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Abstract: Influencerism is a phenomenon of our time and raises many questions related
to their impact on different groups of consumers. These impacts can be both positive
and negative, especially on certain vulnerable groups of users. Thus, in this research
work, we focused on one of the vulnerable groups, namely second grade primary school
students. The aim of the research conducted was to analyse the growing influence of
influencers and to contribute to a better understanding of this phenomenon. Within
our research, it was possible to identify positive impacts on 2nd grade elementary
school students, such as inspiration and motivation in their identity development, but
also negative impacts, such as unrealistic expectations that may arise from following
influencer content.
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VYBRANE ASPEKTY PUSOBENI INFLUENCERU
NA ZAKY ZAKLADNICH SkoL

Abstrakt: Influencerstvi je fenoménem dnesni doby a vyvolava tak mnoho otazek, které
souvisi s jejich plsobenim na rdzné skupiny konzumentt. Tyto dopady mohou byt jak
pozitivni, tak i negativni, a to pfedevsim na nékteré zranitelné skupiny uzivatel(. V rdm-
ci vyzkumné prace jsme se tedy zaméfili na jednu ze zranitelnych skupin, konkrétné
na zaky druhého stupné zakladnich skol. Cilem realizovaného vyzkumu bylo analyzovat
rostouci vliv influencerd a prispét k lepSimu porozuméni tohoto fenoménu. V ramci
naseho vyzkumu bylo mozné identifikovat pozitivni dopady na zaky 2. stupné ZS, jako
inspirace a motivace v jejich rozvoji identity, ale i negativni dopady jako nerealisticka
ocekavani, které mohou vznikat sledovanim kontentu influencer.
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1 Uvod

Influence je slovo prejaté z anglického jazyka od slova ,,influence, které v prekladu
znamena ,vliv® (Alboqami, 2023 apod.). Slova ,,influence” a ,,vliv" byla soucasti
bézné komunikace odnepaméti, ale tato slova zac¢inala nabyvat svého vlastniho
»nového" vyznamu s poc¢atkem socidlnich siti, jako Facebook nebo Twitter (Hoang
etal., 2023). Z pocatku vyuzivali uzivatelé tyto sité¢ ke komunikaci a sdileni svého
zivota bez zamérného hledani pozornosti nebo finan¢niho tspéchu (MacKenzie &
Podsakoft 2012). S postupem ¢asu a s ristem socialnich siti, které stale nabyvaly
vétsiho poctu uzivateld, se oteviela nova prilezitost, jak propagovat nové produkty
a sluzby s tvari néjakého uzivatele, ktery ma velky dosah a davéryhodnost (Zhou
& Lei, 2024). Tito uzivatelé jsou posledni desetileti spojeni se slovy ,influence®,
sinfluencer® a s tzv. ,,influencer marketingem® (McMullan, 2023).

Podle Shaffera (2020) lze definovat influencery jako jednotlivce, ktefi vyu-
zivaji své specifické publikum a sledujici k $ifeni svych zprav, doporuceni nebo
propagaci produktii a znacek. Toto délaji diky své schopnosti ovliviiovat nazory
a rozhodnuti ostatnich. Svou popularitu a publikum ziskavaji prostfednictvim di-
gitalnich platforem, zejména socidlnich siti, kde efektivné buduji divéru se svymi
sledujicimi (Ki et al., 2020). Schopnost ziskdvani davéry je podle néj predeviim
zaloZena na Cisté lidské diivére, protoze lidé véri lidem, se kterymi sdileji své my-
$lenky a postoje, a dokazi se s nimi jednoduse ztotoznit. Ziskani této diivéry mezi
influencerem a publikem je v sou¢asné dobé velmi snadné, diky socidlnim sitim,
které zasadné zménily komunikaci mezi lidmi (Franke, Groeppel-Klein & Miiller,
2023). Internet a chytré telefony umoziuji rychlou komunikaci kdekoliv a kdy-
koliv. Socialni sité zasadné snizily komunika¢ni bariéru mezi béznymi uzivateli,
nebot je velmi snadné sdilet svij zivot, vytvaret jakykoliv obsah a publikovat ho
(Cialdini & Goldstein, 2004). Diky tomuto se mtiZe stat influencerem témér kaz-
dy (Arsenyan & Mirowska, 2021). Influencerstvi je tedy o ovliviiovani ostatnich.
Tento proces spociva v tom, ze influenceti vyuzivaji rtizné strategie k tomu, aby
zménili postoje, nazory a hodnoty jinych lidi (Cheung et al., 2022).

Influencerstvi neni zcela ni¢im novym, prestoze se tento fenomén uz objevuje
v podobnych rolich, které se zamétuji na vliv a popularitu. Proto je dilezité roz-
lisit velmi podobné a tizce provazané role, a nezaménovat je pfimo s influencery
(Ferraro et al., 2024). Celebrity, politici, vefejné zndmé osobnosti a experti maji
do ur¢ité miry vliv na vefejnost a schopnost ovliviiovat nazory a chovani ostatnich.
K celebritam a politikéim maji influencefi nejblize. Kazdy influencer nemusi byt
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celebritou a kazdd celebrita nemusi byt nutné influencerem. Celebrita ziskéva vice
reputace tim (Hu & Wu, 2016), Ze vynika v néjaké oblasti zabavniho pramyslu
ajejich slava zavisi na uspéchu ve sportu, filmu, hudbé. Jejich publikum je obrov-
ské, ale hlavné rozdilné v jednotlivcich, protoze vsichni maji rtizné divody, zéliby,
vek na traveni ¢asu ve svém bézném zivoté. Influencefi se snazi zaujmout a po-
bavit své publikum, sdili jim sviij bézny Zivot a spojuji své zkuSenosti s uréitymi
produkty se zdmérem je prodat, nebo ziskat spolupraci, a to vSe prostfednictvim
socialnich siti. Rozdil mezi influencery a celebritami spociva v zivotnim stylu
a v pusobeni na svoje publikum. Je snazsi se sblizit s lidmi, se kterymi mame néco
spole¢ného nez s ¢lovékem, ktery Zije ve vétsiné pripadti velmi pohodlnym Zzivo-
tem a s luxusnimi vécmi (Eksioglu, 2021). Politici a influencefi maji vliv na spo-
le¢nost, ale rozdil mezi témito vlivy je cil. Politici se zaméfuji na politické procesy
a prosazovani zmén ve snaze prospéchu své politické strany, zatimco influenceti
se zaméfuji na svoji vlastni znacku nebo sviij uspéch (Jun & Yi, 2020).

V dal$im textu tedy ¢tenafi priblizime problematiku vlastniho influencerstvi,
véetné déleni do jednotlivych kategorii dle dosahu. Déle se zamérime na identi-
fikaci vlivi, které influenceti mohou mit na zaky, a to i v souvislosti s psycholo-
gickymi strategiemi pusobeni téchto osob na cilovou skupinu sledujicich. Toto
upresnéni md za cil priblizit motivy, které nas vedli k realizaci vyzkumného $etfeni
zaméfeného na tuto oblast, a objasnit tak celkovou koncepci a metodologii vy-
zkumu, véetné predstavené dosazenych vysledk a jejich diskuse.

2 Typy influencerstvi

Influencery je mozné délit podle nékolika zakladnich kritérii, napt. podle jejich
sledovanosti (Geyser, 2024), podle formy (Kim & Park, 2023) a podle druhu je-
jich kontentu (Leite & Baptista, 2021). Podle prvniho z vyse uvedenych ttidicich
znakd, ktery byva uvadén jako nejpodstatnéjsi, a s nejvétsim potencionalnim
dopadem (napf. McMullan, 2023; Ozdemir et al. 2022; O'Keefe, 2016) je mozné
dle sledovanosti rozdélit influencery do ¢tyt skupin.

o Nano-influenceti (1 az 10 tis.) — tento typ je specificky se zacatky kazdého
influencera a zaméruji se na malé specifické skupiny. Oproti ostatnim skupi-
ndm, mohou byt levnym feSenim pro propagaci produktu specifické a malé
skupiné lidi.

o Mikro-influenceti (10 az 100 tis.) - vliv téchto influencert spociva hlavné v in-
terakei s jejich nasledovniky (z anglického followers). U spolupraci rtiznych
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znacek a produktt jsou velmi vybiravi, aby neohrozili svtij vztah s publikem.
Jsou to obycejni lidé, kterym se podarilo prorazit do svéta diky své osobnosti,
odbornosti a kontentu.

o Macro-influencefti (100 tis. az 1 mil.) - velmi uspésni jedinci v oblasti své
odbornosti. Je jich vice nez mega-influencerd, a proto je snazsi hledat jejich
spolupraci.

o Mega-influencefi (+1 mil.) - tito influencefi maji obrovsky pocet sledujicich
diky své tvorbé a vybudované osobnosti. Tento masivni pocet sledujicich
umoziuje oslovit velké publikum. Spoluprace s nimi jsou tedy vyhledavany
velkymi a znamymi znac¢kami, které diky této propagaci mohou zvysit prodej
a povédomi o své znacce. Nevyhodou mega-influencert jsou vysoké finan¢ni
naklady.

Rozdilti mezi témito influencery je mnoho. Kazdy typ je vyhledavan jinymi zna¢-

kami a spolupracemi (Sanchez-Fernandez & Jiménez-Castillo, 2021). Nano a mi-

kro-influenceti maji pomérné maly dosah, ale jejich spoluprace je velmi cenové

dostupna. Mega-influencefi jsou obcas oznacovani za drahé, komeréni a méné
davéryhodné, ale maji obrovsky dosah. Macro-influencefi jsou vyhledavanéjsim
zlatym stfedem k spolupraci nez mega influencefti, diky svému dosahu, divéry-

hodnosti a cenové dostupnosti (Shandrokha, 2023).

3 Identifikace vlivii influencerd na Zaky

Influencefi mohou, at uz zamérné nebo ne, vyuzivat velky pocet strategii k ovliv-
novani svych sledujicich (Thomas & Fowler, 2021). Diky socialnim sitim Ize snad-
no ovliviiovat $iroké mnozstvi uzivateld, protoze socialni sit¢ jsou efektivnim
prostfedkem k $ifeni jejich kontentu (Thorson & Rodgers, 2006). V$ichni touzi-
me po uspéchu nebo tzasném zivoté, a kdyz vidime nékoho tspésného, je zcela
béziné, Ze se snazime dosahnout podobného uspéchu. Influencefi na socialnich
sitich mohou vyuzivat téchto predstav a snazi se prezentovat ostatnim jako idealni
a uspésna verze sebe sama, které muze dosdhnout kdokoli prostym nasledovanim
jejich stop. Tato psychologie ztotoznovani a napodobovani je jednou z klicovych
schopnosti influencert (Vinod, 2023).

Vinod také zdtiraziuje dilezitost parasocialniho vztahu (jednostranné citové
pouto, které si jedinec vytvari s vefejnou osobnosti napt. celebritou, influencerem
apod.), které vytvareji influenceti se svymi sledujicimi prostfednictvim sledova-
ni obsahu. Tento parasocialni vztah predstavuje jednostranny vztah sledujicich
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k influencertim, pti némz sledujici, pres nedostatek primé interakce, vnimaji so-
cidlni spojeni s kontentem influencert jako dostate¢né a pocituji blizkost a davéru
k influencertm.

78k prochdzi rozvojem identity, mravnich a spole¢enskych hodnot, a rozvojem
vztaht s rodinou a vrstevniky (Pugnerova & Kvintova, 2016). Lidé jsou socialni
bytosti s nezbytnosti si naplnit svoji socialni potfebu. Tato potieba je zaky napl-
néna béznymi interakcemi béhem dne a ve $kole. Podle Spitzera (2014) Ize tuto
socialni potfebu naplnit i prostfednictvim on-line aktivit.

Bond (2016) uvadi moznost nahrazovani socialnich interakci dospivajicich
sledovanim socidlnich médii a vytvafenim parasocialnich vztaht s medialnimi
osobnostmi, pri¢emz takové interakce mohou ovliviiovat jejich postoje a chovani.
Sledovanim kontentu influencert si tedy muze zak naplnit socidlni potfebu a za-
roven je vystavovan vlivu influencert. Pokud zvazime vy$e zminéné parasocialni
vztahy a ztotoZznovani se, miizeme usoudit, ze influencefi opravdu ovliviiuji rozvoj
identity, mravnich a spolecenskych hodnot a chovani zaka.

4 Psychologické strategie pisobeni influencerii

Strategii, kterych influencefi vyuzivaji, je vice, nez jen ztotoznovani se a vyuziti

parasocialnich vztaht (napf. Tsai & Bagozzi, 2014). Tyto skryté psychologické

natlaky na sledujici influencert je mozné klasifikovat podle Kets de Vriese (2023)

a Leeby (2024) do nasledujicich skupin.

o Sila odbornosti a pfedsudky autorit — aby influenceti dosahli silného propojeni
se sledujicimi, musi prokazat skute¢né znalosti. Tato odbornost miize zkreslit
autoritu influencera a sledujici je mohou automaticky povazovat za odborniky.

o Ztotoznovani se a socialni ditkazy - jev napodobovani ostatnich. Pokud vidi-
me nékoho uspé$ného pouzivat néjaky produkt, mame tendenci si predstavit,
ze dany produkt nam pomize dosahnou podobného uspéchu, jaky maji in-
fluencefi.

o Pseudointimita a parasocialni vztahy - sledujici maji pocit, Ze jejich vztah
s influencery je oboustranny, coz vede k duvére k influenceriim. Bohuzel, tyto
vztahy jsou ve skutecnosti jednostranné.

o Diuvéra diky opakovanému vystavovani a efekt znamosti — pravidelné a opa-
kované publikovani kontentu na socialnich mediich miize pritahovat sledujici.
V tomto opakovaném prostiedi se vyviji ditvéra a preference pro informace
od influencert, nez preference aktudlnich informaci.
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o Informacdni pretizeni - velké mnozstvi informaci a produktt maze vést k zmat-
ku a neprehlednosti. Sledovani influencert a jejich recenzi ndm mize pomoci
pti rozhodovani.

o Socidalni skupiny a efekt ovci - jev nasledovani davu. Influencefi vyuzivaji
touhy sledujicich patfit do skupin. Sledujici se 1épe rozhoduji podle toho, jak
se rozhoduji ostatni, coz je pro né jednodussi a duvéryhodnéjsi.

o Tluze kontroly - tradi¢ni reklamy byvaji otravné a vtiravé. Sledujici si aktivné
vybiraji, koho sleduji a tim i jaké reklamy. Tento jev dava pocit kontroly nad
tim, Ze sledovani reklam a propagaci je jejich volba.

o Predsudek atraktivity - je jev, kdy lidé maji tendenci d@ivéfovat lidem, kteri
jsou fyzicky atraktivni, a tim automaticky usuzuji, Ze jsou také velmi inteli-
gentni.

o Halo efekt - je efekt zobecniovani vlastnosti jako celek. Pokud ma influencer
pozitivni vlastnost, mtizeme predpokladat, Ze ma i jiné pozitivni vlastnosti.

o Iluze nedostatku - tento typ psychologie a strategie se bézné vyuzivd i v ka-
zdodennim marketingu. Jednd se o vytvoreni pocitu nedostatku zbozi, coz
vyvolava potfebu okamzitého nakoupeni nebo vyuziti, abychom nepropasli
tuto prilezitost.

Tyto skryté strategie a vlivy je velmi tézké identifikovat a rozeznat. Vyzkum Fa-

kulty socidlnich véd Univerzity Karlovy (2018) uvadi ze studovaného vzorku 330

dospivajicich, ze pouhych 11 % pozna zaclenénou reklamu nebo sponzorovany

obsah. Jednalo se o vlozenou reklamu na konci videa influencera, kde propaguje

napoj tim, ze ukazuje, jak ho spravné namichat a ochutit riznymi ptichutémi.
Také je dtilezité brat v potaz troven kritického mysleni zaku, protoze se denné

setkavaji s velkym mnozstvim informaci na internetu a nezvazuji jejich pravdivost.

Je to problém, u kterého povazuji novou informaci automaticky za pravdivou.

Rozvoj kritického mysleni je velmi dobrou prevenci pred nastrahami internetu

a influencertt (Woodroof et al., 2020). Navazujici dtlezitou vlastnosti zaku je

digitalni gramotnost, coz je schopnost efektivné pouzivat digitalni technologie,

vyhledavat informace a kriticky je posuzovat. Soucasti této gramotnosti je také

ochrana soukromi a bezpe¢né chovani na internetu (Oliveira et al., 2021).

5 Cile ametodologie vyzkumu

Hlavnim cilem naseho vyzkumu bylo analyzovat vybrané aspekty ptisobeni influ-
encert na zaky druhého stupné zakladnich $kol, s déirazem na jejich osobnostni
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rozvoj. Konkrétné jsme se zamérili na otazky souvisejici s tim, jaké typy influen-

certi zaci sleduji, jakym zptisobem je kontent influencert ovliviiuje, a zda tento

vliv pfinasi spise pozitivni nebo negativni dopady na zaky (Ragin, 2009).

Jako vyzkumn4 strategie byl zvolen kvantitativni vyzkum (Chraska, 2016),
ktery byl realizovan za pomoci dotazniku. Reliabilita dotazniku byla stanovena
za pomoci koeficientu Cronbachova alfa a ¢inila 0,91, coz tedy potvrzovalo, ze
dotaznik je reabilni. Pfi ndvrhu dotazniku byl bran ztetel na dodrzeni zakladnich
pozadavk a vlastnosti, které uvddi Chraska (2016, s. 164-165). Dotaznik byl
distribuovan prostfednictvim e-mailu, kde byl kromé priivodniho textu zpravy
obsazen také odkaz, pres ktery mohli respondenti k vyplnéni dotazniku pristou-
pit. Vyplnéni dotazniku bylo zcela anonymni, ale pokud mél respondent zajem
o zaslani zjisténych vysledkd, mohl na zavér zadat svoji e-mailovou adresu. Vét-
$ina otdzek v dotazniku byla nastavena jako povinng, to znamena, Ze respondent
u nich musel zadat odpovéd pro dalsi postup ve vypliovani dotazniku. Nékteré
z nabizenych otazek méli pouze jednu moznou odpovéd, ale u nékterych bylo
mozné oznacit i vice nabizenych odpovédi, ¢i zadat odpovéd vlastni. Otazky byly
formulovany tak, aby byly srozumitelné cilové skupiné respondentt, tedy zaktim
zakladnich skol.

Pro dale popisované analyzy byl zvolen dvouvybérovy Studentiv t-test. Dvou-
vybérovy Studentiv t-test je statistickd metoda, kterd se pouziva k porovnani
stiednich hodnot dvou nezéavislych skupin dat. Jeho cilem je ovéfeni, zda mezi
sttednimi hodnotami téchto dvou skupin existuje statisticky vyznamny rozdil.
Odpovédi respondentti byly kvantifikovany pomoci ¢tytbodové skaly, kterou jsme
povazovali za kvazi-intervalovou. Ciselné hodnoty sice vyjadiovaly potadi (ordi-
nalni charakter), avsak rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi byly interpretova-
ny jako konstantni. Hodnota 1 reprezentovala nejvyssi miru souhlasu (naprosty
souhlas) a hodnota 4 nejnizs$i miru souhlasu (naprosty nesouhlas). Nasledné byla
pro kazdou otazku formulovana nulové (H,) a alternativni (H,) hypotéza a prove-
dena série dvouvybérovych t-testtl. Na zakladé téchto vychodisek byla stanoveny
a postupné ovérovany nasledujici hypotézy:

o Mezi primérnym hodnocenim motivace influencery k rozvoji digitalni gramot-
nosti u dévéat a chlapcii neni Zadny statisticky vyznamny rozdil (polozka do-
tazniku QO08).

o Mezi prismérnym hodnocenim miry ziskdvini novych znalosti a informaci sle-
dovdnim influencerti u dévéat a chlapcii neni Zddny statisticky vyznamny rozdil
(polozka dotazniku Q09).
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o Mezi prismérnym hodnocenim miry podpory ze strany influencerii k hleddni

a ovétovani informaci u dévéat a chlapcii neni Zddny statisticky vyznamny rozdil
(polozka dotazniku Q13).

Prestoze $kala vykazuje ordindlni charakter, byl t-test aplikovan s ohledem na jeho
robustnost vii¢i mirnym odchylkdm od normality, zejména pii dostate¢né veli-
kosti vzorku. V analyzovanych souborech ¢inila velikost kazdé skupiny priblizné
70 respondent, coz lze povazovat za dostate¢né pro aplikaci tohoto testu. Je v§ak
nezbytné vzit v ivahu omezeni spojena s pouzitim t-testu na kvazi-intervalova
data.

6 Deskripce vyzkumného vzorku

Realizace dotaznikového $etfeni probihala od ledna 2024 do brezna 2024 a po tuto
dobu jej vyuzilo celkem 145 respondentt — zaki zakladnich $kol v olomouckém
kraji. Skoly zatazené do vyzkumného vzorku (celkem 3 $koly), respektive jejich
zaci, byly oslovovany bez ohledu na to, zda se u nich tendence k nadmérné kon-
zumaci kontentu influencert ¢i nikoliv. Strukturu vyzkumného vzorku a jejich
zakladni charakteristiky, s ohledem na konzumaci obsahu a postojt k influencer-
stvi, prezentuje uvedena tabulka.

RozloZeni pohlavi a véku respondentii

Pohlavi Cetnost Vékova kategorie Cetnost
chlapec 69 (48%) 6.a7.tiida 32(22%)
8.a9.tfida 37 (26%)
divka 76 (52%) 6.a7.trida 35 (24%)
8.a9.tfida 41(28%)

RozloZeni intenzity sledovani influencerii respondenty
Intenzita sledovani Cetnost Rozsah sledovani Cetnost
Velmi asto 54 (37%) 7 hodin a vice 5(3%)
Casto 40 (28%) 5-7 hodin 8(6%)
Obdas 31(21%) 3-5hodin 44 (30%)
Zidka 13 (9%) 1-3 hodiny 57 (39%)
Viibec 7 (5%) 0-1 hodinu 31(21%)

Tab. ¢.1: Vékové a genderovd struktura vyzkumného vzorku véetné rozlozeni intenzity sledovani influencerd
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Jak z uvedené tabulky vyplyva, tak vyzkumny vzorek nevykazoval naprostou
genderovou neutralitu. Nicméné byly obé genderové skupiny zastoupeny repre-
zentativnim poctem, ktery umoznil vérohodné statistické vyhodnoceni, nebot
influenceti mohou ovliviiovat zajmy pohlavi odlisné.

Déle je mozné z uvedené tabulky dovodit, Ze v ramci skupin zakt existuji taci,
ktefi sleduji influencery vice nez 7 hodin denné, coZ je mozné povazovat za znak,
kdy tito zaci mohou trpét zavislosti. Srovnanim s nékterymi dfive realizovanymi
vyzkumy (napf. Statista, 2020), nami analyzovany vzorek, kde 39 % zaku sleduje
kontent v rozmezi 1-3 hodin, odpovida pouze zvySenému zajmu a ne zavislosti.
Nicméné, miizeme oznacit vzorek 30 % zakd, ktefi sleduji influencery kazdy den
vice nez 3 hodiny, za skupiny se znaky k zavislosti. Z tohoto vzorku ma 6% zaka
mirné zvysenou zavislost a u 3 % zakt mazeme tvrdit, Ze jsou skute¢né zavisli,
nebot sleduji kontent vice nez 7 hodin za den. Nami pouzity vyzkumny vzorek,
co se Cetnosti sledovani kontentu influencerti, odpovida dfive publikovanym vy-
sledkiim jinych autorti (napt. Xie-Carson et al., 2023) a bylo tedy mozné jej pouzit
pro dalsi analyzy.

7 Vybrané vysledky vyzkumného 3etieni

Prvotni analyza se zaméfila na zjisténi skutecnosti, zda influencefi mohou mit

pozitivni vliv na rozvoj digitalni gramotnosti u zaku - tedy polozka dotazniku

QO08. Ti tak zpravidla ¢ini pfimo, nebo neptimo. Bud vytvareji kontent, ktery se

zamérfuje na rozvoj digitalni gramotnosti, nebo k nému dochézi neptimo, kdy je

¢isté na premysleni zakd. Ti mohou posuzovat, zda jsou informace od influencert
pravdivé nebo ne. Pokud influencer doporucuje néjaky produkt, je dalezité zva-
zit, zda ho doporucuje z vlastni zkusenosti, nebo zda byl influencer zaplacen za
propagaci. Z jiz realizovanych vyzkumd totiz vyplyva, ze sledovanim influencerd,
socialnich siti a jejich kontentu lze rozvijet digitalni gramotnost i kritické mysleni

u zaki (Oyolacarol, 2023; Modern Marketing, 2023 a dalsi). V souladu s uvedenou

metodologii tedy byly stanoveny vyzkumné hypotézy:

o Nulova hypotéza (HQO080): Mezi pramérnym hodnocenim motivace influen-
cery k rozvoji digitdlni gramotnosti u dévcat a chlapcti neni Zadny statisticky
vyznamny rozdil.

o Alternativni hypotéza (HQO08A): Mezi prumérnym hodnocenim motivace
influencery k rozvoji digitalni gramotnosti u dévcat a chlapct existuje statis-
ticky vyznamny rozdil.
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t-test; grupovano dle pohlavi, pocet respondentii — 145
Skup. 1 (divky) Skup. 2 (chlapci) t-value p F-ratio

Qo8 2,188406 1,868421 2,072897 0,039977 1,303684

Tab. €. 2: Vysledky t-testu digitéIni gramotnost vs. pohlavi

Vysledky t-testu (t(143) = 2,073, p < 0,05) ukazuji, Ze chlapci vykazuji vy$si miru
motivace influencery k rozvoji digitalni gramotnosti nez divky. Pro tplnost byly
ziskané vysledky interpretovany i pomoci interkvartilového rozpéti (IQR) v po-
dobé krabicového grafu.

Box & Whisker Plot: Q08
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Obr. €. 3: Interkvartilové rozpéti digitdlni gramotnost vs. pohlavi

Jak prezentuje uvedeny graf, tak priimérna hodnota odpovédi chlapcii (M=1,87)
je niz8i nez u divek (M=2,19), coz odpovida vys$si mire motivace influencery
u chlapctl. Median, ktery je méné citlivy na odlehlé hodnoty, je u chlapcii rov-
néz nizsi, coz potvrzuje vyssi konzistenci jejich odpovédi. Interkvartilové rozpéti
(IQR) chlapcti je 0 néco mensi nez u divek, coz naznacuje nizéi variabilitu jejich
odpovédi. Rozsah typickych hodnot mimo IQR, reprezentovany délkou ,vousi*
v boxplotu, je u divek delsi, coz naznacuje $ir$i rozptyl odpovédi v této skupiné.

Na zakladé vysledk t-testu a vizualni analyzy grafickych reprezentaci Ize kon-
statovat existenci statisticky vyznamného rozdilu v mife motivace influencery
k rozvoji digitdlni gramotnosti mezi chlapci a divkami. S p-hodnotou 0,0399 Ize
pti hladiné vyznamnosti 0,05 s 95% spolehlivosti tvrdit, Ze mezi témito skupinami
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existuje statisticky vyznamny rozdil, a je tedy mozné pfijmout alternativni hypo-
tézu (HQO8,): mezi priimérnym hodnocenim motivace influencery k rozvoji
digitalni gramotnosti u dévcat a chlapcu existuje statisticky vyznamny rozdil.

Dalsi oblasti, ktera byla pfedmétem naseho zajmu, byla oblast ziskavani infor-

maci pro potifeby dal$iho vzdélavani respondenti - tedy polozka dotazniki Q09.

Vzdélavat se lze téméf ve véem, a proto je pomérné jednoduché kombinovat

vzdélavani s aktivitami, které jsou pro zaky ptitazlivé. Influenceti mohou vytvaret

rizné druhy kontentu se vzdélavacim potencialem a zéroven zajimavym prove-
denim. Mohou zpracovat téma a prezentovat ho zajimavé, aby oslovilo zaky, jako
naptiklad finan¢ni gramotnost, slovicka do angli¢tiny nebo programovani. Proto
mohou byt influenceti cennou cestou k vzdélavani a otevirat pomyslné dvere

k dal$imu vzdélavani. V souladu s uvedenou metodologii tedy byly stanoveny

vyzkumné hypotézy:

o Nulova hypotéza (HQ090): Mezi primérnym hodnocenim miry ziskavani
novych znalosti a informaci sledovanim influencert u dévcat a chlapcti neni
zadny statisticky vyznamny rozdil.

o Alternativni hypotéza (HQ09A): Mezi primérnym hodnocenim miry ziska-
vani novych znalosti a informaci sledovanim influencert u dév¢at a chlapcta
existuje statisticky vyznamny rozdil.

t-test; grupovano dle pohlavi, pocet respondentii - 145
Skup. 1 (divky) Skup. 2 (chlapci) t-value p F-ratio

Q09 2,072464 1,657895 2,597458 0,010374 1,063180

Tab. ¢. 4: Vysledky t-testu ziskdvani informaci vs. pohlavi

Na zakladé vysledku t-testu (t(143) = 2,597, p = 0,010374) a vizualni analyzy
Box & Whisker grafu bylo zjisténo, ze mezi chlapci a divkami existuje statistic-
ky vyznamny rozdil v mife ziskdvani novych znalosti a informaci sledovanim
influencert.
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Obr. <. 5: Interkvartilové rozpéti ziskavani informaci vs. pohlavi

Prtiimérnd hodnota odpovédi chlapct (M = 1,66) byla niz$i nez u divek (M =
2,07), coz indikuje vy$si miru ziskdvani novych znalosti a informaci sledovanim
influencerti mezi chlapci. Medianové hodnoty reflektuji obdobny trend — median
chlapcti byl nizsi nez median divek. Interkvartilové rozpéti (IQR), predstavujici
rozsah mezi 25. a 75. percentilem, bylo u chlapcti mirné uzsi nez u divek, coz
naznacuje vyssi konzistenci odpovédi mezi chlapci. Délka ,vousti“ v grafu odha-
lila vétsi variabilitu odpovédi u divek, coz svéd¢i o $irSim spektru individualniho
vnimani miry ziskavani novych znalosti a informaci sledovanim influencerti v této
skupiné. S p-hodnotou 0,01 mutzeme tedy pfi hladiné vyznamnosti 0,05 s 95%
jistotou konstatovat, ze chlapci projevuji vy$$i miru ziskavani novych znalos-
ti a informaci sledovanim influencerti nez divky. Pfijimdme tedy alternativni

hypotézu HQO9,.

Posledni, zde prezentovanou oblasti, byl vyzkum zaméfeny na skute¢nost, zda
influencefi motivuji respondenty v problematice validace ziskanych informaci -
testova polozka Q13. Vzdélavani jen s pomoci kontentu influencerti rozhodné
nenahrazuje skoly, protoze rozvoj znalosti je pouze jednim krokem z mnoha.
Stale je tfeba zdokonalovat rozvoj mysleni a dovednosti, které skolni prostiedi
poskytuje. V souladu s uvedenymi zaiméry a zvolenou metodologii tedy byly sta-
noveny vyzkumné hypotézy:
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+ Nulové hypotéza (HQ13 ): Mezi primérnym hodnocenim miry podpory
ze strany influencert k hledani a ovéfovani informaci u dév¢at a chlapcii neni
zadny statisticky vyznamny rozdil.

 Alternativni hypotéza (HQ13,): Mezi primérnym hodnocenim miry podpo-
ry ze strany influencert k hledani a ovéfovani informaci u dév¢at a chlapct
existuje statisticky vyznamny rozdil. Pfijimdme tedy hypotézu alternativni
HQI3,.

t-test; grupovano dle pohlavi, pocet respondentii - 145
Skup. 1 (divky) Skup. 2 (chlapci) t-value p F-ratio

Q13 2,637681 2,144737 3,093131 0,002382 1,046232

Tab. . 6: Vysledky t-testu validace informaci vs. pohlavi

Na zakladé vysledki t-testu (t(143) = 3,0931 p = 0,0023) a vizualni analyzy Box
& Whisker grafu bylo zjisténo, Ze mezi chlapci a divkami existuje statisticky vy-
znamny rozdil v mife vinimani podpory ze strany influencert k hledani a ovéfo-
vani informaci.

Box & Whisker Plot: Q13
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Obr. ¢.7: Interkvartilové rozpéti validace informaci vs. pohlavi

Prtiimérna hodnota odpovédi chlapct (M = 2,144) byla niz$i nez u divek (M =
2,637), coz indikuje vys$i miru vnimani podpory mezi chlapci. Medidnové hod-
noty reflektuji obdobny trend — medidn chlapci byl niz$i nez median divek. In-
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terkvartilové rozpéti (IQR), predstavujici rozsah mezi 25. a 75. percentilem, bylo
u chlapct mirné uzsi nez u divek, coz naznacuje vy$si konzistenci odpoveédi mezi
chlapci. Délka ,,voust® v grafu odhalila vétsi variabilitu odpovédi u divek, coz
svéd¢i o $irsim spektru individualniho vnimani podpory v této skupiné. S p-hod-
notou 0,0023 mtizeme pti hladiné vyznamnosti 0,05 s 95% jistotou konstatovat, ze
chlapci projevuji vy$$i miru vnimani podpory nez divky, ¢imz tedy pfijimame
alternativni hypotézu HQ13,.

8 Diskuse dosaZenych vysledkii

Pro porovnani ndmi dosazenych vysledka jsme zvolili dfive realizované studie
z Ceského prostiedi, jako jsou ,Ceské déti v kybersvété“ (2019), ,EU Kids Online
(2020) a ,,Déti a kult krasy v online svété“ (2022). Nase vysledky jsou aktudlni
k roku 2024, coz ndm umoznuje zhodnotit zmény od roku 2019, kdy probéhl prvni
podobny vyzkum v Ceské republice. Dle dtive realizovanych vyzkumi v roce 2019
vyuzivalo 76 % adolescentt v Ceské republice né&jaké formy socidlni platformy.
V 2020 se toto ¢islo zvysilo na 84 %. Podle naseho vyzkumu dosahlo toto ¢islo
hodnoty 88 %, a je tedy patrny neustale vzrustajici trend. Dostupnost internetu
a mobilnich zafizeni stle roste, coz vede k narustu komunikace prostfednictvim
socidlnich siti. Je tfeba zohlednit také socidlni tlak, ktery uzivatelé socialnich médii
vyvijeji na ty, ktefi je nepouzivaji. Nejcastéji vyuzivanymi socidlnimi médii jsou
YouTube, Instagram a TikTok. YouTube nadale vyuziva piiblizné 90 % ceskych
adolescentd, a toto ¢islo zustava stabilni, coZ teké odpovida nasim vysledkéim.
Instagram pouziva pomérné stabilné 70 % adolescentt. TikTok zaznamenal nej-
vetsi nedavny narust ze vSech socialnich platforem. V roce 2019 ho vyuzivalo 29
% adolescentt, v roce 2022 to stouplo na 68 %. Nicméné v nagem vyzkumu z roku
2024 toto ¢islo kleslo na necelych 60 %. Pfesto lze usoudit, Ze popularita TikToku
zUstava vyznamnou a stale roste.

Soucdasnymi negativnimi vlivy influencerti jsou stéle nebezpeéné pranky a vy-
zvy. Srovnanim s vyzkumnou zpravou ,,Nebezpecné internetové vyzvy pohledem
¢eskych déti* (Kopecky et al., 2022) zjiStujeme, Ze v roce 2020 se o téchto
nebezpec¢nych vyzvach dozvédélo 86 % adolescentt a z toho 17 % se pokusilo
o jejich splnéni. S ohledem na nas vyzkum nebezpe¢nych prankt dosahuje toto
¢islo hodnoty 29 %. Proto lze poukdzat na znacny rist téchto nebezpeénych vyzev
a prankd. Dal$im negativnim aspektem, ktery vyplyva z vyse uvedenych studii, je
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zavislost a ¢as straveny na internetu. Vétsina studii se shoduje na tom, ze ceské
déti travi na internetu stale vice casu.

Bohuzel v Ceské republice neexistuje zadn4 studie, alespon na zakladé nasi
investigace, ktera by se pfimo zamérovala na pozitivni vlivy pouzivani socialnich
médii. N&§ vyzkum se vSak pokusil prozkoumat tuto oblast a zjistil, ze influencefi
mohou mit pozitivni dopad na osobnostni rozvoj zaki. Toto se projevuje napti-
klad ve zlepseni kritického mysleni, digitalni gramotnosti, inspirace a motivace
k rozvoji konickd, ¢i ziskavani znalosti, byt jsou tyto vysledky mnohdy zavislé
na genderu uzivateld.

9 Zavér

Nase vyzkumnd prace vznikla s imyslem prispét k prozkoumani a hlubsimu po-
chopeni soucasného trendu influencert, jehoz popularita neustale roste, zejména
mezi zaky druhého stupné zakladnich $kol. Tito Zaci se nachazeji v dilezité
vyvojové fazi adolescentniho obdobi, kde probiha formovani vlastni identity.
Jsou citlivou skupinou ohledné mozné zavislosti na sledovani influencert a jejich
kontentu. Na zakladé realizovanych analyz, které prokazaly jasny genderovy rozdil
mezi vnimanim influencert u jednotlivych skupin respondentt, jsme identifiko-
vali tfi zakladni kategorie, které mohou vysvétlovat rozdily mezi jednotlivymi
skupinami.

Prvni kategorii je rozdilny vztah k influencerim, kdy chlapci mohou vice
davérovat influencertim jako zdroji informaci, zatimco divky mohou byt skepti¢-
t&j8i nebo preferovat jiné informac¢ni kanaly. Zde je nutné podotknout, Ze chlapci
povazuji influencery za diivéryhodné zdroje informaci, zatimco divky mohou
influencery vnimat spise jako inspiraci v oblasti zivotniho stylu, médy ¢i kosme-
tiky. Chlapci také castéji sleduji influencery zamérené na technické obory, sport
¢i videohry, kde muze byt jejich vliv vyraznéjsi.

Druhou kategorii jsou odlisné medialni navyky, kdy chlapci a divky mohou
sledovat rozdilné typy influencerti - chlapci zfejmé vice sleduji influencery za-
méfené na technologie, védu nebo fakta, zatimco divky se mohou vice zamérovat
na obsah zaméreny na Zivotni styl ¢i estetiku. Jistou roli zde muze mit fakt, ze
chlapci inklinuji spi$e k audiovizualnimu zptisobu uceni prostfednictvim on-
line videi, zatimco divky mohou preferovat jiné zdroje, naptiklad textovy obsah
¢i interpersonalni interakce. Divky mohou byt také opatrnéjsi v pfiznani vliva
influencert na jejich zajmy z obavy pred spole¢enskym hodnocenim ¢i kritikou.
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Posledni treti kategorii je kritické my$leni a diivéra v informace, kdy divky
mohou byt opatrnéjsi v ptijimani informaci od influencert a vice se spoléhat
na tradi¢ni zdroje, nebo osobni zkusenost. Tuto skutecnost je mozné opfit o na-
zor, Ze chlapci jsou vice ovlivnéni vrstevniky, ktefi sdileji zajem o influencery
a jejich obsah, coz mtize vést k vétsi akceptaci influencerti jako vzdélavacich au-
torit. Chlapci mohou tak byt vice ovlivnéni vrstevnickou skupinou v ramci sdileni
zajmu a sledovani stejného typu obsahu.

Zde musime upozornit na skutecnost, ze s ohledem na celkovy pocet zdka
a zakyn zakladnich skol, se rozhodné nejednd o vyrazné reprezentativni vyzkumny
vzorek, nicméné poskytuje alespon orientani priblizeni zkoumané problematiky.
Je tedy pfedmétem nasich dal$ich vyzkumnych snah a aktivit zkoumat mozné
zéavislosti, nebezpe¢né napodobovani, nerealistickd ocekavani, siteni nepravdi-
vych informaci, omezeni rozvoje a potencidlniho nebezpeci prankd, které mohou
pfedstavovat pro zaky potencionalni nebezpeci jejich osobnostniho rozvoje.
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