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Vliv médii na spoleCnost v 21. stoleti se zamérenim na

socialni sit’ Instagram

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vlivy médii na spolecnost ve 21. stoleti se zaméfenim na
socialni sit’ Instagram. Diplomova préce je rozdélena do teoretické a praktické ¢asti.

V teoretické Casti prace jsou vysvétleny pojmy spojené s médii 21. stoleti. Nasledné
se prace za pomoci odborné literatury snazi identifikovat a popsat zejména negativni vlivy
digitalniho prostiedi. Obsahem prace je také piisobeni spolecnosti na socidlnich sitich, proto
jsou v teoretické Casti vysvétleny také pojmy tykajici se marketingovych témat jako je
propagace spolecnosti se zaméfenim na socidlni sité.

V praktické ¢asti je vyuzito dvou riznych vyzkumnych metod. Prvni metodou je
kvantitativni metoda dotaznikového Setfeni, ktera zkoumala vlivy socidlnich siti na
dospivajici a mladé dospélé se zamétenim na socialni sit’ Instagram. V ramci dotaznikového
Setfeni je feSeno také ndkupni chovani respondenti na Instagramu. Druhou vyzkumnou
metodou je kvalitativni metoda polostrukturovaného rozhovoru, ktera byla vyuzita pro
zkoumani propagace a pusobeni spole¢nosti na socialnich sitich, zejména na Instagramu.

Na zéklad¢ ziskanych poznatkli bylo navrzeno doporuceni, jak se chovat na

socialnich sitich pro zmirnéni negativnich dopadti uzivani socialnich siti na uzivatele.

Klicova slova: média, vliv, reklama, socialni sité, Instagram, spolecnost



The influence of the media on society in the 21% century

with a focus on the social network Instagram

Abstract

The diploma thesis deals with the effects of media on society in the 21st century,
focusing on the social network Instagram. The thesis is divided into theoretical and practical
parts.

The theoretical part of the thesis explains the concepts related to the 21st century
media. Subsequently, the thesis tries to identify and describe the negative effects of the
digital environment with the help of literature. The scope of the diploma thesis is also the
activity of companies on social networks; therefore the theoretical part also explains
concepts related to marketing topics such as the promotion of companies with a focus on
social networks.

In the practical part were used two different research method. The first method is
a quantitative questionnaire survey method that investigated the effects of social networking
on teenagers and young adults with a focus on the social network Instagram. The
questionnaire survey also addresses the respondents' buying behaviour on Instagram. The
second research method is a qualitative semi-structured interview method which was used
to explore the promotion and performance of companies on social media, particularly on
Instagram.

Based on the findings, recommendations were proposed on how to behave on social

media to mitigate the negative impacts of social media use on users.

Keywords: media, influence, advertise, social networks, Instagram, society
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1 Uvod

Meédia jsou neodmyslitelnou souc¢asti lidského Zivota. Slovo médium pochézi z latiny
a znamena prostfedek. Mezi funkce médii patii naptiklad funkce informacni, edukacni, nebo
zabavni. Média, ktera oslovuji Siroké publikum, se nazyvaji média masova. Jejich historie
se nejCasteji datuje k roku 1445, ve kterém byl vynalezen knihtisk, diky kterému bylo mozné
oslovit velké mnozstvi adresatii. Nejpouzivané€j$imi masovymi médii jsou tisk, rozhlas,
televize a internet, néktefi autofi do vyctu uvadi také film a kinematografii.

Nejmladsim médiem je internet. Internet a digitalizace by se daly oznacit za symboly
21. stoleti. Lidé narozeni od poloviny 90. let, oznaovani také jako Generace Z, jiz nezazili
svét bez internetu. Ten, kdo ma u sebe mobilni telefon mé okamzity a takika neomezeny
ptistup do online svéta. Pfesun do digitalni sféry voli i média, kterd byla difive dostupna
pouze offline. Online lze sledovat zpravodajstvi nebo oblibeny seridl, spustit vzdélavaci
kurz, nebo si precist knihu.

Internet se stal zdrojem informaci, které mitize vytvofit, sdilet a nasledné z nich cerpat
kdokoliv, kdo k nému ma pfistup. Proto nabyva na dtilezitosti problematika dezinformaci
a fake news, které se pomoci online prostiedi $ifi rychleji nez kdy dfive. S internetem svét
poznal také socialni sit€. Socidlni sit¢ pomahaji propojit lidi nehled¢ na vzdalenost nebo cas.
Skrze socialni sité 1ze udrzovat vztahy, sdruzovat zdjmové skupiny nebo poznavat nové lidi.
Internet a socialni sit€ nabizeji mnoho pozitivnich vlastnosti, presto je potieba nezapominat
1 na mozné negativni aspekty jejich uzivani. S rostoucim ¢asem, ktery lidé travi v digitdlnim
prostiedi a na socialnich sitich je ovliviliovan také jejich oftline zivot.

Socialni sité¢ daly za vznik novému déleni vékovych skupin. Jednotlivé skupiny jsou
od sebe odliseny podle pro né typického chovani na socialnich sitich. Témito generacemi
jsou: Boomers, generace X, generace Y a generace Z. Socialni sité, kromé béznych uzivateld,
vyuzivaji také spolecnosti, napiiklad ke své propagaci, rozsifovani zakaznické skupiny a ke
zvySovani prodeju.

Tato diplomova prace se zabyva vlivem médii ve 21. stoleti a je zam¢fena zejména
na negativni vlivy digitalniho prostiedi s dirazem na dospivajici a mladé dospélé. Déle se
prace zabyva piisobenim spolecnosti na socialni siti Instagram, kde zkouma ucel ptisobeni

na Instagramu, sdileni obsahu nebo cileni na uzivatele.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zjistit, jak pisobi média na vnimani a chovani lidi v 21.
stoleti. Déle se prace bude zabyvat cilenim reklamy na potencionalni zékazniky a propagaci
firem v médiich se zaméfenim na sociélni sit’ Instagram. Dil¢im cilem je zjistit, zda a jaké
negativni vlivy a disledky mtize mit obsah sociélni sité Instagram na uzivatele s diirazem na

dospivajici a mladé dospélé.

2.2 Metodika

Zakladni teoreticka vychodiska byla zpracovana a popsana formou literarni reSerse. Pii
zpracovani teoretické ¢asti byly vysvétleny zakladni pojmy souvisejici s tématem prace. Pro
dosazeni cile byly v praktické Casti vyuzity dvé vyzkumné metody.

Prvni metodou je kvantitativni metoda elektronického dotaznikového Setfeni. Pomoci
dotaznikového Setfeni bylo zkouméano puasobeni respondentli na socidlnich sitich se
zaméfenim na socialni sit’ Instagram. Soucasti dotaznikového Setfeni byly také otazky
tykajici se nakupniho chovani na Instagramu. Vystupy byly statisticky zpracovany,
analyzovany a nasledné¢ interpretovany.

Druhou vyzkumnou metodou je kvalitativni metoda polostrukturovaného rozhovoru.
Pomoci strukturovanych rozhovori byli respondenti, kterymi byli zastupci spolecnosti,
dotazovani na svou propagaci na socialnich sitich. Vystupy z rozhovora byly zpracovany
a interpretovany.

Na zakladé¢ vystupt z dotaznikového Setfeni a podkladii ziskanych z odborné literatury
byly vyvozeny zavéry a navrZzeno doporuceni, jak se chovat na socialnich sitich z pohledu

uzivatele, aby byly jejich pfipadné negativni vlivy a dopady minimalizovany.

12



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Meédia v 21. stoleti

Ve Slovniku zurnalistiky autofi Halada, Osvaldova a kol. (2017, s. 147) slovo médium
definuji jako ,,obecné zprostiedkujici cinitel* a dale uvadi, ze v ramci komunikace ,,slouzi
Jjako prostredek k uchovani a prenosu sdeleni v prostoru a case®“. Pojem médium muze byt
pouzit ve vice pfipadech. Podle autorti Urbana, Dubského a Murdzi (2011, s. 48) pojmem
médium mohou byt oznaceny individudlni prostiedky komunikace jako je fec, nebo je mozné
timto pojmem oznacit technické prostfedky jako je pocitac ¢i televize, nebo pojmem médium
oznacit organizace, kterymi mtize byt naptiklad redakce.

Autoti Bednaiik, Jirdk, Kopplova (2019) uvadi, ze média a medidlni komunikace patfi
do vetejné komunikace, pfic¢emz je spojuji charakteristické rysy, kterymi jsou naptiklad
jejich potencidlni psychicka a fyzicka dostupnost neomezenému mnozstvi piijemct
a soucasn¢ takové zazemi, které tuto dostupnost zajiStuje. DalSim spolenym rysem je
obecna srozumitelnost a pouzitelnost a pravidelné obménovani. Mezi funkce médii fadi
autofi Urban, Dubsky a Murdza (2011, s. 50) funkce informacni, edukacni, socidlni, zdbavni

a kontrolni.

3.1.1 Masova média

Masova média, nazyvana také jako hromadné sdélovaci prostfedky jsou média,
oslovujici ptijemce, které spojuji pouze spolené rysy. Necili tedy na konkrétni adresaty.
Jako piiklad takovych ryst uvadi autofi Bednaiik, Jirdk, K&pplova (2019) piislusnost
k politickému proudu, spolecenskou vrstvu, ndrodnost nebo Zivotni styl. Pro Siroky rozsah
mnoziny adresatli dostala tato média ptivlastek masovd (Urban, 2011, s. 48). Mezi
jednotlivymi masovymi médii probiha soustavny konkurencni boj motivovany posilovanim
vlastni uzivatelské zakladny generujici zisk a postaveni Bednatik, Jirdk, Kopplova (2019).

Za masova média jsou oznaCovany casopisy, noviny, televize, rozhlas, také cast
knizni a filmové produkce a takové prostiedi na internetu, kde jsou sdéleni dostupna Siroké
vefejnosti (Urban, 2011, s. 48) a o které je z néjakého diivodu ve spolecnosti zajem, dopliu;i
Bednarik, Jirak, Kopplova (2019). Pro svou masovost a snahu o zaujeti mohou byt zejména

masova média prosttedkem k ovlivnéni chovéni, kultury nebo politiky Ftorek (2017).
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3.1.2 Druhy masovych médii

Jak jiz bylo zminéno, do masovych médii patii cast tisku, filmové produkce, vysilaci
média jako je rozhlas Ci televize a vetejna cast internetu. Urban, Dubsky, Murdza (2011, s.
48) uvadi dvé moznosti dé€leni médii na chladna a horka a Klasicka a elektronicka.
S délenim médii na chladna a horka pfiiSel jako prvni filozof Marshall McLuhan.

McLuhan (1991, s. 33-35) d€li média na zéklad¢ principu miry definice neboli
objemu pfedavanych informaci a dat. Vysvétluje to na ptikladu porovnani fotografie
a karikatury, kdy fotografie je horké médium, které je vysokodefinicni, tedy predava vice
informaci. Oproti tomu karikatura je podle né¢ho nizkodefini¢ni, jelikoz pfedava jen malo
vizualnich informaci. Autor uvadi jako dalsi ptiklad chladného média telefon z divodu
nizkého mnozstvi pfeddvanych informaci skrze poslech. Pro horkd média je podle
McLuhana (1991, s. 33) oproti chladnym médiim nizka participace. Z hlediska miry
pfedavanych informaci mize byt na povazeni, zda telefony stale patii do chladnych médii,
diky svym novym funkcim a moznosti zprostfedkovat Sirokého mnozstvi informaci by se
mohly fadit do médii horkych. OvSem je mozné, Ze na zaklad¢ vysoké miry participace by
mohly byt i nadéle mezi chladnymi. Autofi Urban, Dubsky a Murdza (2011, s. 49) dopliuji,
ze pro chladnd média je typicka snaha o pfenos faktickych informaci, naproti tomu horka
média inklinuji spiSe k vyuziti obrazovych nebo zvukovych efektl pro zaujeti smysli
piijemct. Jako horké médium se uvadi naptiklad film, do chladnych medii je fazena televize
nebo telefon. Do chladnych médii fadi McLuhan (1991, s. 33) dale také psanou tec, kdy
podle jeho slov: ,posluchac dostava tak malo a tolik toho musi doplnit”. Rozdéleni mezi
chladnd a horkd média neni jednoznacné, a proto je podle McLuhana (1991, s. 40)
rozhodujici, zda ptasobi médium v horké, nebo chladné kultute.

Dal§im dé¢lenim je na klasicka, v anglosaské literatufe nazyvana také jako tiStend
média a na elektronickd média. Urban, Dubsky a Murdza (2011, s. 49) do klasickych médii
fadi tisk, elektronickym médiem je podle nich internet, rozhlas, televize nebo mobilni telefon

(Urban, 2011).
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Tisk

Vznik tiSténych médii zasazuje Vecefa (2015) do obdobi mezi
sttedovékem a ranym novovékem. Hlavni podil mél Johannes Gensfleisch, feceny
Gutenberg diky vynalezu knihtisku. Za rok vynalezu byl oznacen 1440, avsak tisk probihal
jiz dfive. Diky knihtisku se podafilo mnohondsobné rozsifit okruh ctenatd. Tiskoviny
hrély a stale hraji vyznamnou roli pfi tvorbé vetejného minéni.

Z tisku jsou jako masova média oznacovany pievazné periodika jako jsou noviny ¢i
Casopisy, které jsou urcené pro Sirokou vefejnost. Tisk jako masové médium vznikl na
prelomu 19. a 20. stoleti (Veceta, 2015).

Na zacatku tretiho tisicileti se tisk postupné zacind ptesouvat do digitalniho prostiedi.
Vliv tisténych médii vyrazné€ vzrostl na prelomu 18. a 19. stoleti, kdy se posilila jeho funkce
Siteni vefejného minéni a promitl se hloubé&ji do politického boje. Snaha o svobodu
slova a $ifeni nazorti vedly k naristu vydanych titulti (Bednatik, 2019).

Postupem cCasu se zacal tisk pfemistovat do internetového prostfedi. Soucasné
s digitalizaci dochazelo k liberalizaci a ménila se témata i obsah. Veceta (2015) uvadi, ze
témata jako erotika a sex se staly vSedni zalezitosti. Spolecnost pomalu piestavala tabuizovat
jinou sexudlni orientaci, vzrostl zajem a lidskou svobodu, ekologii nebo problematiku
diskriminace. Postupné se priddval diiraz na zaujeti ¢tendit a poptavka po vEtsi zabave se

o 24

jako bylo napftiklad vatfeni, moda a jiné (Veceta, 2015).

Televize

Televize, u¢inné médium pienasejici obraz a zvuk. Televize se spolu s rozhlasem
fadi do vysilacich médii. Bednarik, Jirdk, Kopplova (2019) uvadi, ze jejich ptivodnim
zamérem bylo pouze zprostiedkovani koncertt, projevi ¢i odbornych prednéasek. Pozdéji do
vysilacich médii zacaly pronikat prvky Zzurnalismu, naptiklad zpravodajstvi nebo Zzivé

komentare ze sportovniho prostiedi.
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Rozhlas

Slovnik zurnalistiky definuje rozhlas jako ,prostiedek masové komunikace zalozeny
na akusticko-auditivnim principu, Sirici porady slovesné, hudebni a smiseni, zpravodajske,
vzdeélavaci, umélecké a zabavné pro masové auditorium i specificke skupiny posluchacu
(Halada, 2017). Rozhlas je specificky pro omezeni pouze na zvukovy pienos smérem
k posluchac¢tiim, o to vétsi je kladen dliraz na obsahové sdéleni. V soucasné dobé lidé obvykle
neposlouchaji rozhlas jako primarni ¢innost, ale jsou pfi poslechu zvykli na vykonavéni
jinych ¢innosti, pii které slouzi rozhlas spise jako kulisa. Na tuto skutecnost musi rozhlas
reagovat a prizpusobit adekvatné program a obsah, k tomu mohou pomoci také dostupné

udaje o poslechovosti v pribéhu dne (Osvaldova, 2020).

Film a kinematografie

Do masovych médii je z filmu a kinematografie fazena cast tvorby, kterd splituje
predpoklad uréeni masovému publiku. V Ceské republice ma navstévnost kin mirné rostouci
tendenci, v roce 2019 navstivilo ¢eska kina 18,3 milionu divakd, to je o necelé dva miliony
vice nez v roce 2018. Historicky nejvyssi navstévnost kin byla zaznamenana v roce 1957 za
dob Ceskoslovenska, kdy kino navitivila 186 milionti divakt (Historicka navitévnost kin,
2022). Filmovéa produkce hrala vyznamnou roli hlavné v obdobi druhé svétové valky, kde

byla vyuzivéana naptiklad k politické propagandé.

Graf 1 — Historicka navstévnost kin
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Internet

NejmladSim masovym médiem je internet. Internetem se rozumi systém spojujici
pocitatové sit¢ po celém svét€. Umoznuje komunikaci v redlném case, at uz se
jedna o komunikaci dvou pratel, obchodnich partnerii nebo vladni. Internet je prostiedim
s takika neomezenymi moznostmi a je obtizné urcit jeho hranice. Charakteristiku masovosti
na internetu maji prevazné zpravodajské prostiedi, vyhledavace, nebo socidlni sité jako je
Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest a dalsi (Bednaftik, 2019).

K ¢ervenci 2022 mélo ptistup k internetu 5,03 miliard lidi, coz je vice nez
60 % svétové populace online (Kemp, 2022). Podle deniku Guardian je kazdou sekundu
pomoci webového vyhledavace vyhledavano vice nez 40 000 dotazii (Sample, 2018). Lidé
travi online stale vice ¢asu. Nejhiife na tom jsou obyvatelé Filipin, u kterych doba stravena

na internetu €ini témeét 11 hodin denné (Kemp, 2021).

3.2 Emoce

Vyznamnou roli v medialni komunikaci hraji emoce. Zejména masova média se snazi
své publikum zaujmout pravé skrze lidské emoce. Emoce jsou nedilnou soucésti Zivota
lidi a vétSiny zivoCichli. Lidské chovéani provdzi emoce a emocni stavy, které si lidé
uvédomuji zpravidla v situacich, které jsou nezvykle intenzivni (Slaménik, 2011, s. 9).

Existuji rizna déleni emoct, jako tradi¢ni déleni Slaménik (2011, s. 10) uvadi déleni
podle evoluc¢niho principu na nizsi emoce, které se objevuji u ¢loveka i zvirat a na vyssi
emoce, které jsou pfipisovany pouze clovéku a vazi se na jeho socidlni hodnoty, potieby a
normy. Na jednotné definici emoci se autoii neshoduji, cil a pivod emoci vSak uvadeji

podobny. Misto konkrétni definice autofi uvadéji radéji jejich charakteristiku a znaky.

Emoce spole¢né s nadladami, afekty, vasnémi, emocnimi epizodami nebo sentimenty
se fadi pod souhrnny pojem afektivni procesy (Solcova, 2018, s. 14).

Nélada vyjadiuje celkovy emocni stav, ktery trva delsi dobu. Emoce a nalady se
mohou ovliviiovat a vzajemn¢ proménovat (Slaménik, 2011, s. 10). Nalada je z afektivnich
jevii nejdeldim afektivnim procesem, ktery je relativné ohraniéeny (Solcova, 2018, s. 26).
Nalada na rozdil od emoci mtze trvat i den nebo dva, emoce oproti tomu trvaji obvykle
minuty nebo vtefiny (Ekman, 2015). Solcova (2018, s. 27) jako dalsi rozdil uvadi, Ze u emoce

byva patrné jeji spoustéc na rozdil od nalady, u které obvykle neni definovana jasna ptic¢ina.
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Clovék proziva emoce neustale, i kdyZ si toho nemusi byt plné védom. To znamené,
ze jsou v takzvaném neutrdlnim stavu. Tento neutrdlni vztah je naruSen Spatnymi, nebo
dobrymi emocemi. Slaménik uvadi, Ze se zpét do symetrického vztahu emoce vraci mnohem
rychleji, byly-li naruSeny dobrymi emocemi. V ptipad¢ Spatnych emoci je proces delsi
a obtiznéjsi (Slamenik, 2011). Podle Vysekalové (2014) kazdy jedinec proziva danou emoci
individualné, typickou charakteristikou je tedy emociondlni subjektivita. Emoce se
odehravaji bezprostfedné a okamzité a je velmi obtizné vyjadiit je slovy. Jako dalsi
z charakteristik uvadi jejich pfenositelnost, to znamena, Ze je mozné vzbudit v druhych
stejnou emoci, at’ uz pozitivni nebo negativni.

Emocemi se zabyvaji také riizné teorie. Teorie zékladnich emoci spolecné s teorii
emoci primarnich a teorii emoci diskrétnich patfi mezi tii nejzndmé¢jsi piistupy k emocim
(Solcova, 2018, s. 30). Viechny tyto teorie pracuji obvykle se 6 az 10 zakladnimi emocemi.

Spojenim vyrazu tvare s emoci se zabyval Charles Darwin, ktery tim dal za vznik
vyzkumtim v této oblasti a svou knihou Vyraz emoci u ¢lovéka a u zvitat polozil zéklady
k teorii primarnich emoci (Solcova, 2018, s. 33).

Jako prvni identifikoval 6 univerzalnich vyrazi pro 6 zakladnich emoci Paul Ekman.
Jsou jimi: smutek, prekvapeni, strach, odpor, opovrzeni a radost (Ekman, 2015).Na rozdil
od Silvana Tomkinse, ktery se ve svych uvahach vyjadfoval o tom, Ze je mimika vrozen4, se
Ekman domnival, Ze emoce jsou socidln¢ podminéné, tedy kulturné variabilni (Ekman,
2015). Pii prvni studii ukazoval Ekman sérii fotografii lidem z péti odliSnych kultur, kteti
podle nich méli urcit, o jaké emoce se jednd. Vysledky ukazaly, Ze se napfi¢ kulturami
vétSina lidi shodla. Stejny vysledek pozoroval také Carrola Izarda, ktery nezavisle na
Ekmanovi délal vyzkum, ktery se zabyval také mimikou a lidskymi emocemi. Pozd¢ji
provadeél dalsi vyzkum, pii které neméli ucastnici odpovédi vybirat, za coz byl kritizovan

Ekman, ale reagovali formou volné odpovédi (Solcova, 2018, s. 34).

3.2.1 Odkud se berou emoce

Emoce jsou tvofeny vmozku a na jeho prozitku ajsou primarné spojovany
s limbickym systémem. Limbicky systém je odpoveédny za fizeni, kontrolu a prubéh emoci.
S limbicky systémem je spojena autonomni nervova soustava, ktera tidi hladké svalstvo. To
zapricinuje napiiklad nepfijemné travici obtize a jiné fyziologické reakce pii prozivani

ruznych emoci (Vysekalova, 2014).
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Limbickym systémem nebo také emocionalnim mozkem jsou oznaCovany ty Casti
mozku, které se tvoii neurofyziologické centrum emoci (Nakonecny, 2000, s. 164).
Limbicky systém se stara také o hodnoceni emoci a emoc¢ni pamét’ a tvofi jej hypothalamus,
podkorové oblasti a korové oblasti (Vysekalova, 2014). Hypothalamus je jednim z fidicich
center emoci (Nakonecny, 2000, s. 165).

Amygdala, ktera je obsazena v podkorovych oblastech a mé vliv na emoc¢ni prozitek,
je oznaCovana za klicovou cast systému. K jeji aktivaci dochazi napiiklad pii sledovani
emotivnich scén i pifi pocitovani strachu.

Hipokampus, ktery je umistén v korovych oblastech se podili spolu s amygdalou na
fizeni a zpracovani emoci a umoziuje zapamatovani si podnétli a kontextu (Vagnerova,
2016, s. 267). PfenaseCem informaci mezi limbickym systémem a ostatnimi ¢astmi mozku
je hypothalamus.

Prozivani emoci vyrazné¢ ovliviiuji také hormony. Ty jsou produkovéany endokrinnim
systémem. Naptiklad adrenalin je spojovan s fyzickou akci, Casto je v dané situaci pocitovan
strach €1 uzkost. Pfi hnévu je uvolilovan noradrenalin, pii depresi roste hladina kortikoida,
pii dobré naladé pak hormon dopamin, ktery pozitivné ovliviiuje naptiklad proces
rozhodovani ¢i chovani (Vysekalova, 2014).

DalSimi produkovanymi hormony jsou napiiklad oxytocin, ktery vyvolava potiebu
kontaktu at’ uz fyzického nebo emociondlniho s druhymi lidmi, endovalium, ktery pro své
zlepSovani nalady a tlumeni uzkosti byva uméle tvofen v podob¢ drog (Vagnerova, 2016).

Dal$im z hormonii je dopamin. Dopamin, né¢kdy nazyvany také jako hormon
odmény, ma za kol urcit, na co se ma ¢loveék soustiedit a navadi k ¢intim, které maji pomoci
ptezit a predat geny (Hansen, 2021). Dopamin pusobi antistresové a je uvoliiovan zejména
pii ptijemnych aktivitach jako je pfijem potravy nebo fyzicka aktivita (Vysekalova, 2014).
Soucésti mozku jsou dopaminové bunky, které reaguji pouze pii novych podnétech a touzi
po novych informaci, proto hladinu dopaminu umi ovlivnit také mobilni telefon, ktery

konstantné nabizi nové informace (Hansen, 2021).

19



3.3 Komunikace

Slovo komunikace ma puvod v latinskych slovech communis
(spolecné) a communication (sdé€leni, sdileni). Autofi Slovniku zurnalistiky Halada,
Osvaldova (2017, s. 131) definuji komunikaci jako: ,proces prenosu a vymeny sdéleni-
informaci mezi ruznymi systemy nebo subsystémy v ramci daného systemu . Sdéleni je
zékladnim prvkem komunikace, které (Plaminek, 2012) oznacuje jako ,komunikacni
bunika®. Takovym sd€lenim mohou byt naptiklad myslenky, postoje, ndzory ¢i jiné
informace. Plaminek (2012) uvadi tfi zékladni slozky neboli zdroje komunikac¢ni buiky,
kterymi jsou myslenky, pocity a hodnoty. MySlenky podle ného odrazeji racionélni slozku
cloveka, pocity jsou odrazem emocionalni slozky a hodnoty zastupuji slozku etickou.

Veceta (2015) za prvni velkou revoluci v komunikaci oznacuje vynalez pisma, ktery
umoznil pfechod z oralni komunikace na literarni. Pismo se vyuzivalo naptiklad k zachyceni
obchodnich smluv, majetku nebo zakonl. Prvni pisemné systémy byly objeveny
v Mezopotamii a pozdéji také v Egypté.

Komunikaci lze popsat jako proces vysilani, piijimani, pfeddvani a prebirani sdéleni.
Vecera (2015) uvadi, ze pro lidstvo je pfiznacna takzvana symbolicka komunikace, jenz je
ptedpokladem pro kulturu. Pfi¢emz rizné zptisoby komunikace vyuzivaji také zastupci mezi
zivo€iSnymi druhy (Urban, 2011, s. 15).

Komunikace ma piimou vazbu na dalsi funkce lidského organismu, kterymi jsou
psychika, nervova soustava, lidské chovani a ¢innosti, které Clovék vykonava. Vliv na
komunikaci ma naptiklad také kultura. Jazyk a kultura se navzajem prolinaji. Naptiklad
myty a mravy jsou vyjadienim predstav daného naroda ¢i kultury. V téchto piipadech je
vztah oboustranny, jazyk je vyjadienim psychiky a zaroven se také jazyk podili na jejim
obsahu (Janousek, 2007). Psychika a verbalni komunikace maji spole¢né znaky, kterymi
jsou vlastni vyznamova dynamika a struktura.

Vybiral (2009, s. 31) ve své knize uvadi 5 hlavnich funkci komunikace, kterymi
podle n¢j jsou:

e informovat,

e instruovat,

e presveédcCit,

vyjednat, domluvit se,

pobavit.
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3.3.1 Déleni komunikace

Zakladnim dé€lenim je déleni na verbalni a neverbalni komunikaci. Pti verbalni
komunikaci je vyuzit jazyk, a to v psané i mluvené form¢ nebo odvozené znakové soustavy.
Verbalni komunikaci lze oznacit jako specificky lidsky proces, ktery je charakteristicky pro
lidskou spolecnost. Jako neverbalni se oznacuje komunikace mimoslovni. Do neverbalni
komunikace dle Urbana (2011) patfi mimika, kinezika, gestika, haptika, posturologie,
proxemika, o¢ni kontakt a dalsi. Pfi vyuziti verbalni komunikace v psané form¢ muze castéji
dochdzet zdivodu absence neverbalni komunikace k nepochopeni nebo Spatného
deSifrovani zaslané informace. Vyrost, Slaménik, Sollarova (2019) pfi neverbalni
komunikaci hovoii jako o prostiedku lidskych organt a celkového organismu.

Diky komunikaci 1ze konkretizovat myslenky, pojmenovat véci ¢i vyjadiit emoce.

Podle poctu komunikujicich subjektti se komunikace déli na (Urban, 2011):
e intrapersonalni,

e interpersonalni,

e skupinovou,

e institucionalni,

e vefejnou,

® masovou.

3.3.2 Elektronicka komunikace

Cast komunikace se pfesunula do elektronického prostfedi, lidé komunikuji pies e-
mail, chat (rychld komunikace prostfednictvim komunikacni sit€), audio-vizualni hovory,

diskuzni fora a dalsi nastroje.

3.3.3 Masova komunikace

Masova komunikace je typickd pro moderni svét. Masovou komunikaci se rozumi
takova komunikace, které neni dosazeno osobnim stykem. Vznik masové komunikace tzce
souvisi se vznikem masovych médii. Avsak jako ndznaky masové komunikace by se mohly
oznacit jiz vefejné projevy starofeckych politikti. DalSim krokem ve vzniku dnes$ni podoby
masové komunikace byl vynalez knihtisku v poloviné 15. stoleti (Urban, 2011).
S technologickym a technickym pokrokem se pak masova komunikace

zdokonalovala a rozsifovala az do dnesni podoby.
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3.4 Socialni sité

Lidé¢ travi na internetu stale vice Casu, hlavné mladi lidé, ktefi travi v online prostiedi
podstatnou ¢ast svého dne. Online prostiedi lidem nabizi anonymitu, se kterou se poji téméet
neomezna svoboda slova a moznost vyjadfit svllj ndzor. Anonymita internetu a socialnich
siti dodavaji lidem pocit bezpeci a mnozi se domnivaji, ze pod skrytou identitou mohou
udé¢lat ¢i fict cokoliv, aniz by to ovlivnilo jejich realny zivot. V ramci Organizace pro
hospodaiskou spolupraci a rozvoj, zkracené OECD, jejiz souéasti je také Ceska republika a
dalSich 37 ekonomicky rozvinutych stat svéta je na pomyslném vrcholu doby strdvené na
internetu Nizozemsko, kdy lidé od 14 do 24 let travi na internetu v priméru vice nez 6 hodin
denné (Roser).

Jednim z diivodt, pro¢ travi lidé na internetu tolik Casu, jsou socidlni sité. ,,Socialni
Sit’ je internetova sluzba, ktera umoznuje svym cleniim vytvaret verejné, uzaviené nebo i
firemni profily, prezentace, diskuzni fora, a nabizi prostor pro sdileni fotografii, videi,

obsahu a dalsich aktivit“ (Kozisek, 2016).

3.4.1 Socialni sit’ a socialni médium

V praci jsou pouzivany pojmy socidlni médium a socidlni sit’, proto je vhodné
vysvétlit rozdil mezi nimi. Socialni médium, jako byl naptiklad Usenet, je platforma slouzici
k publikovani digitalniho obsahu. Na socidlni média mtize ptispét kazdy. Na socidlni média
prispivaji zpravodajské servery, organizace, ale i z4jmové kluby.

Socialni siti se pak rozumi takova platforma, kde se mezi sebou mohou spojit
jednotlivi uzivatelé a komunikovat. Socialni sit’ se zaméfuje vice na uzivatele, neklade si za
cil publikovat aktuality a zpravy z okolniho svéta. Oproti tomu se socidlni média zamétuji
hlavné na publikovani obsahu, ktery muze pfijimat kazdy, kdo o n¢j bude mit zajem
(Froehlich, 2020). Zarovei je potieba oslovit co nejvice lidi, kteti socidlnim médiim generuji
pfijem. Na rozdil od socidlnich médii, na socidlnich sitich je ocekavana zpétna
vazba v mnohem intenzivn¢j$im meéfitku. Na socialnich sitich jsou obvyklé rozsahlé
konverzace a navazovani vzajemnych vztaht (Schauer, 2015).

I ptes snahu o vymezeni pojmi socidlni sit’ a socidlni médium dochéazi v praxi k
prekryvaji a byva obtizné je od sebe jednoznacné vymezit. Facebook, Twitter a dalsi
socialni platformy zaginaly jako socialni sit’. Casem ov§em svym obsahem piesahovaly, az

se z nich stala socidlni média (Veerasamy, 2013).
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3.4.2 Bezpecdi na socialnich sitich

Lid¢é odliSuji své online ja od realn¢ho ja (Suler, 2004). Na internetu se stird
postaveni, pohlavi, barva pleti nebo finan¢ni situace. Suler (2004) poukazuje na rovnost mezi
uzivateli internetu, na rozdil od realného svéta, ktery je ovlivnén autoritami vyrazné vice.
Na internetu maji lidé mensi zédbrany pro pouZzivani sprostych slov nebo $patné chovani.
Krom¢ anonymniho vystupovani byvaji vyuzivany také virtualni identity, kde se uzivatel
vydava za jiného Clovéka.

Cesky statisticky ufad zjistoval, jak se lidé na socialnich sititch chrani. Z prizkumu
vyplynulo, ze 76,4 % uzivatelii, ktefi pouzili socidlni sit béhem 3 mésicti se snazilo
alespon z Casti chranit tim, ze n¢které informace oznacili jako nevetejné. Vice nez 924 tisic
uzivatelll uvedlo, Zze maji vSechny piispévky a profil vetejny. 239 tisic uzivateli uvedlo, Ze

neznaji zabezpedeni svého profilu (CSU, 2020).

3.4.3 Vybrané socialni sité soucasnosti

Instagram

V roce 2010 zakladatelé¢ Mike Krieger a Kevin Systorm spustili aplikaci Instagram.
Instagram specificky pro sdileni fotografii a videi z kazdodenniho Zivota. Pfidané fotografie
a videa je mozné upravovat pomoci efekti nebo vkladanim ozdobnych prvki. Oblibena jsou
také takzvana ,stories®, kratka videa, ktera maji slouzit k zachyceni momentti ze Zivota
uzivatel, ktefi pomoci ,,stories* sdileji naptiklad uryvky z koncertti, dovolenych, dualezité
okamziky, vtipné zazitky a dalsi. Na Instagramu bylo v roce 2021 zaregistrovano 25 milionti
firemnich U¢ti, coz vypovida o tom, ze se stava dilezitym, podle BureSové (2022) dokonce

zakladnim, kandlem marketingové komunikace.

Facebook

Myslenka propojeni studentd univerzity Harvard dala za vznik dne 4. unora roku
2004 socialni siti Facebook. Tato socialni sit’ predcila ocekavani zakladatelti a v soucasné
dobé jezni nejnavstévovangjsi platforma (Dobrilova, 2021) Facebook umoznuje
zaznamenavat zazitky pomoci fotografii a videi. Uzivatelé mezi sebou sdileji své nazory,
a myslenky. Socidlni sit’ jim také umoziuje zakladat zajmové skupiny nebo udalosti anebo
naptiklad zalozit sbirku na pomoc lidem po zivelné katastrofé¢. Facebook je od roku 2021
vlastnén spole¢nosti Meta, kterd vlastni také dalSi socialni sité, napiiklad Instagram,

WhatsApp nebo Facebook Messenger.
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LinkedIn

LinkedIn je socialni sit’ spusténa v roce 2003 zaméfend na pracovni aspekty zivota
uzivatelli. Spolecnost jako své poslani oznacuje propojeni odbornikii z celého svéta pro
podporu produktivity a aspéchu v jejich kariéfe. Na LinkedInu uzivatelé navazuji kontakty
s ostatnimi uzivateli, sdileji své pracovni zazitky, aspéchy ale i neaspéchy nebo hledaji nové
pracovni piilezitosti. Personalisté se snazi nalézt nové tvare a zaplnit tak volna pracovni
mista. Algoritmus na LinkedInu se liSi od jinych socialnich siti, vice vnima interakce mezi
uzivateli a pfipadna placena reklama, napiiklad néjaké profesni udalosti, nemusi byt tak

uspésna jako na jinych sitich, pokud o ni uzivatelé nejevi zajem.

Twitter

Dal§im vyznamnym ¢initelem na poli socidlnich siti je Twitter. Twitter byl zalozen
roku 2006 a slouzi ke sdileni kratkych a stru¢nych sdéleni — takzvanych ,,tweett*. Zakladni
myslenkou byla SMS komunikace v online prostfedi (Dobrilova, 2021). Kratké zpravy
informujici o aktualnim déni, ndzorech a udalostech. V ptipad¢, ze se na Twitteru objevi
n¢jaka zajimava ¢i Sokujici informace, uzivatelé maji moznost tento status ,,retweetnout,
tedy sdilet na sviij profil a tim ho Sifit. Pomoci takového Sifeni pak ,tweet” putuje po

Twitteru a dostane se k masivnimu mnozstvi uzivateld (Forsey, 2021).

Snapchat

Na zpusob Instagramu byla vroce 2011 vytvorena aplikace Snapchat, ktera
umoziovala nahravat fotografie z priibéhu dne. Oproti Instagramu se fotografie a videa
ukazovaly pouze na omezenou dobu v fadech maximalné desitek sekund. Uzivatel tak
zvetejnoval stiipky ze svého dne s vyrazné mensi obezietnosti (Dobrilova, 2021). Uzivatelé
méli domnély pocit bezpe¢i pravé omezenim viditelnosti, avSak bylo mozné tato
videa a fotografie zachytit napiiklad pfes snimky obrazovky, nebo pies nové vzniklé

aplikace, které mély za tikol tyto fotografie a videa stahovat a ukladat.

TikTok
V soucasné dobé se stale vétsi oblibé tesi socidlni sit’ TikTok. TikTok byl spustén

v zafi 2016 a v poloviné roku 2018 mél téméei ptl miliardy uZzivatell, coz znamenalo
prumérny nartst 20 miliont uzivatel mésicné . Hlavnim smyslem TikToku je sdilet kratka

videa na libovolna témata. Uzivatelé sdileji na TikToku obsah jako jsou naptiklad videa, kde
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uzivatelé zpivaji, tanci, kde sdileji zivotni moudra a citaty nebo, kde si vzajemné sdileji tipy
na vylepSeni domécnosti a dal$i. Oblibena jsou také videa s domacimi mazli¢ky ¢i vtipna
delsi videa nez byla stories u Instagramu, konkrétné to jsou videa o délce 1 az 3 minuty.

Nové by se méla délka videi prodlouzit az na 10 minut.

WhatsApp

Do podoby socialni sité se premeénila také aplikace WhatsApp, kterda ptvodné
slouZzila pouze pro pienos zprav mezi uzivateli. WhatsApp umoznil svym uzivatelim ménit
sviyj takzvany stav, ¢imz se napadné priblizil stories, které jsou na Facebooku, Instagramu
nebo na Snapchatu. WhatsApp tedy spliiuje specifika socialnich siti, ale mnoho uzivateli jej

vyuziva pouze jako komunikacéni prostfedek bez vyse zminénych funkcionalit.

Tinder

Uzivatel¢ na socidlnich siti kromé béznych spojeni hledaji také jiné typy spojeni nez
je pratelstvi. Mize se jednat napiiklad o kratkodobé znamosti se sexudlnim podtextem,
ale i o snahu najit na internetu plnohodnotny vztah. Na internetu je k dispozici mnoho
seznamovacich webovych stranek. Velky ohlas v posledni dobé zaznamenala aplikace

Tinder. Aplikace byla vydana v roce 2012.

BeReal

BeReal je socidlni sit’ zalozend v roce 2020. Od ostatnich socialnich siti se snazi
diferencovat autenticnosti sdilenych ptispévkl,. Hlavnim smyslem aplikace je sdilet
nefiltrované zabéry z kazdodenniho Zivota, bez prikras a pietvarovani. Uzivatelé dostanou
denn¢ oznameni, na které musi do 2 minut zareagovat potizenim a odeslanim fotografie toho,
co pravé délaji. Casové omezeni je nastaveno pro ztizeni piipadné Gipravy fotografie a nuti
tak uzivatele k autenti¢nosti. Obvykle jsou na socidlnich sititch sdileny primarn¢ zajimavé a
Casto dokonale vypadajici momenty, ze kterych lze nabyt mylné ptedstavy o zivoté uzivatel.
BeReal se snazi zaznamenat a ukazat 1 chvile, které¢ by lidé bézné nesdileli. Na rozdil od
jinych socidlnich siti, na BeReal neni mozné mit sledujici. Uzivatel si muze pftidat
neomezené mnozstvi pratel, ale moznost shlédnuti zabérh ostatnich pratel je podminéno

sdilenim svého.
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3.4.4 Uzivatelé na socialnich sitich

Ruaznorodost vlastnosti socidlnich siti lakd rizné vekové skupiny pravé podle
naplnéni jejich ocekavani a potfeb. Server (Ortiz-Ospina, 2021) zvetejnil vyzkum, ktery
probihal ve Spojenych statech americkych, kde se zabyva vékovym rozlozenim uzivateli na
socialnich sitich. Ku ptikladu na Facebooku bylo uzivateli 84 % dotazovanych lidi ve véku
od 25 do 29 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinu pak tvofili respondenti ve vékovém rozmezi
od 30 do 49 let, kterych bylo na socidlnich sitich 79 %. Tteti nejpocetné;si skupinu tvofili
lidé od 18 do 24 let, kterych bylo uzivatelmi na Facebooku 76 %. Oproti tomu u Instagramu
tvotili nejpocetnéjsi skupinu lidé od 18 do 24 let, kdy 75 % z nich bylo uZzivateli. Mezi nimi
a skupinou ve vékovém rozpéti 25 az 29 let byl propad o 18 %. Mezi respondenty ve véku
od 30 do 49 let bylo uZivateli Instagramu méné nez 50 % z nich.

BeReal je nejmladsi socidlni siti, kterou se tato prace zabyva. Server Statista (2022)
zvetejnil piehled v€kovych skupin a jejich postojii k socidlni siti BeReal k ¢ervenci 2022.
Respondenti byli rozdéleni do 4 vékovych skupin, v€k nejmladsi skupiny byl 18 az 24 let,
nejstars$i pak 55 let a vice. Prizkum zjistil, ze témét 20 % uZivatelll socidlnich siti ve
Spojenych statech aplikaci BeReal pouzilo a libila se jim. Uzivatelé ve véku od 25 do 34 let
m¢éli tento ndzor pouze z 12 %. U skupinyve véku od 35 do 54 let to byly pouze 4 % z nich.
Nejstarsi skupina 55 a vice let vypovédéla, ze BeReal nikdy nepouzila. Pfitomnost a
spokojenost se socialni siti BeReal méla s klesajicim vékem uzivatelii rostouci tendenci.

Z udaji ziskanych v ramci prazkumii ve Spojenych statech vyplyva, ze pramérny
vek uzivatelll Facebooku je vyS$si nez u ostatnich zminénych socidlnich sitich.

Socialni sité se neustale vyvijeji a piizplisobuji své nastroje a vzhled na zakladé
preferenci a novych pozadavki uzivatelii. Socialni sité, které dobfe odhadnou potieby svych
uzivatell,, maji vyssi potencidl zaujmout a udrzet jejich pozornost po delsi ¢as. Dle statistik
na serveru Statista (2022) byl k lednu 2022 nejoblibenéjsi socialni siti Facebook, ktery se
umistil v ¢ele tabulky s vice nez 2,91 miliardami aktivnich uzivatelli. Za Facebookem je
druhou nejoblibengjsi socialni siti YouTube s 2,6 miliardami uZzivatele. Tteti je Instagram,
kde bylo k lednu 2022 zaznamendno 1,48 miliardy aktivnich uzivateli. TikTok k lednu

2022 zaokrouhlil pocet aktivnich uzivatel na 1 miliardu.
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3.5 Instagram

Instagram je socidlni sit, kterd umoziuje svym uZzivatelim nahravat a upravovat
fotografie a videa pomoci bezplatné aplikace. Instagram je spolu s dalSimi tfemi
nejstahovangj$imi aplikacemi majetkem spolecnosti Facebook (Shead, 2019). Na Instagram
1ze vlozit audiovizudlni materidl v podob¢ ptispévku, piibéhu, reels nebo jako zivé vysilani.

Na socialni siti Instagram se podobné¢ jako na ostatnich socialnich sitich protinaji
osobni profily s t€émi firemnimi. Na Instagramu je proto moznost zaloZit si osobni, nebo
profesionélni ucet. BureSova (2022, s. 222) uvadi, ze az 80 % uzivatell sleduje alespon jednu
firmu a zhruba 30 % z respondentd zakoupilo produkt, ktery vidélo na jejich prispévku.

Profesionalni Gc¢et nabizi rozSifené moznosti pro sledovani statistik profilu, informace
o uzivatelich, ktefi navstivi profil a umoznuje tyto uzivatele pobidnout ke sledovani daného
profesiondlniho uctu (Instagram, 2022). Pii zakladani profesionalniho uc¢tu uzivatel voli
nejprve kategorii, kterd ho nejlépe vystihuje, zvolit mize napiiklad kategorii Umélec,
Hudebnik, Spisovatel, Restaurace nebo Tviirce videi. Protoze je ti€et na Instagramu zdarma,
nabizi tak umélctim a firmdm moznost bezplatné sebepropagace, nejsou-li brany v tivahu

naklady na zaméstnance, ktefi tyto profily spravuji.

3.5.1 Vysvétleni instagramovych pojmii

Uzivatelé maji po spusténi Instagramu k dispozici 5 karet. Kazda karta umoznuje

uzivateli vidét jiny druh obsahu, jsou jimi: Domt, Hledat, Reels, Obchod a Profil.

Domii

Karta Doml nazyvana také jako Kanal ptispévki je to, co uzivatel vidi po otevieni
aplikace a zobrazuje Piispévky a Piib¢hy sdilené ostatnimi profily, které uzivatel sleduje.
Kanal ptispévkll byva oznacovan také anglickym vyrazem Feed. Ve Feedu se zobrazuji
Prispévky, Pfibéhy a mezi nimi také reklamy. Uzivatelé si mohou nastavit oblibené profily,
které maji veétsi pravdépodobnost zobrazeni na zdi. Diive se ptispévky zobrazovaly
chronologicky, v soucasné dob¢ je kladen vyssi diiraz na relevantnost, kterou urcuje slozity

algoritmus Instagramu.
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Hledat
Na karté Hledat lze vyhledat dalsi uzivatele Instagramu. Na kart¢ Hledat se zobrazuji
také navrhované piispévky jinych uzivatel v ndvaznosti na preferencich uzivatele, které

peclivé zaznamendva algoritmus Instagramu podle chovani uzivatele v aplikaci.

Profil

Po zalozeni uctu na socialni siti Instagram je vytvoten profil uzivatele. Na profilu si
uzivatel zvoli nazev profilu, tim mutze byt vlastni jméno, ptezdivka nebo jiny libovolny
nazev, a profilovy obrazek. K tomu Instagram umoziiuje napsat na svij profil kratké
informace o sob€ nebo profilu, uzivatelé tento prostor vyuzivaji naptiklad pro zminéni svych
konickli nebo profesi, k zachyceni mésta nebo zemé, ve které ziji, obzvlasté, pokud ziji v cizi
zemi, k zachyceni pro né¢ dulezitych okamzika, kterymi jsou data narozeni ditéte, svatba.
Osobni profil Ize uzavtit do soukromého médu, kdy sdileny obsah vidi pouze sledujici, které
uzivatel schvali. V piipadé oteviené¢ho profilu vidi uzivateliv obsah kdokoliv, kdo si jej
vyhledéd nebo komu se profil zobrazi. Osobni profil nezobrazuje statistiky dosahu, uzivatel
vidi pouze pocty svych sledujicich a pocCty lajkii a komentait u svych ptispévka.

U spolecnosti je prostor pro vlastni text vyuzivany pro identifikaci oboru a produktt,
které prodavaji. Obvykle maji na profilu také odkaz na webové stranky nebo na aktualni

marketingovou kampan.

Prispévek

Prispévek je fotografie nebo video, které si uzivatel nahraje na sviij profil. Tento
ptispévek je zde natrvalo, respektive do doby, kdy by se uzivatel rozhodl jej odstranit nebo
skryt. Prispévky obvykle slouzi k uchovani vzpominek.

U firemnich profili nebo u influencera byvaji ptispévky barevné i tematicky sladéné
se zbytkem profilu. Obvykle spolecnosti propaguji pomoci ptispevkili své produkty a sluzby,

sdileji navody nebo tipy nebo potadaji soutéze.
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Piibéh

Do ptibehu, oznacovaného také jako Stories, 1ze nahravat stejné jako do piispévku
fotografii nebo video. Na rozdil od ptispévku je ptibéh k vidéni pouze 24 hodin. Po uplynuti
piidany obsah zmizi a ostatni uzivatelé si ho nebudou moci zobrazit. Pfibéhy uzivatelé
vyuzivaji obvykle k zachyceni konkrétniho okamziku, jakym mize byt atmosféra koncertu,
zabér z vecere nebo vtipny moment dne.

Z pohledu profesionalniho vyuziti se v ptibézich mohou objevovat sdilené recenze
zakazniktli, propagacni nebo inspirativni fotografie nebo videa k produktiim a dalsi. Jedna se
o dal8i komunikacni kanal s ostatnimi uzivateli. Podle vyzkumu je optimdlnim poctem 5
ptibehtl v jednom dni (Buresova, 2022).

Ptibehy, které si uzivatel pfeje ponechat na svém profilu mize vlozit do takzvanych
vybérh, které si lze predstavit jako pocitacove slozky. Vybéry jsou zobrazeny ve vrchni ¢asti
uzivatelského profilu nad ptispévky a jsou vidét ihned po otevieni profilu. UzZivatelé mohou
tvofit vybéry s riiznymi nazvy, bézni uzivatelé obvykle déli vybér naptiklad podle svétovych

destinaci, kde byli, u profesionalnich ¢t to mohou byt naptiklad déleni dle produkti.

Reels

Reels je dalsi moznosti, jak ptfidat obsah na uzivatelsky profil. Jednd se o
videopftispévek, ktery nabizi vice funkci, nez kdyz uZzivatle pfidava video prostfednictvim
prispévku. Pro zvyseni atraktivity umoznuje Instagram do Reels ptidat naptiklad hudbu nebo
text. Text je pridavan také pro ptipadné sledovani Instagramu bez zvuku. Spusteni Reels na

Instagramu je reakci na novou socialni sit’ TikTok.

Zivé vysilani

Instagram umoziuje uzivatelim na svém profilu uspotadat zivé vysilani, kdy maji
moznost interagovat v redlném case se sledujicimi. Sledujici mohou s osobu, ktera vysila
zivé vysilani komunikovat pomoci komentdi. Na zivém vysilani mohou probihat

vyhodnocovani soutézi poradanych na Instagramu, ptenosy akci, zodpovidani otdzek a dalsi.

29



Hashtag

Pro Instagram je typické vyuzivani hashtagti. Hashtag je kratky obvykle jednoslovny
text vystihujici podstatu sdileného obsahu a oznacuje se pomoci znaku piipominajiciho
miizku #. Hashtag miize byt v textu vyuzito dle uvazeni ptispévatele. Uzivatel do textu pod
fotografii nebo video, kde je zachycen moment s kdvou a vyhledem na Prahu, napise
napiiklad #Praha #vyhled #kava. Podle hashtagii 1ze na Instagramu vyhledavat dal$i obsah

se stejnym tématem.

Obchod

Kromé budovani povédomi o spolecnosti a produktech je mozné v ramci Instagramu
piimych nékupi. Jedna se o prehled nabizenych produkti, které inzeruji spolecnosti v rdmci
aplikace. V Ceské republice v sou¢asné chvili prostiedi pfimych nakupt slouzi pouze jako
prostfednik a pro dokonceni nakupu je nutné zobrazit webovou stranku spolecnosti, na
kterou odkazuje ptispévek. V USA jiz Instagram umoznil v rozhrani Instagramu provést

kompletni nakup vcetné platby (Buresova, 2022).

Dosah

Pro socialni sité je typické meéfit takzvany dosah, v anglickém jazyce engagement.
Dosahem miize byt napiiklad pocet zobrazeni ptispévku. Snahou uzivateli je ziskat vysoké
dosahy, které v idealnim ptipad¢ povedou k né¢jaké reakci. Reakci mize byt like, proklik
neboli otevieni, sdileni nebo vlozeni komentéafe pod dany ptispévek. Pojmem engagement
rate, v prekladu mira zapojeni, je oznacovan pomér mezi dosahem a reakcemi. To znamena,
7e nejen, ze se prispévek uzivatelim objevi, ale oni o néj projevi zajem v podobé reakce.
Buresova (2022, s. 223) uvadi 6 tipt, jak 1ze navysit engagement rate:

- byt konzistentni;

- pouzivat hashtagy;

- sdilet pravidelné stories;

- tvofit otazky a ankety;

- dbat na oznacovani osob, produktii a znacek;

- byt autenticky.
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3.6 Online marketing

Marketing je nepretrzité se zlepSujici nastroj podpory prodeje. ,,Marketing se zabyva
identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potreb* (Kotler, 2013). Obcas byva
marketing mylné¢ zaménovan s pojmem reklama. Reklama je pouze jednou ze slozek
marketingu. Marketing lze délit podle prostfedi, a to na online a offline marketing. Pro
marketing v offline prostfedi je typickd jednostrannd komunikace, zatimco u online
marketingu je zpravidla moznost oboustranné komunikace. Do online marketingu se tadi
socialni média, e-mailova komunikace, blogovani, analyza vyhledavani a dalsi. BureSova
(2022) ve své knize oznacuje spravné délany marketing jako proces. Pozorovani marketingu
v online prostiedi je mozné zhruba od konce 90. let (Janouch, 2014, s. 15). Pro proces je
typické neustalé opakovani a soustavné vylepSovani. Aby byl marketing u¢inny je nutné znat
potieby svych zdkaznikii a najit vhodnou cestu, jak tyto potfeby uspokojit. Pro soucasnou
spole¢nost je ptiznacna Siroké nabidka, kdy je velmi tézké dorucit exkluzivitu.

Pro online marketing je charakteristickd jeho neomezend dostupnost, a to
nejen v Case, ale 1 po uzivatelské strance. Nelze ho vSak jednoznacné oznacit jako nastroj
pro kompletni spektrum potencidlnich zakaznikd. Uskalim miaZe byt napiiklad nizsi
vyuziti star§imi osobami. Podle Ceského statistického tfadu v Ceské republice denng
pouziva internet necelych 38 % osob ve véku 65 az 74 let, méné nez 15 % osoby starsi 75
let. Naproti tomu u osob ve véku 16 az 24 je to vice nez 98 % z nich.

Oproti offline marketingu je online marketing flexibilngjsi, a proto Ize rychleji
reagovat na odezvu. Marketing na internetu piinasi rozsdhlé objemy dat o potencidlnich
zakaznicich, na zdklad¢, kterych je mozné jej pfizplisobovat na miru tak, aby byl co
nejefektivnéj$i. Nevyhodou online marketingu mtize byt piesycenost uzivateld, kteti jsou
vystavovani reklamam takika na kazdém kroku. Je nutné, aby byla reklama efektivni,
spravné zacilend a dokazala uzivatele zaujmout. Néstroje v online prostfedi nabizi moznost
snaz§iho a presnéjSiho zacileni na cilové skupiny. Obvykle jsou u cilovych skupin
nastavovany piedvolby zobrazeni zalozené na geografii, véku, vzdélani nebo zajmech. Ke
znalosti téchto tdajti vyrazné¢ dopomahaji soubory ,,Cookies“. Cookies jsou malé textové
soubory, které monitoruji uzivatelovo chovani na webovych strankach. Na internetovych
strankéch lze sledovat, jak se na nich uzivatel pohybuje, kudy jezdil kurzorem, kam klikl,
kde se nejdéle zdrzoval a dalsi. Podle aktudlniho nafizeni je nutné schvaleni uZzivatelem
pouzivani cookies webovymi stradnkami. V bézné praxi firmy voli kombinaci online i offline

médii.
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Nakupovani na internetu v Ceské republice

Podle tGdajii zvefejnénych na Ceském statistickém wfadé (2021) nakoupilo za
posledni 3 mésice vice nez 5 miliont osob starSich 16 let, z toho 47 % muzii a 53 % Zen.
Alespoii jednou v Zivoté na internetu nakoupilo vice nez 6,6 miliont osob starSich 16 let.
Utrata pfitom nejéast&ji byla mezi 2,5 tisici az 10 tisici K& Nakup v tomto rozpéti provedlo

48,6 % dotazovanych osob.

3.6.1 Reklama

»Reklama je komunikacni disciplina, kterd dokaze cilovou skupinu informovat,
presvédcovat a marketingové sdélent ji u€inné pfipominat® (Karlicek, 2016, s. 49). Reklama,
marketingovy prvek komunikace, na ktery jsou vynakladany vysoké castky. Podle
Ptikrylové (2010) 1ze reklamu fadit do neosobni formy komunikace, kdy se spole¢nosti snazi
soucasnym i potencidlnim zédkaznikiim ptedat informace vedouci k ptesvédceni o uzite¢nosti
a potieby koupi jejich produktii. K tomu lze vyuzit mnoho druhii reklamy, mezi né patii
napiiklad informacni reklama, ptesvédcovaci nebo pfipominkové reklama. Zakon reklamu
definuje nasledovné: "Reklamou se rozumi ozndmenti, predvedeni ¢i jind prezentace $irené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,

pokud neni dale stanoveno jinak" (Zékon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy).

Psychologie reklamy

Lidska pamét’ zapomind. S tim musi umét reklama pracovat a snazit se vyuzit
dostupné prosttedky pro co nejvétsi zaujeti zdkaznikl. Lidskd pamét se sklada ze tii ¢asti,
senzorické, kratkodobé a dlouhodobé paméti (Vysekalova, 2011, s. 28).

Kazdy Clovek je individualni, proto je potfeba hledat a najit n¢jaké spolecné rysy,
podle kterych bude mozné tyto jedince sdruzit (Vysekalova, 2011). D¢leni mize byt na
zéklad¢ generacnich typi, Zivotniho stylu, nakupniho chovani a dalsi.

Jednim z néstroji, jak zistat v paméti zdkaznika, mize byt asociace. Asociaci
Vysekalova (2012) oznacuje propojeni prozitkil, tedy kognitivni propojeni slov a obsahd.
V kontextu s masovymi médii jde tedy inzerentim piedevSim o zvySovani povédomi o
znacce a soucasn¢ také o ovliviiovani postoju k ni (Karlicek, 2016, s. 49). Reklama by proto

méla propojit vlastnosti produktu a znaCku. Silnou roli v marketingu maji lidské
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emoce a smysly, a proto se lze setkat s pojmy jako je emoc¢ni marketing ¢i smyslovy
marketing.

Emoc¢ni marketing mé za cil zkoumat emoce spotiebitelt a podle toho na né
spravné a efektivné cilit svymi strategickymi néstroji. Limbicka oblast zodpovédna za
emoce a centrum racionality jsou od sebe v mozku natolik vzdalené, ze se predpoklada, ze
emociondlni rozhodnuti pfedchazi tomu racionalnimu (Vysekalova, 2011, s. 32). Pokud
reklama dokaze vyvolat emoce, je pro ¢lovéka Iépe zapamatovatelna. Reklama by méla byt
podle Karlicka (2016, s. 69) vytvoiena tak, aby pfedala srozumiteln¢ a zarovei presvédcive
pozadované sdéleni. Zdlraziuje také potfebu dostatecné originality a libivosti. Vysekalova
(2012) uvadi, ze 80 % ceské populace pozaduje v reklamach aspekt humoru. Humor poméha
utvaret pozitivni postoj k reklamé a 1épe se vepisuje do lidské paméti. Reklamu a humor je
dalezité¢ prizpisobit cilové skupiné a celkové kultufe, kterd se muze liSit v ramci
jednotlivych zemi a trht.

Smyslovy marketing pak cili hlavné na smysly spotfebitelil a snazi se je ovladnout.
U 80 % ptipadi nakupti dochdzi na zédklad€ impulzivniho rozhodnuti (Vysekalova, 2014, s.
55). Prodévajici plisobi naptiklad na zrak a sluch. Pro zaujeti zrakového smyslu je vyuzivano
hlavn¢ barev. Isaac Newton identifikoval 7 hlavnich barev na barevném spektru, a to
¢ervenou, oranzovou, zlutou, zelenou, svétle modrou, tmavé modrou a fialovou. Na Isaaca
Newtona navazal Johann Wolfgang Goethe, ktery barvam pfisuzoval G€inky na ¢loveka.
Kromé jiného déleni, pravé Goethe rozd¢lil barvy na teplé a studené. Vnimani barev
je ukazdého cClovéka individualni, existuji vSak obecné platné vyznamy, které plati na
vétsSinu populace. (Vysekalova, 2014) uvadi jako ptiklad ¢ernou barvu, kterd byva symbolem
smutku, naopak bild barva obvykle znaci Cistotu a nevinnost, zlatd barva byva symbolem
luxusu a radost je spojovana spise s teplymi barvami.

Krom¢ zraku se snazi prodejci zaujmout také zdkazniktv sluch. Vysekalova (2014,
s. 63-64) zminuje naptiklad piehravani hudby, zatimco zakaznik nakupuje, pfiCemz zalezi
na dynamice, tempu i stylu. Rychlost hudby, ktera je zékaznikovi pousténa, mé vliv na jeho
vnimani ceny, ¢asu i utraty, vhodné¢ zvolend hudba muze v zédkaznikovi vzbudit efekt
exkluzivity a vazenosti (Jesensky, 2018, s. 276).

DalSimi smysly, které 1ze u zdkaznika zaujmout jsou hmat, ¢ich a chut’. Tyto smysly
napiiklad oproti zraku dokaZzi rychleji vyvolat poZzadované emocni zaujeti (Jesensky, 2018,

s. 238). Pti kombinaci vice smyslt se hovofi o multisenzorické komunikaci. NejCastéji
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vyuzivanou reklamou jsou ochutnavky, kterd byla dokonce v ramci prizkumu postojii eské

oznacovana jako nezadanéjsi, respektive nejméné odmitanou (Vysekalova, 2014, s. 65).

Product placement

Jako product placement, doslovné pielozeno jako ,,umisténi produktu, je oznacovana
zminka, ¢i pouZiti redlného produktu v audiovizudlnim dile v nékterém z médii. Mtize to byt
znacka auta nebo oblibeny koktejl hlavniho hrdiny, znacka napoje a dalsi. Obvykle se tato
reklama vyuziva u filma a kinematografii. Pfi spravné provedeném umisténi produktu si
divak ¢i poslucha¢ nemusi ani uvédomovat, Ze se jedna pravé o product placement, piesto
na n¢j mize mit vliv. Dosah a vliv jsou vSak pfi zvoleni tohoto druhu reklamy pro spole¢nosti

velmi t€Zko sledovatelné.

Nativni reklama

V online prostiedi je vyuzivano nativni reklamy. Nativni reklamou se rozumi
naptiklad PR ¢lanek, ktery je zakomponovany mezi dalsi bézné ¢lanky. PR neboli Public
relations je obor vénujici se vztahu s vefejnosti a budovanim povédomi o konkrétnim
subjektu. Povinnosti je tyto komer¢ni ¢lanky oznacovat, mnohdy jsou vSak
napsany a zakomponovany do okolniho prostiedi tak, Ze je obtizné je identifikovat. Ctenéf

si tak nemusi na prvni pohled uvédomit, Ze se jedna o reklamu.

3.6.2 Marketing na Instagramu

Socialni sité jsou specifické pro své interaktivni prostfedi, ve kterém mezi sebou
mohou uzivatelé neustile interagovat. Vznikne-li n&jakd kauza, at’ uz pozitivni nebo

negativni, velmi rychle se o ni mohou dozvédét lidé takika po celém svéte.

Tvorba obsahu na socialnich sitich

Jednim ze zpUsobi, jak zapiisobit na potencialni zakazniky je tvofit takovy obsah na
socialnich sitich, ktery dokéze zaujmout a v idealnim ptipad¢ tvoii pfidanou hodnotu, ktera
pomahd odlisit zdanlivé podobné produkty. V ptipad¢€, ze spolecnost tvoii libivy obsah,
dokdze si kolem sebe vybudovat komunitu, kterd je loajalni a pomahd ke stabilité
spolecnosti. Socialni sit¢ pomohou byt nastrojem k pfiblizeni znacky spotiebitelim a

posilenim jeji image (Karlicek, 2016, s. 197).
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Popularnimi tématy mulze byt vzdélani v dané oblasti, ekologie a spolecenska
odpovédnost. Nekteré spolecnosti do svych ptispévki zrcadli svou grafickou identitu, pokud
ji maji stanovenou. Ta nésledné zdkaznikiim pomaha rychleji identifikovat piispévky a

produkty spole¢nosti.

Reklamy na socialnich sitich

Stejné jako v celém online prostiedi, ina socidlnich sitich se vyskytuji
reklamy a propagace produktii. Podle Jitky BureSové by socidlni sit€¢ mély byt primarné
mistem, kde se setkdva marketingové oddéleni spolecnosti pfimo se zédkazniky a sbirat od
nich dulezité¢ podnéty tykajici se jejich postojli, pozadavki a dalsi uzite¢né informace, a to
prevazné diky obousmérné komunikaci. UZzivatelé mohou na socialnich sitich takika
libovolné komentovat obsah, ktery jini uzivatelé nebo pravé spolecnosti tvoii a sdileji
s online svétem. Pokud se spole¢nostem podaii vyrobit kvalitni obsah, ktery uzivatele
zaujme a ti ho mezi sebou zacnou sdilet, diky ¢emuz se dostane do Sirokého okoli takika
zdarma. Uzivatelé maji radi humor. Pokud se na profilu spole¢nosti objevi napiiklad néjaky
negativni ¢i urazlivy komentar a spolecnost na néj zareaguje pohotové a s vtipem, obvykle
se to rozsifi mezi uzivatele spolu s tim i povédomi o dané spolecnosti.

Stejné rychle jako se Sifi pozitivni reakce se mohou $ifit i chyby a negativni reakce
¢1 zkuSenosti tykajici se spolecnosti nebo produktu. Spole¢nosti se mohou dockat negativni
publicity, kterd se mtize $ifit nekontrolované a t¢émét neomezené. (BureSova, 2022) uvadi
také mezi negativni aspekty moznost tvorby neoficidlnich stranek spolecnosti, které se
nasledné¢ vydavaji za oficidlni a profituji z toho. Mezi dal$i negativni aspekty fadi také
nesmazatelnost. Obecné, cokoliv se dostane do online prostiedi za sebou zanecha
nesmazatelnou stopu. Déle také spolecnosti ztraceji kontrolu nad autorskymi pravy a mize
dochdzet ke zneuziti jména spolecnosti. To samé plati také u béznych uzivateld, kterym

byvaji profily mnohdy zcizeny nebo duplikovany a néasledné vyuzity k nekalym praktikam.

Meta Business Suite

Meta Business Suite je nastroj, ktery umoziuje spole¢nostem spravovat své firemni
profily. Zobrazuji se v ném upozornéni, dorucené zpravy, umoziuje planovat obsah a sdileni
prispévkil v konkrétnich dnech a Casech, a lze pomoci né&j spravovat reklamy. Nastroj

propojuje socialni sit¢ Facebook a Instagram.
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Organicka reklama

Organicka reklama a organickeé Sifeni je zptisob, kdy se pomoci algoritmu samovolné
§ifi obsah bez toho, aniz by za ni firma platila (BureSova, 2022). Pocet lidi, ke kterym se
takovy obsah dostane se nazyva organicky dosah. Na socidlnich sitich je organicky dosah
zpravidla odrazem toho, jak sdileny obsah oslovuje uzivatele. Algoritmy socidlnich siti pfi
neplacené propagaci mezi uzivatele upiednostiiuji ty, které vyuZzivaji nové formaty, u

Instagramu se jedna napftiklad o Reels (Vojtkova, 2021).

Placena reklama

Vyhodou placené reklamy je, Ze se §iii rychleji nez organickd reklama. Firma si
stanovi rozpocet, segment, ktery chce oslovit, zvoli obdobi, po které se ma reklama
zobrazovat a spusti ji. Socidlni sit’ pak na zdklad¢ algoritmu ukazuje reklamu uzivateltim
odpovidajicim nastaveni reklamy. Reklamy 1ze propojit v ramci Facebooku a Instagramu

pomoci néstroje Meta Business Suite.

Influencer marketing

Influencerem se rozumi ¢lovek, ktery ma potencidlni vliv na ostatni uzivatele. Pojem
influencer vznikl z anglického slova influence, které znamena vliv. Influencery mohou byt
znamé osobnosti jako jsou herci nebo zpévaci, déle lidé se zajimavou profesi a osobitym
stylem, lidé, ktefi jiné inspiruji a dalsi. Influencerem muze byt kazdy, kdo zaujme vétsi
mnozstvi lidi. Cim vice sledujicich influencer ma, tim vice mu chodi nabidek na spoluprace
od firem. Sledujicim se rozumi konzument obsahu tvofenym influencerem (Buresova, 2022).
Tato reklama by méla byt ze zdkona oznacovana. Influencer marketing je snaha ovlivnit
takzvané nazorové vidce, jak je oznacuje (Piikrylova, 2010) ve své knize. Ti by pak o
produktech mohli mluvit a tim ovlivnit ostatni spottebitele.

Spolec¢nosti navazuji s influencery spolupraci nejen podle poctu sledujicich, ale i
podle skladby. Zajima je obvykle vék, pohlavi nebo oblasti, ze kterych se sledujici pfipojuji.
Odmeéna za spolupraci maze byt podobu barteru, finan¢ni nebo kombinaci obou. Barterova
odména znamenad, Ze firma influencerovi zasSle zdarma produkty k propagaci a on si je poté
nechava. Obvykle s barterovou spolupraci souhlasi ti, ktefi maji mensi pocet sledujicich.
V ramci finan¢ni odmény muze byt nastavena pevna ¢astka, procenta z prodeje nebo opét

kombinace. Konkrétni podoba spolupréce je vzdy zavisla na dohod¢ firmy a influencera.
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Piispévek vydany influencerem lze nésledné propagovat pomoci sponzorovaného
piispévku, tedy se ztoho stavd kombinace placené reklamy a influencer marketingu, je
potieba vSak dbat na oznaceni takové spoluprace, at’ uz pomoci funkce na Instagramu nebo

pomoci hashtagu (Buresova, 2022).

Word-of-Mouth

Word-of-mouth, oznacovano také zkratkou ,,WOM® je jeden z komunikacnich
nastrojii. Word-of-mouth byva ptekladano jako doporuceni nebo Septanda. Principem je, Ze
si lidé mezi sebou vzajemné doporucuji produkty a vybizeji k jejich ndkupu. Osobni
zkusenost a doporuceni a je velmi efektivni. (Ptikrylova, 2010) déli WOM na dvé zakladni
formy: spontanni WOM, umély WOM. U spontanniho se jedna o doporuceni z osoby na
osobu na zakladé osobni zkuSenosti, toto doporuceni vznikd spontdnné a nezdvisle na
marketingovych aktivitach prodejce. Umély WOM je vytvofen piimo spolecnosti a jejimi

marketingovym oddélenim.

Buzz marketing
Buzz marketing je soucasti WOM marketingu. Slovo buzz znamena v piekladu
bzucet ¢i hucet. Buzz marketing ma za cil vyvolat rozruch a tim podpofit zdjem o znacku

nebo produkt u spotiebiteltl a médii (Ptikrylova, 2010).
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3.7 Vliv médii na spolecnost ve 21. stoleti

Média jsou neoddélitelnou soucasti spolecnosti. Ve 21. stoleti je vice nez diive
umoznéno lidem nebyt pouze pasivnimi piijemci informaci, ale maji moznost se
spolupodilet na sdileni informaci. Podle Marka Deuze uz je svét tak medializovan, ze misto
smédii Zijeme v médiich (Media life Zivot v médiich, 2015). Média v dnesni dobg
nezahrnuji pouze radio ¢i televizi, ale také socialni sité, na kterych je stale vice uzivateli.
Ptrevazna ¢ast médii se presunula do internetového prostoru, coz jim otevielo nové moznosti

sbéru informaci. Praveé proto je prace zamétena prave na média v online prostiedi.

3.7.1 Medialni Gcinek

Podle autort Jirdk, Kopplova (2007) je medialni u€inek dopad na ptijemce sdéleni,
ktery se projevuje jako zména v chovani ¢i mysleni. Podle zdméru medidlni ucinek déli na
planovany a neplanovany, a podle délky trvani zmény na dlouhodoby a kratkodoby.
Publikum Ize délit na pasivni a aktivni. Pasivni publikum je pouze bezbrannym piijemcem,
aktivni publikum si naopak aktivné filtruje obsah, ktery je v souladu s jeho preferencemi

(Ftorek, 2017).

3.7.2 Nova a masova média

Pojmy nova média a masova média byvaji obCas nespravné pouzivany. Nova
média, nazyvané jako digitalni ¢i sitova média jsou Sirokou skupinou €itajici riizné
medialni technologie, které jsou na stejné technologické platformé, kterd je zaloZena na
digitalnim kodovani dat a obsahu (Macek, 2011). Technologie novych médii se podili na
tvorbé moderni kultury, ovliviiuje lidské chovani mezilidskou komunikaci.

Masova média, jak jiz bylo feceno v ptedchozich kapitolach, plni funkci masové
komunikace. Casto dochazi k prolnuti novych a masovych médii. Proto také vyzkum
novych médii byva spojovan s medidlnimi studiemi.

Kultura novych médii méni konzumaci médii z pasivniho pfijimani na aktivni
participaci, kdy je lidem umoznéno spoluvytvaret obsah v rtiznych formach a pomoci

raznych néstroji (CiacuGrasu, 2008).
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3.7.3 Manipulace s pFijemci informaci

Autor Ftorek (2012) definuje manipulaci jako: ,,zptsob ovliviiovani jednotlivce,
skupiny nebo celé spolecnosti, v jehoz disledku se vyrazné zméni nazory a postoje cilové
skupiny, aniz by si to doty¢ni uvédomovali.” Manipulovat Ize ptijemci lze naptiklad skrze
hoaxy, dezinformace, misinformace, fake news nebo prostfednictvim kospiracnich teorii.

Hoax je poplasnd zprava, kterd ma za cil Sifeni paniky, kterd vede k undhlenym
reakcim (Kopecky, 2022). Hoaxy byvaji velmi emotivni se zajimavym titulkem, ktery ma za
cil upoutat lidskou pozornost a ptimét publikum k daslimu §ifeni (Nutil, 2018).

,Pojem , dezinformace* znamenad sifeni zdmérne nepravdivych informaci, obzvlaste
pak statnimi aktéry nebo jejich odnozemi vici cizimu stadtu nebo viici médiim, s cilem
ovlivnit rozhodovani nebo nazory téch, ktefi je pfijimaji.“ (Definice dezinformaci a
propagandy, 2022). Dezinformace ptedstavuji riziko napiiklad u voleb, kdy mohou snizit
dawvéru v jednotlivé kandidaty. Casto byvaji tématem dezinformaci Evropska unie, ockovani,
pandemie a dalsi (Kopecky, 2020).

Na rozdil od dezinformace, misinformace neni §ifena umysln¢ a nema za cil ovlivnit
piijemce této informace. Autor je piesvédcen, Ze je informace spravna. Piikladem muize byt
chyba ve vydané publikaci novinatem. Po zjisténi je obvykle vydano vyjadieni s opravou
(Kopecky, 2022).

Za fake news je povazovano umyslné Sifeni dezinformaci za ucelem zisku. Pojem
fake news byva pouzivan jednak pro nepravdivé zpravy, ale Casto také pro média, ktera tyto
nepravdivé zpravy §ifi (Kopecky, 2022).

Podle autora MareSe (2022) jsou konspiracni teorie vyrabéné ucelové pro zmateni a
dezorientaci obCant, ktefi ndsledné $ifi informacni chaos a nenavist. Konspiracnimi teoriemi
se zabyvaji 1 odbornici, kteti se obvykle snazi vystopovat jejich piivod vzniku a nésledné je
vyvratit. V Ceské republice se feSenim konspiratnich teorii zabyva napiiklad medialni
analytik Josef Slerka. Jako ptiklad konspiraénich teorii Ize uvést naptiklad mandelinku

bramborovu, Sktidce, ktery udajné §iii biologickou zbran (Ftorek, 2017).
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3.7.4 Online media a jejich vliv se zaméFenim na socialni sité

Online prostiedi, jinak ozna¢ovano naptiklad jako kyberprostor nebo jako virtualni
svét je abstraktnim prostfedim, ve kterém se lidé chovaji Casto odlisné od svého bézného
chovani v redlném svété. Suler (2004) rozdéluje odlisné chovéani na dva sméry. Jednim
smérem je neobvykly projev stédrosti, otevienosti a upiimnosti, ktery oznacuje jako efekt
online disinhibice. (Vybiral, 2009, s. 272) termin disinhibice oznacuje jako ,,odloZeni zabran
a skrupuli, ztratu nebo prekonani nesmélosti, plachosti a ostychu®. Odlozeni zabran vSak
mize u nékoho vypadat i tak, Ze otevien¢ a nevybiravé kritizuje, nadava nebo i dokonce

vyhrozuje druhym, tento jev oznacuje Suler (2004) jako toxickou disinhibici.

Nadmérné uzivani a tvorba zavislost na internetu

V problematice online prostfedi se objevuji dva pojmy — nadmérné uzivani a zavislost.
Sevéikova (2014) oznaduje nadmérné uzivani jako jev, ktery piisobi jedinci problémy, co se
tyCe socidlni, psychické nebo fyzické stranky. Jedinci, ktefi nadmérné uzivaji online
prostiedi citi mnohem castéji a intenzivnéji nudu a maji problémy s poruchami pozornosti.
Tyto projevy navic mize doprovazet také deprese, nizké sebevédomi a uzkosti. Zavislost na
internetu dosud neni oficialni psychickou poruchou, avsak spliiuje kritéria, kterymi jsou
naptiklad pomysIné povySovani potieby byt online nad jiné potieby véetné fyziologickych,
zmény nalad, abstinen¢ni ptiznaky a dalsi. Podle Blinky (2015) méji na konkrétni u¢inek
vybrané¢ho média vliv tii oblasti, kterymi jsou:

- charakteristika jedince,

- socialni prostredi,

- societalni podminky.

Do charakteristiky jedince Blinka (2015) tadi naptiklad pohlavi, vé€k nebo
inteligenci. Do socidlniho prostfedi pak zahrnuje vlivy druhych osob, kterymi mohou byt
rodi¢e a rodina obecné, piatelé, $kolni prostiedia dalsi. Sirsi okolia celkové vlivy
spolecnosti jako takové jsou fazeny do societalnich podminek. Blinka uvadi jako ptiklad
ekonomickou ¢i politickou situaci v zemi a obecné kulturu, ktera na daného jedince pusobi.

Do problematiky zavilosti na internetu piinesl Mark Griffiths (2000) dva pojmy
,»addiction to the internet™ a ,,addiction on the internet“. Diference mezi nimi je takova, ze
pii prvnim pojmu je internet pouze jiné prostiedi, do kterého pienesl jedinec svou

patologii a kde se projevuje. Piikladem muaze byt =zavislost na hrani, takzvany
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gambling. U druhého pojmu k patologii dochézi az na zaklad¢ charakteristiky daného média.
Tyto dva pojmy maji ve skute¢nosti velmi tenké hranice a ¢asto se dokonce prekryvaji.

V Ceské republice probihal v ramci evropského projektu EU kids online IV vyzkum
zaméfeny na déti a dospivajici ve véku od 9 do 17 let. Vyzkum zjistil, Ze 18 % respondentli
ve véku od 15 do 17 let travi na internetu 7 a vice hodin denné. O vikendu travi na internetu
7 a vice hodin 34 %. 42 % respondentl ve véku od 15 do 17 let travi na internetu okolo 4-6
hodin. Nejcastéji déti a dospivajici sledovali videa (75 %), komunikovali s rodinou €1 prateli
(73 %), poslouchali muziku (72 %) a byli na sociélnich sitich (70 %). Méné€ nez polovina
uvedla za aktivitu hrani online her, aktivitu do Skoly, hleddni véci ke koupi nebo hledani

informaci tykajici se zdravi (BedroSova, 2018).

Prevence a lécba zavislosti

Presto, Ze neni zavislost na internetu oficidlni diagnézou, stale vice se svét zabyva
1é¢bou a prevenci. Je pravdépodobné otazkou casu, kdy bude zavislost na internetu oficidlné
zahrnuta mezi nemoci. Do t¢ doby se vSak nesmi pfestat dbat na vyzkum a praktikovani
preventivnich opatieni a samotné 1€cby. Blinka (2015) definuje Ctyfi skupiny osob, na které
by se mé¢la prevence zamifit. Jsou jimi:

- déti a dospivajici,

- studenti v§,

- rodice a dalsi blizké osoby,

- zameéstnanci s pravidelnym pfistupem k internetu.

V ramci 1é¢by jiz byly spustény programy pro osoby, které trpi zavislosti. V Ceské
republice se 1ze obratit na Narodni linku pro odvykani, kterd pomaha naptiklad pti odvykéni
kouteni, 1ékiim, alkoholu, hrani, drogam, ale i socidlnim sitim. Odvykani funguje na bazi
pravidelnych telefonatt, kde je stanoven postup odvykani na miru kazdému pacientovi.

V soucasné chvili je kladen diraz na edukaci tykajici se prevence

hlavné u déti a dospivajicich.

Fear of missing out
Pojem fear of missing out, zkracené také FoMO, v ¢eském piekladu znamena strach
ze zmeskani. Ackoliv je jev spojovan se soucasnou dobou socidlnich sitich, existoval jiz

drive. Lidé trpici FOMO se boji, ze se béhem jejich neptitomnosti stane néco, ceho nebudou
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soucasti a o ¢em nebudou védét. Mlze se jednat o nepfitomnost na socidlich sitich, na
spoleCenské udalosti nebo vecernim posezeni pratel. Tito lidé vétSinu ¢asu na socialnich
sitich kontrolou profilt ptatel a znamych, vice se porovnavaji s ostatnimi a snazi se neustale
kontrolovat média a socialni sité, aby jim neuniklo nic podstatného (Tandon, 2021).Jedna se
o strach nebo zkost z toho, ze jim unikne informace nebo okamzik, o kterém se bude
v budoucnu mluvit a oni tak budou docasné vyclenéni. Tato touha po tom byt neustale
v obraze je jednim z nejvétSich spoustéct prokrastinace (Alblwi, 2019). Efekt strachu ze
zmeskani muze mit v krajnich ptipadech i1 pfesah do psychického a fyzického zdravi. Mlze

se objevit bolest hlavy, ztrata motivace nebo vyhoteni (M. Grohol, 2022).

Prokrastinace a potiZe se soustiedénim

Za prokrastinaci l1ze povazovat chorobné odkladani ukold a povinnosti. Prokrastinace
neznamena lenost. Prokrastinujici lidé nejsou lini, radi by néco délali, ale nedokazi se k tomu
pfemluvit. VétSinou upfednostituji jiné ¢innosti pied ukolem, kterému se vyhybaji. Ptesto,
ze prokrastinaci trpéli lidé uz dfive, v soucasnosti je z diitvodu vét§iho mnozstvi moznych
alternativnich voleb a informaci siln€js$i. Mnozstvi dostupnych voleb, co miize ¢lovék délat,
mize vést krozhodovaci paralyze, ktera zpisobuje vahani, odkladani a zazivani
nepiijemnych emoci (Ludwig, 2013).

Alblwi (2019) rozd€luje prokrastinaci na 4 typy: vyhybani se, unik, vynofeni se a
zména nalady. Prokrastinace nemusi mit vZzdy negativni konotaci, jelikoz se v ramci ni mtze
zmirnovat stres a zlepSovat nalada. Jedna se ovSem o velmi tenkou hranici, kterou Ize lehko
ptrekrocit. V soucasné dobé hraji socialni sité v ramci prokrastinace vyraznou roli.

Jednotlivé typy prokrastinaci Albwi (2019) popisuje nésledovné. Lidé, snazici se
vyhybat ukolim, které musi ud¢lat, odkladaji jejich zacatek. Témto lidem chybi vnitini
motivace. Socialni sit€¢ pro n¢ znamenaji okamzitou odménu.

Lidé hledajici Unik se snazi pomoci socidlnich siti ignorovat problémy realné¢ho
zivota. Tito lidé obvykle neciti dostatecnou podporu svého okoli, a tak vytvareji si tak novou
virtualni realitu, ktera se jim vice zamlouva (Alblwi, 2019).

K takzvanému vynoieni se se podle Alblwiho (2019) lid¢ uchyluji pti tkolech, na
které je potieba se intenzivngji soustiedit. Z téchto ukold byvaji rozptyleni, odklozi je a
presouvaji se do online svéta, ve kterém na n¢ zapominaji a je slozité se do nich opét dostat.

Pro prokrastinaci, kterd mé za primarni cil zménu nélady se lidé udchyluji pii potiebé

zlpseni nalady, povzbuzeni nebo k ziskani sebevédomi na dany ukol (Alblwi, 2019).
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Algoritmy socidlnich siti se snazi své uzivatele udrzet online co nejdelsi dobu.
Uzivatelé casto bezmyslenkovité prochazeji obsahy socidlnich siti a velmi tézko se od této
¢innosti odpoutavaji. Tento jev se nazyva Infinite Scroll, tedy nekone¢né skrolovani, které
vypada tak, ze uzivatel prochazi zed’ socialni sit€¢ posouvanim prstu shora dolt, na které se
neustale objevuji nové prispévky, které dodavaji mozku odmény ve formé dopaminu, ktery
je také znamy jako hormon Stésti ¢i dobré nalady (Ferrer, 2022). Uzivatelé¢ maji moznost
zvolit si, co by chtéli vidét za obsah, coz pomaha tvofit na zakladé uzivatelské zkusenosti
lepsi algoritmy, které se konstantné uc¢i o uzivatelich a o zplisobech, jak je efektivné
zaujmout. Pfikladem prokrastinace spojené se socidlnimi sitémi miize byt pravidelna
kontrola novych notifikaci, opakované obnovovani obsahu na socidlnich siti nebo
nekontrolované prochdzeni sociélnich siti.

Vyrobci telefonil a aplikaci na to reaguji a vytvari nastroje, které uzivateliim mohou
pomoci hlidat ¢as straveny online, na socialnich sitich nebo obecné na telefonu. Uzivatelé si
na svych mobilnich zafizenich mohou nastavit limit, jaky chtéji stravit na jednotlivych
aplikacich a mobil je poté upozorni, pokud tento limit dosahli. Uzivateliim se také ukazuji

tydenni statistiky s ptehledy ¢asu straveného na telefonu a na jednotlivych aplikacich.

Nedostatek spanku

Digitalni zivotni styl a moderni technologie hraji podstatnou roli v ovliviiovani
spankového rezimu. Béhem spanku se tvofi vzpominky pfendsenim mozkem selektovanych
informaci z kratkodobé do dlouhodobé paméti (Hansen, 2021). Konkrétné k tomu dochézi
ve fazi hlubokého spanku, kdy jsou stabilizovany a zafixovany pamét'ové stopy (Vagnerova,
2016, s. 101).

Béhem dne stoupa hladina melatoninu, hormonu, ktery je také nazyvan jako hormon
spanku, a podporuje tak spanek. Pokud vsak ¢lovek pouziva pres den a zejména pak ve
vecernich hodinéach telefon nebo jiny zdroj modrého svétla, utlumuje tak jeho tvorbu a
posouva tim dobu usnuti az o n¢kolik hodin a soucasné zhorsuje kvalitu spanku.

Nedostatek spanku miize pro ¢lovéka znamenat vyrazné zdravotni potize. Walker
(2018) uvadi, Ze uz jiz po tydnu nedostacujicicho spanku je narusena hladina cukru v krvi
tak, ze ho lze pfirovnat k pfeddiabetickému stavu. Nedostatek spanku také ovliviiuje hubnuti,
respektive pfibirani. Nedostatek spanku ovliviiuje hormony ghrelin a leptin, které vyvolavaji
pocit hladu nebo sytosti, konkrétné vede k navySovani hladini ghrelinu a poklesu hladiny

leptinu (Suni, 2022). Na zaklad¢ toho lidé s nedostatkem spanku mayji tendenci k piejidani,
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které vede k tloustnuti. Vysledky studie tykajici se déti ve véku od 8 do 17 let ukazuji, ze
déti, které¢ pred spanim sleduji televizi nebo jsou na telefonu, mohou mit vyssi sklon
k obezité nebo k vyssi hodnoné indexu BMI (Fuller, 2017). Index BMI vyjadifuje vztah mezi
télesnou hmotnosti a vySkou jedince. Bylo zjisténo, ze u dospélych osob, které spi
dlouhodobé méné nez 7 hodin denné, je vyssi pravdépodobnost rozvinuti chronickych
onemocnéni, kterymi mohou byt astma, diabetes, rakovina, artitida nebo deprese (Slussareff,

2022).

Digitalni stopa a zneuZiti dat

Internet je prostor, ktery muize plsobit dojmem anonymity. Kazdy clovék na
internetu zanechava zaznamy o své aktivité, at’ uz je to vyhledani slova ve vyhledavaci,
zkontrolovéani e-mailu nebo prohlédnuti novinek na socidlnich sitich. Tyto zaznamy se
nazyvaji digitalni stopa. Zaznamy byvaji uchovavany v uZzivatelskych zatfizenich nebo ve
form¢ uzivatelské aktivity. Digitalni stopu Ize délit na védomou a nevédomou, pfi¢emz do
védomé jsou zahrnuty aktivity na socialnich sitich, e-mailova komunikace, nahravani fotek
na internet a do nevédomé jsou zahrnuty takové stopy, které vznikaji bez zasahu uzivatele,
mohou jimi byt udaje o umisténi, zaznam IP adresy nebo ptehled vyhledavanych slov
(Digitalni stopa, 2022).

V piipad¢ socialni sit€¢ Facebook uzivatel pfi pouZzivani souhlasi s tim, Ze nahrany
obsah muze spole¢nost vyuzit na zadklad¢ licence, kterou jim potvrzenim podminek
pouzivani sluzby udéluje. Tato licence umoziiuje Facebooku ukladat, kopirovat nebo sdilet
obsah s ostatnimi subjekty podle nastaveni uctu uzivatele, avsak do chvile, kdy uzivatel
obsah ze systému odstrani, naptiklad smaze fotografii, tim se licence rusi (Facebook, 2022).
I ptes vypracované podminky pouzivani sluzeb dochazi k iniktim citlivych udaja. Napiiklad
v roce 2021 se zpravodajskych webovych strankach Business Insider objevila informace o
nabizeni uniklych udajti 533 miliont uzivateld socidlni sit¢ Facebook, které pravdépodobné
unikly z dGvodu $patného zabezpeceni spolecnosti. V uniklych udajich mély byt telefonni

Cisla a osobni data uzivatelt (Holmes, 2021).
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Kybersikana

Kybersikana je druhem Sikany, ktera je provadéna prostfednictvim informacnich a
komunikac¢nich technologii. Jedna se o formu agrese, ktera miize probihat na internetu nebo
pies elektronické zatizeni, jakym je napiiklad mobilni telefon. Vyzkum EU kids online
zjistil, Ze 50 % dotazovanych ve veku od 15 do 17 let v poslednim roce zaZilo néco, co je
trapilo nebo nastvalo. S rostoucim vékem rostl také pocet negativnich zkusenosti a piibyvalo
také zkuSenosti s kyber Sikanou nebo obdobnou online agresi.

Do kyberSikany lze zaradit napiiklad sdileni ponizujicich zadznami obéti, jeji
tajemstvi nebo ponizovani (Szotkowski, 2020). Projevem kyberSikany mize byt napiiklad
sexting, ktery béhem 1 roku zazilo az 53 % dospivajicich ve vyzkumu ve véku od 15 do 17
let, v celkovém prehledu sexting zazilo o 4 % vice chlapcl nez divek (Bedrosova, 2018).
Obéti kyberSikany cCasto pocituji bezmoc, vztek, strach ¢i smutek a pii dlouhodobém
ptisobeni mohou tyto pocity piejit az do trvalé izkosti, deprese a pocitu osamélosti (Cerna,

2013).

Sexting

Pojem sexting vznikl spojenim slov sex a texting, v ¢eském piekladu textovani.
»dextingem se rozumi zasilani textovych zprav, fotografii nebo videi se sexudlnim
obsahem.“ (Kozisek, 2016) Sexting, pfesto, ze miize byt i dobrovolny, s sebou nese vysoké
riziko zneuziti. Pfi odeslani ztraci odesilatel kontrolu nad materidlem se sexudlnim obsahem.
Tento materidl tak mize ptijemce zneuzit napiiklad k osobni msté a kyberSikan¢. Dale je
riziko, Ze se k obsahu dostane jind osoba, kterd nebyla pivodnim piijemcem. Odstranit
takovy materidl z online prostfedi je velmi obtizné, az nemozné. Nutno zminit, Ze pfi Sifeni
sexualniho obsahu osob mladsich 18 let se jedna o détskou pornografii, ktera je zdkonem
zakazana. Nastrojem pro Sifeni obsahu se sexualnim podtextem se stavaji také socialni sit¢,
obzvlasté takové, které umoznuji odeslat zpravu s limitovanym ¢asem, po ktery je zprava
zobrazena. Takovou socidlni siti je napiiklad Snapchat. Uzivatelé se vSak naucili obejit
omezeny ¢as zobrazeni naptiklad vytvofenim zaznamu obrazovky. Kozisek (2016) ve své
knize pfipomind kauzu zaloZzeni a fungovani skupiny na Facebooku pod ndzvem
»Roztahovacky*“. Do skupiny zasilali muZzi fotografie divek, které byly vétSinou urceny
pouze pro jejich osobni ucely. Tyto divky byly pod fotografiemi vefejné hodnoceny a

ponizovany.
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Zneuziti virutalni identity

Kyberprostiedi umoziuje vystupovat v radmeci virtudlni identity anonymné, pod svym
jménem nebo vytvoftit identitu Gpln€ jiné osoby. Internet slouzi mimo jiné jako prostfedek
pro seznamovani a navazovani vztaht, s novou identitou lze zménit sviij v€k nebo vzhled za
ucelem zaujeti jiné osoby. Identitu neznadmého Ize ovéfit napiiklad vyzadanim si fotografie
s aktualnim datem nebo uskutecnit videohovor (Kozisek, 2016). Je vSak potfeba myslet na

to, ze 1 tyto dikazy s sebou nenesou absolutni jistotu.

Ovliviiovani emoci

Digitalni prostfedi a socidlni sit€¢ se podileji na psychice Clovéka. Negativni
zkuSenosti a zazitky se odrdzi v podob¢ negativnich emoci. Sociélni sité a jejich snaha o
vykresleni dokonalé reality vyvolava v uzivatelich emoce jako je zavist, smutek nebo tizkost.
Vyzkum Déti a kult krasy v online svété zjistil, ze se do oblasti prozivani mohou promitat
dopady urazek a posméski v online prostiedi. 25 % bralo zkuSenost pozitivné, jelikoZ se
domnivaji, Ze je posilila. Jini prozivali vzteh a podrazeni, smutek nebo pokles radosti. U 22,5

% déti méla tato zkuSenost negativni vliv na jejich sebehodnoceni (Kopecky, 2022).

Ovlivnéni sebehodnoceni

Socialni sit¢ mohou negativné ovliviiovat lidské sebevédomi a sebehodnoceni.
Sebehodnoceni podle Blatného (2010, s. 2010) reprezentuje emocni vztah, ktery k sobé ma
clovek. Sebehodnoceni vychazi z vlastnich hodnot a kompetenci. Tiwari (2018) ve svém
vyzkumu zjistil, Ze socialni sité narusuji sebehodnoceni u Zen vyraznéji nez u muzi. Zeny
maji tendenci na socialnich sitich travit vice ¢asu, kde se porovnavaji s ostatnimi. Zejména
v obdobi dospivani hraje vzhled dulezitou roli. Podle vyzkumu Déti a kult krasy v online
svete je se svym oblicejem zcela nebo spise spokojeno pouze 50 % déti ve véku od 11 do 17
let. Upravy fotek nepouziva 58,35 % z nich, pokud uz filtr pouZiji, obvykle je to pro zabavu.
Pro zlepSeni vzhledu filtr vyuziva pouze 11,5 % (Kopecky, 2022). Zaklady pro kritéria

sebehodnoceni ovliviiuji a vytvari détem rodice jiz v détstvi (Blatny, 2010, s. 126).
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4 Vlastni prace

Vramci diplomové prace byly vyuzity dvé vyzkumné metody, kterymi jsou
kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Z toho diivodu je kapitola rozd€lena na dv¢ ¢asti. Pro
kvantitativni vyzkum byla zvolena metoda dotaznikového Setifeni. Dotaznikové Setfeni bylo
distrubuovano mezi bézné uzivatele socialnich siti. Druhou casti je kvalitativni vyzkum.
Pro kvalitativni vyzkum byla vyuzita metoda polostrukturovaného rozhovoru se zastupci
spole¢nosti, které ptisobi na socidlni siti Instagram.

V ramci dil¢iho cile prace zjistuje, zda a jaké negativni vlivy a disledky mtze mit
obsah socidlni sit¢ Instagram na uzivatele s dirazem na dospivajici a mladé dospélé. Za
timto ucelem je potieba urcit vékové rozpéti této skupiny. Jednotlivi autofi se lisi v déleni
veéku, katechoriich a vékovém rozpéti. Prace proto kombinuje déleni podle vyvojové
psychologie s pfihlédnutim na déleni zamétené na chovani na socialnich sitich.

V ramci vyvojové psychologie jsou pro tuto praci zasadni dvé obdobi. Obdobi
dospivani, konkrétné obdobi adolescence, které¢ Langmajer (2006) odhaduje mezi 15. a 22.
rok zivota. V obdobi adolesence dochazi k prechodu ze zakladni na stfedni Skolu, ktery
provazi vyrazna zména a odliSovani télesné stavby u chlapct a divek, zac¢inaji vznikat hlubsi
erotické vztahy a dochazi také k definovani vlastniho vyjadfovani a stylu. Druhym obdobim
z vyvojové psychologie, je obdobi nazyvajici se ¢asna dospélost, ktera je dle spojovana
s vékovym rozmezim zhruba od 20 do 25 az 30 let (Langmajer, 2006). Sdm autor uvadi
nesourodost u vékové hranice tohoto obdobi. Pro ¢asnou dospélost je charakteristické
dosaZeni osobni zralosti, védoma identifikace do role dospélého, definovani osobnich cilt

nebo osamostatnéni od rodicti (Langmajer, 2006).

Déleni podle chovani na socialnich sitich

V soucasnosti se vyuziva také deleni na skupiny s pro né typickym chovanim na
socidlnich sititch. Jedna se o déleni na 4 skupiny, kterymi jsou: Boomers, Generace X,
Generace Y (taktéz milenidlové), Generace Z. Konkrétni v€kové rozpéti pro jednotlivé
skupiny se 1i8i podle konkrétniho zdroje, ale spojuji je obecné vlastnosti skupiny.

Buresova (2022) ve své knize uvadi k jednotlivym skupindm nasledujici. Mezi
Boomers jsou fazeni lidé, ktefi se narodili zpravidla mezi lety 1946 a 1964 a na socialnich
sitich jich je nejméné. Generace X, narozena mezi lety 1965 a 1980 travi na socialnich

sitich v priméru 2 hodiny denn¢ (Viens, 2019). Jako Generace Y ¢i milenidlové se oznacuji
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lidé, kteti prozili své détstvi kolem roku 2000 a zazili tak ve svém dospivani internet, jejich
rok narozeni se pohybuje pfiblizné mezi lety 1981 az 1994. Do Generace Z jsou pak fazeni
lidé narozeni piiblizn¢ mezi lety 1995 az 2012. Tato generace jako prvni nezazila svét bez
internetu (BureSova, 2022). Podle vyse uvedeného rozdéleni je pro tuto praci klicova prave

Generace Z.

4.1 Dotaznikové Setieni

Jelikoz se prace zaméiuje na dospivajici a mladé dospélé, bylo pro dotaznikové Setfeni
stanoveno vékové rozpéti od 15 do 26 let. Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno pomoci
nastroje na webové strance survio.com a bylo distribuovano online. Dotaznik vyplnilo
celkem 283 respondent.

Dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem 24 otazek a lze jej rozdélit na pomysiné tii
casti. Prvni Cast se zabyva socialnimi sitémi obecné, dobou trdvenou na jednotlivych
socialnich sitich, zavislosti nebo bezpecnosti. Druha ¢ast je zaméfena na socidlni sit’
Instagram a zkouma zabezpeceni uzivatelského profilu, sledovany obsah a piipadné
negativni dopady spojené s jeho uzivanim. Také jsou do této Casti zahrnuty otazky zamétené
na nakupni chovani na Instagramu. Posledni ¢ast zahrnuje pouze dvé otazky zaméfené na
identifikaci respondenttl, a témi jsou vék a pohlavi. Pro prehlednost jsou tidaje tykajici se

pohlavi a vékového rozpéti presunuty na zacatek vyhodnoceni dotaznikového Setieni.
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4.1.1 Prehled respondentii

Dotaznikové Setfeni vyplnilo celkem 283, z toho bylo 176 zen a 107 muzi. Mezi
poctem muzské a Zenské populace je rozdil 24 %.

VéEkové slozeni respondentli bylo rozdéleno do 4 intervali vzdy po 3 letech.
Procentualné nejvétsi zastoupeni ma skupina respondentt ve véku od 24 do 26 let. V ramci
odpovédi bylo umoznéno zvolit také moznost ,,Nechci odpovidat® a ,,Neodpovidam
veékovému rozmezi“, na zakladé, kterych byly jejich odpovédi z dotaznikového Setieni

vyjmuty.

Tabulka 1 — Prehled respondentii

Pohlavi Vékové rozlozeni Pocet Podil na celkovém souctu
15-17 44 41,12 %
18-20 32 29,91 %
Muzi
21-23 10 9,35%
24-26 21 19,63 %
Celkem muzu 107 37,81 %
15-17 7 3,98 %
« 18-20 22 12,50 %
Zeny
21-23 75 42,61 %
24-26 72 40,91 %
Celkem Zen 176 62,19 %
Celkovy soucet 283 100,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.2 Socialni sité

Chronologicky prvni otazkou v dotaznikovém Setfeni byla otazka na pocet hodin
stravenych na socidlnich sitich v jednom dni. Dle odpovédi nejvice respondentli travi na

socialnich sitich mezi 2 a 3 hodinami.
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Graf 2 — Prehled hodin stravenych na socidlnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledovala otazka, jak ¢asto pouzivaji vybrané socialni sité. Z odpovédi vyplynulo,

ze nejcasteji vyuzivaji respondenti socidlni sit’ Instagram. Denné Instagram navstivi 249

respondentli. Druhou nejcastéjs$i socialni siti je Facebook, ktery denné otevie 172

respondentli. Nejhtife v priizkumu dopadla seznamovaci aplikace Tinder. Vysvétlenim by

mohl byt nizky veék respondentli, avSak mizivy zijem byl zjevny ve vSech vékovych

skupindch. 223 zcelkovych 283 respondentii uvedlo, ze Tinder nevyuzivaji nikdy,

vyjimecné pak Tinder vyuzivéa 31 osob.

Graf 3 — Cetnost uivani vybranych socidlnich siti
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Socialni siti, kterou vyuziva nejvice respondentt, je podle odpovédi YouTube. Podle
odpovédi jej vyuziva necelych 99 % znich. Za uzivatele je v tomto ptipadé povazovan
kazdy, kdo alesponi vyjimecné vyuziva danou socidlni sit’. Pfehled procentudlnich podila ke

konkrétnim socialnim sitim je zndzornén pomoci tabulky €. 2.

Tabulka 2 — Pocty uzivatelii vybranych socidalnich siti

Socialni sit’ Pocet uzivateli Podil v %
YouTube 280 98,9 %
Instagram 274 96,8 %
Facebook 265 93,6 %
TikTok 159 56,2 %
Snapchat 114 40,3 %
Twitter 113 39,9 %
BeReal 88 31,1 %
LinkedIn 72 25,4 %
Tinder 60 21,2 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Porovnani BeReal a Facebooku

Z vyzkumii zminénych v kapitole 3.3.3 ,,Uzivatel¢ na socialnich sitich®, které
probihaly ve Spojenych statech americkych, vyplyvalo, ze se na socidlni siti Facebook
zdrzuji spiSe star$i uzivatelé. BeReal naopak vykazoval rostouci pocet pouzivani
s klesajicim v€kem uzivatel. Na zdklad¢ téchto informaci bylo cilem zjistit, zda ma socialni
sit’ BeReal oproti Facebooku skute¢né tendenci lakat mladsi uzivatele.

Socialni sit’ BeReal se na zdklad¢ poctu uzivatelti umistila na 3. misté od konce.
V ramci analyzy vyplynulo, Ze 56 % uzivatell ve v€ku od 15 do 17 let je dennimi uZivateli
této socidlni sité¢. Druhou nejpocetnéjsi skupinou uzivateld byla skupina ve véku od 18 do
20 let, kterych je socidlni siti BeReal denné 25,9 %. U zbylych dvou skupin je pocet dennich
uzivatel mezi 8,2 a 6,5 %. Z vySe uveden¢ho plyne mozny zavér, Ze BeReal je oblibeny
prevazné u mladsich uzivatelt.

Opacny jev lze pozorovat pii srovnani s denni aktivitou uzivateli Facebooku, ve
které méla nejvyssi relativni zastoupeni skupina ve véku od 21 do 23 let se 72,9 %
respondentll. Denni aktivita uZivatelli nejstars$i skupiny respondentt €inila 0,9 % méné.

Respondenti ve véku mezi 18 a 20 lety navstévuji Facebook denné z 55,5 %. Nejméné
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zastoupenou skupinou je nejmladsi skupina, kdy Facebook denné navstivi pouze 24 %
z nich. Ze maji niz8i zdjem znadi i to, Ze 28 % z nich odpovédélo, Ze na Facebook chodi
vyjimecéné a 34 % z nich dokonce nikdy. U ostatnich skupin se odpovéd’ ,,nikdy* objevovala

do 1,1 % odpovédi.

Graf 4 — Zavislost na socidlnich sitich
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Respondentim byla polozena otazka, zda se citi na socidlnich sitich zavisli.
Z odpovédi vyplynulo, ze zavislych na socidlnich sitich se citi 70 % z nich. Jednozna¢né
,»Ano* zvolilo 42 % respondentti. Oproti tomu jednoznacné ,,Ne* vybralo 16 % respondentil.

Se zavislosti souvisela nasledujici otdzka €. 4, ktera se vénovala socialniho detoxu.
V dotaznikovém Setfeni byl pojem vysvétlen na ptikladech. Podle grafu ¢. 7 zkouselo
socialni detox 37 % respondentt, dalSich 16 % o socidlnim detoxu minimalné ptemysli. 44
% respondentli socidlni detox nikdy nezkouSelo a 3 % osob uvedlo, Ze nevi, co si pod tim
maji predstavit. Pii zkoumani, ktefi respondenti socialni detox zkusili bylo zjisténo, Ze
z téch, ktefi se citi zavisli na socialnich siti detox zkusilo pouze 34 % z nich. Naproti tomu

t1, ktefi se na socialnich sitich zavisli neciti zkusili socialni detox ve 42 %.
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Graf'5 — ZkusSenosti se socialnim detoxem

124;44%

= Ano, zkou$el/a jsem

45;16 %

w Ne, nezkousel/a jsem, ale
premyslim o tom

= Ne, nezkou3el/a jsem

= Nevim, co si pod tim pfedstavit
8;3%

106; 37 %
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Otazka ¢. 5 byla zaméfena na efekt FoMO, ktery je spojovan s uzkosti
z nepritomnosti na socidlnich sitich. Vice nez polovina respondentii nema pocit, ze by pii
své nepfitomnosti na socidlnich sitich o néco ptichazela. 99 respondentt, coz je témeét o
jednu tfetinu méné vypovedélo, ze tento pocit maji. Vice nez %2 z nich v rdmci dotazniku

také vypovédéla, Ze se citi byt na socidlnich sitich zavisla.

Graf 6 — Vyskyt priznakii efektu FoMO
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Soucasti dotazniku byla také otdzka na edukaci respondentl tykajici se zasad
bezpecného chovani. Respondenti byli dotazovani na to, zda se se zdsadami bezpecného
chovani viibec seznamili, pficemz naprosté vétSina odpovédéla, ze ano. 23 osob odpovédelo,

ze se se zasadami nesezndmilo a zbylych 20 si nebylo jistych.
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Graf 7 — Seznameni se zdasadami bezpecného chovani na internetu
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V ptipadé, ze respondent odpovédel, Ze se s bezpecnostnimi zasadami seznamil,

doslo k automatickému premosténi na otazku ¢. 7, kterd méla za cil zjistit, kde konkrétné se

se zasadami seznamil.

Respondenti méli moznost oznacit jednu nebo vice odpovédi, jelikoz se se zdsadami
mohli seznamit z vice zdroji. Témét 73 % osob uvedlo, ze se se zdsadami bezpecnosti
sezndmili ve Skole, druhym nejc¢astéjSim mistem byl oznacen internet. Vice nez 40 %

respondentl bylo o zasadach bezpecnosti edukovano od rodict.

240; 85%

Tabulka 3 — Misto seznameni s bezpecnostnimi zasadami

Misto Pocet Podil v %
Ve skole 175 72,92 %
Na internetu 145 60,42 %
Od rodica 98 40,83 %
Od pratel ¢i zndmych 51 21,25 %
V televizi 29 12,08 %
Z tiskovin 7 2,92 %
Na kurzu 6 2,50 %
Z jiného zdroje 0 0,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 8 méla za cil zjistit, zda se uzivatelé na socidlnich sitich citi bezpecné.
Z odpovédi vyplynulo, ze vice nez polovina osob se bezpecné citi. 25 % respondentl se
bezpeéné neciti a 19 % odpovédelo, Ze nevi, coZ je v porovnani s ostatnimi otazkami vyrazné
vys$$i pomer.

Graf'8 — Pocit bezpect na socialnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 9 znézornuje, zkuSenosti respondentl s kyberSikanou. Z vysledkli vyplyva,
7e se s Sikanou setkalo 30 %. Z navazujici otdzky bylo zjisténo, Ze polovina z nich byla
svédkem a 40 % se stalo obé&ti. 10 respondentti pfiznalo, Ze bylo v roli aktéra, tedy toho, kdo

Sikanoval.

Graf'9 — Setkani respondentii s kybersikanou
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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S nevyZzadanym obsahem se setkalo 196 respondenti. Piikladem miize byt
nevyzadany text, fotografie nebo video se sexualnim obsahem. Pii rozd€leni na pohlavi bylo

zjisténo, Ze z Zen se setkalo s nevyzadanym obsahem 72 %. Z muzi tomu tak bylo u 64 %.

Graf 10 — Prijemci nevyzadaného obsahu dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
4.1.3 Instagram

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze 96 % respondentl je uzivateli
socialni sité Instagram. Ti, kteti odpoveéd¢li, ze na Instagramu nejsou, byli vyzvani k uvedeni
davodu, pro¢ tomu tak je. Nejcastéji odpovidali, ze ho nepotiebuji, Ze jim zabiral ptilis
mnoho ¢asu nebo Ze zapomnéli ptihlasovaci tidaje. Objevila se také odpovéd’, Ze respondent
neni na Instagramu, protoze nepodnika, a tudiz pro néj neni nijak zajimavy.

Soucésti dotaznikového Setfeni bylo zkoumano, zda si uzivatelé chrani své soukromi.
Otazka smérovala konkrétné na to, zda maji respondenti otevieny uzivatelsky profil.
Z odpovédi vyplyvéa, ze vice nez polovina respondenti nevyuzila moZznosti uzavieni
uzivatelského profilu pro vetfejnost.

V navaznosti na otazku ¢. 14 bylo zjistovano, zda uzivatelé¢ maji ptehled o tom, kdo
vidi obsah, ktery sdili na socidlni sit’ Instagram. Témét 90 % respondentli vypovédélo, Ze
ma prehled o tom, kdo sleduje jejich uzivatelsky profil. Na zéklad¢ otazek ¢. 14 a 15 bylo
zjisténo, ze veétsi piehled o svych sledujicich maji ti, kteti nemaji sviyj profil jako vetejny.

Vysledky obou otazek jsou znazornény v grafu ¢. 11.
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Graf'11 — Zabezpeceni profilu a prehled o sledujicich
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Soukromim se zabyvala také otazka €. 16. Z odpovédi vyplyva, ze 64 % uzivatelt si

chrani své soukromi tim, ze rozliSuje nastaveni soukromi podle obsahu, ktery prave sdili.

Graf 12 — Prizpusobeni nastaveni soukromi podle sdileného obsahu

8; 3%

89; 33%

= Ne
= Ano

= Nevim

175; 64%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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235 z celkovych 270 respondentt, ktefi jsou uzivateli Instagramu, oznacilo ,,Osobni
zivot pratel a znamych* jako obsah, ktery sleduji anebo vyhledavaji. Tento typ obsahu je tak
jednoznac¢né nejoblibenéjsi. Vice nez polovina uzivatela taktéz uvedla, Ze na Instagramu
vyhleddva humor. Dal$im oblibenym obsahem byl oznacen ,,Osobni Zivot znamych

osobnosti“, sport a cvieni nebo recepty a jidlo.

Graf 13 — Co sleduji uzivatelé na Instagramu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jelikoz se prace vénuje negativnim vliviim socidlnich siti na uzivatele, byla do
dotaznikového Setfeni zahrnuta otazka €. 18, kterd méla za cil zjistit, zda na sob& respondenti
pozorovali n¢jaké negativni dopady a pripadné jaké. V ramci odpoveédi mohli vyznacit jednu
nebo vice moznosti, ptipadné dopsat jiny negativni dopad.

232 respondenttl, tedy 82 % z celkového poctu respondentil, na sobé pozorovalo
néjaky negativni vliv spojeny s uzivanim socidlnich siti. Nejcastéji oznaCovéana byla
Prokrastinace a odkladani tkold, kterou oznacilo 161 respondenti. 18 % respondentil

v owor

vypoveédélo, Ze na sobé zadny z negativnich dopadt nepozorovalo.
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Graf 14 — Negativni dopady socialnich siti na uzivatele
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Pti rozliseni dle pohlavi bylo zjisténo, Ze na sob¢ negativni dopady pozorovalo 52 %
muzii a 71 % zen. U Zen se Castéji objevovaly negativni dopady jako je zavist nebo sniZeni
sebevédomi. Muzi na sob¢ Castéji pozorovali poruchu soustfedéni a nespavost. Prokrastinaci
a odkladani ukolti zminilo v§ech 100 % muzl, u Zen socidlni sité€ vyvolavaji prokrastinaci

v 84 % piipada.

Graf 15 — Negativni dopady socialnich siti na uzivatele dle pohlavi
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Na nakupni chovani na Instagramu, konkrétné na vliv reklamy na kupni chovani
uzivatele se ptala otazka ¢. 19. Konkrétné bylo zjistovano, zda respondenti, kteii jsou
uzivateli Instagramu na ném nékdy nakoupilo na zakladé propagace spolecnosti nebo
influencerem. Celkem 103 respondentii uvedlo, ze na zaklad¢ reklamy na Instagramu
nakoupilo a mezi nejCastéji se opakujici odpovedi patfily kategorie Mdda, obleceni,
Kosmetika, Jidlo, potraviny a Pomiicky na cviceni. 57 % uzivateli Instagramu nikdy
nenakoupilo na zakladé pfimé reklamy spolecnosti nebo na zdklad¢é placené spoluprace
s influencerem, ale pokud by si méli vybrat, preferovali by propagaci oficidlnim uctem

spole¢nosti.

Graf 16 — Nejcastéji zakoupené produkty na Instagramu
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Zdroj: Viastni zpracovéni

V ramci ndkupniho chovani bylo také zjisStovano, zda si respondenti mysli, ze by je
vice presvédCila reklama inzerovand piimo konkrétni spolecnosti, nebo reklama
prostfednictvim influencera. Z odpovédi vyplynulo, Ze vice nezZ 50 % osob by produkt
zakoupilo pravdépodobnéji pti propagaci ptimo danou spolec¢nosti. 73 osob na tuto otazku
nemélo jasnou odpovéd. Graf naznacuje, ze zeny by mohly upfednostiiovat propagaci
influencery na rozdil od muzi, které by podle grafu ke koupi presvédcila vice propagace

oficialnim uctem spolecnosti.
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Graf 17 — Piima propagace, nebo influencer marketing
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Spolecnosti pro zvyseni prodeji mnohdy vyuzivaji slevy. Slevy maji za cil ptilakat

pozornost, pobidnout a presvéd¢it potencialni zakazniky ke koupi. Otazka €. 22 zkouma, zda

se respondenti nékdy nechali slevou presvédcCit k ndkupu produktu, ktery by si jinak

nekoupili. Z odpovédi vyplynulo, ze sleva ptesvédcila k nakupu 1/3 respondentt. Pii

zahrnuti faktoru pohlavi se ukazalo, Ze na zdklad€ slevového kodu nakoupilo téméf 40 %

zen, coz je témet o 18 % vice nez v pripad¢ muzii. To by mohlo znamenat, ze Zeny maji vetsi

tendenci k ndkupu oproti muzim.

Graf 18 — Vliv slevovych kodii na nakupni chovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2 Rozhovory

Pro sbér informaci o ptisobeni spolecnosti na socialnich sitich byla zvolena vyzkumna
metoda polostrukturovaného rozhovoru. Rozhovory probihaly se zastupci jednotlivych
spolec¢nosti, kteti byli pracovniky v marketingovém oddéleni, a to v ramci osobnich schlizek
na pracovisti nebo pomoci online schlizek. Respondentiim byly pfedem odeslany otazky, na
které budou béhem rozhovoru dotazovani. Tyto otdzky slouzily jako navod a zaroven jako
kostra pro nasledny rozhovor. Rozhovory trvaly mezi 45 a 60 minutami. Respondenti byli
osloveni nahodné¢ za pomoci e-mailového kontaktu, ktery mély spolecnosti uvedeny na
svych webovych strankach nebo oslovenim ptes socialni sité. Z diivodu zameéteni diplomové
prace na Instagram byla podminkou pro osloveni spolec¢nosti zaloZeny a aktivni ucet na
socialni siti Instagram. V tivodu bylo respondentiim ptedstaveno téma diplomové prace a cil
vyzkumu. Soucasn¢ byli také informovani o0 moznosti anonymizace jejich identity a identity
spole¢nosti.

Pro rozhovor bylo vytvoifeno 10 hlavnich otazek, které byly dale rozvijeny a
doplnovany o dalsi piedptipravené podotazky a také o dalsi doplikové otazky, které
vyplynuly z konkrétniho vyvoje rozhovoru. Vyzkum mél za cil zjistit, na jakych socidlnich
sitich se spolecnosti prezentuji a sjakym tucelem. Ddle bylo zjistovéano, jaky obsah
spolecnosti sdili, zda citi potfebu své sledujici vzd€lavat. Dale byla zjiStovana dilezitost
Instagramu v porovnani celého kontextu jejich marketingové komunikace. Vyzkum byl
zaméeien také na spolupréci s influencery, rozpocet a sledovani cilii, a to jak v ramci
spolupraci, tak celkového plsobeni na Instagramu. Soucasné bylo také zjiStovano, zda
spolecnosti, respektive respondenti, ktefi maji obsah na Instagramu na starost, dodrzuji

grafickou identitu spolecnosti, je-li stanovena.

4.2.1 Prehled respondenti

Pro vyzkum se podafilo ziskat 7 spole¢nosti, které byly ochotny odpovidat na otazky
spojené se socidlnimi sitémi. Pro rozhovory bylo osloveno 30 spolecnosti. VétSina
oslovenych spolecnosti se vyzkumu rozhodla nezucastnit z divodu absence spole¢nosti na
socialnich sitich nebo z diivodt ptisné interni politiky, kterd jim neumoziiuje tyto informace
sdilet, zbylé spolecnosti projevily vysloveny nezdjem nebo na zadost o poskytnuti rozhovoru
nijak nezareagovaly. Respondenty byli zastupci marketingovych oddéleni jednotlivych

spolecnosti, ktefi maji spravu socidlnich siti na starosti.
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4.2.2 Socialni sité

Tabulka 4 — Piehled socialnich siti spole¢nosti vyobrazuje piehled socialnich siti,
které¢ vyuzivaji dotazované spole¢nosti. Z odpoveédi vyplyva, ze vSechny spolecnosti maji
zalozeny Ucet na socialni siti Instagram i Facebook. 4 respondenti dale uvadi, ze vyuzivaji
socialni sit YouTube a 1 respondent, ktery je zastupcem za obchod se sportovnim
vybavenim vypovédél, ze vyuziva socidlni sit’ TikTok. ,, Nase spolecnost je na Instagramu,
Facebooku, YouTube a nové take na TikToku, kde je zatim pouze par videi. “ (respondent
¢. 4) O zalozeni TikToku uvazuje také respondent €. 1. ,,Jsme na Facebooku, Instagramu

a okrajové také na YouTube. Uvazujeme nove i o TikToku, ale je to casové narocné."

(respondent €. 1)

Tabulka 4 — Prehled socialnich siti spolecnosti

Cislo o , , Kli¢ova
Kategorie ¢innosti Socialni site )
respondenta socialni sit’
. Instagram, Facebook,
1 Dealer vozii Skoda Facebook
YouTube
2 Cestovni kancelar Instagram, Facebook Facebook
3 Investi¢ni spolecnost Instagram, Facebook Facebook
Obchod se sportovnim Instagram, Facebook,
4 ) Instagram
vybavenim YouTube, TikTok
Obchod s erotickym
5 Instagram, Facebook Instagram
zbozim
Instagram, Facebook,
6 Studentsky spolek Facebook
YouTube
Obchod s uklidovymi Instagram, Facebook,
7 ‘ Facebook
zafizenimi YouTube

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti byli dale vyzvani k vybéru klicové socialni sité. Vice nez 70 %
respondentl uvedlo Facebook. Hlavnim diivodem, pro¢ zvolili respondenti tuto sit’ je mira

prodejii, které jsou uskutecnéné na zéklad¢ tvofeného obsahu. ,,Nase spolecnost je na
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Facebooku, Instagramu a také YouTube. Nejvice se zamérujeme na Facebook, ktery nam
prindsi vice prodejii nez treba Instagram. Na Instagramu lidé nejsou zvykli, Ze jsou
presmérovani na jinou stranku. “ (respondent €. 7) Dale také respondenti oznacili socialni
sit’ za klicovou na zéklad¢ poctu sledujicich z fad cilové skupiny. ,, Facebook je pro nas
hlavni komunikacni platforma ze vSech socidalnich siti, protoZe Ccita nejvetsi
sociodemografickou skupinu uzivatelii a také tim, Ze je nase cilovka stale spisSe starsi nez
mladsi, tak je to zatim v tomto ohledu i vhodnéjsi nez napriklad 1G, ¢i TikTok* (respondent
¢. 2) Tato odpoved’ odpovida tomu, ze se Facebook stava socidlni siti pro star§i generace,
jak jiz bylo v této diplomové praci zminéno.

Instagram uptednostnili respondenti €. 4 a €. 5, u kterych jsou pocty sledujicich oproti
jinym socidlnim sitim vyssi. ,, Klicovou siti je pro nas urcité Instagram, kde mdame nejveétsi
dosah a pocet sledujicich. “ (respondent €. 4)

., Nejvetsi diiraz klademe na Instagram, kde pozorujeme jednoznacné nejveétsi dosahy
a pocet sledujicich. “ (respondent €. 5)

Ptesto, Ze respondenti €. 1 a 7 oznacili za kli¢ovou socialni sit’ Facebook, oba shodné
vypovedéeli, ze sledujici na Instagramu vykazuji vice impulzivni chovani, které se projevuje
vy$si reakénosti na propagaci akct. ,, Za nds je klicovy Facebook, ale pri akcich se nam dobre
osvedcil Instagram, kam davame spis takové nase trhadky. “ (respondent €. 1)

»Na Instagramu vidime oproti Facebooku velmi silnou odezvu na akcéni nabidky, lidé se na
Instagramu chovaji impulzivngji. “ (respondent ¢. 7) OvSem soucasné¢ dodava, ze vétsi
objemy prodejt vykazuji zékaznici pies Facebook a dalsi kanaly a tuto skute¢nost vysvétluje

tim, ze: ,,Na Instagramu lidé nejsou zvykli, Ze jsou presmérovani na jinou stranku.

4.2.3 Ud&el vyuzivani socidlnich siti a Instagramu

Dale byli respondenti dotazovani na ucel vyuzivani socialni sit¢ Instagram. VSichni
respondenti jako diivod oznacili zviditelnéni spole¢nosti. Déle se skrze Instagram snazi
dostat do povédomi a budovat vztah se sledujicimi, ktefi jsou jejich potencidlnimi zdkazniky.
., Pro nas jsou socialni sité urcité cesta ke zviditelnéni a snaha o vyuZiti trzni moznosti.
Chceme byt hlavne videt a dostavat se do povedomi lidi. “ (respondent €. 1)

., Instagram mame jako awareness platformu, tedy pro podniceni zajmu o plavbu
skrze hezké obrazky lodi. “ (respondent €. 2)

Z duvodu nabidky erotického zbozi je Instagram a socialni sité pro respondenta €.

5 kli¢ovym pro propagaci spoleCnosti: ,, Nas marketing zahrnuje také PPC na Google a
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Seznam.cz, ale kvili tomu, Ze jsme sexshop, tak nemiizeme vyuzivat Zadné reklamy ani
propagace, a to na zadny sortiment z nasi nabidky, i kdyby to byl parfém. Proto hledame
jiné cesty. Kromé socidlnich sitich se snaZime také spolupracovat s PR agenturou a
vychazeji s nami ¢lanky na jinych online webech. Spolupracujeme s odborniky a vydavame
rozhovory. Socialni sité maji zhruba 60% podil na celkové marketingové komunikaci. "
(respondent €. 5)

Kromeé tvorby a sdileni obsahu se spolecnosti snazi se svymi sledujicimi a zdkazniky
pies socialni sit¢ budovat vztah a komunikovat s nimi pomoci reakci na komentaie nebo
pomdhanim a feSenim negativnich zkusenosti s poskytovanou sluzbou nebo produktem.
~Reagujeme na komentare a chodi nam také hodné zprav, kde se nam lidé casto sveruji
s osobnimi problémy, které casto neumime a nemiizeme vyresit, a tak je odkazujeme na
odborniky. (respondent €. 5)

Spolecnosti obvykle sdili na Facebooku i Instagramu zpravidla totozny obsah
v podobé ptispevki a ptibeht a cili na podobné cilové skupiny. Oproti tomu respondent €. 3
vypoveédél, ze je pro jejich spolecnost Instagram kanalem, diky kterému oslovuji jinou
cilovou skupinu. Rozdil neni pouze v obsahu, ale i v jazyce. ,, Instagram jsme zalozili hlavné
pro informovani investorii ze zahranicnich trhi, napriklad z Némecka, Rakouska, Lotysska
nebo Bulharska. Je to viastné nas dalsi komunikacni kanal, ktery ma za cil oslovit i dalsi
zakazniky. Na Instagram davame aktuality a kratka sdéleni v anglickéem jazyce. Na

Facebooku spise vzdeélavame ceské publikum pomoci clanku a rozhovoru. ““ (respondent €. 3)

4.2.4 Tvorba obsahu na socialni siti Instagram

Obsah, ktery respondenti sdili na svych socialnich sitich se tykéa nejcastéji propagace
produkti. Obvykle respondenti sdili produktové fotografie, informace o novych kampanich
nebo o vyprodejich. ,, Obsahem jsou nejcastéji produktoveé fotografie a jejich nabidka nebo
propagace aktualni kampané. “ (respondent €. 1) U cestovni kancelate se jedna: ,, Predevsim
fotky lodi a jejich interiéru. “* (respondent €. 2)

Zastupce dealera vozi Skoda (respondent &. 1) a zastupce obchodu se sportovnim
zbozim (respondent €. 4) vypovédéli, ze pozoruji vyssi reakce u fotek produktt, které jsou
pofizeny v bézném prosttedi, oproti tém, které byly vytvoreny v ateliéru. ,,Nejvice se nam
osvedcuje sdilet realné fotografie, ze kterych se da poznat ceska krajina a vypadaji tak
prirozenejsi. U takovych prispévkii vidime mnohem vétsi odezvu. Délame také souteze, na

které je obvykle dobra reakce, to maji sledujici radi. “ (respondent €. 1)
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,, U produktii se nam osveédcilo sdilet viastni fotky, u kterych je videt, Ze nejsou delané
umeéle s umelym pozadim. Veétsinou to byvaji fotografie v akci, napriklad pii behu nebo jiné

sportovni c¢innosti. U téchto prispevku je vyrazne vetsi zpétna vazba v podobé reakci.

(respondent €. 4)

4.2.5 Edukace sledujicich

Dale byli respondenti dotazovani, zda citi potifebu své sledujici vzdélavat na témata
souvisejici s ¢innosti podnikani. VSichni vypovédéli, ze do svého obsahu zahrnuji 1 néjakou
formu vzdé€lani, které jim muze urCitym zpisobem i pfiblizit proddvané produkty a miize
pomoci s vytvofenim s posilenim vztahu ke spole¢nosti. ,,Snazime se nase sledujici
vzdelavat napriklad ohledné technologii jednotlivych produktu. Snazime se to uplné
neprehanet, aby to pro né bylo zajimavé, ale aby nebyli zahlceni informacemi. *“ (respondent
¢.4)

,, U nds nerozvijime znalosti az tolik, co se tyce naseho spolku jako takového, ale jsme
prostrednikem pro edukaci formou poradani akci, které ndsledné prezentujeme a
propagujeme na socialnich sitich. “ (respondent €. 6)

O tom, ze edukace mize vést ke zvyseni prodejii doklada odpoveéd’ respondenta €. 2,
ktery spravuje socialni sité cestovni kancelafi: ,, Ano, edukace potencialnich uzivatelii v této
oblasti cestovani je urcité potieba, protozZe plavby nejsou pro Cechy zatim piirozenou volbou
dovolené, k mori jsme nauceni jezdit, ale uz malo koho napadne, Ze se da namisto v resortu
u more bydlet primo na mori.

Krom¢ toho respondenti €. 3 a €. 5 uvadéji, ze pomoci edukace se ve sledujicich snazi
navodit pocit bezpec¢i a rozpoustéli pomoci takto ladénych piispévki jejich obavy a
povzbudili je ke koupi produktu nebo sluzby. ,,Snazime se lidem investovani priblizit tak,
aby se v nem citili bezpecné a nebali se to zkusit. Ke vzdélani nejcasteji vyuzivame clanky
na webovych strankdch, nebo rozhovory s odborniky na YouTube. * (respondent €. 3)

»Na Instagramu se snazime o vzdelavani zabavnou formou, budujeme vztah
s komunitou, kterou tam mame a diky uvolnéné atmosfére se snazime rozpoustét obavy a

vvvvvv

prijemné. “ (respondent €. 5)
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4.2.6 Definovani cilové skupiny

Z odpovédi vyplyva, ze se respondenti na socidlnich sitich zamétuji zpravidla na
Siroky okruh uzivatelt bez uzkého cileni. K uzsimu cileni dochazi obvykle az pii placené
propagaci, kdy se cili podle v€ku nebo zajml. Tyto udaje jsou ziskany predevsim z jiz
uskute¢nénych nakupt. ,, Definovanou cilovou skupinu na socialnich sitich nemame, tam je
to vlastnée kazdy, kdo o to ma zajem. U kampani pak nastavujeme cilové skupiny individualne,
u akce na operativni leasing jsme nastavovali napviklad cilovou skupinu kolem 20-25 let a
vys. “ (respondent €. 1)

Respondenti €. 4 a 7 uvedli, ze do cileni zahrnuji také konicky oslovenych
uzivatell: ,, U nds je cilova skupina pomérné Siroka, jedna se hlavné o sportovce, kteri
hledaji sportovni vybaveni, nebo o ty, kteri se chteji oblékat kvalitné a stylove i v bézném
dennim Zivote. Vekoveé rozpeéti mize byt napriklad od 13 do 50 az 60 let., ale mohou byt i
vyjimky.* (respondent €. 4)

,, Cilové skupiny mame dve, které se deli podle kategorii Profesiondlni produkty a
Dum a zahrada. Pro profesionalni produkty jsou cilovou skupinou spolecnosti, takze B2B
marketing, kde se zameérujeme na primyslova odveétvi, verejnou spravu, udrzbové a uklidové
sluzby nebo na planovani akci. Dum a zahrada je kategorie produktii, u kterych je cilovou
skupinou Siroké okoli fyzickych osob ve veku od 25 do 65 a vice let a na ty, ke kterym pak
jesté pridavame priviastek zahradkari nebo priroda. “ (respondent €. 7)

Uzsi cilovou skupinu definovali respondenti €. 3, 5 a 6, ktefi se pohybuji v rozmezi
10 az 20 let. ,,Hlavni cilovou skupinou jsou Zeny ve veéku od 25 do 35 lety. Tyto udaje
zadavame pri cileni reklamy na Instagramu. ““ (respondent €. 5)

. Jelikoz jsme studentsky spolek urceny spise pro studenty se zamérenim na danou
problematiku, cilime obvykle na muze i Zeny ve véku od 18 do 28 let. U poradanych akcit
posouvame mirné vys horni vekovou hranici. “ (respondent €. 6)

., Nasi primarni cilovou skupinou jsou muzi ve veku 35-55 let. *“ (respondent €. 3)

4.2.7 Socialni sité a rozpocet na Instagram

Na zéklad¢ odpovédi respondentt se rozpocet ve spole¢nostech stanovuje bud’ jako
rozpocet na celkovy marketing, na vSechny pokryté socidlni sité¢ nebo zcela individualné.
Rozpocet miize byt navySovan napiiklad podle reakci zakazniki nebo poctu prodejt.

,,Rozpocet pro socialni sité ani Instagram nemame konkrétné dany, ale mame rozpocet na
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celkovy marketing, ktery je néco pres 1 milion korun. Jsou v ném ale zahrnuty i promo akce,
Jjako je vystava auta nebo testovaci jizdy. “ (respondent €. 1)

., Samostatné pro Instagram rozpocet nemame, mame rozpocet pro FB reklamy, IG
se pak skryva pod tim, protoze mame v reklamnich kampanich IG jako jedno z reklamnich
umisténi. Nemdme tedy ani specialni rozpocet pro influencerské spoluprace.* (respondent
¢. 4) Respondent ¢. 7 vypovédél jako jediny vypovédél, ze se rozpocet odviji od kazdého
prispévku zvlast: ,, U ndas mame rozpocet na kazdy prispévek zvlast, a to obvykle do 500

Ke. ™
4.2.8 Spoluprace s influencery

Néjakou formu spolupréce s influencery vyuzilo 57 % respondentil. 3 ze 7 spolupraci
nevyuzili. U dvou respondenti hraji influenceti dilezitou roli v po¢tu nakupi a pro
propagaci spole¢nosti. Tito dva respondenti také v prvni otdzce uvedli jako klicovou socidlni
siti Instagram, jelikoZ se vétSina jejich obchodl déje pravé tam. Jsou jimi respondenti €. 4 a

¢. 5.

Cislo respondenta | Kategorie ¢innosti Spoluprace s influencery
1 Dealer vozii Skoda Ne

2 Cestovni kancelar Ano

3 Investi¢ni spolecnost Ne

4 Obchod se sportovnim vybavenim Ano

5 Obchod s erotickym zbozim Ano

6 Studentsky spolek Ne

7 Obchod s uklidovymi zatfizenimi Ano

., Infuencery vyuzivame hodné, dalo by se Fici, Ze jsou jednim z klicovych soucasti
naseho marketingu. 1 kdyz my jim rikame radeji ambasadori, protoze se stavaji tvari nasi
znacky na delst casové obdobi, které jednoznacné preferujeme. “ (respondent €. 4)

,,Protoze jsme sexshop, plati na nas velmi tvrdé restrikce, a tak je spoluprdce

s influencery klicova pro nasi propagaci a prodej. Vedeme si i databazi influencerii, které
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bychom mohli oslovit ke spoluprdci. Vetsinou se nam stava, zZe kdyz je oslovime, tak nam
bud’ vitbec neodpovi, nebo odpovi s tim, zZe se stydi navazovat spoluprdci se sexshopem. Za
ty 2 roky jsme spolupracovali asi s 50 influencery, s nékterymi jednordzove, s jinymi
dlouhodobe. “ (respondent ¢. 5) Oba respondenti navazuji s influencery dlouhodobé
spoluprace. Dlouhodobé spoluprace vyuziva také respondent €. 7: ,, Spoluprdce navazujeme
Jjednoradzove i dlouhodobé. Vzdy zdlezi na uspesnosti influencera. Nejcastésji se propagace
deéla na konkrétni produkt, ale poskytujeme vétsi slevovy kod, ktery plati na vsechno zbozi
na e-shopu. “

Ptilezitostné spoluprace navazuje respondent €. 2: ,, Spoluprdce navazujeme pouze
narazove, kdyz se s nekym naskytne prileZitost, ale aktivné to nevyhledavame, nevnimame,
Ze by to mélo az takovy prinos. Spolupracujeme formou barteru, kdy poskytneme plavbu lodi
s vyraznou slevou, ale rozpocet jasné stanoveny nemame.

Vsichni respondenti shodné uvedli, Ze se snazi dbat na spravné oznaceni u
influencert, se kterymi spolupracuji. ,, Ano, vsechny nalezitosti mame predem s influencerem
dohodnuté a kontrolujeme v dobé plavby radné plnéni. Zjistujeme, Ze to s nimi byva obcas
narocné. “ (respondent €. 2)

., Co se tyce spravného oznaceni, tuto podminku mame ve smlouve, miizeme je na to
upozornit, ale ve vysledku s tim moc nezmiizeme, pokud ji influencer spravné neoznaci.

(respondent €. 5)

Odmény a rozpocet

Odmény influencerim jsou nejéastéji barterové v kombinaci s finan¢ni odménou za
stanovené mnozstvi prodanych produkti. ,,U nds je to kombinace barteru a financni
odmeny. Dostanou od nds barterem produkty a ktomu jesté odménu za spoluprdci.
Uspésnost prodeje sledujeme pomoci slevovych kédii, které jsou generoviny individudiné
pro kazdého influencera zvlast. Konkrétni castky jsou citlivé informace, které jsou navic
smluvné oSetrené, proto je nemohu sdélit. Veétsinou se to odviji od kvality spoluprace, pokud
je spoluprace dlouhodoba a trva oboustranna spokojenost, miize dochdzet k navysovani
odmen. “ (respondent €. 5)

,,Rozpocet se snazime prizpiisobovat aktuadlni situaci, nemame striktné danou
minimalni nebo maximalni castku. Zakladnim pravidlem je, Ze se investované penize musi

vzdy vratit zpét. ““ (respondent €. 4)
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Sledovani poctu objednéavek pres socidlni sit€ a konkrétniho influencera lze sledovat
pomoci slevovych kodl, nekdy vsak zjisténi iniciatora nadkupu byva slozité. ,, Nekdy se ale
stava, ze lidé nakoupi bez slevového kodu, a to se pak sleduje uz tézko.* (respondent €. 5)
Soucasné si také mysli, zZe: ,,Lidé daji hlavné na influencery a jejich doporuceni, slevovy kod
Jje spise takovy bonus navic. “ Sledovani pomoci slevovych kodii vyuziva také respondent €.
4: ,, Ambasadori maji k dispozici dlouhodobé 10% slevove kody, pomoci kterych sledujeme
jeho oblibenost. Pri jednordzovych akcich se pak sleva zvysuje na 20 %, abychom mohli

I3

vyhodnocovat i jednotlivé akce.
4.2.9 Cile na socialnich sitich

Z rozhovort vyplynulo, Ze se respondenti drzi pfevazné obecnych cilii jako je
zvySeni poctu sledujicich nebo nartist poctu obchodii pochazejicich ze socialnich siti.
Pticemz pocet sledujicich neni zpravidla relevantnim ukazatelem, ale spiSe napoveédou.
Respondenti dbaji nejen na rozsifeni, ale hlavné na udrzeni vytvotené komunity. ,, Drzime
se spise obecnéjsich cilii jako je navysovat pocty sledujicich, byt pravidelne vidét nebo
sledujicich, ale také pocet vytvorenych objednavek. Snazime se zvysovat prodej pomoci
reklam, proto dalsim cilem vylepsovat reklamy tak, aby byly uspésnéjsi. “ (respondent €. 4)

,,»Na jednu stranu se sice snazime ziskat nove sledujici, ale rozhodné to pro nas neni
klicove. Dulezité pro nas je, aby se tvorily konverze, to znamenad, Ze sledujici tvori obchody.
Nechceme tedy jen vice sledujicich, ale téch, kteri u nds pak realné provedou néjaky
obchod. *“ (respondent €. 1)

Z4dné cile doposud nema nebo nemélo stanoveno 5 ze 7 respondenttl. ,, Zddné cile
ke sledovani jsme si nenastavily. Tim, Ze nam nejde tolik o kvantitu jako o kvalitu, tak za nas
nema smysl to zbytecné tlacit napriklad na pocet sledujicich a tak podobné. (respondent
¢.3)

,, Zatim zdadné nastavené cile nemame. Nové ted zaciname reportovat statistiky a
vetsinou nds asi budou zajimat pocty proklikii na web a pocet prodejui, ktery z nich bude. *
(respondent €. 7)

., Na zacatku jsme se snaZili davat si cile napriklad v poctu sledujicich. Pamatuji si,
Ze jsme chteli 10 000 sledujicich a byl to totalni propadak, viibec se to nedarilo. Pak jsme to

prestali sledovat, pokracovali v tom, co délame a ono se to chytlo.  (respondent €. 5)
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Cile u spolupraci s influencery

Nejcastéji spolecnosti sleduji tspéSnost spolupraci s influencery pomoci poctu
vyuziti slevovych koédua. Dale také sleduji dosahy nebo celkové trzby plynouci z takové
spoluprace. ,, U spolupraci je pro nas diilezité, aby se nam penize vratily. Pokud se nevrati
to, co jsme do influencera vlozili, spolupraci neopakujeme. “ (respondent €. 5)

., Zakazniky obvykle sledujeme pomoci vyuziti slevovych kodu, trzeb nebo podle

dosahii. To plati jak pro placenou propagaci nebo influencer marketing.
4.2.10 Graficka identita a jeji dodrzovani na Instagramu

Grafickd identita spole¢nosti pomaha potencialnim zdkazniklim rozliSit produkty
spolecnosti. Otazka tykajici se grafické identity a jejiho dodrzovani na socidlnich sitich méla
za cil zjistit, jestli spoleCnosti dbaji na pravidla identity, pokud néjakou maji, i na nich. Pevna
pravidla pro podobu piispévki méli respondenti €. 3, 5a 7. ,, Kdyz je to prispévek o produktu,
musi byt v cistém modernim prostredi a vidy tam musi byt vyobrazeny clovek. Co se tyce
barev, musi byt prispévky ladené do cerné nebo zluté a tiskaci pismo s jasné danym fontem.
(respondent €. 7)

, U grafiky se snazime drzet jednotny format, kde u vétsiny prispevku vyuzivame
Zenské barvy jako je riizova, fialova, zluta nebo treba tyrkysovda. Mame jednotny font a
snazime se drzet podobného typu. Do grafiky zahrnujeme také nase logo. Socialni sité
grafikou koresponduji s webovymi strankami. Co rozhodné nesdilime jsou odhalené fotky,
které by mohli pobourit Zeny a vyvolat nechténou prilisnou pozornost muzii. ““ (respondent C.
5)

,,Mame stanoveny zakladni mustr, kdy by melo byt vzdy videt nase logo a snazime se
drzet jednotného grafického prvku. Vetsinou to byva obrazek, kdy je v horni casti logo a
v dolni casti obdélnik s kratkym textem. “ (respondent €. 3)

Ostatni respondenti vypoveédéli, Ze maji néjaké zakladni znaky, které prebiraji, ale
finalni podoba piispévku zavisi na nich. ,,JelikoZ jsme dealery vozii Skoda, prebirdme
grafickou identitu z velké casti od nich. VZdy musi byt vyobrazeny znak Sipu. Na Instagramu
mame o néco volnéjsi ruce, ale i tak se snazime o podobnost. U kampani musime dodrzovat
Jasné dand pravidla Skodovkou. “ (respondent &. 1)

,,Mame stanovené logo, font pisma a kody barev, které bychom méli dodrzovat. Nové
kampané mivaji specifické rysy, které je opét potreba dodrzovat, ale u jinych prispevkii

mivam volnéjsi ruku. VZdy se pri tom snazim drzet jednotnost. “ (respondent €. 4)
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5 Zhodnoceni a doporuceni

5.1 Vysledky vyzkumu €. 1 — uZzivatelé na socialnich sitich

Dotaznikové Setfeni se zamétfovalo na dospivajici a mladé dosp€lé ve veékovém
rozpéti od 15 do 26 let. Tito respondenti spadaji pod oznaceni Generace Z, pro kterou je
typické, Ze nezazili svét bez internetu. Dotaznikové Setfeni vyplnilo celkem 283
respondenttl, z toho bylo 176 Zen a 107 muzii. Dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem 24
otazek. Otazky se zamétovaly na vztah respondentil k socidlnim sitim obecné a nasledné se
zabyvaly konkrétné socidlni siti Instagram.

Dotaznikové Setfeni zjistilo, Ze respondenti travi na socidlnich sitich nejcastéji 2 az
3 hodiny denné s tim, Ze jsou nejcastéji na Instagramu, ktery uziva nékolikrat denné 88 %
znich. Pocit zavislosti na socialnich sitich ma vice nez polovina respondentd, pfitom
néjakou formu socidlniho detoxu zkusilo pouze 34 % z nich. Zajimavym objevem bylo, Ze
respondenti, ktefi vypoveédéli, Ze se na socidlnich sitich zavisli neciti, zkusili socialni detox
ve vice nez 42 %. Moznym vysvétlenim mize byt vétsi diivéra ve vlastni sebeuvédoméni. U
vice nez poloviny zavislych se objevil pocit, Ze o néco piijdou, pokud nejsou na socialnich
sitich pfitomni, coz by mohlo souviset s efektem FoMO.

Pozitivnim zjisténim, které vyplynulo z odpovédi dotaznikového Setfeni, bylo, ze
vice nez 85 % respondentll se seznamilo néjakou formou se zdsadami bezpecného chovani
na internetu. Nejcastéji byli edukovéani ve Skole nebo na internetu. Tento vysledek mutize
sveédcit o dirazu Skolstvi na vzdélavani zakl v oblasti bezpecnosti na internetu.

Dotaznik se nasledné¢ zaméfoval na socialni sit’ Instagram. 96 % dotazovanych
uvedlo, ze jsou uzivateli Instagramu. Soukromi pomoci uzavieni svého profilu si chrani vice
nez polovina respondentti. Ti také v 95 % uvedli, Ze maji prehled o tom, kdo sleduje jejich
profil. Pii otevieném profilu ma prehled o tom, kdo je sleduje necelych 76 % respondentt.
Vétsina uzivatelti Instagramu uvedla, ze na ném vyhledava obsah, ktery se tyka osobniho
zivota pratel a znamych. Déle pak na Instagramu respondenti hledaji humor, informace
ohledné Zivota zndmych osobnosti, sportovni obsah nebo recepty.

Vice nez 80 % uzivatell socialni sit¢ Instagram uvedlo, Ze na sobé& pocit'uji néktery
z negativnich vlivll, mezi kterymi byla na prvnim misté uvedena odpovéd’ Prokrastinace a
odkladani tikold, kterou pocitovalo téméf 72 % znich. Zeny oproti muziim &astéji
zminovaly snizeni sebevédomi nebo zavist. U muzl prevladala prokrastinace, porucha

soustiedéni a nespavost.
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Socidlni sité se staly pro firmy dal§im zptisobem prodeje a sebeprezentace, proto se
dotaznikové Setfeni se zaméfilo také na ndkupni chovani uzivateld na Instagramu. Na
zaklad¢ reklamy na Instagramu nakoupilo 103 respondenti ztad uZzivatell. NejCastéji
nakoupili produkty tykajici se mdédy, kosmetiky, potravin nebo sportovniho vybaveni.
V ptipadé¢, Ze by si respondenti mohli zvolit, zda by je pfesvédcila reklama oficialnim ctem
spole¢nosti, nebo propagace pomoci influencera, byla u muza byla zaznamenana nepatrné
vyss$i preference propagace oficialnim uctem, zatimco zeny by zakoupily produkt s veétsi
pravdépodobnosti na zaklad¢ propagace influencerem. Spole¢nosti vyuzivaji ke zvySeni
prodejt slevové kody, které mohou byt diivodem ke koupi produktu, ktery by si za jinych
okolnosti zédkaznici nekoupili. Jedna tfetina respondentii uvedla, Ze je skutecné slevovy kod
piimél k nakupu produktu, ktery by si bez ného nakoupila. Vétsi tendence k impulzivnimu
nakupu na zéklad¢ slevového koédu se ukazala u Zen, kde takovy nakup uskutecnilo témér

40 % uzivatelek Instagramu.

5.2 Vysledky vyzkumu €. 2 — piisobeni spole¢nosti na socialnich sitich

Pro vyzkum pisobeni spole¢nosti na socidlnich siti byla zvolena metoda
polostrukturovaného rozhovoru. Pro rozhovory byly nahodné osloveny spolecnosti
z odlisnych obort a prostfedi. Spolecnosti byly oslovovany nejcastéji formou e-mailové
komunikace nebo ptes socialni sité. Rozhovory probihaly formou osobnich a online schiizek.
Vzhledem citlivosti otazek byly spole¢nosti anonymizovany. Povinnym kritériem byl
aktivni uzivatelsky profil spoleCnosti na socidlnich sitich. S rozhovorem souhlasilo 7
spole¢nosti ze 30 oslovenych. Pomoci polostrukturovanych rozhovort bylo cilem zjistit vice
o pusobeni spolec¢nosti na socidlnich sitich, pfedevSim na Instagramu. Otazky se zabyvaly
obsahem sdilenym na Instagramu, edukaci sledujicich, spolupraci s influencery, rozpoctem
nebo grafickou identitou.

Pfi dotazovani na socidlni sité, na kterych maji spolecnosti ucet bylo zjisténo, ze
vSechny spole¢nosti maji zalozeny ucet na socialnich sitich Facebook a Instagram. Pro 5 ze
7 respondentli je kliCovou socidlni siti Facebook. Respondenti volili klicové socialni sité
zejména podle poctu sledujicich a uskutecnénych prodeju plynoucich z dané sociélni sit¢.
Ptesto vSak 2 z nich oznadili Instagram jako misto, kde zdkaznici nakupuji s vyssi mirou
reakce na akéni nabidky. To by mohlo vypovidat o tom, Ze jsou uZivatelé¢ na Instagramu

impulzivné;jsi.
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Obsahem socialnich siti jsou nejcastéji produkty nebo sluzby, akéni nabidky nebo

ptispévky s edukaénim motivem. Respondenti uvedli, Ze pozoruji vy$s$i miru reakci na
fotografie produktl, které nepochazi z ateliérového foceni, ale jsou vyfoceny v bézném
prostiedi. Na zaklad¢ toho je mozné predpokladat, ze uzivatelé uptednostiiuji piirozeny
obsah pred tim umélym. VSech 7 respondenti uvedlo, ze néjakou formou edukuje své
sledujici. Cile se mirné rtiznily podle konkrétnich respondenti. Hlavnim motivem je zvySeni
poctu prodeji. Déle také 2 z respondentti uvedli, Ze se pomoci edukace chtéji prispét k pocitu
bezpeCi a piekonani pomysinych bariér sledujicich. Cileni na konkrétni uzivatele
respondenti vyuzivaji nejcastéji az pii nastavovani placené reklamy, na obsah to nema
vyrazny vliv.
v prodeji hraji influenceti u respondentt ¢. 4 a 5. Tito dva respondenti shodn¢ uvedli, ze
Instagram je pro n¢ klicovou socidlni siti. Influencefi maji propagovat produkty spolec¢nosti,
které poskytnou slevovy kod na zaklade€, kterého jsou pak sledovany objemy prodeje a
hodnoceno, zda probihd spoluprace podle predstav. Odmény influenceriim jsou ve vSech
piipadech formou barterové spoluprace, které jsou podpoieny finan¢ni podporou odvijejici
se od mnozstvi prodeje. Vyjimkou je respondent €. 2, ktery poskytuje jako odménu za
spolupréci slevu na pobyt. Konkrétni smluvni podminky respondenti neposkytli.

Na zaklad¢ odpovédi respondenttli bylo zjisténo, Zze 5 ze 7 spolenosti nema pevné
dané cile. Pokud si n¢jaké cile stanovi, byvaji to cile jako je navyseni sledujicich, nebo
zvyseni prodejl plynoucich z dané socidlni sité. Pfi tom dodavaji, Ze jsou dulezité konverze,
tedy takovi sledujici, ktefi nasledné provedou také nakup. Zadny z respondentil neuved] jako
primarni cil navyseni sledujicich bez zminéni dilezitosti konverzi.

Poslednim tématem byla graficka identita. VSichni respondenti uvedli, Ze se snazi
drzet jednotny dojem sdilenych piispévki. Jedinym respondentem, ktery ma striktné¢ danou
strukturu je respondent ¢. 7. 2 respondenti uvedli, Ze vnimaji vyrazny rozdil mezi sdilenim
ptispévku s fotografiemi produkti vyfocenymi v umélém prostiedi a mezi témi, které byli
potizeny vlastni rukou v bézném prostiedi. Tento jev je mozné ptisuzovat preferencim
uzivatelll skutecnosti pfed upravenymi fotografiemi. VSichni respondenti uvadéji na
ptispévcich své logo. Déle se respondenti snazi o vizualni jednotnost piispévkill na zdi Gctu

spolecnosti tim, Ze si drzi podobné barvy nebo konkrétni grafické prvky.
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5.3 5 doporuceni, jak se chovat na socialnich sitich

Cilem diplomové prace bylo vytvorit doporuceni, jak se chovat na socialnich sitich.
Tato doporuceni jsou primarné¢ urcena pro dospivajici a mladé dosp€lé, ale fidit se jimi mtze
jakykoliv uZzivatel bez vékového omezeni. Pozitivnim zjisténim z vyzkumu €. 1 bylo to, Ze
se 85 % uzivateli se seznamilo se zasadami bezpecného chovani. V ramci prace proto budou

navrzena doporuceni tykajici se chovani na socidlnich sitich v SirSim pojeti.

5.3.1 Zdivodnéni vybranych doporuceni

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze vice nez polovina oslovenych
respondentl se citi na socialnich sitich zavisla. Né&jakou formu socidlniho detoxu zkusilo
pouze 34 % respondentli. Vice neZ polovina respondentll vykazuje ptiznaky efektu FoMo.
Pfi neaktivité maji pocit, Ze o néco prichézeji. FoMO mulze zplsobit vazné zdravotni
problémy, proto je jednim z doporuceni pravé omezeni nebo Uplny detox od socidlnich siti.

Prokrastinaci jako negativni dopad socidlnich siti oznacilo 100 % muzt a 72 % zen.
Prokrastinaci se rozumi chorobné odkladani ukoli a povinnosti, které neni projevem lenosti,
ale nedostatkem motivace k danému ukolu. Doporuc¢enim je proto povzbuzeni wvnitii
motivace.

30 % respondentli uvedlo mezi negativnimi dopady poruchu soustfedéni. S poruchou
soustiedéni mohou pomoci doporuceni pro omezeni efektu FoMO 1 doporuceni tykajici se
prokrastinace. V rdmci prace je navrzeno také samostatné feSeni v podobé omezeni
uporoznéni, které mize byt cestou ke zmirnéni nebo eliminaci téchto ptiznaka.

Vice nez 2 respondentt uvadla, Ze maji otevieny profil na Instagramu. Jejich sdileny
obsah je tim pfistupny vSem ostatnim uzivatelim, s vyjimkou profil, které si uzivatel
naptiklad sam zablokuje. Pfesto, Ze resondenti uvedli, Ze maji ptfevazné prehled o tom, kdo
je sleduje 1 ptes otevieny profil, vystavuji se vysSimu riziku zneuziti jimi sdileného obsahu.
Z toho divodu je nutné uvédomovat si obsah, ktery uzivatelé sdili na socialnich sitich a také
toho, co délaji obecné na internetu. Proto je navrZzeno omezeni obsahu, ktery uzivatelé sdili,
a to nejen na socialnich sitich.

Posledni doporuceni se tyka nakupniho chovani na socidlnich sitich. 1/3 respondent
vypovédeéla, ze si na zaklad¢ slevy zakoupila produkt, ktery by si jinak nekoupila. Proto je

nutné na takové impulzivni chovani a nakupovani poukézat.
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5.3.2 NavrZena doporuceni

1. Omezeni uzivani socialnich siti pomoci redukce nebo detoxu

Detox nebo ¢astecné omezeni uzivani socidlnich siti mohou byt uzite¢né pro zminéni
nebo odstranéni pfiznakl zdvislosti na socidlnich sitich. MozZnosti, jak pojmout omezeni
socialnich siti je mnoho. N¢ktefi uzivatelé voli radikalni cestu odstranéni aplikace socialni
sit¢ na pfedem stanovenou dobu, naptiklad na tyden nebo mésic.

Dalsi moznosti je nastaveni ¢asového limitu pro konkrétni socialni sit’. Telefon po
naplnéni ¢asového planu uZzivatele upozorni a nasledné aplikaci uzavie. Vyhodou je, Ze ma
uzivatel moznost podivat se na socialni sit’ kdykoliv az do naplnéni casové dotace.
Nevyhodou je, Ze po uplynuti ¢asu se aplikace socidlni sit¢ sice uzavie, ale lze ji po
odsouhlaseni opét znovu oteviit a pouzivat dal. Tato varianta vyzaduje dostatecnou viili.

Pro neruSeni pfi soustfedéni lze vyuzit také aplikace, které maji za kol udrzet
uzivatele mimo mobilni telefon. V aplikaci se nastavi Cas, po ktery se chce uzivatel
soustiedit a nasledné spusti Casoval. Nékteré aplikace navic motivuji hravou formou k
neporuSeni tim, ze naptiklad zobrazuji, kdo se soustfedi ve stejny Cas nebo tim, ze se za
kazdy splnény limit vyroste strom a pifi dlouhodobé snaze z bude mit uzivatel cely les.

Pro ziskani kontroly nad ¢asem stravenym na socidlni siti mize uzivatel zvolit také
variantu piedem urcené¢ho ¢asového okna, béhem kterého si dovoli socidlni sit’ pouzivat.
Napiiklad je mozné stanovit si pl hodiny pfi cesté méstskou hromadnou dopravou do Skoly,
pul hodiny po ptfichodu domt a ptl hodiny v podvecer. Pro dodrzeni dané¢ho limitu je mozné
nastavit si naptiklad stopky, které uzivatele upozorni pti jeho dovrSeni. Tim se vyrazné
zredukuje Cas strdveny na socidlnich sitich a uzivatel ziskd kontrolu nad svym volnym
Casem.

Tento princip Ize aplikovat 1 pro uzivani mobilniho telefonu, televize nebo jiného
zafizeni. Pti problémech se zavislosti na mobilnim telefonu je vhodné stanovit si ¢as nebo
misto, kdy se nebude telefon pouzivat, napiiklad béhem jidla, pfi vecernim rodinném

programu nebo béhem uceni.

2. Motivaci k prekonani prokrastinace
Ptikladem prokrastinace spojené se socialnimi sitémi miize byt pravidelna kontrola
novych notifikaci, opakované obnovovani obsahu na socialnich siti nebo nekontrolované
prochazeni socialnich siti. Proti tomu lze bojovat pomoci ptedchoziho doporuceni. Pro

prokrastinaci je vSak charakteristicky nedostatek motivace, kterd je zaroven ale klicem
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k jejimu ptfekonani. V boji s prokrastinaci je proto dulezité¢ najit vnitini motivaci, ktera
pomtze se splnénim tkold bez zbyte¢ného odkladani.

Ze zacatku miize pomoci zkusit se piemluvit k plnéni tkolu po kratsi Casovy usek.
Clovéku se obvykle nechce do tikolu, ktery zabira velké mnozstvi ¢asu, proto je mozné,
pokud to jde, si ho rozlozit a odménovat se tak Castéji pti splnéni stanoveného casového
useku. Odménou muze byt dobry pocit nebo tieba dobré jidlo.

U nékoho miize zvysit vnitini motivaci planovani si rozvrhu a stanoveni pevného
terminu splnéni. Jasné dany plan plnéni kol mize byt uleva od nepietrzitého premysleni
nad ostatnimi ukoly, které je potfeba jest¢ udélat. Nékomu muze také fungovat urcit si Cas,
ve kterém se citi nejvice produktivni a plnit ukoly pravé v tuto dobu.

V neposledni fadé¢ miize byt uc¢inné zadané tkoly splnit hned, jamile to je mozné.

Nebude pak ¢as na premysleni nad jinymi ukoly a vymysleni divodi, pro¢ to nejde.

3. Omezeni nebo uplna eliminace upozornéni

Uzivatelé jsou na socidlni sité pfitahovani upozornénimi, které se zobrazuji velmi
Casto a na nepravidelné bazi. Tato upozornéni zptusobuji zvysSeni dopaminu, hormonu §tésti.
Proto se ¢lovék muze stat na socialnich sitich, konkrétn€ na zobrazovanych upozornénich
zavisly. Nemusi se vSak jednat pouze o upozornéni na socidlnich sitich. Upozornéni vydavaji
také jiné aplikace na telefonu, mize jimi byt aplikace e-mailu, aplikace dopravce a dalSich.
Mnohdy tyto aplikace informuji o slevovych nabidkach a vyzyvaji k akci. Pro eliminovani
téchto rusivych elementti existuje nékolik zptisobu.

Prvnim a zékladnim zplisobem je nastavit, respektive zakdzat u vétSiny aplikaci
moznosti zobrazovani upozornéni. V idedlnim ptipadé je vhodné nechat povolené
upozornéni pouze na skute¢né nutné aplikace.

Dalsi moznosti, ktera vSak muze byt také nadstavbou piedchozi moznosti, je
nastaveni rezimu nerusit. UZivatel si nastavi typické chovani telefonu pii zapnuti tohoto
rezimu, takovym chovanim muze byt napiiklad nezobrazovani zddnych upozornéni aplikaci,
nebo zobrazeni pouze téch povolenych. Dale také takové rezimy umoziuji naptiklad odmitat
prichozi telefonické hovory a nékdy také umi zaslat pfedem nastavenou hlasku, ktera bude
volajiciho informovat o tom, Ze je uZivatel zrovna v rezimu nerusit a ze se ozve pozdéji.

Upozornéni socialnich siti, které se zobrazuji na obrazce i kdyZ neni aplikace
spusténa Ize omezit jiz zminénim nastavenim. Stale vSak zistavaji upozornéni po otevieni

socialnich siti, které¢ dopamin dodavaji také. OvSem stejné jako mobilni telefon i socidlni sité
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nabizeji v nastaveni omezeni nebo uplné zruseni zobrazovani upozornéni. Je vhodné nastavit

tedy omezeni také na nich.

4. Kontrola a redukce sdileného obsahu

Jak jiz bylo v praci zminéno, digitalni stopu zanechava kazdy, kdo se pfipoji na
internet. Digitalni stopu tedy nelze eliminovat, ale Ize ji omezit. Dllezité je uvédomit si, Ze
vs$e, co je sdileno na internetu, je zneuzitelné. Pii sdileni informaci je vhodné zamyslet se
nad tim, zda je skute¢né nutné tyto informace sdilet a pokud ano, pokusit se redukovat riziko
zneuziti. Na internetu a socialnich sitich neni vhodné sdilet takové informace, ze kterych
jsou zjistitelné citlivé udaje. Vhodné nejsou piispevky, kde je zminéna poloha uzivatele nebo
jeho bydliste.

Uzivatel ma mozZnost zkontrolovat si, jaké tdaje jsou vetfejné dostupné o jeho osob¢
napiiklad za pouziti vyhledavace, kam zadd své jméno. V piipadé, Ze se zobrazi ve
vysledcich obsah, ktery se uzivateli nezda vhodny, je na misté zjistit pivod a zajistit jeho
odstranéni.

Soukromi je mozné podpoftit také pravidelnym mazadnim nebo blokovanim cookies,
kterd obsahuji informace o pohybech uzivatell, jejich chovani a dal$i idaje pomahajici

nasledné s personalizovanym cilenim reklam.

5. Nakupovani s rozmyslem

Slevové akce a akéni nabidky s omezenou platnosti vybizi k impulzivnimu chovani
v podobé nakupu propagovaného produktu nebo sluzby. Spole¢nosti jsou si védomy sily
takovych akci. V nékterych piipadech voli spolupréci s influencery, tedy lidmi, ktefi maji
vliv na okoli, na Instagramu to byvaji sledujici.

Pted kazdym nakupem je vhodné zamyslet se, zda je to produktu, ktery by si ¢lovek
zakoupil 1 kdyby na né¢ho nebyla zrovna sleva nebo ho nepropagovala oblibena osoba.
K tomuto ucelu je mozné sestavit si napiiklad seznam ptani, podle kterého se bude fidit.
Vyhodou online ndkupti je moznost rychlého vyhledani informaci. Pfed koupi je vhodné
ovéfit si, zda inzerované vlastnosti produktu odpovidaji skutec¢nosti.

Dulezité je také uvédomeni, Ze spolecnosti o uzivatelich sbiraji informace, které jim

pomabhaji 1épe cilit na spravné skupiny potencidlnich zdkazniki.
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6 Zavér

Tato diplomova prace se zabyvala vlivem médii na spolecnost ve 21. stoleti, jak
ovlivityji lidské vniméni a chovani, pficemz byl diraz kladen zejména na média v online
prostiedi a socialni sité. Socialni sité¢ hraji vyraznou roli v zivotech lidi, maji na né
vliv. O tom vypovida i nové déleni generaci podle jejich vztahu a zkuSenostem k socidlnim
sitim. Na zékladé poznatkl ziskanych v pribehu prace probéhlo piehodnoceni predem
stanovenych cili. Prace klade diraz na problematiku negativnich vlivii a diisledka socialni
sit¢ Instagram na dospivajici a mladé dospélé, ktera byla v piivodnim zadani dil¢im cilem.
Dil¢im cilem prace byla pak problematika propagace firem v médiich, cileni reklamy

V teoretické €asti prace byly vysvétleny pojmy spojené s médii 21. stoleti a pojmy
tykajici marketingovych témat jako je propagace spole¢nosti se zamétfenim na socialni site.
Pro praktickou ¢ast diplomové prace byly vyuzity dvé vyzkumné metody. Kvantitativni
metoda dotaznikového Seteni zkoumala vlivy socidlnich siti na dospivajici a mladé dospélé
se zaméfenim na socialni sit’ Instagram. Dotaznikové Setfeni se dotazovalo také na nakupni
chovani respondentil na Instagramu a obsahovalo 24 otazek, bylo zacileno na respondenty
z Generace Z, pro kterou je typické, Ze nezazili svét bez internetu. Bylo zjisténo, Ze na
sociadlnich sitich travi uzivatelé nejcastéji 2 az 3 hodiny denné. S pocitem zavislosti na
socialnich sitich se potyka vice nez polovina respondentti. U vice nez poloviny z nich se
objevily ptiznaky efektu FOMO. Se zasadami bezpecného chovani na internetu seznamilo
vice nez 85 % respondentl. Nejcastéji ve Skole nebo na internetu. Tento vysledek muze
sveédcit o durazu Skolstvi na vzdélavani zakl v oblasti bezpecnosti na internetu.

Dotaznikové Setfeni zjistilo, Ze 96 % respondentli je uzivateli Instagramu. NejCastcji
vyhledéavaji obsah, tykajici se osobniho zivota svych pratel a znamych, humor, informace
ohledn¢ Zivota znamych osobnosti, sportovni obsah nebo recepty. Ctyii pétiny uzivatel
socialni sité Instagram uvedlo, zZe na sob¢ pocit'uji néktery z negativnich vlivili, mezi kterymi
se nejéastéji objevovala prokrastinace a odkladani ukoli. Zeny &ast&ji zminovaly sniZzeni
sebevédomi nebo zavist. U muzii prevladala prokrastinace, porucha soustfedéni a nespavost.
Na zékladé vysledkt vyzkumu €. 1 bylo navrzeno 5 doporuceni, jak se chovat na socialnich
sitich. Doporuceni se zamétuji na FoMo efekt, prokrastinaci, poruchu soustfedéni, nebezpeci

zneuziti sdileného obsahu a na impulzivni nakupni chovani.

79



Druhou vyzkumnou metodou byla kvalitativni metoda polostrukturovaného rozhovoru,
kterd byla vyuzita pro zkoumani propagace a pisobeni spolecnosti na socidlnich sitich,
zejména na Instagramu. Rozhovory probihaly formou osobnich a online schuizek.
S rozhovorem souhlasilo 7 spole¢nosti ze 30 oslovenych. S respondenty, kterymi byli
zastupci spoleCnosti piisobicich na socidlnich sitich, byla v ramci polostrukturovanych
rozhovort feSena témata sebeprezentace na socialnich sitich, cileni na zakazniky nebo tvorba
obsahu na socidlnich sitich.

Vsechny dotazované spolecnosti mély zaloZeny tcet na socidlnich sitich Facebook a
Instagram. Pro dvé€ spole¢nosti je Instagram mistem, kde zakaznici nakupuji s vySs$i mirou
reakce na akéni nabidky. To by mohlo vypovidat o tom, Ze jsou uzivatelé na Instagramu
impulzivnéjsi. A nasvédCuje tomu také to, ze jedna tietina respondentti z prvniho vyzkumu
uvedla, ze je slevovy kod pfimél k nakupu produktu, ktery by si bez né¢ho nakoupila. VéEtsi
tendence k impulzivnimu nakupu na zékladé¢ slevového kodu se ukdzala u Zen, kde takovy
nakup uskutecnilo témét 40 % uZzivatelek Instagramu.

Respondenti vypozorovali vys§i objem reakci u redlnych fotografii nabizenych
produkta. Uzivatelé uptednostiiuji pfirozeny obsah pred tim umélym. VSechny spolecnosti
vypovedély, Ze se podili n¢jakou mirou na edukaci sledujicich. Nékteti z nich uvedli, ze
pomoci edukace cht&ji prispét k pocitu bezpeci a prekonani pomyslnych bariér sledujicich.
Cileni na konkrétni uzivatele respondenti vyuZzivaji nejcastéji az pii nastavovani placené
reklamy, na jejich obsah to nema vyrazny vliv. Na zakladé¢ reklamy inzerované na
Instagramu nakoupila vice nez jedna tietina respondentli z fad uzivateli. NejCastéji se
jednalo o moddu, kosmetiku, potraviny nebo sportovni vybaveni. Vice nez polovina
spolecnosti vyuziva spolupraci s influencery. U dvou z nich se jednd o kliCovy néstroj

prodeje.
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Socialni sité

Vazena respondentko, Vazeny respondente,

obracim se na Vas s Zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouZit jako podklad pro mou Diplomovou praci na téma Vliv médii na
spolecnost v 21. stoleti se zamérenim na socialni sit Instagram.

Dotaznik ma za cil Zkoumat dopady socialnich siti na mladistvé a mladé dospélé, a proto je urCen pro respondenty od 15 do 26 let, ktefi
jsou uzivateli socialnich siti. Vyplnéni Vam zabere zhruba 5 minut.

Dotaznikové Setfeni je zcela anonymni a dobrovolné.

Pfedem dékuji za vyplnéni.

1. ¢ast: Socialni sité

1 Kolik hodin denné stravite na socialnich sitich?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Oo1 O23 O4s O vienets O Nevim

2 Uvedte, jak Casto uzivate nize uvedené socialni sité.
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd'v kaZdém radku

Neékolikrat denné Nékolikrat tydné Neékolikrat do mésice Vyjimecné Nikdy

Facebook O O O O O

Instagram O O O O O
TikTok O O O O O
Tinder O O O O O
YouTube O O O O O




Socialni sité

Twitter O O O O O
Linkedn O O O O O
Snapchat O O O O O
BeReal O O O O O

3 Mate pocit, ze jste na socialnich sitich zavisly/a?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Spise ano O Spise ne O Ne O Nevim

4 Zkouseli jste nékdy socialni detox?

Napovéda k otazce: Socidlnim detoxem mize byt umysiné odinstalovani aplikace, wypnuti ozndmeni, cilené odloZeni telefonu ve stanovenych hodinach nebo na
urcitém misté. Vyberte jednu odpovéd

Ano, zkousel/a Ne, nezkousel/a Ne, nezkousel/a jsem, ale pfemyslim o Nevim, co si pod tim
O jsem O jsem O tom O predstavit

5 Kdyz nepouzivate socialni sité, mate pocit, ze néco zmeskate nebo o néco pfijdete?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Ne O Nevim

6 Seznamil/a jste se se zasadami bezpecného chovani na internetu?

Napovéda k otazce: Napriklad od rodict, ve skole, v televizi, na internetu apod.. Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Ne O Nevim

7 Kde konkrétné jste se se zasadami seznamil/a?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[ ] vewole [ ] odrodica [ | odprateleizmamych [ ] Nakuru [ ] Nainternetu [ | Vteleviz
D Z tiskovin

[ 1 Zjiného zdroje




Socialni sité

8 Citite se na socialnich sitich bezpe¢né?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Ne O Nevim

9 Setkal/a jste se nékdy s kybersikanou?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Ne O Nevim

10 V jaké souvislosti jste se setkal/a s kyberSikanou?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovéd/

D Byl/a jsem Sikanovan/a D Sikanoval/a jsem D Byl/a jsem svédkem

11 Obdrzel/a jste nékdy na socialnich sitich nevyzadany text, fotografii ¢i video se sexualnim
obsahem?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Ne O Nevim

2. Cast: Instagram

12 Jste uzivatel/ka socialni sité Instagram?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

13 Z jakého dlivodu nejste na Instagramu?




Socialni sité

14 Mate otevreny profil?

Napovéda k otazce: Otevieny profil je volné dostupny ostatnim uZivateltim, ktefi maji pristup k fotografiim a dalsimu obsahu daného tctu. Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

15 Mate prehled o tom, kdo sleduje Vas uzivatelsky profil?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Spise ano O Spise ne O Ne O Nevim

16 Prizplsobujete nastaveni soukromi podle typu obsahu, ktery sdilite?

Napovéda k otazce: Napi pri sdileni zdZitki s rodinného prostiedi, fotografii a videl z akci s prdteli a dalsi. Soukromi muZete upravit napriklad nastavenim
okruhu blizkych pidtel nebo blokovdanim wybranych uZivatelskych uctd. Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Ne O Nevim

17 Jaky typ obsahu na Instagramu vyhledavate/sledujete?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

Osobni Zivot pratel Osobni Zivot Tipy na nakupy, s .
H Vzdél b
a znamych znamych osobnosti slevové akce umor ZcIan! a seherozv]
" Aktuality zdomova i L Sport Seznamovani a navazovani
Recepty, jidlo . Cestovani Y . .
P | ze svéta cviceni novych kontakt{
D Kultura D Mdda, kosmetika
[ Jine

18 Pozoroval/a jste na sobé po pouzivani Instagramu néktery z nize uvedenych negativnich
dopadu’?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

. C s e Porucha Smutek, zhor3eni Snizeni
N t Prokrast dklad kol ’
D €spavos D roKrastinace, odkadant uko D soustiedéni D nalady D sebevédomi

[ ] zavist [ ] Zadny [ ] Nevim

Dliny, prosim uvedte




Socialni sité

19 Nakoupil/a jste nékdy na zakladé reklamy spolecnosti nebo placené spoluprace influencera
na Instagramu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Ne O Nevim

20 O jaky produkt se jednalo?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Moda, obleceni O Kosmetika O Elektronika O Sperky O Pomdcky na cviceni
o . , . Vybaveni do Knihy, ¢asopisy a jiné
Erotick k Jidlo, pot Kult
O rotické pomticky O idlo, potraviny O domacnosti O ultura O tiskoviny

OJiny, prosim uvedte

21 Na zakladé ¢eho byste s vétsi pravdépodobnosti nakoupil/a?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Propagace influencerem na zakladé placené spoluprace se spole¢nosti O Propagace oficialnim uctem spoleCnosti O Nevim

22 Stalo se Vam nékdy, ze jste zakoupil/a na zakladé slevového kodu produkt, ktery byste si
jinak nekoupil/a?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Ne O Nevim

23 Kolik je Vam let?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O 1517 O 1820 O 2123 O 2426 (O Nechciodpovidat () Neodpovidam vékovému rozpéti

24 Jaké je vase pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd
O zena O Mz O Nepieji si uvadt

Dékuji za Vas Cas straveny vyplnénim tohoto dotazniku.




Priloha 2 Polostrukturované rozhovory — Prehled otazek

1. Na jakych socialnich sitich pisobi Vase spole¢nost?
a. Dokazete vybrat jednu, ktera je dle Vaseho nazoru pro spolecnost klicova?
2. Jak dlouho se pohybujete na socidlnich sitich?
3. Zajakym ucelem je Vase spolecnost na Instagramu?
4. Jaky obsah sdilite na Instagramu?
a. (Citite potrebu své potencialni zakazniky vzdelavat v daném oboru?
5. Mate definovanou cilovou skupinu?
6. Jaky podil mé Instagram na celkové marketingové komunikaci?
7. Mate stanoveny rozpocet pro socialni sité?
8. Vyuzivate na Instagramu k propagaci influencery?
a. Jakou formu propagace influencerem preferujete?
b. Mate dany rozpocet na spoluprace?
C. Dbate na spravné oznaceni?
9. Mate nastavené cile pro socialni sit’ Instagram?
a. Jak je vyhodnocujete? a celkové cile pro socidlni sité, konkrétné Instagram?
10. Mate stanovenou grafickou identitu spolecnosti?
a. Jak se vam dari ji dodrzovat na socialnich sitich?

11. Prejete si néco doplnit?



