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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva influencer marketingem v Ceské republice. Cilem bylo
zhodnotit etické chovani vybranych lifestylovych influenceri. Prace je rozd€lena na
teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti byla vytvotena literarni reserse, ktera byla
zpracovana na zakladé Ceské a zahrani¢ni odborné literatury. V praktické ¢asti byla
vyhodnocena konzumovatelnost vybranych influencert a diivéryhodnost jejich propagace

v porovnani s béznymi zpusoby reklamy.

Kli¢ova slova: influencer marketing, socialni sité, etika influencer marketingu

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on influencer marketing in the Czech Republic. The aim
was to evaluate the ethical behavior of selected lifestyle influencers. Text is devided into
two parts - theoretical and practical. In the theoretical part, a literary research based on
Czech and foreign reference literature was created. In the practical part, the consumability
of selected influencers and the credibility of their promotion were evaluated, in comparison

with usual methods of advertising.

Keywords: influencer marketing, social media, ethics of influencer marketing
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UvVOD

Socidlni sit¢ jsou nedilnou soucdsti kazdodenniho Zzivota vétSiny lidi, kdy na
socialni sit¢ chodi nejenom komunikovat, ale taktéz naptf. sledovat modni trendy,
nakupovat ¢i inspirovat nebo pobavit se apod. Socialni sit¢ dnes hybou svétem a jejich vliv
na uzivatele roste. S jistotou je mozné tudiz tvrdit, Ze socidlni sit€ hraji dilezitou roli taktéz
v oblasti komunikace. Obsahové platformy, jako je napf. Facebook ¢i Instagram, nabizi
kazdému moznost tvorit ur¢ity obsah a prezentovat jej smérem ke svému ,,publiku®. Velmi
snadno se tak kazdy muze Sifit a sdilet své mySlenky, ndzory i postoje. Popularita influence
marketingu tak roste. Mezi nejvice oblibené socialni sité patii dnes jednoznacné Instagram.
UZivatelé socialnich siti jsou tak neustale vystavovani reklamé, které se ve své podstaté ani

neni mozn¢ ubranit, ¢ehoz jsou si influencefi velmi dobie védomi.

Marketing dokaze zdsadnim zpiisobem ovlivitovat lidské chovani, a proto je nutné,
aby ti, kdo zadavaji a tvoii marketingové kampané na socialnich sitich, jednali co nejvice
obezietné¢ a zodpovédné. Lze konstatovat, ze mnohdy marketing dokéaze ¢lovéka piimét
udélat néco, co nemél ani v planu. Existuji postupy, které na uzivatele socialnich siti
funguji témét vzdy, avSak problém je v tom, Ze mnohdy jsou jiz na hranici natlakové ¢i
neetické komunikace. V oblasti marketingu na socialnich sitich je tento fakt obrovskym a

hojné¢ diskutovany problémem.

Cilem této prace je blize charakterizovat problematiku influenceri a socialni
reklamy, kdy je pozornost zaméfena na lifestylové influencery a jejich etické kodexy, které
jsou nasledné¢ zhodnoceny. Daéle je zde blize definovdna konzumovatelnost vybranych
influenceri a divéryhodnost jejich propagace v porovnani s béznymi zpusoby reklamy.

Pro praci byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

1. Existuji néjaké zakonitosti propagace na socialnich sitich?

2. 'V ¢em se lisi komunikace jednotlivych influencera?

3. Co je na propagaci na socialnich sitich pozitivni a negativni?

4. Co je v souvislosti s tématem propagace na socialnich sitich kritizovano?

Text prace je rozdélen do dvou zakladnich casti. Prvni Cast je teoretickda a
prezentuje odborna vychodiska zkoumané problematiky. Druhd Cast je prakticka a je
zamétfena jiz na hodnoceni socidlni reklamy u vybranych influenceri na Instagramu

Vv praxi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

Vsechny informace, které jsou zde uvedeny, jsou Cerpany z odbornych zdroju,

jejichz seznam je uveden na konci textu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INFLUENCERI NA SOCIALNICH SITICH

Socialni sité jsou dle Bednatre (2011) velmi trendovou zélezitosti a podafilo se jim
néco, co nema ve svété informacnich a komunika¢nich technologii obdoby. Diky pomérné
Sirokym moznostem nastaveni sdileného obsahu socidlni sit¢ umoziuji zasdhnout piesné
definovanou cilovou skupinu, které se dané téma, produkt nebo sluzba dotyka. Semeradova
a Weinlich (2019) hovoii o tom, ze obsah je mozné na socidlnich sitich sdilet napt. dle
demografickych kritérii (v€k, pohlavi, rodinny status aj.) a dle geografické polohy dokazi
oslovit napf. jen uzivatele nachazejici se ve vybranych lokalitich. Déle je mozné vyuzivat i
pokrocilé nastaveni prostfednictvim dopliikovych charakteristik apod. Piesné¢ vymezené
cileni tak patfi mezi kli€ové vyhody online komunikace na socidlnich sitich. Socialni sité
poskytuji pomérné velké mnozstvi moznosti, diky kterym je mozné sdilet informace a
udalosti z kazdodenniho Zivota. Zivot urditych jedinct, tzv. influencert, ktefi své
zkuSenosti, udalosti a zazitky sdili na socialnich sitich vetejné, je sledovan sta tisici az
miliony uzivatelii, a proto maji influenceti obrovsky vliv na uzivatele. Do poptedi zajmu se

tak dostal tzv. influencer marketing.

Ze vseho nejdiive je nutné definovat zdkladni pojmy, které se zkoumanou problematikou

uzce souvisi.

1.1 Socialni sité

Sharma a Kumar (2018) uvadi, Ze od zaloZeni prvni raddiové stanice muselo
ub&hnout témet 40 let, nez vysilani zacalo poslouchat 50 mil. lidi. Televiznimu vysilani to
trvalo o néco méné, tedy 13 let. Jak fika oficidlni web matetské spole¢nosti Meta, na
Facebooku se stihlo za pouhych 9 mésicii po spusténi registrovat vice jak 100 mil.
uzivatel a jejich pocet neustale roste, coz zajisté hovoii o obrovské oblibenosti socialnich
siti a celkové socidlnich médii. Socialni sit¢ jsou oblasti, kterd se méni a rozviji
neuveiitelné rychlym zptisobem. Dnes jsou prostiedkem pro komunikaci téméi dvou
miliard lidi napfic¢ celym svétem. Socidlni sité jsou tzv. socidlni média. Socialni média lze
dle Ludvika et al. (2015) povazovat za vysoce interaktivni platformu, diky které mohou
jednotlivi uzivatelé¢ tvofit, sdilet, diskutovat a upravovat uzivatelsky obsah (tzv. user
generated content). Dnes je mozné hovofit o rozmanitém a bohatém svété socidlnich médii,
ktery se navzdjem odliSuje zaméfenim jednotlivych socialnich siti a dale taktéz funkcemi,
kviili kterym existuje. Pojem ,,socidlni média“ se sklad4 ze dvou slov, a to je ,,socidlni* a

,média“. Pojem ,,socialni je vazan k lidské potfebé komunikovat a spojovat se s ostatnimi
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lidmi. Pojem ,,média* souvisi s prostiedky, které se vyuzivaji pro komunikaci a celkové
pro spojeni s ostatnimi lidmi. Socidlni média je tak mozné oznacit za nastroje, které jsou
vyuzivany na internetu k interakci mezi lidmi, déle ke konverzaci a sdileni obsahu. Jsou to
tzv. nosi¢e informaci. Socialni médium je taktéz prostiedek, ktery umozni ¢lovéku byt
socialnim ¢i se stat socidlnim na webu, a to prostfednictvim sdileni obsahu. Socialni média
jsou taktéz stranky, které maji vysokou frekvenci navstévnosti, a jde o mista, kde je tedy
mozné komunikovat a vzajemné se ovliviiovat. Socialni média je tak mozné cClenit do
riznych kategorii — napt. diskuzni fora, blogy, sdilend multimédia, virtudlni svéty a
v neposledni fad¢ taktéz socialni sité, jako je Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter aj.

Socialni sit¢ spadaji dle Bednafe (2012) do kategorie Webu 2.0. a existuji diky
tomu, ze uzivatelé tvofi jejich obsah. Blaha et al. (2016) hovoii o tom, Ze pojem ,,socidlni
sité€* byl pouzit davno pted vznikem a rozSifenim internetu. Jiz v roce 1954 tak socialni sité
definoval sociolog J. A. Barnes (1954), ptficemz se tehdy jednalo jen o Cisté sociologicky
termin, ktery slouzil k popisu socidlnich struktur, které byly propojeny pratelstvim,
spoleCnymi zajmy, ndbozenskou nebo rasovou pfislusnosti, sexudlni orientaci ¢i jinymi
atributy. Postupné s rozvojem informacnich technologii vSak socidlni sité ziskaly naprosto
novy rozmér a vznikly tudiz internetové socialni sité. Diky internetu tak dnes lidé mohou
na socialnich sitich udrzovat kontakty se svymi ptateli ¢i komunikovat, ale i nakupovat
apod. Socialni sité je mozné Clenit dle jejich tcelu na osobni, profesni a zajmové. Zatimco
osobni socidlni sit¢ jsou ureny primarné pro tvorbu osobnich, firemnich a skupinovych
profild (Facebook, Instagram aj.), profesni socialni sit¢ funguji na bazi setkavani
profesionall, ktefi zde diskutuji o svych profesnich zajmech (napf. LinkedIn) a zdjmové
socialni sit¢ sdruzuji uZivatele, kteti maji stejné zajmy. Socialni sit€ je mozné Clenit také na
vSeobecné (napt. Facebook ¢i Instagram) a oborové (ResearchGate aj.). Socidlni sité Siti
informace mnohem rychleji nez jakakoliv jind média, a proto jejich obliba roste.

Dalsi definici socidlnich siti nabizi Merriam-Webstertiv slovnik, ktery socialni sité
definuje jako online sluzbu ¢i sit’, prostiednictvim které lidé mezi sebou tvoii urCité vztahy,
které poté udrzuji a tim mezi nimi vznikaji vazby. Jde tudiz o webové stranky ¢i aplikace,
na kterych mohou uzivatelé komunikovat v ramci tzv. virtudlniho svéta. Diky podobnym
nazorim ¢i z4jmim si uzivatelé mezi sebou tvoii urcité vazby, které vedou ke vzniku
socidlnich siti. Ty jsou urcitou formou elektronické komunikace, diky kterym tvofi
uzivatelé¢ online komunity, kde sdili své napady, myslenky, ndzory, informace, osobni

zpravy a ostatni obsah (videa, fotografie aj.). Mezi klicové znaky socidlnich siti patfi
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dialog mezi uzivateli (Merriam-Webster Dictionary, 2021). Bednai (2012) uvadi, ze
podstatou socialnich siti je tvorba virtualnich vztahti mezi uzivateli, pfiCemz uzivatelé
socialnich siti se oznacuji pfiznakem ,,znamosti“, coz jim pfindsi, ze jsou informovani, o
tom, co ostatni dé¢laji (zvefejnuji). Uzivatelé na socialnich sitich ziskavaji prostor, kde
mohou publikovat, tedy sdilet sviij obsah, pfi¢emz socialni sit€¢ obsahuji funkce uréené pro
zasilani zprav a umoznuji tudiz pifimou komunikaci. Jsou zaloZzeny na kombinaci riznych

metod komunikace, pficemz zakladni metodou je stale sdileni.

1.1.1 Socialni sit’ Instagram

vvvvvv

oblibenosti souvisi i s pandemii COVID-19, béhem které se lidé nemohli potkavat osobné

a vyuzivali tak vice internetu.

Instagram je zaméien piredevsim na prezentaci fotografii a kratkych videi. Je mozné
jej vyuzivat pro osobni 1 pracovni Uc€ely a slouZi i jako chatovaci aplikace. Struktura sité
umoznuje publikaci riznych formatd ptispévkl, diky cemuz se stal velmi oblibenym

nastrojem marketingu — ptedevsim influencer marketingu.

1.2 Influencer marketing a osobnost influencera

Influencer marketing je spojovan s online marketingem, jinymi slovy
s marketingem na socidlnich sitich ¢i s digitdlnim marketingem. ,, Zazivame éru, kdy jsou
technologie, jako je umeéld inteligence ¢i virtualni realita, na vzestupu, a ocitame se tak
uprostied dokonale vymyslenych algoritmu, které zasahuji témér do vsech oblasti lidského
Zivota. Jsme zavisli na technologiich, a to v nékolika riznych ohledech. Diky tomu se
postupné automatizuji veskeré pracovni procesy a z lidi se stavaji tzv. konzumenti.
(Sarbort, 2020, s. 183). Piikrylova (2019) influencer marketing se oznaGuje za projev
personalizace marketingové komunikace, ktery je orientovan na vlivné osobnosti vice nez
na cilovy trh jako celek. V ramci influencer marketingu jsou tudiz vytipovany osoby, které
mohou mit potencionalné¢ velky vliv na vétsi skupinu zakaznikli a marketingova sdéleni
jsou nasledné zamétena na tyto vlivové Cinitele. Mezi influencery tak dnes patii osobnosti
kulturniho a sportovniho Zivota, celebrity a dokonce 1 naprosto ,,normalni* lidé, ktefi velmi
Casto bulvarnim zplsobem vytvati svoji osobni znacku, aniz by v kultufe, sportu ¢i v jiném
lidském konani jakymkoliv zplisobem vynikali ¢i v Zivoté néco dokazali. V SirSim slova
smyslu se mize jednat o tzv. klicové zakazniky, ktefi maji velky replikac¢ni potencidl a

jedince, ktefi jsou ve spolecnosti ,,znami*, disponuji tudiz kontakty ¢i maji vysoky
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spoleCensky kredit. V roli influencerii se ocitaji taktéZ napf. zastupci médii ¢i Casti
dodavatelského fetézce (prodejci, dodavatelé apod.).

Influencer marketing je mozné oznacit taktéz za marketingovou strategii, kterd
vyuziva influencera a jeho vlivu na jeho publikum. Influencer je tudiz dle Prochazky a
Reznitka (2014) ¢lovk, ktery ma jiz na socialni siti poéetnou komunitu lidi a vyjadiuje se
zde kriznym tématim. Influencefi, ktefi jsou oznaovani jako vlivné kapacity
v pfislu$ném oboru ¢i jako vlivni uzivatelé, byvaji dilezitym ¢lankem v rdmci obsahového
marketingu. Jelikoz jsou spojeni s Sirokym spektrem publika, toto publikum dokazi
ovlivnit tim, co feknou a co si mysli. Influenceii maji kolem sebe vybudovanou velkou
komunitu lidi, ktera je na socidlnich sitich sleduje, ¢te jejich ¢lanky, souzni s jejich nazory
a mySlenkami, chodi na jejich pfednasky ¢i je s nimi spojena jinym zplisobem. Diky svym
nazorim influencefi dokazi ovlivnit ndzory ostatnich. Pro vyhleddvani influenceri se
vyuzivaji tzv. chytré nastroje, jako je napf. commun.it, SocMetrics, Klout a;.

Piikrylova (2019) uvadi, ze ptfi vyuziti influencer marketingu je dtlezité tvofit
trvaly a nikoliv jen materialisticky motivovany vztah mezi influencerem a zadavatelem.
V soucasné dobé je mozné se s influencer marketingem setkat primarné v ramci
marketingové komunikace na socidlni siti Instagram, kde influencer dokdze naprosto
divéryhodné a prirozen¢ svym fanouskim (followers) predat urcité sdéleni. Proto je
mnohdy influencer marketing oznacovan za jeden znejvice efektivnich nastroji
marketingové komunikace. Mezi influencery se fadi nejenom ti, ktefi maji na Intagramu
tisice ¢i miliony followers a tim i velky dosah, ale i tzv. mikro influencefi, ktefi maji
v urcitych oblastech mnohem vétsi vliv nez velei influencefi. Velmi ¢asto byva influencer
marketing prirovnavan k tzv. word-of-mouth marketingu. Influencer marketing je zaroven
taktéz naprosto jedineCnym marketingovym nastrojem, ktery dnes sklizi uspéch stale
Zastdji. V Ceské republice se influencer marketing zadal rozvijet pfiblizné v roce 2013, a to
spolu srozvojem Instagramu. Dnes jiz vychdzi primarné¢ z dlouhodobych forem
spoluprace. Je vice nez jasné, Ze 1 influencer marketing se neustale méni a z influencert se

tak stdvaji dosti silné osobni znacky.

1.2.1 Eticky aspekt influencer marketingu

Influencer marketing disponuje taktéz etickym aspektem a 1 na socialnich sitich do
poptedi zaymu etika jiz vstoupila, coz Ize hodnotit pozitivné. Etika ve své podstaté dnes
hraje v oblasti influencer marketingu kli¢ovou roli. Dle webu Marketing and Media (2020)

oblibenost influencer marketingu v Ceské republice roste a influencefi jsou pro své
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fanousky dokonce jiz autoritou a maji k nim mnohem blizsi vztah. Tato forma spoluprace
vak s sebou piinasi fadu otazek, které souvisi s etikou a s oznadovanim reklamy. ,, Cim ddl
vic se ozyvaji hlasy z rad influenceru, zadavatelii i agentur s pozadavkem na vétsi upravu
segmentu influencer marketingu. Na rozdil od jinych metod a mediatypii chybi jasna
pravidla a spotiebitel casto nevi, jestli se diva na reklamu, nebo je influencer skutecne
nadseny belicimi ucinky své zubni pasty. Vetsi regulace influencer marketingu se ze strany
Ceske legislativy vsak zatim nekona. “ (Marketing and Media, 2020)

Dle Marketing and Media (2020) je kli¢ové oznacovani reklamy a spoluprace, coz
fada influencert stale v Ceské republice naprosto ignoruje. Cilem je rozifovat povédomi o
této problematice, pficemz klicové je primdrné oznacovani reklamy na sociélnich sitich. Je
oznacend, ztraci na divéryhodnosti. Socidlni sit¢ Facebook i1 Instagram dnes oznacovani
reklamy aktivné podporuji a poskytuji rizné funkce, které lze vyuzit pro fadné oznacovani
spoluprace. Pouziti téchto funkci je vyhodné pro vSechny zainteresované strany, tedy jak
pro influencery, tak pro agentury a organizace, potazmo fanousky. ,, Eticnost a autenticita
v reklamnim prostoru je pro nads velmi diilezita. Zpruhlednéni a formalizace prostiredi
influencer marketingu je urcité na misté. V minulém roce jsme zaregistrovali na trhu
nekolik negativnich prikladu, které nutnost veSeni tohoto tématu jasné ukdzaly.*

(Marketing and Media, 2020)

Odpovédnost za etickou komunikaci na socidlnich sitich v ramci influencer
marketingu nesou vSechny zainteresované strany, nikoliv jen influencer, coz je nutné si
uvédomit. Oznacovani reklamy je dnes nejvétsi ,,bolest” influencer marketingu. Je nutné
zminit eticky kodex influencera, ktery odkazuje na to, Ze v okamziku, kdy mezi
influencerem a zadavatelem existuje placend ¢i barterovd obchodni spoluprace, je
povinnosti influencera v ramci obsahu na socidlni siti uvadét textové ¢i slovné informaci,
kterd na obchodni spolupraci odkazuje. Tento odkaz je nutné uvést na zacatku
zvetejnovaného obsahu, a to naprosto jednoznaéné a srozumitelné¢ takovym zplisobem, aby
byl kazdy schopen rozpoznat, ze se jedna o placenou formu spoluprace. Formu sdé€leni
musi influencer pfizptisobit cilové skuping, pro kterou je sd€leni uréeno. Pokud je tedy
min. 25 % publika mladsi 18 let, je nutné sdéleni pfizpasobit i tomuto publiku. O svych
zkuSenostech s produktem ¢i sluzbou, kterou propaguje, nesmi influencer lhat ¢i podstatné
skuteCnosti zamlCovat. Influencer dale musi zajistit, Ze zpusob, jakym je informace o

obchodni spolupraci oznacena, musi odpovidat podminkdm platformy, na které je sdéleni
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umisténo. Dale musi influencer 1 zadavatel brat v potaz specialni pravidla pro inzerovani
cilovym skupinam, jejichz cilové publikum tvoii osoby mladsi 18 let, a to alespon z Y.
Regulace je vyjmenovana v Zakoné o regulaci reklamy (Sbirka zakoni Ceské republiky,

1995).

1.3 Socialni marketing s vyuZitim socialnich siti

Lidé se stali centrem svého internetového vesmiru a socidlni sit¢ jim tak daly do
rukou jest¢ mnohem vice sily, protoZe kazdy muze byt spisovatelem, zpravodajem, ale 1
zpévakem €1 hercem apod. Kazdy se miize na socidlnich sitich k cemukoliv vyjadfit a
strhnout tak na sebe pozornost. Losekoot a Vyhnankova (2019) uvadi, Ze v roce 2019 bylo
na socialnich sitich cca 45 % svétové populace — z témét 4,4 mld. lidi, kteti maji dnes
pfistup k internetu. Jsou to tedy cca 2 mld. lidi na socidlnich sitich, coZ je obrovské ¢&islo.
Za tak kratkou dobu existence socidlnich siti je to zajisté fascinujici. Dnes uz dospéla prvni
generace, kterd je jiz vice jak polovinu Zivota online, kdy jeji pfisluSnici ve své podstaté
vyrustaji s mobilem v ruce, na internetu se seznamuji, hledaji si zde své pratelé a ani jejich
rodice mnohdy nechapou, co pofad na internetu délaji. Tato generace tak své dospivani
proziva v dobé neuvéfitelného zrychleni. Socidlni marketing neni mozné dnes vidét dle
Bacuvcika a Harantové (2016) jen jako techniku, kterd umoziuje prosazovat spolecenské
myslenky, spojit image komercni znacky s nekomerénim obsahem ¢i byt soucasti budovani
komer¢nich znacek. Socidlni marketing je nutné totiz vidét pfedevsim jako platformu ¢i
,katalyzator* spole¢enské diskuze, ktera by méla ndsledné mit za nésledek to, Ze uzivatel
socialni sité¢ dokaze rozlisit, které mysSlenky jsou spolecensky prospésné a které nikoliv. Je

nutné pozornost zaméfit také na etické aspekty socidlniho marketingu.

Harantova (2014) dale hovotfi o tom, Zze pojem ,socialni reklama* ¢i ,,socidni
marketing® se zadavatelé naucili v praxi vyuZivat bez pomoci reklamnich agentur. Socialni
marketing lze charakterizovat jako marketingové iniciativy, které maji za cil zlepSovat
spolecnost a prospivat lidem. VyuzZivd komercnich marketingovych technik na podporu
prijeti chovani, které vede ke zlepSovani zdravi a pohody cilové skupiny/spolecnosti jako
celku. Velmi c¢asto dochazi k zaménovani pojmu ,,socidlni marketing a ,,marketing
neziskového sektoru”. Marketing neziskového sektoru je totiz specificka aplikace
obecného marketingu na prostfedi organizace, kterd nefunguje na tzv. komercni bazi.
Marketing v ramci neziskové organizace je b&éznou sloZzkou managementu organizace a je

realizovan za pomoci stejnych nastrojii, které jsou vyuzivany v ramci komeréni sféry.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Nutnost pfitomnosti marketingu v neziskovém sektoru vyplyva z vyznamu kvality sluzeb.
Kvalitni sluzby jsou vnimany jako praktické, vyznamné a hodné k tomu, aby byly
pravidelné¢ financovany. Marketing je tudiZ ve vefejném neziskovém sektoru naprosto
nezbytny, jelikoz lidé informace o sluzbach pozaduji. Tlak, ktery je vyvijeny na efektivni a
ekonomické vyuziti vetejnych zdroji vedl k tomu, Ze je i socialnimu marketingu vénovana
stale vétSi pozornost.

Dle Harantové (2014) je socidlni marketing velmi Casto zaménovan s pojmem
»societal marketing, coz lze prelozit jako ,societarni marketing”. Jde o posledni
vyvojovou fazi komeréniho marketingu, ktery je oznacovéana také jako ,,spolecensky
orientovany marketing® ¢i ,,spoleensky zodpovédny marketing®, poptipadé ,,spolecensky
marketing®. Jde o marketingovy koncept, ktery vychazi z myslenky, Ze spolenost by méla
délat dobra marketingovd rozhodnuti, a to tak, ze zvazi nejenom potieby zdkazniki a
pozadavky ze strany organizaci, ale taktéZ dlouhodoby blahobyt a zajmy celé spolecnosti.
V ramci konceptu spoleCensky orientovaného marketingu musi organizace vyvazit své
zisky, potteby zakaznikli a v neposledni tad¢ taktéz spoleCenské zajmy. Cilem je rozvijet
seznam socidlnich témat, jejichz feSeni piinaSi vramci komercni sféry prospéch a
dostatec¢né zdroje. Dale zajistit co nejvice informaci o zdjmech a zkuSenostech organizaci,

které se vztahuji k podpofie socialnich iniciativ.

1.3.1 Vyznam socialniho marketingu

Socialni marketing se dle Bacuvcika a Harantové (2016) dockal v ramci odborné
literatury celé fady riznych definic, které mu pfisuzuji rizné vyznamy. Kotler a Armstrong
(2004) napt. hovoii o tom, ze socidlni marketing je navrhovani, implementace a kontrola
programu, kdy cilem je zvySovat miru pfijimani socidlnich ideji, problémi ¢i praxe v ramci
cilové skupiny. Kotler, Roberto a Lee (2002) dopliuji, Ze socidlni marketing znamena
vyuziti principi a technik marketingu za t¢elem ovliviiovani ¢lenti cilového publika, a to
takovym zplisobem, aby dobrovolné pfijali, odmitali, pozménili ¢i opustili urcité chovani
v rdmci prospéchu jednotlivel, skupin €i spolecnosti jako celku. Socidlni marketing je
nutné vnimat vSak také jako marketingové iniciativy, které jsou urceny k vlivu na
vSeobecné zlepSovani spole¢nosti. Jinymi slovy se tudiZ jedna o marketing, ktery prospiva
lidem, na které jsou tyto marketingové aktivity orientovany. Bacuvcik a Harantova (2016)

uvadi, Ze vyznam socialniho marketingu spociva v nasledujicich oblastech:
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o ziskat prostiedky (finan¢ni 1 hmotné) na feSeni urcitého problému (pomoc
obétem piirodnich katastrof, riist povédomi o tématu nasili na détech apod.);

e piimét lidi délat néco jinak;

e nastolit diskuzi vybraného tématu ¢i upozornit na urcity spolecensky
problém, ktery je nutné fesit.

Z tohoto uhlu pohledu je nutné socidlni marketing vnimat primarné jako
nekomeréni marketing. Sem lze zafadit nejenom socialni marketing, ale také marketing
neziskovych organizaci a marketing vetfejného sektoru. V souhrnu je tudiz mozné dle
Bacuvcika a Harantové (2016) konstatovat, ze socidlni marketing se vyuziva ve tfech
zakladnich vyznamech, a to jako realizace primarn€ nekomercnich kampani, které
komunikuji vetfejna témata. Dale jde o oblast komunikace komer¢nich firem, kterd vSak
také prezentuje spoleCenskd témata. Tteti vyznam je spojen s rozvojem internetovych
socialnich siti, kdy socialni marketing je vniman jako marketing na socialnich sitich.
V odborné literatufe se dosti Casto piSe, Ze jeho vyznam spociva vtom, Ze socialni
marketing prodavd zménu chovani, a proto je produktem zménéna lidska bytost. Socidlni
marketingové kampané mohou dosédhnout taktéZ toho, Ze se lidé zacnou na dané téma divat
jinym a spoleCensky mnohem ,lepSim*“ zplisobem. Socidlni marketing tak mulzZe
pfipominat vé¢ny boj, ktery nemusi vzdy dojit k vitézstvi, protoze jeho vysledkem byva

mnohdy série dil¢ich a menSich zmén.

1.3.2 Instagram a sila influencert

Influencer je Clovék, ktery dokdze na socidlnich sitich ovlivnit nazory a postoje
svého publika, a to prostfednictvim vysilani zprdv. Lidé influencerim dnes a denné
naslouchaji a velmi €asto se jimi nechavaji ovlivnit. Diky socidlnim médiim a socidlni
reklamé muaze influencer ptimo ¢i nepiimo piisobit na obrovské mnozstvi lidi, které ve své
podstaté ani neznd. Je jasné, Ze dnes jsou jiz influencefi nedilnou soucasti vetejného déni,
zapojuji se do online komunit a je mozné je oznacit za jakési ,,mosty”, které navzajem
spojuji lidi. Velmi cCasto influenceii pochdzi z riiznych socidlnich prostfedi a z riznych
spoleCenskych vrstev. Influencefi nechavaji uzivatele socialnich siti nahlizet do svého
soukromi a sdili s nimi svlij kazdodenni Zivot. Mezi nejvice vyhleddvana témata patii
zajisté lifestyle a vSeobecné zivotni styl, zdravy zivotni styl, fitness, cestovani, bydleni,

modda a krdsa - beauty. Influencer je Clovek, jehoz nazoru si ceni velké mnozstvi lidi a
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povazuje jej za relevantni, v ¢emZ spociva jeho obrovska sila v oblasti socidlni reklamy.

Dokaze totiz ovlivnit i lidi, které osobné nezna.

V pravém slova smyslu je influencer tviircem s vlivem na své publikum.
V souvislosti se socidlni reklamou je nutné zaméfit pozornost na efektivitu, jelikoz
spoluprace s influencery s sebou pifind$i nejenom pozitiva, ale i negativa. Vzhledem
k tomu, ze jejich sila na urcité cilové skupiny je velkd, influencer marketing patii mezi
klicové formy propagace na socialnich sitich. Efektivita vSak vychazi zfady rtznych
aspektll, kdy je predevsim dilezité zajistit znalost cilové skupiny. Pokud je pro socidlni
reklamu vybran influencer, jehoZz fanousky jsou lidé, ktefi nepatiti do cilové skupiny, je
jasné, ze jeho efektivita bude velmi nizkd a nebude to zajisté ani jeho chyba. V okamziku,
kdy je pro socidlni reklamu vybran nevhodny influencer, nedokaze dosdhnout socidlni
reklama ocekavanych cild. Dalsim dilezitym faktorem je zde format a originalita
influencera, protoze od toho se odviji, jak bude socialni reklama probihat. Cim
origindlné;jsi a kreativnéj$i dokaze influencer byt, tim sklizi nasledné vétsi uspéch.

Losekoot a Vyhnalova (2019) definovali n€kolik faktort, které maji vliv na silu
influencerd v ramei socialniho marketingu. Influencer musi byt schopen zaujmout a
strhnout na sebe pozornost, a to tim, Ze vi, co, kdy, jak a komu fict a rozumi prostredi, ve
kterém se pohybuje. Dalsi dovednosti je zajist¢é uméni naslouchat. V okamziku, kdy byl
zakladateli agentury Zaraguza, Michalovi Pastierovi, coz je jeden z nejvice uspé$nych lidi
z oblasti reklamy, polozen dotaz, které slovo jej nejlépe vystihuje, bez vahani odpoveédeél
,haslouchani“. Déle hovofil o tom, Ze fada lidi si neumi povidat, protoze chce jen mluvit,
aviak nejdiive je nutné mléet a naslouchat. Uspéiné znatky velmi dlouho naslouchaji a
poté teprve mluvi. Dal§im znakem vypovidajicim o sile influencera je zajisté uméni
vypravét, kdy je nutné obsah zajisté pfizplsobit cilové skuping. Jako posledni je nutné
zminit schopnost vyhodnocovat, kdy je nutné vysledky neustale méfit, mit plan, strategii a
ty spravné metriky k méteni vysledkd.

V souvislosti s influencery je nutné zminit pojem ,,influencer marketing®. Chen
(2020) uvadi, zZe influencer marketing je typ online marketingu, ktery probiha na socialnich
sitich a vychazi z doporueni o produktech, které influenceii na svych profilech
prezentuji. Vzhledem k tomu, Ze influencer méd pomérné¢ pocetnou zékladnu svych
fanouskd, je jasné, ze mnohdy se muze jednat o velmi efektivni marketingovy nastroj.
Influencer marketing tak funguje diky pomérné vysoké mite divéry vici influencerovi,

kterou si dokdzal na socidlni siti jiz vybudovat. Geyser (2022) oznacuje influencer
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marketing za mainstreamovou formu online marketingu, pficemz jiz del§i dobu se jedna o
modni slovo, na které se dnes fada firem odvolava. Pfesto v praxi stale existuji lidé, ktefi

nemaji absolutné zadné tuseni o tom, co influencer marketing znamena.

Dle webu Privodce podnikanim (2020) je definice influencer marketingu, se kterou
se lze setkat v Ceské republice, nasledujici: ,, Influencer marketing by se dal ve zkratce
nazvat vyuzivanim vlivnych osobnosti k propagaci sluzby, produktu nebo znacky. Tato
forma marketingu je rok od roku oblibenéjsi, a to nejen ve svete, ale také u nas. V
soucasnosti influenceri piisobi na své cilové publikum predevsim prostrednictvim
socidlnich siti* (Pruvodce podnikanim, 2020). Influencerem je kdokoliv, kdo ma na své
specifické publikum urcity vliv a dnes se nemusi jednat o znamé osobnosti, herce, zpévaky
€1 jiné celebrity, avSak napf. o odborniky na urcitou oblast apod. Dle vyzkuml dnes ve
svété az 86 % znacek vyuziva influencer marketing pro propagaci a komunikaci své
znacky. AZ 70 % dospivajicich jim dokonce plné diivéfuje — mnohem vice nez tradi¢nim
celebritdam, na coz poukézal v roce 2022 priazkum Influencer Marketing Hub (2022), ktery
se velmi detailné ve svém obsahu zabyval odvétvim influencer marketingu a sumarizoval
mySlenky celkem 2 tis. marketingovych agentur a znacek. Odvéti influencer marketingu
vroce 2021 vzrostlo na 16,4 mld. USD. Celosvétovy pocet nabidek sluzeb v oblasti
influencer marketingu vrostl o 26 % a vyuzilo jej téméf 19 tis. firem. Podvody ze strany
influencerd celosvétove klesaji, coz je pozitivni zjisténi. Celkem 54 % firem, které aktivné
spolupracuji s influencery, provozuji e-commerce. Nejvice zmifiovanou znackou na
Instagramu je v soucasné dobé Zara, kterd mad na Instagramu odhadovany dosah

2 074 000 000 sledujicich.

V Ceské republice je dle Priivodce podnikanim (2020) influencer marketing znamy
od roku 2013 a rozsifil se diky obrovskému rozvoji socialni sité Instagram. Usp&sni Gesti
influencefi tak dnes vydélavaji az 300 000 Kc¢/mésicn€. V souvislosti s influencer
marketingem je nutné zminit taktéZ jeho vyhody — jde o jednu z nejlevnéjSich propagaci a
zpusobl, jak zvySit povédomi o znacce. Diky spojeni s influencerem firma ziskava
okamzity pfistup k cilovému publiku, které mize efektivné oslovit. Prostfednictvim
influencer marketingu je mozné oslovit jakoukoliv cilovou skupinu, at se jedna o
teenagery, maminky, sportovce apod. Kromé toho, Ze influencer marketing vede k rastu
prodeji a povédomi o znacce, napomaha taktéz budovat divéryhodnou a silnou znacku.
Vybrat si spravného influencera pro spolupraci vSak neni vibec snadné. Proto je nutné

doptedu védét, jaky typ influencera viibec firma hleda a na jakych socidlnich sitich bude
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svilj produkt propagovat. Ddle je nutné vymezit Castku, kterd bude do tohoto typu
propagace investovana. Influencer marketing mutze vést taktéz k podporovani vlastni
komunikace, jelikoz zapojenim znamé osobnosti do vlastni komunikace je podpofen jeji
zasah, viditelnost a taktéz zapojeni publika. Dilezité je dopiedu pfipravit také kvalitné
propracovanou strategii.

V ptipad¢ navazani spoluprace s influencerem je nutné brat v potaz kvantitativni
faktory a kvalitativni faktory. Mezi kvantitativni faktory patii dosah ptispévku, velikost
publika, mira zapojeni a cena. Mezi kvalitativni faktory patii kvalita obsahu, demografické
sloZeni cilového publika, brand fit a spolehlivost. Samotna podstata influencer marketingu,

tedy jeho vliv, se vSak pfesné méfit neda.

1.4 Socialni reklama

Harantova (2014) uvadi, Ze socidlni reklama prosla dlouhym a pomérné sloZitym
vyvojem, nez dosahla soucasné podoby. Postupné se tak ménil jeji obsah, reklamni apely,
cilova orientace a spoleCensky vyznam. Za starSi ,sestru socialni reklamy je mozné
oznadit komeréni reklamu, kterd méla na uzemi Ceské republiky oproti mezindrodnimu
trhu zna¢ny skluz. Divodem bylo Ctyficetileté obdobi centralné fizené ekonomiky, béhem
kterého doslo k vyrazné regulaci reklamy, kterd propagovala primarné to, ¢eho bylo v dané
dobé dostatek. I kdyz se socialni reklama v Ceské republice v obdobi komunismu vénovala
primarné jen bezpecnosti silni¢éniho provozu, mé na ¢eském uzemi ur€itou historii. Socidlni
reklama, stejné¢ jako reklama komeréni, se dle autorky zacala objevovat az mnohem
pozdéji. Jeji zadavatelé se potykali velmi Casto s nezdjmem a nedostatkem financi. I piesto,
ze v souvislosti se socidlni reklamou existuji kampang, u kterych je velmi dobfe
zdokumentovana Uc¢innost ve vztahu ke stanovenym ciliim, na vyzkum ucinnosti socidlni
reklamy nezbyva pfili§ mnoho financi. Jeji ekonomické vystupy jsou zaroven dosti obtizné
méfitelné.

Socialni reklama je vyznamnym komunika¢nim nastrojem socidlniho marketingu,
ktery je mozné oznacit dle Bacuvcika a Harantové (2016) za oblast marketingu, o které se
v poslednich letech hojné¢ diskutuje, a to nejenom v roviné komeréniho marketingu, ale
taktéz v roviné nekomer¢niho marketingu. Socidlni reklamu je mozné definovat jako
komunikaci, kterd ma za cil ovlivnit stav vefejného minéni v rdmci urcité socialni oblasti.
Socidlni reklama byvd oznacovana také jako informace, kterd sméfuje k osvojeni si

urcitych pozitivnich myslenek uziteCnych pro vybrané socidlni skupiny, respektive pro
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celou vetejnost. Dalsi definice, kterou uvadi Hajn (2002) o socidlni reklamé hovoti jako o
presvédc¢ovacim procesu, kterym lze ovlivnit lidské chovani a které se netyka obstaravani
st uzitnych hodnot, ale pti kterém se pouzivaji stejné metody piisobeni uplatiiované v ramci
reklamniho doporucovani zbozi a sluzeb.

Bacuvcik a Harantova (2016) dale o socialni reklamé hovoii jako o vysledku
vefejné provadéné Cinnosti v intencich, které jsou definovany zadavatelem prostrednictvim
médii, kdy socidlni reklama je orientovdna na cilovou skupinu populace jako celku ¢i na
jeji segmenty, kdy smyslem socidlni reklamy je vyvolat zdjem o zkvalitnéni Zivota
transformaci nezéddouciho chovani a minimalizaci jeho negativnich dusledkii nebo
maximalizaci Zaddoucich pozitivnich postojii a nasledného proaktivniho jednani. Hubinkova
(2008) hovoti o tom, ze socialni reklama vznikla v roce 1970 v Londyné a snazi se
upozoriiovat na Spatné navyky lidi, snazi se dale taktéZ motivovat k pozitivnim ¢iniim a
upozoriiuje na obecné problémy svéta, pficemz usiluje o to, aby se lidé nad sebou
zamysleli a rozhodli se, jaky postoj k danému tématu ¢i problému nasledné zaujmou.
Socialni reklama se snazi urcité problémy nepichlizet, ba naopak — upozoriuje na né.
Cilem socialni reklamy je dle autorky prostfednictvim emoci, vnimani a svédomi posouvat

svét k lepsimu, a to ve vécech, které soucasnou spolecnost suzuji a které jsou nebezpecné.

Bacuv¢ik a Harantova (2016) poukazuje na to, ze socialni reklama spliuje

nasledujici charakteristiky, coz plati i pro socialni marketing jako takovy:

e nastroj a technika, kterd je znamd jiz z komeréniho marketingu a
marketingové komunikace, avSak zde se vyuziva vramci béznych
mezilidskych komunikacénich aktivit;

e UucCelem je prosazovani urCité myslenky, ktera méa za cil pfinést zménu
spole¢enskych postojti, ndzorti, chovani, predsudkt a hodnot;

e zmeéna, kterou socialni reklama piindsi, by méla byt spolecensky prospésna.

Dle Hubinkové (2008) se socialni reklama snazi na problémy a rizna témata
upozoriiovat az agresivnim zplisobem ¢i razantnim zplsobem, coz je mnohdy velmi
kritizovano. Sdéleni socidlni reklamy musi byt spravné nacasovano, mélo by byt
konfrontovano s celospoleCenskym zajmem, vlastnostmi jedince a socialni skupinou.
V okamziku, kdy je toto sdéleni pozitivné vnimano, vede ke zméné v chovani. Bacuvcik a
Harantova (2016) dopliuji, ze klicovym a tstfednim prvkem socialni reklamy je myslenka,

tedy idea.
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Mezi socidlni reklamou a komeréni reklamou existuji ur€ité rozdily, ale 1 spolecné
rysy. Harantova (2014) uvadi, ze klicovym rozdilem je pfitomnost zisku. Primarni cilem
komercéni reklamy byl, je a bude vzdy zisk, avSak v ptipad¢ socialni reklamy jde o
upozormnéni na dany spolecensky problém. Ob¢ reklamy v praxi vyuzivaji sice stejné Ci
podobné komunikaéni nastroje, avSak analyza uc¢innosti socialni reklamy je mnohem vice

slozita. Je nutné vsak zminit, ze i kdyby socialni reklama zachranila byt’ jen jeden zivot,

vvvvvvvvvvvv

1.4.1 Role socialni reklamy

Sociélni reklama je dle Bacuvc¢ika a Harantové (2016) komunikacni aktivitou, ktera
je uskutenovana v ramci socidlniho marketingu, kde zastdva dtlezitou roli. Socidlni
reklama je velmi Casto povazovéana za prostfedek boje za dobrou véc. Hubinkova (2008)
uvadi, Zze dokdze zaujmout kazdého a zalezi jen na daném jedinci, jak se dokaze s timto
podnétem vyrovnat. Ve velké mife jde také o to, zda je viibec reklamni mySlenka
akceptovana, zda se dokdze dostat za prah vnimani, kdy si ji 1idé jiz zapamatuji a zda o ni
zacnou lidé pfemyslet a zaujmou k ni pozitivni postoj. Jednou z roli socidlni reklamy je
zajistit prostfednictvim své vypovidaci formy seriéznost sdélenych informaci a zaruku
spravné vynalozenych prostiedkd. Ve velké mife stavi na emociondlnim vyjadieni
sdélovaného problému/tématu. Kli€¢ovou roli je motivovat jedince k pozitivnim ¢inlim a
k tomu, aby neptehlizeli problematickd témata soucasné doby. Proto upozoriiuje na
problémy, se kterymi se svét potyka a chce, aby se nad témito problémy lidé zamysleli a
rozhodli se, jaky postoj k nim zaujmou. Socidlni reklama je zaméfena primarné na

nasledujici t¢émata (Bacuvcik a Harantova, 2016):

e ochrana zdravi — marketingové kampané, které jsou zaméfeny proti kouteni,
konzumaci alkoholu ¢i drog; kampané na ochranu pied nechténym
téhotenstvim, kojeni, prevence sexudln¢ ptenosnych chorob, rakoviny,
upozorilovani na nebezpeci obezity aj.;

e ochrana Zivotniho prostiedi — kampané na omezeni, tfidéni a recyklaci
odpadu, kampané bojujici proti znecistovani zivotniho prostiedi, kampané
na ochranu vodnich zdroj;

e DbezpecCnost a prevence zranéni — kampané proti pozivani alkoholu pted

jizdou, kampané prosazujici pouziti bezpecnostnich past, détskych sedacek,
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prevence domdaciho nasili, sexudlniho nasili ¢i kampané, které informuji o

tom, jak se chovat pii pozaru, zemétieseni apod.;

e spoleCenska angazovanost — kampang, které souvisi s darcovstvim
krve/kostni diené, ucasti ve volbach, dobrovolnictvim ¢i s pomoci v ptipadé

humanitéarnich katastrof apod.

Bacuvcik a Harantova (2016) hovoti o tom, Ze k tomu, aby socialni reklama mohla
plnit svoji roli, musi byt kreativni a musi byt taktéz efektivni. Kreativita v tomto ptipadé
znamena schopnost tviir¢iho piistupu, origindlniho mysleni ¢i se jednd o objevovani
nekonvencnich feseni pti vymysleni riznych véci. Idedlni situace nastava v okamziku, kdy
jde kreativita a efektivita ruku v ruce a socidlni reklama je tvhrci, kreativni a zaroven
taktéz efektivni, diky ¢emuz dosahuje nasledné svych cilli. Primarnim cilem sociélni
reklamy neni udivovat kreativitou, ale dosdhnout zmény, a proto lze konstatovat, ze
efektivita je v tomto pfipadé mnohem dileZit€jsi neZ kreativita. U témat, kterd se zabyvaji
socialni reklamou, nelze az na vyjimky méfit jednoznacné reakci. Proto je méteni ii¢innosti
socialni reklamy mnohem c¢astéji méfenim fungovani jednotlivych fazi komunika¢niho
plsobeni, a to od samého uvédoméni si propagacniho sdéleni, jeho zapamatovani si,
zralosti, dale propojeni reklamy s vlastnimi postoji, zajmy a motivacemi az po zménu

postojti a chovani.

1.4.2 Eticky aspekt socialni reklamy

Socialni reklama se snazi svét posouvat k lepsimu, ptisobi a motivuje spolecnost, ve
které jsou lidé, posluchaci a divaci reklamnich kampani. Bacuv¢ik a Harantova (2016)
hovoii o etice v oblasti socialniho marketingu. Ten se velmi Casto dotyka témat, ktera maji
zéasadni vliv na chod spolecnosti, a to po celé roky ¢i dokonce desetileti. Socialni reklama
pfinasi myslenky, které maji za ukol v pozitivnim slova smyslu zménit zivot ve
spoleCnosti. I pfesto mnohdy dostavd do konfliktu s etickymi principy, které jsou ve
spoleCnosti platné, coz vyvolava velmi bouflivé diskuze. Etickou kolizi je mozné
vysledovat hned v n€¢kolika oblastech — pravdivost, ochrana soukromi, Gto¢nost, vyhybani
se stereotyplim, spravedlnost, vyvazeni, ochrana déti, kdy vSechny prostfedky socialni

reklamy musi byt na socialnich sitich pouzivany s ohledem na vék déti.

Je nutné si uvédomit, ze socidlni marketing ,,prodava“ mysSlenky, nikoliv

osoby/organizace, avSak v pozadi vSech velkych a klicovych spole¢enskych myslenek stoji
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néjaka silnd osobnost. Bacuv¢ik a Harantova (2016) uvadi, Ze tento fakt s sebou piinasi
ur¢ité vyhody i nevyhody. Vyhoda spociva vtom, Ze silna osobnost je autoritou ¢i
nazorovym vidcem, ktery pro urcitou €ast vefejnosti mize byt pravé tim argumentem,
ktery danou myslenku pifijme. Nevyhodu lze spatfit naopak v tom, Ze personifikace
riznych témat sociadlniho marketingu miize byt problematicka, protoZze dokdze vytvofit
cestu vedouci k prosazovani zajmt, které jsou mnohem vice sobecké nez spole¢enské. Do
popiedi zajmu tento problém vystupuje primarné v oblasti politického marketingu a
nabozenského marketingu. Rada ,,viidcti v oblasti politiky, ale i nidbozenstvi, je obklopena
velkym charismatem a néktefi z nich maji 1 znacné financni prostiedky, diky kterym
dokazi fadu lidi presvédcit o tom, aby se k nim ptidali. Pokud se vSak jedna o spolecensky
patologickou myslenku, cela situace mize velmi snadno vést k tragédii.

Bacuv¢ik a Harantova (2016) déle hovoii o kontroverzi v oblasti socialni reklamy,
kdy poukazuji na to, Ze socidlni reklama je oblast marketingové komunikace, ktera
nepodléha zékonné regulaci a ani etické samoregulaci, coz mtize byt pro socidlni reklamu
pozitivem, jelikoz ma teoreticky neomezené moznosti, ale i negativem, jelikoz ke kolizim 1
zde dochazi a je pouze otazkou Casu, kdy jiz vefejnosti nebude stacit vysvétleni, ze socialni
reklama ma ,,bohulibé* cile, a proto se nachazi mimo regulaci a pravidla. Urcita forma
regulace a samoregulace je v tomto ptipadé velmi diilezitd, avsak otazkou zlstava, jak by
m¢la tato fungovat. Vhodné by bylo dle autorti napt. ziidit uréitou oficidlni institucionalni
diskuzni platformu, diky ¢emuz by se socidlni reklama dostala do SirStho povédomi
vefejnosti. Je jasné, Ze 1 v oblasti socidlni reklamy se objevuji rtizné kontroverze a
objevovat se stale budou, jelikoz socidlni marketing je Uzce provazan se spoleCenskou
diskuzi.

V pftipad¢ socialni reklamy je vice nez zadouci zachovat jeji eticky rdmec, protoze
velmi Casto pracuje s tématy, kterd jiz vzhledem ke svému charakteru eticka viibec nejsou.
Dale pracuje taktéZ s dosti citlivymi tématy, které souvisi s téZzce nemocnymi jedinci,
umiranim, znevyhodnénymi skupinami ¢i hovoii o lidech, ktefi Ziji na okraji spole¢nosti,
jsou zavisli na navykovych latkach. Proto je nutné nastavit, co se nachdzi jiz za hranici
etiky a co je jesté stale ,,na hrané¢* a v potadku. Je vice nez jasné, ze nejde o jednoduchou
zalezitost. V souvislosti s etickym aspektem socidlni reklamy je nutné zminit se o etickém
kodexu. Eticky kodex v tomto ptipadé nenahrazuje regulaci socidlni reklamy, avSak jedna

se o jakysi soubor etickych zasad, které je vhodné brat v potaz. Rada pro reklamu (2013)
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vytvofila kodex reklamy, pfiCemz na oblast socidlni reklamy se vztahuji primarné tato

ustanoveni:

spolecenskd hodnota — prostiednictvim svého vyjadreni socidlni reklama
nesmi znevazovat autoritu, rozhodnuti, preference rodicii, odpovédnost a

musi brat v potaz spolecenské hodnoty, které jsou uznavané;

spolecenska odpovédnost — socialni reklama nesmi vyuZzivat motivy, které
vyvolavaji a asociuji predsudky, pocity ¢i povéry apod. a nesmi obsahovat
zadné nabadani k diskriminaci nebo dokonce podporovat nasili, coz je uzce
provazano s problematikou urdaZzeni narodnostniho, rasového, nabozenského
a politického citéni;

bezpecnost a zdravi — socidlni reklama nesmi ve svém obsahu prezentovat
nebezpecné situace, a to primarné takové situace, ve kterych vystupuji déti,
socidlni reklama nesmi obsahovat ani praktiky ¢i situace, které miizou mit

za nasledek poskozeni zdravi a nesmi ani nabadat k nebezpe¢nym situacim;

déti a mlddez — socidlni reklama nesmi zneuZzivat nezkuSenost déti a
mladeze, a proto nesmi ani ohrozovat jejich mravni vychovu ¢i je dokonce
nabadat k nebezpecnému jednani, které miize ohrozit jejich zivot a zdravi;

pravdivost reklamniho sdéleni — socidlni reklama se nesmi odkazovat na
svédectvi ¢i nepravdiva tvrzeni ¢i na tvrzeni, kterd ani neni mozné ovéfit a

nejsou tudiz relevantni a ani nejsou zalozena na pravde.

Je jasné, ze kazdy, kdo se podili na tvorbé socidlni reklamy, se nesmi podilet na

jejim zneuzivani, protoZze v opacném piipad€ se vystavuje potencionadlni moznosti ztraty

divéryhodnosti a socialni reklama tak ztradci svlij smysl. S jistotou je mozné tvrdit, Ze

vzhledem ke svému zaméfeni se socidlni reklama dosti Casto ocitd na hrané etiky.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 INSTAGRAM

Instagram doslova hybe svétem, a to i tim marketingovym a ,,socialnim®, a patii
dnes mezi nejvice uspéSné socialni sit€. Reklama na socidlnich sitich je hojné
diskutovanym tématem, které si zaslouzi pozornost. Vlivem pandemie COVID-19 vzrostl
Cas, ktery lidé travi doma a na socidlnich sitich, jako je Instagram aj. Instagram svym
uzivatelim nabizi virtudlni propojeni komunikace a zaroven sdileni virtudlniho obsahu,
ktery ma riznorody charakter a dotyka se fady oblasti. Je zapotiebi zminit, Ze tato socidlni
sit jiz ddvno neslouzi jen k osobnim potfebam uzivatell, ale jde o vyznamny
,marketingovy nastroj*, ktery proniknul jiz také do socialni oblasti. Je vice nez jasné, ze je
mozné se zde setkat i s nekalymi praktikami a mnohdy aZ neetickym chovanim a
vystupovanim influencer. Odpoveédnost za své piispévky na socidlnich sitich nese zajisté

sam influencer.

Velmi Casto jsou influenceti oznaCovani jako ,,nosic¢i* reklam. ,, Podle mezindarodni
studie spolecnosti SocialPubli influencer marketing alespon nékdy pro propagaci svych
produktii ¢i sluzeb pouziva 74 % firem. Pro vice nez polovinu (52,6 %) je to zpiisob, jak
vytvaret "osobnéjsi a prirozenéjsi reklamu"”, a 89,2 % marketérii je presvédceno, Ze se
Jjednad o efektivni ndstroj. SocialPubli se dotazovala 200 marketérii z 15 zemi svéta ™
(Chora, 2021). Influenceti dnes boduji dle Choré (2021) primarné u generace Z, coz jsou

lidé, ktefi se narodili po roce 1995. VSichni influencefi, ktefi jsou v praktické ¢asti prace

analyzovani, maji néco spole¢né¢ho — zabyvaji se lifestylem.

2.1 Cil a metodika

V ramci praktické Casti jsou prostiednictvim piipadovych studii demonstrovany
etické kodexy a prezentovani reklamy u vybranych influencerti zabyvajicich se lifestylem,
piicemz cilem je jejich chovani na Instagramu zhodnotit. Diky informacim ziskanym
pripadovou studii jsou poté na zakladé vybranych parametrti porovnany techniky, které tito
influencefi pouzivaji na socidlni siti Instagram a je taktéz zhodnoceno to, do jaké miry
jejich techniky ptsobi divéryhodné. Ptipadovou studii je mozné oznacit dle Chrastina
(2019) za kvalitativni formu vyzkumu, avSak v praxi se pouziva i v ptipad¢ kvantitativnich
vyzkumt. Ptipadové studie jsou analyzami piipadl, které jsou objektem vyzkumu — zde
jsou to profily a reklamy vybranych influencerii na socidlnich sitich z hlediska etiky
vramci jejich reklamy a technik, které v reklamé vyuZivaji smérem ke svému publiku.

Jejich cilem je porozumét prezentaci na socidlnich sitich a brat v potaz celkovy kontext
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vystupovani. Diky pifipadovym studiim je mozné porozumét tomu, jak influenceii
k Instagramu a ptispévkim, které zde postuji, pristupuji a zda je jejich pristup z hlediska

etiky spravny Ci je jiz za hranici n¢jaké ,,anosné* miry.
2.2 Pripadové studie

V ramci ptipadovych studii je pozornost zamétena na Ctyfi lifestylové influencery:
Kazma, Kovy, Lucie Holikovd a Anna Sulc. Lifestyle patii mezi oblibenou oblast
influencert. Prelozit termin , lifestyle* do ceského jazyka neni Zadna véda. Dle PR servisu
Ceské tiskové kancelate (2020) lze tento pojem pielozit jako Zivotni styl. Mnohem
naro¢néjsi je tento pojem jasné vysvétlit. Sociolog Giddens hovofil o tom, Ze v soucasné
postmoderni spole¢nosti musi kazdy clovek nalézt ten ,,sviij* vlastni zivotni styl, ktery je
do urcit¢ miry specificky a ktery podtrhuje ¢i dokonce definuje jeho osobnost. Proto je
tento termin mozné vnimat jako ¢innosti, které uspokojuji potieby ¢loveéka a poskytuji mu
zaroven také osobni identitu v prostfedi, které se velmi rychle méni. Dnes je termin

Hlifestyle® dosti hojné sklonovan na socialnich sitich.

2.2.1 Kazma

vvvvv

vystudoval medialni komunikaci. Kromé toho, Ze je dnes Kazma vlivny influencer, ktery
ma na Instagramu cca 660 tis. followers (sledujicich), je to zaroven také internetovy
producent a moderator. Na Instagramu nese jeho profil nazev , Kazma Kazmitch®.
Kazmovi se podafilo svymi kousky na internetu nachytat jiz celou fadu lidi, a to nejenom
v Cesku, ale i v zahraniéi. Jeho ,,vtipky“ jsou perfektné promyslené, coz plati i pro jeho
profil na Instagramu.

Kazma se proslavil svym pofadem ,,One Man Show*, coZ je nejvétsi show svého
druhu na ¢eském internetu. Na webovych strankdch One Man Show je uvedeno: ,, Tohle je
ta nejvetsi SHOW na cCeském internetu! Nic podobného tady nikdy nebylo. Internetovy
diktator Kazma Kazmitch spolecné se svou bandou zlosynii dobyva svet* (Stream, 2021).
Jeho show tak sama o sob¢€ naznacuje, jaky typ osobnosti Kazma je, jak vystupuje a jakou
tvorbou se na internetu vSeobecné zabyva. Nékteré epizody jsou dosti Casto ve velké mire
sdileny pravé pies socialni sit’ Instagram. Na Obrazku 1 je zndzornén profil Kazmy na

Instagramu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Obrazek 1 - Kazma — profil na Instagramu
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Pfi prvnim pohledu na profil Kazmy na Instagramu si 1ze vSimnout, Ze pfevazné
postupuje fotky ze svych cest a z akei, kterych se ucastni. Ne vzdy mél Kazma na
Instagramu Uspéch, avSak sam hovoii o tom, Ze byt influencerem s pil milionovou
sledovanosti je obrovskou vyhodou. V minulosti se napt. Kazma setkal béhem svého
zivota s fadou znamych osobnosti, vid¢l gorily v jejich divoké ptirodé ¢i byl ubytovany ve
vile za 300 mil. K¢ v Malibu. To vSe si diky svému tspéchu na internetu mtize dovolit.
Pokud neuspél, sam sebe potrestal — napt. tim, ze musel nafotit bizarni reklamu. Za své
reklamy na Instagramu velmi cCasto ,,schytava® kritiku od followers, nékdy padnou 1
vulgarni komentafe a n€které reklamy jsou nasledné smazany Instagramem. Kazma tvoii
viralni obsah, ziskava na Instagramu obrovskou popularitu, kterou vSak v poslednich
letech vyuziva k tomu, aby prodaval nepotiebné véci, kterym dé€la na Instagramu reklamu a
diky vysoké sledovanosti jich prodava tisice (statisice), a to i pfesto, Ze se tento sortiment
znacné lisi od jeho plvodni tvorby. Obrazek 2 prezentuje jeho reklamu na cigarety. Jiz

v roce 2019 piitom Instagram zakézal influencerim propagaci tabaku.
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Obrazek 2 - Reklama na tabakové vyrobky — Kazma
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Kazma je ten, kdo mnohdy piekracuje hranice etiky na internetu. Hojné
diskutovand byla faleSna nehoda, kterou Kazma nastrazil na velmi zndmého moderatora
Leose Marese. V roce 2018 se na radiu Evropa 2 Leo§ Mares§ vsadil, ze bude cely mésic
jezdit trabantem a ten, kdo jej uvidi v jiném auté, vyhraje jeho luxusni viiz Ferrari. Na
misté faleSné nehody pracovalo pies 30 lidi a kousek od MareSova domova na n¢j Kazma
dle webu Extra.cz (2018) nastrazil tragickou dopravni nehodu. Leos se posadil do jin¢ho
vozu, jelikoz chtél zranéné osobé pomoci. Sdm pozdéji uvedl, ze pan ,,chropél“ a jeho pani
meéla jiz na telefonu zachrannou sluzbu a poprosila jej, zda by autem zacouval, coz Mare$
udélal. Pozdéji se ukazalo, ze fingovana nehoda byla soucasti kampané, na které Kazma
pracoval s Ministerstvem dopravy a Ceskym &ervenym kiizem, kdy cilem bylo poradit
fidi¢tim, jak se chovat v okamziku, kdyz se stanou svédky dopravni nehody. Do projektu
Kazma zapojil fadu znamych osobnosti. Na socidlni siti za fingovanou nehodu sklidil
Kazma velkou kritiku. Jeho fanousSci si nemysleli, Ze by se pravé touto formou mélo
upozoriiovat na cokoliv. Dnes je Kazma oznacovan jako jeden z nejispéSnéjSich
influenceri na socialnich sitich a ma zde image ,,problémového kluka®, ktery to vzdy vSak

mysli ve finale s kazdym dobre.
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Specifika komunikace daného influencera:
e Sprosté slova: ano
e Casovy interval mezi ptispdvky: alespoii 1 piispévek tydné
e Témata: cestovani, luxus, dobro¢inna ¢innost
e Sexualita: ano
e Politika: ne
e Placené partnerstvi: ano

e Dodrzovani etickych pravidel: na hrané

2.2.2 Kovy

Kovy, pravym jménem Karel Kovaf, se narodil v roce 1996 v Pardubicich a na
socialni siti Instagram ma dnes jiz 776 tis. sledujicich, tedy nejvice ze vsech
posuzovanych. Kovy se nejdfive proslavil na svém YouTube kanale a poté pokracoval na
Instagramu, kde se mu taktéz velmi daii. Dnes patii mezi nejlépe placené influencery
v Ceské republice. Ve vefejném prostoru je Kovy dle Forbesu (2021) zfejmé nejznamgjsi
cesky youtuber, ktery dokaze velky zdjem o svoji osobnost vyuzit, a to napi. k pobaveni
divakt. Skrze sviij profil na Instagramu i YouTube ukazuje, jak cestuje a jak zije, vénuje se
celé fad¢ vyznamnych spoleCenskych témat a problémt, jelikoZ jeho hlas ma silu. ZlepSuje
tudiz informovanost o seriéznich vécech smérem k mladSimu publiku, jako je napf.
politika ¢i dezinformace ohledné pandemie COVID-19 apod. V minulosti se jej snazily

naldkat ke spolupraci také rlizné politické strany, ale neuspély, jelikoZ vSechny odmitnul.

Znaénou cast vydélku Kovyho na Instagramu ptedstavuje dle Forbes (2021)
partnerstvi s vyznamnymi znackami, jako je Zalando, Adidas &¢i Ceska spokitelna aj.
Pted 2 lety byl Kovy také napft. G€astnikem Star Dance. Za dosti silny monetiza¢ni kanal

Kovyho lze oznacit jeho knihy:

e Ovsem — rok 2017, kniha ze zivota za kamerou bez filtrii a bez scénare,
o vSem, kdy Kovy sdili cestu naprosto obycejného kluka z malého
mésta, jehoz zivot se prave diky socialnim sitim obratil doslova vzhiru

nohama;
e iPohadka — rok 2019, novodoba pohadka Kovyho.

Na Obrazku 3 je zndzornén profil Kovyho na Instagramu.
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Obrazek 3 - Kovy na Instagramu
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Lze konstatovat, ze Kovy se vénuje v ramci svého contentu (obsahu) na Instagramu
velmi €asto zavaznym spolecenskym ¢i politickym tématiim, kdy lidem napomaha udé¢lat si
ten spravny nazor na svét, propaguje osvetu apod., ale zaroven je schopen spolupracovat se
Zalandem a prodat svym followers obleceni z tohoto odévniho gigantu na misto toho, aby
se vénoval naopak udrzitelné médé a upozoriioval na negativni dopad masové vyroby
obleceni. Udrzitelnd moda je dnes na vzestupu a je protipdlem tzv. fast fashion, kterou
prezentuji predevsim odévni giganti, jako je Zalando, About You aj. Na Obrazku 4 je
reklama pravé na Zalando znazornéna — Kovy zde zdravi své fanousky z Fashion Weeku

Zalanda.
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Obrazek 4 - Kovy a Zalando
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Na Obrazku 5 je naopak prezentovana socidlni reklama na volby, které v Ceské
republice v fijnu 2021 probihaly, kde Kovy vyzyva mladé lidi k tomu, aby §li k volbam.
Na Instagramu ptedstavuje projekty, které mladym lidem maji pomoci pii rozhodovani
koho volit. Kromé toho nato¢il Kovy v roce 2020 napft. video na téma ,,koronavir®. Kovy
je velmi oblibeny mezi dospivajicimi 1 détmi a jeho videa jsou inspirativni, vtipna a
edukativni. Velmi €asto jsou tudiz jeho videa doporucovana k vyuce na Skolach, kde se
zaci mohou nenésilnou formou seznamit s aktudlnimi tématy. Kovy nejenom prodava, ale i

bavi a udava trendy.
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Obrazek 5 - Kovy a volby
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Kovy je tedy nejenom mlady influencer, ale i spisovatel, edukator, moderator a
predevsim stale, dle svych vlastnich slov, youtuber. Krom¢ toho, Ze piisobi na Instagramu,
pusobi také na YouTube, Twitteru, Facebooku a dokonce i na TikToku. Jeho fanousci
nejvice ocenuji to, ze se na socidlnich sitich vénuje a rozebird rliznoroda spolecenska
témata a snazi se je prfibliZzit mladym lidem. Jeho cilem je na Instagramu bofit rGzné
predsudky, coz se se svymi videi snazi neustdle délat. Na svém kandlu YouTube pak ve
velké mife tvoii taktéz tematickd videa, dale cestovni blogy apod. Gameballcz je jeho dalsi
YouTube kandl, kde vSak prezentuje jen herni videa. Je nutné zminit, Ze Kovy je na
socialnich sitich velmi aktivni a dokonce az do roku 2019 ptisobil také jako moderator talk
show na televizi Seznam. Slo o novou interaktivni talkshow, kterou kromé n&j moderovala
také napt. Shopaholic Nicol, Tomas Vernet aj. Talkshow byla urcena ptedev§im pro mladé
publikum, tedy piesné pro cilovou skupinu Kovyho, a moderovali ji jen influencefi on-line
svéta. Do talkshow, kam byli zvani zajimavi hosté z vetejného déni, se mohli zapojit diky
socialnim sitim i samotni divaci. Televize Seznam tak chtéla timto potadem prildkat ke
svym obrazovkam primarné mladé divaky, coz se ji podafilo.

Kovy ma tu ,,super schopnost®, ze dokdze informace na Instagramu predavat velmi

jasng, srozumitelné a jednodusSe, s vtipem a s urCitym nadhledem. To je jeho obrovska
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pfednost v porovnani s ostatnimi influencery. Svym followers tak fika, co se d¢&je
v politice, ale i ve spole¢nosti apod. Je jasné, Ze svym chovanim ovliviiuje taktéz nakupni
chovani, coz plati pro vSechny influencery, ktefi na Instagramu ptsobi. Kovy neustale
ziskava ptizen novych followers a v tom, jak vystupuje na socidlni siti Instagram, je velmi
uspesny. Proto je mozné jej oznacit i dnes, v roce 2022, za jednoho z nejvice inspirativnich
a nejvice uspésnych ceskych influencerd, ktery ma stale smérem ke svému publiku co fict.
Specifika komunikace daného influencera:

e Sprosta slova: ne

e Casovy interval mezi piispévky: alespon 1 piispévek tydné

e Témata: cestovani, dobro¢inna ¢innost, ochrana zivotniho prostiedi,

historie, laska
e Sexualita: ne
e Politika: ano, nestranné
e Placené partnerstvi: ano

e Dodrzovani etickych pravidel: ano

2.2.3 Lucie Holikova

Lucie Holikova (roz. Kovandova) se narodila v roce 1993 a jde o ¢eskou modelku,
influencerku a Ceskou Miss World 2013. Na Instagramu ma Lucie cca 36,3 tis. followers,
coz je nejmensSich pocet sledujicich z analyzovanych influenceri. V ,,biu“ mé uvedeno, Ze
je matkou a timto smérem se ubird 1 jeji instagramovy profil. Postuje zde primarné
ptispévky se svym ditétem a rodinnym Zivotem. Je jasné, Ze jeji aktualni Zivotni roli je
byt ,,matkou®. Na jejim profilu se tak objevuji predev§im reklamy na détské zboZzi. Na

Obrazku 6 je jeji uCet na Instagramu zndzornén.
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Obrazek 6 - Lucie Holikova na Instagramu

e lucle__holikova (]

}‘. 2422 364t 947
-I I el et Slachiji

Luoie Hollavi (Kavantdoul)

Cawcly s Woald 203

Engagermaend 17 7 20306

Moy of boby boy 16.1.2031 B W

Zobirarit plaklad

Hathajl Vs hanavag o myjoals_ceosoh_ i lovak o 48
daldimi

Sledu)l ~ L jarava Kantakly

by vy Ltiek Hhayove Wiy Mk

Zdroj: https://www.instagram.com/lucie _holikova/

Lze konstatovat, Ze Lucie Holikova pouZziva své dité€ k propagaci détského zbozi a
to od kocarku, pies dudliky, pleny, kojenecka mléka, détskou autosedacku az po piikrmy.
Informace svym sledujicim pfedavd nendsilnou formou, jelikoz se stala vroce 2021
matkou a ,,matefstvi“ tak patii dnes do jejiho Zivota, avSak ddva jim na druhou stranu
najevo, ze bez téchto véci se neobejdou. ,,Matky* influencerky jsou v poslednich letech
hojné rozsifenou skupinou influencerek na Instagramu. Neékteré z nich jsou velmi
inspirativni, jelikoz dokazi oteviit mnohdy vazna témata a tvoii tak velmi pocetnou
komunitu maminek. Velmi Casto se tyto influencerky stylizuji do role ,,mama blogerek*.
Profil Lucie Holikové se jevi jako velmi piijemny, obsah je barevné sladény a ma nadech
,maminkovského* profilu. Sama o sob¢ na socidlnich sitich tvrdi, Ze jedinou véc, kterou o
sob¢ na sto procent vi, je fakt, Ze je Zena a dnes 1 uz matka, a proto chce sviij profil nadale
sméfovat na maminky a jejich déti. Veskeré produkty, které Lucie pouziva a zkousi,
probird se svoji instagramovou komunitou. Velmi Casto na svilj profil umistuje také
recenze a informace o spolupracich s riznymi zna¢kami, coZ je prezentovano na Obrazku
7. Na piispévku je znacka ,,MamBaby CZ*, se kterou Lucie spolupracuje jiz od samého

pocatku — od porodu ditéte. V tomto piipadé se jedna o reklamu na 1zi¢ky pro déti.
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Obrazek 7 - Lucie Holikova — reklama na Instagramu
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Své fanousky se snazi Lucie Holikova na svém instagramovém profilu bavit a jeji
publikum tvofi primarné¢ maminky. Tuto socialni sit' Lucie vnima jako svij vlastni prostor,
na kterém tvoii zivotni ptibéh. Proto se rozhodla, ze na Instagramu bude sdilet jen to, co
chce a co se ji libi. Chce byt autenticka a sdilet véci tak, jak pfesné ona sama citi, nikoliv
se drzet toho, co chtéji na jejim profilu vidét ostatni. V okamziku, kdy se ji narodilo dite,
zacala ji jeji tvorba na Instagramu ddvat mnohem vétsi smysl a dnes vnima Instagram jako

svoji nejvice oblibenou platformu.
Specifika komunikace dané¢ho influencera:
e Sprosta slova: ne
o Casovy interval mezi piispévky: alespoii 3 piispévky tydné
e Témata: cestovani, krasa, laska, rodinny zivot s malym ditétem
e Sexualita: ne
e Politika: ne
e Placené partnerstvi: ano

e DodrZovani etickych pravidel: ano
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2.2.4 Anna Sulc

Za lifestylového influencera je moZné oznalit taktéz Annu Sulc, coZ je
influencerka, ktera se narodila v Praze v roce 1999. V soucasné dobé studuje na vysoké
Skole marketing a v ,,biu“ svého profilu ma uvedeno: Prague, 23 let, marketing student,
youtube creator, tik tok ucet AnnaSulc, Czech Social Awards Winner in 2017, 2018, 2019,
2020, odkaz na svlij e-mail a svilj youtube kanal. Za svoji tvorbu na socidlnich sitich si
odnesla fadu ocenéni — v roce 2017, 2018, 2019 a 2020 to byl napf. titul ,,videoblogerka
roku“ v kategorii ,,video* a velmi ¢asto boduje taktéz v anketé s nazvem ,,Czech Social
Awards*“ v kategorii, ktera je zaméfena na inspiraci. Anna Sulc je pro fadu svych fanouskt
vzorem Zivotniho stylu. Na Obrazku 8§ je zndzornén jeji profil na Instagramu, na kterém

ma momentaln€ 897 tis. sledujicich. (Instagram, 2022)

Obrazek 8 - Instagram — Anna Sulc
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Je nutné zminit, e Anna Sulc neni na socialnich sitich zadnym novackem, jelikoz
na ,,vyslunni“ se na YouTube kanalu dostala jiz v roce 2017 a tehdy byla poprvé ocenéna
jako bloggerka roku. V roce 2021 se Anna Sulc snazila s Jakubem Gulagem pfipravit ve

spolupraci s Ministerstvem zdravotnictvi a Vladou Ceské republiky kampan, ktera byla
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zaméfena na omezeni Sifeni dezinformaci ohledné ockovani proti COVID-19, coZ vSak
vyvolalo obrovské negativni emoce a zna¢ny rozruch. Anna Sulc pfitom jiz delsi dobu
vyuzivala platformu k tomu, aby mezi svymi sledujicimi a fanousky propagovala vakcinu.
V okamziku, kdy byla spusténa kampai proti Sifeni dezinformaci na socialnich sitich, se
objevily informace, ze vlada méla za kampan zaplatit influencerim pfiiblizné 500 tis. K¢.
Veftejnost, a to véetné politikl, zacala tento krok vlady kritizovat, pfi¢emz kritika se snesla
taktéz na Annu Sulc. Penize za kampai tak nakonec vSichni odmitli a Anna Sulc tvrdila,
ze celou kampai délala zadarmo. (Jirsa, 2021)

Anna Sulc patfi dnes mezi nejznaméj§i a nejvice usp&né mladé influencery na
Ceskeé scéné. Je mezi svymi fanousky velmi popularni, jeji videa a posty maji obrovsky
dosah, o ¢emz svédci taktéZ mnozstvi sledujicich jak na Instagramu, tak na TikToku a na
kanale YouTube. Je oznaovana taktéZ za jednu z nejinspirativnéjSich osobnosti ¢eskych
socialnich siti v oblasti lifestyle. Na svém Instagramu sledujicim ukazuje, jak Zije, cestuje,
co déla ve volném case apod. Proto je mozné ji oznacit také za nejvlivnéjsi hvézdu ceského

Instagramu.
Specifika komunikace daného influencera:
e Sprosta slova: ne
o Casovy interval mezi piispévky: alespoii 2 piispévky tydné
e Témata: cestovani, krasa, spole¢enskd zodpoveédnost
e Sexualita: ne
e Politika: ne
e Placené partnerstvi: ano

e Dodrzovani etickych pravidel: ano

2.3 Zhodnoceni etickych kodexii lifestylovych influencert

Cilem této prace bylo zhodnotit etické chovani v oblasti reklamy u vybranych
influencerid, Kazmy, Kovyho, Lucie Holikové a Anny Sulc, na socialni siti Instagram, coz
je v poslednich letech hojné diskutované téma. Na Instagramu se totiz stale vice a Castéji
objevuji véci, které jsou na hranici etiky ¢i jsou dokonce jiz naprosto neetické. Je jasné, ze
influencefi maji smérem ke svému publiku obrovsky vliv, a proto by se méli vzdy na
Instagramu chovat eticky a zodpovédné. Instagram uZ totiz davno neslouZi jen ke sdileni

fotek ¢i1 videi, ale je to dosti u€inny marketingovy nastroj, ktery velmi presné¢ a velmi
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rychle dokaze zacilit na publikum, a to 1 v oblasti socidlniho marketingu. I zde je tak

mozné se setkat s nekalymi ¢i neetickymi praktikami.

Ptipadové studie prezentovaly etické chovani a aktivitu vybranych influenceri na
socialni siti Instagram, coz je dnes nejvice oblibend a nejrychleji se rozvijejici socialni sit.
Influenceti jsou dosti ¢asto vnimani jako ,,nosi¢i” reklam, a proto by mélo byt jejich
vystupovani na socialni siti predevsim etické. Jde o lifestylové influencery, kteti pisobi na
Instagramu jiz velmi dlouho. Profil kazdého z nich je pon¢kud odlisny, stejné tak se 1isi 1
jejich ptistup k postim a reklamam jako takovym. Kazdy influencer pfistupuje k tématu
lifestyle jinak.

Lze konstatovat, ze nejvice followers ma zajist¢ na Instagramu Kovy, coZ neni
zadnym piekvapenim, jelikoz Kovy patii dlouhodob&é mezi nejvice oblibené a taktéz
nejvice uspéSné influencery na ¢eském Instagramu. S jistotou je mozné tvrdit, Ze Kovy
patii ze vSech analyzovanych influencer mezi ty nejvice diveéryhodné, protoze se na svém
Instagramu vénuje dtlezitym politickym a spoleCenskym tématiim, které dokaze jednoduse
prezentovat a vysvétlit. Je velmi oblibeny, kreativni a taktéZ inspirativni, jelikoz jeho
edukacni videa jsou vyuzivana i na Skolach. Na Instagramu dokéaze byt Kovy vtipny, av§ak
1 vazny. Mezi jeho nejvice aktivni sit’ patii YouTube a Instagram.

Co se tyCe Kazmy, jeho profil ma taktéz pomérné hodné followers, ale image je
spiSe obrazem ,,problémového* kluka, ktery to sice ve finale mysli dobfe, ale mnohdy ve
svych pfispévcich doslova ,,Sokuje”. Jeho posty byvaji neetické a neplisobi pfilis,
v porovnani napt. Kovym, divéryhodné¢ ba naopak — neni mozné mu vibec nic véfit.
Dokaze vSak siln¢ ovlivnit své publikum a jeho fanousci jej doslova ,,miluji“. Jeho styl
komunikace na Instagramu je spiSe volny a pomérné ,.Sokujici, stejné jako celd jeho
image.

Lucie Holikova ma ze vSech analyzovanych influencerti nejmensi pocet sledujicich,
jeji profil nikterak neurazi, reklamu pfevazné na détské produkty a produkty pro maminky
postuje nenasilnou formu a dokaZe byt dosti empatickd a divéryhodna. Jeji styl
komunikace je spiSe odleh¢eny a své reklamy sméfuje nyni jen na matky a jejich déti,
protoze se stala neddvno sama matkou. Neni ve svych postech vSak nikterak kreativni.

Anna Sulc mé téméf jeden milion sledujicich, ¢imz se fadi mezi nejvice usp&sné
ceské influencery v oblasti lifestyle. Na socidlnich sitich neni Zadnym novackem. Vi, co na

jeji fanousky plati a dokaze s nimi naprosto nendsilnou formou komunikovat. Anna Sulc se
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angazovala 1 v kampani proti dezinformacim ohledné¢ COVID-19 a dlouhodobé propaguje
ockovani proti COVID-19. Na socialnich sitich je velmi tispésna.

Je jasné, Ze publikum je pro influencery zaklad uspéchu, a proto se kazdy ze
zminénych influencerti snazi na své publikum néjakym zplisobem zapusobit, coz se mu
daii. Jak Kazma, tak Kovy, Lucie Holikova a Anna Sulc jsou na socilnich sitich
uspéSnymi a maji své publikum, na které se zamétuji. Cilem Kazmy je Sokovat, cilem
Kovyho je vzdélavat a prezentovat spolecensky vyznamna témata, cilem Lucie Holikové je
inspirovat matky s détmi, Anna Sulc se snazi délat kazdy den neviednim. Jejich reklamy
na socialnich sitich neplisobi agresivng, avS§ak mnohdy jsou na hranici etiky, coZ je dosti
subjektivni téma, na kter¢ mize mit kazdy ¢lovek jiny nazor.

Ptipadové studie praktické ¢asti zdrovent pomohly odpovédet na vyzkumné otazky.
1. Z prace vyplynulo, Ze propagace na socidlnich sitich ma své zakonitosti. Je jich hodné,
ale n¢které jsou klicové. Pro dosazeni dobrych vysledkti a vysoké sledovanosti je nutné jiz
v zékladu zvolit vhodné téma. Casto se vyskytovalo cestovani, diky kterému je mozné
naplnit profil krasnymi fotkami a dat najevo, ze se Clovék zajimd o déni kolem sebe.
Ziskava tim 1 obecny ptehled a pfed svymi sledujicimi plisobi diveéryhodné. Cestovani je
mezi lidmi velmi oblibené téma, protoze navozuje pocit pohody a odpocinku, po témér
dvouleté odmlce spojené s pandemii COVID-19 navic pfidd pocit opétovné svobody
pohybu. Lze tedy pfedpokladat, ze se v nasledujicich mésicich bude objevovat o to Castéji.
Kromé vhodného tématu, dodrzuji vybrani influenceti i ¢asovy plan svych vystupi a
vSichni pfidavaji alespoii jeden piispévek tydné.

2. Na socidlnich sitich je po svété jiz obrovské mnozstvi lidi, a pokud chce n¢kdo
vyniknout, musi nabidnout néco extra, co jiny nema. PfestoZe je Casté téma cestovani,
kazdy je ma pojaté jinym zplsobem. Objevuje se nadsazka, osobni tipy i dal$i doporuceni
na zéklad€é spolupraci. Zde se nejvice projevuje kreativita jednotlivych tvirch. U
influencert, kterych se tykaly ptfipadové studie, je mozné vidét komunikaci zdvofilou,
osobni 1 vulgarni.

3. Propagace na socialnich sitich pfinasi spoustu pozitivniho, je ale nutné vzdy pocitat i
s negativnimi zalezitostmi. Pro influencery je jist€¢ pozitivni skutecnosti, Ze ziskdvaji
zdarma rizné produkty nebo sluzby vramci partnerstvi s firmami. Naopak napftiklad
aktivita Anny Sulcové, ktera méla podpofit proockovanost lidi proti nemoci COVID-19,

ukazuje jedno z negativ. Diky riznym vlivim doslo od urcité ¢asti lidi k nepochopeni
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jejiho dobrého umyslu a Anna pak ve spole¢nosti vypadala, Ze na pandemii vydélava a

finance ziskava od statu.

4. Propagace na socialnich sitich mize byt v nékterych ptipadech kritizovana. Predev§im
kvili tomu, Ze neexistuje jednoznacna a komplexni legislativa, kterd by tento zpisob
reklamy regulovala, ani organ, ktery by jeji dodrzovani dikladné kontroloval. Muze se
tedy stat, ze nékteré placené i neplacené spoluprace nejsou spravné oznacovany nebo ze
dochézi k propagaci produkti (tabakové vyrobky, alkohol atd.), které mohou byt nevhodné

pro c¢ast sledujicich.

2.4 Navrhy a doporuceni

Soucasny reklamni trh je doslova pfesyceny rlznymi komunikacnimi kandly a
vlivem riistu oblibenosti socidlnich siti se stava stale vice popularnim nastrojem reklama na
socialnich sitich a tedy i influencer marketing. Rada firem tak influencery k propagaci
svych produkti vyuziva. Je jasné, ze reklama na Instagramu ma své vyhody, ale 1
nevyhody. Jednou z nich je fakt, ze mnohdy reklamy na Instagramu piekracuji hranice
etiky a nejsou ani vhodné. Navic neexistuje stale zadny nastroj, ktery by oblast reklamy na
socialnich sitich reguloval. Svét influencert je velmi rtznorody. Ne vzdy je pocet
sledujicich klicovy. Na socialnich sitich v poslednich letech dochédzi k tomu, ze publikum
jiz ddvno nereaguje negativné na samotnou pfitomnost reklamy na Instagramu, ale vadi mu
snaha reklamu v postech na Instagramu skryt. Proto je vice neZ Zadouci zaméfit do
budoucna pozornost na to, jak organickou reklamu v rdmci sd€leni influenceri naprosto
srozumitelné oznacit. Déle je nutné si uvédomit, Ze ne pro kazdou znacku se influencer a
jeho reklama hodi. Mezi kli¢ové faktory, které by mély rozhodovat o tom, zda je vhodné
influencera zapojit do reklamy, patii zajisté jeho cilova skupina, divéryhodnost, kreativita
a relevantnost vi¢i danému produktu. Specifi¢nost influenceril s sebou pfinasi zajisté celou

fadu uskali, jelikoZ ne vzdy se jim podaii s reklamou nalozit spravng.

Na Instagramu se objevila platforma s ndzvem ,,Svét influenceri®, ktera se se snazi
na neetické a nevhodné reklamy na Instagramu intenzivné upozoriiovat. Tato skupina lidi
vytvotila webové stranky ,Férovy Influencer”, kde hlasa: ,, Spoluprace znacek a
influencerii je reklama, ktera by méla byt oznacend. Pokud jste agentura, znacka nebo
samotny influencer, veénujte prosim pozornost pravidliim pro spravné oznacovani
spoluprdce. Za propagaci vyrobku na internetu se nikdo nemusi stydet, za skrytou reklamu

uz ale ano, ta je totiz nelegalni* (Férovy Influencer, 2022). Jde zajisté o prvni krok, ktery



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

by mohl vést k tomu, Ze reklamy na Instagramu budou vice etické. Je nutné totiZ neustale
chranit uzivatele socialnich siti pfed nekalymi praktikami, avSak také udat smér samotnym
influenceriim, aby védé€li, jak v oblasti reklamy spravné postupovat. Zodpoveédnost za
reklamu, kterou umisti na sviij profil, totiz nesou oni. Zminéna skupina vytvotila kodex,

kterym by se méli influencefi v oblasti reklamy tidit (Férovy Influencer, 2022):
e bud fér — hned na zacatku piispévki je vhodné uvést, ze se jednd o
spolupraci a oznacit ji;
e bud upfimny — o zkuSenostech s produktem a znackou nesmi nikdy
influencer 1hat ¢i podstatné véci zamlcovat;
e bud svilj — influencer musi mit pfehled o tom, kdo jej sleduje a jaky velky
podil tvoii followers, ktefi jsou mladsi 18 let;
e bud otevieny a eticky.
Pokud se tedy influenceti rozhodnout vyuzivat reklamu na Instagramu, méli by se vzdy
ridit etickym kodexem, coz je soubor doporuceni pro ob¢ strany, a dale by se méli fidit

zajisté také zakonem. Nastaveni samoregulaéniho mechanismu muize nasledné efektivné

ptispivat k mnohem lepSimu vyuziti influencer marketingu v praxi.
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ZAVER

Influenceri a reklama jsou hojné diskutovand témata, ktera v poslednich letech
vyvolavaji velmi bouflivé diskuze, protoze tada influencerd stile nevi, jak v oblasti
prezentace na socialnich sitich spravné a predevsim ,,eticky* postupovat. Etické chovani se
vyzaduje zajisté i na socialnich sitich a reklama, ktera se zde objevuje, by neméla nikdy
piekracovat pomyslnou hranici ,,etiky”, neméla by byt ,,ndsilna“ a ani ,,agresivni®, avSak
mnohdy je opak pravdou. Je dulezité¢ zminit, ze influencer marketing je na vzestupu, avSak
oblast etiky je zde stile opomijena. Proto se ozyvaji otazky typu, zda je viibec mozné
vyzadovat na socialnich sitich etické chovani od influencerii a kdy se stale jest¢ jedna o
»etické® chovani a kdyZ jiz ne. Je nutné si uv€domit, Ze na socidlnich sitich si kazdy
influencer buduje urcity content, image a zanechdva zde svoji virtualni ,,vizitku®. Proto je
vice nez zadouci osvojit si urcita pravidla etiky a dle nich i v ptipad¢€ reklamy postupovat.

Cilem této prace bylo blize charakterizovat problematiku influencerti a socidlni
reklamy, kdy pozornost byla zaméiena na lifestylové influencery a jejich etické kodexy,
které¢ byly nasledné¢ zhodnoceny. Dale zde byla blize definovana konzumovatelnost
vybranych influencert, divéryhodnost a forma jejich propagace. Text prace byl rozdélen
do dvou zakladnich ¢asti, teoretickd a praktickéd ¢ast. Teoreticka cast definovala odborna
vychodiska zkoumané problematiky a byly zde vymezeny zdkladni pojmy (socialni sité,
influencer, influencer marketing, socidlni reklama), déale socialni marketing (vyznam
socialniho marketingu, role socidlni reklamy a sila Instagramu). V neposledni fad¢ bylo
nutné zminit se o etickych aspektech socialni reklamy.

Druha cast byla praktickd a byla stézejni, pfiCemz jejim cilem bylo zhodnotit
celkovy kontext vystupovani vybranych influencert (Kazma, Kovy, Lucie Holikova a
Anna Sulc) na Instagramu z hlediska reklamy, jejich vliv na publikum a taktéZ jejich etické
chovani na Instagramu. Praktickd ¢ast méla podobu ptipadovych studii, které vychazely

z analyzy obsahu Instagramu Kazmy, Kovyho, Lucie Holikové a Anny Sulc.

V zavéru prace byly ziskané vysledky zhodnoceny a byly prezentovany navrhy, jak

Ize situaci v této oblasti do budoucna zlepsit.
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