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Anotace

Tato diplomovéa prace se vénuje fenoménu influencerti v oblasti zivotniho stylu
a faktorim autenticity a divéryhodnosti. Cilem prace je pfiblizit pohled samotné
komunity na problematiku jiz zminénych faktord v oblasti socidlnich siti a zaroven
zjistit, zda existuji konkrétni strategie pro jejich dosazeni. Kromé toho si prace také
klade za cil prozkoumat, jakou roli hraje autenticita a divéryhodnost pro komeréni
subjekty, konkrétné pro marketingové expertky. V uvodu prace vysvétluji pojem
influencer, stim spojeny influencer marketing ajaké faktory mohou ovlivnit
uspésSnost influencerti. V druhé kapitole se zaméfuji na socialni sité, jak jejich
pfichod ovlivnil medidlni sféru a objasfiuji pozitiva inegativa, kterd se s jejich
existenci poji. Dale vénuji pozornost autenticit¢ a diveéryhodnosti, dvéma zasadnim
faktoriim pro tuto diplomovou praci. Vysvétluji jejich vyznam, pftiblizuji dosud
definované indikatory pro jejich odhaleni a také pfiblizuji dosud zjisténé strategie,
které influencefi vyuzivaji. Praktickd ¢ast prace je zaloZzena na kvalitativni metodé
polostrukturovanych rozhovort se Sesti vybranymi influencerkami, které svou tvorbu
vénuji primarné zivotnimu stylu, a ¢tyfmi marketingovymi expertkami. Analyza dat
poskytuje vhled do prostfedi influenceri, zpohledu vybranych respondentek
a objasniuje jejich vnimani autenticity a daveéryhodnosti. Zaroven odhaluje konkrétni
strategie, se kterymi influencerky pracuji pro dosazeni autentické a diveéryhodné

sebeprezentace.

Annotation

This diploma thesis is devoted to the phenomenon of lifestyle influencers and the
factors of authenticity and credibility. The work aims to bring the view of the
community itself on the issue of the already mentioned factors in the field of social
media and at the same time to find out whether there are specific strategies for their
achievement. In addition, the work also aims to explore the role of authenticity and
credibility for commercial entities, specifically for marketing experts. In the
introduction, I explain the concept of influencers, the associated influencer
marketing, and what factors can affect the success of influencers. In the second
chapter, I focus on social media, how their arrival has affected the media sphere, and
clarify the positives and negatives that are associated with their existence. I also pay

attention to authenticity and credibility, two fundamental factors for this thesis. I



explain their meaning, I present the indicators that have been defined so far for their
detection and I also approach the specific strategies that are used by influencers. The
practical part of the work is based on a qualitative method of semi-structured
interviews with six selected lifestyle influencers and four marketing experts. Data
analysis provides insight into the environment of influencers, from the perspective of
selected respondents and clarifies their perception of authenticity and credibility. At
the same time, it reveals the specific strategies that influencers work with to achieve

an authentic and trustworthy self-presentation.
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Uvod

Tato diplomova priace se zabyvd velmi aktudlnim fenoménem influencerti
a konkrétné se zamétuje na faktory autenticity a diivéryhodnosti, které jsou v oblasti
socialnich siti velmi cenéné, avSak ne vzdy zcela napliované. K tématu prace mé
privedl pfedev§im mij zdjem o samotnou komunitu influencerii a letitd konzumace
riznorodého obsahu na socidlnich sitich. Pfedev§im mé osobni zkuSenost ve mné
vyvolala otazku, jak velkou roli hraji vySe uvedené faktory pii tvorbé obsahu a také
pfi vystupovani v online prostiedi. PfestoZe sami influencefi obecné davaji najevo, ze
sdileji své vlastni, ni¢im neovlivnéné nazory, které by mély byt autentické
a divéryhodné, otazkou je, do jaké miry je to pravda azda neni jejich online
plsobeni ovlivnéno jinymi vlivy, konkrétné ze strany firem. Pravé firmy si béhem
poslednich let uvédomily silu influencerit ve svét€¢ novych médii, a doslo tak
k rapidnimu nariistu komer¢niho obsahu na socidlnich sitich, ktery je z pohledu

autenticity a divéryhodnosti ¢asto zpochybnovan.

Riznorody pohled na autenticitu a diivéryhodnost v obsahu tvofeném influencery mé
ptivedl k vyzkumu, ktery se snazi objasnit pohled samotné komunity influencert na
tuto problematiku, ato jak v pfipadé organického, tak komer¢niho obsahu.
Konkrétné se prace zamétuje na Ceské influencerky v oblasti Zivotniho stylu, coz je
mirny odklon od ptivodniho planu vyzkumu, ktery mél za cil prozkoumat influencery
z riznych oblasti. Dlivodem pro ziZeni vzorku byl pfedpoklad, Ze obsah influencerek
v oblasti zivotniho stylu obsahuje vétsi mnozstvi autentickych prvkl nez jiné oblasti
a zéroven je vetsi pravdépodobnost, ze vyzkum odhali nové indikatory autenticity,
které doposud nebyly definovany. Uzké zacileni nepovazuji za nedostatek, ale
naopak za mozny prostor pro dalSi zpracovani této problematiky se zaméfenim na
dalsi kategorie influencert naptiklad v oblasti mody, cestovani nebo jidla. Kromé
uzkého zacileni na kategorii Zivotniho stylu jsem se také zamétila na marketingové
expertky, které se oblasti influencerti vénuji. Zajimal mé& pohled pravé ze strany
firem, ato, zda jsou ipro né faktory autenticity a divéryhodnosti dilezité a zda
existuji konkrétni indikatory téchto faktorti. Tato ¢ast vyzkumu téZ nebyla planovana
a nahradila piivodn€ planovanou analyzu obsaht vybranych influencerti. Veskeré
zmény byly provedeny po domluvé s vedouci prace. Cilem této diplomové prace je

prostiednictvim kvalitativnich polostrukturovanych rozhovorti objasnit vyznam



autenticity a diveéryhodnosti pro influencerky i pro komer¢ni subjekty a to, do jaké

miry jsou tyto faktory nezbytné pro tvorbu obsahu a vystupovani na socialnich sitich.

V prvni kapitole této diplomové prace se soustiedim na vysvétleni pojmu influencer,
pfiblizuji vyuziti influencerti ze strany komer¢nich subjektl ataké poukazuji na
klicové faktory, které mohou ovlivnit uspéch influencert. V dalsi kapitole objasnuji
vyznam socidlnich siti ve spojitosti s novymi médii, jaké jsou jejich pfinosy pro
medialni sféru a zaroven poukazuji na pozitivni a negativni stranky, které se s t€émito
online platformami poji. V nasledujici kapitole se vénuji autenticité, faktoru, ktery je
pro ucely této prace stézejni. Vysvétluji obecny vyznam tohoto pojmu a také se
zamé&fuji na konkrétni indikatory, na zakladé¢ kterych Ize rozpoznat autenticky obsah.
Mimo to predstavuji nékolik strategii, které influencefi vyuzivaji pro dosaZeni
autenticity, a to jak v ptipad¢ organického, tak sponzorovaného obsahu. V posledni
kapitole teoretické ¢asti se vénuji druhému faktoru, na ktery se tato diplomova prace
soustiedi, diivéryhodnosti. Stejné jako v ptipad¢ autenticity vysvétluji vyznam pojmu

a znaky indikujici divéryhodny obsah.

V praktické Casti se nejprve zabyvam metodologickymi vychodisky, v rdmei kterych
jsem si stanovila vyzkumny cil, vyzkumné otazky a definuji kritéria, na zaklad¢
kterych jsem vybrala respondentky pro kvalitativni polostrukturované rozhovory.
Prostfednictvim téchto rozhovorti zkouméam, jak vybrané influencerky vnimaji
autenticitu a divéryhodnost na socidlnich sitich, jak stémito faktory pracuji,
popfipad¢, zda vyuzivaji konkrétni strategie pro jejich dosaZeni. Kromé toho se
prostiednictvim rozhovorli snazim objasnit pohled vybranych marketingovych
expertek na stejné faktory a také zjistit, zda podle nich existuji v obsahu utvareném
influencery konkrétni znaky, které by mohly pro wurCeni autentického

a divéryhodného obsahu slouzit.



1 Kdo je influencer?

Pro ucely této prace povazuji za nezbytné vysvétlit pojem influencer, ktery je pro
kontext prace stéZejni. Samotny pojem ma svij zaklad v anglickém slové influence,
coz v Ceském piekladu znamena vliv nebo ovliviiovat.! Pokud bychom se snazili
najit odborngjsi definici tohoto pojmu, docetli bychom se, ze za influencera je
oznacovan ,,uzivatel internetu, ktery dokadze s vyuzitim vytvoreného obsahu, svych
vazeb a velikosti svého publika ovlivnit chovani dalSich uzZivatelii na internetu.
Pojmem obsah se rozumi vSe, co je publikovano na socidlnich sitich.> Dle agentury
eVisions (2020) jsou influencefi ,, vyznamni a znami lide, kteri pro cast spolecnosti
predstavuji zaruku autority. Muize se tedy jednat treba o politiky, akademiky, védce,
spisovatele, novindare ¢i celebrity. “* Naopak Pophal (2016) ve svém ¢lanku
o influencer marketingu tvrdi, Ze influencer nemusi byt vzdy pouze celebrita nebo
bloger, ktery mé urcitou zakladnu sledujicich. Dle jeho slov influencerem muze byt
kdokoliv, kdo dokaze vyuzit svij hlas k vypravéni néjakého pifibéhu, a tim dokéaze
ovlivnit lidi a zménit jejich postoje nebo nakupni chovani.’ Pikrylova (2019) ve své
publikaci dokonce povazuje za influencery kli¢ové zédkazniky s velkym replikacnim

potencialem, nebo prodejce a dodavatele.

1.1 Influencer marketing

S pojmem influencer se poji itermin influencer marketing neboli ,,identifikace
klicovych komunit a jejich viidcii, kteri jsou schopni mluvit o produktu a ovlivnit

mineni ostatnich. Takovéto viidce se snazi spolecnosti ziskat na socidlnich sitich.

! eVisions. Influencer. [online]. 2020, [cit. 2020-10-14]. Dostupné z:
https://www.evisions.cz/influencer-cs/

2 Kdo je influencer? Podnikatel.cz [online]. 2021 [cit. 2020-10-14]. Dostupné z:
https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/influencer-vlivny-uzivatel/

3 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Bmo:
Computer Press, 2011, s. 12. ISBN 978-80-251-3320-0.

4 eVisions. Influencer. [online]. 2020, [cit. 2020-10-14]. Dostupné z:
https://www.evisions.cz/influencer-cs/

S POPHAL, Lin. INFLUENCER MARKETING: TURNING TASTE MAKERS INTO YOUR BEST
SALESPEOPLE. EContent [online]. 2016, 39(7), s. 18-22 [cit. 2020-10-13]. ISSN 15252531.

6 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovéi komunikace. 2., zcela prepracované vydani. Praha:
Grada Publishing, 2019, s. 272. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2.
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Jejich viiv je jednoznacny a jsou schopni na sebe navdzat mnoho nasledovnikii. “’

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010) je influencer marketing ,,identifikovani
a ovliviiovani ndzorovych vudcu (napr. uzndvané osobnosti ve svych oborech,
celebrity), u nichz je pravdépodobnost, Ze budou hovorit o produktu a maji schopnost
ovliviiovat ndzory ostatnich spotiebitelii.“® 7 vySe uvedenych definic lze fici, Ze
podstatou influencer marketingu je zvoleni vhodného influencera, ktery bude

propagovat konkrétni produkt, sluzbu nebo celou znacku.

Vyhodou tohoto typu marketingu jsou dva faktory, piesné zacileni sd€leni a moznost
autentického obsahu. Pophal (2016) ve svém ¢lanku zminuje, Ze klicem je vzdy najit
vhodného influencera, ktery je zdané znacky, produktu, sluzby nadSeny jesté
piedtim, nez viibec dojde k navazani jakékoliv spoluprace.” N&ktefi experti v oblasti
influencer marketingu ho povazuji i za novodoby typ Ustniho Sifeni reklamy (word-
of-mouth), respektive jeho online verzi.!° Pfikrylova a Jahodova (2010) definuji
klasicky word-of-mouth jako ,,formu osobni komunikace zahrnujici vymenu
informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky a sousedy, prateli, pribuznymi nebo

«l1

kolegy. Vysekalova a Mike§ (2018) tento typ reklamy oznacuji terminem
,suSkanda“ a zaroven uvadi, ze ,,cilem word-of-mouth je tvorba nebo podpora
aktivit, které se snazi pozitivneé pomoci produktu tak, aby se o ném co nejvice
mluvilo. “'? Karli¢ek (2018) vSak dodava, ze tento typ reklamy muize pisobit

i negativné a v takovém piipadé je jeho Sifeni mnohem rychlejsi.!?

S tim souvisi irostouci divéra v socidlni sit¢ a samotné influencery. Spolecnost
MuseFind (2016) dosla ve své studii k zavéru, ze 92 % zékaznik divetuje vice

doporuc¢enim jdoucim od influencerti, nez celebritdm nebo tradi¢nim masovym

7 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno:
Computer Press, 2010, s. 273. ISBN 978-80-251-2795-7.

8 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2010, s. 270. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

® POPHAL, Lin. INFLUENCER MARKETING: TURNING TASTE MAKERS INTO YOUR BEST
SALESPEOPLE. EContent [online]. 2016, 39(7), 18-22 [cit. 2020-10-13]. ISSN 15252531.

10 SFEIR, Ralph. Influencer Marketing: The New Face of Electronic Word-of-Mouth. [online]. 2018,
19.4.2018 [cit. 2020-10-21]. Dostupné z: http://barbagency.com/blog/influencer-marketing-the-new-
face-of-electronic-word-of-mouth/

""PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2010, s. 267. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

12 VYSEKALOVA, Jitka a Jiii MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Grada, 2018, s. 173. ISBN 978-80-247-5865-7.

13 KARLICEK, Miroslav. Ziklady marketingu. 2., ptepracované a rozsitené vydani. Praha: Grada,
2018, s. 49. ISBN 978-80-247-5869-5.



médiim.'"* Mimo to marketingova agentura Woo (2020) uvadi, Ze 49 % zakaznikl
uskute¢tiuje nakup na zdkladé doporuceni od influencera.!’> Wiley (2018) to
zdivodiiuje tim, Ze dneSni zékaznici vyhledavaji predevSim autenticky a realné
vypadajici obsah, kterému véfi, a reklamni sdéleni na né puisobi daleko efektivngji.!®
Tomu, jak velkou roli hraje autenticita a diivéryhodnost na socidlnich sitich, se budu

vénovat pozdéji v konkrétnich kapitolach o téchto faktorech.

1.2 Typologie influenceri

Jak jsem jiz zminila, influencer marketing slouzi pfedevSim k vybéru spravného
influencera pro danou kampai. Z diivodu snaz$iho vybéru, 1ze influencery rozdélit na

zakladé dvou aspektli, poctu sledujicich nebo jejich zaméreni.

Podle poctu sledujicich Ize influencery rozdé¢lit do tii skupin — na mikro, makro
amega influencery. Technologicka firma Influicity (2018) uvadi, ze za mikro
influencery lze povazovat ty, ktefi maji pod 10 tisic sledujicich. Dale zdtraznuje, Ze
tito mensi influenceti jsou lidé se silnou vazbou na své publikum. Kromé toho, Ze se
nejedna o nikterak zndmé osobnosti, respektive celebrity, jejich velkou vyhodou je
divéryhodnost. Influicity uvadi, ze 82 % spotiebitelii daleko vice véfi mensim
influencerim nez té€m s velkym poctem sledujicich.!” Dana Van Vueren z agentury
Ogilvy & Mather (2018) zminuje dalsi faktory, jako je intimnéjsi vztah mezi obéma
stranami i vé&tSi mira interakce ze strany sledujicich neboli tzv. engagement.!®
Internetova platforma pro influencery HYPR (2019) dale také uvadi, ze mikro

influenceti sdileji obsah, na kterém jim zalezi, ajsou v osobnim kontaktu se

sledujicimi naptiklad skrze komentéte, na které aktivné reaguji.

14 All you need to know about social media influencers. MuseFind [online]. [cit. 2021-01-18].
Dostupné z: https://www.traktekpartners.com/post/all-you-need-know-about-social-media-influencers
'S BRYNDOVA, Katefina. Jak vybrat spravného influencera. Worldofonline.cz [online]. 23.09.2020
[cit. 2021-01-19]. Dostupné z: https://www.worldofonline.cz/cs/blog/jak-vybrat-spravneho-
influencera

16 WILEY, Danielle. Think Your Brand Is Too Boring Or Awkward For Influencer Marketing? Think
Again! Forbes.com [online]. [cit. 2020-10-21]. Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2018/03/12/think-your-brand-is-too-boring-or-
awkward-for-influencer-marketing-think-again/#681004082b24

17 THE DIFFERENCE BETWEEN MICRO, MACRO AND MEGA INFLUENCERS. Influicity
[online]. [cit. 2020-10-07]. Dostupné z: http://www.influicity.com/wp-
content/uploads/2018/03/MegaMacroMicro- Whitepaper-min.pdf.

¥ VAN VUEREN, Dana. The power of influence. Ogilvy.co.uk [online]. [cit. 2020-10-07]. Dostupné
z: https://ogilvy.co.uk/news/power-influence



Stfedni skupina neboli makro influencefi, jsou profesionalni tvircei, pro které je jejich
tvorba silnou vasni, a v soucasnosti se jedna o nejpocetnéjsi skupinu influencerti. Co
se tyce poctu sledujicich, u této skupiny Ize hovoftit o rozmezi od 10 tisic do 999
tisic.!?

Posledni skupinou jsou mega influencefi, ktefi maji pes 1 milion sledujicich. Casto
se jedna o celebrity, které jsou zndmé i mimo socialni sité. Ismail (2018) dokonce
uvadi, Ze mega influenceti jsou vicemén¢ pouze popularni a jejich schopnost né¢koho

ovlivnit neni pfili§ vysoka.?

Ismail (2018) ve svém ¢lanku déale zminuje jesté jednu skupinu influencert, kterou
nazyva nano influenceti. Pocet jejich sledujicich se pohybuje pod 1 000 a dokazou
ovlivnit lidi napiiklad ve své komunité nebo sousedstvi. Opét zde velkou roli hraje
autenticita, ktera je pro sledujici téchto influencert kli¢ova.?! Maheshwari (2018)
v téchto mensich influencerech také vidi velky potencidl a zmifluje, ze divodem
jejich uspéchu je blizsi vztah se sledujicimi, ktefi je v mnoha piipadech povazuji

spiSe za pratele nez znamou osobnost.??

Z vySe uvedené deskripce jednotlivych typl influencerii je patrné, Ze pocet
sledujicich nevypovida o velikosti vlivu. Kay a kol. (2020) ve své publikaci zmiiuji,
ze mikro influencefi jsou daleko vlivngjsi skupinou v porovnéni s makro influencery.
Podle nich je rozhodujicim faktorem bliz§i vztah s publikem a shoduji se tak s nazory

dalsich experti, které jsem uvedla vyse.??

Dvojice autori Gross a von Wangenheim (2018) v ramci svého vyzkumu dospéli

k jinému rozliSeni influencerd. Podle nich lze influencery rozdé€lit na zéklad¢ jejich

19 Micro Influencers: Can They Really Help You Grow Your Brand? Hyprbrands.com [online].
15.11.2019 [cit. 2020-10-09]. Dostupné z: https://hyprbrands.com/blog/micro-influencers-can-they-
really-help-you-grow-your-brand

20 [ISMAIL, Kaya. Social Media Influencers: Mega, Macro, Micro or Nano. Cmswire.com [online].
10.12.2018 [cit. 2020-10-09]. Dostupné z: https://www.cmswire.com/digital-marketing/social-media-
influencers-mega-macro-micro-or-nano/

2 Tamtéz.

22 MAHESHWARI, Sapna. Are You Ready for the Nanoinfluencers? Nytimes.com [online].
11.11.2018 [cit. 2020-10-13]. Dostupné z:
https://www.nytimes.com/2018/11/11/business/media/nanoinfluencers-instagram-influencers.html
23 KAY, Samantha, Rory MULCAHY a Joy PARKINSON. When less is more: the impact of macro
and micro social media influencers’ disclosure. Journal of Marketing Management [online].

2020, 36(3-4), 248-278 [cit. 2021-4-27]. ISSN 0267-257X.
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zaméteni a také miry zabavy a edukace. Definuji Ctyfi zakladni typy — Snoopers,

Informers, Entertainers a Infotainers.?*

Prvni typ influencerti, Snoopers, tvoii zabavny obsah, ktery v nékterych ptipadech
mize postradat urcitou miru profesionality. Na druhou stranu si Snoopers dokazi
vybudovat blizsi vztah se svym publikem prosttednictvim soukromych zprav nebo
komentati. Oproti tomu Entertainers osobni kontakt se svym publikem upozad’uji
a soustfedi se predevSim na kvalitu ptispévkil, ktera je v porovnani se Snoopers
znateln€ vyssi. Dal$im typem jsou Informers, kam patii influencefi zamétujici se na
vzdélavani svych sledujicich. Podle autorti se jedna o osoby, které jsou experty ve
své oblasti napiiklad vafeni nebo fitness a v ocich svého publika pisobi jako
divéryhodny zdroj informaci. Infotainers jsou kombinaci Informers a Entertainers,

coz znamena, Ze jejich piispévky obsahuji jak zdbavné, tak edukativni prvky.?

1.3 Influencefiv Ceské republice

Z dat ziskanych reklamni agenturou Ogilvy & Mather (2017) vyplyva, ze v Ceské
republice plsobi ptfes stovky influencerd a jejich pocet neustile naristd. Pojem
influencer je vSak Casto zaméfiovan za jiné terminy.?® Content Agency (2017) uvadi
Ctyfi konkrétni oznaeni. Hovofi o terminu bloger, youtuber (vloger), celebrita
a instagramer.?’ Se stejnymi terminy pracuji i marketingovi specialist¢ Machovec
a Mikulikova (2019) z agentury Fuse nebo jiz zminénd agentura Ogilvy & Mather
(2017).28 2% Jednotlivé nazvy vychazi znazvu samotnych platforem, na kterych

influencefi ptisobi.

24 GROSS, Jana a Florian V. WANGENHEIM. The Big Four of Influencer Marketing: A Typology of
Influencers [online]. Marketing Review St. Gallen, April 2018 [cit. 2021-04-27]. Dostupné z:
https://ssrn.com/abstract=3230687

2 Tamtéz.

26 Influencefi. Ogilvy & Mather [online]. [cit. 2020-10-13]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/wp-
content/uploads/2017/08/studie-ogilvymather-influenceri-2017.pdf

27 Influenceri na Slovensku: Aké typy influencerov existuju? Content agency [online]. 16.10.2017 [cit.
2021-01-18]. Dostupné z: http://contentagency.sk/influenceri-na-slovensku-ake-typy-influencerov-
existuju/

28 MACHOVEC, Petr, MIKULIKOVA, Radka. Influencer marketing 2020 se opira o dlouhodobé
spoluprace [online]. 16.12.2019 [cit. 2020-10-13]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/12/influencer-marketing-2020-se-opira-o-dlouhodobe-
spoluprace/

2 Influencefi. Ogilvy & Mather [online]. [cit. 2020-10-13]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/wp-
content/uploads/2017/08/studie-ogilvymather-influenceri-2017.pdf
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Obliba influencer marketingu v Ceské republice roste avsoudasné dobé je
povazovan za jeden znejidealnéjSich nastroji pro osloveni mladé generace. To
potvrzuje i vyzkum provedeny v roce 2020 digitalni agenturou WeDigital, které se na
oblast influencer marketingu specializuje. Reditelka digitdlni agentury, Andrea
Hurychova, dokonce uvadi, Ze firmy planuji v roce 2021 investovat do tohoto typu
marketingu vice penéz, ato z divodu vysokého potencidlu. Data také ukazuji, ze
Ceské firmy nejcastéji voli pro spolupraci influencery plsobici na Instagramu,

YouTube a Facebooku.?°

Co se tyCe uspesnosti influenceri, pravidelné¢ je zvetejiiovan zebficek téch
Mares, Petr Cech, Karolina Kurkova, Jiti Kral nebo Anna Sulcova.3! Nékteré osoby
byly uvedeny jiz o tfi roky diive ve studii provedené agenturou Ogilvy & Mather
(2017).32 Tyto osoby zaroven patfi i mezi nejsledovanéjsi na socidlnich sitich. Studie
zroku 2019 s nazvem Cesi v siti uvadi, Ze nejvyuzivangjsi online platformou pro
sledovani influencerti v Ceské republice je Instagram, kde zpravidla kazdy &lovek
sleduje Sestnact influencert. O polovinu méné influencert sleduji, dle ziskanych dat,
Cesi na Facebooku. Autofi studie zaroveni konstatuji, Ze u mladsi generace je velmi

Casto vyuzivana i platforma YouTube.??

1.4 Faktory urcujici uspésnost influencera

V soucasné dobé jsou influenceii brani jako jeden z divéryhodnych zdroji
informaci. Podle Cooley a Parks-Yancy (2019) se jednd o pfirozeny vyvoj
v souvislosti s pfichodem socidlnich siti, které v mnohém nahradily tradi¢ni média.

Podle nich se vyznamna ¢ast komunikace pfesouva smérem do online prostiedi

30 AUST, Ondfej. Influencefi preferuji dlouhodobé spoluprace. Vysnéné maji automobilky. Médidi
[online]. 22.11.2020 [cit. 2021-01-18]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/influenceri-preferuji-
dlouhodobe-spoluprace-vysnene-maji-automobilky/

3L FORBES. 30 nejvlivnéjsich Cechii a Cesek na socialnich sitich 2020. [online]. 2020 [cit. 2020-10-
07]. Dostupné z:
https://socialnisite2020.forbes.cz/?gclid=CjwKCAjwzvX7BRAeEiwAsXExoOMXU2K 7RwjBn7gE6r
-ZcRCTzp046kznWml6SxnUrSeMbBoGtopbPBoCEyUQAvVD BwE

32 Influencefi. Ogilvy & Mather [online]. [cit. 2020-10-13]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/wp-
content/uploads/2017/08/studie-ogilvymather-influenceri-2017.pdf

3 TAZLEROVA, Veronika. Influencer marketing: Soucasné zpiisoby spoluprdce s influencery

v Ceské republice. Praha, 2020. 69 s. Bakalatska prace (Bc.) Vysoké §kola kreativni komunikace,
Katedra marketingovych komunikaci. Vedouci bakalaiské prace Mgr. Nikola Patizkova
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a neni proto prekvapenim, Ze je influencerim v dne$ni dobé& pfisuzovan velky vliv.3*
To, zda je influencer Usp&Sny ovliviiuje nékolik faktorti. Jednim znich je dle
marketingové agentury HYPR (2019) dtivéryhodnost.>> O dilezitosti divéryhodnosti
zdroje se zminili autofi jiz v minulosti*® a konkrétné Hovland a Weiss (1951) hovofi
ve své publikaci otom, ze mira duvéryhodnosti zdroje ma vliv ina jeho
piesvédcivost.’” Chen Lou a Shupei Yuan v publikaci Influencer Marketing: How
Message Value and Credibility Affect Consumer Trust of Branded Content on Social
Media dosli k zavéru, Ze pokud influencer vystupuje jako expert na urcitou oblast,
napiiklad méda, a poskytne svému publiku dostatek odbornych informaci, je vniméan
jako divéryhodny zdroj s vysokou mirou presvéd¢ivosti.*® Z tohoto diivodu by méli
influenceti budovat svou divéru smérem k publiku dlouhodobé¢ a v idedlnim ptipadé

od samotného zacatku svého vystupovani na socialnich sitich.>

Kromé poskytovani ovéfenych a kvalitnich informaci, podstatnou roli dle
Reinikainen a kol. (2020) hraje i transparentnost influencerti ohledné¢ komeréniho
obsahu.*® Stejny nazor zastava iagentura Elite Bloggers (2021), ktera uvadi, Ze
divéryhodnost je ujejich influencerti na prvnim misté. Jeji ¢lenové dodavaji, ze
ohledné placenych spolupraci je potieba byt transparentni, ato prostiednictvim
fadného oznaleni naptiklad pomoci #ad.*! Na druhou stranu je potfeba zminit, ze

sledujici mohou svou divéru v influencera snadno ztratit, a to z divodu naptiklad

3 COOLEY, Delonia a Rochelle PARKS-YANCY. The Effect of Social Media on Perceived
Information Credibility and Decision Making. Journal of Internet Commerce [online]. 2019, 18(3),
249-269 [cit. 2020-11-11]. ISSN 1533-2861.

35 Micro Influencers: Can They Really Help You Grow Your Brand? Hyprbrands [online]. 15.11.2019
[cit. 2020-10-09]. Dostupné z: https://hyprbrands.com/blog/micro-influencers-can-they-really-help-
you-grow-your-brand

36 GIFFIN, K. The contribution of studies of source credibility to a theory of interpersonal trust in the
communication process. Psychological Bulletin [online]. 1967, 68(2), 104—120 [cit. 2021-04-27].

37 HOVLAND, Carl, I. a Walter WEISS. The Influence of Source Credibility on Communication
Effectiveness. Public Opinion Quarterly [online]. 1951, Volume 15, Issue 4, 635-650 [cit. 2021-04-
27].

38 LOU, Chen a Shupei YUAN. Influencer Marketing: How Message Value and Credibility Affect
Consumer Trust of Branded Content on Social Media. Journal of Interactive Advertising [online].
2018, 19(1), 58-73 [cit. 2021-4-27]. ISSN 1525-2019.

3% VARGA, Petr. Jak na influencer marketing: M4 ohromnou silu, leZ ma ale kratké nohy.
Tyinternety.cz [online]. 29.11.2018 [cit. 2020-10-09]. Dostupné z: https://tyinternety.cz/prirucka-
marketera/jak-na-influencer-marketing-ma-ohromnou-silu-lez-ma-ale-kratke-nohy/

40 REINIKAINEN, Hanna, Juha MUNNUKKA, Devdeep MAITY a Vilma LUOMA-AHO. ‘You
really are a great big sister’ — parasocial relationships, credibility, and the moderating role of audience
comments in influencer marketing. Journal of Marketing Management [online]. 2020, 36(3-4), 279-
298 [cit. 2020-10-09]. ISSN 0267-257X.

4! Guidelines for Content Marketing. Elite Bloggers [online]. [cit. 2021-01-20]. Dostupné z:
https://www.elitebloggers.cz/content-marketing
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nevhodné zvolené reklamy nebo nepravdivych informaci.*> Bradbury Docekal (2017)
vsak tvrdi, Ze 1 osoba piisobici nediivéryhodné mize ovliviiovat svym nazorem fadu
1idi.#

Stejné podstatnym faktorem je dle van Driel & Dumitrica (2020) autenticita. Ti tvrdi,
ze influencetfi musi klast velky diiraz na budovani své online persony skrze sdileni
osobnich ¢i dokonce intimnich informaci ze svého kazdodenniho Zivota. Konkrétné
osobni informace jsou podle nich primarni pro uspéch, jelikoz vytvéii ve sledujicich
zajem o obsah s pocitem toho, Ze influencera osobné znaji. Zaroven dodavaji, ze pro
dosazeni autentické persony influencefi vyuzivaji rizné metody a postupy.** S tim
souhlasi 1 Waller (2016), ktery autenticitu oznaCuje za klicovou ataké za jeden
z divodl, pro¢ maji influencefi tak velké mnozstvi sledujicich.** Kromé toho za
autentickym obsahem stoji 1 schopnost influencera najit si své publikum, odlisit se od
ostatnich online tvircd, apredev8im byt konzistentni ve vytvafeni obsahu.*®
Dtlezitost autenticity potvrzuji i data vyplyvajici ze studie spole¢nosti Olapic v roce
2017. Téméeft polovina respondentti, konkrétné 43 %, uvedla, Ze autenticita je pro né
hlavni davod, ktery rozhoduje o sledovani influencera. Kromé toho 39 %

respondenti zminilo, Ze vliv na jejich sledovani ma i odborna znalost influencera.*’

Tretim kliCovym faktorem stojicim za UspéSnosti influencera je upifimnost. Data
ziskanad agenturou Tapinfluence (2019) potvrzuji, ze autenticita, divéryhodnost
a upfimnost se navzajem dopliuji a influencefi by na tyto faktory méli klast stejny

diraz. Ze studie je dale patrné, Ze pro 71 % influencert je pravé upiimnost tim

42 VARGA, Petr. Jak na influencer marketing: M4 ohromnou silu, lez m4 ale kratké nohy [online].
29.11.2018 [cit. 2020-10-09]. Dostupné z: https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/jak-na-influencer-
marketing-ma-ohromnou-silu-lez-ma-ale-kratke-nohy/

4 BRADBURY DOCEKAL, Daniel. TIP#778: Co kdo je to influencer? Co obnasi

influencer marketing? 365tipu.cz [online]. 03.05.2017 [cit. 2020-10-07]. Dostupné z:
https://365tipu.cz/2017/05/03/tip778-co-kdo-je-to-influencer-co-obnasi-influencer-marketing/

“ VAN DRIEL, Loes a Delia DUMITRICA. Selling brands while staying “Authentic”: The
professionalization of Instagram influencers. Convergence: The International Journal of Research
into New Media Technologies [online]. 2021, 27(1), 66-84 [cit. 2020-10-07]. ISSN 1354-8565.

4 WALLER, Neil. The Beginner's Guide to Influencer Marketing on Instagram. Shopify.com [online].
14.04.2016 [cit. 2021-01-14]. Dostupné z: https://www.shopify.com/blog/115935109-the-beginners-
guide-to-influencer-marketing-on-instagram

46 JONES, Kristopher. Why Authentic Content Marketing Matters Now More Than Ever.
SearchEngineJournal.com [online]. 09.04.2018 [cit. 2021-01-20]. Dostupné z:
https://www.searchenginejournal.com/authentic-content-marketing/239597/

47 Survey: Nearly One Third of Consumers Have Been Swayed by Social Influencers to Purchase

a Product or Service. BusinessWire [online]. 14.12.2017 [cit. 2021-01-21]. Dostupné z:
https://www.businesswire.com/news/home/20171214005418/en/
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zminéné agentury Elite Bloggers, Tereza Salte, ktera tvrdi: ,, Ctendir musi védeét, ze
bloggerka pise sviij vlastni ndazor, Ze ma prdvo napsat cokoliv.“*® Stejny nazor
zastava ijedna z Ceskych influencerek, Dominika LukaSova (2018), kterda v jednom
ze svych ¢lanku fika, Ze veSkeré recenze, které influencefi vetfejné sdili, by mély byt
upifimné. Zdivodiuje to tim, Ze pokud nebude influencer vtomto ohledu
transparentni, miZe dojit ke ztraté divéry u publika.’® To ve své publikaci potvrzuji
i Reinecke a Trepte (2014), ktefi dosli k zavéru, ze upiimnost zabraniuje zkreslovani
informaci a zaroveni podporuje autenticitu influencerti.’! Znovu se tedy potvrzuje

propojenost vSech tiech uvedenych faktord.

48 SOLIS, Brian. The Influencer Marketing Manifesto: Why The Future of Influencer Marketing Starts
With People And Relationships By Brian Solis Not Popularity. Tapinfluence [online]. [cit. 2021-01-
20]. Dostupné z: https://www.tapinfluence.com/influencer-marketing-statistics/

4 NEMECKOVA, Hana. Z blogerky byznysmenkou. Tereza Salte chce Cesko naugit blogovat
eticky. Forbes.cz [online]. 2.2.2016 [cit. 2019-11-24]. Dostupné z: https://www.forbes.cz/z-blogerky-
byznysmenkou-tereza-salte-chce-cesko-naucit-blogovat-eticky/

50 LUKASOVA, Dominika. Jak funguji blogerské spoluprdce [online]. 23.08.2018 [cit. 2021-01-20].
Dostupné z: http://www.dombydom.cz/2018/08/jak-funguji-blogerske-spoluprace.html

SI REINECKE, Leonard a Sabine TREPTE. Authenticity and well-being on social network sites:

A two-wave longitudinal study on the effects of online authenticity and the positivity bias in SNS
communication. Computers in Human Behavior [online]. 2014, 30, 95-102 [cit. 2021-4-27]. ISSN
07475632.
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2 Socialni sité

Pro ucely této diplomové prace povazuji za dilezité vénovat samostatnou kapitolu
také socidlnim sitim. V této kapitole stru¢né vysvétlim pojmy socidlni sité, nova
média 1 Web 2.0, jez se velmi Uizce vazou na problematiku influencerti, na které se

tato diplomova prace zaméiuje.

2.1 Definice pojmu socialni sité

Co se tyCe socidlnich siti, existuje mnoho definic. Janouch (2014) je definuje jako
,,online média, kde je obsah (spolu) vytvdren a sdilen uZivateli. “>* Dle Kopeckého
(2013) jsou socialni sit€ ,,propojenou skupinou lidi, ktera spolu udrzuje online
komunikaci témi nejriiznéjsimi ndstroji a prostiedky. >3 Primarni funkci socidlnich
siti neni propagace, ale predev§im komunikace. Ta zde, na rozdil od tradi¢nich
médii, probihd predevSim obousmérné. Kromé toho je komunikace na socialnich
sitich zaloZena z velké Casti na zpétné vazbé a na interakci mezi uzivateli, coz lze
vztdhnout i na influencery a jejich publikum.>* Vedle jiz zminéné komunikace slouzi
socialni sit¢ predev§im ke sdileni obsahu. Obsah tvoii fotografie, ¢lanky, videa i
hudba a vytvafi ho sami uzivatelé siti.>> Nicméné& je potfeba zminit, ze ne vSichni
uzivatelé internetu musi nutné n¢jaky obsah vytvéret. Zalezi na kazdém jedinci, zda
se rozhodne byt producentem obsahu, konzumentem obsahu anebo obojim, tzv.
prozumentem.’® Kromé& b&znych uzivateld miizeme na téchto platformach nalézt i

samotné organizace a znacky, mezi kterymi téZ probiha ur¢ita forma komunikace.®’

52 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, s. 299. ISBN 978-
80-251-4311-7.

53 KOPECKY, Ladislav. Public Relations: déjiny - teorie - praxe. Praha: Grada Publishing, 2013, s.
206. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-4229-8.

34 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno:
Computer Press, 2010, s. 210. ISBN 978-80-251-2795-7.

55 KOHOUT, Roman a Radek KARCHNAK. Bezpecnost v online prostiedi. Karlovy Vary: Biblio
Karlovy Vary, 2016, s. 40. ISBN 978-80-260-9543-9.

56 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010, s. 95. ISBN 978-80-
245-1742-1.

57 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno:
Computer Press, 2010, s. 213. ISBN 978-80-251-2795-7.
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2.2 Web 2.0 a nova média

Oblast socialnich siti 1 fenomén influencerti je velmi izce spjat s oznacenim Web
2.0, ktery predstavuje novou generaci webu, kterd je oproti té piivodni verzi,
zalozena predevSim na interaktivité a uZivatelském obsahu.’® Tento pojem je
spojovan s Timem O’Reillym, ktery jej poprvé pouzil vroce 2004 pii poradani
konference zamétujici se pravé na oblast Webu 2.0. O’Reilly (2006) definuje Web
2.0 nésledovné: ,, Web 2.0 je obchodni revoluce v pocitacovem primyslu zpiisobend
presunem k chapani webu jako platformy a pokus porozumeét pravidlim vedoucim
k uspéchu na této nové platformeé. Klicovym mezi téemito pravidly je toto: tvorte
aplikace, které budou diky sitovéemu efektu s pribyvajicim poctem uzivatelu stdle
lepsi. «°

Podle Grinell (2009) ptedstavuje Web 2.0 prostor, kde jeho uzivatelé mohou
uspokojit zakladni lidské potieby v podobé propojeni, sdileni a ziskani pocitu, ze
n¢kam patii. Autorka ve své publikaci upozoriiuje na to, ze s pfichodem Webu 2.0
doSlo k odstranéni pomyslné hranice mezi producentem a konzumentem obsahu
a uzivatel¢ dostali moznost spolupracovat inovativnimi zpiisoby. UZivatelé mohou
nejen tvofit obsah, ale zaroven vytvaret komunity lidi se stejnymi zajmy a také velmi
snadno interagovat s ostatnimi uzivateli.®® Zasadni zménou je tedy proména
komunika¢niho modelu ato zjednosmérného toku informaci, na obousmérny tok
informaci. Tyto informace jasn¢ potvrzuji, ze socidlni sité patii do kategorie Web
2.0., kam lze zaradit i tzv. wiki weby naptiklad Wikipedii, blogy, servery pro sdileni

obsaht napt. YouTube a podcasty.®!

Socialni sit¢ svym zatfazenim nepatii pouze do kategorie Web 2.0., ale i do novych
médii. Termin nova média byl poprvé pouzit v roce 1962 Marshallem McLuhanem
ajiz vtéto dobé slouzil pro oznaceni elektronickych médii spole¢né s jejich

obsahem. Nutno podotknout, ze novd média jsou vysledkem postupného vyvoje,

58 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2010, s. 241. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

5 O'REILLY, Tim. Web 2.0 Compact Definition: Trying Again. Radar [online]. 10.12.2006 [cit.
2021-01-22]. Dostupné z: http://radar.oreilly.com/2006/12/web-20-compact-definition-tryi.html

80 GRINNELL, C. K. From Consumer to Prosumer to Produser: Who Keeps Shifting My Paradigm?
(We Do!). Public Culture [online]. 2009, 21(3), 577-598 [cit. 2021-4-28]. ISSN 0899-2363.

6l THOMSON, Helen. Wikis, Blogs & Web 2.0 technology. [online]. 21.05.2008 [cit. 2021-01-22].
Dostupné z:

https://copyright.unimelb.edu.au/ _data/assets/pdf file/0011/1773830/wikisblogsweb2blue.pdf
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nikoliv inovativniho procesu, o ¢emz hovoii Van Dijk ve své publikaci The Network
Society: Social Aspects of New Media.®* Macek (2013) ve své publikaci upozoriiuje
na to, ze oznaceni nova je lehce kontroverzni. Odivodnuje to tim, ze vSechna média
byla v danou chvili nové a pouze postupnym vyvojem byla nahrazena jinymi médii,
kterd budou téz jednou nahrazena. Mimoto, Macek oznaCuje novd média jako
interaktivni, sitova nebo digitalni. Pravé posledni oznaceni je podle né&j nejidealné;si
a to z toho diivodu, Ze jsou zaloZena na digitalnim kodovani dat.®> Nova média tedy
funguji na digitalni platform¢, diky své rychlosti umoziuji uzivatelim snadnou
komunikaci, podporuji interakci mezi uzivateli, ale zaroven po nich pozaduji urcitou
pozornost. I pfesto je konzumace obsahu jednodussi v porovnani s tradi¢énimi médii
a to diky dostupnosti obsahi, jejich diverzifikaci a obecné rychlosti, kterou se nova
média téZ vyznaluji.t* 6> 66

S ptichodem novych médii byla zvelké casti ovlivnéna itradicni média. Ta
samoziejmé diive nespliiovala vysSe uvedené aspekty a s novodobym typem médii
neméla prili§ spoleéného. V soucasné dobé ale dochazi k proméné tradi¢nich médii
a v nékterych pfipadech se charakteristiky novych médii objevuji iu nich.%’
Konkrétné miize proménu tradi€nich médii spatfit v digitalizaci klasického tisku

nebo televiznich stanic.%® ¢°

92 VAN DIJK, Jan. The Network Society: Social Aspects of New Media.Sage. London: SAGE
Publications, 2006. s. 4. ISBN 1-4129-0868-X

8 MACEK, Jakub. Pozndamky ke studiim novych médii. Brno: Masarykova univerzita, 2013, s. 19.
ISBN 978-80-210-6476-8.

¢ PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010, s. 10-11. ISBN 978-
80-245-1742-1.

8 MACEK, Jakub. Pozndamky ke studiim novych médii. Brno: Masarykova univerzita, 2013, s. 19.
ISBN 978-80-210-6476-8.

6 CERMAK, Milos, OSVALDOVA, Barbora a Alice TEIKALOVA, ed. Zurnalistika v informacni
spolecnosti — digitalizace a internetizace zurnalistiky: promény a perspektivy zurnalistiky v epose
digitalnich médii, aneb, nova média teoreticky i prakticky. Praha: Karolinum, 2009, s. 7. ISBN 978-
80-246-1684-1.

7 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010, s. 11. ISBN 978-80-
245-1742-1.

68 MILOTOVA, Barbora. Specifika internetového vysilani v CR se zaméfenim na divacké komentaie
k potadu Jak nas vidi svét (Stream.cz). Praha, 2019, 24-25 s. Diplomova prace. Univerzita Karlova.
Fakulta socidlnich véd, Institut komunikaénich studii a zurnalistiky, Katedra zurnalistiky. Vedouci
prace prof. MgA. David Jan Novotny

% BILKOVA, Barbora. Digitalizace a jeji vIiv na tisténd média. Pripadovd studie na vybranych
Ceskych tiskovinach. Praha, 2016. Diplomova prace. Univerzita Karlova, Fakulta humanitnich studii,
Katedra elektronické kultury a sémiotiky. Vedouci prace Rehotova, Irena.
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2.3 Vliv socialnich siti na oblast médii

Ptichod socialnich siti ovlivnil nejen nasi spole¢nost, ale zaroven i medialni sféru.
V této podkapitole se zamefim na piinosy socialnich siti v oblasti médii a zaroven
vysvétlim jednotlivé informace ve vztahu k influencerim, ktefi jsou primdrnim

zdjmem této diplomové prace.

Jednou z hlavnich zmén, kterd po nastupu socidlnich siti nastala, je vznik tzv.
prozumenta, o kterém jsem se jiz v pribéhu prace zminila. Toto oznaceni vzniklo
spojenim dvou anglickych slov ,producer” (producent obsahu) a,consumer
(konzument obsahu). Pavli¢ek (2010) ve své publikaci o terminu prozument hovofi
jako o, konzumentovi, ktery je zdroven vyrobce nebo alespon svou spolupraci
produkci vyrazné ovliviiuje.“’® Rozsifeni socialnich siti pomohlo, a pfedevsim
usnadnilo, uzivateliim tvorbu obsahu a zapojeni do komunikaéniho procesu, ktery
probiha obousmérmng.”! Konkrétné influencefi velmi Casto zapojuji publikum do své
tvorby. Muze se jednat o vyzvu ke sdileni piispévku, okomentovani nebo dokonce

sdileni pozadavki na konkrétni typ obsahu.’?

Dochazi tak k novému zplsobu
generovani obsahu, ktery v mnohém napliiuje ocekéavani cilové skupiny. Luca (2015)
ve své publikaci zminuje, Ze uzivatelé socidlnich siti mohou béhem nékolika malo
minut ziskat informace, které by prostiednictvim tradi¢nich médii bud’ to viibec
neziskali, nebo by to zabralo delsi ¢asovy usek. Zaroven z jeho strany zazniva, Ze se
proménil i1 zplsob Cerpani informaci. Pro dnes$ni spole¢nost je mnohem jednodussi
konzumovat zpravy naptiklad z Twitteru, nez napiiklad z tiSténych novin.
Nezapomina upozornit ani na problematiku socialnich siti, kterou je kvalita obsahu.
Ta v mnoha ptipadech neni srovnatelna s obsahem prave v tradicnich médii, kde jsou
informace zpracovany odborniky a profesionalnimi novinafi. I pfesto, je podle autora

mozné na socialnich sitich najit obsah, ktery Ize povazovat za kvalitni.”® Pokud tuto

informaci vztdhneme smérem k influencerim, mnoho odborniki je povazuje za jeden

70 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010, s. 95. ISBN 978-80-
245-1742-1.

"I Tamtéz, s. 95.

2 ZOUHAR, David. Tvorba on-line influencerii a jejich vliv na publikum. Brno, 2018. 77 s.
Diplomova prace. Masarykova Univerzita, Fakulta socidlnich studii. Vedouci diplomové prace Mgr.
et Mgr. Alena Mackova, Ph.D.

3 LUCA, Michael. User-Generated Content and Social Media [online]. Elsevier, 2015, 2015, s. 563-
592 [cit. 2021-4-28]. Handbook of Media Economics. ISBN 9780444636911.
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z nejdavéryhodnégjsich zdroji.”* 7 Konkrétné Boyd a Ellison (2007) ve své publikaci
odkazuji na elektronické word-of-mouth, které méa v dne$ni dobé mnohem vétsi silu,
nez napiiklad sdéleni v klasickém tisku nebo televizi.”® Dulezitym faktorem pro
diivéryhodnost influencerti, jako nového zdroje informaci, je jejich upfimnost
a autenticita. O propojeni téchto tfi faktorti jsem se rozepsala v podkapitole faktory
urcujici uspéch influencera. Prestoze jsou socidlni sit¢ a influencetfi brani
v soucasnosti jako jeden z hlavnich zdrojii informaci, Adriadna Fernandez-Planells
(2015) tvrdi, Ze tomu tak neni ve vSech ptipadech. Podle ni vzdy zélezi na kazdém
jedinci ajeho preferenci média. Pokud jedinec Cerpd informace predevSim ze
socialnich siti, je patrné, Ze je povazuje za divéryhodnéjsi zdroj nez tradicni média
a naopak.”” Studie provedena Eurobarometrem z roku 2020 naopak dosla k zavéru,
ze v Evropé lidé vice véfi tradicnim médiim a socialni sit¢ povazuji za jeden
z nejmén¢ duveéryhodnych zdroji. Nejdivéryhodnéjsim médiem je podle nich radio

a televize.’®

2.4 Vyvoj socialnich siti

Jak uvadi Rufl (2013), pojem socialni sit¢ je tu uz daleko déle, nez od vzniku
Facebooku a dalsich popularnich online platforem.” On a mnoho dalSich odbornikti
povazuji za pocatek vzniku novodobych socialnich siti rok 1977, kdy doslo ke

spusténi systému BBS — Bulletin Board System. Ten umozioval stahovat programy

"4 DE VEIRMAN, Marijke, Veroline CAUBERGHE a Liselot HUDDERS. Marketing through
Instagram influencers: the impact of number of followers and product divergence on brand

attitude. International Journal of Advertising [online]. 2017, 36(5), 798-828 [cit. 2021-4-28]. ISSN
0265-0487.

75 JANSEN, Bernard J., Mimi ZHANG, Kate SOBEL a Abdur CHOWDURY. Twitter power: Tweets
as electronic word of mouth. Journal of the American Society for Information Science and
Technology [online]. 2009, 60(11), 2169-2188 [cit. 2021-4-28]. ISSN 15322882.

76 BOYD, Danah M. a Nicole B. ELLISON. Social Network Sites: Definition, History, and
Scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication [online]. 2007, 13(1), 210-230 [cit.
2021-4-28]. ISSN 10836101.

77 FERNANDEZ-PLANELLS, Ariadna. Factors influencing trust in media: exploring the association
between media consumption and news about the 15M Movement. Hipertext.net [online], 2015. Num.
13. [cit. 2021-4-28]. Dostupné z: http://raco.cat/index.php/Hipertext/article/viewFile/294100/389433
8 MARKET INSIGHTS TRUST IN MEDIA 2020: MEDIA INTELLIGENCE SERVICE. Ebu
[online]. 14.12.2017 [cit. 2021-04-28]. Dostupné z:

https://medienorge.uib.no/files/Eksterne pub/EBU-MIS-Trust in Media 2020.pdf

7 RUFL, Ondfe;j. Socialni sit€ a jejich vyvoj — pohled do historie [online]. 05.03.2013 [cit. 2020-10-
27]. Dostupné z: https://www.objevit.cz/socialni-site-vyvoj-pohled-do-historie-t22280
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nebo hry a zaroven uZivatelé mohli zanechat zpravu dal§im uZivatelim této sité.3°
Nicméné za moderni socidlni sit, které zndme iv dneSni dobé¢, je povazovana
platforma Six Degrees zroku 1997. Fungovala na principu vytvofeni si osobniho
profilu a vlastnich okruhti pratel, se kterymi uzivatel mohl komunikovat. Platforma
zanikla v roce 2000, jelikoz dle mnoha odbornikli pfedbéhla svou dobu a nebyla

vyuzivana dostate¢nym poétem uZivatel(.?!

Naésledoval rozmach v podob¢ zakladani blogovych platforem a blogt, pfedevsim na
platformé Blogger.com okolo roku 1999.%2 Dals§im dulezitym milnikem v historii
socialnich siti je vznik sit¢ Friendster v roce 2002, jejimz cilem bylo pfedevS§im
seznamovat ptatele ptatel. Tato socidlni sit’ funguje dodnes a v dobé svého vzniku se
t&sila velké oblibé.??

Od roku 2003 popularita socialnich vzrostla a vznikly platformy, které jsou popularni
i v soucasnosti.?* Jednou z nich byla americka socialni sit MySpace, kterd kromé
vytvofeni profilu apfidavani pratel nové nabizela ivlastni chat.®® Zarovefi
poskytovala moznost propagace areklamy, coz bylo v oblasti internetového

marketingu téZ novinkou.%¢

Ve stejném roce, 2003, doslo ke vzniku platformy LinkedIn, kterd ma specifické
zamé&feni v porovnani s ostatnimi socialnimi sitémi. Slouzi pfedevs§im k budovani
profesnich a obchodnich vztahti, spoleén& s ¢asto pouzivanym networkingem.?’
Stejné jako na ostatnich socialnich sitich, izde si mohou uzivatelé vytvofit svij

profil, ktery slouzi ptedevsim pro kariérni tcely.

80 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010, s. 131. ISBN 978-80-
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21.12.2017 [cit. 2020-10-29]. Dostupné z: http://www.internetprovsechny.cz/nez-prisel-facebook-
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vydani. Praha: Grada, 2018, s. 120. ISBN 978-80-247-5865-7.
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Socidlni sit¢ se zdsadné¢ zmeénily vroce 2004, kdy se zrodil Facebook,
pravdépodobné nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi socialni sit’ na svété.®® Uzivatelé méli
diky inovativnimu pfistupu této platformy moznost sdilet vlastni obsah na sviij profil
a pravidelné¢ ho aktualizovat, coz m¢lo za nésledek zménu struktury socidlnich siti.
Facebook umoziiuje vytvaret profily, jak pro osobni, tak pro firemni ucely,
propojovat uzivatele av poslednich letech je casto vyuzivan pro placenou

komunikaci, respektive reklamu a propagaci.

YouTube, platforma zaméfujici se na obsah formou videi, vznikla v roce 2005.%°
Vysekalova a Mike§ (2018) dokonce uvadi, Ze YouTube je po internetovém
vyhledavac¢i Google druhou nejnavstévovanéjsi webovou strankou na svété.”® Kromé
blogerti zacali influenceti ziskavat velké pocty sledujicich pravé diky sdilenym
videim na této platformé. V soucasné dobé jsou influencefi pisobici na platformé

YouTube oznadovani za youtubery.”!

O rok pozdéji vznikla socidlni sit’ Twitter, kterou uzivatelé vyuzivaji zejména pro
sdileni kratkych statust.”? Pfidanou hodnotou Twitteru je piedev§im sdileni

aktualnich a nejpodstatnéjSich informaci v n¢kolika vétach.

Instagram pfisel na svét v roce 2010 a postupem casu zacal velmi dobie konkurovat
Facebooku.”® Na jeho pocatku mohli uzivatelé sdilet fotografie a videa spolecné
s kratkym popiskem a hashtagy vztahujicimi se k danému piispévku. V pribchu let
Instagram pfidal pro své uZzivatele dalsi funkce. Ke komunikaci slouzi Instagram
direct, pro sdileni pfispévka, jejichz zivotnost je pouze 24 hodin mohou uzivatelé

vyuzit Instagram Stories, pro sdileni delSich videi slouzi funkce /GTV. Nesmime

88 HENDRICKS, Drew. Complete History of Social Media: Then And Now. Small Business Trends
[online]. 08.05.2013 [cit. 2020-10-21]. Dostupné z: https://smallbiztrends.com/2013/05/the-complete-
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opomenout ani nov¢jsi funkce, kterymi jsou Instagram Reels nebo Instagram

Shopping >*

Posledni siti, kterou je nutné zminit, je TikTok, aplikace, kterd v soucasnosti hyba
svétem socialnich siti nejvice. Vznikla v roce 2018 odkoupenim aplikace Musical.ly

a jejim obsahem jsou kratka videa od 3 sekund do 1 minuty.?

2.5 Prehled vyhod a nevyhod socialnich siti

Nastup socidlnich siti bezesporu ovlivnil nasi spole¢nost v mnoha ohledech, at’ uz se
jednéd o zptisob komunikace nebo kazdodenni fungovéni jedinct. Burns (2017) ve
své publikaci vSak konstatuje, ze ,,Socialni sité jsou casto cenény za svij prinos
a zaroven ostie kritizovany za negativni dopad na spolecnost a jedince. “*® Vzhledem
k tomu, Ze se v této praci zaméfuji na influencery pisobici na socialnich sitich,
povazuji za podstatné, tuto podkapitolu vénovat pozitivnim i negativnim aspektiim,
které se s jejich vznikem poji. Zaroven objasnim, jak se jednotlivé aspekty tykaji

samotnych influencert.

Jednim z hlavnich pfinosii socialnich siti je novy zpisob komunikace mezi jedinci
i skupinami osob. Socidlni sit¢ umoziiuji uzivatelim mezi sebou komunikovat
rychle, pfimo aziroven byt v neustdlém kontaktu. Pro velkou ¢ast dnesni
spole¢nosti, predev§im pro mladsi generace, se tyto platformy staly hlavnim
zpusobem pro jakykoliv socidlni kontakt. Dochazi tak k vytvareni riznych komunit
se stejnymi z4jmy, kde se lidem mulze dostat vétSiho pochopeni, nez by se dostalo
mimo online svét.”” Ackoliv néktefi autofi povazuji virtudlni komunity za p¥inosné
a podporujici vznik novych socialnich vazeb, podle Van Dijka (1998) tomu tak neni.
Z jeho pohledu socialni vazby vzniklé v internetovém prostoru nemohou byt natolik

silné, jako ty, které se vytvoil pfi osobni kontaktu.”® Pokud se podivame na
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influencery a jejich sledujici, 1 v tomto pfipadé mizeme rozeznat urcit¢ komunity
fungujici pouze na virtudlnim principu. Influencery v pfevazné vétSiné sleduji
jedinci, ktefi souzni s jejich nazory, postoji, nechdvaji se jimi inspirovat, motivovat

a v neposledni fadé i ovliviiovat.”

Kromé nového zptsobu komunikace, doslo se vznikem socidlnich siti i ke snadnéjsi
interakci, kterd v jist¢é mife ovlivnila pfijimani medidlnich sd¢leni. Uzivatelé¢ maji
moZnost bezprostiedné reagovat na obsah a sdilet tak sviij nazor.!%’ Tento pozitivni
aspekt se tyka iinfluenceri, ktefti na socialnich sitich vystupuji. Jejich
sebeprezentace je v mnoha ohledech zaloZena pravé na interakci se sledujicimi, ktefi
skrze komentare, sdileni, lajkovani nebo soukromé zpravy vyjadiuji svou podporu
smérem k influencerovi nebo svilij nesouhlas. MozZnost snadnéji interagovat ma
dopad ina vztahy uzivatelll socidlnich siti. Lou a Yuan (2020) ve své publikaci
tvrdi, ze diky snadné komunikaci si publikum vytvadii mnohem intimnéjsi

a dtivérnéjsi vztah s influencerem.!'®!

Piestoze socidlni sit¢ v mnohém pozitivné ovlivnily fungovani dnesni spolecnosti,
s jejich ptichodem acelkovym vyvojem se poji 1imnoho negativnich stranek.
Socidlni sit¢ disponuji moznosti rychlého Sifeni informaci, coz mize mit za nasledek
neustalou potiebu byt online a nepfichdzet o z&dné nové informace. Tato potieba
v uzivatelich Casto vyvolava tzv. syndrom FoMO neboli Fear of Missing Out, kdy
ma cClovek pocit, Zze pokud neni pfitomen na socidlnich sitich, neni v obraze
a prichazi o dulezité informace. 1% Mnoho expertii tvrdi, Ze se se syndromem poji
i negativni dopady na psychické zdravi uZzivatelli socidlnich siti. Konkrétné Elhai

akol. (2016) tvrdi, Ze mize dochazet k depresi, Uizkostem nebo k potlacovani

9 CASALO, Luis V., Carlos FLAVIAN a Sergio IBANEZ-SANCHEZ. Influencers on Instagram:
Antecedents and consequences of opinion leadership. Journal of Business Research [online].

2020, 117, 510-519 [cit. 2021-4-27]. ISSN 01482963.
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of Interactive Advertising [online]. 2020, 20(2), 133-147 [cit. 2021-4-27]. ISSN 1525-2019.
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sitich. [online]. [cit. 2021-01-25]. Dostupné z:
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emoci.!®® S tim souhlasi iBeyens akol. (2016), ktefi dodavaji, ze v nékterych

piipadech miZe tento syndrom vyvrcholit az v zavislost na socialnich sitich.!%

Socialni sité jsou velmi Casto kritizovany iz toho divodu, ze neodrazi redlny Zivot.
Uzivatelé maji veskerou kontrolu nad tim, co sdili, zda se jedna o pravdivé nebo
1zivé informace, ¢imZz miize dochazet ke zkresleni reality. Anderberg a Tiggemann
(2019) ve své publikaci uvadi, Ze mnoho uzivateli ma potifebu srovnavat se
s ostatnimi lidmi, coZz muZze mit negativni nasledky. Autofi konkrétné hovofi
o dopadech na vnimani vlastniho téla a psychického zdravi. Zaroven poukazuji na
konkrétni typ instagramovych piispévki, které lze vyhledat pod oznacenim
Instagram versus realita. Tyto piispévky velmi dobie ilustruji, jak snadné je pro
uzivatele socialnich siti sdilet obsah nekorespondujici s realitou.!% Podle Goffmana
(1959) je sebeprezentace jedince vzdy v jeho rukou a pouze on rozhoduje, jak bude
ostatnimi lidmi vniman.!% Tato mySlenka lze velmi dobie aplikovat pravé na socialni
sit¢, kde kazdy uzivatel md ve svych rukou svou sebeprezentaci. Z pohledu
psycholozky Martiny Viewegové, uzivatelé socialnich siti ziji v mnoha piipadech ve
svété iluzi, ktery Casto bohuzel povazuji za redlny.!%” S tim zcela souhlasi profesor
klinické psychologie Ali Jazayeri, ktery tvrdi, Zze socialni sit¢ v mnoha ohledech
predstavuji velké nebezpe¢i. Poukazuje predevSim na to, Ze svét existujici na
socialnich sitich neni realny svét, ale pouze vytvor jejich uzivateld. Z jeho pohledu je

znepokojujici predev§im myslenka toho, ze lidé mohou zacit vnimat virtualni svét

103 ELHAI, Jon D., Jason C. LEVINE, Robert D. DVORAK a Brian J. HALL. Fear of missing out,
need for touch, anxiety and depression are related to problematic smartphone use. Computers in
Human Behavior [online]. 2016, 63, 509-516 [cit. 2021-4-27]. ISSN 07475632.

104 BEYENS, Ine, Eline FRISON a Steven EGGERMONT. “I don’t want to miss a thing”:
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Facebook related stress. Computers in Human Behavior [online]. 2016, 64, 1-8 [cit. 2021-4-27]. ISSN
07475632.

195 TIGGEMANN, Marika a Isabella ANDERBERG. Social media is not real: The effect of
‘Instagram vs reality’ images on women’s social comparison and body image. New Media &

Society [online]. 2020, 22(12), 2183-2199 [cit. 2021-4-27]. ISSN 1461-4448.
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natolik redlné, Ze ztrati nejen pojem o skute¢né realité, ale i o svém skutecném ja

a svych hodnotach.!%®

108 SHERRY, Thomas. A virtual life: How social media changes our perceptions. The Chicago School
of Professional Psychology [online]. 27.10.2016 [cit. 2021-04-27]. Dostupné z:
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3 Autenticita na socialnich sitich

3.1 Vymezeni pojmu autenticita

Pojem autenticita je vsoucasné dobé hojné vyuzivany v riznych oblastech
spolecenského zivota. Pouziva se naptiklad ve spojeni s autentickym jidlem,
autentickou kulturou, autentickym c¢lovékem nebo i autentickym obsahem na
socialnich sitich. Ve slovniku cizich slov je vyznam slova autenticita definovén jako
pravost, ryzost, piavodnost nebo hodnovérnost. Tyto vyrazy ve své publikaci uvadi
iJirdk a Kopplova (2015). Ti kromé toho dodavaji, ze , autenticnost je pomérné
bézny vyrazovy prostiedek médii.“'%° Detailngjsi definici zmifuje Riha (2002)
atvrdi, ze autenticita je ,,vlastnost zajistujici, Ze identita subjektu nebo zdroje je
takovd, za jakou je prohlasovdna. “!'° Podobnou mySlenku ve spojitosti s autenticitou
uvadi ve své publikaci i Kone¢na (2009), ktera tika, ze ,, slovni vyjadieni i neverbalni
projevy by mély odpovidat tomu, co si opravdu myslite, co citite a proZivate. “''! Obé&
zminéné definice shrnuje velmi dobfe na svém webu Hajek (2012), podle kterého je
autenticita ,, rysem osobnosti a znamend, zZe osobnost je v kazdéem okamzZiku ve svém
jednani sama sebou, tedy konkrétnim, nezahadnym clovekem, jehoz projev
all komunikace jsou jasné a odpovidaji jeho momentdlnimu prozZivani a smysleni.

Tuto shodu je znat nejen ze slovntho obsahu, nybrz také z neverbalniho projevu. “''?

3.2 Znaky autenticity ve vytvoreném obsahu

Audrezet akol. (2018) ve své publikaci zmifuji konkrétni ukazatele indikujici

autenticitu na socidlnich sitich. Podle jejich vyzkumu se jednd o originalni a kreativni

199 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. 2., pfepracované vydani. Praha: Portal, 2015,
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napady, selfies, videa, ziva vysilani ataké dialogy se sledujicimi.!'3> Autofi téz
poukazuji na fakt, ze v ptipadé placené¢ho obsahu influencefi Casto vytvaii mini
ptibch. Lépe feceno, propagovany produkt je uzce provazéan s zivotem influencerd
a jeho zakomponovani do obsahu tak dava smysl. Navic si influenceti davaji zalezet
na tom, aby jejich sdéleni mé¢lo pfidanou hodnotu a to v tom smyslu, ze ptedaji nejen
faktické informace, ale i vlastni zkuSenost a emociondlni vztah ke znacce.!'* Mimo
to je podle dvojice autorek Duffy a Wissinger (2017) dilezité zvolit vhodna slova
nebo znaky, které podtrhnou pozitivni emoce, postoj ke znacce a nadSeni pro produkt
nebo sluzbu. Pfikladem mohou byt vykiiéniky, velkd pismena nebo emotikony.!!?
Z pohledu Poyry akol. (2019) je dal§im znakem autenticity urcitd konzistentnost
v chovani a nazorech. Autofi, taktéz jako Audrezet a kol. (2018), hovoti pfedev§im
o placené propagaci, vramci které by influencefi neméli propagovat naptiklad
konkuren¢ni znacky nebo €asto ménit propagované produkty. Nejenze to podle nich

sniZuje autenticitu, ale zaroven to mize mit vliv na dvéryhodnost influencert.!!¢

3.3 Strategie influenceri pro dosahovani autenticity

Co se tyce rozdeleni strategii tykajici se autenticity influenceri v ramci reklamniho

obsahu, podle Audrezet a kol. (2018) lze hovofit o dvou typech, strategii zalozené na

vasni astrategii zalozené na transparentnosti.!!’

Prvni znich, strategie
prostiednictvim vasné, vychazi z toho, Ze ob¢€ strany, influencer i znacka, maji k sobé
vzéajemny respekt a pozitivni lidsky ptistup. S aspektem vasné se Uizce poji kreativita

a volnost ve zpracovani obsahu.''®

To ve svém clanku potvrzuji 1 Wellman a kol.
(2020). Podle nich je dilezité, aby ze strany firem nedochézelo k ur€ovani podminek,

jez by influencery omezovaly ve zpracovani obsahu. V pfipadé urCeni omezujicich

113 AUDREZET, Alice, Gwarlann DE KERVILER a Julie GUIDRY MOULARD. Authenticity under
threat: When social media influencers need to go beyond self-presentation. Journal of Business
Research [online]. 2020, 117, 557-569 [cit. 2020-11-06]. ISSN 01482963.
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15 DUFFY, BROOKE Erin a Elizabeth WISSINGER. Mythologies of Creative Work in the Social
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(19328036) [online]. 2017, 11, 4652-4671 [cit. 2020-11-06]. ISSN 19328036.

116 pYRY, Essi, Matilde PELKONEN, Emma NAUMANEN a Salla-Maaria LAAKSONEN. A Call
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Communication. International Journal of Strategic Communication [online]. 2019, 13(4), 336-351
[cit. 2021-04-05]. ISSN 1553-118X.
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podminek nastava situace, kdy dochazi ke zpracovani neautentického obsahu nebo je

spoluprace ze strany influencerti odmitnuta.'!

Oproti tomu strategie dosahovand prostfednictvim transparentnosti si naopak zaklada
na poskytnuti upfimnych, jasnych a nijak neupravenych informaci. Influencefi by tak
méli byt schopni pfedat sledujicim o produktu nebo sluzbé dostatecné a uzitecné
informace, méli by byt transparentni ohledné¢ propagace a zdrovenn produkt
prezentovat v co nejrealn&jsi podobé.'?? Stejné tak definuje svou strategii i Wellman
a kol. (2020), ktefi ji oznacuji jako true to one’s audience. Podle nich by influencefi
méli byt ohledné placenych spolupraci zcela upfimni a pfiznat, ze za ni obdrzeli
finan¢ni ohodnoceni. Déle upozornuji na to, ze tato strategie pfispiva nejen k jejich

autenticitg, ale zaroveti i k jejich divéryhodnosti.!?!

Wellman a kol. (2020) ve své publikaci zminuji dalsi strategii, kterou nazyvaji true
to one’s self neboli autenticita, kdy je Cloveék vérny sdm sobé€. V tomto ptipadé je
dilezité, aby influencefi navazovali spoluprace, které koresponduji s jejich osobnimi
hodnotami, a nepropiijéili svou osobnost znacce, se kterou se neztotoziuji.!?> O tom
ve svém c¢lanku hovoti i llicic a Webster (2016), kteti tvrdi, Ze influenceii kladou
diraz na autentické vystupovani odrazejici jejich skute¢nou osobnost.!?* Maares
a kol. (2021) ve své publikaci vztahuji strategii, kdy je ¢loveék vérny sdm sobé, i na
neplaceny obsah. Influenceti v tomto piipad¢ nepiedstiraji urcité chovani nebo
nazory, které by mohly vést k vétSimu poctu sledujicich, ale davaji diraz na jiz

zminéné osobni hodnoty, které jsou pro né dalezité.!**

Jak jsem jiz uvedla, Audrezet aspol. (2018) ve své publikaci hovoii o dvou

strategiich pro dosazeni autenticity. Influenceti pro dosazeni autenticity na socidlnich
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sitich tyto dvé strategie bud'to kombinuji, uchyluji se pouze k jedné z nich, nebo
zadnou nevyuzivaji. V takovémto piipadé je velmi tézko rozpoznatelné, zda jejich
online vystupovani a obsah viibec n¢jaké autentické prvky obsahuje. Autofi definuji
CtyFi konkrétni typy autenticity.!?> Absolutni autenticita odpovida situaci, kdy
influenceti zpracuji konkrétni spolupraci vysoce vasnivym zpiisobem a zaroven
s vysokou mirou transparentnosti. Dochdzi tak k souladu mezi zdmérem znacky

a vytvofenym obsahem ze strany influencera (Obrazek 1).

Obrazek 1: Priklad absolutni autenticity. Zdroj: Instagram.
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tak jsou to fasy &% jednou mito ale
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prodlouZit. Pani mi narovinu fekla -
sleéno, co tady déldte? Ty vam drZet
nebudou, mate své hodné pevné.. a
pfesng, do tydne viechny vypadaly §
‘&) Fasy mam sice pevné, ale svétlé,
proto je pro mé Fasenka
nutnost | tuto Air Volume od
@lorealparis jsem vam uZ jednou
na stories ukazovala. Za mé velké plus
- je hypoalergenni (posledni dobou mé&
trapf citlivé ofi, asi z Sodek), déla super
objem (co? jde na fotce rozhodné
vidét 22 ) a navic je na o&ich velmi
lehka. Co vaZe Fasy? ProdiuZujete nebo
pouZivate jen Fasenky? &
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@ To se libi luciesumova a 3 301 daldim
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Pfidejte komentaf...

V ptipad¢ pohadkové autenticity influencetfi kladou diraz na vésen, ale mira
transparentnosti je niz$i oproti autenticité absolutni. Z ptispévku lze jasn€ poznat, zZe
influencer je ze spoluprace skute¢né nadSeny, a to naptiklad skrze popisek. Neni zde

vSak zadna zminka o tom, Ze by se jednalo o spolupraci (Obrazek 2).
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Obrazek 2: Priklad pohadkové autenticity. Zdroj: Instagram.

nelaslovakova @ » Sledovani

" nelaslovakova & Musim rict, ze jsem
se diky Instagramovym reklamam
naucila byt trpeliva. Jde o to, ze nez
Vam neco nabidnu nebo prezentuju,
musi se mi to libit nebo danou vec
musim mit odzkousenou. A presne tak
je to s @veniracz_sk
Venira napomaha predevsim rustu
vlasu, ale ma pozitivni viivi na plet a
nehty, ale rozhodne nikdy u niceho
neuvidite vysledek po mesicni kure.
Stejne tak jako jsem se rozcilovala u
sera na rasy, ale setrvala jsem,
vysledky se dostavily. Taktez s
kolagenem i s Venirou.
Pokud mate znicene vlasy a chcete jim
doprat to prave orechove, Veniru
rozhodne zkuste!!! Ja videla vysledky

po 3mesicich a v podstate
- - Upraveno

Qv N
4 560 To se mi libi
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Pfidejte komentaf...

Bezduchd autenticita se vyznacuje transparentnosti ohledné placené¢ho pfispévku,
avSak chybi aspekt vasné. Kromé toho z vétSiny ptispeévkll nejsou citit téméi zadné

emoce nebo zdjem o propagovany produkt (Obrazek 3).

Obrazek 3: Priklad bezduché autenticity. Zdroj: Instagram.
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Pfidejte komentéf...

U fale$né autenticity neni projevend zadna mira transparentnosti ani vasné. Lze si
tedy polozit otazku, z jakého divodu influenceti viibec spoluprace v tom ptipadé

pfijimaji. Odpoveédi mize byt finan¢ni motivace (Obrazek 4).
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Obrazek 4: Priklad faleSné autenticity. Zdroj: Instagram.
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Tyto Ctyfi typy autenticity zmifuji idalsi autofi. Oliveira a kol. (2019) ve své
publikaci upozoriiuji na to, Ze aspekt vasné u mnoha obsahii chybi a to i presto, ze
influenceti jsou z propagovaného produktu nebo sluzby skutecné nadSeni. Zaroven
dodavaji, ze influenceti kladou diraz na transparentnost predev§im z toho divodu,
aby nepfisSli osvé sledujici aaby byla spoluprace co nejlépe piijata. Potlaceni
transparentnosti podle nich miZe vést ke snizeni divéryhodnosti influencera.!?
Cornwell aKatz (2021) ve své publikaci souhlasi se strategiemi vasné
a transparentnosti inavrzenymi typy autenticity. Kromé toho pfipominaji, Ze se
influencefi nesmi nechat ovlivnit jednanim znacek, které by mohlo mit vliv na jejich
autenticitu. Zminuji napiiklad zasah do tvlrciho zpracovani nebo vyzadovanou miru
transparentnosti, kdy znacky pozaduji neoznaceni spoluprace. Influencefi musi
predevsim jednat podle svych vlastnich pfesvédceni a byt s vyslednym obsahem

spokojeni.!?’

Pokud jde o organicky obsah, iunéj lze identifikovat konkrétni strategie. Prvni

z nich je sdileni obsahu bez jakykoliv uprav. Konkrétné se jedna o obsah, u kterého

126 OLIVEIRA, Mariana, Renata BARBOSA a Alexandre SOUSA. The Use of Influencers in Social
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ed. Marketing and Smart Technologies [online]. Singapore: Springer Singapore, 2020, 2020-11-29, s.
112-124 [cit. 2021-04-06]. Smart Innovation, Systems and Technologies. ISBN 978-981-15-1563-7.
127 CORNWELL, T. Bettina a Helen Katz. Influencer; The Science Behind Swaying Others. New
York: Routledge, 2021, s. 197-198. ISBN 978-1-003-03776-7.
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nebyly pouzity zadné filtry nebo efekty, které by zménily vzhled influencerti. Reade
(2021) ve svém clanku zminuje napiiklad ptispévky, ve kterych influencefi ukazuji
své télo s nedokonalostmi jako jsou strie, celulitida nebo problémy s pleti. Skrze tuto
strategii si mohou influenceti vybudovat intimnégjsi vztah se svym publikem, které se
s nimi nasledn& dokazi snadnéji ztotoznit.!?® O stejné strategii ve svém ¢lanku hovofi
také Toll a Norman (2021), ktefi dodavaji, ze pokud influenceti sdili obsah,
u kterého lze zfeteln¢ poznat, Ze byl upraven, mize dojit k opacnému efektu, tedy ke

sniZeni autenticity.'?

DalSim zpisobem pro dosazeni autentického obsahu je sdileni kazdodennich
momentld. Jednd se o piispévky zaloZené predevSim na osobni rutinné jako je
cviceni, prace, uklid, vafeni nebo sdileni své rodiny, ptatel a domacich mazlick.
Skrze tuto strategii se influencefi snazi prezentovat jako obycejné osoby, se kterymi
se mohou sledujici identifikovat, stejn¢ tak jako upfedchozi strategie. Idedlni
platformou pro sdileni tohoto typu obsahu je podle Reade (2021) Instagram a funkce
Instagram Stories.!*® Stejny nazor zastava i Kowalczyk a kol. (2016), podle kterych
dochazi prostfednictvim této strategie k vytvofeni bliz§i emociondlni vazby mezi
influencery a sledujicimi.'*! Autenticity mize byt také dosahovano tim zptisobem, ze
influencefi sdili obsah o problémech, se kterymi se zrovna potykaji. V tomto ptipadé
je kladen dlraz na upfimnost, otevienost, realisticnost, coz muize vést k urcité

zranitelnosti influencert.!32

128 READE, Josie. Keeping it raw on the ‘gram: Authenticity, relatability and digital intimacy in
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4 Divéryhodnost

4.1 Definice pojmu diivéryhodnost

Pro potieby této diplomové prace povazuji za dulezité také definovat pojem
divéryhodnost a pfiblizit, jak je tento faktor bran ve vztahu k socidlnim sitim a
influenceriim. Diivodem pro blizs§i vysvétleni pojmu je interpretace dat v analytické
Casti, kterd se zaméfuje na vyznam divéryhodnosti pro vybrané respondentky a
objasiiuje jeho roli pfi tvorbé obsahu, vystupovani na socidlnich sitich a vybéra

influencera z pohledu komercnich subjektu.

V nékterych piipadech jsou vyuzivany pojmy vérohodnost nebo kredibilita, jez
oznacuji stejny vyznam. Tellis (2000) ve své publikaci uvadi, ze divéra zavisi na
dvou zakladnich vlastnostech zdroje, a to pravé na divéryhodnosti a odbornosti.!*3
Odbornost popisuje jako ,,schopnost zdroje pronaset (dle nazoru publika) platna
tvrzeni. Publikum zpravidla vnima zdroj jako odbornika do té miry, vjake jej
povazuje za znalce daného problému.'3* Za duvéryhodnost povazuje ,,schopnost
zdroje prondSet poctivd, objektivni tvrzeni.“!3> Cambridgesky slovnik (2020)
divéryhodnost definuje velmi jednoduse, a to jako ,,skutecnost, ze lze nekomu veérit
nebo divérovat. “13¢ Dle DeVita (2008) je davéryhodnost ,,mira, do niZ posluchac
(prijemce) duveruje mluvéimu (podavateli). Jejimi hlavnimi soucdstmi jsou
kompetence, charakter a charisma.“'*’ Mikulastik (2010) ve své publikaci dale
upozoriuje na fakt, ze ,, duveryhodnost neni néco, co je jednou dano a plati vzdy.
Duvéryhodnost se musi stdle potvrzovat a ziskavat. '3 Néktefi autofi naopak tvrdi,
7ze neexistuje obecnd definice, kterou by Slo pouzivat pro vSechny pfipady.

Odtivodnuji to tim, ze z velké Casti zalezi 1 na dané situaci a kontextu, ve kterém je

133 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada, 2000, s. 56. Profesional. ISBN 80-
7169-997-7.

134 Tamtéz, s. 56.

135 Tamtéz, s. 56.

136 Credibility. Cambridge Dictionary [online]. [cit. 2020-11-16]. Dostupné z:
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/credibility

BBTDEVITO, Joseph A. Zdklady mezilidské komunikace: 6. vydani. Praha: Grada, 2008, s. 465. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-2018-0.

138 MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pieprac. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 67. ManaZer. ISBN 978-80-247-2339-6.
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tento pojem uzit.!3° Tato diplomova prace si proto klade za cil, pFinést konkrétni
definici aplikovatelnou na komunitu ceskych influencert. Vychazet budu z nazort
vybranych ceskych influencerek a marketingovych expertek, jez jsou soucasti

vyzkumu této prace.

4.2 Duvéryhodnost obsahu na socialnich sitich

Duvéryhodnost, stejné¢ tak jako autenticita, hraje v oblasti médii diilezitou roli.
Z pohledu socialnich siti tomu neni jinak, coz uz bylo v pribéhu prace nckolikrat
zminéno. Vysekalova (2012) uvadi, ze ,,zdroj, ktery je vaiman jako mdalo verohodny,
pusobi stejné i na vnimani informaci, jez zverejiuje. “ Zaroven dodava, ze stejné tak
jako vérohodny zdroj, je podstatnd i pfitazlivost a atraktivita zdroje, coz se velmi
uzce poji s autenticitou a autentickym obsahem. Pokud je zdroj, respektive
influencer, pro své sledujici atraktivni, pravdépodobnost toho, Ze daji na jeho
doporuceni, je vyssi, nez kdyby se snim nedokazali ztotoznit.!*® Bednai (2011)
dodava, Ze uzivatelé socialnich siti divéruji vice tomu, co vidi opakované, nez tomu,

co je s nimi sdileno jednorazove.'4!

S davéryhodnosti na socidlnich sitich se poji 1 jiz zmifovany pojem word-of-mouth.
Ptikrylovd a Jahodova (2010) jej povazuji za jednu z nejdiveéryhodngjSich a
nejucinnéjSich forem komunikace. Piestoze ve své publikaci hovoti o tradi¢nim
word-of-mouth, tedy mimo online svét, tento komunikacni ndstroj velmi dobie
funguje 1 v oblasti socidlnich siti a influencefi jsou idedlnim piikladem jeho
vyuziti.'*? To potvrzuje i Heskova (2009), ktera tvrdi, Ze ,, tistni a osobni sdéleni budi
v lidech vétsi divéru, nez sdéleni vysilané klasickymi reklamnimi kandly. “'* Navic
obousmérnd komunikace umoziuje zapojeni sledujicich, ktefi mohou s konkrétnim

doporucenim souhlasit, a zvysit tak jeho divéryhodnost.
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Z vySe uvedenych informaci by se mohlo zdat, ze socilni sité a internet obecné 1ze
povazovat za diivéryhodny zdroj informaci. To ve své publikaci uvadi i Ismail a Latif
(2013), podle kterych se ¢ast odbornikti ptiklani k tomu, Ze zvetejnéné informace na
socialnich sitich plsobi divéryhodnéji nez ty zvefejnéné v tradicnich médiich.
Zdtvodnuji to tim, Ze informace jdou smérem od odbornikl v dané oblasti, naptiklad
zkuSeni cestovatelé sdileji své zkuSenosti na svych blozich o cestovani.'** Odlisné
tuto problematiku vnimaji Li a Suh (2015), ktefi tvrdi, Ze obsah na socidlnich sitich
neni nijak monitorovan, a upozornuji na nedostatek tzv. gatekeeperti. Kromé toho
tvrdi, Ze internetovy obsah neni vzdy pravdivy a zcela ovéfeny, coz nuti uZivatele
internetu k dal§imu ovéfovani té&chto informaci.'*> Stejny nazor zastavaji i Cosenza a
kol. (2015), podle kterych je vyhodnoceni divéryhodnosti zdroje pouze na

konzumentech obsahu a na jejich subjektivnim nazoru na danou problematiku. !¢

4.3 Faktory urcujici divéryhodnost influencert

Krom¢ strategii, jak dosdhnout autentického obsahu na socidlnich sitich, je potieba
popsat i faktory daveryhodnosti, které stoji za tim, ze sledujici influencerim
divéiuji. Lee a Watkins (2016) uvadi, ze kdokoliv chce plsobit divéryhodné, musi
na své duvéte pracovat a konstantné ji budovat. Jednou ze strategii budovani davéry
je cesta virtualniho pratelstvi. Mnoho influenceri v dnesni dobé povazuje své
sledujici za virtudlni ptatele a odpovidda tomu i jejich zplisob komunikace a
vystupovani. Tento zplsob influencerstvi vyvoldva ve sledujicich pocit, Ze
influencery mohou povazovat za své pratelé a diivéfovat jim, stejné tak, jako svym
blizkym mimo online svét. Podstatou této strategie je upiimnd a pratelska
komunikace, ktera je obohacujici pro obé strany.'#” U nas aplikuje tuto strategii hned

nékolik influencerti. Jednou z nich je influencerka Anezka Chudlikova znama jako
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Not So Funny Any. Ta ve svych youtubovych videich oslovuje své sledujici
v jednotném ¢isle, coz v nich miize vyvolat pocit, ze mluvi konkrétné¢ k danému
sledujicimu, nez k velké mase lidi. Na druhou stranu i osloveni v mnozném ¢isle
nemusi znamenat nezajem ze strany influencera. VétSina z nich si totiz zaklada na
osobit¢ komunikaci, pfi niz se snazi napiiklad aktivné odpovidat na komentafe u
svych instagramovych piispévkli nebo reagovat na soukromé zpravy. Piikladem
mize byt influencerka znama pod piezdivkou Jmenujisepeta, vlastnim jménem Petra

Elblova.

Souznéni influencera se znackou ¢i konkrétnim produktem je dle Cooley & Parks-
Yancy (2019) dalsim klicovym faktorem. Autofi zminuji, Ze pokud influencer navéaze
spolupraci s konkrétni znackou, jejich hodnoty by mély byt co nejvice podobné a
zalozené na stejnych principech. Kromé toho by propagovany produkt mél zapadat
do samotného obsahu influencera a nijak nevybocovat.!* To ve svém ¢&lanku
potvrzuji i sestry Lucie Granova a Nicole Ehrenbergerova (2018), které¢ tikaji: ,, Kdyz
nas oslovi firma s tim, Ze by mela zdajem o spolupraci, nejprve je pro nas dilezité
zjistit, jaké ma tato firma hodnoty a jestli se vitbec shoduji s témi nasimi. Svym
zpiisobem davame dané znacce prostor v ramci naseho obsahu a chceme, aby to byla
Jjen takova znacka, kterda se k ndm perfekiné hodi. “'*° Griffin (2016) dale konstatuje,
ze kromé souznéni influencera se znackou a dobfe zvolené¢ho produktu je kli¢ové i
to, zda ma dany influencer vhodnou cilovou skupinu, na kterou bude svou spolupraci

cilit.!>

S tim se poji 1 vliv influenceri na nakupni chovani jejich sledujicich. Studie z roku
2019 provedena agenturou Rakuten Advertising (2019) dosla ke zjisténi, ze 80 %
zakaznikll nakoupilo na zdkladé¢ doporuceni ze strany influencera. Dle dat jiz
zminéné studie je dale patrné, ze vyuziti influencerti nemusi byt pouze pro budovani

povédomi, ale i pro ovlivnéni ndkupni chovani sledujicich.!! Podle studie
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spolecnosti McKinsey & Company (2010) ustni Sifeni reklamy neboli word-of-
mouth generuje dvojnasobny prodej oproti placené reklamé&.'? Stejny nazor sdili i
internetovy portal Privodce podnikanim (2020), ktery ve svém ¢lanku zminuje, ze
W lidé véri lidem, a ne znackam. 1> Vyse uvedené studie potvrzuji fakt, ze vliv
influencerti na nakupni chovani sledujicich je zna¢ny a to ptedevsim z diivodu, ze se
jednd o osobni doporuceni. Piikladem diivéryhodného influencera, jehoz obsah
souzni se znackou a propagovany produkt zapadd do jeho obsahu, je Lucie
Minafova, kterd na svém Instagramu propaguje rostlinnd mléka od znacky Alpro
(Obrazek 5). Minafova svij obsah stavi pfedevSim na informacich o zdravém

zivotnim stylu, konkrétné cviceni a zdravé stravé.

Obrazek 5: Priklad duvéryhodného influencera. Zdroj: Instagram.

| @ luciemin + Sleduji

4 @ luciemin #spoluprace | ALWAYS UP
FOR A SMOOTHIE! g

Minimalné tfikrat do tydne jsou
smoothies souéasti mého jidelnitku
hned z nékolika diivodd. Diky ovoci do
sebe v nich dostanu jednoduché cukry,
které pak skvéle vyuZiji jako preworkout
energil, diky kvalitnim bilkevindm navic
ochranim svaly a tekutou formu i t&lo
pfed tréninkem rychleji stravi. Sahdm
po nich ale i kdyZ sis chci udélat
rychlou sva&inu tfeba k préci, to se pak
nebojim pfidat i vice zdrojll tukd, aby
mé smoothie i na déle zasytilo. A
pFesné v této chvili pak saham po
podobnych receptechl =«

KdyZ mi z @alpro poslali na vyzkouSeni

oQvVv N

| (@ Tose Iibi ditta.z a 2 863 dalim

S placenou propagaci se poji i jeji fadné oznaceni, coz je néco, na co by influenceti
m¢éli klast velky diiraz, pokud svou divéru nechtéji ztratit. Bohuzel se stale objevuji
taci, ktefi spoluprace nijak neoznacuji, i kdyz je na prvni pohled patrné, ze se o
placenou propagaci jednd. Jak uz jsem zminila, neoznacovani reklamy mtize vést ke

ztrat¢ daveéry v influencera nebo dokonce poskozeni jejich osobni znacky.
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Ehrenbergerova a Granova (2018) oznacovani reklamy velmi dobte shrnuji v jednom
ze svych ¢lanki a tikaji: ,, Pro upeviiovani duvery mezi nami a vami bychom k vam
meély byt maximalné uprimné. A i kdyz to, Ze néjaky produkt dostaneme, nebo za jeho
zverejnéni mdame urcity honorar, nemeni nic na tom, co o produktu piseme nebo

Fikame, je podle nas spravné, abyste védéli, Ze to tak je. Je to prosté fér. “'>*

Otazkou tedy je, jakd forma spoluprace je idedlni. Mnoho influencer voli cestu
dlouhodobé spoluprace, kterd je vyhodna pro vsechny tii strany, samotného
influencera, jeho sledujici i znacku. Tento zptsob spolupraci je dle influencerek
Nicole Ehrenbergerové a Lucie Granové (2018) idealni. Uvadi, ze pro sledujici by
spoluprace vzdy méla ptinést ,,nové informace, zajimavy obsah, zabavu nebo
néjakou dalsi vyhodu. !5 To potvrzuje i influencerka Eva Sediva alias Flabgee
v jednom z rozhovorua a tika: ,,Radéji mam dlouhodobé spoluprdce, davaji mi vétsi
smysl. “13% Presto vzdy zalezi na samotném influencerovi, jakou cestou se rozhodne

jit a jak ke spolupracim pfistoupi.
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5 Metodologie

5.1 Cile vyzkumu a stanoveni vyzkumnych otazek

Cilem této diplomové prace je zjistit pohled ceskych influencerek na autenticitu
a divéryhodnost na socialnich sitich, konkrétné¢ se zaméfenim na influencerky
v oblasti Zivotniho stylu. Vyzkum prezentovany v této praci se snazi objasnit,
z jakého divodu jsou faktory autenticity a divéryhodnosti pro vybrané influencerky
dilezité ajak usiluji ojejich dosazeni. Cilem vyzkumu neni zjistit objektivni
skutecnosti, které by bylo mozné aplikovat na vSechny influencery, ale pouze
subjektivni pohled vybranych influencerek, respektive pohled samotné komunity
osob, na problematiku, ve které se samy pohybuji. Vyzkum se zaroven zaméifuje na
marketingové expertky azkoumd, na zaklad¢ jakych faktori povazuji konkrétni

influencery za autentické a diivéryhodné.

Dosud vzniklé akademické prace se oblasti influencert jiz n¢kolikrat vénovaly, ale
jednalo se o prace, které na tento fenomén pohlizely z jiného uhlu pohledu. Faktory
autenticity a divéryhodnosti byly v predchozich pracich zminény pouze okrajove,
nejednalo se o jejich primarni téma.'>” 1% Zaroven se pfedchozi prace zaméfovaly na
sledujici influencerti, nikoliv. na pohled samotnych influenceri na tuto

problematiku,!? 160

Vzhledem k cili této diplomové prace, kterym je zjistit, jak se samotné influencerky

divaji na problematiku autenticity a ditvéryhodnosti na socidlnich sitich a na zakladé¢
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komunikacnich studii a zurnalistiky. Katedra medidlnich studii. Vedouci diplomové prace Mgr. Ing.
Petra Audy Martinek.

159 EHRENBERGEROVA, Nicole. Vyuziti internetovych influencerii jako néstroj marketingu. Praha,
2018. 62 s. Bakalarska prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut komunika¢nich
studii a zurnalistiky. Katedra medidlnich studii. Vedouci bakalarské prace Mgr. David Klimes, Ph.D.
10 KADERABKOVA, Tereza. Vnimdni reklamniho vlivu influencerii z pohledu mladych online
uzivatelii. Praha, 2019. 95 s. Diplomova prace (Mgr.). Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd,
Institut komunikacénich studii a Zurnalistiky. Katedra medialnich studii. Vedouci diplomové prace
Mgr. Markéta Zezulkova, M.A., Ph.D.
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¢eho marketingové expertky oznacuji influencery za autentické, byl zvolen
kvalitativni vyzkum uskuteénény prostfednictvim polostrukturovanych rozhovort,
ato ve dvou fazich. Vybrané metodé bude vénovana jedna z podkapitol, stejné tak

i procesu vybéru vzorku a sbéru samotnych dat.

Vyzkumné otazky jsem stanovila nasledovné:

HO: Jak vnimaji influencerky autenticitu a divéryhodnost na socidlnich sitich?
VOI1.: Jakym zptisobem dosahuji autenticity a diveéryhodnosti vybrané influencerky?

VO2.: Povazuji vybrané influencerky autenticitu a diveéryhodnost na socialnich

sitich za dtlezité faktory? Pokud ano, z jakého divodu?

VO3.: Na zaklad¢ jakych indikatorti oznacuji marketingové expertky influencery za

autentické a daveéryhodné?

5.2 Metodologicka vychodiska

Jak jsem jiz zminila vySe, pro uskutecnény vyzkum v ramci této diplomové prace
jsem zvolila kvalitativni vyzkumnou metodu. Po konzultaci s vedouci prace jsem
kvalitativni obsahovou analyzu konkrétnich obsahti vybranych influencert nahradila
polostrukturovanymi rozhovory s marketingovymi expertkami, které se na oblast
influencerti specializuji. Kvalitativni vyzkum tak probéhl ve dvou samostatnych

fazich, které na sob¢€ nebyly nijak zavislé.

V této ¢asti prace povazuji za dilezité vysvétlit zmény, ke kterym v ramci vyzkumu
doslo oproti ptfedpokladanému planu, ktery byl uveden v tezich této diplomové prace.
Jak jsem jiz zminila vySe, planovala jsem provést kvalitativni obsahovou analyzu
obsahu vybranych influencerti na socialni siti Instagram. Hlavnim diivodem pro
upusténi od této ¢asti vyzkumu bylo, Ze nebylo mozné jasné definovat autentické
obsahy na této socidlni siti. Zaroven by byl vybér obsahu ur¢eného pro analyzu
z podstatné casti ovlivnén mym subjektivnim nazorem, coz, jak jsem jiz uvedla

v ptedchozi kapitole, neni cilem této diplomové prace.
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Kvalitativni pfistup umoziuje ziskat podrobny popis konkrétnich ptfipadii s ohledem
na kontext, mistni podminky a situaci.!®! Kromé& toho umoziuje vyzkumnikovi jit do
hloubky, pokud se objevi nové, neocekdvané informace, sbér dat je mnohem
otevienéj$i aneni piili§ zatizen znalostmi tématu ze strany vyzkumnika pted
samotnym sbérem dat.'®? Zvolenou vyzkumnou metodu povazuji za vhodnou, na
zaklad¢ vySe uvedenych diivodl a také s ohledem na téma diplomové préace, které
bylo dosud na akademické pidé zkoumano minimalné. O tom jsem se zminila

v ptedchozi podkapitole.

Vyzkum probihal ve dvou samostatnych fazich. Prvni faze vyzkumu byla
uskutecnéna  prostfednictvim  polostrukturovanych  rozhovori s vybranymi
influencerkami, nésledovala druhd faze rozhovor s marketingovymi expertkami.
Tento typ rozhovoru néktefi autofi oznacuji jako rozhovory pomoci navodu.!6® Tato
konkrétni metoda bude podrobnéji rozebrana v samostatné podkapitole, na kterou

bude navazovat kapitola o procesu vybéru vzorku a sbéru dat.

5.3 Zvolena vyzkumna metoda

5.3.1 Polostrukturovany rozhovor

Ob¢ faze vyzkumu byly provedeny prostfednictvim polostrukturovanych rozhovort.
Prvni znich byla uskute¢néna s vybranymi Ceskymi influencery a nasledovaly
rozhovory s vybranymi experty na influencer marketing. Jak jsem jiz uvedla, tento
typ rozhovoru je také oznacovan jako rozhovor pomoci navodu ¢i ¢asteCné fizeny
rozhovor. Vyhodou této vyzkumné metody je moznost vyuziti seznamu predem
vytvotenych otdzek ¢i témat, které¢ je nutné béhem rozhovoru probrat. Na druhou
stranu, potadi otdzek neni nezbytné striktné dodrzovat, coz dava vyzkumnikovi vétsi
volnost v kladeni otazek a zaroven mu umoziiuje otdzky v pribéhu rozhovoru

modifikovat pro dosaZeni konkrétnich odpovédi.!6*

16V HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, pfepracované

a rozsifené vydani. Praha: Portal, 2016, s. 49. ISBN 978-80-262-0982-9.

122 TRAMPOTA, Toma$ a Martina VOJTECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Praha: Portal, 2010,
s. 18. ISBN 978-80-7367-683-4.

163 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, pfepracované

a rozsifené vydani. Praha: Portal, 2016, s. 178. ISBN 978-80-262-0982-9.

164 REICHEL, Jiti. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumii. Praha: Grada, 2009, s. 111-112.
Sociologie (Grada). ISBN 978-80-247-3006-6.
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Postup k vytvoreni ndvodu pro uskutecnéni polostrukturovaného rozhovoru ve své

publikaci nabizi Hendl (2016). Konkrétn& hovofi o étyfech krocich:!63

1. NavrZeni obecnych témat, po némz nasleduje sepsani vedlejSich okruhii
a otazek, které tazatele zajimaji.

2. Utfidéni otdzek do idealniho potadi s ohledem na jejich dulezitost a citlivost.

3. Promysleni formy a posloupnosti otazek.

4. Zamysleni se nad dodate¢nymi otdzkami.

Podle Reichela (2009) je metoda polostrukturovanych rozhovort ,,vhodnd
k vytvoreni prirozenéjsiho kontaktu tazatele s informantem. “'°® S ohledem na téma
této diplomové prace, které se soustfedi na autenticitu, pro mé bylo klicové dat

respondentkdm prostor k detailnimu vyjadieni se k danému tématu a zaroven zajistit

vvvvvv

5.4 Vybér respondentii

Vybér respondentli pro polostrukturované rozhovory s influencery byl proveden na

zakladé konkrétnich predem stanovenych kritérii. Jejich znéni je nasledujici:
1. Plsobeni na ¢eské influencerské scéné

Podstatnym kritériem pro vybér respondenti bylo piisobeni v Ceské republice.
Dtivodem pro stanoveni tohoto kritéria byl fakt, ze se diplomova prace zamétuje

na Ceské influencery, kteti tvoti sviij obsah v ¢eském jazyce.
2. Oblast zaméteni — Zivotni styl

Z hlediska zaméfeni influenceri jsem se rozhodla soustiedit pouze na ty, kteti
plsobi v oblasti zivotniho stylu anespecializuji se na konkrétni sféru.
V piivodnich tezich jsem planovala provést vyzkum s rozmanitym vyzkumnym
vzorkem z riznych oblasti plsobeni pro zajiSténi diverzifikované pohledu na
autenticitu a ditvéryhodnost na socialnich sitich. Po konzultaci s vedouci prace

jsem dosla k zavéru, Ze zamétfeni se pouze na influencery v oblasti Zivotniho

1S HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, pfepracované
a rozsifené vydani. Praha: Portal, 2016, s. 179. ISBN 978-80-262-0982-9.

166 REICHEL, Jiti. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumii. Praha: Grada, 2009, s. 111-112.
Sociologie (Grada). ISBN 978-80-247-3006-6.
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stylu bude vhodny krok. Lifestylovy obsah by mél byt pfedev§im rGznorody
ameél by reflektovat zivot influencera, napf. jeho konicky, kazdodenni rutinu
nebo traveni volného Casu. Proto by u influencer se zaméfenim na Zivotni styl
mélo byt snadnéjsi najit vicero indikator autenticity a divéryhodnosti, coz je

cilem této prace.
3. Pocet sledujicich na socialni siti Instagram

Cilem tohoto kritéria bylo zajistit rozmanity vzorek respondentii s rtiznym
poctem sledujicich, ktery by zarucil riznorody pohled na problematiku

autenticity a diveéryhodnosti. Stanoveny byly tii kategorie:

e Do 50 tisic sledujicich
e 50000 — 100 000 tisic sledujicich
e Nad 100 000 tisic sledujicich

Vybér respondentii se také lehce odklonil od pivodnich tezich vtom, Ze jsem
planovala do vyzkumného vzorku zahrnout imuZzské influencery pro dosaZeni
diverzity vzorku a genderové vyvazenosti. Tento plivodné planovany krok se mi
nepodafilo naplnit ato z divodu nezdjmu, respektive zddné odpovédi ze strany

oslovenych muzi.

5.5 Proces sbhéru dat

Rozhovory jsem provedla s vybranymi influencerkami a marketingovymi expertkami
v obdobi od tnora do bfezna roku 2021. Vzhledem k aktudlni krizové situaci
a probihajicimu nouzovému stavu v Ceské republice nebylo mozné uskutecnit
polostrukturované rozhovory v ramci osobniho setkdni. VSechny rozhovory tak
probéhly bud’to online formou skrze Google Meet nebo prostiednictvim emailu a to
z ditvodu ¢asovych moznosti konkrétnich respondentek. Celkové bylo uskute¢néno
Sest rozhovord s influencerkami a ¢tyfi rozhovory s marketingovymi expertkami,
které byly nahrany na diktafon a nésledn¢ doslovné piepsany do textové podoby.
Doslovna transkripce byla zachovéana z divodu ponechani autenticity respondentek

vzhledem k tématu diplomové préce a je k dispozici v ptilohach.

Pied uskute¢nénim rozhovorti byly vSechny respondentky dotazany, zda si pteji byt

v ramci vyzkumu anonymni nebo zda mize byt uvefejnéno jejich pravé jméno.
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U obou fazi vyzkumu si respondentky ptaly byt ve vétsin€ pfipadli anonymni.
Mnoho z nich pfiznalo, Ze pocit anonymity jim zajisti moznost oteviené a upiimné
odpoveédét na vSechny kladené otdzky v pribéhu rozhovoru. Bylo pro mé klicové
ziskat autentické odpovédi aztoho divodu nevidim problém rozhovory

anonymizovat.

Limitem prace muze byt celkové nizky pocet influencerek, se kterymi byl rozhovor
realizovan. Divodem pro tak nizké Cislo je pfedev§im neuspésné osloveni dalSich
potencialnich respondentek. Piestoze vzorek respondentek uobou fazi vyzkumu
nebyl pfili§ velky, podafilo se dosdhnout teoretické saturace. Odpovédi
uinfluencerek  zajistily rtiznorody pohled na problematiku autenticity
a divéryhodnosti na socidlnich sitich. V pfipadé¢ marketingovych expertek se téz

podatilo dosdhnout teoretické saturace pfi velmi malém vzorku respondentek.

5.6 Proces analyzy dat

Pro data ziskand prostfednictvim polostruskturovanych rozhovorti jsem pouzila
doslovnou transkripci. Nasledn¢ jsem provedla kvalitativni analyzu dat pomoci
otevieného a axidlniho kédovani, tedy postuptl, jez jsou soucasti zakotvené teorie.
Strauss a Corbinova (1999) zakotvenou teorii definuji nasledovné: ,, Zakotvena teorie
Jje teorie induktivné odvozend ze zkoumani jevu, ktery reprezentuje. (...) Nezaciname
teorii, kterou bychom nasledne overovali. Spise zaciname zkoumanou oblasti
a nechdvame, at’ se vynori to, co je [ této oblasti vyznamné. “'®” To ve své publikaci
potvrzuje i Hendl (2016), podle kterého je cilem zakotvené teorie navrhnout teorii

pro konkrétni fenomén.!6®

Oteviené kodovani spociva v prvotnim oznaceni a kategorizaci pojmt, poptipadé
vytvofeni subkategorii. Vzniklé kategorie jsou nasledné¢ pojmenovany s ohledem na
jevy, které jsou vni zastoupeny. Druhym krokem je axidlni kddovani, které se
zaméfuje na rozvijeni jiz vzniklych kategorii a subkategorii. Cilem je odhalit

vzajemné vztahy mezi kategoriemi a zaroveh jejich provazanost.!®® 70 Soucasti

167 STRAUSS, Anselm L. a Juliet CORBIN. Zdklady kvalitativniho vyzkumu: postupy a techniky
metody zakotvené teorie. Brno: Sdruzeni Podané ruce, 1999, s. 14. SCAN. ISBN 80-85834-60-X.

188 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, pfepracované

a rozsifené vydani. Praha: Portal, 2016, s. 128. ISBN 978-80-262-0982-9.

169 STRAUSS, Anselm L. a Juliet CORBIN. Zaklady kvalitativniho vyzkumu: postupy a techniky
metody zakotvené teorie. Brno: Sdruzeni Podané ruce, 1999, s. 42-85. SCAN. ISBN 80-85834-60-X.

43



zakotvené teorie je itzv. selektivni kodovani, které v ramci této analyzy nebylo

vyuzito.

Prvotnim krokem analyzy bylo pojmenovani jevl v ziskanych odpovédich
z polostrukturovanych rozhovorti. Nasledn¢ jsem mezi jevy definovala vzdjemné
vztahy a podobnosti, diky ¢emuz jsem mohla stanovit ur¢ité kategorie. Vzniklé
kategorie mi pomohly sestavit analyticky narativ a zodpovédét stanovené vyzkumné

otazky.

170 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, pfepracované
a rozsifené vydani. Praha: Portal, 2016, s. 251-254. ISBN 978-80-262-0982-9.
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6 Analyza rozhovorit

Tato Cast prace bude v€novana analyze dat z polostrukturovanych rozhovori, které
byly uskutecnény se dvéma skupinami respondenti, influencerkami
a marketingovymi expertkami. VSech deset rozhovorG bylo doslovné piepsano
otevienému a axialnimu kodovan, hledala jsem mezi ziskanymi daty vzajemné
vztahy a v zavéru analyzy jsem vytvorila kategorie, které mi pomohly zodpovédét

mé vyzkumné otazky.

V nize uvedené tabulce se nachazeji zdkladni informace o vybranych influencerkach
pro lepsi orientaci. Informace o poctu sledujicich se vztahuji k bfeznu roku 2021

a jména respondentek jsem zménila z diivodu pfislibené anonymity.

Tabulka 1 — Vyzkumny vzorek (influencerky)

Jméno influencerky Pocet sledujicich na
Instagramu
Alena 24.4 tisic
Eliska 6,1 tisic
Karolina 57,4 tisic
Zuzana 10,8 tisic
Kristyna 53,6 tisic
Barbora 219 tisic

6.1 Dilezitost autenticity a divéryhodnosti

V priitbéhu rozhovorti ze strany respondentek zaznélo, Zze je pro né autenticita
a divéryhodnost velmi dilezitd. Tato kategorie ptiblizuje divody respondentek, pro¢
o téchto faktorech smysli jako o klicovych a do jaké miry ovliviiuji tvorbu jejich
obsahu a vystupovani na socidlnich sitich. Analyza odhalila nasledujici podkategorie
— autenticita a diiveryhodnost jako zakladni stavebni kameny pro tvorbu obsahu

a pridand hodnota pro sledujici.
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6.1.1 Autenticita a divéryhodnost jako zdkladni stavebni kameny pro

tvorbu obsahu

Ukazalo se, ze respondentky povazuji autenticitu a diveéryhodnost za naprosty zaklad
jejich tvorby a sebeprezentace na socialnich sitich. Cast influencerek uvedla, Ze pro
né tyto faktory byly dulezité jiz od samotného zacatku ptisobeni online, a proto nikdy
nepfemyslely nad tim, Ze by se jejich postoj k vyznamnosti téchto faktorG mohl
zménit. Hovoftily o tom, ze se vzdy snazi byt samy sebou a ptfedstava, ze by se na
socialnich sitich musely pfetvatovat, je proti jejich pfesvédceni. Kristyna: ,, Pro mé to
byla od zacatku samozrejmost. Jsem otevieny clovek a od zacatku jsem byla na
socidlnich sitich sama sebou.” Zuzana: ,,Rozhodné to pro mé byla soucast od
zacatku. Tim, Ze ja jsem od zacatku délala trosku jinej content nez jiny lidi, Ze jsem
psala o vztazich, o uprimnejch vecech ze Zivota, kde jsem viceménée neskryvala skoro
nic, tak jsem to na tom méla postaveny od zacatku.“ Nekteré influencerky naopak
uvedly, Ze nad autenticitou a ditvéryhodnosti ve svych zacatcich pfili§ neptemyslely,
nicméné svij obsah tvofily na zaklad€ své intuice a toho, co je v danou chvili zrovna
bavilo. Zpétné¢ to nepovazuji za Spatny krok, jelikoz ibez né&jakého velkého
pfemysleni, obsah podle nich ptsobil autenticky a diivéryhodné. Barbora: ,, Myslim
si, Ze jsme ze zacatku moc neresily, co viitbec ma mit nas obsah za tyhle hodnoty. Ze
zacatku to opravdu bylo hodné organicky. (...) Moc jsme nad tim nepremyslely
a délaly jsme to tak, jak chceme. Ale myslim si, Ze i tak jsme to delaly autenticky,

uprimné a na nic jsme si nehraly. *

Z vypovédi bylo dale patrné, Ze si respondentky autenticitu a diivéryhodnost spojuji
pfedevsim s upiimnosti ke svym sledujicim a s poctivym jedndnim. Hovofily o tom,
ze pokud by se rozhodly chovat falesné, jsou piesvédcené, ze by to jejich publikum
velmi snadno odhalilo a doslo tak k naruseni jejich divérného vztahu, coz rozhodné
neni cilem zadné z vybranych influencerek. Alena: ,,Jad si nedovedu predstavit nic
jinyho, protoze ja mam strasnej problem se lhanim a kdyz mam F¥ict, Ze jsem si
koupila tri rohliky misto toho, Ze jsem si koupila fakt dva, tak uz je to jeden rohlik
a pomoc. Takze ja si nedovedu predstavit, ze bych to délala jinak nez tak, jak to
opravdu cejtim. “ Kromé toho influencerky poukazaly na to, Ze by pro né bylo daleko

vvvvvv

jednat proti svému vnitinimu ptesvédCeni, coz se jim ptici. Eliska: ,,Jd jsem takova
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i normalne, takze je to vec, ktera by mi nedala spat. Obsah, a to, co preddavam, se

‘

snazim déelat dobre a jakmile by to nemélo tyhle dveé véci, tak by to nefungovalo.

Analyza také odhalila, Ze autenticita a divéryhodnost jsou hodnoty, které
influencerky povazuji za dulezité v jejich osobni zivoté. Mluvily o tom, Ze popirani
téchto dvou faktorti by pfispelo k jejich neptirozenému vystupovani a k vytvareni
falesné osobnosti, tedy k né¢emu, co rozhodné€ neni jejich zdmérem. Zarovei z jejich
strany zazné€lo, Ze byly k témto hodnotdm vedeny od samotného détstvi a dilezitost
téchto faktor si uvédomily jiz ddvno. Barbora: ,,...tyhle hodnoty mame vstipeny
néjak tim, jaky jsme, jak jsme vychovany a zkrdtka pro ndas je to takhle prirozeny.*
Zuzana: ,,Je to tak, ze to delam tak, jak mi pusa narostla. Jako urcité jo, pro mé je to
dulezity iv zivote, takze ja to pak delam ina tech sitich.” Vidime tedy, Ze
influencerky pfistupuji k autenticité a divéryhodnosti jako k vyznamnym moralnim
hodnotadm, které by na socidlnich sitich mély byt samoziejmosti. I pfesto
v rozhovorech zminily, Ze nelze jejich napliiovani diktovat vSem tvirclim, protoze
néktery typ obsahu tyto faktory nevyzaduje. Zaznély profily, jeZ se soustfedi na
pfispévky dé¢lané srecesi, reakéni kandly na YouTube, kde influenceti kriticky
hodnoti ostatni tviirce nebo i zcela bizarni ptispevky. Barbora: ,, Tak si myslim, ze by
to meélo byt idedlné vsude jinde na dalsich kandlech treba néjakych influenceru, ale
zaroven to nelze uplné rozsirit nebo nakazat. Nektery veci jsou i tak delany, Ze by to

‘

tam ani nesedeélo, protoze je to délany s jinym cilem.

Z vySe uvedenych informaci miZzeme vyvodit, Ze dullezitost autenticity
a divéryhodnosti se u komunity influencerti 1isi a sledujici nemohou ocekévat, ze
veskery obsah na socialnich sitich je upfimny a pravdivy. Potvrzuje se tedy, ze
u konzumace online obsahu musi byt piijemce sdéleni vzdy ostrazity, kriticky
premyslet a informace si ovéfovat iz jinych zdroji. Podrobnéji se tomu vénuji

v podkategorii potlaceni vs. diraz na autenticitu a divéryhodnost.

6.1.2 Pridana hodnota pro sledujici

Druhou podkategorii v ramci diilezitosti autenticity a divéryhodnosti se ukdzala
podkategorie pridana hodnota pro sledujici. Ze strany respondentek zaznélo, ze
jejich primarnim cilem neni nikoho ovliviiovat, a to i pfesto, Ze si jsou védomy toho,
ze oznaceni influencer v sobé obsahuje slovo vliv. Alena: ,,Mné vadi to slovo

influencer z podstaty, Ze se mi nechce nikoho ovliviiovat.” Influencerky to
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zdivodnily tim, Ze nechtéji svym chovani sledujici pfimét k né¢emu, co by oni sami
nechtéli udélat. Karolina: ,,Ja fo slovo hrozné nemam rada, protoze slovo influence
Jje jako ovliviiovat. Ja se nesnazim nekoho ovliviiovat, jakozZe tohle si musite koupit
aja nevim, tohle je prosté vic, kdyz to neudeéldte, tak se zblaznite nebo néco

¢

takového.

Poukazovaly také na to, Ze se prostfednictvim své tvorby snazi publiku néco predat,
co pro n¢ bude pfinosné, obohacujici a jejich obsah pro né¢ bude mit ptidanou
hodnotu. Konkrétné¢ zaznival ur€ity druh motivace, kdy se influencerky stavi do role
motivatord. Tim, Ze respondentky zakladaji své pfispévky na svém osobnim Zivotg,
muze byt pro sledujici jednodussi, se snimi ztotoznit. Autorky zminovaly, Ze
v mnoha situacich lidé potiebuji urcity impuls k néjaké zmeéné, kterou dlouho
odkladaji, boji se, jaké bude mit nasledky, poptipadé hledaji v nékom oporu, kdo je
v jejich jednani podpoti. Zuzana: ,,A¢ uz to bylo loni, kdy jsem koncila v praci nebo
jsem dala vypoved, tak strasné moc lidi to ovlivnilo, nakoplo taky zmeénit praci.
Jednad se iour¢ity druh pomoci, kterou influencerky svym sledujicim poskytuji
prostiednictvim svého obsahu. Mize tak dochazet k vytvareni komunity lidi, ktefi
feSi stejnou zivotni situaci a vzajemné se podporuji prostiednictvim soukromych
zprav nebo 1 v komentatich pod jednotlivym pfispévky, které se k tématu vztahuji.
Tento fakt, analyza odhalila v n€kolik rGznych piipadech a budu se jim vénovat

1 v dal$ich kategoriich.

Kromé motivace, influencerky zminovaly také inspiraci. Z jejich strany se jedna
pfedevsim o inspirovani k vyzkouSeni néceho nového, s ¢im sledujici nemaji Zadnou
zkuSenost nebo o inspirovani k tomu, aby sledujici dali dané véci druhou Sanci. Mlze
se jednat o tipy na nové kosmetické produkty, doporuceni na zajimavé obchody nebo
vareni novych recepti. Karolina: ,, ...a Fikala jsem si, Ze rada nakupuju v sekacich
a treba bych tim nékoho mohla inspirovat. “ Eliska: ,, Chtéla jsem ukazat, Ze hele,
kdyz pujdete do nejaky drogérie, tak si mizZete koupit tohle a nemusite si kupovat

néco, co je nevegansky a miizete si koupit prirodnéjsi variantu. *

Na druhou stranu, si jsou respondentky védomy toho, Ze v roli pfijemce sdéleni,
muze figurovat osoba, ktera se danym obsahem viibec inspirovat nemusi. To je podle
nich zcela normalni, protoze kazdy z nds ma jiné naroky a potieby. Karolina: ,,Ja se
snazim inspirovat, Ze ja vam tady ukazu tohle treba mée vyhovuje, ale nemusi to

vyhovovat vam, protoze kazdy jsme jiny a kazdy mame jiné pozadavky od néjakého
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produktu nebo od néjaké veéci celkove.” Vzdy by se vSak mélo jednat o inspiraci,
kterd je mysSlena upiimné, s dobrymi imysly a vychazi od konkrétniho influencera,
nikoliv v zajmu nékoho jiného. Alena: ,, Spis néco v tom smyslu, ze hele ja tohle mam
a jestli se ti to libi, tak si to kup, protoze chces. Spis jako inspirace, a ne to valeni

jenom kviili penéziim nebo cemukoliv. Ne, Ze ja potom néco dostanu, to se mi

nelibi.

Analyza také odhalila, Ze si respondentky ceni zpétné vazby od svych sledujicich,
kteti jim davaji najevo, v ¢em je influencerky inspiruji, motivuji, popfipadé jim
pomahaji. Dostavame se tak do situace, kdy se i z publika stava ur¢ity motivator, a to
v tom smyslu, Ze influencerky motivuji k tvorbé obohacujiciho a pfinosného obsahu.
Jak uz jsem zminila vySe, influencerky si uvédomuji svou moc, kterou na socidlnich
sitich maji, avSak davaji jasné najevo, Ze se svym vlivem nechtéji nakladat za icelem
benefitu pouze pro n¢ samotné. Snazi se najit jakousi rovnovahu, kdy bude obsah

pfinosny pro obé¢ strany.

6.2 Vyuzivani strategii pro dosaZeni autenticity a diivéryhodnosti

V ramci analyzy rozhovori jsem zjistila zajimavé zjisténi tykajici se strategii, které
influencerky vyuzivaji pro dosazeni autenticity a davéryhodnosti na socialnich sitich.
Vsechny influencerky pfi dotdzdni na jejich strategie nejprve uvedly, Ze z&dné
konkrétni strategie nevyuzivaji a nad tvorbou svého obsahu strategicky nepfemysli.
Po zminéni né¢kolika piikladi z moji strany, (odhaleni soukromi nebo casto
pouzivané instagramové formaty napiiklad Instagram vs. realita) si vSak uvédomily,
ze nekteré jejich kroky a postupy pii tvorbé obsahu se za strategie skutecné
povazovat daji. Zaroven se respondentky shodly na tom, ze si neuvédomuji konkrétni
strategie, které by vyuzivalo vicero influencerti. Podle nich tak vzdy zalezi na
kazdém jedinci, jak k tvorbé obsahu pfistupuje ana jaké konkrétni postupy se
zameétuje.

Na zéklad¢ analyzy jsem kategorii strategii rozdé€lila do péti podkategorii — snaha
o realistickou sebeprezentaci, prirozena cesta zaloZend na intuici, stanoveni
viastnich limitii, transparentni pristup ke spolupracim a potlaceni vs. diiraz na

autenticitu a diiveryhodnost.
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6.2.1 Snaha o realistickou sebeprezentaci

Respondentky béhem rozhovorti uvedly, ze sdileni realistickych okamzikii na
socialnich sitich je v souCasnosti pozadovdno mnohem vice, nez tomu bylo
v ptedchozich letech. Mluvily o tom, ze v minulosti byly online platformy brany
predevsim jako prostor, pro ukazani svého nejlepsiho ja, kde chyby ¢i nedokonalosti
nebyly zadouci. Nyni, je ze strany uzivatell mnohem véts$i poptavka po pfirozenosti,
realistiCnosti a emocich, coz je podle influencerek trend, ktery bude pietrvavat
i v nasledujicich letech. Zarovenn dodaly, Ze to povazuji za idedlni smér vyvoje
socialnich siti. Barbora: ,, Aktudlné citim, ze se méni to, zZe lidi uz vic vyzZaduji néjakou
realitu nez néjakou prikraslenou fotku nebo video, ktery ma od reality daleko. To si
myslim, Ze pujde v nasledujicich letech timhle smérem. “ Respondentky dale mluvily
otom, ze se neboji skrze sviij obsah sdilet kazdodennost svych dni adat tak
sledujicim najevo, ze i ony samy nejsou dokonalé. Konkrétné Kristyna uvedla, Ze
rada ve svém obsahu sdili vtipné momenty, ve kterych se sledujici mohou poznat
a uvédomit si tak, ze i influenceti jsou obycejni lidé, nikoliv pouhy perfekcionismu:
., Kdykoli vidim néco vtipného, nebo zajimavého, tak to chci predat a vim, Ze to casto
pobavi. At uz jde o flek na triku, nebo o to, ze jsem si nalila mléko do vody, misto do
kafe.” Nemusi se vSak jednat pouze o vtipné momenty, ale io ukazani situaci
zachycuji problémy, se kterymi se bézné potykame. V rozhovorech zaznéla
neuklizend domacnost, nedostatek casu, stresujici obdobi nebo nejistota ohledné

zameéstnani.

Sdileni itéch negativnich, popfipadé¢ smutnych momentd, je podle nich naprosto
klicové. Nicméné i piesto, je potfeba si uvédomit moznou zranitelnost, kterd se se
sdilenim citlivych informaci mlze pojit. Na druhou stranu jsou si influencerky
védomy toho, Ze svou upfimnosti mohou pomoci ostatnim lidem a dat jim tak prostor
pro ztotoznéni se. Pravé urcitych druh pomoci je v tomto sméru motivuje ke sdileni
zapornych stranek jejich tvorby i osobniho Zivota. Respondentky uvedly, ze pokud se
rozhodnout takovéto informace sdilet, ve vétSiné pfipadi se jim dostava velké
podpory od publika, které je v tomto ohledu taktéz motivuje. Barbora: ,, Ale lidi to
negativné nekomentujou, naopak nam obcas i napisou, Ze je jim to sympaticky. A je
mozna pravda, Ze v tu chvili nas to motivuje nebo tak jako potvrdi, Ze je oukej se
takhle chovat. “ Ptestoze sledujici tento typ obsahu ocenuji a da se fict i pozaduji ve

smyslu uvédomeéni si, Ze na to ¢loveék neni sam, je dilezité, aby se se samotnym
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problémem nejprve vyrovnal sdm influencer aaz pak danou zkuSenost sdilel.
Karolina: ,,Ja treba to nekdy sdilim, ale zpétné, to znamena, kdyz jsem na konci

¢

Cervna ukoncila vztah, tak jsem to viastné sdilela az v srpnu.

Bohuzel v nékterych pifipadech miZze byt sdileni citlivych informaci pfijato
inegativné anasledné tak ovlivnit postoj influencera ke sdileni autenticity.
ZkuSenost s tim méa Zuzana, ktera uvedla, Ze na svych platformdm byla v jednu chvili
prilis uptimna, coz publikem nebylo pfijato pozitivné. ,, ...kdyZz jsem najednou zacala
sdilet tyhle véci, ze prvné ménim praci, pak nemeénim praci, budu freelancer, nebudu
freelancer a tak dale. Tak najednou ty lidi a nevim, jestli to byla jen komunita haterii
nebo to byli i jiny lidi, ale v jednu chvili se na mé nabalilo divny publikum a zvidstni
lidi, ktery mi zacli hrozné vycitat, Ze nejsem konzistentni, ditvéryhodnd, autenticka, ze
ménim ndzory a tak dale. “ Presto ze strany respondentek ptfevazoval ndzor, ze pokud
se rozhodnout osobni zkuSenosti a nesndze sdilet, v pfevazné vétSin€ je tento typ
obsahu pfijat pozitivn¢ a dostava se jim podpory, kterd je pro n¢ motivatorem pro
tvorbu podobnych piispévkl. O tom jsem se jiz zminila v pfedchozi kategorii,

zabyvajici se dulezitosti autenticity a divéryhodnosti.

Analyza déle odhalila, jako jednu ze strategii, sdileni urc¢it¢ho typu fotografii.
Piedev§im se jedna o obsah, ktery miZeme nalézt na socidlni siti Instagram, kde
se béhem poslednich par let vytvofily ikonkrétni hashtagy, pod kterymi lze tyto
ptispévky nalézt. Jednim z nich jsou fotografie zaloZené na principu ukazani stavu
v minulosti a nasledn€ v souc¢asnosti, cozZ umoziuje snadné porovnani. Ptispevky se
tykaji naptiklad zmény postavy, kdy clovék ukéze svou postavu pied procesem
hubnuti a nésledné zvetejni sviij vysledek nebo i problému s pleti, kdy je opét ukédzan
stav pred a po. Mimoto 1ze na Instagramu nalézt také prispévky, které pfiblizuji, jak
snadné je na socidlnich sitich vytvofit faleSnou realitu. Influencerky konkrétné
nardzely na fotografie, kdy pouhé spravné drzeni téla, volba jiného obleceni nebo
vyfoceni zjiného uhlu, mlze dramaticky ovlivnit zplsob, jakym se clovek
prezentuje. Kristyna: ,, Ano, dnes jsou hodné popularni riizné Sablony — predstava vs.
realita, Instagram vs. realita, same body different pose,... Néktere z nich jsem také
pouzila.“ Tyto fotografie mohou uzivatelim socidlnich siti oteviit o¢i v tom, Ze

online svét vzdy neodrazi realitu a je nutné kriticky premyslet.

Respondentky také uvedly, Ze se snazi na Instagram déavat i nepovedené fotografie,

které v mnohém téz ptiblizuji realitu a pomahaji jim s autentickou a ditvéryhodnou
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sebeprezentaci. Tento typ obsahu ma piedev§im znazornovat priabéh, ktery
pfedchazel jedné finalni fotografii, jez byla skute¢né publikovana. Z rozhovort totiz
zaznivalo, ze sledujici si v mnoha pfipadech neuvédomuji, kolik nezdaru
influencerky nesdileji a Ze je naprosto normalni, pokud se ¢lovék na fotografiich
tvafi komicky, nachdzi se v nepfirozenych pozicich nebo se sdm sobé nelibi.
Karolina poukézala v rozhovoru na to, ze sdileni nepovedenych ptispévkl se stalo
u sledujicich velmi oblibenou sérii, kterou sdili pravidelné. Zdivodiiuje to tim, ze
i ona sama ma z ostatnich tvlirci nékdy dojem dokonalych osob, i kdyz sama vi, Ze
tomu tak neni. ,, ...jd jsem to zacala postovat uz to bude asi rok, kdy jsem vydala tu
prvni a staly se to jako oblibené série, lidi se na to tesi a ma to strasne hezky ohlasy
a dosahy. Snazim se to ukazovat, protoze ja osobné mam nekdy taky takovy splin, Ze
oteviu Instagram a rikam si, jezis ta ma prosté takovy télo, ta ma takovou uizasnou
fotku, ta si koupila tohle a ta si koupila tamto.“ Opét se tu potvrzuje, Ze uzivatelé
socialnich siti se mohou nekterymi piispévky nechat snadno ovlivnit, coz miize mit

negativni dopady na jejich psychické zdravi.

Naopak Eliska uvadi, Ze sice tento typ pfispévkl na svych socidlnich sitich obcas
sdili, ale nepovazuje to za jednu z jejich klicovych strategii. Odiivodiiuje to tim, Ze
jeji obsah by mél sledujici pfedev§im inspirovat a motivovat, coZz nepovedené
fotografie podle ni nedé€laji a zaroven tento typ formétu na ni samotnou nepusobi
nikterak autenticky: ,,Jako ija jsem obcas postla néjaky nepovedeny fotky, ale ja
rada inspiruju, ale nerada opakuju. A jasné tady je tolik zajetejch formatu na
YouTube, na Instagramu, ktery fungujou a miizes je delat, ale prijde mi, Ze to
neprindsi nic novyho. Pak narazis na néjaky profily, ktery presné delaj tyhle zajety

formaty, ale na me to nepusobi autenticky. *

Vidime tedy, Ze hlavnim divodem realistické sebeprezentace je nejen moznost
vytvofeni si bliz§iho vztahu se svym publikem, coZ se v rdmci analyzy ukazalo jako
disledek autentického a diveéryhodného chovéani influencerek, ale i realisticka
sebeprezentace, kterd ma sledujicim pomoc s uvédomenim si, ze socidlni sit¢ nemusi
vzdy odrazet realitu. Influencerky chtéji u svého publika pfedevsim vyvolat pocit, ze
jsou obycejné zZeny, které fesi podobné problémy a kazdodenni trapeni jako jejich
sledujici. Ti tento zpisob ukazovani reality na socialnich siti velmi ocefiujic a davaji
to influencerkdm najevo prostiednictvim soukromych zprdv, komentaiti nebo

hlasovani v anketach. Karolina: ,,Pro mé je to dulezZité byt na socidlnich sitich
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autenticka, protoze si myslim, Ze tem lidem to imponuje a ja osobné, kdyz jsem delala
anketu, co lidem na socialnich sitich chybi, tak vzdycky, nebo z 90 % mi odpovidali,
Ze realita, autenticita. To si myslim, Ze na tech sitich je mdlo.* Jak uz jsem zminila
vyse, v nékterych pfipadech mize pitehnand upiimnost vyvolat spiSe pocit
nepochopeni ze strany sledujicich. Je proto potifeba klast diraz na zplisob
komunikace dané informace a zaroveinl se zamyslet nad tim, zda je dané publikum na

tento typ obsahu ptipraveno, poptipadé ho skute¢né pozaduji.

6.2.2 Prirozena cesta zaloZena na intuici

Z vypovédi autorek se ukazalo, ze dulezitou roli hraje pfi vystupovani na socidlnich
sitich 1 jejich vnitini pocit. Jak uz jsem zminila v tvodu této kategorie, respondentky
obecn¢ zastavaly nazor, ze téméf Zadné strategie nevyuzivaji a veskeré jejich jednani
je zcela pfirozené. Hovofily otom, Ze nepracuji szadnym konkrétnim
harmonogramem, ve kterém by mély pfipravené piispévky zarucujici autenticitu
a duvéryhodnost. Déle také uvedly, Ze vétSinu ptispévki sdili v daném okamziku,
popfipad€ s mensim zpozdénim. Alena: ,, Muj jedinej krok je tam dat, co mé zrovna
napadne, a nemam néco rozplanovany jako tohle bude vypadat autenticky. Prosté
kdyz mé to napadne, tak to tam dam.* Autenticky a diivéryhodny obsah podle nich
nelze vytvaret na silu, a proto by mélo byt z dané¢ho ptispévku vzdy poznat, ze
influencer d¢€la, co ho bavi, a to, co pfedava svému publiku mysli vazné. Barbora:
,, ...10, jak se snazime délat, a jak nds bavi delat socialni sité je to, ze si nechceme na
nic hrat a opravdu chceme abychom z toho mély radost, a ne stres nebo abychom to
déelaly na silu nebo s néjakou strategii, ktera by popirala nasi prirozenost. “ Z jejich
pohledu proto neni dobré, pokud influencer tvoii obsah, ktery je v danou chvili
popularni jenom kviili tomu, ze bude mit velké ohlasy nebo bude sledujicimi Iépe
pfijat. Proto je podle nich idedlni, soustiedit se na véci, které influencer chce opravdu
sdilet. Eliska: ,, Takze nevyuzivam zadny strategie, délam to autenticky, jak se mi
zrovna chce. Treba vim, Ze je obcas néco trendy, tak to udélam, ale moc mé to nebavi

‘

delat takovyhle veci.

Vsechny respondentky se shodly také na tom, Ze se na socidlnich sitich snazi byt
samy sebou a prezentovat sledujicim jejich skutecnou osobnost, kterd odrazi jejich
charakter. V nékterych ptipadech vSsak muze dojit k tomu, ze obsah nebude plsobit

ani autenticky, ani diivéryhodné. Predevsim se to muize stat u fotografii, kde hlavnim
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projevem influencera je popisek u samotného ptispévku. Pokud se tak stane a obsah
pusobi spiSe umélym ¢i dokonce faleSny dojmem, je dle influencerek naprosto
pfirozené, ze se pokusi o finalni vysledek znovu. Kristyna: ,,Jsem sama sebou
automaticky. Obcas se stane, Ze je fotka hezkd, ale trochu vyumélkovana, tak treba
vyfotim jinou, ale stava se to malokdy. Ve videu s autenticitou problém neni. Na fotce

‘

se to stat mize. "

Z rozhovort déle vyslo najevo, Ze mensi upravy piispévkll nemusi nutné znamenat,
ze se influencerka nevydava sama za sebe. Primarné se jedna o takové uUpravy, které
jednotlivé ptispévky sjednoti a ptisobi tak vizudln¢€ dobte. Podstatné v tomto piipade
je, aby nedochézelo k Gipravam, které zméni napiiklad postavu nebo oblicej cloveka.
Karolina: ,, Upravuju si fotky stylem, ze na né hodim néjaky preset, trosku si pohraju
s barvama, ale nikde neretusuju, nezmensuju boky, nezvétsuju, kdo vi co. Tady tyhle
aplikace ja vitbec nevyuzivam. Dalo by se Fict, Ze ten muj obsah zobrazuje tu realitu
az na to, Ze tam je pridano vic jasu, vic kontrastu a zviditelnéné barvy, aby mi ty
fotky jako hezky ladily. “ Vidime, ze je dulezité, aby influencer nesdilel obsah, ktery
je zcela v rozporu s jeho skute¢nym vzhledem a nedochazelo tak k vytvareni 1zivé

predstavy.

K tomu, aby influencerky plsobily autenticky a divéryhodné, mohou z urcité casti
pfispivat i jejich osobni pocity, kterymi by se mély fidit. Opét se tu potvrzuje jiz vyse
zminénd myslenka, Ze obsah tvofeny na silu, zkratka autenticky a divéryhodné
nepusobi. Respondentky zdroven pfiznaly, ze je pro n€ rozhodujici, zda to, co
publikuji na socidlnich sitich, je pro né samotné pfirozené. Alena: ,, ...jd to beru tak,

Ze dokud to na me autenticky piisobi, tak to tak pro mé je.

Vsechny influencerky se shodly na tom, Ze pfirozenost je zaklad pro jejich tvorbu
1 vystupovani na socidlnich sitich. Dilezitou roli hraje vlastni intuice, kterou se fidi
nejen pii zpracovani piispévk, ale i pfi jejich editaci, kterd by neméla zménit jejich
vzhled. Zcela zasadni pro respondentky je, aby obsah vzdy odrazel jejich skute¢nou
podobu, osobnost a chovani. Nicmén¢ jsou si védomy toho, zZe socidlni sit¢ nemohou
zachytit stoprocentni realitu. Pokud by se tak mélo stat, musely by zaznamenavat
kazdou minutu svého Zivota a spi§ by se z nich staly Gcastnici vlastni online reality

show nez tvirci obsahu na socialnich sitich.
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6.2.3 Stanoveni vlastnich limitu

Dalsi strategii, kterou analyza odhalila je stanoveni si vlastnich hranic pro
vystupovani na socidlnich sitich. Influencerky v rozhovorech poukazovaly na to, ze
je dulezité, aby se kazdy tvlirce zamyslel nad tim, co je pro néj pfirozené a toho se
drzet. Hovotily o tom, ze kazdy jedinec ma svou hranici nastavenou jinak a je tak
zcela normdlni, ze se obsah u jednotlivych influencerti 1isi. Barbora: ,,Z myho
pohledu by mel brat zkratka v potaz to, rozmyslet si, kde je néjaka hranice toho, co
sdilet chce.” Neéktery obsah podle respondentek na socidlni sit€ vibec nepatii
azjejich pohledu se o autenticitu nejedna. Konkrétné zminovaly nevhodné
fotografie, vulgarni vyrazy nebo také intimni podrobnosti o vztazich. Karolina:
., Nastavit si prosté néjakou hranici, kterou dodrzovat a nesdilet az prilis extrémni
situace jako sexualni Zivot nebo hlubokou intimitu. ** Tato hranice by méla byt sdilena
i se sledujicimi, ktefi by ji méli respektovat. Cast influencerek viak uvedla, Ze se
setkaly s natlakem ze strany publika, které pozadovalo detailnéjsi informace, které
byly daleko za stanovenou hranici. V tomto ptipad¢ je podle nich potieba, své limity
se sledujicimi sdilet znovu, vysvétlit diivody pro jejich nastaveni, poptipadé obsah
zuzit vice. Barbora: ,, Spis to miize omezit to, co se v tom obsahu objevi, Ze se snizi ta
hranice a zuzi okruh toho, co se dostane ven. Ale to, co se dostane ven, tak vzdycky
autenticky je.“ Respondentky se také shodly na tom, Ze sledujici mohou sdilet své
pozadavky na konkrétni typ obsahu, avSak findlni rozhodnuti by mélo byt vzdy
v rukou influencera. Pokud budou pozadavky sledujicich nevhodné, je podle
influencerek mozné, Ze se dostavi spiSe efekt demotivace cokoliv sdilet. Zuzana:
, Kdyz mi treba vikaj, Ze chtéj vice obsahu na konkrétni téma a ze je zajima miij
nazor, tak jako sdilim, ale furt se snazim min a kdyz uz na to mam ndladu ja, a ne
kdyz to oni chtéj. Nevidim ditvod, proc¢ bych méla skdkat, jak si cizi lidi, ktery viastné

ani neznam, piskaj. “

Zda se, ze influencerky chtéji mit se svymi sledujicimi ptéatelsky vztah, avSak v ramci
urcitych mezi. Stanovené hranice téméf nepiekracuji a pokud ano, musi se vzdy
jednat o obsah, se kterym jsou ony samy spokojeny a zaroveii je jeho sdileni pro né
pfirozené. Pokud by natlak ze strany sledujicich pfetrvaval, je dost velka
pravdépodobnost, ze influencerky budou na svych platforméch sdilet mén¢ osobnéjsi
informace, popfipad¢ ztrati zdjem cokoliv sdilet. Z tohoto diivodu je pro

respondentky nezbytné se sledujicimi komunikovat a sdilet sviij thel pohledu na
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danou problematiku. Potvrzuje se tak dllezitost interakce, kterou nova média
disponuji. Na druhou stranu, jak je z vyse uvedenych zjisténich patrné, zpétnd vazba

miZe mit pozitivni i negativni dopad na budouci chovani influencera.

6.2.4 Potlaceni vs. diiraz na autenticitu a divéryhodnost

Analyza mimo jiné odhalila, dva pfistupy k napliiovani autenticity a divéryhodnosti
na socialnich sitich. Doslo tak ke vzniku dvou podkategorii, které jejich postoje
detailngji vysvétluji. Jednd se podkategorie odklon od vzdjemného naplnovani

a souvztaznost autenticity a duveryhodnosti.

6.2.4.1 Odklon od vzajemného napliovani

Pievazna vétSina respondentek uvedla, Ze nepovazuji autenticitu a diivéryhodnost za
faktory, které je vyloZzen& nutné napliiovat zarovenl. Podle nich nékteti tviirci mohou
volit strategii, kdy se zaméfuji pouze na jeden ztéchto faktorG a druhy bud'to
upozad'uji nebo zcela ignoruji. Zda se, ze vtomto piipadé¢ se jedna o moralni
nastaveni kazdého jedince aje zcela na ném, jak se rozhodne na socidlni sité
pfispivat. Ze strany influencerek vSak zaznivalo, Ze je v tento moment velmi dilezité,
aby sledujici u konzumace obsahu kriticky pfemysleli. Barbora: ,, Myslim si, ze prave
nekdo muze vytvorit obsah, ktery neni autenticky, ale zaroven ho udélat
duveryhodne. V tu chvili je potreba jako sledujici byt ostrazitej, dokazat kriticky
myslet a myslet v néjakejch souvislostech, pokud se jednd o néco, co bychom chtéli
prokouknout. “ Konkrétné se miize jednat o situace, kdy influencer propaguje produkt
v ramci placené spoluprace, vyzdvihuje jeho benefity, avSak sam jej ve skutecnosti
nepouziva. V rozhovorech zaznivala naptiklad propagace elektroniky, kdy influencer
propaguje novy telefon, ktery se objevi pouze v piispévcich, které jsou oznacené
jako placené partnerstvi se znaCkou. Kromé téchto ptispévki se vSak v Zadném
dal$im obsahu jiZz neobjevi, a naopak se objevi telefon, ktery influencer skute¢né
pouziva. Pokud si toho sledujici vSimnou, mohou zacit pochybovat o umyslech

influencera a z jakého diivodu vlastné spolupraci navazal.

Zda se, ze influencerky vyzyvaji své sledujici k tomu, aby informace ziskané na
socialnich sitich ovétovali izjinych zdroji, které povazuji za divéryhodné.
V nékterych ptipadech se totiz na prvni pohled mize zdat, Ze influencer chce své

sledujici k né€emu inspirovat, ale uz nezmini, jaké nasledky dané chovani miize
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zpusobit. Alena: ,, To znamend, Ze nebudu jako Kamu a nebudu tam sypat néjaky
detoxy a néjaky kraviny, ktery vim, ze miizou holkam rozhodit metabolismus nebo
zdravi.* Dulezita je v tomto piipadé zodpovédnost samotného influencera, ktery
vetejné sdili informace a mize svym chovanim a nazory ovlivnit velké mnozstvi lidi.
Znovu se zde dostavame k moralnimu nastaveni influencerti a zda budou pfi tvorbé
obsahu jednat na zdklad¢ svych osobnich hodnot nebo se naopak nechaji ovlivnit
zajmy komer¢nich subjektl. Na to bchem rozhovord influencerky nckolikrat
upozornily a dodaly, Ze ony samy maji zkuSenost s natlakem ze strany firem, kdy
mély vytvorit davéryhodné plisobici obsah, ktery byl vSak ve skutecnosti podvod.
Karolina: ,, Mné osobné i prisla jedna nabidka spoluprace, a to abych brala néjaké
léky na hubnuti s tim, Ze se jakoby vyfotim opacnée. Nejditv se vyfotim, jak jsem, pak
priberu a pak ty fotky prohodim. (...) udéla to hrozné ditvéryhodné, protoze na té
jedné fotce bude opravdu vypadat hubené, a na té druhé opravdu s par kily navic
a miize to opravdu diky ditkazum té fotky prezentovat ve stylu hele byl jsem obéznéjsi,

mél jsem néjaka kila navic a ted’ jsem zhubl.

Vidime, ze pro influencerky ma vétsi vyznam podavani pravdivych informaci
ajednani v zdjmu svych sledujicich nez v zdjmu komercnich subjektii, poptipadé
z diivodu dobrého finanéniho ohodnoceni. Pesto si jsou védomy toho, Ze v komunité
influencert existuji jedinci, ktefi upiednostiuji pfedevsim své zajmy a potieby, které
pted sledujicimi prezentuji jako autentické a divéryhodné, avSak ne vzdy tomu tak
je. Nicméné respondentky béhem rozhovori potvrdily, Ze tento typ strategie zadna
znich nevyuzivd, anaopak se snazi ovzidjemné napliovani autenticity

a divéryhodnosti.

6.2.4.2 SouvztazZnost autenticity a duvéryhodnosti

Jak uz jsem zminila, analyza rozhovorli odhalila, ze autenticita a diivéryhodnost
nemusi byt podle respondentek vzajemné napliiovany. Ptesto z jejich strany zaznélo,
ze ony samy se o to snazi. Eliska: ,, Myslim si, Ze jako jo, dava to smysl, Ze se to
nemusi délat oboji nardz. Ale ja osobné se to snazim délat soucasne. Alena: ,,Jad si
myslim, Ze to jde docela ruku v ruce. Podle mé to jsou takovy dost spojeny nadoby.
Kdyz 7ikas néco, co ztebe opravdu jde, tak je to duveryhodny i autenticky.*
Dutlezitou roli v tomto ohledu hraje uptfimnost autorek a projevuje se zde znovu

diiraz na to byt sama sebou, coz je jedna ze strategii, kterou analyza také odhalila.
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Mimoto je z vypovedi patrné, Ze konkrétné u placenych spolupraci je dilezité¢ davat
propagovany produkt vzdy do kontextu se zajmy influencera, naplni jejich obsahu
azda to koresponduje sjeho nazory a postoji. Pokud by totiz autenticita nebo
diivéryhodnost v obsahu chybéla, findlni vysledek nemusi ptsobit pozadovanym
dojmem. Zuzana: ,, Kdyz uz mi nékdo néco nabidne, tak to hodné davam do kontextu
ty duveryhodnosti, jestli to dava smysl v ramci myho contentu, jestli to tam viibec
zapada a jestli to bude davat smysl tem lidem, co me sledujou. “ Ptikladem mtize byt
influencerka, ktera se zaméfuje na oblast kosmetiky a jeji obsah je na tomto tématu
zalozen. Navazanim spoluprace napiiklad s firmou prodavajici sekacky na travu, by
doslo nejen k vyvolani otdzek u publika, z jakého diivodu se influencerka pro tuto
propagaci rozhodla, ale zarovenl by produkt zcela vybocoval z ptispévku, které

influencerka normalné tvori.

Miuzeme tedy fici, Ze pro influencerky je autenticita a divéryhodnost velmi dilezita
a ve své tvorbé se na oba faktory zamétuji soucasné. Pokud by byl jeden z faktort
opomijen, je pravdépodobné, ze to mize ve sledujicich vyvolat pocit nedivéry
a znepokojeni ohledné¢ upfimnosti influencert. Z tohoto divodu je potieba,
predevsim v ptipad¢ komercniho obsahu, klast diraz na relevantnost propagovanych
produkti nebo sluzeb a vzdy zvazit zplisob komunikace, ktery by mél obsahovat
nejen divody pro navazani spoluprace, ale i faktické informace, které budou pro

sledujici pfinosné.
6.2.5 Transparentni pristup ke spolupracim

Posledni strategii, kterou analyza odhalila, je transparentnost influencerek ohledné
spolupraci. Respondentky predevs§im zminovaly, ze kazda reklama, ktera se na jejich
profilech objevi, musi byt fadn¢ oznacena, ato ztoho diivodu, aby se sledujici
dozvedéli, Ze se jedna bud’ to o placeny nebo neplaceny obsah, ktery vSak vznikl ve
spolupréci s né€jakou konkrétni firmou nebo znackou. Podle nich by sledujici méli
veédét, zda jsou vystaveni reklamnimu sdéleni a nasledné se svobodné rozhodnout,
zda se jim nechaji ovlivnit ¢i nikoliv. Barbora: ,, Akorat si myslim, zZe je potreba, aby
v pripadeé placeného obsahu byl oznaceny a v tu chvili se zkratka ten clovek dozvi, Ze
je to reklama.* Dale hovotily o tom, Ze jejich publikum mnohem Iépe spoluprace
pfijima, pokud je reklama jasné oznacena a sledujici tak vi, Ze je k nim influencerka

upfimna a netaji se tim, Ze za to obdrzela i finan¢ni ohodnoceni. Snadné&jsi piijmuti
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spolupréce sledujicimi, mize byt podpoteno i kreativnim zpracovanim obsahu, kdy
se nejednd o pouhou fotografii, ale naptiklad zajimavé video. Karolin: ,, Dala jsem si
s tim fakt praci a ty lidi to fakt strasné hezky ocenili. A v takovych pripadech tem
lidem ta spoluprace nevadi a dokazou ji v klidu prijmout, Ze to je oznacend,

¢

zaplacend spoluprace. *

Kromé jasného a viditelného oznaceni spoluprace, ze strany influencerek také
zaznivalo pouzivani produktu nebo sluzby jesté pred tim, nez dojde
k jejich propojeni s komerénim subjektem. Mluvily o tom, Ze je pro né piedev§im
velkym potéSenim, kdyZz si znacka vSimne, Ze na svych platformach doporucuji
svému publiku konkrétni produkt nebo sluzbu asnazi se je prostfednictvim své
tvorby inspirovat k jejich vyzkouSeni. Tyto spoluprace respondentky oznacuji za
produktu dochazelo pted spolupraci pouze z jejich dobré vile. Alena: ,,Ja jsem ted’
vzala placenou spoluprdci s jednim internetovym obchodem potravin, protoze na
ném nakupuju uz strasne dlouho za svoje penize. Takze to mi prijde normalni, zZe to
vemu a ze to je v pohode, protoze to je néco, co vyuzivam. “ Karolina: ,, Anebo kdyz je
to takovy jako super vyvoj, kdy ty ten produkt pouzivas, mas ho rada a pak té ta firma
oslovi na zdakladeé toho, zZe vidi, Ze ho pouzivas. Ty potom vlastne ten produkt
prezentujes a reknes to narovinu jsem strasné happy, protoze pouzivam x let tohle
ata znacka si toho vsimla.” Influencerky dale dodaly, Ze by pifi rozhodovani
o navazani spoluprace nikdy neméla hrat roli vySe finan¢ni ohodnoceni. Na druhou
stranu priznaly, Ze je pro né tvorba obsahu na socidlnich sitich zaméstnanim a netaji
se tim, ze za tvorbu reklamniho obsahu dostavaji zaplaceno. Podstatné ale vzdy je,
zda je reklama zamyslena s dobrymi umysly ¢i nikoliv. Kristyna: ,,Je rozdil deélat

néco za penize a pro penize. “

V rozhovorech také zaznélo, ze v nékterych piipadech jsou spoluprace dlouhodobé,
coz se influencerky snazi svému publiku dat jasné¢ najevo afict tim, ze mohou
v nasledujici dobé ocekavat vicero ptispeévkll s propagovanym produktem nebo
sluzbou. Respondentky upozornily na to, Ze spolupriace na del$i casové obdobi
mohou klidné trvat nékolik mésicti nebo dokonce let. Karolina: ,,Ja si myslim, Ze
urcite, treba zejména, kdyz ten clovek ma tu spolupraci tieba dlouhodobou. Ten
sledujici uz ma toho clovéka s tou znackou spojeného a vika si, jé ja vlastné vim, ta

holka spolupracuje s tim a s tim a uz s nima spolupracuje dlouho.“ Tento ptistup
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muze ve sledujicich vyvolat pocit, ze influencer mysli reklamu zcela vazné a veskeré
informace a nazory, které v ramci reklamniho sdéleni sdili, jsou mysleny upfimné.
Podle influencerek tak nenastava situace, kdy by sledujici jejich chovani mohli

¢imkoliv zpochybiiovat, a i timto zpiisobem si tak buduji svou divéryhodnost.

Vidime, ze influencerky si zakladaji na upfimnosti ke svym sledujicim, na coz jsem
se snazila jiz n€kolikrat poukazat. Podle nich neni potieba publiku v ptipadé reklamy
na socidlnich sitich nic tajit, a naopak, ¢im transparentnéj$i ohledné spolupraci
influencer je, tim je spoluprace sledujicimi 1épe piijata. O transparentnosti
reklamnich pfispévkil se vyjadrily i1 marketingové expertky, které tento pfistup
povazuji za jeden z indikatorti autenticity a divéryhodnosti. Vice se tomu budu

vénovat v samostatné kategorii, kterou analyza odhalila.

6.3 Disledky autentického a diivéryhodného chovani influencerek

Prostfednictvim analyzy rozhovori jsem zjistila, Ze autentické a divéryhodné
chovani influencerek, mlize mit konkrétni dopady na jejich publikum. Dospéla jsem

k zavéru, Ze se jedna o podkategorii blizsi vztah s publikem a moznost identifikace.

6.3.1 BIlizsi vztah s publikem a moZnost identifikace

Analyza odhalila, Ze pokud jsou influencerky na socidlnich sitich samy sebou,
nepietvaruji se a snazi se realisticky prezentovat, ovliviiuje to pozitivné jejich vztah
se sledujicimi. Kristyna: ,, Vytvdaii to blizsi vztah mezi mnou a publikem. "
Respondentky hovotily otom, ze ukézdnim své pravé tvare oslovi prevazné
publikum se stejnymi, poptipadé podobnymi zajmy, hodnotami a nazory. Buduji si
tim komunitu osob, kde panuji pratelské vztahy anékteti sledujici mohou
influencerky povazovat dokonce za své kamaradky. Karolina: ,,Ja vérim, Ze tim si
pritahnu lidi, kteri mozna jedou na stejny viné a mame si potom vlastné co rict, nebo
Jjim mam, co predat. (...) Maji treba i pocit, Ze jsme si jako bliz, Ze jsem takova jejich
kamaradka a podobne.” V tomto ohledu se pak influencerky mohou stat
divéryhodnéjsSim zdrojem informaci nez tradicni média, jelikoz dochazi

k dlouhodobému budovani osobnich vztahti, které jsou primarn€ zaloZzeny na diveéte.

Respondentky odkazovaly dale na to, Ze se neboji svému publiku pfiznat, pokud maji

Spatnou naladu nebo momentalné ve svém Zzivoté fesi néjakou nelehkou situaci.
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Pravé ukazéani emoci, upfimny a osobity piistup k tvorb¢ obsahu, miize ve sledujicich
vyvolat pocit soundlezitosti a zarovenl uvédoméni si, Ze iostatni lidé se potykaji
s podobnymi problémy. Sledujici proto v influencerkach vidi jakousi oporu a sdileni
osobnich pocitli, miize prohlubovat divéryhodnost mezi obéma subjekty. Karolina:
,Dala jsem vlastné lidem ukazku toho, Ze se mi néco stalo a ze se to déje kazdému
nebo jako vétsiné, nebo Ze se jim to miize stat taky. Zuzana: ,, To klicovy je tam asi
néco, s ¢im se miizes ztotoznit a ze to nejsou jenom kecy, pozy pred a po, ale Ze to je
surovej lidskej pribeh.” Opét vidime, ze se influencerky snazi svému publiku
pomahat skrze své prispévky a osobni zkuSenosti, za coz jim sledujici mnohdy dékuji

v ramci zpétné vazby.

Nékteré respondentky naopak upozornily na to, Ze i piestoze chtéji mit na svych
platformach skupinu lidi, jejiz ¢lenové si maji, co fict a maji mezi sebou piatelské
vztahy, v nékterych piipadech je potieba si drzet urcity odstup. Potvrzuje se tim,
jedna, zjiz zminénych strategii, kdy influencerky hovofily o nutnosti stanoveni
vlastnich hranic pro sdileni obsahu. Zapornou stranku osobitého pfistupu vidi
predevsim v tom, ze sledujici mohou v nékterych piipadech pozadovat detailni
informace, které influencerkdm jiz neni ptijemné sdilet. Barbora: ,, Myslim si, Ze pak
to clovek namotivuje k tomu si pustit ty sledujici hodné k télu. Trochu tohle pak
vnimam jako problém, protoze i kdyz to s tim samozrejmé souvisi a chceme, aby lidi

Jjako komunita si byli blizko a nam byli blizko, tak je to pak hodné krehky.

Zda se, ze influencerky jsou v porovnani napfiiklad s redaktorkami lifestylovych
Casopistl, divéryhodnéj$im zdrojem informaci, a to pfedevsim z tohoto diivodu, Ze se
svym publikem buduji diavérny vztah zalozeny na pratelské roviné.
Publikum influencerky mnohdy povazuje za své kamaradky a jejich jednani nemaji
potiebu zpochybiiovat. Jak uz jsem ale n¢kolikrat zminila, uzivatelé socialnich siti by

meéli pfi konzumaci obsahu kriticky ptemyslet a informace ovefovat.

6.4 Indikatory autenticity a duvéryhodnosti u influencert

z pohledu marketingovych expertek

Analyza odhalila kategorii, kterda pfiblizuje jednotlivé indikatory autentickych
a davéryhodnych influenceri zpohledu marketingovych expertek. Ta v sobé

zahrnovala tyto podkategorie — charisma influencera, odbornik ve svém oboru,
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zranitelnost, kreativni a kvalitni zpracovani obsahu, relevantnost produktu
k obsahovemu zaméreni influencera, vernost zmacce, transparentnost ohledné
reklamy, spoluprdace zaloZenda na predchozim pouzivani produktu a dlouhodobé

navazani spoluprdce.

6.4.1 Charisma influencera

Prvnim indik4torem, ktery analyza odhalila, je charisma influencera. Respondentky
mluvily otom, ze pokud se influencerovi podaii na svych socialnich sitich
vyjadfovat a vystupovat tak, jak se tomu déje i mimo online svét, bude autenticity
a duvéryhodnosti dosahovat snadnéji nez nékdo, kdo sviij charakter z ¢asti potlacuje,
poptipad¢ si vytvari zcela odlisnou personu. Alice: ,, Ale taky si myslim, Ze zdlezi na
tom, jak ten clovek vyzaruje na ty lidi, treba Shopaholic Nicol. Pokud ten clovek

nemda to charisma, tak nemusi uspét nebo nebude treba tak ditvéryhodnej pro ty lidi.

Vidime, Ze byt sdm sebou by m¢lo byt pro influencery zasadnim faktorem pro tvorbu
obsahu 1 jejich vystupovani na socidlnich sitich. Toto zjisténi v podstaté potvrzuje
jednu ze strategii influencerti pro dosahovani autenticity a divéryhodnosti, kterou

jsem v ramci analyzy taktéz odhalila.

6.4.2 Odbornik ve svém oboru

Jako dalsi indikator autenticity a diveéryhodnosti se objevila podkategorie expert ve
svém oboru. Respondentky zdlraznovaly, Ze pokud influencer tvoii obsah o nécem,
co ho bavi, v ¢em se vyzna a ¢emu se vénuje i mimo socidlni sité, jedna se o idedlni
kombinaci. Nejenze mé obsah pfidanou hodnotu v podob& ovéfenych informaci
z dané oblasti, ale zaroven se z influencerti stdva divéryhodnéjsi zdroj, kterému
budou lidé¢ vice véfit neZz novinafi, ktery publikuje obsah v tradi¢nich médiich.
Dtivodem je osobné&j$i vztah mezi influencerem a sledujicimi, nez maji novinaii se
svym publikem. Alice: ,, Mdm rdda Blanku Pildtovou, kterd studuje VSCHT.
A viastné mi prijde skvély, Ze pro mé jako clovéka, co by v Zivoté na VSCHT nesel,
tak zaroven sleduju ten profil, protoze je to hrozné dobrou formou predavano dal. *
Mimoto respondentky upozornily na to, Ze v ptipad¢ influencert, kteti jsou experty
ve svém oboru, mohou byt spolupréace 1épe piijaty nez u influencerti, ktefi propaguji
néco, co sjejich obsahem pfiliS nesouvisi. Nela: ,,...mdm hrozné rada profil

@zblondynyzubarkou. To je pro mé presné pripad toho, Ze ona déla néco
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zajimavyho, je to zubarka, mluvi o tom a otevird ty témata, kterym rozumi. Kdyz
potom deéla spolupraci na zubni kartacek, tak fakt vim, Ze to ma vypovidajici

‘

hodnotu, protoze tomu rozumi, rekne to odborné, tak jak to je..."

Na druhou stranu ze strany respondentek zaznélo, ze v nékterych piipadech nemusi
byt influencer pfili§ autenticky, protoze si svou divéru buduje dlouhodobé, sdili
témata relevantni pro jeho praci, a proto neni potfeba jeho chovani zpochybiovat.
Nela: ,, Napriklad Dominik Feri, ten nemusi bejt néjak extra autentickej, ale predava
informace, ktery jsou dulezity a clovek vi, Ze mu miiZe veérit, protoze ty informace
overuje.“ V tomto piipadé¢ se znovu potvrzuje jedna ze strategii pro dosaZeni
autenticity a divéryhodnosti na socialnich sitich, kterou jsem oznacila jako odklon
od vzijemného naplilovani. Isamotné influencerky uvedly, Zze unékterého typu
obsahu, neni potfeba obou faktort. V tomto piipadé¢ se jedna o zpravodajské

informace, které jdou od divéryhodného zdroje.

Vidime, Ze influencefi mohou jako zdroj informaci velmi dobie konkurovat
klasickym médiim, a to v pfipadé, ze predkladaji podlozené a hodnotné informace ze
svého oboru. Lidé obecné vice divefuji osobnimu sdéleni, které jde od konkrétnich
osob nez sdéleni od neznamého zdroje, popiipadé osoby, se kterou nemaji blizsi

vztah.!7!

6.4.3 Zranitelnost

Z rozhovort dale vyplynulo, Ze pokud dé influencer najevo svou zranitelnost, jedna
se o dalsi z indikatorti autenticity a diivéryhodnosti. Marketingové expertky hovoftily
o tom, Ze pro influencery neni v mnoha situacich viibec jednoduché sdilet informace,
které jsou velmi citlivé a patfi do jejich soukromi. Pfesto si mysli, Ze otevieni se
ohledné n¢jakého problému, se kterym se influenceti v danou chvili zrovna potykaji,
je miiZze vyobrazit autenticky. Pokud budou navic sdilet konkrétni informace,
napiiklad, Ze se potykaji se zdravotnimi problémy, jejich sdéleni bude povazovano za
divéryhodné a nésledné to mize pozitivné ovlivnit jejich vztah s publikem. Alice:
,» ...mam rada @Dominiku.po. (...) Ted je zase ve fazi, kdy presla z velikost XS na
velikost M, ale jako netaji se tim. Je takovad oteviena ve vSem, neboji se sdilet tu

‘

realitu. ‘

7' HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy
v marketingu. Praha: Oeconomica, 2009, s. 29. ISBN 978-80-245-1520-5.
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Zda se, ze influencefi se dle marketingovych expertek vyobrazuji ve zranitelném
svétle pfedevSim ztoho diivodu, Ze chtéji svym sledujicim dat najevo, ze pokud
bojuji se stejnym problémem, nejsou na to sami, ale mohou v nich najit oporu.
Influenceti se tak snazi svym sledujicim pfiblizit, nabidnout jim pomocnou ruku,
popfipadé vytvofit komunitu lidi, kterd se mlze navzdjem podporovat a spolecné
konkrétni problém fesit. V nékterych ptipadech se mlize jednat o témata, které jsou
pro spolecnost kontroverzni a obecné jsou iv tradicnich médiich malo probirana.
Alice: ,, Ted’ u Lucky jsem videla Q&A na porod a ona tam na rovinu priznala, zZe
ona sama se nikde nedocetla o nékterejch vecech, co ji prekvapily. Taky rekla, Ze
i kdyz je to pro ni neprijemny o tom mluvit, tak to chce ¥ict, protoze se to sdili malo.
Prizna, Ze ji neslo kojeni a takovyhle veci. Neboji se rict, hele ja taky nejsem
dokonala, pro mé to bylo tezky, ale jako zvladnete to. Sdili i takovou véc, ktera je min

diskutovana ve spolecnosti. *

V tomto piipadé se potvrzuje jeden z rysi novych médii, kdy dochazi k vytvareni
komunity osob se stejnymi zajmy, popiipadé problémy.!'”? Navic se mezi
jednotlivymi uzivateli mohou vytvafet bliz§i vazby, které jsou sice zalozeny
pfedevSim na virtualni podstaté, nicméné v mnoha ohledech se jedna o duvérné;si
a kvalitnéj$i vztahy, které mimo socidlni sit¢ jedinci postradaji. Zaroven tato
podkategorie opét potvrzuje, ze influencerky vyuzivaji jednu ze strategii, kterou

marketingové expertky povazuji za indikator autenticity a ditvéryhodnosti.

6.4.4 Kreativni a kvalitni zpracovani obsahu

Z rozhovorl mimo jiné vyplynulo, Ze pokud je obsah kreativné a kvalitné zpracovan,
lze jej povazovat za autenticky a diveéryhodny. Respondentky uvedly, Ze v ptipadé
reklamniho obsahu je kvalita a kreativita zadsadni. Pokud by influencer zpracovani
spoluprace odbyl a zvetejnil pozadovany prispévek jenom kvili tomu, Ze to ma ve
smlouvé a Ze se to od néj ocekava, je zcela jisté, Ze to sledujici z piispévku vyciti
abudou o umyslech influencera pochybovat. Alice: ,,...tu divéru a autenticitu
buduje trosku i ten kvalitni vystup ty spoluprdce, kde lidi vidi, Ze to neni odfldknuty.

Zaroven se znovu dostdvame k tomu, ze pokud by influencer zvetejnil néco, s ¢im se

neztotoznuje, pravdépodobné nebude ani zpracovani vénovat takové Usili, jako

172 BOYD, Danah. Social Media is Here to Stay... Now What? Danah.org [online]. 2009 [cit. 2021-04-
27]. Dostupné z: http://www.danah.org/papers/talks/MSRTechFest2009.html
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kdyby se jednalo o néco, za ¢im si stoji. Monika: ,, Vim, Ze holky z A Cup of Style si
dost vybiraj s kym budou spolupracovat a nic moc nepostujou, aniz by si to
nevyzkousely. Hodné se snazej, aby si to vyzkousSely a kdyz jim to nevyhovuje, tak to
spolupraci  klidné irozvazou, protoze vtom nevidi ten vysledek a nechtéj to

3

prezentovat, Ze to funguje. *

Na druhou stranu potlaceni kreativniho zpracovani nemusi vzdy nutné znamenat, Ze
je influencer neautenticky. Podle respondentek se jen jednd o piipad, kdy influencer
touto schopnosti nedisponuje, ale naopak sledujicim poskytuje hodnotné informace,
které pro né budou piinosné. Tereza: , Neznamend to, Ze bychom tomu cloveku
nemuseli ditvérovat v oblasti toho, co treba propaguje nebo sdéluje. Je treba méné

kreativni, ale neznamena to, ze mu nemiizeme vérit.

Vidime, ze autenticita a divéryhodnost nemusi byt vzdy nutné vzajemné
napliovany, o ¢emz jsem se jiz zminila v podkategorii vénované této problematice.
Podstatné ale je, s jakymi umysly influencer dané sdéleni publiku pfedava a zda se za

své nazory a chovani dokaze postavit.

6.4.5 Relevantnost produktu k obsahovému zaméreni influencera

Analyza rozhovorti odhalila relevantnost placené propagace k zaméfeni influencera
jako dalsi indikator. Marketingové expertky se shodly na tom, Ze placeny obsah musi
korespondovat se zdjmy influencera is jeho celkovou filozofii. Podle nich se
influencer musi vzdy zamyslet nad tim, zda komer¢ni obsah bude pfinosny nejen pro
néj, ale ipro jeho sledujici a komercni subjekt. Za pfidanou hodnotu lze dle
respondentek povazovat sdileni zajimavych udélosti podporujici dobrocinnost,
edukacni ptispévky, predani znalosti nebo 1 hodnotné informace obsahujici konkrétni
doporuceni. Tereza: ,,...aby se porad zamyslel nad trojuhelnikem influencer nebo on
sam, jeho sledujici a znacka a porad hledal rovnovahu tady v té trojici.” Alice:
,, ...obecné napriklad predava tipy o zdravi nebo cestovani a ma prosté pridanou

‘

hodnotu pro toho sledujiciho. *

Marketingové expertky dale hovotily o tom, Ze je podle nich jasné viditelné, pokud
se influencer rozhodne propagovat néco, co pro n¢j neni relevantni a z jeho obsahu to
na prvni pohled vybocuje. Dlivodem pro navazani nevhodné spoluprice mize byt
dobré finan¢ni ohodnoceni, které influencefi upfednostiiuji pred zajmy svého

publika. Alice: ,, Neméli by brat vsechno jenom pro penize, ale aby to souviselo s tim
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jejich obsahem. Nedava mi smysl, aby treba beauty influencerka méla spolupraci
treba s vysavacem. Pokud se vénuje kosmetice, tak tohle by tam jako asi nemélo byt. *
Influencer by tak mél sdilet pouze obsah, za ktery se muze postavit, je snim
spokojeny a zaroven je pro néj natolik atraktivni, Ze by si ho pofidil i bez propojeni
se znackou. Podle Terezy se na Ceské influencerské scéné v tomto ohledu velmi
dobie chovaji sestry Lucie Granova a Nicole Ehrenbergerovd, znamé také jako
A Cup of Style. Jejich vztah se sledujicimi je zalozen na pratelské roviné a z tohoto
divodu nechtéji propagovat nic, co by pro jejich publikum nebylo uzitené. ,, Kdyz si
vybiraji néjake spoluprace, tak je to opravdu vzidycky relevantni tomu publiku, jim
samotnym, nesly by do néceho, co by jim bylo proti srsti, nepropagovaly by nic, co by

‘

nedoporucily svy nejlepsi kamarddce nebo svoji ségre.

Z vypovédi marketingovych expertek je patrné, Ze influencefi plisobi autenticky
a divéryhodné tehdy, pokud nad spolupracemi piemysli, davaji si je do kontextu své
tvorby a nasledné zvoli ty, které se shoduji s jejich presvédCenimi. Nicméné¢ podle
respondentek se mezi ¢eskymi influencery stale objevuji jedinci, kteti upfednostiiuji
své vlastni zajmy a jedinym motivatorem jsou pro né finance. V takovémto piipadé
se pfiblizuji chovani mainstreamovych médii, kde jsou také Casto upfednostiiovany
zajmy komercnich subjektl. Idedlnim piipadem je dle respondentek zvazeni vSech

moznych okolnosti a ndsledné nalezeni rovnovahy mezi zajmy jednotlivych stran.

6.4.6 Vérnost znacce

Dalsim indikdtorem autenticity a divéryhodnosti je na zdkladé vypovedi
marketingovych expertek vérnost influencera znacce. Poukazaly na nekonzistentnost
v ndzorech influencerti, kterda mulze negativné ovlivnit jejich divéryhodnost.
Influencefi by si proto méli uvédomit, ze jsou vefejné znamé osoby, jejichz ndzory
denné sleduje nemalé mnozstvi lidi a je potieba pfemyslet nad tim, co na socidlnich
sitich sdili. Ackoliv respondentky hovoftily piredev§im o placeném obsahu, jsou si
védomy toho, Ze Casté ménéni nazorti se tykéd iorganického obsahu a celkového
vystupovani influencerti. V ptipadé placeného obsahu je nutné premyslet nad tim,
zda se nejednd o konkurencnich vyrobky a zda influencer bude ptsobit pii propagaci
ptirozené, upifimné a vérohodné. Nela: ,, Urcite by mél bejt ten influencer konzistentni

vtech svych nazorech, coz souvisi s duveryhodnosti. NemiizeS propagovat dvé
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konkurencni znacky, protoze ti to nikdo neuveri. Taky musis na to, aby sis nepokazil

tu svoji reputaci, dbat i dost mimo téch spolupraci. *

Marketingové expertky v rozhovorech daly jasné najevo, Ze vérnost influencera
znacce je pro né v ptipad¢ autenticity, a pfedev§im divéryhodnosti naprosto kli¢ova.
Pokud vybiraji influencera pro spolupraci, pravé tento faktor je pro né rozhodujici.
Influencer by mél byt v tomto ohledu zodpovédny a premyslet nad vybérem znacek,
se kterymi bude spolupracovat a které bude obecné sdilet na svych platformach.
Bohuzel se stale na Ceské scén€ najdou influencefti, kteti nad svym jednanim pftilis
nepiemysli a zjejich profild se tak stdva jen dal$i reklamni kanal. Monika:
., Napiiklad Misa Stoudkovd, coz je clovek, kterymu das véci v ramci placeny
spoluprdce nebo barteru. Ona je schopna ti poslat fotku v bikinach od jedny znacky,
ale lezi na rucniku od konkurence a ji to viitbec nedojde. (...) Ale myslim si, zZe je to

o ty odpovednosti toho influencera a mél by u toho tu hlavu pouzivat.

Analyza vSak odhalila jedno zajimavé zjisténi. Dle marketingovych expertek vérnost
znace nemusi byt dllezitd pro publikum influencera, které si mnohdy ani
neuvédomi, Ze se jedna o propagaci konkurencnich znacek. Jejich primarnim zdjmem
totiz mize byt jen konzumace libivého obsahu. Monika: ,,4Ale mozna ty sledujici tohle
nevnimaj jako ja z néjakyho marketingovyho pohledu. Jim bude jedno, Ze ten
influencer ma jeden mésic tuhle znacku a druhej mésic jinou, on se tam jde divat na
hezky fotky.“ Jak uz jsem ale zminila vyse, influencer by m¢l vzdy nést odpovédnost
za své chovani, kterym by mél svou divéru budovat, nikoliv ji naruSovat. Pokud
svou ditvéru u sledujicich ztrati, je velmi tézké si ji ziskat zpét. Nela: ,, ...ono se to
tezko buduje mit tu duveru a pak hrozné snadno se o to prijde. Staci ti udelat jeden

preslap a uz zase hrozné téZce to budujes zpatky. *

Potvrzuje se tedy, Ze pokud influencer chce pusobit jako daveéryhodny zdroj
informaci, neni vhodné, aby si svym jednanim protifecil a zaroven, aby ke svému
publiku nebyl uptimny. Takovéto chovani totiz mize nabourat vztah se sledujicimi,
ktefi nejenze nebudou influencerovi véfit, ale zaroven budou zpochybiiovat jeho
budouci chovani, ato do té doby, nez bude divéryhodnost znovu obnovena,

popiipade¢ k obnoveni diveéry jiz nedojde.
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6.4.7 Transparentnost ohledné reklamy

Béhem analyzy jsem dale zjistila, ze marketingové expertky povazuji za jeden
z indikatorti i transparentnost ohledné reklamniho obsahu. Odkazovaly na nékolik
konkrétnich aspekti, které se s tim poji a které by influencer ve své tvorbé rozhodné
nemél opomijet. Zakladem kazdé placené, ineplacené spoluprace, by dle
respondentek mélo byt jeji fadné oznaceni. Znovu se zde dostavame k odpovédnosti
influencera, ktery by si mél za reklamou stat a neskryvat, ze mu za ni bylo zaplaceno.
Kromé¢ toho je podle respondentek vhodné, zminit konkrétni divody, které
influencera vedly k propojeni s vybranou znaCkou. Vzdy se vSak musi jednat
o relevantni informace, které sledujici pfesved¢i o tom, Ze se jedna o dobfe myslenou
aktivitu ze strany influencera. Pokud influenceti dokazi zakomponovat i piinosy dané
spolupréce pro sledujici, nevidi marketingové expertky divod, pro¢ by reklama méla
negativné ovlivnit jejich divéryhodnost nebo autentickou sebeprezentaci. Alice:
., ...musi to byt oznaceny, jasné komunikovany je to placena spoluprdace, ale z tady
tohohle ditvodu jsem na to kejvnul. Tady mate moje video proc to pouzivam. *“ Tereza:
,,.Je priznand ta spoluprdce a je tam néjakym zpusobem popsano, proc ten produkt

pouziva a v cem to v jeho pripadé dava smysl.

Z rozhovorli zaroven vyslo najevo, Ze s transparentnosti ohledné reklamy byva
predeviim v Ceské republice Easto problém, a to z toho diivodu, Ze nejsou dostateénd
propagovana jasna eticka pravidla. Influencefi védi, ze pokud reklamu neoznaci,
miZze to negativné ovlivnit jejich divéryhodnost, nicméné neporusuji zadné zékony.
V tuzemsku momentalné neexistuje zadny zdkon, ktery by se reklamnimi ptispévky
na socialnich sitich konkrétné¢ zabyval, av§ak v roce 2018 vznikla iniciativa Férova

3

reklama'”® a nasledné v roce 2020 Férovy Influencer!’®. Obé tyto iniciativy se

se jiz pod né¢ podepsali. Monika: ,, Ve svété to takhle funguje a kdyz ty influenceri
opravdu maj silu, dodrzujou néjakou etiku, pravidla oznacovani, tak obsah miize

pusobit autentickym dojmem. *

Kromé toho respondentky zminily, Ze pokud influencefi reklamu neoznaci, vrha to
negativni svétlo i na samotného zadavatele reklamy. Tomu se snazi vyvarovat tim, ze

navazuji spoluprace s diivéryhodnymi influencery, se kterymi bud’ to maji osobni

173 Férova reklama [online]. [cit. 2021-04-28]. Dostupné z: http://ferovareklama.cz.
174 Férovy Influencer [online]. [cit. 2021-04-28]. Dostupné z: https://ferovyinfluencer.cz/
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zkuSenost nebo je jejich plsobi na socidlnich sitich podrobeno kontrole, kterd by

pfipadné neoznaceni méla odhalit.

Vidime, Ze oznac¢ovani reklamy na socialnich sitich je ze strany znacek podporovano,
nicméné vzdy zélezi na kazdém jedinci, jak se rozhodne spolupraci komunikovat
a jak moc ohledné toho bude upfimny. V tomto se socidlni sit¢ odliSuji od tradi¢nich
médii, kde je oznaCovani reklamy vynucovano zakonem o reklamé.!”
Transparentnost ohledné reklamy na socidlnich sitich se ukazala ijako jedna ze
strategii influencerek. Ty vSak uvedly, Ze s oznacenim spolupraci nemaji problém

a ke svym sledujicim jsou vzdy uptimné.

6.4.8 Spoluprace zaloZena na predchozim pouZzivani produktu

S ptedchozi podkategorii velmi uzce souvisi i podkategorie, kdy pouZzivani produktu
mize vést knavazani placené spolupriace. Respondentky hovofily otom, ze
influencer doporucuje konkrétni produkt na zdkladé své vlastni zkuSenosti
a vysvétluje jeho benefity, v ¢em mu vyhovuje a pro¢ si mysli, Ze by mohl vyhovovat
ijeho sledujicim. V tomto pfipadé¢ se jednd o inspirovani publika k vyzkouSeni
néeho nového, o cem bud’ to nemaji povédomi, nebo se jednd o véc, pro kterou
prozatim nemé¢li divod ji vyzkouSet. V nékterych piipadech znacka influencera
oslovi na spolupréci, protoze si v§imne, ze je s produktem spokojeny a piedpoklada,
ze 1reklama v jeho podani bude ptsobit divéryhodné a autenticky s ohledem na jeho
predchozi pouzivani. Alice: ,,Jeste si myslim, Ze je dobry, kdyz ten influencer tu vec
pouzival davno predtim a ted dostal spolupraci, ale ja uz jsem to u néj videla, nez to
zacalo byt placeny.” Nela: ,, Idedlni cesta je takova, Ze nékdo ma rad néjakou
znacku, ty vis, ze ji pouziva, mluvi o ni a pak ho tfeba ta firma zacne sponzorovat
a oslovi ho k ty spolupraci. Tak to je podle me nejidealnéjsi cesta, jak to udélat a kdy
to miize nejvic fungovat. Ten clovek je s tou znackou spojenej i bez ty spoluprdace. *
Zda se, ze jak pro komerc¢ni subjekty, tak pro samotné influencery je tento zptisob

reklamy tim nejautentictéjSim a nejdivéryhodnéjs$im.

175 Zakon ¢&. 40/1995 Sb. [online]. [cit. 2021-04-28]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
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6.4.9 Dlouhodobé navazani spoluprace

Analyza dale odhalila, Ze v ptipadé placeného obsahu je klic¢ovy dlouhodoby vztah
influencera se znackou. Tato podkategorie se velmi uzce poji s podkategorii vérnost
influencera znacce, kde jsem se snazila poukazat na to, ze je dilezité, aby influencer
byl konzistentni ve svych nazorech a zbyte¢né¢ nedochdzelo k naruSovani jeho
diivéryhodnosti. Marketingové expertky zminily, Ze z jejich profesniho pohledu jsou
spoluprace na delSi casové obdobi nejefektivnéjs$i asnazi se je s influencery
navazovat co nejcastéji. Zaroven dodaly, ze je jejich cilem, aby mél influencer
s propagovanym produktem nebo sluzbou blizsi vztah, ktery je zalozen na jeho
zivotnim pfibeéhu. Nejenze to vyvoldva autentictéjsi a divéryhodnéjsi pocit, ale
zaroven se s nim sledujici mohou snadnéji ztotoznit a reklamu Iépe piijmout. Opét se
zde potvrzuje, Ze je nutné, aby reklama byla relevantni pro obsahovy zamér
influencera a aby byly uvedeny jasné diivody pro propojeni se znackou. Nela: ,, Pak
samoziejmé dobre fungujou dlouhodobé spoluprdce, Ze to neni takovej vystrel do
tmy, ale je tam néjakej pribéh za tim pribeh. “ Kromé toho respondentky poukazaly
ina moznost ambasadorstvi, kdy influencer ve vétsin¢ ptfipadii propojuje svou
osobnost produktu ¢i dokonce znacce astavd se tak tvafi celé kampané. Pro
marketingové expertky se vtomto piipadé¢ jednd o jedny znejdivéryhodnéjSich
influencert. Monika: ,, Vim, Ze by ten clovek nevzal jakoukoliv spolupraci nebo vim,
Ze s jednou znackou spolupracuje uz 5 let, je ambasadorem, tvari, tak si myslim, Ze to

je v pohode.

Z vySe uvedenych informaci je patrné, ze dlouhodobé spoluprace mohou v oblasti
reklamy na socidlnich sitich pfispivat k autenticité i divéryhodnosti. Sledujici védi,
ze influencer se znackou spolupracuje na dlouhodobé bazi, pravidelné poskytuje
hodnotné informace a Ze primarnim diivodem je zajimavy ptib&h, ktery se k reklamé
vaze. I v tomto piipad¢ analyza odhalila stejnou strategii u vybranych influencerek,

o které jsem se rozepsala vyse.
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7 Shrnuti vysledkt vyzkumu

V ramci této kapitoly shrnu hlavni zjisténi vyplyvajici z realizovaného vyzkumu,
ktery byl uskutecnén pomoci kvalitativnich polostrukturovanych rozhovord, se

dvéma skupinami respondentek.

V prvni fazi svého vyzkumu jsem se zaméfila na influencerky v oblasti Zivotniho
stylu. Zajimalo mé, jaké strategie, vybrané respondentky vyuzivaji pro dosazeni
autenticity a divéryhodnosti na socialnich sitich. Analyza rozhovori ukazala
zajimavé zjisténi v piipadé piistupu ke strategiim. VSechny respondentky na zacatku
rozhovoru nejprve uvedly, Ze zadné strategie pro dosaZeni autenticity
a divéryhodnosti nevyuzivaji. Jak jsem jiz uvedla v samotné analyze dat, po zminéni
n¢kolika pirikladli z mé strany, influencerky souhlasily, ze jejich urcité kroky nebo
postupy se za strategie povazovat daji. Analyza déale odhalila, Ze zjiSténé strategie se
z Casti shoduji se strategiemi, ke kterym doSly vyzkumy vénujici se této
problematice, ale zaroven zni vyplynulo nékolik dalSich strategii. V pfipadé
organického obsahu, vyzkum od Reade (2021) dosel k zavéru, Ze mezi strategie
mizeme zafadit sdileni neupraveného obsahu, kazdodennich momenti a citlivych
informaci.!’”® Ze strany influencerek navic zaznély strategie, které se tykaji
realistického vyobrazeni jejich osobnosti. Konkrétné se jednalo o sdileni
nepovedenych fotografii, fotografii porovnavajici stav v minulosti a v soucasnosti,
odkryti soukromi, které¢ vedou ke zranitelnosti influencerek. VSechny tyto kroky maji
vliv na autenticitu a diivéryhodnost influencerti a zarovenn na budovani blizkého
vztahu influencera s publikem. Kromé toho respondentky fadi mezi své strategie také
vlastni intuici a tvorbu obsahu na zaklad¢ toho, co je jim pfirozené. To se velmi uzce
poji s osobnimi hodnotami, o kterych ve svych publikacich hovoii autoii Wellman
a kol. (2020) a Cornwell a Katz (2021), kteti zdlraznuji, Ze by influencer mél byt

vzdy vérny predevsim sam sobé& a nesdilet nic, co je mu nepiijemné.!”” 178 S timto se

176 READE, Josie. Keeping it raw on the ‘gram: Authenticity, relatability and digital intimacy in
fitness cultures on Instagram. New Media & Society [online]. 2021, 23(3), 535-553 [cit. 2021-04-05].
ISSN 1461-4448.

177 CORNWELL, T. Bettina a Helen Katz. Influencer; The Science Behind Swaying Others. New
York: Routledge, 2021, s. 197-198. ISBN 978-1-003-03776-7.

178 WELLMAN, Mariah L., Ryan STOLDT, Melissa TULLY a Brian EKDALE. Ethics of
Authenticity: Social Media Influencers and the Production of Sponsored Content. Journal of Media
Ethics [online]. 2020, 35(2), 68-82 [cit. 2020-11-06]. ISSN 2373-6992.
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vybrané influencerky také ztotoziiuji. Uvedly, ze je nezbytné stanoveni vlastnich
hranic, které je potieba dodrzovat a nenechat se ovlivnit vnéj$imi vlivy ke sdileni
néeho nepfirozené¢ho. Mezi dalsi strategie patii taktéz vzdjemné napliiovani
autenticity a divéryhodnosti, poptipad¢ potlaceni jednoho z faktort.. Influencerky
hovotily o tom, ze v nékterych piipadech neni potieba se soustfedit na oba faktory
ato ztoho diivodu, Ze to dany obsah nevyzaduje. Na druhou stranu, potlacovani
jednoho zfaktori mulze vést iknedivéfe aneautentiCnosti, ¢ehoz jsou si
influencerky védomy. Z tohoto diivodu se snazi o vzédjemné napliiovani faktort, které

se v mnohém dopliuje.

Co se ty¢e reklamniho obsahu ivtomto ohledu ze strany influencerek zaznély
konkrétni strategie. Hovofily o transparentnosti oznafovani reklamy, navazovani
dlouhodobych spolupraci, poptipadé propojeni se znackami, jejichz produkty jiz
vyuzivaji. V tomto ohledu se strategie shoduji nejen s marketingovymi expertkami,
ale také s vyzkumem od autorti Cooley a Parks-Yancy (2019)!7° a Audrezet a kol.
(2018). Druzi jmenovani stanovily Ctyfi typy autenticity u placeného obsahu,
o kterych jsem se rozepsala v jedné z podkapitol.'®® Analyza tedy potvrdila, ze
strategie, o kterych hovoii experti, jsou vyuzivané vybranymi respondentkami,

a navic odhalila dalsi strategie, které jsou v jejich tvorbé vyuzivany.

Pii rozhovorech s influencerkami mé dale zajimalo, zda povazuji autenticitu
a duvéryhodnost za dtlezité faktory a z jakého diivodu. Pro nékteré influencerky byla
autenticita a dvéryhodnost dllezitd jiz od zacatku tvorby obsahu na socialni sité,
nékteré influencerky si naopak jejich dilezitost musely uvédomit postupem casu.
Vsechny respondentky se vSak shodly na tom, Ze jsou tyto faktory naprostym
zakladem jejich tvorby. Primarnim divodem pro tento postoj jsou osobni hodnoty
influencerek, které na autenticitu a diivéryhodnost kladou diiraz i v osobnim Zivoté
mimo socidlni sité. Jejich napliiovani je pro né zcela pfirozené a pii tvorbé piispévki
se na n¢ nemusi cilené soustfedit. Kromé& moralniho nastaveni influencerek, analyza
ukazala, ze autenticky a divéryhodny obsah v sobé¢ zahrnuje piidané hodnoty pro

sledujici. Respondentky hovotily o své roli motivatora, kterym se pro své publikum

17 COOLEY, Delonia a Rochelle PARKS-YANCY. The Effect of Social Media on Perceived
Information Credibility and Decision Making. Journal of Internet Commerce [online]. 2019, 18(3),
249-269 [cit. 2020-11-11]. ISSN 1533-2861.

180 AUDREZET, Alice, Gwarlann DE KERVILER a Julie GUIDRY MOULARD. Authenticity under
threat: When social media influencers need to go beyond self-presentation. Journal of Business
Research [online]. 2020, 117, 557-569 [cit. 2020-11-06]. ISSN 01482963.
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Casto stavaji. Dale zaznéla jejich role v oblasti inspirace, ktera zahrnuje vicero sfér,
o kterych jsem se béhem analyzy taktéZ zminila. Mimoto influencerky pfiznaly, Ze je
sledujici povazuji za pfitele, kterému mohou divéefovat a zadaji si jejich pomocnou
ruku v pfipadé¢ teSeni néjakého problému. Jak vidime, dulezitost autenticity
a divéryhodnosti mé dvé roviny. Prvni z nich je ta osobni, kde influencerky tvofi
obsah, ktery je v souladu s jejich osobnimi hodnotami. Druh4 rovina pifedstavuje
pfidanou hodnotu pro sledujici, ¢ehoz jsou si influencerky védomy a b&hem

rozhovori zdlraznily, ze si divéry svych sledujicich vazi.

Druhé faze vyzkumu se soustfedila na druhou skupinu respondentek, kterou tvofily
marketingové expertky a zda podle nich existuji konkrétni indikatory autentickych
a duvéryhodnych influencert. Analyza odhalila jasné definované indikatory, které se
v mnohém propojuji se strategiemi vybranych influencerek. Marketingové expertky
v rozhovorech uvedly, Ze by influenceti méli byt predev§im sami sebou. Zdivodnily
to tim, Ze pokud influencer bude na socidlnich sitich vystupovat pfirozené, snadnéji
si najde publikum, které bude mit podobné z4jmy, nazory a postoje. Poukazaly i na
vytvareni blizkych vztahi mezi influencerem a sledujicimi. K tomu podle nich
dochazi predevsim tehdy, kdyz se influencer ukaze ve zranitelném svétle a da svému
publiku prostor se s nim ztotoznit. Dal§im indikatorem je podle marketingovych
expertek urcitd odbornost na témata, kterym se influencer ve svych pftispévcich
vénuje. Pokud bude tvofit obsah onéfem, co ho zajima, ¢im se zabyva i mimo
socialni sité, bude poskytovat hodnotné a pravdivé informace, sledujici budou mit
mensi potfebu mu nedivétovat. Na druhou stranu respondentky uvedly, ze pokud
influencer svou diivéryhodnost né¢im narusi, je mozné, Ze obnoveni blizkych vazeb
s publikem zabere del$i casové obdobi a v nékterych piipadech k jejich obnoveni

vibec nedojde.

Marketingové expertky se také vyjadrily ke komerénimu obsahu a i v tomto ohledu
zazn€ly konkrétni indikatory autenticity a diveryhodnosti. Klicové je podle nich
pfedevsim to, aby byl influencer konzistentni ve svych nazorech a postojich, coz se
podle nich projevuje naptiklad ve vztahu ke znackdm, se kterymi ma navazané
spoluprace. V tomto ohledu zdiraznovaly irelevantnost produktu nebo sluzby ve
vztahu k influencerovi, k jeho obsahu a také poukéazaly na fakt, Ze nerelevantni obsah
je pro n¢ velmi snadno odhalitelny. Déle upozornily na to, Ze si influenceti musi

uvédomit svou odpovédnost smérem k publiku, které od nich ¢erpa informace a neni
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podle nich mozné, aby influencer lhal nebo poskytoval falesné tdaje. Jednou
zmoznosti, jak si influencefi mohou =zajistit divéru usvého publika, je
transparentnost ohledné reklamy. Influencer by mél reklamu vzdy oznacit, zminit
divody, pro¢ spolupréci ptijal a sdilet pfinosné informace. Zaroven by influencefi
meéli volit dlouhodobé spoluprace, které jsou zpravidla na delsi ¢asové obdobi nebo
se propojovat se znackou, jejichz produkt vyuzival na zaklad¢ své vlastni zvédavosti

a potieby.
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Zavér

Cilem této diplomové prace bylo pfiblizit pohled influencerek na autenticitu
a duvéryhodnost, dva velmi dulezité¢ faktory pro tvorbu obsahu a vystupovani na
socialnich sitich. Soucasné jsem se snazila zjistit, jaky pohled na tuto problematiku
maji marketingové expertky a zda se nazory mezi dotazovanymi skupinami li§i nebo

naopak shoduyji.

Diky metodé¢ kvalitativnich polostrukturovanych rozhovori jsem dosla k zavéru, ze
ob¢ skupiny respondentek zastavaji velmi podobny postoj k dulezitosti autenticity
a duvéryhodnosti ve spojeni se socidlnimi sitémi. Tyto dva faktory se ukazaly jako
zakladni pilife online tvorby a sebeprezentace vybranych influencerek a zaroven jako
rozhodujici aspekty pro marketingové expertky v pfipadé vybéru influencer pro
spolupraci. Z realizovanych rozhovorti také vySlo najevo, Ze influencerky na
autenticitu a diveéryhodnost kladou daraz piedevSim ztoho diivodu, Zze se jedna
o jejich osobni hodnoty a myslenka toho, Ze by si vytvafily umélou personu pouze
pro socialni sité, je zcela proti jejich pfesvédceni. Jejich hlavnim zamérem je byt

sama sebou a predadvat sledujicim obsah s pfidanou hodnotou.

Kromé¢ dilezitosti autenticity a divéryhodnosti jsem si kladla za cil zjistit, jaké
strategie jsou pro dosazeni téchto faktori ze strany influencerek vyuZzivany.
V teoretické ¢asti diplomové prace jsem zminila nékolik vyzkumi, které se tomuto
tématu téZ vénovaly a zajimalo mé, zda realizované rozhovory tyto strategie potvrdi,
anavic doplni oné&jaké dal$i. Analyza rozhovorli strategie potvrdila a zaroven
odhalila dal$i kroky a postupy, pomoci kterych vybrané influencerky na svych
profilech autenticity a divéryhodnosti dosahuji. Konkrétné¢ se jednalo naptiklad
o sdileni ptispévkll ukazujici realitu, pfiznani vlastni chyby a stanoveni vlastnich
limitd. Nejenze analyza odhalila nové strategie, ale zaroven je potvrdila i ze strany
marketingovych expertek, které se na toto téma téz vyjadtily. Zajimavym zjiSténim
plynoucim z uskutecnénych rozhovori je také to, Ze marketingové expertky uvedly
takové indikatory autenticity a divéryhodnosti, které se v mnohém prolinaji se

strategiemi vyuzivanymi influencerkami.

Cile, které jsem si stanovila pro svou diplomovou praci, se mi podatilo naplnit. Na

druhou stranu jsem si védoma toho, Ze se jedna o subjektivni ndzor vybranych
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respondentek a ziskand zjiSténi nelze generalizovat na celou komunitu influencerti
v Ceské republice. Z mého pohledu se tim ale otevird prostor pro mozné budouci
vyzkumy, které by se mohly zam¢fit na dalsi kategorie influencert v jiné oblasti, nez
je zivotni styl, nebo vice genderové vyvazené vyzkumy. Zaroven bude zajimavé
pozorovat vyvoj dilezitosti autenticity a divéryhodnosti ve vztahu k fenoménu

influencert a obecné socialnich siti.
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Summary

This diploma thesis aimed to bring the influencer's point of view on authenticity and
credibility, two very important factors for content creation and appearance on social
media. At the same time, I focused on marketing experts and their points of view on
this issue and whether the opinions differ or are the same between the interviewed

groups.

Based on the method of qualitative semi-structured interviews, I concluded that both
groups of respondents have a very similar attitude to the importance of authenticity
and credibility on social media. These two factors proved to be the basic pillars of
online creation and self-presentation of selected influencers and at the same time as
decisive aspects for marketing experts in the case of choosing influencers for
cooperation. The interviews also revealed that influencers emphasize authenticity
and credibility mainly because both factors are their values and the idea that they
would create an artificial person only for social media is completely against their
beliefs. Their main intention is to be themselves and to pass on value-added content

to followers.

In addition to the importance of authenticity and credibility, I aimed to find out what
strategies are used by influencers to achieve these factors. In the theoretical part of
this diploma thesis, I mentioned several research papers that also dealt with this
topic, and I was interested in whether the interviews will confirm these strategies,
and add some more. The analysis of interviews confirmed the strategies and at the
same time revealed further steps and procedures by which selected influencers
achieve authenticity and credibility on their profiles. Specifically, it was, for
example, sharing content showing reality, admitting one's own mistake, and setting
one's limits. Not only did the analysis reveal new strategies, but it also confirmed
them by marketing experts, who also commented on the topic. Another interesting
finding from the interviews is that the marketing experts presented such indicators of
authenticity and credibility, which in many ways intertwined with the strategies used

by influencers.

I managed to fulfill the goals I set for my diploma thesis. On the other hand, I am

aware that this is the subjective opinion of selected respondents and the findings can
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not be generalized to the entire community of influencers in the Czech Republic.
However, from my perspective, this opens up space for possible future research,
which could focus on other categories of influencers in an area other than lifestyle, or
more gender-balanced research. At the same time, it will be interesting to observe the
development of the importance of authenticity and credibility with the phenomenon

of influencers and social media in general.
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dosahovani maximalni moZné autenticity i divéryhodnosti a co z jejich pohledu stoji za jejich tispéchem.
Vzorek, ktery bude soudasti praktické ¢asti, bude tvoten skupinou influencert, ktefi budou soucasti jak
rozhovort, tak i nasledné analyzy obsahil. Navic bude vzorek pro analyzu obsahii rozsiten o dalsi skupinu
influencert. Ditvodem je zjistit, zda se u influenceril nachédzi podobné prvky ¢i strategie, které vyuzivaji
pii svém online pisobeni pro dosaZen{ autentického a ditvéryhodného obsahu.

Ve své diplomové praci se zamé&fim na Seské influencery z riznych oblasti, pro zaji§téni riznorodosti
influencert a zaroveni potencialné rozdilny pohled na toto téma.
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Piedpokladany cil price, pfipadné formulace problému, vyzkumné otizky nebo hypotézy (max.
1800 znaki):

V této diplomové préci se budu snaZit odpovédét na otazky:

Jak na fenomén influencerti pohliZeji samotni influencefi? Jak se podle nich bude tento fenomén
v nasledujicich letech vyvijet? Kdo jsou dle influencert influencefi? Co pro influencery znamenaji pojmy
autenticita a diivéryhodnost? Jaké kroky/strategie vyuZivaji k dosaZeni t&chto faktort pfi svém online
pusobeni? Dochazi k tlaku na influencery ze strany jejich sledujicich? Ovliviiuji tyto tlaky jejich online
plsobeni z hlediska autenticity a diivéryhodnosti? Li8i se dle influencerti pfedstava o autentickém a
diivéryhodném obsahu oproti skuteéné publikovanym piisp&vkim v online prostfedi? Lze dle influenceri
mezi ostatnimi influencery najit podobné prvky/strategie pro dosaZeni autenticity a divéryhodnosti? Je
dle influencerii snadné rozpoznat, zda se jedna o autenticky a divéryhodny obsah? Jaké faktory by mél
brat influencer v potaz pfi tvorbé autentického a divéryhodného obsahu?

Predpoklddana struktura price (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se struénou
charakteristikou jejich obsahu):

1. Uvod
2. Teoreticka cést
2.1. Influencer — definice pojmu, zmapovani Seské influencerské scény
2.2. Sociélni sit& — historie socialnich siti, pfinos pro medialni studia, vyhody
2.3. Autenticita — znaky, strategie, rdmce, role autenticity ve vefejné komunikaci
2.4, Diivéryhodnost — faktory, role diivéryhodnosti ve vefejné komunikaci
3. Praktické ¢ast
3.1. Stanoveni metodologickych vychodisek
3.2. Polostrukturované rozhovory s vybranymi influencery
3.3. Kvalitativni obsahova analyza obsahu vybranych influencert
3.4. Vysledky analyzy a porovnani s rozhovory
3.5. Zavér

Vymezeni podkladového materidlu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):

Polostrukturované rozhovory se vzorkem cca 10 &eskych influencerti. Obsahové analyza online obsahu
cca 15 Ceskych influencerd. Skutecna velikost vzorku v obou &astech vyzkumu se bude odvijet od
momentu dosaZeni teoretické saturace. Vzorek bude sestaven tak, aby naplfioval kritéria diverzity,
zejména pokud jde o genderovou vyvazenost dotazovanych a co nejpestfejdi tematické zaméfeni
influencert.

Metody (techniky) zpracovani materialu:

Polostrukturované rozhovory svybranymi influencery na zdkladé stanovenych kritérii, kdy pocet
respondentl bude zéviset na teoretické saturaci. Autorka bude dale analyzovat data postupy oteviené¢ho a
axidlniho kodovéni.

Druhou fazi vyzkumu bude predstavovat kvalitativni obsahova analyza, se zamé&fenim na identifikaci
prvkil nebo strategii, které by se u vybranych influencerti mohly opakovat pro dosaZeni autentického a
dtvéryhodného obsahu.

Obg &asti vyzkumu budou provedeny nezévisle na sob& a v zavéru prace budou vysledky porovnéany.

Zikladni literatura (nejméné 5 nejdalezitéjsich tituld k tématu a metod€ jeho zpracovini; u viech titul
je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 fadka):

AUDREZET, Alice, DE KERVILER, Gwarlann, MOULARD, Julie Guidry. Authenticity under threat:
When social media influencers need to go beyond. 2018. ISSN: 0148-2963.
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Clanek se zaméiuje na influencery plsobici na socidlnich sitich, konkrétn& upozorfiuje na ditleZitost
autenticity, kterd je s online piisobenim influencerii spojena. Autofi pfedstavuji strategie k docileni
autenticity, spolené s rimci managementu autenticity.
EDWARDS, Rosalind, Janet, HOLLAND. What is qualitative interviewing? London: Bloomsbury
Academic. 2013. ISBN 978-1-7809-3852-3
Autorky se ve své publikaci vénuji kvalitativnim rozhovoriim a vysvetluji, jaké jsou jejich postupy,
jak by se mély rozhovory provadét a na co je dileZité se zam&Fit. V publikaci jsou uvedeny i riizné
piiklady rozhovord, které Etenafim mohou pomoci uvedené postupy a informace z praxe lépe
pochopit.

COOLEY, Delonia, PARKS-YANCY, Rochelle. The Effect of Social Media on Perceived Information
Credibility and Decision Making. 2019. ISSN: 1533-2861.
Autofi se zabyvaji ditvéryhodnosti spojenou s influencery a ve své studii uvadi konkrétni faktory,
které k diivéte v nich pfispivaji. Zarovefi zmifiuji konkrétni osoby, které svou roli influencert délaji
dobie a ptikladaji i konkrétni obsah na socidlnich sitich.

HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005. Zurnalistika a
komunikace. ISBN: 978-807-3670-405.
Kniha pfedstavuje zakladni metody tykajici se kvalitativnihe vyzkumu a zaroven popisuje metody
sbéru dat, spoleéné s kédovanim, vyhodnocovani a interpretaci dat. Navic se vénuje i ndstrojim, jez
slouzi k provedeni kvalitativniho vyzkumu.

PAVLICEK, Antonin. Nové média a socidlni sits. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-
245-1742-1.
KniZni publikace vénujici se novym médiim, socialnim sitim, jejich konceptim i praktické aplikaci.
Zminéna je i historie novych médif a socidlnich siti spole¢ng s diileZitymi definicemi i jejich vliv na
kazdodenni fungovani spolednosti.

PRIKRYLOVA, Jana, Hana JAHODOVA. Modemni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
Publikace se vénuje marketingové komunikaci véetng novych trendu, kam patfi pravé socialni sité.
Autorky se zamé&fuji i na komunikaci na internetu, na nové komunikaéni kanély, jejich pfinosy a
v ¢em je jejich podstata.

STRAUSS, Anselm, Juliet, CORBIN. Zaklady kvalitativniho vyzkumu: postupy a techniky metody
zakotvené teorie, Boskovice: Albert, 1999. SCAN. ISBN: 80-85834-60-X.
Kniha pfiblizuje metody kvalitativniho vyzkumu. Uvadi jednotlivé techniky sbéru dat, analyzy dat,
spole¢né s uzite€nymi informacemi pro vybranou vyzkumnou metodu této prace.

Diplomové a disertaéni price k tématu (seznam bakaldfskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhéjeny na UK, pfipadné dal3ich oborové blizkych fakultach & vysokych $kolach
za poslednich pét let)

BOROVICKOVA, Aneta. Komercionalizace eskjch lifestyle blogit a vztah k publiku. Praha, 2020.
111 s. Diplomova prace. Univerzita Karlova.

CIKANKOVA, Vladimira. Ceské blogy jako soucdst reklamy? Analyza vybranych blogii a rozhovorii s
jejich autorkami. Praha, 2015. 91 s. Diplomova prdce. Univerzita Karlova.

EHRENBERGEROVA, Nicole. Fyuzitf internetovych influenceri jako ndstroj marketingu. Praha, 2018.
73 s. Bakalafska prace. Univerzita Karlova.
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KADERABKOVA, Tereza. Vaimdni reklamniho viiva influencerii z pohledu mladych online uzivatelii.
Praha, 2019. 102 s. Diplomova préace. Univerzita Karlova.

ZOUHAR, David. Tvorba on-line influenceri a jejich viiv na publikum. Brmo, 2018. 77 s. Diplomovéa
prace. Masarykova Univerzita.

Datum / Podpis studenta/ky

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:
Doporudeni k tématu, struktuie a technice zpracovini materialu:

PFipadné doporudeni daliich tituli literatury piedepsané ke zpracovini tématu:

Potvrzuji, Ze vy¥e uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméfeni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK vykonavam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této price.

S i i o L .
| [P¥ijmeni a jméno pedagozky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM
PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE NA IKS7 SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDLINIHO OBORU.
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