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Abstrakt 

  Tato práce se  a ývá novodo ý  feno  ne  soc álních sítí, předev í  Instagra e , 

a  nfluencerů, což jsou l d , kteří    se dal  považovat  a  nternetov  pseudocele r t   oderní 

do  , kteří  ají vl v na už vatele, kteří je prav deln  sledují. Tohoto vl vu s   a al  v í at 

spole nost , kter  se ro hodl  v užít potenc álu a platfor   se spoustou už vatelů,  í ž 

v n knul nový t p  arket ngu, t v.  nfluencer  arket ng. Spole nost  nava ují s influencery 

rekla ní spolupráce a tí  se jej ch po et na Instagra u  v  uje. Jedná se v ak o efekt vní 

for u rekla ní propagace,  ej  na  e    ladý   l d  , kteří jsou nejv t í už vatelskou 

skupinou Instagramu. V teoret ck   ást  t to práce pro eru jak  ákladní prvk  Instagra u, a 

typy  jeho už vatelů, tak pr nc p   arket ngu, který se na Instagra u k propagac  používá. 

Stejn  tak se  a  ří  na aspekt   nstagra ov  rekla   jako takov , jako jsou její for  , 

pre entace, její o na ování,  a  ření na cílovou skup nu    celkovou   age  nfluencera, která 

je podstatnou sou ástí jeho celkov   nternetov  pre entace.  

  Infor ace o sažen  v teoret ck   ást  jse  se snaž la ov ř t případovou stud í, kterou 

jse  provedla po ocí dota níkov ho  etření. Jedná se o  en í vý ku   e    ladý   

 eský   už vateli  Instagramu  v o last  jej ch vní ání Instagra u, feno  nu  nfluencera a 

rekla  , kterou  nfluenceř  d lají. Zároveň jse  se pokus la ov ř t, jak  oc efekt vní 

 nstagra ová rekla a vlastn  je, a  da je pro už vatele dostate n  dův r hodná. 
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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  pseudo­celebrities  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. 

 

Key Words 

social media, Instagram, influencer, advertisement, marketing 
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Úvod 

  T  a t to práce jse   vol la, protože sv t soc álních   d í    dlouho  ají á a 

akt vn  se na t chto platfor ách poh  uj . Soc ální sít  dnes hý ají sv te , jsou sou ástí 

každodenního ž vota v t  n  l dí  a dá se říc , že ná  ur  tý   půso e  usnadňují ž vot. 

Technolog cký pokrok ná  u ožňuje udržovat stávající kontakt  na dálku a v tvářet 

kontakt  nov . Jední    nejo lí en j ích soc álních   d í dne ní do   je Instagra , který s  

od sv ho  a átku pro el  nohý      na  , a s nový   aktual  ace   tvůrc  př chá ejí do 

dnes. O t chto pro  nách Instagramu  se  v t to prác  ro epí  , stejn  tak   o  ákladních 

pojmech na Instagra u, t pu už vatelů apod. V náva nost  na to představí  t p  arket ngu, 

který se na Instagra u nejvíce v užívá a na jak   pr nc pu funguje. Influenceř  na 

Instagra u tot ž  ají po  rn  velký vl v, a to nejen skr e rekla u, ale tak   asto sdílí sv  

ná or , kter  už vatel  (nev do k ?) přejí ají. Jsou v podstat  takový   r tor   oderní 

doby.  Stejn  tak Instagra   astává tak  role, kter    l  dříve spec f cká pou e pro j ná 

 asová   d a. Může slouž t, jako  droj  nfor ací, což   lo dříve spec f ck   ej  na pro 

nov n , telev       rád o. Tak  př spívá ke    ná  o ecn  př jí an ho  deálu krás , což dříve 

 astával  předev í   ódní  asop s , na jej chž t tulních stranách vídá e  odelk , kter  

představoval  jak s  standard  krás . Dnes ex stují  nstagra ov   odelk , kter  sv  

fanou k   ískal  předev í  skr e svou atrakt v tu a pro jej ch sledovatele představují  deu 

dokonalosti.  Influenceř  se v podstat  stal    o   ejných l dí jaký  s  pseudocele r ta   

 oderní do  . 

Reklama  na  Instagramu  je  v sou asnost  vel ce ro  ířená a je  ají av  sledovat její 

aspekt , kter  v teoret ck   ást  tak  pro eru, jako jsou její for  ,  půso   pre entace, 

půso ení na cílovou skup nu, o na ování rekla   apod. Na konec  nfor ace ro e ran  

v teoret ck   ást  prov ří  v případov  stud  , která je na pr nc pu dota níkov ho  etření. 

Jedná se o dro ný vý ku , ve kter   se snaží   j st t, jak   žní už vatel   nstagra u
1 

vní ají Instagra  o ecn ,  nfluencer  a předev í  rekla ní přísp vk , kterých je n ní 

Instagra  plný. Na  áklad  toho jse  do la k  áv rů , kter  na na  l  tak  to, jak je takový 

druh reklamy na Instagra u efekt vní a přesv d  vý,  ej  na  e    ladý   l d  , kteří se na 

Instagra u poh  ují. 

 
                                                           
1
 Běžným uživatelem je v této práci myšlen kdokoli, kdo Instagram používá ke sdílení fotek či sledování 

oblíbených profilů, ale nemá větší dosah než ke svým přátelům, a nepodílí se na reklamní propagaci. 
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I. Teoretická část 

První  ást t to  akalářsk  se  ude v novat teoret ck  u  akotvení soc álních   d í a 

 arket ngu, který je v t chto   d ích v užíván. Za  ří  se jak na  ákladní prvk  

už vatelsk ho prostředí  Instagra u a jeho už vatele, tak na t p  už vatelů a  arket ng 

Instagra u jako takový. Klí ovou  ástí  ude teoret ck   ná orn ní toho, jak  prvk  rekla   

jsou  ásadní pro efekt vní propagac  dan ho produktu a jak  aspekt  ovl vňují kval tu 

reklamy. 

1 Vymezení pojmů 

1.1  Sociální média 

Terence C. Ahern ve sv  kn  e Social Media: Practices, Uses and Global Impact říká, že 

l d  jsou  vedeni k vývoj  technolog ckých prostředků, přes kter  se v áje n  kontaktují. 

K pochopení t to  ot vace l e do j st   ír  pohlížet na  ákladní  odel  l dsk  ps cholog e – 

Maslow (1943) v sv tluje, že st žejní  ot vací l dsk ho chování je cít t se spole ensky 

 ahrnutý
2
, proto nejsou technolog ck   novace tak překvap v . To, co je považováno  a 

soc ální   d a, tvoří velk   nožství už vatelsk  generovaných apl kací, jež u ožňují 

už vatelů  v tvoř t prof l a se na  „přátel“.  T to apl kace  ahrnují  log , soc ální sít  a 

audio  podcasty.  V prů  hu  asu se soc ální   d a  a ala v užívat pro  arket ng a  jako 

alternat vní  droj  práv.
3  Posk tují tak   ožnost ko un kovat na dálku nejen s lidmi 

z na eho okolí, ale   s lidmi úpln  c  í  , jej ch prostředn ctví  tak dochá í tak  k nava ování 

nových kontaktů a soc álních va e . S t   to l d   pak  ůže e sdílet vlastní obsah 

v podo  .  Soc ální   d a ovl vňují  půso , jaký  reflektuje e přátele,  rodinu,  kolegy, 

politiku4 a sa   se e. Skr e n  konstruuje e svou vlastní  dentitu. 

Ran  d g tální a soc ální a  ed ální platfor     l   asto prostor pro v jádření a tvoření 

komunity. Mnoho už vatelů nachá elo út chu v anon   t  a soukro í, kter  j   t to s st    

posk toval , což j   u ožňovalo svo odu projevu, která ne  la v komun kac  tváří v tvář 

 asto  ožná,5 ne o tak ko fortní. Anon   ta, kterou soc ální sít  posk tují, v ak ne usí  ýt 

                                                           
2
AHERN, 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. 

5
 AHERN, Terence C. Social Media: Practices, Uses and Global Impact. New York: Nova Science Publishers, 2017, 

s. 4. 
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vžd  přínose   –  svádí tot ž ke k  er  kan ,  trollování6  a konfrontací , ke který     se 

 lov k v oso ní  kontaktu pravd podo n  neuchýl l. Dává  lov ku poc t, že je 

„nedosaž telný“. Toto chování naru uje poc t  e pe í a kolekt v t  na soc álních sítích. 

Za první soc ální platfor u je považován M Space, který   l spu t n roku 2003 a   he  

tří   síců oslov l 100   l ónů akt vních už vatelů. Konkuren ní platfor ou, jež  vznikla 

v roce 2004, se stal Face ook, který   l v mnoha ohledech vel   podo ný M Space, přesto 

se  u v ak podař lo  ískat v t í s  pat e veřejnost  a stal se tak do  nantní soc ální sítí. 

Zají av  je, že Face ook s  nadále drží svou popular tu a dodnes je nejpoužívan j í soc ální 

platformou, do polov n  roku 2020 se ro rostl na více než 1   l ardu akt vních už vatelů 

denn .
7 N ní je druhý  nejpoužívan j í    d e  Instagra , platfor a sloužící pr  árn  ke 

sdílení fotograf í. Nárůst technolog e ch trých telefonů a ta letů u ožn l l de  snaž í přístup 

k cel  řad  apl kací soc álních   d í. Podle Pew Research v únoru roku 2019 př  l žn  72 % 

dosp lých ve Spojených státech používalo n jaký t p soc álních  ed í.
8 

1.1.1  Kritika sociálních médií 

Kro    j ž   ín n  k  er  kan  v volan  anon   tou soc álních   d í, je  de tak  

kr t ka týkající se snížení reálných soc álních kontaktů a v důsledku toho, že l de  sta í 

v tah  d g tální. I kd ž soc ální   d a po áhají spojovat l d  a sdílet jej ch    lenk , podle 

kr t ků v tvářejí pouhou  lu   spojení a ve skute nost  sn žuje potře u skute n   nterakce. 

Mnoho  a  stnavatelů tak   aká alo soc ální   d a kvůl  o avá , že sn žují pracovní 

produktivitu. Zdá se, že soc ální   d a  ají př  v sok   používaní  ásadní vliv na  lidskou 

ps ch ku, a to předev í  na for ování  dent t  a asp rac   ládeže. O to to t  atu pojednává 

Bennet ve sv  kn  e Social  Media:  Global  Perspectives,  Applications  and  Benefits  and 

Dangers, kde  važuje  kálu negat vních ps cholog ckých transfor ací, ke který   ůže př  

nad  rn   používání soc álních  ed í dojít.
9  V neposlední řad  je n ní pro l   tak  

ochrana soukro í a  neužívání oso ních  nfor ací. Přesto  astánc  soc álních   d í tvrdí, že 

nad t   to st nný   stránka   převažují soc ální a ekono  ck  přínos .
10  

 

                                                           
6
 Trollování je chování na internetu, kdy uživatel vyvolává konflikty za záměrem ublížení 

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

8
 Tamtéž 

9
 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]. 
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1.2  Instagram 

Instagra  je  o  lní apl kace ur ena předev í  pro sdílení fotograf í, jež   la spu t na 

v říjnu roku 2010. Už vatel   ohou na sv   nstagra ov  ú t  nahrávat svůj vlastní o sah 

v podo   fotograf í    v deí a sdílet ho s ostatní   už vatel . Interakce už vatelů  de funguje 

na  á í sledování (followers), ted  že každý už vatel dá „follow“ na prof l , kter  ho  ají ají, 

a sá   ůže  ýt sledován ostatní  . Dík  to u  á každý už vatel svou vlastní do ovskou 

stránku, na kter  se  u  o ra ují nejnov j í přísp vk  od už vatelů, kter  sleduje. Přestože 

Instagra    l původn  apl kací ur enou pou e pro ch tr  telefon  a ta let , je n ní dostupný 

  na we u. Po jeho spu t ní jeho popular ta r chle rostla a   he  dvou   síců se na n   

nachá el   l on akt vních už vatelů. Do  t ř let Instagra  dosáhl př  l žn  200   l onů 

akt vních   sí ních už vatelů a ke konc  roku 2017 j ch   lo 800   l onů,  í ž se stal je t  

populárn j í než Tw tter, dal í soc ální   d u .
11  

V prů  hu let Instagra  pro el dro ný      na   ve svých funkcích. Už vatel   ohou 

poříd t fotograf  , př dat k ní f ltr s požadovaný  efekte , sdílet j  a „lajkovat“
12  fotografie 

j ných už vatelů. V roce 2014   lo př dáno deset nových funkcí pro úpravu fotograf í, jako 

například úprava jasu,  kontrastu  a  sytosti.  Roku 2016 pak  a al Instagra  testovat nový 

algor t us, který   n l uspořádání fotograf í, kter  se už vatelů   o ra oval  na hlavní 

stránce. Od původního chronolog ck ho řa ení od nejnov j ích po nejstar í přísp vk  se 

pře lo na  o ra ování přísp vků podle toho, jak  přísp vk  se už vatel  nejvíce lí í a u jakých 

prof lů projevuje nejv   í akt v tu. To  půso  lo, že prof l  s n ž í akt v tou „lajkování“, 

ko entování a sdílení upadl  do  apo n ní a ne  l   anc  se ostatní  už vatelů  

 o ra ovat na hlavní stránce pod nátlake  do  nance „v t ích“ a úsp  n j ích prof lů. 

Okou lující povaha Instagra u a sláv  na n    pochá í   jejího v  uálního ne o 

fotograf ck ho  a  ření. Není to ale jen fotograf ck    d u , protože jeho v  uální prvky 

jsou doprová en  text , na kter    ohou odpovídat ostatní už vatel  (a autor původního 

přísp vku na n   ůže regovat). Je pravda, že v t  na ver ální  nterakce je   n  ální a skládá 

se př nej en í    krátkých frá í (např. „V padáte nádhern “) a  asto   jed n ho slova ne o 

n kol ka e ot konů.
13 

                                                           
11

 COOPER, Patrick G. Social Media. Salem Press Encyclopedia [online]. 2020 [cit. 2021-03-14]. 
12

 Označení fotografie srdíčkem jako známka toho, že se nám příspěvek líbí 
13 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 o na uje slovo ne o seskupení slov  e   e er, před který   se 

nachá í s   ol hash (#). Slouží k usnadn ní v hledávání n  eho konkr tního    k „tříd ní“ 

přísp vků do jednotl vých t  at. Dík  vyhledávání konkr tních hashtagů   ůžou  ít 

přísp vk  v   í dosah, jel kož s  dík  n    ohou už vatel  najít to, co je  ají á. Hashtag se 

nepoužívá jen na Instagra u, ale na v ech populárních soc álních   d ích, jako jsou 

například Twt tter, Face ook, Youtu e  i Pinterest. 

Jední    nejpopulárn j ích hashtagů používaných na Instagra u je #self e, což je 

ter ín pro fotograf   se e sa a. Ke konc  roku 2014   lo více než 200   l onů fotograf í na 

Instagra u o na eno tí to hashtage  a Oxfordský slovník angl  t n  slovo „self e“ dokonce 

o na  l  a slovo roku 2013.
14  Self e fotograf e je jední    nej ast j ích přísp vků na 

Instagramu.15 

1.2.2  Příběhy a výběry 

Na e onl ne  ku enost  stále více  ahrnují  etod  akt vního posk tování  nfor ací o 

to , co d lá e ne o co s    slí e
16.  V roce 2016 Instagra  představ l funkc   v tváření 

pří  hů  (stories), která se stala nejsnadn j í  a nejpoužívan j í   půso e  sdílení t chto 

 nfor ací na Instagra u. Jedná se o krátkodo   přísp vk , kter  jsou na ro díl od   žných 

přísp vků v d teln  pou e po do u 24 hod n a pot      í. Pří  h  jsou v užíván  například 

pro r chlá sd lení sledující     sdílení  áž tků a v po ínek, kter  už vatel nechce  ít na 

prof lu na stálo, pokud s  daný pří  h neuloží do t v. vý  rů (h ghl ghts). V takov   případ  

se pří  h  uloží jako kolekce fotograf í    v deí a jsou   žn  dostupn  j ný  už vatelů . 

Výhodou vý  rů oprot  klas cký   nstagra ový  přísp vků  je, že v jedno  vý  ru  ůže 

 ýt až 100 fotograf í    v deí,  atí co do jednoho přísp vku se j ch vejde pou e 10. 

1.2.3  IG TV a Reels 

IG TV a Reels jsou po  rn  nový   funkce   na Instagra u. Reels jsou krátká v dea, 

která  ůže už vatel v tvoř t a sdílet se sledující  . V tvoření t to funkce cht l Instagra  

konkurovat j n  soc ální sít , T kToku, jehož náplní je práv  tvoření t chto krátkých v deí. Na 

                                                                                                                                                                                     
 
14

 COOPER, Patrick G. Instagram. Salem Press Encyclopedia [online]. 2020 [cit. 2021-03-16]. 
15

 K tomuto tématu odkazuje i kniha Nicholase Mirzoeffa „Jak vidět svět“ v první kapitole s názvem „Jak vidět 
sám sebe“. 
16

 HJORTH, Larissa a Sam HINTON. Understanding social media. Second edition. Los Angeles: Sage, 2019, kap. 4. 
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Instagra u se Reels ukládají do spec ální  áložk  na prof lu už vatele. IG TV je skoro to 

sa  , jen se jedná o del í,   n kol ka  nutová v dea. Op t se ukládají do spec ální  áložk  a 

už vatel ta   ůže dokonce ulož t  á na   e sv ho ž v ho v sílání, což je funkce, kd   ůže 

už vatel v sílat a ko un kovat se svý   sledující   v reáln    ase. 

1.2.4  Kritika Instagramu 

Kro   o ecných negat v soc álních   d í, kter  jse  j ž   ín la  vý e, jenž se 

sa o řej   v tahují tak   na  Instagram,   á tato  platfor a   negat va, která jsou pro n  

spec f cká. Jední    n ch je například to, jak Instagra  ovl vn l sv t fotograf e. Najednou 

dostávají prostor a at r tí fotografov , kteří  ají prav deln  př spívání fotograf í na 

Instagra  pou e jako koní ek, podle profes onálních fotografů to v ak podkopává skute n  

u  ní fotograf e a v tváří tak její ho ogen  ovanou  na ku.
17 

Pravd podo n  hor í  negat ve  je pak dopad na ps ch ku (nejen)  ladých l dí 

v o last  „ od    age“. V kv tnu 2017 prů ku   e   t   ř 1500 l d   ve v ku od 14 do 24 

let, který provedla  r tská Ro al Soc et  of Pu l c Health,  j st l, že  e soc álních sítí práv  

Instagra  nejvíce po ko oval du evní  draví  ladých l dí. Tento prů ku  na vaný 

#StatusofM nd uvedl, že Instagra  negat vn  ovl vňuje „ od    age“ ( ej  na u  ladých 

žen) a spánkov  náv k  a př spívá k „strachu   pro e kání“, ne ol  FOMO.18 Autor  práv  

z prů ku u, Matt Keracher, po na enal, že  lad  žen  používající Instagra   ají v t í 

tendence  k to u, a   se „porovnávaly s nerealistickými, filtrovanými a Photoshopovými 

verzemi reality“.19 Selfies byly tak  o na en  jako povrchní, nudn  a výra e  narc s u.20 

1.2.5. Typy uživatelů na Instagramu 

Na  nternetu  ůže e najít velk   nožství  nfor ací a velká  ást   nich  je 

produkována už vatel  v jej ch voln    ase. V tváření o sahu  ahrnuje nejen tvoř vost, ale 

tak   as, e oce a rů n  for   kap tálu (soc ální, kulturní a n kd    ekono  cký). Už vatel  

Instagra u    se dal  ro d l t do n kol ka  ákladních skup n, kter  s  po d j  představí e. 

                                                           
17

 COOPER, Patrick G. Instagram. Salem Press Encyclopedia [online]. 2020 [cit. 2021-03-16]. 
18

 Fear of Missing Out, termín vytvořený Patrickem McGinnisem v roce 2004. Uživatel Instagramu má potřebu 
neustále sledovat, co se děje v životě lidí, které rád sleduje, a nic nepromeškal, to může být velice návykové.  
19

 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 první řad    ch v ak ráda ro e rala pre entac  už vatelů soc álních   d í o ecn , d skurs 

toho, co vlastn  v to to spec f ck   prostředí představují. 

Po t síc letí l d  používal    d a, aby reprezentovali sami se e, ať už starov cí 

Eg pťan  po ocí h erogl fů,  V k ngov  v ře ávání  run do dřeva, a   řekl  sv tu svá 

j  na, ne o na   prarod  e  ap sování  do deníku. Nej odern j í for ou se erepre entace 

jsou dnes soc ální   d a, na kterých je pu l ku  v t í než kd  předtí . Jill Walker Rettberg 

ve sv  kn  e Seeing Ourselves through Technology: How We Use Selfies, Blogs and Wearable 

Devices  to  See  and  Shape  Ourselves  ro l  uje tř   půso   se erepre entace v soc álních 

  d ích: v  uální, psaná a kvant tat vní.  Vizuální se erepre entace  ahrnuje self e, ale tak  

dal í o rá k  a  kon , kter  používá e k v jádření, jako jsou fotograf e, kter  se ro hodne e 

sdílet na Face ooku, ne o ro vržení, kter  s  v  ere e na Tu  lr. Píse nou 

se erepre entací  ohou  ýt  log  ne o onl ne deník , ale tak   noho píse ných aktual  ací 

stavu, kter  sdílí e na stránkách  jako je Face ook, Tw tter ne o v ko entářích na 

Instagramu.  Kvant f kovaná se erepre entace, která je stále   žn j í, protože telefony  a 

apl kace ná  dávají stále více přílež tostí repre entovat na e ž vot  prostředn ctví   ísel a 

grafů. Kvant f kovaná  se erepre entace  ůže  na enat ro sáhl  a  á  rn  sledování se e 

sama, ne o  ůže jít o n co tak jednoduch ho, jako je posunutí prste  po o ra ovce  pro 

př dání f ltru na fotografii,  o ra ujícího teplotu na  íst , kde se nachá í e, ne o r chlost, 

kterou se poh  uje e. V soc álních   d ích se t to tř  rež     asto překrývají.
21 

N kter  for   oso ní se erepre entace  ají  ýt sdílen  s o e ený  po te  d váků, 

jako rod nn  fotoal u , kter  je kolekt vní se erepre entací rod n , jež je držena 

v do ácnost  a předvád na n který , ale  daleka ne v e  hostů .
22  Sebereprezentace  na 

soc álních   d ích je oso ní, soc ální a  asto tvořena pro danou chvíl , n kol  na v  nost. 

Kd ž už vatel sdílí self e ne o  lánek o prů  hu sv ho dne, o v kle se  nesnaží tvoř t 

nes rteln  u  ní ne o l teraturu.
23 V t  nou je tento o sah sdílen pou e  a ú ele   auj utí 

ne o po avení pu l ka, ne o   pohledu už vatele,  a ú ele  uchování v po ínek a jej ch 

sdílení  s přátel . 

Na druhou stranu, sebereprezentace ukazuje ur  tý aspekt nás sa ých, ur  tý  půso , 

jak v d t sa   se e. Je v ak důlež t   ít na pa  t , že repre entace ne á a ne ůže sdílet 

                                                           
21

 RETTBERG, Jill W. Seeing Ourselves Through Technology: How We Use Selfies, Blogs and Wearable Devices to 
See and Shape Ourselves. Palgrave Macmillan, 2014.  
22

 BURGESS, Jean; MARWICK, Alice; POELL, Thomas (ed.). The SAGE Handbook of Social Media. Sage, 2017, s. 
430.  
23

 Tamtéž, s. 441 
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v echno. V  írá e s , co  ude e sdílet, co je vhodn  a co ne, spole enská s louva na to, co 

je fotografovateln , repre entovateln  a vhodn  ke sdílení, se   ní.
24 O ecn  v ak platí to, že 

už vatel  nejrad j  sdílejí a prohlíží po  t vní přísp vk , což  ůže navo ovat fale nou 

představu toho, že ž vot l dí na soc álních   d ích je perfektní. 

Existuje­l  jedno slovo, kter  shrnuje  vlá tní kval tu soc álních   d í, pak je to 

„ú ast“. Na ro díl od  as  d í jsou soc ální   d a v  ásad  part c pat vní    d e . 

V prostředí síťov  ko un kace j ž pu l ku  není pouhý  kon u ente    d í: stalo se jej ch 

ú astník ,25  stejn  tak l e říc , že kro   toho, že pu l ku  o sah př jí á, tak  ho tvoří. V 

part c pat vní kultuře, její  lenov  v ří, že na jej ch přísp vcích  áleží, a cítí  e   se ou 

ur  tou  íru soc álního propojení, o ous  rnost . Mnoho soc álních   d í, jako jsou 

Facebook,  Instagram,  YouTu e a podo n , ex stují pou e dík  o sahu v tvořen  u jej ch 

už vatel , o jev la se v ak řada kr t k tohoto t pu o sahu. Jednou   nich  je například kritika 

v o lastech žurnal st k  a u  ní, podle kter  je už vatelsk  tvořený o sah  asto a at rský a 

vytla uje j ž  aveden  for   tvor   o sahu, kde je tvůrce  profes onál s příslu ný  

v d lání  a  ku enost   ve sv   o oru.
26 

1.2.5.1. Běžný uživatel 

Protože Instagra  je soc ální   d u  sloužící pr  árn  pro sdílení fotograf í se svý   

 lí ký   a ko un kac  s nimi, je př ro en , že nejv t í podíl už vatelů tvoří   žní l d , kteří 

Instagra  v užívají předev í  k propojení se svý   přátel . Takový už vatel  ude s nejv t í 

pravd podo ností sdílet spole n  fotograf e s přátel , v po ínk    výletů a cest a  e   jeho 

sledující    ude nejv t í podíl jeho  lí kých a přátel, jej chž prof l   udou pravd podo n  

podo n . An  dosah   žn ho už vatele není v t í než okruh jeho  lí kých. 

1.2.5.2. Firma 

Nedílnou sou ástí Instagra u se  ase  stal  f r  , kter  se po ocí svých prof lů 

prezentují už vatelů  a tí  tak  v  ují  nejen pov do í o sv   na ce, ale tak  prodeje. 

Sledovanost takových prof lů se odvíjí předev í  od popular t  dan   na k  a  ku enost  a 

spokojenost   áka níků. Je v t í pravd podo nost, že už vatel  ude na Instagramu  sledovat 

svou o lí enou  na ku, s kterou  á po  t vní  ku enost a kterou do ře  ná, než úpln  novou, 

                                                           
24

 BURGESS, Jean; MARWICK, Alice; POELL, Thomas (ed.). The SAGE Handbook of Social Media. Sage, 2017, s. 
442. 
25

 HJORTH, Larissa a Sam HINTON. Understanding social media. Second edition. Los Angeles: Sage, 2019, kap. 4.  
26
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nev  kou enou  na ku. Phang a Goh, autoř   lánku Offline Brand Outcomes of  Instagram: 

Do Cognitive Network and Self­congruity Matter?, uvádí, že: 

„Spotřebitelé si častěji vybírají značky s vyobrazením, která jsou podobná nebo odpovídající 

jim samotným, a takový pocit podobnosti nebo shody nese cenné výsledky, jako je loajalita ke 

značce, záměr opětovného použití a příznivý postoj ke značce.“
27 

Studie loajal t  ke  na ce se  a  řoval  předev í     o onl ne kontext, kde dochá í 

k f   cký   nterakcí , a   do lo ke kon u ac   na k . Teprve v poslední do   upoutal 

konstrukt se epojetí  na k  v onl ne sv t  po ornost vý ku níků. Onl ne sv t  na ká  

slouží k vytvoření  dent t , kde pop sují ostatní , kdo jsou, a tak  kdo nejsou.
28 O  tom, jak 

f r   uplatňují platfor u Instagra u k propagac  sv   na k , se ro epí   po d j . 

1.2.5.3. Influencer 

Kone n  se dostává e k ter ínu „ nfluencer“, který se stane hlavní  „protagon stou“ 

t to práce. Koho s  pod tí to ter íne   ůže e představ t? Jednotná a přesná def n ce 

neex stuje, o ecn  se v ak jedná předev í  o  nstagra ov  už vatele, kteří  ají v soký po et 

sledujících, a dá se o n ch říc , že  ají na t to sledující n jaký  vliv  (influence). Tento vliv 

 ůže  ít například podo u jak s   nsp race, kterou s  sledující od sv ho o lí ence  ůže v ít, 

ale svůj vl v  ůže  nfluencer v užívat tak  v  arket ngu ve spoluprác  s firmami k propagaci 

nejrů n j ích produktů    služe . Jedná se o jed nce s vý na ný  oso ní  pu l ke , jež je 

vní án jako dostate n  „o   ejný“, a    ohl půso  t jako dův r hodný  droj rad. N kdo, 

kdo  je „o   ejný“ natol k, že  akr je skute nost, že je placen  a propagac  výro ků. Ne o 

 ožná, jehož pu l ku    lo natol k nas ceno kulturou  na k , že  u to nevadí.29  Na  toto 

t  a  ude nava ovat dal í kap tola teoret ck   ást , ve kter  s  představí e pr nc p  

spolupráce  e   rekla ní spole ností a  nfluencere  a jak efekt vní tento t p  arket ngu je. 

Vrátí e­li  se k definici  influencera, Franc sco J. Martíne ­Lópe  a kolekt v ve sv   

 lánku Influencer Marketing:  Brand  Control,  Commercial  Orientation  and  Post  Credibility 

pop sují  nfluencer  jako oso ní a dův r hodn   droje, s který   se spotře  tel  ůže 

                                                           
27

 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].  
28

 Tamtéž 
29

 GILES, D. C. Twenty-First Century Celebrity : Fame in Digital Culture. Bingley: Emerald Publishing Limited, 
2018, s. 155. 
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 totožn t.
30 Práv  tento poc t  totožn ní a dův r hodnost  dává   žn  u už vatel  sílu stát se 

influencerem. Dále například Isa el Efert a Dana S nder ann v periodiku The Regulation of 

Social Media Influencers def nují  nfluencer  jako: 

„…osobu, která je schopna a ochotna ovlivňovat názory nebo chování druhých, a to díky své 

popularitě a dobré pověsti na jedné nebo více sociálních sítích.“
31 

Ter ín l e podle nich vystopovat až k Ro ertu C ald n  u, profesoru psychologie  a 

marketingu, přesn j  k jeho knize Influence – The Psychology of Persuasion (2001). Cialdini 

předpokládá, že l d  jsou relat vn  snadno ovl vn telní a že l dsk  jednání je do ur  t   ír  

kontrolovateln : každodenní ž vot je stále slož t j í a l d  se j ž nedokáží  dostate n  

 nfor ovat, a     l  o e ná en  s řadou t  at. Proto jsou jej ch ro hodnutí  asto  aložena na 

ná orech j ných l dí považovaných  a dův r hodn , s  pat ck  a  a od orník  v dan  

oblasti. Influencer  á  ýt takovou oso ou.32 Influencere   ůže  ýt kdokol , kdo t to kval t  

 á a  íská s  srdce j ných   žných už vatelů, kteří se takov ho  lov ka   rů ných důvodů 

ro hodnou sledovat. V soký po et sledujících pak  v  uje hodnov rnost  nfluencera 

auto at ck , takže  ískávání nových sledujících je r chlej í. Zjednodu en  se dá říc , že 

 nfluenceř  jsou novodo    nternetov  cele r t , veřejn   ná e oso nost , kter  dostal  

prostor dík  v estupu a popular t  soc álních   d í. 

Důlež tý  r se  v tahu   e    nfluencere  a jeho sledující   je skute nost, že 

sledující považuje  nfluencera  a s  pat ck ho, přístupn ho, a v ří, že je dův r hodný. Navíc 

se  v  uje přístupnost dík   ožnost  kontaktu s  nfluencere . Soc ální   d a posk tují 

 nožství ko un ka ních funkcí, jako je like,  prostor pro ko entáře  ne o  ožnost psát 

 práv   aj tel  ú tu. Tento vztah rovnosti mezi influencerem a sledující  je posílen   tí , že 

sá  influencer v stupuje jako spotře  tel produktů, kter  pre entuje. Firma, která je  nohe  

  n  přístupný  technokrat cký  aparáte  se  jevn  v soký   ekono  cký    áj  , je  e 

strateg ckých důvodů  atla ována do po adí –  poselství rekla ní spole nost   ísto toho 

us  rňuje přístupná, dův r hodná a s  pat cká oso a. Z tohoto pohledu se  nfluencer stává 

nástroje ,   d e  spole nost , což do ur  t   ír   na ená jeho  komodifikaci.  Influencer 

dosahuje sv  tržní  hodnot  prostředn ctví  ko plexní pre entace každodenního ž vota, 
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 MARTÍNEZ-LÓPEZ, 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].  
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ž v ho sv ta, hodnot a  áj ů dan  oso  . Influencer se pre entuje jako  lov k a to se  dá  ýt 

nejdůlež t j í   age spole nost , ne oť   toho  na k  cht jí t ž t, protože on  sa   se j ž 

nemusí jev t jako dův r hodn , ale pode řel  a poch  n .33 

Jak jse  j ž   ín la,  nfluencere  se  ůže stát naprosto   žný už vatel, dnes v ak  a n  

 ůže e považovat   j nak veřejn   ná   oso nost , kter  s  svou popular tu nev  udoval  

skr e soc ální   d a. Me   takov   nfluencer   ůže e  ařad t například  p vák , herce, 

 odelk    sportovce. Pokud s  taková veřejn   ná á oso nost  aloží  nstagra ový prof l, je 

velká pravd podo nost, že r chle  íská v soký po et sledujících a auto at ck  se tak stává 

vlivnou  oso ností na soc álních sítích, která s  potaž o  ůže  a ít př v d lávat rekla ní 

propagací v rá c  spoluprací s firmami. 

2  Marketing na Instagramu 

2.1 . Internetový marketing obecně 

V n k soc álních   d í v poslední  deset letí  a al utla ovat trad  ní  as  d a. 

Sledovanost telev  ních kanálů a  asový o  h t sku –  asop sů a nov n – neustále klesají.34 

Podle od orníků poklesla sledovanost telev  ních stan c v USA v deset letí následující  po 

roce 2002 as  o 50 procent a tento trend od roku 2012 pokra uje. Soc ální   d a v ak hlás la 

vý na n  přírůstk ; jej ch v užívání  e   dosp lý   ve Spojených státech se  a tu do u 

 vý  lo as  o 800 procent. Od  a átku roku 2018 Podle Pew Research Center 69 procent 

dosp lých A er  anů používá alespoň jednu soc ální síť.
35  Zatí co po  dlouhou  dobu 

oslovoval  spole nost  spotře  tele předev í  prostředn ctví  rekla   v trad  ní telev   , 

stále více  a  řují svou po ornost na on­l ne sv t. Na telev    se dívá   n  l dí, protože 

 no í,  ej  na  ladí l d , pře l  na YouTu e ne o j n  d g tální platfor  . Na t chto 

platfor ách se k n    ohou  n erent  dostat efekt vn j .
36 Tento vývoj  na n  př sp l   vývoj  

nových  arket ngových d sc plín. Dnes nehovoří e o  arket ngu a  arket ngov  

ko un kac  jen jako o ur  t  d sc plín , která ná  po áhá st  ulovat tržní reakc . Mluví e o 
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 EBERT, Isabel, Dana SINDERMANN, Catalina GOANTA a Sofia RANCHORDÁS. Chapter 4: An ethical view on 
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34

 Co však zaznamenalo značný vzestup popularity v posledních letech jsou internetové televize typu Netflix či 
HBO GO. 
35

 MERCADAL, Trudy. Social media marketing. Salem Press Encyclopedia [online]. 2019 [cit. 2021-4-14]. 
36
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řad   arket ngových techn k, kter  se po volna   ní ve spec al  ovan  o or .
37  Firmy 

snažící se propagovat sv  služ      výro k  se  usel  př  půso  t nový  trendů  a cíl t na 

pu l ku , jehož v t  na se po alu přesunula od  trad  ních  asových   d í na soc ální 

  d a. 

Market ng soc álních   d í je relat vn  nový  přírůstke  do  ntegrovaných s st  ů 

 arket ngov  ko un kace  noha veřejných   soukro ých organ  ací, jehož cíle  je propoj t 

f r   a dal í organ  ace s jej ch cílový  trhe  ne o pu l ke .  Market ngov  progra   

soc álních   d í  a  řují svou   nnost na v tváření  ed álního o sahu, který př tahuje a 

pov  u uje  tenáře, a   jej sdílel  na svých soc álních sítích,  jako  je  Facebook,  YouTube, 

Twitter,  Instagra  a dal í.
38  Pro spole nost  vlastnící soc ální   d a je rekla a hlavní  

 droje  příj ů a dík  to u jsou ná  tato   d a stále dostupná  adar o. U n kterých 

soc álních   d í (např. YouTu e) ex stuje  ožnost jak s  pr   ov  ver e  e  rekla ,  a 

kterou je v ak už tře a prav deln  plat t každý   síc. 

Hlavní  cíle   arket ngu soc álních   d í je upoutat po ornost už vatelů 

prostředn ctví  stránek soc álních   d í. F r a  ůže např.  aktivitou  na  Facebooku  vyzvat 

už vatele, a   „lajkoval “ její stránku, a tí   půso e   ohou fanou c  firmy př jí at a sdílet 

infor ace, kter  se jí týkají, a tak  v  ují efekt v tu její propagace,  pov do í o  na ce, 

ro víjí už vatelsk  ko un t 
39
,  udují vztah  s  len  ko un t  a  lep ují  áka n ck  služ  .40 

Soc ální   d a posk tují platfor u f r á  a  tak př spívají k  leskov  u  íření ko er ní 

komunikace  a  prodeji.  Tak  u ožňují  personal  ovat a  užovat sd lení pro konkr tní 

de ograf ck  seg ent  tak, jak to  as  d a nedokáží. To podnít lo ro voj stále ú  nn j ích 

progra ovacích  technolog í, kter  usnadňují jak  a  ření na konkr tní cílovou skup nu, ale 

tak  posk tují  nfor ace, kter   ohou  ýt použ t  pro prů ku  veřejn ho  ín ní. 41 

Za  ří e­l  se na  půso   propagace,   žnou praxí pro o chodník  firmy  je používat 

reklamy  na  soc álních sítích (např. na  Facebooku)  ke  v  ování po tu „lajků“, cíl t na 

sledující,  a  pak  v užívat  propagovan  přísp vk  k  n erc  událostí, na ídek a nov nek. 
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 FREY, Petr. Marketingová komunikace: nové trendy 3.0. Praha: Management Press, 2011, s. 4.  
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 MERCADAL, Trudy. Social media marketing. Salem Press Encyclopedia [online]. 2019 [cit. 2021-4-14]. 
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 Tomuto tématu se také věnuje například profesor sociální antropologie Gérard Dubey ve své knize Sociální 
pouto v éře virtuality. 
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 CHARLESWORTH, Alan. An introduction to social media marketing / Alan Charlesworth. Oxfordshire, England ; 
New York: Routledge, 2015, s. 216. 
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Zá  re  je, že už vatel   udou více naklon n  přísp vek nejen  íst, ale sdílet jej na svých 

profilech.  

2.2. Influencer marketing 

Tak vaný  nfluencer  arket ng (dále jen IM) je  vlá tní tí , že ohniskem pozornosti 

už není  na ka ne o f r a, ale oso a.
42  IM v n ká v nepří n v   o do í týkajícího  se 

o chodní   age  na ek a spole ností
43
, ne oť t to spole nost  stále více trpí  trátou 

dův r hodnost  v o ích   rok  veřejnost .  Zej  na   len álov  jsou vů   n   stále 

skept  t j í, ne oť konven ní rekla a je stále více vní ána jako  nepokojující a spole nost  

 ají stále v t í potíže  ískat dův ru spotře  telů prostředn ctví  rekla . Tak vaná generace 

Y, l d , kteří se narod l  v letech 1980 až 1995, potře ují „transparentnost, poct vost a 

autent c tu  na k , cht jí v d t, co  na ka  na ená, než jí  a nou dův řovat a př j ou ji. Na 

to to po adí l e v n k IM l pe pochop t. V t to nov  for   rekla   jsou spole nost a  na ka 

 atla en  do po adí –  ísto toho se do popředí dostává oso a, která je  nfluencere .
44 

Co  usí  nfluencer splňovat je ur  tá dův r hodnost a autent c ta,  protože  by  bez 

t chto aspektů ne ohl  ýt efekt vní  rekla ní  ambasadorem pro firmy. Influencer  á tak  

od svých sledujících status experta na ur  tá t  ata, například ur  tý st l o l kání, spec ální 

dietu, ur  t  druh  sportů.45  V rohodný v hled spolu s jej ch od orný  o ra e  dává 

 nfluencerů   ožnost ovl vňovat ná or  svých sledujících, t to vlastnost  jsou pak 

 ákladní   faktor  př  ro hodování potenc onálních  áka níků  o  koupi  propagovan ho 

produktu    služ  . Spotře  tel   asto  spol hají na doporu ení n koho, ko u dův řují, a  je 

do ře v d t, že f r   cht jí, a    nfluenceř  přev al  rol  spolehl v ho posk tovatele 

doporu ení.  IM  tedy  slibuje  spoluprác  s  nfluencer   a ú ele  propagace, je v ak tenká 

hran ce  e   autent cký   pravodajství  a rekla ou, která   IM    ní atrakt vní for u 

f re ní rekla  . 

Tento  typ  market ngu v volává n kol k otá ek, protože  ást o sahu  veřejňovan ho 

 nfluencer  na soc álních   d ích je spon orována spole nost  , kter  stojí  a produkt  ne o 

služ a  ,   e  jak hokol  o na ení, což už vatelů  vel    t žuje stanovení hran ce  e   
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 Nebo alespoň jakási vykonstruovaná role, maska. 
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 K reklamní ideologii influencerů se také věnuje kniha Influencer: Die Ideologie der Werbekörper. 
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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].  
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skute ný   po  t vní   ná or   nfluencera a placenou propagací.
46  Klas cká rekla a tot ž 

 usí  ýt jasn  o na ena.  U  IM  se jasnost ro ptýlí v hlede  k nepře ern  u  nožství 

o chodních  odelů a druhů rekla ních  nfluencerů, kteří se  ohou  apoj t. T to  ed   ón  

po áhají  nfluencerů  skrývat ko er ní  á  r . O autent c t , v užívání e ocí v rekla   a 

jejím o na ování na Instagra u s  řekne e více ve třetí  ást  t to práce v nující se aspektů  

reklamy na Instagramu. 

Zdá se, že  ákladní strateg í IM je, a   spole nost v užívala  e  l dsk  v tah , kter  

stojí na dův ře, s  pat ích a se e dent f kac ,  k v lep ení sv     age a  vý ení ochot  

spotře  telů nakupovat její výro k . Hlavní   nake  IM je v užívání soc álních v tahů pro 

ú el  podn kání. Sou asn  se  nfluencer ko plexn  ko od f kuje, ne oť je to celá jeho 

(pre entovaná) oso nost a ž votní st l, který   n ch   ní atrakt vního ambasadora  pro 

ko er ní sd lení.
47 

2. 3. Spolupráce 

Za  ří e­l  se na platfor u Instagra u, je nejú  nn j í   půso e  rekla ní 

propagace  tzv.  spolupráce s  nfluencer . Tato spolupráce je  áv slá na dohod   e   f r ou 

posk tující produkt    služ u a  nfluencere , který tento produkt    služ u propaguje sdílení  

 e   sv  sledující. Z pohledu firmy v ak nejsou spolupráce s influencery  f nan n  o  noho 

výhodn j í  než propagace produktu skr e trad  ní   d a.  Co je v ak pro t to spole nost  

atrakt vní jsou  nfluenceř , jej chž   roký dosah a v soký po et sledujících je 

z  arket ngov ho hled ska výhodný a př  správn   volen   arket ngov  strateg   se 

spole nost  náklad   a rekla u vrátí.  Instagra ová propagace ale ev dentn  funguje vel ce 

do ře, například vý ku    roku  2015  uká al, že 60 procent  už vatelů Instagra u o jev lo 

nov  produkt  prostředn ctví  tohoto   d a, př  e ž se  áje  ¾   n ch  vý  l pot , co v d l  

přísp vek dan   na k , a nej  n  70 procent z nich u  n lo nákup přes telefon.48  

„Od okamžiku, kdy influencer vykonává svou činnost influencera především za účelem 

dosažení zisku, by se s ním mělo zacházet podle stejných standardů jako například s reklamní 
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společností. Influencer působí jako hospodářský subjekt, nejčastěji ve spolupráci se 

zavedenou značkou.“
49 

Spolupráce f r   s  nfluencere   a íná tak, že sa a f r a v  ere konkr tního 

 nfluencera (   více  nfluencerů) a osloví ho  uď skr e  práv  na  Instagramu,  e­mail  nebo 

spec ální agenturu, která t to spolupráce o starává. Klí ov  je pro f r u navá at spoluprác  

s n ký , koho daný produkt    služ a osloví a je to v souladu se  a  ření  jeho prof lu. Tí  

se tak  výra n   v  uje  ance oslovení požadovan ho pu l ka (např. spole nost prodávající 

f tness   oží se spí e  a  ří na  nfluencera v nujícího se  drav  u ž votní u st lu než na 

 nfluencera, jehož prof l je  a  řený převážn  na cestování, přestože  á například více 

sledujících). Pokud se o   stran  do luví na pod ínkách, v n ká spolupráce. Ex stuje 

n kol k t pů spolupráce: 

Barterová spolupráce –  tento t p spolupráce stojí na rekla n  vý  nou  a   oží, 

kter  for a propaguje (např. f r a prodávající  ot  daruje  nfluencerov   ot   a rekla ní 

přísp vek). 

Placená spolupráce  –  nejt p  t j í t pe  spolupráce je placená spolupráce, jejíž 

pr nc p stojí na rekla   vý  nou  a f nan ní od  nu. Placená spolupráce je pro  nfluencera 

nejvýhodn j í, ne oť pokud  á takových spoluprací více,  ůžou  ýt jeho hlavní  zdrojem 

příj ů a nask tuje se mu  ožnost  ýt  nfluencere  na plný úva ek. Vý e f nan ní od  n  se 

ur uje podle stat st k a dosahů  nfluencera (po et sledujících, jej ch akt v ta,   sí ní náv t v  

prof lu, po et „lajků“ apod.) T to  nfor ace v t  nou v žaduje sa a f r a a  nfluencer  á 

k n   přístup, tudíž je   sá  posk tne. Čí  v   í  ísla a dosah , tí  v t í je f nan ní 

ohodnocení. Tak  se  ůže stát, že  nfluencer sá  osloví n jakou f r u s na ídkou 

spolupráce, pokud je to pro n j výhodn  (např. pokud v  avuje nový   t, je výhodn  oslov t 

firmu  s ná  tke  apod.) Dále tak  ex stují j ž   ín n  spec ální platfor  , kter  spojujují 

 na k  s influencery, v Česku a na Slovensku je to například Lafluence. Placená spolupráce 

se tak  stvr uje s louvou  e   o   a stranami. 

Affiliate  –  tento t p spolupráce je dal í   ožný   droje  příj ů, ale  ůže  ít   

barterovou povahu. Jedná se v podstat  o doporu ení f r   s personal  ovaný  odka e  na 

Instagra u, t v. „sw pe up“ v  nstagra ových pří   ích. Funkce př dávat odka   do pří  hů 
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je  přístupn na pou e pokud  lov k dosáhne   n  álního po tu 10 000 sledujících, je v ak 

vel ce výhodná, ne oť se dík  takov  u odka u už vatel dostane rovnou na na í en    oží, 

kde ho  ůže  akoup t. Influencer tak  ve stat st kách v dí, kol k l dí odka  otevřelo a t to 

statistiky pak  ůže posk tnout f r  . 

Spolupráce se dá tak  ro d l t na jednorá ovou ne o dlouhodo ou. Dlouhodo á 

spolupráce je sa o řej   výhodn j í pro o   stran . Influencer stoupne v o ích sv ho 

pu l ka, ne oť dává najevo, že  to u, co propaguje, je v rný, a daný produkt    služ a ted  

stojí  a koup . To je sa o řej   poto  výhodn   pro f r u, dále je ale tak  po  rn  

podstatn  to, že  j  no  nfluencera je nadále s touto  na kou spojováno a  ůže dík  to u 

půso  t  nohe  dův r hodn j . To  ůže př   t ke koup  n koho, kdo    nad ní j nak 

neuvažoval – dík  to u, že  á dan ho  nfluencera rád a  á v n j dův ru, uskute ní nákup. 

3. Aspekty reklamy na Instagramu 

3.1. Formy reklamy 

Zdá se, že  nfluencer  jsou  převážn   ladí, do ře v padající už vatel  soc álních 

  d í, kterých s  spole nost  v   l   pou e  a ú ele  propagace produktů na soc álních 

  d ích. Ústřední   ode  jej ch výkonu je „self e“, její ž prostředn ctví   ohou 

propagovat produkt  a služ y v rekla ních přísp vcích. Rekla ou na soc álních   d ích  je 

„prost “  obrá ek50,  který  n eruje produkt a v žaduje poplatek od výro ce. T to t p  

 nfluencerů jsou ted  v  ásad   odel ;  dík  jej ch spojení s produkt , kter  prodávají, a 

pravd podo n  svou f   ckou atrakt v tou, dokáží  ít vl v ve sv t   arket ngu, žít ž votní  

st le  cele r t a aku ulovat je t  více sledujících na soc álních   d ích, a to až do t   ír , 

že jsou schopn  ú tovat s  pení e  a příto nost na n jak  veřejn  akc .
51  Propaga ní 

fotografie   veřejní  uď jako sa ostatný přísp vek, ne o pou e do pří  hu (viz  str.  12). 

Klas cká rekla ní fotograf e  usí sa o řej   o sahovat daný produkt, v t  nou v focený 

 uď s us ívající  se tváří  nfluencera, ne o v prostředí  t p ck  spojený  s daný  

 nfluencere  (např. jeho   t,  ahrada atd.). Celkov  po  t vní nalad ní a pre entace produktu 

je důlež tá, stejn  jako je to u tak u rekla   v telev       v  asop su. Takovou fotograf   pak 

doprová í pop sek, ve kter        l  nfluencer popsat daný produkt, sd l t vlastní oso ní 
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 ku enost a důvod , pro  se takový produkt v platí  akoup t. Často se stává, že př  

do louvání spolupráce spole nost  sa   posk tnou text, který  á  nfluencer př  propagac  

použít. Oso ní  ku enost    v ak sa o řej   v žádn   případ  ne  la  ýt lž vá, to je ale 

spí e o  nd v duální  přístupu a poct vost  konkr tního  nfluencera. 

Dal í for ou propaga ního přísp vku je v deo, kter   ůže  ít sa o řej   v t í 

přesv d ovací schopnost, jel kož v n    á  nfluencer v t í prostor pro v sv tlení, o co se 

jedná, pro     s  to   l potenc onální  áje ce koup t a jak daný produkt konkr tní u 

 nfluencerov  slouží. Neo v kl  nejsou an  slevov  kód , kter  jsou exklu  vn  ur en  pou e 

pro influencerovy sledující a  asto nesou ná ev jeho j  na. Práv  spec ální slevový kód  ůže 

 ýt pro sledujícího důvode , pro  s  daný produkt koup t, jel kož jeho platnost  ývá  asto 

 asov  o e ena a taková na ídka se ne usí  novu opakovat. Ko   nace slevov ho kódu, 

tváře  nfluencera, který  de plní rol  jak hos  přesv d ovatele a náklonnost sledujícího vů   

to uto  nfluencerov  je perfektní  nástroje  nejen k v soký  výd lků  propagovan  f r  , 

ale   n  áln  tak  ke  vý ení o její  pov do í  e   už vatel  Instagra u. 

3.2. Označování reklamy 

J ž jse  nastín la to, že v prostředí Instagra u  nfluenceř  ne ají pov nnost o na ovat 

rekla ní přísp vk . Velk  spole nost  j ž n kol k let v  ý lejí stále skr t j í  půso   

uvád ní produktů na trh pro spotře  tele. I kd ž se od orníc  stále  a ývají otá kou,  da 

„podprahová rekla a“ skute n  funguje, panuje   roký konsensus, že doporu ení 

dův r hodných přátel představuje nejú  nn j í nástroj  arket ngu.
52  Za dův r hodn  

„přátele“ se dají považovat práv   nfluenceř , kteří svou sdílení  sv ho ž vota se sledující  , 

dokáží tento poc t dostupnost  evokovat a v volat tak j stý poc t  l ž ího v tahu, práv  jako 

 á e se skute ný   přátel . 

Rekla ní sd lení se stává nejasný , pokud  nfluencer nesdílí, kter   e  o ra ených 

produktů jsou pre entován  vý  nou  a  ater ální ne o pen žní výhod  od rekla ní 

spole nost . Tento proces  ísení rovn ž  astírá v tah  e    nfluencere  a spole ností, která 

produkuje  nebo  spon oruje  arket ngov  sd lení.
53  Spotře  tel  jsou  asažen  

 arket ngový   sd lení  , an ž    v d l , co je přesn  post huje.  Navíc spotře  tel   ají 
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nedův ru pou e tehd , kd ž v dí o pokusech o přesv d ování, j nak      l  tendenc  v ř t 

poskytovateli  nfor ací.
54 

O na ovanou rekla u na Instagra u l e ro po nat dík  pop sku „Spon orováno“, 

„Placen  partnerství“  ne o kd ž sá   nfluencer řekne, že se jedná o rekla ní    

sponzorovaný přísp vek. Neo na ená rekla a se sa o řej   hůře  dent f kuje, ale ro hodn  

se  na  Instagramu  vyskytuje.  Prot  neo na en  rekla   se v ak  a íná  ojovat, například 

regula ní orgán Spojen ho království pro rekla u Standards Author t  j ž potvrd l stížnost  

na „poru ení rekla  “, kde rekla ní  n erát   nfluencerů  dostate n  „nevyjasnily  jejich 

o chodní povahu“. Techn ck      r t tí influenceř    l  o na ovat takov  přísp vk  po ocí 

hashtagu #ad, a kol  kone n  je snaha hlídacího psa ří ena stížnost    áka níků a v žaduje 

dodržování  e stran   ed álních spole ností, jako je sa otný Instagra , a   případn   asáhl  

a podnikly jak kol  j n   ávažn  krok  než odstran ní dan ho přísp vku.55 

3.3. Image influencera 

Ideáln  je  nfluencer   dent f ka ní postavou pro sv  sledující.  Tato  identifikace  se 

v tváří prostředn ctví  ur  t  ko un kace. Influencer ko un kuje se svý   (potenc ální  ) 

sledující   co nejpřesn j . To  na ená, že se snaží říd t ur  tý slad ný v  uál sv ho prof lu, 

 á ro v nutou slovní  áso ou a používá ja  kový st l, který se lí í jeho sledující . Tak  se 

snaží  př jít s t  at , která sledujícího   ají ají ne o  nsp rují. Navíc se  dá, že  no í 

 nfluenceř   „zvou“  sledující,  aby  je doprová el  svý  celý  ž vote . Často  ůže e v d t 

v ední s tuace v přísp vcích  nfluencerů, jako je káva ne o s ooth e v kavárn , nakupování 

ne o dovolená.  Dík  to u  ohou d vác   ískat poc t, že se ú astní soukro  ho, 

e oc onálního  áž tku tohoto influencera.56 

Ex stuje ur  t  pov do í,  dokonce   t ch, kteří se „ avá al “ Instagramu  jako 

 nfuenceř , že fotografie   veřejn n  na t to platfor    nejsou „skute ný “ odra e  se e 

sa a. Například  e   influencery se tvrdí, že Instagra  „v žádn   případ  není skute ný  
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 o ra ení  toho, kdo jse .“ Je tře a se v hnout  veřejňování ur  tých o rá ků, jako jsou 

„párt  o rá k “, kter      ohl  v tvoř t nel chot vý profil,   atí co  j ný dává přednost 

„hloupý  gr  asá “ na  svých self es, a   v tvoř l doje , že „se ne ere příl   vážn “.
57 

Strateg e uka ování nedokonal ho ž vota se v ak  dá  ýt ú  nná,  jel kož se s ní  noho l dí 

dokáže  totožn t. V tváření poc tu rovnost   e   sledující  a  nfluencerem  se  dá  ýt 

klí ový  aspekte  k v tvoření pevn ho „v tahu“  e   t   to dv  a strana  . Dalo by  se 

ted  pole   ovat o autent c t   nfluencerů, o kter  jse   psala dříve. Sebeprezentace 

 nfluencera je sa o řej    nd v duální  álež tostí, n kdo v ak ne veřejňuje  patn  stránk  

se e sa a    sv ho ž vota  cela rád, soc ální   d a jsou  krátka  ná á pro svou  lu   

„dokonal ho ž vota“, av ak nav dor  to u půso í  nfluenceř  oprot  trad  ní    d í     

  žných cele r t stále o  autent  t j . 

Influenceř  uka ují produkt , kter       l  odpovídat jej ch   age a kter      dánl v  

doporu oval    jej ch vlastního přesv d ení. Tato teor e je celke  sro u  telná. Vzhledem k 

to u, že výro ek je svou povahou, svý   kval tat vní   charakter st ka   a výro ní   

cesta   příl   slož tý, tato slož tost  ne ožňuje sestavení  nd v duálního opodstatn n ho 

ná oru. Spotře  tel  proto spol hají na návrh  „dův r hodn ho od orníka“.  

„Je proto účinnější nechat nadšeného influencera hlásit značku nebo produkt, než ho 

propagovat jako prodejce. Influencer tak šíří nákupní náladu a vytváří důvěru. Na rozdíl od 

jiných marketingových opatření vedou doporučení opinion leadera potenciálním zákazníkům 

k pozitivnějšímu vnímání, rychlejšímu rozhodování a nižší citlivosti na ceny.“
58 

3.4. Moc influencera  

V soký po et sledujících a   roký dosah  e   rů n  skup n  už vatelů, na n ž  ůže 

 ít vl v, dává  nfluencerov  j stou s   ol ckou  oc. Z h stor ck ho hled ska ve spole nost  

ex stoval  vžd  l d , kteří svý   ře n cký   schopnost     l  schopn  ovl vňovat dav , ať už 

to   l  sof st     r toř  v antice59
,    vý na ní pol t c  nov j ích d j n;  asto se v ak jednalo 

spí e o ovl vňování e ocí než ro u u a j nak  to u není an  u novodo ých  nfluencerů na 

Instagra u, o e ocích v rekla   s  v ak poví e po d j .  S   ol cká  oc je důlež tý  
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ro   re    d í:   d a  ají nejen for u, ale tak  sd lují o sah veřejnost , což u ožňuje 

pokus  ovl vn t    lení veřejnost . Ideolog e v ak není jed ný  aspekte    d í. M d a jsou 

spí e ter ne , kde se projevují rů n  for    oje o  oc.
60 Ruku v ruce s  ocí jdou poto  

fanou kovsk  ko un t , v to to případ  sledující  nfluencera. Pokud jde o v deck  přístup  

k    lence už vatelsk  produkce   d í, ex stuje řada  lánků a kn h napsaných n který   

u návaný   a vl vný   akade  k . Jední    prvních, kdo s  na to to ú e í nárokoval,   l 

Henr  Jenk ns, jehož dřív j í práce podro n   kou ala fanou kovsk  ko un t , ve kterých 

přesv d  v  tvrd l, že  fanou c  jsou producent   (1992).61  Na  Instagramu  je po orována 

tendence podo ných l dí spojovat se nav áje  s jedinci, kteří spolu ko un kují  ast j  a  ají 

podo ný vkus    spole ný  áje . Takoví jed nc   ívají s ln j í va    v  online  kontextu. 

Podobnost vede k dův ře a sol dar t  dík  jednoduchost  hodnocení, ko un kace a předvídání 

chování. Studie tak  uka ují, že l d   ají sklon d soc ovat s t   , kteří  ají odl  n   orální 

hodnot . Povaha soc álních   d í, která jsou veřejná,   n ch   ní důlež tou platformu  pro 

v jadřování  orálního přesv d ení a  deálů     ožnost posoud t  orální chování v jej ch 

s rov   a nedot en   stavu.
62 

3.5. Cílová skupina 

Jako u jak kol  j n  rekla  ,   u rekla   na Instagra u je cílová skup na důlež tá a 

propagovaná f r a  usí přesn  v d t, na jakou konkr tní cílovou skup nu chce  íř t. Každý 

 nfluencer  á svou cílovou skup nu na  áklad  jeho o sahu. Například  nfluencerka v nující 

se  ód  a kos et ce  ude  ít j nou cílovou skup nu než  nfluencer, jehož hlavní  o sahe  

jsou po íta ov  hr . Co je v ak důlež t , Instagra   á v   í dosah u  lad ího pu l ka, kter  

je tak  ro  an t j í ve srovnání s j ný   soc ální   sít   .  T to už vatel  take  tráví na 

Instagra u více  asu, na ro díl od t ch, kteří používají j n  soc ální. Drží heslo: „Obraz první, 

text druhý“, Instagra  v tváří s lnou v  uáln  or entovanou kulturu.
63 
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3.6. Využití emocí v reklamě 

C tov  ú  nk , ted  vl v   d í na prožívání a e oc onální ro položení, v chá ejí   

emp r ck   j st teln  skute nost , že   d a  ohou v volat rů n  s ln  c tov  ode v  od 

sla  ích, jako je s utek, nostalg e, nuda, po s ln j í, jako je strach,  uř vost    slast. Zvlá t  

strach a ú kost jsou e oc onální   reakce   na  ed ální produkt, kter  př tahují po ornost 

od orníků.  O sah  snažící se v volat s ln  c tov  ode v  –  ať už dojetí, ne o d s – 

představují sv   tnou o last l dsk  ko un kace a prová ejí  lov ka  řej   od nepa  t .
64 

Ro po návání e ocí po ocí analý   tváře je  aloženo na pr nc pu kódování jednotl vých 

 ástí o l  eje, jde o  etodu FACS (Facial  Action  Coding  System), která pop suje v echn  

po orovateln  poh    tváře  o ra ující  ákladní e oce (radost, s utek, strach, hn v, 

 nechucení, překvapení). Jednou    etod je Sent Metr N elsen, která  kou á předev í  to, 

jak na spotře  tele půso í telev  ní rekla   podle po tu po  t vních  o entů a  ír   aujetí u 

t chto rekla . Vý ku  provedený touto  etodou potvrd l předpoklad, že  í  veselej í a 

radostn j í  ot v  rekla a o sahuje, tí  v   ího  aujetí  ůže u díváka dosáhnout, a  v  uje 

se pravd podo nost, že sd lení  ude po  t vn j  př jato.
65 Tato  j  t ní se dají apl kovat nejen 

na telev  ní rekla u, ale tak  na rekla u na  nternetu. E oc onální o sah rekla ního sd lení 

je  a  řen na v  u ení požadovaných poc tů a e ocí, akt v tu  lenů požadovan  cílov  

skup n , na oslovení jej ch služe  a  ot vů. Cíle  je  apůso  t na spotře  telov  potře   tak, 

aby v n     l v volán  áje  o produkt a v  deální  případ  uskute n na koup . 

„Emoce ovlivňují různé kognitivní procesy, jako je např. pozornost, učení a paměť. 

Víme, že si snadno zapamatujeme velmi příjemné, ale naopak i velmi nepříjemné situace a 

zážitky. Emoce se podílejí jak na ukládání, tak na uchování a vybavování informací. Lze říci, 

že o co silnější jsou pozitivní emoce (zprostředkované produktem či službou), o to cennější je 

pro nás onen produkt a jsme ochotni za něj vydat peníze.“
66 

3.7. Špatné jméno influencera 

Na  áv r   ch se ráda krátce v novala to u,  jaký vl v  ůže  ít  patn  j  no 

influencera.  V první řad  s  pojď e o jasn t, jak vů ec  patn  j  no ve sv t  Instagra u 

v n ká a co  na ená. Jední   e  půso ů, jak s   nfluencer  ůže ka  t reputac , je sa o řej   
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 patný  půso  pre entace jako takový. J ž js e s  řekl , že Instagra  je  ísto, kde se o sah 

sdílený l d    asto nesetkává s real tou, ex stuje  de kultura dokonalost . Sdílení o sahu, 

který je pro   žn  už vatele a “o   ejný l d” autent  t j í a  ohou se s ní   totožn t,  ní 

sa o řej   jako skv lá strateg e, jak v  o  t   davu a  ískat v ce sledujících. Ex stují­li tedy 

 nfluenceř , kteří se pre entují spí e pod  askou dokonalost , ex stují   tací, kteří s   á  rn  

v tvoř l    age jak hos  výtržníka    re ela,  í ž s  sa o řej    ískají po ornost. Takoví 

 nfluenceř  tak  rád   á  rn  v tváří u  l  kau  , a   se o n ch  luv lo, jel kož   ve sv t  

Instagra u platí  ná   heslo: „Špatná reklama je také reklama“. Pokud se v ak jedná o 

chování, kter  se výra n  neslu uje s v eo ecnou  orálkou na í spole nost 
67
,    snad 

dokonce poru uje  ákon, sdílení takov ho o sahu není na Instagra u an  j ných soc álních 

  d ích podporováno a takto nevhodný o sah  ývá r chle s a án
68
,  vlá t  pokud ho nahlásí 

v t í  nožství l dí. Takov  chování v ak ne ývá tolerováno an    žný   už vatel  a  asto se 

setkává spí e s kr t kou než s ovace  , což vede k po al  u růstu sledujících,    dokonce 

jeho ú  tku, a tí  k ne áj u f re  a spoluprác  s daný   nfluencere . F r   s   á  rn  

v  írají ke spoluprác   nfluencer , kteří jsou po  t vní a do ře se pre entují, protože sa   

necht jí  ýt spojován  s n ký , kdo  á  patn  j  no, ne oť    to  ohlo  půso  t negat vní 

 ín ní o dan  spole nost . To je sa o řej   nežádoucí, jel kož drt vá v t  na  nfluencerů 

touží po spoluprác  s velký   f r a  , jel kož na í í nejv   í honoráře. 

Dostává e se k druh  u aspektu  patn ho j  na  nfluencera  v souvislosti 

s rekla ou, a to je její  nožství. Pokud  nfluencer př jí á příl    noho spoluprací s rů ný   

f r a  , stává se   jeho prof lu spí e jen rekla ní plocha a to  ůže sledující snadno přestat 

 av t, což  půso í jej ch  ru ení sledování dan ho prof lu. Influencer, který svůj prof l příl   

 ahlcuje rekla ou,  ůže tak  půso  t nedův r hodn ,  í ž vlastn  rekla a ve f nále  trácí 

svůj vý na . 

Tí to   ch ráda u avřela teoret ckou  ást. Snaž la jse  se předev í  př  líž t sv t 

Instagramu  a  jeho  popular t  tak, a    ůj ro  or tohoto feno  nu   l přístupný      o 

sa otn  už vatelsk   prostředí Instagra u,  ale  ároveň v ří , že    lov k, který se   žn  
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poh  uje nejen na Instagra u, ale   j ných soc álních   d ích, se do v d l n co nov ho a 

snad   přínosn ho.  V následující  ást  t to práce   ch ráda provedla dro ný díl í vý ku , 

případovou stud  , po ocí kter  chc  testovat  informace,  jež  jse  nas írala a  rozebrala 

v teoret ck   ást . 

 

II. Případová studie 

4 Vnímání influencerů a reklamy na Instagramu běžným uživatelem 

4.1. Cíl studie 

Cíle  t to stud e je prov st  en í prů ku  toho, jak  e tí   žní už vatel  Instagra u 

vní ají feno  n  nfluencerství a předev í  rekla ní přísp vk , kter  jsou ná  skr e 

 nfluencer  předáván . Ráda   ch tak   j st la, jak efekt vní rekla a na Instagra u ve 

skute nost   ůže  ýt a  da je pro už vatele opravdu tak přesv d  vá  etoda  nstagra ov  

propagace skrze populární person . Sa o řej   výsledk  stud e ne ohou  ýt pokládán   a 

informace  o ecn  apl kovateln  na v echn  už vatele, jel kož se stále jedná o su jekt vní 

ná or  jednotl vců ur  t  skup n  l dí, konkr tn  l dí akt vn  používajících Instagra . Proto 

   na tuto stud     lo  ýt nahlíženo jako na díl í dro ný vý ku , jež  ude prová et 

teoret ckou  ást a nel e   ní d lat o ecn   áv r . 

4.2. Metoda sběru dat 

Jako  etodu s  ru dat jse   vol la dota níkov   etření. V t í  ást dota níku se skládá 

jak  z u avřených otá ek, kde  á respondent na vý  r  uď z odpov dí „Ano“ a „Ne“, ne o 

z vícero rů norodých odpov dí, tak   otevřených otá ek, ve kterých  á respondent  ožnost 

se ro epsat na dan  t  a. Dota ník respondent  v plňoval  prostředn ctví   nternetu. 

4.3 Vzorek respondentů 

  V t to případov  stud   jse  odl   la skup n  l dí pou e podle v ku. První skup nou 

jsou l d  ve v ku 15 až 18 let, druhou skup nou l d  ve v ku 19 až 24 let a třetí skup nou l d  

ve v ku 25 a více let, jel kož jse  předpokládala, že dota ník v plní  ej  na  ladí l d , 

vzhledem  k  etod , jakou jse  respondent  shán la. V první řad  jse  dota ník ro eslala 

v e  svý   lí ký  přátelů , vrstevníků , a popros la je, a   dota ník přeposlal  dál. T v. 
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 etoda sn hov  koule je jední    nejjednodu  ích  půso ů shán ní respondentů. 

Předpokládaný po et respondentů   l  hru a do padesát  l dí, nakonec dota ník v pln lo 

celkem 37 l dí. Pod ínkou v pln ní dota níku   lo  ýt akt vní  už vatele  Instagra u. 

4.4. Etika studie 

  Respondent    l  je t  před  ahájení  dota níku o e ná en  s t  ate  a cíle  t to 

stud e, stejn  tak   l  upo orn n  na to, že jej ch odpov d   ůstanou anon  ní. Ú ast každ ho 

respondenta   la  cela do rovolná. N kter  odpov d  u otevřených otá ek jse  pravop sn  

upravila. 

4.5. Výsledky studie 

První  ást dota níku je v nována o ecný  otá ká  ohledn  sa otn ho už vatele. 

Podle první otá k  jse   j st la, že dota ník v pln lo 92 % žen (34) a 8 %  užů (3),   toho 38 

% (14) z n ch   lo ve v ku 15 až 18 let, 60 % (22)   lo  e i 19 a 25 lety a 3 % (1) bylo 25 a 

více let. Tuto stat st ku př p suj  předev í  to u, že dota ník v plňoval  předev í   oj  

vrstevníc , s  í ž jse  po ítala a  á  rn  na tuto v kovou skup nu cíl la. Přesto jse  tuto 

otá ku  ahrnula pro n jakou  ákladní představu, jak staří l d  dota ník v plňoval . 

Respondent    l  tak  dotá án , jak dlouho Instagram používají. V t  na l dí (74 %, 

29) odpov d la, že jsou už vatel  Instagra u 4 až 7 let, pár l dí (16 %, 6) odpov d lo, že 

Instagra  používá dokonce 7 až 10 let a dva l d  (5 %) uvedl , že  ají Instagra  1 až 3 rok . 

V t  na respondentů ted  používá Instagra  dostate n  dlouho na to, a    ohla posoudit 

pro  n  t to platfor   a jak se postupn    n la z o   ejn ho soc álního   d a sloužícího 

pou e ke sdílen fotograf í s na     přátel  v propaga ní plochu s  noha dal í   funkce  . 

Dal í otá ka se týká množství času, který respondenti denně tráví na Instagramu. 

Odpov d   de jsou po  rn   ají av . Více než polov na respondentů, celke  57 % (21) l dí, 

uvedla, že na Instagra u denn  tráví 1 až 2 hod n , což   la „prostřední  ožnost“  e   

dal í   dv   , kterou  vol l stejný po et l dí. Přesn  22 % (8) odpov d lo, že na Instagra u 

denn  tráví   n  než jednu hod nu, stejný po et l dí odpov d l, že Instagra  j   denn  

 a ere 3 a více hod n  asu. Má e tu ted  stejný po et l dí, kteří tráví na Instagra u  uď 

opravdu  álo, ne o celke  dost  asu, v t  na respondentů se v ak nachá í n kde uprostřed, 

dalo    se ted  předpokládat, že prů  rný  as l dí trávený na Instagra u jsou 1 až 2 hod n  

denn . 
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Druhá  ást dota níku se j ž týká  ku enost  respondentů s influencery a  reklamou na 

Instagramu. V první otá ce jse  se ptala, zda dotazovaný již slyšel termín „influencer“. Na 

tuto otá ku odpov d l  v  chn , že ano. Ve druh  otá ce   l  respondent  odpov d t, jaké 

profily na Instagramu nejraději sledují, a   l  na vý  r   n kol ka odpov dí, př  e ž 

 ohl   vol t více  ožností najednou. Více než polov na respondentů, konkr tn  57 % (21) 

uvedla, že nejrad j  sledují  áj ov   nfluencer  ( a  řen  na ur  tý koní ek ­ f tness, vaření, 

cestování atd.) Hned dal í nej ast j í odpov dí   lo, že respondent  nejrad j  sledují lifestyle 

influencer  (uka ující svůj každodenní ž vot, ne ají spec f ck   a  ření), tuto  ožnost 

 vol lo 51 % (19) respondentů. Dále 43 % (16) respondentů uvedlo, že sledují jen sv   lí k , 

nej  n  volenou odpov dí pak   la  ožnost, že respondent  nejrad j  sledují celebrity 

(herce,  p vák  atd.), tuto  ožnost  vol lo 27 % (10) respondentů. Z toho v plývá, že 

 nfluenceř  jsou na Instagra u vel   o lí ený   a sledovaný   prof l . Zají av  je, že se 

pro už vatele  dají  nohe  atrakt vn j í než „prav “ cele r t , což    se dalo v sv tl t práv  

jakous  l dskou autent c tou, př  lížení se sledující u a „přátelsk  u“ doj u, jak jse  j ž 

psala v teoret ck   ást . 

N ní se dostává e k první otevřen  otá ce, ve kter    l  respondent  napsat sv  

oblíbené influencery či jiné profily, které rádi sledují. Zde se odpov d  po  rn  dost l   l , 

v t  na respondentů v ak uvád la l fest le  nfluencer , např. N kol Ští rovou, Er ka Meld ka, 

Be Ha Ngu en, J tku Nová kovou, Annu Šulcovou, @dvatatove, Mark ta Frank, 

@shopaholicnicol  apod. Dále se  e   odpov ď   o jev l   nfluenceř  s konkr tní  

 a  ření . Nej ast j  se jednalo o f tness  nfluencer , např. Jaku  Enžl, Jan Kras nský, 

@zhubnivkuchyni    Ale  La ka,  e  ahran  ních pak Pa ela Re f    @blog lates. Dále se 

 de o jev l     nfluenceř  v nující se vaření, například @chefka u    Marek Pavala. Z ín n  

byly  tak  prof l   a  řen  na pol t ku (Do  n k Fer ), sv tov  d ní (@jse vo ra e)    

akt v st ck  prof l  (@konsent, @respektuju). N kteří uvád l    j  na  ahran  ních  p váků 

   herců. 

V následující otá ce jse  se respondentů ptala, zda se již setkali s reklamou  na 

instagramovém profilu influencera, př  e ž drt vá v t  na, 97 % (36), l dí odpov d la, že 

ano, jeden respondent pak uvedl, že neví. Zde    se dalo pole   ovat,  da s  respondent není 

j stý, že se s rekla ou na Instagra u setkal, práv  kvůl  její u neo na ování, který  jse  se 

 a ývala v teoret ck   ást . Dal í otá ka se týkala toho,  da   l respondent n kd   nsp rován 

rekla ou  nfluencera ke koup  propagovan ho produktu    služ  . Zde v t  na respondentů, 

přesn j  76 % (28),  uvedla, že ano, 24 % (9) respondentů uvedlo, že ne. Na tuto otá ku 
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nava oval  dal í dv  otá k . V jedn   z nich  jsem  se  ptala,  zdali  byl daný respondent po 

zakoupení propagovaného produktu či služby influencerem spokojen s daný  produkte  

   služ ou, př  e ž 89 % (27) respondentů uvedlo, že ano, a 18 % (6) uvedlo, že ne. Na 

 áklad  t chto odpov dí    se dalo uvažovat o to , že rekla a propagovaná  nfluencer  je 

 ožná doopravd  spí e doporu ení  produktu    služ  , který  v ří a př jde j   kval tní,  a 

kter  dostanou  aplaceno, než pou e prá dný  propagování  nev  kou ených produktů. To 

je v ak sa o řej   pouze neo jekt vní tvr ení, kter  stojí spí e na  nd v duální  přístupu 

konkr tního  nfluencera. Úsp  nost spokojenost   áka níka je  de v ak po  rn  v soká. 

Druhá nava ující otá ka   la pro t , kteří dopov d l , že s  n kd  na  áklad  rekla   od 

 nfluencera n kd  propagovaný produkt    služ u nekoup l . Ptala jse  se,  da by  byli 

ochotni si někdy něco koupit na základě reklamy od influencera a upřesn t, pro  ano    ne. 

Na tuto otá ku odpov d lo celke  11 l dí, př  e ž 44  % (4) respondentů odpov d lo 

jedno na n  „Ano“, dv    t chto odpov dí doprová elo „…influencer  produkt často hezky 

popíše a dá vám o něm další informace z běžného života či užívání“ a „…pokud by to bylo 

něco, co zrovna sháním.” Dva l d  (22 %) uvedl  odpov ď „Možná“ a tř  l d  (33 %) uvedl  

jasn  „Ne“, př  e ž jednu   odpov dí doprová elo „…většinou jde o předražené produkty, 

které by si bez jejich reklamy nezakoupil nikdo.“ Dal í tř  odpov d    l  nejedno na n , ale 

vel ce  ají av , jel kož ná or  se po  rn  ro chá ejí: 

„Pokud je ta reklama dobře udělaná, tak ji beru jako každou jinou reklamu. A pokud 

influencer produkt i sám používá a má tak dobré zkušenosti, nevidím důvod, proč bych 

produkt též nevyzkoušela.“ 

 

„Záleží na influencerovi. Někteří dělají reklamu na cokoliv, někteří si vybírají kvalitní 

produkty.“ 

 

„Pokud tu osobu dlouho sleduji, vidím recenze a zajímá mě ten produkt, tak proč ho 

nekoupit, pokud mě to muže něčemu naučit. Třeba já jsem si takhle koupila kurz o tvorbě 

webů.“ 

Může e ted  konstatovat, že pro n kter  už vatele půso í rekla a od  nfluencera 

poch  n     dokonce nedův r hodn . Podle t chto výpov dí l e říc , že respondent  hodn  
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dají na kval tu rekla  , dův r hodnost a vlastní o lí enost  nfluencera a  nožství 

rekla ních přísp vků  nfluencera. 

Př  dal í otá ce, zda respondent někdy využil slevový kód influencera, odpov d lo 

78 % (29) respondentů, že ano, 22 % (8) respondentů, že n koli. To jsou skoro stejn  stat st k  

jako u otá k ,   da respondent  n kd   akoup l   produkt    služ u na  áklad  rekla   od 

 nfluencera. Zdá se ted , že př  l žn  stejn   nožství respondentů, kteří s  n c na  áklad  

rekla    nfluencera nekoup l , nev už je  an  žádný slevový kód  nfluencera. Zde se na í í 

otá ka,  da je to jen kvůl  to u, že    daný produkt nekoup l an   e  slevov ho kódu, ne o 

jednodu e nechce podpoř t  nfluencera použ tí  jeho spec álního kódu a ne á dův ru 

v  nfluencer  a jej ch doporu ení o ecn . 

Třetí a  ároveň poslední  ást  dota níku se v nuje to u, jak respondent  vní ají 

rekla u na Instagra u. Odpov d  na otá k  v t to  ást  jsou sestaven  na  áklad  L kertov  

 kál . V první otá ce t to  ást  jse  se respondentů ptala, zda  jim  vadí  reklama  na 

instagramových profilech influencerů. Pou e jeden  lov k (3 %) odpov d l, že ro hodn  

ano, 27 % (10) respondentů odpov d lo, že spí e ano a 11 % (4) l dí odpov d l , že neví. 

Nejv t í podíl respondentů, konkr tn  60 % (22), odpov d l, že j   reklama na  Instagramu 

spí e nevadí, n kdo v ak neodpov d l, že  u rekla a ro hodn  nevadí. Je ted   ají av , že 

přestože Instagra  není pr  árn  rekla ní platfor ou, v t  n  respondentů rekla a nevadí. 

Dále jse  se respondentů ptala, zda mají pocit, že je Instagram  reklamou 

přesycený. Celke  35 % (13) respondentů uvedlo, že ro hodn  ano, nejvíce respondentů, 

konkr tn  54 % (20), v ak  vol lo  ožnost „Spí e ano“. Dal ích 5 % (2) respondentů pak 

 vol lo  ožnost „Neví “ a stejný po et l dí v  ral  ožnost „Spí e ne“.  Nikdo  nezvolil 

 ožnost „Ro hodn  ne“. Je po oruhodn , že nav dor  to u, že v předcho í otá ce v t  na 

respondentů  vol la  ožnost, že j   rekla a na Instagra u spí e nevadí, více než polov na 

z n ch s    slí, že je Instagra  rekla ou přes cený. 

Následující otá ka se týkala toho, zda  je reklama od  influencera pro respondenty 

důvěryhodná. N kdo ne vol l  ožnost „Ro hodn  ano“, 22 % (8) respondentů  vol lo 

 ožnost „Spí e ano“ a 27 % (10) respondentů  vol lo  ožnost „Neví “. Přesn  polov na 

respondentů, ted  50 % (17),  vol la, že je pro n  rekla a od  nfluencera spí e 

nedův r hodná a 5 % (2) respondentů uvedlo, že pro n  tento t p rekla   ro hodn  

dův r hodný není. Je  ají av , že v t  na respondentů předtí  uvedla, že j ž na  áklad  

reklamy od influencera zakoup la produkt    služ u a   la s ní  dokonce spokojena, ale podle 
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t to stat st k  pro v t  nu respondentů není rekla a od  nfluencera příl   dův r hodná. Na í í 

se  de otá ka, jak  faktor  už vatele nakonec přesv d í ke koup  nav dor  po áte ní  

pochybnostem. 

Dále jse  se respondentů ptala, zda je pro ně influencer s velkým množstvím 

reklamních příspěvků méně důvěryhodný, na tuto otá ku odpov d lo 35 % (13) 

respondentů, že ro hodn  ano a v t  na respondentů, 41 % (15), že spí e ano. Pár l dí, 

konkr tn  8 % (3), odpov d lo, že neví. Dále 14 % (5) l dí odpov d lo, že spí e ne a pou e 3 

%, ted  jen jeden respondent, odpov d lo, že ro hodn  ne. Z toho ná  op t v plývá, že 

v soký po et rekla ních přísp vků ne udí ve sledujících nejv t í dův ru a tí  páde  je  de 

 en í pravd podo nost  akoupení propagovan ho produktu    služ  . 

Následující otá ka, zda jsou pro respondenty reklamní příspěvky na Instagramu 

přínosné, je    lena v to  s  slu,  da například dík  rekla   př  l  na novou  na ku    

 ají avý produkt, ne o  da jednodu e uvítají rekla ní na ídk  o ecn . Zde pou e 3 %, tedy 

jeden respondent, odpov d l, že ro hodn  ano, 19 % (7)  vol lo  ožnost „Spí e ano“ a 30 % 

(11) respondentů  vol lo  ožnost „Neví “. Nejv t í podíl respondentů, ted  38 % (14), 

odpov d l, že pro n  rekla ní přísp vk  přínosn  spí e nejsou a 11 % (4) respondentů 

uvedlo, že ro hodn  ne. Dá se ted  předpokládat, že do ur  t   ír  rekla a  ůže  ýt pro 

respondent  přínosná, ale  řej    de hraje rol  práv    její  nožství, což jde ruku v ruce 

s tí , že s  v t  na respondentů   slí, že je Instagra  rekla ou přes cen. 

Poslední u avřená otá ka se týká toho, zda se respondenti cítí s influencery 

„spřízněně“,    leno  da  ají poc t, že jsou n co jako  nternetoví přátel . Zde n kdo 

ne vol l  ožnost „Ro hodn  ano“ a 16 % (6) respondentů  vol lo  ožnost „Spí e ano“, 

stejný po et respondentů poto  uvedl  ožnost „Neví “. Nejv   í po et respondentů, ted  41 

% (15),  vol lo  ožnost „Spí e ne“ a 27 % (10)  vol lo  ožnost „Ro hodn  ne“. Zdá se ted , 

že přestože se  nfluenceř   asto snaží půso  t doj e , že jsou „jedn    nás“ a dík  soc ální  

sítí  a  ast  u sdílení o n ch ví e spoustu v cí   jej ch ž vota, na v t  nu respondentů 

takový  doj e  nepůso í. To je vel ce překvap v  v hlede  k to u, že polov na 

respondentů dříve uvedla, že nejrad j  sledují práv   nfluencer , na í í se  de ted  otá ka, 

proč jsou takov  prof l  nejpopulárn j í. 

Dota ník jse  u avřela otá kou, kde   l  respondent  možnost volně vyjádřit svůj 

postoj k reklamě na Instagramu a influencerům osobně. Dostalo se    n kol k  ají avých 
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odpov dí, ať už po  t vních ne o negat vních. N kteří respondent  jsou rekla   více   n  

otevřen  a n jak je v př   řen    nožství neo t žuje: 

“Reklamy na instagramu pro mě nejsou velkou přítěží, ale samozřejmě všeho s 

mírou.” 

 

„Nevadí mi, pokud je v přiměřeném množství a je na dobrý produkty.” 

 

“Mě reklama na profilech influencerů neobtěžuje, oni z toho mají peníze a diváci 

reklamy buď využijí nebo ne.” 

Tento ná or je vel    ají avý, jel kož respondent  de  aují á po  t vní postoj vů   

to u, že  nfluenceř  jsou placen   a propagac  produktů a nevadí  u se na rekla ní přísp vk  

podívat   přes to, že s  n c nekoupí. To je po  rn  velký kontrast v porovnání s ostatní  , 

kteří se na  nstagra ovou rekla u dívají pon kud negat vn j , práv  hlavn  kvůl  to u, že se 

jedná o placen  spolupráce: 

“Je těžké odhadnout, kdy influencer propaguje produkty apod., z důvodu, že mu 

vyhovují a rád je používá, nebo z důvodu, že z toho má zkrátka penize…V tomhle ohledu se 

dost často bojím do nečeho jít, něco si koupit.” 

 

“Musí mít reklamu, aby měli peníze.” 

 

“Na Instagram jsem před nedávnem zanevřela právě z důvodu přesycení reklamou. 

Instagram mě několik let živil (firemní marketing), ale už jsem v tom nechtěla pokračovat. 

Influencerství mě irituje. Nechci, aby mi kdykoli otevřu Instagram bylo něco prodáváno.” 

Dal í respondent tak  rekla u o na  l jako přehnanou. Co    ted  podle respondentů 

  l  nfluencer ud lat pro to, a   jeho reklama půso  la na už vatele lep í  doj e ?  

„Neměli by působit tak, že reklamu dělají jen pro peníze, ale protože tu značku mají 

rádi a používají ji.” 
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“Pokud mají influenceři instagram zaměřený přímo na svoji značku (př. 

Notsofunnyany69
) je pak naprosto v pořádku propagovat svou značku i na svém osobním 

instagramu.” 

Zde  ůže e v d t, že už vatel  take ocení spí e autorsk  produkt  a  na k  dan ho 

 nfluencera než reklamu na  na k , kter   ůže e v d t u vícero   nfluencerů a dokonce i v 

j ných   d ích, např. v telev        asop su. 

 “Určitě na mě lépe působí reklama, kde ten člověk ten produkt popíše, řekne jeho 

vlastnosti a třeba ukáže, jak jej využívá v praxi atd., než jen post, kde je to vyfoceno a pár 

hashtagů. Musí tam být ten osobní přesah.” 

Tento ná or pouka uje na to, že  nfluencer  auj e předev í  oso ní  přístupem  a 

do rou   age, o  e ž jse  psala v teoret ck   ást . Rekla u  e  t chto aspektů vídá e 

v ude j nde, ale Instagra   á výhodu v to , že rekla a  ůže na už vatele půso  t  nohe  

oso n j í  doj e . Pokud to u tak není, op t  trácí svou efekt v tu. 

Nemám ráda, když tam píší věci typu "tuto značku používám již X let," proč ji teda 

nepředstavili dřív? 

  Dal í aspekt t p ck   nfluencersk  rekla   na Instagra u. T to frá e jsou 

vel ce  asto používan , protože  nfluenceř   ají poc t, že tak rekla a  půso í 

dův r hodn j í  doj e , je ale dost  ožn , že to  á přesn  opa ný efekt. Prav delní 

sledující tot ž tu í, že pokud se  nfluencer o dan   produktu n kd  ne  ín l a najednou o n   

mluví ve sv   pří  hu s náp se  „Placen  partnerství“ jedná se o neupří nou rekla u, která 

 ůže  ít dokonce vl v   na reputac   nfluencera,  vlá t  pokud s  takov ho chování v   ne 

více l dí. A  de  ůže e v d t, že s  toho už vatel  skute n  v í ají, jel kož t to frá e 

slýchávají v ude. 

“U několika českých influencerů jsem se setkala s reklamou na Instagramu, kde 

nabízeli různé soutěže a výhry. Popravdě mi to nepřipadalo vůbec reálné a takové soutěže 

bych se nikdy neúčastnila.” 

 

                                                           
69

 Česká influencerka a YouTuberka, která si založila svou vlastní kosmetickou značku, kterou propaguje na 
svém osobním, i firemním profilu této značky. 
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“Velmi záleží, o jakou propagaci se jedná, pokud se jedná o značku s určitou tradicí, 

působí reklama většinou kladně. Ovšem pokud se jedná o reklamu typu: “Sledujte všechny 

tyto profily a můžete vyhrát telefon či počítač”, je takový druh propagace nevhodný.” 

Zde je  ají av , že rovnou dva respondent  ne áv sle na so   a  e  toho, an ž   ch 

takový t p rekla     ín la v dota níku, uvedl , že ne ají rád  rekla   sout žního t pu o 

rů n  cen , ne o j   dokonce nev ří. Př to ,  ude e­l  po ítat s tí , že jsou takov  sout že 

leg t  ní a n kdo v n ch opravdu  ůže v hrát,    se taková rekla a  ohla  dát atrakt vní, 

jel kož na í í  ožnost výhr , an ž    sledující  usel utrat t pení e. Taková rekla a v ak 

ev dentn  půso í nedův r hodn . 

  Je t    ch ráda uvedla posledních pár  ají avých ná orů a postřehů, kter  respondent 

napsal , ať už ohledn  pohledu na rekla u ne o Instagra  o ecn : 

“Pro mě osobně se nejedná o to, že se nechám slepě ovlivnit reklamou na profilech, co 

sleduji, ale spíše mi přináší zajímavé informace o produktech, o kterých jsem například 

nevěděla. Poté si o produktu zjistím informace z dalších zdrojů a pokud se mi líbí a rozhodnu 

se k nákupu, považuji slevový kód influencera za velice výhodný. Rozhodně bych ale "na 

slepo" nezakoupila produkt pouze proto, že ho propaguje člověk na instagramu.” 

 

“Sleduji jen ty influencery, kteří mě baví a jsou schopni mi dát to, co chci. Nelíbí se 

mi, že influencera dělá v dnešní době každý, kdo má 20 tisíc sledujících (dosažených nejakými 

pochybnými klikačkami
70

” 

 

“Našťastie je pomerne jednoduché spoznať, kto to robí iba pre peniaze a kto sa snaží 

odporučiť produkty úprimne.” 

 

“Sleduji především lidi, kteří mě nějak inspirují nebo mají podobné záliby jako já, 

navíc většina z nich nedělá reklamu příliš často, a když, tak na produkty, které sami využívají. 

                                                           
70

 Zde respondent nejspíše myslí profily, které si navzájem shánějí sledující a vzájemně si sledování oplácejí, 
aniž by je obsah daného profilu skutečně zajímal. Také existují stránky, na kterých si může kdokoli zaplatit určitý 
počet sledujících, jedná se však většinou o neaktivní a pochybné účty, které lze snadno rozpoznat podle 
nesmyslných názvů a nulové interakce. 
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Pokud je něčí profil jen jedna velká reklama, většinou dotyčného přestávám sledovat. Občas 

mě reklamy na instagramu inspirují, ale dost často spíš otravují, a teď nemyslím spolupráce, 

ale takové ty tabs,71 co na člověka vyskakují i při proklikávání storýček.” 

 

“Instagram je už více o reklamě než o sdílení fotek.” 

 

“Influenceři, co sleduji, na mě působí sympaticky a "obyčejně", jako většina 

normálních lidí.” 

 

“Instagram působí jako nástěnka nápadů, hlavně co se týče oblečení/líčení.” 

4.6. Shrnutí studie 

Jak  ůže e v d t, ná or  a postoje jednotl vých respondentů jsou rů n . Setkává e 

se  jak s po  t vní  přístupe  k rekla   od  nstagra ov ho  nfluencera, tak s negat vní     

neutrální   přístupe .  Na  áklad  t to stud e jse  do la k  ají avý   áv rů . Me   

n který   v t  nový   odpov ď   v n ká jakýs  ro por, což jse  j ž trochu na na  la dříve. 

Například v t  na respondentů  vol la  ožnost, že j   rekla a na Instagra u nevadí, 

přestože  á  více než polov na respondentů doje , že je Instagra  rekla ou přes cený. 

Druhý takový ro por jse   a na enala, kd ž polov na respondentů uvedla, že nejrad ji 

sledují  nfluencer , ale v j n  otá ce v t  na   n ch  vol la  ožnost, že se s  nfluencer  necítí 

„spří n n “. Zároveň v t  nová  ást respondentů uvedla, že se nechala  nsp rovat rekla ou 

 nfluencera a na její   áklad  s   akoup la propagovaný produkt    služ u, ale paradoxn  tak  

v t  na   n ch tak  v pov d la, že j   rekla a na Instagra u nepř jde přínosná, nav dor  

to u, že se  akoupený  produkte     služ ou   l  spokojen . Může e s  v ak v   nout, že 

odpov d  respondentů více  n  podporují teoret ckou   ást t to práce,  ej  na co se tý e 

po  t vní    negat vní   age  nfluencera    o na ování rekla  , překvap v  se v ak  áste n  

nepotvrd la teor e toho, že se už vatel  cítí s  nfluencere  „spří n n “, což se  dálo  ýt 

jedním z klí ových aspektů toho, pro   ají  nfluenceř  takovou o l  u. Zřej    de hraje rol  

j stý l dský přístup a poc t, že jsou „jedn    nás“, jak na na  l  n kter    odpov dí 
                                                           
71

 Zde má respondent na mysli klasické reklamy, které se na Instagramu objevují, jako na každé jiné síti. 
Nejedná se o reklamy propagované influencery. 
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respondentů, ale o poc t spří n ní se  řej   nejedná. V volává to v ak otá ku, pro  ted  l d  

vlastn   nfluencer  sledují? Pro  nás  ají ají ž vot  c  ích l dí, pokud s n    nesou ní e a 

nepovažuje e je  a přátele? 
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Závěr 

  V t to prác  jse  se snaž la o nastín ní soc álních   d í a předev í  Instagra u. 

Ro e rala jse  jak  ákladní poj  , tak t p  už vatelů, a  ch  ohla navá at na 

 nstagra ovou rekla u sa otnou. Důlež t    lo v první řad  představ t tak   nfluencer 

 arket ng, který se  na uplatňuje práv  předev í  na Instagra u, a  ch  ohla navá at na 

t p  spolupráce  nfluencera se spole nost  , na kterých celý  nfluencer  arket ng na 

Instagra u stojí. Dále jse  popsala aspekt  rekla   na  nstagra u, kter  je důlež t  v ít 

v pota , a   rekla a   la co nejefekt vn j í, jako například o na ování rekla  ,   age 

 nfluencera, jeho  patn  j  no,    cílení na požadovanou skup nu l dí a v užívání e ocí 

v rekla  . V případov  stud   jse  poto  v tvoř la dro ný díl í dota ník, po ocí kter ho 

jse  se snaž la  j st t, jak jsou  nfluenceř  o ecn  vní án    žný    nstagra ový   už vatel , 

jak př jí ají rekla u  prostředkovanou  nfluencer  a nakol k je pro n  taková rekla a 

přesv d  vá. Do la jse  k  áv rů , že  nstagra ová rekla a je vel ce efekt vní   půso e  

propagace,  řej   práv  proto, že je tak odl  ný od rekla  v j ných  asových   d ích t pu 

televize, rád o    nov n  a  asop s . Je v ak potře a dát po or na to, a   t  rekla   ne  lo 

příl  , jel kož poto  se její efekt v ta a dův r hodnost v o ích už vatelů sn žuje. Dále jse  

popsala  ají av  paradox , kter    dota níku v pl nul  a   l  pro    překvap v . Je 

 ají av   a  slet se nad tí , jak se   o   ejn  soc ální sít , která   la původn  ur ena 

pou e pro sdílení fotograf í s na     přátel , postupn  stala vel ce o sáhlá rekla ní plocha a 

 e  rekla   a  nfluencerů už   cho  s  Instagra  jen t žko představ l . 

Zároveň  tak  stojí  a pov   nutí  ají avý jev, kd  ex stují soc ální sít , kter   ají 

usnadňovat ko un kac  a s l žovat nás ve chvílích, kd  ne á e  ožnost  ýt s danou osobou 

tváří v tvář, ale tak  u ožňují potkávat nov  l d , s který     cho  se  a j ných okolností 

pravd podo n  n kd  nesetkal . Podle v eho jsou to v ak práv  soc ální sít , co  e   ná   

tvoří „propast“ a  á e tendenc  udržovat kontakt  spí e on­l ne, nežl  oso n , na ž vo. Tak  

př  spole enských událostech s   ůže e v   nout l dí, kteří na svých telefonech ko un kují 

s n ký  j ný . Tento paradox  lí kost  a  ároveň d stance je pro l dstvo n co  cela nov ho, 

jel kož dříve n co takov ho ne  lo an  technolog ck   ožn ,  ax  áln  po ocí 

telefon ck ho hovoru. Komunikujeme  s l d   na dálku, ale  ároveň tí  udržuje e  lí ký 

kontakt a přátelství. To  ůže e po orovat   na Instagra u, už vatel  sledují  nfluencer , kteří 

každý den sdílejí velkou  ást svých ž votů pro úpln  c  í l d , a postupn  tí  o   stran  

 ískávají poc t, že s  jsou „ lí k “,    nfluenceř  sv  sledující o  as na vou svý   přátel . 
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Platfor a Instagra u se vel ce r chle   ní a snaží se držet krok s j ný   soc ální   

sít    a  ároveň  ojovat prot  konkurenc . Je jen otá kou  asu, kd  Instagra  postupn   tratí 

svou popularitu  e    ladý   l dmi, jako to   lo například u Face ooku, a nahradí ho j ná, 

nová soc ální síť. Není v ak poch   o to , že rekla a je s lný nástroj a postupn  se dostane 

na jakoukol  soc ální síť, o  e ž js e se doposud  ohl  přesv d  t. Je dost  ožn , že sláva 

 nfluencerů  ude postupn  slá nout a jej ch vl v j ž ne ude  ít takový dopad,  í ž  tratí sílu 

i reklama na Instagramu, a dostane prostor  ase j ná platfor a. 
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