017). Pokud uzivatel splni dané podminky,
pozdda o vstup do partnerského programu YouTube a po schvileni je jeho kanal
monetizovan. Nutné je jeSté zalozeni U¢tu AdSense spolecnosti Google a poté jiz miize

YouTuber realizovat piijmy z reklam umisténych v jeho videich. YouTuber pak sviij vydelek
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z partnerského programu YouTube mulze ziskat aZ v momenté co obecné prekroci hranici
100 EUR mésiéné (pro Ceskou republiku se tato hranice pohybuje kolem hodnoty 2 500 K¢&
mésicné). Pokud vSak v ur€itém meésici této hranice nedoséhne, je Castka pfevedena do

dalsiho mésice (Hruska, 2020).

Jak jiz bylo feceno, piijem YouTuberl z partnerského programu YouTube spociva v ziscich
prostiednictvim reklam, které jsou zobrazovany u jejich videi. Celkova Castka ziskana
monetizaci videi je rozdélena mezi spoleCnost YouTube (respektive matetskou spolecnost
Google) a samotného YouTubera v poméru 45:55, vétSinu tedy ziskd YouTuber. Tuto
informaci pak nezévisle na sob¢ potvrdilo i nékolik YouTuberi. (Rosenberg, 2020; Hruska,
2020; Fritscher, 2020; Klesnil, 2020) YouTubefi piitom nemusi mit smluvni vztah piimo se
spole¢nosti Google, ale napft. s nékterou partnerskou ¢i podpartnerskou spolec¢nosti YouTube.
T&ch je relativné velké mnozstvi, nékolik z nich operuje i na Gizemi Ceské & Slovenské
republiky. Tyto partnerské spolec¢nosti si z celkové ¢astky ziskané monetizaci narokuji dalsi
procenta (YouTuber tedy mé na piijmech z reklam na svém kandle minoritni podil), avSak
vyménou za nékteré benefity — napft. lepsi komunikace s podporou YouTube, audioknihovny,
technicka podpora pii nataceni, spoluprace s firmami apod. (Hruska 2020, Fritscher, 2020;
Klesnil, 2020)

Reklamy, které jsou zobrazovany u jednotlivych videi, nedokaze samotny YouTuber ovlivnit.
Jednotlivé reklamy jsou vybirany na zékladé aukéniho systému. Cilem takové aukce je
nabidnout spravnému ¢lovéku spravnou reklamu ve spravny ¢as. Vitéz aukce pfitom neni ta
reklama s nejvyssi cenovou nabidkou (respektive ten inzerent, ktery zaplati nejvyssi ¢astku),
ale reklama s nejvyssim celkovym skore (hodnotou). Toto celkové skore tvoii zejména
2 faktory, kterymi jsou kvalita a relevance reklamy a nabidka inzerenta, které by dohromady
mély zajiStovat dobrou uZivatelskou zkuSenost. Inzerenti na YouTube nakupuji za urcitou
¢astku, kterou YouTube nasledné zobrazuje na jednotlivych kanalech YouTubert
U konkrétnich videi. Inzerenti pfitom voli jednotlivy typ reklamy (banner, pfeskocitelna ¢i
nepieskocitelna videoreklama atd.) a taktéz kategorii videi (vzdélavaci, technologické,
modni atd.). Z toho divodu aukéni systém ve vét§ing piipadi dokaze k jednotlivym videim
YouTuberl piifadit relevantni reklamy (u hernich videi se zobrazuji reklamy na hry,
u technologickych videich zas technologické reklamy atd.). (AdSense Help, ¢2020;
Semeradova a Weinlich, 2019; Hruska, 2020)
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Ackoliv YouTuber nemtize ovlivnit reklamy, které se budou zobrazovat u jeho videi, mize
vSak alespon ovlivnit pocet reklam a misto, na kterém se budou zobrazovat (tj. zacatek videa,
konec videa, uprostied), ptipadné po jakém intervale se budou zobrazovat, a to v piipadé, ze
jeho video ma alespont 10 minut. Toho néktefi tvirci zneuzivaji a sva videa uméle d¢laji
delsimi, aby do nich mohli vkladat libovolné mnozstvi reklam (Hruska, 2020). Na YouTube
se zobrazuje n¢kolik formath reklam, mezi né€z patii napt. ptekryvné reklamy (bannery),
preskocitelné video reklamy, nepieskocitelné video reklamy, tzv. mikrospoty ¢i bumper
reklamy, obsahové reklamy, ¢i tzv. sponzorované karty (sponsored cards). (YouTube Help,
c2020a; Google Ads Help, c2020)

Obsahové reklamy (display ads) se primarné zobrazuji napravo od videa a nad seznamem
navrhovanych videi. U vétSich piehravaci se vSak tento typ reklamy muze zobrazit i pod
videem/piehravaéem. Prekryvné reklamy (overlay ads) jsou reklamy v podobé
polotransparentni piekryvné vrstvy, zobrazuji se na spodnich 20 % videa. Preskoclitelné
reklamy (skippable video ads) miize divak po 5 sekundach pteskocit. Preskocitelné reklamy
lze vlozit pied video, za néj, ¢i pfimo do né&j. Nepreskocitelné reklamy (non-skippable
video ads) musi byt zhlédnuty pied ptehranim videa. Nepieskocitelné reklamy se mohou
taktéz zobrazovat pied videem, za nim i pfimo béhem né&j. Mikrospoty (bumper ads) jsou
druhem nepfeskoditelné reklamy o maximalni délce 6 sekund. Sponzorované Kkarty
(sponsored cards) zobrazuji obsah, ktery se miize vztahovat k videu (napf. produkty v ném
uvedené). Divakiim je na ne€kolik sekund zobrazena upoutavka na kartu. Tyto karty mohou
divaci prochazet po kliknuti na ikonu v pravém hornim rohu videa. VSechny tyto formaty

reklam a jejich umisténi 1ze pfehledné vidét na Obrazku 2.
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YouTube Advertising Formats

Display ads Overlay ads Skippable video ads
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Non-skippable video ads Bumper ads Sponsored cards
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Obrazek 2: Formaty reklam a jejich umisténi (Dooley, 2019)

To, jaky typ reklamy se zobrazi ur¢itému divaku, urcuje samotny YouTube a jeho auk¢ni
sytém. Dle informaci tvirct z kanalu Live More! CZ (2018) musi divak zhlédnout celou
nepteskocitelnou reklamu (ktera musi mit maximalné 15 sekund), ptipadné musi zhlédnout
alespont 30 sekund preskocitelné reklamy, aby YouTuberovi plynuly n&jaké zisky z reklam
umisténych na jeho videich. Co se tyka vyskakovacich banneri, divédk se pro zménu musi

prokliknout na web inzerenta.

Dal§im dulezitym aspektem monetizace videi a vySe pifijml z reklam je pivod divaki
YouTubert, neboli to jaké maji publikum. Anglicky mluvici zemé¢ totiZ maji mnohem vice
inzerentd a proda se tak i mnohem vice reklamy. V téchto zemich je obecné také vice
ze nezéalezi na zemi YouTubera, ve které sva videa tvoii, ale na tom, pro jaké publikum je
tvofi. Z toho diivodu i dva totoZzni YouTubefi, ze stejné zemé, tvofici stejnd videa mohou
(a pravdépodobné také budou) mit zcela odlisné piijmy z reklam, pokud jeden z nich sva

videa tvoii v anglickém jazyce, zatimco ten druhy nikoliv.

Piijmy YouTuberli z monetizace videi se urcuji dle ukazatele CPT (respektive CPM). CPT

neboli Cost Per Thousand, udava na YouTube cenu za tisic zobrazeni. Dfive se misto CPT
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uzival pojem CPM (Cost Per Mile), ktery ma stejny vyznam, a dodnes je vice pouZzivan
Vv zahrani¢i. Pro inzerenta tedy je CPT ukazatelem nakladnosti reklamy, kdeZto pro inzerenta
je CPT ukazatelem toho, jakou ziska ¢astku za 1000 zhlédnuti u jeho videa. (MediaGuru,
¢2020) Ukazatel CPT se pfitom velmi lisi, a to jak u jednotlivych zemi, tak 1 u konkrétnich
tvuret, kde zélezi na kategorii — zda se jedna o hry, médu, podcasty, vzdélavani atd. Dale
velmi zaleZi i na cilové skupiné YouTubera. Cim je cilové publikum YouTubera starsi, tim
je zpravidla reklama pro inzerenty drazsi, jelikoz inzerenti cilové skupiné napf.
Vv produktivnim véku proddva mnohem drazSi produkty ¢i sluzby (mize se jednat
0 automobily, bankovni sluzby ¢i uvéry, elektroniku, aj.). Roli pak hraji i konkrétni reklamy,

které se zobrazuji u videi tvirci. (Potizek, 2014)

Konkrétni vySe CPT je dle informaci z roku 2019 nejvyssi prekvapivé u statu Maledivy, kde
pramérné CPT je 15,5 USD, tedy za 1000 zhlédnuté na videu YouTuber ziska
15,5 americkych dolard. Na dalSich mistech je zamoisky region Francie Guadeloupe
(11 USD), Dansko (10,6 USD) ¢i Polsko (9,2 USD). Tvurci anglofonnich videi (napf.
z Australie, USA &i nového Novy Zélandu) maji CPT mezi 5-6 USD. U tviircti z Ceské
republiky bylo CPT 1,1 USD, tedy velmi podprimémé. (Wong, 2019). Jak jiz vSak bylo
feceno, tento ukazatel se ale velmi lisi dle jednotlivych tvircei, ktefi maji rozdilné cilové
skupiny a rozdilny obsah videi. Naptiklad u YouTubera Vojtécha Mikulika z kandlu
THE TOP, ktery se zamétuje pfedevsim na fotbalovy obsah, primérné CPT ¢ini téméft
2 dolary, v ptipadé konzultanta této diplomové prace, Martina Klesnila z kanalu U kulatého
stolu, ktery tvori pfedev§im podcastové rozhovory, primérné CPT je 2,5 dolaru. Tyto udaje
byly ziskdny primarné na zéklad¢ rozhovort s YouTubery. Na téchto informacich mtzeme
vidét, ze CPT je vyrazné vyssi, nez se uvadi v priméru za celou Ceskou republiku. Zajisté
je to dano vyvojem inzerce na YouTube ¢i star$i cilovou skupinou obou YouTube kanalu.

(Klesnil, 2020; Mikulik, 2020)

Dle informaci ziskanych od nékolika YouTuberil nezdvisle na sobé, vyse pfijmi z reklam je
taktéz izce spojena s konkrétnim obdobim v roce. Nejvyssi pfijmy YouTubeti zpravidla
registruji v poslednim ctvrtleti roku, predevsim pak pied Vanoci, kdy inzerenti nejvice
investuji do reklam. Naproti tomu, na zacatku roku (leden, tnor) jsou pifijmy z reklam

nejnizsi, a to z opacnych divodii. (Hruska, 2020; Fritscher, 2020; Mikulik, 2020)
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Nutné je vSak také uvést, Ze ncktera zhlédnuti, ¢i néktera videa nejsou monetizovana.
Z hlediska zhlédnuti videi se to tykd, vyjma toho, co jiz bylo uvedeno (nutno zhlédnout
preskocitelné reklamy alespont 30 sekund, prokliknuti pfes bannery, atd), predevSim tzv.
AdBlocku. AdBlock je jednim z moznych rozsieni internetovych prohlizect a jak je jiz z
nazvu patrné, jeho hlavni funkci je predevsim blokovani reklam na webovych strankach.
Diky AdBlocku tak sledujicim YouTube nejsou reklamy viibec zobrazovany a YouTuber tak
ze zhlédnuti téchto divaka nema zadné piijmy z reklam. Dle prizkumu spolecnosti PageFair
(404m.com, 2017) se pocet uzivatelti vyuzivajicich YouTube kazdorocné¢ zvysuje, v roce
2016 to bylo piiblizné 10 % uzivatelt v Ceské republice, aviak pouze na PC, tabletech, ¢i
noteboocich. Mobilni uzivatelé YouTube nebyli soucédsti prizkumu. Dle informaci

ziskanych konzultaci s nékolika YouTubery je vsak toto ¢islo nékolikanasobné vyssi.

Ne vsechna videa YouTuberti 1ze monetizovat. Je to pfedev§im z divodu nékterych
omezujicich podminek ze strany YouTube. Ty YouTube zavedl piedev§im po stiznostech
nekterych z inzerentd, jejichz hlavnim problémem byla skutecnost, Ze jejich inzerované
reklamy se objevovaly u nevhodnych tviircli. Problémem byl antisemitsky, nenavistny obsah
¢i vulgarni vyjadirovani atd. Vysledkem bylo docasné stazeni reklam 250 inzerentl, napf.
PepsiCo, StarBucks, Johnson & Johnson, ¢i AT&T. (Hort, 2017) Jako reakci YouTube
zavedl novy systém kontroly vSech videi, v€etn€ pokyni k obsahu vhodnému pro inzerenty,
které vymezuji hlavni tematické oblasti, jeZ nejsou vhodné pro inzerenty. Mezi tyto
nevhodné oblasti patii: nevhodné vyrazy, nésili, obsah pro dospé€lé, nebezpecné ¢i nésilné
¢iny, nenavistny obsah, pobufujici ¢i ponizujici obsah, obsah souvisejici s drogami,
s tabakovymi vyrobky, se stfelnymi zbranémi, déale se jedna o kontroverzni témata a citlivé
udalosti. Jednotliva témata jsou pak dale podrobné&ji popisovana, véetné urcitych vyjimek,
kdy je uveden kontext, ve kterém jsou potencidlné¢ zavadné prvky povoleny. (Napovéda

YouTube, c2020b; Napovéda YouTube, c2020c¢)

Zavedenim nového systému kontroly obsahu videi nastaly YouTuberiim problémy diky tzv.
ikonce Zlutého dolaru. Ikonkou Zlutého dolaru totiz zacala byt oznacovand ta videa, ktera
jsou nevhodné pro inzerenty. To jinymi slovy znamend, ze YouTuber bude mit na videu
omezené reklamy a pfijmy z téchto reklam tak budou velmi nizké. Prakticky jedinou
moznosti, jak z videa ziskat néjaké pfijmy, je sluzba YouTube Premium, tedy placend sluzba
YouTube, ve které nejsou reklamy. YouTubeti by tak ziskali pfijem diky uZzivatelim, ktefi

maji zaplacenou sluzbu YouTube Premium a zhlédli jejich videa. Problém vSak nastal v tom,
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ze ikonou Zlutého dolaru (tedy jako nevhodna pro inzerenty) byla Casto oznaCovéna
I bezproblémova videa. U videi oznacenych ikonou zlutého dolaru se 1ze u YouTube odvolat
a pozadat o tzv. runi kontrolu. VSechna videa jsou totiz vyhodnocovana pomoci
automatickych systémi. Komunikace s podporou YouTube je vSak i vzhledem k této
rozséhlé automatizovanosti velice obtiznd. Pokud je odvolani YouTubera Uspé$né a ruc¢ni
kontrola vyhodnoti video jako vhodné pro inzerenty, je video monetizovano. Tato navracena
monetizace (po ru¢ni kontrole) se vSak nedéje ihned, ale az po nékolika dnech (zpravidla
1-2), coz je velmi problematické z toho diivodu, protoze v prvnich 24 hodinach po vydani
videa video dosahuje nejvice zhlédnuti. YouTuber tak neziska zdsadni ¢ast pfijmt z reklam.
Dulezité je taktéz zminit vliv této omezené demonetizace na kategorii Trendy na YouTube.

(Hruska, 2020; Mikulik, 2020; Live More! CZ, 2018)

Kategorie Trendy zobrazuje rizna videa od riznych tvirct, ktera jsou néjakym zpiisobem
popularni a uspésna. Tato UspéSnost je urcena na zakladé algoritmi, které vyhodnocuji
aktivitu u daného videa v prvnich hodinach od vydani. Jde pfedevsim o pocet zhlédnuti videa,
komentait, pocet kladnych i zdpornych hodnoceni videi atd. V soucasné dobé& algoritmus
Casto vyzdvihuje i videa menSich tvirci s malo odbérateli, jejichz videa maji
nékolikandsobn¢ vétsi pocet zhlédnuti. Videa v kategorii Trendy jsou nasledné
doporu¢ovana i novym uzivatelim, kteti dan¢ho tviirce neznaji. Pokud je v§ak YouTuberovo
video zpocatku (myln¢) oznaceno ikonou Zlutého dolaru, je algoritmem znevyhodnéno a do
kategorii Trendy se nedostane. Tato problematika bude dale vice popsana v kapitole 5.2.
(Mikesova, 2017; Napovéda YouTube, c2020c; Live More! CZ, 2018)

Po prohie ve sporu s Federalni obchodni komisi, kdy YouTube udajné porusovalo zdkon
0 ochran€ soukromi dé€ti na internetu, bez souhlasu rodic¢u sbirala informace o détech a na
zaklad¢ toho byly témto détem zobrazovany personalizované reklamy jako vSem ostatnim
uzivatelim. V souvislosti se zdkonem o ochrané soukromi déti v online prostiedi, tzv.
COPPA zékonem (Children’s Online Privacy Protection Act) tedy YouTube zareagoval
zptisnénim podminek pro tviirce na YouTube. Ti tvilrci, kteti se ve svych videich zaméiuji
na détské publikum (déti mladsi 13 let), musi svilj kanal na YouTube (pfipadné jen konkrétni
videa) oznacit za ur¢eny détem, jinak jim hrozi vysoka pokuta. U videi urcenych pro déeti
nebudou dostupné komentare ani pocet like a dislike u videa. Tvirci videi pro déti tak budou
mit mnohem niZ§i pfijmy z personalizovanych reklam, které se jiz u jejich videi nebudou

zobrazovat. Problémem vSak jsou faktory, podle nichZ by tviirci méli sami urcit, zda je jejich
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kanal (¢i konkrétni videa) uréen pro déti. Ty jsou totiz obecné a nejsou konkretizované.
Nejproblemati¢néjsi je jedna ze specifikaci videa, které by dle YouTube mélo byt oznaceno
jako pro détské publikum: ,,Video zahrnuje postavy, celebrity, hracky, které se libi détem,
naptiklad animované nebo komiksové postavy. To by v praxi znamenalo, Ze by se toto
omezeni tykalo i recenzentl animovanych filmt, akénich figurek, hracek, ¢i komiksi,
ackoliv jejich obsah nemusi byt viibec zaméfeny cilené na déti. YouTube vSak na tyto
pripominky reaguje s tim, Ze je to praveé samotny YouTuber, ktery zna své publikum nejlépe
a dle svého nejlepSiho uvazeni by mél zvolit, zda jeho videa jsou urcena pro déti ¢i nikoliv.
(Napovéda YouTube, 2019a; Napoveéda YouTube, 2019b; Napovéda YouTube, ¢2020d;
Markova, 2019)

3.2.2 Reklamni spoluprace

Reklamni (placené) spoluprace YouTubert s firmami probihaji nej¢astéji formou product
placementu. Product placement (asto oznaCovany zkratkou PP) je vymezen i zdkonem
(Zéakon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné
nékterych zédkont). Ten o product placementu hovoti jako o umisténi produktu, kterym se
rozumi jakékoli podoba audiovizudlniho obchodniho sdéleni, které spociva v zaclenéni
vyrobku, sluzby, ochranné znamky, kterd se k vyrobku nebo sluzbé vaze, nebo zminky
0 vyrobku nebo sluzbé do potadu za uplatu nebo obdobnou protihodnotu. (Karlicek a Kral,
2016)

Halada (2015) mluvi o product placementu jako o vyrobcem placeném umisténi znacky ¢i
pouziti konkrétniho produktu ve filmu ¢i v televiznim poradu, které pfipomina a posiluje

vyrobcovu image a vytvaii zdani nekomer¢niho charakteru komunikace.

Product placement je tedy povazovan za jednu z forem reklamy, ve které je vyrobek ¢i
znatka umistovana do riznych audiovizudlnich dél, ale 1 do rozhlasového vysilani,
pocitatovych her, internetovych videi, hudebnich skladeb, divadelnich inscenaci atd.
Product placement umoziiuje zvySovani povédomi o znacce, cilova skupina si navic ¢asto
pii sledovani dila udrzuje vysokou pozornost, ze které miize vyuziti product placementu tézit.
Ustiednim problémem product placementu je vhodné umisténi znacky do déje. Je dlezité,
aby dand znacka byla vidét, zarovein vSak nesmi vystupovat z déje a pisobit rusivym dojmem.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010; Frey, 2011; Karli¢ek a Zamazalova, 2009)
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Juradskova, Horndk a kol. (2012) pak ve své publikaci Velky slovnik marketingovych

komunikaci uvadi n¢kolik typa product placementu:

Dle typu média lIze rozliSovat:

=> product placement filmovy
product placement televizni
product placement hudebni
product placement rozhlasovy
product placement literarni
product placement umélecky

product placement v tiSténych médiich

2 2N 2 2 2N

product placement v pocitacovych hrach

Dale Ize product placement rozliSovat dle zpiisobu komunikace:
=> product placement tradicni (klasicky)
product placement tichy

>
=> product placement vizualni
=> product placement verbalni
->

product placement utajeny

vvvvvv

protisluzby (odmény):
=> product placement barterovy

=> product placement placeny

Barterovy product placement piedstavuje nefinan¢ni odménu za umisténi produktd, sluzeb,
¢i znacek, respektive zminky o nich v audiovizualnich ¢i jinych dilech. Firmy své produkty
s produktem. Pro konkrétni firmy spocivd vyhoda barterového product placementu
Vv bezplatné propagaci jejich produktu. Barterovy product placement je tedy zpravidla

prospesny pro ob¢ zucastnéné strany. (Jurdskova, Hornék a kol., 2012)
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Oproti tomu placeny product placement piedstavuje finanéni odménu za umisténi
produkti, sluzeb, ¢i znacek, respektive zminky o nich v audiovizualnich ¢i jinych dilech.
Tvrci tedy ve svych dilech za takové umisténi produktu dostavaji od firem zaplaceno. Cena
takového product placementu je rizna a zavisi na mnoha faktorech (napf. na typu a zanru
dila, na vyznamu produktu ¢i znacky v daném dile, viditelnosti produktu ¢i znacky, na délce

zabéru, kde se produkt ¢i znacka objevuje atd.) (Juraskova, Hornak a kol., 2012)

Product placement prostfednitvim YouTubert je vSak specificky, a to ptedev§im diky vztahu
YouTubert a jejich divaku. Jak jiz bylo popsano v podkapitole 2.3, divaci se S YouTubery
dokazi snadno ztotoznit, pfedev§im proto, Ze jsou v podobném véku a maji podobné zajmy.
Diky tomu, ze YouTubeti ve svych videich €asto sdili sviij Zivot, a fesi aktualni témata, védi
o nich jejich sledujici prakticky vSe a YouTubery tak Casto i povazuje za své vzory, ¢i
dokonce i kamarady. Dilezitou roli pfitom hraje také osobnost, charisma ¢i autenticita
jednotlivych YouTuberl. YouTubefi tak maji na své sledujici ohromny vliv, jelikoz ti je jako
své vzory nésledujici. Tohoto vlivu si tedy zacaly v§imat i firmy, které YouTubery povazuji
za idealni ptilezitost pro marketingovou komunikaci svych produktt, predevsim pro mladsi
cilové skupiny. YouTubery dokonce vyuzivaji nejen komeréni firmy, ale taktéz statni firmy
(Ceské dréhy, agentura Czech Tourism, Akademie véd CR atd.) (Kabatova, 2015; Srnka
a Cernd, 2017)

Reklamni spoluprace s firmami, respektive product placement pfitom predstavuje pro
YouTubery podstatnou ¢ast jejich ptijmu. Tento piijem je totiz znacn€ vyssi nez z monetizace
videi. Nékteti tvlrci (naptiklad kategorie krasa a mdda) dostavaji za spolupraci s firmou
nejen zaplaceno, ale produkty do videi obdrzi zdarma. Jedna se tedy o barterovy product

placement. (Kabatova, 2015)

Reklamni spoluprace (respektive product placement) prostiednictvim YouTuberti pak skyta
nékolik problému. Primarnim problémem je, Ze néktefi YouTubefi nepiijimaji reklamni
spoluprace uvazené, ale naopak piijimaji mnoho nabidek bez ohledu na sviij obsah, kontext
a bez ohledu na své divaky. Jejich motivace je tedy pfedevSim financni. Pokud ale dana
reklamni spoluprace nedava v YouTuberové tvorbé smysl, ¢i se takové reklamni spoluprace
objevuji ve videich pftili§ ¢asto, hrozi mu ztrata jeho divaka. Cilovou skupinou YouTuberil
jsou piitom predevsim mladsi divaci, ke kterym by YouTubet1 méli mit odpoveédnost, jelikoz
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mohou ovliviiovat mimo jiné i jejich ndkupni chovéani. Na toto vSak n¢ktefi YouTubefi
rezignuji a neuvazené piijimaji vSechny nabidky spoluprace s firmami. (Kabatova, 2015;

Aust, 2015)

Dal8im problémem je konkrétni finanéni ohodnoceni za takovou reklamni spolupraci. Dle
informaci od samotnych YouTubert totiz mnoho YouTuberti nedokaze urcit svou cenu, svou
hodnotu a za reklamni spolupraci tak nepozaduje dostateCny financ¢ni obnos, ptredevsim
vzhledem k dosahu videa a k tomu, jakym pifinosem dokaze YouTuber pro firmu byt.
YouTubefi také Casto vyuzivaji prvni nabidku, kterou od firmy dostanou a nevyjednavaji
0 své cené. Toho pak vyuzivaji firmy, které YouTubery nepovazuji za rovnocenné obchodni
partnery a leckdy dokonce YouTuberiim pisi pfesné scénate, jak by méla vypadat vysledna
videa. Kromé scéndit pak nékteré firmy po YouTuberech pozaduji, aby nebyla oznacena za
reklamni (za placenou propagaci), jelikoz se boji negativniho piijeti takového videa. To by
ovSem nebylo uvétitelné, predepsand videa by naruSovala autenticitu YouTuberti a nebyla
by uspésna. YouTubeti totiz znaji své divaky nejlépe a védi, jakd videa pro né tvofit.

(Kabatova, 2015; Cerna a Palkova, 2017; Aust, 2015)

Nutné je zminit taktéz problematiku agenturniho zastoupeni YouTuberti. Agentury, které
zastupuji YouTubery zpravidla usnadfiuji komunikaci a spolupraci mezi YouTubery
a firmami, funguji jako jejich prostfednik. YouTubertim tedy zprostfedkovavaji reklamni
spoluprace, dale jim zaji$tuji pravni poradenstvi a zastoupeni, poskytuji jim zazemi pro
tvorbu videi apod. Firmam pak pomahaji najit vhodného YouTubera pro jejich zadani. Od
obou stran pak za své sluzby inkasuji provize. I pfes vSechna pozitiva ma agenturni
zastoupeni nékterd negativa. Agentur je totiz velké mnoZstvi a n€které z nich vyuzivaji
neznalosti YouTubert ¢i firem a inkasuji velmi vysoké provize (napiiklad vyssi finan¢ni
obnos, nez ziska samotny YouTuber z domluvené spoluprace). Nékteré agentury pak za
ucelem zvySeni svého zisku vyvijeji tlak na své klienty (YouTubery), aby pfijmuli danou
spolupraci, ackoliv se nehodi do jejich obsahu. Tim muize dojit k poSkozeni image nejen
YouTubera, ale také zadavatele. (Kabatova, 2015; Aust, 2015; Kovar, 2017; Cerna a Palkova,
2017)

Dle zakona ¢.132/2010 Sb., o audiovizudlnich medidlnich sluzbach na vyzadani, je nutné
porady obsahujici product placement oznacovat logem PP vZdy na zac¢atku a na konci potradu,

piipadné také pti kazdém preruseni pofadu. Kontrolu a sankce za ptipadné poruseni provadi
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Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Product placement vSak na rozdil od tradi¢nich
médii (zj. televize) neni na YouTube regulovan, jelikoz se na videa na YouTube zékon
nevztahuje. Dle zakona o ochrané¢ spoticbitele by piipadné nekalé reklamni praktiky mély
fesit prislusné zivnostenské urady. Ty ale YouTubery aktivné nekontroluji a jejich kontrola
muize probihat pouze na podnét (nahlaseni skryté reklamy). Product placement
prostfednictvim Youtubertl je vSak taktéz velmi obtizn¢ identifikovatelny, jelikoz je tézké

rozlisit, co je a co neni reklama. (Cernd a Cerny, 2017)

Platforma YouTube oznacovani placené propagace ve svych podminkach komunity po
YouTuberech vyzaduje. YouTuber by pii nahravani videa, které obsahuje placenou
propagaci (product placement) zaskrtnout pfislusnou kolonku. Diky tomu tak i platforma
YouTube miize u daného reklamniho videa vyloucit z ptehrdvanych reklam ty, jejichz
inzerenti by mohli byt konkurenti dané placené spoluprace. Jakmile YouTuber zaSkrtne
kolonku, zda video obsahuje placenou propagaci, zpfistupni se dalsi kolonka, kterd tuto
informaci zobrazi divdkovi pfimo na zacatku videa. O této kolonce jiz vSak YouTube ve
svych podminkidch komunity nehovofi. YouTube sice poZaduje, aby YouTuber svym
divakim informaci o placené propagaci ptredal, neni vSak jednoznacné dano, jakym
zpisobem by tak mél ucinit. Kromé zaskrtnuti kolonky tak miize YouTuber ucinit
vyslovnym vyjadfenim v samotném videu, ¢i naptiklad mize tuto informaci uvést v popisku
videa. Je ziejmé, Ze prvni 1 druhy zplsob jsou nejvhodnéjsi cestou, jak tak ucinit, jelikoz
popisek videa si spousta divakli nemusi zobrazit ¢i pre€ist. Mnozi YouTubefi v§ak zneuZivaji
neregulace téchto placenych propagaci a toho, Ze je obtizné urc€it, zda se opravdu o placenou
propagaci jednd, a proto placenou propagaci viibec neoznacuji. (YouTube Help, c2020a;

Cerna a Cerny, 2017)

Regulace product placementu na YouTube je z hlediska upravy v ¢eské legislativé prozatim
nerealna. Konkrétni regulace, kontrola, a ptredevSim postihy za neoznaCovani placené
propagace by musely pfijit pfimo od platformy YouTube. Spravné a Cestné oznafovani
placené propagace tak zlistava na samotnych tvlircich. Nutno vSak podotknout, ze diky tomu,
Ze toto téma je v médiich 1 mezi YouTubery ¢im dél vice diskutovano, vétSina YouTuberl
reklamni videa oznacuje. To je kladné pfijimano 1 jejich sledujicimi, kteti v opacném ptipadé

YouTubery tvrdé kritizuji. (Rostecky, 2016, Mikulik, 2020; Hruska, 2020)
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3.2.3 Legislativni aspekty

YouTubefi se stejné jako kazdé jiné povolani musi potykat s urcitymi legislativnimi aspekty.
YouTubeti maji uzavienou smlouvu se spolec¢nosti Google, z ¢ehoz vyplyva, Ze se jedna
0 soustavnou, opakujici se ¢innost. Jedna se tedy o podnikani a piijem z podnikani se dani,
a to jako pfijem podle § 7 (viz § 7 odst. 2 pism. a) zdkona o danich z ptijma, kde se pfimo
uvadi jako pfijem z podnikani pfijem z uziti nebo poskytnuti autorskych prav véetné prav
ptibuznych pravu autorskému, a to véetné ptijmil z vydavani, rozmnozovani a rozsifovani
literarnich a jinych d¢€l vlastnim nadkladem. VétSina YouTuber plisobi jako osoba samostatné
vydéledné &inna (OSVC), z &ehoz vyplyva povinnost registrace OSVC na finanénim Giadg,
spravé socialniho zabezpedeni a zdravotni pojistovné. OSVC tak k podnikani potiebuji
zivnostensky list. K vykonu povolani YouTubera pfitom neni zapotfebi odborna ani jina

zpisobilost. Jedna se o Zivnost volnou. (Konecna, 2015)

Ptijmy z reklam, které YouTuber prostfednim svého uctu Google AdSense obdrzi, se dani
jako ptijmy z podnikani 15 %. Nedochazi pfitom ke dvojimu zdanéni, jelikoz spole¢nost
Google srazkovou dan za poplatnika neodvadi. Za fadné zdanéni pfijmil a zaplaceni dané
zodpovidd YouTuber dle danovych ptfedpisi platnych v jeho zemi, kde je dafiovym
poplatnikem. Pokud vSak ptijmy YouTuberi z podnikani nepfesdhnou ¢astku 15 000 K¢
a nebudou mit zadné dalsi pfijmy (kromé piijmi osvobozenych nebo zdanénych srazkovou

dani), nemusi podéavat danové pfiznani, a tedy ani platit dail z ptijmu. (Konecnd, 2020a)

Vydaje z podnikéni ¢i jiné samostatné ¢innosti se nejjednoduseji a nejvyhodnéji daji uplatnit
pomoci pausalnich vydaji, pro které neni zapotiebi vést danovou evidenci, ale pouze
evidenci pfijmi a pohledavek. Danové vydaje se tedy nemusi prokazovat podle dokladi, ale

vypocitaji se procentem z ptijmu. (Konecnd, 2020b)

YouTuber se diky svym piijmim z reklam od Google AdSense musi stat tzv.
identifikovatelnou osobou k DPH, ¢i ptipadné platcem DPH, jelikoZ YouTuber poskytuje
sluzbu s mistem plnéni v jiném stat¢ EU podle § 9 odst. 1 zdkona o DPH (kromé¢ sluzby,
které je v jiném staté EU osvobozena od DPH), a to z toho divodu, ze ptfijmy z YouTube
jsou zasilany dcefinou spolecnosti YouTube (respektive Googlu) se sidlem v Irsku. (Konecna,
2020c) Platcem DPH se pfitom musi stat kazdy, jehoZ obrat za pfedchdzejicich 12 mésict

ptesahne 1 000 000 K¢. (iPodnikatel.cz, 2013)
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Dle Gavlase, (mimo jin¢) zakladatele agentury Get Boost, ktera se specialuzuje na influencer
marketing a zastupuje i nékteré YouTubery, se pfiblizn€¢ dvacet ¢eskych YouTuberti muselo
stat platcem DPH, jelikoZ jejich obrat presahl astku 1 milion K& za rok. (Cerna, 2017)
Vétsina YouTubert ale této castky nedosahuje, a tak jsou ,,pouze® tzv. identifikovatelnou
osobou k DPH. YouTubeti ve vétsin¢ ptipadi poskytuji sluzbu do EU a musi tak podavat
tzv. souhrnné hldseni pro EU. Nemusi tak podavat pfiznani k DPH, nebot’ nevznikla dafiova
povinnost. Identifikovatelnd osoba taktéz nemusi podavat kontrolni hldseni. Pokud je

YouTuber placem DPH, danové pfiznani podavat musi. (Konecna, 2020c)

Dle konzultace s nékolika YouTubery se ale danéni piijmi (a tedy s tim souvisejici podavani
souhrnného hlaseni) neobchdzi bez problémi. YouTubefi totiz musi souhrnné hlaseni
podavat na konci mésice, pfijmy z reklam na uc¢tu Google AdSense vSak YouTubefi
zpravidla ziskavaji az 21.den nasledujictho mésice, nez ve kterém poskytuji své sluzby
YouTube. YouTubefti tak nejsou schopni piesné urcit své piijmy a poskytnout je finanénimu
ufadu ve svém souhrnném hlaseni a jsou nuceni své piijmy odhadovat (naptiklad na zdkladé
pfijmil z minulych mésicit). Finanéni Gfad pak YouTuberim dan vymeétuje zpétné dle jejich

skute¢nych ptijmu. (Hruska, 2020)
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4 Cile a plan vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je analyzovat algoritmy na YouTube, konkrétn¢ vyhodnotit, jaké
parametry do algoritml na YouTube vstupuji a jak tyto algoritmy ovliviiuji YouTubery, firmy

inzerujici na YouTube i Sirokou spolec¢nost.

4.1 Metoda vyzkumu a sbéru dat

Téma algoritmy na YouTube nebylo doposud pfili§ prozkouméno. Jejich vliv na tviirce
obsahu na YouTube je pak také zcela novym tématem. Vzhledem k tomu je ziejmé, Ze
V ramci vyzkumu bude pouzit kvalitativni vyzkum. Kvalitativni vyzkum je nutny pro ziskani
detailnich informaci piimo od téch osob, kterych se zkoumana problematika priméarné
dotyka, tedy od YouTuberil. Tyto hlubsi informace pak poslouzi k porozuméni zkoumané
problematiky. Kvalitativni vyzkum je nutné pouzit i vzhledem k charakteristice respondentd.
YouTubefi jsou totiz velmi specificka skupina, ktera je obtizn¢ dosazitelna. Piipadny

kvantitativni vyzkum by byl zpracovatelny jen velmi nesnadno.

Jako metoda sbéru dat byly zvoleny polostrukturované rozhovory. V ramci
polostrukturovaného rozhovoru je déno uréité jadro rozhovoru, poradi ¢i formulace
jednotlivych otazek (témat) 1ze libovoln¢ ménit dle potfeby. Nékteré otazky 1ze i vynechat,
predevSim v piipadech, kdy respondent danou otazku jiZ zodpové&dél v pribéhu jinych
odpovédi. Vyhodou polostrukturovaného rozhovoru je, Ze lze pokladat dopliujici ¢i
uptestiujici otazky, a lze tak rozvijet zajimava a relevantni témata, ktera vyplynula az
zprubéhu rozhovoru. Oproti  strukturovanému rozhovoru  spoc¢ivda  vyhoda
polostrukturovaného rozhovoru zejména v tom, Ze poskytuje prostor respondentovi pro
vyjadieni a nevede tolik k uniformnim odpovédim. Diky zachovani Castecné struktury

rozhovoru ale polostrukturovany rozhovor nepovede k rozkolu s cilem vyzkumu.

Polostrukturované rozhovory byly uskutecnény pomoci elektronického (emailového)
a telefonického dotazovani. Rozhovory nemohly byt uskutecnény osobnim dotazovanim
pfedevsim z diivodu koronavirové pandemie. Pied samotnym rozhovorem byly sestaveno
neékolik blokl témat relevantnich pro vyzkum, vcetné ptipadnych dopliujicich otazek.
Béhem telefonickych rozhovorii bylo klicové ponechat prostor pro vyjadieni samotnym

respondentim (YouTuberiim), pokladat jim dopliiuji otazky a ziskat tak relevantni a detailni
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informace. V piipad¢ elektronického dotazovani byl pfipadnym respondentiim odeslan email
s zadosti o spolupraci na diplomové praci a s danymi okruhy k zamysleni. I v tomto ptipadé
se da hovotit o polostrukturovaném rozhovoru, jelikoz respondentim byly po jejich
odpovédich polozeny dalsi, doplnuji ¢i upfesnujici otazky. V rdmci polostrukturovanych
rozhovoril byly stanoveny nésledujici hlavni okruhy: demonetizace videi a jeji faktory,
zkuSenosti YouTubera s podporou YouTube, pohled YouTubera na algoritmy (pozitiva,
negativa), parametry algoritmu, vliv algoritmti na YouTubera, vliv koronavirové pandemie

na YouTubera.

4.2 Charakteristika vyzkumného vzorku

Respondenti byli vybirani metodou snéhové koule. Uréité seznamy YouTuberu sice existuji
a nejednd se o zadnou tajnou nevetejnou skupinu, na druhou stranu se jednd o obtizné¢
dostupnou skupinu. Na kanale vétSiny YouTuberi Ize sledovat jim odebirané kanaly (dalsi
YouTubery). Diky tomuto systému, tedy diky urcité variant€¢ metody snéhové koule, 1ze
vybirat dal$i a dalSi potencidlni respondenty. Pro oslovené respondenty byla uréena dvé
hlavni kritéria: pocet odbératell alesponi 10 000 a doba ptisobeni na YouTube alespon 1 rok,
a to z toho divodu, aby bylo zajisténo, ze video tvirce obsahu na YouTube bude
YouTuberem v uz§im slova smyslu, tedy bude ziskavat ptijmy z reklam prostfednictvim
svych videi. Ob¢ kritéria jsou pak taktéz velmi dilezitd z toho diivodu, aby dany YouTuber
mél dostatené zkuSenosti s platformou (prostftedim) YouTube 1 se svymi
sledujicimi/odbérateli. Dal§i moZzna omezujici kritéria — napt. zastoupeni obou pohlavi ¢i
ruznych kategorii YouTuberti nebyla uplatnéna, jelikoZ to pro vyzkum neni relevantni.
Celkem bylo osloveno vice nez 70 Ceskych ¢i slovenskych YouTubert, véetné nékolika
tvirct tvoricich i v anglickém jazyce. Ur¢itou formu odpoveédi poskytlo zhruba 25
respondentt. N¢kteti respondenti spolupraci na diplomové praci odmitli z casovych diivodd,
odpovédi nekolika dalSich respondentil byly nerelevantni pro dany vyzkum. Celkem se tedy

zapojilo 16 relevantnich respondentt, kteti budou stru¢né piedstaveny v dalsi podkapitole.

4.3 Charakteristika respondentt
Respondent 1: Martin Klesnil spolecné s Patrikem Fialou v minulosti tvofili potfady
Nezapomenutelni a Cernota pro internetovou televizi Stream.cz a nyni se vénuji natadeni

videi a reklamnich spotil ve své spole€nosti s ndzvem Forcapture. Mezi jejich klienty patii
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spole¢nosti RedBull, Slevomat, ¢i Zomato. Kromé& toho maji také sviij YouTube kanal
s nazvem U kulatého stolu, na ktery nataci podcastové rozhovory se zajimavymi osobnostmi
z raznych oborh. Kanal za rok a pul fungovani ziskal témét 70 000 odbératelti. Na konci
fijna piedstavili crowdfundingovou kampan na strance Hithit s nazvem Projekt Vize
s investigativnimi reportazemi a dokumenty. Podafilo se jim vybrat vice nez 1 milion korun

a projekt se tak bude realizovat. (U Kulatého stolu, 2020; Projekt Vize, 2020)

Respondent 2: Stanislav Hrus$ka vystupuje na YouTube pod nazvem StandaShow
a disponuje témét 100 000 odbérateli. Jeho tvorba je zaméfend prevazné na dospélé
publikum, konkrétné na politiku, technologie a spole¢enské déni. Posledni 2 roky je pak jeho
tvorba zamé&fend na podcastové rozhovory, které ziveé streamuje a jejich Cast je pak zdarma
dostupnd na YouTube. Hruska ma za sebou jiz vice nez 100 rozhovort se zajimavymi

osobnostmi. (StandaShow, 2020)

Respondent 3: Vojtéch Mikulik ma na YouTube 2 kanaly — THE TOP a Caged Dragon.
Jeho primarnim kanélem je (od roku 2017) fotbalovy kanal THE TOP s vice nez 100 000
odbérateli, zaméteny prevazné na hru FIFA, rizné kvizy a sestiihy o fotbale. Druhy kanal
Caged Dragon je zaméfeny piedevsim na jedno z nejpopularnéjSich fantasy — Harryho
Pottera a od ledna 2019 ziskal jiz vice nez 40 000 odbératelt. (THE TOP, 2020; Caged
Dragon, 2020)

Respondent 4: Luka$ Fritscher vystupuje na YouTube pod pfezdivkou Lukefry.
Stejnojmenny kanal nasbiral od roku 2011 vice nez 170 000 odbérateld. Jeho zamétenim je
predev§im infotainment — tedy anglické spojeni slov information a entertainment, tedy
informace a zdbava. U&elem takového druhu videi je vyvolat n&jaké emoce, pobavit, ale také
informovat/vzdélavat. Fritscher je také zakladatelem produkéni spolecnosti CzechSocial
Production, ktera se vénuje natdCeni, fotografovani, moderovani a produkci rtiznych

akci/eventl. (Lukefry, 2020)

Respondent 5: Adam Dunovsky a TomaS Dunovsky, bratii, ktefi na YouTube tvofi
podcastové rozhovory se zajimavymi osobnostmi na nejriiznéjsi témata s nazvem Brocast
s vice nez 22 000 odberateli. Kromé toho jsou zakladateli marketingové agentury Via Caroli,

ktera se vénuje internetovym projektim. (Brocast, 2020)
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Respondent 6: Patrik Korenar ma na YouTube kandl s vice nez 35 000 odbérateli a jeho
hlavni potad Fakta vitézi je zaméfen na hledani relevantnich informaci a zdrojii k populédrnim
konspira¢nim teoriim, aktudlnim udalostem ¢i riiznym citlivym medidlnim kauzdm. Kromé
toho je 1 jednim ze dbou Clent kanalu Zvédatoii s vice jak 50 000 odbérateli, na kterém tesi
rizna témata, predevsim z oborti umél¢ inteligence, vesmiru, védy, ¢i konspiracnich teorii.

(Kotenar, 2020; Zvédatori, 2020)

Respondent 7: JdemeZrat, ktery na internetu vystupuje jen pod touto prezdivkou a své
obcanské jméno taji, ma na YouTube pres 230 000 odbératelti. Jeho tvorba je zamétena
pfedevsim na recenze jidla a piti. Kromé toho tento YouTuber vlastni i dal$i kanal s ndzvem
Jdeme Studio, vedlejsi kanal zaméfeny predevSim na streamy a riizné komentate (reakce) na
aktualni udalosti. Tento kanal ma témét pies 8 000 odbérateltl. (JdemeZrat, 2020; Jdeme

Studio, 2020)

Respodent 8: NejFake taktéz vystupuje na internetu pod touto ptezdivkou a bez ob¢anského
jména. Je to jeden z prvnich ¢eskych YouTuber(, na YouTube nata¢i videa jiz od roku 2008.
Tomu odpovida i pocet odbératelt, téch je pres 600 000, ¢imz se Nejfake fadi mezi ty viibec

4

diilezita, diilezita je myslenka a nazor.* (NejFake, 2020)

Respondent 9: Martin Maly, vystupuje na YouTube kanale s nazvem Atishow s vice nez
pul milionem odbératelli, ¢imz taktéz patii mezi nejodebirangjsi tvirce. Jeho zaméfenim je
v soucasné dobé piredev§im komentovani aktudlniho déni a pfiprava riznych jidel ¢i pokrmd.

V minulosti se zamétoval pfedevs§im na nataceni vliogl. (AtiShow, 2020)

Respondent 10: Liberecka Palirna vystupuje na internetu bezejmenné a je jednim z tzv.
dashcam tviircti. Dashcam v pfekladu znamena videokamera pfimontovana na palubni desku
automobilu. Dashcam tvlrci tak na YouTube vytvafi sestfihané zdznamy z autokamery
a ukazuji to nejzajimavejsi na Ceskych silnicich. Jde o poukazovani na chyby fidict a vybizi
tak ostatni k pouceni. Libereckd palirna ma na YouTube bezmala 25 000 odbérateli.

(Liberecka Palirna, 2020)
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Respondent 11: Liberecka Perla je dalSich z ptedstaviteltt dashcam tviirci a na YouTube
disponuje vice nez 22 000 odbérateli. Kromé videi ze silnic jsou jeho dalsi tvorbou recenze

autokamer, vlogy z cest, ¢i vyukova videa. (Liberecka Perla, 2020)

Respondent 12: Roman VySansky, na YouTube vystupujici pod piezdivkou Velkej Kapo
s 15 000 odberateli, tvoii predev§im nazorova videa na riizna témata — predevsim politiku,

ekologii, aktivismus, lidska prava, atd. (Velkej Képo, 2020)

Respondent 13: Jona§ Cumrik ma na YouTube kanal s nazvem Johny Machette s vice neZ
230 000 odbérateli. Pod prezdivkou Johny Machette vystupoval jako rapper, nyni vystupuje
jako odbornik na socidlni sité a spolupracuje s firmami, kterym pomaha s prezentovanim se

na internetu. (Johny Machette, 2020)

Respondent 14: Lucie Ehrenbergerova a Nicole Ehrenbergerova, zname jako A Cup of
Style s vice nez 215 000 odbeérateli, jsou zndmé blogerky o moédé, cestovani, o jejich
nazorech i vlastnim Zivoté. Pravidelné to¢i tydenni vlogy, napsaly n€kolik knih i vydaly

nékolik diafd, véetné motivacnich. (A Cup of Style, 2020)

Respondent 15: Petr Pecenka vystupuje na YouTube pod prezdivkou Hendys. Jeho kanal
Hendysovo doupé odebira pres 475 000 lidi. Jeho primarnim zaméfenim jsou let's play videa,

dale vlogy, ¢i unboxingy. (Hendysovo doupé¢, 2020)

Respodent 16: Jitka Nova¢kova je vitézkou Ceské Miss 2011, modelka a také YouTuberka
s vice nez 100 000 odbérateli. Jejim zamé&fenim jsou vlogy (z cestovani, bézného zivota
I modelingového zakulisi), nazorova videa, moda, ¢i rozhovory se zajimavymi osobnostmi.

(Novagkova, 2020)
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5 Algoritmy na YouTube

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 2 (respektive v podkapitole 2.3), YouTube je druhou
nejpopularnéjsi webovou strankou na svété. Kazdou minutu je pfitom na YouTube nahrano
vice nez 500 hodin videa. Pro uzivatele YouTube je tak velmi obtizné najit relevantni obsah,
ktery je zajima. YouTube proto s cilem pomoci svym uzivateltim poskytuje nékolik funkci,
které¢ jim pomohou najit ten pro n¢€ spravny obsah. Jednou z funkeci, a to tou nejdtlezitéjsi je
pak i tzv. doporucovaci systém. Nez vSak budou algoritmy na YouTube (respektive

doporucovaci systém) a jeho funkce vysvétleny, je nutné nejprve vymezit samotné algoritmy.

5.1 Vymezeni algoritmi

Slovo algoritmus pravdépodobné vzniklo ze slova Alghoritmi, které je obsazeno v nazvu
knihy arabského matematika Al-Chorezmiho (Al-Chvarizmiho), ktery zil kolem roku 800
n.l. Tato kniha s nazvem Alghoritmi de numero Indorum obsahovala navody k vypoctim
Vv desitkové soustavé. Jiné prameny pak uvadi, ze slovo algoritmus vzniklo polatin§ténim

jména Al-Chorezmi na Al-Gorizmi. Nejstar$i matematické algoritmy ale pochazi jesté z dob

vvvvvv

2012; Christian a Griffiths, 2017)

O algoritmu lze hovotit jako o jakékoli jasné definované proceduie, do které vstupuji
hodnoty (nebo fada hodnot) a ktera produkuje jiné hodnoty (fadu hodnot) jako vystup. Z toho
divodu je algoritmus posloupnost vypocetnich krokt, které méni vstupy na vystupy. Na
algoritmus 1ze nahlizet taktéZ jako nastroj pro feSeni jasné vymezeného vypocetniho

problému. (Cormen a kol., 2003; Alsuwaiyel, 1999; Sedgewick a Wayne, 2011)

To potvrzuje i1 definice Andragogického slovniku (Priicha a Veteska, 2014, s. 278): ,,Uceni
pomoci algoritmii je uceni opirajici se o presné dany postup a pravidla k dosazeni
ocekdavaného vysledku.* nebo Jiftho Prokopa (2012, s. 21), ktery algoritmus definuje jako:
»konecnou posloupnost kroku, po jejichz provedeni dojdeme k urcitému predem vytycenému
cili.” Déle dodéava, ze, kazdy algoritmus ma néjaké vstupy (hodnoty, z nichz vychazi)

a vystupy, které jsou jeho vysledkem.
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Obdobné na algoritmy nahlizi autofi Roubal (2012, s. 94): ,algoritmus je posloupnost
operaci, ktera resi dany ukol nebo Christian a Griffiths (2017), dle kterych algoritmus

predstavuje omezenou sekvenci krokt k feseni urcitého problému.

Lidé¢ ptitom algoritmy pouzivali ddvno predtim, nez je zaCaly pouzivat stroje, a pouzivaji je
dodnes, byt si to ¢asto ani neuvédomuji. S algoritmy se lidé bézn¢ setkavaji, jsou soucasti
jejich kazdodenniho rozhodovani. Jakykoliv navod, postup nebo ptedpis se da povazovat za

algoritmus k vykonani pozadované ¢innosti.

5.2 Algoritmy na YouTube a jejich funkce

Video portal YouTube prostfednictvim svych algoritmi nabizeji svym uzivatelim obsah,
ktery je s nejvétsi pravdépodobnosti bude zajimat. Algoritmy se vyuzivaji v nékolika
sekcich/kategoriich na YouTube, konkrétné ve vysledcich vyhledavani, v odebiranych
kandlech, v trendech, v ozndmenich, na domovské strance a v doporucenych/nabizenych
videich. Doporucovaci systém na YouTube ma za nasledek udrzeni svych uZzivatelii na video
portalu po delsi dobu a zaroven je motivuje k jeho pravidelné navstévnosti. To ostatné
potvrzuje i vykonny feditel YouTube Neal Mohan, dle kterého az 70 % casu straveného
uzivateli YouTube na této platformé je diky jejimu doporuovacimu systému. Primérny cas
straveny na YouTube na mobilnich zafizenich je pak vice nez 1 hodina (Solsman, 2018).
Samotni vyvojafi spole¢nosti Google algoritmus na YouTube (doporucovaci systém)
povazuji za jeden z nejrozséahlejSich a nejdokonalejSich doporucovacich systémi soucasnosti.

(Covington, Adams a Sargin, 2016)

Doporucovani relevantniho obsahu uzivatelim je vSak pomérné naro¢né, a to predevsim

kvili tfem hlediskim (Covington, Adams a Sargin, 2016; Hegediis, 2018)

e Objem dat: Na video portalu YouTube lze nalézt miliardy hodin rtizného obsahu,
coz znamend ohromné mnozstvi dat. Mnoho jiz osvédcenych doporucovacich
algoritmt ale na takovém objemu dat selhalo. Pro zajisténi fizeni a spravného chodu
tak obrovské zdkladny wuzivateli a souboru videi jsou nezbytné vysoce
specializované znalostni algoritmy a vykonné obsluhujici systémy.

e Aktudlnost: Kazdou sekundu je na YouTube nahrdno mnoho hodin videi.

Doporucovaci systém by m¢l zpracovat a vyhodnotit jejich relevantnost pro kazdého
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individudlniho uzivatele, a to jak v pfipadech téchto novych videi, tak v téch jiz
zavedenych.

e Sum: Pfedvidani chovéani uZivatel na YouTube je ze své podstaty velmi obtizné
predvidat (zejména kvuli rozptylenosti a fad€ nezjistitelnych vnéjsich faktorti). Jen
ziidka lze ziskat zcela skute¢né informace namisto nepiimé, do jisté miry zastiené
zpétné vazby. Algoritmy tak musi byt velmi robustni, aby mohly v chovani uzivatela

nalézt urcité vzorce a doporucovat jim tak relevantni obsah.

Az do roku 2012 algoritmy na YouTube doporucovaly uzivatelim videa na zakladé jediného
ukazatele — po¢tu zhlédnuti. To mélo odménit tvirce dobrych videi a ta nejsledované;si
a nejpopularnéjsi videa nabidnout velkému spektru uzivateld YouTube. To vsSak pfineslo
velky problém, tzv. clickbait. Clickbait je uréitd manipulativni technika (spojena piedevsim
s internetem a rozvojem socidlnich siti), kterd ma za cil dovést uzivatele (ptipadné ctenare
¢i divéka) na vyslednou stranku, v ptipadé¢ YouTube tedy kliknout na video. Za clickbait se
v ptipadé videi na YouTube nejcastéji povazuje 1zivy, manipulativni, ¢i zavadéjici (Casto
kombiace vseho) titulek. Pokud dany titulek popisuje ¢i shrnuje obsah videa, byt’ je napsany

velmi poutavé a atraktivng, nejedna se o clickbait. (Cooper, 2019; Smid, 2016)

YouTube proto své algoritmy pozménil a misto proklikovosti videi (byt’ i toto kritérium stale

vvvvvv

vvvvvv

aplikovana fada dalSich metrik a samotné algoritmy jsou neustéle vylepSovany. (Meyerson,
2012; YouTube Official Blog, 2012) Soucasné¢ doporucovaci algoritmy na YouTube
vyuZzivaji principil tzv. hlubokého uceni. Hluboké uceni je zvlastnim druhem strojového
uceni, které se zabyva algoritmy inspirovanymi strukturou a funkci mozku (tzv. umélé
neuronove sit€). Strojové uceni tedy aplikuje umélou inteligenci, kterd systémim umoziuje
automaticky se ucit a zlepSovat se ze zkuSenosti. Algoritmy pro hluboké uceni ptitom funguji

nejlépe pii velkém mnozZstvi dat. (Sveministry.org, 2020)

Celkova struktura systému doporuceni na YouTube se skldd4 ze dvou neuronovych siti (viz
obr. 3): generovani kandidati (tzv. candidate generation) a hodnoceni (tzv. ranking).
Generovani kandidata vyuziva historii aktivit kazdého uzivatele na YouTube (konkrétni
sledovana videa, historii vyhledavani, demografické tdaje na uzivatelské trovni) a na

zakladé toho je vybér videi pro konkrétniho uzivatele zuZen fadoveé z miliont na pouhé

60



stovky. VSichni kandidati (tedy konkrétni videa, jez jsou vystupem generovani kandidati)
by mély byt vysoce relevantni. Neuronova sit’ je totiz optimalizované na preciznost. Ackoliv
jsou nekterd videa velmi popularni, neméla by byt doporuc¢ovana uzivateltim, pokud pro né
nejsou relevantni. Po generovani kandidati nésleduje druhd neuronova sit, pojmenovana
hodnoceni (ranking). Tato neuronova sit’ pfifazuje kazdému videu urcité skore, a to na
zakladé velkého souboru ukazateli hodnoticich jednotliva videa i uzivatele. Diky hodnoceni
(rankingu) je jednotlivym uzivateliim YouTube doporucovano jen nekolik malo videi, téch
nejlépe hodnocenych. Pro tuto neuronovou sit’ je dulezity tzv. high recall, coz znamena, ze
ackoliv néktera doporucovana videa nemusi byt relevantni, musi byt zajiSténo, Ze ty
nejrelevantnéjsi videa budou doporucovany. Diky tomuto dvoufazovému ptistupu je mozné
vybirat z milionti videi jen n€kolik a jako doporu¢ovana je nabizet jednotlivym uzivatelim.
Tato videa pfitom budou personalizovand a velice relevantni pro kazdého uzivatele.
Uzivatelim jsou také nabizena a doporucovana vice personalizovana videa, pokud jsou na

portalu YouTube prihlaseni. (Covington, Adams a Sargin, 2016; Hegediis, 2018)

1
1
1
qgac\'\“l\ m— ‘“ci':
G\oER : oe
GENEROVANI :
KANDIDATU HODNOCENI

Obrazek 3: Jednoducha struktura doporucovaciho systému algoritmit na YouTube

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Covington, Adams a Sargin, 2016; Hegediis, 2018

Neuronové sité vyvojari spolecnosti Googlu vyvinuli jako nastupce tzv. maticové faktorizace.
Pomoci maticové faktorizace jsou videa doporu¢ovéana na zéklad€ ptredchozi Cinnosti, ve
které jsou vyhledavany urcité vzorce. Ty zptesiuji preference kazdého daného uzivatele
a vysledky jsou pak relevantnéj$i. Pomoci maticové faktorizace lze dobie reagovat na

pfipadné zmény, napf. co se tyké rychle nartstajiciho poctu videi nebo ménicich se z4jmi
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jednotlivych uZzivateli. Neuronové sit€¢ z maticové faktorizace vychazi, jsou vSak jejim

zjednoduSenim.

Algoritmy na YouTube tedy krom¢ zakladni zpétné vazby (jako jsou piedevsim tlacitka libi
se/nelibi, komentate pod videem) vyuzivaji i historii sledovani a vyhledévani. Pro algoritmy
na YouTube je tedy dilezité nejen to, jaka videa dany uzivatel YouTube sleduje, ale také to,
jaka videa vibec vyhledava (co zada do vyhledavace). Kromé toho tyto algoritmy sleduji
také demografické udaje — vék, pohlavi, narodnost uzivatele, a to diky Google tctu, ktery je
nutny pro zalozeni Gctu na YouTube. Nékteré vyse zminéné demografické udaje ale uzivatel
nemusi mit vyplnéné, piipadné tyto udaje mohou byt falesné. Mezi dalsi faktory vstupujici
do algoritmt se tadi také datum zvetejnéni videa — standardné jsou nova videa uzivatelim
nabizena ptednostné. Dilezité pro algoritmovy software je taktéz to, jaké kandly (potazmo
YouTubery) dany uzivatel odebird, zda videa sleduje pravidelné, v jakém Case, kdy po vydani
videa toto dané video sleduje atd. Algoritmy také fesi lokalni dosah videi, tedy jaka videa se
nejvice prehravaji v dané zemi. Dllezity je i samotny titulek videa, jeho popis, ¢i ndhledovy
obrazek. Dle samotnych vyvojaft ale algoritmovy software vSechny faktory nestiha
v redlném case zpracovat, a tak pracuje vzdy jen s uréitymi prvky. (Covington, Adams

a Sargin, 2016; Hegediis, 2018)

Jak jiz vSak bylo feCeno, klicové faktory z hlediska algoritmi na YouTube jsou predev§im
samotné spusténi videa a Cas, ktery na ném uzivatel stravi, tedy, zda ho vidél celé nebo
Vv jakém case ho prestal sledovat. Pfedev§im na zékladé téchto atributti je videim pfifazeno
nomindlni skére, podle kterého jsou pak nabizena dal$im uZzivatelim. Pokud tedy dany
uzivatel n¢které video sleduje opakované a dosleduje ho celé, je velké pravdépodobnost, ze
mu ho algoritmy nabidnou znovu. Jednoduse proto, protoze video mé vysoké nomindlni
skore a algoritmy ho proto vnimaji jako vhodné pro dané¢ho uZivatele. Pokud by dany
uzivatel video jiz nechtél mit mezi doporucovanymi, mél by dané video ignorovat nebo
spustit a ithned z n& zase odejit. V takovém ptipadé algoritmy danému videu snizi jeho
nomindlni skére a v budoucnu by se uzivateli jiZ nemélo zobrazovat. DalSi moznosti je
vymazat ta videa, o které jiZ uZivatel nemd zajem, v historii sledovani ¢i vyhleddvani.

(Covington, Adams a Sargin, 2016; Hegediis, 2018)

Dle informaci né€kterych YouTuberti ziskanych konzultaci s nimi je dulezita sledovanost

videa v prvnich hodinéach po vydani videa, a to vCetn¢ interakce na videu — tedy tlacitka libi
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se/nelibi se a komentaie pod videem. Neni tedy podstatné, zda ma video kladné hodnoceni
(libi se), i zaporné hodnoceni (nelibi se) totiz prispiva k dalsSimu doporucovani daného videa
algoritmy. Pokud si uzivatelé video pichraji kratce po jeho zvefejnéni, reaguji na ngj
(ud€lenim hodnoceni, komentafem, idedln¢ obojim), a stravi co mozna nejdelsi ¢as jeho
sledovanim, je toto video algoritmy dale doporuc¢ovano, a to i uzivateliim, ktefi dany kanal
(YouTubera) neodebiraji, ptipadné viibec nesleduji. Pravé vysoka sledovanost a interakce

muze danému videu pomoci dostat se do kategorie trendy.

Videa v kategorii trendy v minulosti zavisela pfedevsim na interakcich — pocet komentart
a hodnoceni 1ibi se/nelibi se. Dle kandlu YouTube Creators, oficialni kanalu YouTube, ktery
vysvétluje, jak YouTube a jeho rizné aspekty vlastné funguyji, je kategorie trendy specificka
pro kazdou zemi zvI43t’ a objevuji se v ni nova a popularni videa. Casto se v této kategorii
objevuji popularni hudebni videa od znamych umélct nebo filmové trailery. Najit se zde daji
ale také videa od novych a méné znamych tvircti. Vse zalezi na poc¢tu zhlédnuti videa,
predevsim pak nartstu v poc¢tu zhlédnuti oproti standartnim poctim zhlédnuti u ostatnich
videi daného tvtirce. To je praveé ten divod, diky kterému se v kategorii trendy mohou objevit
videa s relativné nizkymi pocty zhlédnuti a video s vys$§im poctem zhlédnuti mize byt
v kategorii trendy nize, respektive se v této kategorii ani objevit nemusi. Néktefi osloveni
YouTubeti pak potvrzuji, ze kategorie trendy pro né neni transparentni, nevi, jak funguje,

a proto ji ani nepiikladaji takovou dulezitost. (YouTube Creators, 2017)

5.3 Algoritmy na YouTube a jejich vliv na YouTubery

Jak jiz bylo feceno, algoritmy na YouTube ovliviiuje mnoho faktord, je to komplexni
neuronova sit’. Velky vliv z hlediska algoritmti a doporucovani videa vSak ma doba, kterou
uZzivatelé stravi na daném videu, tedy tzv. watchtime. Jednotlivi tviirci by tedy méli tvofit
videa s vétsi délkou a budou je vydavat pravidelné. Cim vétsi délka videa, tim
pravdépodobné vétsi bude watchtime videa, ale 1 celého kanalu daného tvirce (v ptipadé
pravidelnosti, co se vydavani videi tykd). Nutnym pifedpokladem ale samoziejmé je
skutecnost, ze delsi videa a jejich zvySena frekvence vydavani si zachova svou kvalitu.
YouTuber Stanislav Hruska (respondent 2) zminil zptisob, Ze YouTuber by mél usilovat o to,
aby udrzel pozornost divaka svého videa, a to naptiklad tim, Ze vytvoii néjaky ,,hacek®,
kterym ho zaujme. Ptikladem mulZe byt jiz nazev videa, diky kterému na video uZivatel

klikne, avSak podstata titulku (nazvu videa) bude vysvétlena az v priab¢hu videa, ne hned na
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jeho zacatku. Na YouTube to dle Hrusky musi fungovat podobné jako v televizi, kde se
dlouze buduje napéti. Pokud se to samé podaii i tviirci na YouTube, je velmi pravdépodobné,

ze sledujici video dokoukaji a zvysi se tim watchtime.

Urcitou vyjimkou v tomto ohledu jsou naptiklad hudebni videa, ktera jsou zpravidla
mnohem krat$i nez ostatni formaty videi na YouTube. Takova videa jsou ale casto
piehravana jednim uzivatelem nékolikrat, coz je velmi piivétivé pro algoritmy na YouTube

a jejich doporucovaci systém. (respondent 1 a 2)

Dle nékterych respondentli (respondenti 7, 9 a 10) je taktéz dilezité zamétovat se na
konkrétni témata, vytvafet videa pravideln¢, systematicky a sjednocené. Pokud tviirce
vytvaii videa jako seridl, YouTube algoritmy je pak také vice doporucuji. Naopak neni dobré,
aby YouTuber vybocil ze svého standardniho zaméfeni. Pokud bude tvofit Gplné jiny obsah
nez doposud, pravdépodobné nedosahne na stejny pocet zhlédnuti a video nebude mit takovy
dosah. To ale samoziejmé muze byt zptisobeno 1 tim, Ze sledujici dané¢ho tviirce nemusi mit
0 novy obsah takovy zdjem. Pokud mé dany tviirce velmi izce zaméteny kanal, je v takovém
ptipadé lepsi vytvofit pro novy obsah novy kandl, ktery si najde své divaky a neovlivni se

tak dosavadni algoritmy.

Algoritmy na YouTube maji podle samotného portalu YouTube dva zakladni cile: 1) pomoci
kazdému uzivateli najit videa, ktera chtéji vidét a 2) motivovat uZivatele ke sledovani dalSich
videi. V dalsi ¢asti prace budou rozebrany negativni a pozitivni aspekty algoritmi na

YouTube, a to zejména z pohledu samotnych tvlrch a respondenti této diplomové prace.

5.3.1 Negativni aspekty algoritmi na YouTube

Jeden z respondentt této diplomové prace Stanislav Hruska upozoriiuje na mozny negativni
aspekt algoritmti na YouTube a doporucovaciho systému. Dle néj je totiz watchtime jako
hlavni z faktordi ovlivilyjici algoritmy ponc¢kud nebezpecény. YouTube podle néj svymi
algoritmy nenabizi uzivatelim ta videa, kterd chtéji vidét, ale ta videa, kterd je udrzi na
platform&. Pravé snaha YouTube algoritmi maximalizovat Cas uzivateli stravenych na
portalu je podle Hrusky hlavnim problémem. Muze totiz hrozit, Ze algoritmy nebudou
uzivateli nabizet pro néj ideélni video (co se tyké hledanych vyrazii, podle komentafi, poctu

libi se, obsahu videa), ale protoZe je na daném a zdanlivé idealnim videu nizky watchtime

64



(naptiklad kvili tomu, Ze video odkazuje na studii, kterd uzivatele odvadi z videa pryc),

doporuci algoritmy danému uZzivateli mén¢ vhodné video s vétsim watchtimem. (respodent 2)

Patrik Kofenai (respondent 6) vnima negativni ulohu algoritmi pfedevSim v ramci
demonetizace typu videi, které tvoti. Kotfenaf totiz v ramci svého potadu Fakta vitézi bojuje
proti riznym hoaxlim, ¢i konspira¢nim teoriim. YouTube vSak kontroverzni videa
(tykajicich se konspiraci, pusedovédy, valek, medicinou) ¢asto demonetizuje. Dle Kofenare
jiz samotna zminka o tématu, at’ uz v nazvu videa, popisku, nahledovém obrazku, klicovych
slovech, mlize vést k demonetizaci ihned po nahrani videa. Demonetizace pak ma nejen ten
efekt, ze dany tviirce nema zadné zisky z reklam, které se ve videu zobrazuji, ale dané video
neni ani algoritmy pfili§ doporucovano. Video je tedy znevyhodnéno ve vyhleddvani a
zobrazovani, i pfesto, Ze ma potencial k ristu (jelikoz se naptiklad jedna o popularni téma),
a Ize u videa pozorovat zpomaleni ¢i dokonce zastaveni nabizeni videa v doporu¢ovaném
obsahu. Kotenai ma velké vytky k automatické kontrole videi, jelikoz at’ je obsah a zavér
jeho videi jakykoliv (Casto vyvraceni hoaxl ¢i konspiracnich teorii, coZ je zajisté ku
prospechu), jsou videa ¢asto demonetizovana, a to 1 po odvolani a nasledné ru¢ni kontrole.

To nadéle utvrzuje algoritmy, ze dané video je nedoporucovano spravng.

Dalsim problémem podle Kotenaie je, Ze se jako tvlrce ve vétsin€ piipadi nedozvi, v ¢em
udé€lal chybu a kde je z hlediska YouTube problém — zda je to kvili tématu a obsahu videa,
zabérim a fotografiim pouzitych ve videu, kvili ndhledovému obrazku, nazvu atd. Tento
stejny problém, co se tykd demonetizace videi, kde se néjakym zplsobem rozebiraji

konspira¢ni teorie pak potvrzuji i Adam a Tomas Dunovsti z kanalu Brocast. (respondent 5)

V ramci demonetizace urcitého typu videi je dobré zminit taktéz videa, ve kterych se rozebira
aktualni situace ohledné koronaviru. YouTube totiZ ve svych podminkach uvadi a obecné
tviircim doporucuje, aby se vyhnuli aktudlnim citlivym témattim, mezi které koronavirus
bezpochyby patii. Spolecnost YouTube byla v pocatku pandemie velmi striktni a vSechna
videa tykajici se koronaviru demonetizovala (pfedevsim pokud slova jako covid, pandemie
atd. byla v nazvu nebo popisku videa). Po tlaku tvurcu, kteti se danému tématu nemohli ve
svych videich vyhnout, ale nakonec ustoupila, podminky zménila i zpétné€ a videa tykajici
se koronaviru b&zné nedemonetizuje, pouze u videi zobrazuje informacni panel, ve kterém

uzivatele informuje o tom, Ze se ve videu mluvi o této problematice a odkazuje je na
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relevantni informace — v ptipadé Ceské republiky na MZCR. (respondenti 2, 7, 8, 9, 12,
15a 16)

Pokud YouTuber nahraje na portal nové video, ma k dispozici funkci, kdy sam autor oznaci,
zda chce video monetizovat. Pokud ano, musi dale oznacit, zda se ve videu neobjevuje néco
nevhodného. Jedna se o tzv. ,,vhodnost pro reklamy* (viz obr. 4), v ramci které musi autor
zaSkrtnout, zda se v jeho videu objevuji nevhodné vyrazy (vulgarity), zda je video vhodné
jen pro dospélé (sexualni chovani, vyrazy nebo vyjadieni), zda obsahuje nasili (situace
zobrazujici bolest, ublizovani nebo zranéni), zda obsahuje nebezpecné nebo nasilné Ciny,
zda obsah videa souvisi s drogami (nelegdlni, rekrea¢ni nebo regulované latky), zda ma
video nenavistny obsah ¢i obsah souvisejici se stielnymi zbranémi (obr. 5) ¢i zda obsahuje
citliva témata (valka, smrt, katastrofy, obr. 5). U vSech téchto polozek 1ze oznacit, do jaké

miry se ve videu objevuji. (respondenti 1, 3,4 a 11)

Podrobnosti Sprava prav Zpenéieni Vhodnost pror... Prvky videa Viditelnost
@ Jen tak dédl! Zda se, Ze jste tento dotaznik u pfedchozich videi vypinili spravné. Va3e hodnoceni proto pouiijeme Zobrazit pfedchozi videa
pfi posuzovéni, zda vase videa splfiuji nase pokyny k obsahu vhodnému pro inzerenty. s vasim hodnocenim
Vase hodnoceni poméhé s rychlej§im zpené&Zenim videi. MlZete tak vydélat vice penéz a udetfit £as straveny ZOBRAZIT HODNOCENI

podavanim Zddosti o kontrolu.

Vhodnost pro reklamy

Obsahuje vase video nebo jeho nazev, popis nebo kli¢ova slova nékteré z nasledujicich polozek?

Proé je dileZité video spréavné ohodnotit (3

Nevhadné vyrazy Jak jste své video chodnotili:

v
Casté pouzivani vulgdmich vyrazl nebo pouivédni extrémné vulgdmich vyr Ohodnotte své video a uvidite, které trzby
muzete jeho prostiednictvim ziskat.
Z&déme viechny autory, aby tuto akci
I rovedli u viech videi, kterd chtéji zpenézit.
Jen pro dospélé e 158
s
Sexudlni chovéni, vyrazy nebo vyjadfeni
Nasili
v
sltuace zot ZU ole: uBDiiz ani nedo Zranel
Sokujici obsah
~

Situace, ktere mohou divaky rozrusit, znechutit nebo Sckovat

Nahrano 0 % ZPET m

Obrdzek 4: Vhodnost pro reklamy — urcent, zda video neobsahuje polozky nevhodné pro monetizaci

Zdroj: Vojtéch Mikulik z kandlu THE TOP (respondent 3), 2020
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Obsah souvisejici se stfelnymi zbranémi

Zobrazeni nebo hovory o skuteénych zbranich nebo jejich atrapéch

O Obsah tykajici se lovy; zbrané v bezpeéném prostiedi, napiiklad na sifelnici

O Pouzivéni zbrani mimo kontrolované prostredi; zobrazovani podomachku
wyrobenych &i upravenych zbrani nebe zbrani vyrobenych na 3D tiskamé;
pouZivani airsoftovych nebo kulickowfch zbrani proti csobam bez
ochrannych pomicek

O Obsah, ktery zobrazuje vyrobu nebo dpravu stielnych zbrani, propaguje
vyrobce nebo prodejce zbrani, zprostfedkovava prodej zbrani nebo zabrazuje
nezletilé se zbranémi bez dohledu dospélych

Zee Elédnku napovédy

Citliva témata

Nedavné udalosti tykajicl se valky, smrii nebo katastro

O Debaty o nedavnych teraristickych inech, udélostech s tragickymi zirdtami
na lidskych Zivatech nebo kentroverzni spoleenska témata

O Analyza nebo nazory tykajici se zavaznych a aktualnich udalosti, které nejsou
popsany vyse

See Elanku népovédy or videu

[] Nic z vjse uvedengho

Obrdazek 5: Priklady polozek, o kterych musi YouTuber rozhodnout pred monetizaci svého videa

Zdroj: Vojtéch Mikulik z kanalu THE TOP (respondent 3), 2020

Na zékladé tohoto vybéru a této funkce udéla YouTube (respektive jeho algoritmy) prvni
rozhodnuti ohledné¢ monetizace dan¢ho videa. Pokud tviirce nékterou z téchto polozek
oznaci, neznamena to vSak automatickou demonetizaci. Pokud jsou napiiklad vulgarity
cenzurovany ¢i jsou jen v lehké mifte, jsou reklamy (monetizace) povoleny. Sexualita, nasili
1 vulgarity jsou napiiklad zcela povoleny v hudebnich videich. U citlivych témat jsou
reklamy povoleny napiiklad pfii jejich analyze. Pokud je video takto v pofadku a monetizace

je povolena (obr. 6), dalsim zkoumanym aspektem jsou tagy. (respondenti 1, 3, 4 a 11)
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Presnost vaseho hodnoceni videi s, omezenymi reklamami“ je

vysoka
100 %

™, jaké reklamy u vasich videi zobrazime. Dalsi informace [

Historie vaseho hodnoceni
Datum ohodnoceni Vase hodnocen Hodnoceni YouTube Typ recenze Akce

NEJDIVNEJSI GOLVEFL.  7.12.2020 § Zapnuto § Zapnuto 0

12:46
ASK PRO CLENY -PROSI..  6.12.2020 § Zapnuto § Zapnuto 0
FOTBALOVE CHCETE BY 412 2020 § Zapnuto § Zapnuto =

40:07
82+ UPGRADY, OVSEM . 2.12. 2020 $ Zapnuto § Zapnuto 0
JESLOVO SUPERV NAZ..  1.12.2020 § Zapnuto § Zapnuto 0
KNvRY ENATRALISTI RV 1 12 2020 & Fanmidn & Fannudn m

Obrdazek 6. Prehled monetizovanych videi s ikonou zeleného dolaru po dokonceni sekce Vhodnost
pro reklamy
Zdroj: Vojtéch Mikulik z kanalu THE TOP (respondent 3), 2020

Tagy lze chapat jako klicova slova, kterd zadava autor k danym videim. Diky tagiim pak Ize
video najit ve vyhledavaci na YouTube. V roce 2019 (potazmo 2020 v aktualizované verzi
vytvotili YouTubefi Nerd City a Andrew Platt seznam tagt, které jsou na YouTube nevhodné
a zpusobuji demonetizaci videi. Seznam ziskali diky testovani tagli a jejich vliv na

monetizaci (Platt 2019; Platt 2020; Nerd City 2020)

YouTuber Liberecka Perla (respondent 11) vnima jako dalSi negativni aspekt algoritm na
YouTube nejistotu spojenou s demonetizaci videa i po zvetejnéni videa, které do té doby
spliiuje vSechny pozadavky YouTube pro monetizaci. YouTuber popisuje, ze témér

u poloviny svych videi mél kratce po zvefejnéni videa tzv. zluty dolar znacici demonetizaci,

ackoliv pied zvetejnénim se vse zdalo v poradku a video melo zeleny dolar (znac¢ici vhodnost
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videa pro reklamy). V této situaci tak autorovi nezbyva nic jiné nez pozadat o ru¢ni kontrolu.
Ru¢ni kontrola ma vSak dle YouTubera urcité podminky, napiiklad, Ze video musi mit urcity
pocet zhlédnuti. Videa YouTubera jsou po rucni kontrole ve vétSin€ piipadi zpétné

monetizovana, co vSak bylo ptivodnim divodem demonetizace se vSak témét nikdy nedozvi.

V rémci demonetizace se jako feSeni jevi agentury zastupujici YouTubery, napiiklad
slovenska spolec¢nost Vidadu. Ta ma jako multikanéalova sit’ k sob¢ piifazeného YouTube
Partner manazera, se kterym mohou aktivné komunikovat a vyftesit tak jakykoliv problém.
YouTubeti tak v pfipadé zastoupeni touto agenturou nemusi spoléhat na anonymni ruéni
kontrolu videi, nemusi problémy feSit sami, a navic se problém vyfesi rychleji. Spole¢nost
Vidadu tak miZze rychle reagovat na potieby jejich klientli a vyfteSit vétSinu problémd,
dokonce i véetné kradeze kanalu na YouTube, smazani videi apod. V pfipad¢ zastupovani
agenturou vSak YouTubetfi odvadi agentufe urCité provize, respektive zisky z YouTube
tviirce smétuji primarné k agentufe, ktera si narokuje urcity podil a zbytek castky pak

sméfuje k samotnému YouTuberovi. (Vidadu, 2020; respondentil, 2, 3, 4 a 9)

Dalsim aspektem, ktery ovliviiuje algoritmy na YouTube a mize také negativné ovlivnit
YouTubery, jsou zmény podminek YouTube. Takovym nazornym piikladem muize byt
zména podminek YouTube, ktera se udala v roce 2019. YouTube tehdy zménil své podminky
ohledné riznych vyzev, prankl a obsahu podobného typu. YouTube upozornil tviirce, aby
nevytvareli videa, jejiz obsahem nebezpecné vyzvy i pranky, které by v uzivatelich mohly
vyvolavat pocit, Zze v nich jde o nebezpeci, fyzické ¢i psychické zranéni, ¢i dokonce smrt.
Pravé tyto aspekty jsou ale u vétSiny videi podobného typu jejich podstatou. Tvurci, ktefi
byli primarné zaméfeni na takovy obsah, tak hrozilo nejen to, ze jejich videa budou
demonetizovéana, ale dokonce smazana, ptipadné¢ dokonce smazan cely jejich kanal.
Nejvétsim problémem je, Ze YouTube vyzaduje dodrzovani takovych podminek 1 zpétné.
Pfitom pravé vyzvy a pranky byly na YouTube v minulosti velmi oblibené. Takova zména

podminek a jejich zpétné dodrzovani tak ma na tvirce fatalni vliv. (YouTube Help, c2020b)

Jak jiz bylo diive uvedeno, pokud je video nové vydané, je pomoci algoritmii zaslano pouze
urcitému poctu odbératelti (sledujicich) daného tviirce. D4 se fici, Ze se video zobrazi pouze
jakési testovaci skuping. Déle zaleZi na tom, kolik uzivatell si z této skupiny video zobrazi
a jak reaguji (libi se/nelibi se, zda video komentuji). Diilezité také je, zda si video zobrazi co

mozna nejdiive po vydani videa. YouTuber Stanislav Hruska dokonce zminuje, Ze by tviirce
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m¢él sledovat vyvoj svého videa (co se tyka poctu zhlédnuti, libi se/nelibi se, komentait) jiz
v prvnich minutidch po jeho zvefejnéni a pokud dané video nema takovy dosah (oproti
ostatnim videim, piipadné oproti oCekavanim), mél by dany tviirce zménit nazev nebo
popisek videa, aby mohl zm¢nit algoritmy a zlepSit doporucovaci systém. Tvurci pak tvrdi,
ze ackoliv je takto fungujici doporucovaci systém ponc¢kud kruty, funguji tak vSechny

socialni sité. (respondenti 2 a 8)

Dalsim zéasadnim negativnim aspektem algoritmii na YouTube dle nékterych YouTubert
arespondentt (1, 2, 5, 12, 14 a 15) této diplomové prace je to, Ze algoritmy Casto vyzdvihuji
néjakym zplisobem kiiklava, kontroverzni, extravagantni, skandalni, az dokonce bizarni
videa. Pokud je YouTuber zavisly na ptijmech z YouTube, pak se tomuto musi ptizpusobit
a musi tvofit podobna videa, ptipadné¢ minimalné pracovat s clickbaitem. Otazkou vsak je,
nakolik je toto vina algoritmi a jaky podil na tom maji samotni uzivatelé YouTube, které
kontroverzni témata zajimaji vice, na kolik je to disledek toho, co vlastné zajima publikum
portdlu YouTube, co nejvice sleduji. Vliv ma urcité také fakt, Ze vétSina nejaktivnéjSich
(z hlediska interakce) uzivateli YouTube jsou nizs$iho véku a takové divaky zajimaji nejvice

kontroverzngjsich a $ilengjsi videa. (respondenti 7 a 14)

Zavérem lze fici, Ze mezi hlavni negativni vlivy algoritmil na YouTubery (dle respondentit)
patii predev§im neustdle se ménici podminky a netransparentnost. Spolecnost Google
fungovani algoritmil pted Sirokou vefejnosti pochopitelné stiezi a YouTubefi tak jednoduse
nevédi, jak algoritmy funguji, maji o jejich fungovani jen malou ptfedstavu. To Cini jejich
povolani velice sloZitym. Musi se totiz neustale pfizplisobovat, aniz by pfesné védéli jak.
Velkym problémem je kromé nejasného fungovani algoritmi i nejasna pravidla ohledné
monetizace, respektive demonetizace videi. I tato pravidla se ¢asto méni, jsou nejasna,
nepiehledna, dle tvirct funguje velmi podivné ruéni kontrola, ktera nékdy demonetizaci
potvrdi, jindy monetizaci zpétné€ vrati, a pfitom neveédi, pro€ se tak vlastn¢ d¢je. Respondenti
pak velky problém s algoritmy vnimaji i co se tyka jejich vlivu na Sirsi spolecnost, predev§im

riziko vzniku socialnich bublin (toto téma bude dale rozebrano v podkapitole 5.5).

5.3.2 Pozitivni aspekty algoritmi na YouTubery

V ptedeslé podkapitole bylo zminéno mnoho negativnich aspektli algoritmii na YouTube

ajejich vliv na YouTubery. Algoritmy vSak maji také spoustu pozitiv. Z dotazovani
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YouTuberdt je nutno zminit pfedev§$im vliv algoritmii na mens$i tvirce. Diky zméné
Vv algoritmech jiz totiz neni nutné, aby YouTuber mél vysokou sledovanost a mnoho
odbératelli, aby se dostalo velké pozornosti i jeho videim. I mensi YouTuber se mtize stat
popularnim takika ihned diky jednomu videu, které zaujme SirSi publikum a je nadale
doporucovacimi algoritmy nabizeno dal$im a dal§im uzivatelim YouTube. Mensi tvirci se
taktéz mohou dostat do kategorie trendy (jak jiz bylo zminéno), ktera jim mize velmi pomoci

v dal$im rastu. (respondenti 1, 2,4, 6, 8,9, 14 a 16)

Dale je nutné zminit i automatizovanou kontrolu. Ackoliv spousta tvlirci s automatizovanou
kontrolou bojuje, nevi pfesné jak funguje a nékdy se mlze citit zrazena, stale je to velice
funkéni systém, ktery funguje velmi spravné. Diky automatizované kontrole a jejim
algoritmiim dokaze YouTube odhalit nezdkonn4 a vadna videa (obsahujici sexuélni tématiku,

nasili, drogy, zbrang¢ atd.), a to jesté pted jejich zvefejnénim. (respondenti 1, 2 a 3)

Ackoliv algoritmy skytaji nebezpe¢i vzniku socialnich bublin (podkapitola 5.5) a dle
nékterych tvlrcl nenabizeji videa, kterd uzivatelii chtéji doopravdy vidét, je nutné fici, Ze
doporucovaci algoritmy potad funguji velmi skvéle, dokéazi nabizet videa, ktera dokazi
uzivatele YouTube udrzet na platformé. Tim také algoritmy spliuji sviij zakladni cil.
Algoritmy pak také dokaZzi nabizet podobny obsah i ostatnich tviircti, coz je zpravidla dobré
pro uzivatele, ale pro samotné tviirce to mize byt dvousecné — nékdy to miZze pomoci
v ramci ur¢itého tématu (synergie), jindy vSak algoritmy odvadi uzivatele od jednoho tviirce

k druhému. (respondenti 1, 2, 6, 8 a 13)

Na zavér této podkapitoly je nutné zminit zcela zasadni pozitivni aspekt algoritmli na
YouTube. Nebyt existence algoritmil, komplexni neuronové sité, zfejmé by ani nemohlo
dojit k existenci YouTubert, jakozto povolani. Jsou to prave algoritmy a jejich doporuc¢ovaci
systém, ktery dokdze nabizet videa tvlircti na YouTube opravdu Sirokému spektru uzivatelt,

jejich dosah je obrovsky. Bez algoritmil by portal YouTube prosté nemohl byt tim, ¢im je.

5.4 Algoritmy na YouTube a firmy

Spole¢nost YouTube v minulosti ¢elila cetnym kritikdm ohledné fungovani jejiho portalu.

wewvr

platforma YouTube Kids zaméfena na déti umoznovala détem zhlédnout 1 nevhodny obsah
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pro dospélé, napiiklad animované postavicky v nevhodnych situacich, sexualni obsah,
uzivani drog, ¢i dokonce pedofilii. Dal$im problémem byly reklamni sdé€leni, které byly
pifimo zamétené na déti. YouTube na tuto kritiku reagoval nejprve aktualizovanou verzi
YouTube Kids, kterd jiz neobsahuje reklamy. Pozdéji na této platformé umoznil taktéz

rodi¢ovskou kontrolu. (Counter Extremism Project, 2020)

V roce 2019, v souvislosti s pfijetim zdkona o ochran¢ soukromi déti na internetu (COPPA),
doslo k dalsi zméné podminek. U videi, u kterych jsou primarnim publikem déti, jsou
zakazany komentafe. Podobné jsou pak interakce zakdzany u détskych tvirci. Pravé tato
skutecnost mize byt dal$im negativnim aspektem YouTube, a to z toho divodu, ze zakédzané
komentatfe pod videi mohou poskodit tviirce, ktefi tak nemaji adekvatni zpétnou vazbu
a stejné tak jsou do urcité miry omezeny, co se tyka doporucovaciho sytému YouTube.

(Napoveda YouTube, c2020d)

V roce 2017 pfisel prvni velky odchod riznych inzerentd (napt. Johnson & Johnson, Pepsi,
Walmart, Verizon, Enterprise) z YouTube, jelikoz se jejich reklamy objevovaly u videi
s kontroverznim, nenavistnym, ¢i extremistickym obsahem. Portdl YouTube nasledné
reagoval zpiisnénim podminek pro videa, kterda mohou byt monetizovéana a u nichz se tedy

mohou zobrazovat reklamy. (Bardin, 2017; Solon, 2017)

Dalsi znamou kauzou a kritikou portalu YouTube je ta z roku 2019, kdy YouTube na Cas
opustili velei inzerenti jako jsou Nestlé, Walt Disney, Epic Games, McDonald's a dalsi.
Hlavni pfic¢inou bylo odhaleni toho, Ze se pod spoustou videi mladSich tvlrcl objevovaly
komentafe s pedofilnim podtextem. Predatoii se v komentafové sekci pod videi dokonce
propojovali. Algoritmy na YouTube pak uZivatele z téchto videi odkazovaly na podobna
zahrani¢nich YouTubert, ktery vydal video, ve kterém se objevila télo obéti sebevrazdy.
YouTube reagoval smazanim spousty YouTube kanall, videi i znepfistupnénim komentart

pod videi détskych tviirct. (Counter Extremism Project, 2020)
Da se tak tvrdit, Ze firmy inzerujici na YouTube maji na algoritmy na YouTube velky vliv.

Pro spolec¢nost YouTube je zajisté stejné jako pro ostatni firmy dileZity zisk, proto nemohou

ptijit o velké inzerenty. Z toho diivodu musi své algoritmy nejen neustale vylepSovat, ale
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také do jist¢ miry pfizptisobovat narokiim inzerujicich firem. Vliv je vSak i opacny,

algoritmy na YouTube maji vliv na firmy.

Pro firmy inzerujici na YouTube je chod algoritmt velice dilezity. Jak jiz bylo feCeno,
ptedné je podstatné, u jakych videi je jejich reklama zobrazovana. Nejde vsak jen o to, aby
se reklama nezobrazovala u vulgarnich, extremistickych ¢i jinak nevhodnych videi. Reklama
by v nejlepSim mozném piipadé méla byt zobrazovana u souvisejicich videi. To znamena,
ze reklama napiiklad médni firmy se bude zobrazovat u beauty a fashion videi, reklama
technologické spolecnosti se bude zobrazovat u videi typu recenze apod. VSe samoziejmée
zalezi také na Castce, kterd je do reklamy na YouTube investovana. Dilezité ale je, aby
reklama byla zobrazovéana u relevantniho obsahu a firma tak mohla oslovit relevantni

uzivatele a potencialni zakazniky.

Firmy maji nastavené rozpocty na vsechny své aktivity, nejinak je tomu i inzerci na internetu
¢1 pfimo na YouTube. Jejich situaci pak ovlivnila i aktudlni koronavirova pandemie. Dle
informaci ziskanych od respondentti (2, 3, 4, 5, 7, 9 a 14) doslo obecné k omezeni jejich CPT,
a tedy k poklesu jejich ptijmi z YouTube reklam. Firmy inzerujici na YouTube tedy omezily
své rozpocty. To se tyka nejen reklam, ale i reklamnich spolupraci s YouTubery (placené
propagace). VéEtSina oslovenych respondentli vSak zaznamenava pouze maly pokles svych
pfijmt z disledkd YouTube (maximaln€ do 20 %). Dle respondentii mize byt pouze maly
pokles dan dvéma divody. Prvnim vysvétlenim je, ze firmy planuji své rozpocty doptedu,
proto se krize projevi az pozd¢ji. Druhym diivodem je, ze nékteré firmy v disledku pandemie
své rozpocty dokonce navySuji. Piikladem muiZou byt firmy jako Netflix ¢i sluzby
rozvazejici jidlo (v Ceskych podminkéach predev§im Dame jidlo), které vyuzivaji aktualni
situace, pfedevs§im karantény a vyuZivaji toho, Ze lidé maji vice volného Casu, ktery travi

doma.

5.5 Algoritmy na YouTube a jejich vliv na spole¢nost
Algoritmy na YouTube a jejich vliv na spolec¢nost je problémem, ktery se na celospolecenskeé
urovni diskutuje ¢im dal vice. Netyka se to ale pouze portdlu YouTube, ale i dalSich

socialnich siti jako jsou Twitter, Instagram, TikTok a pfedevsim Facebook.

73



Algoritmy funguji mimo jiné na takzvané ekonomice pozornosti. Tento termin byl poprvé
pouzit ekonomem Herbertem Simonem v roce 1971 v souvislosti s existenci velkého
mnozstvi informaci, které vytvari nedostatek pozornosti. Pojem ekonomika pozornosti se
V soucasné dob¢ uziva také v kontextu se socidlnimi sit€mi a jejimi algoritmy. (Kessous,

2015)

Algoritmy totiz pomahaji jednotlivym uzivatelim (nejen) socialnich siti filtrovat veskery
obsah (data, informace, videa atp.). Jeden ze zakladnich cili algoritmt na YouTube je udrzet
divaka na platformé, tedy udrzet jeho pozornost. To se d&je prostfednictvim rtiznych prvka
— veskeré notifikace, interakce u videi, ¢i doporu¢ovand videa. VSechny prvky pfitom
u uzivatelll vytvaii uréitou miru ndvykovosti ¢i dokonce zavislosti. Nabizené videa by tak
m¢ela byt personalizovand, zaloZzend na interakci jednotlivych uzivateld, na dob& zhlédnuti
videi apod. Pokud jednotlivé socialni sit¢ dokazi prostfednictvim svych algoritmii udrzet své
uzivatele na své platformé co nejdéle, tim ucinné&jsi bude jejich reklamni prostor a tim vice
socialni sité ziskaji od svych inzerentl. Dale bude podrobnéji popisovéan vliv algoritmii na
YouTube na celou spolecnost. To, co plati pro algoritmy na YouTube vSak bude platit

s uréitymi odchylkami i pro algoritmy na ostatnich socidlnich sitich.

Doporucovaci systém algoritmi byl, je a pravdépodobné také dale bude velmi problematicky.
Dle informaci ziskanych od respondentl je velkym nebezpecim algoritmli na YouTube
»doporucovaci smycka extrému“. Diky tomu, Ze algoritmy maji za ukol udrzet uzivatele na
platformé, musi jednotlivd nabizend videa uzivatele zaujmout. Proto ve vysledku jsou
doporucovana videa do urcité miry ¢im dal vice Sokujici, kontrastni a polarizacni. Dle z4jmt
jednotlivych uzivatelli jsou jim pak nabizena videa, kterd se ve svém zaméfeni stupiiuji
a mnohdy zachdzi az do extrémi. V nejzaz§im piipadé mizZe dojit dokonce ke vzniku
socialnich bublin, které nesou velké negativni dopady na celou spolecnost. (respondenti 2, 5
a6)

YouTuber a jeden z respondentt této diplomové prace Patrik Kotfenar (respondent 6), ktery
se vénuje konspiraénim teoriim a hoaxlim a snaZi se je vyvracet podloZzenymi fakty,
dlouhodob¢ upozoriiuje na jakysi kolobeh, ktery diky algoritmim na YouTube funguje.
Zminuje skutecnost, Ze diky doporucovacimu systému jsou uzivatelli ¢asto utvrzovani ve
svych nézorech (i objektivné nesmyslnych), namisto toho, aby jim byl nabizen i alternativni

obsah s protiargumenty. UZzivatelé navic Casto povazuji svlij personalizovany YouTube za
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skvély. Problémem na YouTube jsou dlouhodobé i konspira¢éni videa, ktera uzivatele
mnohdy dovedou k dezinforma¢nim videim. Pokud uzivatelé netusi, jak algoritmy funguji

(¢i dokonce viibec nevi o existenci algoritmil), velmi snadno se dostanou do socialni bubliny.

(Hroch, 2019)

Lidé totiz maji z principu tendenci nasledovat ty osoby, které maji podobné zajmy, nazory,
mysleni. Stejné tak je tomu v piipad¢ YouTube u videi, kde uzivatelé sleduji videa, jejichz
obsah odpovida nazoru uzivateli. Tomu se algoritmy na vSech socialnich sitich dokazi rychle
ptizplisobit a nabizeji uzivatelim obsah, ktery si pieji vidét a ktery odpovida jejich
svétonazoru. Snadno tak mize dojit k tomu, Ze socidlni sité¢ uzivatele uzaviou do socialni
(filtra¢ni) bubliny, ve které existuje pouze jeden pohled na véc, at’ uz je skutecnost jakakoliv.
Jednotlivi uzivatelé v jedné a té samé socialni bubliné sdili stejné nazory a dal se v nich
utvrzuji. Pro toto jednani existuje pojem komnata ozvén (z anglického echo chamber). Jediné,
co dani uzivatelé slysi je to, co sami fikaji. Chybi diverzita nazord a pluralnost. Je to
komfortni zéna, ze které je vSak mnohdy velmi tézké vystoupit, a to obzvlast vzhledem
K tomu, Ze si to vétsina takto postizenych uzivateli ani neuvédomuje. Socialni sité jsou stale
vice oblibené, pouziva je prakticky kazdy a stal se z nich fenomén, ktery ale v sobé skryva

velké nebezpeci v podobé §Siteni hoaxt, dezinformaci a fake news. (Kasik a Laznovsky, 2014)

Uzivatelé YouTube i ostatnich socidlnich siti by si tak méli osvojit kritické mySleni a snazit
se se socialnimi bublinami bojovat a idealné se z nich snazit vystupovat. Je dlileZité si nejen
ovétovat informace, ale pfijimat je 1 z odlisSného nazorového proudu, rozsitovat si své obzory
a nasledné piipadn¢ své nazory revidovat. Uzivatelé¢ by se méli orientovat v digitalnim
prostiedi a znat jeho mozna rizika. MEli by veédét, ze existuji fale$né zpravy, ze nemohou
véfit vSemu a ze je nutné si informace ovéfovat (a jak je mozZno je ovéfit), 1 kdyzZ je sdili
jejich blizky pfitel ¢i ¢len rodiny. Tento proces vSak neni jednoduchy pro nikoho — falesné

zpravé €1 dezinformaci ¢as od ¢asu podlehne kazdy.

Ackoliv algoritmy na socidlnich sitich jsou pro jejich uZivatele bezpochyby velkym
pomocnikem (pfedevS§im z hlediska personalizace a filtrace obrovského mnoZstvi obsahu
a informaci), mohou i velmi uSkodit. Je nezbytné, aby lidé véd¢€li, co mohou socialni sité
a jejich algoritmy ovlivnit, proto je dilezité vzdélavani a Sifeni osvéty, co se této

problematiky tyka.
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Zavér

Diplomova prace si kladla za cil piedstavit a pfiblizit problematiku algoritmti na YouTube
a analyzovat jejich vliv na samotné YouTubery, firmy pasobici na YouTube i jejich dopad
na celospolecenské urovni. Problematika vlivu algoritmid na YouTube na samotné
YouTubery byla konzultovana s nékolika respondenty z tohoto oboru. Tyto poznatky piitom

byly pro diplomovou praci klicové.

Influencefi a potazmo YouTubefi se diky rozmachu internetu a nastupu socialnich siti stali
fenoménem dnesni doby. YouTubefi se vSak pti vykonu svého povolani musi piizpisobovat
algoritmiim. Algoritmy na YouTube jsou zcela zdsadni, bez nich by pro uzivatele YouTube
bylo takika nemozné najit relevantni obsah, ktery ho opravdu zajima. Diky algoritmim,
které jsou vyuzivany ve vSech kategoriich YouTube, je jednotlivym uzivatelim nabizen
prave ten obsah, prave ta videa, kterd je s nejvétsi pravdépodobnosti zajimaji. Cilem tohoto
doporucovaciho systému piitom je udrzet uzivatele na portalu YouTube co mozna nejdelsi

dobu a motivovat je web pravidelné navstévovat.

Algoritmy na YouTube jsou vSak zasadni i pro samotné YouTubery. Ac¢koliv algoritmy
parametrem je doba sledovani daného videa. YouTubeti by tak méli usilovat o to, abych
jejich videa byla pro jejich divaky co nejvice zajimava a aby tak méli motivaci je sledovat
co mozna nejdelsi dobu. Zajimavy by ale nemél byt pouze obsah, ale také titulek videa ¢i
nahledovy obrazek, ktery dokéze zaujmout. Diky tomu se tak videa dané¢ho YouTubera
mohou dostat i mezi $ir§i publikum za pomoci doporucovaciho systému algoritmi, a to
i v piipadé YouTubera s malou sledovanosti a malym poétem odbérateld. Casto se vsak
Z hlediska algoritmt dostdva pozornosti spiSe kontroverznim, kiiklavym videim bez

sofistikovaného obsahu.

Jak v8ak vyplynulo v ramci konzultace s jednotlivymi YouTubery, algoritmy skytaji i mnoho
rizik a negativnich vlivi. Jde predev§im o neprithlednost, kdy YouTubefi pfesné nevédi, jak
algoritmy funguji. Pravideln¢ taktéz dochdzi ke zméné algoritmil a zméné podminek, které
jsou vyzadovany zpétné. YouTubeti pak nemaji jistotu, Ze obsah, kterym se zabyvaji
V soucasnosti bude v ramci podminek YouTube v potadku i v budoucnu. Dalsi problém

YouTubeti vnimaji v demonetizaci a automatické kontrole videi, konkrétn¢ pak opét
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V nejasnosti a neprihlednosti celého systému. I kdyz jsou videa YouTuberti dle podminek
YouTube zdanlivé v poradku a splituji vhodnost pro reklamy, jsou ¢asto demonetizovana,
aniz by se YouTuber dozvédél duvod této demonetizace. Po automatické kontrole pak sice
muze dojit ke zpétné monetizaci, video vSak utrpi, co se tyka algoritmii, jelikoz neni tolik

doporucovano.

Vztah mezi firmami inzerujici na YouTube a algoritmy je vzajemny. Firmy samoziejm¢é musi
na doporucovaci systém algoritmi na YouTube spoléhat. Reklamy firem by se idealné mély
zobrazovat u relevantniho obsahu, tedy napiiklad modni produkty a znaCky by se mély
zobrazovat u tvlrcl zabyvajici se beauty/fashion videi. Firmy samotné ale dokéazi algoritmy
ovliviiovat, jelikoz jsou pro portdl YouTube nejvétSim zdrojem piijmil a jsou pro n¢j jako
inzerenti klicovi. KdyZ se tedy v minulosti na YouTube objevil problém, napt. co se tyka
kontroverzniho obsahu, u kterych se objevovaly reklamy velkych inzerentli, musela
spole¢nost YouTube upravit své podminky a algoritmy, aby zabranila odchodu téchto

velkych inzerentl z YouTube, respektive, aby dokdzala ptfimét jejich navrat.

Algoritmy pak maji obrovsky vliv i na celou spole¢nost. Na jednu stranu nabizi az perfektné
personalizovany obsah a nabizi to, o co dany uzivatel stoji, na druhou stranu neni tomuto
uzivateli nabizen protinazor. Algoritmy filtruji uzivatelsky obsah a snadno tak miize dojit
Kk tomu, Ze uzivatele uzaviou do socialni bubliny. Takovi uzivatelé v jedné socialni bubling
sdili stejné nazory, ¢im dal vice se v nich utvrzuji a snadno pak mohou podlehnout riiznym
dezinformacim ¢i hoaxtim. Vystoupit z takovéto socidlni bubliny je pak velice tézke,
obzvlasté, kdyz si samotni uZivatelé tuto skute¢nost neuvédomuji. Algoritmy tak mohou byt
dobrym sluhou, ale taktéz zIym panem. Toto je nutné si uvédomit a rozsifovat povédomi

0 této problematice.
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