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ABSTRAKT 

Diplomová práce se zam�Zuje na hodnocení etického a spole�ensky odpov�dného obsahu v 

influencer marketingu. Cílem práce je formulovat doporu�ení pro zadavatele kampaní a 

influencery na základ� analýzy vnímání etických a odpov�dných aspektp influencer 

marketingu z pohledu sledujících. Teoretická �ást definuje influencer marketing, 

influencery, jejich spole�enskou odpov�dnost a související etické a právní otázky. Praktická 

�ást vychází z analýzy dat získaných z hloubkových rozhovorp se sledujícími influencerp. 

Výsledky práce poskytují ucelený pohled na vnímání etických aspektp influencer 

marketingu a nabízejí konkrétní doporu�ení pro praxi. 

Klí�ová slova: influencer, influencer marketing, etika, spole�enská odpov�dnost, sledující 

 

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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ÚVOD 

Marketing probel v posledních desetiletích výraznou prom�nou, a to pZedevbím v dpsledku 

rozvoje internetu, sociálních médií a e-commerce platforem. Tradi�ní formy marketingové 

komunikace, které dZíve spoléhaly na reklamu v televizi, rádiu �i tisku, se stále více 

pZesouvají do digitálního prostZedí. Sociální sít� se staly hlavním nástrojem pro budování 

vztahp se zákazníky, proto~e umo~ňují spole�nostem oslovit birbí, �asto i globální publikum 

mnohem efektivn�ji ne~ kdy dZíve (Yesiloglu a Costello, 2020, s. 27). Jedním z nejrychleji 

rostoucích trendp sou�asnosti, který zároveň tvoZí nedílnou sou�ást digitálních 

marketingových strategií, je influencer marketing. Tato forma propagace vyu~ívá vlivu 

jednotlivcp se zna�ným po�tem sledujících k prodeji produktp a slu~eb. Tito jedinci, 

ozna�ovaní jako influenceZi, mohou mít tisíce a~ miliony fanoubkp a díky své autenti�nosti 

a dpv�ryhodnosti doká~ou ú�inn� ovlivňovat nákupní chování spotZebitelp. PZedevbím 

mileniálové a generace Z, kteZí vyrpstali v digitálním sv�t�, zm�nili podobu dosavadního 

spotZebitelského chování a za�ali dávat pZednost autentickým doporu�ením influencerp pZed 

tradi�ní reklamou (Glenister, 2024, s. 1).  

S dynamickým rozvojem influencer marketingu se vbak pojí i nové výzvy, zejména v 

oblasti etiky. Hlavním problémem je pZedevbím skrytá reklama a nedostate�ná 

transparentnost pZi ozna�ování sponzorovaného obsahu, které jsou nezbytné pro udr~ení 

dpv�ry spotZebitelp a zachování autenticity tohoto typu propagace (Javakhishvili, 2023).  

V reakci na to vznikají samoregula�ní iniciativy a posiluje se právní rámec. Dpraz je kladen 

pZedevbím na lepbí ochranu spotZebitelp prostZednictvím pZesn�jbího a zZeteln�jbího 

ozna�ování sponzorovaného obsahu a omezování klamavých praktik. Krom� legislativních 

opatZení se prosazují také etické kodexy a doporu�ení pro influencery a zadavatele kampaní, 

jejich~ cílem je zajistit v digitálním marketingu v�tbí odpov�dnost a férovost (Ortová et al., 

2023). 

Vedle etických aspektp se dostává do popZedí i téma spole�enské odpov�dnosti 

influencerp. V prostZedí sociálních sítí si spotZebitelé �asto sami utváZejí názor na to, pro� 

influenceZi propagují ur�ité produkty a zna�ky a zda jsou oni i propagované produkty 

spole�ensky pZijatelní. Pokud influenceZi jednají neeticky, mohou tím pobkodit i zna�ky, s 

nimi~ spolupracují. Tato skute�nost poukazuje na význam vnímání spole�enské 

odpov�dnosti influencerp ze strany sledujících, které mp~e ovlivnit dpv�ru, postoje i chování 

spotZebitelp v rámci marketingové komunikace. Sociáln� odpov�dné jednání influencerp, 

napZíklad prostZednictvím podpory dobro�inných aktivit, pZitom mp~e pZispívat k 
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pozitivnímu vnímání jejich osobnosti i obsahu, který sdílí (Kim a Kim, 2022). Spole�enská 

odpov�dnost influencerp vbak nespo�ívá pouze ve výb�ru zna�ek a produktp, které 

propagují, ale zahrnuje i birbí dopad jejich ppsobení na veZejnost. Zvlábtní pozornost si 

zaslou~í jejich vliv na d�ti a dospívající, kteZí jsou pova~ováni za jednu z nejcitliv�jbích 

skupin. Nadm�rné vyu~ívání sociálních sítí mp~e mít negativní dopad na jejich dubevní 

zdraví. InfluenceZi mohou výrazn� ovlivnit psychickou pohodu svých sledujících, co~ se 

mp~e projevovat nízkým sebev�domím, zvýbeným výskytem deprese, úzkostí �i celkovou 

nespokojeností se sebou samými a vlastním ~ivotem (Lajnef, 2023). 

Tato diplomová práce je rozd�lena na teoretickou a praktickou �ást. Teoretická �ást 

nejprve vymezuje a charakterizuje influencer marketing, popisuje jeho vznik, budoucí vývoj 

a mo~ná negativa a rizika. Pozornost je následn� v�nována samotným influencerpm, jejich 

definici, typologii a vývoji od tradi�ních celebrit. Dalbí �ást je zam�Zena na etiku, která 

zahrnuje skrytou reklamu, spotZebitelské sout�~e a dalbí neetické praktiky, pZi�em~ jsou 

zmín�ny rpzné formy samoregulace a etické kodexy. Poté se práce zabývá spole�enskou 

odpov�dností influencerp a influencer marketingu, resp. i sledovatelp, vlivem influencerp na 

veZejné mín�ní, spotZebitelské chování a dubevní zdraví sledujících. Dpraz je rovn�~ kladen 

na podporu spole�ensky odpov�dného obsahu, jako je bíZení pov�domí o ekologii nebo 

podpora vzd�lávání. Záv�r této �ásti tvoZí rozbor právního rámce, který zahrnuje pZehled 

legislativy na ochranu spotZebitele, regulaci reklamy a dalbích relevantních právních 

pZedpisp. Praktická �ást vychází z kvalitativního výzkumu, konkrétn� z hloubkových 

polostrukturovaných rozhovorp se sledujícími a zam�Zuje se na jejich vnímání etiky  

a spole�enské odpov�dnosti v prostZedí influencer marketingu, kdy získaná data byla 

analyzována prostZednictvím tematické analýzy. Zjibt�né výsledky poskytnou pZehled pro 

lepbí pochopení influencer marketingu a jeho propojení s etikou a spole�enskou 

odpov�dností. Výsledná doporu�ení budou slou~it jak zadavatelpm kampaní, tak i samotným 

influencerpm. 
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CÍLE A METODY ZPRACOVÁNÍ PRÁCE 

PZesto~e po�et studií zam�Zených na influencer marketing v posledních letech výrazn� roste, 

oblast etiky a spole�enské odpov�dnosti influencerp zpstává nadále relativn� málo 

prozkoumaná. Chybí tak znalosti, které by daly odpov�ď na Zadu otázek, které si ji~ kladou 

anebo s velkou pravd�podobností budou klást jak zákonodárci, tak marketéZi, ale i samotní 

influenceZi. Na n�které z otázek se pokoubí nají odpov�ď i tato diplomová práce. Inspirace 

byla �erpána zejména z navr~ených témat pro dalbí výzkum uvedených v následujících 

odborných studiích. Borchers a Enke (2022) ve své studii I've never seen a client say: 8Tell 

the influencer not to label this as sponsored9: An exploration into influencer industry ethics, 

upozorňují na nejasné etické hranice mezi influencery a zadavateli kampaní a kladou otázku: 

„S jakými etickými problémy se potýkají klí�oví aktéZi ppsobící v odv�tví influencer 

marketingu?< Hudders a Lou (2022) se ve výzkumu The rosy world of influencer marketing? 

Its bright and dark sides, and future research recommendations zam�Zují na dopad 

influencerp na dubevní zdraví sledujících a formulují otázku: „Jaký dopad mají influenceZi 

na sociálních sítích na psychickou pohodu svých sledujících?< Na dple~itost hlubbího 

zkoumání etických i spole�enských aspektp influencer marketingu upozorňuje také studie 

Aw a Agnihotri (2023) Influencer marketing research: review and future research agenda. 

AutoZi v ní mimo jiné kladou otázku: „Jsou influenceZi odpov�dní za propagaci udr~itelných 

a etických spotZebitelských praktik?< 

Tato diplomová práce se nezam�Zuje pouze na influencer marketing jako komer�ní 

strategii, ale pZedevbím na samotné influencery jako veZejn� ppsobící osobnosti, jejich~ 

spole�enská odpov�dnost je chápána samostatn� a nikoli jako sou�ást CSR spole�ností. 

Hlavním cílem je zformulovat doporu�ení pro zadavatele kampaní v rámci influencer 

marketingu a pro influencery na základ� výsledkp analýzy vnímání etických a spole�ensky 

odpov�dných aspektp v influencer marketingu z pohledu sledujících. 

K napln�ní hlavního cíle byly stanoveny následující díl�í cíle: 

1. Identifikovat, jak sledující posuzují dpv�ryhodnost a autenticitu influencerp. 

2. Analyzovat postoje sledujících k ozna�ování sponzorovaného obsahu a vnímané 

transparentnosti spoluprací. 

3. Prozkoumat názory sledujících na odpov�dnost v rámci influencer marketingu 

obecn� a v pZípad� zacílování na d�ti a mladistvé propagování nebezpe�ných a 

bkodlivých produktp.  
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4. Zhodnotit dopad obsahu influencerp na dubevní zdraví a nákupní chování 

sledujících. 

5. Identifikovat o�ekávání sledujících ohledn� spole�ensky odpov�dného obsahu a jeho 

pZínosu. 

Diplomová práce se zam�Zuje na zodpov�zení následujících výzkumných otázek: 

1. Jaké faktory ovlivňují vnímání dpv�ryhodnosti a autenticity influencerp z pohledu 

sledujících? 

2. Jak sledující vnímají transparentnost influencerp pZi ozna�ování sponzorovaného 

obsahu a kdo podle nich nese odpov�dnost za obsah a jeho dopad na spole�nost a 

jednotlivce? 

3. Jaký je postoj sledujících k propagaci potenciáln� bkodlivých produktp influencery, 

v�etn� obsahu zam�Zeného na d�ti a mladistvé? 

4. Jaký vliv má influencery propagovaný obsah na dubevní zdraví a nákupní 

rozhodování sledujících? 

5. Jaká jsou o�ekávání sledujících vp�i spole�ensky odpov�dnému obsahu influencerp 

a jak vnímají jeho pZínos? 

Pro získání dat byl zvolen kvalitativní výzkum, který pracuje s textem, obrazem nebo 

zvukem jako hlavními zdroji informací. Narozdíl od kvantitativního výzkumu jsou 

kvalitativní data mén� strukturovaná a jejich sb�r je flexibiln�jbí, co~ umo~ňuje hlubbí 

porozum�ní zkoumanému jevu (Guest et al., 2012). Vzhledem k tomu, ~e je tato oblast dosud 

málo prozkoumaná, byl zvolen explora�ní výzkum, který se zam�Zuje na získání hlubbího 

porozum�ní tomu, jaké významy lidé pZisuzují svým zkubenostem a jaké mají perspektivy. 

Snahou je proniknout do jejich myblení a dát jejich výpov�dím hlavní roli ve výzkumu 

(Braun a Clarke, 2013, s. 21). Výzkum byl zalo~en na polostrukturovaných hloubkových 
rozhovorech s otevZenými otázkami, které motivují ú�astníky k rozvoji jejich myblenek  

a postojp do hloubky, umo~ňují jim sdílet své individuální pohledy, popisovat vlastní 

zkubenosti a vyjadZovat se svými slovy (Kircher a Zipp, 2022, s. 99). Tento pZístup umo~nil 

lépe porozum�t postojpm sledujících k etice a spole�enské odpov�dnosti v influencer 

marketingu díky hlubbímu vhledu do jejich zkubeností. Respondenti byli vybírání metodou 

sn�hové koule (snowball sampling), která spo�ívá v tom, ~e respondenti sami doporu�ují 

dalbí vhodné ú�astníky výzkumu. Pro jejich získání se �asto vyu~ívají osobní kontakty  
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a ov�Zená doporu�ení, která pomáhají oslovit relevantní osoby. Tento pZístup umo~ňuje 

cílen� vybírat ty, kteZí mohou poskytnout cenné informace související s výzkumným 

tématem a zároveň zvybuje pravd�podobnost získání ú�astníkp s hlubbí znalostí nebo 

zkubeností s daným fenoménem, co~ pZispívá k vybbí kvalit� získaných dat a lepbímu 

pochopení zkoumaného jevu (Banerjee a Quinn, 2022). 

Tato práce vyu~ívala kombinaci n�kolika metod: indukce, dedukce, analýza, syntéza 

a abstrakce. Indukce je metoda, pZi ní~ z analýzy konkrétních pZípadp odvozujeme obecné 

záv�ry (Ochrana, 2019, s. 54). Dedukce je opakem indukce a je zalo~ena na takovém 

uva~ování, kdy se z premis (pZedpokladp) vyvozuje záv�r (Ochrana, 2019, s. 50). Analýza 

spo�ívá v roz�len�ní celku na jednotlivé �ásti. Zkoumá jejich fungování jako samostatných 

prvkp, v�etn� vzájemných vztahp mezi nimi (Hendl, 2023, s. 34). Ochrana (2019, s. 45) 

definuje analýzu jako postup, který umo~ňuje rozlo~it zkoumaný jev na takové potZebné 

jednotky, které jsou pova~ovány za adekvátní pro realizaci výzkumu a dosa~ení díl�ích 

výzkumných cílp. Vyu~ívá se typicky v úvodní fázi v�deckého zkoumání. Syntéza je 

opakem analýzy a spo�ívá v slo~ení �ástí do celku a v popis hlavních organiza�ních principp, 

které ur�ují její strukturu a fungování v návaznosti na její slo~ky (Hendl, 2023, s. 34). Na 

analýzu navazuje v pokro�ilejbí fázi v�deckého bádání, kdy prostZednictvím výzkumného 

procesu formujeme nový v�decký pohled na zkoumaný fenomén. Jejím pou~itím je 

pZispíváno k rozbiZování v�deckého poznání a v n�kterých pZípadech vede i k formulaci 

nových teorií. Jejím cílem je propojit získané informace do logického celku, který poskytuje 

komplexní pohled na zkoumaný problém (Ochrana, 2019, s. 50). Abstrakce je metoda, která 

umo~ňuje soustZedit se na podstatné a sdílené vlastnosti zkoumaných pZedm�tp tím, ~e se 

zám�rn� neberou v úvahu individuální a nepodstatné znaky a charakteristiky (Ochrana, 

2019, s. 68). 

K zpracování dat z polostrukturovaných rozhovorp bylo vyu~ito tematické analýzy. 

Tematická analýza je metoda pou~ívaná k identifikaci a analýze vzorcp významu  

v textových datech. Jejím hlavním cílem je vytvoZení strukturovaného a srozumitelného 

pZehledu na základ� analyzovaných textp. Výzkumník hledá vzorce v datech, spojuje je do 

témat a vytváZí kódovací manuál, který popisuje vztahy mezi jednotlivými kódy a tématy. 

Výsledkem je soubor ústZedních témat, která pokrývají analyzovaná data tak, ~e dalbí 

analýza ji~ nepZinábí nové poznatky (Brough, 2017, s. 211-214).  
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1 INFLUENCER MARKETING 

V posledních letech se influencer marketing stal pZední a zároveň nejrychleji rostoucí 

marketingovou strategií (Chen, 2023; Harrigan et al., 2021). Jeho výrazný rpst lze vysv�tlit 

rozsáhlým vyu~íváním sociálních sítí jak spotZebiteli, tak i marketéry (Kauffmann a 

Vai�ilnait�, 2024). Mnoho spole�ností zaznamenává rostoucí po�et zákazníkp a s tím 

související i nárpst prodejp, jejich~ zvýbení dosáhli vyu~itím influencerp (Kádeková a 

Holotová Holien�inová, 2018). Dle nejnov�jbích statistik je sou�asná velikost globálního 

trhu s influencer marketingem odhadnuta na 22,2 miliardy dolarp (Statista, 2024). V této 

kapitole bude pZedstaven influencer marketing, jeho definice a charakteristika, principy 

ppsobení od tradi�ního WOM k eWOM. Dále budou popsány budoucí trendy a rizika, která 

jsou s touto strategií spojena. 

1.1 Definice a charakteristika 

Influencer marketing je marketingová strategie, která dle Grewala a Levyho (2021, s. 108) 

vyu~ívá osoby, které významn� ovlivňují veZejné mín�ní (tzv. opinion leaders). Jedná se 

podle nich o jedince, kteZí jsou populární na sociálních sítích a jejich~ úkolem je bíZit 

marketingová sd�lení cílovému publiku. Chen (2023) dodává, ~e tito jedinci takté~ zvybují 

pov�domí o zna�ce, a to prostZednictvím sociálních sítí. Kotler a kol. (2024, s. 167) tyto 

vlivné osoby definují jako influencery a Zíkají, ~e influencer marketing zahrnuje vyu~ívání 

influencerp s cílem bíZit pozitivní informace o spole�nosti. Yesoliglu a Costello (2020, s. 13) 

uvádí, ~e influencer marketing zahrnuje marketingové aktivity influencerp, které jsou 

zam�Zené na krátkodobé a placené kampan�. Burebová (2022, s. 257) jej popisuje jako 

marketingovou metodu, která umo~ňuje propagovat produkty a zna�ky prostZednictvím 

influencerp. Tímto zppsobem je mo~né vyu~ít jejich velkého vlivu na své fanoubky.  

Spole�nosti t�~í z navázaných vztahp mezi influencery a jejich sledujícími a 

ka~doro�n� investují do marketingových kampaní miliardy dolarp (Kotler et al., 2024, s. 

167). Influencer marketing pZedstavuje ú�inný nástroj pro spole�nosti k propagaci produktp 

a zvýbení míry konverze, jeliko~ spotZebitelé mají výrazn� vybbí dpv�ru v influencery ne~ v 

jiné typy propagátorp (Álvarez-Monzoncillo, 2022, s. 60).  Dle výzkump a~ 88 % zákazníkp 

v�Zí více influencerpm ne~ marketingové komunikaci firem. V�Zí jim více, proto~e v�tbina 

sledujících vnímá influencery jako své pZátele, a tak i doporu�ení na produkty vnímají jako 

doporu�ení od blízké osoby (Burebová, 2022, s. 257). Stejný vztah popisuje i Aw a Agnihotri 

(2023), kteZí zdprazňují, ~e influenceZi jsou ve v�tbin� pZípadp vnímáni jako imaginární 
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pZátelé a jejich doporu�ení nejsou pova~ována za reklamu, ale za upZímnou radu. Nejv�tbí 

vliv mají na generaci Z a mileniály, kteZí jsou hlavními cílovými skupinami a mají zna�nou 

kupní sílu (Álvarez-Monzoncillo, 2022, s. 99). Dple~ité je, aby influenceZi ppsobili 

autenticky a udr~eli si dpv�ryhodnost (Wellman et al., 2020). Mezi dalbí zásady, které jsou 

v influencer marketingu klí�ové patZí transparentnost, kreativita nebo relevance (Singh et 

al., 2023).  

Nej�ast�ji pou~ívanou sociální sítí pro ú�ely influencer marketingu je Instagram 

(Lakheraet al., 2024, s. 207). Je ale nutné zmínit, ~e influenceZi nejsou vyu~íváni pouze na 

online platformách. 
asto jsou také zváni k otevírání kamenných obchodp �i jiných eventp. 

To má za následek zvýbenou anga~ovanost spotZebitelp a jejich návbt�vnost t�chto obchodp. 

InfluenceZi �asto propagují zna�ky tím, ~e nosí jejich produkty a pZedvád�jí, jak se pou~ívají. 

Pro spole�nosti je to výhodné, proto~e si mohou vybírat influencery na základ� jejich 

zam�Zení. Módní a od�vní zna�ky �asto spolupracují s módními influencery, zatímco 

restaurace a hotely oslovují food blogery (Lakhera et al., 2024, s. 207). Za sdílení pZísp�vkp 

o produktech nebo slu~bách dané spole�nosti jsou influenceZi odm�ňováni. Tato odm�na 

mp~e mít finan�ní podobu, nebo se jedná o bezplatné poskytnutí produktu nebo slu~by 

(Kauffmann a Vai�ilnait�, 2024).  

1.2 Tradi�ní a elektronický WOM 

PZed vznikem influencer marketingu se spole�nosti spoléhaly na dv� formy externí 

motivace, které by pZim�ly spotZebitele ke koupi produktp. Jednalo se o marketingovou 

spolupráci s celebritami a ústní sd�lení (word of mouth, dále jen WOM). Ob� tyto formy 

sahají desítky let do minulosti a byly vyu~ívány za ú�elem propagace a bíZení pozitivního 

WOM ve vbech masmédiích (Cornwell a Katz, 2021 s. 3). S vzestupem digitálního 

marketingu, a tedy i sociálních sítí, ztratily tradi�ní formy reklamy svou sílu a influencer 

marketing se stal dple~itým nástrojem pro spole�nosti, jak oslovit své cílové, a pZedevbím 

mladbí publikum. V�tbina rozpo�tu, který byl dZíve vyhrazen k propagaci v tradi�ních 

médiích, se za�ala vyu~ívat na influencer marketing. Tento vzestup pZinesl i nové výzvy, a 

to pZedevbím z hlediska etických aspektp, jeliko~ hranice mezi organickým (neplaceným) 

obsahem a placenou propagací se za�ala pomalu vytrácet. Transparentnost a ozna�ování 

spoluprací se proto staly velmi dple~itými aspekty (Javakhishvili, 2023). 
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1.2.1  WOM 

WOM je jedním z nejstarbích a nejdple~it�jbích kanálp, který slou~í k ústnímu bíZení 

informací mezi lidmi. Poprvé byl zmín�n v roce 1533 (Ismagilova et al., 2017, s. 5). 

Informace byly pZedávány na ulicích �i tr~ibtích a k jejich cílenému bíZení se vyu~ívali 

poslové (Lakhera et al., 2024, s. 212). Formáln� za�al rozvoj WOM marketingu a~ v 70. 

letech 20. století, kdy si psycholog George Silverman b�hem vedení focus group s dalbími 

psychology vbiml, ~e kladný názor jednoho pomohl zm�nit názor ostatních (Cornwell a 

Katz, 2021, s. 3). Od roku 1950 probíhaly výzkumy WOM a jeho vlivu na spotZebitelské 

chování. Ukázalo se, ~e osobní rozhovory a vým�na informací mezi lidmi spotZebitele 

zna�n� ovlivňují, dokonce více ne~ reklama. Dple~itou roli hraje i vysoká dpv�ra mezi 

pZíjemcem a odesílatelem informace. WOM mp~e být jak pozitivní, tak negativní. Do 

pozitivního lze zaZadit n�jakou informaci o produktu bíZenou spokojenými zákazníky, 

zatímco do negativního napZíklad st�~ování si pZátelpm (Ismagilova et al., 2017, s. 6-10). 

Jeho velkou výhodou v pZípad� influencer marketingu je, ~e ve srovnání s tradi�ním 

marketingem je mnohem levn�jbí (Krishnan a Nene, 2018). WOM bývá �asto zam�ňován 

s influencer marketingem, avbak zatímco WOM pZedstavuje zppsob, jakým se sd�lení bíZí 

mezi spotZebiteli, influencer marketing je strategie nebo proces, který tento pZenos vyu~ívá, 

pZi�em~ WOM zde funguje spíbe jako komunika�ní kanál (Johansen a Guldvik, 2017).  

V sou�asnosti je WOM stále pou~íván, ovbem s pZíchodem internetu vznikl nový pojem, 

tedy elektronické ústní sd�lení (electronic word of mouth, dále jen eWOM) (Lakhera et al., 

2024, s. 212).  

1.2.2 eWOM 

Ismagilova et al. (2017, s. 18) definují eWOM jako dynamický a nepZetr~itý proces vým�ny 

informací mezi potenciálními, sou�asnými nebo bývalými spotZebiteli, který se zam�Zuje na 

produkty, slu~by nebo spole�nosti a je dostupný biroké veZejnosti a organizacím skrze 

internet. Má rpzné formy, jedná se napZíklad o názory, recenze, zp�tnou vazbu atd. a vyu~ívá 

komunika�ní kanály jako blogy, diskuzní fóra nebo sociální sít�. Lze jej vyjádZit i pomocí 

multimédií – obrázky, videa nebo animace (Mishra a Satish, 2016). 

PZesto~e spole�nosti zvybují své interakce se spotZebiteli na sociálních sítích, tak jsou 

stále vnímány jako subjekty sna~ící se prodat své produkty. S vyu~itím influencerp, kteZí 

jsou pova~ováni za dpv�ryhodn�jbí, a jejich síly eWOM mohou zna�ky efektivn�ji oslovit a 

zapojit spotZebitele. Z tohoto dpvodu byla velká snaha spole�ností o nalezení vhodného 
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influencera, který má silný rozhodující vliv na své sledující. Yesiloglu a Costello (2020, s. 

13-14) dále uvád�jí, ~e lidé, kteZí nakupují produkty na základ� doporu�ení druhých, mají 

tendenci pZinést spole�nosti a~ dvojnásobnou dlouhodobou hodnotu oproti t�m, co produkt 

na základ� doporu�ení nekoupili. Nejdple~it�jbím rysem eWOM je rychlost bíZení informací, 

odesílatelé i pZíjemci mohou oslovit velké publikum za krátký �as. Druhým 

charakteristickým znakem je, ~e jeho výsledky jsou výrazn� ovlivňovány platformami, na 

kterých se objevují. TZetím znakem je, ~e zpstává na internetu dostupný velmi dlouhou dobu. 

SpotZebitele ke sdílení eWOM motivují pZedevbím altruismus, vyjádZení pocitp nebo 

sociální výhody. SpotZebitelé s altruistickým pZístupem sdílejí své nákupní zkubenosti, aby 

pomohli ostatním u�init informované rozhodnutí a neo�ekávají nic na oplátku (Lakhera et 

al., 2024, s. 212). eWOM je �asto anonymní, a proto mp~e ppsobit mén� dpv�ryhodn�. 

Spole�nosti by proto m�ly budovat a udr~ovat dpv�ryhodnost spole�n� i s atraktivitou a 

odborností (Moon a Yoo, 2022). Dpv�ryhodnost závisí také na kvalit�, obsahu, konzistenci, 

hodnocení a objemu recenzí. Dple~ité je pZedevbím udr~ení pozitivních recenzí, proto~e i 

pár negativních mp~e dpv�ryhodnost zna�n� ovlivnit. (Lakhera et al., 2024, s. 213).  

1.3 Negativa a rizika 

I kdy~ jsou �asto zdprazňovány hlavn� pozitivní stránky influencer marketingu, tak i tato 

marketingová strategie má svá rizika. Jedním z rizik je, kdy~ je zna�ka úzce spojena s 

jedincem, který je náchylný k osobním selháním nebo skandálpm. S rostoucí popularitou 

influencerp se zvybuje i jejich veZejná viditelnost. Pokud se stanou svými skandály tZeba a~ 

virálními, mp~e to pov�st zna�ky zna�n� pobkodit. Dalbí riziko, které mp~e oslabit reputaci 

spole�nosti je spolupráce s více influencery pZi tvorb� obsahu pro zna�ku. Pokud nejsou 

jasn� stanoveny pokyny a pravidla, tak mp~e nevhodná propagace influencerp vést práv� 

k oslabení a pobkození zna�ky (Campbell a Rapp Farrell, 2020). Zároveň je dple~ité si 

uv�domit, ~e i samotní influenceZi �elí v rámci své práce mnoha tlakpm a omezením. }ivot 

influencera v~dy nemusí být tak ideální, jak se na první pohled zdá. Mnoho t�chto tvprcp 

trpí depresemi a jsou pod neustálým tlakem tvoZit nový a vzrubující obsah, aby si udr~eli 

sledovanost a relevanci. Velkou nevýhodou je rovn�~ ztráta soukromí (Hudders a Lou, 

2022). Parasociální vztahy mají také svou stinnou stránku. Influencer mp~e manipulovat své 

sledující k ur�itému nákupnímu rozhodnutí nebo k podpoZe politických/spole�enských 

ideologií. Vztah spotZebitele k influencerovi sahá od b�~ného obdivu a~ po extrémní formy, 

jako je patologické zbo~ňování, kde spadá napZíklad uctívání (Aw a Agnihotri, 2023). 
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ást rizik vbak úzce souvisí s tématy Zebenými v této práci, tedy s etikou a spole�enskou 

odpov�dností influencerpm, a to ae u~ v teoretické rovin� nebo v rámci výzkumu. PatZí mezi 

n� napZíklad skrytá reklama a nedostate�né ozna�ování spoluprací, falební sledující a um�lý 

engagement, propagace nevhodných produktp a prezentace nereálných t�lesných a ~ivotních 

ideálp. Mnoho influencerp si kupuje falebné sledující, (tzv. <boty=), aby si um�le navýbili 

své statistiky a byly konkurenceschopn�jbí a atraktivn�jbí pro spole�nosti. MarketéZi by tedy 

v~dy m�li zohledňovat i po�et komentáZp, sdílení nebo <lajkp=. Jeden z hlavních problémp 

je takté~ ozna�ování sponzorovaných pZísp�vkp (Campbell a Rapp Farrell, 2020). Negativn� 

ovlivnit spotZebitele mp~e napZíklad propagace nezdravého jídla, co~ pZedstavuje riziko 

hlavn� u d�tí. Výzkum z roku 2019 zjistil, ~e jeden tvprce obsahu na platform� YouTube 

zam�Zující se na mladistvé propagoval nezdravé sva�iny. Tato propagace vedla nejen k vybbí 

konzumaci nezdravých sva�in, ale i celkov� jídla, a to u d�tí ve v�ku 9 a~ 11 let. Krom� 

problémp spojených s nezdravým jídlem mohou zna�ná rizika nastat i v pZípad� fitness 

influencerp sdílející své cvi�ební plány a ukazují své ideální, btíhlé a svalnaté t�lo. Tento 

ideál, kterému jsou spotZebitelé denn� vystaveni, mp~e mít negativní vliv na jejich dubevní 

zdraví a vést k psychické nepohod� ve smyslu závisti, stresu nebo sebepobkozování. Závist 

sledujících mp~e být vyvolána také prezentujícím se luxusním a pohodovým ~ivotem 

influencerp, který vede k neustálému porovnávání (Hudders a Lou, 2022).  

1.4 Budoucí vývoj a trendy 

Influencer marketing ka~dým rokem neustále roste a v nejbli~bí dob� se nepZedpokládá jeho 

pokles (Statista, 2024). Tento rpst vedl k viditelným zm�nám v reklamním prpmyslu, a to 

konkrétn� v marketingových mixech spole�ností. O�ekává se, ~e organizace budou na 

influencer marketing vynakládat více ne~ 10 % svého rozpo�tu ur�eného na marketing. Dnes 

ale existují i zna�ky, které jsou schopné vynalo~it a~ 75 % (Álvarez-Monzoncillo, 2022, s. 

99-100).  

Um�lá inteligence (artificial intelligence, dále jen AI) má velký potenciál zm�nit 

influencer marketing. N�které spole�nosti ji~ AI nástroje vyu~ívají, napZíklad k sledování 

metrik, jako jsou konverze, zobrazení atd. Jejich pou~íváním je mnohem snadn�jbí 

identifikovat oblasti, které je tZeba zlepbit a okam~it� provést potZebné úpravy (Aw a 

Agnihotri, 2023). AI se nyní pou~ívá i k automatickému odpovídání na zprávy a psaní textp, 

co~ spole�nostem velmi usnadňuje práci. Tato technologie pZisp�la ke vzniku nového druhu 

influencera – tzv. AI influencera (Sands et al., 2022). Ten je schopen napodobovat lidský 
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vzhled i chování a mp~e si vybudovat velkou fanoubkovskou základnu a být vnímán jako 

dpv�ryhodný (Alboqami, 2023). Tito influenceZi jsou efektivní, proto~e se z ka~dé 

konverzace se zákazníkem u�í. Jejich výhodou je, ~e jsou zcela autonomní (Zhang a Wei, 

2021). V budoucnu mp~e být AI vyu~ita k výb�ru relevantních influencerp, kteZí jsou pro 

zna�ku tou nejlepbí volbou. Pokro�ilé techniky prediktivního modelování mohou na 

sociálních sítích identifikovat blí~ící se trendy. Toto modelování pak bude mo~né vyu~ít k 

analýze chování spotZebitelp a pZedpovídat jejich kroky nebo preference. AI by navíc m�la 

být schopna odhadnout úsp�ch kampaní a zároveň v nich provád�t úpravy z hlediska 

rozd�lení rozpo�tu, aby byla zajibt�na maximální návratnost investic (Dutta et al., 2024, s. 

35-36). 

Nejnov�jbím fenoménem je také metaverse, který spojuje virtuální realitu (VR) a 

rozbíZenou realitu (AR). Vzniká tak bezkonkuren�ní spojení mezi spole�nostmi a jejich 

zákazníky (Aw a Agnihotri, 2023). Je to centrum zábavy, sociálních interakcí a dalbích 

aktivit. Hlavním úkolem je poskytovat zákazníkpm nezapomenutelné zá~itky. Organizace 

ji~ integrují metaverse do svých obchodních modelp a v blízké budoucnosti se o�ekává, ~e 

virtuální avataZi budou jeho neodmyslitelnou sou�ástí. MarketéZi ustupují od tradi�ního 

influencer marketingu a zam�Zují se na vyu~ití interaktivních metaverse influencerp (Kumar 

a Shankar, 2024). 

Dalbím rostoucím trendem jsou virtuální influenceZi (VI). Koncept virtuálního �lov�ka 

ovbem není novinkou, ji~ v roce 2007 byla vytvoZena Hatsune Miku – zpívající japonský 

hologram. Rozmach chytrých telefonp a sociálních sítí pouze urychlil zvýbení pov�domí o 

t�chto virtuálních osobách (Yesiloglu a Costello, 2020, s. 271-272). Jedná se o fiktivní 

postavy, které spravuje tZetí strana, napZíklad digitální agentura nebo spole�nost, a ur�uje 

jejich vzhled, chování a celkový projev. VytváZejí se primárn� za ú�elem brand buildingu. 

V sou�asnosti je nejv�tbí virtuální influencerkou Lil Miquela, která má na sociálních sítích 

více ne~ osm milionp sledujících (Koles et al., 2024). Yesiloglu a Costello (2020, s. 279-

280) predikovali osvobození virtuálních influencerp od pZedem napsaných scénáZp a 

popisovali budoucí existenci tzv. „synthetic humans<, kteZí budou schopni z velké �ásti 

fungovat bez nutnosti �lov�ka a u�it se z ka~dé lidské interakce, aby mohli být co 

neju~ite�n�jbí. Jejich odhad se stal skute�ností.  

S rostoucím rozbíZením virtuálních influencerp se stále �ast�ji otevírají otázky etiky a 

spole�enské odpov�dnosti. Jejich vyu~ívání si ~ádá jasn� definovaná pravidla a spolupráci 

napZí� celým odv�tvím, aby byla zajibt�na ochrana spotZebitelp a jejich dubevní pohody. 
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Mezi hlavní výzvy patZí zejména um�lost t�chto postav a neur�itost ohledn� odpov�dnosti 

za obsah, který bíZí. Dple~ité je proto dbát na transparentnost a odpov�dné nastavení 

spolupráce mezi zna�kou a virtuálním influencerem. A�koliv virtuální influenceZi pZinábejí 

nové formy prezentace zna�ek a mohou zaujmout svou inovativností, je nezbytné brát v 

úvahu i etické souvislosti a sledovat, jaký dopad mohou mít na spole�nost. Jak vyplývá z 

nedávného systematického pZehledu, spole�nosti na tento fenomén reagují rpznorod� a 

diskuse o jeho dopadech nadále pokra�uje (Hewapathirana a Perera, 2024). 
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2 INFLUENCER 

Po pZedchozí kapitole, která byla zam�Zena na influencer marketing, bude nyní pozornost 

v�nována samotným influencerpm. Obecn� lze Zíci, ~e se jedná o n�koho, kdo má moc 

ovlivňovat ostatní a v této neustále rostoucí marketingové strategii hraje velmi dple~itou roli 

(Cornwell a Katz, 2021, s. 6). V této kapitole bude podrobn� vysv�tleno, kdo je to influencer 

a jaké má charakteristiky. Následn� bude popsáno, jak se libí od tradi�ních celebrit, a na 

záv�r bude rozebráno jeho �len�ní podle po�tu sledujících a typu obsahu. 

2.1 Definice a charakteristika 

Ge-Stadnyk a Gretzel (2018) popisují influencery jako jednotlivce, kteZí jsou sou�ástí 

sociální sít�, na ní~ spotZebitelé ppsobí, a kteZí pZímo ovlivňují jejich chování. Dle Lou a 

Yuan (2019) je to primárn� tvprce obsahu, který má odborné znalosti v ur�ité oblasti, a díky 

pravidelnému publikování hodnotného obsahu na sociální sít� si získal zna�ný po�et v�rných 

sledujících, kteZí jsou pro zna�ky marketingov� cenní. Campbell a Rapp Farrell (2019) Zíkají, 

~e se jedná o osobu, která sdílí obsah na sociálních sítích vým�nou za finan�ní nebo jinou 

formu odm�ny. Geyser (2024) uvádí, ~e je to n�kdo, kdo doká~e ovlivnit nákupní 

rozhodování ostatních díky své autorit�, znalostem, postavení nebo osobnímu vztahu se 

svým publikem. Vyhnánková a Losekoot (2019, s. 185) ho vyobrazují jako u~ivatele 

sociálních sítí, který ovlivňuje velký po�et lidí. Má birokou komunitu fanoubkp, kteZí sdílejí 

spole�né hodnoty a na které ppsobí svými názory a postoji. Cornwell a Katz (2021, s. 7) 

tvrdí, ~e je to osoba, skupina nebo organizace s nadprpm�rnou schopností ovlivňovat názory, 

postoje a chování druhých, a to díky �asté komunikaci, pZesv�d�ivosti a rozsáhlé sociální 

síti. Podle slovníku Cambridgeské univerzity (2024) je influencer n�kdo, kdo má schopnost 

ovlivňovat nebo m�nit chování ostatních lidí, nebo se jedná o osobu, která je placena 

spole�ností za propagaci jejich produktp a slu~eb na sociálních sítích a vyzývá ostatní 

u~ivatele k jejich koupi. Influencer nemusí být pouze �lov�k. Influencer marketing se 

neustále m�ní a vyvíjí a jak ji~ bylo uvedeno výbe, jednou z nov� vzniklých kategorií jsou 

tzv. „non-human influencers<, tedy nelidbtí influenceZi. Mp~eme je rozd�lit na ~ivé entity, 

jako jsou zvíZata a rostliny a na ne~ivé entity, mezi které patZí pZedm�ty, hra�ky, maskoti, 

roboti, licencované postavy (napZ. Mickey Mouse) nebo virtuální influenceZi (Xie-Carson et 

al., 2023). Zjednoduben� lze tedy Zíct, ~e influencer je n�kdo, kdo svým obsahem na 

sociálních sítích ppsobí na názory a chování druhých. 
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Charakteristiky influencerp lze podle Ying a Dik�ius (2023) rozd�lit do �tyZ kategorií: 

psychologické, sociální, behaviorální a demografické. Psychologická kategorie zahrnuje 

vlastnosti, které spotZebitelé subjektivn� vnímají skrze psychologické procesy. Na 

nejvybbích pZí�kách se umístily dpv�ryhodnost, spolehlivost, odbornost a atraktivita. Tuto 

skute�nost potvrzuje také Cornwell a Katz (2021, s. 43), kteZí uvád�jí, ~e úsp�bný influencer 

�asto disponuje vlastnostmi, jako je dpv�ryhodnost, odbornost, atraktivita, popularita, 

aktuálnost a jedine�nost. Cen�ný je také tehdy, kdy~ je sebev�domý, autoritativní  

a sympatický. Sociální charakteristiky jsou takté~ vnímány spotZebiteli, ale rozdíl spo�ívá  

v tom, ~e sociální kategorie se zam�Zuje na „vztah< mezi influencery a jejich okolím, zatímco 

psychologická kategorie se soustZedí na jeho osobnost samotnou. Mezi nejvýznamn�jbí 

sociální charakteristiky patZí homofílie mezi influencerem a sledujícím, shoda mezi 

produktem a influencerem a parasociální vztah. Behaviorální charakteristiky se zam�Zují na 

chování influencerp; mezi nejoblíben�jbí patZí interakce se svými sledujícími a sdílení 

tajemství. Z hlediska demografických charakteristik se nejvíce zkoumá ozna�ování 

sponzorství a typ influencera dle po�tu sledujících (Ying a Dik�ius, 2023). 

2.2 Od tradi�ních celebrit k influencerpm 

Propagace produktp nebo zna�ek prostZednictvím celebrit existuje ji~ od druhé poloviny 19. 

století. Celebrity jsou jedinci, kteZí jsou veZejn� známí a vá~ení (Dutta et al., 2024, s. 19-20). 

PatZí sem filmoví herci, hudebníci, sportovci, komici nebo politici, kteZí se proslavili tradi�ní 

cestou (Hess et.al., 2022). Celebrity mohou spole�nostem proppj�it svou atraktivitu  

a dpv�ryhodnost. Reklama je vbak ú�inná pouze tehdy, pokud existuje soulad mezi 

produktem a oborem odbornosti celebrity. Nedávalo by tedy smysl, aby napZíklad sportovec 

spolupracoval se zna�kou vyráb�jící nezdravé produkty. Propagace celebrit navíc není vpbec 

levná a nese s sebou i ur�itá rizika. Skandály a kontroverze mohou výrazn� narubit image 

zna�ky. Kvpli t�mto dpvodpm spole�nosti stále více pZecházejí k influencerpm (Dutta et al., 

2024, s. 19-20). Zatímco tradi�ní celebrity získávají popularitu a vliv díky své kariéZe, 

influenceZi jsou oby�ejní lidé, kteZí si sami vybudovali online identitu a birokou síe 

sledujících (Kauffmann a Vai�ilnait�, 2024). Obsah sdílený celebritami je v�tbinou pln� 

kontrolován spole�ností, zatímco influenceZi mají pZi tvorb� obsahu v�tbí svobodu (Dutta et 

al., 2024, s. 20). Za�ínající influenceZi ve v�tbin� pZípadech nevyu~ívají pZi tvorb� obsahu 

mana~ery, agenty nebo profesionální fotografy a d�lají si vbe svépomoci a podle svých 

pZedstav. Celebrity jsou obecn� brány jako vzory pro své fanoubky, avbak ~ijí naprosto 

odlibný ~ivot ne~ b�~ní lidé, a to zapZí�iňuje, ~e se s nimi spotZebitelé mén� a hpZe ztoto~ňují 
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(Gräve a Bartsch, 2021). InfluenceZi jsou naopak pova~ováni za pZístupn�jbí, autenti�t�jbí a 

snadn�ji se s nimi lidé identifikují, co~ jim umo~ňuje navazovat hlubbí vztahy se svými 

sledujícími (Álvarez-Monzoncillo, 2022, s. 61). SpotZebitelé v nich vidí v�tbí podobnost a 

projevují jim vybbí míru dpv�ry (Cornwell a Katz, 2021, s. 30). Pro influencery jsou typické 

�tyZi hlavní rysy: vytváZejí obsah, který pak dále bíZí, vybudovali si rozsáhlou síe kontaktp a 

mají zna�ný vliv na své fanoubky a sledující a dosáhli ur�ité úrovn� popularity (Cmeciu a 

Chruszczewski, 2019, s. 75). Dle Burebové (2022, s. 256) je influencerem ten, kdo má velkou 

komunitu fanoubkp, kteZí sledují jeho obsah. Tato komunita se nachází na konkrétní sociální 

síti nebo blogu. V rámci komunity je odborníkem na téma, ve kterém tvoZí obsah. Musí být 

také dpv�ryhodný, mít charisma a vliv v sou�asnosti. Hlavním rozdílem mezi nimi tedy je, 

~e celebrita získává svpj status tím, ~e je významnou osobností nezávislou na sociálních 

sítích a influencer je b�~ný �lov�k, který si svou popularitu získal aktivním ppsobením na 

sociálních sítích (Hess et al., 2022). Mnoho celebrit dnes zároveň ppsobí jako influenceZi. 

Jak uvád�jí Hearn a Schoenhoff (2015), digitální prostZedí zásadn� prom�nilo zppsob, jakým 

se utváZí a udr~uje veZejný obraz celebrit. Yada známých osobností dnes aktivn� vyu~ívá 

sociální sít�, kde sdílí �ásti svého soukromí, komunikují s fanoubky a propagují zna�ky. 

PZizppsobují se tak pravidlpm online prostZedí a pZebírají komunika�ní strategie typické pro 

influencery – viz ní~e. 

2.3 Typologie influencerp 

InfluenceZi jsou nej�ast�ji kategorizováni podle po�tu sledujících, ale mohou být také 

rozd�leni podle typu obsahu nebo úrovn� vlivu (Geyser, 2024). 

2.3.1 Po�et sledujících 

Na základ� po�tu sledujících se d�lí na nano, mikro, makro a mega influencery (Álvarez-

Monzoncillo, 2022, s. 101). Stejné d�lení uvádí i Burebová (2022, s. 256). Ale Dutta et al. 

(2024, s. 20) navíc zmiňuje kategorii celebrity influencerp. Jedná se o jedince, kteZí mají 

status celebrity a na sociálních sítích si vybudovali velkou základnu sledujících. PZíkladem 

takové celebrity je napZíklad slavný fotbalista Cristiano Ronaldo, který má momentáln� na 

svém profilu na sociální síti Instagram 648 milionp sledujících. To ho d�lá i nejvíce 

sledovanou osobou na této platform�. Ovbem n�kdy to mp~e fungovat i naopak, kdy se 

ppvodn� „b�~ný< influencer stane postupem �asu celebritou, dochází tak k tzv. „celebratizaci 

influencera<. PZíkladem je Charli D'Amelio, která za�ala tvoZit obsah na platformu TikTok 

a nyní je z ní celebrita s více jak 157,2 miliony sledujících na této síti. Stejné charakteristiky 
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mají i mega influenceZi. Zále~í tedy na jednotlivých autorech, jestli kategorii celebrit 

influencerp vymezí zvlábe nebo ji slou�í s mega influencery. 

Mega influenceZi mají na sociálních sítích minimáln� milion sledujících. Obvykle se 

jedná o sportovce, herce, hudebníky nebo internetové tvprce, kteZí si získali zna�nou 

popularitu díky svým online aktivitám (Geyser, 2024). Yesiloglu a Costello (2020, s. 46) je 

definují jako celebrity nebo herce, sportovce, um�lce s vysokým po�tem sledujících a 

zna�ným vlivem na své publikum. Burebová (2022, s. 256-257) uvádí, ~e to jsou �asto lidé, 

kteZí jsou známí ve více zemích a mají nad jeden milion sledujících. Tito influenceZi mají 

velký dosah a jejich obsah je zam�Zen na rpznorodá témata, aby oslovil biroké publikum 

(Kotler et al., 2024, s. 168). Spolupráce s nimi je velmi nákladná. I kdy~ mají ve srovnání s 

menbími influencery ni~bí míru zapojení, jejich celkový objem interakcí zpstává díky 

obrovskému po�tu sledujících vysoký (Durmu` _enyapar, 2024). 

Makro influenceZi jsou jedinci se sto tisíci a~ milionem sledujících. V�tbinou zde 

spadají dva typy osob, a to mén� známé celebrity nebo úsp�bní online odborníci (Geyser, 

2024). Yesiloglu a Costello (2020, s. 46) je popisují jako odborníky, mana~ery, novináZe 

nebo výzkumníky zam�Zující se na jednu konkrétní oblast, ve které jsou specialisty. Jsou 

nákladov� dostupn�jbí ne~ mega influenceZi a nabízejí kombinaci birokého dosahu a 

autenti�nosti (Durmu` _enyapar, 2024). Jejich výhodou je vybbí zásah, avbak �asto s 

fanoubky pZímo nekomunikují (Burebová, 2022, s. 256). 

Mikro influenceZi mají menbí základnu sledujících v rozmezí mezi deseti a~ sto tisíci. 

Zam�Zují se na specifický obsah, jako je napZíklad fitness nebo jídlo (Durmu` _enyapar, 

2024). Dle Burebové (2022, s. 256) se tito influenceZi zabývají jedním úzkým tématem, 

napZíklad zahrádkáZství nebo pe�ení. Jsou svým sledujícím blí~e, proto~e ppsobí lokáln� 

nebo v ur�ité komunit�. Kotler et al. (2024, s. 168) je popisuje jako oby�ejné lidi s odbornými 

znalostmi, které jsou zalo~ené na jejich profesi nebo zájmech. Mají vysokou míru zapojení, 

proto~e jsou fanoubky pova~ování za mnohem dpv�ryhodn�jbí ne~ celebrity. Nej�ast�jbí 

formou spolupráce je u t�chto influencerp barter – poskytnutí produktu zdarma (Burebová, 

2022, s. 256). 

Nano influenceZi mají mezi tisíci a~ desetitisíci sledujících. Mají tedy malé, ale velmi 

aktivní publikum. V�tbinou se jedná o odborníky v neobvyklé nebo velmi specializované 

oblasti (Geyser, 2024). Zam�Zují se na sdílení autentických zkubeností a zájmp. Nabízejí 

spole�nostem jedine�nou pZíle~itost vytváZet kampan� s velmi nízkými náklady (Durmu` 

_enyapar, 2024).  
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Campbell a Rapp Farrell (2020) nesouhlasí s tím, ~e by kategorizace influencerp m�la 

být zalo~ena pouze na po�tu sledujících, a navrhují zavést dalbí kritéria, jako je autenti�nost, 

dostupnost, odbornost a kulturní kapitál. Uvádí, ~e s rostoucím po�tem sledujících se zvybuje 

vnímaná odbornost a kulturní kapitál, zatímco menbí influenceZi jsou vnímáni jako 

autenti�t�jbí a dostupn�jbí. Dle Cornwell a Katz (2021, s. 31) se s rostoucím po�tem 

sledujících m�ní vnímaná autenti�nost a dostupnost influencerp a takté~ náklady na 

spolupráci. Dutta et al. (2024, s. 20) pZidávají kritéria jako je pozice influencera, jeho 

národnost, nebo míra zapojení. Nano influenceZi jsou velmi malí, �asto lokální a cenov� 

dostupní. Mikro mají malý po�et sledujících, �asto jsou pova~ováni za autentické a takté~ 

jsou cenov� dostupní. Makro jsou obvykle tvprci obsahu, kteZí vy~adují vybbí investice. 

Mega jsou v�tbinou celebrity, u nich~ jsou spolupráce velmi nákladné. A�koliv by se mohlo 

zdát, ~e mega influenceZi mají nejv�tbí dosah, po�et sledujících sám o sob� nezaru�uje 

schopnost výrazn� ovlivňovat své publikum. Mikro influenceZi bývají nejvlivn�jbí díky své 

osobní interakci a autenti�nosti. Nejú�inn�jbí se ukázaly v oblasti kosmetiky a módy 

(Álvarez-Monzoncillo, 2022, s. 101). Lze tedy shrnout, ~e mega a makro influenceZi sice 

mají významný dosah, ovbem nízkou autenti�nost, dostupnost a menbí dpv�ru. Naopak 

velkou ji mají mikro a nano influenceZi, kteZí jsou i cenov� výhodn�jbí na spolupráce, ale 

nemají tak velký dosah. 

2.3.2 Typ obsahu a specializace 

Z hlediska typu obsahu se influenceZi d�lí na blogery, youtubery, tvprce podcastp nebo na 

ty, kteZí ppsobí pouze na sociálních médiích jako je Instagram, Facebook, TikTok atd. 

(Geyser, 2024). Dalbí zdroje uvád�jí, ~e se influenceZi mohou specializovat na vlogy, 

technologie, hry, gastronomii, zdravý ~ivotní styl, beauty, finance nebo na cestování (Worb, 

2025; Castel a Ailion, 2024). Gross a Wangenheim (2018) dále roz�leňují influencery na 

Snoopers, Infotainers, Informers a Entertainers. Snoopers (amíráci) prozkoumávají sociální 

sít� kvpli zábav� a zv�davosti. Tvorba obsahu je pro n� koní�kem a zam�Zují se na 

sebevyjádZení a sdílení osobních zá~itkp. Informers (InformátoZi) se zam�Zují pZedevbím na 

pZedávání znalostí a poskytování hodnotného vzd�lávacího obsahu. Entertainers (Bavi�i) 

tvoZí obsah pZedevbím za ú�elem pobavení publika. Infotainers (Infobavi�i) kombinují 

vzd�lávací prvky s prvky zábavy. 

 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 31 

 

3 ETIKA V INFLUENCER MARKETINGU 

S rostoucím vlivem sociálních sítí se influencer marketing stal jednou z nejpou~ívan�jbích 

strategií, které spole�nosti vyu~ívají k navázání kontaktu se svými zákazníky. Tento zppsob 

propagace je vbak spojen s Zadou etických dilemat, zejména v oblasti transparentnosti, 

ozna�ování spoluprací a stále mén� zZetelných hranic mezi organickým obsahem a placenou 

propagací. Reklamní produkty jsou �asto nenápadn� zakomponovány do b�~ných pZísp�vkp, 

co~ spotZebitelpm zt�~uje rozpoznání, zda jde o upZímné doporu�ení nebo o placenou 

reklamu. V n�kterých pZípadech influenceZi propagují produkty, které sami nepou~ívají, co~ 

vede k nedostate�né transparentnosti a k mo~nému klamání spotZebitele. Tento stav mp~e 

narubit dpv�ru mezi influencery, zna�kami a jejich publikem. Vbichni spotZebitelé mají 

právo v�d�t, zda jsou vystaveni reklamnímu sd�lení. InfluenceZi i zna�ky by proto m�li 

otevZen� informovat o pZípadných rizicích nebo ne~ádoucích ú�incích propagovaných 

produktp (Javakhishvili, 2023). Tato kapitola se bude zam�Zovat na etické výzvy influencer 

marketingu, problematiku transparentnosti a pravdivosti obsahu, principy samoregulace a 

etických kodexp. 

3.1 Etické výzvy 

Tato podkapitola se v�nuje nej�ast�jbím etickým výzvám, mezi n�~ patZí skrytá reklama 

spotZebitelské sout�~e, falebné recenze a um�lé engagement praktiky, komercionalizace 

soukromí a hranice autenticity. Ka~dá z t�chto oblastí pZedstavuje riziko nejen pro 

sledovatele, ale také pro influencery a samotné spole�nosti. 

3.1.1 Skrytá reklama 

Skrytá reklama je formou klamavého marketingu, kdy není zZejmé, zda se jedná o placenou 

propagaci. Ve v�tbin� zemí, v�etn� 
eské republiky je skrytá reklama nelegální, a pZesto se 

na internetu vyskytuje velmi �asto (Mirobkina, 2022). Influencer je povinen reklamu na 

sociálních sítích v~dy Zádn� ozna�it, a to nejen dle legislativy, ale i podmínek samotných 

platforem. Mnoho influencerp spolupráce neozna�uje, proto~e se obávají sní~ení dosahu 

nebo ztráty dpv�ry svých sledujících (Pod vlivem, 2024). Studie Fakulty sociálních v�d 

Univerzity Karlovy v Praze (FSV UK, 2018) uvádí, ~e ozna�ení jako #ad nebo #sponsored 

není pro mnoho 
echp dostate�n� srozumitelné. Proto se doporu�uje pou~ívat �eská 

ozna�ení jako napZíklad #spoluprace, #reklama nebo #placenepartnerstvi, která by m�la 

být uvedena pZímo v textu pZísp�vku. Z dalbí studie provedené v roce 2019 vyplynulo, ~e 
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nejzásadn�jbím problémem v influencer marketingu je práv� nedostate�né ozna�ování 

reklamy. Pouze 11 % zadavatelp dpsledn� vy~aduje, aby byly spolupráce jasn� ozna�eny, 

zatímco polovina nechává rozhodnutí na samotných influencerech a pZibli~n� 5 % 

ozna�ování reklamy dokonce naprosto vylu�uje (FSV UK, 2019). Podle výzkumu z roku 

2020 není více ne~ 75 % reklamních pZísp�vkp influencerp na sociálních sítích jasn� 

ozna�eno jako sponzorovaný obsah (Musiyiwa a Jacobson, 2023).  

Tento nepZíznivý vývoj zdprazňuje potZebu pZísn�jbí regulace a zvýbené 

transparentnosti. Za neozna�ení reklamy hrozí ve v�tbin� zemí pokuty, v praxi jsou obvykle 

v Zádu tisícp eur nebo dolarp. V 
eské republice mohou sankce dosahovat a~ 5 milionp K�, 

ale jejich vymáhání je zatím stále nedostate�né (Jak na sít�, 2020). Tento stav vede k situaci, 

kdy si mnoho influencerp neozna�ování reklamy dovolí, proto~e riziko postihu je minimální. 

Na potZebu transparentn�jbího prostZedí influencer marketingu upozorňuje projekt Sv�t 

influencerp, který od roku 2019 sleduje ozna�ování reklamy a na Instagramu 

@svetinfluenceru upozorňuje na neozna�ené spolupráce. V roce 2024 spustili také podcast 

Pod Vlivem zam�Zený na tuto problematiku (Aust, 2024). Dalbí iniciativou je Férový 
influencer, který vznikl v roce 2017 pod ppvodním názvem Férová reklama. Jeho cílem je 

informovat influencery o správném ozna�ování spoluprací a podpoZit transparentnost v 

odv�tví. Pro lepbí orientaci v pravidlech byl vytvoZen Kodex influencera. Ten se skládá ze 

�tyZ základních pilíZp: buď fér, upZímný, svpj a otevZený.  V sou�asnosti se k n�mu pZihlásilo 

pZes 200 �lenp, v�etn� influencerp, agentur i zadavatelp reklamy (Férový influencer, 2020). 

Také v zahrani�í podléhá skrytá reklama regulaci specializovaných institucí. Ve 

Spojených státech dohlí~í na ozna�ování sponzorovaného obsahu Federální obchodní 
komise (Federal Trade Commission, dále jen FTC), která stanovuje jasná pravidla. 

InfluenceZi musí jasn� uvést, zda za propagaci produktp obdr~eli finan�ní odm�nu nebo je 

získali zdarma (Lipschultz, 2023, s. 248). V Kanad� spravuje regulaci skryté reklamy 

Competition Bureau Canada spolu s organizací Ad Standards, která vydává doporu�ené 

postupy. Za vhodná ozna�ení jsou pova~ována #ad, #sponsored, zatímco #spon, #partner 

nebo #collab nejsou pova~ována za dosta�ující (Musiyiwa a Jacobson, 2023). Ve Velké 

Británii zajibeuje dohled nad reklamou Advertising Standards Authority (dále jen ASA) 

ve spolupráci s Competition and Markets Authority (CMA). Pravidla pro influencery jsou 

sou�ástí CAP Code (ASA, 2025).  
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3.1.2 SpotZebitelské sout�~e 

SpotZebitelské sout�~e patZí mezi b�~né formy propagace v influencer marketingu. Tyto 

sout�~e jsou zalo~eny na aktivním zapojení mezi influencerem, který sout�~ organizuje nebo 

propaguje, a u~ivateli sociálních sítí, kteZí se do ní zapojují. Výherními cenami bývají 

obvykle produkty nebo slu~by konkrétní zna�ky, se kterou influencer spolupracuje. Hlavním 

cílem t�chto sout�~í je zvýbení dosahu zna�ky a podpora prodeje jejích produktp �i slu~eb. 

K nekalým praktikám patZí napZíklad situace, kdy výherce nedostane slíbenou cenu nebo 

nejsou dodr~eny pravidla sout�~e. N�které sout�~e navíc po~adují po�áte�ní vklad, jeho~ 

vrácení není zaru�eno, co~ ji~ mp~e naplňovat definici hazardní hry dle platné legislativy. 

Dozor nad spotZebitelskými sout�~emi provádí 
eská obchodní inspekce (
OI) 

(
van�arová, 2021).  

Ka~dá spotZebitelská sout�~ je formou reklamy, a proto musí být jasn� ozna�ena jako 

sponzorovaný obsah, aby bylo zZejmé, ~e se jedná o placenou propagaci. V pravidlech 

sout�~e musí být v~dy uveden její poZadatel v�etn� právní identifikace (sídlo, I
O atd.). 

Stejn� tak je nutné respektovat pravidla platforem. NapZíklad u sociálních sítí spole�nosti 

Meta (Instagram, Facebook) je po~adováno uvedení v�ty: >Pořadatelem této soutě~e není 

spole�nost Meta<. Je dple~ité rozlibit poZadatele sout�~e a influencera, který ji pouze 

propaguje. Pokud influencer sout�~ na svém profilu jen sdílí a odkazuje na oficiální profil 

poZadatele, nenese za ni ~ádnou právní odpov�dnost. Právní postih se vztahuje na poZadatele 

sout�~e, nikoli na influencera (Pod vlivem, 2024). 

Stejn� jako u skryté reklamy (viz kapitola 3.1.1) podléhají i spotZebitelské sout�~e 

dohledu specializovaných regula�ních orgánp v rpzných zemích. Mezi hlavní regula�ní 

orgány patZí napZíklad ji~ uvedená FTC nebo ASA (FTC, 2025; ASA, 2025).  

Nevhodným pZíkladem spotZebitelské sout�~e je sout�~ o výplň rtp poZádaná 

influencerkou Nicol Friml (@nicol.friml) – viz obrázek �. 1. Sout�~ má n�kolik zásadních 

nedostatkp. Hlavním problémem je, ~e tato spolupráce není ozna�ena jako reklama, co~ ji 

�iní skrytou a nelegální. Dalbím problémem je samotná povaha výhry – propagace 

estetických zákrokp formou sout�~e není nejen neetická, ale i potenciáln� nebezpe�ná.  

O estetických zákrocích by m�lo být rozhodováno po odborné konzultaci s odborníkem, 

nikoliv na základ� náhodného výb�ru v sout�~i. Meta má pZísná pravidla pro reklamu 

týkající se zdraví a wellness, která napZíklad vy~adují, aby byla taková propagace omezena 

na u~ivatele starbí 18 let a neobsahovala zavád�jící tvrzení �i n�jakým zppsobem 

podporovala negativní vnímání t�la (Meta, 2024). Influencerka také neuvedla jakým 
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zppsobem bude výherce vybrán. Zákon �. 634/1992 Sb., o ochran� spotZebitele, definuje 

jako nekalou obchodní praktiku mimo jiné i netransparentní nebo manipulativní podmínky 

sout�~í. Pokud by výb�r výherce nebyl spravedlivý a nestranný, mohla by být sout�~ 

pova~ována za nekalou obchodní praktiku. 

 

Obrázek 1 Sout�~ o výplň rtp  

(zdroj: Instagram nicol.friml) 

3.1.3 Falebné recenze a um�lé engagement praktiky 

Problematika falebných (placených) recenzí pZedstavuje v rámci digitálního marketingu stále 

aktuáln�jbí a záva~n�jbí téma. Významnou roli v tomto sm�ru sehrávají influenceZi, kteZí 

patZí mezi hlavní nositele propagace produktp a slu~eb v online prostZedí. Mnozí z nich 

upZednostňují finan�ní prosp�ch pZed autenticitou a dpv�ryhodností, co~ vede ke vzniku 

komunika�ního prostoru, v n�m~ je stále obtí~n�jbí rozlibit mezi nezávislým hodnocením a 

skrytou reklamou. Tím dochází k narubení dpv�ry a k rozvoji manipulativních 

marketingových praktik. Získávání nových zákazníkp je v sou�asném prostZedí náro�n�jbí 

ne~ udr~ení t�ch stávajících, a proto spole�nosti �ím dál �ast�ji vyu~ívají influencer 

marketing k oslovení nových cílových skupin. Placené recenze se staly b�~nou sou�ástí této 

praxe a mnohé spole�nosti automaticky pZedpokládají, ~e influenceZi budou ochotni 

publikovat výhradn� pozitivní hodnocení vým�nou za finan�ní odm�nu. V takových 

pZípadech se obsah recenze stává spíbe nástrojem reklamní komunikace ne~ autentickým 

vyjádZením zkubenosti. Odpov�dnost za rozlibení mezi nezávislým názorem a komer�n� 

motivovanou propagací tak zpstává na samotném spotZebiteli (Bonilla, 2024). 
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Globální prpzkumy z ledna 2024 ukazují, ~e a~ 75 % spotZebitelp má obavy z falebných 

recenzí. Tyto recenze komplikují spotZebitelpm nakupování a mnozí po~adují, aby 

spole�nosti podnikly kroky k ov�Zování pravosti online obsahu (Ecommerce Bridge, 2024). 

V roce 2024 zpZísnila FTC regulaci influencer marketingu tím, ~e výslovn� zakázala 

vytváZení, nakupování nebo bíZení falebných recenzí a zavád�jících posudkp. Tato pravidla 

se vztahují jak na influencery, tak i na zna�ky, které se na t�chto praktikách podílejí (FTC, 

2024). 

Dalbí neetickou praktikou, která úzce souvisí s falebnými recenzemi a manipulací 

spotZebitelského chování je získávání falebných sledujících (followerp) a um�lého 

engagementu. Falební sledující se objevují na vbech sociálních sítích. Poznat se dají 

jednodube, pokud ve velmi krátkém �asovém úseku n�kterému influencerovi prudce naroste 

po�et sledujících, s nejv�tbí pravd�podobností se jedná práv� o podvod (Alipour et al., 2024). 

Mnoho influencerp si na Instagramu poZizuje tzv. boty – automatizované ú�ty, které generují 

falebné interakce, jako jsou komentáZe, lajky a sdílení, �ím~ zkreslují skute�ný engagement. 

Spole�nosti se kvpli tomu pZesouvají od sledování b�~ných metrik engagementu k dprazu 

na konverze a skute�ný prodej (Vozková, 2017). O�ekává se, ~e s rozvojem um�lé 

inteligence budou falebné recenze a komentáZe od botp stále sofistikovan�jbí a obtí~n�ji 

rozeznatelné od autentického obsahu. To pZedstavuje zásadní výzvu nejen pro spotZebitele, 

ale i pro samotné platformy, které budou muset zavád�t pokro�ilejbí metody detekce 

(Alipour et al., 2024). PoZizování falebných sledujících nepobkozuje jen dpv�ryhodnost 

influencer marketingu, ale negativn� ovlivňuje i samotné sociální sít�. Tyto ú�ty zahlcují 

platformy spamem, zkreslují online recenze a mohou neoprávn�n� vyu~ívat osobní údaje 

u~ivatelp. PZesto~e boti na první pohled nemusí ppsobit bkodliv�, jejich aktivity, jako je 

bíZení nepravdivých informací a zcizování dat, mohou mít záva~né dopady (Yesiloglu a 

Costello, 2020, s. 218). 

3.1.4 Komercializace soukromí a hranice autenticity 

Komercializace soukromí je v influencer marketingu stále �ast�jbím jevem, zejména v 

oblasti rodinného obsahu. Mnoho rodi�p sdílí svpj ka~dodenní ~ivot s d�tmi, co~ sledující 

vnímají jako autentické a snadno se s tím ztoto~ní. S rostoucí popularitou vbak dochází k 

posunu od spontánního sdílení ke komer�nímu vyu~ití obsahu. Rodinní influenceZi musí 

balancovat mezi pZirozeností a komer�ními spolupracemi, které jsou �asto hlavním zdrojem 

jejich pZíjmp (Ümit, 2024). Zároveň vbak rodi�e �elí kritice za zneu~ívání soukromí svých 

d�tí k finan�nímu zisku. Známým pZíkladem je zahrani�ní pár Austin McBroom a Catherine 
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Paiz, kteZí na svém YouTube kanálu ACE Family vyd�lávali miliony dolarp zveZejňováním 

videí své rodiny. Jejich obsah �asto zahrnoval malé d�ti ve v�ku 3–5 let (McTigue, 2021).  

Tento fenomén se ozna�uje jako sharenting – kombinace slov share (sdílet) a parenting 

(rodi�ovství). Výzkum Ústavu pedagogiky Filozofické fakulty Univerzity Palackého v 

Olomouci (2022) ukázal, ~e a~ 69 % rodi�p sdílí o svých d�tech informace, pZi�em~ 6,7 % 

z nich pZiznalo zveZejn�ní obna~ených fotografií v�etn� obli�ejp. Nadm�rné sdílení 

pZedstavuje n�kolik rizik. Nejvýznamn�jbím je trvalá digitální stopa – jakmile je obsah 

jednou zveZejn�n online, jeho odstran�ní mp~e být velmi slo~ité a v n�kterých pZípadech 

nemo~né. D�ti mohou být v budoucnu vystaveny bikan�, vydírání nebo ztrát� soukromí. 

Dalbím rizikem je zneu~ití t�chto materiálp online predátory. Krom� bezpe�nostních rizik 

mp~e sharenting negativn� ovlivnit vztahy mezi rodi�i a d�tmi. Sdílení intimních nebo 

zahanbujících momentp, jako napZíklad dít� na no�níku nebo pla�ící dít� mp~e vést k 

budoucím konfliktpm a v n�kterých pZípadech dokonce ke soudním sporpm. D�ti, jejich~ 

soukromí bylo dlouhodob� narubováno na veZejných platformách, �asto pocieují stud, 

frustraci nebo ztrátu kontroly nad vlastním ~ivotem. Nejbezpe�n�jbí pZístup spo�ívá v 

uvá~livém sdílení obsahu. Pokud rodi�e zveZejňují fotografie d�tí, doporu�uje se, aby byly 

pln� oble�ené a zobrazovaly neutrální situace, napZíklad rodinné aktivity. Nevhodné je 

sdílení záb�rp z intimních momentp, jako je koupání, plá� nebo jinak emo�n� vypjaté 

situace. V ideálním pZípad� by rodi�e m�li získat souhlas dít�te se zveZejn�ním obsahu, 

pokud to v�k umo~ňuje (Pod vlivem, 2024; Havlová, 2024). Podle v�tbiny výzkump se 

sharenting vyskytuje pZedevbím u matek, které sdílí zkubenosti s mateZstvím a výchovou d�tí 

(Gatto et al., 2024).  

Je nutné rozlibovat mezi b�~ným sdílením d�tského obsahu a jeho komer�ním vyu~itím.  

N�kteZí rodi�e zakládají svým d�tem samostatné profily ji~ od raného v�ku. V n�kterých 

pZípadech dokonce vznikají tzv. prenatální profily – ú�ty, které slou~í k dokumentaci ~ivota 

dít�te jebt� pZed jeho narozením (Havlová, 2024). Zákon �. 262/2006 Sb., zákoník práce 

výslovn� zakazuje d�tskou práci, ale stanovuje výjimky pro ú�ast v reklam� �i filmu. Pokud 

dít� aktivn� vystupuje v placeném obsahu, napZíklad pZi prezentaci produktu, musí rodi�e 

získat povolení od úZadu práce. V n�kterých zemích existují pZísn�jbí zákony na ochranu 

soukromí d�tí na internetu. NapZíklad zákon pZijatý ve Francii v roce 2023 dává soudpm 

pravomoc zakázat rodi�pm sdílet fotografie jejich d�tí na internetu, pokud by takové 

zveZejn�ní mohlo narubit dpstojnost dít�te (Kayali, 2023). 
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3.2 Transparentnost a pravdivost obsahu 

Tato podkapitola se zabývá významem transparentnosti a pravdivosti obsahu v influencer 

marketingu. Zam�Zuje se na pravidla pro ozna�ování sponzorovaných pZísp�vkp, 

odpov�dnost spole�ností za férovou spolupráci a kontrolu obsahu. 

3.2.1 Pravidla pro influencery pZi ozna�ování sponzorovaných pZísp�vkp 

Problematika skryté reklamy, legislativní po~adavky a jejich dodr~ování byly podrobn� 

rozebrány v kapitole 3.1.1. PZesto~e existují jasná pravidla pro ozna�ování placeného 

obsahu, ne v~dy jsou dodr~ována a jejich aplikace se v praxi libí. Proto zde bude pozornost 

v�nována konkrétním zppsobpm ozna�ování spoluprací a pZíkladpm jejich správného a 

nesprávného pou~ití. 

Influencer je povinen reklamu jasn� ozna�it tak, aby prpm�rný spotZebitel poznal, ~e se 

jedná o sponzorovaný obsah. Nej�ast�ji pou~ívané ozna�ení zahrnují hashtagy #spoluprace, 

#reklama, #placenepartnerstvi nebo oficiální btítky platforem jako „Paid partnership< 

(Drachovský, 2024). Aby ozna�ení bylo dostate�n� srozumitelné, m�lo by být uvedeno na 

za�átku nebo viditeln� v textu pZísp�vku, nikoli skryto mezi jinými hashtagy nebo v mén� 

nápadné �ásti popisku. Jedním z nej�ast�jbích problémp je nedostate�né nebo zavád�jící 

ozna�ení, kdy influenceZi pou~ívají výrazy jako #collab, #spon nebo jen ozna�ení zna�ky 

bez jasného sd�lení, ~e se jedná o reklamu (FTC, 2019). 
eský kodex Férový influencer 

(2020) uvádí, ~e dalbím �astým pochybením je neozna�ování barterových spoluprací, 

pZesto~e i ty spadají pod reklamní sd�lení a podléhají stejným pravidlpm. 

Za pZíklad správn� ozna�ené spolupráce lze uvést Annu JiZinu Daňhelovou 

(@danhelinda) a její propagaci zna�ky Snuggs.cz – viz obrázek �. 2. PZísp�vek byl Zádn� 

ozna�en jako placené partnerství, a to jak ve vizuálním ozna�ení pZísp�vku, tak v samotném 

textu pomocí hashtagu a odkazu na zna�ku. Krom� dodr~ení po~adavku na ozna�ení lze 

zmínit i dalbí pozitivní aspekt – svým obsahem pZísp�vek autentický zapadá do jejího 

obsahu. Daňhelová takté~ popisuje svoji osobní zkubenost s propagovaným produktem a 

prezentuje ho s jemným humorem. V popisku navíc uvádí slevový kód, který, který nejen~e 

pobízí sledující ke koupi, ale zároveň umo~nuje zna�ce vyhodnotit úsp�bnost kampan�. 
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Obrázek 2 PZíklad povedené spolupráce  

(zdroj: Instagram danhelinda) 

Naopak nevyhovujícím pZíkladem je spolupráce at�pánky Waischornové 

(@stefany_mummy) se zna�kou Lelosi.cz – viz obrázek �. 3. PZísp�vek nebyl správn� 

ozna�en – pou~ití #collab nebo jen názvu zna�ky není dosta�ující, proto~e prpm�rný 

spotZebitel nemusí poznat, ~e se jedná o reklamu. Krom� toho influencerka vyu~ila citlivého 

tématu k propagaci produktu, co~ mp~e být vnímáno jako neetické.  

 

Obrázek 3 PZíklad nepovedené spolupráce  

(zdroj: Instagram stefany_mummy) 
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3.2.2 Standardy transparentní spolupráce mezi influencery a spole�nostmi 

V praxi se b�~n� nastavují jasná pravidla a o�ekávání, která influenceZi pZi propagaci 

produktp dodr~ují, zejména v oblasti ozna�ování placeného obsahu. Výzkumy ukazují, ~e 

správný výb�r influencera mp~e ovlivnit efektivitu marketingové kampan�. Proto se 

spole�nosti v�tbinou zam�Zují na prov�Zování jeho pZedchozích spoluprací, hodnot a stylu 

komunikace, aby byla zajibt�na kompatibilita s jejich brandem. Vedle toho se ukazuje, ~e 

dlouhodobé a autentické vztahy mezi zna�kami a influencery mohou pZinábet vybbí 

dpv�ryhodnost a lepbí výsledky ne~ jednorázové kampan� (Javakhishvili, 2023). 

PZi propagaci produktp za finan�ní odm�nu nebo jiné protipln�ní bývá spolupráce 

smluvn� obetZena. Písemná smlouva se obvykle vyu~ívá pZedevbím u v�tbích kampaní, 

zatímco v b�~né praxi posta�uje dohoda prostZednictvím e-mailové komunikace. Smluvní 

ujednání �asto zahrnují dple~ité aspekty spolupráce, jako je specifikace propagovaného 

produktu, �asový harmonogram zveZejn�ní obsahu, proces kontroly výstupp, zppsob 

ozna�ování reklamy, podmínky fakturace a rozsah autorských práv, které zadavatel získává. 

V n�kterých pZípadech bývá sou�ástí smluvních dohod také ustanovení o exkluzivit�, které 

omezuje mo~nost, aby influencer v krátkém �asovém horizontu propagoval konkuren�ní 

produkty. V praxi se takté~ vyskytují sank�ní mechanismy, napZíklad smluvní pokuty za 

nedodr~ení podmínek spolupráce, jejich~ výbe se mp~e pohybovat kolem 10 a~ 20 % z 

celkové �ástky spolupráce (Mediaguru, 2019). 

Kontrola obsahu ze strany zna�ek není v~dy samozZejmostí a v mnoha pZípadech se 

spoléhá na zodpov�dnost samotných influencerp. Kontrola zveZejn�ného obsahu ze strany 

zadavatelp �asto probíhá spíbe u v�tbích kampaní nebo dlouhodobých spoluprací, zatímco u 

jednorázových propagací bývá minimální. V dpsledku toho mp~e docházet k porubování 

autorských práv, neúmyslnému zachycení cizích osob bez jejich souhlasu nebo k obsahu, 

který mp~e být problematický z hlediska etických a právních norem. V n�kterých pZípadech 

nejsou dostate�n� ozna�eny v�kem regulované produkty, jako jsou elektronické cigarety 

nebo alkohol, a chybí informace o tom, ~e jsou ur�eny pouze osobám starbím 18 let. Objevují 

se také situace, kdy bezpe�nostní hlediska nejsou dostate�n� zohledn�na – napZíklad pokud 

influencer sdílí video, ve kterém není pZi Zízení automobilu pZipoutaný, ani~ by zna�ka 

pZedem prov�Zila tento obsah. Absence dpsledné kontroly mp~e mít nejen právní dopady, 

ale i negativní vliv na reputaci zadavatelp (Jak na sít�, 2020). 
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3.3 Samoregulace a etické kodexy 

Tato podkapitola se v�nuje roli samoregulace v influencer marketingu a jejímu vlivu na 

etické standardy v reklam�.  Zam�Zuje se na principy samoregulace, roli organizací, jako 

Rada pro reklamu, pravidla stanovená Kodexem influencera a zásady odpov�dné reklamy 

definované Kodexem reklamy. 

3.3.1 Samoregulace 

Samoregulace vychází z etických norem. Na rozdíl od právní regulace je vytváZena a 

uplatňována nestátními subjekty ppsobícími v oblasti reklamy. Její hlavní pZedností je 

flexibilita, která umo~ňuje rychle reagovat na nové trendy v reklam�, zejména v digitálním 

prostZedí, kde právní úprava �asto zaostává kvpli slo~itosti legislativního procesu. 

(
van�arová, 2021). 

V 
esku je hlavním orgánem samoregulace reklamy Rada pro reklamu (RPR), která 

je takté~ �lenem Evropské asociace samoregula�ních orgánp (EASA). Zásadním 

dokumentem, který pravideln� aktualizuje je Kodex reklamy. Dohlí~í na n�j speciální 

orgán, a to Arbitrá~ní komise. Rozhodnutí Arbitrá~ní komise mají pouze charakter 

doporu�ení, nej�ast�ji ve form� výzvy ke sta~ení reklamy. Zároveň Rada nemp~e ud�lovat 

finan�ní pokuty ani jiné sankce (RPR, 2025). Na samoregulaci reklamy se v 
eské republice 

rovn�~ podílí Asociace komunika�ních agentur (AKA) a Asociace public relations 

(APRA). AKA je spolek sdru~ující pZední subjekty v oblasti komer�ní komunikace. Jejím 

hlavním posláním je vytváZení pZíznivých podmínek pro podnikání svých �lenp, zvybování 

presti~e oboru, odborné vzd�lávání a podpora profesního rozvoje specialistp na 

marketingovou komunikaci (AKA, 2025). APRA je dobrovolné sdru~ení PR agentur, 

firemních týmp a organizací. Jejím hlavním cílem je zviditelňovat oblast PR mezi odbornou 

i klientskou veZejností, zvybovat kvalitu slu~eb v oboru, prosazovat osv�d�ené postupy, 

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

Samoregulace influencer marketingu se ve sv�t� libí. V rámci EU lze pozorovat 

tendenci k pZísn�jbímu pZístupu, a to pZedevbím kvpli obavám z potenciáln� bkodlivých 

dopadp sociálních sítí a influencerp na u~ivatele, zejména pak na d�ti. Ve Velké Británii jsou 

influenceZi povinni dodr~ovat pokyny ASA a CMA. NapZíklad musí dodr~ovat správné a 

viditelné ozna�ení spoluprací jako #ad nebo #gifted a mají povinnost zachovávat 

transparentnost, férovost a pravdivost vebkerého obsahu, který zveZejňují. V pZípad� jejich 

nedodr~ení hrozí vysoké finan�ní sankce (Kolsquare, 2024). Podobn� tomu tak je i ve 
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Francii, kde byl v roce 2023 pZijat zákon, který reguluje �innost komer�ních influencerp a 

posiluje roli samoregula�ních opatZení. Krom� vy~adování jasného ozna�ení 

sponzorovaného obsahu vyzývá k dodr~ování kodexu transparentnosti a odpov�dnosti 

(European Consumer Centre France, 2024). Mimo Evropu, napZíklad ve Spojených státech, 

dohlí~í na regulaci FTC, která mp~e takté~ ud�lovat sankce. PZíkladem mp~e být pZípad 

jedné známé zp�va�ky, která �elila sankcím kvpli tomu, ~e v rámci spolupráce neozna�ila 

svpj pZísp�vek jako placenou propagaci. V dpsledku toho byla spole�nost, kterou 

propagovala nucena na základ� rozhodnutí FTC vrátit zákazníkpm �ástku v Zádu milionp 

dolarp (Jackson, 2024). Ve srovnání s t�mito zem�mi je samoregulace v 
esku mén� ú�inná, 

proto~e není právn� vymahatelná. Rada pro reklamu sice mp~e vydávat doporu�ení, ale 

nemá pravomoc ukládat sankce (RPR, 2025). 

Platformy, jako Instagram nebo Facebook, mají vlastní pravidla pro reklamu a obsah, 

která musí u~ivatelé dodr~ovat. V pZípad� jejich porubení mp~e platforma deaktivovat ú�et 

nebo omezit mo~nost inzerce z daného ú�tu, a to zejména v pZípadech klamavého, 

nepravdivého nebo neozna�eného reklamního obsahu (Meta, 2024). 

3.3.2 Kodex influencera 


eský kodex Férový influencer (2020) obsahuje sadu doporu�ení pro influencery i 

zadavatele, z nich~ by m�li vycházet, aby byla spolupráce v souladu se zákonem. Tato 

doporu�ení mají také pZisp�t k efektivn�jbímu vyu~ívání influencer marketingu. Obsahuje 

best dple~itých bodp, které zní následovn�: 

1. Informace o obchodní spolupráci ozna�ená # <placenepartnerstvi< (pou~ití # není 

nutné, řídí se zvyklostmi platformy) musí být vizuálně �i slovně uvedena na za�átku 

zveřejňovaného obsahu, a to jednozna�ně a srozumitelně tak, aby byl ka~dý schopen 

rozpoznat, ~e se jedná o placenou reklamu. Spotřebitelům musí být zřejmé, ~e 

sponzoring byl poskytnut výměnou za vytvoření příspěvku a propagaci zna�ky.  

2. Influencer musí přizpůsobit formu sdělení předpokládané cílové skupině, tzn. např. 

je-li alespoň 25 % předpokládaného publika mladbí osmnácti let, musí být sdělení 

pochopitelné i jim. Nad rámec uvedení informace o obchodní spolupráci ozna�ené 

(#)<placenepartnerstvi< pou~ije autor navíc nástroje jednotlivých platforem, které 

umo~ňují ozna�ení placené spolupráce. Neznamená to ale, ~e mohou být pou~ita 

pouze tato ozna�ení, proto~e ta jsou spotřebitelům málo srozumitelná a zavádějící.  
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3. Influencer nesmí o svých zkubenostech se slu~bou �i produktem lhát �i je zaml�ovat. 

Nesmí například předstírat, ~e si produkt sám koupil, kdy~ mu byl poskytnut firmou. 

4. Influencer zajistí, ~e způsob, jakým je ozna�ena informace o obchodní spolupráci, 

odpovídá podmínkám platformy, na které je sdělení umístěno. V případě video 

platforem (např. YouTube) ponechá influencer informaci o obchodní spolupráci v 

obraze dostate�ně dlouho, aby ji mohl ka~dý zaznamenat, tedy pře�íst. 

5. Influencer �i zadavatel vyslybí upozornění samoregulátora na případné porubování 

těchto pravidel a zjedná doporu�enou nápravu.  

6. Influencer a zadavatel vezmou v úvahu inzerování cílovým skupinám, jejich~ 

předpokládané publikum tvoří z jedné �tvrtiny a více osoby mladbí 18 let, nebo 

inzerování produktů �i slu~eb, které jsou vyjmenovány v Zákoně o regulaci reklamy. 

Budou se v tomto případě řídit regulací dle platných zákonů, zejména Zákona o 

regulaci reklamy 40/1995 Sb. Pokud influencer předpokládá, ~e více ne~ �tvrtina 

jeho sledujících jsou mladbí osmnácti let, nebude jim zejména inzerovat tabákové 

výrobky, alkohol, léky �i hazardní hry apod. (viz Zákon o regulaci reklamy).  

Dodr~ování Kodexu sleduje Komise pro samoregulaci obsahu na internetu (SPIR), 

která funguje pod Sdru~ením pro internetový rozvoj. V�nuje se Zebení podn�tp týkajících se 

mo~ného porubování pravidel Kodexu (Férový influencer, 2020). 

3.3.3 Kodex reklamy 

Kodex reklamy byl v 
eské republice vydán Radou pro reklamu v roce 2013. Kodex 

stanovuje pravidla pro subjekty ppsobící v reklam� napZí� rpznými médii, v�etn� tisku, 

kinoreklamy, rozhlasu, venkovní reklamy, zásilkových slu~eb, audiovizuální produkce, 

televizního vysílání a internetu. Cílem kodexu je zajistit, aby reklama v 
esku byla nejen 

informativní, ale také odpovídala etickým standardpm veZejnosti. Podporuje pravdivou, 

slubnou a �estnou reklamu, která respektuje mezinárodní zásady reklamní praxe stanovené 

Mezinárodní obchodní komorou. Kodex nenahrazuje právní regulaci reklamy, ale doplňuje 

ji o etické principy. 
lenské organizace Rady pro reklamu se zavazují dodr~ovat principy 

Kodexu, vyhýbat se tvorb� �i bíZení reklam, které by byly v rozporu s jeho pravidly, a v 

pZípad� porubení zajistit jejich odstran�ní. Zároveň se sna~í prosazovat tato etická pravidla i 

mezi dalbími subjekty v reklamním sektoru. Dodr~ování Kodexu mp~e veZejnost kontrolovat 

prostZednictvím stí~ností, kterou mp~e podat jak fyzická, tak i právnická osoba (RPR, 2025). 
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4 SPOLE
ENSKÁ ODPOV�DNOST INFLUENCERo 

InfluenceZi mají na své sledující obrovský vliv a výrazn� formují jejich názory a chování. 

Obsah, který sdílejí, mp~e mít jak pozitivní, tak negativní dopad. Mohou pZispívat k bíZení 

dezinformací �i ppsobit negativn� na fyzické nebo psychické zdraví svých sledujících. 

Neovlivňují jen spotZebitelské chování, ale i spole�enské postoje, politické názory a 

demokratické hodnoty. Tento vliv je patrný zejména u mladbí generace, která konzumuje 

obsah na sociálních sítích jako primární zdroj informací. Proto je zásadní, aby influenceZi 

pZistupovali ke svému obsahu odpov�dn�, dbali na transparentnost, podporovali ov�Zené 

informace a pe�liv� zva~ovali, jaký obsah budou se svým publikem sdílet (Rada EU, 2024). 

Tato kapitola se zam�Zí na to, jak influenceZi ovlivňují veZejné mín�ní a chování spotZebitelp. 

Bude se také v�novat jejich roli pZi podpoZe spole�ensky odpov�dného obsahu a tomu, jak 

mohou ovlivnit dubevní zdraví svých sledujících.  

4.1 Vliv na veZejné mín�ní a chování spotZebitelp 

Tato podkapitola se bude zabývat tím, jak influenceZi formují veZejné mín�ní i spotZebitelské 

chování. Bude rozebírat jejich roli pZi formování nákupních rozhodnutí a zvlábtní pozornost 

v�nuje jejich vlivu na d�ti a dospívající, kteZí jsou nej�ast�jbími u~ivateli sociálních sítí. 

4.1.1 Ovlivňování nákupního chování 

InfluenceZi výrazn� ovlivňují spotZebitelské chování, pZi�em~ jejich doporu�ení �asto vedou 

k nákupním rozhodnutím. Dle prpzkumu spole�nosti Grin si a~ 74 % spotZebitelp zakoupilo 

produkt na základ� doporu�ení influencera. Jejich vliv spo�ívá pZedevbím v autenti�nosti a 

dpv�ryhodnosti, co~ umo~ňuje zna�kám oslovovat publikum pZirozeným zppsobem a 

budovat s ním bli~bí a osobn�jbí vztahy (Kuzminov, 2024). SpotZebitelé jsou náchyln�jbí k 

dpv�Ze v názory influencerp, zejména pokud s nimi udr~ují dlouhodobý interaktivní vztah 

(Kutz et al., 2024). Autentická komunikace hraje zásadní roli, neboe spotZebitelé, kteZí 

zna�ce dpv�Zují, mají o 53 % vybbí pravd�podobnost nákupu jejích produktp a vykazují vybbí 

míru loajality. Tento faktor je obzvlábt� významný u generace Z a mileniálp, kteZí nové 

zna�ky a produkty objevují �ast�ji prostZednictvím sociálních sítí ne~ tradi�ními zppsoby, 

napZíklad vyhledáva�i. InfluenceZi, kteZí ppsobí autenticky, mohou zna�n� pZisp�t k posílení 

image spole�nosti a zvýbení její transparentnosti. SpotZebitelé mají k jejich doporu�ením 

v�tbí dpv�ru ne~ k tradi�ní reklamní propagaci. Podle údajp z Influencer Marketing Hub 

dává a~ 61 % spotZebitelp pZednost doporu�ení influencerp, zatímco pouze 38 % v�Zí obsahu 
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vytvoZenému samotnými zna�kami (Shandrokha, 2023). Obecn� platí, ~e reklama na 

sociálních sítích �elí nízké dpv�ryhodnosti, a proto se zna�ky obracejí na influencery s cílem 

zachovat autenticitu a pZedejít negativnímu vnímání veZejností (Lipschultz, 2023, s. 343).  

Dple~itou roli zde hrají parasociální vztahy, tedy jednostranné vazby, které si sledující 

vytváZejí k influencerpm a které pZipomínají vztahy s blízkými osobami. Tyto vazby vznikají 

díky pravidelným interakcím, vnímané atraktivit� influencera, spole�ným ryspm a jeho 

odbornosti. Pokud sledující vnímají influencera jako blízkého pZítele, pravd�podobnost 

nákupu doporu�ovaného produktu se zvybuje (Sharkasi a Rezakhah, 2023).  

Dalbím významným faktorem ovlivňujícím spotZebitelské chování je FOMO (fear of 

missing out, tj. strach ze zmebkání). Tento psychologický jev podn�cuje sledující k rychlému 

rozhodování, aby se necítili vylou�eni. InfluenceZi �asto prezentují produkty jako exkluzivní 

a �asov� omezené, co~ mp~e vést k impulzivním nákuppm (Kuzminov, 2024). FOMO úzce 

souvisí s prezentací atraktivního ~ivotního stylu, neboe sdílením pe�liv� stylizovaných 

fotografií a pZíb�hp influenceZi vzbuzují touhu vlastnit produkty spojené s daným trendem. 

SpotZebitelé tak �asto nekupují produkty pouze z praktických dpvodp, ale také proto, aby se 

pZiblí~ili ideálu, který influenceZi prezentují (Javakhishvili, 2023). Toto chování pZispívá ke 

konzumerismu a vytváZení nadm�rného odpadu. Dpsledky nadm�rné spotZeby nejsou 

omezeny pouze na jednotlivce, ale ovlivňují i birbí spole�enské normy a udr~itelnost 

~ivotního prostZedí. Kdy~ influencer podporuje konzumerismus, tak dochází ke zm�n� 

hodnotové orientace spole�nosti sm�rem k materialismu a touze po okam~itém uspokojení. 

Tento trend se negativn� odrá~í nejen na finan�ní situaci jednotlivcp, ale i na ~ivotním 

prostZedí, a to v podob� rostoucí produkce odpadu a nadm�rného vyu~ívání pZírodních 

zdrojp (Milowic, 2024). 

V neposlední Zad� nákupní chování ovlivňují samotné algoritmy sociálních sítí, které 

ur�ují, jaké pZísp�vky a reklamy se u~ivatelpm zobrazí a v jakém poZadí (Joans a Sheila, 

2025). UpZednostňují obsah s vysokým engagementem, co~ znamená, ~e pZísp�vky 

influencerp s vybbí mírou interakce se dostávají k birbímu publiku. Personalizované reklamy 

mohou zvýbit míru zapojení a~ o 15 %, proto~e jsou pZizppsobeny preferencím konkrétního 

spotZebitele a podporují impulzivní nákupy (Lin et al., 2018). 
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4.1.2 Vliv na d�ti a dospívající 

D�ti a dospívající tvoZí významnou cílovou skupinu influencerp, jeliko~ tráví zna�nou �ást 

svého volného �asu na sociálních sítích, kde je �asto vnímají jako vzory. Jsou tak náchyln�jbí 

k reklamním sd�lením a snadn�ji podléhají jejich vlivu. A~ 95 % dospívajících ve v�ku 13–

17 let uvádí, ~e jsou aktivní na sociálních sítích, pZi�em~ více ne~ tZetina z nich je pou~ívá 

tém�Z neustále. Období 10–19 let je z hlediska vývoje mozku obzvlábt� citlivé, proto~e se v 

této fázi ~ivota objevují výrazné zm�ny v pocitu ~ivotní spokojenosti a zvýbené riziko 

problémp s dubevním zdravím. V rané adolescenci, kdy se formuje identita, je mozek 

mimoZádn� citlivý na sociální tlak, hodnocení vrstevníkp a vzájemné srovnávání. Vystavení 

idealizovanému obsahu na sociálních sítích mp~e vést k narubení sebev�domí, 

nerealistickým o�ekáváním a zvýbenému stresu (U.S. Department of Health and Human 

Services, 2023). 

Nedávná studie odborníkp z Oxfordské univerzity nazna�uje souvislost mezi 

mno~stvím �asu stráveného na sociálních sítích a zhorbením dubevního zdraví. Tento 

problém se týká zejména d�tí a dospívajících, u nich~ bylo zaznamenáno zvýbené riziko 

úzkostných a depresivních stavp, co~ vede k �ast�jbím návbt�vám psychiatrických zaZízení. 

V dpsledku t�chto zjibt�ní se zva~uje mo~nost budoucího zákazu pou~ívání mobilních 

telefonp ve bkolách. Ve Velké Británii je situace natolik vá~ná, ~e se tamní systém pé�e o 

dubevní zdraví blí~í kolapsu v dpsledku nedostatku psychologp a psychiatrp. Podle výzkumu 

pZibli~n� 60 % dospívajících ve v�ku 16–18 let tráví denn� na sociálních sítích dv� a~ �tyZi 

hodiny. Tento �as nejen ovlivňuje jejich dubevní zdraví, ale také negativn� ppsobí na kvalitu 

spánku a míru fyzické aktivity. V n�kterých zemích se proti tomuto trendu sna~í bojovat 

zákazem mobilních telefonp ve bkolách. Organizace Ormiston Academies Trust ve Velké 

Británii zavedla plobný zákaz jejich pou~ívání pro d�ti do 11 let. Podobná opatZení byla 

pZijata také ve Francii a Nizozemsku. V 
eské republice mohou o takovém zákazu 

rozhodnout Zeditelé bkol, avbak realizace t�chto opatZení �asto nará~í na nesouhlas rodi�p 

(Barák, 2024). Dalbí výzkum, provedený Výzkumným institutem D�tské nemocnice ve 

východním Ontariu a publikovaný Americkou psychologickou asociací, ukázal, ~e d�ti a 

dospívající, kteZí po n�kolik týdnp sní~ili �as strávený na sociálních sítích o polovinu, 

zaznamenali výrazné zlepbení vnímání vlastního t�la a celkového vzhledu ve srovnání s t�mi, 

kteZí svpj �as na sítích nezm�nili (Thai et al., 2024). 
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Velkým problémem na sociálních sítích je vliv reklamy na d�ti. Významná �ást 

propagovaných produktp zahrnuje sladkosti, fast food a nezdravé sva�iny. Yada studií 

prokázala, ~e �asté vystavení takové reklam� vede ke zvýbené spotZeb� t�chto produktp. 

Nejv�tbí riziko spo�ívá v jejich nadm�rné konzumaci, která mp~e pZisp�t k rozvoji obezity 

a negativn� ovlivnit celkové zdraví (Alruwaily et al., 2020). D�ti do 12 let navíc nejsou 

schopny kriticky vyhodnocovat reklamní sd�lení a jsou vp�i n�mu výrazn� zraniteln�jbí ne~ 

dosp�lí. V tomto v�ku jebt� nemají pln� rozvinutou schopnost porozum�t reklamním 

strategiím, co~ je dpvodem, pro� je reklama cílená na d�ti �asto pova~ována za neetickou 

(Rozendaal a Buijzen 2022). Jiný výzkum uvádí, ~e kritické myblení se u d�tí rozvíjí 

pZibli~n� a~ od 11 let, co~ znamená, ~e si �asto neuv�domují, co je reklamní obsah a co 

nikoli. Výzkum FSV UK (2018) poukazuje na to, ~e d�ti tráví stále více �asu sledováním 

youtuberp a blogerp, kteZí do svého obsahu �asto za�leňují skrytou reklamu nebo 

sponzorované pZísp�vky. PZitom pouze jedno z deseti d�tí doká~e rozpoznat, ~e se jedná o 

reklamní sd�lení. Zároveň 60 % rodi�p uvádí, ~e blogeZi a youtubeZi mají na jejich d�ti 

významný vliv. Platforma YouTube je mezi d�tmi velmi populární a reklama se na ní 

objevuje prakticky neustále. Více ne~ 80 % rodi�p povoluje svým d�tem mladbím 12 let 

sledování této sociální sít�, pZi�em~ 35 % z nich uvádí, ~e jejich d�ti YouTube vyu~ívají 

pravideln� (Alruwaily et al., 2020). InfluenceZi by proto m�li pe�liv� zva~ovat zveZejňování 

sponzorovaného obsahu. Pokud více ne~ tZetinu jejich fanoubkp tvoZí mladiství do 18 let, 

m�li by k reklam� pZistupovat stejn� zodpov�dn�, jako kdyby byla ur�ena d�tem (zákon o 

regulaci reklamy �. 40/1995 Sb.). Mnoho rodi�p vbak nemá pZehled o tom, jaké youtubery 

nebo blogery jejich dít� sleduje. Dle ji~ zmín�ného výzkumu FSV UK (2018) velká �ást 

rodi�p nepova~uje za dple~ité se o tomto tématu se svými d�tmi bavit.  

 

Obrázek 4 Influencer marketing – data u nás  

(zdroj: ferovyinfluencer.cz) 
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Problematickou platformou je také TikTok, na n�m~ se v posledních letech rozbíZil 

trend livestreamp (~ivých vysílání). B�hem t�chto vysílání mohou sledující zasílat tvprcpm 

virtuální dárky, jako jsou kv�tiny, zvíZata �i dalbí animované pZedm�ty. Tyto dárky se kupují 

za tzv. „coiny<, co~ jsou virtuální mince, které lze poZídit za reálné peníze. Tvprci �asto 

odm�ňují dárce tím, ~e napZíklad zmiňují jejich jména na tabuli nebo jim zasílají osobní 

vzkazy. Tento model monetizace bývá ozna�ován za problematický, neboe motivuje 

zejména mladé u~ivatele k utrácení pen�z s cílem získat pozornost oblíbených influencerp. 

N�kteZí odborníci pova~ují tento zppsob interakce za neférový a potenciáln� bkodlivý pro 

d�ti, které si nemusí pln� uv�domovat finan�ní dpsledky svých rozhodnutí (Mirobkina, 

2022).  

I kdy~ jsou sociální sít� spojovány s rpznými riziky, mohou mít i pozitivní vliv na 

mladistvé. Poskytují prostor pro sebevyjádZení, budování sociálních kontaktp a propojení s 

lidmi se stejnými zájmy. Mohou být také zdrojem emocionální podpory – dospívající �asto 

uvád�jí, ~e jim sociální sít� pomáhají zvládat náro�né ~ivotní situace a najít komunitu, která 

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

4.2 Podpora spole�ensky odpov�dného obsahu 

Tato podkapitola se bude v�novat tomu, jak influenceZi mohou vyu~ít svpj vliv k podpoZe 

spole�ensky odpov�dného obsahu. Zam�Zí se na jejich roli pZi bíZení pov�domí o ekologii a 

udr~itelnosti, boji proti dezinformacím, podpoZe vzd�lávání a zapojení do dobro�inných 

iniciativ. 

4.2.1 aíZení pov�domí o ekologii a udr~itelnosti 

Rostoucí význam ekologicky odpov�dného chování a udr~itelné spotZeby se v souvislosti s 

klimatickými hrozbami a m�nícími se spole�enskými hodnotami stává nezbytnou sou�ástí 

sou�asnosti. Výzvy spojené s ochranou ~ivotního prostZedí se stávají celosv�tov� prioritním 

tématem. Je potZeba posilovat ekologický aktivismus a uv�dom�lý ~ivotní styl. Výraznou 

roli pZitom sehrávají mladbí generace, které jsou oproti starbím v�kovým skupinám citliv�jbí 

k environmentálním otázkám a více se zajímají o etické chování firem v�etn� jejich 

spole�enské odpov�dnosti (CSR) (Munaro et al., 2024). Tato mladbí generace sleduje 

pZevá~n� influencery, kteZí mohou jejich chování zna�n� ovlivnit. Sustainable influencer 

nebo tzv. „zelený influencer< je osoba ppsobící na sociálních sítích, která vyu~ívá svpj vliv 

k bíZení pov�domí o spole�ensky dple~itých tématech, zejména o ochran� ~ivotního 
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prostZedí. Tito influenceZi spolupracují výhradn� s ekologicky betrnými zna�kami a tvoZí 

obsah zam�Zený na udr~itelný ~ivotní styl. Spolupráce se sustainable influencery má pro 

spole�nosti Zadu výhod. Mp~e pZisp�t k posílení její reputace, oslovit nové cílové skupiny, 

podpoZit propagaci udr~itelných produktp a slu~eb a v neposlední Zad� také zlepbit finan�ní 

výsledky (Disrupt, 2024). Dnební spole�nosti investují do CSR tedy nejen z dpvodu snahy 

chovat se odpov�dn� vp�i spole�nosti, ale také proto, ~e tyto aktivity posilují hodnotu jejich 

zna�ky a zajibeují jim lepbí postavení na trhu. Je ale dple~ité, aby aktivity spole�nosti nebyly 

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

A�koli mohou influenceZi významn� pZispívat k bíZení udr~itelného spotZebního 

chování, je dple~ité upozornit i na potenciální rizika. N�kteZí toti~ propagují produkty nebo 

zna�ky, které se za udr~itelné pouze vydávají. Jedná se napZíklad o greenwashing, kdy 

spole�nosti l~ou o svých ekologických snahách (Noriega, 2023). 
astým jevem je také 

podpora fast fashion zna�ek, které kladou dpraz na levnou a rychlou výrobu za nízké 

náklady a mají obrovský negativní dopad na ~ivotní prostZedí (Maiti, 2025). Mediáln� 

známým je pZípad spole�nosti SHEIN, která �elila obvin�ním ze zneu~ívání pracovních práv 

a negativních dopadp na ~ivotní prostZedí. V reakci na to si spole�nost pozvala skupinu 

amerických influencerp na prohlídku své továrny v 
ín�. Tito influenceZi následn� zveZejnili 

pozitivní recenze a videa z návbt�vy, ve kterých vyzdvihovali �istotu a dobré pracovní 

podmínky. To vyvolalo obrovskou vlnu kritiky a byli následn� obvin�ni z propagandy a 

greenwashingu (Fenwick, 2023).  

Jednou z pZedních zahrani�ních influencerek, která se zabývá problematikou ~ivotního 

prostZedí a udr~itelnosti je Kathryn Kellogg. Na svém Instagramu @going.zero.waste 

sdru~uje více ne~ 680 tisíc sledujících. Je autorkou knihy 101 Ways to Go Zero Waste a 

provozuje webovou stránku Going Zero Waste, kde se v�nuje osv�t� v oblasti ekologicky 

betrného ~ivotního stylu. Jejím cílem je pomoci lidem osvojit si udr~itelné návyky a tím 

pZisp�t ke sní~ení celosv�tové uhlíkové stopy (Sampson, 2024). Z �eských influencerek lze 

zmínit ekologickou aktivistku Rozárii Habkovcovou, která se na svém Instagramovém 

profilu @shluk.bunek v�nuje seberozvoji a udr~itelnosti. Sdílí praktické tipy, jak být 

betrn�jbí k ~ivotnímu prostZedí. PZednábí také na bkolách a upozorňuje na problematiku 

d�tské práce, nadm�rné spotZeby oble�ení nebo emisi skleníkových plynp (Sinkovi�ová, 

2024). 
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4.2.2 Boj proti dezinformacím a podpora mediální gramotnosti 

Sociální sít� dnes vyu~ívají miliony lidí a pro mnohé z nich pZedstavují hlavní zdroj 

informací. Vzhledem k rychlému bíZení obsahu se vbak stále �ast�ji objevují dezinformace, 

fake news a jiný manipulativní obsah. InfluenceZi mohou hrát klí�ovou roli v podpoZe 

mediální gramotnosti tím, ~e pomáhají svým sledujícím rozlibovat mezi pravdivými a 

zavád�jícími informacemi a u�í je kriticky vyhodnocovat obsah, se kterým se setkávají 

(HeZmanová, 2023). Ze zahrani�ních tvprcp, kteZí se v�nují vzd�lávání v této oblasti, stojí 

za zmínku americká výzkumnice Abbie Richards, která se specializuje na boj proti 

dezinformacím a vyvracení konspira�ních teorií. Ppsobí zejména na platform� TikTok 

(@tofology), kde prostZednictvím krátkých videí u�í své sledující, jak rozpoznat 

dezinformace a chápat mechanismy bíZení konspira�ních teorií (Abbie Richards, 2024). 

V �eském kontextu se této problematice v�nuje Karel KováZ, známý jako Kovy. Ve svých 

videích popularizuje témata týkající se politiky, dezinformací a mediální gramotnosti. 

Podporuje kritické myblení u mladých sledujících a zdprazňuje nutnost ov�Zování informací 

(Svoboda, 2019).  

4.2.3 Podpora vzd�lávání a informovanosti  

Se zm�nou zppsobu, jakým lidé komunikují a získávají informace, se sociální sít� postupn� 

prom�ňují v prostor ur�ený nejen k zábav�, ale i k profesnímu a vzd�lávacímu rozvoji.  

V tomto prostZedí se za�ínají objevovat tzv. eduka�ní influenceZi, kteZí sdílejí rpzné formy 

vzd�lávacího obsahu. Na platform� Instagram se rozlibují rpzné typy t�chto tvprcp. 

StudigrammeZi sdílejí poznámky, otázky a vzd�lávací postZehy, bookstagrammeZi se v�nují 

d�tské literatuZe a motivují ke �tení a „learning influenceZi<, kterými jsou �asto u�itelé, 

vytváZí vzd�lávací aktivity a aktivn� zapojují své sledující. Oblíbení jsou také influenceZi, 

kteZí do vzd�lávacího obsahu zapojují humor a memy, co~ dobZe funguje zejména u 

mladbího publika (Gil-Quintana a Vida de León, 2021). Jednou z populárních zahrani�ních 

eduka�ních influencerek je youtuberka Débora Aladim, která se zam�Zuje pZedevbím na 

témata spojená s d�jepisem, a to díky svému vzd�lání v oboru historie. V�nuje se tvorb� 

výukových videí, je~ studentpm pomáhají pZi pZíprav� na zkoubky. Zároveň nabízí netradi�ní 

pZístupy k psaní esejí a poskytuje praktické studijní tipy (Munuera, 2025). Z 
eska je mo~né 

zmínit Martina Rotu, který tvoZí eduka�ní videa na platform� YouTube, pZi�em~ za 

nejznám�jbí by se dal pova~ovat kanál V�decké kladivo. Na základ� jeho úsp�chu vznikla 

také stejnojmenná kni~ní série, která stru�n� vysv�tluje, jak fungují v�ci kolem nás (Labanc, 

2022). 
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4.2.4 Zapojení do dobro�inných iniciativ 

Navazování spolupráce s influencery pZi propagaci dobro�inných iniciativ pZedstavuje pro 

Zadu neziskových a charitativních organizací stále významn�jbí nástroj. Díky jejich 

dpv�ryhodnosti, autenticit� a birokému dosahu dochází k prom�n� tradi�ních forem 

dárcovství a podpory veZejn� prosp�bných aktivit (Wiley, 2023). Neziskové organizace 

mohou z této spolupráce výrazn� t�~it zejména pZi realizaci fundraisingových kampaní, 

neboe influenceZi díky své popularit� a schopnosti oslovit biroké publikum pZispívají k 

efektivnímu získávání podpory a finan�ních prostZedkp (Reis, 2024).  

Mezi významné osobnosti spojující ppsobení na sociálních sítích s dobro�innými 

aktivitami patZí americký tvprce Jimmy Donaldson, známý pod pseudonymem MrBeast. 

PatZí k nejúsp�bn�jbím osobnostem na platform� YouTube a je zakladatelem iniciativy Beast 

Philanthropy, jejím~ cílem je vyu~ívat sílu sociálních médií k získávání prostZedkp na 

podporu dobro�inných aktivit po celém sv�t�. Mezi jeho nejv�tbí projekty patZí výstavba 

stovky studní, které mají zajistit pZístup k pitné vod� pro pZibli~n� 500 000 obyvatel 

Kamerunu, Keni, Somálska, Ugandy a Zimbabwe. Ve svých videích se v�nuje také dalbím 

formám pomoci, napZíklad daroval 10 000 amerických dolarp �lov�ku bez domova nebo 

financoval operace bedého zákalu pro tisíc lidí trpících slepotou (Thompson, 2023; Stening, 

2023). PZíkladem úsp�bné charitativní aktivity v �eském prostZedí je iniciativa streamera 

Vojt�cha Fibara, známého pod pZezdívkou Agraelus. Ten letos v únoru b�hem ~ivého 

vysílání spole�n� s herním vývojáZem Danielem Vávrou uspoZádal charitativní stream, jeho~ 

cílem bylo podpoZit d�tské domovy. Dohromady vybrali pZes tZi miliony korun (Zach, 2025). 

4.3 Odpov�dnost za dubevní zdraví sledujících  

Tato podkapitola se zam�Zí na vliv influencerp na dubevní zdraví jejich sledujících. Bude 

rozebírat, jak obsah sdílený na sociálních sítích ovlivňuje psychickou pohodu u~ivatelp, a 

zvlábtní pozornost v�nuje specifickým skupinám influencerp, jako jsou health a beauty 

influenceZi. Zároveň se bude zabývat negativními trendy, které mohou pZispívat k úzkostem, 

nízkému sebev�domí nebo zkreslenému vnímání reality. 

4.3.1 Health influenceZi 

Jednou z kategorií influencerp, kteZí mohou mít jak pozitivní, tak negativní dopad na dubevní 

zdraví svých sledujících, jsou health influenceZi neboli zdravotní influenceZi. Zam�Zují se 

na propagaci zdravého ~ivotního stylu a fitness (Cooper et al., 2024). Motivují k 
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pravidelnému cvi�ení, poskytují rady týkající se stravy, sdílejí tipy na správné cvi�ení a 

vytváZejí tréninkové plány (Moreno et al., 2023). Sledování t�chto influencerp mp~e pZisp�t 

ke zlepbení fyzického i dubevního zdraví, avbak zároveň mp~e vést k nezdravému 

srovnávání, vytváZení nerealistických ideálp krásy a následnému zhorbení psychické 

pohody. 
astým fenoménem je propagace tzv. „fit-ideal<, tedy pZedstavy, ~e vypracovaná a 

atletická postava pZedstavuje ideál krásy. Tento trend mp~e pZispívat ke zvýbené 

nespokojenosti s vlastním vzhledem, vzniku depresí a zvybování rizika poruch pZíjmu 

potravy (Cooper et al., 2024). V posledním desetiletí se výskyt t�chto poruch zvybuje 

zejména u mladých ~en ve v�ku kolem dvaceti let a u dospívajících dívek, pZi�em~ první 

projevy se objevují u~ ve v�ku kolem dvanácti let (Aparicio-Martinez et al., 2019). Mnoho 

influencerp prezentuje a~ obsesivní pZístup k cvi�ení a zdravé strav�. N�které studie 

nazna�ují, ~e jejich vliv je spíbe negativní, proto~e podporuje nezdravé stravovací návyky, 

sni~uje sebev�domí a pZispívá ke zhorbení nálady. Jiné studie naopak ukazují, ~e pro n�které 

jedince mp~e být obsah health influencerp pZínosný, pokud je pZistupováno k jejich 

doporu�ením s rozvahou. Dple~ité je, aby ka~dý spotZebitel tohoto obsahu k n�mu 

pZistupoval kriticky a byl si v�dom mo~ných dopadp na své dubevní zdraví (Cooper et al., 

2024). V reakci na propagaci nereálných standardp krásy se na sociálních sítích objevil 

koncept body positivity. Tento trend se sna~í podpoZit sebeakceptaci bez ohledu na typ 

postavy. Klade dpraz na respekt k rpzným t�lesným proporcím a zam�Zuje se spíbe na zdraví 

a funk�nost t�la ne~ na jeho vzhled (Alhoei, 2022). S tímto pZístupem úzce souvisí také 

pojem self-love, tedy sebeláska, který se na sociálních sítích hojn� objevuje. Sebeláska nutn� 

neznamená, ~e �lov�k musí na sob� úpln� vbe milovat, ale jedná se spíbe o pZijetí sebe sama 

v�etn� nedokonalostí. Zároveň pZedstavuje proces, b�hem n�ho~ se �lov�k u�í ~ít ve svém 

t�le a nacházet k n�mu pozitivní vztah (Harshad a Ghosh, 2022). 

Mezi nejvýznamn�jbí health influencery patZí Dr. Mikhail Varshavski, známý jako 

Dr.Mike. Získal si obrovskou sledovanost díky jeho praktickým radám a doporu�ením 

(Pelebinait�-
eledin�, 2025). V 
esku lze za významnou osobnost v oblasti zdraví ozna�it 

Andy VoZíbkovou, která stojí za projekty FITFAB Strong, FitNut a Brainee akademie. 

Vbechny tyto projekty se zam�Zují na vzd�lávání v oblastech pohybu, vý~ivy a psychické 

pohody. Provádí také osv�tu o tom, jak kriticky pZemýblet v oblasti zdravého ~ivotního stylu 

(Voldánová, 2024). 
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4.3.2 Beauty influenceZi 

Dalbí skupinou influencerp, kteZí významn� ovlivňují dubevní zdraví svých sledujících, jsou 

beauty influenceZi. Prezentují se jako experti na lí�ení, krásu a estetiku a poskytují svým 

sledujícím návody a rady v oblasti make-upu, pé�e o plee, vlasp a dalbích zkráblujících 

praktik. Jejich cílovou skupinou jsou pZevá~n� ~eny, pZi�em~ nejv�tbí vliv mají na mladé 

dívky. Odborníci v posledních letech vyjadZují obavy o dubevní zdraví této skupiny, proto~e 

~eny jsou neustále vystaveny tlaku souvisejícímu s jejich vzhledem. Mo~nost být kdykoli 

vyfotografován a zveZejn�n na sociálních sítích vede k �ast�jbímu sledování vlastního t�la a 

porovnávání se s ostatními. Sdílení idealizovaných a �asto nereálných fotografií podporuje 

nerealistické standardy krásy a nadm�rné sledování tohoto obsahu je spojeno s vybbí 

nespokojeností s vlastním t�lem a ni~bím sebev�domím (Alhoei, 2022).  

S tím úzce souvisí i vyu~ívání tzv. beauty filtrp, které jsou b�~nou sou�ástí oblíbených 

sociálních sítích, jako je TikTok nebo Snapchat. Umo~ňují jednodube upravit vzhled 

u~ivatele a vizuáln� jej pozm�nit tak, aby se libil od skute�nosti. 
asto se vyu~ívají práv� 

k úprav� obli�ejových rysp, úprav� t�la nebo ke zm�n� okolního prostZedí (Taheran et al., 

2024). N�které filtry slou~í pZedevbím k zábav� a zobrazují napZíklad zvíZecí ubi nebo 

pohádkové postavy. V�tbina z nich ale výrazn� upravuje obli�ej tak, aby odpovídal 

sou�asným ideálpm krásy. Neslou~í pouze k pZidání make-upu, ale k úprav� nosu, �elisti, 

zv�tbení o�í, rtp nebo celkové vyhlazení pleti. Výzkum realizovaný ve Spojeném království 

v roce 2021 vedený profesorkou Gill dobel k zjibt�ní, ~e 90 % mladých ~en pou~ívá beauty 

filtry anebo si fotografie pZed zveZejn�ním upravuje (Isakowitsch, 2023). 
asté pou~ívání 

t�chto filtrp pZedstavuje ur�itá rizika, v�etn� posilování nereálných standardp krásy, 

sni~ování sebev�domí a negativní vnímání vlastního t�la (Maar, 2023). Obzvlábt� 

nebezpe�né jsou pro zranitelné skupiny, jako jsou d�ti a mladiství, kteZí jen ztí~í rozlibují 

mezi tím, co je a není reálné (Isakowitsch, 2023). 

PZíkladem pozitivního pZístupu k tématu vzhledu je influencerka Elizabeth Kaye 

Turner, která se zam�Zuje na podporu autenticity a transparentnosti na sociálních sítích. Na 

svém Instagramu sdílí srovnání upravených a neupravených fotografií, �ím~ poukazuje na 

rozdíl mezi realitou a tím, co je prezentováno online. Dodává tak mnoho ~enám sebev�domí, 

aby se cítili dobZe ve svém t�le (Khan, 2024) – viz obrázek �. 5. V �eském prostZedí se o 

zobrazování reality na sociálních sítích sna~í napZíklad Klára Jonábová, která otevZen� sdílí 

fotografie zobrazující vrásky, póry a dalbí b�~né nedokonalosti pleti (Horá�ek, 2023). 
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Obrázek 5 Influencerka ukazující sílu filtrp  

(zdroj: Instagram elisabethkayeturner) 

N�které zem� ji~ na problematiku vyu~ívání filtrp a úprav fotografií reagovaly zavedením 

legislativních opatZení. Norsko v roce 2022 pZijalo naZízení, podle kterého musí být vbechny 

reklamy obsahující digitáln� upravené fyzické rysy, jako je zm�na tvaru, velikosti nebo 

textury poko~ky, jasn� ozna�eny speciálním btítkem. Toto pravidlo se vztahuje jak na 

inzerenty, tak na samotné influencery (Kos, 2021). O rok pozd�ji zavedla Francie zákon, 

který influencerpm ukládá povinnost ozna�ovat upravené fotografie a videa, v�etn� t�ch s 

pou~itím filtrp, pokud jsou sou�ástí placené spolupráce. Nedodr~ení pravidel mp~e vést k 

pokutám a~ 300 000 eur a trestu odn�tí svobody v délce dvou let (Gongález, 2023). V 
eské 

republice zatím neexistují specifická legislativní opatZení, která by pZímo regulovala 

pou~ívání filtrp a digitálních úprav vzhledu na sociálních sítích. 

4.3.3 Toxické trendy na sociálních sítích 

Krom� pozitivního, zábavného nebo informativního obsahu se na sociálních sítích objevují 

také rpzné toxické trendy, které mohou mít negativní dopad na dubevní zdraví jejich 

u~ivatelp. Mezi nejzáva~n�jbí beauty trendy patZí napZíklad tzv. „pro-ana“ (pro-anorexie) 

blogy, které posilují nezdravý vztah k jídlu, prezentují anorexii jako b�~nou sou�ást ~ivota 

a vytváZejí komunity osob, kteZí lé�bu odmítají. Zároveň se zde �asto objevují rady na rychlé 
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hubnutí, velmi náro�né cvi�ební plány a fotografie extrémn� vyhublých t�l (Blackburn a 

Hogg, 2024). S tím souvisí i fenomén „thinspo< (thin inspiration), který vyzdvihuje 

extrémn� btíhlou postavu jako ideál krásy, ke kterému se ostatní sna~í pZiblí~it. Podobným 

sm�rem se ubírá i trend „fitspo< (fitness inspiration), kde je dokonalá postava vnímána jako 

výsledek pZísné diety, doplňkp stravy a nadm�rné fyzické aktivity (Hemendinger, 2024). 

Dalbím rostoucím fenoménem je normalizace kosmetických a chirurgických 

zákrokp. Po�et estetických operací a zákrokp neustále roste, pZi�em~ mezi nejpopulárn�jbí 

patZí rhinoplastika (plastická operace nosu), aplikace botoxu a výpln� rtp. Mnoho lidí cestuje 

do zahrani�í, pZedevbím do Turecka, kde jsou tyto zákroky finan�n� dostupn�jbí. }eny �asto 

podstupují zv�tbení prsou nebo liposukci, zatímco mu~i vyhledávají transplantaci vlasp. 

Mezi stále populárn�jbí procedury patZí také kosmetické úpravy zubp, které jsou 

propagovány jako cesta k „dokonalému úsm�vu<. Jedním z hlavních faktorp, které pZispívají 

k nárpstu estetických zákrokp, jsou influenceZi a celebrity. Kvpli siln� upraveným 

fotografiím si jejich sledující �asto vytváZejí nereálné pZedstavy o vlastním vzhledu a vnímají 

estetické úpravy jako standard. Tento tlak mp~e vést k nízkému sebev�domí, nespokojenosti 

s vlastním t�lem a v krajních pZípadech k psychickým problémpm. N�které známé osobnosti, 

jako napZíklad Ariana Grande nebo Kim Kardashian, se otevZen� pZiznaly k podstoupení 

estetických úprav. Otázkou vbak zpstává, zda tato otevZenost o estetických zákrocích spíbe 

nevede k jejich normalizaci a nátlaku na mladé lidi, aby se t�mto standardpm pZizppsobili 

(Gill, 2024).  
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5 PRÁVNÍ RÁMEC A REGULACE INFLUENCER MARKETINGU 

Spolupráce s influencery nepZedstavuje pouze marketingovou strategii s potenciálním 

dopadem na image zna�ky, ale pZinábí také právní rizika, která mohou vést k porubení platné 

legislativy. Mezi nej�ast�jbí právní problémy patZí klamání spotZebitele, porubování 

autorského práva, nekalá sout�~ nebo nedodr~ování zákona o regulaci reklamy (Mediaguru, 

2019). V 
esku je právní rámec influencer marketingu vymezen zákonem �. 40/1995 Sb., o 

regulaci reklamy, který stanovuje základní pravidla pro reklamní �innost. Tento zákon 

doplňuje zákon �. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání a zákon 

�. 634/1992 Sb., o ochran� spotZebitele, který obsahuje ustanovení proti nekalým obchodním 

praktikám (
van�arová, 2021). Vedle toho se influencer marketing mp~e dostat do konfliktu 

také s ustanoveními ob�anského zákoníku (zákon �. 89/2012 Sb.), který upravuje nekalou 

sout�~. Tato kapitola bude zam�Zena na právní aspekty influencer marketingu a jejich dopad 

na ochranu spotZebitele. Nejprve bude rozebrána legislativa na ochranu spotZebitele a 

následn� bude vysv�tlen dopad evropských regulací, zejména Digital Services Act a GDPR, 

které ovlivňují online prostZedí a ochranu osobních údajp. 

5.1 Legislativa na ochranu spotZebitele 

Tato kapitola se bude v�novat právním pZedpispm zam�Zeným na ochranu spotZebitele pZed 

nekalými obchodními praktikami. Budou rozebrány tZi zákony: zákon o regulaci reklamy, 

zákon o ochran� spotZebitele a zákon o audiovizuálních mediálních slu~bách na vy~ádání. 

5.1.1 Zákon o regulaci reklamy 

Zákon �. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, omezuje propagaci vybraných produktp, jako jsou 

alkohol, tabákové výrobky, elektronické cigarety, hazardní hry, humánní lé�ivé pZípravky, 

potraviny pro zvlábtní vý~ivu a zbran�. 

Reklama na alkoholické nápoje nesmí podporovat jejich nadm�rnou konzumaci, 

vytváZet dojem, ~e pZispívají k osobnímu �i spole�enskému úsp�chu, ani nazna�ovat, ~e mají 

lé�ivé, povzbuzující �i uklidňující ú�inky nebo ~e mohou pomoci vyZebit osobní problémy 

(zákon �. 40/1995 Sb.). K porubení t�chto pravidel doblo napZíklad v pZípad� influencerky 

Andrey Verebové, která ve svém pZísp�vku uvedla, ~e tequila má pozitivní vliv na lé�bu 

cukrovky, krevního tlaku a osteoporózy – viz obrázek �. 6. 
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Obrázek 6 Influencerka propagující alkohol  

(zdroj: Instagram svetinfluenceru) 

Reklama na tabákové výrobky je obecn� zakázána, s výjimkami stanovenými právními 

pZedpisy. Mezi tyto výjimky patZí napZíklad reklama zam�Zená na odborníky v oboru 

tabákových výrobkp, propagace ve specializovaných prodejnách nebo publikace ze zemí 

mimo Evropskou unii, které nejsou primárn� ur�eny pro evropský trh. Pokud je reklama 

povolena, musí obsahovat varování o zdravotních rizicích, které musí zabírat nejmén� 20 % 

plochy sd�lení. Reklama nesmí být cílená na osoby mladbí 18 let, nesmí propagovat kouZení, 

nabádat k jeho zahájení ani poskytovat vzorky zdarma �i jiné pobídky k nákupu. Pokud 

reklama zahrnuje zobrazení osob, tyto osoby musí být starbí 25 let. Zároveň nesmí obsahovat 

veZejn� známé osobnosti ani nazna�ovat jejich ml�enlivou �i výslovnou podporu t�chto 

produktp (zákon �. 40/1995 Sb.). 

Jeden z nejznám�jbích pZípadp v 
esku souvisejících s reklamou na tabákové výrobky 

se týká IQOS. V kv�tnu 2019 spole�nost Philip Morris International oznámila ukon�ení 

spolupráce s influencery pZi propagaci tohoto produktu. K tomuto kroku pZistoupila poté, co 

vyblo najevo, ~e ruská influencerka Alina Tapilina, tehdy jednadvacetiletá, propagovala 

IQOS na svém Instagramu. Spole�nost tím zároveň nepZímo potvrdila, ~e v minulosti 

vyu~ívala influencery k propagaci svých produktp, co~ do té doby oficiáln� nepotvrdila. 

Mezi devíti nejvýznamn�jbími influencery propagujícími IQOS na sv�t� byli i tZi �ebtí tvprci: 
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youtuber Petr Kraus (@peeetaaatv) – viz obrázek �. 7, zp�vák a herec David Gránský 

(@davidgransky) a here�ka Veronika Arichteva (@veronikaarichtev) (Hejlová, 2019). 

 

Obrázek 7 Youtuber propagující zahZívací tabák IQOS  

(zdroj: Instagram peeetaaatv) 

Podobná omezení platí i pro elektronické cigarety a jejich nápln�. Reklama na tyto 

produkty je zakázána ve v�tbin� b�~ných médií, s výjimkou publikací ur�ených odborníkpm 

v této oblasti. Zákon zároveň zakazuje sponzorování akcí, �inností nebo jednotlivcp, pokud 

jejich cílem nebo ú�inkem je propagace elektronických cigaret. Toto omezení se vztahuje 

zejména na aktivity s pZeshrani�ním dosahem v rámci Evropské unie (zákon �. 40/1995 Sb.). 

Problematiku elektronických cigaret podrobn�ji upravuje zákon �. 110/1997 Sb., o 

potravinách a tabákových výrobcích. 

Reklama na hazardní hry nesmí vzbuzovat dojem, ~e ú�ast na nich mp~e být 

spolehlivým zdrojem pZíjmp srovnatelným s prací. Zároveň nesmí být cílená na osoby mladbí 

18 let a musí obsahovat varování o zákazu ú�asti nezletilých osob. Ka~dá reklama na 

hazardní hry musí rovn�~ uvád�t jasné upozorn�ní: „Ministerstvo financí varuje: Ú�astí na 

hazardní hře mů~e vzniknout závislost!< (zákon �. 40/1995 Sb.). 

Hazardní hry jsou �asto propagovány, a to pZedevbím prostZednictvím digitálních 

platforem. Na streamovací platform� Twitch existuje samostatná kategorie Slots, která je 

ur�ena pro streamování výherních automatp. PZesto~e Twitch v roce 2022 oznámil zákaz 
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streamování hazardních her z nelicencovaných webp, jako jsou online ruleta nebo kostky, 

stále umo~ňuje streamování hazardních her z webp s platnou licencí. Tento obsah mp~e být 

obzvlábe rizikový pro nezletilé diváky, kteZí jsou mu �asto vystaveni (Gerken, 2022). Na 

platform� Twitch streamuje práv� i známý �eský propagátor hazardu Dan Suchomel 

(Opat04). Na své záznamy ze streamp si vytvoZil samostatný YouTube kanál Opat04 Sloty, 

kde sdílí obsah zam�Zený na hazardní hry – viz obrázek �. 8. 

 

Obrázek 8 Steamer propagující hazard  

(zdroj: YouTube Opat04 Sloty) 

5.1.2 Zákon o ochran� spotZebitele 

Ochrana spotZebitelp v 
eské republice je zakotvena v zákon� �. 634/1992 Sb., o ochran� 

spotZebitele. Tento zákon se v oblasti influencer marketingu vztahuje pZedevbím na nekalé 

obchodní praktiky, klamavou reklamu, skryté marketingové techniky a manipulaci 

spotZebitelp. Podle § 4 jsou nekalé obchodní praktiky zakázány, pZi�em~ § 5 definuje 

klamavé konání a klamavá opomenutí. Klamavým konáním mp~e být napZíklad situace, kdy 

influencer tvrdí, ~e ur�itý dopln�k stravy mu okam~it� pomohl k rpstu vlasp, pZesto~e tento 

ú�inek není v�decky podlo~en. Skrytá reklama je podle zákona nelegální, co~ znamená, ~e 

musí být v~dy jednozna�n� rozpoznatelná pro spotZebitele. Influencer má povinnost jasn� 

ozna�it reklamní sd�lení tak, aby bylo pro publikum zZejmé, ~e se jedná o placenou 

spolupráci. Zákon rovn�~ zakazuje agresivní obchodní praktiky, mezi které patZí vytváZení 
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psychologického nátlaku na spotZebitele, poskytování zavád�jících informací o produktech, 

falebné recenze, um�lé generování engagementu �i nákup falebných sledujících.  

N�které druhy reklam podléhají pZísn�jbím pravidlpm. To se týká zejména reklamy na 

léky a doplňky stravy, u kterých není dovoleno uvád�t nepodlo~ená tvrzení o lé�ivých 

ú�incích, a reklamy na finan�ní produkty, jako jsou ppj�ky a investice, které musí být 

srozumitelné a nesmí obsahovat zavád�jící informace. Podrobn�jbí úprava t�chto oblastí je 

uvedena v zákon� �. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, a ve vyhlábce �. 58/2018 Sb., o 

doplňcích stravy a slo~ení potravin. Za porubení zákona nese odpov�dnost nejen spole�nost, 

ale i influencer, který reklamu propaguje. Kontrolu nad dodr~ováním pravidel vykonává 


OI, která mp~e za porubení zákona ud�lovat pokuty a~ do výbe n�kolika milionp korun 

(zákon �. 634/1992 Sb.). 

5.1.3 Zákon o audiovizuálních mediálních slu~bách na vy~ádání 

Regulaci reklamy dále upravuje zákon �. 132/2010 Sb., o audiovizuálních mediálních 

slu~bách na vy~ádání, a zákon �. 231/2001 Sb., o provozování rozhlasového a televizního 

vysílání. Na rozdíl od jiných forem reklamy není internetová reklama, v�etn� reklamy na 

sociálních sítích, právn� regulovaná specifickými pravidly, a proto je nutné vycházet z 

obecné legislativní úpravy (
van�arová, 2021). 

Rada pro rozhlasové a televizní vysílání (RRTV) je regula�ní orgán ppsobící v oblasti 

vysílání a audiovizuálních slu~eb na vy~ádání. Byla zZízena zákonem �. 231/2001 Sb. jako 

správní úZad pov�Zený státní správou v oblasti rozhlasového, televizního a pZevzatého 

vysílání. Jejím úkolem je dohlí~et na pluralitu programové nabídky, zajibeovat nezávislost 

mediálního obsahu a plnit dalbí povinnosti stanovené právními pZedpisy. Zákon �. 132/2010 

Sb. její ppsobnost rozbíZil také na audiovizuální mediální slu~by na vy~ádání, které zahrnují 

napZíklad obsah publikovaný na platformách jako YouTube nebo TikTok (Ministerstvo 

kultury, 2025). 

Dne 21. listopadu 2024 vstoupilo v platnost nové pravidlo, které ukládalo influencerpm 

povinnost registrace u RRTV, pokud zveZejňovali audiovizuální obsah s cílem generovat 

zisk. Toto opatZení vycházelo z evropské audiovizuální sm�rnice, která se zam�Zuje na 

ochranu d�tí v online prostZedí a stanovuje pravidla pro obchodní sd�lení s cílem zajistit 

vybbí ochranu spotZebitelp. Sm�rnice byla implementována do �eského právního Zádu 

prostZednictvím zákonu o audiovizuálních mediálních slu~bách na vy~ádání. NaZízení vbak 

vyvolalo velkou kritiku, zejména kvpli nejasnostem ohledn� toho, koho se povinnost týká. 
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Nakonec vbak bylo rozhodnuto, ~e povinnost registrace influencerp u RRTV zatím nebude 

v 
eské republice zavedena a ppvodní naZízení bylo sta~eno (Potp�ek, 2024; Mediaguru, 

2024; Wagner, 2024). 

5.2 Digital Services Act a GDPR 

V roce 2022 bylo Evropským parlamentem schváleno pZelomové naZízení 2022/2065 o 

jednotném trhu digitálních slu~eb, známé jako Digital Services Act (dále jen DSA). Toto 

naZízení komplexn� reguluje oblast digitálních slu~eb v Evropské unii s cílem zajistit 

efektivní fungování jednotného trhu, vytvoZit bezpe�né online prostZedí a chránit základní 

práva u~ivatelp. Stanovuje pravidla a povinnosti pro digitální zprostZedkovatele, pZi�em~ se 

vztahuje na birokou bkálu slu~eb – od poskytovatelp síeové infrastruktury a webhostingu a~ 

po online platformy, jako jsou sociální sít� nebo internetová tr~ibt�. PZístup k regulaci je 

asymetrický, co~ znamená, ~e slu~by s v�tbím spole�enským a ekonomickým dopadem 

podléhají pZísn�jbím pravidlpm (Ministerstvo prpmyslu a obchodu, 2022). Mezi hlavní cíle 

DSA patZí omezení bíZení nelegálního obsahu a dezinformací, posílení ochrany spotZebitelp, 

zejména d�tí, napZíklad prostZednictvím zákazu cílené reklamy na nezletilé. DSA také 

zajibeuje rovné podmínky mezi legálními podnikateli a subjekty bíZícími nelegální obsah a 

umo~ňuje v�tbí demokratickou kontrolu nad systémovými platformami, �ím~ sni~uje riziko 

manipulace a bíZení bkodlivého obsahu (European commission, 2024). 

Dalbím významným právním pZedpisem v oblasti ochrany digitálních práv je Obecné 

naZízení o ochran� osobních údajp (General Data Protection Regulation, dále jen GDPR), 

které je ú�inné od roku 2018. GDPR pZedstavuje komplexní právní rámec pro ochranu 

osobních údajp fyzických osob ve vbech �lenských státech Evropské unie (Ministerstvo 

vnitra, 2025). NaZízení stanovuje, ~e ke zpracování osobních údajp pro ú�ely cílené reklamy 

je zpravidla nutný informovaný souhlas u~ivatele, bez kterého není mo~né tato data vyu~ívat 

(Quathem, a Meneses, 2024). 

Samostatný zákon o digitální reklam� v EU zatím neexistuje. Regulace digitální 

reklamy se opírá pZedevbím o DSA, GDPR, DMA (Digital Markets Act) a sm�rnici ePrivacy 

o soukromí a elektronických komunikacích. Sm�rnice byla schválena v roce 2002 a dlouho 

procházela revizí, která ale byla v roce 2025 ukon�ena kvpli nedostate�né politické shod� a 

zastaralosti vp�i nové legislativ� (Hersey, 2025). 
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6 TEMATICKÁ ANALÝZA 

Tato kapitola se zam�Zuje na celkový postup sb�ru a zpracování dat. Nejprve je popsán výb�r 

respondentp, poté prpb�h polostrukturovaných rozhovorp a následn� jsou pZiblí~eny 

jednotlivé kroky tematické analýzy, které vedly k vytvoZení témat. Konkrétní výstupy této 

analýzy jsou dále rozpracovány v následující kapitole. 

6.1 Výb�r respondentp 

Obsah této podkapitoly bude zam�Zen na specifikaci cílové skupiny a dále zde bude popsána 

metoda snowball sampling pro výb�r respondentp.  

6.1.1 Cílová skupina 

Výzkum byl zam�Zen na spotZebitele z 
eské republiky, kteZí se setkávají s influencer 

marketingem, pZi�em~ nezále~í na konkrétní platform�, kterou vyu~ívají. Hlavním kritériem 

pro zaZazení do výzkumu bylo aktivní sledování influencerp. Hlavní cílovou skupinu tvoZili 

mladí dosp�lí ve v�ku od 20 do 30 let. Tito lidé spadají do generace Z, která vyrpstala v dob� 

rozmachu sociálních sítí a influencer marketingu. Jsou tém�Z neustále online a velmi aktivní 

na rpzných platformách, �ím~ se Zadí mezi hlavní cílové skupiny influencerp. Zároveň 

projevují výraznou nedpv�ru vp�i tradi�ním médiím a dávají pZednost obsahu, který je 

autentický a transparentní (Li, 2025). Díky tomu jsou citliv�jbí na etické otázky, co~ je �iní 

st�~ejní skupinou pro tento výzkum. Dle statistik z roku 2022 vyu~ívá sociální sít� v 
esku 

pZibli~n� 5 milionp lidí. Nejvybbí podíl u~ivatelp je ve v�kové skupin� 16–34 let, kde 

dosahuje 95 % (Mana, 2023).  

Rozhodla jsem se neprovád�t rozhovory s d�tmi, a to zejména z etických dpvodp. D�ti 

�asto pocieují tlak na to, aby odpovídaly na vbechny otázky, pZi�em~ n�které z nich se v 

mém pZipraveném rozhovoru týkají citlivých nebo potenciáln� nepZíjemných témat, která 

mohou vyvolat silné emoce. Dalbím problematickým aspektem je také zajibt�ní 

informovaného souhlasu dít�te a vysv�tlení pravidel zacházení s citlivými informacemi, 

které je výrazn� náro�n�jbí ne~ u dosp�lých respondentp, a to zejména kvpli omezené 

schopnosti d�tí porozum�t slo~it�jbím jazykovým formulacím a pZesn� vyjádZit své pocity 

(Parker, 1984). S ohledem na tyto faktory a v souladu s etickými zásadami výzkumu jsem 

se proto rozhodla zam�Zit výhradn� na dosp�lé respondenty. D�ti pZedstavují zranitelnou 

skupinu, a proto pova~uji za zásadní pZistupovat k výzkumu s maximální opatrností a 

respektem vp�i jejich právpm i psychické pohod�. 
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6.1.2 Snowball sampling 

Kvalitativní výzkum se obvykle opírá o cílené vzorkování (purposeful sampling), které má 

za úkol vybrat nejvhodn�jbí osoby, jejich~ zkubenosti a znalosti mohou pZinést hlubbí vhled 

do problematiky, pZi�em~ demografické charakteristiky, jako v�k nebo pohlaví, hrají pouze 

doplňkovou roli. Rovnom�rné zastoupení obou pohlaví nebo rpzných demografických 

skupin není nezbytné, pokud to nesouvisí s výzkumným zám�rem (Sandelowski, 1995).  

V literatuZe existuje zna�ná míra nejednotnosti v pou~ívání terminologie související s 

výb�rem vzorku v kvalitativním výzkumu. Pojmy jako purposeful sampling a theoretical 

sampling jsou �asto zam�ňovány nebo pou~ívány synonymn� (Coyne, 1997). Pro ú�ely této 

práce jsem se detailn� nezabývala rpznými typy vzorkování, proto~e to nebylo relevantní 

pro mpj výzkum. Byl zvolen cílený výb�r ú�astníkp (purposeful sampling), který zahrnuje 

rpzné strategie výb�ru, v�etn� metody sn�hové koule. Tento pZístup umo~nil hlubbí 

pochopení tématu a zajistil, ~e vybraní ú�astníci poskytli smysluplné a pZínosné informace. 

Pro samotný výb�r respondentp byla vyu~ita metoda sn�hové koule, která patZí mezi 

nejrozbíZen�jbí zppsoby výb�ru vzorku v kvalitativním výzkumu. Její podstatou je vyu~ití 

sociálních vazeb a doporu�ování nových ú�astníkp. Výzkum obvykle za�íná s malou 

skupinou prvotních respondentp, kteZí splňují stanovená kritéria a souhlasí s ú�astí. Ti pak 

oslovují dalbí osoby se stejnými charakteristikami, které by mohly mít zájem se zapojit. 

Tento proces se opakuje, pZi�em~ ka~dý nový ú�astník doporu�uje dalbí vhodné kandidáty, 

a tak se výzkumný vzorek postupn� rozbiZuje (Parker et al., 2019).  

Stejný postup byl vyu~it i v tomto výzkumu, kdy bylo nejprve osloveno 5 prvotních 

respondentp splňujících stanovená kritéria. Následn� byli na konci rozhovoru po~ádáni, aby 

doporu�ili dalbí potenciální respondenty. Tento proces umo~nil postupné rozbíZení vzorku, 

pZi�em~ bylo dbáno na to, aby byl zajibt�n dostatek rpznorodých pohledp a zkubeností. 

Celkem se výzkumu zú�astnilo 13 respondentp, z toho 9 ~en a 4 mu~i. Rozhovory probíhaly 

v období od 3. do 24. bZezna, a to pZevá~n� osobn�. Celkem bylo uskute�n�no 10 rozhovorp 

osobn� a 3 online. Online rozhovory probíhaly pZes MS Teams anebo Messenger. Prpm�rná 

délka rozhovoru �inila pZibli~n� 45 minut, pZi�em~ nejkratbí trval 30 minut a 40 sekund a 

nejdelbí 55 minut a 1 sekundu. Pro pZehlednost jsem se rozhodla vlo~it tyto údaje do tabulky 

– viz tabulka �. 1. 
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Tabulka 1 PZehled respondentp  

Ozna�ení Pohlaví V�k 
Délka 

rozhovoru 

Forma 

rozhovoru 

Nejvybbí 

dosa~ené 

vzd�lání 

Status a 

forma 

zam�stnání 

R1 }ena 26 30:40 Osobn� Vysokobkolské Student 

R2 }ena 21 52:33 Osobn� 
StZedobkolské 

– maturita 
Student 

R3 }ena 28 48:54 Osobn� Vysokobkolské HPP 

R4 Mu~ 30 55:01 
Online – MS 

Teams 
Vysokobkolské HPP 

R5 }ena 24 50:12 Osobn� Vysokobkolské Student 

R6 }ena 29 42:10 Osobn� Vysokobkolské HPP 

R7 Mu~ 27 38:48 Osobn� Vysokobkolské HPP 

R8 }ena 20 34:56 Osobn� 
StZedobkolské 

– maturita 
HPP 

R9 Mu~ 25 31:09 Osobn� Vysokobkolské Student 

R10 Mu~ 24 36:27 Osobn� Vysokobkolské Student 

R11 }ena 23 43:37 
Online – 

Messenger 

StZedobkolské 

– maturita 
Student 

R12 }ena 25 44:35 
Online – MS 

Teams 
Vysokobkolské Student 

R13 }ena 22 46:50 Osobn� 
StZedobkolské 

– maturita 
Student 

(zdroj: vlastní zpracování) 
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Metoda sn�hové koule nemusí nutn� probíhat formou osobních setkání. Neexistují dpkazy, 

~e by telefonické nebo online rozhovory vedly k mén� kvalitním datpm. Nicmén� osobní 

setkání mp~e výrazn� napomoci budování dpv�ry mezi výzkumníkem a respondentem, co~ 

usnadňuje získání dalbích doporu�ení na nové ú�astníky výzkumu (Kirchherr a Charles, 

2018). Z tohoto dpvodu probíhala v�tbina rozhovorp práv� osobn�. Vbechny byly nahrávány 

a následn� doslovn� pZepsány. Metoda sn�hové koule se ukázala jako efektivní. Prvotní 

respondenti ochotn� doporu�ovali dalbí ú�astníky. Vbichni oslovení byli rozhovorpm 

otevZeni a m�li zájem sdílet své zkubenosti. Výhody této metody se v praxi potvrdily. Díky 

doporu�ení od známé osoby vnímali respondenti výzkum dpv�ryhodn�ji a byli ochotn�jbí 

spolupracovat (Naderifar et al., 2017).  

Proces by m�l probíhat a~ do dosa~ení po~adovaného po�tu respondentp nebo bodu 

saturace, kdy nov� oslovení lidé ji~ nepZinábejí dalbí relevantní informace a vbechny 

výzkumné otázky jsou dostate�n� prozkoumány (Parker et al., 2019). Dle Cleary, Horsfall a 

Hayter (2014) by m�l být výzkum ukon�en a~ kdy~ dojde k redundanci nebo saturaci dat. 

Redundance znamená, ~e odpov�di se za�nou opakovat a nepZinábí ~ádné nové poznatky. V 

kvalitativním výzkumu hraje zásadní roli pZedevbím obsah, hloubka a kvalita získaných 

informací, nikoliv po�et respondentp. Avbak pokud je vzorek pZílib malý, hrozí, ~e nebude 

mo~né dostate�n� prozkoumat daný jev a dosáhnout datové saturace. Naopak pZílib velký 

vzorek mp~e výzkumníkpm zkomplikovat hloubkovou analýzu jednotlivých pZípadp, co~ je 

v tomto typu výzkumu nezbytné (Sandelowski, 1995). Po�et respondentp potZebných k 

dosa~ení datové saturace nelze jednozna�n� stanovit. Guest, Bunce a Johnson (2006) 

uvád�jí, ~e základní témata se za�ínají opakovat ji~ po 6 rozhovorech, pZi�em~ saturace bývá 

zpravidla dosa~ena kolem 12 rozhovoru. Hennink a Kaiser (2021) zase doporu�ují kolem 9 

a~ 17 respondentp. V tomto výzkumu byla dosa~ena saturace pZi provedení 13 rozhovorp.  

6.2 Prpb�h rozhovorp 

Výzkum byl zalo~en na polostrukturovaných hloubkových rozhovorech, proto~e 

rozhovory patZí mezi nejb�~n�jbí metody sb�ru dat v kvalitativních studiích (Assarroudi et 

al., 2018). Rovn�~ usilují o zachycení pohledu a zkubeností ú�astníkp, namísto získávání 

obecných poznatkp o daném tématu. Jejich hlavní výhodou je zam�Zení na konkrétní témata, 

pZi�em~ zároveň umo~ňují zkoumat nové, relevantní myblenky, které se mohou b�hem 

rozhovoru objevit (Adeoye-Olatunde a Olenik, 2021). V následující podkapitole bude 

podrobn� popsán jejich prpb�h. 
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6.2.1 Úvod 

Úvodní �ást je zásadní pro vytvoZení neformální atmosféry a pZíjemného prostZedí, aby se 

respondenti cítili uvoln�n� a otevZen� sdíleli své názory a zkubenosti. Je rovn�~ dple~ité dbát 

na dodr~ování etických pravidel. Zvlábtní dpraz je kladen na dv� morální zásady – dpv�rnost 

a anonymitu. Je nezbytné, aby m�li respondenti jistotu, ~e vebkerá shromá~d�ná data budou 

uchovávány na bezpe�ném míst�. Zároveň musí být zajibt�no, ~e poskytnuté údaje nebudou 

spojeny s konkrétními osobami. Rovn�~ je dple~ité, aby m�li mo~nost kdykoli odstoupit z 

výzkumu bez udání dpvodu (Clifford et al., 2016, s. 151). S cílem dosáhnout pZíjemné 

atmosféry jsem ka~dého respondenta nejprve seznámila s ú�elem výzkumu, zppsobem 

zpracování jejich odpov�dí, ujistila je o anonymit� jejich výpov�dí a informovala o mo~nosti 

kdykoliv z výzkumu odstoupit. Tuto mo~nost nakonec nikdo nevyu~il. 

PZed zahájením rozhovorp je nutné promyslet obsah otázek, jejich formu a poZadí, 

stejn� jako délku samotného rozhovoru (Hendl, 2023, s. 172-173). PZi pZíprav� jsem se 

sna~ila formulovat otázky tak, aby byly strukturované, ale zároveň dostate�n� flexibilní. 

Cílem bylo lépe porozum�t zkubenostem a postojpm respondentp, ani~ by rozhovory byly 

pZílib �asov� náro�né. S cílem udr~et pozornost respondentp jsem se sna~ila, aby délka 

jednotlivých rozhovorp nepZesáhla jednu hodinu. PZed zahájením rozhovoru jsem také 

po~ádala o souhlas s nahráváním, co~ mi umo~nilo se pln� soustZedit na aktivní naslouchání. 

6.2.2 Hlavní �ást 

Po získání souhlasu respondentp se záznamem rozhovoru se pZecházelo k hlavním otázkám. 

Jak ji~ bylo zmín�no v kapitole 6.1., rozhovory byly vedeny pZevá~n� osobn�. Osobní forma 

umo~nila okam~itou zp�tnou vazbu v pZípadech, kdy bylo tZeba nutné upZesnit nejasné 

otázky nebo pZizppsobit jejich poZadí podle aktuální situace. To se potvrdilo jako velmi 

efektivní, proto~e polostrukturovaný rozhovor kombinuje pZedem stanovené otázky s 

flexibilitou jejich doplňování. Díky tomu bylo mo~né pZizppsobit jak formulaci otázek, tak 

jejich poZadí individuáln� ka~dému respondentovi (Kozel, 2006, s. 142). 
asto se napZíklad 

stávalo, ~e pZi odpov�dích na otázky �. 8 a 9, které se zam�Zovaly na vnímání influencer 

marketingu a jeho ppsobení, respondenti spontánn� pZebli k popisu konkrétních produktp, 

které si na základ� doporu�ení influencerp zakoupili. V takových pZípadech bylo mo~né 

plynule navázat otázkami �. 29 a 30, jejich~ cílem bylo zjistit, zda si respondenti n�kdy n�co 

na základ� doporu�ení influencera koupili, jak silný vliv na n� taková doporu�ení mají a 

jakou roli v jejich rozhodování hrají faktory jako slevy, trendy �i ak�ní nabídky. 
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Rozhovor byl strukturován do tZí tematických celkp. Nejprve jsem se ptala na obecné 

otázky týkající se sledování influencerp a jejich vnímání influencer marketingu. Následn� 

jsem se zam�Zila na etiku v influencer marketingu a záv�re�ná �ást byla v�nována 

odpov�dnosti influencerp vp�i sledujícím. V prpb�hu vedení rozhovorp bylo mo~né u 

n�kterých respondentp, zejména u ~en, zaznamenat ur�itý pocit diskomfortu pZi odpov�dích 

na otázky �. 24–28, které se týkaly negativních emocí, u~ívání zkráblujících filtrp nebo 

propagace kosmetických zákrokp. U n�kolika z nich bylo patrné, ~e mají s t�mito tématy 

osobní zkubenost. V n�kterých pZípadech bylo mo~né v tónu hlasu �i neverbálním projevu 

pozorovat, ~e jim nebylo pZíjemné o t�chto tématech mluvit, pZesto~e odpov�di nakonec 

poskytly. Problémová situace nastala také u otázky �. 33, která sm�Zovala k vnímání 

spole�enské odpov�dnosti influencerp a k tématpm, o kterých by se m�lo tvoZit více obsahu. 

U této otázky doblo u �ásti respondentp k delbí odmlce, pZípadn� nebyli schopni jednozna�n� 

formulovat odpov�ď. Tato skute�nost nazna�uje, ~e otázka byla vnímána jako náro�n�jbí na 

zamyblení.  

Dohromady bylo respondentpm polo~eno 33 otázek (viz PZíloha 1 – Struktura 

rozhovorp). I kdy~ byla v teoretické �ásti této práce v�nována pozornost i dalbím tématpm 

spojeným s influencer marketingem, jako je napZíklad sharenting nebo engagement praktiky, 

tato témata nebyla zakomponována do otázek polo~ených respondentpm. Dpvodem je 

pZedevbím skute�nost, ~e zvolenou cílovou skupinu tvoZili dosp�lí ve v�ku 20–30 let bez 

d�tí, kteZí se sharentingem nemají zkubenost. Stejn� tak ani techniky um�lého navybování 

engagementu obvykle nespadají do jejich b�~ného zájmu �i ka~dodenní zkubenosti. Zároveň 

tato témata pZímo nesouvisela s výzkumnými otázkami.  

6.2.3 Záv�r 

Na záv�r rozhovoru jsem respondentpm pod�kovala za jejich �as a nabídla jim prostor pro 

doplňující komentáZe �i myblenky. Záv�r rozhovoru podle Hendla (2023, s. 172-173) 

pZedstavuje pZíle~itost k získání dalbích cenných informací, napZíklad pZi lou�ení. Pouze 

jedna respondentka uvedla doplňující informaci, na kterou si v záv�ru vzpomn�la. Ostatní 

uvedli, ~e nemají, co dodat. Poté jsem je po~ádala o doporu�ení dalbích vhodných 

respondentp, �ím~ jsem vyu~ila metodu sn�hové koule, která se odsv�d�ila, proto~e v�tbina 

respondentp byla ochotna doporu�it dalbí osoby. Jak je ji~ uvedeno v kapitole 6.1., nejprve 

jsem oslovila p�t respondentp, z nich~ ka~dý mi doporu�il alespoň jednoho dalbího. Jeden z 

nich dokonce navrhl a~ tZi nové kontakty. V pZípadech, kdy jsem n�kterého z doporu�ených 

respondentp osobn� neznala, jsem na záv�r rozhovoru po~ádala o dopln�ní základních 
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demografických údajp – v�ku, nejvybbího dosa~eného vzd�lání a aktuálního profesního �i 

studijního statusu. Vzhledem k tomu, ~e vbichni spadali do v�kové kategorie 20–30 let, 

nabídla jsem jim v úvodu rozhovoru tykání, se kterým i nakonec vbichni souhlasili. Tento 

krok rovn�~ pZisp�l k vytvoZení pZirozen�jbí a uvoln�n�jbí atmosféry, která vedla k v�tbí 

otevZenosti pZi sdílení osobních zkubeností. 

6.3 Postup analýzy dat 

Vzhledem k tomu, ~e jsem s analýzou textových dat tohoto typu nem�la pZedchozí praktické 

zkubenosti, opírala jsem se pZi jejím provád�ní o metodologický rámec navr~ený autory 

Braun a Clarke (2006), kteZí patZí k pZedním autorpm v oblasti tematické analýzy.  

Podle jejich pZístupu analýza probíhá v besti krocích, které jsou následující: 

1. Seznámení se s daty: První krok za�íná dpkladným seznámením se s pZepsanými 

daty, jejich opakovaným �tením a identifikací, co by mohlo být relevantní. To 

zahrnuje d�lání si prpb�~ných poznámek a vyzna�ování zajímavých �ástí. 

2. Generování po�áte�ních kódp: Druhý krok za�íná vytváZením kódp, které jsou 

systematicky aplikovaný na celý datový soubor a jsou poté seskupovány dle jejich 

podobnosti. 

3. Hledání témat: Tento krok spo�ívá v porovnávání a tZíd�ní podobných kódp a jejich 

seskupování do potenciálních témat. Ú�elem je identifikace birbích vzorcp významu. 

4. PZezkoumávání témat: 
tvrtý krok hodnotí, zda témata odpovídají zakódovaným 

úsekpm a celkovému souboru dat. Výzkumník hodnotí, zda jsou témata smysluplná 

a odpovídají výzkumným otázkám. Probíhá tedy pZípadná úprava, kdy dochází k 

rozd�lování, kombinování nebo odstraňování n�kterých témat. 

5. Definování a pojmenování témat: V tomto kroku probíhá prpb�~ná analýza, která je 

zam�Zená na upZesn�ní jednotlivých témat, formulace jasných definic a názvp 

(ozna�ení) pro ka~dé téma. 

6. VytvoZení záv�re�né zprávy: Posledním krokem je sepsání záv�re�né zprávy. 
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Pro analýzu byl zvolen hybridní pZístup, který kombinuje deduktivní a induktivní 

tematickou analýzu a pZispívá k posílení spolehlivosti kvalitativního výzkumu (Zhou et. al., 

2021). Kombinace t�chto pZístupp zahrnuje pZedem stanovená témata a kódy vycházející 

z literární reberbe a výzkumného rámce, tedy deduktivní slo~ku. Zároveň umo~ňuje tvorbu 

nových témat pZímo z dat na základ� induktivního pZístupu. Výhodou je, ~e výsledná témata 

se poté propojují a vzájemn� doplňují (Proudfoot, 2023). Nejprve jsem si dpkladn� pZe�etla 

pZepsané rozhovory, pZi�em~ ka~dý z nich jsem si ve výsledku probla vícekrát. B�hem �tení 

jsem si zvýrazňovala relevantní pasá~e, zapisovala poznámky a tvoZila po�áte�ní kódy. 

Sou�asn� jsem si pZipravila pZedem definovaná témata a kódy. Ukázka tvorby n�kterých 

kódp je vyobrazena v následující tabulce. 

Tabulka 2 Ukázka tvorby kódp  

Respondent Výpov�ď respondenta Kód 

R1 
„V�Zím jí, proto~e je doktorka, která 

tomu rozumí.< 
Expertíza influencera 

R4 

„
asto mi pZijde, ~e n�který ty 

produkty prodávají s n�jakou nad�jí, 

~e ti to n�jak zlepbí ~ivot, i kdy~ to tak 

vpbec nemusí být.< 

Vzbuzování falebné 

nad�je 

R12 

„Podle m� za to mp~e jen ten 

influencer, proto~e vlastn� on je ten 

finální �lov�k, který to pustí do 

sv�ta.< 

Odpov�dnost 

influencera 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Tento postup vedl k identifikaci rozsáhlého mno~ství kódp, které jsem následn� tZídila a 

seskupovala do tematických celkp, které odpovídaly jednotlivým výzkumným otázkám. 

Ukázka n�kolika kódp, která vedla k vytvoZení prvního tématu je uvedena ní~e.  
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Tabulka 3 Ukázka tvorby témat  

Kódy Téma 

Doba sledování influencera 

Dpv�ryhodnost a autenticita influencera 

Expertíza influencera 

Nesoulad propagace s konceptem 

influencera 

Negativní vnímání nadm�rné reklamy 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Celkov� jsem identifikovala best hlavních témat, pZi�em~ ka~dé se dále �lenilo do n�kolika 

podtémat – viz tabulka �. 4. Tato témata je mo~né rozd�lit podle toho, zda sm�Zovaly 

k ov�Zení stávajících poznatkp nebo k prozkoumání témat, kterým se dosavadní výzkum 

v�noval jen okrajov�. Výzkumné otázky zam�Zené napZíklad na dpv�ryhodnost a autenticitu 

influencerp vycházely z pZedchozí odborné literatury, a proto jsem je analyzovala pZevá~n� 

deduktivním pZístupem. Deduktivní pZístup se uplatňuje tehdy, pokud je cílem tematické 

analýzy prov�Zit platnost existující teorie v novém kontextu. Obvykle neposkytuje tak biroký 

pohled na vbechna data, ale umo~ňuje hlubbí prozkoumání ur�itého konkrétního aspektu 

(Vaismoradi et al., 2013). Naopak otázky zam�Zené napZíklad na dopady propagace 

rizikových produktp nebo o�ekávání sledujících ohledn� spole�ensky odpov�dného obsahu 

pZedstavovaly oblasti, které nejsou dosud dostate�n� prozkoumány, a proto jsem k jejich 

analýze pZistupovala pZevá~n� induktivn�. V n�kterých pZípadech se oba pZístupy vzájemn� 

doplňovaly, napZíklad u otázky zam�Zené na vliv influencerp na dubevní zdraví a nákupní 

rozhodování sledujících. Výsledná témata proto nesou �áste�n� deduktivní a �áste�n� 

induktivní charakter.  
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Tabulka 4 Seznam nalezených témat a podtémat  

Téma Podtéma 

Dpv�ryhodnost a autenticita influencera 

Podpora 

Narubení  

Transparentnost spoluprací 

Dpvody neozna�ené spolupráce 

Odpov�dnost za transparentnost 

Vnímání a formy ozna�ování spoluprací 

Neetické chování influencera 

Propagace rizikových a bkodlivých 

produktp 

Nevhodný obsah cílený na d�ti a mláde~ 

Odpov�dnost za propagaci rizikových 

produktp 

Dopady sledování influencerp na 
dubevní zdraví sledujících 

Porovnávání a jeho dopady 

Estetické zákroky a selflove 

Zkráblující filtry a regulace 

Emoce a manipulace  

Vliv na spotZebitelské chování 
PZístupy k nákupnímu chování 

Vliv trendp a slev 

Vnímání spole�enské odpov�dnosti 
influencerp 

Odpov�dnost vp�i sledujícím 

Sdílení spole�enských témat 

Vnímání nedostatku influencerp v�nující 

se spole�ensky odpov�dným tématpm a 

o�ekávání 

 

(zdroj: vlastní zpracování) 
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7 ANALÝZA HLOUBKOVÝCH ROZHOVORo 

Tato kapitola se v�nuje analýze dat získaných z hloubkových polostrukturovaných 

rozhovorp s respondenty. Cílem je pZedstavit jednotlivá identifikovaná témata, která 

odpovídají výzkumným otázkám, a podlo~it je autentickými citacemi z rozhovorp. Vbechny 

rozhovory jsou v textu ozna�eny zkratkami R1–R13, pZi�em~ R ozna�uje respondenta a �íslo 

odpovídá poZadí rozhovoru. 

7.1 Dpv�ryhodnost a autenticita influencera 

Dpv�ryhodnost a autenticita hrají podle sledujících velmi dple~itou roli pZi vnímání 

influencerp. V odpov�dích respondentp �asto docházelo ke splývání t�chto pojmp. 

Dpv�ryhodnost byla nej�ast�ji spojována s dlouhodobým sledováním nebo vizuálním 

dpkazem, zatímco autenticita byla spojována s osobními zkubenostmi a transparentností 

ohledn� spoluprací. Výpov�di respondentp ukazují, ~e existuje mnoho pZípadp, které tyto 

vlastnosti mohou podpoZit anebo naopak narubit. Získaná data byla proto rozd�lena do dvou 

tematických celkp. První se zam�Zuje na faktory, které dpv�ru a autenticitu posilují (7.1.1), 

a druhý pak na pZípady, které tyto vlastnosti oslabují nebo zcela narubují (7.1.2). 

7.1.1 Podpora 

Dlouhodobé sledování influencera patZilo mezi nej�ast�ji zmiňované faktory posilující 

dpv�ru. Respondenti popisovali, ~e pokud influencera sledují delbí dobu, tak to zvybuje 

jejich pZesv�d�ení, ~e je dpv�ryhodný a autentický a doporu�uje pouze produkty, které sám 

skute�n� vyu~ívá. R6 napZíklad zmínila, ~e influencerkám, které sleduje u~ delbí dobu 

dpv�Zuje práv� proto, ~e jejich spolupráce jsou nejen dlouhodobé, ale i opakované: >Ty 

holky, co jsem zmínila předtím, sleduju u~ strabně dlouho a věřím jim. Vím, ~e ony fakt 

propagují jen to, co pou~ívají. Hlavně tu reklamu pořád to�í dokola, ~e s nějakou zna�kou 

spolupracují u~ fakt dlouhou dobu.< Podobn� se k tomu vyjádZila i R11, která obecn� dpv�ru 

v influencery spíbe postrádá. Za dple~ité pova~uje nejen dlouhodobé sledování, ale i to, ~e 

influencer produkt pou~ívá opakovan� a teprve po �ase ho za�ne propagovat: >Kdy~ si to tak 

vezmu, tak mě nejvíc asi přesvěd�í prostě to, ~e vidím, kdy~ nějaký influencer pou~ívá nějaký 

produkt dlouhodobě a pak navá~e s tou firmou spolupráci a za�ne ho propagovat. To by bylo 

pro mě nejideálnějbí, abych tomu �lověku 100 % uvěřila.< Stejné názory zazn�ly také u 

dalbích respondentp, napZíklad u R1, R8 nebo R10. 
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N�kteZí vbak upozornili, ~e krom� délky sledování hraje podstatnou roli i odbornost 

influencera. Bylo tomu tak v pZípad� R1, která poznamenala: >Kdy~ sleduju nějakou tu 

doktorku, tak tomu �lověku věřím, ~e kdy~ propaguje nějaký ty produkty, co si kupuje, tak ~e 

jsou dobré. Je to doktorka, která tomu rozumí, a navíc ji sleduju u~ dlouho, tak ji věřím, a 

hlavně její obsah mi dává smysl.< Respondentka zdpraznila, ~e jí dpv�Zuje i proto, ~e je 

certifikovanou lékaZkou s odpovídajícím vzd�láním a odbornými znalostmi.  

Dalbím faktorem, který podle respondentp pZispívá ke zvýbené dpv�ryhodnosti 

influencera, je vizuální dpkaz o pou~ívání propagovaného produktu. Práv� mo~nost vid�t 

produkt pZímo ve videu nebo na fotografii posiluje jak autenticitu, tak i dpv�ru. R2 napZíklad 

popsala, ~e je pro ni dple~ité vid�t influencera pZi reálném pou~ívání sportovního vybavení: 

>Mám takový pár ly~ařů influencerů, u kterých vidím ka~dý den, jak jezdí. Já, kdy~ jsem 

hledala ly~e, tak jsem viděla, jaké ly~e oni pou~ívají, vidím to z toho jejich GoPra. Přidávají 

fotky a videa, a to je pro mě úplná důvěra, ~e vidím prostě, jak kdyby :v ~ivém vysílání8 nebo 

v jejich videu, ~e to prostě pou~ívají. A pak ti kluci třeba dávají po nějakém �ase i nějaké 

reviews, ~e mají na YouTube nějaké dalbí videa, třeba jaké vybavení pou~ívají, co třeba 

vyu~ívali minulou sezónu a tomuto úplně věřím. Působí to na mě velmi důvěryhodně. Vidím, 

~e ten �lověk to fakt pou~ívá i na tom videu a zároveň potom dává i nějaké shrnutí třeba po 

nějakém �ase.< S tímto názorem se ztoto~ňuje i výpov�ď R3, pro kterou je osobní zkubenost 

influencera rovn�~ velmi dple~itá: >Tak třeba u toho sportovce, tak on má vylo~eně kanál 

na YouTube a na ka~dém videu, na kterém je, má prostě ty boty. Pak tam i říkal, ~e u~ si je 

kupuje potřetí a je to vidět. On opravdu 3 roky běhá v těch samých botech. No, jako~e fakt 

tomu spíb věřím, kdy~ to takhle vidím na tom videu, ~e to pou~ívá.< Podobný pohled se 

objevil i u dalbích respondentp. NapZíklad R6 zmínila, ~e pZi sledování travel influencerek 

si vbímá toho, jak si s sebou produkty balí do kufru nebo kabelky a R12 uvedla, ~e v�Zí t�m 

beauty influencerkám, které pou~ívají konkrétní kosmetiku pravideln� ve svých make-up 

tutoriálech.  

Zatímco pro �ást respondentp byl podstatný vizuální dpkaz, jedna respondentka (R2) 

sdílela konkrétní zkubenost, která pro ni byla dpkazem autenticity a etického pZístupu 

influencera. Vyzdvihla situaci, kdy jedna influencerka odmítla spolupráci, proto~e si 

produkt, který m�la propagovat osobn� vyzkoubela a nesplnil její o�ekávání. >Líbí se mi, 

kdy~ jsou influenceři autenti�tí a upřímní a nehrají si na někoho na těch sociálních sítích. A 

třeba teď mě i nadchla jedna influencerka, fyzioterapeutka, ~e někdo jí nabídl ať propaguje 

jakési matrace a ona jela za tou firmou do jedné z jejich pobo�ek, kde si tu matraci 
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vyzkoubela a pak na videu řekla, ~e byla hrozná a nepohodlná, a tak tu spolupráci odmítla. 

To jsem fakt ocenila, proto~e z takové spolupráce mohla klidně získat třeba 170 tisíc korun. 

Nechtěla ale propagovat a sdílet něco, co ji nedává smysl, tak~e to se mi líbilo.<  

Pro n�které respondenty byla dpv�ryhodnost influencera posilovaná tím, ~e influencer 

ukazoval konkrétní statistiky nebo srovnání. R4 popsal, ~e v�rohodnost pro n�j velmi 

zvybuje, kdy~ influencer ukazuje záznamy nebo statistiky u~ívání n�jaké aplikace, kterou 

propaguje: >[…] Větbinou reálně třeba uká~ou na tom mobilu, ~e to prostě mají 

nainstalované nebo uká~ou třeba statistiky, ~e tam reálně strávili �as, například v nějaké té 

aplikaci, co propagují. A vím, ~e prostě si nevymýblí.< V pZípad� R5 je pak dpv�ra zvybovaná 

pomocí srovnávacích fotografií pZed a po u~ívání produktu: >Ani�ka tam dávala i srovnávací 

fotky, před a po u~ívání bamponu a těm jsem věřila. Potom i jeden mladý biatlonista, Ondra 

Mánek, tak on měl fakt bpatné akné na zádech a pak za�al spolupracovat s jednou firmou, 

co právě dělá krémy a masti�ky na toto a taky tam dal srovnávací fotku, jak se mu to díky 

tomu hodně zlepbilo.< 

N�kteZí respondenti zdpraznili, ~e si více vá~í influencerp, kteZí jsou otevZení ohledn� 

pZiznání komer�ní povahy spoluprací. R10 napZíklad zmínil, ~e si mnohem víc cení 

influencerp a vnímá je jako autentické díky upZímnému pZiznání komer�nosti: >Někteří 

menbí youtubeři vylo~eně řekli, ~e tu spolupráci dělají kvůli tomu, ~e nemají moc peněz a 

potřebují brát i spolupráce, které úplně nesouvisí s jejich obsahem. Jeden řekl doslova toto: 

:Potřebuju peníze, abych mohl dělat taková videa, a tady mám prostě tuto spolupráci, tak se 

s tím smiřte.8=  

Zcela odlibný pohled pZinesla R3, která m�la na dpv�ryhodnost a autenticitu úpln� jiný 

pohled a naopak Zekla, ~e jí ani na jednom nezále~í v pZípad�, kdy se influencer zam�Zuje na 

zábavný nebo tzv. „bizarní< obsah: >Je mi to úplně jedno. Hlavně u toho bizáru, tam ti 

influenceři zpravidla nejsou autenti�tí, a to si pak jebtě víc u~ívám.< 

7.1.2 Narubení  

Zatímco v pZedchozích výpov�dích respondenti popisovali, co v nich dpv�ru a autenticitu 

posiluje, v této �ásti se objevují situace, které tyto hodnoty naopak oslabují. Nej�ast�ji byla 

zmiňována pZehnaná komercionalizace obsahu, tedy propagace produktp bez osobní 

zkubenosti nebo pZílib �asté stZídání produktp. Podle respondentp ppsobí takové chování 

nev�rohodn� a n�kdy a~ odrazujícím dojmem. V n�kterých pZípadech vedlo k rozhodnutí 

pZestat influencera sledovat.  
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R1 uvedla, ~e dpv�ryhodnost narubuje pZedevbím to, kdy~ influenceZi propagují 

produkty, které sami nepou~ívají: >Kdy~ jsem třeba viděla nějaký příspěvky lidí z toho 

Love Islandu […] nevěřím úplně, ~e to pou~ívají. Prostě mi přijde, ~e propagujou skoro 

ka~dou blbost. Já si myslím, ~e by to měl influencer propagovat jen tehdy, pokud to má 

opravdu vyzkoubený a ne, ~e doporu�uje něco, co vůbec neví, jestli funguje.< R6 v této 

souvislosti zmínila konkrétní pZíklad hromadné kampan� na produkt: >Třeba vím, ~e ten 

bampon Tresemmé vbichni hrozně jednu dobu propagovali, ale říkala jsem si, ~e ho 

nepou~ívají. Prostě jsem tomu nevěřila a spíb to bylo tak, ~e ta firma oslovila kopu 

influencerů a ti to přijali, proto~e za to byly dobrý peníze.< Také R7 a R4 upozornili na to, 

~e n�které spolupráce ppsobí um�le a nedpv�ryhodn�, zejména pokud chybí sd�lení o vlastní 

zkubenosti influencera. R7 uvedl: >Nějaká influencerka řekne: :mám tady krémík a ten udělá 

tohle a tohle…8 strabně �asté, a přitom jde na propal vidět, ~e to nikdy nepou~ila.< K tomu 

R4 dodal, ~e u n�kterých reklam je snadno rozpoznatelné, zda produkt influencer skute�n� 

vyzkoubel podle toho, jak o n�m mluví. PZipustil, ~e pokud je reklama podaná s nadhledem, 

tak mu nevadí. >[…] Třeba minimálně v tom Trashtastu to jako neřeknou, ~e to nepou~ívali, 

ale neřeknou ani ~e to pou~ívali. Já vím, ~e kdy~ neřeknou, ~e to pou~ívali tak, ~e to berou 

jenom kvůli penězům. 
asto se u toho i sami usmívají, ~e to prostě berou, jako kdyby �áste�ně 

na lehkou váhu. A pokud to berou takhle, tak to poznáb, ~e to je mybleno sarkasticky a mně 

to vůbec nevadí […]< 

N�kteZí respondenti vnímali podobný problém u recenzí knih. R8 uvedla, ~e je pro ni 

nedpv�ryhodné, kdy~ influencerka napíbe, ~e náro�nou knihu pZe�etla za velmi krátký �as a 

zároveň také to, kdy~ vbechny knihy hodnotí nadprpm�rn�. >Buď máb jednu sle�nu, která ti 

řekne, ~e pře�etla 600stránkovou kní~ku za 3 hodiny, co~ prostě řekneb, ~e není mo~né, 

fyzicky to není mo~né a potom taky říká o vbech kní~kách, ~e jsou nejlepbí, ~e se jí to líbilo a 

nedá horbí hodnocení jak 3 a půl hvězdi�ky. Tak jako to je jsem taková, ~e si řeknu ech? To 

je fakt divný.< Rovn�~ R11 hodnotí dpv�ryhodnost kni~ní influencerky podle kvality 

recenze: >No, prostě podle toho, jak napíbe tu recenzi, proto~e kdy~ to napíbe nějak tak, ~e 

to prostě nemá hlavu ani patu, ~e neví ty základní věci, tak je mi jasné, ~e ten �lověk to 

ne�etl.< 

Kriticky se respondenti vyjádZili také k propagaci pZílib mnoha produktp, tedy 

k pZehnané komercionalizaci. R1 a R2 uvedli, ~e by takového �lov�ka v ~ádném pZípad� 

nesledovali. R9 dodává, ~e �astou propagací nových produktp je dpv�ryhodnost rapidn� 

sni~ována. R12 pZidává zajímavý názor, ~e sledování takových influencerp je pro ni jako 
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teleshopping. R3 poté uvádí, ~e jediný dpvod tak �asté propagace rpzných produktp je �ist� 

kvpli pen�zpm a ~e produkty reáln� nevyu~ívají. R13 konkrétn� zmínila kosmetiku a 

poukázala na to, ~e ú�inky n�kterých produktp se projeví a~ po delbí dob�. >Kdy~ máb dejme 

tomu na vlasy bampon nebo tak, tak to se větbinou projeví a~ po měsíci a~ třech jako nejdřív, 

nějaké zlepbení nebo zhorbení. U některé kosmetiky jdou třeba vidět změny i po týdnu, kdy~ 

to �lověk pou~ívá ka~dý den. Ale pokud ka~dý den jako někdo přidává něco nového, tak za 

mě si to jednou naplácá na obli�ej, aby se jako neřeklo a vlastně to postne. Tak~e za mě 

potom to jako nemá ~ádnou důvěryhodnost. Hlavně pokud se ty produkty fakt libí, ~e jeden 

týden propaguje pono~ky, pak drogerku pak prací prábek, tak tam jde cítit, ~e to je jen fakt 

pro ty prachy a nechtěla bych takovýho �lověka sledovat.< S tím se úzce pojí názor R10, 

který ozna�il bezhlavé stZídání produktp, které nemají ~ádnou souvislost s obsahem 

influencera, jako naprostý nesmysl. >Nevím přesný příklad, ale větbinou kdy~ obsah toho 

videa vůbec neodpovídá tomu produktu, tak se ve mně vzbudí ta myblenka, ~e on se o takový 

věci nezajímá a pro� by to propagoval, kdy~ to vůbec nesouvisí s jeho obsahem. Například 

v technickém videu za�ne propagovat chleba, ~e to prostě nedává vůbec smysl.<  

Dalbí situací, která narubuje dpv�ryhodnost influencera je propagace neetického nebo 

potenciáln� bkodlivého obsahu. V rozhovoru byla respondentpm polo~ena otázka, jak by 

reagovali na to, kdyby jejich oblíbený influencer za�al s propagací t�chto produktp (napZ. 

alkohol, hazard). V�tbina respondentp se proti tomu ostZe ohradila a Zekla, ~e by to vedlo 

k okam~itému ukon�ení sledování. Tak to napZíklad popsala R1: >Tak kdyby to byla ta 

medi�ka, tak bych ji přestala sledovat, proto~e by to nedávalo smysl do toho jejího celého 

konceptu. Já ji sleduju kvůli tomu zdraví a pak kdyby tohle dělala, tak by to nedávalo smysl 

a bylo by to docela divný. Ztratila by u mě tu důvěryhodnost, proto~e by to vůbec nezapadalo 

do jejího obsahu.< Podobn� se k tomu vyjádZil i R10, který uvedl jako pZíklad kryptom�ny: 

>Kdyby to byl nějaký ten Bitcoin nebo jiné krypto, tak to bych si řekl, ~e to je divné a ur�itě 

by to podkopalo tu důvěru.< Z t�chto výpov�dí vyplývá, ~e pro respondenty není dple~ité 

jen to, jak influencer produkt propaguje, ale také zda daný obsah odpovídá tomu, co od n�j 

b�~n� o�ekávají. 

Velký pokles autenticity a dpv�ry vidí respondenti i v pZípad� pZehnaného 

vychvalování produktu a poznáním nau�eného projevu. R13 popsala, ~e ztrácí dpv�ru ve 

chvíli, kdy influencer mluví o produktu pZílib strojen� bez zmín�ní jakýchkoliv mo~ných 

nevýhod, a jebt� to vypadá, ~e má text nau�ený. Uvádí, ~e by pro ni bylo mnohem 

dpv�ryhodn�jbí, kdyby influencer popsal i postup, jak ur�itý produkt pou~ívá. >Ono zále~í, 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 77 

 

jak ten �lověk o tom mluví. Pokud prostě je to nějaký jako fakt jako strojený, ~e popisuje 

jenom výhody a je to strabně jako nadhodnocený, ~e úplně to pozvedne k výbinám, tak pak si 

říkám, co na tom je pravdy. Pokud třeba řekne, ~e pou~ívám to prostě ka~dý ráno, a jebtě 

předtím si opláchnu obli�ej, pak to pou~iju a popíbe i ten postup, jak to třeba pou~ívá a 

uvede, jak dlouho to třeba pou~íval, pak jaké mno~ství si ho tam třeba nanesl apod. a pak 

řekne, co mu to přineslo tím stylem, ~e popíbe výhody i nevýhody a prostě jde poznat, jestli 

mluví ten �lověk z patra a fakt má ty zkubenosti nebo jen jestli má něco připravenýho na 

papírku.< Stejn� kriticky se vyjádZila i R12, která takté~ poukázala na nau�ené fráze: >Mně 

se nelíbí lidi, co propagují nějaké produkty a úplně to vidíb, ~e to je nějaká fake reklama a 

~e jen dostali script, co mají říkat. To je pro mě dost red flag.< 

Posledním faktorem, který respondenti zmiňovali bylo narubení autenticity kvpli 

propagaci produktp nevhodným stylem. V t�chto pZípadech neblo o samotný produkt, ale 

styl propagace. R5 to uvedla na pZíkladu spodního prádla: >Mně osobně vadí reklamy na ty 

menstrua�ní kalhotky a celkově spodní prádlo […] ty holky si neustále fotí zadky. Ten 

samotný produkt mi sám o sobě nepřijde bpatný, ale vadí mi, jakým stylem to ty holky 

propagují.< Podobn� se vyjádZila i R6, která zmínila reklamu na bampon u konkrétní 

influencerky: >Hrozně mi vadí Nela Slováková […] dělala reklamu na bampon tak, ~e se 

tam ukázala zezadu a místo vlasů a toho bamponu jsem spíb viděla jen její zadek a vůbec mi 

taková reklama nedávala smysl, úplně trapné.< 

7.2 Transparentnost spoluprací 

Ozna�ení spolupráce je nedílnou sou�ástí ka~dého sponzorovaného pZísp�vku. V 
eské   

republice je neozna�ení reklamního obsahu v rozporu se zákonem �. 40/1995 Sb., o regulaci 

reklamy. N�kteZí respondenti o této skute�nosti nev�d�li, avbak po jejím zjibt�ní se v�tbina 

z nich shodla na tom, ~e influenceZi by m�li být pZi ozna�ování sponzorovaného obsahu 

jednozna�n� více transparentní. Z výpov�dí vyplývá, ~e sledující mají do zna�né míry pocit, 

~e influenceZi, které sledují, spolupráce zpravidla ozna�ují. Rpznily se vbak názory na to, co 

je pova~ováno za dostate�né ozna�ení a zda si ho sledující vpbec vbímají. Transparentní 

komunikace spoluprací pZímo souvisí s dpv�ryhodností influencera, a proto n�které 

výpov�di k tomuto tématu ji~ byly zaZazeny do pZedchozí kapitoly. V této �ásti byly 

výpov�di respondentp rozd�leny do tZí tematických okruhp. První (7.2.1) se v�nuje 

dpvodpm, pro� influenceZi placené spolupráce neozna�ují. Druhý (7.2.2) se zam�Zuje na 
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vnímání odpov�dnosti za ozna�ování sponzorovaného obsahu mezi influencery a zadavateli. 

TZetí okruh (7.2.3) rozebírá vnímání samotného ozna�ení spoluprací a jeho rpzných forem. 

7.2.1 Dpvody neozna�ené spolupráce 

Respondenti jako dpvod neozna�ení nej�ast�ji uvád�li snahu o zachování dpv�ryhodnosti 

a autenticity. Zkrátka aby byly sledující pZesv�d�eni, ~e se nejedná o reklamu, ale o upZímné 

doporu�ení pZímo od influencera, které mp~e dle respondentp ppsobit více pZirozen�ji a 

pZesv�d�iv�ji. VytvoZení dojmu upZímného doporu�ení zmiňovala napZíklad R2: >Tak asi 

proto, aby to působilo víc důvěryhodně. Aby si ten sledující řekl, ~e tohle není reklama, ale 

doporu�ení přímo od něj, tak tomu věřím a kupuju. Třeba i víc ocení, ~e není tak komer�ní.< 

Podobn� to vnímala i R11: >Třeba spoustu lidí to vnímá negativně, ~e někdo něco takhle 

propaguje za peníze, tak třeba nechce vypadat jako ~e mu za to někdo platí a ~e to je jeho 

vlastní názor a ten výrobek nějaký pou~ívá. Zkrátka, aby to vypadalo přirozeněji. Prostě 

vytvořit takový pocit, ~e neplatijou mi za to a já to doopravdy pou~ívám.< Podobné názory 

m�li i R5 nebo R8, která uvedla i konkrétní pZíklad influencerky, konkrétn� Agáty 

Hanychové, která podle ní spolupráce zpravidla neozna�ovala, a proto ji pZestala sledovat.  

N�kteZí respondenti uvedli, ~e práv� pZiznání placené spolupráce mp~e u �ásti 

sledujících vyvolat negativní reakci, a to pZedevbím kvpli finan�ní stránce v�ci. Sledující 

mohou mít pocit, ~e influencer propaguje produkty výhradn� kvpli zisku, a proto citliv� 

reagují na situace, kdy se v obsahu opakovan� objevuje reklama a je zZejmé, ~e za ni 

influencer získal finan�ní odm�nu. Takovou situaci popisuje R6: >Kdy~ přiznají, ~e s někým 

mají spolupráci, tak si spousta lidí řekne: :no tak ten chce jen prachy8 a ~e to není jen jeho 

upřímné doporu�ení prostě, ale ~e za to dostal zaplaceno, a tak pak to ty lidi třeba nechtějí 

podporovat.< Poukázala na to i R1, která rovn�~ zdpraznila marketingový pZínos 

neozna�eného obsahu: >Tak asi mo~ná, ~e aby ty lidi si to spíb koupili, aby si neřekli, ~e to 

je reklama prostě. Tak spíb na toho �lověka dají, ~e on si to kupuje a nemá to zaplacený. A 

navíc on pak nějakej ten produkt prodá beztak líp kdy~ tam nebude napsaný, ~e je to 

reklama.< 

Pár respondentp se takté~ shodla na názoru, ~e dpvodem neozna�ení mp~e být i �istá 

nev�domost influencera. Zmínili, ~e zejména mén� zkubení influenceZi si nemusí být jisti, 

jak správn� ozna�ovat sponzorovaný obsah. To uvedla napZíklad R3: >[…] Mo~ná o tom 

někteří ani neví, ~e to mají dělat.< R4 k tomu pZidal mo~nost, ~e jsou prost� „hloupí<, R10 

doplnil, ~e na ozna�ení mohou zkrátka zapomenout a R12 k tomu dodala, ~e ka~dý 
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influencer má povinnost si zjistit, jak se spolupráce správn� ozna�ují, aby bylo vbe v poZádku 

i po právní stránce, a ~e nev�domost nikoho neomlouvá.   

Ve výpov�dích se objevila i domn�nka, ~e dochází k zám�rnému neozna�ování kvpli 

tomu, ~e influencer se se zna�kou neztoto~ňuje. R7 uvedl: >[…] Mů~e být to, ~e chcou 

skrýt tu spolupráci, proto~e se třeba úplně neztoto~ňuji s tou zna�kou.< 

7.2.2 Odpov�dnost za transparentnost 

V�tbina respondentp se shodla, ~e odpov�dnost za Zádné ozna�ení spolupráce nenese pouze 

influencer, ale i zadavatel kampan�. PZesto~e dle n�kterých by m�l mít hlavní odpov�dnost 

pouze influencer, v�tbina výpov�dí poukazuje na potZebu sdílené odpov�dnosti obou stran.  

R1 zdpraznila, ~e odpov�dnost le~í „na obou<, ale zároveň dodala, ~e v�tbí vinu nese 

influencer. R4 tento názor sdílel a upozornil, ~e odpov�dnost se mp~e libit v závislosti na 

kontextu a zároveň upozorňuje na potZebu kontroly. >Myslím, ~e větbí váhu na tom budou 

mít v~dycky ti influenceři, ale pravděpodobně zále~í na kontextu. Kdy~ třeba spole�nost 

informuje toho influencera o tom, ~e to musí ozna�it, on to neudělá a vydá to, tak jako potom 

samozřejmě nějaká ta váha by měla vpadnout i na tu firmu. Ale třeba naopak, kdy~ ta firma 

to vůbec neřekne, tak potom by měla mít mnohem větbí �ást té viny. Je to o tom, co mají v té 

smlouvě a jak se domluví, ale myslím, ~e by ta odpovědnost za tohle měla být sdílená a měli 

by mít nastavený nějaký proces na kontrolu toho obsahu před vydáním.< K podobnému 

pohledu se pZiklonila i R13, která popsala, jak by m�l ideáln� probíhat prpb�h spolupráce: 

>[…] V té firmě, nevím, kdo to má úplně na starost, ale to marketingové oddělení třeba by 

ten příspěvek/video mělo zkouknout a zkontrolovat, ne~ ho ten influencer přidá na profil. 

Pokud tam něco chybí, tak hned toho influencera na to upozornit, aby to upravil a pokud to 

pak neupraví, tak je to chyba toho influencera. Měli by si to prostě pohlídat ne~ potom prostě 

po měsíci zjistit, ~e vlastně po internetu koluje nějaký video, které prostě má nereálné 

informace.< Nastavení kontrolního procesu se u mnoha respondentp ukázalo jako velmi 

dple~ité. I dalbí respondenti, jako R5 nebo R9 vyzdvihli nutnost kontroly ze strany 

spole�nosti. R9 pZinesl zajímavý pohled, ve kterém upozornil, ~e zadavatel spolupráce 

nemusí být v~dy etický, pokud mu jde jen o zviditeln�ní: >[…] Zále~í na té firmě, pokud 

třeba je to nějaká úplně neetická firma, taková trochu pofiderní, tak té to je asi jedno, jestli 

to ten influencer ozna�í nebo ne. Hlavně, ~e budou mít promo toho produktu.<  R5 pou~ila 

pZirovnání ke konzultacím k diplomové práci: >Mně to přijde úplně stejné jak teď s těmi 

konzultacemi k diplomce. Ty máb mít splněné ty 3 konzultace a kdy~ tu konzultaci máte a 
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potom se rozlou�íte, tak nemáb spoléhat na to, ~e ti to tam ten vedoucí zapíbe, ale máb si to 

hlídat. Tak~e prostě je to chyba toho vedoucího, ~e to tam nenapsal, ale zároveň i tvoje, 

proto~e si to musíb kontrolovat. Stejně je to u té firmy a influencera, ta firma by si to měla 

pohlídat a nespoléhat na něj.< 

Zaznívaly vbak i názory, ~e vinu nese v~dy pouze influencer. R12 svpj postoj 

zdpvodnila tak, ~e práv� on je ten kone�ný �lov�k, který ten pZísp�vek/video zveZejní a je za 

svpj obsah zodpov�dný. R3 pZipodobnila situaci ke klasickému pracovn�právnímu vztahu: 

>Myslím si, ~e za to neozna�ení mů~e ten influencer jenom. }e to beru tak, jak to funguje 

v práci. Tam kdy~ mi dají smlouvu s nějakýma podmínkama a já je nedodr~ím, tak já jsem 

ta, co je porubila a mů~u za to já. Tak takhle si to říkám já, nevím, jak to je ve světě 

influencerů, jako~e nepohybuju se tam, tak~e spíb vycházím takhle z toho, ~e prostě kdy~ bych 

to udělala v práci, tak mě zaměstnavatel řekne, ~e jsem blbec, ~e jsem to měla prostě v 

podmínkách, tak~e je to moje chyba. Smlouvu jsem si pře�etla a souhlasila jsem s ní.< 

Podobn� se vyjádZil i R7, který Zekl, ~e povinnost ozna�ení má pouze influencer a zadavatel 

s tím nemá nic spole�ného.  

V�tbina respondentp se ale spíb pZiklán�la k názoru, ~e za správné ozna�ení by m�ly 

být odpov�dné ob� strany. Výsti~n� to uvedl R10: „Podle mě je to chyba obou. Zaprvé 

chyba těch firem, ~e si to nepohlídali a zároveň influencera, ~e nesplnil prostě tu smlouvu 

nebo nějakou dohodu, co mezi sebou mají.< Podobný názor zastávali i R2 a R6. R11 

zdpraznila, ~e pokud influencer spolupráci neozna�í, spole�nost by s ním ji~ nem�la dále 

spolupracovat. Zároveň uvedla, ~e zna�ka je ta, která si vybírá, s kým spolupráci uzavZít a 

ur�it� by si m�la pZed jejím navázáním influencera prov�Zit, jestli je dpv�ryhodný. R8 

upozornila na to, ~e pokud spole�nost nebude v kontrole ozna�ení dpsledná, riskuje tím 

oslabení reklamní kampan�. >Pokud to ten influencer neozna�í, ale dostal za to zaplaceno, 

tak to se zase ta firma okrádá, proto~e takhlenctak mohla mít větbí dosah.< 

7.2.3 Vnímání a formy ozna�ování spoluprací 

Valná v�tbina respondentp se shodla na tom, ~e influenceZi, které sledují, ozna�ování 

sponzorovaného obsahu dodr~ují. I kdy~ se mohou konkrétní formy libit v závislosti na 

influencerovi nebo i typu platformy, tém�Z vbichni respondenti mají zkubenost s tím, ~e je 

spolupráce zZeteln� ozna�ena. R1 uvedla, ~e influenceZi, které sleduje, ozna�ování 

sponzorovaného obsahu dodr~ují. Je si vbak v�doma toho, ~e existují i tací, kteZí tak ne�iní. 

Podobn� reagovala i R2 která dodala, ~e si formy ozna�ení vbímá pZedevbím na platform� 
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Instagram: >[…] Vím, ~e jsem zaznamenala na tom Instagramu, ~e tam nahoře bývá napsaný 

to paid partnership nebo, ~e to přímo napíbou do komentáře nebo popisku anebo to zmiňují 

na za�átku nebo naopak na konci videa.< Podobn� se k tomu vyjádZila i R6: >Ob�as vidím 

na tom Instagramu, ~e v příspěvku je tam třeba napsané, jak je ta hudba ob�as, ~e se tam 

zobrazuje placená reklama. Anebo třeba napíbou #reklama. Tak~e setkávám se s tím, ~e to 

větbinou vidím.< Krom� Instagramu byla u respondentp �asto zmiňována platforma 

YouTube. V souvislosti s touto sociální sítí R4 konstatoval, ~e jeho zkubenosti s ozna�ením 

jsou práv� ve form� grafiky ve videu: >[…] Větbinou to funguje tak, ~e oni tam mají přímo 

grafiku, ~e prostě v nějakým rohu obrazovky máb třeba u těch videí napsaný: reklama, paid 

promotion nebo partnership.< R9 zmínil, ~e na YouTube tvprci pZedem informují, ~e bude 

následovat placený segment.  

N�kteZí respondenti se k ozna�ování stav�li mén� v�dom�. NapZíklad R11 pZipustila, 

~e si ozna�ení ne v~dy vbímá. Stejn� jako R11 se vyjádZila i R13, která pZiznala, ~e 

ozna�ení, konkrétn� hashtagy, nekontroluje. Rovn�~ poznamenala, ~e podle ní hodn� 

influencerp uvede n�jaký slevový kód bez dalbího ozna�ení. >Vbímám si, ~e to bývá 

v popisku uvedený, třeba placená spolupráce, ale někdy je tam jen jako ten kódík jenom. […] 

Kdy~ někdo dává ty kódy, tak podle mě je hodně lidem jasný, ~e to je spolupráce.< Tato 

respondentka vnímala uvedení slevového kódu jako dosta�ující ozna�ení spolupráce. R10 

naopak jasn� uvedl, ~e spolupráce se dá jednodube poznat z kontextu videa a explicitní 

ozna�ení v popisku není v~dy nutné. R12 zase okomentovala, ~e kdy~ influencer spolupráci 

neozna�í, tak nepozná, ~e se o ní jedná.  

Výrazn� odlibný názor zazn�l pouze od R8, která jako jediná uvedla, ~e se s 

ozna�ováním spoluprací spíbe nesetkává: >Spíb ne. Jsou někteří, kteří jsou fakt jako poctivý 

a řeknou to tam jako~e i v tom videu nebo na tom Instagramu dají hashtag, ~e placená 

spolupráce. To stejné i na tom TikToku, ale větbina lidí to nedělá.< 

7.3 Neetické chování influencera 

Respondenti se s neetickým chováním influencerp setkávají pom�rn� �asto. Nej�ast�ji jde o 

propagaci bkodlivých produktp nebo o manipulativní obsah. Mnozí z nich vyjádZili 

nesouhlas s tím, ~e se takový obsah objevuje na sociálních sítích. Kritika nej�ast�ji 

sm�Zovala na influencery, kteZí mají mladbí cílové publikum, proto~e d�ti a dospívající jsou 

na takový obsah více citliv�jbí. Respondenti také upozorňovali na to, ~e influenceZi �asto u 

rizikových produktp neuvád�jí ~ádná varování a více ne~ na odpov�dnost myslí na svpj zisk. 
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Pro ú�ely této kapitoly byly odpov�di respondentp rozd�leny do tZí tematických podkapitol. 

První (7.3.1) se v�nuje vnímání propagace rizikových a bkodlivých produktp jako jsou 

napZíklad kryptom�ny, alkohol �i elektronické cigarety. Druhá (7.3.2) se zam�Zuje na 

produkty a obsah, který je podle respondentp nevhodný pro d�ti a mladistvé. TZetí 

podkapitola (7.3.3) rozebírá, zda a jak by m�li influenceZi nést odpov�dnost za propagaci 

t�chto produktp, v�etn� návrhp na sankce. 

7.3.1 Propagace rizikových a bkodlivých produktp 

Respondenti opakovan� kritizovali propagaci produktp, které vnímají jako rizikové nebo 

bkodlivé. Mezi nej�ast�ji zmiňované patZily napZíklad elektronické cigarety, hazardní hry 

nebo kryptom�ny. Respondenti se rovn�~ negativn� vyjádZili k produktpm, které jsou podle 

nich nevhodné, zejména pokud jsou cílené na d�ti a dospívající. Jednalo se pZedevbím o 

energetické nápoje nebo sladké limonády. Propagace t�chto produktp d�tem, stejn� jako 

vnímání odpov�dnosti influencerp za sdílený obsah a o�ekávání sledujících ohledn� jejich 

ohleduplnosti vp�i nim, bude podrobn�ji rozebrána v následující podkapitole. 

Siln� negativní reakce vyvolávala zejména propagace kryptom�n. Respondenti 

vnímali tento obsah jako manipulativní a podvodný. R3 napZíklad uvedla: >[…] Kdy~ ti třeba 

John Mariánek řekne o nějakým Bitcoinu, ~e toto si kupte z toho budete mít peníze, tak to je 

absolutní tragédie a fakt to úplně odsuzuju. […] Jako ten John Mariánek, tak to je prostě 

katastrofa. To znám pár lidí, co mu věří a ty peníze do toho dají a nechápou, ~e z toho 

nebudou mít vůbec nic a vbechno bude mít ten Mariánek. Tak to mně přijde jako hnus.< 

Podobn� to popsal i R7, kterého pZim�lo ke zrubení sledování konkrétního influencera práv� 

to, ~e se zapojil do propagace kryptom�nového podvodu: >Co mi fakt vadí a koho jsem 

přestal sledovat je třeba Radovan Vávra, proto~e udělal kryptoscam. Tak to mě nabtvalo tak 

moc, ~e jsem ho přestal sledovat. […] Ty podvody s kryptoměnama mě vadí úplně totálně. 

Nemů~eb na tom nikdy vydělat je to prostě scam a nemám rád, kdy~ někdo okrádá lidi.< R10 

uvedl pZíklad zahrani�ní influencerky, která propagovala vlastní kryptom�nu, na ní~ podle 

n�j vbichni prod�lali, a celá situace vyústila a~ v soudní Zízení. Zároveň zdpraznil, ~e nesnábí 

influencery, kteZí zneu~ívají dpv�ru svých sledujících ve svpj vlastní prosp�ch. Také R4 se 

ke kryptom�nám vyjádZil velmi kriticky, ozna�il je za velký podvod a dodal, ~e pokud na 

takového influencera narazí, v ~ádném pZípad� ho neza�ne sledovat a video rovnou vypne. 

Výrazn� problematickým produktem byla u respondentp propagace elektronických 

cigaret, vapování nebo produktp s obsahem HHC. PZesto~e je jejich propagace na sociálních 
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sítích zakázaná, mnoho respondentp se s nimi stále b�~n� setkává. NapZíklad R6 uvedla 

pZípad influencerky propagující tzv. pen-style elektronické cigarety a zna�ku Vitavape, která 

se prezentuje jako „vitamínová< alternativa obsahující pZírodní látky údajn� nezppsobující 

zdravotní rizika pZi inhalaci. K tému~ pZípadu se vyjádZily i R8 a R11, které zmiňovaly 

konkrétní influencerku – Sugardenny, která m�la vlastní zna�ku elektronických cigaret s 

názvem Ochucený vzduch. R11 navíc kritizovala, ~e influencerka i n�kolik let po ukon�ení 

prodeje nadále na svém Instagram profilu sdílí, jak kouZí bez jakéhokoliv upozorn�ní na 

rizika. Ke kouZení se vyjádZila velmi odmítav�: >Já jsem hrozný odpůrce kouření, tak~e ty 

vapíky, cigarety a cokoliv s tímto spojené mi strabně vadí. Třeba Sugardenny právě měla 

svoje vlastní vejpy, které propagovala a jmenovalo se to Ochucený vzduch. Teď u~ je 

neprodává, ale doteď pořád na stories vidím, jak tam má elf bar […]< 

Pár respondentp se takté~ vyjádZilo k propagaci alkoholu a hazardních her.  

V souvislosti s hazardem se opakovan� objevovalo jméno stejného influencera – Opat04, 

který je zmín�n i v teoretické �ásti (viz podkapitola 5.1.1). Respondenti ho pova~ovali za 

typického pZedstavitele hazardu v 
esku. NapZíklad R11 uvedla: >[…] Pak vím, ~e Opat má 

ten gamble kanál jenom, tak s tím taky nesouhlasím, ale on zrovna není úplně jako morální 

osoba, ~e by nad tímhle vůbec uva~oval a podle mě mu to je úplně jedno.< Zatímco R7 ocenil, 

~e na ka~dém streamu alespoň dává upozorn�ní a k hazardu vylo~en� nenabádá: >Třeba 

Opat04 prostě propagoval hazard. On dělá streamy odděleně…aspoň, ~e tak, ale má přímo 

gamba streamy a pak jiné, kde hraje League of legends právě. On to na ka~dém tom streamu 

říká, ~e prostě on to hraje jenom proto, ~e z toho má prachy, ale ať to nikdo nedělá a nikomu 

to nedoporu�uje. Nikdo by neměl to�it a prostě u~ vůbec ne lidi, co jsou pod 18.< R10 doplnil 

svou vlastní zkubenost s propagací alkoholu a zmínil konkrétní pZípad streamera Agraeluse. 

Vysv�tlil, ~e a�koliv se jednalo o reklamu na alkohol, v tomto pZípad� mu nepZipadala 

problematická, proto~e tento tvprce necílí na d�tské publikum. 

R4 upozornil na problematiku tzv. „zázra�ných< doplňkp stravy, které podle n�j mohou 

v n�kterých pZípadech ppsobit jako klamavá reklama. Uvedl konkrétní pZípad zahrani�ního 

influencera: >A třeba teďka sleduju podcast Joe Rogan experience a ten za�al strabně 

propagovat vitamíny, nějaké zázra�né prostě. On to prostě propaguje tak, ~e ti to vyřebí 

vebkeré problémy víceméně, ale to je prostě oby�ejný vitamín C + nějaký přidaný prvky, jako 

třeba zinek a tak.< Tento typ propagace ozna�il za manipulativní a neetický. 

R8 a R13 vyjádZili, ~e podle nich by takový typ obsahu na sociálních sítích vpbec nem�l 

být propagován. Konkrétn� R8 poznamenala: >[…] Ale přesně tady ta propagace těch HHC 
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a THC, kouření, prábků, vitamínových doplňků, které mi ob�as nepřijdou jako vitamínové 

doplňky, pak kratom se strabně dlouho propagoval, alkohol… to vbechno mi přijde bpatně a 

rozhodně není vhodné takové věci na sociálních sítích propagovat.< 

7.3.2 Nevhodný obsah cílený na d�ti a mláde~ 

V pZedchozí podkapitole se objevovala kritika na propagaci rizikových a bkodlivých 

produktp obecn�, v této bude pozornost v�nována specificky produktpm, které jsou podle 

respondentp nevhodné pro d�ti a dospívající. Nej�ast�ji zmiňovaným problémem byla 

propagace energetických nápojp a sladkých limonád s vysokým obsahem cukru, kteZí 

influenceZi zam�Zení na mladbí publikum �asto nabízejí. Kritika se netýkala pouze slo~ení 

produktp, ale i zppsobu, jakým jsou propagovány. 

Silný negativní ohlas sm�Zoval k youtuberovi Tarymu za propagaci Tary drinkp a 

jiných nezdravých produktp. R5 uvedla: >No, vím o těch Tary drincích, kde je na tom e-

shopu prodává dokonce v kartonech tak po, je~ib, třeba i 20 kusech. Viděla jsem na to 

nějakou reakci na YouTube, kde youtuber rozebíral, co to vbe obsahuje, a to slo~ení mi 

nepřijde úplně dobrý pro ty děcka. Strabně moc cukru hlavně […]<  R8 doplnila, ~e krom� 

energetických nápojp nabízí i dalbí výrobky s vysokým obsahem cukru: >Jako za mě není 

úplné vhodné propagovat třeba ty Tary drinky nebo Fizi drinky, které jsou plné cukru a vbech 

těch barviv. No bohu~el mají těch produktů víc, například i sycené limonády, cukrovou vatu, 

prostě cukr cukr cukr a to je za mě fakt bpatně.< Krom� t�chto produktp poukázal R9 na 

celkový dojem z toho, jak Tary oslovuje své d�tské publikum. Zmínil, ~e na ka~dém drinku 

má QR kód a také �asto poZádá na sout�~e o herní konzole nebo telefony a ppsobí to na n�j 

jako lehká forma hazardu. Zároveň mu pZijde ironické, ~e se prezentuje jako „fit< influencer, 

ale prodává produkty, které jsou zjevn� nezdravé: >Furt nějaké soutě~e o PS5 a jsou to 

v~dycky reely, kde jsou děcka a dr~í to Psko v ruce […] se propaguje jako nějaký fit youtuber, 

co dělá parkour, ale prodává drinky, co jsou absolutně nezdravý. Jebtě na vbech těch 

drincích je QR kód, ~e mů~eb něco vyhrát, tak~e to je takový lehký hazard k tomu.<  

Dále kritika sm�Zovala k energetickým nápojpm, kdy se jednalo konkrétn� o Prime 

nebo Popstar. NapZíklad R7 uvedl: >Ten Prime energeťák byl za mě docela průser. Nechápu, 

~e něco takovýho problo.< R12 ozna�ila trend energetických nápojp za velmi problematický. 

Podle jejího názoru jsou tyto produkty vnímány jako „cool< a d�ti je konzumují spíbe kvpli 

image a snaze ppsobit dosp�le, nikoli z reálné potZeby energie. R13 zdpraznila, ~e pokud 

influencer propaguje n�jaké nápoje nebo jídlo, tak by se m�lo jednat o pZírodní produkty 
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s minimem cukru. Zároveň k tomu dodala, ~e s tím chápe spojené riziko nízkého prodeje. 

>[…] Jen~e pak je ta druhá věc, ~e který dítě si místo energeťáku koupí něco takového 

zdravějbího, co není sladké […]< R6 ocenila, ~e se v 
esku uva~uje o zákonu, aby byly 

energy drinky pZístupné jen d�tem starbím 15 let. 

Na propagaci výrobkp, které se tváZí jako zdravé, ale podle respondentp nejsou 

upozornil R4, který vyzval k v�tbí regulaci. Yekl: >No vzpomínám si, ~e MrBeast, Logan 

Paul, a jebtě někdo za�al prodávat Feastables. Mi to přijde jako straight scam, ~e zakládají 

na svém brandu, aby prodali něco, co prezentují jako zdravou, stravu, ale přitom to 

prokazatelně není zdravé. […] Na jednu stranu chápu, ~e oni mají vebkerá práva vyu~ít, jako 

kdyby toho svého brandu na propagaci tady těhle věcí, na tom není nic bpatného, ale mělo 

by to být nějak regulované.< S podobnou skepsí se ztoto~nil i R10, který zpochybnil kvalitu 

�okolád prodávaných pod zna�kou MrBeast. 

V návaznosti na výpov�di o konkrétních bkodlivých produktech pro d�ti se opakovan� 

objevovalo i téma odpov�dnosti influencerp vp�i svým d�tským sledujícím. Názory se zde 

velmi libily, �ást respondentp dávala odpov�dnost primárn� rodi�pm, jiní ji pZipisovali 

samotným influencerpm, pZípadn� zastávali názor, ~e by m�la být odpov�dnost sdílená.  

Zhruba p�t respondentp se pZiklonilo k tomu, ~e jsou za d�ti odpov�dní rodi�e. R3 

napZíklad poznamenala, ~e pokud je dít� u~ v mladém v�ku pubt�né na sociální sít�, tak by 

mu m�lo být rodi�i vysv�tleno, jak to na nich funguje a na co si dávat pozor: >Myslím si, ~e 

to je na rodi�ích. Kdy~ pustím na ty sítě děcko v 10 letech, tak jedině s nějakým dohledem a 

s tím, ~e mu vysvětlím, ~e toto je bpatné a toto ne a prostě je to o té výchově si myslím no.< 

R4 k tomu dodal, ~e je nereálné d�ti uhlídat i pZi existenci rpzných rodi�ovských zámkp, 

proto~e na n� není spoleh. R10 shrnul, ~e sou�asná situace je pro rodi�e slo~it�jbí ne~ kdy 

dZíve a nedá se jednodube vyZebit. >[…] Nějakou odpovědnost mají i rodi�e, ale chápu, ~e 

v dnební době to uhlídat je ale velmi tě~ké. Rozhodně mnohem tě~bí ne~ kdy dřív a zároveň 

jako nemů~eb tomu dítěti vzít mobil, proto~e ka~dý má mobil a holt takhle jako ho odstr�it 

od spole�nosti, kolektivu, tak jako není ideální.< 

R5, R6 a R9 jednozna�n� uvedli, ~e odpov�dnost nesou influenceZi. R8 zastává 

pohled, ~e v�tbina d�tí k influencerpm vzhlí~í a berou je jako vzory, a proto mají hlavní 

odpov�dnost. R2, R11 a R7 se shodli na názoru, ~e influencer by m�l v~dy pZizppsobit obsah 

dle své cílové skupiny. R11 uvedla, ~e ka~dý influencer je si moc dobZe v�dom toho, kdo ho 

sleduje. >[…] Podle mě ur�itě ti influenceři moc dobře ví, kdo je sleduje. Na YouTube jsou 
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různé statistiky anebo sta�í se podívat na komentáře. Podle toho, jak s tebou prostě ti 

fanoubci komunikujou, tak poznáb, jestli tomu �lověku je 12 nebo 30.<  

R13 upozornila na dple~itý rozdíl mezi vnímáním obsahu u d�tí a dosp�lých. D�ti 

nejsou schopné obsah kriticky vyhodnocovat tak, jako dosp�lý, a práv� proto je 

problematické, kdy~ jsou vystaveni rizikovým produktpm nebo chování. >Jako dospělý 

�lověk jsi schopný si ty věci ověřovat a vyhledávat, co jak působí a tak. Nakonec seb i 

zodpovědnej sám za sebe, tak~e jestli budeb kouřit vejpy, tak je to tvoje věc, ale potom prostě 

jako znám tolik děcek, které to třeba zkusily a není to úplně bezpe�ný.<  

Záv�rem R12 jebt� pZipomn�la, ~e influenceZi �asto nepZemýblí nad vhodností obsahu, 

jejich rozhodování je siln� ovlivn�no finan�ním ziskem: >[…] Zároveň je jasné, ~e ten 

influencer nepřemýblí jenom o tom, jestli to bude vhodné pro děti nebo jestli tím přinese něco 

pro spole�nost. To, co oni chtějí vytvořit je spíb takový ten wow efekt a nějak zaujmout a 

zároveň také přemýblí, co jim přinese největbí cash.< 

7.3.3 Odpov�dnost za propagaci rizikových produktp 

Vbichni dotazovaní respondenti se domnívají, ~e by influenceZi m�li pZi propagaci 

rizikových produktp uvád�t jasné upozorn�ní na mo~né negativní ú�inky, které jsou 

s daným produktem spojeny a zároveň také uvád�t varování, ~e produkt není vhodný pro 

d�ti nebo je ur�en výhradn� osobám starbím 18 let. R12 uvedla, ~e na balení od cigaret je 

varování v~dy, a takové by m�lo být i na sociálních sítích: >[…] V~dycky na krabi�ce od 

cigaret je spousta varování a odstrabujících obrázků, tak nevím, pro� influenceři by to mohli 

prodávat bez těch upozornění.< S tímto postojem souhlasila R1 a poté i respondenti �. 6-9. 

R13 dodala, ~e by se upozorn�ní a pZípadné negativní dopady m�ly uvád�t i u „mén�< 

bkodlivých produktp, jako jsou vitamínové doplňky. >Ur�itě by měli na to upozorňovat, 

třeba u nějakých vitamínů říct ty ne~ádoucí ú�inky, které mohou nastat a upozornit na to, ~e 

ano, jako je to super výrobek pou~ívejte ho, ale pokud jste třeba alergi�tí na tuhle věc, tak 

ho nepou~ívejte […]< N�kteZí respondenti uznali, ~e pZiznání negativních dopadp mp~e být 

z hlediska marketingu problematické, proto~e mp~e sní~it ú�innost propagace. R2 to shrnula 

následovn�: >[…] No, jako~e z hlediska morálního by to měli říct, ale z hlediska toho, jestli 

chceb prostě prodat a udr~et tu spolupráci a dostat taky nějaký cash od firmy, tak to asi 

propagovat nebudeb jako influencer […]< R5 ji doplnila: >Jako ur�itě by to měli říct, ale 

zase by to sni~ovalo tu hodnotu té propagace si myslím, ~e ti lidi to tolik nebudou brát, ~e to 

prostě je nebezpe�í, tak si řeknou: Aha? Tak to nechci.< R3 a R4 se shodli na tom, ~e by 
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reklama na sociálních sítích na bkodlivé a rizikové produkty m�la mít stejná pravidla jako 

reklama v televizi. 

Podle platné legislativy v 
eské republice ji~ je v n�kterých pZípadech povinnost 

varování uvád�t, hlavn� pokud se jedná napZíklad o propagaci alkoholu nebo hazardu. Tuto 

povinnost stanovuje zákon �. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, a zákon �. 186/2016 Sb., o 

hazardních hrách. Respondenti vbak pZesto vnímali, ~e se na sociálních sítích varování 

neobjevuje. 

Respondenti se vyjadZovali také k tomu, zda by influenceZi m�li mít n�jakou formu 

postihu za propagaci bkodlivých produktp. PZevládal názor, ~e ur�it� by m�ly existovat 

n�jaké sankce, zejména v pZípadech, kdy je reklama zacílená na zranitelné skupiny, jako jsou 

d�ti a mladiství. Mnoho respondentp doporu�ovalo jako nejvhodn�jbí Zebení finan�ní postihy 

– pokuty. R4 uvedl: >Dal bych jim za to pokutu stejnou, jakou by dostali, kdyby to dali do 

televize tu reklamu. To je prostě úplně stejné a nevidím v tom ~ádný rozdíl […]< Stejn� se 

vyjádZila i R5. R8 m�la trochu umírn�n�jbí postoj a dodala, ~e by nejprve dávala pokuty a 

v pZípad� opakovaného porubení by pZistoupila k pZísn�jbímu opatZení – zákazu ú�tu. 

N�kolik respondentp uvedlo, ~e rozhodující je i zppsob, jakým je produkt propagován a zda 

je v souladu s pravidly platformy nebo zákonem. R10 poznamenal: >Zále~í, jestli je v mezích 

zákona nebo podmínkách té platformy. Třeba na tom Twitchi nebo YouTube u propagování 

toho alkoholu, tak to musíb mít ozna�ené jako 18+ i ten kanál jako celý.< R11 by vnímala 

propagaci bkodlivého produktu více pZijateln�ji, kdyby u n�j v~dy influencer uvedl varování 

a pro koho je ur�en: >Tak asi zále~í, jak to propagují, jestli tam napíbou, ~e prostě od 18 let 

dřív ne, tak je to za mě asi lepbí varianta. Prostě pokud tam vylo~eně oni sami napíbou nějaký 

varování, pro koho to není vhodný, na koho to není cílené, tak bych to brala v pohodě […]< 

R13 a R9 se shodli na tom, ~e pokud influencer propaguje stylem, ~e navádí k jeho koupi, 

tak by si zaslou~il pokutu i blokaci ú�tu. Naopak R3 a R7 vyjádZili pochybnosti ohledn� 

praktické vymahatelnosti sankcí, které by podle nich bylo v �eském prostZedí obtí~né 

realizovat. R12 upozornila na potZebu opatrnosti, aby nedocházelo k omezování svobody 

projevu. >Ur�itě by to mělo být trestaný. Dávala bych ale pozor, aby to nezablo a~ moc 

daleko a neomezovalo to svobodu vylo~eně. Si myslím, ~e tam je taková tenká hranice a 

�lověk s ní musí být opatrný […]< 

V 
esku existuje regulace týkající se vybraných produktp. Zákon �. 40/1995 Sb., o 

regulaci reklamy napZíklad zakazuje reklamu, která je klamavá nebo cílí na d�ti a mladistvé 

(viz podkapitola 5.1.1.).  
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7.4 Dopady sledování influencerp na dubevní zdraví sledujících 

Obsah, který influenceZi sdílejí se svými sledujícími, mp~e výrazn� ovlivnit jejich dubevní 

zdraví. Výpov�di respondentp ukazují, ~e tento vliv mp~e být jak pozitivní, tak negativní. 

Nej�ast�ji vbak respondenti popisovali negativní dopady, které souvisely s porovnáváním, 

tlakem na výkon nebo bíZením nereálných ideálp krásy. Opakovan� se v odpov�dích 

objevovala také kritika zkráblujících filtrp a propagace estetických zákrokp. Na základ� 

analýzy rozhovorp byly výpov�di respondentp rozd�leny na p�t podkapitol. První z nich 

(7.4.1) se v�nuje porovnávání s influencery a souvisejícím dopadpm na sebev�domí a tlak 

na výkon Následující �ást (7.4.2) se zabývá názory respondentp na estetické zákroky 

v souvislosti s tématy selflove a body positivity. 
tvrtá podkapitola (7.4.3) Zebí vyu~ívání 

zkráblujících filtrp a návrhy na jejich omezení. Poslední �ást (7.4.4) se zam�Zuje na vnímání 

manipulativního obsahu a emo�ního propojení sledujících s influencery. 

7.4.1 Porovnávání a jeho dopady 

Porovnávání se s influencery bylo respondenty velmi �asto zmiňováno. Shodli se, ~e na 

sociálních sítích je vbe �asto stylizované a nereálné a jen málo influencerp ukazuje b�~nou 

realitu. Nej�ast�ji je prezentován luxusní ~ivot nebo perfektní postavy, které mohou vést 

k nespokojenosti a frustraci sledujících. R13 popsala, ~e v dob� dospívání trp�la nízkým 

sebev�domím, které bylo umocn�no srovnáváním se s ostatními na sociálních sítích: >[…] 

měla jsem lupénku na 75 % těla, tak~e jako já jsem přes léto chodívala v tri�kách s dlouhým 

rukávem v legínách, aby to neblo vidět, proto~e jsem se za sebe styděla prostě a nějaký 

sebevědomí neexistovalo. A srovnávala jsem se s ostatními lidmi prostě jako i s postavou, ~e 

někteří byli prostě krásní, hubení a vysocí a já chtěla taky […]< R6 sdílela zkubenost s tím, 

jak na ni kdy~ byla dít� ppsobily celebrity jako jsou Kardashianky: […]< jako dítě se mně 

hrozně líbily […] Já jsem k nim jako menbí vzhlí~ela a chtěla jsem být úplně jako ony, ale 

demotivovalo mě to. V~dycky jsem se cítila…no, hlavně v pubertě to ve mně zanechalo takové 

to, ~e ta sebeláska u mě nebyla. Neměla jsem se ráda a chtěla jsem vypadat jak ony a mít ten 

jejich ~ivot. Opravdu mě hodně ovlivnily.< Podobn� i R11, R2 a R3 vzpomínaly, ~e v 

minulosti Zebily vlastní vzhled intenzivn�ji, ale dnes u~ se cítí vyrovnan�ji. R8 pZiznala, ~e 

s porovnáváním doteď bojuje a sna~í se najít zppsob, jak se mít ráda: >Jako bojuju s tím. 

Hlavně se svojí postavou a porovnávání se s ostatníma holkama, ale sna~ím se mít samu 

sebe ráda, a hlavně se sna~ím ani nekoukat na takové věci a spíb se zaměřovat na to oble�ení, 

co mají na sobě. Ale kolikrát jsem se cítila blbě kvůli nim.< N�kteZí si porovnávání zcela 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 89 

 

neuv�domují, ale pZipoubt�jí jeho mo~ný podv�domý vliv. R1 poznamenala: >Já to tak 

nemám, ~e bych někoho sledovala a pak si říkala bkoda, ~e takhle taky nevypadám […] ale 

je pravda to, ~e třeba to nemusím ani vnímat, ale vnitřně to tak třeba je, ~e jako vidím, ~e 

takhle je to ideál, takhle prostě by to mělo vypadat a pak to porovnám sama se sebou.<  

Porovnávání se netýkalo pouze vzhledu, ale také ~ivotní úrovn� a stylu, který 

influenceZi prezentují. R11 zdpraznila, ~e u~ jen samotné ukazování zdánliv� bezchybného 

~ivota na sítích mp~e u sledujících vyvolat frustraci a pocit, ~e jejich vlastní ~ivot není 

dostate�n� dobrý: >Kdy~ třeba ukazujou, jaký maj skvělý ~ivot a ty bydlíb v jednopokojovém 

bytě a nemů~eb si dovolit to, co si chceb prostě koupit, tak se mů~eb cítit hodně bpatně.< R6 

uvedla, ~e sledování modelek a travel influencerek, které si mohou dovolit luxusní ~ivotní 

styl, v ní �asto vyvolává nepZíjemné pocity a nespokojenost: >[…] říkám si ty jo, já takový 

~ivot nemám, nenosím luxusní kabelky ka~dý den, nechodím do luxusních restaurací a nepiju 

nějaký drahý drinky […]< R9 upozornil na vliv parasociálních vztahp, které mohou pZi 

ka~dodenním sledování influencerp prohlubovat pocity nespokojenosti: >Tak ti sledující si 

s nimi mohou vytvořit ty parasociální vztahy a pak bych řekl, ~e kdy~ sledují ty daily vlogy a 

prostě, co se děje v ~ivotě těch influencerů, tak se mohou cítit blbě, ~e třeba nemají takový 

~ivot, jako oni […]< 

Porovnávání se vztahovalo i na oblast výkonu a úsp�chu. R12 poznamenala, ~e pZi 

sledování influencerp, kteZí jsou v jejím v�ku má ob�as pocit, ~e nedosahuje dostate�ných 

výsledkp. R10 popsal svou osobní zkubenost: >Ur�itě jsem za~il třeba ten tlak na výkon. 

Jsem viděl nějaký ideál, za kterým jsem si bel a nemohl jsem toho docílit, tak~e jsem byl ve 

stresu a ve velkém pressu.< R8 na záv�r dodala, ~e míra ovlivnitelnosti sociálními sít�mi 

závisí na individuální psychické odolnosti jednotlivcp. 

7.4.2 Estetické zákroky a selflove 

Yada respondentp vnímala jako pokrytecké a neautentické chování situace, kdy influenceZi 

veZejn� podporují koncept selflove a body positivity, ale zároveň podstupují nebo pZípadn� 

propagují estetické zákroky. R13 uvedla: >Mají dost bpatný sebevědomí a problém sami se 

sebou a nějaké jejich vykládání o selflove nemá ~ádnou váhu.< K tomu R2 dodává: >[…] 

kdybych narazila na nějakýho takovýho influencera, tak pozastavím se nad tím a nechci tady 

tohle podporovat, prostě to, co hlásáb, tak bys měla i dělat.< Podobn� se vyjádZil i R10, který 

uvedl: >[…] Ta Sugardenny třeba body positivity propaguje, ale bla na liposukci brady.<  
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Krom� nesouladu mezi slovem a �inem zaznívala i kritika pZehnané body positivity, která 

mp~e být podle n�kterých respondentp vnímána jako bkodlivá nebo dokonce ohro~ující na 

zdraví. R4 popsal body positivity jako trend, který pZekra�uje zdravé hranice: >[…] Já 

chápu, ~e �lověk by se měl mít rád, i kdy~ je tlustějbí, a na tom není nic bpatného, ale přijde 

mi, ~e to poslední dobou přerostlo do nezdravého formátu, kde někteří ti lidi, jako kdyby si 

na tom zakládají, ~e jsou tlustí a berou to jako nějakou pozitivní vlastnost, co~ je podle mě 

úplně bpatně.< Doplnil ho R9, který zmínil konkrétní influencerku: >[…] mi přijde, ~e u~ 

někdy je propagováno a~ moc a nezdravě. Třeba Sugardenny je morbidně obézní, ale 

propaguje to, a přitom její stav je ~ivota ohro~ující.<  

N�kteZí respondenti ale uvedli, ~e sledují n�jaké selflove nebo body positive 

influencerky, které pova~ují za autentické, proto~e se chirurgicky neupravují a nebojí se 

ukazovat realitu. Takto popsala jednu z nich R5: >Já sleduju jednu sle�nu, co je body positive 

a je právě taková silnějbí, ale krásná a ona tam ukazuje třeba pozice fotek, ~e třeba takhle 

vypadá moje tělo, kdy~ stojím takhle a takhle, kdy~ stojím takhle. To sleduji, to mě baví, 

proto~e prostě ukazuje tu realitu.< 

Vedle rozporu mezi selflove a estetickými zákroky se objevovaly i názory týkající se 

samotných zákrokp, bez ohledu na to, zda jsou spojeny s n�jakým konkrétním poselstvím. 

N�kteZí respondenti m�li k zákrokpm zásadn� negativní postoj. R6 uvedla: >Nechápu to a 

hrozně mně to vadí […] i takový to, ~e třeba propagují, ~e byli na plastice prsou a teďka 

dávají doporu�ení na tu kliniku, a jebtě slevi�ku třeba.< Podobn� se vyjádZila i R5, která 

zdpraznila komer�ní aspekt: >Je to hnus a nelíbí se mi to. Leob Mareb třeba několik let 

propagoval furt nějaké kliniky a dělal to podle mě jen kvůli penězům.< Kritický postoj 

zaujala také R3, která poukázala na rostoucí trend, kdy influenceZi propagují zahrani�ní 

kliniky a nechávají si v nich provád�t zákroky: >No, nelíbí se mi, ~e jezdí do Turecka. Je to 

podle mě nezdravé. […] nejhorbí jsou podle mě ty zuby, proto~e to je zdravotní zásah jak 

prase. Toto by nikdo neměl nikdy nikam dávat za mě. A kdy~ jo, tak ať tam napíbe, ~e to je 

prostě absolutně zdravotně závadné.<  

Jiní respondenti vbak vnímají estetické zákroky jako individuální rozhodnutí a 

mo~nost zlepbit vztah k vlastnímu t�lu. R2 uvedla: >Je to ka~dého věc a pokud ten �lověk 

má mít tu selflove v tom, ~e půjde třeba na liposukci nebo na jiný chirurgický zákrok, tak to 

bude asi ta jeho selflove, ~e si pomů~e nějak v ně�em tím, ~e si ten zákrok udělá a bude se 

cítit pak líp a víc se sebou spokojený […]< Stejn� tak vyjádZila R8 pochopení pro to, ~e lidé 

po úpravách mohou cítit sebelásku: >[…] Z toho mů~ou mít selflove, proto~e i kdy~ máb 
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operaci vbeho, prostě celého těla, tak furt se mů~eb mít rád, proto~e ty nejsi jenom to tělo, ty 

jsi ta osoba […]< 

Opakovan� také zaznívalo, ~e zále~í na typu zákroku a jeho rozsahu. R11 rozlibuje 

mezi drobnými korekcemi a zásahy, které pova~uje za zbyte�né nebo pZehnané: >Kdy~ si 

někdo nechá spravit nos nebo o�ní ví�ka, tak je mi to vylo~eně jedno. […] Nějaká ale 

liposukce nebo takovýhle věci, tak to u~ mi přijde moc.< R13 uvedla, ~e není proti estetickým 

zákrokpm, pokud je n�kdo se sebou opravdu nespokojený, a pZipoubtí, ~e v n�kterých 

pZípadech mohou mít praktický smysl. Kritizuje vbak situace, kdy influenceZi navád�jí 

sledující k tomu, aby zákrok podstoupili: >[…] Třeba pokud nějaká matka, co kojila 3 děcka 

chce pak jít na zmenbení prsou, tak proti tomu nic nemám, ať jde. […] Ale vylo~eně 

propagace toho, ~e :bě~te vbichni si udělat umělý prsa!8 tak to si myslím, ~e by na těch sítích 

nemělo být vůbec.< 

Objevily se i názory respondentp, kteZí propagaci zákrokp nevnímali negativn�. R7 

napZíklad uvedl: >[…] je to byznys zas prostě. pro� by mělo být zakázané soukromým 

klinikám pou~ívat sociální sítě a influencery na propagaci […]< R12 upozornila, ~e riziko 

spo�ívá pZedevbím ve vlivu na d�ti, kteZí jsou v období dospívání �asto nejistí ohledn� svého 

vzhledu a uva~ují o jeho zm�n�. Sou�asn� vbak dodala, ~e situaci nevnímá pZílib negativn�, 

proto~e tyto zákroky jsou dostupné a~ od ur�itého v�ku: >Nevím, jestli bych to viděla úplně 

jako nějaký extrémní problém, proto~e nakonec je to nějaký typ slu~by, kdy oni tě tam stejně 

nepustí, dokud ti není 18 a dokud si to nezaplatíb.< 

7.4.3 Zkráblující filtry a regulace 

Respondenti vnímali pou~ívání zkráblujících filtrp rozdíln�. U �ásti se objevovala kritika 

jejich vlivu na vnímání reality a negativního dopadu na sebev�domí sledujících, jiní se tímto 

tématem pZílib nezabývali. Podle n�kterých by se filtry nem�ly pou~ívat bez jasného 
ozna�ení. R1 napZíklad uvedla: >Rozhodně mi to nepřijde v pohodě. To pak strabně zkresluje 

tu realitu a někoho to mů~e dost bpatně ovlivnit.< S tímto názorem se shodovala i výpov�ď 

R13, která zdpraznila, ~e ukazování reality je pro ni prioritou: >Za mě ur�itě bez filtru, 

proto~e ty filtry jsou hrozné, není to vůbec přirozené a strabně to zkresluje tu realitu a já 

mám ráda, kdy~ se ta realita ukazuje.< Na nutnost ukazování reality poukázala i R12, která 

vnímá, ~e na sociálních sítích chybí dostate�né vyobrazení toho, jak vypadá reálná plee. 

Podobn� reagovala i R5, která se k tématu postavila s nadsázkou a dodala, ~e mnoho ~en by 

filtry vpbec nepotZebovalo: >Je to vtipné, proto~e pak toho �lověka potkáb třeba někde ve 
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skute�nosti a vypadá úplně jinak. Hlavně hodně těch holek je hezkých i bez nich. Tak~e 

nejsou za mě v pořádku, vůbec.<  

N�kteZí respondenti sdíleli své osobní zkubenosti s filtry. R2 uvedla, ~e je v minulosti 

pou~ívala: >U~ je nepou~ívám, ale na té střední bkole jo, proto~e jsem jako holka chtěla 

vypadat hez�í nějakým způsobem. […] Teď mě ty filtry upřímně extrémně btvou, nemám to 

ráda.< R6 popsala, ~e kvpli �astému u~ívání filtrp pZestala n�které influencerky sledovat, 

proto~e jejich obsah ppsobil nerealisticky: >[…] tak jsem ji dala pry�, proto~e jsem si 

v~dycky říkala, jak jsou hrozně krásné, ale kdy~ to vyzkoubíb a pak vidíb ten filtr před a po, 

tak si říkáb jako, ~e ty holky taky mají na obli�eji akné a ~e se to prezentuje, ~e to má 

dokonalou pleť, ~e vypadají krásně bez make-upu, ale pak zjistíb, ~e to tak není prostě.<  

Pár respondentp se stav�lo k pou~ívání filtrp spíbe tolerantn�. R8 zmínila, ~e pou~ívání 

lehkých filtrp v ur�itých situacích chápe, ale za hranici pova~uje moment, kdy �lov�k 

pZestává být rozpoznatelný: >Pokud to nemá na ka~dé fotce, tak dobrý. Zas jako chápu, ~e 

�lověk se třeba probudí, má kruhy pod o�ima a je takovej oteklej a nechce vypadat úplně 

jako nejhůř. Ale poka~dý si nějakej dávat, tak to je hrozný. […] Ur�itě to nepřehánět tak, ~e 

�lověk jako nejde pak rozpoznat. […] Spíb nějaké menbí retube jako, ~e třeba si dáb trobku 

lepbí pleť, tak ok, furt to jsi ty.< R9 uvedl, ~e pokud jsou pou~ívány v rámci humoru, tak to 

pova~uje za pZijatelné. R11 zdpraznila, ~e pokud n�kdo pou~ívá filtr, tak by m�la být 

zajibt�na transparentnost: >Podle mě, pokud něco takového udělají, tak by tam měli mít, 

napsané, který ten filtr třeba pou~ili, aby lidi viděli, ~e to je filtr prostě. Kdy~ to není 

přirozený, tak to prostě řekni.< 

Objevily se i názory respondentp, kteZí uvedli, ~e se tématem filtrp pZílib nezabývají. 

Tento postoj vyjádZili R3, R7 i R10. R10 vbak poukázal na to, ~e ppvodn� nebkodné a hravé 

filtry se postupn� prom�nily v nástroje, které mohou klamat sledující a výrazn� m�nit realitu: 

>Jako ty filtry moc neřebím. Je to drsné, jak právě z různých vtipných filtrů, jako byly nějaké 

brýle a kytky se najednou stalo tohle.< 

Druhá �ást výpov�dí se týkala mo~ných návrhp na regulaci pou~ívání zkráblujících 

filtrp. V�tbina respondentp se shodla, ~e ur�ité formy regulace by byly ~ádoucí, napZíklad 

ve form� zákonného opatZení, které by umo~nilo automatické rozpoznání upraveného 

obsahu, nebo zavedení ozna�ování pou~itých filtrp prostZednictvím hashtagu. Na n�jaké 

form� legislativního Zebení se shodli R1, R2, R3, R11, R9, R13, R7 a R12, která zároveň 

uvedla, ~e úplný zákaz pou~ívání filtrp nepova~uje za vhodný: >Jako kdyby to bylo tak, ~e 

nesmíb pou~ívat filtr vůbec, tak to u~ si myslím, ~e je hodně a omezujeb tím svobodu 
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�lověka.< Podobný názor vyjádZil i R4, který uvedl konkrétní technické Zebení: >Já bych 

tohle nezakazoval, ale přidal bych nový zákon s digitálními známkami, které budou 

automaticky ozna�ovat, jestli tam bylo pou~ité AI, nebo jestli ta fotka byla jakkoli upravená.< 

R8 podporuje alespoň minimální ozna�ování: >Jako asi úplně zákon bych nepřijala. Prostě 

bych jenom jako apelovala třeba na ty influencery, ať to jako ozna�í do toho #, ~e napíbou 

#filtr.< N�kteZí respondenti vbak vyjádZili pochybnosti o praktické proveditelnosti takové 

regulace. R2 napZíklad uvedla: >[…] Jako ten influencer marketing a celkově marketing, 

jasně ~e by to mělo být autentické a pravdivé, co~ ten marketing prostě říká, ale stejně to 

takhle není, stejně jsou ty různé filtry nebo různá pěkná slova, které se propagují jen prostě, 

aby se to prodalo […]< R10 se zam�Zil na technickou stránku problému a upozornil na 

mo~nosti obcházení systému: >Kdy~ si uděláb fote�ku na Instagramu s tím filtrem postneb to 

rovnou, tak ten Instagram ti tam jako mů~e dát, ~e jo, byl tady pou~it tento filtr. Ale kdy~ si 

uděláb fotku, kterou si ulo~íb do mobilu, tak ty si pak sama mů~eb upravit ty metadata z fotky 

na po�íta�i tak, ~e je mů~eb smazat a jde to prostě obejít no.<  

7.4.4 Emoce a manipulace  

Obsah, který influenceZi sdílí mp~e u mnoha sledujících vyvolávat silné emocionální reakce, 

které mohou být jak pozitivní, tak i negativní. Emoce jsou pZirozenou sou�ástí sledování, ale 

v n�kterých pZípadech mohou být vyu~ívány i jako prostZedek k manipulaci. R5 popsala, ~e 

na ni velmi siln� ppsobí pZísp�vky jejích oblíbených sportovcp: >[…] Třeba kdy~ Johannes, 

ten biatlonista oznámil, ~e skon�í, tak to mi přineslo velké deprese. Zaznamenala jsem to na 

Instagramu a asi �tyři hodiny jsem bre�ela […]< Podobné emoce u ní vyvolávají i pozitivní 

události, napZíklad o�ekávání závodp nebo osobní milníky youtuberek, které sleduje: >[…] 

Třeba kdy~ se má jet nějaký závod a zveřejní se tam startovací listina a já tam mám svoje 

oblíbence, tak to mi udělá strabnou radost […]< V jiných situacích vbak mohou sociální sít� 

ppsobit motiva�n� nebo inspirativn�. R2 uvedla: >Já tím, ~e sleduju třeba ty cestovatele nebo 

ty lidi, co mají ty moje zájmy a v~dycky vidím něco nového nebo co ten influencer prostě 

objevil nebo kde zrovna je, tak mě vnitřně nadchne, ~e jo, tak tam bych chtěla taky třeba, ~e 

mě to psychicky naladí na dobrou notu.< Jiní respondenti upozornili na pZípady, kdy 

emocionální ppsobení mp~e pZerpst v cílené vytváZení iluzí nebo manipulaci. R4 konkrétn� 

zmínil problematiku self-help obsahu: >[…] mů~e dávat falebnou naději […] říkají, ~e: :kdy~ 

jsem to zvládl já, tak to zvládnete vy vbichni8. Tak~e zále~í na tomhle podle mě a spousta 

malých děcek mů~e z tohohle pak cítit falebnou naději a pak jsou zklamaní, kdy~ se setkají 

s realitou. Zásadní podle n�j je, aby byli influenceZi autenti�tí a pokorní a nebáli se pZiznat, 
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~e m�li bt�stí, a ne vbem se to povede. Negativní dopad na emo�ní stav sledujících mohou 

mít také ú�ty, kteZí sdílejí extrémní, zneklidňující nebo nelegální obsah. Na to poukázal 

napZíklad R7: >[…] takový ty nehody při práci, kdy je to prostě explicitně ukázané nebo 

třeba nějaké prostě v extrémních případech třeba videa z nějaké střelby někde.<  

7.5 Vliv na spotZebitelské chování 

 Respondenti se ve svých odpov�dích vyjadZovali k tomu, zda a jakým zppsobem je 

doporu�ení od influencerp ovlivňuje pZi rozhodování o nákupu. N�kteZí uvedli, ~e ob�as �iní 

impulzivní nákupy na základ� doporu�ení, jiní si o produktech vyhledávají dalbí informace 

a pZistupují k nákupnímu rozhodování spíbe racionáln�. Ukázalo se, ~e pZibli~n� polovina 

sledujících vnímá ur�itý vliv, zatímco druhá polovina se od n�j distancuje nebo jej pova~uje 

za minimální. Výpov�di byly roz�len�ny do dvou tematických podkapitol. První (7.5.1) se 

v�nuje pZístuppm k nákupnímu chování, tedy tomu, zda sledující reagují impulzivn�, nebo 

se rozhodují a~ po vlastním zhodnocení situace. Druhá �ást (7.5.2) se zam�Zuje na vliv 

trendp, slev a výhodných nabídek. 

7.5.1 PZístupy k nákupnímu chování  

Rozhodování sledujících o koupi produktu doporu�eného influencerem se ve v�tbin� pZípadp 

neodehrává impulzivn�. Respondenti uvedli, ~e jim doporu�ení slou~í spíbe jako inspirace, 

ale samotnému nákupu obvykle pZedchází ov�Zování a pZemýblení. R2 napZíklad popsala 

situaci, kdy jí doporu�ení influencera pomohlo najít vhodný produkt, ale finální rozhodnutí 

u�inila a~ po vlastní zkubenosti: >Já si potřebuju projít i dalbí jiné zdroje a ověřit si, ~e ten 

produkt je fakt dobrý. Taky si ty produkty zkoubím zvlábť, ~e třeba jeden influencer 

propagoval jednu zna�ku ly~í a já jsem si vyzkoubela plno i jiných a pak jsem si vyzkoubela 

i tu zna�ku toho influencera a fakt mi seděli, tak~e jsem si řekla, jo, má pravdu, půjdu do 

toho a jsem ráda, ~e to propagoval.< Podobn� reagovala i R12, která si pZed nákupem 

potZebuje ud�lat vlastní prpzkum: >[…] ne~ bych si to koupila, tak bych si stejně bla jebtě 

udělat research na Googlu a pře�etla si názory ostatních lidí.< Také R7 zdpraznil, ~e by si 

pouze na základ� doporu�ení nic nekoupil a produkt si v~dy dopZedu ov�Zuje. R8 zmínila 

nutnost ov�Zení u konkrétního produktu – knihy: >V~dycky si k tomu musím udělat sama 

nějaký jebtě dalbí research. Beru to jako dobrej tip, který si ale potřebuju ověřit, jestli by se 

mi to líbilo. Tak~e vygooglim, řeknu si hmm ta anotace je super, podívám se na TikTok, jaký 

ta kniha má aesthetic a pak mrknu na hodnocení na Googlu, a i té influencerky, co k tomu 

řekne a podle toho se rozhodnu.< 
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ást respondentp uvedla, ~e v minulosti nad nákupem tolik nepZemýblela a kdy~ se jim 

n�co líbilo, tak si to jednodube poZídili. Dnes se spíbe zamýblejí nad tím, zda danou v�c 

skute�n� potZebují. Tento postoj uvedla napZíklad R11: >Sna~ím se být rozumná a v~dycky 

si říct: :Potřebuji si to doopravdy koupit?8 Dřív jsem byla taková, ~e jsem si to fakt koupila, 

ale teď u~ se sna~ím nad tím jako víc přemýblet a třeba to neudělat hnedka a fakt si třeba 

aspoň 2 dny promyslet, jestli to doopravdy potřebuji, nebo ne.< Podobn� se vyjádZila i R6, 

která zmínila dple~itost finan�ní situace: >Fakt teď, jak �lověk vydělává a sám se musí ~ivit, 

tak přemýblí, co si koupí a jestli to fakt potřebuje […]<  

N�kteZí respondenti popsali, ~e i kdy~ je influencer pZímo k nákupu neovlivnil, 

doporu�ený produkt se jim dostal do pov�domí a pravd�podobn� by se k n�mu v budoucnu 

vrátili. R10 uvedl, ~e by si produkt koupil, a~ ho bude skute�n� potZebovat: >Teďka vím, ~e 

se hodně propaguje třeba NordVPN, co~ já momentálně nepotřebuju, ale dostalo se mi to 

povědomí a a~ budu někdy hledat nějaké dobré VPNko, tak si na to vzpomenu a nedělalo by 

mi problém ho pak koupit.< 

7.5.2 Vliv trendp a slev 

V�tbina respondentp uvedla, ~e si produkty nekupuje jen proto, ~e jsou zrovna trendy. 
ast�ji 

se objevovaly zkubenosti se slevovými kódy nebo výhodnými nabídkami, které n�kdy 

usnadnily rozhodování, ale nebyly hlavní motivací k nákupu. R1 uvedla, ~e jí trendy 

nelákají: >No tohle právě nedělám, proto~e v~dycky nemám ráda, kdy~ to má spoustu lidí.< 

Velmi podobn� se vyjádZil také R7: >Ty trendy moc nejedu. Já se řídím spíb tím, co je pro 

mě prostě racionální rozhodnutí.< Pouze dv� respondentky zmínily, ~e je n�kdy ovlivnil 

aktuální trend. R11 popsala konkrétní situaci, kdy si koupila knihu jen proto, ~e byla 

populární, ale pozd�ji nákupu litovala: >U těch kní~ek se mi to párkrát stalo […] a já jsem 

si ji koupila prostě. Pře�etla jsem si 1 kapitolu, absolutně mě to nebavilo a u~ jsem ji nikdy 

nedo�etla prostě a byly to úplně zbyte�ně vyhozené peníze a nechápu, co se na tom ostatním 

jako líbilo.< Podobn� se vyjádZila i R12, která si koupila virální produkt, aby nepocítila 

FOMO: >Jak byla teď virální ta dubajská �okoláda, tak právě jsem si ji koupila, proto~e mě 

zajímalo, jak chutná, kdy~ o tom vbichni mluví. Nechtěla jsem se cítit úplně left out.< 

Rpzné výhodné nabídky, slevy a slevové kódy byly zmiňovány �ast�ji. R2 popsala konkrétní 

zkubenost: >[…] Třeba kdy~ vidím slevu od Domishy na nějaké to její máslo, tak to 

nepřemýblím a hned beru.< Poté zmínila i vyu~ití výhodné akce: >Pak jsem takto koupila i 

menstrua�ní kalhotky. Influencerky to propagovaly a byla tam jakási akce, ~e 2+1, tak to mě 
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nalákalo a koupila jsem si je.< R13 poznamenala, ~e kdy~ o koupi n�jaké v�ci dlouho 

pZemýblí, tak n�jaká výhodná sleva ji popostr�í k akci: >Jako kdy~ o té věci u~ dlouho 

přemýblím a pak vidím, ~e ten influencer dá nějaký slevový kód, tak mě to větbinou dokope 

si tu věc kone�ně koupit, proto~e je to peně~ně výhodné […]< Slevové kódy se objevily i ve 

výpov�dích dalbích respondentp. R8 ho vyu~ila na streamovací platformu, R10 pZi objednání 

jídla a R11 napZíklad pZi nákupu oble�ení. 

7.6 Vnímání spole�enské odpov�dnosti influencerp 

Podle respondentp by m�li influenceZi nést ur�itou spole�enskou odpov�dnost vp�i 

sledujícím. Uvedli také, jakým tématpm by se m�li více v�novat a v jaké míZe. N�kteZí tento 

typ obsahu oceňovali, jiní upozorňovali, ~e není vhodný pro ka~dého. Téma odpov�dnosti 

influencerp ve vztahu k d�tem zde není znovu rozebíráno, proto~e bylo podrobn�ji Zebeno 

ji~ v podkapitole 7.3.3, která se zabývala také propagací rizikových produktp. Odpov�di 

respondentp byly rozd�leny do tZí tematických podkapitol. První se zam�Zuje na to, zda 

influenceZi nesou ur�itou odpov�dnost vp�i svým sledujícím (7.6.1). Druhá �ást se v�nuje 

tomu, jak respondenti vnímají dple~itost spole�enských témat a jaký obsah pova~ují za 

autentický (7.6.2). Poslední podkapitola shrnuje, která témata podle respondentp v obsahu 

influencerp chybí a zda vnímají, ~e se jim v�nuje dostate�ný po�et tvprcp (7.6.3). 

7.6.1 Odpov�dnost vp�i sledujícím 

Otázka, zda by m�li nést influenceZi odpov�dnost za obsah, který zveZejňují, vyvolala u 

respondentp rpznorodé názory. 
ást uvedla, ~e odpov�dnost le~í primárn� na sledujících, 

proto~e se mohou rozhodnout, koho sledovat a jaký obsah konzumovat. Tento názor 

zastávala R1 a rovn�~ i R2, která k tomu dodala, ~e sociální sít� jsou otevZené online 

prostZedí, ve kterém se ka~dý mp~e rozhodnout, co je pro n�j vhodné: >Tak influenceři jsou 

prostě oby�ejní lidi, kteří za�ali s propagováním ně�eho, proto~e oni chtěli a je to na těch 

sledujících, jestli je chtějí sledovat nebo ne. […] Je to prostě demokratická platforma, kde 

buď mů~eb sledovat nebo nemusíb.<  

Naopak jiní respondenti vnímali odpov�dnost influencerp jako velmi podstatnou. R4 

uvedl, ~e influenceZi mají dle n�j stejnou odpov�dnost, jako tradi�ní média, proto~e jejich 

dosah a schopnost ovlivnit je srovnatelný: >[…] pokud jsou odpovědné televizní stanice, tak 

by měly být odpovědní úplně stejně i influenceři na sociálních sítí. Nevidím v tom opravdu 

~ádný rozdíl.< R5 pZipomn�la konkrétní pZípad influencerky, která sdílela rizikový tip a 
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následn� �elila kritice: >Za cokoliv, co řeknou, tak mají odpovědnost. Vzpomínám si třeba 

na Ani�ku aulcovou, co radila dávat si při oblékání sá�ek na hlavu, aby se �lověk nezabpinil 

od make-upu. Tak to byl bizár a dostala za to hned bídu. Vůbec ji před zveřejněním nedoblo, 

jaký to mů~e mít dopad a pak se za to veřejně omluvila, ~e to nemyslela zle.< I zdánliv� 

nebkodné doporu�ení, mp~e mít vliv a být vnímáno jako bkodlivé. Objevil se i názor, ~e by 

m�la mít odpov�dnost ur�ité hranice. R7 vyjádZil, ~e influencer by m�l nést odpov�dnost za 

sd�lení samotné, nikoli za chování sledujících, které mp~e následovat. R11 pak upozornila 

na to, ~e mnozí influenceZi si svpj vliv neuv�domují a jejich hlavní motivací je zisk: >No, já 

si myslím, ~e spoustu těch influencerů to tak nevnímá a ~e chcou jako jenom ten profit, ale 

mně to přijde, ~e mají, proto~e �lověku nějaký ten obsah, co zveřejňují mů~e ublí~it, tak by 

měli jako převzít tu odpovědnost.< 

7.6.2 Sdílení spole�enských témat 

Obecn� se dá Zíci, ~e respondenti vnímali spole�enskou anga~ovanost influencerp pZevá~n� 

pozitivn�. Názorový nesoulad vznikal pZedevbím pZi otázce, zda by takový obsah m�l tvoZit 

ka~dý. Nadpolovi�ní v�tbina zastává názor, ~e by o tomto tématu m�li tvoZit obsah jen ti, 

kteZí tomu skute�n� rozumí a nevolili by to jako povinnost pro ka~dého. Tento názor 

vyjádZila napZíklad R1: >No, mně přijde, ~e zále~í na tom �lověku. Pokud je to influencer, 

který se na to přímo zaměřuje a pak to sdílí, tak je to úplně jako super a �ím víc lidí ho zná, 

tím líp, tak to je dobrý. Ale nedává mi smysl, kdy~ to tla�í prostě nějaká zpěva�ka a mluví o 

nějaké udr~itelnosti, které vůbec nerozumí. V takovým případě mi to přijde zbyte�ný.< 

K tomu R2 uvedla, ~e takový oceňuje, ale vbeho moc bkodí: >Jo, tak je to pěkné, kdy~ to 

dělají, ale není to z mého pohledu jejich povinnost úplně. Jako kdy~ třeba tu charitu sdílí 

jedenkrát nebo dvakrát, tak dobrý, ale kdyby se o tom zmiňovali třeba jako víckrát, tak mě 

to ani zas tak jako nebaví […]< Podobný pohled sdíleli i R3, R4, R5, R10 a R12.  

N�kteZí respondenti vbak upozorňovali, ~e sdílení spole�enských témat je velmi 

dple~ité, zejména kvpli výraznému vlivu, který influenceZi mají. R6 zmínila, ~e si vá~í toho, 

kdy~ n�jaký influencer n�co takového sdílí a uvedla konkrétní pZíklad influencerky, která to 

podle ní d�lá dobZe: >[…] mám ji hrozně ráda 3 Nikolu atíbrovou […] hrozně moc se mně 

líbí ty její sbírky, jak ona to propaguje, a i to, jak má tu nadaci. Má různý nedělní sbírky a 

měla i předváno�ní sbírku, tak to bylo takový hrozně fajn. Teďka vím, ~e se hodně sdílí tady 

to zacházení s těma krávama a tady ty mlé�né výrobky.< R10 ocenil iniciativy jako pomoc 

d�tem nebo rpzné environmentální projekty: >Vím, ~e ten Mrbeast třeba pomáhal v Africe, 

~e tam stavěl studny nebo uklízel oceán, tak to se mi líbilo, je to fajn. Nebo jak byl nedávno 
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teď stream s tím Agraelem a Danielem Vávrou, tak tam vybírali peníze na pomoc dětem.< 

Také R13 ocenila spole�enský pZesah a pova~uje za pZínosné, kdy~ se influencer napZíklad 

zajímá o problematiku ekologie a udr~itelnosti, proto~e to sledujícím pZinábí ur�itou 

pZidanou hodnotu. R11 upozornila sílu vlivu influencerp na d�ti: >Podle mě si ti influenceři 

ani neuvědomují, jakou mají moc, ale kdy~ jim vylo~eně řeknou a uká~ou, ~e třídit je strabně 

cool, tak ty děcka to budou dělat taky. Hlavně ti influenceři, co tvoří pro malý děcka by se 

do toho mohli víc pustit, proto~e kdo jinej je přesvěd�í ne~ oni.< R7 pova~uje takový obsah 

za smysluplný, ale varoval pZed mo~ným vznikem neupZímnosti: >Nesmí to být ale právě 

ten greenwashing třeba nebo ~e prostě někdo třeba vybírá peníze na charitu a pak reálně na 

tu charitu ty peníze nedá, to je prostě bpatně. Tak to bylo třeba s tou streamerkou Mayou, 

která si ty peníze z charitativního streamu prostě nechala, a jebtě o tom lhala a vytvářela 

falebné důkazy. To bylo strabně trapné za mě.< Podobný postoj zastává i R1, která dodala, 

~e influencer musí být u tohoto obsahu v~dy autentický a nem�l by podporovat odpov�dný 

obsah jen kvpli lepbí image. 

Objevily se i výpov�di respondentp, pro které sdílení odpov�dného obsahu nebylo 

dple~ité. R5 uvedla, ~e takový obsah aktivn� nevyhledává ani neZebí, ale pova~uje za vhodné, 

kdy~ influencer ob�as pZesdílí n�jakou sbírku nebo charitu. R8 se rovn�~ vyjádZila, ~e tento 

obsah pro ni není zásadní, ale uv�domuje si dple~itost pro spole�nost a pZevá~n� pro mladbí 

publikum: >Ka~dý pou~ívá sociální sítě, tak~e jako ano, aby to přibylo i pro tu mladbí 

generaci je to vhodné vyu~ívat na takové jako bíření zpráv ty sociální média.< 

7.6.3 Vnímání nedostatku influencerp v�nující se spole�ensky odpov�dným tématpm 

a o�ekávání 

Z hlediska názoru, zda existuje dostatek influencerp, kteZí se zabývají spole�ensky 

odpov�dnými tématy se respondenti jednozna�n� neshodli. N�kteZí uvedli, ~e se s takovým 

obsahem na sociálních sítích setkávají jen výjime�n�. R1 napZíklad poznamenala, ~e podle 

ní jich je spíbe málo a byla by ráda, kdyby se influenceZi v této oblasti více anga~ovali. 

Podobn� se vyjádZila i R8, která uvedla, ~e z 
eska zná konkrétn� dva influencery, kteZí se 

spole�enskou odpov�dností zabývají. Jiní respondenti pZipustili, ~e takové influencery spíbe 

nesledují, a tak to nemohli objektivn� zhodnotit. R11 napZíklad pZiznala, ~e je mo~né, ~e jich 

je dostatek, ale sama o nich neví, proto~e je nesleduje. Naopak od n�kterých respondentp 

zazn�ly názory, ~e je tohoto obsahu hodn�. R4 uvedl, ~e influenceZi, které sleduje �asto 

podporují charitu: >Z těch, co sleduju já aktivně, tak bych řekl, ~e to dělají celkem �asto a 

dělají to formou fundraiseru, ~e si větbinou vyberou nějakou charitu, třeba na boj s 
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rakovinou nebo prostě nějakou konkrétní nemoc nebo třeba kdy~ je nějaký aktuální problém 

ve světě, jako po~áry nebo něco.< R7 poznamenal, ~e sleduje influencery, kteZí se v�nují 

ekologii, v�etn� sdílení statistik a varování pZed dpsledky klimatických zm�n. To, ~e jich je 

dostatek konstatovala i R12, která si ale nebyla jistá, zda jich je mnoho mezi t�mi 

nejvýrazn�jbími: >Myslím si, ~e jich je hodně, ale nevím, jestli jich je hodně mezi těma top 

sledovanýma. […] Hlavně podle mě, kdy~ chceb, tak si nějaký takový influencery najdeb.< 

Zajímavý pohled pZinesl R10, který zdpraznil, ~e v 
esku jsou tyto snahy nedostate�n� 

ocen�ny a spíb se setkal s kritikou: >[…] řekl bych ~e tady v 
esku je spíb ten problém, ~e to 

tady nikdo moc neocení, jako třeba tolik, co v zahrani�í. Ta negativita ohledně toho jde slybet 

mnohem víc ne~ ta pozitivita. […] V~dycky se najdou takový ti, kteří to neschvalují nebo mají 

problém s těma lidma, kteří to udělali nebo tak.< 

Druhá �ást výpov�dí se týkala toho, jaká témata by podle sledujících m�la být na 

sociálních sítích �ast�ji komunikována – tedy o �em by podle nich m�li influenceZi více 

mluvit. Názory se v tomto ohledu rozcházely, pZesto se n�která témata opakovala. Pár 

respondentp zmínilo, ~e by ~e by ocenila v�tbí zam�Zení na ochranu zvíZat. R11 napZíklad 

uvedla: >Napadá mě, ~e by se mělo více mluvit třeba o zvířatech a zacházení s nimi. Furt 

někde �tu, jak nějaký hospodářský nebo domácí zvířata trpí a nic se s tím nedělá, pořádné 

zákony na to nejsou. Tak tohle by podle mě bylo fajn více tohle téma rozbířit mezi lidi.< Také 

R7 vnímal tuto oblast jako nedostate�n� zastoupenou. 
astým tématem bylo i dubevní 

zdraví. R6 ocenila, kdy~ se influenceZi nebojí sdílet vlastní zkubenosti: >Jedna influencerka 

Sofia právě přidávala na Instagram, jak je v lé�ebně a ~e pro� se za to nestydět a hodně o 

tom dubevním zdraví mluví. To se mi líbí, jak ukazuje, ~e není jen vbechno dokonalý, ale 

uká~e ti, ~e svět doká~e být někdy dost na nic< S v�tbí osv�tou ohledn� dubevního zdraví 

souhlasil i R10, který uvedl, ~e problémy pZetrvávají, i kdy~ se o nich mluví. Zajímavý 

pohled nabídla R5, která upozornila na dopad negativních komentáZp na samotné 

influencery: >Já si myslím, ~e se dostate�ně nemluví o tom, jaký vliv mají takový ty negativní 

komentáře a hnusné zprávy na ty influencery. Přijde mi fakt hnus, co ti lidi jako doká~ou 

vbechno ostatním říct a já si to nedoká~u představit, ~e by mi někdo psal takový věci.< Dalbí 

názory se týkaly rpzných oblastí. R1 uvedla, ~e by se m�lo více mluvit o úpravách fotografií 

a realit� sítí. R8 zdpraznila dple~itost politického obsahu: >Je super, kdy~ o tom influenceři 

mluví a dávají objektivní shrnutí, nebo jen kdy~ sdílí, ~e jdou třeba volit, tak to je taky fajn.< 

R12 by uvítala v�tbí dpraz na ekologii. 
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8 VYHODNOCENÍ VÝZKUMU 

V této kapitole jsou zodpov�zeny výzkumné otázky stanovené v úvodu diplomové práce. 

Odpov�di vycházejí z výsledkp tematické analýzy a pZedstavují základ pro formulaci 

doporu�ení uvedených v následující �ásti. 

VO1: Jaké faktory ovlivňují vnímání dpv�ryhodnosti a autenticity influencerp z 

pohledu sledujících? 

Z výsledkp analýzy vyplývá, ~e vbichni respondenti pova~ují za dple~ité, aby byl influencer 

dpv�ryhodný a autentický. Výjimku pZedstavovala pouze jedna respondentka, která uvedla, 

~e jí na t�chto vlastnostech zále~í pouze u influencerp, kteZí netvoZí tzv. „bizár<. Autenticita 

byla obecn� spojována nejen s osobnostním projevem influencera, ale pZedevbím s tím, zda 

skute�n� pou~ívá produkty, které propaguje. Dpv�ryhodnost výrazn� roste v moment�, kdy 

je z obsahu zZejmé, ~e influencer daný produkt pou~ívá opakovan�, dlouhodob� a pZirozen� 

jej za�leňuje do svého obsahu. Oceňováno bylo také sdílení upZímných zkubeností, v�etn� 

negativních, které u sledujících posilují dojem, ~e nejde pouze o placenou spolupráci, ale o 

skute�n� oblíbený produkt. Významným faktorem ovlivňujícím dpv�ru byla také délka 

sledování, proto~e respondenti �ast�ji dpv�Zovali influencerpm, které sledují delbí dobu a u 

nich~ mají pocit, ~e je „znají<. N�kteZí dokonce uvedli, ~e dpv�ryhodnost posiluje také 

odborné vzd�lání influencera. Respondenti rovn�~ ocenili, pokud influencer sdílel konkrétní 

statistiky nebo jiné vizuální dpkazy, napZíklad fotografie pZed a po u~ívání produktu, nebo 

záznamy z aplikace, které potvrzují, ~e produkt skute�n� vyzkoubel. N�kteZí oceňovali 

autenticitu i u spolupráce, u ní~ influencer otevZen� pZiznal její komer�ní povahu a vysv�tlil, 

pro� ji ne/pZijal. 

Naopak dpv�ryhodnost zna�n� klesala v pZípadech, kdy influencer neustále propagoval 

nové produkty, �asto zcela nesouvisející s jeho b�~ným obsahem. Negativn� bylo vnímáno 

také �asté stZídání zna�ek a bezhlavé pZijímání spoluprací bez ohledu na to, zda daný produkt 

zapadá do obsahu influencera nebo odpovídá jeho hodnotám. V takových pZípadech dochází 

ke ztrát� jak dpv�ryhodnosti, tak i autenticity a celkového pozitivního dojmu z profilu. Tento 

názor odpovídá studii Sokolova a Kefi (2019), kteZí uvád�jí, ~e lidé vnímají influencera jako 

dpv�ryhodného tehdy, kdy~ propaguje n�co, co je v souladu s jeho obsahem a hodnotami, 

zároveň ppsobí upZímn� a odborn� a doká~í se s ním ztoto~nit. Kritika sm�Zovala i na situace, 

kdy influencer propagoval potenciáln� bkodlivé produkty, jako je hazard nebo alkohol. 

Respondenti také poznamenali, ~e je pro n� nedpv�ryhodné, kdy~ influencer o produktu 
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mluví nau�en� a pZehnan� ho vychvaluje bez zmínky o jakýchkoliv negativních stránkách. 

Dpv�ryhodnost mp~e dle respondentp ovlivňovat i samotný styl prezentace produktu, 

napZíklad pZílib sexualizované nebo jinak nevhodné reklamy. 

VO2: Jak sledující vnímají transparentnost influencerp pZi ozna�ování 

sponzorovaného obsahu a kdo podle nich nese odpov�dnost za obsah a jeho dopad na 
spole�nost a jednotlivce? 

V�tbina respondentp se domnívá, ~e by influenceZi m�li být v ozna�ování sponzorovaného 

obsahu dpsledn�jbí a transparentn�jbí. Uvedli, ~e sledují tvprce, kteZí spolupráce ozna�ují 

správn�, a vnímají to jako férový pZístup. Ozna�ení spolupráce by podle nich m�lo být v~dy 

jasné, zZetelné a na první pohled viditelné. N�kteZí uvedli, ~e se ji~ setkali se situací, kdy si 

nebyli jistí, zda influencer propaguje produkt v rámci spolupráce, nebo jde o osobní 

doporu�ení. Tato nejasnost v nich vyvolávala pocit manipulace a ztráty dpv�ry. Tento pohled 

potvrzují i výsledky studie Balaban et al. (2022), která ukazuje, ~e jasné a srozumitelné 

ozna�ení spolupráce zvybuje dpv�ryhodnost influencera a sni~uje mo~nou manipulativnost 

sd�lení. Dva respondenti dokonce uvedli, ~e si na ozna�ování zakládají a kontrolují i 

hashtagy v popiscích, aby bylo vbe ozna�eno podle pravidel. Pouze jedna respondentka 

zmínila, ~e podle ní jsou spolupráce ozna�ené nedostate�n�. Jako nej�ast�jbí dpvod, pro� 

influenceZi spolupráce neozna�ují, byla uvád�na snaha ppsobit autenti�t�ji, tedy aby sd�lení 

vypadalo jako osobní doporu�ení, nikoliv jako zaplacená reklama. V�tbina vbak vnímala 

skrytou reklamu velmi negativn� a ozna�ovala ji jako neetickou. Yádné ozna�ení spolupráce 

by m�lo být samozZejmostí nejen z právního hlediska, ale také kvpli udr~ení dpv�ry 

sledujících. N�kteZí zároveň zmínili, ~e pZiznání placené spolupráce mp~e vyvolat negativní 

reakce spojené s tím, ~e influencer propaguje produkt pZedevbím kvpli zisku. Objevovaly se 

názory, ~e dpvodem neozna�ení mp~e být nev�domost, zapomn�tlivost nebo nízká 

informovanost za�ínajících influencerp. Ojedin�le zazn�l i názor, ~e neozna�ení mp~e být 

zám�rné v pZípad�, kdy se influencer se zna�kou neztoto~ňuje. 

Z hlediska forem ozna�ení v�tbina respondentp uvedla, ~e se s ozna�ením spolupráce 

setkávají �asto, zejména na platformách jako Instagram nebo YouTube. Nej�ast�ji zmiňovali 

formy jako „paid partnership<, ozna�ení v popisku, pou~ití hashtagu #reklama nebo grafiku 

pZímo ve videu. N�kteZí si vbak ozna�ení v~dy nevbímají, nebo mu nev�nují pozornost. Dalbí 

uvád�li, ~e spolupráci poznají z kontextu nebo díky pou~ití slevového kódu. Pokud vbak 

influencer spolupráci nijak neozna�í, pár respondentp uvedlo, ~e by si toho pravd�podobn� 

nevbimli a nev�d�li by, ~e se jedná o reklamu. 
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V názorech na to, kdo by m�l nést odpov�dnost za ozna�ování spoluprací, se 

respondenti libili. 
ást z nich zastávala názor, ~e odpov�dnost le~í výhradn� na 

influencerovi, který je za svpj obsah zodpov�dný. Jiní vnímali ozna�ování jako sdílenou 

odpov�dnost mezi influencerem a zadavatelem kampan�. PZevládal vbak názor, ~e by 

odpov�dní m�li být oba. Zna�ka by m�la pZed zveZejn�ním výstupy kontrolovat a pZípadné 

chyby v�as Zebit. Pokud influencer spolupráci neozna�í ani po upozorn�ní, m�l by nést 

odpov�dnost práv� on. Jeden respondent poukázal na to, ~e pokud se zna�ka nezajímá o to, 

zda je spolupráce ozna�ena, riskuje nejen pobkození své reputace, ale i oslabení dopadu celé 

kampan�. 

VO3: Jaký je postoj sledujících k propagaci potenciáln� bkodlivých produktp 

influencery, v�etn� obsahu zam�Zeného na d�ti a mladistvé? 

Yada respondentp uvedla, ~e narazila na obsah, kde influencer propagoval n�co, co 

pova~ovali za velmi nevhodné. Reagovali na to �asto tak, ~e daného influencera pZestali 

okam~it� sledovat. Nejvíce kritiky zazn�lo sm�rem k propagaci tabákových výrobkp, ale i 

hazardu nebo kryptom�n. Jeden respondent dokonce uvedl, ~e se setkal s reklamou na 

doplňky stravy, které slibovaly vyZebení vbech zdravotních problémp. Objevila se také 

opakující se kritika propagace produktp ur�ených d�tem. I kdy~ v�tbina uvedla, ~e takové 

influencery nesleduje, m�li pov�domí o pZípadech z blízkého okolí. 
asto zmiňovanými 

pZíklady byly Tary a Fizi drinky, které respondenti pova~ovali za velmi nezdravé. Kritika se 

týkala také energetických nápojp jako Popstar nebo Prime, které podle nich nejsou vhodné 

pro mladbí publikum. Respondenti se vícemén� shodli, a~ na pár výjimek, ~e influenceZi mají 

vp�i svým sledujícím ur�itou odpov�dnost, pZedevbím pokud jde o d�ti a dospívající. N�kteZí 

ale dodali, ~e primární odpov�dnost mají v tomto sm�ru rodi�e. A�koliv se nablo i n�kolik 

názorp typu „ae si ka~dý propaguje, co chce<, v�tbina z nich byla pZesv�d�ena, ~e by m�l 

influencer v~dy zohlednit, jaká cílová skupina ho sleduje a zda je daný produkt pro ni 

vhodný. Zazn�l také argument, ~e d�ti nejsou schopny obsah kriticky vyhodnocovat stejn� 

jako dosp�lí, a proto je jejich ochrana dple~itá. 

Z hlediska mo~ných sankcí za neetické chování se respondenti v�tbinou shodli na tom, 

~e pokud influencer propaguje potenciáln� bkodlivý produkt, m�l by alespoň uvést varování, 

napZíklad upozorn�ní, ~e je obsah vhodný a~ od 18 let. Takové ozna�ení bylo n�kterými 

vnímáno jako naprosté minimum, které by m�lo být samozZejmostí. Pár respondentp 

srovnalo tuto potZebu s varováním na obalech od cigaret. PZísn�jbí sankce, jako jsou pokuty 

nebo zákazy ú�tp, by m�ly pZicházet a~ v pZípadech, kdy influencer prokazateln� porubuje 
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zákon a propaguje tyto produkty pZevá~n� d�tem a mladistvým. Finan�ní postihy byly 

vnímány jako nejvhodn�jbí forma trestu, pZi�em~ n�kteZí navrhovali, aby influencer �elil 

stejným pravidlpm jako pZi propagaci v tradi�ních médiích. Jiní také uvedli, ~e zále~í na 

stylu propagace, zda influencer pZímo nabádá ke konzumaci �i nikoliv. Zazn�l i názor, ~e 

pokud influencer jasn� uvede, pro koho je produkt ur�en, je to pZijateln�jbí ne~ zcela bez 

jakéhokoliv varování. U jedné respondentky se objevily obavy, ~e pZehnaná regulace by 

mohla vést k omezování svobody projevu, a proto je potZeba postupovat s maximální 

opatrností. 

VO4: Jaký vliv má influencery propagovaný obsah na dubevní zdraví a nákupní 
rozhodování sledujících? 

InfluenceZi by si nem�li dávat pozor pouze na to, jaké produkty v rámci spoluprací propagují, 

ale také na samotný obsah, který sdílejí. 
asté zobrazování takzvaného „dokonalého ~ivota<, 

napZíklad luxusního bydlení, �astých dovolených, btíhlé postavy nebo vysokého pZíjmu, 

mp~e mít na n�které sledující velmi negativní dopad. 
ást respondentp uvedla, ~e na n� 

takový obsah neppsobí dobZe a sni~uje jejich spokojenost se sebou samými. Objevovaly se 

zmínky o nespokojenosti s vlastním t�lem kvpli neustálému srovnávání se s ostatními, 

nízkém sebev�domí v období dospívání nebo pocitu tlaku na výkon, proto~e ostatní lidé na 

sociálních sítích ppsobí, jako by vedli perfektní ~ivot. Tato zjibt�ní odpovídají výsledkpm 

studie Bonfanti et al. (2025), publikované v �asopise Body image, podle které práv� 

srovnávání se s lidmi na sociálních sítích významn� zvybuje nespokojenost s vlastním t�lem.  

Zaznívaly vbak i opa�né postoje. N�kteZí vnímali tento typ obsahu jako inspiraci a 

motivaci. Ukazuje se tedy, ~e reakce na tento typ sd�lení jsou do zna�né míry individuální. 

V rozhovorech se �asto objevovalo téma propagace sebelásky a pozitivního pZístupu ke 

svému t�lu v kontrastu s pou~íváním zkráblujících filtrp a prezentací estetických zákrokp. 

Mnozí respondenti tento pZístup ozna�ili za pokrytecký a nedpv�ryhodný. Naopak 

oceňovali, kdy~ se na sociálních sítích objevují neupravené fotografie nebo zobrazení 

reálných t�l. V�tbina z nich se také shodla na tom, ~e pou~ívání zkráblujících filtrp výrazn� 

zkresluje realitu a m�lo by být alespoň �áste�n� regulováno, napZíklad formou povinného 

ozna�ení. Zaznívaly návrhy na technické nebo legislativní Zebení, jako jsou digitální známky 

nebo automatické ozna�ení filtru. N�kteZí zároveň zpochybňovali praktickou proveditelnost 

regulace. Respondenti rovn�~ mluvili o emocionálním dopadu obsahu influencerp. 

Popisovali silné reakce, ae u~ pozitivní nebo negativní. N�které pZísp�vky byly vnímány 
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jako manipulativní, zejména pokud dávaly falebnou nad�ji nebo extrémn� zkreslovaly 

realitu. 

Z hlediska nákupního chování v�tbina pZipustila, ~e na n� mají doporu�ení od 

influencerp výrazný vliv a ~e si na jejich základ� ji~ n�kdy n�co zakoupili. 
asto zmiňovali 

vyu~ití slevových kódp nebo výhodných nabídek, které je motivovaly k nákupu. 

PZekvapivým zjibt�ním vbak bylo, ~e tém�Z ~ádný respondent se nenechává ovlivnit 

aktuálními trendy ani nepocieuje FOMO. Respondenti uvád�li, ~e rozhodování o nákupu 

buď probíhá racionáln�, kdy si produkt ov�Zují, hledají recenze, porovnávají více variant a 

�asto nákup odkládají nebo d�lají nákupy impulzivní. Ti, kteZí se necítí být ovlivn�ni 

influencery, �asto zmiňovali, ~e více dají na doporu�ení od svých blízkých a pZátel, kterým 

dpv�Zují.  

VO5: Jaká jsou o�ekávání sledujících vp�i spole�ensky odpov�dnému obsahu 

influencerp a jak vnímají jeho pZínos? 

Krom� jednoho respondenta vbichni uvedli, ~e je pro n� dple~ité, aby influenceZi alespoň 

ob�as sdíleli spole�ensky odpov�dný obsah. Nej�ast�ji zmiňovali ekologii, udr~itelnost a 

charitu. Zároveň se vbak v�tbina shodla, ~e by takový obsah nem�l být povinností. Pokud 

influencer danému tématu nerozumí, je podle nich lepbí, kdy~ se do n�j nepoubtí, proto~e 

mp~e vzniknout riziko bíZení neov�Zených nebo zavád�jících informací. V této souvislosti 

zazn�la i kritika tzv. greenwashingu a neupZímného pZístupu, kdy influenceZi sdílejí 

odpov�dný obsah jen kvpli zlepbení vlastního image. Oceňovány byly naopak pZípady, kdy 

se influenceZi dlouhodob� v�nují konkrétním spole�ensky prosp�bným aktivitám. 

Objevovaly se také návrhy na témata, kterým by se m�lo v�novat více pozornosti. Vedle 

ekologie a charity blo o ochranu zvíZat, problematiku dubevního zdraví, politickou 

gramotnost, realitu sociálních sítí nebo dopady nenávistných komentáZp. 
ást respondentp 

se domnívá, ~e takových influencerp je stále málo, jiní naopak uvedli, ~e jich je dostatek. 

Zazn�l i názor, ~e v 
esku nejsou tyto aktivity dostate�n� oceňovány, co~ mp~e sni~ovat 

motivaci influencerp se do nich zapojovat. Respondenti se zároveň shodli, ~e pravidelné 

zaZazování spole�ensky odpov�dného obsahu zvybuje dpv�ryhodnost influencera a mp~e 

inspirovat sledující k v�tbí anga~ovanosti. Takový obsah vnímají jako pZidanou hodnotu a 

jsou ochotni influencera více respektovat, pokud se v�nuje n��emu smysluplnému. 

Sou�ástí o�ekávání sledujících je i odpov�dnost, kterou by influenceZi m�li vp�i svému 

publiku nést. 
ást respondentp vnímala, ~e rozhodnutí, koho sledovat, je na jednotlivcích, a 

tedy odpov�dnost spo�ívá hlavn� na sledujících. V�tbina se vbak shodla, ~e influenceZi by si 
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m�li být v�domi svého vlivu, pZemýblet o dopadech zveZejn�ného obsahu a nést za n�j 

zodpov�dnost. Upozorňovali, ~e i zdánliv� nebkodné doporu�ení mp~e mít vliv, a o�ekávají 

od influencerp v�tbí obezZetnost a uv�dom�ní si dpsledkp. 
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9 DOPORU
ENÍ 

Tato kapitola pZedstavuje doporu�ení formulovaná na základ� zjibt�ní vyplývajících z 

analýzy hloubkových rozhovorp a zodpov�zení výzkumných otázek. Doporu�ení jsou 

ur�ena jak influencerpm, tak zadavatelpm kampaní a sm�Zují k podpoZe eti�t�jbího a 

spole�ensky odpov�dn�jbího pZístupu v rámci influencer marketingu. 

9.1 Doporu�ení pro influencery 

Nejprve bych cht�la doporu�it influencerpm, aby si vybírali spolupráce, které odpovídají 

jejich zam�Zení a hodnotám a dávají smysl z hlediska jejich obsahu. Sou�asn� bych 

doporu�ila navazovat spíbe dlouhodobé spolupráce, proto~e sledující tak snáze uv�Zí, ~e 

influencer produkt skute�n� pou~ívá, a nejedná se pouze o jednorázovou reklamu. Také bych 

ráda zdpraznila, ~e dpv�ra sledujících je to nejcenn�jbí, co mp~e influencer mít. Spolupráce, 

které ppsobí nev�rohodn� nebo jsou v rozporu s jejich hodnotami, mohou tuto dpv�ru 

narubit, a to �asto nenávratn�. 

Dále vnímám jako vhodné, aby influenceZi pZed pZijetím spolupráce dpkladn� zvá~ili, 

koho svým obsahem ovlivňují, a zda je propagovaný produkt skute�n� vhodný vzhledem k 

jejich publiku. Zvlábt� opatrní by m�li být v pZípadech, kdy jejich obsah sledují d�ti nebo 

dospívající, kde je nezbytné pe�liv� zva~ovat nejen samotný produkt, ale i zppsob, jakým je 

prezentován. Zároveň je dple~ité dodr~ovat platné zákony a pravidla pro reklamu, zejména 

zákon �. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, zákon �. 634/1992 Sb., o ochran� spotZebitele, a 

také respektovat samoregula�ní dokumenty, jako je Kodex reklamy Rady pro reklamu nebo 

Kodex Férového influencera. NapZíklad propagace tabákových výrobkp �i elektronických 

cigaret je v 
eské republice zcela zakázaná (viz zákon o regulaci reklamy). InfluenceZi by 

se také m�li vyhýbat produktpm, které by mohly ppsobit klamav�. Pokud pou~ívají 

pZehnanou chválu, stylizované výrazy nebo slibují nereálné výsledky, mp~e to u sledujících 

vyvolat zkreslenou pZedstavu o produktu. Jinými slovy – nepZehán�t, nemystifikovat a být 

upZímný.  

Doporu�ila bych také vbem influencerpm, aby v~dy jasn� ozna�ovali spolupráce. 

Mohou se napZíklad zapojit do iniciativy Férový influencer a dodr~ovat její Kodex, který 

podporuje správné ozna�ování spoluprací. Rovn�~ by se m�li Zídit ji~ zmín�ným Kodexem 

reklamy Rady pro reklamu a také zákonem �. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. 
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Poté chci zdpraznit, aby influenceZi pZemýbleli nad tím, jaký dopad mp~e mít jejich 

obsah na psychiku sledujících, zejména mladbích nebo citliv�jbích osob. Neustále ukazování 

luxusního ~ivota nebo dokonalé postavy mp~e vyvolat u sledujících silné negativní emoce, 

tlak na výkon nebo pocit mén�cennosti, co~ se i v rozhovorech potvrdilo. Navíc je dple~ité, 

aby byli v souladu s tím, co sami hlásají. Pokud mluví o sebelásce a pZirozenosti, nem�li by 

zároveň propagovat estetické zákroky bez jakéhokoliv kritického odstupu. Stálo by také za 

zvá~ení omezit pou~ívání zkráblujících filtrp a pokud u~ jsou pou~ity, tak to jasn� ozna�it.  

Mé poslední doporu�ení se týká propagování spole�ensky odpov�dného obsahu. Bylo 

by pZínosné, kdyby influenceZi tvoZili obsah s pZesahem a pZispívali ke spole�ensky 

dple~itým tématpm ae u~ formou vlastních zkubeností, sdílením zajímavých projektp nebo 

jen drobnými kroky, které sami podnikají. Pokud se v n�jakém tématu necítí jist�, mohou i 

tak podpoZit dobrou v�c jiným zppsobem, napZíklad sdílením sbírky. I malé aktivity mohou 

sledující inspirovat. 

9.2 Doporu�ení pro zadavatele kampaní 

Zadavatelpm bych cht�la nejprve doporu�it, aby si daly práci s výb�rem influencera, jeho~ 

hodnoty jsou v souladu s hodnotami zna�ky a který ppsobí dpv�ryhodn� a autenticky. Jak 

bylo uvedeno v teoretické �ásti (kapitola 3.2), správná volba influencera má zásadní vliv na 

celkovou efektivitu marketingové kampan�. Jebt� pZed navázáním spolupráce by proto bylo 

vhodné zhodnotit, jaké produkty influencer v minulosti propagoval, jakým zppsobem 

komunikuje se svými sledujícími a zda ppsobí jako n�kdo, kdo by dokázal zna�ku 

reprezentovat dlouhodob�. Práv� kontinuita a pZirozenost spolupráce byla z pohledu 

respondentp pro udr~ení dpv�ry zásadní. Doporu�uji vyzkoubet stránku INFL.cz, co~ je 

databáze �eských a slovenských influencerp, která mp~e pomoci s výb�rem a ov�Zením 

vhodného influencera. Nabízí pZehledné informace o jejich dosahu, míZe zapojení 

sledujících, typech pZedchozích spoluprací, obsahu i stylu komunikace (INFL, 2025).  

Dále bych zadavatelpm doporu�ila, aby zohlednili vhodnost propagovaného produktu 

s ohledem na cílové publikum influencera. Pokud influencer tvoZí obsah pZevá~n� pro d�ti a 

dospívající a je mu nabídnuta spolupráce napZíklad na elektronické cigarety, nese za to podle 

mého názoru, ale i podle názoru mnoha respondentp, �áste�nou odpov�dnost také zadavatel. 

Je dple~ité si uv�domit, ~e odpov�dnost zadavatelp není pouze právní ve smyslu dodr~ování 

zákonp (napZíklad zákona �. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy), ale také morální a 
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spole�enská. M�ly by ke spolupracím pZistupovat s maximální obezZetností, zejména pokud 

jde o rizikové skupiny nebo potenciáln� bkodlivé produkty.  

Mým posledním doporu�ením je, aby zadavatelé ve smlouvách dpsledn� zakotvily 

po~adavky na jasné a viditelné ozna�ování spoluprací. Nesta�í spoléhat na to, ~e influencer 

pravidla dodr~í automaticky. Zadavatel by m�l rovn�~ zajistit, ~e ozna�ení bude nejen 

sou�ástí smluvního ujednání, ale také reáln� kontrolováno. Doporu�uji, aby vbechny 

spole�nosti zavedly n�jaký tým nebo odpov�dnou osobu, která bude obsah jebt� pZed 

zveZejn�ním v~dy kontrolovat a pZípadn� upozorňovat na vzniklé nedostatky. Dále 

doporu�uji preferovat spolupráce s influencery, kteZí se aktivn� hlásí k etickým standardpm, 

napZíklad prostZednictvím iniciativy Férový influencer.  
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10 DISKUZE 

Tato kapitola poukazuje na limity a omezení, které mohly ovlivnit prpb�h a výsledky betZení, 

a navrhuje mo~né sm�ry dalbího výzkumu. Na záv�r shrnuje jak nová a ne�ekaná zjibt�ní 

z analýzy, tak i ta, které potvrzují dosavadní teoretické poznatky. 

10.1 Omezení a limity práce 

Jako ka~dý kvalitativní výzkum i tento narazil na ur�itá omezení a limity. Prvním omezením 

této práce byla moje nezkubenost s kvalitativním výzkumem. Hloubkové rozhovory jsem 

vedla poprvé a teprve v jejich prpb�hu jsem se postupn� u�ila, jakým zppsobem se lépe ptát, 

jak navazovat doplňující otázky nebo jak vhodn� reagovat na odpov�di respondentp. Rovn�~ 

samotná tematická analýza pro m� byla zcela novou metodou. PZesto~e jsem se b�hem 

celého procesu sna~ila postupovat co nejpe�liv�ji a dr~et se doporu�eného metodologického 

rámce dle Braun a Clarke, nelze vylou�it, ~e se kvpli mé nezkubenosti vyskytly drobné chyby 

nebo nepZesnosti pZi kódování a interpretaci dat. 

Dalbím omezením byl výzkumný vzorek, který byl tvoZen dosp�lými ve v�ku 20–30 

let, kteZí aktivn� sledují influencery. Výb�r probíhal metodou sn�hové koule, která 

usnadňuje získání respondentp z cílové skupiny, ale zároveň s sebou nese ur�itá omezení. 

Nej�ast�ji se uvádí riziko výb�rového zkreslení (selection bias), neboe jejich výb�r není 

náhodný, ale závisí na osobních kontaktech prvotn� oslovených ú�astníkp. To mp~e vést k 

vytvoZení homogenního vzorku, který nereprezentuje dostate�n� biroké spektrum názorp a 

zkubeností. Respondenti se navíc �asto pohybují v podobných sociálních kruzích, co~ dále 

zvybuje pravd�podobnost zkreslení (Atkinson a Flint, 2001).  

Limitem souvisejícím s výzkumným vzorkem byl také po�et respondentp. Celkem jsem 

realizovala 13 hloubkových rozhovorp, co~ je pro kvalitativní výzkum dosta�ující z hlediska 

hloubky, ale stále jde o malý vzorek, který neumo~ňuje zobecn�ní výsledkp. Tento typ 

výzkumu ani neusiluje o statistickou reprezentativnost a nelze tak výsledky zobecnit na 

celou populaci (Flick, 2014, s. 41). Navíc vbichni respondenti pocházeli z 
eské republiky, 

výsledky tak odrá~ejí pZevá~n� pohled mladých �eských sledujících a není mo~né jej 

aplikovat na jiné národnosti. V n�kterých pZípadech navíc rozhovory trvaly jen pZibli~n� 30 

minut, proto~e n�kteZí odpovídali velmi stru�n�. Takové rozhovory pak �asto nepZinesly 

výrazn� nové poznatky, co~ mohlo ovlivnit celkovou hloubku a variabilitu získaných dat. 
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10.2 Návrhy pro dalbí výzkum  

Na základ� tohoto výzkumu se nabídly nové oblasti, které by se mohly dále zkoumat. Mým 

prvním návrhem na dalbí výzkum je dopln�ní toho mého, a to provedením kvantitativního 

betZení s v�tbím po�tem respondentp. Jak ji~ bylo zmín�no, kvalitativní výzkum pracuje s 

menbím vzorkem dat a nelze z n�j vyvozovat obecn�jbí záv�ry pro celou populaci. 

Kvantitativní výzkum by mohl pomoci ov�Zit spolehlivost a platnost výsledkp získaných v 

této práci a zároveň zjistit postoje k etice a spole�enské odpov�dnosti v influencer 

marketingu u birbí skupiny sledujících. 

V prpb�hu psaní této práce jsem narazila na zajímavé téma, které podle mého názoru 

vy~aduje v�tbí pozornost. Jedná se o fenomén virtuálních influencerp, kterému jsem se 

�áste�n� v�novala v teoretické �ásti (kapitola 1.4.). A�koliv se toto téma neobjevovalo 

v hloubkových rozhovorech s respondenty, zaujalo m� natolik, ~e jej pova~uji za vhodné a 

potZebné pro dalbí výzkum, pZedevbím z pohledu etiky a spole�enské odpov�dnosti. Dosud 

chybí hlubbí výzkum v této oblasti a nabízí se tedy otázky, kdo nese odpov�dnost za bíZený 

obsah, jak je nastavena transparentnost spoluprací a zda mp~e tento typ influencerp 

ovlivňovat vnímání ideálp krásy nebo celkový postoj sledujících k sob� samým. Zároveň by 

bylo pZínosné zkoumat, jak lidé virtuální influencery vnímají ve srovnání s t�mi „reálnými<, 

napZíklad z hlediska dpv�ryhodnosti, autenticity �i vlivu na nákupní chování.  

10.3 Zjibt�ní v souladu s teoretickými poznatky 

V rámci výzkumu se krom� nových oblastí pro výzkum potvrdili i takové, které jsou 

v souladu s existujícími poznatky popsanými v reberbi.  

První nejvýrazn�ji zjibt�ný poznatek se týkal dpv�ryhodnosti a autenticity 

influencera. V teoretické �ásti bylo mimo jiné uvedeno, ~e dlouhodobé a autentické vztahy 

mezi sledujícími a influencery mohou posilovat dpv�ru a zvybovat efektivitu kampaní. 

Sledující jsou rovn�~ náchyln�jbí k dpv�Ze tehdy, pokud influencera sledují dlouhodob�. 

Naopak dpv�ryhodnost i autenticita mohou být oslabeny v pZípadech, kdy influencer 

upZednostňuje finan�ní zisk pZed osobní zkubeností nebo hodnotami. Tato teoretická zjibt�ní 

byla v rámci výzkumu potvrzena. Respondenti uvád�li, ~e jejich dpv�ru nejvíce posiluje 

práv� dlouhodobé sledování influencera. Oceňovali také, kdy~ influencer ppsobil pZirozen� 

a sdílel autentické zkubenosti. Naopak negativn� vnímali situace, kdy influencer propagoval 

pZílib mnoho rpznorodých produktp, z nich~ mnohé sám pravd�podobn� ani nepou~íval, a 

motivací byla zjevn� finan�ní odm�na. 
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Druhým zjibt�ným poznatkem byla transparentnost ozna�ování spoluprací.  
V teorii bylo jasn� uvedeno, ~e skrytá reklama je i pZes její nelegálnost stále velmi aktuálním 

problémem a na sociálních sítích se �asto objevuje. Dpvod jejího neozna�ení spo�ívá 

nej�ast�ji v obav� o ztrátu dpv�ryhodnosti ze strany sledujících. Byly také vymezeny 

konkrétní formy a pravidla ozna�ování sponzorovaného obsahu a zdprazn�na dple~itost 

jasného a srozumitelného ozna�ení. Tyto poznatky potvrdily i rozhovory s respondenty, kteZí 

ve v�tbin� pZípadp uvedli, ~e se se skrytou formou reklamy alespoň jednou setkali. Tato 

reklama byla vnímána jako neetická a potenciáln� manipulativní. Dpvodem jejího 

neozna�ení bylo podle sledujících práv� pZedevbím strach ze ztráty dpv�ry nebo autenticity. 

Respondenti také poznamenali, ~e jasné ozna�ení spolupráce pova~ují za standard férové 

komunikace. Ozna�ení formou hashtagu #reklama nebo ozna�ení „placené partnerství<, bylo 

vnímáno jako základ, který by m�l ka~dý influencer dodr~ovat.  

TZetím potvrzeným zjibt�ním byl vliv influencerp na nákupní rozhodování 
sledujících. Jak bylo zmín�no v teoretické �ásti, influenceZi pZedstavují významný nástroj 

marketingu, který výrazn� ovlivňuje nákupní rozhodování sledujících. Nejvýznamn�ji 

ovlivňují generaci Z a mileniály, proto~e ti nej�ast�ji objevují nové produkty a zna�ky 

prostZednictvím sociálních sítí a tradi�ním formám reklamy nedpv�Zují. Tento pZedpoklad 

byl ve výzkumu potvrzen. V�tbina respondentp uvedla, ~e je obsah influencerp ji~ n�kdy 

motivoval k nákupu, nebo ~e alespoň ovlivnil jejich zájem o konkrétní produkt. 

Posledním nejvýrazn�ji zjibt�ným poznatkem byl vliv influencerp na dubevní zdraví 
sledujících. V teoretické �ásti bylo nazna�eno, ~e krom� pozitivního ppsobení influencerp, 

napZíklad v podob� inspirace nebo motivace, mp~e jejich obsah navíc pZisp�t ke zhorbení 

fyzického i dubevního zdraví. Nej�ast�ji je tento negativní vliv spojován s nerealistickým 

vnímáním vlastního t�la, porovnáváním se s ostatními a tlakem na výkon. Bylo rovn�~ 

uvedeno, ~e t�mito vlivy bývají nejvíce zasa~eny ~eny a mladé dívky. Zároveň se ukázalo, 

~e sledující pozitivn� hodnotí influencery, kteZí na sociálních sítích ukazují realitu. Tato 

témata se v rozhovorech výrazn� potvrdila. Mnoho respondentp, pZedevbím ~en, uvedlo, ~e 

na n� obsah influencerp ppsobil demotiva�n�, zejména v pZípadech, kdy byly prezentovány 

dokonalé postavy, luxusní ~ivotní styl nebo neustálý úsp�ch. Tento typ obsahu �asto vedl k 

porovnávání, zpochybňování vlastních hodnot a v n�kterých pZípadech i ke sní~ení 

sebev�domí. Naopak pozitivn� byli vnímáni influenceZi, kteZí se nebáli ukazovat b�~nou 

realitu. 
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10.4 Ne�ekaná zjibt�ní 

V prpb�hu analýzy hloubkových rozhovorp se objevilo n�kolik pZekvapivých zjibt�ní. 

Zajímavý pohled pZinesla R5, která upozornila na kontrast mezi „b�~nými< influencery a 

sportovci, kteZí také vystupují na sociálních sítích. Uvedla, ~e sportovce vnímá jako 

autentické a dpv�ryhodné práv� proto, ~e si svou popularitu získali díky svým sportovním 

výkonpm: „U těch sportovců třeba, tak tam si myslím, ~e jsou autenti�tí vbichni, ~e jako oni 

si nepotřebují nic dokazovat. Ti influenceři, kteří se stali slavnými tím, ~e natá�í na sockách, 

tak prostě oni pro to dělali vbechno, aby si jich někdo vbiml. Zatímco ti sportovci jsou 

přirozeně slavní, proto~e jsou sportovci. Tím, ~e oni u~ něco dokázali během toho sportu, tak 

si tu slávu zaslou~í a myslím si, ~e oni nepotřebují si něco dokazovat.< 

Ne�ekaný názor pZidal i R10, který poukázal na to, ~e i kdy~ influenceZi sdílejí 

spole�ensky odpov�dný obsah, tak v �eském prostZedí se podle n�j takové snahy �asto 

nedo�kají dostate�ného uznání: >Tady v 
esku je spíb ten problém, ~e to tady nikdo moc 

neocení, jako třeba tolik, co v zahrani�í. Ta negativita ohledně toho jde slybet mnohem víc 

ne~ ta pozitivita, i kdy~ třeba jako vyberou strabně moc peněz, tak pak jak o tom píbou, ~e je 

to super, tak v~dycky se najdou takový ti, kteří to neschvalují nebo mají problém s těma 

lidma, kteří to udělali.< 

Na úpln� jiný pohled spojený s dubevním zdravím upozornil R4, který se zam�Zil na 

riziko tzv. „self-help< obsahu. Podle n�j mp~e negativn� ovlivnit mladbí nebo zraniteln�jbí 

sledující: „Mů~e to�it self help, který mů~e dávat falebnou naději […] ale proto~e se to jemu 

povedlo, tak si neuvědomuje, ~e měl jenom btěstí a říká, ~e :kdy~ jsem to zvládl já, tak to 

zvládnete vy vbichni8. Spousta malých dětí mů~e z tohohle cítit falebnou naději a pak jsou 

zklamaní, kdy~ se setkají s realitou.< Tato výpov�ď ukazuje, ~e se negativní vliv influencerp 

mp~e týkat i mén� diskutované oblasti – inspirativního nebo motiva�ního obsahu, který 

mp~e na n�které sledující ppsobit negativn� a vyvolat u nich pocity selhání nebo frustrace.  
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ZÁV�R 

Tato diplomová práce se zam�Zila na zhodnocení vnímání etického a spole�ensky 

odpov�dného obsahu influencer marketingu z pohledu sledujících. Hlavním cílem bylo na 

základ� provedené analýzy formulovat doporu�ení pro zadavatele kampaní i samotné 

influencery. Díl�í cíle se zam�Zovaly mimo jiné na dpv�ryhodnost a autenticitu influencerp, 

ozna�ování spoluprací, dopad na dubevní zdraví sledujících a jejich nákupní chování a na 

osobní odpov�dnost influencerp. 

V teoretické �ásti byly nejprve vymezeny a charakterizovány základní pojmy 

související s influencer marketingem, popsán jeho vznik a nazna�en budoucí vývoj v�etn� 

mo~ných rizik a negativ. Následn� se pozornost pZesunula k samotným influencerpm, jejich 

definici, vývoji a typologii. V kapitole zam�Zující se na etiku byly detailn� rozebrány 

problémy jako skrytá reklama nebo spotZebitelské sout�~e a byly pZedstaveny samoregula�ní 

opatZení a etické kodexy. Významná �ást teorie byla v�nována i spole�enské odpov�dnosti 

influencerp a zna�ek, pZedevbím ve vztahu k ochran� dubevního zdraví sledujících, 

ovlivňování nákupního chování a bíZení spole�ensky prosp�bných témat, jako je ekologie, 

vzd�lávání nebo charita. Záv�r této �ásti tvoZil rozbor právního rámce influencer marketingu, 

pZi�em~ byly shrnuty nejdple~it�jbí legislativní pZedpisy. 

Praktická �ást vycházela z kvalitativního výzkumu realizovaného formou 

polostrukturovaných hloubkových rozhovorp s 13 sledujícími ve v�ku 20–30 let, kteZí 

aktivn� sledují influencery. Analýza probíhala pomocí tematické analýzy podle Braun a 

Clarke a kombinovala induktivní i deduktivní pZístup. Tato �ást práce sm�Zovala k 

zodpov�zení 5 výzkumných otázek, které vycházely z formulovaných díl�ích cílp.  

Na základ� zjibt�ných poznatkp byla navr~ena konkrétní doporu�ení pro influencery i 

zadavatele kampaní. Sou�ástí práce byla rovn�~ diskuze nad mo~nými limity a omezeními 

výzkumu. Jeliko~ se jednalo o explora�ní betZení, byla rovn�~ navr~ena doporu�ení pro dalbí 

výzkum. V rámci analýzy se potvrdila Zada dosavadních zjibt�ní popsaných v teoretické 

�ásti, zároveň se vbak objevila i n�která ne�ekaná zjibt�ní, která umo~nila zcela odlibný 

pohled na zkoumané téma. 

S ohledem na stanovené cíle lze Zíci, ~e byly napln�ny. V�Zím, ~e tato práce nabídla 

jiný pohled na influencer marketing v kontextu etiky a spole�enské odpov�dnosti a pZisp�la 

k hlubbímu porozum�ní tomu, jak jej vnímají samotní sledující. 
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PYÍLOHA P I: STRUKTURA ROZHOVORo 

Úvod 

Krátký úvod s vysv�tlením ú�elu mého výzkumu, jak bude rozhovor probíhat a také formu 

zpracování jejich odpov�dí. 

Influencer marketing 

1. Kolik influencerp pZibli~n� sledujeb? 

2. Na které sociální sítí nej�ast�ji (Instagram, Facebook, TikTok…)? 

3. Jak �asto influencery sledujeb (denn�, párkrát za týden…)? 

4. Jaký typ influencerp sledujeb (napZ. beauty, fitness, gaming, móda, technologie…)? 

5. Podle �eho se rozhodujeb, jakého influencera sledovat? Co t� k tomu vede? (styl 

komunikace, osobnost, obsah, vizuál)? 

6. Máb n�jaký osobní kritéria, kdy~ zva~ujeb, zda daného influencera pZestat sledovat? 

TZeba konkrétní hranice, co ti pZijde u~ pZes �áru? 

7. Zále~í ti na tom, aby byl influencer dpv�ryhodný a autentický? 

8. Víb, co to je nebo setkala ses n�kdy s pojmem influencer marketing? Dokázal/a bys 

to vysv�tlit? 

9. Ovlivňuje t� influencer marketing? Pokud ano, vnímáb ho spíbe pozitivn� nebo 

negativn�? 

Etika 

10. Myslíb, ~e influenceZi dostate�n� ozna�ují sponzorovaný obsah? (spolupráce)  

11. Pro� myslíb, ~e to n�kteZí neozna�ují, kdy~ je to nelegální? Co je k tomu vede? 

12. Stalo se ti n�kdy, ~e jsi nev�d�l/a, jestli influencer propaguje produkt v rámci placené 

spolupráce nebo ne? Jak jsi to vnímal/a? 

13. Myslíb, ~e by m�li být influenceZi ohledn� ozna�ování spoluprací více transparentní? 

14. Nesou za to podle tebe vinu i samotné firmy, s kterými influenceZi spolupracují? 

15. Docela �asto se stává, ~e influencer propaguje n�jaký produkt, který ale sám 

nepou~ívá. Setkal/a si se s tím n�kdy? Co t� pZesv�d�í, ~e influencer opravdu produkt 

pou~ívá a nejde jen o placenou reklamu? 

16. Jaký je tvpj názor na influencery, kteZí propagují pZílib mnoho produktp?  Tedy tém�Z 

ka~dý nový pZíb�h nebo pZísp�vek je placená reklama. Ovlivňuje to jejich 

dpv�ryhodnost? 



 

17. Setkal/a ses n�kdy s pZípadem, kdy influencer propagoval produkt, který byl tebou 

vnímán negativn�? NapZ. propagace tabákových výrobkp, hazardu, alkoholu. Jak si 

to vnímal/a a mp~eb konkrétn� popsat, o co blo? 

18. Myslíb si, ~e influenceZi mají povinnost upozorňovat na mo~né negativní dopady 

propagovaných produktp (napZ. zdravotní rizika nebo ekologické bkody)?  

19. Kdyby tvpj oblíbený influencer za�al s propagací produktp/slu~eb, které jsou v 

rozporu s tvými hodnotami, ovlivnilo by to tvpj vztah k n�mu? 

20. Myslíb, ~e by m�li mít influenceZi za propagaci zdraví bkodlivých produktp n�jaký 

postih? NapZ. zákaz ú�tu, pokutu? 

Spole�enská odpov�dnost 
21. Myslíb si, ~e influenceZi mají vp�i svým sledujícím n�jakou odpov�dnost? NapZíklad 

vp�i d�tem a mladistvým? 

22. D�ti a dospívající tráví na sociálních sítích v�tbinu svého �asu. M�li by influenceZi 

více zva~ovat jaký obsah tvoZí pro tuto v�kovou skupinu? 

23. Za~il/a si situaci, kdy influencer zam�Zený na d�ti a dospívající propagoval produkt, 

který pro n� podle tebe nebyl vhodný? Vzpomeneb si, o jaký produkt a influencera 

se jednalo? Uv�domuji si, ~e takové influencery tZeba nesledujeb, ale mo~ná si 

zaslechl/a u jiného influencera, který tZeba na n�jaký problémový produkt 

upozorňoval. 

24. Myslíb, ~e influenceZi mohou ovlivnit dubevní zdraví svých sledujících? Pokud ano, 

tak jak? 

25. Za~il/a si n�kdy negativní emoce (napZ. úzkost, pocit mén�cennosti, tlak na výkon) 

kvpli obsahu n�kterých influencerp? Co k tomu vedlo? 

26. Jak vnímáb influencery, kteZí mluví o psychickém zdraví, selflove, body positivity, 

ale zároveň propagují nerealistické standardy krásy, pZípadn� chirurgické nebo 

kosmetické zákroky? 

27. Je podle tebe v poZádku pou~ívání zkráblujících filtrp a propagace t�chto zákrokp? 

28. Myslíb, ~e by se m�l v 
esku pZijmout n�jaký zákon/naZízení, které by chránilo 

sledující pZed t�mito filtry? Aby bylo 100% jasné, ~e fotografie je upravena? 

29. Má na tebe doporu�ení od influencera velký vliv? Koupil/a sis pak na základ� n�j 

n�jaký produkt? Pokud ano, o jaký blo a pou~íváb ho jebt�? 

30. Koupil/a sis n�kdy produkt od influencera i na základ� toho, ~e si to nutn� 

nepotZeboval/a, ale bylo to v té dob� trendy a bál/a jsi se FOMO? Nebo naopak tam 



 

byla n�jaká sleva/�asov� omezená výhodná nabídka, kterou si prost� nemohl/a 

odmítnout? 

31. Je pro tebe dple~ité, aby influenceZi propagovali spole�ensky odpov�dný obsah? 

NapZíklad bíZili pov�domí o ekologii a udr~itelnosti, podporovali charitativní 

projekty atd.? Pokud, ano tak pro�? Pokud ne, tak pro�? 

32. Myslíb si, ~e existuje hodn� influencerp, kteZí svým obsahem upozorňují na n�kterou 

z pZedchozích zmín�ných problematik? Pokud ne, myslíb, ~e by influenceZi m�li 

zveZejňovat více obsahu, který má spole�ensky odpov�dný dopad? 

33. O kterém z témat by podle tebe m�li tvoZit obsah nejvíce? (O �em si tZeba myslíb, ~e 

se tolik nemluví, ale m�lo by se). 

Záv�r 

Dotaz, zda necht�jí jebt� n�co dodat nebo se k n��emu vrátit. Pokud ne, tak pod�kování a 

~ádost o doporu�ení dalbích respondentp, pZípadn� o zodpov�zení demografických otázek. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

PYÍLOHA P II: PYEPISY ROZHOVORo 

Kompletní pZepisy rozhovorp s respondenty jsou k dispozici na následujícím odkazu: 

https://drive.google.com/drive/folders/1d2EmCHmQ9P828aOjGBXUmVSm2jVIfaAT?us

p=drive_link 


