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Abstrakt

Tato prace se zabyva novodobym fenoménem socidlnich siti, pfedevsim Instagramem,
a influencerq, coz jsou lidé, kteti by se dali povazovat za internetové pseudocelebrity moderni
doby, ktefi maji vliv na uzivatele, ktefi je pravideln¢ sleduji. Tohoto vlivu si zacaly v§imat
spolecnosti, které se rozhodly vyuzit potencidlu a platformy se spoustou uzivateld, ¢imz
vzniknul novy typ marketingu, tzv. influencer marketing. Spole¢nosti navazuji s influencery
reklamni spoluprace a tim se jejich pocet na Instagramu zvysuje. Jedna se vSak o efektivni
formu reklamni propagace, zejména mezi mladymi lidmi, ktefi jsou nejvétsi uzivatelskou
skupinou Instagramu. V teoretické Casti této prace proberu jak zékladni prvky Instagramu, a
typy jeho uzivatell, tak principy marketingu, ktery se na Instagramu k propagaci pouziva.
Stejné tak se zaméfim na aspekty instagramové reklamy jako takové, jako jsou jeji formy,
prezentace, jeji oznaCovani, zaméfeni na cilovou skupinu ¢i celkovou image influencera, ktera

je podstatnou soucasti jeho celkové internetové prezentace.

Informace obsazené v teoretické Casti jsem se snazila ovéfit piipadovou studii, kterou
jsem provedla pomoci dotaznikového Setfeni. Jednd se o men$i vyzkum mezi mladymi
Ceskymi uzivateli Instagramu v oblasti jejich vnimani Instagramu, fenoménu influencera a
reklamy, kterou influencefi dé€laji. Zarovenn jsem se pokusila ovéfit, jak moc efektivni

instagramova reklama vlastné je, a zda je pro uzivatele dostate¢né diivéryhodna.
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Abstract

This thesis deals with the modern phenomenon of social media, most notably
Instagram, and influencers, people who might be considered internet pseudo-celebrities of
modern times, who influence the users who regularly follow them. This influence started to be
noticed by companies that decided to exploit the potential and platforms with lots of users,
thus creating a new type of marketing, called influencer marketing. The companies are
establishing advertising collaborations with influencers and this increases their number on
Instagram. However, this is an effective form of advertising promotion, especially among
young people, who are the largest user group of Instagram. In the theoretical part of this work,
I will discuss both the basic elements of Instagram, and the types of its users, and the
principles of marketing used on Instagram to promote it. I will also focus on aspects of
instagram advertising in general, such as its forms, presentation, its labelling, focus on the
target group or the overall image of the influencer, which is an essential part of their overall

online presentation.

I tried to verify the information contained in the theoretical part with a case study I
carried out using a questionnaire investigation. It is a minor research among young Czech
Instagram users on their perception of Instagram, the influencer phenomenon and the
advertising that influencers do. At the same time, I tried to verify how effective instagram

advertising actually is and whether it is trustworthy enough for users.
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Uvod

Téma této prace jsem zvolila, protoze svét socialnich médii mé dlouho zajima a
aktivné se na téchto platforméach pohybuji. Socidlni sit¢ dnes hybaji svétem, jsou soucasti
kazdodenniho Zivota vétSiny lidi a d& se fici, Ze nam urcitym zptisobem usnadnuji zivot.
Technologicky pokrok ndm umoziiuje udrzovat stavajici kontakty na dalku a vytvaret
kontakty nové. Jednim z nejoblibengjSich socialnich médii dnesni doby je Instagram, ktery si
od svého zacatku proSel mnohymi zménami, a s novymi aktualizacemi tvlrci ptichazeji do
dnes. O téchto proménach Instagramu se v této préaci rozepisi, stejné tak 1 o zakladnich
pojmech na Instagramu, typu uzivatelti apod. V navaznosti na to ptredstavim typ marketingu,
ktery se na Instagramu nejvice vyuzivd a na jakém principu funguje. Influencefi na
Instagramu totiz maji pomérné velky vliv, a to nejen skrze reklamu, ale také Casto sdili své
nazory, které uzivatelé¢ (nevédomky?) pifejimaji. Jsou v podstaté takovymi rétory moderni
doby. Stejné tak Instagram zastava také role, které¢ byly dfive specifickd pouze pro jind
masova média. Mize slouzit, jako zdroj informaci, coz bylo dfive specifické zejména pro
noviny, televizi ¢i radio. Také piispiva ke zméndm obecné pfijimaného idealu krasy, coz diive
zastavaly predev§im moddni Casopisy, na jejichz titulnich strandch viddme modelky, které
ptedstavovaly jakési standardy krasy. Dnes existuji instagramové modelky, které své
fanousky ziskaly ptfedevsim skrze svou atraktivitu a pro jejich sledovatele predstavuji ideu
dokonalosti. Influenceti se v podstaté stali z obycejnych lidi jakymisi pseudocelebritami

moderni doby.

Reklama na Instagramu je v soucasnosti velice roz§ifend a je zajimavé sledovat jeji
aspekty, které v teoretické Casti také proberu, jako jsou jeji formy, zplsoby prezentace,
pusobeni na cilovou skupinu, oznaCovani reklamy apod. Na konec informace rozebrané
v teoretické Casti provéiim v ptipadové studii, ktera je na principu dotaznikového Settfeni.
Jedna se o drobny vyzkum, ve kterém se snazim zjistit, jak b&ni uZivatelé instagramu'
vnimaji Instagram obecné, influencery a piedevSim reklamni piispévky, kterych je nyni
Instagram plny. Na zakladé toho jsem dosla k zavérim, které naznacily takeé to, jak je takovy

druh reklamy na Instagramu efektivni a presvéd¢ivy, zejména mezi mladymi lidmi, kteti se na

Instagramu pohybuji.

1vy V. . , o v . vroog s , v, s s
BéZnym uZivatelem je v této prdci myslen kdokoli, kdo Instagram pouZziva ke sdileni fotek ¢i sledovani
oblibenych profill, ale nema vétsi dosah nez ke svym pratelim, a nepodili se na reklamni propagaci.
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I. Teoreticka ¢ast

Prvni ¢ast této bakalarské se bude vénovat teoretickému zakotveni socialnich médii a
marketingu, ktery je vtéchto médiich vyuzivan. Zaméiim se jak na zakladni prvky
uzivatelského prostfedi Instagramu a jeho uzivatele, tak na typy uzivatell a marketing
Instagramu jako takovy. Klicovou ¢asti bude teoretické znazornéni toho, jaké prvky reklamy
jsou zasadni pro efektivni propagaci daného produktu a jaké aspekty ovliviuji kvalitu

reklamy.
1 Vymezeni pojmi
1.1 Socialni média

Terence C. Ahern ve své knize Social Media: Practices, Uses and Global Impact tika, ze
lidé jsou vedeni k vyvoji technologickych prostiedki, pies které se vzdjemné kontaktuji.
K pochopeni této motivace l1ze do jisté miry pohliZet na zédkladni modely lidské psychologie —
Maslow (1943) vysvétluje, ze stézejni motivaci lidského chovani je citit se spolecensky
zahrnuty?, proto nejsou technologické inovace tak prekvapivé. To, co je povazovano za
socialni média, tvoifi velké mnozstvi uzivatelsky generovanych aplikaci, jeZ umoziuji
uzivatelim vytvofit profil a seznam ,,pratel. Tyto aplikace zahrnuji blogy, socialni sité a
audio podcasty. V pribéhu Casu se socidlni média zacala vyuzivat pro marketing a jako
alternativni zdroj zprav.” Poskytuji také moZnost komunikovat na dalku nejen s lidmi
z naSeho okoli, ale 1 s lidmi uplné cizimi, jejich prostiednictvim tak dochézi také k navazovani
novych kontaktd a socidlnich vazeb. S témito lidmi pak miZeme sdilet vlastni obsah
v podobé. Socialni média ovliviiuji zplsob, jakym reflektujeme pratele, rodinu, kolegy,

politiku® a sami sebe. Skrze n& konstruujeme svou vlastni identitu.

Rané digitalni a socialni a medialni platformy mély Casto prostor pro vyjadieni a tvofeni
komunity. Mnoho uZivateli nachazelo utéchu v anonymité€ a soukromi, které jim tyto systémy
poskytovaly, coz jim umoznovalo svobodu projevu, kterd nebyla v komunikaci tvaii v tvar

Gasto mozna,” nebo tak komfortni. Anonymita, kterou socialni sité poskytuji, viak nemusi byt

2AHERN, Terence C. Social Media: Practices, Uses and Global Impact. New York: Nova Science Publishers, 2017,
s. 2.

3 COOPER, Patrick G. Social Media. Salem Press Encyclopedia [online]. 2020 [cit. 2021-03-14].

4 HJORTH, Larissa a Sam HINTON. Understanding social media. Second edition. Los Angeles: Sage, 2019, kap. 3.
> AHERN, Terence C. Social Media: Practices, Uses and Global Impact. New York: Nova Science Publishers, 2017,
s. 4.



vzdy prinosem — svadi totiz ke kybersikang, trollovani® a konfrontacim, ke kterym by se
Cloveék v osobnim kontaktu pravdépodobné neuchylil. Dava clovéku pocit, Ze je

,hedosazitelny“. Toto chovani naruSuje pocit bezpeci a kolektivity na socidlnich sitich.

Za prvni socialni platformu je povazovan MySpace, ktery byl spustén roku 2003 a béhem
tii mésicti oslovil 100 miliont aktivnich uzivateli. Konkuren¢ni platformou, jez vznikla
v roce 2004, se stal Facebook, ktery byl v mnoha ohledech velmi podobny MySpace, piesto
se mu vSak podafrilo ziskat vétsi sympatie vetejnosti a stal se tak dominantni socidlni siti.
Zajimavé je, ze Facebook si nadale drzi svou popularitu a dodnes je nejpouzivanéjsi socialni
platformou, do poloviny roku 2020 se rozrostl na vice nez 1 miliardu aktivnich uzivatela
denn&.” Nyni je druhym nejpouzivan&j§im médiem Instagram, platforma slouZici primarné ke
sdileni fotografii. Nartst technologie chytrych telefont a tabletti umoznil lidem snazsi ptistup
k celé tad¢ aplikaci socialnich médii. Podle Pew Research v unoru roku 2019 ptiblizné 72 %

dospélych ve Spojenych statech pouzivalo n&jaky typ socialnich medii.®
1.1.1 Kiritika socialnich médii

Kromé¢ jiz zminéné kyberSikany vyvolané anonymitou socidlnich médii, je zde také
kritika tykajici se sniZeni redlnych socialnich kontaktl a v disledku toho, ze lidem staci
vztahy digitalni. I kdyz socialni média pomahaji spojovat lidi a sdilet jejich myslenky, podle
kritikG vytvafeji pouhou iluzi spojeni a ve skuteCnosti snizuje potfebu skutecné interakce.
Mnoho zaméstnavatelii také zakazalo socidlni média kvili obavadm, ze sniZuji pracovni
produktivitu. Zda se, Ze socialni média maji pii vysokém pouzivani zasadni vliv na lidskou
psychiku, a to predev§im na formovani identity a aspiraci mladeze. O tomto tématu pojednava
Bennet ve své knize Social Media: Global Perspectives, Applications and Benefits and
Dangers, kde zvazuje Skalu negativnich psychologickych transformaci, ke kterym miZze pii
nadmé&mém pouzivani socialnich medii dojit.” V neposledni ¥adé je nyni problém také
ochrana soukromi a zneuzivani osobnich informaci. Pfesto zastanci socialnich médii tvrdi, ze

o . ;oo I sy Y c 17 . Lo 1
nad témito stinnymi strankami pfevazuji socialni a ekonomické p¥inosy."°

6Trollova’mije chovani na internetu, kdy uzivatel vyvolava konflikty za zamérem ublizeni

7 COOPER, Patrick G. Social Media. Salem Press Encyclopedia [online]. 2020 [cit. 2021-03-14].

® Tamtéz

? BENNET, Annmarie. Social Media: Global Perspectives, Applications and Benefits and Dangers. New York:
Nova Science Publishers, 2014, s. 56.

10 COOPER, Patrick G. Social Media. Salem Press Encyclopedia [online]. 2020 [cit. 2021-03-14].

10



1.2 Instagram

Instagram je mobilni aplikace urcena piedevsim pro sdileni fotografii, jez byla spusténa
v fijnu roku 2010. Uzivatelé mohou na své instagramové Ucty nahravat sviyj vlastni obsah
v podob¢ fotografii ¢i videi a sdilet ho s ostatnimi uzivateli. Interakce uzivatelii zde funguje
na bazi sledovani (followers), tedy ze kazdy uzivatel da ,,follow* na profily, které ho zajimaji,
a sdm miize byt sledovan ostatnimi. Diky tomu mé kazdy uzivatel svou vlastni domovskou
stranku, na které se mu zobrazuji nejnovéjsi prispévky od uzivatell, které sleduje. Prestoze
Instagram byl ptivodné aplikaci uréenou pouze pro chytré telefony a tablety, je nyni dostupny
1 na webu. Po jeho spusténi jeho popularita rychle rostla a béhem dvou mésicti se na ném
nachazel milion aktivnich uzivateli. Do ¢tyf let Instagram doséhl pfiblizn€ 200 miliont
aktivnich mési¢nich uzivateld a ke konci roku 2017 jich bylo 800 miliont, ¢imz se stal jeste
popularnéjsi nez Twitter, dal$i socidlni médium."!

V pribéhu let Instagram proSel drobnymi zménami ve svych funkcich. Uzivatelé mohou
pofidit fotografii, pfidat k ni filtr s pozadovanym efektem, sdilet ji a ,,lajkovat“'* fotografie
jinych uzivatelt. V roce 2014 bylo pfidano deset novych funkci pro upravu fotografii, jako
napiiklad uprava jasu, kontrastu a sytosti. Roku 2016 pak zacal Instagram testovat novy
algoritmus, ktery meénil uspotfadani fotografii, které se uzivatelim zobrazovaly na hlavni
strance. Od pavodniho chronologického fazeni od nejnovéjSich po nejstarSi piispévky se
preslo na zobrazovani ptispévkl podle toho, jaké ptispévky se uzivateli nejvice libi a u jakych
profilli projevuje nejvyssi aktivitu. To zpusobilo, Ze profily s nizsi aktivitou ,,lajkovani®

komentovani a sdileni upadly do zapomnéni a nemély Sanci se ostatnim uZivatelim

vvvvvv

Okouzlujici povaha Instagramu a slavy na ném pochazi z jejiho vizualniho nebo
fotografického zaméfeni. Neni to ale jen fotografické médium, protoZe jeho vizudlni prvky
jsou doprovazeny texty, na které mohou odpovidat ostatni uzivatelé (a autor ptivodniho
pfispévku na n€ mlzZe regovat). Je pravda, Ze vétSina verbalni interakce je minimalni a sklada
se pfinejmensim z kratkych frazi (napf. ,,Vypadate nadherné*) a Casto z jediného slova nebo

nékolika emotikoni. "

1 COOPER, Patrick G. Social Media. Salem Press Encyclopedia [online]. 2020 [cit. 2021-03-14].
12 % , . % . . v . v/ v s
Oznaceni fotografie srdickem jako znamka toho, Ze se nam pftispévek libi
B3 GILES, D. C. Twenty-First Century Celebrity: Fame in Digital Culture. Bingley: Emerald Publishing Limited,

2018, s. 163.
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1.2.1 Hashtag

Jako hashtag se oznacuje slovo nebo seskupeni slov bez mezer, pfed kterymi se
nachazi symbol hash (#). Slouzi k usnadnéni vyhledavani néeho konkrétniho ¢i k ,,tfidéni*
piispévkit do jednotlivych témat. Diky vyhledavani konkrétnich hashtagi mizou mit
piispévky vyssi dosah, jelikoz si diky nim mohou uzivatelé najit to, co je zajima. Hashtag se
nepouziva jen na Instagramu, ale na vSech populdrnich socidlnich médiich, jako jsou

naptiklad Twtitter, Facebook, Youtube ¢i Pinterest.

wevr

Jednim z nejpopularnéjSich hashtagli pouzivanych na Instagramu je #selfie, coz je
termin pro fotografii sebe sama. Ke konci roku 2014 bylo vice nez 200 miliont fotografii na
Instagramu oznaceno timto hashtagem a Oxfordsky slovnik angli¢tiny slovo ,,selfie® dokonce
oznatil za slovo roku 2013.'* Selfie fotografie je jednim z nejéast&jsich piispévkid na

1
Instagramu. >

1.2.2 Pribéhy a vybéry

Nase online zkuSenosti stale vice zahrnuji metody aktivniho poskytovani informaci o
tom, co d&lame nebo co si myslime'®. V roce 2016 Instagram piedstavil funkci vytvafeni
pribéhu (stories), kterd se stala nejsnadnéjSim a nejpouzivansj$im zpisobem sdileni téchto
informaci na Instagramu. Jedna se o kratkodobé ptispévky, které jsou na rozdil od béznych
piispevkil viditelné pouze po dobu 24 hodin a poté zmizi. Ptibéhy jsou vyuzivany napiiklad
pro rychld sdé€leni sledujicim ¢i sdileni zazitkli a vzpominek, které uzivatel nechce mit na
profilu na stalo, pokud si dany pifibeh neulozi do tzv. vybért (highlights). V takovém piipadé
se pribéhy ulozi jako kolekce fotografii ¢i videi a jsou bézné dostupné jinym uzivatelim.
Vyhodou vybérii oproti klasickym instagramovym ptispévkim je, Ze v jednom vybéru muize

byt az 100 fotografii ¢i videi, zatimco do jednoho pfispévku se jich vejde pouze 10.
1.2.3 IG TV a Reels

IG TV a Reels jsou pomérné novymi funkcemi na Instagramu. Reels jsou kratkd videa,
ktera mtze uzivatel vytvofit a sdilet se sledujicimi. Vytvofeni této funkce chtél Instagram

konkurovat jiné socialni siti, TikToku, jehoz néplni je prave tvoteni téchto kratkych videi. Na

" COOPER, Patrick G. Instagram. Salem Press Encyclopedia [online]. 2020 [cit. 2021-03-16].

> K tomuto tématu odkazuje i kniha Nicholase Mirzoeffa ,Jak vidét svét” v prvni kapitole s nazvem ,Jak vidét
sam sebe”.

16 HJORTH, Larissa a Sam HINTON. Understanding social media. Second edition. Los Angeles: Sage, 2019, kap. 4.
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Instagramu se Reels ukladaji do specialni zalozky na profilu uzivatele. IG TV je skoro to
samé, jen se jedna o delsi, i nékolikaminutova videa. Opét se ukladaji do specidlni zalozky a
uzivatel tam mize dokonce ulozit zdznam ze svého zivého vysilani, coz je funkce, kdy mize

uzivatel vysilat a komunikovat se svymi sledujicimi v realném case.
1.2.4 Kiritika Instagramu

Kromé obecnych negativ socialnich médii, které jsem jiz zminila vySe, jenz se
samoziejm¢ vztahuji také na Instagram, ma tato platforma i negativa, kterd jsou pro ni
specificka. Jednim z nich je napiiklad to, jak Instagram ovlivnil svét fotografie. Najednou
dostavaji prostor amatérsti fotografové, kteii maji pravidelné piispivani fotografii na
Instagram pouze jako konicek, podle profesionalnich fotografii to vSak podkopava skute¢né

~_ 7 1 PRy . v 1
uméni fotografie a vytvaii tak jeji homogenizovanou znagku.'’

Pravdépodobné horsim negativem je pak dopad na psychiku (nejen) mladych lidi
v oblasti ,,body image*. V kvétnu 2017 priazkum mezi témét 1500 lidmi ve véku od 14 do 24
let, ktery provedla britskd Royal Society of Public Health, zjistil, Ze ze socidlnich siti pravé
Instagram nejvice poSkozoval duSevni zdravi mladych lidi. Tento prizkum nazvany
#StatusofMind uvedl, Ze Instagram negativné ovliviiyje ,,body image* (zejména u mladych
7en) a spankové navyky a prispiva k ,,strachu z promeskani®, neboli FOMO.'® Autor zpravy
z pruzkumu, Matt Keracher, poznamenal, ze mladé Zzeny pouzivajici Instagram maji veétsi

tendence k tomu, aby se ,porovnavaly s nerealistickymi, filtrovanymi a Photoshopovymi

verzemi reality”." Selfies byly také oznageny jako povrchni, nudné a vyrazem narcismu.”
1.2.5. Typy uZivatelii na Instagramu

Na internetu muzeme najit velké mnozstvi informaci a velkd ¢ast znich je
produkovana uZzivateli v jejich volném cCase. Vytvafeni obsahu zahrnuje nejen tvofivost, ale
také Cas, emoce a rizné formy kapitalu (socialni, kulturni a n€kdy i ekonomicky). UZivatelé

Instagramu by se dali rozdé€lit do nékolika zékladnich skupin, které si pozdé&ji predstavime.

v COOPER, Patrick G. Instagram. Salem Press Encyclopedia [online]. 2020 [cit. 2021-03-16].

'8 Fear of Missing Out, termin vytvoreny Patrickem McGinnisem v roce 2004. UzZivatel Instagramu ma potrebu
neustale sledovat, co se déje v Zivoté lidi, které rad sleduje, a nic nepromeskal, to mliZe byt velice navykové.
1 COOPER, Patrick G. Instagram. Salem Press Encyclopedia [online]. 2020 [cit. 2021-03-18].

20 BURGESS, Jean; MARWICK, Alice; POELL, Thomas (ed.). The SAGE Handbook of Social Media. Sage, 2017, s.
440.
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V prvni fadé bych vSak rada rozebrala prezentaci uzivateli socidlnich médii obecné, diskurs

toho, co vlastné v tomto specifickém prostiedi predstavuji.

Po tisicileti lidé pouzivali média, aby reprezentovali sami sebe, at uz  starovéci
Egyptané pomoci hieroglyfii, Vikingové vyfezavanim run do dieva, aby fekli svétu sva
jména, nebo nasi prarodi¢e zapisovanim do deniku. Nejmodernéjsi formou sebereprezentace
jsou dnes socidlni média, na kterych je publikum vétsi nez kdy predtim. Jill Walker Rettberg
ve své knize Seeing Ourselves through Technology: How We Use Selfies, Blogs and Wearable
Devices to See and Shape Ourselves rozliSuje tii zplsoby sebereprezentace v socidlnich
médiich: vizualni, psana a kvantitativni. Vizualni sebereprezentace zahrnuje selfie, ale také
dalsi obrazky a ikony, které¢ pouzivame k vyjadieni, jako jsou fotografie, které se rozhodneme
sdilet na Facebooku, nebo rozvrzeni, které si vybereme na Tumblr. Pisemnou
sebereprezentaci mohou byt blogy nebo online deniky, ale také mnoho pisemnych aktualizaci
stavu, které sdilime na strankdch jako je Facebook, Twitter nebo v komentatfich na
Instagramu. Kvantifikovand sebereprezentace, kterd je stdle béZnéjsi, protoze telefony a
aplikace nam davaji stale vice prilezitosti reprezentovat naSe zivoty prostfednictvim ¢isel a
grafii. Kvantifikovana sebereprezentace mize znamenat rozsdhlé a zdmérné sledovani sebe
sama, nebo muze jit o néco tak jednoduchého, jako je posunuti prstem po obrazovce pro
pfidani filtru na fotografii, zobrazujiciho teplotu na misté, kde se nachdzime, nebo rychlost,

kterou se pohybujeme. V socialnich médiich se tyto tfi rezimy &asto prekryvaji.*!

Nékteré formy osobni sebereprezentace maji byt sdileny s omezenym poctem divakad,
jako rodinné fotoalbum, které je kolektivni sebereprezentaci rodiny, jez je drZena
v domacnosti a predvadéna nékterym, ale zdaleka ne viem hostim.** Sebereprezentace na
socialnich médiich je osobni, socidlni a Casto tvofena pro danou chvili, nikoli na vé¢nost.
KdyZz uzivatel sdili selfie nebo ¢lanek o pribéhu svého dne, obvykle se nesnazi tvofit
nesmrtelné uméni nebo literaturu.” Vétsinou je tento obsah sdilen pouze za uéelem zaujmuti
nebo pobaveni publika, nebo z pohledu uZivatele, za ucelem uchovani vzpominek a jejich

sdilenim s prateli.

Na druhou stranu, sebereprezentace ukazuje urcity aspekt nas samych, urcity zptisob,

jak vidét sami sebe. Je vSak dilezité mit na paméti, Ze reprezentace nemd a nemiize sdilet

*! RETTBERG, Jill W. Seeing Ourselves Through Technology: How We Use Selfies, Blogs and Wearable Devices to
See and Shape Ourselves. Palgrave Macmillan, 2014.

2 BURGESS, Jean; MARWICK, Alice; POELL, Thomas (ed.). The SAGE Handbook of Social Media. Sage, 2017, s.
430.

>Ta mtéz, s. 441
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vSechno. Vybirame si, co budeme sdilet, co je vhodné a co ne, spolecenska smlouva na to, co
. r r r ’ ’ v s 24 v o v ’ v

je fotografovatelné, reprezentovatelné a vhodné ke sdileni, se méni.”* Obecné vsak plati to, ze
uzivatelé nejradéji sdileji a prohlizi pozitivni pifispévky, coz muze navozovat faleSnou

piedstavu toho, ze zivot lidi na socidlnich médiich je perfektni.

Existuje-li jedno slovo, které shrnuje zvlastni kvalitu socialnich médii, pak je to
,ucast“. Na rozdil od masmédii jsou socialni média v zasad¢ participativnim médiem.
V prostiedi sitové komunikace jiz publikum neni pouhym konzumentem médii: stalo se jejich
Gcastniky,” stejnd tak lze Fici, Ze kromé& toho, Ze publikum obsah pfijima, také ho tvori. V
participativni kultufe, jeji Clenové véri, ze na jejich prispévcich zélezi, a citi mezi sebou
urCitou miru socialniho propojeni, obousmérnosti. Mnoho socialnich médii, jako jsou
Facebook, Instagram, YouTube a podobné¢, existuji pouze diky obsahu vytvorenému jejich
uzivateli, objevila se vSak fada kritik tohoto typu obsahu. Jednou z nich je naptiklad kritika
v oblastech Zurnalistiky a uméni, podle které je uzivatelsky tvofeny obsah Casto amatérsky a
vytlauje jiz zavedené formy tvorby obsahu, kde je tvircem profesional s pfislusnym

vzd&lanim a zkuSenostmi ve svém oboru.%¢
1.2.5.1. BéZny uzivatel

Protoze Instagram je socidlni médium slouzici priméarné pro sdileni fotografii se svymi
blizkymi a komunikaci s nimi, je pfirozené, ze nejveétsi podil uzivatelii tvoti bézni lidé, kteti
Instagram vyuZivaji pfedevs$im k propojeni se svymi ptateli. Takovy uZivatel bude s nejvétsi
pravdépodobnosti sdilet spolecné fotografie s ptateli, vzpominky z vyletl a cest a mezi jeho
sledujicimi bude nejvétsi podil jeho blizkych a pftatel, jejichz profily budou pravdépodobné

podobné. Ani dosah béZného uzZivatele neni vétsi nez okruh jeho blizkych.
1.2.5.2. Firma

Nedilnou soucasti Instagramu se Casem staly firmy, které se pomoci svych profilt
prezentuji uZivatelim a tim tak zvySuji nejen povédomi o své znacce, ale také prodeje.
Sledovanost takovych profilt se odviji pfedevSim od popularity dané znacky a zkuSenosti a
spokojenosti zédkazniki. Je vétsi pravdépodobnost, ze uzivatel bude na Instagramu sledovat

svou oblibenou znacku, s kterou ma pozitivni zkusenost a kterou dobte zna, nez upln€ novou,

2 BURGESS, Jean; MARWICK, Alice; POELL, Thomas (ed.). The SAGE Handbook of Social Media. Sage, 2017, s.
442.
» HJORTH, Larissa a Sam HINTON. Understanding social media. Second edition. Los Angeles: Sage, 2019, kap. 4.
26 Iy
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nevyzkousenou znacku. Phang a Goh, autofi ¢lanku Offline Brand Outcomes of Instagram:

Do Cognitive Network and Self-congruity Matter?, uvadi, ze:

wpotrebitelé si casteji vybiraji znacky s vyobrazenim, kterad jsou podobnad nebo odpovidajici
Jjim samotnym, a takovy pocit podobnosti nebo shody nese cenné vysledky, jako je loajalita ke

v ’ v v ’ v, v . . v 27
znacce, zameér opétovného pouziti a priznivy postoj ke znacce.

Studie loajality ke znacce se zamérovaly pfedevsim mimo online kontext, kde dochazi
k fyzickym interakcim, aby doSlo ke konzumaci znacky. Teprve v posledni dobé upoutal
konstrukt sebepojeti znacky v online svété pozornost vyzkumnikii. Online svét znackdm
slouzi k vytvofeni identity, kde popisuji ostatnim, kdo jsou, a také kdo nejsou.”® O tom, jak

firmy uplatiiuji platformu Instagramu k propagaci své znacky, se rozepisi pozd¢ji.
1.2.5.3. Influencer

Kone¢né se dostavame k terminu ,,influencer®, ktery se stane hlavnim ,,protagonistou*
této prace. Koho si pod timto terminem muzeme ptedstavit? Jednotnd a ptesnd definice
neexistuje, obecné se vSak jednd predevs§im o instagramové uzivatele, ktefi maji vysoky pocet
sledujicich, a da se o nich fici, Zze maji na tyto sledujici néjaky vliv (influence). Tento vliv
muze mit naptiklad podobu jakési inspirace, kterou si sledujici od svého oblibence miize vzit,
ale svij vliv mize influencer vyuZzivat také v marketingu ve spolupréci s firmami k propagaci
nejriznéjsich produkti ¢i sluzeb. Jedna se o jedince s vyznamnym osobnim publikem, jez je
vniman jako dostate¢né ,,oby¢ejny*, aby mohl ptsobit jako divéryhodny zdroj rad. Nékdo,
kdo je ,,obycejny* natolik, Ze zakryje skuteCnost, ze je placen za propagaci vyrobki. Nebo
moznd, jehoz publikum bylo natolik nasyceno kulturou znacky, ze mu to nevadi.”’ Na toto
téma bude navazovat dalSi kapitola teoretické Casti, ve které si predstavime principy

spoluprace mezi reklamni spole¢nosti a influencerem a jak efektivni tento typ marketingu je.

Vratime-li se k definici influencera, Francisco J. Martinez-Lopez a kolektiv ve svém
clanku Influencer Marketing: Brand Control, Commercial Orientation and Post Credibility

popisuji influencery jako osobni a duiveéryhodné zdroje, s kterymi se spotiebitel mulze

”” PHANG, Ing Grace a Yee Shien GOH. Offline Brand Outcomes of Instagram: Do Cognitive Network and Self-
congruity Matter? Asian Journal of Business & Accounting [online]. 2019, 12(2), 287-314 [cit. 2021-03-29].

*® Tamtéz

» GILES, D. C. Twenty-First Century Celebrity : Fame in Digital Culture. Bingley: Emerald Publishing Limited,
2018, s. 155.
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ztotoznit.>® Pravé tento pocit ztotoznéni a diivéryhodnosti dava b&Znému uzivateli silu stat se
influencerem. Dale naptiklad Isabel Efert a Dana Sindermann v periodiku The Regulation of

Social Media Influencers definuji influencery jako:

,, ...080bu, ktera je schopna a ochotna ovliviiovat ndzory nebo chovani druhych, a to diky své

5% ’ T . ’ , .7 , ;7 31
popularite a dobré povésti na jedné nebo vice socialnich sitich. *

Termin Ize podle nich vystopovat az k Robertu Cialdinimu, profesoru psychologie a
marketingu, ptesnéji k jeho knize Influence — The Psychology of Persuasion (2001). Cialdini
piedpoklada, ze lidé jsou relativné snadno ovlivnitelni a ze lidské jednani je do urcité¢ miry
informovat, aby byli obeznameni s fadou témat. Proto jsou jejich rozhodnuti ¢asto zalozena na
nazorech jinych lidi povazovanych za divéryhodné, sympatické a za odborniky v dané
oblasti. Influencer ma byt takovou osobou.’* Influencerem mizze byt kdokoli, kdo tyto kvality
ma a ziska si srdce jinych béznych uzivateld, kteti se takového ¢loveka z riznych divodu
rozhodnou sledovat. Vysoky pocet sledujicich pak zvySuje hodnovérnost influencera
automaticky, takze ziskédvani novych sledujicich je rychlejsi. Zjednodusené se da fici, ze
influencefi jsou novodobé internetové celebrity, vefejné zname osobnosti, které dostaly

prostor diky vzestupu a popularité socialnich médii.

Dulezitym rysem vztahu mezi influencerem a jeho sledujicim je skutecnost, Ze
sledujici povazuje influencera za sympatického, ptistupného, a véfi, Ze je divéryhodny. Navic
se zvysSuje pristupnost diky moZznosti kontaktu s influencerem. Socidlni média poskytuji
mnozstvi komunikacnich funkei, jako je like, prostor pro komentdfe nebo moznost psat
zpravy majiteli uctu. Tento vztah rovnosti mezi influencerem a sledujicim je posilen 1 tim, Ze
sam influencer vystupuje jako spotiebitel produkti, které prezentuje. Firma, kterd je mnohem
mén¢ piistupnym technokratickym aparatem se zjevné vysokymi ekonomickymi zajmy, je ze
strategickych divodii zatlacovana do pozadi — poselstvi reklamni spole¢nosti misto toho
usmeériuje pristupna, divéryhodna a sympaticka osoba. Z tohoto pohledu se influencer stava
nastrojem, médiem spole¢nosti, coZ do urCité miry znamena jeho komodifikaci. Influencer

dosahuje své trzni hodnoty prostfednictvim komplexni prezentace kazdodenniho Zivota,

30 MARTINEZ-LOPEZ, Francisco J. a kolektiv. Influencer marketing: brand control, commercial orientation and
post credibility. Journal of Marketing Management [online]. 2020, 36(17/18), 1805-1831 [cit. 2021-03-29].
3 EBERT, Isabel, Dana SINDERMANN, Catalina GOANTA a Sofia RANCHORDAS. Chapter 4: An ethical view on
influencer marketing — dynamic interaction between individual and economy or a simple data-driven
advertising model? The Regulation of Social Media Influencers [online]. 2020, s. 83([cit. 2021-7-14].

2 Tamtéz
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zivého svéta, hodnot a zajmi dané osoby. Influencer se prezentuje jako Clovek a to se zda byt

vvvvv

nemusi jevit jako diivéryhodné, ale podezielé a pochybné.™

Jak jsem jiz zminila, influencerem se muiize stat naprosto bézny uzivatel, dnes vSak za né
muzeme povazovat i jinak vefejné¢ znamé osobnosti, které si svou popularitu nevybudovali
skrze socidlni média. Mezi takové influencery mizeme zaradit napiiklad zpévaky, herce,
modelky i sportovce. Pokud si takové vefejné znama osobnost zalozi instagramovy profil, je
velkd pravdépodobnost, ze rychle ziskd vysoky pocet sledujicich a automaticky se tak stava
vlivnou osobnosti na socialnich sitich, kterd si potazmo miize zacit ptivydélavat reklamni

propagaci v rdmci spolupraci s firmami.

2 Marketing na Instagramu

2.1. Internetovy marketing obecné

Vznik socidlnich médii v poslednim desetileti zacal utlacovat tradicni masmédia.
Sledovanost televiznich kanalii a masovy obéh tisku — Easopist a novin — neustale klesaji.**
Podle odbornika poklesla sledovanost televiznich stanic v USA v desetileti nasledujicim po
roce 2002 asi o 50 procent a tento trend od roku 2012 pokracuje. Socialni média vSak hlasila
vyznamné piirGstky; jejich vyuZivani mezi dospélymi ve Spojenych statech se za tu dobu
zvysilo asi o 800 procent. Od zacatku roku 2018 Podle Pew Research Center 69 procent
dospélych Ameri¢anti pouziva alespoii jednu socidlni sit.*> Zatimco po dlouhou dobu
oslovovaly spole¢nosti spotiebitele prfedevSim prosttednictvim reklamy v tradi¢ni televizi,
stale vice zamé&fuji svou pozornost na on-line svét. Na televizi se diva méné lidi, protoze
mnozi, zejména mladi lidé, piesli na YouTube nebo jiné digitalni platformy. Na téchto
platforméch se k nim mohou inzerenti dostat efektivngji.*® Tento vyvoj znaéné prispél i vyvoji
novych marketingovych disciplin. Dnes nehovofime o marketingu a marketingové

komunikaci jen jako o urcité discipliné, kterd ndm pomaha stimulovat trZni reakci. Mluvime o

33 EBERT, Isabel, Dana SINDERMANN, Catalina GOANTA a Sofia RANCHORDAS. Chapter 4: An ethical view on
influencer marketing — dynamic interaction between individual and economy or a simple data-driven
advertising model? The Regulation of Social Media Influencers [online]. 2020, s. 83([cit. 2021-7-14].

** Co viak zaznamenalo znacny vzestup popularity v poslednich letech jsou internetové televize typu Netflix Ci
HBO GO.

*> MERCADAL, Trudy. Social media marketing. Salem Press Encyclopedia [online]. 2019 [cit. 2021-4-14].

3 EBERT, Isabel, Dana SINDERMANN, Catalina GOANTA a Sofia RANCHORDAS. Chapter 4: An ethical view on
influencer marketing — dynamic interaction between individual and economy or a simple data-driven
advertising model? The Regulation of Social Media Influencers [online]. 2020, 84 [cit. 2021-7-14].
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fadd marketingovych technik, které se pozvolna méni ve specializované obory.>’ Firmy
snazici se propagovat své sluzby ¢i vyrobky se musely pfizptisobit novym trendiim a cilit na
publikum, jehoz vétSina se pomalu pfesunula od tradi¢nich masovych médii na socialni

média.

Marketing socidlnich médii je relativné novym pfirtistkem do integrovanych systémt
marketingové komunikace mnoha vetejnych 1 soukromych organizaci, jehoz cilem je propojit
firmy a dalsi organizace s jejich cilovym trhem nebo publikem. Marketingové programy
socialnich médii zaméfuji svou ¢innost na vytvareni medialniho obsahu, ktery pfitahuje a
povzbuzuje Ctenafe, aby jej sdileli na svych socidlnich sitich, jako je Facebook, YouTube,
Twitter, Instagram a dal3i.*® Pro spole¢nosti vlastnici socialni média je reklama hlavnim
zdrojem pfijmi a diky tomu jsou nam tato média stale dostupnd zadarmo. U nékterych
socialnich médii (naptf. YouTube) existuje moznost jakési prémiové verze bez reklam, za

kterou je vSak uz tfeba pravidelné platit kazdy mésic.

Hlavnim cilem marketingu socidlnich médii je upoutat pozornost uzivatell
prostfednictvim stranek socidlnich médii. Firma mize napt. aktivitou na Facebooku vyzvat
uzivatele, aby ,,lajkovali* jeji stranku, a tim zpiisobem mohou fanousci firmy pfijimat a sdilet
informace, které se ji tykaji, a tak zvySuji efektivitu jeji propagace, povédomi o znacce,
rozviji uzivatelské komunity™, buduji vztahy s &leny komunity a zlep3uji zakaznické sluzby.*’
Socidlni média poskytuji platformu firmam a tak pfispivaji k bleskovému Sifeni komercni
komunikace a prodeji. Také umoziuji personalizovat a zuzovat sdé€leni pro konkrétni
demografické segmenty tak, jak to masmédia nedokazi. To podnitilo rozvoj stale ucinnéjsich
programovacich technologii, které usnadnuji jak zaméteni na konkrétni cilovou skupinu, ale

také poskytuji informace, které mohou byt pouZity pro priizkum vefejného minéni. *!

Zaméiime-li se na zpiisoby propagace, b&éznou praxi pro obchodniky firmy je pouZzivat
reklamy na socidlnich sitich (napf. na Facebooku) ke zvySovani poctu ,lajka*, cilit na

sledujici, a pak vyuzivat propagované piispévky k inzerci udalosti, nabidek a novinek.

7 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. Praha: Management Press, 2011, s. 4.

*® MERCADAL, Trudy. Social media marketing. Salem Press Encyclopedia [online]. 2019 [cit. 2021-4-14].

* Tomuto tématu se také vén uje napriklad profesor socidlni antropologie Gérard Dubey ve své knize Socidlni
pouto v éfe virtuality.

40 CHARLESWORTH, Alan. An introduction to social media marketing / Alan Charlesworth. Oxfordshire, England ;
New York: Routledge, 2015, s. 216.

4 MERCADAL, Trudy. Social media marketing. Salem Press Encyclopedia [online]. 2019 [cit. 2021-4-14].
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Zamérem je, ze uzivatelé budou vice naklonéni ptispévek nejen Cist, ale sdilet jej na svych

profilech.
2.2. Influencer marketing

Takzvany influencer marketing (dale jen IM) je zvlastni tim, Ze ohniskem pozornosti
uZ neni znatka nebo firma, ale osoba.*” IM vznikd v nepiiznivém obdobi tykajiciho se
obchodni image znalek a spole¢nosti*, nebot tyto spoletnosti stile vice trpi ztratou
divéryhodnosti v ocich Siroké vefejnosti. Zejména milenidlové jsou vici nim stile
mayji stale vetsi potize ziskat ditvéru spotiebitelt prostfednictvim reklam. Takzvana generace
Y, lidé, kteti se narodili v letech 1980 az 1995, potiebuji ,transparentnost, poctivost a
autenticitu znacky, chtéji védét, co znacka znamen4, nez ji zacnou duvéiovat a pfijmou ji. Na
tomto pozadi Ize vznik IM Iépe pochopit. V této nové forme reklamy jsou spolecnost a znacka

zatlaeny do pozadi — misto toho se do popiedi dostava osoba, kterd je influencerem.*

Co musi influencer splnovat je urcitd divéryhodnost a autenticita, protoze by bez
téchto aspekti nemohl byt efektivnim reklamnim ambasadorem pro firmy. Influencer ma také
od svych sledujicich status experta na urcitd témata, naptiklad urcity styl oblékéni, specidlni
dietu, ur¢ité druhy sporti.* Vérohodny vzhled spolu s jejich odbornym obrazem dava
influencerim moznost ovliviiovat nazory svych sledujicich, tyto vlastnosti jsou pak
zékladnimi faktory pii rozhodovani potenciondlnich zakaznikii o koupi propagovaného
produktu ¢i sluzby. Spotiebitelé ¢asto spoléhaji na doporuceni nékoho, komu diveétuji, a je
dobfe vidét, ze firmy cht&ji, aby influencefi pifevzali roli spolehlivého poskytovatele
doporuceni. IM tedy slibuje spolupraci s influencery za ucelem propagace, je vSak tenka
hranice mezi autentickym zpravodajstvim a reklamou, kterd z IM C¢ini atraktivni formu

firemni reklamy.

Tento typ marketingu vyvolava nékolik otazek, protoZze ¢ast obsahu zvefejiiovaného
influencery na socialnich médiich je sponzorovana spole¢nostmi, které stoji za produkty nebo

sluzbami, bez jakéhokoli oznaceni, coz uzivatelim velmi zté¢Zuje stanoveni hranice mezi

* Nebo alespon jakasi vykonstruovana role, maska.

K reklamni ideologii influenceru se také vénuje kniha Influencer: Die Ideologie der Werbekérper.

“ EBERT, Isabel, Dana SINDERMANN, Catalina GOANTA a Sofia RANCHORDAS. Chapter 4: An ethical view on
influencer marketing — dynamic interaction between individual and economy or a simple data-driven
advertising model? The Regulation of Social Media Influencers [online]. 2020, s. 85 [cit. 2021-4-15].

* Tamté:
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skuteénymi pozitivnimi nazory influencera a placenou propagaci.*® Klasicka reklama totiz
musi byt jasné¢ oznacena. U IM se jasnost rozptyli vzhledem k nepfebernému mnozstvi
obchodnich modelt a druhti reklamnich influencert, kteti se mohou zapojit. Tyto Sedé zony
pomahaji influenceriim skryvat komercni zaméry. O autenticité, vyuzivani emoci v reklam¢ a
jejim oznacovani na Instagramu si fekneme vice ve tieti ¢asti této prace vénujici se aspektim

reklamy na Instagramu.

Zda se, ze zakladni strategii IM je, aby spole¢nost vyuzivala mezilidské vztahy, které
stoji na divéfe, sympatiich a sebeidentifikaci, k vylepSeni své image a zvySeni ochoty
spottebitelil nakupovat jeji vyrobky. Hlavnim znakem IM je vyuzivani socialnich vztahii pro
ucely podnikani. Soucasné se influencer komplexné¢ komodifikuje, nebot’ je to celd jeho
(prezentovana) osobnost a zivotni styl, ktery z nich ¢ini atraktivniho ambasadora pro

komeréni sdéleni.?’

2. 3. Spolupriace

Zaméfime-li se na platformu Instagramu, je nejucinnéjSim zplsobem reklamni
propagace tzv. spolupréce s influencery. Tato spoluprace je zdvisld na dohod¢ mezi firmou
poskytujici produkt ¢i sluzbu a influencerem, ktery tento produkt ¢i sluzbu propaguje sdilenim
mezi své sledujici. Z pohledu firmy vSak nejsou spoluprace s influencery finanéné o mnoho
vyhodnéjsi nez propagace produktu skrze tradi¢ni média. Co je vSak pro tyto spolecnosti
atraktivni jsou influencefi, jejichz Siroky dosah a vysoky pocet sledujicich je
z marketingového hlediska vyhodny a pfi sprdvné zvolené marketingové strategii se
spolec¢nosti naklady za reklamu vrati. Instagramova propagace ale evidentné funguje velice
dobte, naptiklad vyzkum z roku 2015 ukézal, Zze 60 procent uzivatelii Instagramu objevilo
nové produkty prostiednictvim tohoto média, pficemz se zdjem ¥4 z nich zvysil poté, co vidéli

piispévek dané znacky, a nejméné 70 procent z nich uéinilo nékup pies telefon.*®

,, Od okamziku, kdy influencer vykondva svou cinnost influencera predevsim za ucelem

dosazeni zisku, by se s nim mélo zachdzet podle stejnych standardii jako napriklad s reklamni

4 EBERT, Isabel, Dana SINDERMANN, Catalina GOANTA a Sofia RANCHORDAS. Chapter 4: An ethical view on
influencer marketing — dynamic interaction between individual and economy or a simple data-driven
advertising model? The Regulation of Social Media Influencers [online]. 2020, s. 85 [cit. 2021-4-15].

4 Tamtéz, s. 86

8 PHANG, Ing Grace a Yee Shien GOH. Offline Brand Outcomes of Instagram: Do Cognitive Network and Self-
congruity Matter? Asian Journal of Business & Accounting [online]. 2019, 12(2), 287-314 [cit. 2021-4-19].
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spolecnosti. Influencer piisobi jako hospodarsky subjekt, nejcastéji ve spolupraci se

. 49
zavedenou znackou.

Spoluprace firmy s influencerem zalina tak, Ze sama firma vybere konkrétniho
influencera (¢i vice influencert) a oslovi ho bud’ skrze zpravy na Instagramu, e-mail nebo
specialni agenturu, ktera tyto spoluprace obstarava. Klicové je pro firmu navazat spolupraci
s nékym, koho dany produkt ¢i sluzba oslovi a je to v souladu se zaméfenim jeho profilu. Tim
se také vyrazné zvysuje Sance osloveni pozadovaného publika (napt. spolenost prodavajici
fitness zbozi se spiSe zaméfi na influencera vénujiciho se zdravému zivotnimu stylu nez na
influencera, jehoz profil je zaméfeny prevazné na cestovani, piestoze ma napiiklad vice

sledujicich). Pokud se obé strany domluvi na podminkach, vznikd spoluprace. Existuje

n¢kolik typt spoluprace:

Barterova spoluprace — tento typ spoluprdce stoji na reklamné vyménou za zbozi,
které forma propaguje (napt. firma prodavajici boty daruje influencerovi boty za reklamni

prispévek).

[ 4

Placena spoluprace — nejtypi¢téj$i typem spoluprace je placena spoluprace, jejiz
princip stoji na reklamé vyménou za financni odménu. Placena spolupréace je pro influencera
nejvyhodnéjsi, nebot’ pokud ma takovych spolupraci vice, mizou byt jeho hlavnim zdrojem
pfijmu a naskytuje se mu moznost byt influencerem na plny uvazek. Vyse finanéni odmény se
urcuje podle statistik a dosahti influencera (pocet sledujicich, jejich aktivita, mési¢ni navstévy
profilu, pocet ,,lajki*“ apod.) Tyto informace vétSinou vyzaduje sama firma a influencer mé
k nim piistup, tudiz je i sam poskytne. Cim vyssi ¢isla a dosahy, tim vétsi je finan¢ni
ohodnoceni. Také se muze stat, ze influencer sam oslovi néjakou firmu s nabidkou
spoluprace, pokud je to pro n¢j vyhodné (napt. pokud vybavuje novy byt, je vyhodné oslovit
firmu s nabytkem apod.) Dale také existuji jiz zmin€né specidlni platformy, které spojujuji
zna&ky s influencery, v Cesku a na Slovensku je to napiiklad Lafluence. Placen4 spoluprace

se také stvrzuje smlouvou mezi obéma stranami.

Affiliate — tento typ spoluprace je dal$im moznym zdrojem piijmi, ale mizZze mit i
barterovou povahu. Jedna se v podstaté o doporuceni firmy s personalizovanym odkazem na

Instagramu, tzv. ,,swipe up* v instagramovych ptibézich. Funkce pfidavat odkazy do pribehi

9 EBERT, Isabel, Dana SINDERMANN, Catalina GOANTA a Sofia RANCHORDAS. Chapter 4: An ethical view on
influencer marketing — dynamic interaction between individual and economy or a simple data-driven
advertising model? The Regulation of Social Media Influencers [online]. 2020, s. 86 [cit. 2021-4-18].
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je zptistupnéna pouze pokud Cloveék dosahne minimalniho poctu 10 000 sledujicich, je vSak
velice vyhodna, nebot’ se diky takovému odkazu uzivatel dostane rovnou na nabizené zbozi,
kde ho muize zakoupit. Influencer také ve statistikach vidi, kolik lidi odkaz otevielo a tyto

statistiky pak miize poskytnout firme.

Spoluprace se da také rozdé€lit na jednorazovou nebo dlouhodobou. Dlouhodoba
spoluprace je samoziejmé vyhodnéjsi pro obé strany. Influencer stoupne v ocich svého
publika, nebot’ dava najevo, Ze tomu, co propaguje, je vérny, a dany produkt ¢i sluzba tedy
stoji za koupi. To je samoziejmé potom vyhodné pro firmu, dale je ale také pomérné
podstatné to, ze jméno influencera je nadale s touto znackou spojovano a miize diky tomu
pusobit mnohem divéryhodnéji. To muze pifimét ke koupi nékoho, kdo by nad ni jinak

neuvazoval — diky tomu, Ze ma dané¢ho influencera rad a ma v néj davéru, uskutecni nakup.
3. Aspekty reklamy na Instagramu

3.1. Formy reklamy

Zda se, ze influencery jsou pievazné mladi, dobfe vypadajici uzivatel¢ socidlnich
médii, kterych si spolecnosti vS§imly pouze za ucelem propagace produktl na socidlnich
médiich. Ustiednim bodem jejich vykonu je ,selfie, jejimZ prostiednictvim mohou
propagovat produkty a sluzby v reklamnich pfispévcich. Reklamou na socialnich médiich je

Xee

,prost& obrazek™, ktery inzeruje produkt a vyzaduje poplatek od vyrobce. Tyto typy
influencert jsou tedy v zasad€ modely; diky jejich spojeni s produkty, které prodavaji, a
pravdépodobné svou fyzickou atraktivitou, dokazi mit vliv ve svété marketingu, Zit Zivotnim
stylem celebrit a akumulovat jesté vice sledujicich na socidlnich médiich, a to az do té miry,
7e jsou schopni ultovat si penize za piitomnost na n&jaké vefejné akci.’' Propagatni
fotografie zvefejni bud’ jako samostatny piispévek, nebo pouze do piibéhu (viz str. 12).
Klasickéd reklamni fotografie musi samoziejmé obsahovat dany produkt, vétSinou vyfoceny
bud’ susmivajici se tvafi influencera, nebo v prosttedim typicky spojenym s danym
influencerem (napft. jeho byt, zahrada atd.). Celkové pozitivni naladéni a prezentace produktu

je dulezita, stejné€ jako je tomu tak u reklamy v televizi ¢i v Casopisu. Takovou fotografii pak

doprovazi popisek, ve kterém by mél influencer popsat dany produkt, sdélit vlastni osobni

*° Nicméné obrazova reprezentace ma velmi silny vliv diky rozvétvenosti svych vyznam0 — (viz nap¥. D.
Freedberg: Power of the Image)

>t GILES, D. C. Twenty-First Century Celebrity : Fame in Digital Culture. Bingley: Emerald Publishing Limited,
2018, s. 158.
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zkuSenost a divody, pro¢ se takovy produkt vyplati zakoupit. Casto se stava, Ze pfi
domlouvani spoluprace spolecnosti samy poskytnou text, ktery ma influencer pii propagaci
pouzit. Osobni zkuSenost by vSak samoziejmé v zddném ptipadé neméla byt 1ziva, to je ale

spiSe o individualnim pfistupu a poctivosti konkrétniho influencera.

Dalsi formou propagacniho pfispévku je video, které muze mit samoziejmé vEtsi
piesvédcovaci schopnost, jelikoZ v ném ma influencer vétsi prostor pro vysvétleni, o co se
jednd, pro¢ by si to mél potenciondlni zdjemce koupit a jak dany produkt konkrétnimu
influencerovi slouzi. Neobvyklé nejsou ani slevové kody, které jsou exkluzivné uréeny pouze
pro influencerovy sledujici a ¢asto nesou nazev jeho jména. Pravé specialni slevovy kod miize
byt pro sledujiciho diivodem, pro¢ si dany produkt koupit, jelikoz jeho platnost byva Casto
Casové omezena a takova nabidka se nemusi znovu opakovat. Kombinace slevového kodu,
tvare influencera, ktery zde plni roli jakéhosi presvédcovatele a naklonnost sledujiciho vici
tomuto influencerovi je perfektnim nastrojem nejen k vysokym vydélkiim propagované firmy,

ale minimalnég také ke zvyseni o jejim povédomi mezi uzivateli Instagramu.
3.2. Oznacovani reklamy

JiZ jsem nastinila to, Ze v prostiedi Instagramu influenceti nemaji povinnost oznacovat
reklamni pfispévky. Velké spoleCnosti jiz nckolik let vymysleji stale skryt&jsi zpisoby
uvadéni produkti na trh pro spotiebitele. I kdyz se odbornici stale zabyvaji otdzkou, zda
»podprahovd reklama* skute¢né funguje, panuje Siroky konsensus, Zze doporuceni
divéryhodnych pratel piedstavuje neju¢inngjsi nastroj marketingu.”> Za divéryhodné
»pratele” se daji povazovat prave influencefti, ktefi svou sdilenim svého zivota se sledujicimi,
dokazi tento pocit dostupnosti evokovat a vyvolat tak jisty pocit bliz§iho vztahu, pravé jako

mame se skute¢nymi prateli.

Reklamni sdéleni se stavd nejasnym, pokud influencer nesdili, které ze zobrazenych
produktli jsou prezentovany vyménou za materidlni nebo penéZni vyhody od reklamni
spolecnosti. Tento proces miseni rovnéz zastird vztah mezi influencerem a spolecnosti, ktera
produkuje nebo sponzoruje marketingové sdéleni.”®  Spotfebitelé jsou zasaZeni

marketingovymi sdélenimi, aniz by védéli, co je pfesné postihuje. Navic spotiebitelé maji

32 GILES, D. C. Twenty-First Century Celebrity : Fame in Digital Culture. Bingley: Emerald Publishing Limited,
2018, s. 155.

53 v ] . ;. .
Toto zamlcovani je znamé jako ,stealth marketing”
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nedivéru pouze tehdy, kdyz védi o pokusech o presvédCovani, jinak by méli tendenci vérit

poskytovateli informaci.>

Oznacovanou reklamu na Instagramu lze rozpoznat diky popisku ,,Sponzorovano®,
,Placené partnerstvi“ nebo kdyz sam influencer fekne, Ze se jednd o reklamni Cci
sponzorovany piispévek. Neoznacena reklama se samoziejmé hiife identifikuje, ale rozhodné
se na Instagramu vyskytuje. Proti neoznacené reklamé se vSak zacCina bojovat, napiiklad
regulacni orgdn Spojeného kralovstvi pro reklamu Standards Authority jiz potvrdil stiznosti
na ,,poruseni reklamy*, kde reklamni inzeraty influencerti dostate¢né ,,nevyjasnily jejich
obchodni povahu®. Technicky by britsti influencefi méli oznacovat takové prispévky pomoci
hashtagu #ad, ackoli kone¢né¢ je snaha hlidaciho psa fizena stiznostmi zakaznikli a vyzaduje
dodrzovani ze strany medialnich spolecnosti, jako je samotny Instagram, aby piipadné zasahli

a podnikly jakékoli jiné zavazné kroky neZ odstranéni daného piispévku.>
3.3. Image influencera

Idedln¢ je influencer identifika¢ni postavou pro své sledujici. Tato identifikace se
vytvafi prostfednictvim urcité komunikace. Influencer komunikuje se svymi (potencidlnimi)
sledujicimi co nejpiesnéji. To znamena, Ze se snazi fidit urcity sladény vizudl svého profilu,
ma rozvinutou slovni zasobou a pouziva jazykovy styl, ktery se libi jeho sledujicim. Také se
snazi prijit s tématy, ktera sledujiciho zajimaji nebo inspiruji. Navic se zdd, Ze mnozi
influencefi ,,zvou® sledujici, aby je doprovazeli svym celym Zivotem. Casto miizeme vidét
vSedni situace v piispévcich influencert, jako je kava nebo smoothie v kavarn€, nakupovani
nebo dovolend. Diky tomu mohou divéaci ziskat pocit, Ze se ucastni soukromeého,

emocionalniho zazitku tohoto influencera.>®

Existuje urcité povédomi, dokonce i téch, ktefi se ,,zavéazali“ Instagramu jako
infuencefi, ze fotografie zvefejnéné na této platformé nejsou ,,skutecnym‘ odrazem sebe

sama. Naptiklad mezi influencery se tvrdi, Ze Instagram ,,v zddném piipad¢ neni skutecnym

>4 EBERT, Isabel, Dana SINDERMANN, Catalina GOANTA a Sofia RANCHORDAS. Chapter 4: An ethical view on
influencer marketing — dynamic interaction between individual and economy or a simple data-driven
advertising model? The Regulation of Social Media Influencers [online]. 2020, s. 84 [cit. 2021-5-22].

>* GILES, D. C. Twenty-First Century Celebrity : Fame in Digital Culture. Bingley: Emerald Publishing Limited,
2018, s. 158.

> EBERT, Isabel, Dana SINDERMANN, Catalina GOANTA a Sofia RANCHORDAS. Chapter 4: An ethical view on
influencer marketing — dynamic interaction between individual and economy or a simple data-driven
advertising model? The Regulation of Social Media Influencers [online]. 2020, s. 82 [cit. 2021-5-22].
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zobrazenim toho, kdo jsem.” Je tfeba se vyhnout zvetfejiiovani ur¢itych obrazki, jako jsou
,party obrazky*, které by mohly vytvofit nelichotivy profil, zatimco jiny dava prednost
,hloupym grimasam® na svych selfies, aby vytvofil dojem, Ze ,,se nebere piili§ vazng«.’’
Strategie ukazovani nedokonalého zivota se vSak zda byt Gc¢inna, jelikoz se s ni mnoho lidi
dokaze ztotoznit. Vytvareni pocitu rovnosti mezi sledujicim a influencerem se zda byt
klicovym aspektem k vytvotreni pevného ,,vztahu* mezi témito dvéma stranami. Dalo by se
tedy polemizovat o autenticit¢ influencerd, o které jsem psala diive. Sebeprezentace
influencera je samoziejm¢ individudlni zalezitosti, nikdo vSak nezvefejnuje Spatné stranky
sebe sama ¢i svého zivota zcela rad, socidlni média jsou zkratka znama pro svou iluzi

,dokonalého Zivota®“, avSak navzdory tomu pisobi influencefi oproti tradiénim médiim c¢i

béznych celebrit stale o autentictéji.

Influencefti ukazuji produkty, které by mély odpovidat jejich image a které by zdanliveé
doporucovali z jejich vlastniho ptesvédéeni. Tato teorie je celkem srozumitelnd. Vzhledem k
tomu, Ze vyrobek je svou povahou, svymi kvalitativnimi charakteristikami a vyrobnimi
cestami pfili§ slozity, tato slozitost znemoziuje sestaveni individudlniho opodstatnéného

nazoru. Spotiebitelé proto spoléhaji na navrhy ,,dtiveéryhodného odbornika®.

,,Je proto ucinnéjsi nechat nadseného influencera hlasit znacku nebo produkt, nez ho
propagovat jako prodejce. Influencer tak Siri nakupni naladu a vytvari duveru. Na rozdil od
Jjinych marketingovych opatreni vedou doporuceni opinion leadera potencialnim zdakaznikiim

.. vevr ;g v oy TN . «58
k pozitivnéjsimu vanimani, rychlejsSimu rozhodovani a nizsi citlivosti na ceny.

3.4. Moc influencera

Vysoky pocet sledujicich a Siroky dosah mezi rizné skupiny uzivatelli, na néz muaze
mit vliv, dava influencerovi jistou symbolickou moc. Z historického hlediska ve spole¢nosti
existovali vzdy lidé, ktefi svymi fe€nickymi schopnostmi byli schopni ovliviiovat davy, at’ uz
to byli sofisté & rétofi v antice™, &i vyznamni politici novéjsich dgjin; &asto se viak jednalo
spiSe o ovliviiovani emoci neZ rozumu a jinak tomu neni ani u novodobych influencerii na

Instagramu, o emocich v reklamé si vSak povime pozd&ji. Symbolicka moc je dilezitym

>’ GILES, D. C. Twenty-First Century Celebrity: Fame in Digital Culture. Bingley: Emerald Publishing Limited,
2018, s. 166.
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rozmérem médii: média maji nejen formu, ale také sd€luji obsah vefejnosti, coz umoziuje
pokusy ovlivnit mysleni vefejnosti. Ideologie vSak neni jedinym aspektem médii. Média jsou
spise terénem, kde se projevuji riizné formy boje o moc.® Ruku v ruce s moci jdou potom
fanouskovské komunity, v tomto piipad¢ sledujici influencera. Pokud jde o védecké ptistupy
k myslence uzivatelské produkce médii, existuje fada Clank a knih napsanych nékterymi
uznavanymi a vlivnymi akademiky. Jednim z prvnich, kdo si na tomto uzemi narokoval, byl
Henry Jenkins, jehoz diivé€jsi prace podrobné zkoumala fanouskovské komunity, ve kterych
presvédeivé tvrdil, Ze fanousci jsou producenty (1992).°" Na Instagramu je pozorovéna
tendence podobnych lidi spojovat se navzajem s jedinci, ktefi spolu komunikuji Castéji a maji
podobny vkus ¢i spolecny zajem. Takovi jedinci mivaji silngj$i vazby v online kontextu.
Podobnost vede k divére a solidarité¢ diky jednoduchosti hodnoceni, komunikace a predvidani
chovani. Studie také ukazuji, ze lidé maji sklon disociovat s témi, ktefi maji odlisné moralni
hodnoty. Povaha socidlnich médii, kterd jsou vefejna, z nich ¢ini dilezitou platformu pro
vyjadfovani moralniho ptfesvédceni a idealit i moznost posoudit moralni chovani v jejich

syrovém a nedotéeném stavu.®
3.5. Cilova skupina

Jako u jakékoli jiné reklamy, i u reklamy na Instagramu je cilova skupina diilezita a
propagovana firma musi presné védét, na jakou konkrétni cilovou skupinu chece mifit. Kazdy
influencer ma svou cilovou skupinu na zaklad¢€ jeho obsahu. Napiiklad influencerka vénujici
se mode a kosmetice bude mit jinou cilovou skupinu nez influencer, jehoz hlavnim obsahem
jsou pocitac¢ové hry. Co je vSak dulezité, Instagram ma vyssi dosah u mladsiho publika, které
je také rozmanitéj$i ve srovnani s jinymi socidlnimi sitémi. Tito uZivatelé¢ take travi na
Instagramu vice ¢asu, na rozdil od téch, kteti pouzivaji jiné socialni. Drzi heslo: ,,Obraz prvni,

s e

text druhy*, Instagram vytvaii silnou vizualn& orientovanou kulturu.®®

60 FUCHS, Christian. Social Media: A Critical Introduction. Los Angeles: Sage, 2014, kap. 4. ISBN 978-1-4462-
5731-9.)

® Jenkinsova rand préce v této oblasti, kterd predchazi rozvoji internetu jako hlavniho proudu, se zaméfila na
fanouskovské kultury. Obzvlast ho zajimalo, jak napfiklad fanousci televiznich seriald jako Star Trek serial
jednoduse nesleduji, ale aktivné se mu vénuji prostrednictvim rfady velmi viditelnych tvarcich postupd, které
zahrnuji vSe od tvorby kostym a roli hrajicich postav na konvencich aZ po rozsifovani zapletek a pribéhu serialu
psanim vlastnich fiktivnich pribéhd.

6 PHANG, Ing Grace a Yee Shien GOH. Offline Brand Outcomes of Instagram: Do Cognitive Network and Self-
congruity Matter? Asian Journal of Business & Accounting [online]. 2019, 12(2), 287-314 [cit. 2021-05-29].
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3.6. Vyuziti emoci v reklamé

Citové ucinky, tedy vliv médii na prozivani a emociondlni rozpolozeni, vychézeji z
empiricky zjistitelné skutecnosti, Zze média mohou vyvolat rizné silné citové odezvy od
slabsich, jako je smutek, nostalgie, nuda, po silnéjsi, jako je strach, zufivost ¢i slast. Zvlasté
strach a uzkost jsou emociondlnimi reakcemi na medialni produkt, které piitahuji pozornost
odbornikli. Obsahy snazici se vyvolat silné citové odezvy — at uz dojeti, nebo dés —
predstavuji svébytnou oblast lidské komunikace a provazeji Glovéka ziejm& od nepaméti.*®*
Rozpoznavani emoci pomoci analyzy tvare je zalozeno na principu kodovani jednotlivych
casti obliceje, jde o metodu FACS (Facial Action Coding System), ktera popisuje vSechny
pozorovatelné pohyby tvafe zobrazujici zdkladni emoce (radost, smutek, strach, hnév,
znechuceni, ptekvapeni). Jednou z metod je SentiMetr Nielsen, kterd zkouma predevsim to,
jak na spottebitele plisobi televizni reklamy podle poctu pozitivnich momentl a miry zaujeti u
téchto reklam. Vyzkum provedeny touto metodou potvrdil ptfedpoklad, Ze ¢im veselejsi a
radostné&jsi motivy reklama obsahuje, tim vyssiho zaujeti mize u divaka dosahnout, a zvySuje
se pravdépodobnost, ze sd&leni bude pozitivngji piijato.”® Tato zjisténi se daji aplikovat nejen
na televizni reklamu, ale také na reklamu na internetu. Emocionalni obsah reklamniho sdéleni
je zaméfen na vzbuzeni poZzadovanych pocitli a emoci, aktivitu ¢lenit pozadované cilové
skupiny, na osloveni jejich sluzeb a motivil. Cilem je zaptsobit na spotiebitelovy potieby tak,

aby v ném byl vyvolan z4jem o produkt a v idedlnim ptipad¢ uskute¢néna koupé.

., Emoce ovliviwji ruzné kognitivni procesy, jako je napr. pozornost, uceni a pameét.

Vime, Ze si snadno zapamatujeme velmi prijemné, ale naopak i velmi neprijemné situace a
zazitky. Emoce se podileji jak na ukladani, tak na uchovani a vybavovani informaci. Lze Fici,
Ze o co silnéjsi jsou pozitivni emoce (zprostiedkované produktem ci sluzbou), o to cennéjsi je

, . . ve ’ ({66
pro nas onen produkt a jsme ochotni za néj vydat penize.

3.7. Spatné jméno influencera

Na zavér bych se rada kratce vénovala tomu, jaky vliv mze mit Spatné jméno
influencera. V prvni fad€ si pojd'me objasnit, jak viibec Spatné jméno ve svété Instagramu

vznikd a co znamend. Jednim ze zpusobd, jak si influencer mize kazit reputaci, je samoziejme

64JIRA'K, Jan a KOPPLOVA Barbara. Masovd média. 2., prepracované vydani. Praha: Portal, 2015, s. 336.
% VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a dopInéné vydani. Praha:
Grada, 2018, s. 95.
66 sy
Tamtéz
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Spatny zpusob prezentace jako takovy. Jiz jsme si fekli, ze Instagram je misto, kde se obsah
sdileny lidmi Casto nesetkdva s realitou, existuje zde kultura dokonalosti. Sdileni obsahu,
ktery je pro bézné uzivatele a “obyc¢ejny lid” autenti¢téj$i a mohou se s nim ztotoznit, zni
samoziejm¢e jako skv¢€la strategie, jak vybocit z davu a ziskat vice sledujicich. Existuji-li tedy
influencefi, ktefi se prezentuji spiSe pod maskou dokonalosti, existuji i taci, ktefi si zamérné
vytvorfili image jakéhosi vytrznika ¢i rebela, ¢imz si samoziejmé ziskaji pozornost. Takovi
influencefi také radi zdmérné vytvaii umélé kauzy, aby se o nich mluvilo, jelikoz 1 ve svété
Instagramu plati znamé heslo: ,.Spatnd reklama je také reklama®. Pokud se viak jedna o
chovani, které se vyrazn& neslutuje s vieobecnou moralkou nasi spole¢nosti®’, &i snad
dokonce porusuje zékon, sdileni takového obsahu neni na Instagramu ani jinych socialnich
médiich podporovano a takto nevhodny obsah byva rychle smazan®, zv1asts pokud ho nahlasi
vetsi mnozstvi lidi. Takové chovani vSak nebyva tolerovdno ani béznymi uzivateli a Casto se
setkava spise s kritikou nez s ovacemi, coz vede k pomalému ristu sledujicich, ¢i dokonce
jeho ubytku, a tim k nezdjmu firem a spolupraci s danym influencerem. Firmy si zamérné
vybiraji ke spolupraci influencery, ktefi jsou pozitivni a dobie se prezentuji, protoze samy
nechtéji byt spojovany s nékym, kdo ma Spatné jméno, nebot’ by to mohlo zptisobit negativni
minéni o dané spolecnosti. To je samoziejmé nezddouci, jelikoz drtivd vétSina influencert

A

touzi po spolupraci s velkymi firmami, jelikoz nabizi nejvyssi honoréaie.

Dostavame se k druhému aspektu Spatného jména influencera v souvislosti
s reklamou, a to je jeji mnoZstvi. Pokud influencer pfijima pfili§ mnoho spolupraci s riznymi
firmami, stava se z jeho profilu spiSe jen reklamni plocha a to miize sledujici snadno piestat
bavit, coZ zptisobi jejich zruseni sledovani daného profilu. Influencer, ktery sviij profil pfilis
zahlcuje reklamou, miiZze také plsobit nedivéryhodné, ¢imz vlastné reklama ve findle ztraci

svlj vyznam.

Timto bych rada uzaviela teoretickou ¢ést. Snazila jsem se predevSim piiblizit svét
Instagramu a jeho popularity tak, aby muj rozbor tohoto fenoménu byl pfistupny i mimo

samotné uZivatelskéé prostiedi Instagramu, ale zaroven vétim, Ze i1 ¢loveék, ktery se bézné

®7| kdyz se nejedna o 7adné kodifikované formy jednani...

% Jako pfiklad influencera se Spatnou reputaci bych zde mohla uvést byvalého ceského influencera, ktery
vystupoval na Instagramu a na YouTube pod pseudonymem ,,MikelePan“ a jehoZ obsah se vénoval predevsim
pachani prestupkG a diskreditovéni policejnich orgént Ceské republiky. | takto kontroverzni obsah si
samoziejmé nasel své fanousky, ale postupné byla jeho videa monetizovana (zpoplatnéna, autor neziskd za
video zadné financni ohodnoceni) a také mazana. Po nékolika varovanich mu nakonec YouTube smazal cely
YouTube kandl a ani jeho plsobeni na Instagramu jiz nema takové dosahy. Po néjaké dobé si tento uZivatel
zalozil dalSi YouTube kanal pod nazvem , Arogantni“, jeho popularita jiz vSak neni zdaleka tak velika.
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pohybuje nejen na Instagramu, ale i jinych socidlnich médiich, se dozvédél néco nového a
snad 1 pfinosného. V nésledujici ¢asti této prace bych radda provedla drobny dil¢i vyzkum,
ptipadovou studii, pomoci které chci testovat informace, jez jsem nasbirala a rozebrala

v teoretické ¢asti.

I1. Pripadova studie

4 Vnimani influencerii a reklamy na Instagramu béZnym uzZivatelem

4.1. Cil studie

Cilem této studie je provést mensi priizkum toho, jak ¢esti bézni uZivatelé Instagramu
vnimaji fenomén influencerstvi a predev§im reklamni pfispévky, které jsou nam skrze
influencery predavany. Rada bych také zjistila, jak efektivni reklama na Instagramu ve
skute¢nosti mize byt a zda je pro uzivatele opravdu tak presvéd¢ivd metoda instagramové
propagace skrze populdrni persony. Samoziejmé vysledky studie nemohou byt pokladany za
informace obecné aplikovatelné na vSechny uzivatele, jelikoZ se stdle jednd o subjektivni
nazory jednotlivet urcité skupiny lidi, konkrétné lidi aktivné pouzivajicich Instagram. Proto
by na tuto studii mélo byt nahlizeno jako na dil¢i drobny vyzkum, jez bude provazet

teoretickou Cast a nelze z ni dé€lat obecné zavéry.
4.2. Metoda sbéru dat

Jako metodu sbéru dat jsem zvolila dotaznikové Setfeni. VEtsi ¢ast dotazniku se sklada
jak zuzavienych otdzek, kde ma respondent na vybér bud’ z odpovédi ,,Ano* a ,,Ne*, nebo
z vicero ruznorodych odpovédi, tak z otevienych otazek, ve kterych mé respondent moznost

se rozepsat na dané téma. Dotaznik respondenti vypliiovali prostfednictvim internetu.
4.3 Vzorek respondentii

V této ptipadové studii jsem odlisila skupiny lidi pouze podle véku. Prvni skupinou
jsou lidé ve veku 15 az 18 let, druhou skupinou lidé ve véku 19 az 24 let a tieti skupinou lidé
ve veéku 25 a vice let, jelikoz jsem predpokladala, ze dotaznik vyplni zejména mladi lid¢,
vzhledem k metodé, jakou jsem respondenty shanéla. V prvni fad€¢ jsem dotaznik rozeslala

vSem svym blizkym ptateliim, vrstevnikiim, a poprosila je, aby dotaznik ptfeposlali dal. Tzv.
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metoda sn¢hové koule je jednim znejjednodusSich zplsobii shanéni respondentd.
Predpokladany pocet respondentii byl zhruba do padesati lidi, nakonec dotaznik vyplnilo

celkem 37 lidi. Podminkou vyplnéni dotazniku bylo byt aktivnim uzivatelem Instagramu.
4.4. Etika studie

Respondenti byli jesté¢ pfed zahajenim dotazniku obezndmeni s tématem a cilem této
studie, stejné tak byli upozornéni na to, Ze jejich odpovédi ztistanou anonymni. Ucast kazdého
respondenta byla zcela dobrovolna. Nékteré odpovédi u otevienych otazek jsem pravopisné

upravila.
4.5. Vysledky studie

Prvni ¢éast dotazniku je vénovdna obecnym otdzkam ohledné samotného uzivatele.
Podle prvni otdzky jsem zjistila, Ze dotaznik vyplnilo 92 % zen (34) a 8 % muzt (3), z toho 38
% (14) z nich bylo ve v€ku 15 az 18 let, 60 % (22) bylo mezi 19 a 25 lety a 3 % (1) bylo 25 a
vice let. Tuto statistiku pfipisuji pfedev§im tomu, ze dotaznik vypliovali predev§im moji
vrstevnici, s ¢imz jsem pocitala a zdmérné na tuto vékovou skupinu cilila. Pfesto jsem tuto

otazku zahrnula pro néjakou zakladni predstavu, jak stafi lidé dotaznik vypliiovali.

Respondenti byli také dotdzani, jak dlouho Instagram pouzivaji. Vétsina lidi (74 %,
29) odpovédéla, ze jsou uzivateli Instagramu 4 az 7 let, par lidi (16 %, 6) odpovédélo, ze
Instagram pouzivéa dokonce 7 az 10 let a dva lidé (5 %) uvedli, Ze maji Instagram 1 az 3 roky.
Vétsina respondentli tedy pouziva Instagram dostatecné dlouho na to, aby mohla posoudit
promény této platformy a jak se postupné ménila z oby€ejného socidlniho média slouZiciho

pouze ke sdilen fotografii s nasimi prateli v propagacni plochu s mnoha dalSimi funkcemi.

Dalsi otazka se tykd mnoZstvi Casu, ktery respondenti denné travi na Instagramu.
Odpovédi zde jsou pomérné zajimavé. Vice neZ polovina respondentti, celkem 57 % (21) lidi,
uvedla, Ze na Instagramu denné travi 1 aZ 2 hodiny, coZ byla ,,prostfedni moZnost* mezi
dal$imi dvémi, kterou zvolil stejny pocet lidi. Pfesné 22 % (8) odpovédélo, Ze na Instagramu
denné travi méné nez jednu hodinu, stejny pocet lidi odpovédél, Ze Instagram jim denné
zabere 3 a vice hodin ¢asu. Mame tu tedy stejny pocet lidi, ktefi travi na Instagramu bud’
opravdu malo, nebo celkem dost Casu, vétSina respondentti se vSak nachazi nékde uprostied,
dalo by se tedy pfedpokladat, Ze primérny Cas lidi trdveny na Instagramu jsou 1 az 2 hodiny

denné.
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Druhé ¢ast dotazniku se jiz tyké zkuSenosti respondentl s influencery a reklamou na
Instagramu. V prvni otazce jsem se ptala, zda dotazovany jiZ slySel termin ,,influencer*. Na
tuto otazku odpovédeli vSichni, Ze ano. Ve druhé otazce méli respondenti odpovedét, jaké
profily na Instagramu nejradéji sleduji, a m¢li na vybér z n€kolika odpovédi, pficemz
mohli zvolit vice moznosti najednou. Vice neZ polovina respondentli, konkrétné 57 % (21)
uvedla, ze nejradéji sleduji zajmové influencery (zaméfené na urcity konicek - fitness, vateni,
cestovani atd.) Hned dalsi nejcastéjsi odpovedi bylo, Ze respondenti nejradéji sleduji lifestyle
influencery (ukazujici svlij kazdodenni Zivot, nemaji specifick¢é zaméteni), tuto moznost
zvolilo 51 % (19) respondentii. Dale 43 % (16) respondentil uvedlo, Ze sleduji jen své blizke,
nejméné volenou odpovédi pak byla moznost, Ze respondenti nejradéji sleduji celebrity
(herce, zpévaky atd.), tuto moznost zvolilo 27 % (10) respondentl. Z toho vyplyva, ze
influencefi jsou na Instagramu velmi oblibenymi a sledovanymi profily. Zajimavé je, Ze se
pro uzivatele zdaji mnohem atraktivnéjsi nez ,,pravé® celebrity, coz by se dalo vysvétlit praveé
jakousi lidskou autenticitou, pfiblizeni se sledujicimu a ,pratelskému® dojmu, jak jsem jiz

psala v teoretické Casti.

Nyni se dostdvame k prvni oteviené otdzce, ve které méli respondenti napsat své
oblibené influencery ¢i jiné profily, které radi sleduji. Zde se odpovédi pomérné dost lisily,
vétSina respondentil vSak uvadéla lifestyle influencery, napt. Nikol Stibrovou, Erika Meldika,
Be Ha Nguyen, Jitku Novackovou, Annu Sulcovou, (@dvatatove, Markéta Frank,
@shopaholicnicol apod. Dale se mezi odpovédmi objevili influenceti s konkrétnim
zaméefenim. Nejcastéji se jednalo o fitness influencery, napt. Jakub Enzl, Jan Krasinsky,
@zhubnivkuchyni ¢i Ale§ Lamka, ze zahrani¢nich pak Pamela Reif ¢i @blogilates. Déle se
zde objevili 1 influenceti vénujici se vareni, naptiklad @chefkamu ¢i Marek Pavala. Zminény
byly také profily zaméfené na politiku (Dominik Feri), svétové déni (@jsemvobraze) ¢i
aktivistické profily (@konsent, @respektuju). Nekteti uvadéli 1 jména zahrani¢nich zpévaki

¢1 hercu.

V nésledujici otazce jsem se respondentl ptala, zda se jiz setkali s reklamou na
instagramovém profilu influencera, pficemz drtiva vétSina, 97 % (36), lidi odpovédéla, ze
ano, jeden respondent pak uvedl, Ze nevi. Zde by se dalo polemizovat, zda si respondent neni
Jisty, ze se s reklamou na Instagramu setkal, pravé kvili jejimu neoznacovani, kterym jsem se
zabyvala v teoretické ¢asti. Dal$i otazka se tykala toho, zda byl respondent n¢kdy inspirovan
reklamou influencera ke koupi propagovaného produktu ¢i sluzby. Zde vétsina respondent,

ptesnéji 76 % (28), uvedla, ze ano, 24 % (9) respondentli uvedlo, Ze ne. Na tuto otazku
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navazovaly dal$i dvé otazky. V jedné z nich jsem se ptala, zdali byl dany respondent po
zakoupeni propagovaného produktu ¢i sluzby influencerem spokojen s danym produktem
¢i sluzbou, pficemz 89 % (27) respondentd uvedlo, ze ano, a 18 % (6) uvedlo, Ze ne. Na
zéklad¢ téchto odpovédi by se dalo uvazovat o tom, ze reklama propagovana influencery je
mozna doopravdy spiSe doporuc¢enim produktu ¢i sluzby, kterym véii a prijde jim kvalitni, za
které dostanou zaplaceno, nez pouze prazdnym propagovanim nevyzkousenych produkti. To
je vSak samoziejmé pouze neobjektivni tvrzeni, které stoji spiSe na individudlnim pfistupu
konkrétniho influencera. Usp&snost spokojenosti zakaznika je zde viak pomérné vysoka.
Druhé navazujici otdzka byla pro ty, ktefi dopovedéli, ze si nikdy na zékladé reklamy od
influencera nikdy propagovany produkt ¢i sluzbu nekoupili. Ptala jsem se, zda by byli
ochotni si nékdy néco koupit na zakladé reklamy od influencera a upiesnit, pro¢ ano ¢i ne.
Na tuto otdzku odpovédélo celkem 11 lidi, pficemz 44 % (4) respondenti odpovédélo
jednoznacéné ,,4no*, dvé z téchto odpovédi doprovazelo .,...influencer produkt casto hezky
popise a da vam o neém dalst informace z bézného Zivota ¢i uzivani* a ,,...pokud by to bylo
néco, co zrovna shanim.” Dva lidé (22 %) uvedli odpovéd’ ,,Mozna* a tii lidé (33 %) uvedli
jasné ,,Ne*“, ptfi¢emz jednu z odpovedi doprovazelo ,, ...vétsinou jde o predrazené produkty,
které by si bez jejich reklamy nezakoupil nikdo.* Dalsi tfi odpovédi byli nejednoznaéné, ale

velice zajimavé, jelikoz nazory se pomérn¢ rozchazeji:

,,Pokud je ta reklama dobre udélana, tak ji beru jako kazdou jinou reklamu. A pokud
influencer produkt i sam pouziva a ma tak dobré zkusenosti, nevidim diivod, proc bych

produkt téz nevyzkousela. *

., Zalezi na influencerovi. Nekteri délaji reklamu na cokoliv, nékteri si vybiraji kvalitni

produkty.

,, Pokud tu osobu dlouho sleduji, vidim recenze a zajima mé ten produkt, tak proc¢ ho
nekoupit, pokud mé to muze nécemu naucit. Treba ja jsem si takhle koupila kurz o tvorbé

¢

webi. ¢

Muzeme tedy konstatovat, ze pro nckteré uzivatele plisobi reklama od influencera

pochybné ¢i dokonce nedliveéryhodné. Podle téchto vypovedi lze fici, Ze respondenti hodné
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daji na kvalitu reklamy, divéryhodnost a vlastni oblibenost influencera a mnozstvi

reklamnich ptispévki influencera.

Pti dalsi otazce, zda respondent nékdy vyuZil slevovy kod influencera, odpovédélo
78 % (29) respondenttl, Ze ano, 22 % (8) respondentt, Ze nikoli. To jsou skoro stejné statistiky
jako u otazky, zda respondenti n¢kdy zakoupili produkt ¢i sluzbu na zéklad¢ reklamy od
influencera. Zda se tedy, Ze piiblizn¢ stejné mnozstvi respondentti, ktefi si nic na zaklad¢
reklamy influencera nekoupili, nevyuzije ani zadny slevovy kod influencera. Zde se nabizi
otazka, zda je to jen kvili tomu, Ze by dany produkt nekoupil ani bez slevového kddu, nebo
jednoduse nechce podpoiit influencera pouzitim jeho specialniho kodu a nema diavéru

v influencery a jejich doporuceni obecné.

Tteti a zaroven posledni ¢ast dotazniku se vénuje tomu, jak respondenti vnimaji
reklamu na Instagramu. Odpovédi na otazky v této €asti jsou sestaveny na zdklad€ Likertovy
Skaly. V prvni otdzce této Casti jsem se respondentd ptala, zda jim vadi reklama na
instagramovych profilech influencerti. Pouze jeden ¢lovek (3 %) odpoveédél, ze rozhodné
ano, 27 % (10) respondentii odpovédélo, ze spiSe ano a 11 % (4) lidi odpovédéli, ze nevi.
Nejvetsi podil respondenttl, konkrétné 60 % (22), odpovédél, Ze jim reklama na Instagramu
spiSe nevadi, nikdo vSak neodpoveédél, Ze mu reklama rozhodné nevadi. Je tedy zajimavé, ze

ptestoze Instagram neni primarné reklamni platformou, vétSin€ respondentti reklama nevadi.

Déle jsem se respondentil ptala, zda maji pocit, Ze je Instagram reklamou
presyceny. Celkem 35 % (13) respondentii uvedlo, Ze rozhodné ano, nejvice respondentt,
konkrétné 54 % (20), vSak zvolilo moznost ,,SpiSe ano®. DalSich 5 % (2) respondentl pak
zvolilo moznost ,,Nevim* a stejny pocet lidi vybral moznost ,,SpiSe ne*. Nikdo nezvolil
moznost ,,Rozhodné ne*. Je pozoruhodné, Ze navzdory tomu, ze v ptfedchozi otdzce vétSina
respondentll zvolila moZnost, ze jim reklama na Instagramu spiSe nevadi, vice nez polovina

z nich si mysli, Ze je Instagram reklamou pfesyceny.

Nasledujici otazka se tykala toho, zda je reklama od influencera pro respondenty
divéryhodna. Nikdo nezvolil moznost ,,Rozhodné ano®, 22 % (8) respondentli zvolilo
moznost ,,SpiSe ano“ a 27 % (10) respondenti zvolilo moZnost ,,Nevim®. Pfesn¢ polovina
respondentli, tedy 50 % (17), zvolila, Ze je pro né€ reklama od influencera spiSe
nedivéryhodnd a 5 % (2) respondentti uvedlo, Ze pro né tento typ reklamy rozhodné
diivéryhodny neni. Je zajimavé, Ze vétSina respondenti predtim uvedla, Ze jiz na zakladé

reklamy od influencera zakoupila produkt ¢i sluzbu a byla s nim dokonce spokojena, ale podle
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této statistiky pro vétSinu respondentii neni reklama od influencera ptili§ divéryhodna. Nabizi
se zde otazka, jaké faktory uzivatele nakonec presvéd¢i ke koupi navzdory pocatecnim

pochybnostem.

Déle jsem se respondentil ptala, zda je pro né influencer s velkym mnoZstvim
reklamnich prispévki méné divéryhodny, na tuto otazku odpovédélo 35 % (13)
respondentll, Ze rozhodné ano a vétSina respondentl, 41 % (15), Ze spiSe ano. Par lidi,
konkrétné 8 % (3), odpovédelo, ze nevi. Dale 14 % (5) lidi odpovédélo, ze spisSe ne a pouze 3
%, tedy jen jeden respondent, odpovédélo, ze rozhodné ne. Z toho nam opét vyplyva, ze
vysoky pocet reklamnich piispévkii nebudi ve sledujicich nejvétsi diveéru a tim padem je zde

mensi pravdépodobnost zakoupeni propagovaného produktu ¢i sluzby.

Nésledujici otazka, zda jsou pro respondenty reklamni prispévky na Instagramu
prinosné, je myslena v tom smyslu, zda naptiklad diky reklamé pftiSli na novou znacku ci
zajimavy produkt, nebo zda jednoduse uvitaji reklamni nabidky obecné. Zde pouze 3 %, tedy
jeden respondent, odpovedél, ze rozhodné ano, 19 % (7) zvolilo moznost ,,Spise ano™ a 30 %
(11) respondentii zvolilo mozZnost ,,Nevim®. Nejvetsi podil respondentd, tedy 38 % (14),
odpovédél, ze pro né reklamni ptispévky piinosné spiSe nejsou a 11 % (4) respondentl
uvedlo, Zze rozhodné ne. Da se tedy ptedpokladat, ze do urcité miry reklama miZze byt pro

o . ey

s tim, Ze si vétSina respondentil mysli, Ze je Instagram reklamou piesycen.

Posledni uzaviend otdzka se tykd toho, zda se respondenti citi s influencery
»Spriznéné“, mysleno zda maji pocit, Ze jsou néco jako internetovi pratelé. Zde nikdo
nezvolil moznost ,,Rozhodné ano* a 16 % (6) respondentii zvolilo moznost ,,SpiSe ano®,
stejny pocet respondentl potom uvedl moznost ,,Nevim®. Nejvyssi pocet respondenti, tedy 41
% (15), zvolilo moznost ,,SpiSe ne“ a 27 % (10) zvolilo moznost ,,Rozhodné ne*. Zd4 se tedy,
ze prestoze se influencefi Casto snazi pisobit dojmem, Ze jsou ,,jedni z nds* a diky socialnim
sitim a Castému sdileni o nich vime spoustu véci z jejich Zivota, na vétSinu respondentt
takovym dojmem neptisobi. To je velice prekvapivé vzhledem k tomu, Ze polovina
respondentl diive uvedla, Ze nejradéji sleduji pravé influencery, nabizi se zde tedy otazka,

proc jsou takové profily nejpopularngjsi.

Dotaznik jsem uzaviela otdzkou, kde méli respondenti moZnost volné vyjadrit sviij

postoj k reklamé na Instagramu a influencerim osobné. Dostalo se mi nékolik zajimavych
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odpovédi, at’ uz pozitivnich nebo negativnich. Nékteti respondenti jsou reklamé vice méné
otevfeni a nijak je v pfiméfeném mnozstvi neobtézuje:

’

mirou.’

., Nevadi mi, pokud je v priméreném mnozstvi a je na dobry produkty.”

“Mé reklama na profilech influencerit neobtézuje, oni z toho maji penize a divaci

’

reklamy bud vyuziji nebo ne.’

Tento nazor je velmi zajimavy, jelikoz respondent zde zaujima pozitivni postoj vaci
tomu, Ze influenceti jsou placeni za propagaci produkti a nevadi mu se na reklamni ptispévky
podivat 1 pies to, Ze si nic nekoupi. To je pomérné velky kontrast v porovnéani s ostatnimi,

ktefi se na instagramovou reklamu divaji pon€kud negativnéji, pravé hlavné kvili tomu, Ze se
jedna o placené spoluprace:
“Je teézke odhadnout, kdy influencer propaguje produkty apod., z diivodu, ze mu

vyhovuji a rad je pouziva, nebo z ditvodu, Ze z toho ma zkratka penize...V tomhle ohledu se

dost casto bojim do neceho jit, néco si koupit.”

“Musi mit reklamu, aby méli penize.”

“Na Instagram jsem pred nedavnem zanevrela prave z diivodu presyceni reklamou.
Instagram mé nékolik let Zivil (firemni marketing), ale uz jsem v tom nechtéla pokracovat.

’

Influencerstvi mé irituje. Nechci, aby mi kdykoli oteviu Instagram bylo néco prodavano.’

Dalsi respondent také reklamu oznacil jako piehnanou. Co by tedy podle respondent

meél influencer ud¢lat pro to, aby jeho reklama ptisobila na uZivatele lep§im dojmem?

., Neméli by piisobit tak, Ze reklamu deélaji jen pro penize, ale protoze tu znacku maji

radi a pouzivaji ji.”
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“Pokud maji influenceri instagram zaméreny primo na svoji znacku (pr.
69, . L, vy . , ,
Notsofunnyany”) je pak naprosto v poradku propagovat svou znacku i na svém osobnim

)

instagramu.’

Zde muzeme vidéet, Zze uzivatelé take oceni spiSe autorské produkty a znacky daného
influencera nez reklamu na znacky, které mizeme vidét u vicero influencert a dokonce 1 v

jinych médiich, napft. v televizi ¢i Casopisu.

“Urcite na mé lépe piisobi reklama, kde ten clovek ten produkt popise, rekne jeho
vlastnosti a treba ukaze, jak jej vyuziva v praxi atd., nez jen post, kde je to vyfoceno a par

hashtagii. Musi tam byt ten osobni presah.”

Tento nazor poukazuje na to, ze influencer zaujme predevsim osobnim pfistupem a
dobrou image, o ¢emz jsem psala v teoretick¢ Casti. Reklamu bez téchto aspekti vidame
vSude jinde, ale Instagram mé vyhodu v tom, Ze reklama muze na uZivatele ptisobit mnohem

osobnéjsim dojmem. Pokud tomu tak neni, opét ztraci svou efektivitu.

Nemdm rada, kdyz tam pisi véci typu "tuto znacku pouzivam jiz X let," proc ji teda

nepredstavili diiv?

Dalsi aspekt typické influencerské reklamy na Instagramu. Tyto fraze jsou
velice cCasto pouzivané, protoze influenceti maji pocit, Ze tak reklama pusobi
daveéryhodnéj$im dojmem, je ale dost mozné, ze to ma piesn¢ opacny efekt. Pravidelni
sledujici totiz tusi, Ze pokud se influencer o daném produktu nikdy nezminil a najednou o ném
mluvi ve svém piib&hu s napisem ,,Placené partnerstvi* jedna se o neupiimnou reklamu, ktera
muze mit dokonce vliv i na reputaci influencera, zvlasté¢ pokud si takového chovani vSimne
vice lidi. A zde mizeme vidét, ze si toho uzivatelé skutecné vS§imaji, jelikoz tyto fraze

slychéavaji vSude.

“U nékolika ceskych influencerii jsem se setkala s reklamou na Instagramu, kde
nabizeli riizné soutéze a vyhry. Popravde mi to nepripadalo vitbec realné a takové soutéze

bych se nikdy neucastnila.”

69 X 7. s . v, , . v .
Ceska influencerka a YouTuberka, kterad si zaloZila svou vlastni kosmetickou znacku, kterou propaguje na
svém osobnim, i firemnim profilu této znacky.
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“Velmi zalezi, o jakou propagaci se jedna, pokud se jedna o znacku s urcitou tradici,
puisobi reklama vétsinou kladné. Ovsem pokud se jedna o reklamu typu: “Sledujte vsechny

tyto profily a miizete vyhrat telefon ¢i pocitac”, je takovy druh propagace nevhodny.”

Zde je zajimavé, ze rovnou dva respondenti nezdvisle na sobé a bez toho, aniz bych
takovy typ reklamy zminila v dotazniku, uvedli, Ze nemaji radi reklamy soutézniho typu o
ruzné ceny, nebo jim dokonce nevéfi. Pritom, budeme-li pocitat s tim, ze jsou takové soutéze
legitimni a nékdo v nich opravdu miize vyhrat, by se takova reklama mohla zdat atraktivni,
jelikoz nabizi moznost vyhry, aniz by sledujici musel utratit penize. Takové reklama vSak

evidentné plisobi nedtvéryhodné.

Jesté bych rada uvedla poslednich par zajimavych nazort a postieht, které respondent

napsali, at’ uz ohledné pohledu na reklamu nebo Instagram obecn¢:

“Pro mé osobné se nejednad o to, ze se necham slepé ovlivnit reklamou na profilech, co
sleduji, ale spise mi prindsi zajimavé informace o produktech, o kterych jsem napriklad
nevedeéla. Poté si o produktu zjistim informace z dalsich zdroju a pokud se mi libi a rozhodnu
se k nakupu, povazuji slevovy kod influencera za velice vyhodny. Rozhodné bych ale "na

slepo" nezakoupila produkt pouze proto, Ze ho propaguje clovek na instagramu.”

“Sleduji jen ty influencery, kteri mé bavi a jsou schopni mi dat to, co chci. Nelibi se
mi, ze influencera déla v dnesni dobé kazdy, kdo ma 20 tisic sledujicich (dosazenych nejakymi

pochybnymi klikackami’®”

“Nastastie je pomerne jednoduché spoznat, kto to robi iba pre peniaze a kto sa snazi

odporucit produkty uprimne.”

“Sleduji predevsim lidi, kteri mé néjak inspiruji nebo maji podobné zaliby jako ja,

navic vetsina z nich nedéla reklamu pvilis casto, a kdyz, tak na produkty, které sami vyuzivaji.

®7de respondent nejspisSe mysli profily, které si navzajem shanéji sledujici a vzajemné si sledovani oplaceji,
aniz by je obsah daného profilu skute¢né zajimal. Také existuji stranky, na kterych si muize kdokoli zaplatit urcity
pocet sledujicich, jedna se vsak vétsinou o neaktivni a pochybné ucty, které Ize snadno rozpoznat podle
nesmyslnych nazvi a nulové interakce.
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Pokud je néci profil jen jedna velka reklama, vétsinou dotycného prestavam sledovat. Obcas
mé reklamy na instagramu inspiruji, ale dost casto spis otravuji, a ted’ nemyslim spoluprdce,

ale takové ty tabs,”" co na clovéka vyskakuji i pii proklikdvani storycek.”

“Instagram je uz vice o reklamé nez o sdilent fotek.”

“Influenceri, co sleduji, na mé piisobi sympaticky a "obycejne", jako veétsina

normalnich lidi.”

1

“Instagram piisobi jako nasténka napadii, hlavné co se tyce obleceni/liceni.’
4.6. Shrnuti studie

Jak miizeme vidét, nazory a postoje jednotlivych respondenti jsou rizné. Setkdvame
se jak s pozitivnim pfistupem k reklamé od instagramového influencera, tak s negativnim c¢i
neutrdlnim pfistupem. Na zdkladé¢ této studie jsem doSla k zajimavym zavérim. Mezi
nékterymi vétSinovymi odpovéd'mi vznika jakysi rozpor, coz jsem jiz trochu naznacila diive.
Napriklad vétSina respondentti zvolila moznost, ze jim reklama na Instagramu nevadi,
pfestoze ma vice nez polovina respondenti dojem, Ze je Instagram reklamou piesyceny.
Druhy takovy rozpor jsem zaznamenala, kdyZ polovina respondentli uvedla, Ze nejradéji
sleduji influencery, ale v jiné otdzce vétSina z nich zvolila moZnost, Ze se s influencery neciti
,»Spriznéni®. Zaroven vétSinova ¢ast respondentli uvedla, Ze se nechala inspirovat reklamou
influencera a na jejim zékladé si zakoupila propagovany produkt ¢i sluzbu, ale paradoxné také
vétSina z nich také vypovédéla, Ze jim reklama na Instagramu nepfijde pfinosna, navzdory
tomu, ze se zakoupenym produktem ¢i sluzbou byli spokojeni. Mizeme si vSak vSimnout, ze
odpovédi respondentil viceméné podporuji teoretickou ¢ast této prace, zejména co se tyce
pozitivni ¢i negativni image influencera ¢i oznacovani reklamy, prekvapivé se vSak ¢astecné
nepotvrdila teorie toho, ze se uzivatelé citi s influencerem ,,sptfiznéni, coz se zdalo byt
jednim z klicovych aspektt toho, pro¢ maji influenceti takovou oblibu. Ztejmé zde hraje roli

jisty lidsky pfistup a pocit, Ze jsou ,jedni znas“, jak naznaCily nékteré z odpovédi

"t 7de ma respondent na mysli klasické reklamy, které se na Instagramu objevuiji, jako na kazdé jiné siti.
Nejedna se o reklamy propagované influencery.
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respondentd, ale o pocit spfiznéni se ziejme nejednd. Vyvolava to vSak otazku, pro¢ tedy lidé
vlastné influencery sleduji? Pro¢ nés zajimaji zivoty cizich lidi, pokud s nimi nesouznime a

nepovazujeme je za piratele?
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Zavér

V této préaci jsem se snazila o nastinéni socidlnich médii a predev§im Instagramu.
Rozebrala jsem jak zakladni pojmy, tak typy wuzivatel, abych mohla navadzat na
instagramovou reklamu samotnou. Dilezit¢ bylo v prvni fad¢ predstavit také influencer
marketing, ktery se na uplatituje pravé predevsim na Instagramu, abych mohla navazat na
typy spoluprace influencera se spolecnostmi, na kterych cely influencer marketing na
Instagramu stoji. Dale jsem popsala aspekty reklamy na instagramu, které je dulezité vzit
v potaz, aby reklama byla co nejefektivnéjsi, jako naptiklad oznaCovani reklamy, image
influencera, jeho Spatné jméno, Ci cileni na pozadovanou skupinu lidi a vyuzivani emoci
v reklamég. V ptipadové studii jsem potom vytvofila drobny dil¢i dotaznik, pomoci kterého
jsem se snazila zjistit, jak jsou influencefi obecné vnimani béznymi instagramovymi uzivateli,
jak ptijimaji reklamu zprostiedkovanou influencery a nakolik je pro n¢ takova reklama
ptesvédciva. Dosla jsem k zavérim, ze instagramova reklama je velice efektivnim zptisobem
propagace, ziejmé prave proto, ze je tak odlisny od reklam v jinych masovych médiich typu
televize, radio ¢i noviny a Casopisy. Je vSak potieba dat pozor na to, aby té reklamy nebylo
ptilis, jelikoZz potom se jeji efektivita a diveéryhodnost v o€ich uzivatelli snizuje. Déle jsem
popsala zajimavé paradoxy, které z dotazniku vyplynuly a byly pro mé piekvapivé. Je
zajimavé zamyslet se nad tim, jak se z obyCejné socidlni sité, kterd byla pivodné urcena
pouze pro sdileni fotografii s nasimi prateli, postupné stala velice obsahla reklamni plocha a

bez reklamy a influencerti uz bychom si Instagram jen téZko predstavili.

Zaroven také stoji za povSimnuti zajimavy jev, kdy existuji socidlni sité, které mayji
usnadiovat komunikaci a sblizovat nas ve chvilich, kdy nemame moZnost byt s danou osobou
tvari v tvar, ale také umoznuji potkdvat nové lidi, s kterymi bychom se za jinych okolnosti
pravdépodobné nikdy nesetkali. Podle vSeho jsou to vSak pravé socialni sit€, co mezi nami
tvofi ,,propast™ a mame tendenci udrzovat kontakty spiSe on-line, nezli osobn¢, na zZivo. Také
pii spoleCenskych udélostech si miizeme vSimnout lidi, ktefi na svych telefonech komunikuji
s n€kym jinym. Tento paradox blizkosti a zaroven distance je pro lidstvo néco zcela nového,
jelikoz diive néco takového nebylo ani technologicky mozZzné, maximdlné pomoci
telefonického hovoru. Komunikujeme s lidmi na dalku, ale zaroven tim udrzujeme blizky
kontakt a ptatelstvi. To miZeme pozorovat i na Instagramu, uzivatelé sleduji influencery, kteti
kazdy den sdileji velkou €ast svych zivotl pro uplné cizi lidi, a postupné tim obé¢ strany

ziskavaji pocit, Ze si jsou ,,blizké*, 1 influencefi své sledujici obcas nazvou svymi prateli.
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Platforma Instagramu se velice rychle méni a snazi se drzet krok s jinymi socialnimi
sitémi a zaroven bojovat proti konkurenci. Je jen otdzkou Casu, kdy Instagram postupné ztrati
svou popularitu mezi mladymi lidmi, jako to bylo napiiklad u Facebooku, a nahradi ho jina,
nova socialni sit’. Neni vSak pochyb o tom, Ze reklama je silny nastroj a postupné se dostane
na jakoukoli socidlni sit’, o cemzZ jsme se doposud mohli presvédcit. Je dost mozné, ze slava
influencert bude postupné sldbnout a jejich vliv jiz nebude mit takovy dopad, ¢imz ztrati silu

i reklama na Instagramu, a dostane prostor zase jina platforma.
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