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Abstrakt

Tato bakaldiskd prace pojednadvd o fenoménu influencerd a jejich vyuziti jako
marketingového nastroje. Klade si za cil prozkoumat influencer marketing na socialni siti
Instagram, zaméfit se na formy oznacovani placenych spolupraci a odhalit nekalou tedy
zakazanou reklamu provadénou Ceskymi influencery na této platformée. Teoreticka Cast se
zaméfuje na vymezeni zakladnich pojmu, které jsou s influencer marketingem spjaty.
Prakticka cast analyzuje zakon o regulaci reklam, zdkon o ochran¢ spotiebitele a licen¢ni
podminky platformy Instagram. Do hloubky analyzuje (ne)oznacovani reklamnich

ptispévkil nejvetsich influenceri v Ceské republice na socidlni siti Instagram.

Abstract

This bachelor thesis focuses on the phenomenon of influencers and their use in influencer
marketing. The purpose of this thesis is to explore the influencer marketing on Instagram
and identify correct marking/tagging partnership. The first part of this thesis describes
Influencer marketing as a marketing tool. The next part of this thesis focuses on
partnership tagging options which are followed by the research of selected influencers on

Instagram.
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1 UVOD

Predkladana bakalaiska prace nazvana ,, Analyza problematiky oznacovani spoluprace
pri vuziti influencerii jako marketingového ndstroje“ obsahuje tfi hlavni Casti: teoretickou
cast, praktickou cast a zavéreéné shrnuti. Teoretickd ¢ast ve tfech kapitoldch predstavuje
influencer marketing z riznych whld jeho vyuziti v praxi. Prvni a zaroven nejobsahlejsi
kapitola je pak zhlediska popisovaného fenoménu nejpodstatnéjsi. Zabyva se totiz
vSeobecnou charakteristikou influencer marketingu, jenz zapojuje influencery neboli
ovliviiovatele vetejného minéni (téz vlivné uzivatele) do marketingové komunikace. V uvodni
kapitole je rovnéz blize vysvétlen rozdil mezi makro a mikro influencery. Dale je zde stru¢né
popsan samotny proces selekce vhodného influencera ¢i influencerti, jenz je nedilnou soucasti
procesu piipravy kazdé marketingové kampané ¢i propagace. Pozornost je vénovana také
nejcastéjSim chybam a omylim pii spolupraci s influencery. V zavéru prvni kapitoly jsou téz
podrobnéji sepsany typické vyhody a nevyhody influencer marketingu. Druha teoreticka
kapitola je ivodem do problematiky vyuziti internetovych influencerti jako marketingového
nastroje. Vysvétluje pojem sledujici (angl. followers) a objasnuje, jaky dopad ma reklama na
sledujici. Tteti, teoreticka kapitola prace zevrubné zkouma vliv reklamy na socialnich sitich.
V tvodu predstavuje vizualni socialni sit’ vlastnénou spolecnosti Facebook, a sice Instragram,
o niz se hovofi jako o nejprogresivnéji se rozvijejici socidlni siti soucasnosti. Podrobné
rozebran je zde sménny ¢i barterovy obchod (téZ barterova spoluprace, zkracené barter), jenz
1ze definovat jako naturalizaci vztaht, tj. sménny obchod mezi dvéma stranami. Ty si mezi
sebou vyménuji zbozi €1 sluzby, avSak za tuto vyménnou ¢innost si vzajemné neposkytuji ani
penize, ani Zadna jina platidla. Zaroven s tim je zde vysvétlen i1 rozdil mezi barterovou
spolupraci na jedné strané a placenou spolupraci na strané druhé. Velka pozornost je

poskytnuta oznacovani reklamnich ptispévkl ze strany influencerti i podvodnym praktikdm

v influencer marketingu.

Praktickéd ¢ast se opird o vlastni vyzkumné Setfeni a jako takova si také klade za cil
prozkoumat vybrané obsahy vytvofené pomoci Instagramu, jenZ je postaven vyhradné na
fotografiich a videich a jejiz vizudlni obsahy jsou prohlizeny, vytvareny a sdileny jejimi

uzivateli. Hlavni pozornost se zde proto zaméfuje na analyzu instagramovych profila



nckterych nejvlivnéjSich a nejznaméjsich Ceskych influencerd (tzv. celebrit) a dale na
zjisStovani, zdali tito davaji prostiednictvim pfislusné funkce srozumitelné a na prvni pohled
viditelné najevo, Ze jejich piispévky vznikly v ramci placené/barterové spoluprace s konkrétni

znackou/firmou.



2  TEORETICKA CAST

2.1 INFLUENCER MARKETING

2.1.1 Vymezeni pojmi influencer marketing a influencer

V souvislosti se slozitosti sledovan¢ho tématu a celou fadou moznych interpretaci
nékterych pojmu je potieba si hned v tvodni kapitole ujasnit zakladni terminologii, s niz se
bude ve zde prezentované bakalaiské praci operovat. Mezi klicové pojmy patii predevsim

influencer marketing a influencer.

Za dramatickou zmé&nou charakteru a podstaty vétsiny trhti v poslednich zhruba tticeti
letech stoji ptedev$im rychly rozvoj komunikacnich a informaénich technologii spolu s
hlubokou infiltraci socialnich siti do bé&zného zivota. Vyznamné se promeénilo také
spotiebitelské chovani pfi nakupech. Marketing na zmény ve spole¢nosti i na vyvoj novych
technologii pochopitelné reaguje a v mnoha ohledech je rovné€z sam iniciuje nebo k nim
pfinejmensim piispiva. Nezasvécenym pohledem se tak mize zdat, Ze pravé online prostiedi
dalo vzniknout novym, svébytnym formam marketingu. Ve skutecnosti se vSak jedna o
fenomény, které se neutvaiely v reakci na prudky rozvoj komunikacnich a informaénich

technologii, nybrz existovaly jiz dlouho pted tim.

Jednim ztakovych nastroji, jenz byva obvykle (nepravem) spojovan s digitalnim
prostiedim, je i tzv. influencer marketing. I kdyz v poslednich letech vykazuje tato sledovana
forma marketingu stale vétsi a vétsi nartst' a téméf kazdy prispévek na socidlnich sitich
propaguje né&jaky produkt ¢&i sluzbu (obsah na socialnich sitich se stava stale
,obrandovangj$sim*), ve skute¢nosti vSak slavné a znamé celebrity (tj. obecné¢ znamé nebo
slavné osoby, jez disponuji vysokym stupném vefejné a medialni pozornosti) udavaji smér
spole¢enskych trendt odjakziva.? ,, Zndmé osobnosti nebo osobnosti showbyznysu a nazorovi

vidci maji potencial ovlivnit nejen mladou generaci spotrebitelii, ale dokonce celé masy.

! Pro ilustraci, naptiklad pocet instagramovych postii s hastagem #ad, jimz se oznaluje partnerstvi znacky a
influencera, vzrostl béhem lofiského roku (2019) témét o 50 procent (Huskova 2019, online,c).
2 Kincl, In Piikrylova et al. 2019, s. 169.



V mnoha oblastech se zndmé osobnosti stavaji vzorem pro velké mnozstvi fanouskii a urcuji

aktudlni, moderni a Zddané trendy. 3

Pro potieby prezentované prace tak lIze influencer marketing zjednodusené definovat
jako formu propagace, tj. marketing produktd nebo sluzeb smérem k té skupiné osob, ktera se
rozhoduje pro nédkup na zdklad¢ ovliviiovani ze strany jinych, zejména téch, ktefi jiz dany
produkt ¢i sluzbu vyzkouseli. Tento vliv je navic U¢inn€j$i za predpokladu, ze vychazi od
vlivnych osob neboli influencerd, ktefi mohou mit a ve skute¢nosti také maji potencialné
velky vliv na vétsi skupinu zékazniki.* Cini tak prostfednictvim vysoce u¢inné komunikace
se zékazniky o znacce, produktu ¢i sluzbé organizace, ktera se pro influencer marketing
rozhodla. Ztohoto pohledu tak Ize na influencer marketing nahlizet jako na jeden
Z nejjednodussich a zaroven 1 nejméné finanéné nakladnych zpiisobii, jak zvysit prodeje,
povédomi o znadce (angl. brand awareness),® které k dané znaGce zastavaji spotiebitelé,
investofi i obchodni partnefi, a vV neposledni fad¢ i podil na trhu.

Duvody, pro¢ se influencer marketing setkava s tak podstatnym uspéchem, je potieba
hledat v psychologii, konkrétné pak v oblasti psychologickych principt, jichz influencer

marketing hojné vyuziva. Vymezit lze hned 4 riizné principy, a sice:

e reciprocitu:
V piipadé, ze influencer vytvaii pro své publikum hodnotny a zajimavy obsah, jeho publikum
se mu na oplatku citi byt zavazano a ma potiebu jej podpofit a ocenit.

e social proof neboli socialni diikaz ¢i schvaleni:
,,Social proof, neboli socialni ditkaz ¢i schvdleni, je cesta, jak s pomoci cisel, hodnoceni nebo
znacek a znamych tvari zvySovat konverzni pomér. Lidé jsou psychologicky nastaveni tak, aby
nasledovali chovani ostatnich.“® V daném piipadé je tak pravé velikost publika zarukou a
zaroven i potvrzenim jeho divéryhodnosti a pravdivosti.

e zavazek:

% Banyar, In Juraskova — Horfidk et al. 2012, s. 42.

4 Strach, In Ptikrylova et al., cit. dilo, s. 269.

5 Podle M. Karli¢ka (In Karligek et al. 2016, s. 13) je povédomi o znaéce vyznamnym piedpokladem toho, Ze se
dané znacka bude prodavat. Neznamé znacky jsou totiz cilovou skupinou neziidka zcela opomijeny. V obecné
roviné nadto plati, ze znamost koreluje s preferenci.

6 Svobodova 2020, online.



Lidé maji neziidka tendenci obhajovat sva predchozi rozhodnuti. Pokud tak nékdy v minulosti
kliknuli na tlacitko ,, Follow“, podvédomé se tim zavazali k tomu, ze budou skuteéné bedlivé
naslouchat vsemu, co influncer fika, propaguje atp.
e ndaklonnost:

Vliv influencera nad sledujicimi ¢asto nevychazi zracionalniho piesvédceni, nybrz ze
sympatii a osobni naklonnosti k nému. Podle udaji z roku 2016 dokonce 40 procent milenialt
(tj. zastupcti generace Y) tvrdi, Ze ve svém oblibeném youtuberovi’ nachazeji vétsi pochopeni,
nez jakého se jim dostava ze strany pratel, vrstevniki, rodica atp.®

Kuptikladu vyzkum The 2019 State of Influencer Marketing Report® ukézal, Zze zhruba
80 procent z celkového poctu 350 participujicich znacek si vyclenilo ¢ast rozpoctu pravé na
influencer marketing. N¢ktefi odbornici soudi, ze soucasny boom influencer marketingu
(vlivnych lidi na socialnich sitich) se postupem ¢asu ustali a vyrovna a Ze Se z néj stane zcela
bézny marketingovy kanal. Napiiklad influencer manazer J. Mafik'? je toho nazoru, Ze se vliv
influencerti postupem ¢asu rozvrstvi do Sir§iho spektra vékovych skupin, coz umozni timto
kanalem postupné oslovovat mnohem Sir$i okruh zakaznikt. ,, Mladi lidé, kteri se zacnou
postupné dostavat do produktivniho véku, uz s timto fenoménem budou fungovat i naddale. *

K pochopeni tlohy influencer marketingu je dale nutné vysvétlit pojem influencer,

“ll g ,vlivny uzivatel”. Influencerem se rozumi

oznacovany také jako ,ndzorovy vidce
jednotlivec ¢i skupina (internetovy uzivatel), jeZ ma prostiednictvim vytvareného a sdileného
obsahu schopnost ovlivnit chovani, ¢iny ¢i nazory ostatnich (dalSich uzivatelt). Ani
influenceti, ktefi se profesionalizuji a soustfedi na monetizaci svych aktivit na socialnich
sitich, vSak zdaleka nejsou zbrusu novym fenoménem. V mnoha ohledech jsou spise urcitou
nadstavbou tzv. konceptu dvoustupiiového toku komunikace a nazorovych vudcu.

Tento komunika¢ni model definovali v ramci studie volebniho chovani pted a v prubéhu
prezidentskych voleb v USA v roce 1940 sociologové P. F. Lazarsfeld a E. Katz. Podle tohoto
konceptu se vefejné minéni nezfidka formuje tak, ze se jednotlivé ideje §ifi z komunikaénich

prostiedki k viidcim vefejného minéni (angl. opinion leaders) — a od téchto vudct nasledné

7 Jako youtuber se oznaduje osoba, ktera na internetovém serveru YouTube aktivn& nahrava videa, v nichz sama
vystupuje.

8 O'Neil-Hart — Blumenstein 2016, online.

® Leading Global Influencer Marketing Agency 2019, online.

10 Matik 2019, online.

11 Frey 2015, s. 53.



k méné aktivnim skupinam obyvatelstva.'? Dle Katze®® je pro opinion leaders charakteristicky
jejich vliv na rodinu, ptatele a znamé. ,, Zatimco tento pohled naznacuje jednosmérnost
informacnich tokii, ve skutecnosti jsou ndzorovi vudci zaroven aktivni ve vyhledavani
informact a v tomto smyslu se obraceji také na své socidalni okoli.“** Vyzkumy z prvni
poloviny 20. stoleti rovnéz ukazaly, ze tzv. opinion leaders nemusi byt vzdy nutné zastoupeni
na vrcholcich spolecenskych pyramid, ale mnohdy byvaji roztrouseni v ramci celé¢ populace.
Jednotlivé socialni skupiny tak mivaji své vlastni opinion leaders, kteti sehravaji zasadni roli
pii uréovani postoju piislusné skupiny. To v8ak nemusi nutné znamenat, Ze jSOU S to sviij vliv
uplatitovat ve vSech tematickych oblastech.™

V disledku siliciho vlivu elektronickych socidlnich siti se vSak zpusob, jakym vidci
(opinion leaders) vefejné minéni utvareji a formuji, piesto vyznamné zménil. Tradi¢né
uplatiiovali svij vliv prostfednictvim word-of-mouth (dale jiz jen zkracené ,,WOM®) —
,ustniho* doporuceni, coz je odnepaméti pouzivany prostiedek meziosobniho sdélovani
Vv riznych oblastech socidlni komunikace. Pfesnéji se jednd o $ifeni informaci ustnim podanim
nebo téz tzv. Septandou.'® Tento zpiisob sdélovani byl oviem omezen pouze na pomémé izky
okruh 1idi.}” To se v8ak zasadné zménilo s nastupem socidlnich médii a zejména socidlnich
siti, nebot’ WOM jiz dale neni takika ni¢im limitovan — jen je nutné byt pfipojen k internetu.®

V dané souvislosti se Casto uziva téZ modifikované oznaceni, a sice slovni hii¢ka —
,, word-0f-mouse* (slovem mouse se zde rozumi poc¢itac¢ova mys) neboli elektronicka Septanda
¢i $iteni marketingovych sdéleni prostfednictvim online socidlnich siti.!® UZivatelé socidlnich
siti dnes jiz medidlni obsah pouze nekonzumuji, nybrz ho také sami aktivné vytvareji. Znacky
se proto snazi vytvaret takové online marketingové kampané, které budou s to oslovit vSechny
ty, ktefi jsou na socidlnich sitich. V praxi to znamend, Ze komunikace jiZ neproudi vylu¢né
smérem od znacky k zdkaznikovi, nybrz i od zakaznika zpét ke znacce.? Kupiikladu podle

zjisténi vyplyvajiciho z vyzkumu Planet Retail dvéma z péti zdkaznikl socidlni sité slouzi

12 Urban — Dubsky — Murdza 2011, s. 129.

18 Katz 1957, s. 61.

14 Zamazalova et al. 2010, s. 129.

15 Urban — Dubsky — Murdza, cit. dilo, s. 129.
16 Svoboda 2009, s. 130.

17 King — Racherla — Bush 2014, s. 167.

18 Boyd — Golder — Lotan 2010, s. 1.

19 Halada 2015, s. 109.

20 Hanna — Rohm — Crittenden 2011, s. 265.



jako zdroj informaci. V pfipadé uzivatelt zgenerace Y a Zpak celkem 66 procent
respondent(l konzultuje sviij zamysleny ndkup se svymi ptételi na socidlnich sitich.?!

Pro uzivateli vytvaieny obsah (uzivatelsky generovany obsah), kdy obsah (pro socialni
sit€, blogy, weby aj.) vytvareji sami uzivatelé (produkti ¢i sluzeb) se vzilo anglické oznaceni
User Generated Content (zkracené jiz jen ,,UGC*). S rozsifenim pouzivani internetu Se vSak
objevilo i dalsi znamé pojmenovani, a sice electronic word of mouth (zkracené jiz jen
,eWoM®) neboli elektronicka Septanda. Jak off-line WoM, tak i online eWoM predstavuji
marketingové nastroje, které uspésné §ifi informace o znacce, produktu ¢i sluzbé samotnymi
spotiebiteli. Online WoM umoziiuje jednotliveim, aby komunikovali s velkym mnozstvim
lidi, které v fadé¢ ptipadl viibec neznaji. Tato komunikace probihé elektronickou formou a ma
pievazné podobu textového komentate.?? Plati tedy, ze ackoli se takové piispévky vztahuji
k n&jaké urcité konkrétni znacce a obsahuji hodnotové informace pro jeji fanousky, vytvofil je
a zvetejnil nékdo jiny nez sama znacka. Muze se pfitom jednat o pfispévky na socidlnich
sitich, blogové &lanky, mikrostranky, e-knihy atd.?® Casté jsou i videosekvence zvefejiiované
na socialnich sitich typu YouTube (nejvétsi videosluzbé na svété) nebo Instagram (jedné
z nejvyznamnéj$ich platforem pro influencer marketing), které jsou jednoduché, vizualné
zabavné a navic piistupné.

V souhrnu tak Ize uvést nékolik zakladnich charakteristik, jez jsou pro vsechny

influencery spole¢né. Influencefi:?*

e se pravidelné a Casto vyjadiuji k problémim a novinkdm z oboru svého zajmu,

e maji okolo sebe vybudovanou pomérné velkou komunitu lidi, ktefi je pravidelné
sleduji na socialnich sitich, Gi€astni se jejich ptednések, ¢tou jejich ptispévky nebo
jim obecné vyjadiuji sympatie a podporu,

e jsou mnoha lidmi z pfislusného oboru povazovani za vlivné kapacity, na jejichz
slova se Ize spolehnout,

e maji schopnost svym néazorem, postojem ¢i chovanim ovlivnit nazory ostatnich.

2 Jesensky et al. 2018, s. 432.

22 Martin — Lueg 2013, s. 801.

23| osekoot — Vyhnankova 2019, s. 159.

24 prochazka — Reznitek 2014, s. 139-140.



2.1.2 Makro versus mikro influencer

Influencery lze délit do skupin dle riznych hledisek. Jednim z moznych déleni
influencert je na makro a mikro influencery. K této skupiné také jesté patii nano influenceti a
mega influencefi.

V piipad¢ nano influencera plati, ze i kdyz tato skupina nedisponuje velkym poctem
sledujicich (tzv. followeri), obecné je povazovana za skupinu, jiz Se prisuzuje vysoka mira
autority, stejné jako i vysoka mira angazovanosti v ramci piislusné cilové socialni skupiny.?
Sledujici velmi dobie reaguji na jakoukoli sdilenou informaci, nebot’ se s influencerem
v mnoha pripadech osobn¢ znaji. Diky vztahu zalozenému na vzajemné divéte, autenticnosti
a otevienosti navic sledujici povazuji kazdé sdéleni influencera za davéryhodné a
presvédéivé. Podle S. Maheshwariové®® maji nano influencefi zpravidla jen okolo jednoho
tisice sledujicich a za spolupraci dostavaji zaplaceno ve form¢ produktu (jedna se tedy o tzv.
barterovou spolupraci; blize viz podkapitola 3.3).

Micro influencefi v Ceské republice maji piiblizné 1.000 az 10.000 sledujicich.?’
V zahrani¢i je pak tento pocet vys$i a pohybuje se zhruba okolo 1.000 az 100.000
sledovatelt.?® K micro influencerim piistupuji agentury jako k odbornikiim na uréity produkt,
problematiku ¢i sluzbu, s niZ jsou velmi dobfe sezndmeni. Jsou povazovani za divéryhodné a
autentické a maji velmi aktivni a loajalni sledujici. Zaroven plni Glohu jakéhosi mezistupné
mezi znackou (téz brandem) a zakaznikem. Ve vétSiné ptipadi totiz zakaznik rad&ji
kontaktuje, micro influencera, nez aby se dotazoval piimo vyrobce/prodejce/poskytovatele
sluzby atp. Micro influencefi disponuji uréitou vizi i schopnosti ji vhodné manifestovat.
S ohledem na své zajmy a piedstavy Se také rozhoduji pro navazani spoluprace a realizaci
kampané. V ptipad¢, Ze produkt ¢i sluzba odpovidaji hodnotdm micro influencera a pomahaji
je uvadét do zivota, micro influencer vénuje dostatek ¢asu a vynalozi maximalni mozné usili k
tomu, aby se o nich dozvédéli i jeho sledujici. Neziidka se tak déje i nad ramec dohodnutych

podminek spolupréce.

2 Alassani — Goretz 2019, s. 252.
26 Maheshwari 2018, online.

27 Harisova, 2018, online.

28 Fackler 2018, s. 3.



Jeden z moznych zpisobt, jak identifikovat makro influencera, vychazi z poctu jeho
sledujicich, ktery by mél podle L. M. Bochenka® za¢inat na 100.000 sledujicich a dosahovat
az jednoho milionu sledujicich. V ¢eském prostiedi je pak tento pocet nizsi a pohybuje se
mezi 10.000-100.000 sledujicimi. Do pozice makro influencera se nejéastéji nominuji vefejné
znamé ¢i slavné osobnosti. Ty tak pochopitelné maji ,, velky dosah i velkou miru zapojeni, ale
o0 to vice musi sdilet informace ze svého soukromi ¢i expertni obsah, aby si udrzeli kontakt se
svymi fanousky .3 Makro influencer vysoce dba na kvalitu svych piispévkl (téZz postd) a
vtomto ohledu jej lze povazovat za profesiondla. Ze stejného divodu také odmita
jednorazové spoluprace. Je si totiz dobfe védom, ze pokud by jeho profil byt jen okrajové
pfipominal reklamni katalog, bézné distribuovany lidem do jejich postovnich schranek,
okamzit¢ by tim pozbyl zajem a ptizenn svych sledujicich. ,, Pokud se jedna o spoluprdci
S makro influencerem na dlouhodobé bazi, vétsinou se influencer zmeni v ambasadora znacky.
[...] Ambasador znacky byva zpravidla pouze jeden. Maximalné dva, pokud komunikace
Kampané cili zvldst na muze a Zeny. !

A posledni kategorii zastupuji mega influencefi, mezi nimiz tradi¢né figuruji celebrity a
osobnosti kulturniho a sportovniho Zivota, jez svou slavu a popularitu ziskaly v offline svéte,
a vV nov¢jsim pojeti i 1idé, ,, kteri casto bulvarnim zpusobem vytvareji svou osobni znacku, aniz
by ve sportu, kulture ci jiném lidském konadni jakkoli vynikali, nebo youtuberi, lidé, kteri se
zabyvaji generovanim obsahu zejména pro YouTube“®2. Pocet jejich sledujicich v ¢eském
prostiedi prevysuje 100.000%, v zahrani¢i pak az jeden milion®. G. Eyal,® feditel HYPR
Brands (platformy pro influencer marketing), je pfesvédcen, ze mega influenceti se v fadé
ptipadd t&si vétsi popularité nez vlivu. Neztidka totiz maji velké a zaroven velmi rozmanité
publikum, jez vykazuje rozdilné zajmy a priority. Pevny a dobie fungujici vztah mezi
influencerem a jeho sledujicimi je v tomto piipadé takika nemozny. Mega influencefi jsou
vhodni zejména pro masové reklamni kampané, kdy je zapotiebi zvysit povédomi o znacce

(j. o jménu znacky, logu, obalu, stylu aj.), nebo uvést na trh zcela novy produkt ¢i sluzbu.

2% Bochenek 2019, s. 96.

30 Harisova 2018, online.

31 Michalovsky 2019, online.

%2 Kincl, In Ptikrylova et al., cit. dilo, s. 170.
33 Harisova, cit. web.

34 Bochenek, cit. dilo, s. 96.
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M. Losekoot a E. Vyhnankova® vsak v této souvislosti upozoriiuji, ze by influencer
nemél byt nikdy vybirdn pouze na zékladé poctu sledujicich a fanousku, pti¢emz vysilaji
jasny vzkaz vSem marketérim z praxe: ,,Nejenze vsichni sledujici nemuseji byt loajalni a

aktivni,  ale také se mohou docista  mijet svasi cilovou  skupinou.*

2.1.3 Vybér spravného influencera

Vybér spravného influencera piedstavuje kli¢ovy krok Vv ptipravé kazdé influencer
marketingové kampané ¢i propagace. Jiz v této chvili se totiz ¢asto rozhoduje o tom, zdali ma
zamySlend kampan nebo propagace viubec Sanci na uspéch, nebo zda se docka pouze
nelichotivé nalepky ,,jen dal$i z mnoha kampani®, zda je investice do kampané ¢i propagace
(obchodni vysledky minus samotné investice do kampan¢) névratnd, ptipadné zda spoluprace
snevhodné zvolenym influencerem nemuze poskodit znacku, jeji dobré jméno a image.
S ohledem na tyto skutecnosti je ziejmé, ze selekce influencera byva pro marketéry naprosto
klicovym tkolem celého procesu. I kdyz si firma vytipuje vhodné influencery, kteti plné
koresponduji s jejimi pfedstavami a néaroky, musi v konecné fazi vyselektovat ty, ktefi ji
nejlépe pomohou dosahnout stanovenych cilii a ukoli.

Pii vybéru spravného influencera do kampané ¢i k propagaci by mélo rozhodovat hned
nékolik faktorl, které lze obecné rozdé€lit do dvou zakladnich typovych kategorii, a sice na
faktory kvantitativni (pocitatelné) a faktory kvalitativni. Zatimco kvantitativni faktory lze
pomérné jednoduse (s)pocitat, kvalitativni faktory kvantitativné zachytit nelze.

Mezi kvantitativnimi faktory nejcastéji figuruje: a) velikost publika, b) zasah, ¢) mira
zapojeni publika, d) cena. V piipad¢ prvniho faktoru — velikosti publika (tj. po¢tu sledujicich
— followers na dané socialni siti) — byva bézné, Ze se Casto jedna o jediné kritérium, jez
marketéfi pfi volbé vhodného influencera zohlediuji. J. Mafik,3 specialista na influencer
marketing, vSak piiblizuje vysledky hardsellové kampané (tj. kampané zaméfené na prodej)
s influencery, béhem niz zjistil, ze ,, pocet followers ci velikost engagementu ani zdaleka vzdy
nekoreluje s uspésnosti prodejii. Je tedy treba mit zkuSenost s konkrétnimi influencery a

nejlépe i na konkrétnim produktu a segmentu®. Nicméné velikost publika s jistotou

3 | osekoot — Vyhnéankova, cit. dilo, s. 185.
37 Matik 2019, online.



predstavuje metriku®®, kterd je dilezitd jak samostatng (ukazuje totiz potencial daného
influencera), tak i ve vztahu k metrikam zasahu a zapojeni.

Druhym faktorem a dalsi dulezitou metrikou je zasah (n¢kdy téz dosah) influencera,
ktery lze definovat také jako realny dosah/pocet interakci na jednotlivé prispévky. Neéktefi
marketéfi se vSak dopoustéji vyznamného pochybeni, to kdyz zaménuji velikost publika
influencera s jeho zasahem. Dosah ptispévkl toho kterého influencera totiz v drtivé vétSing
piipadu signifikantné nekoreluje s velikosti jeho publika. ,, Zajimat by vas méla ctenost clanku
nebo dosah daného prispévku na socialnich sitich. Sami si pak v Google Analytics zjistete,
kolik novych ctenari ¢i konverzi vam kampan prinesla, “ radi v této souvislosti programéator
D. Krupicka.®®

Dalsim faktorem je mira zapojeni publika (téz oznaCovana jako mira zaujeti — angl.
engagement?®). Na rozdil od zasahu lze miru zapojeni publika dohledat na vSech socialnich
sitich. Engagement na piispévky se vypocita jako pocet interakei s piispévkem déleny poctem
lidi, kteti prispévek vidé€li. Jinymi slovy, aby se pfispévek zobrazil co nejvétSimu poctu
sledujicich, je zapotiebi co nejvyssi engagement.*! Pomoci této metriky tak Ize odhadnout,
jaky vliv dany influecer ma a jakych vysledku je schopen dosahnout v pfipadé, Ze se jedna o
vykonovou kampan, jejimz cilem je konverze (vétSinou prodej produktu aj.). Sleduje se
pfitom jak primarni, tak i sekundarni konverze, tj. mira prokliku, celkovy pocet prokliki a
cena za proklik.*

Poslednim kvantitativnim faktorem pak je cena. ,,Proto, abyste dosahli co nejlepsiho
vysledku propagace, musite srovnat pomér cena/vykon jednotlivych influencerii. “*®

Kvalitativni faktory Ize rozdélit do ¢tyf Siroce pojatych skupin: 1. demografické slozeni
publika, 2. afinita k produktu/znacce, 3. relevance, 4. spolehlivost. V piipadé prvni skupiny
plati, Ze je vzdy dilezité urcit cilovou skupinu kampan& nebo propagace. V nékterych
piipadech totiz nelze cilit na vSechny sledujici bez rozdilu a je potieba zohlednit jejich
demografické tdaje (tj. v€k sledujicich a pohlavi) a umisténi. Ty vSak nejsou vetejné
piistupné a lze je ziskat v podstaté jen dvéma moznymi zpUsoby, a sice piimym dotdzanim se

influencera ¢i naptiklad oslovenim influencer marketingové agentury, kterd jiz témito udaji

38 Jako metrika neboli skore kvality se oznaGuje mira zapojeni u piispévki a skladba fanouskda.
% Krupicka 2019, online.

40 Prochazka — Reznigek, cit. dilo, s. 160.

4 Linc, In Kol. autorti 2014, s. 74.

42 Janouch 2014, s. 97.

43 Rtizicka 2019, online,b.



disponuje.** Napiiklad v piipadé instagramovych reklam lIze jejich vysledky nalézt ve Spravci
reklam. ,, Kliknéte na kampan, ktera vas zajimd, a na bocnim panelu zvolte moznost Zobrazit
grafy. V této sekci uvidite tii riiznd zobrazeni metrik dle Uspésnosti, Demografickych tidajii a
Umistént. “*

Dalsim kvalitativnim faktorem je tzv. afinita (vztah) influencera k produktu ¢i znacce.
Pro klienty a agentury totiz hraje stale vétsi roli to, zda se dany influencer hodi ke znacce a
jejim hodnotam, zda produkty ¢i sluzby sam aktivné vyuziva atp. Afinita influencera k znaéce
(produktu &i sluzbd) je tak dileZitdjsi nez pouhy podet jeho sledujicich.*® Posiluje
diivéryhodnost a presvédéivost jeho vybéru i divéru a prizen sledujicich. ,, Cim vyssi bude
afinita reklamy K idedlni personé, tim atraktivnéjsi bude reklamni sdeleni. Takové reklamy
budou mit vyssi CTR* a celkové budou pozitivnéji vnimany. “*®

V poiadi tietim faktorem je relevance. D. Razi¢ka® v této souvislosti objasiiuje, Ze je
dulezité soustiedit pozornost na to, zda je dany produkt nebo sluzba relevantni k piislusnému
influencerovi, pfesnéji zda plné koresponduje s jeho tvorbou a publikem. Plati totiz ptima

v

., Vyber celebrity je nesmirné duilezity. Celebrita by méla byt vysoce uzndavand, méla by umét pozitivné
ovliviiovat a byt pro dany vyrobek naprosto vhodna. [...] K propagaci sportovnich vyrobkii, napojit a odeévii jsou
bézné vyuzivani sportovci. Jednim z nejlépe placenych propagdatorii je cyklista Lance Armstrong, ktery iuispésné
prekonal rakovinu varlat a poté sedmkrat vyhral Tour de France. V dobé vzniku knihy propagoval znacny pocet
spolecnosti vyrabéjicich cyklistické a sportovni vyrobky, véetné spolecnosti Trek, Power Bar a Nike. “%

Poslednim udavanym kvalitativnim faktorem je spolehlivost influencera. Pokud tedy
influencer navaze spolupraci se znackou, mél by kni pfistupovat nanejvys aktivné,
zodpovédné a spolehlivé. Pokud néco slibi, ucini vSe pro to, aby slib dodrzel. Dba na to, aby
informace, které podava svym sledujicim, byly pfesné a spravné. V praxi se totiz neziidka

stava, ze néktefi influenceti obchazeji i1 tzv. zasmluvnéné podminky spoluprace.
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47 Zkratkou CTR (z angl. click through rate) se oznacuje mira prokliku. ,,Jde o pomér mezi poctem kliknuti na
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2.1.4 Nejcastéjsi chyby influencer marketingu

Zaroveti S tim, jak jsou influenceii v ramci Ceské republiky i celosvétové zapojovani do
marketingovych strategii firem, nartsta rovnéz pocet ptipadnych chyb a problému spojenych
pravé s influencer marketingem. Z toho samého divodu se také cela fada firem obava
s influencery aktivné (a stabiln¢) spolupracovat, pfipadné snimi spolupracuje spiSe jen
okrajové. Mezi nejCastéjSi chyby influencer marketingu a zarovenn odvratitelné pficiny
neuspésné marketingové kampané ¢i propagacni akce lze zaradit piedev§im absenci detailné
propracovaného planu kampané, nevhodnou volbu influencera, stejné jako 1 jeho
nedostate¢nou podporu, skoleni a vedeni, utkvélé presvédéeni firmy 0 tom, ze placenému
influencerovi lze v podstaté diktovat, co, kdy a jak ma délat, dale jednorazové pojata
spoluprace ¢i upfednostiiovani poctu sledujicich pted osobnosti konkrétniho influencera.

Reklamni kampan s influencery je sice idealnim marketingovym nastrojem, jenz firmam
pomaha, aby béhem kratkého ¢asového obdobi zaujaly Siroké publikum, ale je potfeba ji umét
spravné sestavit a detailn¢ naplanovat. ,, Vhodnd, dobre naplanovana a jasné stanovend
spoluprdce je prvnim krokem k uspéchu kampané s influencery. Specifika osobnosti, jejich
vlastnosti a pozadavky pak nejsou takovym prekvapenim a zdrzenim, jak by se mohlo zdat a
nevyrusi od soustiedéni se na co nejlepsi vysledek. “** Bez jasného a pevného cile totiz nikdy
nebude mozné celym procesem uspésné projit. Kazda dobte nastavena strategie by tak méla
nejprve vychazet z vytipovani vhodného influencera, ktery nejlépe naplituje stanovené cile
kampang.

Dalsi velice pravdépodobnou potencialni chybou influencer marketingu je zcela
nevhodna volba influencera. M. Snyder®? viak v dané souvislosti poukazuje na to, ze vybér
vhodnych influenceri je mnohem vic nez jen vytipovavanim potencialnich osob, které maji
Sirokou zéakladnu sledujicich. Ze stejného duvodu dnes také firmy odmitaji spolupracovat
s influencery, ktefi si fanousky kupuji za pomoci tzv. internetovych boti®. Volba vhodného
kandidata na post influencera a vytvareni smysluplnych vztaht — to vse si zada dostatek casu,

soustfedéni, silné odhodlani a v neposledni fad¢ peclivy vyzkum trhu. Ani v tomto piipadé

51 Hijve 2018, online.

52 Snyder 2019, online.

58 Nazev ,bot“ je odvozen od slova robot. Internetovy bot ptedstavuje pocitatovy program, jehoZ ukolem je
V podstaté suplovat svého majitele a vykonavat za n€j néjakou rutinni ¢innost na internetu. Nejcastéji bot sbira
data, odesila ¢i zpracovava pozadavky na sluzby vzdalenych servert atp.



totiz urcité¢ neplati znama hypotéza ,,one size fits all“ neboli ,,jedna velikost padne vSem*.
Kupt. Z. Kadle¢kova,® social media manazerka Coca-Coly, prohlasuje: ,, Nikdy bychom si
nevybrali influencera, ktery nas napoj nepije *“.

Nemén¢ dulezité je sledovat praci influencera v celém pribéhu kampané a nespoléhat se
pouze na kontrolu vystupii na samém konci spoluprace. Pii spolupraci je také nanejvys
dilezité dbat na co nejvyssi miru transparentnosti, prehledu a planovani. Zaroven je potieba,
aby firma poskytla influencerovi jistou volnost pii komunikaci se svym publikem. Dozajista
je vhodné také piedem domluvit, co by mé¢l dany pfispévek obsahovat a kolikrat by se mél
influencer o firmé, s niz spolupracuje, zminit, ale jak a jakou formou komunikovat se svymi
sledujicimi, to uz by si mél rozhodnout influencer sam.

V neposledni fadé je nezbytné nutné poukazat na to, ze fada firem stale zapomina
aktivné sledovat, zdali jimi zvoleny influencer napiiklad nepfistupuje vyhradné jen
na jednorazové spoluprace v podstaté s nijak limitovanym poctem firem. Plati totiz, ze pokud
tomu tak je, pak se virtualni zed’ influencera v mnoha ohledech podoba spise neadresnym

reklamnim letakim, K jejichz Sifeni je vyuzivéna bézna posta.

2.1.5 Benefity influencer marketingu

Od influencer marketingu o¢ekavaji urcité benefity jak influencefi, tak také firmy. Na
stran¢ firem byva jeho hlavni pifinos spatfovan piedev§im v tom, ze pomaha budovat nejen
hodnotu zna¢ky (angl. building brand equity),> ale i davéru v ni. Spolupraci s influencery
muze firma zvysit povédomi o své znacce a efektivné oslovovat potencialni zakazniky. V
ramci dvoustranné spoluprace influencer pomaha firmé¢ vytvaret, publikovat a distribuovat
kvalitni a cenny obsah, jenz rezonuje s cilovou skupinou. Dalsim piinosem je podle T. Huffa®®
téZ moznost skrze influencery zacilit, respektive optimalnim zpusobem a zaroven velmi
efektivné oslovit vybranou cilovou skupinu (tj. skupinu odbératelii a nazorovych piijemct).
Na rozdil od obycejné reklamy pak sponzorované komerc¢ni obsahy pfinaseji sledujicim
znacky 1 hodnotu v podobé zabavy, zazitkt, ptipadné tzv. know-how (tj. znalosti, zkuSenosti

aj.). Pfinosem je nepochybné i moznost rozvinout s influencery ovéfenou a uspésné fungujici
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spolupraci, kterd je zaloZena na vyvdzeném poméru divéry a nedivéry, ochoty riskovat a
kontroly. Pravé rovnovaha mezi zadouci divérou a Gcelnou nedivérou totiz zajisti, ,,Ze se

existujici vzajemny vztah zaloZeny na divéie neznici, ale miize se rozvijet %’

2.1.6 Negativa influencer marketingu

Kazda lidska aktivita a snazeni maji pochopitelné i svou miru negativ. Jednim z negativ
influencer marketingu je zejména jeho ¢asova naro¢nost. D. Rtizicka® vychazi z predpokladu,
Ze jiz samotna slovni komunikace (tj. dorozumivani se dvou a vice osob prostiednictvim slov)
ptredstavuje obtiznou a psychicky naro¢nou c¢innost, jez od ucastnikti komunikace vyzaduje
vuali, empatii, Cas, vnitini pfesvédceni, Ze je tato ¢innost smysluplnd a uzite¢nd, atp. Déle
dodava, ze za obzvlast’ obtiznou lze v ptipadé influencer marketingu povazovat komunikaci
s mladymi lidmi (influencery), kteti v fadé ptipadi za sebou nemaji zadnou pracovni
zkusenost ¢i odbornou znalost, chybi jim profesionalni dovednosti a navyky, maji diametralné
odlisné zajmy, preference, nazory aj. ,, Nyni k tomu pripoctéte vsechny fize procesu, kterymi
musi uspésnd influencer marketingova kampan projit, a pohybujete se v radech desitek az
stovek hodin prace na jednu kampari. “>°

Dalsim znamym negativem je obtiznost, s niz se poji selekce influencert. Jak jiz bylo
opakovan€ zminéno, pravé jejich vybér je totiz obecné povazovan za nejdulezitéjsi krok
Vv pritbéhu procesu ptipravy kazdé influencer marketingové kampané ¢i propagace. ,, Tady se
rozhoduje o tom, jestli ma propagace viibec Sanci na uspéch, jestli vam bude hrozit riziko
poskozeni znacky a jakd je pravdépodobnost, Ze se vam vase investice vrati. “® Casto se totiz
stava, Ze spoluprace s nevhodnym influencerem je samoucelna a piedstavuje spise zbyteénou
ztratu Casu i financi. Mozna selhani v influencer marketingu totiz poskozuji nejen dobré
jméno a zajmy influencera, ale i zainteresované firmy. Firmy proto museji byt schopny
rozpoznat indikatory schopnych influencert, definovat si, co skutecné hledaji, a tim padem

také minimalizovat piipadna rizika plynouci z dané spoluprace.®!
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Firma, jez se rozhodne investovat do influencer marketingu a tim padem i pozadat o
spolupraci vhodného influencera, by také méla velmi dobie rozumét jak samotnému
influencer marketingu, tak by také méla byt s to odpovidajicim zptisobem zhodnotit situaci,
Vv niz se aktualn¢ (dlouhodob¢) nachazi, byt s to nastavit a periodicky revidovat relevanci
marketingové komunikace atp. S vybérem influencera se dale poji nutnost dohodnout si
veskeré podminky spolupréce, pted zvefejnénim detailn¢ projit a ndsledné schvalit zvetejnény
obsah (kazdou kampar), jesté pied samotnym zvetfejnénim upozornit influencera na mozné
nedostatky, vyhodnotit dosazené vysledky, tj. analyzovat navratnost investic, zméfit
navstévnost webu a také uroven povédomi o znacce. ,,Diky tomu se zjisti, zda kampan
prinesla Zadany efekt a zda se vyplati investovat financni prostiedky do dalsi propagace. “%?
Firma by tak nikdy neméla nechat influencerim na kazdém kroku naprosto volnou ruku.
V opacném ptipad¢ se totiz vystavuje celé tadé rizik a drobnych i zavaznych problému.
., Modni znacka Lord & Tailor se naucila, jak spravné na influencer marketing az u soudu.
Zaplatila vice nez 50 influencerim za prispévek na Instragramu, pricemz ti nepriznali, Ze se
jedna o placenou spolupraci. Pro firmu to bylo ponauceni, ze pokud se jedna o reklamu, je
nutné byt transparentni. “%®

Stejné tak by se jednotlivé firmy mély orientovat na takové vztahy s influencery, pro
néz je priznacna loajalita, nebot’ kratkodobé ¢i povrchni vztahy nijak nemotivuji influencery
k tomu, aby projevovali snahu co nejlépe odpromovat piislusnou znacku ¢i produkt. Aby
firmy dokazaly uspésné Celit i této mozné negativni strance influencer marketingu, musi

aktivné usilovat o to, aby si sinfluencerem vybudovali dlouhodoby vztah zaloZeny na

vzajemneé davete, loajalité, respektu a silné intenzité interakce.

2.2 VYUZITi INFLUENCERU JAKO MARKETINGOVEHO NASTROJE

2.2.1 Sledujici (followers)

Jako sledujici (téz nasledovnik, odbératel, stoupenec ¢i privrzenec) — follower (z angl.

follow neboli nasledovat, jit za kym/¢im) se obecné oznacuje osoba, kterd podporuje, uznava

52 Kramarova 2019, online.
8 Ditrichova 2019, online.



nebo V& jiné urCité osob¢, skupiné ¢i myslence. Jinak feCeno, followerem nebo
nasledovnikem se stava uzivatel nékterych socidlnich médii (napt. Twitteru ¢i Instagramu),
jenz si jiného uzivatele piida do svého seznamu oblibenych uzivatelii. Timto néasledné rozsiti
fady pravidelnych odbérateli a stava se sledovatelem pfispévki daného uzivatele. Pocet
sledujicich (followers) napf. na Instagramu se vzdy zobrazuje zaroven s poctem vSech
dosavadnich zvetejnénych piispévkil dané osoby a S poétem ostatnich uzivateld, které tato
osoba sama sleduje.

Prostfednictvim sledovani pak jednotlivi odbératelé ziskavaji mnohem lepsi piehled
v informacich, o které se zajimaji, a soucasné si touto cestou zajisti, Zze v budoucnu neptijdou
0 zadny novy ¢lanek ¢i prispévek. Pocet followerti na socialnich sitich je ur€ovan popularitou
jednotlivych influencertt a tspé$nosti jejich ptispévkl. Jejich podet zaroven uréuje, zda
influencer bude sto vyuzit sviij profil k vydélku. Na druhé strané ovSem plati, ze
S nartistajicim poctem followerd se jest€¢ nutné nemusi navySovat také sila (schopnost)

influencera ovliviiovat zménu v nakupnich preferencich.

2.2.2 Dopad reklamy na sledujici

Influencer marketing pfedstavuje jednu z forem internetového marketingu, jehoZ hlavni
prednost spociva piedev§im v moznosti piesné zacilit, stejné jako i snadno méfit reakce
sledujicich (tzv. tracking), dale v nepietrzité moznosti zobrazovat reklamni sd€leni a rovnéz i
ve vysoké flexibilite a interaktivité.®* Je jasné, Ze se vzristajici oblibou influencer marketingu
se navysil a rovnéz i nadale navySuje pocet reklam na profilech jednotlivych uzivateli.
Zaroven S tim je ale pro vétSinu sledujicich stale t€z8i rozpoznat, zda se jedna jen 0 osobni
produktem, sluzbou ¢i znackou mezi své sledujici, nebo zda jiz jde skute¢nou reklamu. Také
proto fada uZzivateld socialnich siti cilené odmitd sledovat tzv. komer¢ni influencery, ktefi
dostavaji za reklamu zaplaceno, pficemz v celé¢ fad¢ piipadi ke svym piispévkim vibec
nepiidavaji oznaceni, Ze se jedna o sponzorovany obsah ¢i reklamu. A prave tuto skutecnost
Ize také povazovat za jedno z nejvétSich tiskali marketingu na socialnich sitich. Obzvlast

problematickd je pak tato situace v pripad¢ déti, nebot’ skrytou reklamu na internetu pozna

64 Machkova 2015, s. 187.



podle zjisténi vyzkumnik z Univerzity Karlovy pouze jedno dité z deseti. , Rada déti
produkty, které influenceri propaguji nebo primo prodavaji, zna a chtéla by si je koupit, nebo
znaji nékoho, kdo tyto produkty viastni — at jiz jde o obleceni, doplnky, nebo napriklad viastni
prichut ndpoje ¢i hamburgeru (napr. hamburger Jirky Krale®® ve spolupraci s McDonald's).
Veéci, které propaguji, si alespoii obcas pieje 79 procent deéti. “®°

Firmy spolupracujici s influencery maji obecné zajem zjistit, zda na svou reklamu
vynakladaji pfili§ mnoho, nebo naopak pfili§ mélo. VétSina zadavatel se proto snazi méfit,
jaky komunikaéni G¢inek méla jimi zadana reklama. V praxi tak ovéfuji jak jeji potencialni
dopad na povédomi, znalost ¢i preference, tak také zjist'uji vliv reklamy na prodeje. Nejvice
ziejma je efektivita reklamy predevsim z okamzitych zmén v prodeji. V ptipadé internetovych
produktt Ize jasny a rychly dopad reklamy vysledovat pomérné snadno, nebot’ je mozné méfit
jak navstévnost, tak také jednotlivé prokliky a parametry. Reklamu lze vzdy také s ohledem
na okamzité vysledky moderovat a upravovat. Firma si rovnéz mtize pomérn¢ snadno ovefit
celkovy efekt reklamy, tj. zda si cilova skupina sledujicich uzivateld danou reklamu
(marketingové sd€leni) pamatuje, zda ji dokaze rozpoznat, zda chape jeji sdéleni atp.
Podstatn€ obtiznéjsi je vSak hodnoceni u reklam, jejichZ primérnim tkolem je posilit image
znaCky a zaroven navazat ¢i posilit pouto se sledujicim zakaznikem. ,, Dopad téchto reklam
neni okamzity, ale pomahd znacce v delSim casovém horizontu. U takovych kampani se
obvykle hodnoti zmény v povedomi o znacce (resp. o produktu) a zmeny v postojich ke znacce
(resp. k produktu). Casto i reklamy, které se na prvni pohled jevi jako reklamy produktové,

maji za ukol predevsim posileni znacky. “®

2.3 VLIV REKLAMY NA SOCIALNICH SITICH

2.3.1 Instagram jako medialni prostor

Instagramem se rozumi vizualni socidlni sit’ ve formé volné dostupné aplikace pro rizné
mobilni operacni systémy (napt. pro operacni systém iOS vyuzivany na vSech mobilnich

platformach Applu — tj. smartphonech iPhone, tabletech iPad aj., dale Android, Windows

8 Jifi Kral je byvaly esky youtuber a zaroven nékdejsi u¢astnik reality show Farma, kterou uvadéla TV Nova
v roce 2012.

8 Hejlova et al. 2019, online.
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Phone 10 aj.), vlastnéna od roku 2012 spolec¢nosti Facebook. Je spusténa také webova stranka

www.instagram.com, ta ovSem slouzi pouze pro prohlizeni. Pfevazné vizualni a esteticky
aspekt spolu s jednoduchosti pouzivani ¢ini z Instagramu ,,velice atraktivni marketingovy
nastroj “.*8 O Instagramu 1ze hovofit také jako o nejprogresivnéjsi socialni siti sou¢asnosti, jiz
se podafilo okolo sebe vytvorit komunitu s vice nez miliardou aktivnich uzivatelt mé&si¢né po
celém svéts.%® Jeji popularita a s tim i podet uzivateli navic neustile vzrista. Pro ilustraci, jen
béhem druhého pololeti roku 2017 ptibylo ve svétovém meéfitku pres 120 miliont novych
uzivatelt.”® V dubnu roku 2018 pak instagramové statistiky vykazovaly jiz pies 800 miliont
aktivnich uzivateld mési¢ng.”

Vizuélni Instagram je zalozen zejména na sdileni fotografii. Velky vzestup ovsem
zaznamenavaji také videa’?, u nichz je stejné jako u fotografii v popisku zahrnut tzv. hastag,”
tj. slovo zacinajici znakem #, jenz se online pouziva jako kli¢ové slovo. Kli¢ova slova neboli
hastagy uzivatelim umoziuji tfidit a kategorizovat obsah a tim padem také predstavuji G¢inny
analyticky a optimaliza¢ni nastroj pro firmy. ,, Hastagy napomdhaji budovat vztah se znackou
Ci firmou. Prispévky oznacené alespon jednim hashtagem ziskdvaji az o 13 procent reakci vice
nez prispévky bez oznaceni. ™ Kromé vyse uvedeného Instagram svym uZivatelim umoZziiuje
rovnéz chatovani s prateli.

Instagram prubé&zné rozsifuje nékteré své funkce. V prabéhu let 2016 a 2017 byl napf.
spustén novy piispévkovy format Instagram stories (zkracené Instastories), dale Boomerang
(ve smycce se opakujici n€kolik sekund trvajici video), Multiple Photo (novinka umoziiujici
nahrat vice fotografii do jednoho piispévku) atp.

V ptipad€ Instagramu, jenZ dokéaze upoutat sledujici vizualnim obsahem a vypravét
poutavé piibéhy pomoci jedine¢nych kreativnich néstroji a atraktivnich formata inspirujicich
k akci, obzvlast plati, ze kazda fotografie, na které je dobte vidét nabizeny produkt a ktera ma

velky dosah, pfedstavuje zajimavy medidlni prostor.

88 Karligek — Charvat, cit. dilo, s. 106.

89 Aslam 2020, online.

0 Vysekalova — Mike§ 2018, s. 177.

1 Semeradova — Weinlich, cit. dilo, s. 106.

2 Podle Semeradové — Weinlicha (Tamtéz, s. 106) pravé videospoty tvoii pies 25 procent viech instagramovych
reklam.

73 Hastag popisuje obsah piispévku, ptipadné jej ptifazuje k uréitému tématu (Losekoot — Vyhnankova, cit. dilo,
s. 102.). Mezi nejpopularnéjsi hastagy na Instagramu v soucasnosti nalezi nasledujici pétice: #Love, #Instagood,
#Photooftheday, #Fashion a #Beautiful (Aslam, cit. web, online).
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V soucasné dobé je zndmo, ze mobilni aplikace umoziuji rovnéz propojeni socidlnich
maloobchodniky. Socialni sit’ Instagram je vSak jen jednou z mnoha platforem, jez mohou
firmy vyuzivat k aktivni komunikaci se zdkazniky. ,,Tato platforma nabizi mnoho funkci,
které mohou byt pro firemni uZivatele atraktivni, a to od marketingu a prodeje az po
zakaznicky servis. "’

V roce 2016 napi. zavedla novy nastroj v podob¢ tzv. ,,nakupnich* tagi (angl. shopping
tags), pies které znacky oznacuji produkty podobné, jako je tomu v piipadé uzivateld. Ty totiz
vedou na in-app stranku s detailnimi informacemi o produktu a odtud jiz pak mize uzivatel
sméfovat piimo do e-shopu, kde rovnéz zrealizuje sviij nakup. V ptipad¢ placenych piispévki
,Nakupni“ tagy zaroven umoziuji pfidat k jednotlivym produktim cenovku.”® Pivést
zakazniky na stranky firmy lze také prosttednictvim externiho odkazu, ktery je soucasti
kratkého popisu v délce 150 znakd, jez se nachazi u v§ech jednotlivych profila. S ohledem na
to, ze Instagram nabizi pouze kratky prostor pro sdileni zakladnich informaci s potencidlnimi
zakazniky, je vzdy nutné dobie zvazit kazdé pouzité slovo, formulaci. ,, Presto vsak musite
navstévnikum sdélit, jaké produkty nebo sluzby nabizite a komu jsou urceny. Neplytvejte proto

Zbytecné slovy a jdéte primo k jadru veci. “7°

2.3.2 Barterova spoluprace versus placena spoluprace

V obdobi ptfed vznikem penéz, tedy v éfe obecné oznaCované jako pfedmincovni ¢i
nemonetarni, lidé provozovali tzv. sménny obchod. Ten charakterizovala vyména zbozi nebo
také sluzeb, jejichz hodnota byla stanovena vylucné usudkem, ptipadné tradici.
Encyklopedicky je pak jako naturalizace vztahi (tedy spoluprace na vyhradné nefinancni
bézi) v podobé sménného obchodu oznatovan tzv. barterovy obchod.® V kapitalistické trzni
ekonomice se vsak tento typ obchodu vyskytuje spise jen vyjime¢né. Barterova spoluprace

raznych subjekti (nebo zjednoduSené feceno také spoluprace za protisluzbu) musi za vSech

75 Jesensky et al., cit. dilo, s. 432.
6 Svatosova 2017, online.

77 Malik 2019, online.

8 Cetinturk 2019, s. 149,

® Malik, cit. web.
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okolnosti a zdsadn¢ stavét na vzajemné divéryhodnosti a divéfe, kdy se spfiznéné organizace
vzajemné podporuji a odkazuji na sviij obsah.

V ramci internetového marketingu mize mit barter napt. podobu vymény PR ¢lanku
(PR ¢lankem se zde rozumi ,, reklamni sdéleni v nendsilné formé*®), dale vymény bannert
(tj. reklamnich prvki, zpravidla animovanych prouzkd, jez plni roli kratkého, na malém
prostoru zhu$téného reklamniho spotu), spole¢ného sdileni ziskaného ,know-how* atp.
V piipadé zapojeni influencertt do marketingové kampané tudiz barterova spoluprace nema
viibec Zadny vliv na cash flow (resp. ndklady a vynosy) daného projektu, pficemz obéma
participujicim stranam pomaha Setfit nemalé finan¢ni prostiedky. Jeji nespornou nevyhodou
vsak je, ze neziidka dochazi k nadhodnocovani vlastniho produktu ¢i sluzby vaci produktu ¢i
sluzbé protistrany. Podle F. Novaka®? je navic v kone¢ném diisledku neziidka ,, nakladnéjsi
nalézt vhodného partnera pro barterovy obchod, nez si napriklad PR clanek rovnou zaplatit .
Instagramerka M. Homolakova® pak v dané souvislosti poukazuje na to, Ze barterova
spoluprace jiz rozhodné neni tak rozSifena a pouzivana, jako tomu bylo v minulych letech.
Konkrétné tika: ,firmam se podle mé tento typ spoluprdce nevyplati. Instagrameri dnes
preferuji penize nez krém za stovku.

Totéz potvrzuje i T. Kincl®*, kdyz konstatuje, 7e fada influenceri se dnes
profesionalizuje a tim padem se spiSe soustfed’uje na monetizaci svych aktivit na socialnich
sitich. V souvislosti se socialnimi sitémi, které oteviely moznosti samostatného social
marketingu,® se pak jako o monetizaci hovofi o zpenézeni jejich obsahu. V okamziku, kdy se
tak ptivodné nestranny sdileny obsah influencerti zménil na placeny obsah (resp. schvalovani
&i téz podporu, souhlas — z angl. endorsement),®® spocivajici v propagaci produktii v ramci

87 se zacala psat zbrusu nova kapitola placené

pravidelnych piispévkll a obvyklého obsahu,
obchodni spoluprace s influencery. Kupt. blogerka K. Lustigova® popisuje svou spolupraci se
spole¢nosti Globus témito slovy: ,,Je to placend spoluprdce, kdy si ¢dst odmeny fakturuji a

cast odmeny dostavam na karticce Globusu na nakupy. Pokud je pak néjaka jednorazova
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82 Novak s.a., online.

8 Homolakova, In Buresova 2020, online.

84 Kincl, In Ptikrylova et al., cit. dilo, s. 189.
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(napriklad vanocni) kampan, odména se resi zvlast™.

2.3.3 Oznaceni reklamnich prispévku

V piipadé, ze mezi influencerem a zadavatelem existuje placena obchodni spoluprace,
je vzdy nutné, aby jako takova byla také fadné textové nebo slovné oznacena. | internetovou
reklamu je totiz nutné uvést do souladu s urcitymi pravidly a pfisluSnymi zakonnymi
regulacemi. A reklamou se v daném kontextu rozumi prakticky jakékoli sdéleni, jehoz i¢elem
je podpora podnikatelské cinnosti (zejména podpora spotieby nebo prodeje zbozi).
V opaéném piipadé se totiz podle autorek V. Khelerové, K. Haunerové a Z. Simonovské®
jedna o skrytou reklamu s negativnimi dusledky nejen pro influencera, nybrz i pro
propagovanou znacku. Odpovédnost vSak miize nést i dal$i aktér, a sice marketingova
agentura, jez zpracovavala reklamu pro klienta, pfi¢emz si k jejimu provedeni najala znamou
osobnost. ,, Pokud ale reklamu zpracuje marketingova agentura, ktera pro klienta vytvari
kampan, pripadné ji vytvori sama, a influencer vysledek pouze nasdili na svem profilu, pak
sice on nebude odpovidat za jeji obsah, protoze reklamu 'pouze’ siFi, ale mel by ji jako
reklamu také oznacit “.*°

Zatimco ale v zahrani¢ni praxi je oznaCovani placené spoluprace influencerd
povazovano za normu jak na stran¢ vefejnosti (uzivatell socidlnich siti), tak i na strané
provozovateldi socialnich siti, v ptipadé Ceské republiky se na toto téma stale vedou plamenné
diskuse. ,,Nekdo jde s kiizi na trh a placenou spolupraci oteviené priznavd, jini ale stale
delaji jako by nic a 'mendpadné’ do svych prispévkii zaclenuji i casto naprosto nesouvisejici

produkty. “%

Pro ilustraci, ve Spojenych statech americkych vychazeji specifické pozadavky na
oznacovani placené¢ho obsahu ze stanov Federalni obchodni komise (angl. U.S. Federal Trade
Commission, zkracen¢ FTC). Ta v dané zalezitosti jiz v roce 1980 publikovala tzv. Guides
Concerning Use of Endorsements and Testimonials in Advertising (zkracené jen

,,Endorsement Guides ), pfirucku, jez zptehlednuje, jak fadné oznacovat reklamu. V roce

89 Khelerova — Haunerova — Simonovska, cit. dilo, s. 178.
9 Kokesova 2018, online.
91 Kokesova, cit. web.



2009 pak bylo v ramci této prirucky provedeno n¢kolik vyraznych zmén. Nové se zde objevila
zminka o celebritach (ambasadorech znacky), které by nezbytné mély jasné a srozumitelné
oznacovat placeny (sponzorovany) obsah (reklamu) hned na zacatku vSech svych piispévki,
nebot’ V opacném piipade se pochybeni dopousti nejen sama celebrita (influencer), nybrz také
zadavatel — firma.®? V tomto ohledu totiz rozhodné& nelze povazovat za dostacujici fakt, Ze
dana celebrita opatfila svlij sponzorovany piispévek nékterym z hashtagt typu: #sp,
#Thanks[jméno zadavatelské firmy], #partner, #partnership, #ad, #paid, #sponsored aj.*

V celé tad¢ ptipadi jsou totiz tyto zkratky snadno piehlédnutelné a pro mnoho
sledujicich (zejména téch mladsiho veéku) komplikované a zcela nesrozumitelné. Uvedené
pozadavky do svych podminek uzivani stile castéji promitaji rovnéz 1 jednotlivi
provozovatelé socialnich siti.®* Také Ch. Goldsmith®® poukazuje na to, Ze podle FTC je nutné
uzivat zejména hastagy #ad, # sponsored, #advertisiment, pripadné #spon ¢i #sp.%® |, Oba
hastagy jasné poukazuji na to, ze dana osoba spolupracuje se znackou a neponechdva zadny

9 ovem tomuto nazoru

prostor pro jinou interpretaci.” Ceska pravnitka A. KokeSova
oponuje a argumentuje tim, Ze pouhé #ad nemusi byt z hlediska zakona dostacujici. To, zdali
je reklama dostate¢né rozpoznatelna (a tudiz neni snadno zameénitelnd) s tzv. reklamnim
prehanénim (jez zdkonem zakézané neni), je totiz posuzovano na zakladé pohledu tzv.
primérného spotiebitele. Podle T. Semeradové a P. Weinlicha®® vsak musi byt primérny
spotiebitel schopen rozeznat, Ze se jednd pouze o nadsazku. V opa¢ném piipadé jde totiz o
nelegalni sdéleni.

V souvislosti s problematikou skryté reklamy vznikl v ¢eském prostiedi projekt s
nazvem M¢sic transparentnosti (#MesicTransparentnosti), jehoz smyslem bylo pfimét ¢eské
blogery, opinion makery a dalsi influencery, aby fadné oznacovali jak placené, tak i barterové
spoluprace. Jeho zakladatelé, blogerka Tereza Salte a jeji manzel John Erik,% o ném pfimo

tekli: ,,Je to takovad nase srdcova zalezZitost a jsme naleZité pysni, Ze se za projekt postavila i

Karlova Univerzita “.
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V tomto piipadé plati, ze at’ uz se jedna o reklamu v tisténych (v letacich, novinach,
Casopisech) nebo elektronickych médiich (v rozhlase, televizi, na internetu), je vzdy nutné ji
fadné oznacit a zaroven i jasn¢ odlisit od veskerého dalsiho obsahu. V ptipad¢€, ze nejsou
veskeré podminky naplnény, muze jit o tzv. klamavou obchodni praktiku. Tou je ve smyslu

ustanoveni § 5 zakona ¢. 634/1992 Sb., 0 ochran¢ spotiebitele, ve znéni pozd¢jsich

predpistl® (dale jiz jen ,,Z0S*), praktika:

— 0Obsahujici nepravdivy udaj,

— Obsahujici dialezity udaj, ktery je sice pravdivy, nicméné vzhledem Kk okolnostem a
souvislostem, za nichz byl pouzit, mize uvést spotiebitele v omyl,

— vede-li zplsob prezentace vyrobku ¢i sluzby, véetné srovnavaci reklamy, nebo jejich
uvadén na trh k zaméné s jinymi vyrobky ¢i sluzbami, nebo rozliSovacimi znaky
jiného podnikatele, nebo

— neni-li dodrzen zavazek obsazeny v kodexu chovani, k jehoz dodrzovani se podnikatel
zavazal, jde-li o jednoznacny zavazek, ktery lze ovéfit, a podnikatel v obchodni

praktice uvadi, Ze je vdzan kodexem.

2.3.4 Skryta reklama na socialnich sitich a jeji dopad

Jak uz bylo vyse rozebrano, reklama, u niz lze obtizné rozlisit, zdali se o reklamu
vibec jednd, je posuzovana jako tzv. skrytd reklama. Presn¢ definovat a vysvétlit skrytou
reklamu je vSak velice obtizné. Nelze se totiZ opirat pouze o vngjsi znaky, ale pfi jejim
definovani a odhalovani je nutné vzdy vychéazet pfedevSim ze skuteCného a jedine¢ného
defini¢niho znaku skryté reklamy, jimz je na jedné strané cil a na druhé stran¢ skutecny
vlastni tcel sdéleni.!® Podle SdruZeni pro internetovy rozvoj (SPIR)!®? dochazi k porusovani
zakona za predpokladu, Ze u pfislusnych postli neni reklama oznacena bud’ dostate¢né, nebo

dokonce vubec.

100 In Epravo.cz 1992, onling,a.

101 Winter 2009, online.

102 5p|R v Ceské republice upravuje a zjednodusuje pro Gesky trh doporuéeni organizace Interactive Advertising
Bureau (zkracené 1AB), jez vznikla v roce 1966 v USA za tGcelem standardizace reklamnich formatt a vyzkumu
reklamniho trhu (Kincl, In Prikrylova et al., cit. dilo, s. 174).



Problematika skryté reklamy je vSak velmi Siroka a plati zde pravidlo, zZe jestlize je
tézké ji definovat, je jesté téz8i ji prokazat. Za minimalné sporné (a v rozporu s podminkami
provozovatelu socialnich siti) je totiz povazovano uz i to, pokud je osobni ucet napiiklad na
Facebooku ve skute¢nosti provozovan firmou prostiednictvim ,,nastréené® fyzické osoby.

V Kodexu reklamy!® (v Kapitole 1l — Vseobecné zasady reklamni praxe, bodé 2. —
Cestnost reklamy) se totiz jasné uvadi, e reklama musi byt koncipovéna tak, aby
nezneuzivala daveéru spotiebitele nebo vyuzivala nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti,
piipadné jeho duvéiivosti. V tomto kontextu se samoziejmé nejéastéji hovoii o détech, pro
néz je velmi obtizné skrytou reklamu na internetu rozeznat. M. R. Longacre!® hovoii
napiiklad o tom, ze déti zpravidla povazuji roztomilé postavicky, jako jsou komiksové
postavicky Hello Kitty, SpongeBob, hrdinové Marvelu ad., za své ,pratele”. A pravé
s ohledem na nedostatek ptedchozich zkusenosti a znalosti nejsou s to odhalit, Ze jsou tyto
postavy ¢asto pouzivany ke zcela jinému ucelu — jsou soucasti vSudypiitomné marketingové
strategie, ktera pifiméje déti ke konzumaci nezdravych napoji a potravin. V kontextu
socialnich siti proto i sami jejich provozovatelé rozlisuji mezi uzivateli podnikateli a uzivateli
nepodnikateli.'%

Jak spotiebitelé, tak i inzerenti (tedy konkurenti, jini zadavatelé) jsou skrytou reklamou,
jez predstird, ze jde o jiny zplsob S§ifeni informaci, nez je reklama, klamani a poskozovani,
pficemz v podstaté nemaji moznost se jakkoli branit. V ptipadé socialnich siti pak 1ze skrytou
reklamu vnimat jako ,,podvod na sledujicich®, ktery navic podryvéa jejich vérohodnost.
Reklama je tak ,,zastiena zddnlive nezavislym vyjadienim 'soukromé’ osoby, ktera ma prosté
urcitou sluzbu ¢ produkt rada a chce se o svou dobrou zkusenost podélit s ostatnimi 1% Je
samoziejmé zjevné, Ze reklama tohoto typu oslovi a zaujme mnohem $irSi okruh lidi, nez by
tomu bylo v pfipadé, kdyby se jednalo o bézné reklamni tvrzeni ,kazda nase sluzba je
jedine¢na a vzdy respektuje oc¢ekavani klientll a zakazniki, regionalni tradice atd.” Reklamé
obecn¢ totiz spotiebitelé¢ prisuzuji vyznamné nizsi véahu, nez jakou pfisuzuji tzv. nereklamni
informaci. ,, Prikladem: desetkrat vice spotrebitelii uveri zazracnym ucinkium masti z borivek,

pokud o ni budou informovani v redakcnim vysilani, nez pokud reklamu na takovou mast uvidi

103 In Vysekalova — Mikes 2018, s. 193.
104 |_ongacre 2015, online.

105 Jansa et al. 2016, s. 365.

106 Jansa, cit. dilo, s. 365.



Fadné oznacenou a umisténou v reklamnim bloku. “°" A pravé z divodu jeji urdité lakavosti a
pritazlivosti je skryta reklama velmi skodlivym ¢i bezmala nebezpe¢nym jevem, jehoz
potencialné problémovy dopad je ¢asto podcenovan. Skryta reklama je totiz nebezpecna nejen
viidi spottebitelim, ale i vii¢i poctivym inzerentim a viiéi médiu jako takovému.®

Socialni sité vSak v tomto ohledu skytaji fadu svodi a i nadale produkuji zastup pouze
zdanlivé a navenek nezavislych uzivateld, ktefi jsou vyuzivani ktomu, aby efektivné a

uspésné Sirili reklamni sd€leni a zvySovali povédomi o znacce.

3 PRAKTICKA CAST

3.1 Pravni analyzy

3.1.1 Pravni regulace influencer marketingu

Nejen v zahrani¢i, ale i v Ceské republice svou &innost i nadale vyvijeji influencefi,
kteti bud’ z nevédomosti, nebo dokonce zamérn¢ a cilené opomijeji jeden zasadni fakt, a sice
ze ,,influcer marketing podléhd pravni regulaci, v Ceské republice zejména zdkonu o regulaci
reklamy, obcanskému zdkoniku a zdkonu o ochrané spotiebitele“.**® Velmi snadno se tak
mohou dostat dokonce do pfimého rozporu se zakonem.

Kazdy jeden influencer je proto povinen striktné dodrzovat jak obchodni podminky
piislusnych socidlnich siti, na které se rozhodne vkladat sviij obsah, tak i veSkeré pravni
predpisy vztahujici se Kk pfedmétu jeho ¢innosti.

V piipadé placené spoluprace se zadavatelskou spolecnosti je nutné feSit pifedevSim
pravni upravu smluvnich dokumentti, které pfedstavuji hlavni vychodisko a pravni zaklad
vzajemného vztahu mezi influencerem a spole¢nosti. V souvislosti s tim musi influencer
rovnéZ dbat na dodrZeni danové povinnosti spojené s pfijmem za jim zrealizovanou reklamu.
V neposledni fadé je pak influencer povinen si zjistit, zdali je viibec opravnén spolec¢nosti

zadavanou reklamu realizovat a zdali spoleCnost neméd zijem propagovat nékterou ze

107 Winter, cit. web.
108 Tamtéz.
109 Sedlackova 2019, online.



specialnich komodit (tj. napfiklad tabak ¢i alkohol), na které se vztahuji zdkonna omezeni
reklamy.

Podle advokata J. Eisenreicha, jenz se mimo jiné specializuje na pravni problematiku
influencer marketingu, se zdaleka nejedna o zadnou novinku. ,, Veskeré smiluvni typy (o
propagaci, o spoluprdaci atd.), které se s influencery uzaviraji, tu byly uz davno pred vznikem
Instagramu. To samé plati pro zakonnou upravu — urady by tedy mely byt schopné odhalovat
a trestat zakdazané typy reklamy i na socidlnich sitich. Tedy v teoretické roviné. “1*°

Specidlnim zdkonnym pozadavkim je vSak influencer povinen vyhovét 1 za
predpokladu, Ze v ramci spoluprace s vybranou spolecnosti vyhlasuje na svém profilu na
socidlnich sitich a pod svym jménem uzivatelskou soutéz o vyhry pro své fanousky/sledujici.
Nejenze musi probihajici soutéz fadn€ oznacit, ale je také povinen dbat na zdkonné podminky
soutéze a na to, jak bude nakladat s osobnimi Udaji participantd. V piipadé soutéZe na
socialnich sitich (tedy spotiebitelské soutéze) je piislusnym dozorovym organem Ceska
obchodni inspekce. Oznaceni reklamy pak spada do piislusnosti Zivnostenskych ufadu, které
vykonavaji vefejnopravni dozor nad dodrzovanim zavaznych predpisii.!'! Fanousek/sledujici,
jenz se domniva, Ze Vv ramci jeho ucasti v soutézi doslo k neopravnénému shromazd’ovani,
zvefejiiovani &i jinému zneuZiti jeho osobnich udajt, se mize obratit na Ufad pro ochranu
osobnich udajt.

Na influencery se vztahuje rovnéz problematika ochrannych znamek!!? (ptihlasenych u

Utadu primyslového vlastnictvi a ochrannych znamek piihlaSenych u Svétové organizace

)113 14

dusevniho vlastnictvi a obecné dusSevniho vlastnictvi,!** a to nejcast&ji v souvislosti
s prodejem vlastniho merchandisingu!®® (tedy vlastnich produktt). Rozhodne-li se influencer
pro prodej tzv. merche prostfednictvim e-shopu, musi se rovnéz zaobirat ptislusnymi
pravnimi otazkami. Jmenovité je naptiklad povinen dbat na zajisténi spravného znéni

obchodnich podminek, moznosti vraceni zboZzi, moznosti kupujiciho uplatnit sva prava

110 Ejsenreich s.a., online.

11 Jansa et al,, cit. dilo, s. 240.

12 Termin ochranna zndmka byva v nékterych piipadech zamé&hovan s terminem zna¢ka/ochranna znacka, coz
neni spravny pravni termin a ma postihnout $ir§i skdlu oznaceni nez jen ochranné znamky. ,,Jednd se vesmés o
oznaceni chranénd jen v ramci postihu nekalé soutéze, tedy na rozdil od ochrannych znamek specidlni pravni
upravou nechranena “ (Maly 2002, s. 41).

113 Stedrott — Budis — Stédroti 2009, s. 97.

114 Dugevniho vlastnictvi piedstavuje majetek nehmotné povahy, jenz je vysledkem procesu lidského mysleni.

15 Anglickym slovem merchandise se d4 jednoduSe oznadit veSkeré zbozi, jez influencer nabizi svym
fanouskam, ktefi jsou ochotni si toto zbozi koupit uz jen proto, Ze je na ném vyobrazeno jméno (obrazek, logo)
jejich oblibeného influencera.



z vadného plnéni atd. Stejné tak musi dbat na uplatiiovani autorskych prav jinych osob
k fotografiim, jichz v ramci nabidek svého merche aktivné vyuziva.

Na vybrané influencery se rovnéz vztahuje problematika pravni ochrany vlastniho
jména a loga, piipadné problematika licenci.''® V neposledni fadé se pak influencert tyka téz
problematika autorského prava, nebot’ influencer musi spolehlivé védét, zda napiiklad mtze
fotografii z internetu umistit na svlij blog, facebookovy profil atd. Obecné pak zalezitosti
spojené s autorskymi pravy zna¢né modifikuji také jednotlivé socialni sité. Pro ilustraci,
uzivatel, ktery se registruje na Facebook, musi jednak souhlasit s podminkami této socialni
sit¢ a jednak musi uzavfit licen¢ni smlouvu se spolecnosti Facebook Ireland Limited (dfive
znamou pod nazvem Oculus VR Ireland Limited). Pfijetim veskerych podminek totiz uzivatel
stvrzuje, Ze je vlastnikem veSkerého obsahu a informaci, které na Facebooku zvetejni. Déle
rovnéz stvrzuje, ze K pouziti veskerych informaci a veskerého sdileného obsahu chranéného
pravy k duSevnimu vlastnictvi (tj. zejména k fotografiim a videim) spolecnosti Facebook
Ireland Limited udé€luje nevyhradni, pienosnou, pievoditelnou, celosvétové bezuplatnou
(royalty-free) licenci.**’

Opomenout v tomto kontextu nelze ani problematiku GDPR® (z angl. General Data
Protection Regulation — Obecné narizeni o ochrané osobnich udaji). Plati totiz, ze ,, prestoze
facebookova data nesbirate vy osobné, tim, zZe pouzivate Facebook pixel ¢i facebookové
reklamy, se stavdte castniky tohoto procesu a méli byste na to své zdakazniky upozornit*.**°
Podobn¢ obezietné musi influencer postupovat i v piipadé, kdy se ucastni néjaké spolecensky
reprezentativni akce, spoleCenského setkani aj. — a zaroven pii té prilezitosti sam pofizuje
fotografické, zvukové a dalsi dokumenta¢ni zaznamy. Nahravani se totiz ,,uzce dotykd
ochrany osobnosti, tj. pravni upravy obsazené v obcanském zakoniku, i ochrany osobmich

udajii  (upravené zdkonem ¢ 101/2000 Sh., o ochrané osobnich  tdajii) 1%
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3.1.2 Analyza licen¢nich podminek platformy Instagram

Segment influencerské spoluprace se znaCkami a firmami i nadale zaznamenava rist.
Z téhoz divodu je stale vétsi duraz kladen rovnéz i na etiku spoluprace. V popiedi zajmu tak
nyni stoji rovnéz problematika zakonnych nalezitosti kooperace, stejné jako i oznacovani
placené spoluprace influenceri se zadavatelskymi spolecnostmi propagujicimi jejich vyrobky
¢i sluzby atd. Na tento trend proto byly nuceny pruzné¢ zareagovat i jednotlivé socialni
platformy. A nejinak je tomu i v piipadé Instagramu, jenz povazuje za dulezité, aby
partnerstvi mezi znackou a tvircem (nejcastéji influencerem, sportovcem, zpévakem ¢i jinou
znamou osobnosti) bylo pro vSechny zGcastnéné uzivatele plné transparentni a zcela
srozumitelné.

Také Instagram tudiz aktivné pracuje s tzv. formatem ,,Branded content ads“. Od zafi
2019 mohou vsSichni uzivatelé Instagramu ,,pozddat o pristup k oznaceni znackového
obsahu'®' v aplikaci Instagram“.*?? Inzerenti tak touto cestou ziskavaji moznost, jak svijj
organicky znackovy obsah propagovat prostiednictvim tzv. produktovych feedu.
., Zjednodusené receno feed neni nic jiného nez seznam produkti spolu s jejich vlastnostmi a
odkazy na souvisejici obrazky [...].“*?®* V ramci organickych piispévkil je totiz propagovano
zbozi ¢i sluzby pftislusné firmy, s niz influencer uzaviel placené partnerstvi. Tento obsah se
nasledné oznaCuje slovnim spojenim ,,placenda spoluprace/placené partnerstvi S (jméno
konkrétni znacky) “.

Pivodné mély znackové prispévky na Instagramu organickou (pfirozenou) formu.
Organickym dosahem se mysli pocet lidi, ktefi vidi dany obsah 1 bez placené distribuce.
Jinymi slovy, zahrnuje veskeré lidi (fanousky), jimz se piislusny ptispévek (nebo stranka)
zobrazil, a to pfirozené, bez ,,vnéj§iho zasahu* influencera. Sami lidé (sledujici) pak Sifeni
pfispévku napomohli tim, ze na n& néjakym konkrétnim zplsobem zareagovali, sdileli jej
mezi sebou atd. Tento proces vSak influencer nijak nehradi, proto je fazen do organického
dosahu. Jak ale v roce 2018 uvedli J. Vysekalova aj. Mikes:'?* | Organicky zdsah ztrdcime

kazdym rokem, to neni zZadna novinka. Ale s planovanym globdlnim zavedenim Priizkumniku

121 Znatkovym obsahem se rozumi obsah vytvofeny autorem ¢&i vydavatelem, ktery uvadi obchodniho partnera
nebo s nim souvisi, pfi¢emz obéma stranam p¥inasi urcitou hodnotu (,, napiiklad kdyz za to obchodni partner
tviirci nebo vydavateli zaplati; Instagram s.a., online).

122 Instagram. Business s.a., online.

123 Semeradova — Weinlich, cit. dilo, s. 159.

124 yysekalova — Mikes, cit. dilo, s. 180.



na Facebooku o néej prijdeme uplné. Teda aspon v klasickéem NewsFeedu. A proto bude vice
nez kdykoli jindy platit, Ze obsah je kral a relevance kralovna “.

Opakem organického obsahu je proto placeny obsah, jenz umoziuje oslovit nové
uzivatele, a to nejen ty, ktefi jiz danou spolecnost na socialnich sitich sleduji, a tim také
zlep$it obchodni vysledky pomoci reklam se znackovym obsahem. V ramci své celkové
marketingové strategie do znackového obsahu investuje stale vice spolecnosti, které se
rozhodly sdilet ptibéh své znacky z pohledu tvlrca a tento autenticky obsah pouzit ve svych
reklamnich strategiich.'®® S placenou spolupraci se totiZ ptimo poji vétsi dosah, engagement, a
moznost oslovit nové uzivatele. Organicky znaCkovy obsah tvirce se zvolenému okruhu
uzivatelll zobrazuje jako reklama, a to bud’ ve Stories nebo v Kanale piispévkt. Nastroje pro
méfeni firmé nasledné umozni, aby mohla svou reklamu (reklamni kampan) otestovat,
optimalizovat reklamu pro Sirokou Skalu uceld, identifikovat nové skupiny zakaznika (tedy
aby mohla sledovat businessové metriky) a nasledn¢ vyhodnotit jeji businessovy dopad (tj.
porovnat naklady do placenych reklamniho kanalt a trzby z nich atd.).

Paklize se spole¢nost rozhodne podpofit znackovy ptispévek reklamou, je nutné, aby
beze zbytku naplnila dva dil¢i kroky. Svému business partnerovi musi umoznit, aby promoval
dany prispévek v podobé reklamy. Firmé se poté piispévek zobrazi v Ads Manageru, a to pod
moznosti Existing Posts. ,, U téchto reklam miizete optimalizovat na cile dosah, povédomi o
znacce, zhlédnuti videa, navstévnost nebo projeveny zdjem a umistit reklamu bud’ ve feedu,

nebo ve Stories “. 128

3.1.3 Analyza zikona o ochrané spotiebitele

Vyzkum katedry Marketingové komunikace a PR na Fakulté socialnich véd Univerzity
Karlovy, realizovany na podzim roku 2019, odhalil, Ze nejvétsi ,,bolesti“ soucasného
influencer marketingu je pravé oznacovani reklamy. ,, Podle novych zjisténi drtiva vétsina
zadavatelu reklamy pri spolupraci s influencery netrva na oznaceni reklamy, pripadné se
najdou i taci, kteri jim to vylozené zakazuji. Na druhou stranu se ale marketéri priklanéji

K tomu, Ze je potieba oznacovdni reklamy u influencerii efektivnéji vymdahat. “*?" Zdrojem
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tohoto neutéSen¢ho stavu je na jedné strané nedostatek dusledné kontroly dodrzovani
zékonnych pozadavkii a na druhé stran¢ Spatné povédomi spotiebiteli o piislusné
problematice.

Problematika oznacovani spoluprace influenceri se spole¢nostmi, jejichz produkty ¢i
sluzby propaguiji, totiz podléha platnym a G&innym pravnim piedpisim. V Ceské republice
jsou zakladnimi legislativnimi normami jak zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, tak také
zékon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spottebitele.

V zikoné &. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele’?® (dale jiz jen ,.zdkon o ochrané
spotiebitele), je vymezeno, kdo je zadavatelem, kdo Sifitelem a kdo zpracovatelem reklamy.
Dané rozliseni je totiz stézejni pro urceni odpovédnosti. Zakon o ochrané spotiebitele rovnéz
zakazuje nekalé obchodni praktiky, tj. jednani podnikatele viici spotiebiteli v rozporu
s pozadavky odborné péce, které je zpiisobilé podstatné ovlivnit jeho rozhodovani tak, ze
muze ucinit obchodni rozhodnuti, které by jinak neucinil. V piipadé¢ méné ocividnych forem
placené spoluprace, kterd je tvofend na miru zadavatele a zpracovdana formou
charakteristickou pro socialni sité, je tak primérny spotiebitel vystaven riziku (realnému
nebezpeci), ze nebude s to rozeznat, zda se v ptipadé daného zbozi/sluzby jedna o umisténi
zamérné placené, nebo naopak ndhodné. Na zakladé zdkona o ochrané spotiebitele lze

v ptipadé¢ klamavé obchodni praktiky kontaktovat pfislusSny Zivnostensky ufad.

3.1.4 Analyza zikona o regulaci reklamy

Dalsim dilezitym zakonem, jenz upravuje reklamni pravo a tim padem se vztahuje
rovnéz K marketingu a zejména influencer marketingu, je zakon ze dne 12. dubna 2007,
kterym se méni zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona ¢.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich
predpist, a zakon €. 25/2006 Sb., kterym se méni zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o
zméné a doplnéni zakona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
ve znéni pozdéjsich predpisi, kterym se méni zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o

zméng a doplnéni zdkona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
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ve znéni pozdé&jsich predpisil?® (dale jiz jen ,,zdkon o regulaci reklamy*). Novelizovan byl
naposledy vroce 2013. Jelikoz je tento zakon vefejnopravni normou, hlidaji dodrzovani
povinnosti jednotlivé spravni organy, jmenovité zivnostensky trad, Statni ustav pro kontrolu
1é¢iv, Rada pro rozhlasové a televizni vysilani aj.**

Zakon o regulaci reklamy definuje n¢kolik obecnych zakazu tak, aby podle § 2 odst. 3
nebyla reklama v ,,rozporu s dobrymi mravy“.*** Mimo jiného také stanovuje, Ze reklama
nesmi obsahovat jakoukoli diskriminaci z diivodu rasy, pohlavi ¢i narodnosti. Nesmi napadat
nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné nepfijatelnym zplisobem mravnost,
snizovat lidskou dlstojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motiv
strachu. V ramci dal§iho obecného zakazu reklama rovnéz nesmi podporovat chovani
poskozujici zdravi ¢i ohrozujici bezpecnost osob nebo majetku, jakoz i jednani poskozujici
z4jmy na ochranu Zivotniho prostiedi. Reklama rovnéz nesmi napadat politické presvédceni —
a Vv ptipadé, ze je Sifena zaroven s jinym sdélenim, musi byt zfetelné rozliSitelnd a vhodnym
zpusobem odd¢lena od ostatniho sdéleni.

Zakon dale reguluje reklamu na nékteré specifické komodity, zejména alkoholické
napoje,’*? 1é¢ivé pripravky uréené kpodavani lidem (tj. humanni 1é¢ivé pfipravky),
veterinarni 1é¢ivé piipravky, tabakové vyrobky, pohiebni sluzby, stielné zbrané a stielivo,
zdravotni sluzby aj. Zvlastnim pravidlim vsak dle zakona o regulaci reklamy podléhé rovnéz
reklama vii¢i osobam mladsim osmnacti let.133134

V piipadé, kdy influencer zvazuje, zdali je nutné vztdhnout Upravu regulace reklamy na
komer¢ni sdéleni obsazené ve svém piispévku, musi nejprve urcit, zda se jedna o reklamu,
nebo zda jde pouze o nezdvislou uzivatelskou recenzi v podobé pozitivni reference. V druhém

piipadé totiZ influencerovi povinnost oznacit komer¢ni sdéleni nevznika. Oznaceni reklamy je

vSak nezbytné v pfipadé, Ze pouhé piedani osobnich dojmu vysttidé cilend podpora podnikéni

129 In Epravo.cz 2007, online,b.

130 Karligek — Kral 2011, s. 13.

131 In Epravo.cz, cit. web,b.

132 74kon o regulaci reklamy napiiklad piisné zakazuje, aby byly alkoholickym ndpojim piipisovany jakékoli
1é¢ivé Gcinky, a to i kdyby se jednalo o pravdivou (potvrzenou) informaci. ,, Vezméte si ethanol — je napriklad
ucinnym lékem pri methanolovych otravach, v reklamé na alkohol se vsak zkratka nesmi zdiiraznovat Zadné
Jejich pozitivni vlastnosti, nebo dokonce zdzracné ucinky* (Mediaguru 2019 online,b).

133 In Epravo.cz, cit. web,b.

134 Dle zakona o regulaci reklamy nesmi reklama v pfipadé osob mladsich osmndcti let podporovat chovani
ohrozujici jejich zdravi, psychicky ¢i moralni vyvoj, stejné tak nesmi vyuzivat jejich zvlastni divery vici jejich
rodi¢tim ¢i zadkonnym zastupcim (jinym osobam) a dale nevhodnym zplsobem je ukazovat v nebezpecnych
situacich.



dané firmy. Nerozhoduje ptitom, zdali influencer dostane za propagaci znacky penize, nebo
zda se jedna o spolupraci realizovanou na bazi barterového obchodu.

Podle ustanoveni § 1 odst. 2 zékona o regulaci reklamy'®

se pak jiz konkrétné reklamou
rozumi ,, oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZzi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak*.
Ve druhém paragrafu zakon o regulaci reklamy rovnéz zakazuje mimo jiné dva druhy
reklamy, a sice reklamu podprahovou a reklamu skrytou. Vyslovené zakazuje taktéz reklamu,
ktera je nekalou obchodni praktikou, a dale i nevyzadanou reklamu.

Nikde ovsem neni explicitné zakotveno, jak ptesné je influencer povinen upozornit na
fakt, ze jeho piispévek obsahuje reklamni sdéleni. Podle L. Smélé!® je viak vhodné se
v tomto ohledu fidit ,,obecnou povinnosti jednat vii¢i spotrebitelum jasné a srozumitelné.
Oznaceni by mélo zaujimat viditelné misto a mélo by byt na prvni pohled jasné, Ze se jim

osoba priznava ke spolupraci s podnikatelem .

3.2 Metodologicka cast

Prakticka cast zde prezentované bakalarské prace se opird o vlastni vyzkumné Setieni a
jako takova si také klade za cil prozkoumat vybrané obsahy vytvofené pomoci Instagramu,
mobilni aplikace dostupné pro riizné operacni systémy a soucasné s tim i druhé nejrozsitend;si
socialni sité, jez je postavena vyhradné na fotografiich a videich a jejiz vizualni obsahy jsou
prohliZeny, vytvareny a sdileny jejimi uzivateli. V praktické casti této prace se proto hlavni
pozornost zaméfuje na analyzu instagramovych profild nckterych nejvlivnéjSich a
nejznameéjSich Ceskych influencert (tzv. celebrit) a dale na zjiStovani, zdali tito davaji
prostiednictvim piislugné funkce srozumitelné a na prvni pohled viditeln&!®" najevo, Ze jejich

ptispévky vznikly v rdmci placené/barterové spoluprace s konkrétni zna¢kou/firmou.

V soucasnosti Instagram zptistupiiuje SirSimu okruhu svych uzivateld specidlni funkci,

135 In Epravo.cz, cit. web,b.

136 Smél4a 2018, online.

137 JelikoZ musi byt oznaéeni reklamy vidy srozumitelné a na prvni pohled viditelné, nelze za dostate¢né
povaZovat zarazeni hastagu #ad mezi fadu dalSich hastag(.



jez jasné oznaduje tzv. sponzorovany obsah.'®® Obecné pak Ize reklamu na Instagramu oznadit
pomoci funkce ,,Placené partnerstvi®. Aby vSak bylo mozné konkrétni piispévky — posty
povazovat za Fadné oznadené, je nutné, aby byla reklama®® (propagace produkti &i sluzeb) od
ostatniho obsahu jasn¢ odliSitelna a jako reklama také nalezité oznaCena. Hned pod
prezdivkou ptislusného uzivatele (v uvodu textu ptispévku) se tak musi objevit informace o
tom, ze dany pfispévek vznikl v rdmci komeréni spoluprace mezi firmou a influencerem, a
jako takovy musi byt oznaceny naptiklad hashtagy #spoluprace, #placenaspoluprace,
#propagace, #reklama aj. (blize viz kap.). V neposledni fadé¢ by pak reklama meéla byt
oznacena rovnéz faktickym vysvétlenim v tvodu piispévku. Z publikovaného textu by mélo
byt uzivatelim Instagramu zcela ziejmé, ze se jedna o placenou ¢i barterovou spolupraci —
napft. ,, Navazal (a) jsem spoluprdci s firmou XY a diky tomu jsem také mohl (a) nahlédnout do
zakulisi vyroby... A ¢im vic se mi vénovali, tim vic jsem chtél (a), abyste se i vy dozvedeéli o
vSech vyhodach dlouhodobého pouzivani tohoto unikatniho vyrobku “.

Placenou i barterovou spolupraci (pfipadné jiné protiplnéni) lze pritom oznacovat jak
v obsahu na profilu, tak i v Instagram Stories ¢i nové také v IGTV videich. V piipad¢, Ze toto
ptislusny influencer nesplituje, mize se jednat o klamavou obchodni praktiku, za niz odpovida
ten, kdo piislusnou povinnost nesplnil.14°

V ptedvyzkumu projektu byl nejprve definovan vyzkumny vzorek ceskych
influencert, jejichz kanal ma alespont 100 tisic odbératelli a maji tudiz nejvétsi dosah v
Ceské republice. Pravé tito influenceii totiz plsobi jako velmi vyznamny faktor
ovliviiujici spotiebni a ndkupni chovani sledujicich, tedy ovliviiuji, co a jak sledujici
Vv roli spottebitell nakupuji, jak se rozhoduji atd.

Zaroven s tim pak predvyzkum umoznil definovat rovnéZ i vyzkumné otazky a jednu

hlavni hypotézu.

Hlavni vyzkumna otazka zni:

138 |nfluencerdim s vysokou mirou reakci a ptistupem k piehlediim byl v roce 2017 zpfistupnén nastroj pro
znackovy obsah, jenZz umozniuje jasnou komunikaci pfi spolupraci s firmami. Komunité tak oznacenim
znackového obsahu dava influencer jasné najevo své komercni vazby na Instagramu. Autofi, ktefi maji k tomuto
nastroji pristup, jsou v pfipadé nesplnéni pfislusnych zdsad na toto v aplikaci upozornéni.

139 Reklamou se v tomto kontextu rozumi prakticky jakékoli sdéleni, jehoZ primarnim Géelem je podpora
podnikatelské ¢innosti.

140 Oznaceni reklamy si musi pf¥i spolupraci s influencery ohlidat i samotna firma, jeZ reklamu zadava.

V opacném pripadé ji totiz hrozi pokuta za klamani spotrebitele.



., Oznacuji cesti influenceri na Instagramu dostatecné pri realizaci reklamy (¢i spoluprdce se
spolecnosti) jimi vydané reklamni prispévky? *
DalSi vyzkumna otazka zni:

., V ¢em influenceri pri realizaci reklamy (¢i spoluprdce se spolecnosti) nejcastéji chybuji? “

Hypotéza:

,, Vice nez polovina influencerii Fadné neoznacuje placenou spolupraci.

Za ucelem zodpovézeni vyzkumnych otdzek byly ziskdvany a analyzovany piispévky
vybranych influencerd jak v ramci placené, tak i barterové (vécné) spoluprace. Za ucelem
potvrzeni ¢i vyvraceni formulované hypotézy vsSak byly ziskdvany a analyzovany pouze

ptispévky zamétené na placenou spolupraci s jednotlivymi influencery.

3.2.1 VyzKumna metoda

Pokud jde o uzitou vyzkumnou metodu, bylo v ramci realizace této prace nutno
uplatnit kvalitativni vyzkumné Setfeni, pfesnéji kvalitativni obsahovou analyzu. Zamérem
totiz bylo hloubgji proniknout do tematiky, jiz by bylo mozné oznacit jako ,,influencer
marketing a pravo®. Influencefi, skryta reklama a product placement jsou totiZ stale Castcji
sklofiovanymi vyrazy rovnéz i v souvislosti s pravni upravou. Rada influencerti na Instagramu
se totiZ stale vice zajima o to, zdali spoluprace dobie zapadne do jejich ,,contentu®, ptipadné
jak vysoké Castky se za danou spolupraci dockaji, aniz aby vénovala nalezitou pozornost
tématu oznaCovani placené/barterové spoluprace influencert se zadavatelskymi spole¢nostmi,
jejichZ vyrobky ¢i sluzby influenceti propaguji.

Zaznamovou jednotkou obsahové analyzy byly pfispévky vybranych uzivatell
(influenceril) socialni sit¢ Instagram. Vybirany byly pouze ptispévky, které se tykaly placené

¢i barterové spoluprace. Analyzovany vzorek tvofily instagramové piispévky od 18

influencert, ktefi se rozhodli pro placenou &i barterovou spolupraci s vybranou spoleénosti.

Obsahova analyza umoznila zjistit, zdali vybrani influencefi transparentné oznacuji reklamu
(tj. odliSuji ptivodni obsah od toho placeného), nebo zdali placenou reklamu vydavaji za

osobni doporuceni a produkty doporucuji z vlastnich zkuSenosti. Podle toho, jak influenceti



placenou ¢i barterovou spolupraci u svych ptispévkil na Instagramu oznacuji, bylo vSem
zaznamenavanym piispévkim pfifazeno hodnoceni — spravné, Spatné, nedostatecné

oznacovani reklamy u obsahu.

4 Analyticka cast

4.1 | Analyza oznacovani placeného obsahu (piispévki) na socialni siti Instagram

Jak jiz bylo vySe uvedeno, musi byt u kazdého ptispévkll na Instagramu
(v€etn¢ Instastories a videi) na prvni pohled vSem ziejmé (klicova je tudiz
srozumitelnost oznaceni), Ze se jednd o placenou spoluprici mezi influencerem na
jedné stran¢ a piislusnou spole¢nosti na stran¢ druhé. Pod hashtagem #spoluprace lze
k datu 14. 8. 2020 najit na Instagramu ptes 65 500 piispévku. Influencerim se pfitom
Vtomto ohledu nabizeji hned tfi riizné moznosti: 1.) Mohou vyuzit oznaceni
placeného partnerstvi.; 2.) Na spolupraci maji moznost dostatecné upozornit rovnéz
pomoci pfislusnych reklamnich hashtagi (v ceskych podminkach nejlépe
srozumitelnym hashtagem #spoluprace; anglické hashtagy typu #ad ¢i #ads totiz
mohou byt pro neanglicky hovofici ¢ast sledujicich naprosto nesrozumitelné; hashtag
zaroven nemize byt umistén jako druhy, tfeti atd. v pofadi zcelkem aZ tficeti
hashtagti na samém konci piispévku'#).; 3. Na spolupraci lze upozornit také ptimo
V textu piispévku (napt. ,,Navdzal/a jsem spoluprdci...” aj.). V ramci kvalitativni
obsahové analyzy tak bylo zjiStovano, zdali influencefi na Instagramu jasné a
srozumitelné oznacuji reklamu, tedy jakykoli sponzoring (finan¢ni ¢i produktovy),
nebo zdali uvadéji, Ze produkty ¢i sluzby prezentované ve svych prispévceich poftidili
u dané spole¢nosti za své vlastni prostiedky, a tudiz se nejedna o zaddnou formu
spoluprace mezi jimi a spoleCnostmi. Za fadné oznaceni je pfitom povazovano bud’
zvoleni jednoho ze tfi vySe uvedenych zptisobti, ptipadné jejich kombinace. Jelikoz
jsou pii zjistovani, zdali byly dodrzeny pravni predpisy o regulaci reklamy,

posuzovany vSechny pfipady individualné, je tak ¢inéno i v ramci této bakalarskeé

141 yzhledem k tomu, Ze se na Instagramu zobrazuji pouze prvni dva fadky textu u zvefejnéného piispévku, by
byl hastag #spoluprace vidét aZ po jeho rozkliknuti.



prace.

Z analyzy obsahu uctu vybranych influencerti (jejich uplny seznam je uveden
v Piiloze 1) s ohledem na fadné oznaCovani reklamy (placené ¢i barterové spoluprace)
jasné vyplynulo, Ze nelze vymezit zadnou tzv. ,,problematickou* skupinu influencerti na
zaklad¢ jejich zaméteni. Chyby v oznaCovani spoluprace spolecnosti s influencery se vSak
opakovaly v piipadé vybranych online prodejci mody a velkych hra¢t na online trhu
mody, ktefi inspiruji své zakazniky outfity od oblibenych influencer, zejména pak
popularniho e-shopu About You, jenz vstoupil na ¢esky trh v fijnu 2018. Spoluprace s
timto e-shopem funguje na principu, kdy si osloveny influencer za ptedem dohodnutou
penézni sumu vybere obleceni, boty ¢i dopliikky, pficemz se v tomto outfitu nésledné
predstavi svym sledujicim, a to jak prostfednictvim Instastories, tak pomoci ptispévku ve
,feedu. Zaroven s tim také promuje svij vlastni kod (napiiklad: TEREZA20). V ramci
analyzy bylo totiz zjiSténo, ze influencefi, bez ohledu na pocet jejich sledujicich,
spolupracujici s timto e-shopem spolupraci vétSinou vibec neoznacuji. Mezi tyto se
zafadila naptiklad 1 oblibena youtuberka a influencerka Tynu$ TteSnickova, jez pravidelné
dostava obleceni a moédni doplitky z mddnich e-shopii. V pfislusnych piispéveich ovsem
vzdy oznaci pouze konkrétni modni znacku oble€eni a modnich dopliki, aniZ by zaroven
fadné€ oznacila, Ze se jednd o reklamu.

Stejné pochybeni ze strany influencerii bylo v rdmci této analyzy zjiSténo rovnéz
1 v ptipad¢ spoluprace vybranych gastronomickych podniki, tj. od kavaren pies bistra a
bary az po restaurace, s influencery. Zminit lze naptiklad barterovou spolupraci
influenceri s bistrem a cokolddovnou Mondieu, kterd se specializuje na moderni,
zazitkovou gastronomii. Tato prazska restaurace poskytuje influenceriim urcity mésicni
budget, ktery mohou v daném podniku projist a propit. Na oplatku se od nich ocekava,
7e o této navstéve budou s vielymi doporucenimi a vyzvou k navstéveé informovat své
sledujici. Osloveni influencefi pak o své navstéve referuji v Instastories a potfizené fotky
umist'uji do svého feedu. Vzhledem k tomu, Ze tyto reklamni piispévky nejsou jako
reklama a propagace také nalezité oznaCeny, na sledujici jednoduse ptisobi dojmem, ze
jejich oblibeny influencer ve svém volném Case pouze navstivil podnik, ve kterém se mu
libi a kde mu chutna. V tomto piipad€ vSak plati, Ze reklamni obsah je nutné jasné,

srozumitelné a viditelné oznacit i v piipadé, Ze se jedna o barterovou (v€cnou) odmeénu.



Rada influencerd si totiz neuvédomuije, a to at’ uz zamémé, nebo nevédomky, ze maji-li
domluvenou spolupraci tzv. za barter, jedna se o krok ze strany znacky, a jako takovy je
nutné jej také fadn€ oznacit.

Dalsi zjisténi, jez vyplynulo zanalyzy vybranych ceskych infuencerti, v podstaté
potvrzuje fakt, ze zvySujici se pocet reklam na profilech uzivatelii Instagramu zptsobuje, ze
fada sledujicich zamérné odmitd sledovat tzv. komer¢ni influencery. Tim lIze také ¢astecné
vysvétlit, pro¢ Leo§ Mares§, nejvétsi influencer v Ceské republice (30. 5. 2020 dosahl poétu 1
milionu sledujicich na Instagramu), sice placenou spolupraci pfiznava a fadné€ oznacuje, ale
Vv ptipadé¢ drtivé vétSiny piispévki u nich zakaze komentare. V tomto piipad¢ lze usuzovat, ze
jeho zamérem je pln¢€ se vyhnout nevybiravym kritickym komentaiim, v nichz by se jeho
sledujici vyjadfovali ke spolupraci s vybranou spolecnosti.

V Cervenci 2020 magazin Forbes sestavil seznam deseti nejvlivngjsi influencerii
Seského Instagramu.’*? Piispévky nékterych z nich byly rovnéZ analyzovany v ramci této
prace. Prvni misto obsadil jiz vySe zminény Leo§ Mares s jednim milionem sledujicich. Druhé
misto na zebficku nejvlivnéjSich lidi na ¢eském Instagramu ptipadlo Karlu Kovérovi (730
tisic sledujicich). Tteti pozici zaujala Monika Bagérova, kterou sleduje 719 tisic sledujicich.
,Bramborovou‘ medaili ziskal Erik Meldik (595 tisic sledujicich). Dalsi pricky podle poctu
sledujicich zaujima Anna Sulcova (787 tisic sledujicich), Jirka Kral (861 tisic sledujicich),
Nikol Cechova (730 tisic sledujicich), Nikol Stibrové (519 tisic sledujicich), Dara Rolins (641

tisic sledujicich) a Dominik Feri (300 tisic sledujicich).

142 Cerna, Michaela, Sattler, Robert, Krstanov, Zdravko. Proddvaji, bavi a uddvaji trendy. Tohle je 10
nejvlivnéjsich lidi ceského Instagramu. [online]. Forbes.cz; 23. 7. 2020 [cit. 2020-07-22]. Dostupné z:
https://www.forbes.cz/prodavaji-bavi-i-nastoluji-agendu-tohle-je-10-nejvlivnejsich-lidi-ceskeho-instagramu/.



https://www.forbes.cz/prodavaji-bavi-i-nastoluji-agendu-tohle-je-10-nejvlivnejsich-lidi-ceskeho-instagramu/

4.2 Kovalitativni analyza instagramovych prispévkii vybranych ¢eskych influencert

4.2.1 Oznacovani placené spoluprace

Leo$ Mares$ (1 milion sledujicich)**® — spravné ozna¢ovani placené spoluprace

ENZINA tar y
ryu2it v aplikaci bénem léts

310 se bl monikamaresova
11928 dallim

Obrazek 1 Vybrané instagramové piispévky — Leo§ Mare§ 144

e https://www.instagram.com/leosmares/

e Bylo zjisténo, Zze LeoS Mare§ veskeré své prispévky na Instagramu vzdy jasné,
srozumitelné a viditelné oznacuje pomoci funkce ,,Placené partnerstvi s...”, pfipadné
hned na samém zacatku prispévku uvede, Ze se jedna o placenou spolupraci.

e Jak jiz bylo uvedeno vySe, u naprosté vétSiny prispévka vsak vyuziva moznosti skryt
komentaie, ¢imZ se patrné snazi zamezit moznym negativnim hodnocenim ze strany

svych sledujicich.

143 (Uvedens ¢isla followers se vztahuji k datu 14. 8. 2020)

144 |nstagram Leo$e Marese. [online]. Instagram.com; s.a. [cit. 2020-07-12]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/leosmares/?hl=es.



https://www.instagram.com/leosmares/
https://www.instagram.com/leosmares/?hl=es

Jirka Kral (883 tisic sledujicich) — spravné oznacovani placené spoluprace

V

39 520 dalim

Obrazek 2 Vybrané instagramové ptispévky — Jirka Kral:14

e https://www.instagram.com/jirkakral/?hl=es

e Spolupracuje se spole¢nostmi Asus, McDonalds ¢i BeRider.
e Stejné jako L. Mares i1 on oznacuje spolupraci pomoci funkce “Placené partnerstvi
s...". Zaroven velmi dba na to, aby zachoval optimalni pomér mezi komeré¢nim a

organickym obsahem.

145 |nstagram Jirky Kréle. [online]. Instagram.com; s.a. [cit. 2020-07-12]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/jirkakral/?hl=es.



https://www.instagram.com/jirkakral/?hl=es
https://www.instagram.com/jirkakral/?hl=es

Anna Sulcovi (815 tisic sledujicich) — $patné ozna¢ovani placené spoluprace
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styl, kdy vypaddm jakoze hrozné
diieZité a fakt se mi to i ibi, ale potom
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hrnegku a u to tak fancy nenit no
nevadies @jvd forher #spoluprace

opravdu kazdy den, af u2 kvdii
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komentatd mi mizete zatim psdt
népady na jméno - zatim by to byl
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epsinow & wkonaslectric
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anasulcova © « Siedovini
anasulcova @ krdsnj pétek® tenhie
tyden jsem nebyla vibec aktivni na
stories, ale podle mé jste si toho steiné
nevEimi, protoze obsahu, ktery dennd
na internetu konzumujeme je obrovské
Vi jste, 20 se

anasulcova © Jedna fotka ze skviiého
foceni s @ivd_forher 0 kiuci, pokud
byste vadim sle&nam chtél uddlat
radost tfeba na Valentyn, tak si mysiim,
2 tonle je krasny dérex! jd si je budu
muset nadélit sama sob8&
#vsechnomasvujcas #spoluprace
Hjvdvalentyn

Kousky obled @zalando, které
mém na téhle fotce® #spoluprace

@

kess_malovana ja nevim jak to
popsat ti hodinky

@

a Julinkadittrichova Krésné jako
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Obrazek 3. Vybrané instagramové piispévky — Anna Sulcova:14®

https://www.instagram.com/anasulcova/?hl=es

Jak je zfejmé pii pohledu

Spolupracuje se spole¢nostmi Zalando, Tezenis a JVD For Her.

na jeji ucet na Instagramu, preferuje dlouhodobé

spoluprace. Reklamni pfispévky vsak na svém profilu fadné neoznacuje.

Bylo zjisténo, ze funkci ,,Placené partnerstvi s...

placené spoluprace se spolecnosti

reklamni hashtag #spoluprace, ale

(13

vyrabéjici hodinky JVD. Ve zbylych ptipadech sice vyuzila

tento umistila az na samotny konec svych ptispévk.

146 |nstagram Anny Sulcové. [online]. Instagram.com; s.a. [cit. 2020-07-12]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/anasulcova/?hl=es.

vyuzila pouze jednou, a to v ptipadé¢
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Nikola Cechovi (740 tisic sledujicich) — spravné oznatovani placené spoluprace
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Obrazek 4 Vybrané instagramové piispévky — Nikola Cechova'¥’

e https://www.instagram.com/shopaholicnicol/?hl=es

e Spolupracuje se spole¢nostmi Zalando, Westwing, Mac Cosmetics ¢i Coca Cola.

eV ramci analyzy bylo zjisténo, Ze Nikola Cechova dbé na to, aby zachovala optimalni
pomér mezi komerénim a organickym obsahem. Spolupraci oznacuje nejcastéji na
konci samotnych piispévkli a to hashtagem #spoluprace. N. Cechova velmi mélo

vyuziva funkce ,,Placené partnerstvi s.*.

147 Instagram Nikoly Cechové. [online]. Instagram.com; s.a. [cit. 2020-07-12]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/shopaholicnicol/?hl=es.
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Karel Kovar (740 tisic sledujicich) — spravné oznacovani placené spoluprace
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B) sacent sarver

@) tovsmmtutcz 05
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Obrazek 5 Vybrané instagramové ptispévky — Karel Kovai:14

e https://www.instagram.com/kovy gameballcz/?hl=es

e Spolupracuje s bageterii Boulevard, Ceskou spofitelno, médnim e-shopem Zalando a
spole¢nosti Fresh Labels.
e Bylo zjisténo, ze vzdy vyuziva funkci ,,Placené partnerstvi s...“ a dba tak na absolutni

transparentnost spoluprace.

148 |nstagram Karla Kovare. [online]. Instagram.com; s.a. [cit. 2020-07-12]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/kovy gameballcz/?hl=es.
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Monika Bagarova (747 tisic sledujicich) — Spatné oznacovani placené spoluprace

@ bagarovamonika # Chvilka pro sebe s
Magnum Ruby €@
@magnum #magnumruby #¥magnum
#momentsofpleasure

@ bagarovamonika # * Seguir

(;,_; dara_hoksova Mopika super, len o
skoda ze sa kszda jedna
prepozicia reklamam, vsade ruby
nanuk. totalne sa mi zhusil ako
pocuvam tak viacerym, skoda ze
nepouzili na reklamu deti v
centrach ci v osadach a nedali im
tam par kartonov nanukov to by
bola super reklama, nie tato kde
drzia nanuk a po odfoteni ide do
kosa ani jedna ho nespapa@

d 31Megusta Responder

oQv N

Obrazek 6 Vybrané instagramové piispévky — Monika Bagarova 4

e https://www.instagram.com/bagarovamonika/?hl=es

e Dlouhodobé spolupracuje se spolecnosti Magnum, jez spadd pod spolecnost Unilever.

e Zanalyzy jejich pfispévkll vSak jednozna¢né vyplynulo, Ze spolupraci viibec
neoznacuje (viz obr.). K oznaceni reklamy ji v ptispévcich dokonce vybizeji i samotni
sledujici. Dale spolupracuje napiiklad se spolecnosti MobilFox, u nichz se opakuje

stejna situace. Navic M. Bagarova u téchto piispévki zcela vypnula komentéate.

149 |nstagram Moniky Bagarové. [online]. Instagram.com; s.a. [cit. 2020-07-12]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/CDwbtbinjA7/.
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Nikola Stibrova (537 tisic sledujicich) — nedostate¢né oznacovani placené spoluprice
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vouchery ¥ hodnotd 3000 korunek.
Stadi siedovat @butlerscz a tady do
Koments oznatit Elovéka, se kerym se
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plénu, Mo by 10 na vés byt u? trochu
vidét. Energii se nebojte dopinit
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Bacha na pikolo. Za A neexistuje a za
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ristretty mnohé z vés zvedia z
rotopedu, Pro Gdivné & roztilené
reakce je vém k dispozici prostor pod
timto postem. Pro tento & jakykoli jiny
kévovar Philips je vam k dispozici
slevovy kod NIKOLLATTEGO a plati od
16.-28.3.2020 na eshopu Philips.cz.
Sleva 20% plati na VSECHNO, nejen na
kévovary. #stayHorstFuchs #staytrener
#nafilter #philips Bphilipsiattego
@philipscz #spolupréce
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By, stibrovicnikolka © V neddii 8.3. je

"SI MDZ, co? znamen dvé vici:
1. Pred 112 ety se patndct tisic Svadle
v New Yorku sebralo, 8lo stévkovat za
krat&i pracovni dobu a vyE&i platy, a m
si takhle pripomindme jejich odvahu.
2.V Yes Jewellery maij ve viech svycl
thech prodeindch prvé taky Women's
Day a s tim spojeny velky slevy. TakZe
misto karafidtku tfeba tyhie krdsny
biejskavy vici, co¥?:) Mimochodem u
nés je druhd nejvy33i mzdové
nerovnost muZ( a Jen v Evropé. HIF
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Obrazek 7 Vybrané instagramové piispévky — Nikol Stibrova:1%

e https://www.instagram.com/stibrovicnikolka/

e Spolupracuje se spole¢nostmi Philips, Butlers , Avene, Zoot ¢i Yes Jewelry.

e Pouze v jednom piipad¢ (Philips) vSak aktivné vyuzila funkci ,,Placené partnerstvi

2

S...

e Ve zbylych pfipadech poukéizala na spolupraci pouze uvedenim hashtagu.

V jednom piipad¢ byl dokonce zmapovan reklamni pfispévek zcela bez oznaceni.

150 |nstagram Nikoly Stibrové. [online]. Instagram.com; s.a. [cit. 2020-07-12]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/stibrovicnikolka/.
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Tynus$ TteSnickova (469 tisic sledujicich) — Spatné oznacovani placené spoluprace

tresnickova © « Sledovini
G Placens partrerstvi s xisomiczech

Prague, Czech Republic

tresnickova ® Kdy? vém outfit
dokonale lad % telefonem
@xiaomiczech & Moc jsem si tuhle
barvu cbiiila, jen se nemiiiu
rozhodnout. Je to spi modrd, nebo
zelend?i @ Detaily outfitu oznatené
na fotcess #ootd #fashioninspo
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se zahojit z té3kjch popslenin, mé e\ zahrani&i na hotelovém pokojifl &
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Obrazek 8. Vybrané instagramové piispévky — Tynus Ttesni¢kova: 5!

e https://www.instagram.com/tresnickova/

e Spolupracuje se spolecnostmi Fann, Wella, Westwing, Xiaomi, Zalando a dale

S vybranymi butiky s oblecenim.

o T. Tiesnickova oznacuje spolupraci pouze v piipad¢ spolenosti Xiaomi a Alza a to

pomoci instagramového nastroje ,,Placené partnerstvi s..“, v ostatnich piipadech

spolupréci spiSe neoznacuje. U spolupraci s butiky je uveden pouze kod na slevu

(zcela nedostacujici) a oznaceni ptislusného butiku.

151 |nstagram Tynus$ T¥esni¢kové. [online]. Instagram.com; s.a. [cit. 2020-07-12]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/tresnickova/.
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Be Ha Nguyen (491 tisic sledujicich) — nedostate¢né oznacovani placené spoluprace
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Obrazek 9. Vybrané instagramové ptispévky — Be Ha Nguyen %52

7050 i uciesumova & 34 850 daskim

e https://www.instagram.com/beha nguyen/

e Spolupracuje se spole¢nostmi Zalando, H&M ¢&i Ceska spotitelna.
e Stejn¢ jako T. TtesniCkova spolupracuje s nékolika modnimi e-shopy, dlouhodobé
zejména se spoleCnosti Zalando. Ani v jednom piipad¢ nevyuzila funkce ,,Placené

3

partnerstvi s..“, ale spolupraci oznacila pouze na konci ptispévku, at’ uz slovné ¢i

pomoci hashtagu.

152 |nstagram Be Ha Nguyen. [online]. Instagram.com; s.a. [cit. 2020-07-12]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/beha nguyen//.
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Tereza Hodanova (450 tisic sledujicich) — spravné oznacovani placené spoluprace

~ obtas e pro mé teZké najit fur
estetické 8 etické sportovni oble

e gimmeredwine Terez prosim
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terihodanova © « Sledovini
Placend partnerstl s zalando
Copenhagen

‘ terihodanova © @zalando prévi
vydalo sustainable kolekci, na jejim2
predstaveni jsem byla minuly tyden. A
jak ¥ asi vite, byla (a jsem) naprosto
nacdens

udrZitelné | pred timto ptojektem. ¥
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mém na sobé, najdete ve stories.
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Obrazek 10. Vybrané instagramové ptispévky — Tereza Hodanov :153

e https://www.instagram.com/terihodanova/?hl=cs

e Spolupracuje se spolecnosti Zalando.
e Vzdy fadné€ oznacuje spolupraci pomoci funkce ,,Placené partnerstvi s...”.

V piipadé€ nesponzorovanych piispévkll aktivné vyuziva anglicky hashtag #NotSponzored.

153 |nstagram Terezy Hodanové. [online]. Instagram.com; s.a. [cit. 2020-07-12]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/terihodanova/?hl=cs.
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Veronika Arichteva (429 tisich sledujicich) — nedostate¢né oznacovani placené

spoluprace

®

4

oQv

149 299 zobrazeni

souTéz |
s JABTYV ELLE [
My FACTOR

]

smithanna8 U nds se tedy fiki
‘darovanéemu koni 2 Fiti vor

Qv

o se i/ alenapolackova a 21070 d

€S @

Obrazek 11. Vybrané instagramové piispévky — Veronika Arichteva: 15

e https://www.instagram.com/veronikaarichtev/

e Spolupracuje se spolecnostmi Carte D’Or, Max Factor a Penny Market.

e V. Arichteva ani u jedné spoluprace nevyuZzila funkci “Placené partnerstvi
s...”. Spolupraci oznacila jen v fadé dalSich hashtagli, coz v fddném oznaceni

nestaci, a ve spolupraci se zmrzlinou Carte D’Or spolupraci neoznacila viibec.

154 |nstagram Veroniky Arichtevy. [online]. Instagram.com; s.a. [cit. 2020-07-12]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/veronikaarichtev/?hl=es.
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Monika MaresSova (385 tisic sledujicich) — spravné oznacovani placené spoluprace
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Obrazek 12. Vybrané instagramové piispévky — Monika MareSova.: 155

e https://www.instagram.com/monikamaresova/
e Orientuje se hlavné na spoluprace s médnimi znackami Zalando a Intimissimi.
minulosti spolupracovala také se spole¢nostmi Magnum, Agrioil ¢i Baileys.
M. MareSovéa ve vSech ptfipadech fadn€ vyuziva moznosti oznaceni funkce ,,Placené

partnerstvi s...”.

155 |nstagram Moniky Mare$ové. [online]. Instagram.com; s.a. [cit. 2020-07-12]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/veronikaarichtev/?hl=es.
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Andrea VereSova (321 tisic sledujicich) — $patné ozna¢ovani placené spoluprace

Obrazek 13

e https://www.instagram.com/andreaveresovaofficial/

e Spolupracuje se spolecnostmi BloomHair, Fade, KrasneVone, Aqua Angels, Institut
Krasy, Elisabetta Franchi.

e Instagramovy profil A. VereSové byl v ramci zde prezentované bakalaiské
praci podroben nejpodrobngjsi analyze. Dilvodem je fakt, ze v ramci
ceskoslovenskych celebrit je pravé A. VereSova tou, jejiz profil doslova
pfipomind reklamni katalog ¢i letdk. A. VereSova se navic nebrani ani
pon¢kud kontroverznim spolupracim, a tak nevahd propagovat napiiklad
alkohol Anton Kaapl (v minulosti reklama na ,,zdzracnou tequilu®).
Opakované tak (nejen) své sledujici utvrzuje v piedstavé, ze nema
sebemensi ponéti o tom, Ze je reklama na alkoholické vyrobky na socialnich
sitich zakonem zakazana.

e Analyzou jejich ptispevki bylo zjisténo, Ze funkci ,,Placené partnerstvi s...*
nevyuziva. Lze se pfitom pouze dohadovat, zdali tak ne¢ini zamérn¢, nebo
zda se tohoto své jednani dopousti spiSe z neznalosti véci.

e Vyjimkou nejsou ani ptispévky, v nichz reklamu neoznaci viibec. Pokud uz
ji oznaci, vyuzije hashtag #spolupraca, ktery ovSem umisti na pozici

posledniho ze vSech moznych hashtagt.


https://www.instagram.com/andreaveresovaofficial/

Martina Partlova (286 tisich sledujicich) — Spatné oznacovani placené spoluprace
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e https://www.instagram.com/martinapartlova/
e Mezi spole¢nosti, s nimiz M. Partlova spolupracuje, patii Max Factor, Dove, Penny ¢i
Siko.
e Pii blizSi analyze jejiho profilu je zfejmé, Ze ji s zaddosti o spolupraci oslovuji
predevsim kosmetické spolecnosti s cilovou skupinou zen prave jejiho véku.
Jak jeji profil dale ukazuje, aktualni placena spoluprace v nékterych pripadech plné kopiruje
jeji momentalni Zivotni situaci. Vzhledem k tomu, ze rekonstruuje své obydli, nabidly ji
spolupréci spolecnosti, které vyrabéji/prodavaji zatizeni pro byt a dim. Pro ilustraci, od
spolecnosti Johan Malle MP obdrzela novou postel. V piislusném ptispévku sice informuje o
slevach na toto zbozi, ale nijak neoznacuje, ze postel ziskala v rdmci barterové (vécné)
spoluprace. Naprosto stejna situace se opakuje rovnéz i v piispévcich propagujicich produkty
firmy Siko.


https://www.instagram.com/martinapartlova/

Andrea Kalousova (262 tisic sledujicich) — Spatné oznacovani placené spoluprace
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e https://www.instagram.com/andrea.kalousova/

e Spolupracuje se spolecnostmi Aperol, Pepsi, Zalando, Naine ¢i Garnier.

e Také A. Kalousovd voli moznost oznaCovat spoluprdci pouze pftisluSnych

hashtagem. JelikoZz ale vzdy voli zastup né€kolika rtiznych hashtagl, neni tak

dostate¢né ziejmé, Zze se jedna o placenou propagaci vybrané spolecnosti. Ve

svych stories pravidelné propaguje obleceni z modniho e-shopu Zalando, chybi

ovSem jakékoliv oznaCeni, Ze se jednd prav€ o spolupraci (vyuZila pouze

#ZalandoCZ2).


https://www.instagram.com/andrea.kalousova/

Nikol Svantnerova (249 tisic sledujicich) — nedostate¢né oznacovani placené spoluprace
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e https://www.instagram.com/nikolsvantnerova_official/

e Navazala placenou spolupraci s firmami Huawei, Puma, Intimissimi, Nespresso,
Butlers, Ford.

e N. Svantnerova vyuzivd moznosti oznadeni funkce ,,Placené partnerstvi s....
Déje se tak ale pouze v pripadé€, Ze se jednd o kampané, které se skladaji z
vice prispévkl. V ostatnich piipadech reklamu neoznacuje. Stejného
pochybeni se dopousti i v piipade, Ze se jednd o soutéz. I tady totiz plati, ze
tviirce, tedy N. Svantnerova, zvefejiiuje soutéz spoleénd s vybranou
spolecnosti/znackou. A jelikoz se tak déje na popud znacky, ani v tomto
piipadé nelze zapominat na potfebné oznaceni. Text takového piispévku

navic musi odkazovat rovnéz na pravidla, jez tuto soutéz upravuji.


https://www.instagram.com/nikolsvantnerova_official/

Piremek Forejt (209 tisic sledujicich) — Spatné oznacovani placené spoluprace
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° https://www.instagram.com/premekforejt/

° Spolupracuje se spole¢nostmi LG, Renault, Makro.

P. Forejt se jiz pfed vice nez rokem stal ambassadorem znacky Renault, pfic¢emz tuto spolupraci
oznacuje funkei ,,Placené partnerstvi s...*. Nekteré jeho ptispévky jsou vSak oznaceny pouze
hashtagem o spolupraci. Shodné situace pak panuje i v ptipadé, kdy se jedna o spolupraci s jinymi

spole¢nostmi.


https://www.instagram.com/premekforejt/

Karolina MaliSova (157 tisic sledujicich) — nedostate¢né oznacovani placené spoluprace
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e https://www.instagram.com/karolinamalisova/
e Alo Diamonds, Fine Furs, Bella Skin, Fashinity, Top Natur, Nivea, Oral B,
Sqvele, Calzedonia, Brilliant Coco, to je vycet spolecnosti, s nimiz K.

MaliSova spolupracuje.

e Ze spolupraci K. MaliSové si lze vSimnout, ze nema dlouhodobé spoluprace

(dvéma vyjimkami jsou spolecnosti Alo Diamonds a Calzedonia). Spoluprace

témét neoznacuje, a to zejména v poslednich mésicich. K fadnému oznaceni

spoluprace naopak piistoupila v ptipadé spoluprace se spolecnosti OralB, Nivea

a Calzedonia. V tomto piipadé (a s ptihlédnutim k historii ptispévka K.

MaliSové) Ize usuzovat, Ze oznacovani placené spoluprace je iniciativa, kterd vzesla

od samotnych znacek, které pozadovaly fadné oznaceni spoluprace.


https://www.instagram.com/karolinamalisova/

4.2.2 3.2.1 Oznacovani barterové spoluprace

V zavérecné podkapitole praktické casti této prace je pozornost vénovana formé
barteru, jiz vyuzivaji spolecnosti u nckterych influencer a bloger. Pro pfipomenuti, jeho
podstatou je vymeéna propagace za pouhy produkt. Ani v jednom analyzovaném ptipadé vSak
nelze konstatovat, ze by dosSlo k fadnému oznaceni spoluprace s prisluSnou spolecnosti

formou barterového plnéni (tj. bez finan¢ni odmény).

MONDIEU, Organic Bistro & Chocolat

Bistro Mondieu jiz od samotného piichodu do Ceské republiky (své pobocky mé
rovnéz na Slovensku a ve Spojenych arabskych emiratech) hojn¢ vyuziva ke spolupraci
pravé zndmé influencery. Tém nésledné poskytuje urcity (mésic¢ni) financni budget, ktery
mohou V pfedmétném gastronomickém podniku projist a propit. Bistro od nich za tuto
moznost nasledné ocekava, Ze se o své navstéveé a jedineCném gastronomickém zaZzitku
zmini na svém uctu. Jejich stézejnim ukolem tak je zvefejiiovat prislusné prispévky ve

feedu a v Instastories.
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O marketingovou propagaci a spolupréci s vybranymi influencery se bistru Mondie
stard agentura Vanilla PR. Ta ov§em reklamu pouze zadava, aniz by posléze kontrolovala,
zdali dochéazi také k jasnému, srozumitelnému a viditelnému oznacovani ptislusnych
reklamnich pfispévkil. Z analyzy vybranych instagramovych profili fady ceskych
influencer pfitom jednoznacné vyplyva, ze naprostd vétSina influenceri spolupréci s
Mondieu neoznacuje, ¢imz muze dochéazet ¢i ve skutecnosti také dochdzi ke klaméni
spottebitelll — sledujicich. 1 v tomto pfipadé ovSem plati, Ze je oznacovani reklamniho

obsahu povinné.
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Dyson — britska technologicka spole¢nost
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Moznosti barterové (vécné) spoluprace v minulosti vyuzila také spole¢nost
Dyson. Jelikoz cena vyrobkd, které tato spolecnost ve svém portfoliu nabizi, prevysuje
¢astku 10 tisic K¢, je jasné, Ze barterovou spolupraci tohoto typu vitd fada influencert.
V ramci barterové spoluprace s touto spolecnosti byly analyzovany piispévky dvou
influencerek, a sice Terezy Cencové (@terez brunettie) a Dominiky Pokludové
(@dominika.po). Obé zminéné influencerky sice danou znacku piimo v textu oznacily,

avsak jiZ neni viditeln¢ oznaceno, ze se jedna o barterovou spolupraci (blize viz obr.).

Kérastese — luxusni znacka vlasové péce

Ceskymi ambasadorkami znadky Kérastase (tj. dlouhodobymi tvirkynémi v ramci
ambasadorského programu) jsou tfi zndme blogerky, a sice vySe zminéna Dominika
Pokludova, dale Barbora Sedldkova a Nikola Braxatorisova. Ze vSech tii influencerek pak
reklamu nejfadnéji oznacila posledni jmenovand. V ptispévku uvedla, Ze se spolecné se
svymi kolegynémi — influencerkami stala ambasadorkou znacky. B. Sedldkova sice na
barterovou spolupraci také poukézala, ovSem ucinila tak nedostate¢né, a to az na samém

konci ptispévku uvedenim hashtagu #spoluprace.
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5 Zaveér

Cilem této bakalaiské prace bylo jednak najit odpoveéd’ na otazku, zdali Cesti
influencefi na Instagramu dostate¢né pii realizaci reklamy (¢i spoluprace se
spolecnosti) oznacuji jimi vydavané reklamni piispévky, a jednak upozornit na to, ze
fada (nejen) cCeskych influencer se dodnes pfiliS nevyzna v zakladech prava
upravujiciho regulaci reklamy a ochranu spotiebitele. Déale bylo zamérem této prace
shrnout, v ¢em influenceti pii realizaci reklamy (¢i spoluprace) se spole¢nostmi
nejvice a nejcastéji chybuji. Influencerska praxe (nejen) na Instagramu totiz v mnoha
ohledech odhaluje, Ze pro fadu influencerti je slozité si spravné vylozit povinnosti
tvlrce na jedné stran¢ a zadavatele na druhé strané. Lze se tak ptfiklanét k ndzoru, ze
fada influencert je spiSe neznald zakona, nez ze by méla jasny zéjem na tom ignorovat
prislusné zakony. Proto také fada reklamnich pfispévkl na Instagramu stale zlistava
bez dostate¢ného oznacdeni spoluprace. V hor§im piipadé neobsahuje oznaceni viibec
zadné, coz muze byt rovnéz povazovano za klamani spotiebitele. Postih za
neoznacenou reklamu pfitom nehrozi pouze jejimu zadavateli, ale i1 klientovi —
influencerovi.

PiedloZenou praci tvoii dvé samostatné ¢asti, které se v kontextu prolinaji, a
sice teoretickd a prakticka ¢ast. V teoretické Casti, pfesnéji v prvni jeji kapitole, byl
obecné definovan influencer marketing a predstaveny s nim pfimo souvisejici pojmy.
Dale bylo detailn¢ popsano, jakym zptisobem probiha spoluprace s influencery a jak je
tato spoluprace oznacovana na Instagramu. Poukdzéno bylo rovné€Z na nejcastéjsi
chyby, pfinosy a negativa influencer marketingu. V druhé teoretické kapitole bylo
dale uvedeno, jak mohou spolecnosti vyuzit influencery jako marketingovy nastroj.
Posledni teoreticka kapitola pojednava o vlivu reklamy na socidlnich sitich. Prakticka
¢ast prace sestavd ze dvou samostatnych ¢asti. V té prvni je teoreticky pojedndno o
pravni regulaci influencer marketingu. V druhé c¢asti pak jsou analyzovany
instagramové piispévky vybranych ¢eskych influencert.

Na zakladé analyzy ptispévkll bylo zjisténo, Ze ve vétSin€ piipadl cesti
infuencefi na Instagramu pii realizaci reklamy (Ci placené/barterové spoluprace se
spolecnosti) stale jeSt€¢ dostate¢né neoznacuji reklamni piispévky. Pfi realizaci
reklamy (¢i placené/barterové spoluprace se spolecnosti) pak nejcastéji chybuji v tom,

7e reklamni obsah neoznacuji viditeln¢, jasné a pro uzivatele zietelné. V praxi to
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vypada tak, ze napiiklad hashtag #spoluprace umisti az na samy konec vSech ostatnich
(zékon sice netika, jakd konkrétni mechanika ma byt k oznaceni reklamy pouzita,
piesto nelze ptislusny hashtag tzv. ukryt mezi zastup dalSich hashtagii), nebo na
reklamni obsah v textu pfispévku viibec neupozorni. Nekteti influenceti rovnéz
pouzivaji cizojazy¢né hashtagy (napf. #ad), coz je matouci pro sledujici bez znalosti
pfislusného ciziho jazyka. Pti pohledu na profil n€kterych influencerti je dale zfejmé,
ze na reklamni obsah upozoriiuji pouze u nékterych ptispevki. Z toho lze usuzovat, ze
se tak dé&je v piipadé spolecnosti, které si samy hlidaji, zdali je spoluprace s nimi
Vv ptispévku fadn€ oznacena.

Hypotéza stanovend v ramci praktické ¢asti prace tak byla zneplatnéna a
popiena, tj. falzifikovana. Z celkem 18 analyzovanych instagramovych profilti bylo
totiz jen pét influencert, kteti viditelné, jasné a pro své sledujici zfetelné oznacuji

veskerych reklamni obsah.
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