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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva Influencer marketingem ve zdravotnictvi se zaméfenim na
hodnoceni etického a spolecensky odpovédného obsahu. Cilem prace bylo zjistit, jakym
zpusobem je Influencer marketing v soucasné dob¢ vyuzivan v oblasti estetick¢é mediciny
s dirazem na etické a spolecensky odpovédné aspekty. DalSim cilem bylo zjistit, jaky vliv
ma tento typ obsahu na vnimani estetickych zakrokii u vefejnosti. Teoretickd vychodiska
prace spolecné s vysledky vyzkumu poslouzila jako podklad pro formulaci doporuéeni pro

marketingovy management instituci poskytujici sluzby estetické mediciny.

Kli¢ova slova: influencer, influencer marketing, socidlni sité, estetickd medicina, etika,

spolecenska odpoveédnost

ABSTRACT

This diploma thesis addresses Influencer Marketing in healthcare, focusing on the evaluation
of ethical and socially responsible content. The aim of this work was to determine the current
ways in which Influencer Marketing is utilized within the field of aesthetic medicine, with
an emphasis on ethical and socially responsible aspects. A further objective was to ascertain
the impact of this type of content on the public perception of aesthetic procedures. The
theoretical foundations of this thesis, together with the research findings, served as a basis
for the formulation of recommendations for the marketing management of institutions

providing aesthetic medicine services.

Keywords: influencer, influencer marketing, social media, aesthetic medicine, ethics, social

responsibility
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UVOoD

Vliv socidlnich siti na spolec¢nost je v dnesni dob& nepopiratelny. S neustalym rozvojem
digitalnich technologii a rostouci popularitou online platforem se méni zptsob, jakym lidé
ziskavaji informace, utvareji si nazory a rozhoduji o svém chovani. Jednim z klicovych
fenoména, ktery tuto zménu zptisobil, je influencer marketing. Jedna se o marketingovy
nastroj, ktery je nyni béznou soucésti propagace znacek, produktl a sluzeb (Campbell a
Farrell, 2020). Takto vyznamnym je ptedevSim pro jeho dopad, ktery sahd od bézné

spotiebitelské sféry aZ po oblasti, jako je zdravotnictvi a estetickd medicina (Haykal, 2023).

V poslednich letech se propagace estetickych zékrokli prostfednictvim influencer
marketingu na socidlnich sitich stala velmi diskutabilnim tématem. Kliniky a odbornici
v oblasti estetické mediciny stale castéji vyuzivaji socialni sité jako prostfedek k oslovovani
potenciondlnich klienti (Gupta et al., 2020; Atiyeh, 2021; Haykal, 2023). Influencefi
pusobici na socialnich sitich (tzv. SM influencefi), ktefi maji vysokou sledovanost a silny
vliv na své sledujici, se stali dalezitymi aktéry tohoto procesu. Jejich osobni doporuceni a
zkuSenosti mohou vyznamné ovlivnit vnimani estetickych zakrokt vetejnosti a rozhodovani

o jejich podstoupeni (Loftt, 2020).

Ptestoze influencer marketing pfinasi fadu vyhod a nové moznosti propagace, vyvolava
také mnozstvi etickych a spolecensky odpovédnych otdzek (Sabrin, Alviansyah a Anca,
2025). Jednim z klicovych problémi je transparentnost a objektivita sdéleni (Lou et al.,
2022). Béznou praxi zlstava, ze SM influenceti nejednoznacné oznacuji placené spoluprace,
coz ztézuje rozliSeni mezi skute¢nymi zkuSenostmi a placenou propagaci (Karagiir et al.,
2022). Zkreslené informace o zakrocich ¢i zamérné opomijeni rizik mohou vést ke
zkreslenému vnimani estetické mediciny a jejich dopadl (Kauffmann a Vaiciunaite, 2024).
Predevsim u mladsi generace, ktera je k obsahu na socidlnich sitich vnimavéjsi, mize tento
zpusob propagace ovlivnit rozhodovaci procesy a pojeti sebe samého (Flores-Mata a
Castellano, 2024). Mezi dalsi problémové aspekty patii etika propagace zdravotnickych
sluzeb a estetické mediciny. Obsah zvetejiiovan SM influencery na socialnich platformach
je ¢asto mimo piimou kontrolu odbornych instituci. Na zakladé toho vyvstavaji otazky, zda
by tento zpusob propagace mél podléhat piisnéjSim regulacim a zda je soucasna praxe

v souladu s principy etické a spole¢ensky odpovédné komunikace.

Tato diplomova prace se v teoretické Casti zaméfi na vymezeni pojmu influencer

marketing, charakteristiku SM influencert, specifika propagace v oblasti estetické mediciny
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a analyzu etickych a spolecensky odpovédnych aspektii spojenych stimto typem
marketingové komunikace. Vyzkum bude zamétfen na bézné uzivatele socialnich siti, ktefi
sleduji influencery propagujici estetické zakroky a piiblizi ndm zptsob, jakym tento jev
respondenti vnimaji. Vysledky analyzy pfispéji k lepSimu porozumeéni dopadi influencer
marketingu v oblasti estetické mediciny a poslouZzi jako podklad pro formulaci doporuceni

pro marketingovy management instituci poskytujici tyto sluzby.

ProhlaSuji, Ze pfi tvorbé této prace byl vyuZit nastroj generativniho modelu Al ChatGPT,
konktrétné model 40, ktery slouzil pro konzultace ohledné struktury préace, vyhledavani
odbornych zdroji a kontroly pravopisné a stylistické spravnosti textu. Vyuziti nastroji
generativni um¢lé inteligence bylo v souladu s Doporucenim k vyuzivani nastrojii umeélé
inteligence AI na UTB ve Zliné. Po pouziti tohoto nastroje byla provedena kontrola obsahu

a prebirdm za n¢j plnou zodpovédnost.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je analyzovat soucasny stav vyuziti influencer marketingu
se zaméfenim na oblast estetické mediciny s diirazem na etické a spoleCensky odpovédné
aspekty obsahu a jeho vlivu na vnimani estetickych zakrokii u vetejnosti. Vysledky analyzy
budou slouzit pro formulaci doporuceni pro marketingovy management instituci poskytujici

sluzby estetické mediciny.

Cil teoretické ¢asti diplomové prace spociva v definovani pojmu a souvislosti tykajicich se
influencer marketingu, psychologie reklamniho sdé€leni, etiky v marketingové komunikaci a

specifik propagace ve zdravotnictvi, zejména v oblasti estetické mediciny.

Cilem praktické ¢asti je realizovat kvalitativni vyzkum, jehoz cilem je zjistit, jakym
zpusobem bézni uzivatelé socidlnich siti vnimaji propagaci estetickych zakrokl ze strany
influencert, jaké postoje zaujimaji k etickym a spolecensky odpovédnym aspektiim této
komunikace. Dale zda tento typ propagace ovliviluje vnimani vlastniho vzhledu c¢i

rozhodovéni o podstoupeni estetickych zakrokl témito uzivateli.

Metody zpracovani prace vychéazeji zrozdéleni na teoretickou a praktickou c¢ast.
Teoreticka Cast byla zpracovana formou reserSe odborné literatury. Tato reSerSe vychazi
z aktualnich védeckych ¢lanki, odbornych publikaci a ptehledovych studii, které poskytuji
teoreticky ramec pro analyzu soucasného stavu a definovani klicovych pojmu. Prakticka ¢ast
prace je zalozena na kvalitativnim vyzkumu realizovaném prostiednictvim
polostrukturovanych rozhovort s deviti respondentkami ve veéku 18-35 let, které jsou
aktivnimi sledujicimi influencert na socialnich sitich. Rozhovory byly analyzovany pomoci
tematické analyzy s cilem identifikace opakujicich se motivii, postojii a ndzort souvisejicich
s vnimanim etickych a spolecensky odpovédnych aspekti této formy propagace, vlivem na

sebepojeti a rozhodovani o podstoupeni estetickych zakrok.

Hlavni vyzkumna otazka: Jakym zplsobem ovliviiuje propagace estetickych zakroku
prostfednictvim influencer marketingu postoje a vnimani vefejnosti, zejména z hlediska

etickych a spolecensky odpoveédnych aspektti?
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L.

TEORETICKA CAST
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1 INFLUENCER

Pojem ,,influencer* se v poslednim desetileti stal nedilnou soucasti digitdlniho marketingu a
spolecenského diskurzu. Digitalni éra a socidlni sité ovliviiuji vétSinu aspekti kazdodenniho
zivota. Cim dal vice generaci, pfedev§im milenidlové a mladsi, vyuZivaji socialni sité a
internet stale obvykleji (Gottfried a Shearer, 2016; Altinbasak-Farina a Burnaz, 2019;
Bratina a Faganel, 2024). Digitalni éra méni piedev§im zptsob vyhledavani a ziskavani
informaci. Spotiebitelé svou pozornost a medialni spotiebu pienesli z tisténych médii do
online médii (Campbell a Farrell, 2020). Z divodu rostouci nediavery v instituce jsou
jednotlivei pozornéjsi k informacim a doporucenim od pratel a divéryhodnym osobam na
socialnich platformach (Turcotte et al., 2015). Pro influencery je tedy nezbytnym aspektem
budovani své stdlé zdkladny sledovatelli, ke kterym si vytvaii piatelsky vztah (Odmark a

Ekholm, 2021).

Nejveétsim rozvojem socialnich médii bylo 21. stoleti. V roce 2004 byla zaloZena jedna
z nejuzivangjSich socidlnich siti Facebook. O rok pozdéji byla spusténa platforma YouTube,
kterou nasledovaly dalsi platformy, jako jsou Tumblr, Spotify, Instagram, TikTok a mnoho
dalSich (Kopecky a Krej¢i, 2023). Silu internetu a socidlnich siti si lidé zacali uvédomovat
predevsim v roce 2014, ve kterém byla na socialni platforme YouTube spusténa celosvétova
charitativni vyzvy ALS Ice Bucket Challenge. Tato charitativni vyzva ziskala pies 2 miliony
postl, ve kterych vydé€lala béhem Sesti tydnt vice jak 115 miliont dolard (The ALS
Association, 2023). Nasledny rozmach pifinesl mnoho zmén. Potencial influencer
marketingu a socidlnich siti se diky této vyzvé dostala do povédomi vetejnosti. Influencer
marketing nyni patii mezi nejrychleji rostouci trendy zprostfedkujici komunikaci se
spotiebiteli. Pocet prispévkl a kampani od roku 2015 zaznamenal exponencidlni nardst
(Statista, 2024). Populéarni jsou ptedevsim blogy a (video)vlogy, které denn¢ sleduje miliony
lidi (Lin, Bruning a Swarna, 2018). Dle statistickych udaji Statista zroku 2025 se
celosvétova hodnota influencer marketingu zvysila z 1,7 miliard USD v roce 2015 na
hodnotu 32,55 miliard USD v roce 2025 (Statista, 2025). Za pomoci socialnich siti dochazi
k neustalému rozsifovani jejich zékladny sledujicich a dosahu, ¢imz se stavaji efektivnimi
nastroji marketingové komunikace (Lin et al., 2018). Influencefi se tak stdvaji novymi
partnery firem, bez niz by expanze firem na nové tuzemské i zahrani¢ni trhy byla tézko
ptredstavitelna (Wielki, 2020). Z tohoto diivodu je v nésledujici kapitole vénovana pozornost
blizSimu seznameni s pojmem influencer a dal$im nalezitostem vztahujicim se k tomuto

tématu.
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1.1 Vymezeni pojmu influencer

Lou a Yuan (2018) definuji influencery jako ,, online osobnosti s velkym poctem sledujicich
na jedné nebo vice platformach socidlnich médii (napr. YouTube, Instagram, Snapchat nebo
osobni blogy), které maji vliv na jejich sledujici.“ (Lou a Yuan, 2018, str. 2). V odbornych
literaturach existuje mnoho dalSich definic. Cambridgesky slovnik uvadi své definice
,,0s0ba nebo skupina, ktera ma schopnost ovlivitovat chovani nebo ndzory ostatnich*“ a dale
,,os0oba, ktera je placena spolecnosti za to, aby ukazovala a popisovala jeji vyrobky a sluzby
na socialnich sitich a povzbuzovala ostatni lidi k jejich ndkupu“ (Cambridge Dictionary,
2025). Samotné slovo vychazi z anglického slova ,, influence “, neboli vliv. V tomto kontextu
se slovo z pravidla nepteklad4 (Havrankova, 2022). Jedna se tedy o osobu, kterd ma vliv na
chovani jinych lidi (Vesely, 2020). Nemusi se vSak jednat pouze o osobu. Influencerem se
muze stat napfiklad 1 domaci mazlicek, populdrni hraCky a jiné (Klimkova, 2021).
Influencery lze také oznacit za medialni magnaty, ktefi maji schopnost se hbité¢
pfizpisobovat neustale ménicimu se digitalnimu prostfedi (McCorquodale, 2021). Dle
Glucksmana jsou influencefi vlivné osoby na socidlnich sitich, ktefi funguji jako novodobi,
nezavisli prostfednici, ktefi formuji nézory publika prostiednictvim svych piispévkl
(Glucksman, 2017). Dalsi autofi popisuji influencery jako tfeti nezavislé strany, které slouzi
jako marketingovy ndstroj, propojujici spotiebitele s danou znackou (Glucksman 2017;
Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018; Ki a Kim, 2019; McCorquodale, 2021). Wielki (2020)
dale zdiraziuje jejich vliv na vykonnost spoleCnosti, které jsou s nimi spojeny. Také
definuje online influencery jako ,,jakykoliv typ osob, které publikuji na internetu a které maji
vyznamnou sledovanost* (Wielki, 2020, str. 4). Zde se vybizi shrnout rozdily mezi
influencery a béznymi uzivateli socialnich siti, jelikoz kazdy, kdo pfidava piispévky na
svych socialnich Gc¢tech neni automaticky Influencerem.

e (il azplsob vyuzivani socidlnich médii. Bézny uzivatel vyuziva socidlni sité
pfedevs§im pro své osobni Gcely. Nejcastéji se jedna o sdileni momentil ze
zivota pro maly okruh ptatel Ci publika, komunikaci s ptateli ¢i konzumaci
obsahu, a to bez ti¢elu aktivné€ vyuzivat medialni sité na profesionalni tirovni.
Zatimco influencer vyuziva socidlni sité cilené, jakozto profesni nastroj ke
zvySovani obsahu, budovani osobni znacky a monetizaci svého obsahu

(Word od Mouth Marketing Association, 2017; Cernovsky, 2021).

e Dosah a publikum. Dal§im rozdilem je, pro koho uzivatelé¢ své ptispévky

sdileji. Bézny uzivatel je z pravidla limitovan svou osobni siti kontakta.
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Komunikuje pfevazné s uzkym okruhem ptatel a rodiny. Pro influencery je
naopak nezbytné, aby jejich ptispévky mély co nejvétsi dosah. Ma vyrazné
Sir§i a aktivni publikum, které sleduje jeho nazory a doporuceni (Kotler,

Armstrong a Opresnik, 2018; Lou a Yuan, 2018; Campbell a Farell, 2020).

e Obsah a jeho kvalita. Jak jiz bylo zminéno vyse, bézni uzivatelé standardné
sdileji spontanni obsah ze svého Zivota, bez vétsiho zaméfeni na kvalitu ¢i
strategii sdilenych pfispévka. Influencefi tvoii strategicky promySleny
obsah. Diraz je kladen pfedevsim na profesionalni, vizualné kvalitni obsah,
ktery odpovida pozadavkiim firem, se kterymi spolupracuji (Word od Mouth
Marketing Association, 2017; Cemovsk}'/, 2021).

e Komer¢ni vyuziti a spoluprace. Ta je typickd pro influencery, ktefi
spolupracuji se znackami a vyuzivaji svilj vliv k propagaci produkti nebo
sluzeb. Za tuto propagaci jsou standardn¢ finan¢né ¢i materialné odménovani
(Striz, 2016; Word od Mouth Marketing Association, 2017; Kotler,
Armstrong a Opresnik, 2018; Odmark a Ekholm, 2021).

e Vliv na spotiebitelské chovani. BéZni uZivatelé maji vliv pfedevSim na svijj
uzky okruh lidi, zatimco influencefi ovliviiuji spotiebitelské chovani $irsi
vetejnosti (Prochazka a Reznicek, 2014; Gluskman, 2017; Hermanova,

2020).

Autofi Reznigek a Prochazka (2014) shrnuli charakteristické znaky influenceri do &tyt
bodul. Nejprve uvadéji pravidelné a Casté vyjadfovani k problémiim a novinkdm. Jako druhy
bod uvadéji, ze typicky influencer mé kolem sebe vybudovanou rozsdhlou komunitu lidi. Ti
je sleduji na jejich socialnich sitich, mohou déle chodit na jejich pfednaSky nebo ¢tou jejich
¢lanky. Jsou také povazovani za vlivné zdroje a kapacity, na jejichz nazory se sledujici
mohou spolehnout. Na zavér zdlraziuji, ze hlavnim znakem je jejich schopnost ovlivnit
nazory ostatnich ve vétsi mife, neZ bézny uzivatel socialnich siti (Rezni¢ek a Prochazka,

2014, str. 140).

1.2 Typy influenceri

Stejné tak, jako se autofi v odborné literatufe neshoduji na jednotné definici influencert,
neshoduji se ani v jejich jednotné kategorizaci. Tato riznorodost ptistupi k jejich déleni

odrazi dynamiku digitadlniho prostfedi a vyvoje role influencerti v online prostoru. Pro
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spole¢nosti je znalost specifik kategorii influencerti velmi dilezitd, protoze spravna volba
influencera je pro uspéSnost kampané zasadni (Bakker, 2018; Al-Shehri, 2021). Dle
platformy, na které zvefejnuji svlj obsah, lze d¢lit influencery na blogery, vlogery,
youtubery, instagramery, tiktokery a dalsi (BureSova, 2022). Blogery lze povaZzovat za prvni
novodobé influencery, kteti se prosadili na svych vlastnich webovych strankach jesteé pred
jinymi, dnes klasickymi socialnimi platformami (Geyser, 2022). Svymi clanky oslovuji
piedevsim starsi publikum, coz je jeden z rozdil od jinych typt influencera (Bilek, 2022).
Youtubeti svou tvorbu sdileji ptes socialni platformu YouTube. Jedna se typicky o delsi
videa, kterd nohou byt dlouh4 az v ramci hodin. Z tohoto divodu jsou ¢asto vyhledavani
znackami, pro které je duleZit¢ potencionalnim zakaznikiim pfedat podrobnéjsi informace
(Geyser, 2022). Instagramer je nékdo, kdo v relativné pravidelnych intervalech sdili obrazky
¢1 videa na socialni siti Instagram (Cambridge Dictionary, 2025). Nejcastéji se vSak
v odborné literatuie objevuje déleni na zaklad¢ poctu sledujicich, dle typu obsahu ¢i urovné
vlivu (Geyser, 2022). Wielki (2020) uvadi jako nejbéznégjsi €lenéni influencerd na zdkladé
poctu sledujicich, motivaci k akci, vyuziti komunika¢ni platformy a dle jejich aktivity na
socialnich sitich (Wielki, 2020). Dé¢leni na zaklad€ poctu sledujicich se v odborné literatuie
objevovalo v riznych podobach. Nejcastéjsim typem bylo rozdéleni na mega-influencery,
makro-influencery, mikro-influencery a nano-influencery (Vodék et al., 2019; BureSova,

2022; Geyser, 2022; Santora, 2024).

Mega-influenceri. Za mega-influencery povazujeme ty, ktefi maji pfes milion sledujicich.
Casto se také oznaduji celebrity (Geyser, 2022). Je viak na misté objasnit rozdil mezi témito
oznacenimi. Influencer celebrita je osoba, kterd je vefejné zndma 1 mimo socialni sit¢ ¢i
nezavisle na nich (Campbell a Farrell, 2020). Casto v§ak vyuZivaji socialni média k podpoie
své kariéry a partnerstvi se znackami ¢i k propagaci svych vlastnich znacek. Dal§im
rozdilem je jejich cena. Dle Chena (2017) si influencefi z fad celebrit za jeden ptispévek na
Instagramu uctuji pres 250 000 americkych dolarii (Chen, 2017). N&kteti autoti spojuji obé
skupiny do jedné. BureSova (2022) charakterizuje mega-influencery jako osoby, které¢ jsou
znamé ve vice zemich. Jedna se napiiklad o sportovce, hudebniky ¢i herce (Buresova, 2022,
str. 256). Slava a vliv v§ak nejsou synonyma. Znamé osobnosti nemuseji mit vzdy redlny

vliv na nakupni rozhodovani svych sledujicich (Vodék et al., 2019).

Makro-influencefi. Do tohoto typu influencert fadime ty, jejichz pocet sledujicich se
pohybuje v rozmezi 100 000 — 1 milion (Campbell a Farell, 2020). Stejn¢ jako u mega-

influencerti se mize jednat o osobnosti ze svéta hudby, sportu ¢i filmu (Buresova, 2022).
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Casto se také jedna o odborniky ve svém oboru (Geyser, 2022). Z pravidla maji blizsi vztah
ke svym sledujicim a dosahuji vysoké miry zapojeni (Campbell a Farrell, 2020). Tento typ
influencert je velmi Casto vyhleddvan firmami, jelikoz jejich rozsah sledujicich nesporné
pomaha k rychlému zvySovani povédomi jejich produkti ¢i sluzeb (Geyser, 2022). Geyser
(2022) vsak zminuje, ze mnoho z influencerti tohoto typu doséhlo své popularity jen diky

podvodim, resp. kviili nakoupenym sledujicim (Geyser, 2022).

Mikro-influenceri. Jedna se o jednotlivce s 10 000 az 100 000 sledujicimi. Tato skupina
obvykle zahrnuje nové tvirce digitdlniho obsahu a jednotlivce z béZného Zivota, ktefi se
proslavili diky svému know-how anebo zdjmem o urcitou tematickou oblast. Diky tomu si
vybudovali znacnou zékladnu sledujicich, kteti sdileji zajem o stejné téma (Geyser, 2022).
Casto jsou znami pouze lokalné nebo v uréité komunité lidi (Buresova, 2022). Tento typ
influencerti je Casto vyhleddvan marketingovymi manazery, jelikoz jejich doporuceni
dokéze vyznamné ovlivnit ndkupni rozhodovéni sledujicich. Sledujici mikro-influencert
¢asto vnimaji jejich doporuceni jako vice autentickd ve srovnani s doporu¢enimi celebrit,
které mohou byt vnimany jako vice komercni (Wissman, 2018). Odmeény za jejich spolupraci

s danymi firmami obvykle tvofi tzv. bartery neboli produkty zdarma (BureSova, 2022).

Nano-influencefi. Zatazeni do tohoto typu influencerti jsou, jejichz pocet sledujicich je
v rozmezi od 1 000 do 10 000 sledujicich (Geyser, 2022). Nejcastéji se jednd o influencery
na pocatku jejich kariéry. Sledujici nano-influencerti jsou tvoteni pfedevsim lidmi zijicimi
v jejich blizkosti, jako jsou ptatelé a znami (Campbell a Farrell, 2020). Dle BureSové (2022)
si mnozi lidé patfici do této kategorie neuvédomuji svilj vliv, ktery maji na své sledujici
(Buresova, 2022). Praveé ale nano-influenceti jsou ti, kteti mohou zlepSit povédomi o dané
znacce ¢i produktu. Divodem je jejich autenticita a upfimnost (Vodék et al., 2019). Nano-
influenceti jsou zndmi svou proaktivitou a aktivné oslovuji firmy s nabidkami o spolupraci

(Campbell a Farrell, 2020).

Wielki (2020) uvadi podrobnéjsi déleni influencert dle poctu sledujicich. Jmenovité
se jednd o celebrity (vice nez 5 miliona sledujicich), mega-influencer (1-5 milionti), top-
influencer (500 tisic — 1 milion), makro-influencer (100 tisic — 500 tisic), influencer stfedni
urovné (20 tisic — 100 tisic), mikro-influencer (10 tisic — 20 tisic), nano-influencer (1 tisic —
10 tisic) (Wielki, 2020, s. 4).

Jak jiz bylo zminéno vysSe, existuje mnoho riznych typt klasifikace influencerti. Z toho
ditvodu je na misté si pfiblizit dalsi déleni, které se objevuje v odborné literatufe. Typologie

influencerti na zaklad¢ jejich motivaci k tvorb¢: idol (osoba, kterd je velmi populdrni a ve
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svych prispévcich se soustiedi pfedevsim na sebe s okrajovymi sdélenimi o aktudlnim déni
ve spolecnosti), expert (uznavané osobnosti ve svém oboru, tj. oborovi specialisté,
konzultanti, recenzenti atd.), lifestylova osobnost (vénuje se predevsim Zivotnimu stylu a
volnocasovym aktivitdm), aktivista (své pfispévky ve€nuje tématim, jako jsou napiiklad
feminismus, ochrana zivotniho prostiedi, prava mensin atd.) a umélec (obsah umélct je
piedevsim zaméien na tvorbu materialll a vizualni ptitazlivost svych profili) (Wielki, 2020,
s. 5). Dalsi mozné déleni influencert je z pohledu jejich vlivu. Geyser (2022) rozlisSuje dvé
skupiny: celebrity a nazorovi viidci. Celebrity jsou osoby, které dosdhly své slavy mimo
socialni sité¢. Muze se jednat o zpévaky, herce, sportovce a mnoho dalSich. Své divéaky si
nasledn¢ pietahli na své socidlni sité. Celebrity se Casto zapojuji do ndvrhii a vyvoje
produkti. Nazorovi viidci jsou osoby, které maji znacny vliv bez ohledu na pocet sledujicich.
Muze se jednat o odborniky z oboru, novinafe a mysSlenkové vidce. I piesto, Ze jejich
zékladna sledujicich byva pomérné mald, jejich vliv je velky diky jejich divéryhodnosti v

ramci svého oboru (Geyser, 2022).

1.2.1 Formy spoluprace

Spoluprace mezi influencery a firmami je postavena na dohod¢ mezi obéma stranami, pro
které by mé¢la byt akceptovatelna a vyhodna pro vSechny zucastnéné (Buresova, 2022). Jeji
forma se odviji od mnoha faktori, jako je naptiklad pocet sledujicich a volba socialni sit¢.
Rozhodujici je také zamér spoluprace. Nejcastéj$Simi divody jsou zvySeni povédomi o
znacce, zvySeni prodeje, zvysSeni diveéryhodnosti znacky ¢i propagace nového produktu
(Mikulikova a Machovec, 2019). Spoluprace je vétSinou fesena formou smlouvy, ve které
by mély byt uvedeny podminky. PfedevSim pak rozsah, finanéni odména, odpovédnost a
penalizace (Konec¢na, 2019; Buresova, 2022). Za zakladni d€leni Ize povazovat délku trvani
spoluprace a zda je spoluprace placena ¢i neplacend (Zabel, 2024). V ptipad¢ rozliSovani na
zéakladé délky trvani se miize jednat o spolupraci jednorazovou, kratkodobou ¢i dlouhodobou

(Htlova, 2020). Zakladni formy spolupréace jsou nasledujici:
Placené partnerstvi

Tuto formu spoluprace Ize oznacit za nejbéznéjsi. Jednd se o smlouvu mezi znackou a
influencerem, pii které influencer zvetejni reklamni obsah na svém socidlnim profilu a je
odménén penézitou odménou. Tento typ spoluprace miize byt jednorazovy ¢i dlouhodoby.
Pti dlouhodobé spolupraci je béznou praxi, Ze si znacka stanovi frekvenci, ve které si pieje,

aby influencer propagoval jeji podkuty ¢i znacky (Redakce, 2021). Cena za placené
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partnerstvi se odviji od nékolika faktord. Zde se miize jednat o pocet sledujicich a s tim
souvisejici dosah ptispévku ¢i frekvence zvefejnovani prispévkil. Influenceti s velkou
zékladnou sledujicich si Casto cenu urcuji sami, zatimco influencefi s mensim poctem
sledujicich nechévaji finan¢ni nabidku za jejich pfispévky na znacce a nasledné ji bud
akceptuji ¢i nikoliv (Buresova, 2022). Tento typ ptispévkl by mél byt oznacen jako placena
spoluprace dle zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (Redakce, 2021). Neékteré
platformy, jako je Instagram, TikTok ¢i YouTube, toto oznaceni nabizi. Pokud socialni
platforma toto oznaceni nenabizi, influencer pfispévek miiZze oznacit za pomoci hashtagu

#spoluprace (Klimkova, 2021).

<
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aktivity a mista,

1 & Stronghbow 1o vyr
alespof co se pikniki a grilov

@

Obrazek 1 Piiklad oznaceni placené spoluprace

(zdroj: Redakce, Jakeé jsou moznosti spoluprace s influencery, 2021)

Barter

Barter fadime mezi neplacené spoluprace, kterd je zalozena na vyménném obchodu

(Valenzuela-Garcia, 2018). Tato forma spoluprace je typické pro nano a mikro influencery.
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Odménou za propagaci znacky jsou influenceti odménovani produkty ¢i sluzbami zdarma
(Buresova, 2022). Tyto produkty ¢i sluzby, poskytnuty influncerovi zdarma, jsou od n¢j
nasledn¢ promovany zdarma bez pouziti penézni odmény. Nejcastéji se jedna od propagaci
hotelli, kosmetickych ¢i kadetfnickych salonii a kosmetické produkty. Stejné tak jako u
placené spoluprace je i barterovou spolupraci vhodné oznacit. V tomto piipadé jsou

pouzivany hashtagy #barter nebo také #barterovaspoluprace (Redakce, 2021).
Ambasador znacky

Ambasadorstvi je forma placené spoluprace, ve které se influencefi stavaji tvaii znacky.
Tento typ spoluprace byva intenzivni a zpravidla dlouhodoby a lze jej oznacit za
reprezentuji danou znaCku na firemnich akcich (Indeed Editorial Team, 2025).
Ambasadorstvi je bézné pro luxusni segment, lokélni oblasti ¢i znackové médy (Cernovsky,
2021). Pro tento typ spoluprace je dualezité, aby ambasador sdilel hodnoty dané znacky,
jelikoz je prostiednictvim svych prispévka predavd svym sledujicim. Pro udrZeni
daveéryhodnosti ke svym sledujicim by ambasador nemél uzavirat spoluprace se znackami,
u kterych by propagoval stejné produkty. Z tohoto diivodu firmy pozaduji pii podepisovani

smlouvy o ambasadorstvi také smlouvu o exkluzivité¢ (Redakce, 2021).
Affiliate spoluprace

Affiliate spolupréce je zaloZena je zakladé€ provizniho systému. Influencer pod své ptispévky
spole¢né s odkazem na danou znacku zvefejni i1 specificky kod, ktery ve vétSiné piipadd
slouzi i jako sleva pro kupujici (BureSova, 2022; Syrdal et al., 2023). Na zaklad¢ proklikti
na dany e-shop a poctu nakupi ziskava influencer procento z ceny nakupti (BureSova, 2022).
Dana znacka ma timto zpiisobem moznost sledovat vysledky ze spoluprace s danym

influencerem (Redakce, 2021).
Prevzeti u¢tu (Takeover)

Ugelem prevzeti Gétu je rozsifeni poétu sledujicich profilu znacky. Influencer pii této formé
spoluprace nejprve na svém vlastnim profilu zvefejni oznameni, Ze bude v dané dobé na
daném profilu znacky (Zelinkova, 2022). Ve stanovené dob¢ pak na uctu znacky odpovida
na otazky sledujicich ¢i jen zvefejituje origindlni obsah za znacku. Timto zplisobem se

sledujici influencera ptesunou na profil znacky (Redakce, 2021).
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Vlastni produkt

N A4

influencera, ktery ve spolupraci s vyrobnim oddé€lenim pfipravi vlastni produkt. Tento
produkt je pak spojovan s danym influencerem. Znacka si timto krokem zvySuje své prodeje
a influencer ma zisk z kazdého prodaného produktu (Magrizos, 2021; Redakce, 2021).

Nejcastéji se jedné o kosmetické vyrobky, parfémy, obleCeni ¢i riznd jidla a piti.
Eventy

Pokud se bavime o eventech, nej€astéji myslime modni piehlidky, predstaveni novych
produktl, opening akce, plesy, press tripy a dal$i. Znacka si v tomto ptipad¢ plati influencera
za propagaci akce na svém profilu ¢i produktt poskytnutych na dané akci (Sun, Leung a Bai,

2021; Redakce, 2021).

Specialni zazitek

Specialni zazitek funguje na podobném principu jako eventy. Znacka oslovi influencera,
kterému nabidne specidlni zaZitek, jako je naptiklad vylet do zahrani¢i nebo exkurze do

firmy. Influencer tuto cestu na oplatku propaguje na svych socialnich sitich a tim zvysuje

povédomi o znacce (Redakce, 2021).
Soutéze

Dals$im populdrnim typem spoluprace jsou soutéze. Influencer propaguje na svém socialnim
profilu danou znacku a jeji produkty i sluzby, o které pak jeho sledujici mohou soutézit.
Podminkou vyhry byvéa z pravidla sledovat socialni profil dané znacky, ¢imZz se o ni
prohlubuje povédomi vefejnosti. Navic si timto zajisti pfiliv sledujicich od daného

influencera.

1.2.2 Navazovani spoluprace s influencery

Poté, co byly pfedstaveny rtizné formy spoluprace mezi znackami a influencery, je na misté
si ptiblizit samotny proces navazani spoluprace. Vybér vhodného influencera hraje zadsadni
roli v tspéSnosti kampang. Rozhodujicim faktorem urcujicim, zda s danym faktorem bude
znacka spolupracovat by nemél byt pouze pocet sledujicich (Vesely, 2020). Dle Babankové
zakaznikd. Dale by mél sdilet podobné hodnoty, aby byla zachovana osobitost znacky.
Neméné zanedbatelna je geograficka stranka, tj. zda chce znacka cilit na urcity okruh lidi

z daného regionu ¢i mit SirSi rozsah (Belanche at al., 2021; Han a Balabanis, 2024).
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Engagement neboli mira zapojeni sledujicich mlize pomoci s rozhodovanim o vybéru
influencera. Jedna se o algoritmus, ktery ukazuje aktivitu sledujicich na socidlnich uc¢tech
influencert (Babankova, 2020). Pozornost by méla byt vénovana i dalSim charakteristikam
influencert, jako jsou relevance, zapojeni, dosah, frekvence a autenticita (Vodék et al., 2019,
str. 158). Pred oslovenim zvoleného influencera je vhodné si ujasnit, jaky typ spoluprace
chce znacka poskytnout (Salova, 2019). BureSova (2022) uvadi ¢tyfi moznosti osloveni
influencera — piimé kontaktovani, kontaktovani pifes agenturu ¢i managera daného
influencera, kontakt pfes agenturu poskytujici marketing dané firm¢ anebo kontakt ptes
specialni online platformu. V Ceské republice jsou to napiiklad platformy Lafluence a
Linketica. Zavére¢nym krokem je dohodnuti podminek urcujicich zptsob odmény, interval

pridavani ptispévki, komunikacni platformy a ptipadné sepsani smlouvy (BureSova, 2022,).

1.2.3 Motivace ke sledovani influenceru

Jak jiz bylo zminéno v piedchozich kapitolach, influencefi disponuji znacnou zékladnou
sledujicich, na kterou maji vliv. Je proto na mist¢ si ptiblizit, co motivuje lidi ke sledovani
socialnich siti a tim 1 sledovani influencerti. Dle Taa (2024) patii mezi nejcastéj$i motivace
pro sledovani influencerti na socidlnich sitich touha po zabavé, informacich a socidlni
interakci (Tao, 2024). V roce 2021 provedli autoti Croes a Bartels (2021) studii, ve které se
zabyvali motivaci ke sledovani influenceri ptisobicich na socidlnich médiich. Ptvodni
zaméieni se zabyvalo péti zakladnimi pozitky, kterymi jsou informace, zabava, socialni
interakce, osobni identita a unik z kazdodenniho Zivota. Dale se opiraji o pfedchozi
vyzkumy, jejichz vysledky odhalily, ze uspokojeni a motivace se 1isi v zavislosti na
platformé a zptisobu jejiho vyuzivani (Croes a Bartels, 2021). Nejcastéjsi motivace ke
sledovani influenceri na socidlni platformé Instagram jsou pozorovani ostatnich,
dokumentace, pozorovani trendii a kreativita (Sheldon a Bryant, 2016). U platformy
YouTube se motivace lisi v zavislosti na zptsobu uzivani. Pasivni sledovani je motivovano
piedevsim relaxacni zdbavou, zatimco aktivni uzivani socialni interakci a poskytovanim
informaci (Khan, 2017). Chae (2018) ve své praci zminuje, ze mladi dospéli sleduji
influencery ptedevSim kvili ziskdvani informaci. Influencefi Casto vystupuji v pozici
odbornikil na urcité oblasti a mladi spotiebitelé maji moznost ziskat praktické informace pro
jejich zivot (Chae, 2018). Na zaklad¢ nového vyzkumu navrhuji autoii Croes a Bartles
(2021) novych Sest motivaci, které vedou vetejnost ke sledovani influencerd. Jedna se o

sdileni informaci, vyhledavani informaci, sledovani trendd, relaxac¢ni zdbavu, sounalezitost
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a kraceni volného casu (Croes a Bartles, 2021). Zajimavym faktem je, Ze na motivaci ke

sledovani influencert ma vliv pohlavi, vék ¢i vzdélani (Sheldon a Bryant 2016; Khan, 2017).

1.3 Pravni postaveni influencerii

Influencefi hraji stidle vyznamnéj$i roli v marketingu znalek a firem, a to 1 v oblasti
zdravotnictvi. Jejich ¢innost vyrazné ovliviiuje spotiebitelské chovani a mize mit i pfimy
dopad na zdravi danych jedinct. I ptes jejich vyznamny vliv neni jasné definovano jejich
pravni postaveni v ¢eském pravnim fadu. Nejcastéji influencefi plsobi jako podnikatelé,
zaméstnanci marketingovych agentur ¢i propaguji znacky na neformalni bazi. Postaveni
influencert s sebou nese rizné pravni dusledky, jako jsou zdanéni, regulace reklamy a
odpovédnost za sdélované informace. Z toho diivodu si pfiblizime jednotlivé typy pravniho

postaveni influencert a jejich specifika.

1.3.1 Influencer jako podnikatel

Influencera lze povazovat za podnikatele tehdy, pokud jeho c¢innost napliiuje definici
podnikéni stanovenou v Zivnostenském zakon¢ €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani
a zda je zapsan v obchodnim rejstiiku. Dle tohoto zdkonu se za podnikéni povazuje ¢innost
provozovana samostatn¢, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost a za ucelem dosazeni
zisku (Zékon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani). Pokud influencer spliuje tyto
podminky, je povinen ziskat Zivnostenské opravnéni, ddle odvadét dan z piijmu, platit
pojistné na zdravotnim a socidlnim pojiSténi a vést ucetnictvi ¢i danovou evidenci (Zékon ¢.
586/1992 Sb., o danich z pfijmu; Zakon ¢. 589/1992 Sb., o pojistném na socidlnim
zabezpeceni a piispévku na statni politiku zaméstnanosti; Zakon ¢. 592/1992 Sb., o
pojistném na vSeobecném zdravotnim pojisténi). Za dalsi dilezité body lze urcit dodrzovani
pravidel oznacovani reklamy (Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy) a ochrana osobnich
udajit GDPR (Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679). Influencer by také
m¢l mit na paméti, ze dle obCanského zakoniku nese odpovédnost za ptipadné Skody
zpusobeny reklamou ¢i za Sifeni nepravdivych informaci (Zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky

zakonik).

1.3.2 Influencer jako zaméstnanec

Influencer mtize také pilisobit jako zaméstnanec, nejcastéji pokud je v pracovnépravnim
vztahu s marketingovou agenturou ¢i jinou spole¢nosti zabyvajici se influencer marketingem

(Zékon €. 262/2006 Sb., zdkonik prace, ve znéni pozd¢jsich predpist). Pro influencera, ktery
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pracuje jako zaméstnanec, plati prava a povinnosti vyplyvajici ze zaméstnaneckého poméru.
propusténim. Za influencera v tomto pfipadé¢ odvadi zaméstnavatel zdravotni a socidlni
pojisténi a také za néj je povinen platit dan z pfijmu (Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich
z ptijmu; Zakon €. 589/1992 Sb., o pojistném na socialnim zabezpeceni a ptispévku na statni
politiku zaméstnanosti; Zakon ¢. 592/1992 Sb., o pojistném na vSeobecném zdravotnim
pojisténi). V tomto piipadé je influencer povinen dodrzovat pokyny zaméstnavatele a dbat
na ochranu jeho jména (Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy). DalSim rozdilem od
influencera, ktery je podnikatelem, je drzeni autorskych prav. Pokud vytvaii autorské dila
v ramci svého zaméstnadni, autorska prava obvykle nalezi jeho zaméstnavateli (Zakon C.
121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné

nékterych zakont).
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2 INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing (dale jen IM) nepopiratelné patii mezi klicové prvky digitalnich
marketingovych strategii (Kim, Jiang a Wang, 2021; Lee at al., 2021). IM lze také oznacit
za novou formu online marketingu (Cernovsky, 2021). Digitalni éra zdsadné proménila
zpusob, kterym znacky komunikuji se spotiebiteli (Kotler et al., 2020). Tradi¢ni zptisob
marketingu a reklamy postupné ztraci svlij vliv na ndkupni rozhodovani lidi. Misto toho se
dostdva do poptedi autenticky obsah na socialnich platformach, ktery lidé vnimaji za
dtvéryhodngjsi (Altinbasak-Farina a Burzan, 2019; Odmark a Ekholm, 2021). V tomto
kontextu se zrodil IM. Nova strategie, ktera stavi na vlivu jednotlivci ptsobicich na
socialnich sitich. DalS§i zménou od klasického marketingu je zpisob komunikace se
zakazniky. V minulosti byl marketing pfevazné jednostranny, kdy znacky oslovovaly
zakazniky skrze masova média. IM je zaloZen na dialogu mezi spottebiteli a influencery,
kde sledujici influencerti interaguji s jeho obsahem (Wielki, 2020). IM tedy vyuziva principy
Word-of-Mouth marketingu, pfi¢emz influenceti ptsobi jako digitalni option leaders (Kotler
etal., 2020). To je jednim z divodt, pro¢ se IM stal mocnych nastrojem propagace produkti,

budovani znacek a ovliviiovani vefejného minéni.

S rostouci popularitou této marketingové strategie vyvstavaji otazky etiky,
transparentnosti a regulace. Z tohoto ditvodu si nyni pfiblizime vyznam IM, jeho vyvoj,
pfinosy a rizika. RovnéZz se podivame na psychologické mechanismy, pravni rdmec a

specifika vyuziti tohoto marketingového nastroje v estetické medicing.

2.1 Definice influencer marketingu

Dle Glenistera (2021) se o influencer marketing jedna tehdy, pokud se do kampané¢ znacky
zapoji influencer (Glenister, 2021). Jednotna definice IM neexistuje, pfesto se nejvice autoril
shoduje natom, Ze se jednd o plsobeni externi osoby, vtomto piipad¢ influencera,
ovlivityjici ndkupni rozhodovani lidi (Chopra, Avhad a Jaju, 2020). Oxfordsky slovnik uvadi
definici IM jako ,, strategie propagace znacek, produktii nebo sluzeb pomoci vybranych
osob, u nichz se predpoklada, ze budou mit nejpravdépodobnéjsi vyznamny vliv na nakupni
rozhodovani v ramci urciteho cilového trhu. “ (In: Glenister, 2021, str. 15). Specifikem IM
je zaméteni na vlivné osobnosti, a ne na cilovy trh jako celek (Ptikrylova, 2019). Jedna se o
pfechod marketingu zalozeného orientacné na spotiebitele na marketing s lidmi. Jde
predev§im o navazovani vztahl zalozeném oboustranné konverzaci, davani a pfijimani a

také na projevovani uznani (Word of Mouth Marketing Association, 2017). Typickym
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znakem je také prolinani reklamniho a nereklamniho obsahu. V kontextu IM se casto
vyuziva pojmu online influencer marketing (dale jen OIM). V praxi se rozdil mezi témito
pojmy Casto stira, jelikoz vétSina IM se odehrava online na sociadlnich platformach. Nicméné
je mezi nimi rozdil. V IM mohou vlivné osobnosti plsobit i mimo digitalni prostor (Leung,
Gu a Palmatier, 2022). Z tohoto diivodu je vhodné uvést definici ptimo i online IM. Leung,
Gu a Palmatier (2022) uvadéji svou definici jako ,, OIM je strategie, pri niz firma vybira a
motivuje online influencery, aby zapojili své sledujici na socialnich sitich, ve snaze vyuzit
jedinecné zdroje techto influencerii k propagaci nabidky firem s konecnym cilem zvysit

vykonnosti firmy “ (Leung, Gu a Palmatier, 2022, str. 226).

2.1.1 Word of Mouth marketing

vvvvvv

strategie, ktera se v dnesni digitalni éfe propojila s influencery (Robledo, Duque, Aguirre,
2023). Autofi Tuten a Solomon (2014) popisuji WOMM jako proces, pti némz si lidé
umyslné predavaji své zkusSenosti, nazory a doporuceni tykajici se produktt ¢i sluzeb, a to
v jak v digitalnim prostiedi, tak 1 prostfednictvim pfimé interakce. Hayes (2024) definuje
WOMM jako ,, takovy marketing, kdy se zajem spotrebitelii o produkt nebo sluzbu odrazi
v jejich kazZdodennich dialozich. V podstaté se jednd o bezplatnou reklamu vyvolanou
zkuSenostmi zakaznikit — a obvykle jde o néco, co presahuje jejich ocekavani““ (Hayes, 2024).
V digitdlnim prostiedi se tato komunikace piesouva ptredevsim na socidlni sité, kde jsou

hlavnimi prostfedniky influencefi. (Tuten, Solomon, 2014).

Studie Keller a Fay (2012) zdiraziuji vyrazny vliv online WOMM na spotiebitelské
chovani, a to predevSim od zdrojt, které povazuji za divéryhodné. Ve své studii dosli
k vysledklim, ze 92 % WOMM probiha offline a pouze 8 % online. Téchto 8 % vSak dle
autorll znamena, ze se v online prostiedi setkdme s markantnimi 1,2 biliony marketingovych
podmétt (Keller a Fay, 2012, str. 18). Influencer marketing vyuziva principy WOMM, kde
influencefi zastavaji roli digitalnich option leaders (ndzorovych vidcti). V tomto kontextu
povazuji lidé influencery za odborniky, od kterych Cerpaji jejich osobni doporuceni. Dilezita
je pfitom jejich autenticita a schopnost vytvaret angazovany obsah, ktery zaroven posiluje
efekt WOMM (Mack, 2019). Spolecnosti Nielsen provedla v roce 2021 studii, ve které
zjistila, ze 80 % lidi celosvétoveé duvetuje vice doporuenim od lidi které znaji nez ostatnim
formam reklam, coz poukazuje na Gi¢innost této marketingové strategie (Hayes, 2024). Jako
piiklad WOMM propojen¢ho s influencery jsou sponzorované piispévky na socidlnich

platformach. Vyhodou modernich technologii je také zvétSeni dosahu téchto doporucenti,
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vEtsi transparentnost a métitelnost. Znacky mohou 1épe sledovat, jaky dopad ma tento typ
marketingové strategie na jejich zédkazniky (Kotler et al., 2020). Vhodné je také zminit, ze
k tspésnému WOMM je diilezita spravnad volba influencera. Jak jiz bylo zminéno vyse,
dilezitou roli hraje autenticita a schopnost vytvaret angazovany obsah. Vyzkum autort Jin,
Mugaddam a Ryu (2019) ukazuje, Ze mikro-influencefti, kteti maji mensi, ale angazovangjsi
sledujici, jsou efektivnéjSimi Sifiteli této marketingové strategie nezli mega-influenceti.
Z toho také vyplyva, ze tradicni principy ustniho doporuceni se s pfechodem do digitalniho

prostiedi vyrazné neméni, ale pouze ziskavaji nové podoby (Jin, Mugaddam, Ryu, 2019).

2.2 Vyvoj influencer marketingu

Influencer marketing prosel dynamickym vyvojem souvisejicim se zménami ve
spotiebitelském chovéani a také technologickym pokrokem. Prvni zndmky IM muzeme
hledat uz ve sttedovéku, kde vyznamné osobnosti podporovaly urcité produkty ¢i mySlenky.
Prvni systematickou podobu vSak zaznamenavame az s rozvojem masovych médii, zejména
u reklam vyuzivajicich celebrity (Aspire, 2023). V rané fazi byl IM zaloZen pfedevs$im na
osobnich doporuceni. S nastupem internetu a webu 2.0 se objevili prvni digitalni influencefi,
kterymi byli blogefi. Ti za pomoci for a osobnich blogt sdileli své zkuSenosti s produkty a
sluZzbami, coZz pozd¢ji pritdhlo pozornost znacek (Lifetube, 2023). Myslenku zahrnout
socialni sit¢ do své marketingové strategie a tim propagovat své produkty a sluzby
odstartoval v roce 2010 Amazon. Ten propojil své stranky se socidlni platformou Facebook,

kde 1idé mohli vidét, co si jejich ptatelé zakoupili (Kotler, Armstrong, Harris a He, 2020).

Od roku 2014 nastal prudky rozvoj socidlnich siti, jako je Facebook a pozdéji dalSich,
coz vedlo ke zméné zplisobu komunikace mezi influencery a jejich sledujicimi. Vizudlni
obsah pfitahoval stale vice sledujicich, coZ znamenalo i zvétSeni dosahu (Ditrichova, 2019).
Influencefi se tak stali zajimavymi pro marketingové firmy a zacali do IM cilen€ investovat.
Tento trend nasledn¢ vedl k profesionalizaci oboru a vzniku specializovanych

marketingovych agentur propojujicich influencery s firmami (Malaga, 2023).

V dnesni dob¢ se IM vyznacuje svym neustdlym dynamickym rozvojem. Diliraz je stale
vice kladen na autenticitu a transparentnost. Stale Castéji se také fesi otazky regulace IM.
Dals§imi zménami jsou zapojeni Al a virtudlni reality. Celkové se da konstatovat, ze se IM
vyviji smérem k vétsi personalizaci, interaktivité a autenticité. Dle autorky McCorquodale
(2021) vliv influencerti na spotiebitelské rozhodovani ziistane a znacky budou i nadale

vyuzivat influencery k jejich marketingovym strategiim (McCorquodale, 2021).
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2.3 Klady a rizika influencer marketingu

Jak jiz bylo zminéno vySe, IM je jednou znejvyznamnéjSich strategii digitalniho
marketingu. Jeho vyuziti umoznuje znackam zvysit povédomi o produktech ¢i sluzbach, ale
také zvysit diveéru spottebitelil a podpofit jejich angazovanost (Lou a Yuan, 2018). Pfestoze
IM nabizi fadu vyhod, pfinasi s sebou také rizika, kterd mohou ovlivnit uspéSnost kampani

a reputaci znacek ¢i samotnych influencerti.

Klady IM byly jiz zminény v piedchozich kapitolach, z toho divodu jsou zde shrnuty
nejdulezite)si body, které se objevovali v literatufe nejcastéji. Jednim z hlavnich piinost IM
je zvySeni duvéryhodnosti znacky. Doporuceni ze strany influenceri je brano jako
divéryhodné;jsi nez klasicka reklama, jelikoZ jsou ¢asto vnimani jako experti ve svém oboru
(Evans et al., 2017). Vys$si mira zapojeni potencionalnich spotiebiteld je dal$si neméné
dalezitou vyhodou. Vyssi engagement vede k rychlejSimu a rozsahlejSimu Sifeni sdéleni a
interakci se znackou (De Veirman, Cauberghe a Hudders, 2017). DalSim dulezitym
aspektem je mozZnost pfesného cileni reklamy. Znacky mohou pomoci influencerti oslovovat
potenciondlni zdkazniky z konkrétnich demografickych oblasti ¢i komunit (Boerman,

Willemsen a Van Der Aa, 2017).

Navzdory mnohym piinostim IM, existuji 1 vyznamna rizika. K negativnimu vnimani
znacky ¢i influencera miize dochazet, pokud je dand spoluprice pfili§ komercni ¢i
neupiimna. Neautenti€nost miize vést ke ztraté diveéry k danému influencerovi i znacce
(Campbell a Farrell, 2020). Samotny vybér influencera znackou je velmi dilezity. Pokud
influencer neodpovida hodnotdm znacky anebo se dopusti nevhodného chovéni, mize to
negativné ovlivnit propagovanou znacku. Dulezitym faktorem, pfi vybéru vhodného
influencera, je jeho osobity styl komunikace a subjektivni nazory na propagované produkty
¢i sluzby. V mnoha ptipadech to sledujici mohou brat pozitivné, jako znak autenticity, ale
existuje zde riziko, jelikoZ znacka nemuze plné€ kontrolovat zpiisob, jakym influencer znacku
prezentuje (Jin, Mugaddam a Ryu, 2019). Mezi dalsi rizika lze zatradit nedostatecné
vyhodnocovani efektivity kampani (Haenlein at al., 2020) nebo nedostatecné oznaCovani

placenych spolupraci (Boerman a Reijmersdal, 2020).
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2.4 Psychologie influencer marketingu

Psychologie, aniz by si to spotfebovatelé uvédomovali, hraje v influencer marketingu
klicovou roli. Influencefi vyuzivaji rtizné psychologické principy k ovliviiovani svych
sledujicich (Stypova, 2025). Americky psycholog a odbornik na vliv a jeho etické
uplatnovani v marketingovém prostiedi, Robert Cialdini, vypracoval sedm principt
presvédCovani, kde objasiiuje lidské chovani s cilem ovliviiovat druhé. Za téchto sedm
principti urcil: reciprocitu, nedostatek, autoritu, konzistenci, sympatii, socidlni dikaz a
jednotu (Leash, 2023). Timto zptisobem se psychologie stavd mocnym nastrojem, kterym

influencefi ovliviiuji nase kazdodenni rozhodovani.

2.4.1 Cialdiniho sedm principu presvédcovani

Reciprocita je zaloZena na lidské tendenci oplacet laskavosti. Piiklad reciprocity v IM je
naptiklad poskytnuti vzorkii zdarma, které zvySuji pravdépodobnost nasledného ndkupu
(Macecek, 2021). NedostateCnost je zde vnimana spiSe jako vzacnost. Omezené C¢i
limitované produkty a sluzby jsou vnimény jako cennéjsi (Vysekalova, 2023). Influenceti
jsou casto vnimani za odborniky ve svém zaméfeni a je zde uplatnovan princip autority.
Princip konzistence se ¢asto uplatiiuje u dlouhodobych spolupraci. Na zéklad¢ opakované
propagace vznika divéra k dané znacce (Leash, 2023). Sympatie hraji dilezitou roli v tom,
zda s danym ¢lovékem budeme souhlasit. Cialdini urcil 5 faktorti, na zakladé kterych si tyto
sympatie budujeme: fyzickd atraktivita, podobnost, komplimenty, spoluprace a
podminovani a asociace (Macecek, 2021). Socialni diikaz funguje jako kolektivni schvaleni
dané znacky. V tomto piipad¢ je dilezité zapojeni uzivatell, ktefi dan¢ho influencera
sleduji, komentuji a lajkuji jeho ptispévky. Princip jednoty je zaloZen na sdileni spole¢nych
hodnot a pfesvédceni mezi influencerem a znackou. Vysledkem takovéto spoluprace je pocit
sounalezitosti sledujicich, ktefi jsou vice motivovani danou znacku podporovat (Leash,

2023).

2.4.2 Vliv emoci na spotiebitelské rozhodovani

Spotiebitelské rozhodovani je Castéji zalezeno na emocich nezli na raciondlnim uvazovani
(Vysekalova, 2023). V kontextu IM hraje emocionalni apel vyznamnou roli. Influenceti pti
propagaci sluzeb ¢i vyrobkl cCasto sdileji své osobni pfibéhy a zkuSenosti, které ve
sledujicich vyvolavaji pozitivni ¢i negativni emoce vi€i znacce. Pozitivni emoce, kterymi

jsou napiiklad radost a nadSeni, zvysuji pravdépodobnost, ze jedinci budou ochotni za danou
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véc zaplatit. Nemén¢ Casté jsou s pozitivnimi emocemi spojeny impulzivni ndkupy (Achar
etal., 2016). Negativni emoce mohou vést ke dvéma protichiidnym reakcim. Dle Vysekalové
(2023) negativni emoce vedou k opatrnosti a vyhybanim se rizikiim. Tyto emoce mohou byt
zpusobeny samotnym produktem ¢i sluzbou, ale i1 zplsobem prezentace znacky
(Vysekalova, 2023). Naopak autofi Lerner, Li a Weber (2012) zmituji, Ze negativni emoce,
jako je smutek a frustrace, Casto vedou k impulzivnimu nakupu za tcelem kratkodobé
utéchy. Tyto emoce snizuji schopnost kritického hodnoceni produktt a sluzeb predevsim u
emocn¢ zranitelnych spotiebitelt (Lerner, Li a Weber, 2012). V tomto piipad¢ lze
diskutovat, zda je tato taktika eticky problematicka, obzvlast' v ptipad¢, pokud je vyuzivana

k manipulativni reklamé.

2.4.3 Etické aspekty manipulace

Otazka etiky nebyla dfive povazovana za dllezitou a byla spiSe chapana jako omezeni.
V dnesni dobé vsak hraje vyznamnou roli a je jednim z urcujicich faktorti reputace firem
(Altinbasak-Farina a Burnaz, 2019). Dle Vysekalové (2023) je za manipulaci povazovano
,, takové komunikacni chovani, kdy se komunikator (manipulator) snazi druhému vnutit svou
vili a ovladnout ho. Kdyz to déla dobre, tak o tom dotycny nevi a mysli si, ze jde o jeho
svobodné rozhodnuti. “ (Vysekalova, 2023, str. 57). V ptipadé¢ IM mize mit manipulace
rizné podoby. Miize se jednat o citové vydirani, vyvolavani pocitu nedostatku nebo
nedostatecnosti, apel strachu, zkreslovani reality a polopravdy. Tyto techniky mohou byt
v praxi efektivni, ale z etického hlediska vyvolavaji kontroverze. Takto cilend propagace
Casto vede k dezinterpretaci informaci a cilené plsobi na emocni slabiny sledujicich
(Roozen, 2013). Dle autori De Veirmana, Caubergheho a Hudderse (2017) hraje vyznamnou
roli transparentnost a divéryhodnost, které jsou podpoieny oznacenim sponzorovaného

obsahu (De Veirman et al., 2017).

Oznaceni sponzorovaného obsahu je jednou zforem, jak omezit manipulaéni
techniky. Pokud je sledujici informovéan o komercni povaze piispévku, dokaze jednoduseji
zhodnotit jeho obsah a nedochazi ke skrytému ovliviiovani jeho spotiebitelského
rozhodovéni. Vliv a ptesvédcovani patii mezi klicové prvky IM. Je vSak duilezité rozeznat,
zda se nejedna o zneuzivani tohoto vlivu. Dals§i otdzkou je, jakym zplisobem jsou
manipulativni techniky v IM regulovany a zda by za n¢ m¢l nést zodpoveédnost influencer ¢i
znacka. Marketingové subjekty by pfi vybéru vhodného influencera na propagaci jejich

sluzeb a produktl mély zvazit skladbu sledujicich daného influencera. Influencer, jehoz



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

sledujici tvofi predevSim adolescenti, by nemél propagovat produkty a sluzby

s potencionalné dlouhodobymi zdravotnimi dasledky.

2.4.4 Socialni normy a skupinova dynamika

Spottebitelska rozhodovani a vnimani IM nejsou ovliviiovana pouze emocemi, ale 1 dal$imi
faktory. Za dalsi kli¢ové z nich lze urcit socidlni normy a skupinovou dynamiku. Dle
Vysekalové (2023) jsou lidé ovlivilovani skupinami, kterych jsou soucdsti. Od svych
socidlnich skupin pfebirdme postoje a zpusoby chovani, které¢ jsou v téchto skupinach
povaZovany za bézné a normalni (Vysekalova, 2023). V kontextu IM je bézné, Ze influenceti
vytvareji pocit komunit mezi svymi sledujicimi, coz vede k posileni efektivity sdéleni.
Zaroven se sami stavi do pozice lidrhi téchto komunit. Za pomoci své pozice a vlivu utvareji
spolecenské normy, které maji jejich sledujici tendenci piebirat. NejCasteji se mize jednat o

zivotni styl nebo spotfebni chovani (Chan, 2022).

Autofi Altinbasak-Farina a Burnaz (2019) uvad¢ji, ze socialni normy maji stézejni vliv
na rozhodovaci procesy spotiebitelll, jelikoz urcuji, jaké chovani je povazovano za zadouci
nebo naopak nevhodné. Skupinova dynamika v IM zesiluje tzv. social proof efekt (socialni
dikaz). Pokud lidé¢ vidi, Ze urCity produkt ¢i sluzba jsou popularni, zvySuje se
pravdépodobnost nakupu (Cialdini, 2016). Skupinovd dynamika a socialni normy mohou
mit tedy velmi pozitivni dopady, jako jsou naptiklad zvySovani povédomi o zdravém
zivotnim stylu €1 enviromentalni odpovédnosti (Eisend, Van Reijmersdal a Boerman, 2020).
BohuZel vS§ak mize dochézet i k negativnimu ovlivilovani, které mize mit podobu vytvareni
nerealistickych ideall krasy, konzumismu nebo neetickych nakupnich praktik (Marshall a

Redmond, 2015).

2.4.5 Postoje lidi vici influencer marketingu

Autofi Zhang a Landicho (2024) definuji postoj jako ,,trvalé obecné hodnoceni lidi,
predmeétii, reklam nebo problémii. Je to dosazitelny, relativné trvaly a zaroven cilevedomy,
postupny, vice ¢i méné intenzivni a motivovany zamér spotrebitele reagovat na urcity
objekt. “ (Zhang a Landicho, 2024, str. 213). Postoje spotiebiteli vii¢i IM na socidlnich sitich
jsou dle autorti Ilieva et al. (2024) formovany jejich piesvédcenimi, zkuSenostmi a emocemi
spojenymi s influencery, propagovanymi produkty ¢i sluzbami. Zpisob, jakym se vnimani
influencert promitd do postojii a nasledn¢ do rozhodovaciho procesu spotiebitelli, 1ze
zkoumat pomoci vztahu pfesvédceni — postoj — chovani (Ilieva et al., 2024). Mezi dilezité

faktory pfi formovani postoju patii divéryhodnost influencerti, autenticita a transparentnost
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pfi oznacovani jejich spolupraci (Kamaldeep, 2021). Pokud spotiebitelé vnimaji propagaci
jako neetickou ¢i manipulativni, miize to vést k negativnimu postoji vici samotnému

influencerovi, znacce ¢i produktu nebo sluzbé.
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3 INFLUENCER MARKETING VE ZDRAVOTNICTVI

Influencer marketing zasahuje do vétSiny oblasti kazdodenniho Zivota, a zdravotnictvi neni
vyjimkou. Jednd se o oblast, ve kter¢ se propojuji komercni zajmy s etikou a
psychosomatickymi dopady na spottebitele. Socidlni sit€¢ jsou v dneSni dobé hlavnim
hybatelem ovlivitujicim idealy krasy a zdravi. Kli¢ovou roli zastavaji influencefi, kteti tvoii
prostiedniky mezi zdravotnickymi subjekty a vetejnosti (De Veirman, Cauberghe a Hudders,
2017). Influencefi v dnesni dobé& propaguji Sirokou skalu produkti a sluzeb, jako jsou
naptiklad estetické zakroky ¢i dopliiky stravy. Takto zamétena propagace je vSak velmi
rizikova. Vystavovani se upravenym a idealizovanym obraziim a videim na socialnich sitich
muze vést k negativnimu vnimani vlastniho téla, sniZzeni sebevédomi, poruchdm piijmu

potravy a k riziklim spojenych s nerealistickymi ocekdvanimi (Fioravanti et al., 2022).

3.1 Propagace v ramci IM ve zdravotnictvi

V ramci IM ve zdravotnictvi se propaguje Siroké spektrum produktd a sluZeb. Influencefi
k propagaci vyuzivaji osobni zkusenosti a vizualné atraktivni obsah. Sami jsou pfitom brani
jako osobnosti urcujici trendy a spolecenské normy (Chan, 2022). V IM hraje kli¢ovou roli
samotny vzhled influencert. Z tohoto divodu je béZznou praxi, Ze influencefi podstupuji
estetické zakroky ¢i vyuzivaji nejrtiznéjSi prostiedky k dosazeni idealniho vzhledu.
Nasledné tyto sluzby a produkty propaguji na svych socidlnich sitich. Nejcastéji tyto zakroky
propaguji formou fotografii, kde porovnavaji vzhled pied a po zdkroku (M¢est'dk et al., 2023).
Tento typ reklamy muze vést k nerealistickym ocekavanim a ke zvySovani natlaku na idealni

vzhled zejména u mladych osob (Fioravanti et al., 2022).

Mezi nejéastéji propagované estetické zakroky patii vyplné rtd, augmentace prsou
(plasticka operace zvétSeni prsou), rhinoplastika (plasticka operace nosu), plastickéd operace
Celisti, blefaroplastika (plastickd operace oc¢nich vicek) ¢i liposukce (Mést'ak et al., 2023).
Déle se vramci IM v poslednich letech propaguji estetické zakroky, kterymi jsou
transplantace vlasti, dentalni implantaty ¢i lengthening (chirurgické prodluzovani koncetin).
Tyto estetické zadkroky se predevSim diky socialnim sitim staly béZnou praxi. Propagace
téchto sluzeb muize vyustit v neuvazené podstoupeni téchto zakroki bez dostatecné
informovanosti o rizicich (Fioraventi et al., 2022). Mimo estetické zakroky se v ramci IM
propaguji nejriznéjsi kosmetické procedury, jako jsou napiiklad laserova oSetfeni ¢i

chemické peelingy, nebo také dopliky stravy (Méstak et al., 2023).
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3.2 Etické aspekty IM ve zdravotnictvi

Propagace estetickych zdkrokd vyvolava tadu kontroverzi a fadu etickych otazek
souvisejicich s transparentnosti, regulaci a ochranou spotiebitele. Lidé informace ¢erpaji od
influencert, kteti sdileji své osobni zkuSenosti s danymi zakroky, coz mize ovliviiovat jejich
spotfebni rozhodovani na zékladé zkreslenych ¢i netplnych informaci (Lou a Yuan, 2018).
Dal8im problémem IM ve zdravotnictvi je nedostatecnd regulace, ktera miize vést k Sifeni

zavadéjicich ¢i neuplnych informaci (Bosher, 2020).

Transparentnost hraje v IM klicovou roli. Dle platnych regulaci jsou influencefi povinni
oznacovat placenou spolupraci u svych ptispévkt (Redakce, 2021). V oblasti zdravotnictvi,
a predevs§im estetické mediciny, toto pravidlo nebyva dodrZzovano. Pokud je piispévek
nejednoznacné oznacen, lze to povazovat za skrytou formu reklamy. V tomto piipadé
nemusi dochédzet u sledujicich ke kritickému zhodnoceni daného ptispévku. Takto
prezentované informace jsou pak chapany jako nezaujaté osobni doporuCeni, coz je

z hlediska etiky problematické (De Veirman, Cauberghe a Hudders, 2017).

Sledovani socialnich siti a influencert tvoti kazdodenni soucast vétSiny lidi. Influenceti
Casto propaguji estetické zakroky za pomoci fotografii, které jsou upravené. Pouzivani filtra
€1 zamérny vybér pozitivnich vysledki zakroki miize vést ke zkreslovani reality, ¢imz
vytvareji nerealistické ocekéavani (Siddiqui, 2021). Pozitivni propagace téchto zakroki mize
také vést k podcetiovani rizik a ocekavani vysledkl, které nejsou redln¢ dosazitelné
(Fioraventi et al., 2022). Etickym problémem je tato oblast pfedev§im v souvislosti
s dospivajicimi, kteti jsou ndchylné;si k osvojeni takto vytvorenych idealt krasy. Nasledkem
vystavovani se upravenym fotografiim a videim na socialnich platformach mtize byt problém

se sebepojetim a télesnou nespokojenosti (Halliwell, 2013).

Dulezitou etickou otazkou je spolecenska odpovédnost za propagaci estetickych a
dalSich medicinskych zékroki. Tradi¢ni reklamy podléhaji ptisnym regula¢nim pravidlim,
zatimco influencer marketing je v této oblasti malo kdy kontrolovany (Caddel, 2018).
Né&ktera zdravotnickd zafizeni a kliniky vyuzivaji influencery k propagaci zakroki
zpiisobem, ktery by jinak nebyl povolen (Laughter et al., 2023). Za pomoci influencerti tato
zatizeni a kliniky propaguji pfedevsim atraktivni vysledky nez samotny I¢katsky proces a
mozna rizika. Z hlediska spolecenské odpovédnosti by influencefi, zdravotnické zatizeni a
kliniky méli v ramci propagace klast diiraz na transparentnost. Dale by méli uvadét nejen

vyhody zékrokd, ale i jejich mozna rizika a vedlej$i ucinky. Tyto informace by mély byt



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Cerpany predevsim od odbornikd, tj. 1ékafd, a sledujicim by mélo byt zdliraznéno, Ze dané

zakroky je tfeba konzultovat se samotnymi odborniky (Siddiqui, 2021).

3.3 Psychosomaticka rizika IM ve zdravotnictvi

Influencer marketing ve zdravotnictvi, pfedevSim v oblasti estetické mediciny, miize mit
zavazné dopady na psychické i fyzické zdravi jedinci. Jak jiz bylo zmin€no vySe, neustalé
vystavovani se neredlnym standardiim krasy muaze u jedincti vyustit v rozvoj psychickych
poruch, jako jsou naptiklad télesna dysmorfie, poruchy pfijmu potravy ¢i depresivni a

uzkostné stavy (Mills, Shannon a Hogue, 2017; Laughter et al., 2023).

Dysmorfofobicka porucha. Tato psychickd porucha je castéji zndma pod anglickym
nazvem Body dysmorphic disorder (BDD). Tato porucha se nejcastéji projevuje v obdobi
dospivani a je charakterizovana nadmérnou fixaci na sviij vzhled, pfesnéji na neexistujici ¢i
minimalni nedostatky (Laughter et al., 2023). Jedinec tyto nedostatky vnima jako
znetvorujici a pfitahujici nezddouci pozornost. Typickym znakem je nepiiméiené
kontrolovani v zrcadle a snaha tyto fiktivni nedostatky maskovat, coz milZze vyustit

v podstoupent plastické operace (Binova, 2023).

Poruchy prijmu potravy. NejcastéjSimi typy tohoto psychického onemocnéni jsou
mentélni anorexie, mentalni bulimie a psychogenni piejidani. Tato onemocnéni mohou byt
zpisobena cCastym sledovanim idealizovanych standardi krésy. Z tohoto divodu je
propagace dietnich rezimi a ,,dokonalé* podoby téla velmi kontroverzni, jelikoZ predevsim

u mladych jedincti mtize vyustit v nezdravé stravovani (Halliwell, 2023).

Podcenovani rizik estetickych zakrokii. Influencefi v ramci spolupraci s estetickymi
klinikami a zdravotnickymi zafizenimi, prezentuji estetické zdkroky jako snadno dostupné a
bezrizikové procedury. Ve svych ptispevceich jiz ale nezminuji mozna rizika, kontraindikace
¢i mozné vedlejsi nasledky. Zajimavosti je, Ze se u influencerii s odstupem casu ¢i po
ukonceni spoluprace s danou klinikou, setkdvame s tim, Ze na svych profilech informuji o
téchto nezadoucich ucincich a nutnosti naslednych operaci na zmirnéni téchto nezadoucich

ucinkd.



38

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

I1.

PRAKTICKA CAST
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4 METODIKA

Metodologickéd ¢ast této prace vymezuje klicova metodologicka rozhodnuti, kterd byla
ucinéna pro realizaci praktické ¢asti vyzkumu. Tato diplomova prace vyuziva kvalitativni
vyzkum, ktery umoznuje hlubsi pochopeni fenoménu influencer marketing ve zdravotnictvi,
zejména v oblasti estetické mediciny s dirazem na jeho etické aspekty a dopadu na vnimani
krasy a sebepojeti. Konkrétné byla vyuzita metoda polokonstruovaného individudlniho
rozhovoru, kterd poskytuje moznost ziskat hloubkova data od respondentl pii zachovani

urcité struktury vyzkumu (Hendl, 2016).

Kvalitativni vyzkum je charakteristicky tim, ze se nezamétuje na kvantifikaci jevi, ale
snazi se o jejich detailni popis, interpretaci a porozuméni jejich hlubSim souvislostem
(Hendl, 2016; Silverman, 2022). Dle Tomsika (2017) Ize za kvalitativni vyzkum povazovat
jakykoliv vyzkum, ktery nevychdzi ze statistického hodnoceni a zaroven nadm pomaha
odhalit podstatu jevu pomoci detailnich informaci (TomsSik, 2017, str. 41). Vyuziti
kvalitativnich metod je vhodné tehdy, pokud cilem vyzkumu neni statistickd generalizace,
ale spise pochopeni individuélnich postoju, zkusenosti a motivaci respondentt (Creswell a
Creswell, 2023). Hlavni pfednosti tohoto typu vyzkumu je schopnost zachytit kontext a
jemné rozdily v chapani, které by kvantitativni metody mohly opomenout (Denzin a Lincoln,

2018).

Jak jiz bylo zminéno vysSe, vramci této prace byly zvoleny polokonstruované
rozhovory, které predstavuji jednu z nejéastéji vyuzivanych metod kvalitativniho vyzkumu.
Jednd se o prfedem definované otdzky s moznosti flexibilniho pfizplisobeni pribéhu
rozhovoru, coz umoziuje zachytit individudlni zkuSenosti respondentl a ptizplsobit se
jejich odpovédim (Hendl, 2016). Mimo tento typ rozhovorl existuji i dalsi, kterymi jsou
strukturovany, nestrukturovany a skupinovy rozhovor (Denzin a Lincoln, 2017; Silverman,
2018). Pro zamér této diplomové prace vSak nejvice vyhovuje zvoleny polokonstruovany

rozhovor.

4.1 Cil vyzkumu

Tato diplomové prace se zaméfuje na zkoumdani vlivu influencer marketingu v oblasti
estetické mediciny na vnimani estetickych zakrokli mezi uzivateli socialnich siti. Hlavnim
cilem je porozumét tomu, jak obsah sdileny influencery ovliviiuje postoje sledujicich, jejich
sebepojeti a celkové vnimani estetickych standardi. Diraz je kladen na etické a spolecensky

odpovédné aspekty této formy propagace. Ziskané¢ poznatky budou vyuzity k navrzeni
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doporuceni pro marketingovy management instituci poskytujici sluzby estetické mediciny,

zejména v kontextu transparentnosti a odpoveédnosti influencerti pfi komunikaci s vetfejnosti.

4.2 Vyzkumné otazky

V této diplomové praci byla formulovéana jedna hlavni vyzkumna otazka, kterou doplnuji
ctyti dil¢i vyzkumné otazky. Tyto otazky umoziuji detailn€jsi zkoumani problematiky a

pfispivaji k nalezeni odpovédi na hlavni vyzkumnou otazku.

VO1: Jakym zplisobem ovliviiuje propagace estetickych zakroki prosttednictvim influencer
marketingu postoje a vnimani vefejnosti, zejména z hlediska etickych a spolecensky

odpovédnych aspekt?

VO2: Jakym zplsobem vnimaji uzivatelé socidlnich siti propagaci estetickych zakrokl ze

strany influencerti?

VO3: Jaké postoje zaujimaji uzivatelé socialnich siti k estetickym a spoleCensky

odpovédnym aspektim této propagace?

VO4: Jaky vliv ma tento typ marketingové komunikace na vnimani vlastniho vzhledu a

rozhodovani o podstoupeni estetickych zakrokt?

VOS5: Jaké jsou rozdily v hodnoceni etického a spolecensky odpovédného obsahu mezi

riznymi influencery propagujicimi estetické zakroky?

4.3 Metoda sbéru a analyza dat

V praktické Casti této diplomové prace byl zvolen kvalitativni ptistup k vyzkumu, konkrétné
metoda polokonstruovanych rozhovort. Tento typ rozhovort je vhodny pro lepsi pochopeni
postojli a nazori respondentd, a zarovenn umoziiuje flexibilné reagovat na jejich odpovédi a
rozvijet témata, kterd se v priabéhu rozhovoru objevi (Hendl, 2016). V ramci
polokonstruovaného rozhovoru byla predem stanovena kostra, dle které se tazatel bude ptat
na predem zvolené otazky, ale jejich pofadi se miize ménit v zavislosti na ubirajici se smér
rozhovoru. Rozhovory s pfedem zvolenymi respondenty ve véku 18-35 let byly realizovany
osobn¢ v pfedem domluveném case a na mist¢, které respondentim vyhovovalo z pohledu
komfortu a soukromi. Pifed samotnym zacatkem rozhovoru byli respondenti informovani o
zdznamu rozhovoru pro potieby ndsledné analyzy. Délka jednotlivych rozhovord se
pohybovala pfiblizn¢ mezi 20-40 minutami. Otazky rozhovoru byly sestaveny na zaklad¢

vyzkumnych otazek prace a zamérovaly se na Ctyfi hlavni tematické oblasti, kterymi jsou
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vztah respondentek k socidlnim sitim a influencerim, vnimani propagace estetickych
zakrok, etické a spolecensky odpoveédné aspekty influencer marketingu a vnimani moznych

rizik spojenych s timto zptisobem propagace.

Pro analyzu dat ziskanych z polokonstruovanych dotaznikii bude vyuZzita metoda
interpretativni fenomenologické analyzy (IPA) (Smith et al., 2009). Rozhovory budou
nejprve doslovné prepsany dle zvukového zaznamu a nasledné opakované procitany s cilem
vyhledat opakujici se motivy a vyznamové celky. Vysledna data budou porovnavana napiic
odpovéd’mi jednotlivych respondentll a interpretovana s ohledem na kontext teoretické ¢asti

prace a vyzkumny zamér prace.
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5 FENOMENOLOGICKY VYZKUM

Fenomenologicky vyzkum této prace se zabyvd zkoumanim etického a spolecensky
odpovédného obsahu influencer marketingu ve zdravotnictvi, pfedev§im na oblast estetické
mediciny. Pro naplnéni cile prace byla sestavena jedna hlavni vyzkumna otdzka a Ctyfi
vedlejsi, za pomoci kterych bude mozné komplexné odpoveédét na tuto otazku. Sbér dat
probihal nazivo ¢i pfes online platformy zvolené respondenty. Piepisy rozhovord jsou

sepsany v Ptiloha II.

5.1 Pilotni testovani

Pied samotnou realizaci vyzkumu bylo provedeno pilotni testovani rozhovoru, které mélo
za cil ovéfit, zda jsou otazky srozumitelné a logicky posklddané. Pilotni testovani je pfi
kvalitativnim 1 kvantitativnim vyzkumu daleZitym krokem, jelikoZ napomahé vcéas odhalit

piipadné nedostatky a tim piedejit problémim béhem samotného sbéru dat (Hendl, 2016).

Pilotniho testovani se zcastnila pfedem zvolend respondentka, ktera spada do stejné
cilové skupiny jako respondentky zvolené pro hlavni vyzkum. Rozhovor byl veden osobné,
aby vyzkumnice mohla sledovat, jak respondentka reaguje na jednotlivé otazky, zda jsou pro

ni srozumitelné poloZeny a zda se dokaze ptirozené€ vyjadiovat k jednotlivym tématim.

Na zakladé pilotniho testovani bylo odhaleno nékolik nedostatkii rozhovoru. Prvnim
z nich byla Spatna formulace otdzek. Nékteré otazky dle respondentky byly pftili§ obsahlé a
z toho diivodu méla problém odpovédeét na dané otdzky podrobné. Déle byla upravena
ptirozenéjsi. Déle bylo mozné na zaklad¢€ tohoto testovani urcit ptibliznou dobu rozhovord,
ktera se pohybuje mezi 20-40 minutami v zavislosti na rozvadéni otdzek respondentkami ¢i
dodateénym doptavanim vyzkumnice. Po tUpravé polokonstruovanych rozhovort byl
kone¢ny pocet otazek 29, které byly roziazeny do zakladnich tematickych okruhti. Dal§im
nedostatek bylo zjisténi, ze respondentka si nebyla zcela jista vyznamy etiky a spolecenské
odpovédnosti. Z toho diivodu bylo pied samotnym zahajenim hlavniho vyzkumu zatazeno

kratké objasnéni této problematiky.

5.2 Volba respondentii

Praktickd c¢ast této diplomové prace byla zpracovana za pomoci kvalitativni metody
polokonstruovanych rozhovorti, jejichz hlavnim cilem je zjistit, jak bézni uzivatelé

socialnich siti vnimaji propagaci estetickych zakrokl influencery na socialnich sitich.
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Rozhovory byly vedeny s zenami ve véku od 18 do 35 let, které jsou béznymi uzivatelkami
socialnich siti a na téchto sitich sleduji také influencery. Tato vékova kategorie byla zvolena
zameérng, jelikoz praveé v této demografické skupiné je zaznamenana nejvyssi mira aktivity

na socialnich sitich.

Volba respondentek probihala pomoci socidlni sit¢ Instagram, pomoci ¢ehoz byl
zajistén urcity odstup mezi tazatelkou a respondentkami. Tento pfistup byl zvolen zdmérné,
predchozi osobni zndmosti mezi obéma stranami. Do vyzkumu se dobrovolné ptihlasilo 11
zen. Jedna zpftihlaSenych nespliiovala vyzkumnd kritéria a jedna zrespondentek
se rozhovoru nakonec odmitla zacastnit. Vysledny pocet respondentek tak tvotilo devét zen,
se kterymi byly uskute¢nény rozhovory. Pivodnim zdmérem bylo do vyzkumu zapojit 1
muzské respondenty, ale bohuzel se k vyzkumu Zadny nepfihlésil. VSem respondentkdm
byla pfedem zarucena anonymita z diivodu citlivosti tématu, které by mohlo zasahovat do
osobnich postoji, zkuSenosti ¢i sebepojeti. VSechny respondentky vSak souhlasily se
zvetejnénim udajii o jejich pohlavi, véku, dosazeném vzdélani a piipadném obecném

pracovnim zatazeni, a to bez jakychkoli konkrétnich identifikovatelnych tidaju.

Rozhovory probihaly formou oteviené¢ diskuse, kterda vychdzela z pfedem
pifipraveného polokonstruovaného dotazniku. PrestoZze byla struktura otadzek stanovena
pfedem, v pribéhu rozhovoru byly jednotlivé odpovédi dale rozvijeny dopliujicimi
otazkami, coZ vedlo k mirnému odchyleni od ptivodni osnovy, a umoznilo hlubsi pochopeni
kontextu. Pro zachovani kvality dat a rGznorodosti odpovédi byl vybér respondentek
proveden tak, aby vzorek zahrnoval Zeny s riznymindzory na estetické zakroky.
Byly tedy zvoleny respondentky, které maji na estetické zakroky spise pozitivni nazor, dale
pak ty, které se stavi k estetickym zdkroklim spiSe kriticky, anebo zaujimaji neutralni postoj.
Tyto postoje byly orientacné zjistovany jiz ptred samotnymi rozhovory a slouzily pouze pro
zaji$téni rozmanitosti nazord.

V ramci deviti rozhovort se podatilo oslovit Zeny riizného véku, vzdélani i zkuSenosti.
Nejmladsi respondentkou (Respondent 5) byla osmnéctiletd studentka gymnazia. Vzorek
dale zahrnoval naptiklad pétadvacetiletou studentku inzenyrského studia (Respondent 1),
Sestadvacetiletou absolventku magisterského studia, ktera pracuje v oblasti marketingu a
sama vystupuje na socidlnich sitich jako mikro influencerka (Respondent 3), coz z ni Cini
mimofadné cennou ucastnici vyzkumu. Soucésti byla rovnéz tfiadvacetiletd absolventka

bakalarského programu (Respondent 4), kterd se jiz v predbézné fazi vymezila vici
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estetickym zakroklim velmi kritickym zplisobem a sama ma s oblasti marketingu cenné
zkuSenosti. Do vyzkumu se rovnéz zapojila ¢tyfiadvacetiletd absolventka bakalatského
studia (Respondent 6), osmadvacetiletd absolventka inzenyrského studia (Respondent 2) a
petatiicetiletd respondentka se stfedoSkolskym vzdélanim (Respondent 9), kterd sama
podstoupila fadu estetickych zdkroki a jeji odpovédi tak nabizely autenticky pohled
zalozeny na osobni zkuSenosti. Mezi dal$i ucastnice patfi jednadvaceti letd studentka
bakalaiského studia (Respondent 8) a Ctyfiadvacetiletd studentka magisterského studia
(Respondent 7).

Zvoleny pocet deviti rozhovort odpovida béznym standardiim kvalitativniho vyzkumu.
V odborné literatuie neexistuje jednozna¢ny nazor na idedlni pocet respondentti, ktery by
byl povazovan za dostacujici. Podle Bakera a Edwardse (2012) zé&visi optimalni rozsah
rozhovori na zvoleném tématu, vyzkumnych cilech a hloubce analyzy. V mnoha piipadech
je dostacujici pouze maly pocet respondentt, pokud vyzkum doséhl tzv. teoretické saturace,
kdy se jiz neobjevuji nova data. Studie Vasileiou et al. (2018) potvrzuje, ze pro kvalitativni
vyzkum je dostacujici pocCet uCastnikli v rozmezi od 6 do 15, pficemz dalezitym faktorem je
dosazeni hlub§iho porozuméni dané problematiky. Z tohoto ditvodu lze povazZovat pocet
deviti respondentek za adekvatni vzhledem k zaméteni prace a tematické analyze vedenych

rozhovoru

Timto zplisobem byl vytvoten rliznorody a zaroven celistvy soubor dat, ktery poskytuje
cenné informace o tom, jak b&zni uzivatelé socialnich siti, v tomto pfipadé Zeny, vnimaji
vliv influencerti v oblasti estetickych zakrok, a to nejen z pozice ptijemkyin tohoto obsahu,
ale v nékterych ptipadech i z pohledu aktivnich tvirkyn. Tento vybér respondentek tak
umoznuje ziskat uceleny pohled na danou problematiku, ktery je déle analyzovan

v nasledujici ¢asti této prace.
5.3 Etické dimenze vyzkumu

Dodrzeni etickych zasad je klicovy pilit kazdého vyzkumu, zejména pokud se jedna o
vyzkum zahrnujici lidské Gi¢astniky a zkoumani jejich chovani (Svaficek a Sed’'ova, 2010).
V souladu s etickymi principy by mély byt dodrzeny zasady ochrany soukromi respondentd,
duastojnosti a prav (Hendl, 2016).

Pted zahijenim vyzkumu byli vSichni Ucastnici informovéani o ucelu vyzkumu,
nahravani rozhovoru a nakladani se ziskanymi daty. Jelikoz je tento typ vyzkumu o osobnich

pocitech a zkuSenostech, bude respondentim také garantovana anonymita a moznost
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rozhovor kdykoliv ukonc¢it, a to bez udani divodu. Od respondentti bude dale vyzadovan
souhlas se svou ucasti na vyzkumu a zdznamem rozhovoru, ktery bude vyhradné vyuzit pro
ucely této diplomové prace. Respondenti budou déle informovani, Ze zdznam rozhovoru
bude ihned po doslovném piepisu vymazan, aby nedoslo k jeho Sifeni a tim naruseni zdsad

ochrany osobnich udaju.
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6 ANALYZA ROZHOVORU

Cilem analyzy rozhovort je ziskat odpovéd na hlavni vyzkumnou otazku, které zni ,,Jakym
zpusobem ovliviluje propagace estetickych zakrokl prostfednictvim influencer marketingu
postoje a vnimani vefejnosti, zejména z hlediska etickych a spolecensky odpovédnych
aspektti?‘. K dosaZeni tohoto cile bude provedena tematicka kvalitativni analyza rozhovort.
Pro ucely systematické analyzy jsou data z 9 doslovné piepsanych rozhovort rozdélena do
4 zékladnich oblasti, které se tykaji vnimani influenceri a IM, vnimani propagace
estetickych zakroki, etickych aspektl a transparentnosti a v neposledni fadé¢ védomi rizik

propagace estetickych zakroki.

6.1 Vliv influencert a IM na verejnost

Vliv influencert na vetfejnost je v soucasnosti vyrazné patrny nejen ve formovani nakupniho
chovani, ale 1 ve zplsobu, jak lidé premysleji o svém vlastnim zivot¢, vzhledu, hodnotach
nebo postojich. Z rozhovori je ziejmé, ze vétSina respondentek vnima influencery jako
kazdodenni soucast svého digitalniho zivota a pfipisuji jim i schopnost ovliviiovat osobni
preference ¢i postoje. Respondentky samy popisuji, ze na socialnich sitich travi vyznamnou
¢ast dne. Primérnou dobu, co respondentky stravi na socialnich sitich, vystihla
pospondentka 8 ,, Tak zhruba 3 hodiny denné myslim. Ale asi zalezi den ode dne, nékdy to
muize byt az 7 a nekdy tam jsem par minut. “ (Respondent 8). Podobnou délku uvadeély i dalsi
respondentky, které vyuzivaji socidlni sité i ke své praci. Pfi trdveni ¢asu na socidlnich sitich
vSechny z respondentek uvedly, Ze sleduji zna¢ny pocet influenceri, nékteré z nich desitky
az stovky, a to at’ uz védome, nebo kvuli algoritmlim, které jim piispévky influencerti

automaticky zobrazuji.

6.1.1 Obecny vliv na kazdodenni chovani a postoje

Uz samotny fakt, kolik influencerti lidé sleduji, poukazuje, jak dilezitou roli v jejich
zivotech influencefi zaujimaji. Naptiklad respondentka 1 uvedla ,,Jo, ja bych rekla, Ze tak
Jjedna tretina mych sledujicich na Instagramu jsou influenceri a na TikToku da se rict témer
vsichni.“ (Respondent 1). Podobnou zkuSenost poznamenala i respondentka 7 ,, Kolem 200
influencerii... Nekoho sleduju, abych se treba inspirovala, nékoho asi jen pro zabavu.*

(Respondent 7). Tato inspirace zasahuje do nejriznéjSich oblasti, pfedevS§im oblékéani a

moda, napady na cviceni ¢i tipy na cestovani a recepty.
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Dtlezitou roli hraje i samotny vybér influencert, kteti clovéka oslovuji. Respondentka
3 naprtiklad po nahlédnuti na sviij osobni profil na platformé Instagram zjistila, Ze vétSina
ucth, které sleduje, tvoii prave influenceii ,,Ja ted’ tady na to koukdam, kolik mam uctu, co
sleduju, no a kdyz sleduju jako 1600 profilu, tak bych rekla, ze jako klidne z toho takovych
Jjako 800 budou néjaky influenceri. “ (Respondent 3). Nékteré z rozhovort také potvrdily, ze
¢ast uzivatell si influencery vybira zdmérné. NejcastéjSimi diivody, pro¢ influencery sleduji
byl vzhled influencera, zabavnost ¢i specifické téma, kterému se dany influencer vénuje.
Vybér influencerd, které bézni uzivatelé socialnich siti sleduji, shrnula respondentka 8 tak,
ze ,, Influencery sleduju, ale ty, co tam mam uz dyl, tak tech je malo, treba tak 20 jo, ale spis
na mé vyskakujou podle néjakych téch algoritmu novy porad, ale tem nedavam odbér, spis,
kdyz na mé takhle vyskoci na For You Page. A to je viastné hlavné na tom TikToku, na
Instagramu mdm spis ty, které sleduju uz treba nékolik let.” (Respondent 8). S touto
odpovédi se ztotoziiovala vétSina respondentek. VéEtSinu influencert, které respondentky
sleduji dlouhodobé, jsou pfedevsim na platformé Instagram. Na dalSich platforméch, a to
predevsim na platformé TikTok, respondentky influencery nevyhledavaji ucelné, ale spise

narazi na stale nové influencery diky algoritmiim.

Z rozhovoru je dale ziejmé, Ze vliv influencerd mnohdy zasahuje az k ovliviiovani
zivotnich priorit ¢i postojii k sobé samému. Napiiklad respondentka 6 popisuje, jakym
zpusobem se muze zménit pohled na vlastni vzhled a Zivotni styl, které mohou vést az
k tvahdam o upravé vlastniho vzhledu. Zajimavym postichem respondentky 4 je ziskéani
novych informaci v oblastech védy ¢i ekologie, které by bez influenceri sama

nevyhledavala.

6.1.2 Motivace ke sledovani influenceru

Z rozhovorl vyplyva, ze motivaci sledujicich lze rozdélit do n€kolika oblasti. Za prvé je to
Cisté prakticka motivace, coz zahrnuje hledani informaci, doporuceni ¢i navodu. Nejcastéji
tomu tak je v oblasti cviceni, liceni nebo mody. Naptiklad respondentky 5 a 9 vyzdvihuji
inspiraci spojenou s fitness a pohybem ,, T7eba kdyz chodim do posilovny, tak sluduju
trenéry, kteri se taky radi do skupiny influenceri myslim a u nich si hledam néjak novy cviky

nebo jak je délat spravne. “ (Respondentka 5).

Dalsim divodem muze byt i pocit sounalezitosti ¢i budovani osobnich vazeb ve
virtudlnim prostfedi. Respondentka 1 zminila, Ze dlouhodobé¢ sleduje pouze ty influencery,

ke kterym je schopna si tuto vazbu vytvofit ,,Jo tak lidi, které mam rada a ke kterym jsem si
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néjak vybudovala urcitou oblibu nebo vazbu, tak ty sleduju dlouhodobé a nekoho jsem urcite
smazala, protoze jsem ztratila ditvéru nebo protoze se mi uz nelibil jejich kontent.*
(Respondentka 1). Podobnou odpoveéd’ uvedla prevazna vétSina respondentek, napiiklad
respondentka 4 uvadi, ze sleduje influencery ,, Protoze mé néjak zajima jejich tvorba. Pro
inspiraci, pobaveni a tak.” (Respondentka 4). Z téchto odpovédi lze konstatovat, ze lidé
influencery nevnimaji pouze jako anonymni tviirce obsahu na socidlnich sitich, ale vytvari

si vi¢i nim blizké a obcas az pratelské pouto, které je motivuje k jejich sledovani.

Mimo vyuzivani influencerli jako zdroje informaci, zabavy ¢i soundlezitosti, uvedla
respondentka 2 ,, Veétsinou je sleduju, kdyz jsou spojeny s néjakou kauzou, to znamend, pokud
se jedna o takzvany cringe... anebo kdyz se tém lidem stane néco zajimavého. Nebo naopak
i néco smutnyho. Ted napriklad sleduji anebo zacala jsem sledovat treba Tynus
Tresnickovou, potom co se ji stalo viastné v Turecku, protoze mé zajimala ta jeji cesta, jak
to zvladne a tak dale. Takze. Bud' se mi musi ten clovek jako libit hnedka od zacatku, abych
ho zacala sledovat anebo presné tam néjaka situace, ktera ho poznamenda nebo ovlivni ho
dal a mé to potom donuti sledovat tu jeho cestu. “ (Respondentka 2). Na zakladé odpovéedi
od respondentek lze konstatovat, Ze motivy ke sledovani influencerti jsou velmi subjektivni,

ale 1 presto v nich lze nalézt spole¢né body, které je spojuji.

6.1.3 Vzhled influencera jako kritérium pro sledovani

V rozhovorech se opakované objevuje téma vzhledu influencerii jako jednoho z hlavnich
kritérii, podle kterého se respondenti rozhoduji, zda daného influencera za¢nou ¢i nadale
budou sledovat. Piestoze néktefi uvedli, Ze kladou diiraz spiSe na obsah nez na estetickou
stanku ,,ja nejsem typ cloveka, kterej by hnedka Zacal soudit lidi podle vzhledu, to je podle
mé fakt mega povrchni, ale zaroven kdyz o tom tak premejslim, tak asi dost lidi to tak ma a
ja bych si rada myslela, Ze nejsem jeden z nich. Spis mé zajima jakej ten clovek je obecné,
jaky ma ndzory anebo jak se chova.” (Respondent 4), vétSina respondentek se shoduje
v diilezitosti vzhledu, jako jednoho z faktorii vybéru influencera. Respondentka 3 ptiznala,
ze ,,Stoprocentné a rekla bych, Ze tak jako 99 % téch lidi sleduju, jako i na zaklade toho, Ze
se mi libi vzhledove. * (Respondent 3). Timto vyrokem respondentka 3 jasné zdUraziuje, Ze
vizualni ptitazlivost influencera je kli¢ova ve vztahu k utvoteni sympatii. Zaroven je dle
respondentky atraktivni vzhled dilezitou soucasti piisobeni na socialnich sitich, kde estetika
hraje velkou roli. Podobnou zkusenost popisuje i respondentka 5, ktera na otazku, zda je pro
ni diilezité, jak influencer vypada, odpovédéla ,, U chlapii moc ne, ale u zZenskych asi jo,

protoze tam mé zajima treba lifestyle jako nebo spis jako fashion nebo i néjaké rady na
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liceni, tak tam si vs§imam, jak ta holka vypada.“ (Respondent 5). Z jeji odpovédi je ziejmé,
ze atraktivni vzhled u influencerek mize zvySovat dojem odbornikti na médu ¢i kosmetiku.
Zajimavym poznatkem také je, Ze pokud jde o muze, tak vzhled nehraje tak vyznamnou roli
jako u Zenského pohlavi.

Respondentka 6 uvedla ,, Chtélo by se mi Fict, Ze ne, ale urcité to bude hrat néjakou vetsi
roli, protoze prece jenom ten vizudl je duleZitej, takZe urcite u nékterych, kteri se zabyvaji
treba beauty, modou nebo necim jakoby estetickym, tak urcité ten vzhled roli hraje.
(Respondent 6). PrestoZe by respondentka rada tekla, ze vhled neni rozhodujici faktor, sama
uznava, ze v prostredi socialnich siti, které hodné zavisi na vizudalni strance a prezentaci, se
atraktivita influencera nedd odsunout do pozadi, obzvlast’ v oblastech, kde vzhled logicky

patii k zdsadnim aspektim.

6.1.4 Trend-setteri a duvéryhodnost

Dal$im velkym tématem, které se prolinalo napfi¢ rozhovory, je vnimani influencert jako
udavact trendl ve spole¢nosti. Respondentky Casto zminuji, Ze influencefi ovliviiuji trendy
ve spolecnosti, predevsim v oblasti mody, kosmetickych ¢i Zivotnich trendli. Respondentka
9 uvadi, ze ,, nejvetsi viiv to ma asi na skolaky a celkové pubertalni déti, ty jsou podle mé
nejvic zranitelni nebo nevim, jestli zranitelni, ale ze v tomhle véku je to miize nejvic ovlivnit,
protoze je vnimaji jako néjaky vzor a prebiraji ty jejich vzorce chovani a napodobuji je. To
jde videt treba na néjakych téch trendech v oblékani nebo i malovani.“ (Respondent 9).
Prejimani trendd se tak odrazi v postojich lidi ohledné vzhledu a traveni volného Casu.
Mnoho rozhovort také ukazuje, ze tada sledujicich prebira nékteré navyky ¢i hodnoty jen

z toho davodu, Ze je vidi u svych oblibenych influencerd.

Dulezitou oblasti ve vztahu k influencerim je jejich daveéryhodnost. Neékteré
respondentky uvadéji, Zze existuje rozdil mezi influencery, ktefi jsou autenticti ke svym
sledujicim, a témi, kteti na své sledujici plisobi prevazné komeréné. Respondentka 1 uvadi,
ze pokud pozoruje, ze influenceti propaguji nejriznéjsi produkty ¢i sluzby bez jakékoliv
osobni vazby ¢i zkuSenosti, ztraci k nim diveéru. Zaroven dodava, ze ,, nekteri influenceri
rozhodné diveéryhodni jsou. Co se tyka obsahu, ale zase musim k nim mit ja duveru, musim
vedet, Ze to, co propaguji, a to, co publikuji neni jen soucasti néjaké propagace, aby za to
dostali penize, ale Ze opravdu tomuto obsahu véri jako osoby a nedélaji to jenom jako za
ucelem penez.“ (Respondent 1). Respondentky se dale nejcastéji shoduji na tom, Ze
divéryhodnost influencerii neni ovlivnéna oblasti, kterou se zabyvaji, ale predev§im

zpusobem, jakym se oni sami projevuji a jak dané spoluprace propaguji.
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6.2 Vnimani propagace estetickych zakroku influencery

Z rozhovort s respondentkami vyplynulo, Ze propagace estetickych zakroki influencery na
socialnich sitich ptedstavuje pro sledujici soucasné¢ moznost dozvédét se o nejriiznéjsich
upravach vzhledu, ale také o zdroj kontroverzi ¢i obav. Mnohé z respondentek se shodly, Ze
se jedna o nové rozsifeny globalni jev, na ktery narazeji skrze socialni platformy, aniz by ho
samy aktivné vyhledavaly. Nejcastéji opakovanymi tématy respondentkami se stala
normalizace estetickych zakrokti, vliv na sebepojeti, etické aspekty placené propagace a

potieba transparentnosti.

6.2.1 Setkavani s propagaci estetickych zakroki

V ramci rozhovort vSechny respondentky potvrdily, Ze se na socialnich sitich s obsahem
propagujicim estetické zakroky setkdvaji opravdu Casto, a to i bez toho, aby tento obsah
samy aktivné vyhleddvaly. Respondentka 3 uvedla, Ze na tento obsah narazi predevs§im diky
slozeni influencert, které sleduje ,, Vzhledem k tomu, Ze ja tam mam i jako hodné holek na
sledovanych z riznejch Missek anebo modelingu. Ty to tam docela transparentné, no jak
kdo, ale davaji to tam.* (Respondent 3). Odpovédi respondentek se dale shoduji v tom, ze
na tento obsah nardzeji pfedevSim v tzv. ForYouPage, kde je tento obsah generovan na
zéklad€ algoritmill. Jen vyjimecné, jako v piipad¢ respondentky 9, dochazi k cilenému
vyhledavani tohoto typu obsahu. Tato respondentka sama podstoupila n€kolik estetickych
zakroku a aktivné si skrze influencery vyhledavala informace ohledné pribéhu ¢i vysledkt
danych zakrokl. Lze tedy konstatovat, Ze se bézni uzivatelé socidlnich siti setkdvaji s timto
specifickym obsahem pouze pasivné, ale 1 presto velmi Casto, diky masivnimu rozsifeni

tohoto kontentu a algoritmiim socidlnich siti.

6.2.2 Platformy a formy propagace

Z rozhovort vyplyva, Ze propagace estetickych zakrokl je nejbéznéjsi na socialnich sitich
Instagram a TikTok, zatimco YouTube a dalsi platformy jsou zmifiovany pouze okrajove.
Prestoze se naprosta vétsina respondentek shoduje na onéch dvou zminénych platformach,
respondentka 6 a 2 uvadi i rozdilné ptiklady ,, Casto taky na YouTube tieba jako v dlouhych
videich, jakozZe reportadz z kliniky a tak. *“ (Respondent 6) a ,,jesté za dob, kdyz u nas fungoval
Snapchat, ktery uz ted’kon nepouzivam, tak my jsme s kamardadkou nasly jednoho plastického
chirurga, kterej délal zvétSovani prsou a odstranovani tuku predevsim a on na ten Snapchat

nahraval videa z téch operaci. Jako vylozené z téch operaci, tak to si pamatuju, Ze tam jsme
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na tu s kamaradkou vzdycky koukaly, Ze tam vyloZené ukazovali jako vsechno. “ (Respondent

2).

Zpusob, jakym je tento obsah propagovan, mize byt od kratkych videi, fotek ,,pied a
po®, az po podrobnéjsi vlogy ¢i rozhovory s odborniky. Respondentka 8 také konstatuje, ze
pro ni dfive byl rozsdhlejsi obsah v podobé dlouhého videa ldkavéjsi, ale s rozmachem
TikToku vyhledava spiSe kratkd a Gidernd videa ¢i fotky a reals na Instagramu. VétSina
dotazovanych se také shoduje v tom, ze pravé mix fotek a kratkych videi jsou nejlepsi
moznou propagaci danych zakrokl. OvSem diky tomu, Ze obsah propagovany timto
zpusobem, kdy sledujici vidi zejména rychlou proménu ¢i vysledek, nikoliv nezbytnou
rekonvalescenci nebo mozna rizika, dochazi podle respondentek k vytvafeni nerealistickych

predstav o téchto estetickych zékrocich.

6.2.3 Emocni reakce sledujicich

Obsah na socialnich sitich vzbuzuje se sledujicich nejriiznéjsi emoce, at’ uz si je pfipoustéji
¢1 nikoliv. V rozhovorech se opakované¢ ukazuje, Ze propagace estetickych zakroka dokéze
v lidech vyvolat fadu smiSenych pociti, at’ uz pozitivnich ,, Prijde mi, zZe to vic jako analyzuji,
kdyz vidim néjakou hezkou holku a jak jako vim, Ze se to déje. Naopak mé pak poteési, kdyz
ona sdili, co vSechno mad udélanyho, Ze si pak Feknu dobry, tak neni takova dokonala.*
(Respondent 3), negativnich ¢i smiSenych ,, Tak urcité jakoby toho nejsem zastance jakoby
plastickych operaci, takze to ve mné nevyvolava néjaky pozitivni pocity. Zaroven chapu lidi,
kteri si to nechaji udélat, ale myslim si, Ze to je ted hodné rozsireny u dost mladych slecen,
kterym je treba i pod 20 let. A to mi prijde docela nebezpecny‘* (Respondent 6). Nekteré
respondentky uvadéji, Ze je na estetickych upravach laka moznost zvysSeni sebevédomi
(Respondent 2; Respondent 9), a jiné naopak uvedly, Ze v nich tento obsah vzbuzuje rozporu
hodné emoce, kde pievazuje nechut’ ¢i nejistota, do jaké miry jde o redlné dosazitelné zmény

a jakym zplsobem jsou tyto propagace a jejich vysledky zkreslené.

Hned nékolik respondentek zminuje, ze se u nich po shlédnuti tohoto obsahu objevuje
pocit tlaku na vlastni vzhled. Respondentka 7 uvedla, ja na ni tento obsah ptisobi ,, No jako
nekdy mi je tak nejak jedno, protoze to neni moje télo a ti lidi si miiZou delat co chcou. No a
obcas to ve mné vyvolava pocit nejistoty, Ze treba nejsem dostatecné hezka, takhle prirozend.
A uz jsem nékolikrat premyslela, Ze bych taky zasla na néjakou estetickou upravu, co se tyce
prave vizaze. “ (Respondent 7). Podobnou odpovéd uvedla i respondentka 5 ,, Mné uprimnée

to neni moc blizky tyhle propagace, protoze si myslim, ze hodné mladych holek o sobé potom



52 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

pochybuje a zbytecné si treba nechava pripichnout ty rty a pak to je spis zména k horsimu
nez k lepsimu.“ (Respondent 5). Z odpovédi respondentek také vyplyva, Ze tento pocit
nejistoty ohledné vlastniho vzhledu ¢asto prameni z dojmu, Ze Gspésné vysledky téchto
estetickych zakrokii jsou prezentovany jako rychld a snadné cesta k dokonalému vzhledu.
Respondentka 1 dale poznamenava, ze co se diive povazovalo ve spolecnosti za tabu, je nyni
spiSe brano jako samoziejmost, a tim se dle jejiho nazoru posouva tzv. normalita.
Respondentka 3, spolecné s dalSimi, zminuje jeji postoj k normalizaci téchto zékrokt
., Myslim si, Ze je to jako o dost vic normalizovany. Treba driv bych jako na nic nesla. Jakoze
bych se toho vic bdla a tak. Ted mi prijde, ze viastné jako kdybych sla, nevim, na pusu, na
prsa, nebo tak, Ze uz to jako uplné bézny, a Ze mi to jako neprijde vlastné jako nic
prevratnyho. “ (Respondent 3), ale zaroven zmifuje 1 negativni dopad, ktery tato normalizace
mize mit , protoze kdyz nad tim nékdo neumi néjakym zpiisobem premyslet, nebo jako
neuvédomuge, Ze je to fakt velkej zasah do téla. Ze tieba by to chtély pak jako strasné mlady
holky. “ (Respondent 3). Stejny nazor zastava také respondentka 4 ,, No tak to ja jsem zrovna
takovy odpurce toho, takze Ze si rozhodné nemyslim, Ze je to dobre. Pak uz ani clovék nevi
co ty standardy krasy na socialnich sitich jsou. Uz jsou potom uplné jinde a vy si nebo vy
proste si myslite, Ze ta holka ma takhle velkej zadek, protoze strasné posiluje. Tak to zacnete
delat taky. A ono to pritom je uplné z jiného duvodu toho, ze ma napichany zadek néjakym
botoxem nebo tak. A rozhodné si pravée nemyslim, zZe by se to mélo néjak jako

standardizovat. *“ (Respondent 4).

Urcovani standardt krasy bylo dal$im diskutovanym tématem, které piimo ¢i neptimo
souvisi s emocni reakci na tento typ obsahu. Respondentka 8 uvadi, ze ,, Podle mé se ty
standardy krasy hodné hledaj jako na internetu, Ze jako podle mé celkové jako internet, a i
influenceri stanovujou néjaky standard krasy, kterej ale neni redlnej Zejo, protoze veétsina
holek na TikToku pouziva na vSechny videa filtry, ktery jim zmensi nos nebo celkove ten
oblicej zmenéj, ale to uz ty maly holky nevidi a jen si Feknou, zZe takhle by chtély taky vypadat,
ale ta realita je nekde uplné jinde, protoze takhle nevypadaj v redalnym zivoté. A prave pak
si ty influencerky jdou na plastiky, a to je vzor pro ty mlady holky, ktery na to chtéj taky,
protoze pak maj pocit, ze bez toho jsou osklivy anebo nejsou dost in.** (Respondent 8). Ve
své odpovédi také zminuje dopad, ktery mize nastat v souvislosti s dlouhodobym
vystavovanim se negativnim pocitiim vici tomuto obsahu ,, Myslim, Ze je dost casty, zZe to
miize vyvolavat napriklad deprese nebo i poruchy piijmu potravy. Ze ty holky se pak o to vic

pozoruji a miize to zajit takhle do extréemu. *“ (Respondent 8). Stejny ndzor ma i respondentka
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6 ,, A co se tyka viastné jinych estetickych zakrokit mimo vylozZené plastiky, treba vyplné rti
botoxem a tak dale, jako prijde mi docela sSileny, jak to je prosté rozsireny, protoze se z toho
stava norma, coz jako je okay, kdyz to ty lidi chtéj tak at si to udélaj, ale myslim si, Ze hodné
z nich si to udeéla prave proto, Ze to vidi u jinych. “ (Respondent 6). VéEtSina respondentek se
shoduje na nazoru, ze socialni sité, a pfedev§im potom influencefi ovliviiuji rizikové, ale 1
béZné uzivatele v ndzoru na svij vzhled. Mezi odpovéd’'mi respondentek vSak nastal rozpor
v nazoru, zda tento obsah ovliviiuje i vnimani jich samych. Respondentka 9 uvedla, ze ji
tento obsah ovliviiuje negativné v sebepojeti a sama sebe zatradila do kategorie rizikovych
uzivateld socialnich siti ,, myslim si, Ze jsem na to docela nachylna uz od mala, kdy si za mé

utahovali na Skole za muj vzhled. “ (Respondent 9).

V rozhovorech respondentky zminuji 1 pozitivni emoce spojené se zdravotnimi
zakroky. Dle respondentky 8, mohou tato videa ¢i obrdzky v rdmci propagace estetickych
zakrokli vzbuzovat pozitivni emoce u osob, které tyto zakroky podstupuji na zaklade
zdravotni indikace ,, Myslim si, Ze moznd, kdyz nékdo tu upravu chtél, Ze ho to miize ujistit
v tom, Ze to neni tak Spatny, tak to je zase super. A i ze zdravotniho hlediska, kdyz to
podstoupi a nebudou se to muset stydet priznat, tak to si taky myslim Ze je pozitivni.
(Respondent 8). Respondentka 2 uvadi, Ze sama musi podstoupit rhinoplastiku na zakladé
zdravotni indikace a z toho diivodu tato videa bere jako piinosna ,, Protoze mam kiivou nosni
prepazku. TakzZe se chystam taky na tu rhinoplastiku, takze urcité vzdycky, kdyz tam narazim
na nékoho, kdo treba byl na tom nose si ho nechat opravovat. A tak se jako podivam na

néjaky ty klinice byl a vyvolava to ve mné ten zdajem o tu danou kliniku. “ (Respondent 2).

6.2.4 Placena propagace vs. Osobni zkuSenost

V ramci rozhovorti byly respondentky dotazovany, zda rozliSuji osobni zkuSenost
influencera a jeho placenou spolupraci s klinikou ¢i 1ékafem. VétSina respondentek priklada
tomuto rozdilu zasadni vyznam, a to zejména z hlediska diivéryhodnosti dané propagace. Ve
svych odpovédich vyzdvihuji téma autenticity, tedy pocitu, Ze influencer sdili néco, co
skute¢né sdm zazil, co pro néj mélo smysl a co neni provadéno jen za Ucelem zisku.
Respondentka 3 uvadi ,,Jako urcité na me piisobi, treba kdyz to jako vztahnu na ty Missky,
tak ty proste vim, ze ma néjakou jako domluvenou kliniku a tam chodéj a prosté je to jako
hodné na silu. Asi bych do téhle té kliniky nesla. Kdyz o tom nékdo mluvi jako o své osobni
zkusSenosti a proste nema to jako placenou vec, tak tomu urcite budu verit vic. “ (Respondent
3). Stejny nazor zastava i respondentka 2 a 4 ,,Jo, myslim si, Ze urcité z toho minimalné z

toho psychologického hlediska, protoze kdyz je tam to slovo zkuSenost, nebo i kdyz to je
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spoluprdce, ale ten influencer tam rekne néco jako z dlouhodobé zkusenosti, nebo tak, tak to
dodava tomu tu duleZitost, tu duveru v ten produkt a ty lidi si ho budou spise chtit koupit, z
mého pohledu, nez kdyz to daji vyloZené jenom jako spolupraci‘ (Respondent 2), ,,jakoby
kdyz tam vylozené rekne, to byla moje osobni zkusenost, tak mi to prijde lepsi. Jako takova
prirozenéjsi cesta... Vidycky na mé lip piisobi, kdyz ten clovek rekne , tohle je moje
zkuSenost, ja to tady mam rad, protoze...", a fakt s tim je jako spokojenej sam. Nesnasim,
kdyz ti influenceri propaguji néco, s c¢im sami nejsou spokojeny.” (Respondent 4).
Respondentky 5 a 9 se shoduji na nazoru, Ze propagace estetickych zakrokd v rdmci
spoluprace, v nich vzbuzuje negativni emoce, jelikoz zastavaji nazor, ze klinika ¢i doktor,
ktery pottebuje tento typ propagace, nemusi byt nejkvalitnéjsi ,, Kdyz to je propagovany
vlastné tim influencerem, tak to ve mné vyvolava pocit, Ze tieba ten doktor nemusi bejt uplne
nejlepsi, ale ty to mas vlastné jako ten influencer zadarmo, takze to budes propagovat pro ty
lidi, aby meli viastne vetsi klientelu. A ten doktor treba nemusi bejt uplné jako spicka
myslim.*“ (Respondent 5). Jelikoz respondentka 9 sama podstoupila fadu estetickych
zékrokl, ve svych odpovédich uvadi i konkrétni ptipady z praxe ,,u prvniho zakroku vyplni
pod oci jsem nebyla tolik spokojena, ac ho ten influencer propagoval. Protoze tam Slo hodné

o cenu si mysli, Ze tomu influncerovi museli slusné zaplatit za to.* (Respondent 9)

Respondentka 1 dale nardzi na téma, ve kterém rozebira divéryhodnost propagace
,,Pokud je to placena spoluprace, ale influencer to déla pouze za ucelem ziskani zisku nebo
zvetSenim poctu sledujicich, tak mi to neprijde tak ditveryhodné. Pokud influencer propaguje
urcity zakrok pouze jako osobni zkusenost, deli se o své zazitky, a hlavné i o negativni
stranky, tak urcité mi to prijde ditveryhodnéjsi a lepsi nez u placené spoluprdce, kde casto
ty megativni stranky uplné vyradi, aby propagovali pouze pozitiva danych zdakroki. *
(Respondent 1). Respondentky 2 a 6 zmiiuji, Ze duilezitym faktorem je pfedevsim zpusob
predavani a Sifeni tohoto obsahu ,,spis zdalezi asi za mé na tom formdtu, v jakém to ten
influencer poda nez vylozené na tom oznaceni, ktery by tam tak jako tak mélo bejt, ale kdyz
se tam jeste doda to slovo, Ze to zkousel dlouho, nebo Ze absolvovat dlouhé sezeni, takze to
bude lepsejsi. *“ (Respondent 2). U influencerti, kteti sdileji cely priibéh zakroku spole¢né
s vystupem, neni podstatné, zda takovy obsah oznaci spolupraci ¢i nikoli, jelikoz uz z podani
tohoto obsahu je zifejmé, zda se o spolupraci jedna. Zaroven ale zdUraziiuje, Ze by se takovyto

obsah zalozeny na spolupraci oznaovat mél, jelikoz je to pravné stanovené zakonem.

Z danych rozhovort lze konstatovat, Ze v o€ich respondentek ma osobni zkuSenost

influencera vétsi vahu nez pouhd reklama. Rozdil, zda je obsah podavan na bazi osobni
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zkuSenosti ¢i naopak placené spoluprace ma ptimy vliv na to, zda sledujici vnimaji sdéleni

jako daveéryhodné, inspirativni nebo naopak jako manipulativni a vlezlé.

6.3 [Etické aspekty a transparentnost influencer marketingu

Téma etiky a transparentnosti hraje v oblasti influencer marketingu, obzvlast’ pfi propagaci
estetickych zakrok, klicovou roli. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o citlivou oblast zasahujici
zdravi, vzhledu a Casto 1 psychiky jedinct, je dulezité zaméfit se na to, jakym zplisobem
influencefi tuto problematiku predkladaji, jaka pravidla dodrzuji a do jaké miry zohlednuji

spolecenskou odpoveédnost vici svym sledujicim.

6.3.1 Vnimani etiky v propagaci estetickych zakroku

Tato podkapitola se zaméfuje na to, jak respondentky vnimaji otazky etiky v souvislosti
s propagaci estetickych zakrokii ze strany influencer. Nékteré z respondentek se tématu
etiky vénovaly pomérné spontanng, zatimco jiné reagovaly az na pfimé dotazy v ramci
rozhovoru. Jelikoz se téma estetickych zakrokt a jejich propagace dotyka citlivych oblasti a
vzbuzuje napfic spolecnosti kontroverze, i odpovédi respondentek byly rozporuplné. Vétsina
respondentek se vSak shodla v bodech, ve kterych se tento typ propagace da povazovat za
etickou. Hlavnimi body byla otevienost a transparentnost influencert ve vztahu k estetickym
zakroktim, uvedeni realnych zkuSenosti, autenticita, sdileni detaila a kontext propagace. Lze
tedy konstatovat, ze by propagace estetickych zakrokii neméla byt ze socidlnich siti zcela

vyloucena, ale je tieba vétsi odpovédnost, transparentnost a informovanost.

Nekteré z respondentek (Respondent 1, 2, 9) samy uvedly, ze na zaklad¢ propagace
dany zékrok jiz podstoupily, nebo by jej chtély v budoucnu podstoupit ,, Jsou dokonce néjaké
operace, které bych ja sama chtéla podstoupit, o kterych bych predtim ani nepremyslela, ale
kdyz jsem je vidéla na socidlnich sitich, tak jsem si rikala, zZe to bych chtéla taky. Pak jsou
zakroky, které jsem videéla a které bych urcité nechtéla, ale Ze je treba fajn védet, ze je tady
kdyztak ta moznost.“ (Respondent 1). Zaroven i1 ptipousti, ze pfes socialni sité probiha
idealizace téchto zdkrokli. Respondentka 7 dale zastdva nazor, Ze v otazce, zda je tato
propagace etickd, hraje diilezitou roli zplsob jejiho podani publiku ,, Pokud nékdo mluvi
uprimné a tu propagaci oznaci, tak je to asi v pohode, ale kdyz se ten zakrok propaguje jako

neco, bez c¢eho ten sledujici nebude treba dost dobry, tak urcité ne. “ (Respondent 7).

Zajimavym prvkem v otdzce etiky byla zména nazoru pfi prozkoumévani tohoto

etického dilema z riiznych thli. Respondentka 2 sama nejprve uvedla, ze ji propagace této
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oblasti eticka neptipadd ve vztahu k rizikové skupiné uzivatelli socialnich siti, ale po
zamysleni nad $irS§imi souvislostmi zménila sviij nazor ,,. Kdyz se zamyslim treba z pohledu,
Ze tydle videa, kdyz vidi napriklad dospivajici holky, Ze to v nich miiZze vyvolavat néjakeé
pocity ménécennosti, nebo to miize byt i u dospélych, Ze jo... Ja si myslim, Ze to etické je.
Myslim si, Ze to je eticky a myslim si, ze ty influenceri nebo lidi, ktery nds ovliviiujou by to
meéli davat ven, protoZe naopak samoziejmé miize to mit i ten negativni dopad, Ze ty mlady
lidi budou mit pocit, Ze potiebujou taky jit na néjaky zakrok nebo tak, ale na druhou stranu,
Ze i ty mlady uvidéj, ze predtim takhle ty lidi nevypadali a vypadaji tak jenom na zdklade
prosté nejaké upravy. A zZe viastné ne vsichni jsme jakoby dokonali, a ne vsichni musime

jakoby vypadat dokonale.” (Respondent 2). Déle ale zdlraziiuje, ze je potieba, aby

influenceii dodrzeli vSechny zasady, které by tato propagace meéla mit.

Jak jiz bylo zminéno vySe, pfevazna vétsina respondentek se shoduje na ndzoru, ze za
etickou se tato propagace dd povazovat pouze tehdy, pokud bude obsahovat vSechny
potiebné informace. Respondentka 3 uvedla, Ze je nezbytné nevyzdvihovat pouze pozitiva
danych zakroka, ale doplnit je 1 0 mozna rizika ,, Myslim si, Ze by se tam jako méla i ta
zdravotni rizika zminovat. Vlastné podobné, jako tomu je u alkoholu nebo u tabaku, by tam
meélo zaznit, Ze to miize ohrozovat zdravi. “ (Respondent 3). Respondentka 1 déle uvadi, ze
,, Nemusi hnedka vypisovat vSechny rizika, které se tykaji daného zakroku nebo operace,
protoze to zase muze byt az moc zastrasujici, a hlavné kazdy jsme jini, takze pro kazdého
plati i jina rizika a na kazdého piisobi néco jinak, takze je dobré to zminit a treba rovnou
odkazat na néjakého odbornika.” (Respondent 1). Absence zminovani rizik v rdmci
propagace byla jednim z hlavnich kritérii, na zéklad¢ kterych respondentky hodnotily
etickou stranku propagace estetickych zakroka. Pti otazce, zda respondentkam ptijde, ze
influenceti dostate¢n¢ zminuji rizika spojena s estetickymi zakroky v ramci propagace, byla
odpovéd’ ve vétsSing piipadech zaporna. Respondentka 8 dale uvadi, Ze absence upozornéni
na mozna rizika, je dle jejiho nazoru neetické, jelikoz takovato propagace je zkreslena a
neférova. Z jeji odpovédi jasné vyplyva, ze kliCovym problémem neni samotna existence
propagace v této oblasti, ale spiSe netplnost sd€leni a chybéjici kontext. S timto nazorem se
ztotoziuje i respondentka 9, ktera upozornuje na to, ze u mladych lidi mize takto zkreslena
forma prezentace vést k undhlenému rozhodnuti ,, Zalezi, jak s tim ten influencer nalozi. Co
konkrétne tem lidem rekne a jestli je tam informuje i prave o téch rizicich, které to miize

mit.* (Respondent 9).
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Informovani o moznych rizicich spojenych s estetickymi zakroky bylo jednim z nejvice
opakovanych témat, je tedy na misté otazka, zda se s nimi respondentky setkaly ¢i setkavaji.
Vypovédi respondentek mluvily jasn€. S informacemi ohledné¢ moznych komplikaci ¢i rizik
spojenymi s estetickym zadkrokem, které influencefi propagovali, se respondentky nesetkaly
vubec ,,Snad nikdy v Zivoté jsem nikoho jako neslysela, zZe by zminoval néjaké rizika.*
(Rsepondent 8), nebo pouze velmi vyjimecné ,, Myslim si, Ze u jedné slecny, kterou sleduju,
tak u té jsem to slysela. Ta byla na operaci nosu, tak rikala o néjakych rizicich. “ (Respondent
5). Stejnou odpovéd’ uvadi i respondentka 4 , Spis ne, protoze mam spojeny jako to
zverejnovani rizik podstoupeni néjakych tehlech téch zakroku spis s tim, Ze tomu viastné
délaj negativni reklamu, nebo Spatny jméno.” (Respondent 4). Touto odpovédi narazi
respondentka na zajimavé téma, zda je vibec mozné v ramci spoluprace tyto rizika
zminovat, jelikoZ by mohly mit za nasledek odrazeni od danych zakroki ¢i kliniky. Se
stejnou myslenkou pfiSla i respondentka 2, kterd uvadi ,zdlezi, jak ma ten influencer
podepsanou smlouvu. Co vSechno miize rict a nemiize rict. *“ (Respondent 2). Eticky aspekt

muze byt v tomto piipad¢ ovlivnén i obchodnimi vztahy mezi influencery a klinikami.

Respondentka 3 vSak sama uvadi srovnani se zahrani¢im, ve kterém dle jejiho ndzoru
influenceti propagujici estetické zakroky piimo zminuji i negativni stranky ¢i mozna rizika.
Dale zminuje, Ze upozoriiovani na rizika se také lisi v zavislosti na socialni platformé, pres
kterou propagace probiha ,,co se tyce Ceska, tak mi prijde Ze moc ne. Na Instagramu v
podstate jako u tech holek to jako moc nevidim, Ze by to melo néjaky negativni véci. Na
TikToku mi prijde, jak tam jako ty lidi nesleduju a spis to tak na mé jako nahodné chodi, tak
Ze tam se o tom zacind mluvit. Ze jako se tam ukazujou hodné ty negativa. Uz tam jako obcas
nekdo sdili pribehy, ze $li na nos a ted’ nemiizou prosté x let dejchat a vlastné Ze sli na prsa
a co jim to udélalo... Na ceskym influencerskym rybnicku to jako moc nevidam, Ze by o tom

nekdo mluvil néjak negativne “ (Respondent 3).

V otazce etiky taky vyvstdvala otazka transparentnosti spojena s oznacovanim placené
spoluprace. Respondentka 3 zmifluje jako nejzasadngj$i problém, ze influencefi Casto
propaguji zdkroky pravé bez tohoto oznaleni spoluprace, které vede ke sniZeni
davéryhodnosti sd€lent ,, v tyhle dobé to oznaci tak piilka z nich, jestli to je spoluprdce nebo
neni. Takze jako viastné nevim, jestli bych se na zakladeé toho, zZe to u nékoho vidim, rozhodla.
Asi si tu znacku jako zapamatuju, a tak o tom to celé je.“ (Respondent 3). Z hlediska etiky
se tedy nejednd pouze o dodrzovani formalnich pravidel, ale pfedev§im o poctivy a

transparentni piistup ke svym sledujicim. Respondentky také opakované zminovaly, ze od
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influencerti, ktefi propaguji tuto citlivou oblast, ocekavaji piedev§im otevienost a
autenticitu. Pokud influencefi tyto zdsady nedodrzuji, ztrati divéryhodnost a uzivatelé
daného influencera ptestavaji sledovat. Respondentka 6 naptiklad uznava, Ze tato propagace
k socidlnim sitim a influencer marketingu patii, ale etické dilema je vni vyvolano

presycenim timto typem obsahu.

Tématem, které v respondentech rezonovalo ve spojeni s etikou, byla otdzka cilové
skupiny sledujicich. VétSina respondentek sama uvedla své znepokojeni, ze se tento typ
obsahu nedostava pouze k dospélym uzivateliim socidlnich siti, ale také k adolescentiim, na
které dle vétSiny respondentek ma tento obsah negativni dopady ,,Ja si myslim, zZe tam je to
vylozenée spatny viiv (Respondent 1). Tuto formu propagace za neetickou povazuje 1
respondentka 4, ktera uvadi ,, t7eba na TikToku se pohybujou holcicky jako devitilety, tak
prosté mi to rozhodné neprijde spravne, aby nékdo rikal, tohle je dnesni standard se jit
predelavat. “ (Respondent 4). Dle respondentek jsou adolescentni divky i chlapci vice
nachylni k ovliviiovani socialnimi sit€émi 1 samotnymi influencery, tudiz tento obsah muze
mit zavazné dopady na jejich psychické, ale i fyzické zdravi. Dle respondentky 7 mtze tento
obsah vyvolat predevsim problém se sebevédomym ,, Budou si pripadat mdlo sebevédomé a
Ze by mély jit na ten zakrok taky, aby byly dost dobré. “ (Respondent 7). Respondentka 4 toto
tvrzeni dale dopliluje ,, myslim si, Ze to miize mit tFeba i za nasledek to, jak vnimaji sebe sami.
Potom to miize zpisobit treba néjake poruchy, treba prijmu potravy, nebo napriklad i
sebeposkozovani podle mé za to, Ze se nesnasej za to, jak vypadaji* (Respondent 3). I ptes
to, Ze vétSina respondentek vnima plisobeni tohoto typu propagace jako striktné negativni,
nasly se 1 takové, které zastavaji ndzor, ze tato propagace ma vyraznd negativa, ale i své
kladné stranky ,, Ale zarovern na druhou stranu to muze byt i pozitivni viiv treba prave na ty,
ktery se opravdu dlouhodobé trapi svym vzhledem a vidi neékoho verejné mluvit o tom, Ze
prosteé ta plasticka chirurgie je cesta. Tak jako verim tomu, Ze to miize mit i pozitivni viiv,

ale myslim si, Ze ten negativni jakoby mnohonasobné prevazuje.“ (Respondent 6).

Z etického pohledu je také diskutabilni motivace influencerti, ktefi tyto zakroky
podstupuji. Nékteré respondentky uvedly, Ze je dulezitym faktorem, zda influencer esteticky
zakrok chtél podstoupit nezavisle na placené spolupréci, ¢i jej do toho vldkala vidina zisku
nebo piipadné¢ zviditelnéni se ,,influencer v tom je taky zainteresovany tim, Ze za to
pravdépodobné ten zdakrok mél zadarmo jako barterovou spoluprdci, nebo mu jesté néjak
zaplatili za to, Ze to zpropaguje. “ (Respondent 4). Tento nazor sdili i respondentka 2, ktera

uvadi ,, tim, Ze téech propagaci maji fakt hodné a je videt, ze to delaji z 99 % hlavne kvili
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penézim, a tak tam ta ditveryhodnost uplné takova neni** (Respondent 2). Na zaklad¢ téchto
vypovédi Ize konstatovat, ze je dalezité, aby i samotné kliniky ¢i 1ékati premysleli, s kym
danou spolupréci uzaviou ,, je divny, kdyz se normalné vénuji treba gastru a pak z niceho nic

propaguji tireba plastiku nosu, to by mi prisio fakt divny. “ (Respondent 8).

6.3.2 Spolecenska odpovédnost influencert pri propagaci estetickych zakrokii

Z odpovédi respondentek jednoznacné vyplynulo, Ze spolecensky odpovédna propagace
estetickych zakrokli musi byt predevsim transparentni a realisticka. Respondentkdm byla
polozena ot4zka, jaké body by dle jejich ndzoru mély byt naplnény, aby se obsah tohoto typu
dal povazovat za odpovédny predevsim vici jejich sledujicim, a to predev§im tém mladSim

a zranitelnéjSim.

Respondentka 3 ve své vypovédi zduraziiuje piedevSim potiebu uvadéni i
dlouhodobych dopadl téchto zakrokil. Déle upozoriiuje na to, ze v rdmci propagace nestaci
zvetejnit obsah v podob¢ jednoho kratkého videa ¢i par fotek, ale je dilezité, aby ,, Urcité by
tam nemélo byt jenom jedno video, jak jdou na prsa, ale mélo by tam bejt presné pak néjaké
Jjako followup, kdyz to Feknu blbé. Presné po mésici treba, ale klidné i jako po roce. A co to
s nimi udélalo. “ (Respondent 3). Jako dalsi diilezité body zminuje opét uvedeni, zda se jedna
o placenou spolupraci. Za nemén¢ dulezité uvadi, Ze je tieba zminit, Ze tyto zdkroky mohou
mit pfimy vliv i na zdravi ,, Vlastné podobné, jako tomu je u alkoholu nebo u tabaku, by tam
meélo zaznit, Ze to miize ohrozovat zdravi*“ (Respondent 3). S timto ndzorem se ztotoznuje i
respondentka 2, 7 a 8 ,,by to méelo byt vSechno oznacené, jako ta spoluprace. A ze by tam
méli byt napsané ty mozna rizika. A pravé treba jesté upozornit ty malé holky, aby jako
nejednaly zkratkovité, ale Ze nad tim potieba premyslet, Ze to nemusi vzdycky dopadnout tak,
jak ma. “ (Respondent 2), které dale apelovaly na dopad téchto zakrokt do budoucna ,, kdyby
se veci uvadely na pravou miru a rikaly véci, jak jsou. Aby komentovali i ty spojené problémy
s temi zdkroky. A vSechny mozné komplikace, které se béhem toho mohou stat a aby se ti
potencionalni zakaznici, nebo ti jich sledujici zamysleli nad tim, jaky to na né miize mit
dopad za nekolik let. “ (Respondent 7), ,, asi by méli rikat nejaky priibéh, ale fakt takovy, jaky
je. Pak néjakou jejich zkuSenost i s hojenim po tom zdkroku a urcité néjaké ty rizika“
(Respondent 8). V této souvislosti respondentka 9 uvadi nékolik pripadl béznych rizik, které
mohou tyto zadkroky mit ,, hinoplastiku nemusi dopadnout dobre, nebo zZe po botoxu miizou
mit i piilrocni nasledky a treba i prestat videt. Napriklad jesté Spatné udélana prsa. Ja se
casto setkavam u mé v praci s tim, ze do svatebniho salonu nevésty chodi se Spatné

udélanymi prsy. Ty silikony jim zacly po dvou az po ctyrech dnech hnisat a nékteré skoncily
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na mesic v nemocnici s problémy. A jsou treba po paté operaci a stale ta prsa nemaji v
poradku, a pritom byly na klinice, kterou propagovali normalné slecny na internetu, které
mely desetitisice sledujicich. “ (Respondent 9). Vyznamnou roli v této vypovéedi hraje fakt,
ze tyto komplikace byly zaznamenany na klinice, kterou propagovaly samy influencerky

s rozsahlou zékladnou sledujicich.

V kontextu zminovani rizik narazila respondentka 6 na dilema spojené s tim, zZe v rdmci
influencer marketingu jde piedev§im o zvySeni povédomi o dané klinice ¢i zvySeni poctu
zakaznikli, coz se vyluCuje s moznym odrazenim potenciondlnich klientl na zakladé
zastrasovani negativnimi dopady ,, Urcité by se tam mélo rict jakoby, Ze z toho miizou byt
Jjakoby hodné neprijemny nasledky a diisledky. A kazda z téch influencerek nebo influenceru
by urcitée meli na tuhle skupinu z cilit tim, co v tom videu reknou, aby je od toho trochu
odradili. Oni to samozirejmé musi prodat jo, ale tuto skupinu od toho muZou spis odradit
cilené. “ (Respondent 6). Dale ale sama uvadi, ze zodpovédnost tohoto typu obsahu lezi na
samotnych influencerech, ktefi by méli ptremyslet nad nasledky této propagace ,,kdyby za
mnou prisla Sestileta holcicka a Ze si kviili mné chce udélat plastiku prsou. Tak to bych se
spis asi stydela, takze by podle mé influenceri meéli premyslet, co za publikum je sleduje.
(Respondent 6). Z této vypoveédi vyplyva, ze i kdyz si influencefi mohou estetické zakroky
nechat udélat a sdilet své zkuSenosti, maji zaroven moralni povinnost a zodpoveédnost za
zpusob, jak jejich obsah miize ovliviiovat jejich sledujici, a to predev§im mladsi publikum.
Jelikoz se respondentka 3 pohybuje v oblasti influencer marketingu, jeji ndzor na
odpovédnost influencert uvadi jako ,, Tak furt je to jakoby jejich prace a méli by nad tim
timhle zpiisobem premyslet. Ze to neni néjaky videjko, ktery si tam udélaj, ale jako oni se tim
Zivi, takze by je méli znat. A pokud tam maji proste jenom deéti, tak to asi neni uplné vhodné.
Mela by se nad tady tim ale rozhodné zamyslet i ta znacka, ktera jim jakoby tady tu
spolupraci nabizi. “ (Respondent 3).

Jedna z dulezitych soucasti spolecensky odpovédné propagace, kterou zminila naprosta
vétSina respondentek, je také prevence psychického zdravi sledujicich. Respondenty 1, 2, 4,
5, 6 a 9 zdlraznuji, Ze by influencefi v svého obsahu méli apelovat na pfirozenou krasu
sledujicich ,,Jd si myslim, Ze je dobré zminit, Ze vSichni jsou jini, ze vsichni jsou krdsni
takovy, jaci jsou, ale Ze vitbec neni od veci, pokud se clovek citi nejisty a pokud néjaky zakrok
chce, Ze to taky neni tabu a neni to nic Spatného. ““ (Respondent 1). Obdobnou vypoveéd uvadi
respondentka 4, kterd tuto mysSlenku jesté dale rozvadi ,,JakoZe kdyby tam treba

upozornovali na to, ze kazdy je krasny, ale ze pokud fakt nejsou spokojené, ze je tady ta
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moznost. Tim, Ze by se meli mit radi takhle jako néjakou selflove, coz ale zase nejde ruku v
ruce s tim, co oni samozirejmé propagujou néjaky zdakrok. Méj se rada takova, jaka ses tak
nepotrebujes tady chodit na néjaky zakroky, takze to je jako hrozné slozity. Spis miizou to
treba propagovat v tom kontextu. Kde je se sebou uz fakt nékdo strasné dlouhodobé jako
nespokojenej, takze se to treba nevim, podepisuje na néjakym jeho psychickymi zdravi*
(Respondent 2). Z obou vypovédi jasné vyplyva, ze respondentky povazuji tento obsah za
spolecensky odpovédny, ale je dle jejich nazoru tfeba, aby influencefti zdiiraznovali pottebu
kritického mysleni pfed rozhodnutim tyto zakroky podstoupit. Stejné tak respondentka 5
uvadi, ze rozhodnuti, zda by sledujici chtéli podstoupit esteticky zakrok, nemél vychéazet ze
shlédnuti této propagace, ale z dlouhodobé nespokojenosti se sebou samym ,, fo neni néco,
co musi kazdej podstoupit, aby byl povazovanej za hezkého, ale Ze pokud nejsou spokojent

s tim, jak vypadaji, tak Ze miizou tohle podstoupit“ (Respondent 5).

Zda propagaci estetickych zakrokl 1ze povazovat za spolecensky odpovédnou je na
zéklad¢ vypovedi respondentek mozné shrnout do Sesti hlavnich bodl. Za spolecensky

odpovédnou lze povazovat takovou propagaci, ktera:
e Je transparentn¢ oznacena jako spoluprace
e Je doplnénd i o rizika, vedlejsi ucinky a komplikace
e Je zamétend na sdileni celého procesu véetné rekonvalescence
e Zohlednuje vékové sloZeni sledujicich

e Je realna a neidealizovana

Je motivuyjici k individudlnimu rozhodovani a kritickému mysleni

6.3.3 Poti'eba regulace

Prestoze otazka regulace nebyla tolik dynamickym tématem jako problematika etiky a
spolecenské odpovédnosti, vzbuzovala i tak mezi respondentkami rizné nézory. VéEtSina
respondentek se vSak shoduje s nazorem, Ze né&jaka forma dohledu ¢i regulace by v této
oblasti urcité byt méla, ptredevsim na zaklad¢ rizikovosti této oblasti a vékové zranitelnosti
sledujicich. Dle nazoru respondentky 9 by se mélo zejména jednat o kontrolu nejen samotné
propagace, ale i téch, kteti tyto zakroky provadéji,, Urcite, méli by se ale i hlidat ty lidi, ktery
ty zdkroky délaji. Protoze nékteri k tomu nemaji uplné zdravotni opravnéni. Jo a viz treba
falesné certifikaty doktorek na vypine rtii." (Respondent 9). Z jeji vypovédi jasné vyplyva,

ze regulace by neméla byt zamétfena pouze na samotné influencery, ale také na celkovy
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systém poskytovani téchto zakrokl. Sama respondentka se osobné v minulosti setkala
s timto problémem a na zaklade€ toho podotyka, Ze neodborny zakrok je stejné rizikovy jako

piipadné zkresleni informaci na socidlnich sitich.

Respondentka 8 pojala odpovéd na tuto problematiku ptfedevS§im ve vztahu
k dostupnosti tohoto obsahu adolescentim ,,Asi urcite ano, hlavné treba mé napadaji
mladsi, tak tam aby to bylo néjak regulované tim, aby to ty mladsi nevideli. “ (Respondent
8). Respondentka 3 déava tyto zakroky do souvislosti s propagaci alkoholu ¢i jinych bézné
dostupnych drog, které jsou na socidlnich sitich ze zdkona regulovany ,, podobné, jako tomu
Jje u alkoholu nebo u tabdaku, by tam melo zaznit, Ze to miize ohroZovat zdravi ... tak to vilastné
Jjako asi dava smysl, Ze by se to mélo néjak trosku vic regulovat. “ (Respondent 3). S timto
nazorem se ztotoznuje naprostd vétSina respondentek, které ve svych odpovédich dale
diskutuji o moZznosti zakdzani zobrazeni tohoto obsahu mladSim uZzivateliim. Jejich ndzory
na to, jaka by méla byt vékovéa hranice pro tento typ obsahu, se vsak lisily ,, mozna pokud by
se dal obsah téchto zakrokii néjak zakazat pro uzZivatele mladsich patnacti let“ (Respondent
1). S vékovou hranici, od kdy by tento obsah a celkové poskytovani estetickych zakrokd, se
zabyvala 1 respondentka 6 ,, Urcité by v tom videu mélo zaznit, nebo v tom propagacnim
prispévku, Ze prosté by se to nemélo délat minimalné do 18 let. Coz nevim, ani jestli je mozny,
ale i ja bych to dala treba klidné do 20 let a aby to do té doby na né ani nevyskakovalo.
(Respondent 6). Respondentka také zmifluje, Ze ptestoze mezi rizikové sledujici nepatii
pouze nezletili, tento obsah z pohledu véku neni tfeba vice regulovat ,, pro strasi sledujici uz
je asi na nich, jestli tento obsah chtéji sledovat nebo ne. Uz o tom dokdzou popremyslet,
dokazou o tom kriticky myslet, dokazou zvazit rizika a nasledky a jestli je to dobré sledovat.

Hlavné taky uz vi vice véeci. ““ (Respondent 1)

V odpovédich se opét vyskytovalo téma oznaceni placené spoluprace. Respondentka 7
uvadi, ze placené spoluprace by mély byt u propagacniho obsahu zfetelné oznaceny ,,zo
povinné oznacovani spolupraci néjak dobre viditelne“ (Respondent 7). Stejné tak tuto
vypoveéd uvedla i respondentka 1, ktera oznaceni placené spoluprace uvedla na prvni misto
,,Ja si myslim, Ze by vSechny propagace estetickych zakrok, at se jedna o cokoliv, nebo spis
Ze videa a fotky, kde to influenceri propaguji, tak by mely byt oznacené jako spoluprace *
(Respondent 1).

Néazor, Ze propagaci estetickych zakrokli v ramci influencer marketingu neni tteba nijak

regulovat zastdvala respondentka 5, kterd ale dodava, ze si neumi pfedstavit, jakym

zpusobem by tato regulace méla probihat ,,Jo no tak to podle mé neni potreba nebo neumim
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si ani néjak predstavit, jak by se to dalo regulovat.“ (Respondent 5). Odpovédi, kterd byla
jako jedina zcela odli$na od zbytku respondentek, uvadi respondentka 2 ,, ne, myslim si, ze
to je regulovany dost. A pokud se nékdo neciti s nécim spokojeny a prodiskutuje to s bud’ s
rodinnym zastupcem nebo prosté celkove... Myslim si, Ze by to regulované byt nemelo. A to
hnedka z nékolika duvodii, protoze je to na kazdyho viastné odpovédnosti, co si se sebou
necha udélat a nenecha a bude to mit ty dusledky, ktery to prosté nese tak jako tak, a pokud
ten zakaznik bude uz predtim obeznamen s tim, co za rizika to miize vznést, tak nevidim
ditvod, proc by se to mélo dale regulovat. Naopak si myslim, Ze je to spravné, Ze ta esteticka
medicina a moznost estetické mediciny tady je. “ (Respondent 2). Sama ve své vypoveédi dale
zminuje, 7e jeji nazor muZe byt ovlivnény, jelikoz sama podstoupila ve véku 11 let
plastickou operaci usi. Také zminuje, jak vdécna za tuto moznost je, jelikoz dle jejiho nazoru
je oblast estetick¢é mediciny jedina varianta, kterou mohou lidé vyuZit v ptipadé€, Ze jsou
nespokojeni se svym vzhledem ,,diky bohu za to, protoze jsou fakt véci, ktery jako na tom
svym téle neovlivnite, at' uz to je treba velikost jako poprsi, ze kterych zase miizete mit
probléemy, jako treba kdyz nemate moc velky, tak z toho muzete jit zase problémy treba se
zady, nebo naopak ty usi. Prosté jsou fakt veci, ktery jako se nedaji moc ovlivnit a ta esteticka

medicina nam v tom jako miize hodné pomoct. “ (Respondent 2).

6.4 Rizika propagace estetickych zakrokii

Propagace estetickych zakrokd v ramci influencer marketingu pfina$i nové strategické
moznosti, ale také i fadu rizik. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o zasahy do té¢la, které mohou
mit vliv nejen na fyzické, ale i na psychické zdravi jedinct. Z tohoto divodu byly
respondentkam kladeny otdzky na zpisob této propagace influencery, jelikoz jiz z vypovédi
zminénych v pfedchozich kapitolach lze konstatovat, Ze zplisob propagace hraje klicovou
roli. Muze ovlivnit rozhodovani lidi, ktefi jsou zranitelni a nachylnéjsi ke srovnavani a
pfebirani Zivotniho stylu, se kterym se na socidlnich sitich setkavaji. Tato kapitola se

zaméfuje na to, jak respondentky vnimaji rizika spojena s timto typem obsahu.

6.4.1 Dulezité informace pied rozhodnutim o podstoupeni zikroku

V ramci rozhovora se respondentky shodly na tom, Ze pfed samotnym rozhodnutim o
podstoupeni estetického zakroku povazuji za klicové realistické a nezkreslené informace.
Nejcastéji zminovanymi tématy byla rizika spojend se zdkrokem, pribéh zakroku,
bolestivost, rekonvalescence, zkuSenosti ostatnich pacientek a v neposledni fad€ cena.

Respondentka 1 uvadi, Ze zasadnimi informacemi jsou pro ni rizika spojena se zakrokem,
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doba hojeni a dal§i mozné komplikace ,, Podle mé, pokud jsou néejaké rizika samotného
priubéhu operace, kde si myslim, Ze vSechny zdkroky néjaké rizika maji, i kdyz nékteré vetsi
a nékterée je maji mensi a potom jeste urcité bych chtéla védet jaké je doba rekonvalescence,
jaké budou nasledky, jaka je treba bolest zakrokii. “ (Respondent 1). Ve své vypoveédi v§ak
dale zminuje, ze bolest je dost subjektivni a kazdy jedinec ji vinima jinak. Pfesto vSak dodava,
7e tato informace muZe slouZit k psychické pfipravé na dany zazitek spojeny se zakrokem.
V neposledni fad¢ uvadi, ze mimo tyto informace hraje podstatnou roli i cena a recenze na

daného doktora ¢i kliniku.

Respondentka 3 se zaméfila pfedevSim na davéru v rozhodnuti, které by mélo byt
podlozeno vlastnim prizkumem, a nejen vlivem propagace ze strany influencert ,, A4si by mé
zajimal duvod, proc¢ na to jdou. Jako vlastné nevim, co by tam mélo, zaznit uprimné. Treba
néjaké upozornéni, at si o tom jako lidi dohledaji vic informaci nebo tak... Ze to snad neni
tak, ze to u jakého influencera vidi a uz si o tom nic nehleda.*“ (Respondent 3). Z vypoveédi
je ziejmé, ze respondentka velmi apeluje na ziskdvani odbornych informaci od profesionali,
a nejen od influencert, ktefi tyto informace casto podavaji v idealizované podob¢. Podobny
diiraz na co nejvyssi informovanost ohledné zakrok a rizik uvadi respondentka 7 ,, tak urcite
finance, mozna rizika a taky by si méli uvédomit, ze ne vzdycky to miize dopadnout tak, jak
to vidi u néjaké té influencerky, protoze prece jenom kazdy je jiny a ten vysledek bude taky
pokazdé jiny. Takze aby neméli néjaké zkreslené predstavy, ale bylo to prosté podavané vic

real. A pak treba obecné jak probiha ten zdakrok a jak se pak clovek léci. “* (Respondent 7).

Estetické zakroky maji spoustu vyhod, nepopiratelné na vzhled, ale i na psychickou
pohodu lidi. Bohuzel ne kazdy zakrok dopadne podle ptedstav klientii nebo s sebou miize
nést fadu nezddoucich vedlejsich U€¢inkd. Na toto téma se soustifedila respondentka 9 ,, Méli
by zminit hlavné ta rizika, kterd to miize mit. A zdravotni hlediska, a to po zdravotni strance
i po psychické strance na toho cloveka, protoze nemusi byt ve findle ten clovek, ktery to
podstoupi, s tim spokojeny a miize to v ném vyvolat deprese nebo pocit ménécennosti. “
(Respondent 9). Stejny pohled na toto téma méla i respondentka 6, kterd uvadi 1 ptiklad
nezadoucich U¢inkl na jedné z influencerek, kterou pravidelné na sociédlnich sitich sleduje
,,Ja sleduju jeden profil. Jmenuje se Bara ta slecna, ktera viastné podstoupila tu plastiku
prsou a pak ji vypadaly vsechny chlupy na téle, takze si myslim, Ze by se rozhodnée mélo vic
mluvit o téch nasledcich a co se miiZe stat, protoZe to mi prijde dost nebezpecny. Zaroven by

se mélo fakt mluvit o tom, Ze to je prosté néjakej zdakrok do tvyho téla. Treba v ramci ty

operace téch prsou. Prosté to telo ma kazZdej den celej den néjaky nezadouci predmét, kterej
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tam prosté nepatri, takze se miize stat, Ze se tomu bude branit a prosté vSechny ty rizika.
Nebo pravé zminit to, Ze by se na to idedlné mélo chodit kazdych 10 let. Ze by se ty silikony
mély vyménovat, protoze miizou prasknout, protoze se ty silikony uvoliuji do téla a tak. Tak

to jsou vSechno informace, které by urcité meély zaznivat v tom prostoru vic.“ (Respondent

6).

Mimo moZné negativni stranky estetickych zakrokli zminuje respondentka 2 také
dulezitost uvadet 1 pozitiva ¢i benefity z danych zakrokl. Sama zminuje, ze tyto zakroky
mohou mit vysoce pozitivni dopad na psychiku ¢lovéka, jeho sebevédomi a sebepfijeti ,, miij
kamarad to zrovna podstupoval pred rokem a je spokojenej, takze si myslim, ze jako naopak
se mu jako zvysilo zase trosku to sebevedomi. A jak uz jsem zminovala predtim, jsou to prosté
veci, které my nejsme schopni ovlivnit, protozZe jsou néjakym zpusobem treba dédicny. A v
tomhletom miizou pomoct, takze za meé za mé by tireba pomohlo i to, co mé by mé k tomu
treba mozna i presvédcilo, tak jsou treba tak je ten pritbéh toho, bud’ néjaky benefity, nebo

néejaky proste problémy. ““ (Respondent 2).

Z vypovédi respondentek jasné vyplyva, ze by influencefi v rdmci svych propagacnich
videi ¢i fotem méli zmiflovat pravdivé a realistické informace, které pomohou k vytvoteni
neidealizovanych oc¢ekavani a mohou pomoci i ke kritickému pfemysleni nad rozhodnutim,

zda dané zakroky podstoupit.

6.4.2 ZKkreslovani reality na socialnich sitich

Jednim z nejCastéji zmifovanych rizik, v souvislosti s propagaci estetickych zakroka
influencery je zkreslovani reality, kterému jsou jejich sledujici vystavovani. V prib&hu
rozhovort respondentky opakované zminovaly, Ze obsah, ktery influencefi ptidavaji, byva
idealizovany, neuplny a cCasto postradd podstatné informace, jako je napiiklad bolest

zakroku, komplikace nebo negativni zkusenosti.

Respondentka 7 na tuto otazku uvddi ,,Ja si myslim, ze to bude urcité zkreslené, protoze
se vzdycky propagujou jenom ty povedené zakroky, ale o tom, co se nepovede, se uz
nemluvi. “ (Respondent 7). Obdobnou odpovéd’ uvadi i respondentka / ,, pokud se nejaky
zdakrok nezdari, tak rozhodné zverejnovin nebude, a rozhodné nebude tak moc propagovany
a publikovany temi influencery. Tady ale mize byt vyjimka, Ze pokud néjaky influencer sam
podstoupil zakrok a mél néjaké negativni nasledky, tak ten spis zverejni ty negativa si
myslim, protoze bude chtit lidi od dané kliniky nebo zdkroku odradit. Coz je fajn, protoze

lidi aspon budou mit povédomi, Ze ne vSechno miize vidycky dopadnout dobre a aspon si to
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nechaji vice projit hlavou a lip si to promysli.” (Respondent 1). Z jejiho vyroku lze
konstatovat, ze v pfipadé, kdy influencer zvefejni i negativni stranky, muze to jeho
sledujicim pomoci kriticky ptemyslet o rozhodnuti dany zakrok podstoupit. Respondentka 2
dale uvadi priklad, jakym zptsobem se zdmérné zkreslené informace mohou objevovat ,,je
tady spousta lidi, ktery fungujou na socidlnich sitich a podavaji ty informace zkreslené. A
urcité se za mé stalo, ze nékdo treba byl na jiné klinice a dal si tam spolupraci zase s jinou
klinikou. Takze jako. Je to proste byznys a neda se verit vsemu.“ (Respondent 2).
Respondentka 6 ve své vypovédi navic zminuje, Ze se ne vzdy musi jednat o zdmérné
zkresleny obraz, jelikoz ten mize byt zptisoben podvédomé ,, Urcite to je zkresleny tim, ze
oni si za to nemuseli zaplatit a Ze prosté to méli zadarmo. TakzZe ten tviij pocit z toho bude
mnohem pozitivnéjsi, nez kdyz si za to musi zaplatit ty obri ¢astky, na ktery treba Setris roky.
(Respondent 6). Na téma spojené se spolupraci nardzi i respondentka 4, kterd ve své
vypovedi zmifuje, ze se na socialnich sitich objevuji 1 influencefi, kteti v ramci propagace
kompletn¢€ pozmeéni realitu, pokud je jejich motivaci finanéni odmeéna ,, pak jsou podle mé i
znami influenceri tim, Ze by byli schopni propagovat jakoby vSechno za ty penize.*

(Respondent 4).

Dal$im zajimavym nazorem je odpovéd’ respondentky 5, ktera sama uvadi, ze zkresleni
reality se nemusi odrdzet pouze na vysledcich zakroku, ale také na zplsobu ptistupu
k danému klientovi ,, Myslim si, Ze to je napriklad péce o ty pacienty, zZe kdyz to ma vlastné
influencer, tak ze se mu treba dostava veétsi péce nez lidem, kteri tam vlastné nejsou na
spolupraci. “ (Respondent 7). S timto nazorem se vSak neztotoziuji vSechny respondentky.
Respondentka 3 uvadi, ze ,, Tak ja si myslim, Ze jako to, Ze oni jim tam podavaji néjaky
informace, ze se o né néjak jako hezky staraj a tak, Ze to snad je u vsech stejny, Ze jako tam
nebudou v tom vyjimky... ale to je snad prece z néjakych zdravotnich regulacich*
(Respondent 3). S vypovédi respondentky 5 vSak souhlasi i vypovéd’ respondentky 2, dle
které je lepsi ptistup k influencertim pochopitelny, jelikoZ kliniky do propagac¢niho obsahu
potfebuji co nejvice pozitivniho a vizudlné atraktivniho obsahu ,,Ja si myslim, Ze musi
dostavat lepsi. A to hlavné kvili tomu, protoze i ty spolecnosti chtéj, aby ta recenze byla co
nejvic nejlepsi pro née, aby jim to pritahlo spoustu novych zakaznikii, takze si myslim, Ze ta

péce o né bude daleko lepsi. “ (Respondent 2).

6.4.3 Dopad na dospivajici publikum

Dopad na dospivajici sledujici je jedno z témat, které se objevovalo napftic¢ celymi rozhovory,

nezavisle na typu otazek. VétSina respondentek se shodla, Ze tento typ obsahu muize u
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mladych lidi, predevsim tedy u dospivajicich divek, vyvolat pochybnosti o vlastnim vzhledu,
psychické problémy, nebo dokonce touhu po estetickych zakrocich jiz ve velmi nizkém

veéku, ve kterém nejsou schopny kriticky vyhodnotit diisledky takového jednani.

Tento obsah na socidlnich sitich respondentka 4 vnimé jako velmi negativni,
predevsim pokud se dostane k mladym sledujicim. Dle jejiho nézoru jsou tyto divky silné
ovliviiovany kontentem, zvetejiiovanym influencery a mize mit za nasledky psychické
problémy ,, Kdyz tohle to vidéj na téch socidlnich sitich, kde to teda regulovany neni, tak se
Jim tim vytvareji presné néjaky ty beauty standards uplné jako mimo realitu a myslim si, ze
to miize mit treba i za ndsledek to, jak vnimaji sebe sami. Potom to miize zpusobit treba
nejaké poruchy, treba prijmu potravy, nebo napriklad i sebeposkozovani podle mé za to, Ze
se nesndasej za to, jak vypadaji napriklad, protoze videj na tom internetu. “ (Respondent 4).
Respondentka 5 v souvislosti s touto problematikou uvadi, Ze ,, tady u téch dospivajicich se
miuze stat, Ze napriklad zacnou pochybovat sami o sobé a miize to treba vyvolat poruchu
prijmu potravy. Nebo vlastné to muze zahdjit néjaké ty mensi estetické zakroky, jako jsou
treba vypln rti a pak budou pokracovat s dalsima upravama.” (Respondent 5). Ve své
vypovédi respondentka narazi na velmi znepokojujici oblast, kterou je sebeposkozovani
. Napriklad, ze u tech dospivajicich se miize stat, Ze se miizou vlastné sebeposkozovat. A
neuvedomujou si uplné ty rizika, co s tim jsou spojené. ““ (Respondent 5). Dle respondentky
muze byt tento problém zplisoben nerealistickymi idealy krasy, které influencefi na svych
socialnich profilech vytvareji. Podobnou odpovéd’ uvedla i respondentka 8, ktera
zdiraziuje, Zze dospivajici divky maji tendenci se porovnavat s fotkami ¢i videi, které jsou
Castokrat upravovany za pomoci filtrti ,,podle mé celkové jako internet, a i influenceri
stanovujou néjaky standard krasy, kterej ale neni redlnej Zejo, protoze veétsina holek na
TikToku pouziva na vsechny videa filtry, ktery jim zmensi nos nebo celkové ten oblicej
zmeénéj, ale to uz ty maly holky nevidi a jen si reknou, Ze takhle by chtély taky vypadat, ale
ta realita je nékde uplné jinde, protoze takhle nevypadaj v realnym Zivote “ (Respondent 8).
Respondentka dale dodava, Ze bohuzel kvili rozsifeni této oblasti propagace, neni nutkani
podstoupit plastickou operaci jiz v takto mladém veéku vyjimka , priblizit se temhle
standardum krdsy bez néjakého zakroku je fakt nerealny, ale ony si ¢asto ani neuvédomujou,
Ze to neni spravny treba ve 13 letech uz resit, jestli maj treba dostatecné velky prsa a
premyslet v tomhle veku o plastice je fakt hrozny. “ (Respondent 8).

Zajimavym poznatkem respondentek 3, 4 a 9 je i finan¢ni stranka téchto zékroku.

Respondentka 3 ve své vypoveédi zminuje, ze podstoupeni tohoto typu zékrokd nemusi byt



68 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

vzdy levna zélezitost a dospivajici divky si Castokrat vyzadaji penize od svych rodict, coz
prendsi finanéni zat€z i na né ,, blby pak je, kdyz na to nebudou mit penize, a zZe bude uplné
normalni, kdyz budou prosté chtit po rodicich, aby jim dali penize na vypli rti. Byla by to
pro né néjaka financni zatez.” (Respondent 3). Vtomto ohledu se vSak rozchazeji
v nazorech s respondentkou 4, kterd naopak na zdklad¢ propagaci vnima urcité druhy
estetickych zakroki jako snadno dostupné i pro takto mladé divky ,,jd jsem si taky do
nedavna nemyslela, Ze napichat si jako pusu je mega draha zdlezitost a ono to viastné vitbec
tak drahy neni. Podle mé to stoji tFeba jako udélat si tetovani nebo tak.*“ (Respondent 3). Ve
spojeni s financemi a finan¢nimi naklady na tyto zékroky respondentka 9 upozoriuje na to,
ze divky s nedostatkem financi voli rizikovéjsi varianty téchto zékrokt, které mohou mit
piimy vliv na zdravi ,, Urcite je Spatny, protoze spousta tech dospivajicich divek nemaji
penize na tyhlety procedury anebo jdou nékam kde to maj za levno ale jsou tam veétsi rizika
toho, Ze se to nepovede. “ (Respondent 9).

Z rozhovort je dale patrné, Ze jejich nazory na tuto problematiku prameni z osobnich
zkuSenosti €1 jsou zrovna v zZivotni fazi, ve které na né tento obsah plisobi obdobnym
zpisobem. Respondentka 5 v tomto sméru zminwuje ,, kdyby mi treba bylo 16 a vidéla bych
to na Instagram, tak bych o sobé asi pochybovala. *“ (Respondent 5). I pres fakt, ze dle jejiho
nazoru na ni tento obsah nema zadny vliv, sama uvadi, Ze tento pocit zaklada na skutec¢nosti,
ze se v dnesni dob¢ nékteré influencerky stavi své profily na vzhledu ,,vsude vidite tu
dokonalost a jak jsou vsichni perfektni, maji velky prsa a rovné nosy a vsechno *“ (Respondent
5). Respondentka 6 zminuje, ze i1 ptes jeji veék na ni tento obsah stale n¢jakym zplisobem
pusobi, ale podotyka, Ze na zakladé negativnich zkuSenosti sdilenych na socidlnich sitich, je
schopna tento obsah reflektovat a vytésiovat ,, urcité si zkoumam treba miij nos jo, jakoze
vSichni si ted’ nechdvaji zuzit nosy, pak vidim, jaky jsou s tim problémy, Ze se jim treba zborti.
Proste ta chrupavka a ty kosti a musi jako na dalsi operaci.” (Respondent 6). Pozitivni
ovlivnéni zminuje 1 respondentka 2, ktera je sama nucena podstoupit rhinoplastiku na
zéaklad€ zdravotni indikace. Dle jejiho ndzoru tento obsah na socidlnich sitich sleduje rada,
jelikoz to v ni probouzi zdjem dozvédét se o danych klinikdch vice informaci. Dale ale
dodéva, Ze zajem o podstoupeni jiného zakroku v ni tento obsah nevyvolava ,, vzdycky, kdyz
tam narazim na nékoho, kdo tieba byl na tom nose si ho nechat opravovat. A tak se jako
podivam na jaky ty klinice byl a vyvoldva to ve mné ten zdjem o tu danou kliniku, ale jinak
Ze bych vidéla, ze nékdo jde na botox a ja bych chtéla jit taky na botox nebo na zvétseni rtu

tak to zatim uplné vylozené jako nemam. “ (Respondent 2).
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Respondentka 1 vypovida, Ze se s timto typem obsahu ve svém adolescentnim véku
nesetkala, ale ma na ni vliv nyni ,, jsem se v mladi zase takto nesetkavala s propagaci zakrokii
a Ze na tento typ propagace jsem narazila az s vétsim rozvojem socialnich siti. Ale viastné i
tedka to na mé ma vliv. Jsou dokonce néjakeé operace, které bych ja sama chtéla podstoupit,
o kterych bych predtim ani nepremyslela, ale kdyz jsem je vidéla na socialnich sitich*
(Respondent 1). Dle jejiho ndzoru vidi v propagaci téchto zakrokii pozitivum, jelikoz si diky
témto videim rozSifuje své znalosti. S obdobnym nazorem se setkdvame i v odpovédi
respondentky 9, kterd zmifnuje, Ze na ni tento typ obsahu vice plisobi nyni ,, Moznd, Ze ted’ to
na mé puisobi vic, protoze jsem ve véku, kdy se o sebe chci lip starat, nez kdyz jsem byla
mladsi. *“ (Respondent 9).

Z vypoveédi respondentek lze konstatovat, ze pravé dospivajici publikum je viici
tomuto obsahu vysoce citlivé. Dlivodem je pfedevsim jejich teprve se tvofici se nazor na
sebe samotné a zaroveil se jednd o zivotni obdobi, ve kterém si adolescenti hledaji své vzory,

které v dne$ni dob¢ nachazeji pravé na socialnich sitich v podob¢ influencert.

6.4.4 Nebezpedi spojena s propagaci zakroku influencery

Respondentkdm byla v rdmci rozhovorti polozend otazka, zda je dle jejich ndzoru propagace
estetickych zakrokil nebezpecnd. Vétsina respondentek se shodla, Ze tento obsah muize byt
v urcitych situacich povazovan za potencionalné nebezpecny. Za tyto situace na zaklade
vypoveédi lze povazovat jednostranny obsah, tedy obsah, ktery je zaméfeny pouze na
pozitivni stranky bez uvedeni rizik, moznych komplikaci nebo negativnich dopadl. Za
rizikové lze povazovat i to, kdyz jsou zdkroky prezentovany jako rychlé, snadné a
bezbolestné, aniz by influenceti uvadeli prubéh nasledné péce, rekonvalescence ¢i psychické

dopady.

Respondentka 1 uvadi jako hlavni problém to, Ze influencefi Casto zmiiuji pouze
pozitivni stranky zakrokt, ale negativni stranky zdmérné vynechdvaji. Takto podavana
propagace muze zpiusobit, ze si sledujici vytvoii zkresleny obrdzek o téchto zakrocich
,, Pokud influencer nezmini Zadné negativni rizika, nebo pokud zverejnuje urcity zdkrok a
rekne, Ze by to méli sledujici taky podstoupit. A pokud si sledujici nedohledaji dostatek
informaci a jdou na néj s néjakyma ocekavanima, tak to mize dopadnout uplné jinak, nez
Cekali nebo nez co chteli. “ (Respondent 1). Stejny ndzor uvadi i respondentka 9 ,, povazuji ji
prevazné u mladych lidi za nebezpecnou.“ (Respondent 9). Zarovenn dodava, proc tuto
propagaci povazuje za nebezpecnou ,, Zalezi, jak s tim ten influencer nalozi. Co konkrétné

tem lidem rvekne a jestli je tam informuje i pravé o tech rizicich, které to miize mit. "
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(Respondent 9). K tomuto ndzoru se priklani i respondentka 5, kterd zdiraziuje nasledky
spojené s vystavovanim se tomuto obsahu ,, Napriklad, Ze u tech dospivajicich se miize stdt,
Ze se muzou vilastné sebeposkozovat. A neuvédomujou si uplné ty rizika, co s tim jsou
spojené. “ (Respondent 5).

Respondentky ve svych vypovédich také uvadély nazor, ze tato propagace je
povaZzovana za nebezpecnou piedevSim ve vztahu k v€ku. Dospéli sledujici by dle jejich
nazoru meéli byt schopni nad timto obsahem kriticky pfemyslet a nejsou tolik nachylni
k ovliviiovani nazort, jako naptiklad adolescenti ,, co se tyce lidi, co jsou mladsi téch 18 let,
tak Ze tem to mize uskodit. Ale jinak si myslim, Ze na ty dospélé to je to pak jedno, protoze
kazdy by mél mit svou hlavu a nemyslim si, Zze by pak vsichni po tom, co uvidi takovouhle
propagaci ihned bézeli a chtéli se taky nechat upravovat.“ (Respondent 8). Obdobnou
odpoveéd uvadi i respondentka 6 ,, kazdej ma tu odpovédnost sam za sebe, takze proste ty lidi
by meli byt natolik chytii, Ze se jako fakt bezhlavé nebudou 7idit jenom tady néjakou
reklamou na estetickou medicinu. “ (Respondent 6). Dal§im ndzorem respondentky 3 je to,
ze kazdy by mél vyhledat vhodného odbornika, ktery tento zakrok provede. Zaroven
zdiraziiuje, Ze nebezpec¢i miize nastat v ptipad¢, kdyZ se n€kdo rozhodne téchto zakrokl
podstoupit az ptili§ mnoho ,,ja furt verim v to, ze ty lidi jdou k doktorovi, Ze si to nemiizou
udeélat sami, a ze tam ma byt néjakej ten odbornik. A kdyz je to fakt blbost, tak by je mél jako
navest. Takze si nemyslim, Ze je to uplné nebezpecny. Jako sice jo, vzdycky to miizou néjak
prepisknout. Ale verim, Ze tam prosté je ten odbornik, kterej by to stopnul, kdyby to bylo fakt
Spatny. Nemyslim si, Ze si holky doma nékde v koupelné napichnou pusu. “ (Respondent 2).

V souvislosti s nebezpecnou propagaci byla respondentkdm polozena otazka, zda se
ony samy s n¢jakou formou nebezpecné propagace setkaly. VéEtSinu respondentek v této
souvislosti napadl ptiklad ,,Tureckych zubl* neboli agresivni preparace zubl s naslednym
nasazenim celokeramickych korunek ,, T7eba zuby nebo co se tyce nejakych umelych nahrad.
Ja jsem vidéla videa, kde si lidé nechali délat umeélé zuby, a tak moc jim obrousili jejich
piivodni, Ze mé to uplné odstrasilo a vypada to teda hrozné bolestivé a i nebezpecné. A potom
treba nos. V poslednich letech hrozné lidi jezdi do Turecka na tyhle zakroky na zdklade videi
na TikToku* (Respondent 1). Stejny priklad uvadi i respondentka 9 ,, Zubni implantaty v
Turecku. Jsou sice levné, ale ty zuby bud'to vypadavaji anebo tam vznika zanét a lidi o ty
zuby prijdou uplné, myslim Ze chytnou zanet okostice“ (Respondent 9).

Turecko bylo respondentkami zmifovdno opakované. Respondentka 8 uvadi
zajimavy piiklad operace zvany Lengthening, ve které dochazi k prodluzovani délky kosti a

tim padem zvétSeni vySky jedince ,,jd jsem sledovala néjaké videa na TikToku a vyskocilo
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mi tam video néjakého chlapa, ktery byl podle mé v Turecku zase na néjaké operaci a ja si
asi fakt nevzpomenu na nazev tedka, ale bylo to, zZe jim do noh nasroubovali néjaké tyce a
pomoci toho se mély protahnout. Prosté Ze to byla néjaka operace na prodlouzeni délky téch
chlapu, a to mi prislo fakt ultra nebezpecny. Tam pak totiz davali videa, jak chodili a nikdo
z nich nedokazal chodit normalné a fakt nevim, jestli se tohle casem zlepsi, ale podle mé je
to tak obrovsky zdsah do téla, zZe to nechapu, ze by nékdo dobrovolné podstupoval, natoz
jesté tohle propagoval na svéem profilu“ (Respondent 8). Podobny piiklad je zminén i od
respondentky 7 ,,jako toho je spousta, ale jakoZzZe takovy ten praseci nos jo tak treba na
TikToku hodné vidam. Hodne nepovedené rhinoplastiky. S tim, Ze to propaguji jako
povedené a za mé se teda urcité nepovedly, a hlavné u néjakych treba téch operaci vitbec
nezminuji prave ty vedlejsi ucinky, jako co muzou byt treba ty zuby.“ (Respondent 7).
Nekteré zrespondentek zminovaly piiklady nebezpecnych propagaci jiz v pribéhu
rozhovort, které zde byly zminény v piedchozich kapitolach.

Na zékladé vypovédi l1ze konstatovat, Ze riziko tohoto obsahu spociva predevsim
v ovliviiovani nezletilych sledujicich. Déale v preddvani neredlnych ocekévani svym
sledujicim, které mohou byt zplsobeny faktem, Zze influenceti nejsou odborniky, ale lidé

tomuto obsahu véfi a ¢asto nemaji pottebu si vyhledavat vice informaci.

6.4.5 Reakce okoli a doporuceni

Dalsi otazkou v rdmci rozhovorl byla respondentkam poloZena otazka, jak by reagovaly,
kdyby né€kdo zjejich okoli uvazoval o podstoupeni estetického zdkroku na zakladé
propagace influencera. Z jejich odpovédi vyplyva, ze vétSina z respondentek by vyvinula
snahu o podporu dané osoby, ale zaroven by doporucovaly konzultaci s odbornikem a také
aby si dany zakrok fadn¢ rozmyslela, jelikoz by nemél vychéazet z touhy piizptsobit se

dne$nim standardiim krésy, ale z vlastniho pfesvédcenti.

Respondentka 7 zminuje, Ze jeji snaha by byla si s danym ¢lovékem promluvit a primét
ho k samostatnému premysleni ,,aby si o tom zjistil co nejvice informaci. A hodné si to
promyslel, protoze jak jsem uz vikala, ta kazda tahle ta uprava je z dlouhodobého hlediska
past cokoliv, co si ¢lovek necha upravit, tak za par let musi podstoupit reoperaci. Anebo si
to nechat odstranit.” (Respondent 7). Na vyhledavani co nejvice spolehlivych informaci
apeluje ve své vypovédi také respondentka 5 ,, bych mu poradila, urcité si to dopredu
poradné rozmyslet a zjistit si o tom doktorovi vic, zjistit si o té klinice vic a urcité nedavat
jenom na radu influencerii, ale i néjakych pacientii jinych, kteri nejsou influenceri, ale

podstoupili viastné operaci na té samé klinice, tak zjistovat si z vice jako dostupnych zdrojii.
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A nejenom na zdklade influencera. “ (Respondent 5), kterd jiz ve své diivéjsi odpovedi na
otazku, zda povazuje influencery za divéryhodny zdroj informaci, odpovidala zaporné.
Stejné tak 1 respondentka 1 zduraziuje dilezitost konzultace s odborniky, a nejen piebirani
téchto nazori z propagacniho obsahu ,, Asi bych mu rekla, Ze to neni nic spatného, ale aby si
na druhé strané nasel vSechny informace ohledné daného zakroku a aby si vyhledal
spolehlivé odborniky, kteri maji zkusSenosti a aby si vyhledal mozna rizika, a predevsim at o
tom hodné popremysli “ (Respondent 1). Tento nazor sdili i respondentka 4, ktera vnima jako
vytvofit kompletni obrazek na dany zakrok ¢i danou kliniku na zaklad€ vice ovétenych

recenzi.

Respondentka 6 ve své vypovédi zminuje, ze pokud by se ocitla v situaci, ve ktera by
za ni ptiSel nékdo z jejiho okoli s touto myslenkou, jeji snaha by byla ve vyvolani pocitu
sebelasky a sebeptijeti ,, urcite bych rekla, ze to je blbost, Ze to je jako hloupost, at’ si teda
urcité promysli nekolik mésicu nebo let. Jeste teda zeptala bych se ho, jestli to chtél i predtim,

nez videl jako tu reklamu. A snazila bych se mu jako vstipit do hlavy, Ze vypada krasné.*

(Respondent 6).

Odpovédi, ktera se odliSovala od zbylych respondentek, byla vypovéd’ respondentky 2,
ktera s touto situaci, jiz zkuSenosti ma, a proto zminuje i tento ptiklad ,, Mam kamaradku, co
Sla na zaklade i jako influencera si nechat udélat ten botox do rtii. A sla tam i kviili teda
tomu, ze ma hodné viditelny horni patro a bylo ji feceno, ze kdyz si ten botox da, tak se to
vizudlné viastné zmensi. No a nerekla jsem ji viceméné nic. Rekla jsem ji, at si to uZije a §la
tam jako takhle (Respondent 2). Ve své vypovédi dale narazi na fakt, ze jeji nazory na
celkovou oblast estetickych zakrokd, jsou tvofeny na zakladé socialni bubliny, ve které se

beézné pohybuje.

Z téchto vypoveédi jasné vyplyva, Ze pro vétSinu respondentek by bylo dilezité
nabidnout ¢lovéku ze svého okoli podporu pifi rozhodovani, ale zaroven ho nasmérovat

k vlastnimu tisudku a odbornému, kvalifikovanému zdroji.

6.4.6 Duvéra v influencera vs. odbornika

Posledni otdzka v ramci rozhovorti byla Cisté teoretickd. Respondentky byly dotdzany,
z jakého zdroje by jim informace ohledné estetickych zakrokt a propagace klinik pfisla
divéryhodnéjsi. Zda by pii svém rozhodovani véfily spiSe nazoru influencera, ktery dany

zéakrok podstoupil v rdmci placené spoluprace nebo odbornikovi, resp. doktorovi, ktery by
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se na socialnich siti stavél do pozice influencera a timto zptisobem propagoval svou praci i
kliniku. Vétsina respondentek ve svych vypovédich uvadi, ze by preferovala nazor doktora,
jakoz to influencera. Tento nazor podkladaly faktem, Ze doktor je odbornikem ve svém
oboru, musi mit fddnou kvalifikaci a pfimé zkuSenosti s vykonem zakrokid. Soucasné vSak
upozornovaly na fakt, ze doktor v roli influencera propagujiciho své sluzby, mize vzbuzovat

urc¢itou nedivéru kvili jeho obchodnim zajmim.

Respondentka 9 ve své odpovédi jednoznacné preferuje I1€kare nez influencery, a to
kvali jeho zkuSenostem a odbornosti ,, Urcite bych dala asi vic na ndzor doktora nez
influenceri. Ma s tim vice zkuSenosti a je na to kvalifikovany.“ (Respondent 9). Zaroven
vSak doplnuje svou odpovéd’ i jeji konkrétni a velmi negativni zkuSenosti a apeluje tim opét
na dostate¢né zjistovani informaci z divéryhodnych zdroji. Respondentka 6 souhlasi
s preferenci lékafe, ale zdroven zminuje, Ze v urcitych piipadech by davétovala 1
influencerovi ,,jako doktorovi bych divérovala vic, protoze je to doktor. Informace bych
duverovala vic influncerovi, protoze treba k nému jakoby vic vzhlizim. Sleduji ho treba
nekolik let, takzZe prosté ten vztah je tam jakoby uz pevnéjsi, jako sleduji, co on déla, ¢im on

Jjako Zije, co propaguje, jaky jsou jeho hodnoty “ (Respondent 6).

Jedinou z mala odpovédi, ve které by respondentka zvolila spiSe influencera je odpoveéd
respondentky 1, kterd pfedpoklada, ze influencer bude vice ochotny pfipustit i negativni
stranky zdkroku, kdezto 1ékat propaguje pouze pozitiva kvili marketingu své kliniky
., influencer, zejmeéna pokud propaguje zdkrok, na kterém opravdu byl, sdili svoje zkusenosti.
A doktor, no, ja se porad setkavam s videi ,, doktori radi “, ale vitbec mi tento zpiisob neprijde
duveryhodny, protoze doktori nikdy nebudou propagovat negativni veci. Chteji si
samoziejmé nahnat co nejvice klientii, aby o nich bylo co nejlepsi povédomi a aby se o nich
premyslelo jen pozitivné. Influencer spis zverejni néjaké negativa, hlavné pokud se neco
nepovede a miize vice vyzvednout negativni dopady nebo vice nasmérovat k volbé spravnéeho
odbornika. “ (Respondent 1). Svou odpovéd’ vSak doplituje tim, Ze toto rozhodnuti plati
pouze v online prostoru a pokud by propagace probihala mimo socialni sité, jeji ndzor by
byl opacny. Podobny nazor zastava i respondentka 4, kterd uvadi, Ze 1ékat by v tomto piipadé
byl azZ moc zainteresovan. Z toho diivodu by spiSe véfila ndzoru influencera, ale pouze za
predpokladu, ze k danému influencerovi ma dlouhodobou davéru ,, mozna tomu doktorovi, i
kdyz prosté ten chce ten sviij byznys, Ze jo, tak to je strasné sporny... Dost zalezi na tom
influencerovi. Kdyz to bude holcina, kterou sleduju uz dlouho. Neni to takova ta cela jako

umélohmotnd holka, ktera chodi na zakroky pravidelné, ale presné si necha udélat no nebo
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Jjakoby necha upravit jakoby néjak usi nebo néco, tak ji spis budu veérit.* (Respondent 4).
Respondentka 3 uvadi obdobny néazor, ve kterém zduraznuje finan¢ni motivaci doktord, ale
1 ptes tento fakt je jeji davera v odborniky ,, 7ikala jsem, Ze ma bejt ten odbornik doktor, ale
u té estetickeé mediciny jsou fakt velky penize. A myslim si, Ze nékteri doktori to proste udeélaji,
i kdyz je to trochu na hrané, v takové sedé zoné. Ale asi bych porad vic verila odbornikovi

nez influencerovi. Ale fakt zalezZi. Mam tieba plno lidi, co si ten obsah podkladaji studiema,

a tam nemam duvod jim nevérit. “ (Respondent 3).
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7 VYHODNOCENi ROZHOVORU

Na zédkladé rozhovort s deviti respondentkami a jejich néslednou analyzou je mozné
odpovédét na hlavni vyzkumnou otazku VO1: Jakym zpiisobem ovliviiuje propagace
estetickych zakroki prostiednictvim influencer marketingu postoje a vnimani
veiejnosti, zejména z hlediska etickych a spolec¢ensky odpovédnych aspekti? Vysledky
ukazuji, ze propagace estetickych zakrokl prostiednictvim influencer marketingu hraje
vyznamnou roli pfi utvafeni postojii, ndzorti i rozhodovani jedincii. Zaroven vsak vyvolava
fadu etickych otdzek a podnécuje k diskusi o spoleCenské odpovédnosti influencerti

v oblasti, kterd se bezprostfedné dotyka lidského zdravi a sebehodnoceni.

VO1: Jakym zpiisobem ovliviiuje propagace estetickych zakroku prostrednictvim influencer
marketingu postoje a vnimani verejnosti, zejména z hlediska etickych a spolecensky

odpovednych aspektit?

Hlavni vyzkumna otazka byla zodpovézena prostfednictvim celkové analyzy obsahu
rozhovoril. Z odpovédi respondentek vyplynulo, Ze propagace estetickych zakrokl touto
marketingovou strategii vyrazn¢ ovliviiuje vnimani téchto zakrok vefejnosti. Respondentky
se shodly v nazoru, ze influencefi v dnes$ni dob¢ patii mezi tvz. udavace trendii neboli trend-
settery. Jejich obsah zvefejiovany na socidlnich sitich uddvd nejnovéjsi trendy ve
spolecnosti. Jelikoz se v posledni dobé na socidlnich sitich objevuje velké mnozstvi
estetickych zakrok, tak se i tato oblast zacala napfi¢ spolenosti normalizovat a pfijimat,

jakoZzto bézna soucast zivotniho stylu.

Z etického hlediska vSak respondentky upozoriiuji 1 na fadu problematickych aspekti,
které mohou mit pfimy, ale i nepfimy vliv na psychické a fyzické zdravi jedinci. Mezi
nejzasadnéj$i patii nedostatek informaci o rizicich ¢i komplikacich spojenych s estetickymi
zakroky. Déle nedostate¢né oznacovani placenych spolupraci mezi klinikami a influencery,
nebo také idealizovand prezentace prubéhu zakroku ¢i jejich vysledkii. To ma za nasledek
vytvafeni neredlnych pfedstav o samotnych zdkrocich ¢i jejich dopadech. Influencefti €asto
ve svém propagacnim obsahu zminuji pouze pozitiva, coz je dle respondentek na jednu
stranu pochopitelné, jelikoz jde predevsim o marketing, ale na druhou to mize mit za
nasledek zkresleni pfedstav o fyzickém 1 psychickém dopadu pii podstoupeni téchto

zakroku.

Kli¢ovym problémem této propagace je vSak dle respondentek skutecnost, ze diky

rozsahlosti socialnich siti mezi adolescenty je pravdépodobné, ze ma tento obsah dosah az
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k této obzvlasté zranitelné kategorii uzivatelii socialnich siti. Respondentky v tomto ohledu
upozoriuji na to, ze v tomto véku jsou sledujici nejvice nachylni na prejimani trendt a
vzorcli chovani, coz v pfipad¢ tohoto typu obsahu miize mit velmi negativni dopad na
vnimani vlastniho vzhledu a sebepfiijeti. Adolescenti dle respondentek jest¢ nedokazou
kriticky zhodnotit informace, které na socialnich sitich dostavaji a jejich ndzory tim mohou
byt velmi zkreslené a neredlné. Diky tomu se u nich miize rozvijet natlak na dosazeni
idealniho a dokonalého vzhledu, ktery je Casto umeéle vytvofen pomoci filtrG ¢i praveé
estetickych zakroki. Casté vystavovani se tomuto obsahu miize vyustit az v psychické a
fyzické zdravotni problémy, jako jsou napiiklad poruchy piijmu potravy, uzkostné az

depresivni stavy ¢i sebeposkozovani.

Mimo tyto negativni dopady mtze mit dle respondentek propagace estetickych zakrokt
1 pozitivni vliv na vefejnost. Diive byly tyto zdkroky ¢i celkova Uprava vlastniho vzhledu
jinak nez pfirozenou cestou, tabu. Podle respondentek vSak existuje cela fada véci, které
¢lovek piirozenou cestou ovlivnit nedokaze a z toho diivodu vidi obrovsky pokrok v tom, Ze
existuje zpusob, ktery by jim s timto mohl pomoci. Pfi dlouhodobé nespokojenosti se svym
vzhledem vidi v této oblasti moznost, jak lidem dopomoci k vys§imu sebevédomi a
sebepfiijeti. Zaroven udavaji jako velké pozitivum, Ze diky rozsifenému zajmu o tyto zakroky
mezi slavnymi osobami na socidlnich sitich, dochazi k vysi mife akceptace podstoupeni

estetickych zakroku vetejnosti.

Celkové lze tedy konstatovat, Zze vliv influencer marketingu v oblasti estetickych
zakroki je veliky a vzbuzuje v lidech rozporuplné emoce. Mimo pozitivni vliv, ktery tato
oblast pfinasi, jako je zvySeni sebevédomi po podstoupeni zakroku ¢i normalizaci této oblasti
je zde vSak 1 vyrazny vliv negativni, ktery muize napii¢ spole¢nosti vzbuzovat pocit

nedostate¢nosti z vlastniho vzhledu ¢i zavadét nedosazitelné standardy krasy.

VO2: Jakym zpiisobem vnimaji uzivatelé socialnich siti propagaci estetickych zakrokii ze

strany influenceri?

BéZni uzivatelé socidlnich siti vnimaji propagaci estetickych zdkrokd ze strany
influencerti velmi rtiznorod¢. Dle respondentek vnimani tohoto obsahu zavisi na n€kolika
faktorech. NejzasadnéjsSim faktorem, ktery z jejich odpovédi vyplynul, byl samotny fakt, ze
zé&visi, z jakého pohledu a v jakych souvislostech je tento obsah propagovan. Pokud je
esteticky zdkrok propagovéan jako néco, co si dany influencer jiz dlouhou dobu pial
podstoupit z diivodu nespokojenosti, je tento obsah vniman pozitivne. Pokud je vsak zakrok

od influencerii propagovan ptredevSim za ucelem zisku a pfizptisobeni se nejnovéjSim
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trendm, je vniman velmi negativné. Mezi dalsi faktory patfi forma prezentace tohoto
obsahu, komplexnosti obsahu a v neposledni tadé na osobnim vztahu k danému

influencerovi.

Z provedené analyzy vyplyva, Ze pokud je propagace transparentni, komplexni a
vychazi ze skute¢né zkuSenosti influencera, je vnimana pozitivné. Naopak obsah, ktery
plisobi Cisté komercné, je neoznaceny nebo jsou z néj vynechdny mozné negativni stranky a

dopady, je hodnocen jako neeticky a nedivéryhodny.

VO3: Jaké postoje zaujimaji uZivatelé socialnich siti k estetickym a spolecensky odpovédnym

aspektiim této propagace?

Na zakladé analyzy rozhovorl s respondentkami lze fici, Ze postoje sledujicich
k etickym a spoleCensky odpovédnym aspektim propagace estetickych zakrokl jsou ve
vétsing piipadl negativni €i kritické. Respondentky zdiraziluji, Ze se jedna o velmi citlivou
a zranitelnou oblast a z toho diivodu je nezbytné, aby takovyto obsah byl od influencerii
zvetejiiovan a propagovan s védomim, Ze muize pfimo ovlivnit psychické, ale 1 fyzické
zdravi jejich sledujicich. Zaroven ale uvadéji, ze tento obsah je v dnesni dobé pteci jen
soucasti online prostoru a kazdy uzivatel by mél dokazat dany obsah filtrovat a kriticky nad
nim uvazovat. V otdzce etiky tohoto obsahu vsak hraje vyznamnou roli pravdivost,

autenticita a lidsky piistup.

Za spolecensky odpovédnou lze povazovat takovou propagaci, kterd je jasné
oznacena jakozto spoluprace, jelikoz tento fakt miize dopomoci sledujicim k zamysleni nad
informacemi podanymi v tomto obsahu. Déle by mél obsahovat komplexni informace, nejen
pozitiva, ale také 1 mozné negativni nésledky, rizika, délku rekonvalescence a finan¢ni
naklady s tim spojené. V neposledni fadé by fada respondentek uvitala, kdyby v ramci téchto
propagacnich videi ¢i fotek zaznél apel na to, aby tyto zédkroky nepodstupovali sledujici

impulzivné a ze vysledky zakrokd mohou u kazdého dopadnout idividualné.

VO4: Jaky viiv ma tento typ marketingové komunikace na vnimani viastniho vzhledu a

rozhodovani o podstoupent estetickych zdkrokuii?

Vliv tohoto typu marketingové komunikace tykajici se estetickych zakroki muze byt
patrny piedevsim vtom, jakym zplisobem sledujici vnimaji svij vzhled. Mnoho
respondentek uvedlo, Ze vliv spojeny s uzivanim socidlnich siti pocituji piedevsSim

v neustdlém vystavovani se upravenym obli¢ejiim ¢i postavam influencerti, ktefi na své
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prispévky vyuzivaji filtry ¢i samy podstupuji estetické zakroky. Takto upraveny vzhled ¢i

obsah mtize vést k vnitfnimu srovnavani sebe samé a pocitu nedostatecnosti.

Rozhodnuti podstoupit zakrok Casto vznika na zaklad¢ praveé tohoto obsahu, a to
dokonce i u osob, které o tomto typu zékrokli ani neuvazovaly. V odpovédich respondentek
lze zaznamenat n¢kolik ptipadi, ve kterych samy zminuji vétsi pocit nejistoty ze svého
vzhledu a zamérnym vyhledavani ptipadnych nedostatkli. I pfesto, pfevdzna vétSina
respondentek uvedla, Zze toto nutkani na zaklad¢ propagace nevnima. Nasly se vSak i
respondentky, které uvedly, Ze po shlédnuti tohoto obsahu samy zékrok podstoupily ¢i 0 ném
uvazuji.

VOS5: Jaké jsou rozdily v hodnoceni etického a spolecensky odpovédného obsahu mezi

riznymi influencery propagujicimi estetické zakroky?

Z rozhovorl vyplynulo, Ze respondentky vnimaji propagaci estetickych zakroka
v souvislosti s pfistupem jednotlivych influencerti. Podstatna je v tomto ptipadé osobni
vazba k danému influencerovi, ale také jeho zptlisob ¢i ptistup k dané propagaci. Velkou roli
hraje divéryhodnost influencert. Za diitvéryhodné dle vypovédi 1ze oznacit ty, kteii ve svych
ptispévcich plisobi ptirozeng, jsou transparentni a otevien¢ mluvi o celém procesu zakroku
véetné negativnich stanek, jako je pocit strachu, bolest ¢i pfipadné nésledné problémy.
Naopak za nediaveéryhodné povazuji ty, ktefi prezentuji pouze pozitivni stranky zakroku.
Dale pokud zatajuji fakt, Zze dany zdkrok podstoupili v ramci spoluprace s klinikou ¢i

doktorem.

Dtlezitou roli dle respondentek hraje pfedev$im i zaméteni influencert. Pokud
influencer, ktery na svych socidlnich sitich propaguje piirozenou krasu a odmitd konvenc¢ni
standardy krasy, podstoupi esteticky zakrok, a dokonce v ramci spoluprace, ztraci ditvéru a
oblibu u svych sledujicich. Nékteré respondentky ve svych vypoveédich samy zmiiiuji, zZe by
samy marketingové agentury zprostifedkujici tyto spoluprace, mély dikladné rozmyslet nad

vybérem vhodnych influencert.
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8 DOPORUCENI

Na zéklad¢ provedené analyzy a vyhodnoceni rozhovorii je mozné formulovat doporucenti,
kterd mohou slouzit jako prakticky nastroj pro marketingovy management instituci
plisobicich v oblasti estetické mediciny. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti 1ze usoudit, Ze
obsah na socidlnich sitich sdileny influencery mize mit vyznamny vliv na formovani
uzivatelskych postojii, a to 1 v souvislosti s estetickou medicinou. V tomto ohledu miize
ovlivnit vnimani estetickych zakroki vetejnosti, ale také sebehodnoceni jedinci, jelikoz se
za pomoci n¢j stanovuji idedly krasy ve spole€nosti. V nadvaznosti na tuto skutecnost je
zadouci klast diraz na transparentni, odpovédnou a citlivou formu propagace. Doporuceni
v této diplomové préaci tedy sméfuji predev§im na marketingovy management, ktery

navrhuje a realizuje marketingové strategie prostiednictvim influencert.

8.1 Vybér influenceri a nastaveni spoluprace

vvvvvv

vnimani propagace uZzivateli socidlnich siti. Z tohoto diivodu by instituce, které poskytuji
sluzby estetické mediciny, mély peclivé vybirat, se kterymi influencery navazi spolupraci.
Vyzkum ukazal, ze divéryhodnost sdéleni je z velké ¢asti zaloZena na reputaci influencert,
jejich zptisobu komunikace se sledujicimi, zaméfeni jejich kontentu a mitfe otevienosti pii
sdélovani vlastnich zkuSenosti. Jak jiz bylo zminéno vySe, transparentnost, autenticita a
otevienost hraji pfi propagaci jakychkoliv oblasti klicovou roli a v ptipad¢ oblasti estetické
mediciny obzvlast. Z tohoto diivodu by marketingova strategie méla byt postavena na
spolupraci s influencery, kteti sdileji tyto hodnoty. Pti vybéru by tedy neméla hrat roli pouze
velikost zakladny sledujicich ¢i dosah, ale pfedevsim zptsob, jak se influencer prezentuje,
jakym zpiisobem komunikuje 1 v oblastech placenych spolupraci, a jaky vztah buduje se
svymi sledujicimi. Dlraz by mél byt kladen také na to, zda dany influencer vetejné mluvi o
svém vztahu k sobé samému a zda se tato spoluprace da oznacit za dlouhodobé presvédcent,

a ne pouze za zkratkovity impuls.

Soucasti spoluprace by mélo byt i jasn¢ definované zadani, které stanovi minimalni
etické aspekty, které by méla dana spoluprace obsahovat. M¢lo by se jednat pfedev$im o
jasné oznaceni spoluprace influencerem, zvetejnéni vSech podstatnych informaci, kam by
¢asteCn¢ mela zasahovat i mozna rizika ¢i délka rekonvalescence a v neposledni tadé

upozornéni, Ze kazdy ¢lovek je specificky a vysledky se mohou lisit tzv. ¢lovék od ¢lovéka.
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8.2 Transparentnost a oznacovani spolupraci

Z vyzkumu jasné vyplynulo, Ze sledujici vnimaji jako problematické, pokud influencefii
jasné neoznacuji ¢i dokonce zatajuji skuteCnost, Ze se jednad o placenou spolupraci nebo
pfipadné o jiny druh spoluprace. VétSina respondentek uvedla, Ze pokud influencer
spolupraci zataji ¢i neoznaci, tak k nému ztraceji diivéru a piipadné ho i pfestanou sledovat.
Na zaklad¢ toho lze konstatovat, Ze transparentni oznacovani spolupraci neni pouze pravni
povinnosti, ale i zakladnim néstrojem k budovani diavéry a posilovani veérohodnosti
propagace. Na zéklad¢ vypovedi respondentek je také neoznaceni spoluprace povazovano
za neetické. V piipadé jasného oznaceni spoluprace lidé dokazi dany obsah Iépe filtrovat a
kriti¢t€ji nad nim premysleji.

Marketingovy management by tedy mél trvat na tom, aby influencer, se kterym navazi
spolupraci jasn¢ a transparentné tuto skute¢nost oznacil 1 ve svych ptispévcich a informoval
své sledujici o faktu, ze mu byl zdkrok poskytnut jako barterova spoluprace, za snizenou
cenu ¢i za jeho propagaci dostal finanéni odménu. Zavedenim a dodrzovanim téchto pravidel
dochazi nejen k posileni divéry mezi influencerem a jeho sledujicimi, ale také ke zvyseni
divéryhodnosti k dané klinice. Tim Ize zajistit zvySeni zajmu o danou kliniku a snizeni

negativniho dopadu na reputaci kliniky a influencert.

8.3 Vyvazenost a informacni hodnota obsahu

Obsah propagace by mél byt informativni a vyvazeny, tudiz by mély zaznit kladné, ale 1
zaporné stranky. Z rozhovort je patrné, ze sledujici od propagacniho obsahu o¢ekavaji, ze
se dozveédi komplexni informace, na zakladé kterych si budou schopni vytvoftit pravdivy
obrazek o zékrocich. Zminovani pouze pozitiv a prezentovani zakroku, jako néco rychlého,
snadného a bezbolestného nema za nasledek pouze pocit neditvéry k dané propagaci, ale také

to je problém z pohledu etické stranky.

Z tohoto diivodu je vhodné, aby marketingovy management zajistil, aby influencefi
sdileli i méné piijemné aspekty zdkroku, jako mohou byt napiiklad doba rekonvalescence,
mozné nezadouci dopady nebo zda si dany zakrok vyzaduje po urcité dob¢ reoperaci. Pokud
by klinika zabyvajici se estetickymi zakroky chtéla vyuzit pouze jako prostfednika ke svému
zviditelnéni bez nutnosti zdkrok podstupovat, je vhodné, aby do svého propagacniho obsahu
zapojili i odborniky, kteti pfipadné informace doplni ¢i dovysvétli. Dulezitym bodem je tedy
zajisténi, aby marketingovy management zajistil dohled nad propaga¢nim obsahem

influencera. Déle by mél zajistil jeho kompletnost a zpisob komunikace tohoto obsahu, aby
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nevytvarel zkreslené ocekavani a zakrok neidealizoval. Cilem neni odradit klienty, ale
naopak snimi navazat davéru a podpofit jejich rozhodnuti na zdkladé¢ komplexnich

informaci.

8.4 Cilova skupina a zohlednéni zranitelnych uzivateli

Jednim z Casto zminovanych problémt, tykajiciho se propagace estetickych zakrokt
influencery, ktery respondentky ve svych vypovédich uvedly, je dopad tohoto obsahu na
adolescenty, zejména pak na dospivajici divky. Ty jsou dle respondentek obzvlasté nachylné
ke srovnavani se s ostatnimi, pfejimani vzorct chovani a také Zivotniho stylu. Déle jsou vice
nachylné k pocitim nedostateCnosti, ktery mulze byt zplisoben vystavovanim se
prezentovanym idealim krasy na socidlnich sitich. Nejen u téchto mladych sledujicich mize
propagace estetickych zakrokti vtomto kontextu pfispivat k negativnimu sebepojeti,
psychickym problémim a v neposledni fadé¢ k unihlenym rozhodnutim tyto zakroky

podstoupit.

Pii vybéru by tedy mélo marketingové oddéleni kliniky zohlediiovat vékové slozeni
publika influencera, pted rozhodnutim ho s danou spolupraci oslovit. Vhodnym kandidatem
by mé¢l byt influencer, jehoz publikum je slozeno piedevsim z dospélych sledujicich. Jelikoz
nekteré platformy umoznuji veékové cileni reklamniho obsahu, je vhodné tento obsah
propagovat pies tyto platformy. Kliniky 1 influenceti by si mély byt védomi toho, Ze i
komplexni sdéleni tohoto typu mizZe mit dopad na rizikové sledujici a z toho diivodu je

dalezity zptisob jeho lidského podani a celkovy zpiisob jeho prezentace.

8.5 Dlouhodoba diivéra a image znacky

Dlouhodobé divéra se ukazala spole¢né s predchozimi body, jako velmi diilezita pii vinimani
propagacniho obsahu. Z odpovédi respondentek jasné vyplynulo, ze v piipade, kdy je
spolupréce s influencery vniména jako dlouhodoby vztah, a nejen kratkodoby marketingovy
tah k pfilakani co nejvice klientl ¢i zvyseni poctu sledujicich, je tento obsah vniman daleko
pozitivnéji. Vytvoreni divéry vici klinice dale zavisi na zplisobu prezentace tohoto obsahu.
Jak jiz bylo zminéno vySe, pokud propagacni obsah obsahuje veskeré dulezité informace,
vcetné moznych negativ, je transparentni a autenticky, bude takovyto obsah vniman spiSe
jako pozitivni ze strany sledujicich. Takto prezentovany obsah by mohl oslovit nejen klienty

premyslejici o zakroku, ale i ty, ktefi v jeho podstoupeni vahaji kvili nejasnostem nebo
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vvvvvv

nez samotna cena zakroku.
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9 DISKUSE

V této kapitole jsou interpretovany vysledky kvalitativniho vyzkumu a porovnavany
s poznatky a vyzkumy z odborné literatury. Zavérem diskuse jsou déle zminéna omezeni

vyzkumu a navrhy dal§iho zkoumani.

9.1 Vliv influencer marketingu na postoje verejnosti

Z analyzy rozhovorl lze fici, Ze propagace estetickych zakrokti prosttednictvim influencer
marketingu mizZe mit silny vliv na formovani postojii vii¢i této oblasti. Jeji vliv je patrny
zejména v tom, jak vefejnost na tyto zakroky nahlizi a také jaké idealy krasy se za pomoci
téchto zakroki vytvareji. Vétsina respondentek uvedla, Ze estetické Gpravy se nyni ¢im dél
vice normalizuji a samotnéd oblast propagace téchto zakrokl je jiz vnimana jako bézna
soucast péCe o vzhled, nikoli jako rizikovy lékatsky zdkrok. Tato skute¢nost odpovida 1
zaveéram studie Haykal et al. (2023), ktera se zabyvala propagaci estetickych zakrokt 1ékari.
Studie poukazuje na fakt, Ze se tyto zakroky ¢im dal vice prezentuji jakoZto spotiebitelsky

dostupna sluzba uréena pro kazdého nezli vyluéné odborna sluzba (Haykal et al., 2023).

S touto skutecnosti také souvisi role influencertl, za pomoci kterych se tento obsah stava
soucasti kazdodenniho obsahu na socidlnich platformach. Nékteré z respondentek uvedly,
Ze na tento obsah narazeji predevsim diky algoritmim na tvz. ForYouPage, kde influencefi
z Ceska i ze zahraniéi prezentuji tento obsah jako b&Znou souéast svého Zivota. Tento trend
je popsan 1 v praci autortt Atiyeh et al. (2021), ktefi poukazuji na skuteCnost, ze vétSina
estetickych zakrokl je dnes prezentovana prostfednictvim socialnich siti, coz urychluje
proces normalizace téchto zdkrokl. Déle také zminuji, ze tento trend ma za nasledek
bagatelizaci téchto zakroki (Atiyeh et al., 2021). Problematika rozsifeni tohoto obsahu na
socialnich siti miZe mit dle nazoru respondentek také za nasledek to, Ze lidé tyto zakroky
podstoupi pouze ztoho divodu, aby drzeli krok snejnovéjSimi trendy. Tento ndzor
podporuje i studii autorek Flores-Mata a Castellano (2024), podle kterych socidlni sité
vytvareji prostfedi, v némz jsou urcitd esteticka kritéria prezentovana jako ocekéavana a
zadouci, coz miize piredev§im u mladsich sledujicich ovliviiovat postoje vii¢i estetickym
zakroklim, ale 1 jejich sebevédomi a pocit soundleZitosti se spolecnosti (Flores-Mata a

Castellano, 2024).

Z analyzy rozhovorti dale vyplynulo, ze v ramci propagace estetickych zakrokl je
dulezita transparentnost, ktera se odrazi predevsim v oznacovani spolupraci. Respondentky

uvedly, Ze toto oznaceni hraje dulezitou roli v diivéfe k danému influencerovi ¢i klinice a
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zaroven je dilezitou soucasti toho, jakym zplsobem jsou sledujici nad touto propagaci
schopni kriticky uvazovat. Zde se vypovédi respondentek shoduji se zjisténimi autortt Gupta
et al. (2020), ktefi uvadeji, ze absence informovani o komerc¢nim charakteru sdéleni muze
vést k oslabeni autonomie rozhodovéni sledujicich (Gupta et al.,, 2020). Zajimavym
postiehem autorti Karagiir et al. (2022) je fakt, ze uzivatelé socidlnich siti ¢asto nedokazi
rozlisit, zda se jedna o osobni zkuSenost ¢i sponzorovany obsah a z toho divodu je dalezité

dodrzovat pravidla spojena s oznacenim spoluprace (Karagiir et al., 2022).

Vysledky Setfeni dale odhalily, Ze uzivatelé socidlnich siti vnimaji propagaci
estetickych zakrokt influencery velmi riznorod¢. Nékteré respondentky uvedly, Ze tento typ
propagace vnimaji pozitivné, jelikoZz pro né€ slouzi jako zdroj informaci nebo také jako
motivace dany zakrok podstoupit. Vétsina respondentek vSak byla k tomuto typu obsahu
znaéné kriticka. Pocity vyvolany timto obsahem se odvijely od nékolika faktord, kterymi
jsou predevsim zptisob, jakym jsou zakroky prezentovany, forma sdéleni a v neposledni fadé
samotna osobnost influencert. NejzdsadnéjSim faktorem, ktery ovliviiuje vnimani tohoto
obsahu a duvéru viici této propagaci urcuje to, zda je dand propagace prezentovana formou
osobni zkuSenosti a zda obsahuje 1 informace o moZnych rizicich. Tento zplisob vnimani
propagace odpovida vysledkiim studie AlFarraj et al. (2021), ktefi ve své praci, zabyvajici
se dopady duvéryhodnosti influencerii v oblasti estetické dermatologii, uvadéji, ze mira
daveéry v influencery zavisi na jejich autenticité, odbornosti a atraktivité. Tyto faktory dle
jejich ndzoru nejvice ovliviiuji to, jakym zplsobem sledujici vnima obsah zvetejnény
influencery. Autofi Gupta et al. (2020) ve své studii dale upozornuji, ze i divéryhodné
pusobici influencer mize §ifit zkreslené nebo neuplné informace, jelikoz jeho primarnim
cilem mtze byt budovani znacky a sledujici tento fakt nemuseji vnimat (Gupta et al., 2020).
Tento ndzor ve svych vypovédich uvadély i nékteré zrespondentek, které oznacily
influencery za tzv. ,byznysmeny*, kterym jde piedevs§im o co nejvyssi pocet sledujicich a

finan¢ni profit, na zéklad¢ kterého jsou ochotni prezentovat obsah ve zkreslené podobé.

Postoje respondentek k etickym a spolecensky odpovédnym aspektim propagace
estetickych zdkrokdi prostfednictvim influencer marketingu byly pievazné kritické.
Hlavnimi divody jejich kritického postoje viici tomuto obsahu jsou zplisobeny piedevsim
nedostatecnou transparentnost influencert, zkreslenosti sdéleni a moznym zacileni tohoto

obsahu na mladé sledujici.

Nedostatek transparentnosti je problematicky pfedevsim v souvislosti se spole¢enskou

odpovédnosti. Autofi Haykal et al. (2023) upozoriiuji, Ze propagace tohoto typu by méla
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spocivat nejen v komeréni roving, ale méla by také slouzit jako edukace. Z tohoto divodu
by méla vykazovat vysokou miru citlivosti a pfedevsim profesionality (Haykal et al., 2023).
Stejné tak i respondentky ve svych vypovédich uvedly, Ze pokud influencefi publikuji tento
obsah bez uvazeni dopadii na své sledujici, mohou neumyslné podnécovat k impulzivnimu

rozhodovani o podstoupeni téchto zakrokd.

Autofi Barone et al. (2024) ve své praci uvadéji, ze lidé ve véku 10-25 let jsou na tento
obsah nejvice citlivy. Autofi dale uvadéji, ze tato generace nejcastéji vyhledava docasné
estetické vylepSeni, za pomoci kterych se snazi o co nejvétsi pfiblizeni se ke stanovenym
idealim krasy, které vytvareji influencefi na socidlnich sitich (Barone et al., 2024). Tento
nazor se objevuje 1 ve vypovédich respondentek, které zminovaly nachylnost této vékové

skupiny uzivateli k obsahu sdilenému influencery.

9.2 Omezeni vyzkumu

Prestoze vyzkum pfinesl cenné poznatky, je nutno upozornit na nékolik omezeni. Prvni
limitaci piedstavuje velikost a sloZeni respondentti. Rozhovory probihaly s deviti Zenami ve
veéku 18-35 let. Tento uzky a relativné maly vzorek mize mit za disledek lehké zkresleni a
neni mozné jej generalizovat na vSechny uZivatele socidlnich siti. Vnimani a postoje viici
tomuto specifickému obsahu se miize liSit v zavislosti na véku, pohlavi ¢i nejvyssiho
dosazeného vzdélani. Dal§im omezenim je kvalitativni povaha vyzkumu. Prostfednictvim
tematickych rozhovort bylo mozno ziskat detailni nahled na nazory a pocity respondentek,
avsak opét se tyto poznatky vztahuji pouze na dotazované zZeny a neni mozné je generalizovat

na celou spole¢nost.

9.3 DalSi moZnosti vyzkumu

S ohledem na omezeni vyzkumu této prace se nabizi nékolik moznosti dal§iho vyzkumu.
Jednim z moZnych vyzkumi, ktery by mohl pfinést zajimavé poznatky, je vyzkum rozsiteny
o muzské respondentky a dale i rozsifeni vékového rozpéti. Jelikoz se ve vypovédich
respondentek neustale opakovalo téma adolescentil, bylo by vhodné do vyzkumu zapojit 1
tuto v€kovou skupinu, kterd je dle respondentek na tento typ obsahu vice citliva. Rovnéz by
bylo pfinosné provést kvantitativni Setfeni na vét§im vzorku uzivatelll socidlnich siti, aby
bylo mozné kvantifikovat, kolik procent z nich sdili urcité postoje zjisténé v této studii. Mezi
dalsi moznosti vyzkumu se nabizi zapojeni ptimych aktéri této oblasti, tedy influencert a

také zafizeni provozujicich estetické zakroky. V budoucim vyzkumu by dale mohlo byt
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zkoumano, jak transparentnost a vyvazenost sdéleni ovlivituji divéru sledujicich a také
jejich rozhodovani o podstoupeni estetickych zakrokti. Vyzkum by se dale mohl zabyvat
otazkou, zda varovani pied riziky a apel na individualni ptistup pfispivaji k odpovédnéjsimu

chovani sledujicich.
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ZAVER

Vliv socidlnich siti na rozhodovani a postoje uzivatelll je v dneSni dob& nepopiratelny.
S nastupem influencer marketingu, ktery se stal béznym nastrojem nejen v komercni sféte,
ale 1 v oblastech jako je zdravotnictvi a esteticka medicina (Campbell a Farrell, 2020;
Haykal, 2023), dochézi ke zméné zptsobu, jakym lidé premysleji o svém vzhledu. Kliniky
¢im dal castéji spolupracuji s influencery, jejichz osobni doporuceni a zkuSenosti mohou
zasadné ovlivnit vnimani téchto zakrokl vetejnosti (Gupta et al., 2020; Lofft, 2020). Mimo
mozna pozitiva tohoto typu propagace vyvolava vSak 1 tfadu etickych a spoleCensky
odpovédnych otazek, které souviseji predevsim s transparentnosti, objektivitou sd€leni a

vlivem na mladé publikum (Lou et al., 2022; Karagiir et al., 2022, Flores-Mata a Castellano,
2024).

Tato diplomové prace se zabyvala vlivem influencer marketingu v oblasti estetické
mediciny na vniméani estetickych zakrok mezi béznymi uzivateli socialnich siti. Hlavnim
cilem bylo zjistit, jakym zpisobem ovliviiuje obsah sdileny influencery postoje sledujicich,
jejich vnimani vlastniho vzhledu a jaké etické a spolecensky odpovédné aspekty jsou s touto

formou propagace spojeny.

V teoretické casti byly ptedstaveny klicové pojmy tykajici influencer marketing,
charakteristiky SM influencerti. Dale byla rozebirdna specifika propagace v oblasti estetické
mediciny spole¢né s analyzou etickych a spolecensky odpovédnych aspektti spojenych

s timto typem marketingové komunikace.

V praktické casti byl realizovan kvalitativni vyzkum pomoci polokonstruovanych
rozhovort. Tyto rozhovory byly vedeny s deviti zenami ve véku 18-35 let, které travi
znacnou Cast dne na socialnich sitich a samy se na nich setkéavaji s influencery propagujici
estetické zakroky. Vyzkum ukézal, ze sledujici vnimaji tento typ obsahu jako béznou soucast
online prostiedi, ale emoce spojené s timto obsahem spojené jsou velmi riznorodé a odviji
se od n¢kolika faktord. Pro pozitivni vniméni této propagace je potieba, aby dany influencer
propagujici estetické zdkroky byl transparentni, pravdivy, a piedevSim informacné
vyvazeny. Jako problematické respondentky vnimaly zejména nedostatecné oznaCovani
spolupraci, idealizovany prabéh a vysledek zakroku a absenci zminéni moznych rizik.
Propagace estetickych uprav influencery je v jejich oc¢ich spolecensky odpovédna pouze
tehdy, pokud piispiva k vétsi informovanosti, neni zkreslena a nevyviji tlak na vzhledové

sebepojeti sledujicich.
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Na zékladé zjisténi byla formulovdna doporuceni pro marketingovy management
instituci poskytujicich sluzby estetické mediciny. Mezi kli¢ové patii vhodny vybér
influencert, se kterymi uzaviraji spolupraci. Tito influenceii by méli byt divéryhodni a déle
autentiCti. Za klicové opatteni Ize dale uvést zietelné oznaceni spolupréce, nebo také dohled
nad komplexnimi informacemi, které sledujici od influencerti dostavaji. Nemén¢ dilezité je

zohlednéni rizikovych sledujicich, kteti jsou k tomuto obsahu vice citlivy.

Vyzkum byl omezen malym vzorem respondenti a dale homogennim zastoupenim
pohlavi, coZ neumoziuje zobecnéni vysledkll. Téma vSak zGstava stale aktualni a je vhodné

tento vyzkum dale rozsifit na vétsi vzorek respondentli s heterogennim zastoupenim pohlavi.

Zaveérem lze konstatovat, ze influencer marketing mtze slouzit jakoZzto efektivni nastroj
komunikace v oblasti estetické mediciny, avSak pouze tehdy, pokud je provadén
zodpovédng, eticky a s ohledem na jeho mozné dopady na zdravi, psychickou pohodu a

informované rozhodovani sledujicich.
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SEZNAM OBRAZKU
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BDD Body Dismorphic Disorder

M Influencer markeing

IPA Interpretativni fenomenologické analyza
OIM Online influencer marketing

SM Social Media

WOMM World of Mouth Marketing
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha PI:  Rozhovory

Ptiloha P II:  Ptepisy rozhovort



PRILOHA P I: ROZHOVORY

Uvod

Predstaveni a instruktaz

Vztah k socialnim sitim a influencerim

Jak Casto travite ¢as na socialnich sitich? Které platformy pouzivate nejcastéji?
Sledujete na socialnich sitich influencery?

Kolik ptiblizné influenceri sledujete?

Proc¢ sledujete influencery na socialnich sitich?

Podle ¢eho si vybirate, koho sledovat?

Hraje v tom roli i vzhled influencera?

Jaky typ obsahu vas na socidlnich sitich nejvice zajima?

Vnimate influencery jako diivéryhodny zdroj informaci? Pokud ano, v jakych oblastech?
Jaky podle véas maji influencefi vliv na nazory a chovéni sledujicich?

Vite, co je to influencer marketing?

Vnimani propagace estetickych zakroku influencery

Setkali jste se na socialnich sitich s propagaci estetickych zakroka?

Na jaké socialni platformé se s nimi nejCasteji setkavate?

Jaky na vas tento obsah piisobi a jaké pocity ve vas vyvolava?

Zmeénil se nékdy vas ndzor na estetické zakroky diky influencerim? Pokud ano, jak a pro¢?
Vnimate rozdil mezi osobni zkusSenosti influencera a placenou propagaci? Ptipadné proc¢?
Jaky vliv ma na vasi divéru k influencerovi, pokud spolupraci oznaci/neoznaci?

Etické aspekty a transparentnost influencer marketingu

Myslite si, Ze influencefi dostate¢né informuji o moznych rizicich estetickych zakroka?

Mg¢li by influenceti jasné oznacovat placené spoluprace pii propagaci estetickych zakrokt?

Pro¢ ano/ne?

Povazujete propagaci estetickych zakroki influencery za etickou? Proc¢?



Jaké faktory by podle vas mély byt splnény, aby byla takova propagace povazovana za

spoleCensky odpovédnou?
Myslite si, Ze je v této oblasti potfeba néjaka regulace? Pokud ano, jaka?
Védomi moznych rizik estetickych zakrokii a jejich propagace

Jaké informace o estetickych zdkrocich povazujete za dulezité pred rozhodnutim je

podstoupit?

Myslite si, ze sledujici dostavaji objektivni informace o téchto zakrocich, nebo je obsah

zkresleny? V ¢em konkrétné je podle Vas zkresleny?

Jaky vliv podle vas miize mit propagace estetickych zakrok na mladsi sledujici (napf.

dospivajici divky)?

Povazujete propagaci estetickych zakrokl influencery za potencidlné nebezpecnou? Pokud

ano, v ¢em?
Mate néjaky ptiklad nebezpecné propagace?

Kdyby nékdo ve vaSem okoli uvazoval o estetickém zakroku na zakladé propagace

influencera, co byste mu poradili?

Duivétovali byste spiSe propagaci estetického zakroku od influencera nebo od odbornika

v daném oboru, mysleno doktora vykonavajiciho tyto zakroky a propagujiciho svou kliniku?
Proc¢ byste dlivéfovali vice influencerovi, a pro¢ doktorovi?

Shrnuti a podékovani



PRILOHA P II: PREPISY ROZHOVORU
Ptepisy rozhovort s respondenty jsou uloZeny na internetovém odkaze:

https://drive.google.com/drive/folders/1hbixY1-
ENvV2NLhIqal12nU9KbB9fpkGv?usp=share_link



https://drive.google.com/drive/folders/1hbixYl-ENv2NLhlqaLl2nU9KbB9fpkGv?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1hbixYl-ENv2NLhlqaLl2nU9KbB9fpkGv?usp=share_link
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