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ABSTRAKT

Tématem bakalarské prace je etika komunikace influencerti na socialni siti Instagram.
Teoreticka ¢ast se zaméfuje na pochopeni problematiky influencerti a influencer marketingu.
Vyzkumna ¢ast se prostfednictvim smiSeného vyzkumu zamétuje na kvalitativni analyzu,
ktera zkouma piispévky na Instagramu u vybranych influencerd a dale na kvantitativni ¢ast
vyzkumu V podobé dotazniku, ktery ma pomoct pochopit, jak respondenti vnimaji etické

aspekty komunikace influencertu na socialni siti Instagram.

Kli¢ova slova: Influencer, influencer marketing, Instagram, komunikace, etika, socialni sité

ABSTRACT

The topic of the bachelor thesis is the ethics of influencer communication on the social network
Instagram. The theoretical part focuses on the understanding of influencers and influencer
marketing. The research part focuses on a qualitative analysis through mixed-methods research,
which examines Instagram posts of selected influencers, and a quantitative part of the research in
the form of a questionnaire to help understand how respondents perceive the ethical aspects of

influencer communication on the social network Instagram.

Keywords: Influencer, influencer marketing, Instagram, communication, ethics, social

networks
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UvVOD

Socialni sité se staly nedilnou soucasti vSech zivych bytosti. A proto je potiecbné jim
porozumét. Spolu s rozvojem socialnich platforem, vznikly také nové pracovni pozice —
influenceti. Influencerem je kazdy, kdo néjakym zptisobem ovliviiuje vétsi mnozstvi lidi.
Kdyz ma ¢lovék takovou moc, neni divu, Ze je tfeba problematiku influencerstvi potadné
uchopit a neustale se V této oblasti vzdelavat.

Povolani vykonavana prostfednictvim online socidlnich platforem jsou neutichajicim
trendem. Firmy si v§imaji vlivu influencerd na okoli, a proto vyuzivaji ¢im dal tim Castéji
jejich sluzeb a vymysleji s nimi spoluprace, které mohou byt ptijemnym zptisobem vydélku
jak ze strany influencera, tak i zadavatele.

Byt influencerem se zda byt jednoduché, ale stézejni je, si uvédomit, Ze s takovou moci,
kterou nazorovi tviirci maji, by se méli neustale v této oblasti vzdélavat, aby neohrozovali
své sledujici a nepfedavali jim mylné informace.

Tato prace se zamétuje pievazné na pohled sledujicich na problematiku etiky na socialni siti
Instagram. Na zaklad¢ vysledku z kvalitativniho vyzkumu si prace dava za cil prozkoumat
minéni influencerl a jejich postoje k etickym a pravnim otazkam, které s sebou infuencer

marketing nese.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INFLUENCER

Influencer je ,jedinec, ktery si vytvofil své digitdlni publikum prostfednictvim sdileni

obsahu o jeho Zivote.“ (McQuordale, 2021, s.11)
Pojem ,,influencer* pochazi z anglického vyrazu ,,influence®, coz v ptekladu znamena vliv.

Influencefi ovliviiuji spolecnost, pficemz vliv mize byt vniman jako sila ¢loveka nebo

entity, kterd v lidech vytvaii reakce. (Brown, Fiorella, 2013)

1.1 Kdo je to influencer?

Losekoot a Vyhnankova (2019) definuji influencera jako ,,uzivatel socialnich siti ovliviiujici
hodné lidi. V on-line prostiedi se obvykle nejedna jen o klasické celebrity, ale o uzivatele,
kteri si své obecenstvo zaslouzili tvorbou obsahu.” Influencerem se muze stat prakticky
kdokoliv, kdo ptisobi na poli socialnich siti. Vétsina influencert za¢inala jako neznami tviirci
a postupné s pfibyvajicim casem a také kontentem na svych profilech. Influenceti tvoii
prostfedniky mezi znackou (firmou) a cilovou skupinou. (Piikrylova, 2019) Zdroje se
shoduji na tom, Ze influencer je ¢lovek, ktery na zaklade¢ ptispivani pravidelnymi pfispévky
na svém profilu na socidlni siti, ovlivituje své publikum, at’ uz v nazorech ¢i v ndkupnim

chovani.

1.2 Déleni influenceru

Rozd¢lit miizeme nazorové tviirce dle poctu sledujicich, ale také podle platformy, na které
pusobi, a to na blogery, youtubery neboli vlogery, podcastery, instagramery, tiktokery nebo
streamery. Podle zaméteni mizeme tvirce rozdé€lit na food, travel, fitness, book, lifestyle,
fashion, beauty nebo napiiklad game influencery. Web Marketup (© 2018 — 2023, online)

deéli influencery jesté dle poctu sledujicich nasledovné:

Nano influencer

Tento typ influencera ma do jednoho tisice sledujicich. Socialnimi sitémi Se nezivi a tuto
¢innost provozuje predevSim pro zabavu. S firmami spolupracuje piedev§im na zakladé
barteru. Jelikoz ma pod sebou nano influencer takto nizky pocet fanousku, muze je zna¢né

ovlivilovat a vytvaret si se sledujicimi blizsi vztah.
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Micro influencer

Jedné se o takovy typ influencert, ktery ma 1-40 tisic sledujicich a vénuji se prevazné

jednomu tématu (beauty, fashion, food). Se svymi sledujicimi maji bliz$i vztah.

Macro influencer

Tito nazorovi tvlrci mivaji od 40 000 do 1 milionu sledujicich. Jednéd se prevazné o ty
influencery, ktefi si vybudovali svou komunitu pfiznivci na zékladé dlouhodobéjsimu

pusobeni Vv online prostiedi.

Mega influencer

Jedna se o takové ifnluencery, ktefi maji vice nez milion sledujicich a jedna se ptevazné o
celebrity, které spolupracuji spiSe se znamymi znackami a na kampanich se podileji vétSinou

ziidka.

Influencery lze dale délit dle pole jejich pisobnosti na blogery, tviirce podcastli, youtubery
a influencery ze socialnich sitich. Tviirce ucinkuje na takové platformé, ktera je vhodna pro
druh jeho obsahu a formu ptispévku. Ti, ktefi komunikuji prostiednictvim videi, ptisobi na

Youtube nebo TikToku, tvurci podcasti zase na Spotify atd. (Marketup, © 2018 — 2023)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

2 INFLUENCER MARKETING

Janouch (2014) zastava nazor, ze firma ¢i znacka se nikdy nedokaze pln¢ integrovat do
komunity uzivatelti socidlnich siti. Vzdy bude brana jako firma, nikoliv jako soucast
konzumentd online obsahu na platformach siti. Proto potifebuje prostiednika sdéleni ve

formé& influencera.

Jedna se o nové&jsi formu marketingu a jeho pocatky sahaji do pocatku PR a WOM neboli
word of mouth marketing. Lidé WOM divetuji, avSak odbornikiim se jeho uspéSnost
vyhodnocovala obtizné€. Pfichod online influenceri situaci zménil. U kampani na socialnich

sitich se mé&fi uc¢innost jednoduseji. (Sammis, Lincoln a Pomponi, 2015)

2.1 Vymezeni pojmu

Ptikrylova s Jahodovou (2010) ,.identifikovani a ovliviiovani ndazorovych vidcii (napr.
uzndavané osobnosti ve svych oborech, celebrity), u nichz je pravdépodobnost, Ze budou

hovorit o produktu a maji schopnost ovlivnit nazory ostatnich spotrebitelii.*

Dale Ptikrylova (2019) ve svém piepracovaném vydani prvni knihy tvrdi ,,p7i pouzivani
influencer marketingu je nezbytné vytvaret relativné trvaly a casto ne pouze materialisticky

motivovany vztah mezi influencerem a zadavatelem.*

Influencer marketing se odehravd na platformé socidlnich siti, které zprostfedkovavaji
pfimou komunikaci mezi nfluencerem a sledujicim a umozuje rychly pfenos informaci.

Uspé&snost a dopad kampani se daji snadno zméfit a vyhodnotit. (Mallipeddi et al., 2018)

Influencer marketing je silnym nastrojem soucasnosti. Ovliviiuje predevS§im mladé lidi, ktefi

mnohdy ustupuji od tradi¢nich médii a pfesouvaji se do online svéta.

Brown a Fiorella (2013) pfichazeji steorii 4M influencer marketingu, obdobou
marketingového mixu 4P, ktera slibuje presny zéasah cilové skupiny a GspéSné spoluprace
zadavatele reklamy 1 zprostfedkovatele.

e Make (vytvorit) “ —V této fazi se angazuje znacka, kterd musi urcit cilovou skupinu

kampané a definovat jejich chovani pii ndkupnim rozhodovéni. Stanovené cilové

skupiné ted’ musi firma vybrat vhodného influencera pro konkrétni kampaii.
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,,Manage (organizovat)“ — Firma vybira influencera a detailné¢ ho informuje o
propagovaném produktu ¢i sluzbé a definuje se piesny styl jeho komunikace

s publikem.

,,Monitor (sledovat)“ — V této fazi zadavatel monitoruje influencera a jeho
komunikaci se svymi sledujicimi a dohlizi na plnéni smlouvy o spolupraci. Naplnéni
cile kampané stoji na tifech pilifich, mezi které autofi fadi povédomi (pocet
komentait, ptispévki, sdileni), akci (navstévy webu znacky, odbéry newsletterti) a

reakci (dokonceny nakup).

., Measure (merit)“ — \V posledni fazi se vyhodnoti veskeré vysledky a vyvodi se

zavery. Spocitaji se veskeré naklady a méti se vysledny efekt kampang.

S touto teorii zcela nesouhlasi Sammis, Lincoln a Pomponi (2015) a rozporuji ji
tvrzenim, Ze kampan¢ influencer marketingu mize byt uspésna jen za predpokladu,

ze je influencerovi umoznéno napojit se na své publikum. Cim vice svobody

vvvvvv

2.2 Vybér influencera

Znacky by se pfi vybéru influencera vhodného pro spolupraci méli zaméfit na urcita kritéria.

Pocet sledujicich
Kolik lidi dokéze influencer oslovit?

Interakce mezi influencerem a publikem (reakce na piispévky, odpovidani na
komentafe, sdileni pfispévki) — Publikum komunikuje s influencery v realném case,

autor se tak setkdva s témét okamzitou zpétnou vazbou na ptispévek, ktery prave

publikoval. (Lipschultz, 2020)

Zasady influencera a jeho relevantnost

Styl komunikovani influencera a kvalita obsahu ptispévki ¢i jejich frekvence
Pusobeni influencera v o¢ich publika — autorita, vérohodnost

Geograficka stranka — jazyk a narodnost

(Booth, & Matic, 2011, in Vodak et al., 2019; WOMMA, 2017; Zadakova & Malecova,

2020).
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Znacka by pted zacatkem spoluprace s influencerem méla zvazit vSechna vyse uvedena
kritéria a ovéfit si, zda je zvoleny influencer pro danou firmu a druh komunikace skute¢né
vhodny.

vvvvvv

Influencer mize mit stovky desitky tisic sledujicich, ale miize mit mezi fanousky jinou
cilovku, nez na kterou cili, jeho publikum nemusi byt aktivni nebo mutze jit o slavného

influencera, ktery ma vSak nizky dosah. (podnikatel.cz, © 1997-2022)
Dosah mtize byt organicky (zavisi na poctu sledujicich nebo na zapojeni publika) ¢i placeny.

(Stankova a Kuchta, 2020)

2.3 Formy spoluprace
Kazdé spoluprace mezi firmou a influencerem je individudlni, pakliZze se jedna o placenou

spolupraci, méla by byt oznacena a méla by jit jasné rozpoznat. Druhi spoluprace je mnoho.

Nize uvedené formy spoluprace zminuje Valianova (2020):

2.3.1 Placené partnerstvi

Jedna se o nejobvyklejsi typ spoluprace na socialni siti Instagram. Zadavatel plati tviirci za
tvorbu a zvetejnéni reklamniho sdéleni. Tento druh spoluprace miize byt jednorazovy ¢i
dlouhodobé;jsi. Pokud se jedna o spolupraci dlouhodobou, influencer ptfidava na své sité
ptispévky pravidelné a Castéji. Instagram nabizi moZnosti oznaceni spoluprace, pfi¢emz by

placené partnerstvi mélo byt také oznaceno hashtagem.

2.3.2 Ambasador

Influencer se muze stat tvaii znacky ¢i kampané neboli ambasadorem. Influencer ptidava
obsah, ktery si klade za cil zprosttedkovavat hodnoty a vize spole¢nosti, se kterou ma tviirce
smlouvu. Spoluprice je dlouhodobéjsi.

2.3.3 Affilate spoluprace

Influencer dostane od firmy moZznost svym sledujicim zprostfedkovat slevové kody na zbozi
a nasledné obdrzi provizi z kazdého vyuzitého kuponu.

2.3.4 Soutéz

SoutéZe mohou probihat rizné. Znacka se domluvi s influencerem, aby vyhlasil a promoval

soutéz o sluzbu ¢i produkty firmy. Byvaji nastaveny podminky soutéze, napiiklad zacit
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sledovat firmu na Instagramu, oznacit ptispévek jako ,,to se mi libi* a pfidat komentat. To
ptfindsi vyhody pro tvirce i znacku. Firmé pribydou novi sledujici, ktefi budou mit moznost

vyzkouset si produkt a seznamit se s produktem a objevit znacku.

2.3.5 Event

Jedna se o béznou formu spoluprace. Online tviirci byvaji zvani na nejriiznéjsi udalosti, které
spole¢nosti konaji. Mize se jednat o tiskové konference, plesy, promo akce. Znacka za ucast

influencera na akci zaplati nebo ho finanén€ odmeéni za propagaci na jeho profilu.

2.3.6 Vlastni produkt

Influencer si vytvoii vlastni produkt na zaklad¢ spoluprace se znackou. Jako priklad mtze
slouzit spoluprace influencert s fastfoodovymi fetézci (McDonalds, Burger king), dale pak

naptiklad Starbucks ¢i Bubble Tea.

2.3.7 Barter

Barterova forma spoluprace funguje tak, ze znacka nabidne své produkty influencerovi
zadarmo. Spoluprace je tedy neplacend. Odmeénou firm& miize byt pozitivni recenze na
influencerové kanalu v ptipadé, Ze jsou s produkty spokojeni. Barterova spoluprace by m¢la

byt opét oznacena hashtagem.
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3  SOCIALNI SITE — INSTAGRAM

Socialni sité se staly soucasti kazdodenniho Zivota bézného ¢lovéka. Lidé na socialnich sitich
travi celé hodiny a néktefi si mozna ani neuvédomuyji, jak je socidlni sit¢ formuji a ovliviiuji.
Nevnimaji reklamni sdéleni a neuvédomuji si, ze jsou denné vystavovani placenym
spolupracim, barterovym spolupracim nebo jinym reklamnim sdélenim. Mezi nejznamé;jsi
socidlni sit¢ patfi Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat, TikTok, Messenger nebo

Pinterest.

Dle Bednate (2011) jsou socialni sité trendem diky moznostem v nastavovani jejich obsahu
a cileni. Semeradova s Weinlichem (2019) ve své knize pojednavaji o tom, jak piesné 1ze na
socialnich sitich cilit na vybranou skupinu jedinct, a to mimo jiné pomoci demografickych

kritérii (v€k, pohlavi) nebo dle aktudlni geografické polohy konzumenta.

3.1 Socialni sité a Ceska republika

Nésledujici obrazky se vztahuji k prizkumu socidlnich siti zroku 2022 spolecnosti
Amidigital. Je dulezité, aby se k uzivatelim siti dostavaly takovéto vysledky vyzkumu
socialnich siti, protoze nasledné maji moznost si uvédomit, kolik ¢asu obétuji internetu

brouzdani aplikacemi.

Socialni sité v roce 2022
V prumeéru uzivatelé stravili na sitich Sit&, ktere zaznamenaly nejvétsi rist jsou
2,5 hodiny Snapchat & TikTok
Socialni sité vyzkouselo Nejrychleji rostouci siti zUstava
88 % nad 60 let Instagram
UzZivatelé navstévujici sité pomoci telefonu Mnohem vic socidlni sité pouZivaji
80 % Slovaci

Obrazek 1(zdroj: https://amidigital.cz/index2022)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Pocet uzivatelu socialnich sitich v
Cesku (mil.)

* YouTube: 8.05

» Facebook: 4.95

» Facebook Messenger: 4.20
¢ Instagram: 3.60

» LinkedIn: 2.00

e Pinterest: 1,48

» TikTok: 1.46

¢ Snapchat: 0.975

o Twitter: 0.786

Datareportal.com

Obrazek 2 (zdroj: datareportal.com)

,»Mezi nejoblibengjsi socialni sité stale patii Facebook a YouTube. Uzivatelskou zkusenost
s nimi ma shodn¢ zhruba 89 % internetové populace ve véku nad 15 let. Dlouhodob¢
posiluje Instagram (57 %), ¢tvrté misto zaujima Pinterest (37 %). Twitter vyuziva 28
%, LinkedIn 23 % a TikTok 22 %, Snapchat 18 % a Telegram 12 %.* (Mediaguru, 2022)

Podle priizkumu z roku 2022, ktery se provadél na 2 tisicich Cechii ve véku 15-85 let, se
YouTube a Facebook u ¢eskych uzivateli stale drzi v predni ¢asti zebiicku. Nejdynamictéjsi
siti se stava Instagram a Pinterest v prizkumu obsadil 4. misto. Roste také obliba TikToku
¢1 Snapchatu. Posledni dvé zminéné aplikace maji v oblibé piedevSim mladsi generace

uzivateld. (AMI Digital Index, 2022, online)

Vyvoj vybranych socialnich siti a formatu
instagram @ Instagram Stories Twitter @ Linkedin Snapchat @ TikTok @@ Pinterest Reels

70%

60%

40% . B == X

30% —
I = £ E———————
o ?/;/ \7

10%

Obrazek 3 (zdroj:https://amidigital.cz/index2022/)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

3.2 Instagram

Kevin Systrom =zalozil aplikaci s ndzvem Burbn, ktera uzivateli umoznovala sdilet
S ostatnimi svou polohu pomoci GPS. Aplikace rovnéz umoziovala sdilet fotky ¢i hrat hry.
Nasledné Systrom pozadal svého byvalého spoluzaka Mika Kriegera, aby na vyvoji aplikace
pracoval s nim. Lidé nejcastéji aplikaci Burbn pouzivali ke sdileni fotografii, a prave to
inspirovalo Systroma a Kriegera k vynalezu nové aplikace, kterou je dnes uz celosvétove

znamy Instagram. Nazev Instagram vznikl ze slov ,instant” a ,telegram”. (Mettern,2016)

Web ldealab (© 2009-2022) o Instagramu pise ,,Instagram patii mezi socialni sité. Je to
volné¢ dostupné aplikace pro mobilni telefony, kterd umoziiuje sdileni fotografii a videt,
komunikaci, nové také misto pro obchodovani. Kazdy obrdzek nebo video lze upravit
pouzitim filtrt pifimo v aplikaci. Dale Instagram umoziuje nataceni IGTV, Reels ¢i

Boomenragu skrze Instastories.*

3.2.1 Algoritmus Instagramu

Algoritmy Instagramu rozhoduji o tom, co se uzivateli zobrazi, kdyz otevie aplikaci. Faktori

rozhodujicich o zobrazovani piispévki je hned nekolik:

e Co uzivatel sleduje. Instagram vnima uzivatelovu aktivitu, co sleduje, co se mu libi

a néasledné mu ptizplsobuje obsah

e Nove piispévky se objevuji vice. VSe ale zavisi také na frekvenci navstév, Casu

straven¢ho v aplikaci apod.

e Predeslé interakce — ¢im vice se uzivateli tvlirctiv obsah libi, komentuje ho a sleduje,

tim Castéji se mu objevuji jeho ptispévky ¢i prispeévky podobného typu
e Cim vice uéti, tim méné obsahu od danych autort

(Losekoot, Vyhnankova, 2019)
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4 ETICKE ASPEKTY INFLUENCER MARKETINGU

Etika by méla byt nedilnou soucésti influencer marketingu, respektive celé¢ komunikace na
internetu a na socidlnich sitich. Influenceti silné ovliviiuji spolecnost, nazory, fidi ndkupni
chovani publika, a proto je nezbytné, aby byla tato komunikace mezi autory obsahu a

konzumenty regulovéna,

,,Cim dal vic se ozyvaji hlasy z fad influencert, zadavateli i agentur s pozadavkem na vétsi
upravu segmentu influencer marketingu. Na rozdil od jinych metod a mediatypti chybi jasna
pravidla a spotiebitel ¢asto nevi, jestli se diva na reklamu, nebo je influencer skute¢né
nadseny béelicimi G¢inky své zubni pasty. VEétsi regulace influencer marketingu se ze strany

Ceské legislativy vSak zatim nekond.* (Marketing and Media, 2020)

4.1 Zasady komunikace na Instagramu

Je dilezité pfibliZit zadsady komunity na Instagramu, protoze se tato prace zamétuje prevazné
na etiku na jiz zminéném Instagramu. Tyto z&sady strucné popisuje Facebook (online, 2020)
,Chceme, aby byl Instagram i naddle autentickym a bezpecnym mistem, kde lidé mohou
Cerpat inspiraci a vyjadrovat se. Pomozte nam tuto komunitu rozvijet. Zverejiujte pouze
viastni fotky avidea avzdy dodriujte prislusné zdakony. Respektujte ostatni uzivatele

Instagramu, nespamujte ani nezverejnujte nahotu.*
Tyto zasady pak Facebook dale rozvadi konkrétnéji v jednotlivych bodech. Zmituje:

o Sdilejte jenom fotky a videa, které jste poridili sami nebo k jejichz sdileni mate

«

opravneni.
o |, Zverejnujte fotky a videa, které jsou vhodné pro rizné okruhy uzivatelii.
e, Rozvijejte smysluplné a skutecné interakce. “
e, Dodrzujte zdkony. *
o, Respektujte ostatni cleny komunity na Instagramu. *

o, Udrzujte prostredi podpory a neoslavujte sebeposkozovani.

e, Pri zverejnovani medidlné zajimavych udalosti postupujte s rozmyslem “,
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4.2 Kodex influencera

Etické kodexy slouzi jako takzvana ,berlicka® pro odborniky ve sféfe médii a socialnich

sitich. (Lipschultz, 2020)

Ze § 6b zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy vyplyva, ze za pravni nalezitosti tykajici

se reklamy a za soulad reklamy se zdkonem zodpovida jak zadavatel, tak zpracovatel.

Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR) vydalo Eticky kodex piebirani a vyuzivani ciziho
obsahu na internetu. Zminény kodex vychazi z navrhu doporucenych pravidel spoluprace

zadavatele a influencera. (samoregulace.cz, online, © 2016)
Nejdulezitejsi informace z kodexu influencera (ferovyinfluencer.cz, © 2020):

o _Hned na zacatku prispévku je nutné jasné a viditelné uvést, Ze se jednd o
#placenepartnerstvi. Oznaceni reklamy musi byt srozumitelné vsem bez rozdilu, a to

zejména i publiku mladsimu osmndcti let.

o ,,0 svych zkuSenostech s propagovanou sluzbou nebo produktem nesmi influencer
lhat nebo je zamlcovat. Nejen Ze to neni etické, ale jeho fanousci jej stejné

«

prokouknou. *

o Influencer by mél mit prehled, kdo jej sleduje a jak velky podil sledujicich tvori
mladsi osmndcti let. V takovém pripadé nemiize svym fanouskiim doporucovat néco,

co nesmi ve svem véku konzumovat. “

o Kdyz influencer obdrzi od zadavatele namisto honorare , pouze* darek, je to také
odména a jde tedy opét o reklamu, kterou je treba Fadné oznacit jako

#placenepartnerstvi.

Z uvedenych stéZejnich bodi Kodexu influencera vyplyva, Ze je nutné oznacovat placenou
spolupraci influencera a znacky. I pies to se na online platformach stale nachéazeji nazorovi
tviirci, kteti spoluprace fadn€ neoznacuji. Nekdy je to prave zadavatel reklamy, kdo zakazuje
spolupraci oznaCovat, a to ztoho diivodu, aby sdéleni influencera o znaéce pusobilo
doporuceni influencera. Toto jednani je vSak v rozporu se zdkonem. Influencer by nemél
lhat o kvalité vyrobku, vymyslet si pozitivni G¢inky produktu ¢i zatajovat informace. Je
neetické podavat 1zivé informace o produktu nebo pozitivné hovofit o produktu, ackoliv neni
pfesvédcen o jeho kvalité. Reklama musi byt pfizpisobena cilovému publiku. I kdyby

influencera sledovalo 10 % osob mladSich 18 let, stale neni vhodné propagovat napt. alkohol
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¢i tabakové vyrobky, protoze mohou své piiznivce negativné ovlivnit. Oznacovat by se méla

nejen placena spolupréce, ale také barter, a to idealn¢ hashtagem.

4.3 Nekalé praktiky spoluprace mezi influencerem a firmou

Ackoliv zdkon nafizuje oznacCovat placenou spolupraci na socidlnich sitich, stale existuji
Influencefi a zadavatelé reklam, ktefi toto nafizeni ignoruji. V Ceské republice vznikl jiz
zminovany kodex influencera, ktery odkazuje na fizeni se moralnimi zasadami také v online
svété. Problémem vedle neoznacovani reklam, patii také propagace alkoholu a tabakovych

vyrobkl na socialnich sitich ¢i nepfizptisobeni reklamy mlads$im uZzivatelim socidlnich siti.

Za férovou a kvalitni spolupraci zodpovida zadavatel a také influencer. V bézné praxi se
stava, ze firma influencerovi zakaze spolupraci oznacit a ptispévek tak ma vypadat jako
influenceruv vlastni napad neboli jako recenze na produkt, se kterym byl influencer
spokojeny. Paklize je ale influencer férovy a zalezi mu na svych sledujicich, nemél by

k takovéto nekalé spolupraci pristoupit.

Jelikoz se jedna o anonymni komunikaci pfekracujici hranice, pfinasi tak problémy etiky a

naslednych sport. (Lipschultz, 2020)

4.3.1 Neoznacovani placené spoluprace

Karel Kovat ekl pro web Mediaguru roku 2020 nasledujici ,,0bsah ze socidlnich siti dostdva
k rade velmi mladych divadkii, pro které pak muze byt narocné rozeznat nezistné doporuceni
od zaplacené propagace.” Rozlisit, co je placenou spolupraci a co ¢istym doporucenim
produktu na zaklad¢ influencerovy spokojenosti, je nelehkym tkolem také pro dospélého a

vzdélaného ¢loveka. Pro mladsi sledujici tak mize byt rozpoznani reklamy nemozné.

., Déti travi stale vice casu sledovanim youtuberii a blogerii, kteri do svych obsahit casto
vkladaji i neoznacenou reklamu nebo sponzorovany obsah. Vyzkum Univerzity Karlovy
ukazal, Ze deti si nejsou této reklamy védomy — bez napovédy ji pozna pouze jedno dité
z deseti. 60 % rodici pritom uvadi, Ze blogeri a youtuberi jejich deti oviliviwji. “ (cuni.cz, ©

FSV UK 2023)

Na popud vysledk vyzkumu, ktery provadéla Karlova Univerzita, zalozili vyzkumni a
studenti web s nazvem Férova reklama, ktery fika, jak spravné oznacovat reklamu, co je

nutnosti pii reklamé na sitich a ¢emu se vyvarovat.
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o ,Oznacuj spolupraci® — Tvirci obsahu v online prostiedi nesmi zapominat na
oznaCovani reklamniho sd€leni, placené 1 barterové spoluprace, protoze se
V opacném piipad¢ jednad o skrytou reklamu, kterd je v rozporu se zdkonem a je

vnimana jako trestny ¢in

e, Darky se pocitaji*“ — 1 barterova spoluprace se pocita. Absence pen¢zniho vydélku
za spolupraci nehraje roli. Darek dostal influencer zadarmo, a to je potieba sd¢lit

fanouskum.

e , Neoznacis? Napis“ — Pokud z jakéhokoliv diivodu tvirci nejde spolupraci na

platformé oznacit, mél by tak ucinit alespoil v tvodu textu ptispévku

e Vsichni té vidi“ — Pokud ma influencer mezi sledujicimi vice nez tfetinu mladsich

18 let, musi tomu pfizpiisobit obsah

e Je to cerné na biléem!* — Prava, povinnosti a detaily o polupraci mezi znackou a
influencerem museji byt jasné definované v pisemné podob¢ a museji byt vzijemné

odsouhlasené.

Oznaceni reklamy ma byt jasné viditelné. Existuje n¢kolik moznosti, jak reklamu
oznacit, a to bud’ oznac¢enim spoluprace pomoci ,,placené partnerstvi nebo hashtagy

spoluprace, reklama atd. (Bezuchova, 2020)

4.3.2 Propagace alkoholu tabakovych vyrobku
e Elektronicke cigarety

Ackoliv je reklama na tabdkové vyrobky a alkoholické ndpoje regulovana, propagace
spojend s alkoholem a cigaret stale patii mezi diskutovana témata. Propagace tabadkovych
vyrobkll na socialnich sitich je u nas sice zakézana, nicméné byva zakon obchédzen tim, Ze
se propaguje zvlast elektronické zatizeni a zvIast' naplné. V cCeské republice se takto
propaguje naptiklad iqos. Vyrobci odkazuji na fakt, zZe na elektronické tabakové vyrobky se
zdkaz nevztahuje a mohou je tady propagovat stejné jako jinou elektroniku. K takovéto
reklamé se snadno dostanou také déti, které jsou lehce ovlivnitelné. Paklize je jesté ke vSemu
reklama nedostatecné oznacend a nelze na prvni pohled urcité, ze influencer elektronickou
cigaretu propaguje na zakladé placené spoluprace, je to velky problém. Dle vyzkum Karlovy
univerzity iqos propagovalo na tficet ¢eskych influencert, pfi¢emz nekterym influencerim
nebylo ani 25 let, coz je dle zdkona minimalni veék pro vystupovani v reklamnim sdéleni pro

tabakové vyrobky. (cuni.cz, 2020)
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@ iveta_kindimanova Zobrazit profil

Obrazek 4 (zdroj:mediaguru.cz)

Nékteré firmy se snazi pfidavat do elektronicky cigaret vitaminy, aby mohly produkt
propagovat jako zdravotni pomucky nebo ,,vitaminové inhalatory*, jak elektronické cigarety
nazyvaji ne¢které znacky s cilem vytvorit v lidech mylny dojem, Ze se jednd o zdravi

prospé&sny vyrobek. (Mediaguru.cz, 2019)
e Alkohol

Reklama na alkohol v Cesku sice zakazana neni, nicméné musi Influencefi pii propagaci

alkoholu dodrzovat pravidla. Web e-pravo.cz (2019) pise:
,»V zasade je stanoveno néekolik okruhit regulace:

e Nezodpovédna konzumace.

e Ochrana deti.

e Omezeni ucinkovani sportovcu v reklame.

e Mozné ohrozeni bezpecnosti (napriklad vyobrazeni ridicii, vyobrazeni pri ohrozeni

bezpecnosti).
e Deklarace zdravotnich ucinku alkoholu.
e Zakaz vyobrazeni agresivity a konfliktii.

e Zdkaz konzumace alkoholu détmi a mladistvymi, sportovci, zdravotnimi pracovniky

I3

a ridici.”
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Skandalem se stal post na profilu modelky Andrey VereSové na socialni siti Instagram, ktera
tvrdila, ze tequilla piisobi na lidsky organismus blahodarné a 1é¢i vysoky krevni tlak,
cukrovku, osteopordézu nebo Ze po tequille ¢lov€k zhubne. Jeji ptispévek je v rozporu se
zakonem, jelikoZ nesplnuje zékladni naleZitosti, a to neoznaceni piispévku se Stitkem ,,pro
osoby starsi 18 let™, neoznaceni placené spoluprace a zminéni 1é¢ivych uinki tequilly, ¢imz

piimo porusila zakon. (Mediaguru.cz, 2019)

Dle Lipschultze (2020) je jednim z klich teSeni etickych konflikti zlepSeni medialni

gramotnosti a vzdélavani autorti obsahu i jejich konzumentii v dané problematice.

andreaveresovaofficial Ak existuje zdravé- dokonca lieCivé
“pitie” , tak je to urcite #tequila z modrej agave. - Udajne
ma blahodarne uc€inky na organizmus( samozrejme v
rozumnom mnozstve.) & Vedeli ste napriklad, Ze tequila
lieCi vys.krvny tlak, cukrovku, osteoporézu , zrychluje
metabolizmus a dokonca sa po nej aj chudne?! Za vSetko
mdze zazraény kaktus menom AGAVE. @ - A v tomto
prekrasnom baleni urcite potesi kazdého a je to idealny
daréek nielen pre chlapa @3 . Za mia je jednoznaéne
najlepsSia #tequila od @padreazul.tequila od
@bartida_bar_shop . .« & ( #arnoldschwarzenegger
#patron #tequilalover #tequilapatron #healthydrink
#strong #power #fire #hot #summercooler #superdrink
#agave #blueagave #superalkohol #modraagave
#ohnivavida #sila #vypalimebacila @3

iR O Sem zadejte hledany vyraz ‘-6 (@)

1ot

e~ B S E e

Obrazek 5 (zdroj:mediaguru.cz)
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5 METODIKA PRACE

Cilem prace je zanalyzovat komunikaci vybranych influencerti na platform¢ Instagram, a to
ve stanoveném Casovém horizontu. Dale zjistit, jaky postoj maji uzivatelé socialni sité
Instagram K etickym otazkam tykajici se influencer marketingu a k vybranym vyrokim
z kodexu influencera. Prace si dale klade za cil dozvédét se, jak je pro respondenty dulezité,
aby influencefi oznacovali placené spoluprace. Influencer marketing se neustale vyviji a od
svych pocatkli prosel velkymi zménami, proto by vysledky vyzkumu mohly pfispét

Kk porozuméni této problematiky.

5.1 Vyzkumny vzorek

Respondenti pro kvantitativni vyzkum budou oslovovani online, a to na socialnich sitich
Instagram a Facebook. Vybér bude ¢isté nahodny. Kritériem bude, aby mél respondent ucet
na socialni siti Instagram a sledoval influencery. To, v jaké oblasti sledovani influencefi
pusobi, v tomto vyzkumu nehraje roli.

Analyzovano bude 10 instagramovych profilti, pficemz 5 influencertt bude spadat do

kategorie do 100 tisic sledujicich a 5 do kategorie nad 100 tisic sledujicich.

5.2 Vyzkumné metody

V praci bude vyuzit smiSeny vyzkum, ktery se sklada z kvantitativni a kvalitativni metody.
Kvantitativni vyzkum pomuZe zjistit mensi mnoZzstvi informaci o vétSim vzorku respondentii
a kvalitni vyzkum umozni detailngjsiho nahlédnuti do tématu influencer marketingu.
StéZejni bude analyza instagramovych G¢td vybranych influenceri, ktera bude sledovat
pusobeni influencerti na svém profilu, a to v obdobi leden-duben. Hodnoceni influecenii
budou vybrani nahodné bez ohledu na oblast pusobeni a budou rozdéleni dle poctu
sledujicich na influencery do 100 tisic a nad 100 tisic. Jako sekundarni metoda vyzkumu

bude pouzito online dotazovani s cilem 200 respondentti, aby byla data relevantné;si.

5.3 Vyzkumné otazky
Kvantitativni vyzkum
2. VO: Je pro respondenty dulezité, aby se influencefi chovali eticky?

3. VO: Souhlasi respondenti s vybranymi vyroky z kodexu influencera?
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Kvalitativni vyzkum

1. VO: Jak obstoji vybrani influencefi v hodnoceni kvality ozna¢ovani jejich placenych

spolupraci?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 INTERPRETACE DAT

6.1 Analyza vybranych instagramovych profili

Analyzovany budou instagramové Géty 5 influenceri do 100 tisic sledujicich (véetné) a 5
influencert nad 100 tisic sledujicich. Analyzovany budou ptispévky zvefejnéné od zacatku
ledna do posledniho piispévku v dubnu 2023. Influenceii byli vybrani nahodné dle pocétu
sledujicich, aby zapadali do vybrané kategorie makro nebo mega tvirca. Oblast, ve které
dany influencer pusobi, pii rozhodovani nehraje roli, i pfesto je zamérem vysledovat
oznacovani spolupraci u nazorovych tvircti zriznych oblasti pisobnosti (zaméfeni
contentu, muz/zena) Cilem je provéfit, zda vybrani influencefi oznaéuji placené spoluprace
a jestli dodrzuji etické zasady komunikace se svymi sledujicimi na Instagramu. Z etickych
otazek bude predevsim zkoumano, zda influenceti ptizptisobuji obsah svych socialnich siti
svému cilovému publiku. Pokud propaguji tabakové ¢i alkoholické vyrobky je dulezité, aby
bylo v ptispévku nalezité uvedeno, ze piti alkoholu a uzivani nikotinovych produktu je
vyhradnim pravem osob s vékem 18+. Dilezitym faktorem bude také zptisob, jakym se na

své socialni platformé vyjadiuji a zda prizptisobuji sdileny obsah svému publiku.

Skala znamkovani je stanovena jako ve $kole (1-5), pfi¢emz znamka jedna rovna se nejlepsi
a znamka pé&t urcuje nejhorSi stupen. Kazda kategorie bude dle zminéné stupnice
oznamkovana a nasledné vytvofen aritmeticky prumeér vSech kategorii, ze kterého se stanovy
vysledna znamka pro kazdého vybraného influencera. Kazda kategorie mé stejnou vahu.
ProtoZe hodnocenych ptispévki za oznacovani placenych spolupraci bude nékolik, kazdy
ptispévek s oznacenou ¢i neoznac¢enou spolupraci dostane svou zndmku. VSechny zndmky
za spoluprace budou zprimérovany a az néasledné bude kategorie spoluprace hodnoce spolu
s dalsimi kategoriemi. Nasledn¢ budou jednotlivi nazorovi tviirci porovnani mezi sebou na

zaklad¢ jednotlivych vysledkd.
Oznacovani spoluprace

U kazdého z influenceri bude hodnocena nasledujici kategorie ,,Spoluprace®, ve které budou
hodnoceny vSechny ptispévky od zacatku ledna az do posledniho dubnové piispevku. Kazdy
hodnoceny ptispévek ziska znamku podle toho, jestli v ném byla oznac¢ena spoluprace a jestli
byla viditelna. Musi byt evidentni, Ze jde o reklamu. Idealni stav by byl, kdyby mély placené
spoluprace hned v tvodu ptfispévku oznaceno ,,Placené partnerstvi® a nasledné jesté umistén

hashtag ,,placenaspoluprace” na viditelném misté ve vrchni ¢asti popisku u ptispévku. Pokud
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influencer vSak jakkoliv spolupraci oznaci, obdrzi za reklamu znamku 1 nebo 2 dle

viditelnosti oznaceni slova spoluprace.

Hodnoceny budou vsechny piispévky ve feedu vybranych influenceri, a to konkrétné od

zacatku ledna az do posledniho tou dobou zveifejnéného piispévku v dubnu.

Sledovany budou ty prispévky, ve ktery bude propagovan/zobrazen produkt ¢i sluzba.
Paklize nebude u ptispévku s produktem ¢i sluzbou informace o tom, ze se nejedna o
spolupraci, bude propagovan a nebude oznacen, bude fazen do kategorie ,,Neoznaéena

spoluprace a vyslouzi si znamku 5.

Jako spoluprace budou jako spoluprace oznacovany sluzby a produkty, na které doty¢ny
influencer nabizi kody nebo také produkty, sluzby ¢i mista, ktera jsou opakované zmiovany

a nejsou oznaceny hashtagem ,,tohlenenispoluprace*
Prizptasobeni obsahu

Pokud stylem ptispévki zasahuje influencer predevsim mladsi vékové kategorie sledujicich,
musi tomu pfizpasobit také sviyj sdileny obsah. Nemél by propagovat alkoholické napoje,
elektronické cigarety s nikotin, nikotinové sacky. Také musi byt viditelné zvyraznéna

reklama a sledujici musi jasné rozeznat, Ze se o reklamu jedna.
Styl komunikace

Styl komunikace musi byt pfizpusoben cilovému publiku. Tato kategorie bude hodnotit
celkové vystupovani influencera na svém profilu, jak komunikuje se svym publikem, zda

pouziva vulgarismy nebo se chova nevhodné.
Alkohol/nikotinové vyrobky

Zde bude hodnoceno pouze to, zda je u ptispévku s alkoholovymi ¢i nikotinovymi vyrobky
jasné uvedeno, ze se jedna o aktivity, které smi provozovat pouze osoby starsi 18 let. Pokud
tvlrce tuto informaci umisti srozumitelné¢ a na viditelné misto, dostane jeho ptispevek
znamku 1. Hashtagy 18+ jsou sice také oznacenim, ale pokud budou nebude tento hashtag

pfehledné umistén, znamka se zhorsi.

6.1.1 Influenceri do 100 tisic

Prvni analyzovanou skupinou budou influencefi, kteti maji do 100 tisic sledujicich (v&etng).
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Aneta Chroustova

Influencerka Aneta Chroustova se zamétuje predev§im na modu, jidlo a kazdodenni zivot.

To¢i OOTD videa, recepty a pfinasi rizné tipy a stéipky z kazdodenniho zivota. Na svém

instagramovém uctu ma 76,4 tisice sledujicich.

anetachroustova Sleduji v

Prispévky (2 556) Sledujici (76,4 tis.)

Zprava +2

Sleduji (564)

Obrazek 6 (zdroj:instagram.com/anetachroustova/)

Spoluprace

Tabulka 1

Spoluprace - Aneta Chroustova

ZNAMKA

Cerave

Svét plodu

Orsay

Milka

Perfect look

Milka

Yuzu

Cerave

Loreal Paris

Cabin zero - batoh

Milka

Costa Cruises

Costa Cruises

Costa Cruises

Milka

Eta

E - obuv

Baileys

Eta

La Roche-Posey

Welleda

Mastercard

Svét plodd

Metafora

Celkova znamka - spoluprace
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Celkové hodnoceni

Tabulka 2
Kritéria hodnoceni ZNAMKA
Oznacovani spoluprace 2
PtizpUsobeni obsahu 1
Styl komunikace 1
Alkohol/nikotinové vyrobky 2
Celkovd znamka 1,5

Dle druhu pftispévka cili influencerka pifedev§im na zeny 20 a vice let. Za analyzované
obdobi navazala na 14 spolupraci, pticemz nckteré dlouhodobéjsi spoluprace zminuje ve
vice prispévcich (Costa Cruises, Cerave, Milka). Pfispévky postuje jako fotky, ale také jako
videa. Dle Kodexu influecenra (Férovyinfluencer.cz,2020) by méla byt hned na zacatku
ptispévku viditeln€ oznacena placena spoluprace. Oznacovani spolupraci, ptfevazné, pokud
je to dlouhodoba spoluprace, by si influencerka méla pohlidat v kazdém ptispevku, 1 kdyz
se jedna o spolupraci, kterou uz ptiznala. Kazdy novy piispévek o produktu ¢i sluzbé, ktery
je barterem ¢i placenou spolupraci musi byt fadné oznacen. Nékteré jeji prispévky (Welleda
nebo batoh Cabin zero) maji prvky reklamy/placené spoluprace, ale reklama neni ptiznana.
Proto byly tyto ptispévky hodnoceny jako neoznacené a byla jim ud€lena nejhorsi znamka.
Jindy influencerka vyuziva hashtag s napisem ,totonenispoluprace.” V takovém piipadé
piispévek hodnocen nebyl. Né&které piispévky (Eta, Yuzu, Metafora, svét plodi)
influencerka neoznacuje tak, aby byly jasné zaznamenany na prvni pohled. Alkohol
influencerka primarné nepropaguje. Jedinou placenou spolupraci v oblasti alkoholu byl
prispévek na Baileys, ktery obsahoval #18plus, ale opét nebyla tato informace v popiedi
popisku ptispévku.

Celkové hodnotim influencerku pozitivn€. Spoluprace oznacuje, ale je tfeba dbat na
oznacovani 1 opakujicich se spolupraci.

Dominika Potuckova

Predstaveni influencera

Dominika Pottickova na svém profilu zvefejiuje piispévky z oblasti fitness, denniho zivota
a zamétuje se také na jidlo a recepty. V posledni dobé zacala natacet také vtipna videa.

V soucasné dobé ma 55,4 tisic sledujicich.


https://www.instagram.com/explore/tags/18plus/
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dominikapotuckova Sleduji ~ Zprava & eee

Prispévky (1 010) Sledujici (55,4 tis.) Sleduji (989)

Dominika Pottckova

Obrazek 7 (zdroj:instagram.com)

Spoluprace
Tabulka 3
Spoluprace - Dominika Pottickova ZNAMKA
YOO 2
Asteria Maps 5
vohodse.cz 2
Brazilkeratin.cz 5
My protein 2
Milka 1
YOO 5
MyoBell lingerie 5
NADRAIN 5
Celkova znamka - spoluprace 3,6
Celkové hodnoceni
Tabulka 4
Kritéria hodnoceni - Dominika Pottickova |ZNAMKA
Oznacovani spoluprace 3,6
PfizpGsobeni obsahu 2
Styl komunikace 2
Alkohol/nikotinové vyrobky 4
Celkova znamka 2,9

Influencerka svymi piispévky cili pfedevsim na Zeny 20+. Za analyzované obdobi ptidala

ptispévky, ve kterych spolupracovala s8 znackami. Dominika neoznacuje vSechny

spoluprace, Castokrat piSe jen o slevovych kodech, ale jiz neptiznava spolupraci. Nebo

naopak v prispévku reklamu oznaci, ale v dalSim postu ke spolupraci s tou stejnou firmou

jiz nikoliv. Na profilu ma také ulozen vybér stories s nazvem ,,Slevicky*, kde piimo nabizi

slevy, ale Zddna zminka o placené spolupraci. Komunikuje pfevazné k Zenam, to napovidaji

také reklamy na erotické pomucky pro zeny. Hodnocena influencerka obc¢as ve videu na

profilu pouzije odvaznéjsi slovni spojeni, ale vulgarni neni. Problémem jsou lahve alkoholu,

které se obcCas objevi v pfispévku, ale chybi informace o piti alkoholu od 18 let. Oznacovani
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spolupraci je slabou strankou influencerky a v tomto ohledu doporucuji rozsifit znalosti o
oznacovani spolupraci a vétsi peclivost pii jejich sdileni.
Lucie Bechynkova

Lucie Bechynkova se zabyva tématem krimi. Znama je pfedevSim pro sviij podcast, ktery
nata¢i se svou kolegyni Barborou Krémovou snizvem Opravdové zloCiny. Na
instagramovém profilu vsak sdili také piispévky z bézného zivota. Na svém ucté ma nyni

60, 5 tisic sledujicich.

luciebechynkova Sleduji v Zpriva e

Prispévky (1253) Sledujici (60,5 tis.) Sleduji (928)

Lucie Bechynkova

Obrazek 8 (zdroj:Instagram.com)

Spolupriace
Tabulka 5
Spolupréce - Lucie Bechynkova ZNAMKA
Velo 2
Lancome 2
Lancome 2
Vuch 2
Sky showtime 2
Lancome 5
Celkova znamka - spoluprace 2,5
Celkové hodnoceni
Tabulka 6
Kritéria hodnoceni - Lucie Bechynkova ZNAMKA
Oznacovani spoluprace 2,5
PfizplGsobeni obsahu 1
Styl komunikace 1
Alkohol/nikotinové vyrobky 1
Celkova znamka 1,4

V hodnocenych piispévcich byly na profilu Lucie Bechynkové objeveny spoluprace se 4
firmami, a to se spole¢nostmi Velo, Lancome, Vuch a Sky showtime. Az na jednu spolupraci

s Lancome byly vSechny placené spoluprace oznaCeny. ZlepSit by se mélo piehlednéjsi
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oznaceni spoluprace, protoze V soucasnosti influencerka oznacuje spoluprace hashtagem na
konci popisu piispévku, pficemz spravné by mélo byt oznacené placené partnerstvi hned
Vv jeho tvodu. Komunikuje sofistikované a s ohledem na svém publikum. Také u reklamy na

nikotinovy produkt znacky Velo spravné a jasné oznacila povoleni konzumace téch produkt

od 18 let.

Dominika Pokludova

Dominika Pokludova je fotografka a influencerka, ktera na svém Instagramu sdili pfedevs§im
prispévky s cestovni a gastronomickou tematikou. Momentalné piispiva také piispévky

zabyvajici se matetstvim. Ma 100 tisic sledujicich.

dominika,po Sleduji v Zprava see
Prispévky (4 680) Sledujici (100 tis.) Sleduji (537)
Obrazek 9

Spoluprace

Tabulka 7

Spoluprace - Dominika Pokludova | ZNAMKA
Philips home living
Marks&Spencer

Sebamed

Marks&Spencer

Invisibobble

Kosik.cz

Philips

Marianila Stockolm

Ondalek

Foamie

Western digital

Kinoko

Ecco

Kempinski bahia

Cedok

Celkova znamka - spoluprace
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Celkové vysledky
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Tabulka 8
Kritéria hodnoceni - Dominika Pokludova |ZNAMKA
Oznacovani spoluprace 1,9
Ptizplsobeni obsahu 1
Styl komunikace 1
Alkohol/nikotinové vyrobky 2
Celkova znamka 1,5

Drive se Dominika prezentovala jako fotografka s laskou K cestovani, nyni k témto tématim
ptibylo také matetstvi a ptispévky s nim spojené. Za uvedené obdobi uvedla spoluprace se
13 spole¢nostmi. Piispévky oznacuje jako ,,placené partnerstvi® a je tedy hned poznat, Ze je
ptispévek sponzorovany. U nékterych ptispévkill je potieba zlepsit viditelnéjsi oznacovani
spolupraci. Pouze hashtagem na konci pfispévku (a pokud je jesté k tomu text delsi) to
nebyva dostacujici. Alkohol ani nikotinové vyrobky nepropaguje. Dvakrat se objevil alkohol
v nekomeréni komunikaci a nebyla uvedena informace o konzumaci alkoholu pro osoby ve
véku 18+. Influencerka vystupuje pratelsky a schovanim vhodnym ke svému

komunikovanému obsahu.

Denisa Kourilkova

Denisa Koufilkova neboli SugarDenny je influencerka, ktera svou tvorbu zaméfuje na

témata, jakymi jsou lifestyle, beauty nebo fashion. Na svém uctu ma momentalné 55,6 tisic

sledujicich.
sugarteticka Sleduji v Zprava  ee*
Prispévky (101) Sledujicf (55,6 tis.) Sleduji (1)

Denisa Koufilkova

Obrazek 10

Celkové hodnoceni

Tabulka 9

Kritéria hodnoceni - Denisa Kourilkova ZNAMKA

Oznacovani spoluprace

PtizpUsobeni komunikace

Styl komunikace

Alkohol/nikotinové vyrobky

(oo IO TN IO N0, ) -

Celkova znamka 4,
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SugarDenny smazali jiz po nékolikaté profil za nevhodné chovani na Instagramu.
Hodnotcena byla jeji spoluprace s Woltem, kde rozdava své slevové kody, ale spolupraci
neoznacuje. Negativniho hodnoceni dosahla pfedevS§im za svou komunikaci S cilovym
publikem. SugarDenny na svém profilu propaguje uzivani navykovych latek (marihuana),
dale potom pouzivani elektronickych cigaret ¢i piti alkoholu. Protoze zna¢nou ¢ast jejich
sledujicich tvofi velmi mladi lidé, je tato sebeprezentace nebezpe¢na. Svym chovanim

ovlivituje spousty mladych lidi, a proto by méla zhodnotit styl svého vystupovani na

socialnich platformach.

Obrazek 11 (zdroj:Instagram.com)

6.2 Influenceri nad 100 tisic sledujicich

Druha ¢ast analyzy se zabyva influencery, ktefi maji vice nez 100 tisic sledujicich.
Anna Sulcova

Influencerka Anna Sulc Se Vv soucasnosti vénuje predevsim fitness tematice, zdravému stylu

a cviceni. Sleduje ji 953 tisic uzivateli.
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anasulcova & Sleduji v Zprava 2

Prispévky (991) Sledujici (953 tis.) Sleduji (267)

Anna Sulcova

Obrazek 12

Spoluprace

Tabulka 10

Spoluprace - Anna Sulc ZNAMKA
Snuggs

Tezenis

Zalando

Tezenis

Tezenis

Zalando
KIKKOMAN
Tezenis

Zalando

Tezenis
Martini
Celkova znamka - spoluprace
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Celkové hodnoceni

Tabulka 11

Kritéria hodnoceni - Anna Sulc ZNAMKA

Oznacovani spoluprace 1,6
PfizplGsobeni obsahu 2
Styl komunikace 1
Alkohol/nikotinové vyrobky 2
Celkova znamka 1,7

Anna Sulc prosla za n&kolik let svého piisobeni na sitich velky vyvojem. Nyni se zamé&fuje
pfedevSim na cviceni a zdravy Zivotni styl. Za hodnocené obdobi navézala spoluprace s 5
znackami. Nejcastéjsi prispévky byly publikovany ve spolupraci se znackou Tezenis, kde
propaguje spodni pradlo. Pfispévky neoznacuje ptimo jako placené spoluprace, ale pridava
k nim hashtagy, které spolupraci ptiznavaji. Popisky u pfispévki jsou velmi stru¢né, proto

je hashtag dobie viditelny. Cili pfevazné na mladsi Zeny. Jedina spoluprace na alkohol je se

znackou Martini, kde uvedla hashtag 18+. Dulezité je, Ze je tato informace oznacena,
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nicméng je tieba, aby byla tato informace vzhledem k publiku vice zdiraznéna. Reklamy na

spodni pradlo pusobi zensky a jemn¢ a vzhledem K cileni na Zeny tak nejsou vnimany ani

nevhodné.

Natalie Bagarova

Jedna se o zpévacku a influencerku. Na svij profil pfidava ptispévky z oblasti cestovani,

hudby, mody ¢i kazdodenniho zivota. K dnesnimu dni ma 191 tisic sledujicich.

natalii_bb Sleduji v Zprava

Prispévky (1504) Sledujici (191 tis.)

Obrazek 13

Spoluprace

+0

-9 see

Sleduji (2 209)

Tabulka 12

Spoluprace - Natalie Bagarova

ZNAMKA

Snuggs

BLOOM HAIR

DIOR

Bezvasport

Exclusive Car Rental Dubai

Fitshaker

BLOOM ROBBINS

Exclusive Car Rental Dubai

Martini

Martini

Fashinity

Pinky protein

Mixit

Pinky protein

Svatby Felice

BLOOM ROBBINS

Svatby Felice

Halfprice

Snuggs

Celkova znamka - spoluprace
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Celkové hodnoceni

Tabulka 13
Kritéria hodnoceni - Natalie Bagarova ZNAMKA
Oznacovani spoluprace 4,2
Ptizplsobeni obsahu 2
Styl komunikace 1
Alkohol/nikotinové vyrobky 1
Celkova znamka 2,1

Natalie Bagarova V analyzovaném obdobi spolupracovala s 12 znackami. Oznacovani
spolupraci se na tomto profilu téméf nevyskytuje. Castokrat jsou pouze nabizeny slevové
kody nebo je na ptispévku oznacena znacka, ale v ptispévku se nevyskytuje zadna zminka o
placené spolupraci, ackoliv je evidentni, Ze se o spolupraci jedna (podle mnozstvi sdilenych
piispévku s produkty od stejné znacky). Vyzdvihnuto by v§ak mélo byt spravné upozornéni
na konzumaci alkoholickych napoj od 18 let. Nicméné je nezbytné zaméfit Se na spravné a

kvalitni oznac¢ovani piispévku s reklamni tematikou.

Anna Kaderavkova

Anna se zaméfuje na témata tykajici se kazdodenniho zivota. Na Instagram pfispiva

predevsim svymi selfies nebo fotkami svého psa. Jeji ticet sleduje 336 tisic uzivatell site.

annakaderavkova Zprava 2

Prispévky (1 516) Sledujici (336 tis.) Sleduji (367)

Anna Kaderavkova

Obrazek 14

Spoluprace

Tabulka 14

Spoluprace - Anna Kadefavkova | ZNAMKA
Palmapure
Playstation
Birell

Birell
Nordblanc
Martini
Martini
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Celkova znamka - spoluprace 2,1

Celkové hodnoceni

Tabulka 15
Kritéria hodnoceni - Anna Kadefavkova ZNAMKA
Oznacovani spoluprace 2,1
Ptizplsobeni obsahu 2
Styl komunikace 1
Alkohol/nikotinové vyrobky 2
Celkova znamka 1,8

Influencerka Anna Kadetavkova oznacuje spoluprace spravné hned v tivodu prispévku

413
1

formou ,,placené¢ho partnerstvi®, ovsem v nékterych ptispévcich je oznaceni nevyrazné a
v ptispévku o Playstationu 5 chybi Gplné. Pfispévky o Martini jsou oznaceny hashtagem
18+, ale vzhledem K cileni i na mladsi divaky by bylo vhodné, kdyby tato informace byla

duraznéjsi. Fotka s maketou zbrané je rovnéz na povazenou.

Dusan Brachna

Jedna se o slovenského influencera, ktery spada predevsim do kategorie ,,game influencer.

Ptispiva tedy pfedevs§im contentem z herniho svéta. Sleduje ho 426 tisic uzivateltl.

duklock Q Zprava L cee

Prispévky (824) Sledujici (426 tis.) Sleduji (275)

Dusan Brachna

Obrazek 15

Spoluprace

Tabulka 16

Spoluprace - Dusan Brachna ZNAMKA
PS5

MM Cards - Pokemon
MM Cards - Pokemon
MM Cards - Pokemon
Playstation
Telekomsk

PS5

TATRATEA
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Digitalnyziak 5
Celkova znamka - spoluprace 3,8

Celkové hodnoceni

Tabulka 17
Kritéria hodnoceni - Dusan Brachna ZNAMKA
Oznacovani spoluprace 3,8
Ptizplsobeni obsahu 4
Styl komunikace 2
Alkohol/nikotinové vyrobky 5
Celkova znamka 3,7

Reklamu na Telekom oznacuje spravné jako placené partnerstvi, a tak tomu je v ptipadé
jednoho piispévku na Playstation 5. V jinych piispévcich o spolupraci s firmou Playstation
uvadi, ze mu balik poslali, nicméné nelze z pfispévku jasné rozeznat, ze si produkt
nezakoupil sam. U reklamy na Tatra Tea neni oznac¢ena minimalni v€kova hranice pro piti
alkoholu, a to jak v podobé& hashtagu, tak prostého textu. Prispévky s Pokemon kartickami
jsou rovnéz sporné a vyzadovaly by konkrétngjsi informace od influencera. Je
pravdépodobné, ze tohoto tvirce sleduji mladsi fanousci diky obsahu jeho tvorby, a proto
by bylo vhodné, aby tomu influencer pfizplsobil svou komunikaci a nepropagoval
alkoholické napoje, a to bez jakéhokoliv oznaceni ¢i informace o v€kové hranici pro

konzumaci alkoholu.

Taras Povoroznyk

Taras Povoroznyk, znamy také jako Tary, je vefejné znama osobnost, ktera se soustiedi ve
svém contentu soustiedi spiSe na mladsi divaky. Na svém instagramovém uc¢tu dosahuje 626

tisic sledujicich. Jeho tvorba se zaméfuje piedev§im na parkour.

taraspovoroznyk Zprava 8 eee

Prispévky (2 871) Sledujici (626 tis.) Sleduiji (181)

Taras 'Tary' Povoroznyk

Obrazek 16



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Spoluprace
Tabulka 18
Spoluprace - Taras Povoroznyk ZNAMKA
Toboga jump 3
Realgeek 3
Bezvafest 2
Celkova znamka - spoluprace 2,7

Celkové hodnoceni

Tabulka 19
Kritéria hodnoceni - Taras Povoroznyk ZNAMKA
Oznacovani spoluprace 2,7
PrizpUsobeni obsahu 2
Styl komunikace 2
Alkohol/nikotinové vyrobky 3
Celkové hodnoceni 2,4

Vzhledem k tomu, ze Tary cili spiSe na mladsi publikum, pfedpoklada se, Ze bude brat
ohledy na formu komunikace se svymi fanousky. Nepropaguje piili§ produktd, prevazné
svij merch, workshopy nebo festival Bezvafest. Vzhledem k pievazné vétsin€ jeho mladsich
sledujicich, na které pfimo cili, Tary neprovozuje spoluprace tykajici se alkoholu &i
nikotinovych vyrobku, piesto se v jednom z jeho hodnocenych ptispévki objevuje na fotce
pivo, pficemZ neni uvedeno, ze alkohol smi pit pouze dospéli (a to by i piesto, Ze se jedna o
nekomeréni piispévek, mélo byt vzhledem k povaze sledujicich uvedeno). Vulgarismy Tary
ptili§ nepouziva, piesto se v jednom hodnoceném ptispévku objevila nevhodna slova. U
videti, kde ptedvadi parkour by bylo potieba uvést, aby néco takového déti doma nezkousely,
protoze bez dozoru a tréninku to miize byt nebezpecné. Reklama by méla byt oznacena

vyrazngji a srozumitelnéji, aby ji rozpoznalo i mladsi publikum.
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6.3 Limity analyzy a jeji vyhodnoceni

Limity

Limitem této analyzy je rozhodn¢ mnozstvi analyzovaného obsahu a ohrani¢ené Casové
obdobi, které neodhali veskerou komunikaci influencerti na jejich uctu na Instagramu.
Paklize by byly zkoumany vSechny piispévky influencerti, dosahla by analyza piesnéjsich a
podrobnéjsich vysledki. Dalsim limitem je také rozdilnd frekvence ptidavani ptispévki a
mnozstvi spolupraci u jednotlivych tviirct. Jako dalsi limit vyzkumu je nutno zminit pouze
dva analyzované influencery muzského pohlavi oproti 8 Zenského a pouze jednoho
slovenského muzského influencera. A poslednim limitem je také pocet analyzovanych

influencert. Pokud by byl analyzovan vétsi vzorek, vysledky by byly piesnéjsi.

VO 1: Jak obstoji vybrani influencefi v hodnoceni kvality oznacovani jejich placenych

spolupraci? Prvni vyzkumnou otazku zodpovida tato kapitola.

Celkové vyhodnoceni

CELKOVE VYSLEDKY - 1=nejlepsi a 5=nejhorsi

Taras Povoroznyk I
Dusan Brachna
Anna Kaderavkova
Natalie Bagarova
Anna Sulc
Denisa Koufilkova
Dominika Pokludova
Lucie Bechynkova

Dominika Pottckova

Aneta Chroustova

o
=
N
w
IS
v
(o)}

Graf ¢.1 (zdroj:vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, ze s celkove nejhor§im vysledkem skoncila Denisa Koutilkova, a to jednak
z toho divodu, Ze na novém uctu nema tolik spolupraci. A zadruhé proto, Ze jeji komunikace
neni v souladu s publikem, ke kterému hovoti. Hor$i, nez primérné hodnoceni dostal také
Dusan Bachna. K hodnoceni ,,dobry“ se priblizila Dominika Potic¢kova. Nejlépe dopadla
Lucie Bechynkova s vysledkem 1 a hned za ni se umistily Aneta Chroustova a Dominika

Pokludova. Z grafu také vyplyva, Ze 3 ze 4 zenskych influencerek starSich 26 let se umistily
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na nejlepSich ptickach. A nejmladsi Zena a nejmlads$i muz analyzované skupiny se naopak
umistili nejhiife. Dalsi fakt, ktery z grafu vyplyva je ten, ze nejmladsi Zena zamétujici se na
lifestyle skonéila posledni a muzsky influencer Ducklock pisobici pievazné v oblasti

herniho svéta rovnéz.

SPOLUPRACE - 1=nejlepéi a 5=nejhorsi

Taras Povoroznyk I
Dusan Brachna
Anna Kaderavkova

Natdlie Bagarova

Dominika Pokludova
Lucie Bechynkova

- __________________________|
I——
1
Anna Sulc I
I
|
Dominika PotGckova I
|

Aneta Chroustova

Graf €. 2 (zdroj: vlastni zpracovani)

Druhy graf zobrazuje, jak jednotlivi influencefi obstali v hodnoceni oznacovani spolupraci
ve svych piispévcich na Instagramu. Denisa Koufilkova byla z tohoto grafu vytazena, aby
kvili momentalnimu nizkému poctu svych spolupraci nebyly ovlivnény vysledky ostatnich.
Nejhtfe si v oznaovani placenych spolupraci vedla Natdlie Bagarova, kterd ziskala
hodnoceni 4,2. S vysledkem ,,dostateény* se hned za Natalii zafadil influencer Dusan. A
dale také Dominika Potickova. Na hodnoceni ,,vyborny“ nedosahl nikdo z vybranych
influencerii. Nejlépe se umistila Anna Sulc se znamkou spadajici do kategorie ,.chvalitebny*

a hned za ni Dominika Pokludova a dale Aneta Chroustova.

Druha celkové nejmladsi Zenska influencerka vybrané skupiny skoncila na poslednim misté

a uplné nejmladsi ¢len této skupiny, Denisa, ziskala nejhorsi hodnoceni celkove.

Z vysledki také vyplyva, ze influencefi, jejichz ptevaznou ¢ast tvoii mladsi sledujici, by
méli davat vétsi pozor pfi vybéru publikovaného obsahu a zvazit spoluprace tykajici se
alkoholu. Vzde¢lavat se v oblasti oznacovani placenych spolupraci by se méli influenceti
mladsi 30, ale také ti starSi, protoze nikdo nedosahl perfektniho vysledku. Celkové
hodnoceni znamek za oznaCovani spolupraci vSech influencerd do 100 tis. spada do
kategorie ,,dobry* a stejn¢ tak u influencerti nad 100 tis. sledujicich. Z analyzy tedy vyplyva,

ze influencefi s mensim i vét§im poctem sledujicich maji primérny piehled o nalezitostech
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oznacovani placené spoluprace, ale do perfektni znalosti o této problematice maji daleko a
m¢éli by se zaméfit na sebevzdélavani v oblasti reklamy na Instagramu tak, aby mohli byt co

nejvice v souladu s etickymi zasadami a negativné tak neovliviiovali své sledujici.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik byl distribuovan online pfes socialni sité Instagram a Facebook. Dotaznik vyplnilo
165 respondentil. Je rozdélen na otizky zaméfené na influencery, ndkupy spojené

s reklamou, oznacovani placenych spolupraci a etické otazky.

7.1 Filtraéni otazky

ProtoZe se bakalarska prace zaméfuje na socialni sit’ Instagram a na influencery, byly ve

druhé ¢asti vyzkumu byly pouzity dvé filtracni otazky:

Otazka €. 1 ,,Mdte ucet na Instagramu? “

Otazka €. 2 ,, Sledujete na Instagramu néjakého influencera?

influencer=osoba znama na soc. sitich, ktera ma vliv na vyznamné mnozstvi lidi **

Celkovy vzorek respondenti ¢inil 165 osob. Pies prvni filtracni otazku jich neproslo 13 a
ptes druhou dalsich 14. Proto vyzkum v nasledujicich otazkach dale pracuje uz jen se 138

respondenty.

7.2 Otazky zamérené na influencery

Tyto otazky mély zjistit bliz§i informace o sledovanych influencerech.

Kolik influenceru sledujete?

16-20
8.0%

6-10
22,5%

11-15

20+
20,3%

1-5
34,8%

Graf & 3 (N=138)

Jednoho az pét influenceri sleduje 34,8 pocet respondenttl. Sest aZ deset influenceri sleduje

22,5 % dotazovanych. Dvacet a vice influencert sleduje 20,3 % procenta vyzkumného
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vzorku respondentii. Ctrnact a ptl procenta sleduje na svém Instagramu 11-15 influencert a

nejmén¢ dotazovanych, ze jich sleduje 16-20.

Jak Casto sledujete influencery?

60
40
20
0
Jednou denné Né&kolikrat do Nékolikrat Nékolikrat do Parkrat do Nesleduiji je
tydne denné mésice roka aktivné, pouze
kdyz mi
vyskod&i “na
feedu”

Cetnost sledovani

Graf ¢. 4 (zdroj:vlastni)

Dalsi otazka zjistovala, jak Casto respondenti influencery sleduji. Vice nez 41 procent
uvedlo, ze n¢kolikrat denné, jednou denné se na influencery podiva 21,7 % dotazovanych a
21 procent je sleduje n€kolikrat do tydne. Nekolikrat do mésice 13 % a zbytek parkrat do

roka nebo je nesleduje aktivné.

Za jakym ucelem je sledujete?
138 odpovédi

93 (67,4 %)
106 (76,8 %)

Zabava

Inspirace

Doporuceni produkti/sluzeb
Slevoveé kody

Vypln volného ¢asu

39 (28,3 %)
26 (18,8 %)
41 (29,7 %)

1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)

Znam je osobné

vzdélavani

Seberozvoj

znam je z youtube - zvefejnéni...

Graf ¢. 5 (zdroj:vlastni)

Dalsi otazka méla zjistit, pro¢ vibec respondenti influencery sleduji. Nejcastéji byly

zminovany duvody jako inspirace, zabava, doporuceni produkti a sluzeb, slevové kody a
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pro vyplii volného Casu. Vzdy jeden dotazovany také uvedl, Ze je sleduje kviili sportu,
protoZe je zna osobné, kvuli vzdélavani, seberozvoji nebo protoze je zna z platformy

Youtube.

Jaké influencery sledujete radé&ji?
Mikrofluencery do 10...

2,0

Mega influencery (10...
188

Je mi to jedno

48.,6°

Makro influencery (1...

Graf ¢. 6 (zdroj vlastni)

"Vice davéruji tém influencertm, ktefi maji mensi pocet sledujicich”
138 odpovédi

60

55 (39,9 %)

40

20 25 (18,1 %) 24 (17,4 %)
17 (12,3 %) 17 (12,3 %)

Graf ¢. 7 (zdroj: vlastni)

Dalsi dvé otazky se zamétovaly na to, jaké influencery respondenti sleduji radéji podle toho,
do jaké kategorie se influencer fadi. 48, 6 dotazovanych uvedlo, Ze je jim to jedno, 26,8 %
uvedlo, Ze rad&ji sleduji makro influencery (10 000-100 000 sledujicich), 18,8 % radé&ji
sleduje mega influencery (100 000 a vice sledujicich) a pouze 5,8 procent dotazanych
sdélila, ze nejradé&ji sleduji mikro influencery. Dalsi otazka zjist'ovala, jestli u respondent
vzbuzuji vétsi davéru influenceti s menSim poctem sledujicich, pficemz 1= souhlasim a
5=nesouhlasim. Z odpovédi vyslo najevo, Ze 39,9 procent z nich zaujima neutralni postoj pfi

v

rozhodovani, zda vice véfi influencerim s vétSim ¢i mens$im poctem sledujicim. 24, 6
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procent se spiSe priklani k tvrzeni, ze vice divéiuji influencerim s mensim poctem
sledujicich a 32,5 procenta s timto tvrzenim spiSe nesouhlasi. VéEtsi ¢asti dotazovanych si
tedy nespojuje vysi poctu sledujicich s divérou k influencerovi nebo je jim to jedno.

7.3 Nakupy spojené s reklamou

Dalsi otazky se zaméfily na zkuSenosti respondentti s nakupy na zakladé reklamy u

influencera na Instagramu.

Otazka: ,,Koupil/a jste si nekdy néjaky produkt/sluzbu na zdkladé reklamy od influencera?“

Nevim

Ano

Ne

Graf ¢. 8 (zdroj:vlastni)

Vice neZ polovina dotazovanych uvedla, Ze si produkt na zéklad¢ reklamy u influencera
koupila, 29 % uvedlo, ze stakovym nakupem zkuSenosti nema a 16,7 procent si

nevzpomnélo.

Respondentiim, ktefi s nakupem na zakladé reklamy u influencera na Instagramu zkusenosti

maji, byla poloZena otazka ,.Jak casto provadite nakupy na zdkladé recenzi od influencerii?*

= Nékolikrat do roka Nékolikrat do mésice = Nékolikrat do tydny

Jednou tydné Jednou za mésic Jiné

Graf ¢. 8(zdroj:vlastni)
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Na otazku, jak Casto provadi nakupy na zakladé placené spoluprace ¢i reklamy, kterou
respondenti vid€li u svého influencera, odpovédélo 42 dotazovych, ze nékolikrat do roka.
Jedenact respondenti sdé€lilo, Zze takové nakupy provadi né€kolikrat do mésice, 7 jednou za
mésic, dva lidé uvedli nékolikrat do tydne a dva jednou tydné. Sedm respondent uvedlo

jinou odpovéd'.

Nasledujici graf znazoriiuje odpovédi na otazku, zda byli ¢i nebyli respondenti s nakupem

na zakladé placené spoluprace u svého oblibeného influencera spokojeni, ¢i nikoliv.

, 20

Nevim
68
40
Ne
67
14
Ano
66
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Stalo se Vam nékdy, Ze jste nakoupil/a na zakladé reklamy od influencera a
byl/a se zboZzim/sluzbou nespokojen/a?

Stalo se Vam nékdy, Ze jste nakoupil/a na zakladé reklamy od influencera a
byl/a se zbozim/sluzbou spokojen/a?

Graf ¢. 9 (zdroj:vlastni)

Z uvedeného grafu vyplyva, ze s nakupem, po kterém nebyli spokojeni, ma zkusenost pouze
14 7 dotazovanych, 40 takovou zkuSenost nikdy nemé¢lo a jistych si jich neni dvacet. Za to
naopak spokojeno s nakupem bylo 66 z dotazovanych, 67 se nakup, se kterym by byli
spokojeni nestal a 68 z respondentt si neni jisto. Jako nakup, se kterym nebyli spokojeni,
uvadi dotazovani — kavu od SugarDenny, Makeup od PetraL ovelyHair, Smarty od Dominika
Haska, spodni pradlo od znatky Tezenis propagované Annou Sulc nebo Pletova voda Ina
esentials, Tereza Maskova. Neéktefi respondenti, kteti nebyli s ndkupem spokojeni, uvadéji
Ze si vzpomenou pouze na vyrobek, ale na influencera, ktery jej propagoval uz nikoliv. Devét
respondentt uvadi, Ze v pfipad¢ ndkupu na zakladé reklamy od influencera, se kterym nebyl
spokojeny, si ptfipadal v takové situaci oklaman. Zajimavym faktem je, ze ve spojitosti

S Gspésnym nakupem si respondenti vybavuji, o jaky produkt slo a také jména influenceru,
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kteti vyrobek propagovali. Jako pifiklady spokojeného ndkupu na zdkladé reklamy na
Instagramu svého oblibeného influencera uvadéji — Kosmetika od Plackové, Tereza Raditsch
- Natuczech lyofilizované ovoce, Kuchynské nadobi od Cat and Cook, Tréninkové
suplementy, Jakub Enzl, Kosmetika od Natalie Ko¢endové, Elektronika - Adam Mach,

Obleceni - Shopaholic Nikol, Anna Sulc — Snuggs nebo fitness suplementy - Anabolic horse.

7.4 Oznacovani placenych spolupraci

Nasledujici kapitola je velmi dilezité, protoze se zabyva oznacovanim placenych spolupraci.
Tyto otazky pomohou nastinit, jak je pro sledujici dulezité, aby jejich oblibeni influencefi
dali najevo, Ze produkt si nekoupili sami od sebe, ale na zakladé spoluprace se zadavatelem

reklamy.

Respondentiim byla poloZena otazka ,,Je pro vas diilezité, aby influenceri v prispévcich jasné

oznacili, Ze se jedna o placenou spolupraci? “

Ne

Je mi to jedno

Graf €. 10 (zdroj:vlastni)

68,1 procent respondentli uvedlo, Ze je pro n¢ dilezité, aby influencefi dbali na oznacovani
placenych spolupraci, 24, 6 procenta respondentii o problematiku oznacovani placenych

spolupraci nejevi zajem a pro 7,2 procent dotazanych to neni dulezité vibec.

Dale byly respondentim piedloZeny vyroky, na které méli odpovidat, zda jsou dle jejich
nazoru pravda ¢i nepravda, ptiCemz 1=pravda a S=nepravda. Dohromady padesat procent
dotazanych se piiklani spiSe k tvrzen, Ze je to pravda. Mysli si tedy, Ze v souCasnosti
oznacuje placenou spolupraci vétsina influenceri. 29,7 % respondentt se k tomuto vyroku
stavi neutralné¢ a 20,3 % oznacuje tento vyrok za nepravdivy. Dalsi vyrok uz byl vSak
hodnocen jinak. Respondentiim byl ptedlozen dalsi vyrok tentokrat nasledujici ,,Reklama je

na Instagramu dostatecné regulovana. “, pticemz 1=pravda a 5=nepravda. 21,8 procent se
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ptiklani k tvrzeni, ze je reklama na Instagramu regulovana dostatecné, 31,9 procent zastava
neutralni postoj a 46, 3 procent respondenti se domnivd, Ze je reklama na Instagramu

regulovana nedostate¢n¢.

Respondentiim byla k problematice oznacovani placenych spolupraci poloZena jesté jedna
otazka, a to ,,Setkal jste se nékdy s prispévkem od influencera, ve kterém nebylo jasné

oznaceno (hashtag, napsano), ze se jedna o placenou spolupraci? “

64,5 procenta dotazanych uvedlo, ze se s neoznacenou placenou spolupraci na Instagramu
jiz setkalo, 22,5 procenta uvedlo, ze nevi a 13 % respondentl se s neoznacenou spolupraci
nesetkalo. 20,2 % dokonce uvedlo, Ze vi, u koho neozna¢enou spolupraci vidéli ¢i kdo ji
neoznacil. Odpovédi jsou nasledujici: Notebook-Dominika Alagia, Kazma, Pagacova-

Petcentrum, Lele Ceterova — hubnouci pilulky nebo napiiklad Adam Mach.

7.5 Otazky zaméiené na etiku

Tato dulezita kategorie otdzek se zaméfuje na etiku komunikace influencert na socialni siti

Instagram.

Respondentiim byl ptedloZen vyrok a ti méli vyjadiit miru souhlasu na Skale Souhlasim-
Spise souhlasim- SpiSe nesouhlasim — Nesouhlasim. Vyrok znél ,,/nfluenceri mohou vyrazné
ovliviiovat nazory svého publika.” 97,1% dotazovanych s timto vyrokem souhlasi a spise

nesouhlasi 2,9 procent.

VO2: Je pro respondenty duleZité, aby se influencefi chovali eticky?

Na otazku ,.Je pro Vas diilezité, aby se influenceri chovali eticky? (oznacovali reklamy,
spoluprace, brali ohled na mladsi sledujici a prizpusobili jim obsah na svych sitich)?*
odpovédélo kladné 84,8 % respondentt, 10,9 % je to jedno a pouze 4,3 procenta uvedla, Ze

to pro n¢ dilezité neni.

Ohledné regulace nekomer¢ni komunikace influenceri se 63,8 respondent priklani k tomu,
aby byla regulovana také nekomer¢ni komunikace influencerti na Instagramu. Ano, pro
respondenty je etické chovani influencert dilezité, jak vysvétluji vysledky z grafa (prevazna

cast souhlasi s vybranymi vyroky Kodexu inluencera)
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vyrobky."

"Vadi mi, kdyZ influencefi propaguji alkoholické

Graf ¢. 11 (zdroj:vlastni)

75 dotazanych se shoduje, ze jim vadi, kdyz influenceti propaguji tabakové/nikotinové
vyrobky, 23 to je jedno a 40 to nevadi. 73 respondentiim vadi, kdyZ influencefi propaguji
alkoholické napoje, jedno je to 32 z nich a nevadi to 43. Z vysledki lze poznat, ze vétSing
respondentti pfimo vadi, kdyZ influencefi na Instagramu propaguji nikotinové vyrobky
(tabakové sacky, elektronické cigarety) nebo dokonce alkohol. 40 lidi ze 138 dotdzanych se
dokonce setkalo s tim, Ze influencer nabadal ve svém ptispévku ke konzumaci nikotinovych
vyrobki ¢i k piti alkoholu a dokonce si 24 z nich i vzpomnélo, o jakého influencera ¢i
prispévek se jednalo — oznacuji prevazné SugarDenny, DuckLocka, Tadedse Kubénku, Anna
Kadetavkova — Martini. A co se tyCe alkoholu tak je to ptedevsim — Datel a iqos,

SugarDenny a elektronické cigarety, Velo a Lucie Bechynkova spolu s Barou Krémovou.

Dale byla polozena otdzka, zda respondenti znaji tzv. Kodex influencera, pficemz 59,4
procent dotdzanych uvedlo odpoved’ ,,Ne*, 16,7 procent uvedlo, Ze si nevzpomina a odpoveéd

,»Ano“ uvedlo 23,9 procent.

Nasledné byly respondentiim predlozeny tyto stézejni vyroky z kodexu influencera a ti méli

hodnotit miru souhlasu na Skale 1=souhlasim a 5=nesouhlasim.

VO3: Jak respondenti hodnoti vybrané uryvky z Kodexu influencera?
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Graf €. 12 (zdroj:vlastni)

Na vyzkumnou otizku ¢islo 3 odpovida prehledné zpracovany graf, ktery rozebira
nazory respondentii na jednotlivé vyroky. Respondenti s vyroky z kodexu influencera

souhlasi a uznavaji etické chovani influenceru celkové jako takové.
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8 DOPORUCENI

Na zaklad¢ zpracované analyzy a vysledkt z online dotaznikového Setfeni vychazi najevo,
ze influencefi maji stale nedostate¢né vzdélani v oblasti oznaovani reklamnich spolupraci.
Vhodné by bylo zajistit zadavatelim placené spoluprace, ale také influencerim tadné
vzdélani v této oblasti, aby nedochazelo ke Spatné pochopenym spolupracim a S$patné
oznacenym piispévkim.

Pro sledujici jsou dulezité etické aspekty a zohlediiovani etiky vzhledem ke komunikaci
s nimi. Influencefi by méli brat ohledy na mlads$i publikum a zvazit vhodnost propagace
alkoholu a nikotinovych vyrobkti na svych socidlnich sitich. Nékteti influenceti by se méli

zamyslet nad svym chovanim a sebe prezentovanim.
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ZAVER

Ackoliv to tak nemusi vypadat, z vysledk marketingového Setieni vyplynulo, Ze influencefi
si zakladaji na etickych aspektech u svych influenceru. Je pro né¢ dilezité, aby oznacovali
placené spoluprace, ptizpusobovali svou komunikace publiku a nepropagovali alkoholové
napoje ¢i nikotinové produkty. Dulezité si je uvédomit, Ze neni vhodné, aby byly
propagovany tyto druhy produktl v ptipade€, ze vétsi ¢ast sledujicich tvoti osoby mladsi 18
let.

Dulezity faktor je oznacovani placenych spolupraci, na kterém je tieba jesté zapracovat.
Nékteti influenceti zvladaji 0znacovani placenych ptispévkl na hodnoceni chvalitebny, jini
s touto tematikou maji vétsi problémy.

Vétim, Ze prace pomohla nahlédnout do taju etiky influencer marketingu a nahlednout do

této problematiky o¢ima sledujicich.
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