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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva Influencer marketingem a placenou spolupraci na socialni siti
Instagram. Cilem prace bylo zjistit, jak ¢esti influenceti ptisobici na Instagramu ptistupuji k
povinnostem plynoucim z placené spoluprace na Instagramu a jak ke spolupracim ptistupuji
firmy, které s influencery spolupracuji. Dal§im cilem bylo zjistit, jak vnimaji placenou
spolupraci influencert a jeji oznacovani uzivatelé Instagramu. Teoreticka vychodiska prace
a vysledky vyzkumu vedly knavrzeni doporuceni pro influencery a firmy, které

s influencery spolupracuji. Dal§im vystupem je navrh osvétového seminate pro influencery.

Kli¢ova slova: influencer marketing, influencer, Instagram, socialni sité, placena spoluprace,

reklama na Instagramu

ABSTRACT

The diploma thesis deals with Influencer marketing and paid partnership on Instagram. The
aim of the work is to find out how Czech influencers working on Instagram approach the
obligations arising from paid partnership on Instagram and how companies that cooperate
with influencers approach cooperation. Moreover, the goal is to find out how Instagram users
perceive paid partnership of influencers. The theoretical basis of the work and the results of
the research led to the design of recommendations for influencers and companies that
cooperate with influencers. Finally, there is included an educative seminar designed for

influencers.

Keywords: influencer marketing, influencer, Instagram, social media, sponsored posts,

advertisement on Instagram, paid partnership
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UvVOD

Socialni sit& jsou dennim chlebem takika milion lidi v Ceské republice. Jen malokdo z nas
nema ucet na jedné z popularnich socialnich siti. Socialni sité¢ predstavuji virtualni propojeni
ruznych skupin lidi, kterym umoziuji sdilet rizné typy informaci. Kromé toho se ovSem
stavaji také velkym byznysem pro firmy a spolecnosti. Rozvoj modernich technologii
Twitter, Youtube, Tik Tok nebo nova socialni sit Clubhouse. Vyuziti téchto novych
komunikac¢nich kanalii se tak pfirozené stava ¢im dal rozsifenéjSim prostfedkem k prodeji

vyrobkd ¢i sluzeb.

V Cervenci roku 2020 vzrostl pocet uzivatell socialnich siti ve svété na 3,96 miliardy (Kemp,
Digital use around the world, 2020). Coz znamend, Ze vice nez polovina populace pouziva
socialni média. Rok 2020 se nesl ve znameni pandemie Covid-19 a nedilnou soucasti zZivota
lidi po celém svété se v mensi ¢i veétsi mite stal také lockdown. Prave tyto okolnosti vedly k
tabletl a notebookil. Socidlni sité se tak na jedné strané staly nastrojem k udrZeni kontaktu s
rodinnymi ptislusniky, vedly k posileni rodinnych vazeb a pomohly dokonce udrzet duSevni
zdravi a pohodu v nelehké dobé pandemie. Na stran¢ druhé se spolec¢nosti a znacky musely
pfizpisobit situaci zplisobené svétovou pandemii a socidlni sit€¢ se staly hlavnim

prostiedkem komunikace s potencialnimi zdkazniky.

Vuci “klasickym” reklamnim formatim byvame ¢asto odolni. Pokud pfi vecernim sledovani
televize bézi reklamni blok, jdeme si radéji vycistit zuby, odsko¢ime si na toaletu nebo jdeme
vyvencit psa, prosté cokoliv, co nds od reklamniho bloku “osvobodi”. To samé plati také
napiiklad u video reklamy na internetu. Netrpélivé ¢ekame a odpocitdvame vtefiny az
budeme moci po 5 sekundach zmacknout to milosrdné tlacitko “ptfeskocit reklamu”. Na
Instagramu, ale zddné takové tlacitko neni. Neni tam dokonce ani Zadny reklamni blok, ktery
by vyhrazoval €as pro reklamni sdéleni. Ano samoziejmé miizeme pieskocit reklamni
sd€leni ve stories nebo piejet sponzorovany obsah ve feedu. OvSem vétSina reklamnich
sd€leni na Instagramu je od béznych ptispévkli na prvni pohled mnohdy nerozpoznatelna.
Jedna se o spoluprace influencerti se zadavateli reklamy. Pokud je takovato spolupréace
spravné oznadena, jsme schopni rozlidit, zda se jedna o reklamni sdéleni. Casto se oviem
déje, Ze spoluprace influencerd jsou sice oznaceny, ale rozhodné nejsme schopni na prvni
dobrou odhadnout, ze se jedna o placenou spolupréci, protoze se oznaceni ztraci v zaplave

textu nebo dalSich hashtagt.
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Diplomova prace se tedy v teoretické ¢asti zaméti na vymezeni pojmu influencer marketing,
vymezi také specifika marketingu na socialnich sitich a regulace reklamy na socialnich
sitich. Prakticka ¢ast se bude zabyvat otdzkami vnimani povinnosti vyplyvajicich z prace
influencera, jako je vhodnost obsahu a spravné oznacCovéani spolupraci. Hloubkové
rozhovory s influencery poskytnou jeden pohled na tuto problematiku. Dalsi pohled na tuto
problematiku poskytnou vystupy rozhovorG se zastupci firem, které s influencery
spolupracuji. V ramci kvantitativniho dotaznikového Setfeni distribuovaného uzivatelim
Instagramu se naskytnou odpovédi, které dopomohou nastinit, pohled uzivateli Instagramu.
V ramci projektové ¢asti bude navrzen idedlni profil influencera na Instagramu, budou
formulovéana doporuceni pro influencery a zadavatele reklamy. Dale bude navrzen osvétovy

seminaf pro influencery piisobici na Instagramu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12

I. TEORETICKA CAST
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1 INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing (dale IM) popisuje Prikrylovd a Jahodova (2010, s. 270) jako
identifikovani a ovlivilovani nazorovych vidcl, kterymi mohou byt napi. uznavané
osobnosti ve svych oborech a celebrity, u nichz je pravdépodobnost, ze budou hovofit o
produktech a maji schopnost ovlivnit nazory ostatnich spotiebiteld. Podle Janoucha (2014,
s. 184) je ukolem IM identifikace kliCovych komunit a jejich vidct, ktefi jsou schopni
mluvit o produktu a ovlivnit tak minéni ostatnich. Vidce, jejichz vliv je jednoznacny a maji

predpoklad k navdzani mnoha nésledovatelti, se snazi ziskat spolecnosti na socialnich sitich.

Autofi Brown a Heyes (2008, s. 8) definovali jako prvni pojem influencer marketing a
popisuji jej jako marketingovou aktivitu, jejiz cilem je zvySeni povédomi o znacce u cilové
skupiny, ke které dokéze promluvit jim blizky nazorovy vidce Iépe, nez samotné znacka a
jeji reklamni kampan. Autorky Sammis, Lincoln a Pomponi (2015, s. 7) popisuji IM jako
umeéni a védu, jak zapojit lidi, ktefi maji vlivny online zpisob, jak sdilet zpravy o znacce se
svymi divaky ve formé& sponzorované¢ho obsahu. Uvadgji také divody, pro¢ je IM pro
spotiebitele tak presvédCivy. Jednim z téchto divodu je, ze IM spojuje “staré” koncepty a
moderni smér socialnich médii. Tento mix poté distribuuje napiic platformami, které se méni
témet denné. Déle dodavaji, Ze IM je bezprecedentni a skutecné se odliSuje od starych
marketingovych praktik, posouva tradicni hranice a snazi se udrzet krok s ¢im dal
divtipngjimi spotiebiteli. Odmark a Ekholm (2021) povazuji IM za nejstarsi a zarovei
nejnove)$i marketingovy kanal. IM podle nich neni novy fenomén, existoval v jinych

formach jiz od pocatku lidského pocinani, pouze jsme nepouzivali tento specificky termin.

Hlavnim divodem, pro¢ je IM tak uspésny je, Ze lidé vice divetuji lidem neZ firmédm. To
také potvrzuji studie, podle kterych maji lidé tendenci véfit influencerim, co fikaji o
znackach mnohem vic, neZ co znacky fikaji samy o sob& (Odmark a Ekholm, 2021). Podle
Glucksmana (2017, s. 86) pied vzestupem IM byla reklama pro spotiebitele jednostranna.
Pted dobou socialnich médii mohl spotiebitel vidét produkt pouze prosttednictvim tiskovych
reklam, billboardd, rozhlasovych reklam a televiznich reklam. Dnes mohou spotiebitelé
komunikovat s produktem prosttednictvim socialnich médii. Odmark a Ekholm (2021)
pfipominaji, Ze influenceti komunikuji komer¢ni sdéleni znacek na platforméach, které si lidé

svobodné vybiraji a travi na nich sviij ¢as, aktivné si vybiraji, co a koho chtéji sledovat.

Influencer marketing je podle Sammis, Lincoln a Pomponi (2015, s. 32) navic poZehnanim

pro samotné influencery. Na rozdil od pocatkli blogovani, kdy jedina nadé&je blogerky na
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pfijmy pochdzela z bannerovych reklam, nad nimiz neméla zadnou kreativni kontrolu, dnes
kazdy, kdo si vytvofil online publikum, mize ocekavat, ze bude se znackami spolupracovat

a bude placen odpovidajicim zplisobem za odvedenou praci.

1.1 Influencer marketing jako sou¢ast marketingové komunikace

Influencer marketing je dle Sammis, Lincoln a Pomponi (2015, s. 26) pomérn¢ nova forma
marketingu, ktera ma své koteny v poc¢atcich Public Relations a WOM (word of mouth). IM
vyuziva na$i schopnost komunikovat se svétem prostiednictvim mnoha platforem a je
schopen fesit témet vSechny tradi¢ni problémy i moderni marketingové vyzvy, které fesi
Public relations. WOM marketing je pro lidi divéryhodny a divéfuji mu vice nez
jakémukoliv jinému druhu marketingu. Pro PR specialisty je ovSem narocné piedvidat a
zaruCit Gspéch WOM. S pfichodem online influencerti se vSe zménilo. Sponzorované
prispévky na blogu, tweety, prispévky na Facebooku a fotky na Instagramu jsou formou
WOM marketingu. Pro znacky ma smysl vstupovat do spoluprace s influencery, kde je
zarucena jejich Ucast i vysledky podle toho, kolik lidi na daném médiu oslovi. Tiskové
zpravy a tradini sdélovaci prostfedky tento druh zaruky nikdy neposkytovali (Sammis,
Lincoln a Pomponi, 2015, s. 31 - 32). Smuda (2018, s. 6) povazuje IM za propagacni nastroj
eWOM - electronic word of mouth, ktery vznikl integraci socialnich médii do nasi

kazdodenni rutiny a soustfedi se vice neZ na cilovy trh, na samotné influencery.

IM se dle Kar & Chakraborty (In: Smuda, 2018, s. 6) zménil z dfive netradi¢ni a nekonvencni
potvrzuje také Frey (2015, s. 53), ktery poklada IM za nedilnou soucast dnesni marketingové
komunikace. Dale usuzuje, Ze IM stoji na zdkladech digitdlniho marketingu. Digitalni
marketing definuje Bacikova (In: Sulkowski a Bacikova, 2018, s. 14) jako proces

zviditeliovani produktl a sluzeb prostiednictvim digitdlnich komunika¢nich kanalt.

V nékterych ohledech se podle Sammis, Lincoln a Pomponi (2015, s. 32) influencer
marketing jevi jako nova generace celebrity endorsementu, tedy vyuziti znamych osobnosti
k propagaci produkti a sluzeb, aZ na to, ze misto lesklych a bezchybnych reklam mluvime
o doporucenich, ktera se vyskytuji online prostfednictvim socialnich médii. Vesely (2020a)
povazuje IM za béZnou soucast marketingového mixu a piiklani se k nazoru, ze dfive jsme
IM znali v podobé& propojeni celebrit s firmami a znackami. Vystupy této spoluprace se
mohly objevit v televizi nebo novinach., zatimco nyni je spoluprace zasazena do modernich

komunikac¢nich kandlii jako jsou socidlni sité.
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Rozdil mezi “starym” uzivanim zndmych osobnosti a “novym” doporuceni podle Sammis,
Lincoln a Pomponi (2015, s. 32) neni jen otazkou technologického pokroku. Publikum je
dnes mnohem medialn¢ zdatnéjsi nez diive, a uspech online influencerii zavisi na jejich
transparentnosti a autenti¢nosti. Ledbetter (In: Glucksman, 2017, s. 78) tvrdi, ze IM ma
jedine¢nou schopnost najit a zaméfit se na mezeru v publiku, které dosud bylo nedostupné,

narozdil od tradi¢niho marketingu, ktery ptisobi na masové publikum.

1.2 4M Influencer marketingu

Podobné jako zname 4P marketingového mixu, pfisli Brown a Fiorella (2013, s. 189) s
myslenkou 4M influencer marketingu. Ta popisuje proces tvorby kampané influencer
marketingu. Precizni implementace 4M vede k tspéSnému zasahu cilové skupiny a zajisti

kvalitni spolupréci znacky s jejim propagatorem. Proces tvorby kampané se sklada z:

Make (vytvorit) - V této Casti procesu je do centra zajmu stavén zakaznik. Firma identifikuje
své cilové skupiny a zhodnoti fazi jejich nakupniho rozhodovani. Podle toho vybira

influencera, ktery zdkazniky oslovi a pokusi se je pfesvédcit k nadkupu.

Manage (organizovat) - Po tom, co si firma vytipuje svého influencera je pro dalsi uspéchy
kampané stézejni organizace. Firma by méla vlozit tsili do toho, aby byl influencer co
nejlépe informovan o produktu, ktery méa propagovat. Mélo by byt projednano jakym
zpisobem, tonem, volbou slov a skrze jaké médium budou informace sdélovany. Dulezité
také je, aby si firma stanovila zaloZzni plan pro pfipad, ze by nebylo reklamni sdéleni z

jakéhokoliv diivodu vetejnosti ptijato.

Monitor (sledovat) - V této ¢asti je dilezité sledovat vztahy mezi influencerem a jeho
sledujicimi. To zahrnuje kontrolu plnéni dohodnutého postupu. Tedy, zda produkt propaguje
na domluvenych platformach pfedem odsouhlasenymi zpusoby. Kyzeny efekt, ktery je
meéfitelny a rozhodujici se skldda z naplnénti tfi cild, mezi které autoti fadi povédomi, reakci
a akci. Povédomi muize byt méfeno poctem piispévkil, sdileni, komentait a reakci, ve
kterych zazni propagovany produkt. Reakci métime napt. poctem navstév webovych stranek
propagované spolecnosti, zvySenym poctem odbératelt newsletterd nebo zvySenym poctem
sledujicich na socialni siti firmy. Akce je pak uskutecnény nakup pomoci promo kédu, ktery

influencer sdilel se svymi sledujicimi.

Measure (mérit) - Poslednim krokem v procesu tvorby IM kampané¢ je méteni, které je pro

vyhodnoceni Gspésnosti kampané stézejni. Pti vysledcich by mélo byt zhodnoceno kolik
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penéz firma za kampan zaplatila. Do ndklada jsou zahrnuty kromé ceny influencera také
investice, lidské zdroje (zaméstnanci, ktefi zajistili komunikaci a vySkoleni influencera) a
produkty, které firma poskytla. Dale by mély firmy méfit efekt kampané, tedy jaky disledek
méla na popularitu spolecnosti, navstévnost webovych stranek, zobrazeni piispevki, pocet

komentafa a sdileni.

Brown a Fiorella stanovili jasn¢ dané postupy. S jednim z bodi, konkrétn€ s bodem manage,
se prili§ neztotoznuji autorky Sammis, Lincoln a Pomponi (2015, s. 33), podle kterych muze
byt IM Gspésny pouze v ptipade, Zze bude influencerim umoznéno délat to, co umi nejlépe,
tedy spojit se jejich publikem. Cim autenti¢t&j$i miize influencer byt, a &im vice svobody mu
znacka da, tim vice bude sdéleni rezonovat u fanouski influencera. Cim vice je sdéleni
pfedepsané a nucené, tim méné efektivni bude. Stale se setkavame se znackami, které travi
svij ¢as a utraci penize pokusem o pouziti modelu placené reklamy ve svéte IM. U této praxe
ovsem hrozi neefektivita a nepfiznivé reakce. Influencefi na socidlnich sitich, ktefi se nechaji
takto ovliviiovat a svazovat zna¢kami, riskuji ztratu publika, které si budovali mésice az
roky. K tomu ndzoru se ptiklani i Kovar (In: Salte a Kovar, 2019), ktery ptipousti, ze mnohdy
je zadani a podminky od zadavatele reklamy dost striktni a chybi ur¢itd kreativni volnost.
Sam se ve svych spolupracich vyhyba unifikovanym marketingovym frazim a invazivnim

reklamam.

S Brownem a Fiorellem se ohledn¢ zdsadni role meéfitelnosti kampané shoduje Dorfman
(2015), ktery tvrdi, Ze pokud nelze méfit UspéSnost kampang, nelze dal§i kampan uchopit
lépe a poucit se. Nejspolehlivéjsi a zarovenn nejjednodussi zplsob, jak méfit GspéSnost
kampané je dle Sevéikové (2020) méfeni skrze slevové kédy. Casto sklofiovanou metodou
pro vypocet vynosu je tzv. ROI - return on investment, neboli navratnost investice. Tuto
metodu miZeme vyuzit také v ramci influencer marketingu. Podle Gillina (In: Glucksman,
2017, s. 78) existuje cela fada faktori, diky kterym se IM stava stale populdrné;si. Nekteré
faktory jsou obtizné¢ méfitelné napiiklad kvalita obsahu. Dalsi faktory jsou naopak dobie
meéfitelné. Mezi tyto faktory fadi zobrazeni stranky a vyhleddvanost. Mezi dalsi kritéria pro
hodnoceni vlivu IM patii uroven casti, frekvence ¢innosti nebo prominentni postaveni na
trhu nebo v rdmci komunity. Na stran¢ influencerd je cilem zejména posileni vztaht s
kli¢ovymi cilovymi skupinami, zlepSeni reputace znacky a zvySovani povédomi o jejich

online aktivitdch u zdkazniki ziskdvanim komentait a zpétné vazby.

Podle Smuda (2018, s. 6 - 7) Ize IM ptevést do nasledujici rovnice:
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Vliv = Dosah publika (pocet sledujicich) * Spfiznénost se znackou (odbornost a

divéryhodnost) * Sila vztahu se zékazniky.

V konecném disledku je tedy IM forma reklamy, kterd vyuziva influencery, ktefi maji v
idedlnim ptipad¢ velké mnozstvi nasledovniki, udrzuji s nimi silny vztah a maji velkou
odbornost i vysokou diveéryhodnost. Jednim z uskali spoluprace s influencery je influencer
fatigue, novy termin, ktery popisuje influencery, kteti berou pfili§ mnoho reklam a ztraceji
tim na divéryhodnosti. Podle prizkumu, ktery provedla agentura Carmichael Lynch, 23 %
dotdzanych influencerii prohlésilo, ze pti spolupréci se znackou necitili autenticitu, 15 %
dokonce zminilo, Ze se jim spoluprace nelibila a bez toho, aniz by dostali zaplaceno, by

produkt nedoporucilo (Salte a Kovar, 2020).

1.3 Influencer marketing na socialni siti Instagram

IM je jiz nedilnou soucasti marketingového mixu a pro propagaci ho alespon nékdy vyuziva
74 % firem, 36 % dokonce pravidelné. Nejoblibeng;jsi platformou v o¢ich zadavatelti ziistava
Instagram, po ném nasleduje Facebook, YouTube a nové také TikTok. Reklama na
socialnich sitich se mize objevit ve form¢ reklamniho banneru nebo ve formé piispévku
influencert. Tato forma je stara zhruba 10 let a v roce 2021 je velice popularnim fenoménem
(Vesely a Hartmannova, 2021, s. 140). Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 133)
Instagram uZ neni pouze pro zdbavu, ale stava se silnym marketingovym nastrojem, ktery

firmam pomaha pfivést nové zdkazniky.

1.4 Instagram

Instagram je socidlni sit’, ktera vznikla v roce 2010. V roce 2012 Instagram odkoupila
konkuren¢ni spolecnost Facebook. Instagram je zaveden ptedev§im pro mobilni zafizeni, s
urcitymi omezenimi lze jeji obsah prohlizet i na pocitaci. Aplikace je dostupna v operacnich
systémech 10S, Android nebo Windows Mobile. Hlavni podstatou je sdileni fotografii a
videi mezi uzivateli. K popiskiim ptispévkl lze pro lepsi vyhledavani ptidavat hashtagy,
nebo propojovat fotografie s dalSimi socidlnimi sit€émi. V roce 2016 Instagram ptedstavil
novou funkeci Instastories, ktera slouzi na sdileni fotografii a videi pouze po dobu 24 hodin.
Mezi dalsi funkce, které Instagram zavedl jsou IGTV a Reels. IGTV umoznuje sdilet az
hodinu dlouhé video ptispevky. Zatimco funkce Reels, kterd napodobuje socidlni sit
TikTok, umoznuje sdilet kratkd, maximalné¢ 15 sekund trvajici videa. Krom¢ sdileni

soukromych fotek a videi, slouzi Instagram také k marketingovym ucelim. Mnoho firem
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Instagram vyuziva ke zviditelnéni a podpote prodeje svych produktt ¢i sluzeb. Potencial
Instagramu zasédhnout dalsi a dalsi kupujici je stale vyssi. K tomu se d& vyuzit sdileni ptibeéhu
spolecnosti na firemni profil, ale 1 placena propagace. Reklama na Instagramu je stale
levnéjsi nez offline reklama a studie dokazuji, ze nejaktivn€jsi komunitu lidi mé pravé

Instagram (Smith, 2017, s. 166).

V roce 2017 se spustila revoluce, kdyz Instagram spustil viditelné oznaceni tzv. placeného
partnerstvi, které¢ je umisténo v piispévku pod jménem influencera. “Je dulezité, aby
spotrebitelé védeli, ze prispévky, které se jim zobrazuji, jsou placené. Oznaceni znackového
obsahu jsme vyvinuli, aby bylo upozornéni na znackovy obsah konzistentni a jednoduché,
bez ohledu na to, kde uzivatelé tento obsah na Instagramu uvidi” (Znackovy obsah, c2021).
Tento krok dle MediaGuru.cz (2017) ptispél k vétsi transparentnosti ve spolupraci znacek s
influencery. Diky oznaCovani placenych spolupraci si pak sledujici sami rozhodnou, zda
reklamnim pfispévkiim budou vénovat svou pozornost. Jako nejnachylnéjsi segment
populace pak vidi pravé generaci Y (narozenou mezi lety 1980 az 2000), kterou socialni
média mohou snadno manipulovat, a to i proto, Ze tato média spole¢né s internetem uzivaji
nejhojnéji (Jade, In: TuSka, 2019). Placenym partnerstvim influencer a firma konstatuji, ze
mezi nimi existuje spoluprace, to snizuje nativitu na socialnich médiich. Na druhou stranu
to spotiebitelim usnadiiuje rozliSeni mezi placenym a neplacenym obsahem (Grafstrém a

kol., 2018, s. 3 - 4).
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2 INFLUENCER

Vesely (2020a) popisuje influencera jako nékoho, kdo ma vliv na chovani jinych lidi. Muze
mit vliv naptiklad na nakupni rozhodnuti nebo ndkupni navyky svych fanouska. Nemusi jit
vSak vzdy pouze o Cloveka. Influencerem muize byt profil doméciho mazli¢ka, virtudlniho
influencera nebo dokonce popularni hracky. Influencer dle Fredberga (In: Glucksman, 2017,
s. 78) ptredstavuje novy typ nezavislého podporovatele tfetich stran, kteti formuji postoje
publika prostfednictvim blogti, tweetl a vyuzivani dalSich kanali socialnich médii. Buyer
(In: Glucksman, 2017, s.78) uvadi, ze influencefti slouzi jako kone¢né spojeni mezi znackou
a spotiebitelem. Diky otevienosti vii€i spotiebitelim maji influenceti vysoky socialni vliv a
davéryhodnost, coz déla IM tolik uspéSnym. Pojem influencer ma piivod v anglickém jazyce,
je odvozen od vyrazu influence a do Cestiny jej pieklddame jako vliv. Influencery tedy
muzeme definovat jako vlivné uzivatele internetu neboli ovliviiovatele, ktefi maji moc
ovliviiovat ostatni uzivatele, a to na zéklad¢ jejich ndzort, postojii a myslenek (Hermanova,
2020, s. 31). Tamblé (In: Smuda, 2018, s. 6) tvrdi, Ze v idealnim piipadé influenceti ovliviiuji
v ramci podnikové komunikace tfi dulezité funkce. Primarn¢ produkuji obsah, ktery je
relevantni pro jejich cilové publikum a znaji ekosystém riznych kanalt i jejich u€inky na
potencialni zdkazniky. Protoze influencefi maji pfistup k cennym udajim od svych
predavaji sdéleni spolec¢nosti konkrétni cilové skupiné. A kone¢né, distribuce a zvySovani
povédomi o znacce, jsou dva zdkladni aspekty obchodni komunikace, které¢ influencefi
ovlivityji, diky svym socidlnim dovednostem, jako je budovani vztahi a interakce s

komunitou.

Podstatou IM je podle Odmark a Ekholm (2021) doporuceni produktu nebo sluzeb mezi
lidmi. V minulosti jsme Zadali o radu nebo doporuceni ptatele a rodinu, zatimco v dnesni
dobé na tomto principu fungujeme nejen s rodinou a prateli, ale také 1lidé na socialnich sitich.
nakupnich rozhodnuti jsou ovlivnéna rodinnymi pfislusniky, pfateli nebo ostatnimi lidmi.
Influenceti si budovanim komunity na svych sociédlnich sitich vytvofili ptatelsky vztah se
svymi sledujicimi, ktefi je povazuji za své pratele. Sledujici tak pfijimaji jejich doporuceni
na produkty ¢i sluzby jako doporuceni od svého pritele. VIiv je v naSem dneSnim svété
slozity a mnohdy zneuZzivany pojem. Podle Browna a Fiorella (2013, s. 17 - 18) v jadru
muzeme brat vliv jako silu vytvofenou jednou osobou nebo entitou, kterd zptisobi reakci. V

jednoduchém jazyce to miize byt rodic¢ ovliviiujici chovani ditéte, modni navrhai ovliviujici
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maloobchodni trendy nebo nabozenstvi ovliviiujici viru a jednéani jeho ¢lenti. To se muze
zdat pomérné jednoduché. Mozn4, kdybychom zili v relativni izolaci. Realita je takova, ze
zijeme v hyper propojeném svété s pirebytkem dat od zprav pres reklamy az po nazory.
Internet a kanaly socidlnich médii vytvorily svét, kde kazdy muze byt zdrojem zprav,
vidcem myslenek a potencidlnim ovliviiovatelem. Je ironii, Ze informacéni pfetizeni,
charakteristicky znak naseho digitalniho vé&ku, soucasné zvysilo naSi touhu po vice
znalostech a snizilo nasi trpélivost. Hledame vice informaci a mame rychlejsi ptistup napftic
vice zafizenimi, pfesto se snizuje doba, kterou travime na webovych strankach, a naSe ochota

divat se za prvni stranku vysledkt vyhledavace.

Lidé, kteti zacCinaji s online sponzorstvim a svétem IM, jsou Casto skepticti. Mysli si, ze
znacky, které spolupracuji s influencery, plati influencerim za zvefejiiovani pozitivnich
recenzi a ohlast. Takhle to ovSem nefunguje. Znacky, které spolupracuji s influencery,
obvykle nabizeji kompenzace, ale ne vyménou za pozitivni recenze. Influenceti jsou
odménovani za praci, o kterou je znacka pozada. Uzavieni dohody se znackou, pfijeti
produktu, vyzkouseni produktu v redlném zivoté, potizeni fotografie nebo videa a napséni
ptispévku vyZzaduje ¢as. Pokud znacky vyuZzivaji influencery jako soucést své marketingové
strategie, stavaji se influencefi rozSifenim marketingového tymu znacky. Zaslouzi si
kompenzaci za sviij ¢as, energii a hotovy vyrobek. V tomto ohledu jsou influencefi spise
marketéfi na volné noze, nez celebrity tvrdi Sammis, Lincoln a Pomponi (2015, s. 33).
Piijmy influencerli netvoii jen finan¢ni ¢astky ze spolupraci. V tomto ohledu se dle Veselého
a Hartmannové (2020, s. 151) influencefi nelisi od usp&Snych podnikateld, ke kterym také
patti. Pohybuji se ovSem mimo tradi¢ni odvétvi, ktera maji mnohaletou tradici. Kazdy
uspesny Clovek, ktery vlastni sviij business maji i influencefi vice zdroju piijmu. Divodem
je stabilita podnikéani i za situace, kdy hrozi ztrata nc¢které¢ho z téchto zdrojii. Naptiklad
Kristyna DolejSova (In: Vesely a Hartmannova, 2020 s. 151) uvadi, Ze kromé& placené
spoluprace a psani a prodeje knihy a riiznych produkti, ma obCasny piijem také z prednasek

nebo ¢lankd. K tomu pracuje na vedlejSim, pasivnim piijmu, ktery se tyké investovani.

2.1 Rozdéleni influenceru

Ke kategorizaci influencerti do odlisnych skupin se pfistupuje z mnoha rtiznych uhli. Kolo
a Borgstedt (In: Smuda, 2018, s. 7 - 8) identifikuji tfi kategorie influencerti:
- influencefi s pridanou hodnotou - napiiklad védci, novinafi, analytici nebo

konzultanti,
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- spolu spotiebitelé - dalsi potencidlni zdkaznici,
- influencefi dodavatelského Fetézce - dodavatelé, vyrobci nebo obchodni partnefi.

Odborna veiejnost déli influencery podle poctu sledujicich na Nano influencery, Mikro
influencery, Makro influencery a celebrity. Zikmund (2010) d€li influencery na dvé skupiny.
Prvni skupinou jsou osobnosti internetového Zzivota, druhou skupinou jsou osobnosti
vetejného zivota. Vesely (2019) rozdé€luje influencery do 4 skupin, které se od sebe 1isi podle
dosahu, vztahu s publikem, relevance a ceny/honorare viz obrazek ¢. 1. U dosahu je dilezité,
jak Siroké publikum influencer zasahne. Vztahem s publikem je mySleno, jaky vztah ma
influencer se svymi fanousky, jak s nimi integruje, zda odpovida na komentare, zpravy apod.
Relevance posuzuje nejen to, jak relevantni publikum ma influencer vzhledem k danému
produktu nebo sluzbé a také to, jak je konkrétni influencer relevantni k tématu, které¢ ma
spoluprace komunikovat. Cena nebo honorat urcuje o jak vysokou odménu si influencer

fekne.

Celebrity - prvni skupinou jsou celebrity, jedna se tedy o medialné znamé osobnosti typu
herec, zpévak, modelka nebo moderator, kteti si uvédomuji, Ze nestaci byt vidén pouze na
televiznich obrazovkach a najdeme je na socilnich sitich. Obvykle maji celebrity velky
dosah a vysoky pocet sledujicich. Vztah s publikem je pomérné maly, nebot’ pro n¢ budovani
vztahu skrze komunikaci se sledujicimi v podobé zprav a komentdii neni casové

proveditelné a né vzdy je to jejich prioritou. Relevance je pomérné nizka, naopak cena je

pomérné vysokd. Spojeni s celebritou je vhodné pro zasaZzeni masivniho poctu lidi.

Macro influencefi - jsou pomémé znami lidé, predev§im ze socidlnich siti. Muze jit o
nejznaméjsi youtubery, blogery nebo instagramery. V porovnéni s celebritami maji také
pomérné velky dosah (vice nez 100 tisic sledujicich) a o néco lepsi vztahy s publikem. Snazi
se vice interagovat, to ovSem neni mozné zcela zvladnout vzhledem k tomu, Ze maji statisice
fanousku. Jejich relevance je primérna vzhledem k jejich tvorbé, ktera se slucuje v lifestyle
obsah. Najdete mezi nimi také vyprofilované influencery se specializaci napt. na mddu,
beauty, vafeni, sport nebo cestovani. Cena je v porovnani s celebritami nizsi, ale stale je

pomerné vysoka.

Midi influencefi - nepfili§ pouZivané oznaceni, které oznacCuje influencery s velikosti
publika mezi 10 tisici az 100 tisici sledujicich. Opét se mize jednat o blogery, youtubery
nebo instagramery. Jejich dosah je v poméru s dvéma vyse uvedenymi skupinami nizsi. Pii

spravné provedeném portfoliu stfedné velkych influenceri mize byt dosazeno vysSich
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dosahti u publika s vyssi afinitou, za cenu jedné celebrity. Vzdy zalezi na specifikacich dané

kampang.
Micro influenceri - posledni skupinou jsou influencefti s fadové tisici sledujicimi. Zasah je
nizky, to ovSem kompenzuje velké propojeni se fanousky a uzké zaméfeni a vysokou

relevanci. Odména se pohybuje pomérné nizko.

MICRO INFLUENCERI

00 10K FOLLOWERS

REACH *—

VITAHSPUBLIKEM (@

MID INFLUENCERI

Q0 V0K, DO 100K FOLLOWERS

REACH [ ]

VZTAH S PUBLIKEM [ ]

RELEVANCE P RELEVANCE P,
CENA / HOMORAR [ CENA / HONORAR ®
MACRO INFLUENCERI CELEBRITY
NAD 100K FOLLOWERS | o e, ZPEVACL MODELKY, MODERATOR

REACH ® p—e REACH [ e
VITAHSPUBLIKEM  @—i) L ] vzranspusLiked @) ®
RELEVANCE @ 0 ® RELEVANCE > &
CEMA / HONORAR @ ™ CENA / HONORAR [ e

Obrazek 1 Rozdéleni influenceri (Zdroj: www.bloggersre.com)

Podle Hennessy (2018, s. 8 - 15) bylo v n€kolika poslednich letech slovo influencer uzivano
az prili$, ztratilo tedy naprosto sviij vyznam. Bylo vyuzivano pro popis vSech a vSeho az se
ze slova influencer stalo sprosté slovo. CozZ je podle Hennessy velka Skoda, protoze IM neni
viibec $patny, je pouze nepochopeny. Casto se o influencerech mluvi v souvislosti s
celebritami. CoZ je ov§em na mile vzdalené tomu, jak se divime na tviirce obsahu, ktefi maji
stejny pocet sledujicich. Divod, pro¢ vnimame rozdily mezi t€émito skupinami je zptisob,
kterym dosédhly svého uspéchu. Tvlrce obsahu musi tvofit videa, fotografie a piispévky,
marketingovych taktik ke zvySeni poctu svého publika a udrZzeni jeho zajmu. Musi také
prizpusobit svoji tvorbu riznym platformédm. Zatimco tradi¢ni celebrity se stanou slavnymi
diky jejich offline aktivitim (zpév, herectvi, sport) a vliv ziskaji také online, na vSech

platformach. Tim Hennessy neupira talent a tvrdou praci celebrit, pouze ptipousti, Ze nazyvat
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celebrity influencery ji pfijde nevhodné. Hennessy tedy rozdéluje influencery na dvé
kategorie. Prvni kategorii jsou tvirci obsahu, ktefi tvoii blogy, vlogy nebo fotky na

ey w79

Instagramu. Druhou skupinou jsou lidé, ktefi si ziji svij “nejlepsi” zivot. Jejich Gspéch je
zaloZen pouze na tom, ze prispévky v jejich feedu vyzaruji naprostou dokonalost. Mezi
tvirce Hennessy tadi: blogery, vlogery, experty v riznych odvétvich (napt. fitness, moda,
bytova design) a ucty, které se vyznacuji vtipnou tvorbou, ¢asto vyuzivajici meme, zvitata
nebo déti. Do druhé skupiny fadi: lidi se specialnim talentem (tanecnici, kuchaii, komici),

podnikatele, modelky, celebrity, pozoruhodné Zeny (podnikatelky, politicky nebo aktivistky)

a realné lidi.
2.2 Vyvoj influencerii v CR

Influencefi nejsou trendem néckolika poslednich mésicti, 1 kdyz se to muze s jejich
nartstajicim poctem zdat. V prostiedi internetu a socidlnich siti ptisobi uz nékolik let.

Mikulikova a Machovec (2019) rozd¢€luji vyvoj influencerii u nas na Ctyti obdobi.
Doba “blogerska”

Z pocatku, kolem roku 2010 jsme se v ramci IM setkéavali s blogy. Prvni blogy byly plné
zapiskil z cest, recenzi nebo Zivotnich mouder. IM fungoval tak, Ze blogeti doporucovali
zejména produkty, které si sami koupili (Mikulikovd a Machovec, 2019). Jedna z prvnich a
nejvyrazngjSich blogerek - influencerek Tereza Salte (Salte a Kovar, 2019), znama pod
pseudonymem Tereza in Oslo, datuje zacatky své tvorby do roku 2012, kdy zacala psat sviij
blog. Ve srovnani s Norskem, kde Tereza v tu dobu Zila, bylo blogovani v Cesku teprve v
plenkach. Zasadni zlom vnima s pfichodem prvniho ro¢niku soutéZe blogerka roku v roce

2014.
Doba “youtuberska”

V roce 2014, kdy se zacala rozvijet ¢eska YouTube scéna byla primarnim obsahem herni
tzv. Let’s play videa. Zlomovym bodem pro influencery na YouTube byl zaznamenan po
usporadani prvniho Utuberingu (festival ¢eské YouTube scény), ktery se konal v roce 2015.
S tim souhlasi také influencer Karel Kovat, ktery podotyka, ze teprve po prvnim Utuberingu,

zacala brat vefejnost youtubery a jejich vliv vazné (Salte a Kovar, 2019).
Doba “influencerska”

Rozmachem socidlni sit¢ Instagram dostali influenceti novy kanal plny novych ptileZitosti.

Velky zlom nastal v roce 2016 s ptichodem Instastories. Nartstajici pocet influencert také
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oteviel diskusi, tykajici se oznaCovani reklamy. “V zacétcich doby influencerské bylo
naprosto béznym jevem, kdyz influencer, pfestoze vytvoril placeny reklamni ptispévek
(nebo za n¢j dostal produkt formou tzv. barterové spoluprace), jej jako reklamni neoznacil”
(Mikulikova a Machovec, 2019). Salte (Salte a Kovar, 2019) ptipousti, ze zacatky placené
spoluprace a jeji oznaCovani byly z pocatku “divoky zdpad”. Sama se setkala s nabidkou o
spolupraci, ve které zadavatel reklamy nedovoloval oznacit spolupréci jako placenou. Tato
zkusSenost ji také vedla k myslence vnést do svéta influencera transparentnost a v roce 2018

stala u zrodu projektu Mésic transparentnosti (vice v kapitole vénujici se samoregulaci).
Doba “ambasadorska”

S rokem 2020 ptichéazi dlouhodobé spoluprace. Influenceti se stavaji ambasadory znacky a
navazuji dlouhodobé kontrakty, proplijcuji firmam svoji tvar, expertizu, ale také publikum,
kterému znacku doporucuji. Takové partnerstvi vyrazné zvysuje kredibilitu znacky a jsou
smysluplna pro stranu znacky i influencera v roli ambasadort (Mikulikovd a Machovec,

2019).

2.3 Spoluprace influenceru

Kazda spolupréce influencert je individualni a vzdy zalezi na moznostech firmy, influencera
ajejich vzajemne dohodé. Vesely a Hartmannova (2021, s. 142) rozliSuji dva typy spolupraci
z hlediska délky trvani - dlouhodobé a kratkodobé. Dlouhodoba spoluprace vznikd pii
dohodé& influencera a zadavatele, o tom, Ze bude spoluprace probihat po delsi dobu a
uskuteCni se vice vystupl. Dlouhodoba spoluprace také miize vzniknout z pivodné
jednorazové spoluprace, pokud dojde ke spokojenosti na obou stranach. Stejné tak miize byt
dlouhodoba spoluprace pted¢asné ukoncena, pokud jedna ¢i druhd strana nedodrzi vzajemné

dohodnuté podminky. Naopak jednorazové spoluprace je zaloZena na jednom vystupu.

2.4 Formy spoluprace

Jak jiz bylo zminéno, kazda spolupréce je individualni a neni proto snadné¢ mluvit o zcela
obecné roving, obzvlast pokud jde o formy spolupraci. Formou je myslen zéklad, tedy to, na
¢em je spoluprace zalozena. Kazd4 forma mé sva specifika a mohou se navzajem prolinat
(Vesely a Hartmannova, 2021, s. 147). IM mize byt formou placené nebo neplacené
spoluprace. Placend spoluprace by méla byt dle zdkona o regulaci reklamy a na zakladé
zakona o ochrané spotiebitele jasné oznacena (vice o Uipraveé placené spoluprace viz kapitola

Regulace IM).
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2.4.1 Placené partnerstvi

Placené partnerstvi je na Instagramu nejbeznéjsim typem placené spoluprace. O placeném
partnerstvi mluvime v piipadé, kdy zadavatel plati tvlrci za realizaci a zvefejnéni
reklamniho dila. Tim miize byt prispévek ve feedu, Instastories nebo Reels video. Placena
spoluprace mize byt jednordzova nebo dlouhodobéjsi. Toto casové obdobi urcuje dobu a
frekvenci, po kterou je influencer povinen zvetejnovat ptispévek. K tomuto ti¢elu Instagram
nabizi oznaceni obchodniho partnera. Kromé toho se s ohledem na zakony a etické stanovy
doporucuje ptispévek oznacit hashtagem #spoluprace Ci #spoluprace, piipadné anglickym

#ad, tedy pokud ma influencer i zahrani¢ni publikum.

2.4.2 Affilate spoluprace

Affilate spolupréace je zaloZena na provizi z prodeje produktu nebo sluzby. Na Instagramu
muze vypadat tak, Ze influencer obdrZzi specialni slevovy kod, ktery promuje na svém uctu.

Z kazdého vyuzitého kédu ziskava influencer provizni odménu.

2.4.3 Ambasador znacky

Ambasador znacky je dalSim typem spoluprace influencera se znackou. Jednd se o
dlouhodoby typ spoluprace, kdy se influencer stava tvaii znacky nebo jeji sezonni kampané.
Influencer prostfednictvim piispévkl sdili hodnoty znaCky mezi své sledujici. Po dobu
ambasadorstvi by influencer zaroveil nemél propagovat stejné produkty jinych znacek,

nebot’ by to mohlo vést ke snizeni divéryhodnosti.

2.4.4 Event

V ramci Eventl jsou influencefi zvani na nejriznéjsi eventy znacek, aby zvysili prestiz
takovych udalosti, a aby znacku pomohli zviditelnit. MiZe se jednat o mddni prehlidky,
predstaveni novych kolekcei a produktl, openingy, plesy, press tripy, tiskové konference a
podobné. Znacka plati influencerovi za €ast na udalosti a za medialni prostor na jeho

socialnich sitich.

2.4.5 Soutéz

Dals$i moznosti spoluprace jsou soutéZe, které maji ptinos pro znacku 1 samotné¢ho
influencera. Produkty znacky se dostanou k potencidlnim zakaznikim, ktefi je vyzkousi, a

pokud je podminkou pro ucast byt sledujicim profilu znacky, také ji vzroste pocet followers.
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Influencer si pak diky soutézi buduje vztah se svoji komunitou, ktera pochopitelné oceni

moznost zisku produktii zdarma.

2.4.6 Vlastni produkt

Vlastni produkt, je forma spoluprace, ktera ma znacce piinést vyssi prodeje a je silnym
nastrojem brandbuildingu. Influencer ve spolupraci se znackou piipravi vlastni produkt,

ktery je specialn¢€ obrandovany a nese jeho jméno, ptipadné i tvar.

2.4.7 Take over

Take over, neboli pievzeti Uctu, je forma spoluprace, pii které influencer nejprve na svém
vlastnim profilu zvetejni oznameni o tom, ze v pfistich dnech ¢i hodinach bude online na

uctu znacky xy, a jeho komunita ma pak zajem sledovat jeho po¢inani zde.

2.4.8 Barter

v

Mezi neplacené spoluprace, kterd je pro firmy atraktivnéj$i je barterova spoluprace. V
prostiedi Instagramu, kterému se diplomova prace vénuje, funguje barter nejcastéji tak, ze
znacka doda influencerovi zdarma svoje produkty. Influencer je jako protisluzbu promuje
na svém instagramovém profilu a poskytuje tim znacce medidlni prostor. Nemusi se oviem
jednat pouze o produkty, v rdmci barterové spoluprace miize znacka nabidnout influencerovi
napf. pobyt v hotelu nebo poskytnuti sluZzeb kosmetického salonu. I v tomto ptipadé je tieba
spolupraci oznacit. Pro tento typ spoluprace se pouziva hashtag #barterovaspoluprace nebo

#barter (Valianova, 2020).

2.5 Jak vybrat vhodného influencera

Odborna vetejnost sice rozdeluje influencery podle poctu sledujicich, vybirat influencery
pouze podle tohoto ukazatele ovSem Vesely (2019) nedoporucuje. I pfesto se s tim v dneSni
prazkumu, ktery provedla americkd agentura zabyvajici se IM Mediakix.com (Influencer
marketing 2019, 2019) az 61 % marketért tvrdi, Ze je sloZité najit relevantniho influencera
pro marketingovou kampan. Pfitom pravé schopnost znacky nalézt zajimavého ndzorového
vudce, ktery dokaze pozitivné ovlivnit své publikum a zarovenn mu piedstavit vyhody
propagovaného produktu, je podle autorek Sammis, Lincoln a Pomponi (2015, s. 7) kli€ova.
Ani sebe vice kreativni a uZasnd idea pro zapojeni influencera do marketingovych aktivit

nestaci, pokud nenajdete spravné nazorové vidce. Vesely (2020a) ovSem upozoriluje, Ze
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influencefi nejsou pouze chodici reklamni plochy a IM neni pouze o tom, najit né¢koho, kdo
ma hodné sledujicich a nabidnout mu penize za to, Zze udéla reklamu. Influencefi si
dlouhodob¢ buduji svou komunitu i osobni brand a piedavaji svym sledujicim uzitecny
obsah a urcité hodnoty. Martin (2017, s. 144) doporucuje zamyslet se nad tim, pro¢ by m¢l
influencer s nabidkou spolupréce souhlasit. Influencer by mél mit upfimné osobni spojeni se
zamérem spoluprace. Pfi vybéru influencera by se mé¢l zadavatel polozit nasledujici otazky
typu: “Jaky vztah ma influencer s fanousky? Chci zasdhnout Sirokou masu lidi, nebo uzsi
cilovou skupinu? Jak moc afinitni je publikum vzhledem k mému produktu sluzbé? S kolika
dalsimi znackami spolupracuje? Oznacuje reklamu a je to eticka tvorba?” (Vesely, 2019).
Posledni otazka nas ptivadi k dalsimu dilezitému tématu. Tedy regulaci IM, kterym se bude

zabyvat dalsi kapitola.

2.6 Odpovédnost a povinnosti plynouci ze spoluprace s influencery

Oznacovani reklamy je povinnosti pro stranu zadavatele a také pro stranu influencera.
Zadavatelem rozumime klienta (firmu, znacku) nebo agenturu, zjednodusené feceno jde o
kaZdou stranu, kterd vstupuje do komunikace s tviircem. V agentuie tedy mohou padnout

postihy také na spolupracujici externisty.

Zadavatel musi vynalozit maximdlni 0sili k tomu, aby reklama byla spravné oznacena.
Bezuchovéa (2020) uvadi tii moZnosti, které pomohou minimalizovat rizika spojena s
oznac¢ovanim reklamy. Nejlepsi variantou se dle Bezuchové (2020) jevi smlouva s tviircem.
Ta podchyti nejen ptipadné nedostatecné anebo Spatné oznaceni reklamy, ale také autorska
prava, komplexni krizovou komunikaci, ml¢enlivost influencera nebo naroky na vyhradni
spolupréci. Druhou, mén¢ nakladnou moznosti, je tvorba vlastniho etického kodexu. Soupis
alespon 10 pravidel komunikace na Instagramu, které musi tviirce - influencer, dodrzet v
ramci spoluprace. Tento kodex staci rozesilat spolecné s briefem a nechat si precteni tohoto
dokumentu potvrdit souhlasem. Posledni mozZnosti a to nejmensi, co miiZze zadavatel udélat
je, ze po zvetejnéni vystupu spoluprace zkontroluje, zdali je reklama oznacena tak, jak ma
byt. V tomto ptipad¢ je ovSem nutné mit disledny ptehled o tom, co a kdy influencer
zvetejiiuje. DolejSova (In: Jak na sit€, 2020) doporucuje firmam v zacatku spoluprace s
influencery nastavit schvalovani obsahu pfedem. Influencer by mél poslat ptispévek ke
schvaleni jesté pted zvefejnénim. Neoznafend reklama, a predevSim reakce na ni, se dle
Pavelcové (2020) vétSinou odrazi na povésti zadavatele a je tedy dalezité, aby zadavatelé

kladli influencertim na srdce, aby reklamu oznacili a nejlépe mu to nafidili v rdmci smlouvy.
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Tvlrce jakozto Sifitel reklamy je povinen oznacit reklamni obsah jasng, srozumiteln¢ a
viditelng. A to i v ptipad¢, ze se jedna o barterovou odménu. Pii spolupréci s influencery v
ramci ambasadorského programu (tedy dlouhodobé) je tieba oznacovat kazdy reklamni
obsah, 1 pfesto, Ze zadavatelé a influenceti predpokladaji, ze uzivatelé o spolupraci védi
(Bezuchova, 2020). Dle Dolejsové (In: Jak na sité, 2020) by si méla firma rozmyslet, zdali
chce spolupracovat s influencerem, ktery skryva, Ze se jedna o reklamu, nebot’ to také mize
vypovidat o znacce samotné. Je pouze na firmé samotné, zda chce patfit pod neetickou

reklamu.

2.6.1 Kdy se jedna o reklamu?

Co vSe je nutné povazovat za reklamni obsah a co je nutné oznacovat, mize byt ponékud
matouci. Pfislusné orgény, které se zabyvaji dodrzovanim ptedpist tykajicich se ozna¢ovani
reklamy, posuzuji n€kolik znaki a je tieba fict, Ze kazdy ptipad je individualni. Pokud zbozi,
produkt nebo sluzbu influencer obdrzel z popudu znacky, pravé proto, ze se jednd o
influencera, pak by obsah mé¢l byt oznacen jako reklamni. Tedy pokud prvni krok v
komunikaci s tviircem (influencerem) udélal zadavatel. Naopak, pokud tvirce (influencer)
zvetejni obsah z vlastniho popudu, neni to nutné reklama a vzdy bychom méli mit na paméti,
ze 1 influencefi maji pravo na to, projevit se a fict, co jim déla radost a co maji radi
(Bezuchova, 2020). Hermanova (2020, s. 35) o tzv. nezavislych uzivatelskych recenzi
zminuje, Ze uzivatelé sdili pouze své vlastni zkuSenosti a dojmy a v tomto ptipad€ povinnost
oznacit komer¢ni sdéleni neni na misté. Za komer¢ni sd€leni povazujeme dle Hermanové
(2020, s. 35 - 36) takova sdéleni, kterd maji za cil mimo pfedani osobnich zkuSenosti také
podpofit podnikani dané firmy nebo znacky. Z pravniho 1 etického hlediska by méla byt
kazda propagace komercniho typu spravné oznacend jako reklama. Toto oznaceni zajisti
ochranu spottebitelt. Sledujici maji pravo na to, znat, zda ¢tou upiimnou radu influencera,
kterému véfi, nebo jestli influencer ziskava jejich pozornost mimo jiné proto, aby na ni
nekdo jiny vydélal. Pfiznani spoluprace je tedy dle Hermanové (2020, s. 36) fér pro vSechny
strany. Kovar (In: Salte a Kovaf, 2020) vzpomina na zacatky oznaCovani spoluprice na
socialnich sitich takto: ,,ja si vzpomindm, Ze v moment¢, kdy to zacali délat prvni tviirci, tak
dostavali neuvétitelny karta€, lidi jim nadavali, Ze dé€laji véci za penize a Ze jsou to
zaprodanci a vSichni ti ostatni, co to délali na tajno a neoznacovali to, 1 kdyz ten produkt
dostali a tvrdili, Ze si ho koupili, byli hrdinové, kteti se nezaprodali®. Kovar déle konstatuje,
ze oznacovani spoluprace se stava soucasti socidlnich siti, ale stale existuji influencefi, ktefi

spolupréace neoznacuji.
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2.6.2 Jak reklamu oznaéit?

Zakon netika, jakd konkrétni mechanika ma byt k oznaceni reklamy pouzita. Oznaceni musi
byt viditelné, jasné a pro uzivatele zietelné. Influencer vyuzit piimo funkci a moZnost
oznaceni ,,placené partnerstvi®, kterou Instagram nabizi (viz obrazek €. 2). Reklamni obsah
lze vyjadrit také pomoci hashtagl (viz obrazek €. 3), dalsi variantou je upozornéni ptimo
v textu prispévku (viz obrazek ¢. 4). Hashtag je dobré umistit jako prvni v pofadi, aby se
neztratil mezi tunou textu. V nejidedlnéj$im piipad€ by mél byt umistény pied samotny text

(viz obrazek €. 5). Vice o oznacovani reklamy viz kapitola 3.
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Obrazek 2 Oznaceni spoluprace funkci placené partnerstvi (Zdroj:
Instagram a.n.d.u.l.a)
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tak je to i v pfipadé knedlo, zelo,
NEvepio. At u? jste masozrouti nebo
maso nejite, v&fim Ze vam tohle bude
chutnat! Ja to totiz miluju! A ted se
podélte vy! Jaké oblibené jidlo jste si
predélali do rostlinné verze? A
dodrzujte masopust? #spoluprace
#sacrificenothing #knedlozeloNEvepro

& @jakobyfilms @mahdies
Recept Knedlo, zelo, NEvepio

Hrni¢kové knedliky

2 vejce

1 vetsi bageta celozrnna
1 hrnek spaldové mouky
1 hrnek viazného miléka

Qv N

31 854 To se mi libi

6 UNCR

Obrazek 3 Oznaceni spoluprace hashtagem #spoluprace (Zdroj: Instagram
shopaholicnicol)

© nelaslovakova @ + Sledovani

2 @ nelaslovakova @
@synouvelle_cosmetic z ¢ @ &
Jiz treti rok spoluprace a nemuzu
vynachvalit @ @ &
Casto se me ptate na rasy a nejvic,
kdyz k Vam mluvim v aute, kde jdou
krasne videt.
@synouvelle_cosmetic_cz maji dve
sera - na citlive oci a klasicke.
Na citlive oci mohou pouzivat i
tehotne a kojici (Ize pouzivat i klasicke,
ale je lepsi se poradit s lekarem).
Ja pouzivam to klasicke, prvnich pet
dni mi lehce rudnou oci, ale po par
dnech si oko zvykne.
Narust je viditelny cca za 2mesice, kdy
je potreba potirat vecer DENNE!
Jedno serum Vam vydrzi 6-8 mesicu a
po narustu staci pouzivat 1-2x tydne,
tak preventivne. @

G 7 N

3 315 To se mi libi
22 UNOR

Obrazek 4 Oznaceni spoluprace upozornénim v textu (Zdroj: Instagram
nelaslovakova)
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@ volftereza * Sledovani -

j’ volftereza #spoluprace
e Bez ¢eho jsem se v porodnici, ale i ted’

7a ty necelé tfi tydny, neobetla a
neobejdu? Rozhodne je to Purelan<),
ktery mé zachrafioval od prvniho dne
kojeni. Nevim, jak vy ostatni, ale ja
Jjsem teda prvni tyden docela trpéla
@. Purelan je pfirodni hojivéa mast ze
100% lanolinu. A bolesti navic i
predchézi. A super je, ze ho mizete
pouZivat i tfeba na popraskané rty Q9
nebo cokoliv jiného Q. V zasobd mam
uz druhé baleni %! No a jako dalsi
Jjsou rozhodne vlozky do podprsenky.
Vyzkousela jsem od porodu vic druhu,
ale tyhle mi sedi nejlépe. Ty vétsi se
totiZ piizpasobf tvaru prsu a navic jsou
viechny jednotlivé balené. Takze
hygiena a ¢istota na prvnim misté Q!
“ Dlopews A co jsem vyzkousela ted pied par

Qv N

73 To se mi libi

4 DIPPOW

Obrazek 5 Idealni oznaceni spoluprace hashtagem pted textem ptispévku (Zdroj:
Instagram volftereza)
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3 ETICKE ZASADY A REGULACE INFLUENCER MARKETINGU
NA SOCIALNICH SITICH

Dolejsova (In: Rozpravy 2021/02, 2021) uvadi, ze reklamou je vSe, co déla podnikatel
k promovani produktu nebo sluzby. Takze kazda spoluprace s influencerem je reklama a
podléha tak zakonu o regulaci reklamy a v§e musi byt fadné oznaceno. Dle zédkona o regulaci
reklamy by jakakoliv reklama méla byt znacena jako reklama. V online prostfedi tomu tak
vzdy neni. Vznikaji situace, kdy sledujici nedokazou rozlisit, co reklamou je a co je sdileni
z vlastni iniciativy influencera. Nelze pfitom podat spolehlivy navod, jak neoznacenou
reklamu odhalit. To m4 vliv na divéru sledujicich i na silu reklamnich ptispévka. NeSvar
nepfiznani a neoznaCovani reklamy vytvaii v online svété urcity zacarovany kruh (Vesely a
Hartmannova, 2021, s. 140). Janina Cerna (In: Vesely a Hartmannova, 2021. s. 141) naopak
vnimd opacny problém nez neoznacovani spolupraci, a to to, Ze si lidé mysli, Ze spoluprace
je naprosto vie, co déla. Casto totiz podporuje riizné produkty, které ma rada a nejedna se o
placenou nebo barterovou spolupraci. Lidé by podle ni méli dokazat rozlisit, kdy se jedna o
spolupréaci a kdy nikoliv. Ruku v ruce s pfiznanim reklamy jde také jeji ozna¢ovani, coz je

nejen etické, ale také je to ddno zakonem.

3.1 Kvalitni obsah

Influencer marketing je ptredev§im o lidské interakci. Znacka muZe ve spolupraci s
influencery budovat povédomi o znacce, piimét lidi, aby se nadchli pro sviij produkt, oslovit
idedlni zékazniky znacky tam, kde chtéji byt osloveni, a v konecném dasledku fidit ispéch
znacky. IM je mozny praveé diky tomu, Ze skute¢ni lidé jsou schopni komunikovat s ostatnimi
lidmi zptsoby, které si dosud nikdo nepiedstavoval. IM je Gspé$ny, protoze skutecni lidé

davétuji jinym lidem vice nez véti znackam (Sammis, Lincoln a Pomponi, 2015, s. 38).

Vesely a Hartmannova (2020, s. 187) povazuji vytvafeni kvalitniho obsahu a udrzovani
skvélych vztaht se svymi sledujicimi za alfu a omegu uspesného IM. Zakladem jakéhokoliv
zdravého vztahu je diivéra a upfimnost. Zaml¢ovani a lhani nejsou spravnou cestou a je tedy
na misté kazdou reklamu pfiznat. Nejen kvuli tomu, Ze je to povazovano za etické a férové,
ale také kvuli budoucnosti tvorby influencera, protoze bez divéry ze strany sledujicich
nemusi byt razova. Kristyna DolejSova (In: Vesely a Hartmannova, 2020, s. 187) tvrdi, Ze:
“Influencer by mél myslet na to, ze je mozna vzorem pro desitky, stovky, tisice lidi, a ze to,
co si dovoli, si dost pravdépodobné¢ dovoli i oni. Byt influencer neni jen tak, je tfeba brat to

zodpoveédne”.
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3.2 Oznacovani reklamy

,U influencert je nejcastéjSim prohieskem samoziejme neoznaceni spoluprace. Ne vzdycky
timyslné. Obecné je v CR malé povédomi o tom, co uZ je reklama, a tedy co musi byt
oznaceno. Pfitom placend spoluprace neni jedinym ukazatelem. I pfispévky jen na zaklade
“darku” byvaji reklamou.” (DolejSovd, In: Bezuchova, 2020). Z pruzkumu webu
BloggersRE (Vesely, 2020b), ktery oslovil témét 4000 respondent vyplyva, ze 90 %
respondentl sleduje influencery pravidelng, 61,9 % respondentti si koupi néco na zaklade
doporuceni influencera a 47,5 % respondentii je nespokojeno s neoznac¢enou reklamou na
socialnich sitich. Na otazku, zda influenceti ztraci kredibilitu, kdyz neoznacuji spoluprace,
odpovédélo 45 % respondentil, Ze je jim to jedno nebo to nefesi. DolejSova (In: (Ne)jsem
influencer, 2021, s. 177) radi, jak by méla vypadat spravné oznacend spoluprace ,,reklama
musi byt oznacena tak, aby to vasemu publiku bylo bez dlouhého pfemysleni a scrollovani
jasné. Nejjist&jsi cestou je oznacit prispévek oficidlnim ,,Placené partnerstvi®. Pokud ho
nemate k dispozici, sdhnéte po klasickém #spoluprace, #reklama. Oznaceni nesmi byt

zapadlé v textu®.

Zpusoby oznaceni spoluprace, se kterymi se na Instagramu u ceskych influencert

setkavame:

Placena spoluprace
e Oznaceni placené partnerstvi s firmou XY
e Oznaceni firmy v ptispévku

e Uvedeni hashtagu: #spoluprace, #placenepartnerstvi, #dlouhodobaspoluprace,

#reklama, #ad, #advertisement, #sponzoring, #sponzorovanyobsah
e Oznaceni konkrétnim hashtagem kampané
Barterova spoluprace
e Uvedeni hashtagu: #barter, #barterovaspoluprace, #gifted
e Oznaceni firmy, ktera produkci v ramci barteru poskytla

Hejlova (In: Smetana, 2018) upozoriiuje, ze oznaceni #reklama nebo #spoluprace, pokud je
umisténé dole pod popiskem a skryté v zaplavé ostatnich hashtagii, tak je v podstaté
nerozpoznatelné, Ze se jedna o reklamu. Ctenafi, resp. uzivatelé Instagramu to nedoétou az

do konce. Jesté horsi ovSem je, kdyz je reklama oznafena anglickym slovem #ad nebo
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#advertisement. S témito nazvy se setkame v zahranic¢i, ale Cesi jim nerozumi a miize byt

v Ceské republice povazovano jako nedostatecné.

3.3 Regulace IM

Délat IM spravné znamend podle Bezuchové (2020) mimo jiné€ vyznat se v zdkladech prava
upravujici regulaci reklamy a ochranu spotiebitele. Bézn¢€ se totiz na Instagramu a dalSich
sociadlnich sitich setkdvame s nedostatecné oznacenymi nebo neoznacenymi reklamnimi
prispevky. 1 pfesto, ze novelizace zakonii je oproti vyvoji online prostfedi pomaly a
zdlouhavy proces, a pojmy jakou jsou influencer zdkony neznaji, musi influencefi a tviirci
online obsahu respektovat urc¢ité zakony. Dolejsova (In: Rozpravy 2021/02, 2021) podotyka,

ze vefejnost a mnohdy ani samotni influenceti si neuvédomuyji, Ze je IM regulovany.

3.3.1 Predpisy upravujici IM

V souvislosti s IM se influencerti dotykaji hlavné predpisy, které upravuji reklamu. Tedy
zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a zakon o ochrané spotiebitele 634/1992 Sb. Pokud
firma vyuzije jakykoliv prostor u influencera k propagaci svych vyrobki, at’ uz se jedna o
ptispévek, IG stories nebo podcast, a tato reklama neni jasné¢ oznafena, muze byt
povazovana za klamani spotiebitele. Na dodrzovani téchto zdkonti v online prostiedi dohlizi
ruzné spravni organy. Vzdy zalezi na tom, ktery predpis byl porusen. Mize se tedy jednat o
zivnostensky tifad, Statni zemédélskou a potravinaiskou inspekci nebo Ceskou obchodni
inspekci. Dle DolejSové (In: Hartmannova a Vesely, 2020) by pokuta méla byt pouze
posledni motivaci, pro¢ dodrzovat zdkony a véfi, ze férovy marketing je ten spravny

marketing, co se ty¢e vysledkl, budovani znacky a profesni karmy.

V ceském prostiedi zatim padly pokuty v nizSich ¢astkach do desitek tisic korun. Tykalo se
to predevSim neoznacené spolupréce a propagace produktl, u kterych jsou ptisné podminky
propagace, tedy alkohol, cigarety nebo vyzivové doplnky. Nejvyssi sankce tykajici se
neoznacovani reklamy se mizZe vySplhat az k 5 milionim korun. Pfi udélovani pokut se
zvazuje dosah, ktery reklama méla, stupen Skodlivosti a také podobné prohiesky influencera
v minulosti (DolejSové, In: Hartmannova a Vesely, 2020). DolejSova (In: Jak na sité, 2020)
pfiznava, ze v soucasné dobé¢ se ufady na online pfili§ nesoustiedi a k socidlnim sitim se
velmi zlehka a pomalu dostévaji. V1iv na to, Ze se ozna¢ovani reklamy v Cesku za&ina fesit

ma urcité déni v zahrani¢i. Naptiklad v sousednim Némecku padaji vysoké pokuty. Dal$im
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vlivem je také vlna nevole uzivateli Instagramu a jinych socidlnich siti, ktefi jsou

nepiiznanou, nevkusnou nebo nezékonnou reklamou rozhotc¢eni (Pavelcova, 2020).

Influencer by mél dle Sedlackové (2020) v prvé fadé dodrzovat obchodni podminky sociélni
sit€¢, na kterou svlij obsah vklada. V pravidlech, které musi dodrzovat vSechny stranky na
Facebooku, facebookové profily a instagramové c¢ty, najdeme mimo jiné i pravidlo, které
informuje o tom, ze ,,je tfeba dodrzet vSechny platné zdkony a natizeni a lidem pouzivajicim
Facebook nebo Instagram poskytnout veskeré nezbytné informace. Muze jit naptiklad o
informace, které jsou potiebné k oznaceni komercni povahy zvetejnéného obsahu” (Zasady
pro znackovy obsah, 2021). Ladislav Stastny z Rady pro reklamu (In: 75 % zadavateli
reklamy, 2019) pfipomind, ze kromé pravidel, které stanovuji samotné platformy pak
reklama formou piispévkl influencert, nad kterymi ma zadavatel editoridlni kontrolu,
podléhd pravidlim pro reklamu. Zaroven vSak zdaraziuje, Ze o téchto pravidlech nemaji
valné povédomi zadavatelé ani samotni influencefi, proto je v této oblasti potieba vyrazna

osvéta.

Dale by m¢l dle Sedlackové (2020) dodrzovat vSechny pravni piedpisy, které se vztahuji k
pfedmétu jeho ¢innosti. Pfi placené spolupraci se zadavatelem by m¢l fesit zejména pravni
upravu smluvnich dokumentt, které budou hlavnim vychodiskem a pravnim zdkladem jejich
vztahu, ruku v ruce s finan¢ni odménou za jim provedenou reklamu by mél dbat také na
dodrZeni danové povinnosti spojené s timto piijmem. DolejSova (In: Rozpravy 2021/02,
2021) podotyka ,,ze influencefi si Casto neuvédomuji, Ze pro né je to ¢asto podnikani a ze by
méli mit ICO, Ze by mé&li byt Zivnostnici a samoziejmé, Ze by to zaroveir méli danit a
pfiznavat jako pfijem*. DolejSovd to vnima jako obrovské nepochopeni ze strany
influencerti, ktefi si neuvédomuji, Ze jim podnikanim vznikaji také povinnosti viici statu.
Zvlastni pozornost by méli influenceti vénovat tomu, zda mize provadét reklamu u urcitych
vyrobkd, typicky se jedna o léciva, alkohol a tabdk. Pii samotné realizaci reklamy ¢i
spolupraci je influencer ze zdkona povinen fadné€ oznacit vydany reklamni pfispévek.
Specialnim zdkonnym pozadavkiim musi vyhovét influencer také v piipadé, kdy se
spolecnosti na svém profilu svym jménem vyhlasuje soutéZz o vyhry pro své sledujici. Pfi
soutéZi nesmi kromé fadného oznaceni, opomenout vyhovujici podminky a problematiku
nakladani s osobnimi udaji soutézicich. V ramci podminek soutéze je tieba, aby pravidla
byla transparentni a srozumitelnd, musi byt také popsan mechanismus vybéru vyherct,

svoleni k uziti osobnich zdznami a licen¢ni ujednani k uziti vitézného dila apod.
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Dalsi, na co Sedlackova (2020) upozoriiuje je oblast tykajici se prodeje vlastniho
merchandisingu a s tim spojena problematika ochrannych zndmek a obecné dusevniho
vlastnictvi. Nékteii influencefi mohou fesit pravni ochranu svého loga a jména, jini by méli
s ohledem na svoji specifickou ¢innost feSit problematiku licenci. Pozornost by m¢éli
influencefi vénovat také autorskému pravu. Influencer by si m¢l byt védom, jaky obsah na
své socialni sit¢ mize pfidat, a ktery obsah zasahuje do autorskych prav tfetich stran. Pozor
by si méli davat influencefi, ktefi nataCi videa nebo foti na vefejnosti, pfi¢emz jsou
zachyceny tvare jinych osob. Téch se tyka GDPR, ochrana osobnich udajii a ochrana

osobnosti.

3.4 Samoregulace

Tamova (In: Cesky rozhlas, 2020) se v rozhovoru pro Cesky rozhlas piiklani k co
nejmensimu zasahu zakonl do internetového prostiedi. Misto svazovani internetového
prostiedi zékony by podle Timové mohla fungovat samoregulace. Pokud je samoregulace
dobfe nastavena, tak miize fungovat na trhu 1épe nez zadkony, které mohou byt dobie napsané,
ale potom pokulhéva jejich vymahatelnost. Narozdil od ptipadné kodifikace, je trh sdm

schopen ohlidat dodrzovani pravidel samoregulace.

3.4.1 Meésic transparentnosti

V roce 2015 vznikla v Ceské republice agentura Elite Bloggers, ktera je zaméfena na IM.
Agentura krom¢ plo$né podpory blogerti a zacinajicich Ceskych start-upti také dba na
transparentnost reklamy na socialnich sitich a blozich. V roce 2018 ve spolupraci s Karlovou
univerzitou spustili kampan Mésic transparentnosti, kterd ma za cil pfimét vSechny, kdo na
socialnich sitich §ifi reklamu, aby veSkeré komer¢ni posty viditelné¢ oznacovali. Salte (In:
Kadetabkova, 2018), zakladatelka Elite Bloggers, v rozhovoru uvedla: “Chceme, aby lidem
bylo jasné, ze kdyZ bloger podporuje znacku, opravdu si za ni stoji a penize jsou pro n¢j jen
bonus. Klient si tedy u nas nekupuje pozitivni recenzi, ale pouze to, Ze influencer vyjde ven
a fekne svlij upfimny nazor na dany produkt nebo sluzbu”. Jako prvni zacali jiZ v roce 2015
oznacovat reklamu hashtagem ‘“ad”, ktery pozdé&ji posunuli k hashtagu “spoluprace”.
Zakladatelka Tereza Salte se spolu se svou agenturou podilela na vzniku Kodexu influencera

(vice o Kodexu influencera viz podkapitola Férovy influencer a kodex influencera).
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3.4.2 Férovareklama

Projekt Férova reklama vznikl na zaklad¢ diskuse odbornikti na reklamu, pravo, influencer
marketing, zurnalistiku, média, samotnych influenceri a zejména pedagogli a student
katedry Marketingové komunikace a public relations na Fakulté socidlnich véd Univerzity
Karlovy v roce 2018. V ramci projektu byla formulovéna pravidla pro oznacovani reklamy
na socidlnich médiich, kterd by se podle zakonii méla dodrzovat (Haas, 2018). Déle se

projekt pretransformoval v iniciativu Férovy influencer.

3.4.3 Férovy influencer a kodex influencera

V ramci volného uskupeni Asociace komunika¢nich agentur (AKA), Fakulty socidlnich véd
Univerzity Karlovy (FSV UK) a Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR), marketingovych
agentur a samotnych influencerli pod ndzvem Platforma profesionalni komunikace vznikla
v roce 2020 nova samoregulacni iniciativa Férovy influencer. Iniciativa mé formu etického
kodexu. Kodex influencera ptedstavuje sadu doporuceni pro influencera i zadavatele,
kterymi by se méli fidit, aby vysledky spoluprace byly v souladu se zdkonem. V neposledni
fadé maji tato doporufeni nastavenim samoregulaéniho mechanismu pfispét k
efektivnéj§imu vyuzivani influencer marketingu. Kodex je dobrovolny a nemé zdvazny
charakter. K iniciativeé patii krom¢ Univerzity Karlovy a asociaci AKA a SPIR také Asociace
public relations (APRA), Asociace medialnich agentur (ASMEA), agentury Peppermint,
McCann, Triad, Publicis, Dark Side, Pria, Elite Bloggers, agenturni skupina GroupM a
klienti HBO a Plzenisky Prazdroj. Prvni z influencert, ktery férova pravidla podpofil, je
Jonas Cumrik znamy jako Johny Machette (AKA, FSV UK, 2020). K unoru 2021 je na
seznamu 80 registrovanych ¢lent z toho 31 influencerd, 39 agentur a 10 zadavateld. Kodex
influencera vymezuje zédkladni pojmy jako je zadavatel a influencer, definuje znaky placené
spoluprace, které zavazuji influencera k pravidlim oznacovani spolupréce, které vymezuje
v celkem 7 bodech (Kodex influencera, 2020). Kodex influencera je podle Ortové (In: Cesky
rozhlas, 2020) také reflexi zajmu samotnych zadavatelt, ktefi béhem vyzkumu provedeném
katedrou Marketingové komunikace a PR na FSV UK, projevili zna¢ny zajem o zavedeni
podobnych pravidel. Exekutivni roli, tedy dohledu nad dodrzovanim pravidel kodexu ma

SPIR (vice viz podkapitola Sdruzeni pro internetovy rozvoj).

3.4.4 SdruzZeni pro internetovy rozvoj

Sdruzeni pro internetovy rozvoj (dale SPIR) je samoregulatorem v oblasti pfebirani obsahu

na internetu a vydal Eticky kodex pfebirani a vyuZzivani ciziho obsahu na internetu a jeho
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doplnék — Pravidla pro nativni reklamu. SPIR funguje prostfednictvim komise
samoregulace. Dosud se komise zabyvala zejména otazkami audiovizudlniho obsahu, ovsem
od zafi 2020 tesi komise také podnéty tykajici se porusovani Kodexu influencera. Komise
vytvaii, doporucuje normy a standardy chovani a poskytuje srozumitelny vyklad omezeni,
ktera pravni ptedpisy stanovuji a definuje doporucené postupy. Pti dodrzeni téchto
doporuceni je mozné se nevystavit riziku sankce. Vznikly Kodex vychéazi z névrhu
Doporucenych pravidel spoluprace zadavatele a influencera, ktery vznikl v ramci
samoregulacniho piisobeni SPIR jako reakce na potfebu standardizace chovani trhu a
vyjasnéni norem v oblasti mladého a rychle se rozvijejiciho influencer marketingu. Ptivodni
dokument Doporucena pravidla spoluprace zadavatele a influencera vzesel z odborné
diskuse u kulatého stolu na Univerzité Karlové, Fakulté¢ socialnich véd. Této diskuze se
zCastnili zastupci nejvyznamnéjSich oborovych asociaci (Kodex influencera, 2020). SPIR
ma za ukol fesit podnéty na poruseni kodexu, které budou nahlaseny skrze webové stranky
iniciativy Férovy influencer, sim SPIR aktivn¢ nevyhledava piiklady poruseni. Zabyva se
tedy tim, co uzivatelé pfes webové stranky nahlasi, a nasledné vyzve daného influencera k
napravé (CTK LiveVideo, 2020). Pokud influenceti nebo zadavatelé reklamy, ktefi se
podepsali pod Kodex influencera, nevyslysi dvé vyzvy ke zjednani napravy a k uvedeni v
souladu s kodexem, hrozi jim vySkrtnuti z kodexu. CoZ v ptipadé, ze s danym influencerem
nebo zadavatelem bude chtit nékdo spolupracovat a nenajde je na seznamu kodexu, mize si
to interpretovat po svém. Naopak pokud najdeme influencera nebo zadavatele na seznamu
kodexu, miize mit spoluprace s témito subjekty ptidanou hodnotu (Ttmova, In: Cesky

rozhlas, 2020).

3.4.5 Svétinfluenceru

Profil svét influencert se na Instagramu objevil v dubnu 2019. Béhem prvnich dvou mésict
projevilo z4jem o profil, ktery se zaméfil na neoznacené spoluprdce na socidlni siti
Instagram, ptes 10 tisic sledujicich. V soucasné dobé jich ma pies 25 tisic. Na profilu se
objevuji Spatné oznacené a nevhodné provedené spoluprace Ceskych influencerti. Za timto
kontroverznim profilem stoji Petr Vancura a Marek Baco z medialni agentury MediaCom.
Pivodnim zdmérem bylo pobavit se mezi kolegy, pfi¢emz agentura samotna o tom nevédéla
(Vedralova, 2020). S ptibyvajicim poctem fanouski se to zmeénilo a z pouhé “srandy” se stal
“edukacni” profil, ktery poukazuje na problematiku fddného oznacovani. Nyni projekt Svét
influencerti fe§i potfebu aplikovat samoregulaci prostfedi IM a radi, jak to legélné,

komunikacné a efektivné (ne)delat (Svét Influencerd, 2020).
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4 METODIKA

Metodicka ¢ast prace ma za cil popsat zvolenou metodiku, ktera tvoti zéklad pro praktickou
a dale projektovou Cast prace. Pro tuto praci byla zvolena kvalitativni metoda vyzkumu,
kterd nabizi moznost detailné popsat zkoumany jev. Konktrétn¢ byla zvolena metoda
individualniho polostrukturovaného rozhovoru. Kvalitativni vyzkum, ktery zkouma
problematiku z perspektivy influencerii doprovazi také vyzkum kvantitativni, ktery je
zaméfen na uzivatele Instagramu. Kvalitativni vyzkum umoziuje pievadét individuélni
subjektivni hodnoceni zkoumaného jevu do kvantitativni podoby, nebo alesponi do takové
podoby, aby bylo mozné vysledna data setadit a srovndvat mezi sebou. V porovnani
s kvantitativnim se kvalitativni vyzkum realizuje na menSich vzorcich. Kvantitativni
vyzkum se zabyva ziskdvanim idajl o Cetnosti vyskytu néceho, co se prave déje nebo co jiz
probéhlo. Uelem je ziskat méfitelné &iselné idaje. Zatimco u kvalitativniho vyzkumu se
pétra po pri¢inach, pro¢ néco probéhlo nebo se dgje. Ugelem je zjistit motivy, minéni a

postoje (Kozel, 2006, s. 121 — 126).

Hendl (2016, s. 45 - 48) tadi mezi ptednosti kvantitativniho vyzkumu vysledky, které jsou
relativné nezavislé na vyzkumnikovi, poskytovani pfesnych numerickych dat, relativné
rychlou analyzu dat a rychlost a pfimocarost sbéru dat. Jako nevyhodu uvadi omezeni
ziskavani dat reduktivnim zplsobem, pfili§ obecné a abstraktni ziskané znalosti nebo
moznost opomenuti fenoménl. Mezi ptednosti kvalitativniho vyzkumu fadi moZnost
studovani procesu a navrhovani teorii, hledani lokélnich pfi¢innych souvislosti nebo
ziskavani podrobného popisu a vhledu pii zkoumdni jedincti, skupin nebo udalosti ¢i
fenoméntli. Nevyhodou je obtiZzné provadéni kvantitativni predikce a testovani hypotéz ¢i

teorii, ¢asovou naro€nost analyzy i sbéru dat. Dalsi nevyhodou muize byt také snadné

ovlivnéni vysledkt vyzkumnikem a jeho osobnimi preferencemi.

4.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem kvalitativniho vyzkumu prace je zjistit, jak pfistupuji influencefi
k povinnostem plynoucim z placené spoluprace na Instagramu. Placenou spolupraci jsou
mySleny vSechny formy spoluprace s influencery, které jsou zminény v podkapitole Formy
spoluprace. Dal$im cilem bylo, jak ke spolupracim pfistupuji firmy, které s influencery
spolupracuji. Kvantitativni vyzkum prace si klade za cil zjistit, jak uZivatelé¢ Instagramu

vnimaji placené spoluprace influencerti a jeji oznaCovani. Vysledek vyzkumu povede
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k navrzeni projektové casti, kterd by mohla slouzit ke kultivaci prostfedi influencer

marketingu a placené spoluprace.

4.2 Vyzkumné otazky

V ramci této prace byly stanoveny Ctyfi vyzkumné otazky.

VOI1: Jak influencefi ptistupuji k oznaCovani placené spoluprace na socidlni siti Instagram?
VO2: Jsou si védomi pravnich aspektt tykajicich se placené spoluprace?

VO3: Jak vnimaji uzivatelé Instagramu placené spoluprace influenceri na Instagramu?

VO4: Dokéazou rozeznat placenou spolupraci?

4.3 Metoda sbéru a analyzy dat

Jako metoda pro ziskani kvalitativnich bude k vyzkumu pouzita metoda individudlniho
polostrukturovaného rozhovoru, pro ziskani kvantitativnich bude pouzita metoda
dotaznikového Setfeni. V ramci polostrukturovaného rozhovoru tazatel vede cast rozhovoru
ve stanoveném potadi a znéni otdzek a zbytek dotazli volné dopliiuje. V ramci individualniho
rozhovoru se mize tazatel doptat respondenta na detailni odpovédi, je opravnén ménit poradi
otazek a zaroven pfi jejim nepochopeni mad moznost dotazovanému véc uptesnit (Kozel,
2006, s. 142). V ramci provadéni rozhovoru je dilezité pied jeho zacatkem prolomit mozné
psychické bariéry a ziskat od respondenta souhlas o pofizeni zdznamu. Stejné dileZitou
soucasti je 1 zakoneni rozhovoru a nasledné rozloucenti, pfi kterém lze ziskat dalsi zajimavé
informace. Zakladnim kritickym aspektem kvalitativniho vyzkumu je nutnost usporadat a
analyzovat ziskané mnozstvi dat. Kvalitativni material ve formé transkripci rozhovort se
transformuje a interpretuje s cilem zachytit smysluplné komplexitu zkoumanych jevl
(Hendl, 2016, s. 171 — 123). Vramci sbéru kvantitativnich dat bude pouzita metoda
internetového dotazovani a strukturovany dotaznik, ktery se vyznacuje pevnou logickou

strukturou, ktera musi byt dodrzena (Hendl, 2016, s. 163).

Vzhledem k omezenim zplisobenych v souvislosti s onemocnénim COVID-19 a souasnym
dénim v Ceské republice probghnou rozhovory formou online rozhovort pies platformy
Google Hangouts nebo skrze e-mail. Pfi dotaznikovém Setfeni bude vyuzita metoda

internetového dotazovani (CASI).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VYZKUMNE SETRENI

Prakticka cast se bude zabyvat otazkami vnimani povinnosti vyplyvajicich z préace
influencera, jako je vhodnost obsahu a spravné oznacCovéani spolupraci. Hloubkové
rozhovory s influencery poskytnou prvni pohled na tuto problematiku. Rozhovory se
zastupci firem, které spolupracuji s influencery nastini pohled na placené spoluprace
zpohledu zadavatelii spolupraci. V ramci kvantitativniho dotaznikového Setfeni
distribuovaného uzivatelim Instagramu se naskytnou odpovédi, které dopomohou nastinit,

pohled uzivatelti Instagramu.

5.1 Postup kvalitativniho Setfeni

V ramci kvalitativniho Setfeni byly provedeny individudlni polostrukturované rozhovory
s influencery, ktefi plisobi na socidlni siti Instagram. Vyzkum probihal v unoru a bieznu
2021. Celkem se vyzkumu zucastnilo osm influencerti. Vybér respondentti byl zaloZen na
nckolika kritériich. Primdrnim kritériem bylo aktivni pouzivani socialni sité Instagram a
aktivni placend nebo barterova spoluprace se znackami. Snahou bylo také vybrat influencery
napii¢ spektrem dle poctu sledujicich od nano influencerti po celebrity. Osloveni byli
influenceti napfic¢ timto spektrem, ale pouze ¢ast z oslovenych influencert se zapojila do
vyzkumu. Do vyzkumu se zapojily pouze influencerky, nikoliv influenceti. To mize byt
jednim z limith provedeného vyzkumu, nebot’ se nejedna o reprezentativni vzorek. DalSim
moznym limitem je zaujatost autora tématem oznacovani spolupraci influencerti na socialni
siti Instagram. Dal§im kritériem také bylo oslovit influencery, ktefi jsou ¢leny iniciativy
Férovy influencer. Rozhovory byly uskutecnény pies e-mail nebo osobné. Rozhovory trvaly
v rozmezi od 30 minut do 50 minut. Délka rozhovoru se odvijela od sdilnosti respondenta.
Po skonceni rozhovort byla provedena doslovna transkripce, po které nasledovala analyza
ziskanych dat metodou tematické analyzy. Diky této metod¢ lze identifikovat témata a
vztahy mezi nimi. V rdmci kvalitativniho vyzkumu byly déle provedeny rozhovory se
zastupci firem, které spolupracuji s influencery na Instagramu. Vyzkumu se z(c¢astnily dvé

ceske firmy.

5.2 Ucastnici rozhovoru

V nasledujici tabulce jsou pfedstaveny Ucastnice rozhovorua. Tti z celkem osmi influencerek

si praly byt anonymizovany. Pro tyto influencerky nebylo v tabulce uvedeno jméno a nazev
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instagramového u¢tu. Kromé jména a nazvu uctu na Instagramu je v tabulce uveden pocet

sledujicich a zdjmové oblast influencera.

Tabulka 1 Pfehled respondentek (Zdroj: vlastni zpracovani)

Oznaceni Jméno Ulet influencera na | Pofet Zajmova
influencera Instagramu sledujicich | oblast

Respondentka | Tereza @terezapodesvova 20,2 tisic moda,

1 Podesvova uméni

Respondentka | Influencerka 1 | ---------------—- 57 tisic food blog

2

Respondentka | Kamila Linda | @kamcalinda 34,1 tisic matefstvi,

3 Sedlackova zdravé jidlo,
cviceni

Respondentka | Petra Kostkova | @petruskaa.a 76,9 tisic sport,

4 moda,
lifestyle

Respondentka | Magdalena (@magdalena krizkova | 661 matefstvi

5 Kiizkova

Respondentka | Influencerka 2 | ----------------- 21,6 tisic matefstvi

6

Respondentka | Pavlina @pavlinajagrova 24 tisic moda

7 Jagrova

Respondentka | Influencerka 3 | -----------mmnumm- 73,1 tisic | knihy

8

Respondentku 1 sleduje na Instagramu ptes 20,2 tisic sledujicich. Hlavni zajmovou oblast

tvofi zejména moda a uméni. Instagramu se vénuje 7 let a poprvé ji zacalo okoli vnimat jako

influencera pfi prvni spolupraci se znaCkou Daniel Wellington. Sama se ovSem za

influencera nepovazuje. ,,Zacala jsem jako holka, co ma rada hezky fotky a co se na hezky

fotky diva a bere z nich inspiraci. Nikdy jsem necilila na to, abych si prostrednictvim

Instagramu vydobyla slavu nebo se jim Zivila.
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Respondentka 2 si prala byt anonymizovana. Jeji instagramovy profil sleduje ptes 57 tisic
sledujicich, a krom¢ Instagramu se vénuje food blogu. Spolupréci respondentka 1 navazuje
predevSim se znaCkami, které maji ve svém portfoliu produkty zdravé vyzivy nebo
pomocniky do kuchyné. I pfes pomérné znacnou sledovanost a navazané spoluprace se

k oznaceni influencer stavi takto: ,,nikdo mé takto neoznacuje a ani ja sama se tak necitim®.

Respondentka 3 zvetejnila prvni prispévek na Instagramu, kde mé nyni ptes 34,1 tisic
sledujicich, pted 9 lety o ptiblizné 3 roky pozdé&ji zalozila svlij youtube kanal, ktery vznikl
zejména jako reakce na poptavku receptl, které respondentka 3 na svém instagramovém
profilu sdilela. Na svém profilu se momentaln¢ vénuje matetstvi, zdravému jidlu, cviceni a
péci o plet. Oznaceni influencer povazuje za pomérné nové. ,, Diive jsem byla brdana spise
za youtuberku nebo blogerku. Youtuberkou jsem se ale vidy nazyvala nerada, protoze jsem
se tak nikdy necitila — brala jsem tak spis mladsi generaci, nez jsem ja a také obsahem jinou.
S pojmenovanim influencer se také zrovna nepojim i kdyz vim, Ze jsem za néj brana. Asi je

«

muyj pocit zpiisoben i tim, Ze se nerada skatulkuji. *

Respondentku 4 sleduje na Instagramu pies 76,9 tisic sledujicich, vénuje se mu piiblizné 6
let. Mezi jeji zajmové oblasti patii sport, moda a lifestyle. Mezi jeji posledni spolupréce patii
fitness obleceni, fitness dopliky stravy nebo kosmetika. ,, Nevim, jak okoli, ale ja se zacala

brat jako influencer cca dva roky zpét. *

Respondentka 5 ma nejmensi pocet sledujicich ze vSech ucastnikli vyzkumu, piesto ma za
sebou spolupraci se znackami Nivea nebo Twistshake. Na svém instagramovém profilu se
vénuje zejména mateistvi. ,,/nstagram mam zalozeny asi 5 az 6 let, ale vice se mu vénuji od
doby, kdy jsem byla tehotnd s dcerou Ellenkou. A od té doby priblizné dva roky se tomu
venuji vic aktivné.

Respondentku 6 si ptéala ziistat anonymni, na Instagramu je ma pies 21,6 tisic sledujicich.
Instagramu se vénuje od roku 2014 a naplno se mu zacala vénovat pied 4 lety. Respondentka
6 je ambasadorkou dvou znacek a na svém profilu se vénuje matefstvi, modée a lifestylu.
Préci influencera bere zodpovédné ,,Viastné jsem skoro 8 hodin denné na socialnich sitich.
Snazim se odpovidat na dotazy, otazky, zpravy. Sbiram inspiraci. Mimo to vymyslim napady
na fotografie, fotim, pripravuji texty. Komunikuji s firmami ohledné stavajicich spolupraci,

resim nové. Ja mimo to vedu jesté klientum socialni sité®.

Respondentka 7 zac¢inala jako mddni bloggerka v roce 2011. O néco pozd¢€ji na to navazal

Instagram, na kterém ma k bfeznu 2021 ptes 24 tisic sledujicich. Sama se stale citi jako
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blogger v oblasti mody ,,Urcite si influencer nerikam ja sama, stale se oznacuji za modni
bloggerku, jen nevyuzivam uz platformu blogger ale Instagram®. Prvni spolupraci
respondentka 7 navézala v roce 2012 se znackou Lancome. Tato spoluprace slavila velké
uspéchy a fotografie vySly v magazinu Elle. Jako jedina zrespondentek je zastoupena

agenturou, kterd domlouva spoluprace.

Respondentka 8 se vénuje Instagramu od roku 2012. Je ¢lenkou iniciativy férovy influencer
a na svém Instagramu, ktery ma ptes 73 tisic sledujicich, vystupuje jako knizni influencer.
O povinnostech vyplyvajicich z prace influencera pristupuje jako k moralnim povinnostem.
~Nemyslim, ze by influencer meél vylozene povinnosti, spis nejakou moradlni odpovednost.
Nikdo neni nucen sledovat zivot/ tvorbu nékoho dalsiho, rozhoduje se pro to zcela

dobrovolné“. Respondentka 8 si prala ziistat anonymni.

5.3 Postup kvantitativniho Setieni

Na zaklad¢ stanovenych cilii byl dotaznik v ramci kvantitativniho Setfeni ur¢eny muzim i
zenam ve veéku 15 az 50+ let, ktefi jsou aktivni na socidlni siti Instagram. Sbér dat probihal
v obdobi od 1. unora do 15. bfezna 2021 online formou prostfednictvim socidlnich siti
Facebook a Instagram. Celkem se zucastnilo 232 respondentl z nichz byli vyfiltrovani 3
respondenti, ktefi nespliiovali podminku aktivniho instagramového uc¢tu. Dotaznik byl
vytvofen v online sluzbé Google Forms. Pro zpracovani dat byly udaje ziskané od
respondentll z Google Forms importovany do Microsoft Excel, kde probéhlo zpracovani a
vyhodnoceni dat. V pfiloze se nachéazi struktura dotazniku, ktery se skladal z 20 otazek

z nichZ 18 bylo uzavienych a 2 polouzaviené s moZznosti vybéru vice moznosti.

Dotaznik zahrnoval celkem ctyfi tematické okruhy. Cilem prvniho tematického okruhu bylo
zjistit, jak dlouho maji uzivatelé¢ Instagramu aktivni Gcet na této socidlni siti, kolik Casu
v priuméru denng této socialni siti vénuji a jaky obsah sleduji. Druhy tematicky okruh mél za
cil zjistit, zda osloveni respondenti vénuji pozornost reklamnimu sdéleni na Instagramu a
jaky vyznam davaji znackam a firmam, které spolupracuji s influencery. Tteti tematicky
okruh mél prokazat, zda osloveni respondenti poznaji placenou spolupraci a podle ¢eho ji
rozliSuji. Respondenti m¢li rozhodnout, zda se jedna o spolupraci influencera se znackou,
tedy o reklamni sd€leni a méli zhodnotit, zda je reklamni sdéleni dostate¢né oznacené. Toto
rozhodnuti méli ucinit na zakladé 5 ptilozenych fotografii, které zobrazovaly piispévky
influencerti, zvetejnénych na jejich instagramovych profilech. Posledni okruh mél za cil

zjistit zakladni demografické udaje o respondentech. V této ¢asti dotaznikového Setteni byly
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polozeny otazky tykajici se v€ku a pohlavi respondenta. To mtize byt dal$im limitem préce,
nebot’ by bylo uzitecné zjistit také ekonomickou aktivitu a dosazené vzdélani oslovenych

respondentul.
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6 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO SETRENI

V ramci vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovorii jsou data rozdélena do CcCtyt
tematickych okruhti podle scénare rozhovort s influencerkami. Hlavnim cilem bylo zjistit,

jak influencerky pfistupuji k povinnostem plynoucim z placené spoluprace na Instagramu.

6.1 Influencer marketing na Instagramu

K samotnému pojmu influencer zacaly v poslednich letech vznikat mnohé negativni
asociace. Jednou z otdzek, které byly soucasti rozhovoru byla otazka, jak se s pojmem
influencer ztotoznuji oslovené influencerky a jaky vyznam pro né tento pojem ma. Nékteré
z dotazovanych influencerek se krom¢ Instagramu vénuji také jinych platformam. Jedna se
zejména o blog nebo YouTube. Respondentka 3 se z Instagramu, kterému se vénuje piiblizné
9 let, dostala také na socialni sit’ YouTube, kde si zalozila vlastni kanal. To bylo na popud
jejich kamaradek, které poptavaly recepty z instagramovych piispévkl. S pojmenovanim
influencer se respondentka 3 zcela neztotoZiluje 1 ptresto, ze ji tak lidé berou. Pojem
influencer povazuje respondentka 3 za pomérné nové pojmenovani ,,Drive jsem byla brana
spise za youtuberku nebo bloggerku. Youtuberkou jsem se, ale vzdy nazyvala nerada, protoze
Jjsem se tak nikdy necitila, brala jsem tak spis mladsi generaci, nez jsem ja a také obsahem
Jjinou*. Podobn¢ se k tomu stavi i dalsi oslovené influencerky. Respodentka 2 ma za sebou
uspésné spoluprace, ma pres 57 tisic sledujicich a presto tvrdi, Ze ji jako influencerku nikdo
neoznacil. Respondentka 7 vzpomina na dobu, kdy influenceti u nas zacinali ,,Byla jsem u
vzniku a tenkrat to bylo brano uplné jinak. Urcité si influencer nerikam ja sama, stale se
oznacuji za modni bloggerku, jen nevyuzivam platformu blogger ale Instagram®.
Respondentka 1 se sama za influencera nepovazuje ,,zacala jsem jako holka, co ma rdada
hezky fotky a co se na hezky fotky rdada diva a bere si z nich inspiraci*. O inspiraci hovotila
také respondentka 3 ,,ja spis celé socialni sité vnimam jako more inspirace, ve kterém si ja
sama miizu vybirat, co se mi libi a co ne*“. Mezi oslovenymi influencerkami panuje spise
negativni postoj k pojmu influencer. Respondentka 5 se svéfila s tim, Ze nerada pouziva
slovo influencer ,,mam praci na Instagramu a je to prosté prace. Nazvy jako ambassador a
podobné nazvy neni to nic, co bych brala a co by se mi zamlouvalo “. Respondentka 1 se
k pojmu influencer a tomu, co s praci influencera souvisi vyjadifuje pomérn¢ negativné
~mam vetsi ambice nez byt v podvedomi populace jako influencer, ktery nic neumi a je
zavisly na zakazkach od firem, kdyz bych se stézi za filosofii nékterych z nich postavila“.

Respondentka 6 se povazuje spiSe za bloggerku a vysvétluje, Ze ji tak maji lidé zazitou. Az
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v posledni dobé, kdy se o influencerech zacalo vice mluvit, ji zacalo okoli oznacovat jako
influencera. Respondentka 6 popsala nepiijemny zéazitek u lékare, ktery si ji vyhledal ptes
socialni sit’ ,.zjistil si, Ze jsem dalsi néjaky influencer, co propaguje véci, co ublizuji lidem.
Rikal, Ze se nedival, co propaguji, ale stacila mu sledovanost a mél jasno. Coz mé teda
dostalo. Takovy ndzor na to ma bohuzel hodne lidi*“. Negativni postoje vefejnosti se dle
respondentek zacaly objevovat s rozsifenim socidlnich siti, kdy zacalo byt mnohem
dostupnéjsi stat se influencerem. Respondentka 6 to zdtvodiuje tim, ze ,,mnoho influenceru
v tom vidi jen vydélek a je jim jedno co propaguji. Respondentka 7 zminuje influencery,
kteti si nakoupi sledujici a stadvaji se tak influencery pouze naoko ,,dnes je bohuzel i hodné
takovych lidi a nejspis proto, to spolecnost prijima tak, jak to prijima*. Podle respondentky
3 slovo influencer v dne$ni dobé neznamena ,,nic vyznamného, jelikoz influencerem se stdva
prakticky kazdy herec ¢i zpévék, ktery na socialni sit€ vystoupi. Podobné se k tomu stavi
respondentka 7 ,.dnes si na influencera chce hrat kazdy druhy a lidé se tak oznacuji sami,
ale realne mohou byt influenceri jen lidé, co opravdu maji néjaké slovo, lidé je pro néco
zboznuji, jsou ikonami, nécemu se venuji dlouho“. Stat se dobrym influencerem podle
respondentek neni jednoduché. Respondentka 6 ,.je fo casove narocné. Nejen fotit a vymyslet
fotky, ale také si udrzet zobrazeni, dosah a podobne. Viastné jsem skoro 8 hodin denné na
socidlnich sitich*.

S pojmem influencer vétSina respondentek spojuje slova jako vliv, tvirce nebo
zodpovédnost. Respondentka 3 uvedla, Ze ,,influencer je vS§eobecné vniman jako nékdo, kdo
ovliviiuje svou tvorbou své sledujici. Urcité bych ale influencery nepovazovala za vzory*.
Podle respondentky 6 influencer oslovuje hodné lidi, m¢l by ptemyslet o tom, ¢im je
oslovuje a délat to zodpovédné. Pro respondentku 1 je influencer Clovek, ktery ma pozitivni
vliv na okoli. Mél by podle ni byt uvédomély, inteligentni, zodpovédny, empaticky a
upiimny a dodava ,,bohuzel dnes se nazyva influencerem kazdy, kdo nataci nesmysina videa
na YouTube o svém kazdodennim Zivoté*. Respondentka 8 chape pojem influencer jako ,,cosi

Jjako profese, kterd pokryva Siroké spektrum tvurcu‘.

6.2 Povinnosti influencera

V otdzkach povinnosti plynoucich z prace influencera se respondentky rozchazeji. Pro
nekteré s ristem sledujicich pfibyva také odpoveédnost viici publiku a velkou roli hraje
moralka. Pro jiné je hlavni zGstat sim sebou nehled¢ na pocet sledujicich. Respondentka 4

si s povinnostmi influencera spojuje dodrzovani smlouvy s firmou. M¢l by tedy dodrzovat
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terminy spoluprace, mél by spravné nakladat s informacemi, které se objevi v propagaci.
Dale by mél dodrzovat oznaCeni a hashtagy. Podle respondentky 6 jsou povinnosti
influencera rtizné ,,nékteri pro to vlastné delaji malo a staci jim k uspéchu polonahé
fotografie. Ostatni berou praci influencera zodpovednéji‘. Podle respondentky 5 by m¢l
influencer predev§im umét komunikovat se svymi sledujicimi a sdilet s nimi pozitivni a
ptijemny obsah. Vyvarovat by se m¢l nendvistnym komentaiim a ptispévkim, které k nim
vedou. Podle respondentky 7 by mél byt influencer odpovédny v tom, co zvefejni, nebot” tim
muze ovlivnit spoustu lidi. Dale zdlUraziuje ,,za tim cislem bychom si méli predstavovat
skutecné osoby, na které to opravdu miize mit vliv. A co se tyka reklam, tak ji odvést tak, aby
se nemusel stydet”. Na druhou stranu respondentka 8 ,.nemyslim si, zZe by influencer meél
vylozZené povinnosti, spis néjakou mordlni odpovédnost. Nikdo neni nucen sledovat Zivot a
tvorbu nékoho dalsiho, rozhoduje se pro to zcela dobrovolné®. K tomuto nazoru se nejvice
ptiblizuje respondentka 3 uvedla, Ze se influenceti dostali do role, kdy maji povinnost a
zodpovédnost vici svému publiku ,,sama se snazim neustdale myslet na to, abych Instagram
délala tak, jak tomu bylo diiv. I kdyz se z mého profilu casem stala vétsi platforma, porad je
to muj osobni profil, ne profil firmy ¢i znacky. Z toho taky plyne to, Ze si nepripoustim
Jjakékoliv povinnosti, které by z poctu odbératelii meli plynout. Podobné se od povinnosti
influencera distancuje respondentka 2, ktera ovSem sama sebe nepovazuje za influencera.
Na otazku tykajici se povinnosti influencera odpovédé€la ,,Pro mé zadné, ja jim nejsem, nikdo
mé tak neoznacuje a ani ja sama se tak necitim*. Respondentka 1 jako hlavni povinnosti
vyplyvajici z prace influencera uvedla uptimnost ,,zni to jako banalita, ale opak je pravdou.
Ono nekdy se prosté stane, ze vam produkt nesedne, ale mate viicéi firmé zavazek, ktery musite
splnit. Ano influencerstvi je o reklamé, ale ne za kazdou cenu o té pozitivni. Jako dalsi
nezbytnou povinnost influencera povazuje respondentka 1 transparentnost. Pod tou si
predstavuje to, Ze mé byt kazda reklama fadné oznacena a vSechny informace o produktu by

mély byt poskytnuty, nic by nemélo byt zatajované.

6.3 Spoluprace na Instagramu

Vétsina respondentek si na svoji prvni spolupraci vzpomina, jednalo se vétSinou o barterové
spoluprace. Respondentka 7 svoji prvni spoluprace navazala v roce 2012 se znackou
Lancdme, stala se z ni dlouhodobé spoluprace a trvala az do roku 2018. Respondentka 2 na
svoji prvni spolupraci rdda vzpomind ,,byla to spoluprdace s mym oblibenym e-shopem
s cokoladami z Belgie, které doted’jim s chuti a stdle jsme s majitelkou v kontaktu, je to velmi

r~r

mila vzpominka*. Pozitivné se na svoji prvni spolupraci ohlizi také respondentka 6 ,,Bylo to
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strasné fajn, méla jsem z toho radost, hlavné to byl miij sen doporucovat a vyhledavat skvelé
produkty dal hlavne maminkam. Za mé totiz nic takového nebylo a clovek nemél Zadné
doporuceni a musel si vSe vyhledat sam*. 1 ptesto, ze vétSina respondentek na své prvni
barterové spoluprace vzpomina rada, idedlni spolupraci si nyni predstavuji jinak. Podle
respondentek je dulezité, aby si firmy uvédomovaly, Ze za reklamu se plati a je tieba
influencera ohodnotit odpovidajicim zptisobem. Respondentka 7 ,,Prijde mi, Ze kviili lidem,
kteri si na influencery hraji a chtéji hlavné véci zdarma, se tohle uplné znicilo a znacky casto
vyuziji radeji téhle levné reklamy za barter, nez aby zaplatily clovéku, ktery by tuhle reklamu
udelal lépe, ale za penize®. S tim piili$ nesouhlasi respondentka 3 ,,v fomto sméru se doba
rychle méni a uz i u nds v Cesku znacky chdpou, Ze kvalitni spoluprice by méla byt
ohodnocena, nemél by se tedy primdarne nabizet barter, ale chtit spise vybudovat vztah se
znackou a tviircem a na ném stavet. Kromé toho, Zze ma byt spoluprace ohodnocena
odpovidajicim zpisobem, je pro respondentky dulezité¢, aby se jednalo o dlouhodobé
spoluprace. Pokud je spoluprace dlouhodobd odrazi se to na davéryhodnosti znacky.
Respondentky se rozchéazeji v ndzorech ohledné zdsahu zadavatele do obsahu spolupraci.
Pro respondentku 2 je ideélni, pokud je spoluprace ptatelskd, bez podminek a je ponechdn
prostor pro fantazii ze strany influencera. Naopak respondentka 1 zastava nazor, ze by se
mély obé strany domluvit, jak by mély ptispevky a stories vypadat, aby splnily o¢ekavani.
Déle respondentka 1 dodava ,,Idedlni spoluprace by méla byt v souladu s estetickymi i
moralnimi normami “. Kromé toho se respondentky shoduji v tom, ze idealni spoluprace je

fér pro ob¢ strany.

6.4 Oznacovani spoluprace

Nékteré z oslovenych influencerek zminily mezi povinnostmi plynoucimi z prace
influencera transparentnost a oznacovani spoluprace. VSechny respondentky odpovédély, ze
oznacuji vSechny druhy spolupraci, at’ se jedna o placenou spolupraci, za kterou dostanou
zaplaceno nebo tieba barterovou spolupraci. Dvé z respondentek barterové spoluprace témet
nedélaji. Respondentka 7 uptesnila, Ze oznacuje prispévky, které jsou reklama a jsou pro
znacku délané na zaklad¢ smlouvy nebo dohody a dodava ,,Nekdy mam néco jako barter
treba v outfitu, ale to neni vylozené reklamni prispevek. Oznacuji prosté ty prispevky, které
jsou reklama‘. Respondentka 6 ptizndva, Ze spoluprace v ptispévcich na profilu vzdy
oznacuje, ale na oznacovani ve stories si nezvykla. Pfi oznaCovani spolupraci se
respondentky tidi podle riznych véci. Nekteré respondentky maji smluvné domluvené

podminky spolupréce a jednou z podminek je praveé oznaceni spoluprace. Jiné se fidi podle
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vlastniho uvéazeni, ze zdroju, které si samy vyhledaly na internetu. Dal$i zasahla nékterd z
kauz tykajici se neoznacovani spolupraci, které se S$ifily napfi¢ ceskym Instagramem.
Ptikladem je respondentka 5, ktera ma v zadani od firmy pouze oznaceni firmy a
administrativni pracovnice, kterd ma na starosti spoluprace s influencery. Sama to ovSem
povazuje za velmi dulezité a hned na zacatek prispévku piSe, ze se jednd o spolupraci. O
tom, jak mé spoluprace oznacit se dozvédéla diky debatam, které kolovaly na Instagramu.
Respondentka 3 informace o oznacovani spolupraci nikdy sama nevyhledévala a vychazi
z toho, co vidéla u ostatnich, zejména zahrani¢nich, influencerii. Respondentka 2 se pfi
oznacovani spolupraci tidi hlavné tim, aby bylo na prvni pohled jasné, ze se jedna o
spolupraci. Sama mé spolupraci velmi malo, dba na to, aby jeji sledujici méli piehled v tom,
se kterou firmou spolupracuje, dokonce ma ve stories vytvoreny vybér, kde shromazd'uje
informace o spolupracich. Respondentka 6 se pii oznacovani spolupraci fidi podle informaci,
které se sama vyhledala na internetu. Respondentka 7 je jedind z respondentek, ktera je
zastoupena agenturou a dostavad pokyny ohledné oznacovani spoluprace praveé skrze
agenturu, kterd ji spoluprace domlouva. Respondentka 3 je jednou z téch, které se takeé tidi
podle domluvy se zadavatelem a vysveétluje ,, #spoluprace bych pouzila automaticky, ale
vetsinou uz jej i firmy samy vyzaduji. Zaroven ale nékdy kampane oznacuji viastnim # a ve
smlouvé je uveden a musite jej tedy pouzit kjiz zminovanému #spoluprace*. Podobné
funguje 1 respondentka 1, kterd ma v sou€asnosti spolupraci pouze s jednou firmou, ktera ji
dodava piesné informace o tom, jak spolupraci oznacit. Krome¢ toho respondentka 1 dostava
také pokyny k tomu, jak ma vypadat vizual piispévkil. Respondentka 5 ma naopak od firem,
se kterymi spolupracuje naprostou svobodu v tom, jak ma ptispévek vypadat. Respondentka

8 je Clenkou Férového influencera a fidi se pravidly kodexu influencera.

VSechny respondentky znaji pravidla, ktera jsou spojena se spolupraci s firmami na
Instagramu. Respondentky jsou obeznameny s tim, kdy vznikd povinnost oznacit spolupraci
a ve&di, jaké nasledky mohou vzniknout, pokud neni reklama dostatecné oznacena.
Respondentka 3 na otdzku kdy vznika influencerovi povinnost oznacit spolupraci odpovida
»VZdy. At uz je to spoluprace barterova ¢i placenda. Oznaceni je nékolik a kazdy si zvoli to
tviirce dostal urcity obnos penéz za pripravu a zverejnéni prispévku na svéem profilu. Existuji
také jiné formy, jako napr. #SPOLUprace nebo #dlouhodobaspoluprace. Pokud tviirce od
znacky néco dostane, je to také povinnost to oznacit. K tomu slouzi napr. #gifted, #dostaljsem

#barter apod.“. Ne vSechny respondentky maji jasno v tom, kdo nese odpovédnost za
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nedostate¢né oznacenou spolupraci. Respondentka 7, ktera je zastoupena agenturou uvedla,
ze odpovédnost nese influencer i agentura, ale opomnéla, ze odpovédnost nese také
zadavatel spoluprace. Podle respondentky 5 nese odpovédnost pouze influencer. ,,.Za mé je
to urcité tviirce. Mnoho znacek si ale jiz spoluprace hlida a chteji prispévky pred zverejnénim
schvalit. S tim problém nemam, a naopak mi to vypovida o kvalité znacky ci agentury, kteri
tak davaji najevo zajem o to, aby byl prispévek opravdu kvalitni* dodava respondentka 3.
Co se tyka nasledki, respondentky jsou si védomy, ze v pfipadé nedostatecného oznaceni
spoluprace hrozi pokuta. Zadna z respondentek se oviem nesetkala s takovym piipadem ani
ve svém okoli. Respondentka 5 si vybavila kauzu okolo firmy AboutYou, ale nebyla schopna
si pfesné vybavit pfesné detaily. Respondentka 3 nevi, jak dalece se to fesi u nas v Cesku,

ale zn4 situaci v zahranici, kde to u vétsich profili byva piisné.

V nazorech tykajicich se podoby dostate¢né oznacené spoluprace se respondentky pomérné
shoduji. Nejcastéji respondentky uvadely jako dostateéné oznaceni spoluprace Stitek placené
partnerstvi, ktery nabizi Instagram nebo #spoluprace. Dvé respondentky se setkaly s tim, ze
firmy na svém profilu nepotvrdily oznaceni placeného partnerstvi. Proto respondentky
vyuzivaji také jind oznacené spoluprdce. Napiiklad respondentka 7 ,,Bohuzel to nékteré
znacky zapomenou potvrdit u sebe na profilu. Takze v tom pripadé davam #spoluprace®.
Respondentka 6 mé& podobnou zkuSenost ,,Podle mé by méla oznacena spoluprdce byt
placené partnerstvi, jenZe velmi mdlo firem to povoli, coz se stava u mé. Takze daviam
#spoluprace nebo #ad*. 1 ptesto, Ze je podle odbornikl oznaceni #ad nedostate¢né z diivodu,
Ze mu mnoho lidi u nas nerozumi, pouzivaji tento hashtag i dalsi oslovené respondentky a
povazuji ho za dostate¢ny. Podle respondentky 8 pfili§ nezdlezi na tom, jak je piesné
spoluprace oznacena, pokud je na prvni pohled pro sledujici snadno identifikovatelné, ze se
jedna o reklamu. Respondentka 2 dokonce komunikovala se svymi sledujicimi a ptala se

jich, jaka forma oznaceni spolupraci jim vyhovuje nejvice.

Respondentky ve vétSiné odpovidaly, Ze nevénuji pozornost oznacovani spolupraci u
ostatnich influencert, ptfesto jsou si védomi toho, Ze existuji influencefi, kteti spoluprace
neoznacuji. Respondentka 2 nevyhledadva chyby ostatnich influencerd, ale pfipousti, ze
nékdy je neoznacena spoluprace do o¢i bijici. Podle respondentky 6 spoluprace neoznacuji
predevsim lidé, ktefi maji na Instagramu vysoky pocet sledujicich. Respondentka 8 na svém
Instagramu sleduje lidi, kteti spoluprace oznacuji, ale zdaraznuje, Ze mezi ostatnimi tvirci
na Instagramu, se najdou i takovi, ktefi programové spoluprace neoznacuji. Respondentka 4

pfiznava, Ze pozornost oznaovani spolupraci u ostatnich influencerd vénuje a povazuje to
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za jakousi profesni deformaci. Respondentka 1 pfiznala, ze oznacovani spolupraci vénuje
pozornost ,,uz jsem to mnohokrat napsala i konkrétnim influencerim do komentaia. A
paradoxné se to stava vétSinou u celebrit a znamych lidi. Respondentka 8 sama upozornila
modelku Agatu Hanychovou, ovSem ne jako influencer, ale jako zaméstnanec firmy, ktera
s modelku spoluprace projednavala. Podobnou zkusenost ma také respondentka 4, ktera jako

influencer nikdy neupozornila jiného influencera, ovSem v roli manazerky jiz mnohokrat.

Respondentky meély uvést, zda si vybavi influencera, ktery podle nich pfistupuje
k oznacovani spolupraci zodpoveédné, a naopak jestli si vybavi influencera, ktery spoluprace
neoznacuje. Mezi influencery, kteifi ke spolupracim pfistupuji zodpovédné zaradily
respondentky napi. Nikol Moravcovou, Nikolu Cechovou alias @shopaholicnicol, Anetu
Chovanovou alias @a.n.d.u.l.a, Katefina Saint Germain alias @mycookingdiarycz nebo duo
Nicole a Lucie Ehrenbergerovy alias (@acupofstyle. Mezi influencery, ktefi naopak
spoluprace neoznacuji patii dle respondentek predevsim celebrity a lidé s vysokym poctem
sledujicich. Konkrétné byly uvedeny z ¢eského prostiedi Kristyna Tresnakova alias Tynus
Tiesni¢kova a ze slovenského prostiedi Tatiana Zidekova. Respondentka 2 hovofila o
influencerech na Slovensku ,,Vsimam si, Ze na Slovensku tieba nemaji evidentné dostatecné
legislativné podchyceno, jak se maji spoluprdace na Instagramu oznacovat a spousta

slovenskych influencerii je dle mého oznacuje nedostatecne, casto vitbec*.

Respondentky pfistupuji k oznacovani spolupraci zodpovédné a pouze respondentka 4
pfiznala, Ze byla upozornéna na to, Ze spolupraci neoznacila a podotyka, Ze je rada, Ze se tak
stalo, nebot’ nyni vi, Ze si na to ma davat pozor a dodava, Ze nikdo neni dokonaly.
Respondentka 1 sice nebyla nikdy upozornéna, ale uvedla, ze predevsim v zacatcich na
oznacovani spolupraci zapominala k tomu dale dodala ,,mdm kolem sebe hodné influenceri,
kteri se tim zabyvaji u jinych profilii, tak jsem si zpétné vSechny posty zkontrolovala a

doplnila, kdyz bylo potreba“.

Respondentky se rozchazeji v nazoru, zda je na Instagramu pfiili§ mnoho reklamy. Podle
respondentky 6 neni Instagram piehlceny reklamou a spolupracemi, pouze nékteré profily si
s mnozstvim reklamy neldmou hlavu. Podobné mluvi také respondentka 3 ,,Nekteré profily
se s tim neparou a svou identitu naprosto zaprodali reklamé. Staci si ale projit par
komentaru a zjistite, Ze jejich sledujici to moc dobie védi a jejich komunita se tak neda
srovnavat napr. s publikem nékteré lifestyle blogerky, kterda se svym sledujicim vénuje a
spoluprace ma pouze verohodné®. Podle respondentky 8 neexistuje zadné metitko, na kterém

by se spolecnost shodla a které by ur¢ovalo, kdy je reklamy hodné a kdy je to jesté snesitelné.
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wZalezi asi jake profily clovek sleduje. Kazdy si ten feed utvari sam a nékdo ji tam muize mit
hodné, nekdo, kdo bude sledovat jenom kamarady, tak neuvidi Zadnou. Myslim té od

influenceru* fika respondentka 7.

6.5 Regulace reklamy na Instagramu

Na otazku, zda je dobfe, ze se o regulaci reklamy na Instagramu zafind vice mluvit
odpovédéla respondentka 1 ,,4si jsem nepostiehla kde se o regulaci na Instagramu mluvi,
protoze jsou tu stale slavné osobnosti, které na oznaceni kaslou a nemaji z toho absolutné
zadny postih. Ale za mé jsou alfou a omegou firmy, které by to mély zdiraziiovat nebo
vyhotovit ve smlouvach . Podle respondentky 3 je dulezité, ze se mluvi o tom, co spoluprace
znamena a co od ni muzou sledujici ¢ekat. Podle respondentky 7 se o problematice
oznacovani spolupraci na Instagramu malo mluvi a mysli si, ze spousta influencert nevi, zZe
to ma n¢jaka pravidla. Respondentka 1 se ptiklani k tomu, aby byla reklama na Instagramu
vice regulovana a sledovana a sama vyjadfuje své obavy ,,Nebudu lhat sama jsem nastvana,
ze je Instagram reklamou primo zahlceny. Ono totiz svadi k tomu si myslet, Ze cokoliv je
placené, je neuprimné a IZive*. Kromé respondentky 8 jsou vSechny respondentky pro
regulaci, a pfedev§im monitorovani reklamy a placenych spolupraci na Instagramu.
wledovat lze, ale regulovat nevim, zda je mozné. Prece jen je to pro znacky v poslednich
letech jeden z nejjednodussich zpiisobui reklamy* takto se k otazce regulace na Instagramu

vyjadtila respondentka 3.

V Cesku vzniklo nékolik projekti, které se zabyvaji samoregulaci reklamy na Instagramu.
Respondentky byly dotazovany, zda jednotlivé projekty znaji. Nejznamégjsi mezi
respondentkami je instagramovy profil Svét influenceri. Projekt mésic transparentnosti
vétsina respondentek nezna. Respondentky, které tento projekt znaji maji urcité vyhrady.
Respondentka 1 ,,uplné nechapu ten mésic, protoze zkuseny influencer prece reklamu radné
a pokazdé oznacuje. Trochu mi to pripadalo, jako kdyz se Fekne pojdme si ted’ vsichni na
néco hrat, ukazme lidem, co vSechno je reklama, ale za mésic to zase miizete sidit. Takze
mésic transparentnosti mi smysl moc nedava‘‘. Podobny nazor ma také respondentka 5. Dale
byly respondentky dotazovany na iniciativu Férovy influencer a Kodex influencera. Soucasti
této iniciativy jsou respondentka 2, respondentka 4 a respondentka 8. Respondentka 7 jako
jedind z ostatnich respondentek o iniciativé alesponi slySela. Doslechla se o ni na
instagramovém profilu Svét influencerti, ovSem pfiznala, ze nevédéla, Ze je moznost stat se

¢lenem této iniciativy. Respondentka 2 se stala ¢lenem po vzoru jedné z influencerek, které
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sleduje. Déle se respondentka 2 kiniciativé Férovy influencer vyjadiuje ,,Osobné si
nemyslim, zZe by to bylo néejak zvlast' dulezité byt nékde clenem, mnohem diileZitéjsi je se
férove chovat. Za tu dobu, co jsem clenem, o tom pomalu ani nevim, takze si nejsem jista, zZe
Jje néjaky duvod, proc by se lide méli pridat. Jak uz jsem zminila, duleZité je se tak chovat®.
Respondentka 4 se stala ¢lenem pted par mésici na doporuceni Petra Vancury, zakladatele
instagramového uctu Svét influencerd. Dalsi influenceti by se podle respondentky 4 k této
iniciativé méli ptidat pfedevsim proto, aby méli prehled o svém podnikéni a méli to vSe na
jednom misté. Respondentka 4 ,.Influencer je podnikatel a kazdy bychom méli znat vsechny
informace ke svému podnikani. Délat to svédomité a podle zdkona . Respondentka 8 se stala
¢lenkou iniciativy na zakladé osloveni. Na otazku, pro¢ by se k této iniciativé méli pridat i
dalsi influencefi respondentka 8 neodpovédéla. Respondentky podporuji to, Ze se o regulaci
reklamy na Instagramu mluvi. Po kratkém piedstaveni vySe zminénych projektii
respondentky souhlasi se vznikem dalSich projektt, které na problematiku upozornuji a snazi
se edukovat samotné influencery i spolecnost a firmy. Jako vhodnou formu oznacily
respondentky e-book, nau¢nd videa, online kampan nebo webovou stranku ¢i instagramovy
profil. Respondentka 5 ovSem upozoriiuje na to, aby zbytecné nevznikalo mnoho novych
projektt, které se minou ucinnosti a navrhuje, aby se rad¢ji zapracovalo na propagaci jiz

vzniklych projekta.

6.6 Zavér rozhovoru s influencerkami

Mezi respondentkami panuji negativni postoje k pojmu influencer. Pojem influencer
povazuji za pomérné nové oznaceni a ve vétSiné se s nim neztotozinuji. Respondentky se
nerady ,.8katulkuji“ mezi influencery a radé¢ji pfistupuji na jind oznaeni, napi. bloger
vyuzivajici platformu Instagram. Instagram vnimaji ovSem nejen jako platformu, na které
vystupuyji, ale také jako zdroj inspirace, ve kterém si samy urcuji, co se jim libi a co naopak
ne. Respondentka 1 mluvi o tom, Ze ma vétSi ambice neZ se stat influencerem, ktery z
pohledu spolec¢nosti nic neumi. Respondentky se setkavaji s neptijemnymi reakcemi okoli v
souvislosti s oznacenim influencer. Negativni postoje vefejnosti se dle respondentek zacaly
objevovat s rozSifenim socialnich siti a prechodu blogerti na Instagram. Postupem c¢asu
zacCalo byt mnohem jednodussi stat se influencerem. Déle hovoii o influencerech, kteti v
préci influencera vidi pfedev§im vydélek a vztahy se sledujicimi pro né nehraji velkou roli.
Dle respondentek si na influencera dnes chce hrat kazdy a lidé se tak redln€ oznacuji sami.
Respondentky si s pojmem influencer spojuji vliv a zodpoveédnost. Shoduji se na tom, ze

influencer je ¢lovék, ktery ma vliv na své okoli a neni jednoduché se dobrym influencerem
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stat. Za praci influencera se neskryva pouze foceni a vymysleni ptispevkl, je také treba

udrzovat kontakt se svymi sledujicimi.

Mezi povinnosti, které vyplyvaji z prace influencera, fadi respondentky rizné véci. Nekteré
mluvi o odpovédnosti, kterd roste s pribyvajicim publikem a déavaji velkou roli moralce.
Kromé moralky je dle respondentek také dulezita transparentnost. Pro jiné je dulezité i pres
rostouci pocty sledujicich zlstat sama sebou. Dalsi si vibec nepfipoustéji, ze z prace
influencera vyplyvaji urcité povinnosti. Respondentka 1 za hlavni povinnost vyplyvajici
z prace influencera povazuje také upiimnost a transparentnost, tedy fadn€ oznaCovat
spoluprace a vSechny informace o produktu. Povinnost fadné oznacovat spoluprace dle
odpovédi v rozhovoru plni respondentky zodpovédné. Oznacuji vS§echny druhy spolupraci.
Problém se objevuje pouze pfi oznacovani spolupraci v Instagram stories, které neni pfilis
zazité. Jako dals$i Ize n€kterym respondentkdm vytknout, Ze pouZzivaji anglicky nazev pro
oznaceni spolupriace #ad, ktery dle odborniki neni dostatecné srozumitelny. Nékteré
respondentky nemaji jasno v tom, kdo nese odpovédnost v ptipadé, ze spoluprace neni fadné
oznadena. Respondentky maji piehled o nésledcich takového jednani. Radné oznadena
spoluprace je dle respondentek oznafena Stitkem placené partnerstvi nebo hashtagem
#spoluprace. Respondentky ovSem upozornily na to, Ze firmy ¢asto zapominaji na potvrzeni

placeného partnerstvi a je tteba si to ohlidat, popt. oznacit spolupraci i1 dal§im prvkem.

Vétsina respondentek zacinala barterovymi spolupracemi a na své prvni spoluprace
vzpominaji rady. Idedlni spoluprace podle nich ovSem vypada jinak. Respondentky se
shoduji v tom, ze je dileZité, aby spoluprace byla ohodnocena odpovidajicim zplsobem.
Jedna z respondentek je toho nazoru, ze v Cesku uz si firmy zaéinaji uvédomovat, ze kvalitni
influencer odvede kvalitni préaci, za kterou jsou ochotni také kvalitné zaplatit. Dalsi
respondentka hovofti o influencerech, ktefi jdou pfedevsim po vécech, které jsou zdarma a
znaéna Cast firem, rad¢€ji navaze barterovou spolupraci ,,zdarma® nez aby kvalitni
influencery ohodnotila penézni ¢astkou. Spoluprace by také podle respondentek méli byt,
pokud mozno dlouhodobého charakteru. Dlouhodobé spoluprace se podle respondentek
pfiznivé podepisuji na diveéfe mezi sledujicimi a propagovanou znackou ¢i konkrétnim
propagovanym produktem. Pro nékteré respondentky je vyhovujici svoboda v tvorbé
prispevk, co se tyka vizualu, textl a hastagl. Jiné respondentky preferuji presnéjsi specifika

spoluprace a kontrolu pted zvefejnénim piispévku.

Respondentky ve vétSiné odpovidaly, ze nevénuji pozornost oznacovéani spolupraci u

ostatnich influencer. Jedna zrespondentek to naopak nazvala profesni deformaci.
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Respondentky pozoruji, ze spoluprace fadn¢ neoznacuji zejména celebrity a influenceti
s vysokym poctem sledujicich. Mezi vzory nejen v oznacovani, ale také v pfistupu ke
spolupracim, fadi respondentky napt. Nikolu Cechovou alias @shopaholicnicol, Anetu
Chovanovou alias @a.n.d.u.l.a, nebo duo Nicole a Lucie Ehrenbergerovy alias
@acupofstyle. Jako protipdl k fadné oznacenym spolupracim fadi respondentky spoluprace
influencert na Slovensku, v ¢eském prosttedi oznacily Kristynu Tiesnakovou alias Tynus

Tte$nickovou.

Respondentky se rozchazeji v nazorech tykajicich se mnozstvi reklamy na Instagramu. Podle
nékterych respondentek je Instagram piehlceny reklamou. Jiné respondentky jsou toho
nazoru, ze svij feed si na Instagramu tvofime sami a je na nds, koho sledujeme a kolik
reklamy se tam objevuje. Podle respondentek jsou na Instagramu influencefi, ktefi se
reklamé zaprodali a nedélaji si starost s poc¢tem spolupraci. VéEtSina respondentek je pro
regulaci a sledovani reklamy na Instagramu a podporuji také wvznik projektt
samoregulacnich, které ptispivaji ke kultivaci prostiedi ¢eského Instagramu. Nejznaméjsi
mezi respondentkami je projekt Svét influencert. Mezi respondentkami méné€ znamy projekt
Mg¢sic transparentnosti hodnoti respondentky ponckud negativné a nelibi se jim mySlenka,
Ze transparentnost trva pouze jeden mésic. Mezi respondentkami jsou tfi ¢lenky iniciativy
Férovy influencer a jedna respondentka, ktera o této iniciativé alesponi slySela. Pro dalsi
respondentky byla iniciativa spolu s kodexem Influencera neznama. I pfesto, Ze vétSina
respondentek by uvitala dal§i projekty, které upozorni na problematiku neoznafovani
podobnych projektti. Pokud by mély dalsi projekty vznikat, mélo by se jednat o e-book,

naucna videa, online kampan nebo web ¢i instagramovy profil.

6.7 Rozhovor s firmami

V ramci kvalitativniho vyzkumu se podatilo ziskat rozhovory se zéstupci dvou Ceskych
firem. Vyzkum probihal v bfeznu a dubnu 2021. Primarnim kritériem vybéru firem byla
spoluprace s ¢eskymi influencery na socidlni siti Instagram. Prvni z firem, kterd poskytla
rozhovor je Eta, a.s., kterd plisobi na trhu od roku 2008. Druh4 z oslovenych firem si ptala
zlstat anonymizovana, proto bude v praci vystupovat jako firma X. Diky rozhovortim

s firmami Ize nahlédnout na spolupraci s influencery z thlu zadavatele spolupraci.

Firma X spolupracuje s influencery pfiblizné 6 let. Ve vétSin¢ piipadli firma oslovuje

influencery sama, v nékterych zemich, kde firma plsobi se o nabor influencert staraji
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agentury. Zadosti o spoluprace od influencerti dostavaji Gasto. S nékterymi spolupraci
navazou, jiné odmitaji, a to zejména kvili jejich ¢islim nebo profilu, ktery nezapada do
,corporate identity*. Firma Eta spolupracuje s influencery krat$i dobu nez firma X a to
piiblizn¢ dva roky. Spoluprace probiha zejména s influencery, ktefi ptisobi na Instagramu.
Eta oslovuje influencery na zaklad¢ cilové skupiny a obsahu, ktery influencer produkuje. Od
influencert chodi firmé Eta mésicné kolem 5 az 10 zadosti o navazani spoluprace. Klicové
hodnoty firmy X pro vybér influencera jsou autenti¢nost, dosazitelnost a pfirozenost. ,,Nas
influencer by mél na svoje sledujici piisobit jako normalni holka/kluk od vedle, s kterym se
nemate probléem si povykladat o vsem mozném*. Eta povazuje za rozhodujici pocet
sledujicich, cenu za spolupraci, ochotu spolupracovat dlouhodobé¢ nebo loajalitu ke znacce.
Kromé¢ toho se firma Eta zajimé o obsah, ktery by nemél byt vulgarni nebo mimo cilovou
skupinu firmy. Dilezitd je pfi rozhodovani o navazani spoluprice také komunikace
s influencerem. Firma FEta také piihlizi ke spolupracim, které influencer navazal

s konkurenci.

S kazdym influencerem ma firma X zaloZenou smlouvu, kterd urcuje pocet postll za mésic a
cenu za jednotlivé posty. Spoluprace mohou byt také nepravidelné v prubéhu celého roku.
V ramci smlouvy by mél influencer dohodnuty post zvetejnit v pfedem stanoveném terminu,
mél by obsahovat vSechny naleZitosti, jako je oznaceni a hashtagy, které jsou smluvné
dohodnuté. Stejné tak 1 firma Eta m4 spoluprace s influencery smluvné oSetieny. Z navazani
spoluprace s firmou Eta influencerovi vznikd povinnost prezentovat znacku Eta dle
dohodnutych pravidel. Mezi tyto pravidla patii dodrzeni terminti, obsahu, formatu ptispévki
a oznaceni hashtagy #etacz, #etask nebo hashtagem, ktery je vytvoifen pro specialni kolekce
nebo konkrétni zbozi. Oznaceni spoluprace hashtagem #spoluprace nebo placenym

partnerstvim firma Eta influenceriim ve smlouvé nedéva jako podminku.

Pied zvetejnénim chce firma X vZzdy poslat piispévek ke schvaleni a ujistit se o odpovidajici
kvalité. Firma Eta pfistupuje ke spolupracim podobné ,,4no, kontrolujeme spolupraci i
oznaceni. V pripadé soutezi ¢i poskytnuti slevového kodu schvalujeme predem obsah postu,
1G stories, aby bylo vse nastaveno spravné a po ukonceni akce provadime vyhodnoceni
akce . Pokud dojde k porusSeni zasad ptispévkil na Instagramu nebo neoznaceni spoluprace
ve firme X odpovidé za tuto skutecnost influencer, nebot’ vSechny povinnosti tykajici se
oznaceni spoluprace jsou dané smlouvou. Pokud k tomuto dojde a influencer porusi
podminky smlouvy, pfistupuje firma X ke kazdému influencerovi individualné a existuje

moznost rozvazani spoluprace. Firma Eta nevi, kdo v takovém ptipad€¢ nese odpovédnost,
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nebot’ prozatim nemusela fesit piipad poruSeni zasad nebo neoznaceni spoluprace v ramci
spoluprace influencery. Informace o tom, jak ma vypadat fadn¢€ oznacend spoluprace firma
Eta Cerpa ze zkuSenosti pracovniki, ktefi spravuji socialni sit¢é. Firma X tyto informace také
nevyhledava ,,Vsechny relevantni informace ohledné spoluprace si dlouhodobé urcujeme

my, jako firma X a vérime, zZe dalSim firmam delame benchmark®.

6.8 Zavér rozhovoru s firmami

Z rozhovoru s firmami vyplyva, ze firmy oslovuji influencery na zaklad¢ cilové skupiny,
poctu sledujicich a obsahu, ktery influencer produkuje. Kromé toho je dilezitd autenti¢nost,
dosazitelnost a pfirozenost. Rozhoduje ovsem také cena za spolupraci, ochota spolupracovat
dlouhodobé nebo dosavadni navdzané spoluprace influencera s konkurenci. Firmy maji s
influencery navazané smlouvy, které oSetfuji spoluprace. Smlouva urcuje pocet postli za
mésic, cenu nebo obsah a format ptispévkl. Firmy pied zvetejnénim pitispévka kontroluji
jeho obsah a oznaceni. Firma X ma smluvn¢ oSetfené oznacovani spolupraci. Smlouvou
vznikd influencerovi povinnost spolupraci fadné€ oznacit. Pokud se tak nestane nese
odpovédnost dle smlouvy influencer. Firma Eta tuto povinnost ve smlouvé nema. Informace
o tom, jak ma tadn¢ oznacena spoluprace vypadat si firmy nevyhledavaji. Firma X si
dlouhodobé¢ urcuje vSechny relevantni informace ohledné spolupraci sama. Firma Eta ¢erpa

ze zkuSenosti pracovnikd, ktefi spravuji socialni sité.
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7 VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO SETRENI

V ramci vyhodnoceni dotaznikového Setieni jsou data rozd€lena do ¢ty tematickych okruh,
dle struktury otazek dotazniku. Cilem bylo zjistit, jak uZzivatel¢ socidlni sité Instagram

vnimaji placené spoluprace influencert a jeji oznaovani.

7.1 Zakladni demografické udaje o respondentech

Celkem se dotaznikového Setfeni ucastnilo 232 respondentd, po filtraci zakladnich
podminek byl konecny pocet respondentt 229. Celkem 3 respondenti nevyhovovali urc¢ené
cilové skupiné, nebot’ neméli aktivni Gcet na Instagramu. Z celkového poctu respondentti
tvotily ze 77 % Zeny (celkem 176 respondentil) zbyvajicich 23 % tvofili muZi (celkem 53
respondentti). Pres 48 % oslovenych respondentti se nachazelo ve véku 20 az 24 let a pres
24 % respondentli se nachazelo ve véku 25 az 29 let. Nejméné zastoupenou vékovou
skupinou byli respondenti ve véku 40 az 45 let, tato skupina tvofi ptiblizn€ 1 % oslovenych

respondentll viz Graf 1.

1,75%
45 -50 let
1,31%
40 - 45 let
2,62% 35- 39 let
Celkem 6,55% 30- 34 let
24 45% 25-29 let

H20-24 et
48,47%
W15-19 let

14,85%

Graf 1 VéE&kové zastoupeni respondentil (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ziskané vysledky dotaznikového Setfeni tykajici se demografickych udaji odrazi strukturu
uzivateld Instagramu v Ceské republice. Nejpocetndjsi skupinou na Eeském Instagramu
jsou lidé ve veéku 18 az 24 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvofi lidé ve veéku 25 az 34 let.

Pticemz 54,3 % uzivatell jsou zeny (Pavlickova, 2020).
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7.2 Aktivita uZivateli na Instagramu

Nejcastéji maji osloveni respondenti zaloZeny Instagramovy profil 3 az 5 let, to plati pro 44
% oslovenych respondentti. Pouze 7 % oslovenych respondentli ma instagramovy profil
zalozeny 9 a vice let. Pfes 40 % oslovenych zen mé instagramovy profil 6 az 8 let, vétSina

oslovenych muzii ma profil zalozeny 3 az 5 let viz Graf 2.
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Graf 2 Délka aktivniho uctu na Instagramu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvétsi skupinu respondentt, témet 50 %, tvori lidé, ktefi na socialni siti Instagram travi
pramérné 1 az 2 hodiny denné¢. Pies 60 % oslovenych muzi travi na Instagramu mén¢ nez 1

hodinu denné u Zen je to nejcastéji (v 55 %) 1 az 2 hodiny denn¢ viz Graf 3.

14,20%
vice nez 2 hodiny denné - °

7,55%

M Zena
o nes 1 hod . N 065
méné nez 1 hodinu denné

60,38% muz

55,11%
1212 hodiny denne NN 55.11%

32,08%

Graf 3 Cas straveny na Instagramu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Respondenti méli oznacit, jaké profily na Instagramu sleduji. U této otazky bylo mozné
vybrat jednu, ¢i vice moznosti. Od 229 respondentli bylo zaznamenano 839 odpovédi. To
znamena, ze prumeérné respondenti vybirali 3,6 moznosti. Nejvic odpovédi (celkem 145)
ziskala moznost uctl, které jsou zamétrené na cestovani. Dalsi Castou odpovédi respondent
(celkem 134) byly uéty zaméfené na jidlo a vateni. Zeny nejéast&ji sleduji na socialni siti
Instagram profily zamétfené na cestovani a jidlo a vafeni. Déle profily zamétené na zdravy
zivotni styl, modu a fitness. Muzi nejcastéji sleduji profily zamétené na hudbu. Déle sleduji
profily zaméifené na cestovani, fitness nebo vzdé€lavani. Respondenti mohli
kromé nabizenych moznosti uvést také vlastni odpovéd’. Zeny nejéastéji uvadély profily
zamétené na zvirata, kresbu, design nebo fotografovani, dale uvadély zaméteni profilu na
vychovu déti, sport nebo uméni. Muzi uvadéli nejcastéji zaméteni na meme, politiku, sport
nebo e-sport. Dale uvadéli zaméteni na technologie, zpravodajstvi nebo obchodovani na
burze. Respondenti také uvedli, ze sleduji slavné influencery a youtubery nebo profily svych
pratel. Ne¢kolikrat se mezi odpoveéd'mi objevil také konkrétni profil politika Dominika Feriho

a jeho stru¢né informace o novinkach tykajicich se pandemie COVID-19.

7.3 Pozornost vénovana reklamnimu sdéleni

Ptes 73 % respondentti uvedlo, Ze si na socialni siti Instagram vS§imaji reklamnich sd¢leni.
Necelych 18 % naopak uvedlo, Ze si reklamnich sdéleni nev§imaji a 9 % respondentil zvolilo
moznost nevim viz Graf 4. Nejvice si reklamnich sdéleni v§imaji respondenti, kteti maji
instagramovy profil 6 aZ 8 let naopak nejméné si jich v§imaji lidé, ktefi maji instagramovy
profil 3 az 5 let. Zeny si v 80 % reklamnich sdé&leni v§imaji, pouze 17 % oslovenych Zen si
jich nev§ima. MuZi si v§imaji reklamnich sdéleni méné nez Zeny. Mén¢ nez 50 % muzi si
reklamy na Instagramu vSimne, pies 37 % muZzi uvedlo, Ze si ji nev§ima. Nejvetsi skupinu
lidi, ktefi si v§imaji reklamniho sdéleni na Instagramu tvofi lidé, ktefi travi na této socidlni
siti 1 az 2 hodiny denné. Naopak nejvétsi skupina lidi, ktefi si reklamnich sdéleni nevSimaji,

je tvofena lidmi, ktefi na Instagramu travi méné neZ 1 hodinu denné.
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Graf 4 Mira pozornosti vénovand reklamnimu sdéleni
na Instagramu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud se znacka na Instagramu spoji s influencerem, ktery je relevantni k produktim a
hodnotam znacky, ziska si davéru u t¢éméf 39 % respondentti. Na ditvéru to nema vliv u vice
nez 55 % respondentli. Pouze 6 % respondentt uvedlo, Ze zpochybiiuji vyznam znacky. Vice
nez 71 % muzl uvedlo, Ze to nema vliv na jejich diveru ke znacee, 22 % uvedlo, Ze si znacka
ziska jejich daivéru a pouze necelych 6 % zpochybiiuje vyznam znacky. Zeny v 50 % uvedly,
ze relevantni spoluprace nema vliv na jejich diivéru ke znacce a pres 43 % uvedlo, Ze si timto
znacka jejich dvéru ziska viz Graf 5. Znacka si ziska divéru u 44 % lidi ve v€ku 25 az 29
let, u lidi ve veéku 20 az 24 let je to ptes 43 %. Nejvice zpochybiiuji vyznam znacky lidé ve
veékové skupiné 45 az 50 let, dale jsou to lidé ve véku 35 az 39 let. Diivéru si znacka ziska u
respondentl, ktefi maji instagramovy profil 3 az 5 let, naopak vyznam znacky nejvice

zpochybniuji lidé, respondenti, ktefi maji instagramovy profil 6 aZ § let.
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Graf 5 Vliv relevantni spoluprace influencera se znackou (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pokud se ovSem znacka spoji s influencerem, ktery neni relevantni k produktim a hodnotam

znacky, vice nez 47 % respondentli zpochybnuje jeji vyznam. Vliv to nema na 43 %

respondentll, u 9 % si znacka divéru ziska. Vice nez 50 % Zen zpochybiiuje vyznam znacky

u muzi je to 37 % viz Graf 6.
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Graf 6 Vliv nerelevantni spoluprace influencera se znackou (Zdroj:

vlastni zpracovani)

Respondenti odpovidali také na to, jak poznaji placenou spolupraci influencerd se znackou.

Ptes 34 % oslovenych respondentti uvedlo, ze placenou spolupraci poznaji podle vSech

nabizenych moznosti, tedy podle oznafeni firmy v pfispévku, oznacCenim placené¢ho
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partnerstvi, oznaceni #ad v popisku piispévku nebo oznaceni #spoluprace v textu piispévku.
Vice nez 80 % respondentli pozna placenou spolupraci, pokud je oznacena stitkem placené
partnerstvi. Pfes 66 % respondentl také uvedlo, Ze placenou spolupraci pozna podle
#spoluprace a vice nez 65 % uvedlo také moznost oznaceni firmy v pfispévku. Kromé
nabizenych moznosti respondenti méli moznost uvést jinou odpovéd’. Respondenti poznaji,
ze se jedna o spolupraci také podle zpliisobu prezentovani produktu, napt. ,,okaté nabizeni
produktu®, ,,mavani produktu pted kamerou* nebo ,,pfehnany entuziasmus pii prezentaci
produktu®. Placenou spolupraci lze dle respondentli poznat také podle ,,podezielého
oznaceni firmy u fotek, slevovych kodt a odkazli na stranky firmy*. Déle spolupréci poznaji
,kdyz to d¢laji vSichni, diive to byl trend Bubble Tea, ted’ About You“. Jeden z respondentti
do odpovédi uvedl ,,obcas reklama ani neni oznaenda, ale kdyZz se nc¢kdo porad foti

s prackou®. Dalsi respondent odpovédél ,,mam na to ¢uch®.

Ptes 47 % respondentd uvedlo, zZe dostatecné oznacena spoluprace je oznacena kombinaci
uvedenych moznosti, tedy oznaCena Stitkem placené partnerstvi, oznacenim firmy
v prispévku, oznacenim #spoluprace a #ad. Ptes 27 % respondentl uvedlo, ze spoluprace
influencera se znackou je dostatecné oznacena v piipadé, Ze je oznaCena Stitkem placené
partnerstvi. Pouhé oznaceni firmy v pfispévku je dostatecné pro 14 % respondentti. Oznaceni
spoluprace pouze #spoluprace je dostatecna pro 10 % respondenti a méné nez 1 %

respondentli povazuje za dostateéné oznaceni #ad viz Graf 7.

47,16%
27,51%
Celkem
14,41%
10,04%
0,87%

kombinace pouze oznaceni pouze oznaceni pouze oznaceni pouze oznaceni
uvedenych #ad v popisku #spolupracev  firmy v prispévku placené partnerstvi

moznosti prispévku popisku prispévku (Stitek u prispévku)

Graf 7 Dostate¢né oznaceni placené spoluprace z pohledu respondenti (Zdroj: vlastni
zpracovani)
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7.4 Schopnost rozpoznat placenou spolupraci influencert

V dotazniku méli respondenti rozpoznat, zda se jednd o spolupraci influencera se znackou,
tedy zda se jedna o reklamni sd€leni. Pokud se podle respondenti jednalo o reklamni sd€leni,
meli uvést, zda je sdéleni dostateéné oznacené. M¢li tedy uvést, zda je jednoznaéné jasné,
ze se jedna a reklamni sdéleni. Toto rozhodnuti méli uc€init na zakladé 5 ptilozenych
fotografii. Ve vSech ptipadech se jednalo o reklamni sd€leni, tedy spoluprace influencera se

znackou, za reklamnim ucelem.

U prvni fotografie se jednalo o pfispévek v Instagram stories. Spoluprace byla oznacena
#spoluprace, dale bylo uvedeno oznaceni firmy a slevovy kod. Pres 95 % respondentii
uvedlo, Ze se jedna o reklamni sdéleni. Pouze 3 % respondentli uvedlo, ze se nejednd o
reklamni sdéleni. V dalsi otazce, tedy zda je reklamni sdéleni dostate¢né oznacené, uvedlo
pres 83 % respondentll, Ze se jedna o dostateéné oznacené reklamni sd€leni, pies 15 %
uvedlo, ze sdéleni neni dostatecné oznaceno a témét 1 % uvedlo, Ze se nejedna o reklamni

sdéleni.

U druhé fotografie se jednalo o pfispévek na profilu influencera. Piispévek byl oznacen
Stitkem placené partnerstvi, ktery nabizi Instagram. Dale byl v textu uveden #spoluprace a
byla oznaCena firma, se kterou influencer provad¢l spolupréaci. Témér 90 % respondentt
uvedlo, ze se jednd o reklamni sdé€leni, 6 % uvedlo, Ze se o reklamni sdéleni nejedna a pies
3 % uvedlo, Ze nevi. Na otdzku, zda je reklamni sdéleni oznaceno dostatecné, odpovédélo
pres 76 % respondentli kladné€, naopak pies 19 % uvedlo, ze reklamni sd€leni nebylo

dostate¢né oznaceno, podle 4 % respondentil se nejednalo o reklamni sdé€leni.

Tteti fotografie zobrazovala ptispévek influencera na jeho instagramovém profilu. Pispévek
byl uprostied textu oznac¢en pouze ndzvem firmy. Dale byl v textu uveden odkaz na webové
stranky znacky a znéni slevového kodu. V textu se neobjevila zminka o spolupraci a lze ji
tak povazovat za nedostatecn¢ oznacenou. Pies 94 % respondentli poznalo, Ze se jednd o
reklamni sd€leni, 3 % uvedla, Ze se o reklamni sd€leni nejedné a 2 % uvedla moznost nevim.
Jako nedostatecné oznacené reklamni sd€leni oznacilo tento ptispévek 72 % respondentil,
vice nez 26 % respondentli oznacilo ptispévek za dostateCné oznaceny. 1 % respondentl

uvedlo, Ze se o reklamni sdéleni nejedna.

Ctvrta fotografie zobrazovala opét piispévek influencera na jeho instagramovém profilu. U
ptispévku se v textu objevilo oznaceni nazvu firmy a na konci textu byl umistén #spoluprace.

Ptispévek upozoriioval na akci Black Friday probihajici na e-shopu firmy. Pies 86 %
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respondentti uvedlo, Ze se jedna o reklamni sdéleni, necelych 10 % uvedlo, Ze se o reklamni
sd¢leni nejednd a témér 4 % respondentll uvedla, Ze nevi, zda se jedna o reklamni sdéleni.
Podle téméf 48 % respondentl byl pfispévek dostatecné oznacen, podle 47 % byl oznacen

nedostatecné. Pro zbylych 5 % respondenti ptispévek nebyl reklamnim sdélenim.

U posledni, paté fotografie, se o pét jednalo o pfispévek na instagramovém profilu
influencera. V textu piispévku se objevil #ad a oznaceni tii firem. Pres 73 % respondentil
uvedlo, Ze se jedna o reklamni sd¢leni, pfes 18 % uvedlo, Ze se o reklamni sd¢leni nejedna
a ptes 7 % uvedlo odpovéd nevim. Na otdzku, zda je sdéleni dostate¢né oznaceno
odpovédélo ne pres 48 % respondentll. Pouhé oznaceni #ad povazuje za dostateéné oznaceni
pouze 1 % respondentil, pfesto v tomto ptipadé, ptispévek 36 % respondentd oznacilo, jako

dostatecné oznaceny, pies 15 % respondentil uvedlo, Ze se nejednd o reklamni sdéleni.

7.5 Zavér dotaznikového Setreni

Dotaznikového Setieni se zi¢astnilo celkem 229 respondentd ve véku 15 az 50 let. Hlavnim
kritériem pro vybér respondentii byl aktivni profil na socidlni siti Instagram. Vysledky
kvantitativniho vyzkumného Setteni byly shrnuty do ¢tyf tematickych okruhti. Okruhy byly
strukturovany dle otdzek v dotazniku a pokryvaji zdkladni demografick¢ udaje o
respondentech, aktivitu uzivatelti na Instagramu, pozornost vénovanou reklamnimu sdéleni
a schopnost rozpoznat placenou spolupraci influencert. Hlavnim cilem bylo zjistit, jak

uzivatelé socialni sit€ Instagram vnimaji placenou spolupraci influenceri a jeji ozna¢ovani.

Celkem 77 % respondentii tvotily Zeny, nejvétsi vékovou skupinu tvofili lidé ve véku 20 az
24 let. Tyto vysledky odrazi strukturu uzivateli ¢eského Instagramu, kde nejvétsi skupinu
tvoii Zeny a lidé ve véku od 18 do 24 let. Co se tyka aktivity respondentl na socialni siti
Instagram, nejvétsi skupinu respondentl tvoii lidé, ktefi maji instagramovy ucet 3 az 5 let.
Zeny maji instagramovy ucet aktivni 6 az 8 let, zatimco muzi 3 az 5 let. Polovina respondenti
travi na Instagramu 1 aZ 2 hodiny denné€. MuZi na této socidlni siti trdvi méné casu nezZ Zeny,
které nejcastéji travi na Instagramu 1 az 2 hodiny. Nejvice osloveni respondenti sleduji
profily, které se zaméfuji na cestovani, jidlo a vafeni nebo médu. MuzZi nejcastéji sleduji
profily zaméfené na hudbu, cestovani a fitness. Zeny sleduji cestovani, jidlo a vafeni a
profily zamétené na zdravy Zivotni styl. Kromé toho respondenti déle sleduji také politiku a

zpravodajstvi. Ne¢kolikrat také respondenti jmenovali profil politika Dominika Feriho, ktery

na svém instagramovém profilu pfinasi kromé novinek spojenych s pandemii Covid-19 také
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informace o soucasnych spolec¢enskych a politickych problémech. K bieznu 2021 mé Feri

na svém instagramovém profilu vice nez 1 milion sledujicich.

Pozornost reklamnimu sdéleni vénuje 73 % oslovenych respondenti. Nejvétsi skupinu, ktera
si v§ima reklamy na Instagramu, tvofi lidé¢, ktefi maji ticet na Instagramu 6 az 8 let a lidé,
ktefi na Instagramu travi 1 aZ 2 hodiny denné. Zeny vénuji pozornost reklamnimu sdé&leni
vice nez muzi. Kromeé pozornosti vénované reklamnimu sdéleni bylo v rdmci dotaznikového
Setfeni zkoumano, jak respondenti vnimaji relevantni spolupraci znacky s influencerem.
Relevantni spoluprace se vyznacuje tim, ze zaméieni, tvorba a vystupovani influencera je
pfiméfena tomu, co znacka nebo firma d€la, nebo vyrabi a jak se prezentuje. Vhodnym
prikladem mize byt fitness influencer, ktery ma spolupraci se znackou vyrabéjici proteinové
tyCinky. Naopak za nerelevantni mizeme povazovat spolupraci influencera, ktery vystupuje
jako vegan a propaguje proteinové ty€inky ZivociSného ptivodu. Z provedené¢ho vyzkumu
vyplyva, ze u 55 % respondentli nema relevantni spoluprace vliv na divéru ke znacce.
Duivéru si znacka ziska relevantni spolupraci s influencerem u 39 % respondentd. Divéru
ovliviiuji relevantni spolupréce vice u Zen nez u muzi. Pokud se znacka spoji s influencerem,
ktery neni relevantni ke znacce, vice nez 47 % respondentll zpochybiiuje vyznam znacky.
Témét polovina Zen v tomto ptipadé zpochybiiuje znacku. Z toho vyplyva, ze Zeny jsou vice

ovlivnitelné, tim, jak je spoluprace provedena.

Nejcastéji respondenti poznaji placenou spolupraci, pokud je oznacena Stitkem placené
partnerstvi, ktery Instagram nabizi vSem uZivatelim. Kromé& toho respondenti poznaji
spolupréci podle okatého prezentovani produktu, pfehnaného entuziasmu nebo podezielého
oznaceni firmy u fotek. Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze by spoluprace méla
byt oznacena kombinaci placeného partnerstvi, oznacenim firmy a ptislusSnym hashtagem.
Pouze 1 % respondentt uvedlo, Ze pouhé oznaceni #ad u placené spoluprace je dostatecné.
To miiZze byt spojené s tim, Ze oznaceni spoluprace anglickym nazvem #ad je podle

odbornikl nedostate¢né, nebot’ mu velka ¢ast Eeské populace nerozumi.

V priaméru 88 % respondentli poznalo, Ze se jedna o placené spoluprace. Z vyzkumu ovSem
vyplyva, ze i pfesto, ze je spoluprace oznacena dostatecné, tedy je oznaCena tak, aby bylo
jasné, ze se jednd o reklamni sd€leni, napf. Stitkem placené partnerstvi nebo #spoluprace, se
najdou jedinci, ktetfi nepoznaji, Ze se jedna o reklamni sdé€leni. A stile se najdou placené
spoluprace influencerti, které nejsou dostateCné oznacené a uzivatelé nejsou schopni
rozeznat, ze se jednd o reklamu. CoZ je pochopitelné, nebot mnohdy mize byt i pro

odborniky z oblasti marketingové komunikace obtizné odhadnout, zda se jedna o placenou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

spolupréaci. Je ovSem také tfeba myslet na to, Ze ne vSechno, co influencer déla, je reklama.
Proto je dilezité dbat na to, aby byly spoluprice jednoznacéné rozpoznatelné od
nekomer¢nich ptispévk.

7.6 Dil¢i zavér

Z provedenych rozhovora vyplyva, ze respondentky maji s pojmem influencer spojené spise
negativni asociace a radéji se samy influencerkami neoznacuji. Preferuji radéji oznaceni
bloger. Respondentky hovoii o negativnich postojich vefejnosti vuci influencerim
zpisobené ,;radoby* influencery, kteti vidi v praci influencera pouze vydélek nikoliv
budovani vztahii se sledujicimi nebo transparentni a vérohodné spoluprace. Povinnosti
vyplyvajici z prace influencera se dle vypovédi respondentek 1isi. K povinnosti oznacovat
radné spoluprace pfistupuji respondentky piikladné. Idedlni spoluprace si predstavuji jako
dlouhodobé, a predevsim odpovidajicim zptisobem ohodnocené, nejlépe formou finan¢ni
odmény. Respondentky nevénuji piiliS pozornosti oznacovani spolupraci u ostatnich
influencert, ale byly schopny jmenovat influencery, ktefi oznacuji spoluprace fadn¢ a také
ty, ktefi je faddné¢ neoznacuji. Respondentky védi, kdy vznikd povinnost oznacovat
spoluprace a védi také, jaké nésledky muiize mit neoznaena reklama. Respondentky
neveédély presné, kdo nese odpoveédnost za tyto prohiesky. Respondentky nemély velké
povédomi o snahach samoregulagnich iniciativ v Cesku, které se zabyvaji problematikou
oznacovani spolupraci na Instagramu. Podporuji snahy o regulaci a sledovani reklamy na

Instagramu.

Z rozhovort se zastupci firem vyplyva, ze firmy oslovuji influencery na zaklad¢ cilové
skupiny, poctu sledujicich a obsahu, ktery influencer pfidava na sviij instagramovy profil a
jiné socidlni sité. Pro firmy je také dllezité, aby byl influencer autenticky, dosazitelny a
ptirozeny. M¢l by pisobit jako normalni kluk nebo holka od vedle, se kterym lze v§echno
probrat. Pfi navazovani spolupraci také rozhoduje cena a ochota spolupracovat dlouhodobg.
Kromé toho firmy piihlizeji na dosavadni spoluprace, které influencefi navézali
s konkurenci. Oslovené firmy si spoluprace osetiuji smluvné. Smlouva udava pocet posti,
cenu nebo format a obsah ptfispévku. Firmy také pfed zvefejnénim piispévkl vyZaduji
kontrolu a schvaleni. Oznaceni spoluprace fadnym zptisobem ma jedna z oslovenych firem
soucasti smlouvy. Informace o fadném oznaceni spoluprace firmy nevyhledavaji. Vyuzivaji

zkuSenosti svych zaméstnanct, ktefi se vénuji socialnim sitim.
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Z dat zjisténych pomoci dotaznikového Setfeni vyplyva, ze lidé na Instagramu travi pomérné
dost ¢asu a nejcasteji sleduji profily zamétené cestovani, jidlo a vafeni nebo moédu. Znacna
¢ast lidi vénuje pozornost reklamnimu sdé€leni na Instagramu. Relevantni spoluprace firmy
s influencerem muze zvysit diveéryhodnost znacky. Naopak firmy, které spolupracuji
s nerelevantnim influencerem mdiZou piijit o déivéru svych sledujicich. Zeny jsou v tomto
ohledu vice ovlivnitelné tim, jak je spoluprace provedena nez muzi. VétSina lidi je schopna
rozpoznat placenou spolupraci influenceri nejen diky oznacleni reklamy, ale také diky
podezielému prezentovani produktu. Najdou se ovSem jedinci, kteii placenou spolupraci
nerozeznaji a nepovazuji ji tedy za reklamni obsah. Je paradoxni, ze i dostatecné oznacenou

spolupraci nepovazovali za reklamni sdéleni.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Individuélni rozhovory s influencerkami a zastupci firem spolu s vysledky dotaznikového

Setfeni umoznily odpovédét na vyzkumné otazky.

VOL1: Jak influencefi pristupuji k oznacovani placené spolupriace na socidlni siti

Instagram?

Oslovené influencerky pfistupuji k oznacovani placené spoluprace zodpoveédné. Ve vétsing
pripadll pouzivaji influencerky oznaceni Stitkem placené partnerstvi, ktery nabizi socialni
sit’ Instagram pro vSechny uzivatele. S timto oznaCenim se ovSem vyskytuje problém ze
strany znacek, které Casto zapomenou potvrdit toto oznaceni. Proto se influencerky jisti
dal$im oznacenim, zejména #spoluprace. Tento zplsob je po oznaceni spoluprace také Casto
vyuzivan. Zapracovat by influencerky mély na oznacovani spolupraci v Instagram stories.

Dale by se mély vyvarovat anglickému nazvu #ad.
VO2: Jsou si védomi pravnich aspektii tykajicich se placené spoluprace?

Oslovené influencerky jsou si védomy nésledki, které mohou nastat pfi neoznaceni placené
spoluprace. Zadné z oslovenych influencerek se ve svém okoli s timto nesetkala. N&které
z influencerek nemaji jasno v tom, kdo nese odpovédnost v piipade, Ze spoluprace neni

fadné oznacena.

VO3: Jak vnimaji uZivatelé Instagramu placené spoluprace influenceri na

Instagramu?

Znacna cast oslovenych uzivateli Instagramu vénuje pozornost reklamnimu sdé€leni a
placené spolupraci influencerti. V piipadé, Ze influencer navaze relevantni spolupraci se
znaCkou muze znacka ziskat davéru sledujicich. Ve vétsi mife ovSem plati, Ze pokud

influencer navaze nerelevantni spolupraci se znackou, mize znacka ztratit diivéryhodnost.
VO4: Dokazou rozeznat placenou spolupraci?

Vétsina oslovenych uzivateli dokdze rozeznat placenou spolupréci. Spolupraci uZivatelé
poznaji krom¢ oznaceni spoluprace také diky podezielému prezentovani produktu nebo
pfehnanému entuziasmu. Najdou se ovSem uzivatelé, ktefi placenou spolupraci nerozeznaji

a nepovazuji ji za reklamni obsah i ptes to, Ze je fadn¢€ oznacena.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 DOPORUCENI PRO INFLUENCERY A FIRMY

Vzhledem k tomu, Ze v Ceské republice jiz vzniklo nékolik projekti zabyvajicich se
problematikou oznacovani spoluprace, neni zddouci vytvoieni dal§iho projektu. V zéii roku
2020 vznikla iniciativa Férovy influencer. Tato iniciativa méa podobu etického kodexu.
Z rozhovort z influencery vyslo najevo, Ze iniciativa neni mezi influencery pfili$ rozsifena.
Proto v ramci projektové casti vznikne navrh osvétového seminafe pro influencery pod
zastitou iniciativy Férovy influencer a Sdruzeni pro internetovy rozvoj. Na tento osvétovy
seminai bude navazovat kampai na zvySeni povédomi o iniciativé a Kodexu influencera.
Kampan na Instagramu, ktera ma za cil edukovat influencer a uzivatele Instagramu, jaka
pravidla se tykaji placenych spolupraci s influencery. Kromé& ndvrhu osvétového seminare
vznikne v rdmci projektové ¢asti navrh profilu idealniho influencera. Budou definovéana
doporuceni pro influencery a firmy, které s influencery spolupracuji nebo maji v planu

spolupréci s influencery navazat.

9.1 Doporuceni pro influencery

Na zaklad¢ teoretickych vychodisek tykajicich se zejména pravnich aspektii placené
spoluprace na Instagramu, kvalitativniho vyzkumu provedeného s influencery a firmami a
na zédklad¢ kvantitativniho vyzkumu s uZzivateli Instagramu bude v nasledujici podkapitole

navrzeno doporuceni pro influencery.
Obsah na Instagramu

Z rozhovoru s influencery vyplyva, Ze influencer je ptedevsim clovek, ktery ma vliv na své
okoli. S rostoucim poctem sledujicich podle oslovenych influencerek roste také
zodpovédnost za sdileny obsah. Influencer by mé¢l tvofit obsah s ohledem na povahu svého
publika. Dle oslovenych influencerek by mél influencer sdilet pozitivni myslenky a mél by
se vyvarovat prispévkiim, které §ifi negativni nebo nendvistna sdéleni. Dle rozhovord se
zastupci firem vyplyva, Ze pfi navazani spoluprace s influencerem rozhoduje obsah, ktery
influencer produkuje. Je dilezité, aby obsah odpovidal cilové skupiné firmy, v zddném

piipadé by nemél byt vulgarni.
Spoluprace na Instagramu

Dle vyzkumu vyplyva, Ze dlouhodobé spoluprace maji dle oslovenych influencerek pozitivni

vliv na divéryhodnost znacky, ale také influencera. V ramci dlouhodobych spolupraci

vvvvvv
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spoluprace placena spoluprace nebo partnerstvi s penéznim ohodnocenim. Nebot’ cas,
energie a Usili, které je do pfipravy spolupraci vlozeno, by mélo byt imérné ohodnoceno.
Pro nékteré influencery muze byt tézké odmitnout barterové spoluprace, pokud jesté nemaji
mnoho zkuSenosti. Barterovou spolupraci influencer odmitnout nemusi, miize se pokusit
firmu presvédcit o tom, Ze je dostatecné¢ adekvatni k cilové skupiné znacky a muze byt
velkym piinosem. Proto je vhodné znacce, ktera influencera kontaktuje s nabidkou barterové
spoluprace odepsat a navrhnout misto barterové spoluprace spolupraci placenou viz navrh

e-mailu nize.

Navrh e-mailu

Predmét: [jméno znacky] x @uzivatelské jméno influencera
Dobry den [jméno],

dékuji za nabidku spoluprace od Vasi firmy. Doufam, ze se Vam v dnesni nelehké dobé vede

dobre.

Bohuzel momentdlné nemohu prijmout nabidku barterové spoluprdace kwili casové
narocnosti, energii a planovani, které souvisi s kazdym postem. MiuiZete mi dat vedet, jaky
rozpocet mdte k dispozici pro tuto spolupraci/kampan? Moc rad/a bych s Viami

spolupracoval/a, tak aby to bylo oboustranné vyhodné.

Podivejte se prosim do prilozeného media kitu, ve kterém najdete detaily statistik mého

instagramového uctu, vcetné dosavadnich navazanych spolupraci.
Budu se tésit na odpoved.

S pozdravem,

[jméno influenceral

Influencefi jsou podnikatelé a méli by mit na paméti, ze podnikdnim vznikaji povinnosti vici
statu. M¢li by byt Zivnostnici a pfizndvat své piijmy. Krom¢ pravnich predpist, které se
vztahuji k pfedmétu jejich podnikéni, by méli influencefi vénovat zvlastni pozornost
propagaci produkti, ke kterym se vztahuji riznd omezeni. Typicky se jedna o alkohol, 1éCiva
a tabdk. Dalsi z povinnosti dané zdkonem je fadné€ oznacit reklamni pfispévky. Specialni
zakonné pozadavky musi splilovat soutéZe vyhlasené na profilu influencera, které musi byt
fadné oznaceny a musi vyhovovat podminkdm nakladéani s osobnimi udaji soutéZicich. Dale

musi byt jasn€ dand a transparentni pravidla soutéze a mechanismus vybéru vyhercti.
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Oznacovani spolupraci

Pfi oznaCovani spolupraci na Instagramu by se mél influencer fidit v rdmci zadkonnych
povinnosti zejména tim, Ze sledujici musi byt schopen bez vétsiho piemysleni rozpoznat, ze
se jedna o placenou spolupraci. M¢l by se tedy vyvarovat hashtagim oznacujicim spolupraci,
které jsou skryté v zaplave dalSich hashtagii na konci textu u ptispévku. Dale by se mél
vyvarovat anglickému nazvu #ad, ktery je dle odbornikéi pro &ast populace v Cesku
nesrozumitelny. Nejvhodnéjsim zplisobem je oznaceni placeného partnerstvi pomoci stitku,
ktery nabizi Instagram vSem uzivatelim. Z rozhovorl s influencerkami vyplynulo, Ze
oznaceni placené¢ho partnerstvi, které musi firma schvalit, neni ve vSech pfipadech
schvalena. Proto je vhodné toto oznaceni kombinovat také s jednim z hashtagi oznacujicich
spolupraci napft. #spoluprace, #placenaspoluprace, #dlouhodobaspoluprace,
#barterovaspoluprace, #barter (viz obrazek ¢. 6) nebo na zacatku textu uvést, Ze se jedné o
spolupréci.

petruskaa.a = Sledovani
Placené partnerstvi s carpatree.cz

petruskaa.a Aktuéing maj
nejobliben&jsi #ootd @

Teplakovka od @carpatreecz
#comfy #ootd #napetrusku
#carpatreeteam #placenaspoluprace

14 tyd.

®

Obrazek 6 Oznaceni placeného partnerstvi v kombinaci s #placenaspoluprace (Zdroj:
Instagram petruskaa.a)

Relevance spolupraci

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze osloveni uZivatelé¢ Instagramu na této socialni siti
vénuji pozornost reklamnimu sdé€leni. Spolupréace, kterou navaze znacka s relevantnim

influencerem, mize mit pfiznivy dopad na divéryhodnost znacky. Relevantni influencer
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svym zamétenim, tvorbou a cilovou skupinou odpovida cilovym zdkaznikiim a povaze
produktu ¢i sluzby, kterou firma nabizi. Z vyzkumu ovSem vyplynulo, ze vétsi dopad ma
spoluprace nerelevantni, ktera miize mit negativni vliv na diveéryhodnost znacky. Znacna
¢ast oslovenych uzivateli v takovémto ptipadé zpochybniuje vyznam znacky. Proto je
jednim z nejdulezitéjSich pravidel pro influencery dasledné vybirat firmy, se kterymi
spolupraci navaze. Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze uzivatelé Instagramu rozeznaji spoluprace
nejen na zdkladé¢ fadného oznaceni, ale také na zadklad¢ vystupovani influencera a
prezentovani produktu. Influencer by se mél vyvarovat piehnanému entuziasmu a

vychvalovani produktti, nebot’ to uzivatele odrazuje a spoluprace nevypada diveéryhodné.
Smlouva se zadavatelem reklamy

Soucasti spoluprace influencera se znackou by méla byt smlouva. Smlouva mezi
zadavatelem spoluprace a influencerem muize minimalizovat rizika spojené s oznacovanim
a obsahem spoluprace nebo vymahanim odmény a platebnich podminek. Soucésti smlouvy
by mél byt brief pro influencera, ktery obsahuje dostate¢né mnozstvi informaci.
V podminkéch vizuélu a zpracovani by méla byt influencerovi pfenechdna svoboda v tvorbé
ptispévkil pro udrZeni autenti¢nosti. Influencer by si mél spolupraci nechat schvalit pred
zvefejnénim prispévku, aby predesSel nespokojenosti a naslednym stiznostem ze strany
zadavatele. Smlouva by meéla zajistit mlc€enlivost ze strany influencera, méla by oSetfit

autorské prava a postup v ptipad¢ krizové komunikace.
Snaha o samoregulaci odvétvi IM

Influencefi by méli mit zdjem o snahy samoregulacnich orgénii kultivovat prosttedi internetu
a angazovat se v ¢innostech, kter¢ tyto organy iniciuji. Dobfe nastavena samoregulace mutze
fungovat 1épe nez zasahy zakont. Jednou z moznosti, jak se mohou influenceti angazovat,
je stat se Clenem iniciativy Férovy influencer a podepsat se pod dodrZzovani Kodexu

influencera.

9.2 Doporuceni pro firmy

Doporuceni pro firmy bylo navrZzeno na zékladé kvalitativniho vyzkumu provedeného

s influencery a firmami a na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu s uZzivateli Instagramu.
Vybér influencera

Jednim ze stéZejnich a zaroven nejnarocnéjsich krokii pfi spolupraci s influencery je vybér

vhodného influencera. Firmy by se mély zaméfit nejen na relevanci k cilovému trhu
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zakazniki, ale také na relevanci v rdmci corporate identity. Pfi vybéru by méla firma
ptihliZzet na vystupovani influencera a jeho jiz vytvofeny obsah. Firma by méla dale brat
v potaz dosavadni spoluprace, které influencer navazal s konkurenci. Firma by méla
posoudit, zda je influencer schopen produkt ¢i sluzbu vyuzit do takové miry, aby ji mohl
svym sledujicim predstavit, pokud mozno v pozitivnim svétle. Pii vybéru influencert by
meély firmy pozadovat po influencerovi zaslani statistik sledujicich, dosahu a zésahu. Diky
tomuto se miize firma presvédcit o ,.kvalit¢* influencera a predejit vybéru influencera, kteti
si nakupuji sledujici nebo se v ramci své prace soustfedi pouze na vydélek nebo produkty
zdarma, které ziskaji v rdmci barterovych spolupraci. Na zaklad¢ statistik pfed zahajenim

spoluprace, béhem spoluprace a po jejim skonceni, 1ze také métit uspéSnost kampani.
Osloveni influencera

Osloveni influencera by mélo byt personifikované a pfizpisobené konkrétnimu
influencerovi. Osloveni miize probehnout skrze zpravu v chatu na Instagramu nebo pies e-
mail, pokud mé influencer na svém instagramovém profilu dostupnou e-mailovou adresu. V
chatu se mtize zadost s oslovenim influencera ztratit v mnozstvi piichozich zprav. E-mailova
korespondence je také prehlednéjsi a dle jedné z oslovenych influencerek také mnohem
seridoznéj$i. V ramci osloveni by méla firma uvést zakladni informace o navrhované
spolupraci tedy propagovany produkt, formu spoluprace a ohodnoceni. Dale je vhodné

kratce predstavit spolecnost, ptipadné popsat konkrétni navrhovanou kampan.
Navrh personalizovaného oslovovaciho e-mailu
Mily/mila @jméno influencera,

Jjmenuji se [jméno], pracuji ve spolecnosti X jako specialista influencer marketingu a chtél
bych Vas timto e-mailem pozadat o navazani spoluprace. Hledame influencera, ktery nam

pomiize ziskat nové zdkazniky a zvysit povedomi o nasi spolecnosti.

Proc oslovujeme prave Vas? Libi se nam Vase vystupovani a obsah, ktery pro své sledujici
tvorite. Zaroven predpokladame, Ze by Vam nas produkt mohl padnout do oka. Zabyvame se

totiz vyrobou a prodejem vyrobku X.
Brief s presnéjsimi informacemi o spolupraci najdete v priloze e-mailu. Pokud Vas nabidka
spoluprace zaujala, nevahejte mé kontaktovat.

S pozdravem,

[iméno], Head of influencer marketing
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Forma spoluprace

Influencerky se shoduji v tom, Ze nejvhodnéjsi jsou dlouhodobé spoluprace, které maji
pozitivni vliv na daveéryhodnost produktu ¢i sluzby. V ramci dlouhodobé spoluprace mtize
vzniknout vzajemna divéra také mezi influencerem a znackou. Firmy by mély navazovat
dlouhodobé spoluprace, pokud je to mozné. Pokud influencer obdrzi v ramci barterové
spoluprace produkt, jehoz ti¢innost se projevi az po nékolika tydnech ¢i mésicich uzivani, je
tteba aby byla spoluprace dohodnuta na dostate¢né dlouhé casové obdobi. Influencer by mél
byt v tomto obdobi skutecné schopen produkt fadn¢ vyzkouset a piedat nabyté zkuSenosti
s produktem svym sledujicim. Preferovanou formou spoluprace je mezi influencery placena

spoluprace nebo partnerstvi s penéznim ohodnocenim.
Smlouva s influencerem

Soucasti spoluprace s influencery by méla byt smlouva, kterd mize minimalizovat rizika
spojena nejen s oznacovanim spolupraci, ale také vhodnym obsahem v rdmci spoluprace.
Smlouva by méla byt nastavena tak, aby podchytila fddné oznacovani spoluprace, autorska
prava, ml¢enlivost influencera, ndroky na exkluzivitu spoluprace a komplexni krizovou
komunikaci. Kromé dobfe zpracované smlouvy je tfeba pro influencera dobfe zpracovat a
sepsat brief, ktery by mél obsahovat dostatecné mnozstvi informaci. Firma by v ramci
autenti¢nosti influencera méla nechat influencerovi volnou ruku pfi pfipravée ptispévka, aby
spoluprace neptlisobila ,,uméle”. V kazdém ptipadé¢ by mél influencer pfed zvefejnénim
poslat ptispévek poslat na schvaleni firmé. Takto 1ze pfedejit moznym neshoddm s vhodnosti
ptispévku ¢i fadnym oznacenim placené spoluprace. Navrh povinnosti pro influencera, které
by mély byt spolu s podminkami uzavieni spoluprace soucésti smlouvy s influencerem je

popsan nize.
Navrh povinnosti pro influencera stanovenych ve smlouvé
Influencer je povinen,
a) vystupovat v ramci své cinnosti profesiondlné
b) vykonavat cinnosti v ramci objednavky, a to radné ve lhute uvedené smlouvou

¢) krealizaci ¢innosti stanovenych smlouvou pripojit radné jasné oznaceni komercni
spoluprace vyuzitim funkce oznacovani placeného obsahu dané platformy, ddle

podle typu média vizualné nebo slovné oznacenim na zacatek komercniho prispévku

d) dodat vykonové statistiky spoluprdace.
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9.3 Profil idealniho influencera

Na zakladé poznatkli z vyzkumného Setfeni a navrzenych doporuceni pro influencera byl

navrzen fiktivni profil influencerky.
Piedstaveni influencerky

Influencerka Lucie X ma 26 let, bydli v Praze a Zivi se jako influencer a fitness trenér. Lucie
vystudovala management sportu na vysoké Skole. Instagramu se vénuje vice nez 5 let.
Z pocatku Instagram slouzil pouze pro zabavu a hledani inspirace. Na svém profilu Lucie
zveiejiiovala fotografie a videa z tréninkt. Po ¢ase Lucii zacalo na Instagramu sledovat stale

vetsi mnozstvi lidi a pfisla prvni nabidka spoluprace.
Obsah na Instagramu

Vzhledem k tomu, ze Lucie miluje sport a zivi se jako fitness trenérka, dba také na zdravy
zivotni styl. To se odrazi na obsahu, ktery na svém instagramovém profilu zvetejnuje. Lucie
na svém Instagramu sledujici motivuje ke sportu a zdravému zivotnimu stylu. Zaroven si
ovSem uvédomuje, Ze na Instagramu ptevladaji dokonale upravené fotky, které neodpovidaji
realité. Proto svym sledujicim pfipomind, Ze je také jenom cElovek a neboji se ukazat na
fotkach bez make-upu nebo bez filtru. Casto se svymi sledujicimi probira témata spojena
s body image a body positivity. Vyhyba se vulgdrnim vyraziim a nevhodnému obsahu,

vzhledem k tomu, Ze mezi jejimi sledujicimi jsou také mladistvi.
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Obrézek 7 Obsah na socidlni
siti Instagram (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Spoluprace na Instagramu

Spoluprace na Instagramu ma Lucie zejména ve formé placeného partnerstvi nebo barteru.
Peclivée si vybira znacky, se kterymi spolupracuje. Za kazdych okolnosti musi byt spoluprace
vérohodna, transparentni a musi pfirozené zapadat do obsahu, ktery tvofi. Proto odmita
spoluprace na doplnky stravy, které slibuji vahovy ubytek, a naopak spolupracuje s firmou,

ktera se specializuje na vyzivu pro sportovce.
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nerstvi s ladylabgirl

#Ladylabrecepty #recepty #fitrecept
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Obrazek 8 Relevantni spoluprace
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Oznacovani spolupraci

Na oznafovani spolupraci si davad pozor nebot’ s firmami vzdy uzavird smlouvy, které
stanovuji povinnost reklamni obsah fadné oznalit. Lucie vyuZzivd funkci placeného
partnerstvi a pouziva také hashtagy na zacatku textu ptispévku podle druhu spoluprace -
#placenapartnerstvi, #barter nebo #barterovaspoluprace. Spoluprace oznacuje ve vsech
piispévcich ve feedu 1 pribézich na Instagram Stories (viz obrazek 9 a 10). Informace o
fadném oznacovani Lucie Cerpa z infomarci, které ji poskytuje €lenstvi v iniciativé Férovy

influencer.
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® Jnstagran v

| Placené partnerstvi s zalando

® Qv A
#placenepartnerstvi Ten pocit, kdyZ si
pofidite novy outfit na béhani a ne

h Q e A

Obrazek 9 Radné oznadovani ve
feedu Instagramu (Zdroj: vlastni
zpracovani)
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Obrazek 10 Radné oznadeni
spoluprace v Instagram Stories
(Zdroj: vlastni zpracovani)

AngaZovanost v samoregulaci odvétvi

Lucie se zajim4 o déni v oblasti influencer marketingu. Vzd¢lava se v ramci trendd na
socidlnich sitich, ale také v ramci povinnosti plynoucich zjeji €innosti influencera na
Instagramu. K tomu ji pomahé iniciativa Férovy influencer a Kodex influencera. Kromé
toho, Ze se stala ¢lenkou iniciativy oslovila své kolegyné, které se zivi jako influencerky a
doporucila jim ¢lenstvi. Pravidelné se v mésici srpnu ve znameni mésice transparentnosti
vyjadiuje k problematice oznaovani spoluprace. Dava tak do povédomi svych sledujicich
dilezitost fadného oznaceni spoluprace, aby si uzivatelé Instagramu, ktefi nejsou schopni
rozeznat placené spoluprace uvédomili, Ze na Instagramu je spousta reklamnich sdéleni
prevlecend za bézné piispévky. Dale Lucie sleduje déni na zahrani¢ni influencer
marketingové scéné a inspiruje nejen sebe, ale také dalsi influencerky, které ji na Instagramu

sleduji.
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10 OSVETOVY SEMINAR PRO INFLUENCERY

Nasledujici ¢ast zahrnuje navrh influencer marketingové kampané na socialni siti Instagram,
ktera navaze na osvétovy seminaf uréeny influencerim. Na zdklad¢ osvétového seminaie

vzniknou vystupy pro online kampar.

10.1 Cil seminare

Iniciativa Férovy influencer a Kodex influencera vznikla v zafi 2020. V tomto case také
prob¢hla tiskova konference, na které byla ptredstavena samoregulacni pravidla. Dle
zkoumanych informaci nenésledoval po tiskové konferenci Zadny event pro potencialni nové
¢leny této iniciativy. K unoru 2021 méla iniciativa registrovanych 81 ¢lent, k dubnu 2021
je to 85 ¢lent z nichz 35 je z fad influencerti. Hlavnim cilem seminéie je zvyseni povédomi
o iniciativé Férovy influencer a piedani informaci o problematice neoznacené reklamy na
socialnich sitich. Dle vyzkumu neni tato iniciativa mezi influencery pfili§ zndma a jeji snahy

o kultivaci prostiedi socidlnich siti nedosahuji takového vlivu, jaky jeji potencial nabizi.

10.2 Cilova skupina

Priméarni cilovou skupinou seminafe jsou influencefti, kteti plisobi na Instagramu. Seminaft
bude zamé&fen na problematiku oznacovani reklamy na sociélnich sitich. Primarné se oviem
bude jednat o socidlni sit’ Instagram. Pocet sledujicich ani oblast zajmu influencera, nejsou
rozhodujici faktory. Z cilové skupiny jsou vytazeni influencefi, ktefi jsou soucasti iniciativy

Férovy influencer.

10.3 Charakteristika seminare

Osvétovy seminaf bude predevsim edukativniho charakteru. Bude se jednat o kratkodobou
udalost, jejiz hlavnim cilem je poskytnout nové informace o problematice oznacovani
reklamy na socialnich sitich, pfedev§im na socidlni siti Instagram. Podle obsahu se jedné o
pracovné orientovany event, ktery je zamétfeny na vyménu informaci a zkuSenosti. Podle
cilové skupiny se bude jednat o firemni event, ktery neni ur€eny Siroké cilové skupiné. Podle

konceptu se bude jednat o event marketing vztazeny k know-how.

10.4 Osloveni cilové skupiny

Vybrani influenceti budou osloveni skrze e-mail nebo soukromou zpravu na Instagramu.

Pozvanku na Uc¢ast na seminafi obdrzi influencefi v dostate¢ném piedstihu, aby mohli



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

potvrdit svoji ucast na seminafi. V pozvance budou uvedeny informace o organizatorovi tedy
iniciativé Férovy influencer a SdruZeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice (SPIR),
nazev akce , ,Fér reklama zac¢ina u tebe®, datum konani a konkrétni ¢as a misto konani akce
(Obr. 11 a 12). Podle zajmu influencerti by se seminatf mohl opakovat. Pro misto konani akce
byla vybrana poslucharna v budové Hollaru, kterd spadd pod Fakultu socidlnich véd
Univerzity Karlovy. Budova se nachazi na Smetanové nabtezi 6, Praha 1. Pro osloveni
influencert skrze soukromé zpravy na Instagramu by mél vzniknout instagramovy profil
iniciativy Férovy influencer. Na tomto instagramovém profilu by byly influencertim i Siroké

vetejnosti poskytnuty informace tykajici se influencer marketingu na socidlnich sitich.

A h €z fér_fluencer

. " Pozvanka na seminar
« F ér reklama
.*. zaCina u tebe

«  Ahoj @jméno influencera,
jsme iniciativa  Férowy influencer
e e snaiime se bojovat proti neoznatené
reklamé na Ceském  Instagramu.

o Poradame pro influencery osvétovy
e e seminaf, ktery je zaméfeny na pravni
aspekty tykajici se prace influencera. Na
e Seminafi vystoupi odbornice na pravo v
marketingu  Petra DolejSova, ¢len
e o Iniciativy Férovy influencer Karel Kovar

e nebo zakladatelka agentury Elite
Bloggers Tereza Salte.

L YHY¥d ‘9 1ZIYEYN OAONVLIWS - 4Y110H YAOONS YNJYS "6 |13ANOd
991 N BUIDRZ BUUR[YI 1]

®  Z(cZastni se seminafe a pfispéj ke
kultivaci ceského Instagramul

Obrazek 11 Navrh e-mailové pozvanky
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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€3 fér_fluencer

Program seminare

PRICHOD 13:30

UVODNIi SLOVO MODERATORA 14:00

PREDSTAVENI INIATIVY FEROVY
INFLUENCER 14:15

PREDNASKA PRAVO A INFLUENCER
MARKETING 14:35

prestavka 15:30 - 16:00

PREDNASKA FEROVYCH INFLUENCERU
16:00

PREDNASKA INFLUENCER MARKETING
OCIMA INFLUENCERA 16:30

ROZLOUCENI 17:30

L YHYY¥d ‘0 |ZIY8YN OAONYLIWS - Y 110H YAOONE YNJHS ‘6 |13ANOd

321 N BUIDLZ BUUB[YI 1]

Obrazek 12 Program pro Gcastniky seminaie (Zdroj: vlastni zpracovani)

10.5 Orientacni rozpocet

vvvvvv

rozpoctu zahrnuje vydaje na hmotné, lidské i finan¢ni zdroje. Mezi hmotné zdroje je

zahrnuta technika, obCerstveni a pomocny material. Mezi finan¢ni zdroje patii prondjem

poslucharny, ve které se seminaf bude odehravat. Mezi lidské zdroje je tfeba zapocitat

moderatora seminare, pfednasejici a pracovnika vratnice.

Tabulka 2 Orientacni rozpocet (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady Cena Odhadovana ¢astka
Pronajem poslucharny (v€etné techniky) | 400 K¢/hod 4 000 K¢
Obcerstveni 3 000 K¢
Personal 210 K¢/hod 2100 K¢
Ptednasejici 10 000 K¢
Moderator seminaie 3 000 K¢
Pomocny material (tiskoviny) 1 000 K¢
CELKEM 23100 Ké
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10.6 Casovy harmonogram ¢innosti

V ramci ptipravné faze je tfeba pied samotnym seminafem dohodnout s vedenim Sdruzeni
pro internetovy rozvoj navrzeny program a findlni rozpocet. Je tfeba také dohodnout termin
konani akce. Mésic srpen se dostal do povédomi jako meésic transparentnosti diky
stejnojmennému projektu, ktery vznikl pod jednou z agentur, kterd se podilela na vzniku
iniciativy Férovy influencer a na znéni Kodexu influencera. Proto by se mohl seminat ve
znameni transparentnosti konat v mésici srpnu. Nejvhodnéjsi datum je pond¢li 9. srpna 2021
V ptipravné fazi budou osloveni vystupujici. Mezi osobnostmi by méli byt hlavni
zakladatelé iniciativy Férovy influencer tedy Ivo Vesely za agenturu Peppermint, Jan Binar
za Asociaci komunikacnich agentur, Denisa Hejlova z Fakulty socidlnich véd nebo Tereza
Timova za Sdruzeni pro internetovy rozvoj. Déle by bylo vhodné pozvat specialistku na
pravo v marketingu Petru DolejSovou a zastupce ztad influencert, ktefi jsou soucasti
iniciativy. Napiiklad Karla Kovate alias Kovy, Jonase Cumrika alia Johny Machette nebo

Terezu Salte alias Terezalnoslo.

Kvéten :-Eerven  Cervenec “F;rpen [

Cinnosti 18 19 20 21| 22 23 24 2525 2F2E 29 30 21 32 33 34 35
Osloveni O€inkujicich
Osloveni influencerd
Osloveni moderatora
Zajisténi personalu
Zajisténi oberstveni (catteringu)
Seminafr

Vyhodnoceni h

Obrazek 13 Casovy harmonogram &innosti (Zdroj: Vlastni zpracovéni)

Realiza¢ni ¢ast seminare nastava v den konani akce. V prvnim kroku je tteba ptipravit misto
konani, nachystat techniku, obstarat dostatek mist k sezeni. Pfipravit catering pro ucastniky
seminafe a vystupujici. Oficidlni zadatek akce je naplanovan na 14:00, kdy si bere slovo
moderator seminafe, uvitd vystupujici osobnosti a Uc€astniky seminaie. Poté nasleduje
samotny program. Jako prvni vystoupi Ivo Vesely jako zastupce iniciativy Férovy
influencer, ktery ptedstavi zakladatele a pohovoii o hlavnich ¢innostech iniciativy. Po
pfedstaveni iniciativy vystoupi se svou prednaskou specialistka na pravo v marketingu Petra
DolejSova. Piednaska bude obsahovat zejména pravni aspekty tykajici se oznaCovani
placenych spolupraci, dale pani DolejSova ptedstavi pravni predpisy, které se vztahuji

k ¢innosti influencert. Upozorni také na danové povinnosti, které jsou spojeny se
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spolupracemi. Po této ptednasce bude nasledovat prestavka, béhem které se mohou ucastnici
seminaie 1 vystupujici obcCerstvit u pripraveného cateringu. Po pfestadvce bude seminaf
pokracovat prednaskou z fad ¢lent iniciativy Férovy influencer. Této prednasky se zhosti
Tereza Salte a Karel Kovar, kteti ptedstavi hlavni vyhody Clenstvi v iniciativé. Dale budou
hovotit o dalsich snahach o samoregulaci reklamy na socidlnich sitich v Ceské republice. Po
této prednasce bude nasledovat panelova diskuse mezi vystupujicimi a uéastniky. Ugastnici
seminafe se budou moci zeptat na své dotazy. Na diskusi je vyhrazen ¢asovy usek 1 hodiny.

Po diskusi nasleduje podékovani a rozlouceni s ucastniky a vystupujicimi.

Tabulka 3 Casovy harmonogram realizace (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cinnost Zacatek | Konec
Instalace techniky 10:00 11:00
Obstarani zazemi pro hosty 11:00 12:00
Ptichod ucastnikil 13:15 14:00
Uvodni slovo moderatora 14:00 14:15
Predstaveni iniciativy Férovy influencer | 14:15 14:35
Prednéska pravnicky Petry DolejSové 14:35 15:30
Prestavka 15:30 16:00
Ptednaska c¢lentl iniciativy 16:00 16:30
Ptednaska influencer 16:30 17:30
Podékovani a rozlouceni 17:30 17:45

10.7 Vyhodnoceni uspéSnosti seminare

Pro vyhodnoceni uspésnosti osvétového seminare rozhoduje nekolik faktorti. Jednim z nich
je ucast oslovenych influenceri a naplnéna kapacita seminate. V ptipad¢, Ze by poptavka po
ucasti na seminafi prevySovala nabidku volnych mist, je mozné pro zdjemce naplanovat dalsi
seminaf. Uspé&$nost seminafe lze také sledovat na poctu piibyvajicich &lend, kteii se
k iniciativé Férovy influencer pfidaji. V ndvaznosti na seminaf by méla vzniknout kampan
na zvySeni povédomi o iniciativé mezi influencery, ktefi plisobi na Instagramu. Zaroven by

kampan méla upozornit na problematiku ozna¢ovani spolupraci mezi uZivateli Instagramu.
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10.8 Doporuceni influencer marketingové kampané

Vzhledem k nizkému povédomi o iniciativé Férovy influencer by meéla byt kromé
osvétového seminafe provedena kampan na zvysSeni povédomi. Proto byla v zavéru
projektové ¢asti ve zkratce navrzena kampan na zvySeni povédomi o iniciativé Férovy
influencer, kterd zaroven upozorni na problematiku oznaCovani spolupraci influencerd na
Instagramu. Jak jiz bylo feceno, kampan navaze na osvétovy seminaf, jehoz vystupy budou
pouzity v kampani. K navrhu kampané influencer marketingu byla vyuzita metoda 4M.
Pokud je 4M implementovana precizné, vede k uspéSnému zéasahu cilové skupiny a zajisti

kvalitni spolupraci.

10.8.1 Make

Prvnim krokem v procesu tvorby je make, tedy vytvofit. Je tfeba identifikovat cilovou
skupinu a vybrat influencera, ktery zakazniky oslovi. Hlavnim cilem kampané je zvyseni
povédomi o iniciativé Férovy influencer mezi ¢eskymi influencery a nariist poctu ¢lent.
Z analyzy rozhovoril s influencery vyplynulo, Ze iniciativa neni mezi influencery pfili§
roz§ifend a k dubnu 2021 mé 35 ¢lent z fad influencerti. Déle z rozhovort vyplynulo, Ze
influencerky se pii oznacovani spolupraci, kromé jiného také inspiruji u jinych influencerti
u nas nebo v zahrani¢i. Toho by kampan chtéla vyuzit a influencery pouzit jako Sifitele, aby
se navzajem mezi sebou influencefi inspirovali. DalSim cilem je upozornit na problematiku
oznacovani reklamy mezi uzivateli Instagramu, kteti reklamni ptispévky ne vzdy rozeznaji

od ptispevkill bez reklamniho ucelu.

Primarni cilovou skupinou jsou influencefi plisobici na ceském Instagramu. Pocet
sledujicich ani oblast zajmu influencera, nejsou rozhodujici faktory. Mezi influencery by
neméli chybét influencefi z fad celebrit. Dle vyzkumu totiZ pravé celebrity a influencefi
s vysokym poctem sledujicich neoznacuji spoluprace. Sekundarni cilovou skupinou jsou
uzivatelé Instagramu. Pro kampaii budou vybrani influenceti z fad ¢lent iniciativy Férovy
influencer. Dale by bylo vhodné vyuzit také influencery, ktefi se zGcastni osvétového
seminafe. Tito influencefi jiz maji dilezité informace o iniciativé a pravidlech fadného

oznacovani spolupraci.

10.8.2 Manage

Druhym krokem je manage, tedy organizovat. Po vybéru influencera by méla byt organizace

schopna vlozit Usili do pfedani vSech uzite¢nych informaci o produktu spoluprace. M¢l by
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byt stanoven ton, volba slov a médium. Médium pro danou kampaii je Instagram. Vystupy
ze semindfe by mély byt vyuzity v kampani. V rdmci kampané by méli influenceti vyuzit
ruznych forem piispévkil, zejména pomérne nového trendu kratkych videi Instagram Reels.
oznacovani spolupraci. Influencefi by méli pouzivat #fer fluencer, #ferovyinfluencer,

#ferovareklama a zdlraznovat slova transparentnost, férovy influencer a férova reklama.

10.8.3 Monitor

Tietim krokem je monitor, tedy sledovat. V této Casti je tfeba sledovat vztahy influencera s
jeho publikem a kontrolovat plnéni dohodnutého postupu, zda produkt propaguje na
domluvené platformé odsouhlasenym zptisobem. Diky zadanym hashtagm by mélo byt
jednoduse monitorovatelné, zda influencefi plni zadané podminky spoluprace. Je mozné

sledovat pocet oznaceni To se mi libi a komentate, které se budou pod piispévky objevovat.

10.8.4 Measure

Ctvrtym, nejstéZejndjsim krokem je measure, tedy méfit. Je tieba efektivné zméfit efekt
kampané a disledek, ktery kampaii méla. Usp&$nost kampané bude mozné méfit na zakladg
statistik prispévkil v ramci spoluprace, které dodaji samotni influencefi. Bude mozné
sledovat, kolik dalSich prispévki, oznac¢enych hashtagy kampan¢, se na Instagramu béhem
kampané a po jejim ukonceni objevi. Kromé toho bude mozné méfit uspéSnost také podle
navstévnosti webovych stranek iniciativy férovy influencer. Dal$im ukazatelem budou také

novi ¢lenové iniciativy Férovy influencer, ktefi se k iniciativé ptidaji.
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ZAVER

Socialni sité se staly nedilnou soucasti zivota mnoha lidi. Kromé spojovani lidi maji
v poslednich letech socidlni sité roli také jako reklamni nosice. Socidlni sit’ Instagram se
rychle stala jednou z nejvyuzivanéjSich v ramci influencer marketingu, ovSem regulace
reklamy na socidlnich sitich zdaleka neodpovid4 tempu ristu tohoto odvétvi. Diplomova
prace se vénovala influencer marketingu a placenym spolupracim na socialni siti Instagram.
Cilem prace bylo zjistit, jak influencefi piistupuji k povinnostem plynoucim z placené
spoluprace na Instagramu. DalSim cilem bylo zjistit, jak ke spolupracim s influencery

pfistupuji firmy a jak na spoluprace piihlizeji uzivatelé Instagramu.

V teoretické Casti prace jsou predstavena teoreticka vychodiska tykajici se influencer
marketingu, socidlnich siti a pravnich aspekti tykajicich se placenych spolupraci
s influencery. Dale byl v teoretické ¢asti prace popsan cil vyzkumu, metody vyuzité pro sbér
dat a byly stanoveny vyzkumné otazky. V ramci praktické ¢asti prace byl proveden
kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Pro kvalitativni vyzkum byla vybrdna metoda
individudlniho polostrukturovaného rozhovoru s influencery a zdstupci firem, které

s influencery spolupracuji. Na konci praktické ¢asti se podatfilo odpovédét na vyzkumné

otazky.

Vramci kvantitativniho vyzkumu bylo provedeno dotaznikové Setfeni mezi uZivateli
Instagramu. Vyzkum pomohl nastinit pfistup influenceri a firem k placenym spolupracim a
pohled uzivatelii Instagramu na spoluprace firem s influencery. Z provedené¢ho vyzkumu
vyplyva, ze oslovené influencerky vnimaji pojem influencer negativné a preferuji jina
oznaceni. Negativni postoje spolecnosti vici influencerim ptisuzuji influencerim, ktefi
k praci influencera nepfistupuji zodpovédné a Zenou se pouze za vydélkem. Oslovené
influencerky pfistupuji k povinnostem vyplyvajicim z placenych spolupraci zodpoveédné. 1
presto, ze pokulhava jejich znalost samoregulac¢nich iniciativ, které se zabyvaji
problematikou neoznacené reklamy na socidlnich sitich, podporuji snahy o regulaci a
sledovani reklamy na Instagramu. Z rozhovort se zéstupci firem vyplyva, ze pro vybér
influencera je kliCova transparentnost, autenticita a pfirozenost. Oslovené firmy mayji
smluvné oSetfené spoluprace s influencery, ale jejich pfistup k povinnosti oznacit reklamu
na Instagramu se li§i. Z dat ziskanych pomoci dotaznikového Setieni vyplyva, Ze uZivatelé
na Instagramu travi pomérné dost ¢asu. Relevantni spoluprace firmy s influencerem muze
zvysit daveéryhodnost znacky. Naopak nerelevantni spoluprace mohou vést ke ztraté davéry

ze strany uzivatell. Osloveni uzivatelé Instagramu jsou ve vétSin€ schopni rozeznat placené
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spoluprace nejen na zaklad€ oznaceni, ale také kvili prehnanému entuziasmu pii prezentaci
produktu. Z vyzkumu ov§em vyslo najevo, ze jsou jedinci, kteti nepoznaji spolupraci, ani za

predpokladu, ze je dikladn€ oznacena a nepovazuji ji tak za reklamni obsah.

V projektové casti byla na zakladé zjisténych dat navrzena doporuceni pro influencery a
firmy, které s influencery spolupracuji. Z vyzkumu vyplynulo, Ze influenceti maji malé
povédomi o samoregulaci prostiedi Instagramu, proto byl v projektové ¢asti dale navrzen
osvétovy seminaf pro influencery pod zastitou iniciativy Férovy influencer a byla

doporucena kampan na zvySeni povédomi o této iniciative.
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M Influencer marketing

wWOM Word-of.mouth

eWOM Electronic word of mouth

ROI Return on investments

SPIR Sdruzeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice
# Hashtag

@ Oznaceni uzivatelského jména na Instagramu
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Znéni dotazniku najdete na internetovém odkaze:
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PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Vysledky dotaznikového Setfeni najdete na internetovém odkaze:
https://drive.google.com/file/d/1Zr916dn0haFV1eOBE8rUgOemCWJhMdrN/view?usp=sh

aring

Vysledné grafy najdete na internetovém odkaze:
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aring



https://drive.google.com/file/d/1Zr9l6dn0haFV1eOBE8rUqOemCWJhMdrN/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Zr9l6dn0haFV1eOBE8rUqOemCWJhMdrN/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1jP8ru3B5wzPSWw_Mz5FIdTZ5BsiyDWnB/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1jP8ru3B5wzPSWw_Mz5FIdTZ5BsiyDWnB/view?usp=sharing

PRILOHA P III: PREPIS ROZHOVORU

Ptepis rozhovort s influencery a firmami najdete na internetovém odkaze:
https://drive.google.com/drive/folders/1cTvuNhBFYHIL aPAgq35n0whMEKAhFmEd9A ?us

p=sharing
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PRILOHA P IV: SCENAR ROZHOVORU S INFLUENCERY
UVOD

Predstaveni

INFLUENCER MARKETING NA INSTAGRAMU

Jak dlouho se vénujete Instagramu?

Kdy Vas zacalo okoli oznacovat jako influencera?

Co pro Vas slovo influencer znamena?

Pamatujete si na svoji prvni spolupraci?

Jak vypada idealni spoluprace?

POVINNOSTI INFLUENCERA

Jakeé jsou podle Vas hlavni povinnosti vyplyvajici z prace influencera?

Podle ¢eho se tidite pii ozna¢ovani spoluprace?

Kdy vznika influencerovi povinnost oznacit spolupraci?

OZNACOVANI SPOLUPRACE

Odkud ¢erpate informace o tom, jak ma vypadat spravné provedend a oznacena spoluprace?
Kdo nese odpovédnost za obsah a spravné oznaceni spoluprace?

Dostavate od zadavatelli spoluprace instrukce k oznacovani spoluprace? Jsou soucasti

smlouvy povinnosti oznac¢ovat spolupraci?

Jak podle Vas vypada dostate¢né oznacend spoluprace?

Je podle Vs reklamy a placené spoluprace na Instagramu hodné?

Vénujete pozornost oznacovani spoluprace u ostatnich influencera?

Pokud ano, vzpomenete si na nékoho, kdo podle Vas oznacuje spoluprace fadné?

A vzpomenete si naopak na nckoho, kdo podle Viés spoluprdce neoznacuje nebo je
neoznacuje dostate¢ne? (jedna se o influencera s velkym poctem sledujicich nebo s nizkym

poctem sledujicich, nemusite jmenovat)

Byla jste nékdy upozornéna na to, ze neoznacujete spolupraci na IG nebo ji neoznacujete

spravné/dostatecne?



Upozornila jste nékdy jiného influencera/influencerku na to, Ze neoznacuje dostate¢né nebo

neoznacuje vitbec placenou spolupraci?

Ptece jen, influencer je taky jen ¢lovek a muze sdilet napi. novou knihu svého kamarada
nebo doporucit knihu, kterou pieCetl (dat tzv. uzivatelskou recenzi). Byla jste nc¢kdy

konfrontovana kvili tomu, Ze jste neoznacila spolupréci v tomto ptipadé?
Oznacujete kazdou spolupraci? At se jedna o barter nebo zaplacenou spolupraci?
Vite, jaké nasledky mlze mit neoznacend nebo nedostatecné oznacena spoluprace?
REGULACE REKLAMY NA INSTAGRAMU

Mc¢la by byt podle Vas reklama na Instagramu vice sledovéana a regulovana?

Je podle Vas dobie, ze se o regulaci reklamy na IG vice mluvi?

Znate instagramovy profil Svét influencerti?

Znate iniciativu Férovy influencer?

Slysela jste n€kdy o kodexu influencera?

Slysela jste n€kdy o mésici transparentnosti?

Co tikéte na tento projekt?

Méli by vznikat dalsi projekty, které edukuji influencery, popt. zadavatele, o tom, jak

oznacovat spolupraci?

Ptipadné, jakou formou by se mélo k edukaci ptistupovat?



PRILOHA P V: SCENAR ROZHOVORU S FIRMAMI

PREDSTAVEN{

Spolupracuje Vase firma s influencery na Instagramu?

Jak dlouho Vase firma spolupracuje s influencery?

JAK PROBIHA OSLOVOVANI

Oslovujete influencery sami nebo si najimate agenturu, ktera je oslovuje?
Oslovuji Vasi firmu influencefi s zadosti o navazani spoluprace?

Co je pro Vas pti vybéru influencera rozhodujici?
POVINNOSTI PLYNOUCI Z PLACENE SPOLUPRACE

Jaké povinnosti vznikaji pro Vasi firmu z navazani spoluprace s influencerem?
Jaké povinnosti vznikaji pro influencera z navazani spoluprace s Vasi firmou?

Predpokladam, Ze spoluprace je smluvné oSetiena. Je soucdsti smlouvy povinnost
influencera oznacit spolupraci nebo tuto povinnost nechavate na influencerovi?

ODPOVEDNOST ZA SPOLUPRACE

Vite, kdo nese ptipadnou odpovédnost za nevhodny obsah, poruseni zasad napf. neoznaceni
spoluprace apod.?

Jak to mate nastaveno v rdmci spolupraci ve Vasi firmé, ,,hlidate* jak influencer spolupraci
provede? Kontrolujete ptispévky a jejich oznaceni?

Odkud cCerpate informace o tom, jak mé vypadat spravné oznacena spoluprace?



