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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva otazkami etiky a moralniho chovani v oblasti influencer
marketingu. Skrze teoretickou analyzu a prakticky vyzkum hleda zpasob, jakym lze
influencery presvédcit kadopci etickych principi. Prostfednictvim kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu, véetné analyzy ptipadovych studii a rozhovori s influencery, tato
prace identifikuje klicové faktory, které influencery motivuji, anavrhuje opatieni
pro zlepSeni etického chovani v této oblasti. Vystupem prace je multimedialni komunikace
ve formé videa, které ptispiva K lepsimu porozuméni dynamiky mezi influencery, jejich

sledujicimi a komerénimi partnery, a nabizi doporuceni pro zainteresovane strany.

Kli¢ova slova: influencer marketing, etika, moralni chovani, digitalni komunikace, socialni

média, regulace, autenticita, product placement

ABSTRACT

This thesis addresses ethical issues and moral behavior in the field of influencer marketing.
Through theoretical analysis and practical research, the thesis seeks ways to persuade
influencers to adopt ethical principles. Utilizing both quantitative and qualitative research,
including case study analysis and interviews with influencers, this thesis identifies key
factors that motivate influencers and suggests measures to improve ethical behavior in this
area. The outcome of this thesis is a multimedia communication in the form of a video which
promotes a better understanding of the dynamics between influencers, their followers, and

commercial partners, and offers recommendations for all stakeholders involved.

Keywords: influencer marketing, ethics, moral behavior, digital communication, social

media, regulation, authenticity, product placement
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UvoD

V soucasné éfe digitalni komunikace a socidlnich médii se influencer marketing vyvinul
v klicovy néstroj, ktery umoziiuje znatkam oslovovat sveé cilové publikum s bezprecedentni
mirou autenticity a efektivity. Vyuziva k tomu osob s vyznamnym vlivem zptsobenym
mimo jiné i ziskanou divérou mezi divaky, ktefi tyto influencery ¢asto vnimaji témét jako
své skute¢né pratele. Influenceti maji ¢im dal vétsi moc formovat ndzory, ménit chovani
a ovliviiovat rozhodovani konzument. Tato moc vSak piinasi zodpovédnost a otevira

prostor pro Sirokou skalu moralnich problémd.

Tato diplomova prace se zaméfuje nejen na postoje a vliv nemoralniho chovani influencert

na konzumenty, ale také na analyzu etickych dilemat a vyzev, kterym influenceti ¢eli.

Hlavnim cilem prace je identifikovat a analyzovat zésadni faktory, které motivuji
influencery k moréalnimu chovéani v ramci influencer marketingu, a na zakladé zjisténych
poznatkd navrhnout aspirativné inovativni mechanismy a feseni, které by toto chovani

mohly rozsifit, upevnit a posilit.

Teoreticka ¢ast diplomové prace definuje klicové pojmy souvisejici s influencer
marketingem, etikou a moralkou, piedstavuje nejvice relevantni etické teorie v souvislosti
s timto oborem. Déale mapuje vyvoj influencer marketingu a identifikuje kli¢ové trendy,
souvislosti a vyzvy spojené s etickym chovanim v této oblasti, analyzuje konkrétni
ptipadové studie a soucasna feSeni, ke kterym poskytuje kritickou diskusi. Zavér teoretické
Casti se zaméfuje na stanoveni vyzkumnych otazek a metodologie, kombinaci
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu zaméten¢ho na motivace influenceri a dopad

jejich rozhodovani na konzumenty, klicové zahrnujiciho nazory obou stran.

vvvvvv

predevs§im rozhodovani influencertt a nazory konzumenti na Sirokou $kalu moralniho
chovani ¢i situaci. Finaln¢ navrhuje feSeni, které by influencery mohlo lépe motivovat

k dodrzovani etickych principu.

Projektova ¢ast obsahuje kompletni vypracovani a popsani efektivniho feSeni v podobé
multimedialni komunikace, ktera pomaha ptesvédcit influencery k moralnimu chovani.
Dale obhajuje efektivitu vypracované komunikace pomoci zpétné vazby a navrhuje

optimalni budouci trajektorii pro dal$i pokrok v odvétvi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO TEORIE INFLUENCER MARKETINGU

Teoreticka cast diplomové prace se vénuje nejen ramcovému nastinéni tématu, ale
predevsim komplexnimu zkoumani influencer marketingu jako vyznamného fenoménu
soucasného digitalniho prosttedi. Jsou zde definovany zakladni pojmy, jako jsou influencer,
influencer marketing, product placement, etika a morélka, a je poskytnut piehled etickych

a moralnich teorii nejvice relevantnich pro toto téma.

Nasledné je shrnut aobjasnén vyvoj influencer marketingu, jeho historicky kontext
a soucasné trendy a zduraznén vyznam autenticity a transparentnosti. Analyza pravniho
rdmce a soucasnych regulaci nabizi pohled na aktualni legislativu tykajici se influencer

marketingu nejen v Ceské republice, ale i v mezinarodnim kontextu.

Teoreticka Cast si nastavuje cil vytvofeni nutnych podkladd pro hlubsi pochopeni vyzev
a moznosti, které influencer marketing ptinasi, a formuluje teoreticky ramec pro praktickou

Cast prace.
1.1 Definice zakladnich pojmii

1.1.1 Influencer

Pojmem influencer se obecné rozumi takova osoba, kteréd ovliviiuje ¢i méni zptisob, jakym
se ostatni lidé chovaji. V kontextu marketingu je jim také osoba, ktera za Uplatu prezentuje
a popisuje produkty spole¢nosti na sociélnich sitich a p¥imo ¢i nepiimo tak vybizi publikum
k jejich nakupu. (Marketing Accountability Standards Board, 2020)

1.1.2 Influencer marketing

Influencer marketing je takova forma marketingu na socialnich médiich, ktera zahrnuje
pfima ¢i nepiima doporuceni nebo product placement vykonavany influencery, vyuzivajici

jejich vlivu, autority ¢i expertizy v daném oboru. (Lipiner, 2020)

1.1.3 Product placement

Product placement neboli doslova umisténi produktu je termin popisujici reklamni strategii,
pii které se konkrétni produkty zobrazuji, ¢ijsou zminovany ve filmu, ¢iteleviznim

programu. (Cambridge Dictionary, 2018)

Nové se v8ak tato forma reklamy objevuje inamnoha mistech v digitdlnim prostoru,

napiiklad ve videohrach a na sociélnich sitich.
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1.1.4 Etika

Etika (fec. ethos, tedy obycej, mrav, zvyk, charakter) je filosofickd disciplina, jejimz
pfedmétem je moralka a moralni jednani. (Stransky, 2018)

1.1.5 Moralka

Morélka je jev psychologicky, spole¢ensky a normujici. Soubor norem, kterymi bychom
se méli tidit, kterym pfizpisobujeme svoje jednani ve vztahu k dobru. (Stransky, 2018)

Definovat dobro jednoduse je obtizné, proto se mu blize vénuje samostatna kapitola této

prace, ve které jsou nastinény zékladni etické teorie, které koncept dobra popisuji.

1.1.6 Moralni chovani

Moralni chovani je takové jednani, které je v souladu s moralnimi normami a hodnotami

ptislusné spole¢nosti nebo skupiny, jednéni podle souboru norem, jimiz je moralka.

(Stransky, 2018)
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2  VYVOJ INFLUENCER MARKETINGU

Influencer marketing reprezentuje fenomén, ktery se v kontextu digitdlniho marketingu
objevil v nedavné dob¢ a stale se dynamicky vyviji. Vyuziva vliv osobnosti na socialnich
médiich pro propagaci znacéek, produkti, nebo sluzeb, coz umoziiuje dosahnout vysoké miry

zapojeni a interakce s cilovym publikem. (Leung, et al., 2022)

Rozvoj tohoto marketingového nastroje je Uzce spjat s technologickym pokrokem

a proménou medidlniho prostiedi v Case.

2.1 Historicky kontext a vyvoj

Za ptedchozi vyvojovy stupeni influencer marketingu lze povazovat i product placement,
zejména pak ale vyuzivani filmovych hvézd ajinych Siroce znamych tradi¢nich celebrit
pro propagaci produktt, jako byly naptiklad luxusni parfémy, ¢i jiné zbozi, jiz ve 20. stoleti.
Tento trend zahajil éru, kdy vefejné znamé osobnosti zacaly mit vyznamny vliv

na spotiebitelské preference a chovani. (Schwartz, 2023)

S rozvojem internetu a nastupem popularity socialnich siti jako jsou Facebook (2004),
Twitter (2006) a Instagram (2010) se tento fenomén transformoval a rozsitil. Ptvodni model
zahrnoval nejcastéji obecné znamé celebrity, cileni bylo velmi omezené a influencer zde
pusobil z psychologického hlediska jako autorita, ale zaroven také jako nedosazitelny ideal.
Tato strategie ale stale pfipominala klasickou reklamu, nedokézala jest¢ vyuzit bliz§iho

emocniho spojeni s konzumentem, parasocilnich vztaht a konkrétniho zacileni.

V roce 2005 s nastupem platformy YouTube zacal byt tento model, zalozeny na celebritach,
postupné dopliiovan o prvni influencery — osoby, které si vybudovaly svij vliv primarné
prostiednictvim online platforem. V pocatcich digitalni éry byl influencer marketing stéle
omezen pouze nha prominentni osobnosti, schopné oslovit masové publikum, nicméné
s postupem casu a demokratizaci socialnich médii se oteviel prostor ipro tzv. "mikro-
influencery". Tyto osobnosti, charakterizované menSim, avSak vysoce angaZzovanym

publikem, nabizeji znackam zcela nové moznosti pro extrémné presné cilenou komunikaci.
K méné znamym influencerim mohou mit fanousci diky spole¢nym zdjmiim bliz8i vztah
a vyssi miru davéry, ktera je pro kontext této prace klicova. (Befene Mbembo & Oursel,

2021)

Technologicky pokrok, zejména v oblasti mobilnich technologii a analytiky dat, dale

umoziuje efektivnéjsi segmentaci publika a agilni ptizptsobeni marketingovych strategii.
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2.2 Soucasny stav a trendy

V soucasné dob¢ je influencer marketing charakterizovan nékolika klicovymi trendy, které
ovliviluji jak vztah mezi konzumenty a influencery, tak i samotné marketingové strategie.
Zasadnim prvkem je zvySeny diraz na autenticitu a transparentnost ve spojeni s propagaci
produkti. Moderni influenceti casto vytvaii obsah zaméfeny na vysoce specifickou
komunitu, kde se pak s nimi spotiebitelé citi vice spojeni. Vznika tak jakysi parasocialni
vztah, kde sledujici vnimaji influencery jako duvéryhodné, témét pratelské osoby, které

doporucuji produkty nebo sluzby (Sweeney, et al., 2021).

Tato daveéra je kliCova a znacky, které si jsou védomy tohoto vztahu, Se snazi spolupracovat

s influencery, ktefi se svym publikem sdili upfimné zku$enosti a hodnoty.

Dal§im vyznamnym trendem je posun K novym formatim obsahu, jako jsou Instagram
Stories, TikTok videa a ziva vysilani na riznych platformach, které umoziuji influencertiim
vytvaret vice interaktivni obsah. Tento pfistup nejenze zvySuje zapojeni publika, ale také
poskytuje prostor pro spontanni a autentickou komunikaci. Napiiklad ziva videa umoznuji
sledujicim polozit otazky a interagovat s influencery v realném case, coz posiluje jejich

vzajemny vztah a zvySuje davéru v doporuc¢ené produkty.

Vyuziti umélé inteligence a strojového uceni je dalSim trendem, ktery vyrazné meéni oblast
influencer marketingu. Tyto technologie umoZiiuji znackdm analyzovat velké objemy dat,
aby lépe porozumély chovani a preferencim svého cilového publika. Diky tomu mohou
spolupracovat s influencery, ktefi nejlépe odpovidaji zajmim a potfebam jejich
potencidlnich zakaznikd. Analyza dat také umoznuje sledovat Gcinnost marketingovych
kampani a pfizpusobovat je Vrealném Ccase, coz vede K efektivngjsim a cilengjsim

marketingovym strategiim. (Chamat, 2023)

V tomto kontextu se méni i psychologicka dynamika mezi influencery a jejich sledujicimi.
Ve svéte, kde je spotiebitel bombardovan nepifebernym mnozstvim reklam, se autenti¢nost
a davéra stavaji ménou, ktera mize definovat uspéch marketingovych kampani. Influencer,
ktery je vniméan jako davéryhodny aupiimny, mé& schopnost nejen informovat, ale
| pfesvédcit a ovlivnit rozhodovani svych sledujicich. To dava mikroinfluencerim, ktefi si
budovali svou komunitu postupné a s osobnim piistupem, vyznamnou roli Vv soucasném

marketingovém ekosystému.
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3 ETICKE A MORALNI TEORIE

Etika a moralka jsou zé&sadni koncepty v oblasti lidského rozhodovani a chovani. Jejich
aplikace nainfluencer marketing je nezbytna pro rozvoj efektivnich strategii v tomto

dynamicky se rozvijejicim prostiedi.

3.1 Prehled etickych teorii

Pro pochopeni klicovych problémt vznikajicich v praxi influencer marketingu je dilezité
popsat etické a mordalni teorie, ¢isméry. Nasledujici autorem zvolené teorie poskytuji
rozdilné (a v nékterych ptipadech i konfliktni) definice dobra, spravného a nespravného

chovani.

3.1.1 Deontologie

Tento smér, za jehoz hlavniho pfedstavitele je povazovan Immanuel Kant, je eticka
normativni teorie, ktera klade nejvétsi duraz napovinnosti apravidla. Podle
deontologického ptistupu kona dobro ten, kdo se fidi pevné danymi pravidly nezavisle

na vysledcich. (Stanford Encyclopedia of Philosophy, 2020)

V kontextu influencer marketingu by to znamenalo dodrzovani urcitych etickych norem,
pravidel chovani, ¢i specifickych existujicich kodext, bez ohledu na potenciélni vyhody

¢i nevyhody, nebo vliv na jejich publikum.

Ackoliv existence ¢i popularizace jistych kodext apravidel mlze byt do urcité miry
produktivni, jejich dodrzovani a vymahani je v praxi problematicka zaleZitost. Deontologie
muze také byt v kontextu influencer marketingu ptilis rigidni ve svém darazu na dodrzovani
pevnych pravidel. To miZe byt problematické v dynamickém a rychle se ménicim prostiedi

socialnich médii, kde mohou byt flexibilngjsi a kontextové zaloZené piistupy vhodné;jsi.

Tato teorie se navic nezabyva dasledky rozhodnuti. V influencer marketingu to muze vést
k situacim, kde influencer dodrzuje wuréitd pravidla, ale jeho/jeji chovani ma

kontraproduktivné negativni vliv na publikum nebo spole¢nost.

3.1.2 Utilitarismus

Podle Utilitarismu je dobré jednani takové jednani, které zvySuje miru osobniho blahobytu,
ato proco mozna nejvice lidi. Jednat dobfe pak znamena jednat takovym zpisobem,
7e za danych okolnosti nelze jednat lépe, s blahobytem coby kritériem pro takove
hodnoceni. (Stransky, 2018)
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V piipad¢ influencer marketingu by rozhodovani influenceri mélo byt zaméfeno

na maximalizaci pozitivnich dopadi na jejich publikum a spole¢nost jako celek.

Utilitarismus je stanovisko, s nimz se poji cela $kala tradi¢nich problémi, z nichz nékteré

jsou pro aplikaci na influencer marketing kli¢ové.

Napf. lze utilitarismus obvinit z toho, ze neni pfili§ prakticky — pokud za moralné zadouci
kritérium naSeho jednéani konsekvencialisticky stanovime konkrétni disledek co nejvyssiho
blahobytu pro co nejvice lidi, musime pfi svém jednani nahle zohlednovat zajmy vSech stran,

pro které z naseho jednani néjaké disledky plynou.

To je problematické nejen z hlediska Casové a analytické naro¢nosti takto dikladného
a poctivého rozhodovani, ale zejména z hlediska osobnich motivaci.

Vétsina individudlnich rozhodnuti, které ve svém zivoté lidé bézné cini, nejsou
motivovany obecnym zajmem, naopak vcelku horlivé zohlediuji zajem osobni, jim viastni.
(Stransky, 2018)

3.2 Aplikace pro influencer marketing

Je ziejmé, ze pii formulovani etickych zasad pro influencery je tieba nalézt rovnovahu mezi
teoretickymi idedly a praktickymi realitami digitalniho marketingu. Jednim z moznych
ptistuptt mize byt vytvoreni flexibilniho etického ramce, ktery umoziuje adaptaci na rizné

situace a zaroven podporuje zodpovédné a spolecensky prospésné chovani.

Zasadnim poznatkem ale je, ze od zadné moralni teorie nelze ocekavat, ze poskytne Uplny
a vSeobecné aplikovatelny navod na etické chovani v kontextu influencer marketingu.
Realita digitalniho marketingu a socialnich médii predstavuje komplexni prostiedi,

kde individualni motivace a osobni cile influencert hraji zna¢nou roli.

Bylo by naivni piedpokladat, ze influenceti budou automaticky nésledovat etické principy
bez jakéhokoli vngjsiho podnétu nebo osobniho zajmu. V tomto ohledu je nezbytné
uvazovat 0 faktorech, které motivuji influencery Kk etickému chovani, a0 moznych
nastrojich, které mohou tuto motivaci podporovat nebo posilit, nebo dokonce specificka

pravidla vynutit.
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4 PRAVNI RAMEC A REGULACE

Tato kapitola zkouma a hodnoti pravni aspekty ovliviiujici chovani influencer, pfi¢emz
se konkrétng vénuje sou¢asné legislativé v Ceské republice, Evropské unii a jejimu srovnani

se zakony Spojenych statti americkych.
4.1 Soudasna legislativa v Ceské republice a Evropské unii

4.1.1 Legislativa v Ceské republice

V Ceské republice je legislativa tykajici se influencer marketingu pomérné novym jevem.
Obecné aktivity influencertl reguluji predevsim zavedené zadkony o ochrané spotiebitele
aoreklam¢, které vyzaduji transparentnost a pravdivost informaci prezentovanych

influencery.

Zé&kon o ochrang spotiebitele (zakon ¢. 634/1992 Sb.) a z&kon o regulaci reklamy (zakon
¢. 40/1995 Sh.) jsou zakladnimi pravnimi dokumenty, které stanovuji pravidla pro reklamni
a marketingové aktivity v Ceské republice, véetné téch, které provadéji influenceii. Jedna
se ale 0 zakony obecné, pokryvajici Sirokou kalu praktik. (Parlament Ceské republiky,

1995)

Tyto z&kony upravuji napf. i soutéze 0 produkty na socialnich sitich. z pravniho hlediska jde
0 spotiebitelské soutéze, jejichz pravidla musi byt transparentni, srozumitelna a nesmi
klamat spottebitele. Provozovatel soutéZe v nich musi upravit zejména podminky Ucasti

Vv soutézi, urceni pofadi vyherci, popis vyher ¢i podminky vylouceni Gi€astnikll ze soutéZe.

At jde 0 placenou propagaci znacky nebo poskytnuti vyrobku zadarmo vymeénou za recenzi
(tzv. barter), stale se jedna o reklamu. Ta musi byt ze zdkona srozumitelné a viditelné

oznacena.

Dulezitym prvkem téchto zakont jsou nejen nastavené normy, ale také postihy za jejich
poruSovani. Pro ptiklad, pokud influencer nepfizna spolupraci transparentné, miiZe jit
0 tzv. skrytou ¢i klamavou reklamu, ktera mize naplnit znaky nekalé obchodni praktiky.
Za tu muze zivnostensky ufad ulozit pokutu nejen influencerovi, ale i zadavateli.
U fyzickych osob pokuta dosahuje az 2 mil. K¢, u pravnickych az 5 mil. K¢. V praxi se vSak
takové pokuty zatim pfilis casto neudéluji. (Konickova, 2022)

Oba dva zakony také navazuji na ptimo pouzitelné piedpisy Evropské unie a zapracovavaji
jejich obsah. (Parlament Ceské republiky, 1995)
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4.1.2 Legislativa v Evropské unii

Na Urovni Evropské unie jsou zakony asmérnice, jako napt. Smérnice 0 nekalych
obchodnich praktikach (2005/29/EC), klicové pro stanoveni pravidel pro influencer
marketing. Tyto predpisy ovliviiji, jak influencefti mohou komunikovat s publikem,
pozaduji jasnou identifikaci placeného obsahu a zabraiuji zavadéjicim nebo manipulativnim

praktikam.

4.1.3 Srovnani s legislativou Spojenych stati americkych

Ceska republika i Evropska unie jsou v konkrétnich predpisech upravujicich influencer
marketing obecné&jsi a neobsahuji tak explicitni pokyny, jako Federéalni obchodni komise

Spojenych statt americkych (dale jen FTC).

FTC naptiklad jasné vyzaduje, aby influencefi zvefejnili nejen financ¢ni, ale také jakykoliv
jiny podstatny vztah s marketéry produktu, ktery by mohl ovlivnit hodnoceni spotiebitele.
To zahrnuje piipady, kdy je influencer piibuzny, ¢i zaméstnanec marketéra, ale také pokud

byl za propagaci zaplacen, ¢i obdrzel néco hodnotného. (Federal Trade Commission, 2023)

Z toho vyplyva, Ze ve Spojenych statech je piistup K regulaci influencer marketingu
podrobnéjsi, zejména co setyce pravidel prozvefejiovani materialnich vazeb
a odpovédnosti zprostiedkovatelli obchodniho vztahu.

Americké pfedpisy mohou poskytnout uzitecny vzor pro zvyseni transparentnosti a snizeni

vyskytu klamavé reklamy, zejména v oblasti influencer marketingu. Nicméné, je téeba vzit

v uvahu také odlisné kulturni a pravni kontexty v obou regionech.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

5 AUTENTICITA INFLUENCERU VE VZTAHU KE KOMERCNIM
ZAIMUM

V kontextu influencer marketingu lze pozorovat urcité ptipady, kdy se influenceti odchyluji

od principl autenticity, upfimnosti a poctivosti, a to navzdory existujicim moralnim normam

a zakonnym predpistim. Vznikd zde otazka, jakymi mechanismy je mozné vysvétlit tento

fenomén. Jednim z moznych vysvétleni, které se nabizi, je vliv komerénich zajmd,

konkrétn¢ motivace ziskavat predev§im kratkodoby finanéni prospéch.

5.1 Vyznam autenticity v influencer marketingu

Autenticita je pro influencer marketing zasadni hodnotou hned z n€kolika divoda. Jedna
se 0 mechanismus, ktery mize nejen zvysit kvalitu obsahu vnimanou pozorovateli, ale také

umoznuje vytvaret obsah lukrativni a dlouhodob¢ udrzitelny.

V ramci kvalitativni studie provedené na Halmstad University v roce 2021 bylo zjisténo,
7e etické aspekty influencer marketingu maji vyrazny vliv na chovani spotiebiteld, a to
zejména z divodu duaveéry, kterou k t¢émto osobnostem pocituji. Zavéry studie poukazuji
nato, Ze kdyz spotiebitelé vnimaji umisténi produkt influencery jako eticky pochybné,
dochazi ke snizovani jejich diavéry v daného influencera. To nasledné vede ktomu,

7e se vyhybaji ndkupu propagovanych produkti, nebot’ se obavaji mozného podvodu.

Pro firmy je tedy nezbytné peclivé vybirat takové influencery, kteti budou jejich produkty
propagovat, a vénovat pozornost specifické korporatni image znacky, kterou tito influencefi

ptimo ¢i nepiimo vytvaieji, a zejména vztahu, ktery maji se svymi sledujicimi.

Studie dale odhalila, Ze influencefi na socialnich sitich maji zna¢ny dopad na kazdodenni
Zivot jejich sledujicich, coz dale zduraznuje duleZitost etického chovani téchto vlivnych

osobnosti v digitalnim prostoru. (Befene Mbembo & Oursel, 2021)

V kontextu téchto zavéru se nabizi hypotéza, ze influencer, ktery je vniman jako autenticky,
obvykle ziskava vyssi davéru svého publika, coz by logicky mélo vést K zvyseni jeho trzni
hodnoty a finan¢niho ohodnoceni. Tato Uvaha vychazi z predpokladu, ze existuje pozitivni
korelace mezi autenticitou influencera a jeho hodnotou na trhu. V praxi ale neni tento vztah

vzdy tak piimy a jednoduchy.
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5.2 Konflikt mezi autenticitou a komer¢nimi zajmy influencera a jejich

partnert

Pfestoze je autenticita influencera Casto povazovana za kliCovou charakteristiku, jeji
pritomnost sama 0 sob¢ nezarucuje uspéch ¢i finan¢ni vynosnost. Je zifejmé, Ze pro dosazeni
uspéchu a vydéle¢nosti je vyzadovana $kala dalSich kvalit a schopnosti. Z tohoto pohledu
Ize konstatovat, ze autenticita neni vzdy nezbytnou auz vibec ne jedinou podminkou

pro dosazeni uspéchu a generovani ptijma v oblasti influencer marketingu.

Na druhé stran€, absence autenticity U influencera neimplikuje automaticky nizsi finan¢ni
odmény. V nékterych piipadech mize neautentické chovani, jako je pfehnana propagace
produktti nebo nepravdivé tvrzeni 0 jejich G¢incich, vést ke kratkodobému zvyseni prodej,

a tim potencialné i k vy$§im piijmim pro influencera. Tato strategie mize byt v nékterych

situacich udrzitelna i dlouhodobg, v zavislosti na finan¢ni a reklamni gramotnosti publika.

Z pohledu komer¢nich zajmi partnert, tedy ekonomickych subjekti, které pouze vyuzivaji
influencer marketingu jako nastroje pro propagaci vlastnich produkti ¢i sluzeb, jde o velmi

podobné vyvazovani ziskt a PR.

V piipadech, kdy ani jedna strana neusiluje 0 dlouhodobé udrzitelny business model,

ale pouze o kratkodoby zisk, se autenticita mize jevit jako nevyhodna strategie.

Neautenticita pravé v této roving piedstavuje problematicky prvek, jelikoz miize poskytovat
influencerim i jejich partnerim finan¢ni motivaci kK neetickému chovéni, jako je klamani

svych sledujicich, potazmo zakaznikd.

Toto jednani mizZe mit negativni dopady na spotfebitele, coz poukazuje na dilleZitost
etickych zasad v oblasti influencer marketingu a potfebu jejich dodrzovani pro ochranu

zajmi konzumentd. (Agustsson, 2019)
Piesvédéeni influencertt k moralnimu chovani tedy zavisi predev§im na jejich schopnosti
peclivé vyvazit autenticitu a komercni zajmy tak, aby nebyla narusena divéra publika,

ani finanéni situace daného influencera ¢i partnera.
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6 VLIV NA KONZUMENTY

Piedchozi kapitola se vénovala ptfedev§im motivacim influencerti a jejich obchodnich
partnerti, otazka autenticity ale v neposledni fadé vyrazné ovliviluje i téeti zac¢astnénou
stranu, kterou jsou spotiebitelé, na které mize mit jednani influencerti rozhodujici vliv, a to
jak pozitivni, tak negativni. Tato kapitola tedy zkoum4, jakym zptsobem se riizna Skala

moralniho chovani influencert odrazi v percepci a chovani konzument.

6.1 Psychologie diivéry a autority

V prvni fadé, evoluce ¢lovéka jako ¢lena spoleénosti zpusobila, Ze se lidsky mozek ve svém
konani casto podiizuje chovani svého okoli. Tedy koné tak, jak vnim4, ze konaji ostatni
a necini vzdy racionalni rozhodnuti na zaklad¢ individualniho tsudku a vlastnich informaci.

Tento fenomén miZzeme nazvat jakymsi stadovym chovanim. (Banerjee, 1992)

Stadové chovani implikuje, Ze influencer marketing muze byt do jisté miry efektivni
a ovlivnit chovani spotiebitele i v piipadé, Ze tyto dvé osoby nemaji pozitivni vztah, ktery
by znamenal urCitou miru divéry a autority. Uz samotny fakt, Ze se influencer naptiklad
chova, jako kdyby pouzival dany produkt, mize vyvolat napodobeni tohoto chovani

0 ww

ze strany konzumenta. Diky duvéte a autorité se pak efektivita pouze stupiiuje.

Duvéra je zakladem vztahu mezi influencery a jejich sledujicimi. Influencer, ktery je vniméan
jako autenticky a duvéryhodny, ma piirozen¢ vétsi Sanci ovlivnit rozhodovani svych
sledujicich. Duvéra se buduje postupné aje zalozena naupiimnosti, transparentnosti,
ale také konzistentnosti influencera. Tedy pokud ve svém upfimném chovani neni

konzistentni, 1ze duvéru snadno a rychle ztratit. (Lou & Yuan, 2019)

Autorita influencera muze byt zaloZena jen nasamotném faktu, ze vefejné vystupuje
na internetu, ptipadné se muze stupniovat S vy$simi metrikami sledovanosti a oblibenosti.
Piedevsim je ale zalozena na vnimané odbornosti a kompetenci v urcité oblasti ¢i tématu.
Influencer, ktery je povazovan za experta, nebo mé zkusenosti vV konkrétnim primyslu, ma

zpravidla vétsi vliv na své publikum a jejich rozhodovani. (De Veirman, 2017)

Mimo tyto divéru ovliviujici aspekty existuje jesté jeden dilezity faktor, ktery ve vztahu
influencertt ajejich divakid hraje zasadni roli, ato je pfipad, kdy je influencer
z psychologického hlediska stavén do role kamarada, C¢istarSiho sourozence. Jedna

se 0 tzv. parasocialni vztah s influencerem. (van Dam & van Reijmersdal, 2019)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

6.2 Dopady nemoralniho chovani influenceri na konzumenty

Nemoralni jednani influencert v digitalnim prostoru ma potencial generovat dusledky, které
jsou srovnatelné sdopady klamavé nebo =zavadé&jici reklamy, avSak s potencialné

vyznamng&j$im rozsahem negativnich vlivi. (Befene Mbembo & Oursel, 2021)

Tato zvysSend Skodlivost je pfiCitatelnd vySe zminéné posilené diavére a autorité, kterou
influenceti u svych sledujicich buduji. Nasledky nemoralniho chovani influencerti tak
nejsou omezeny pouze na nespokojenost s pofizenymi produkty, ale maji SirSi socialni

a ekonomické implikace.

Kupujici mohou také ¢elit vétsim rizikiim, jako jsou podvody nebo dokonce legélni spory,
coz mize vést k vyznamnym finanénim ztratam. Navic, kdyz konzumenti pfejimaji chovani
influencert jako model pro vlastni jednani, maze dojit K $iteni nemoralnich postoju
a jednani v sirsi spole¢nosti. Tento fenomén muze mit dlouhodobé nasledky, které presahuji

puvodni kontext reklamy a marketingu.

Nésledujici kapitola poskytuje dtikladnou analyzu tohoto fenoménu prostiednictvim tii
pfipadovych studii. Tyto studie ilustruji riizné aspekty vlivu nemorédlniho chovéni
influencert, od osobnich a finan¢nich dopadu na jednotlivce aZz po $irSi socialni a etické
implikace. Timto piistupem prace usiluje o komplexni pochopeni problematiky a jejiho

vlivu na spotiebitelské chovani a spolecenské normy.
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7 PRIPADOVE STUDIE

7.1 Uvod acil

Tato cast prace si klade za cil ilustrovat ptedstavenou problematiku na konkrétnich
prikladech z praxe, se zamé&fenim na vysokou moralni komplexitu redlnych situaci. Cilem
ptipadovych studii neni rozsoudit, kdo je moralné ¢idokonce pravné zodpovédny
za zpusobenou Ujmu, ale dostate¢né popsat Uhly pohledu jednotlivych za¢astnénych stran
a pokusit se v nich najit vzorce, které se ¢asto opakuji a na zakladé kterych by bylo mozné

najit nova feSeni budoucich ptipadi podobného charakteru.
7.2 Established Titles a moralni Seda zéna

7.2.1 Produkt a jeho kontext

Oficialni webova stranka establishedtitles.com nabizi zakaznikiim zakoupeni titulu ,,Lord*
nebo ,,Lady* spolu s malym kusem pozemku ve Skotsku. Tvrdi, Ze jejich balicky jsou
zaloZeny na historické skotské tradici, podle které m¢li byt majitelé pozemku titulovani jako
,Laird“, ¢i,Lady“. Kazdy zakoupeny bali¢ek ma také ptispivat K ochrané zalesnénych
oblasti ve Skotsku. Kus pozemku, ktery zakaznik kupuje, nejcastéji jedna ¢tvereni stopa,
tedy 0,093 metri CEtvereénich, m& totiz byt ponechdn vjeho pfirozeném stavu.
Nejlevnéjsi varianta s digitdlnim certifikatem stoji 50 americkych dolart, za vytistény
certifikat zdkaznik zaplati dalSich 30 dolarG navic. Za nejdraZz§i moZznou variantu, ktera
obsahuje 10 Ctverecnich stop pozemku s vytisténym a zaramovanym certifikatem se lze
dostat az na 439 dolart. (Established Titles, 2023)

Pro relevanci v kontextu této prace je také dilezité zminit, ze spole¢nost Established Titles
spolupracuje s celou fadou influencerti na online platforméch jako jsou Instagram nebo
YouTube. Tito influenceti za smluvenou odménu piedstavuji @ doporucuji svym fanouskim

produkty této spole¢nosti.

7.2.2 Moralni dilemata a problémy

Zakoupeny titul lze legalné pouzivat napt. na kreditnich kartach, letenkach, ¢i hotelovych
rezervacich. Pravné vzato ale neni uzndvany zadnou oficialni instituci ani autoritou.
se zakoupenou pudou také nelze nakladat jako s pravné platnym pozemkem. Zakaznik jej
nemuze fadné uzivat a napf. si ha ném néco postavit. Jedna se pouze o tzv. ,,suvenyrovy

pozemek* coz ovsem nemusi byt na prvni pohled jasne.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Spole¢nost ve své vlastni propagaci nikde explicitné netvrdi, Ze by zakoupeny titul byl
oficialn¢ platny, nebo disponoval jakoukoliv pravni hodnotou, ale jejich marketingova

komunikace to muze implikovat.

,,Zachran skotské lesy, stai Se Lordem uz dnes!* (Established Titles, 2023) vybizi zakazniky
titulek na domovské strance produktu.

Muze se tak (ale nemusi) iv piipadé oficialni komunikace jednat o klamavou reklamu.
Pokud zékaznik vnima hodnotu produktu jako Zertovny darek, pak je vSe teoreticky
v poradku, ale pokud si na zakladé marketingové komunikace spolecnosti bude chtit délat
narok na oficialné uznavany titul, nebo disponovat pozemkem, pak lze argumentovat, ze byl

takovy zakaznik oklaman a byla mu zptisobena jjma.

Jesteé komplikovangjsi pravni i moralni situace pak nastava v piipadé¢ propagace tohoto
produktu influencery, ktefi se mohou bud’'to podilet na klamani potencialnich zakaznikd,
nebo byt naopak sami oklaméani a propagovat produkt v dobré viie ohledné jeho skute¢né
hodnoty a povahy.

V prvnim ptipadé lze zvazit moralni komplexitu situace, kdy influencer do uréité miry tusi,
ze propaguje klamavou reklamu, ale neni proaktivni. Napf. jen piijme nabidku
od spole¢nosti (kterou také mtize piijmout jen jeho manazer) pak dostane piedepsany scénaft
aten precte. At uz v pripad¢ instrukci od spole¢nosti, nebo vlastniho manazera, mtze
influencer nabyt dojmu, Ze se jedna o ur¢ité autority a v takovém ptipadé mize byt nesnadné
zbavit se kognitivniho zkresleni a proaktivné spolupraci odmitnout, obzvlast' s pfidanou
motivaci v podobé finanéni odmény. Influencer se také mtize domnivat, ze ho reaktivni

povaha v ramci spoluprace ¢aste¢né, nebo uplné zbavuje (nejen) morélni odpovédnosti.

Druhy pfipad je je$té méné jasny a ilustruje dulezity problém: Nese influencer morélni
odpovédnost za propagaci produktu, pokud byl ohledné jeho hodnoty nebo kvality sam
oklamén? Lze argumentovat, ze ano. Mélo by totiz byt v nejlepsim zajmu influencera, pokud
ne piimo jeho povinnosti, dostate¢né ovétit legitimitu jakékoliv entity, se kterou
spolupracuje. Protiargument by pak mohl namitat, Ze i pti dodrzovani dtikladnosti nalezitého
prizkumu potencialnich partneri, muze byt influencer oklaman, nebo jednat vlastnim

pohledem moralné, ale na zakladé nedostatku informaci, kterého si sam neni védom.
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7.3 Krach burzy FTX

7.3.1 Charakteristika burzy FTX a jeji vyznam na trhu

FTX byla jednou z nejprominentnéj$ich kryptoménovych burz, ktera ziskala své misto
natrhu diky rozmanité nabidce finan¢nich produktt, ale také agresivni marketingové
komunikaci. Piestoze byla zaloZena teprve v roce 2019, nasvij vrchol se dostala uz
v Cervenci 2021, kdy méla pfes 1 milion aktivnich uzivatelt a jeji trzni hodnota presahla 18

miliard americkych dolari. (Reuters, 2021)

7.3.2 Krach burzy a role influenceri

Burza FTX zkrachovala v dusledku celé fady negativnich udalosti, které byly ¢asteéné
spojeny s nezodpovédnym fizenim a neetickym chovanim ze strany jejiho generalniho
feditele a zakladatele, Sama Bankman-Frieda. pied krachem burzy bylo zaznamenano
nadmérné vydavani firemnich prostiedkt, které =zahrnovaly vklady uzivateld,
na nepiiméiené investice, nemovitosti, nebo propagaci celebritami, coz nasledné¢ vedlo

k finanénimu schodku ve vysi 13 miliard americkych dolart. (APnews, 2023)

Navic bylo odhaleno, ze Bankman-Fried nelegalné vyuzival prostfedky zakaznikii FTX

k pokryti finanénich mezer u pfidruzeného hedge fondu od samého zac¢atku fungovani burzy.

(APnews, 2023)

Role influencert v krachu FTX je také podstatna. Byla podana zaloba ve vys$i 1 miliardy
dolart proti znamym finan¢nim influencerim na YouTube, kteti v ramci spoluprace
propagovali burzu FTX. Sburzou ale spolupracovaly i celebrity tradi¢nich médii,
jako napf. Dbasketbalista Shaquille O’Neal nebo televizni moderator Kevin O’Leary.
(Paleja, 2023)

wewvr

Zakaznici burzy, z nichz podstatnd cast zacala investi¢ni produkty pouzivat na zakladé
doporuceni influencerd, ztratili ptistup ke svym vloZzenym prostiedkim v celkové hodnoté
Vv fadu jednotek miliard dolart. V soucasné dobé stale probiha vypotadaci soudni fizeni, neni
vsak jasné, zdali se zakaznikiim podafi ziskat zpét vice nez jen malou ¢ast ztracenych

prostiedku. (Reuters, 2023)
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7.3.3 Moralni dilemata a problémy

Podobné jako v ptipadé Established Titles je diilezitou otazkou, do jaké miry jsou influenceti
zodpovédni za moralni prohiesky spole¢nosti, jejiz produkty propaguji. V kontextu
finanénich produktd a doporuceni, ktera mohou mit zna¢ny materialni dopad, lze
se kterym se chysta navazat komer¢ni spolupraci. V piipadé FTX bylo ale jak influencertim,
tak konzumentim jejich obsahu, mnohem méné jasné, ze zakaznici FTX podstupuji riziko

i nad ramec bézného investovani do volatilnich aktiv, jakymi kryptomény nepochybné jsou.

Piipad je tedy specificky a odlisuje se od propagace Established Titles itim, Ze obé&
zuCastnéné strany od zacatku urCitou miru rizika dobrovolné podstupovaly. Influenceti
z toho hlediska, ze mozna doporucuji svym fanouskiim produkt, ktery je velmi snadno mize
pfipravit 0 finanéni prosttedky. Zakaznici pak byli do urcité miry jak ze strany influencerd,
tak platformy FTX, sezndmeni s riziky obchodovani, jejichz transparentni komunikace je

zakotvena i v legislativé. (United States Congress, 1934)

Problém je v tom, ze riziko bylo ve skute¢nosti v mnoha pfipadech nejen mnohem vyssi, ale
také jiné povahy, nez se ob¢ strany domnivaly. Z toho zdanlivé vyplyva, ze nejvyssi moralni
zodpovédnost za celou situaci ma samotna burza, jejiz vedeni se nepochybné dopustilo hned
nékolika moralnich prohiesku. Navic je otdzkou, jestli je spravné, aby byl jakykoliv rizikovy
finan¢ni produkt propagovan iméné zkuSenym investorim pomoci agresivnich
marketingovych strategii, 1kdyby S$lo o produkt legitimni. Nadruhou stranu ale lze
argumentovat, Ze na sebe cast odpovédnosti bere jak influencer, tak zdkaznik, ktery

do obchodniho vztahu s rizikovym produktem dobrovolné vstupuje.

Zasadni otazka, kterd z tohoto ptipadu vyplyva, je, do jaké miry ma influencer moralni
odpovédnost ovétovat si legitimitu produktu, ktery propaguje, a do jaké miry by mél rizika
spojend s uzivanim produktu komunikovat divakim. Zde nastava jasny stiet zajmu, jelikoz
vys§i dbraz na komunikaci rizik ziroven miiZe sniZit atraktivitu produktu Vv ocich
potencialnich zdkaznikil, coZ jde proti obchodnim z4jmim spolecnosti, kterd propagaci
financuje. Casto ale iproti zajmim influencera, pokud se vyse jeho odmény odviji
od vykonnosti propagace, napt. v ramci tzv. affiliate programu, kde ziskava ptimy podil

Z kazdého prodeje.

Specialnim ptipadem jsou podvodna schémata, kdy je influencer zaplacen za propagaci

finan¢niho aktiva, které nasledné prudce vzroste na popularité. To zvysi i trzni cenu daného
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aktiva, které nasledné jeho emitenti (pfipadné i zaplaceni influenceti) mohou ve vysokém

objemu ziskové prodat. Tim se jeho cena opét snizi a ostatni, oklamani kupci, utrpi ztraty.

Zde je uz naprosto jasny nekaly zamér podnikatele, ktery napt. danou kryptoménu emituje
a nabizi. Mén¢ prokazatelné jsou nemoralni umysly influencera. Pokud ovSem, stejn¢ jako
emitent, v klicovém okamziku aktivum nakoupi a nasledné po vlastni propagaci ziskové

proda, 1ze jej defacto povazovat za rovnocenného podilnika na daném podvodném schématu.

Stale Ize ale ptrednést protiargument, ktery by tvrdil, Ze oklamani ucastnici si méli byt
védomi rizik spojenych s investovanim do volatilnich aktiv, a tim padem si za utrpéné ztraty
mohou sami. Kli¢ovou roli pak hraje divéra v daného influencera, ktery se muze prezentovat
jako odbornik na finance, a mira autority, kterou pro své divaky piedstavuje. Ve vétsing

téchto ptipadi je ale nesporné, Ze influencer dany produkt aktivné propaguje.

7.4 Propagace tabaku a alkoholu nezletilym

Tteti piiklad, ktery se zamétuje konkrétné na influencery zejména na socialni siti Instagram
v Ceské republice opét piinasi nové, specifické problémy. Zaroveii viak potvrzuje jiné, jiz
zminéné vzorce a fenomény. Opét Se jednd o propagaci problémoveého ¢i kontroverzniho
produktu pomoci influencer marketingu, a opét ma tento produkt potencial zpusobit
koncovému zékaznikovi urCitou Ujmu. narozdil od piedchozich piikladd je nejen
pro vyrobce, ale i pro influencera, mnohem lépe ziejmy, ataké nevyhnutelny negativni

dopad jeho uzivani.

Dalsim rozdilem je ¢asto nenapadna, obtizné prokazatelna propagace, které je v nekterych
ptipadech jedinou moznou variantou, jelikoz explicitni propagace by u tabakovych vyrobki
&i alkoholu mohla byt nezakonna. V Ceské republice totiz existuji ptisné zakony a regulace
tykajici se propagace téchto produktt, zejména pokud jde o nezletilé publikum. Vzhledem
k rychlému vyvoji digitalnich médii a influencer marketingu mtze byt ale obtizné tyto

regulace u¢inng uplatiovat.

Opét zde tak dochazi ke stietu zajmu v situaci, kdy influencer propaguje produkt a snazi
se co nejucinnéji komunikovat jeho pfinosy a pozitiva, zaroven tim nesmi porusit zakon,

zatimco v nejlepSim zajmu konzumenta je dany produkt viibec nepouzivat.

7.4.1 Konkrétni priklady propagace produkti ¢eskymi influencery

Komplikovanym piikladem jsou tzv. vaporizéry, které tabak pouze zahiivaji a nedochazi tak

k jeho hoteni. Nejcastéji se v této kategorii na socialnich sitich objevuji vaporizéry 1QOS
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spole¢nosti Philip Morris, kterd na jednu stranu aktivné propaguje tyto produkty jako méné
Skodlivou variantu oproti klasickym cigaretdm, na druhou vSak popira jakoukoliv spolupraci

s influencery. (Pokorné, 2019)

., Jsem hrdym ambasadorem, protozeto neberu jako nabadani ke koureni, ale naopak
se snazim, aby spolecnost vnimala tuhle propagaci jako prevozmnika na cesté K prestani

kourit.

Vysvétluje na svém Instagramovém profilu Nikol Moravcova, kterou v roce 2023 sleduje
ptes 100 000 lidi. (Moravcova, 2019)

Takové argumentace by mohla byt platna v piipadé, Ze by byla komunikace na sociélnich
sitich peclivé cilena jen nawuzivatele klasickych cigaret, kterym by byla skutec¢né
prezentovana jako alternativa. Problémové je vSak umisténi produktu do tzv. lifestyle
0 dost mén¢ jasné, ze jde o placenou spolupréci se znackou a zaroven lze produkt

z perspektivy divaka i podprahové asociovat S aspira¢nim a zdravym zivotnim stylem.

Problém se dale stupniuje, kdyz jsou takové piispévky prezentovany nezletilym osobam.
Ackoliv influencer miize argumentovat, ze ¢ast nezletilého publika také kouti klasické
cigarety atim padem by tito konkrétni fanousci mohli benefitovat z pfechodu na udajné
méné $kodlivou variantu, podle prizkumu ministerstva zdravotnictvi CR ale v nejmladsi

zkoumané vékové skuping, 15-24 let, v roce 2019 bylo jen 23 % kutaku. (Stépanyova, 2020)

Na zéklad¢ toho Ize usuzovat, ze vétSina impresi U takovych ptispévki pochazi od nekuiakd,
ktefi mohou byt atraktivni prezentaci alternativnich tabakovych vyrobku zlakani K jejich

uzivani, a to je obzvlast’ problémové v piipadé, Ze se jedna o osoby nezletilé.

7.4.2 Zakony a regulace v CR

V Ceské republice je reklama na tabakové vyrobky vyrazné regulovana. Podle zékona &.
40/1995 Sb. o regulaci reklamy a dalsich ptedpist je reklama na tabakové vyrobky obecné
zakéazéna, pokud neni stanoveno jinak. Existuji vSak nékteré vyjimky, jako napiiklad
reklama v specializovanych prodejnach tabakovych vyrobkd nebo reklama urcena vyluéné
profesionalim Vv oblasti obchodu s tabakovymi vyrobky. Piesto je dilezité, ze takova

reklama musi obsahovat jasné varovani o skodlivosti koufeni.

Konkrétnéji, reklama na tabakoveé vyrobky podle odstavce 4 pism. a) az d) musi obsahovat

zietelné varovani tohoto znéni:
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,Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koufeni zptisobuje rakovinu®,

a to v rozsahu nejméné 20 % reklamniho sdéleni. U pisemné reklamy musi byt text varovani
uveden na bilém podkladu uspoifadaném podél spodniho okraje reklamni plochy v rozsahu
nejméne 20 % této plochy. Text musi byt vytistén ¢ernym velkym tuénym pismem tak,
aby dosahl celkovou vysku nejméné 80 % vysky bilého podkladu. Reklama $ifena

audiovizualnim zpiisobem musi obsahovat titulky s varovanim podle vét prvni a druhé.
Reklama na tabakové vyrobky podle odstavce 4 pism. a) az d) nesmi

a) byt zamé&fena na osoby mladsi 18 let, zejména zobrazenim téchto osob nebo uzitim prvku,

prostiedki nebo akci, které takové osoby pievazné oslovuji,

b) nabadat ke kouteni slovy nebo napiiklad tim, ze zobrazuje scény s otevienymi
krabickami cigaret nebo scény, kde lidé koufi nebo drZi cigarety, balicky cigaret nebo jiné

tabakové vyrobky nebo kuiacké potieby. (Parlament Ceské republiky, 1995)

7.5 Zavér

V kontextu souc¢asného medialniho prostiedi 1ze pozorovat, Ze interakce mezi influencery
a korporacemi pfedstavuje komplexni a problematickou sféru, jejiz regulace statnimi zakony
je nedostatecnd a Vv praxi Casto nedodrzovana. Tento fenomén byl podrobné analyzovan
prostfednictvim relevantnich ptipadovych studii, které ilustruji nejen moralni dilemata, ale
také pravni komplikace spojené s témito vztahy. Tyto situace mohou mit negativni dopad
jak nareputaci influenceri, tak naimage korporaci, v koneéném dusledku ale zejména

na konzumenty reklamnich sdéleni.

Ackoliv v mnoha ptipadech lze argumentovat, Ze je za zpiisobenou jmu zodpovédny sam
influencer, jen ztidka je skute¢nost takto jednostranna a v nékterych ptipadech muze dojit
k vaznému poskozeni konzumentl i bez jakékoliv viny ze strany influencera, ze samotné

povahy propagovaného produktu, nebo mylné interpretace.

I pies komplexitu popsanych situaci u nich lze sledovat n¢které specifické spole¢né prvky,
které mohou byt pouzity pti navrhu obecngjSich feSeni. Patii mezi né napiiklad motivace
jednotlivych ucastnikd.

Obecné lze tvrdit, Zejak pro racionalniho influencera, tak spole¢nost, se kterou
spolupracuje, je zejména v kratkodobém horizontu dulezity finan¢ni zisk. Stejné tak obéma

entitam hrozi, ze v pfipadé¢ neoptimalné nastavené spoluprace bude Vv budoucnu tento

kratkodoby zisk vyvazen ztratou na Urovni reputace a PR, problémy pravnimi a v kone¢ném
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dusledku i finan¢nimi. Pravdépodobné vsak nelze jednoznaéné urcit, jestli se jedné ¢i druhé
stran¢ V dlouhodobém horizontu ,,vyplati ¢i,nevyplati“ moralni chovani, coz castec¢né
potvrzuje isoucasny Vvyskyt obou dvou strategii. Naopak lze logicky usoudit, ze
pro spotiebitele, a pienesené tak i pro Sirokou vefejnost, by bylo moralni chovani

influencerti i znacek nejvyhodnéjsi, a tim pddem by 0 zvySeni jeho miry mélo byt usilovano.

V kontextu digitalniho marketingu ajeho etickych aspekti lze formulovat nasledujici
hypotézu: Pokud by bylo empiricky dokazano, ze influencer a spolupracujici komeréni
subjekt generuji vys$$i dlouhodoby finan¢ni zisk V ptipad€, Ze se zdrzi nepravdivé, nebo
jakkoliv jinak nemoralni komunikace, toto zjisténi by mohlo mit pozitivni dopad na cely

pramysl.

Takovy piistup by nejenze korespondoval s idedly transparentnosti a divéryhodnosti, ale
mohl by rovnéz ptispét k posileni vztahu mezi spotiebitelem a znackou. Spotiebitel, ktery je
informovan pravdive a transparentné¢, by mohl projevit vyssi miru divéry a produktivity, coz

by mohlo indikovat finanéni odménu za upiimnost.

Tento koncept pfedstavuje paradigmatickou zménu V perspektivé marketingové
komunikace, kde se upiimnost a transparentnost stavaji nejen moralnimi imperativy, ale také

potencialn¢ vyhodnymi strategiemi z pohledu ziskovosti.
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8 SOUCASNA RESENI A NAVRHY

Tato prace usiluje o rozsifeni existujici literatury tykajici se etickych dilemat a nemoralniho
chovani influencerd. Nezbytnym piedpokladem pro posun v této oblasti je komplexni
analyza a kritické zhodnoceni stavajicich opatieni a navrhi zaméfenych na regulaci tohoto

fenoménu.

Tato kapitola zamétuje svou pozornost na efektivitu soucasnych opatieni a na identifikaci
potencialnich oblasti pro zlepSeni ¢i inovace. V dasledku toho prace usiluje o hodnotny
ptispévek Kk rozvoji novych strategii, které by mohly vést ke zmirnéni negativnich aspektt

nemoralniho chovani influencert.

8.1 Prehled existujicich FeSeni pro zlepsSeni etického chovani influenceri

Jak bylo uvedeno v ptedchozich kapitolach, existuji specifické etické a morélni teorie,
kterymi by se moralni influencer teoreticky mohl fidit a normovat tim své chovani tak, aby
se fidilo pevné stanovenymi pravidly, nebo aby zptsobovalo zvySovani blahobytu pro co

nejvyssi pocet lidi. (Stransky, 2018)

Z tohoto pohledu je vSak moralni chovani zcela dobrovolné a jeho implementace muze byt
obtiznéjsi ¢i dokonce méné intuitivni nez alternativa.

Ptisnéj$i motivator predstavuji pravni regulace azakony, které jsou narozdil od norem
etickych teoreticky i vynutitelné (Knapp, 1995). V praxi vsak jejich implementace muze byt

obtiZna a stejny problém ptedstavuje i jejich znalost a pochopeni.

Nad ramec obecnéjsich etickych a pravnich norem existuji i konkrétni feSeni zkonstruovana
specificky pro piipad influencert. Tato feSeni uz se pokouseji s influencery komunikovat

efektivnéji.
8.1.1 Eticky kodex pro influencery

Jedno takové feSeni predstavuje Eticky kodex pro influencery na sociélnich sitich, jehoz

autor je Morten Rand-Hendriksen.

Rand-Hendriksen popisuje, Ze jeho kodex, inspirovan novinarskym kodexem v Norsku, byl
pavodné uréeny pro bloggery, zejména stucelem zamezit neautentickym recenzim

provedenym za uplatu. (Rand-Hendriksen, 2021)
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Zde lze pozorovat logické propojeni mezi modernim influencerem ajeho medialnimi
predchiidei v podobé bloggerti a novinari. Etika zurnalistiky je sama 0 sobé komplexnim

tématem, které je i v soucasné dobé¢ stéle relevantni.

Jeho kodex se snazi poucit influencery o dulezitosti jejich role v socialnim kontextu, uklada
jim mnoho zodpovédnosti a svou podobou se blizi pravni normé, ktera vsak nespecifikuje
zadné pozitivni ani negativni motivace. Jedind zminka podobného charakteru Ize nalézt

Vv Sestém a nejdelsim bod¢ jeho kodexu:

6. State your allegiances to stay independent. To preserve your own trustworthiness
and integrity as an Influencer, always state any relation - financial, personal, political
or otherwise - to the subject or topic you are presenting. Bias, even if only perceived
as such, discredits you and your content unless it is clearly stated. If you have
a political affiliation that colours your judgment, say so; if you are employed by or
received money from the subject you are covering, say so; if you were given gifts,
samples, temporary access, or other preferential treatment in return for a review or
commentary, say so. By stating these facts of allegiance, your opinions gain

informational value that would otherwise be lost in suspicion of bias.

Podle autora zaujeti, ¢i jeho pouhé vnimani, mize zdiskreditovat obsah i jeho tviirce, pokud
neni jasné ptiznano. Na konci pak prezentuje i jedinou pozitivni motivaci, tedy ze ptiznanim
faktt 0 materialnich vztazich influencerovy nézory naopak nabyvaji na informaéni hodnotg,

kterd by jinak byla ztracena v podezieni ze zaujeti. (Rand-Hendriksen, 2021)

8.1.2 Férovy influencer — eticky kodex pro ¢eské influencery

Dalsi obdobné feSeni nabizi ¢esky projekt Férovy influencer, kde autoti opét predstavuji sviyj
v oblasti influencer marketingu a promlouva nejen k influencertim, ale také zadavateltim,
a dokonce i agenturam. Existuje dokonce i zjednodu$ené znéni kodexu, které je pfistupné ve

formée& webové stranky a projekt doprovazi i kratka videoprezentace. (SPIR, 2024)

Forma interaktivniho webu s multimedialnimi prvky a moznosti dobrovolné registrace miize

vvvvvv

prostého textu. Zajimavé je také zapojeni agentur, které Casto propojuji influencery

a zadavatele, tim padem lze argumentovat, Ze i ony nesou ur¢itou moralni odpovédnost.
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8.2 Kiriticka diskuse o efektivité existujicich FeSeni

Zatimco Rand-Hendriksentiv eticky kodex jen marginalné zlepSuje komunikaci pravnich
a etickych norem a postrada dostate¢né osobni motivace, projekt Férovy influencer podnika
hned nékolik efektivnich krokt ve sméru piesvédcovani influencertt K moralnimu chovani.

Prvnim z nich je zjednodusena forma kodexu:

1| BUD FER

Hned na zaéatku pFispévku je nutné jasné a
viditelné uvést, Ze se jedna o
#placenepartnerstvi.

Oznadeni reklamy musi byt srozumitelné véem bez rozdilu, a to zejména
i publiku mladSimu osmnécti lst.

2| BUD UPRIMNY

O svych zkuenostech s propagovanou
sluzbou nebo produktem nesmi influencer lhat
nebo je zamléovat.

Nejen ze to neni etické, ale jeho fanousci jej stejné prokouknou.

3| BUD svUJ

Influencer by mél mit piehled, kdo jej sleduje
a jak velky podil sledujicich tvoii mladsi
osmnacti let.

V takovém pfipad& nemiize svym fanouskim doporugovat néco, co
nesmi ve svém véku konzumovat.

4| BUD OTEVRENY

Kdyz influencer obdrzi od zadavatele namisto
honorare ,pouze® darek, je to také odména a

jde tedy opét o reklamu, kterou je tieba Fadné
oznagit jako #placenepartnerstvi.

CELE ZNENI KODEXU

Obréazek 1 — Webova prezentace etického kodexu (zdroj: ferovyinfluencer.cz)
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vvvvvv

i tak ma ale n€kolik zasadnich probléma. Nadpisy jednotlivych pravidel jsou ptilis generické
a navzajem zaménitelné, nedostate¢né tak charakterizuji dana pravidla. Pfedevsim se ale text
op¢t stavi do role autority, normy, ktera influencerovi ukldda pouze povinnosti, nikoliv vSak

prava. Poucuje a ptikazuje, fika, co influencer musi, a co nesmi.

Motivuje pouze negativng, ato varovanim, ze fanousci lhani stejné ,,prokouknou*. Toto
tvrzeni se zde také viditelné neopird o zadny vyzkum, ¢i data, piestoze cely projekt je

na legitimnim vyzkumu postaven.

Tento vyzkum uvadi, Ze je potieba vytvofit konkrétni kodex pro influencery, ktery usnadni
spole¢nostem rozhodovani, s kym budou pro své marketingové téely spolupracovat a s kym

naopak ne. (Ortova, et al., 2023)

V tomto ohledu je projekt navrzen efektivné, jelikoz umoziuje dobrovolnou registraci, ktera
by na trhu spolupraci influencerti se znackami méla pro zicastnéné predstavovat jakousi
konkuren¢ni vyhodu. Tedy influencer, ktery je zde zaregistrovan, by mél byt atraktivngjsi
pro obchodni partnery, coz vytvati jednu z prvnich skute¢né pozitivnich materialnich
motivaci tento eticky kodex dodrzovat.

To jesté posiluje fakt, Ze k datu vydani odborného ¢lanku (prosinec 2022) popisujiciho vznik
jsou Kovy nebo Honest Guide, ale i spole¢nosti Skoda Auto, HBO, Ceska spofitelna, Notino,

Komer¢ni banka, Plzensky Prazdroj a dalsi. (Ortova, et al., 2023)

K lednu 2024 se pocet registrovanych ¢lent zvysil ze 150 az na 194. Zda se tedy, ze projekt
je stéle aktivni ado velké miry funk¢éni ajeho masovd adopce piedevsim prednimi

influencery a znamymi spole¢nostmi by mohla piesvéd¢it i mnohé ostatni. (SPIR, 2024)

| proto je skoda, ze na rozdil od zminéného odborného ¢lanku, tuto nejsilngjsi stranku celého
projektu l1épe nekomunikuje i samotna webova prezentace. Zde je sice uvedeno, kolik ¢lent
se do projektu jiz zaregistrovalo, alze je dokonce filtrovat podle toho, jestli se jedna
o influencery, agentury, ¢i zadavatele, zaroven je ale naprosto nevyuzity potencial znamych
osobnosti. Jediné dostupné fazeni ¢lend je totiz podle data a casu jejich registrace. Vzdy jsou
tedy vidét ¢lenové nejnovéjsi, u kterych neni zdaleka tak vysoka mira autority a vlivu, jako

u téch nejpopularnéjsich ¢i nejsledované;sich.
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G, fér_fluencer Zakladni info Kodex Registrace Seznam &len(i Kontakt Podat podnét Ke staz

194

Reglstrovanyjch &lentd

NEJNOVEJSi CLENOVE

Filtrovat podle typu:

( Vaechny | [ Influencer ) ( Agentura | ( Zadavatel )

& v
g: adel_prais -
& Ado Chef -
ﬁ @alenapolackova -

E’ All my cosmetics -

Angeli Mangombe
Barbora S
o barsviki
]
)

barzkam

Obrézek 2 — piehled registrovanych ¢lent (zdroj: ferovyinfluencer.cz)

Celkové je zde nekolik velmi slibnych napadd, vysledna forma a implementace v$ak nejsou
dotazené do takové tirovn&, aby mohly naplnit sviij plny potencial. Ugelem nésledujici
kapitoly je tyto nedostatky pokryt a navrhnout komplementarni feseni, kterym se dale vénuje

prakticka a projektova ¢ast diplomové prace.
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9 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Zkoumani fenoménu influencer marketingu a jeho moralnich aspektt piedstavuje vV pribéhu

a individualni blahobyt jejich &lent.

Piestoze existuje fada teoreticky aplikovatelnych etickych a moralnich teorii, které dale
dopliuji arozsifuji, ale predev§im jasné ukotvuji pravni normy aregulace, je jejich
dodrzovani v praxi Casto nedostatetné, coz ma za nasledek individualni i spolecenské

problémy.

Influencefi se potykaji s vyzvou skloubit autenticitu se svymi osobnimi zajmy
a podnikatelskymi zaméry, coz je aspekt, ktery ¢asto unika pozornosti i nejvyspélejsich
a nejrozvinut§jSich dostupnych feSeni. Stavajici etické kodexy, fungujici priméarné
na zakladé dobrovolné registrace, nabizeji pouze omezené pozitivni motivace a materialni

ptinos pro kariéru influencert.

Zasadnim problémem zlstava nedostatecnd komunikace o vyhodach etického chovani

v atraktivni a srozumitelné formé a jeji nasledna efektivni distribuce.

Otéazka, zda je pro influencery skute¢né vyhodné se chovat moralné, jakym zptsobem lze
takové tvrzeni empiricky podlozit a jak nejlépe komunikovat tyto informace, jsou hlavnimi
Kritérii pro nastaveni optimalni metodiky a dale stézejnim ptedmétem praktické a projektové

¢asti této diplomové prace.
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10 METODIKA PRACE

10.1 Vyzkumné otazky

V ramci teoretické ¢asti byly podrobné popsany mozné i redlné dopady nemoralniho chovani
influencert na socialnich sitich, jez byly identifikovany jako dostate¢né zavazné a zaroven
nedostateéné aktivné Ci efektivné feSené nato, aby doslo k novému rozvoji a aplikaci

inovativnich intervenénich strategii v tomto sméru.

Tento rozvoj vyzaduje mimo teoretického zakladu i nové informace, jejichz povahu definuji

dvé zakladni vyzkumné otazky:

1. Jaké jsou nédzory a postoje konzumentii online obsahu tvofeného influencery

na skalu moralniho chovani téchto influenceru?

2. Jakym vyzvam arozhodnutim celi influencefi, ktefi se snazi 0 dodrzovani
autenticity a moralnich i etickych zasad, a co by jim pomohlo tyto vyzvy

piekonat?

Prvni vyzkumna otazka se zaméfuje nanazor konzumentu a formuluje snahu o zjisténi
a pochopeni Siroké skaly nazort, ale také pripadnych trendd, ¢i vzorei, které by mohly 1épe
naznacit, jaké chovani povazuji konzumenti za moralni ¢i nemoralni, co vSechno ma
na jejich rozhodovani v tomto sméru vliv, a jak by mohl influencer upravit své chovani,

aby si zachoval, nebo dokonce ziskal vyssi ptizen a divéru divaku.

Druhd vyzkumna otazka hledd odpovéd nato, co influencerim brani v adopci tohoto
moralniho a vyhovujiciho chovani, a dale se zaméfuje na mozna feseni téchto bodu frikce,

které influencefi samotni vnimaji.

Pokud dojde k uspokojivému zodpovézeni téchto otazek pomoci vhodnych vyzkumnych
metod, mize byt na zakladé ziskanych informaci sestavena efektivni komunikace, ktera by
méla mit potencial pozitivné ovlivnit moralni chovani influencerit véetné jejich

dlouhodobého vztahu s konzumenty.

Naésledujici podkapitola se vénuje vyzkumnym metodam Se zaméfenim na blizsi uréent,

které jsou k feseni vyzkumnych otazek nejvhodnéjsi.
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10.2 Vyzkumneé metody

Prvni vyzkumné otazka se zam¢iuje na analyzu perspektiv Siroké populace divaku, jejichz
pocetnost predurCuje vhodnost aplikace kvantitativniho vyzkumného pfistupu. Tento
metodologicky ramec umoziuje efektivné identifikovat prevladajici trendy, vyvozovat
potencialné uzite¢né korelace avyuzivat dalsi statistické aanalytické nastroje
charakteristické pro kvantitativni analyzu. Vzhledem k disproporci mezi poétem divaku
a influencera se kvantitativni vyzkum vtomto pfipadé¢ jevi jako obzvlasté vhodny

pro dosazeni objektivizovanych zavéra.

Druha vyzkumna otazka vyzaduje ptistup orientovany na kvalitativni analyzu, s dirazem
na prohloubeni porozuméni subjektivnim zkuSenostem a percepcim influencert. Tento
ptistup se odchyluje od ¢isté kvantitativniho zaméteni na statistické Udaje a misto toho
se soustfedi na hloubkové prozkoumani individualnich postojt, emoci a osobnich kariérnich

situaci téchto aktéru.

Integraci kvantitativnich a kvalitativnich vyzkumnych metodologii se dosahuje nékolika
klicovych cili. Zaprvé, tato kombinovana strategie umoziuje vyuziti pfednosti obou
pfistupti ve vhodnych kontextech, coz zvySuje jak efektivitu vyzkumu ve vztahu k jeho
naroCnosti, tak ptiméfenou komplexitu arelevanci ziskanych dat. Zadruhé, tento
kombinovany piistup poskytuje Sirokou Skalu informaci, které jsou nezbytné pro konstrukci
arealizaci projektové Casti prace, atim prispiva Krozsifeni teoretickych i praktickych

poznatkd v dané oblasti studia.

10.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni ¢ast vyzkumu predstavuje interaktivni online dotaznik s multimedialnimi

prvky, kombinujici nékolik typil otazek a vytvoteny pomoci néstroje Google Forms.

10.3.1 Vybér formatu, kli¢ové vlastnosti a ivod

Tento formét byl vybrén z nékolika divodu. Zaprvé, vyuziti standardizované Sablony Siroce
vyuzivaného a ovéteného nastroje Google Forms (Formulate Google) umoziuje pokladat
otazky takovym zptsobem, aby splnily sviij vyzkumny tGcel, a zaroven byly pro respondenty
uzivatelsky piivétivé. Zadruhé, povaha online dotazniku vyrazné zjednodusuje distribuci,
coz umozni ziskani vyS$$iho poctu respondentli, atim padem statisticky relevantnéjSich
vysledku, ale zaroven odpovida vybéru cilové skupiny, ktera sestava z konzumentti on-line

obsahu na socialnich sitich.
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Pro maximalizaci kvantity, ale pfedevsim kvality ziskanych dat bylo pii konstrukci

dotazniku implementovano hned nékolik klicovych vlastnosti.

Dotaznik hned v Uvodu na nékolika mistech respondenty ujist'uje v tom, Ze je anonymni. Pii
pouzivani nastroju Google totiz v tomto ohledu miuze dojit k nejasnosti, jelikoz je uzivatel
Casto piihlasen pod svou e-mailovou adresou, kterou tento dotaznik vSak nebere v Uvahu,
ani nevyzaduje. Slouzi zde pouze K ti¢elu uchovani jiz zaznamenanych odpovédi v ptipadé,
7¢ béhem vypliovani uzivatel dotaznik z libovolného divodu opusti a vrati se k nému
pozdéji. Toto je implicitni vlastnost nastroje Google Forms, ktera se pii testovani dotazniku
ukdzala byt matouci, anaznacuje tak dulezitost zdlraznéni aujisténi 0 anonymité

respondentt.

Dalsi dulezitou vlastnosti dotazniku je jeho vyvazena ¢asova narocnost. Opét je hned v jeho
uvodu zvyraznéna informace 0 tom, ze by nem¢l zabrat vice nez 7 minut, coz je hodnota
ovéfena opakovanym méfenim v rdmci testovani, zahrnujici i dostate¢nou ¢asovou rezervu.
Tato Casova naro¢nost usiluje 0 vyvazeni uzivatelské piivétivosti s dostatecnym pokrytim
vyzkumného tématu relevantnimi otazkami.

V Uvodu je také zohlednéna motivace vyplnit dotaznik z perspektivy respondentd, kterym

v piehlednych bodech dava hned nékolik duvodi, pro¢ pokradovat dal asnazi se tak

minimalizovat pocet respondenttl, kteti dotaznik ithned opusti.
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Anonymni dotaznik o vlivu influenceru
pro diplomovou praci na FMK UTB

Dobry den,

Predem dékuji za vasi ochotu a pozornost. Tento kratky anonymni dotaznik by vam nemél
zabrat vice nez 7 minut.

K ¢emu to ale bude?

e poskytnete zasadni data pro diplomovou praci s uzitecnym, praktickym vystupem

 prispéjete k vyzkumu a rozlusteni slozitych vztahG mezi influencery a jejich divaky

e prozkoumate svlj moralni kompas pri sledovani realnych ceskych i zahranicnich
prispévku

ondrarepik@gmail.com Switch account [

€2 Not shared

Next S Page 1 of 5 Clear form

Never submit passwords through Google Forms

This content is neither created nor endorsed by Google. Report Abuse - Terms of Service - Privacy Policy.

Google Forms

Obrézek 3 - Gvodni obrazovka dotazniku (zdroj: vlastni zpracovani)

V hlaviéce dotazniku je nahled portréti tii vybranych influencert, jejichz prezentacemi
komerénich spolupraci se zabyva vétSinova cast otdzek. Tito specifiéti influenceii byli
pro tcely dotazniku vybrani ve snaze 0 maximalizaci vécného piinosu odpovédi,

diverzifikace a rozmanitosti.
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10.3.2 Vybér influencerii

Pro tcely dotazniku byli vybrani 3 influencefi, u kterych Ize sledovat i n¢které podobné rysy,
ale pfedevsim rozdily. Dva ze tfi influencerti maji zahrani¢ni cilovou skupinu a vytvareji
obsah v anglickém jazyce, jeden publikuje v deském jazyce, tedy pievazné pro Cechy
a Vv niz8i mife Slovaky. Jiné je i obsahové zaméteni, dva ze tii maji obsah pievazné uréeny

pro pobaveni, tieti influencer ma spise edukativné zaméfena videa.

10.3.3 Julie Nolke

Pro priklad ¢islo 1 byla vybrana Julie Nolke, kanadska influencerka, Kterd produkuje
pfevazné kratka hrana komicka videa, tzv. ,sketche®, sucelem pobavit své publikum

osobitym humorem, vlastnim hereckym vykonem a promyslenymi glosami.

Jeji primarni platforma je YouTube, kde ma k bieznu 2024 lehce ptes 1 mil. odbérateli,
zatimco jeji bézna 3 az 6 minut dlouha videa dosahuji v priméru cca 200 000 zhlédnuti. Jeji

nejsledovanéjsi video ma ptes 21 mil. zhlédnuti. (YouTube, 2024)

Prestoze ji naPatreonu pravidelné financné podporuje vice nez 1000 fanousku
individualnimi mési¢nimi ¢astkami kdekoliv mezi 50 K¢ a 2 300 K¢&, téméf kazdé video
zaroven obsahuje jeden sponzorovany segment, ve kterém Julie Nolke propaguje jeden

z rozmanité Skaly produktd. Pfesné ¢astky nejsou vetejné dostupné. (Patreon, 2024)

Spolupracuje napft. se znackami jako jsou BetterHelp, coz je sluzba poskytujici on-line
psychoterapii, nebo spole¢nostmi Aura a DeleteMe, ty umoziuji zakaznikim vymazat
citlivé osobni udaje, které jim uniknou nainternet. Ani jeden ztéchto sponzorl
neptedstavuje zadna zavazna moralni dilemata, nebo problémy a ackoliv nabizené produkty
nijak vyrazné nesouvisi s tématikou videi, ve kterych se objevuji, jejich propagace je ve

vétsiné ptipadi kreativné provedend a v ramci moznosti pfirozena.

V minulosti ov§em Julie Nolke velmi podobnym zptsobem propagovala produkt spolecnosti
Established Titles, kterym se zabyva i piipadova studie Vv teoretické casti této diplomové
prace. Pravé tuto konkrétni propagaci, respektive jednu z jejich realizaci, zkouma dotaznik,

ve kterém je piimo vloZena zkracena verze jednoho ze sponzorovanych segmentu.

I pfes svou kontroverzni povahu slouzi spoluprace Julie Nolke a Established Titles
Vv kontextu vyzkumu ptevazné jako kontrolni ptiklad s potencidlné pravdépodobné nejnizsi

moralni zavaznosti, minimalné z pohledu potencialnich negativnich dusledka.
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10.3.4 Petr Kraus

Druhym influencerem, jehoz konkrétni komeréni spolupraci dotaznik zkouma, je Petr Kraus
vystupujici nasocialnich sitich pod ptezdivkou peecetaaaTV. Jako jediny ze tiech
zkoumanych influencerd oslovuje primarné Ceské publikum a vytvaii zabavnad videa

Vv ¢eském jazyce.

Jeho hlavni platformou je YouTube, kde ma k bieznu 2024 pies 370 000 odbératelt, jeho
aktualni tvorba dosahuje v praméru kolem 20 000 zhlédnuti na video. Jeho nejsledovangjsi
video ma ptes 1 mil. zhlédnuti. (YouTube, 2024)

Pravdépodobné také ze vsech tii oslovuje nejmladsi cilovou skupinu, coz naznacuje povaha
jeho obsahu, ktery by se dal kategorizovat jako reakéni. Kraus reaguje na tvorbu ostatnich

¢eskych YouTubert, piedev§im bulvarnim stylem pokryva vztahy a dramata mezi nimi.

Kraus pusobi i na socialni siti Instagram, kde ma k bieznu 2024 pies 77 000 sledujicich.
Vyzkum se zamétuje na jeden z jeho nejkontroverznéjsich piispevka pravé na Instagramu,

kde formou integrované spolupréace propaguje alternativni tabadkovy vyrobek 1QOS.

Pro kontext je také dualezité zminit, Ze pfispévek od Cervna 2018 nasbiral pies 20 000
oznaceni ,,libi se“, a pfipomenout, ze tento influencer povahou svého obsahu oslovuje z vétsi
Casti nezletilé publikum. To potvrzuje i skute¢nost, ze v tomto konkrétnim zkoumaném
prispévku se na samotném zafatku pta svych fanouska, jestli uz jsou pfiipraveni

na prazdniny. (Kraus, 2024)

Problematika propagace tabdkovych vyrobkl je také pfedmétem piipadovych studii
V teoretické Casti této prace. Potencidlni negativni dopady jsou v tomto piipadé vyssi, nez
u predchoziho, do vysoké miry kontrolniho pfikladu Julie Nolke a Established Titles. Proto
muze byt uzite¢né porovnat tyto dva priklady a postoje konzumentid na jejich prezentaci
vzhledem ke spoleénym prvkium, irozdilim. V obou pfipadech se jedna o placenou
spolupraci se spole¢nosti poptavajici propagaci vyrobku na sociélnich sitich. Rozdil je zde
ale jak ve formétu, kdy porovnavame statickou fotografii s popiskem a audiovizudlni profil
kratkého sponzorovaného segmentu ve formé videa, ale napiiklad iv demografickém
zafazeni obou influencerd. Nejvétsi rozdil je v§ak potencialné v transparentnosti spoluprace

a také povaze produktu samotného.
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10.3.5 Graham Stephan

Tteti a posledni influencer, jehoz tvorbu dotaznik zkouma, je Graham Stephan, byvaly
realitni makléf situovany v zapadni ¢asti Spojenych stati americkych a soucasné YouTuber

zamé&fujici se na tématiku osobnich financi a investovani.

V oboru osobnich financi je celosvétové jednim z nejsledovangjSich tviirci, na YouTube méa
K bieznu 2024 vice neZ 4 mil. odbératelt, jeho videa dosahuji v praméru kolem 300 000

zhlédnuti a jeho nejsledovanéjsi video ma pies 8 mil. zhlédnuti. (YouTube, 2024)

Graham Stephan také bézn¢ do svych videi zahrnuje komer¢ni spoluprace, jako jediny ze tii
piikladt ve vyzkumu vyuziva moznosti propagovat takové produkty, které piimo souvisi
s tematem daného videa. Neni u ng&j ale vyjimkou ani spolupréce se zavedenymi sluzbami
mimo obor financi, jednou takovou sluzbou je napiiklad Surfshark VPN, jedna z mnoha
spole¢nosti nabizejici klientim pokrocilé Sifrovani internetového pfipojenti, slibujici zvysené

soukromi a miru anonymity.

Pro ucely dotazniku byla zvolena opét kontroverznéjsi spoluprace, konkrétné Stephanova
propagace kryptoménové burzy FTX, jejiz moralné problematickou situaci se zabyva cast
ptipadovych studii této diplomové prace. Dulezity je vtomto piipadé i fakt, ze autor
retroaktivné ptislusné sponzorované segmenty ze svych videi vymazal, coz je funkcionalita,
kterou platforma YouTube nativné disponuje. Neda se vSak jednozna¢né uréit, Ze by tento
krok podstoupil za Géelem skryvani vlastniho pochybeni, jelikoz natéma kontroverze
ohledné FTX publikoval hned nékolik videi, kde problém adresoval, a kterd jsou k bieznu

2024 stale vefejné dostupna. (Stephan, 2022)

Nicméng, aby bylo mozné jeden z jiz neaktivnich sponzorovanych segmentt vyuzit jako
multimedialni prvek v dotazniku, bylo nutné dohledat jeho kopii nahranou na YouTube
jinym uZivatelem.

Srovnani negativnich dopadu této spoluprace zejména s piedchozim ptipadem je potencialné
ptinosné hned z nékolika dtvoda. Nejvétsim z nich je moznost zkoumat odliSnost reflexi
respondenti na vice spoleCensky zavadny problém propagace tabdkovych vyrobkl
nezletilym ve srovnani svice materialni Skodou V podobé zpronevéfeni investi¢nich
prostfedkd. Rozdilné¢ miZe byt vnimana samoziejmé i mira spoluviny influencera, ktera
muze byt na druhou stranu vyvazena aktivnéjSim doporucovanim na strané Stephana ve

srovnani se spise podprahovou propagaci v provedeni Krause.
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10.3.6 Konstrukce a struktura dotazniku

V nasledujici ¢asti je prezentovana struktura dotaznikového Setieni, jehoz primarnim cilem

je zkoumani vnimani jednotlivych influencert z perspektivy konzumentu jejich obsahu.

Dotaznik je rozdélen do tii segmentl, pfiCemz kazdy segment Se vénuje specifickému
influencerovi. S cilem udrZet konzistentnost a objektivitu, byly otdzky formulovany tak,
aby byly co mozna nejvice identické napfi¢ vSemi segmenty, pticemz doslo k mirnym

adaptacim ve formulaci s ohledem na specifika kazdého influencera.

VétSina otazek je strukturovana jako uzaviené s moznosti vybéru, aby byla minimalizovana
Casova naro¢nost na respondenty a zaroven zajiSténa povinnost jejich zodpovézeni. Tato
metodologie usiluje 0 snizeni bariéry 0cCasti azvySeni pravdépodobnosti dokonceni
dotazniku. Oteviené otazky jsou zafazeny jako volitelné amaji za ukol poskytnout
kvalitativni hloubku, avSak nejsou povinné k zodpovézeni s cilem vyhnout se vytvaieni

informa¢niho Sumu a potencialni frustraci respondenti.

Volitelné otazky jsou v dotazniku zietelné oznadeny jiz v Uvodu, aby bylo zaji§téno,
ze respondent je ihned intuitivné sezndmen s moznosti volby, coz slouzi ke zlepSeni
celkového wuzivatelského zazitku. Dale byly otazky peclivé formulovény tak,
aby nepiedjimaly ani neovlivitovaly odpovédi respondentt, ¢imz je podpofena objektivnost

vysledkd.

Demografické informace o respondentech jsou shromazd’ovany nakonci dotazniku, coz

umoziuje, aby tvodni ¢ast byla pro respondenty atraktivnéjsi a zavérecna ¢ast jednodussi

vvvvvv

Prvni otazka kazdého segmentu dava respondentim bezprostfedné po zhlédnuti piikladu
na vybér rizné adjektiva, kterymi mohou oznacit dany sponzorovany segment, ¢i piispévek,
pficemz pro zkoumani jsou nejzasadnéjsi ta, ktera prispévek oznacuji jako spolupraci,
reklamu, ¢iprodavani. Druhd otazka se zaméfuje nacelkové vnimani konkrétnich
influenceru, jejich prvni dojem na respondenta. Tieti otazka zkouma, zdali byla spoluprace
dle nazoru respondentii dostate¢né viditelné oznacena. Nasleduje nepovinna otazka
na kratké shrnuti dojma z ptispévku. Posledni dvé otazky kazdého segmentu zkoumaji
jednak nejblizsi reakci na moralni problém spojeny s piispévkem, ktery je pro kontext
dostatecné prezentovan a nésledné celkové zhodnoceni moralni problémovosti ptispévku

¢1 segmentu.
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Priklad 1

Predstavte si, Ze jste pravé dokoukali kratké vtipné YouTube video, které pokracuje
nasledujicim segmentem:

CO DALSIHO JE VE SKOTSKU?
ESTABLISHED TITLES!

Jak byste oznacili tento segment videa? *

Rozhodné

Spis ano Nevim Spis ne Rozhodné ne
ano

Vypraveni
pribéhu

O O O @
Vtipek

Vzdélavani

Rozlouceni s
divaky

Doporuceni
Spoluprace
Prodavani

Reklama

O FOH O FO O HO O T
o OO O O OO
O RO PG FO T OF B

ON O RO RO SO FON O
CN RON NQA BON SO )

Obrézek 4 — ukazka dotazniku, oznaceni segmentu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Jak sympaticka je vam influencerka ve videu? *

1 2 3 4 S 6 7 8 9 10

Vibec O O O O O O O O O O Nejvice

Byla podle vas v segmentu dostatecné oznacena placena spoluprace se *
spolecnosti Established Titles?

Rozhodné ano
Spis ano
Nevim

Spis ne

O OO0OO0OO

Rozhodné ne

Produkt Established Titles je podle vas ve videu pfedstaveny jako (oznacte *
v§echny moznosti, se kterymi souhlasite):

Zertovny darek na posledni chvili pro pfibuzné nebo i sam pro sebe

O

Viipna pravni klicka jak se oficialné stat Lordem nebo Lady a moct se tak
prezentovat

Prilezitost dostupného nakupu pozemkd ve Skotsku s extra vyhodami v podobé
titul

0o 0 4d

Z4&dna z vybranych odpovédi neodpovida tomu, jak byl produkt pfedstaveny

(Nepovinna otazka) Jak na vas segment pUsobil? Kratce popiste jednou ¢i dvéma
vétami:

Obrazek 5 — ukazka dotazniku, uzaviené otazky (zdroj: vlastni zpracovani)
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(Nepovinna otazka) Jak na vas segment pUsobil? Kratce popiste jednou ¢i dvéma
vétami:

Your answer

Predstavte si, Ze jste na zakladé upoutavky ve videu zakoupili titul Lorda nebo ~ *
Lady s certifikatem za 1990 K¢.

Par tydn( poté zjistujete, Ze ackoliv si ho opravdu Ize legalné dat na kreditni
kartu, nebo letenky, neni oficialné uznavany a nema zadnou skute¢nou pravni
hodnotu ve Skotsku, ani nikde jinde.

Jaka z uvedenych reakci je nejblizsi tomu, jak byste zareagovali vy?

O V poradku, ani bych nic takového necekal/a - je to zertovny darek.
O Je mi to jedno, hlavné, ze darek splnil svuj icel a obdarovany mél radost
O Je to trochu Skoda, myslel/a jsem, Ze zakoupeny pozemek mé k titulu opraviuje.

O Pripadam si jasné podveden klamavou reklamou a chci své penize zpatky!

Jak moc povazujete tento prispévek za moralné problematicky? *

12 3 4 5 6 7 8 9 10

Extrémné O O O O O O O O O O Ani trochu

problematicky problematicky

Back Next G Page 2 of 5 Clear form

Never submit passwords through Google Forms.

This content is neither created nor endorsed by Google. Report Abuse - Terms of Service - Privacy Policy

Google Forms

Obrézek 6 — ukazka dotazniku, moralni hodnoceni (zdroj: vlastni zpracovani)
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10.3.7 Distribuce dotazniku

10.3.7.1 Konstrukce vybérového souboru

Zakladnim souborem pro kvantitativni ¢ast vyzkumu jsou dle formulace vyzkumnych otazek
konzumenti online obsahu tvofeného influencery. Jedna se tedy pravdépodobné 0 pomérné

Sirokou s$kalu potencidlnich respondentti riznych demografickych skupin.

Vybér respondenti bude idealné quasi-reprezentativni, s jedingm vyraznym vymezenim
vuci zakladnimu souboru, kterym je zaméfeni na respondenty schopné porozumét dotazniku
formulovanému v ¢estiné. D& se tak pfiblizné piedpokladat, ze se bude jednat pievazné
o obyvatele Ceské republiky a Slovenské republiky. Ostatni demografické znaky, jako jsou
vek, pohlavi, nebo nejvyssi dosazené vzdélani, by mély Cetnosti co nejblize reprezentovat
sve realné zastoupeni v zakladnim souboru, ¢emuz by méla napomoct i metoda distribuce.
Tyto znaky jsou také potencialné dalezitymi zkoumanymi proménnymi, pokud odpovédi

raznych skupin budou konzistentn¢ vykazovat statisticky vyznamné rozdily.

10.3.7.2 Osloveni respondentii

Celkova velikost vybérového souboru by pro dostacujici statistickou signifikanci méla
obsahovat alespon 200 respondentt. Jejich oslovovani pak bude provadéno na socialnich

sitich, tedy pomoci stejného média, kde konzumuji obsah influencert.

Nicméné pro ucely presnéjsi segmentace respondentli obsahuje zavére¢na sekce dotazniku
také uzaviené otazky zjist'ujici, jestli respondent vilbec ma néjaké oblibené influencery,
které sleduje ataké které socialni sité osobné aktivné pouziva, pfiCemz na vybér jsou

platformy Facebook, Instagram, YouTube, X (diive Twitter).

10.3.7.3 Reprezentace a vyvdzenost vybérového souboru

Duraz bude také kladen na heterogenni vysledny vzorek dotazovanych, co se tyce
demografickych ukazateltl, jako jsou vek, pohlavi, nejvyssi dosazené vzdélani, aby nedoslo
k omezeni ¢i nedostatecnému pokryti zakladniho souboru. Profil respondenti by mél byt
dostatecné reprezentativni a vyvazeny, aby bylo vibec mozné dosahnout statistické

signifikance i pfi porovnavani vysledki riiznych vybranych skupin.
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10.4 Analyza nazoriu konkrétnich influenceri

Z doposud popsané¢ho vyzkumu jasné vyplyva, ze konzumenti preferuji autentickou
a upfimnou komunikaci, tento pozadavek vSak lze v kontextu projektové casti diplomové
prace rozsitit inavystup, ktery ma komunikovat K influencerim a piesvédCovat je
o vyhodach moralniho chovéani. Jak jiz bylo vySe zminéno, souasna feSeni ponékud

zaostavaji v ohledu empatie k influencerim a to i z divodu nedostate¢né autenticity.

Dopoustéji se tak ptritom podobnych chyb, jako influencer, ktery pouze predcita
sponzorovany segment ze scénafe, jak uvedl jeden z respondentt dotaznikového Setieni. To
neni nutné nemoralni, ale z diivoda popsanych vyse nepfili§ efektivni. Nelze prilis ispésné
autenticky komunikovat s influencery, pokud se jednad o jednostrannou a neempatickou
komunikaci. Proto byla pied navrhem vysledného vystupu provedena i analyza nazori

konkrétnich influencert prostiednictvim polostrukturovanych rozhovort.

10.4.1 Scénar rozhovoru

Pro ucel polostrukturovanych rozhovort s influencery byl vytvotfen volny scénai s pouze
nékolika pevnymi parametry, aby byla moznost pln¢ vyuzit kvalitativni povahy této

vyzkumné metody a prozkoumat i pfipadné nové objevena témata ¢i problémy.

Planovany rozsah rozhovoru je 30 minut, pficemz formalni ndlezitosti by nemély zabrat déle,

nez 10 minut, a zbylych 20 minut ¢i vice je vénovano hlavni obsahové ¢asti rozhovoru.

Rozhovor za¢ina otazkou, jak by influencer béhem kratké ptilezitosti ve vytahu, nebo v taxi,
popsal svou préci, své povolani. Ta pomtze jak piedstavit nezaujaty nazor influencera
na vlastni kariéru, tak prozkoumat, zda by se ptedstavil pravé jako influencer ¢i YouTuber,
nebo néco uplné jiného. Dale jsou pfipraveny otazky na konkrétni nazor na pojmy Influencer

a YouTuber a vnimany pievladajici sentiment ohledné nich.

Nésleduje otazka, kterd zkoum4, co pro influencera znamena moréalni vystupovani, nebo
chovani v ramci online médii, jak postupuje pii vybéru komerénich spolupraci, jestli byly

takové, u kterych si nebyl jisty, ¢i co u n¢j vedlo k tomu, ze spolupraci odmitl.

Dalsi c¢ast rozhovoru se zamétuje na specifické problémy, které influencer ohledné
komerénich spolupraci vnima a znalost existujicich feSeni. v neposledni fadé¢ také rozhovor
poskytuje prostor na vyjadieni ohledné moralni ijiné kritiky komer¢nich spolupraci

ze strany divakul influencera.
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10.4.2 Vybér influencerii

Za ulelem maximalizace kvality ziskanych dat byli proucely polostrukturovaného
rozhovoru vybrani dva cesti influencefi, oba poskytli nakladené otazky vycerpavajici
odpovédi. Vybér dvou influencert umoznil podrobnéjsi zkoumani jejich pristupii, motivaci
a zkuSenosti. To ptenesené poskytuje hlubsi vhled do problematiky etického chovani
v oblasti influencer marketingu. Omezeni poctu rozhovort také umoznuje vytvoftit prostiedi

otevienosti a davery, coz je pii vétSim poctu respondenti obtizné dosazitelné.

Vybér influenceru, ktefi se 1isi Skalou divacké zakladny, zaméfenim na konkrétni platformy
a také samotnou tématikou jejich tvorby, umozniuje identifikovat a porovnat rizné strategie
a etické vyzvy spojené s jednotlivymi socialnimi sitémi a velikosti publika. Néasleduje
anonymizovany struény popis a piedstaveni jednotlivych influencerd, vhodné Kk nastinéni

kontextu pied detailni analyzou rozhovoru.

10.4.3 Prvni vybrany influencer

Prvni z oslovenych influencerd je autorem YouTube projektu, ktery se zaméfuje
na popularné nauc¢nou aV posledni dobé pievazné Zzurnalistickou informativni tvorbu
na téma kryptomén a osobnich financi. Provoz tohoto kanalu a ptidruzeného e-shopu je jeho
primarni ekonomickou ¢innosti. Ke konci biezna 2024 jej sleduje pies 93 000 odbérateli
a jeho nejnovéjsi videa dosahuji v praiméru okolo 30 000 zhlédnuti. Jedna se o nejvétsi
cesko-slovensky projekt s touto konkrétni tématikou a jako takovy vytvari nemalou miru

komer¢niho zajmu.

10.4.4 Druhy vybrany influencer

Druhy osloveny respondent pracuje primarné jako fotograf a videoproducent provozujici
volnou zivnost, pfiCemz role influencera prong predstavuje pouze doplitkovou
¢i marketingovou c¢innost podporujici jeho hlavni pracovni néapln. Na Instagramu jej
k bieznu 2024 sleduje pies 11 000 uzivatelii, na YouTube pak vice nez 8 000. Jeho
nejnovejsi videa 0 cestovani v USA vsak dosahuji konzistentné pies 10 000, nékdy i pies
20 000 zhlednuti. V kontextu vyzkumu reprezentuje mikroinfluencera na vzestupu, ktery
etické problémy nevyhnutelné bude muset zacit fesit, ale mize se pfitom spoléhat na externi

zdroj piijmu nesouvisejici s jeho online osobnosti ¢i reputaci.
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11 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

11.1.1 Kontrola parametri vybérového souboru

Po dokonceni dotaznikového Setfeni bylo secteno celkem 217 respondentii, coz lehce

presahuje nastaveny minimalni cil 200 respondentd.

Co se ty¢e demografickych ukazatelii, dotazniku se zacastnilo 125 muza (57,6 %) a 88 zen
(40,6 %), 4 respondenti (1,8 %) pak uvedli jiné pohlavi.

Nejvice reprezentované vékové skupiny byly 21-25 let (38,2 %), 16-20 let (25,3 %) a 26-30

let (12,4 %). Nize v grafu je uvedeno kompletni rozlozeni.

100

75

50

Pocet respondentu

25

I

11-15 16-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-60 61-70

VEék respondenta

Obrazek 7 — v€kové rozlozeni respondentt (zdroj: vlastni zpracovani)

Nastavené parametry vybérového souboru tak byly Vv téchto zminénych ohledech velmi
uspokojiveé splnény, jelikoz i pies lehce vyssi pocet respondentt ztistalo jejich zastoupeni do
vysoké miry vyvazené jak u pohlavi, tak u véku. Mizeme vSak pozorovat mirné zvySenou
reprezentaci muzu oproti Zenam, ktera v§ak mize byt zptisobena ¢i obhajena pozorovanim
podobného jevu na vybranych socialnich médiich, zejména YouTube. Tam aktualni data

z ledna 2024 ukazuji rozdé€leni uzivateli v poméru 54,4 % muzi a 45,6 % Zeny. (Ceci, 2024)

Vékové rozlozeni respondentli pak naznacuje normaélni rozdéleni, pokud uvazujeme
aritmeticky pramér jako vhodnou reprezentaci kazdého intervalu, primérny vék respondenta

je 25,08 let a median pak jen lehce nizsich 23 let, tedy nejvice reprezentovana skupina.
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Podobn¢ vyvazené je irozdéleni dle nejvyssiho dosazeného vzdélani. Nejvice jsou
zastoupeni respondenti se stfedoskolskym vzdélanim, konkrétné 84 (38,7 %) sttedoSkolské
s maturitou a5 (2,3 %) stfedoskolské bez maturity. Na druhém misté je vysokoskolské

vzdélani, 71 respondentt (32,7 %) a na tretim zakladni s 57 respondenty (26,3 %).

Pro piehlednéjsi vizualizaci a vzhledem k nizkému poctu respondentii se stfedoSkolskym
vzdélanim bez maturity byly ob¢ skupiny respondentt se stiedoskolskym vzdélanim secteny

a spojeny.

71 (32.7%)

® Zakladni @ Stredoskolske Vysokoskolske

Obrézek 8 — rozlozeni respondentt podle vzdélani (zdroj: vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ predlozenych udaji lze konstatovat, ze provedené dotaznikové Setieni bylo
metodicky navrzeno tak, aby oslovilo demograficky peclivé vyvazenou skupinu
respondentll. Tato skupina Se vyznacuje vyraznou diverzitou, coz odrazi Sirokou Skélu
socialnich, v€kovych a vzdélanostnich segmentl populace. Zastoupeni pohlavi (muzl a Zen)
Vv souboru respondentt je vyvazené, coz piispiva K objektivité a reprezentativnosti ziskanych
dat. Stejné¢ tak zhlediska vzdélanostni struktury je vzorek pokryt tak, ze zahrnuje
respondenty se zakladnim, stfednim a vysokoskolskym vzdélanim v podobném zastoupeni,
coz umoznuje detailnéji prozkoumat a porozumét vzorcim andzoriim napfi¢ témito
urovnémi. Veékova struktura respondentti je také uspokojiveé diverzifikovana, piestoze rozsah
vékovych skupin je $iroky, coz naznacuje, Ze Setieni bylo schopno oslovit a ziskat data od

Sirokého spektra populace.

Vybér vzorku 217 respondentd a nasledna analyza shromazdénych dat ilustruje schopnost
dotaznikového Setfeni zachytit a reflektovat riznorodé perspektivy a nazory, které jsou

pfitomny V populaci. Tento pfistup podtrhuje vyznam a efektivitu pouZzité metodologie ve
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vyzkumu, umoziuje hlubsi pochopeni zkoumanych jevii a poskytuje solidni zaklad pro dalsi

analyzu a interpretaci vysledku.

11.1.2 Obecny postoj k influencerim a komerénim spolupracim

Pro blizsi specifikaci a pochopeni vybérového souboru respondentd a zmapovani jejich
vnimani influencerd na socialnich sitich byly v ramci dotaznikového Setfeni polozeny dvé
jednoduché uzaviené otazky ve formé skaly souhlasu a nesouhlasu, které byly nasledné

zakodovany do Ciselné skaly od -1 pro Uplny nesouhlas do 1 pro Uplny souhlas.

100

75

50

Pocet respondentu

25

-1 -0.5 0 0.5 1

Do jaké miry plati tvrzeni "Mam oblibeného influencery, které pravidelné sleduji na socialnich sitich."?
Obrazek 9 — vyskyt oblibenych influencert (zdroj: vlastni zpracovani)

Prvni z téchto otazek zkouma miru, do jaké maji ¢inemaji respondenti své oblibené

influencery. Konkrétni formulace otazky znéla:

Do jaké miry pro vas plati tvrzeni ,, Mam sveho oblibeného influencera / influencery, které

pravidelné sleduji na socialnich sitich. “?

Celkoveé byly odpovédi jednoznaéné naklonéné K pozitivni ¢asti, tedy souhlasu s tvrzenim.
Nejvice odpovédi, 97 (44,7 %), ziskala odpovéd’ ,,spiSe souhlasim* ktera odpovida hodnoté
0,5 azaroven se jednd o median i modus. Priméma hodnota je vSak 0,205 coz opét
naznacuje vyvazenou reprezentaci na obou stranach zkoumaného spektra se zhruba 20%

naklonénim k pozitivnim hodnotam.
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Do jaké miry plati tvrzeni "Aktivné se zajimam, jestli je dany prispévek na socialni sité placena spoluprace"?
Obrézek 10 — zajem o identifikaci spolupraci (zdroj: vlastni zpracovani)

Druha otazka zjist'uje miru, do jaké se respondenti aktivné zajimaji 0 identifikaci placenych

spolupraci v ramci influencer marketingu. Konkrétni formulace otazky znéla:

Do jaké miry provds plati tvrzeni ,,Aktivné se zajimadm o to, jestli je dany prispévek

na socialni sité placena spoluprace, nebo ne.*?

Oproti ptedchozi otazce jsou zde odpovédi rozprosttené podobné, ale méné naklonéné
na pozitivni stranu a s mensim poétem respondentti U extrémnich hodnot. Vice respondent,

konkrétn¢ 16 (7,4 %) naopak odpovédélo, ze nevi, coz reprezentuje hodnota 0.

Modus i median jsou stejné, jako u piedchozi otazky, tedy odpoved’ ,,spiSe souhlasim®, které
odpovida hodnota 0,5. Primér je ale mnohem vice neutralni v hodnoté 0,099. To je necelych

10 % vychyleni od prostiedni hodnoty.

Odpovedi na tyto dvé otdzky maji velmi mirnou pozitivni korelaci ve vysi 0,15. Ta vSak
vzhledem Kk velikosti vybé&rového souboru nenaznacuje pfilis§ velkou statistickou
signifikanci. Vyznamné vsak je, Ze ani jedna z otdzek nema ani takto mirnou kladnou
¢i zapornou korelaci s vékem. S pohlavim vSak korelace existuje, ato v ptipadé prvni

e e

nez zeny, coz ilustruje kladna pozitivni korelace 0 hodnoté 0,18.
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11.1.3 Reklamni gramotnost a schopnost identifikace reklamnich prvki

Zkoumani reklamni gramotnosti pifedstavuje unikatni vyzvu. Pokud je cilem méfeni
schopnosti divaka rozpoznat reklamu, pak aby bylo takové méfeni pfesné, je nutné vyhnout
se pii formulaci dotaznikového Setfeni jakymkoliv indikacim, které by piitomnost
reklamniho obsahu naznac¢ovaly. Z toho divodu tak neni 0 komer¢nich spolupracich zminka
v Uvodu dotazniku a otdzky na né poukazujici jsou zamérné situované tak, aby netvofily
dojem prevladajici tématiky. | samotné otazky, které pfimo zkoumaji schopnost rozpoznat
reklamu, jsou formulované obecné a hodnotici matice obsahuje 8 oznaceni, z nichz jen

posledni 4 se zabyvaji identifikaci reklamniho obsahu.

Jak byste oznacili tento segment videa? *

Rozhodné

Spis ano Nevim Spis ne Rozhodné ne
ano

Vypraveni
pfibéhu

O O O O
Viipek

Vzdélavani

Rozlouceni s
divaky

Doporuceni
Spoluprace

Prodavani

O O O 0O O O O O
O O 0O 0O O O O
O O 0O 0O O O O
O O 0O 0O O O O
O O O O O O

Reklama

Obrazek 11 — hodnotici matice u prvni otazky (zdroj: vlastni zpracovani)

I pfes vSechna zminéna opatieni je nutné poznamenat, ze v nasledujicich odpovédich muze
stale hrat vyznamnou roli ovlivnéni respondentti z povahy formulace dotaznikového Setieni

a pritomnosti uzavienych odpovédi poukazujicich na reklamni prvky.
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Rozhodné ano W Spidano M Nevim M Spisne M Rozhodné ne
Doporucen N S s
Spoluprace ]
Prodavani [
Reklama _

0%

25% 50% 75%

Obrazek 12 — Rozpoznani reklamy u ptikladu 1 (zdroj: vlastni zpracovani)

Rozhodné ano M Spis ano Nevim M Spi$ ne M Rozhodné ne
Doporugen e S
Spolupréce R
Prodévan B
Reklama T —
0% 25% 50% 75%

Obrazek 13 — Rozpoznéani reklamy u piikladu 2 (zdroj: vlastni zpracovani)

Rozhodné ano M Spi$ ano Nevim W Spis ne M Rozhodné ne
Doporuzent I . m
Spolupréce I Ol
Prodavan I o
Rekdama I
0% 25% 50% 75%

Obrézek 14 — Rozpoznani reklamy u ptikladu 3 (zdroj: vlastni zpracovani)

Z vySe uvedenych dat Ize vyvodit hned nékolik dalezitych zavért. Zaprvé, celkova mira
rozpoznéni reklamniho obsahu je velmi vysoka, a to nehledé na transparentnost influencera
nebo viditelnost oznaceni spoluprace. U druhého piikladu, kde je spoluprace se znackou
IQOS oznaCena nejméné viditeln¢ &i transparentné, ato pouze hashtagem
,#IQOSAmbassador*, je mira rozpoznani znatelné nizsi, piesto ale ve vSech ptipadech
ptesahuji pozitivni odpovédi ,,Rozhodné ano* a ,,SpiSe ano“ dohromady 50 %. Zaroven ma
ale druhy ptiklad u vSech variant oznaceni reklamniho obsahu vyrazny nartst jisté¢ varianty

,»Rozhodné ne*, ktera je v pfimém rozporu s realitou.

Potvrzuji se tedy ob¢ protichtidna negativa netransparentniho chovani. Jeho zdanliva vyhoda

spoCivajici ve skryti placené spoluprace za tcelem vys$i vnimané autenticity na vétSinu
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respondentt nefunguje. Na druhou stranu nelze tvrdit, Ze by byla spoluprace fadné oznacena,

jelikoz netrivialni pocet respondentu ji tak s vysokou jistotou nevnima.

11.1.4 Hodnoceni adného oznadeni spoluprace

Nasledujici otazka zkouma nazor respondentt na to, jestli je spoluprace fadné oznacena. Jeji

pfesna formulace zni:

Byla podle vas vsegmentu dostatecné oznacend placend spoluprdace Se spolecnosti

Established Titles?

Vysledky dotazniku na grafu nize ukazuji, ze respondenti vnimaji zna¢né rozdily mezi tfemi
uvedenymi piiklady z hlediska oznaceni spoluprace. Zatimco vice nez 80 % respondentii
vyjadiilo dostatecné oznaceni spoluprace U piikladu 3, U prvniho ptikladu to bylo pfiblizné

60 %, pfi¢emz u druhého ptikladu klesla hodnota az na 17 %.

Rozhodné ano M Spis ano Nevim M Spis ne M Rozhodné ne

0% 25% 50% 75%

Obrazek 15 — Hodnoceni oznaceni spoluprace (zdroj: vlastni zpracovani)

Z téchto dat vyplyva, Ze respondenti vykazuji riiznou citlivost vli¢i oznaceni spoluprace
podle jeji formy, rozsahu a obsahu sdéleni. Ackoliv vSechny tii piiklady skuteéné byly
oznaceny jako spoluprace, nejasnd formulace nebo diraz natoto sdéleni zpisobuji,
Ze oznaceni ani V jednom z piipadli nevnimaji jako dostate¢né vsichni respondenti. Tteti
priklad vSak v tomto ohledu dosahuje relativné nejvétSiho uspéchu, musi tedy existovat

znak, ktery toto zpusobuje.
Stephanova formulace oznaceni spoluprace zni:
,, Proto si opravdu hrdé stojim za dnesnim sponzorem, FTX.

Celkové mluvi pomaleji nez Julie Nolke a ma ve formulaci jméno znac¢ky a slovo ,,sponzor*

bliz u sebe, pticemz ,,sponzor* zazni jako prvni a znacka az poté.
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Nolke oproti tomu za¢ina nazvem, kdyz fika:

,, Co dalstho je ve Skotsku? Established Titles! a jim patii diky za to, Ze sponzoruji tohle

video! “

Vnimani respondenti mtze byt opét ovlivnéno i skute¢nosti, ze u tiéetiho ptikladu po sobé
reklamu uz vice o¢ekavaji a tim padem hodnoti jako 1épe ozna¢enou. Toto ale nenaznacuji

data z ptedchozi otazky, kde je u obou segmentll mira rozpoznani velmi podobna.

11.1.5 Moralni hodnoceni

Radné oznadeni spoluprace neni jedinou proménnou, kterou dotaznikové Setfeni v kontextu
hodnoceni areakci respondentti zkoumalo. Za ucelem bliz§iho pochopeni rozdili ve
vnimané zavaznosti moralnich dopadu byly u kazdého piikladu respondentiim poloZzeny dvé

otazky zkoumajici jejich morélni hodnoceni dvéma rtiznymi metodickymi ptistupy.

Prvni otazka vzdy prezentuje konkrétni praktickou situaci, do které se respondent ma vzit,
a kterd je specificka pro kazdy piiklad. Nasledné respondent vybira ze ¢tyf variant stupiiujici
se zavaznosti ¢i frustrace takovou reakci, kterd by byla nejbliz jeho skuteéné reakci.

U prvniho ptikladu je otazka formulovéna nasledovné:

Predstavte si, ze jste nazakladé upoutavky ve videu zakoupili titul Lorda nebo Lady
S certifikatem za 1990 K¢. Par tydnii poté zjistujete, ze ackoliv si ho opravdu Ize legadlné dat
na kreditni kartu, nebo letenky, neni oficialné uznavany a nema zadnou skutecnou pravni

hodnotu ve Skotsku, ani nikde jinde.

Jaké z uvedenych reakci je nejblizsi tomu, jak byste zareagovali vy?

V pofadku, ani bych nic takového neéekal/a - je to Zertovny darek.
Je mi to jedno, hlavné, Ze darek splnil svuj ucel a obdarovany mél radost
Je to trochu Skoda, myslel/a jsem, Ze zakoupeny pozemek mé Kk titulu opraviuje.

Pripadam si jasné podveden klamavou reklamou a chci své penize zpatky!

0 25 50 75

Obrazek 16 — Reakce respondentii na prvni piiklad (zdroj: vlastni zpracovani)

U prvniho piikladu jsou reakce na moralné problematickou situaci do velké miry vyvazené,
ale prvni, nejmirnéjsi moznost, silné prevazuje. Druha nejcastéjsi odpoved je ale nejvice
frustrovana varianta, takze lze pozorovat zvySenou reprezentaci extrémniho hodnot na obou

stranach. Nejzasadnéjsi je vSak porovnani relativné nizkého pocétu extrémné negativni

odpovédi v kontextu odpovédi na predchazejici otdzku specifickou pouze pro prvni piiklad.
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Produkt Established Titles je podle vés ve videu predstaveny jako (oznacte vSechny moznosti, se

kterymi souhlasite):
217 responses

Zertovny darek na posledni chvili

0y
pro pfibuzné nebo i sdm pro sebe 108 (49.8%)

Vtipna pravni klicka jak se
oficialné stat Lordem nebo Lady 132 (60.8%)
a moct se tak prezentovat
Pfilezitost dostupného nakupu
pozemkul ve Skotsku s extra 57 (26.3%)
vyhodami v podobé titult

Zadna z vybranych odpovédi
neodpovida tomu, jak byl produkt 25 (11.5%)
predstaveny

0 50 100 150

Obrézek 17 — Popsani skute¢né povahy produktu (zdroj: vlastni zpracovani)

Tato otazka zkouma pochopeni povahy propagovaného produktu a odpovédi naznaduji,
ze vétsina respondentd ji vyhodnotila neptesné, coz se pak nasledné dozvédéla ve formulaci
ptikladové situace. Pies 60 % respondentii se domnivalo, Ze se pomoci produktu oficialné

stanou Lordem ¢i Lady a ptes 26 % dokonce, Ze je produkt opraviiuje K vlastnictvi pozemku.

Prestoze obé tyto domnénky byly vyvraceny, pouze 20 % respondentt si piipadalo oklamano
a dozadovali by se vraceni penéz. To naznaCuje vysokou miru schovivavosti vaci Julie
Nolke, kterd spolupraci transparentné pfiznala, aCkoliv mozna dostate¢né nevysvétlila

skute¢nou povahu propagovaného produktu.

Druha otazka nésleduje zamérné jiz po nastinéni konkrétni situace z ptedchozi otazky, je
vS8ak pro vSechny tii ptiklady sjednocena, aby umoznovala blizZsi a piesnéjsi srovnani mezi

jednotlivymi ptiklady. Jeji formulace zni:

Jak moc povazujete tento prispévek za moralné problematicky?
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Obrazek 18 — Moralni hodnoceni u prvniho ptikladu (zdroj: vlastni zpracovani)

Skala hodnoceni je od 1 (Extrémné problematicky) do 10 (Ani trochu problematicky).
Vétsina odpovedi se piiklani ke stfednim, mirné negativnim variantam. Extrémni hodnoty
zde nejsou prili§ zastoupené a tim padem nelze ptiklad oznacit za jednozna¢né kontroverzni.
Nejcastéj$i hodnota je 5, prumér pak 5,1. Dalsi zavéry budou vyvozeny z porovnani

s druhym a tietim piikladem.
Nasleduji reakce respondentt (prvni otazka) u druhého ptikladu s nasledujici formulaci:

Po precteni prispévku jste Se dozvédéli, Ze jde o spolupraci s vyrobcem elektronickych
cigaret. Zaroven jste zjistili, Ze tento influencer tvoii obsah pro mladé publikum a prevazna

cast jeho sledujicich jsou nezletili.

Jaké z uvedenych reakci je nejblizsi tomu, jak byste zareagovali vy?

V pofadku, néjak se uZivit musi a alespon nebude tolik déti koufit tradi¢ni cigarety
Je mi to jedno, at’ si déla co chce, je to jeho profil
Je to trochu Skoda, asi neni nejlepsi napad propagovat détem tabakové vyrobky

Pripadam si znechucen. Jak se nékdo muze snizit k né¢emu takovému?

0 25 50 75 100

Obrézek 19 — Reakce respondentt na druhy piiklad (zdroj: vlastni zpracovani)

Zde jsou reakce jednozna¢né naklonéné K negativni poloviné. Pouze 6 respondentt (2,8 %)
situaci moraln¢ schvaluje a9,7 % hodnoti neutralné. NejCastéjsi odpoveéd’ je mirngjsi
negativni varianta s vice nez polovinou vsech odpovédi (52,1 %) a velice silné zastoupeni
ma i extrémné negativni odpoveéd’ s vice nez tfetinovym zastoupenim (35,5 %) coz je u této
odpoveédi (jeji variace) narust 0 75 % oproti predchozimu ptikladu. Negativni trend potvrzuje

i vyhodnoceni druhé otazky:
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Jak moc povazZujete tento pfispévek za moralné problematicky?
217 responses

60
|
58/(26.7%)
43 (1?-8%) 41 (18.9%)
40
30 (13.8%)
20
6 (2.8%)
12 ’ 11 1 4 (1.8%) 1(0.5%)
0 (5.5%) (5.1%) (5.1%)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Obrazek 20 — Moralni hodnoceni u druhého ptikladu (zdroj: vlastni zpracovani)

Zde se pievazujici ¢ast respondentd uchyluje K negativni ¢asti spektra, nejcastéjsi odpovedi
je tteti nejhorsi S vice nez ctvrtinou vSech hlast, nasleduje tpln€ nejhorsi hodnoceni (1)
s 19,8 % vSech odpovédi. Primérné hodnoceni 3,3 je vyrazné nizsi, nez U piedchoziho

I nasledujiciho prikladu.
Nasleduji reakce respondentti (prvni otazka) u tietiho piikladu s nasledujici formulaci:

Predstavte si, Ze jste po zhlédnuti videa na doporuceni influencera (jako jeho fanousek)
vyzkouseli investovat na FTX a béhem piil roku jste na platformu vioZili postupné 6 000 K¢.
Nasledné se ale dozvidate, ze cela organizace zkrachovala kviili podvodnym praktikam a své

penize tak nejspis uz nikdy neuvidite.

Jaké z uvedenych reakci je nejblizsi tomu, jak byste zareagovali vy?

V pofadku, investovani je vZdy rizikové. Influencer urcité nevédél, Ze jde o podvod.
Co se da délat, investovani je rizikové. Zajimalo by mé&, jestli to influencer védél dopredu.

Mrzi mé, Ze jsem prigel o néjakeé penize, ale hlavné, Zze jsem se nechal napalit - i kvdli influencerovi. [
Jdu se okamZité pfipojit k hromadné petici proti influencerim, ktefi sménarnu propagovali.

0 25 50 75

Obréazek 21 — Reakce respondentti na tieti ptiklad (zdroj: vlastni zpracovani)

Vétsina respondentil reagovala neutralné. u extrémnich odpovédi vSak prevlada negativni
varianta s 11,5 % vsech hlast. Zajimavé je, Ze ani osobni ztrata ve vysi 6 000 K¢, na zakladé
nasledovani piimého doporuceni influencera Vv ramci komeréni spoluprace, nevyvolava
zdaleka tak negativni reakce, jako propagace tabakovych vyrobkii zCasti nezletilému
publiku. Opét zde mohou byt odpovédi také pozitivné zabarveny vlivem vyrazné

transparentné&jsi komunikace a spravného oznaceni reklamniho obsahu ze strany influencera.
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Nésleduje vyhodnoceni druhé otazky u tietiho ptikladu:

Jak moc povazujete tento prispévek za moralné problematicky?
217 responses

40

32 (14.7%)

5 36/(16.6%) 36.(16.6%)

0,
23 (10.6%) 25 (11.5%) 24 (11.1%)
20
16
10 - (7.4%) 6 (2.8%)
(5.1%) 8
(3.7%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Obrazek 22 — Moralni hodnoceni u tietiho piikladu (zdroj: vlastni zpracovani)

Ackoliv je materialni zptisobena jma vys$si nez U prvniho piikladu, mordlni hodnoceni je
velmi podobné. Primérna znamka 4,6 je jen 0 10 % nizs$i, ale hodnoceni je vice rozptylené
napii¢ spektrem. Podobné jako u prvniho piikladu lze pozorovat vyrazny propad mezi

hodnocenim zndmkou 5 a 6.

11.2 Zodpovézeni prvni vyzkumné otazky

Jaké jsou nazory apostoje konzumentii online obsahu tvoreného influencery na skalu

mordadlniho chovani téchto influencerii?

Vzhledem k uvedenym odpovédim lze usuzovat, Ze pro respondenty je u komunikace
ze strany influenceri velmi dilezita vysoka mira transparentnosti reklamnich sdéleni. Mimo
faktickou upfimnost ale hraje vyznamnou roli také samotnd formulace ¢ijasnost dané
se miize spoluprace zdat dostate¢né oznacena, ji tak stale velka ¢ast respondentli nevnima

a vzdy je prostor pro transparentnéjsi a jasnéjsi komunikaci v tomto sméru.

Navic, jak data naznacuji, tento jev neni zptisoben nedostatecnou reklamni gramotnosti
respondentll, ktefi vykézali schopnost velmi spolehlivé reklamni sdéleni idenfitikovat
I vV pfipadé, Ze neni fadné oznacené.

Z moralniho hlediska se vétSina respondentl jednozna¢né shoduje na tom, ze vnima jako

nejvice problematické prezentovat potencialné zavadny produkt nezletilému publiku. To

plati iv pfipadé, Ze se nejednd o pfimé doporuceni. V kontrastu stim jsou divaci vice
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tolerantni, pokud jim neni povaha produktu dostate¢né vysvétlena, a to i v ptipadé, kdyz jim
osobné zpusobi ptimou materialni ijmu, nebo se diskutabilné jedna o sdéleni na pomezi

zavadgéjici, ¢i klamavé reklamy.

Tyto poznatky jsou vyznamné pro projektovou ¢ast prace, ve které budou hrat dileZitou roli
pfi presvédcovani influencertt K morélnimu chovani. Zejména vysvétleni, v jakych situacich
jsou divaci tolerantni a co naopak odsuzuji, se zaméfenim na ochranu nezletilého publika,
ataké jasného prokazani vysoké trovné reklamni gramotnosti, ktera logicky odstrafnuje

zdanlivou vyhodu netransparentniho chovani v kontextu oznacovani spolupraci.

V ramci dotaznikového Setieni bylo respondentiim polozeno i nékolik obecnych otevienych
otazek pievazné kvalitativniho charakteru, jejichZ analyze se dale vénuje kvalitativni ¢ast

vyzkumu.
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12 VYSLEDKY KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Kvalitativni vyzkum si klade za cil blize prozkoumat a rozsifit poznani ziskané pomoci
dotaznikového Setieni, a piedevsim ziskat velmi dilezity vhled do problematiky
z perspektivy influencert samotnych. To je klicové pro konstrukci skute¢né empatického
a atraktivniho feSeni a komunikace, kterd ma influencery oslovit, porozumét jejich

problémim a nabidnout odpovidajici feSeni, které je v souladu s moralnim chovanim.

12.1 Analyza otevienych otazek

Prvni ¢ast kvalitativniho vyzkumu se zaméfuje na odpovédi, které respondenti poskytli
v ramci dotaznikového Setfeni na nepovinné oteviené otazky. Tyto otazky byly celkové tii,

jedna u kazdého ze tii ptikladu a jejich formulace byla u vSech prakticky totozna:
Jak na vds prispévek pusobil? Krdtce popiste jednou ¢i dvema vétami.

Nasleduje nejprve separatni analyza odpovédi pro kazdy ze téi zkoumanych piiklada a poté

jejich srovnani a zhodnoceni v celkovém kontextu.

12.1.1 Né&zory na prvni priklad (Julie Nolke)

Na zakladé analyzovanych odpovédi lze konstatovat, ze sentiment vefejnosti viaci
sponzorovanému segmentu je smiSeny, Smimnym pifevahou negativniho vnimani.
Respondenti ¢asto pouzivaji vyrazy jako ,,nepfirozené®, ,,uméle*, ,,reklamné®, coz odkazuje

na percepci nedostate¢né autenticity a pfiliSné komercializace prezentovaného obsahu.

Nejcastéji  se opakuje kritika vnucovani reklamy a pocit nucenosti, coz poukazuje
na problematiku integrace sponzorovaneho obsahu tak, aby nebyl vniman rusivé nebo

na ukor hlavniho poselstvi videa.

Z analyzy vynikaji tfi konkrétn€ zajimavé odpovédi, které reflektuji $irsi spektrum postoji

k sponzorovanému obsahu:

,,Hezky odvedena, nenucena, neprotahovand vsuvka o sponzorovi videa. Chci se stat
Lordem! “ — Tato odpovéd’ ukazuje na pozitivni vnimani dobfe integrované reklamy, ktera

dokaze byt zdbavna a zaroven informacni.

,,Segment pitsobi jako klasicky sponzorovany uryvek, je docela vtipny, ale zaroven pochybuji
0 tom, do jaké miry jsou uvedené informace pravné platné“ — Zde respondent upozoriuje

na dilezitost pravni platnosti informaci prezentovanych v rdmci reklamnich segmentd.
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,, Produkt na mé piisobil jako podvod. [...] slova jako kupovani pozemku, kreditni karta,
stanete se velkym clovekem ato za malo Usili vyvolava pocit jak kdyby to byl dalsi email
z Nigérie.“ — Tato odpovéd’ vyjadiuje extrémni skepticismus a pocit podvodu, coz miize
poukazovat na potiebu zvyseni divéryhodnosti a transparentnosti v rdmci sponzorovanych

ptispevkd.
12.1.2 Nézory na druhy p¥riklad (Petr Kraus)

Celkovy sentiment odpovédi naznacuje siln¢ negativni vnimani sponzorovaného ptispévku,
ktery se tykd produktu spojeného s koufenim. Vyrazna vétSina respondentu vyjadiila
nesouhlas s propagaci takovych produktt, zejména pak na platformé, ktera je ptistupna
mladistvym. Duiraz byl kladen na nedostate¢né oznaceni spoluprace a potencialni zdravotni

rizika spojena s produktem.

Respondenti ¢asto zmitlovali, Ze spoluprace nebyla jasné oznacena, coz miliZze uzivatele vést
K nespravné interpretaci piispévku jako nezavislého nazoru, a ne reklamy. Mnoho odpovédi
také poukdzalo namoralni zavadnost propagace produkti spojenych S koufenim
a potencialni zdravotni rizika, zejména v kontextu ptistupnosti obsahu mladistvym. Nékolik
respondentt vyjadiilo negativni osobni ndzor na influencery, kteti se rozhodnou propagovat

produkty spojené s koufenim, coz miize poSkodit jejich vérohodnost a reputaci.

Nasleduji tfi konkrétni reprezentativni odpovédi, které reflektuji spektrum nazord

respondentti:

., Legdlné by tam mélo byt varovani, Ze koureni je skodlivé, takze je reklama protipravni.
— Tato odpovéd upozoriiuje na pravni aspekty propagace tabakovych vyrobki, vcetné

pozadavku na zdravotni varovani, coZ je vV kontextu influencer marketingu zv1ast’ relevantni.

., Prvni vétu smérujici K prazdninam povazuju za hodné Spatné zvolenou - nejdrive oslovovat
Skolaky a nasledné prejit K propagaci koureni (i kdyz ne cigaret) je dle mého ndzoru vysoce
moralné zavadné.” — Tato odpovéd zmiiluje specifickou problematickou taktiku
Vv piispévku, kterd miiZze byt vniména jako zdmérné cileni na mladistveé, coZ vyvolava etické

otazky.

., Nemam rdada propagaci navykovych latek od influenceru. Samoziejmé miize byt cilovka
influencera 18+, ale stale ho miize sledovat néjaké procento, kterym je méné nez 18.“— Tato
odpovéd’ predstavuje obecnéjsi kritiku propagace navykovych latek na socidlnich sitich

a zdaraznuje odpovédnost influencer vici svému mladSimu publiku.
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12.1.3 Nazory na treti piiklad (Graham Stephan)

Vysledky naznacuji smiSeny celkovy sentiment, pfi¢emz mnoho respondentl vyjadrilo
skepticky postoj k diivéryhodnosti a Gi¢innosti prezentovaného produktu. Vynika zejména
obava z moznych rizik spojenych s obchodovanim a investovanim, ktera nebyla v piispévku

dostateéné adresovana.

Nékolik respondent poukdzalo na nedostatecné nebo nejasné oznaceni piispévku jako
placené spoluprace, coz muze vést K zavad&jici interpretaci obsahu. Kritika se ¢asto
zamétovala na skuteCnost, ze prispévek prezentuje pouze pozitivni stranky produktu
bez zminky o potencialnich rizicich spojenych s investovanim. Respondenti také vyjadfili
pochybnosti 0 davéryhodnosti a upfimnosti influencera, coz naznacuje obavy, ze prezentace

produktu mize byt motivovana finan¢nim ziskem na Ukor objektivniho hodnoceni.
Opét nasleduje n€kolik konkrétnich odpovédi, které pokryvaji Sirokou Skéalu nazora:

., Mohl Fict treba jeho osobni zkusenosti S touto aplikaci, takhle to pusobi jen jako precteni
skriptu, co mu poslali“ — Tato odpovéd reflektuje vnimani nedostatku autenticity
v prezentaci produktu a poukazuje na potiebu osobniho pfib&éhu nebo zkusenosti pro zvyseni

davéryhodnosti.

,, Post pirehliZi rizika obchodovani “ — Upozornéni na absenci informaci o rizicich spojenych
s investovanim vyzdvihuje diillezitost vyvazené prezentace, ktera by méla byt zohlednéna pii

tvorbé obsahu 0 finan¢nich produktech.

, Téma je mi celkem vzdalené, tudiz pusobi nezajimavé” — Tato odpovéd naznacuje
a pfipomind, Ze GspéSnost marketingové komunikace miiZze zaviset na predchozim z4jmu
a znalostech cilové skupiny o dané problematice, coz je kli¢ové pro segmentaci publika

a personalizaci obsahu.

12.1.4 Komparativni analyza a shrnuti poznatki

Respondenti napfi¢ vSemi tfemi piispévky vyjadiuji obavy o transparentnost a etiku
sponzorovaneho obsahu. Kritika se zamétuje predev§im na nedostate¢né oznaeni placené
spoluprace a potencialnich negativnich dopadt na zranitelné skupiny, jako jsou mladistvi.
Kazdy z influenceri pfitom ¢eli jedine¢nym vyzvam; U Julie Nolke je to otdzka uZzite¢nosti
apravni platnosti produktu, uPetra Krause zdravotni rizika spojena s produktem,

a U Grahama Stephana divéryhodnost v kontextu rizikoveho investovani.
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12.2 Analyza polostrukturovanych rozhovoru

Rozhovory byly s pifedchozim souhlasem ucastniki @ podminkou anonymizace vysledku
nahravany, coz umoznilo jejich naslednou detailni analyzu. Tento pfistup zajistoval nejen
efektivni sbér dat, ale také umoznil zachytit i neverbalni aspekty komunikace. Néasledujici
sekce predstavuje klicové poznatky ziskané z analyzy téchto rozhovorl, zaméfujic

se na etické dimenze influencer marketingu v kontextu komer¢nich spolupraci.

12.2.1 Analyza prvniho rozhovoru

Od zacatku rozhovoru bylo jasné, Ze ackoliv respondent neméa problém piedstavit svou
profesi jako tvorbu videi na YouTube, vnima ve spole¢nosti nepfili§ pozitivni reputaci

spojenou s ozna¢enim YouTubera nebo influencera.

., VZdycky jsem rekl, Ze delam videa na YouTube. Trosku jsem mél tendenci obchazet to slovo
YouTuber, protoze... Myslim si, Ze historicky se k tomu vazou néjaky takovy jako negativni

¢

pocity od lidi... Musim rict, Ze se K tomu nehlasim vuplné néjak jako super hrdé...

U star$ich lidi dostava zpétnou vazbu, ze jeho profesi nevnimaji jako realnou praci a zaroven
ma dojem, ze déti berou influencerstvi jako vysnénou profesi diky zkreslené ptedstave,

7e nebudou muset nic moc délat, a Ze natacet videa a vydélavat si tim je jednoduché.

Pfi vybirani komer¢nich spolupraci se zaméfuje z moralniho hlediska nato, jestli jemu
samotnému dany produkt ¢i sluzba piijdou dostateéné kvalitni. Jesté lepsi, ale nikoliv nutné,
podle ngj je, kdyz sdm dany produkt vyuziva. Pokud tomu tak neni, citi moralni obligaci

takovou spolupraci svym divakim detailnéji vysvétlit.

Vysvétluje, Ze vzhledem k vlastni silné pozici na trhu ma prostor si spoluprace sam peclivé
vybirat a ze moznost odmitnuti mu umoznuje i silna komunita, ktera ho dobrovolné finan¢né
podporuje.

., Kdyz treba dva mésice, tri mésice nemam spoluprdci, tak mné to uplné jako nevadi, nebo

I3

nemam s tim ten problém, Ze by mé to stdlo Zivobyti.

Jako zasadni také vnima existenci alesponi minimalniho logického tematického propojeni
s propagovanym produktem. Nepropagoval by tedy svym divakim ani kvalitni @ moralné
nezavadny produkt, pokud by nijak nesouvisel s jeho tvorbou. Ptiznava, zeto souvisi

i s obavou, Ze by se takova propagace mohla setkat s kritikou ze strany fanouskd.
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S kritikou komer¢nich spolupraci Se totiz i pies snahu vybirat si je peclivé stale setkava,
vysvétluje si ji ale spise jako zavist nebo nepochopeni a pfilis ho netrapi. Zaroven pozoruje,
Ze se vnimani spolecnosti V tomto sméru vyviji pozitivne.

,Vidim, Ze lidi si na komercni spoluprdace zvykli. Ze pochopili, Ze tohle je néjaky trend, Ze to

¢

délaji vsichni. Ze YouTuberi jsou novym nositelem marketingovych sdélent. *

Dle jeho nézoru se nejhorsi moralni pieslapy ohledné komerénich spolupraci nachazi
na platform¢ Instagram, kde ovSem On sam neputisobi, ani to nema Vv planu. Odhaduje,
7e kdyby pfijimal vice nabidek na spolupraci, dokazal by zvysit své ptijmy na trojndsobek
az ¢tyinasobek soucasné hodnoty, ale zminuje, Ze by to nepovazoval za spravné.

., Myslim si, Ze si tim jako zarucuju | néjaky setrvani na té scéné dlouhodoby, je to daleko vic

‘

Zivotaschopnej pristup, mozna nebyt tak bohatej, ale mit to uznani do budoucna.

I ptes silny diraz namoralni hodnoty nikdy neslySel o projektu Férovy influencer
a pridruzeném kodexu influencera, neméa ani zadny vlastni explicitni kodex a rozhoduje

se prevazné na zaklad¢ intuice a vlastniho pocitu.

Vzhledem k tomu, ze pokryva téma spojené s osobnimi financemi, citi dodnes uré¢itou miru
nejistoty ohledné legislativy a obava se i ptipadnych postiht, protoze si neni absolutné jisty,
do jaké miry je jeho Cinnost legalni. KdyZ se naskytla pftilezitost, probral celou situaci

s odbornikem, ktery ho ujistil, Ze by mélo byt vSe v poradku.

Ohledn¢ nemoralniho chovani ostatnich influencerti zastava nazor, zZe je to dlouhodobé
neudrzitelna, spi§ nevyhodna strategie, ktera zptisobuje nenavratitelnou skodu na reputaci,

kterou jen téZko vyvazi kratkodoby financni zisk.

,, Tentrh #i to prosté sezrat da, 1 kdyz nejaky nemordlni influencer tedka roste, tak ta skvrnka

tam vzdycky zistane. Spousta lidi zapomnéla, ale tohleto se Spatné odpdre.

Vyzdvihuje maximalni transparentnost jako standard, ke kterému by se influencefi méli
snazit sméfovat a také podporuje autoregulaci trhu v tom smyslu, aby konkurenéni tvirci

vetfejné upozoriiovali na nemoralni chovani svych kolegi.
Za nejvetsi pricinu nemoralniho chovani povazuje vychozi nastaveni a individualni
psychologii influencert a domniva se, Ze pro velkou ¢ast z nich mohou mit nemoralni

rozhodnuti $kodlivy vliv na jejich mentalni zdravi, zatimco u jinych ne.

., Kazdy jsme se narodili s jinak rovnou padteri, byli jsme jinak vychovani a nékomu to proste

nevadi, nekteri z nas jsou prosté vetsi psychopati.
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12.2.2 Analyza druhého rozhovoru

Na rozdil od prvniho respondenta nezminuje pii dotazu na své povolani ¢i profesi vibec
zadnou souvislost s influencerstvim, ackoliv obsah na socialni sité pravidelné publikuje

a disponuje i robustni fanouskovskou zakladnou.

. Rikam, Ze delam fotku avideo, a ze to délam na zakazku pro klienty. Socidlni sité jsou

pro me jenom zpiisob, jak se propagovat.

Pojmy jako YouTuber a influencer hodnoti neutralné az negativné a definoval by je jako
osoby, které za uplatu ptredavaji nebo S§ifi komunikaci jinych entit. Sdm sebe by jako

YouTubera oznacil jen ¢astecné, jako influencera spis ne.

.,V posledni dobé mi prijde, Ze firmy hodné rikaji influenceriim, co maji rikat dal. Pro firmy

jsou influenceri extrémné jednoduchy zpusob, jak se dostat k lidem.

Komer¢ni spoluprace je podle n€j moralni v ptipadé, kdy influencer fika jen to, co by fikal
I v pfipadg, ze by dana spoluprace neexistovala. Tedy kdyZ je komeréni sdéleni konzistentni

se skute¢nym nazorem influencera.

Sam ma zkusenost Z nékolika komerénich spolupraci, kterych oteviené lituje. U jedné z nich
si domluvili barterovou spolupraci, ktera spocivala ve vytvotfeni nékolika piispévkl

na socialni sit¢, zeyména Instagram, vymenou za produkty.

., Kdyz mi prisly ty véci, tak se mi do toho vitbec nechtélo, protoze jsem citil, Ze jsem na to
kyvnul, jen abych si ty produkty vyzkousel, a ted vidim, Ze nejsou az tak kvalitni. Nakonec

jsem z toho i vycouval, udélal jsem jeden prispévek a to bylo vsechno.

Také zminuje, ze kategoricky odsuzuje spoluprace, které influencera odmeénuji za piimé
konverze ¢i prodeje napi. na zakladé slevového kodu, protoze jsou podle néj ptili§ svazujici

a incentivizuji natlakovy marketing smérem k fanousktim.

Upozorniuje také na silnou pozici subjektl, které nabizi mensim influencerim na prvni
pohled l&dkavé spoluprdce a mohou pii svych nabidkach vyuzit iefektivni, okrajové

manipulativni praktiky, které vSak nepovazuje za jasné¢ nemoralni.

,,Oni maji tu komunikaci tak nastavenou, aby robé se tézko rikalo ,, Ne“. Az pak zjistis, Ze je

to vlastné strasné svazujici a divny.

Stejné jako prvni respondent zmifuje, Ze neni na komercnich spolupracich se znackami

vylozen¢ finan¢né zavisly a obejde se bez nich, coz mu nepochybné proptjcuje vyjednavaci
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vyhodu. Narozdil od prvniho respondenta ale nema pocit, ze by odmitanim spolupraci
snizoval potencial vysSich piijmu, protoze videoprodukci si pry za stejnou jednotku casu
obvykle je schopny vydélat vic penéz. Chodi mu ale i mnoho nabidek, které na prvni pohled

vyhodnocuje jako podvodné, a na nékteré z nich ani neodepisuje.

O iniciativé Férovy influencer a kodexu influencera také nikdy neslySel a také se rozhoduje
prevazné na zaklade¢ vlastni intuice. Tteti podobnost S prvnim respondentem v tomto sméru
reprezentuje jeho snaha o to, aby komer¢ni komunikace souvisela a zapadala do jeho

ptirozené komunikace a bézného obsahu.

S kritikou komerénich spolupraci od fanousk se zatim nesetkal, coz osobné pisuzuje zatim

mensi Skale své divacké zékladny. Snazi se ale zpétnou vazbu ziskat proaktivng.

., Hodné se ptam znamych, jestli jim to prijde trapny, poslu jim ten vystup a na rovinu se jich

zeptam. Zajima mé nazor mladsich lidi, lidi co jsou dal a treba délali spolupraci vic. *

Pial by si, aby legislativni situace ohledné& spolupraci byla transparentné&jsi, sim ji povazuje
za nejasnou a piijde mu, ze toho znacky vyuZzivaji ve sviij prospéch. Souhlasi s tim, Ze by
se neoznacovani spolupraci mélo vice kontrolovat i trestat. Narozdil od prvniho respondenta
ale nesouhlasi s tim, ze trh tviircti obsahu se v tomto ohledu mize do ur¢ité miry regulovat

sam. Naopak zduraziuje dalezitost role statu a legislativy v tomto kontextu.

12.3 Zodpovézeni druhé vyzkumné otazky

Jakym vyzvam a rozhodnutim Cceli influenceri, kteri Se snaZi 0 dodrzovani autenticity

a moralnich i etickych zasad a co by jim pomohlo tyto vyzvy piekonat?

Oba influencefi se vyhybaji striktni identifikaci sterminy jako ,,YouTuber“ nebo
minfluencer®, coz signalizuje jejich snahu odpoutat se od negativnich konotaci, které stale
doprovazi oba pojmy. Zaroven si jsou ale pln¢ védomi toho, Ze jejich ¢innost miize mit
vyznamny vliv nasvé konzumenty. Oba také zdlraziuji dileZitost peclivého vybéru
komer¢nich partnerd a odmitaji spoluprace, které neodpovidaji jejich osobnim etickym

¢1 kvalitativnim standardim.

Oba vsak také mluvi z relativné komfortni finan¢ni pozice, ve které na jejich komer¢nich
spolupracich nejsou primarné finanéné zavisli. Na zakladé toho lze usuzovat, Ze influencefi,
pro které tvoii komer¢ni spoluprace vyznamnéjsi zdroj ptijmi, nemusi mit vzdy tak silnou
rozhodovaci pozici a moralni zasady jim mohou zdanlivé branit v dosazeni finanéniho

komfortu.
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Influencefi ¢eli nejen vyzvam, jako jsou nesnadnd etickéd rozhodnuti pfi vybéru komerénich
spolupraci, udrzovani maximalni mozné miry autenticity a ndzorové konzistentnosti naptic¢
jejich tvorbou, ale také legislativni nejistoté, nebo vice ¢i méné opravnéné kritice ze strany
fanouskd, ktefi mohou i fakticky nezavadnou spolupraci vnimat negativné Cisté z averze

vuci jakékoliv formé komer¢ni komunikace.

K pfekonani téchto vyzev by jim mohla pomoct lepsi a jasnéjsi regulace i osvéta v oblasti
etického chovani. Dale vytvofeni jasnych internich pravidel pro pfijimani spolupraci,
a predevSim jejich transparentni vynucovani a dodrzovani. Podstatna je také podpora
ze strany divaka i vetejnosti, ktera by zvySila miru empatie a pomohla odménit moralni
chovani a rozhodovani v ptipadech, kdy je nejen nezavadné, ale dokonce z néj influencer

i konzument mohou spole¢né benefitovat.
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13 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Dotaznikové Setfeni diky své Siroké skale a reprezentativnimu vyb&rovému souboru odhalilo
jak sifi spektra, tak relativni miru zastoupeni nazori konzumentt na konkrétni piiklady
moralniho i nemoralniho chovani influencerti. Dopliiujici oteviené otazky poskytly témto
nazorim potiebnou kvalitativni hloubku a plynule navdzaly na kvalitativni ¢ast vyzkumu,
ktera do jeste vétsi hloubky zkoumala ndzory dvou reprezentativnich influencert rozdilného
zamé&ieni a kariérniho profilu. Ukézalo se, Ze ipies tyto rozdily se influencefi shoduji
na ptibuznych problémech a piekazkach, které musi Vv kontextu morélniho chovani

prekonavat.

Na zaklad¢ provedeného kvantitativniho i navazujiciho kvalitativniho vyzkumu
a zodpovézenych vyzkumnych otazek byly ziskany vSechny nezbytné informace potiebné
k vypracovani projektové ¢asti, ktera usiluje 0 vytvoreni efektivni komunikace za ucelem

naplnéni hlavnich cilti diplomové prace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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14 CILOVA SKUPINA

Pokud je cilem této diplomové prace piesvéd¢it influencery k moralnimu chovani, jevi
se jako optimalni strategie vytvorit komunikaci, ktera bude vtomto sméru efektivni.
Pro vybér formatu, formulaci sdéleni a vytvofeni jeho obsahu je nutné vybrat a definovat

cilovou skupinu, kterd bude tuto komunikaci pfijimat a sdéleni ji co nejlépe ptizptsobit.

14.1 Urc€eni primarni cilové skupiny

V ramci koncipovani segmentacnich a distribuénich strategii se jevi jako primarni cilova
skupina soucasni influencefi, tvofici obsah pro publikum mluvici ¢eskym jazykem.
Nicméng, specifické zaméfeni distribucnich strategii a cileni vyhradné na tuto skupinu by

se mohlo zbyte¢né projevit jako nepiiméiené komplexni a s omezenou efektivitou.

Alternativné se nabizi jind strategie, ktera umoziiuje oslovit Sir§i cilovou skupinu, ato
prostfednictvim fanousku existujicich influencerti. Aby bylo dosazeno piedurcenych cilt
diplomové prace, tedy piesvédéeni samotnych influencerti K moralnimu chovani, mize byt
tato skupina stimulovéna k distribuci komunikace mezi svymi oblibenymi influencery, ¢imz
se vytvaii potencial pro viralni $ifeni a vyrazné posileni distribu¢ni sily. To pfinasi vyhodu
v tom ohledu, Ze se cileni neomezuje pouze na samotné influencery, coz by v dusledku vedlo

k redukci virdlniho potenciélu a oslabeni distribuéni efektivity.

Druh& perspektivni cilova skupina zahrnuje osoby, které se nachazi na samotném zacatku
své influencer kariéry, nebo ty, ktefi se chté&ji stat influencery v budoucnu. Tato strategie
na jednu stranu nemusi primarné feSit problém existujicich influencerd s nemoralnim
chovanim, avsak nabizi potencial pro snadné&jsi implementaci etickych principti a spravného
oznacovani piispévkil jesté pfed zahdjenim prvnich komerénich spolupraci. Tento pfistup

1ze rovnéZ povazovat za jeden z kliCovych inovativnich prvka v ramci diplomové préce.

Pii vytvafeni obsahu a formatu komunikaéni strategie je tieba vzit v Uvahu tyto cilové
skupiny s omezenim na ceské aslovenské prostiedi, coz koresponduje s geografickym
zamé&fenim provedeného vyzkumu. Tento pfistup umoziuje koherentni vyuziti ziskanych
dat a argumentu z teoreticke i praktické ¢asti diplomové prace, véetné relevantniho pravniho

ramce.
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15 SPECIFIKA VYSTUPU

15.1 Format vystupu

Pii vybéru komunikaéniho formatu je nutné vybalancovat rozsah sdéleni a efektivitu
distribuce. Jeden extrém predstavuje vySe zminéné¢ feSeni Kodex influencera,
reprezentované samostatnou webovou strankou, na které se nachazi odkaz na celé znéni
kodexu ve formatu PDF souboru obsahujiciho text. Vyhoda tohoto feSeni je obsahlost
sd¢leni, kodex je skutecné vycerpavajici a uspokojive pokryva téma. Pievazujici nevyhodou
je v8ak neefektivni distribuce, kterd nikterak nevyuziva doporucovaci algoritmy socialnich
siti, spoléha se pouze na organické Sifeni ¢i méné propracované SEO, a ma tak v tomto
zasadnim ohledu velmi jasny hendikep. Ten se rozsifuje i na samotné médium a jeho frikci,
nutnost aktivné Cist prezentovany text, prokliknout se z izolované webové stranky jesté
na jeji podstranku v podob&é PDF souboru s plnym znénim kodexu V jesté méné atraktivni
form¢ bez grafickych ¢i jinych multimedidlnich prvki. To vSechno jen potvrzuje vyse

uvedené slabé stranky tohoto feseni.

Na druhé strané extrémnich formatd jsou moderni extrémné kratka vertikalni videa, kterd
nativné podporuje vétSina relevantnich socidlnich siti. Diky doporucovacim algoritmim
se s nimi konzument muze dostat do pfimého kontaktu, aniz by se 0 to aktivné snazil. Video
se mu okamzité zacne pichravat v celém znéni, je vSak omezené na velmi kratkd a méné
sofistikovana sdéleni 0 maximalni délce 60 sekund. Jedna se tedy o velmi silny a atraktivni
forméat nabizejici efektivni distribuci v ramci platformy, ktery vSak omezuje Gplnost

komunikované zpravy.

Cilem vybéru spravného formatu pro vystup projektové ¢asti je kompromis téchto dvou
extrémnich feseni, ktery bude disponovat jejich nejvétSimi vyhodami a zaroven nebude jeho

efektivita snizovana kritickymi nevyhodami, jako je narocna distribuce, ¢i neuplnost sd€leni.

Proto bylo jako optimalni format vybrdno YouTube video o stiedni délce 7 minut.
Audiovizualni prezentace mize udrzet pozornost 1épe, nez holy text. Zaroven umoziuje
udrZet osobni, autenticky piistup k citlivému tématu. Platforma YouTube byla vybrana
z diivodu distribuénich moZnosti autora diplomové prace, které¢ budou podrobné&ji popsany
v samostatné kapitole. Délka videa 7 minut byla uréena jako minimalni efektivni stopaz
pro pfedani vSech dulezitych sdéleni, argumentii, auplatnéni presvédcovacich
i distribu¢nich strategii, zvySujicich pozitivni dopad tohoto vystupu. Nasledujici kapitola

se vénuje témto prvkam, které formuji obsah vysledného videa.
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15.2 Obsah vystupu

15.2.1 Uvod a motivace

wewvr

identifikovany v této diplomové préci, musi obsahovat jasnou a dostate¢né atraktivni

motivaci nejen pro moralni chovani, ale i pro konzumaci videa samotného.

Vzhledem k definované cilové skupiné a zavéram z teoretické i praktické ¢asti diplomové
prace se jako vhodné motivace jevi odstranéni ¢ifeSeni problémt konzumenta sdé€leni.
V takovém piipadé by byl kognitivni rdimec formulovan spise negativné. V opacném piipadé

se jako pozitivni motivace nabizi potencial zvySeni osobniho uspéchu, ¢i finanénich ziskd.

Tyto motivace by méla pro maximalni efektivitu reprezentovat uz samotna prezentace videa
vramci platformy, ktera je v pfipadé YouTube videa definovana nazvem videa

a nahledovym obrazkem.

Ihned po spusténi videa by méla byt potvrzena a obhajena diilezitost feSeného tématu a jeho
vysoka pfidand hodnota, uroven zpracovani, a také opet potvrzeny nastinéné motivace. Az
po adresovani téchto kli¢ovych prvkia bude vhodné zadit prezentovat konkrétni tématiku ve
formé problému, ktery video pro divaka fesi. Pokud se video od zac¢atku bude pozicovat jako
feSeni dulezitého problému, ziska tim dalsi potencidlni motivacni prvek a upoutd pozornost

cilové skupiny, ktera tento problém chce, ¢i dokonce potiebuje vyfesit.

15.2.2 Empatie vii¢i influenceriom

Empatie a pochopeni nejen moralné nesnadnych situaci, do kterych se influenceti pii
vykonavani své profese dostavaji, je kliCovym inovativnim prvkem této diplomové prace,
pro ktery je vhodné nastavit vysokou prioritu v hierarchii komunikovanych informaci.
Jakmile video v Gvodu upouta pozornost a obhaji svou existenci, mélo by nastavit autenticky
a pratelsky pfistup vuci influencerum, vyzdvihujici dalezitost, ale | naro¢nost jejich prace.
Zejména kvalitativni vyzkum v praktické ¢asti této prace potvrdil stale prevladajici Spatnou
reputaci spojenou s oznac¢enim influencera, proti které se komunikace videa jednoznac¢né

vymezi.
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15.2.3 Uzite¢né rady

Hlavni ¢ast videa, pro zvysenou efektivitu strukturovana do seznamu péti oddélenych rad,

vvvvvv

influencery k moralnimu chovani, zatimco adresuji jejich osobni cile a motivace.

Adresovat je tfeba zejména vyhody transparentniho chovani a fddného oznaceni komer¢nich
spolupraci, ale také zduraznit absenci nevyhod spojenych S moralné spravnymi
rozhodnutimi. Negativni motivace, jako varovani o pravnich nasledcich, nebo pokazené
osobni reputaci, se také mohou objevit jako jeden z mnoha motivaénich prvki, rozhodné by
ale nemély byt dominantni, jako tomu je u jinych stavajicich feSeni. Pfilisny daraz
na negativni nasledky nemoralniho chovani je kontraproduktivni v kontextu snahy

0 zachovéni pratelského ptistupu a formy uzite¢nych rad, které influencerim pomahaji.

15.2.4 Konkrétni priklady

Pti usilovani 0 maximalni moznou miru pochopeni a jasného vyjadieni komunikovaného
sdéleni mohou byt uZitetné konkrétni piiklady z praxe, které mohou tfeba Vv ptipadé
transparentniho chovani poskytnout influencerim hmatatelnou ukazku spravnych vzorctu
chovani. Naopak ptiklady z&vadného chovani, které se setkaly s negativnimi néasledky,

mohou poslouzit jako odrazujici prvek, opét vSak pouze vV omezené mife.

Vzhledem k tomu, jak vyrazné negativné hodnotili respondenti kvalitativniho vyzkumu
nevhodnou propagaci tabakovych vyrobkt détem, by mohlo byt vhodné uvést spravnou
ptikladnou formulaci placené propagace obdobného vyrobku, ktery také neni uréen pro déti.
Nabizi se také zahrnout transparentni komunikaci ohledné barterové spoluprace, ktera je
povazovana za placenou reklamu, i kdyz jde pouze o vyménu zbozi a sluzeb, ne nutné
finan¢nich prostiedkt. Pfipadné Ize podpofit influencery normalizaci odmitani

nevyhovujicich spolupraci.

15.2.5 Propagace soucasnych reSeni

Ackoliv by finalni vystup mél fungovat a ptinaset vysledky sam o sob¢, nabizi se zde prostor
pro rozsifeni uzitené komunikace nad rdmec jeho omezené stopaze, a to prostrednictvim
propagace ¢i odk&zani na soucasna feseni. To miZe vést U vice zainteresovanych divaki
k tomu, aby jim bylo umoznéno rozsifit své znalosti 0 feSené tématice. Je vsak nutné pocitat
s tim, ze odkazovani na externi zdroje nemusi byt na platformé YouTube nejefektivnéjsi

metodou predani informaci.
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15.2.6 Vyzva k akci

Pii optimalizaci zavéru videa pro maximalni efektivitu lze v tomto ptipadé zvolit nékolik
strategii. Jednou z nich by mohla byt ipropagace soucasnych feSeni, zminéna vyse.
Jelikoz se ale video zaméfuje nejen na soucasné vyznamné influencery, ale na mnohem Sirsi
cilovou skupinu, lze zde umistit prvek s potencidlem viralniho §iteni v podobé vyzvy

pro divéka, aby video se svym oblibenym influencerem také sam sdilel.

Pokud by Slo 0 tradi¢ngjsi formu virdlniho marketingu, bylo by nutné docilit relativné
vysokého poctu celkovych organickych sdileni, aby se strategie ukazala jako efektivni.
Jelikoz je v8ak vyzva zacilena na sdileni s influencery, mtize byt i nizka relativni aspé$nost
tohoto sdé¢leni vysoce efektivni. To piedevS§im V ptipad¢, ze navideo disledkem vyzvy

od svych divaka konkrétni influencer bude vefejné reagovat.

15.3 Scénar videa

Na zakladé vybraného formatu a nastavenych obsahovych pozadavkt byl pro ucely videa
sepsan konkrétni scénaf, ktery video vhodné strukturuje a umoznuje nataceni mluveného
projevu fec¢nika. Tento projev slouzi jako audiovizualni zaklad pro néslednou postprodukci.
Vzhledem k povaze mluveného projevu obsahuje scénai hovorové vyrazy a adresuje piimo
divaka, ke kterému promlouva. Nasleduje piesny piepis finalni verze vytvotreného scénaie,
jehoz puvodni stopaz byla pii kamerové zkousce zméfena na témét 9 minut. Tim padem

musel byt vyrazné zkracen a upraven tak, aby spliioval vyse zminéné pozadavky formatu.

15.3.1 Kompletni scénar video-vystupu

Vic, nez polovina mladych lidi touzi po tom stat se influencerem a 30 % déti pak na otazku

“«“

aka je vase vysnénd kariéra? ”’ uz neodpovida “Astronaut”, ale “YouTuber.” a maji pro to

dobry diivod.

Je to kariéra, ktera vam muze vydelat pohadkovy penize, ma to ale jeden zdsadni problém,

0 kterym musite védet.

Nejvic peneéz influenceri vydelavaji na komercnich spolupracich se znackama, ktery jim plati
za reklamu. V ramci takovy spolupréce se ale da udélat hodné chyb a rychle si tak miiZete
pokazit partnerstvi se znackou, dostat Se do problémii se zakonem a hlavné ztratit to

nejcennéjsi, co jako influencer mate, a to je ditvéra vasich divakii.

A prave ditvera je klicem K tomu, jak si jako influencer vydélat co nejvic penez
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Influenceri nemaj nejlepsi povést. Nekdy to vypada, zZe jenom Saskujou pred kamerou, nebo

si hrajou jako deéti. A za to jim jako nékdo plati? Chapu, zZe tohle muze vypadat nefér.

Na druhou stranu, uspésnej influencer musi mit dovednosti hned Z nékolika riznych odvetvi,
treba fungovat dobre predkamerou, iza kamerou, mit odolnou psychiku, silnou
sebedisciplinu, podnikatelskyho ducha a c¢im vic fanouskic ma, tim se ndrocnost jenom
stupnuje, prichazi ucetnictvi a dané, hromada podvodnych nabidek, tvrda kritika, a hlavne

porad vyssi a vyssi zodpovednost za viastni ciny.

Proc tohle vsechno rikam? Abych pripomnél, Ze existuje spousta influencerui, kteri odvadeji
skvélou prdaci a respektuju je za to, jak uzitecny informace nebo zabavu nam prinadsi. V jejich

pripadeé rozhodné neplati, Ze influencer nemusi nic umet.

At uz influencerem jste, snazite se byt, nebo je sledujete, mam pro vds pet klicovych rad,

ktery vam pomuizou K dlouhy a uspésny kariére.
Rada cislo 1 - Dévejte si bacha!

Placeny spoluprdace priznavejte co nejvic jasné. Priznanda spoluprdce divakiim zdaleka tolik
nevadi a vy se tak za ni nemusite stydet. Data 7 vyzkumii naznacuji, ze divaci nepriznanou
spoluprdci stejné poznaji a akorat pak o vas budou mit horsi minéni. Navic vam konkrétné

v Cesky republice hrozi za skrytou ¢i klamavou reklamu pokuta az dva miliony korun!
Rada cislo 2 - Pravdou nic nezkazite!

Nemusi byt vZdycky lehké spravné oznacit komercni spoluprdci, obzvlast Vv pripadech, kdy

neni placena, ale jedna se treba 0 barter. Kdyz si nevite rady, jednodusSe popiste pravdu.

Ja treba pro priklad muzu rict, Zze Madmongq, takova zdravéjsi alternativa energy drinkii, je
podle mé skvélej produkt, kterej pravidelné pouzivam uz vic nez 4 roky. Mél bych ale
upozornit na to, Ze obsahuje kofein, takze uplné stejné jako energy drinky, kafe, nebo kola,
neni vhodnej pro deti. Vam, kdo uz deti nejste, bych ho doporucil vyzkouset a i kdyz za tohle
doporuceni nejsem zaplacenej, tak pokud si ho koupite pres odkaz v popisku videa, dostanu
Z toho provizi. Zdaroven mé Madmong V ramci nasi spoluprdce zdarma zasobuje svyma

produktama, takze podle zdkona se stéle jedna o reklamu, i kdyz neni zaplacend penézma.
Rada ¢islo 3 - Pochopte pravidla hry!

Zdkony jsou dost narocny cist a 1 kdyz jejich neznalost nikoho neomlouva, neni uplné redalny
aby se kazdej influencer stal pravnikem. Mdm tu ale jednoduchy reSeni, ktery vam pomiize

nastrahy zakona lip pochopit ve srozumitelny forme.
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Jedna se o kodex férovyho influencera, kterym se miizZete ridit a byt diky nému uplné v klidu,

odkaz na néj najdete dole v popisku videa.
Rada cislo 4 - Doporucenim pomdahejte!

Jaky spoluprdce prijimat a jaky ne? EXxistuje jednoduchy pravidlo, se kterym nemiizete
udeélat chybu. Doporucujte divakiim jen takovy produkty, se kteryma jste sami spokojeny a to
I V pripade, ze byste za né normdlné zaplatili. Takovy, ktery byste si koupili a pouzivali,

| kdybyste Zadnou spoluprdci nedelali.

Miizete jit jeste dal a pred tim, nez zacnete produkt doporucovat, si ho nejdriv poradné
proklepnout, aby vam pak v pripadé, ze se sami nachytate na podvod, jesté neprisla treba
hromadna Zaloba.

rvr

Kdyz to zvladnete, miizete mit dobrej pocit 7 toho, ze lidem pomahate, ale zvysite i svoje zisky
a to nejen v ramci jedny spoluprace, ale i vsech budoucich. Kdyz divaici uvidi, Ze jim uprimné
doporucujete kvalitni produkty, budou vam hned vic vérit, a zvysi se Sance, zZe 7 nich pri dalsi
spolupraci ziskate dalst penize a vsichni budou spokojeny. Ted to porovnejte S tim, kdyz
doporucite svym vernym fanouskum néco Spatnyho, nekvalitniho, nebo dokonce
podvodnyho, jen abyste za to jednordazové dostali zaplaceno... Je asi jasny, ktera varianta

vydeéla dlouhodobé vic penez.

Ta nejlepsi investice pro vasi kariéru je nekdy jednoduse odmitnutd spoluprdce. a nebojte

se pri tom odmitani, Ze by vam ujel viak, dalsi nabidky se vzdycky najdou.
Rada cislo 5 - Odhalte tajemstvi uspéchu!

Existuje metoda, kterd vam pomuiZe pouzit vSechny tipy atriky, ktery se vtomhle videu
objevily a zaroven déelat mnohem lakavéjsi i uspésnéjsi obsah na socialnich sitich. Odborné
se tomu Fikd kognitivni ramovani a prakticky jde o to, Ze se na rizny situace snazite divat
Z pohledu nékoho jinyho. VI tomhle pripadé teda ocima vasich divdki. Snazite Se zjistit, co
by se vam jako divakovi libilo, co byste chteli sledovat, ale taky to, co by vam prislo naopak
trapny, podeziely, nebo divny. Prosté a jednoduse vytvarejte takovy obsah, ktery by se vam
z pozice divaka libil.

Umeét se na svet divat ocima nékoho jinyho nemusi byt 7€ zacatku jednoduchy. Je to ale

uzitecna dovednost a rozhodné se vyplati ji trénovat.

Pokud se to naucite, budou se vam mnohem jednoduSeji vymyslet kreativni ndpady, budete

seve vSem rozhodovat rychleji ajistéji a hlavné spravnée. To vam U divakii pomiize
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vybudovat duveru, ktera je nenahraditelna a prinasi financni zhodnoceni. Dlouhodobé

a udrzitelne. A to zni jako uspésna kariéra!

Pokud mate pocit, Ze by tohle néjaky konkrétni influenceri méli védet a chteli byste jim
pomoct, prosim, poslete jim tohle video, at’ ho spolecné rozsirime co nejdal a zlepsime tak
uroven online obsahu na domaci scéné. Myslim, ze by bylo skvely, kdyby si vic influencerii
uvedomilo, Ze moralni chovani je i pro né samotny ve vsech smeérech vyhodnéjsi a ze kdyz
s vidinou rychlyho vydélku prodavaji viastnim fanouskiim uplné cokoliv, tak tim ve vysledku
nejvic Skodi sami sobé. A to je uplné zbytecny, protoze tady mame hodné Sikovnych tviircii,

ktery si uspech zaslouzi. Tak si K nému pojdme navzajem pomoct!

Dékuju vam za zhlédnuti, a jesté vic za sdileni.
15.4 Audiovizualni charakteristika

15.4.1 Z&kladni technické parametry

Video ve fazi produkce i postprodukce pracuje s vysokym rozliSenim 4K UHD o $itce 3840
pixeld avySce 2160 pixelt. Jednd se o Siroce podporovany format vhodny pro chytre
telefony, i vétsi televize s vyssi uhloptickou. Pro ucely YouTube a flexibilnéjsi postprodukci
je vysledny vystup ofezan na nepatrné nizsi vysku, 1920 pixel, coZ méni pomér stran
z klasickych 16:9 na modernéjsi a filmovéjsi 2:1, vhodnéjsi také pro nejnovéjsi mobilni

v

zatizeni. Zaroven tento format dava prostor pro volné&jsi upravu kompozice v postprodukci.

Pro maximalni pfistupnost umoziuje platforma YouTube takto nahrané video uZivatelim

......

Vybrana snimkova frekvence 24 snimku za sekundu je mezinarodni filmovy standard, ktery
umoziuje vétsi efektivitu vypocetniho vykonu pfi tvorbé postprodukénich efektl a zaroven
psychologicky miize pasobit na divaka vic jako film, nez internetové video, nebo televizni

produkce.

15.4.2 Hlavni zabér

Pro hlavni zabér, ktery slouzi jako zaklad videa, byl pouzit projev fe¢nika. Re¢nik je zdroven
autorem celé prace, véetn€ vyzkumu, i scénafe, coz projevu dodava maximalni moznou miru
autenticity. Hluboké porozuméni celému prezentovanému tématu ve vSech jeho strankach
zarucuje spojeni S divakem, kterého by v opa¢ném piipadé mohlo byt dosazeno jen velmi

tézko, a je tak jednou z nejvétsich unikatnich vyhod tohoto feseni.
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K nataceni byla pouzita plnoformatova bezzrcadlovka Canon RP s pevnym objektivem
o0 ohniskové vzdalenosti 35 mm, clona byla nastavena na f/2.8 pro jemnou separaci od
pozadi, ale zaroven zaruceni pIné ostrosti celého obliceje fecnika. Celd scéna je nasvicena
rozptylenym mékkym ptirozenym svétlem. Velikost zabéru stiida polodetail a detail,
pricemz jeden z detailli je natoceny z vyrazné jiného thlu pro vytvoreni dojmu pouziti dvou
kamer zaroveni. Pozadi je jednoduché, svétlé a jednolité. Re¢nika ramuje jen mikrofon

a na druhé¢ strané pokojova kvétina, pro vyvazeni kompozice.

Obrézek 23 — Hlavni zabér, polodetail, sttedova kompozice (zdroj: vlastni zpracovani)

Obréazek 24 — Hlavni zabér, detail z jiného Ghlu (zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

15.4.3 Zvuk a hudba

Hlavnim zvukovym prvkem videa je hlasovy projev ve vysoké kvalité¢ diky pouziti
studiového mikrofonu Renkforce CU-4. Vizualni ptitomnost mikrofonu v zabéru je nutna
pro dostatecnou blizkost, ktera zvysuje kvalitu. Hlas podbarvuje tissi podkresova hudba

a pouze minimum zvukovych efekt doplitujicich animované grafické prvky.

15.4.4 Grafické podklady

Ackoliv hlavni zabér vizudlné plni kol autenticity a pratelského predani informaci,
pro efektivnéj$i komunikaci i zpestieni a tim padem potencialné vy$si miru udrzeni publika

zde slouzi specificky vybrané, ¢i vyrobene grafické podklady a jiné vizualni prvky.

Ve videu se proto objevuji animované grafy, které prezentuji zavéry zvyzkumu ve
zjednodusené formé. Dale internetové ¢lanky S animovanym zvyraznénim, pro ilustraci
i podlozeni kli¢ovych informaci, ukézky zrelevantnich YouTube videi, ¢ijiné tvorby
influencert. V neposledni fadé také standardizované piedélové obrazovky, ivodni animace
a titulky, charakteristické pro distribu¢ni kanal konkrétniho vybraného YouTube kandlu,
které maji za el video nejen ozvlastnit, ale také vhodné sjednotit a zatadit do katalogu

ostatni tvorby autora. Tomuto distribuénimu kanalu se blize vénuje nasledujici kapitola.

MARKI-.‘I‘INGOW SPECIALISTA PRAVNIK | INSPEKTOR | DANOVY PORADCE  UCETNI $
PODNIKATEL\ MANAZER UCITEL | REZISER | KAMERAMAN | HEREC | MODERATOR

Obrézek 25 — Ukézka animovanych prvka ve videu (zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

15.4.5 Distribuce vystupu

Pro distribuci na platformé YouTube byl ptfedevs§im diky své dostupnosti, ale také
odpovidajici cilové skuping, vybran kanal OndenOndwak, jehoz tviircem a majitelem je
autor této diplomové prace. Tento YouTube kanal se zamétuje piedev§sim na popularné
nau¢na videa s tématikou multimedialni kreativni tvorby, zahrnujici jak konkrétni navody
a postupy pouzivani kreativniho hardware a software, tak obecné&jsi teoretické rady. Ty
zahrnuji i edukaci o tvorbé obsahu na socialni sité, ktera tvofi velkou ¢ast pracovni naplné

mnoha influencera.

Video bylo zafazeno do standardniho publika¢niho rozvrhu kanalu, konkrétné bylo jeho
vydani naplanovano na 26. 3. 2024 a je od tohoto dne jiz veiejné dostupné na URL adrese
https://youtu.be/G7a7Txdr_zM.

Prezentac¢ni a grafické prvky videa byly sjednoceny s ostatni publikovanou tvorbou autora,
coz pomaha pozitivnimu piijeti obvyklymi divdky. Naptiklad animované piedélové

obrazovky, které pomahaji strukturovat video, vypadaji stejné, jako u dalSich videi autora.

RADA CisSLO 1
DAVEJTE S| BACHA

Obrazek 26 — Piedélova animovana grafika (zdroj: vlastni zpracovani)


https://youtu.be/G7a7Txdr_zM
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16 ZPETNA VAZBA NA VYSTUP

Vzhledem k publikaci vystupu této diplomové prace s dostate¢nym ¢asovym piedstihem
bylo mozné zahrnout irozsahlou zpétnou vazbu, ktera poskytuje pohled na efektivitu

pouzitych komunikac¢nich strategii a schopnost vystupu k naplnéni stanovenych cilti prace.

Video, které bylo vystupem projektové casti, si béhem prvnich 14 dnG po publikaci
na platform¢ YouTube piehralo vice nez 2500 divakd. Z nich 80 % ptedstavovali jiz
existujici odbératelé kanalu OndenOndwakK, zatimco 20 % tvofilo nové publikum.
Pozitivnim znakem je také nadprimérna mira udrZeni pozornosti divaku v prvnich 30
sekundach videa a ptes 250 pozitivnich oznaceni (like) oproti pouhym dvéma negativnim

ozna¢enim (dislike).

Zvlasteé vypovidajici je vSak kvalitativni zpétna vazba v podobé 39 komentait, a také ndzor

samotnych influencert, kterym se vénuji nasledujici podkapitoly.

16.1 Zpétna vazba od divaki videa

Komentate uzivatelll jsou pievazné, dokonce vyluéné pozitivniho charakteru. D4 se v§ak
o¢ekavat, ze S narUstajici popularitou videa i mimo béZznou divackou zakladnu kanalu
OndenOndwaK se mohou pravdépodobnéji zacit objevovat i negativni ptispévky. Vétsina

z nich chvali nejen obsah, ale také technické zpracovani videa, kameru, stiih, zvuk a efekty.
Nekteti potvrzovali komunikovana sdéleni s kratkymi komentafi jako napft.:
,,Ahoj, je to tak! “

Jiné komentare ocenily vhodné vybranou délku videa i v souvislosti s pravidly platformy
YouTube, ktera umoznuje vys$§i miru zpenézZeni vlozenych reklam pifi stopazi videa
presahujici 8 minut, kterou toto konkrétni video nenapliuje:

., Tyhle videa jsou fajn! Nejvic se mi libi, Ze to nenatahujes na 8 minut jen pro prachy a

«

celkové je tam takovej fresh edit a design.
Jedna mikroinfluencerka také napsala:

., Skvéle video. Se vsim souhlasim. Délat YT je hardcore prace a malokdo si to uvédomuje.

Casto slysim, Ze maji ty lidi penize za nic a pod :D tésim se na dalsi tvorbu!

Tento komentat ocefiuje pravé miru empatie vici influencerim a osveétu ohledné jejich

pracovni naro¢nosti, kterou se vystup snazil komunikovat.
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16.2 Zpétna vazba od influencert

Mimo organické Sifeni videa na YouTube bylo pro ziskani zpétné vazby osloveno i nékolik
influencert, ktefi jsou primarni cilovou skupinou. | Z jejich strany byly komentaie pozitivni.
Nekteifi vyzdvihovali zdbavnost, dobie vybranou stopaz, efektivni komunikaci, ilustra¢ni

zabéry a vzdélavaci potencidl, ale chybély jim konkrétnéjsi piiklady nemoralniho jednani.

W Vlastne mi prijde, Ze tam mohly byt konkrétni priklady podvodého jednani, nebo jednani
na hrané, treba krypto podvody. A pak treba priklad toho, jak si myslis, Ze je to ok. Ale zase

chapu, Ze chces byt nestranny.
Jini naopak ocenili ptiklady moralnich influencerti a jejich ptirozenou chvalu.

,,Je to super, jak jsi tam vychvalil ty dobré YouTubery. Teda ty tam jako konkrétné o nich

nNemluvis, ale ty podkladové zabery to viastné délaji jeste 1épe.

16.3 Doporuceni pro budouci iniciativy podobného zaméreni

Na zéklad¢€ vysledkl prace a zpétné vazby je mozné doporucit nésledujici sméry dalSiho
vyvoje Vv odvétvi. Disledna analyza a hodnoceni efektivity navrzeného a publikovaného
inovativniho feseni, jeho vykonnosti a vlivu nachovani divaku i influenceri by mély
pokracovat. Pro budouci sméfovani vyzkumu je nezbytné zaméfit se narozsifenou
kvalitativni analyzu, kterd se bude vénovat prozkoumavani pfi¢in nemoralniho chovani
influencert a identifikaci aspektii komer¢nich spolupraci, které jsou pro né problematickeé.
Dulezité je pfistupovat pii tom k influencerim s empatii a snazit se pochopit jejich motivace
avyzvy, s nimiz se setkavaji. Rovnéz je tieba detailnéji prozkoumat dynamiku vztahu mezi
influencery a znackami, klicovymi tfetimi stranami, které nesou za marketingove aktivity

také vyznamnou ¢ast zodpovednosti.

Je naprosto zasadni, aby se stavajici regulace nejen dodrzovaly, ale také aktivné vynucovaly.
To by zahrnovalo normalizaci vysoké miry transparentnosti, av piipadé porusSovani
nastavenych pravidel, i ukladani vyznamnych sankci. Cilem je vytvofit prostiedi, ve kterém
se moralni chovani stane normou a bude vnimano jako vyhodné. Rozvoj a udrzitelnost
influencer marketingu vyzaduje zasadni pfehodnoceni soucasné praxe a podporu etického
jednani ve vSech aspektech digitalniho marketingového ekosystému. Dlouhodoba vyhodnost
moralniho chovani musi byt influencerim jasné komunikovana, aby se etickeé principy staly

integrovanou soucasti jejich profesni identity.
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ZAVER
Tato diplomova prace efektivné vyuzila interdisciplinarni piistup, spojujici znalosti

marketingu, etickych a moralnich teorii, ale také prava, multimedialni tvorby, a dalsich

doplikovych oblasti, potiebnych pro skute¢né holisticky pfistup k feSenému problému.

Provedeny vyzkum potvrdil vyznam spojeni teoretickych poznatkli z riiznych disciplin
pro hlubsi pochopeni dynamiky influencer marketingu, ktery se do budoucna jevi jako stale
silnéjsi a vyznamnéj$i nastroj. Pfipadové studie poskytly nazorné ptiklady vyzev, se kterymi
se influencer marketing potyka. Komentat k sou¢asnym feSenim téchto problému piispél

k identifikaci oblasti, ve kterych je potfeba dal§iho vyvoje a zlepseni.

Dotaznikové Setieni poskytlo Sirokou $kalu nazort a reakci konzumentti na problematické

chovani influencerti a pomohlo zptesnit vhled do jejich moralnich postoji a preferenci.

Polostrukturované rozhovory ukazaly opa¢nou perspektivu ze strany nékolika influencerd,

vyznamné tak piispé€ly k pochopeni zasadnich morélnich problému influencer marketingu.

Unikatnim pfinosem prace je vyvoj inovativniho feSeni V podobé videa zaméfeného
na podporu etického chovani influenceri. Toto FeSeni, zaloZzené na empatii nejen vuci
divaktim, ale pfedevSim samotnym influenceriim, pfedstavuje novy pohled na moznosti

regulace a podpory moralniho jednani v digitalnim prostiedi.

Video se setkalo s pozitivni zpétnou vazbou jak od divakd, tak influencert, a obé cilové

skupiny ziskaly vhled a vétsi miru pochopeni perspektivy druhé strany.

Na zakladé tohoto shrnuti vysledka vSech ¢asti prace lze konstatovat, Ze hlavni cile, kterymi
bylo identifikovat a analyzovat z&sadni faktory, které motivuji influencery k moralnimu
chovani vramci influencer marketingu, a na zaklad¢ zjisténych poznatkl navrhnout
inovativni mechanismy a feseni, které by toto chovani mohly rozsifit, upevnit a posilit, byly

uspesné naplnény.
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Ptiloha I: Vefejné publikovany video-projekt
Ptiloha Il: Vysledky dotaznikového Setfeni
Ptiloha Ill: Zaznam prvniho rozhovoru
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PRILOHA |: VEREJNE PUBLIKOVANY VIDEO-PROJEKT

Video-projekt, ktery je finalnim vystupem projektové ¢asti diplomové prace, je vefejné

dostupny na adrese: https://youtu.be/G7a7Txdr_zM



https://youtu.be/G7a7Txdr_zM

PRILOHA |1: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Veskera data ziskana prostiednictvim dotaznikového Setfeni jsou dostupnd na adrese:

https://bit.ly/DotaznikData



https://bit.ly/DotaznikData

PRILOHA I11: ZAZNAM PRVNIHO ROZHOVORU

Kompletni anonymizovany zdznam prvniho rozhovoru je dostupny na adrese:
https://youtu.be/49C2pb68oXk



https://youtu.be/49C2pb68oXk

PRILOHA 1V: ZAZNAM DRUHEHO ROZHOVORU

Kompletni anonymizovany zdznam prvniho rozhovoru je dostupny na adrese:
https://youtu.be/9WK3VO100Bg



https://youtu.be/9WK3VO100Bg

