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SOUHRN

1. Cil price:

Cilem této diplomové prace je v prvé fad¢ odhalit problémové aspekty reklamy na socidlnich sitich a zjistit, zda
soucasna pravni tprava CR je pro feseni téchto piipadi dostacujici.

Druhym cilem, vSak nemén¢ dulezitym, je pro dokresleni celé problematiky zjisténi, jak se k dané véci stavi
sami influencefi, ktefi influencer marketing nabizeji.

2. Vyzkumné metody:

Pro zajisténi vyse zminénych cilti, budou v ramci diplomové prace provedeny reserse aktualné platnych zakond,
tykajicich se této problematiky.

Déle pak bude provedeno Setfeni a naslednd analyza prostfednictvim polostrukturovanych hloubkovych
rozhovori se zastupci zainteresovanych stran.

3. Vysledky vyzkumu/prace:
V soucasné dob¢ nedochdzi k fadnému oznacovani placené spoluprdce na socidlnich sitich. Socidlni sit¢ jsou
plné skrytych reklam, nebot” soucasnd pravni tiprava této oblasti neni dostaCujici.

4. Zavéry a doporuceni:

Bylo doporuceno, aby vznikl samostatny zdkon upravujici reklamu na socidlnich sitich. Zaroven bylo
doporuceno zfizeni samostatného ufadu, ktery by nad dodrzovanim povinnosti vyplyvajicich z vyse uvedenc¢ho
zdkona, vykonaval aktivni dohled.

KLICOVA SLOVA

Reklama, Regulace reklamy, Marketing, Socialni sit¢, Influencer marketing
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this diploma thesis is, first of all, to reveal the problematic aspects of advertising on social networks
and to find out whether the current legislation of the Czech Republic is sufficient to solve these cases.

The second goal, but no less important, is to find out how the influencers themselves who offer influencer
marketing.

2. Research methods:

In order to ensure the above-mentioned goals, research of currently valid laws related to this issue will be carried
out as part of the diploma thesis.

Thea n investigation and subsequent analysis will be carried out through semi-structured in-depth interviews
with representatives of interested parties.

3. Result of research:
Currently there is not proper labeling of paid collaboration on social networks. Social networks are full of hidden
advertisements, as the current legislation in this area is not sufficient.

4. Conclusions and recommendation:

It was recommended that a separate law regulating advertising on social networks be created. At the same time,
it was recommended to establish a separate office that would actively supervise compliance with the obligations
imposed by the above-mentioned law.

KEYWORDS

Advertising, Regulation of advertising, Marketing, Social network websites, Influencer marketing
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1 Uvod

Socialni sité¢ se béhem poslednich par let staly soucasti zivota kazdého moderniho clovéka.
Je zcela bez pochyb, Ze jsou denné vyuzivany nejen pro soukromé ucely, ale vzrostla jejich
potteba vyuziti také v ramci marketingovych strategii. Stali se pro mnoho lidi samoziejmosti,
stejné tak jako rano vstanou a vycisti si zuby, nezapomenou zkontrolovat, co se v online svété
udalo nového. Mnoho spolecnosti spatfilo v této sfére prilezitost jak rychleji a efektivnéji
rozs§itit povédomi lidi o existenci prave jejich produktu ¢i sluzbé.

Socialni sité daly lidem moznost spojit se 24 hodin denn€, 7 dni v tydnu, at’ uz je ¢lovék kdekoli
na svété. Pravé ztoho duvodu disponuji firmy v souCasné dob€ moznosti vyslat
k potencionalnimu zakaznikovi reklamu defacto kdykoli. Diky vyuzivani sluzeb influencera
pak maji zaroven moznost oslovit vjednu chvili velké mnozstvi uzivatelli. Zasadni tak
je vhodna volba daného influencera, ktery ma potiebné spektrum sledujicich, o néz ma firma
zajem. Mnoho z téchto sledujicich se pak dobrovolné nechava ovliviiovat nazory influencera
jenz sleduji. Influencefi drzi dnes v rukach neskuteCnou silu ovliviiovat druhé, ale ne vzdy
je tento vliv pozitivni. Neni tedy na Case zacit tuto moc pravné regulovat? Prave na tuto otazku
se bude tato prace snazit najit odpoveéd’.

Kdyz se dnes zeptate na zakladni Skole déti, ¢im by chtéli byt, az vyrostou tak vétSina z nich
odpovi ,,influencer nebo , youtuber”. Pravé mladsi generace jiz nesleduji televizi a nectou
noviny. Internet totiz zasadnim zpisobem zmenil svét, a to, jak mezi sebou lidé komunikuji.
Socialni sit€ nas neodmyslitelné obklopuyji a staly se absolutnim fenoménem s bezprecedentnim
vlivem. Dalo se tedy Cekat, ze spolecnosti, které chtéji udrzet krok s dobou, budou muset
socialni sité zapojit do svého komunikacniho mixu, a to bud’ prostfednictvim zalozeni svého
vlastniho profilu nebo diky spolupraci s vybranym influencerem.

Kde jinde 1épe prodat sviij produkt nebo sluzbu, nez praveé tam kde lidé travi vétsinu svého
volného ¢asu. Koho jiného vyuzit pro propagaci produkt nebo sluzby nez téch, kterym lidé
nejvice duveruji. Socialni sité se kolem nas rozrostly jak bfectan a mnoho firem se chopilo
prilezitosti posilit svoji image a byt vidét. Na druhou stranu je vSak nutné nezapominat na to,
ze v takovém piipadé jde stale jen o prostor, kde se stfetava prodavajici a potencionalni
zakaznik. Takovy prostor ma sva pravidla a ani zde tomu neni jinak. Legislativa vSak nedokaze
drzet krok s technologickym pokrokem, a tudiz bude zdkonodarce reagovat vzdy spiSe ex post,
tedy az ve chvili, kdy nastane problém.

Online marketing a influencer marketing nema zadnou vlastni samostatnou pravni Gpravu.
Je regulovan jako bézna reklama v ramci vefejného a soukromého prava. Problém nastava
ve chvili, kdy si firma nebo influencer moznou pravni Gpravu neuvédomuje, nevi, ¢im
by se m¢li fidit, do jakého zékona se podivat ¢i zda je nutné to v ramci ,,jednoho® doporuceni
na socialni siti vibec fesit. Problémem muze byt také fakt, ze mnoho influencerd jsou mladi
lidé, kteti nikdy nepracovali a mnohdy nemaji ani dokoncené vzdélani. V takovém piipadé¢ neni
nikterak Sokujici, ze nevi, jak spolupraci smluvné osetfit nebo jakym zptisobem fadné odvadét
dané. Soucasti diplomové prace bude tedy reserse aktualn€ platnych pravnich predpist a shrnuti
nejdulezitéjSich Casti aplikovatelnych prave pro online a influencer marketing.

Nedilnou soucasti diplomové prace bude také zjisténi informovanosti vybranych influencera.
Jedna se totiz o spolupraci mnohdy pomérné riskantni. Spole¢nost ma zajem o to, aby influencer
o jejich existenci dal védét a idealné prodal jejich produkt nebo sluzbu. Mnoho influencera
si chce predevsim snadno a rychle vyde¢lat penize, a tudiz propaguje cokoli. Pokud si spolecnost
vybere nevhodného influencera miiZe tim na néjakou dobu ohrozit svoji povést. Co se ale stane
ve chvili kdy influencer zvefejni nepravdu pod svij post s reklamou néjakého produktu?
Co se stane, kdyz tato nepravda nékomu zdravotné uskodi? Kdo bude pravné odpovédny?
Influencer nebo firma, ktera si ho k této propagaci najala? Kontroluji spole¢nosti tvrzeni pred
jejich zvefejnénim? Uveédomuji si vySe zminéné strany moznost tohoto problému?



Nebylo by preci jen vhodné zamyslet se nad samostatnou pravni Upravou? Vsechny tyto otazky
budou zjistovany v ramci polostrukturovanych hloubkovych rozhovort v ramci praktické Casti
této diplomové prace.

I presto, ze se legislativa snazi svizné reagovat na zmény ve spoleCnosti, v ramci digitalniho
prostiedi tuto dynamiku postrada. Divodem je hlavné to, ze digitalni svét a technologie se méni
kazdym dnem a neni v silach zdkonodarce udrzet s nim krok. Generace Z nezna svét bez
internetu a socialnich siti, jak bude tedy vypadat podnikani, az tato generace dospéje a dostane
se ke kormidlu? Polovina z nich bude pracovat jako influencefi ¢i youtubefi, druha polovina
si tyto lidi bude najimat nebo socialni sit€ pro reklamu sama vyuzivat.

At uz Cloveék se socialnimi sitémi sympatizuje ¢i nikoli, je tfeba pfiznat, ze se jedna o velmi
atraktivni prostfedi. Umoziiuje nam komunikovat, reagovat na potieby a dotazy zakaznika.
Umoziiuje nam vypustit do svéta reklamu defacto kdykoli a kdekoli na planeté. Umoziiuje nam
velmi rychle najit potencionalni zakazniky tim, ze o sob& sami neustale sdileji velké mnozstvi
informaci, napf. co je zajima, jaké maji konicky, kam radi chodi apod. Socialni sit€¢ maji masivni
dosah a vliv, ktery by uspésné spoleCnosti neméli opomijet. Zaroven by vSak bylo vice nez
vhodné takto silny nastroj, ktery muaze byt plny nekalych praktik ¢i nekalé soutéz, silné pravné
oSetfit.

V ramci teoreticko-metodologické casti prace budou nejprve blize vysvétleny pojmy,
které se k reklamé& na socialnich sitich vazou. Tyto pojmy budou nakonec utvaret uceleny
pohled na danou problematiku a bude vyobrazeno jejich vzajemné propojeni. Nesmi zde chybét
ani prehled vSech aktualné uzivanych socialnich platforem, na kterych je mozné reklamu najit.
V zavéru teoreticko-metodologické Casti pak bude shrnuti aktualné platné pravni tpravy, jenz
se k reklamé na socidlnich sitich vztahuje. V zavéru bude jiz vysvétlen postup, jimz byla
zpracovana prakticka ¢ast prace.

Samotna praktickd cast prace bude obsahovat jak jednotlivé ziskané polostrukturované
hloubkové rozhovory s vybranymi €leny, ktefi stoji za reklamou na socialnich platformach nebo
maji co docinéni s touto propagaci a mohou tak predat své poznatky a zkuSenosti. Mimo jiné
pak bude soucasti této Casti prace reserse provedena autorkou diplomové prace napiic¢ vybranou
socialni platformou, aby bylo mozné odhalit soucasny stav, ve kterém se reklama na socialnich
sitich nachazi a zda jsou napliiovany zakonem ukladané povinnosti zainteresovanym stranam.
V zavéru prace pak budou tyto poznatky shrnuty a vyhodnoceny. Na zakladé daného kroku
bude mozné zhodnotit soucasny stav reklamy na socialnich sitich, vCetné legislativy, jenz tuto
problematiku upravuje, a nasledné bude proveden vycet doporuceni.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Pro snazs§i orientaci v dané problematice, budou v této casti diplomové prace shrnuty
a vysvétleny zakladni pojmy, které se dotykaji hlavniho tématu reklamy na socialnich sitich.
Na zakladé shrnuti vSech téchto jednotlivych ¢asti bude vykreslen uceleny piehled, ktery
vytvoti prehledny prifez danou problematikou.

Jelikoz se socialni sité staly kazdodenni soucasti dotykajici se jak soukromé, tak pracovni
oblasti jedince, je nutné jim vénovat zvySenou pozornost. Jiz je na dennim poradku, ze clovék
je zahlcovan reklamou pravé na socidlnich sitich, nebot’ spolecnosti si byli a jsou védomi
vysokého potencialu tohoto prostredi. Firma, ktera socidlni sité nevyuziva v ramci
marketingové strategie, se pfipravuje o velké mnozstvi potencionalnich novych zakaznika.
Autorka diplomové prace v ramci reSerSe nastudovala pomérne rozsahlé mnozstvi literarnich
zdroji, avSak neexistuje pouze jedna kniha, ktera by zahrnovala vSe na téma influencer
marketingu. Zahrani¢ni literatura je na tom o néco lépe, a proto je nutné poskladat jednotlivé
kousky do jednoho uceleného piehledu.

2.1 Reklama na socialnich sitich

Kazdy dnes jiz vi, co je to reklama, nebot existuje jiz od nepaméti. Jiz v davnych dobach
pokiikovali na ulici pouli¢ni prodejci a vyzdvihovali pozitiva prodavaného zbozi. Reklama
ve spojeni se socialni siti je vSak né€co naprosto nového. Za reklamu na socidlnich sitich
povazuje BureSova (2022, s. 191) jakykoli format ptispévku, ktery je placeny. Format ptispévku
pak autorka dale vysvétluje jako fotografii nebo video, s tim ze, zalezi na specifiku kazdé
socialni sité. Dle spolecnosti Dale Carnegie (2022, s. 95) je reklama na socialnich sitich jako
ryzovaci panev ponofend do pisku feky v dobach zlaté horecky, kdy prodejci nabrali pisek,
vyfiltrovali v§e, co bylo navic, a snazili se najit kousky zlata, které by bylo mozné nasledné
prodat. Stejné tak vysvétluji hledani potencionalnich zakaznikd, ktefi by mohli projevit zajem
o produkt ¢i sluzbu, nebot’ je nutné najit je rovnéz v obrovské mase lidi. Jelikoz je reklama
soucasti marketingového mixu a ten je pro zménu soucasti marketingové strategie je vhodné se
o nich okrajove alespoil zminit.

2.1.1 Zakladni charakteristika marketingu

Aby bylo mozné Iépe pochopit samotnou reklamu, je nutné se kratce zminit o marketingu jako
takovém. Karlicek et al. (2018, s. 19) definuje marketing jako ,,cinnost, soubor zavedenych
postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prindseji hodnotu
zdkaznikiim, partmeriim a spolecnosti jako celku®. Déle uvadi, ze marketing je podstatou
kazdého podnikani a urcuje, zda bude podnikani aspeésné ¢i nikoli. Svétlik (2005) in BureSova
(2022, s. 17) pro zménu definuje marketing jako proces, ktery ma za vysledek poznani,
ovlivilovani a uspokojeni potieb a prani zakaznika, a v neposledni fadé také splnéni cila
organizace, a to efektivnim a vyhodnym zptisobem.

Kane (2019, s. 31) zduraziuje, ze lidé zapominaji na nejzasadnéjsi véc, kdyz hovofi
o marketingu a reklamé, a tim je sledovani navratnosti investice, tedy informace o tom,
zda se reklama vyplatila, kolik penéz firma do reklamy vlozila a kolik tato investice vynesla
zpét. Protoze reklamu firma pouziva k posileni prodeje urcitého produktu a cilem prodej tohoto
produktu je zisk. Gil (2021, s. 18) uvadi, ze lidé vkrocili do nové éry, kde je mozné ovliviiovat
masy lidi kdekoli na svété prostrednictvim internetu a pokud chce firma vyhrat, pak musi byt
tvari znacky lidé protoze ,, lidé ditvéruji lidem .

Dle Karlicka et al. (2018, s. 20) je nezbytné, aby firma v prvé fadé znala odpovédi na
otazky — pro koho bude hodnotu vytvafet, co mu vlastné chce nabidnout, jak uspokoji
dlouhodobé jeho potieby, jaka bude jeho konkurence a jak si zakaznika udrzi. VSechny tyto
marketingové otazky vychazeji z marketingové mixu. Karlicek et al. (2018, s. 41) uvadi, ze aby
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bylo mozné pochopit potieby zakaznika, tedy to, pro¢ zakaznik kupuje urcity produkt ¢i znacku,
je nezbytné porozumét jeho motivaci. Dale vysvétluje, Ze motivace vznika v okamziku, kdy
jedinec pociti potfebu, kterou chce uspokojit a také, ze co jedinec to jina potieba, ktera se navic
muze v prubéhu ¢asu ménit. Motivaci dale upfesrtiuje Vysekalova et al. (2023, s. 130) tak, ze
pokud chceme ovlivnit n&i motivaci, musime najit spravné stimulaéni prostiedky. Rika, ze
vysledkem motivace je pak pohyb, urcita lidska Cinnost, kterd v ptipadé reklamy znamena
vyvolat v clovéku aktivitu, tedy nakup. BureSova (2022, s. 17) vysvétluje lidskou potiebu jako
pocit nedostatku, ktery chce jedinec co nejrychleji odstranit a pro marketéra znamena potieba
zas néco, co je nutné uspokojit. Ulvr (2022, s. 25) je naopak toho nadzoru, ze hlavnim
spoustéCem nakupu jsou emoce, které si vSak zakaznik potiebuje jednoduse a logicky
ospravedlnit. Dle Vysekalové et al. (2020, s. 127) jsou pravé emoce tim hlavnim motorem,
ktery pohani uspéch znacky a reklamy.

2.1.2 Marketingovy mix

Marketing ma podle Janoucha (2020, s. 19) pfinaset zakaznikiim urcitou hodnotu a firmé zisk,
ktery ziska od spokojenych uzivatelt. Jako cil firmy uvadi tedy poskytnuti kvalitnich produkta,
za piijatelnou a adekvatni cenu, ve spravny Cas, na spravném misté a tim spravnym zptisobem,
coz je koncepce marketingového mixu neboli 4P. Janouch (2020, s. 19) rozkli¢ovava z ¢eho
se 4P sklada, a tim je product (produkt), price (cena), promotion (komunikace), place
(distribuce). Karlicek et al. (2018, s. 20) to vysvétluje jako odpovéd na otazky, jak bude
produkt vypadat, jaka bude jeho cena, kde, kdy a jak ho bude firma propagovat, a jak zajisti
jeho dostupnost zakaznikiim. Zuzanak (2022, s. 55) uvadi, ze marketingovym mixem se vlastné
rozumi smichani vSech uvedenych marketingovych nastroji v takovém poméru, aby bylo
dosazeno pozadovaného ucinku.

V ramci této diplomové prace se autorka zaméfuje pouze na promotion, tedy komunikaci.
Nebot' dle Vysekalové, MikeSe (2018, s. 20) neni dnes jiz problém firem vyrobek vyrobit,
ale prodat. Podle Vysekalové, MikeSe (2018, s. 151) se marketing vyviji souc¢asné s rozvojem
spoleCnosti, vCetné technologickych zmén, tudiz se internetova komunikace stala nedilnou
soucasti komunika¢niho mixu. Vysekalova et al. (2023, s. 313) zaroveri doplfiuje, Ze se internet
stal soucasti medialnich mixi, a to ne pouze okrajové, ale zasadn€ a v zna¢né mire.

2.1.3 Marketingova komunikace

Co je to vlastné komunikace? Prikrylova et al. (2019, s. 23) vysvétluje komunikaci jako predani
urcité informace mezi zdrojem takového sdé€leni a pifijemcem. Karlicek et al. (2018, s. 193)
vysvétluyje marketingovou komunikaci jako ,,7izené informovani a presvédcovdni, cilovych
skupin“ pomoci kterého je dosahovano marketingovych cild. Jejim primarnim cilem
je dle autora tedy prodavat, nikoli zaujmout. Mezi komunikacni nastroje radi Karlicek et al.
(2018, s. 197) reklamu, podporu prodeje, sponzoring apod. Dale specifikuje, ze je mozné
reklamu rozliSovat podle média, ktery je pro ni vyuzivan — televizni reklama, rozhlasova
reklama, tiskova reklama, venkovni reklama, online reklama apod. Tato prace se bude dale
zaméfovat pouze na online reklamu, a to z divodu omezeného prostoru pro tak rozsahlé téma.
Atherton (2022, s. 123) k vybéru vhodného média dopliiyje, ze pokud jich firma zvoli prili§
mnoho, nemusi mit dostatek Casu a prostfedkl pro jejich spravovani, pokud jich zvoli malo,
muze se pripravit o kontakt s potencionalnim zakaznikem a tim souvisejici zvyseni prodeje.
Podle Vysekalové, Mikese (2018, s. 15) je hlavnim cilem marketingové komunikace ovliviiovat
motivacni a rozhodovaci procesy jedince ve vybrané cilové skupiné. Vysekalova, Mike§
(2018, s. 18) dale specifikuje, ze hlavnim ukolem reklamy je informovat, pfesvédCovat
a prodavat.

Dle Prikrylové et al. (2019, s. 13) se marketingova komunikace rychle vyviji a béhem
poslednich par let prosla diky masovému pusobeni socialnich médii zasadni zménou.
Charakteristickym znakem internetu je dle Janoucha (2020, s. 17) asova dostupnost a rychlost,
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diky tomu, mize marketingova komunikace probihat neustale 24/7. Tento fakt sebou pfinasi
dle Vysekalové et al. (2023, s. 35) také nové zavislosti, jako je tzv. nomofobie, tedy zavislost
na mobilnim telefonu. Cilem marketingové komunikace je pak podle Janoucha (2020, s. 257)
ovlivnit ¢1 presveédcit jedince, aby zménil mysleni, chovani nebo pfistup a zaroven si klade za cil
od tohoto jedince ziskat informace, tedy urcitou zpétnou vazbu.

2.1.4 Reklama

Slovo ,,reklama“ vzniklo podle Vysekalové et al. (2023, s. 20) z latinského slova , reklamare®,
coz znamena ,.znovu kficeti®, tedy tak jak tomu bylo kdysi v dobové poulicni komunikaci.
Vysekalova, Mike§ (2018, s. 14) definuje reklamu, jako komunikaci mezi tim, kdo nabizi
produkt nebo sluzbu a tim, komu je produkt nebo sluzba nabizena. Tato komunikace probiha
prostfednictvim vybraného meédia. BureSova (2022, s. 120) tuto informaci dopliiuje tim,
ze reklama ma mnoho forem, které zaviseji na tom, do jakého média ji firma umisti. Dale uvadi,
ze specifickym médiem je v soucasné dobé pravé internet. Janouch (2020, s. 143) definuje
reklamu zas jako placenou formu propagace produkta, kdy za produkt povazuje jak vyrobek,
tak sluzbu nebo nehmotny vysledek néjaké ¢innosti. Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,
definuje reklamu jako ,, 0zndment, predvedeni Ci jina prezentace Sirend zejména komunikacnimi
médii, majict za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak. .
Podle Prikrylové et al. (2019, s. 46) Ize reklamu chapat také jako urcity stimul ke koupi,
ptipadné podporu filozofie dané organizace.

Vysekalova, Mikes (2018, s. 21) uvadi, ze jednim z dalSich ukola reklamy je budovani znacky
(neboli brand). Nebot pravé znacka muze tvorit ptidanou hodnotu vyrobku. Vysekalova, Mike§
(2018, s. 78) pfipomina, ze dobra reklama je vlastn€é urcitd investice do posileni znacky
a budovani dobrého jmeéna.

Reklama muize mit hned nekolik podoby. Nize budou uvedeny a kratce vysvétleny nejznaméjsi
z nich.

- WOM marketing (word of mouth)

Vysekalova, Mikes (2018, s. 170) specifikuyje WOM marketing jako Sifeni informaci
prostfednictvim mluvené nebo psané komunikace mezi stavajicim a potencionalnim
zakaznikem. Uvadi, ze word of mouth lze pfelozit do Ceského jazyka jako ,,0sobni
doporuceni“ nebo SuSkandu“. Karlicek et al. (2018, 49) v souvislosti s WOM
marketingem uvadi, ze jeho dulezitost diky rozmachu internetu a socialnich sitich vzrostla,
nebot neexistuje pouze pozitivni WOM, kdy vynikajici kvalita produktu motivuje
zakaznika k pfedani pozitivni zkuSenosti, ale také ten negativni, ktery se Sifi mnohem
rychleji.

- Virovy (viralni) marketing
Vysekalova, Mikes (2018, s. 170) vysvétluje virovy marketing jako zpravu s urcitym
reklamnim obsahem, ktera je pro jedince natolik zajimava, ze ji sam Sifi dal. Clow et al.
(2008) in BureSova (2022, s. 194) definuje viralni marketing jako proces kdy zakaznik
preda sdéleni jinému potencionalnimu zakaznikovi. Doplfiuje, Ze je to obdoba viru, kterym
se jedinec nakazi a nasledné ho rozsitfuje dal mezi své pratele.

- Podpora prodeje
Do podpory prodeje patii dle BureSové (2022, s. 193) napt. informace o slevovych akcich,
poradani soutézi nebo affiliate programy, které jsou nabizeny prostiednictvim influencert
na socialnich sitich. Vice o téchto programech bude uvedeno v kapitole 2.2 3.



Slama (2019) in Medkova, Vorlickova (2019, s. 337) odpovida na otazku tykajici se toho, kam
se v piistich letech posune on-line marketing vystizné a to tak, ze ,,dokud budou lidi proddvat
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lidem, bude existovat reklama. .
2.1.5 Internetova reklama

Coje to reklama, bylo vysvétleno v predchozi kapitole. Jak se tento pojem transformuje, pokud
se k nému piida specifické médium, jakym je prave internet? Janouch (2020, s. 22) uvadi, ze
internet vyrazné piispé€l k transformaci marketingu, nebot’ informace jsou snadno dostupné, lidé
mohou porovnavat nabidky a ceny, vyméfiovat si nazory, hodnotit produkty a v neposledni
fadé, je praveé prostirednictvim internetu nakupovat. Vzdyt béhem jediného dne brouzdani
na internetu dokaze lidstvo podle Losekoot, Vyhnankové (2019, s. 38) vyprodukovat 8 bilionti
gigabyti dat. Dle Vysekalové, Mikese (2018, s. 155) je internet nejrychleji se rozvijejicim
meédiem marketingové komunikace. Janouch (2020, s. 15) pouziva termin ,informacni vék*
a uvadi, Ze zijeme v informacni spolecnosti, ktera je na jednu stranu spokojend, ze na internetu
je mozné najit témeét cokoliv a na druhou stranu je tak obrovskym mnozstvim informaci
zahlcena, Ze neni schopna je vnimat a zpracovavat. Vysekalova et al. (2023, s. 28)
tuto skutecnost dopliiuje tim, ze v souvislosti s pandemii koronaviru doslo v roce 2020
k velkému rozmachu nakupovani ptes internet a to z 39 % na 54 %.

Dle Janoucha (2020, s. 23) byva internetovy marketing Casto oznaCovan také jako e-marketing,
web-marketing, online marketing nebo digitdlni marketing. Janouch (2020) in BureSova
(2022, s. 18) definuje online marketing jako zplisob dosazeni marketingovych cilt
prostfednictvim internetu. Semeradova, Weinlich (2019, s. 114) pfipominaji, Ze v piipade
stanovovani cill je nezbytné drzet se pravidel SMART, coz znamena, Ze cil musi byt specificky,
meéfitelny, dosazitelny, relevantni a Casové vymezeny. Dopliuje, Ze to plati 1 v pfipade
socialnich siti, kdy si firma stanovi, napf. kolik pfispévkd musi influencer tydné zvefejnit.
Naopak Pahrmann, Kupka (2022, s. 91) uvade¢ji priklad, kdy si firma stanovi jasny cil, ze do
6 mésicti chce mit na svém Twitteru priristek v podobé 200 novych sledujicich. Prikrylova
(2019, s. 171) online reklamu definuje pro zménu jako placenou neosobni formu propagace
v online prostiedi. Ulvr (2022, s. 11) fika, ze 1idé jsou denn¢ bombardovani reklamou natolik,
ze si postupem Casu vybudovali reklamni imunitu, proto je nezbytné dostat reklamu pred ty
spravné lidi a ve spravny cas.

Mezi vyhody online marketingu zahrnuje BureSova (2022, s. 21-23) nize uvedené faktory, které
budou zarovei velmi stru€né vysvétleny.

- Neomezena dostupnost
Buresova (2022, s. 21) oduvodriuje neomezenou dostupnost faktem, ze prostiednictvim
internetu je mozné sdilet a zobrazovat marketingové sdeleni 24 hodin denné, 7 dni v tydnu
a 365 dni roce. Godin (2020, s. 140) tuto vyhodu objasiiuje jako moznost oslovit zdkaznika
ve chvili, kdy se proto firma rozhodne. Udava priklad, ze pokud se firma rozhodne vypustit
do svéta reklamu dnes v 10:00, pak se v 10:01 objevi na displeji mobilniho telefonu Siroké
masy lidi.

- Zacileni
Dle Buresové (2022, s. 21) dava internet marketérim moznost reklamni kampani velmi
dobfe zasahnout cilovou skupinu, nebot v dneSni dob€ musi kazdy uzivatel schvalit
pouzivani cookies podle GDPR. Podle Godina (2020, s. 140) je navic mozné oslovit lidi
jak na zakladé demografické segmentace, tedy podle toho, jak vypadaji ale také na zakladé
psychologické segmentace, tedy podle toho, co hledaji.

- Moznost méreni reakce uzivatela a efektivnost zvolenych nastroju
Buresova (2022, s. 22) do tohoto faktoru fadi napf. moznost méfeni reakce uzivatel
prostfednictvim poctu ,lajka* ¢i komentaii, a zaroven zminuje, ze kazda socialni sit



jiznabizi moznost zobrazit fadu metrik prostfednictvim tabulek a grafi. Godin
(2020, s. 140) dodava, ze prostfednictvim socialnich siti je mozné dnes meéfit uplné
vSechno.

Flexibilita

Zde BureSova (2022, s. 22) tadi pfipad, kdy neni vhodné& zvolend reklamni kampai
a odezva uzivatelll neni takova, jaka se oCekavala, v online svété je pak mozné chybné
zvolenou reklamni kampati rychle zménit.

Moznost oboustranné komunikace

V online svété je dle Buresové (2022, s. 22) mozné, aby uzivatel diskutoval a dotazoval
se prodejce v realném Case prostifednictvim online chati nebo skrz komentafe vlozené
pod pfispeévek firmy.

Cenova flexibilita

Podle Buresové (2022, s. 23) existuje na internetu velkd cenova flexibilita, protoze
napt. malé firmé€ postaci zalozeni profilu na socialnich sitich zdarma, kdezto velka
spolecnost bude muset volit jiz placenou reklamu. Dale uvadi, ze cena se odviji také
od volby kanalu, ktery se firma rozhodne pouzit.

Netypicky format komunikace

Petrtyl (2018) in Buresova (2022, s. 23) uvadi, ze mnoho uzivatelii nevnima tyto netypické
formaty komunikace jako marketing, i pfesto, ze musi byt reklama oznacena, si toho mnozi
uzivatelé viibec nev§imnou. BureSova (2022, s. 23) navic upfesiiuje, ze v pripade influencer
marketingu byva povinnost oznacovani reklam mnohdy zanedbavana.

Samoziejmé kazdd mince ma dvé strany a ani zde tomu neni jinak. I v této oblasti existuji
pozitiva a negativa. Mezi nevyhody fadi BureSova (2022, s. 23-25) nize uvedeny vycet faktorq,
jenz bude rovnéz struéné vysvétlen.

Omezeny rozsah uzivateli

Zde uvadi BureSova (2022, s. 23) ptiklad, kdy v rozvojovych zemich neni pouzivani
internetu tolik rozsifeno nebo také, ze internet neni tolik uzivan lidmi s nejniz§imi piijmy
nebo star§imi lidmi nad 65 let. Tim padem nemuze firma cilit reklamu na tento typ
uzivateld, nebot’ se k nim nema, jak dostat.

Ignorace reklamy

Buresova (2022, s. 23) zduvodiuje tento fakt jako dusledek presycenosti internetu
reklamou. V soucasné dobe Celi lidé denné reklamnim pfispévkim na socialnich sitich
natolik, ze se ji ve vétsin€ ptipadi naucili preskakovat a ignorovat.

Softwary, které blokuji internetovou reklamu

Dle Buresové (2022, s. 24) existuji v soucasné dobé na trhu softwarové firmy, které vycitili
potencial prave v presycenosti internetu reklamou, a zacali nabizet softwary, které reklamu
blokuyji.

Celosvétova konkurence

V soucasné dobé je podle Buresové (2022, s. 24) internet zaplaven reklamou, nebot’ firmy
si jsou védomy potencialu online reklamy, ne€které jsou schopné investovat do nich velké
Castky, ty mensi pak nemaji v konkuren¢nim boji Sanci.

Negativni recenze

Mediatel (2021) in BureSova (2022, s. 24) se pro predstavu odkazuje na vyzkum z roku
2018, ktery ukazal, ze 86 % zakazniku si Cte recenze na produkty a sluzby, 57 % si vybira
dle dobrych recenzi a 94 % se necha od nakupu odradit negativni recenzi. V soucasné dobé
budou pocty dozajista vyssi nez v roce 2018.



- Cileni na uzivatele musi byt schvalené
Ke schvaleni cileni na konkrétni uzivatele uvadi BureSova (2022, s. 24) informaci, ze od
lofiského roku 2022 je povinnosti kazdé webové stranky, aby po jejim spusténi nabidla
uzivateli moznost sdilet ¢i nesdilet cookies s danym webem. Dale dovysvétlyje, ze
pfipadny nesouhlas zplsobi to, ze uzivatel nemize byt monitorovan prostiednictvim
Google analytics.

- Pozornost je casové omezena
Z divodu jiz zminované zahlcenosti internetu reklamou BureSova (2022, s. 25) vysvétluje,
ze lidsky mozek se postupné naucil nékteré informace nevnimat a filtrovat. Uvadi,
ze generace Z dokaze udrzet pozornost vuci online reklamé po dobu 2,8 vtefiny, proto
je nutné zaujmout potencionalniho zakaznika béhem této doby.

Internet se stal né¢im naprosto béznym a dulezitym. Konkrétné pak pro mladsi generace,
které se za¢nou postupné dostavat ke kormidlu. Dle Young (2018, s. 48) jsou mileniadlové neboli
také generace Y, prvni ,,digital natives” neboli pfirozen¢ digitalni generaci. Vysekalova et al.
(2020, s. 74) zminuje, ze dneSni studenti vysokych Skol neuméli je§t€¢ ani Cist, v dobg,
kdy vznikl Facebook, a proto je pro né jeho existence naprosto béznou soucasti zivota,
nebot’ dobu bez néj ani nezazili. Young (2018, s. 48) v této souvislosti zminuje prizkum AT& T
z roku 2016, pii kterém se mladsich ob¢ani USA ptali, co by byli ochotni ob&tovat misto toho,
aby se vzdali po zbytek Zivota pristupu k internetu. Autor uvadi, Ze vysledkem tohoto prizkumu
bylo zjisténi, ze 40 % dotazovanych by rad¢ji prislo o zrak na jedno oko a 30 % by bylo
ochotnych nechat si useknout jeden prst na ruce. Lze tedy konstatovat opravnéna obava
vzrustajici zavislosti na konektivité.

2.2 Influencer marketing

Reklamu na internetu je nyni pro potieby této prace nutné zuzit pouze na socialni sit€. V ramci
socialnich siti se proreklamu na téchto platformach pouziva pojem influencer marketing.
Definice influencer marketingu je podle Janoucha (2020, s. 253) urceni klicovych skupin
ajejich vudct, ktefi dokazi mluvit o produktu tak, ze ovlivni minéni ostatnich. Atherton
(2022, s. 187) uvadi, ze hlavnim ucelem socialnich siti je inspirovat a influencer marketing
inspiryje lidi, aby zménili nazor. Dle Pahrmanna, Kupky (2022, s. 156) se influencer marketing
stal nedilnou souc¢asti marketingové komunikace a v dneSni dobé jiz zabira téméf polovinu
marketingového rozpoctu.

Janouch (2020, s. 233) tvrdi, ze lidé povazuji za dobré to, co ostatni povazuji za dobré,
jako priklad pro dokresleni uvadi situaci, kdy vétSina teenagerd chodi ve stejném obleCeni.
Ulvr (2022, s. 31) toto tvrzeni dopliiuje tim, ze pokud je néjaky produkt nejprodavané;si,
tak lidé predpokladaji, ze je dobry, jinak by si ho pfeci nekoupila vétSina lidi. Dale dodava,
ze lidé nechtéji ztracet Cas a plytvat energii na individualni analyzu pii kazdém rozhodnuti
aradéji se pfidaji k davu. Cialdini (2023, s. 131) toto tvrzeni podklada principem socialniho
schvaleni, coz znamena, ze co povazuji druzi za spravné je tedy spravné i pro vSechny ostatni.
Gil (2021, s. 15) vysvétluje influencer marketing na prikladu, kdy si ¢lovék okamzité bézi
koupit stejné boty jako ma jeho oblibeny influencer, avSak jak Casto se stane, ze Cloveék
po zhlédnuti reklamy v televizi, nevaha vytahnout kreditni kartu a zcela impulzivné
si propagovanou veéc koupit. Na tomto piikladu je zcela jasn€ vidét ucinnost influencer
marketingu a sila jeho vlivu.

Gil (2021, s. 23) uvadi ideéalni pfiklad toho, jak je mozné zmanipulovat lidské chovani.
Pripomina experiment, ktery v roce 2019 provedla skupina influencerii na socialnich sitich,
kdy zalozila profil na Instagramu s nazvem ,World Record Egg“, coz v piekladu znamena



,,rekordni vejce”. Tento experiment shrnuje autor tak, ze i obyCejné vejce bez znacky mize byt
zajimaveéjsi nez spotiebitelska znacka, nebot jejich prispévek nasbiral vice nez 50 mil. lajka.
Janouch (2020, s. 259) také piipousti, ze neékteré firmy se na socialnich sitich angazuji samy,
problém vsak spatiuje v pravidelné denni aktualizaci profilu. Atherton (2022, s. 88) navic
uvadi, Ze 83 % spotiebitelt daveéruje vice recenzim ostatnich spotiebitelt nez samotné znacce.
Atherton (2022, s. 173) dale zdUraziuje, ze divéra je pro influencer marketing zcela zasadni,
nebot’ bez divéry neni mozné nékoho ovlivnit.

Dle BureSové (2022, s. 257) se jedna vlastné o formu WOM reklamy, nebot vybrany influencer
umi predat reklamu svym sledujicim nevtiravym zpasobem. Uvadi, ze jelikoz fada sledujicich
povazuje oblibeného influencera za znamého ¢i kamarada, a proto ma pocit, ze uz ho dobfe zna,
bere jeho doporuceni stejné, jako by ho piijali od svych opravdovych pratel. Dale vysvétluje
fakt, ze pokud influencer propaguje vyrobek, ktery nesouvisi s jeho zaméfenim, pisobi to pro
sledujiciho rusivé a ztraci k influencerovi davéru. Tuto skuteCnost tak Dubravec (2020) in
Dognet (2020, s. 110-111) dopliiuje, ze mnoho influencerii dohnala pfedstava rychlého
a pomérné snadného vydélku k tomu, ze hranice mezi reklamou a pfirozenym doporucenim
zcela vymizela. Dodava, ze pravé povinné oznacovani sponzorovanych prispévka vedlo ke
ztraté daveéry a influencer se musi vice snazit, aby svého followera (sledujiciho) presvedcil, ze
danou reklamu provadi na zakladé zodpovédného rozhodnuti. Piikladem by mohla byt situace,
kdy influencerka zamétujici svij profil na zdravy zivotni styl a sport, zaéne propagovat praci
préasek ¢i sekacku na travu.

Buresova (2022, s. 258) durazné upozoriiuje na povinnost oznacovat prispévek propagujici
urcity produkt, a to tak, aby bylo z ptispévku patrné, ze se jedna o spolupraci, za kterou dostal
influencer zaplaceno nebo v ramci které dostal produkt jako darek. Pfipomin4, ze tato povinnost
vyplyva ze zakona €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, dale zakona &. 634/1992 Sb. o ochrané
spotiebitele ale také pfimo ze smluvnich podminek vS§ech socialnich siti. To, jak je influencer
marketing v Ceské republice pravné osetfen bude rozebirano detailngji v kapitole 2.4.

2.2.1 Influencer

Jak muaze byt jiz ze slova ,influencer” patrné, jedna se o osobu, ktera stoji za influencer
marketingem. Na zacatku je vhodné fici, ze dle Buresové (2022, s. 190) je slovo influencer
odvozeno od influence, coz v pfekladu znamena vliv. Hennessy (2018, s. 1) definuje
influencera obdobng¢, tedy nékoho, kdo ma vliv. Dodava vSak, ze dnes je to spiSe nékdo, kdo ma
vliv na sociélnich sitich. Dubravec (2020) in Dognet (2020, s. 110) doplilyje, ze by bylo mozné
influencera oznacCovat jako osobu znadmou na internetu. Dubravec (2020) in Dognet
(2020, s. 111) prichazi s myslenkou, ze by bylo mozna vhodnéjsi pouzivat vyraz ,,ambasador
znacky*, tedy jako osobu, ktera je tvari znacky. Atherton (2022, s. 174) definuje influencera
jako nékoho kdo si na socialnich sitich vybudoval divéryhodnost, diky niz, dokaze presveédcit
své sledujici, aby zakoupili produkt nebo sluzbu, kterou jim doporuci. Déle uvadi, ze praveé
prostfednictvim influencera je mozné oslovit ty jedince, ktefi obvykle reklamy blokuji nebo
preskakuji.

Atherton (2022, s. 188) vysvétlyje, ze influencer vlastné proptjcuje sviyj individualni hlas
vécem, které se rozhodne propagovat. Piikrylova et al. (2019, s. 272) popisuje influencera
jako uzivatele konkrétniho produktu ¢i sluzby, ktery poskytuje potencialnim zakazniktm urcité
svédectvi na zaklad¢ testovani. Prikrylova et al. (2019, s. 188) dopliiuje, Ze mnoho influencert
zacinalo jako neznami uzivatelé socilnich sitich, ktefi se béhem let vypracovali a nyni maji
Sirokou zakladnu sledujicich, jenz vyznamné ovliviiuji.

Atherton (2022, s. 177) vyzdvihuje fakt, Ze vybér spravného influencera je nejdilezit€jsim
faktorem proto, aby reklama pisobila autenticky a influencer se ke znacce hodil.
Buresova (2022, s. 258) uvadi, ze hlavnim krokem pfi vybéru vhodného influencera je nejprve
stanoveni cilové skupiny, tedy potencionalnich zakaznikd a nasledné zvoleni influencera,



ktery touto cilovou skupinou disponuje v ramci svych sledujicich. Kane (2019, s. 41) vybér
influencera vysvétluje jednoduse tak, ze pokud firma prodava napt. damské kalhoty na jogu,
nebude rozhodné navazovat spolupraci s muzem, nebot’ aby podnikani prosperovalo, je potieba
cilit na spravné lidi. Atherton (2022, s. 178) dale doporucuje, aby si firmy pro zacatek kampané
volili znamého influencera, ktery dokaze rychleji rozsifit povédomi o existenci této kampané
a nasledné presli na spolupraci s mikroinfluencery, ktefi dokazi posilit proces presvédcovani.
V souvislosti s influencery je nezbytné zminit pojem referenéni skupina. Karlicek et al.
(2018, s. 42) vysvétluje tento pojem jako skupinu lidi nebo jednotlivce, se kterymi ma jedinec
potiebu soutézit a n¢jakym zpusobem se s nimi poméfrovat. Autor dodava, ze potencionalni
zakaznik se bud’ citi byt soucasti této skupiny, nebo se ji chce stat. Karlicek et al. (2018, s. 43)
dale vysvétluje, ze tato skupina mtze mit na kupni chovani zakaznika vliv, nebot ma tendenci
prebirat jeho postoje, hodnoty, styl oblékani apod. Vysekalova, Mikes§ (2018, s. 184) vysvétluje,
ze uzivatelé jiz nechtéji vidét neznamou modelku, ale radéji si vyslechnou nazor oblibeného
youtubera na dany produkt.

Pokud jsme si zvolili vhodného influencera pfichazi na fadu vyjednani podminek spoluprace.
Dle BureSové (2022, s. 259) je zapotiebi domluvit se jakou komunikaéni platformu bude
influencer pro spolupraci pouzivat (v pfipad€, ze ma vice platforem), dale zda se bude jednat
o jednorazovou spolupraci nebo spolupraci dlouhodobou a v neposledni fadé pak, zda bude
odmeéna barterova (produkty zdarma) nebo financni. BureSova (2022, s. 260) uvadi, Ze je mozné
si s influencerem domluvit financni odménu na zaklad¢ affiliate spoluprace, coz znamena,
ze influencer dostane od firmy odkaz na e-shop, ktery zvefejni na svém profilu a influencer
pak dostava urCité procento z ceny produkti na zakladé poctu proklikd prostiednictvim
zvetejnéného odkazu. Vice o této spolupraci bude uvedeno v kapitole 2.2.3.

2.2.2 Typy influenceria

Aby bylo mozné zvolit si pro reklamni kampan vhodného influencera, je nezbytné uvést vycet
jednotlivych typu influencerd, jenz ma firma vlastné k dispozici. Atherton (2022, s. 174-175)
rozlisuje typy influencerd na zakladé toho, jak veliky je jejich dosah. Toto ¢lenéni autora bude
uvedeno nize a zaroven bude doplnéno o stru¢né vysvétleni daného typu.

- Uzce specializovani influencefi
Atherton (2022, s. 174) tuto skupinu specifikuje jako ty influencery, ktefi se zabyvaji pouze
uzkou zajmovou oblasti, a tudiz je rovnéz skupina na kterou mohou mit vliv mensi
a specificka. Jako priklad uvadi youtuberku Karinu Garcia, ktera ma 9,19 mil. odbératelt
a zaméfuje se na vyrobu slizu.

- Nano-influenceri
Tuto skupinu influenceri uvadi ve své publikaci pouze BureSova (2022, s. 250)
a specifikuje je, jako jedince, kteti maji do 10 000 sledujicich. Dale uvadi, ze sledujici tvori
vétSinou blizci z okoli ¢i pratele. Tento typ influencerti uvadi rovnéz Miles (2019, s. 203)
avSak tvrdi, Ze se jedna o influencery, ktefi maji 10 az 1 000 uzivateld. Zde se tedy
konkretizace nano-influencert rozchazi.

- Mikroinfluenceri
Atherton (2022, s. 175) uvadi, ze mikroinfluencefi jsou ti, ktefi maji méné nez 100 000
sledyjicich, avSak sdili na svych socialnich sitich vysoce cileny obsah, o ktery se jejich
sledujici skutecné zajimaji. Pfikladem by mohl byt profil @baru_jirik, ktera ma na svém
Instagramovém uctu 29,4 tis. sledujicich a specializuje se na cviCeni, zdravy zivotni styl
anavstévy nejruzné€jSich restauraci. BureSova (2022, s. 256) dopliuje, ze tito
mikro-influencefi maji nad 10 000 sledujicich a casto jejich spoluprace s firmou
probiha ve formé barteru, coz je poskytnuti urcitého vyrobku zdarma.
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O mikroinfluencerech se zmitiuje 1 Miles (2019, s. 203), kterd vsak fika, ze pocet
sledujicich je od 1 000 do 10 000.

- Influenceri stfedni arovné
Atherton (2022, s. 175) definuje tuto skupinu influencerti jako ty, ktefi maji na svych
socialnich sitich vice nez 100 000 az 1 milion sledujicich. Jako ptiklad by bylo mozné uvést
napt. Instagramovy profil @zoellalifestyle, kterou sleduje 329 tis. uzivatelt. Dle BureSové
(2022, s. 256) se jim vsak fikd makro-influenceri. Pod timto vyrazem je oznacuje rovnez
Miles (2019, s. 203) s tim rozdilem, ze podle ni maji 10 000 az 100 000 sledujicich.

- Influenceri nejvyssi urovné

Tento typ influencerd Atherton (2022, s. 175) vysvétluje jako ty, ktefi maji na svych
socialnich sitich vice nez 1 milion sledujicich, maji zpravidla nejvétsi dosah, avsak jejich
mira zapojeni neni tak vysokd. Jako pfiklad takovéhoto typu influencera uvadi
@kimkardashian, ktera ma na svém Instagramu 352 mil. sledujicich. Dopliiuje vSak, ze jim
nemusi byt vzdy pouze celebrity ale také influencefi, ktefi se stali celebritami az diky svym
profilim na socialnich sitich. BureSova (2022, s. 256) oznacuje tuto skupinu influencert
za mega-influencery a dopliiuje, ze mivaji sledujici z vice zemich. Mega influencery
zminuje také Miles (2019, s. 203), podle které maji v§ak 100 000 az 1 milion sledujicich.
Dale uvadi, ze influencefi, ktefi maji vice sledujicich nez 1 milion, se oznacuji jako
celebrity influencer. Tento vyraz se objevuje pouze v zahranicni literatufe.

- Autoritativni influenceri
Dle Atherton (2022, s. 175) se jedna o experty svého oboru (napft. védci), avSak specifikem
této skupiny influencert je, Ze jsou uznavanymi myslenkovymi lidry.

- Kli¢ovy nazorovi vudci
Tito influencefi maji dle Atherton (2022, s. 179) velké mnozstvi sledujicich, mize se jednat
o celebritu, avSak musi se jednat o skuteCného znalce urcitého konkrétniho tématu.
Atherton (2022, s. 185) uvadi jako ptiklad kampané pro kavu Nespresso, ve které se stal
nazorovym vudcem George Clooney.

Jak je z vySe uvedeného definovani jednotlivych influencert patrné, neni oznaceni jednotlivych
typu influencert jednotné. Dale je mozné konstatovat, ze zahrani¢ni literatura ma ponékud nizsi
meéfitka proto, kdo mize byt povazovan za influencera.

2.2.3 Formy spoluprace

Pokud byl pro reklamni kampan vybran vhodny influencer je na case urcit si jaka forma
spoluprace s nim bude dojednana. Tedy zda se bude jednat o spolupraci kratkodobou
¢i dlouhodobou, zda za propagaci dostane pouze dany produkt zdarma ¢i obdrzi financni
odmeénu, pripadné provizi. Veskeré tyto specifika by méla byt soucasti smlouvy, kterou uzavira
spolecnost s influencerem. Hartmannova, Vesely (2021, s. 138) definuji spolupraci tak,
ze se spojila dohromady dvé slova a to ,,spolu® a ,,prace”. Vysvétluji, ze spojenim téchto dvou
slov se spoluprace da 1épe vysvétlit jako Cinnost, pfi které dojde ke spojeni dvou ¢i vice stran.
Vycet toho, na cem je mozné se v ramci spoluprace s influencerem domluvit uvadi Miles
(2019, 207) nasledujici seznam, jenz bude zaroven kratce vysvétlen.

- Slevovy kupon
Dle Miles (2019, s. 207) je to skvély zpusob pro to, aby bylo mozné snadno zjistit,
ktery influencer byl pro firmu skvélou investici a ktera spoluprace se dale nevyplati. Jersak
(2020) in Dognet (2020, s. 201) vysvétluje tyto slevové kupony jako specialni kod,
ktery je vygenerovan zvlast pro kazdého influencera a diky tomu je mozné pii zadani
tohoto slevového kodu béhem nakupu zjistit na zakladé jakého doporuceni byl nakup
proveden, tedy jaka je navratnost investice vlozena do jednotlivych influencert.
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Uvadi priklad, kdy kod muze obsahovat jméno influencera nebo jeho prezdivku,
napt. ,,Zuzik25“. Tyto kody se pouzivaji jednorazové na omezené obdobi,
napf. na Valentyna, pfed Vanoci apod.

- Affiliate kody
Miles (2019, s. 207) uvadi, ze se jedna o obdobu vysSe uvedenych jedinec¢nych kodu
s tim rozdilem, ze kody jsou platné po celou dobu spoluprace a influencerovi se vyplaci
procenta z prodeje, dle objednéavek, ve kterych byl jejich kod pouzit. Hartmannova, Vesely
(2021, s. 155) dodavaji, ze influencer mize ziskat za pouziti takového kodu provizi.

- Barter
Barter uvadi Jersak (2020) in Dognet (2020, s. 201) jako moznost spoluprace u mini
a mikro influencert, ktera probiha v podobé ziskani zbozi ¢i sluzby zdarma.

- Finan¢ni odména

Podle Jersaka (2020) in Dognet (2020, s. 201) chtéji pak vétsi influencefi s vice sledujicimi
misto produktd zdarma za propagaci zaplatit. Dle Miles (2019, s. 204) se finan¢ni odména
pohybuje dle typu influencera od 0 az do miliont. Na youtube profilu Politik TV (2022)
je ulozen rozhovor s ¢eskym moderatorem Leosem MareSem, ktery se béhem rozhovoru
zminil, Ze je mozné si u n€j vyjednat reklamni kampan za 400 tisic korun. Dopliiuje rovnéz,
zZe tato kampar v ramci spoluprace obsahuje 2 videa ve stories (zmizi za 24 hodin), 2 sady
videi a 2 pfispévky prostfednictvim fotografie.

- Ambasador
Dle Harmannové, Veselého (2021, s. 156) se jedna pouze o dlouhodobou spolupraci
v ramci které se influencer hrdé hlasi k urcité znacce, ma k ni silny vztah a prezentuje jeji
hodnoty. Dodavaji také, ze timto typem spoluprace ukazuje influencer vérnost k urcité
znacce a tim vyvolava u svych sledujicich vétsi davéru.

- Statické umisténi produktu do zabéru
Tato forma spoluprace by mohla byt povazovana za skrytou reklamu. Vice o skryté reklamée
a o statickém umisténi produktu do zabéru je uvedeno v kapitole 2.4.1.

- Prevzeti firemniho uctu influencerem
Firemni profilovy ucet prevezme dle Miles (2019, s. 207) na urcitou dobu influencer a bude
ho spravovat. Divodem muze byt hlavné influencerova zkuSenost s provozovanim
profilového uctu a zadaného obsahu.

2.3 Socialni sité

Pokud vime, co je to influencer marketing a vime kdo je influencer je na poradku dne
specifikovat a pfiblizit si kde vlastné tuto ¢innost vykonavaji, tedy jaké kanaly pro propagaci
vyuzivaji. V ramci influencer marketingu se jednd samoziejmé o prostfedi socialnich siti.
Hartmannova, Vesely (2021, s. 31) vysvétluji slovo ,,sit* jako urcitou strukturu ¢i mnozinu
vazeb s tim, ze pokud se k danému slovu ptida navic ptivlastek , socialni* je patrné, ze se jedna
o vazby mezi lidmi. Dale dopliiuji, Ze pojem ,,socialni sit* oznacuje internetovou sluzbu, ktera
umoziiuje svym uzivatelim vytvoreni osobniho profilu na zakladé registrace pomoci emailové
adresy a naslednou komunikaci s jinymi uzivateli, v€etné sdileni nejriizn€jsich druht prispévki
a informaci.

Muzeme se setkat s mnoha dal§imi definicemi socialnich siti. Pospisilova et al. (2012) in
BuresSova (2022, s. 184) definuje socialni sité jako virtualni misto, kde statisice uzivateld
vzajemné, dobrovolné a vefejné sdili osobni informace pomoci svych osobnich profild.
BureSova (2022, s. 184) dale dopliiuje, ze v Ceské republice vyuziva socialni sité téméf
5 miliond lidi, ktefi jsou starsi 16 let, tedy pfiblizné 56,3 % populace v rozmezi od 16 let vyse.
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Podle Losekoot, Vyhnankové (2019, s. 15) muze byt dnes kazdy zpravodajcem, hercem nebo
zpévakem. Uvadi, ze kdokoli mize vefejné néco fict a k cemukoli se vyjadrit, dokonce i zazit
svych 5 minut slavy diky jednomu videu na Youtube. Jako priklad zmifiuje nenapadného kluka
sediciho v parku na laviCce, ktery vS§ak muze mit na svém profilovém uctu na Instagramu vice
sledujicich nez znama filmova celebrita, nebot dnes mize dosahnout slavy a vlivu kazdy,
kdo ma k dispozici internet a vi, jak ho spravné vyuzit.

Dle Vysekalové, MikeSe (2018, s. 174) je reklama na socialnich sitich jednou z moznosti
internetové reklamy, pii které jsou vyuzivany socialni sit¢ pro marketingové ucely. Atherton
(2022, s. 18) vysvetluje, ze kazdy kontakt s firemni znackou miize byt dnes natocen, vyfocen
a okomentovan, a to jak pozitivné, tak negativn€, coz potencionalniho zakaznika pfimeje
k nakupu nebo naopak odradi.

Ulvr (2022, s. 156) vSak ptipomina, ze diivod, proc lidé chodi na socialni sité, neni nakup,
proto je v prvé fadé nezbytné tvofit zajimavy obsah a az poté jim zobrazit reklamu. Botsmanova
(2018, s. 109-110) uvadi, ze pfichod sociadlnich médii byl pro marketéry zemétiesenim,
které zasahlo zpusob, jak do té doby fungovala duvéra zakaznika. Vysvétluje, Ze lidé najednou
prestali byt pouhymi pasivnimi spotiebiteli, ale aktivné zacali sdilet své nazory, recenze
a hodnoceni.

Vysekalova, MikeS (2018, s. 174) je toho nazoru, ze socialni sit€¢ jsou fenoménem,
ktery dokazal proménit podobu spoleCnosti, zménil zpuasob komunikace, navazovani
a udrZzovani vztaha, stal se pomocnikem pii budovani kariéry a je jednim z hlavnich zdroja
zabavy. Bayindir (2019) in Atherton (2022, s. 15) vysvétluje, ze lidské pocity a rozhodnuti
se presunuly na virtualni profily a staly se tak skuteCnym digitalnim sebeuvédoménim jedince.
Godin (2020, s. 161) zastava presvédceni, ze lidé jsou diky socialnim sitim vice propojeni
nez kdy driv, ale divéfuji si mnohem méng.

Karlicek et al. (2018, s. 205) vysvétluje, ze diky vSude pfitomnému pfipojeni k internetu lidé
zménili svij kupni rozhodovaci proces, traveni volného Casu ale i zpisob zjistovani
si informaci. Uvadi, ze lidé jsou v permanentnim kontaktu diky Facebooku nebo WhatsAppu.
Pro hledani prace vyuzivaji profil na socialni siti LinkedIn. Papirové mapy nahradili aplikaci
Waze. Pro zajisténi ubytovani vyuzivaji Booking. Zajimavé fotografie ukladaji na socialni sit’
Instagram. Zabavu hledaji na Youtube. Zkracené tedy autor fika, ze veskera jejich Cinnost
se presunula na internet. Janouch (2020, s. 258) se k socialnim sitim stavi jako ke zdroji
informaci, které predstavuji nazory lidi, socialni sité¢ povazuje za virtualni prostor s kolektivni
moudrosti, kdy jednotlivé ndzory na urCité produkty ¢i sluzby byvaji zpravidla pravdivé, a proto
se t&si takova oblibé&. Lewis (2019) in Atherton (2022, s. 16-17) pfipomind, ze béhem 1 minuty
je odeslano 2x vice zprav prostiednictvim internetu nez prostiednictvim klasické SMS zpravy.
Je tedy patrné, ze lidé veskerou svoji Cinnost presunuli do prostredi internetu.

Dle Buresoveé (2022, s. 182) muze kazdy clovek prostfednictvim socialnich siti vefejné sdélovat
své mySlenky a nazory, nebot’ prave toto sdileni informaci predstavuje jejich hlavni podstatu.
Sdileni piispévku na sociadlnich sitich vyjadifuje Vysekalova et al. (2023, s. 29) péti slovy,
ktera zacinaji na P — pochlubit se, poznat, politovat, pobavit, podpofit. Diimalka (2022, s. 355)
navic dodéava, ze ptispévky na socialnich sitich ptipominaji réeni ,, nic neni starsiho nez vcerejsi
noviny “, v piipadé prispévka by se vSak slovo ,vcCerejsi“ dalo nahradit , zvefejnény pred
20 minutami“. Podle Botsmanové (2018, 60) je tato vrozena potieba sdruzovat
se a komunikovat s lidmi, ktefi jsou si navzdjem v néem podobni, nazyvana homofilii.
Uvadi, ze prave internet tuto homofilii umoctiuje prostiednictvim socialnich siti, kde se lidé
sdruzuji do mensich komunit. Dodava, ze ve svété socialnich siti clovék daleko snaze narazi
na lidi, ktefi maji stejné zaymy a podobné smysleji. Tato informace posiluje skutecnost, ze firma
pak miize snaze cilovou skupinu najit a zacilit na ni svoji reklamu.

Zvolit si vhodnou socialni sit’ pro reklamu zavisi dle Vysekalové, Mikese (2018, s. 175) na fadé
faktort, jako je charakteristika zakaznika, produkt a image. Vysekalova et al. (2020, s. 106)
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vysvétluyje image jako urCity symbol, ktery v sobé zahrnuje veSkeré predstavy, nazory
a zkuSenosti, které k ur¢itému objektu clovek ma. Podle Diimalka (2020, s. 353) vSak neni
nezbytné vyuzivat socialni sit€¢ pouze k propagaci, ale je mozné prostiednictvim nich ziskéavat
také informace o potfebach potencionalnich zakaznika. Uvadi ptiklad, kdy napt. Elon Musk
vyuzil socialni sit k tomu, aby se majiteli automobila znacky Tesla zeptal, jakou funkci
by ve svych vozech uvitali. Zmifiuje, ze diky tomuto kroku byla do vozidel znacky Tesla
zabudovana nova funkce ,,Rezim pro psy*, ktera hlida teplotu ve vozidle v ptipadé, kdy pejskar
necha svého mazlicka v auté.

Hartmannova, Vesely (2021, s. 35) konstatuji, ze jednotlivé socidlni sit€¢ maji
sva charakteristicka specifika, at' uz jde napf. o primérny vék uzivateld ¢i typické funkce.
Proto je nezbytné si jednotlivé socialni sité shrnout a vytvorit jejich kratky prehled.

2.3.1 Socialni sit’ Facebook

Hartmannova, Vesely (2021, s. 37) uvadi, ze vznik Facebooku se datuje k roku 2004, kdy jej
zalozil Mark Zuckerberg, student Harvardské univerzity, a ktery mél ptivodné slouzit pouze
studentim zminéné univerzity. BureSova (2022, s. 202) dopliuje, ze Facebook byl nasledné
rozSifen mezi dalsi prestizni vysoké Skoly, coz dalo Facebooku do rukou vyhodu tuto sit
vylepsit pfed tim, nez byla uvolnéna celé verejnosti. Podle Gila (2021, s. 20) zménil Mark
Zuckerberg a jeho tym zpisob jakym lidé komunikuji a ¢im se bavi. Uvadi, Ze pokud se ¢loveék
dnes chce dozveédét, co se déje ve svéte jiz nespoléha na televizi nebo rozhlas. Kingsnorth
(2022, s. 191) pfipomina, ze ohledné vzniku Facebooku byl natoCen také film a majitel
Facebooku, je jednim z nejbohatSich lidi svéta. Film, o kterém se autor zmitiuje, je z roku 2010
a jmenuje se ,,Socialni sit*. Nejen, ze Facebook koupil v roce 2012 socialni sit’ Instagram, jak
je uvedeno v kapitole 2.3.2, navic jak uvadi Hartmannova, Vesely (2021, s. 38) se mu podafilo
v roce 2014 odkoupit také aplikaci WhatsApp. Dale informuji, Ze v roce 2021 Mark Zuckerberg
spolecnost Facebook prejmenoval na Meta a ptivodni nazev zlistava pouze pro socialni sit’
Facebook. Spole¢nost Meta je tedy majitelem socialni sit€ Facebook, Instagram a komunikacni
platformy WhatsApp.

Podle Semeradové, Weinlicha (2019, s. 7) travi na Facebooku kazdy den 3,7 mil. Cecht svijj
Cas a lze fici, ze jde o nejprogresivnéjsi socialni sit. Uvedeny pocet piihlasenych uzivatel maze
byt v soucasné dobé jiz o néco vyssi. Podle Gila (2021, s. 57) je Facebook dokonce jednim
z nejveétsich vynaleza vSech dob, nebot’ zménil lidskou civilizaci a piimél lidi sdilet v realném
Case své zivoty, vCetné€ sebemensich detailt, jako napf. kam chodi na jidlo ¢i za zabavou.
Velmi zajimavé piirovnani Facebooku uvadi Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 44).
Ty ptirovnavaji Facebook k hospod€, kam chodi lidé se svymi ptateli, sednou si kolem jednoho
stolu a sdileji své pribéhy a zazitky.

Kingsnorth (2022, s. 198) ptfipomina fakt, ze Facebook zatadil v roce 2013 do hlavniho news
feedu pravé reklamu a povazuje to za velmi odvazné, nebot jak se dalo Cekat, strhla se vlna
nevole ze strany uzivateld. Podle Semeradové, Weinlicha (2019, s. 52) pfinasi Facebooku
hlavni ¢ast pfijmu pravé zminéna reklama.

Vyhodu Facebooku spatiuje Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 128) hlavn¢ v Sirokém spektru
jeho uzivatell, kdy je mozné najit zde vSechny vékové kategorie, lidi riznych profesi a zajmu,
lidi z vesnice i1 velkych mést. Kdyzto Atherton (2022, s. 113) uvadi, ze uzivatelé¢ Facebooku
spiSe starnou, navic roste pocet novych star§ich uzivatelt, ktefi tuto socialni sit’ vyuzivaji
pfedevSim pro komunikaci srodinou a zaroven jim slouzi jako rodinné fotoalbum.
Tuto informaci podklada Atherton (2022, s. 225) tvrzenim, ze naopak generace Z travi
na Facebooku ¢im dal tim méné casu a rad€ji vyhledava pomijivejsi platformy,
které ale nabizeji uzivatelim vice soukromi.
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Pokud se na Facebooku rozhodneme pro vytvoreni firemni stranky (fan pages) uvadi Buresova
(2022, s. 204) nutnost udrzovat profil aktualni a promyslet kdo se o n& bude v ramci firmy
starat, nebot’ potencionalni fanousci mohou chtit s firmou komunikovat kdykoli béhem dne.

2.3.2 Socialni sit’ Instagram

Miles (2019, s. 3) uvadi, ze dne 6. 10. 2010 dva spoluzaci ze Stanfordu, Kevin Systrom a Mike
Krieger spustili aplikaci Instagram, kterou vyvinuli za 500 000 USD ziskanych od investoru.
Dale uvadi, ze po 2 mésicich od spusténi aplikace mél Instagram jiz 1 mil. uZivateld.
Tuto informaci dopliuje, ze v zafi 2011, tedy necely rok od spusténi, prekonal neuvéfitelnych
10 mil. uzivatel(. Autorka také zmifiuje, Ze v dubnu 2012 koupil socialni sit’ Instagram Mark
Zuckerberg, prezident a vykonny feditel Facebooku, a to za 1 miliardu dolart.

Buresova (2022, s. 222) vysvétluje, ze tato platforma slouzi pfedevsim pro sdileni fotografii
a kratkych videi, tudiz je jeji pfednosti predevsim vizualni stranka. Dale fika, ze stavebnim
kamenem komunikace prostiednictvim Instagramu je Hashtag, coz je popisek k fotografiim
slouzici k vyhledani a budovani komunit skrz urcita klicova slova. Prikladem muze byt: #jaro,
#vysokaskola, #sport, #kamnadovolenou. Podle Losekoot, Vyhnankové (2019, s. 133)
je potteba si na hashtagy dat opravdu pozor, protoze se zde vyuzivaji vice nez kdekoli jinde.
Uvadi, ze hastag nesmi byt moc dlouhy, musi se tykat dané véci, a pfitom nesmi byt zaroven
ptilis znamy, aby se ptispévek neutopil v zaplaveé ostatnich piispévka. Losekoot, Vyhnankova
(2019, s. 16) uvadi, ze ziskat 50 mil. posluchact trvalo radiu 38 let, stejné mnozstvi posluchact
stihla televize ziskat za 13 let, avSak Instagram to zvladl za pouhy rok a ptl.

Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 45) pouzivaji zajimavé pfirovnani Instagram jako rande
s byvalym partnerem. Vysvétluji to tak, ze na takovou schiizku by ¢lovek Sel vice upraveny,
nez chodi obvykle, aby byvaly partner vidél, ze vSe je v naprostém poradku a nedochazi
k zddnému psychickému hrouceni, naopak, stejné jako na Instagramu je obrazek trochu
prikraslenési nez realita.

Kane (2019, s. 125) vysvétluje rozdil mezi Facebookem a Instagramem tak, ze Instagram nebyl
puvodné navrzen ktomu, aby se piispévky komentovali ¢i lajkovali, kdezto Facebook
od samého zacatku nevtiraveé navadi lidi, aby pfispévky sdileli.

Socialni sit’ Instagram je influencer marketingem zahlcena snad ze vSech siti nejvice.
Kazdy druhy uzivatel denné propaguje novy produkt nebo slevovy kod, ktery nabizi
k dispozici. Dle BureSové (2022, s. 263) jsou témito piispé€vky ovliviiovany casteji zeny,
které pak impulzivné nakupuji modni zbozi, které jim praveé ukazala oblibena influencerka.
Podle Miles (2019, s. 51) je kazdy den na Instagramu sdileno pfes 95 mil. pfispévki.

To, ze na Instagramu nemuseji mit nejvice sledujicich pouze znamé osobnosti, vypovida
skutecnost, ze dle Wallse (2020) in Houtte (2021, s. 34-35) ziskala ,,obycejna“ holka zajimajici
se o kosmetiku 42,7 mil. sledujicich na svém profilovém u¢tu Huda Beauty. K dnesnimu dni
vzrostl jeji pocet sledujicich na 52,5 mil. Dolan (2020) in Houtte (2021, s. 35) také uvadi, ze tuto
influencerku fadi Forbes na 47. misto nejuspésnéjsich podnikatelek a manazerek v USA a jeji
Cisté jméni je odhadovano na 510 miliont USD. Jak je zfejmé z narustu sledyjicich i tyto udaje
budou dnes jiz mnohem vySsi.

2.3.3 Socialni sit’ Youtube

Held (2021) in Houtte (2021, s. 27) uvadi, zZe tato platforma byla zalozena v roce 2005 a je tudiz
jednou z nejstarSich socialnich siti. Podle Hartmannové, Veselého (2021, s. 53) jej zalozili
tehdej§i zaméstnanci PayPalu — Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim. Kreutzer (2018)
in Houtte (2021, s. 27) zmifuje, ze ma okolo 2 291 mil. uzivatel( po celém svéte. Mimo jiné
uvadi, Ze na tuto socialni sit’ je kazdou minutu nahrano vice nez 500 hodin obsahu a mezi
mlad§imi generacemi je povazovana za nahradu tradi¢ni televize.

Buresova (2022, s. 234) uvadi, ze se jedna o nejveétsi svétovou sit’ slouzici ke sdileni videi
a také, ze jde o druhy nejvétsi vyhledavac hned po Googlu. Dopliiuje, Ze i presto, Ze je nazyvan
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vyhledavadem, ma urcité specifikum a tim je pravé moznost pfidavat videa. Tuto informaci
potvrzuje také Kingsnorth (2022, s. 193), ktery Youtube povazuje za jednu z nejvétSich
videoplatforem svéta. AvSak Kane (2019, s. 139) uvadi, ze aby youtuber zacal vyd¢lavat,
potiebuje 50 000 odbératelt. Dale pfipomina, ze algoritmy Youtube funguji tak, Ze je dulezitéjsi
celkova doba sledovani urcitého videa nez to, kolik lidi video shlédne.

Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 46) ptirovnavaji Youtube k festivalu, kdy nelze pochopit
napt. atmosféru karlovarského filmového festivalu pouze prostfednictvim fotografie
ale je potieba to citit, prozit.

Atherton (2022, s. 138) tvrdi, Ze prave kanal Youtube je idealni v pfipad€, ze zdkaznici kladou
firmé otazky tykajici se pouzivani vyrobkul, nebot’ je zde idealni prostor pro umisténi video
navoda. BureSova (2022, s. 235) zminuje, ze praveé proto, ze je zakladni verze Youtube
pro uzivatele zdarma je zahlcena reklamou. V praxi to probihad tak, ze b&hem sledovani
vybraného videa je do jeho priabéhu vkladana reklama, stejné jako je tomu v piipadé televize
a sledovani né&jakého filmu. Dle Hartmannové, Veselého (2021, s. 53) existuje od fijna 2015
také placena verze nazyvajici se ,,Youtube Premium®, ktera umoziuje uzivatelim zhlédnout
videa upln¢ bez reklam. I pfesto Ulvr (2022, s. 158) vidi v Youtube spise vyhody oproti vice
seSnérovanym pravidlim jako ma napt. Facebook.

Dle BureSové (2022, s. 261) je mozné vyuzit platformy Youtube v ramci influencer marketingu
napt. formou tzv. unboxingu, kdy si influencer na videu rozbaluje balicek, ktery mu prave piisel
od firmy, se kterou spolupracuje. Vysvétluje, ze influencer na videu balicek postupné rozbaluje
a vSe patficné komentuje. Dalsi moznosti je dle BureSové (2022, s. 261) statické umisténi
produktu do zabéru, napt. kdy mé na sobé influencer obleCeni urcité znaCky a video se pfitom
tyka néceho uplné jiného. Jako priklad spoluprace prostrednictvim platformy Youtube uvadi
Nirschl, Steinberg (2018) in Houtte (2021, s. 29) spolupraci mezi némeckou youtuberkou
BibisBeautyChannel a cestovni kancelafi Neckermann-Reisen, kdy se s uvedenou CK vydala
youtuberka na dovolenou a néasledné€ o ni zvefejnila video, které mélo béhem par dni 8,3 mil.
zhlédnuti.

Jako velkou vyhodu pouzivani Youtube v ramci influencer marketingu uvadi Levin (2020)
in Houtte (2021, s. 29) neomezenou zivotnost videa, které po 24 hodinach nezmizi jako je tomu
napf. na jinych socialnich siti. Podle NeoReach (2021) in Houtte (2021, s. 30) do influencer
marketingu prostiednictvim Youtube nejvice investuji firmy zabyvajici se technologii,
nejraznéjSimi hrami, jidlem, krasou a modou.

2.3.4 Socialni sit’ Tik Tok

Dle Buresové (2022, s. 246) se jedna o socialni sit z Ciny, kterou vyuZivaji pievazné déti
a mladistvi. Zaroveni vysvétluje, Ze je zalozena na nahravani kratkych videi s hudebnim
podkresem, ktera se opakuji ve smycce. Vysvétluje, Ze jeji popularita stoupla hlavné z divodu,
ze je mozné sledovat videa bez zfizeni uzivatelského uctu. BureSova (2022, s. 248) tvrdi,
ze jelikoz se jedna o pomérn€é mladou a novou sit, je zde moznost reklamy zatim na zacatku.
Held (2021) in Houtte (2021, s. 1) uvadi, ze se jednd o nejrychleji rostouci platformu
souCasnosti, nebot ma okolo 689 mil. uzivateld po celém svété. Sbai (2021) in Houtte
(2021, s. 1) dodava, ze to, co trvalo Facebooku a Instagramu 4 az 6 let dokazal Tik Tok
za necelé 4 roky.

Avsak podle Haenleina et al. (2020) in Houtte (2021, s. 36) byl Tik Tok kvili svému ¢inskému
puvodu Castym tématem politickych diskusi. Uvadi, ze napt. v Indii byla tato platforma v roce
2020 zakazana. V nedavné dobé se ke spekulacim ohledné bezpecnosti této aplikace piipojil
také Cesky Narodni urad pro kybernetickou a informac¢ni bezpecnost.

2.3.5 Socialni sit’ Snapchat

Dle Hartmannové, Veselého (2021, s. 65) vznikla tato aplikace v roce 2011 a za jejim vyvojem
stoji Evan Spiegel, Bobby Murphy a Reggie Brown. Pravé Snapchat podle Losekoot,
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Vyhnéankové (2019, s. 48) vyslySel volani po svobodé, kdyz lidem zacalo vadit, ze vSe,
co kdy zvefejnili na socialni siti, ztistane navzdy na socialni siti, a tak umoznil, aby pfispévky
po 24 hodinach zmizely. Hartmannova, Vesely (2021, s. 65) uvadéji, ze od odkoupeni této
socialni sité mél rovnéz zajem Facebook, avSak Snapchat na tuto nabidku nepfistoupil.

Kane (2019, s. 151) vSak tvrdi, ze mnoho influencerd ze Snapchatu odchazi na Instagram.
Dale uvadi, ze Snapchat se na zacatku rozhodl nepodporovat influencery, a tudiz na této
platformé neexistuje skoro zddna moznost vyhledavani, je tedy velmi obtizné influencera
na Snapchatu objevit. Kane (2019, s. 155) zdavodiuje prfechod ze Snapchatu na Instagram
hlavné z divodu, Ze na Snapchatu influencer nevi, kolik ma vlastné sledujicich, protoze se mu
objevuje pouze pocet zhlédnuti a na mnoho influencert to plisobi demotivacné.

2.3.6 Socialni sit’ Twitter

Pahrmann, Kupka (2022, s. 287) uvad¢ji, ze sluzba byla spusténa v roce 2006 a kazdy den
se na tuto platformu pfihlasi okolo 199 mil. uZzivateli. Podle Hartmannové, Veselého
(2021, s. 61) zalozili tuto socialni sit’ Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone a Evan Williams.
Dale uvadéji, ze nazev Twitter je odvozen od slova ,tweet”, coz oznaCuje prispévek na této
socialni siti a v anglickém jazyce oznacuje slovo ,,tweet” ptaci cvrlikani. Vysvétluji, ze slovo
nebylo zvoleno nahodné ale z diivodu, Ze tato socialni sit’ je urCena pravé pro zvefejiovani
kratkych zprav o aktualnim déni, jinak feceno, ze si lidé Ste€betaji.

Twitter je dle Vysekalové, Mikese (2018, s. 176) vhodny zejména pro viralni marketing a Sifeni
PR ¢lanka. Uvadi, Ze se jedna o novéjsi sit, kde je mozné psat a Cist zpravy, pfipadné preposilat
zpravy o velikosti do 150 znakd, ale plnohodnotné reklamni sdéleni zde zobrazit neni mozné.
Dle Puhrmanna, Kupky (2022, s. 287) byl limit znak(i navySen na 280. Atherton (2022, s. 142)
doporucuje pouzit Twitter pro zpravodajské a zabavni znacky.

Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 45) pfirovnavaji Twitter ke koktejlové party, nebot
na takovéto akci ¢lovék skoro nikoho nezna, rozhovory jsou mnohem kratsi a kazdy se snazi
druhou stranu zaujmout prostrednictvim par vét tim, ze je bud’ chytiejsi €1 vtipné&jsi, nez je tomu
ve skutec¢nosti.

2.3.7 Socialni sit’ LinkedIn

Ke vzniku LinkedIn uvadi Hartmannova, Vesely (2021, s. 71) informace, Ze byl vytvoren v roce
2002 a za jejim stvorenim stoji Reid Hoffman. Dale uvadéji, ze v roce 2016 byla odkoupena
spoleCnosti Microsoft. Mimo jiné vysvétluji, ze hlavnim specifikem této sité jsou uzivatelské
profily, které se podobaji profesnim zivotopisim, tedy, ze obsahuji napf. dosazené vzdélani,
pracovni zkuSenosti, ziskani nejriznéjsich certifikatt apod.

Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 45) pfirovnavaji LinkedIn k pracovni porade€ na které se sejde
tym spolupracovniki a po dobu porady feSi pouze pracovni zalezitosti. Podle Kane
(2019, s. 159) je LinkedIn nejen mistem pro hledani pracovnich mist a zaméstnancu,
ale je mozné vyuzivat ho také pro reklamu, prodej produktti ¢i uzavirani velkych obchodua.

2.3.8 Vyhody a nevyhody vyuziti socialnich siti

Socialni sité nemaji samoziejmé pouze sama superlativa, proto je vhodné odhalit obé strany
mince. Mezi vyhody vyuziti socialnich siti fadi Vysekalova, Mikes (2018, s. 46) napt. moznost
vyuziti vicero nastroju, snadna moznost komunikace s cilovou skupinou, moznost ziskani
zpétné vazby, velké mnozstvi uzivatell, moznost vyuzit nejriznéjs$i programy pro méfeni
ucinnosti reklamy a jeji analyzy, vyuziti influencer marketingu. Vysekalova, Mikes
(2018, s. 174) zminuje jako jednu z nejvétsich vyhod moznost presného zacileni reklamy,
a to hlavné z diivodu, Ze 1idé na socialnich sitich o sobé zvefejnuji velké mnozstvi informaci
jako napft. vék, pohlavi, zajmy apod. coz umoziiuje najit specifickou cilovou skupinu.
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Ve smés obdobné vyhody vyuziti socidlnich siti zminuje Buresova (2022, s. 186) a shrnuje je
do nasledujicich bodu, jenz budou zaroveri stru¢né€ vysvétleny.

- Komunity

Tuto vyhodu vysvétluje BureSova (2022, s. 186) jako existenci skupin na socialnich sitich,
napt. na Facebooku, kdy jsou lidé vice ochotni vstoupit do nejraznéjsich skupin a stat
se jejich Cleny. Vochocova et al. (2021, s. 88) vysvétluje virtualni komunitu jako arénu,
ve které se utvari kolektivni identita, ktera ma sice rozostfené hranice, avSak jeji clenové
se s ni zieteln¢ identifikuji, jsou si blizci a maji spole¢né urcité zvyky. Podle autorky
ma v soucasné dobé toto virtualni prostiedi stejné mnozstvi energie jako v piipadé fyzické
pfitomnosti.

- Hypertargeting
Tato vyhoda je dle Buresové (2022, s. 186) mozna prave diky tomu, ze o sobé uzivatelé
dobrovolné sdileji osobni informace, a tudiz je mozné zacilit reklamu dle specifickych
kritérii, napt. pokud si uzivatel zméni na Facebooku stav na ,,zasnoubeny/a“, zacnou se mu
zobrazovat reklamy na svatebni Saty.

- RozSiritelnost
Dle Buresové (2022, s. 186) je prostiednictvim socialnich siti mozné oslovit velmi rychle
potencionalniho zakaznika.

- Analyza dat

nejraznéjSich grafl, tudiz neni potfeba vytvaret celou analyzu od zacatku.

Dle Vysekalové, MikeSe (2018, s. 46) patii mezi mozné nevyhody vyuziti socialnich siti
napf. prevySujici mnozstvi mladSich uzivatelt, kdy nelze oslovit vSechny cilové skupiny,
nebezpeci negativnich reakci zpasobenych pravé moznosti okamzité odezvy, zneuziti osobnich
udaju, programy pro vyhodnocovani kampani jsou financné naro¢néjsi, presycenost socialnich
siti reklamou, kdy muze dochazet k ignorovani reklamy, a také velké pole konkuren¢niho boje.
Vysekalova et al. (2023, s. 321) zarovei dopliuje, ze existuji i nevyhody vyuzivani socialnich
siti z psychologického hlediska, kterymi jsou stresové stavy z velkého mnozstvi informact,
zkresleni reality, nebezpeci souvisejici se zavislosti na mobilnich telefonech ¢i kybersikana.
Drtimalka (2020, s. 95) zavislost na mobilnich telefonech dopliiuje tim, ze lidé se stavaji otroky
svych chytrych zafizeni, nebot jim ¢astecné poskytuji pocit uspokojeni.

Naopak BureSova (2022, s. 187) specifikuje nevyhody marketingové komunikace na socialnich
sitich nasledujicim zptsobem.

- Nevhodna znacka
Dle Buresové (2022, s. 187) existuji urCité typy vyrobku, které se vyloZené nehodi
pro propagaci na socialnich sitich.

- Unava socidlnich siti
Buresova (2022, s. 187) uvadi, ze firmy pocituji obavu, ze lidé za¢nou o socialni sité ztracet
zajem z divodu, Ze zaCnou vypadat spiSe komerén€, proto je nutné udrzovat aktivitu
uzivateld a komercni sd€leni v rovnovaze.

- Problém kontextu
BureSova (2022, s. 187) uvadi piiklad kdy je sdilend reklama zobrazovana vedle
nevhodného prispévku, ktery mize v potencionalnim zakaznikovi vyvolat §patny dojem.

- Negativni publicita
Jako jedno z nejvétSich rizik uvadi BureSova (2022, s. 187) moznost negativni recenze,
ktera se Sifi velmi rychle a mize poskodit nejen znacku ale také spolecnost. Dale dopliuje,
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ze na socialnich sitich se bohuzel Sifi také faleSné zpravy, které vytvareji lidé,
kteti problematice bud’ nerozumi, anebo produkt ani nevyzkouseli.

- Nesmazatelnost
Buresova (2022, s. 188) upozoriiuje, ze vSe, co je na socidlni siti zvefejnéno (napsano
¢i piidano) se uklada do externiho ulozisté.

Je tedy pak na kazdé organizaci, aby zvazila, zda ji vySe uvedend mozn4 rizika stoji za vS§echny
zminované vyhody, jenz dne$ni socialni sité nabizeji.

2.4 Regulace reklamy na Internetu

Jak je z vySe uvedeného tedy patrné ma influencer marketing v dnesni dobé obrovsky vliv,
ktery stale nabyva na sile, a proto je nezbytné, aby byl regulovan stejné jako jiné oblasti
lidského zivota. Influencer dokaze pifimét mnoho lidi k ndkupu mnohem rychleji
a presveédcCive)i, nez je tomu napt. u reklamy v televizi. Stale vice lidi se stava influencery,
kteti ovliviiuji zbytek populace, a presto nejsou samostatné regulovany. Nabyvaji pocitu, Ze jim
nic nehrozi, protoze samoregulace neni pravné vynutitelna. Lidé tak denné Celi klamavym
praktikam, a ne vzdy jsou schopni tuto skute¢nost odhalit a branit se jejimu vlivu.

V soucasné dobé¢ neexistuje jeden jediny zakon, ktery by upravoval kompletné celou oblast
influencer marketingu, avSak je zahrnut v jinych pravnich predpisech tykajicich se reklamy
obecné a ochrany spotiebitele. Tento fakt uvadi také Rigel (2018, s. 32), ktery fika, ze pravni
tad Ceské republiky nedisponuje zadnymi zvlastnimi pravidly, které, by samostatn& upravovali
reklamu na internetu. Rigel (2018, s. 34-35) zaroven nastifiuje problém tykajici se soucasné
legislativy, kterd upravuje pravidla reklamy na internetu a tim je, Ze zédkonodarce v dobé
pfijimani této pravni upravy nepocital s existenci on-line reklamy a influencer marketingu.
Semeradova, Weinlich (2019, s. 146) upozomuji, ze je nezbytné se pii vytvareni prispévku
¢i popiskii k nim dobfe zamyslet, zda uvadéné tvrzeni neni zavadéjici nebo dokonce
nepravdivé. Gil (2021, s. 24) uvadi, ze socialni sité jsou jako kasino, kdy ¢lovék obchoduje
na pronajaté pude€ a pokud chce vyhrat, pak musi hrat podle pravidel herny, nebot” hernu nelze
obehrat. Slama (2019) in Medkova, Vorlickova (2019, s. 338) je rovnéZz toho nazoru, Ze 1 presto
jak rychle jde on-line marketing kuptedu, tak legislativa zaostava. Stejny nazor zastava rovnéz
Cvanéarova (2021), podle niz, by méla pievzit dohled nad on-line reklamou
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani nebo zcela novy organ dohledu, jenz
by se specializoval vyhradné na reklamu vramci socialnich siti. Pfipadné navrhuje,
aby Rada pro reklamu ziskala rozsifené pravomoce, stejné¢ jako tomu je u britské nezavislé
organizace pro reklamu Advertising Standards Authority.

Na socialni siti Instagram existuje rovnéz profil snazvem ,Svét influencera®,
ktery ma k dneSnimu dni 33,4 tis. sleduyjicich. Dle Hartmannové, Veselého (2021, s. 174)
zalozil tento profil Petr Vancura a Marek Baco, ktefi na zac¢atku roku 2019 narazili na nékolik
bizarnich kampani, jenz propagovali prave influencefi. Na svém profilovém uctu sdileji denné
nékolik ¢eskych a slovenskych influencert jenz nedodrzuji povinnost oznacovat spoluprace,
ptipadné téch, jejichz reklamni kampané jsou ponékud zcestné. Vancura (2020)
in Hartmannova, Vesely (2021, s. 176) uvadi, ze téma influenceri konzultoval piimo
s Ministerstvem pramyslu a obchodu, které uvedlo, ze pro Instagram plati stejna legislativni
pravidla jako napf. pro noviny. Zaroveri uvadi, ze dle dostupnych informaci doslo
v Ceské republice jiz k nékolika piipadtm, kdy influencer dostal pokutu, aviak jedna se pouze
o jednotky piipadd. DolejSova (2020) in Hartmannova, Vesely (2021, s. 186) doporucuje,
aby byly prispévky schvalovany zadavatelem piedtim, nez pujdou do svéta.

Dne 15. 9. 2022 veSel v ucinnost zakon €. 242/2022 Sb., o sluzbach platforem pro sdileni
videonahravek a o zméné nékterych souvisejicich zakonu (zakon o sluzbach platforem
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pro sdileni videonahravek). Tento zakon se stal malym krackem k rychlému rozvoji
technologii, av§ak neni stale dostateCnym, nebot’ se zaméfuje na provozovatele platforem.

2.4.1 Verejnopravni regulace reklamy

Dle Chaloupkové et al. (2019, s. 250) je divodem existence vefejnopravni regulace snaha
ochranit spotiebitele pfed takovym typem reklam, které maji za cil pouze prodat co nejvice
zbozi bez ohledu na to, zda jsou uvadéné informace skutecné. Co se tyCe dohlizeni
nad dodrzovanim vefejnopravnich norem, uvadi Rigel et al. (2018, s. 3), ze jsou to prave statni
organy, které vykonavaji dohled, prosazovani téchto norem a jenz maji ukladani ptipadnych
sankci na starost. Vefejnopravni regulace se tedy lisi od soukromopravni regulace tim, ze
v piipadé€ vefejnopravni uplatiiuje pravo stat prostfednictvim svych organt, kdezto v ptipadé
soukromopravni regulace uplatiiuje pravo poskozeny subjekt prostiednictvim soudu.

Z3ikon o regulaci reklamy

Cvandarova (2021) uvadi, ze zakladni vefejnopravni Gpravu tykajici se regulace reklamy
v Ceské republice ma na starost zdkon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné
a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozdgjsich predpisti. Tento zakon reguluje reklamu dle Cvagarové (2021) v ramci obsahu,
zpusobu Sifeni a rozsahu tohoto Sifeni. Dle Rigela (2018, s. 3) je zékon o regulaci reklamy
pilifem vefejnopravni regulace. Rigel (2018, s. 4) rovnéz uvadi, ze konzumentem reklamy
je spotiebitel a tim padem je zde na mist€, aplikovat také zakon o ochrané spottebitele.
Definice reklamy podle vySe uvedené¢ho zékona, ktera je citovana v kapitole 2.1.4 v sobé
zahrnuje informaci, Zze reklama je Sifena prostfednictvim komunikacniho média.
Dle Cvandarové (2021) je timto médiem rozumén jakykoli prostiedek, ktery umoziuje prenaset
reklamu, tedy také internet. Dale uvadi, Zze napi. reklama Sifena prostfednictvim televize
ma navic jesté svoji vlastni regulaci v podobé zakona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich zakont, kdezto reklama Sifena
prostfednictvim internetu tuto vlastni specialni pravni regulaci postrada.

V ramci socialnich siti a zakona o regulaci reklamy je nezbytné se zminit také o elektronickych
cigaretach. Dle Rigela (2018, s. 56) je zakazano S§ifit prostfednictvim elektronickych médii
jakoukoli reklamu tykajici se elektronickych cigaret, a to 1 v ptipadé kdy neobsahuji nikotin.
V tomto pfipadé ma vSak zadkon mezeru, a to, pokud se jedna o tzv. vitaminové inhalatory,
které mnoho influencerti propaguje v ramci socialnich siti. Jejich propagace v§ak nabada mladé
lidi ke koufeni a vyuziva k tomu zastérku, ze se jedna o zdravé a vitaminové inhalatory.
Stejného nazoru je také Pavelcova (2019), podle které je hlavnim problémem skuteCnost,
ze tyto influencery propagujici kouteni sleduje spousta déti.

I pfesto, ze se jedna ,,pouze” o vitaminové inhalatory, nabadaji influenceti své sledujici ke
koufeni jako takovému. Mnoho z jejich sledujicich pak mohou byt nezletilé déti, jenz 1aka tento
trend z divodu sympatii, které s danym influencerem sdileji. Chtéji udrzet krok s dobou a byt
stejné trendy jako jejich oblibeny influencer. Mnoho influencert pak tyto vitaminové inhalatory
spojuje navic se slovy jako ,,zdravé®, ,chutné“,  ovocné“, ,vitaminové“ apod. Faktem ale
zustava, ze se jedna o placenou reklamu, ktera vyzyva své obecenstvo ke koufeni. Piiklady
takové placené spoluprace, jenz propaguje vitaminové inhalatory, je uveden v praktické Casti
této prace.

Dalsi velmi nebezpecnou oblasti jsou potraviny a potravinové dopliky. Rigel (2018, s. 68)
uvadi, ze tvrzeni napt. ,,s nizkou energetickou hodnotou®, , bez tuku®, , bez ptidaného cukru‘
¢i ,,zdroj vlakniny* mohou byt uvadéna v ramci reklamy pouze za podminek uvedenych
v Nafizeni Evropského parlamentu a Rady €. 1924/2006, o vyzivovych a zdravotnich tvrzenich
pii oznacovani potravin. Autor dale informuje, ze reklamy na potraviny nesméji byt zavadejici,
napf. nesmi obsahovat informaci, ktera by na spotiebitele pusobila zavadéjicich dojmem
v ramci ucinka ¢i vlastnosti, které potravina ve skute¢nosti nema. Je mozné sem zahrnout také
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propagaci nejruzn€jSich nizkokalorickych diet, kdy je celkovy pfijem kalorii pro dospélého
¢lovéka na den velmi nizky. Prikladem muize byt napt. dieta Nupo, ktera na svych oficialnich
webovych strankach uvadi, ze kaloricky pfijem je pii této dieté¢ snizen na 700 kcal za den.
Kdezto dle spolecnosti STOB (2014) se doporuceny denni pfijem kalorii pii hubnuti pohybuje
u zen okolo 6 000-7 000 kJ. Coz odpovida v piepoctu 1433—-1673 kcal. Je tedy vhodné tyto
diety nekontrolovatelné propagovat dal bez jakéhokoli 1ékarského dohledu? Takovy produkt
pak spole¢nost da do rukou stihlé divky, jenz bude prostfednictvim socialnich siti S§ifit
informace o blahodarnych ucincich této zazra¢né praskové stravy. Nejen, ze se zde muze
hovotit o klamavé reklamé a uvedeni potencionalniho zakaznika v omyl, hrozi zde tada
zdravotnich problému v pripadé, Ze si produkt zakoupi ¢lovek trpici napt. obezitou, a bude ho
uzivat bez predchozi konzultace s Iékafem. V ramci této oblasti bude provedena reserSe, jenz
bude soucasti praktické Casti této prace.

Obdobna situace nastava u kosmetickych piipravka. Dle Rigela (2018, s. 74) se kosmetickym
ptipravkem rozumi jakakoli latka ¢i smés, ktera pfichazi do styku s vnéjsimi ¢astmi lidského
téla nebo se zuby a dutinou ustni. Autor dale uvadi, ze v ramci propagace kosmetickych
ptipravkil nesmi byt pouzivano vyobrazeni, které by tomuto pfipravku pfisuzovalo vlastnosti,
které nema. Zde narazime na problém zkraslujicich filtri, které jsou dnes soucasti vétSiny
socialnich siti. Tyto filtry pouzivaji influencefi v ramci socialnich siti jiz bézn€ na dennim
pofadku, mnoho jejich sledujicich by je proto na ulici ani nebylo schopno poznat. Problém vSak
nastava v okamziku, kdy influencer pouzije filtr rovnéz v ramci spoluprice na né&jaky
kosmetickych produkt. Tento zkraslyjici filtr pak miZze potencionalniho zakaznika uvést
v omyl, ze dany produkt ma takovéto ucinky. I piesto, ze je na vétsiné piispévku pouziti filteru
patrné na prvni pohled, existuji také filtry, jejichz zasah neni tak ocividny. Pro lep$i predstavu
jak takova reklama vypada, bylo provedeno Setfeni v ramci socialni sit¢ Instagram a jehoz
vysledek je soucasti praktické ¢asti prace.

Pouzivani filtra zahrnuje Cvandarova (2021) mezi nekalé obchodni praktiky, ke kterym dochazi
v piipadech, kdy influencer pomoci kosmetickych filtri retusuje, neboli vylepsi svij vzhled.
Dle jejiho nazoru tak dochazi k zavadéjici predstavé o tom, ze propagovany kosmeticky
produkt mize mit az takovy ucinek. Dale uvadi, ze napf. britska nezavisla organizace
pro reklamu Advertising Standards Authority uzivani téchto filtri pii propagaci urcitého
produktu zakazala, a to na zakladé fteSeného pripadu influencerky Elly Norris,
ktera na Instagramovém UcCtu sice spravné oznacila spolupraci na samoopalovaci produkty,
ale zaroven pouzila kosmeticky filtr , Perfect tan“ tedy perfektni opaleni, coz mohlo vést
ke klamani spotrebitele.

Skryta reklama

Skryta reklama je upravena zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Rigel (2018, s. 21)
uvadi, ze se jedna o jednu z nejucinnéjSich, avsak nejnebezpecnéjSich marketingovych taktik.
Autor vysvétluje, ze jeji nebezpecnost spociva v tom, ze spotfebitel nema tuseni, ze je vystaven
obchodnimu sdéleni a tudiz, nejsou spusStény obranné mechanismy, jenz, by spotiebitele
upozornili, ze je tfeba mit se na pozoru pred obvyklym reklamnim piehanénim.
V této souvislosti uvadi Rigel (2018, s. 21), Ze by se takovato reklama dala rovnéz povazovat
za reklamu klamavou. Dodava, Zze skryta reklama je nekalou obchodni praktikou,
ktera obelhava spotiebitele a zaroven se rovnéz jedna o nekalou soutéz. Klamava reklama
je blize specifikovana v kapitole 2.4.2.

Dle Cvandarové (2021) se tato nekala obchodni praktika v podobé skryté reklamy projevuje
v ramci socialnich siti nejCastéji pravé pii opomenuti oznaceni spoluprace influencera
se spoleCnosti, kdy je influencer povinen u takovéhoto prispévku viditeln€ uvést, ze se jedna
o placené partnerstvi. Déle uvadi, ze skryta reklama je zakazana také v ramci samoregulace
prostfednictvim Kodexu reklamy, ktery uvadi, ze ,, reklama nesmi byt skryta “. Tuto informaci
dopliiuje DolejSova (2020) in Hartmannova, Vesely (2021, s. 184) tim, ze neoznaceni reklamy

21



je prestupkem a hrozi za n¢j sankce az 5 milioni korun. Dolejsova (2020) in Hartmannova,
Vesely (2021, s. 185) doporucuje, aby byl kazdy takovy prispévek oznacCen bud’ oficialné
jako ,,Placené partnerstvi“ coz nabizi napt. Instagram nebo alespon hastagem #spoluprace,
#reklama, avSak takovym zptisobem, aby nezapadl do textu. I pfesto, ze se jedna o povinnost
kazdého influencera k oznaCovani nedochazi. Zpisoby oznaCovani spoluprace soucasnymi
Ceskymi influencery je mozné vidét v praktické Casti této prace.

Dle Samberové (2021) nabizi pravé Instagram a Facebook moznost oznaéit placenou spolupraci
piimo, a to v ramci daného prispévku. Jak je v§ak patrné z praktické casti této prace, tuto funkci
vyuziva v soucasné dobé stale minimum influencera.

Za urcitou formu skryté reklamy pak povazuje Rigel (2018, s. 27) také do jisté miry product
placement neboli umisténi produktu, kdy je v prubéhu nereklamniho vysilani prezentovan
vyrobek. V kapitole 2.3.3 je uveden tento typ skryté reklamy pod nazvem , statické umisténi
produktu do zabéru“, kdy napf. youtuber ve videu mluvi o zazitcich z dovolené a zatim ma
na sob¢€ obleCeni znacky se kterou spolupracuje. Dle Chaloupkové (2019, s. 66) je podstatou
prave , skryti“. Rigel (2018, s. 35) v této souvislosti uvadi, ze kuptikladu platforma Youtube
je plna skrytych reklam, avSak dikazy nejsou jednoznacné. Autor v ramci této socialni sité
zminuje predevsim vyuziti videa pro statické umisténi produktu do zabéru, tedy vyse zminény
product placement. Na zavér uvadi, ze v takovémto piipad¢ je autor videa pravné odpoveédny
za prestupek tykajici se Sifeni skryté reklamy.

Odpovédnost a verejnospravni postupy

Dle zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, mizeme odpoveédnost rozdélit dle jednotlivych
aktérd, které maji, co docinéni s reklamou na zadavatele, zpracovatele a Sifitele. Definice téchto
pojmi je uvedena v § 1 odst. 5 az 7 zakona ¢. 40/1995 Sb.

- Odpovédnost zadavatele (influencer pouze v piipadé, kdy propaguje vlastni produkt)

- Odpovédnost zpracovatele (influencer)

Cvancarova (2021) uvadi piiklad, kdy je reklama vytvofena influencerem na zakladé
smluvni spoluprace se zadavatelem (firmou). Dodava, ze v tomto ptipad¢ je za obsah
reklamy pravné odpovédny zpracovat (influencer) i1 zadavatel (firma) spole¢né
anerozdilné. Dale uvadi, ze existuje moznost, aby se zadavatel (firma) zprostil
odpové&dnosti tim, ze prokaze ze influencer (zpracovatel) nedodrzel pokyny zadavatele
(firmy). Dopliiyje tuto informaci dale tim, ze influencer (zpracovatel) se muze zprostit
odpovédnosti pouze v pripadé, prokaze-li, ze nebyl schopen, ani s vynalozenim veskerého
usili, posoudit pravdivost udaju, které mu poskytl zadavatel (firma).

- Odpovédnost Siritele (influencer)
Za sititele oznacuje Rigel (2018, s. 32) osobu, ktera prostifednictvim internetu zpfistupnila
reklamni obsah. V ramci napf. neoznadeni reklamniho piispévku je dle Cvandarové (2021)
odpovédny pouze influencer (Sifitel) jelikoz pouze Sititel (influencer) je pravné odpovédny
za zpusob Sifeni reklamy. Chaloupkova (2019, s. 253) uvadi, ze influencer tedy odpovida
nejen za Sifeni ale také za obsah reklamy.

V pfipadé odpovédnosti influencera se dle Cvanarové (2021) posuzuje také to,
zda je influencer v postaveni podnikatele ¢i nikoliv. Vysvétluje, ze pokud influencer neni
podnikatelem a dopusti se nekalé obchodni praktiky, napt. nize uvedené skryté reklamy,
z pozici Sifitele, pak nebude tato praktika postizitelna zakonem, to znamena, ze za spachani
takovéto skryté reklamy nebude nikdo odpovédny. Zde ptichazi na fadu samoregulace v podobé
Kodexu reklamy.

Cvanéarova (2021) uvadi, ze dohled nad dodrzovanim pravnich regulaci tykajicich se reklamy
prostfednictvim socialnich siti provadi krajsky zivnostensky turad, jak je uvedeno rovnéz

v

v § 7 pism. 1) zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona
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¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdgjsich
predpist. Dale dodava, ze v ptipadé spotiebitelskych soutézi se bude jednat o Ceskou obchodni
inspekci.

Zakon o ochrané spotrebitele

Dale do oblasti vefejnopravni patii dle Cvancarové (2021) zakon &. 634/1992 Sb., o ochrané
spotrebitele, ktery obsahuje upravu tykajici se nekalych obchodnich praktik. Zakon o regulaci
reklamy zakazuje reklamu, jenz by byla nekalou obchodni praktikou. Tuto nekalou obchodni
praktiku definuje zédkon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele nasledovné ,, Obchodni praktika
je nekala, je-li v rozporu s pozadavky odborné péce a podstatné narusuje nebo je zpiisobila
podstatné narusit ekonomické chovdni spotiebitelem, kterému je urcena, nebo ktery je jejimu
piisobeni vystaven, ve vztahu k vyrobku nebo sluzbé.”. Cvanéarova (2021) uvadi, ze pokud
se jedna o nekalou obchodni praktiku, bude zfejmé naplnéna také skutkova podstata nekalé
soutéze, a to bud’ v podobé klamavé reklamy, nebo srovnavaci reklamy. Tato oblast patfi
jiz do soukromopravni regulace a tudiz, je mozné fici, ze v pripadé regulace reklamy
prostfednictvim internetu je hranice mezi vefejnopravni sférou a tou soukromopravni pomerné
nejasna, nebot’ jsou vzajemné provazany.

Rigel (2018, s. 94) uvadi, ze v ramci nekalé praktiky dochazi k tomu, ze spotiebitel ucini takové
rozhodnuti tykajici se koupé, ktery by =za jinak informované situace neucinil.
V piipad€ porusSeni zadkazu pouzivat nekalé obchodni praktiky hrozi dle Rigela (2018, s. 86)
pokuta do vyse 500 000 K¢, nebot se jedna o prestupek.

V ramci této diplomové prace budou specifikovany pouze nekteré nekalé obchodni praktiky,
které by mohly mit souvislost s reklamou v ramci socialnich siti.

- Klamavé konani
Dle Rigela (2018, s. 96) je klamavé konani takové, které obsahuje nepresné ¢i nepravdivé
informace, a proto vede spotiebitele ke koupi, kterou by za normalnich okolnosti
neuskuteCnil. Autor zaroven upozoriiuje, ze se muze jednat o situaci, kdy jsou sice
informace pravdivé, avSak maji schopnost uvést spotiebitele v omyl.

- Klamavé opomenuti
Rigel (2018, s. 101) uvadi, ze se jedna o situaci, kdy nejsou podstatné informace ovliviiujici
nakup uvedeny, ale jsou opomenuty. Zaroveii dodava, ze diky tomuto opomenuti
spotiebitel zakoupi produkt, ktery by nezakoupil, pokud by mél veskeré dostupné
informace.

- Agresivni obchodni praktiky
Riger (2018, s. 102-103) do agresivnich praktik zahrnuje obtézovani, donucovani
Ci nepatficné ovliviiovani. Autor rovnéz zmifiuje vytrvalé a nevyzadané nabidky.
V této souvislosti by bylo mozné zminit, ze mnoho influencera dokaze pridavat nékolik
piispévkl denn€, jimiz propaguji a podnécuji své followery k nakupu.

Spotrebitelské soutéze

Dle Cvandarové (2021) se jedna o dalsi jev objevujici se v ramci influencer marketingu,
kdy dochézi k pfimé interakci mezi influencerem a followerem, tedy mezi tim, kdo soutéz
vyhlasil a tim kdo se do soutéze zapojil. Poradani spotfebitelskych soutézi upravuje
dle Cvancarové (2021) zakon o ochrané spotiebitele. Dale uvadi, ze piikladem nekalé obchodni
praktiky je situace kdy influencer nedodrzi pravidla soutéze, napt. kdy vyherce neni Cisté
nahodny, nebo vyherci neposkytne avizovanou vyhru.

2.4.2 Soukromopravni regulace reklamy

Soukromé pravo ma na starost dle Rigela (2018, s. 4) regulaci prav a povinnosti, jenz vznikaji
mezi konkrétnimi osobami. Uvadi, ze pokud je tedy napt. pravo jedince ohrozeno ¢i poruseno
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muze se obratit na nezavisli a nestranny soud. Soukromopravni Gpravu tykajici se regulace

reklamy zahrnuje v sob& dle Cvandarové (2021) zdkon & 89/2012, obéansky zakonik,

jenz v sobé zahrnuje nekalé soutéze. Lze tedy fici, ze obCanskym zakonikem jsou regulovany

pouze obchodni praktiky nikoli vSak obsah reklamy. Toto potvrzuje rovnéz Rigel (2018, s. 4)

jenz uvadi, Ze soukromopravni regulaci reklamy predstavuje predevsim nekala soutéz.

Zakon ¢. 89/2012, obcCansky zakonik, uvadi jednotlivé nekalé soutéze v oddilu 2, v ramci

diplomové prace bude uvedeny pouze ty, které se mohou dotykat online reklamy v ramci

socialnich siti.

- Klamava reklama
Rigel (2018, s. 120-121) uvadi, Ze se jedna o situace, kdy jsou pouzivany nepravdy,
polopravdy, zkreslené pravdy ¢i pravdy, které vSak zakaznika mohou uvést v omyl.
Jako ptiklad uvadi napt. parkovani zdarma, kdy je vSak k dispozici pouze 5 volnych
parkovacich mist u hotelu, ktery ma 50 pokoji. V této souvislosti zminuje, Ze je tieba
odliSovat reklamni prehanéni, kdy je zfejmé, ze se jedna o nadsazku, jako napt. nejlepsi
na trhu.

- Srovnavaci reklama

Dle Rigela (2018, s. 126) je srovnavaci reklama velmi oblibena u podnikatelq,
nebot umoziiuje porovnat se s konkurenci a prokazat, ze konkrétni produkty jsou lepsi,
ceny niz§i apod. Dale uvadi, ze pokud je dodrzena legislativa ptinasi srovnavaci reklama
pifinos také zakaznikovi, ktery =ziska objektivni porovnani urcitych produkti.
Podstatou definice srovnavaci reklamy je dle Rigela (2018, s. 127) fakt, ze takova reklama
musi pfimo ¢i nepfimo oznaCovat jiného soutézitele, zbozi nebo sluzbu. Ondrejova
(2018, s. 75) klade duraz pravé na slovo oznacCovat, nebot’ v ramci srovnavaci reklamy
nedochazi k faktickému srovnani.

- Dotérné obtézovani
Podle Rigela (2018, s. 154) by bylo vhodnéjsi pouzit pro dotérné obtézovani spiSe pojem
,hevyzadana reklama“, kterou upravuje zakon o regulaci reklamy. Autor dale
poznamenava, zZe se ze strany zakonodarce jedna o duplicitu.

V ptipadé nekalosoutéZnich jednanich uvadi Cvandarova (2021), Ze je mozné,
aby se poskozeny domahal ochrany prostfednictvim zaloby u obecnych soudi. Dle zakona
C. 89/2012, obcanského zakoniku, muze poSkozeny pozadovat zdrzeni se nadale nekalé
soutéze, odstranéni zavadného stavu, pfimétrené zadostiu€inéni, nahradu Skody nebo vydani
bezdiivodného obohaceni.

2.4.3 Samoregulace reklamy

Rigel (2018, s. 4) uvadi, ze v ramci regulace reklamy hraji vedle pravnich norem roli také urcité
etické normy, které piijima a prosazuje v Ceské republice Rada pro reklamu. Uvadi, Ze tato
Rada vznikla v roce 1994 za ucelem vnitini regulace reklamy a jedné se o dobrovolné sdruzeni
reklamnich agentur, médii a zadavateld reklam. Dle Cvandarové (2021) je nejddlezit&jsich
dokumentem této Rady pro reklamu tzv. Kodex reklamy. Cvancarova (2021) dale vysvétluje,
ze samoregulace je tvofena etickymi normami, coz nejsou normy pravni, a tudiz zde neexistuje
jeji vymahatelnost pravné vynutitelnymi prostiedky. Uvadi, ze v ramci samoregulace vytvorilo
Sdruzeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice z. s. p. o. také kodex nazyvajici
se jako ,,Kodex influencera“, ktery obsahuje doporuCeni nejen pro samotného influencera
ale také pro firmu, ktera s nim navazuje spolupraci.

Vysekalova, Mike§ (2018, s. 26) uvadéji, ze musi byt reklama piedevSim spoleCensky
zodpovédna. Dale informuyji, ze z tohoto divodu vydava Mezinarodni obchodni komora sidlici
v Paftizi pravidelné instrukce o regulacich reklamy, které se po odsouhlaseni jednotlivymi staty
stavaji soucasti etickych norem reklamy pro jednotlivé staty.
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Cilem samoregulace je dle Prikrylové et al. (2022, s. 242) ,,ochrana spotiebitele pred
piisobenim marketingové komunikace, kterd je v rozporu s bézné uzndavanymi etickymi normami
v prislusné zemi. ““. Dale dodava, ze samoregulace pouze dopliuje legislativu o eticka pravidla,
na ktera se pravni regulace nevztahuje. Uvadi, ze mezi nejvyznamngéjsi organizace v Evropé,
které se zabyvaji danou problematikou je Evropskd asociace komunikacnich agentur
(EACA - The European Association of Communications Agencies) a Evropska aliance pro
reklamu (EASA — The European Advertising Standards Alliance). Ptikrylova et al. (2022,
s.243) vyjmenovava zemé s nejpiisn€jSi zdkonnou regulaci tykajici se reklamy
nasledovné — Finsko, Norsko, Svédsko a Dansko.

Semberova (2021) uvadi piiklad, kdy $védsky spotiebitelsky ombudsman podal Zalobu
na influencerku, které vlozila hastag #collaboration az na konec pfispévku. Uvadi, ze soud
v tomto pripadé rozhodl, ze anglické oznaCeni slovem collaboration” je dostateCné,
avsak z davodu zafazeni této informace az na konec textu dostala influencerka pokutu ve vysi
10 000 EUR.

Na dodrzovani povinnosti vyplyvajicich z Kodexu reklamy dohlizi dle Cvandarové (2021)
specialni organ, kterym je Arbitrazni komise Rady pro reklamu. Uvadi, ze k tomuto organu
muze podat stiznost jakakoliv fyzicka i pravnicka osoba, statni organ, pfipadné je mozné,
aby Rada zahajila Setfeni z vlastni vile. Dodava vsak, ze nalezy této Arbitrazni komise nejsou
vynutitelné ale pouze doporudujici. Cvandarova (2021) také zmiiiuje, ze Rada pro reklamu
nemuze ud€lovat zadné finanéni pokuty, pouze se muze se svymi podnéty obratit na piislusné
organy.

Cvancarova (2021) uvadi, ze samoregulaci vykonavaji v ramci socialnich siti rovn&z samotné
platformy, kdy napt. Facebook deaktivuje ucet uzivatele na zakladé zji§téni porusSeni zasad
pro reklamu v ramci této sit€. Dokumenty, jenz upravuji vztahy mezi Facebookem, ptipadné
Instagramem, a uzivatelem jsou Smluvni podminky spole¢nosti Meta a Podminky pouzivani
sluzby, které jsou ulozeny na strankach Facebooku. Rovnéz Youtube ma na strankach Support
Google ulozeno mnoho svych smluvnich podminek, v€etné zasad upravujicich pfimo ptidani
placeného zobrazeni produktu, sponzorstvi a doporuceni.

2.5 Cile a hypotézy

Vyzkumny cil definuje Tahal et al. (2022, s. 168) jako né€kolik malo vét, které objasni, co bylo
pfedmétem zkoumani a cemu ma vysledek slouzit. Cilem této diplomové prace je shrnuti
souCasné pravni upravy tykajici se reklamy prostfednictvim socialnich siti. Tedy to,
¢im je v soucasné dobé tato forma reklamy fizena a korigovana. Na zakladé ziskanych zjisténi
dojde k ovéfeni, zda je soucasna legislativa Ceské republiky dostateénd. V ramci prizkumu
bude provedeno Setfeni, zda a v jaké mife, na socialnich sitich dochéazi ke klamavym a skrytym
reklamam v ramci influencer marketingu a rovnéz budou ziskany konkrétni pripady. Na zaklade
ziskanych informaci bude mozné zhodnotit soucasny stav regulace reklamy na socialnich sitich
v Ceské republice.

Ovérovany budou tyto hypotézy:

- firmy vyuzivajici influencer marketing nekontroluji ptispévky jednotlivych influencera
pred jejich zvefejnénim,;

- influencefi neznaji soucasnou pravni upravu tykajici se regulace reklamy na socialnich
sitich a nemaji v ramci této problematiky obecny prehled;

- Cesti influencefi neoznacuji reklamu na svych socialnich sitich;

- soucasna pravni uprava je postavena tak, ze influencerim zadny postih za skrytou reklamu
nehrozi;

- zkraslyjici“ filtry by méli byt v pfipadé propagace kosmetickych produkti zakazany;
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- ,vitaminové® inhalatory jsou mezerou v zdkon€ a mely by byt zahrnuty mezi elektronické
cigarety;

- soucasna pravni uprava neni dostateCna a je nezbytné, aby doslo k jeji samostatné pravni
uprave.

2.6 Pouzité metody

V této casti diplomové prace bude cilem popsani metodiky, ktera tvoii zaklad praktické Casti
prace. V ramci této prace byl autorkou zvolen jako nejvice vyhovujici kvalitativni vyzkum,
jenz lépe umozniuje prozkoumat zvolené téma. Tento kvalitativni vyzkum byl proveden
prostfednictvim polostrukturovanych hloubkovych rozhovort. Vyzkumny vzorek byl vybran
zamérné tak, aby se jednalo alesponl o mikroinfluencera, ktery ma jiz dostatecné velkou a silnou
fanouskovskou zakladnu. Kazdy zinfluencerti, ktery poskytl sviij rozhovor, byl ujistén,
ze veskeré informace budou slouzit pouze pro ucely vypracovani diplomové prace a bude
zajisténa jejich uplnd anonymita. V ramci praktické Casti této prace budou tedy jednotlivy
influencefi oznacovani pouze Cislicemi od 1 do 10.

Zaroven bude u kazdého influencera proveden vypocet miry zapojeni tzv. engagement rate.
Tato metrika slouzi pfedevsim firmam, které se rozhoduji, zda se vyplati z finan¢niho hlediska
navazat spolupraci se zvolenym influencerem. Tedy jak fanousci daného influencera reaguji
na jeho reklamni pfispévky. Tento Uidaj je mozné zjistit na zaklad€ sekundarnich dat, tedy téch,
jenz jsou verejné dosupné v ramci jednotlivych socialnich profilt.

Vzorec pro vypocet engagement rate (Rosulek, 2023):
Engagement Rate = (,,to se mi libi* + komentafe) / pocet sledujicich x 100

Tato metrika bude dopliiovat jednotlivé rozhovory hlavné z toho divodu, aby bylo mozné
utvorit uceleny obraz o tom, jaky dosah vuc¢i svym followerim tento influencer ma.
Tedy propojeni ziskanych informaci jak dany influencer pfistupuje k reklamé v ramci svého
socialniho profilu, sinformaci jakou odezvu od svych sledujicich v ramci této propagace
ziskava, tedy jaka je zpétna vazba na tyto prispevky.

2.6.1 Kvalitativni vyzkum

Tahal et al. (2022, s. 33) uvadi, ze kvalitativnim vyzkumem se rozumi ,, hledani motivii, pricin
a postoju. ““. Konkretizuje, ze kvalitativni vyzkum vlastné odpovida na otazku proc, ptipadné
jak. Zaroven dopliiuje, ze tento vyzkum probihd nejCastéji formou skupinové diskuse,
individualnich hloubkovych rozhovort a expertnich rozhovora. V ramci této diplomové prace
byla zvolena forma individualniho hloubkového rozhovoru. Dle Tahala et al. (2022, s. 43)
jsou vysledkem kvalitativniho vyzkumu vyroky jednotlivych respondent a velikost vzorku
je obvykle pouze n€kolik desitek respondentu.

Kvalitativni vyzkum je mozné dle Tahala et al. (2022, s. 48) provadét rovnéz online.
Vysvétlyje, ze tato forma se od téch klasickych 1isi pouze v pouziti digitalnich platforem
v ramci shromazd’ovani myS§lenek, nazort a postoju. Na zakladé této informace zvolila autorka
této prace moznost provedeni rozhovoru prostfednictvim Microsoft Teams. Tahal et al.
(2022, s. 48) rovnéz uvadi, ze online kvalitativni metody je mozné rozlisit podle ¢asového
ramce na synchronni online metody a asynchronni online metody. Aby byl zjistén skutecny stav
zkoumané véci byla autorkou zvolena metoda synchronni, ktera dle Tahala et al. (2022, s. 48)
probiha bezprostiedn€, a to v ramci 30-120 minut. Asynchronni specifikuje Tahal et al.
(2022, s. 49) jako rozhovor, ve kterém je urcitd prodleva, at uz vramci hodin ¢i dni.
Tato metoda byla autorkou price oznaCena za nedostatenou pro dané Setfeni,
nebot’ by umoziovala jednotlivym respondentim prostor k rozmysleni.
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Tahal et al. (2022, s. 169) uvadi, ze v ramci kvalitativniho vyzkumu je vhodné do zpravy
zahrnout nasledujici body:

- Rekrutacni kritéria: informace o tom, podle jakych kritérii byli respondenti vybrani.
V ramci diplomové prace byli zvoleni influencefi, kteti maji minimalné 10 tis. sledujicich;

- Formarealizace: jakou formou byl vyzkum proveden. V ramci diplomové prace zvolila jeji
autorka formu polostruktorovaného hloubkového rozhovoru online metodou;

- Pocet a charakteristika respondentt: v ramci této diplomové prace byl kvalitativni vyzkum
proveden na 10 respondentech, pro néz je charakteristické, ze se zabyvaji influencer
marketingem v rameci socialni sité¢ Instagram;

- Termin konani rozhovort: v ramci této diplomové prace probihal sbér respondentd
od 3. 12. 2022 do 27. 2. 2023;

- Dalsi informace: jenz souvisi s realizaci vyzkumu. Jelikoz zprvu nebylo snadné sehnat
influencery, ktefi by byly ochotni se rozhovoru ucastnit a ohrozit si tak ur€itym zptisobem
svoji reputaci, nebot’ se jedna o téma porusovani zakond, bylo rozhodnuto, ze rozhovory
budou probihat zcela anonymné.

2.6.2 Individualni hloubkovy rozhovor

Tahal et al. (2022, s. 45) uvadi, ze rozhovor je realizovan postupné€, vzdy pouze s jednim
respondentem, a to z duvodu, ze obvykle se jedna o velmi citlivé téma. Foret, Melas
(2021, s. 21) tuto informaci dopliiuji tim, ze se jednd o oteviené otazky, které podnécuji
respondenta k vlastnim vypovédim.

Rozhovor byva podle Tahala et al. (2022, s. 43) strukturovany, kdy je scénat rozhovoru predem
pfipraven a polostrukturovany, ktery dava moderatorovi moznost improvizovat. V ramci této
diplomové prace autorka zvolila polostrukturovany rozhovor, aby bylo mozné v piipade
potreby reagovat na ziskané informace.

Dle Foreta, Melase (2021, s. 53) je vyhodou rozhovoru to, ze piesné vime, kdo na nase otazky
odpovida, rovnéz je mozné piipadné nesrozumitelné otazky dovysvétlit a zmirnit respondentiv
ostych.

2.6.3 Interpretace kvalitativniho vyzkumu

Tahal et al. (2022, s. 110-111) uvadi, ze v ramci interpretace kvalitativniho vyzkumu je mozné
rozliSovat nékolik druht transkriptt, jenz jsou uvedeny nize:

- doslovna, kdy je rozhovor zaznamenan vcetné nespisovnych slov ¢i slangu;

- komentovana, kdy je doslovna transkripce doplnéna popisem nonverbalnich projevi
(napf. intonace),

- redigovana, kdy je rozhovor stylisticky upraveny tak, aby byly upraveny hovorové vyrazy,
a zaroven se do zaznamu uvadi také neverbalni projevy (napf. smich);

- shrnuyjici protokol, kdy jsou doslovné piepsany jen dilezité Casti rozhovoru, zbytek
je zestruénén;

- selektivni protokol, kdy jsou =zaznamenany pouze relevantni pasaze, zbytek
neni prepisovan vubec.

Pro tuto diplomovou praci zvolila jeji autorka redigovanou transkripci, kdy bude rozhovor
stylisticky upraven tak, aby byla nahrazena vulgarni slova ¢i hovorové vyrazy. Jednotlivé
rozhovory budou ulozeny v ramci jednotlivych pfiloh této prace. Pro ucely praktické ¢asti bude
vyuzit vyS§e zminiovany selektivni protokol, tedy shrnuti pouze podstatnych casti vyplyvajicich
z provedenych rozhovort.
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3 Prakticka ¢ast

V ramci praktické ¢asti bylo v rozmezi od 3. 12. 2022 do 27. 2. 2023 osloveno 48 influencert
prostfednictvim socialni sité Instagram. Z uvedeného poctu 11 influencerd odpovédélo,
ze na dané téma nechce poskytovat rozhovor a 27 z oslovenych viibec nereagovalo. Na zakladé
velmi slozitého ziskani potfebnych rozhovort se v pribéhu oslovovani autorka prace rozhodla,
ze rozhovor bude nabizen v ramci anonymniho Setfeni. Zpétna vazba byla nasledné mnohem
privétivéjsi. V ramci vyse uvedené doby bylo tedy nakonec ziskano 10 rozhovora. Tento pocet
byl ziskan az po nabidnuti anonymniho rozhovoru. Bylo patrné, ze aby byly ziskany upfimné
odpovédi na toto téma, je nezbytné udrzet rozhovor Cisté anonymni, aby ptipadna reputace
nebyla timto rozhovorem ohrozena. V ramci jednotlivych rozhovort bude tedy uveden pouze
pocet sledujicich, aby byla dokreslena predstava tykajici se sily vlivu jednotlivych influencert.
Pro dokresleni praktické ¢asti byl ve vySe uvedeném terminu osloven také Petr Vancura,
ktery stoji za instagramovym uctem , Svét influenceri™ viz kapitola 2.4. Tento profil
mav souCasné dobé jiz 33,4 tis. sledujicich a provozuji rovnéz webovou stranku
ferovyinfluencer.cz na kterém je k dispozici ,Kodex influencera“. Na uvedeném
instagramovém profilu jsou kazdy den sdileny pfispévky Ceskych influencert, které porusuji
pravidla. Nekteré piispévky jsou na zakladé zverejnéni nasledné influencerem opraveny, jiné
vSak nikoli.

V ramci praktické Casti prace bylo osloveno rovnéz 12 spolecnosti, jenz vyuzivaji influencer
marketing k propagaci svych produktii, avSak témér zadna z nich nebyla ochotna poskytnout
rozhovor 1 presto, ze byla nabidnuta anonymizace této spoleCnosti. Z vySe uvedenych
spolecCnosti 6 na zadost o rozhovor vibec nereagovalo, 1 se odvolala na svou casovou
vytizenost, 4 odpoveédéli tak, ze nejsou ochotni sdilet jakakoli data tykajici se influencer
marketingu s vefejnosti a pouze 1 firma byla ochotna poskytnout kratky rozhovor.

Roveri bylo osloveno 5 pravnich agentur, av§ak pouze jedna z nich reagovala na zadost s tim,
ze z davodu pracovniho vytizeni nema ¢asovy prostor pro takovyto rozhovor.

3.1 Jednotlivé polostrukturované hloubkové rozhovory

Osloveni influencefi odpovidali na pfedem stanovenou sadu otazek, které se tykaly jak reklamy
na socialnich sitich, tak jejich znalosti pravniho ramce této problematiky. U nékterych
influencerti byly otazky v pribéhu rozhovoru doplnény ¢i pozménény podle toho, jakym
smérem rozhovor sméfoval a jaké otazky se zrovna nabizely pro doplnéni a objasnéni ziskané
informace.

Standartni sada otazek byla nasledujici:

- S kolika firmami mas v soucasné dob& navazanou spolupraci?

- Podle ¢eho si spoluprace vybiras?

- Zivi§ se pouze prostiednictvim influencer marketingu? Je to tv(j hlavni zdroj pijma?

- Jaky je tvlj nazor na povinnost oznaCovat piispévky vramci spoluprace jako
,,Placené partnerstvi“, #spoluprace?

- Myslis si, ze legislativa je v tomto ohledu vyhovujici? Ty sdm/sama se v tom, co se ma
a nema, v ramci reklamy na socialnich sitich orientujes?

- Myslis si, ze influencerum, ktefi neuvadéji spoluprace, pouzivaji razné zkraslovaci filtry,
pii propagaci kosmetickych produkt nebo t€m, ktefi propaguji produkty, které ani sami
nepouzivaji, v dnesni dobé néco hrozi? Napft. pokuta apod.?

- Kontrolyji firmy, se kterymi spolupracuje§ pfispévky predtim, nez je zverejnis?
Setkal/a ses nekdy s tim, ze to firma nechtéla védét a nechala vSe na tobé?

- Dle zakona je za reklamu odpovédny jak influencer, tak firma. Neméla by tedy firma
zajistit, aby ke skryté reklamé ze strany jejich influencert nedochazelo?
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Tyto otazky byly polozeny vSem oslovenym influencerim stejné. Nasledn€ v ramci
jednotlivych rozhovort doslo k dopliiujicim otazkam podle toho, jakym smérem se rozhovor
ubiral a co bylo vhodné doplnit, aby byl ziskan uceleny obraz soucasného stavu reklamy na
daném socialnim profilu.

Dalsim nezbytnym krokem této Casti prace je predstaveni jednotlivych ucastnikd rozhovort.
Tedy uvedeni toho, jakou silou vlivu disponuji v ramci své fanouskovské zakladny a na jakou
oblast se zaméfuji, tedy jaka je jejich cilova skupina. V nasledujicich podkapitolach budou tedy
predstaveni jednotlivy UcCastnici zahrnujici podstatné informace o jejich profilovém uctu
a nasledn¢ pak shrnuti, jenz vyplynula z provedenych rozhovora. Uvedené rozhovory jsou pak
ulozeny v pfiloze.

Aby bylo mozné 1épe dokreslit vliv influencert s nimiz byl proveden rozhovor, bude rovnéz
proveden vypocet miry zapojeni u vybrané spoluprace a to v ramci poslednich 4 zvefejnénych
piispévki. Dle Rosulka (2023) se mira zapojeni vypocita tak, Ze se seCtou vSechny reakce na
urcCity prispeévek (vSechny ,,to se mi libi“ a komentare uzivatelll) a ziskany tidaj se vydeéli poctem
vSech sledyjicich daného profilu. Nasledné se idaj vynasobi stem, coz ndm umozni stanoveni
engagement rate v procentech. Rosulek (2023) vysvétluje, ze tato metrika patii mezi ty klicové
v ramci influencer marketingu, nebot umoziuje firmam stanovit, zda se spoluprace s danym
influencerem vibec vyplati.

Podle Vanéckoveé (2022) by v piipadé makro influencert jejichz pocet followert je do 100 000,
mel byt engagement rate presahnout 4 %. Také uvadi, ze v ptipad€ mega influencerti jenz maji
vice nez 100 000 sledujicich, jde spiSe o masové kampané ¢i rozSifeni povédomi o nové
zavadéném produktu nebot’ je spoluprace s nimi finan¢né drazsi.

Vzorec pro vypocet engagement rate (Rosulek, 2023):

Engagement rate = (,,to se mi libi“ + komentate) / pocet sledujicich x 100

3.1.1 Rozhovor s influencerem ¢. 1

Rozhovor probéhl dne 16. 1. 2023 prostrednictvim videohovoru v ramci MS Teams. Influencer
ma na svém profilovém uctu v ramci Instagramu 132 tis. sledujicich a specializuje se na
cestovani, cviceni a zdravy zivotni styl.

V ramci zajisténi urcitého obrazku o tom, s kym bude tento rozhovor probihat, provedla autorka
této prace rovnéz Setfeni v ramci daného profilu, kdy bylo zjisténo, ze tento influencer vSechny
spoluprace tfadné oznacuje, a to prostfednictvim zakomponované funkce pfimo v ramci
platformy, tedy ,,Placené partnerstvi“. Rovnéz pak tuto funkci fadn€ vyuziva v ramci svych
ptibéht, jenz do 24 hodin zmizi.

Engagement rate:

Prispévky influencera €. 1 v ramci spoluprace tykajici se znacky prodavajici elektroniku:

Prispévek €. 1~ 23.1.2023 306 ,,to se mi libi* 3 komentate  0,2% mira zapojeni
Prispévek €. 2 12.12.2022 1035 ,to se mi libi* 3 komentate  0,7% mira zapojeni
Ptispévek €. 3 12.9.2022 2309 ,tosemilibi® 10 komentaid  1,7% mira zapojeni
Prispévek €. 4  27.7.2022 556 ,,to se mi libi* 6 komentait  0,4% mira zapojeni

Shrnuti: Jedna se o influencera, ktery navazuje pouze dlouhodobé spoluprace a jenz se snazi
mit té€chto spolupraci spiSe méng, aby nedochézelo k zahlceni jeho profilu reklamou. Jelikoz se
vzhledem kpoctu sledujicich tyka spiSe o mega influencera s poltem vice jak
100 000 followerd, je zde mira zapojeni niz§i a nedosahuje 4 %. Profil daného influencera
obsahuje spiSe osobni piispévky, které vyrazné prevysSuji nad t€mi reklamnimi. Reklamni
ptispeévek je pak podavan nenasilnou formou a sledujici je o této skutecnosti jasné€ informovan.
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Tento influencer neuznava influencery, jenz navazuji velké mnozstvi spolupraci a jejichz profil
jiz neobsahuje nic jiného nez reklamu. Povazuje za dilezité udrzet si profil s osobnim obsahem,
ktery bude sledujicim blizky, nebot reklama nebyla divodem, pro¢ jej zacali sledovat.
V povinnosti oznacovat reklamu nevidi sebemensi problém a rovnéz ji sam fadné oznacuje
pomoci funkce, kterou Instagram nabizi. Tuto placenou spolupraci oznacuje jak ve stalych
ptispévcich, tak rovné€z v ramci stories, které do 24 hodin z dané platformy zmizi. Sam se
v souCasné pravni regulaci reklamy dobfe orientuje, a tudiz nema potfebu samostatné pravni
upravy. Je si vSak dobfe védom toho, ze i pfesto, Ze existuje regulace této oblasti, neni
vykonéavan dostateCny dohled nad porusovanim povinnosti oznacovat reklamu. Nikdy se sam
nesetkal s tim, ze by firma, se kterou spolupracuje, nepozadovala kontrolu ptispévku pied jeho
zvetejnénim. VeSkeré prispévky zasila vzdy, a bez vyjimky, ke kontrole a odsouhlaseni
spolecnosti, ktera si ho na spolupréci najala. Problém spatiuje v tom, ze firma jiz nevidi jaké
hastagy influencer pouzije a zda zvoli funkci ,,placené spoluprace™. Aby firma kontrolovala
piispevky tedy také po jejich zvefejnéni, povazuje za Casove nerealistické.

3.1.2 Rozhovor s influencerem ¢. 2

Rozhovor probéhl dne 19. 1. 2023 prostfednictvim videohovoru v ramci MS Teams. Influencer
ma na svém profilovém uctu v ramci Instagramu 142 tis. sledujicich a specializuje se na modu,
zdravy zivotni styl a cestovani.

V ramci zajisténi urCitého obrazku o tom, s kym bude tento rozhovor probihat, provedla autorka
této prace rovnéz Setfeni v ramci daného profilu, kdy bylo zji§téno, ze tento influencer uvadi
své spoluprace u piispévku prostfednictvim hastagu #spoluprace, a to vzdy na konci textu.
Avsak v ramci pribéhu, které do 24 hodin zmizi, informaci ohledné€ spoluprace neuvadi nikdy.

Engagement rate:

Prispévky influencera €. 2 v ramci spoluprace tykajici se firmy prodavajici dopliky stravy:
Ptispévek €. 1 13.2.2023 1638 ,tosemi libi* 9 komentait  1,1% mira zapojeni
Prispévek ¢. 2 15.1.2023 3 804 ,tosemilibi“ 29 komentaid  2,6% mira zapojeni
Prispévek ¢. 3 13.12.2022 3811 ,tosemilibi“ 11 komentaid  2,6% mira zapojeni
Prispévek ¢. 4 24.11.2022 3802 ,tosemilibi“ 16 komentaid  2,6% mira zapojeni

Shrnuti: Jedna se o influencera, ktery ma oproti influencerovi ¢. 1 mnohem vice navazanych
spolupraci a uptednostiiuje rovnéz ty dlouhodobé. I presto, ze se jedna o velky pocet spolupraci,
jedna se vzdy o propagaci produktl, jenz sam vyuziva a za jejichz kvalitou si tedy stoji. Jelikoz
se jedna o vétsi pocet firem, se kterymi spolupracuje, tak jeho pfijem tvoii pouze finance
ziskané praveé prostfednictvim influencer marketingu. I pfesto, Ze je tato ¢innost jeho jedinym
pitijmem, tak dostatecné nedodrzuje povinnost oznacovat reklamu. K dodrzeni této povinnosti
vyuziva pouze hastag na konci textu, ktery je nedostateCny, nebot' je mozné ho snadno
prehlédnout. V ramci stories pak spolupraci neoznacuje vibec, i presto, Ze je si této povinnost
dobte védom. Zaroven je obeznamen se skutecnosti, ze influencer je za neoznaceni reklamy
pravné odpovédny, avsak je toho nazoru, ze by se muselo jednat o udani, nebot’ neexistuje
organ, jenz by vykonaval nad touto povinnosti dohled. Kontrola jeho pfispévki pied jejich
zvefejnénim probiha pouze v poloviné piipadi a vzdy zalezi spiSe na velikosti dané firmy.
Dle jeho néazoru, by za skrytou reklamu mél byt zodpovédny pouze dany influencer nikoli
zadavatel.

Jak je patrné z metriky engagement rate je mira zapojeni velmi stabilni a vy§si nez u influencera
¢. 1 a to 1 pfesto, ze se vzhledem k poctu sledujicich jednd o mega influencera. Reklamni
piispévky jsou i zde podavany nenasilnou formou co se stalych piispévku tyce. Opakem jsou
pak stories, které influencer denné vénuje z 90 % spise opakujici se reklamée. Vzhledem k poctu
,,to se mi libi* od jeho fanouskd je patrné, Ze je velmi oblibeny a to i pres prehrsel reklamniho
obsahu.
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3.1.3 Rozhovor s influencerem ¢. 3

Rozhovor probéhl dne 21. 1. 2023 prostfednictvim videohovoru v ramci MS Teams. Influencer
ma na svém profilovém uctu v ramci Instagramu 14,2 tis. sledujicich a specializuje se prevazné
na cviceni a zdravy zivotni styl.

V ramci zajisténi urcitého obrazku o tom, s kym bude tento rozhovor probihat, provedla autorka
této prace rovnéz Setfeni v ramci daného profilu, kdy bylo zjisténo, ze tento influencer
u poloviny pfispévka spolupraci vibec neuvadi a u druhé poloviny piispévkt uvadi informaci
ohledné spoluprace v ramci textu, kdy text je vzdy pomérné dlouhy a slovo ,,spoluprace™ tam
zapadne. V ramci ptibéhu, které do 24 hodin zmizi, spolupraci nezmifiuje vibec.
Engagement rate:

Prispévky influencera ¢. 3 vramci spoluprace tykajici se firmy zabyvajici se dopliky
na cviceni:

Ptispévek €. 1 17.1.2023 271 ,to se mi libi“ 21 komentaia 2% mira zapojeni
Prispévek €. 2 1.11.2022 151 ,,to se mi libi* 0 komentart 1% mira zapojeni
Prispévek €. 3 23.10. 2022 55 ,,to se mi libi“ 0 komentait  0,3% mira zapojeni
Prispévek €. 4  30.8.2022 263 ,,to se mi libi 8 komentait  1,9% mira zapojeni

Shrnutni: Jedna se o influencera, ktery ma pomérné¢ malo navazanych spoluprace a vzdy
se jedna o produkty ¢i sluzby, které sam vyuziva pravidelné. Informaci o placené spolupraci
vSak uvadi pouze u cca poloviny svych pfispévki, a to vzdy pouze v ramci daného textu,
ktery se k piispévku poji a jenz je pomémeé dlouhy, tudiz oku bézného uzivatele se snadno
vyhne. V ramci pfibéha pak informaci o spolupraci neuvadi nikdy a zadnym zptsobem.
Pokud jde o miru zapojeni u jeho prispévku, které propaguji rizné dopliiky podporujici cvicent,
je engagement rate pomérné nizky a to vzhledem k tomu, Ze se jednd o makro influencera.
I presto s nim firmy navazuji dlouhodobou spolupraci.

Dle jeho nazoru je neustale oznaCovani reklamy zbyteCné, nebot’ propaguje stile ty samé
produkty dokola. Tato myslenka vSak nepracuje s moznosti nove ptichozich followerti na jeho
profil. Zarover je toho nazoru, ze pokud ma influencer slevovy kod pak je placena spoluprace
jiz z tohoto patrna na prvni pohled. Jeho znalost sou€asné pravni upravy je zcela nedostate¢na.
Zaroven se on sam nikdy nesetkal s tim, Ze by zadavatel jeho pfispévky pred zvetfejnénim
kontroloval. Tuto kontrolu pfispévki prostiednictvim zadavatele povazuje za velmi Casoveé
narocnou.

3.1.4 Rozhovor s influencerem ¢. 4

Rozhovor probéhl dne 23. 1. 2023 prostfednictvim videohovoru v ramci MS Teams. Influencer
ma na svém profilovém uc¢tu v ramci Instagramu 889 tis. sledujicich a specializuje se na
kosmetiku, médu, dopliiky stravy a zdravy zivotni styl.

V ramci zajisténi urcitého obrazku o tom, s kym bude tento rozhovor probihat, provedla autorka
této prace rovnéz Setfeni v ramci daného profilu, kdy bylo zjisténo, ze tento influencer
u poloviny piispévkt uvadi informace o spolupraci bud’ v ramci textu (n€kde uprostied) nebo
prostifednictvim hastagu #spoluprace, a to vzdy na konci textu. Dalsi polovinu pfispévka
neoznacuje jako spolupraci vubec. To samé plati pro piibéhy, které do 24 hodin zmizi, ani zde
neni spoluprace uvedena.

Engagement rate:
Prispévky influencera €. 4 v ramci spoluprace tykajici propagace dopliiku stravy:

Prispévek €. 1~ 20.2.2023 947 ,to se mi libi* 0 komentart 1% mira zapojeni
Ptispévek €. 2 1.2.2023 3868 ,tosemilibi“ 38 komentait  4,3% mira zapojeni
Ptispévek €. 3 3.1.2023 2319 ,to se milibi* 9 komentait  2,6% mira zapojeni
Prispévek €. 4  16. 12. 2022 998 ,,to se mi libi* 6 komentait  1,1% mira zapojeni
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Shrnuti: Tento influencer méa navazanou spolupraci s velmi malym poctem firem a nabidku
propagace v soucasné dobé nerozsifuje. Co se tyCe povinnosti oznacovat reklamu pak tak Cini
pouze u poloviny svych piispévki i presto, ze dle vSeho si je této povinnosti dobie védom.
Tato skute¢nost je pak zminéna v ramci textu nebo na jeho konci prostfednictvim hastagu.
Toto oznacovani placené spoluprace je tak zcela nedostate¢né a co se tycCe stories pak informaci
o spolupraci nezmifiuje nikdy.

V ramci engagement rate bylo zjisténo, ze dosahl u jednoho pfispévku 4 % v ramci miry
zapojeni, coz je vzhledem k tomu, Ze se jesté stale jedna o makro influencera velmi uspokojivé
pro spolecnost se kterou ma navazanou spolupraci. Jeho piispévky jsou vice reklamni a nucené
nez u predchozich influencerti avSak vzhledem k tomu, Ze se na jeho profilu objevuje stale
dokola par produktd, jenz doporucuje, daji se nad tim priviit oCi.

Dle jeho nazoru je neoznaceni piispévku, jenz je placenou reklamou chybné. Zakonna uprava
je v souCasné dobé dle jeho nazoru neptehledna a povazuje za vhodné tuto problematiku
regulovat zvlast. Zaroven neni obeznamen, ze by influencerovi mohla za nekalé obchodni
praktiky hrozit néjakd sankce. V souCasné dobé vsSechny jeho pfispévky jsou predem
kontrolovany zadavatelem, av§ak kontrolu oznaceni spoluprace povazuje za nerealnou, nebot
by zadavatel musel kontrolovat ptispévky i po jejich zverejnéni.

3.1.5 Rozhovor s influencerem ¢. 5

Rozhovor probéhl dne 24. 1. 2023 prostfednictvim videohovoru v ramci MS Teams. Influencer
ma na svém profilovém uctu v ramci Instagramu 109 tis. sledujicich a specializuje se na zdravy
zivotni styl, cvi¢eni a nejruzn€jsi estetické a kosmetické zakroky.

V ramci zajisténi urcitého obrazku o tom, s kym bude tento rozhovor probihat, provedla autorka
této prace rovnez Setfeni v ramci daného profilu, kdy bylo zjisténo, Ze tento influencer pouze
u par piispévkl oznacuje spolupraci, tyto prispévky by se daly spocitat na jedné ruce. V jednom
ptipadé byla spoluprace oznacena v ramci Instagramové funkce ,,Placené partnerstvi“ a ve tfech
dalSich pak pouze hastagem #spoluprace na konci textu. Ostatni pfispévky obsahujici
spolupraci, nejsou nijak oznaceny, pouze se v nich odkazuje na slevovy kod. V ramci pfibéhda,
které po 24 hodinach zmizi, neni rovnéz zminka o spolupraci.

Engagement rate:

Prispévky influencera €. 5 v ramci spoluprace tykajici propagace dopliiku stravy:

Ptispévek €. 1 13.2.2023 574 ,to se mi libi“ 56 komentait  0,5% mira zapojeni
Prispévek €. 2 21.1.2023 643 tosemi libi“ 16 komentait  0,6% mira zapojeni
Ptispévek €. 3 2.1.2023 856 ,,to se mi libi“ 10 komentait  0,7% mira zapojeni
Prispévek €. 4 13.12.2022 759 ,to se mi libi“ 14 komentait ~ 0,7% mira zapojeni

Shrnuti: Tento influencer ma navéazan vétsi pocet spolupraci a vzdy se jedna o produkty,
které ne ze by si sam bézné¢ kupoval, ale povazuje je za uzitecné. Neni obeznamen
ani s povinnosti oznaCovat placenou spolupraci, nebot’ tuto Cinnost povazuje pouze jako
doporuceni. Tato skuteCnost je rovnéz patrna zjeho profilu, nebot spolupraci oznacuje
u prispevkl pouze sporadicky a v ramci piibéhti nikdy. Zaroven je nedostacujici jeho znalost
pravni Upravy této problematiky. Rovnéz si neni védom, ze by influencerovi hrozila jakakoli
ptipadna sankce za klamavé obchodni praktiky. Firmy, s nimiz mé navazanou spolupraci nikdy
nekontroluji jeho piispévky pied jejich zvefejnénim, a tuto kontrolu ze strany zadavatele
povazuje za Casovée nerealnou.

Co se tyCe engagement rate je tato vysledna metrika stabilni. Vzhledem k tomu, Ze se z davodu
poctu sledyjicich tadi jiz spiSe mezi mega influencery, neni zde potieba drzet se metriky 4 %.
V porovnani s vySe uvedenymi influencery je jeho mira zapojeni spise nizsi.
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3.1.6 Rozhovor s influencerem ¢. 6

Rozhovor probéhl dne 25. 1. 2023 prostfednictvim videohovoru v ramci MS Teams. Influencer
ma na svém profilovém uc¢tu v ramci Instagramu 93,8 tis. sledujicich a specializuje se prevazné
na modu, dopliiky a kosmetiku.

V ramci zajisténi urcitého obrazku o tom, s kym bude tento rozhovor probihat, provedla autorka
této prace rovnéz Setfeni v ramci daného profilu, kdy bylo zjisténo, ze tento influencer oznacuje
prispévky prostfednictvim Instagramové funkce ,,Placené partnerstvi“ a to vzdy. Vyjimku tvorti
ptibéhy, které do 24 hodin zmizi. Ty nejsou jako spoluprace oznacovany nikdy.

Engagement rate:

Prispévky influencera €. 6 v ramci spoluprace s firmou, jenz prodava dopliiky stravy:
Prispévek ¢. 1 ~ 22.2.2023 5143 ,tosemilibi“ 429 komentaid  5,9% mira zapojeni
Prispévek ¢. 2 16.2.2023 1241 ,tosemilibi“ 1 349 komentaid  2,7% mira zapojeni
Ptispévek €. 3 4.2.2023 1656 ,tosemilibi“ 1 965 komentaia  3,8% mira zapojeni
Prispévek ¢.4  11.1.2023 1863 ,tosemilibi“ 47 komentait 2% mira zapojeni

Shrnuti: Dany influencer ma mensi pocet spolupraci a upfednostiiuje spiSe ty kratkodobé.
Cose tyCe oznaCovani placené spoluprace pak tak ¢inni u pfispévkd vzdy v ramci
zakomponované funkce ,,placena spoluprace™ avSak v ramci piibéht tak necini nikdy, i pfesto,
Ze s touto povinnosti souhlasi.

V ramci zjisténi miry zapojeni dosahuje ze vSech influencerti s nimiz byl proveden rozhovor
nejvyssi metriky engagement rate. Zaroven ma ze vsech influencerti nejvice komentaia k témto
reklamnim pfispévkim. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o makro influencera, je vhodnym
kandidatem pro spolecnosti, jenz chtéji rozsifit povédomi o své znalce v oblasti kosmetiky
a nejruznéjsich modnich doplikd.

Znalost soucCasné legislativy neni zcela dostateCnd a rovnéz sineni védom toho, Ze by
influencerovi mohla hrozit sankce ¢i postih za nekalé obchodni praktiky. Dle jeho nazoru
neexistuje v souc¢asné dobé organ, jenz by tuto skutecnost kontroloval a vymahal. V ramci
kontroly jeho pfispévkl pred jejich zverejnénim tak ¢ini polovina firem, s nimiz spolupracuje.
Tuto kontrolu ze strany zadavatele povazuje za ¢asové naro¢nou a za skrytou reklamu by mél
byt podle ného zodpoveédny pouze sam influencer.

3.1.7 Rozhovor s influencerem ¢. 7

Rozhovor probéhl dne 29. 1. 2023 prostfednictvim videohovoru v ramci MS Teams. Influencer
ma na svém profilovém Gc¢tu v ramci Instagramu 157 tis. sledujicich a specializuje se prevazné
na kosmetiku, plet’ a nejriznéjsi vychytavky co usnadni zivot.

V ramci zajisténi urcitého obrazku o tom, s kym bude tento rozhovor probihat, provedla autorka
této prace rovnéz Setfeni v ramci daného profilu, kdy bylo zjisténo, ze tento influencer
neoznacuje spoluprace ani v ramci pfispeévka a ani v ramci ptibeha, které po 24 hodinach zmizi.

Engagement rate:
Prispévky influencera €. 7 v ramci spoluprace s firmou, jenz prodava dopliiky stravy:

Ptispévek €. 1 9.1.2023 765 ,,to se mi libi* 3 komentate  0,4% mira zapojeni
Prispévek €. 2 10.8.2022 1238 ,to se mi libi* 0 komentait  0,7% mira zapojeni
Ptispévek €. 3 3.7.2022 1239 ,tosemilibi“ 7 komentait  0,7% mira zapojeni
Prispévek €. 4  29.6.2022 1504 ,to se mi libi* 1 komentat  0,9% mira zapojeni

Shrnuti: I pfesto, ze se jedna o influencera, ktery patfi mezi ty, jenz maji vétsi pocCet navazanych
spolupraci, pak informaci o placené spolupraci neuvadi ani v ramci prispévki a rovnéz
ani v ramci piibéhd. JelikoZ se v tomto pfipadé jedna o formu spoluprace, kdy influencer
dostava dané produkty zdarma, nepovazuje to on sam jako , placenou® spolupraci, nebot
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dle jeho slov nedostava zaplaceno. Praveé tato specifika by bylo vhodné upravit zdkonem, jenz
by vSechny tato uskali objastioval a jasné definoval.

Zaroven spatfuje problém v tom, ze ne vzdy se musi jednat o placenou spolupréaci, a to by bylo
vhodné néjakym zptisobem odlisit. Znalost legislativy neni dostacujici a dle jeho nazoru by byl
vznik samostatné pravni Gpravy vhodny. Rovnéz si neni védom, ze by za nekalé obchodni
praktiky byl jakykoli influencer, kdy sankcionovan. Ackoli méa navazan vétsi pocet spolupraci
tak se tento influencer nikdy nesetkal s kontrolou svych prispévka pied jejich zvetfejnéni. Tato
¢innost ze strany zadavatele mu pfipada casoveé velmi narocna a nerealna.

V ramci miry zapojeni dosahuje tento influencer spiSe niz§ich procent av§ak engagement rate
je pomérné stabilni. Dany profil prekypuje reklamou, kterou rozbiji osobnimi pfispévky a
z tohoto davodu neni propagace tolik rusiva.

3.1.8 Rozhovor s influencerem ¢. 8

Rozhovor probéhl dne 5. 2. 2023 prostiednictvim videohovoru v ramci MS Teams. Influencer
ma na svém profilovém uctu v ramci Instagramu 69,6 tis. sledujicich a specializuje se prevazné
na kosmetiku a tanec.

V ramci zajisténi urCitého obrazku o tom, s kym bude tento rozhovor probihat, provedla autorka
této prace rovnéz Setfeni v ramci daného profilu, kdy bylo zjisténo, ze tento influencer
neoznacuje prispévky jako spolupraci zadnym zplsobem, a to ani v ramci piibéht, které do
24 hodin zmizi.

Engagement rate:
Prispévky influencera €. 8 v ramci spoluprace s firmou, jenz prodava dopliiky stravy:

Ptispévek €. 1 13.2.2023 620 ,,to se mi libi* 6 komentaitc  0,8% mira zapojeni
Ptispévek €. 2 2.2.2023 230 ,,to se mi libi* 4 komentafe  0,3% mira zapojeni

Prispévek €. 3 30. 12. 2022 379 ,to se mi libi“ 10 komentait  0,5% mira zapojeni
Prispévek ¢. 4 14.12.2022 1011 ,tosemilibi“ 21 komentaid  1,4% mira zapojeni

Shrnuti: V tomto pfipadé se jedna o influencera, jenz ma navazano spiSe veétSi mnozstvi
placenych spolupraci, avSak tuto informaci neuvadi v ramci svych pfispévka ani v ramci
pfibéhti a to nikdy. Znalost legislativy tohoto influencera neni dostacujici a povinnost oznacovat
spolupraci védomé nedodrzuje. Rovnéz se nikdy nesetkal s kontrolou svych ptispévku ze strany
zadavatele a tato kontrola mu pfipada ¢asove nerealna. Neni si védom, ze by influencer mohl
byt sankcionovan.

Co se tyCe engagement rate pak se jedna v porovnani s ostatnimi dotazovanymi influencery
spiSe o prumér. Doporucovana 4 % nespliiuje, a presto s nim navazuje spolupraci nékolik
menSich firem zabyvajicich se dopliky stravy, kosmetikou az po osobni hygienu.

3.1.9 Rozhovor s influencerem ¢. 9

Rozhovor probéhl dne 12. 2. 2023 prostfednictvim videohovoru v ramci MS Teams. Influencer
ma na svém profilovém Gc¢tu v ramci Instagramu 67,2 tis. sledujicich a specializuje se prevazné
na cviceni a zdravy zivotni styl.

V ramci zajisténi urcitého obrazku o tom, s kym bude tento rozhovor probihat, provedla autorka
této prace rovnéz Setfeni v ramci daného profilu, kdy bylo zjisténo, ze tento influencer
spolupraci v ramci stalych piispévki vibec neprovadi. Spoluprace probiha pouze
prostiednictvim ptibéht, kde upozoriiuje na rizné probihajici akce a poskytuje své slevové
kody. V ramci téchto pribéha vsak spolupraci neuvadi.
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Engagement rate:
Vzhledem k tomu, Ze tento influencer pouziva pro propagaci predmétu a sluzeb pouze stories,
nikoli stalé prispévky, neni zde mozné miru zapojeni z vefejné dostupnych udaji zjistit.

Shrnuti: Jedna se o influencera, ktery navazuje spise vétsi mnozstvi kratkodobych spolupraci,
avSak nikdy nepropaguje dané produkty v ramci stalého piispévku, nebot to povazuje
za naruseni jeho profilového obsahu. Jeho znalost ohledné pravni upravy reklamy na socialnich
sitich je spiSe mala. Jelikoz nezvefejiiuje reklamu v ramci prispévkua tak se tento influencer
nikdy nesetkal s kontrolou svych piispévku pred jejich zvefejnénim. Je toho nazoru,
ze zadavatel kontroluje pfibéhy svych influencerti po jejich zvefejnéni, avsak jisté€ to nevi.

3.1.10 Rozhovor s influencerem ¢. 10

Rozhovor probéhl dne 25. 2. 2023 prostfednictvim videohovoru v ramci MS Teams. Influencer
ma na svém profilovém Gc¢tu v ramci Instagramu 78,6 tis. sledujicich a specializuje se prevazné
na cviceni a zdravy zivotni styl.

V ramci zajisténi urcitého obrazku o tom, s kym bude tento rozhovor probihat, provedla autorka
této prace rovnéz Setfeni v ramci daného profilu, kdy bylo zjisténo, ze tento influencer
neoznacuje spolupraci ani v ramci pfispévkd, ani v ramci svych ptibeht, které do 24 hodin
zZmizi.

Engagement rate:

Prispévky influencera ¢. 10 v ramci spoluprace s firmou, jenz prodava domaci spottebice:
Ptispévek €. 1 15.2.2023 803 ,,to se mi libi* 6 komentart 1% mira zapojeni
Prispévek ¢. 2 17.1.2023 1422 tosemilibi“ 26 komentaid  1,8% mira zapojeni
Prispévek ¢. 3 18.12.2022 3369 ,tosemilibi“ 27 komentaid  4,3% mira zapojeni
Prispévek €. 4 17.11.2022 882 ,to se mi libi“ 44 komentait  1,1% mira zapojeni

Shrnuti: Tento influencer ma pouze minimum dlouhodobych spolupraci, a i pfesto tuto
skuteCnost neoznacuje u zadného ze svych pfispévki a rovné€z ani v ramci svych piibéha.
Tento fakt je dle jeho nazoru zpusoben tim, Ze pokud ziska danou véc v ramci spoluprace
a nasledné ji nosi a tim padem propaguje dal, musel by ji neustale oznacovat jako placenou
spolupraci. To by znamenalo oznaCovat defacto kazdy svij prispévek. Zaroven mu soucasna
pravni uprava pripada nedostateCné uzpusobena pro socialni sité. Vzhledem k vytizenosti
soucasnych organt, jenz tuto problematiku fesi, povazuje za nerealné, aby byl v soucasné dobé
influencer kontrolovan a nasledné sankcionovan za nekalé obchodni praktiky. Zadavatelé,
s nimiz spolupracuje, chtéji prispévky vidét vzdy pied jejich zverejnénim.

Co se vsak tyka reklamy na domaci spotiebi¢, ani zde k oznaeni spoluprace nedochazi.
Zaroven bylo zjisténo v ramci engagement rate, ze mira zapojeni je u téchto prispévku
v nékterych piipadech nadpriméma a presahuje dokonce pozadovany limit 4 %. Rovnéz bylo
zjisténo, ze nejoblibenéjsi prispevky, jenz presahuji limit 4 % v rdmci miry zapojeni jsou ty,
na nichz je tato influencerka obleCena velmi stfidmé. Reklama tak pisobi velmi uméle a rusiveé.
Tohoto faktu si je influencerka velmi dobfe védoma, nebot’ 90 % piispévka je tvofeno stejnym
zpusobem.

3.1.11 Rozhovor s Petrem Vancurou ,,Svét influenceru“

Rozhovor probéhl dne 21. 2. 2023 prostfednictvim videohovoru v ramci MS Teams. Tento
profil , svetinfluenceru“ existuje pouze na socialni platformé Instagram, kde ma v soucasné
dobé jiz 33,4 tis. sledyjicich a jeho hlavnim cilem je poukazani na nekalé obchodni praktiky ze
strany influencert. Nejedna se pouze o skryté reklamy ale také propagaci ,,vitaminovych*
inhalatort ¢i nevhodné reklamni prispévky (napf. nataCeni piispévka beéhem fizeni automobilu
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¢i propagace alkoholu). Pravidelné sdili na svém profilu ptispévky influencerti vcetné popisku
a vlastnich komentait k dané véci. Na svém profilu uvadéji, ze v minimalnim poctu pfipada
dojde po zvetejnéni a poukdzani na chybu ze strany influencera k naprave.

Stejni lidé pak stoji za webovou strankou ferovyinfluencer.cz, kde je mozné najit Kodex
influencera o némz je vice informaci uvedeno v kapitole 2.4.3. Na této strance je mozné se
zaregistrovat a zapojit se jako influencer, zadavatel ¢i agentura. V soucasné dobé ma
179 registrovanych ¢lend. Zaroven je mozné prostiednictvim uvedené webové stranky podat
podnét v pfipadé, ze se Cloveék setkal snedodrzovanim Kodexu influencera nebo
neoznacovanim reklamy na internetu. Dle uvedenych informaci, se timto podnétem bude
nasledné zabyvat SdruZeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice (dale jen SPIR), jenz ma
na starost praveé samoregulaci obsahu na internetu.

Shrnuti: Svét influencerti povazuje za nezbytné, aby kazdy zadavatel kontroloval prispévky
svych influencerq, a to vzdy pied i po, nebot’ je osobou pravné zodpovédnou. Dle jejich nazoru
je influencer pravné odpovédny i v pfipadé, ze neni osobou podnikajici. Rovnéz jsou toho
nazoru, ze soucasna pravni uprava je zcela dostaCujici, avSak kapacita ufada nikoli.

Velky problém spatfuji rovnéz v oznacovani spolupraci v ramci piibéht, nebot se jedna
o skute¢nost, jenz neni dostatecné prokazatelna pravé z toho divodu, Ze tento piispévek béhem
par hodin zmizi, tedy dfive, nez je mozné, aby to pfislusné urady mohli fesit. Zaroven povazuji
vitaminové inhalatory za mezeru v zakoné a jsou toho nazoru, ze by méli byt regulovany stejné
jako jiné elektronické cigarety.

Co se tyCe formy oznacCovani, uvadéji, ze v ramci stories neni dostatecné pokud influencer
informaci o spolupraci fekne, nebot’ ne vSichni uzivatelé maji zapnuty zvuk. V piipadé stalého
ptispevku pak povazuji za dostaCujici oznacit spolupraci na zac¢atku textu k danému prispevku
nebot’ funkce zakomponovana v ramci Instagramu je funk¢ni pouze v urcitych piipadech.

3.1.12 Rozhovor se zastupcem spole¢nosti GymBeam

Rozhovor probéhl dne 27. 2. 2023 prostiednictvim videohovoru v ramci MS Teams. Uvedena
spoleCnost vyuziva v souCasné dobé pro online marketingovou komunikaci webové stranky
a socialni sité. V ramci socialnich sitich je aktivni pak pfevazné na Instagramu, Facebooku
a Youtube.

- Na svém Instagramovém profilu pisobi tato firma pod nickem , gymbeamcz“, kde ma
103 tis. sledujicich.

- Na socialni siti Facebook je pak firmu mozné nalézt pod nickem ,GymBeam* a pocet
sledyjicich je zde na 615 tis.

- Co se tycCe sit€ Youtube jedna se o0 61,7 tis. followert.

Nejcastéji jsou na socialnich sitich spolecnosti publikovany piispévky obsahujici reklamu na
jednotlivé produkty ¢i akce. Mimo jiné je v§ak mozné na socialnich sitich této znacky nalézt
prispévky obsahujici vzdélavaci informace napf. jak o sebe peCovat, prekvapivé benefity
kreatinu, pro¢ nehubnu i1 kdyz jim zdravé apod. Tyto reklamni a informativni prispévky pak
firma obohacuje motivanimi citaty, vtipy a fotkami svych vlastnich fanouskut, jenz produkty
pouzivaji. Davaji tak svym sledujicim najevo, Ze jsou pro né€ dulezity a jsou soucasti skupiny.
Aktivita této znaCky na socialnich sitich je rizna. VétSinou zvefejiiuji 1 — 3 piispévky béhem
jednoho dne a to bud’ kazdy den, nebo ob den. Na rozdil od béznych influencert je tedy
frekvence publikovani piispévku vyssi a Casté)si.

Jeho hlavni cilovou skupinu tvoii milovnici sportu, fitness a zdravého zivotniho stylu.
Prostednictvim svych influencerti propaguje napt. cvicebni pomucky ¢i dopliky vyzivy. Firma
si klade za cil v ramci spoluprace s influencery rozsifit povédomi o svych produktech a znacce
jako takové.
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Shrnuti: Firma GymBeam poskytuje svym influencerim slevovy kod, diky kterému dokaze
pak zpétné€ vyhodnocovat nejen pocet objednavek ale také jejich hodnotu, jenz byly vytvoreny
prostfednictvim propagace konkrétniho jednoho influencera. Tato firma nabizi svym
influencerim vyuzivat standardné kod na 5% slevu. Jednim z influencert s nimiz tato firma
spolupracuje je napt. fitness trenérka Kamila Pavlickova, ktera je na Instagramu jako
@kamila_pavlickova a disponuje 77,1 tis. sledujicimi.

Diky této informaci je tedy mozné se podivat na konkrétni spolupraci v ramci influencer
marketingu. Byly vybrany 4 nejnovéjsi prispévky, na kterych vyse uvedena influencerka
oznacila spolupraci s danou znackou. Nasledné¢ bude mozné analyzovat sekundarni data
z Instagramu a to prostfednictvim miry zapojeni (engagement rate) a poctu interakci.
Tyto metody byly zvoleny vzhledem k dostupnosti sekundarnich dat, jako jsou napt. komentare
¢i pocet sledujicich, s ptihlédnutim k tomu, ze chybi priméarni data (napt. naklady spole¢nosti
na spoluprace).

Engagement rate:

Prispévky @kamila pavlickova v ramci spoluprace (@gymbeamcz:

Prispévek €. 1~ 30. 1. 2023 504 ,,to se mi libi* 4 komentafe  0,6% mira zapojeni
Prispévek ¢. 2 25.11.2022 3322 tosemilibi 27 komentaid  4,3% mira zapojeni
Prispévek €. 3 16. 11. 2022 700 ,to se mi libi“ 10 komentait  0,9% mira zapojeni
Prispévek €. 4  28.10. 2022 960 ,,to se mi libi* 6 komentait  1,2% mira zapojeni

Prispévky se od sebe vizualné nijak neliSi, vzdy se jedna o fotografii celé postavy dané
influencerky ve sportovnim obleceni. Jediny rozdil u pfispévku s nejvyssi mirou zapojeni 1ze
prisuzovat tomu, ze se influencerka v popisu zmifiuje o tzv. Black Friday, tedy tzv. Cerny patek,
ktery je spojovan s vyprodeji a nejrizn€jsimi slevami. I pfesto, ze @kamila_pavlickova nabizi
svym followerlim stale stejnou vysi slevy s jejich slevovym kodem, mira zapojeni byla v tento
den vyrazné vyssi.
Je vSak nezbytné zminit, Ze uvedena influencerka u svych prispévkt nikdy neuvadi ,,placenou
spolupraci®, pouze ma v uvodu svého profilu uveden slevovy kod pro GymBeam, ze kterého
ma byt spoluprace patrna, avSak neni nikde vyslovné uvedena.
Vzhledem k tomu, Ze spolecnost neposkytla vice udajt, jako jsou naklady na propagaci danou
influencerkou a realny nakup, ktery sledujici po jednotlivych piispévcich udélali, neni mozné
zjistit, zda se tato investice spolecnosti GymBeam vyplati. Vynosnost této investice si firma
zjistuje prostiednictvim ukazatele ROI (return on investement) jak uvadi Konecna (2020).
Na webu Cashbot je pak tento ukazatel vysvétlen jako pomér vydélku vii¢i nakladim, vynosy
vuéi finanénim ztratam. Rovnéz se zde uvadi vzorecek pro vypocet tohoto ukazatele.

ROI = (vynos — investice) / * 100
Diky tomuto ukazateli spolecnost ziska informaci o navratnosti investice v procentech.

3.2 Shrnuti vysledku a analyza dat

Vramci vySe ziskanych rozhovori a Setfeni provedeného autorkou této prace napfic
Instagramovymi profily ucastnikii danych rozhovort, je mozné zhodnotit otazky, které jsou
uvedeny v kapitole 3.1 a ziskat pozadované odpovédi.

Vramci prvni otazky bylo zjisténo, ze 40 % influencerii spolupracuje pouze v ramci
dlouhodobé spoluprace s ovéfenymi firmami. Zbylych 60 % influencert pak spolupracuje
s firmami také kratkodobé a narazové. PocCet propagovanych firem celkem za jednoho
influencera v ramci jednoho Instagramového profilu se pak pohybuje od 2 do 15. Toto rozmezi
je pomérné Siroké a piistup jednotlivych influencert k navazovanym spolupracim je odlisny.
Influencefi jenz navazuji kratkodobé spoluprace, tyto spoluprace Castéji méni a tudiz muze
jejich davéryhodnost v doporuceni daného produktu pisobit méné duveéryhodné. Dochazi pak
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k tomu, ze influencer jeden mésic propaguje produkt jedné znacky jako ten nejvhodnéjsi
a nejlepsi mozny na trhu, a nasledujici mésic ten samy produkt, avsak od jiné znacky. I tento
faktor by firma pfi vybéru influencera méla zvazit a provést si Setfeni v ramci daného profilu,
nejen co se tyCe miry zapojeni ze strany jeho followert.

Na zakladé druhé otazky bylo zjisténo, ze pouze 10 % influencert si pro spolupraci vybira velké
a silné firmy na trhu. Nasledné pak 40 % oslovenych influencerti propagované produkty
pouzivalo jiz pfed navazanim spoluprace, a pravé z tohoto divodu byli nasledné danou firmou
osloveni. Doporucuji tedy vyrobky ¢i sluzby, se kterymi byli skutecné spokojeni a vyuzivali jej
jiz pted tim, nez za danou propagaci byli ohodnoceni formou finan¢ni ¢i barterové odmény.
Vylozené 10 % pfiznalo, ze si spoluprace vybira podle nabizené finan¢ni odmény. I ptesto, ze
se jedna o nizké procento influenceri, existuji taci, jenz pfijimaji spoluprace na zakladé penézni
vySe, jenz jim je za propagaci produkt nabidnuta. Dal§i 10 % oslovenych uvedlo, ze si
spoluprace nevybira, ale piijme vSechny, které mu jsou nabidnuty. Zde nehraje roli sympatie ¢i
osobni spokojenost s danym produktem ale pouze vidina snadného vydéelku. Proto by se 1 téchto
10 % dalo zahrnout pod vybér spoluprace na zakladé nabizené financni odmény. Poslednich
30 % oslovenych influencerd, pak voli firmy, jejichz produkty by bud’ rady ozkousely, nebo
jsou blizké jejich zivotnimu stylu. Jedna se tedy o produkty ¢i sluzby, jenz influencer zatim
nevyzkousel a nema s nimi osobni zku§enost, avSak jsou mu ur¢itym zptisobem blizké. Otazkou
pak zistava, jakym zpusobem je hodnoceni nasledné provadéno. V ramci této otazky je mozné
fici, ze davody proc€ influencefi k reklamé na socialnich sitich pfistupuji, jsou odlisné, avsak
dali by se roz€lenit do nékolika malo kategorii.

Co se tyCe otazky, tykajici se toho zda je influencer marketing hlavnim finan¢nim pfijmem
daného influencera, bylo zjisténo, ze pouze 20 % dotazovanych infuencert se propagovanim
produktii na svych socialnich sitich zivy. Dalsi 30 % pak nasledné maji influencer marketing
casteCné jako hlavni finan¢ni piijem. Zbylych 50 % oslovenych ma influencer marketing pouze
jako ptivydélek ¢i preferuje moznost ziskat produkty zdarma. Tato otazka mela vypovidajici
faktor tykajici se toho, jak dulezity je pro vybrané influencery prave influencer marketing. Jak
je zvySe uvedeného zjisténi patrné, pak témér polovina oslovenych influencerd ma praveé
reklamu na socialnich sitich jako hlavni, ¢i z vétsi casti vedlejsi, financni pfijem. Pokud je tedy
propagace produktu ¢i sluzeb jedinou Cinnosti, ze které influencer ziskava finan¢ni prostfedky,
pak by mélo byt pravé dodrzovani povinnosti s tim vyplyvajicich fadné plnéno.

Nazor tykajici se povinnosti spolupraci oznacovat se pak lisil. VétSina, tedy 60 % oslovenych
influencert, s povinnosti oznaCovat spolupraci nema zadny problém a bere to jako povinnost,
kterou jim uklada zakon. Nasledné pak 30 % dotazovanych uvadi, Ze s touto povinnosti problém
maji, nebot jim pfipada zcela zbyteCna a obtézujici. Posledni 10 % influencert si této
povinnosti dokonce neni vibec védoma, a to i1 presto, ze prave z této Cinnosti ziskavaji urcity
finan¢ni obnos ¢i produkt zcela zdarma. Vzhledem k tomu jak je pravé reklama v prostredi
socialnich sitich v souasné dob& oblibena, je dodrzovani povinnosti s tim vyplyvajici stale
velmi miziva.

Na otazku tykajici se toho, zda je soucasna Ceska legislativa v ramci dané problematiky
vyhovujici a dostacujici uvedl pouze 10 % influencerti, Ze se v této oblasti dobfe orientuje.
Zbylych 90 % oslovenych influencert pak v této oblasti tape a pozaduje specificky zakon, ktery
by upravoval pouze reklamu v ramci specifik socialnich sitich. Pokud je praveé reklama na urcité
socialni platformé zdrojem pfijmu influencera, neni mozné, aby pouze 10 % bylo obeznameno
s legislativou, ktera s touto Cinnosti souvisi. Dalo by se to pfirovnat k profesionalnimu fidici
nakladniho vozidla, jenz si neni védom, ba dokonce nezn4, pravidla silni¢niho provozu, nebo
se védome rozhodne je nedodrzovat.

Jednohlasné se pak vsech 100 % influencert shodlo na otazce tykajici se sankci, které hrozi
Ceskym influencerim za poruseni povinnosti oznacit spolupraci ¢i klamavou reklamu
kosmetického pripravku pfi pouziti zkraslujiciho filtru. VSech 100 % dotazovanych influencerti

38



odpovédélo, ze zadna sankce nehrozi, nebot’ Ceska republika nemé zadny kontrolni organ pro
reklamu na socialnich sitich. Jak se tedy fika, kde neni zalobce, neni soudce. Cast influencert
radné plni povinnosti jenz se k influencer marketingu poji. Ti, jenz tyto povinnosti neplni, jsou
pak toho nazoru, e se jim v Ceské republice nemiize nic stat.
Pokud jde o otazku, zda firmy, se kterymi influencefi spolupracuji, kontroluji jejich piispévky
pred zvefejnénim, uvedlo 50 % oslovenych, ze po nich nikdy z&dna firma nechtéla vidét
ptispévek pred zvefejnénim. Naopak 30 % oslovenych influencerti odpovédélo, ze po nich
spoleCnost vzdy chtéla vidét ptispévek pred zvefejnénim, aby ho odsouhlasila. Zbyvajici 20 %
dotazovanych pak uvadi, Ze je to pul na pul. Z tohoto zjisténi je tedy patrné, ze prevlada stale
50 % firem na trhu, ktefi propagaci svych produktl a sluzeb nechavaji Cisté na influencerovi
a prispévky tykajici se prave jejich produkti ¢i sluzeb vibec nekontroluji. Pokud se influencer
tedy rozhodne u prispévku uvést nepravdu, aby zvysil prodej a tim i1 svoji finan¢ni odménu,
firma o tomto kroku viibec neni obeznamena, a to ackoli odpovida za tuto reklamu stejnym
dilem jako ten, kdo reklamu zvefejnil.
Na posledni otazku zda by firma neméla zjejich strany zajistit to, aby ke skryté reklameé
nedochazelo se 100 % influencert shodlo, Ze si to z Casového hlediska nedovedou predstavit
a ze v ramci tzv. pribehu, které do 24 hodin zmizi, je to takika nerealné. Je na poradu dne vSak
uvazit fakt, ze za propagaci produkt je odpoveédna také firma, jenz tento produkt poskytuje.
Pokud se tedy organizace rozhodne volit tuto cestu propagace jakou je influencer marketing,
meéla by byt schopna tuto ¢innost také plné kontrolovat.
Rovnéz bylo na zakladé Setfeni provedeného v ramci jednotlivych profil na socialni siti
Instagram, jimz uvedeni influencefi disponuji zjisténo, ze pouze 20 % oslovenych influencert
oznacuje sdilené prispévky prostiednictvim funkce, kterou nabizi platforma Instagram.
Dale je mozné konstatovat, ze 30 % oslovenych influencerti neoznacuje spolupraci u sdilenych
prispévka zadnym zplisobem. V ramci textu, pfipadné€ pomoci hastagu na konci textu, uvadi
spolupraci 30 % a 10 % vyuziva tyto funkce minimaln€. Zbyvajicich 10 % oslovenych
influencerti na svém profilu nesdili reklamu v ramci ptispévka, a tudiz neni mozné urcit formu
oznacovani €1 neoznacovani reklamy.
Mnohem zavazné€jsi bylo vsak zji§téni, ze pouze 10 % oslovenych influencerti oznacuje
spolupraci v ramci pribéha neboli stories. Hlavnim problémem je pravé hlavni funkce stories
a tou je, ze tento prispévek do 24 hodin z platformy nenédvratné zmizi. Zbyvajicich 90 % tedy
spolupraci prostiednictvim stories neoznaCuje vibec, a to ani formou integrované funkce,
vlozeni hastagu nebo byt jen zminky o tom, ze se jedna o spolupraci. Je tedy pravdépodobné,
ze mnoho influencerti spoléha na to, ze prispévek zmizi dfiv, nez by tuto skuteCnost fesil
ptislusny urad, ptfipadné pouze z nedbalosti. Nikde neni totiz jasné dané, jakym zplisobem ma
byt placena spoluprace oznacena, neexistuje zadny manual ani piirucka, kterou by se influencer
mohl fidit a to i presto, Ze influencer marketing neni v Ceské republice zadnou novinkou.
Z tohoto duvodu si tuto povinnost kazdy influencer vysvétluje po svém. Jak je vSak patrné, ne
vzdy se uchyluje k dostacujici a vhodné forme.
Pokud bychom méli tedy vyhodnotit pivodni hypotézy, které byly stanoveny v kapitole 2.5,
bude jejich soucasny stav nasledujici:
Ovérované hypotézy:
- firmy vyuzivajici influencer marketing nekontroluji pfispévky jednotlivych influencera
pred jejich zvefejnénim,;
Nelze potvrdit ani vyvratit skute¢nost, ze by firmy, jenz, vyuzivaji influencer marketing v ramci
své propagace nekontrolovaly jednotlivé pfispévky influnceri pied jejich zvefejnénim.
Soucasny stav je takovy, ze tento krok napliniuje piiblizné polovina zadavateli a postupné

se stava jiz jakymsi standardem, kdezto druha polovina takto stale necini. Problém vSak muze
nastat v ptipadé tzv. ptibéhu, které do 24 hodin zmizi. Tyto pfibehy se mohou skladat z nékolika
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desitek kratkych videi po sobé jdoucich. Videa jsou nataCena spontanné v dany moment a
nejsou firmou tedy pfedem kontrolovany. Tato kontrola chybi vSak i posléze. To samé plati
rovnéz v pripadé prispévka, které jsou polovinou firem kontrolovany predem avsak nikoli po
jejich zverejnéni. V nékterych pripadech k tomuto dochéazi pouze naméatkou ¢i ndhodné.

- influencefi neznaji soucasnou pravni upravu tykajici se regulace reklamy na socialnich
sitich a nemaji v ramci této problematiky obecny prehled;

SkuteCnostni vSak zustava, Ze influencemi nejsou pln€ obeznameni se soucasnou pravni
upravou tykajici se regulace reklamy na socialnich sitich a postradaji jakysi obecny prehled.
Tato hypotéza se prostiednictvim jednotlivych rozhovora potvrdila, nebot pouze minimalni
cast oslovenych influence ma urcity prehled, co tuto oblast upravuje.

- Cesti influencefi neoznacuji reklamu na svych socialnich sitich;

Bylo potvrzeno, ze Cesti influencemi neoznacuji své spoluprace na svych profilovych uctech
v ramci socialnich siti. Ti, jenz tuto skute¢nost zvefejiiuji v ramci jednotlivych pfispévki,
vSak jiz tyto spoluprace neoznacuji v ramci jednotlivych stories, které do 24 hodin nenavratné
zmizi. Na tento fakt spoléhd drtiva vétSina, a to 1 presto, ze spiSe voli pravé tuto cestu
pro podporu prodeje zadavatel nez stalé prispévky, jenz naruSuji jejich vizualni profilovy
obsah.

- soucasna pravni uprava je postavena tak, ze influencerim zadny postih za skrytou reklamu
nehrozi;

Zaroven bylo zjiSténo a potvrzeno, ze soucasna pravni Uprava je postavena tak, ze jednotlivym
influencerim nehrozi zadny postih za skrytou reklamu, nebot” pokud nedojde k udani ze strany
jiného uzivatele, pak neexistuje zadny kontrolni ufad, jenz by skryté reklamy prubézné
odhaloval, a pfipadné udéloval jednotlivym influencerim urcitou formu postihu.
Toho je si mnoho influenceri védomo a proto dochazi k masivnimu trendu neoznaCovat
placenou spolupraci, i presto, ze samotna socialni sit’ touto funkci disponuje.

-, zkraslujici” filtry by méli byt v pripadé propagace kosmetickych produkti zakazany;

Co se tyCe pouzivani tzv. ,zkrasluyjicich“ filtrd v ramci propagace kosmetickych produkta
a piipadné dopliika stravy, jenz maji mit vliv na kvalitu a vzhled pleti nebylo potvrzeno,
ze by méli byt pfimo zakéazany, avSak mélo by dojit k urcité specifikaci, kdy je mozné je pouzit,
a zda na toto pouziti uzivatele pfedem neupozornit, aby nedochazelo ke klamavé reklame.
Tato oblast by méla byt rovnéz upravena v samostatné pravni Uprave, jenz by se tykala reklamy
v ramci socialnich siti.
,vitaminové® inhalatory jsou mezerou v zakoné a mély by byt zahrnuty mezi elektronické
cigarety;
Téma ,,vitaminovych“ inhalatori bylo potvrzeno a to tak, ze by bylo vhodné zahmout tyto
zdravé inhalatory mezi elektronické cigarety, nebot’ nabadaji mladé lidi ke koufeni.
Tyto inhalatory v soucasné dobé€ vyuzivaji mezeru v zakon€ a proto, je stale mnoho influencera

propaguje.
- soucasna pravni uprava neni dostateCna a je nezbytné, aby doslo k jeji samostatné pravni
uprave.

V ramci rozhovort bylo potvrzeno, ze soucasna pravni uprava neni zcela dostatecna a jasna,
aproto by bylo vhodné upravovat tuto problematiku samostatné, stejné jako je tomu
napf. u zakona o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Zaroveni by bylo vhodné,
aby doslo ke zfizeni specialni Rady, jako je v pfipadé vySe zminéného zakona Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani, kterd by vykonavala dohled nad dodrzovanim povinnosti
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v ramci reklamy na socialnich sitich. Pokud by existoval dohled nad dodrzovanim povinnosti
souvisejicich s reklamou na socialnich sitich, mnoho influencerti by dané povinnosti prestali
brat na lehkou vahu. V soucasné dobé¢ ziji influencefi v domnéni, Ze o nic nejde a zadny postih
jim nehrozi.

3.2.1 Doplnujici Setieni v prostredi socialni sité Instagram

V ramci podlozeni vySe uvedenych informaci byla proto autorkou prace provedena reSerSe
napfic socialni sité Instagram, pfi které bylo mimo jiné zjistovano, jak v soucasné dobg, ti
nejvetsi Cesti influencefi, oznacuji svoje placené spoluprace, propaguji vitaminové inhalatory
¢i praskové nizkokalorické diety. Vice informaci o vitaminovych inhalatorech a praskovych
dietach bylo uvedeno v kapitole 2.4.1.

Na nize uvedeném obrazku €. 1, byly naméatkou vybrany 3 influencerky nabadaji své followery
k zakoupeni zdravych vitaminovych inhalatort.

Obrazek 1 Priklady spoluprdce na elektronické cigarety

o) dominikamirgovaofficial @ @ netaszKocendova

Qv
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pfi odvykani od koufeni. A potési také divky, jelikoz kr
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Qv A
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sk? avyhodou e, Ze to nemusis fajéif iba vonku, ale v klude aj Sleva: KOCENDOVA10

doma v *spoluprace
Maid new

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé reSerSe Instagramovych profili (@nikarihova (2023),
(@dominikamirgovaofficial (2022), @nataliec_kocendova (2023)

Pokud bychom se na dosah téchto piispevkl podivali zblizka, 1ze fici, ze profil @nikarihova
sleduje v soucasné dobé 363 tis. followert, profil @dominikamirgovaofficial pak 274 tis.
a profil @natalie_kocendova 223 tis.

Vice jak 800 tis. lidi bylo témito influencerkami tedy nabadano k zakoupeni vitaminovych
inhalatort, bez ohledu na to, kolik z daného masivniho poctu sledujicich jsou nezletilé déti.
Rovnéz je mozné na vySe uvedenych prispévcich influencerek vidét, kolika sledujicim se tento
ptispévek na vitaminové inhalatory libil.

U (@nikarihova to bylo 5 827 sledujicich, u @dominikamirgovaofficial pak 3 998 sledujicich
a u (@natalie_kocendova dokonce 9 063. Dosah takovychto reklam je tedy pomérmné rozsahly.
Pro ptedstavu je mira zapojeni u uvedenych piispévku nasledujici.

Engagement rate:

Ptispévek €. 1 363 tis. 5827 ,tosemilibi 93 komentafe  1,6% mira zapojeni
Ptispévek €. 2 274 tis. 3998 ,tosemilibi“ 32 komentait  1,4% mira zapojeni
Ptispévek €. 3 223 tis. 9063 tosemilibi“ 18 komentaii 4% mira zapojeni

Jak je tedy patrné zuvedené metriky, mira zapojeni je spiSe vysSi. U tfetiho prispévku
influencerky (@natalie_kocendova pak dokonce dosahuje 4%. Dvé ze tii uvedenych
influencerek navic ani neoznacuji ,,Placenou spolupraci“ a to zadnou formou. Pouze jedna
v tomto piipade uvedla, ze se jedna o spolupraci, avSak tato informace je zastrCena az na konci
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textu, a tudiz je mozné, ze ji uzivatel snadno prehlédne. Je mozné zde tedy vidét jak poruseni
povinnosti oznalit placenou spolupraci, ktera je z prispévki na prvni pohled patrna, tak
propagovani kouteni viuci velkému poctu sledujicich, u nichz nelze predem ovéfit veék.

Pro predstavu bude nyni také spocitan priblizny vydélek vybrané influencerky, ktery za tuto
reklamu mobhla ziskat. Na web vitavape, ktery propaguje influencerka @natalie_kocendova, je
osoba vpusténa po odkliknuti informace, ze je vstupujici osobé 18 let. Tuto informaci web nijak
neovéiuje, napt. prostiednictvim zadani data narozeni. Web nabizi k zakoupeni 14 raznych
pfichuti a tyto vitaminové inhalatory je mozné zakoupit po 1 ks, ktery vychazi na 249,- K¢.
U daného pfispévku uvadi tato influencerka osobni slevovy kod ,,KOCENDOVA10“, ze
kterého vypliva, ze v pfipade€ jeho pouziti ziskad sledujici 10% slevu. Internetova stranka
Stimulant uvadi, ze tyto osobni slevové kody jsou skvélé pro identifikaci vydélku, tedy to jaky
influencer firmé kolik vyd¢lal. Déle pak uvadi, ze v ptipadé 10% slevy, ziska influencer pouze
urcitou provizi, ne celych 10%. Tato provize podle webu ¢ini piiblizné polovinu, tedy 5%.
Tento tidaj se muze lisit spolupraci od spoluprace, ale pro tento vypocet stanovime provizi pro
tuto influencerku ve vysi 5% z kazdého pouziti daného slevového kodu. Pokud by tedy vSichni
sledujici, ktefi dali tomuto piispévku ,,to se mi libi*, zakoupili 1 ks vitaminového inhalatoru,
byl by postup nasledujici.

Pokud 9 063 sledujicich zakoupi 1 ks inhalatoru za 249,- K¢ se slevou 10%, vychazi cena po
odectené slevy na 224,- K¢. Tuto €astku uhradi 9 063 sledujicich a firma vitavape ziska castku
2 030 112,- K¢&. Pokud by influencerce nasledné vyplatila 5% provizi, jednalo by se o ¢astku
101 505,- K¢. Tento piiklad je pouze ilustrativni, nebot zde nejsou znamy a odecteny naklady
na vyrobu, distribuci a propagaci. Zaroven by vzhledem k cené poStovného, které se pohybuje
od 59,- K¢, zakoupil sledujici vice nez pouze 1 ks a rovnéz by pravdépodobné dany produkt
nezakoupilo vSech 9 063 sledujicich.

Na nasledujicim obrazku €. 2 je pak mozné vidét reklamu influencerek na praskové
nizkokalorické diety. Vice o této problematice a jejim uskali je uvedeno v kapitole 2.4.1.

Obrazek 2 Priklady propagace nizkokalorickych diet

4) Krejcikova.aneta
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé reSerSe Instagramovych profila (@krejcikova.aneta (2022),
(@nails_amater love (2022), @domi_kadlec (2022)

I zde je mozné fici, ze se jednd o influencery svelkym poctem sledujicich, nebot
@krejcikova.aneta ma na svém profilu 113 tis. followeri a vyse uvedeny prispévek se libil
1 288 z nich, @nails_amater love disponuje 31,1 tis. followery a zvetejnény piispévek oslovilo
101 sledujicich, @domi_kadlec pak sleduje 64,8 tis. followerli a z toho se vySe uvedeny
prispévek na zazracnou praskovou dietu libil 740 z vySe uvedenych fanousku této influencerky.
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Jak je opét mozné vidét 2 z 3 influencerek navic neoznacuje u daného prispévku, ze se jedna
o placenou reklamu. Pouze jedna z 3 uvedenych, uvadi tuto skuteCnost v ramci textu,
kde je mozné ji snadno piehlédnout.

Nikde v zakoné vsak neni jasné dané jak ma povinnost oznacovat reklamu konkrétné vypadat.
Dalsim ziskanym poznatkem je zjisténi, ze zadna z uvedenych influencerek neupozoriiuje na
nizky kaloricky piijem této praskové stravy. Nikde se také neobjevuji informace pro koho je
tato dieta vhodna a pro koho nikoli, pfipadné zda je vhodné domluvit se s Iékafem. Treti
ptispévek pak hrani¢i s klamavou reklamou, kdy influencerka pouzila upravenou fotku od
profesionalniho fotografa a tudiz zde existuje vysoka pravdépodobnost toho, ze je urcitym
zpusobem upravena.

Na Internetu je mozné najit hned nékolik pripadd, kdy se psalo o lidech, jenz méli prave z téchto
praskovych diet zdravotni problémy. PetraSova (2016) uvadi, ze 1ékafi pred témito dietami
varuji hlavné z toho divodu, Ze mohou zplsobit selhani ledvin. Tuto informaci také doklada
tim, ze jedna zena skoncila na jednotce intenzivni péce na selhani ledvin jiz po péti dnech
uzivani této zazracné diety. Mimo jiné uvadi, ze pro ledviny je hlavnim rizikem v pfipadé
uzivani téchto praskovych diet zvyseni pfijem bilkovin, které prave ledviny zatézuji.

Na dalsi zdravotni riziko, jakym je tvorba ketolatek, pak upozoriiuje Vasakova (2018). Uvadi,
Ze tuto latku je nezbytné hlidat v pfipad€ pacientt trpicich onemocnénim diabetes. Jak je tedy
z vySe uvedeného patrné, je vhodné v urCitych pfipadech nasazené takové diety konzultovat
s 1ékarem. Na nic takového vSak zadna z influencerek neupozoriiuje.

Priklad pouziti zkraslujicich filtri, jenz jsou vice rozebirany v kapitole 2.4.1, je mozné vidét
na obrazku €. 3, kdy influencerky propaguji hydrolyzovany kolagen s kyselinou hyaluronovou,
jenz ma mit blahodarny ucinek proti starnuti pleti a prispivat k redukci vrasek.

Obrazek 3 Priklady pouZiti filtru pri propagaci produktu

Qv . R
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ reserSe Instagramovych profili @adela maderycova (2023),
(@kristynaduskova_ (2022), @ani.benesova (2023)

Pokud si opét shrneme uUspéSnost vyse uvedenych influencerek, bude vypadat nasledovné.
Profil (@adela maderycova mé na svém profilovém uctu 24,7 tis. sledujicich a u daného
prispévku neuvadi informaci, ze byl pouzit filtr, pouze informaci, ze diky propagovanému
kolagenu vidi zmény na své pleti, jenz je pouze diky pouziti filtru bezchybna. Influencerka
@kristynaduskova  ma v soucasné dobé 8 909 sledujicich a u zvefejnéného prispevku své
followery rovnéz neupozoriiuje na to, ze pouzila vyhlazujici filtr, pouze uvadi informaci,
ze kolagen opravdu funguje a pozoruje na sobé zmény. Nasledné pak profil @ani.benesova,
jenz ma na svém profilu 86,9 tis. followerut si zkrasluyjici filtry velmi oblibila a hojné jej vyuziva
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pii propagaci kolagenu, ktery dle jejich slov funguje, avSak jeji sledujici nedokdzou tuto
informaci realné posoudit, nebot’ pouzity filtr udélal jeji tvar perfektni.

Dochazi zde tedy ke klamani sledujicich, ze dany produkt méa zazra¢né ucinky a napliiuje
veskeré sliby, které uvadi na webu daného prodejce. I pfesto, ze je zde pouziti zkraslujicich
filtr( na prvni pohled patrné, maze byt sledujici timto zptisobem obelhan. Z toho divodu se pak
undhlené¢ uchyli ke koupi propagovaného produktu, jenz by za normalnich okolnosti
nezakoupil. Ceska legislativa viak s touto moznosti v soutasné dobé& nepocita a tudiz neni toto
uskali pouzivani zkraSlujicich a vyhlazujicich filtrd na socialnich sitich v ramci reklamy
kosmetického produktu nikterak upraveno ¢i limitovano.

Jak uvadi Knis (2021) je pouzivani filtri v ramci propagace kosmetickych vyrobkd v Britanii
zakazané. Dale tuto informaci doplfiuje tim, Ze ne v§echny upravy, které filtr zpusobil, nejsou
na prvni pohled patrné a to vede k pfipisovani pfehnanych zazrac¢nych ti¢inkd daného produktu.
Mimo jiné uvadi, ze UK Advertising Standards Authority (dale jen ASA) mimo jiné kritizuje
také nejrizngjsi upravy fotografii prostfednictvim riznych aplikaci, jako je napt. Photoshop.
Dle Handla (2021) se jednalo o reakci na kampan #filterdrop, jenz pozadovala, aby influencer
musel uvadét informaci, ze pouzil zkraslovact filtr v pfipade propagace kosmetiky ¢i jiné péce
o plet. ASA vsak dospéla k nazoru, ze vyuzivani té€chto filtrii je zavadgjici a jejich pouzivani
zakazala pfi propagaci kosmetickych ptipravku uplné.

V nasledujici ¢asti jiz budou uvedeny konkrétni piiklady uvadéni informace tykajici se placené
spoluprace ze strany ¢eskych influencert a zpisoby jakym je dnes tato spoluprace oznamovana
lidem ke kterym ma sméfovat.

Na obrazku €. 4 je mozné vidét 3 rizné influencerky jenz kazda ma jiny druh svych fanousku.
Ze vSech tii piispeévku je na prvni pohled patrné, Ze se jedna o placenou spolupraci, avsak tuto
informaci jednotlivé pfispévky zcela postradaji. Prvni zpisob oznaCovani spoluprace, ke
kterému v Ceské republice dochazi, je tedy neoznadovani spoluprace vibec a zadnym
zpusobem.

Obrazek 4 Priklady spoluprace bez oznaceni 1.
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toaletkami od @krasnevune.

Jaro v jednom flakonu! §

Moie sleva ie stale aktusini - ANDREAP1O

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ reSerSe Instagramovych profili @andreapomeje (2022),
(@lela_ceterova_official (2023), @eliskabuckova_official (2022)

Navzdory tomu, ze se v tomto pifipade jednd o znamé tvare a to nejen z prostiedi Instagramu,
ani jedna z uvedenych celebrit neuvadi u svych pfispévki, ze se jedna o spolupraci, a to ani
v ramci textu €i na jeho konci. Pritom jejich reklamni dosah muize byt v jejich pripadé€ pomérné
rozsahli, nebot” disponuji velkym mnozstvim sledujicich. Instagramovy ucet (@andreapomeje
ma 145 tis. sledyjicich, @lela ceterova_official 359 tis. sledujicich a @eliskabuckova official
136 tis. sledujicich.
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Vsechny tii ptispévky vyzyvaji sledujici k zakoupeni propagovanych produktti a i presto, Ze je
zde patrna placena spoluprace, tyto influencerky své fanousky o této skuteCnosti nijak
neinformuji a to ackoli je to jejich povinnosti. Informace o spolupraci s propagovanymi
spoleCnostmi neni zaroven uvadéna ani v uvodu jednotlivych profilt. Je zde tedy mozné vidét
hned 3 pfispévky, tfech riznych influencerek, porusujici povinnost oznacovat placenou
reklamu v radmci socialni sité Instagram.

Je rovnéz nezbytné zminit, Ze se nejedna o ojedinély piipad, se kterym se autorka této prace
v ramci provadéného Setieni setkala. Toto pochybeni je mozné nalézt nejen na profilech
mensich mikro influencert ¢i makro influencert, ale také v ramci profilt osobnosti znamych v
ramci Ceského showbyznysu.

V piipadé€ neuvedeni spoluprace zadnym zptuisobem je mira zapojeni nasledujici.

Engagement rate:

Ptispévek €. 1 145tis. 4028 tosemilibi® 69 komentafe 2,8% mira zapojeni
Ptispévek €. 2 359tis. 1183 ,tosemilibi“ 324 komentait  0,4% mira zapojeni
Ptispévek €. 3 136 tis. 872 ,to se mi libi“ 18 komentait  0,6% mira zapojeni

Nejvyssi miru zapojeni ze strany followert ziskala influencerka (@andreapomeje a to i pfesto,
Ze je na prvni pohled patrné, Ze se jedna o reklamni pfispévek. Mira zapojeni mutize byt v tomto
piipadé vyssi zaroven z toho divodu, ze sledujici maze nabyt dojmu, ze se jedna o skutecné
osobni doporuceni influencerky aniz by za to ziskala procenta z prodeje, nebot” se o spolupraci
v prispévku nezmiruje.

Na obrazku ¢. 5 je rovnéz mozné vidét pripady neoznacCeni spoluprace, tentokrat ze strany
pomérné znamych influencerek z prostiedi Instagramu.

Obrazek 5 Priklady spoluprace bez oznaceni I1.

» “4 natalii_bb
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2 tim clrubla 7anaré An radikEnih

Ke 6 mésicnimu baleni dostanete gumiky a cestovni
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ reSerSe Instagramovych profili @petruskaa.a (2022),
(@luciefitnesslifestyle (2022), @natalii_bb (2023)

Instagramovy profil @petruskaa.a ma okolo 889 tis. sledujicich, @luciefitnesslifestyle
dokonce 109 tis. a @natalii_bb pak 191 tis. Opét se jedna o ifluencerky s pomémé Sirokym
publikem, na ktery mohou mit vliv. Pfispévek @petruskaa.a na samoopalovaci pénu se libil
235 lidem, piispévek @luciefitnesslifestyle na , vyvazenou“ nahradu stravy 516 sledujicim
a ptispévek @natalii_bb propagujici gumové medvidky, jenz umozni zazracny rust vlast, pak
oslovilo dokonce 4 566 followerd.

Mira zapojeni u téchto piispévku, které rovnéz postradaji jakékoli oznaceni ¢i informaci tykajici
se placené spoluprace, bude nasledujici.
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Engagement rate:

Prispévek €. 1 88,9 tis. 235 ,,to se mi libi* 8 komentaie  0,2% mira zapojeni
Ptispévek €. 2 1009 tis. 516 ,,to se mi libi“ 371 komentait  0,8% mira zapojeni
Ptispévek €. 3 191 tis. 4 566 ,to se mi 1ibi* 3 komentait  2,3% mira zapojeni

Ani jedna z vySe uvedenych influencerek u téchto reklamnich prispévkid informaci o placené
spolupraci neuvadi, ackoli je to, stejné€ jako u vySe uvedenych pfispévkt, na prvni pohled
patrné. Mira zapojeni je zde vSak rtizna. Sledujici mohou mit i v t€chto piipadech pocit, ze se
jedna o pouhé osobni doporuceni 1 ptesto, jak moc jsou piispevky strojené.

V okamziku kdy c¢lovék otevie Instagram hrnou se na né& reklamy defakto ze vSech stran.
Da se fici, ze v dneSni dobé jiz nenarazite na bézny prispévek, jenz by neobsahoval propagaci
ur¢itého produktu nebo sluzby. Pokud by existoval kontrolni organ, jenz by dohlizel na
povinnost reklamni ptispévky oznacovat a uvadét u nich tuto skutecnost predem stanovenym
zpusobem, dopadl by postih v soucasné dobé€ na 90 % influencert.

Na druhou stranu by vSak bylo vhodné jasné fici, jakym zpiisobem ma byt reklamni piispévek
oznacCen. Zda je nutné vyuzivat funkci ,,placena spoluprace, kterou Instagram disponuje, zda
postaci uvést tuto informaci v uvodu profilu nebo zda je forma splnéni této povinnosti Cisté na
daném influencerovi.

Reklamni pfispévek se v ptipadé dlouhodobych spolupraci objevuje u influencera nékolikrat do
tydne v pravidelnych intervalech. Tedy podle toho jaka je smluvni domluva mezi influencerem
a firmou. Mnozi z influencerti tak povazuji za zbyte¢né tuto informaci o spolupraci neustale
opakovat 1 presto, ze se jedna o zakonem stanovenou povinnost. I pfesto, ze zde panuje pocit
zbyteCnosti opakovat stale stejnou informaci tykajici se spoluprace, neuvédomuyji si jednotlivy
influencefi skuteCnost, ze jim postupné piibyvaji novy a novy sledujici, ktefi s navazanou
spolupraci nejsou obeznameni.

Na obrazku €. 6 je mozné vidét jiny zpisob oznaCeni spoluprace, ktery jiz informaci o placené
spolupraci obsahuje a to bud’ v ramci samotného textu nebo formou hastagu #spoluprace,
ptipadné méné znamou formou a to prostfednictvim *ad.

Obrazek 6 Priklady uvedeni spoluprdce v ramci textu

&) bavica

(2]
Qv

14 413 To se mi lib

A

RP- Toselbi valentova a dalSim (865)
a a

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ reSerSe Instagramovych profili (@bagarovamonika (2023),
(@martinka_tres (2022), @b.a.b.ik.a (2021)

Jako nedostate€né oznaCeni lze povazovat oznaceni @martinka tres, ktera pouzila na konci
textu oznaceni pro spolupraci v podobé *ad, kdy vétsina followerd nevi, ze ,,ad“ je oznaceni
pro spolupraci. Dana zkratka vychazi dle Semberové (2021) zanglického slova
advertisement”. Podle jejiho ndzoru je vhodné uvadét spolupraci pouze na zacatku textu,
a navic v jazyce sledujicich, kterému rozuméji.
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Prispévek (@bagarovamonika oslovil neskutecnych 14 413 jejich sledujicich z celkovych
942 tis., prispévek @martinka tres pak 867 followerti zcelkovych 94,7 tis. a v pfipadé
@b.ab.ik.a to bylo 866 z 80,7 tis. fanouskid této influencerky. Na zakladé téchto udaju je
mozné zjistit miru zapojeni u vySe uvedenych prispévku.

Engagement rate:

Ptispévek €. 1 942 tis. 14 413 tose mi libi* 38 komentafe 1,5% mira zapojeni
Prispévek €. 2 947 tis. 867 ,,to se mi libi* 2 komentait.  0,9% mira zapojeni
Ptispévek €. 3 80,7 tis. 866 ,,to se mi libi* 7 komentart 1% mira zapojeni

Mira zapojeni neni u téchto pfispévka nikterak vysoka. Jako nejvhodnéjsi zptuisob oznaceni
spoluprace z vySe uvedenych je prispévek @b.a.b.i.k.a, jenz uvedla informaci o spolupraci
prostfednictvim hastagu #spoluprace a to hned na zacatku textu, tudiz tuto informaci nemohli
jeji sledujici prehlédnout.

Prispévek (@bagarovamonika jenz oslovil nejvice sledujicich, informaci o spolupraci sice
obsahuje, avSak je uvedena az na konci textu. Divodem, proc je nezbytné oznaCovat spolupraci
jiz na zacatku textu je dle Pavelcové (2019) skutecnost, ze na Instagramu jsou po otevieni
ptispevku vidét pouze prvni dva fadky textu, zbytek je mozné zobrazit az po rozkliknuti slova
,vic“. Tato funkce bude pro pfedstavu uvedena nize.

I u téchto influencerek je mozné vidét, ze kazdy vyse uvedeny pfispévek je oznacen jako
spoluprace jinym zpusobem. Bylo by tedy vhodné tuto oblast sjednotit a jasn€ stanovit, jaky
zpusob je ten spravny. Pfipadné fici, Ze moznosti je vice a stanovit, které to jsou.

Jak bylo tedy jiz zminéno vySe, je potfeba informaci o spolupraci uvadét na zacatku textu, nebot
jak uvadi Pavelcova (2019), u prispévku se zobrazuji pouze prvni fadky textu. Zbytek textu,
jenz muze obsahovat informaci tykajici se spoluprace je sledujicimu zobrazen az po rozkliknuti
slova ,,vic*“ jak je mozné vidét na obrazku €. 7.

Obrazek 7 Priklady toho, jak je text u prispévku zobrazovan

€T nero_czsk a luciefitnesslifestyle 8 b.a.b.i.k.a a babikabeauty
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé reSerSe Instagramovych profili @luciefitnesslifestyle (2022),
@b.ab.ik.a (2022), @terezkanoskova (2021)

terezkanoskova Viasy

Jak je mozné u obrazku €. 7 vidét, skute¢né se sledujicimu zobrazi pouze Cast textu. Z tohoto
divodu je tedy doporuceni Pavelcové (2019) uvadét informaci o spolupraci pouze na zafatku
textu daného prispévku opodstatnéné.

V ramci Setfeni autorky prace doslo rovnéz k zobrazeni celého textu a rozkliknuti slova ,,vic®,
aby bylo zjisténo, zda se informace o placené spolupraci zobrazuje nékde v ramci daného textu
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¢i na jeho konci. Na zakladé toho doslo ke zjisténi, ze rozbaleny text informaci o spolupraci
neobsahuje a tato skute¢nost neni uvedena ani na jeho konci.

Zde je opét mozné vidét profil @luciefitnesslifestyle jenz ma, jak jiz bylo zminéno v textu vyse,
109 tis. followert a piispévek na némz propaguje napoj, ziskal 290  to se mi libi®.
Nikde se vSak nezmifiuje o spolupraci i presto, ze je to ze samotného prispévku na prvni pohled
patrné. Pfispévek rovnéz jiz zmifiované @b.a.b.ik.a sjejimi 80,7 tis. fanousky ziskal
756 ,to se mi libi“ a také neobsahuje jedinou zminku o tom, ze by se jednalo o spolupraci.
Posledni uvedeny piispévek patii influencerce @terezkanoskova, ktera mé na svém profilovém
uctu 14,2 tis. followert. Tento prispévek se libil 263 z nich a i pfesto, ze je na prvni pohled
jasné, ze se jedna o reklamu, ani tato influencerka se o této informaci u pfispévku nezmitiuje.
Mira zapojeni bude tedy u jednotlivych piispévku nasledujici.

Engagement rate:

Ptispévek €. 1 1009 tis. 290 ,,to se mi libi* 6 komentate  0,2% mira zapojeni
Prispévek €. 2 80,7 tis. 756 ,to se mi libi“ 14 komentait. ~ 0,9% mira zapojeni
Ptispévek €. 3 14,2 tis. 263 ,,to se mi libi 9 komentait  1,9% mira zapojeni

I v tomto piipadé se jedna o naaranzované fotografie, které na sledujiciho mohou pilisobit
nepiirozené. Navic u vySe uvedenych piispévki nedoslo ze strany influencerek k zadnému
zpusobu naplnéni povinnosti informovat své sledujici o placené spolupraci a tudiz, zde vidime
porueni povinnosti, jenz byla stanovena zadkonem. Toto jsou tedy rovnéz ptipady, kdy by
ptipadné€ nové ziizeny organ na kontrolu reklamy na socialnich sitich mohl zasahovat.

Aby bylo mozné tuto problematiku uzavfit, je vhodné poukazat na to, jaky je nejvhodnéjsi
zpusob oznaceni spoluprace. Tedy jakou dalsi formu tykajici se oznaCeni spoluprace CeSti
influencefi vyuzivaji. Na obrazku ¢. 8 je mozné vidét ukazkové oznaCeni spoluprace, kdy
jednotlivy influencefi pouzili oznaeni ,,placené partnerstvi®, jenz samotna platforma nabizi
jako jednu ze svych zabudovanych funkeci.

Obrazek 8 Priklady ukdzkového oznaceni spoluprdce
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ reSerSe Instagramovych profili (@hanamaslikova (2022),
(@gabriela_harvankova (2022), @karelfrydcoachofficial (2022)

Na obrazku ¢. 8 je mozné vidét pfispévek influencerky @hanamaslikova, ktera ma na svém
profilu 144 tis. fanouska a ktera splnila povinnost oznaCovat placenou spolupraci jednoduse
pomoci nabizené funkce ,placené partnerstvi“. Profil (@gabriela harvankova sleduje
v soucasné dob€ 151 tis. sledujicich a profil @karelfrydcoachofticial pak 29,7 tis. VSechny vyse
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uvedené 3 piispévky spliiuji zdkonem urCenou povinnost a informace tykajici se placené
spoluprace je patrna na prvni pohled.

V ramci provedeného Setfeni bylo rovnéz zjisténo, ze se v ramci uvedenych profild jedna
o standart a Ze timto zpuisobem zminéni influencefi oznacuji vSechny své spoluprace. Dale bylo
v prubéhu Setfeni zjisténo, Ze je obtizné najit influencera, jenz by timto zpiisobem spolupraci
oznacoval a to napfic celym svym profilem, ne pouze nahodné. Influencert, ktefi fadné€ oznacuji
kazdou svoji placenou spolupraci bylo nalezeno minimum.

V porovnani s vySe uvedenymi piiklady oznacCovani spoluprace je mira zapojeni u fadné
oznacovanych prispévku nasledujici.

Engagement rate:

Ptispévek €. 1 144 tis. 1114 ,to se mi libi* 3 komentate  0,7% mira zapojeni
Ptispévek €. 2 151 tis. 1267 ,to se mi libi* 1 komentatit  0,8% mira zapojeni
Prispévek €. 3 29.7 tis. 50 ,,to se mi libi* 1 komentait  0,1% mira zapojeni

V ramci provadéného Setieni bylo zjiSténo, ze oznaCovani prispévkl jako placené spoluprace,
ma vliv na miru zapojeni, ackoli nikterak vyraznou. Sledujici vice zajima samotny piispévek
influencera, tedy to jak je fotografie na prvni pohled zauyme. VéEtsi miru zapojeni ziskéavaji
piispévky, které jsou méné strojené a pusobi na sledujiciho vice pfirozen€. U piispévku, kde je
na prvni pohled uvedeno, ze se jedna o placenou spolupraci je mira zapojeni nizsi, nez
u prispévku, které tuto informaci neobsahuji bud’ viibec nebo skryté na konci textu. Nejvyssi
miru zapojeni ziskala @natalie_kocendova pfi propagaci vitaminového inhalatoru a to rovné
4%. Tento post oznacila jako spolupraci na konci textu a to formou ,,*spoluprace®. I pfesto, ze
se jedna o piispévek naaranzovany, pusobi na prvni pohled jako kdyby se influencerka vyfotila
ve svém automobilu cestou do prace. Druha nejvys§i mira zapojeni je u influencerky
@andreapomeje, kde engagement rate dosahlo 2,8%. V tomto pfipadé se jedna o propagaci
vung, v ramci které, influencerka spolupraci neuvadi zadnym dostupnym zptisobem. Zaroven
je vSak po precteni komentaii mozné zjistit, ze ohlasy fanousku ziskava influencerka spise diky
svému vzhledu, nikoli z divodu konkrétni reklamy.

3.2.2 Shrnuti legislativy v porovnani se zahrani¢im

Ackoli se v Ceské republice zatim porusovani povinnosti oznaovat reklamu soudng tolik
nefesi a vefejné nikdo pokutu zatim nedostal, v zahrani¢i je tomu jinak. Inspiraci mize byt
Ceské republice napf. sousedni Némecko. Jak uvadi Pavelcova (2020) dostala némecka
influencerka pokutu ve vysi 15300 EUR, coz je v piepoctu piiblizné 369 000 K¢, za to, ze
opakované propagovala rizné produkty a sluzby aniz by tuto informaci u dané propagace
uvedla. Dale tuto informaci autorka ¢lanku dopliiuje tim, ze tato influencerka byla némeckym
sdruzenim na tuto nezakonou ¢innost nékolikrat upozornéna a byla vyzvéana aby od téchto
nezakonnych aktivit upoustila. Hlavnim problémem byla dle Pavelcové (2020) také skutecnost,
ze influencerka podavala uvedené prispevky jako vlastni doporuceni a ne placenou spolupraci,
ackoli, to z prispévku bylo na prvni pohled patrné. Dochazelo z jeji strany tedy ke klamani
potencionalniho zékaznika.

V zahranici padaji pokuty také smérem k zadavatelim reklam. Pavelcova (2020) uvadi piiklad,
kdy drogerie Rossmann obdrzela upozornéni obsahujici pohrozeni pokutou ve vysi
250 000 EUR, v pfepoctu ptiblizné 6 000 000 K¢, za to, ze si zmifilovana drogerie neohlidala
své influencery a ti schovavali spolupraci za hastag #ad, pfipadné mezi ostatni hastagy na konci
textu.

Dale je mozné inspirovat se také ve Francii. Jak se uvadi na webu echo24 (2023), doslo
k dohodé mezi hnutim Renesance prezidenta Emmanuela Macrona a socialisty v parlamentu.
Dle dostupnych informaci dojde na zékladé uvedené dohody k posileni regulace influencer
marketingu, nebot dle francouzského Generalniho feditelstvi pro hospodaiskou soutéz,
spottebitelské zalezitosti a kontrolu podvodil (dale jen DGCCRF) bylo u vétsiny francouzskych
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influencert, u nichz byla provedena kontrola, zjiS§téno, Ze porusuji zakony na ochranu
spotiebitele a reklamu v zemi. Stfelecka (2023) tuto informaci uptesiiyje jiz konkrétnimi body,
jenz by tato pravni regulace méla upravovat. Dle Stielecké (2023) bude ve Francii zakazana
jakakoli propagace kosmetickych operaci, influencefi mladsi 16 let budou muset zazadat
o povoleni této ¢innosti od statu a 90% vydélku z této Cinnosti bude stat spolupodepisovat az
do dosazeni véku 18 let, bude povinné oznacovat zkraslujici filtry a vizualni retuse fotografii,
dojde k silné}si regulaci tykajici se hazardnich her, alkoholu ¢i tabaku a to vCetné propagace
tykajici se investic, tedy veskera Cinnost zahrnujici mozné riziko ztraty. Web echo24 (2023)
rovnéz uvadi priklad sankce, jenz padla pravé ve Francii. Dle uvedenych informaci se jednalo
o pokutu 20 000 EUR, coz je v prepoctu piiblizné¢ 482 762 K¢, kterou obdrzela zpévacka
Nabilla Benattia-Vergara za propagaci bitcoinu na socialni platformé Snapchat. Francie
povazovala tuto propagaci za reklamu hazardniho zbozi.

Dalsi kroky v ramci influencer marketingu podnikaji také v Norsku. Sebestova (2021) uvadi,
ze Norsko nafidilo influencerim aby nové oznacovali pokud bude piispéveék na socialnich sitich
Instagram, Snapchat ¢i Tiktok vyretuSovany ¢i upraveny prostiednictvim filtru. K tomuto
nafizeni dosli norsti poslanci nejen z divodu aby zamezili klamavé reklamé, jenz se v prostiedi
socialnich siti hojn& $ifi, ale jak uvadi Sebestova (2021) také z diivodu, e zobrazovani
nerealného lidského téla, mize u mladych lidi zapficinit psychické problémy. Tuto informaci
dopliiuje, ze se mladi lidé snazi dosdhnout urcitého idealu krasy, ktery vSak neni realny.

Jak je z vySe uvedenych informaci patrné, pak v zahrani¢i jsou s legislativou vztahujici se
k regulaci influencer marketingu, o nékolik krokt dale a Ceska republika v této oblasti zatim
pokulhava a rozkoukava se. Je nezbytnym krokem dohnat zahrani¢ni staty a zacit vymahat
zakonem ulozené povinnosti v piipadech, kdy nejsou tyto povinnosti plnény. Zaroven je na Case
inspirovat se Francii a vytvofit samostatnou pravni upravu jenz jasn¢ a zietelné stanovi hranice
pro reklamu na socialnich platformach, vcetné vSech jejich specifik.

3.3 Navrhy a doporuceni

Pokud se shrnout veskeré informace z teoretické i1 praktické €asti je mozné fici, ze influencer
marketing ma v dnesni dobé& neskute¢nou silu, vliv a Siroky rozsah dopadu. Pokud si vezmeme,
ze jeden influencer by dokazal ovlivnit vS§ech svych napt. 100 tis. followert je rozsah vlivu
jednoho jediného &lovéka silngjsi nez napi. televizni reklama vysilana po celé Ceské republice.
Jak je tedy mozné, ze takto silny nastroj neni dostatecné regulovan? V soucasné dob¢ influencer
marketing vydélava firmam, a predev§im influencerim, a je jedno zda k tomu vyuziji nekalé
obchodni praktiky, nebot' pokud to v danou chvili vSichni Uc€astnici socialni sité prejdou
a mavnou nad tim rukou, tato informace se k pfisluSnym statnim organim nikdy nedostane.
Bylo by tedy na misté, aby dana oblast byla uréitym zptsobem Iépe a siln€ji regulovana.
Resenim by bylo, aby influencer mohl navazovat omezené mnozstvi spolupraci a jeho pravni
preslapy byly sankcionovany nejprve formou bodu, jako je tomu v piipadé bodového systému,
jenz slouzi ke sledovani opakovaného pachani prestupki, a nasledné formou pokuty, ptipadné
zakazem cCinnosti. Pokud nad influencery nebude vyset zadna potencionalni sankce, pak bude
1 nadale dochazet k témto nekalym obchodnim praktikam.

Je nezbytné, aby bylo specifikovano, kdy a kde pfesné¢ ma byt spoluprace v ramci influencer
marketingu oznaCovana. Tedy zda postaci uvést ji v ramci prvniho stories tykajici se dané
reklamy a nasledné jiz ne, nebo zda je nezbytné, aby kazdé stories bylo oznaceno jako reklama
1 pfesto, Ze se v souhrnu tyka jednoho delSiho videa rozdeleného na jednotlivé kratké ¢asti. Déle
by mélo byt jasn€ stanoveno, jakym zpisobem ma byt placena spoluprace oznacena a zda muze
influencer zplisobil vyuzit vice.

Bylo by vhodné, aby byl zfizen zvlastni kontrolni organ, jenz by mél pravomoc kontrolovat
¢innost influencerd, a to aktivnim Setfenim na socialnich sitich a zaroven, v pfipadé poruseni
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zakona, disponoval pravomoci udélit influencerovi pokutu. Tato skuteCnost by pusobila
preventivné a vzrastajici obava z mozného postihu by zamezila porusovani zakona.

V ramci zjisténé skutecnosti, ze ne vSechny spolecnosti prispévky svych influencerti kontroluji
pred jejich zvefejnénim, by bylo na misté, aby novy zakon obsahoval rovné€z povinnost
zadavatele kontrolovat veskeré pfispévky influencera se kterym navazal spolupraci, a to jak
pred jeho sdilenim, tak po. Tento krok by jisté ulehcil praci zvlastnimu organu, jenz by nad
influencer marketingem vykonaval dohled. Nebot’ by se jednalo o prvni fazi kontroly ze strany
zadavatele a nasledné v pfipade€ poruseni povinnosti, by zvlastni organ pokutoval obé strany,
jak influencera, tak zadavatele. Pokud by byla zavedena povinnost, aby zadavatel veskeré
ptispevky influencera kontroloval jak pted sdilenim pfispévku, tak po jeho zvetejnéni, ulehcila
by se zatéz spadajici na zvlastni organ kontroly reklamy na socialnich sitich. V ramci firem
by pak bylo vhodné zfidit odd€leni, které by se touto kontrolou zabyvalo.

Nova legislativa by neméla obsahovat pouze konkretizaci tykajici se toho, jakym zptisobem ma
byt placenad spoluprace oznaCovana ale také samotna specifika jednotlivych socialnich siti.
Napt. jiz zminované zkraslujici filtry pfi propagaci kosmetického ptipravku, ktery ma vliv na
vzhled a kvalitu pleti. Pouzitim téchto filtri mize byt zakaznik uveden v omyl a jedna se
o klamavou reklamni praktiku. Tato kategorie by méla zahrnovat také pouzivani profesionalné
nafocenych fotografii, jenz jsou fotografem upraveny v programu, u reklam napt. na hubnouci
diety, ptipravky proti celulitid€ a jiné pfistroje upravujici strukturu ¢i vzhled téla.
Zakonodarce by mél v neposledni fad€ zahrnout propagaci vitaminovych inhalatori mezi
klasickou reklamu na elektronické cigarety ¢i tabak. Mélo by se zamezit Sifeni dezinformace,
ze vitaminové inhalatory jsou zdravy prospésné a zastavit nabadani mladych a nezletilych déti
ke kouteni, nebot’ prave tato reklama je v ramci socialnich siti pomérné znacna.

Dalsim, neméné dulezitym doporuCenim je také zajisténi vzdélavani v ramci této problematiky.
Tedy zarazeni influencer marketingu do programu stfednich a vysokych Skol. Tento predmét
by neobsahoval pouze klady, pro¢ maji firmy volit tento zpisob marketingu ale také informace
o tom, jaké povinnosti jsou na tuto oblast navazany. V ramci daného predmétu by studenti
ziskali alespon pravni zaklad, jenz sebou influencer marketing nese ruku v ruce. Hlavnim
divodem je skutecnost, ze mnoho influencerti jsou pfislusniky mladsich generaci a jiz v brzkém
véku o této Ginnost mnoho z nich uvazuje. Rada mladych lidi zagina s influencer marketingem
jiz béhem studia na stfedni Skole a proto by bylo vhodné poskytnout jim v této oblasti vzdélani.
Tedy ukazat jim obé strany mince a to, Ze pro né na prvni pohled ,,snadny vydelek™, sebou nese
také mnoho povinnosti, jejichZ nedodrZzovani muze byt stihano zakonem.
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4 Zavér

Tato diplomova prace se vénovala tématu Regulace reklamy na socialnich sitich, a to hlavné
z divodu, ze v soucasné dobe¢ je spolecnost obklopena reklamou, jenz se na ni denn¢€ hrne ze
vSech stran a to 24 hodin 7 dni v tydnu. At uz ¢lovék vezme do ruky mobilni telefon, otevie
internet, pfihlasi se na jednu z mnoha nabizenych socialnich platforem, zapne doma televizor,
pusti si v auté cestou do prace radio nebo rozevie stranky ¢asopisu, nenajde misto kde by unikl
reklamé, jenz ho vybizi ke koupi. Tak jak rychle jde kuptfedu technologicky pokrok, jde s nim
ruku v ruce také zpusob jak reklamu k potencionalnimu zakaznikovi dopravit. Marketéfi drzi
v rukach nastroj, jimz jsou schopni dostat reklamu pied eventudlniho kupce béhem par minut
od chvile, kdy se tak rozhodnou ucinit.

Zarover si vSak lidé vybudovali proti zaplavé reklam obranyschopnost. Jiz tolik nevéri v acinky
produktt a sluzeb, jenz jim béhem sledovani oblibeného televizniho serialu zacne nabizet
neznama tvar, ato i presto jak moc zn¢ji reklamni slogany lakavé, napt. ,,Dlouhy zivot pro Vasi
pracku®,  Tady je svét jeste v poradku, |, Kdyz ji milujes, neni co fesit™ apod. Lidé vSak zacali
postupné vértit lidem, o nichz maji pocit, Ze je dobfe znaji. Na socidlnich sitich sleduji lidé denné
nékolik profild, k nimz maji blizko, maji stejné zaliby, konicky, nazory nebo zplsob Zivota.
S témito profily se urCitym zpisobem identifikuji a sleduji jejich ,bézné“ zivoty kazdy den.
Tento fakt postupem casu v lidech vzbuzuje dojem, ze clovéka stojici za danym profilem dobie
znaji a od koho si nechat doporucit produkt ¢i sluzbu nez pravé od znamého ¢i kamarada.

Do popiedi se tak zacal dostavat praveé influencer marketing, tedy reklama prostfednictvim
téchto profild na socialnich sitich. V soucasné dobé€ je pravé tento zpusob reklamy jednim
z nejrozsifenéjSich a také nejucinnéjsich. Firmy zjistili, ze tento zptusob doporuceni funguje
a influencefi pro zménu, ze vydelava.

Cilem této diplomové prace proto bylo zjisténi, v jakém stavu se nachazi eska legislativa, jenz
by upravovala a pfedev§im regulovala tuto oblast, zda k tomu dochazi a pfipadné jakym
zpusobem. V ramci teoretické Casti prace bylo zjisténo, ze samostatna pravni uprava dané
oblasti neexistuje a upravuje ji nekolik riznych pravnich predpist. Tyto zakony vsak nepocitaji
s konkrétnimi specifiky socidlnich platforem. Aby bylo mozné ziskat dalsi potfebné odpovéedi,
byl vyuzit kvalitativni vyzkum, a to formou polostrukturovanych hloubkovych rozhovora
a Setfeni napfiC socialni siti Instagram.

Dutivodem, pro€ byla zvolena prave tato konkrétni socialni platforma, byla moznost snazsiho
kontaktovani influencera prostfednictvim zpravy a moznost provedeni Setfeni, zda a jak
jednotlivy influenceti dodrzuji povinnost oznaovat placenou spolupraci, nebot’ autorka této
diplomové prace ma zfizen ucCet na této socialni siti a bylo tak mozné denné tyto vybrané
influencery sledovat a zji§t'ovat, jak pravé oni oznacuji ¢i naopak neoznacuji své spoluprace.
Zarover jsou zde vefejné dostupné informace tykajici se zpétné vazby od sledujicich a moznost
ziskat tak udaje tykajici se miry zapojeni. Vé&tsina uzivatell, jenz vyuZzivaji placenou spolupraci
ma svuj profil vefejné piistupny na rozdil od Facebooku, kde je nutné pozadat o piidani mezi
pratele. Oproti tomu napt. Youtube je sice mozné rovnez sledovat profil verejné, ale videa jsou
ptidavana v delSich Casovych intervalech. Z toho divodu se praveé socialni sit” Instagram zdala
pro toto Setieni jako nejvhodnéjsi.

Na zakladé provadéného Setteni bylo zjiSténo, ze firmy stale vice zapojuji influencery do svych
marketingovych kampani ale zaroveni ani jedna ze stran nema jasnou piedstavu o tom, jak by
tato spoluprace méla vypadat, aniz by porusovala zakon. V ramci moznosti sledovat predem
vybrané influencery v obdobi od 3. 12. 2022 do 27. 2. 2023 bylo zjisténo, ze nedochazi
k fadnému oznacovani spoluprace ze strany influencerti v ramci stories, az na vyjimky, vibec
a v ramci stalych ptispévka pouze sporadicky. Je tedy patrné, Ze soucasna pravni Gprava této
oblasti neni dostatecna a neexistuje zadny konkrétni urad, jenz by vykonaval aktivni dohled nad
dodrzovanim vyse zminéné povinnosti, na coz drtiva vétsina influencerti spoléha a cehoz si je
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dokonce mnohdy plné védoma. Bylo zjisténo, ze dochazi k poruSovani zakonem stanovené
povinnosti oznacovat placenou spolupraci.

Ve vyse uvedeném terminu doslo k osloveni 48 influencerti z nichz poskytlo rozhovor pouze
10 a to az po uvedeni moznosti anonymniho rozhovoru, nebot' pod svym jménem nebyl
rozhovor ochoten poskytnout nikdo, z divodu obav mozného poskozeni svého jména. Zaroven
doslo k osloveni 12 spolecnosti, které vyuzivaji influencer marketingu, avsak i pfes nabidku
anonymniho rozhovoru byla ochotna poskytnout rozhovor pouze jedna z firem. Se stejnym
problémem se autorka prace setkala i u osloveni 5 pravnich agentur, jenz se nepodaftilo ziskat
od nich rozhovor. Je tedy patrné, Ze se jedna o velmi citlivé téma, o kterém neni ochotno mluvit
pfili§ mnoho lidi.

Soucasti této diplomové prace mélo byt rovnéz doporuceni neboli navrh toho, jak dosahnout
napravy v ramci influencer marketingu a nekalych obchodnich praktik, jenz se na socialnich
sitich vyskytuji. A to na zakladé zjiSténi souCasného stavu platnych pravnich piedpisi,
jenz dopadaji na oblast socialnich siti. Timto navrhem je v prvé fad¢ zfizeni samostatné pravni
upravy, kterda by se zaméfovala pifimo na specifika jednotlivych socidlnich siti a jednotlivé
funkce, nimiz disponuji. Tato samostatna pravni prava by rovnéz obsahovala informace o tom
jak, kdy a kde oznacoval placenou spolupraci, aby nedochazelo k riznym vykladim a postup
se tak sjednotil. Zaroven by obsahovala povinnost zadavatele kontrolovat pifispévky svych
influencert pred, ale také po, zvefejnéni a tim by byl uinén prvni krok kontroly. Druhym
krokem kontroly by pak byl pravé samostatné ziizeni Gfad, jenz by aktivné kontroloval
dodrzovani povinnosti a zaroven by disponoval pravomoci u€init urcitou formu postihu. Tento
postih by byl nejprve formou strzeni bodi, jako je tomu u bodového systému pii fizeni
dopravniho prostfedku, nasledné¢ formou pokuty a pokud by i nadile dochazelo k témto
nekalym obchodnim praktikdm, byla by zde moznost zékazu ¢innosti.

I presto, ze se mnohym influencerim zda aktivni kontrola jejich Cinnosti jako nerealné
uskuteCnitelnd, je nezbytné, aby v této oblasti doslo k siln€jsi regulaci, nebot’ socialni sité
a jejich vliv kazdym dnem sili, ale regulace zustava tam kde kdysi. Postrada tak rizna specifika,
jenz vyuzivaji mezery v zakoné o reklamé. Organy vefejné moci, jenz, jsou v soucasné dobé
zodpovédné za feSeni nekalych obchodnich praktik na internetu, by méli spolu
se samoregulatory v oblasti reklamy, jimz je Rada pro reklamu, hledat moznosti, jak vytvofit
jasna a zfetelna pravidla pro oznacovani reklamy na socidlnich sitich a $ifit tyto pravidla dale
skrze vSeobecnou osvétu.

V neposledni fadé by bylo vhodné zaradit tuto oblast do programu vzdélavani v ramci vysokych
a stfednich Skol, a to ne pouze formou ,jak ziskat spoluprace ¢i followery®, ale vysvétleni
pravniho uskali této problematiky. Jelikoz mnoho influenceri je zfad mladsSich generaci
amnozi z nich se influencer marketingem zivi, nebo to maji v planu, bylo by vhodné tento
pfedmét vyucovat komplexnéji, tedy rozSifenim pravniho povédomi. Tento predmét by
obsahoval nejen vyhody, které influencer marketing nabizi jak firmam ¢i samotnym
influencertim, ale také povinnosti vyplivajici z reklamy na socialnich sitich. Student by ziskani
znalosti o tom, jak se v ramci influencer marketingu odvadéji dané, jak se spoluprace spravné
oznacuje, jak ptispévkem zaujmout, jak najit vhodného influencera pro firmu apod. Tedy aby
budouci influencefi ¢i majitelé firem byli obeznameni jak s vyhodami takovéto Cinnosti, tak
s uskalimi a povinnostmi, jenz sebou tato forma reklamy nese.

Je mozné predpokladat, ze platformy se budou i nadale vyvijet a rozristat. Spole¢nosti budou
stale vice vyuzivat socialni sit€ i sluzby influencert, a bude dochazet rovnéz k nardstu
influencert z fad mladsi generace, jenz budou influencer marketing nabizet. Je tedy nezbytné,
aby s timto technologickym pokrokem drzela krok také Ceska legislativa a ucinila kroky
k napravé regulace této oblasti.
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Prilohy
Priloha 1
Rozhovor s influencerem ¢. 1

Rozhovor probéhl dne 16. 1. 2023 prostiednictvim videohovoru v ramci MS Teams.
S kolika firmami mas v souc¢asné dobé navazanou spolupraci?

- Jelikoz nabizim pouze moznost dlouhodobé spoluprace, je jich v soucasné dobé 6.
Kratkodobé spoluprace jiz nedélam. A to jak z divodu, Ze na to neni Cas, tak zarover proto,
ze sama nemam rada profily, které jsou zahlceny reklamou, a naprosto se vytratil néjaky
osobni nadech.

Podle ¢eho si spoluprace vybiras?

- Vybiram si pouze silné spolecnosti na trhu, u kterych si mohu byt jistd dlouhodobou
spolupraci a n¢jaké urcité urovné co se jednani tyce.

Zivi§ se pouze prosti-ednictvim influencer marketingu? Je to tviij hlavni zdroj piijma?
- Jetoasi tak 30 %.

Jaky je tviij nazor na povinnost oznacovat prispévky v ramci spoluprace jako
»Placené partnerstvi®, #spoluprace?

- Nazor na to uplné nemam. Urcuje to zakon tak to tak délam a nevidim v tom problém.
Tim, Ze téch spolupraci nemam navazano tolik, tak nemam profil zahlcen reklamou
a takovy prispévek pridavam tak dvakrat do mésice. Je vSak tfeba upozornit, ze cena
za spolupraci se mnou je pomér vysoka (smich).

Jaky mas nazor na ostatni influencery, kteri spolupraci neoznacuji? Myslis si, ze se jedna
o umysl nebo pouze nedbalost?

- Tak to tézko fict, asi je to ¢loveék od ¢loveka. Hodné mladych lidi v tom naslo moznost
snadného a rychlého vydélku, a tak navazuji mraky spolupraci a pak se asi nedivim,
ze to ani nestihaji vSechno oznacCovat, protoze by nedélali nic jiného. Urcité téch,
ktefi to délaji imyslng, bude minimum, pokud viibec taci jsou.

Jaky je tviij nazor na to, ze influenceri maji v dnesni dobé jiz profily zahlcené reklamou?

- S timto ja naprosto nesouhlasim. Myslim si, ze by méla existovat tfeba urcita regulace toho,
s kolika firmami muze influencer spolupracovat nebo alespori kolik reklamnich ptispévka
muize béhem dne sdilet. Protoze mnoho influencert je ochotno propagovat defacto cokoli
a pro par korun zaplavi svij profil reklamnim obsahem. Ve svém okoli znam par lidi,
kteti propaguji dokonce néco, co ve skute¢nosti sami ani nepouzivaji.

Myslis si, ze legislativa je v tomto ohledu vyhovujici? Ty sama se v tom, co se ma a nema,
v ramci reklamy na socialnich sitich orientujes?

- Vzhledem k tomu, Ze se influencer marketingem zabyvam jiz né€kolik dlouhych let,
tak uz vim, co se ma a nema, jaky zakon tuto oblast upravuje. Chapu ale, ze asi mnoho lidi,
ktefi se tim zivy ne. Ale jak se fika ,,neznalost zdkona neomlouva® asi by si to méli zjistit
nez se rozhodnout v této oblasti pracovat.



Miyslis si, ze influencerum, kteri neuvadéji spoluprace, pouzivaji ruzné zkraslovaci filtry,
pri propagaci kosmetickych produktu nebo tém, kteri propaguji produkty, které ani sami
nepouzivaji, v dnesni dobé néco hrozi? Napr. pokuta apod.?

- Nemyslim si, protoze ,kde neni zalobce, neni ani soudce“. Nikdo to nekontroluje.
Pokud si vylozené nepijde né€jaky bézny uzivatel Instagrumu stézovat.

Kdyz mluvis o té kontrole. Kontroluji firmy, se kterymi spolupracuje$ prispévky predtim,
nez je zverejnis? Setkala ses nékdy s tim, Ze to firma nechtéla védét a nechala vse na tobé?

- Myslim, ze ta kontrola je v dne$ni dobé jiz zabéhnutd praxe a vSechny firmy, se kterymi
spolupracuji, vyzaduji kontrolu prispévku predtim, nez ho sdilim vefejné. Problém ale je,
ze firm¢ zasilas§ pouze fotografii s textem. Neobsahuje to hastagy ani oznaceni spoluprace,
kterou Instagram umozinuje. Tudiz tohle nemaji, jak zkontrolovat. To by museli chodit
a kontrolovat kazdého svého influencera, zda to déla nebo ne. A to mi pfijde Casove
absolutné nerealny.

Dle zakona vSak je za reklamu odpovédny jak influencer, tak firma. Neméla by tedy firma
zajistit, aby ke skryté reklamé ze strany jejich influenceru nedochazelo?

- Jak fikdm neumim si to Casové predstavit. Asi by bylo mozné, aby to firma jednoduse dala
do smluvnich podminek a informovala influencera, Ze je povinen si tohle hlidat. Mozna by
si pod pohriazkou néjaké pokuty za poruseni smlouvy davali influencefi vic pozor.
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Priloha 2
Rozhovor s influencerem ¢. 2

Rozhovor probéhl dne 19. 1. 2023 prostiednictvim videohovoru v ramci MS Teams.
S kolika firmami mas v sou¢asné dobé navazanou spolupraci?
-V s?uéasné dobé mam asi 14 dlouhodobych spolupraci a 1 kratkodobou. Ty kratkodobé
se riuzné meni.
Podle ¢eho si spoluprace vybiras?

- Jedna se o produkty, které sama bézné pouzivam, takze jsem za takovou spolupraci hrozné
rada. Mam 1 néjaké spoluprace, jejichz produkty by mé do té¢ doby nenapadlo zakoupit,
ale kdyz jsem meéla moznost je vyzkouSet, zménila jsem nazor. Vzdy se musi jednat
o produkt, se kterym nemam vylozené problém. Nikdy bych nepropagovala néco, co bych
neméla ozkouseno a nevyuzivala to sama.

Muzes uvést priklad takové spoluprace? Jaky produkt propagujes a do té doby
té nenapadlo ho vyzkousSet?

- No naprtiklad spolupracuji s firmou, ktera prodava lozni pradlo. Nikdy jsem nepreferovala

4 rokem.
Zivi§ se pouze prosti-ednictvim influencer marketingu? Je to tviij hlavni zdroj p¥ijma?
- Anoje to muj hlavni a vlastné také jediny zdroj piijmu.

Jaky je tviij nazor na povinnost oznacovat prispévky v ramci spoluprace jako
»Placené partnerstvi®, #spoluprace?

- No vylozené mi to nevadi. Jelikoz bych nikdy nepropagovala nic, co bych sama
nevyuzivala tak nemam problém s tim spolupraci uvést. Nestydim se za to.

Jaky mas nazor na influencery, kteri spolupraci neoznacuji? Myslis si, Ze se jedna o amysl
nebo pouze nedbalost?

- Urcité v tom nebude néjaky vedlejsi umysl. Myslim si, Ze na to prosté jen zapomenou.
Sama musim kolikrat ptispévek upravit, protoze jsem zapomnéla uvést spolupraci.
Ono, kdyz né&jaky produkt propaguji tfeba ob den, tak myslet neustale na to, ze se jedna
o spolupract, nejde.

Myslis si, ze legislativa je v tomto ohledu vyhovujici? Ty sama se v tom, co se ma a nema,
v ramci reklamy na socialnich sitich orientujes?

- Popravdé nevim, co konkrétné¢ mas na mysli. Vim, ze musim oznacovat spolupraci,
a to je doufam vsechno.

Miyslis si, ze influencerum, kteri neuvadéji spoluprace, pouzivaji ruzné zkraslovaci filtry,

pri propagaci kosmetickych produktu nebo tém, kteri propaguji produkty, které ani sami

nepouzivaji, v dnesni dobé néco hrozi? Napr. pokuta apod.?

- No urcité za to hrozi, ale asi by se muselo jednat o udani, protoze jinak nevim, ze by to
nékdo kontroloval.

Kdyz mluvis o té kontrole. Kontroluji firmy, se kterymi spolupracujes prispévky predtim,

nez je zverejnis? Setkala ses nékdy s tim, Ze to firma nechtéla védét a nechala vSe na tobé?

- Je to tak pul na ptl. Pouze ty veliké firmy chté&ji prispévek vidét pied jeho zvefejnénim.
Ty mensi firmy to nechévaji Cisté na mé.

III



Dle zakona vSak je za reklamu odpovédny jak influencer, tak firma. Neméla by tedy firma
zajistit, aby ke skryté reklamé ze strany jejich influencera nedochazelo?

- Myslim si, Ze za to si zodpovida kazdy influencer sam.
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Priloha 3
Rozhovor s influencerem ¢. 3

Rozhovor probéhl dne 21. 1. 2023 prostiednictvim videohovoru v ramci MS Teams.
S kolika firmami mas v sou¢asné dobé navazanou spolupraci?

-V soucasné dobé mam 4 dlouhodobé spoluprace a 1 kratkodobou. Kratkodobé se méni
narazovée a pohybuji se okolo 1-3.

Podle ¢eho si spoluprace vybiras?

- Vzdy se jedna o spolecnost, od které jsem delsi dobu produkty kupovala, jako kdokoli jiny.
Obcas jsem na Instagram dala post ohledné toho, ze produkt je fajn a oni mi nabidli
spolupraci, za kterou jsem fakt vdéna. Clovék dost usetid, kdyz si ty produkty nemusi
kupovat sam (smich).

A jak je to v pripadé té kratkodobé spoluprace?

-V piipadée téch kratkodobych se jedna o produkty, které jsou pro mé zajimavé, a chci
je ozkouset.

Zivi§ se pouze prosti-ednictvim influencer marketingu? Je to tviij hlavni zdroj piijma?

- Neni to mij hlavni zdroj pfijmu, to rozhodné ne. Samotnym influencer marketingem
bych se v souCasné dobé asi neuzivila (smich).

Jaky je tviij nazor na povinnost oznacovat prispévky v ramci spoluprace jako
»Placené partnerstvi®, #spoluprace?

- Pfipada mi to naprosto nelogické. Pokud danou véc propaguji a mam k ni slevové kody,
musi byt preci kazdému naprosto jasné, ze se jedna o né€jakou spolupraci.

Jaky mas nazor na influencery, kteri spolupraci neoznacuji? Myslis si, Ze se jedna o amysl
nebo pouze nedbalost?

- Nevim moc, jaky by méli prospéch z toho, kdyby to délali umyslné€. Spis jim to pfijde
zbytecné stejné jako mé.

Myslis si, ze legislativa je v tomto ohledu vyhovujici? Ty sama se v tom, co se ma a nema,
v ramci reklamy na socialnich sitich orientujes?

- Pokud vim, tak neexistuje zadny zakon, ktery by reSil influencery.

Myslis si, ze influencerum, ktefi neuvadéji spoluprace, pouzivaji ruzné zkraslovaci filtry,
pri propagaci kosmetickych produktu nebo tém, kteri propaguji produkty, které ani sami
nepouzivaji, v dnesni dobé néco hrozi? Napr. pokuta apod.?

- To si nemyslim. Nikdy jsem se stim tedy nesetkala. Myslim si, Ze je to pouze
na influencerovi a na tom, jak to berou jeho followefi. Pokud by jim to néjak vadilo,
asi by ho nesledovali.

Kontroluji firmy, se kterymi spolupracujes prispévky predtim, nez je zverejnis? Setkala
ses nékdy s tim, ze to firma nechtéla védét a nechala vSe na tobé?

- Nikdy jsem se nesetkala s tim, ze by firma chtéla védét, co zvetejiuji. Pokud si se mnou
domluvili spolupréci, asi si jsou védomi toho, ze o nich nefeknu nic Spatného. Kdyby
kontrolovali kazdy muj pfispévek pred zvefejnénim, si neumim moc predstavit, bylo by to
Casoveé naro¢né pro obé¢ strany.



Dle zikona je za reklamu odpovédny jak influencer, tak firma. Neméla by tedy firma

zajistit, aby ke skryté reklamé ze strany jejich influenceru nedochazelo pravé
prostiednictvim kontroly predem?

- No neumim si piedstavit, jak by to probihalo v praxi, protoze to, jestli tam dam spolupraci
pieci zkontrolovat predem ani nemohou. To se tam vramci Instagramu zadava
az pii sdileni daného prispévku.
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Priloha 4
Rozhovor s influencerem ¢. 4

Rozhovor probéhl dne 23. 1. 2023 prostiednictvim videohovoru v ramci MS Teams.
S kolika firmami mas v sou¢asné dobé navazanou spolupraci?

-V soucasné dobé se jedna o 4 firmy. Nové zatim nepfibiram, nebot’ jsem v ramci té jedné
spoluprace dostala nabidku na pozici v ramci marketingového oddéleni. Takze ted’ spiSe
influencery shanim.

Podle ¢eho si spoluprace vybiras?

- Nojedna se o firmy, od kterych jsem produkty kupovala jiz pted spolupraci. U jedné z nich
to bylo az po domluvené spolupraci, kdy mi produkt pfisel zajimavy a chtéla jsem ho
vyzkouset.

Zivis se pouze prostiednictvim influencer marketingu? Je to tvaj hlavni zdroj prijmu?

- Ne ne, dokazu si pomoci influencer marketingu slusné privydélat, ale mdj hlavni pfijem
netvori.

Jaky je tviij nazor na povinnost oznacovat prispévky vramci spoluprace jako
»Placené partnerstvi®, #spoluprace?

- Udava to zakon, takze se tim ridim.

Jaky mas nazor na influencery, kteri spolupraci neoznacuji? Myslis si, Ze se jedna o amysl
nebo pouze nedbalost?

- Toje $patné€ samoziejmé. Tato povinnost vyplyva ze zakona.

Myslis si, ze legislativa je v tomto ohledu vyhovujici? Ty sama se v tom, co se ma a nema,
v ramci reklamy na socialnich sitich orientujes?

- No dle mého nazoru by to mohlo byt trochu piehlednéjsi a vice srozumitelné. Dnes to
¢lovek musi hledat po riznych zakonech. V kazdém je jen kousek.

Miyslis si, ze influencerum, kteri neuvadéji spoluprace, pouzivaji ruzné zkraslovaci filtry,
pri propagaci kosmetickych produktu nebo tém, kteri propaguji produkty, které ani sami
nepouzivaji, v dnesni dobé néco hrozi? Napr. pokuta apod.?

- Myslim si, ze v zakoné je uvedeno, Ze ano ale nikdy jsem se ja ani nikdo z mych zndmych
nesetkala s tim, ze by se to né&jak fesilo. Myslim, ze takova pfisna pravidla maji pouze
v zahrani¢i. Navic je tohle asi na svédomi kazdého influencera, zda bude propagovat néco,
c¢emu sam neveéfi. Ja& osobné bych nic takového nepropagovala. Ono, jak chce$ v praxi
zjistit, ze danou véc influencer skute¢né pouziva nebo ne? To dost dobfe nejde.

Kontroluji firmy, se kterymi spolupracujes prispévky predtim, nez je zverejnis? Setkala

ses nékdy s tim, ze to firma nechtéla védét a nechala vSe na tobé?

- No dfiv tomu tak nebylo, ale dnes je to jiz bézna praxe. VSechny firmy, se kterymi
spolupracuji, chtéji vidét prispévek pred jeho zvefejnénim. Myslim si, ze je to dobré
a vhodné, protoze influencer by mohl napsat n¢jaky nesmysl. Takhle je vlastn¢ z obliga.

Dle zakona vSak je za reklamu odpovédny jak influencer, tak firma. Neméla by tedy firma
zajistit, aby ke skryté reklamé ze strany jejich influenceri nedochazelo?

- Co se tyCe neoznaCovani piispévku, jako spoluprace to dost dobfe kontrolovat nejde.
Firmé se zasila ke kontrole pouze fotka a ten text, ktery se chysta$ k fotce napsat.
Musel by se ji posilat vCetné hastagt.
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Priloha 5
Rozhovor s influencerem ¢. 5

Rozhovor probéhl dne 24. 1. 2023 prostrednictvim videohovoru v ramci MS Teams.
S kolika firmami mas v sou¢asné dobé navazanou spolupraci?

- Spolupracuyji s 10 dlouhodobé a 3 mam v soucasné dobé domluvené zatim pouze
kratkodobé.

Podle ¢eho si spoluprace vybiras?

- Vzdy se jedna o produkty, které se mi hodi a které vyuziji. Jelikoz je sport a cvi¢eni moji
vasni tak spolupracuji hlavné se sportovnim obleCenim ¢i firmami, které nabizeji rizné
suplementy. Stejné bych si to kupovala, takhle alespon usetiim, a jeste si privydelam.

Zivis se pouze prostiednictvim influencer marketingu? Je to tvaj hlavni zdroj prijmu?

- Je to tak pdl na pal. Cast mam z influencer marketingu a &ast z jidelnickd, které sestavuji
svym klientkdm.

Jaky je tviij nazor na povinnost oznacovat prispévky vramci spoluprace jako
»Placené partnerstvi®, #spoluprace?

- No nejsem si védoma, zZe by to byla vylozené povinnost. Spolupracuji s jednou firmou,
ktera to vylozen¢ vyzaduje ale jinak ne.

Myslis si, ze legislativa je v tomto ohledu vyhovujici? Ty sama se v tom, co se ma a nema,
v ramci reklamy na socialnich sitich orientujes?

- Nevim, ze by pfimo influencer marketing upravoval néjaky zdkon. Vim, ze existuje zakon
o reklamg, ale tam neni nic o socialnich sitich. Nedovedu si predstavit, co by takovy zakon
mohl vlastné fesit.

Miyslis si, ze influencerum, kteri neuvadéji spoluprace, pouzivaji ruzné zkraslovaci filtry,
pri propagaci kosmetickych produktu nebo tém, kteri propaguji produkty, které ani sami
nepouzivaji, v dnesni dobé néco hrozi? Napr. pokuta apod.?

- Nourc¢ité ne (smich). Neumim si predstavit, ze by nékdo pokutoval holky za to, ze pouzivaji
zkraslyjici filtry (smich). Vzdyt dnes je pouziva snad naprosto kazdy. Pokud jde
o propagaci produktd, které influencer sam nepouziva, ale déla jim reklamu tak to naprosto
odsuzuju. Nedovedu si predstavit, ze bych délala reklamu na néco, co sama nepouzivam.
Bala bych se toho, ze produkt nema funkci, kterou slibuju a ze bych pak mohla o sledujici
piijit.

Kontroluji firmy, se kterymi spolupracuje$ prispévky predtim, nez je zverejnis? Setkala

ses nékdy s tim, ze to firma nechtéla védét a nechala vSe na tobé?

- Nikdy jsem se nesetkala s tim, ze by firma chtéla vidét prispévek pred jeho zvefejnénim.

Dle zakona vSak je za reklamu odpovédny jak influencer, tak firma. Neméla by tedy firma

zajistit, aby ke skryté reklamé ze strany jejich influenceri nedochazelo?

- No nevim, zda je reklama skryta, kdyz je tam jasné dany slevovy kod, je logické, ze se
jedna o spolupraci. Jak by to firmy kontrolovali, si nedovedu predstavit vzhledem k tomu,
kolik influencert nékteré firmy maji.
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Priloha 6
Rozhovor s influencerem ¢. 6

Rozhovor probéhl dne 25. 1. 2023 prostiednictvim videohovoru v ramci MS Teams.
S kolika firmami mas v sou¢asné dobé navazanou spolupraci?

- Dlouhodobé jsou to 4 firmy a kratkodobé v soucasné dobé 6. Ty se stiidaji rizné
podle aktualni nabidky.
Podle ¢eho si spoluprace vybiras?

- To zélezi podle toho, kdo mi, jakou spolupraci nabidne a kolik za ni nabidne. Podle toho
se rozhoduji. Délala jsem reklamu jak spole¢nosti nabizejici kosmetické pripravky a také
napf. produktim na prani pradla.

Pokud by ti spolec¢nost nabidla vysoky honorar, udélala by si reklamu na cokoli?

- No to zélezi, co je podle tebe vysoky honorat (smich). Nepropagovala bych urcité nic
nelegalniho a Skodlivého ale jinak se nebranim tomu nové produkty ozkouset a udélat jim
pfipadné i reklamu.

Zivis se pouze prostiednictvim influencer marketingu? Je to tvaj hlavni zdroj prijmu?
-V soucasné dobé ano, protoze jeste stale studuji.

Jaky je tviij nazor na povinnost oznacovat prispévky v ramci spoluprace jako
»Placené partnerstvi®, #spoluprace?

- Nijak mi to nevadi. Nestydim se za to, ze se zivym Instagramem.

Jaky mas nazor na influencery, kteri spolupraci neoznacuji? Myslis si, Ze se jedna o amysl
nebo pouze nedbalost?

- No myslim si, ze hlavni davod je to, ze v soucasné dobé se hodn¢ influencert stydi za to,
ze Instagram je jediny zdroj jejich piijmu a Ze vlastné nic jiného ned¢laji.

Myslis si, ze legislativa je v tomto ohledu vyhovujici? Ty sama se v tom, co se ma a nema,

v ramci reklamy na socialnich sitich orientujes?

- Ty jo tak to nedokazu fict. Vim, ze je nutné oznacovat spolupraci ale jinak co vim,
tak zadna jina povinnost neni. Vztahuje se na to zakon o reklamé, ale jako pfimo influencer
marketing si myslim nic netesi.

Miyslis si, ze influencerum, kteri neuvadéji spoluprace, pouzivaji ruzné zkraslovaci filtry,
pri propagaci kosmetickych produktu nebo tém, kteri propaguji produkty, které ani sami
nepouzivaji, v dnesni dobé néco hrozi? Napr. pokuta apod.?

- Pokuta urcité ne, kdo by to vymahal (smich). Ale urcité jim hrozi to, ze pokud by se na to
prislo, pfisli by o svoji fanouskovskou zakladnu. Co se tyCe té€ch filtri tak si myslim,
ze je to dnes uz néco naprosto bézného a ze je snad kazdému jasné, ze neexistuje zadny
zazraény produkt, ktery by tohle dokézal.

Kontroluji firmy, se kterymi spolupracujes prispévky predtim, nez je zverejnis? Setkala
ses nékdy s tim, ze to firma nechtéla védét a nechala vSe na tobé?

- Je to tak pul na pal. Nékteré firmy to chtéji vidét pred zvefejnénim jiné ne. U jedné firmy
se mi dokonce stalo, ze mi ptispévek vratila k predélani.
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Dle zdkona je za reklamu odpovédny jak influencer, tak firma. Neméla by tedy firma
zajistit, aby ke skryté reklamé ze strany jejich influenceru nedochizelo pravé
prostiednictvim kontroly predem?

- Myslim si, ze by to bylo velmi asov€ narocné. A asi by se to stejné¢ nedalo uhlidat.
Dle mého nazoru by za sviij profil mél byt odpovédny kazdy influencer sam za sebe.
Kdyz pracujes v korporatu taky za tebou preci nikdo nechodi a nekontroluje po tobé
vykonanou praci.



Priloha 7
Rozhovor s influencerem ¢. 7

Rozhovor probéhl dne 29. 1. 2023 prostrednictvim videohovoru v ramci MS Teams.
S kolika firmami mas v sou¢asné dobé navazanou spolupraci?

- Aktualné se jedna o 9 dlouhodobych spolupraci.

Podle ¢eho si spoluprace vybiras?

- Vzdy se jedna o produkty, které sama dlouhodobé uzivam a doporucuji v ramci svého
profilu, aniz by se o spoluprace do té doby jednalo. Az po delsi dobé uzivani,
kdy se to osvéd¢i i u mych followerti a zaénou se ozyvat, se ozve firma, Ze se mnou chce
navazat spolupraci. A pokud danému produktu 100% véfim, nemam s tim nejmensi
problém, ba naopak protoze mohu svym fanouskim zajistit navic malickou slevu.

Zivis se pouze prostiednictvim influencer marketingu? Je to tvaj hlavni zdroj prijmu?

- Absolutné ne (smich). Instagram mé nezivy. Diky spolupracim méam produkty zdarma
coz je fajn.

Jaky je tvuj nazor na to, ze influenceri maji v dnesni dobé jiz profily zahlcené reklamou?

- Hele odsad pocad’. VSeho s mirou. JA mam den, kdy jsou moje stories také plné reklamy,
ale to je jen proto, ze jsem z produktu opravdu nadSend a vim, ze ty u€inky ma a chci to
fict dal. Nechci si to nechat pro sebe. Ale profily, u kterych je uz na prvni pohled vidét,
ze by prodali 1 vlastni mamu jen aby si vyde¢lali, na to jsem naprosto alergicka a nesleduju
je. Jiz nékolika oblibenym lidem jsem jen diky tomu dala unfollow.

Jaky je tedy rozdil ve tvém doporuceni a v doporuceni ostatnich, kterym jsi dala
wunfollow*“? Neni to dost subjektivni nazor?

- Ja tieba prodélala Covid a pfisla jsem o minimalné€ polovinu vlast. Byla jsem z toho
opravdu nest'astna jako snad kazda zenska. A tak jsem patrala a patrala a objevila produkt,
ktery mi nejen zachranil zbytek vlasu, ale postupné mi narostly i ty o které jsem za pomérmné
kratkou dobu pfisla. Tak pro€ bych si to nechavala pro sebe, kdyz vim, ze Covid potrapil
mnoho z nés. Chodili mi zpétné vazby a podekovani. Az mé& nakonec firma oslovila
a ja nemohla odmitnout, protoze vim, ze se jedna o néco, za co bych dala ruku do ohné.
Ovsem pak tady mas influencera, ktery denné die v posilovn€, drzi rizné diety a pak
propaguje produkty na celulitidu s tim, ze perfektné funguji. Takze asi tak.

Jaky je tviij nazor na povinnost oznacovat prispévky v ramci spoluprace jako ,,Placené
partnerstvi®, #spoluprace?

- Pokud je to povinnost tak by se méla plnit. Nad smyslem té povinnosti asi netfeba vice
premyslet, protoze stim c¢lovék stejné nic neudéld. Vidim v tom problém ve chvili,
kdy influencer nemutze doporucit néco jen tak ze své vlastni dobré vile, protoze ho
polovina lidi ukamenuje, ze neoznacil spolupraci. Bylo by vhodné 1 tuhle moznost tedy
néjak oznacit a odlisit to.

V ramci tvého profilu vsak nedochazi, jako u mnoho dalSich, k oznacovani placené
spoluprace.

- Jak jsem uz tekla, tak je to proto, ze nedélam placené spoluprace. Za zadnou svoji
spolupraci nedostavam zaplaceno. Dostdvam pouze produkty zdarma.
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Neni to v tom pripadé taky urcity druh ,,platby* za urcity druh ,,protisluzby“?

- Tak to tézko tict. Kdyz to fikas takto tak by se to tak dat bralo. Ale myslim si, ze tahle
povinnost se tyka opravdu jen téch finan¢nich spolupraci.

Myslis si, ze legislativa je v tomto ohledu vyhovujici? Ty sama se v tom, co se ma a nema,
v ramci reklamy na socialnich sitich orientujes?

- No nikde neni jasné¢ dané, co je tedy vlastné placend spoluprace, jak odlisit,
kdyz o spolupraci opravdu nejde, zda je nezbytné aby, kdyz vypustim do svéta ptib¢h,
ktery se sklada z 10 piibéhu, aby kazdy jeden byl oznacen jako spoluprace zvlast nebo
to staci oznacit jednou. Asi by bylo vhodné k tomu vydat néjakou ptirucku.

Miyslis si, ze influencerum, kteri neuvadéji spoluprace, pouzivaji ruzné zkraslovaci filtry,
pri propagaci kosmetickych produktu nebo tém, kteri propaguji produkty, které ani sami
nepouzivaji, v dnesni dobé néco hrozi? Napr. pokuta apod.?

- Vim, ze takovy influencefi jsou a je jich hodné a vim, ze je nikdy nikdo za nic z toho
nepopotahoval. Takze asi tak...

Kontroluji firmy, se kterymi spolupracujes prispévky predtim, nez je zverejnis? Setkala
ses nékdy s tim, ze to firma nechtéla védét a nechala vSe na tobé?

- Zatim ne. Zadna firma nechtdla vidét piispévek predem. Pfidavam je dost spontanng,
a hlavné v ramci pribeha, které se k lidem dostanou rychleji.

Dle zdkona je za reklamu odpovédny jak influencer, tak firma. Neméla by tedy firma
zajistit, aby ke skryté reklamé ze strany jejich influenceru nedochizelo pravé
prostirednictvim kontroly predem?

- Kdyz si vezmu, kolik ptibeht vlozim néktery den na jeden produkt, bylo by to dost §ileny.
Nehledé na to, kolik influencerti by jedna firma méla hlidat. Musel by na to byt vyhrazeny
asi jeden tym lidi, ktefi by nedélali nic jiného, nez sledovali Instagram a vyzivali
influencery k napravé.

XII



Priloha 8
Rozhovor s influencerem ¢. 8

Rozhovor probéhl dne 5. 2. 2023 prostiednictvim videohovoru v ramci MS Teams.
S kolika firmami mas v sou¢asné dobé navazanou spolupraci?

- Ted sejedna o 6 dlouhodobych a 1 kratkodobou spolupraci.

Podle ¢eho si spoluprace vybiras?

- Zatim jsem neméla moc prilezitost vybirat si. Firmy, které mé zatim oslovily tak s nimi
jsem také navazala spolupraci.

Takze je ti jedno o jaky produkt se jedna? Muzes uvést néjaky priklad?

- No to zas uplné€ ne. Ale zatim jsem méla spi§ Stésti, ze me oslovili firmy, jejich produkty
mé zaujali a nemam problém s tim délat jim reklamu. No naptfiklad mam navazanou
spolupraci se znackou, ktera vyrabi plavky. To je u mé spotiebni zbozi, takze plavek neni
nikdo dost.

Zivis se pouze prostiednictvim influencer marketingu? Je to tvaj hlavni zdroj prijmu?

- Ne, ne. Moje prace je muj konicek a tim je tanec. Spoluprace mi ptivydélaji pouze né&jakou
tu korunu k dobru.

Jaky je tviij nazor na to, ze influenceri maji v dnesni dobé jiz profily zahlcené reklamou?

- Kdyz na to maji ¢as. Jsem toho nazoru, ze at’ si kazdy dél4, co chce. Pokud to pak vadi
jejich followerim tak je mohou kdykoli prestat sledovat.

Jaky je tviij nazor na povinnost oznacovat prispévky v ramci spoluprace jako
»Placené partnerstvi®, #spoluprace?

- Pfijde mi to trochu jako buzerace.

Jaky mas nazor na influencery, kteri spolupraci neoznacuji? Myslis si, ze se jedna o imysl
nebo pouze nedbalost?

- Jak fikam, podle mé je to kazdého véc. Mozna by bohaté stacilo uvést to v avodu profilu
a basta. Ale uvadét to neustale dokola tfeba uz po 150 té mi pfijde jako nesmysl.

Myslis si, ze legislativa je v tomto ohledu vyhovujici? Ty sama se v tom, co se ma a nema,
v ramci reklamy na socialnich sitich orientujes?

- Myslim, ze bud'me radi za to, zZe je to tak, jak to je.

Miyslis si, ze influencerum, kteri neuvadéji spoluprace, pouzivaji ruzné zkraslovaci filtry,
pri propagaci kosmetickych produkti nebo tém, kteri propaguji produkty, které ani sami
nepouzivaji, v dnesni dobé néco hrozi? Napr. pokuta apod.?

- Pochybuyji, ze by nékdo sed€l na Instagramu a cely den to kontroloval.

Kontroluji firmy, se kterymi spolupracujes prispévky predtim, nez je zverejnis? Setkala
ses nékdy s tim, ze to firma nechtéla védét a nechala vSe na tobé?

- Nikdy jsem se nesetkala s tim, Ze by po mé firma néco takové chtéla. Mame stanovena
pravidla a témi se fidim.
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Dle zdkona je za reklamu odpovédny jak influencer, tak firma. Neméla by tedy firma
zajistit, aby ke skryté reklamé ze strany jejich influenceru nedochizelo pravé
prostirednictvim kontroly predem?

- Myslim, Ze je dost nerealné, aby firma dokazala odkontrolovat v§echny ptibehy a ptispévky
vSech svych influencert kord ve chvili kdy probihaji urcité slevové akce.
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Priloha 9
Rozhovor s influencerem ¢. 9

Rozhovor probéhl dne 12. 2. 2023 prostiednictvim videohovoru v ramci MS Teams.
S kolika firmami mas v sou¢asné dobé navazanou spolupraci?

- Mam 1 dlouhodobou spolupraci a v souc¢asné dob¢ také 6 kratkodobych. Preferuji spise
ty kratkodobé.

Proc volis radéji kratkodobou spolupraci?

- Nerada se zavazuji na delsi dobu, kdyz nevim, co bude. Navic u téch kratkodobych si mohu
ozkouset rizné produkty, a pokud by to bylo fajn tak se z ni ta dlouhodob€&jsi mutze stat pak

vzdycky.
Podle ¢eho si spoluprace vybiras?
- Podle toho, co mi pfijde zajimavé. Nemam jednu konkrétni oblast.

Propagovala bys tedy nékdy i néco co sama nepouzivas, pokud by byla spoluprace treba
finan¢né zajimava?

- Toasi ne. Jelikoz jsem celiak tak bych nikdy nedélala reklamu na produkt, ktery obsahuje
lepek.

Zivi§ se pouze prosti-ednictvim influencer marketingu? Je to tviij hlavni zdroj piijma?

- To urcité ne. Mam svoji praci a influencer marketingu se vénuji jen z Casti.

Jaky je tviij nazor na to, ze influenceri maji v dnesni dobé jiz profily zahlcené reklamou?
- Jato pfeskakuju. Tenhle obsah mé& nebavi. Myslim si, ze nebudu jedina.

Jaky je tviij nazor na povinnost oznacovat prispévky v ramci spoluprace jako
»Placené partnerstvi®, #spoluprace?

- Zadny nazor na to vyhranény nemam. Nepiijde mi, Ze by ta informace n&jak nabouravala
podstatu piispévku. Navic kolikrat to tam ¢lovek na prvni pohled i piehlédne.

Jaky mas nazor na influencery, kteri spolupraci neoznacuji? Myslis si, Ze se jedna o imysl
nebo pouze nedbalost?

- Myslim si, ze prosté zapomenou, protoze jsme jenom lidi.

Myslis si, ze legislativa je v tomto ohledu vyhovujici? Ty sama se v tom, co se ma a nema,
v ramci reklamy na socialnich sitich orientujes?

- No to urcité neni. Je to ponékud nepiehledné, a pokud clovék nema néjaké pravni vzdélani,
pochybuji, ze se vtom orientuje. Piehlednéj§i mi pfijde portdl ferovyinfluencer.cz
kde je konkrétné napsany co jo a co ne.

Myslis si, ze influencerum, ktefi neuvadéji spoluprace, pouzivaji ruzné zkraslovaci filtry,
pri propagaci kosmetickych produktu nebo tém, kteri propaguji produkty, které ani sami
nepouzivaji, v dnesni dobé néco hrozi? Napr. pokuta apod.?

- Nikdy jsem se stim nesetkala, takze t€zko fict. Sama filtry pouzivam, ale v ramci
propagace n¢jakého kosmetického ptipravku bych ho asi vynechala nebo upozornila na to,
ze ten filtr zapnuty mam.
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Kontroluji firmy, se kterymi spolupracujes prispévky predtim, nez je zverejnis? Setkala
ses nékdy s tim, ze to firma nechtéla védét a nechala vSe na tobé?

- Nedavam si na sviij profil zadné pfispévky v ramci spoluprace. Takze ne. Nikdy mé zadna
firma nechtéla kontrolovat.

Dle zdkona je za reklamu odpovédny jak influencer, tak firma. Neméla by tedy firma
zajistit, aby ke skryté reklamé ze strany jejich influenceru nedochizelo pravé
prostirednictvim kontroly predem?

- Jelikoz konkrétné ja poskytuji spolupraci pouze v ramci piibéht, kde napf. o néCem
hovotim, tak nevim, jak bych jich to posilala ke kontrole. Leda, ze by se na to firma
podivala poté, co piibéh zvefejnim a maximalné se ozvala zpét, ze je néco Spatné.
Ale predpokladam, ze tohle délaji, kdyz je v piispévku oznacim.
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Priloha 10
Rozhovor s influencerem ¢. 10

Rozhovor probéhl dne 25. 2. 2023 prostiednictvim videohovoru v ramci MS Teams.

S kolika firmami mas v sou¢asné dobé navazanou spolupraci?

- Mam navazané pouze 2 dlouhodobé spoluprace. Jiné nepfijimam, nemam na to cas.
Podle ¢eho si spoluprace vybiras?

- Firma musi byt soucasti mého zivotniho stylu. Povazuji totiz nejen jako moznost
privydélku ale hlavné urcitou formu sponzoringu, kdy bych urcité produkty stejné
kupovala i bez té spoluprace.

Zivis se pouze prostiednictvim influencer marketingu? Je to tvaj hlavni zdroj prijmu?

- Influencer marketing by mé urcité neuzivil, to bych se mu musela vénovat asi na tipln¢ jiné
urovni. Volim spolupraci formou produkti zdarma.

Jaky je tviij nazor na to, ze influenceri maji v dnesni dobé jiz profily zahlcené reklamou?

- Ja osobné takové profily nesleduji, protoze mi piijde, Ze jeden den influencerka propaguje
jednu krabickou dietu a druhy den krabi¢kovou dietu od jiné firmy. Nebudi to ve mné uplné
divéru. Ale pokud jim sledovanost stoupa tak pro¢ by to nedélali, kdyz jim to vydélava
a jejich fanouskim to nevadi.

Jaky je tviij nazor na povinnost oznacovat prispévky vramci spoluprace jako
»Placené partnerstvi®, #spoluprace?

- Myslim si, ze u nas to nedéla snad nikdo. Tézko se to rozliSuje totiz. To, ze budu kazdy
den nosit obleceni od znacky, se kterou spolupracuji, znamena, ze na kazdém prispévku
musim spolupraci oznacit? Nebo bych musela v tu chvilku znacku zamazat nebo zalepit
jako to mu obcas byva v seridlech? Nevim no.

Myslis si, ze legislativa je v tomto ohledu vyhovujici? Ty sama se v tom, co se ma a nema,
v ramci reklamy na socialnich sitich orientujes?

-V tomhle ohledu je hrozn¢ omezena a neni viibec prizpiisobena socialnim sitim.

Myslis si, ze influencerum, ktefi neuvadéji spoluprace, pouzivaji ruzné zkraslovaci filtry,

pri propagaci kosmetickych produktu nebo tém, kteri propaguji produkty, které ani sami

nepouzivaji, v dnesni dobé néco hrozi? Napr. pokuta apod.?

- Jsem toho nazoru, ze se u nas takovéto piipady vibec nefesi, protoze by soudy byly
zahlceny.

Kontroluji firmy, se kterymi spolupracujes prispévky predtim, nez je zverejnis? Setkala

ses nékdy s tim, ze to firma nechtéla védét a nechala vSe na tobé?

- Ano, ob¢ firmy, se kterymi spolupracuji, cht&ji vidét prispevky predem.

Dle zdkona je za reklamu odpovédny jak influencer, tak firma. Neméla by tedy firma
zajistit, aby ke skryté reklamé ze strany jejich influencerit nedochazelo praveé
prostirednictvim kontroly predem?

- Tak mé& firmy kontroluji pfedem ale uz ne zpétn€. Ono, kdyz firma odkontroluje pfispévek,
podiva se, zda je fotka spravné nafocena, zda je vidét napis ¢i logo, zda text odpovida
a je vhodny, tak prispévek povoli k jeho sdileni, ale to, zda je nasledné oznaCen jako
spoluprace, by museli kontrolovat az po jeho zvefejnéni.
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Priloha 11
Rozhovor s Petrem Vancurou ,,Svét influenceru*

Rozhovor probéhl dne 21. 2. 2023 prostiednictvim videohovoru v ramci MS Teams.

Jaky je Vas nazor na neoznacovani spoluprace? Myslite si, Ze se jedna o umysl nebo
pouhou nedbalost ze strany influencera?

- Naneoznacovani spolupraci mame dost jasny nazor, ktery uz prezentujeme ptes Ctyfi roky.
Jedna se o poruseni zdkona a nemélo by se to dit. Pomér mezi umyslem a nedbalosti
je dle naseho nazoru blizko 1:1. Oznaceni spolupraci snizuje organicky zasah reklamy
a z toho davodu vlastné ,,poskozuje” tvirce. Jeho posty se diky tomu zobrazi méne lidem
a on si vydélava hlavné diky svému zasahu.

Jaky mate nazor na zasilani prispévku ke schvaleni pred tim, nez jsou sdileny verejné?
Myslim tim, provedeni urcité korekce firmy, ktera s influencerem spolupraci navazala?

- Kontrola spolupraci ze strany zadavatele je podle nds nutna a vSechny naSe klienty
dlouhodobé upozoriiujeme na to, ze se to musi dit. Uz jenom proto, ze Ceska legislativa
dava stejnou odpovédnost zadavateli jako zpracovateli, a proto v piipadé pochybeni
dostane spolecnost uplné stejnou pokutu jako influencer.

Pokud influencer uvede v ramci reklamy nepravdu a nékomu tim uskodi ¢i je to podle
Vas vina? Uvedu priklad, kdy je doporucen vyrobek jako ,bezlepkovy*“ a zakoupil
by si ho celiak, presto, Ze ve skutecnosti vyrobek lepek obsahuje.

-V ptipade klamavé reklamy (naptiklad uvedeny ptiklad s lepkem) je situace uplné stejna
jako u neoznaceni spoluprace. Odpovédnost maji oba, zadavatel i zpracovatel. Otazkou
je ale dokazovani takové skuteCnosti. Redlné by si totiz musel uzivatel fotit kazdou
reklamu, které podlehne, protoze na rozdil od klasickych médii, zde neexistuje archiv treti
strany, a proto neni mozné v pfipad€ smazani postu danou reklamu jiz dohledat.

Na webu advokatni kancelare Pokorny a Wagner je uvedeno, ze pokud influencer neni
podnikajici osobou tak mu defacto Zzadny postih nehrozi.

- To, ze je zpracovatel reklamy fyzickou osobou nepodnikajici dle naSeho nazoru na jeho
pfipadném postihu nic nemeéni, ale jak se fika ,,deset pravnikd, jedenact vykladu prava“
(smich).

Jste zastancem toho, Ze soucasna pravni uprava tykajici se influencer marketingu
je dostacujici nebo by bylo vhodné tuto oblast upravit samostatné?

- Dlenaseho nazoru je soucasna pravni uprava naprosto dostatecna, ale kapacita Ministerstva
prumyslu a obchodu a krajskych zivnostenskych afadu jsou nedostateCné na to, aby danou
upravu vymahaly.

Na zakladé Setfeni jsem zjistila, Ze mnoho influenceru, ktefi poctivé oznacuji prispévky
jako placenou spolupraci ov§em tuto skutecnost jiz neuvadi v ramci pribéhu, které jsou
limitovany ¢asem. Jedna se dle Vaseho nazoru o neznalost influencera nebo influenceri
spoléhaji na to, Ze pribéh do 24 hodin zmizi?

- Co se tyCe oznacovani spolupraci ve stories, tak je to presné jak tikate. I z nasi zkuSenosti
s krajskym Zzivnostenskym uradem vyplyva, ze diikazni material zaslany oznamovatelem
neni dostateCné davéryhodny a v pfipad€, Ze nestihne autorita vidét a zaznamenat reklamu
vcas, je to situace, ktera se jiz neda dokazat.
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Zaroven by mé zajimal Vas nazor na propagaci nejruznéjSich ,vitaminovych*
¢i ,,zdravych® inhalatoru, nebot’ jsem si v§imla, Zze na VaSem profilu i tyto prispévky
uvadite jako nevhodné. Jedna se podle Vas o elektronické cigarety, které jsou, dle zikona
o regulaci, zakazany propagovat? Nebo Vam prijde nevhodna pouze fakticka propagace
koureni samotného?

- Vitaminové inhalatory jsou bohuzel hojné rozsifené a vyuzivaji mezeru na trhu,
kdy se neprezentuji jako cigareta, ale jako inhalator, ktery zadkon nepostihuje. Z naseho
pohledu by se tato oblast méla regulovat uplné stejné jako elektronické cigarety.
Stejné€ jako naptiklad zafizeni na nahfivani tabaku (napt. IQOS) vyuzivaji inhalatory
nedostateCné pravni upravy, a proto neni mozné ji jakkoli postihovat.

Jaka je hrana v pfipadé doporuceni a placené spolupriace? Muze se preci stat, ze
influencer nema placenou spolupraci s urcitou znackou a presto ji rad kupuje a
doporucuje?

- Ta hrana se da urcit relativné snadno. Pokud nékde pracujete nebo rada nosite obleCent
urcité znacky a oznacujete to misto nebo tu znacku, neni to reklama. Ve chvili, kdy vam
zacnou za oznacovani platit nebo vam budou davat produkty zdarma, je to reklama a musi
byt oznacena.

Jak ale rozeznat pouhé doporuceni z vlastni viile a placenou reklamu? Mnoho influenceru
pak toho muze zneuzivat, ze vlastné jen néco doporucovali.

- Je to relativné slozité. Velmi tomu pomahaji slevové kody, které influencer zvetejni nebo
tieba to, Zze néco doporucuje ve stejny den nekolik influencert najednou.

Jaky je Vas nazor na to jakym zpusobem ma byt reklama na socialni siti Instagram
oznacena? Staci oznaceni spoluprace v popisku nebo formou hastagu? Ci je vhodnéjsi
vyuzit funkce, jenz Instagram nabizi?

- Oznaceni nahote nad fotkou je technicka funkce Instagramu a ne vzdy je mozné ji vyuzit.
Text v popisu je dle nas dobry i v ptipadé€ jejiho vyuziti a nase doporuceni je oznaeni
umistit pfed samotny text piispévku.

Co se pak tyce stories postac¢i uvést informaci, ze se jedna o spolupraci v ramci hlasu, tedy,
ze to influencer do videa rekne?

- Zrovna ve stories, kde neni nutné zapnuty zvuk (vétsina uzivateld ho zapnuty nema) by dle
naSeho nazoru mélo byt i textové oznaceni.
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Priloha 12
Rozhovor se zastupcem GymBeam

Rozhovor probéhl dne 27. 2. 2023 prostrednictvim videohovoru v ramci MS Teams.

Jelikoz se tato prace tyka reklamy na socialnich sitich a influencer marketingu, chci se
zeptat, zda vy jako firma Gymbeam vyuzivate influencer marketing?

- Ano, mame n¢kolik domluvenych spolupraci s inluencery.

Jsou nékteré spoluprace domlouvany kratkodobé?

- Ne, ne. Vramci spoluprace s influencery sjednavame pouze dlouhodobé spoluprace.
Rad¢ji méné a kvalitng€jsich, ovérenych influencert.

Proc nenabizite také kratkodobé spoluprace? Nerozsirilo by se tak povédomi o vasi znacce

rychleji?

- To mozna ano ale dle naseho nazoru by to mélo pouze kratkodoby efekt. Dlouhodoba
spoluprace pusobi duvéryhodnéji, nez kdyz influencer jeden mésic doporucCuje nas a dalsi
meésic konkurenci.

Podle ceho si influencery vybirate?

- Tak urcité museji mit néjaké urcité minimum followerd. Radgji zvolime 2 az 3 s vice jak
50 tisici sledujicich, nez 20 influencert jenz nemaji takovy dosah. Zaroven museji byt
samoziejme blizci stylu nasi znacky, coz znamena sportovci té€lem i1 dusi.

Miizete mi néjakého takové vlivnéjsiho influencera uvést?
- Nekolik let spolupracujeme napi. s Kamilou Pavlickovou.

Udaje o tom jak jsou influencefi placeni, tedy naklady spole¢nosti do této oblasti je moZné
zverejnit?

- Bohuzel, jedna se interni udaje, které s vefejnosti nesdilime.
Kontrolujete prispévky téchto influenceru co se spoluprace tyce?
- Ano, influencer nam vzdy posle danou fotku s popiskem pred tim, nez ji zvefejni.

Nasledné uz prispévek nekontrolujete? Zda ho zverejnil tak jak bylo domluveno a zda
uvedl informaci o placené spolupraci?

- To zcasového hlediska neni mozné. Namatkov€é samoziejme ano, ale cilené¢ v ramci
kontroly ne. Spoléhame na odpovédnost jednotlivych influenceri se kterymi mame
sjednanou pisemnou smlouvu.

Myslite si, ze je soucasna legislativa tykajici se influencer marketingu vyhovujici,

dostacujici a pochopitelna?

- Urciteé by bylo vhodné ji oddélit a rozpracovat samostatn€. Bylo by vhodné vysvétlit a
zaméfit se na specifika, jenz socialni sit€ v ramci reklamy nabizeji.
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Regulace reklamy na sacialnich sitich
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Resena
problematika

Reklama prostrednictvim socialnich sitich jako
soucast marketingového mixu

Internet prispél k transformaci marketingu a je
nejrychleji se rozvijejicim meédiem marketingovée
komunikace

Vyhody online marketingu: neomezena
dostupnost, zacileni, moznost meéreni reakce
uZivateli a efektivhost zvolenych nastrojQ,
flexibilita, moznost oboustranné komunikace apod.
Nevyhody online marketingu: omezeny rozsah
uZzivatell, ignorace reklamy, softwary blokujici
reklamu, celosvétova konkurence, negativni
recenze apod.

Vysoka $kola ekonomie a managementu DIPLOMOVA PRACE, Dafikova 2




Resena
problematika

Influencer marketing = reklama prostrednictvim
socidlnich sitich

Influencer predava reklamu svym sledujicim
nevtiravym zpUsobem

Influencer = nékdo kdo ma vliv, propljéuje svUj
hlas znacce

Sit = mnozina vazeb

Socialni = vazba mezi lidmi

Vysokéa $kola ekonomie a managementu DIPLOMOVA PRACE, Dafikova 3



Resena
problematika

. Aktualni pravni Gprava Ceské republiky tykajici
se regulace reklamy na socidlnich sitich
(Instagram, Facebook, Youtube, Tik Tok apod.)

» Zakon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
(skryta reklama = povinnost oznacovat reklamu);

» Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele
(klamavé konani a klamavé opomenuti);

» Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik
(klamava reklama);

» Samoregulace = Rada pro reklamu
(Kodex reklamy, Kodex influencera)

Vysoka $kola ekonomie a managementu DIPLOMOVA PRACE, Dafikova 4



« V obdobi od 3.12.2022 do 27.2.2023 bylo
osloveno influencerd  prostfednictvim

platformy Instagram, jenz maji minimalné
10 000 sledujicich.

nechtélo poskytnout rozhovor na dané
téma;
vUbec neodpovédélo;
poskytlo anonymni rozhovor.

Vysoka Skola ekonomie a managementu
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DIPLOMOVA PRACE, Darikova 5



+ V obdobi od 3.12.2022 do 27.2.2023 bylo ea Z :
y A ve o Y o J%n@
osloveno spolecnosti jenz vyuziva influencer O ®
. , Cf T '
marketingu pro reklamu svych produktu = W
a 5 pravnich agentur o[ Q.QQ
« Pouze 1 z oslovenych spolec¢nosti byla ochotna @ '& ;iﬁ?
poskytnout anonymni rozhovor | A
« Rozhovor poskytl také Petr Vancura = kPg o

(Kodex influencera)

Vysoka $kola ekonomie a managementu DIPLOMOVA PRACE, Darikova 6



VSEM
Vysledky prace

. oslovenych influencerd oznaduje
placenou reklamu pomoci funkce na -
Instagramu N 5
, : v . ) “
. oslovenych influenceri neoznaduje s-‘ &y
v 7 s (o] 3 ' ™
placenou reklamu zadnym zpusobem » <>
s . (o] v - n
. oslovenych influenceru oznacuje (" &
placenou reklamu pomoci hastagu nebo A ; .,
v textu ﬁ ﬂ \

. oslovenych influenceri oznaduje a
placenou reklamu minimalné a kdyz tak |
pomoci hastagu nebo v textu

. oslovenych influencerl nesdili reklamu
na profilu

Vysoka skola ekonomie a managementu



Vysledky prace

oslovenych influenceri oznaduje
placenou reklamu v ramci ,stories"

oslovenych influenceri neoznaduje
placenou reklamu v ramci ,stories™ nikdy

oslovenych influencerd povaZzuje
soucasnou pravni upravu Za
nedostatecnou nebo se v regulaci reklamy
na socialnich sitich neorientuje

oslovenych influencerl je toho ndzoru,
Zze za skrytou reklamu v CR v soucasné dobé
nehrozi zadny postih

oslovenych influencerd se nesetkalo
s kontrolou prispévku zadavatelem

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM

DIPLOMOVA PRACE, Dankova



VSEM
Vysledky prace

 ,Svet influencera™

> Oznaceni spoluprace snizuje organicky 2
r . Ve ’ v . 4
zasah = jeho posty se zobrazi méne lidem R 3
> Kontrola zadavatelem je nutna = zadavatel g\ ' a

i zpracovatel maji stejnou odpovédnost

ac)e
n
> Odpovédnost = dokazovani slozité «o C

9
(nékteré prispévky do 24 hodin zmizi) ﬁ a Q v ¥
» DUkazni materidl zaslany uZivatelem neni s =
dostate¢né& dlvéryhodny = prispévek zmizi a

nez jej autorita stihne oveérit

> ,Vitaminové" inhalatory = zakaz Sireni jako
u elektronickych cigaret

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM

Vysledky prace

LSvet influencera™

> ,Zkraslujici filtry® = klamavé jednani, (™
\'4 ’ V4 \"4 - &'
ze produkt ma funkce, ktere ve skutecCnosti . 3
nema g\’ ".'54 <

>

Krajské zivnostenské urady nemaji » . : -
dostateCné mnozstvi kapacity vymahat (7 gl

soucasnou pravni Upravu

. . DIPLOMOVA PRACE, Dafikova 10
Vysoka Skola ekonomie a managementu



Doporuceni

1. Zridit tykajici se specifik socidlnich siti
(napf. ,,zkraslujici” filtry, prispévky jenz do 24 hodin zmizi)

2. Zridit , ktery bude aktivné vyhledavat nekalé obchodni
praktiky a bude opravnén toto jednani (= druha faze kontroly)
3. Udaélit reklamy povinnost prispévky svych influencert

i po jejich zverejnéni (= prvni faze kontroly)

L. . DIPLOMOVA PRACE, Darikova 11
Vysoka Skola ekonomie a managementu



Doporuceni

4. Zridit , kdy budou body influencerovi postupné strhavany
za skrytou reklamu

5. V pfipadé vycerpani bodd, bude specidlni ufad opravnén udélat influencerovi

6. Pokud influencer dostane nékolik pokut po sobé, bude specidlni GUrad opravnén
mu vykonavat tuto

. . DIPLOMOVA PRACE, Dafikova 12
Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM

Zaver

Aktualni pravni Gprava neni dostadujici nebot vznikla v dobé
kdy influencer marketing a socialni sité byli jesté v plenkach

® ®

Redenim je samostatnd pravni Uprava a specidlni orgadn jenz by na
dodrzovani nové legislativy dohlizel a mél moznost udélit sankci

Problematika byla posunuta diky kvalitativnimu vyzkumu formou
polostrukturovanych hloubkovych rozhovoru

- . Vzorova prezentace VSEM 13
Vysoka Skola ekonomie a managementu
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