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UVOD:

Socialni sit¢ se za poslednich n¢kolik let staly nedilnou soucasti dnesni
spolecnosti, a to nejen v navazovani novych kontaktl mezi lidmi, ale i v interakci se
soucasnym dénim ve svété. Lidé méli tendence navazovat socidlni kontakty jiz od
praddvna. S moderni technologii, jez se stale vyviji a zdokonaluje, je tato potieba
napliiovana vice a snadnéji, nez tomu bylo v dobach ptedeslych. Jen kdyz rychle
nahlédneme do sedmdesatych ¢i osmdesatych let minulého stoleti, tak uvidime, ze
pouzivani pevné linky bylo bézné témét v kazdé domécnosti. Byl to rychly a efektivni
zpusob, jak se spojit s nékym, kdo neni fyzicky rychle dosazitelny. Predavani
informaci se tak zacalo zna¢né zrychlovat. V dnesni uspéchané dobé si jiz nedokazeme
ani pfedstavit, Ze bychom se sné€kym nemohli spojit naptiklad prostfednictvim
mobilniho telefonu. To je ale jen jeden zplisob z nespocetné dalSich, které ndm dnesni
svét interakci na dalku umoznuje. Tyto alternativni distribu¢ni kanaly pouzivame zcela
bézné, nejen pii soukromé komunikaci, jak by se mohlo na prvni podhled zdat, ale 1
pracovné nebo ve Skolnim prostedi. Obzvlasté zietelné je jejich vyuziti v dnesni dobé,
kdy se v disledku viru COVID — 19, muselo ptejit naptiklad v ramci Skolstvi na online

vyuku.

Ve svéte socialnich siti, jez byvaji nékdy oznacovany téz jako komunitni weby,
nalezneme UCty redlnych osob, stejné tak jako firem ¢i konkrétnich sluzeb. Moznosti
komunikace prostfednictvim onéch socidlnich distribu¢nich kanalii maji skutecné
obsahlou skalu; od textovych zprav, pies fotografie a videa potizena pomoci telefonu
nebo jiného podobného zafizeni, internetovych stranek, az po jednu z momentalné
nejoblibengjSich metod tzv. instant messaging (jedna se o nastroj pro komunikaci
v redlném case, kdy uzivatel vidi, zda je osoba, se kterou si pfeje chatovat — navazat
kontakt — online a zpravy jsou odeslany v ramci milisekund. Taktéz ptes n€¢ mohou byt
vedeny hovory ¢i videohovory. Patii mezi n€ napiiklad: Skype, Whatsapp, Messenger,
Instagram atd.) Veskeré vyse zminéné komunikacni prostiedky zajist'uji v dnesni dobé

jednoduchou a efektivni komunikaci v online svété.

Ackoli je pravdou, Zze nam socidlni sit€ doptavaji jednoduchou komunikaci,
rychlejsi pfistup k informacim a navazovani novych kontaktli, bylo by naivni se

domnivat, ze s sebou jejich vyuzivani nenese i rizika. Pravé ta mnozi ptehliZeji nebo



s nimi nejsou dostatecné obeznameni. Mezi ta nejvetsi by se daly povazovat; zavislost
na socialnich sitich, hoaxy nebo naptiklad kyberSikana ¢i stalking. Vzhledem k tomu,
jak zavazné nasledky mohou vySe zminéné néstrahy zivota na sitich mit, bude vhodné

si danou problematiku pfiblizit v ndsledujicich castech mé bakaléiské prace.

Téma mé vyzkumné prace se tzce dotykd pravé vyse zminéné zavislosti na
socidlnich sitich a také ovlivnitelnosti béznych uzivatel komunitnich webl tzv.
influencery nebo youtubery a reklamou, kterou nabizi, a to z pohledu genderové
odliSnosti. Zavislost a ovlivnitelnost zde jsou bok po boku a tvofi silnou kombinaci a
zaroven hrozbu, kterou mnozi uzivatelé dostate¢né¢ nevnimaji. Pokud vidite reklamu
naptiklad v televizi, slySite ji v radiu nebo Vam nékdo ptfeda na ulici letacek, je to
odosobnéné¢ a clovék dokaze byt vice racionalni. Reklama podand formou
influencerského marketingu je vice osobni, podobnd doporu¢enim od Vaseho
ptitele/znamého a jedinec ma tedy vétsi tendenci tomuto typu doporuceni diivéfovat.
Statistiky spole¢nosti AdEspresso, jenz zastituje spole¢nost Hootsuite uvadi, ze pro
obdobi v letech 2020 az 2021 ma reklama na Instagramu potencionalni dosah az 928,5
milionti uzivatell a az 90 % uzivateld na Instagramu sleduje na svém profilu
minimaln¢ jednu obchodni znacku. Diilezitou informaci je také fakt, ze 81 % uzivateli
aktivné vyhledava ptispévky tykajici se praveé nabizenych produkti ¢i sluzeb. (Gotter,
2021) Je tedy vidét, jak silnou zakladnu ma reklama na socidlnich sitich, a obzvlaste
na Instagramu, poloZenou. Pokud tuto skute¢nost doplnime osobou, ke které lidé
vzhliZeji, nechéavaji se ji inspirovat, a hlavné ji divéfuji, mame zde vysokou Sanci
snadné, a ne prili§ objektivni, ovlivnitelnosti ndkupu. Tento ukaz lze ale aplikovat
nejen ve sféfe marketingu na socialnich sitich ale i v typu chovani uzivatelii. Lidé maji
k osobnostem na socidlnich sitich lepsi ptistup/dosah a snazsi komunikaci. Citi se tak
byt s danym c¢lovékem vice ve spojeni a vzrustd tak nejen davéra, ale i touha se

inspirovat k ur¢itému chovani.

Nedavnou a pomérné presnou demonstraci tohoto fenoménu byla situace, kdy
znamy portugalsky fotbalista Christiano Ronaldo, ktery mé na svém instagramovém
uctu okolo 302 milionu sledujicich, vyménil na tiskové konferenci ldhve s logem
spole¢nosti Coca-Cola za lahve s vodou, to mélo, i mimo jiné, disledek na propad akci
dané spolecnosti. Nehled¢ na skutecnost, Ze video se stalo virdlnim, a pravé pomoci

socidlnich sitich se za¢alo vysokou rychlosti §ifit mezi uZivatele. (Zidek, 2021)



Dalsi nedavnou udalosti, jez ovlivnila trh, a tentokrat se tykala jedné
z nejznaméjsich kryptomeén, Bitcoinu, byl tweet na socialni siti Twitter od vykonného
feditele obchodni spolecnosti Tesla, kdy uvedl, Ze pravé spole¢nost Tesla piestane
z diivodu ekologické narocnosti tento typ mény pfijimat. Tim doslo k propadu této
kryptomény za pouhy den o 8,5 %. (Forbes US, 2021) Na téchto ptikladech je krasné
vidét, jakou silu maji slova nebo gesta od lidi, ktefi jsou v nynéj$im svéte povazovani
za vlivné jedince. Domnivat se, ze je to zalezitost pouze téch nejzndméjSich

s nejvétsim dosahem by nebylo zcela na misté.

Ovliviiovani jsme na socialnich sitich ze vSech stran a v mém vyzkumu bych
rada zjistila, zda tomuto jevu maji vétsi tendence podléhat zeny ¢i muzi, nebo zda
v tom gender nehraje Zadnou vyznamnou roli. Jako vyzkumnou metodu jsem si zvolila
ANOVU a pro sbér dat byl nejvhodnéj$im prostiedim praveé Instagram, Facebook a

Twitter.

1.TEORETICKA CAST

1.1 SOCIALNI SiT, DEFINICE

Drtive nez si priblizime vyvoj socidlnich siti do dnesni podoby, je zapotiebi
definovat si, co tento pojem v sob¢ skryva. Miizeme se na néj divat a vysvétlovat si jej
z vicero hledisek. Obecné lze fici, ze socialni sit’ (anglicky social network nebo
community network) vznikd mezi dvéma aktéry ¢i skupinou ucastnikl, ve které
probiha komunikace a nasledkem toho se postupné rozviji sit’ socidlnich vazeb. Tento
fenomén je ndm dobfe znam odjakziva. Méni se pouze prostiedky a zplsoby
komunikace. Zatimco dnes si lze vyménovat informace, aniz bychom se museli
s druhou osobou ¢i osobami fyzicky vidét, diive tomu tak nebylo a komunikace byla
odkédzana na télesny kontakt mezi danymi ucastniky, coz byla béZzna c¢innost pro
spole¢nost v dobé pred internetem. (De Vito, 2008) Pravé diky jeho vzniku a
naslednému rozsiteni se do spolecnosti, potfeba po osobnim kontaktu k vymeéné
informaci klesa a je nahrazovana Casové jednodussim nefyzickym spojenim, které

umoznuje rozvoj jak informacnich, tak i komunikacnich technologii.



Socialni sit€¢ mohou byt popisovany a vnimany riznymi spolecenskovédnimi a
technologickymi obory. Naptiklad, pokud bychom se na pojem ,socidlni sit*
zamé&fovali z psychologického hlediska, mohli bychom pouzit definici z knihy
Psychologicky slovnik, Hartl a Hartlov4 a sice tu, Ze se jedna o ,, Sit, kterd je tvorend
uzsi i sirsi rodinou, prateli, spolupracovniky a znamymi: zahrnuje vztahy povrchni i
duverné: obecné plati, Ze ¢im vice je sit' omezena n. chybéjici, tim vétsi je moznost
poruchy dusevniho zdravi. “ (Hartl & Hartlova, 2015, s. 312) Naopak o néco odlisny
pohled, zaméteny jiz spiSe na technologickou a moderni stranku véci, prezentuji Boyd
a Ellison, kteti socialni sit’ definuji coby: ,, webovou sluzbu, jez umozinuje jednotlivciim
zalozit si verejny nebo Ccastecné verejny profil v ramci ohraniceného systému,
vytvoreni seznamu dalSich uzivatelu, s nimiz sdileji pripojent, prohlizet a prochdazet
seznamy svych spojeni a i spojeni vytvorena jinymi uzivateli v ramci systéemu. Povaha
a nazvoslovi se mohou stranku od stranky lisit. “ (Boyd & Ellison, 2017, s. 517-518)
V moderni dob¢ internetu zlstava tedy touha po navazovani socialnich vazeb a siti
stejné jako tomu bylo diive, méni se do jisté miry pouze zptisob pireddvani informaci

¢1 dokumentu.

Posledni definice, kterou zde uvedu, souvisi se sociologickym vnimanim
socialnich vazeb a socidlni sit vymezuje coby ,, mnozZinu socidalnich subjektii
propojenych smennymi vztahy. Subjekty jsou uzlovymi body site, vztahy jsou vyjadreny
spojnici bodu. ©“ (Marikova, Petrusek & Vodakova, 1996, s. 986) V ptipad¢, ze tuto
definici aplikujeme na internetové rozhrani, které je predmétem mého vyzkumu, 1ze
fici, ze i internetova verze komunitnich webtl, funguje na zakladé¢ dobrovolného
pfipojeni se konkrétniho uzivatele, k jiz vytvofenym seskupenim dalSich uzivatelt a
muze s nimi sdilet své vztahy a vazby vytvotené s jinymi uzivateli daného webu. Pro
lepsi predstavu, prikladdm piiklad socialniho sitového diagramu, kdy uzly

reprezentuji uzivatele a spoje umisténi mezi uzly zna¢i vazby mezi témito uzivateli.



Obrazek €.1: Priklad diagramu socialni sité

Zdroj: vlastni vyroba

1.2 HISTORIE SOCIALNICH SiTi

Kdyz jsme si predstavili, co pod pojmem ,,socidlni sit¢*“ mizeme ocekavat,
bylo by vhodné pftiblizit si alespont do urcité miry i vznik a vyvoj ,,zivota socialnich

siti®.

Pravdépodobné tou nejvyznamngjsi stavebni jednotkou pro vznik online
socidlnich siti je internet, diky kterému miiZze komunikace probihat s kymkoli a
odkudkoli v redlném case. K vysvétleni pojmu internet, 1ze pouzit obsahlejsi definici
z knihy Pavla Skytika: , Internet je verejné dostupny celosvétovy systém vzdjemné
propojenych pocitacovych siti, které prendsi data pomoci prepinani paketii (zpravy
nebo fragmenty zprav) za pouziti standardizovaného Internet Protokolu (IP) a dalsich
protokolu. Sklada se z tisice mensich komercnich, akademickych, vladnich a
vojenskych siti. Slouzi jako prenosové médium pro rizné informace a sluzby (napr.
elektronickd posta, chat, systém vzajemné propojenych stranek a dokumentu WWW).
(Skyfik, 2009, s. 5) Zjednodusené bychom mohli konstatovat, Ze internet je
mezinadrodné propojend sit’ pocitaci a neni tedy vlastnén ani provozovan zadnym

jinym organem.
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Paklize by nas zajimala data, ktera se vztahuji piimo k Ceské republice, pak je
pro nas pocatecnim datem, kdy jsme se coby tficatd devatd zemé ptipojili, byt
z prevazné akademickych diivodd, k internetu, 13. tnor 1992. Postupné se internet
dostal i do nejvyznamnéjsich pracovist’ vysokych skol a dale dochazelo k jeho rozvoji
do dalsich slozek at’ uz pracovni ¢i soukromé sféry zivota. Ackoli je samoziejmosti,
ze tehdejsi vymozenosti, co se objemu a ptenosu dat tyka, nelze s dneSnimi srovnavat,
muzeme s jistotou prohlésit, Ze se jednalo o nepopiratelné¢ ohromnou technologickou

revoluci ve svété, s jejimiz dopady a vysledky se denné setkavame. (BureSova, 2019)

Ceska republika - vyvoj v éase

Tabulka 1.4: Domacnosti v CR s internetem

1)
%

2010 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Celkem 56,0 731 76,1 77,2 80,5 81,1 81,7
Slozeni domacnosti
Domacnosti bez déti celkem 47,2 65,2 68,8 70,5 73,8 75,3 75,6
domacnosti osob stardich 65 let* . 242 303 3 374 400 13
domacnosti osob mladsich 40 let*™ . 947 95,1 96,8 97.7 98,2 97,8
ostatni domacnosti bez déti . 77,0 80,6 856 88,6 90,3 897
Domacnosti s détmi celkem 79,8 93,6 95,3 95,9 97,8 97,2 98,5
s 1 ditétem 80,9 941 97.3 96,6 97.9 97,5 992
s 2 a vice détmi 77,0 941 93,2 951 97,7 96,9 97,7
Pfijmova skupina
prvni (nejnizsi) kvartil 18,8 33,8 38,6 426 471 50,8 50,3
druhy kvartil 42,0 57,2 594 70,7 78,8 776 80,5
treti kvartil 77 85,8 88,1 939 96,5 96,6 96,6
Ctvrty (nejvyssi) kvartil 89,1 96,8 98,0 993 995 994 992

" Podil z celkového poctu domacnosti
* VSechny osoby v domacnosti jsou starsi 65 let.

** V§echny osoby v doméacnosti jsou mladsi 40 let.
Zdroj: Cesky statisticky Gfad, 2020

Tabulka €. 1: Pfehled ¢eskych domacnosti s pfistupem k internetu od roku 2010

Zdroj: https://1url.cz/BKpnv

Mnozi by se mohli domnivat, Ze pojem ,,socidlni sité* vznikl az poté, co do
nasich zivotl vstoupil pravé vySe zminény internet, ktery jim oteviel cestu.
Zajimavosti ale je, ze tomu tak nebylo. Prvni, kdo jiz v roce 1954 prtisel s pojmem
»socidlni sit€”“ byl sociolog Jamesom Barnsom z ,Manchesterovy Skoly*.

(Vokrouhlikova)
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Mezi historicky prvni prostiedek, ktery prorazil cestu budoucim socidlnim
sitim, se fadi komunikace prostfednictvim mailt, diky kterym spolu lidé mohli 1épe
udrzovat ¢i budovat socialni vztahy. Prvni zprava, ktera byla takto poslana na vzdaleny

pocita¢ se uskute¢nila dne 2.10. 1971 pomoci sit¢ APPA NET. (Estranky, 2011)

Velkym pokrokem a skokem pro komunikaci prostiednictvim internetu se stal
protokol IRC (Internet Relay Chat), ktery umoznoval jako prvni komunikaci v redlném
Case. Prave po této moznosti vznikla mezi uzivateli poptavka zapticinénd mimo jiné i
neustalym vyvojem telekomunikacnich siti. V dnesni dobé nazyvame tento druh
korespondence ,,chatem®. V ném je mozné komunikovat nejen v redlném case, ale
zaroven byt soucasti chatovacich mistnosti, ¢imz se nevyluovala moznost psat si
s jinymi uZzivateli soukrom¢. Kazdy uzivatel tohoto internetového protokolu si volil
svou prezdivku, coz je funkce, které pretrvala u mnohych sociélnich sitich do dnesniho
dne. Autorem IRC byl finsky student Jarko Ojkarinn a diky velkému ohlasu na jeho
protokolu se v témze roce (1988) zacaly postupné vyvijet a vznikat dalsi socidlni sité.

(Uvod do IRC pro novacky)

O pouhych 7 let pozdéji se setkdvame s prvnim registrovanym komunitnim
webem, jenz byl vytvofen Randym Conradsem a nesl nézev classmates.com. Princip
fungovani této socidlni sité je velmi obdobny principiim, které zname z dnesni doby.
Uzivatel si zaregistruje svlj osobni profil a s jeho pomoci muze byt v kontaktu se
svymi spoluzaky, studenty a dal$imi lidmi. Pro zajimavost, tento komunitni web ¢ital
roku 2019 pfiblizn€ 40 milion uZzivatell, valnd vétSina z nich pochazi z USA a
Kanady. Zde je vhodné zminit, ze pro Ceskou republiku vznikla jeho odnoz pod

nazvem Spoluzici.cz. (Estranky, 2011)

DalSim vyznamnym meznikem, jenz stoji za soucasnou podobou socidlnich
siti, byl vznik socidlni sit¢ sixDegrees.com. (Burian, 2016) Ta vznikla na zaklad¢
konceptu Web 2.0, se kterym poprvé ptisel na vetejnost Tim O'Reilly na konferenci
Medialive International v roce 2004, kde spolu s ostatnimi zastupci jednal mimo jiné
o tom, jaky nazev konference ponese. A pravé nazev Web 2.0 jim pfipadal vhodny
coby metafora pro ,,druhy dech®, kterymz internetovy svét prochdzel po velkém padu

internetovych spolecnosti. (O'Reilly, 2005)

Projek sixDegrees umoznil svym uZivatelim vytvofit si svlj vlastni ucet a

komunikovat tak s prateli. A piestoze roku 2001 ukoncil svlij provoz, patfil
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bezpochyby mezi dalsi diilezité pilite, jez daly vzniku ,,vzhledu* a fungovani dnesnich

socialnich sitich. (Burian, 2016)

1.3 DRUHY SOCIALNICH SiTi

Co se tyka otazky, jak nejlépe klasifikovat socidlni sité, bezesporu bychom se
dopatrali k nespoctu definici. Kazdopadné za jedno z hlavnich déleni lze povazovat
zakladni dvojité rozdéleni komunitnich webli na profilové orientované a obsahové
zamé&fené sité. V ndsledné Casti si piiblizime kazdou z nich a uvedeme jest¢ dalsi

¢lenéni, kterym dala za vznik moderni doba.

1.3.1 Profilové orientované sité

Mezi profilové zaméfené sit¢ patii napiiklad Google +, Linkedln, Lide.cz
nebo, Facebook, ktery je dle vyzkumu, kdy byla nasbirdna potfebna data v roce 2019,
stile nejvyuzivangjsi siti vramci Ceské republiky. Pro porovnani, socidlni sit
LinkedlIn ¢itala v roce 2019 okolo 1,6 milionti ¢eskych uzivatelt, kdezto na Facebooku
najdeme okolo 5,3 milionti Cechtl, ktefi na ném maji zalozeny sviij profil, a pravé ten
je zdkladnim kamenem pro profilovée orientované sité. (Michl, 2019) Jejich podstatou
je, ze si uzivatel vytvorti svlij vlastni tcet, profil, kde zada informace o vlastni osobé¢ a
na jeho zékladé je schopen lépe komunikovat s dal§imi uzivateli dané sité¢. Muze
vytvaret dalsi socialni vazby, posilat dokumenty, odkazy, sdilet se svymi prateli a
sledujicimi nézory, tvofit dal§i skupiny a mnoho dalSich obdobnych interakci.

(Svobodova & Dittrichova, 2016)

1.3.2 Obsahové orientovani sité

Naproti tomu si uvedeme piiklady a definici obsahové orientovanych siti jako
jsou: YouTube, Flicker, Last FM, pro Ceskou republiku diive velmi popularni
Spoluzici.cz anebo Instagram. Typické pro tyto sité je orientace na sdileny obsah mezi
uzivateli. U nékterych z téchto komunitnich webii, mizeme ale vidét propojeni, kdy

uzivatel je danou siti ,,donucen® vytvofit si profil, ktery mu poskytne vice néstroji ke
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hledani jim oblibeného obsahu ¢i vytvareni vlastniho konspektu. Dilezité je ale zminit,

ze 1 ptesto hraje profil az sekundarni roli. (Pavlicek, 2010)

1.3.3 Ostatni ¢lenéni socialnich siti

Jak jsem jiz uvedla vyse, v dnesni dob¢€ vznikaji nové moznosti a prostiedky

-----
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snazi co nejvice vyhovét poptavce. Stale vzristajici popularitu evidujeme u online her.
Nékteré z nich si dokazaly vytvofit své vlastni virtudlni prostfedi (téZ nazyvané
»Second Life”) a tim vzniklo v podstaté nové odvétvi komunitnich webli a sice
virtualni socialni sité. Mezi takovou sit’ miizeme oznacit naptiklad online hru World
of Wordcraft. Zde se setkdva vice hraca, ktefi si zalozi sviij vlastni imagindrni profil i
zivot a v tomto smysleném svété komunikuji s ostatnimi hraci. Ackoli se stale jedna
primarné o pocitacovou hru, mizeme zde krasné vidét priklad virtudlni socialni sité.

(Tesatikova, 2015)

Jako dal$i formu ¢lenéni mizeme uvést socialni sité typu ,,White — label®.
Diky nim ma uZivatel moznost vytvofit si svou vlastni socialni sit’, dle vlastniho vkusu
a potfeby. Na této bazi funguji platformy jako jsou napiiklad People Agregator,
Socialgo anebo Ning. (Tesatikova, 2015)

Coby posledni druh sociélni sité zde uvedu sit€¢ Mikro-blogovaci. Ty fungu;ji
na principu, kdy je uzivateli umoznéno zvetejilovat a sdilet kratké ptispévky, jez jsou
omezeny dodrzenim wurcité délky daného piispévku. VéEtSinou tyto zpravy
nepiesahnout podet znakil mezi 140-160. Nejznamé;jsi takovou siti, kterd se i v Ceské
republice t&si pomerné znacné oblibe, je Twitter. Tento druh socidlnich siti se vyuziva
pfevazné na mobilnich zatizenich, ackoli samoziejmé neni problémem k jejich pouziti

vyuzit naptiklad i pocita¢ ¢i notebook. (Tesatikova, 2015)

D¢leni socidlnich siti je mozné i na zdklad¢ skupin, které komunitni weby
umoznuji vytvaret. Doktor Antonin Pavlicek déli ve své knize tyto skupiny na
formalni a neformalni. Zde si jejich definice dovolim citovat: ,, Existuji neformalni
skupiny, ve kterych se lidé dobre znaji, maji mezi sebou pratelské vztahy a vudci
dosahuji svého postaveni zpravidla diky oblibenosti, uznani. Pravidla zde nejsou tolik

prisnd (klub chovatelii, zahradkari, sportovni klub, ...) Naopak formalni skupiny jsou
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organizované, maji sviij pevny rdad a dodrzovani pravidel se striktné vyzaduje. Kazdy
Clen ma vymezeny pravomoci, prava a odpovédnost. Vztahy ve skupiné jsou riiznorode,
a ne vsichni ¢lenové maji stejné postaveni. Jejich pozice se miizou v pritbéhu casu

meénit, stejné tak i oblibenost“ (Pavlicek, 2010, s. 127)

V kratkosti zde jeSte¢ uvedu ¢lenéni socidlnich siti dle autorti Treadwaye a

Smitha. Ti d¢€li socidlni sité do tii kategorii:

1. VSe v jednom: jak nese samotny ndzev, weby, jez spadaji do této kategorie nabizi
svym uzivateliim vSe. UZivatelé zde mohou naleznout profily svych ptatel ¢i znamych,
se kterymi mohou komunikovat, sdilet fotografie, myslenky, mohou se zapojit do
skupin na zaklad€ svych z4jmu a preferenci a mohou sdilet pfispévky a informace o
svém soukromém zivote. Pravé do této kategorie spada socialni sit’ Facebook nebo

napiiklad MySpace.

2. Jediny trik: pro tento typ je specifickym kritériem to, Ze zde probih4 jedna aktivita,
a to vnejvyssi mozné kvalité. VétSinou se jedna o zprostiedkovani preddvani
informaci, jez maji ale konkrétni formu; at’ uz textovou nebo naptiklad prostrednictvim
fotografii a obrazki. Typickym piikladem, jenz miZeme v této kategorii uvést je

Twitter, jenZ je vyznacny tim, Ze se zde sdili kratké textové pfispévky.

3. MiSenci: do této kategorie bychom mohli zatadit socialni sit¢ jako jsou Youtube
nebo Flickr. Jedna se o sité, jez se soustiedi na jednu primarni funkci, ale zaroven

nabizi celou fadu funkci doplitkkovych. (Treadaway & Smith, 2011)

1.4 NEJPOPULARNEJSI SOCIALNI SITE V CESKE REPUBLICE

1.4.1 Facebook:

Jak jsem jiz ve své praci zminila, socialni sit Facebook.com se v Ceské
republice t&§i skutené velké oblibenosti. K roku 2019 ¢&ital podet uzivatelti v Ceské
republice okolo 5,3 miliont lidi a fadi se tak stale na prvni misto v popularité v ramci
nasi republiky, ackoli od roku 2019 dochazi spise ke stagnaci nez k navySovani poctu

novych uzivateld. (Klement, 2020)
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Tato populdrni socidlni sit’ byla zaloZzena roku 2004 a za jejiho hlavniho
zakladatele je povazovan Mark Zuckenberg. Na spolupraci se podileli i jeho studijni
kolegové a spolubydlici z koleje Andrew McCollum, Chris Hughes, Eduardo Saverin
a Dustin Moskowitz. Divodem jejiho vzniku byla snaha Zuckenberga a jeho studijnich
kolegii nabourat se do pocitacové databaze Harvardské univerzity, coz se jim za
pomoci algoritmu podafilo. Poté v rdmci databaze vypatrali fotografie studentek prave
vySe zminéné Harvardské univerzity, jeZ umistili na sociadlni sit s nazvem
facemash.com, diky niz bylo mozné srovnavat ndhodné fotografie studentek. A prave
tento ¢in byl tim velkym priilomem, diky kterému se tato sit’ zacala §itit mezi studenty
dalsich univerzit a jeji popularita stoupala stale strmé vzhlru. Vyznamnym krokem,
bylo zptistupnéni sit¢ Facebook.com mezi vetejnost, k cemuz doslo roku 2006.

(Carlson, 2010)

Pokud si jedinec pfeje vyuzivat moznosti, které Facebook nabizi, je tfeba si
vytvofit registraci na adrese www.facebook.com. Mezi hlavni podminky k jejimu
uspeésnému dokonceni je platnd emailova adresa, souhlas s licen¢nimi podminkami a
vékova hranice 13 let. Posledni podminka je ale v souladu s novym zdkonem o GDPR,

jenz vysel v Ceské republice roku 2018, ohranitena tim, e osoba mladsi patnacti let
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muze vytvorit registraci na Facebook pouze za souhlasu zakonnych zastupct. (Ceska

televize, 2018)

Primarni diraz klade Facebook na navéazani kontaktl mezi uzivateli. Pokud si
uzivatel pfeje najit znamého Cloveka, staci do pole vyhledavani zadat celé jméno
hledané osoby, nebo ptipadné emailovou adresu, a zaslat zadost o pratelstvi. Uzivatel
muze zadost samoziejm¢e i odmitnout. Pokud ale Zadost o pratelstvi pfijme, mohou
spolu zacit oba uZzivatel¢ komunikovat, sdilet obsah nebo naptiklad komentovat obsah
druhého uzivatele. Zaroven Vam Facebook na zaklad¢ lidi, se kterymi pratelite v ramci
této sité, zacne nabizet navrhy dalSich lidi, které byste mohli znat. Tim dochazi ke
snaz§imu dohledavani a zaroveinl vétSimu narustu potenciondlnich facebookovych

ptatelstvi. (About Facebook)

Kazdy uzivatel ma svou Facebookovou zed’. Na tu miize sdilet jakykoli obsah
v souladu s podminkami pouzivani Facebooku, které béhem registrace musel
odsouhlasit. Mlize ptidavat své myslenky, ndzory, fotografie, videa, nebo i sdilet obsah
jinych uzivatelt, pokud to jejich ochrana soukromi umoznuje. Podle nastaveni
rozhrani vlastni ochrany uzivatelského profilu mize byt umoznéno i jinym uZzivatelim
pfidavat obsah na zed’ jinych lidi. Tyto pfispévky vSak mohou byt vlastnikem daného
uctu z jeho zdi odstranény, pokud se tak rozhodne. (About Facebook)

V momenté, kdy se uzivatel zaregistruje, vyzve ho Facebook k zadani
informaci, jez se dané¢ho Cloveka tykaji a mohou o ném néco v kratkosti vypovédét
jinym uzivatelim. Informace, které o sobé chce ¢lovek sdilet jsou pouze na jeho
uvazeni. Mlze v nich sdilet napfiklad svlij rodinny stav, jaké jsou jeho partnerské
preference, kde se narodil, misto trvalého bydlisté, dosazené vzdélani ¢i osobni motto.
Dtlezité je zminit, Ze tyto informace nejsou nijak kontrolovany, ne vzdy se tedy musi

sluCovat se skuteé¢nou realitou.

Profil si na Facebooku nemusi zalozit jen fyzickd osoba, ale i pravnické
subjekty nebo zndmé osobnosti, jez si vytvoii své stranky a jini uzivatelé se mohou
stat jejich fanouSky. ManaZeti téchto stranek zde také sdileji obsah, at’ uz v pisemné
formé nebo za pouziti videii, fotografii apod. Na tento obsah mohou jejich fanousci
reagovat. Stranky mohou slouzit i napfiklad k propagaci konkrétnich sluzeb nebo
produktli. Sdileny obsah téchto stranek se sledujicim uzivatelim objevuje na zaklade

jejich preferenci anebo prostfednictvim placené propagace. Diky analytickym

17



nastrojim disponuji stranky moznosti ziskat data o néarustu ¢i Ubytku sledujicich
uzivatelli, o oblibenosti obsahu mezi fanousky dané stranky, navstévnosti apod.

(About Facebook)

Obsah sdileny na Facebooku miize byt formou textu, videi nebo fotografii. [ u
tohoto obsahu si 1ze nastavit zabezpeceni soukromi. To lze upravit i tak, Ze ptispévky
mohou vidét vSichni, nebo pouze uzivatelé, se kterymi se majitel ¢tu na Facebooku
ptateli, anebo je i mozné, aby obsah nevid¢l nikdo jiny krom samotného drzitele
dané¢ho uctu. K fotografiim ¢i videim miiZe uZzivatel ptidat i popisek, uvést misto a
pfipadné oznacit dal$i osoby na snimku. Pokud se jiny uzivatel rozhodne oznacit
jiného ve svém prispévku, muize si oznaceny Clovék vybrat, zda povoli takovyto
prispévek sdilet i na své zdi, ptipadné zda je pro néj v poradku byt v daném piispévku
oznacen. K ptidédvani obsahu je pro Facebook charakteristicka véta ,,co se Vam honi
hlavou?*. Tuto vétu v ozna¢eném poli, kterd vyzyva ke sdileni myslenek nebo popsani
momentalniho rozpoloZeni ¢i aktivity, nalezne uZivatel hned na své domovské strance.
Pomoci tohoto néstroje je uzivatel schopen rychle a snadno sdilet obsah s ptateli, a to
od fotografie, vlozeni gifu, po myslenku, udalost, sdilet hrani hry apod. (Pavlicek,
2010) Zajimavosti poslednich let je fakt, ze podle vyzkumnika platformy Buffer,

upouta nejvice pozornosti obsah, jenz je multimedidlni. (About Facebook)

Facebook svym uzivatelim mimo jiné také nabizi moznost sdruzovat se ve
skupinach na zaklad€ spolecnych preferenci ke stejnym nazortim, zalibam, udalostem
apod. Skupiny neslouzi tak jako nékdy stranky k propagaci urcitych produktt ¢i
sluzeb, ale spise k propagaci urcité tématiky. Umoznuji také lepsi interakci mezi jejimi
¢leny. Skupina mlize byt vefejnd, soukroma anebo i tajnd, kde je tteba ziskat od jiného

¢lena pozvani a poté ptipadné schvaleni.

Dtlezitym spojovacim néstrojem je i funkce ,,usporadat udalost®, ptipadné se
jiz vytvorené udalosti zucastnit. Zde se dozvite, kde, kdy a jaké jsou podminky a
informace o chystané akci. Mizete se podivat, kdo je pozvany, kdo ma o udalost zajem

a kdo se chystéa zacastnit. Také je mozné danou udélost sdilet nebo komentovat.

Facebook spojuje i pomoci aplikaci, jez pro své uzivatele nabizi, a to formou
naptiklad anket, her apod. VétSina téchto aplikaci je k dispozici bez jakychkoli

poplatkli a uzivatelé svou Cinnost v téchto aplikacich mohou opét sdilet se svym
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okolim v ramci vlastniho profilu anebo své facebookové pratele pozvat k t& samé

aktivité. (About Facebook)

S Facebookem souvisi i chatovaci aplikace Messenger, kde spolu uzivatelé

mohou v redlném Case komunikovat a jez slouzi primarné pro telefony nebo tablety.

Hlavnim motem, které Facebook sam prezentuje na svych oficidlnich
strankach, je: ,,Give people the power to build community and bring the world closer
together.” (FACEBOOK 2021) (About Facebook). Volné bychom to mohli pielozit
jako ,,poskytnéte lidem silu vybudovat komunitu a sblizte spolecné svét®. K tomu

slouzi vSechny vyse uvedené nastroje, jez tato socidlni sit’ nabizi ve svém repertoaru.

1.4.2 Instagram

Jako druhou socidlni sit’ zde uvedu Instagram, jehoz popularita mezi lidmi stale

roste a ktery je nedilnou sou¢ésti mého vyzkumu.

Instagram byl zaloZen roku 2010 Adamem Mosserim. Ten dfive pracoval i pro
spolecnost Facebook, kde byl designovym feditelem pro mobilni aplikaci Facebooku.
Pravé ale od roku 2010 je spravcem sité Instagram, kde dohlizi na veskeré obchodni
funkce a na chod této aplikace. Mimo jiné je i designérem této aplikace a spole¢né
sjeho unikatni vyrobni strategii vytvaii v Instagramu autentické prostiedi a
komunikaci, coz napomaha k vytvareni zazitkl, jez sblizuji uZivatele této aplikace.

(About Instagram)

U zrodu Instagramu ale byli i jeho spoluzakladatel¢ Kevin Systrom a Mike
Krieger. Ti sice uz pro tuto spole¢nost nepracuji, ale po 8 let byli jeji soucasti, a prave
Kevin Systrom byl vybornym designérem, ktery se zapojil do zdokonalovani
vizualniho vypravéni v podobé vzniku funkei jako je Stories anebo IGTV. (About

Instagram)

Instagram, jak jsem jiz uvedla vyse, spada pod sité, které se zamétuji na sdileni
obsahu a po této strance opravdu vynika. Podobné jako u Facebooku si uzivatel pomoci
emailové adresy vytvori svilj ucet/profil. Zde miize nahrat svou fotografii i stru¢né
informace o své osob€ nebo o svych nazorech ¢i aktivitdch a samoziejmé uzivatelské

jméno. Poté se uzivateli otevira cesta pro vyhleddvani ucti jinych uzivatelt. Lze
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vyhledat pratelé z redlného Zivota, ucty uzivateld, jejichz obsah nés zaujal nebo se
takto ,,spojit™ s lidmi ze svéta medidlniho prostedi. Diky tomu mohou byt naptiklad

fanousci blize svym idolim. (About Instagram)

Pokud je ucet vetejny, staci kliknout na policko ,,sledovat* a nasledné se budou
veskeré prispévky daného uzivatele zobrazovat na Vasi hlavni strance. Paklize je ale
dany ucet v soukromém rezimu, je zapotiebi jeho majitele pozadat o svoleni sledovat
jej. Poté je to uz rozhodnuti samotného drzitele uctu, zda Vam umozni sledovat jeho
obsah ¢i nikoli. MoZnost nastaveni soukromi na vefejny nebo nevefejny ucet ma
k dispozici kazdy registrovany uzivatel. A toto rozhrani je mozné vzdy zménit. (About

Instagram)

Kazdy uzivatel mize na sviij profil sdilet fotografie a obrazky s popiskem,
umisténim a oznacenim jinych uzivatell, a to samoziejmé v souladu s uzivatelskymi
podminky Instagramu. V popisku lze uvést i tzv. hashtagy ,.#“. Tato funkce umozni
zvyraznit kliova slova a dostat tak ptispévek mezi SirSi okruh uzivatelii Instagramu.
Prave totiz na zaklad¢ tagli mohou uzivatelé vyhledavat obsah, ktery je zajima. Po
uspéSném nahrani obrazku mohou, v souladu s natavenim soukromi uctu daného
uzivatele, jini ptispévek komentovat, ,,lajkovat™ pomoci symbolu srdicka anebo sdilet.
Funkce ,lajkovani“ je synonymem pro vyjadieni oblibenosti pfispévku. (About

Instagram)

Na hlavni strance se kazdému majiteli uctu zobrazuje obsah, ktery byl nahran
ze strany uzivateld, které jedinec sleduje. Dfive tento algoritmus fungoval na bazi
casového pridani prispévkl. Tedy od nejstarSich po nejnovéjsi. Nyni ale doslo k jeho
zméné a algoritmus funguje na bazi interakce a personalizace uZzivatele s jinymi
uzivateli ¢i pfispévky a podle toho je nasledné obsah na hlavni strance setfazen.
(Carmen, 2016) Dtlezitou zménou, ke které doslo v roce 2016, je reklama. Ta se stala
od tohoto roku nedilnou a dilezitou soucasti svéta Instagramu a zobrazuje se také na
hlavni strance uzivatele. Vzhledem k tomu, ze reklama a inzerce na socialnich sitich
jsou dillezitou ¢asti mé bakalarské prace, vratime se k tomuto tématu jeste nize. (About

Instagram)

Druhym dtilezitym nastrojem, jenzZ umoziluje snadné a rychlé sdileni obsahu,
je funkce InstaStories. Pomoci nastroje Instastories mize uZzivatel velice rychle a

efektivné sdilet své zazitky, postfehy ¢i ndzory se svymi sledujicimi. Pfispévek ma
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dany casovy token 24 hodin. Poté z nabidky zmizi. Zistava ale uchovan v archivu
uzivatele, ktery jej mlize opakované sdilet bez asového omezeni, nebo ho mize ptidat
do tzv. ,,vybéru“ (anglicky Highlights), coz lze prezentovat jako konkrétni soubor
diive nahranych pfib¢ht, ktery je pro sledujici daného uzivatele pfistupny bez
casového omezeni. Zalezi pouze na rozhodnuti drzitele Gc¢tu, jak dlouho vybéry na
svém profilu ponechd nebo ptispévky v ném obsazené modifikuje. Vytvareni téchto
ptibehti, mize probihat pfimo prostfednictvim kamery Instagramu a nabizi uzivateli
Sirokou Skalu moznosti, jak své piispévky vylepsit. Uvedu zde naptiklad: filtry,
oznaCeni mista, gify, pfidani Casu, ankety,firmy, text, apod. Fotografie ¢i videa lze
ptfidavat i z knihovny fotografii ze zatizeni, na kterém je uzivatel ptihlaSen k aplikaci

Instagram. (About Instagram)

Novinkou je také IGTV, kde uzivatel nahraje video, které mtize mit i n¢kolik
minut. To Ize sdilet na svlij profil a ostatnim sledujicim se zobrazi minutova verze

s odkazem na moznost piehrani celého videa. (About Instagram)

Co se tyka pfimé komunikace mezi uzivateli, tak tu nabizi jak chat, kde si lidé
spolu mohou neomezené a zdarma psat ¢i si zasilat pfilohy, tak stream. Stream funguje
tak, ze uzivatel zivé vysila a komunikuje se sledujicimi. Sledujici mohou psat své
komentare, které se objevi v poli streamovaci plochy. Stream je mozné po jeho
ukonceni nechat uloZeny a pfistupny tak ke zhlédnuti na svém profilu. Opét je to na

rozhodnuti majitele uctu. (About Instagram)

Uzivatel také miize pomoci kamery Instagramu vytvatet tzv. Reels. Jedné se
v podstaté o kratka videa, ktera davaji prostor pro kreativni ¢innost a vytvafeni a
upravu vlastniho obsahu. Délka videa mize byt 15, nebo 30 sekund. I zde je moznost
vyuzit naptiklad filtry nebo hudbu. Tyto reels mtze uzivatel sdilet se svymi sledujicimi

v tzv. Feedu. (About Instagram)

KdyZz jsme si pfiblizili, jaké moznosti a nastroje Instagram nabizi svym
uzivateliim, je nutné zminit, Ze prostiedi Instagramu pieje reklamam a podnikim, které
se diky nim mohou zviditelnit a zvysit tak poptavku po svém zbozi na trhu prace.
Dynamicnost a velky prostor pro reklamu délaji z Instagramu vyborné misto pro
marketingové ucely firem ale i1 jednotlivet, tzv. influencerti. V prvé fadé si konkrétni
firma vytvofi svilij oficialni profil na Instagramu a pomoci inzerce na ném prezentuje

obsah, ktery napomaha ke koupi produkti ¢i jejich zviditelnéni. MiZe si také zakoupit
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placenou reklamu, ta se pak objevuje na hlavni strance uzivateli Instagramu, a to na
zaklad¢ jejich ¢innosti na Instagramu nebo i Facebooku, vzhledem k tomu, Ze jsou tyto
platformy od roku 2012 soucésti jedné spoleCnosti a Cinnost uzivateli na jedné
platformé se prolina zaroveii i do platformy druhé. Od roku 2017 se reklama objevuje

1 mezi instastories. (About Instagram)

Co se tyka vlastni reklamy, je pro firmy velkou vyhodou nova ikonka tzv.
,obchod®, jez pfesméruje zdkaznika do sekce nakupovani, kde se mu nabizi zbozi dle
personalizace jeho Uc¢tu. Tak uzivatel snadno nalezne produkty, které ho zajimaji, a je
vetsi Sance, Ze néjaky produkt zakoupi. Je to vyhodné i ve spolupraci s influencery,
kteti mohou tak sdilet ve svych ptispévcich ptimy odkaz na produkty konkrétni firmy,

coz je prave soucasti funkce ,,nakupovani“. (About Instagram)

- Q w =
C

Women's Bomber 90,47 €
+29.9

Nike Sportswear
Tech Pack City
Ready

e nikewomen © <

9
e

.. Nike Sportswear Tech Pack v N
City Ready Women's Bomber

\
:

Nike Air Force 1'07
Women's Shoe

@ View products m

Obrazek ¢&. 2: Piehled postupu nadkupu pomoci reklamy/odkazu na Instagramu. !
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DalSi moznosti reklamni distribuce online marketingu firem, a to velmi
efektivni, je spolupréce s tvz. Influencery. Za influencery se oznacuji lidé, kteti maji

na internetu velky vliv, jez s neustalym vyvojem socialnich siti roste. Samotny pojem

1 zde je zndzornén pfiklad, jak funguje nakupovani pfes Instagram, uvedeny je zde obchod a profil
spolecnosti Nike Women. Obrazek A znaci ,,vykladni skiin“ produktt Nike Women, B. je jiz vybrana stranka
s popisem a cenou produktu a obrazek C. znaci vybrany produkt, ktery byl jiz pfimo pfesmérovan na

stranky, kde je mozné jej zakoupit
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»influence® znamend v prekladu z anglic¢tiny vliv. Influencera lze definovat jako
¢loveka, ktery na zékladé¢ sdileného a propagovaného obsahu konkrétnich produkta ¢i
firem na socidlnich sitich, dokaze diveéryhodnym zptisobem ovlivnit ndkupni proces
nebo alespon dostat konkrétni produkt do podvédomi lidi, kteti jej sleduji. (Weinswig,
2016) Na zakladé poctu sledujicich miizeme rozdélit influencery do tii skupin, a to na

mikro-influencery, makro-influencery a mega-influencery.

Mikro-influencefi maji na svém profilu pocet sledujicich v rozmezi 500 —
10 000, coz sice neni moc, ale sledujici jsou vice zapojeni. Interakce mezi nimi a
vice followert o divéryhodnosti daného ptispévku. Tato skupina ma také nejveétsi
zastoupeni, co se marketingového vyuziti influenceri tyce. Mimo jiné i z toho diivodu,

ze je po finan¢ni strance pro firmy vyhodna.

Duhou zminénou skupinou jsou makro-influenceri. Zde se pocet followert
pohybuje ptiblizné od 10 000 — 1 000 000. Interakce se sledujicimi jsou zde nizsi nez
u ptedchozi skupiny, ale stale je mozné udrzovat urcitou formu komunikace. Diky
vétsSimu poctu sledujicich ma jejich propagace daleko delsi dosah a je tedy i

efektivnéjsi. Na druhou stranu s tim jde ruku v ruce i vys$i finan¢ni ohodnoceni.

Posledni zminénou skupinou jsou mega- influenceri. U profili téchto
influencerti nalezneme pocet sledujicich od 1 milionu vyse. Komunikace mezi nimi a
followery je velice nizka pravé kvili vysokému poctu sledujicich. Dosah jejich
propagace je Siroky a jednd se vétSinou o znamé osobnosti nebo youtubery. Jejich vliv

byva velmi Casto vyuzivan pro celosvétové kampané. (Boerman, 2020)

Vse vySe vypsané mizeme oznaCit pojmem influencer marketing, ten
., predstavuje jedinecny a uprimny vztah mezi spotrebiteli, znackami a influencery, coz
je presné duvod, proc je unikatnim modernim marketingovym ndstrojem. Jakmile se
spolecnosti rozhodnou pro influencer marketing, rozhodnou se pro dlouhodobé

budovani svého zastoupeni u zdakaznikii a celkového publika. “ (Novotny, 2017, s. 41)

Jak jsem uvedla vyse, influenceti maji velky vliv na lidi, kteti je sleduji, aniz
by si to jejich publikum casto dostatecné uvédomovalo. Prizkum ze strany
influencerské marketingové platformy MuseFind, jez se zabyvé statistikami a
zprostfedkovanim komunikace a spolupraci mezi influencery a spolecnostmi, uvedl,

ze az 92 % zakaznikli ma vétsi daveéru v obsah nabizeny influencery nez v obsah
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nabizeny klasickou formou reklamy nebo na zakladé doporuceni celebrit tzv.

mendorsementu. (Weinswig, 2016)

Podobnych dat dosadhly i jiné vyzkumy. Napiiklad spole¢nost Oberlo na
zaklad¢ statistik zvetejnila, ze az 93 % spolecnosti vyuziva influencer marketingu.
Tedy 9 z 10 obchodnikil vyuziva této marketingové koncepce jako soucast své celé
obchodni strategie. Ackoli je tato reklama na trhu stdle pomérné nova, jeji rust je
markantni, za coz vdéc¢i predev§im c¢islim, kterymi efektivnost potvrzuje. Primérny
engagement rate’, coz bychom mohli pielozit jako mira zapojeni, je u influencerti cca
5,7 %, ptiblizn¢ tedy 2x 2-3 % engagement rate pro znackovy obsah na Instagramu,

v

nejoblibené;jsi influencerské marketingové platforme. (Lim, 2020)

Dalsi vyhodou pro obchodniky je cena. Dle statistiky Influencer Marketing
HUB se podnikiim za kazdy jeden dolar, investovany do influencer marketingu, vrati
18 dolard. Vétsina obchodnikd se dokonce shoduje na tom, Ze navratnost investic je
za tento typ marketingu nejvyssi ze vSech ostatnich druhti reklamy (napt. emailovy

marketing, reklamy na socidlnich sitich, ...) (Lim, 2020)

Priority kazdého obchodnika se mohou liSit v zavislosti na cilech, avSak 86 %
spole¢nosti uvadi, ze jeden z hlavnich cilli je zvySovani povédomi o znacce, v zavésu
se 74 % je snaha osloveni nového nebo cilového publika, dale vylepSeni jména dané
znacky (69 %) a zvysSeni prodeje (46 %).

vvvvvv

je povazovan dosah reklamy a interakce ze strany zakazniki. Na tom se shodne az 80
% firem. Naopak ptekvapivé je, ze jen 16 % obchodnikii povazuje za stézejni

informace o ptimém prodeji z dané Influencer marketing kampang. (Lim, 2020)

KdyZ se zamétime na prizkumy, jez se tykaji pfimo zakazniki, pak podle
statistiky z Rakuten marketingu z roku 2019 si 8 z 10 spotiebiteld zakoupilo konkrétni
produkt poté, co shlédli doporuceni od influencera. Pokud by nas zajimal rozdil mezi
zvyklostmi nakupovat na zaklad¢ doporuceni od influencerti mezi muzi a zenami, tak
rozdil neni zdaleka markantni, jak by se mohlo ocekavat. Jen o nékolik vice procent

zen (89 %) nakoupilo ve Spojenych statech poté, co se nechaly inspirovat ze strany

2 Jednd se o hodnotu, podle které Ize posoudit aktivity na socidlnich sitich nebo i v rdmci internetového
prosttedi a je zakladni stavebni jednotkou pro posuzovani zapojeni aktivity sledujicich napfiklad pravé na
Instagramu
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influencerti, oproti muziim (83 %). Zeny ale zase na druhou stranu maji tendenci

utracet méné pencz za tyto doporucené produkty nez muzi. (Lim, 2020)

Roku 2019 bylo dle spole¢nosti InfluencerDB uvedeno, ze ptes piill milionu
influencerti vystupuje v ramci nasmlouvanych reklam pouze v rdmci Instagramu.
Vétsina z nich (81 %) ma mezi 15 000 — 100 000 sledujicich, dalSich 15 % ma 100 000
az pul miliont sledujicich a pouhd 4 % maji vice jak ptl milionu sledujicich. (Lim,

2020)

Dle vyzkuml ma nejvétsi reklamni zastoupeni v influencer marketingu modni
sektor (25 %), dale potravinaisky (12 %), zabavny (11 %) a té€sné¢ za nim détsky (10
%). Naopak nejnizsi zastoupeni ma automobilovy sektor (2 %) nebo technologicky (1
%). Je tedy na kazdé firm¢, aby zvazila, zda je influencer marketing v ramci jejiho

byznysu vyhodnou reklamou a spolupraci. (Lim, 2020)

Poté, co jsme si zde uvedli, jak velky vliv na své sledujici influenceti maji, je
nutné podotknou, Ze s narGstem influencerti a Influencer marketingu bylo tfeba fesit
problematiku transparentnosti reklamy. Lidé ¢asto povazovali doporuceni influencerii
za bezpodminecn¢ pravdivé a neuvédomovali si, Ze se jedna o reklamni propagaci, za
kterou je influencer bud’ odménén finanéné anebo produkty obdrzel zdarma na zéklad¢
tzv. barterové spoluprdace. Nehledé na problém stim, Ze neoznafend reklama je
protipravni. VSe vySe zminéné bylo ter¢em silné kritiky, coz vedlo k tomu, Ze casem
zaCaly ve&tsi firmy trvat pfi uzavieni smlouvy s Influencerem na oznafeni dané
spoluprace. Diky tomu mtizeme u dnesnich reklam na Instagramu vidét oznaceni
wSpoluprace s...%, ,placené partnerstvi s...“ (nejtransparentnéjsi podoba oznaceni),

nebo minimalné hasthag se slovem ,,spoluprace*.

Ackoli se tedy jedna o placenou reklamu, ktera je i oznacena, tak je dilezité
uvést, ze dle statistik stale 30 % Cechii nepovazuje doporudeni od influencert coby
reklamu a vétsi daveéryhodnost ke konkrétnim produktim vzbuzuje dlouhodoba
spoluprace sledovaného influencera s danou obchodni spolecnosti. (Mikulikovd &

Machovec, 2019)

1.4.3 YouTube

Jako dal$i socialni sit’ zde uvedu YouTube. I tato platforma se t&si jak

celosvétové, tak 1 Ceské oblibé.
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Pied 16 lety roku 2005 zalozili tfi byvali zaméstnanci spolecnosti PayPal
doménu Youtube. Jednalo se o Chada Hurleyho, Steva Chena a Jaweda Karima.
Plvodnim ucelem této platformy bylo sdileni domacich videii. Youtube ale nabral na
silné popularité a jeho zaméfeni se postupem Casu rozsifilo do dalSich slozek jako je

kultura, politika, zpravodajstvi, ale i zabava. (Ceska televize, 2020)

Prvni video nahrané na Youtube, bylo od samotného zakladatele J. Karimy a
to z jeho vyletu do ZOO. Ackoli mé¢lo Spatnou kvalitu, stdlo na pocatku obrovského
byznysu. Pouhé dva roky stacily k tomu, aby popularita Youtube pfiméla Google
projevit zdjem o koupi ve vysSi 1,65 miliardy dolarG. Dnes je Youtube druhou
nejnavstévovanéjsi strankou, a to prave hned po vyhledavaci Google. Jeho popularita
rostla mimo jiné diky tomu, ze obsah bylo mozné sledovat i pomoci mobilnich
zafizeni, kterd se, zvlasté mezi mladymi lidmi, téSila ¢im dal vétsi oblibé. V dnesni
dobé¢ nabizi Youtube konkrétni podsekce na zakladé nejpopularnéjsich videt, a to jsou

naptiklad YouTube Kids, YouTube Musice nebo YouTube Gaming.

Pokud bychom se zaméfili na konkrétni data, pak roku 2015 &italy pfistupy na
tuto platformu az dvé miliardy denné a kazdou minutu bylo nahrano ze strany uzivateli
pfiblizné 300 videi. Rastovy trend pokracoval a k zacatku roku 2020 byla cisla
nepiekvapive jesté vyssi a to az 500 novych videi za den. Dnes je Youtube dostupny
pro 91 zemi svéta a lokalizovan je do 80 jazykl — vcetné Ceského od roku 2008.

(Aktualng CZ, 2021)

Youtube je pro vSechny uzivatele zdarma a veSkeré finanéni piijmy jsou
zreklam. Ty dfive fungovaly na principu tzv. partnerského programu (PPY), do
kterého na zakladé¢ smlouvy vstoupil majitel kanalu s Youtube siti. Diky tomu Sel
obnos z reklamnich ptispévka jak tvirci, tak i spolecnosti Youtube. Vyhodou tohoto
systému bylo, Ze tvlirce mohl sam korigovat, kolik reklam se na jeho videu objevi (¢im

vice reklam, tim vice penéz).

Clenstvi vtomto programu nebylo ale samoziejmosti. Byla zde striktni
pravidla, jez musel kanal daného ,youtubera® spliiovat. Jednim znich je pocet
odbérateldi, coz musi byt minimalng tisic. DalSi podminkou je, aby mél tvlirce za

obdobi 12 mésicii vice jak 4000 platnych hodin sledovani videi.

Témet vSe vySe zminéné se ale roku 2020 zménilo. Youtube sestavil novou

¢ast obchodnich podminek, které v praxi znamenaji mimo jiné to, Ze i tvlrci, ktefi
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nejsou soucasti PPY, budou mit ve svych videich reklamy, z nichz ale neobdrzi Zzadnou
finan¢ni odménu. Veskera platba za reklamu tedy ptijde v téchto ptipadech v plné vysi

matetské spolecnosti Youtube — Googlu. (MikeSova, 2020)

Pokud hovotime o platformé Youtube, je nutné zminit ,,produkt®, jez z ni vysel
a ktery podobné jako influenceti ovliviiuje dneSni spolecnost, jednd se o tzv.
youtubery. Pokud bychom si chtéli tento pojem definovat, miizeme pouzit popis
z Oxfordského slovniku, tedy Ze youtuber je ¢loveék, ktery se podili na produkci
viralniho obsahu na platformé YouTube. (Oxfordsky slovnik) Existuji youtubefi, ktefi
sdili videa primarné se svymi nejblizSimi a poté je na této siti zastoupena i fada
youtuberd, ktefi udavaji smér a stavaji se populdrnimi na zaklad¢ sdileného obsahu.
Takovi 1idé maji velky vliv na své sledujici a odbératele neboli subscribery — ti
dostavaji automatické upozornéni, pokud youtuber, jehoz sleduji, pfida na svij kanal
jakykoli novy pfispévek. (Pavlicek, 2010) V momenté, kdy se uZzivatel rozhodne
zalozit si Gcet, vytvori si svij vlastni kanal, kde s ostatnimi sdili sva videa, odkazy na
jiné kanaly, nebo blogy, a naptiklad informace o sobé&. Co se tyka nahravaného obsahu,
musi spliiovat smluvni a etické podminky Youtube. (Miller, 2012) Na ty je
v poslednich letech kladen velky dlraz, coz je mimo jiné diivod, pro¢ nékteti uzivatelé

voli pomérné novou ¢inskou (2016) sit’ TikTok. (Aktualné CZ, 2021)

Typy videi, ktery youtubeti tvofi, jsou riznorodé a ¢asto se prolinaji. To samé
lze fici 1 o tématice danych ptispévkl. Nyni si pfiblizime nckteré typy ptispévkil, se
kterymi se miiZeme u youtuberi setkat:

Vlog — je v podstaté vizualni blog, namisto psaného slova, je zde vyuzita forma videa
(vlog je popularni naptiklad pro cestovatelské zazitky)

Ask — u tohoto typu dochézi k interakci mezi tviircem a jeho odbérateli/fanousky
Reak¢ni videa — v téchto videich vyjadfuje youtuber sviij ndzor na konkrétni kauzu
Unboxing — youtuber vybaluje novy produkt, jez obdrzel a tvoii na n¢j online recenzi
Prank — vytvoreni Zertovného videa, kde si youtuber z n€koho vystieli a pobavi tim
své odbératele

Let’s Play — souvisi se streamovanim pocitacovych her

Beauty videa — na nich jsou obsaZené informace a rady ohledné kosmetiky a vzhledu

(ve vétsing pripadua se této tématice vénuji Zeny)
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Fashion videa — déavaji typy a informace o nejnovéjsi méde a dopliicich (Zavodny

Pospisil, 2018)

1.5 MASLOVA TEORIE NAPLNOVANI POTREB APLIKOVANA NA
SOCIALNI SITE

Socidlni sit¢ davaji moznost vzniku nového pfistupu k uspokojovani
zakladnich lidskych potieb, které, mimo jiné, definoval v roce 1943 humanisticky
psycholog Abraham Maslow a to pomoci pétistupiiové pyramidy, kterd udava
hierarchii potfeb a postupné stoupd od zakladnich fyziologickych potieb az po ty
potieb v nizSim stupni pyramidy. Tuto teorii mizeme v dnesni dobé aplikovat prave i
na socidlni sité, jenZ ndm pomadhaji napliiovat potfebu soundlezitosti, uznani a i

samotné seberealizace. (Habermann & Haji¢ek & Hejtmanek & Subert, 2012)

Potieba sounalezZitosti souvisi s potfebou mit pratele, kolektiv, do kterého
bude jedince v¢lenén a bude se v ném citit zapojen. A pravé to socialni sité spolu
s virtudlnimi pfatelstvimi plné nabizi i pro lidi, kterym se v redlném Zivoté nedaii do

kolektivli zapadnout.

Potieba uznani se vztahuje k nutkani byt spolecnosti nejen akceptovan ale i
oceniovan, chvalen. Je to snaha ziskat si urcitou prestiz. Socialni sité tuto potifebu
napliuji pravé zpiisobem ocenovani piispévki sdilenych uzivatelem, jako jsou
naptiklad pochvalné komentare, ocenéni pomoci symbolu srdicka nebo tlacitka ,,libi
se mi“ ¢i vétsim poctem sledujicich. (Hennig — Thurau & Gwinner & Walsh &

Gremler, 2004)

Potieba seberealizace je spojena s touhou doséhnout svych cilii a byt tim, kym
si pfeji a citim se byt. Tuto potfebu dokdzi socialni sit¢ vyborné naplnit. Uzivatel si
totiz sdm urcuje, jak se chce na socidlnich siti prezentovat a kym si pteje byt. (Sharma

& Sahu, 2013) At uz se jednd o selekci pfispévki, kdy si sam voli, jak chce byt
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ostatnimi uzivateli vniman anebo i samotnou upravou obrazki ¢i fotografii pfed jejich

zvefejnénim. (Moorhead & Russell, 2011)

Pravé napliiovani téchto potieb, jenz je diky socidlnim sitim daleko snazSi a
jednodussi, nez tomu tak je v redlném svété, miize vést k uniku a touze zit vice v onom

virtualnim svété nez v tom realném.

POTREBA

SEBEREALIZACE

POTREBY UZANf

Obrazek ¢. 3: Maslowa pyramida potieb
Zdroj: vlastni vyroba

1.6 NEGATIVNI STRANKY INTERNETU/SOCIALNICH SITI:

1.6.1 Netolismus

Jak bylo jiz vySe uvedeno, socidlni sit€¢ ndm zprostfedkovavaji komunikaci na
délku, dochazi diky nim i k interakci mezi lidmi, ke které by v realném svété nedoslo.
Déavaji ndm moznost nahlédnout do zZivotl jinych lidi a byt soucésti riiznych skupin a

sdilet své zazitky nebo nazory s SirSim okolim. Avsak stejné jako u vétSiny véci i zde
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nalezneme jin k vySe zminénému jang. Tu temné&jsi stranku zastupuje mimo jiné tzv.

netolismus.

Netolismus spada pod zévislosti (na urcitém typu chovéani nebo na opakovani
konkrétniho procesu). V tomto piipadé se jednd o tzv. virtualni drogy. Pod ty
Ministerstvo $kolstvi mladeze a t&lovychovy (MSMT) zahrnuje napiiklad:

Socialni sité
Pocitacové hry
Mobilni telefony
Virélni videa
Internetové sluzby

Televize atd. (Zufnicek)

Abychom tento pojem Iépe pochopili, pfiblizime si zavislost jako takovou pomoci
definice, kterou na svych strankach uvadi Mezindrodni klasifikace nemoci (MKN —
10), dle nich je zavislost ,,soubor behavioralnich, kognitivnich a fyziologickych stavii,

ktery se vyviji po opakovaném uziti.“ (MKN- 10 2021)

Zavislost byva velmi Casto spojovana s uzivanim navykovych latek, na coz
Svétova zdravotnicka organizace (WHO) vydala v Sesti bodech definované podminky,

na zaklad¢, kterych je mozné urcit, zda se jedna o zavislost:

Silné touha nebo bazeni po latce a jejich Gcincich

Potize v kontrole uzivani latky, kdy si jedinec nedokaze danou latku odepfit nebo
nedokaze davku ani snizit

Uzivani latky za ucelem odstranéni abstinen¢nich pfiznaki, v takovém pfipadé se
zavisly cloveék obava navratu do normalniho Zivota, a proto mé neustalou tendenci
udrzovat organismus pod navykovou latkou

Zvysend tolerance, kdy télo vyZaduje vétsi mnozstvi navykové latky, jelikoz se po
ur¢itém case stdva imunni viici jejim acinkim.

Upftednostiiovani navykové latky vaci svym povinnostem, zajmim nebo blizkym
lidem. Ve chvili, kdy bude zavisly clovek postaven pied rozhodnuti, da prednost
psychoaktivni latce.

Pokracovéani v uzivani navykové latky i pfes negativni dopady, jez pfindsi. Zavisly

jedinec si je jiz védom nasledkli uzivani psychoaktivni latky a ¢asto v dasledku toho,
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Ze se jim snazi vyhnout, pokracuje v jejim uzivani a dostava se tak do zaarovaného

kruhu, ktery se velice tézko opousti.

Podobnost mezi vySe zminénymi body v souvislosti s uzivanim navykové latky, je
mozné aplikovat prave i na netolismus. Nyni nékteré body pfeneseme do terminologie

netolismu:

Silné touha vzit do ruky mobilni telefon, zapnout pocitac, zkontrolovat novinky na
socialnich sitich, smsky, spustit online hru apod.

Potize v kontrole aktivity na internetu. At uz se jedna o mista a instituce, kde je takova
¢innost nevhodna (prace, $kola, kulturni akce apod.) nebo neschopnost jedince stanovit
si pfesné vymezeny Cas, jez ¢innosti na internetu stravi. Poji se to mimo jiné s v€asnym
vstavanim nebo naopak ponocovanim za ucelem byt na siti.

Bod o potizich s abstinencnimi pfiznaky Ize u netolismu klasifikovat jako nepatiicné
chovani v dasledku absence aktivity na internetu (napfiklad podrazdénost, kdyz si
jedinec nemuze zahrat pocitaovou online hru nebo surfovat na internetu ¢i vypadek
na socidlnich sitich, nékdy 1 pocit prazdnosti). Jedna se v podstaté o psychicky projev
netolismu.

Komplikovanéj$im by se mohl zdat bod o zvySovéni tolerance. Zde se nejedna o
fyzickou zavislost, kdy, jak jsme uvedla vySe, télo zacne byt vici latce po n&jakém
Case imunni a je tfeba k navozeni kyzeného stavu zvysit davkovani. Mizeme si ale
v§imnout, Ze 1idé zavisli na internetu ¢astéji naptiklad kontroluji novinky na socidlnich
siti a vétSinou miva tento trend vzestupnou tendenci v pribehu casu.

Postupné zanedbavani povinnosti, jinych zajml nebo svych blizkych s netolismem
uzce souvisi. Zde bychom mohli coby ptiklady uvést dité, které namisto hrani her
s realnymi prateli venku, bude preferovat hrani her online na internetu. Nebo studenta,
ktery namisto vénovani ¢asu potfebnému studiu, bude radé¢ji surfovat na internetu.
Takovéto chovani mize mit do budoucna negativni dopad na psychickou i fyzickou
stranku netolika. Nemluvé o naruSeni psychosocialni stranky jedince.

Pokracovani v nezddouci aktivité netolika. Ackoli si je jedinec védom toho, Ze jeho
chovani mé negativni dopad na jeho zivot (Casto ale i na zivoty lidi v jeho okoli), neni
schopen od né&j upustit. To mize vést k silnému zanedbani naptiklad studijnich

povinnosti, pracovnich povinnosti, naruseni socidlnich vazeb apod. (Hlavac, 2015)
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Netolismus funguje v riiznych podobach. Narodni zdravotnicky informacni portal,

jehoZ zastituje Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky, uvadi nasledujici formy:

Zavislost na virtudlni sexualit¢ — jedna se o nutkavou potiebu jedince vyhledavat
webové stranky se sexudlnim obsahem. Tato zavislost miize vést k problémum
s intimitou v redlném Zivoté/vztahu s partnerem/partnerkou.

Zavislost na virtudlnich vztazich — zavisly ¢lovék uptednostituje a vyhledava virtualni
vztahy oproti redlnym (socidlni sit¢, internetové seznamky apod.)

Internetové kompulze — nutkava potieba urcité ¢innosti na internetu. Jako ptiklady lze
uvést: online nakupovani, hrani online her, internetové sazeni atd.

Pretizeni informacemi — jedinec ma kompulzivni potfebu neustdle dohledavat
informace na internetu

Zavislost na pocitaci nebo mobilnim telefonu — v momenté, kdy jedinec travi pfilis
mnoho ¢asu u pocitace nebo telefonu — velmi ¢asto jsou toho pficinou online hry a

socialni sité.

Po uvedeni ptiznakli netolismu zde uvedu i rizika s nim spojend. MUDr. Karl

Nespor, CSc. déli rizika netolismu na fyzicka, psychologicka a socialni.

Mezi fyzicka lze zatadit napfiklad: bolest §ije, ramen, patete nebo zapésti. Dale diky
zatézi o¢i problémy se zrakem, epilepsie, stres a diky sedavému zpiisobu Zivota hrozi
cukrovka nebo obezita.

Pod psychologicka a sociélni rizika fadime mimo jiné: uzkost pfi jednani s redlnymi
lidmi, zanedbavani povinnosti, spankovy deficit, nekvalitni a nepravidelné stravovani,
vy$$i riziko uzivani navykovych latek, agresivita i v redlném zivoté (Casté pii hrani
nasilnych pocitacovych her), zhorSeni vztahu s blizkymi lidmi nebo 1 naptiklad

zhorSeni paméti.

Ackoli netolismus neni ¢asto mezi lidmi povazovan za realné riziko nebo o ném
neni spolecnost dostatecné informovana a stle také existuje znaéné mnozstvi lidi, ktefi
si tento problém ani nepfipousti, tak je mnoho ¢lenti nasi spolecnosti, kterym tato
zkuSenost negativné ovlivnila zivot. AvSak stejné jako u navykovych latek, i zde se
nabizi zavislému clovéku pomoc. Lécba probiha za pomoci psychoterapie a u

vaznéjsich pripadu se lze setkat i s antidepresivy.
Pokud bychom nahlédli do statistik, tak dle Narodniho zdravotnického
informac¢niho portalu jsou nejvice ohrozenou skupinou déti a teenagetfi. U studentl
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stiednich a vysokych kol se zavislost na online svété pohybuje mezi 6-10 % (musime
ale brat v potaz zemi) a obecna statistika uvadi, Ze znaky zdvislosti na internetu se

projevuji u 0,3 — 1 % obyvatelstva. (Statni zdravotni Gstav)

Zde si dovolim citovat i data z ¢eské studie, zniz vypliva, ze: ,zavislost na
internetu lze pozorovat u 3,4 % obecné populace a dalsich 3,7 % je online zavislostnim
chovanim ohrozZeno. K nejvice ohrozenym skupinam podle ni patii osoby ve veku 12-
15 let, u nichz pocet zavislych v obou kategoriich dosahoval hodnoty 23 %.* (Statni

zdravotni Ustav)

1.6.2 Dezinformace

Dalsi negativni strankou, kterd se na socialnich sitich §ifi pomérné velkou
rychlosti jsou tzv. ,.fake news®, ,,hoaxy* a ,konspiracni teorie. Ve zkratce se jedna
o informace Sifené prostiednictvim internetu, jejichz obsahovy zéklad se nezaklada na
diikazech, ale pouze na osobnich teoriich a nékdy byvaji do online svéta vypoustény
pouze za ucelem rozdélit spolecnost ¢i zpilisobit konflikt. Jednd se tedy o tzv.

dezinformace.

Dtlezit¢ je zminit, Ze Sifeni klamnych informaci zde bylo jiz dfive.
Manipulace, propaganda, 1zi — s tim vSim se spole¢nost potykala jiz béhem svétovych
valek, riznych politickych kampani a byly/jsou hojné vyuzivany v nedemokratickych
zemich (Cina, Kuba, KLDR, byvalé komunistické Cesko-slovensko...). Pfed vznikem
internetu, socidlnich siti a masmédii * se tyto zpravy Sifily daleko pomaleji a jejich
dopad nemusel byt tak efektivni. Dnes se tyto informace $iii spolecnosti daleko
rychleji (pravé diky vySe zminénym komunikaénim a technologickym prostfedkim) a
maji masivni dopad. (Kopecky, 2017) Je tedy ¢im dal tim téZ8i v dneSnim svéte

rozeznat fakta od 1zi.
Nize si dané pojmy definujeme:

Dezinformace: pod timto pojmem se skryva oznaeni pro umyslné Siteni 1zivych
informaci, které maji ovlivnit nazory, rozhodovani ¢i akce lidi, k nimz se dostanou.
Byvaji casto vyuzivany vramci politickych kampani za ucelem znehodnotit
protikandidata. Jednd o strategicky zdmér a védomou manipulaci, se kterou se
setkdvame jak na socidlnich sitich, tak na ni miZeme narazit i v nékterych mediich.

Dezinformaci ale nemusi byt kazd4a informace, u niz se prokdze nepravdivost.
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V ptipad¢, kdy konkrétni sdé€leni nebylo vypusSténo do svéta v ramci umysiné
manipulace, ale napfiklad v disledku nedostatecné edukace v daném oboru,
neprofesionalité nebo Spatnému piekladu, jedna se o tzv. misinformace. (Ministerstvo
vnitra Ceské republiky)

Fake News: Dle Oxfordského slovniku se toto souslovi zacalo objevovat v pozdnim
obdobi 19. stoleti. Pokud bychom si tento pojem ptimo ptelozili, tak slovo ,fake*
znamend v piekladu z anglického jazyka nepravdivy, faleSny, klamny a slovicko
,Lnews noviny, zpravy, zpravodajstvi. Kdyz tyto slova spojime dohromady dostaneme
celkem jasny a ptresny vyklad: ,.falesné zpravy*. (Oxfordsky slovnik) Jedna se bud’ o
leZ nebo i mylnou informaci rozsifovanou prostfednictvim informacnich technologii a
online komunikaci na internetu nebo socialnich siti. Mze se jednat jak o textové, tak
1 naptiklad medialni ¢i grafické formy obsahu. (IT slovnik) MiZeme tedy fici, Ze se
jedna o druh desinformace, kdy se klamné informace vypousti do masmédii a na
internetové rozhrani za ucelem bud’ zisku, manipulace s lidskymi ndzory anebo i pro
pobaveni. Velkym tématem se toto souslovi stalo béhem americkych prezidentskych
voleb, a to jak v roce 2016, tak predevsim roku 2020. Podlozené oficialni informace
oznacoval Donald Trump opakované za 1zi a snahy jej poskodit, ackoli se jednalo o
ovétend fakta. (Kopecky, 2017)

Hoaxy: Tento pojem muzeme pielozit jako podvod, vystieleni si, faleSna zprava,
mystifikace nebo ,,novinarskd kachna“. Vzhledem k tomu, ze se opét jednd o Sifeni
falesnych a poplasnych zprav, miizeme hoaxy povazovat za dalsi formu desinformaci.
Tento typ poplasnych zprav se objevil jiz se vznikem emailu, kdy nabadal
k pteposilani dané informace dalSim uzivatelim. (Kopecky, 2017) Hoaxy cili na
emocni a psychickou stranku jedince a spoléhaji na jeho nekritické smysleni o dané
zprave. Snazi se u Ctendfe vyvolat pocit strachu, paniky nebo nejistoty, ¢imz si zajist'uji
pfeposilani. Obsah téchto zprav ma puisobit Sokujicim nékdy az katastrofalnim
dojmem, jako pfisné utajena informace anebo ma pusobit na city. VéEtSinou je psan ve
jazyka) a aby si ziskal na vétsi vérohodnosti zastit'uji se jmény vétsich firem (Policie
CR, nazvy bankovnich instituci, Microsoft...). Casto varuje pred udajnymi
pocitaovymi viry nebo naopak zadd o pomoc v nouzi ¢i petice. Cilem hoaxu je co
nejefektivnéjsi a nejmasovéjsi rozesilani mezi co nejvice lidi. (Dzubak)

Konspiracni teorie: Konspirace nebo také spiknuti je pojem, jez definuje teorie, které

se nezakladaji na zadnych podlozenych faktech. Spise tedy nez slovem teorie bychom
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mohli tyto informace oznacit coby povéry, urbanni legendy nebo famy. Lidstvo se
s nimi setkava jiz od antiky a stfedovéku, kdy naptiklad plnily Gcel ocernéni napiiklad
politického nepfitele/protikandidata. Lidé, ktefi vE&fi v konspirani teorie,
predpokladaji, ze velké mocnosti, se za pomoci materidlnich i lidskych prostfedkd,
snazi podrobit si a ovladnout lidstvo. Nékdy maji tyto famy az esoterickou podobu. Je
zajimavé, ze tito lidé jsou mimo jiné presvédceni, ze spiklenci bud’ omylem anebo i
imysIné po svych akcich zanechavaji viditelné diikazy. Uelem konspiraénich teorii
je vyvolat neklid, strach, paniku. Nékdy si jejich hlasatel nemusi byt védom, Ze se
jedna o lez a svému ndzoru pevné véfi, avsak mnohem vétSim rizikem jsou ti, jez
védomé vypousti konspiracni teorie, mnohdy i za ucelem zakryt skutecné spiknuti.
(Brotherton & French & Pickering, 2013) Mezi znamé konspiracni teorie patii
napftiklad vyroky jako: zemé neni kulata, Gitok z 11. zafi byl zorganizovén vladou, HIV
virus byl uméle vytvoren v laboratofi (tento vyrok miizeme aplikovat na nyné&;jsi situaci
s virem Covid -19), nebo tzv. Chemtrails — vypousténi chemikalii letadly. Vhodnym
prikladem, ktery odrazi konspiracni teorie nyn¢jsi doby je, ze ockovani proti Covidu

— 19 je zaminkou pro o€ipovani obyvatelstva. (Kopecky, 2017)

1.6.3 Vliv

Posledni, ale neméné dulezitou negativni strankou socidlnich siti, jez zde uvedu,
muze byt vliv. Ackoli jej miizeme vnimat i pozitivné, tak pokud vlivny ¢lovék na sitich
k vefejnym akcim, miize to mit n€kdy az katastrofalni dasledky. (Kopecky, 2017) Jako
ptiklad lze uvést dnes jiz byvalého amerického prezidenta Donalda Trumpa. Po
prohranych prezidentskych volbach s Joe Bidenem v roce 2020, vetejné oznacoval
volby za zmanipulované, ackoli nepodlozil zadné diikazy pro tato tvrzeni, a odmital
uznat Bidena za nového a pravoplatného vyherce voleb. Svymi tweety, za které byl
jeho ucet ze strany Twitteru dokonce smazan, podnécoval své ptiznivce k rebeliim a
demonstracim. (Ceska televize, 2021) Jako vyvrcholeni celé této kauzy lze povazovat
utok na americky Kapitol, ktery probéhl 6.1. 2020 a pti némz zemielo 5 lidi a desitky
jich byly zranény. Béhem nepokojti vyjadfoval Trump vytrznikiim sympatie, poté své
vyroky umirfioval a od udalosti se distancoval. Skoda v3ak byla napachéana. (Ceska

televize, 2021)
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1.6.4 Online vyzvy

wYrv

DalSim ptikladem je Sifeni online vyzev nebo her, jez hazarduji s zivoty
predeviim déti a teenager. V roce 2017 otasla Ceskou republikou hra , Modra
velryba®, jejiz ptivod lze vystopovat do Ruska. Princip hry byl v plnéni zadanych
ukold, které mély nasilny nebo i sebevrazedny charakter, a to n€kdy za pomoci
vydirani ¢i manipulace. Ackoli nebylo prokazéano, Ze by na zakladé této hry néjaké dité
v Ceské republice spachalo sebevrazdu, policie CR ji ozna¢ila za velkou hrozbu a
mohla poslouzit jako ,,inspirace®. Ostatné viralnich videi, kde jedinec ublizuje sobé
nebo nékomu jinému, je na socidlnich sitich mnoho, a i pfes snahu tyto prispévky

blokovat, se §ifi pomérné vysokou rychlosti. (Ceska televize, 2017)

Zavérem této Casti je vhodné zminit, ze ackoli se mize zdat, Ze rozliSovani
skutecnych zprav zalozenych na faktech od téch smyslenych, je boj s vétrnymi mlyny,
pak tomu tak zcela neni. Jen je tieba se medidln€ vzdélavat, pouzivat kritické mysleni
pfi vyhodnocovani piijatych informaci a patrat po zdroji dané zpravy. ((Kopecky,

2017)

1.7 GENDER

Vzhledem k tématu, kterému se ve své praci vénuji, povazuji za vhodné uvést

zde definice pro gender jako takovy, genderovou roli, genderovou socializaci

1.7.1 Definice genderu

Preklad ze slova gender, jez pivodné pochazi zfeCtiny, znamend rod.
Vzhledem k tomu, Ze cesky jazyk pod pojmem ,rod*“ definuje vice vyznamil

(naptiklad gramaticky rod, pohlavni rod anebo sestavovani rodové genealogie), bylo
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pro vyznam tohoto pojmu slovo ,,gender* ponechéno i v ¢eském jazyce. Gender lze
definovat coby socidlni nebo spolecenské pohlavi, ¢imz se odliSuje od pojmu pohlavi,
ktery pfifazujeme pouze vramci biologickych odliSnosti mezi muzem a Zenou
(stavbou téla, reproduk¢énimi organy). Dotykd se tedy kultury, pojednava o
charakteristickych modelovych rozdilech mezi muZzi a Zenami na zakladé biologického
pohlavi, mize byt aplikovatelny i pro oblast politickou, psychologickou, historickou
nebo uméleckou. Abychom ale spravné pochopili podstatu tohoto pojmu, je tieba vzit
v potaz, ze dilezitou roli zde hraji aspekty jako kulturni diferenciace narodfi nebo
historicky ¢i spole¢ensky vyvoj. Genderové odliSnosti charakteristik mezi muzi a
zenami, které muizeme najit v dneSnich publikacich, se tedy budou s velkou
pravdépodobnosti lisit od téch, jeZ budou vydavany za ,,par“ let. (Cesky statisticky
urad, 2016)

Pokud bychom se zaméfili na definice genderu, setkdme se s riiznymi néhledy

od odborniku, ktefi se touto problematikou zaobiraji.

Naptiklad Price a Skolnik uvadi, Ze gender neni kvalifikovan pouze do dvou
skupin, tedy muz a Zena, ale Ze kazdy jedinec ma sviij osobity gender. Déle rozdéluji
gender do 3 kategorii: fyzicka (sem spadaji pfedevS§im pohlavni reprodukéni
charakteristiky, a to bud’ primarni, to jsou reprodukcni orgény, a dale sekundéarni, mezi
n¢ patii naptiklad vyska nebo pomér ochlupeni), kulturné socialni (vyjadieni svého
genderu pomoci prezentace sebe sama ve spole¢nosti, mize se jednat o imyslnou i
neumyslnou prezentaci, a to napiiklad v podob¢ liceni, obleceni, chiize apod.) a
interni ( ve své podstaté je synonymem pro ,,genderovou identitu®, jedna se o to, jak

sdm sebe jedinec definuje a jak se vnima). (Price & Skolnik, 2017)

Kdyz se podivame na gender pomoci spolecenskovédné terminologie, jedna se
o urcity socialni konstrukt, jez pomoci pravidel a jistych predpokladi nastavuje
spolecenské konvence, a tedy urcuje jaké chovani se od urcitého genderu ocekéva.
Paklize n¢kdo z téchto pravidel chovani vybocuje, povazuje jej spolecnost za jakéhosi
narusitele, devianta. V dnesni dobé dochazi k liberalnéjSimu ptistupu a snizuje se také
diskrimina¢ni smysleni o lidech, ktefi nespadaji do stereotypnich tabulek. Stale se ale

vvvvv

homosexualové, Zeny atd.) maji, i pfes zdkonné podminky nebo zapojeni neziskovych
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spole¢nosti, stale komplikovangjsi proces piijeti napiiklad do zaméstnani. (Ceska

asociace vzdélavacich instituci)

1.7.2 Genderové pojmy

Pro lepsi pochopeni genderové otazky si zde dovolim definovat nékolik pojmi

s ni spojenych.

Genderova role: jedna se o spolecenskou roli, kterou je jedinec spolecnosti
determinovan na zakladé svého pohlavi. Spolecenské konvence ocekavaji od jedince
specificky druh chovani, oblékéani, smysleni anebo i sexudlni preference. Nejedna se o
normy, které by byly pevné ukotveny v zdkonném systému, piesto je spolecnost
ofekava. Dnes rozliSujeme primarné mezi zenskou a muzskou genderovou roli.
Zenska role zastupuje pééi o domécnost a déti, kdezto muzska se stara o rodinu po
finan¢ni strance. S genderovymi rolemi se muizeme pifevazné setkat v oblastech
rodiny, zaméstnani nebo i ve vzdélavaci sféte. (Cesky statisticky afad , 2016) S timto
pojmem souvisi i problematika osvojovani si roli. Miizeme si naptiklad pov§imnout,
ze détem se jiz vranném stadiu Zivota urcité genderové role ptisuzuji. HolCicky
napomindme, ze hodné divky nezlobi a naopak chlapeckiim, Ze velci kluci neplacou.
Jako hracku zvolime pro dévce panenku, kdezto pro chlapce ndm ptijde vhodné koupit
auticko. Tim, byt mozna netimysln¢, nastavujeme jejich genderovou roli od détstvi.

(Jarkovska, 2004)

Genderova socializace: tento pojem tizce souvisi s osvojovanim si genderové
role, jez jsem uvedla vyse. Jednd se o dlouhodoby proces, kdy se chlapec uci byt
muzem a divka Zenou, a to opét na zaklad€ nastavenych norem dané spole¢nosti. Déti
se nechavaji inspirovat chovanim jinych osob se stejnym biologickym pohlavi a uci se
metodou ,,pokus-omyl®“. Neni ale nemozné, aby jedinec na zdkladé charakteristik
k ptislusnému pohlavi, nemohl vybocovat. Nékdy ale nebyva tato odchylka ptijata ze
strany spolecnosti bez negativnich nésledk. Pritbéh socializace probiha po cely zivot.

(Cesky statisticky tfad, 2016)

Genderové stereotypy: Pro spolecnost je typické vytvareni si stereotypnich
predstav. Zjednodusuje to i vyhodnocovani situaci a toho co je ,,spravné nebo spatné*.
U genderu tomu neni jinak. U Zen spole¢nost ocekava typické zenské atributy jako je

napftiklad, starost o rodinu a domécnost, citlivy a submisivnéjsi pfistup. Naopak za
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muzské charakteristiky pokladd dominanci, vedouci role, finan¢ni zaopatfeni
domacnosti. Pokud jedinec vybocuje z dané Skatulky, spolecnost to miize pokladat za
nepatfi€né. Jako ptiklady zde lze uvést: muz na matefské dovolené, Zena vedouci
uspésny podnik, bezdétnd zena, muz, jenz o sebe kosmeticky vice pecuje apod. Bofit

tyto stereotypni predstavy je stale slozité. (Ceska asociace vzdélavacich instituci)

Genderova analyza: zde si dovolim pouzit definici z ¢eského statistického
ufadu a tedy, ze genderova analyza ,diagnostikuje rozdily mezi Zenami a muZzi
v podminkdch, potiebach, urovni participace, pristupu ke zdrojiim a vyvoji, kontrole
majetku, rozhodovacich pravomoci atd. v kontextu jim urcenych genderovych roli.
Ukazuje jejich specifickeé aktivity, podminky, potreby, jejich pristup ke zdrojim
(zejména financnim) a moznosti ridit je, stejné tak jako jejich pristup k rozvojové
podpore a rozhodovani.“ (Cesky statisticky afad, 2016) Veskeré ziskané informace
jsou nasledné¢ posuzovany na zékladé politického, ekonomického nebo i
spolecenského kontextu. Zjednodusené lze fici, ze se jednd o ziskdvani informaci na

zékladé pohlavnich a genderovych odlisnosti. (Cesky statisticky uiad, 2016)

Genderovy mainstreaming: jednd se metodu, jejiz ucelem je odstranéni
nerovnosti na zéklad¢ piislusnosti k ur¢itému pohlavi a snaha brat ohled v ramci

rozhodovani na pozitiva i negativa pro obé pohlavi. (Cesky statisticky tiad, 2016)

Genderova diskriminace: ta mize byt rozdélena na ptimou a neptimou. O
pfimou se jedna tehdy, kdy je ¢lovék na zakladé svého pohlavi diskriminovéan bez
ohledu na jeho schopnosti a dovednosti. Jako piiklad miizeme uvést situaci, kdy se dva
stejné kvalifikovani jedinci budou hlasit o préci, ale dostane ji muz, jelikoz u Zeny se
predpoklada t€hotenstvi a nasledné matei'ska dovolend. O nepfimou diskriminaci se
jedna v momentég, kdy dojde k znevyhodnéni jedince jednoho pohlavi oproti pohlavi
opacnému, a to na zaklad€¢ zdanlivé neutralni zvyklosti nebo normy. Diskriminaci

nékdy utuzuji pravé zazité genderové stereotypy. (Cesky statisticky tfad, 2016)

1.8 PREDPOKLADY PRO FORMULACI HYPOTEZ

V dnesni dobé dostavaji socidlni sité stale vétsi moc. VéEtsina lidi je pouzivé na
denni bazi, nechdva se jimi inspirovat, ale i ovlivnit. Pfina$i mnoho pozitiv stejné¢ jako

negativ. Mlizeme ale fici, Ze postupné stale vice pronikaji do naSich zivotl a data
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nenaznacuji, ze by se tento fenomén mél do budoucna ménit. Je ale jen na nés a nasem
kritickém mysleni, jak moc dovolime, aby s ndmi bylo manipulovéano, jak dokazeme
rozeznat pravdivé informace od téch mylnych a kolik ¢asu socidlnim sitim z naSeho
zivota vénujeme. Pfedmétem empirické ¢asti mé bakalarské prace je zjistit, zda vlivu
socidlnim sitim maji vétsi tendenci podléhat muzi nebo naopak Zeny. Zda v tom
pohlavi a gender mtize hrat podstatnou roli, nebo zda je to rozdil, jenZ nenese na této

skutecnosti zadny podil.

Dutlezitou otazkou, pokud se timto tématem zaobirame, je, zda na socialnich
sitich nalezneme vice Zenskych uZivateli nez muzskych ¢i naopak. Statistiky
spole¢nosti Pew Research Center uvadi, Ze historicky vzato bylo na socidlnich sitich
se ale postupem casu stiral a jiz vroce 2015 bylo procento muzl aktivnich na
socialnich sitich o néco malo niz8i nez u Zen. Procentudlni podil muzt roku 2015 €inili
73 % a u zen to bylo pouze o 8 % vice. (Anderson, 2015) Vyzkum zaméfeny na
uzivatele ze Spojenych statl z roku 2019 uvadi, Ze zen bylo v tomto roce aktivnich na
socialnich sitich 78 % a muzi 65 %. (Tankovska, 2021) Je tedy stale predpokladem,
ze zeny stale v zebtiCku uzivani socialnich sitich drzi prvni misto, ackoli rozdil neni
tak markantni. Dle vyzkumt Ceského statistického Gfadu, pfimo tedy pro &eské
uzivatele, byl tento rozdil v roce 2020 jesté nizsi. Pracovalo se s osobami star§imi 16
let a ackoli na zékladé tohoto vyzkumu opét zvitézily zeny, tak je tieba zminit, ze o
pouha neceld 3 %. Fenomén socialnich siti tak neustale laka nové uzivatele, a to i z fad

muzi. (Cesky statisticky Giad, 2020)
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Ceska republika - vyvoj v éase

Tabulka 5.2: Osoby v CR poutzivajici socialni sité
%1}

2010 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Celkem 16+ 94 374 1.4 443 51,0 54,0 53,8
Celkem 16-74 10,1 40,7 451 48,3 55,6 59,0 59,0
Pohlavi
Muzi 16+ 10,5 376 40,7 447 494 531 52,6
Zeny 16+ 8,3 373 421 439 52,6 548 55,0
Vékova skupina
16-24 let 306 88,7 91,4 93,2 97,0 96,2 951
25-34 let 16,2 723 778 78,8 89,8 89.9 89,8
35-44 let 7.2 46,9 53,0 59,0 69,3 735 743
45-54 let 45 239 33,0 38,8 455 559 56,1
55-64 let 12 101 141 19.4 272 313 315
65+ 0.4 33 49 51 78 9.0 94
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 26 15,7 236 283 406 443 418
Stiedni bez maturity 40 303 35,0 394 482 543 55,6
Stiedni s maturitou + VOS 10,3 439 532 56,3 63,5 658.0 68,3
Vysokoskolske 13,7 55,3 60,0 62,8 74,3 75,3 735
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani a3 433 492 53,6 61,1 65.8 66,0
Nezaméstnani 7.7 39.3 434 46,0 56,1 555 62,1
zeny v domacnosti® 129 67 4 721 76,2 89.4 88,7 884
Studenti 34,6 93.3 94.0 94,6 98,2 97.9 96,7
Starobni dichodci 0.4 3.8 55 58 93 10.4 10,1
Invalidni dichodci 35 16,3 238 26,0 36,5 336 332

" Podil z celkového poétu osob v dané socio-demografické skupiné
* Zahrnuje i Zeny (popf. muZe) na rodicovské i matefské dovolené
Zdroj: Cesky statisticky Gfad, 2020

Tabulka &. 2: Pehled lidi, kteti vyuZivaji socidlni sité v Ceské republice od roku 2010

Zdroj: https://1url.cz/yKpnP

Vhodné je zde zminit i primérny cas, ktery lidé na socidlnich sitich denné¢ stravi.
Agentura AMI Digital provadéla v roce 2018 na tohle téma priizkum, ze kterého vyslo,
7e zeny travi na socialnich sitich denné€ vice hodin nez muzi. Z jejich dat se ukazalo,
ze zeny travi denné na socidlnich siti 2 a vice hodin, pfiblizn€ pétina z nich dokonce
vice jak 4 hodiny denn¢. Kdezto ¢tvrtina muzii odpovidala, Ze na sociélnich sitich travi

vétSinou pul hodiny denné. (Heger, 2018)

Abychom méli lepsi ptedstavu, jaké socidlni sit€ ¢eské uzivatele nejvice lakaji,
uvedu zde statistiku z marketingového deniku Focus. Jak jsem jiz zminovala vyse ve
své praci, tak favoritem zistava stale socialni sit Facebook, kterd se pysnila v roce

2019 5,3 miliont uZzivatell, v zavésu se umistil Instagram se 2,3 miliony uZzivatelll a
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dale je popularni sit’ LinkedIn s 1,6 miliony uzivateld. Ne tolik populérni, avSak stale
hojn¢ zastoupeny, jsou mezi ¢eskymi uzivateli socialni sité Twitter a Snapchat. (Michl,

2019)

Vzhledem k tomu, Ze na trhu je pomérné Siroka nabidka socidlnich siti,
muizeme ocekavat, ze jejich uzivatelé se mohou lisit pravé i na zakladé genderové
odlisnosti. V roce 2015 opét s odkazem na vyzkum spolecnosti Pew Research Centre,
pfisla tato spolecnost s vysledky, kdy Zeny byly vice aktivni na platformach Facebook,
Pinterest anebo Instagram, kdezto muzi preferovali spiSe online diskuzni fora jako
poskytuji komunitni weby Reddit, Digg nebo Slashdot. Co se tyka naptiklad Twitteru
nebo Linkedln, tak tyto platformy byly s ohledem na gender neutralni. (Anderson,
2015)

Women Are More Likely to Use Pinterest, Facebook and Instagram, While Online
Forums Are Popular Among Men

hilte B aender wwhe o ina encial media and diccussion sites
6 Of onine adults by gender whouse the following sociat media and discussion sites

= Men Women
77
66
44
31 o6
25 25
24 21 20
16
" B =
Facebook Pinterest Instagram LinkedIn Twitter reddit, Digg or Tumblr

Slashdot

PEW RESEARCH CENTER
Graf €. 2: Ukazatel oblibenosti socialnich siti na zdkladé genderové odlisnosti k roku 2015

Zdroj: https://1url.cz/QKpY0

Pokud se zamé&fime opét ptimo na Ceskou republiku, pak jsou data obdobna.
Facebooku stale vladnou zeny, a to v procentudlnim poméru 51 % ku 49 % muzskych
uzivatelid. U Instagramu je vyssi pomér Zen 54 % ku 46 % muzim, ale naptiklad u
socialni sit¢ Twitter je tomu naopak. Zde je vyssi zastoupeni muzi v poméru az 74 %
ku 26 % zen. Tato data byla nasbirdna roku 2019. (Michl, 2019) S nejvétsi

pravdépodobnosti o¢ekavam podobné vysledky i u svého vyzkumu.
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Vzhledem k tématu mé prace je uziteCnou a dilezitou informaci, Zze pokud se
zamé&fime na instagramové prosttedi a influencer marketing, tak tomu, dle dat z roku
2019, vyrazn¢ dominuji se 77 % Zeny. (Gesenhueas, 2019) Komerce na socialnich
sitich je dnes vyznamnou soucésti marketingu firem. Che, Cheung a Thadani definuji
socialni komerci jako: ,,podmnoZinu elektronického obchodovani, ktera vyuziva SNS k
usnadneni socialnich interakci mezi spotrebiteli a prodejci, a podporuje tak ndakup a
prodej produktii a sluzeb.“ (Che & Cheung & Thadani, 2020) V momenté, kdy se
zaméfime ne celkové nékupy online, tak dle Ceského statistického tadu (2016)
vychdzi, Ze online nakupovani preferuji spiSe Zeny oproti muzim. Dulezitou
proménnou zde ale hraje konkrétni zbozi. Zatimco v nakupovani obleeni online
dominuji Zeny se 68 % ku 56 % muzi, tak v nakupovani elektroniky online je tomu
pravé naopak. Muzi nakupuiji elekroniku online v poméru 31 % ku 17 % zen. (Cesky
statisticky urad, 2016) Ve své empirické Casti, bych rada aplikovala predpoklad, ze
zeny jsou cCastéjSimi zédkaznicemi v online ndkupech, k predikci, ze slevové kody a

nakupy pfes socialni sité preferuji prave spise zeny oproti muzim.

Pokud by nas zajimalo, jak je to s divérou vinformace, se kterymi se
setkdvame na socidlnich sitich z pohledu genderové odliSnosti, pak mizeme vychazet
z pruzkumu spole¢nosti Karatsoli and Nathanail European Transport Research Review
z roku 2020, jenz se zaméfil pfimo na tématiku: ,,Zkoumani genderovych rozdil pii
planovani vyletli a cest na zdklad¢ informaci poskytnutych na socidlnich sitich®.
Vysledky tohoto vyzkumu vykazuji, ze Zeny daleko vice podléhaji obsahu umisténém
na socialnich sitich a maji v néj vétsi diivéru nez muzi, coz se potvrdilo u vice otazek
zaméfenych na dané téma. Naptiklad u moznosti, zda maji obrdzky a videa na
socialnich sitich vliv na to, kam a zda se respondent rozhodne vycestovat se az 92,8 %
zen priklanélo k moznosti kladné (spiSe ano/ano) na rozdil od muZzi, kde to bylo 85,6

%. (Karatsoli & Nathnail, 2020)

S mym vyzkumem tzce souvisi zavislost na socialnich sitich. Vzhledem
k tématu mé prace, m¢ zajimalo, zda je mozné genderové¢ odliSit uzivatele, ktefi jsou
zavisli na socidlnich sitich. V tomto ohledu je t€Zké presné urcit, zda je jedinec zavisly
na socidlnich sitich, jelikoz se vychazi z pfesvédCeni respondentd a jak jsem jiz

uvadéla, mnoho zavislych si problém ani nechce pfipustit. Ve vyzkumu, ze kterého
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vychdzi spolecnost Statista z roku 2019 pro uzivatele Spojenych statl americkych ve
veéku 18-64 let, vysly vysledky ve vyssim poméru zavislosti na socialnich sitich pro
zenskou cast uzivateld. Az 34 % zen uvedlo, Ze se citi byt do jisté miry zavislych na
socialnich sitich a 11 % respondentek souhlasilo, Ze vyrok ,,jsem zavisld na socidlnich
sitich zde pfesné vystihuje jejich situaci. V porovnani s muzi, kdy 26 % uvedlo, Ze se
citi byt do urcité miry zavislymi a 7 % souhlasilo s tvrzenim o naprosté zavislosti.
(Tankovska, 2021) K opacnym vysledkiim dosla studie Rafiho Alnjadata a spol, ktefi
zkoumali genderové variace v ramci pouzivani socidlnich siti u vysokoskolskych
studentli s ohledem na jejich akademicky uspéch v ramci Sharjahské univerzity. Zde
byl vysledek v neprospéch muzl, kdy bylo 49,6 % zavislych na socidlnich sitich,
kdezto u zen to bylo pouhych 32 %. (Alnjadat & Hmaidi & Samha & Kilani &
Hasswan, 2019)

K ziskédni téchto informaci, ndm muze poslouzit i doba, kterou respondenti
nejcastéji uvadi coby primérny ¢as straveny denné na komunitnich webech. Agentura
AMI Digital ve spolupraci s vyzkumnou spolecnosti Stem/Mark ve své nejnovéjsi
studii z letosniho roku (2021) uvadi, ze primérny ¢as straveny na socidlnich sitich je
pro Cechy 2:39 hodin denné s tim, Ze nejéastéjsimi navitévniky socialnich sitich jsou
zeny, mladsi 1idé a lidé s niz§im vzdélanim. (MediaGuru, 2020) Na zakladé téchto
studii a statistik 1ze predikovat, ze pravé Zeny budou ndchylngjsi k zavislosti na

socialnich sitich.
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2 EMPIRICKA CAST:

2.1 CiL PRACE:;:

Ackoli vyzkumi na socialni sit€ je mnoho, malokdy se zabyvaji timto tématem
v ramci genderové odliSnosti, kterd z mého pohledu, dokaze o uzivatelich a jejich
potfebach mnohé vypovédét. Zaroven poméerné dilezitym tématem se stdvd mira
ovlivnitelnosti uzivatell socidlnich siti. V dnesni dobé& reklam a influencer marketingu
je jedinec zasypan informacemi, u kterych je tézké vyhodnotit miru relevantnosti a
nestat se zavislym na tomto druhu zabavy. Jak jsem uvadéla vyse ve své praci, socialni
sité se postupné stavaji nedilnou soucasti nasich zivotii, o které ale stale nevime dost.
Cilem mé prace je tedy zanalyzovat chovani Ceskych uzivatelli socidlnich siti
z pohledu genderové odlisnosti pravé sohledem na miru ovlivnitelnosti téchto
uzivatell. Predpokladem, na zéklad¢ studii a statistik uvedenych v mé préci, je, Ze
zeny maji vétsi tendence podlehnout informacim zvetejiiovanych pomoci komunitnich

webt. Je ale mozné, Ze ma analyza ukéaze z hlediska genderu odlisné vysledky.

2.2 FORMULACE HYPOTEZ

Ve své praci nejdiive formuluji nulovou hypotézu, ktera je specificka tim, ze
vyjadiuje nulovy rozdil nebo vztah. Vzapéti uvadim hypotézu alternativni k hypotéze

nulové:

HO(1): Zeny a muzi travi na socialnich sitich stejné mnozstvi ¢asu a jsou na

socidlnich sitich stejn¢ aktivni.

HI1(1): Zeny jsou na socialnich sitich aktivnéj$i nez muzi a trdvi na nich vice

casu.

HO(2): Zeny a muzi podléhaji obsahu na socialnich sitich ve stejné mife.

H1(2): Zeny podléhaji vlivu socialnich siti vice nez muzi.
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HO(3): Zeny a muzi nakupuji pod vlivem socialnich siti ve stejné mite.

H1(3): Zeny nakupuji pod vlivem sociélnich siti vice nez muzi.

HO(4): Zeny a muzi dévéfuji obsahu jinych uZivateld na socialnich sitich ve

stejné mire

H1(4): Zeny maji tendenci diivéfovat obsahu jinych uZivatelii socialnich siti

vice nezZ muzi.

HO(5): Z genderového hlediska neexistuje vyznamny rozdil v zévislosti

uzivateld na socialnich sitich.

H1(5): Zeny jsou na socialnich sitich vice zavislé nez muzi.

HO(6): Mezi Zenami a muZi neexistuje rozdil v tom, jak se snazi na socidlnich

sitich reprezentovat sebe sama.

H1(6): Zeny se na socialnich sitich snazi prezentovat sebe sama v lepsim svétle

ve veétsi mife nez muzi.

HO(7): Neexistuje genderovy rozdil vtom, jaké socidlni sit¢ jsou danym

genderem preferovany.

H1(7): Zeny jsou vice aktivni na Instagramu nebo Facebooku nez muzi.

3 Zde mysleno vlivem socidlnich siti a zaroveri na socidlnich sitich.
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2.3 SBER A POVAHA DAT

Pro svilij vyzkum jsem zvolila kvantitativni metodu sbéru dat. Nejprve jsem si
tedy potfebovala vytvofit vlastni dotaznik (viz. ptiloha). Veskeré vysledky uvedené
v této praci budou vyhodnoceny pravé na zékladé odpovédi respondentid v tomto
dotazniku. Dotaznik jsem vytvofila pomoci platformy Google forms pies svij
emailovy ucet spravovany spolec¢nosti Google. Dale bylo potieba, zajistit dostate¢ny
pocet respondentll, jenz by charakterové odpovidal tématu mé bakalaiské prace. Za
timto Ucelem jsem vyuzila svého instagramového profilu, ktery k dneSnimu dni
(2.6.2021) cita 1447 sledujicich a umistila jsem na néj odkaz na svij dotaznik ve
formatu URL, spolu s zadosti o dobrovolné vyplnéni. Timto krokem jsem si zajistila
odpovédi uzivatell, ktefi maji vytvofeny minimalné jeden profil vramci Siroké
nabidky socidlnich siti. Dale jsem umistila zadost o vyplnéni dotazniku na
facebookové stranky a do studijnich i zdjmovych skupin a pozadala jsem piedchozi
respondenty o pfipadné doporuceni dotazniku dalSim uzivatelim socidlnich siti,
vyuzila jsem tak metodu tzv. sné¢hové koule (Vojtisek, 2012) K Sifeni dotazniku jsem
vyuzila 1 socidlni sit’ Twitter. Divod, pro¢ jsem volila pravé tyto komunitni weby je
ten, Ze pravé tyto platformy se t&3i v ramci Ceské republiky velké popularité a ¢isla ze
studii a statistik naznacuji, (viz. tabulka ¢.1 teoretické ¢asti) Ze tento fenomén bude do

budoucna spise pokracovat.

Prvni misto pro sbér dat jsem tedy zvolila socidlni sit’ Instagram, kam jsem
umistila v neformalni, spiSe ptatelské formé, psanou zadost o vyplnéni dotazniku pro
vyzkum k mé zavéreéné studijni praci. Zadost jsem zde umistila v poloving kvétna a
ziskala ptiblizn¢ 200 respondenti béhem 48 hodin. Nasledn¢ jsem dotaznik umistila
ve formalni podob¢ na studijni facebookové stranky, tam kde bylo mozné po schvéleni
ptispévku administratorem dané skupiny muj dotaznik nahrat. Vzhledem k tomu, Ze
mij vyzkum se netykal pouze mladsi generace, chtéla jsem si zajistit heterogenitu
respondentdl, a tak jsem svllj dotaznik umistila i do konkrétnich z4jmovych skupin,

v nichz je zastoupena spiSe starsi generace.

Ve svém dotaznikovém Setfeni jsem zvolila vékovou hranici od 15 let*,

Dtvodem je skutecnost, ze ackoli se v Ceské republice mize jedinec momentalné

4 Pro zajimavost, do budoucna ma dojit k navyseni této vékové hranice (13 let) aZ o dva roky, tedy na 15 let,
a to na zakladé ndvrhu zadkona o ochrané osobnich udaji z roku 2018, ktery byl viddou tyz rok schvalen.

47



zaregistrovat k nékterym socidlnim sitim (Facebook, Instagram...) od 13 let, tak
nckteré socialni sit€ maji nastavenou vyssi vékovou hranici (Linkedln). Horni hranici
jsem nestanovila, jelikoz vek neni v mé praci relevantnim tdajem. Béhem dvou tydnil
jsem tedy nasbirala vzorek 504 respondentt, se kterymi budu ve své vyzkumné ¢asti

pracovat.

Hlavnim indik4torem pro mtj vyzkum byla pfislusnost k danému genderu.
Nasledné jsem tak mohla porovnavat vysledky v odpovédich a urcit, zda existuje

odli$nost v odpovédich na dotazy stanovené praveé na zakladé genderové ptislusnosti.

2.3.1 POPIS DOTAZNIKU
Sviij dotaznik jsem konstituovala do nasledujicich ¢asti (viz. ptiloha):

e Informovany souhlas pro dotaznikové Setfeni

e Piedstaveni tématu vyzkumu respondentim a obecné informace o respondentech (5
otazek)

e Socidlni sité a aktivita na nich (30 otazek)

e Podékovani respondentiim

2.4 POPIS VYZKUMNEHO VZORKU

V této ¢asti bych rada predstavila procentudlni popis vyzkumného vzorku
respondentl pomoci tabulek na zakladé pouzivanych proménnych. V tabulkach

uvadim moZznosti odpovédi i jejich kodovani ze zékladniho souboru.

Pokud by se chtél jedinec zaregistrovat v niz$im véku, byl by tfeba souhlas rodinnych zéstupcd. (Ceska
televize 2018)
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Pohlavi respondentii:

Tabulka ¢€.3: Procentudlni zastoupeni respondentli na zékladé pohlavi

Pohlavi Pocet respondenti Procent z celku
Zeny 288 57,3 %
Muzi 215 42,7 %
Celkem 503 100 %

Zdroj: vlastni vypocty. Pozn.: Respondenti méli moznost volby ze dvou moznosti, Zena nebo muz. V piipade, ze

na otazku neodpovédéli, nebyli zatazeni do vyzkumu.

Vék respondentii:

Nejnizsi vékova kategorie respondentli, zaznamenana v mém dotazniku, byla 15 let.

Naopak nejstarsi respondent uvedl v€k 62. Primérny vék respondentt byl 27,4 let.

Vzdélani respondentii:
Respondenti dostali na vybér z nasledujicich moznosti dosazeného vzdélani:

Zakladni

Stredoskolské
Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské
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Tabulka €. 4: Procentualni podil dosaZzené¢ho vzdélani respondentt

Vzdélani Pocet Procent z celku
Zakladni 75 14,9 %
Stiredoskolské 40 7,9 %
Stiredoskolské S 168 33,3 %
maturitou

Vyssi odborné 68 13,5 %
Vysokoskolské 153 30,4 %
Celkem 504 100 %

Zdroj: vlastni vypocty

Z tabulky ¢. 4 miizeme vy¢ist, Ze nejvice respondenti dosdhlo stfedoskolského vzdélani zakon¢eného maturitni
zkouskou (33,3 %). Naopak nejméné respondentl se identifikovalo jako lidé s dokoncenym stredoskolskym

vzdélanim bez maturitni zkousky (7,9 %).

Rodinny stav respondenti:
Respondenti méli na vybér z nasledujicich moznosti:

Svobodny/a
Zadany/a
Zenaty/vdana

Rozvedeny/a
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Tabulka €. 5: Procentualni podil zaloZzeny na zékladé¢ rodinného stavu respondentt

Rodinny stav Pocet Procent z celku
Svobodny/a 197 39,1 %
Zadany/a 216 42,9 %
Zenaty/vdana 69 13,7 %
Rozvedeny/a 22 4,4 %

Celkem 504 100 %

Zdroj: vlastni vypocty

Z tabulky ¢. 5 vycteme, Ze nejvice respondentl je zadanych (42,9 %) a pro zménu nejméné respondentl je

z rozvedeného svazku (4,4 %).

Rozdéleni respondentii na zakladé aktivity na socidlnich sitich:

Respondenti méli na vybér ze dvou moznosti v nasledujicim znéni:

Aktivni — pfiddvam pravidelné ptispévky (komentére, fotografie...) na sviij profil nebo

k ptispévkiim jinych uzivateli

Pasivni — nejsem aktivni s pfidavanim piispévkll na socialnich platformach, spise

preferuji podivat se, co délaji jini uzivatelé

Tabulka €. 6: Procentualni podil respondentt na zakladé aktivity na socialnich sitich:

Aktivita na socialnich Pocet Procent z celku
sitich

Aktivni 341 67,7 %
Pasivni 163 32,3 %

Cekem 504 100 %

Zdroj: vlastni vypocty
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Tabulka s ¢. 6 nam ukazuje, jaké procento lidi se oznalilo za aktivni ucastniky na socidlnich sitich v souladu
s uvedenymi podminkami (67,7 %) a jaké procento se oznacilo za pouze pasivni uCastniky (32, 3 %). VEétsi procento

lidi se tedy identifikovalo coby aktivni ucastnici.

NavSstévnost socialnich siti respondenty:
Respondenti dostali moznost vybéru z nasledujicich moznosti:

Denné
Neékolikrat do tydne
Neékolikrat za mésic

Mén¢ nezZ jednou za mésic

Tabulka €. 7: Procentudlni analyza pravidelné navstévnosti socidlnich siti respondenty

Navstévnost socialnich Pocet Procent z celku
siti

Denné 370 73,4 %
Nékolikrat do tydne 115 22,8 %
Nékolikrat za mésic 17 34 %

Méné neZ jednou za 2 0,4 %

mésic

Celkem 504 100 %

Zdroj: vlastni vypocty

Tabulka s ¢. 7 ukazuje, primérnou navstévnost socialnich siti ze strany uzivatelii. Respondenti nejcasteji uvedli, ze
jsou dennimi uzivateli socialnich siti a to s pomémeé vysokym naskokem (73,4 %), dale respondenti uvadeli, ze
navstévuji socialni sit¢ n€kolikrat do tydne (22,8 %), poté nasledovali respondenti s navstévnosti socidlnich siti

nékolikrat za meésic (3,4 %) a nejméné respondentii souhlasilo s moznosti méné nez jednou za mésic (0,4 %)

Primérny ¢as respondentii straveny denné na socialnich sitich:
Respondenti vybirali z nésledujicich variant:

Méné¢ nez hodinu
Ptiblizné 1-2 hodiny
Ptiblizné 2-3 hodiny
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- Vice jak 3 hodiny denné

Tabulka €. 8: Procentudlni analyza primérného traveni ¢asu na socialnich sitich béhem

jednoho dne

Cas straveny denné na Pocet Procent z celku
socialnich sitich

Méné nez hodinu 94 18,7 %
P¥iblizné 1-2 hodiny 208 41,3 %
Priblizné 2-3 hodiny 127 25,2 %

Vice jak 3 hodiny 75 14,9 %

denné

Celkem 504 100 %

Zdroj: vlastni vypocty

V tabulce €. 8 uvedlo nejvice z dotdzanych jako validni informaci, Ze travi denné v priméru 1-2 hodiny na

socidlnich sitich (41 %). Poté nasledovala odpovéd’ piiblizné¢ 2-3 hodiny denné (25,2 %), dale vice jak 3 hodiny

denné (14,9 %) a nejméné respondentt se ztotoznilo s moznosti méné jak hodinu denné (18,7 %).

Nejcastéji vyuzivané socidlni sité respondentii:

Respondenti méli na vybér z nasledujicich socidlnich siti:

- Facebook
- Instagram
- Twitter

- Youtube

- Jiné

Tabulka €. 9: Procentuélni podil respondentil na jednotlivych socidlnich siti na zaklad¢

nejcastéjsi navstévnosti
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Nejobliben€jsi socialni Pocet Procent z celku
sité

Facebook 124 24,6 %
Instagram 213 42,3 %
Twitter 49 9,7 %
YouTube 78 15,5 %

Jiné 40 7,9 %

Celkem 504 100 %

Zdroj: vlastni vypocty

V tabulce ¢. 9 vidime vysledky ohledn¢ oblibenosti jednotlivych socidlnich siti mezi respondenty i z hlediska
nejcastéjsi navstévnosti. Nejvice respondentti oznacilo socidlni sit” Instagram (42,3 %), dale nasledoval Facebook
(24,6 %), YouTube (15,5 %), poté Twitter (9,7 %) a na poslednim misté byly uvedeny blize nespecifikované

socialni sité (7,9 %).

2.5 METODA VYZKUMU

K testovani hypotéz jsem zvolila metodu vyzkumu ANOVA. Jedna se o
metodu matematické statistiky, ktera umoznuje oveérit, zda na hodnotu nahodné
veliciny pro urcitého jedince ma statisticky vyznamny vliv hodnota nékterého znaku,
ktery se u jedince da pozorovat” (Stem/Mark) Vysledky jsem nasledné zpracovala

v programu SPSS s tim, Ze hladina vyznamnosti byla zvolena na 5 %.

2.6 VYSLEDKY

V nasledujici tabulce jsem zndzornila popisné statistiky ke konkrétnim otdzkdm
uvedenych v mém dotaznikovém Setfeni. V tabulce pouzivam nasledujici informace a

hodnoty:

- N = pocet porovnavani
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- Mean = pramér

- Std. Deviation = standardizovana odchylka

- Sig. = hodnota pro porovnani priimérti obou skupin

Tabulka €. 10 znazoriiuje popisné statistiky k otdzkadm z mého vyzkumu

Std. Sig.
Vyzkumna otazka Mean . L. (Between
Deviation
groups)

Oznacil/a byste se | Muzi 215 1,40 ,491
spiSe jako aktivni | Zeny 288 1,27 443 002
ucastnik na ’
socidlnich sitich Total 503 1,32 ,468
nebo pasivni?
Kolik ¢asu stravite Muii 215 2,36 1,008 972
priblizné denné na | Zeny 288 2,36 ,904 ’
socidlnich sitich? Total 503 2,36 ,949
Jak ¢asto Muzi 215 1,39 ,593
navitévujete Zeny 288 1,25 ,513 ,004
socialni sité? Total 503 1,31 ,552
Kolik ¢asu Muzi 215 1,98 ,845
primérné Zeny 287 2,07 ,733
vénujete
projizdénim Total | 502 2,03 783 173
prispévku jinych
uZzivatel?
Kolik ¢asu denné Muzi 215 1,97 1,027
vénujete hranim Zeny 288 1,27 ,580
online her pres Total | 503 1,57 874 ,000
socialni sité?
Jak casto hrajete Muzi 215 2,06 1,109
online hry pres Zeny 288 1,50 1,026 ,000
socialni sité? Total 503 1,74 1,097
Kolik ¢asu denné Muzi 215 2,63 ,683
vénujete Zeny 287 2,69 731 344
chatovanim s ’
jinymi uzivateli Total 502 2,67 ,711
pres socialni sité?
Jak casto Muzi 215 2,21 ,481
primérné Zeny 288 2,18 465 449
chatujete s ’
ostatnimi uzivateli | Total 503 2,19 472
socialnich siti?
Kolik ¢asu denné Muzi 215 2,27 ,698
vénujete Zeny 288 2,39 ,643 042
vyhledavanim Total | 503 2,34 669

zajmovych aktivit
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na socialnich
sitich? (recepty,
sport, moda,

auta...)

Jak casto Muzi 215 2,72 ,925

primérné Zeny 288 2,88 ,765

vyhledavite VaSe

zajmové aktivity ,033

na socialnich

sitich? (recepty, Total 503 2,81 ,840

sport, moda,

auta...)

Divérujete Muzi 215 2,62 1,064

obsahu, ktery Zeny 288 2,61 ,960 863

vidite na profilech ’

jinych uzivateli Total 503 2,61 1,005

socialnich siti?

Nechavate se Muzi 214 3,61 1,119

inspirovat Zivotem | Zeny 287 2,80 1,169

lidi, které sledujete ,000

na socialnich Total 501 3,15 1,215

sitich?

Sdilite na svém Muzi 214 2,98 2,252

socialnim Gétu i Zeny 288 3,12 1,085

obsah, u kterého se

domnivate, Ze

nebude mezi ,192

Vasimi sledujicimi | Total 502 3,06 1,160

tolik popularni,

ackoli Vy s nim

souznite?

Domnivate se, Ze Muzi 214 3,16 1,073

ostatni vystupuji | Zeny 288 3,01 ,937

na socialnich sitich ,082

tak, jak vystupujii | Total 502 3,07 ,999

v realném Zivoté?

Zakoupil/a jste Muzi 215 1,54 ,500

nékdy produkt na | Zeny 287 1,22 415

zakladé

dopo:lueéeni ,000

. Total 502 1,36 ,479

influencera,

youtubera?

Vyuzivate slevové | Muzi 215 4,02 1,129

kédy na nakup Zeny 288 2,69 1,346

produktu, které 000
e o .. Total 503 3,26 1,420

nabizi influenceri?

Mate pozitivni Muzi 215 3,07 1,030

zKuSenost Zeny 288 2,52 1,101

s nakupem zboZi 000

Total 503 2,75 1,104

na zakladé
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doporuceni na

socialnich sitich?

Nakupujete pies Muzi 215 1,77 1,245

socialni sit&? Zeny 288 2,50 1,285

Pokud ano, jak 000

- el row Total 503 2,19 1,317

Casto priblizné?

Diivétujete obsahu | Muzi 214 3,69 1,015

sdilenému Zeny 287 3,19 1,096

influencery (nékdy

oznacovani jako

»vlivni uzivatelé“

jedna se o uZivatele

internetu, ktery

dokaZze s vyuzitim ,000

obsahu, ktery Total 501 3,40 1,090

vytvari, svych

vazeb a velikosti

svého publika

ovlivnit chovani

dalSich uzivateli

na internetu)?

Dokazete si Muzi 215 3,11 1,351

piedstavit svét bez | Zeny 288 3,26 1,185 ,187

socialnich siti? Total 503 3,19 1,259

Oznacil/a byste se | Muzi 215 3,82 1,146

za Elovéka, jenZ je | Zeny 288 3,54 1,141 006

zavisly na ’

socidlnich sitich? | 1O 503 3,66 L131

Jak casto priblizné | Muzi 215 2,80 1,249

sdilite prispévky Zeny 288 2,83 1,099

z Vaseho Zivota

s Vasimi 810

oo . Total 503 2,82 1,164

sledujicimi na

socialnich sitich?

Pouzivite filery | Muzl | 215 3,31 796

nebo Jlné Zeny 287 2,21 ,939

programy na

upravu vzhledu pri ,000

vytvareni obsahu Total 502 2,68 1,033

na socialnich

sitich?

Na jakych Muzi 215 2,53 1,325

socialnich Zeny 288 2,30 1,155

platformach jste ,040
e xeyd Total 503 2,40 1,234

nejaktivnéjsi?

Zdroj: vlastni zpracovani a vypocty. Pozn.: Otazky, jez uvadim v tabulce jsou v doslovném znéni, jako byly
polozeny v samotném dotazniku respondentlim. V tabulce je také implantovana hodnota Sig., ktera urcuje hladinu
statistické vyznamnosti. Hladina vyznamnosti byla stanovend na 5 %, tedy 0,05. Hodnoty, které tuto hranici spliuji,

jsem pro lepsi ptehled oznacila Cervenym pismem.
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Z tabulky je tedy mozné vycist, Ze statistickd vyznamnost se projevila u

nasledujicich otdzek, které jsou relevantni vii¢i stanovenym hypotézam:

Oznacil/a byste se spise jako aktivni Gi€astnik na socialnich sitich nebo pasivni?
Jak Casto navstévujete socidlni sité?

Kolik ¢asu denné¢ vénujete hranim online her pies socialni sit&é?

Jak Casto hrajete online hry ptes socialni site?

Kolik ¢asu denné vénujete vyhledavanim zdjmovych aktivit na socialnich sitich?
(recepty, sport, moda, auta...)

Jak casto prumérné vyhledavate VaSe zdjmové aktivity na socialnich sitich?
(recepry, sport, moda, auta...)

Nechavate se inspirovat zivotem lidi, které sledujete na socialnich sitich?
Zakoupil/a jste nékdy produkt na zaklad¢ doporuceni influencera, youtubera?
Vyuzivate slevové kody na ndkup produkti, které nabizi influenceti?

Mate pozitivni zkuSenost s nakupem zbozi na zédkladé¢ doporuceni na socialnich
sitich?

Nakupujete pies socidlni sit€¢? Pokud ano, jak casto pfiblizne?

Duvétujete obsahu sdilenému  influencery (n€kdy oznacovani jako ,,vlivni
uzivatelé jedna se o uzivatele internetu, ktery dokaze s vyuzitim obsahu, ktery
vytvari, svych vazeb a velikosti svého publika ovlivnit chovani dalSich uzivatela
na internetu)?

Oznacil/a byste se za ¢loveka, jenz je zavisly na socialnich sitich?

Pouzivate filtry nebo jiné programy na Upravu vzhledu pfi vytvareni obsahu na
socidlnich sitich?

Na jakych socidlnich platformach jste nejaktivnéjsi?

Pokud tedy aplikujeme vysledky ziskané metodou ANOVA na pfedem stanovené

hypotézy, miizeme fici, Ze:

U prvni alternativni hypotézy H1(1), Ze: Zeny travi obecné na socialnich sitich

vice ¢asu nez muzi a jsou na socidalnich sitich i aktivnéjsi, jsem vychazela z vice otazek.

U prvni jsem se zaméfila na samotnou aktivitu na socidlnich sitich, kterd vychazela

z dotazu: ,,Oznacil/a byste se spise jako aktivni ucastnik na socidlnich sitich nebo
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pasivni?*, zde se projevila statistickd vyznamnost a sice zZe zeny jsou oproti muzim
na socidlnich sitich vice aktivni nezli pasivni. V tomto pripadé lze Fici, Ze se
potvrdila alternativni hypotéza H1(1). Naopak kdyZ jsem se ale zam¢fila na otdzku:
,kolik casu denné stravi v priomeru uzivatelé na socialnich sitich? “, tak se statisticka
vyznamnost neprojevila, hodnota Sig. byla pod ¢islem 0,05 a dokonce odpovéd muzi
1 Zen byla v priméru stejnd a nejcastéjsi odpoveédi byla moznost /-2 hodiny denné u

obou pohlavi. Zde se tedy alternativni hypotéza H1(1) nepotvrdila.

U druhé alternativni hypotézy H1(2), zda: Zeny maji vétsi tendenci podléhat
vlivu toho, co vidi na socidlnich sitich u jinych uzivateli, doslo k jejimu potvrzeni.
Prokézala se zde statisticka vyznamnost u otazky: , Nechavate se inspirovat tim, co
vidite u jinych uzivateli socialnich siti?*, kdy zeny volily spise kladnou odpovéd’ na
rozdil od muzi, kteti se priklanéli k negativni odpovédi. Zde tedy miiZeme Fici, Ze se

alternativni hypotéza H1(2) potvrdila.

Tteti alternativni hypotéza H1(3) a sice, Ze: Zenmy nakupuji pod vlivem
socialnich siti vice nez muzi, se potvrdila, kdy odpovédi respondentt se po analyze dat
ukdzaly byt statisticky vyznamné u vice otazek souvisejicich s tématem této hypotézy.
U otazky, zda respondenti nekdy zakoupili produkt pomoci socidlnich siti uvedla
v pruméru vétSina Zen, ze ano. Na druhou stranu muzi se pfiklanéli k odpovédi, ze
nikoli. Dale u otazky, zda respondenti vyuzivaji slevové kody nabizené influencery,
uvedly zeny v pruméru opét kladnou odpovéd’ na rozdil od muzi. A u otazky, zda a
pripadné jak casto respondenti nakupuji pres socialni site, byla odpovéd u Zen
prevazné kladné stim, ze nejCastéji volily moznost ,,ano, nékolikrat do meésice”,
kdezto u muzii se prokéazalo, Ze nenakupuji pfes socialni sité v takové mife, a tak asto,

jako Zeny. MiiZeme tedy Fici, Ze hypotéza H1(3) se v pIné mife potvrdila.

Ctvrta alternativni hypotéza H1(4): Zeny maji vétsi tendenci dirvéfovat obsahu
sdileného jinymi uzZivateli socialnich siti vice nez muzi, se u otazky ,.duvérujete obsahu,
ktery vidite na profilech jinych uzivateliu socialnich siti? neukézala statisticky
vyznamna a respondenti bez ohledu na gender volili nejcastéji mezi moznostmi ,,spise
ano* nebo ,nedokazi posoudit. Zde tedy miiZeme Fici, Ze se potvrdila nulova
hypotéza HO(4). Pokud bychom se ale zaméftili konkrétné na otdzku tykajici se duvéry

v obsah sdileny influencery, tak zde byla jizZ namétena statistickd vyznamnost, kdy dle
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vysledkll uvadéli muzi, Ze maji mensi tendenci diivéfovat obsahu, jenz je sdilen

influencery oproti Zendm, které u této otazky uvadely vetsi miru davery.

U paté alternativni hypotézy H1(5), tedy ze: Zeny jsou na socidalnich sitich vice
zavislé nez muzi, se prokazala statistickd vyznamnost v odpovédich na vyrok:
,Oznacil/a byste se za cloveka, jenz je zavisly na socialnich sitich®, kdy muzi na rozdil
od Zen volili ¢astéji negativni odpoveéd, tedy Ze se neciti byt zavisli na socidlnich siti.
Potvrdila se tak alternativni hypotéze H1(5). Zajimavosti ale je, Ze u otazky:
,ZDokdzete si predstavit svet bez socidlnich siti?** odpovidali respondenti, bez ohledu
na gender, shodné a nej€astéji volili moznost ,,nevim®. U této otdzky se statisticka

vyznamnost neprokazala.

Sesta alternativni hypotéza HI1(6): Zeny se na socidlnich sitich snazi
prezentovat sebe sama v lepsSim svétle ve vetsi mire nez muzi, se potvrdila. Analyza
vysledki k otdzce: ,,Pouzivdte filtry nebo jiné programy na upravu vzhledu pri
vytvdareni obsahu na socidlnich sitich?* se ukazala byt statisticky vyznamnou. Zeny se
nejcastéji priklanély k odpovédi ,,spise ano*. Kdezto muzi nejcastéji odpovidali ,,spise
ne“. MiZeme tedy konstatovat, Ze alternativni hypotéza H1(6) se potvrdila.
Tématu této hypotézy se také dotyka otdzka: ,,Sdilite na svém socialnim uctu i obsah,
u kterého se domnivate, ze nebude mezi Vasimi sledujicimi tolik popularni, ackoli Vy
s nim souznite?* po vyhodnoceni vysledki se ale neprojevila statistickd vyznamnost a

respondenti odpovidali ve vétSiné podobné bez ohledu na genderovou piislusnost.

U posledni alternativni hypotézy H1(7): ,,Zeny jsou vice aktivni na Instagramu
nebo Facebooku nez muzi doslo k jejimu potvrzeni i ke statistické vyznamnosti. Zeny
v priméru volily nejcastéji socialni sit’ Instagram coby nejnavstévovangjsi socidlni
platformu, kdezto muzi se v priméru pfiklanéli k socidlni siti Twitter. Lze tedy

konstatovat, Ze se potvrdila alternativni hypotéza H1(7).
2.7 DISKUSE:

V moment¢, kdy aplikujeme vysledky mého dotaznikové Seteni na vyzkumy,

které byly provedeny v minulosti, miiZzeme fici nésledujici:

Co se tyka aktivity na socidlnich sitich na zadkladé genderové segregace,
potvrdily se vyzkumy a teorie spole¢nosti Pew Research Center (Anderson, 2015), kdy

procentudlni podil aktivnich Zen na socidlnich sitich byl k roku 2015 81 % a muzt 73
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%, a 1 agentury Statista (Tankovska, 2021). V obou ptipadech vyslo, Ze vétsi pocet
aktivnich uzivatelli zastoupenych na socidlnich sitich je Zenského pohlavi. To se
potvrdilo i ze statistik provadénych Ceskym statistickym tfadem (Cesky statisticky
urad, 2020), jenz se zaméfil pfimo na Ceské uzivatele. Ke stejnému zavéru me dovedly
1 vysledky mého dotaznikového Setfeni. Jak jsem tedy naznaCovala ve své teoretické

Casti, Zeny jsou na socidlnich sitich stale aktivnéjsi oproti muzim.

V momenté, kdy se ale zaméfime na cas strdveny v pruméru denné na
socidlnich sitich, uvidime, Ze zde mé vysledky nekoreluji s Setfenim, které provedla
napiiklad agentura AMI Digital. (Heger, 2018) Vysledky z vyzkumu této agentury
ukazuji, ze zeny travily v roce 2018 v priiméru 2 a vice hodin na socialnich sitich,
kdezto muzi pouhych 30 minut denné. Data z mé prace vykazuji vysledek totozny pro
obé pohlavi a sice, Ze muzi i zeny travi v priméru denné na socialnich sitich 1-2 hodiny
denné. Muzeme tedy konstatovat, Ze muzi ve své navstévnosti socidlnich siti postupné

dohéni Zzenské zastoupeni a bude jist¢ zajimavé sledovat tento fenomén do budoucna.

Vzhledem k tématu mé prace mé zajimalo, jak je to snakupovanim na
socialnich sitich zpohledu genderové odliSnosti na zaklad¢ influencerského
marketingu. Stejné, jak nazna¢ovala data Ceského statistického wifadu, tak i v mém
vyzkumu byly Zeny néchylnéjsi k nakupovani a vyuzivani slevovych kodi na zaklade
doporuceni na socidlnich sitich vice nez muzi. S timto vysledkem koreluji 1 data od
agentury BelVG, ktery k letoSnimu roku 2021 oznacil Zzeny za aktivnéjsi v ndkupech
pfes socidlni sité v procentudlnim poméru 72 % ku 68 % muzi. (Quellette, 2021) Diky
pandemii Covid-19, kdy nebyla moZznost navstivit v urcité dob¢ kamenné prodejny, se
nakupovani online zacalo téSit stale vétSi oblibé a mlizeme mozna do budoucna
oCekavat, ze 1 nakupovani pomoci socialnich siti bude vice popularni mezi obéma

pohlavimi. (Ceska televize, 2021)

Nakupovani na zakladé doporuceni na socialnich sitich souvisi znacné i s tim,
jak socialni sité a informace na nich vnimame, jak moc jim divéfujeme a povazujeme
je zarelevantni a potazmo, zda néjakym zptisobem modifikuji naSe chovani. Naptiklad
vySe zminény vyzkum spolecnosti Nathanail European Transport Research Review
(Karatsoli & Nathnail, 2020) ukazal, Ze Zeny podléhaji informacim umisténym nebo

doporucenym skrze socilni sité vice nez muzi. Po analyze dat z mého vyzkumu se mi
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potvrdilo, ze Zeny se spiSe nechdvaji inspirovat tim, co je na socialnich sitich
prezentovano nez muzi, ktefi inspiraci na socialnich sitich tolik nehledaji. Zajimavé
ale bylo, ze co se tyka piimé otazky na ditvéru v tento obsah, odpovidali Zeny podobné

jako muZzi spiSe negativné.

Tato skute¢nost mtize ale souviset i stim, ze dle vyzkumu, ktery v roce
provedla University of London, az 90 % Zen pouziva filtry pfi vytvatreni obsahu nebo
obsah (vétsinou fotografie) upravuje a vzdaluje tak od reality. (Fielding, 2021) To do
znaéné miry koreluje i s daty, ktera se prokazala u mého vyzkumu, kdy zeny upravuji
obsah vice neZ muZi a snazi se tak prezentovat sebe sama v lepSim svétle. I to by mohlo
mit vliv na to, pro¢ v mém dotazniku Zeny odpovidaly na otdzku ohledné duvéry

v obsah, se kterym se na socialni ch sitich setkavaji, podobné jako muzi.

Aktivita na socidlnich sitich souvisi i s potencionalni zavislosti na nich. Ma
data v této otdzce koreluji s vyzkumem spolecnosti Statista (Tankovska, 2021), tedy
Ze zeny jsou vice zavislé na socidlnich sitich, naopak se tedy neprokazala souvislost
se studii Rafiho Alnjadata a spol, kterd vykazovala, Ze naopak vice muzi je zavislych

na socialnich médiich. (Alnjadat & Hmaidi & Samha & Kilani & Hasswan, 2019)

V neposledni fad¢ je diilezitym faktorem i to, k jakym druhtim socialnich siti
dany gender inklinuje nebo zda vilbec existuje v tomto sméru genderova odliSnost.
Kdyz porovnam ma4 data s prizkumem spolecnosti Pew Research Centre, tak Ize fici,
ze se ukazala podobnost v odpovédich zenského zastoupeni, kdy 1 v mém Setieni volily
zeny prevazné sit’ Instagram jako jednu z nejoblibenéjSich a nejnavstévovanéjsich.
Naopak se nepotvrdilo v mém vyzkumu to, ze socialni sit’” Twitter je zastoupena
v pruméru obéma pohlavimi ve stejné mife. (Anderson, 2015) Socialni sit’ Twitter byla
totiz nejcastéj$i odpoveédi u muzské ¢asti respondentli v mém dotazniku, coz by
odpovidalo datiim, které prezentoval marketingovy denik Focus, jenz vychazel z dat
ceskych respondentli a vysledky mél obdobné vysledkiim prezentovanych v mé praci.
(Michl, 2019) Tedy, Ze socialni siti Twitter dominuji muzi oproti Zenam, a naopak

zeny dominuji socidlni siti Instagram.
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2.8 HODNOCENI KVALITY A RELEVANCE VYZKUMU

Tyto dvé hodnoty lze provéfit pomoci nasledujicich kritérii: objektivity,

validity a reliability. VSechny zde zminéné nize ptiblizim. (Brychtova, 2018)

2.8.1 OBJEKTIVITA

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze jsem dotaznik pro svilj vyzkum vytvaiela sama,
je mozné, ze béhem jeho sestavovani mohlo dojit k urcitému zkresleni (Hendl, 2006).
Snazila jsem se ale cely vyzkum vést i provadét nezavisle a stejné tak i interpretovat

jeho vysledky. (Nekonec¢ny, 2009)

2.8.2 RELIABILITA

Abych ve svém vyzkumu doséhla co nejvyssi reliability, snazila jsem se zvolit
co nejpresnéj$i a nejspolehlivéjsi metodu, kterd by mi umoznila nasledné zajistit
dostatecnou validitu dat. Vysledky méfeni dat mohou byt u respondentll ovlivnény
konkrétnimi faktory, naptiklad nepfesné¢ formulovanymi dotazy nebo docasnym
rozpoloZzenim respondenta. Ve svém dotaznikovém Setfeni jsem nékteré stézejni
otazky tedy rozmistila tak, aby respondent na n¢ odpovedél po néjaké chvili znovu a
formulovala jsem je v o néco odliSném znéni, avSak se stejnym vyznamem. Tim, jsem
se snazila zajistit opakovatelnost vysledki odpovédi a ptipadné vyloucit moznost, ze
by mozna variabilita v ziskanych datech byla disledkem nevhodné zvoleného

méficiho prostiedku, ale spiSe skutecnou extenzitou méteného tématu.

2.8.3 VALIDITA

., Validita odkazuje na primérenost, smysluplnost a uZitecnost specifickych
zaveri, jez se provadeji na zdklade vysledku meéreni. Validizace meérici metody je
procesem k podpore takového presvédceni. Posuzuji se provedend rozhodnuti, ne

meérici instrument jako takovy.“ (Hendl, 2006, s. 48)
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Ackoli je velice obtizné dosahnout Uplné validity, snazila jsem se ji ve svém
vyzkumu a dotaznikovém Setfeni co nejvice pfiblizit. V z4jmu ziskani, pokud mozno
co nejvice relevantnich respondentii vii¢i mému tématu, jsem dotazniky umistovala
zasadn€¢ a pouze na socidlni sité. Pfi sestavovani dotazniku jsem také vychézela
z nactené odborné literatury a nastudovanych vyzkumu z jinych Setfeni na podobné

téma, kterému se vénuji.

2.9 ETICKE OTAZKY:

Hned v uvodu svého dotaznikového Setfeni informuji respondenty o tématu a
cilech mé vyzkumné prace. Také uvadim, Ze dotaznik je anonymni a veSkera data, jez
mi poskytnou, budou uchovana v podobé nakédovanych informaci, a to v souladu se
zakonem Ceské republiky 101/2000 o ochrané osobnich tdajii v informaénich
systétmech a budou vyuZita pouze za védeckym ucCelem. Respondenti byli také
obeznameni s podminkou vyplnéni mého dotazniku pro osoby starsi 15 let a moznosti
neodpovidat na dotazy, které by jim z né¢jakého diivodu pfisly nevhodné nebo pfilis

osobni.

ZAVER:

Socialni sité se staly jist¢ neodmyslitelnou souc¢asti nasich zivotu, at’ uz si tuto
skutecnost pripoustime, ¢i nikoli. Jejich historii, na jakém principu funguji nebo co
nam mohou pfinést pozitivniho ¢i negativniho jsem se snazila ve své teoretické casti

co nejvice priblizit a pfinést tak co nejvhodnéjsi podklad pro svlij vyzkum.

Genderové rozdily byly druhym stéZejnim bodem v mé praci. Zeny i muzi se
v ruznych situacich chovaji specifickym zplsobem, inklinuji k uritym vzorcim
chovani pravé v zavislosti na pfislusnosti k ur¢ittmu genderu. Z toho divodu jsem
v druhé ¢asti své teoretické ¢asti ptiblizila genderové pojmy, abych 1épe nastinila tuto

problematiku a co sebou pfinasi.

V empirické ¢asti své bakalarské prace jsem popsala vyzkum, ktery jsem vedla
a ke kterému sméfovaly informace uvedené v teoretické ¢asti. Hned na zacatku jsem

uvedla hypotézy a poté detailné popsala dotaznik, jenz jsem sestavila. Dale jsem
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sepsala postup, ktery jsem zvolila pro sbér dat a jaky zplisob metody zpracovani dat

jsem vybrala pro svilj vyzkum.

Abych ziskana data co nejvice priblizila, uvedla jsem pro konkrétni odpovédi
vyzkumného vzorku tabulku s procentualnim zastoupenim jednotlivych odpovédi. V
dalsi tabulce jsem ziskana data, kterd souvisela s pfedem stanovenymi hypotézami,
priblizila jesté vice a na jejich zdklad¢ uvedla, které hypotézy se potvrdily a které
nikoli. V diskusi jsem okomentovala ziskané vysledky v souvislosti s jinymi

vyzkumy, které v minulosti prob¢hly.

PRILOHY:
Priloha 1: Dotaznik v celém znéni
Informovany souhlas pro dotaznikové Setieni

Vazena pani, vazeny pane,

obracim se na Vas s Zadosti o ucast ve vyzkumné studii, kterou provadime na Fakulté
humanitnich  studii  Univerzity Karlovy, kterd nese ndzev: Ovlivnitelnost

influencerskou reklamou z pohledu genderové problematiky.

Cilem vyzkumneé studie je ziskat udaje o tom, zda existuje genderova rozdilnost v ramci

ovlivnitelnosti influencerskou reklamou.
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2)
3)

Vase ucast spociva ve vyplneéni dotazniku, ktery Vam zabere priblizne 10 minut casu.
Dotaznik je anonymni, proto Vase osobni udaje nebudou nikde zverejnény.
Uchovavany budou pouze pod ciselnym kédem a v souladu s platnym zdkonem Ceské

republiky ¢. 101/2000 o ochrané osobnich udajii v informacnich systémech.

Informace, které ziskame prostrednictvim dotaznikii, budou pouZity vyhradné pro
vedecke ucely. Budou prezentovany odborné verejnosti nebo anonymné publikovany

v odbornéem tisku.

Vase ucast vyznamnym zpiisobem prispéje k rozsirenim poznatkii ve zkoumané oblasti.
Mate-li dojem, zZe nékterd otazka je prilis osobni, nemusite na ni odpoveédet. To je

duvod, pro¢ Vam z ucasti v dotaznikovém Setieni nehrozi zZadné riziko.
Dékuji.

Dotaznik je urceny osobam nad 15 let.

Obecné informace:
Dobry den,

Jjmenuji se Klara Sebova a jsem studentkou Fakulty humanitnich studit na UK. Budu
Vam velice vdecna, kdyz venujete par minut svého casu k vyplnéni mého dotazniku,
ktery se tyka genderové rozdilnosti v ohledu na influencerskou reklamu. Pro vyzkum
Jje stezejni, abyste mél/méla vytvoreny minimalné jeden ucet v ramci socidlnich sitich.

Dékuji za pochopeni!

1) Jste:

e Zena

e Muz

Kolik Vam je let?

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?
zakladni

stitedoskolské

stitedoskolské s maturitou

vys$si odborné

vysokoskolské
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4)

)

6)

9)

Jaky je Vas soucasny socidlni stav?

svobodny/a

zadany/a

Zenaty/vdana

rozvedeny/a

Oznacil/a byste se spise jako aktivni ti€astnik na socialnich sitich nebo pasivni?
aktivni — pfidavam pravidelné piispévky (komentare, fotografie...) na sviij profil nebo
k ptispévkiim jinych uzivateli

pasivni — nejsem aktivni s pfidavanim piispévkll na socialnich platformach, spise

preferuji podivat se, co délaji jini uzivatelé
Socialni sité a aktivita na nich:

Kolik casu stravite priblizné denné€ na socialnich sitich?
mén¢ nez hodinu

pfiblizné 1-2 hodiny

pfiblizné€ 2-3 hodiny

vice jak 3 hodiny denné

Jak Casto navstévujete socidlni sit&?

denn¢

n¢kolikrat do tydne

nékolikrat za mésic

mén¢ nez jednou za mésic

Na jakych socidlnich platformach jste nejaktivnéjsi?
Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

jiné

Duvétujete obsahu, ktery vidite na profilech jinych uzivateli socidlnich siti? 1 = ano,

2 = spise ano, 3 = nedokazu posoudit, 4 = spise ne, 5 = ne

10) Zakoupil/a jste nékdy produkt na zdklad¢ doporuceni influencera, youtubera?

ano

ne
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11) Vyuzivate slevové kody na nakup produktt, které nabizi influenceti? 1 = ano, 2 = spise
ano, 3 = spiSe ne, 4 =ne, 5 = nikdy jsem nevyuzil/a

12) Mate pozitivni zkuSenost s nakupem zbozi na zakladé doporuceni na socialnich sitich?
1 = ano, 2 = spise ano, 3 = nedokazi posoudit, 4 = spise ne, 5 = ne

13) Nechavate se inspirovat zivotem lidi, které sledujete na socialnich sitich? 1 = ano, 2 =
spiSe ano, 3 = nevim, 4 = spiSe ne, 5 = ne

14) Pouzivate Vas socidlni ucet i za ucelem vydélku?

e ano

e ne

15) Jaké ptispévky Vas na socidlnich sitich nejvice zajimaji/nejcastéji vyhledavate?

e pfispévky jinych uzivateli

e déni ve svété

e nakupni slevy

e osobni zajmy (recepty, sport, online hry...)

e nedokazi urcit

e jiné

16) Domnivate se, Ze jsou na socialnich sitich vice aktivni zeny nebo muzi?

e vice Zeny

e vice muzi

e ob¢ pohlavi pfiblizné stejné

e nedokézi posoudit

17) Jakou vekovou hranici byste zvolili k moznosti zaloZeni si uctu na socialnich sitich?

o 10-13let

o 13-16 let

e od18let

e neméla by byt v€kova hranice

18) Zvazoval/a jste né€kdy, ze ukoncite Vasi aktivitu na socidlnich sitich? Pokud ano, z
jakého divodu?

e Ne

e ano (pfilis mnohu ¢asu strdveném na socialnich sitich)

e ano (socialni sit€¢ mi nemaji dale co vice nabidnout)

e ano (odpocinek od socidlnich siti)

e ano (negativni zkuSenost na socialnich sitich)
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19) Davétujete obsahu sdilenému influencery (n€kdy oznacovani jako ,,vlivni uzivatelé*
jedna se o uzivatele internetu, ktery dokaze s vyuZzitim obsahu, ktery vytvari, svych
vazeb a velikosti svého publika ovlivnit chovani dalSich uzivatelii na internetu)? 1 =
ano, 2 = spiSe ano, 3 = nedokazi posoudit, 4 = spise ne, 5 = ne

20) Dokazete si predstavit svét bez socidlnich siti? 1 = ano, 2 = spiSe ano, 3 = nevim, 4 =
spiSe ne, 5 =ne

21) Nakupujete ptes socialni sit€¢? Pokud ano, jak Casto pfiblizn¢?

e ne

e ano (Ix tydn¢)

e ano (n¢kolikrat mésic¢ne)

e ano (n¢kolikrat za rok)

22) Kolik ¢asu primérné vénujete projizdénim prispevki jinych uzivatelti?

e méné jak 30 minut denné

e 30 minut - 1 hodinu denné

e [-2 hodiny denné

e vice jak 2 hodiny denné

23) Kolik ¢asu denn¢ vénujete hranim online her ptes socidlni site?

e nehraji online hry pfes socidlni sité

e mén¢ jak hodinu denné

e -2 hodinu denné

e vice jak 2 hodiny denné

24) Jak casto hrajete online hry pies socialni sit&é?

e nehraji online hry pfes socidlni sité

e denné

e nckolikrat za tyden

e nékolikrat do mésice

25) Kolik ¢asu denné vénujete chatovanim s jinymi uzivateli ptes socialni site?

e nevyuzivam chatovacich mistnosti socialnich sitich

e mén¢ jak hodinu denné

e -2 hodiny denné

e vice jak 2 hodiny denn¢

26) Jak casto prumérné chatujete s ostatnimi uzivateli socialnich siti?

e nevyuzivam chatovacich mistnosti socialnich sitich
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e denné

e nckolikrat za tyden

e nékolikrat do mésice

27)Kolik ¢asu denné vénujete vyhledavanim zajmovych aktivit na socidlnich sitich?
(recepty, sport, moda, auta...)

e nevyhleddvdm zdjmové aktivy pomoci socidlnich siti

e mén¢ jak hodinu denné

e -2 hodiny denné

vice jak 2 hodiny denné

28) Jak casto primérné vyhledavate Vase zajmové aktivity na socialnich sitich? (recepty,
sport, mdda, auta...)

e nevyhleddvdm zdjmové aktivy pomoci socidlnich siti

e denné

e nckolikrat za tyden

¢ nékolikrat mésicné

29) Oznacil/a byste se za ¢lovéka, jenz je zavisly na socialnich sitich? 1 = ano, 2 = spiSe
ano, 3 =nevim, 4 = spiSe ne, 5 =ne

30) Sdilite na svém socialnim Gc¢tu i obsah, u kterého se domnivate, Ze nebude mezi Vasimi
sledujicimi tolik popularni, ackoli Vy s nim souznite? 1 = ano, 2 = spiSe ano, 3 =
nedokdzi posoudit, 4 = spise ne, 5 =ne

31) Jak ¢asto ptiblizné sdilite pfispévky z Vaseho Zivota s Vasimi sledujicimi na socialnich
sitich?

e nesdilim pfispévky na socidlnich sitich nebo minimélné

e denné

e n¢kolikrat do tydne

e nékolikrat do mésice

32) Pouzivéte filtry nebo jiné programy na Upravu vzhledu pii vytvafeni obsahu na
socialnich sitich? 1 = ano, 2 = spiSe ano, 3 = spiSe ne, 4 = ne

33) Domnivate se, Ze ostatni vystupuji na socidlnich sitich tak, jak vystupuji i v redlném
zivoté? 1 = ano, 2 = spise ano, 3 = nedokazi posoudit, 4 = spise ne, 5 = ne

34) Vnimate socidlni sité jako hrozbu?

e ano

e nedokézi posoudit
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ne

35) Svétujete se lidem na socidlnich sitich vice nez v soukromém zivoté? 1 = ano, 2 =

spiSe ano, 3 = nedokdzi posoudit, 4 = spiSe ne, 5 = ne
Podékovani:

A je to! Dé&kuji za V43 cas!

Priloha 2: Osloveni uchazecu:

Na svém Instagramovém uctu jsem potenciondlni respondenty oslovila spise

ptatelskou formou. Zde uvadim text:

. Moji mili pratelé, zndmi, sledujici a zkrdtka kdokoli @), obracim se na Vis
s obrovskou prosbou o pomoc s vyplnénim dotazniku k moji bakalarské praci.

Dotaznik je anonymni a podle stopek by Viam nemél zabrat vice jak 5 minutek &

Predem moc dékuji! @*

Na svém uctu na socialnich sitich Facebook a Twitter, a stejné tak i do studijnich a
zajmovych skupin spole¢nosti Facebook, jsem umistila formalné&jsi Zadost o vyplnéni

dotazniku. Jeji text uvadim zde:
,yDobry den/ahoj

Byla bych Vam velice vdecna, kdybyste vénovali par minut svého casu k vyplnéni
dotazniku k mé bakalarské praci na téema Ovlivnitelnost influencerskou reklamou a

socialnimi sitemi z pohledu genderové odlisnosti. Predem dekuji viem zucastnenym!*

Priloha 3: Seznam obrazki
Obrazek ¢.1: Ptiklad diagramu socidlni sité
Obrazek ¢. 2: Piehled postupu nadkupu pomoci reklamy/odkazu na Instagramu

Obréazek €. 3: Maslowa pyramida potieb
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Priloha 4: Seznam grafi

Graf ¢.1: Rozsah sociélnich siti napti¢ Ceskou republikou mezi uzivateli ve véku 15-

25 let v obdobi od roku 2017 az 2019

Graf ¢. 2: Ukazatel oblibenosti socialnich siti na zadkladé genderové odlisnosti k roku

2015

Priloha: Seznam tabulek

Tabulka €. 1: Prehled ceskych domécnosti s pristupem k internetu od roku 2010
Tabulka ¢&. 2: Piehled lidi, ktefi vyuzivaji socialni sité v Ceské republice od roku 2010
Tabulka €. 3: Procentualni zastoupeni respondentt na zakladé pohlavi

Tabulka €. 4: Procentualni podil dosaZzeného vzdélani respondentt

Tabulka €. 5: Procentualni podil zaloZzeny na zékladé rodinného stavu respondentt
Tabulka €. 6: Procentualni podil respondentt na zakladé aktivity na socialnich sitich
Tabulka €. 7: Procentudlni analyza pravidelné navstévnosti socidlnich siti respondenty

Tabulka €. 8: Procentudlni analyza primérného traveni ¢asu na socialnich sitich béhem

jednoho dne

Tabulka €. 9: Procentuélni podil respondentil na jednotlivych socidlnich siti na zaklad¢

nejcastéjsi navstévnosti

Tabulka €. 10 znazoriiuje popisné statistiky k otdzkadm z mého vyzkumu
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