Influencer marketing na socialnich sitich z pohledu
moralky

Jan Bendik

Bakalafska prace i Univerzita Tomage Bati ve Zlin&
2023 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovyich komunikaci

Akademicky rok: 2022/2023

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapiijmeni:  Jan Bendik

Osobni ¢islo: K20421

Studijniprogram:  B7202 Medialni a komunikacni studia
Studijni obor; Marketingové komunikace

Forma studia: Prezencni

Téma prace: Influencer marketing na socidlnich sitich z pohledu moralky

B o TR B

Zasady pro vypracovani

Zpracujte reSersi odborné literatury a dalSich zdrojii tykajicich se obsahu préce
Stanovte cile, metody a vyzkumné otdzky price

Vymezte moralku v marketingu, definujte socidini sité a influencer marketing
Predstavte problematiku oznacovani placené propagace na Instagramu
Realizujte vyzkumné Setfeni, provedte analyzu ziskanych dat

Na zakladé analyzy ziskanych dat zodpovézte vyzkumné otazky, vyvodte zavéry



Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

LEE, Nancy a Philip KOTLER, 2020. Social marketing : behavior change for social good. 6. vyd. Los Angeles : SAGE. ISBN
9781544371863

CAREY, Tanith a Angharad RUDKIN, 2020. Jak premysli moje dité? : praktickd détskd psychologie pro modemni rodice. Pieloila
Tereza NUCKOLLSOVA. Praha : Slovart. ISBN 9788075299963

SAFKO, Lon a BRAKE David, 2009. The social media bible : tactics, tools, and strategies for business sticcess. Hoboken, N.J.
: John Wiley & Sons. ISBN 9780470411551

FUCHS, Christian, 2014. Social media : a ritical introduction. Los Angeles : Sage. ISBN 9781446257319

BARKER a kol., 2017. Social media marketing : a strategic approach. Boston : Cengage Learning. ISBN 9781305502758

Vedouci bakalaiské prace: Mar. Michal Stransky, PhD.
Ustav marketingovyich komunikaci

Datum zadani bakalaiské prace:  31. ledna 2023
Termin odevzdani bakalaské prace: 21.dubna 2023

g

Mgr. Josef Kocourek, Ph.D. doc. Ing. Mgr. Radim Bacuv¢ik, Ph.D.
dékan feditel Ustavu

Ve Zliné dne 3. dubna 2023



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

e bakalarska/diplomova prace bude ulozena v elektronické podob& v univerzitnim informacnim
systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalafskou/diplomovou préci se piné vztahuje zékon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a 0 zméné nékterych zakon( (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpisu, zejm. § 35 odst. 3;

e podle § 60 odst. 1 autorského zédkona ma UTB ve Zliné pravo na uzavfeni licenéni smlouvy o uziti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve ZIiné, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na Uhradu nakladl, které
byly Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalarské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Toma3e Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gceldm
(4. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuzit ke komerénim
uceldim;

e pokud je vystupem bakalaiské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za soucast
prace rovnéz i zdrojové kddy, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soucast
muze byt divodem k neobhéjeni prace.

Prohlasuiji, Ze:

e jsem na bakalafské/diplomové praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval.
V pfipadé publikace vysledk( budu uveden jako spoluautor.

Ve Zliné dne: 12. 4. 2023

Jméno a pfijmeni studenta: JanBen¢ik
podpis studenta



ABSTRAKT

Tato bakalarskd prace se zabyva problematikou influencer marketingu na socidlni siti
Instagram. Zkouma putsobeni influencer na nakupni chovani zakaznikid, vcetné déti.
Cilem préace je zjistit vztah jednotlivych skupin lidi k placené propagaci na Instagramu,
jestli si uvédomuji, ze byl prispévek zaplacen, a u kterych forem oznacovani spoluprace je
podle nich spoluprice adekvatné komunikovana. Teoreticka Cast pracuje s tématem
moralky v marketingu, zabyva se socidlnimi sitémi, influencer marketingem, zavislosti
na socidlnich sitich a pravnimi aspekty propagace na Instagramu. Praktickd ¢ast pak
analyzuje data ziskand z kvantitativniho, elektronicky distribuovaného dotazniku

a vyvozuje zavery.

Klicova slova: mordlka v marketingu, socialni sité, influencer marketing, placena

propagace, Instagram

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the issue of influencer marketing on the social media
platform Instagram. It examines the effect of influencers on consumers' purchasing
behaviour, including that of children. The aim of this thesis is to investigate the
relationship between social groups and paid promotion on Instagram, including whether or
not the groups can recognize when a post has been paid for, and whether or not the forms
of marketing promotion are communicated adequately. The theoretical part of the thesis
discusses the topics of morality in marketing, social media, influencer marketing, social
media addiction, and the legal aspects of promotion on Instagram. The practical part
analyzes data collected from a quantitative, online-distributed questionnaire and draws

conclusions.

Keywords: morality in marketing, social media, influencer marketing, paid promotion,

Instagram
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UvVoD

Moralka byla, je a asi vzdy bude velmi kontroverzni téma. Kazdy ma své moralni hodnoty
nastavené trochu jinak a kazdy jinak vnima jejich prekroceni. V tak rychle se rozvijejicim
odvétvi jako je marketing, je téma moralky jest¢ o néco ozehavéjsi. V této praci bude
rozebrdna problematika influencer marketingu a celkové propagace na socidlnich sitich
z pohledu morélky. Téma je jeSté¢ zuzeno na propagaci na jedné konkrétni socidlni siti,

kterou je Instagram.

Hlavnim tématem je otdzka povinného oznaCovani placené propagace. Cast prace je také
vénovana problematice zavislosti na socidlnich sitich a celkovému vlivu socialnich siti

a influencert na déti a nakupni chovani.

Cilem této bakalatské prace je zjistit, jak se jednotlivé skupiny lidi divaji na povinné
oznaCovani placené propagace na Instagramu, jestli si v§imaji, ze u ptispévku propagace
neni spravné oznaCena a zda trdvi na Instagramu pfiliS mnoho c¢asu. Skupiny jsou
rozdéleny podle né€kolika kritérii, tim hlavnim je primdrni divod pouzivani této socialni
sit¢. Jak se na povinné oznaCovani propagace divaji lidé navstévujici Instagram
kvili edukaci a jak lidé, ktefi se na tuto socidlni sit’ jdou predevsim pobavit?

Je zvolena kvantitativni forma vyzkumu, a to formou elektronicky distribuovanych

dotaznik. Hlavnim divodem je vyssi pocet respondenti nez u kvalitativniho Setfeni,

coz je vzhledem k cili této prace zadouci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MORALKA V MARKETINGU

Otéazkou moralky se nejen filozofové zabyvaji od dob Antiky v podstaté az po soucasnost.
Vzhledem k mnozstvi filozofickych proudd a smérQ, které po staleti vznikaly, neni divu,
ze vyklad moralky se u jednotlivych filozofli velmi odliSuje. A jak vnimame moralku
dnes? Podle Sociologického ustavu Akademie véd Ceské republiky je morilka soubor
hodnot, norem a vzorti chovani pretendujicich na regulaci vztahit mezi jednotlivcei,
mezi jednotlivcem a spoleCenskou skupinou 1 mezi spoleCenskymi skupinami navzajem,
které apeluji na ¢loveéka jakoZto Clove€ka, nebo jej tak hodnoti, a jejichz respektovani je
vynucovano sankcemi vefejného minéni, respektive podléha neformalni socidlni kontrole

(Havelkova a Vodéakova, 2020).

Moralni zasady je tfeba dodrzovat ve vSech oborech a marketing rozhodné neni vyjimkou.
V kontextu marketingu moréalka odkazuje na postup propagujici spravedlnost, uptimnost
a empatit ve vSech marketingovych aktivitdich (Forsey, 2020). Nedilnou soucasti
marketingu je presvédCovani. A pravé béhem piesvédCovani mlze byt pro spoustu
marketéru jednodussi ignorovat moralni zadsady za cenu dosazeni zisku. Podle Caroline
Forsey (2020) je vSak tohle Spatna strategie. V kratkodobém ¢asovém horizontu se mozna
marketérovi miize vyplatit, ovSem z dlouhodobého hlediska mu naopak uskodi. Pouzivani
nemoralnich taktik zptisobi, ze zadkaznici pfestanou dané znacce divérovat. Prave divéra je
piitom stale vice dulezita, naptiklad z divodu, Ze se internetovi zdkaznici pohybuji
v nebezpecném prostiedi, kde jim hrozi naruseni soukromi ¢i kradez identity, jak uvadé;i

Chaffey a Smith (2017, s. 165).

Ptikladem nemoralni taktiky v marketingu mohou byt skryté poplatky. Tato problematika
se tyka nejcastéji bank. Predstavi zdkaznikiim cenu, kterou zakaznici povazuji za findlni.
Castka je pritom naslednd “obohacena® o tzv. skryté poplatky. V priizkumu spole¢nosti
MarketingCharts vSak 62% z celkového poctu 400 marketérit z USA a Velké Britdnie
uvedlo, ze skryvani dualezitych informaci povazuji za nemoralni (Hyken, 2019). Dal§im
problémem, ktery je v Ceské republice bohuZel stile aktualni, je vyuzivani divéfivosti
a manipulovatelnosti seniort. ,,Nabidky po telefonu, podomni prodej, smlouva s novym
dodavatelem energii nebo pozvanka na predvadéci akce. VSechny tyto triky znovu a znovu
zkousi prodejci zbozi, ktefi cili na star$i lidi. Vyuzivaji toho, Ze seniofi obvykle nevydrzi

natlak a radsi si zbozi, ¢i sluzbu objednaji* (Neufus, 2019).


https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Hodnota
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Norma
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Vzor_chov%C3%A1n%C3%AD
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Sankce
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Kontrola_soci%C3%A1ln%C3%AD
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Mor%C3%A1lka
https://blog.hubspot.com/marketing/marketing-ethics
https://www.forbes.com/sites/shephyken/2019/08/11/unethical-marketing-destroys-customer-experience-and-brand-reputation/?sh=2bcc0bdf724a
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Po seniorech jsou dalsi ohrozenou skupinou déti. Podvodnym prodejciim jsou sice schopny
celit 1épe nez diichodci, predev§im diky ochrané rodicl, ovSem jiné, mnohdy zcela legélni
marketingové aktivity je mohou uvrhnout do velmi nepiijemné pozice. Pfi cileni
marketingu na déti je tieba obezietnost, empatie a trpélivost. Naptiklad prizkumy s détmi
vyzaduji zcela jiny pfistup nez s dospélymi. Haryanto a Moutinho (2017, s. 25) ve své
knize zminuji, Ze provadéni vyzkumu s dospélymi je z mordlniho hlediska jednoduché,
jelikoz se predpoklada, Ze jsou schopni vyjadiit souhlas s tim, ze vyzkum byl adekvatné
vysvétlen. Naopak déti jsou povazovany za zraniteln¢j$i. Tim padem by marketéti méli
brat v potaz zvySeny dlraz na ptedpisy a moralni zésady pro zajiSténi rovnovahy mezi

marketingem a moralkou.

Nyni se pojd'me zamétit na reklamu. Reklama je nezpochybnitelnou soucasti marketingu.
Spoustu lidi by pfi zmince o marketingu mohla jako prvni napadnout pravé reklama.
A nenf divu. V dnes$ni dobé jsme totiz reklamou doslova zahlceni. A to viceméné vSude.
“Pfemnozeni reklamy* pak muize byt jednou z pfiCin, pro¢ se zadavatelé¢ a zpracovatelé
reklamy snazi za kazdou cenu vyniknout. Zplsoby, jakym toho chtéji dosdhnout, mohou
byt nové, nekonvenéni a mnohdy kontroverzni. V posledni dobé také neni ojedin¢le,
ze spolecnosti ve svych kampanich poukazuji na svétové problémy a odkazuji na rizna
hnuti. A to je kontroverzni téméei pokazdé. Prikladem muze byt reklamni spot znamé
spole¢nosti Gillette z roku 2019. V tomto spotu spole¢nost poukazuje na nasili a sexudlni
obtézovani, kterého se muzi dopoustéji na zenach. Odkazuje piitom na globdlni hnuti
#MeToo, jez se proti tomu snazi bojovat. Poselstvim reklamy je, ze by muzi méli
piehodnotit své chovani k zenam. Neni zadnym piekvapenim, ze spolecnost se rozdélila
na dva tdbory. Pfiznivei tento zdmér kvitovali a poselstvi podporovali. Odplrci naopak
spolec¢nost Gillette kritizovali za feministickou propagandu. Néktefi dokonce zacali jeji
vyrobky bojkotovat (Dvotakova, 2019). DalSim zajimavym a bezesporu kontroverznim
zpusobem, jak zaujmout, mlize byt kritika konkurence. Na konci reklamniho spotu
automobilky Hyundai z roku 2015 zaznélo: ,,Nova 120 rozviii ¢esky trh s rodinnymi vozy.
A 1 bez bryli kazdému dojde, ze aZ v ni pfijedete, bude vas soused z Boleslavi tadakhle
maly.“ To méla byt narazka na Geskou automobilku SKODA. Spoleénost Hyundai viak

tento vyrok posléze z reklamy odstranila (Horacek, 2015).

To, jestli spole¢nost v reklamnim spotu ptekrocila hranici, posuzuje Rada pro reklamu.

Ridi se pii tom Kodexem reklamy.


https://www.seznamzpravy.cz/clanek/antisexisticka-reklama-od-gillette-pod-palbou-kritiky-rozhorceni-muzi-vyhazuji-ziletky-do-kose-64358
https://www.idnes.cz/ekonomika/podniky/hyndai-odstranil-z-reklamy-narazku-na-skodovku.A150203_145128_ekoakcie_fih
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»Kodex reklamy (dale jen ,,Kodex“) vydany Radou pro reklamu (dale jen ,,RPR*) ve shodé
s Clankem III. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila
k informovani vefejnosti a spliiovala etickd hlediska pisobeni reklamy vyZzadovana ob¢any Ceské
republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla pfedev§im pravdiva, slusna
a Cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni

praxe vypracované Mezindrodni obchodni komorou.
(Rada pro reklamu, 2013).

Velmi zajimavé postaveni zaujimd morélka v socidlnim marketingu. Nancy Lee a Phillip
Kotler uvadéji, ze sociadlni marketing je marketingova disciplina, kterd se zabyva
ovlivilovanim zmény chovani, vyuZivanim systematizované¢ho planovaciho procesu, ktery
aplikuje marketingové principy a techniky, zaméfuje se na prioritni segmenty publika
a piindsi vyhody pro jedince i spole€nost. (Kotler a Lee, 2020, s. 6). Smyslem socidlniho
marketingu je tedy “polepSit” spoleCnost. V praxi se nejCastéji jednd o poukadzani
na nékteré svétové problémy. Jako prave tfeba firma Gillette, které se to vSak moc
nepodafrilo, jelikoz spoleCnost spiSe rozdélila. LepSim piikladem socialniho marketingu je
kampai spolecnosti Nike. ,,V ni jsou zobrazeni riizni znami sportovci doplnéni néjakym
citaitem. Cilem této kampané nebyla propagace produkti Nike, ale pfimét spole¢nost
k diskuzi nejen o narodni politice” (Langerovd, 2019). Jednim z probléml socialniho
marketingu z hlediska moralky miize byt financovani. Pokud se jednd o kampan urcité
spolecnosti, kterou si spolecnost zaplati sama, pak tento problém neexistuje. Ov§em mnoho
kampani socialniho marketingu je financovano riznymi zpusoby. Napiiklad neziskové
organizace cCasto potitebuji nc¢kolik sponzort. Co kdyz naptiklad spolecnost vyrabéjici
cigarety nabidne financovani televizniho spotu ohledné prevence koufeni mladistvych?
A aby se dilema jesté prohloubilo, spole¢nost netrvd na zahrnuti svého loga. To je jeden

z prikladq, které popisuji Nancy Lee a Phillip Kotler ve své knize o socialnim marketingu.

Jak jiz bylo zminéno v ivodu prace, moralni hodnoty ma kazdy ¢loveék nastaveny jinak
a kazdy clovek také jinak vnima jejich poruseni. Vypada to, Ze v dneSni dob& neni vitbec
slozité n€koho urazit nebo se nékoho dotknout, s ¢imz museji nejen marketéfi pocitat.
V narodnim priizkumu spole¢nosti PewResearch Center bylo zjiSténo, Ze v USA si 78 %
Republikanti a 61 % Demokrati mysli, Ze ptili§ mnoho lidi je pfecitlivélych, zatimco
pouze 21 % Republikdnid a 37 % Demokratd tvrdi, Ze lidé by si méli davat pozor,
aby druhé neurazili (Fingerhut, 2016).


https://www.podnikatel.cz/clanky/socialni-marketing-by-mel-hlavne-chytit-za-srdce/
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2 SOCIALNI SITE

Tato Cast prace se vénuje socidlnim sitim a jejich roli v marketingovém prostredi. Nasledné
se prace zabyva Ctyfmi konkrétnimi socidlnimi sitémi, kterymi jsou Instagram, Youtube,

Facebook a Tiktok.

Na zacatek by bylo dobré definovat, co to jsou socidlni sité. Termin ,socidlni sité*
odkazuje na pocitatovou technologii, kterd wusnadiiuje sdileni ndpadd, mySlenek
a informaci pfes virtudlni sit¢ a komunity (Dollarhide, 2021). Je to tedy virtudlni misto,
kde spolu lidé mohou diskutovat, sdilet fotografie a videa a reagovat na né. Také zde
mohou byt vytvafeny komunity lidi, které sdruzuje naptiklad zdjem o stejny obsah.
Vznikaji tedy skupiny fanouskl stejného fotbalového klubu, skupiny hract rtznych her,

skupiny, kde si ¢lenové sdileji recepty, nabozenské skupiny a mnoho dalSich.

Za prvni socidlni sit’ se povazuje SixDegrees. Vytvofil ji Andrew Weinreich v kvétnu roku
1996. Spusténa byla nasledujici rok a obsahovala dnes jiz dobie zndmé prvky jako moznost
vytvofeni profilu a seznam pratel. Postupem casu se se socialnimi sitémi roztrhl pytel
— v roce 2003 vznikl LinkedIN, jen o par mésicti pozdéji MySpace a v tinoru roku 2004 byl
spustén Facebook. (ChendaNgak, 2011).

Socidlni sit¢ maji, jako témét vSechno ostatni, své vyhody a nevyhody. Mezi vyhody
muzeme zaradit jiz zminéné vytvareni skupin a komunit, dale pak rychlost a dostupnost
komunikace v podstaté s kymkoliv, rozmanitost obsahu ¢i moznost publikovat vlastni
obsah a budovat své publikum. Nevyhody socidlnich siti pak podle Lona Safka a Davida
K. Brakea (2009, s. 4) vychézeji z faktu, Ze je pouzivaji lidé. Souviseji tedy s negativnimi
aspekty lidské povahy. Jedna se tieba o pomlouvani, stézovani si ¢i verbalni utoky.
Ptestoze jsou socidlni sité vytvafeny prostiednictvim informacnich technologii, da se fict,
7e jejich esenci tvofi prave lidé, ktefi je pouzivaji. Fuchs (2014, s. 38) tvrdi, Ze vSechna
média a softwary jsou vlastn€ v ur¢itém smyslu socialni, jelikoZ jsou produktem socidlnich

procest. Vytvateji je lidé v socidlnich vztazich.

Dnes jsou socialni sit¢ neodmyslitelnou soucasti nasich zivotli, ackoli si to n€ktefi z nds
nechtéji pfiznat. PouZivaji je bézni lidé, sportovci, politici, zpévaci a samoziejmé také
firmy, pro které jsou skvélym marketingovym nastrojem, ¢emuZz je vénovana nasledujici
kapitola. Socidlni sité v lednu roku 2023 pouzivalo 59 % populace a primérné na nich lidé

denné stravili 2 hodiny a 31 minut (Chaffey, 2023).
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2.1 Vyznam socialnich siti v marketingu

Jak jiz bylo zminéno, socidlni sité se staly marketingovym ndstrojem. Tato kapitola je
zaméfena na to, jak je mohou vyuzivat spole¢nosti a marketéfi. Dalsi kapitola se pak

vénuje influencer marketingu.

Celosvétove pouziva alespont jednu socialni sit’ ke svému podnikani vice nez 90 %
marketéri (Schaffer, 2022). Neni se ¢emu divit. Kromé toho, Ze je pouZiva vice nez
polovina populace, ma pouZiti socialnich siti v marketingu mnohem vice opodstatnéni.
Na socialnich sitich se da zvySovat povédomi o znacce, nabizeji moZznost navazat
konverzaci se zdkazniky, marketéfi ziskdvaji vhled do cilové skupiny a tak dédle (Wutzke,
2021). Obrovskou vyhodou socidlnich siti je, Ze zaloZeni uctu je vétSinou zcela zdarma.

Stejné tak ale nabizeji moznost vydat se cestou placené propagace.

Socialni sit¢ vSak zarovenl poskytuji potencidlnim zikaznikim moznost dozvédét se
o produktu ¢i sluzb¢ ,,pravdu®, a to zejména diky moznosti interagovat mezi sebou. Lid¢ si
tak mohou o produktu, sluzbé ¢i firmé zjistit potiebné informace ptirozenéjsi, upfimné;jsi
cestou (Evans, 2010, s. 262). Dalsim problémem marketingu na socidlnich sitich je
obrovska konkurence. Jestlize jej vyuziva vice nez 90 % marketért, je jasné, Ze prosadit se
nemusi byt vibec jednoduché. Ne&ktefi marketéii navic zkratka de€laji social media
marketing $patnd, jak pi§i Némec, Sima a kol. (2015, s. 75). Podle nich je zdkladnim
problémem, Ze lidé nevédi, kterd socialni sit’ je pro n¢ vhodna. ,,VétSina lidi to fesi tak,
ze si zalozi profil vSude, kde je to zdarma mozné a ¢eka zazraky. To je Spatny start.“ Jako
dalsi chyby pak uvadi nesmyslné piispévky, jez se lidem nevyplati Cist, ignorovani
problémtl zékaznikii a Sablonovité odpovédi na jejich dotazy, které Setii Cas, ale neplisobi

ani trochu osobné.

Socialni sité spadaji do digitdlniho marketingu. Ten v pomyslném souboji s tradi¢nim
marketingem dnes jiz vyhrava, jelikoz 55 % marketingu se odehrdva v digitadlnim svété
a 72 % marketingového rozpoctu je vyhrazeno pravé na digitdlni marketing (Marino,
2022). To ve své knize potvrzuji Barker a spol., ktefi dale zmifluji, Ze socidlni sité¢ tomu

velmi dopomohly. (Barker a spol., 2017, s. 1).
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2.1.1 Instagram

Ve tietim kvartdlu roku 2022 Instagram aktivn¢ pouzivaly alesponn jednou meési¢né
2,3 miliardy lidi, tedy vice nez Ctvrtina populace. Zhruba 500 milionti lidi ho pouziva
aktivné kazdy den. Jedna se tedy o jednu z nejpouzivangjSich socidlnich siti dnesni doby
(Igbal, 2022). Tim padem neni divu, ze jej vyuzivaji také znacky, sportovci, zpévaci
¢i politici k budovani svého brandu, navazovani kontaktu se svymi fanousky a propagaci
svych produktii nebo tieba nazord. Utet na Instagramu je mozné si zaloZit zcela zdarma,
coz muze byt velkd vyhoda zejména pro mensi podniky. Krom¢ toho to navic vypada,
ze uzivatelé Instagramu radi sleduji ucty znacek. 90 % lidi na Instagramu sleduje néjakou
znacku. To znamend, Ze se od znacek chtéji dozvidat aktuality a navazovat s nimi spojeni

(Meta, © 2022).

Kromé moznosti budovat dlouhodobé brand pomoci pridavani fotek a videi, nabizi
Instagram skvély zpiisob, jak motivovat potencidlni zdkazniky k okamZzitému néakupu.
Firmy si totiz na Instagramu maji moZnost zaplatit reklamu, kterd se miize zobrazovat
klidn¢ jen tém wuzivatelim, které si samy vyberou. Diky nastaveni geografickych

a demografickych parametrii tak mohou zacilit na velmi konkrétni skupinu uzivatela.

2.1.2 Facebook

Facebook je s necelymi 3 miliardami aktivnich uZivateli za mésic viibec nejpouzivanéjsi
socidlni siti (Dixon, 2022). Kazdy den pak tuto socidlni sit' navstivi v priméru
1,62 miliardy lidi, coz je skoro c¢tvrtina populace. Neni tedy divu, ze Facebook je hojné
pouzivan marketéry, a to jak k budovdni brandu, tak ke komunikaci se zdkazniky
a samoziejmé propagaci zboZzi ¢i sluzeb, podobné jako Instagram. Facebook Ads, tedy
nastroj placené propagace na Facebooku, vyuziva 93 % marketéri na socialnich sitich
(Shepherd, 2022). Dalo by se fict, ze Facebook se stal jakymsi zdkladem social media
marketingu. Pokud chce firma zacCit se socidlnimi sitémi, Facebook je mnohdy prvni,
na které si zalozi GCet a zafne propagovat své zbozi. V knize 100 nejvétSich chyb
v digitalnim marketingu a jak se jich vyvarovat se dokonce miizeme docist, Ze ,,Pro vétSinu
malych a stiedn& velkych firem v Cesku se vyplati byt jen na Facebooku® (Némec, Sima
a kol., 2015, s. 75). Zacit inzerovat na Facebooku navic neni nic slozité¢ho. ,,Abyste se
mohli pustit do reklam na Facebooku, nepotiebujete zadné odborné znalosti. S vytvotrenim
a spousténim kampani vdm pomiizou jednoduché samoobsluzné néstroje a jejich efektivitu

pak miiZzete sledovat v ptehlednych reportech® (Meta, © 2022).


https://www.facebook.com/business/goals/run-facebook-ad-campaigns
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2.1.3 Youtube

S vice nez 2 miliardami aktivnich uzivateli kazdy mésic se Youtube také tadi
mezi nejpouzivanéjsi socialni sité¢. Kazdy den se na ni pfipoji vice nez 120 miliont lidi
(Shepherd, 2022). Zalozeni uctu na Youtube je zcela zdarma. Jeho hlavnim ucéelem je
sdileni videi. A praveé videa jsou pro digitdlni marketing velmi dtlezitd. Podle vyzkumu
spole¢nosti Wyzowl z roku 2022 uvedlo 94 % marketérl, Ze jim video pomohlo zvysit
pochopeni jejich produktu nebo sluzby a 81 % marketérii uvedlo, ze jim video pomohlo
pfimo zvysit pocet prodeji (Wyzowl, 2022). Spousta znatek tedy vyuziva video
marketing, pomoci kterého mohou produkt ¢i sluzbu zdkaznikim Iépe ukdzat a vysvétlit,
ale také je mohou vice zaujmout. Dal§i vyhodou videi v marketingu je pak moznost

zasédhnout velké publikum (Barker a kol., 2017, s. 141).

2.14 Tiktok

Tiktok pfedstavuje pro marketéry skvélou moZnost, jak tvofit kratka, velmi poutava videa
a predevsim zasdhnout mladsi cilovou skupinu. Bylo zjiSténo, ze dvé tietiny teenagert
pouzivaji nebo pouzivaly Tiktok a 16 % této cilové skupiny ho pouZziva téméf neptetrzité

(Vogels, Gelles-Watnick a Massarat, 2022).

Stejné jako Youtube, dava Tiktok moznost znackdm vysvétlit produkt ¢i sluzbu, k cemuz
se video hodi mnohem vice nez psany text. Patnactisekundova stopaz pak podnécuje
k rychlosti, udernosti a pfimocarosti sdéleni. Vyzkum spolecnosti Hootsuite ukazal,
7e zatimco v roce 2021 pouze 4 % marketéri odpoveédély, Ze povazuji Tiktok za efektivni
nastroj pro dosazeni svych cilii, o rok pozdéji toto tvrzeni uvedlo 24 % marketért (Cyca,

2022).

2.2 Zavislost na socialnich sitich

Zavislost na socidlnich sitich je v dneSni dobé, bohuzel, aktudlni téma a vypada to,
ze nadale bude. Na svété je momentalné asi 330 milioni lidi zavislych na socidlnich sitich,
coz neni malo. 10 % teenagert kontroluje svlij mobil vice nez desetkrat za noc, misto aby
spali. Polovina lidi, ktefi jsou chyceni s telefonem za volantem, na ném pouZivali socidlni
sité. A kdyz k tomu ptipocteme fakt, ze mladi lidé, ktefi travi na telefonu alespont 5 hodin
denné, maji dvojnasobnou Sanci, ze se u nich objevi symptomy deprese, je ziejmé,

ze zavislost na socidlnich sitich je opravdu problém, zejména pravé pro déti a mladistvé.
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(Famemass, 2022). V knize Dit¢ v siti se naptiklad mizeme docist pfibéh divky, kterad
vnoci utekla zdomu poté, co ji maminka zacala limitovat Cas, ktery stravi online
(Docekal, Miiller, Harris a Heger, 2019). Jednou z mnoha pfi¢in by mohla byt snadna
dostupnost internetu a socidlnich siti pro dneSni déti. Da se fict, ze dneSni déti vyrustaji

s mobilem v ruce. S mobilem, ktery ma ptistup k internetu.

»Podle prizkumi operatora SAZKAmobil dostavaji Ceské déti telefon nejcastéji mezi sedmym
a devatym rokem. Internet nicméné rodiCe zpfistupnuji az s nastupem puberty. I to ov§em mohou
déti snadno obejit — a to typicky tfeba v p¥ipadé socialnich siti, jako je Facebook ¢&i Instagram. Uget
na nich ma az 50 % déti ve véku kolem 12 let* (Knizatko, 2020).

V roce 2018 provedl zakladatel prvniho zdravotnického simula¢niho stfediska v Turecku
Mehmet Emin Aksoy vyzkum, jehoz cilem bylo odhalit nejcastéjsi divody vzniku
zavislosti na socidlnich sitich u mladych lidi. Vyzkumu se zlc€astnilo celkem 25 studentt.
Vysledkem bylo, Ze nejcastéjsim dlivodem vzniku zavislosti na socidlnich sitich je absence
nebo nedostatek pratel, dale pak vniméani pouzivani socidlnich siti jako aktivity,
zkompletovani jakési mise a c¢tvrtym divodem je sledovani spolecenskych udalosti
a moznost kone¢n¢ zapadnout do skutecného zivota. (Aksoy, 2018). Podle ocekavani tedy

bylo zjisténo, ze na vznik zavislosti maji vliv jak psychologické, tak sociologické faktory.


https://www.kupi.cz/magazin/clanek/9791-kdy-je-spravny-cas-poridit-diteti-mobilni-telefon
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3 INFLUENCER MARKETING

3.1 Influenceri

Predtim, nez se budeme zabyvat influencer marketingem, podivejme se napied, kdo je to
vlastn¢ influencer. ,,Influencer je osoba, kterd komunikuje se svymi ¢tenafi a sledovateli
prostfednictvim urcitého kanalu (blog, Facebook, Instagram, YouTube,...). Produkovanym
obsahem dokaze ovliviiovat chovani uZivatelii na internetu® (Kadefabkova, 2020). Vyraz
pochdzi samozfejmé z angliéting a v eském prostiedi se nepieklada. Ceskym
ekvivalentem by kromé ,vlivny uZivatel mohlo byt taky naptiklad ,,ovliviiovatel.

Zkratka se jedna o nékoho, kdo ma na internetu vliv.

Pojem influencer mize byt posledni dobou chdpan spiSe negativné, a to hned z n€kolika
davodii. Tim prvnim by mohl byt, Ze influencert je zkratka hodné. V soucasné dobé
existuje podle serveru Mediakix.com néco mezi tfemi a osmatficeti miliony influencert
(Mediakix, © 2022). Dale se nabizi zpisob zviditelnéni. Pti tak obrovské konkurenci je
ziejmé, ze prorazit jako influencer neni uplné jednoduché. Proto se jich mnoho uchyluje
k velmi kontroverznim taktikdm, jak se za kazdou cenu zviditelnit. Spousta velkych
influencert si dokonce zamérné buduje negativni PR, ¢imZ se snazi na nabité scéné ziistat

relevantni.

Naprtiklad americky influencer, youtuber a nyni také boxer Jake Paul, je znamy predevsim
svymi skandaly a kontroverznimi momenty. Podobné¢ jako jeho bratr Logan, ktery ma
na svédomi dost mozna nejvetsi skandal na platformé YouTube v historii. 31. prosince
roku 2017 nahrdl na svlj kanal video, ve kterém se s n€kolika pfateli prochdzi po
japonském lese Aokigahara. Tomuto lesu se také prezdiva ,,Les sebevrahli“. Ve videu je
na kratky moment zcela jasné vidét télo obéSeného muze, coz zapfiCinilo ostrou kritiku
ze strany médii, ostatnich influenceri a také velké ¢asti jeho fanouskt. Na druhou stranu se
vSak Logan stal na urcitou dobu nejdiskutovangj$im influencerem a mluvilo se o ném

v podstaté po celém svété (Havlickd, 2018).

Z téchto divodu lze usuzovat, Ze existuje mnoho influencerti, ktefi pfili§ nefesi dopad
jejich chovani na déti, které je sleduji a zajima je spiSe jejich vlastni prospéch.

3.2 Vliv influencer marketingu na nakupni chovani

Nyni se uz zaméfme na influencer marketing. Podle Americké marketingové asociace

(American Marketing Asociation, © 2022) se influencer marketing zaméfuje na vyuziti


https://orangeacademy.cz/clanky/facebook-marketing/
https://www.idnes.cz/zpravy/zahranicni/youtuber-logan-paul-obesenec-japonsko.A180103_092735_zahranicni_kha
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jednotlivet, ktefi maji vliv na potencidlni kupce, a na orientaci marketingovych aktivit
kolem téchto jednotlivci, aby S$itfily sdéleni znacky na SirSim trhu. Stéle vice znacek
zahrnuje influencery do svého marketingového planu. ,,Spoluprace nejcastéji probihaji tak,
ze firmy vyplaci influencerim predem domluvené ¢astky za konkrétni aktivity, pti kterych
prezentuji produkty ¢i znacku firmy. Bézné jsou ale i barterové spoluprace® (Rostecky,
©2011 — 2022). Trh s influencery vzrostl v roce 2021 na 13.9 biliont dolarti a ptedpoklada
se, ze v roce 2022 dosahne az 15 biliond (Carvajal, 2021).

Jednou z nejvétSich vyhod influencer marketingu je fakt, ze lidé véti lidem a ne znackam.
Dnesni zakaznici jsou mnohem odoIngjsi vici klasické reklamé nez diive. Naopak recenze
a doporuceni od jinych lidi pro n¢ maji vét§i hodnotu (Ruzicka, 2019). Podle Michala
Pilika (2013, s. 12) jsou dnes zakaznici vice individualisti¢ti, ndrocnéjsi, méné loajalni
a méné¢ ochotni odpoustét znackam, s jejichz produkty a sluzbami nejsou spokojeni.
Influenceti jsou tedy pro spoustu znacek skvélou volbou, jelikoz maji vétSi Sanci
potencidlni zakazniky presvéd€it k ndkupu. V tomto piipadé se jedna predevSim

o fanousky téchto influencert.

Jako piiklad uspésné kampan¢ influencer marketingu byla zvolena kampan #MyNeoShoot
znacky Adidas. V této kampani Slo o zacileni na mladsi publikum, proto byl médiem
zvolen Instagram, jelikoz téméf 70 % uZzivatelll této socidlni sit¢ md méné nez 70 let.
Adidas vramci kampané spolupracoval napiiklad se Selenou Gomez. Kampan byla
uspésna a Adidasu na Instagramu ptibylo 41 000 sledujicich. Mnohem podstatnéjsi vSak
bylo, Ze jejich prodeje se zvedly o 24.2 %, zatimco prodeje konkurenéni znacky Nike
klesly o 9.1 % (Grin Technologies Inc., 2019). Stejné tak se vSak kampané s influencery
podafit nemuseji. Jako tfeba kdyz Kim Kardashian zapomnéla pfi promovani l€ku proti
nevolnosti a zvraceni do popisku svého ptispévku uvést vedlejsi u€inky, coz je stanoveno
zakonem, nebo kdyz Kendalllenner v reklamé na Pepsi ,,ukoncila® jednou plechovkou

tohoto napoje protesty spojené s hnutim Black Lives Matter (Kubbernus, 2020).

Influencer marketing se stejné jako vSechny ostatni soucéasti marketingu musi délat s citem
a potadné se promyslet. Naprosto stéZejni je pak vybér samotnych influencerti. Casto se
totiZ stava, Ze si vetejnost daného influencera navzdy spoji se znackou, kterou propaguje.
Polsky tto¢nik Bayernu Mnichov Robert Lewandowski je tak spojovan se znackou Head
and Shoulders, Cesky rapper Ben Cristovao se suSenkami Oreo a americky herec George
Clooney se spolecnosti Nespresso. Da se tedy fict, ze tyto osobnosti se stavaji soucasti

image firmy a podileji se na jejim PR.


https://www.globenewswire.com/news-release/2021/12/07/2347692/0/en/Collabstr-Releases-2022-Influencer-Marketing-Report-With-Key-Sector-Data.html
https://www.getboost.cz/blog/co-je-influencer-marketing/
https://www.kubbco.com/epic-influencer-marketing-fails-of-all-time/#4_PewDiePie_Accidentally_Joins_the_Alt-Right
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3.3 Vliv influencer marketingu na déti

Lze ptedpokladat, ze drtivd vétSina influencert cili na mladsi cilovou skupinu. A maji
k tomu dobré diavody. V prvé tadé je to narocnost obsahu. Zabavit, pobavit, popiipadé
nadchnout déti je totiz podstatné jednodussi. Druhym diivodem by mohla byt dostupnost.

Jak jiz bylo v této praci zminéno, dnesni déti vyristaji s mobilem ruce.

No a hlavnim divodem je samoziejme ovlivnitelnost. Déti jsou mnohem vice duverivé.
Tanith Carey a Angharad Rudkin (2020, s. 226) ve své knize zmifuji, Ze soucasné déti sice
vyrustaji jako domorodci digitalniho svéta, to vSak neznamend, ze by rodi¢e neméli své
ratolesti ucit, jak to vtomhle svéte¢ zvladnout. ,Mnoho déti zvlada uzivat internet
bez problémi, ovSem chipani svéta u nich neni natolik rozvinuté, aby dokazaly plné

pochopit jeho rizika.*

O tom, jak snadno se mohou déti kviili influencertim stat obét'mi podvodu, svéd¢i znama

kauza z roku 2019.

»-Muz v masce, ktery si fika ,,Zahadny milionai v luxusnim hotelovém pokoji elektronicky
zastfenym hlasem vysvétluje princip, jak podle néj kazdy mize jednoduse a rychle zbohatnout.
Dojem ma podpofit i to, ze ptijel velkym terénnim mercedesem a na gauci mu po bocich sedi dvé
modelky - dvojcata. Staci mu udajné predat pét tisic a on z nich ve sportovnich sazkach udéla
dvojnasobek. Vypravi, ze md tym analytiki, a dokonce i kontakty na sportovce a manaZery

jednotlivych tyma. A identitu si strdzi, aby ho nikdo za genialni ndpad nepostihl“ (Bulisova, 2019).

Dospélému c¢lovéku s ur¢itou davkou kritického mysleni nejspiS dojde, ze se jedna
o podvod. Spousta déti vsak idajné penize skutené poslala a stala se obéti podvodu. Tomu
bezpochyby napomohli také mladici z YouTube kanidlu TVTwixx, ktefi celou véc
propagovali ve videu. BohuZzel se nejedna o ojedinély ptipad. Sazkatskou skupinu JAGR
BETS zase propaguje znamy cesky youtuber Datel a také skupina chlapcli z kandlu
Fizistyle. Lakat déti na sazeni na velmi pofiderni strance tedy t€émto youtuberim piijde
nejspi$ moralni, nebo suma, kterou v ramci spoluprace obdrzeli, byla natolik velka, Ze je to

pfimélo moralni hodnoty ignorovat.

Dalsi zakefnosti, kterd nejen na déti ¢iha na socidlnich sitich, je deprese. Jednd se
predevsim o Instagram a opét souvisi s influencery. Influenceti se totiz na Instagramu snazi
vypadat skvéle. Pfidavaji paradni videa, krasné fotky, zachycuji na Instagram své naprosto
perfektni zivoty, nebo se o to alesponi snazi. A pokud je obycejny ¢loveék tomuto obsahu

vystavovan po urcitou dobu, mize mu jeho vlastni Zivot zaCit pfipadat v porovnani


https://www.idnes.cz/zpravy/domaci/youtuberi-hazard-sazeni-deti.A190523_153128_domaci_karb
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s zivotem influencera mén¢ dobry. N4a§ mozek ma totiz neustdle tendenci porovnavat.
V tomto ptipadé se nejednd Cisté o riziko pro déti, jelikoz takovému obsahu je vystaven

kazdy uzivatel Instagramu.

,»Prichazeji prozitky ménécennosti, slabosti a pocity selhani. Uprostied takovych emoci je uz velmi
tézké podivat se véc racionalné — instagramovy profil je jako umélecké dilo, kazdy vytvari
jedine¢ny a svym zptuisobem krasny objekt, ktery se neda napodobit* (Chalupa, 2019).

Nutno ovSem podotknout, ze v tomto piipadé by asi nebylo uplné spravné influencery
kritizovat. Na vin¢ jsou spiSe socidlni sité jako takové. Jsou navrzeny tak, abychom na nich

stravili co nejvice Casu a kontrolovali je kazdou chvili.


https://www.ctidoma.cz/zivotni-styl/2019-07-11-deset-instagramu-deprese-prosim-socialni-sit-je-casto-naprosto-asocialni
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4 PLACENA PROPAGACE NA SOCIALNI SITI INSTAGRAM

Placend propagace na socidlnich sitich je v dnesni dobé nedilnou soucasti marketingového
planu, jak ve svém clanku piSe Langerova (2019). Dale pak uvadi, Zze Instagram nabizi

Ctyfi typy reklamy, mezi kterymi se da volit, piipadné je kombinovat.

Reklzma na Instagramu

Pfipona Pomér ok . .
Typ reklamy i pFispivicu Rozmery (pixely) Velikost Délka
Pfispévek ve : 11,1911, s iy max
foady IPG, PNG 45 Min. 600 = 315 20 1B
Videoreklama MP4, MOV 191 45 Min. 600 = 315 4GB 120 s
Karuselova : Doporufené: I0MB/
reklama AR o 1080 * 1080 fotka

video: MP4, wAin E00 % A0ET R
Rekiama ve MOV 11,1911, Dg';'o‘i”;e’;é”s' m'flfc el _—
SEES E&E'JPG' b 1080 = 1920 30 MB

Obrdzek 1 — Reklama na Instagramu (zdroj: Langerovd, 2019)

Vyhodou placené reklamy na Instagramu je jednoduchost, nastavit a spustit reklamu
opravdu neni nic slozitého, navic pomoci Ads Manageru milZzeme spravovat reklamy
na Instagramu a na facebooku zaroven. Ve vétSin¢ ptipadi ani neni nutné vyuzivat pomoc
tretich stran (Langerova 2019). Dalsi vyhodou reklamy na Instagramu, nebo na socialnich
sitich obecné¢, jsou piijemné nizké vstupni naklady. Inzerovat je mozné od 30 K¢ na den,

maximalni ¢astka je 10 000 K¢ denné (Rumpala, 2020).

JelikoZ se o inzerci stard samotny Instagram, zaplacend reklama se automaticky oznaci,
aby kazdému bylo hned jasné, Ze si za ni firma zaplatila. Napiiklad v ptipad€ inzerce
ve feedu, neboli hlavnim kandle, se pod ndzvem profilu zadavatele reklamy ukaze napis
Sponzorovdno. Na svém vlastnim profilu pak firmy mohou bez problémli marketingové
pusobit na své zdkazniky, ktefi je sleduji. Instagram je koneckoncii marketingovym
kanalem. Jakmile se clovek dostane na profil néjaké znacky, nejspis predpoklada, ze se ho
dana znacka bude snazit pfimét ke koupi produktu. Nékteré znacky pak vyuzivaji své
instagramové profily pfevazné k ukdzce zbozi. Co kdyz se ale firmy obrati s propagaci
svych produktli nebo sluzeb na treti strany, které na Instagramu také pisobi? Co kdyz si

za tuto propagaci zaplati a vyuZziji mnohdy opravdu velkého dosahu téchto ttetich stran?
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A co kdyz jim tyto tfeti strany budou zbozi propagovat ze svych vlastnich profild v rdmci

obycejnych prispeévkli? Jsou povinny oznacit, ze se jednd o placenou spolupraci?

Tyto tieti strany jsou jiz zminéni influencefi a firmy jejich sluzeb v dnesni dob& hojné
vyuzivaji. Influencer marketingem se jiz zabyvala jedna z ptedeslych kapitol této prace,
proto se nyni zaméfme konkrétné na placenou propagaci na Instagramu z pravniho

hlediska.

4.1 Placena propagace na Instagramu z pravniho hlediska

,Potfeba oznacovat reklamu vznikla z etického hlediska. Diivodem je, aby bylo uzivatelim jasné,

vvvvvv

influencer spolupraci neoznaci, porusuje tim zakon o reklame* (Koloni¢na, 2017).

Povinnost oznacovat reklamu se pravdépodobné jevi jako zcela logicka. Pokud by nam
nékdo doporucil produkt, ale zatajil nam, Ze za toto doporuceni dostal zaplaceno
od znacky, ktera jej prodava, asi bychom se citili oklaméni. Influencer vSak nemusi vzdy
obdrzet finan¢ni castku. Pavelcova (2020) zminuje, Ze spoluprdce mohou probihat
1 ve stylu barteru. Firma propagatorovi poskytne na oplatku své produkty nebo sluzby.

I v téchto ptipadech musi byt propagace oznacena. Jak?

Jednozna¢né nejdulezitéjsi zasadou pii oznaCovani placené propagace je, ze musi byt
viditelné, ziejmé a pro uzivatele zcela jasné. Idedlni moznosti je vyuzit pfimo funkci
Instagramu, kdy se oznaceni o spolupraci objevi v horni ¢asti ptispévku, hned pod ndzvem
profilu autora, podobné jako u klasickych placenych piispévkii. V tomto piipadé ma

influencer jistotu, ze spolupraci oznacil dostate¢né (Bezuchovd, 2020).

Druhou volbou jsou hashtagy. Casto se jednid tfeba o hashtagy #spoluprace
nebo #sponzorovanyobsah. Zde je nutné mit na paméti hlavni zdsadu, tedy viditelnost
a ziejmost. Hashtagy by tedy nemély zapadnout v textu u ptispévku, nejlepsi je umistit je
hned na za¢atek. V Ceské republice by se navic nemély pouzivat hashtagy, kterym celd

ceska spole¢nost nemusi rozumét, jako naptiklad #ad (Bezuchovd, 2020).

Tteti moznosti je pak pfiznat placenou spolupraci piimo v samotném textu u piispévku.
Tady uz je potieba si davat velky pozor, jelikoz influencer musi napsat popisek
k prispévku tak, aby bylo skutecné evidentni, Ze dostal od znacky zaplaceno a nepropaguje

produkt ze své vlastni dobré ville (Bezuchova, 2020).
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o S il

22 246 To se mi libi

vojtechagraelus # enepa vi Nikdy jsem nebyl
velkej mobilni hra si uz ani udu, ale musim pfiznat,
Ze udélatka jsou na to dnes skvély. Hodite si mobil na
MOGA ovlada¢ s mountem, zapnete Xbox Game Pass a
rozjedete bez problém( Oriho nebo tfeba posledniho
DOOMa, staci jen kvalitni pripojeni. Do postele idedlka. Diky
za poskytnuti amsungc alaxyS20Ultra5G

#GalaxyS20Ultr;

@ To se libi very_useful_maps a 3 474 107 dalSim

cristiano Happy 1 year anniversary! @zujugp
Looking forward to celebrating more years of succ

andrewhenderson

Obrdzek 2 — Oznaceni spoluprdce pres funkci Instagramu  (zdroj: Instagram @cristiano)
Obrdzek 3 — Oznaceni spoluprdace pres hashtag (zdroj: Instagram @vojtechagraelus)

adamkajumi
Praha

1

3 654 To se mi libi
adamkajumi Pratelé, r

vam libi nejvic? #spoluprace

Obrdzek 4 — Oznaceni spoluprdce v textu (zdroj: Instagram @ adamkajumi)
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Zakon €. 634/1992 Sb. definuje klamavou obchodni praktiku takto:

»Obchodni praktika se povazuje za klamavou, pokud ve svych vécnych souvislostech
a s prihlédnutim ke vSem jejim rysiim, okolnostem a omezenim sdélovaciho prostfedku opomene
uvést podstatné informace, které v dané souvislosti spotiebitel potfebuje pro rozhodnuti ohledné
koup¢, ¢imz zplsobi nebo miize zpusobit, ze spotiebitel ucini rozhodnuti ohledné této koupé, které
by jinak neucinil.

P 24 A

Ptipadné porusSeni pak fesi krajské Zivnostenské trady.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Forma vyzkumného Setieni

Byla zvolena kvantitativni forma vyzkumného Setfeni, konkrétné -elektronicky
distribuované dotazniky. Kvantitativni Setfeni je vhodné pro ziskdni vysSiho poctu
odpovédi od vyssiho poctu respondentil, coz je v tomto piipadé Zadouci. Nezkouma danou
problematiku pfili§ do hloubky, misto toho se zaméfuje na srovnani mnoha odpovédi.
Prace zkouma postoj riiznych ¢asti spolenosti k urcité problematice a pro tento ucel je
kvantitativni Setfeni vhodnéjsi nez Setfeni kvalitativni, které zkouma problém podrobné;i,

a to vétSinou s niz§im poctem respondentt.

Dotaznik je distribuovan elektronicky a mtize jej vyplnit kazdy, kdo dostane odkaz.
Odpovidajici jej tedy mohou zkompletovat z pohodli domova, kde na n¢j maji klid a cas.
Dotaznik je navic zcela anonymni. Respondentiim jsou tedy vytvofeny idedlni podminky
pro upiimné odpovidani. V doprovodném textu autor ubezpeCuje, ze se vyzkumného
Setteni mohou zucastnit vSechny veékové skupiny, bez ohledu na to, zda Instagram
pouzivaji, ¢i nikoliv. Soucasti dotazniku je par otdzek tykajicich se vyhradné pouzivani
této socialni sité, ty se nezpfistupni respondentim, jez v piedeslé otazce uvedli,

ze Instagram nepouzivaji.

Dotaznik byl vytvofen na platformé Google Forms (Cesky Formuldie Google). Byl
nastaven tak, aby neuklddal e-mailové adresy odpovidajicich k zajiSténi naprosté
anonymity. Bylo jej moZno vyplnit od 31. ledna do 13. bfezna 2023, tedy zhruba Sest
tydnd. Respondenti neméli moznost odeslat vice nez jednu odpovéd. Znéni dotazniku je
soucasti ptiloh.

Autor vyuzil hned nékolika typl otdzek, které Google Forms nabizi. Dotaznik zahrnuje jak
klasické otazky, u kterych je mozné zaSkrtnout pouze jednu odpoveéd, tak otazky, na které
milZze respondent zvolit vice odpovédi. Soucasti né€kterych otazek je i1 prostor pro slovni
odpovéd’. ZaveéreCnou Cast Setfeni tvoii obrazky zachycujici pfispévky na Instagramu.
Respondenti jsou tazani, zda jim pfijde na jednotlivych ptispévcich spoluprace influencera
se znaCkou dostatecné komunikovana a zda by z piispévku pochopili, Ze influencer dostal
za tuto propagaci zaplaceno. Tyto otdzky vyuZzivaji sedmistupiiovou Likertovu Skalu

odpovédi a prostor pro slovni doplnéni odpovédi, které je nepovinné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

5.2 Cile vyzkumného Setfeni

Primarnim cilem vyzkumného Setfeni je zjistit rozdily ve vztahu k placené propagaci
na Instagramu mezi skupinami lidi vytvofenymi na zidklad¢ priméarniho divodu pro
pouzivani Instagramu. Co si jednotlivé skupiny mysli o povinnosti oznaéit placenou

propagaci a zvladnou ji z ptispévku poznat?

Dalsi cil také souvisi s diivodem pouzivani aplikace Instagram. Jednim z vystupt je
odhaleni nejcastejsi pti¢iny vyuzivani Instagramu. Dale pak porovnani s asem stravenym
na této socidlni siti. Jednou zotazek v dotazniku je, zda si respondenti mysli,
7e na Instagramu travi ptili§ mnoho ¢asu. Pro odpovéd’ je vyuzita forma Likertovy Skaly,
ktera ma sedm stupnti. Autora zajimd, jestli skupina odpovidajicich, jenz pouziva
Instagram primarné pro sledovani edukativniho obsahu, bude pti vyhodnocovani mnozstvi
straveného Casu méné sebekriticka. Dalo by se predpokladat, Ze tito lidé povazuji Cas
straveny na Instagramu za produktivnéji vyuzity, nez skupina spoustéjici Instagram

pievazné pro zédbavu a oddych.

5.3 Vyzkumné otazky

Na zaklade¢ cilt prace a vyzkumného Setfeni formuloval autor dvé vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka 1: Existuje souvislost mezi primarnim diivodem pro pouzivani
Instagramu a postoji a schopnosti odhaleni placené spolupréace?
Vyzkumna otazka 2: Jaky je primarni divod pro vyuzivani Instagramu a souvisi n¢jak

s hodnocenim miry straveného Casu na této socidlni siti?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 DEMOGRAFICKA ANALYZA RESPONDENTU

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo celkem 206 respondentii. V ndasledujicich
podkapitolach budou rozebrany jejich demografické udaje, které respondenti vyplnovali

hned v avodnich tfech otazkach.

6.1 Vék

Kolik je Vam let?

206 odpovedi

@ 15-25
@ 25-35
© 35-45
® 45-55
@ 56-65
@66+

Graf 1 — Vék respondentii (zdroj: Google Forms)

Téméf polovina vSech respondentii spadd do vékové skupiny 18 — 25 let. Vyhodou velkého
zastoupeni mladé¢ generace je vysoka pravdépodobnost pouzivani Instagramu, a tudiz
vyplnéni sedmi otdzek, které se respondentim, jez uvedli, Ze Instagram nepouzivaji,
nezptistupnily. VEékové skupiny 26 — 35 a 36 — 45 maji témet shodné zastoupeni, ob¢ tvori
necelou pétinu vzorku. U téchto respondenti se uz d4 predpokladat urcitd rtiznorodost
ohledn¢ pouzivani Instagramu. Lidé mezi 46 a 55 lety maji ve vyzkumu zastoupeni lehce
pies 10 %. Tato skupina nejspiSe ve velké mife nebude zcela srozuména s principy
fungovani Instagramu a influencer marketingu. Mohla by tedy pfinést zcela odliSny pohled
na danou problematiku. Vyzkumu se zucastnilo pouze 10 respondentli ve véku vySSim
nez 66 let. Zejména pro tuto ve€kovou skupinu autor ve vyzkumu nékteré otdzky jeste
parafrdzoval, aby byly co nejvice pochopitelné a respondenti védéli, na co se jich vlastné

pta. MozZnosti neuvést svilj v€k vyuzili 4 respondenti.
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6.2 Pohlavi

Jakého jste pohlavi?
206 odpovedi

® Muz
@ Zena
& Jing
@ Nechci uvést

Graf 2 — Pohlavi respondentii (zdroj: Google Forms)

Vzorek nabizi pomérné vyrovnanou bilanci mezi muzskymi a Zenskymi respondenty,

ato 56 : 43 ve prospéch Zen. 2 respondenti své pohlavi neuvedli. Autor k otdzce na pohlavi

413

zafadil také moznost ,,jiné*, které ovSem nikdo nevyuzil. D4 se predpokladat, ze rozdily
mezi pohlavimi budou u tohoto tématu podstatné mensi nez rozdily mezi vékovymi

skupinami.
6.3 Nejvyssi dosazené vzdélani

Jake je Vase nejvyssi dosazene vzdelani?
206 odpovédi

@ Zakiadni

@ Stiedni Skola bez maturity
@ Stredni Skola = maturitou
@ \/ysokodkolske

@ Jine

@ Nechci uvést

Graf 3 — Nejvyssi dosazené vzdeélani respondentii (zdroj: Google Forms)

Nejvyssi dosazené vzdélani by se mohlo promitnout na primarnim divodu k pouzivani

Instagramu a mozZznd také na schopnosti odhaleni placené spoluprace. Lze také
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predpokladat, ze lidé s niz§im vzdélanim budou mit zdrzenlivéjsi postoj ke spolupracim
influencert a znacek, naptiklad proto, Ze této problematice tolik nerozumi. Zhruba
polovina respondentti ma sttedni vzdélani zakoncené maturitni zkouskou a neceld tfetina
ma vysokoskolsky diplom. Teoreticky by se u vysokoskolsky vzdélanych lidi dal o¢ekavat
vétsi prehled o tématu, samoziejmé ale zalezi na vystudovaném odvétvi. Stiedni skolu
bez maturity uspésné dokoncilo necelych 13 % respondentti. Pouze 9 respondentt uvedlo,

ze ma zakladni vzdélani a 3 respondenti zvolili moznost ,,jiné*.
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7 ANALYZA DAT ZISKANYCH Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

7.1 Znalost a pouzivani Instagramu

Znate aplikaci Instagram?

206 odpovedi

@® Ano
® Ne

Graf 4 — Znalost Instagramu (zdroj: Google Forms)

Z celkového poctu 206 respondentit jich 198 uvedlo, Zze Instagram znaji. Neznalost
Instagramu uvedlo jen nékolik zastupcii starSich generaci. Z téchto dat vyplyva,
7e povédomi o Instagramu mezi dospélymi lidmi mlad$imi nez 36 let je stoprocentni. Dale
bylo zjisténo, Ze i u starSich zastupcl vyzkumu drtivé pievlada znalost této socialni sité.
Otézka byla poloZzena tak, aby moznost Ano zvolili pouze respondenti, ktefi skute¢né védi,
co to Instagram je. Proto lze ptfedpokladdat, Ze moZnost Ne zvolili 1 ti, ktefi uz nazev
Instagram né&kde slySeli nebo vidéli, ale nejsou si jisti, co znamena. Celkové je z téchto

vysledki znat, Zze povédomi o Instagramu je v Ceské republice velmi vysoké.

Pouzivate Instagram?

206 odpovédi

@ Ano.
@ Ne.

Graf 5 — Pouzivani Instagramu (zdroj: Google Forms)
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Co se tyCe pouzivani Instagramu, rozdily jsou pochopiteln¢ daleko razantngjsi.
V nejmladsi veékové skuping, tedy 18 — 25 let, uvedlo pouze 8.3 % respondentd,
ze Instagram nepouzivaji. Kromé jedné vyjimky to byli vSechno muzi. Ukézalo se,
ze Cetnost zastupct mladé generace pouzivajici Instagram je vysoka. Z analyzy odpoveédi
na tuto otazku se da vycist, ze zhruba 9 z 10 mladych dospélych pouziva Instagram
pravideln€. Pro ucel vyzkumu je stézejni informace, ze se tito lidé pohybuji v prostredi
Instagramu a dalo by se usuzovat, Ze jejich ptehled o tom, co je to placena spoluprice a jak

by méla byt oznacena, bude ze vSech v€kovych skupin nejvyssi.

V kategorii 26 — 35 let se pak dle ocekavani Cetnost pouZzivani Instagramu snizila,
nepouZzivani této socialni sité uvedlo 28.2 % odpovidajicich. I u této v€kové skupiny lze
piedpokladat dobrou informovanost o tom, jak funguji spolupradce znacek a influencert
a jak se oznaCuji. PfestoZze mira pouzivani Instagramu je podstatné nizs$i nez u piedeslé
skupiny, znalost Instagramu 1 zde potvrdili vSichni zéstupci. I lidé, ktefi jej nepouzivaji, se
tedy mnohdy pohybuji v socidlnich kruzich, ve kterych se o Instagramu mluvi. Lidé
vtomto véku tedy také nejspiSe znaji alesponn nékteré vybrané influencery,

jejichz ptispévky byly pouzity ve vyzkumu.

Ve véku od 36 do 45 let uvedla pouzivani Instagramu zhruba polovina respondenti. U této
skupiny lze ptedpokladat velké rozdily v piehledu o Instagramu, socidlnich sitich,
influencer marketingu a placené propagaci, jelikoz urcitd Cast se nejspiSe pohybuje
v socialnich bublinach, kde se Instagram vibec nepouziva a neni pfedmétem diskuzi.
Presto se da ocekavat, ze alespon zakladni piehled o Instagramu ma vétSina této vékoveé
kategorie, jelikoz kromé jednoho respondenta vSichni jeji zastupci odpoveédéli, Ze jej znaji.
Dale 1ze predpokladat, ze néktefi respondenti ve veku od 36 do 45 let jsou rodice déti,
které Instagram pouZivaji. U nékterych se tedy povédomi o této problematice mize odvijet

od skutecnosti, Ze se svymi détmi o Instagramu mluvi.

V kategorii 46 — 55 let uvedly necelé tfi ¢tvrtiny respondentil, Ze Instagram nepouZivaji. Je
pravdépodobné, Ze cast téchto lidi nemd o Instagramu zadny piehled. Opét ale nékteti
zastupci této skupiny mohou mit déti, jeZ Instagram pouZivaji a mluvi o ném se svymi
rodi¢i. Pokud chce naptiklad dit€ po svém rodi¢i darek k narozenindm v podobé merche
influencera, rodi¢ si v mnoha piipadech mize udélat alespont zékladni prizkum této

oblasti, naptiklad si ditétem necha vysvétlit, kdo to vlastné influencer je.

Vyzkumu se zucastnili pouze 4 lidé ve véku od 56 do 65 let a ztoho 3 odpovédéli,

ze Instagram nepouzivaji. Na druhou stranu pouze jeden z nich uvedl, Ze ho nezna.
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V nejstarSi v€kové kategorii od 66 let odpovédéli vSichni respondenti kromé jedné Zeny,
ze Instagram nepouzivaji a zhruba polovina uvedla, Ze ho neznd. U téchto skupin bude
nejspise povédomi o problematice socialnich siti a influencer marketingu podstatné
omezeno. Je pravdépodobné, ze Cast této skupiny o Instagramu nikdy neslySela a otazky

ohledné placené propagace pro n¢ budou tézko uchopitelné.

Vysledky vyzkumu tedy potvrzuji, Zze Instagram je zndméjs$i a pouzivanéjsi u mladsi
generace. Cim starSi vzorek, tim menSi povédomi a Cetnost pouZivani. Nebyla nalezena
zadna souvislost mezi pohlavim a povédomim o Instagramu ¢i jeho pouzivanim. Stejné tak

bylo zjisténo, Ze ani vzdélani nehraje v tomto ohledu roli.

7.2 Traveni prili§ mnoho ¢asu na Instagramu

V této podkapitole autor zanalyzuje odpovédi pouze na tuto otazku, a to z hlediska
demografickych udaji. Analyza otazky ve vztahu k primarnimu davodu pouzivani

Instagramu je soucasti samostatné kapitoly, jez se tyka odpovedi na vyzkumné otazky.

Na Instagramu travite pfilis mnoho ¢asu.

142 pdpovéd|

@ Souhlasim.

@ Spise souhlasim.
& Asisouhlasim,

@ Mejsem sijisty/a.
@ Asinescuhiasim.
@ Spise nesouhlasim.
@ Nesouhlasim.

Graf 6 — Trdveni casu na Instagramu (zdroj: Google Forms)

Otézka na traveni pfili§ velkého mnozstvi ¢asu na Instagramu se zpfistupnila pouze
respondentiim, ktefi u pfedchozi otazky uvedli, Ze ho pouzivaji. Celkovy pocet odpoveédi
na tuto otazku je 142. Celkem 80 respondentii, tedy 56.3 %, odpovédélo Souhlasim, Spise
souhlasfm nebo Asi souhlasim. 4 respondenti uvedli, Ze si nejsou jisti. Ugastnici vyzkumu
tedy na tuto otdzku odpovidali rtiznorodé. Pomér odpovidajicich, ktefi si mysli,
7e na Instagramu travi piili§ mnoho Casu, a téch, ktefi si to nemysli, je zhruba ptl na pul.

Nyni autor zakomponuje demografické udaje.
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Odpovédi o prili§ velkém mnozstvi ¢asu straveném na Instagramu méla na svédomi hlavné
nejmladsi vékova skupina. Z toho vyplyva, Ze si tato skupina ve velké mife uvédomuje,
Ze na této socialni siti travi ptili§ mnoho Casu. V teoretické ¢asti bylo zminéno, Ze socidlni
sité jsou koncipovany tak, aby nas donutily travit na nich co nejvice ¢asu a abychom casto
kontrolovali, jestli nemame nové upozornéni, nékdo nepifidal novou fotku nebo nam
neodepsal na nasi zpravu. V kategorii 18 az 25 let navic 86.5 % respondentii uvedlo,
ze ve svém okoli maji par nebo mnoho lidi zavislych na socialnich sitich. V kategorii od 26
do 35 let odpovédéla tietina respondenttl, ze na Instagramu travi vice ¢asu, nez by chtéli
a ve véku od 36 do 45 let to bylo jenom necelych 12 %. Tyto skupiny jsou z nejvetsi miry
tvofeny pracujicimi lidmi a je mozné, ze na pouzivani socialnich siti samy sobé pomysiné
vymezuji méné¢ cCasu. Rozdil oproti nejmladSi skupin€é je pifesto markantni.
Na zakladé téchto dat 1ze predpokladat, ze nejvetsi Cast uzivateli Instagramu, ktefi trévi
spoustu ¢asu scrollovanim a sami jsou za to na sebe nahnévani, patii do vékové kategorie
18 — 25 let. Z celkového poctu 36 respondentti starSich 45 let uvedly pouze 2 Zeny,
7ze na Instagramu travi vice Casu, nez by chtély. Ztoho lze vycist, ze starSi lide,
ktefi Instagram pouzivaji, na ném netravi piili§ mnoho cCasu, alesponi tedy podle jejich

vlastniho nazoru.

DokazZete si pfedstavit Vas Zivot bez socialnich siti?

206 odpoveédi

® Ano.
@ Spige ano.
Asi ano.
@ Nejsem si jisty/a.
® Asine
@ Spitene
® Ne

Graf 7 — Zivot bez socidlnich siti (zdroj: Google Forms)

Na otazku, zda si dokdzou predstavit svllj Zivot bez socidlnich siti, odpovédéla neceld
polovina respondentli ve véku 18 — 25 let Ano, SpiSe ano nebo Asi ano. Tyto odpovédi
volili 1 lidé, ktefi odpoveédéli, Ze na Instagramu travi vice Casu, nez by chtéli, coz mize
evokovat presvédceni téchto lidi o tom, ze na socialnich sitich nejsou zavisli a dokézali by

je nepouzivat. Bez socialnich siti si svilj zivot dokaze pfedstavit pies 64 % odpovidajicich
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ve veku od 26 do 35 let a vice nez 80 % respondentii od 36 do 55 let. U respondentti
starSich 55 let je to pak pies 85 %, coz opét potvrzuje, ze ¢im mladsi generace, tim veétsi
soucasti jsou socidlni sité jejiho zivota.

Celkem 66.2 % muzl, jez Instagram pouzivaji, odpovédélo Souhlasim, SpiSe souhlasim
nebo Asi souhlasim, zatimco tyto odpovédi zvolilo pouze 47 % zen. Nutno vSak
podotknout, Ze Zeny tvofily drtivou vétSinu respondentii ve star§ich vékovych skupinach,
coz ovlivnilo také ¢etnost odpovédi, ze si zvladnou predstavit sviij zivot bez socidlnich siti,

coz uvedlo ptes 70 % zen, zatimco u muzi to bylo pouze pies 40 %.

Souhlasim, SpiSe souhlasim a Asi souhlasim odpovédéla téméf polovina vysokoskolsky
vzdélanych lidi pouzivajicich Instagram, u lidi se sttedoskolskym vzdélanim bez maturity
to pak bylo lehce pres polovinu. Mirna diference se tykala respondentii se stfedoskolskym
vzdélanim s maturitou, kde to byly necelé¢ dvé trfetiny. Opét je ale potieba myslet
na veékoveé rozlozeni, jelikoz pravé skupina respondentll s maturitnim vysvédcenim nejvice
spadala mezi mladsi generace. Lidé se zdkladnim vzdélanim neméli ve vyzkumu pfiilis
velké zastoupeni, pouze 9 respondentti, z toho 7 pouziva Instagram. Odpovédi Souhlasim
a Spise souhlasim zvolili 2 muzi. Respondenti s vysokoskolskym vzdélanim si také Castéji
jsou schopni predstavit svlij zivot bez socidlnich siti, 1 zde ale hraje roli ve€k, jelikoz

vysokoskolsky vzdélani lidé tvofili ve vyzkumu pouze 14.6 % nejmladsi vékové skupiny.

Byla nalezena souvislost mezi vékem a ¢asem stravenym na Instagramu na zakladé nazoru
samotnych respondentli. VEk hraje 1 zde nejvétsi roli ze vSech demografickych ukazatelt.
Souvislosti s pohlavim 1 vzdélanim se daji vysvétlit rozdilnym zastoupenim muzi a Zen

a rizné€ vzdelanych lidi v jinych v€kovych skupinéch.
7.3 Co lidem vadi na Instagramu

Co Vam vadi na Instagramu?
(Vyberte vSechny pravdivé mozZnosti.)

142 odpovédi

Algoritmus mi nabizi obsah, .. —41 (28,9 %)

PFilis mnoho reklamy.
Svadi k traveni velkeho mno...
Samotna aplikace (nepfehle. .

Nevadi mi nic.

—62 (43,7 %)
68 (47.9 %)

=27 (19 %)

Graf 8 — Co lidem vadi na Instagramu (zdroj: Google Forms)
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Pti odpovidani na otazku ,,Co vadm vadi na Instagramu?“ mohli respondenti kromé
nékolika pfichystanych moZznosti napsat otevienou odpoveéd, ¢ehoz ale pfili§ nevyuzivali.
Bylo povoleno vybrat vice moznosti. Nejvice lidem na Instagramu vadi, ze svadi k traveni
velkého mnozstvi Casu, coz uvedlo témér 48 % respondentd. Je patrnd souvislost mezi
touto a predchozi otazkou, jelikoz se tato odpoveéd nejcastéji vyskytovala u nejmladsich

respondentd.

Druhou nejcetnéjsi odpovédi se stalo ,,Prili§ mnoho reklamy.* V teoretické casti autor
zminoval, ze pocet marketéri vyuzivajicich socialni sité k inzerci neustale roste, a ze zacit
inzerovat na Instagramu neni nic slozitého. Existuje moZnost, Ze spousta odpovidajicich,
kterd volila tuto moznost, ma kvili hojnému zobrazovani reklamy negativni pohled
na marketing, a to nejen na socialnich sitich. Lidem evidentné vadi Casté zobrazovani
reklamy a lze ptedpokladat, Ze jejich postoj k influencerim, kteti také délaji reklamu, tim

bude do ur¢ité miry ovlivnén.

Na tfetim misté byla odpovéd’ ,,Algoritmus mi nabizi obsah, ktery m¢ nezajima.“ Ta
ziskala necelych 29 %. Lze usuzovat, ze pfispévky influencerii propagujicich né&jaky
produkt, mohou spadat do této odpovedi. Je taky potieba brat v potaz, Ze otazky, u kterych
je povoleno zvolit vice odpovédi, mohou respondenty svadét k zaSkrtnuti 1 takovych

odpovédi, jez jsou pravdivé jen z ¢asti nebo v malé mifte.

Se samotnou aplikaci Instagramu ve smyslu technickych problému nebo neptehlednosti ma
problém pouze 6 respondentii, z ¢ehoz vyplyva, Ze aplikace funguje dobie a technicky
splnuje ocekavani drtivé vétSiny uzivateli. To mize byt jednim z divodu, proC na ni tolik
lidi travi ptrili§ mnoho Casu. 27 respondentll, celkem 19 %, uvedlo, Ze jim na Instagramu

nevadi nic.

Pouze 10 ucastnikli vyzkumu vyuzilo u této otdzky moZnosti napsat otevienou odpovéed.
Odpovédi ,,Nektere veci, které lide na instagram nahravaji a pritom by mely zustat
v soukromi, prispevky beze smyslu®, ,cringe pfispévky®, , Trapna videa nékterych
uzivateli“ a ,Stdvd se znéj druhy tiktok“ by se daly shrnout jako nespokojenost
s obsahem, jenz lidé na Instagram publikuji. Pro mnoho respondenti mohou mezi tyto
odpovédi opét spadat 1 ptispévky influencerti. V takovém ptipad€¢ by u mnohych uzivateli

mohlo dochazet ke generalizaci infuencert a zaujeti negativniho postoje ke vSem.
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7.4 Primarni divod pro pouzivani Instagramu

Jelikoz se tato otazka tyka obou vyzkumnych otazek, bude ve vztahu k ¢asu stravenému
na Instagramu a postoji k placené propagaci analyzovdna ve zvlastni kapitole. V této

podkapitole bude analyzovana z hlediska demografickych udajt.

Jaky je Vas primarni divod pro pouZivani Instagramu?
142 odpovédi

@ Sledovani edukativnino obsahu.

@ Sledovani zabavného obsahu
Sledovani konkrétniho infiluencerafindl.

@ Komunikace s piateli.

10,6%

Graf 9 — Primarni ditvod pro pouzivani Instagramu (zdroj: Google Forms)

Opét byla respondenttim umoZznéna i oteviend odpoveéd’, ¢ehoz mnoho z nich vyuzilo. Jako
uzaviené moznosti autor respondenttim nabidl sledovani zabavného a edukativniho obsahu,
komunikaci s ptateli a sledovani konkrétniho influencera. Spousta respondentt si o¢ividné
nevSimla, ze se jich autor ptd na primarni diitvod a do policka pro otevienou odpoveéd

uvadéli, ze je pro n€ pravdivych vice moznosti.

Sledovani zabavného obsahu uvedlo jako sviij primarni diivod pro pouzivani Instagramu
celkem 55 respondentt, tedy 38.7 %, zatimco sledovéani edukativniho obsahu je primarnim
divodem pouzivani této socidlni sit€¢ pouze pro 15 Uc€astnikd vyzkumu, coz predstavuje
10.6 %. Je tedy ziejmé, Ze vétSina spole€nosti vnima Instagram spiSe jako misto, kam se
jdou pobavit nebo popovidat s ptateli, nez jako misto, kde se chtéji ucit novym vécem,
piipadné fesit néjaka vaznéjsi témata. Komunikaci s ptateli zaSkrtlo 32.4 % odpovidajicich.
V tomto ptipadé se mizZe jednat napiiklad o pieposilani obrazki a videi, ale také samotnou
textovou komunikaci, 1 kdyZ ta je typicka spiSe pro jiné socidlni sitg, jako tfeba Facebook

Messenger a WhatsApp Messenger.

Odpovéd’ Sledovani konkrétniho influencera ziskala pouze 14 respondenti. Na zdkladé
této 1 predeslych analyz otazek mizeme piedpokladat, Ze ¢ast uzivatelli bere influencery
jako soucast Instagramu, kterou nevyhledava, naopak vnima negativné podsouvani jejich

piispévki algoritmem.
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Byla nalezena souvislost ve vztahu k nejvyssimu dosazenému vzdélani. Z celkového poctu
respondentli, kteti zaSkrtli moznost ,Sledovani edukativniho obsahu®, popiipadée
v oteviené odpovédi tuto moznost zahrnuli, jich ma 35.3 % vysokoskolské vzdélani,
zatimco u ostatnich odpovédi je podil vysokoskolsky vzdélanych respondentii mensi. Je
tedy patrné, ze o naucny obsah maji na Instagramu zdjem ve vétsi mife vysokoskolsky
vzdélani lidé. Spousta znich také uvedla, ze primarnim davodem pro pouzivani
Instagramu je pro né sledovani konkrétniho influencera, coz pro nékteré z nich miize byt
tteba odbornik v oboru, ktery je zajima. Souvislost s nejvysSsim dosazenym vzdélanim

miiZze potvrzovat i skutecnost, ze sledovani edukativniho obsahu uvedl jako hlavni divod

pro pouzivani Instagramu pouze 1 z 9 ucastnikl Setfeni se zakladnim vzdélanim.

7.5 Sledovani influencerii a firem na Instagramu

Respondenti byli tdzani, zda maji zapnuté sledovani (follow) alesponi u jednoho influencera
a nasledné alesponl u jedné firmy. Otazka se taktéz zptistupnila pouze lidem pouZivajicim

Instagram.

Sledujete na Instagramu alespon jednoho influencera?

142 odpovédi

® Ano.
@ Ne.

Graf 10 — Sledovani alespon jednoho influencera (zdroj: Google Forms)

Sledovani alespoil jednoho influencera potvrdilo pfes 70 % respondentli. Z tohoto tdaje
vyplyva, Ze lidé pouZivajici Instagram obecné nezaujimaji k influencerim negativni postoj.
Mezi influencery vSak fadime napiiklad 1 sportovce €i zpévaky, coZ muize znamenat,
ze urcita cast téchto respondentli zkratka sleduje svého oblibeného fotbalistu
nebo interpreta, zatimco na youtubery a streamery a jejich propagaéni pfispévky miize mit

spiSe negativni pohled.
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Sledujete na Instagramu alespon jednu firmu?
142 odpovéd|

@ Ano
& Ne

Graf 11 — Sledovani alespor jedné firmy (zdroj: Google Forms)

U otazky na sledovani alesponi jedné firmy se odpovidajici rozdé€lili zhruba na poloviny,
57.7 % uvedlo, Ze ano. Pouze necelych 5 % odpovédélo, Ze sleduje alespoil jednu firmu
a zaroven nesleduje zddného influencera. Vysledky vyzkumu tedy potvrzuji, ze uzivatelé
Instagramu maji k influencerim blize nez k firmdm. Zaroven byl potvrzen rostouci

vyznam influencer marketingu.
7.6 Koupé na zakladé doporuceni influencera nebo nékoho blizkého

Koupil/a jste si neékdy néco jen proto, ze Vam to nekdo, koho osobne znate,
doporucil?
206 odpovédi

® Ano.
@ Ne.

Graf 12 — Koupé na zdkladé doporuceni nékoho blizkého (zdroj: Google Forms)

Na otazku, zda si nékdy koupili néco jen kviili tomu, Ze jim to nékdo, koho osobné¢ znaji,
doporucil, pfevazovala odpovéd Ano, kterou zaSkrtly tfi Ctvrtiny respondentl. Nebyla

nalezena souvislost s vékem, pohlavim ani nejvy$§im dosazenym vzdélanim. Vyzkum
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potvrdil stale velmi dtlezitou roli word of mouth marketingu. Také se ukézalo, ze ndkupni
chovanf lid{ je ¢asto ovlivnéno jejich blizkymi.
Koupil/a jste si nékdy néco jen proto, Ze Vam to doporucila néjaka znama

osobnost? (Napf. v reklamé nebo na socidlni siti.)

206 odpovédi

@ Ano.
@ Ne

Graf 13 — Koupé na zdkladé doporuceni znamé osobnosti (zdroj: Google Forms)

U otazky na zakoupeni zbozi na zakladé doporuceni influencera byl pomér odpovédi
opacny, jelikoZ tohle potvrdilo pouze necelych 30 % odpovidajicich. Opét nebyla ziejma
korelace s demografickymi tdaji. Pouze 3 respondenti uvedli, Ze si zbozi zakoupili kvili
doporuceni nékoho zndmého a na doporuceni blizké osoby naopak nikdy nedali. Vyzkum
tedy vtomto ohledu naznacuje, Ze lidé véfi svym rodinnym ptislusnikiim, ptatelim
a znamym vice neZ influencerim. Je velmi mala pravdépodobnost, Ze by se zdkaznik
nechal pfesveédcCit ke koupi produktu influencerem na Instagramu, zatimco by mu naptiklad

jeho dlouholety pftitel tento ndkup vymlouval.

Citil/a byste se oklaman/a, kdybyste zjistil/a, Ze za tohle doporuéeni dostal dany
Clovék od znacky, ktera produkt prodava, zaplaceno a nefekl Vam o tom?

206 cdpovedi

@ Ano

@ Spise ano.

@ Asiano.

@ Nejsem si jisty/a.
@ Asine

@ Spise ne

@ Ne

Graf 14 — Tolerance k zatajent placené propagace (zdroj: Google Forms)
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Utastnici vyzkumu byli také dotazani, zda by se citili oklaméni, kdyby zjistili, Ze osoba
jim blizka dostala za doporuceni dan¢ho zbozi zaplaceno a zatajila to. Odpovédi Ano,
Spise ano nebo Asi ano zvolilo 68 % respondentti. Byla nalezena souvislost s nejvyssim
dosazenym vzdélanim. Zatimco u lidi s maturitnim vysvéd¢enim a vysokoskolskym
diplomem mély tyto odpovédi zastoupeni kolem 70 %, u respondentti se stiednim
vzdélanim bez maturity a se zédkladnim vzdélanim to byla neceld polovina. Z téchto dat
vyplyva, ze lidé s niz§im stupném vzdelani jsou vice tolerantni k zatajené reklamé. Dalo by
se predpokladat, Zze budou tim padem 1 vice tolerantni k neoznacené spolupraci

na Instagramu.

7.7 Postoj ke spolupraci influencert se zna¢kami

Jaky je Vas nazor na spolupraci influencert a znamych osobnosti se znackami?

(Influencer je Elovék, ktery ma vliv na socialnich sitich.)
206 odpovédi

@ Rozhodné mi vadi:

@ SpiSe miVadi,
Nejsem si jisty/a.

@ SpiSe minevadi,

@ Rozhodné mi nevadi.

Graf 15 — Ndzor na spoluprdci influencerii se znackami (zdroj: Google Forms)

Respondenti byli dotazani, jaky maji ndzor na spolupraci influencert a zndmych osobnosti
se znackami. Z grafu je patrné, Ze volili v drtivé vétSin€ neutrdlni odpovedi, nejcetnéjsi
byla SpiSe mi nevadi. Pouze 14.5 % respondentli zaujima jasny postoj, z toho jen 5.8 % ten
negativni. Z toho se dd vyvodit, Ze spole¢nost v zdsadé nema se spolupraci influencert

a znacek problém. Nebyla nalezena souvislost s Zadnym demografickym udajem.

Daéle byla respondentiim poloZena otdzka, zda by mélo byt oznaovani placené propagace
povinné. Otazka nebyla sméfovana jen na Instagram a byla pfistupnd vSem ucastnikiim
vyzkumu. Zhruba polovina respondentti zaskrtla moznost Ano. Zbytek odpovédi je

roztiiStény, s tim Ze stdle dominuji ty pozitivni. Dohromady zvolilo moZnosti Ano, Spise
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ano a Asi ano vice nez 80 % ucastnikli. Je tedy zfejmé, ze ve spolecnosti jednoznacné
prevlada nazor, ze by placena propagace méla byt oznaCena a zdkazni ma pravo védeét,

ze influencer dostal za dany prispévek od znacky zaplaceno.

Existuje souvislost mezi postojem k placené propagaci a vékem. Zatimco u respondentii
ve veéku 26 — 65 zaujimaly odpoveédi Nejsem si jisty/a, Asi ne, SpiSe ne a Ne kolem 20 %,
u nejmladsi a nejstarsi vékové kategorie je vidét zcela odliSny postoj. U respondentii
ve véku od 18 do 25 let mély tyto odpovedi zastoupeni pouze 9.4 % a kromé jedné
vyjimky to byli vSechno muzi. Naopak z respondentii ve véku 66 a vice je volila polovina
a veétSinu tvofily zeny, ty vSak celkové tvotily vétSinu této vékové skupiny. Pokud jde
0 nejvyssi dosazené vzdélani, v nejveétsi mife zastdvaji nazor, ze by influencer nemél byt
povinen oznacit spolupraci, lidé se stiedoskolskym vzdélanim bez maturity. Rozdil oproti

ostatnim skupindm vSak neni nijak markantni.

Ze ziskanych dat lze vyvodit, Ze mladi lidé jsou nejvice ptfesvédceni, ze by placend
propagace méla byt u prispévki oznaCovana. Dokonce se da specifikovat, ze viibec
nejCastéji tento postoj zaujimaji mladé zeny. Naopak u nejstarSi generace je nazor
na oznacovani placené propagace rtiznorody a ze vSech vékovych skupin jsou nejvétSimi

zastanci stanoviska, ze by jeji oznaCovani nemélo byt povinné.
7.8 Neoznaceni spoluprace

Predstavte si situaci:

Oznacovani placené propagace na Instagramu je povinné, Presto si u prispéviku
influencera vsimnete, Ze propaguje néjakou znacku, ale neoznacil, Ze se jedna o
placenou spolupréci. Jaky je podle Vas divod, Ze ji neoznacil?

206 odpovédi

@ Nevédal o tom, Ze je oznacovani spol..

@ Spolupraci zapomnal oznadit éisté z n...
Spolupraci nesznadl schvéing

@ Znadku oropaguje dobrovolné a zdarma

Graf 16 — Duvod neoznaceni spoluprace (zdroj: Google Forms)
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U otazky na divod neoznaceni spoluprdce méli ucastnici vyzkumu moznost oteviené
odpovédi, ¢ehoz spousta vyuzila. Nejcastéji do otevienych odpovédi spravné psali,
ze kterékoli z ptichystanych moznosti mize byt spravna, a ze zalezi na konkrétnim ptipadu
a influencerovi. Smyslem otazky bylo zjistit, ktery divod je obecné¢ vniman jako
nejcastejsi, z téchto otevienych odpovédi je vSak patrné, ze se respondenti nad otdzkou
zamysleli. Na druhou stranu mnoho respondentli psalo do oteviené odpovédi, ze nevi,

coZ naznacuje, ze otazka mozna nebyla poloZena Uplné $t’astné.

Jak je vidét z grafu, nejvice prevazuje moznost umysiného neoznaceni spoluprace, kterou
zaSkrtla téméef polovina vSech respondentt. Z toho lze usoudit, Ze podstatna cast
spolecnosti si nejspis uvédomuje, Ze neoznaceni spoluprace miize mit pro znacku i pro
influencera urcité vyhody a znamenat vyssi miru ovlivnéni nakupniho chovani zédkaznik.
Témét Ctvrtina respondentt volila moznost dobrovolné propagace zdarma. Tato moznost je
v ur¢itém smyslu pravym opakem té predeslé, jelikoz pracuje s myslenkou, Ze influencer
neudélal vibec nic Spatného, naopak se dobrovolné rozhodl pomoct urcité znacce,

coz muze byt vnimano pozitivné. VSechny ostatni moznosti jsou zaloZeny na skutecnosti,

ze se influencer dopustil urc¢ité chyby, at’ uz umyslné ¢i omylem.

Byla nalezena souvislost s vékem. Celkem 85.7 % respondentl starSich 55 let zvolilo
moznost umyslného neoznaceni spoluprace. Lze tedy usoudit, ze starsi lidé obecné Castéji
predpokladaji, ze se influencer védomé rozhodl spolupréci zatajit. Kdyz k tomu doplnime
data z predeslé otazky, zjistime vSak, ze zhruba polovina starSich lidi zastava nazor, ze by
oznaCovani placené propagace nemélo byt povinné. U této otazky vsSak bylo piimo
uvedeno, Ze oznaCovani placené propagace povinné je, tudiz se da fict, ze starsi lidé oproti
ostatnim vé€kovym skupindm castéji predpokladaji, ze influencer umysin€ porusi zakon,
ktery by vSak podle nazoru mnoha z nich nemél existovat. Déle bylo zjisténo, Ze odpoveéd’
o umyslném neoznaceni spoluprace prevazuje u ucastnikii vyzkumu s vy$Sim stupném

vzdélani, rozdil je ale spiSe mensi.

Dobrovolnou propagaci zdarma zvolilo 23.3 % respondentli, ve v€ku 56 a vice to byl
pouze 1 clovék ze 14. Star$i lidé maji tedy ocividné vétsi tendenci piedpokladat, ze se
influencer dopustil n€jaké chyby, at” uZ poruSeni zédkona ¢i nepozornosti. Tuto odpovéd’
zaSkrtlo 44.4 % respondentii se zékladnim vzdélanim, z cehoz vyplyva, ze lidé se
zakladnim vzdélanim spiSe véti, Ze se influencer pii propagaci nedopustil zddné chyby.
Vzorek lidi se zdkladnim vzdélanim je vSak velmi maly, proto tato data mohou zkreslovat

realitu.
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Nejstarsi respondenti také u dal$i otdzky nejcastéji odpovidali, ze by ztratili respekt
k celebrit¢, ktera neoznacila placenou spolupraci s umyslem oklamat potencidlni
zakazniky. Rozdil nebyl nijak vyrazny oproti mlad$im veékovym skupinam. Starsi
respondenti tedy v porovndni s ostatnimi ve vétSi Cetnosti uvadéji, ze by oznacovani
placené spoluprace nemélo byt povinné, na druhou stranu ale odsuzuji jeji neoznaceni
v pripad¢€, ze povinné je. Z toho lze mozna vyvodit, ze starsi lidé vice Ipi na dodrzovani

pravidel, pfestoze s nimi tfeba nesouhlasi.

7.9 Uvédomovani si placené spoluprace

Ugastnici vyzkumu byli dotazani, jestli je jim u piispévkil propagujicich n&jakou znatku
nebo produkt jasné, Ze se jedna o placenou spolupraci. Lze ocekavat souvislost s otdzkou
ohledn¢ diivodu neoznaceni spoluprace. Lid¢, kteti odpoveédéli, Zze influenceti v piipadé
neoznaceni spoluprace propaguji znacku dobrovoln€ a zdarma, nejspiSe budou 1 na tuto

otazku odpovidat podobné¢.

Ve chvili, kdy znama osobnost propaguje néjaky produkt nebo znacku, je mi od
zacatku jasne, Ze se jedna o placenou propagaci, i kdyz neni u pfispévku
oznacena.

206 odpovedi

@ Sounlasim.

® Spise souhlasim.
Asi souhlasim.

@ Nejsem sijisty/a.

@ Asinesouhlasim.

@ Spise nesouhlasim.

@ Nesouhlasim.

Graf 17 — Automatické ocekavani placené spoluprace (zdroj: Google Forms)

Odpovédi Nesouhlasim, SpiSe nesouhlasim a Asi nesouhlasim zvolilo lehce
pies 11 % respondentli starSich 45 let, zatimco u mlad$ich ve€kovych kategorii mély tyto
odpovédi zastoupeni kolem 20 %. V tomto piipadé tedy veék nehraje nijak vyraznou roli,
1 kdyZ je patrné, Ze starSi lidé castéji ocekavaji, Ze influencer dostal za piispévek
propagujici znacku nebo zboZzi zaplaceno. Neexistuje souvislost s pohlavim. Co se tyce

nejvyssiho dosazeného vzdélani, nejvice ocekavaji placenou propagaci stiedoskolsky
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vzdélani lidé bez maturity, naopak nejméné respondenti s vysokoskolskym diplomem.

Opét se ale nejedna o markantni rozdily.

Z téch, ktefi uvedli dobrovolnou propagaci zdarma jako diivod neoznafeni spoluprace
u ptredchozi otazky, pouze 36.7 % odpovédélo u této otdzky, ze jakmile vidi propagujici
prispévek, nemysli si, ze se jednd o spolupraci a 10.2 % zaskrtlo, Ze si nejsou jisti. Vice
nez polovina respondentl tedy v podstaté popiela své predeslé tvrzeni. Je vSak mozné,

ze si jednu z otazek Spatné piecetli nebo ji Spatné porozuméli.

7.10 Oznaceni spoluprace v popisku prispévku

Oznaceni spoluprace v popisku se tykalo celkem 4 fotografii, které respondenti vid¢li.
Jedna se o prispévky, ve kterych autor oznacil spolupraci se znackou pifimo v textu
v popisku k pfispévku a zaroven ji neoznacil nad ptfispévkem ptes funkci Instagramu. Jak
je vidét, vSechny tyto pfispévky vyuzivaji zdrovenn oznaceni pomoci hashtagi. Spoluprice
je u téchto prispévkl podle zakona oznacena spravng, i kdyz ptispévek Andrey VereSové je
spiSe sporny. V teoretické ¢asti je zminéno, ze hashtag vyjadtujici spolupraci by nemél
zapadnout mezi ostatnimi, naopak by m¢l byt dobfe viditelny. Autorka zde vSak pouziva
delsi text a nasledné spoustu ostatnich hashtagli. Hashtag znazornujici spolupraci je uplné
na konci, coz je potrad lepsi varianta, nez kdyby byl uprostted, ptesto je vSak zde oznaCeni

spolupréace kontroverzni.
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Obrdzek 5 — Prispévek Andrey VereSové s oznacenim v popisku (zdroj: Instagram @andreaveresovaofficial)

Je zde podle Vas spoluprace dostatetné komunikovana?
206 odpovédi

@ Ano.

@ Spise ano.

O Asiano.

@ Nejsem si jisty/a.
@ Aszine

@ Spisene

@ Ne.

Graf 18 — Prispévek Andrey VereSové s oznacenim v popisku (zdroj: Google Forms)

U prispévku Andrey VereSové oznacilo zhruba 60 % respondentli, ze je podle nich
spoluprace se znackou dostate¢né komunikovéana, pouze necelych 14 % vSak zaSkrtlo

jednoznacné Ano. Zbylych asi 40 % se rozttiStilo mezi zdporné odpoveédi a odpoved
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Nejsem si jisty/a. Je tedy zifejmé, ze hashtag Gpln€ na konci prispévku, jemuz predchazi
spousta jinych hashtagli, neni pro spoustu lidi dostatecnym oznacenim spoluprace,
pravdépodobné proto, Ze je snadné ho piehlédnout. Pro témét polovinu je pak toto
oznacCeni dostatecné, avSak ne uplné stoprocentné. Do oteviené odpovédi nékolik
respondentll uvedlo, Ze spolupraci odhalili jen na zéklad¢ slevového kodu, ktery autorka

propaguje v popisku.

Nebyla zde nalezena souvislost s vékem ani pohlavim. Bylo vSak zjisténo, Ze odpovidajici
se zdkladnim vzdé&lanim hodnotili komunikaci spoluprice jako nedostatecnou méné Casto
nez ostatni skupiny. Viibec nejCastéji pak spolupraci odhalili lidé se stfedoskolskym
vzdélanim zakonCenym maturitni zkouSkou. Neexistuje souvislost s pouzivanim
Instagramu. Respondenti pouZzivajici Instagram odpovidali procentualné stejné jako ti,

ktefi ho nepouzivaji.

Nyni budou analyzovany piispévky Adama Kajumiho, Vojtécha FiSara (Agraela) a Marka
Valaska (Datla). U vSech téchto piispévkil je spoluprace oznacena zcela spravné. Hashtagy
jsou jasné viditelné, u piispévkit Vojtécha Agraeluse a Marka Valaska (Datla) jsou
v popisku hned na prvnim misté¢ a v pifipadé Adama Kajumiho na dobie viditelném
poslednim. Adam Kajumi navic pfimo zacina popisek slovy ,Pratelé, navazal jsem

spolupraci®.
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Obrdzek 6 — Prispévek Adama Kajumiho s oznacenim v popisku (zdroj: Instagram @ adamkajumi

Obrdzek 7 — Prispévek Vojtecha Fisara s oznacenim v popisku (zdroj: Instagram @vojtechagraelus)

Odpovédi o dostatecné komunikaci spoluprace zaskrtlo u téchto piispevkl
kolem 80 % respondentd, s tim ze jednoznaéné Ano volila vzdy zhruba polovina. Tento
zpusob oznacovani spoluprace je evidentné funkéni a neni tedy divu, Ze je jednou
ze spravnych moznosti. U pfispévku Adama Kajumiho lidé psali do otevienych odpovédi
ve vetsi mife, Ze si vSimli samotné¢ho textu, kde autor zmifuje, ze navazal spolupraci,
u prispévkl Vojtécha FiSara (Agraela) a Marka Valdska (Datla) zase Castéji zminovali

hashtagy.
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Je zde podle Vas spoluprace dostateéné komunikovana?

206 odpovadi

@ Ano.

@ Spige ano.

O Asiano.

@ MNejsem sijisty/a.
@ Asine

@ Spise ne.

® Ne

Graf 19 — Prispévek Adama Kajumiho s oznacenim v popisku (zdroj: Google Forms)

U piispévku Adama Kajumiho je patrny postupné se zvysSujici pocet odpovédi Ne, Spise
ne, Asi ne a Nejsem si jisty/a s pfibyvajicim vékem respondentli. Zatimco pouze 6.3 %
respondentt ve véku od 18 do 25 let nepovazuje toto oznaceni spoluprace za dostatecné
nebo si nejsou jisti, ve v€kové kategorii stars$i 55 let maji tito lidé zastoupeni témét 30 %.
Tyto odpovédi opét nejcastéji volili respondenti se zdkladnim vzdélanim. Respondenti

pouzivajici Instagram byli Castéji schopni odhalit oznaceni spoluprace.

Je zde podle Vas spoluprace dostateéng komunikovana?

206 odpovéd|

® Ano

@ Spise ano.

@ Asiano.

@ Mejsem sijisty/a.
@ Asine

@ Spide ne.

@ Me

Graf 20 — Prispévek Vojtécha Fisara s oznacenim v popisku (zdroj: Google Forms)

Odpovédi u ptispévku Vojtécha Fisara (Agraela) také vykazuji riist zdpornych moZznosti a
moznosti Nejsem si jisty/d s pfibyvajicim vékem. Mezi lidmi star§imi 55 let mély
zastoupeni dokonce 71.4 %. Vyssi pocet Zen volicich tyto odpovédi se da vysvétlit jejich
vySSim zastoupenim v nejstarSich veékovych skupinach. Opét také existuje souvislost
s nejvyssim dosazenym vzdélanim, jelikoz lidé se zédkladnim a stiedoskolskym vzdélanim

bez maturity odpovidali Castéji, ze jim komunikace spoluprace nepiijde dostatecnd. Je
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patrnd i souvislost s pouzivanim Instagramu. Lidé nepouzivajici tuto socialni sit’ uvadéli

ve vEtsi Cetnosti, ze jim komunikace nepiijde dostatecna.

Obrdzek 8 — Prispévek Marka Valaska s oznacenim v popisku (zdroj: Instagram @datel_marek)

Je zde podle Vas spoluprace dostateéné komunikovana?

206 odpovéd|

@ Ano.

@ Spise ano.

@ Asiano.

@ Mejsem sijisty/a.
@ Asine

@ Spige ne.

@ MNe.

Graf 21 — Prispévek Marka Valaska s oznacenim v popisku (zdroj: Google Forms)
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I u prispévku Marka Valaska (Datla) pocet zapornych odpovédi a odpoveédi Nejsem si jisty
roste spole¢né s vékem respondentli. Souvislost s nejvy$sim dosazenym vzdélanim je vSak
daleko mensi, kolem 34 % respondenti se zdkladnim a stfedoskolskym vzdélanim
bez maturity uvedlo, Ze jim komunikace spoluprace neptijde dostatecnd nebo si nejsou
jisti, mezi stiedoSkolsky vzdélanymi lidmi s maturitou mély tyto odpovédi zastoupeni
15 % a u vysokoskolsky vzdélanych to bylo 24 %. Pouzivani Instagramu znovu hrélo roli,
respondenti pouZzivajici Instagram castéji odpovidali, Ze je pro né¢ komunikace spoluprace

srozumitelna.

Z analyzy odpovédi u téchto ptispévkli mizeme vyvodit, ze vék rozhodné hraje roli pii
posuzovani, zda je komunikace spoluprace dostatecnd, a Ze star$i vékové skupiny ma;ji
vétsi tendenci nepovazovat komunikaci za dostatecnou. To miize byt zpiisobeno n€kolika
faktory, naptiklad menSim ptehledem o socidlnich sitich a o tom, jak spoluprace funguji
a jak maji byt sprdvné¢ oznaCovany, dale také nepouzivanim Instagramu, coz se
ve vyzkumu jiz potvrdilo. Vys§i vék respondenti a nepouzivani Instagramu tedy maji
zéasadni vliv na posuzovani dostatecnosti oznacovani placené spoluprace, alespoii co se
tyCe prispeévkl,, u kterych je spoluprace oznacCena piimo v popisku, at uz textem,
hashtagem nebo obojim. Vyjimkou je piispévek Andrey VereSové, u kterého byla

spoluprace oznacCena tak nenapadné, ze veék ani pouzivani Instagramu nehrdlo roli. Lze

predpokladat, ze stézejni bylo pozorné piecteni celého popisku prispévku.

Nejvyssi dosazené vzdélani se ukdzalo jako dalSi dilezity demograficky udaj, jehoz vliv se
prokézal v urCité mife u vSech Ctyr prispévki. Obecné lze konstatovat, ze lidé s nizSim
stupném dosazeného vzdélani cCastéji povazuji oznaceni spoluprace u prispévkl
na Instagramu v popisku za nedostatecné. D4 se tedy fict, Ze lidé star$i 55 let nepouzivajici
Instagram se zdkladnim vzdélanim jsou nejvice ovlivnitelnou skupinou zdkaznikii, pokud

se jedna o prispevky, u kterych autor oznaci spolupréci v popisku.
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7.11 Oznaceni spoluprace pres funkci Instagramu

Celkem 3 prispévky, které respondenti v rdmci dotazniku hodnotili, mély spolupraci
oznacenou piimo pies funkci Instagramu, kterd informaci o placeném partnerstvi umisti

nad ptispévek, hned pod jméno autora.

£ jirkakral : ,‘:% trueczechcloud

# Plac vi s medonalds.cz Placené partn

57 @ S
20 v 4799 To se mi libi

trueczechcloud Di
224 894 zobrazeni

2 = _ .
jirkakral Zazem né profily pro rlizné

ideo, kde jsem shrnul

Obrdzek 9 — Prispévek Jirky Krdle s oznacenim pres funkci Instagramu (zdroj: Instagram @jirkakral)

Obrdzek 10 — Prispévek Petra Zaluda s oznacenim pres funkci Instagramu (zdroj: Instagram

@trueczechcloud)
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Je zde podle Vas spoluprace dostatecné komunikovana?

206 odpovedi

@ Ano.

@ Spite ano.

@ Asiano.

@ Nejsem sijisty/a.
® Asine

@ Spige ne

@ Ne.

Graf 22 — Prispévek Jirky Krale s oznacenim pres funkci Instagramu (zdroj: Google Forms)

Prvnim piispévkem v této kategorii je video Jirky Kréle, byvalého ceského youtubera.
Video se tykd jeho partnerstvi s firmou McDonalds. Ze jim komunikace spoluprace piijde
dostate¢na, vyjadfilo zhruba 70 % respondentli, stim Ze necela polovina zaSkrtla
jednozna¢né Ano. V otevienych odpovédich pak odpovidajici uvadéli povSimnuti si

informace o spolupraci nad ptispévkem.

Nedostatecnou komunikaci nebo nejistotu uvadéli opét v podstatné veétsi mite zastupci
star§ich generaci, znovu se ukazal riist Cetnosti téchto odpovédi v zavislosti na rostoucim
véku. I zde je také patrny rozdil mezi pohlavimi, 39.1 % Zen uvedlo, Ze jim komunikace
nepiijde dostatecnd, zatimco toto tvrzeni se tykalo jen 18 % muzl, coz lze opét vysvétlit
vétsim poctem Zen ve vysSich veékovych skupinach. Souvislost s nejvyssim dosazenym
vzdélanim nebyla vtomto piipad¢ prokazana. Existuje souvislost s pouzivanim
Instagramu, respondenti nepouZzivajici Instagram castéji odpovidali, Ze jim komunikace

spoluprice neptijde dostatecna.
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Je zde podle Vas spoluprace dostatecné komunikovana?

206 odpovéd]

® Ano.

@ Spise ano.

O Asiano.

@ Nejsem si jisty/a.
@ Asine

@ Spisene

@® Ne.

Graf 23 — Prispévek Petra Zaluda s oznacenim pres funkci Instagramu (zdroj: Google Forms)

Druhy pfispévek, jehoz autorem je &esky streamer Petr Zalud s prezdivkou CzechCloud,
obdrzel podobny pomér odpovédi, dostateCnost komunikace spoluprace opét potvrdilo
kolem 70 % respondentii a do otevienych odpovédi jich znovu nékolik uvedlo, ze divodem
bylo oznaceni spoluprace nad ptispévkem. VSechny zavéry vyplyvajici z analyzy odpoveédi
na prispévek Jirky Kréale se potvrdily 1 u tohoto ptispévku. Z toho Ize usoudit,

ze respondenti byli ve svych tvrzenich konzistentni.

i
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ery_useful_maps a 3 474 107 dalSim
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Obrdzek 11 — Prispévek Cristiana Ronalda s oznacenim pies funkci Instagramu (zdroj: Instagram

@cristiano)
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Do vyzkumu byl zatfazen také jeden anglicky psany ptispévek, jehoz autorem je fotbalista
Cristiano Ronaldo. Oznaceni placené¢ho partnerstvi nad piispévkem vsak Instagram
provadi podle nastaveného jazyka, zde tedy respondenti vidéli zcela stejné oznaceni jako

u predeslych dvou ptispévka.

Je zde podle Vas spoluprace dostatecng komunikovana?

206 odpovédi

® Ano.
@ Spise ano.
» Asiano.
@ Nejsem sijisty/a.
® Asine
@ Spise ne
@ Ne

Graf 24 — Prispévek Cristiana Ronalda s oznacenim pres funkci Instagramu (zdroj: Google Forms)

Dostate¢nost komunikace spoluprace uvedlo lehce pod 70 % respondentl, vice
nez 12 % volilo moznost Nejsem si jisty/4. Rozdil oproti pfedeslym ptispévklim neni nijak
razantni, presto lze fict, ze mald skupina respondentii byla nejspiS zmatena anglickym
popiskem, pfestoze ten nemél s oznacenim spoluprace nic spolecného. Jinak byly
potvrzeny ty stejné zaveéry jako u predchozich ptispevku.

vvvvvv

dostatecnosti komunikace spoluprace u pfispévki na Instagramu, které pro oznaceni
vyuzivaji funkci Instagramu. Souvislost s pohlavim je i1 zde t€Zké posoudit, jelikoz zeny
mély veétsi zastoupeni mezi starSimi GCastniky vyzkumu. Stejné tak nepouZivani
Instagramu se tykalo predevS§im starSich lidi. Na rozdil od ptispévkll se spolupraci
oznacenou v popisku se zde pfili§ neprojevila souvislost s nejvy$Sim dosazenym
vzdélanim. Jednim z moZnych vysvétleni by mohlo byt, Ze lidé s niZz§im stupném

dosazeného vzdélani si nemaji problém v§imnout napisu nad ptispévkem, ktery spolupraci

vvvvvv
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7.12 Neoznaceni spoluprace

[i68jaromirjagr : “| bara_vot

SV

17 054 To se mi libi

35 242 To se mi libi
bara_vot J& jsem ready! idasfootball
#crea thadidas

Obrdzek 12 — Prispévek Jaromira Jdgra s neoznacenou spolupraci (zdroj: Instagram @ jj68jaromirjagr)

Obrdzek 13 — Prispévek Barbory Votikové s neoznacenou spolupraci (zdroj: Instagram @bara_vot)

V této podkapitole budou analyzovany odpovédi k prispévkum, u kterych neni spoluprace
oznacena, nebo je oznacCena dle zakona nedostatecné. Jedna se o prispévky Jaromira Jagra,

Barbory Votikové a Andrey VereSové.
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Je zde podle Vas spoluprace dostatecné komunikovana?
206 odpovédi

@ Ano

@ Spise ano.

@ Asiano.

@ Mejsem si jisty/a.
@ Asine.

@ Spisens

@ Ne.

Graf 25 — Prispévek Jaromira Jdgra s neoznacenou spolupraci (zdroj: Google Forms)

U piispévku Jaromira Jagra povazuje komunikaci spoluprace za dostate¢nou zhruba
30 % respondentil. Do otevienych odpovédi ucastnici nejcastéji uvadeéli nejednoznacénost,
jelikoz autor oznacil firmu Huawei, spolupriace ale nijak komunikovéna neni. Vibec
poprvé nebyla zjiSténa souvislost svékem. Komunikaci spoluprice povaZovali
za nedostateCnou nejcastéji respondenti ve véku od 18 do 25, ale rozdil byl oproti ostatnim
generacim minimdlni. Nebyla nalezena souvislost ani s pohlavim. Existuje vSak souvislost
s nejvyssim dosazenym vzdélanim, protoze vice nez polovina respondentt se zakladnim
vzdélanim povaZzuje komunikaci spoluprace za dostate¢nou. Z toho vyplyva, Ze lidé se
zakladnim vzdélanim se v nejvétsi Cetnosti potykaji s problémem orientovat se v této

problematice. Znamend to tedy, Ze mohou byt nejsnadnéji ovlivnitelnou skupinou.

Souvislost s pouzivanim Instagramu nebyla prokazana.

Je zde podle Vas spoluprace dostateéné komunikovana?

206 odpovéd]

@ Ano.

@ Spise ano.

@& Asi ano.

@ Mejsem sijistila.
® Asine

@ Spide ne

® Ne

Graf 26 — Prispévek Barbory Votikové s neoznacenou spolupraci (zdroj: Google Forms)
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Ptispévek Barbory Votikové ohodnotilo rovnéz 30 % odpovidajicich jako dostatecné
komunikujici spolupraci se znackou Adidas. Nékteii respondenti do otevienych odpovedi
spravné uvadeli, ze influencerka ma s touto znackou dlouhodobou spolupraci na bazi
sponzoringu. To ovSem neznamend, ze neni povinna oznacit spolupraci u prispévku.
Souvislost s vékem je zde opacna oproti predeslému piispévku, nejvice se odpoveédi
o nedostatecné komunikaci tykaly nejstar§i vékové skupiny. Jednim z divodii by mohl byt
ten, ze urcita ¢ast mladsich respondentti patii mezi fanousky Barbory Votikové a je tedy
obezndmena s jeji dlouhodobou spolupraci se znackou Adidas. Urcitou roli by teoreticky
mohly hrat i sympatie k autorovi ptispévku, Ize predpokladat, Ze starSi generace bude mit
pozitivni vztah spiSe k Jaromiru Jagrovi nez Barbote Votikové. Souvislost s nejvySsim
dosaZzenym vzdélanim je pak stejnd u obou piispévkil, zdkladné vzdélani respondenti
nejCastéji povazuji komunikaci spoluprace za dostatecnou. Pouzivani Instagramu se ani

zde neukazalo byt dilezitym faktorem.

andreaveresovaofficial

oQav

504 To se mi libi
andreaveresovaoff
rffm

Obrdzek 14 — Prispevek Andrey  VereSové s neoznacenou  spolupraci  (zdroj:  Instagram

@andreaveresovaolfficial)
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Je zde podle Vas spoluprace dostatecné komunikovana?

206 odpovédi

® Ano.
@ Spise ano.
Asi ano.
@ Mejsem sijisty/a.
® Asine
@ Spitene.
® Ne

Graf 27 — Prispévek Andrey VereSové s neoznacenou spolupraci (zdroj: Google Forms)

Ptispévek Andrey VereSové je unikatni v tom, ze jsou na ném vidét pouze produkty firmy
Schwarzkopf a samotna autorka se na fotografii vibec nevyskytuje. Komunikaci
spoluprace zde povazuje za dostatecnou lehce ptes 20 % respondentl, tedy nejméné ze
vSech piispévkit ve vyzkumu. Souvislost s vékem je zde neobvykla, jelikoz nejcastéji
povazuji komunikaci spoluprace za dostate¢nou respondenti ve véku od 36 do 45 let.
VétSinu této kategorie tvoii zeny. Nelze usoudit, pro¢ tomu tak je, mozna hraji opét roli
sympatie respondenti. D4 se predpokladat, ze zeny ve véku od 36 do 45 budou mit
v porovndni s ostatnimi skupinami jedno z nejvysSich zastoupeni mezi fanouSky Andrey
VereSové. Nektefi tito respondenti mohou byt také fanousky znacky Schwarzkopf.
Souvislost s nejvyssim dosazenym vzdélanim je stejnd jako u predeSlych dvou piispévkil,
tedy odpovidajici se zdkladnim vzdéldnim v nejvétsi mife uvadéli, ze jim komunikace

ptijde dostatecnd. Pouzivani Instagramu ani zde nebylo dilezitym faktorem.

Ze ziskanych dat lze vycist, Ze u neoznacené spoluprace neexistuji vyrazné rozdily mezi
vékovymi skupinami, naopak vliv na posouzeni dostate¢nosti komunikace spoluprace zde
muize hrat osobni pozitivni vztah k autorovi ptispévku. Data naznauji, ze sympatie
k influencerovi mohou mit vliv na rozhodovéani ucastnikii vyzkumu. Samoziejmée je ale
nemozné s jistotou piijmout toto tvrzeni za nezpochybnitelné, protoZe otdzka osobni
preference influenceri nebyla souasti vyzkumu. Naopak velmi priikazné se ukézalo,
ze lidé se zdkladnim vzd&lanim maji tendenci povaZovat neoznacenou spolupraci
za dostate¢né¢ komunikovanou. To muize byt zplsobeno jejich mensi orientaci
v problematice influencer marketingu a socidlnich siti, pfipadné sniZenou schopnosti
orientovat se v textu. Kazdopadné to znamena, Ze se z hlediska dosazené¢ho vzdélani jedna

o nejvice ovlivnitelnou skupinu.
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7.13 Popreni spoluprace
andreaveresovaofficial BeAuTy TiMe JeCasto sa ma pytate
aky je moj obltbeny pletovy produkt. Toto sérum pouzivam
uz viac ako 2 roky a nedam na neho dopustit. & Je to
skutoéna pecka! @ Vykonna hydrataéna ,prebioticka,
selektivna Zivina pre pokozku, ktora posobi ako
rekonstituovatel epidermis a podporuje odolnost proti
vonkajsej agresivite, urychluje regeneraciu a zachovanie
optimalnej funkénosti koznej bariéry. Obsahuje
Jojobovy olej, ktory ma
zjemnujuce viastnosti.
MATRIKINES obsahuje
peptidy mladosti- bunkovi poslovia, stimuluja tvorbu
kolagénu a pomahaju opravit poskodent pokozku.
VITAMIN C je dal$ia
ucinna zlozka proti starnutiu a antioxidant, je uznavany ako
regulator vyroby melaninu proti koznym skvrnam. Toto
#pletoveserum skutocne Milujem % A.. A nemam za to
zaplatené- nerobim reklamu ¢ @. Iba doporucujem, ¢o
rada pouZivam a &o funguje... & ¢4
ZozZenie$ na @istitutoganassini www.lakosmetika.cz
ibimilano_cz Poradi ti @marietrupiano @
zit preklad
Obrdzek 15 —  Prispévek  Andrey  Veresové s poprenim  spoluprace  (zdroj:  Instagram

@andreaveresovaofficial)

Poslednim ptipadem, kterému se dotaznik vénuje, je vyslovné prohlaseni autora prispévku,

ze se nejedna o spolupraci. Jestli Andrea VereSova v tomto piipadé produkt propaguje

dobrovolné¢ a zdarma, nebo dostala za propagaci zaplaceno, neni mozné zjistit. Lze ale

zjistit, co si o tom mysli respondenti.
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Myslite si, Ze za tento piispévek dostala autorka od znacky zaplaceno?

206 odpovédi

® Ano.
@ Spise ano.
P Asiano.
@ Nejsem sijisty/a.
® Asine
@ Spise ne
® Ne

Graf 28 — Prispévek Andrey Veresové s poprenou spolupraci (zdroj: Google Forms)

Vice nez polovina ucastniki vyzkumu si mysli, Ze influencerka za propagaci zaplaceno
dostala, ptestoze to popira. Necelych 20 % respondentil zaskrtlo moznost Nejsem si jisty/a
a zbytek volil zdporné odpovédi. Neékteti respondenti pak vyuzili moZnosti uvést otevienou
odpovéd’ a psali, ze cely text pusobi spiSe propagatné nez laicky. Objevila se také
odpovéd’, ze pii pouhém popsani vlastni zkuSenosti by autorka nepopisovala produkt tak
podrobné. Z dat vyplyva, ze vétSina uzivateli vnima, jakym stylem je napsan text
k ptispévku a pokud pilisobi jako reklama, popteni placené propagace vétsi Cast lidi

nepiesveédci. Nyni budou zakomponovany demografické udaje.

Ze autorka nedostala za ptispévek od znalky zaplaceno, si mysli 13.6 % odpovidajicich
ve véku od 46 do 55 let, u ostatnich vékovych skupin je to kolem 30 %. Da se tedy fict,
ze souvislost s vékem je mirnd. Souvislost s pohlavim nebyla zjiSténa. Stejn¢ tak nehraje
roli nejvy$si dosazené vzd€lani ani pouzivani Instagramu. Z toho Ize vyvodit,
ze pii posuzovani, zda influencer 1ze, nebo nelze ohledné placené spoluprace, nezalezi
tolik na demografickych udajich. Kazdy ¢lovék vyhodnocuje dany ptispévek podle svych

subjektivnich pociti a Gsudk, které se neodviji od jeho veéku, pohlavi ani vzdélani.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Tato kapitola se zabyva zodpovézenim obou vyzkumnych otdzek, které byly stanoveny.

Soucasti je vzdy znéni vyzkumné otazky, analyza patticnych dat a samotna odpoveéd’.

8.1 Vyzkumna otazka 1

Existuje souvislost mezi primarnim divodem pro pouZivani Instagramu a postoji

a schopnosti odhaleni placené spoluprace?

V podkapitole 7.4 bylo zjisténo, ze primarni divod pro pouzivani socialni sit¢ Instagram
souvisi s nejvys§im dosaZzenym vzdélanim. VysokoSkolsky vzdélani lidé pouzivaji
Instagram primarné kviili sledovani edukativniho obsahu ve vétsi mife neZ ostatni skupiny,
zejména lidé se zédkladnim vzdélanim. Existuje souvislost s postojem k placené propagaci

a povinnosti jejtho ozna¢ovani?

PRIMARNi DUVOD PRO SPOL?J%—‘:AACCgvéAYNII’VIELO JE VAM AUTOMATICKY JASNE,

POUZIVANI INSTAGRAMU BYT POVINNE. ZE SE JEDNA O SPOLUPRACI.
Sledovénggﬁtativniho 93.3 % 66.7 %
Sledovirl;is:il::lavného 90.9 % 67.3 %
Sledo;/néf?;uk::ekr;étniho 78.6 % 78.6 %
Komunikace s prateli 78.3% 69.6 %

Tabulka 1 — Zodpovézeni VOI (zdroj: viastni zpracovani)

Procenta v ptilozeném grafu vyjadiuji ¢ast respondenti, ktefi na danou otdzku odpovédéli

Ano, Spise ano, asi ano a Souhlasim, SpiSe souhlasim a asi souhlasim.

Ano, existuje souvislost mezi primarnim diivodem pro pouZivani Instagramu
a postoji k povinnosti oznacovani placené spoluprace, prestoZe neni vyrazna. Lidé
pouzivajici Instagram primarné ke sledovani urcitého typu obsahu,
at’ uz edukativniho nebo zibavného, maji vétSi tendenci zastivat nazor, Ze by
oznacovani placené spolupriace mélo byt povinné nez lidé, ktefi pouZivaji Instagram
primarné ke sledovani konkrétniho influencera nebo ke komunikaci s piateli. Stejné
mirna je i souvislost s odhalenim placené spoluprace. Lidé pouZivajici Instagram
primiarné ke sledovani konkrétniho influencera v nejvétsi mirfe predpokladaji,

Ze smyslem prispévku je placena propagace, ackoliv neni oznacena.
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8.2 Vyzkumna otazka 2

Jaky je primarni divod pro vyuZivani Instagramu a souvisi néjak s hodnocenim miry

straveného ¢asu na této socialni siti?

V podkapitole 7.4 bylo odhaleno, ze dva nejcastéjsi diivody pro pouzivani Instagramu jsou
sledovani zdbavného obsahu a komunikace s ptateli. VétSina spoleCnosti si tedy na tuto
socialni sit’ chodi spiSe odpocinout nebo se pobavit nez se vzdelavat. Souvisi to néjak

s hodnocenim, kolik ¢asu lidé na Instagramu travi?

i SOUHLASIM, AS| NESOUHLASIM,
AR e o S |  SPISE SOUHLASIM, | NEJSEM SIJISTV/A |  SPISE NESOUHLASIM,
AS| SOUHLASIM NESOUHLASIM
Sledovani edukativniho
obsahu 66.7 % 0% 33.3 %
Sledovani zabavného o o )
obsahu 67.3 % 1.8 % 30.9 %
Sledovani konkrétniho 0 0 o
influencera 214 % 0% 78.6 %
Komunikace s prateli 522 % 4.3 % 435 %

Tabulka 2 — Zodpovézeni VO2 (zdroj: viastni zpracovani)

Primarnim divodem pro pouZivani Instagramu je sledovani zabavného obsahu,
v tésném zavésu na druhém misté je komunikace s prateli. Existuje zcela jasna
souvislost s hodnocenim mnoZzstvi ¢asu straveného na této socialni siti. Lidé
pouzivajici Instagram primarné pro sledovani konkrétniho influencera mnohem
castéji uvadéji, ze na Instagramu travi takové mnozZstvi Casu, které neprekracuje
jejich vlastni predstavu o tom, kolik na ném stravit chtéji. Lidé pouzivajici Instagram
primarné ke komunikaci s prateli se déli zhruba na poloviny. Jedna je s mnoZstvim
¢asu spokojena a druha nikoliv. Lidé sledujici urcity typ obsahu v nejvétsi Cetnosti
odpovidaji, Ze na Instagramu travi vice ¢asu, neZ by chtéli. V témér totoZném

procentualnim rozloZeni to plati pro fanousky edukativniho i zabavného obsahu.
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ZAVER
Cilem prace bylo zjistit, jak se jednotlivé skupiny lidi divaji na placenou propagaci

na Instagramu, jestli si uvédomuji, Ze se jednd o placenou propagaci a jak hodnoti

mnozstvi ¢asu straveného na této socialni siti. Cil prace byl splnén.

V teoretické casti byly vymezeny zdkladni pojmy této problematiky, tedy mordlka
v marketingu, socidlni sité, influencer marketing a Instagram. Soucasti byl i vliv influencer
marketingu na ndkupni chovéni, téma zavislosti na socidlnich sitich a pohled na placenou
spoluprdci na Instagramu z pravniho hlediska. V praktické casti byl analyzovan

kvantitativni vyzkum, ktery je soucasti ptiloh.

Ob¢ vyzkumné otdzky byly zodpoveézeny ve smyslu, ze vzdy existuje alespont n¢jaka
souvislost mezi ur¢itou skupinou lidi a danym parametrem. Ze zaveéra vyplyva, ze rtizné
skupiny lidi vnimaji problematiku influencer marketingu na Instagramu rtzné, i kdyz
rozdily mnohdy nejsou tak razantni. Vyzkum jednoznacné potvrdil obrovsky vyznam staii
jedince pii odpovidani na otdzky tykajici se Instagramu, socidlnich siti obecné¢ a placené
propagace. StarSi generace pouzivaji Instagram méné¢ a k influencerim a jejich
spolupracim se znackami maji spiSe zdrzenlivéjsi postoj. V mnoha ohledech se ukazalo, ze
roli hraje také vzdélani. Lidé s niz§im stupném vzdélani maji vEtsi tendenci povazovat
spolupraci u prispévku za dostatecné komunikovanou, prestoze spoluprace komunikovana
neni. Lze vyvodit, Ze star§i a méné vzdélani lidé maji veétsi problém orientovat se v této

problematice a pravem jsou tak mnohdy povazovéani za nejvice ovlivnitelnou skupinu

zékaznikili, nejen na socialnich sitich.

Zejména témto skupindm pak autor doporucuje pravideln€é prohlubovat své znalosti,
naptiklad vyuzit mladSich rodinnych ptislusniki, aby tak mohly pfedejit tomu, Ze se stanou

obét'mi podvodu nebo zneuziti jejich divetivosti.

Dal$im doporuceni by mohlo byt ur€eno samotnému Instagramu a eventualné justici. Toto
doporuceni se tykd zavedeni jasn¢ vymezenych, dobfe srozumitelnych forem spravného
oznaCovani spoluprace u prispévkil na Instagramu. Z analyzy dat vyzkumu vyplyvd,
ze naptiklad pouZiti hashtagu oznacujiciho spolupraci upIn€ na konci popisku piispévku
neni pro spoustu uzivatell dostate¢né viditelné, prestoze vSak zdkon pfimo neporusSuje.
Autor navrhuje zavedeni pouze dvou forem oznaCovani, a to ptes funkci Instagramu
a vpopisku u prispévku hned na zacatku textu, kde je nejlépe vidét. Tyto formy se

ve vyzkumu ukézaly jako nejefektivné;si.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

|iiiiiiiiiiil

Placena propagace na Instagramu X 3

Popis formuiare

Dobry den,

dékuji, Ze jste si nasel/a tas na vyplnéni tohoto dotazniku, Moc mi tim pomizete. Dotaznik se tyka
pznatovani placens propagace na Instagramu.

Pojdme na to!

Popis (nepovinny)

Pozekei 1 Pokratovat na dalsi zekei -

Sekce bez nazvu

¢
e

Popis (nepovinny)

Kolik je Vam let?
! 18:28
26-35
36-45
456 - 55
56-65

! BB+



Sekce 3z 38

Sekce bez nazvu

Popis (nepovinny)

Jakého jste pohlavi?*
Muz
Zena
Jing

Mechci uvest

Posekci 3 Pokracovat na dalsi zekci

Sekce 4 738

Sekce bez nazvu

Popis (nepovinny)

Jake je Vase nejvyssi dosazene vzdalani?

Zakladni

Stredni Skola bez maturity

Stfedni Skola s maturitou

Vysokoskolske

Jing

Mechci uvest

»q

>4



Sekce 5z 38

Sekce bez nazvu

Popis (nepovinny)

Znate aplikaci Instagram?
Ano.

Me

Posekci s  Pokracovat na dalsi sekci

Sekece 6238

Sekee bez nazvu

Popis (nepovinny)

Pouzivate Instagram? *

Ano

Me.

>4

»4{

e

e



Sekce 7 z 38

Sekce bez nazvu

Popis (nepovinny)

Na Instagramu trévite pfilié mnoho £asu.

| Souhlasim.
Spige sounlasim.

I Asisouhlasim.
Mejsem si jisty/a.
Asi nesouhlasim.

| Spige nescuhlasim.

Mesouhlasim.

Sekce 8z 38

Sekee bez nazvu

Popis (nepovinny)

Co Vam vadi na Instagramu?
(Wyberte viechny pravdivé moinosti.)

| Algoritmus mi nabizi obsah, ktery mé nezajima.

| Piili§ mnoho rekiamy.

| Svadi k traveni velkého mnoZstvi casu.

| Samotna aplikace (nepfehlednost, technicke problémy...).
Mevadi mi nic.

| Jina.

4

»d

Ty



Sekce 9z 38

Sekce bez nazvu

Popis (nepovinny)

L

Jaky je Vas primarni divod pro pougivani Instagramu?

Sledovani edukativniho obsahu

Sledovani zabavneho obsahu.

Sledovani konkrétnino influencera/influencerd.
' Komunikace s piateli

| JinE

Po=zskci @ Pokratovat na dalsi sekci

Sekce 10z 38

Sekee bez nazvu

Popis (nepovinny)

Jaky edukativni obsah na Instagramu sledujete?
(Vyberte viechny pravdivé mozZnosti)

| Obsah tykajici se investovani/naklddani s penézi.

| Obsah tykaiicl se fitness/cviceni/zdravého Zivotniho stylu.
| Obsah tykajici se mentalnino zdravi/ psychologie.

| Na Instagramu nesleduji edukativii obsah.

| Jina.

¥4

¥4



Sekce 11z 38

Sekce bez ndzvu

Popis (nepovinny)

Jaky zabavny obsah na Instagramu sledujete?
(Wyberte vdechny pravdivé moznosti)

Viipna videa/fotografie.

Ctbsah tykajici se sportu.

Obsah tykajici se mady/fashion

Na Instagramu nesleduji zabavny obsah.

| Jind..
Po zekci11  Pokracovat na delsi sekei

Sekece bez nazvu

Popis (nepovinny)

Sledujete na Instagramu alespod jednoho influencers? ©

Ana.

Me.

LR

»{

(e
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Sekce bez nazvu

Popis (nepovinny)

Sledujete na Instagramu alespon jednu firmu? *

Ano.

e,

Posekei 13 Pokragovat na dalsi sekei

Sekce 14 z 38

Sekee bez nazvu

Popis (nepovinny)

a.

DokaZete si predstavit Vas Zivot bez socidlnich siti?

Ano.

Spige ano.

Asl ana.

MNejsemn sijisty/a.
Asine.

Spise ne.

Me.

3

re



Sekce 15z 38

Sekce bez nazvu

Popis (nepovinny)

Mate ve svém okoli nékoho, o kom vite, Ze je zavisly na socidlnich sitich?
Ve svém.okoli mam mnoho takewvych lidi.
We svém okoli mam par takovych fidi

Ye svém okoli mam jednoho takového clovéka.

Nejsem si védom, 72 by nékdo z mého okoli byl zavisly na socialnich sitich

Posekei 15 Pokratovat na dalsi sekei -

Sekce 16z 38

Sekce bez nazvu

Popis (nepovinny)

Koupil/a jste si nékdy néco jen proto, ze Vam to nékdo, koho osobné znate, doporudil? *

Ano.

Me.

¥4

*{



Sekce 17 z 38

Sekce bez nazvu

Popis (nepovinny)

Citil/a byste se oklaman/a, kdybyste zjistil/a, Ze za tohle doporuteni dostal dany clovek od
znatky, kterd produkt prodéava, zaplaceno a nefeki Vam o tom?

Ano.

Spige ano.

Asi ano.

Mejsem si jisty/a
Asine.

Spigene.

Me.

Posekei 17 Pokracovat na dalsi sekei -

Sekce 18 z 38

Sekce bez nazvu

Popis (nepovinny)

Koupil/a jste si nékdy néco jen proto, Ze Vam to doporudila néjaka znama osobnost? (Napf. v
reklamé nebo na socialni siti)

Ano.

Me.

¥4

» 4



Sekce 19z 38

Sekee bez nazvu

Popis (nepovinny)

Jaky je Vas nazor na spolupraci influencerd a znamych osobnosti se znadkami?

(Influencer je clovek, ktery ma viiv na sccialnich sitich.)

I Rozhodné mi vadi.
Spige mi Vadi.
Nejserm sl jisty/a.
Spige mi nevadi.

Rozhodné mi nevadi.

Sekce 20 z 38

Sekece bez nazvu

Popis (nepovinny)

Pokud influencer nebo znama osobnost dostane od znacky zaplaceno za propagaci, mél by
byt povinen to u pfispévku oznaéit?

Ano.

Spige ano.
Asiano.

MNejsem sijisty/a
Asine,

Spise ne.

Me

>4

¢



Sekce 21z 38

Sekce bez ndzvu

»q

Popis (nepovinny)

Piedstavie si situach

Vase oblibena celebrita, kterou méate opravdu rad/a, zatne propagovat uréity produkt, ktery se
Vam zamlouva. Rozhodnete se, Ze si je] koupite. Posléze si ale viimnete, Ze u piispevku je
napsano, Ze mu znacka za tuto propagaci zaplatila. Koupil/a byste si presto dany produlkt?

Ana.
Spige ano.
| Asiano.
Mejsem sijisty/a.
Asine;
| Spigene.

Me.



Sekee 22 7 38

Sekce bez nazvu

LR

Popis (nepovinny)

Predstavie si situaci:

Oznatovani placené propagace na Instagramu je povinng. Pfesto siu pfispévku influencera
viimnete, Ze propaguje néjakou znatku, ale neoznadil, Ze se jedna o placenou spolupraci. Jaky
je podle Vas divod, Ze ji necznadil?

Nevedél o tom, Z& je oznatovani spoluprace povinne.
Spolupraci zapomnél oznacit Cisté z nepozornosti.
Spolupraci necznadil schvaing.

Znatku propaguje dobrovoing a zdarma.

Jina_.



Sekce 23z 38

Sekee bez nazvu

¥ <

Popis (nepovinny)

Ve chvili, kdy znéma osobnost propaguje néjaky produkt nebo znatkuy, je mi od zacatku jasne,
Ze se jednd o placenou propagaci, | kdyZ neni u pfispéviku oznadena.

Souhlasim.

Spige souhlasim.
Asi souhlasim.
Mejsem sijisty/4a.
Asinesouhlasim,
Spise nesouhlasim.

Mesouhlasim



Sekce 24 z 38

Sekce bez nazvu

¥4

Popis (nepovinny)

Pokud byste zjistil/a, Ze Vade oblibend celebrita schvalné neoznadila placenou spolupraci
s umyslem cklamat potencialni zakazniky, ziratil/a byste k dane celebrité respeki?

' Ano.

' Spige ano.
Asi ano.
Nejsem si jisty/a.
Asine.

! Spige ne.

L MNe.

Sekce 25z 38

Sekce bez nazvu

¢

Popis (nepovinny)

Myni uvidite nékolik instagramowych piispévki. Rozhodnéte vidy, zda Vam na nich pfijde spoluprace
influencera se znackou dostatedéné komunikovana.

Jinymi slovy: Poznal/a byste z piispéviw, Ze autor dostal za propagaci zaplaceno?

(Nasledné mate prostor zduvodnit svou odpovéd, pokud cheete )

Popis (nepovinny)



Je zde podle Vas spolupréce dostatedng komunikovana? *

Spide ano.

Asi zno.

Mejzem i jisty/4.

Asine

Spide ne.

Ma.




Je zde podle Vas spolupréce dostatedné komunikovana? *

Spide ana.
Asianao.

Nejsem si jisty/a.
Asine.

Spide ne.

Me.

Fde mifete zddvodnit svou odpovéd, pokud choete




Je zde podle Vés spoluprice dostatecné komunikovana?

Y ¥

4 799 To se mi libi

Spide ana.

Asi ana.

Nejsem si jisty/a.
Asine

Spide ne.

Me.

Zde muzete zdlvodnit svou odpovéd, pokud choete




Je zde padle Vas spoluprdce dostatedné komunikovana? *

| [i68jaromirjagr

OV

17 054 To se mi libi

Spide ana.

Asiana.

Mejzenn gi jisty/a.

Asine

Spie ne.

MNe.

Tayt diouhe odpovedi



Je zde podle Vas spoluprdce dostatecné komunikovana? *

Spige ana.

Asi ana.

Mejsem si jisty/a.
Asine

Spige ne.

Ne.

Fde miFste zddvodnit svou odpovéd, pokud choete



Je zde podle Vas spoluprdce dostatecné komunikovana? *

35 242 To se mi libi
bar ]

Ani.

Spige ana.

Asi ana.

Mejsam si jisty/a.

Asine.

Spige ne.

Ne.



Je zde podie Vas spoluprice dostatedné komunikovana? *

Ano.

Spise ano.

Asi ana.

Nejsemn si jisty/a.
Azine

Spize ne.

Me.

Fde miifete zddvodnit svou odpovéd, pokud choete.




Je zde podle Vas spolupréce dostatecné komunikovana? ©

Ano.

Spige ano.

Asi ano.

Nejsem si jisty/a.
Asine.

Spige ne.

Me.

Zde mizete zddvodnit svou odpovéd, pokud choete

Taut diouhe odpovedi



Je zde podie Vas spolupréce dostatecné komunikovana? *

Ano.

Spide ano.

Asi ana.

Mejsem i jisty/a.
Asine

Spife ne.

Ne.

Fde miZete zddvodnit svou odpovéd, pokud choete.




Je zde podie Vas spolupréce dostatecné komunikovana? *

: ,.,? n .n_ag.f'{,r;g,a_.rgv

"-"1.‘::'-
=

Spizse ano.

Asi anao.

Mejsem si jisty/a.

Asine.

Spife ne.

MNe.




hyslite si, Z2 za tento plispévek dostala auterka od znacky zaplaceno? *

andreaveresovaofficial Be y TiMe $Casto sa ma pytate
aky je mbj oblUbeny pletovy produkl. Toto sérum pouZivam

7 viac ako 2 roky a nedam na neho JLISTI Je

skutocna pecka! g Vykonna hydratacna prebiot

vonkajsej ag e, urychluje reger I a zachovanie

optimalneg| funkcénosti koZnej bariéry. Obsahuje

arnutiu a antioxidant, je uzndy
ninu proti koZznym Skvrnam
ne Milujem % A ne
amu g @ . Iba doporu
vam a o funguje... @b
inassini www.|lak

- Tid il_'|_'|_|_: Falpinim

Spize ana

Asi ano.

Mejsem si jisty/a.

Asi ne.

Spize ne.

Ne.

Fde miFste zddvodnit svou odpovéd, pokud choete



Sekce 37 2 38

Sekoe bez nazvu

Popis {nepovinny)

Motivoval Vas tento dotaznik, ebyste si zjistil/a o Instagramu vice informaci?
Anc,

Na.

Posekcl 37 Pokratovet na dalsd sskei -

Sekee 3B z 3B

Sekoe bez nazvu

Popis {mepovinny)

Dékuji za vwpinéni datazniku! MEfte se hezky )

Popis (nepavinni)

4

4
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