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Uvod

Uvod

Spolupraca s influencermi je dnes pre mnohé znac¢ky uz beznou suc¢astou ich
marketingovych strategii. Influencer marketing firmam prinasa zZelané predaje
a zvySovanie povedomia o ich zna€ke Ci produktoch. Preto nie je Ziadnym
prekvapenim, Ze znaciek, ktoré chcu s influencermi spolupracovat, stale pribuda.

Spoluprace s influencermi sa medzi marketérmi stali mimoriadne vyhladavanymi.
Podl'a udajov Influencer Marketing Hub az 93 % marketérov po celom svete uz
vyuzilo influencer marketing vo svojich kampaniach pre rézne znacky a klientov.

Influencer marketing je najrychlejsie
rastuca forma online reklamy

Influencer marketing dnes uz nie je povazovany len za akysi prijemny doplnok

k plnohodnotnemu marketingovemu mixu. Pre mnoheé znacky je, naopak,
kl'u€ovou stratégiou, vd'aka ktorej sa dana znacka etabluje na novom trhu alebo
zvySuje svoje predaje.

Influencer marketing je uz dihodobo najrychlejsie rastucou formou online
reklamy, ktorej pandémia koronavirusu neuskodila, ale naopak, da sa povedat,
ze prospela. V roku 2022 sa predpoklada, Ze hodnota tohto priemyslu na celom
svete prekrogi 16 miliard dolarov.

S rozmachom akéhokolvek odvetvia vSak zvyCajne prichadzaju aj ur&ite vyzvy.
Ako robit influencer marketing spravne? Ako oznacit reklamu? Aké maju
povinnosti nielen influenceri, ale aj zadavatelia a akemu spravaniu by sa
influenceri mali na svojich kanaloch vyhybat? Aj na tieto otazky odpoveda
slovensky Kédex influencer marketingu.
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O Koédexe influencer marketingu

1. O Koédexe influencer marketingu

Slovensky Kodex influencer marketingu vznikol, aby ilustroval osvedéené
a profesionalne postupy, ktorych by sa v ramci influencer marketingu mali drzat
ako influenceri, tak aj zadavatelia.

Kodex opisuje povinnosti influencerov aj zadavatelov, ktoré by si mali pInit po¢as
svojich reklamnych spoluprac. Zaroven opisuje, ako robit spoluprace na socialnych
sietach a v meédiach profesionalne, eticky, s ohfadom na spolo¢ensku
zodpovednost influenceroy, a tieZ v sulade s platnou slovenskou legislativou.

Kodex je primarne uréeny véetkym influencerom, ale tieZ zadavatelom
reklamy, reklamnym, medialnym a digitalnym agenturam. Takisto posluZi

ako zdroj informacii aj Sirokej verejnosti. Da sa povedat, Ze kazdy, kto chce vediet,
ako sa ma influencer marketing robit spravne, sa to v tomto Kodexe dodita.

Ulohou slovenského Kédexu
influencer marketingu je najma:

Chranit a usmerniovat influencerov pri tvorbe reklamného obsahu.

Chranit zadavatelov reklamy a pomoct im v spravnej realizacii
spoluprac s tvorcami obsahu.

Stanovit zakladné etické principy prace influencerov
a s influencermi.




Co stalo za myslienkou vzniku Kédexu?

1.1 Co stélo za myslienkou vzniku
Kodexu?

Autorkou myslienky vzniku Kédexu na péde IAB Slovakia je Jana Malaga, CEO
Content agency. Specialistka na content a influencer marketing ete v roku 2016
zaloZila Asociaciu blogeroy, ktora sa uz vtedy riadila viastnym Etickym kédexom.
Tento Eticky kodex v tom €ase chranil blogerov aj znacky. Dnes sa vSak mnohi
blogeri transformovali prave na influencerov.

InSpiraciou pre vznik slovenskeho Kodexu influencer marketingu bol cesky kodex,
ale aj mnohe ine etickeé kodexy zo sveta. Slovensky Kodex kopiruje zakladne
principy, ktore opisuje napriklad aj kanadsky, britsky, holandsky ¢i Svédsky kodex.
Hoci takmer kazda krajina svoje usmernenia pre influencerov a znacky nazvala
inak, v8etky sa zhoduju v jednom, a to je riadne oznaéovanie reklamnych
spoluprac.

Influenceri, bud'te pri oznac¢ovani reklamnych spoluprac

transparentni, profesionalni a jednoznacni.

Aj spolo¢nost Meta, ktora vlastni Facebook a Instagram, sama vyvija aktivity

pre to, aby influenceri na tychto sietach riadne oznacovali svoje reklamné
spoluprace. Instagram na svojej oficialnej stranke uvadza, Ze ,ak je influencer
za svoj obsah plateny, a to v akejkolvek forme, potrebuje dané vystupy oznacit
$titkom plateného partnerstva®. Stitok plateného partnerstva je funkcionalita
dostupna zatial iba na Instagrame. Ide o najjednoduchsi a najtransparentnejsi
spdsob, ako mozno reklamnu spolupracu na Instagrame oznacit.
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Kto stoji za K6dexom?

Prave o€ividné oznacovanie reklamnych spoluprac désledne vysvetluje
slovensky Kodex. Aj vdaka nemu zo slovenského Instagramu zmiznu pochybné
praktiky, ako je oznacenie spoluprace na konci textu v zhluku desiatich réznych
hashtagov, nejasne oznacenia reklamy, Ci prosté neoznacenie platene;j
spoluprace.

Slovensky Kodex influencer marketingu si v podstate dal za ulohu na slovenskej
influencerskej scéne, ludovo povedané, ,upratat”. Aby sa to v§ak naozaj podarilo
a Kodex skuto€ne zasiahol vSetkych slovenskych influencerov a znacky, museli

sa pod neho podpisat dblezité autority.

1.2 Kto stoji za Kdbdexom?

Na tvorbe slovenskeho Kodexu influencer marketingu sa aktivne zucastnili nielen IAB
Slovakia, ale aj Asociacia digitalnych marketingovych agentar (ADMA). Pracovné
stretnutia boli navySe obohatené o vecne rady a skusenosti zastupcov takych
autorit, akymi su Rada pre reklamu ¢i Slovenské zdruZenie pre znackoveé vyrobky.

°
Iaboslovc kic

zdruzenie pre internetov( reklamu

ASOCIACIA
DIGITALNYCH |
MARKETINGOVYCH
AGENTUR
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Kto stoji za K6dexom?

Vydavatelia Kodexu IAB Slovakia a ADMA d'akuja:

Pravnej kancelarii NITSCHNEIDER&PARTNERS za pravne konzultacie a formalnu
upravu Kodexu;

Clenom skupiny, ktoréa vznikla na péde IAB Slovakia a ktorej Elenovia sa
spolupodielali na tvorbe Kodexu:

Linda Bezakova - Omnicom Media Group,
Tomas Cako - Digiline,

Miroslav Filip - Dentsu Slovakia,

Adriana Heglasova - Barecz & Conrad Media,
Dasa Karpelova - IAB Slovakia,

Matej Kolarovsky - GroupM Slovakia,
Jana Malaga - Content agency,

Ondrej Mikus - Slovak Telekom,

Lenka Miskolciova - Content agency,
Lubos Olah - Zenith,

Jan Starecek - Data on Steroids.

Eve Tiko Rajcakovej z Rady pre reklamu,
Lubomirovi Tuchscherovi zo Slovenskeho zdruzenia pre znackove vyrobky,

Rastovi Bahurinskému z ADMA za aktivnu U¢ast a konzultacie pri tvorbe obsahu
Kodexu.
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Kédex a influenceri

2. Kodex a influenceri

Hoci influenceri maju viacero povinnosti, ktore vyplyvaju z Kodexu, slovensky
Kodex influencer marketingu dohliada aj naich prava.

Co to v praxi znamena? Kédex napriklad dohliada aj na to, aby mal influencer
dostatok informacii o produkte, ktory ma v ramci svojej reklamnej ¢innosti
propagovat. Ak ma nahodou pocas spoluprace so znackou influencer pocit, Ze ho
zadavatel nabada, aby konal neeticky, takisto sa moze ozvat, podat podnet
aupozornit na to, Ze zadavatel sa snazi zasahovat do jeho prav.

Ak boli niektore z prav influencera, ktore opisuje Kodex, poruseng, influencer
mdZe podat podnet. Urobi to jednoducho. Staci, ak na webovej adrese
www.kodexinfluencermarketingu.sk poda podnet prostrednictvom online
formulara. Ten bude preskimany a v pripade, Ze naozaj doslo k poruseniu Kodexu
zadavatelom, zadavatel (respektive, ten, kto Koédex porusil) bude na to
upozorneny.

Kodex vznikol nielen preto, aby dohliadal na reklamné spoluprace influenceroy,
ale aj preto, aby im pomahal. Influencerom sa tiez odporuca, aby sa stali
signatarmi Kodexu, a tym dali jasne najavo, Ze svoju pracu su odhodlani robit
profesionalne, eticky a v sulade s Legislativou Slovenskej republiky.

Tym, Ze sa influencer stane signatarom Kédexu, zadavatelia a znacky vedia,

Ze patri medzi edukovanych influenceroy, ktori si uvedomuju svoju spolo¢ensku
zodpovednost. Aj vd'aka tomu sa v o¢iach potencialnych klientov méze influencer
stat eSte zaujimavejsim.




Preco je zmluva o spolupraci pre influencera délezita?

2.1 Preco je zmluva o spolupraci
pre influencera dolezita?

Spolupraca s influencerom predstavuje jednoduchy obchodny vztah, ktory je
dolezité potvrdit aj zmluvne. Preto by kazda dohoda, ktora vznikne medzi
influencerom a zadavatelom reklamy, mala mat aj pisomnu podobu. Vd'aka
takejto zmluve influencer presne vie, o sa od neho v ramci reklamnej spoluprace
oCakava, a zadavatel si zasa moze bytisty, Ze influencer spini vsetky podmienky
spoluprace, na ktorych sa spolo¢ne dohodli.

V zmluve si obe strany vedia stanovit presné a Specifické podmienky
spoluprace (napr. splatnost faktur, podmienka prezdielania influencerovych
vystupov na socialnej sieti danej znacky a pod.). Ako zmluva s influencerom
modZe sluzit aj objednavka na spolupracu, ktoru pred spolupracou od zadavatela/
objednavatela obdrzi.

Zmluva s influencerom by mala obsahovat zakladné informacie o influencerovi,
jeho aj zadavatelove fakturacne udaje, plus informacie o produkte/sluzbe, ktore
bude influencer na svojej socialnej sieti propagovat. V zmluve je vhodné opisat
aj presnu formu vystupov, na ktorych sa znacka a influencer dohodli, a tiez ich
presné nacasovanie (kedy budu publikovaneg). V neposlednom rade by zmluva
mala obsahovat aj informaciu o cene - honorari pre influencera.

Uz v zmluve by zarover mali byt spisané aj pravidla, ako influencer
reklamn spolupracu oznaci.
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Preco je dblezité oznacit reklamnu spolupracu

2.2 Preco je dolezité oznacit reklamnu
spolupracu

Oznacenie akejkolvek formy reklamy vyZaduje su€asna Legislativa Slovenskej
republiky (Zakon o reklame a o0 zmene a doplneni niektorych zakonov
147/2001 Z. z.) areklamné spoluprace s influencermi nie su vynimkou. Aj preto je
ich jednoznacné a ocividné oznacenie nevyhnutnostou.

Mnohi influenceri su zvyknuti svoje reklamné vystupy oznacovat, avsak sposoby,
ako to robia, sa ¢asto lisia. Niektoré spdsoby oznacovania zvykli byt jasné
azrejme, iné boli ale menej vyrazné a mohli na sledovatelov posobit zavadzajuco,
pripadne im Uplne uniknut. Na socialnych sietach sa ¢asto miesaju osobné
nazory influencera s komerénymi prvkami, a preto niekedy nemusi byt beznému
Cloveku Uplne jasné, o je reklama a o uz nie.

Aby sa predislo podobnym situaciam, slovensky Kédex influencer marketingu
jasne zadefinoval, ako ma vyzerat riadne oznaéenie spoluprace na socialnych
sietach.

2.3 Ako oznacit reklamnu spolupracu

Zakladom oznaéovania spoluprac je byt éo najviac oéividny a transparentny.
Kodex influencer marketingu hovori, ze influencer musi pri kazdej platenej
spolupraci (Ci uzZ je jeho honorar finan¢ny, alebo ide o barter) jasne uviest, aky je
jeho vztah so zadavatelom reklamy. Tento vztah musi byt odkomunikovany

vo vSetkych reklamnych vystupoch influencera.

Nestaci teda, ak napriklad influencer oznaci spolupracu v poste na Instagrame,
ale v pribehoch, ktoré k postu uverejnil, uz oznacenie vynecha. Oba formaty
musia byt vzdy riadne oznacené.
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Ako oznadit reklamnu spolupracu

Pri oznacovani spoluprace na socialnych sietach platia tieto zakladné pravidla:

Spolupracu treba vzdy oznacit v takom jazyku, v akom je vytvarany
aj reklamny obsah.

Ak ide o reklamnu spolupracu na Instagrame, treba vyuzit Stitok
plateneho partnerstva.

Ak influencer nepouzije stitok plateneho partnerstva, treba hned’ v ivode
reklamného obsahu spomenut znacku a objasnit aj formu spoluprace. Ak mu
produkt niekto zapozical na testovanie, prizna to, ak zadarmo dostal oblecenie,
takisto to spomenie. Barterové spoluprace su takisto reklamnou ¢innostou,

a preto musia byt tiez riadne oznacené podla vymenovanych usmerneni.

Pripadne moéze influencer vyuzit aj niektoré z bezne pouzivanych hashtagov,
ako su: #spolupraca, #sponzorovanyobsah #reklamnyobsah
#platenepartnerstvo #barter a ine.

V pripade, Ze influencer zverejnil reklamne video, aj to je potrebné riadne
oznacit. Informaciu o tom, Ze ide o platenu spolupracu, by mal zverejnit

v sprievodnom texte, a tiez v samotnom obraze daneho videa. A to tak diho,
aby si tuto informaciu stihol kazdy precitat.

Spolupracu a reklamné vystupy zarover musi influencer oznacit aj v pripade,
Ze je pre danu znacku/produkt ambasadorom. Influencer sice moze mat

v popise svojho profilu na socialnej sieti/na webovej stranke uvedene, ze je
ambasadorom znacky, no aj v takom pripade musi kazdy jeden reklamny vystup
pre tuto znacku riadne oznadit, a to spdsobmi, aké boli spomenuté vyssie.



Ako oznadit reklamnu spolupracu

Priklad spravneho oznacenia:

milan_bezmapy + Sledovat’

Platené partnerstvo s pouzivatelom ..
Kosice, Slovakia

milan_bezmapy sk Ked som tvrdil, Ze
ma nikto nechyti, nerobil som si
srandu. Dnes som sa zobudil do tohto
krasneho bytu v historickom centre
Kosic. Co by ste mi tu odporudili
vidiet?

Ja by som vam chcel odporudit’
novinku z rodiny @biela.perla, zubnt
pastu :zdravé dasna, ktord obsahuje
95 % prirodnych latok ako napr. repik,
harmancek. Zmiernuje paradontitidu,
citlivost, zapaly a krvacanie dasien pri
gisteni () AD

Novinkou je prave pridany hroznovy
extrakt (resveratrol), ktory vo vinici
vznika ako obranny mechanizmus
pred vonkai$im stresom ori nanadnuti

Oznac kamosa, ktory miluje sladkosti! @0@#Corny2er #spolupraca

1 original sound - Samuel Prochazka

Zdroj: TikTok/graciosoooo
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Ako spolupracu NEoznacovat?

2.4 Ako spolupracu NEoznacovat?

Tak, ako je viacero moznosti, ako spolupracu oznacit, je hned’ niekolko sposoboyv,
ktorym sa treba pri oznacovani vyhnut. Uplnym zakladom je vyhnut sa tomu,

aby oznacenie spoluprace bolo zverejnene len v samotnom zavere reklamneho
obsahu.

Ciuz ide o video na YouTube, post na Instagrame, alebo kratky ske&

na TikToku, vzdy plati, Ze informacia o platenej spolupraci nesmie byt
uverejnena len v samotnom zavere. Nesmie sa teda stat, Ze napriklad
hashtag #spolupraca sa objavi na uplnom konci sprievodneho textu k fotke
v zhluku medzi ostatnymi hashtagmi, kde je mozné ho velmilahko
prehliadnut.

Takisto sa neméze stat, Ze informacia o spolupraci bude v sponzorovanom
videu na YouTube zobrazena len v samotnom zavere videa (napr. medzi
zavere¢nymi titulkami).

No a ked'Ze spolupraca ma byt vzdy oznacena jasne a ocividne, treba

B sa vyhnut aj nejasnym formam oznacenia, ako su rdézne skratky (napr. #ad
#gifted #pr #collab atd"), ktoré mézu byt pre priemerného spotrebitela
nezname a znova sa tak moze jednoducho stat, Ze takéto oznacenie
spoluprace si nevSimne a neporozumie mu.

Zabudat netreba ani na to, Ze aj barterové spoluprace musia byt
riadne oznaéené. Ci uz dostal influencer za propagaciu produktu
Ci sluzby zaplatene, alebo je jeho honorarom samotny produkt,

v oboch pripadoch ide o reklamnu spolupracu, ktora musi byt vzdy
jasne a transparentne oznacena.




Etické principy pri tvorbe a publikovani obsahu

2.5 Eticke principy pri tvorbe a publikovani
obsahu

Kodex influencer marketingu vznikol nielen preto, aby sa reklama oznacovala
jasne, spravne a zretelne. Jeho ulohou je tiez dohliadat na to, aby boli
influenceri upozorneni ajna mozné nevhodné a neetické spravanie,
ktorého by sa v online priestore teoreticky mohli dopustit.

Influenceri maju velky vplyv na svoje publikum. Ti najvacsi
aj na pomerne velku ¢ast slovenskej spolo¢nosti. Ich spolo¢enska

zodpovednost je preto nieco, na ¢o by pocas svojej prace nemali
zabudat.

Preto aj Kodex influencer marketingu opisal niekolko praktik, ktorym by sa
influenceri mali vzdy dérazne vyhybat.

Influenceri sa pocas svojej reklamnej ¢innosti musia vyhybat:
V Akemukolvek zasahovaniu do l'udskej déstojnosti a zakladnych prav a slobdd.

Propagacii alebo podpore rasovej, rodovej, sexualnej, narodnostne;j,
nabozenskej a inej neznasanlivosti.

V Propagacii alebo podporovaniu nasilia na l'udoch Ci zvieratach.
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Etické principy pri tvorbe a publikovani obsahu

Propagacii alebo podpore vandalizmu, porusovaniu zakonov a inych
pravnych predpisov.

Zneuzivaniu dévery maloletych a podnecovaniu k takému spravaniu, ktore
by mohlo ohrozit ich zdravie, psychicky alebo moralny vyvin a pod.

alebo inych navykovych latok.

V Propagéacii nezodpovednej konzumacie alkoholu, tabakovych vyrobkov
V Propagacii takych produktov, ktorych predaj je zakazany.

Samozrejme, dorazne sa odporuca aj to, aby sa influencer podobnym
praktikam vyhybal nielen pocas svojich reklamnych spoluprac, ale aj po¢as
celého svojho (aj nekomeréného) pésobenia na socialnych sietach. Opat

s ohladom na spolo¢ensku zodpovednost a vplyy, ktory ziskal aj vd'aka svojej
popularite na socialnych sietach.
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Zakazané reklamné praktiky

2.6 Zakazane reklamné praktiky

Okrem neetickeho konania je aj niekolko zakazanych reklamnych praktik, ktoré
influencer pocas svojej komerénej ¢innosti nesmie vyuzivat. Hoci sa to méze zdat
ako samozrejmost, aj Kédex uvadza, Ze influencer nemdze klamat o svojich
skusenostiach s produktom a Umyselne zamlI¢at dblezité skutocnosti tykajuce
sa daného produktu.

Hoci ide o platenu spolupracu, od ktorej si znacka slubuje zvySene renome,
predaje alebo prosto povedane ,lepsie PR*, influencer nesmie v ziadnom pripade
klamat a zavadzat svojich followerov - moznych buducich spotrebitelov. Ak sa
nahodou stane, Ze ho k tomu nepriamo nabada samotny zadavatel, ktory by
chcel svoj produkt predstavit az v prili§ ,jagavom* svetle, influencer méze podat
podnet a taketo konanie bude preverene.

Okrem klamania a zavadzania je zakazane aj to, aby influencer propagoval
zdravotne ucinky produktoy, ktoré nie su overene na principe mediciny zalozenej
na dékazoch - tzv. Evidence based medicine (EBM).

Mimoriadne aktualnou sa tato téma stala najméa pocCas poslednych
pandemickych rokov. Ak influencer vyzdvihuje zazra¢né ucinky pochybneho
produktu, ktore nevyplyvaju z realnych medicinskych poznatkov a dokazov,
takisto je mozné ho za toto konanie nahlasit a podat na neho podnet.

2.7 Reklama na lieky, alkohol a tabakove
vyrobky

Propagacia liekov, alkoholu, tabakovych vyrobkov a hazardnych hier nie je
zakazana. Ma vSak svoje obmedzenia v kazdom type média. Influencer
spomenuté produkty a sluzby méze propagovat, no len za urcitych okolnosti.
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Reklama na lieky, alkohol a tabakové vyrobky

Ak jeho fanusikovsku zakladnu (followerov) tvori aspon 30 % publika mladsSieho
ako 18 rokov, teda malolete osoby, lieky, alkohol, tabak a hazardné hry podla
pravidiel Kédexu propagovat nemdze.

Aj preto by mal zadavatel reklamy mysliet na to, aby si pred zaciatkom spoluprace
(najméa, ak ma byt zamerana na alkohol ¢i hazardné hry) vypytal od influencera
jeho statistiky. Konkrétne demografické udaje o jeho publiku. Bude tak presne
vediet, v akom veku su jeho followeri.
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Kédex a zadavatelia

3. Kodex a zadavatelia

Zadavatel'om je koncovy klient, teda osoba/spolo¢nost, pre ktoru influencer
realizuje reklamneé aktivity. Zadavatelom tak méze byt v praxi znacka

aj marketingovy pracovnik, ktory pre firmu koordinuje aktivity v ramci influencer
marketingu. Ak sa znac¢ka rozhodne spolupracovat s influencermi priamo,

je zéroven aj objednavatelom reklamy.

Reklamné spoluprace s influencermi sa vSak pomerne Casto realizuju

aj prostrednictvom réznych reklamnych, digitalnych ¢i medialnych agentur. Tie
v mene znacky (zadavatela) komunikuju s influencermi, koordinuju celu kampar
avyhodnocuju vysledky. Ak sa znacka rozhodne spolupracovat s influencermi
sprostredkovane, teda cez agenturu, agentura sa stava objednavatelom

a u vybraneho influencera si objedna jeho reklamne aktivity

pre danu znacku (zadavatela reklamy).

Ci uz sa zadavatel rozhodne realizovat influencer marketing priamo, alebo
sprostredkovane, stale je rovnako povinny dodrZiavat svoje povinnosti
vyplyvajuce z Kodexu influencer marketingu. Zaroven vsak treba spomenut

aj to, Ze tak, ako ma svoje povinnosti, ma aj svoje prava a Kodex ho vie do istej miery
aj ochranit.

3.1 Ako Kodex pomaha zadavatelom?

Zadavatel je vd'aka existencii Kbdexu chraneny pred tym, aby spolupraca

s influencerom jeho znacke nepriniesla viac Skody ako Uzitku. Klamanie

¢i zavadzanie o produktoch su zakazaneé praktiky, ktoré by mohli ublizit

nielen influencerovi, ale aj povesti a dobrému menu produktu a znacky. Ak by
mozno influencer ,len” vykreslil produkt az prilis pekne, znacke

to v kone¢nom désledku mébze skor ublizit.

Prave existencia zmluvy o spolupraci medzi influencerom a zadavatelom, ktora
je v Kodexe vyrazne odporucana, zarucuje napriklad aj to, Zze influencer reklamnu

spolupracu so znackou pripravi presne tak, ako bolo dohodnute.
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3.2 Pred ¢im Kodex chrani zadavatel'ov?

Ak sa teda napriklad v zmluve s influencerom znacka dohodla na konkrétnom
pocte vystupov za dany honorar, influencer musi tuto dohodu dodrzat. Rovnako
to plati napriklad aj o nacasovani publikovania danych vystupoy, ¢i inych
Specifickych podmienkach, na ktorych sa znacka s influencerom v zmluve

o spolupraci dohodla.

Pred neetickym spravanim influencerov pocas reklamnych spoluprac.

Pred tym, aby spolupraca s influencerom znacke ¢i produktu uskodila.
Influenceri - signatari su edukovani a v ramci svojich reklamnych spoluprac
sa spravaju moralne a s ohladom na svoju spolo¢ensku zodpovednost.

Pred porusenim Legislativy Slovenskej republiky a Zakona o reklame tym,
Ze influencer neoznaci reklamnu spolupracu s danou znackou.

V pripade, Ze sa influenceri dopustia niektorej zo zakazanych reklamnych praktik
alebo sa budu spravat neeticky, je mozné toto ich konanie nahlasit (podat
podnet).

Podnet bude nasledne prevereny a v pripade, Ze naozaj doslo k poruseniu
Kodexu, od influencera (signatara Kodexu) sa bude vyzadovat naprava.

V pripade, zZe influencer nie je signatarom Kodexu, bude na porusenie
Kddexu upozorneny.
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Aké su povinnosti znaciek a zadavatelov?

3.3 Akeé su povinnosti znaciek
a zadavatelov?

Hoci Kédex do znacnej miery zadavatelov chrani, udeluje im aj urcité povinnosti.
To su najma:

V Poskytnut influencerovi dostatok informacii o produktoch, ktoré ma

na svojej socialnej sieti propagovat.

Zdrzat sa udel'ovania takych pokynov, ktoré by mohli porusit ustanovenia
Koédexu (napr. navadzanie influencera na vedomé zavadzanie o produkte

apod.).

Vyrazne sa odporuca s influencerom pred zaciatkom spoluprace uzavriet
zmluvu o spolupraci, ktora presne stanovi vysku honorara pre influencera,
pocet a formu vystupov, ich nacasovanie, a tiez rozne Specifické podmienky
spoluprace, ktoré moze znacka na influencera mat.
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Je kazda znacka povinna dodrziavat Kodex?

3.4 Je kazda znacka povinna dodrzZiavat
Kodex?

V idealnom svete ano. Kodex a jeho ustanovenia musia dodrziavat najma tie
znacky a tiinfluenceri, ktori sa stali jeho signatarmi. Pre znacky, zadavatelov
ainfluencerov, ktori nie su signatarmi Kodexu, ma Kédex odporucaci charakter.

Influenceri, ktori sa stanu signatarmi, sa pre potencialnych klientov stavaju
atraktivnejsimi. Influenceri - signatari Kédexu svojim podpisom verejnosti jasne
ukazuju, Ze su to profesionali so vSetkym, ¢o k tomu patri, a klienti sa u nich
nemusia bat Ziadnych neZelanych ,preslapov”.

Rovnako to plati aj o znackach. Znacky - signatari svojim podpisom deklaru;ju,
Ze im zalezi na rozvoiji etickeho prostredia v ramci influencer marketingu

a ze k spolupracam s influencermi pristupuju profesionalne, s realnymi
oCakavaniami a Cestne.
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Ako sa stat signatarom?

4. Ako sa stat signatarom?

Signatarom Kédexu influencer marketingu sa méze stat kazdy, kto
sa prostrednictvom webovej stranky www.kodexinfluencermarketingu.sk zaviaze
pri svojej ¢innosti dodrZiavat pravidla, ktoré Kédex stanovil.

Signatarom sa prostrednictvom webovej stranky méze stat influencer, akakolvek
reklamna, medialna, digitalna agentura (objednavatelia), ale aj samotni zadavatelia
(spolo¢nosti). Tym, Ze sa stanu signatarmi, davaju jasne najavo, Ze sa v online svete
spravaju eticky, moralne, ich snahou je dodrziavat platnu Legislativu Slovenskej
republiky a kultivovat digitalnu reklamu na Slovensku.

Influencer - signatar je odhodlany vykonavat svoju pracu
s ohladom na svoju spolo¢ensku zodpovednost, moralne
a profesionalne. Tym, Ze je influencer signatarom Kédexu,

znackam a zadavatelom dava najavo, Ze aj spoluprace s nim budu
odvedené v sulade s Legislativou Slovenskej republiky
a na profesionalnej urovni.

Spolupraca so signatarmi Kodexu v podstate minimalizuje riziko. V praxi to méze
znamenat aj to, Ze znacky sa nemusia prilis obavat toho, Ze by influencer - signatar
napriklad neoznadil spolupracu. Influenceri sa zasa nemusia bat toho, Ze by ich
znacka napriklad navadzala na akekol'vek neeticke konanie, ktore by bolo v rozpore
s tym, ¢o Kédex upravuije.

To, ze sa influencer, agentura alebo zadavatel stanu signatarmi Kodexu, vlastne
pre vSetkych, ktori sa podielaju na reklamnych spolupracach, predstavuje akusi
zabezpeku.
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Ako sa stat signatarom?

Ako sainfluencer, agentara alebo zadavatel’ stane signatarom

Postup je pomerne jednoduchy. Sta¢i dodrzat par zékladnych krokov:

W Influencer, agentdra alebo zadavatel’ navstivi webova stranku
www.kodexinfluencermarketingu.sk.

Na webe adept na signatéra vyplini jednoduchy formular. Do formuléara
uvedie svoje meno, pripadne nick, nazov agentary, kontaktné Gdaje,

v kratkosti sa predstavi, prida odkazy na socialne siete, ktoré vyuziva,
alebo odkazy na svoje webové stranky.

% Odklikne, ze sahlasi s Kodexom influencer marketingu v jeho plnom
zneni a zavazuje sa, ze ho bude vo svojej praci dodrziavat a formular
odosle.

Po verifikovani v e-maili a po kontrole administratorom bude vypIneny

% formular zverejneny. Zoznam vSetkych signatarov (teda influenceroy,
agentur aj znaciek), ktori sa vo svojej reklamnej ¢innosti zaviazali dodrziavat
pravidla slovenskeho Kodexu, je verejne dostupny na webe
kodexinfluencermarketingu. sk.

Zadavatel si tak v podstate mdze kedykol'vek overit, ¢i je influencer, ktorého
si nareklamnua spolupréacu vybral, eticky a i sa pocas spoluprace s nim
nemusi obavat ziadnych zakézanych reklamnych praktik alebo inych
nemilych prekvapeni. Rovnako to, samozrejme, plati aj naopak.
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Porusuje niekto Kodex?

5. Porusuje niekto Kodex?
Dajte nam o tom vediet

VSimli ste si u influencera na jeho socialnej sieti porusenie Kodexu? Neoznacil
spolupracu alebo viete, Ze to, ¢o hlasa o produkte, nie je dokazatelna pravda?

Kazde porusenie Kodexu mbze na webe
kodexinfluencermarketingu.sk nahlasit akakolvek fyzicka osoba.

Podnet je mozné podat jednoducho prostrednictvom online
formulara.

Ako podat podnet

Do online formuléra je potrebné uviest meno osoby, ktord podnet podava, jej
zakladné kontaktné udaje, URL adresu prispevku (postu na Instagrame, videa
na YouTube alebo blogu na webe...), ktory porusuje Kodex, a kratky opis toho,
ako dany prispevok Kodex porusuje. Okrem URL adresy daneho prispevku je
potrebné do formulara nahrat aj printscreen tohto prispevku, a to pre pripad,
Ze by bol tento prispevok dodatocne odstraneny.

Po uspesnom odoslani podnetu jeno opodstatnenie a zavaznost posudi komisia
zriadena na Ucely zabezpecenia dodrziavania Kodexu.

Ak komisia vyhodnoti podnet ako opravneny, kontaktuje influencera, pripadne
zadavatela a na porusenie Kodexu ich upozorni. Influenceri Ci zadavatelia, ktori
su signatarmi Kddexu, su povinni s komisiou aktivne spolupracovat a vykonat
napravu do troch pracovnych dni od obdrZania stanoviska a upozornenia

od komisie.
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Kodex nie je ziadny policajt. Nejde mu

o trestanie influencerov, agentur alebo
znaciek. Jeho snahou je skor eliminovat chyby,
ktore sa v ramci influencer marketingu dnes
deju, a prispiet tak k transparentnejse;

a etickejSej reklame na socialnych sietach.




Pojmy zo sveta influencer marketingu

6. Pojmy zo sveta influencer
marketingu

ADMA - Asociacia digitalnych marketingovych agentur (ADMA) je zdruzenie
profesionalnych agentur, ktoré pdsobia v oblasti digitalneho marketingu.
Hlavnym poslanim Asociéacie je zvySovanie urovne marketingu na Slovensku.

Ambasador -Ide o influencera, ktory sa stal tvarou danej znacky alebo
produktu. V podstate ide o influencera, ktory s danou znackou spolupracuje
dlhodobo a pravidelne. Influencer - ambasador ma silny vztah

s danou znackou a jej produkty zvyCajne vyuziva aj v sukromnom Zivote.

Barter - alebo barterova spolupraca je typ reklamnej spoluprace v ramci
influencer marketingu, kedy influencer nedostane za svoju reklamnu ¢innost
honorar vo forme financnych prostriedkov, ale honorarom je pre neho produkt,
sluzba, dovolenka a pod. (najcastejsie napr. oblecenie, produkty do domacnosti,
elektronika, automobily...).

Demografické Udaje - Udaje, ktoré vie poskytnut influencer na vyZiadanie
zadavatela (objednavatela). Ide o informacie o jeho followeroch, konkrétne
Statisticke udaje o ich veku a pohlavi.

Feed - ide o prud obsahu, cez ktory mdzu uzivatelia postupne prechadzat
(skrolovat). Obsah sa zobrazuje v podobne vyzerajucich blokoch, ktoré

sa opakuju jeden po druhom. Feed moze byt redakény (zoznam ¢lankov

alebo sprav), na Instagrame, Facebooku a pod. (jednotlivé fotografie aposty
zoradené za/pod sebou), alebo méze ist aj o zoznam - zoznam produktov, sluzieb
a pod.
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Pojmy zo sveta influencer marketingu

Follower (sledovatel’, odberatel’, fanusik) - je osoba, ktora nasleduje nazory,
myslienky, ndpady a presvedcenia niekoho iného. Na socialnych sietach

je follower niekto, kto sa prihlasil na odber uctu, aby mohol dostavat a sledovat
vSetky aktualizacie. Follower je pouzivatel, ktory sa vedome a dobrovolne
rozhodol zobrazit vSetky prispevky iného pouzivatela vo svojom feede.
Ziskavanie followerov je jednym z hlavnych cielov aktivnych online uctov.

Hashtag - slovo alebo fraza, pred ktorou je znak hash - z angli¢tiny mriezka, krizik
(#). Pouziva sa prevazne na socialnych médiach, najma na Twitteri, Instagrame
¢i Facebooku na identifikaciu digitalneho obsahu na konkretnu tému.

IAB Slovakia - zdruzenie pre internetovu reklamu je najvacsim zdruzenim
pbsobiacim na slovenskom digitalnom trhu. K augustu 2022 ma 55 ¢lenoy,
ktorymi su najvacsi slovenski vydavatelia, medidlne agentury, technologicke
platformy, zadavatelia reklamy a d'al$i vyznamni hraci pdsobiaci v oblasti
internetovej reklamy.

Influencer - je subjekt alebo osoba, ktora je vd'aka svojej popularite nositelom
spolo¢enskej funkcie so schopnostou ovplyvhovat svoje publikum a motivovat ho
k urcitému konaniu &i ur¢itym nazorom. Vo vacsine pripadov je influencer verejne
znama, skutoc¢na alebo fiktivna digitalna osobnost, ktora pdsobi najma

na socialnych sietach a je schopna prostrednictvom svojej identity

a vystupovania ovplyvnovat aj nakupné rozhodovanie svojho publika. Influencer
komunikuje najma publikovanim prispevkov, blogov, videi alebo pribehov, pricom
jeho publikum tvoria jeho followeri. PoCet followerov nerozhoduje o tom, kto je

a kto nie je influencer.

Influencer marketing - je forma marketingu, v ramci ktorej si zadavatelia
al/alebo objednavatelia dohodnu platenu alebo barterovu spolupracu
prostrednictvom marketingovych kanalov influencera (napriklad na socialnych
sietach, webovych strankach, blogoch, videach, podcastoch a podobne), pri¢om
reputéacia, povedomie a medialna prezentacia influencera pomaha zadavatelom
pri propagacii, zlepSovani imidzu svojej znacky a/alebo produktov, a/alebo

pri stimulovani predaja produktov.
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Pojmy zo sveta influencer marketingu

Nick - je meno, pod ktorym je influencer znamy na svojich socialnych sietach
a pod ktorym v online priestore aktivne vystupuje.

Objednavatel - je podnikatelsky subjekt, zvacsa medialna, digitalna alebo
reklamna agentura, ktory komunikuje s influencerom v mene zadavatela
(koncoveého klienta - znacky) a je priamym objednavatelom reklamy.
Objednavatelom modze byt aj zadavatel, a to v takom pripade, ak je sém
priamym objednavatelom platenej spoluprace od influencera.

Signatar - signatadrom je kazdy, kto sa prostrednictvom webovej stranky
kodexinfluencermarketingu.sk zaviaZe pri svojej ¢innosti dodrziavat pravidla,
ktoré Kodex stanovil. Signatarom sa prostrednictvom webovej stranky moze
stat influencer, akakolvek reklamna, medialna alebo digitalna agentdra
(objednévatelia), ale aj samotni zadavatelia (znacky a spolo¢nosti).

Stitok plateného partnerstva - funkcionalita, ktoréa je aktualne dostupna len
pre Instagram. Vd'aka Stitku plateného partnerstva vedia influenceri a tvorcovia
obsahu oznacit vo svojich reklamnych vystupoch obchodnych partnerov
(zadavatelov reklamy).

URL adresa - URL je skratka pre Universal Resources Locator. Ide o jednotnu
adresu zdroja, ktora popisuje umiestnenie dokumentu, obrazku, stranky alebo
c¢ohokolvek ineho pre navstevnikov a vyhladavace.

Zadavatel - je koncovy klient, teda osoba, pre ktoru influencer realizuje
reklamne aktivity prostrednictvom Influencer marketingu.

128



Rada sa podpiSem pod tento Kédex, lebo verim, Ze socialne siete a reklamny
obsah, ktory na nom influenceri tvoria, by mal podliehat prisnym pravidlam,
ktoré maja chranit uZivatel'ov od manipulacie, zavadzania a klamlivej reklamy.
Rovnako verim, Ze kazdy influencer, ktory zamerne Siri klamstva, zavadza,
manipuluje verejnd mienku alebo inym spésobom zneuZiva svoj vplyv, by sa
mal za svoje konanie zodpovedat autoritam, ktoré rozhoduji o zodpovednom
Sireni obsahu na socialnych sietach.

Barbara Jagusak @babsyheriban

Som rada, Ze sa mi podarilo presadit tato iniciativu. Cielom je, aby sa
oznacovanie reklamnych spoluprac stalo samozrejmostou. Vznikol projekt,
ktory poméze slusnym influencerom, a na tych neetickych upozorni.

Jana Malaga, Specialistka na influencer marketing,
Content agency

Vznik Kédexu influencer marketingu je vel'mi délezity aj z pohl'adu
zadavatel'a. Vd'aka nemu mame istotu, Ze sa budeme spajat s overenymi

tvorcami, ktori pripravuja obsah transparentne, Gprimne a poctivo

Ondro Mikus, social media online brand manazér,
Slovak Telekom
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