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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamétuje na hodnoceni etického a spolecensky odpovédného obsahu v
influencer marketingu. Cilem prace je formulovat doporuceni pro zadavatele kampani a
influencery na zaklad¢ analyzy vnimani etickych a odpovédnych aspekti influencer
marketingu z pohledu sledujicich. Teoretickd cast definuje influencer marketing,
influencery, jejich spolecenskou odpovédnost a souvisejici etické a pravni otazky. Prakticka
¢ast vychazi z analyzy dat ziskanych z hloubkovych rozhovori se sledujicimi influencert.
Vysledky prace poskytuji uceleny pohled na vniméni etickych aspekti influencer

marketingu a nabizeji konkrétni doporuceni pro praxi.

Klic¢ova slova: influencer, influencer marketing, etika, spolecenska odpovédnost, sledujici

ABSTRACT

This thesis focuses on the evaluation of ethical and socially responsible content in influencer
marketing. The aim of the study is to formulate recommendations for campaign sponsors
and influencers based on an analysis of followers perceptions of ethical and responsible
aspects of influencer marketing. The theoretical part defines influencer marketing,
influencers, their social responsibility, and related ethical and legal issues. The practical part
is based on the analysis of data obtained from in-depth interviews with followers of
influencers. The findings of the thesis provide a comprehensive insight into the perception
of ethical and responsible aspects of influencer marketing and offer specific

recommendations for practice.

Keywords: influencer, influencer marketing, ethics, social responsibility, followers
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UvVOoD

Marketing prosel v poslednich desetiletich vyraznou proménou, a to ptfedevs§im v dasledku
rozvoje internetu, socidlnich médii a e-commerce platforem. Tradi¢ni formy marketingové
komunikace, které diive spoléhaly na reklamu v televizi, radiu ¢i tisku, se stile vice
presouvaji do digitalniho prostfedi. Socidlni sité se staly hlavnim nastrojem pro budovani
vztahi se zakazniky, protoze umozinuji spolecnostem oslovit Sirsi, asto 1 globalni publikum
mnohem efektivnéji nez kdy diive (Yesiloglu a Costello, 2020, s. 27). Jednim z nejrychleji
rostoucich trendii soucasnosti, ktery zarovenl tvoifi nedilnou soucast digitalnich
marketingovych strategii, je influencer marketing. Tato forma propagace vyuziva vlivu
jednotlivet se zna¢nym poctem sledujicich k prodeji produktii a sluzeb. Tito jedinci,
oznacovani jako influencefi, mohou mit tisice az miliony fanouskl a diky své autenti¢nosti
a duvéryhodnosti dokazou ucinné ovliviiovat ndkupni chovani spotiebitelti. Predevs§im
milenidlové a generace Z, ktefi vyrastali v digitdlnim svété, zménili podobu dosavadniho
spotiebitelského chovani a zacali ddvat prednost autentickym doporucenim influencert pred

tradi¢ni reklamou (Glenister, 2024, s. 1).

S dynamickym rozvojem influencer marketingu se vSak poji 1 nové vyzvy, zejména v
oblasti etiky. Hlavnim problémem je pifedevSim skrytd reklama a nedostatecna
transparentnost pii oznafovani sponzorovaného obsahu, které jsou nezbytné pro udrZeni
divéry spotiebitelit a zachovani autenticity tohoto typu propagace (Javakhishvili, 2023).
V reakci na to vznikaji samoregulacni iniciativy a posiluje se pravni ramec. Diraz je kladen
predev§im na lepSi ochranu spotiebiteli prostfednictvim presnéjSiho a zietelnéjSiho
oznacovani sponzorovaného obsahu a omezovani klamavych praktik. Kromé legislativnich
opatfeni se prosazuji také etické kodexy a doporuceni pro influencery a zadavatele kampani,
jejichz cilem je zajistit v digitdlnim marketingu vétsi odpovédnost a férovost (Ortova et al.,

2023).

Vedle etickych aspekti se dostdva do popiedi i téma spolecenské odpovédnosti
influencerti. V prostfedi socialnich siti si spotfebitelé Casto sami utvaieji nazor na to, pro¢
influenceii propaguji urcité produkty a znacky a zda jsou oni i1 propagované produkty
spolecensky piijatelni. Pokud influencefi jednaji neeticky, mohou tim poskodit i znacky, s
nimiz spolupracuji. Tato skute€nost poukazuje na vyznam vniméni spolecenské
odpovédnosti influencerti ze strany sledujicich, které miize ovlivnit divéru, postoje i chovani
spotfebiteli v ramci marketingové komunikace. Socialn¢ odpovédné jednani influencera,

naptiklad prostiednictvim podpory dobro¢innych aktivit, pfitom mize pfispivat k



14 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

pozitivnimu vnimani jejich osobnosti i obsahu, ktery sdili (Kim a Kim, 2022). Spolecenska
odpovédnost influencertt vSak nespociva pouze ve vybéru znaCek a produktii, které
propaguji, ale zahrnuje 1 SirSi dopad jejich plsobeni na vetejnost. Zvlastni pozornost si
zaslouzi jejich vliv na déti a dospivajici, ktefi jsou povazovani za jednu z nejcitlivéjSich
skupin. Nadmérné vyuzivani socialnich siti mize mit negativni dopad na jejich duSevni
zdravi. Influenceti mohou vyrazné ovlivnit psychickou pohodu svych sledujicich, coz se
muze projevovat nizkym sebevédomim, zvySenym vyskytem deprese, tzkosti ¢i celkovou

nespokojenosti se sebou samymi a vlastnim zivotem (Lajnef, 2023).

Tato diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast
nejprve vymezuje a charakterizuje influencer marketing, popisuje jeho vznik, budouci vyvoj
a mozna negativa a rizika. Pozornost je nasledné¢ vénovana samotnym influencerim, jejich
definici, typologii a vyvoji od tradi¢nich celebrit. Dal$i ¢ast je zaméfena na etiku, ktera
zahrnuje skrytou reklamu, spotiebitelské soutéze a dalsi neetické praktiky, pfi¢emz jsou
zminény ruzné formy samoregulace a etické kodexy. Poté se prace zabyva spole¢enskou
odpovédnosti influencerti a influencer marketingu, resp. i sledovateli, vlivem influencerii na
vefejné minéni, spotiebitelské chovani a duSevni zdravi sledujicich. Dlraz je rovnéz kladen
na podporu spolecensky odpovédného obsahu, jako je Sifeni povédomi o ekologii nebo
podpora vzdélavani. Zaveér této Casti tvoii rozbor pravniho ramce, ktery zahrnuje ptehled
legislativy na ochranu spotiebitele, regulaci reklamy a dalSich relevantnich pravnich
predpisii. Prakticka ¢ast vychazi z kvalitativniho vyzkumu, konkrétn€ z hloubkovych
polostrukturovanych rozhovorli se sledujicimi a zaméfuje se na jejich vnimani etiky
a spolecenské odpovédnosti v prostiedi influencer marketingu, kdy ziskana data byla
analyzovana prostfednictvim tematické analyzy. Zjisténé vysledky poskytnou piehled pro
lepsi pochopeni influencer marketingu a jeho propojeni s etikou a spoleCenskou
odpovédnosti. Vysledna doporuceni budou slouzit jak zadavatelim kampani, tak i samotnym

influencertum.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Ptestoze pocet studii zamétenych na influencer marketing v poslednich letech vyrazné roste,
oblast etiky a spolecenské odpovédnosti influencerti ziistavd nadale relativné malo
prozkoumana. Chybi tak znalosti, které by daly odpovéd na fadu otazek, které si jiz kladou
anebo s velkou pravdépodobnosti budou klést jak zdkonodarci, tak marketéfti, ale i samotni
influencefi. Na nekteré z otazek se pokousi naji odpoveéd’ i tato diplomova prace. Inspirace
byla Cerpana zejména z navrzenych témat pro dalsi vyzkum uvedenych v nasledujicich
odbornych studiich. Borchers a Enke (2022) ve své studii I've never seen a client say: ‘Tell
the influencer not to label this as sponsored’: An exploration into influencer industry ethics,
upozoriuji na nejasné etické hranice mezi influencery a zadavateli kampani a kladou otazku:
»S jakymi etickymi problémy se potykaji klicovi aktéfi plisobici v odvétvi influencer
marketingu?“ Hudders a Lou (2022) se ve vyzkumu The rosy world of influencer marketing?
Its bright and dark sides, and future research recommendations zamétuji na dopad
influencert na dusevni zdravi sledujicich a formuluji otazku: ,,Jaky dopad maji influenceti
na socidlnich sitich na psychickou pohodu svych sledujicich?* Na dulezitost hlubsiho
zkoumani etickych i spolecenskych aspekti influencer marketingu upozornuje také studie
Aw a Agnihotri (2023) Influencer marketing research: review and future research agenda.
Autofi v ni mimo jiné kladou otazku: ,,Jsou influenceti odpovédni za propagaci udrzitelnych

a etickych spottebitelskych praktik?*

Tato diplomova prace se nezamétuje pouze na influencer marketing jako komercni
strategii, ale predevS§im na samotné influencery jako vetejné plisobici osobnosti, jejichz
spolecenskd odpovédnost je chipana samostatné a nikoli jako soucast CSR spolecnosti.
Hlavnim cilem je zformulovat doporuceni pro zadavatele kampani v ramci influencer
marketingu a pro influencery na zéklad¢ vysledkli analyzy vnimani etickych a spolecensky

odpovédnych aspektli v influencer marketingu z pohledu sledujicich.
K naplnéni hlavniho cile byly stanoveny nasledujici dil¢i cile:
1. Identifikovat, jak sledujici posuzuji diivéryhodnost a autenticitu influencerd.

2. Analyzovat postoje sledujicich k oznaCovani sponzorované¢ho obsahu a vnimané

transparentnosti spolupraci.
3. Prozkoumat ndzory sledujicich na odpovédnost v ramci influencer marketingu
obecn¢ a v pifipad€ zacilovani na déti a mladistvé propagovani nebezpecnych a

Skodlivych produkti.
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4. Zhodnotit dopad obsahu influencerG na duSevni zdravi a ndkupni chovani

sledujicich.

5. Identifikovat o¢ekavani sledujicich ohledné spolec¢ensky odpovédného obsahu a jeho

prinosu.
Diplomova prace se zaméfuje na zodpoveézeni nasledujicich vyzkumnych otazek:

1. Jaké faktory ovliviiuji vnimani diveéryhodnosti a autenticity influencerti z pohledu

sledujicich?

2. Jak sledujici vnimaji transparentnost influencert pfi oznacovani sponzorované¢ho
obsahu a kdo podle nich nese odpovédnost za obsah a jeho dopad na spolecnost a

jednotlivce?

3. Jaky je postoj sledujicich k propagaci potencidlné Skodlivych produktl influencery,

véetné obsahu zaméreného na déti a mladistvé?

4. Jaky vliv ma influencery propagovany obsah na dusevni zdravi a nakupni

rozhodovani sledujicich?

5. Jaka jsou oc¢ekavani sledujicich vii¢i spolecensky odpovédnému obsahu influencerii

a jak vnimaji jeho pfinos?

Pro ziskani dat byl zvolen kvalitativni vyzkum, ktery pracuje s textem, obrazem nebo
zvukem jako hlavnimi zdroji informaci. Narozdil od kvantitativniho vyzkumu jsou
kvalitativni data mén¢ strukturovand a jejich sbér je flexibilnéjsi, coZ umoziuje hlubsi
porozuméni zkoumanému jevu (Guest et al., 2012). Vzhledem k tomu, Ze je tato oblast dosud
malo prozkoumana, byl zvolen explora¢ni vyzkum, ktery se zamétuje na ziskani hlubsiho
porozumeéni tomu, jaké vyznamy lidé prisuzuji svym zkuSenostem a jaké maji perspektivy.
Snahou je proniknout do jejich mysleni a dat jejich vypovédim hlavni roli ve vyzkumu
(Braun a Clarke, 2013, s. 21). Vyzkum byl zaloZen na polostrukturovanych hloubkovych
rozhovorech s otevienymi otdzkami, které motivuji ucastniky k rozvoji jejich mysSlenek
a postoji do hloubky, umoziuji jim sdilet své individualni pohledy, popisovat vlastni
zkuSenosti a vyjadfovat se svymi slovy (Kircher a Zipp, 2022, s. 99). Tento piistup umoznil
Iépe porozumét postojim sledujicich k etice a spolecenské odpovédnosti v influencer
marketingu diky hlubS§imu vhledu do jejich zkuSenosti. Respondenti byli vybirani metodou
snéhové koule (snowball sampling), ktera spo¢iva v tom, ze respondenti sami doporucuji

dalsi vhodné ucastniky vyzkumu. Pro jejich ziskani se Casto vyuzivaji osobni kontakty
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a ovétena doporuceni, ktera pomahaji oslovit relevantni osoby. Tento pfistup umoziiuje
cilen¢ vybirat ty, ktefi mohou poskytnout cenné informace souvisejici s vyzkumnym
tématem a zaroven zvysSuje pravdépodobnost ziskani UcCastnikt s hlubsi znalosti nebo
zkuSenosti s danym fenoménem, coz piispiva k vyssi kvalit¢ ziskanych dat a lepSimu

pochopeni zkoumaného jevu (Banerjee a Quinn, 2022).

Tato prace vyuzivala kombinaci nékolika metod: indukce, dedukce, analyza, syntéza
a abstrakce. Indukce je metoda, pfi niz z analyzy konkrétnich piipadii odvozujeme obecné
zavery (Ochrana, 2019, s. 54). Dedukce je opakem indukce a je zaloZena na takovém
uvazovani, kdy se z premis (piedpokladii) vyvozuje zavér (Ochrana, 2019, s. 50). Analyza
spociva v roz¢lenéni celku na jednotlivé ¢asti. Zkouma jejich fungovani jako samostatnych
prvki, véetné vzajemnych vztahi mezi nimi (Hendl, 2023, s. 34). Ochrana (2019, s. 45)
definuje analyzu jako postup, ktery umoziiuje rozlozit zkoumany jev na takové potiebné
jednotky, které jsou povazovany za adekvéatni pro realizaci vyzkumu a dosazeni dil¢ich
vyzkumnych cili. Vyuziva se typicky v uvodni fazi védeckého zkoumani. Syntéza je
opakem analyzy a spoc¢iva v slozeni ¢asti do celku a v popis hlavnich organizacnich principd,
které urcuji jeji strukturu a fungovani v navaznosti na jeji slozky (Hendl, 2023, s. 34). Na
analyzu navazuje v pokrocilejsi fazi védeckého badani, kdy prostiednictvim vyzkumného
procesu formujeme novy védecky pohled na zkoumany fenomén. Jejim pouzitim je
pfispivano k rozsifovani védeckého poznani a v nékterych pifipadech vede 1 k formulaci
novych teorii. Jejim cilem je propojit ziskané informace do logického celku, ktery poskytuje
komplexni pohled na zkoumany problém (Ochrana, 2019, s. 50). Abstrakce je metoda, ktera
umoznuje soustfedit se na podstatné a sdilené vlastnosti zkoumanych predmétt tim, ze se
zamérné neberou v Uvahu individudlni a nepodstatné znaky a charakteristiky (Ochrana,

2019, s. 68).

K zpracovani dat z polostrukturovanych rozhovord bylo vyuZzito tematické analyzy.
Tematickd analyza je metoda pouZivana k identifikaci a analyze vzorcl vyznamu
v textovych datech. Jejim hlavnim cilem je vytvofeni strukturovaného a srozumitelného
prehledu na zéklad€ analyzovanych texti. Vyzkumnik hled4 vzorce v datech, spojuje je do
témat a vytvaii kddovaci manual, ktery popisuje vztahy mezi jednotlivymi kody a tématy.
Vysledkem je soubor ustfednich témat, ktera pokryvaji analyzovand data tak, ze dalsi

analyza jiz nepfinasi nové poznatky (Brough, 2017, s. 211-214).
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TEORETICKA CAST
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1 INFLUENCER MARKETING

V poslednich letech se influencer marketing stal pfedni a zaroven nejrychleji rostouci
marketingovou strategii (Chen, 2023; Harrigan et al., 2021). Jeho vyrazny rist 1ze vysvétlit
rozséhlym vyuzivanim socidlnich siti jak spotfebiteli, tak i marketéry (Kauffmann a
Vaicitinaité, 2024). Mnoho spolecnosti zaznamenava rostouci pocet zakaznikli a s tim
souvisejici 1 narast prodejl, jejichz zvySeni doséhli vyuzitim influencerti (Kadekova a
Holotova Holienc¢inova, 2018). Dle nejnovéjsich statistik je soucasna velikost globalniho
trhu s influencer marketingem odhadnuta na 22,2 miliardy dolard (Statista, 2024). V této
kapitole bude ptfedstaven influencer marketing, jeho definice a charakteristika, principy
pusobeni od tradiéniho WOM k eWOM. Dale budou popsany budouci trendy a rizika, ktera

jsou s touto strategii spojena.

1.1 Definice a charakteristika

Influencer marketing je marketingova strategie, ktera dle Grewala a Levyho (2021, s. 108)
vyuziva osoby, které vyznamné ovlivituji vefejné minéni (tzv. opinion leaders). Jedna se
podle nich o jedince, ktefi jsou populadrni na socialnich sitich a jejichz ukolem je Sifit
marketingova sdéleni cilovému publiku. Chen (2023) dodava, Ze tito jedinci taktéz zvysSuji
povédomi o znacce, a to prostfednictvim socidlnich siti. Kotler a kol. (2024, s. 167) tyto
vlivné osoby definuji jako influencery a fikaji, ze influencer marketing zahrnuje vyuZzivani
influencert s cilem §ifit pozitivni informace o spole¢nosti. Yesoliglu a Costello (2020, s. 13)
uvadi, ze influencer marketing zahrnuje marketingové aktivity influencerti, které¢ jsou
zaméfené na kratkodobé a placené kampané. BureSova (2022, s. 257) jej popisuje jako
marketingovou metodu, kterd umoziuje propagovat produkty a znacky prostiednictvim

influencert. Timto zplisobem je mozné vyuzit jejich velkého vlivu na své fanousky.

Spole¢nosti t€Zi z navazanych vztahli mezi influencery a jejich sledujicimi a
kazdoro¢né investuji do marketingovych kampani miliardy dolarti (Kotler et al., 2024, s.
167). Influencer marketing ptedstavuje G€inny nastroj pro spolec¢nosti k propagaci produktti
a zvySeni miry konverze, jelikoZ spotfebitelé maji vyrazné vyssi ditvéru v influencery nez v
jiné typy propagatort (Alvarez-Monzoncillo, 2022, s. 60). Dle vyzkumi az 88 % zakaznik®
véti vice influencerim nez marketingové komunikaci firem. VéEii jim vice, protoZe vétSina
sledujicich vnima influencery jako své ptatele, a tak i doporuceni na produkty vnimaji jako
doporuceni od blizké osoby (BureSova, 2022, s. 257). Stejny vztah popisuje i Aw a Agnihotri

(2023), kteii zdlraziuji, ze influencefi jsou ve vétSin€ piipadit vnimani jako imaginarni
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pratelé a jejich doporuceni nejsou povazovana za reklamu, ale za upfimnou radu. Nejveétsi
vliv maji na generaci Z a milenidly, kteti jsou hlavnimi cilovymi skupinami a maji zna¢nou
kupni silu (Alvarez-Monzoncillo, 2022, s. 99). Dilezité je, aby influencefi pusobili
autenticky a udrzeli si divéryhodnost (Wellman et al., 2020). Mezi dalsi zasady, které jsou
v influencer marketingu kli¢ové patii transparentnost, kreativita nebo relevance (Singh et

al., 2023).

Nejcastéji pouzivanou socidlni siti pro ucely influencer marketingu je Instagram
(Lakheraet al., 2024, s. 207). Je ale nutné zminit, Ze influencefi nejsou vyuzivani pouze na
online platformach. Casto jsou také zvani k otevirani kamennych obchod ¢i jinych eventt.
To mé za nasledek zvySenou angazovanost spotiebiteld a jejich navstévnost téchto obchodu.
Influencefi Casto propaguji znacky tim, Ze nosi jejich produkty a predvadéji, jak se pouzivaji.
Pro spole¢nosti je to vyhodné, protoze si mohou vybirat influencery na zakladé jejich
zaméteni. Modni a odévni znaCky casto spolupracuji s mddnimi influencery, zatimco
restaurace a hotely oslovuji food blogery (Lakhera et al., 2024, s. 207). Za sdileni ptispévki
o produktech nebo sluzbich dané spole¢nosti jsou influenceti odménovani. Tato odména
muize mit financni podobu, nebo se jedna o bezplatné poskytnuti produktu nebo sluzby

(Kauffmann a Vaicitinaite, 2024).

1.2 Tradicni a elektronicky WOM

Pied vznikem influencer marketingu se spolecnosti spoléhaly na dvé formy externi
motivace, které by ptimély spotiebitele ke koupi produktd. Jednalo se o marketingovou
spolupréci s celebritami a Ustni sdéleni (word of mouth, dale jen WOM). Obé tyto formy
sahaji desitky let do minulosti a byly vyuZivany za ucelem propagace a Sifeni pozitivniho
WOM ve vSech masmédiich (Cornwell a Katz, 2021 s. 3). S vzestupem digitalniho
marketingu, a tedy i socialnich siti, ztratily tradi¢ni formy reklamy svou silu a influencer
marketing se stal diillezitym néstrojem pro spole¢nosti, jak oslovit své cilové, a predevSim
mladsi publikum. VétSina rozpoctu, ktery byl diive vyhrazen k propagaci v tradi¢nich
médiich, se zacala vyuzivat na influencer marketing. Tento vzestup pfinesl i nové vyzvy, a
to pfedevsim z hlediska etickych aspekti, jelikoZ hranice mezi organickym (neplacenym)
obsahem a placenou propagaci se zacala pomalu vytracet. Transparentnost a oznacovani

spolupraci se proto staly velmi dalezitymi aspekty (Javakhishvili, 2023).
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informaci mezi lidmi. Poprvé byl zminén v roce 1533 (Ismagilova et al., 2017, s. 5).
Informace byly pfedavany na ulicich ¢i trzistich a k jejich cilenému Sifeni se vyuzivali
poslové (Lakhera et al., 2024, s. 212). Formaln¢ zacal rozvoj WOM marketingu az v 70.
letech 20. stoleti, kdy si psycholog George Silverman béhem vedeni focus group s dalSimi
psychology vs§iml, ze kladny nazor jednoho pomohl zménit nazor ostatnich (Cornwell a
Katz, 2021, s. 3). Od roku 1950 probihaly vyzkumy WOM a jeho vlivu na spotiebitelské
chovani. Ukézalo se, Ze osobni rozhovory a vyména informaci mezi lidmi spottebitele
zna¢né ovliviyji, dokonce vice nez reklama. Dulezitou roli hraje i vysokéd divéra mezi
pfijemcem a odesilatelem informace. WOM miiZe byt jak pozitivni, tak negativni. Do
pozitivniho lze zafadit néjakou informaci o produktu Sifenou spokojenymi zdkazniky,
zatimco do negativniho naptiklad sté¢zovani si pratelim (Ismagilova et al., 2017, s. 6-10).
Jeho velkou vyhodou v ptipad¢ influencer marketingu je, ze ve srovnani s tradi¢nim
marketingem je mnohem levnéjsi (Krishnan a Nene, 2018). WOM byva Casto zaménovan
s influencer marketingem, avSak zatimco WOM predstavuje zplisob, jakym se sdéleni $ifi
mezi spotiebiteli, influencer marketing je strategie nebo proces, ktery tento prenos vyuziva,
pficemz WOM zde funguje spiSe jako komunikacni kanal (Johansen a Guldvik, 2017).
V soucasnosti je WOM stéle pouzivan, ovSem s pfichodem internetu vznikl novy pojem,
tedy elektronické stni sdéleni (electronic word of mouth, dale jen eWOM) (Lakhera et al.,

2024, s. 212).

1.2.2 eWOM

Ismagilova et al. (2017, s. 18) definuji eWOM jako dynamicky a nepfetrzity proces vymény
informaci mezi potencialnimi, sou¢asnymi nebo byvalymi spotiebiteli, ktery se zamétuje na
produkty, sluzby nebo spolecnosti a je dostupny Siroké vefejnosti a organizacim skrze
internet. Ma rizné formy, jedna se naptiklad o nazory, recenze, zpétnou vazbu atd. a vyuziva
komunikac¢ni kandly jako blogy, diskuzni féra nebo socidlni sité. Lze jej vyjadrtit 1 pomoci

multimédii — obrazky, videa nebo animace (Mishra a Satish, 2016).

Prestoze spole¢nosti zvySuji své interakce se spotiebiteli na socidlnich sitich, tak jsou
stale vnimany jako subjekty snazici se prodat své produkty. S vyuzitim influencerti, ktefi
jsou povazovani za diveéryhodnéjsi, a jejich sily eWOM mohou znacky efektivnéji oslovit a

zapojit spotiebitele. Z tohoto divodu byla velkd snaha spole¢nosti o nalezeni vhodného
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influencera, ktery ma silny rozhodujici vliv na své sledujici. Yesiloglu a Costello (2020, s.
13-14) dale uvadeéji, ze lidé, kteti nakupuji produkty na zaklad¢ doporuceni druhych, maji
tendenci prinést spole¢nosti az dvojnasobnou dlouhodobou hodnotu oproti t€ém, co produkt
odesilatel¢ i pfijemci mohou oslovit velké publikum za kratky c¢as. Druhym
charakteristickym znakem je, Ze jeho vysledky jsou vyrazné ovliviiovany platformami, na
kterych se objevuji. Tietim znakem je, Ze zlistava na internetu dostupny velmi dlouhou dobu.
Spotiebitele ke sdileni eWOM motivuji pfedev§im altruismus, vyjadieni pocitli nebo
socialni vyhody. Spotiebitelé s altruistickym ptistupem sdileji své ndkupni zkuSenosti, aby
pomohli ostatnim uéinit informované rozhodnuti a neo¢ekavaji nic na oplatku (Lakhera et
al., 2024, s. 212). eWOM je Casto anonymni, a proto muize pusobit méné divéryhodné.
Spolecnosti by proto mély budovat a udrZzovat divéryhodnost spole¢né i s atraktivitou a
odbornosti (Moon a Yoo, 2022). Divéryhodnost zavisi také na kvalité, obsahu, konzistenci,
hodnoceni a objemu recenzi. Dilezité je predevsim udrzeni pozitivnich recenzi, protoze i

par negativnich mize divéryhodnost zna¢né€ ovlivnit. (Lakhera et al., 2024, s. 213).

1.3 Negativa a rizika

I kdyz jsou cCasto zdliraznovany hlavné pozitivni stranky influencer marketingu, tak i tato
marketingova strategie ma sva rizika. Jednim zrizik je, kdyZ je znacka tzce spojena s
jedincem, ktery je nachylny k osobnim selhdnim nebo skandalim. S rostouci popularitou
influencert se zvySuje 1 jejich vefejna viditelnost. Pokud se stanou svymi skandaly tifeba az
viralnimi, miize to povest znacky znacné¢ poskodit. Dalsi riziko, které mize oslabit reputaci
spolecnosti je spoluprace s vice influencery pii tvorbé obsahu pro znacku. Pokud nejsou
jasné stanoveny pokyny a pravidla, tak mize nevhodna propagace influencert vést pravé
k oslabeni a poSkozeni znacky (Campbell a Rapp Farrell, 2020). Zaroven je dileZité si
uvédomit, e i samotni influencefi Geli v ramci své prace mnoha tlakiim a omezenim. Zivot
influencera vzdy nemusi byt tak idedlni, jak se na prvni pohled zd4d. Mnoho téchto tvlirct
trpi depresemi a jsou pod neustalym tlakem tvofit novy a vzruSujici obsah, aby si udrzeli
sledovanost a relevanci. Velkou nevyhodou je rovnéz ztrata soukromi (Hudders a Lou,
2022). Parasocialni vztahy maji také svou stinnou stranku. Influencer miiZze manipulovat své
sledujici k ur¢itému ndkupnimu rozhodnuti nebo k podpote politickych/spole¢enskych
ideologii. Vztah spotiebitele k influencerovi sah4 od bézného obdivu az po extrémni formy,

jako je patologické zboznovani, kde spada napiiklad uctivani (Aw a Agnihotri, 2023).
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Cast rizik viak Gizce souvisi s tématy feSenymi v této praci, tedy s etikou a spoledenskou
odpovédnosti influencertim, a to at’' uz v teoretické roviné nebo v rdmcei vyzkumu. Patii mezi
n¢ napiiklad skryta reklama a nedostatecné oznacovani spolupraci, falesni sledujici a umély
engagement, propagace nevhodnych produkti a prezentace nerealnych télesnych a zivotnich
idealti. Mnoho influencert si kupuje falesné sledujici, (tzv. “boty”), aby si uméle navysili
své statistiky a byly konkurenceschopnéjsi a atraktivnéjsi pro spolecnosti. Marketéti by tedy
vzdy méli zohlednovat i pocet komentari, sdileni nebo “lajki”. Jeden z hlavnich problému
je taktéz oznacovani sponzorovanych ptispévki (Campbell a Rapp Farrell, 2020). Negativné
ovlivnit spotfebitele miize naptiklad propagace nezdravého jidla, coz predstavuje riziko
hlavn¢ u déti. Vyzkum z roku 2019 zjistil, Ze jeden tviirce obsahu na platformé YouTube
zaméftujici se na mladistvé propagoval nezdravé svaciny. Tato propagace vedla nejen k vyssi
konzumaci nezdravych svacin, ale i celkové jidla, a to u déti ve vé€ku 9 az 11 let. Kromé&
problému spojenych s nezdravym jidlem mohou zna¢na rizika nastat i v ptipad¢ fitness
influencert sdilejici své cvicebni plany a ukazuji své idealni, §tihlé a svalnaté télo. Tento
ideal, kterému jsou spotiebitelé denné vystaveni, mize mit negativni vliv na jejich duSevni
zdravi a vést k psychické nepohodé ve smyslu zavisti, stresu nebo sebepoSkozovani. Zavist
sledujicich miize byt vyvolana také prezentujicim se luxusnim a pohodovym Zivotem

influencert, ktery vede k neustalému porovnavani (Hudders a Lou, 2022).

1.4 Budouci vyvoj a trendy

Influencer marketing kazdym rokem neustéle roste a v nejblizsi dob¢ se nepiedpoklada jeho
pokles (Statista, 2024). Tento rtist vedl k viditelnym zméndm v reklamnim pramyslu, a to
konkrétné¢ v marketingovych mixech spolec¢nosti. Ocekava se, Ze organizace budou na
influencer marketing vynakladat vice nez 10 % svého rozpoctu ur¢eného na marketing. Dnes
ale existuji i znacky, které jsou schopné vynalozit az 75 % (Alvarez-Monzoncillo, 2022, s.

99-100).

Uméla inteligence (artificial intelligence, dale jen AI) mé velky potencidl zménit
influencer marketing. N&které spole€nosti jiz Al nastroje vyuzivaji, naptiklad k sledovani
metrik, jako jsou konverze, zobrazeni atd. Jejich pouzivanim je mnohem snadnéjsi
identifikovat oblasti, které je tfeba zlepSit a okamzité provést potiebné upravy (Aw a
Agnihotri, 2023). Al se nyni pouzivé i k automatickému odpovidani na zpravy a psani textt,
coz spole¢nostem velmi usnadiiuje praci. Tato technologie pfispéla ke vzniku nového druhu

influencera — tzv. Al influencera (Sands et al., 2022). Ten je schopen napodobovat lidsky
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vzhled i chovani a mize si vybudovat velkou fanouskovskou zakladnu a byt vniman jako
divéryhodny (Albogami, 2023). Tito influenceii jsou efektivni, protoze se z kazdé
konverzace se zakaznikem uci. Jejich vyhodou je, Ze jsou zcela autonomni (Zhang a Wei,
2021). V budoucnu miize byt Al vyuzita k vybéru relevantnich influencert, ktefi jsou pro
znacku tou nejlepsi volbou. Pokrocilé techniky prediktivniho modelovani mohou na
socialnich sitich identifikovat blizici se trendy. Toto modelovani pak bude mozné vyuzit k
analyze chovani spottebitelti a predpovidat jejich kroky nebo preference. Al by navic méla
byt schopna odhadnout Gspéch kampani a zarovenn v nich provadét upravy z hlediska
rozdéleni rozpoctu, aby byla zajiSténa maximalni navratnost investic (Dutta et al., 2024, s.

35-36).

Nejnovéjsim fenoménem je také metaverse, ktery spojuje virtudlni realitu (VR) a
roz§itenou realitu (AR). Vznikd tak bezkonkuren¢ni spojeni mezi spole¢nostmi a jejich
zakazniky (Aw a Agnihotri, 2023). Je to centrum zabavy, socialnich interakci a dalSich
aktivit. Hlavnim tukolem je poskytovat zékaznikiim nezapomenutelné zazitky. Organizace
JiZ integruji metaverse do svych obchodnich modelti a v blizké budoucnosti se ocekava, ze
virtualni avatafi budou jeho neodmyslitelnou soucasti. Marketéfi ustupuji od tradi¢niho
influencer marketingu a zaméfuji se na vyuziti interaktivnich metaverse influencertt (Kumar

a Shankar, 2024).

Dalsim rostoucim trendem jsou virtualni influenceti (VI). Koncept virtualniho ¢lovéka
ovSem neni novinkou, jizZ v roce 2007 byla vytvorena Hatsune Miku — zpivajici japonsky
hologram. Rozmach chytrych telefont a socialnich siti pouze urychlil zvySeni povédomi o
téchto virtualnich osobach (Yesiloglu a Costello, 2020, s. 271-272). Jedna se o fiktivni
postavy, které spravuje tieti strana, napiiklad digitadlni agentura nebo spolecnost, a urcuje
jejich vzhled, chovani a celkovy projev. Vytvareji se primarné za ucelem brand buildingu.
V soucasnosti je nejvetsi virtudlni influencerkou Lil Miquela, kterd ma na socialnich sitich
vice nez osm milionti sledujicich (Koles et al., 2024). Yesiloglu a Costello (2020, s. 279-
280) predikovali osvobozeni virtudlnich influencert od pfedem napsanych scénaiti a
popisovali budouci existenci tzv. ,,synthetic humans®, ktefi budou schopni z velké casti

fungovat bez nutnosti ¢lovéka a ucit se z kazdé lidské interakce, aby mohli byt co

wvewvr

S rostoucim rozsifenim virtualnich influencera se stale Castéji oteviraji otazky etiky a
spolecenské odpovednosti. Jejich vyuzivani si zada jasné definovand pravidla a spolupraci

napfi¢ celym odvétvim, aby byla zajisténa ochrana spottebitelti a jejich duSevni pohody.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Mezi hlavni vyzvy patii zejména umélost téchto postav a neurcitost ohledné odpoveédnosti
za obsah, ktery Sifi. Dilezité je proto dbat na transparentnost a odpovédné nastaveni
spoluprace mezi znackou a virtudlnim influencerem. Ackoliv virtualni influencefi pfinaseji
nov¢ formy prezentace znacek a mohou zaujmout svou inovativnosti, je nezbytné brat v
uvahu i etické souvislosti a sledovat, jaky dopad mohou mit na spolec¢nost. Jak vyplyva z
nedadvného systematického ptehledu, spolecnosti na tento fenomén reaguji riznorodé a

diskuse o jeho dopadech nadale pokracuje (Hewapathirana a Perera, 2024).
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2 INFLUENCER

Po ptedchozi kapitole, kterd byla zaméfena na influencer marketing, bude nyni pozornost
vénovana samotnym influenceriim. Obecné Ize fici, Ze se jedna o n€koho, kdo ma moc
ovlivilovat ostatni a v této neustale rostouci marketingové strategii hraje velmi dileZzitou roli
(Cornwell a Katz, 2021, s. 6). V této kapitole bude podrobné vysvétleno, kdo je to influencer
a jaké ma charakteristiky. Nasledn¢ bude popsano, jak se liSi od tradi¢nich celebrit, a na

zaveér bude rozebrano jeho ¢lenéni podle poctu sledujicich a typu obsahu.

2.1 Definice a charakteristika

Ge-Stadnyk a Gretzel (2018) popisuji influencery jako jednotlivce, ktetfi jsou soucdsti
socialni sité, na niz spotiebitelé¢ plsobi, a ktefi ptimo ovliviiuji jejich chovani. Dle Lou a
Yuan (2019) je to primarn¢ tvirce obsahu, ktery ma odborné znalosti v urcité oblasti, a diky
pravidelnému publikovani hodnotného obsahu na sociélni sité si ziskal znacny pocet vérnych
sledujicich, kteti jsou pro znacky marketingové cenni. Campbell a Rapp Farrell (2019) tikaji,
ze se jedna o osobu, ktera sdili obsah na socialnich sitich vyménou za finan¢ni nebo jinou
formu odmény. Geyser (2024) uvadi, ze je to n€kdo, kdo dokédze ovlivnit nakupni
rozhodovani ostatnich diky své autorité, znalostem, postaveni nebo osobnimu vztahu se
svym publikem. Vyhnankova a Losekoot (2019, s. 185) ho vyobrazuji jako uzivatele
socialnich siti, ktery ovliviiuje velky pocet lidi. M4 Sirokou komunitu fanouski, ktefi sdileji
spolecné hodnoty a na které plisobi svymi nazory a postoji. Cornwell a Katz (2021, s. 7)
tvrdi, Ze je to osoba, skupina nebo organizace s nadprimérnou schopnosti ovliviiovat nazory,
postoje a chovani druhych, a to diky ¢asté komunikaci, pfesvédcivosti a rozsahlé socidlni
siti. Podle slovniku Cambridgeské univerzity (2024) je influencer nékdo, kdo ma schopnost
ovliviiovat nebo ménit chovani ostatnich lidi, nebo se jednd o osobu, kterd je placena
spolecnosti za propagaci jejich produkti a sluzeb na socidlnich sitich a vyzyva ostatni
uzivatele k jejich koupi. Influencer nemusi byt pouze ¢lovek. Influencer marketing se
neustale méni a vyviji a jak jiz bylo uvedeno vyse, jednou z nov¢ vzniklych kategorii jsou
tzv. ,,non-human influencers®, tedy nelidsti influenceti. Mizeme je rozd¢lit na zivé entity,
jako jsou zvifata a rostliny a na nezivé entity, mezi které patii predméty, hracky, maskoti,
roboti, licencované postavy (napt. Mickey Mouse) nebo virtualni influencefi (Xie-Carson et
al., 2023). Zjednodusené Ize tedy fict, Ze influencer je n€kdo, kdo svym obsahem na

socialnich sitich ptisobi na ndzory a chovani druhych.
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Charakteristiky influencerti Ize podle Ying a Dik¢ius (2023) rozdélit do ¢tyt kategorii:
psychologické, socialni, behaviordlni a demografické. Psychologicka kategorie zahrnuje
vlastnosti, které spotiebitelé subjektivné vnimaji skrze psychologické procesy. Na
nejvysSich prickach se umistily davéryhodnost, spolehlivost, odbornost a atraktivita. Tuto
skutecnost potvrzuje také Cornwell a Katz (2021, s. 43), ktefi uvadéji, ze uspésny influencer
Casto disponuje vlastnostmi, jako je duiveéryhodnost, odbornost, atraktivita, popularita,
aktualnost a jedinecnost. Cenény je také tehdy, kdyz je sebevédomy, autoritativni
a sympaticky. Socidlni charakteristiky jsou taktéZ vnimany spotiebiteli, ale rozdil spociva
v tom, Ze socialni kategorie se zaméfuje na ,,vztah* mezi influencery a jejich okolim, zatimco
psychologicka kategorie se soustfedi na jeho osobnost samotnou. Mezi nejvyznamnéjsi
socialni charakteristiky patfi homofilie mezi influencerem a sledujicim, shoda mezi
produktem a influencerem a parasocialni vztah. Behavioralni charakteristiky se zamétuji na
chovani influencerti; mezi nejoblibenéjsi patii interakce se svymi sledujicimi a sdileni
tajemstvi. Z hlediska demografickych charakteristik se nejvice zkouma oznaCovani

sponzorstvi a typ influencera dle poctu sledujicich (Ying a Dikcius, 2023).

2.2 Od tradi¢nich celebrit k influencerum

Propagace produktti nebo znacek prostfednictvim celebrit existuje jiz od druhé poloviny 19.
stoleti. Celebrity jsou jedinci, ktefi jsou vetejné znami a vaZeni (Dutta et al., 2024, s. 19-20).
Patii sem filmovi herci, hudebnici, sportovci, komici nebo politici, kteti se proslavili tradi¢ni
cestou (Hess et.al.,, 2022). Celebrity mohou spole¢nostem propdj¢it svou atraktivitu
a davéryhodnost. Reklama je vsSak ucéinnd pouze tehdy, pokud existuje soulad mezi
produktem a oborem odbornosti celebrity. Nedavalo by tedy smysl, aby naptiklad sportovec
spolupracoval se znackou vyrab¢jici nezdravé produkty. Propagace celebrit navic neni viibec
levna a nese s sebou 1 urcita rizika. Skandaly a kontroverze mohou vyrazné narusit image
znacky. Kviili t€émto divodim spolecnosti stale vice prechazeji k influencertim (Dutta et al.,
2024, s. 19-20). Zatimco tradi¢ni celebrity ziskdvaji popularitu a vliv diky své kariéfe,
influenceti jsou obycejni lidé, ktefi si sami vybudovali online identitu a Sirokou sit’
sledujicich (Kauffmann a Vaicitinait¢, 2024). Obsah sdileny celebritami je vétSinou plné
kontrolovan spolecnosti, zatimco influencefi maji pii tvorbé obsahu vétsi svobodu (Dutta et
al., 2024, s. 20). Zacinajici influencefi ve vétSing pripadech nevyuzivaji pfi tvorbé obsahu
manazery, agenty nebo profesionalni fotografy a délaji si v§e svépomoci a podle svych
predstav. Celebrity jsou obecné brany jako vzory pro své fanouSky, avSak ziji naprosto

odlisny zZivot nez bézni lid¢, a to zapficinuje, ze se s nimi spotiebitelé méne a hiife ztotoznuji
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(Gréve a Bartsch, 2021). Influenceti jsou naopak povazovani za pristupné&jsi, autentictéjsi a
snadngji se s nimi lidé identifikuji, coz jim umoziuje navazovat hlubsi vztahy se svymi
sledujicimi (Alvarez-Monzoncillo, 2022, s. 61). Spotiebitelé v nich vidi vétsi podobnost a
projevuji jim vyssi miru divéry (Cornwell a Katz, 2021, s. 30). Pro influencery jsou typické
Ctyfi hlavni rysy: vytvafeji obsah, ktery pak dale $iti, vybudovali si rozsahlou sit’ kontaktti a
maji znac¢ny vliv na své fanousky a sledujici a dosahli urcité tirovné popularity (Cmeciu a
Chruszczewski, 2019, s. 75). Dle Buresové (2022, s. 256) je influencerem ten, kdo ma velkou
komunitu fanouski, kteti sleduji jeho obsah. Tato komunita se nachazi na konkrétni socidlni
siti nebo blogu. V ramci komunity je odbornikem na téma, ve kterém tvoii obsah. Musi byt
také daveéryhodny, mit charisma a vliv v soucasnosti. Hlavnim rozdilem mezi nimi tedy je,
ze celebrita ziskava sviyj status tim, ze je vyznamnou osobnosti nezavislou na socialnich
sitich a influencer je bézny ¢lovek, ktery si svou popularitu ziskal aktivnim pisobenim na
socialnich sitich (Hess et al., 2022). Mnoho celebrit dnes zaroven plisobi jako influencefi.
Jak uvad¢ji Hearn a Schoenhoff (2015), digitalni prostfedi zdsadn€ proménilo zptsob, jakym
se utvaii a udrzuje vefejny obraz celebrit. Rada znamych osobnosti dnes aktivné vyuziva
socialni sit€, kde sdili ¢asti svého soukromi, komunikuji s fanousky a propaguji znacky.
Ptizpisobuji se tak pravidlim online prostiedi a piebiraji komunikacni strategie typické pro

influencery — viz niZe.

2.3 Typologie influencert

Influencefi jsou nejcastéji kategorizovani podle poctu sledujicich, ale mohou byt takeé

rozdéleni podle typu obsahu nebo trovné vlivu (Geyser, 2024).

2.3.1 Pocet sledujicich

Na zakladé poétu sledujicich se déli na nano, mikro, makro a mega influencery (Alvarez-
Monzoncillo, 2022, s. 101). Stejné déleni uvadi i BureSova (2022, s. 256). Ale Dutta et al.
(2024, s. 20) navic zminuje kategorii celebrity influencert. Jedna se o jedince, ktefi maji
status celebrity a na socialnich sitich si vybudovali velkou zakladnu sledujicich. Pikladem
takové celebrity je napiiklad slavny fotbalista Cristiano Ronaldo, ktery ma momentalné na
svém profilu na socidlni siti Instagram 648 miliont sledujicich. To ho déla 1 nejvice
sledovanou osobou na této platformé. OvSem ncékdy to miize fungovat 1 naopak, kdy se
puvodné ,,bézny* influencer stane postupem ¢asu celebritou, dochézi tak k tzv. ,,celebratizaci
influencera®. Pfikladem je Charli D'Amelio, ktera zacala tvofit obsah na platformu TikTok

anyni je z ni celebrita s vice jak 157,2 miliony sledujicich na této siti. Stejné charakteristiky
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maji i mega influencefi. Zalezi tedy na jednotlivych autorech, jestli kategorii celebrit

influencert vymezi zvlast nebo ji slouci s mega influencery.

Mega influenceri maji na socialnich sitich minimaln¢ milion sledujicich. Obvykle se
jedna o sportovce, herce, hudebniky nebo internetové tvirce, ktefi si ziskali znacnou
popularitu diky svym online aktivitdm (Geyser, 2024). Yesiloglu a Costello (2020, s. 46) je
definuji jako celebrity nebo herce, sportovce, umélce s vysokym poctem sledujicich a
znacnym vlivem na své publikum. BureSova (2022, s. 256-257) uvadi, ze to jsou casto lid¢,
ktefi jsou znami ve vice zemich a maji nad jeden milion sledujicich. Tito influencefi maji
velky dosah a jejich obsah je zaméfen na riiznoroda témata, aby oslovil Siroké publikum
(Kotler et al., 2024, s. 168). Spoluprace s nimi je velmi ndkladna. I kdyz maji ve srovnani s
mensimi influencery niz§i miru zapojeni, jejich celkovy objem interakci zlstava diky

obrovskému poctu sledujicich vysoky (Durmus Senyapar, 2024).

Makro influencefi jsou jedinci se sto tisici az milionem sledujicich. VétSinou zde
spadaji dva typy osob, a to méné znamé celebrity nebo Uspésni online odbornici (Geyser,
2024). Yesiloglu a Costello (2020, s. 46) je popisuji jako odborniky, manaZery, novinafe
nebo vyzkumniky zaméfujici se na jednu konkrétni oblast, ve které jsou specialisty. Jsou
nakladoveé dostupnéj$i nez mega influencefi a nabizeji kombinaci Sirokého dosahu a
autenticnosti (Durmus Senyapar, 2024). Jejich vyhodou je vyS$S§i zasah, avSak cCasto s

fanousky pfimo nekomunikuji (BureSova, 2022, s. 256).

Mikro influencefi maji mensi zakladnu sledujicich v rozmezi mezi deseti azZ sto tisici.
Zamé&fuji se na specificky obsah, jako je napfiklad fitness nebo jidlo (Durmus Senyapar,
2024). Dle BureSové (2022, s. 256) se tito influenceti zabyvaji jednim uzkym tématem,
naptiklad zahradkarstvi nebo peceni. Jsou svym sledujicim bliZe, protoze pisobi lokalné
nebo v ur€ité komunité. Kotler et al. (2024, s. 168) je popisuje jako obycejné lidi s odbornymi
znalostmi, které jsou zaloZené na jejich profesi nebo zdjmech. Maji vysokou miru zapojeni,
protoze jsou fanouSky povazovani za mnohem divéryhodnéj$i nez celebrity. NejCastéjsi
formou spolupréce je u téchto influencerii barter — poskytnuti produktu zdarma (BureSova,

2022, s. 256).

Nano influenceri maji mezi tisici az desetitisici sledujicich. Maji tedy malé, ale velmi
aktivni publikum. VétSinou se jedna o odborniky v neobvyklé nebo velmi specializované
oblasti (Geyser, 2024). Zaméiuji se na sdileni autentickych zkuSenosti a z4jmii. Nabizeji
spole¢nostem jedinecnou prilezitost vytvaiet kampane s velmi nizkymi naklady (Durmus

Senyapar, 2024).
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Campbell a Rapp Farrell (2020) nesouhlasi s tim, ze by kategorizace influencert méla
byt zalozena pouze na poctu sledujicich, a navrhuji zavést dalsi kritéria, jako je autenti¢nost,
dostupnost, odbornost a kulturni kapital. Uvadi, Ze s rostoucim poctem sledujicich se zvySuje
vnimand odbornost a kulturni kapitdl, zatimco mensi influencefi jsou vniméni jako
sledujicich méni vnimand autenticnost a dostupnost influencert a taktéz naklady na
spolupraci. Dutta et al. (2024, s. 20) pfidavaji kritéria jako je pozice influencera, jeho
narodnost, nebo mira zapojeni. Nano influencefi jsou velmi mali, Casto lokalni a cenové
dostupni. Mikro maji maly pocet sledujicich, ¢asto jsou povazovani za autentické a taktéz
jsou cenoveé dostupni. Makro jsou obvykle tviirci obsahu, kteti vyzaduji vyssi investice.
Mega jsou vétSinou celebrity, u nichz jsou spoluprace velmi nadkladné. Ackoliv by se mohlo
zdat, ze mega influencetfi maji nejvétsi dosah, pocet sledujicich sdm o sob& nezarucuje
schopnost vyrazné ovliviiovat své publikum. Mikro influencefi byvaji nejvlivnéjsi diky své
osobni interakci a autenti¢nosti. Nejucinngj$i se ukazaly v oblasti kosmetiky a mody
(Alvarez-Monzoncillo, 2022, s. 101). Lze tedy shrnout, Ze mega a makro influencefi sice
maji vyznamny dosah, ovSem nizkou autenti¢nost, dostupnost a mensi diveéru. Naopak
velkou ji maji mikro a nano influencefti, kteti jsou 1 cenové vyhodnéj$i na spoluprace, ale

nemaji tak velky dosah.

2.3.2 Typ obsahu a specializace

Z hlediska typu obsahu se influencefi d€li na blogery, youtubery, tvlirce podcastii nebo na
ty, ktefi plisobi pouze na socialnich médiich jako je Instagram, Facebook, TikTok atd.
(Geyser, 2024). Dalsi zdroje uvadéji, Ze se influencefi mohou specializovat na vlogy,
technologie, hry, gastronomii, zdravy Zivotni styl, beauty, finance nebo na cestovani (Worb,
2025; Castel a Ailion, 2024). Gross a Wangenheim (2018) dale roz¢letuji influencery na
Snoopers, Infotainers, Informers a Entertainers. Snoopers (Smiraci) prozkoumavaji socialni
sit¢ kvali zdbavé a zvédavosti. Tvorba obsahu je pro né konickem a zaméfuji se na
sebevyjadieni a sdileni osobnich zaZitkl. Informers (Informatofi) se zamétuji predev§im na
predavani znalosti a poskytovani hodnotného vzdélavaciho obsahu. Entertainers (Bavici)
tvofi obsah predevSim za ucelem pobaveni publika. Infotainers (Infobavic¢i) kombinuji

vzdélavaci prvky s prvky zébavy.
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3 ETIKAYV INFLUENCER MARKETINGU

S rostoucim vlivem socidlnich siti se influencer marketing stal jednou z nejpouzivanéjsich
strategii, které spolecnosti vyuzivaji k navazani kontaktu se svymi zakazniky. Tento zptisob
propagace je vSak spojen s fadou etickych dilemat, zejména v oblasti transparentnosti,
oznacovani spolupraci a stale méné ztetelnych hranic mezi organickym obsahem a placenou
propagaci. Reklamni produkty jsou ¢asto nendpadné zakomponovany do béznych ptispévk,
coz spotiebitelim ztéZuje rozpoznani, zda jde o upiimné doporuceni nebo o placenou
reklamu. V nékterych ptipadech influenceti propaguji produkty, které sami nepouzivaji, coz
vede k nedostate¢né transparentnosti a k moznému klamani spotiebitele. Tento stav mtize
narusit diveéru mezi influencery, znackami a jejich publikem. VSichni spotiebitelé mayji
pravo védet, zda jsou vystaveni reklamnimu sdéleni. Influenceti i znacky by proto méli
otevien¢ informovat o piipadnych rizicich nebo nezddoucich ucincich propagovanych
produktt (Javakhishvili, 2023). Tato kapitola se bude zamétovat na etické vyzvy influencer
marketingu, problematiku transparentnosti a pravdivosti obsahu, principy samoregulace a

etickych kodexil.

3.1 Etické vyzvy

Tato podkapitola se vénuje nejcastéjSim etickym vyzvam, mezi néZ patii skrytd reklama
spotiebitelské soutéze, faleSné recenze a umélé engagement praktiky, komercionalizace
soukromi a hranice autenticity. Kazda z téchto oblasti predstavuje riziko nejen pro

sledovatele, ale také pro influencery a samotné spolecnosti.

3.1.1 Skryta reklama

Skryta reklama je formou klamavého marketingu, kdy neni ziejmé, zda se jedné o placenou
propagaci. Ve vétsing zemi, véetné Ceské republiky je skryta reklama nelegélni, a presto se
na internetu vyskytuje velmi Casto (MiroSkina, 2022). Influencer je povinen reklamu na
socialnich sitich vzdy fadn¢ oznacit, a to nejen dle legislativy, ale i podminek samotnych
platforem. Mnoho influencerii spolupriace neoznacuje, protoze se obavaji snizeni dosahu
nebo ztraty divéry svych sledujicich (Pod vlivem, 2024). Studie Fakulty socidlnich véd
Univerzity Karlovy v Praze (FSV UK, 2018) uvadi, ze oznaceni jako #ad nebo #sponsored
neni pro mnoho Cechi dostate¢né srozumitelné. Proto se doporucuje pouZivat ¢eska
oznaceni jako naptiklad #spoluprace, #reklama nebo #placenepartnerstvi, kterd by m¢la

byt uvedena piimo v textu ptispévku. Z dalsi studie provedené v roce 2019 vyplynulo, ze
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nejzasadnéjSim problémem v influencer marketingu je pravé nedostate¢né oznacovani
reklamy. Pouze 11 % zadavatell disledné vyzaduje, aby byly spoluprace jasn¢ oznaceny,
zatimco polovina nechdvd rozhodnuti na samotnych influencerech a pfiblizné 5 %
oznacovani reklamy dokonce naprosto vylucuje (FSV UK, 2019). Podle vyzkumu z roku
2020 neni vice nez 75 % reklamnich pfispévkil influencerti na socialnich sitich jasné¢

oznaceno jako sponzorovany obsah (Musiyiwa a Jacobson, 2023).

Tento nepfiznivy vyvoj zdaraznuje potiebu pfisn€jsi regulace a zvysSené
transparentnosti. Za neoznaceni reklamy hrozi ve vétSin€ zemi pokuty, v praxi jsou obvykle
v fadu tisicti eur nebo dolari. V Ceské republice mohou sankce dosahovat az 5 miliont K&,
ale jejich vymahani je zatim stale nedostatecné (Jak na sité, 2020). Tento stav vede k situaci,
kdy si mnoho influencert neoznacovani reklamy dovoli, protoze riziko postihu je minimalni.
Na potiebu transparentnéjSiho prostfedi influencer marketingu upozoriiuje projekt Svét
influenceri, ktery od roku 2019 sleduje oznacovani reklamy a na Instagramu
@svetinfluenceru upozoriiuje na neoznacené spoluprace. V roce 2024 spustili také podcast
Pod Vlivem zaméfeny na tuto problematiku (Aust, 2024). Dalsi iniciativou je Férovy
influencer, ktery vznikl v roce 2017 pod piivodnim nazvem Férova reklama. Jeho cilem je
informovat influencery o spravném oznacovani spolupraci a podpofit transparentnost v
odvétvi. Pro lepsi orientaci v pravidlech byl vytvofen Kodex influencera. Ten se sklada ze
Ctyt zékladnich piliti: bud’ fér, uptimny, sviij a otevieny. V soucasnosti se k nému piihlasilo

ptes 200 ¢lent, v€etné influencerd, agentur 1 zadavatelll reklamy (Férovy influencer, 2020).

Také v zahrani¢i podléha skrytd reklama regulaci specializovanych instituci. Ve
Spojenych statech dohlizi na oznafovani sponzorovaného obsahu Federalni obchodni
komise (Federal Trade Commission, dale jen FTC), kterd stanovuje jasnd pravidla.
Influencefi musi jasn€ uvést, zda za propagaci produkt obdrzeli finanéni odménu nebo je
ziskali zdarma (Lipschultz, 2023, s. 248). V Kanad¢ spravuje regulaci skryté reklamy
Competition Bureau Canada spolu s organizaci Ad Standards, kterd vydava doporucené
postupy. Za vhodné oznaceni jsou povazovana #ad, #sponsored, zatimco #spon, #partner
nebo #collab nejsou povazovana za dostacujici (Musiyiwa a Jacobson, 2023). Ve Velké
Britanii zajistuje dohled nad reklamou Advertising Standards Authority (dale jen ASA)
ve spolupraci s Competition and Markets Authority (CMA). Pravidla pro influencery jsou
soucasti CAP Code (ASA, 2025).
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3.1.2 Spotrebitelské soutéze

Spotiebitelské soutéze patii mezi bézné formy propagace v influencer marketingu. Tyto
soutéze jsou zalozeny na aktivnim zapojeni mezi influencerem, ktery soutéz organizuje nebo
propaguje, a uzivateli socialnich siti, ktefi se do ni zapojuji. Vyhernimi cenami byvaji
obvykle produkty nebo sluzby konkrétni znacky, se kterou influencer spolupracuje. Hlavnim
cilem téchto soutézi je zvyseni dosahu znacky a podpora prodeje jejich produkti ¢i sluzeb.
K nekalym praktikdm patii napiiklad situace, kdy vyherce nedostane slibenou cenu nebo
nejsou dodrzeny pravidla soutéze. Nékteré soutéze navic pozaduji pocatecni vklad, jehoz
vraceni neni zaruceno, coz jiz muze napliovat definici hazardni hry dle platné legislativy.
Dozor nad spotiebitelskymi soutézemi provadi Ceska obchodni inspekce (COI)

(Cvancarova, 2021).

Kazda spotiebitelské soutéz je formou reklamy, a proto musi byt jasné oznacena jako
sponzorovany obsah, aby bylo zifejmé, ze se jednd o placenou propagaci. V pravidlech
soutéze musi byt vzdy uveden jeji pofadatel véetné pravni identifikace (sidlo, ICO atd.).
Stejné tak je nutné respektovat pravidla platforem. Napiiklad u socidlnich siti spolecnosti
Meta (Instagram, Facebook) je poZzadovano uvedeni véty: ,, Poradatelem této soutéze neni
spolecnost Meta*“. Je dilezité rozliSit potradatele soutéZze a influencera, ktery ji pouze
propaguje. Pokud influencer soutéZ na svém profilu jen sdili a odkazuje na oficidlni profil
potadatele, nenese za ni zddnou pravni odpoveédnost. Pravni postih se vztahuje na poradatele

soutéze, nikoli na influencera (Pod vlivem, 2024).

Stejné€ jako u skryté reklamy (viz kapitola 3.1.1) podléhaji i1 spotiebitelské soutéze
dohledu specializovanych regula¢nich organti v riznych zemich. Mezi hlavni regula¢ni

organy patii napiiklad jiz uvedend FTC nebo ASA (FTC, 2025; ASA, 2025).

Nevhodnym piikladem spotiebitelské soutéze je soutéz o vypln rth potraddana
influencerkou Nicol Friml (@nicol.friml) — viz obrazek ¢. 1. Soutéz ma nékolik zasadnich
nedostatkd. Hlavnim problémem je, ze tato spoluprace neni oznacena jako reklama, coz ji
¢ini skrytou a nelegélni. Dal$im problémem je samotna povaha vyhry — propagace
estetickych zakrokd formou soutéze neni nejen neetickd, ale i potencialné nebezpecna.
O estetickych zdkrocich by mélo byt rozhodovéno po odborné konzultaci s odbornikem,
nikoliv na zékladé¢ nahodného vybéru v soutézi. Meta ma piisnd pravidla pro reklamu
tykajici se zdravi a wellness, ktera naptiklad vyzaduji, aby byla takova propagace omezena
na uzivatele star§Si 18 let a neobsahovala zavadéjici tvrzeni ¢i néjakym zpiisobem

podporovala negativni vnimani téla (Meta, 2024). Influencerka také neuvedla jakym
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zpusobem bude vyherce vybran. Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele, definuje
jako nekalou obchodni praktiku mimo jiné i netransparentni nebo manipulativni podminky
soutézi. Pokud by vybér vyherce nebyl spravedlivy a nestranny, mohla by byt soutéz

povazovana za nekalou obchodni praktiku.

nicol.friml {§} SOUTEZ o voucher na vyplfi rtl! £

Chcete si do nového roku nadélit piné a krasné rty? Nyni
mate jedineé¢nou $anci vyhrat voucher na profesionalni vyplf
rtll od @aimia_clinic a @dermatologmartin! g
Jak soutézit?

D sledujte mij profil @nicol.friml , @aimia_clinic a
@dermatologmartin.

& Do komentaiti oznadéte alespori jednu kamaradku, které
by tento voucher taky udélal radost. & @

0 Komentare nejsou omezené, ale vzdy oznac jinou
kamaradku.

& Soutéz probiha od 4. adventni nedéle do 31. prosince
2024. Vyherce oznamime 1. ledna - jako perfektni start
nového roku!

Pfejeme hodné $tésti! #&
T Za sdileni budeme radi, ale neni povinné.

#soutez #soutezime #soutéz #vyplnrtu #vyplnrtupraha
#akce #vyhraj #zkusstesti #krasnerty #vyzkousejstesti
‘ #stesti #poukaz #voucher

Obrazek 1 Soutéz o vypln rti

(zdroj: Instagram nicol.friml)

3.1.3 Fale$né recenze a umélé engagement praktiky

Problematika faleSnych (placenych) recenzi predstavuje v ramci digitdlniho marketingu stale
aktualngjsi a zavaznéjsi téma. Vyznamnou roli v tomto sméru sehravaji influenceti, ktefi
patii mezi hlavni nositele propagace produkti a sluzeb v online prostiedi. Mnozi z nich
upiednostiiuji finanéni prospéch pred autenticitou a divéryhodnosti, coz vede ke vzniku
komunikacniho prostoru, v némz je stale obtiznéjsi rozliSit mezi nezévislym hodnocenim a
skrytou reklamou. Tim dochdzi k naruSeni divéry a k rozvoji manipulativnich
marketingovych praktik. Ziskavani novych zakaznikl je v soucasném prostiedi narocné;si
nez udrzeni téch stavajicich, a proto spolecnosti ¢im dal castéji vyuZzivaji influencer
marketing k osloveni novych cilovych skupin. Placené recenze se staly béZnou soucasti této
praxe a mnohé spoleCnosti automaticky predpokladaji, ze influencefi budou ochotni
publikovat vyhradné pozitivni hodnoceni vyménou za finanéni odménu. V takovych
ptipadech se obsah recenze stava spiSe ndstrojem reklamni komunikace nez autentickym

vyjadfenim zkuSenosti. Odpovédnost za rozliSeni mezi nezavislym nazorem a komeréné

motivovanou propagaci tak zistdva na samotném spotiebiteli (Bonilla, 2024).
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Globalni prizkumy z ledna 2024 ukazuji, ze az 75 % spotiebitelll ma obavy z faleSnych
recenzi. Tyto recenze komplikuji spotiebitelim nakupovani a mnozi pozaduji, aby
spole¢nosti podnikly kroky k ovéfovani pravosti online obsahu (Ecommerce Bridge, 2024).
V roce 2024 zpftisnila FTC regulaci influencer marketingu tim, Ze vyslovné zakazala
vytvafeni, nakupovani nebo Sifeni faleSnych recenzi a zavadéjicich posudki. Tato pravidla
se vztahuji jak na influencery, tak i na znacky, které se na téchto praktikach podileji (FTC,
2024).

Dalsi neetickou praktikou, kterd uzce souvisi s faleSnymi recenzemi a manipulaci
spotiebitelského chovani je ziskavani faleSnych sledujicich (followeri)) a umélého
engagementu. Fale$ni sledujici se objevuji na vSech socialnich sitich. Poznat se daji
jednoduse, pokud ve velmi kratkém casovém useku nékterému influencerovi prudce naroste
pocet sledujicich, s nejvetsi pravdépodobnosti se jedna prave o podvod (Alipour et al., 2024).
Mnoho influencert si na Instagramu pofizuje tzv. boty — automatizované ucty, které generuji
falesné interakce, jako jsou komentare, lajky a sdileni, ¢imz zkresluji skute¢ny engagement.
Spolec¢nosti se kvili tomu presouvaji od sledovani béznych metrik engagementu k dirazu
na konverze a skute¢ny prodej (Vozkova, 2017). Ocekava se, Ze s rozvojem umélé
inteligence budou fale$né recenze a komentafe od botl stale sofistikovanéjsi a obtiznéji
rozeznatelné od autentického obsahu. To pfedstavuje zdsadni vyzvu nejen pro spotiebitele,
ale 1 pro samotné platformy, které budou muset zavadét pokrocilejsi metody detekce
(Alipour et al., 2024). Pofizovani faleSnych sledujicich neposkozuje jen divéryhodnost
influencer marketingu, ale negativné ovliviiuje i samotné socialni sité. Tyto Ucty zahlcuji
platformy spamem, zkresluji online recenze a mohou neopravnéné vyuzivat osobni udaje
uzivatell. Piestoze boti na prvni pohled nemusi ptlisobit skodlive, jejich aktivity, jako je
Sifeni nepravdivych informaci a zcizovani dat, mohou mit zavazné dopady (Yesiloglu a

Costello, 2020, s. 218).

3.1.4 Komercializace soukromi a hranice autenticity

vV

Komercializace soukromi je v influencer marketingu stale CastéjSim jevem, zejména v
oblasti rodinného obsahu. Mnoho rodi¢i sdili svlij kazdodenni Zivot s détmi, coz sledujici
vnimaji jako autentické a snadno se s tim ztotozni. S rostouci popularitou vSak dochézi k
posunu od spontanniho sdileni ke komerc¢nimu vyuziti obsahu. Rodinni influenceti musi
balancovat mezi pfirozenosti a komer¢nimi spolupracemi, které jsou casto hlavnim zdrojem
jejich piijma (Umit, 2024). Zaroven viak rodice &eli kritice za zneuZivani soukromi svych

déti k finan¢nimu zisku. Znadmym ptikladem je zahrani¢ni par Austin McBroom a Catherine
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Paiz, kteti na svém YouTube kandlu ACE Family vydélavali miliony dolarii zvetejiiovanim

videi své rodiny. Jejich obsah Casto zahrnoval malé déti ve véku 3—5 let (McTigue, 2021).

Tento fenomén se oznacuje jako sharenting — kombinace slov share (sdilet) a parenting
(rodi¢ovstvi). Vyzkum Ustavu pedagogiky Filozofické fakulty Univerzity Palackého v
Olomouci (2022) ukézal, ze az 69 % rodicu sdili o svych détech informace, pticemz 6,7 %
z nich pfiznalo zvetfejnéni obnaZenych fotografii vcetn¢ obliceji. Nadmémé sdileni
ptedstavuje nckolik rizik. NejvyznamnéjS$im je trvala digitdlni stopa — jakmile je obsah
jednou zvetejnén online, jeho odstranéni mize byt velmi slozité a v nekterych ptipadech
nemozné. DéEti mohou byt v budoucnu vystaveny Sikané, vydirani nebo ztraté soukromi.
DalSim rizikem je zneuziti téchto materidli online predatory. Kromé bezpecnostnich rizik
miZze sharenting negativné ovlivnit vztahy mezi rodi¢i a détmi. Sdileni intimnich nebo
zahanbujicich momentl, jako napiiklad dit¢ na no¢niku nebo placici dité muze vést k
budoucim konfliktim a v nékterych ptipadech dokonce ke soudnim sportim. Déti, jejichz
soukromi bylo dlouhodobé narusovano na vefejnych platformach, ¢asto pocituji stud,
uvazlivém sdileni obsahu. Pokud rodice zvetejiuji fotografie déti, doporucuje se, aby byly
pln¢ oblecené a zobrazovaly neutralni situace, naptiklad rodinné aktivity. Nevhodné je
sdileni zabérli z intimnich momentt, jako je koupani, pla¢ nebo jinak emocéné vypjaté
situace. V idealnim piipad€ by rodi¢e méli ziskat souhlas ditéte se zverejnénim obsahu,
pokud to v€k umoznuje (Pod vlivem, 2024; Havlova, 2024). Podle vétSiny vyzkumi se
sharenting vyskytuje pfedev$im u matek, které sdili zkuSenosti s matef'stvim a vychovou déti

(Gatto et al., 2024).

Je nutné rozliSovat mezi béZnym sdilenim détského obsahu a jeho komerénim vyuzitim.
Nékteti rodi¢e zakladaji svym détem samostatné profily jiz od raného veéku. V nékterych
ptipadech dokonce vznikaji tzv. prenatdlni profily — Gcty, které slouzi k dokumentaci zivota
ditéte jeste pred jeho narozenim (Havlova, 2024). Zakon €. 262/2006 Sb., zdkonik prace
vyslovné¢ zakazuje détskou praci, ale stanovuje vyjimky pro ucast v reklamé ¢i filmu. Pokud
dité aktivné vystupuje v placeném obsahu, naptiklad pfi prezentaci produktu, musi rodice
ziskat povoleni od uradu prace. V nékterych zemich existuji pfisnéjsi zakony na ochranu
soukromi déti na internetu. Napiiklad zdkon piijaty ve Francii v roce 2023 dava soudiim
pravomoc zakazat rodi¢tim sdilet fotografie jejich déti na internetu, pokud by takové

zvetejnéni mohlo narusit dustojnost ditéte (Kayali, 2023).
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3.2 Transparentnost a pravdivost obsahu

Tato podkapitola se zabyva vyznamem transparentnosti a pravdivosti obsahu v influencer
marketingu. Zaméfuje se na pravidla pro oznaCovani sponzorovanych ptispévk,

odpovédnost spolecnosti za férovou spolupraci a kontrolu obsahu.

3.2.1 Pravidla pro influencery pri oznacovani sponzorovanych prispévki

Problematika skryté reklamy, legislativni pozadavky a jejich dodrzovani byly podrobné
rozebrany v kapitole 3.1.1. Pfestoze existuji jasna pravidla pro oznacovani placené¢ho
obsahu, ne vzdy jsou dodrzovéana a jejich aplikace se v praxi lisi. Proto zde bude pozornost
vénovana konkrétnim zptisobim oznaCovani spolupraci a ptikladim jejich spravného a

nespravného pouziti.

Influencer je povinen reklamu jasn€ oznacit tak, aby priimérny spotiebitel poznal, Ze se
jedné o sponzorovany obsah. Nejéastéji pouzivané oznaceni zahrnuji hashtagy #spoluprace,
#reklama, #placenepartnerstvi nebo oficialni Stitky platforem jako ,,Paid partnership*
(Drachovsky, 2024). Aby oznaceni bylo dostate¢né srozumitelné, mélo by byt uvedeno na
zacatku nebo viditelné v textu ptispévku, nikoli skryto mezi jinymi hashtagy nebo v méné
napadné ¢asti popisku. Jednim z nejcastéjSich problémul je nedostatetné¢ nebo zavadéjici
oznaceni, kdy influenceti pouzivaji vyrazy jako #collab, #spon nebo jen oznaceni znacky
bez jasného sdéleni, Ze se jedna o reklamu (FTC, 2019). Cesky kodex Férovy influencer
(2020) uvadi, ze dal$im castym pochybenim je neoznaCovani barterovych spolupraci,

prestoze i ty spadaji pod reklamni sdéleni a podléhaji stejnym pravidlim.

Za ptiklad spravné oznacené spoluprace lze uvést Annu Jifinu Darihelovou
(@danhelinda) a jeji propagaci znacky Snuggs.cz — viz obrazek ¢. 2. Pfispévek byl fadné
oznacen jako placené partnerstvi, a to jak ve vizualnim oznaceni ptispévku, tak v samotném
textu pomoci hashtagu a odkazu na znacku. Kromé& dodrzeni pozadavku na oznaceni lze
zminit 1 dal$i pozitivni aspekt — svym obsahem ptispévek autenticky zapadd do jejiho
obsahu. Daihelova taktéz popisuje svoji osobni zkuSenost s propagovanym produktem a
prezentuje ho s jemnym humorem. V popisku navic uvadi slevovy kod, ktery, ktery nejenze

pobizi sledujici ke koupi, ale zarovenn umoznuje znacce vyhodnotit ispéSnost kampang.
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danhelinda a snuggs.cz
Placené partnerstvi

danhelinda a snuggs.cz

Placené partnerstvi s snuggs.cz
Pivodni zvuk

danhelinda @ Normalni den.

Aby byt Zenou bylo zas o krapet lep
@snuggs.cz

Menstruaéni kalhotky s nespoftem vyhod. Nenachazim jedinou
chybu.

Vs kod je DANHELINDA15
-15%
v

S videm mi opét pomohl multitalentovane] Tomas Kyselka.
@tomykys a jeho @fastfilmsprodukce

Dékuju ¥

#spoluprace

Obrazek 2 Ptiklad povedené spoluprace
(zdroj: Instagram danhelinda)

Naopak nevyhovujicim  piikladem je spoluprace Stépanky Waischornové
(@stefany mummy) se znackou Lelosi.cz — viz obrazek ¢. 3. Piispévek nebyl spravné
oznaCen — pouziti #collab nebo jen ndzvu znacky neni dostacujici, protoZe primeérny
spotiebitel nemusi poznat, Ze se jedna o reklamu. Kromé toho influencerka vyuzila citlivého

tématu k propagaci produktu, coz mize byt vnimano jako neetické.

stefany_mummy Co se to déje ve svété? Pomalu kazdy den
¢tu "atoky” studentt ve $kolach nebo Sikanu. BohuZel je toho
vic a vic v Cesku a mrazi mé z toho. Budeme se bat davat
déti do Skol? Kde se v détech bere takova zlost? Co si o tom
myslite?

@Abych trosku odlehcila situaci, tak jsem vam chtéla ukazat
nejpohodInéjsi pleteny komplet od @lelosi, kde mam pravé
pro vas ted slevu 20% s kodem : STEFANY20 ( plati jen 3
dny!)

#pohodInost #relax #set #homeset #homefashion #lelosi
#collab #pohoda #pohodinda #usmev #smile

Obrazek 3 Priklad nepovedené spolupréce

(zdroj: Instagram stefany_mummy)
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3.2.2 Standardy transparentni spoluprace mezi influencery a spole¢nostmi

V praxi se bézné nastavuji jasna pravidla a ocekavani, kterd influencefi pifi propagaci
produktii dodrzuji, zejména v oblasti oznacovani placeného obsahu. Vyzkumy ukazuji, ze
spravny vybér influencera muize ovlivnit efektivitu marketingové kampané. Proto se
spole€nosti vétSinou zaméiuji na proveérovani jeho predchozich spolupraci, hodnot a stylu
komunikace, aby byla zajisténa kompatibilita s jejich brandem. Vedle toho se ukazuje, ze
dlouhodobé¢ a autentické vztahy mezi znackami a influencery mohou piinaSet vyssi

davéryhodnost a lepsi vysledky nez jednorazové kampané (Javakhishvili, 2023).

Pti propagaci produktii za finan¢ni odménu nebo jiné protiplnéni byva spoluprace
smluvné oSetfena. Pisemna smlouva se obvykle vyuziva predev§im u vétSich kampani,
zatimco v bézné praxi postacuje dohoda prostfednictvim e-mailové komunikace. Smluvni
ujednani Casto zahrnuji dulezité aspekty spolupréce, jako je specifikace propagovaného
produktu, ¢asovy harmonogram zvefejnéni obsahu, proces kontroly vystupl, zptisob
oznacovani reklamy, podminky fakturace a rozsah autorskych prav, které zadavatel ziskava.
V nékterych piipadech byva soucasti smluvnich dohod také ustanoveni o exkluzivité, které
omezuje moznost, aby influencer v kratkém casovém horizontu propagoval konkurencni
produkty. V praxi se taktéz vyskytuji sankéni mechanismy, naptiklad smluvni pokuty za
nedodrzeni podminek spoluprace, jejichz vySe se mize pohybovat kolem 10 az 20 % z

celkové ¢astky spoluprace (Mediaguru, 2019).

Kontrola obsahu ze strany znacek neni vzdy samoziejmosti a v mnoha ptipadech se
spoléha na zodpoveédnost samotnych influencerti. Kontrola zvetejnéného obsahu ze strany
zadavatell Casto probiha spiSe u vétSich kampani nebo dlouhodobych spolupraci, zatimco u
jednorazovych propagaci byva minimalni. V disledku toho mize dochazet k poruSovani
autorskych prav, neimyslnému zachyceni cizich osob bez jejich souhlasu nebo k obsahu,
ktery mize byt problematicky z hlediska etickych a pravnich norem. V nékterych piipadech
nejsou dostatetne€ oznaceny vékem regulované produkty, jako jsou elektronické cigarety
nebo alkohol, a chybi informace o tom, Ze jsou ur€eny pouze osobam starSim 18 let. Objevuji
se také situace, kdy bezpe¢nostni hlediska nejsou dostatecné zohlednéna — napiiklad pokud
influencer sdili video, ve kterém neni pfi fizeni automobilu pfipoutany, aniz by znacka
pifedem provétila tento obsah. Absence disledné kontroly miize mit nejen pravni dopady,

ale 1 negativni vliv na reputaci zadavatelt (Jak na sité, 2020).
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3.3 Samoregulace a etické kodexy

Tato podkapitola se vénuje roli samoregulace v influencer marketingu a jejimu vlivu na
etické standardy v reklam¢. Zaméfuje se na principy samoregulace, roli organizaci, jako
Rada pro reklamu, pravidla stanovend Kodexem influencera a zdsady odpovédné reklamy

definované Kodexem reklamy.

3.3.1 Samoregulace

Samoregulace vychazi z etickych norem. Na rozdil od pravni regulace je vytvafena a
uplatiiovana nestatnimi subjekty plsobicimi v oblasti reklamy. Jeji hlavni pfednosti je
flexibilita, ktera umoziuje rychle reagovat na nové trendy v reklam¢, zejména v digitdlnim
prostfedi, kde pravni uprava cCasto zaostavd kvuli slozitosti legislativniho procesu.

(Cvancarova, 2021).

V Cesku je hlavnim organem samoregulace reklamy Rada pro reklamu (RPR), ktera
je taktéz clenem Evropské asociace samoregulacnich organt (EASA). Zasadnim
dokumentem, ktery pravideln¢ aktualizuje je Kodex reklamy. DohliZi na néj specialni
organ, a to Arbitrazni komise. Rozhodnuti ArbitrdZzni komise maji pouze charakter
doporuceni, nejcastéji ve forme vyzvy ke stazeni reklamy. Zaroveit Rada nemiize udélovat
finanéni pokuty ani jiné sankce (RPR, 2025). Na samoregulaci reklamy se v Ceské republice
rovnéz podili Asociace komunikacnich agentur (AKA) a Asociace public relations
(APRA). AKA je spolek sdruzujici pedni subjekty v oblasti komer¢ni komunikace. Jejim
hlavnim poslanim je vytvareni piiznivych podminek pro podnikani svych ¢lenil, zvySovani
prestize oboru, odborné vzdélavani a podpora profesniho rozvoje specialisti na
marketingovou komunikaci (AKA, 2025). APRA je dobrovolné sdruzeni PR agentur,
firemnich tymu a organizaci. Jejim hlavnim cilem je zviditeliiovat oblast PR mezi odbornou
1 klientskou vefejnosti, zvySovat kvalitu sluzeb v oboru, prosazovat osvéd¢ené postupy,

podporovat profesni diskuzi a dobré jméno celého oboru (APRA, 2025).

Samoregulace influencer marketingu se ve svété 1isi. V ramci EU lze pozorovat
tendenci k pfisnéjSimu pfistupu, a to predev§im kvuli obavdm z potencialn¢ Skodlivych
dopadi socialnich siti a influencerti na uzivatele, zejména pak na déti. Ve Velké Britanii jsou
influencefi povinni dodrzovat pokyny ASA a CMA. Napiiklad musi dodrZovat spravné a
viditelné oznaeni spolupraci jako #ad nebo #gifted a maji povinnost zachovavat
transparentnost, férovost a pravdivost veskerého obsahu, ktery zvetejituji. V ptipadé¢ jejich

nedodrzeni hrozi vysoké finan¢ni sankce (Kolsquare, 2024). Podobn¢ tomu tak je i ve
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Francii, kde byl v roce 2023 pfijat zdkon, ktery reguluje ¢innost komer¢nich influencert a
posiluje roli samoregulacnich opatieni. Kromé vyzadovani jasného oznaceni
sponzorovan¢ho obsahu vyzyva k dodrzovani kodexu transparentnosti a odpovédnosti
(European Consumer Centre France, 2024). Mimo Evropu, naptiklad ve Spojenych statech,
dohlizi na regulaci FTC, ktera mtze taktéz udélovat sankce. Prikladem muze byt piipad
jedné znamé zpévacky, kterd celila sankcim kvili tomu, Ze v rdmci spoluprace neoznacila
svlj prispeévek jako placenou propagaci. V duasledku toho byla spolecnost, kterou
propagovala nucena na zaklad¢é rozhodnuti FTC vratit zdkaznikim ¢astku v fadu milioni
dolarti (Jackson, 2024). Ve srovnani s témito zemémi je samoregulace v Cesku méné u¢inna,
protoze neni pravné vymahatelnd. Rada pro reklamu sice mize vydéavat doporuceni, ale

nema pravomoc ukladat sankce (RPR, 2025).

Platformy, jako Instagram nebo Facebook, maji vlastni pravidla pro reklamu a obsah,
ktera musi uzivatelé dodrzovat. V ptipadé jejich poruseni muze platforma deaktivovat ucet
nebo omezit moznost inzerce z dan¢ho Uctu, a to zejména v piipadech klamavého,

nepravdivého nebo neoznaceného reklamniho obsahu (Meta, 2024).

3.3.2 Kodex influencera

Cesky kodex Férovy influencer (2020) obsahuje sadu doporuceni pro influencery i
zadavatele, z nichz by m¢li vychazet, aby byla spoluprace v souladu se zdkonem. Tato
doporuceni maji také ptispét k efektivnéjSimu vyuzivani influencer marketingu. Obsahuje

Sest dulezitych bodu, které zni nasledovné:

1. Informace o obchodni spolupraci oznacend # “placenepartnerstvi® (pouZiti # neni
nutné, ridi se zvyklostmi platformy) musi byt vizualné ¢i slovné uvedena na zacatku
zverejiiovaného obsahu, a to jednoznacné a srozumitelné tak, aby byl kazdy schopen
rozpoznat, ze se jednda o placenou reklamu. Spotrebitelum musi byt ziejmé, Ze

sponzoring byl poskytnut vvmeénou za vytvoreni prispevku a propagaci znacky.

2. Influencer musi prizpiisobit formu sdéleni predpokidadané cilové skupiné, tzn. napr.
je-li alespon 25 % predpokiddaného publika mladsi osmnacti let, musi byt sdéleni
pochopitelné i jim. Nad ramec uvedeni informace o obchodni spolupraci oznacené
(#) “placenepartnerstvi‘ pouZije autor navic nastroje jednotlivych platforem, které
umoznuji oznaceni placené spoluprdce. Neznamend to ale, ze mohou byt pouZita

pouze tato oznaceni, protoze ta jsou spotrebitelum malo srozumitelna a zavadéjici.
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3. Influencer nesmi o svych zkuSenostech se sluzbou ¢i produktem lhat ci je zamlcovat.

Nesmi napriklad predstirat, Ze si produkt sam koupil, kdyz mu byl poskytnut firmou.

4. Influencer zajisti, Ze zpiisob, jakym je oznacena informace o obchodni spolupraci,
odpovida podminkam platformy, na které je sdéleni umisténo. V pripadé video
platforem (napr. YouTube) ponecha influencer informaci o obchodni spolupraci v

obraze dostatecné dlouho, aby ji mohl kazdy zaznamenat, tedy precist.

5. Influencer ¢i zadavatel vyslysi upozornéni samoreguldtora na pripadné porusovani

techto pravidel a zjednad doporucenou napravu.

6. Influencer a zadavatel vezmou v uvahu inzerovani cilovym skupinam, jejichz
predpokladané publikum tvori z jedné ctvrtiny a vice osoby mladsi 18 let, nebo
inzerovani produktii ¢i sluzeb, které jsou vyjmenovany v Zakoné o regulaci reklamy.
Budou se v tomto pripade ridit regulaci dle platnych zdkonii, zejména Zdakona o
regulaci reklamy 40/1995 Sb. Pokud influencer predpoklada, Ze vice nez ctvrtina
jeho sledujicich jsou mladsi osmndacti let, nebude jim zejména inzerovat tabakové

vyrobky, alkohol, léky ¢i hazardni hry apod. (viz Zdkon o regulaci reklamy).

DodrZovani Kodexu sleduje Komise pro samoregulaci obsahu na internetu (SPIR),
ktera funguje pod Sdruzenim pro internetovy rozvoj. Vénuje se feSeni podnéti tykajicich se

mozného porusSovani pravidel Kodexu (Férovy influencer, 2020).

3.3.3 Kodex reklamy

Kodex reklamy byl v Ceské republice vydan Radou pro reklamu v roce 2013. Kodex
stanovuje pravidla pro subjekty plisobici v reklamé napfic¢ riznymi médii, véetné tisku,
kinoreklamy, rozhlasu, venkovni reklamy, zasilkovych sluzeb, audiovizualni produkce,
televizniho vysilani a internetu. Cilem kodexu je zajistit, aby reklama v Cesku byla nejen
informativni, ale také odpovidala etickym standardiim vefejnosti. Podporuje pravdivou,
sluSnou a Cestnou reklamu, kterd respektuje mezinarodni zasady reklamni praxe stanovené
Mezinarodni obchodni komorou. Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, ale dopliuje
ji o etické principy. Clenské organizace Rady pro reklamu se zavazuji dodrzovat principy
Kodexu, vyhybat se tvorbé ¢i Sifeni reklam, které by byly v rozporu s jeho pravidly, a v
ptipadé poruseni zajistit jejich odstranéni. Zaroven se snazi prosazovat tato eticka pravidla i
mezi dal§imi subjekty v reklamnim sektoru. Dodrzovani Kodexu muze vetejnost kontrolovat

prostiednictvim stiznosti, kterou miize podat jak fyzicka, tak i pravnicka osoba (RPR, 2025).
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4 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST INFLUENCERU

Influenceti maji na své sledujici obrovsky vliv a vyrazné formuji jejich nazory a chovani.
Obsah, ktery sdileji, miize mit jak pozitivni, tak negativni dopad. Mohou piispivat k Sifeni
dezinformaci ¢i pusobit negativné na fyzické nebo psychické zdravi svych sledujicich.
Neovliviiuji jen spotiebitelské chovani, ale i spolecenské postoje, politické nazory a
demokratické hodnoty. Tento vliv je patrny zejména u mladsi generace, kterd konzumuje
obsah na socialnich sitich jako primarni zdroj informaci. Proto je zasadni, aby influenceti
pristupovali ke svému obsahu odpovédné, dbali na transparentnost, podporovali ovéiené
informace a peclivé zvazovali, jaky obsah budou se svym publikem sdilet (Rada EU, 2024).
Tato kapitola se zaméfi na to, jak influencefi ovliviiuji vetejné minéni a chovani spotiebitelil.
Bude se také vénovat jejich roli pti podpoie spoleCensky odpovédného obsahu a tomu, jak

mohou ovlivnit dusevni zdravi svych sledujicich.

4.1 Vliv na vefejné minéni a chovani spotrebiteli

Tato podkapitola se bude zabyvat tim, jak influencefi formuji vefejné minéni i spotiebitelské
chovani. Bude rozebirat jejich roli pfi formovani nakupnich rozhodnuti a zvlastni pozornost

vénuje jejich vlivu na déti a dospivajici, ktefi jsou nejcastejSimi uZivateli socidlnich siti.
4.1.1 Ovliviiovani nakupniho chovani

Influencefti vyrazné€ ovliviiuji spotiebitelské chovani, pficemz jejich doporuceni ¢asto vedou
k nakupnim rozhodnutim. Dle prizkumu spole¢nosti Grin si az 74 % spotiebitelti zakoupilo
produkt na zaklad¢ doporuceni influencera. Jejich vliv spoc¢iva piredevsim v autenti¢nosti a
divéryhodnosti, coz umoziiuje znackdm oslovovat publikum pfirozenym zplsobem a
budovat s nim bliZsi a osobnéjsi vztahy (Kuzminov, 2024). Spotiebitelé jsou nachylnéjsi k
davére v ndzory influencert, zejména pokud s nimi udrzuji dlouhodoby interaktivni vztah
(Kutz et al., 2024). Autentickd komunikace hraje zdsadni roli, nebot’ spotiebitelé, ktefi
znacce duveruji, maji o 53 % vyssi pravdépodobnost ndkupu jejich produktt a vykazuji vyssi
miru loajality. Tento faktor je obzvlasté¢ vyznamny u generace Z a milenidll, ktefi nové
znacky a produkty objevuji Castéji prosttednictvim socidlnich siti nez tradi€nimi zpiisoby,
naptiklad vyhledavaci. Influencefti, ktefi plisobi autenticky, mohou znaéné ptispét k posileni
image spolecnosti a zvySeni jeji transparentnosti. Spotiebitelé maji k jejich doporucenim
vétsi diivéru nez k tradicni reklamni propagaci. Podle Udaji z Influencer Marketing Hub

dava az 61 % spotiebitelil pfednost doporuceni influencert, zatimco pouze 38 % vé&ii obsahu
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vytvofenému samotnymi znackami (Shandrokha, 2023). Obecné plati, ze reklama na
socialnich sitich ¢eli nizké davéryhodnosti, a proto se znacky obraceji na influencery s cilem

zachovat autenticitu a predejit negativnimu vnimani veiejnosti (Lipschultz, 2023, s. 343).

Dtilezitou roli zde hraji parasocialni vztahy, tedy jednostranné vazby, které si sledujici
vytvareji k influencerim a které ptipominaji vztahy s blizkymi osobami. Tyto vazby vznikaji
diky pravidelnym interakcim, vnimané atraktivité influencera, spolenym rysim a jeho
odbornosti. Pokud sledujici vnimaji influencera jako blizkého pritele, pravdépodobnost

nakupu doporucovaného produktu se zvySuje (Sharkasi a Rezakhah, 2023).

Dal$im vyznamnym faktorem ovlivitujicim spottebitelské chovani je FOMO (fear of
missing out, tj. strach ze zmeskani). Tento psychologicky jev podnécuje sledujici k rychlému
rozhodovani, aby se necitili vylou€eni. Influencefi ¢asto prezentuji produkty jako exkluzivni
a Casove¢ omezené, coZz muze vést k impulzivnim ndkuptim (Kuzminov, 2024). FOMO uzce
souvisi s prezentaci atraktivniho Zzivotniho stylu, nebot sdilenim peclivé stylizovanych
fotografii a ptibéhti influencefi vzbuzuji touhu vlastnit produkty spojené s danym trendem.
Spotiebitelé tak casto nekupuji produkty pouze z praktickych diivodi, ale také proto, aby se
pfiblizili idealu, ktery influencefi prezentuji (Javakhishvili, 2023). Toto chovani pfispiva ke
konzumerismu a vytvareni nadmérného odpadu. Disledky nadméré spotieby nejsou
omezeny pouze na jednotlivce, ale ovliviluji 1 Sir§i spoleCenské normy a udrzitelnost
zivotniho prostfedi. Kdyz influencer podporuje konzumerismus, tak dochédzi ke zméné
hodnotové orientace spolecnosti smérem k materialismu a touze po okamzitém uspokojeni.
Tento trend se negativné odraZi nejen na finanéni situaci jednotlived, ale i na Zivotnim
prostiedi, a to v podobé rostouci produkce odpadu a nadmérného vyuzivani ptirodnich

zdroji (Milowic, 2024).

V neposledni fad¢é ndkupni chovani ovliviiuji samotné algoritmy socialnich siti, které
urcuji, jaké prispévky a reklamy se uzivatelim zobrazi a v jakém potadi (Joans a Sheila,
2025). Uptednostiiuji obsah s vysokym engagementem, coz znamena, ze piispévky
influencert s vyS$i mirou interakce se dostavaji k SirSimu publiku. Personalizované reklamy
mohou zvySsit miru zapojeni az o 15 %, protoZe jsou pfizpiisobeny preferencim konkrétniho

spotiebitele a podporuji impulzivni ndkupy (Lin et al., 2018).
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4.1.2 Vliv na déti a dospivajici

Déti a dospivajici tvofi vyznamnou cilovou skupinu influencert, jelikoz travi znacnou Cast
svého volného Casu na socialnich sitich, kde je ¢asto vnimaji jako vzory. Jsou tak nachylnéjsi
k reklamnim sdélenim a snadnéji podléhaji jejich vlivu. Az 95 % dospivajicich ve véku 13—
17 let uvadi, Ze jsou aktivni na socidlnich sitich, pficemz vice nez tfetina z nich je pouziva
témer neustale. Obdobi 1019 let je z hlediska vyvoje mozku obzvlasté citlivé, protoze se v
této fazi zivota objevuji vyrazné zmény v pocitu zivotni spokojenosti a zvySené riziko
problémti s dusevnim zdravim. V rané adolescenci, kdy se formuje identita, je mozek
mimoiadné citlivy na socidlni tlak, hodnoceni vrstevnikli a vzajemné srovnavani. Vystaveni
idealizovanému obsahu na socialnich sitich muze vést k naruSeni sebevédomi,
nerealistickym ocekavanim a zvySenému stresu (U.S. Department of Health and Human

Services, 2023).

Nedavna studie odbornikii z Oxfordské univerzity naznacuje souvislost mezi
mnozstvim c¢asu straveného na socidlnich sitich a zhorSenim duSevniho zdravi. Tento
problém se tyk4 zejména déti a dospivajicich, u nichz bylo zaznamenano zvysené riziko
uzkostnych a depresivnich stavil, coz vede k ¢ast&j$im navstévam psychiatrickych zatizeni.
V disledku téchto zjisténi se zvazuje moznost budouciho zdkazu pouzivani mobilnich
telefont ve Skolach. Ve Velké Britanii je situace natolik vazna, Ze se tamni systém péce o
dusevni zdravi blizi kolapsu v disledku nedostatku psychologt a psychiatrti. Podle vyzkumu
ptiblizné 60 % dospivajicich ve veku 16—18 let travi denné na socialnich sitich dve az ¢tyfti
hodiny. Tento ¢as nejen ovliviiuje jejich dusevni zdravi, ale také negativné ptsobi na kvalitu
spanku a miru fyzické aktivity. V nékterych zemich se proti tomuto trendu snazi bojovat
zakazem mobilnich telefonii ve Skolach. Organizace Ormiston Academies Trust ve Velké
Britanii zavedla ploSny zakaz jejich pouzivani pro déti do 11 let. Podobna opatfeni byla
pfijata také ve Francii a Nizozemsku. V Ceské republice mohou o takovém zikazu
rozhodnout feditelé Skol, avSak realizace téchto opatieni Casto nardzi na nesouhlas rodict
(Bardk, 2024). Dalsi vyzkum, provedeny Vyzkumnym institutem Dé&tské nemocnice ve
vychodnim Ontariu a publikovany Americkou psychologickou asociaci, ukéazal, Ze déti a
dospivajici, ktefi po n€kolik tydnh snizili ¢as straveny na socidlnich sitich o polovinu,
zaznamenali vyrazné zlepSeni vnimani vlastniho téla a celkového vzhledu ve srovnani s témi,

ktefi svlij ¢as na sitich nezménili (Thai et al., 2024).
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Velkym problémem na socialnich sitich je vliv reklamy na déti. Vyznamna cést
propagovanych produktd zahrnuje sladkosti, fast food a nezdravé svadiny. Rada studii
prokazala, ze Casté vystaveni takové reklamé vede ke zvysené spotiebé téchto produkti.
Nejvetsi riziko spociva v jejich nadmérné konzumaci, kterd mtize ptispet k rozvoji obezity
a negativné ovlivnit celkové zdravi (Alruwaily et al., 2020). Déti do 12 let navic nejsou
schopny kriticky vyhodnocovat reklamni sdéleni a jsou vii¢i nému vyrazn¢ zranitelnéjsi nez
dospéli. V tomto véku jest¢ nemaji pln€ rozvinutou schopnost porozumét reklamnim
strategiim, coz je divodem, pro€ je reklama cilend na déti Casto povaZzovana za neetickou
(Rozendaal a Buijzen 2022). Jiny vyzkum uvadi, ze kritické mysleni se u déti rozviji
priblizné az od 11 let, coz znamena, ze si ¢asto neuvédomuji, co je reklamni obsah a co
nikoli. Vyzkum FSV UK (2018) poukazuje na to, ze déti travi stale vice ¢asu sledovanim
youtuberli a blogerd, ktefi do svého obsahu cCasto zacletiuji skrytou reklamu nebo
sponzorované prispévky. Pfitom pouze jedno z deseti déti dokdze rozpoznat, ze se jedna o
reklamni sd€leni. Zaroven 60 % rodic¢t uvadi, Ze blogefi a youtubeti maji na jejich déti
vyznamny vliv. Platforma YouTube je mezi détmi velmi popularni a reklama se na ni
objevuje prakticky neustale. Vice nez 80 % rodici povoluje svym détem mladSim 12 let
sledovani této socialni sité, pficemz 35 % z nich uvadi, ze jejich déti YouTube vyuzivaji
pravidelné (Alruwaily et al., 2020). Influenceti by proto méli peclivé zvazovat zvefejnovani
sponzorovaného obsahu. Pokud vice nez tfetinu jejich fanouskl tvoii mladistvi do 18 let,
méli by k reklamé pfistupovat stejné zodpovédné, jako kdyby byla urcena détem (zakon o
regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb.). Mnoho rodi¢t vS§ak nema piehled o tom, jaké youtubery
nebo blogery jejich dité sleduje. Dle jiz zminéného vyzkumu FSV UK (2018) velka ¢ést

rodi¢ll nepovazuje za dilezité se o tomto tématu se svymi détmi bavit.

oL

Skrytou reklamuna Vyznam #ad neznalo viibec 46 % détinema 7adné 60 % roditi uvadi, 7e
internetu pozna jen 41 % déti, vyznam hashtagu zkusenosti s medidlni blogefi a youtubefi
jednoditez deseti Hreklama znalo 81 % déti vychovou na Skole ovliviuji jejich déti

Obrézek 4 Influencer marketing — data u nas

(zdroj: ferovyinfluencer.cz)
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Problematickou platformou je také TikTok, na némz se v poslednich letech rozsitil
trend livestreamu (Zivych vysilani). Béhem téchto vysilani mohou sledujici zasilat tviircim
virtualni darky, jako jsou kvétiny, zvifata ¢i dalsi animované predméty. Tyto darky se kupuji
za tzv. ,,coiny®, coz jsou virtudlni mince, které Ize potidit za realné penize. Tviirci Casto
odménuji darce tim, Ze napiiklad zminuji jejich jména na tabuli nebo jim zasilaji osobni
vzkazy. Tento model monetizace byva oznacovan za problematicky, nebot’ motivuje
zejména mladé uzivatele k utrdceni penéz s cilem ziskat pozornost oblibenych influencert.
Nékteti odbornici povazuji tento zpusob interakce za neférovy a potencidlné skodlivy pro
déti, které si nemusi plné¢ uvédomovat financni disledky svych rozhodnuti (Miroskina,

2022).

I kdyZ jsou socidlni sité spojovany s rtiznymi riziky, mohou mit i pozitivni vliv na
mladistvé. Poskytuji prostor pro sebevyjadieni, budovani socialnich kontaktii a propojeni s
lidmi se stejnymi zajmy. Mohou byt také zdrojem emocionalni podpory — dospivajici ¢asto
uvadéji, ze jim socidlni sité pomahaji zvladat narocné zivotni situace a najit komunitu, ktera

jim poskytne pochopeni a oporu (U.S. Department of Health and Human Services, 2023).

4.2 Podpora spoleCensky odpovédného obsahu

Tato podkapitola se bude vénovat tomu, jak influenceti mohou vyuzit svij vliv k podpote
spolecensky odpovédného obsahu. Zaméii se na jejich roli pfi Sifeni povédomi o ekologii a
udrZitelnosti, boji proti dezinformacim, podpote vzdélavani a zapojeni do dobroc¢innych

iniciativ.
4.2.1 Sifeni povédomi o ekologii a udrzitelnosti

Rostouci vyznam ekologicky odpovédného chovani a udrzitelné spotfeby se v souvislosti s
klimatickymi hrozbami a ménicimi se spole¢enskymi hodnotami stdva nezbytnou soucasti
soucasnosti. Vyzvy spojené s ochranou zivotniho prostfedi se stavaji celosvétove prioritnim
tématem. Je potfeba posilovat ekologicky aktivismus a uvédomély Zivotni styl. Vyraznou
roli pfitom sehravaji mladsi generace, které jsou oproti star§im vékovym skupindm citlivé;si
k environmentidlnim otdzkdm a vice se zajimaji o etické chovani firem vcetné jejich
spolecenské odpovédnosti (CSR) (Munaro et al., 2024). Tato mladsi generace sleduje
pfevazné influencery, ktefi mohou jejich chovani zna¢né ovlivnit. Sustainable influencer
nebo tzv. ,,zeleny influencer* je osoba pusobici na socialnich sitich, kterd vyuziva svlij vliv

k sifeni povédomi o spoleCensky dulezitych tématech, zejména o ochrané Zzivotniho
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prostiedi. Tito influencefi spolupracuji vyhradné s ekologicky Setrnymi znackami a tvofi
obsah zaméfeny na udrzitelny Zivotni styl. Spoluprace se sustainable influencery ma pro
spolecnosti fadu vyhod. Muze pfispét k posileni jeji reputace, oslovit nové cilové skupiny,
podpoftit propagaci udrzitelnych produktt a sluzeb a v neposledni fad¢ také zlepsit financni
vysledky (Disrupt, 2024). Dnesni spolecnosti investuji do CSR tedy nejen z divodu snahy
chovat se odpovédné vici spolecnosti, ale také proto, Ze tyto aktivity posiluji hodnotu jejich
znacky a zajist'uji jim lepsi postaveni na trhu. Je ale dilezité, aby aktivity spole¢nosti nebyly

vnimany jako greenwashing anebo woke-washing (Cheng et al., 2021).

Ackoli mohou influenceti vyznamné pfispivat k Sifeni udrzitelného spotiebniho
chovani, je dilezité¢ upozornit i na potencialni rizika. Neéktefi totiz propaguji produkty nebo
znacky, které se za udrZitelné pouze vydéavaji. Jedna se naptiklad o greenwashing, kdy
spole¢nosti 1zou o svych ekologickych snahach (Noriega, 2023). Castym jevem je také
podpora fast fashion znacek, které¢ kladou diiraz na levnou a rychlou vyrobu za nizké
naklady a maji obrovsky negativni dopad na zivotni prostfedi (Maiti, 2025). Mediéaln¢
znamym je ptipad spolecnosti SHEIN, kterd celila obvinénim ze zneuzivani pracovnich prav
a negativnich dopadii na Zivotni prostfedi. V reakci na to si spole¢nost pozvala skupinu
americkych influencert na prohlidku své tovarny v Cing. Tito influencefi nasledné zveftejnili
pozitivni recenze a videa z navstévy, ve kterych vyzdvihovali Cistotu a dobré pracovni
podminky. To vyvolalo obrovskou vinu kritiky a byli nasledné obvinéni z propagandy a

greenwashingu (Fenwick, 2023).

Jednou z ptednich zahrani¢nich influencerek, ktera se zabyva problematikou Zivotniho
prostiedi a udrzitelnosti je Kathryn Kellogg. Na svém Instagramu (@going.zero.waste
sdruzuje vice nez 680 tisic sledujicich. Je autorkou knihy 101 Ways to Go Zero Waste a
provozuje webovou stranku Going Zero Waste, kde se vénuje osvété v oblasti ekologicky
Setrného Zivotniho stylu. Jejim cilem je pomoci lidem osvojit si udrzitelné navyky a tim
piispét ke sniZzeni celosvétové uhlikové stopy (Sampson, 2024). Z Ceskych influencerek 1ze
zminit ekologickou aktivistku Rozarii Haskovcovou, kterd se na svém Instagramovém
profilu @shluk.bunek vénuje seberozvoji a udrzitelnosti. Sdili praktické tipy, jak byt
Setrnéj$i k Zivotnimu prostiedi. Pfednasi také na Skolach a upozoriiuje na problematiku
détské prace, nadmérné spotieby obleceni nebo emisi sklenikovych plyni (Sinkovicova,

2024).
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4.2.2 Boj proti dezinformacim a podpora medialni gramotnosti

Socialni sit¢ dnes vyuzivaji miliony lidi a pro mnohé z nich pfedstavuji hlavni zdroj
informaci. Vzhledem k rychlému S$ifeni obsahu se vSak stale Castéji objevuji dezinformace,
fake news a jiny manipulativni obsah. Influencefi mohou hrat klicovou roli v podpofte
medidlni gramotnosti tim, Ze pomahaji svym sledujicim rozliSovat mezi pravdivymi a
zavadgjicimi informacemi a uci je kriticky vyhodnocovat obsah, se kterym se setkavaji
(Hetfmanova, 2023). Ze zahrani¢nich tvlrct, ktefi se vénuji vzdélavani v této oblasti, stoji
za zminku americka vyzkumnice Abbie Richards, kterd se specializuje na boj proti
dezinformacim a vyvraceni konspiracnich teorii. Pisobi zejména na platformé TikTok
(@tofology), kde prostfednictvim kratkych videi uéi své sledujici, jak rozpoznat
dezinformace a chapat mechanismy Sifeni konspiracnich teorii (Abbie Richards, 2024).
V Ceském kontextu se této problematice vénuje Karel Kovér, znamy jako Kovy. Ve svych
videich popularizuje témata tykajici se politiky, dezinformaci a medialni gramotnosti.
Podporuje kritické mysleni u mladych sledujicich a zdiirazituje nutnost ovétovani informaci

(Svoboda, 2019).

4.2.3 Podpora vzdélavani a informovanosti

Se zménou zplsobu, jakym lidé komunikuji a ziskavaji informace, se socialni sit¢ postupné
proménuji v prostor uréeny nejen k zabavé, ale 1 k profesnimu a vzdélavacimu rozvoji.
V tomto prostiedi se zacinaji objevovat tzv. edukaéni influenceri, ktefi sdileji riizné formy
vzdélavaciho obsahu. Na platformé Instagram se rozliSuji rGzné typy téchto tvlrct.
Studigrammeti sdileji poznamky, otazky a vzdélavaci postfehy, bookstagrammeti se vénuji
détské literatufe a motivuji ke ¢teni a ,,learning influencefi®, kterymi jsou casto ucitelé,
vytvaii vzdélavaci aktivity a aktivné zapojuji své sledujici. Oblibeni jsou také influenceti,
ktefi do vzd€lavaciho obsahu zapojuji humor a memy, coz dobfe funguje zejména u
mladsiho publika (Gil-Quintana a Vida de Leon, 2021). Jednou z popularnich zahrani¢nich
edukacnich influencerek je youtuberka Débora Aladim, kterd se zamétuje predev$im na
témata spojena s d¢jepisem, a to diky svému vzdélani v oboru historie. Vénuje se tvorbé
vyukovych videi, jez studentim pomahaji pfi piipravé na zkousky. Zaroven nabizi netradi¢ni
ptistupy k psani eseji a poskytuje praktické studijni tipy (Munuera, 2025). Z Ceska je mozné
zminit Martina Rotu, ktery tvoii edukacni videa na platformé¢ YouTube, piiemz za
nejznamejsi by se dal povazovat kanal Védecké kladivo. Na zaklad¢ jeho tspéchu vznikla
také stejnojmenna knizni série, kterd stru¢n¢ vysvétluje, jak funguji véci kolem nés (Labanc,

2022).
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4.2.4 Zapojeni do dobrocinnych iniciativ

Navazovani spoluprace s influencery pii propagaci dobro¢innych iniciativ pfedstavuje pro
fadu neziskovych a charitativnich organizaci stdle vyznamnéj$i nastroj. Diky jejich
daveéryhodnosti, autenticité a Sirokému dosahu dochazi k proméné tradicnich forem
darcovstvi a podpory vetejné¢ prospéSnych aktivit (Wiley, 2023). Neziskové organizace
mohou z této spoluprace vyrazné tézit zejména pfi realizaci fundraisingovych kampani,
nebot’ influenceii diky své popularit¢ a schopnosti oslovit Siroké publikum pfispivaji k

efektivnimu ziskdvani podpory a finan¢nich prosttedkii (Reis, 2024).

Mezi vyznamné osobnosti spojujici plsobeni na socialnich sitich s dobro¢innymi
aktivitami patii americky tviirce Jimmy Donaldson, zndmy pod pseudonymem MrBeast.
Philanthropy, jejimz cilem je vyuZivat silu socidlnich médii k ziskavani prostiedki na
podporu dobro¢innych aktivit po celém svété. Mezi jeho nejvétsi projekty patii vystavba
stovky studni, které maji zajistit pfistup k pitné vodé pro piiblizné 500 000 obyvatel
Kamerunu, Keni, Somalska, Ugandy a Zimbabwe. Ve svych videich se vénuje také dalSim
formam pomoci, naptiklad daroval 10 000 americkych dolar ¢lovéku bez domova nebo
financoval operace Sedého zakalu pro tisic lidi trpicich slepotou (Thompson, 2023; Stening,
2023). Piikladem uspésné charitativni aktivity v ¢eském prostiedi je iniciativa streamera
Vojtécha FiSara, znamého pod piezdivkou Agraelus. Ten letos v tnoru béhem Zivého
vysilani spolecné s hernim vyvojafem Danielem Vavrou uspotéadal charitativni stream, jehoZ

cilem bylo podpofit détské domovy. Dohromady vybrali pfes tfi miliony korun (Zach, 2025).

4.3 Odpovédnost za duSevni zdravi sledujicich

Tato podkapitola se zaméti na vliv influenceri na dusevni zdravi jejich sledujicich. Bude
rozebirat, jak obsah sdileny na socidlnich sitich ovliviiuje psychickou pohodu uzivateld, a
zvlastni pozornost vénuje specifickym skupindm influencerti, jako jsou health a beauty
influencefi. Zaroven se bude zabyvat negativnimi trendy, které mohou pftispivat k uzkostem,

nizkému sebevédomi nebo zkreslenému vnimani reality.

4.3.1 Health influenceri

Jednou z kategorii influencert, kteti mohou mit jak pozitivni, tak negativni dopad na duSevni
zdravi svych sledujicich, jsou health influenceri neboli zdravotni influenceti. Zamétuji se

na propagaci zdravého zivotniho stylu a fitness (Cooper et al., 2024). Motivuji k
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pravidelnému cviceni, poskytuji rady tykajici se stravy, sdileji tipy na spravné cviceni a
vytvareji tréninkové plany (Moreno et al., 2023). Sledovani téchto influencert mtize ptispét
ke zlepSeni fyzického i duSevniho zdravi, avSak zaroven muze vést k nezdravému
srovnavani, vytvareni nerealistickych idedli krasy a naslednému zhorSeni psychické
pohody. Castym fenoménem je propagace tzv. , fit-ideal”, tedy piedstavy, Ze vypracovana a
atleticka postava predstavuje ideal krasy. Tento trend muze pfispivat ke zvySené
nespokojenosti s vlastnim vzhledem, vzniku depresi a zvySovani rizika poruch piijmu
potravy (Cooper et al., 2024). V poslednim desetileti se vyskyt téchto poruch zvySuje
zejména u mladych Zen ve véku kolem dvaceti let a u dospivajicich divek, pficemz prvni
projevy se objevuji uz ve véku kolem dvanacti let (Aparicio-Martinez et al., 2019). Mnoho
influencerli prezentuje az obsesivni pfistup k cviceni a zdravé stravé. Ne&které studie
naznacuji, Ze jejich vliv je spiSe negativni, protoZe podporuje nezdravé stravovaci nadvyky,
snizuje sebevédomi a prispiva ke zhorSeni nalady. Jiné studie naopak ukazuji, ze pro nékteré
jedince muze byt obsah health influencerti pfinosny, pokud je pfistupovano k jejich
doporuc¢enim s rozvahou. Dilezité je, aby kazdy spotiebitel tohoto obsahu k nému
pfistupoval kriticky a byl si védom moZnych dopadii na své dusevni zdravi (Cooper et al.,
2024). V reakci na propagaci neredlnych standardl krasy se na socialnich sitich objevil
koncept body positivity. Tento trend se snazi podpofit sebeakceptaci bez ohledu na typ
postavy. Klade diiraz na respekt k riznym télesnym proporcim a zaméfuje se spise na zdravi
a funkcnost téla nez na jeho vzhled (Alhoei, 2022). S timto pfistupem uzce souvisi také
pojem self-love, tedy sebelaska, ktery se na socidlnich sitich hojné objevuje. Sebelaska nutné
neznamena, zZe ¢lovek musi na sobé Uplné vSe milovat, ale jednd se spiSe o prfijeti sebe sama
vcetné nedokonalosti. Zaroven pfedstavuje proces, béhem néhoz se ¢lovek uci zit ve svém

téle a nachazet k nému pozitivni vztah (Harshad a Ghosh, 2022).

Mezi nejvyznamngjsi health influencery patii Dr. Mikhail Varshavski, zndmy jako
Dr.Mike. Ziskal si obrovskou sledovanost diky jeho praktickym raddm a doporuc¢enim
(Pelesinaite-Celediné, 2025). V Cesku lze za vyznamnou osobnost v oblasti zdravi oznagit
Andy VoriSkovou, kterd stoji za projekty FITFAB Strong, FitNut a Brainee akademie.
VSechny tyto projekty se zamé&fuji na vzdélavani v oblastech pohybu, vyzivy a psychické
pohody. Provadi také osvétu o tom, jak kriticky pfremyslet v oblasti zdravého zivotniho stylu

(Voldéanova, 2024).
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4.3.2 Beauty influenceri

Dalsi skupinou influenceri, ktefi vyznamné ovlivituji dusevni zdravi svych sledujicich, jsou
beauty influenceri. Prezentuji se jako experti na liceni, krasu a estetiku a poskytuji svym
sledujicim navody a rady v oblasti make-upu, péce o plet, vlasii a dalSich zkraslujicich
praktik. Jejich cilovou skupinou jsou pievazné zeny, piicemz nejvétsi vliv maji na mladé
divky. Odbornici v poslednich letech vyjadiuji obavy o dusevni zdravi této skupiny, protoze
zeny jsou neustale vystaveny tlaku souvisejicimu s jejich vzhledem. Moznost byt kdykoli
vyfotografovan a zvefejnén na socidlnich sitich vede k ¢ast¢jSimu sledovani vlastniho téla a
porovnavani se s ostatnimi. Sdileni idealizovanych a ¢asto neredlnych fotografii podporuje
nerealistické standardy krasy a nadmérné sledovani tohoto obsahu je spojeno s vyssi

nespokojenosti s vlastnim télem a niz§im sebevédomim (Alhoei, 2022).

S tim Gzce souvisi 1 vyuzivani tzv. beauty filtri, které jsou béZnou soucasti oblibenych
socialnich sitich, jako je TikTok nebo Snapchat. Umoziuji jednoduSe upravit vzhled
uZivatele a vizualng jej pozménit tak, aby se li§il od skute¢nosti. Casto se vyuzivaji pravé
k uprave obli¢ejovych rysu, upravé téla nebo ke zmeéné okolniho prostiedi (Taheran et al.,
2024). Nektere filtry slouzi pfedevSim k zabavé a zobrazuji napiiklad zvifeci uSi nebo
pohadkové postavy. VétSina znich ale vyrazné upravuje oblicej tak, aby odpovidal
soucasnym idealiim krasy. Neslouzi pouze k ptidani make-upu, ale k ipravé nosu, Celisti,
zvétSeni oci, rtl nebo celkové vyhlazeni pleti. Vyzkum realizovany ve Spojeném kralovstvi
v roce 2021 vedeny profesorkou Gill dosel k zjisténi, Ze 90 % mladych Zen pouziva beauty
filtry anebo si fotografie pied zvefejnénim upravuje (Isakowitsch, 2023). Casté pouzivani
téchto filtrii predstavuje urcita rizika, vcetné posilovani neredlnych standardli krésy,
snizovani sebevédomi a negativni vnimani vlastniho t€la (Maar, 2023). Obzvlasté
nebezpecné jsou pro zranitelné skupiny, jako jsou déti a mladistvi, ktefi jen ztizi rozliSuji

mezi tim, co je a neni redlné (Isakowitsch, 2023).

Ptikladem pozitivniho pfistupu k tématu vzhledu je influencerka Elizabeth Kaye
Turner, kterd se zaméfuje na podporu autenticity a transparentnosti na sociadlnich sitich. Na
svém Instagramu sdili srovnani upravenych a neupravenych fotografii, ¢imz poukazuje na
rozdil mezi realitou a tim, co je prezentovano online. Dodéavé tak mnoho Zendm sebevédomi,
aby se citili dobie ve svém téle (Khan, 2024) — viz obrazek ¢. 5. V Ceském prostredi se o
zobrazovani reality na socidlnich sitich snazi naptiklad Klara JonasSova, ktera otevien¢ sdili

fotografie zobrazujici vrasky, pory a dalsi bézné nedokonalosti pleti (Horacek, 2023).
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elizabethkayeturner

elizabethkayeturner © A little reminder ¥ # I'm sharing this
post for the people who are struggling today, dealing with acne
«can be so so hard! It can be painful and can make you feel so
down! | remember not wanting to leave the house and just being
50 upset. | wish | would have seen more people showing their
real skin on sodial media when | was 15, so | can really empathise
with everyone who is struggling with their skin @ remember
acne is not your fault and you are really not alone! ¥ I'm always
here for a chat!! lincluded a quote from @laviniarusanda who
is so inspirational and I'd love for you guys to follow her skii
journey ¢

#selfcare #selflove #skinpositivity #acne #acnepositivity
#acneproblems # & #makeup #skincare

#loveyourself #skin #skinpositive #skincare #mentalhealth

#acnetips #makeup #makeuplook #beforeandafter #reality
#instavsreality #beauty #realskin #skinjourney
+#makeuptransformat

Omg | needed to see this today

this

Obrazek 5 Influencerka ukazujici silu filtrti
(zdroj: Instagram elisabethkayeturner)

Nekteré zemée jiz na problematiku vyuzivani filtrG a uprav fotografii reagovaly zavedenim
legislativnich opatieni. Norsko v roce 2022 ptijalo natizeni, podle kterého musi byt v§echny
reklamy obsahujici digitdlné upravené fyzické rysy, jako je zména tvaru, velikosti nebo
textury pokozky, jasné oznaceny speciadlnim Stitkem. Toto pravidlo se vztahuje jak na
inzerenty, tak na samotné influencery (Kos, 2021). O rok pozdéji zavedla Francie zékon,
ktery influenceriim ukldda povinnost oznaovat upravené fotografie a videa, véetné téch s
pouzitim filtri, pokud jsou soucasti placené spoluprace. NedodrZeni pravidel mize vést k
pokutam az 300 000 eur a trestu odnéti svobody v délce dvou let (Gongalez, 2023). V Ceské
republice zatim neexistuji specificka legislativni opatifeni, kterd by piimo regulovala

pouzivani filtra a digitalnich uprav vzhledu na socidlnich sitich.

4.3.3 Toxické trendy na socidlnich sitich

Kromé pozitivniho, zdbavného nebo informativniho obsahu se na socialnich sitich objevuji
také rizné toxické trendy, které mohou mit negativni dopad na duSevni zdravi jejich
uzivatelll. Mezi nejzavaznéjsi beauty trendy patii naptiklad tzv. , pro-ana“ (pro-anorexie)
blogy, které posiluji nezdravy vztah k jidlu, prezentuji anorexii jako béznou soucast zivota

a vytvareji komunity osob, kteti [é€bu odmitaji. Zarovei se zde Casto objevuji rady na rychlé



54 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

hubnuti, velmi naro¢né cvicebni plany a fotografie extrémné vyhublych tél (Blackburn a
Hogg, 2024). S tim souvisi i fenomén ,,thinspo* (thin inspiration), ktery vyzdvihuje
extrémné Stihlou postavu jako idedl krasy, ke kterému se ostatni snazi ptiblizit. Podobnym
smérem se ubira i trend ,.fitspo* (fitness inspiration), kde je dokonala postava vnimana jako

vysledek ptisné diety, doplnku stravy a nadmérné fyzické aktivity (Hemendinger, 2024).

DalSim rostoucim fenoménem je normalizace kosmetickych a chirurgickych
zakroku. Pocet estetickych operaci a zakrokd neustale roste, pfi¢emz mezi nejpopularnéjsi
patii rhinoplastika (plastick4 operace nosu), aplikace botoxu a vyplné rtl. Mnoho lidi cestuje
do zahraniéi, predevsim do Turecka, kde jsou tyto zakroky finanéné dostupngjsi. Zeny éasto
podstupuji zvétSeni prsou nebo liposukci, zatimco muzi vyhleddvaji transplantaci vlast.
Mezi stale populdrngj§i procedury patii také kosmetické upravy zubl, které jsou
propagovany jako cesta k ,,dokonalému tsmévu®. Jednim z hlavnich faktort, které ptispivaji
k nartstu estetickych zdkrokli, jsou influencefi a celebrity. Kvuli siln€¢ upravenym
fotografiim si jejich sledujici Casto vytvareji nerealné predstavy o vlastnim vzhledu a vnimaji
estetické Upravy jako standard. Tento tlak mize vést k nizkému sebevédomi, nespokojenosti
s vlastnim télem a v krajnich ptipadech k psychickym problémim. Nékteré zndmé osobnosti,
jako naptiklad Ariana Grande nebo Kim Kardashian, se oteviené pfiznaly k podstoupeni
estetickych tprav. Otazkou vSak zlstava, zda tato otevienost o estetickych zakrocich spise
nevede k jejich normalizaci a natlaku na mladé lidi, aby se t€émto standardim ptizptsobili

(Gill, 2024).
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5 PRAVNI RAMEC A REGULACE INFLUENCER MARKETINGU

Spoluprace s influencery nepiedstavuje pouze marketingovou strategii s potencidlnim
dopadem na image znacky, ale pfinasi také pravni rizika, ktera mohou vést k poruseni platné
legislativy. Mezi nejCastéj$i pravni problémy patii klamani spotiebitele, poruSovani
autorského prava, nekald soutéz nebo nedodrzovani zadkona o regulaci reklamy (Mediaguru,
2019). V Cesku je pravni ramec influencer marketingu vymezen zakonem ¢&. 40/1995 Sb., o
regulaci reklamy, ktery stanovuje zakladni pravidla pro reklamni Cinnost. Tento zakon
doplnuje zakon ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a zdkon
¢. 634/1992 Sb., o ochran¢ spottebitele, ktery obsahuje ustanoveni proti nekalym obchodnim
praktikam (Cvandarova, 2021). Vedle toho se influencer marketing mtize dostat do konfliktu
také s ustanovenimi obcanského zédkoniku (zékon €. 89/2012 Sb.), ktery upravuje nekalou
soutéz. Tato kapitola bude zaméfena na pravni aspekty influencer marketingu a jejich dopad
na ochranu spotiebitele. Nejprve bude rozebrana legislativa na ochranu spotiebitele a
nasledné bude vysvétlen dopad evropskych regulaci, zejména Digital Services Act a GDPR,

které ovliviiuji online prostiedi a ochranu osobnich udaji.

5.1 Legislativa na ochranu spotiebitele

Tato kapitola se bude vénovat pravnim piedpisim zaméfenym na ochranu spotiebitele pred
nekalymi obchodnimi praktikami. Budou rozebrany tii zdkony: zdkon o regulaci reklamy,

zakon o ochrané spotiebitele a zakon o audiovizudlnich mediélnich sluzbach na vyzadani.

5.1.1 Zakon o regulaci reklamy

Zakon €. 40/1995 Sbh., o regulaci reklamy, omezuje propagaci vybranych produktd, jako jsou
alkohol, tabakové vyrobky, elektronické cigarety, hazardni hry, humanni 1é¢ivé ptipravky,

potraviny pro zvlastni vyZzivu a zbrang.

Reklama na alkoholické napoje nesmi podporovat jejich nadmérnou konzumaci,
vytvaret dojem, Ze pfispivaji k osobnimu ¢i spolecenskému tspéchu, ani naznacovat, ze maji
1é¢ivé, povzbuzujici ¢i uklidnujici G€inky nebo ze mohou pomoci vytesit osobni problémy
(zédkon ¢. 40/1995 Sb.). K poruseni téchto pravidel doSlo naptiklad v ptipadé¢ influencerky
Andrey VereSové, ktera ve svém piispévku uvedla, Ze tequila ma pozitivni vliv na 1écbu

cukrovky, krevniho tlaku a osteopordzy — viz obrazek €. 6.
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Obrazek 6 Influencerka propagujici alkohol
(zdroj: Instagram svetinfluenceru)

Reklama na tabakové vyrobky je obecné zakazana, s vyjimkami stanovenymi pravnimi
predpisy. Mezi tyto vyjimky patii napfiklad reklama zaméfend na odborniky v oboru
tabakovych vyrobkt, propagace ve specializovanych prodejnach nebo publikace ze zemi
mimo Evropskou unii, které nejsou primarné ureny pro evropsky trh. Pokud je reklama
povolena, musi obsahovat varovani o zdravotnich rizicich, které musi zabirat nejméné 20 %
plochy sdéleni. Reklama nesmi byt cilend na osoby mladsi 18 let, nesmi propagovat koufent,
nabadat k jeho zahdjeni ani poskytovat vzorky zdarma ¢i jiné pobidky k nakupu. Pokud
reklama zahrnuje zobrazeni osob, tyto osoby musi byt starsi 25 let. Zaroven nesmi obsahovat
vefejné¢ znamé osobnosti ani naznacovat jejich mlcenlivou ¢i vyslovnou podporu téchto

produktil (zakon €. 40/1995 Sb.).

Jeden z nejznaméjsich ptipadi v Cesku souvisejicich s reklamou na tabakové vyrobky
se tykd 1QOS. V kvétnu 2019 spolecnost Philip Morris International oznédmila ukonceni
spolupréce s influencery pii propagaci tohoto produktu. K tomuto kroku ptistoupila poté, co
vyslo najevo, Ze ruskd influencerka Alina Tapilina, tehdy jednadvacetiletd, propagovala
IQOS na svém Instagramu. SpoleCnost tim zaroven nepiimo potvrdila, ze v minulosti
vyuzivala influencery k propagaci svych produktli, coz do té doby oficidln¢ nepotvrdila.

Mezi deviti nejvyznamnéjSimi influencery propagujicimi IQOS na svéte byli i tii Cesti tviirei:
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youtuber Petr Kraus (@peeetaaatv) — viz obrazek €. 7, zpévak a herec David Gransky

(@davidgransky) a herecka Veronika Arichteva (@veronikaarichtev) (Hejlova, 2019).

) peeetaaatv -
" peeetaaatv Tak co uZ jste ready na prazdniny? & &

Dneska jsou to presné dva mésice od doby, co jsem prestal
it Zv
furt nemém Fidicsk @) a celkové
2 toho mam dobry poc ime jak to piijde

#1QOSAmbassador #lepsivolba #nenibezrizika

#prodospele #tattoo #tattoos #tattooed #tattooartist #tattooart
#tattoolife #dassictattoo Hattooculture #tattoosociety
#tattoospotlight #guyswithtattoos

Nechutny propagovat cigéra détem

ovédét

R © Qv

“ 21325 To se mi Iibi

-

©)

Obrazek 7 Youtuber propagujici zahtivaci tabak 1QOS

(zdroj: Instagram peeetaaatv)

Podobnd omezeni plati i pro elektronické cigarety a jejich napln€é. Reklama na tyto
produkty je zakdzana ve vét§iné béznych médii, s vyjimkou publikaci ur¢enych odbornikiim
v této oblasti. Zakon zaroven zakazuje sponzorovani akci, ¢innosti nebo jednotlivet, pokud
jejich cilem nebo uéinkem je propagace elektronickych cigaret. Toto omezeni se vztahuje
zejména na aktivity s pfeshrani¢nim dosahem v ramci Evropské unie (zdkon ¢. 40/1995 Sb.).
Problematiku elektronickych cigaret podrobnéji upravuje zédkon ¢. 110/1997 Sb., o

potravinach a tabdkovych vyrobcich.

Reklama na hazardni hry nesmi vzbuzovat dojem, Ze Uc€ast na nich muize byt
spolehlivym zdrojem piijmil srovnatelnym s praci. Zarovei nesmi byt cilena na osoby mladsi
18 let a musi obsahovat varovani o zdkazu ucasti nezletilych osob. Kazda reklama na
hazardni hry musi rovnéz uvadét jasné upozornéni: ,, Ministerstvo financi varuje: Ucasti na

hazardni hie miize vzniknout zavislost!* (zakon €. 40/1995 Sb.).
Hazardni hry jsou casto propagovany, a to pfedevSim prostiednictvim digitalnich
platforem. Na streamovaci platformé Twitch existuje samostatna kategorie Slots, kterd je

urcena pro streamovani vyhernich automatti. Piestoze Twitch v roce 2022 oznamil zakaz
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streamovani hazardnich her z nelicencovanych webi, jako jsou online ruleta nebo kostky,
stale umoziuje streamovani hazardnich her z webti s platnou licenci. Tento obsah mtize byt
obzvlast’ rizikovy pro nezletilé divaky, ktefi jsou mu Casto vystaveni (Gerken, 2022). Na
platform¢ Twitch streamuje pravé i znamy cCesky propagator hazardu Dan Suchomel
(Opat04). Na své zaznamy ze streamu si vytvoril samostatny YouTube kanal Opat04 Sloty,

kde sdili obsah zaméfeny na hazardni hry — viz obrazek ¢. 8.
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Obrazek 8 Steamer propagujici hazard

(zdroj: YouTube Opat04 Sloty)

5.1.2 Zakon o ochrané spotrebitele

Ochrana spotiebitelt v Ceské republice je zakotvena v zakoné &. 634/1992 Sb., o ochrang
spotiebitele. Tento zdkon se v oblasti influencer marketingu vztahuje pfedev§im na nekalé
obchodni praktiky, klamavou reklamu, skryté marketingové techniky a manipulaci
spotiebitelt. Podle § 4 jsou nekalé¢ obchodni praktiky zakdzany, ptiCemz § 5 definuje
klamavé konani a klamavé opomenuti. Klamavym konanim miize byt naptiklad situace, kdy
influencer tvrdi, Ze urcity doplnék stravy mu okamzité¢ pomohl k ristu vlast, pfestoze tento
ucinek neni védecky podloZen. Skryta reklama je podle zdkona nelegalni, coZ znamena, Ze
musi byt vZdy jednoznacné rozpoznatelna pro spotiebitele. Influencer ma povinnost jasné
oznacit reklamni sdéleni tak, aby bylo pro publikum zfejmé, ze se jednda o placenou

spolupraci. Zakon rovnéz zakazuje agresivni obchodni praktiky, mezi které patii vytvareni
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psychologického natlaku na spottebitele, poskytovani zavadéjicich informaci o produktech,

falesné recenze, umélé generovani engagementu ¢i nakup falesnych sledujicich.

Nekteré druhy reklam podléhaji pfisnéjSim pravidlim. To se tyka zejména reklamy na
Iéky a dopliiky stravy, u kterych neni dovoleno uvadét nepodlozend tvrzeni o 1é¢ivych
ucincich, a reklamy na finan¢ni produkty, jako jsou pijcky a investice, které musi byt
uvedena v zakoné ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, a ve vyhldsce ¢. 58/2018 Sh., o
dopliicich stravy a sloZeni potravin. Za poruseni zakona nese odpovédnost nejen spolecnost,
ale 1 influencer, ktery reklamu propaguje. Kontrolu nad dodrzovanim pravidel vykonava
COI, ktera mize za poruseni zdkona udé&lovat pokuty az do vy$e nékolika milionti korun

(zékon €. 634/1992 Sb.).

5.1.3 Zaikon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani

Regulaci reklamy déle upravuje zakon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich medialnich
sluzbach na vyzadani, a zdkon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani. Na rozdil od jinych forem reklamy neni internetovéa reklama, vcetné reklamy na
socidlnich sitich, pravné regulovand specifickymi pravidly, a proto je nutné vychazet z

obecné legislativni Gipravy (Cvanéarova, 2021).

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) je regulacni organ ptisobici v oblasti
vysilani a audiovizudlnich sluzeb na vyzadani. Byla zfizena zdkonem ¢&. 231/2001 Sb. jako
spravni Ufad povéfeny statni spravou v oblasti rozhlasového, televizniho a ptevzatého
vysilani. Jejim tkolem je dohlizet na pluralitu programové nabidky, zajiStovat nezavislost
medialniho obsahu a plnit dal$i povinnosti stanovené pravnimi piedpisy. Zakon €. 132/2010
Sb. jeji plisobnost rozsifil také na audiovizualni medidlni sluzby na vyzadani, které zahrnuyji
napiiklad obsah publikovany na platformach jako YouTube nebo TikTok (Ministerstvo
kultury, 2025).

Dne 21. listopadu 2024 vstoupilo v platnost nové pravidlo, které ukladalo influencertim
povinnost registrace u RRTV, pokud zvetejnovali audiovizualni obsah s cilem generovat
zisk. Toto opatfeni vychazelo z evropské audiovizudlni smérnice, kterd se zaméfuje na
ochranu déti v online prostfedi a stanovuje pravidla pro obchodni sdéleni s cilem zajistit
vys$$i ochranu spotiebiteli. Smérnice byla implementovana do Ceského pravniho tadu
prostifednictvim zadkonu o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani. Nafizeni vSak

vyvolalo velkou kritiku, zejména kvili nejasnostem ohledné toho, koho se povinnost tyka.
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Nakonec vSak bylo rozhodnuto, Ze povinnost registrace influencert u RRTV zatim nebude
v Ceské republice zavedena a ptivodni natizeni bylo stazeno (Potiiéek, 2024; Mediaguru,

2024; Wagner, 2024).

5.2 Digital Services Act a GDPR

V roce 2022 bylo Evropskym parlamentem schvéleno pielomové natizeni 2022/2065 o
jednotném trhu digitalnich sluzeb, zndmé jako Digital Services Act (dile jen DSA). Toto
nafizeni komplexné reguluje oblast digitdlnich sluzeb v Evropské unii s cilem zajistit
efektivni fungovani jednotného trhu, vytvofit bezpecné online prosttedi a chranit zakladni
prava uzivatell. Stanovuje pravidla a povinnosti pro digitalni zprostiedkovatele, pricemz se
vztahuje na Sirokou Skalu sluzeb — od poskytovateld sitové infrastruktury a webhostingu az
po online platformy, jako jsou socidlni sité nebo internetova trzisté. Ptistup k regulaci je
asymetricky, coz znamend, ze sluzby s vétSim spolecenskym a ekonomickym dopadem
podléhaji piisn€jsim pravidlim (Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2022). Mezi hlavni cile
DSA patii omezeni Sifeni nelegalniho obsahu a dezinformaci, posileni ochrany spotiebiteli,
zejména déti, napiiklad prostfednictvim zdkazu cilené reklamy na nezletilé. DSA takeé
zajistuje rovné podminky mezi legalnimi podnikateli a subjekty Sificimi nelegalni obsah a
umoznuje vétsi demokratickou kontrolu nad systémovymi platformami, ¢imZz sniZzuje riziko

manipulace a Sifeni Skodlivého obsahu (European commission, 2024).

Dal$im vyznamnym pravnim ptfedpisem v oblasti ochrany digitalnich prav je Obecné
narizeni o ochrané osobnich udaji (General Data Protection Regulation, dale jen GDPR),
které je ucinné od roku 2018. GDPR piedstavuje komplexni pravni ramec pro ochranu
osobnich udaju fyzickych osob ve vSech Clenskych statech Evropské unie (Ministerstvo
vnitra, 2025). Nafizeni stanovuje, Ze ke zpracovani osobnich udajti pro ucely cilené reklamy
je zpravidla nutny informovany souhlas uzivatele, bez kterého neni mozné tato data vyuzivat

(Quathem, a Meneses, 2024).

Samostatny zakon o digitalni reklamé v EU zatim neexistuje. Regulace digitalni
reklamy se opiréd pfedevsim o DSA, GDPR, DMA (Digital Markets Act) a smérnici ePrivacy
o soukromi a elektronickych komunikacich. Smérnice byla schvalena v roce 2002 a dlouho
prochézela revizi, kterd ale byla v roce 2025 ukoncena kvili nedostate¢né politické shod¢ a

zastaralosti viici nové¢ legislativé (Hersey, 2025).
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I PRAKTICKA CAST
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6 TEMATICKA ANALYZA

Tato kapitola se zaméiuje na celkovy postup sbéru a zpracovani dat. Nejprve je popsan vybeér
respondentli, poté pribéh polostrukturovanych rozhovorti a nésledné jsou pfiblizeny
jednotlivé kroky tematické analyzy, které vedly k vytvofeni témat. Konkrétni vystupy této

analyzy jsou dale rozpracovany v nasledujici kapitole.

6.1 Vybér respondentii

Obsah této podkapitoly bude zaméten na specifikaci cilové skupiny a dale zde bude popsana

metoda snowball sampling pro vybér respondentil.

6.1.1 Cilova skupina

Vyzkum byl zaméfen na spotiebitele z Ceské republiky, kteii se setkavaji s influencer
marketingem, piicemz nezélezi na konkrétni platformé, kterou vyuzivaji. Hlavnim kritériem
pro zatazeni do vyzkumu bylo aktivni sledovani influencert. Hlavni cilovou skupinu tvofili
mladi dospéli ve véku od 20 do 30 let. Tito lidé spadaji do generace Z, ktera vyrtstala v dobé
rozmachu socialnich siti a influencer marketingu. Jsou téméf neustale online a velmi aktivni
na ruznych platformach, ¢imz se fadi mezi hlavni cilové skupiny influencert. Zaroven
projevuji vyraznou nediivéru vici tradiénim médiim a davaji prednost obsahu, ktery je
autenticky a transparentni (Li, 2025). Diky tomu jsou citlivéjsi na etické otazky, coz je ¢ini
stéZejni skupinou pro tento vyzkum. Dle statistik z roku 2022 vyuziva socialni sité v Cesku
ptiblizné 5 miliont lidi. Nejvyssi podil uzivatelt je ve veékové skupiné 16-34 let, kde

dosahuje 95 % (Mana, 2023).

Rozhodla jsem se neprovadét rozhovory s détmi, a to zejména z etickych divodii. Déti
Casto pocit'uji tlak na to, aby odpovidaly na vSechny otazky, pticemz né€které z nich se v
mém piipraveném rozhovoru tykaji citlivych nebo potencialné neptijemnych témat, ktera
mohou vyvolat silné emoce. DalSim problematickym aspektem je také zajiSténi

informovaného souhlasu ditéte a vysvétleni pravidel zachazeni s citlivymi informacemi,

N 24

vvvvvv

(Parker, 1984). S ohledem na tyto faktory a v souladu s etickymi zasadami vyzkumu jsem
se proto rozhodla zaméfit vyhradné na dospélé respondenty. Déti piedstavuji zranitelnou
skupinu, a proto povazuji za zasadni pfistupovat k vyzkumu s maximalni opatrnosti a

respektem viici jejich praviim i psychické pohode.
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6.1.2 Snowball sampling

Kvalitativni vyzkum se obvykle opird o cilené vzorkovani (purposeful sampling), které ma
za ukol vybrat nejvhodnéjsi osoby, jejichz zkuSenosti a znalosti mohou ptinést hlubsi vhled
do problematiky, pficemz demografické charakteristiky, jako vék nebo pohlavi, hraji pouze
doplitkovou roli. Rovnomérmné zastoupeni obou pohlavi nebo riiznych demografickych
skupin neni nezbytné, pokud to nesouvisi s vyzkumnym zdmeérem (Sandelowski, 1995).
V literatuie existuje znacna mira nejednotnosti v pouzivani terminologie souvisejici s
vybérem vzorku v kvalitativnim vyzkumu. Pojmy jako purposeful sampling a theoretical
sampling jsou ¢asto zaménovany nebo pouzivany synonymné (Coyne, 1997). Pro ucely této
prace jsem se detailné nezabyvala rliznymi typy vzorkovani, protoze to nebylo relevantni
pro muj vyzkum. Byl zvolen cileny vybér Gcastnikt (purposeful sampling), ktery zahrnuje
ruzné strategie vybéru, vcetné metody sn¢hové koule. Tento pfistup umoznil hlubsi

pochopeni tématu a zajistil, ze vybrani Gcastnici poskytli smysluplné a ptinosné informace.

Pro samotny vybér respondentii byla vyuzita metoda snéhové koule, ktera patii mezi
nejrozsirenéjsi zpusoby vybéru vzorku v kvalitativnim vyzkumu. Jeji podstatou je vyuZiti
socialnich vazeb a doporucovani novych ucastnikl. Vyzkum obvykle zafina s malou
skupinou prvotnich respondentt, ktefi spliuji stanovena kritéria a souhlasi s ucasti. Ti pak
oslovuji dal§i osoby se stejnymi charakteristikami, které by mohly mit zajem se zapojit.
Tento proces se opakuje, pticemz kazdy novy ucastnik doporucuje dalsi vhodné kandidaty,

a tak se vyzkumny vzorek postupné rozsituje (Parker et al., 2019).

Stejny postup byl vyuzit i v tomto vyzkumu, kdy bylo nejprve osloveno 5 prvotnich
respondentt splitujicich stanovena kritéria. Nasledné byli na konci rozhovoru pozadani, aby
doporucili dalsi potencidlni respondenty. Tento proces umoznil postupné rozsiteni vzorku,
pfi¢emz bylo dbano na to, aby byl zajistén dostatek rGznorodych pohledi a zkuSenosti.
Celkem se vyzkumu zacastnilo 13 respondentii, z toho 9 Zen a 4 muzi. Rozhovory probihaly
v obdobi od 3. do 24. biezna, a to pievazné osobn¢. Celkem bylo uskute¢néno 10 rozhovort
osobné a 3 online. Online rozhovory probihaly pfes MS Teams anebo Messenger. Primérna
délka rozhovoru ¢inila pfiblizné 45 minut, pficemz nejkratsi trval 30 minut a 40 sekund a
nejdelsi 55 minut a 1 sekundu. Pro pfehlednost jsem se rozhodla vloZit tyto udaje do tabulky

— viz tabulka ¢. 1.
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Oznaceni

R1

R2

R3

R4

RS

Ré6

R7

RS

R9

R10

R11

R12

R13

Pohlavi

Zena

Zena

Zena

Muz

Zena
Zena

Muz

Zena

Muz

Muz

Zena

Zena

Zena

Vek

26

21

28

30

24

29

27

20

25

24

23

25

22

Tabulka 1 Piehled respondentii

Délka

rozhovoru

30:40

52:33

48:54

55:01

50:12

42:10

38:48

34:56

31:09

36:27

43:37

44:35

46:50

(zdroj: vlastni zpracovani)

Forma

rozhovoru

Osobné

Osobné

Osobné

Online — MS

Teams
Osobné
Osobné

Osobné

Osobné

Osobné
Osobné

Online —

Messenger

Online — MS

Teams

Osobné

Nejvyss

dosazené

vzdélani
Vysokoskolské

Stiedoskolské

— maturita

Vysokoskolské

Vysokoskolské

Vysokoskolské
Vysokoskolské
Vysokoskolské

Stiedoskolské

— maturita
Vysokoskolské
Vysokoskolské

Stfedoskolské

— maturita

Vysokoskolské

Stiedoskolské

— maturita

Status a
forma

zameéstnani

Student

Student

HPP

HPP

Student

HPP

HPP

HPP

Student

Student

Student

Student

Student
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Metoda snéhové koule nemusi nutné probihat formou osobnich setkéni. Neexistuji dikazy,
ze by telefonické nebo online rozhovory vedly k méné kvalitnim datim. Nicméné osobni
setkani mize vyrazné napomoci budovani daveéry mezi vyzkumnikem a respondentem, coz
usnadiiuje ziskani dalSich doporuceni na nové ucastniky vyzkumu (Kirchherr a Charles,
2018). Z tohoto ditvodu probihala vétSina rozhovoril pravé osobné. VSechny byly nahravany
a nasledné doslovné ptepsany. Metoda snéhové koule se ukazala jako efektivni. Prvotni
respondenti ochotné doporucovali dalsi ucastniky. VSichni osloveni byli rozhovortim
otevieni a meli zajem sdilet své zkuSenosti. Vyhody této metody se v praxi potvrdily. Diky
doporuceni od zndmé osoby vnimali respondenti vyzkum divéryhodnéji a byli ochotné&jsi

spolupracovat (Naderifar et al., 2017).

Proces by mél probihat az do dosazeni pozadovaného poctu respondentli nebo bodu
saturace, kdy nové osloveni lidé jiz nepifindseji dal$i relevantni informace a vSechny
vyzkumné otazky jsou dostatecné prozkoumany (Parker et al., 2019). Dle Cleary, Horsfall a
Hayter (2014) by mél byt vyzkum ukoncen az kdyz dojde k redundanci nebo saturaci dat.
Redundance znamen4, Ze odpovédi se zacnou opakovat a nepfinasi zadné nové poznatky. V
kvalitativnim vyzkumu hraje zasadni roli pfedev§im obsah, hloubka a kvalita ziskanych
informaci, nikoliv pocet respondentli. AvSak pokud je vzorek pftili§ maly, hrozi, Ze nebude
mozné dostatecné prozkoumat dany jev a dosdhnout datové saturace. Naopak pftilis velky
vzorek mize vyzkumnikiim zkomplikovat hloubkovou analyzu jednotlivych ptipadu, coz je
v tomto typu vyzkumu nezbytné (Sandelowski, 1995). Pocet respondentii potfebnych k
dosazeni datové saturace nelze jednoznacné stanovit. Guest, Bunce a Johnson (2006)
uvadégji, Ze zakladni témata se zac¢inaji opakovat jiz po 6 rozhovorech, pfic¢emz saturace byva
zpravidla dosazena kolem 12 rozhovoru. Hennink a Kaiser (2021) zase doporucuji kolem 9

az 17 respondentl. V tomto vyzkumu byla dosaZena saturace pii provedeni 13 rozhovord.

6.2 Prubéh rozhovora

Vyzkum byl zaloZzen na polostrukturovanych hloubkovych rozhovorech, protoze
rozhovory patii mezi nejbéznéjsi metody sbéru dat v kvalitativnich studiich (Assarroudi et
al., 2018). Rovnéz usiluji o zachyceni pohledu a zkuSenosti uc€astnikii, namisto ziskavani
obecnych poznatki o daném tématu. Jejich hlavni vyhodou je zaméteni na konkrétni témata,
pfi¢emz zaroven umoziuji zkoumat nové, relevantni myslenky, které se mohou béhem
rozhovoru objevit (Adeoye-Olatunde a Olenik, 2021). V nasledujici podkapitole bude
podrobné popséan jejich pribeh.
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6.2.1 Uvod

Uvodni &ast je zasadni pro vytvoreni neformalni atmosféry a piijemného prostiedi, aby se
respondenti citili uvolnéné a oteviené sdileli své nadzory a zkusenosti. Je rovnéz dulezité dbat
na dodrzovani etickych pravidel. Zvlastni diraz je kladen na dvé moralni zdsady — divérnost
a anonymitu. Je nezbytné, aby méli respondenti jistotu, ze veskera shromdzdéna data budou
uchovavany na bezpecném misté. Zarovein musi byt zajisténo, ze poskytnuté tidaje nebudou
spojeny s konkrétnimi osobami. Rovnéz je dulezité, aby méli moznost kdykoli odstoupit z
vyzkumu bez udani divodu (Clifford et al., 2016, s. 151). S cilem dosédhnout piijemné
atmosféry jsem kazdého respondenta nejprve seznamila s ucelem vyzkumu, zpisobem
zpracovani jejich odpovédi, ujistila je o anonymite jejich vypovédi a informovala o moznosti

kdykoliv z vyzkumu odstoupit. Tuto moznost nakonec nikdo nevyuzil.

Pted zahdjenim rozhovorl je nutné promyslet obsah otdzek, jejich formu a potadi,
stejn€ jako délku samotného rozhovoru (Hendl, 2023, s. 172-173). Pti piiprave jsem se
snazila formulovat otdzky tak, aby byly strukturované, ale zaroven dostate¢n¢ flexibilni.
Cilem bylo 1épe porozumét zkuSenostem a postojim respondentl, aniz by rozhovory byly
pfili§ Casoveé naroc¢né. S cilem udrZet pozornost respondentii jsem se snazila, aby délka
jednotlivych rozhovorti nepiesahla jednu hodinu. Pred zahéjenim rozhovoru jsem také

pozadala o souhlas s nahravanim, coZ mi umoznilo se plné soustfedit na aktivni naslouchani.

6.2.2 Hlavni ¢ast

Po ziskani souhlasu respondentli se zdznamem rozhovoru se prechazelo k hlavnim otdzkém.
Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.1., rozhovory byly vedeny pievazné€ osobné. Osobni forma
umoznila okamzitou zpétnou vazbu v piipadech, kdy bylo tfeba nutné uptesnit nejasné
otazky nebo pfizplsobit jejich potfadi podle aktualni situace. To se potvrdilo jako velmi
efektivni, protoZe polostrukturovany rozhovor kombinuje pfedem stanovené otazky s
flexibilitou jejich dopliovani. Diky tomu bylo moZzné ptizptisobit jak formulaci otazek, tak
jejich pofadi individualng kazdému respondentovi (Kozel, 2006, s. 142). Casto se naptiklad
stavalo, Ze pii odpovédich na otazky €. 8 a 9, které se zamérovaly na vnimani influencer
marketingu a jeho pisobeni, respondenti spontanné ptesli k popisu konkrétnich produktt,
které si na zadklad¢ doporuceni influencerti zakoupili. V takovych piipadech bylo mozné
plynule navazat otazkami €. 29 a 30, jejichz cilem bylo zjistit, zda si respondenti nékdy néco
na zaklad¢ doporuceni influencera koupili, jak silny vliv na n¢ takova doporuceni maji a

jakou roli v jejich rozhodovani hraji faktory jako slevy, trendy ¢i ak¢éni nabidky.
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Rozhovor byl strukturovéan do tfi tematickych celkii. Nejprve jsem se ptala na obecné
otazky tykajici se sledovani influencert a jejich vnimani influencer marketingu. Nésledné
jsem se zameétila na etiku v influencer marketingu a zévérecna cast byla vénovana
odpovédnosti influencertt vici sledujicim. V prabéhu vedeni rozhovortt bylo mozné u
nékterych respondentti, zejména u Zen, zaznamenat urcity pocit diskomfortu pii odpovédich
na otazky €. 24-28, které se tykaly negativnich emoci, uzivani zkraslujicich filtri nebo
propagace kosmetickych zakrokl. U nékolika z nich bylo patrné, ze maji s témito tématy
osobni zkuSenost. V nékterych ptipadech bylo mozné v ténu hlasu ¢i neverbalnim projevu
pozorovat, ze jim nebylo pfijemné o téchto tématech mluvit, piestoze odpovédi nakonec
poskytly. Problémova situace nastala také u otazky ¢. 33, kterd sméfovala k vnimani
spolecenské odpovédnosti influencert a k tématiim, o kterych by se mélo tvofit vice obsahu.
U této otazky doslo u ¢asti respondentt k delsi odmlce, piipadné nebyli schopni jednoznacné
formulovat odpovéd’. Tato skutecnost naznacuje, ze otazka byla vnimana jako naro¢néjsi na

zamysleni.

Dohromady bylo respondentim poloZeno 33 otazek (viz Pfiloha 1 — Struktura
rozhovoril). I kdyZ byla v teoretické €asti této prace v€novana pozornost i dalSim tématiim
spojenym s influencer marketingem, jako je naptiklad sharenting nebo engagement praktiky,
tato témata nebyla zakomponovana do otdzek polozenych respondentim. Divodem je
predevs§im skutecnost, ze zvolenou cilovou skupinu tvotili dospéli ve véku 20-30 let bez
déti, ktefi se sharentingem nemaji zkuSenost. Stejné tak ani techniky umélého navySovani
engagementu obvykle nespadaji do jejich béZzného zajmu ¢i kaZzdodenni zkuSenosti. Zaroven

tato témata pfimo nesouvisela s vyzkumnymi otdzkami.

6.2.3 Zavér

Na zavér rozhovoru jsem respondentiim podekovala za jejich Cas a nabidla jim prostor pro
doplilyjici komentafe ¢i myslenky. Zavér rozhovoru podle Hendla (2023, s. 172-173)
pfedstavuje prilezitost k ziskani dalSich cennych informaci, naptiklad pii louceni. Pouze
jedna respondentka uvedla dopliujici informaci, na kterou si v zavéru vzpomnéla. Ostatni
uvedli, Ze nemaji, co dodat. Poté jsem je pozddala o doporuceni dalSich vhodnych
respondentll, ¢imz jsem vyuZzila metodu sné¢hové koule, kterd se odsvédcila, protoze vétSina
respondentt byla ochotna doporucit dalsi osoby. Jak je jiz uvedeno v kapitole 6.1., nejprve
jsem oslovila pét respondentti, z nichz kazdy mi doporucil alespon jednoho dalsiho. Jeden z
nich dokonce navrhl az tfi nové kontakty. V ptipadech, kdy jsem nékterého z doporuc¢enych

respondentll osobné neznala, jsem na zdvér rozhovoru pozadala o doplnéni zakladnich
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demografickych udaji — véku, nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani a aktudlniho profesniho ¢i
studijniho statusu. Vzhledem k tomu, ze vSichni spadali do vékové kategorie 20-30 let,
nabidla jsem jim v tivodu rozhovoru tykani, se kterym i nakonec vSichni souhlasili. Tento

wevr

otevfenosti pii sdileni osobnich zkuSenosti.

6.3 Postup analyzy dat

Vzhledem k tomu, Ze jsem s analyzou textovych dat tohoto typu neméla pfedchozi praktické
zkuSenosti, opirala jsem se pfi jejim provadéni o metodologicky ramec navrzeny autory
Braun a Clarke (2006), kteti patii k prednim autorim v oblasti tematické analyzy.

Podle jejich ptistupu analyza probihd v Sesti krocich, které jsou nasledujici:

1. Seznameni se s daty: Prvni krok za¢ind dikladnym sezndmenim se s pfepsanymi

daty, jejich opakovanym c¢tenim a identifikaci, co by mohlo byt relevantni. To

zahrnuje délani si prabéznych poznamek a vyznacovani zajimavych casti.

2. Generovani pocatecnich kodi: Druhy krok zacina vytvarenim kodu, které jsou

systematicky aplikovany na cely datovy soubor a jsou poté seskupovany dle jejich

podobnosti.

3. Hledani témat: Tento krok spo¢iva v porovnavani a tfidéni podobnych kodi a jejich

seskupovani do potencialnich témat. Ucelem je identifikace Sir§ich vzorci vyznamu.

4. Piezkoumévani témat: Ctvrty krok hodnoti, zda témata odpovidaji zakodovanym

usektim a celkovému souboru dat. Vyzkumnik hodnoti, zda jsou témata smysluplna
a odpovidaji vyzkumnym otdzkam. Probiha tedy pfipadnéd uprava, kdy dochézi k

rozdélovani, kombinovani nebo odstrafiovani nékterych témat.

5. Definovani a pojmenovéni témat: V tomto kroku probiha pribézna analyza, ktera je

zameiend na upfesnéni jednotlivych témat, formulace jasnych definic a ndzva

(oznaceni) pro kazdé téma.

6. Vytvoreni zdvérené zpravy: Poslednim krokem je sepsani zdvérecné zpravy.
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Pro analyzu byl zvolen hybridni pFistup, ktery kombinuje deduktivni a induktivni
tematickou analyzu a ptispiva k posileni spolehlivosti kvalitativniho vyzkumu (Zhou et. al.,
2021). Kombinace téchto pfistupli zahrnuje predem stanovend témata a kody vychazejici
z literarni reSerSe a vyzkumného ramce, tedy deduktivni slozku. Zarovenn umoziuje tvorbu
novych témat piimo z dat na zdklad¢ induktivniho ptistupu. Vyhodou je, ze vysledna témata
se poté propojuji a vzajemné doplnuji (Proudfoot, 2023). Nejprve jsem si ditkladné precetla
pfepsané rozhovory, pficemz kazdy z nich jsem si ve vysledku prosla vicekrat. Behem cteni
jsem si zvyrazilovala relevantni pasaZe, zapisovala poznamky a tvofila pocatecni kody.
Soucasné jsem si pfipravila pfedem definovana témata a kody. Ukdzka tvorby nékterych

koda je vyobrazena v nasledujici tabulce.
Tabulka 2 Ukazka tvorby kodia
Respondent Vypovéd’ respondenta Kod

, VErim ji, protoze je doktorka, ktera ‘
R1 Expertiza influencera
tomu rozumi.*

,Casto mi pfijde, Ze néktery ty

produkty prodavaji s né¢jakou nadé€ji, Vzbuzovani falesné

R4
ze ti to néjak zlepsi Zivot, 1 kdyz to tak nadéje
vibec nemusi byt.*
,Podle mé¢ za to mize jen ten
R1D influencer, protoze vlastné on je ten Odpovédnost

findlni clovek, ktery to pusti do influencera

svéta.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Tento postup vedl k identifikaci rozsahlého mnozstvi koda, které jsem nasledné tiidila a
seskupovala do tematickych celki, které odpovidaly jednotlivym vyzkumnym otazkam.

Ukazka nékolika koda, kterd vedla k vytvoteni prvniho tématu je uvedena nize.
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Tabulka 3 Ukézka tvorby témat

Kody Téma

Doba sledovani influencera

Expertiza influencera

Nesoulad propagace s konceptem Duvéryhodnost a autenticita influencera

influencera

Negativni vnimani nadmérné reklamy

(zdroj: vlastni zpracovani)

Celkove¢ jsem identifikovala Sest hlavnich témat, pfi¢emz kazdé se dale ¢lenilo do né€kolika
podtémat — viz tabulka ¢. 4. Tato témata je mozné rozd¢lit podle toho, zda smétovaly
k ovéfeni stavajicich poznatki nebo k prozkoumani témat, kterym se dosavadni vyzkum
veénoval jen okrajove. Vyzkumné otdzky zaméfené napiiklad na diveéryhodnost a autenticitu
influencert vychazely z ptedchozi odborné literatury, a proto jsem je analyzovala pirevazné
deduktivnim ptistupem. Deduktivni pristup se uplatnuje tehdy, pokud je cilem tematické
analyzy provéfit platnost existujici teorie v novém kontextu. Obvykle neposkytuje tak Siroky
pohled na vSechna data, ale umoznuje hlubsi prozkoumani urc¢itého konkrétniho aspektu
(Vaismoradi et al., 2013). Naopak otazky zamétené naptiklad na dopady propagace
rizikovych produktii nebo ocekéavani sledujicich ohledné spolecensky odpovédného obsahu
ptedstavovaly oblasti, které nejsou dosud dostatecné prozkoumany, a proto jsem k jejich
analyze pristupovala prevazné induktivné. V nékterych piipadech se oba pfistupy vzajemné
doplnovaly, naptiklad u otazky zamétené na vliv influencerti na duSevni zdravi a ndkupni
rozhodovani sledujicich. Vyslednd témata proto nesou cCastecné deduktivni a caste¢né

induktivni charakter.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Tabulka 4 Seznam nalezenych témat a podtémat

Téma Podtéma

Podpora
Diivéryhodnost a autenticita influencera

NarusSeni

Dutivody neoznacené spoluprace
Transparentnost spolupraci Odpovédnost za transparentnost

Vnimani a formy oznacovani spolupraci

Propagace rizikovych a skodlivych
produktti

Neetické chovani influencera Nevhodny obsah cileny na déti a mladez

Odpovédnost za propagaci rizikovych

produktti
Porovnévani a jeho dopady

Dopady sledovani influenceri na Esteticke zakroky a selflove

duSevni zdravi sledujicich Zkraslujici filtry a regulace

Emoce a manipulace

Ptistupy k ndkupnimu chovani
Vliv na spotrebitelské chovani
Vliv trendi a slev

Odpovédnost vici sledujicim

5 5 Sdileni spolecenskych témat
Vnimani spolecenské odpovédnosti
influencert Vnimani nedostatku influencert vénujici
se spolec¢ensky odpovédnym tématim a

ocCekavani

(zdroj: vlastni zpracovani)
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7 ANALYZA HLOUBKOVYCH ROZHOVORU

Tato kapitola se vénuje analyze dat ziskanych z hloubkovych polostrukturovanych
rozhovorti s respondenty. Cilem je pfedstavit jednotlivd identifikovand témata, ktera
odpovidaji vyzkumnym otazkdm, a podlozit je autentickymi citacemi z rozhovort. VSechny
rozhovory jsou v textu oznac¢eny zkratkami R1-R13, pficemz R oznacuje respondenta a ¢islo

odpovida poradi rozhovoru.

7.1 Duvéryhodnost a autenticita influencera

Dlvéryhodnost a autenticita hraji podle sledujicich velmi dilezitou roli pfi vnimani
influencert. V odpovédich respondentli casto dochazelo ke splyvéani téchto pojmi.
Duvéryhodnost byla nejéastéji spojovana s dlouhodobym sledovanim nebo vizualnim
dikazem, zatimco autenticita byla spojovdna s osobnimi zkuSenostmi a transparentnosti
ohledné& spolupraci. Vypovédi respondenttl ukazuji, Ze existuje mnoho piipadi, které tyto
vlastnosti mohou podpoftit anebo naopak narusit. Ziskana data byla proto rozdélena do dvou
tematickych celkd. Prvni se zamétuje na faktory, které diivéru a autenticitu posiluji (7.1.1),

a druhy pak na ptipady, které tyto vlastnosti oslabuji nebo zcela narusuji (7.1.2).

7.1.1 Podpora

Dlouhodobé sledovani influencera patfilo mezi nejcastéji zminované faktory posilujici
divéru. Respondenti popisovali, Ze pokud influencera sleduji delsi dobu, tak to zvySuje
jejich presvédceni, ze je divéryhodny a autenticky a doporucuje pouze produkty, které sam
skute¢né vyuziva. R6 naptiklad zminila, Ze influencerkdm, které sleduje uz delsi dobu
divétuje pravé proto, ze jejich spoluprace jsou nejen dlouhodobé, ale i opakované: ,, Ty
holky, co jsem zminila predtim, sleduju uz strasne dlouho a verim jim. Vim, Ze ony fakt
propaguji jen to, co pouzivaji. Hlavné tu reklamu porad toc¢i dokola, Ze s néjakou znackou
spolupracuji uz fakt dlouhou dobu. “ Podobné se k tomu vyjadiilai R11, ktera obecné divéru
v influencery spiSe postrada. Za dilezité povazuje nejen dlouhodobé sledovani, ale i to, Ze
influencer produkt pouziva opakované a teprve po ¢ase ho zacne propagovat: ,, Kdyz si to tak
vezmu, tak mé nejvic asi presvedci prosté to, ze vidim, kdyz néjaky influencer pouziva néjaky
produkt dlouhodobé a pak navaze s tou firmou spoluprdci a zacne ho propagovat. To by bylo
pro mé nejidedlnéjsi, abych tomu cloveku 100 % uverila. “ Stejné nazory zaznély také u

dal$ich respondentti, napiiklad u R1, R8 nebo R10.
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Nektefi vSak upozornili, ze kromé& délky sledovani hraje podstatnou roli i odbornost
influencera. Bylo tomu tak v pfipadé¢ R1, kterd poznamenala: ,, Kdyz sleduju néjakou tu
doktorku, tak tomu cloveku verim, zZe kdyz propaguje néjaky ty produkty, co si kupuje, tak ze
jsou dobré. Je to doktorka, ktera tomu rozumi, a navic ji sleduju uz dlouho, tak ji veérim, a
hlavné jeji obsah mi dava smysl. “ Respondentka zdlraznila, Ze ji divéfuje i proto, Ze je

certifikovanou 1ékarkou s odpovidajicim vzdélanim a odbornymi znalostmi.

Dalsim faktorem, ktery podle respondentii pfispiva ke zvySené davéryhodnosti
influencera, je vizualni ditkaz o pouzivani propagovaného produktu. Pravé moznost vidéet
produkt pfimo ve videu nebo na fotografii posiluje jak autenticitu, tak i dvéru. R2 naptiklad
popsala, Ze je pro ni dilezité vidét influencera pii redlném pouzivani sportovniho vybaveni:
, Mam takovy par lyZari influenceru, u kterych vidim kazdy den, jak jezdi. Ja, kdyz jsem
hledala lyze, tak jsem vidéla, jakeé lyZe oni pouzivaji, vidim to z toho jejich GoPra. Pridavaji
fotky a videa, a to je pro mé uplna diivera, ze vidim proste, jak kdyby ,v Zivem vysilani‘ nebo
v jejich videu, Ze to prosté pouzivaji. A pak ti kluci treba davaji po néjakém case i néjaké
reviews, ze maji na YouTube néjaké dalsi videa, treba jaké vybaveni pouzivaji, co treba
vyuzivali minulou sezonu a tomuto uplné vérim. Piisobi to na mé velmi ditvéryhodné. Vidim,
Ze ten clovek to fakt pouzivad i na tom videu a zaroven potom dava i néjaké shrnuti treba po
nejakém case. *“ S timto ndzorem se ztotoznuje 1 vypoveéd R3, pro kterou je osobni zkusenost
influencera rovnéz velmi dilezita: , Tak treba u toho sportovce, tak on ma vylozene kandl
na YouTube a na kazdém videu, na kterém je, ma prosté ty boty. Pak tam i Fikal, Ze uz si je
kupuje potreti a je to vidét. On opravdu 3 roky béha v téch samych botech. No, jakoZe fakt
tomu spis verim, kdyz to takhle vidim na tom videu, Ze to pouziva. “ Podobny pohled se
objevil 1 u dalSich respondentii. Napiiklad R6 zminila, Ze pfi sledovani travel influencerek
si v§ima toho, jak si s sebou produkty bali do kufru nebo kabelky a R12 uvedla, Ze véii tém
beauty influencerkam, které pouZzivaji konkrétni kosmetiku pravidelné ve svych make-up

tutorialech.

Zatimco pro ¢ast respondentl byl podstatny vizualni diikaz, jedna respondentka (R2)
sdilela konkrétni zkuSenost, kterd pro ni byla diilkazem autenticity a etického pftistupu
influencera. Vyzdvihla situaci, kdy jedna influencerka odmitla spolupraci, protoze si
produkt, ktery méla propagovat osobn¢ vyzkousela a nesplnil jeji oCekavani. ,, Libi se mi,
kdyz jsou influenceri autenticti a uprimni a nehraji si na nékoho na téch socialnich sitich. A
treba ted’ mé i nadchla jedna influencerka, fyzioterapeutka, Ze nékdo ji nabidl at propaguje

Jjakeési matrace a ona jela za tou firmou do jedné z jejich pobocek, kde si tu matraci
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vyzkousela a pak na videu rekla, Ze byla hroznd a nepohodina, a tak tu spolupraci odmitla.
To jsem fakt ocenila, protoze z takové spoluprace mohla klidné ziskat treba 170 tisic korun.

Nechtéla ale propagovat a sdilet néco, co ji nedava smysl, takze to se mi libilo. “

Pro nékteré respondenty byla diivéryhodnost influencera posilovana tim, Ze influencer
ukazoval konkrétni statistiky nebo srovnani. R4 popsal, ze vérohodnost pro ng&j velmi
zvysuje, kdyz influencer ukazuje zdznamy nebo statistiky uzivani néjaké aplikace, kterou
propaguje: ,,/...] VétsSinou redlné treba ukdzou na tom mobilu, Ze to prosté maji
nainstalované nebo ukdzou treba statistiky, Ze tam redlné stravili cas, napriklad v néjaké té
aplikaci, co propaguji. A vim, ze prosté si nevymysli. “ V ptipadé RS je pak diivéra zvySovana
pomoci srovnavacich fotografii ped a po uzivani produktu: ,, Anicka tam davala i srovnavact
fotky, pred a po uzivani Samponu a tem jsem veérila. Potom i jeden mlady biatlonista, Ondra
Manek, tak on mél fakt spatné akné na zadech a pak zacal spolupracovat s jednou firmou,
co prave deéla kréemy a masticky na toto a taky tam dal srovnavact fotku, jak se mu to diky

tomu hodné zlepsilo. “

Nekteti respondenti zdlraznili, Ze si vice vazi influencerd, kteti jsou otevieni ohledné
priznani komercni povahy spolupraci. R10 napfiklad zminil, Ze si mnohem vic ceni
influenceri a vnima je jako autentické diky upfimnému ptiznani komercnosti: ,, Nekteri
mensi youtuberi vylozené rekli, Ze tu spolupraci délaji kviili tomu, Ze nemaji moc penéz a
potiebuji brat i spoluprace, které uplné nesouvisi s jejich obsahem. Jeden ekl doslova toto:
, Potrebuju penize, abych mohl délat takova videa, a tady mam prosté tuto spolupraci, tak se

2

s tim smirte.

Zcela odlisny pohled ptinesla R3, ktera méla na divéryhodnost a autenticitu uplné jiny
pohled a naopak fekla, Ze ji ani na jednom nezélezi v ptipadé, kdy se influencer zamétuje na
zabavny nebo tzv. ,bizarni“ obsah: ,,Je mi to upiné jedno. Hlavne u toho bizaru, tam ti

3

influenceri zpravidla nejsou autenticti, a to si pak jeste vic uzivam. *

7.1.2 NaruSeni

Zatimco v predchozich vypovédich respondenti popisovali, co v nich ditvéru a autenticitu
posiluje, v této Casti se objevuji situace, které tyto hodnoty naopak oslabuji. Nejcastéji byla
zminovana piehnana komercionalizace obsahu, tedy propagace produktii bez osobni
zkuSenosti nebo pfili§ Casté stiidani produkt. Podle respondenti piisobi takové chovani
neveérohodné a nékdy az odrazujicim dojmem. V nékterych piipadech vedlo k rozhodnuti

pfestat influencera sledovat.
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R1 uvedla, Ze divéryhodnost naruSuje pfedevsim to, kdyz influencefi propaguji
produkty, které sami nepouzivaji: ,, Kdyz jsem treba vidéla nejaky prispevky lidi z toho
Love Islandu [...] nevérim uplne, Ze to pouzivaji. Prosté mi prijde, Ze propagujou skoro
kazdou blbost. Ja si myslim, Ze by to mél influencer propagovat jen tehdy, pokud to ma
opravdu vyzkouSeny a ne, Ze doporucuje neco, co viibec nevi, jestli funguje.“ R6 v této
souvislosti zminila konkrétni pfiklad hromadné kampan¢ na produkt: ,, T7eba vim, Ze ten
Sampon Tresemmé vSichni hrozné jednu dobu propagovali, ale Fikala jsem si, Ze ho
nepouzivaji. Prosté jsem tomu nevérila a spis to bylo tak, Ze ta firma oslovila kopu
influencerit a ti to prijali, protoze za to byly dobry penize.“ Také R7 a R4 upozornili na to,
ze nékteré spoluprace ptisobi uméle a nediivéryhodné, zejména pokud chybi sdéleni o vlastni
zkuSenosti influencera. R7 uvedl: ,, Néjakd influencerka rekne: ,mam tady krémik a ten udeéla
tohle a tohle... ‘ strasné casté, a pritom jde na propal videt, Ze to nikdy nepouzila. ““ K tomu
R4 dodal, Ze u nékterych reklam je snadno rozpoznatelné, zda produkt influencer skute¢né
vyzkousel podle toho, jak o ném mluvi. Ptipustil, Ze pokud je reklama podana s nadhledem,
tak mu nevadi. ,,/...] Treba minimdalné v tom Trashtastu to jako nereknou, Ze to nepouzivali,
ale nereknou ani ze to pouzivali. Ja vim, Ze kdyz nereknou, Ze to pouzivali tak, Ze to berou
Jenom kviili penéziim. Casto se u toho i sami usmivaji, Ze to prosté berou, jako kdyby castecné
na lehkou vahu. A pokud to berou takhle, tak to poznds, Ze to je mysleno sarkasticky a mné

to vitbec nevadi [...] “

Nekteti respondenti vnimali podobny problém u recenzi knih. R8 uvedla, Ze je pro ni
neduvéryhodné, kdyz influencerka napiSe, ze narocnou knihu precetla za velmi kratky ¢as a
zaroven take to, kdyz vSechny knihy hodnoti nadprimérmeé. ,, Bud’ mas jednu slecnu, ktera ti
rekne, Ze precetla 600strankovou knizku za 3 hodiny, coz prosté reknes, Ze neni mozné,
fyzicky to neni mozné a potom taky rika o vSech knizkach, ze jsou nejlepsi, zZe se ji to libilo a
nedda horsi hodnoceni jak 3 a piil hvezdicky. Tak jako to je jsem takova, Ze si reknu ech? To
je fakt divny.” Rovné€z R11 hodnoti diaveéryhodnost knizni influencerky podle kvality
recenze: ,, No, prosté podle toho, jak napise tu recenzi, protoze kdyz to napise néjak tak, ze
to prosté nema hlavu ani patu, Ze nevi ty zakladni veéci, tak je mi jasné, Ze ten clovek to

necetl.

Kriticky se respondenti vyjadfili také k propagaci p¥iliS mnoha produkti, tedy
k ptehnané komercionalizaci. R1 a R2 uvedli, Ze by takového ¢lovéka v Zadném pripade
nesledovali. R9 dodéva, ze Castou propagaci novych produktt je divéryhodnost rapidné

snizovana. R12 ptidava zajimavy ndzor, Ze sledovani takovych influencerti je pro ni jako
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teleshopping. R3 poté uvadi, ze jediny diivod tak Casté propagace riznych produkti je Ciste
kvili penézim a ze produkty readlné nevyuzivaji. R13 konkrétné zminila kosmetiku a
poukazala na to, Ze ucinky nékterych produktt se projevi az po delsi dob¢. ,, Kdyz mas dejme
tomu na vlasy Sampon nebo tak, tak to se vétsinou projevi az po mésici az tech jako nejdriv,
néjaké zlepseni nebo zhorseni. U nékteré kosmetiky jdou treba videt zmény i po tydnu, kdyz
to clovek pouziva kazdy den. Ale pokud kazdy den jako nekdo pridava néco nového, tak za
mé si to jednou naplaca na oblicej, aby se jako nereklo a vlastné to postne. Takze za mé
potom to jako nemd zdadnou ditveryhodnost. Hlavné pokud se ty produkty fakt lisi, Ze jeden
tyden propaguje ponozky, pak drogerku pak praci prasek, tak tam jde citit, zZe to je jen fakt
pro ty prachy a nechtéla bych takovyho clovéka sledovat.” S tim se izce poji nazor R10,
ktery oznacil bezhlavé stfidani produktii, které nemaji zddnou souvislost s obsahem
influencera, jako naprosty nesmysl. ,, Nevim presny priklad, ale vétsinou kdyz obsah toho
videa vitbec neodpovida tomu produktu, tak se ve mné vzbudi ta myslenka, ze on se o takovy
veci nezajima a proc by to propagoval, kdyz to vitbec nesouvisi s jeho obsahem. Napriklad

v technickém videu zacne propagovat chleba, Ze to prosté nedava viibec smysl.

Dalsi situaci, kterd narusuje ditvéryhodnost influencera je propagace neetického nebo
potencialn¢ Skodlivého obsahu. V rozhovoru byla respondentiim polozena otazka, jak by
reagovali na to, kdyby jejich oblibeny influencer zacal s propagaci téchto produkta (napf.
alkohol, hazard). VétSina respondentd se proti tomu ostie ohradila a fekla, ze by to vedlo
k okamzitému ukonceni sledovani. Tak to naptiklad popsala R1: ,, Tak kdyby to byla ta
medicka, tak bych ji prestala sledovat, protoze by to nedavalo smysl do toho jejiho celého
konceptu. Ja ji sleduju kvili tomu zdravi a pak kdyby tohle délala, tak by to neddavalo smysl
a bylo by to docela divny. Ztratila by u mé tu duvéryhodnost, protoZe by to vitbec nezapadalo
do jejiho obsahu. “ Podobné se k tomu vyjadfil 1 R10, ktery uvedl jako ptiklad kryptomény:
,, Kdyby to byl néjaky ten Bitcoin nebo jiné krypto, tak to bych si rekl, Ze to je divné a urcité
by to podkopalo tu ditveru. “ Z téchto vypoveédi vyplyva, ze pro respondenty neni dalezité
jen to, jak influencer produkt propaguje, ale také zda dany obsah odpovida tomu, co od n¢j
bézné ocekavaji.

Velky pokles autenticity a divéry vidi respondenti i v piipadé¢ prehnaného
vychvalovani produktu a poznanim nauc¢eného projevu. R13 popsala, ze ztraci divéru ve
chvili, kdy influencer mluvi o produktu pftili§ strojené bez zminéni jakychkoliv moznych
nevyhod, a jeSté to vypadd, Zze ma text nauceny. Uvadi, Ze by pro ni bylo mnohem

divéryhodnéjsi, kdyby influencer popsal i postup, jak urcity produkt pouziva. ,, Ono zdlezi,
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jak ten clovek o tom mluvi. Pokud prosté je to nejaky jako fakt jako strojeny, Ze popisuje
jenom vyhody a je to strasné jako nadhodnoceny, ze uplné to pozvedne k vysinam, tak pak si
Fikam, co na tom je pravdy. Pokud treba rekne, Ze pouzivam to prosté kazdy rano, a jesté
predtim si oplachnu oblicej, pak to pouZiju a popise i ten postup, jak to treba pouziva a
uvede, jak dlouho to treba pouzival, pak jaké mnozstvi si ho tam treba nanesl apod. a pak
rekne, co mu to prineslo tim stylem, Ze popise vyhody i nevyhody a prosté jde poznat, jestli
mluvi ten clovek z patra a fakt ma ty zkusenosti nebo jen jestli ma néco pripravenyho na
papirku. “ Stejné kriticky se vyjadfila 1 R12, ktera taktéZ poukdzala na naucené fraze: ,, Mné
se nelibi lidi, co propaguji néjaké produkty a uplné to vidis, zZe to je néjaka fake reklama a

Ze jen dostali script, co maji rikat. To je pro me dost red flag. *

Poslednim faktorem, ktery respondenti zmiflovali bylo naruSeni autenticity kvuli
propagaci produktii nevhodnym stylem. V téchto ptipadech neslo o samotny produkt, ale
styl propagace. RS to uvedla na ptikladu spodniho pradla: ,, Mné osobné vadi reklamy na ty
menstruacni kalhotky a celkové spodni pradlo [...] ty holky si neustdle foti zadky. Ten
samotny produkt mi sam o sobé neprijde spatny, ale vadi mi, jakym stylem to ty holky
propaguji.“ Podobné se vyjadfila i R6, kterd zminila reklamu na Sampon u konkrétni
influencerky: ,, Hrozné mi vadi Nela Slovakova [...] délala reklamu na sampon tak, Ze se
tam ukdzala zezadu a misto viasii a toho Samponu jsem spis vidéla jen jeji zadek a viibec mi

takova reklama neddvala smysl, uplné trapné.

7.2 Transparentnost spolupraci

Oznadeni spoluprace je nedilnou soucasti kazdého sponzorovaného prispévku. V Ceské
republice je neoznaceni reklamniho obsahu v rozporu se zdkonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy. Nékteti respondenti o této skutecnosti nevédéli, avsak po jejim zjisténi se vétSina
z nich shodla na tom, ze influencefi by méli byt pii oznaCovani sponzorovaného obsahu
jednoznacné vice transparentni. Z vypovedi vyplyva, ze sledujici maji do znacné miry pocit,
ze influencefi, které sleduji, spoluprace zpravidla oznacuji. Riiznily se v§ak nazory na to, co
je povazovano za dostatecné oznaceni a zda si ho sledujici viilbec v§imaji. Transparentni
komunikace spolupraci pfimo souvisi s davéryhodnosti influencera, a proto nékteré
vypovédi k tomuto tématu jiz byly zafazeny do ptfedchozi kapitoly. V této ¢asti byly
vypoveédi respondentll rozdéleny do tii tematickych okruhli. Prvni (7.2.1) se vénuje

divodim, pro¢ influencefi placené spoluprace neoznacuji. Druhy (7.2.2) se zaméfuje na
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vnimani odpovédnosti za ozna¢ovani sponzorované¢ho obsahu mezi influencery a zadavateli.

Tteti okruh (7.2.3) rozebira vniméani samotného oznaceni spolupraci a jeho riznych forem.

7.2.1 Duvody neoznacené spoluprace

Respondenti jako diivod neoznaceni nejcastéji uvadeli snahu o zachovani diivéryhodnosti
a autenticity. Zkratka aby byly sledujici pfesvédéeni, Ze se nejednd o reklamu, ale o upiimné
doporuceni piimo od influencera, které miize dle respondentti piisobit vice pfirozengji a
ptesvédcivéji. Vytvoreni dojmu upifimného doporuceni zminovala naptiklad R2: ,, Tak asi
proto, aby to piisobilo vic ditveryhodné. Aby si ten sledujici Fekl, Ze tohle neni reklama, ale
doporuceni primo od néj, tak tomu vérim a kupuju. Treba i vic oceni, zZe neni tak komercni. *
Podobné to vnimala i R11: ,, TFeba spoustu lidi to vnima negativne, ze nékdo néco takhle
propaguje za penize, tak tfeba nechce vypadat jako Ze mu za to nékdo plati a Ze to je jeho
viastni ndzor a ten vyrobek néjaky pouziva. Zkrdtka, aby to vypadalo prirozenéji. Prosté
vytvorit takovy pocit, Ze neplatijou mi za to a ja to doopravdy pouzivam. *“ Podobné nazory
méli i RS nebo RS, kterd uvedla i konkrétni ptiklad influencerky, konkrétn¢ Agaty

Hanychové, ktera podle ni spoluprace zpravidla neoznacovala, a proto ji pfestala sledovat.

Né&kteti respondenti uvedli, Ze pravé pfiznani placené spoluprace milZze u casti
sledujicich vyvolat negativni reakci, a to ptedevsim kvili finanéni strance véci. Sledujici
mohou mit pocit, ze influencer propaguje produkty vyhradné kvuli zisku, a proto citlivé
reaguji na situace, kdy se v obsahu opakované objevuje reklama a je ziejmé, Ze za ni
influencer ziskal finanéni odménu. Takovou situaci popisuje R6: ,, Kdyz priznaji, Ze s nékym
maji spolupraci, tak si spousta lidi 7ekne: ,no tak ten chce jen prachy‘ a Ze to neni jen jeho
uprimné doporuceni prosté, ale zZe za to dostal zaplaceno, a tak pak to ty lidi treba nechteji
podporovat.“ Poukazala na to 1 Rl1, kterd rovnéZ zdlraznila marketingovy piinos
neoznacen¢ho obsahu: ,, Tak asi mozna, zZe aby ty lidi si to spis koupili, aby si nerekli, Ze to
je reklama proste. Tak spis na toho ¢loveka daji, Ze on si to kupuje a nema to zaplaceny. A
navic on pak néjakej ten produkt proda beztak lip kdyz tam nebude napsany, Ze je to

I3

reklama.

Par respondentt se taktéZ shodla na nazoru, Ze diivodem neoznaceni mize byt i Cista
nevédomost influencera. Zminili, Ze zejména méné zkuSeni influencefi si nemusi byt jisti,
jak spravné oznacCovat sponzorovany obsah. To uvedla naptiklad R3: ,,/...] MozZna o tom
nekteri ani nevi, zZe to maji délat. “ R4 k tomu ptidal moznost, Ze jsou prosté ,,hloupi®, R10

doplnil, Ze na oznaCeni mohou zkritka zapomenout a R12 k tomu dodala, ze kazdy
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influencer ma povinnost si zjistit, jak se spoluprace spravné oznacuji, aby bylo vSe v potadku

1 po pravni strance, a ze nevédomost nikoho neomlouva.

Ve vypovédich se objevila i domnénka, ze dochazi k zamémému neoznacovani kvuli
tomu, ze influencer se se znaCkou neztotoznuje. R7 uvedl: ,,/...] Miize byt to, Ze chcou

‘

skryt tu spoluprdci, protoze se treba uplné neztotoziuji s tou znackou. *

7.2.2 Odpovédnost za transparentnost

Vétsina respondentil se shodla, Ze odpovédnost za fadné oznaceni spoluprace nenese pouze
influencer, ale 1 zadavatel kampan¢. Piestoze dle n€kterych by mél mit hlavni odpovédnost

pouze influencer, vétSina vypovédi poukazuje na pottebu sdilené odpoveédnosti obou stran.

R1 zduaraznila, ze odpovédnost lezi ,,na obou®, ale zdroven dodala, Ze vétSi vinu nese
influencer. R4 tento nazor sdilel a upozornil, Ze odpovédnost se mize liSit v zavislosti na
kontextu a zaroven upozoriiuje na potiebu kontroly. ,, Myslim, Ze vétsi vahu na tom budou
mit vzdycky ti influenceri, ale pravdépodobné zdlezi na kontextu. Kdyz treba spolecnost
informuje toho influencera o tom, Ze to musi oznacit, on to neudéla a vyda to, tak jako potom
samozrejmé néejaka ta vaha by méla vpadnout i na tu firmu. Ale tFeba naopak, kdyz ta firma
to vitbec nerekne, tak potom by méla mit mnohem vétsi cast té viny. Je to o tom, co maji v té
smlouvé a jak se domluvi, ale myslim, Ze by ta odpovédnost za tohle méla byt sdilena a méli
by mit nastaveny néjaky proces na kontrolu toho obsahu pred vydanim.“ K podobnému
pohledu se ptiklonila i R13, ktera popsala, jak by mél idealn€ probihat prabeh spoluprace:
o[ ...] Vté firmé, nevim, kdo to ma uplné na starost, ale to marketingové oddeleni tieba by
ten prispévek/video mélo zkouknout a zkontrolovat, nez ho ten influencer prida na profil.
Pokud tam néco chybi, tak hned toho influencera na to upozornit, aby to upravil a pokud to
pak neupravi, tak je to chyba toho influencera. Méli by si to prosté pohlidat nez potom prosté
po meésici zjistit, Ze vlastné po internetu koluje néjaky video, které prosté ma neredlné
informace. “ Nastaveni kontrolniho procesu se u mnoha respondentli ukazalo jako velmi
dalezité. 1 dal§i respondenti, jako RS nebo R9 vyzdvihli nutnost kontroly ze strany
spolecnosti. R9 pfinesl zajimavy pohled, ve kterém upozornil, ze zadavatel spoluprace
nemusi byt vzdy eticky, pokud mu jde jen o zviditelnéni: ,,/...] Zdlezi na té firme, pokud
treba je to néjaka uplné neeticka firma, takova trochu pofiderni, tak té to je asi jedno, jestli
to ten influencer oznaci nebo ne. Hlavne, ze budou mit promo toho produktu. “ RS pouzila
pfirovnani ke konzultacim k diplomové praci: ,, Mné to prijde uplné stejné jak ted’ s temi

konzultacemi k diplomce. Ty mas mit splnéné ty 3 konzultace a kdyz tu konzultaci mate a



80 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

potom se rozloucite, tak nemas spoléhat na to, zZe ti to tam ten vedouci zapise, ale mds si to
hlidat. Takze prosté je to chyba toho vedouciho, Ze to tam nenapsal, ale zaroven i tvoje,
protoze si to musis kontrolovat. Stejné je to u té firmy a influencera, ta firma by si to méla

pohlidat a nespoléhat na néj.

Zaznivaly vSak i ndzory, ze vinu nese vzdy pouze influencer. R12 sviij postoj
zdiivodnila tak, Ze pravée on je ten kone¢ny Clovek, ktery ten piispévek/video zvetejni a je za
svlj obsah zodpovédny. R3 pfipodobnila situaci ke klasickému pracovnépravnimu vztahu:
, Myslim si, Ze za to neoznaceni miize ten influencer jenom. Ze to beru tak, jak to funguje
v praci. Tam kdyz mi daji smlouvu s néjakyma podminkama a ja je nedodrzim, tak ja jsem
ta, co je porusila a mizu za to ja. Tak takhle si to rikam ja, nevim, jak to je ve sveéteé
influenceru, jakozZe nepohybuju se tam, takze spis vychdzim takhle z toho, Ze prosteé kdyz bych
to udelala v prdci, tak mé zaméstnavatel rekne, Ze jsem blbec, Ze jsem to méla prosté v
podminkach, takze je to moje chyba. Smlouvu jsem si precetla a souhlasila jsem s ni.“

Podobné se vyjadril i R7, ktery tekl, ze povinnost oznac¢eni ma pouze influencer a zadavatel

s tim nema nic spolecného.

VétSina respondentl se ale spi§ piiklanéla k nazoru, Ze za spravné oznaceni by mély
byt odpovédné obé strany. Vystizné to uvedl R10: ,,Podle mé je to chyba obou. Zaprvé
chyba téch firem, Ze si to nepohlidali a zaroven influencera, Ze nesplnil prosté tu smlouvu
nebo nejakou dohodu, co mezi sebou maji.“ Podobny nazor zastavali 1 R2 a R6. R11
zdiiraznila, Ze pokud influencer spolupraci neoznadi, spole¢nost by s nim jiZ neméla dale
spolupracovat. Zaroven uvedla, Ze znacka je ta, ktera si vybird, s kym spolupraci uzaviit a
ur¢ité¢ by si méla pfed jejim navazanim influencera provéfit, jestli je divéryhodny. R8
upozornila na to, ze pokud spolecnost nebude v kontrole oznaceni disledna, riskuje tim
oslabeni reklamni kampang. ,, Pokud to ten influencer neoznaci, ale dostal za to zaplaceno,

tak to se zase ta firma okrada, protoze takhlenctak mohla mit vétsi dosah. “

7.2.3 Vnimani a formy oznacovani spolupraci

Valnad vétSina respondentii se shodla na tom, Ze influencefi, které sleduji, oznacovani
sponzorovaného obsahu dodrzuji. I kdyz se mohou konkrétni formy lisit v zavislosti na
influencerovi nebo i typu platformy, témét vSichni respondenti maji zkusenost s tim, Ze je
spoluprace zietelné oznaCena. R1 uvedla, Ze influencefi, které¢ sleduje, oznaCovani
sponzorovan¢ho obsahu dodrzuji. Je si vSak védoma toho, ze existuji i taci, ktefi tak necini.

Podobné reagovala i R2 ktera dodala, Ze si formy oznaceni v8§im4 piedev§im na platformé
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Instagram: ,,[...] Vim, zZe jsem zaznamenala na tom Instagramu, Ze tam nahore byvad napsany
to paid partnership nebo, Ze to primo napisou do komentare nebo popisku anebo to zminuji
na zacatku nebo naopak na konci videa. “ Podobn¢ se k tomu vyjadiila i R6: ,, Obcas vidim
na tom Instagramu, Ze v prispévku je tam treba napsané, jak je ta hudba obcas, Ze se tam
zobrazuje placena reklama. Anebo treba napisou #reklama. Takze setkavam se s tim, Ze to
vetsinou vidim.“ Kromé Instagramu byla u respondentli ¢asto zmifiovana platforma
YouTube. V souvislosti s touto socialni siti R4 konstatoval, Ze jeho zkuSenosti s oznacenim
jsou praveé ve formé grafiky ve videu: ,,/...] Veétsinou to funguje tak, Ze oni tam maji primo
grafiku, ze prosté v néjakym rohu obrazovky mas treba u téch videi napsany: reklama, paid
promotion nebo partnership. “ R9 zminil, ze na YouTube tvlrci pfedem informuji, ze bude

nasledovat placeny segment.

Nékteti respondenti se k oznacovani stavéli méné védomée. Napiiklad R11 pfipustila,
ze si oznaceni ne vZidy vS§ima. Stejné jako R11 se vyjadfila i R13, kterd pfiznala, Ze
oznaceni, konkrétn¢ hashtagy, nekontroluje. Rovnéz poznamenala, Ze podle ni hodné
influenceri uvede né¢jaky slevovy koéd bez dalSiho oznaceni. ,, Vsimdam si, Ze to byvd
v popisku uvedeny, treba placend spoluprdce, ale nekdy je tam jen jako ten kodik jenom. [...]
Kdyz nékdo dava ty kody, tak podle mé je hodné lidem jasny, Ze to je spoluprdace. “ Tato
respondentka vnimala uvedeni slevového kodu jako dostacujici oznaceni spoluprace. R10
naopak jasn¢ uvedl, Ze spoluprace se da jednoduse poznat z kontextu videa a explicitni
oznaceni v popisku neni vzdy nutné. R12 zase okomentovala, Ze kdyZ influencer spolupraci

neoznaci, tak nepozna, ze se o ni jedna.

Vyrazné odliSny nazor zaznél pouze od RS, kterd jako jedina uvedla, Ze se s
oznacovanim spolupraci spiSe nesetkava: ,, Spis ne. Jsou nékteri, kteri jsou fakt jako poctivy
a reknou to tam jakoze i v tom videu nebo na tom Instagramu daji hashtag, zZe placend

spoluprace. To stejné i na tom TikToku, ale vétsina lidi to nedela.

7.3 Neetické chovani influencera

Respondenti se s neetickym chovanim influencert setkavaji pomérné Casto. Nejcastéji jde o
propagaci Skodlivych produktli nebo o manipulativni obsah. Mnozi z nich vyjadfili
nesouhlas s tim, ze se takovy obsah objevuje na socidlnich sitich. Kritika nejcastéji
smétovala na influencery, ktefi maji mladsi cilové publikum, protoze déti a dospivajici jsou

na takovy obsah vice citlivéjsi. Respondenti také upozornovali na to, Ze influencefi ¢asto u

rizikovych produktti neuvadéji Zadné varovani a vice nez na odpovédnost mysli na sviij zisk.
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Pro ucely této kapitoly byly odpovédi respondentii rozdéleny do tii tematickych podkapitol.
Prvni (7.3.1) se vénuje vnimani propagace rizikovych a Skodlivych produktl jako jsou
naptiklad kryptomény, alkohol ¢i elektronické cigarety. Druhd (7.3.2) se zamétfuje na
produkty a obsah, ktery je podle respondentd nevhodny pro déti a mladistvé. Treti
podkapitola (7.3.3) rozebird, zda a jak by méli influencefi nést odpovédnost za propagaci

téchto produktii, véetné navrhti na sankce.

7.3.1 Propagace rizikovych a §kodlivych produktia

Respondenti opakované kritizovali propagaci produktii, které vnimaji jako rizikové nebo
Skodlivé. Mezi nejcastéji zminované pattily naptiklad elektronické cigarety, hazardni hry
nebo kryptomény. Respondenti se rovnéz negativné vyjadrili k produktiim, které jsou podle
nich nevhodné, zejména pokud jsou cilené na déti a dospivajici. Jednalo se ptredevSim o
energetické napoje nebo sladké limonady. Propagace téchto produktti détem, stejné jako
vnimani odpovédnosti influencert za sdileny obsah a oc¢ekavani sledujicich ohledné jejich

ohleduplnosti vii¢i nim, bude podrobné&ji rozebrana v nasledujici podkapitole.

Siln€ negativni reakce vyvolavala zejména propagace Kryptomén. Respondenti
vnimali tento obsah jako manipulativni a podvodny. R3 naptiklad uvedla: ,, /... | Kdyz ti treba
John Marianek rekne o néjakym Bitcoinu, Ze toto si kupte z toho budete mit penize, tak to je
absolutni tragédie a fakt to uplné odsuzuju. [...] Jako ten John Marianek, tak to je prosté
katastrofa. To znam par lidi, co mu veri a ty penize do toho daji a nechapou, Ze z toho
nebudou mit viibec nic a vSechno bude mit ten Maridanek. Tak to mné prijde jako hnus.
Podobné to popsal i R7, kterého ptimélo ke zruseni sledovani konkrétniho influencera prave
to, ze se zapojil do propagace kryptoménového podvodu: ,, Co mi fakt vadi a koho jsem
prestal sledovat je treba Radovan Vavra, protoze udélal kryptoscam. Tak to mé nastvalo tak
moc, ze jsem ho prestal sledovat. [...] Ty podvody s kryptoménama mé vadi uplné totalné.
Nemuizes na tom nikdy vydélat je to prosté scam a nemam rad, kdyz nékdo okrada lidi. “ R10
uvedl ptiklad zahrani¢ni influencerky, kterd propagovala vlastni kryptoménu, na niz podle
n¢j vSichni prodélali, a cela situace vyustila az v soudni fizeni. Zaroven zdlraznil, Ze nesnasi
influencery, ktefi zneuzivaji divéru svych sledujicich ve sviij vlastni prospéch. Také R4 se
ke kryptoméndm vyjadiil velmi kriticky, oznacil je za velky podvod a dodal, Ze pokud na

takového influencera narazi, v zadném ptipad¢ ho nezacne sledovat a video rovnou vypne.

Vyrazné problematickym produktem byla u respondentli propagace elektronickych

cigaret, vapovani nebo produktii s obsahem HHC. Ptestoze je jejich propagace na socialnich
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sitich zakazana, mnoho respondentli se s nimi stale bézné setkava. Napiiklad R6 uvedla
ptipad influencerky propagujici tzv. pen-style elektronické cigarety a znacku Vitavape, ktera
se prezentuje jako ,,vitaminova* alternativa obsahujici piirodni latky udajné nezpiisobujici
zdravotni rizika pfi inhalaci. K témuz piipadu se vyjadiily i R8 a R11, které zmifovaly
konkrétni influencerku — Sugardenny, ktera m¢la vlastni znacku elektronickych cigaret s
nazvem Ochuceny vzduch. R11 navic kritizovala, Ze influencerka i nékolik let po ukonceni
prodeje nadale na svém Instagram profilu sdili, jak koufi bez jakéhokoliv upozornéni na
rizika. Ke koufeni se vyjadrtila velmi odmitavé: ,,Jd jsem hrozny odpurce koureni, takze ty
vapiky, cigarety a cokoliv s timto spojené mi strasné vadi. Treba Sugardenny pravé méla
svoje vlastni vejpy, které propagovala a jmenovalo se to Ochuceny vzduch. Ted uz je

neprodava, ale doted’ porad na stories vidim, jak tam ma elf bar [...]

Par respondentli se taktéz vyjadfilo k propagaci alkoholu a hazardnich her.
V souvislosti s hazardem se opakované objevovalo jméno stejného influencera — Opat04,
ktery je zminén i v teoretické ¢asti (viz podkapitola 5.1.1). Respondenti ho povazovali za
typického piedstavitele hazardu v Cesku. Napiiklad R11 uvedla: ,, /...] Pak vim, Ze Opat ma
ten gamble kandl jenom, tak s tim taky nesouhlasim, ale on zrovna neni uplné jako moralni
osoba, Ze by nad timhle viibec uvazoval a podle mé mu to je upiné jedno. ““ Zatimco R7 ocenil,
7e na kazdém streamu alespont ddva upozornéni a k hazardu vylozené nenabada: ,, Treba
Opat04 proste propagoval hazard. On déla streamy oddélené...aspon, Ze tak, ale ma primo
gamba streamy a pak jiné, kde hraje League of legends prave. On to na kazdém tom streamu
7ikd, Ze prosté on to hraje jenom proto, Ze z toho ma prachy, ale at’ to nikdo nedeld a nikomu
to nedoporucuje. Nikdo by nemél tocit a prosté uz viibec ne lidi, co jsou pod 18.“R10 doplnil
svou vlastni zkuSenost s propagaci alkoholu a zminil konkrétni pfipad streamera Agraeluse.
Vysvétlil, Ze aCkoliv se jednalo o reklamu na alkohol, v tomto pfipadé mu neptipadala

problematickd, protoZe tento tviirce necili na détské publikum.

R4 upozornil na problematiku tzv. ,,zazra¢nych* doplikt stravy, které podle n€¢j mohou
v nékterych ptipadech plisobit jako klamava reklama. Uvedl konkrétni ptipad zahrani¢niho
influencera: ,, 4 tfeba tedka sleduju podcast Joe Rogan experience a ten zacal strasné
propagovat vitaminy, néjaké zdazracné prosté. On to prosté propaguje tak, Ze ti to vyresi
veskeré problémy viceméné, ale to je prosté obycejny vitamin C + néjaky pridany prvky, jako

treba zinek a tak. “ Tento typ propagace oznacil za manipulativni a neeticky.

R8 a R13 vyjadfrili, ze podle nich by takovy typ obsahu na socialnich sitich viibec nemél
byt propagovan. Konkrétné R8 poznamenala: ,, /...] Ale presné tady ta propagace tech HHC
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a THC, koureni, praski, vitaminovych doplitkii, které mi obcas neprijdou jako vitaminoveé
doplnky, pak kratom se strasne dlouho propagoval, alkohol... to vSechno mi prijde spatné a

rozhodné neni vhodné takové véci na socialnich sitich propagovat. “

7.3.2 Nevhodny obsah cileny na déti a mladez

V piedchozi podkapitole se objevovala kritika na propagaci rizikovych a Skodlivych
produktti obecné, v této bude pozornost vénovana specificky produktiim, které jsou podle
respondentll nevhodné pro déti a dospivajici. Nejcastéji zminnovanym problémem byla
propagace energetickych napoji a sladkych limonad s vysokym obsahem cukru, kteti
influencefi zaméteni na mladsi publikum casto nabizeji. Kritika se netykala pouze slozeni

produktt, ale i zptisobu, jakym jsou propagovany.

Silny negativni ohlas smétoval k youtuberovi Tarymu za propagaci Tary drinkl a
jinych nezdravych produktii. RS uvedla: ,, No, vim o téch Tary drincich, kde je na tom e-
shopu prodava dokonce v kartonech tak po, jezis, treba i 20 kusech. Videéla jsem na to
néjakou reakci na YouTube, kde youtuber rozebiral, co to vse obsahuje, a to sloZeni mi
neprijde uplné dobry pro ty décka. Strasné moc cukru hlavné [...]“ R8 doplnila, ze kromé
energetickych napoji nabizi i dalsi vyrobky s vysokym obsahem cukru: ,,Jako za mé neni
uplné vhodné propagovat tieba ty Tary drinky nebo Fizi drinky, které jsou plné cukru a vsech
téch barviv. No bohuzel maji tech produktii vic, napriklad i sycené limonady, cukrovou vatu,
prosté cukr cukr cukr a to je za mé fakt spatné. “ Kromé téchto produkti poukazal R9 na
celkovy dojem z toho, jak Tary oslovuje své détské publikum. Zminil, Ze na kazdém drinku
ma QR kod a také ¢asto pofadda na soutéze o herni konzole nebo telefony a piisobi to na néj
jako lehka forma hazardu. Zaroven mu pfijde ironické, ze se prezentuje jako ,.fit* influencer,
ale prodava produkty, které jsou zjevné nezdravé: ,, Furt néjaké soutéze o PS5 a jsou to
vzdycky reely, kde jsou décka a drzi to Psko v ruce [ ...] se propaguje jako néjaky fit youtuber,
co dela parkour, ale prodava drinky, co jsou absolutné nezdravy. Jesté na vsech téch

I3

drincich je OR kod, Ze muizes néco vyhrat, takze to je takovy lehky hazard k tomu. *

Dale kritika sméfovala k energetickym napojtim, kdy se jednalo konkrétné o Prime
nebo Popstar. Naptiklad R7 uvedl: ,, Ten Prime energetak byl za mé docela priiser. Nechdpu,
Ze néco takovyho proslo. “ R12 oznacila trend energetickych napojli za velmi problematicky.
Podle jejiho nézoru jsou tyto produkty vnimany jako ,,cool* a déti je konzumuyji spiSe kvili
image a snaze pusobit dospéle, nikoli z realné potieby energie. R13 zdlraznila, ze pokud

influencer propaguje néjaké napoje nebo jidlo, tak by se mélo jednat o pfirodni produkty



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

s minimem cukru. Zaroven k tomu dodala, ze s tim chape spojené riziko nizkého prodeje.
»[...] Jenze pak je ta druha vec, zZe ktery dité si misto energetiku koupi néco takového
zdravéjsiho, co neni sladké [...]“ R6 ocenila, ze se v Cesku uvazuje o zakonu, aby byly

energy drinky pfistupné jen détem starSim 15 let.

Na propagaci vyrobkl, které se tvaii jako zdravé, ale podle respondenti nejsou
upozornil R4, ktery vyzval k vétsi regulaci. Rekl: ,, No vzpomindm si, Ze MrBeast, Logan
Paul, a jeste neékdo zacal prodavat Feastables. Mi to prijde jako straight scam, Ze zakladaji
na svém brandu, aby prodali néco, co prezentuji jako zdravou, stravu, ale pritom to
prokazatelné neni zdravé. [...] Na jednu stranu chdpu, Ze oni maji veskerd prava vyuZzit, jako
kdyby toho svého brandu na propagaci tady téhle véci, na tom neni nic spatného, ale mélo
by to byt néjak regulované. “ S podobnou skepsi se ztotoznil 1 R10, ktery zpochybnil kvalitu

¢okolad prodévanych pod znackou MrBeast.

V navaznosti na vypoveédi o konkrétnich Skodlivych produktech pro déti se opakované
objevovalo i téma odpovédnosti influencert vici svym détskym sledujicim. Nazory se zde
velmi liSily, ¢ast respondenti ddvala odpovédnost primarné rodicim, jini ji pfipisovali

samotnym influencerim, pfipadné zastavali nazor, Ze by méla byt odpovédnost sdilena.

Zhruba pét respondentti se piiklonilo k tomu, Ze jsou za déti odpovédni rodice. R3
napiiklad poznamenala, Ze pokud je dit€ uZ v mladém véku pusténé na socidlni sité, tak by
mu mélo byt rodi¢i vysvétleno, jak to na nich funguje a na co si davat pozor: ,, Myslim si, Ze
to je na rodicich. Kdyz pustim na ty sité decko v 10 letech, tak jediné s nejakym dohledem a
s tim, Ze mu vysvétlim, Ze toto je Spatné a toto ne a prosté je to o té vychové si myslim no. “
R4 k tomu dodal, Ze je nerealné déti uhlidat i pii existenci riznych rodi¢ovskych zamkd,
diive a nedé se jednoduse vytesit. ,,/...] Néjakou odpovédnost maji i rodice, ale chapu, ze
v dnesni dobé to uhlidat je ale velmi tézké. Rozhodné mnohem tézsi nez kdy driv a zaroven
jako nemuzes tomu diteti vzit mobil, protoze kazdy ma mobil a holt takhle jako ho odstrcit

3

od spolecnosti, kolektivu, tak jako neni ideadlni.

R5, R6 a R9 jednoznacné uvedli, Ze odpovédnost nesou influenceri. R8 zastdva
pohled, Ze vétSina déti k influencerim vzhliZi a berou je jako vzory, a proto maji hlavni
odpovédnost. R2, R11 a R7 se shodli na nadzoru, ze influencer by mél vzdy ptizptusobit obsah
dle své¢ cilové skupiny. R11 uvedla, Ze kazdy influencer je si moc dobie védom toho, kdo ho

sleduje. ,,/...] Podle mé urcité ti influenceri moc dobre vi, kdo je sleduje. Na YouTube jsou
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rizné statistiky anebo staci se podivat na komentare. Podle toho, jak s tebou prosté ti

fanousci komunikujou, tak poznas, jestli tomu cloveku je 12 nebo 30.

R13 upozornila na dilezity rozdil mezi vnimanim obsahu u déti a dospélych. Déti
nejsou schopné obsah kriticky vyhodnocovat tak, jako dospély, a pravé proto je
problematické, kdyz jsou vystaveni rizikovym produktim nebo chovéni. ,,Jako dospély
clovek jsi schopny si ty véci overovat a vyhledavat, co jak pusobi a tak. Nakonec ses i
zodpovédnej sam za sebe, takze jestli budes kourit vejpy, tak je to tvoje véc, ale potom prosté

Jjako zndm tolik décek, které to treba zkusily a neni to uplné bezpecny. *

Zaveérem R12 jeste pripomnéla, ze influenceti ¢asto nepiemysli nad vhodnosti obsahu,
jejich rozhodovani je silné ovlivnéno finanénim ziskem: ,/...] Zdroven je jasné, ze ten
influencer nepremysli jenom o tom, jestli to bude vhodné pro déti nebo jestli tim prinese néco
pro spolecnost. To, co oni chtéji vytvorit je spis takovy ten wow efekt a nejak zaujmout a

zaroven takeé premysli, co jim prinese nejvétsi cash.
7.3.3 Odpovédnost za propagaci rizikovych produkta

Vsichni dotazovani respondenti se domnivaji, Ze by influencefi méli pifi propagaci
rizikovych produktd uvadét jasné upozornéni na mozné negativni ucinky, které jsou
s danym produktem spojeny a zéaroven také uvadét varovani, Ze produkt neni vhodny pro
déti nebo je urcen vyhradné osobdm starSim 18 let. R12 uvedla, Ze na baleni od cigaret je
varovani vzdy, a takové by mélo byt 1 na socidlnich sitich: ,,/...] Vzdycky na krabicce od
cigaret je spousta varovani a odstrasujicich obrazkii, tak nevim, proc influenceri by to mohli
prodavat bez téch upozorneni. S timto postojem souhlasila R1 a poté i respondenti €. 6-9.
R13 dodala, ze by se upozornéni a ptipadné negativni dopady meély uvadet i u ,,méné*
Skodlivych produkttl, jako jsou vitaminové dopliky. ,, Urcité by méli na to upozornovat,
treba u nejakych vitaminii rict ty nezadouci ucinky, které mohou nastat a upozornit na to, Ze
ano, jako je to super vyrobek pouzivejte ho, ale pokud jste treba alergicti na tuhle véc, tak
ho nepouzivejte [...] “ Nékteii respondenti uznali, Ze pfiznani negativnich dopadii muze byt
z hlediska marketingu problematické, protoze mliZe sniZit ic¢innost propagace. R2 to shrnula
nasledovné: ,,/...] No, jakoze z hlediska moralniho by to méli rict, ale z hlediska toho, jestli
chces prosté prodat a udrzet tu spolupraci a dostat taky néjaky cash od firmy, tak to asi
propagovat nebudes jako influencer [...]“ RS ji doplnila: ,,Jako urcite by to méli Fict, ale
zase by to snizovalo tu hodnotu té propagace si myslim, Ze ti lidi to tolik nebudou brat, zZe to

prosté je nebezpeci, tak si Feknou: Aha? Tak to nechci.“ R3 a R4 se shodli na tom, Ze by
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reklama na socidlnich sitich na Skodlivé a rizikové produkty méla mit stejna pravidla jako

reklama v televizi.

Podle platné legislativy v Ceské republice jiz je v nékterych piipadech povinnost
varovani uvadét, hlavné pokud se jedna naptiklad o propagaci alkoholu nebo hazardu. Tuto
povinnost stanovuje zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, a zékon ¢. 186/2016 Sb., o
hazardnich hrach. Respondenti vSak pfesto vnimali, Ze se na socidlnich sitich varovani

neobjevuje.

Respondenti se vyjadfovali také k tomu, zda by influenceti méli mit néjakou formu
postihu za propagaci Skodlivych produktd. Prevladal ndzor, ze urcité by mély existovat
né&jaké sankce, zejména v ptipadech, kdy je reklama zacilend na zranitelné skupiny, jako jsou
déti a mladistvi. Mnoho respondentii doporucovalo jako nejvhodnéj$i feSeni financni postihy
— pokuty. R4 uvedl: ,, Dal bych jim za to pokutu stejnou, jakou by dostali, kdyby to dali do
televize tu reklamu. To je prosté uplné stejné a nevidim v tom zadny rozdil [...] “ Stejné se
v ptipadé¢ opakovaného poruSeni by pfistoupila k pfisnéjSimu opatfeni — zdkazu uctu.
Nékolik respondentt uvedlo, ze rozhodujici je 1 zplisob, jakym je produkt propagovan a zda
je v souladu s pravidly platformy nebo zakonem. R10 poznamenal: ,, ZdleZi, jestli je v mezich
zdkona nebo podminkach té platformy. Treba na tom Twitchi nebo YouTube u propagovani
toho alkoholu, tak to musis mit oznacené jako 18+ i ten kanal jako cely.” R11 by vnimala
propagaci Skodlivého produktu vice pfijatelnéji, kdyby u néj vzdy influencer uvedl varovani
a pro koho je urcen: ,, Tak asi zalezi, jak to propaguji, jestli tam napisou, Ze prosté od 18 let
driv ne, tak je to za mé asi lepsi varianta. Prosté pokud tam vylozené oni sami napiSou néjaky
varovani, pro koho to neni vhodny, na koho to neni cilené, tak bych to brala v pohodé [...] “
R13 a R9 se shodli na tom, Ze pokud influencer propaguje stylem, Ze navadi k jeho koupi,
tak by si zaslouzil pokutu i blokaci uctu. Naopak R3 a R7 vyjadfili pochybnosti ohledné
praktické vymahatelnosti sankci, které by podle nich bylo v ¢eském prostiedi obtizné
realizovat. R12 upozornila na potfebu opatrnosti, aby nedochazelo k omezovani svobody
projevu. ,, Urcité by to melo byt trestany. Davala bych ale pozor, aby to nezaslo az moc
daleko a neomezovalo to svobodu vylozené. Si myslim, Ze tam je takova tenka hranice a

clovek s ni musi byt opatrny [...]“

V Cesku existuje regulace tykajici se vybranych produktt. Zakon &. 40/1995 Sb., o
regulaci reklamy napiiklad zakazuje reklamu, kterd je klamava nebo cili na déti a mladistvé

(viz podkapitola 5.1.1.).
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7.4 Dopady sledovani influencerii na duSevni zdravi sledujicich

Obsah, ktery influenceti sdileji se svymi sledujicimi, mize vyrazné ovlivnit jejich dusevni
zdravi. Vypovédi respondentit ukazuji, ze tento vliv mize byt jak pozitivni, tak negativni.
Nejcastéji vsak respondenti popisovali negativni dopady, které souvisely s porovnavanim,
tlakem na vykon nebo S$ifenim neredlnych idedlti krasy. Opakované se v odpovédich
objevovala také kritika zkraslujicich filtri a propagace estetickych zakroku. Na zakladé
analyzy rozhovort byly vypovédi respondentii rozdéleny na pét podkapitol. Prvni z nich
(7.4.1) se vénuje porovnavani s influencery a souvisejicim dopadiim na sebevédomi a tlak
na vykon Nasledujici ¢ast (7.4.2) se zabyva nazory respondenti na estetické zakroky
v souvislosti s tématy selflove a body positivity. Ctvrta podkapitola (7.4.3) fesi vyuzivani
zkréSlujicich filtrlh a navrhy na jejich omezeni. Posledni ¢ast (7.4.4) se zamétuje na vnimani

manipulativniho obsahu a emoc¢niho propojeni sledujicich s influencery.

7.4.1 Porovnavani a jeho dopady

Porovnavani se s influencery bylo respondenty velmi Casto zminiovdno. Shodli se, Ze na
socialnich sitich je vSe Casto stylizované a nerealné a jen malo influencerti ukazuje béznou
realitu. Nej€astéji je prezentovan luxusni Zivot nebo perfektni postavy, které mohou vést
k nespokojenosti a frustraci sledujicich. R13 popsala, Ze v dobé¢ dospivani trpéla nizkym
sebevédomim, které bylo umocnéno srovnavanim se s ostatnimi na socidlnich sitich: ,,/.../
méla jsem lupénku na 75 % téla, takze jako ja jsem pres léto chodivala v trickach s dlouhym
rukavem v legindch, aby to neslo videt, protozZe jsem se za sebe stydeéla prosté a néjaky
sebevedomi neexistovalo. A srovnavala jsem se s ostatnimi lidmi prosté jako i s postavou, Ze
nekteri byli proste krdasni, hubeni a vysoci a ja chtéla taky [ ...] “ R6 sdilela zkuSenost s tim,
jak na ni kdyZz byla dité plsobily celebrity jako jsou Kardashianky: /...]“ jako dité se mné
hrozné libily [...] Ja jsem k nim jako mensi vzhlizela a chtéla jsem byt uplné jako ony, ale
demotivovalo mé to. Vzdycky jsem se citila...no, hlavné v puberté to ve mné zanechalo takové
to, Ze ta sebelaska u mé nebyla. Neméla jsem se rada a chtéla jsem vypadat jak ony a mit ten
Jjejich zivot. Opravdu mé hodné ovlivnily. Podobné i R11, R2 a R3 vzpominaly, Ze v
minulosti feSily vlastni vzhled intenzivnéji, ale dnes uz se citi vyrovnangji. R8 ptiznala, ze
s porovnavanim doted’ bojuje a snazi se najit zpisob, jak se mit rada: ,,Jako bojuju s tim.
Hlavné se svoji postavou a porovndvani se s ostatnima holkama, ale snazim se mit samu
sebe rada, a hlavné se snazim ani nekoukat na takové véci a spis se zamérovat na to obleceni,

co maji na sobé. Ale kolikrat jsem se citila blbé kviili nim.“ Né&kteii si porovnavani zcela
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neuvédomuji, ale pfipoustéji jeho mozny podvédomy vliv. R1 poznamenala: ,Ja to tak
nemam, ze bych nékoho sledovala a pak si rikala skoda, Ze takhle taky nevypadam |[...] ale
je pravda to, Ze tieba to nemusim ani vnimat, ale vnitiné to tak treba je, Ze jako vidim, Ze

takhle je to ideal, takhle prosté by to mélo vypadat a pak to porovnam sama se sebou. “

Porovnavani se netykalo pouze vzhledu, ale také Zivotni tirovné a stylu, ktery
influencefi prezentuji. R11 zdlraznila, Ze uz jen samotné ukazovani zdanlivé bezchybného
zivota na sitich mtize u sledujicich vyvolat frustraci a pocit, ze jejich vlastni zivot neni
dostatec¢né dobry: ,, Kdyz treba ukazujou, jaky maj skveély Zivot a ty bydlis v jednopokojovém
byté a nemiizes si dovolit to, co si chces prosté koupit, tak se miizes citit hodné Spatne. “ R6
uvedla, ze sledovani modelek a travel influencerek, které si mohou dovolit luxusni Zivotni
styl, v ni Casto vyvolava nepfijemné pocity a nespokojenost: ,,/...] Fikam si ty jo, ja takovy
Zivot nemam, nenosim luxusni kabelky kazdy den, nechodim do luxusnich restauraci a nepiju
néjaky drahy drinky [...]* R9 upozornil na vliv parasocidlnich vztahi, které mohou pfi
kazdodennim sledovani influencerti prohlubovat pocity nespokojenosti: ,, Tak ti sledujici si
s nimi mohou vytvorit ty parasocialni vztahy a pak bych rekl, ze kdyz sleduji ty daily viogy a
prosté, co se deje v Zivoté tech influencerii, tak se mohou citit blbé, Ze treba nemaji takovy

zivot, jako oni [...]

Porovnavani se vztahovalo i na oblast vykonu a dspéchu. R12 poznamenala, Ze pfi
sledovani influencerd, ktefi jsou v jejim véku ma obcas pocit, Ze nedosahuje dostatecnych
vysledkt. R10 popsal svou osobni zkuSenost: ,, Urcite jsem zazil treba ten tlak na vykon.
Jsem vidél néjaky idedl, za kterym jsem si Sel a nemohl jsem toho docilit, takze jsem byl ve
stresu a ve velkém pressu. R8 na zavér dodala, Ze mira ovlivnitelnosti socidlnimi sitémi

zavisi na individualni psychické odolnosti jednotlivci.

7.4.2 Estetické zakroky a selflove

Rada respondentii vnimala jako pokrytecké a neautentické chovani situace, kdy influencefi
vefejné podporuji koncept selflove a body positivity, ale zaroven podstupuji nebo piipadné
propaguji estetické zdkroky. R13 uvedla: ,, Maji dost Spatny sebevédomi a problém sami se
sebou a néjaké jejich vykladani o selflove nema zZadnou vahu. “ K tomu R2 dodava: ,,/...J
kdybych narazila na néjakyho takovyho influencera, tak pozastavim se nad tim a nechci tady
tohle podporovat, prosté to, co hlasas, tak bys méla i délat. “ Podobné se vyjadfil i R10, ktery
uvedl: ,,/...] Ta Sugardenny treba body positivity propaguje, ale $la na liposukci brady.
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Kromé nesouladu mezi slovem a ¢inem zaznivala i kritika pfehnané body positivity, ktera
mize byt podle nékterych respondentti vnimana jako Skodliva nebo dokonce ohrozujici na
zdravi. R4 popsal body positivity jako trend, ktery ptfekraCuje zdravé hranice: ,,/[...] Jd
chapu, ze clovek by se mél mit rad, i kdyz je tlustéjsi, a na tom neni nic Spatného, ale prijde
na tom zakladaji, ze jsou tlusti a berou to jako néjakou pozitivni vilastnost, coz je podle mé
uplné spatne. ““ Doplnil ho R9, ktery zminil konkrétni influencerku: ,,/...] mi prijde, Ze uz
nékdy je propagovano az moc a nezdrave. Treba Sugardenny je morbidné obézni, ale

propaguje to, a pritom jeji stav je Zivota ohroZujici.

Nektefi respondenti ale uvedli, ze sleduji néjaké selflove nebo body positive
influencerky, které povazuji za autentické, protoze se chirurgicky neupravuji a neboji se
ukazovat realitu. Takto popsala jednu z nich RS: ,, Ja sleduju jednu slecnu, co je body positive
a je prave takova silnéjsi, ale krasna a ona tam ukazuje tieba pozice fotek, ze treba takhle
vypada moje télo, kdyz stojim takhle a takhle, kdyz stojim takhle. To sleduji, to mé bavi,

¢

protoze prosté ukazuje tu realitu. *

Vedle rozporu mezi selflove a estetickymi zdkroky se objevovaly i nazory tykajici se
samotnych zékroktll, bez ohledu na to, zda jsou spojeny s n¢jakym konkrétnim poselstvim.
Nekteti respondenti méli k zakroklim zasadné negativni postoj. R6 uvedla: ,, Nechdapu to a
hrozné mné to vadi [...] i takovy to, Ze tieba propaguji, Ze byli na plastice prsou a tedka
davaji doporuceni na tu kliniku, a jesté slevicku tieba.” Podobné se vyjadfila 1 RS, ktera
zdiraznila komercni aspekt: ,,Je to hnus a nelibi se mi to. Leos Mares tieba nekolik let
propagoval furt néjaké kliniky a délal to podle mé jen kviili penézum.“ Kriticky postoj
zaujala také R3, kterd poukazala na rostouci trend, kdy influencefi propaguji zahrani¢ni
kliniky a nechévaji si v nich provadét zakroky: ,, No, nelibi se mi, zZe jezdi do Turecka. Je to
podle mé nezdravé. [...] nejhorsi jsou podle mé ty zuby, protoze to je zdravotni zdasah jak
prase. Toto by nikdo nemél nikdy nikam davat za meé. A kdyz jo, tak at tam napise, ze to je

I3

proste absolutné zdravotné zavadné.

Jini respondenti vSak vnimaji estetické zdkroky jako individudlni rozhodnuti a
moznost zlepSit vztah k vlastnimu té€lu. R2 uvedla: ,,Je to kazdého vec a pokud ten clovek
ma mit tu selflove v tom, Ze pujde treba na liposukci nebo na jiny chirurgicky zakrok, tak to
bude asi ta jeho selflove, Ze si pomiize néjak v nécem tim, Ze si ten zakrok udéla a bude se
citit pak lip a vic se sebou spokojeny [ ...] “ Stejné tak vyjadtila R8 pochopeni pro to, ze lidé

po upravach mohou citit sebelasku: ,,/...] Z toho miizou mit selflove, protoze i kdyz mas
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operaci vseho, prosté celého téla, tak furt se miizes mit rad, protoze ty nejsi jenom to télo, ty

Jjsi ta osoba [...]

Opakované také zaznivalo, Ze zalezi na typu zakroku a jeho rozsahu. R11 rozlisuje
mezi drobnymi korekcemi a zasahy, které povazuje za zbytecné nebo prehnané: ,, Kdyz si
nekdo necha spravit nos nebo ocni vicka, tak je mi to vylozené jedno. [...] Nejaka ale
liposukce nebo takovyhle véci, tak to uz mi prijde moc. “ R13 uvedla, Ze neni proti estetickym
zakrokiim, pokud je nékdo se sebou opravdu nespokojeny, a piipousti, Zze v nékterych
pfipadech mohou mit prakticky smysl. Kritizuje vSak situace, kdy influencefi navadéji
sledujici k tomu, aby zakrok podstoupili: ,,/...] Treba pokud néjaka matka, co kojila 3 décka
chce pak jit na zmenseni prsou, tak proti tomu nic nemam, at jde. [...] Ale vylozené
propagace toho, ze ,bézte vsichni si udélat umély prsa!‘ tak to si myslim, Ze by na tech sitich

nemeélo byt viibec. “

Objevily se i nazory respondentl, ktefi propagaci zédkrokd nevnimali negativné. R7
napiiklad uvedl: ,,/...] je to byznys zas prosté. pro¢ by mélo byt zakazané soukromym
klinikam pouzivat socialni sité a influencery na propagaci [...] “ R12 upozornila, Ze riziko
spociva predevs§im ve vlivu na déti, ktefi jsou v obdobi dospivani ¢asto nejisti ohledné€ svého
vzhledu a uvazuji o jeho zméné. Soucasné vSak dodala, Ze situaci nevnima pfili§ negativné,
protoze tyto zakroky jsou dostupné az od urcitého véku: ,, Nevim, jestli bych to videla uplné
Jjako néjaky extrémni problém, protoze nakonec je to néjaky typ sluzby, kdy oni té tam stejné

‘

nepusti, dokud ti neni 18 a dokud si to nezaplatis.

7.4.3 Zkraslujici filtry a regulace

Respondenti vnimali pouzivani zkra$lujicich filtri rozdiln€é. U ¢€asti se objevovala kritika
jejich vlivu na vnimani reality a negativniho dopadu na sebevédomi sledujicich, jini se timto
tématem pfiili§ nezabyvali. Podle nékterych by se filtry nemély pouZivat bez jasného
oznaceni. R1 naptiklad uvedla: ,, Rozhodné mi to neprijde v pohode. To pak strasné zkresluje
tu realitu a nékoho to miize dost spatné ovlivnit. “ S timto nadzorem se shodovala i vypoved’
R13, ktera zduraznila, Ze ukazovani reality je pro ni prioritou: ,,Za mé urcité bez filtru,
protoze ty filtry jsou hrozné, neni to viibec prirozené a strasné to zkresluje tu realitu a ja
mam rdda, kdyz se ta realita ukazuje. “ Na nutnost ukazovani reality poukazala i R12, ktera
vnima, ze na socialnich sitich chybi dostate¢né vyobrazeni toho, jak vypada redlna plet.
Podobné¢ reagovala i RS, ktera se k tématu postavila s nadsazkou a dodala, Ze mnoho Zen by

filtry viibec nepottebovalo: ,,Je to vtipné, protoze pak toho clovéka potkas treba nékde ve
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skutecnosti a vypada uplnée jinak. Hlavné hodné téch holek je hezkych i bez nich. Takze

nejsou za mé v poradku, vitbec. *

Nekteti respondenti sdileli své osobni zkuSenosti s filtry. R2 uvedla, Ze je v minulosti
pouzivala: , Uz je nepouzivam, ale na té stredni skole jo, protoze jsem jako holka chtéla
vypadat hezc¢i néjakym zpiisobem. [...] Ted mé ty filtry uprimné extrémné stvou, nemdam to
rada. “ R6 popsala, ze kvuli ¢astému uzivani filtrii pfestala nékteré influencerky sledovat,
protoze jejich obsah pusobil nerealisticky: ,,/.../ tak jsem ji dala pryc, protoze jsem si
vzdycky Fikala, jak jsou hrozné krasné, ale kdyz to vyzkousis a pak vidis ten filtr pred a po,
tak si 7ikas jako, Ze ty holky taky maji na obliceji akné a Ze se to prezentuje, Ze to ma

«

dokonalou plet, ze vypadaji krasne bez make-upu, ale pak zjistis, Ze to tak neni prosté.

Par respondentt se stavélo k pouzivani filtri spise tolerantné. R8 zminila, ze pouzivani
lehkych filtrG v urcitych situacich chape, ale za hranici povazuje moment, kdy clovek
prestava byt rozpoznatelny: ,, Pokud to nema na kazde fotce, tak dobry. Zas jako chdpu, ze
clovek se treba probudi, ma kruhy pod ocima a je takovej oteklej a nechce vypadat uplné
Jjako nejhiir. Ale pokazdy si néjakej davat, tak to je hrozny. [...] Urcité to neprehanét tak, Ze
clovek jako nejde pak rozpoznat. [...] Spis néjaké mensi retuse jako, Ze treba si das trosku
lepsi plet, tak ok, furt to jsi ty. “ R9 uvedl, ze pokud jsou pouzivany v ramci humoru, tak to
povazuje za prijatelné. R11 zdlraznila, ze pokud n¢kdo pouziva filtr, tak by méla byt
zajiSténa transparentnost: ,, Podle mé, pokud néco takového udélaji, tak by tam méli mit,
napsané, ktery ten filtr treba pouzili, aby lidi videli, Ze to je filtr prosté. Kdyz to neni

pFirozeny, tak to proste rekni.

Objevily se 1 ndzory respondentt, kteti uvedli, Ze se tématem filtri ptili§ nezabyvaji.
Tento postoj vyjadrili R3, R7 1 R10. R10 vSak poukazal na to, Ze piivodné neSkodné a hravé
filtry se postupné proménily v nastroje, které mohou klamat sledujici a vyrazné menit realitu:
.. Jako ty filtry moc neresim. Je to drsné, jak prave z riznych vtipnych filtru, jako byly néjaké
bryle a kytky se najednou stalo tohle.

Druha ¢ast vypovédi se tykala moznych navrhi na regulaci pouzivani zkraslujicich
filtri. VéEtSina respondenti se shodla, Ze ur€ité formy regulace by byly zadouci, naptiklad
ve formé& zadkonného opatieni, které by umoznilo automatické rozpoznani upraveného
obsahu, nebo zavedeni oznacovani pouzitych filtri prostfednictvim hashtagu. Na néjaké
form¢ legislativniho feSeni se shodli R1, R2, R3, R11, R9, R13, R7 a R12, ktera zaroven
uvedla, ze Gplny zédkaz pouzivani filtri nepovazuje za vhodny: ,,Jako kdyby to bylo tak, zZe

nesmis pouzivat filtr viibec, tak to uz si myslim, Ze je hodné a omezujes tim svobodu
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¢loveka. “ Podobny nazor vyjadfil i R4, ktery uvedl konkrétni technické tesSeni: ,,Ja bych
tohle nezakazoval, ale pridal bych novy zdkon s digitalnimi znamkami, které budou
automaticky oznacovat, jestli tam bylo pouzité Al, nebo jestli ta fotka byla jakkoli upravena. “
R8 podporuje alespon minimalni oznaCovani: ,,Jako asi uplné zakon bych neprijala. Prosté
bych jenom jako apelovala tieba na ty influencery, at to jako oznaci do toho #, Ze napisou
#filtr. “ Neékteti respondenti vSak vyjadrili pochybnosti o praktické proveditelnosti takové
regulace. R2 naptiklad uvedla: ,,/...] Jako ten influencer marketing a celkoveé marketing,
jasné zZe by to mélo byt autentické a pravdivé, coz ten marketing prosté rika, ale stejné to
takhle neni, stejné jsou ty ruzné filtry nebo riznad pékna slova, které se propaguji jen proste,
aby se to prodalo [...]“ R10 se zaméfil na technickou stranku problému a upozornil na
moznosti obchadzeni systému: ,, Kdyz si udelas fotecku na Instagramu s tim filtrem postnes to
rovnou, tak ten Instagram ti tam jako muze dat, Ze jo, byl tady pouZit tento filtr. Ale kdyz si
udelas fotku, kterou si ulozis do mobilu, tak ty si pak sama miizes upravit ty metadata z fotky

na pocitaci tak, ze je miizes smazat a jde to prosté obejit no.

7.4.4 Emoce a manipulace

Obsah, ktery influencefi sdili miize u mnoha sledujicich vyvolavat silné emocionalni reakce,
které mohou byt jak pozitivni, tak 1 negativni. Emoce jsou pfirozenou soucasti sledovani, ale
v nékterych ptipadech mohou byt vyuzivany 1 jako prostiedek k manipulaci. RS popsala, Ze
na ni velmi siln€ pasobi ptispévky jejich oblibenych sportovet: ,, /...] Treba kdyz Johannes,
ten biatlonista oznamil, Ze skonci, tak to mi prineslo velké deprese. Zaznamenala jsem to na
Instagramu a asi ctyri hodiny jsem brecela [ ...] “ Podobné emoce u ni vyvolavaji i pozitivni
udalosti, naptiklad o¢ekavani zavoda nebo osobni milniky youtuberek, které sleduje: ,,/.../
Treba kdyz se ma jet néjaky zavod a zverejni se tam startovaci listina a ja tam mam svoje
oblibence, tak to mi udela strasnou radost [...] “ V jinych situacich vSak mohou socialni sité
pusobit motivacné nebo inspirativn€. R2 uvedla: ,, Ja tim, Ze sleduju treba ty cestovatele nebo
ty lidi, co maji ty moje zajmy a vzdycky vidim néco nového nebo co ten influencer prosté
objevil nebo kde zrovna je, tak mé vnitiné nadchne, Ze jo, tak tam bych chtéla taky treba, zZe
mé to psychicky naladi na dobrou notu.” Jini respondenti upozornili na piipady, kdy
emociondlni plisobeni miZe prertst v cilené vytvateni iluzi nebo manipulaci. R4 konkrétné
zminil problematiku self-help obsahu: ,, /...] muze davat falesnou nadéji [ ... ] Fikaji, Ze: , kdyz
jsem to zvladl ja, tak to zvladnete vy vsichni‘. Takze zalezi na tomhle podle mé a spousta
malych decek miize z tohohle pak citit falesnou nadéji a pak jsou zklamani, kdyz se setkaji

s realitou. Zasadni podle néj je, aby byli influencefi autenticti a pokorni a nebali se ptiznat,
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ze m¢éli Stésti, a ne vSem se to povede. Negativni dopad na emocni stav sledujicich mohou
mit také ucty, ktefi sdileji extrémni, znekliditujici nebo nelegalni obsah. Na to poukazal
naptiklad R7: ,,[...] takovy ty nehody pvi praci, kdy je to prosté explicitné ukdazané nebo

treba néjake prosté v extrémnich pripadech treba videa z néjaké stielby nekde.

7.5 Vliv na spotiebitelské chovani

Respondenti se ve svych odpovédich vyjadiovali k tomu, zda a jakym zpiisobem je
doporuceni od influencert ovliviiuje pti rozhodovani o ndkupu. Nékteii uvedli, ze obcas ¢ini
impulzivni ndkupy na zaklad¢ doporuceni, jini si o produktech vyhledavaji dalsi informace
a pristupuji k ndkupnimu rozhodovéani spise racionalné. Ukazalo se, ze ptiblizné polovina
sledujicich vnima ur¢ity vliv, zatimco druhé polovina se od néj distancuje nebo jej povazuje
za minimdlni. Vypovédi byly roz¢lenény do dvou tematickych podkapitol. Prvni (7.5.1) se
vénuje pristupim k nakupnimu chovani, tedy tomu, zda sledujici reaguji impulzivné, nebo
se rozhoduji az po vlastnim zhodnoceni situace. Druhd ¢ast (7.5.2) se zamétuje na vliv

trendq, slev a vyhodnych nabidek.

7.5.1 Pristupy k nakupnimu chovani

Rozhodovani sledujicich o koupi produktu doporuceného influencerem se ve vétsing pripadi
neodehrava impulzivné. Respondenti uvedli, Ze jim doporuceni slouzi spise jako inspirace,
ale samotnému nékupu obvykle pfedchazi ovéfovani a premysleni. R2 naptiklad popsala
situaci, kdy ji doporuceni influencera pomohlo najit vhodny produkt, ale finalni rozhodnuti
ucinila az po vlastni zkuSenosti: ,,Jad si potiebuju projit i dalsi jiné zdroje a ovérit si, Ze ten
produkt je fakt dobry. Taky si ty produkty zkousim zvlast, Ze treba jeden influencer
propagoval jednu znacku lyzi a ja jsem si vyzkousela plno i jinych a pak jsem si vyzkousela
i tu znacku toho influencera a fakt mi sedeli, takze jsem si rekla, jo, ma pravdu, piijdu do
toho a jsem rada, ze to propagoval. “ Podobné reagovala 1 R12, kterd si pfed ndkupem
potiebuje ud¢€lat vlastni prazkum: ,,/...] nez bych si to koupila, tak bych si stejné sla jeste
udelat research na Googlu a precetla si nazory ostatnich lidi. *“ Také R7 zdlraznil, Ze by si
pouze na zékladé doporuceni nic nekoupil a produkt si vzdy doptfedu ovétuje. R8 zminila
nutnost ovefeni u konkrétniho produktu — knihy: ,, VZzdycky si k tomu musim udélat sama
nejaky jesté dalsi research. Beru to jako dobrej tip, ktery si ale potiebuju ovérit, jestli by se
mi to libilo. Takze vygooglim, Feknu si hmm ta anotace je super, podivam se na TikTok, jaky
ta kniha ma aesthetic a pak mrknu na hodnoceni na Googlu, a i té influencerky, co k tomu

‘

rekne a podle toho se rozhodnu. *
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Cast respondentii uvedla, Ze v minulosti nad nakupem tolik nepfemyslela a kdyz se jim
néco libilo, tak si to jednoduse potidili. Dnes se spiSe zamysleji nad tim, zda danou véc
skutecné potiebuji. Tento postoj uvedla napiiklad R11: ,,Snazim se byt rozumna a vidycky
si Fict: , Potrebuji si to doopravdy koupit? * Driv jsem byla takova, Ze jsem si to fakt koupila,
ale ted’ uz se snazim nad tim jako vic premyslet a treba to neudelat hnedka a fakt si treba
aspon 2 dny promyslet, jestli to doopravdy potrebuji, nebo ne.“ Podobné se vyjadiila i R6,
ktera zminila dtlezitost financni situace: ,, Fakt ted, jak ¢lovek vydélava a sam se musi Zivit,

tak premysli, co si koupi a jestli to fakt potiebuje [...]

Nektefi respondenti popsali, ze i kdyz je influencer pifimo k nakupu neovlivnil,
doporuceny produkt se jim dostal do povédomi a pravdépodobné by se k nému v budoucnu
vratili. R10 uvedl, ze by si produkt koupil, az ho bude skutecné potiebovat: ,, Tedka vim, ze
se hodné propaguje treba NordVPN, coz ja momentadlné nepotiebuju, ale dostalo se mi to
povedomi a az budu nékdy hledat néjaké dobré VPNko, tak si na to vzpomenu a nedélalo by
mi problém ho pak koupit. “

7.5.2 Vliv trendu a slev

Vétsina respondentti uvedla, e si produkty nekupuje jen proto, Ze jsou zrovna trendy. Castgji
se objevovaly zkuSenosti se slevovymi kody nebo vyhodnymi nabidkami, které nékdy
usnadnily rozhodovani, ale nebyly hlavni motivaci k ndkupu. R1 uvedla, Ze ji trendy
nelédkaji: ,, No tohle prave nedélam, protoze vzdycky nemam rdda, kdyz to ma spoustu lidi. *
Velmi podobné se vyjadril také R7: ,, Ty trendy moc nejedu. Ja se ridim spis tim, co je pro
mé prosté racionalni rozhodnuti.“ Pouze dvé respondentky zminily, Ze je n€kdy ovlivnil
aktualni trend. R11 popsala konkrétni situaci, kdy si koupila knihu jen proto, Ze byla
popularni, ale pozd¢ji ndkupu litovala: ,, U téch knizek se mi to parkrat stalo [...] a ja jsem
si ji koupila proste. Precetla jsem si 1 kapitolu, absolutné mé to nebavilo a uz jsem ji nikdy
nedocetla prosté a byly to uplné zbytecné vyhozené penize a nechdpu, co se na tom ostatnim
Jjako libilo.“ Podobné se vyjadfila 1 R12, ktera si koupila viralni produkt, aby nepocitila
FOMO: ,, Jak byla ted’ viralni ta dubajska cokolada, tak pravé jsem si ji koupila, protoze mé

zajimalo, jak chutna, kdyz o tom vsichni mluvi. Nechtéla jsem se citit uplné left out.*

Rizné vyhodné nabidky, slevy a slevové kody byly zminiovany castéji. R2 popsala konkrétni
zkusenost: ,,/...] Treba kdyz vidim slevu od Domishy na néjaké to jeji maslo, tak to
nepremyslim a hned beru. “ Poté zminila 1 vyuziti vyhodné akce: ,, Pak jsem takto koupila i

menstruacni kalhotky. Influencerky to propagovaly a byla tam jakdsi akce, Ze 2+ 1, tak to me



96 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

naldakalo a koupila jsem si je.” R13 poznamenala, ze kdyz o koupi né&jaké véci dlouho
premysli, tak néjakd vyhodnd sleva ji popostrci k akci: ,,Jako kdyz o té véci uz dlouho
premyslim a pak vidim, Ze ten influencer da néjaky slevovy kod, tak mé to vétsinou dokope
Si tu véc konecné koupit, protoze je to penezne vyhodné [...] ““ Slevové kody se objevily 1 ve
vypovédich dalsich respondentii. R8 ho vyuzila na streamovaci platformu, R10 pii objednani

jidla a R11 napftiklad pii ndkupu obleceni.

7.6 Vnimani spoleCenské odpovédnosti influencerii

Podle respondenti by méli influencefi nést urcitou spoleCenskou odpovédnost vuci
sledujicim. Uvedli také, jakym tématim by se méli vice vénovat a v jaké mire. Néktefi tento
typ obsahu ocetovali, jini upozornovali, Ze neni vhodny pro kazdého. Téma odpovédnosti
influencert ve vztahu k détem zde neni znovu rozebirano, protoze bylo podrobnéji feSeno
jiz v podkapitole 7.3.3, kterd se zabyvala také propagaci rizikovych produkti. Odpovédi
respondentl byly rozdéleny do tii tematickych podkapitol. Prvni se zaméfuje na to, zda
influencefi nesou urcitou odpovédnost vici svym sledujicim (7.6.1). Druhd ¢ast se vénuje
tomu, jak respondenti vnimaji dileZitost spolecenskych témat a jaky obsah povazuji za
autenticky (7.6.2). Posledni podkapitola shrnuje, ktera témata podle respondenti v obsahu

influencert chybi a zda vnimaji, ze se jim vénuje dostate¢ny pocet tvirct (7.6.3).

7.6.1 Odpovédnost viidi sledujicim

Otazka, zda by me¢li nést influenceti odpovédnost za obsah, ktery zvetejnuji, vyvolala u
respondentil riiznorodé nazory. Cast uvedla, Ze odpovédnost leZi primarné na sledujicich,
protoze se mohou rozhodnout, koho sledovat a jaky obsah konzumovat. Tento nazor
zastavala R1 a rovnéz i R2, kterd k tomu dodala, Ze socidlni sit¢ jsou oteviené online
prostredi, ve kterém se kazdy mtze rozhodnout, co je pro n¢j vhodné: ,, Tak influenceri jsou
proste obycejni lidi, kteri zacali s propagovanim néceho, protoze oni chtéli a je to na téch
sledujicich, jestli je chtéji sledovat nebo ne. [...] Je to prosté demokraticka platforma, kde

bud’ muizes sledovat nebo nemusis.

Naopak jini respondenti vnimali odpovédnost influencerli jako velmi podstatnou. R4
uvedl, Ze influenceti maji dle néj stejnou odpovednost, jako tradi¢ni média, protoZe jejich
dosah a schopnost ovlivnit je srovnatelny: ,,/.../ pokud jsou odpovédné televizni stanice, tak
by mely byt odpovédni uplné stejné i influenceri na socidlnich siti. Nevidim v tom opravdu

Zadny rozdil. “ RS ptipomnéla konkrétni piipad influencerky, ktera sdilela rizikovy tip a
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nasledné Celila kritice: ,, Za cokoliv, co Feknou, tak maji odpovednost. Vzpominam si treba
na Anicku Sulcovou, co radila davat si pii oblékani sacek na hlavu, aby se clovék nezaspinil
od make-upu. Tak to byl bizar a dostala za to hned bidu. Viibec ji pred zverejnénim nedoslo,
jaky to muze mit dopad a pak se za to verejné omluvila, Ze to nemyslela zle. “ 1 zdanliveé
neskodné doporuceni, miize mit vliv a byt vnimano jako Skodlivé. Objevil se 1 nazor, ze by
méla mit odpovédnost urcité hranice. R7 vyjadril, ze influencer by mél nést odpovédnost za
sd€leni samotné, nikoli za chovani sledujicich, které mize nasledovat. R11 pak upozornila
na to, ze mnozi influenceti si sviij vliv neuvédomuyji a jejich hlavni motivaci je zisk: ,, No, ja
si myslim, Ze spoustu téch influencerii to tak nevnima a Ze chcou jako jenom ten profit, ale
mné to prijde, Ze maji, protoze clovéku néjaky ten obsah, co zverejnuji muze ublizit, tak by

méli jako prevzit tu odpovédnost. *

7.6.2 Sdileni spolecenskych témat

Obecné se da fici, ze respondenti vnimali spolecenskou angazovanost influencert prevazné
pozitivn€. Nazorovy nesoulad vznikal pfedev§im pfi otazce, zda by takovy obsah mél tvofit
kazdy. Nadpolovi¢ni vétSina zastava nazor, Ze by o tomto tématu méli tvofit obsah jen ti,
ktefi tomu skute¢né rozumi a nevolili by to jako povinnost pro kazdého. Tento nazor
vyjadfila naptiklad R1: ,, No, mné prijde, Ze zalezi na tom c¢loveku. Pokud je to influencer,
ktery se na to primo zaméruje a pak to sdili, tak je to upiné jako super a ¢im vic lidi ho znq,
tim lip, tak to je dobry. Ale nedava mi smysl, kdyz to tlaci prosté néjaka zpévacka a mluvi o
néjaké udrzitelnosti, které viitbec nerozumi. V takovym pripadé mi to prijde zbytecny.*
K tomu R2 uvedla, Ze takovy ocefuje, ale vS§eho moc $kodi: ,,Jo, tak je to pékné, kdyz to
délaji, ale neni to z mého pohledu jejich povinnost uplné. Jako kdyz treba tu charitu sdili
jedenkrat nebo dvakrat, tak dobry, ale kdyby se o tom zminovali treba jako vickrat, tak mé

to ani zas tak jako nebavi [...] “ Podobny pohled sdileli i R3, R4, RS, R10 a R12.

Né&kteti respondenti vSak upozornovali, ze sdileni spolecenskych témat je velmi
dalezité, zejména kvili vyraznému vlivu, ktery influencefi maji. R6 zminila, ze si vazi toho,
kdyZ néjaky influencer néco takového sdili a uvedla konkrétni ptiklad influencerky, ktera to
podle ni déla dobte: ,,/...] mdm ji hrozné rdada — Nikolu Stibrovou [...] hrozné moc se mné
libi ty jeji sbirky, jak ona to propaguje, a i to, jak ma tu nadaci. Ma riizny nedelni sbirky a
méla i predvanocni sbirku, tak to bylo takovy hrozné fajn. Tedka vim, Ze se hodné sdili tady
to zachazeni s téema kravama a tady ty mlécné vyrobky. “ R10 ocenil iniciativy jako pomoc
détem nebo rizné environmentalni projekty: ,, Vim, Ze ten Mrbeast treba pomahal v Africe,

Ze tam stavél studny nebo uklizel ocean, tak to se mi libilo, je to fajn. Nebo jak byl nedavno
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¢

ted’ stream s tim Agraelem a Danielem Vavrou, tak tam vybirali penize na pomoc détem.
Také R13 ocenila spoleCensky ptesah a povazuje za ptinosné, kdyz se influencer naptiklad
zajimé o problematiku ekologie a udrzitelnosti, protoze to sledujicim pfinaSi urcitou
piidanou hodnotu. R11 upozornila silu vlivu influencert na déti: ,, Podle mé si ti influenceri
ani neuvedomuji, jakou maji moc, ale kdyz jim vyloZené reknou a ukdzou, ze tridit je strasné
cool, tak ty decka to budou délat taky. Hlavné ti influenceri, co tvori pro maly décka by se
do toho mohli vic pustit, protoze kdo jinej je presvédci nez oni. “ R7 povazuje takovy obsah
za smysluplny, ale varoval pfed moznym vznikem neupiimnosti: ,, Nesmi to byt ale prave
ten greenwashing treba nebo Ze prosté nékdo treba vybira penize na charitu a pak redlné na
tu charitu ty penize nedd, to je prosté spatné. Tak to bylo tieba s tou streamerkou Mayou,
ktera si ty penize z charitativniho streamu prosté nechala, a jesté o tom lhala a vytvairela
falesné diikazy. To bylo strasné trapné za mé. “ Podobny postoj zastava i R1, kterd dodala,
ze influencer musi byt u tohoto obsahu vzdy autenticky a nemél by podporovat odpoveédny

obsah jen kvuli lepsi image.

Objevily se 1 vypovédi respondentl, pro které sdileni odpovédného obsahu nebylo
dilezité. RS uvedla, Ze takovy obsah aktivné nevyhledava ani nefesi, ale povazuje za vhodné,
kdyz influencer obcas piesdili néjakou sbirku nebo charitu. R8 se rovnéz vyjadtila, ze tento
obsah pro ni neni zasadni, ale uvédomuje si diilezitost pro spolecnost a ptevazné pro mladsi
publikum: ,, Kazdy pouziva socialni site, takze jako ano, aby to pribylo i pro tu mladsi

generaci je to vhodné vyuzivat na takové jako Sireni zprav ty socidlni média. *

7.6.3 Vnimani nedostatku influencert vénujici se spoleensky odpovédnym tématiim

/4 r__z

a ofekavani

Z hlediska nazoru, zda existuje dostatek influencerd, ktefi se zabyvaji spoleCensky
odpovédnymi tématy se respondenti jednozna¢né neshodli. Nekteti uvedli, Ze se s takovym
obsahem na socidlnich sitich setkavaji jen vyjimecné. R1 napiiklad poznamenala, Ze podle
ni jich je spiSe malo a byla by rada, kdyby se influenceti v této oblasti vice angazovali.
Podobné se vyjadiila i RS, ktera uvedla, ze z Ceska zna konkrétné dva influencery, ktefi se
spolecenskou odpovédnosti zabyvaji. Jini respondenti ptipustili, Ze takové influencery spise
nesleduji, a tak to nemohli objektivné zhodnotit. R11 napftiklad pfiznala, Ze je mozné, Ze jich
je dostatek, ale sama o nich nevi, protoze je nesleduje. Naopak od nékterych respondent
zaznély nazory, zZe je tohoto obsahu hodné. R4 uvedl, Zze influencefti, které sleduje Casto
podporuji charitu: ,, Z téch, co sleduju ja aktivneé, tak bych rekl, Ze to délaji celkem casto a

delaji to formou fundraiseru, Ze si vétsinou vyberou néjakou charitu, tfeba na boj s
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rakovinou nebo prosté néjakou konkrétni nemoc nebo treba kdyz je néjaky aktualni probléem
ve svete, jako pozary nebo néco.” R7 poznamenal, Ze sleduje influencery, kteti se vénuji
ekologii, véetné sdilenti statistik a varovani pied disledky klimatickych zmén. To, Ze jich je
dostatek konstatovala 1 R12, ktera si ale nebyla jista, zda jich je mnoho mezi témi
nejvyrazngjSimi: ,, Myslim si, Ze jich je hodné, ale nevim, jestli jich je hodné mezi tema top
sledovanyma. [...] Hlavne podle mé, kdyz chces, tak si néjaky takovy influencery najdes.
Zajimavy pohled piinesl R10, ktery zdtraznil, ze v Cesku jsou tyto snahy nedostate¢né
ocenény a spis se setkal s kritikou: ,, /...] ekl bych Ze tady v Cesku je spis ten problém, Ze to
tady nikdo moc neoceni, jako treba tolik, co v zahranici. Ta negativita ohledné toho jde slyset
mnohem vic nez ta pozitivita. [...] VZzdycky se najdou takovy ti, kteri to neschvaluji nebo maji

problém s tema lidma, kteri to udélali nebo tak.

Druha ¢ast vypovédi se tykala toho, jaka témata by podle sledujicich méla byt na
socialnich sitich castéji komunikovana — tedy o ¢em by podle nich méli influencefi vice
mluvit. Nazory se v tomto ohledu rozchézely, presto se néktera témata opakovala. Par
respondentll zminilo, ze by ze by ocenila vétsi zaméteni na ochranu zvifat. R11 napiiklad
uvedla: ,, Napada mé, Ze by se melo vice mluvit treba o zviratech a zachdzeni s nimi. Furt
nekde ctu, jak néjaky hospodarsky nebo domdaci zvirata trpi a nic se s tim nedéla, poradné
zdkony na to nejsou. Tak tohle by podle mé bylo fajn vice tohle téma rozsirit mezi lidi. ““ Takeé
R7 vnimal tuto oblast jako nedostateéné zastoupenou. Castym tématem bylo i dusevni
zdravi. R6 ocenila, kdyz se influencefi neboji sdilet vlastni zkuSenosti: ,, Jedna influencerka
Sofia pravé pridavala na Instagram, jak je v lécebné a Ze proc se za to nestydét a hodné o
tom duSevnim zdravi mluvi. To se mi libi, jak ukazuje, Ze neni jen vSechno dokonaly, ale
ukaze ti, Ze svet dokaze byt nekdy dost na nic* S vétsi osveétou ohledné dusevniho zdravi
souhlasil i R10, ktery uvedl, Ze problémy pietrvavaji, i kdyz se o nich mluvi. Zajimavy
pohled nabidla RS, kterd upozornila na dopad negativnich komentidii na samotné
influencery: ,,Ja si myslim, zZe se dostatecné nemluvi o tom, jaky vliv maji takovy ty negativni
komentare a hnusné zpravy na ty influencery. Prijde mi fakt hnus, co ti lidi jako dokdzou
vSechno ostatnim Fict a ja si to nedokazu predstavit, ze by mi nékdo psal takovy veci. * Dalsi
nazory se tykaly rtiznych oblasti. R1 uvedla, ze by se mélo vice mluvit o tipravach fotografii
a realité siti. R8 zduraznila dualezitost politického obsahu: ,,Je super, kdyz o tom influenceri
mluvi a davaji objektivni shrnuti, nebo jen kdyz sdili, Ze jdou treba volit, tak to je taky fajn.

R12 by uvitala vétsi diiraz na ekologii.
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8 VYHODNOCENI VYZKUMU

V této kapitole jsou zodpovézeny vyzkumné otazky stanovené v tivodu diplomové prace.
Odpovédi vychézeji z vysledkii tematické analyzy a piedstavuji zéklad pro formulaci

doporuceni uvedenych v nésledujici ¢asti.

VO1: Jaké faktory ovliviiuji vnimani divéryhodnosti a autenticity influencerii z

pohledu sledujicich?

Z vysledkl analyzy vyplyva, Ze vSichni respondenti povazuji za dilezité, aby byl influencer
divéryhodny a autenticky. Vyjimku predstavovala pouze jedna respondentka, ktera uvedla,
ze ji na téchto vlastnostech zalezi pouze u influencert, ktefi netvofi tzv. ,,bizar“. Autenticita
byla obecné spojovéana nejen s osobnostnim projevem influencera, ale predevsim s tim, zda
skute¢né pouziva produkty, které propaguje. Divéryhodnost vyrazné roste v momenté, kdy
je z obsahu zfejmé, ze influencer dany produkt pouziva opakované, dlouhodob¢ a ptirozené
jej zaclenuje do svého obsahu. Ocenovano bylo také sdileni upfimnych zkuSenosti, véetné
negativnich, které u sledujicich posiluji dojem, Ze nejde pouze o placenou spolupraci, ale o
skute¢né oblibeny produkt. Vyznamnym faktorem ovliviiujicim davéru byla také délka
sledovani, protoze respondenti ¢astéji diivérovali influencerim, které sleduji delsi dobu a u
nichz maji pocit, ze je ,,znaji“. Né&kteti dokonce uvedli, ze divéryhodnost posiluje také
odborné vzdélani influencera. Respondenti rovnéz ocenili, pokud influencer sdilel konkrétni
statistiky nebo jiné vizualni dikazy, naptiklad fotografie pfed a po uzivani produktu, nebo
zdznamy z aplikace, které potvrzuji, Ze produkt skutecné vyzkousSel. Nékteti ocenovali
autenticitu 1 u spoluprace, u niz influencer oteviené pfiznal jeji komeréni povahu a vysvétlil,
proc€ ji ne/piijal.

Naopak duvéryhodnost znacné klesala v ptipadech, kdy influencer neustéle propagoval
nov¢ produkty, ¢asto zcela nesouvisejici s jeho béZznym obsahem. Negativné bylo vnimano
také Casté stfidani znacek a bezhlavé ptijimani spolupraci bez ohledu na to, zda dany produkt
zapadé do obsahu influencera nebo odpovida jeho hodnotam. V takovych ptipadech dochazi
ke ztraté jak dlivéryhodnosti, tak 1 autenticity a celkového pozitivniho dojmu z profilu. Tento
nazor odpovida studii Sokolova a Kefi (2019), kteti uvadéji, ze lidé vnimaji influencera jako
daveéryhodného tehdy, kdyz propaguje néco, co je v souladu s jeho obsahem a hodnotami,
zaroven pusobi upiimné a odborné a dokazi se s nim ztotoznit. Kritika smétovala i na situace,
kdy influencer propagoval potencidlné Skodlivé produkty, jako je hazard nebo alkohol.

Respondenti také poznamenali, ze je pro né nediveéryhodné, kdyz influencer o produktu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 101

mluvi nauc¢en¢ a pfehnan¢ ho vychvaluje bez zminky o jakychkoliv negativnich strankach.
Duivéryhodnost miize dle respondentli ovliviiovat i samotny styl prezentace produktu,

naptiklad pfili§ sexualizované nebo jinak nevhodné reklamy.

VO2: Jak sledujici vnimaji transparentnost influenceri p#i oznacovani
sponzorovaného obsahu a kdo podle nich nese odpovédnost za obsah a jeho dopad na

spole¢nost a jednotlivce?

Vétsina respondentl se domniva, ze by influenceii méli byt v oznaCovani sponzorovaného
obsahu dlslednéjsi a transparentnéj$i. Uvedli, Ze sleduji tviirce, ktefi spoluprace oznacuji
spravng, a vnimaji to jako férovy pristup. Oznaceni spoluprace by podle nich mélo byt vzdy
jasné, ztetelné a na prvni pohled viditelné. Nékteti uvedli, Ze se jiz setkali se situaci, kdy si
nebyli jisti, zda influencer propaguje produkt v ramci spoluprice, nebo jde o osobni
doporuceni. Tato nejasnost v nich vyvoldvala pocit manipulace a ztraty ditvéry. Tento pohled
potvrzuji i vysledky studie Balaban et al. (2022), kterd ukazuje, Ze jasné a srozumitelné
oznaceni spoluprace zvysSuje diveéryhodnost influencera a snizuje moznou manipulativnost
sdéleni. Dva respondenti dokonce uvedli, Ze si na oznacovani zakladaji a kontroluji 1
hashtagy v popiscich, aby bylo vSe oznafeno podle pravidel. Pouze jedna respondentka

N A4

zminila, Ze podle ni jsou spoluprace oznacené nedostatecné. Jako nejcastéjsi diivod, proc
vypadalo jako osobni doporuceni, nikoliv jako zaplacena reklama. VétSina vSak vnimala
skrytou reklamu velmi negativné a ozna¢ovala ji jako neetickou. Radné oznaceni spoluprace
by mélo byt samoziejmosti nejen z pravniho hlediska, ale také kvali udrzeni divéry
sledujicich. Nekteti zaroven zminili, Ze pfiznani placené spoluprace mtize vyvolat negativni
reakce spojené s tim, ze influencer propaguje produkt predevsim kvili zisku. Objevovaly se
nazory, ze divodem neoznaceni miize byt nevédomost, zapomnétlivost nebo nizka
informovanost zac¢inajicich influencert. Ojedinéle zaznél i nazor, Ze neoznaceni mize byt

zamérné v pripadé, kdy se influencer se znakou neztotoZiuje.

Z hlediska forem oznaceni vétSina respondentii uvedla, ze se s oznacenim spoluprace
setkavaji Casto, zejména na platforméch jako Instagram nebo YouTube. Nejcastéji zminovali
formy jako ,,paid partnership®, oznaceni v popisku, pouziti hashtagu #reklama nebo grafiku
piimo ve videu. Nékteii si vSak oznaceni vzdy nevs§imaji, nebo mu nevénuji pozornost. Dalsi
uvadéli, ze spolupraci poznaji z kontextu nebo diky pouziti slevového kodu. Pokud vSak
influencer spolupraci nijak neoznaci, par respondentii uvedlo, ze by si toho pravdépodobné

nevsimli a nevédéli by, Ze se jedna o reklamu.
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V ndzorech na to, kdo by mél nést odpovédnost za oznacovani spolupraci, se
respondenti ligili. Cast z nich zastavala ndzor, Ze odpovédnost lezi vyhradné na
influencerovi, ktery je za sviij obsah zodpovédny. Jini vnimali oznacovani jako sdilenou
odpovédnost mezi influencerem a zadavatelem kampané. Pievladal vSak nazor, ze by
odpovédni méli byt oba. Znacka by méla pted zvetejnénim vystupy kontrolovat a ptipadné
chyby vcas fesit. Pokud influencer spolupraci neozna¢i ani po upozornéni, mél by nést
odpovédnost praveé on. Jeden respondent poukazal na to, ze pokud se znacka nezajima o to,
zda je spoluprace oznacena, riskuje nejen poskozeni své reputace, ale i oslabeni dopadu celé

kampang.

VO3: Jaky je postoj sledujicich k propagaci potencidlné Skodlivych produkti

influencery, véetné obsahu zaméreného na déti a mladistvé?

Rada respondentti uvedla, e narazila na obsah, kde influencer propagoval néco, co
povazovali za velmi nevhodné. Reagovali na to Casto tak, ze daného influencera prestali
okamzit¢ sledovat. Nejvice kritiky zaznélo smérem k propagaci tabakovych vyrobkd, ale i
hazardu nebo kryptomén. Jeden respondent dokonce uvedl, Ze se setkal s reklamou na
dopliiky stravy, které slibovaly vyfeSeni vSech zdravotnich problémi. Objevila se také
opakujici se kritika propagace produkti urcenych détem. I kdyz vétSina uvedla, ze takové
influencery nesleduje, méli povédomi o ptipadech z blizkého okoli. Casto zmifiovanymi
ptiklady byly Tary a Fizi drinky, které respondenti povazovali za velmi nezdravé. Kritika se
tykala také energetickych napojii jako Popstar nebo Prime, které podle nich nejsou vhodné
pro mladsi publikum. Respondenti se viceméné shodli, az na par vyjimek, ze influencefi maji
vuci svym sledujicim urcitou odpoveédnost, predevsim pokud jde o déti a dospivajici. Nekteti
ale dodali, Ze priméarni odpovédnost maji v tomto sméru rodice. Ackoliv se naslo 1 nékolik
nazort typu ,.at’ si kazdy propaguje, co chce®, vétSina z nich byla piesvédcena, Ze by mél
influencer vzdy zohlednit, jak4 cilova skupina ho sleduje a zda je dany produkt pro ni
vhodny. Zazn¢l také argument, ze déti nejsou schopny obsah kriticky vyhodnocovat stejné

jako dospé€li, a proto je jejich ochrana dulezita.

Z hlediska moznych sankci za neetické chovani se respondenti vétSinou shodli na tom,
ze pokud influencer propaguje potencidlné skodlivy produkt, mél by alespoii uvést varovani,
naptiklad upozornéni, Ze je obsah vhodny az od 18 let. Takové oznaceni bylo nékterymi
vnimano jako naprost¢ minimum, které by mélo byt samoziejmosti. Par respondent
srovnalo tuto potfebu s varovanim na obalech od cigaret. Ptisnéjsi sankce, jako jsou pokuty

nebo zékazy uctl, by mély pfichdzet az v ptipadech, kdy influencer prokazatelné¢ porusuje
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zakon a propaguje tyto produkty pfevazné détem a mladistvym. Finan¢ni postihy byly
vnimany jako nejvhodnéjsi forma trestu, pficemz néktefi navrhovali, aby influencer celil
stejnym pravidlim jako pfi propagaci v tradi¢nich médiich. Jini také uvedli, ze zalezi na
stylu propagace, zda influencer pfimo nabada ke konzumaci ¢i nikoliv. Zaznél i nézor, ze
pokud influencer jasné uvede, pro koho je produkt uréen, je to piijatelnéjsi nez zcela bez
jakéhokoliv varovani. U jedné respondentky se objevily obavy, ze pfehnana regulace by
mohla vést k omezovani svobody projevu, a proto je potieba postupovat s maximalni

opatrnosti.

VO4: Jaky vliv ma influencery propagovany obsah na duSevni zdravi a nakupni

rozhodovani sledujicich?

Influencefi by si neméli davat pozor pouze na to, jaké produkty v rdmci spolupraci propaguyji,
ale také na samotny obsah, ktery sdileji. Casté zobrazovéni takzvaného ,,dokonalého Zivota®,
napiiklad luxusniho bydleni, ¢astych dovolenych, §tihlé postavy nebo vysokého piijmu,
miiZze mit na nékteré sledujici velmi negativni dopad. Cast respondentii uvedla, e na né
takovy obsah nepiisobi dobfe a snizuje jejich spokojenost se sebou samymi. Objevovaly se
zminky o nespokojenosti s vlastnim télem kvili neustdlému srovnavani se s ostatnimi,
nizkém sebevédomi v obdobi dospivani nebo pocitu tlaku na vykon, protoze ostatni lidé na
socialnich sitich ptisobi, jako by vedli perfektni zivot. Tato zjisténi odpovidaji vysledkiim
studie Bonfanti et al. (2025), publikované v Casopise Body image, podle které praveé

srovnavani se s lidmi na socialnich sitich vyznamné& zvySuje nespokojenost s vlastnim télem.

Zaznivaly vSak i opacné postoje. Nékteti vnimali tento typ obsahu jako inspiraci a
motivaci. Ukazuje se tedy, ze reakce na tento typ sd€leni jsou do zna¢né miry individualni.
V rozhovorech se Casto objevovalo téma propagace sebelasky a pozitivniho pfistupu ke
svému télu v kontrastu s pouzivanim zkra$lujicich filtri a prezentaci estetickych zakrokd.
Mnozi respondenti tento pfistup oznalili za pokrytecky a nedivéryhodny. Naopak
ocenovali, kdyz se na socidlnich sitich objevuji neupravené fotografie nebo zobrazeni
realnych tél. VE&tsina z nich se také shodla na tom, Ze pouZivani zkraslujicich filtrii vyrazné
zkresluje realitu a mélo by byt alespon ¢astecné regulovano, napiiklad formou povinného
oznaceni. Zaznivaly ndvrhy na technické nebo legislativni feSeni, jako jsou digitalni zndmky
nebo automatické oznacenti filtru. Nékteii zaroven zpochybnovali praktickou proveditelnost
regulace. Respondenti rovnéz mluvili o emocionalnim dopadu obsahu influencert.

Popisovali silné reakce, at’ uz pozitivni nebo negativni. Nékteré ptispévky byly vnimany
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jako manipulativni, zejména pokud dévaly faleSnou nad¢ji nebo extrémné zkreslovaly

realitu.

Z hlediska nékupniho chovani vétSina pfipustila, Ze na né maji doporuceni od
influencert vyrazny vliv a Ze si na jejich zakladé jiz nékdy néco zakoupili. Casto zminovali
vyuziti slevovych kodd nebo vyhodnych nabidek, které je motivovaly k nakupu.
Piekvapivym zjisténim vSak bylo, ze téméf zadny respondent se nenechava ovlivnit
aktualnimi trendy ani nepocituje FOMO. Respondenti uvadéli, Zze rozhodovani o nakupu
bud’ probiha racionalnég, kdy si produkt ovétuji, hledaji recenze, porovnavaji vice variant a
Casto nakup odkladaji nebo délaji ndkupy impulzivni. Ti, ktefi se neciti byt ovlivnéni
influencery, ¢asto zminovali, Ze vice daji na doporuceni od svych blizkych a pratel, kterym
duveéruji.

VOS: Jaka jsou ocekavani sledujicich vii¢i spoleéensky odpovédnému obsahu

influenceri a jak vnimaji jeho prinos?

Kromé¢ jednoho respondenta vSichni uvedli, ze je pro n¢ dulezité, aby influencefi alespon
obcas sdileli spolecensky odpovédny obsah. Nejcastéji zmiiovali ekologii, udrzitelnost a
charitu. Zarovein se vSak vétSina shodla, Ze by takovy obsah nemél byt povinnosti. Pokud
influencer danému tématu nerozumi, je podle nich lepsi, kdyz se do néj nepousti, protoze
muze vzniknout riziko Sifeni neovéfenych nebo zavadéjicich informaci. V této souvislosti
zaznéla 1 kritika tzv. greenwashingu a neupiimného pfistupu, kdy influenceti sdileji
odpovédny obsah jen kviili zlepSeni vlastniho image. Ocetlovany byly naopak ptipady, kdy
se influencefi dlouhodobé vénuji konkrétnim spolecensky prospéSnym aktivitdm.
Objevovaly se také ndvrhy na témata, kterym by se mélo vénovat vice pozornosti. Vedle
ekologie a charity §lo o ochranu zvifat, problematiku duSevniho zdravi, politickou
gramotnost, realitu socialnich siti nebo dopady nenavistnych komentatii. Cést respondentt
se domniva, Ze takovych influenceri je stale malo, jini naopak uvedli, Ze jich je dostatek.
Zaznél i nazor, ze v Cesku nejsou tyto aktivity dostate¢nd ocefiovany, coz miiZe sniZovat
motivaci influencer se do nich zapojovat. Respondenti se zaroven shodli, Ze pravidelné
zatazovani spolecensky odpovédného obsahu zvySuje diveéryhodnost influencera a miize
inspirovat sledujici k vétsi angazovanosti. Takovy obsah vnimaji jako pfidanou hodnotu a

jsou ochotni influencera vice respektovat, pokud se vénuje nécemu smysluplnému.
Soucasti ocekavani sledujicich je 1 odpovédnost, kterou by influenceti méli viici svému
publiku nést. Cast respondentii vnimala, Ze rozhodnuti, koho sledovat, je na jednotlivcich, a

tedy odpovédnost spociva hlavné na sledujicich. VéEtSina se vSak shodla, Ze influenceti by si
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meli byt védomi svého vlivu, premyslet o dopadech zvetejnéného obsahu a nést za n¢j
zodpovédnost. Upozoriovali, Ze i zdanlivé neSkodné doporuceni miize mit vliv, a ocekavaji

od influenceru vétsi obezietnost a uvédomeéni si dusledku.
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9 DOPORUCENI

Tato kapitola predstavuje doporuceni formulovand na zéklad¢ zjiSténi vyplyvajicich z
analyzy hloubkovych rozhovorti a zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Doporuceni jsou

vvvvvv

spolecensky odpovédnéjsiho ptistupu v ramci influencer marketingu.

9.1 Doporuceni pro influencery

Nejprve bych chtéla doporudit influenceriim, aby si vybirali spoluprace, které odpovidaji
jejich zaméfeni a hodnotdam a déavaji smysl z hlediska jejich obsahu. Soucasné bych
doporucila navazovat spiSe dlouhodobé spoluprace, protoze sledujici tak snaze uvérti, ze
influencer produkt skute¢n¢ pouziva, a nejedna se pouze o jednorazovou reklamu. Také bych
rada zdlraznila, ze divéra sledujicich je to nejcennéjsi, co mize influencer mit. Spoluprace,
které pusobi nevérohodné nebo jsou v rozporu s jejich hodnotami, mohou tuto davéru

narusit, a to ¢asto nenavratne.

Déle vnimam jako vhodné, aby influencefi pted ptijetim spoluprace diikladné zvazili,
koho svym obsahem ovliviiyji, a zda je propagovany produkt skutecné vhodny vzhledem k
jejich publiku. Zvlasté opatrni by méli byt v ptipadech, kdy jejich obsah sleduji déti nebo
dospivajici, kde je nezbytné peclivé zvaZzovat nejen samotny produkt, ale i zpisob, jakym je
prezentovan. Zaroven je dulezité dodrZovat platné zakony a pravidla pro reklamu, zejména
zékon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, zédkon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, a
také respektovat samoregulacni dokumenty, jako je Kodex reklamy Rady pro reklamu nebo
Kodex Férového influencera. Napiiklad propagace tabadkovych vyrobku ¢i elektronickych
cigaret je v Ceské republice zcela zakazana (viz zakon o regulaci reklamy). Influencefi by
se také méli vyhybat produktim, které by mohly puasobit klamaveé. Pokud pouzivaji
piehnanou chvalu, stylizované vyrazy nebo slibuji neredlné vysledky, mize to u sledujicich
vyvolat zkreslenou pfedstavu o produktu. Jinymi slovy — nepfehanét, nemystifikovat a byt
upiimny.

Doporucila bych také vSem influencerim, aby vzdy jasné oznacovali spoluprace.
Mohou se naptiklad zapojit do iniciativy Férovy influencer a dodrzovat jeji Kodex, ktery
podporuje spravné oznacovani spolupraci. Rovnéz by se méli fidit jiz zminénym Kodexem

reklamy Rady pro reklamu a také zdkonem €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.
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Poté chci zdUraznit, aby influencefi pfemysleli nad tim, jaky dopad mtze mit jejich
obsah na psychiku sledujicich, zejména mladsich nebo citlivéj$ich osob. Neustale ukazovani
luxusniho Zivota nebo dokonalé postavy miize vyvolat u sledujicich silné negativni emoce,
tlak na vykon nebo pocit ménécennosti, coz se i v rozhovorech potvrdilo. Navic je dilezité,
aby byli v souladu s tim, co sami hlasaji. Pokud mluvi o sebelasce a ptirozenosti, neméli by
zaroven propagovat estetické zakroky bez jakéhokoliv kritického odstupu. Stalo by také za

zvazeni omezit pouzivani zkraslujicich filtrti a pokud uz jsou pouzity, tak to jasn¢€ oznacit.

M¢ posledni doporuceni se tykéa propagovani spolecensky odpovédného obsahu. Bylo
by pfinosné, kdyby influenceti tvofili obsah s presahem a pfispivali ke spolecensky
dalezitym témattim at’ uz formou vlastnich zkuSenosti, sdilenim zajimavych projektt nebo
jen drobnymi kroky, které sami podnikaji. Pokud se v néjakém tématu neciti jisté, mohou i
tak podpofit dobrou véc jinym zplisobem, napiiklad sdilenim sbirky. I malé aktivity mohou

sledujici inspirovat.

9.2 Doporuceni pro zadavatele kampani

Zadavateliim bych chtéla nejprve doporucit, aby si daly praci s vybérem influencera, jehoz
hodnoty jsou v souladu s hodnotami znacky a ktery pisobi divéryhodné a autenticky. Jak
bylo uvedeno v teoretické ¢asti (kapitola 3.2), spravna volba influencera ma zasadni vliv na
celkovou efektivitu marketingové kampané. Jesté pied navazanim spolupréace by proto bylo
vhodné zhodnotit, jaké produkty influencer v minulosti propagoval, jakym zpiisobem
komunikuje se svymi sledujicimi a zda piisobi jako nékdo, kdo by dokédzal znacku
reprezentovat dlouhodobé. Praveé kontinuita a pfirozenost spoluprace byla z pohledu
respondentll pro udrZzeni divéry zasadni. Doporucuji vyzkouset stranku INFL.cz, coZ je
databaze ceskych a slovenskych influencerii, kterd miZze pomoci s vybérem a ovéfenim
vhodného influencera. Nabizi piehledné informace o jejich dosahu, mife zapojeni

sledujicich, typech ptedchozich spolupraci, obsahu 1 stylu komunikace (INFL, 2025).

Dale bych zadavatelim doporucila, aby zohlednili vhodnost propagovaného produktu
s ohledem na cilové publikum influencera. Pokud influencer tvoii obsah pfevazné pro déti a
dospivajici a je mu nabidnuta spoluprace naptiklad na elektronické cigarety, nese za to podle
mého nazoru, ale i podle nazoru mnoha respondentti, ¢asteCnou odpovédnost také zadavatel.
Je dulezité si uvédomit, Ze odpoveédnost zadavateli neni pouze pravni ve smyslu dodrzovéni

zakonl (napfiklad zdkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy), ale také moralni a
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spoleCenska. M¢ly by ke spolupracim pristupovat s maximalni obezietnosti, zejména pokud

jde o rizikové skupiny nebo potencidlné skodlivé produkty.

Mym poslednim doporucenim je, aby zadavatelé ve smlouvach disledné zakotvily
pozadavky na jasné a viditelné oznacovani spolupraci. Nestaci spoléhat na to, Ze influencer
pravidla dodrzi automaticky. Zadavatel by mél rovnéz zajistit, ze oznaceni bude nejen
soucasti smluvniho ujednani, ale také redlné¢ kontrolovdno. Doporucuji, aby vSechny
spolecnosti zavedly néjaky tym nebo odpovédnou osobu, ktera bude obsah jest¢ pired
zvetejnénim vzdy kontrolovat a pifipadné upozoriiovat na vzniklé nedostatky. Dale
doporucuji preferovat spoluprace s influencery, ktefi se aktivné hlasi k etickym standardtim,

napftiklad prostfednictvim iniciativy Férovy influencer.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109

10 DISKUZE

Tato kapitola poukazuje na limity a omezeni, které mohly ovlivnit pritbéh a vysledky Setieni,
a navrhuje mozné sméry dal§iho vyzkumu. Na zavér shrnuje jak nova a necekana zjisténi

z analyzy, tak i ta, které potvrzuji dosavadni teoretické poznatky.

10.1 Omezeni a limity prace

Jako kazdy kvalitativni vyzkum i tento narazil na ur¢itd omezeni a limity. Prvnim omezenim
této prace byla moje nezkuSenost s kvalitativnim vyzkumem. Hloubkové rozhovory jsem
vedla poprvé a teprve v jejich priabchu jsem se postupné ucila, jakym zplsobem se 1épe ptat,
jak navazovat dopliujici otdzky nebo jak vhodné reagovat na odpovédi respondentti. Rovnéz
samotna tematicka analyza pro mé byla zcela novou metodou. Prestoze jsem se béhem
celého procesu snazila postupovat co nejpeclivéji a drzet se doporu¢eného metodologického
ramce dle Braun a Clarke, nelze vyloucit, Ze se kviili mé nezkuSenosti vyskytly drobné chyby

nebo nepresnosti pii kddovani a interpretaci dat.

Dal$im omezenim byl vyzkumny vzorek, ktery byl tvofen dospélymi ve véku 20-30
let, ktefi aktivn¢ sleduji influencery. Vybér probihal metodou snéhové koule, ktera
usnadiiuje ziskani respondentli z cilové skupiny, ale zaroven s sebou nese ur¢itd omezeni.
Nejcastéji se uvadi riziko vybérového zkresleni (selection bias), nebot’ jejich vybér neni
nahodny, ale zavisi na osobnich kontaktech prvotné oslovenych tGcastnikli. To mlZe vést k
vytvofeni homogenniho vzorku, ktery nereprezentuje dostatecn¢ Siroké spektrum nazort a
zkuSenosti. Respondenti se navic ¢asto pohybuji v podobnych socidlnich kruzich, coz dale

zvySuje pravdépodobnost zkresleni (Atkinson a Flint, 2001).

Limitem souvisejicim s vyzkumnym vzorkem byl také pocet respondentil. Celkem jsem
realizovala 13 hloubkovych rozhovort, coz je pro kvalitativni vyzkum dostacujici z hlediska
hloubky, ale stile jde o maly vzorek, ktery neumoziuje zobecnéni vysledkli. Tento typ
vyzkumu ani neusiluje o statistickou reprezentativnost a nelze tak vysledky zobecnit na
celou populaci (Flick, 2014, s. 41). Navic viichni respondenti pochézeli z Ceské republiky,
vysledky tak odrdzeji prevazné pohled mladych cCeskych sledujicich a neni mozné jej
aplikovat na jiné narodnosti. V nékterych ptipadech navic rozhovory trvaly jen ptiblizné 30
minut, protoze nékteti odpovidali velmi stru¢né. Takové rozhovory pak Casto nepfinesly

vyrazn€ nové poznatky, coz mohlo ovlivnit celkovou hloubku a variabilitu ziskanych dat.
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10.2 Navrhy pro dalSi vyzkum

Na zéklad¢ tohoto vyzkumu se nabidly nové oblasti, které by se mohly dale zkoumat. Mym
prvnim ndvrhem na dalsi vyzkum je doplnéni toho mého, a to provedenim kvantitativniho
Seteni s vétsim poctem respondentll. Jak jiz bylo zminéno, kvalitativni vyzkum pracuje s
mens$im vzorkem dat a nelze z néj vyvozovat obecnéj$i zavéry pro celou populaci.
Kvantitativni vyzkum by mohl pomoci ovétit spolehlivost a platnost vysledkii ziskanych v
této praci a zaroven zjistit postoje k etice a spoleCenské odpovédnosti v influencer

marketingu u Sir$i skupiny sledujicich.

V pribéhu psani této prace jsem narazila na zajimavé téma, které podle mého nazoru
vyzaduje vétsi pozornost. Jednd se o fenomén virtudlnich influencerd, kterému jsem se
Castecné vénovala v teoretické casti (kapitola 1.4.). Ackoliv se toto téma neobjevovalo
v hloubkovych rozhovorech s respondenty, zaujalo mé natolik, ze jej povazuji za vhodné a
potitebné pro dalsi vyzkum, pfedevsim z pohledu etiky a spolecenské odpoveédnosti. Dosud
chybi hlubsi vyzkum v této oblasti a nabizi se tedy otazky, kdo nese odpovédnost za Sifeny
obsah, jak je nastavena transparentnost spolupraci a zda muze tento typ influencert
ovlivilovat vniméni ideala krasy nebo celkovy postoj sledujicich k sob€ samym. Zaroven by
bylo pfinosné zkoumat, jak lidé virtudlni influencery vnimaji ve srovnani s témi ,,redlnymi,

napfiiklad z hlediska divéryhodnosti, autenticity ¢i vlivu na ndkupni chovani.

10.3 Zjisténi v souladu s teoretickymi poznatky

V ramci vyzkumu se kromé novych oblasti pro vyzkum potvrdili i takové, které jsou

v souladu s existujicimi poznatky popsanymi v resersi.

Prvni nejvyrazngji zjiStény poznatek se tykal diivéryhodnosti a autenticity
influencera. V teoretické ¢asti bylo mimo jiné uvedeno, ze dlouhodobé¢ a autentické vztahy
mezi sledujicimi a influencery mohou posilovat divéru a zvySovat efektivitu kampani.
Sledujici jsou rovnéz nachylngjsi k divéfe tehdy, pokud influencera sleduji dlouhodobé.
Naopak divéryhodnost i autenticita mohou byt oslabeny v ptipadech, kdy influencer
uptednostiiuje finanéni zisk pfed osobni zkuSenosti nebo hodnotami. Tato teoretickd zjisténi
byla v ramci vyzkumu potvrzena. Respondenti uvadéli, Ze jejich divéru nejvice posiluje
prave dlouhodobé sledovani influencera. Ocenovali také, kdyz influencer ptisobil pfirozené
a sdilel autentické zkusenosti. Naopak negativné vnimali situace, kdy influencer propagoval
ptilis§ mnoho riznorodych produktli, z nichz mnohé sam pravdépodobné ani nepouzival, a

motivaci byla zjevné finan¢ni odména.
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Druhym zjisténym poznatkem byla transparentnost oznacovani spolupraci.
V teorii bylo jasné uvedeno, ze skryta reklama je i pfes jeji nelegdlnost stale velmi aktualnim
problémem a na socidlnich sitich se Casto objevuje. Diivod jejiho neoznaCeni spociva
nejcastéji v obavé o ztratu divéryhodnosti ze strany sledujicich. Byly také vymezeny
konkrétni formy a pravidla oznacovani sponzorovaného obsahu a zdiraznéna dilezitost
jasného a srozumitelného oznaceni. Tyto poznatky potvrdily i rozhovory s respondenty, ktefi
ve vetsing pripadi uvedli, ze se se skrytou formou reklamy alespon jednou setkali. Tato
reklama byla vnimana jako neetickd a potencidlné manipulativni. Ditvodem jejiho
neoznaceni bylo podle sledujicich praveé predevsim strach ze ztraty divéry nebo autenticity.
Respondenti také poznamenali, Ze jasné oznaceni spoluprace povazuji za standard férové
komunikace. Oznaeni formou hashtagu #reklama nebo oznaceni ,,placené partnerstvi, bylo

vniméno jako zaklad, ktery by mél kazdy influencer dodrzovat.

Tretim potvrzenym zjisténim byl vliv influenceritc na nakupni rozhodovani
sledujicich. Jak bylo zminéno v teoretické Casti, influenceti predstavuji vyznamny nastroj
marketingu, ktery vyrazné¢ ovliviiuje ndkupni rozhodovéni sledujicich. Nejvyznamnéji
ovliviluji generaci Z a milenidly, protoZe ti nejastéji objevuji nové produkty a znacky
prostiednictvim socidlnich siti a tradiénim formam reklamy nedtvétuji. Tento predpoklad
byl ve vyzkumu potvrzen. VétSina respondentd uvedla, ze je obsah influenceri jiz nékdy

motivoval k ndkupu, nebo ze alespon ovlivnil jejich zajem o konkrétni produkt.

Poslednim nejvyrazngji zjiSténym poznatkem byl vliv influenceri na duSevni zdravi
sledujicich. V teoretické ¢asti bylo naznaceno, Ze kromé& pozitivniho plisobeni influencert,
napiiklad v podob¢ inspirace nebo motivace, miize jejich obsah navic prispét ke zhorSeni
fyzického 1 duSevniho zdravi. NejCastéji je tento negativni vliv spojovan s nerealistickym
vnimanim vlastniho téla, porovndvanim se s ostatnimi a tlakem na vykon. Bylo rovnéz
uvedeno, zZe témito vlivy byvaji nejvice zasazeny zeny a mladé¢ divky. Zaroven se ukazalo,
ze sledujici pozitivné hodnoti influencery, ktefi na socidlnich sitich ukazuji realitu. Tato
témata se v rozhovorech vyrazné potvrdila. Mnoho respondenti, pfedevSim zen, uvedlo, ze
na né obsah influencert pisobil demotivacné, zejména v piipadech, kdy byly prezentovany
dokonalé postavy, luxusni Zivotni styl nebo neustaly uspéch. Tento typ obsahu casto vedl k
porovnavani, zpochybniovani vlastnich hodnot a v nékterych piipadech i1 ke sniZeni
sebevédomi. Naopak pozitivné byli vnimani influenceti, ktefi se nebali ukazovat béznou

realitu.
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10.4 Necekana zjiSténi

V pribéhu analyzy hloubkovych rozhovorti se objevilo nékolik piekvapivych zjisténi.
Zajimavy pohled pfinesla RS, kterd upozornila na kontrast mezi ,,béznymi‘ influencery a
sportovci, kteti také vystupuji na socidlnich sitich. Uvedla, Ze sportovce vnima jako
autentické a diivéryhodné prave proto, ze si svou popularitu ziskali diky svym sportovnim
vykonim: ,,U téch sportovcii treba, tak tam si myslim, Ze jsou autenticti vsichni, Ze jako oni
si nepotrebuji nic dokazovat. Ti influenceri, kteri se stali slavnymi tim, Ze nataci na sockach,
tak prosté oni pro to delali vSechno, aby si jich nékdo vsiml. Zatimco ti sportovci jsou
prirozené slavni, protoze jsou sportovci. Tim, Ze oni uz néco dokazali behem toho sportu, tak

si tu slavu zaslouzi a myslim si, Ze oni nepotiebuji si néco dokazovat.

Necekany nazor ptfidal 1 R10, ktery poukéazal na to, Ze 1 kdyZ influenceti sdileji
spoleCensky odpovédny obsah, tak v Ceském prostiedi se podle n¢j takové snahy casto
nedockaji dostateéného uznani: ,, Tady v Cesku je spis ten problém, Ze to tady nikdo moc
neocent, jako tieba tolik, co v zahranici. Ta negativita ohledné toho jde slyset mnohem vic
nez ta pozitivita, i kdyz treba jako vyberou strasné moc penez, tak pak jak o tom pisou, Ze je
to super, tak vzdycky se najdou takovy ti, kteri to neschvaluji nebo maji problém s téma

lidma, kteri to udélali.

Na Uplné jiny pohled spojeny s duSevnim zdravim upozornil R4, ktery se zaméfil na
riziko tzv. ,,self-help* obsahu. Podle n¢j mize negativné ovlivnit mladsi nebo zranitelngjsi
sledujict: ,,Miize tocit self help, ktery miize davat falesnou nadeji [...] ale protoze se to jemu
povedlo, tak si neuvédomuje, zZe mél jenom Stésti a vika, ze ,kdyz jsem to zvladl ja, tak to
zvladnete vy vsichni’. Spousta malych déti miize z tohohle citit falesnou nadéji a pak jsou
zklamani, kdyz se setkaji s realitou. ““ Tato vypovéd ukazuje, Ze se negativni vliv influencert
muze tykat i méné diskutované oblasti — inspirativniho nebo motiva¢niho obsahu, ktery

muze na nékteré sledujici plisobit negativné a vyvolat u nich pocity selhdni nebo frustrace.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zaméfila na zhodnoceni vnimani etického a spoleCensky
odpovédného obsahu influencer marketingu z pohledu sledujicich. Hlavnim cilem bylo na
zaklad¢ provedené analyzy formulovat doporuceni pro zadavatele kampani i samotné
influencery. Dil¢i cile se zamétovaly mimo jiné na divéryhodnost a autenticitu influencert,
oznacovani spolupraci, dopad na duSevni zdravi sledujicich a jejich ndkupni chovani a na

osobni odpovédnost influencert.

V teoretické ¢asti byly nejprve vymezeny a charakterizovany zékladni pojmy
souvisejici s influencer marketingem, popsan jeho vznik a nazna¢en budouci vyvoj vcetné
moznych rizik a negativ. Néasledné se pozornost pesunula k samotnym influencertim, jejich
definici, vyvoji a typologii. V kapitole zamétujici se na etiku byly detailné rozebrany
problémy jako skryta reklama nebo spotiebitelské soutéze a byly predstaveny samoregulacni
opatieni a etické kodexy. Vyznamna ¢ast teorie byla vénovana i spole¢enské odpovédnosti
influenceri a znacek, predevSim ve vztahu k ochran¢ dusSevniho zdravi sledujicich,
ovlivilovani ndkupniho chovani a Sifeni spolecensky prospésnych témat, jako je ekologie,

vzdélavani nebo charita. Zaver této Casti tvotil rozbor pravniho rdmce influencer marketingu,

vvvvvv

Praktickd c¢ast vychdzela z kvalitativniho vyzkumu realizovaného formou
polostrukturovanych hloubkovych rozhovort s 13 sledujicimi ve véku 20-30 let, ktefi
aktivné sleduji influencery. Analyza probihala pomoci tematické analyzy podle Braun a
Clarke a kombinovala induktivni i1 deduktivni pfistup. Tato Cast prace sméciovala k

zodpovézeni 5 vyzkumnych otazek, které vychazely z formulovanych dil¢ich cilu.

Na zaklad¢ zjisténych poznatkii byla navrzena konkrétni doporuceni pro influencery i
zadavatele kampani. Soucasti prace byla rovnéz diskuze nad moznymi limity a omezenimi
vyzkumu. JelikoZ se jednalo o exploracni Setieni, byla rovnéz navrzena doporuceni pro dalsi
vyzkum. V ramci analyzy se potvrdila fada dosavadnich zjisténi popsanych v teoretické
¢asti, zaroven se vSak objevila i nékterd necekana zjiSténi, kterd umoznila zcela odliSny

pohled na zkoumané téma.

S ohledem na stanovené cile lze fici, ze byly naplnény. Véfim, Ze tato prace nabidla
jiny pohled na influencer marketing v kontextu etiky a spole¢enské odpoveédnosti a pfispéla

k hlubS§imu porozuméni tomu, jak jej vnimaji samotni sledujici.
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PRILOHA P I: STRUKTURA ROZHOVORU

Uvod

Kratky uvod s vysvétlenim ucelu mého vyzkumu, jak bude rozhovor probihat a také formu

zpracovani jejich odpovédi.

Influencer marketing

I.

IS

Etika

10.

11

13.
14.
15.

16.

Kolik influencerti ptiblizné sledujes?

Na které socialni siti nejcastéji (Instagram, Facebook, TikTok...)?

Jak Casto influencery sledujes (denné, parkrat za tyden...)?

Jaky typ influencert sledujes (napft. beauty, fitness, gaming, moda, technologie...)?
Podle ¢eho se rozhodujes, jakého influencera sledovat? Co t¢ k tomu vede? (styl
komunikace, osobnost, obsah, vizual)?

Mas néjaky osobni kritéria, kdyz zvazujes, zda daného influencera prestat sledovat?
Tteba konkrétni hranice, co ti piijde uz pres ¢aru?

Zalezi ti na tom, aby byl influencer diivéryhodny a autenticky?

Vi§, co to je nebo setkala ses nékdy s pojmem influencer marketing? Dokézal/a bys
to vysvétlit?

Ovliviiyje té influencer marketing? Pokud ano, vnima$§ ho spiSe pozitivné nebo

negativné?

Myslis, ze influencefi dostate¢né oznacuji sponzorovany obsah? (spolupréce)

. Pro¢ myslis, ze to néktefi neoznacuji, kdyz je to nelegalni? Co je k tomu vede?

12.

Stalo se ti nékdy, ze jsi neveédél/a, jestli influencer propaguje produkt v rdmci placené
spoluprace nebo ne? Jak jsi to vnimal/a?

Myslis, ze by méli byt influencefi ohledné oznaovani spolupraci vice transparentni?
Nesou za to podle tebe vinu i samotné firmy, s kterymi influenceti spolupracuji?
Docela casto se stava, Ze influencer propaguje néjaky produkt, ktery ale sam
nepouziva. Setkal/a si se s tim nékdy? Co t¢ ptesveéd¢i, Ze influencer opravdu produkt
pouziva a nejde jen o placenou reklamu?

Jaky je tvlij nazor na influencery, ktefi propaguji ptili§ mnoho produktti? Tedy témet
kazdy novy ptibéh nebo pfispévek je placend reklama. Ovliviluje to jejich

dtavéryhodnost?



17.

18.

19.

20.

Setkal/a ses nékdy s pripadem, kdy influencer propagoval produkt, ktery byl tebou
vniman negativné? Napf. propagace tabakovych vyrobki, hazardu, alkoholu. Jak si
to vnimal/a a muzes konkrétné popsat, o co §lo?

Myslis si, ze influencefi maji povinnost upozoriiovat na mozné negativni dopady
propagovanych produktl (napt. zdravotni rizika nebo ekologické Skody)?

Kdyby tviij oblibeny influencer zacal s propagaci produkti/sluzeb, které jsou v
rozporu s tvymi hodnotami, ovlivnilo by to tviij vztah k nému?

Myslis, Ze by méli mit influenceti za propagaci zdravi Skodlivych produktl n¢jaky

postih? Napft. zdkaz uctu, pokutu?

Spolecenska odpovédnost

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Myslis si, ze influencefi maji vici svym sledujicim néjakou odpoveédnost? Naptiklad
vici détem a mladistvym?

Déti a dospivajici travi na socidlnich sitich vétSinu svého ¢asu. Mé&li by influenceti
vice zvazovat jaky obsah tvofi pro tuto vékovou skupinu?

Zazil/a si situaci, kdy influencer zaméfeny na déti a dospivajici propagoval produkt,
ktery pro né podle tebe nebyl vhodny? Vzpomenes si, o jaky produkt a influencera
se jednalo? Uvédomuji si, Ze takové influencery tfeba nesledujes, ale mozna si
zaslechl/a u jiného influencera, ktery tfeba na né&jaky problémovy produkt
upozornoval.

Myslis, ze influencefi mohou ovlivnit dusSevni zdravi svych sledujicich? Pokud ano,
tak jak?

Zazil/a si n€kdy negativni emoce (napft. uzkost, pocit ménécennosti, tlak na vykon)
kvili obsahu nékterych influenceri? Co k tomu vedlo?

Jak vnimas influencery, kteti mluvi o psychickém zdravi, selflove, body positivity,
ale zaroven propaguji nerealistické standardy kréasy, ptipadné chirurgické nebo
kosmetické zakroky?

Je podle tebe v potadku pouzivani zkraslujicich filtra a propagace téchto zakroki?
Myslis, ze by se mé&l v Cesku pfijmout n&jaky zikon/natizeni, které by chranilo
sledujici pted témito filtry? Aby bylo 100% jasné, ze fotografie je upravena?

Ma na tebe doporuceni od influencera velky vliv? Koupil/a sis pak na zdkladé néj
n¢jaky produkt? Pokud ano, o jaky Slo a pouzivas ho jesté?

Koupil/a sis né€kdy produkt od influencera i na zéklad¢ toho, Ze si to nutné

nepotieboval/a, ale bylo to v té dob¢ trendy a bal/a jsi se FOMO? Nebo naopak tam



byla néjaka sleva/Casové omezend vyhodnd nabidka, kterou si prost¢ nemohl/a
odmitnout?

31. Je pro tebe dulezité, aby influenceti propagovali spolecensky odpoveédny obsah?
Napftiklad Sifili povédomi o ekologii a udrzitelnosti, podporovali charitativni
projekty atd.? Pokud, ano tak pro¢? Pokud ne, tak proc?

32. Myslis si, Ze existuje hodné influencert, ktefi svym obsahem upozoriiuji na nékterou
z predchozich zminénych problematik? Pokud ne, mysliS, ze by influenceii méli
zvetejnovat vice obsahu, ktery ma spoleCensky odpovédny dopad?

33. O kterém z témat by podle tebe méli tvofit obsah nejvice? (O ¢em si tieba myslis, ze

se tolik nemluvi, ale mélo by se).
Zavér
Dotaz, zda nechtéji jeste¢ néco dodat nebo se k né¢emu vratit. Pokud ne, tak podékovani a

zadost o doporuceni dalSich respondenttl, ptipadné o zodpoveézeni demografickych otazek.



PRILOHA P II: PREPISY ROZHOVORU

Kompletni pfepisy rozhovorl s respondenty jsou k dispozici na nasledujicim odkazu:

https://drive.google.com/drive/folders/1d2EmCHmMQ9P828a0iGBXUmVSm2ijVIfaAT ?us

p=drive_link



