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Abstract
MOSEROVA, V. Blog as a promotion tool on the B2C market. Diploma thesis. Brno:
Mendel University in Brno, 2017.

The thesis deals with blog and vlogs and using them as a promotional tool on the
consumer’s market. To determine the perception of the promotion of the products
and services on blogs and also of the impact of the promotion on buying behavior,
the questionnaire was used (n = 329). In-depth interviews with bloggers (n = 7)
were also used to deepen the research. The results of primary and secondary re-
search were compared. On the basis of the results, the recommendations were cre-
ated for companies that would like to use blogs as another promotional tools.

Keywords

Blog, Vlog, Promotional tool, Questionnaire, In-depth interview

Abstrakt
MOSEROVA, V. Blog jako nastroj propagace na B2C trhu. Diplomova prace. Brno:
Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Diplomova prace se zabyva blog a vlogy a jejich pouZitim jako nastroji propagace
na trhu spotrebitelil. Ke zjisténi vnimani propagace vyrobkil a sluZeb na blozich a
vlivu propagace na ndkupni chovani, bylo vyuzito dotaznikového Setieni (n = 329).
Déle bylo k vyzkumu vyuzito hloubkovych rozhovort se autory blogt (n = 7). Na
zakladé primarnich i sekundarnich dat bylo provedeno srovnani vysledkil. Na za-
kladé vysledki byla vytvoiena doporuceni pro firmy, které by chtély vyuZzivat blo-
gy jako dalsi nastroje propagace.

Klicova slova
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8 Uvod a cil prace

1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Internet a elektronicka komunikace jsou dnes jiZ témér nedilnou soucasti kazdo-
denniho zivota. Tak jako se vyviji spole¢nost, jde kuptedu také vyvoj také riznych
socialnich siti a sluZeb, které nam zprostredkovavaji velké mnozstvi informaci.

JelikoZ se oblast elektronické komunikace vyviji velmi rychle, je dulezité
zkoumat jeji vliv na spotrebitele a na jejich ndkupni chovani. Jednou ze slozek
elektronické komunikace mohou byt také internetové denicky neboli blogy, na kte-
rych lze sdilet informace o témér jakémkoli tématu. Pokud si blog ziska dostatek
sledujicich, mlze se z ného stat uspésny marketingovy nastroj pro propagaci vy-
robkd a sluzeb.

VétSina firem jiZ dnes pochopila, Ze jejich marketing neni odkazan pouze na
propagaci v televizi a tiSténych médiich a snazi se zachytit a vyuZit nové trendy
zapojenim se také do online marketingu. Jednim z téchto trendt jsou pravé blogy a
také jejich video obdoba vlogy. Blogy mohou byt vyuZity jako nastroj propagace jak
na B2B, tak na B2C trhu. Tato prace bude zaméfena na trh B2C.

V této praci bude zjistovano vnimani propagace pomoci blogl a jeji vliv na
nakupni chovani spotrebiteli. Dale také budou identifikovany vyrobky a sluzby,
které jsou nejcastéji propagovany na blozich a které jsou také spotiebiteli nakupo-
vany. Dale budou na zakladé vysledkli formulovdna doporuceni pro firmy, které
chtéji zaradit vyuZivani blogii do jejich marketingové strategie.

1.2 Cil prace

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit jak je vnimana propagace vyrobkii a sluZeb na
blozich spottebiteli na B2C trhu.
Dalsimi dil¢imi cili je také zjistit:

e jak tato propagace ovliviiuje nakupy spotiebitelt

e jak autori blogli vnimaji spolupraci s firmami

e pro jaké vyrobky a sluzby je propagace prostrednictvi blogl typicka
Téchto cili bude dosaZeno pomoci analyzy sekundarnich dat a také primarnim
vyzkumem. Bude proveden kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setreni
a také kvalitativni vyzkum formou hloubkovych rozhovort.
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2 Literarni prehled

2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je pomérné novy obor, ktery vyuziva znalosti z obort
psychologie, sociologie a teorie komunikace za Gucelem zprostredkovani efektivni
komunikace mezi prodejcem a kupujicim. Zahrnuje vSechny formy komer¢ni i ne-
komer¢ni komunikace, jejichZ cilem je podpora marketingové strategie spolecnos-
ti. Jeji vyuziti je dalezité zejména u komplexnéjsich produktti a sluzeb, kde klasicka
reklama selhava. Existuje nékolik definic marketingové komunikace (Frey, 2011).

Kasik (2009) definuje marketingovou komunikaci jako systém vyuZivani princi-
pl, prvki a postupt marketingu pri prohlubovani a upeviovani vztahti mezi pro-
ducenty, distributory a zejména prijemci (zakazniky).

Kotler (2007) chape marketingovou komunikaci jako koncepci, v jejimz ramci
spolecnost peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kanal,
aby o organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni a presvédcivé sdé-
leni.

Karlicek (2016) tika, Ze marketingovd komunikace je frizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, s jehoZ pomoci napliiuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile. Dale také dodava, Ze na soucasnych trzich nevyuZivaji marke-
tingovou komunikaci pouze komercni firmy, ale je dilezita také v nekomercénim
sektoru. Komer¢ni firmy komunikuji se zakazniky, vladni a neziskové instituce se
snazi vymytit socidlné Skodlivé chovani (napft. koureni) ¢i podpoftit chovani social-
né prospésné (napt. verejné sbirky) a politické strany agituji, aby jim volic¢i dali
sviij hlas.

Samotna komunikace by neméla byt vnimana pouze na urovni predavani in-
formaci, jak tomu casto je mezi verejnosti. Foret (2011) tik4, Ze komunikace je ja-
kykoli vytvor predstaveny jednou stranou a vnimany druhou stranou. Pficemz
prvni strana oc¢ekava od strany druhé reakci.

Kincaid (1991) k tomu dodava, Ze komunikace probiha pouze tehdy, kdyz ti,
kterym se snazime predat informaci, priradi této informaci stejny vyznam, ktery
jsme se jim pokouseli predat. Podobnost v interpretaci informace je velmi dtilezita
zejména v oblasti propagace, protoZe zde je ¢asto vyZadovana masova komunikace
a je dulezité, aby vSichni prijemci pochopili zpravu podobné.

Berger (2014) identifikuje pét druhli komunikace. Intrapersonalni komunika-
ce mlZe byt také popsana jako komunikace sam se sebou. MizZe to byt napriklad
také psani deniku nebo diate. Interpersonalni komunikace probiha ve velmi malém
okruhu osob, kde vSechny osoby komunikuji mezi sebou navzajem. Pfikladem m-
Ze byt napiiklad konverzace s prateli na veceri. Komunikace v malé skupiné miize
byt napriklad ucitel prednasejici latku, na rozdil od Interpersondlni komunikace
neni mozné, aby probihala vzajemna komunikace mezi vSemi Cleny skupiny. Ko-
munikace v organizaci se zabyva tim, jak probiha komunikace mezi ¢leny organiza-
ce a jejim okolim. Poslednim typem je masova komunikace, kdy je zprava predava-
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na médiem velkému poctu osob. Tato komunikace je zastoupena tiskem, televizi,
radiem nebo socialnimi sitémi.

V procesu marketingové komunikace je vétSinou odesilatelem informace fir-
ma, osoba nebo skupina osob, ktera vysila marketingové sdéleni. Jako odesilatele
informace si muaze firma zvolit také zastupce, napriklad slavnou osobnost.
V nékterych pripadech jsou pak odesilatelé informaci zdmérné utajeni. Sdéleni by-
va definovano jako suma informaci, které chceme predat prijemci, pomoci néjaké-
ho komunika¢niho média. Tato suma informaci se k prijemci dostava zakédovana.
Ukolem firmy je sdéleni zakédovat zamérné co nejpiesnéji, aby nemohlo dojit ke
Spatné interpretaci sdéleni (Prikrylova a Jahodova, 2010). Proces komunikace by-
va Casto popisovan nasledujicim schématem na Obrazku 1.

ZPETNA
T T ¢

ODESILATEL ZAKODOVANT SDELENI

Obr. 1 Komunika¢ni proces,
zdroj: managementmania.cz, dostupné z: https://managementmania.com/cs/zakladni-model-
socialni-komunikace

Marketingova komunikace je vétSinou povaZovana za nejviditelnéjsi formu marke-
tingu a je soucasti ¢tvrtého P (propagace) marketingového mixu. V literature je
Casto oznacovana také pojmem komunikac¢ni mix (Foret, 2011).

Pro fizeni marketingové komunikace se velmi ¢asto pouZivd komunikac¢ni
plan. Ten neni samostatnou jednotkou, ale podléha planu marketingovému. Je dii-
lezité, aby proces planovani probihal vsouladu, jinak mizZe dojit
k nenapravitelnym chybdm. Naptiklad chybné urceni cilové skupiny pro produkt
nelze nahradit kvalitnim komunika¢nim planem. (Karli¢ek, 2016).

Soucasti marketingové komunikace jsou osobni a neosobni formy komunika-
ce. Osobni forma je zastoupena osobnim prodejem, neosobni forma zahrnuje re-
klamu, podporu prodeje, primy marketing, public relations, sponzoring. Specific-
kou formou marketingové komunikace jsou veletrhy a vystavy, které jsou kombi-
naci osobni a neosobni formy (De Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2005).

Frey (2011) ovSem tika, Ze v dnesni dobé nelze marketingovou komunikaci
zjednoduSovat pouze na disciplinu, ktera vede k reakci na trhu. Dnes je marketin-
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gova komunikace souborem technik, ze kterych se vyvijeji samostatné discipliny.
Prikladem je digitalni, virovy, guerilla nebo mobilni marketing (Frey, 2011).

2.1.1 Osobni prodej

Dle Jakubikové (2008) je osobni prodej formou primé komunikace, pti kterém do-
chazi k interakci mezi prodejcem a zakaznikem. Tato interakce probiha za ucelem
provedeni obchodni transakce. Komunikace mezi zdkaznikem a prodejcem mtize
probihat osobni formou (tedy tzv. ,Z oc¢i do o¢i“), nebo také pomoci telefonu ¢i on-
line. I vdnesni dobé se stale jesté vyuziva také forma osobni korespondence, tedy
posilani klasického dopisu. Cilem je zejména prodej zbozi nebo sluzby, maze vSak
také slouzit ke komunikaci se zdkazniky a ziskavani informaci. Mezi hlavni vyhody
osobniho prodeje patii zejména moZnost prodejce primo pozorovat reakce zakaz-
nika a dle toho upravovat prodejni strategii. Dalsi vyhodou je také jakasi zavaza-
nost zakaznika reagovat na nabidku prodejce. Velmi Casto se osobniho prodeje vy-
uziva na B2B trhu, ale jeho pouziti neni vylou¢eno ani na trhu B2C.

Paley (2005) k tomuto tématu rika, Ze je dilezité, vymezit osobam vykonava-
jicim ¢innosti osobniho prodeje, konkrétni misto v marketingové strategii podniku.
Tyto osoby by pak mély ziskavat a udrZovat vztahy s potencionalnimi klienty
a predavat informace vrcholovému managementu.

2.1.2 Reklama

Dle Tellise (2000) je reklama je sdéleni firemni nabidky zakaznikiim prostrednic-
tvim placenych médii. Kotler a kol. (2007) definuje reklamu jako jakoukoliv formu
neosobni placené prezentace mysSlenek, vyrobkil a sluzeb identifikovaného spon-
zora. Cilem reklamy je presvédcit spotiebitele k nakupu urcitého produktu. Toho
1ze dosdhnout racionalnim zdivodiovanim ndkupu, ale také jinymi apely jako jsou
napriiklad humor, plisobeni na emoce, nebo vyuzivani zndmych osobnosti. Racio-
nalnim zdGvodnovanim miize byt naptiklad poskytovani hodnotnych informaci
o produktu. V delSich reklamdach lze popsat vlastnosti vyrobku nebo sluzby a uka-
zat, jak se projevuji pti pouzivani. U raciondlnich apeli je diileZité dbat zejména na
divéryhodnost informaci. Nové informace, odporujici dosavadnim zvyklostem,
které nejsou dostatecné podloZené, mohou ve spotiebitelich misto zajmu vyvolat
spiSe protichiidné pocity a mohou byt povazovany az za absurdni.

Emoce jsou dalSim zplisobem, jak lze ziskat pozornost spotiebitelli. Mezi nej-
Castéji vyuzivané typy emoci v reklamach patiti dle Vysekalové (2014) strach, hnév,
smutek a radost. Dale se také pomérné casto vyskytuje znechuceni a prekvapeni.
Hlavnim diivodem, proc se tviirci reklam snazi ptisobit na emoce, je zejména exis-
tence nezavisla na logickém uvaZovani. Ne vZdy lze totiZ dosdhnout urceného re-
klamniho cile pouze plisobenim na racionalni apely. Du Plessis (2007) totiz rika, Ze
emoce ovliviiuji racionalni rozhodovani zakaznikl. Pokud reklama nevyvola Zadné
emoce, bude jen velmi tézko zapamatovatelna.

Dle Clowa a Baacka (2008) se lidé ac¢inné naucili reklamam zamérné vyhybat,
coZ muZe vést k neefektivnimu dopadu na potencionalni klienty. Mezi priCiny po-
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klesu sledovanosti reklamy v dneSnich masmédiich fadi zejména rozvoj riznych
zaznamovych zarizeni, ktera umoznuji reklamu pretocit, ale také rozsireni satelitni
a kabelové televize, které vede k tomu, Ze lidé stale Castéji vyuZivaji ¢as reklamy
pro kontrolu poradi na jinych stanicich.

Na blozich je ¢asto reklama zastoupena bannery. Bannery byly v zacatcich in-
ternetu velmi efektivnim reklamnim nastrojem, postupem casu se vsak jejich uci-
nek snizoval, zejména z diivodu presyceni timto typem reklamy. Toto piesyceni
zplsobilo rozvoj tzv. ,bannerové slepoty“, kterd zplisobuje, Ze navstévnici webu
bannery témér nevnimaji. To se vSak netyka spravné umisténé kontextové rekla-
my, tedy umisténi banneru na strankach, které obsahové souviseji s reklamnim
sdélenim. Pravé pro tyto kontextové reklamy jsou blogy velmi Casto vyuZivany,
i kdyz ve vétsiné pripadl spiSe za ucelem budovani znacky nez primého prodeje
(Janouch, 2010).

2.1.3 Primy marketing

Jedna se o oslovovani potencionalnich zakazniki pifimou formou. DileZitou pod-
minkou pro pouziti pfimého marketingu je sestaveni databaze stavajicich a poten-
cionalnich zakazniki, ktera bude obsahovat zejména kontaktni informace. Velkou
vyhodou primého marketingu je, Ze vime presn€, koho oslovujeme a mtzeme se
tak 1épe zamérit na nasi cilovou skupinu. Tento zplisob marketingu nam také dovo-
luje upravovat nabidky pfimo na miru a tim si zajistit lepsi zpétnou. Mezi pouZziva-
né komunikac¢ni kandly patii zejména direct mail, telemarketing, E-marketing, mo-
bilni marketing, spotiebitelské soutéze a dalsi vazbu (Karfikova, 2004).

Nejcastéji pouzivanou formou pirimého marketingu je dle Janoucha (2014) po-
silani sdéleni pomoci emailu, tedy takzvany emailing. Oslovovani zakazniki musi
byt diferencované a osobni, proto je dilileZité udrzovat databazi informaci co nejvi-
ce aktualni a podrobnou. Velké vyuziti emailingu miizeme vidét na B2B trhu, kde je
dtlezité dbat na to, aby byly kontaktovany osoby s rozhodovacim pravem. Cilem
emailingu nemusi byt pouze snaha o okamzity prodej, muize jit také o formu udr-
Zeni kontaktu se zdkaznikem ¢i ziskani dodate¢nych informaci.

Primého marketingu vyuZzivaji zejména firmy oslovujici blogery se svou na-
bidkou spoluprace. Blogerti jsou vétSinou oslovovani pfimo a nabidky pro né jsou
personalizované.

2.1.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje ¢innosti, které ¢ini nabidku firmy atraktivnéjsi pro po-
tencionalni zakazniky. Tyto aktivity vétSinou vyzZaduji také spoludcast prave téchto
potenciondlnich zakaznik( formou okamzité koupé, vyuziti kuponu, zapojeni se do
soutéZe nebo nakupu do urcitého data. Podpora prodeje vétSinou probiha
v omezeném casovém useku, casové neomezené snizeni cen se neiadi mezi podpo-
ru prodeje. Mezi nejcastéji vyuzivané programy podpory prodeje patii kupony,
loterijni hry, vzorky, programy odmén nebo sniZeni cen (Tellis, 2000).
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Podpora prodeje uspéSné vyuziva trendu internetu. Diky internetu je mozné
poskytovat zdkaznikiim zkuSebni vzorky napft. softwarli ¢i jinych internetovych
sluzeb zdarma a velmi jednoduchym zptisobem, poradat internetové soutéze, nabi-
zet kupony, ¢i vyuzivat cross-selling (nabizeni doplnki k zakoupenému zbozi) i
up-selling (nabizeni vyrobki ve vyssi verzi)(Vochozka a Mulac, 2012).

Oblibenou formou podpory prodeje s dlouhodobym efektem jsou dle Janoucha
(2010) vérnostni programy. Cilem vérnostnich programi je udrzovat vztah se za-
kazniky a primét je k opakovanym nakuptm.

V ptipadé podpory prodeje pomoci blogii dochazi Casto k takzvanym givea-
way, tedy soutézim o produkty jisté firmy. Utast v soutéZi je vétsinou podminéna
proklikem na webové stranky dané firmy nebo jinou aktivitou napriklad na social-
nich sitich.

2.1.5 Public relations

Tvorba blogu jako takového vétSinou spada do oblasti Public relations. Jde zjedno-
dusené o vztahy s verejnosti. V dnesni dobé je stale vice kladen diiraz na nazor ve-
fejnosti na produkty a sluzby. Podstatou Public relations je komunikace mezi or-
ganizacemi a verejnosti za ucelem utvareni vztaht. Cilem je udrzovat tyto vztahy
v pozitivni roviné a dosahnout porozuméni a dtiveéry. V tomto kontextu je dilezité
uvést, Ze public relations nevyuzivaji pouze komercni organizace, ale ve velké mire
jsou dilezité také napriklad pro statni organizace, politické strany, univerzity
a podobné (Svoboda, 2009).

Blogy jsou ¢asto vyuZivany pro Sifeni PR zprav mezi verejnost. Firmy vyuzivaji
blogy pro publikovani jejich vlastniho zajimavého obsahu, ktery mize pomoci pfri-
vést nové zdkazniky na jejich stranky. DlileZitou podminkou pro Uspésné vyuziti
tohoto kandlu je mit dostatek obsahu, ktery bude na blog umistovan (Catriona
Pollard Communication, 2014).

2.1.6 Sponzoring

Johnova (2007) rik4, Ze sponzoring je ne Uplné typickym nastrojem marketingové
komunikace. Sponzoring probihd mezi dvéma nebo vice rovnocennymi subjekty
a je vyhodny pro vSechny tyto strany. Sponzoring vyuZiva média jako komunikacni
nastroj. Obvykle se sponzoring déli na statni a soukromy. Statni sponzoring byva
nékdy oznacovan také jako financovani neziskovych ¢i prispévkovych organizaci.
Stat si pomoci sponzoringu vylepSuje svoji image u Siroké verejnosti. Soukromy
sponzoring Cerpa finance, na rozdil od statniho, ze zdroji firem a jednotlivct. Tyto
firmy nebo jednotlivci oCekavaji od sponzoringu zejména zvySeni popularity
a prestiZe a také zlepSeni image. Sponzoring pomaha komunikovat hodnoty firmy
amuiZe pomoci ziskat sympatie ¢i divéru urcité cilové skupiny. Sponzoring je
dlouhodobou aktivitou, ktera ale mize pomoci zajistit vyrazné a dlouho trvajici
vylepSeni image firmy. Pfi planovani sponzoringu je diilezité odhadnout vyjedna-
vaci silu firmy a presvédcit druhou stranu, Ze spojeni bude mit oboustranné benefi-
ty.
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Sponzoring je na blozich velmi popularni. Firmy zdarma nabizeji své produkty
a sluzby (ptipadné i penize) blogerim vyménou za zminku na blogu ¢i ve videu.
Prinos tedy plyne jak blogerovi, ktery danou véc ¢i sluZzbu obdrzi zdarma, tak fir-
mé, ktera se diky spojeni s blogerem dostane do povédomi jeho ¢tenari. Pro firmy
je velmi diilezité vénovat Cas vybéru blogera, jehoZ projev a chovani koresponduje
s firemni kulturou. Spatny vybér blogera miiZe zptisobit negativni reakce a image
firmy mize byt spiSe poskozena (Omar, 2013).

2.1.7 Product placement

Product placement miizeme definovat jako snahu o umisténi propagovaného vy-
robku do jakéhokoli audiovizualniho dila za i€elem jeho propagace. Toto umisténi
musi byt zamérné a placené. Velkou vyhodou product placementu je ukazka toho,
jak produkt funguje v béZném Zivoté a také jeho spojeni se slavnou osobnosti, kte-
ra ho v tomto dile vyuziva.

Product placement se v dilech vyskytoval jiZ v 19. stoleti napriklad v dile Jule-
se Vernea Cesta kolem svéta za 80 dni. V modernim pojeti se prelomovym dilem
stal film Stevena Spielberga E. T. Mimozemstan z roku 1982. V tomto filmu byly
propagovany cukrovinky americké spole¢nosti Reese’s, které byly vhodné zakom-
ponovany do déje a po uvedeni tohoto filmu vzrostl jejich prodej o 65 % (Conradt,
2008).

Pomérné novym trendem v product placementu je umistovani log do pocita-
covych her. S touto praxi zacala spole¢nost Sony. Znacky umisténé v pocitacovych
hrach vyvolavaji iluzi redlného svéta a ukazuji se hrac¢lim pii kazdé hie, maji tedy
dostatecny C€as na to, aby na hrace ptsobily. Pokud ma byt product placement
uspésny, je potieba zvazit nékolik faktorli. Zejména je dtlezité, aby byl vyrobek
nebo sluzba logicky zakomponovan do déje a také aby byla v déji ukazana jeho
funkénost. Logo spoleCnosti se také nemusi objevit pifimo ve filmu, ale také
v dalsich souvisejicich materidlech jako napftiklad tzv. Film o filmu, na plakatech
k filmu nebo obaly k DVD (Frey, 2008).

V souvislosti s product placementem je také nezbytné zminit nejnové;jsi trend
a to je umist'ovani znacek a produktii do videi na socialni platformé YouTube.com.
Tato platforma uc¢inné oslovuje teenagery, ale také mladé dospélé. Jak uvadi spo-
le¢nost Defy Media ve svém vyzkumu nazvaném Acumen report (2016), mladi lidé
ve véku 13 - 24 let na internetu sleduji primérné 11,3 hodin videi tydné. Sledova-
nim klasické televize ptitom stravi o celé 3 hodiny tydné méné, tedy 8,3 hodin. Za-
rovenl 87 % respondentli tohoto vyzkumu uvedlo product placement jako druh
reklamy, ktera je ve videu neobtéZuje.

2.1.8  Affiliate Marketing

Affiliate marketing, ktery byva ¢asto oznacovan také jako provizni marketing je typ
marketingu, ktery je orientovany na vykon. Jde o vztah mezi obchodnikem a jeho
partnery, ktefi mu zajiStuji zdkazniky. Tito partneri ziskavaji navstévniky na we-
bovych strankach, blozich nebo socidlnich sitich a jejich motivaci je primét je
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k akci. Pokud tohoto cile dosahnou, obdrzi od obchodnika pfedem dohodnutou
provizi. Akci nemusi byt pouze nakup, ale také napriklad vyplnéni dotazniku, for-
mulare, zanechani emailové adresy a podobné. Provize mtiZze byt ve formé financ¢ni
¢astky a to jak fixni, tak procentualni. Dal$i mozZnosti je také provize ve formé slevy
na produkty nebo primo poskytnuti vybraného produktu zdarma. I v pripadé, Ze
nedojde od zakaznika k zadné akci, mize mit affiliate marketing pozitivni vliv na
budovani znacky (RoZensky, 2014)

Nejcastéjsi formou affiliate marketingu vyuzivané na blozich je nastroj od spo-
le¢nosti Google jménem AdSense. Tento nastroj tvori zisky diky zobrazenim nebo
proklikiim reklam na blozich. Blogy jsou tak zarazeny do obsahové sité Google
a zobrazuji se na nich vétSinou kontextové reklamy (Fox et al., 2009).

2.2 Elektronicka komunikace

2.2.1  Vyvoj elektronického marketingu

Pocitac¢, mobil, tablet nebo jiné zarizeni pripojené k internetu dnes neodmyslitelné
patfi k naSemu Zivotu. JeSté pred nékolika lety tomu ale bylo zcela jinak. VétSina
komunikace probihala ,offline“ a vztahy byly vétSinou striktné osobni. Postupné
s rozvojem internetu zacaly byt vytvareny sluzby, které zprostiredkovavaly komu-
nikaci online. Mezi prvni pattily sluzby poskytované spole¢nosti Prodigy ze zacat-
ku 90. let, které umoznovaly posilani emailti a kde bylo také integrovano velmi
kvalitni diskuzni forum. V této dobé také milizeme spatrit pocatek elektronického
marketingu, nejcastéji formou bannerii, umisténych ve spodni c¢asti obrazovky
(Threadway, Smith, 2011).

Revoluci v elektronickém marketingu znamenalo zvySené vyuZivani vyhleda-
vacich serveril a zejména potom vyhledavac spolecnosti Google. Ke konci 90. let jiZ
byli uzivatelé presyceni bannerovou reklamou, ktera je vétSinou nezajimala. V této
dobé prisSel Google se sluZzbou Google Adwords (spusténa v roce 2000), ktera zava-
déla nové, proklikavaci reklamy, cilené presné podle vyhledavacich dotazt. To za-
jistilo lepsi cileni na zakaznika a také efektivnéjsi vyuziti financi inzerenta (Online
marketing, 2014).

Po roce 2000 také zacalo dochazet k rozvoji socidlnich siti. Jako prvni socialni
sit byva oznacovan server Classmates.com (v CR Spoluzaci.cz), ktery slouzil pro
sdileni informaci mezi studenty jednotlivych trid. V poloviné roku 2003 vznikla
sluzba MySpace, ktera jiZ umoZziovala jednotlivym uzivatelim vytvaret soukromé
profily a sdilet je s prateli. V této dobé se také objevila sluzba Facebook, ktera pt-
vodné slouzila ke vzajemnému seznamovani studentd na americké univerzité Ha-
rvard. Odtud se pak dale rozsirila na dalsi univerzity a pak také mezi verejnost
(Threadway, Smith, 2011).

V nasledujici infografice na Obrazku 2 je zachycen vyvoj stranek Facebook
a Myspace mezi lety 2004 a 2011. Zpocatku lze sledovat znacnou pievahu Myspace
az do roku 2008, kdy zde dokonce nékteti vyznamni umélci predstavili sva alba. Od
tohoto roku se ale do popredi dostava Facebook. Jednim z diivodi miize byt také
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odhaleni vice nez 90 tisic sexualnich nasilniki registrovanych na siti Myspace, kte-
ré znicily povést této stranky (Yar, 2013).

Myspace Vs.Facebook

- D
Facobook ‘
unicque
visitors
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Myspaco Naws Corp. Joftreo Four familios Musicians 90,000 sox "Myspace is Myspaco lays
opens riumphs Star and claim their Paul offonders now asocial off 47 porcent
up site, owver Viacom Tila Toquia davghters McCartney and romovod from amertanment of s stafl. In
allows non. inthe race bocome havo boen Guns N'Roses Myspaca, destination” May, t has
membaors to 1o acquire Myspaceo's sexually launch their Reoputaticn as says 349 milicn
Drowso us. Myspace, first ful-blown abusod by albums on porvert haven CEO Miko uniquo visitors,
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Obr. 2 Myspace vs. Facebook
zdroj: Bloomsberg week, dostupné z: https://socialmediahierarchy.wordpress.com/2012/09/22/
myspace-vs-facebook-statistics/

Rozvoj socidlnich medii nenasilné naucil potencionalni zakazniky sdilet o sobé
osobni informace pomoci internetu. Lidé touto cestou sdili pozitivni i negativni
zkuSenosti s jistymi produkty a sluzbami se svymi prateli. JelikoZ jsou tato Ustni
doporuceni velmi diivéryhodna, mohou byt také pouZita jako marketingovy na-
stroj. Timto dostava marketing na socialnich sitich mnohem vétsi vyznam (Young,
2014).

Mezi spolecnosti, které si zacaly jako prvni uvédomovat nutnost integrace so-
cidlnich siti do jejich marketingové strategie, fadi Blanchard (2011) spolecnosti
Ford, IBM, Dell, Starbucks, Virgin Airlines a americkou spole¢nost prodavajici elek-
trospotrebice Best Buy. Tyto spolecnosti si uvédomily, Ze zadkaznici si zac¢inaji stale
vice vazit osobnéjsitho pristupu a nechtéji se citit pouze jako Cisla. I presto, Ze
uspéch na socialnich sitich neni vidét okamzité, jeho pozitiva jsou znacna. Dlouho-
dobé je to vyborny ndastroj pro budovani divéry a vztahu ke znacce a také
k vyvolavani diskuzi.

Diivéra na socialnich sitich je dle Bednare (2011) velmi vyznamny pojem. Na
socidlnich sitich se nachazi nepieberné mnozstvi informaci a uZzivatel chce mit
moznost oddélit ty divéryhodné od ostatnich. UzZivatelé nejvice divéruji informa-
cim, které pochazi od jejich pratel, jsou témito piateli ovéreny a zaroven nejsou
v rozporu s jejich nazory a presvédcenim. Dlivéryhodnost také zvysSuje opakované
vystaveni dané informaci.
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2.2.2 Facebook

Facebook byl zaloZen v roce 2004 jako stranka sdruZujici vysokoskolské studenty
prestiznich americkych univerzit. V sou¢asné dobé je Facebook nejpopularnéjsi
socialni strankou. V soucasné dobé se pocet zaregistrovanych uzivateli Facebooku
v Ceské republice pohybuje okolo 4 miliont. Riist nové zaregistrovanych uZzivatelfi
pinou, u které riist noveé zaregistrovanych pokracuje, jsou dospéli starsi 65 let. Vice
nez 70 % uzivatelli Facebooku kontroluje stranku alesponl jednou denné a 45 %
uzivatell ji kontroluje nékolikrat denné. Facebook je dnes Casto vyuzivan jako do-
movska stranka, odkud poté uZivatelé sméruji na jina socidlni média (Duggan,
2014).

Pred nékolika lety byl Facebook povaZovan pouze za volnocasovou aktivitu,
kde se schazeli zejména vysokoskolsti studenti. V souc¢asné dobé je ale Facebook
vyuzivan pro mnoho dalSich ucelti. Lze zde nalézt stranky vénujici se rozsahlému
souboru témat, a proto se postupné stal atraktivni i pro dalsi vékové kategorie uZi-
vatell. Facebook neni vyuzivan pouze jako oddechova aktivita, ale velmi ¢asto zde
svilij Cas travi také profesionalové v riiznych oborech. Firmy vyuZzivaji Facebook
pro tvorbu stranek, které aktualné komentuji déni ve firmé. Tyto stranky jsou po-
vazovany za velmi dobry komunikac¢ni prostiedek se stavajicimi i potencionalnimi
zakazniky. Je vSak tfeba tyto stranky ddsledné spravovat a kontrolovat, jelikoZ se
diky nim miiZe velmi rychle rozsirit také kritika firem (Huston, 2013).

V soucasné dobé ma svoji facebookovou stranku vétSina provozovanych blogii
v Ceské republice (71,8 % v roce 2015). SlouZi jim piredevsim k rychlé komunikaci
se Ctenari, pridavani kratSich prispévkii a upozornéni na akce. Diky profilu na
Facebooku lze velmi dobie upoutat nové ctenare (Donath Business & Media,
2015).

2.2.3 Instagram

Instagram byl poprvé predstaven v fijnu roku 2010 a slouzi predevsim ke sdileni
fotografii. Fotografie lze velmi jednoduSe upravovat pomoci filtri. Pomoci této
aplikace 1ze velmi jednoduse zachytit a sdilet kazdodenni okamziky. Z toho dlivodu
se stal Instagram velmi rychle rostoucim socidlnim mediem v poslednich letech.
Instagram umoziuje sdilet prispévky také na dalsi socidlni média jako Facebook
nebo Twitter. Instagram pouZiva specifické symboly pro popis prispévki. Prispév-
ky je moZné oznacovat takzvanymi ,Hashtagy“, symbol #, které usnadiiuji vyhleda-
vani podobnych prispévki. Ostatni uzivatele Instagramu je v prispévcich mozné
oznacit po zadani symbolu @ a jejich uzivatelského jména (Hu, Manikonda
a Kambhampati, 2014).

Pocet uzivateli Instagramu v Ceské republice dosahl hranice 600 000 uZivate-
14 aktivnich alespon jedenkrat mési¢né, z toho je 400 000 je aktivni alespon jeden-
krat denné. Zeny jsou u nas pritom aktivnéjsi nez muzi. Nejvétsi podil uZivatel@
Instagramu v Ceské republice maji lidé ve véku 18-24 let, druhou nejvétsi skupi-
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nou jsou lidé ve véku 25-34 let. Je tedy evidentni, Ze Instagram pritahuje zejména
mladsi uzivatele (Podolinsky, 2015).

2.2.4 Twitter

Twitter je mikroblogova stranka, kde mohou uzivatelé posilat kratké, 140 znakt
dlouhé zpravy, zvané Tweety. Tyto Tweety mohou obsahovat text, odkazy, obraz-
Ky, oznaceni dalSich uzivateli a také, podobné jako u Instagramu, Hashtagy. Témi
autor oznacuje slova, kterd chce zddraznit. Twitter také analyzuje tzv. ,Trending
Topics®, tedy nejvice popularni témata, ktera jsou zminovana v nejvice Tweetech.
Na Twitteru existuji ¢tyfi typy verejnych vztaht: uzivatel - uzivatel, uzivatel - twe-
et, tweet - tweet a tweet - uzivatel. Pro kazdy vztah jsou urceny rtizné druhy inter-
akci. Vztahy na Twitteru jsou symetrické, pokud tedy uZivatel A sleduje uZivatele B,
musi zaroven uZivatel B sledovat uzivatele A. Je také moznost na tweety odpovidat
a rozvijet tak diskuzi. Dal$imi velmi vyuZivanymi nastroji je sdileni, retweetovani
a oznacovani tweetd za oblibené (Riquelme a Gonzalez-Cantergiani, 2016).

Twitter se ve firemnim prostredi priliS nehodi pro vyvolavani diskuzi, je ale
vybornym ndastrojem pro komunikace novinek a dalSich informaci. Idealni je na
Twitteru uvadét napriklad odkazy na produkty, aktualni zpravy z firmy ¢i zajimavé
odkazy tykajici se daného oboru (Bednar, 201).

Velké mnozstvi uzivateld Twitteru sleduje pomoci této sluzby znamé osobnos-
ti, celebrity a dalsi opinion leadery. Mezi nejsledovanéjsi uCty na Twitteru patrily
v Cervnu 2016 naptiklad dcet znamé americké zpévacky Kate Perry, zpévaka Justi-
na Biebra, nebo prezidenta USA Baracka Obamy (Statista, 2016).

2.2.5 Snapchat

Snapchat je socialni platforma, ktera se objevila aZ v roce 2011. Snapchat umoznu-
je uzivatellim posilat fotografie, videa a texty s presné stanovenym casem, kdy si je
miiZe piijemce prohlédnout. Po uplynuti tohoto ¢asu je obsah nenavratné smazan.
[ presto je ale mozné, aby si prijemce Snap uloZil do svého zarizeni, toto je vSak
vzdy oznameno i odesilateli. Snapchat vyuZiva algoritmus pro zjisténi nejcastéjsich
prijemci Snapii a diky tomu vytvari verejny seznam nejlepsich piatel uzivatele. Dle
poslednich Udajli pouZziva Snapchat 17 % dospélych uZivateli smartphond, nejvice
je Snapchat vyuzivan mezi mladymi dospélymi. Nejcastéji posilanym obsahem na
Snapchatu jsou zadbavné véci, vlastni fotografie a fotografie toho, co uzivatel pravé
déla (Vaterlaus et al., 2016).

Snapchat se stal jednou z nejrychleji rozsirenych socialnich siti. Sit' jeho uziva-
teld vzrostla z 10 milion{ uzivatell v roce 2012 na vice neZ 100 milion{i na pocat-
ku roku 2015. V prosinci 2013 bylo poslano vice nez 400 miliont Snapi, coZ je
vice neZ fotografie sdilené na Instagramu a Facebooku dohromady za stejné obdobi
(Chhabra a Bryant, 2016).
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2.2.6 Pinterest

Pinterest byl uveden mezi socidlni média v roce 2010. Jednim z divodli pro uvede-
ni byl rostouci zajem o sdileni vizualnich vjemii pomoci socidlnich siti. Pinterest
funguje na principu online nasténky, na kterou uZivatelé pripinaji obrazky témat,
ktera je zajimaji. Je moZné vytvorit neomezené mnoZzstvi nastének a pripinat ob-
razky tykajici se velkého mnoZstvi témat. Vroce 2012 bylo na Pinterestu zaregis-
trovano asi 15 % uzivatelli internetu. Uzivatelé Pinterestu jsou vétSinou mladi,
vzdélani lidé. Zeny jsou na této siti zastoupeny 5krat vice nez muZi, coZ je nejvétsi
genderovy rozdil mezi vSemi socidlnimi sitémi. Hlavni mysSlenkou Pinterestu je
spojovat lidi pomoci sdileni zajmi a zalib ve formé obrazk (Ottoni et al., 2013).

Nejcastéjsimi tématy, ktera si lidé prohliZeli na Pinterestu jsou jidlo, recepty,
uméni a Femeslné vyrobky, obleceni, kosmetika a rizna vylepseni doméacnosti. Me-
zi nejméné sledovana témata patii technologie a auta. To koresponduje s faktem,
Ze na Pinterestu je mnohem vétsi zastoupeni Zen neZ muzi (Statista, 2016).

2.2.7 YouTube

YouTube, ktery byl predstaven v roce 2005, je vyznamnou soucasti hlavniho prou-
du medii. V pocatcich Slo pouze o stranku na sdileni video obsahu. V soucasné dobé
jde o socialni sluzbu, ktera ma vice nez miliardu divakd, coz je témér tretina vSech
uzivatell internetu. Lidé sleduji YouTube kazdy den stovky miliond hodin a vyge-
neruji miliardy zhlédnuti. YouTube je dostupny v 76 jazykovych variantach a v 88
lokalnich verzich, to pokryva 95 % vSech uZivatell internetu. YouTube je jiZ od
roku 2006 vlastnéno spolecnosti Google, kterd vyuziva zejména jeho reklamniho
potencialu (YouTube, 2015).

Témata, ktera lidé sleduji na YouTube, pokryvaji vétSinu oblasti. Mladsi lidé se
zajimaji o videa spojena s jejich konicky. Divky se zajimaji o kosmetiku a modu,
chlapci o pocitacové hry. Pro obé pohlavi jsou pak spole¢nym tématem zabavna
videa. Mezi 25 a 34 rokem vyuzivaji lidé YouTube nejvice pro poslouchani hudby
a sledovani sportovnich videi. Poté zacinaji prevazovat videa o vareni, ktera jsou
nejoblibenéjsim tématem u lidi nad 45 let. Stale plati, Ze 77 % uZivateli YouTube je
mlads$ich 35 let (Fitzgerald, 2015).

Na blozich se zacala videa objevovat jako zpestieni ¢lank(i. Néktera sdéleni
bylo jednodussi komunikovat pres video, neZ pouze psanou formou. Pozdéji se za-
caly tvorit také vlogy, tedy blogy, tvorené pouze video formou, bez psaného textu.
Vlogy jsou dnes velmi popularni zejména mezi mladsi kategorii uzivatelli internetu
(Neistat, 2016).

2.3 Blog

Blogy jsou vSeobecné vnimany jako komunikac¢ni nastroj. Blog je typ webové
stranky, jejiZ obsah je pravidelné a casto aktualizovan. Obsah miiZe byt zaméfen na
témér jakékoli téma. Blogy jsou obvykle jednoduseji spravovatelné nez tradi¢ni
webové stranky a také je na nich vétSinou vétsi provoz. Mezi nejpouzivanéjsi plat-
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formy pro blogovani patti Blogger, Typepad a Wordpress. PouZiti téchto platforem
je v zakladni verzi zdarma (Wright-Porto, 2011).

Blogy mohou byt také definovany jak Casto aktualizované prispévky na jedné
webové strance, které jsou fazeny od nejstarSiho k nejnovéjSimu (Blood, 1999).

Blogy jsou Casto spojovany s fenoménem , dopisti editorovi“, ktery byl aktualni
hlavné v USA pred prvni svétovou valkou. Tyto dopisy psaly vétSinou Zeny
v domacnosti a vyjadiovaly tak své nazory na soucasné déni v jejich komunité, sta-
té nebo i na mezinarodni problémy té doby. Blogy v dneSni dobé plni podobnou
funkci. Stejné jako tehdejSi dopisy mohou byt anonymni, ale také zcela konkrétni
a tykaji se soucasnych témat (Pedersen, 2010).

Blood (1999) tika, ze pocatek blogl je vétSinou datovan mezi lety 1998-
1999. Nazev blog pochazi ze zkraceni slova weblog. Timto ndzvem oznacil v roce
1997 Jorn Barger jednoduché stranky s pravidelnymi prispévky. Velmi zahy byl
tento nazev zménén na kratsi Blog, ktery se pouziva dodnes. V roce 1997 zacal Jes-
se James Garrett, editor vlastniho blogu zaméreného na fotografii, tvotit seznam
dostupnych blogl. Vroce 1999 mél na tomto seznamu pouze 23 blogl. Do roku
1999 bylo blogovani zapovézeno pro ty, ktefi neméli nezbytné programovaci
schopnosti, a tak se vétSina blogi dotykala alespon néjakym zpiisobem informac-
nich technologii. V roce 1999 byly verejnosti predstaveny snadno pouZitelné a lev-
né blogovaci nastroje jako Pitas a Blogger. Ty umoZnily blogovani komukoli
s internetovym pripojenim, coZ ptispélo k obrovskému rozvoji blogovani v prvnim
desetileti 21. stoleti a také ke vzniku takzvané blogosféry (komunita vSech blogti).

V dubnu 2004 bylo na webu ptistupnych okolo 1,3 milionu stranek, které se
nazyvaly blogy. Z tohoto poctu bylo asi 870 000 aktivné udrZovanych.

V tomto obdobi byly blogy tvofeny zejména z téchto diivodii:
¢ Jako osobni deniky
¢ Jako kroniky
¢ Jako fotoalbum pro sdileni s ostatnimi
¢ Jako cestovni deniky
¢ Jako ndhrada novinovych sloupki
e Jako féorum pro probihajici praci (Schiano et al., 2004).

V pozdéjsi dobé se blogy zacaly prosazovat také jako nastroje pro obchod a marke-
ting. Nabidly spolecnostem moZnost 1épe se spojit s potencionalnimi zakazniky.
Kreativnéjsi spole¢nosti zacaly blogy vyuzivat jako propagac¢ni nastroj. Také autori
blogii si zacali uvédomovat, Ze propagaci vyrobku a sluzeb by mohli ziskavat fi-
nanéni prostiedky. V roce 2003 proto spole¢nost Google predstavila sluzbu Google
AdSense, ktera propojila inzerenty s autory blogli a dalSimi tviirci obsahu na webu
(Dan & Jenifer, 2016a).

Dle Harrise (2008) jsou blogy velmi vhodné nastroje pro propagaci vyrobkl
i sluZeb. Jsou povaZovany za velmi nakladové efektivni misto, kde miiZze dochazet
k propagaci, protoze nevyzaduje tcast Zadné treti strany. Design i konstrukce blo-
gu mohou byt vytvoreny piimo inzerentem a také texty, které by nemély byt prilis
slozité, miliZe inzerent psat a vkladat na blog svépomoci. Blogy jsou také vhodnou
platformou, pokud se spolec¢nost snazi cilit na specifickou skupinu uZzivateli
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s urcitymi zajmy. Napriklad pokud se spoleCnost zaméruje pouze na urcitou véko-
vou skupinu, mél by na blogti byt obsah, ktery zaujme praveé tuto skupinu.

Nejjednodussi formou reklamy na blozich je graficka reklama, nejcastéji for-
mou bannert na okrajich blogu. Tato forma vyZaduje od autora blogu nejméné ak-
tivity, statistiky dspésnosti si hlida sam inzerent a autor nemusi tvorit prispévky
na specificka témata. Graficka reklama ma ale tak sva uskali. Uvadi se, Ze 85 %
proklikd pochazi pouze od 8 % uzivatelli pocitac, ostatni zlistavaji bannerovou
reklamou nezasazeni. Mezi dal$i mozZnosti jak ziskat piijem z blogovani mize byt
napriklad affiliate marketing, sponzorované posty, ¢lenské programy nebo prodej
vlastnich vyrobki (Dan & Jennifer, 2016b)

2.4 Video blog (Vlog)

Video blogging je forma produkce ktera se objevila na zacatku 21. stoleti jako di-
sledek rostouci dostupnosti levnych digitadlnich nahravacich zarizeni, novych soft-
warl na editaci videi a inovativnich distribucnich siti na internetu (Berry, 2015).

Video blogging je dalsim nastrojem obsahového marketingu, jeho pomoci lze
jednoduse dodavat obsah na webové stranky. JelikoZ se video blogging vyvinul
z psaného blogu, vétSinou ma také podobné vlastnosti. Prispévky lze komentovat,
sledovat a je zde také moZnost prohliZet starsi prispévky pomoci archivu (Social
Video, Video blogging & YouTube, 2007).

Blogovani se po roce 2000 velmi rychle rozsitilo mezi internetové komunity.
Kombinace blogii se vSemi moZnostmi které piinasi video, ¢ini z video blogti vlivné
médium, které dopliiuje a mnohdy i konkuruje klasickym televiznim a novinovym
zdrojlim informaci. Nejvétsi pozornost si video blogy po celém svété ziskaly také
diky akvizici YouTube spolec¢nosti Google (Gao et al., 2010).

Lev Grossmann (2006) tekl, Ze za rlistem popularity YouTube a videi celkové
stoji tfi zmény ve spolecnosti. Prvni je zlevnéni a zjednoduseni produkce, které
zpristupnilo tvorbu videi i laikim. Druhou zménou byl rist takzvanych Web 2.0
stranek, kde obsah tvori sami uzivatelé. Treti zménou, kterd nastala, je odklon od
tradi¢nich médii, ktera zacinaji byt nediivéryhodna po radé skandald. Zakaznici
jsou netrpélivi a chtéji informace okamzité. Lidé jiZ nechtéji slySet informace od
umeélych autorit, ale pfimo od aktérti nastalych situaci, naptiklad piispévky novi-
nari o valce v Iraku nejsou tak zajimavé jako prispévky samotnych vojaki.

YouTube je popularni nastroj pouzivany pro tvorbu video blogi, jelikoZ
umoznuje uzivatelim nahravat, oznacovat a sdilet jejich videa na celosvétové siti.
Tim mohou svou zpravu piedat velkému mnozstvi lidi s minimalnim tsilim. Video
jednoduseji sdéluje vétsi mnozstvi informaci, a proto je stale Castéji davana pred-
nost této formé sdéleni nez textovym prispévkiim. Toto nejvice plati pro mladé
uzivatele, ktef{ vlastni chytré telefony, na nichZ je moZné si video bez problémi
prehrat (Gao et al, 2010).
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2.5 Marketingovy vyzkum

2.5.1 Definice

Marketingovy vyzkum byva definovan jako cilené ziskavani a zpracovavani rele-
vantnich informaci, které potifebujeme k feSeni problému v oblasti marketingu
(Smith, Albaum, a Smith, 2004). Malhotra (2010) k tomu dodava, Ze icelem marke-
tingového vyzkumu je zlepSeni rozhodnuti tykajicich se marketingu. Informace,
které takto mohou byt ziskany, se mohou tykat nasich zakaznika, jejich chovani na
trhu, ale také toho, jak jsou uspokojovany zakaznikovy potreby Ci jaka je pozice
firmy na trhu. Diky marketingovému vyzkumu mutzeme identifikovat problémy
spojené s podnikdnim, identifikovat prilezitosti, formulovat sméry marketingovych
¢innosti nebo také hodnotit vysledky predchozich marketingovych kampani
(Bfouskova a Humencak, 2007).

Marketingovy vyzkum by mél byt jedinecny, mit vysokou vypovidaci schop-
nost a pouzité informace by mély byt aktudlni. Je treba dodrzovat zadsady objektivi-
ty a systematicnosti. Idedlni je kombinovat vice metod marketingového vyzkumu
a také vychazet z vice na sobé nezavislych zdroji (Kozel, Mynarova a Svobodova,
2011).

Dle Vochozky a Mulace (2012) je moZné rozlisit tyto faze marketingového vyzku-
mu:

1. Definovani problému a vyzkumnych cilt

Problém a cile by mély byt definovany co nejpresnéji, na zakladé cild jsou vy-
tvoreny hypotézy, které budou dal$im vyzkumem bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny.
2. Plan vyzkumu

Plan je dtleZity zejména pro organizaci vyzkumu. V této fazi se urcuje,
z jakych zdroji budou Cerpany informace a jakym zptisobem budou vyhodnoceny.

Dale musi byt urceno, jaké vyzkumné metody budou urceny a jak budou potirebné
informace ziskany.

3. Sbér informaci

V této fazi probiha sbér dat dle predchoziho planu. Mohou nastat necekané
udalosti, které je potieba resit, v této fazi vyzkumu je totiz ¢asty vyskyt zasadnich
chyb.

4. Analyza adajt a zavéry

Pro analyzu dat je mozZné pouZit velké mnoZstvi metod jako napriklad metody
statistické, matematické, sociologické, tvorby modeld, ¢i optimaliza¢ni modely.

5. Prezentace vysledku

Prezentace vysledkd miiZe byt istni nebo pisemna, pripadné kombinovat obé
formy. Pro prezentaci vnéjSimu okoli je vhodné vyuZit média jako tisk, televizi ¢i
internet. Pokud byl vyzkum urcen pro interni potieby podniku, potom jsou vysled-
ky prezentovany povérenym osobam.
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Pro uspésné provedeni marketingového vyzkumu je nutné shromazdit data.
Z téchto dat se poté usporadanim tvori informace. Pokud dokaZeme z informaci
vyvodit relevantni zavéry, hovorime poté o znalostech. Data mohou mit rtznou
formu a je mozné je délit dle nékolika kritérii. Z hlediska zavislosti délime data na
zavisla a nezavisla, dle charakteru zkoumaného jevu rozliSujeme data kvantitativni
a kvalitativni, dle prezentace miliZeme data oznacCovat jako numerickd, textova
a katalogova. Nejpouzivanéjsi rozdéleni dat vychazi ze zdroji dat, ze kterych in-
formace ziskavame. Dle této zasady délime data na sekundarni a primarni (Kozel,
Mynarova a Svobodova, 2011).

2.5.2 Sekundarni data

Sekundarni data jsou typicka tim, Ze vétSinou byla shromazd'ovana za jinym tuce-
lem, nez je cil daného vyzkumného projektu. Vyhodou sekundarnich zdroji je
zejména jejich okamZita dostupnost a mensi finan¢ni naroc¢nost. Hlavni nevyhodou
miZe byt jejich zastaralost nebo nejasnosti pri jejich vzniku. Je tedy vzdy tifeba
ovérit, za jakych podminek byla data ziskdna a zda to neni v rozporu s nasim vy-
zkumem. Sekundarnich zdroji existuje velké mnozstvi, a proto je mozné dospét
k nazoru, Ze jiz neni tfeba pristupovat k primarnimu vyzkumu, jelikoZ potiebna
data jiz zjistil nékdo pred nami. Pri feSeni jakéhokoliv marketingového problému
je Zddouci nejprve ziskat sekundarni data a teprve pokud nevyhovuji, pristoupit
k primarnimu vyzkumu (Grosova, 2002).

Sekundarni zdroje se obvykle déli podle zptisobu ziskani na interni a externi.
Mezi interni zdroje patii takové, které byly ziskany uvniti firmy pti béZném mar-
ketingovém sledovani. Externi zdroje pochazeji z vnéjsiho prostredi firmy, jsou to
tedy vSechny zdroje vyskytujici se mimo firmu (Kozel, 2006). Priklady internich
a externich zdrojli dat jsou uvedeny v Tabulce 1.

Tab. 1 Priklady internich a externich zdroju

Interni zdroje Externi zdroje
e Vykaz zisku a ztrat e Legislativa
e Vykaz nakladl a vynosi e Zpravy statistického uradu
e Rozpocty e Periodika a sdélovaci prostiedky
¢ Financni plany e Udaje marketingovych agentur
e Vykazy e (Odborné publikace
e Databaze zakaznikl, dodavatelti e Vyzkumné zpravy
e Predchozi vyzkumy

Zdroj: Kozel: Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody
a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti, 2006

2.5.3 Primarni data

Zamazalova (2010) rika, Ze primarni data jsou shromazd'ovana a zpracovavaji se
pfimo na miru daného ukolu. Jejich vyhodou je, Ze je ziskdvame piresné
v okamziku, kdy je potfebujeme, proto budou vzdy aktudlni. Hlavni nevyhodou je
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¢asova i finan¢ni narocnost na ziskani téchto dat, proto by mélo byt vzdy peclivé
zvazeno, zda k primarnimu vyzkumu pristoupit. Problémem také mohou byt riizna
legislativni omezeni, kterda mohou znesnadnit pristup napriklad k informacim od
konkurence.

V ramci marketingového vyzkumu lze ziskavat primarni data jak kvalitativni
tak kvantitativni. Ziskani kvantitativnich dat je vétSinou jednodussi a 1épe interpre-
tovatelné neZ dat kvalitativnich. Data takto ziskana ale nelze zaménovat ani nahra-
zovat a oboje maji ve vyzkumu své misto a dopliiuji se. Primarni data lze také délit
na interni a externi dle toho, kde byla porizena. Interni zdroje pochazeji primo od
osob spojenych se spole¢nosti, pro kterou je vyzkum provadén. Externi zdroje po-
chazeji napriklad od ucastniki trhu, tedy od zakazniki, spotiebitelli, konkurence
a dalsi osob z okoli firmy (Kozel, 2006).

2.5.4 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se snazi odhalit pri¢iny vyskytu urcitého jevu. Pro interpretaci
vysledkt jsou Casto potirebné alespon zakladni znalosti z oboru psychologie. Cilem
je zjistit motivy, nazory ¢i postoje mensi skupiny respondentti. Nejcastéji pouziva-
nymi nastroji jsou skupinové nebo hloubkové rozhovory (Kozel, Mynarova a Svo-
bodova, 2011).

Aaker (2013) uvadi, Ze obecné jsou metody kvalitativniho vyzkumu méné
strukturované a vice intenzivni neZ metody pouZivané v kvantitativnim vyzkumu.
Vztah s respondentem probiha delsi dobu, a je proto mozné ziskat data do vétsi
hloubky. Je zde vétsi Sance ziskat na problém novy nahled a perspektivu. V Zadném
ptipadé ale neni moZné nahrazovat kvantitativni vyzkum kvalitativnim, zejména
z dlivodu malého, ne zcela reprezentativniho vzorku respondentli. Kvalitativniho
vyzkumu lze vyuZit zejména v téchto situacich:

Potreba definovat problém vice do detailu
Pretest strukturovaného dotazniku

Potieba predbéznych reakci na produkt
Zjisténi respondentova nazoru a slovniku
Ziskani vice informaci o zkoumaném tématu

Validita kvalitativniho vyzkumu je znac¢né ovlivnéna schopnostmi tazatele. Je nut-
né, aby byli vyuzivani pouze proskoleni tazatelé pii hloubkovych rozhovorech ¢i
moderatori pri skupinovych rozhovorech. Vopac¢ném pripadé by mohlo dojit
k ziskani dat, ktera budou nepouzitelna pro tvorbu dalsi strategie podniku (Dono-
van a Henley, 2010).

2.5.5 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum obvykle hled4a odpovéd na otazku Cetnosti vyskytu urcitého
jevu a to jak v soucasnosti, tak v minulosti. Cilem je ziskat méritelna data, ktera
budou statisticky spolehliva. Pro tspésné provedeni kvantitativniho vyzkumu je
vétSinou potirebny velky soubor respondentti. Data jsou nejcastéji ziskavana dota-
zovanim, pozorovanim ¢i analyzou sekundarnich dat. Tento druh vyzkumu byva
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Casto spojovan s hypoteticko - deduktivni metodou (Kozel, Mynarova a Svobodova,
2011). Postup této metody je dle Havlika (2009) popsan nasledovné:

1. formulace falzifikovatelné hypotézy
2. z hypotézy se logicky odvozuji disledky
3. srovnani s fakty pozorovani - jina fakta nez podle kterych byla vytvorena

Tento postup tik3, Ze nikdy nemizZeme definitivné verifikovat zadné védecké tvr-
zeni, protoZe nikdy neziskame Uplny vzorek. Zaroven ale plati, Ze toto tvrzeni miize
byt jednoduse falzifikovatelné nalezenim neplatného vysledku. Pro nazornost mi-
Ze byt uveden priklad labuti. Nelze se 100% jistotou prohlasit, Ze vSechny labuté
jsou bilé a tim tento fakt generalizovat, pokud ale nalezneme alespon jednu ¢ernou
labut, vime, Ze hypotéza je neplatng, falzifikovana. Kvantitativni vyzkum lze pro-
vadét pouze, pokud zkoumané jevy jsou jednoduché a nejlépe jiz z ¢asti poznané.
Metody kvantitativniho vyzkumu nelze pouZit pro jevy, které jsou skryty smyslo-
vému vnimani, stejné jako pro jevy, které nejsou jednoznacné definovatelné.

2.5.6 Rozhovor

Diilezitou fazi, ktera probiha jesté pred skutecnym rozhovorem je priprava. Ta mi-
Ze rozhodnout o tom, zda respondent projevi divéru a respekt a poskytne tak va-
lidnéjsi informace. Pri pripravé rozhovoru je diilezité vénovat se vybéru tazanych
osob a shromazdéni zakladnich informaci o téchto osobach. Tento krok alesporni
¢astecné zabrani situaci, kdy vybrany respondent nebude schopen odpovédét na
pokladané otazky. V neposledni radé je tfeba vénovat pozornost pripravé otazek
a zplsobu jejich zaznamu. Tazatel zodpovida za dodrZeni tematického zaméreni
rozhovoru, a proto musi byt kladené otazky jasné srozumitelné a presné (Miku-
1astik, 2010).

Samotné faze rozhovoru poté Kozel (2006) rozdéluje na zahajeni, pribéh
a zavér. Zahajeni je dileZité zejména z dlivodu seznameni respondenta s tématem,
vysvétleni cili vyzkumu a dalS$im organiza¢nim zaleZitostem. Atmosféra nastolena
pti zahdajeni se poté ponese celym rozhovorem. V priibéhu rozhovoru je dtlezité
zejména nezasahovat subjektivné do odpovédi respondenta a vnimat, zda je pouZi-
van vhodny jazyk, ¢i zda jiZ neni otupena respondentova pozornost. V zavérecné
fazi je vhodné vyvolat v respondentovi pocit uzitecnosti a tak respondenta infor-
movat kde, budou k nalezeni vysledky vyzkumu.

Novy a Surynek (2002) urcuji dvé kritéria, dle kterych lze rozhovory délit. Dle
miry pokyntli v rozhovoru a moZnosti tazatele odchylit se od presné stanovenych
otazek rozliSuji rozhovory nestrukturované, polostrukturované a strukturované.
Dle poctu ucastnikii poté rozlisuji rozhovory individualni a skupinové, zvané také
Focus group.
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2.5.7 Dotaznik

Vyznam dotazniku v kvantitativnim vyzkumu spociva zejména ve snadnéjsim zis-
kavani respondentti a zisku standardizovanych dat, které je poté jednodussi zpra-
covat. Dotazniky museji byt prizplisobeny typu dotazovani. V osobnim dotazovani
lze vyuZit misto nékterych odpovédi karty se Skalami i seznamy. U telefonického
dotazovani je diilezité klast dliraz na strucnost a zdrzet se pouziti dlouhych skal.
Pri elektronickém dotazovani lze vyuzit moZnosti zaradit zvukové ¢i videoukazky.
U pisemného dotazovani je diilezité motivovat respondenta k odeslani dotazniku
zpét a také formulovat otazky co nejjasnéji, jelikoZ zde neni moZnost dodatecného
vysvétleni (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011).

S rozmachem internetu se zacalo velmi ¢asto vyuZivat elektronického dotaz-
niku. Samotna tvorba neni sloZzita a dnes jiz existuje nékolik nastroji, které tvorbu
umoznuji i s naslednym vyhodnocenim. Vyhoda elektronického dotazniku spociva
zejména v tom, Ze je pro respondenty snadno dostupny a mohou ho vyplnit kdykoli
(Janouch, 2014).

Konstrukci otdzek do dotazniku je tfeba vénovat velkou pozornost. Pri ne-
spravné konstrukci otazek je moZné, Ze respondenti neporozumi otazce a nebudou
ochotni na ni odpovédét. Spravna konstrukce nam zajisti malé procento chyb zpi-
sobenych respondentem. Pii pripravé dotazniku je dllezité drzet se obecnych pra-
videl formulace otdzek. Otazky musi byt pfimé, jednoduché a pouzivat slovnik
znamy cilové skupiné. Je tireba dbat na to, aby se v otazkach nevyskytovala dvoj-
smyslna slova, ktera mohou zpisobit odliSné pochopeni otazky u nékterych re-
spondentti. V dotazniku se nesmi vyskytovat navodné a sugestivni otazky, které by
navadély respondenta k uréité odpovédi. Castou chybou je také uZiti negativnich
otazek, které mohou respondenty zmast a ti radéji otdzku vynechaji. V neposledni
radé je treba dbat na strucnost otazek, jelikoz prilis dlouhé otazky respondenty
rychleji unavi a je zde velka Sance, Ze dotaznik nedokon¢i (Aaker, 2013).

Kozel, Mynarova a Svobodova (2011)navrhuji otazky délit dle funkce nebo dle
variant odpovédi. Dle funkce rozliSujeme otazky nastrojové, vysledkové a pomtic-
kové.

Mezi nastrojové otazky radime otazky:
e Uvodni, které priblizuji respondentovi dané téma,
e filtracni, které rozdéluji respondenty do skupin a méni zobrazované otazky
e analytické, které slouZi k tiidéni odpovédi na zakladé urcitych demografic-
kych skutecnosti
¢ kontrolni, které maji ovérit pravdivost nékterych predchozich odpovédi

Mezi vysledkové otazky radime otazky:
e nominalni, které se pouzivaji pro zjiStovani konkrétnich faktt
e méritkové, které se nejcastéji vyuzivaji pro vyjadreni intenzity daného jevu
e dokreslujici, které slouzi k upiesnéni predchozich otazek

Dle variant odpovédi rozliSujeme otazky:
e oteviené, které nenabizi Zadnou variantu odpovédi
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uzaviené, kdy jsou odpovédi presné urceny a respondent vybere tu spravnou,
¢i nejvice odpovidajici jeho nazoru

polouzavrené, které nabizi varianty odpovédi, je zde ale navic varianta, ktera
umoznuje doplnéni vlastni odpovédi.

Zvlastni formou otazek, které Kozel (2006) povazuje za velmi dilezité, jsou otazky
skalové. Cilem téchto otazek je co nejlepsi zachyceni respondentovych nazort, mo-
tivii a vztaht. RozliSujeme tyto druhy skalovych otazek:

Grafickad hodnotici Skala, ktera se pouZiva nejCastéji tam, kde nelze presné bo-
dy skaly popsat slovné

Skala potadi, ktera se vyuZiva sefazeni varianty dle preferenci respondenta
Skala ocefiovani, kdy respondent ptifazuje uréenym variantam body, které
oproti Skale poradi vyjadiuji také intenzitu

Skala konstantni sumy je rozsifenim $kaly ocetiovani a pridéluje responden-
tovi presny pocet bod, ktery ma odpovédim priradit.
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3 Orientacni analyza

Dle Facebook audience insights je v soutasné dobé na Facebooku alespon jednou
mési¢né aktivnich 4,5 a% 5 miliont uZivatelt z Ceské republiky starsich 18 let. Nej-
vice uzivateli je ve vékovych kategoriich 25-34 let a 35-44. Zastoupeni muzi i Zen
je témér srovnatelné. Nejvice uzivatelid (58 %) pouziva pro pristup na Facebook
jak pocitac tak mobilni zarizeni.

Blogova i vlogova scéna v Ceské republice je velice rozsahl, proto dosud nikdo
nebyl schopen spocitat ani priblizny pocet blogi a vlogd, které se zde vyskytuji.
Mési¢né je uvedeno nékolik stovek novych blogli, nelze vsak monitorovat, kolik
blogi je zruseno, Ci prestava byt aktivni.

V roce 2015 byla typickym ¢eskym blogerem Zena ve véku 25 - 34 let. Zeny
tvoii vice neZ 80 % blogerti v Ceské republice. Od toho se také odvijeji nejéastéjsi
témata, na ktera se blogy zaméruji. Nejcastéjsim tématem blogii je kosmetika, dale
pokracuje mdda, jidlo a cestovani. Muzi jsou vétSinou autory blogli o technice
a politice, tvofi vSak vyraznou menSinu jak lze vidét na Obrazku 3 (Donath
Business & Media, 2015).

muZ

18.4% Zena
B1,6%
krasa, kosmetika 100.0%
moda, styl a obkékani | 2.3% 97.7%
jidio, vafeni, napoje 100.0%
zdra a zdravy Bivelni styl 100.0%
femesia, DIY 100,0%
ces tovani 18,8% 81,3%
spoleénost, politika T6.5% 23 5%
technika a technologie 100.0%

Obr. 3 Pohlavi blogert a nej¢astéjsi témata
Zdroj: Blogbarometr 2015, Donath Business & Media

Dvé tietiny blogii jsou mladsi péti let, najdou se vSak také blogy, které jsou aktivni
jiZz vice nez 10 let. Téméf 72 % blogert propaguje sviij blog na Facebooku, 49 %
také aktivné pouziva Instagram. Vice nez 22 % blogerli planuje propagovat své
blogy na dalSich socialnich sitich a témér 17 % blogeri také uvazuje o vylepSeni
blogli o video a dalsi audiovizudlni formaty. K popularizaci svého blogu chce
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12,7 % respondentli navazat spolupraci s tiSténymi médii ¢i zavedenymi weby,
4,9 % bude propagovat svilij blog vyménou odkazt a 3,4 % si zaplati kampan.
Témér 20 % blogert vyuziva YouTube k propagaci svého blogu, 1ze tedy piedpo-
kladat, ze tito blogeri presahuji také do sféry vlogli. Zajimavym faktem také je, ze
18 % blogti zaniklo z divodu piechodu pouze na YouTube. To svéd¢i o rostouci
popularité vlogii v Ceské republice (Donath Business & Media, 2015).

Facebook T18%
Pinterest 16.8%
Fickr [ 3.0%

Lookbook.nu . 3,6%

Linkedin . 3.3%

Instagram 48 7%

G+ . 3,0%

Zadna zuvedenych 15.2%

Jind 7.9%

Obr. 4 Pouzivané socidlnich sité blogery

Zdroj: Blogbarometr 2015, Donath Business & Media

V poslednich nékolika letech se v Ceské republice zacaly vyskytovat agentury
sdruZzujici blogery. Inspiraci jim ziejmé jsou podobné projekty ze zahranici, kde
vznikaji narodni i nadnarodni blogerské agentury. Cilem agentur je pomdahat blo-
geriim s propagaci a zejména s navazovanim partnerstvi s vyznamnymi firmami.
Agentury se snazi propojovat firmy s blogery, ktef{ pro né maji marketingovy po-
tencial.

Agentura Elite Bloggers vznikla v roce 2015 a jeji zakladatelkou je Tereza Sal-
te, autorka blogu Tereza in Oslo. Tato agentura momentalné zastupuje 18 ¢eskych
blogerek, kterym zajistuje lukrativni spoluprace a pomaha jim vytvaret inspirativ-
ni prostiedi. Agentura se snaZi o potlaceni skryté reklamy na blozich a spoluprace
s firmami verejné piiznava, snazi se o dlouhodobé navazani spoluprace mezi blo-
gerem a firmou. Vytvorila také pro blogerky misto v Praze, kde mohou v klidu tvo-
rit prispévky a potkavat se. Na strance je zverejiiovan také Top list nejsledovanéj-
$ich registrovanych blogl. Autofi tfi nejvice nav§tévovanych blogli za mésic mohou
obdrzZet finan¢ni odménu (Elite blogers.cz, 2016).

DalSim projektem na Ceské blogové scéné je projekt spolecnosti Imedium s.r.o.
provozovany na portadlu www.blogerky.cz. Cilem tohoto portdalu je sdruZeni co nej-
vétsiho poctu kvalitnich ceskych blogert. Jejich ptrispévky jsou poté sdileny také na
této webové strance. Zaregistrovat sviij blog mize kdokoli, prochazi vSak schvalo-
vacim procesem, ktery miize blog vyhodnotit jako prili§ novy nebo nekvalitni
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aregistrace je poté zamitnuta. Na strance je momentalné zaregistrovano okolo 200
blogt (Blogerky.cz, 2016)

Velkou vétSinu Ceskych vlogeri zastupuje agentura Game Boost, ktera je prvni
ceskou agenturou zabyvajici se YouTube marketingem. Agentura se zaméruje na
poskytovani komplexnich sluzeb a integrovanych reSeni v oblasti YouTube marke-
tingu. Agentura spojuje vyznamné cCeské vlogery sfirmami, které maji zajem
o kampané na YouTube. Do dubna 2016 byl jednim ze spolecnikli také jeden
z nejuspésnéjsich Ceskych vlogera Jiri Kral. Agentura jiz realizovala vice nez 100
reklamnich kampani a spolupracuje s vlogery z rtiznych oblasti zajm, napriklad
pocitacové hry, kosmetika a lifestyle. Mezi klienty této agentury patfi napriklad
firmy Calvin Klein, Adidas, Phillips, Red bull nebo Tesco (Get boost media, 2016).

0d roku 2013 je v Ceské republice pravidelné vyhlaSovana soutéZ Blogerka
Bloger roku, ve které soutézi nominované blogy o vécné ceny a titul. Soutéz je roz-
délena na muzskou a Zenskou Cast. V soutézi Bloger roku jsou nominovany muzsti
autofi a to v kategoriich Blog a Videoblog. V soutézi Blogerka roku je kategorii vice,
to je dano zejména vétsi Zenskou blogerskou zakladnou. Kategorie v Zenské casti
jsou Fashion, Beauty, Food, Video, Life a Cosmo objev, urc¢enou pro blogy mladsi
jednoho roku. Tato soutéz pravidelné vyvolava na ceské scéné velké emoce a jeji
prestiZ pomalu upada. Je to zplisobeno zejména netransparentnosti hlasovani
a podezreni z kupovani hlasii (Blogerroku.cz, Blogerkaroku.cz).

Dle prizkumu spolecnosti Donath Business & Media (2015) firmy kontaktuji
blogerky a blogery o tretinu castéji neZ loni. Vroce 2015 firmy oslovily témér po-
lovinu (45,2 %) blogert. Blogerky a blogefi jsou nejcastéji kontaktovani s nabid-
kou ke spolupraci (85,1 %), dostavaji vzorky a produkty (78,2 %) nebo pozvanky
na akce (63,2 %) a jsou poradany i specialni akce pro blogery (63,8 %).

Dostavam pozvanky na rizné akce 63,4%
Dostavam vzorky produktt 77.9%
Jezdim zdarma na rizné cesty 9,3%
Za blogovani dostdvam zaplaceno 19,8%
M blog je souttasti jingho média, firemniho webu nebo portélu 76%
Na mém blagu jsou bannery smiuvnich inzerentd 17 4%
Na mém blogu jsou reklamni bannery, napi'. spoletnosti Google 15,1%

Jing 9,9%

Obr. 5 Typy nabidek spoluprace firem a blogert

Zdroj: Blogbarometr 2015, Donath Business & Media

Vice neZ 40 % blogeri priznava, Ze jim blogovani piinasi mirné finan¢ni a jiné be-
nefity, 5 % blogert dokonce priznava podstatné prijmy z blogt.
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4 Metodika

4.1 Kovalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum byl realizovan metodou hloubkového rozhovoru. Cilem téchto
hloubkovych rozhovorti bylo lepsi pochopeni chovani blogeri ve vztahu
k propagaci na blozich, objasnéni motiv{i, postojii a nazorti na nabidky rtznych
druhd propagace na blozich. Celkem bylo provedeno 7 hloubkovych rozhovort.
Vybér blogerii probihal s cilem dosdhnout co nejriznorodéjsiho zastoupeni témat
blogi a také samotnych autori. Blogy i autofti, ktefi se zucastnili hloubkového roz-
hovoru, jsou uvedeni v tabulce 2. Dotazovani byli oslovovani s nabidkou rozhovoru
pomoci emailu. Samotné rozhovory poté probihaly osobné, ve dvou pripadech po-
moci komunikace na socialnich sitich.

Tab. 2 Struktura respondentt hloubkovych rozhovori

Blog Téma Pohlavi autora
Eatandrunandlove Fitness / lifestyle Zena
Dazzlicious Beaty/Fashion/lifestyle Zena
Lummenka Lifestyle/Hobby/DIY Zena

Deni¢ek moderniho fotra | Lifestyle muz

Czech fitness couple Fitness muZ a Zena
Milanpolak Fashion muz

Hanny Brokolice Beauty/lifestyle/video Zena

Na zacatku dotazovani bylo respondentiim sdéleno téma a ucel rozhovoru a byli
pozadani o souhlas s porizenim zaznamu. Rozhovor byl veden systémem polo-
strukturovaného rozhovoru, struktura otazek je uvedena v piiloze. Uvodni otazky
se tykaly predevsim blogli samotnych a slouzily predevSim k navozeni piijemné
atmosféry a uvolnéni respondentli. V dalsi fazi nasledoval prechod k obtiZnéjSim
otazkam, které se zabyvaly nabidkami spolupraci a také otazky tykajici se recenzi
na blozich. Otazky, které by mohly vyvolat v respondentech nechut odpovidat (fi-
nance, upfimnost v recenzich) byly zatfazeny do pozdéjsi faze rozhovoru, kdy uz
byla atmosféra uvolnénéjsi. Posledni otazky byly spiSe uvolinovaci za ucelem za-
chovani pozitivniho dojmu z vyzkumu. Jeden rozhovor trval v priméru 25 az 30
minut.

Pro vyhodnoceni hloubkovych rozhovorl lze pouzit nékolik metod. V této
praci byly rozhovory, po jejich prevedeni do textové podoby, zpracovany
v programu MAXQDA. Tento software je urcen specialné pro zpracovani kvalitativ-
nich vyzkumi. Jednotlivé rozhovory byly v programu analyzovany a vypovédim
byly ptitazeny specifické kédy na zakladé podobného vyznéni jednotlivych sdéleni.
Tyto kédy byly vyuzity pro vizudlni zndzornéni Cetnosti podobnych vyjadreni po-
moci nastroje Model kodt, subkodl a segmentii. Modely byly vytvoreny pro jed-
notlivé otazky v dotazniku a v praci jsou prezentovany nejzajimaveéjsi zjisténi.
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4.2 Kvantitativni vyzkum

Pro kvantitativni vyzkum byla jako nejvhodnéjsi zvolena metoda dotaznikového
Setfeni. Cilem tohoto Setfeni bylo predevsim ziskat data monitorujici vnimani blo-
gl a propagace na nich u spoti‘ebiteld. Setieni probihalo od zaii do prosince 2016
a zucastnilo se ho 329 respondenti. Vzorek respondentii byl zvolen podle kvétniho
vybéru obyvatelstva Ceské republiky pouZivajicich socialni sité podle vékové
struktury.

Ziskavani primarnich dat v ramci dotaznikového Settfeni bylo provadéno elek-
tronickou formou prostfednictvim dotaznikového systému Umbrela na PEF MEN-
DELU, ¢ast dotazniki byla také vytiSténa a rozdana respondentiim. Takto byli zis-
kani predevsim respondenti ve véku 35+, které nebylo mozné ziskat jinym zpiiso-
bem. Pro ziskani respondentt bylo vyuzivano socialnich siti, diskuznich fér, chatt
a také samotnych blogli. Srovnani slozeni ucastnikli vyzkumu podle jejich véku
a obyvatelstva Ceské republiky pouZivajictho socialni sité vroce 2016 lze vidét
tabulce 3.

Tab. 3 Srovnani sloZeni G¢astnik{ vyzkumu a obyvatelstva Ceské republiky pouZivajiciho socialni
sité vroce 2016

SloZeni ucastnikia Struvlftu{? 9byv.altel’styz3 CR
Kategorie AR pouzivajici socialni sité
osob podle (2016)
véku Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost
16-24 let 122 37,08 % 859 000 23,66 %
25-34 let 105 31,91 % 1098 3000 30,26 %
35-44 let 58 17,63 % 930400 25,63 %
45-54 let 33 10,03 % 457 200 12,59 %
55-64 let 11 3,34 % 284 700 7,84 %
Celkem 329 100 % 8932 600 100,0 %
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Struktura respondentt dle véku

vice neZ 55 let
3%

15-24 et
37%

35-44 et
18%

25-34let
32%
Obr. 6 Struktura respondenti dle uvedeného véku

Vzhledem k tomu, Ze téma této prace a dotazniku je atraktivnéjsi spiSe pro Zeny,
jsou ve vzorku respondentl Zeny v mirné pievaze. Tento fakt miize byt také zpt-
soben zplisobem S$iieni dotazniku na socialnich sitich ve skupinach zamérené na
Zeny, ¢i pouze vétsi ochotou Zen vyjadiovat se k danému tématu a celkové vétsi
ochotou Zen odpovidat na dotazniky. Struktura respondentti dle pohlavi je popsa-
na na obrazku 7.

Slozeni respondentl dle pohlavi

Obr. 7 Struktura respondenti dle uvedeného pohlavi
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Dale byli respondenti tazani také na identifika¢ni otazky tykajici se jejich ekono-
mické aktivity a velikosti obce, ve které Ziji. Na obrazcich 8 a 9 lze pozorovat, Ze
nejveétsi zastoupeni mezi respondenty méli zaméstnani nasledovani studenty. Lze
také vidét, ze vétsina respondentti Zije ve méstech s vice nez 100 000 obyvateli.

Struktura resspondenttd dle pFevaZzujici ekonomické
aktivity

Nezaméstnany | Dichodce lind, jaka?
4% 2% 2%

Matefska dovolend
3%
Student
37%

Zaméastnanec
A44%

Obr. 8 Struktura respondenti dle uvedené prevazujici ekonomické aktivity

Struktura respondentl dle velikosi mésta, kde Ziji

méné nez 20000
obyvatel
32%

20000- 100000
ohyvatel
22%

Obr. 9 Struktura respondenti dle uvedené velikosti obce, kde Ziji

nad 100 000
obyvatel
46%
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Pred samotnym spuSténim sbéru dat byl proveden pretest. Cilem pretestu bylo
zejména oveérit srozumitelnost otazek a znalost pojmi, pouZzitych v dotazniku,
u laické verejnosti. Pretestu se zucastnilo 5 osob a diky ziskanym podnétim byly
nékteré otazky upraveny a dovysvétleny. Byla také pridana uvodni otazka, zjiSt'uji-
ci znalost pojmu Blog a Vlog.

Dotaznik byl uveden kratkym textem popisujicim tcel vyzkumu, dobu potteb-
nou k vyplnéni dotazniku a zarucujici respondentiim anonymitu. Dale nasledovalo
celkem 28 otazek, z nichZ se nékteré nezobrazily vSem respondentiim na zakladé
filtra¢nich kritérii. V dotazniku se vyskytuji uzavrené, oteviené i polouzaviené
otazky. Dale byla pouZita jedna otazka maticova a dvé 100 bodové skaly konstantni
sumy. Dotaznik byl ukoncen identifikacnimi otazkami a prostorem pro pripomin-
ky.

Dotaznikové Setfeni bylo vyhodnoceno pomoci programil Statistica 12
a Microsoft Excel. Pomoci téchto programii byla provedena analyza absolutnich
arelativnich cetnosti. Otazek typu matice byly vyhodnoceny pomoci zakladnich
statistickych ukazatelli, jako je aritmeticky pramér, modus, median, smérodatna
odchylka a maximalni a minimalni hodnota. Stanovené hypotézy byly testovany
prostirednictvim kontingenc¢nich tabulek. Pfi vypoctech bylo pocitano s hladinou
spolehlivosti 95 %. K hodnoceni zavislosti respektive nezavislosti bylo pouzito p-
hodnoty Pearsonova chi kvadratu. Posouzeni miry zavislosti mezi zkoumanymi
proménnymi bylo moZné pomoci kontingen¢niho koeficientu. Ten se pohybuje
v intervalu <0; 1>, kdy hodnota bliZici se k 1 znamena silnou zavislost mezi pro-
ménnymi. Rozmezi <0,2; 0,4> ukazuje stredni miru zavislosti a ¢im vice se dana
hodnota bliZi k 0, tim mensi zavislost mezi proménnymi existuje.

Pro testovani byly stanoveny tyto hypotézy:

e HO: Znalost pojmii blog a vlog nezavisi na véku respondenta - hypotéza
predpoklada rozdily ve znalosti téchto pojmi u rtiznych vékovych kategorii

e HO: Pravidelné sledovani blogti nezavisi na véku respondenta - hypotéza
predpokladd, Ze rozdilné vékové kategorie maji rlizné moznosti a chut sledo-
vat blogy

e HO: Sledovani blogii/vlogi na socialnich sitich nezavisi na pohlavi re-
spondenti - predpokladem je rozdilna ochota sledovat blogy na socialnich si-
tich u rtiznych pohlavi

e HO: Sledovani blogti/vlogii na socialnich sitich nezavisi na véku respon-
denta - hypotéza predpoklads, Ze rlizné vékové kategorie jsou jinak ochotné
sledovat blogy a vlogy na socialnich sitich

e HO: Hledani recenzi na internetu nezavisi na véku respondenta -hypotéza
predpokladd, Ze rizné vékové kategorie pristupuji k hledani recenzi na inter-
netu odliSnym zptisobem

e HO: Cteni recenzi na blogu pied nakupem nezavisi na véku respondenta

- hypotéza vychazi z predpokladu, Ze rtizné vékové kategorie pristupuji odlis-

nym zptisobem k recenzim na internetu



36 Metodika

e HO: Nakup na zakladé propagace na blogu nezavisi na pohlavi respon-
denta - hypotéza predpokladd, Ze riizna pohlavi jsou riizné ovlivnitelna pro-
pagaci na blogu

e HO: Nakup na zakladé propagace na blogu nezavisi na véku respondenta
- predpokladem je, Ze propagace na blogu ptisobi odlisné na riizné vékové ka-
tegorie

e HO: Frekvence nakupu na zakladé propagace na blogu nezavisi na pohla-
vi - hypotéza predpoklada, Ze riizna pohlavi se nechavaji propagaci na blogu
ovlivitovat rizné casto

Dale byly stanoveny vyzkumné otazky, které doplni kvalitativni vyzkum. Tyto
otazky jsou nasledujici:

e Zna alespon 75 % respondentii pojmy blog a vlog?
e Hleda alesponl 75 % respondentti pred nakupem recenze na internetu?
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5 Prakticka cast

5.1 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Pti rozhovorech bylo zjiSténo velké mnozstvi zajimavych informaci. U jednotlivych
blogerti Ize velmi ¢asto pozorovat podobné nazory na tdzana témata, presto vsak
tyto vysledky nelze zobecnovat. Z rozhovori jde vypozorovat, ze téma spolupraci
je velmi aktualni a zajimavé a vétSina blogerti na néj ma sviij nazor.

V tvodu rozhovoru byli blogeti dotazovani na téma jejich blogu. Je zajimavé,
Ze vétsSina blogert uvedla vice jak jednu kategorii, do které blog fadji, tedy, Ze blogy
vétSinou nejsou zaméfreny pouze na jedno téma. Nejcastéji se pak vyskytovala ka-
tegorie Lifestyle, kterou vétsSina blogert priradila k dalSim, specifi¢téjSim tématim.
Nékteri respondenti se zarazenim vahali, ale nasledné vzdy kategorii vybrali. Jako
priklad muaze slouzit tato vypovéd':,, Mij blog je o vychové mého syna. Myslim, Ze by
se mohl radit do kategorie Life, ale téZko rict.”

Q
\
Q Q
A
. /-
éma blogu Iife\\

/ Fitness

hobby

Obr. 10 Témata blogt zarazenych do kvalitativniho vyzkumu

V dalsi ¢asti rozhovoru byli respondenti tdzani na propagaci blogu na socialnich
sitich a na pouzivani socidlnich siti obecné. Bylo zjiSténo, Ze vétSina blogerii pouZi-
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va pro svoji propagaci Facebook a Instagram, ve vétSiné piipadi pak pouzivaji obé
tyto sluzby. Instagram je oblibeny zejména pro jednoduchost a respondenti zde
obvykle sdili aktuality z jejich béZného Zivota. Facebook je pouZivan také pro sdi-
leni zajimavych odkazl a informaci. Obé socidlni sité jsou také nékterymi respon-
denty vyuZivany k poradani tzv. Giveaway, tedy soutézi pro sledujici. Pouze jeden
respondent ale vyuziva placené propagace na Facebooku a to zejména kvili pod-
pore svého e-shopu. E-shop jako dalsi misto propagace blogu zminuji dva respon-
denti. Zde je diilezité zminit, Ze tato propagace probiha oboustrannég, tedy Ze na e-
shopu je propagovan blog a na blogu je propagovan e-shop. Zajimavou informaci je
presun blogu ztradi¢nich blogovacich platforem pravé na socidlni sité. Jeden
z respondentli na otdzku ohledné socialnich siti odpovédél takto: ,V soucasnosti
blog provozuju hlavné pres FB. Fakticky blog je jen okrajovd ¢innost. Zddné dalsi so-
cidIni sité nepouZivam, facebook mi bohaté staci.”

¢\/

Instagram
© a,/,f 5
Socialni sité Facebook\\
E-shop

\

Obr. 11 Socialni sité pouzivané k propagaci blogu

Déle byla analyzovana otazka spoluprace s firmami. VSichni dotazovani se shoduji
na tom, Ze jim nabidky na spoluprace chodi ¢asto (vétSinou nékolikrat tydné) a to
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nejcastéji formou emailu. Zminovany jsou jak jednorazové tak dlouhodobé spolu-
prace. Zajimavé nazory byly zjistény na formu nabidky, tedy zda firmy castéji nabi-
zeji pouze produkty, nebo i finan¢ni odmény za zminku na blogu. Jak lze vidét na
obrazku 12 tento pomeér je viceméné vyrovnany, nabidku produktt ale responden-
ti uvadéji jako Castéjsi. Toto ukazuje napriklad tato odpovéd’ , Ano, nejcastéji mi
nabidky chodi e-mailem. Vétsinou mi firmy nabizeji jejich produkty za zminku na
blogu, obcas mi chodi také nabidky, které slibuji financni odménu.” Je tedy evidentni,
Ze firmy stale povaZuji blogery za jakousi levnou formu reklamy a snaZzi se vyhnout
finan¢nim nabidkam.

Q
Q
\ - _G/

I

/Penize Nabidka Produkt \

/
$

Obr. 12 Typy nabidek na spolupraci firem a blogert

Jednim z cilii této prace bylo analyzovat produkty, které jsou nejcastéji propagova-
ny na blozich. Z rozhovort vyplynulo, Ze dnes jiZ zkousi blogery oslovovat velké
mnozstvi rdznych firem, které cCasto ani nezkoumaji, zda produkt souvisi
s tématem blogu : , Ano, obcas mi prijde néjaky mail s nabidkou produkti, které
s tématy, kterym se na blogu vénuju, viibec nesouvisi. To si pak rikdm, jestli se dany
PR manaZer viibec na miij blog podival nebo jestli spis neposilal stejny mail velkému
mnoZstvi blogerek...“ V dalSich odpovédich se vyskytuji velmi podobné formulace,
které vyjadiuji nepochopeni nabidek mimo téma blogu a velmi ¢asto blogeri tyto
spolupréace s firmami odmitaji: ,,Cldnky na objedndvku uz nepisu, byly to hrozné bl-
bosti a netykaly se mého blogu, riizné skoly anglictiny a kosmetika, tak jsem to stop-
la.”

Spektrum nabizenych vyrobki je opravdu Siroké, nejcastéji vSak byly zminény
nabidky obleceni a kosmetiky, které jsou také velmi Casto prijimany blogery. Tyto
spoluprace vétSinou probihaji na dvou principech. Prvni moZnosti je, Ze firma po-
Sle vyrobky, které sama vybrala, blogerovi k otestovani. DalSi moZnosti, které vyu-
zivaji predevsim e-shopy, je pak nabidka voucheru na ndkup v urcité hodnoté. Blo-
ger si pak miZe vybrat vyrobky dle svého uvazeni. Mezi respondenty byla vice pre-
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ferovana druha moznost, tedy vlastni vybér vyrobku. Nejcastéji zminované nabize-
né produkty jsou popsany na obrazku 13.

\ / Kosmetika
e dop\ /
/Druhy produktii Obleﬁei\

/N

Elektronika

Jidlo Knihy

T

Q

Obr. 13 Spektrum vyrobki a sluZeb nabizenych firmami k propagaci na blozich

Zajimavé byly také reakce na dotazy ohledné prijimani spoluprace, konktrétné na
kritéria vybéru spoluprace. Blogefi uvedli velké mnoZstvi kritérii, z vétSiny rozho-
vori ale vyplynulo, Ze nejvice daji na osobni pocit z nabidky: , Vybirdm podle zpii-
sobu, jakym je e-mail napsany, to o clovéku a zdroveri i firmé rekne opravdu hodné.
Ddle podle toho, jestli uz jsem o firmé/znacce slysela a jestli mi je sympatické napr.
portfolio jejich produktii. Téch kritérii je vic, obecné to ale mdm tak, Ze mi nabidka
musi sednout hned napoprvé. Zkrdtka hned musim védét, Ze do toho chci jit. Pokud si
jen trochu nejsem jistd, spoluprdci neprijmu.” Dva respondenti také zminuji, Ze pri-
jimaji pouze nabidky produktf, o jejichZ koupi jiZ v minulosti uvazovali. Pouze jed-
na dotazovana ale zminuje hledani referenci na firmy, které prisly s nabidkou spo-
luprace a ovéreni, zda nejde o podvod: , Prohlédnu si jejich nabidku, poohlédnu se po
referencich, jestli nejsou podvodnici.”
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Obr. 14 Kritéria vybéru firmy pro spolupraci

Pii otazkach tykajicich se upiimnosti v recenzich byla u nékterych respondenti
zaznamendna mirnd nechut vyjadrovat se k danému tématu. Z odpovédi potom
vyplynulo, Ze vSichni dotazovani, ktefi délaji na blogu recenze, je délaji s ¢istym
svédomim a upiimné i za cenu toho, Ze napriklad v budoucnu s nimi jiZ firma ne-
bude chtit spolupracovat. Hlavni motivaci je podavat ¢tenaiim pravdivé informace
a budovat si tak u nich divéru, nékteri respondenti se domnivaji, Ze Ctenari neu-
pirimné recenze odhali a prestanou blogera dale sledovat a podporovat.

Vyjadrovani u otazky tykajici se ndzoru na upfimnost ostatnich blogert bylo
velmi opatrné. Z nazorl vyplynulo, Ze na Ceské blogové scéné jsou urcité blogy,
které plisobi nedlvéryhodné a jejich recenze plisobi neupiimné. Jeden
z respondentli se k dané otazce vyjadril takto: ,Mladé holky si zaklddaji blogy jen
proto, aby se dostaly k produktiim zadarmo. Takovy styl propagace md ale nulovy
uZitek pro inzerenta.”

Z vSech dotazovanych, tfi vyjadrili pozitivni postoj k tzv. Giveaway, tedy sou-
téZzim, které blogeri poradaji pro ¢tenare jejich blogli. Z odpovédi vyplynulo, Ze mo-
tivaci pro tyto soutéZe je zejména odménit stavajici Ctenare za jejich podporu. Je-
den z respondentli uvedl, Ze si je védom rizika, Ze tyto soutéze pritdhnou na blog
Ctenare touzici pouze po dané vyhre a poté blog prestanou sledovat, touha potésit
stavajici Ctenare je ale vétsi. Ostatni respondenti doposud Zadnou giveaway nepo-
radali, dva z nich to ale do budoucna nevylucuji.
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Rozdilné byly také nazory na bannerovou reklamu. Zatimco nékteri respon-
denti vyuzivaji Affiliate programii a bannery na blogu jim zaroveii slouzi jako zdroj
prijmu, dalsi se k bannerovym reklamam stavi velmi negativné. Dva respondenti
uvadéji, Ze na svém blogu pomoci bannerové reklamy propaguji vlastni vyrobky.
Dalsi respondenti maji na blogu bannery firem, se kterymi spolupracuji, jedna
z dotazovanych se k danému tématu vyjadrila takto: ,Ne, tomu se brdnim a na svém
blogu nic takového nechci (obsahové reklamy typu Google AdSense, pozn. autora).
Sama pouZivdim AdBlock a tyto reklamy nevidim, neni mi to sympatické. To, Ze mdm
na blogu bannery firem, se kterymi spolupracuji, je pouze moje iniciativa, chci tim
firmy podporit.”

Na zavér rozhovoru byla dotazovanym poloZena otazka tykajici se moZnosti
mit blog jako hlavni povolani, tedy zda se d4 v Ceské republice uzivit pouze pomoci
blogu ¢i vlogu. Respondenti se shodli, Ze toto moZné je, ale pouze pro malé mnoz-
stvi blogert. Jeden z respondentli se domniva, Ze uzivit se d4 pouze vlogovanim,
psanim blogu toto moZné neni.

5.2 Vyhodnoceni dotazniku

Pro vyhodnoceni dotaznikového Setreni byly pouzity odpovédi 329 respondentii-
Z tohoto Setieni vyplynulo, Ze pojmy blog a vlog jsou pro vétSinu populace znamé.
80 % vsech respondenttli zna a rozumi pojmim Blog a Vlog, ptricemz znalost tohoto
pojmu je témér totoZna u obou pohlavi a lisi se pouze o nékolik malo procent, jak
lze pozorovat v tabulce 4. Timto Ize tedy odpovédét tak na prvni vyzkumnou otaz-
ku Znd alespori 75 % respondentii pojmy blog a vilog? Dle ziskanych vysledki lze
potvrdit, Ze pojmy blog a vlog jsou mezi verejnosti rozsirené a zna je 80 % respon-
dentd.

Tab. 4 Tabulka ¢etnosti: Znate pojmy blog a vlog a vite, co znamenaji?

Odpovéd Cetnost Zena Muz Celkem
ANO Abs. Cetnost 155 107 262
Rel. cetnost 81 % 78 % 80 %
NE Abs. Cetnost 37 30 67
Rel. cetnost 19 % 22 % 20 %
Celkem 192 137 329

V tabulce 5 je popsana znalost pojmi blog a vlog v zavislosti na véku respondentd.
Lze pozorovat, Ze u mladsich vékovych kategorii (15 - 24, 25 - 34) je znalost téch-
to pojmi vyssi neZ u starsich vékovych kategorii. Pouze ve vékové kategorii 55 let
a vice prevazuji respondenti, ktefi tyto pojmy neznaji a nerozumi jim. Jelikoz je
tato vékova skupina také nejméné pocetnou skupinou pouzivajici socialni site, je
zde vétsi pravdépodobnost, Ze se s témito pojmy zatim nesetkali.
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Tab. 5 Tabulka Cetnosti: Znate pojmy blog a vlog? v zavislosti na véku respondenti

ANO Abs. 104 92 38 23 5
cetnost
Rel. 85% | 88% 66 % 70 % 45 %
cetnost

NE Abs. 18 13 20 10 6
cetnost
Rel.
' 15% |12 % 34 9% 30 % 55 %
cetnost

Celkem 122 105 58 33 11

Pro lepsi vykresleni situace jsou data znazornéna tak na obrazku 15.

Respondenti, ktefi znaji pojmy blog a blog dle

véku
0,
100% - .
80%
6 c6o 70%
60% 55%
45%
40% 34% 30%
20% 15% 12% I I
. [] ]
1524 2534 3544 44 55 55+
EANO mNE

Obr. 15 Respondenti, ktef{ znaji pojmy blog a vlog dle véku

V souvislosti stouto otazkou byla také testovana hypotéza HO: Znalost pojmii
blog a vlog nezavisi na véku respondenta. JelikoZ je vypoctena p-hodnota mensi
nez hladina vyznamnosti 0,05, miiZeme tuto hypotézu zamitnout a prijmout alter-
nativni hypotézu o zavislosti. Kontingencni a Cramertiv koeficient vsak ukazuji
spise nizsi zavislost.

Tab. 6 Ovéreni hypotézy HO: Znalost pojmi blog a vlog nezavisi na véku respondenta

Pearsontiv chi-kvadrat 23,55766 p=0,00010
Kontingencni koeficient 0,2584943
Cramér. V 0,2675889
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Ekonomicka aktivita respondentti ma vliv na jejich volny Cas a také na jejich
prijmy, je proto zajimavé sledovat zda se pojmy blog a vlog rozsirily mezi
respondenty ze vSech ekonomickych skupin. Vysledky jsou zachyceny na obrazku
16. Z vysledkl dotaznikového Setieni také vyplynulo, Ze nejvétsi neznalost pojmi
blog a vlog se vyskyuje mezi diichodci, coZ je zfejmé zplsobeno nedlvérou
nékterych diichodcli kinternetu a také jistou neochotou poznavat nové véci.
Naopak nejvétsi znalost téchto pojmi, 1ze pozorovat u studentd a osob samostatné
vydélecné ¢innych. Studenti jsou velmi ¢asto cilovou skupinou blogt i vlogi a také
maji mezi svymi vrstevniky nejvice autorti blogli (Donath Bussines & Media,
2015). Osoby samostatné vydélecné ¢inné jsou ziejmé pro vykonavani své profese
nuceni udrzovat se v kontaktu snovymi trendy a obecné se pohybovat na
internetu, proto je ziejmé znalost téchto pojmi u této skupiny tak vysoka.

Respondenti, ktefi znaji pojmy blog a vlog dle
ekonomické aktivity

Zaméstnanec
Diichodce
osve

Mateiska dovolena

Student
Mezaméstnany
Jiné
0% 20% A0% 60% 80% 100%
HANO mNE

Obr. 16 Respondenti, ktefi znaji a rozumi pojmidm blog a vlog dle ekonomické aktivity

Z vysledkil vyzkumu lze také tvrdit, Ze znalost pojmii blog a vlog je velmi podobna
jak v malych tak ve stiednich obcich. V obcich nad 100 000 obyvatel je potom zna-
lost téchto pojml mirné vyssi, coZ lze pricist naptiklad také faktu, Ze v téchto vel-
kych méstech se ¢asto poradaji blogerské akce a srazy a obyvatelé tak na tyto po-
jmy narazeji i mimo internetové prostredi. Tento stav je popsan na obrazku 17.
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Respondenti, ktefi znaji pojmy blog a vlog dle
velikosti obce, kde Zziji
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Obr. 17 Respondenti, ktefi znaji a rozumi pojmim blog a vlog dle velikosti obce, kde Ziji

Ze vsech 329 respondentli sleduje pravidelné néjaky blog nebo vlog 162 respon-
dentd, tedy témér 50 % vSech respondentili sleduje pravidelné blogy nebo vlogy.
Zajimavé je, ze procento je mirné vyssi u muzské casti respondentt, jak lze vidét
v tabulce 7. Rozdil je ale velmi maly, da se tedy tvrdit, Ze podil Zen a muzi sleduji-
cich pravidelné blogy je témér shodny.

Tab. 7 Tabulka Cetnosti: Sledujete pravidelné néjaky blog nebo vlog dle pohlavi

ANO Abs. Cetnost 91 71 162
Rel. cetnost 47 % 52 % 49 %

NE Abs. Cetnost 101 66 167
Rel. cetnost 53 % 48 % 51%

Celkem 192 137 329

V této casti byla dale testovana hypotéza HO: Pravidelné sledovani blogu neza-
visi na véku respondenta. V tabulce Cislo 8 Ize pozorovat, Ze vypoctena p- hodno-
ta je vétsi nez hladina vyznamnosti 0,05. Z toho vyplyva, Ze tuto nulovou hypotézu
nezamitame a tedy nelze prijmout alternativni hypotézu o zavislosti véku respon-
denta a pravidelného sledovani blogu.
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Tab. 8 Ovéreni hypotézy HO: Pravidelné sledovani blogu nezavisi na véku respondenta

Pearsonuv chi-kvadrat 5,553949 p=0,23503
Kontingenc¢ni koeficient 0,1288451
Cramér. V 0,1299281

Na obrazku 18, pak lze pozorovat, Ze u vékovych kategorii 15-24, 25-34 a 35-44
osciluje podil pravidelné sledujicich okolo trovné 50 %. V dalsich vékovych kate-
goriich pak tento podil vyrazné klesa.

Pravidelné sledovani blogu dle véku respondent(

60%

50%

40%

30%

20%

0%
55+

1524 25-34 35-44 44-55

=

Obr. 18 Respondenti pravidelné sledujici blogy a vlogy dle véku

U respondentdi, kteii blogy pravidelné nesleduji, byly zjistovany dtvody, které
k tomu vedou. Témér 53 % respondentt uvedlo, Ze blogy nezajimaji, dalSich 37 %
pak jako hlavni diivod uvadi nedostatek ¢asu. Pouze 7 % respondentti odpovédélo,
ze nevi, kde blogy najit, coz také svédci o znacném rozsireni blogi a vlogli mezi
verejnost. Na obrazku 19 lze pozorovat, Ze u mladsich respondentd, ktefi se ziejmé
vénuji studiu, praci ¢i rodinné, prevlada jako diivod nedostatek casu, zatimco
u kategorie 55+ je velkym pomér osob, které nevi, kde blogy hledat. Divod nedo-
statku Casu se dostava do pozadi.
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Duvody nesledovani blogu dle véku
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M Nezajimdméto MNevim, kde je najit  ®Nemam na to ¢as Jiné
Obr. 19 Diivody nesledovani blogti a vlogt dle véku respondentti

5.2.1 Témata a navstévnost blogi a vlogi

V odpovédich 161 respondentt, kteri odpovidali na otazku ohledné témat sledova-
nych blogti a vlogt, byly zastoupeny vSechny dotazované kategorie. Nevétsi podil
sledovani maji blogy v kategorii Zivotni styl, dale pak cestovani, jidlo a m6da. Osm
procent uzivateld také sleduje blogy na jina témata, nez byla na vybér v dotazniku.
Mezi nejcCastéji uvedena témata v kategorii Jiné patii automobily, sport, fitness,
zahrada a zabava (vtipy, satira). Z tohoto lze usoudit Ze blogy dnes pokryvaji velké
mnozstvi témat, a témér kazdy si tak mlize najit blog na téma, které ho zajima.

Téma sledovanych blogl a vliogt?
Jing, jaké?
8%

Mdada (fashion)
Politika 14%

7%

Pocitacové hry
(game)
8%

Kosmetika (beauty)
9%

Jidlo (food)

15% ~ -
Zivotni styl (lifestyle)

21%

Cestovani (travel)
18%

Obr. 20 Témata sledovanych blogi a vlogi
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Neni prekvapivé, Ze v kategoriich moda, kosmetika, Zivotni styl a jidlo lze pozoro-
vat znacnou prevahu Zen, zatimco v kategoriich pocitacové hry a politika prevazuji
vyrazné muzi. MuZi prevazuji také v kategorii Jiné. Jedinou vyrovnanou kategorii,
kde je zastoupeni obou pohlavi podobné je kategorie Cestovani, lze tedy predpo-
kladat, Ze toto téma je zajimavé pro obé pohlavi. Témata sledovanych blogi a vlogi
dle pohlavi jsou popsana na obrazku 21.

Téma sledovaného blogu dle pohlavi
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15%
10%
0

Mdda Kosmetika Zivotnistyl Cestovani Jidlo (food) Potitatové  Politika  Jing, jaké?
(fashion)  (beauty) (lifestyle) (travel) hry (game)

2

W/ena W Mui

Obr. 21 Témata sledovanych blogi a vlogi dle pohlavi

Na obrazku 22 Ize pozorovat zastoupeni jednotlivych témat blogt dle véku. Z grafu
vyplyva, Ze kategorie Mdda a Kosmetika jsou atraktivnéjsi zejména pro mladsi
vékové kategorie a jejich sledovanost s vékem klesa. Naopak téma Politika je pro
mladé lidi méné atraktivni neZ pro starSi vékové kategorie. U témat Jidlo
a Cestovani lze vidét podobné zastoupeni ve vSech vékovych kategoriich, proto lze
predpokladat, Ze toto téma je atraktivni pro respondenty nezavisle a jejich véku.
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Téma sledovaného blogu/vlogu dle véku
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Obr. 22 Témata sledovanych blogt dle véku respondentt

V tabulce 9 znazoriujici Cetnosti odpovédi na otazku Jak casto navstévujete blogy?
je moZné pozorovat, Ze nejCastéji jsou blogy navstévovany nékolikrat do tydne,
piipadné kazdy den. 18 respondentli dokonce uvadi, Ze blogy navstévuje vickrat
v jeden den. Naopak 8 respondenti se na blog divda méné nez nékolikrat za mésic.

Tab. 9 Tabulka ¢etnosti: Jak ¢asto navstévujete blogy?

Neékolikrat denné 18 11%
Jednou denné 34 21 %
Nékolikrat tydné 47 29%
Jednou tydné 28 17 %
Nékolikrat mésicné 27 17 %
Méné 8 5%
Celkem 162 100 %

Zeny navstévuji blogy Castéji neZ muzi, jak vyplyva z obrazku 23. Hranice navstév-
nosti blogu alespoii jednou tydné je u muzi na drovni 50 % zatimco u Zen je tato
hranice aZ na tirovni 70 %.
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Frekvence navitévnosti blogt/vlogt dle pohlavi
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Obr. 23 Frekvence navstévnosti blogli/vlogt dle pohlavi

Dalsi dtilézitou otazkou je, kolik ¢asu primeérné navstévnik stravi na blogu pfi
jedné navstévé. V tabulce 10 je mozné vidét, Ze 47 % respondentd uvadi jako
primérnou dobu stravenou na blogu 10-20 minut, coz jim staci k precteni
poslednich prispévki ¢i shlédnuti kratsiho videa.

Tab. 10 Tabulka Cetnosti: Kolik ¢asu priimérné stravite na jednom blogu/ vlogu pfi jedné navstéve

méneé nez 10 minut 47 29 %
10-20 minut 76 47 %
21-30 minut 27 17 %
31-40 minut 8 5%
vice 3 2%
Celkem 161 100 %

Pii hodnoceni stejné otazky z pohledu zastoupeni jednotlivych pohlavi je moZné
vidét, ze ¢im se doba stravena na blogu zvySuje tim tak vzrista zastoupeni Zen
a klesa zastoupeni muzi. Lze teda predpokladat, Ze Zeny travi na blogu/vlogu pri
jedné navstéveé primeérné vice ¢asu neZ muzi.
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Doba stravena na blogu dle pohlavi
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Obr. 24 Doba stravena na blogu dle pohlavi respondenti

5.2.2 Socialni sité

Ze 162 resspondentti, ktefi odpovidali na otazku ohledné sledovani blogert na
socialnich sitich se 77 % respondeti vyjadrilo kladné, tedy Ze sleduje blogery i na
socidlnich sitich. Jednotlivé ¢etnosti odpovédi dle pohlavi jsou popsany v tabulce
11. Z této tabulky vyplyva, Ze Zeny sleduji blogery a vlogery na socialnich sitich
Castéji neZ muZi.

Tab. 11 Tabulka cetnosti: Sledujete blogery/ vlogery také na socidlnich sitich (Facebook, Instagram,
Twitter....)?

Abs. Cetnost 80 44
ANO Rel. cetnost 88 % 62 %
NE Abs. cetnost 11 27

Rel. cetnost 12 % 38%
Celkem 91 71

To je potvrzeno také vysledKky testovani hypotézy HO: Sledovani blogti/vlogii na
socialnich sitich nezavisi na pohlavi respondentii. Jak je popsano v tabulce, vy-
poctend p-hodnota je mensi neZ hladina vyznamnosti 0,05 a tedy miZeme zamit-
nout nulovou hypotézu o nezavislosti prijmout hypotézu alternativni.
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Tab. 12 Ovéreni hypotézy HO: Sledovani blogii/vlogl na socialnich sitich nezavisi na pohlavi re-
spondentd

Pearsonuv chi-kvadrat 14,94714 p=0,00011
Kontingenc¢ni koeficient 0,2906412
Cramér. V

Pfi pohledu na tuto otazku z hlediska vékovych kategorii, je moZné na obrazku 25
pozorovat, Ze procento kladné odpovidajicich respondentii je nejvyssi u vékové
kategorie 15-24 a s rostoucim vékem se tento pomér sniZuje. V kategorii 55+ po-
tom nesleduje na socialnich sitich blogery zadny z respondentd.

Sledovani blogt/vlogl na sociédlnich sitich dle véku

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

15-24 25-34 35-44 45-55 55+

mANO mNE

Obr. 25 Sledovani blogti/vlogtl na socialnich sitich dle véku

V souvislosti s touto otazkou byla také testovana hypotéza HO: Sledovani blo-
gl/vlogi na socialnich sitich nezavisi na véku respondenta. Vypoctena p-
hodnota je mensi neZ hladina vyznamnosti 0,05, 1ze tedy zamitnout nulovou hypo-
tézu a prijmout alternativni hypotézu. Kontingenc¢ni i Crameriiv koeficient ukazuji
spiSe na nizsi az stiredni zavislost.
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Tab. 13 Ovéreni hypotézy HO: Sledovani blogti/vlogti na socialnich sitich nezavisi na véku respon-
denta

. =7 z a2’ ')
Sledujete blogery/vlogery na socialnich sitich? Chi-kvadr.

dle véku p - hodnota
Pearsontiv chi-kvadrat 12,16946 | p=0,01613
Kontingenc¢ni koeficient 0,2643320
Cramér. V 0,2740805

Mezi nejcastéji zminované divody, proC respondenti nesleduji blogery i na
socidlnich sitich patfi zejména nepouZivani socidlnich siti obecné a nezajem
o osobni Zivot blogerti, ale pouze o témata na blogu ¢i vlogu.

V otazce vyuzivani socialnich siti pro sledovani blogert a vlogert byl jako nej-
Castéji uvadén facebook, na dalSich pozicich s mirnym odstupem YouTube a In-
stagram. Jako nejméné vyuzivanou socialni siti pro sledovani blogeri byl uvadén
Pinterest.

Tab. 14 Tabulka ¢etnosti: Na jakych socidlnich sitich sledujete blogery/vlogery

Na jakych socialnich sitich Abs. Cetnost Rel. Cetnost

sledujete blogery/vlogery?
Facebook 106 34 %
Instagram 70 22 %
Twitter 28 9 %
Snapchat 14 4%
Pinterest 6 2%
YouTube 87 28 %
Jiné, jaké? 2 1%

Pro upresnéni predchozi otazky, ktera méla vice moZnych odpovédi a zjisténi miry
sledovani na jednotlivych socidlnich sitich byla zarazena také bodovaci otazka, kte-
ra méla pomoci urcit nejpouzivanéjsi socialni sité pro sledovani blogert ¢i vlogerd.
Tato otazka potvrdila, Ze nejpouzivanéjsi socialni siti pro sledovani blogert a vlo-
geri je Facebook, nasledovan tésné YouTube. Odstup Instagramu je mnohem vétsi
nez v predchozi otazce, lze tedy predpokladat, Ze respondenti ho pro sledovani
blogerii vyuZzivaji, ale nesleduji zde napiiklad tolik blogert a vlogert, ¢i sledovanim
netravi tolik ¢asu.
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Tab. 15 Vyhodnoceni otazky: Rozdélte 100 bodi mezi tyto socialni sité podle toho, jak moc na nich
sledujete blogery/vlogery

S? ,clalm Pocet « 1z Primér | Median | Modus | Minimum | Maximum
sit odpovédi

Facebook 123 38,88 30 10 0 100
Instagram 123 16,99 10 0 0 80
Twitter 123 5,51 0 0 0 100
Pinterest 123 0,77 0 0 0 50
Snapchat 123 1,54 0 0 0 30
YouTube 123 36,30 40 0 0 100

5.2.3  Vnimani propagace (reklamy) na blozich ¢i vlozich

Jakoukoli formu reklamy zaznamenalo na blozich ¢i vlozich vice nez 86 % ze 161
respondentd, Ize tedy Fici, Ze reklama se na blozich vyskytuje casto a také, Ze uziva-
telé si reklamy na blozich Casto v§imaji. V tabulce 16 lze pozorovat, Ze Zeny si vsi-
maji reklamy mirné vice, neZ muzi. Pouze 10 % Zen pak uvedlo, Ze si Zadné formy
propagace na blogu nevsimlo, to samé plati pro 18 % muzu.

Tab. 16 Tabulka ¢etnosti: Zaznamenali jste na blogu/vlogu néjakou formu propagace (reklamy)
vyrobki nebo sluzeb?

Odpovéd Cetnost Zena Muz
Abs. ¢etnost 81 58
ANO Rel. ¢etnost 90 % 82 %
NE Abs. ¢etnost 9 13
Rel. ¢etnost 10 % 18 %
Celkem 90 71

Na otazku Jaké druhy propagace jste jiZ zaznamenali na blog ¢i vlogu odpovidalo
140 respondentti, kteri celkem oznacili 411 odpovédi. Na obrazku 26 jsou zobra-
zeny vysece pro jednotlivé zaznamenané druhy propagace na blozich. 81 % re-
spondentl na blogu zaznamenalo recenze na produkty ¢i sluzby darované sponzo-
rem. VSechny dalSi formy propagace kromé ucasti blogert na akcich zaznamenalo
alesponl 50 % respondenti, i Ucast na akcich se k této hranici ale vyrazné pribliZu-
je. 4 % respondenti také zaznamenali dalsi druhy propagace, nejcastéji byla uve-
dena propagace vlastniho vyrobku.
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Druhy propagace zaznamenané na blozich

80%

70%

60% 56% - 20% 54%

50%

0%

30%

20%

10% 4%

0% —
Banner Recenze Product Uéast Giveaway liné, jaké
placement  blogera/viogera
na akci

Obr. 26 Druhy propagace zaznamenané na blozich respondenty

V navaznosti na predchozi otazku bylo také zjisStovano, zda tyto formy propagace
respondenty na blozich obtéZuji. Pro zjisténi byla zvolena maticova otazka, kdy
respondenti méli vyjadrit miru obtéZovani jednotlivymi formami propagace (1=
velmi obtéZuje, 5= viibec neobtézuje). Jako nejvice obtézujici se jevi Bannery, nao-
pak jako nejméné obtéZujici se jevi Recenze a Giveaway jak je popsano na obrazku
27.

Vyjadreni miry obtéZzovani na blozich a vlozich pro
jednotlivé druhy propagace

senner 1
recere
product placement I
Gtastna i |
ieaay I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m viibec neobté7uje  ® spiSe necbt&7uje  m je mi to jedno spise obté7uje mvelmi obt&iuje

Obr. 27 Mira obtézovani ur¢itymi druhy reklamy na blozich/vlozich

Pro vétsi prehlednost byly zjiStovany hodnoty primér, modus a smérodatna od-
chylka pro jednotlivé druhy propagace. Hodnoty potvrzuji, Ze respondenty nejvice
obtéZuji na blozich bannery, nejméné pak recenze a Giveaway. Kromé Bannert je
ale vztah k témto formam propagace obecné spisSe neutralni az pozitivni.
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Tab. 17 Hodnoceni tvrzeni na stupnici 1 az 5

Druh propagace Prumér Modus 3131:;;,“(3‘
Banner 2,88 2,00 1,24
Recenze 4,02 4,00a5,00 1,00
Product placement 3,20 4,00 1,13
Uéast blogera/vlogera 3,74 4,00 1,08
na akci
Giveaway 3,89 5,00 1,07

5.2.4 Recenze na internetu

V dalsi casti dotaznikového Setfeni respondenti odpovidali na otazky tykajici se
hledani recenzi pred ndkupem produkti ¢i sluzeb. 93 % vSech respondentti uvedlo,
Ze pred nakupem vyhledavaji recenze na internetu. Timto je také kladné
zodpovézena vyzkumna otazka: Hledd alesponi 75 % respondentii pred ndkupem
recenze na internetu? V tabulce 18 lze vidét, Ze Zeny i muzi se k této otdzcce stavi

témeér totozné.

Tab. 18 Tabulka ¢etnosti: Hledate si nékdy pired ndkupem recenze na produkty na internetu?

Odpovéd Cetnost Zena Muz
Abs. ¢etnost 178 126
ANO Rel. ¢etnost 94 %, 93 %
NE Abs. ¢etnost 12 10
Rel. ¢etnost 6% 7%
Celkem 190 136

Pokud k této otadzce pristoupime z pohledu vékového rozloZeni respondentiim lze
na Obrazku 27 pozorovat, Ze nejvice si recenze na internetu hledaji respondenti
ve véku 25-34 let, nejméné pak respondenti ve véku 55+.
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Hledani recenzi na interentu dle véku
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Obr. 28 Hledani recenzi na internetu dle véku respondenti

V souvislosti s touto otazkou také byla testovana hypotéza HO: Hledani recenzi na
internetu nezavisi na véku respondenta. JelikozZ je vypoCtend p-hodnota vétsi
nez hladina spolehlivosti 0,05, nezamitdme nulovou hypotézu o nezavislosti.

Tab. 19 Ovéreni hypotézy HO: Hledani recenzi na internetu nezavisi na véku respondenta.

Pearsontv chi-kvadrat 6,076769 | p=0,19349
Kontingenc¢ni Koeficient 0,1352749
Cramér. V 0,1365298

Otazka hledani recenzi na internetu byla dale upfesnéna na Cteni recenzi na blo-
zich ¢i vlozich. K této otazce se pozitivné vyjadrilo pouze 56 % z 306 respondenti.
K Cteni recenzi na blozich mirné vice inklinuji Zeny nez muzi, rozdil ale neni nijak
markantni, jak je popsano v tabulce 20.

Tab. 20 Tabulka ¢etnosti: Ctete i recenze na produkty na blozich/ Sledujete recenze na vlozich?

Abs. Cetnost 106 68
ANO Rel. ¢etnost 59 % 54 %
NE Abs. ¢etnost 73 59

Rel. ¢etnost 41 % 46 %
Celkem 179 127

Pfi ndhledu na stejnou otdzku z hlediska vékového rozlozeni respondentii 1ze zjis-
tit, Ze nejvétsim podil kladnych odpovédi se nachazi ve vékovych kategoriich 25-34
a 35 - 44. Naopak v kategorii 55+ ¢te recenze na blozich pfed ndkupem pouze 33
% respondentd.
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Ctenost recenzi na blozich/ vlozich dle véku

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

15-24 25-34 35-44 45-55 55+

HANO mNE

Obr. 29 Ctenost recenzi na blozich/vlozich dle véku respondenti

V souvislosti stouto otdzkou byla déle testovana nulova hypotéza HO: Cteni
recenzi na blogu pred nakupem nezavisi na véku respondenta. I vtomto
piipadé nemiiZeme zamitnout nulovou hypotézu, protozZe vypoctena p-hodnota je
vétsi neZ hladina vyznamnosti 0,05.

Tab. 21 Ovéfeni hypotézy HO: Cteni recenzi na blogu pied ndkupem nezavisi na véku respondenta

Pearsontiv chi-kvadrat 5,552944 p=0,23511
Kontingenc¢ni koeficient 0,1335044
Cramér. V 0,1347103

Respondenti byli také dotazani na miru divéry v jednotlivé recenze. V této otazce
rozdélili 100 bodi pravé podle toho, jak dlveéruji urcitym typim recenzi.
Nejdivéryhodnéji na uzivatele pisobi recenze na uzivatelskych férech. Témto
recenzim respondenti nejCastéji prirazovali polovinu vSech dostupnych bodi.
50 % respondentili pak priradilo recenzim na uzivatelskych forech 40 a vice bodu.
Recenze na blog/vlogu na uZivatele ptisobi jako druhé nejdiivéryhodnéjsi, hodnoty
priméru, medidnu a modu ale ukazuji, Ze tato divéra neni prilis velka.
Respondenti nejcastéji udélili recenzim na blozich 0 bod{, 50 % respondentii ale
udélilo recenzim na blozich 15 a vice bodii. Nejhorsi vysledky lze pozorovat pro
recenze v televizi jak 1ze vidét v tabulce 22.
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Tab. 22 Tab.1 Vyhodnoceni otazky: Rozdélte 100 bodi podle toho, jak divérujete recenzim

Pocet o v .2 . .
Druh recenze . 1. | Prumeér | Median | Modus | Minimum | Maximum
odpovédi

Recenze

. 313 5,98 0 0 0 100
v televizi

Recenze

na blogu /vlogu 313 17,23 15 0 0 90

Recenze \'

tisku 313 10,13 5 0 0 80

Recenze

. o 313 12,25 10 0 0 90
u prodejcii

Recenze

na
uzivatelskych
férech

313 39,22 40 50 0 100

Recenze
na socidlnich 313 15,19 12 0 0 60
sitich

5.2.5 Nakup na zakladé propagace na blogu

Ze 162 respondentd, ktefi odpovidali na otdzku ohledné nakupu pod vlivem pro-
pagace na blogu, 55 % odpovédélo kladné, tedy Ze jiZ alespon jednou nakoupili pod
vlivem propagace na blogu. V tabulce 23 lze pozorovat, Ze ve vétsi mife nakupuji
pod vlivem propagace na blogu Zeny nez muzi.

Tab. 23 Tabulka ¢etnosti: Koupil/a jste si nékdy néco na zakladé propagace na blogu?

Odpovéd Cetnost Zena Muz
Abs. ¢etnost 56 32
ANO
Rel. ¢etnost 62 % 45 %
NE Abs. ¢etnost 35 39
Rel. ¢etnost 38 % 55%
Celkem 91 71

V souvislosti s touto otazkou také byly testovany dvé hypotézy a to HO: Nakup na
zakladé propagace na blogu nezavisi na pohlavi respondenta a HO: Nakup na
zakladé propagace na blogu nezavisi na véku respondenta.

Prvni hypotézu o nezavislosti nakupu na zakladé propagace na blogu na pohlavi
respondenta mizeme zamitnout, jelikoZ vypoctena p-hodnota je mensi neZ hladina
vyznamnosti 0,05. MizZeme tedy prijmout alternativni hypotézu. Hodnota kontin-
gencniho koeficientu ale ukazuje nizkou zavislost
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Tab. 24 Ovéreni hypotézy HO: Nakup na zakladé propagace na blogu nezavisi na pohlavi respon-
denta

HO: Nakup na zakladé propagace na blogu . p -
L. . Chi-kvadr.

nezavisi na pohlavi respondenta hodnota
Pearsontiv chi-kvadrat 4,358973 | p=0,03681
Kontingenc¢ni koeficient 0,1618710

Druhou hypotézu o nezavislosti nakupu na zakladé propagace na blogu na véku
respondenta nezamitame, jelikoZ vypocCtena p-hodnota je vétSi neZz hladina vy-
znamnosti 0,05.

Tab. 25 Ovéreni hypotézy HO: Nakup na zakladé propagace na blogu nezavisi na véku respondenta

HO: Nékup’ na ,zéklavdé propagace na Chi-kvadr- b i
blogu nezavisi na véku respondenta
Pearsontiv chi-kvadrat 4,316313 | p=0,36489
Kontingenc¢ni koeficient 0,1610976
Cramér. V 0,1632296

Pokud se jedna o strukturu produktti a sluzeb zakoupenych na zakladé propagace
na blogu, nejcastéji respondenti uvedli nakup kosmetiky (59 %), dale pak obleceni
(31 %) a specialni potreby pro urcita odvétvi (31 %). 22 % respondentti zakoupilo
na zakladé propagace na blogu vyrobek z jiné kategorie, neZ nabizel dotaznik. Mezi
odpovéd'mi v kategorii Jiné se vyskytuji potraviny, vyZivové doplnky, knihy, hracky
a pneumatiky.

SloZzeni produktd a sluzeb zakoupenych na zékladé
propagace na blogu
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£
Obleceni Kosmetiku Produkt Pocitacovou Specidlni Jing, jaké?
cestovniho hru potieby pro
ruchu (zajezd, urcité odvétvi
pobyt...)

Obr. 30 Slozeni produkti a sluzeb zakoupenych na zakladé propagace na blogu
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V ramci dotaznikového Setfeni bylo také zjiStovano jak ¢asto respondenti nakupuji
na zakladé propagace na blogu. Vice nez 90 % respondentd uvedlo, Ze nakupuje
maximalné nékolikrat roné ¢i méné.

Frekvence nakupu na zakladé propagace na blogu
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1%

Nékolikrat mési¢né
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Obr. 31 Frekvence ndkupu na zakladé propagace na blogu/vlogu

V tabulce Cetnosti 1ze pozorovat, Ze 60 % respondentti Zenského pohlavi nakoupilo
na zakladé propagace na blogu nékolikrat roné a 32 % méné. Oproti tomu, pouze
31 % respondentti muzského pohlavi nakoupilo nékolikrat rocné a 59 % méné. Lze
tedy predpokladat, Ze Zeny nakupuji na zakladé propagace na blogu castéji nez
muzi.

Frekvence nakupu na zakladé propagace na blogu

dle pohlavi
70%
60% 59%
60%
50%
40% 31% 32%
30%
20%
9%
6%
10% 3%
0%
. — H =
Denné MNékolikrat mésiéné MNékolikrat roéné Méné

miena mmu?

Obr. 32 Frekvence nakupu na zakladé propagace ne blogu dle pohlavi
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Tento predpoklad byl ovéfen otestovanim hypotézy HO: Frekvence nakupu na
zakladé propagace na blogu nezavisi na pohlavi. Dle vysledkii miZeme zamit-
nout nulovou hypotézu, jelikoZ vypoctend p- hodnota je mensi neZ hladina vy-
znamnosti 0,05. Kontingen¢ni i Cramertv koeficient vSak ukazuji spiSe nizsi az
stredni zavislost.

Tab. 26 Ovéren{ hypotézy: HO: Frekvence nakupu na zakladé propagace na blogu nezavisi na pohla-
vi

HO: Frekvence nakupu na zakladé Chi-kvadr.

‘.. , p - hodnota
propagace na blogu nezavisi na pohlavi
Pearsontiv chi-kvadrat 9,099138 p=0,02800
Kontingenc¢ni koeficient 0,3045563
Cramér. V 0,3197460

Spokojenost s ndkupem na zakladé propagace na blogu vyjadrilo vice nez 95 %
respondentd, kteii dale urcovali, zda tato jejich nakupni zkuSenost néjak ovlivnila
jejich nazor na blog. 55 % respondentii nezménilo nazor na blog po nakupu na za-
kladé propagace na ném. 26 % respondentii zaznamenalo zménu nazort na blog,
kdy 23 % uvadi pozitivni zménu v nazoru a 3 % uvadi negativni zménu. 19 % od-
povédi tvori respondenti, ktefi si vlivem nakupni zkuSenosti na jejich nazor na blog
nejsou jisti. U respondentli nespokojenych s nakupem na zakladé propagace na
blogu jsou jako diivod uvedeny priliSna subjektivita u recenzi na kosmetiku, nekva-
litni produkt a nesplnéni pozadavki od produktu.

Vliv nakupni zkusenosti na nazor na blog

NEVIM

ANO, pozitivné
19%

23%

ANO, negativné
3%

NE
55%
= ANO, pozitivnd = ANO, negativné NE NEVIM

Obr. 33 Vliv nakupni zkuSenosti na nazor na blog/vlog
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5.3 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Z rozhovori s blogery vyplynulo, Ze téma spolupraci je stale velmi aktudlni a zaji-
mavé. Rozhovory probihaly se 7 autory blogti a to bud osobni nebo elektronickou
formou. Autofi blogli se zaméruji na riizna témata jako fitness, mdda, krasa a hob-
by, vétSina pak ale také uvadi téma lifestyle, tedy Zivotni styl.

VSichni respondenti se shoduji na tom, Ze pro propagaci svého blog vyuZivaji
také dalsi prostredky a socidlni média. Nejc¢astéji pouzivanym socidlnim médiem je
Facebook, avSak pouze jeden respondent pouziva také placenou formu propagace.
Dale je velmi hojné vyuzivan Instagram zejména pro svou jednoduchost a dale
také propagace na vlastnich e-shopech. V jedné odpovédi respondent uved], Ze jeho
blog je momentalné provozovan spiSe formou prispévki na Facebooku a web je
spiSe dopliikovy.

Co se tyCe nabidek od firem, stale je ¢astéjsi nabidka produktt na zkousku nez
finan¢ni odména. Blogeri jsou ¢asto brani jako levna forma reklamy a firmy nejsou
ochotné uvoliovat finan¢ni castky. I presto se ale vétSina blogert jiz setkala
i s finan¢nimi nabidkami za propagaci vyrobki ¢i sluzeb na blogu, vétSina je ale
povaZuje za vyjimecné. Firmy oslovuji blogery nej¢astéji pomoci emailu, Zadna jina
forma osloveni nebyla v rozhovorech zminéna.

Co se tyce produkti a sluzeb nabizenych k propagaci, jejich spektrum je velmi
Siroké a stava se, ze nabizeny produkt viibec neodpovida tématu blogu. Tyto na-
bidky vyvolavaji v blogerech nedlivéru a vétSinou je odmitaji. Produkty, o kterych
se autori blogli zminily v rozhovorech jako o nej¢astéji nabizenych, jsou fitness
dopliiky, kosmetika, oblecenti, elektronika, jidlo a knihy.

Blogefi se tak vyjadrovali ke kritériim vybéru firmy pro spolupraci. Pro vétsi-
nu je diileZity zejména prvni dojem z nabidky, tedy napriklad forma emailu a osob-
ni pristup (tedy pokud jde vidét, Ze autor emailu vi alespon zakladni informace
o blogu a jeho autorovi). Ddle je také diileZity produkt ¢i sluZba jako takové, Nékte-
i respondenti uvadéji, Ze prijimaji spoluprace pouze u produktd, o jejichZ koupi jiz
diive uvazovali, dalsi uvadi, Ze vzdy produkty vybira podle toho, zda ptfinesou néco
blogu a pomohou autorovi se rozvijet. Pouze jeden respondent ale uvadi, Ze si
o firmé zjist'uje i dalsi informace na internetu a zjistuje, zda nabidka neni podvod.

Blogeri uvedli, Ze vlastni recenze na blog délaji vZdy upfimné a pravdivé. Pou-
ze jeden autor priznavd neupiimnou recenzi, ktera ale méla slouzit primarné
k pobaveni ¢tenaii. Na recenze ostatnich autorti ale maji spiSe smiSené nazory.
Priznavaji existenci blogert, kteii si zakladdaji blogy pouze svidinou produkti
zdarma a recenze poté délaji pouze pozitivni, dodavaji vsak, Ze tito autori jdou le-
hce rozpoznat a odhalit.

Postoj respondentli k bannerové reklamé na blogu byl spiSe negativni. Nékter{
ji na blogu maji kviili hostingové sluzbé, na které vedou sviij blog. Dalsi uvadi, Ze na
blogu ma bannery firem se kterymi rad spolupracuje, ale nebyla to podminka spo-
luprace. Pouze jeden respondent vyuziva Affiliate programu a generuje tak diky
bannerim finan¢ni zisk. Dva respondenti maji na blogu pouze bannery na vlastni
produkt ¢i E-shop. Tti respondenti uvedli, Ze jiZ pro své ¢tenare poradali Giveaway.
Cilem bylo odménit stavajici Ctenadre za loajalitu a udélat jim radost. Z rozhovori
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také bylo zjisténo, Ze dle respondentti se da v Ceské republice uzivit pouze vede-
ném blogu ¢i vlogu, je ale potifeba ziskat velké mnozstvi odbératelli a zajistit si
spolupraci s velkymi firmami.

5.4 Shrnuti dotaznikového setreni

Dotaznikového Setieni se ztucastnilo 329 respondentt. Z téchto respondentt 80 %
respondentd potvrdilo, Ze znaji a rozumi pojmim blog a vlog. Pomér Zen a muzi,
kteri tyto pojmy znaji a rozumi jim, byl vyrovnany. Z hlediska vékového rozdéleni
byla také testovana hypotéza o nezavislosti znalosti pojmi blog a vlog a véku re-
spondenta, tato hypotéza byla zamitnuta. Nejvétsi znalost téchto pojma byla zjis-
téna u vékové skupiny 25 - 34 let, u osob samostatné vydélecné ¢innych a u re-
spondentd, Zijicich v obcich nad 100 000 obyvatel. Z 329 respondentti pravidelné
sleduje blogy ¢i vlogy 167 (49 %). Pomér mtzu a Zen, sledujicich pravidelné blogy
a vlogy, byl opét vyrovnany. Dale také nebyla zamitnuta hypotéza o nezavislosti
pravidelného sledovani blogu ¢i vlogu a véku respondentti. Nejvice respondentt,
kteri nesleduji pravidelné zadny blog, oznacilo jako diivod nezajem a nedostatek
¢asu

Nejcastéji sledované blogy dle témat jsou blogy, zamérujici se na Zivotni styl,
cestovani, médu a jidlo. Zde bylo mozné sledovat vyznamné rozdily mezi tématy
sledovanymi Zenami a tématy sledovanymi muZi. Podobny pomeér sledujicich mezi
muzi i Zenami je pouze u blogli na téma cestovani. Respondenti navstévuji blogy
nejcastéji nékolikrat do tydne (29 %) a na jednom blogu stravi primérné 10 - 20
minut (47 %).

Ze 162 respondentd, 124 respondenti sleduje blogy také na socidlnich sitich.
Nejvice jsou blogy sledovany na Facebooku, YouTube a Instagramu naopak nejmé-
né na Snapchatu a Pinterestu. Divody pro nesledovani blogerii na socialnich sitich
jsou napriklad nepouZivani socidlnich siti obecné ¢i nezdjem o osobni Zivot bloge-
ri. Vramci této podkapitoly byly také zamitnuty dvé hypotézy a to o nezavislosti
sledovani blogtli a vlogili na socidlnich sitich a pohlavi respondentii a také véku re-
spondentd.

86 % respondentti jiZ také zaznamenalo néjakou formu propagace (reklamy)
na blogu ¢i vlogu. Nejvice si respondenti v§imaji recenzi, dale pak bannert a sou-
tézi. Bannery byly vyhodnoceny jako nejvice obtéZujici druh propagace, naopak
recenze jako nejméné obtézujici.

326 respondentli odpovidalo na otazky ohledné hledani recenzi na internetu
pied nakupem. Celych 93 % respondentli potvrdilo, Ze pred nakupem recenze na
internetu vyhledava. Hypotéza o nezavislosti hledani recenzi na internetu a véku
respondentl vSak nebyla zamitnuta. Stejné tak nebyla zamitnuta ani hypotéza
o nezavislosti Cteni recenzi na blog a véku respondentli. Recenze na blozich ¢te 57
% z 306 respondentti. Nejdiivéryhodnéji na respondenty plisobi recenze na uZziva-
telskych férech, recenze na blozich jsou diivéryhodné méné. Nejméné diivéryhod-
né jsou potom recenze v televizi.
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Na zakladé propagace na blogu jiZ alespon jednou nakoupilo 54 % ze 162 re-
spondent, pricemZ procento Zen, které nakupily na zakladé blogu bylo vétsi nez
u muzid. Byla tak zamitnuta hypotéza o nezavislosti nakupu na zakladé propagace
na blogu a pohlavi respondentii. Hypotézu o nezavislosti nakupu na zakladé pro-
pagace na blogu a véku se zamitnout nepodarilo. Respondenti nejcastéji uvedli, Ze
na zakladé propagace na blogu nakupuji nékolikrat ro¢né a méné. Byla také zamit-
nuta hypotéza o nezavislosti frekvence nakupu na zakladé propagace na blogu ne-
zavisi a pohlavi. Nej¢astéji nakupovanymi vyrobky na zakladé propagace na blogu
byly kosmetika, obleceni a specidlni potireby pro urcité odvétvi. Pro lepsi prehled-
nost byly hypotézy a jejich vyhodnoceni shrnuty v tabulce 27.

Tab. 27 Shrnuti vysledki testovani hypotéz

HO: Znalost pojmi blog a vlog nezavisi na véku 7 AMITNUTO
respondenta

HO: Pravidelné sledovani blogii nezavisi na véku NEZAMITNUTO
respondenta

HO: Sle,dovanl blogli/vlogu na socialnich sitich nezavisi na 7 AMITNUTO
pohlavi respondentii

HP: Sledovani blogti/vlogl na sociadlnich sitich nezavisi na 7 AMITNUTO
véku respondenta

HO: Hledani recenzi na internetu nezavisi na véku NEZAMITNUTO
respondenta

HO: Cteni recenzi na blogu pred nakupem nezavisi na véku NEZAMITNUTO
respondenta

HO: Na}kup na zakladé propagace na blogu nezavisi na 7 AMITNUTO
pohlavi respondenta

HO: Nakup na zakladé propagace na blogu nezavisi na véku NEZAMITNUTO
respondenta

HO:,F-re,:kvence nalkupu na zakladé propagace na blogu 7 AMITNUTO
nezavisi na pohlavi

5.5 Doporuceni

Na zakladé analyzy vysledki kvalitativniho i kvantitativniho Setieni je mozné for-
mulovat nékolik doporuceni pro spolecnosti, které by chtély blogy vyuZivat jako
dalsi propagacni kanal.

Propagace na blogu ma smysl pro vSechny vékové kategorie

JelikoZ se neprokazala zavislost pravidelného sledovani blogl a véku, lze Fici, Ze
propagace na blogu ma smysl pro vSechny vékové kategorie i kdyZ o néco vétsi je
sledovanost u respondentd do 45 let. Dale bylo zjisténo, Ze ani ndkup na zakladé
propagace na blogu nezavisi na véku. Je tedy moZné propagovat vyrobky i pro vé-
kové starsi kategorie obyvatel, je vSak treba cilit na témata blogi, ktera tyto osoby
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zajimaji. Dle vysledkii dotazniku jsou tato zejména cestovani, jidlo, politika, Zivotni
styl a pak také zahradka a ostatni hobby.

U propagace na strankach blogti na socialnich sitich je tireba dbat na segmen-
taci

Sledovani blogl na socidlnich sitich je zavislé jak na pohlavi, tak na véku respon-
dentl. Lze tedy doporucit propagaci na strankach blogii na socidlnich sitich spise
pro mladsi uZivatele (15-24, 25-34, 35-44), pro vyssi vékové kategorie jiZ takova
propagace nebude mit zfejmé mit takovy ucinek. Také je vhodnéjsi na strankach
blogtli na socialnich sitich cilit na Zeny, jelikoz ty sleduji blogy na socialnich sitich
Castéji.

Propagace na strankach blogii na socidlnich sitich ma smysl zejména na
Facebooku, YouTube a Instagramu

Z vysledkl vyplynulo, Ze respondenti vyuzivaji ve vétsi mire ke sledovani svych
oblibenych blogl pouze Facebook, Instagram a YouTube. Ostatni socialni sité jako
Twitter, Snapchat a Pinterest byly velmi malo zastoupeny a propagace na nich by
ziejmé nezasahla velké mnozstvi uzivateli. Je vSak tieba v této oblasti sledovat
aktualni trendy, jelikoZ napriklad u Snapchatu Ize ocekavat v budoucnu vétsi rozsi-
feni mezi verejnost.

Zamérit spolupraci s blogery spiSe na recenze a soutéZe neZ na bannerovou
reklamu

Dle vysledkili dotaznikového Setifeni povaZuji respondenti bannerovou reklamu za
nejvice obtézujici, naopak recenze a soutéZe je viibec neobtézuji. Je tedy pravdépo-
dobnéjsi, Ze je produkt ¢i sluzba zaujmou pravé v recenzi ¢i soutézi. Bannerova
reklama muZe byt finan¢né naroc¢na a ziejmé neptinasi takové vysledky jako jiné
formy propagace. Dals$i nevyhodou bannerové reklamy je také dnes jiz velmi jed-
noduse dostupna moznost filtrace pomoci sluZeb typu AdBlock.

Oslovovat blogery osobni formou a pouze s nabidkami, které souvisi
s tématem blogu.

Autori blogili casto odmitaji nabidky, které nesouvisi s tématem jejich blogu. Stejné
tak jsou skepticti k nabidkam, které neptlisobi na prvni pohled zajimavé a dtvéry-
hodné. Je diileZité dbat na komunikaci s blogery a také na primérené nabidky pro-
dukti ¢i finan¢ni odménu.
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6 Diskuze

Pro naplnénti cile této diplomové prace byla pouzita jak primarni data ziskana do-
taznikovym Setfenim a hloubkovymi rozhovory, tak sekundarni data. Sekundarnim
zdrojem je zejména vyzkum spole¢nosti Donath Business & Media, ktera kazdo-
rocné porada priizkum mezi autory blogli nazyvany Blogbarometr, dalSich zdroji
tykajicich se ¢eské blogové scény je velmi malo.

Vyzkum blogbarometr zjistil, Ze nejvice blogii v Ceské republice je na téma
krasa, moda, cestovani a jidlo. To také s jednou vyjimkou odpovida vysledkim té-
mat sledovanych blogl respondenty. Touto vyjimkou jsou blogy zamérujici se na
téma Zivotni styl, kterych je dle sekundarniho zdroje pouze 2,3 % tvori ale nejsle-
dovanéjsi skupinu blogti. To miiZe byt zpiisobeno zejména nejistotou zarazeni blo-
gl do kategorii. Jak bylo také zjisténo v hloubkovych rozhovorech, kategorii lifesty-
le i samotni blogeri uvadéli nejcastéji avsak spiSe jako druhotnou.

Nejcastéji pouzivanymi socidlnimi sitémi, které blogeri pouZivaji pro propaga-
ci svého blogu jsou, dle spoleCnosti Donath Business & Media, Facebook, In-
stagram, Twitter a YouTube. V hloubkovych rozhovorech respondenti uvedli pouze
pouzivani Facebooku a Instagramu pro propagaci blogu. NejpouzivanéjSimi social-
nimi sitémi pro sledovani blogerii jsou pak Facebook, Instagram a YouTube. Twit-
ter se mezi respondenty dotaznikového Setteni objevil pouze v 9 % pripadd.

Z hloubkovych rozhovora také vyplynulo, Ze blogeri stale Castéji dostavaji
produkty na zkousku zadarmo neZ finan¢ni odménu za propagaci na blogu. Tento
trend potvrzuji také vysledky sekundarniho vyzkumu, kde pouze 19,8 % respon-
dentd uvedlo, Ze za blogovani dostava zaplaceno, oproti tomu celych 77,9 % re-
spondentti uvedlo, Ze zdarma dostava vzorky produkti. Dale také hloubkové roz-
hovory potvrzuji, Ze firmy kontaktuji velké mnozstvi blogert. VSichni respondenti
jsou pravidelné oslovovani firmami s nabidkami spoluprace. S témito nabidkami se
dle vyzkumu Blogbarometr setkalo za rok 2015 alesponi jednou 45,2 % blogert na
Ceské scéné.

Hloubkové rozhovory také odhalily, Ze pro tspéSnou spolupraci firem a bloge-
rd je nutny osobni pristup, spravna volba blogera pro propagaci produktu, ktery
souvisi s tématem blogu a zejména prvni dojem z nabidky. V ramci dotaznikového
Setfeni bylo zjiSténo, Ze nejcastéji nakupovanymi produkty na zakladé propagace
na blogu jsou kosmetické vyrobky, obleceni a dale specialni potieby pro specificka
odvétvi. Kosmetika a obleceni jsou také nejcastéji nabizené produkty pro propaga-
ci na blogu.

Nedostatkem této prace mizZe byt relativné maly vzorek blogeri
v kvalitativnim vyzkumu a také neprovedeni rozhovori také s autory vlogi, jelikoZ
ti by na dané téma mohli mit odliSné nazory. DalSim nedostatkem je také fakt, Ze
nékteré z rozhovori byly vedeny elektronickou formou, nebylo tak mozné zhodno-
tit neverbalni komunikaci respondentii a nékteré odpovédi dale rozvijet.
V dotaznikovém Setfeni byly kvoty respondent urceny dle struktury obyvatel
Ceské republiky dle pouZivani socialnich siti, vhodnéjsi by bylo kvéty zvolit dle
obyvatel ¢toucich ¢i sledujicich blogy, tato data vSak bohuZel nejsou dostupna.
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V budoucnu by bylo vhodné tento vyzkum opakovat s dlirazem na oddéleni psa-
nych blogl a vlogd, jelikoZ tato forma v poslednich nékolika letech zaZiva boom.
V dal$im vyzkumu by také bylo mozZné se vice zamérit na propojeni ndkupu dle
propagace na blogu s jednotlivymi typy propagace a ziskat tak konkrétnéjsi data
o efektivité jednotlivych druhii propagace na blozich. Dale by také bylo mozné vyu-
Zit eye-trackingové laboratore pro zjiSténi vnimani bannerové reklamy a product
placementu na blozich a také zapamatovatelnosti jednotlivych druhti propagace.



Zavér 69

7 Zaver

Cilem této prace bylo zjistit jak je vnimana propagace vyrobkt a sluzeb na blozich
spotrebiteli na B2C trhu a také jak tato propagace ovliviiuje jejich nakupy. DalSimi
cili je také zjistit, jak autori blogii vnimaji spolupraci s firmami a dale také identifi-
kovat vyrobKy a sluzby, pro néz je propagace prostrednictvim blogl typicka. Téch-
to cili bylo dosazeno pomoci analyzy sekundarnich dat a také primarnim vyzku-
mem. Byl proveden kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setreni a také
kvalitativni vyzkum formou hloubkovych rozhovord.

V prvni ¢asti prace byly dle dostupné literatury definovany zakladni pojmy ty-
kajici se marketingové komunikace, elektronického marketingu, socidlnich siti,
blogii a vlogl a také marketingového vyzkumu. Tyto poznatky poté byly dale vyu-
Zity v praktické casti této prace.

Hloubkovych rozhovori se ztucastnilo sedm autorti blogi zamétenych na riz-
na témata. Respondenti byli osloveni elektronickou formou v obdobi zari 2016.
Pét rozhovort probihalo osobni formou, dva pomoci komunikace na socialnich
sitich. Z rozhovori byly zjiStény zejména informace o navazovani spolupraci mezi
firmami a blogery kritéria pro vybér spolupraci a také byly identifikovany produk-
ty, ktery ch se nabidky nejcastéji tykaji.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 329 respondentd, jejichz kvoty byly ur-
¢eny dle struktury obyvatel Ceské republiky dle uziti socialnich siti. Dotaznikové
Setifeni probihalo zejména elektronickou formou prostiednictvim dotaznikového
systému Umbrela na PEF MENDELU, ¢ast dotaznikl byla také vytiSténa a rozdana
respondentiim. Takto byli ziskani predevsim respondenti ve véku 35+, které neby-
lo moZné ziskat jinym zplisobem. Pro ziskani respondentii bylo vyuZivano social-
nich siti, diskuznich fér, chatli a také samotnych blogf.

Z vyzkum vyplynulo, Ze pojmy blog a vlog jsou jiZ zna¢né rozsirené a 80 % je
zna a rozumi jim, tim bylo také kladné odpovézeno na prvni vyzkumnou otazku.
Déale 49 % respondentl sleduje pravidelné néjaky blog nebo vlog a 93 % respon-
dentid si pred nakupem hleda recenze na internetu. Z téchto 93 % respondentii
potom 57 % Cte také recenze na blozich. Nakup na zakladé propagace na blogu pfri-
znava 88 (54 %) ze 162 respondentd.

Jako dalsi nastroj komunikace mohou byt pouZité také stranky blogli na soci-
alnich sitich. Jako nejcastéji pouzivané socialné sité byly identifikovany Facebook,
Instagram a YouTube, které tak mohou slouZit jako dalS$i mozZnost komunikace fi-
rem se zakazniky. Byla také prokdzana zavislost sledovani blogerii na socidlnich
sitich na pohlavi a véku respondentd.

Nejcastéji sledované blogy jsou na téma Lifestyle, mdda, cestovani a jidlo, nej-
vice blogli je na téma krasa, mdda, cestovani a jidlo. Tyto kategorie se tedy ¢astec-
né prekryvaji, coz dokazuje, Ze nabidka blogt ziejmé uspokojuje poptavku.

Autofi blogli se spolupriaci s firmami nebrani a zaujimaji k ni spiSe pozitivni
postoj. Negativné na né pisobi nepersonalizované nabidky spoluprace, které ne-
souvisi s tématem blogu a tyto nabidky jsou také ¢asto odmitany. Nejcastéji jsou
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blogertiim nabizeny spoluprace ohledné kosmetickych vyrobki, oblecCeni, elektro-
niky, fitness doplnki a dalsi.

V zavéru prace byla na zakladé vysledku primarniho vyzkumu i sekundarnich
dat formulovana doporuceni, ktera by méla pomoci firmam efektivnéji vyuZzivat
blogery pro své marketingové cile. V diskuzi byly porovnany vysledky
z primarniho vyzkumu se sekundarnimi daty a také zde bylo upozornéno na moz-
né nedostatky vyzkumu.

Cile prace se podarilo naplnit a zodpovédét tak otazky ohledné moznosti pou-
ziti blogu jako nastroje propagace na B2C trhu.
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A Ukazka rozhovoru - kvalitativni vyzkum

Pro ziskani lepsich vysledki byla autoriim zarucena anonymita.

1.

Jak dlouho uz mate sviij blog/vlog?

V dubnu 2017 to bude neuvéritelnych Sest let, co jsem blog zalozila.
YouTube kanal mam kratsi dobu, to budou ¢tyti roky.

. Kolik mate priimérné ¢tenaiti/shlédnuti prispévku a sleduji-

cich na socialnich sitich?

Na blogu mé sleduje pies 1000 lidi, na YouTube pies 2400, na Instagra-
mu a Facebooku je to také okolo té tisicovky. Blog denné navstivi pri-
mérné 350-700 lidi, zalezi na tom, jestli prfidam néjaky novy ¢lanek nebo
ne.

. Jakym tématem se blog/vlog zabyva a do jaké kategorie byva

zarazovan?

M1ij blog je skoro bych fekla typicky tim, Ze nespada vyloZené do néjaké
kategorie. PiSu o vSem, co mé bavi, tedy jak kosmetika, tak méda, hodné i
jidlo, cestovani. Ale blog profiluju zejména jako beauty a lifestyle.

. Propagujete sviij blog také na socialnich mediich? Na jakych?

Ano, k samotnému blogu patii i Facebookové stranka a ticet na In-
stagramu. Ale nerekla bych, Ze blog na téchto sitich propaguju. Sdilim
tam se c¢tenari néco navic, kousek z mého osobniho zivota, davam jim ti-
py, co na se blog nevejdou.

. Byla vam nékdy diky blogu/vlogu nabidnuta spoluprace

s néjakou firmou? Jakym zpuasobem byla nabidnuta?

Uréité, nabidky na spoluprace chodi pravidelnég, uz i v Cesku firmy po-
chopily, Ze propagace jejich znacek na blozich je skvéla forma reklamy.
Dlouhodobé spolupracuji s nékolika firmami / znackami. V naprosté vét-
Sin€ pripadi se jedna o spolupraci formou barteru, tzn. dostanu produkt
jako odménu na to, ze o ném napisu ¢lanek / natoc¢im video.

. Jakych produktii/sluzeb se spoluprace tykala?

Prevazné spolupracuji s kosmetickymi znackami, obcas se naskytne prile-
zitost vybrat si obleceni z né€jakého e-shopu.
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7. Nabizeji spolupraci i firmy, které jsou mimo téma blogu/vlogu?

Ano, obcas mi prijde néjaky mail s nabidkou produkti, které s tématy,
kterym se na blogu vénuju, viibec nesouvisi. To si pak fikam, jestli se da-
ny PR manazer viibec na miij blog podival nebo jestli spis neposilal stejny
mail velkému mnozstvi blogerek...

8. Podle ¢eho si vybirate firmu, se kterou budete spolupracovat?
Podle zpiisobu, jakym je e-mail napsany, to o ¢loveku a zaroven i firmeé
fekne opravdu hodné. Déle podle toho, jestli uz jsem o firmé / znacce sly-
Sela a jestli mi je sympatické napft. portfolio jejich produktt. Téch kritérii
je vic, obecné to ale mam tak, ze mi nabidka musi sednout hned napopr-
vé. Zkratka hned musim védét, Ze do toho chci jit. Pokud si jen trochu
nejsem jista, spolupraci nepfijmu.

9. Pokud délate na blogu/vlogu recenze na produkty, jsou tyto re-
cenze uprimné a pravdivé?

Ano, ja si za svymi recenzemi stoprocentné stojim. Ve ¢lancich se mi cte-
nari dozvi mij upfimny nazor na produkt. Ono to jde hodné poznat, po-
kud danou blogerku sledujete déle, jestli 1Ze nebo je k vam zcela upiimna.

10. Dostavate za recenze finan¢ni odménu?
Za par ¢lanki uz jsem dostala i finan¢ni odmeénu. J& porad tikam, ze blog
je pro meé tim nejvétsim konickem a nechtéla bych se blogovanim vyloZze-
né zivit. Ovsem jako student s nepravidelnou brigaddou obéas ocenim i fi-
nancni odménu za ¢lanek na blogu. Rozhodné to ale neznamena, ze kdyz
za to dostanu zaplaceno, musim to vychvalit.

11. Myslite si, Ze ostatni blogeri jsou ve svych recenzich uprimni?

To opravdu nelze obecné Fict. Ja se na blogové scéné pohybuju v podstaté
od jejich zac¢atkt v CR, za tu dobu jsem si vytvorila nazor na spoustu blo-
gerek a mlizu rict, Ze sleduju jen ty, kterym vérim.

12.Poradate giveaway pro sledujici? Za jakym tacéelem?
Ano, poradam giveaway na vSech svych platforméach, at uz se jedna o véci,
které pro ¢tenare védomé nakoupim a chci je jimi obdarovat za to, ze mé
sleduji a podporuji, nebo o pozornost od firem, se kterymi spolupracuji.
Na giveaway si nechci ,nahonit“ ¢tenare, protoze oni stejné vétsinou pri-
jdou, zapoji se a pak zase odejdou, miij blog je nezajima, jdou jen po dané
vyhte. Chci zkratka potésit ty, co mé dlouhodobé sleduji.
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13.Mate na blogu/vlogu bannerovou reklamu?

Ne, tomu se branim a na svém blogu nic takového nechci. Sama pouzi-
vam AdBlock a tyto reklamy nevidim, neni mi to sympatické. To, Ze mam
na blogu bannery firem, se kterymi spolupracuji, je pouze moje iniciativa,
chci tim firmy podpotit.

14.Uéastnite se akei poiradanych firmami kviili propagaci?
(presstripy, tiskové konference, médni pirehlidky, predstaveni
novych produktii...)?
Tyto akce se bohuZel v naprosté vétSiné konaji v Praze, a to mam opravdu
daleko. Parkrat se mi podarilo se néjaké akce zic¢astnit, bylo to moc milé
— jak potkat lidi, se kterymi komunikuji pfes mail, nazivo, tak i poznat
kolegyné blogerky, které jinak ,,zndm*“ jen z offline svéta

15.D4 se v Ceské republice uzivit pouze blogovanim/vlogovanim?
Ano, v dnesni dobé uz ano, ale chce to mit opravdu hodné piiznivet, mit
prevazné placené spoluprace, reklamy ve videich, na které lidi budou kli-
kat, apod. Tohle neni mij styl, ja blog potrad beru jako konicek a preferuji
mit ,normalni® praci, tedy az dostuduji
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B Tabulky - dotaznikové Setieni

Struktura obyvatel Ceské republiky dle ti¢asti v socialnich sitich

Obyvatelstvo CR, 2016 ucast v socialnich sitich

v tis. %Y %2
Celkem 16+ 3629,5 41,4 54,1
Pohlavi
Muzi 16+ 1742,5 40,7 52,0
Zeny 16+ 1887,1 42,1 56,3
Vékova skupina
16-24 let 859,0 91,4 94,9
25-34 let 1098,3 77,8 82,4
35-44 let 930,4 53,0 55,9
45-54 let 457,2 33,0 36,8
55-64 let 191,7 14,1 204
65+ 93,0 49 14,9
Vzdélani (25+)
Zakladni 108,7 13,2 42,8
Stfedni bez maturity 810,9 26,8 40,7
Stredni s maturitou
VO3 1172,3 44,1 508
Vysokoskolské 678,7 51,3 545
Ekonomicka aktivita
Zameéstnani 2423,0 49,2 53,1
Nezameéstnani 106,3 43,4 63,1
Zeny na RD* 276,2 72,1 76,6
Studenti 638,9 94,0 95,3
Starobni dichodci 124,3 55 15,6
Invalidni dichodci 60,9 238 41,8
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SloZeni respondenti dle pohlavi

Zena 192

58,36 %

Muz 137

41,64 %

SloZeni respondenti dle véku

15-24 let 122 37,08 %
25-34 let 105 31,91 %
35-44 let 58 17,63 %
45-55 let 33 10,03 %
vice nez 55 let 11 3,34 %

SloZeni respondenti dle prevazujici ekonomické aktivity

Student 122 37,08%
Zaméstnanec 145 44,07%
0svC 28 8,51%
Materska dovolena 11 3,34%
Nezaméstnany 12 3,65%
Dilichodce 6 1,82%
Jina, jaka? 5 1,52%
Struktura respondentti dle velkosti obce, kde Ziji
méné nez 20 000 obyvatel 104 31.61%
20 000 - 100 000 obyvatel 74 22.49%
nad 100 000 obyvatel 151 45.90%
Respondenti, ktefi znaji a rozumi pojmim blog a vliog dle véku
104 92 38 23

ANO
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85% 88% 66% 70% 45%
NE 18 13 20 10 6
15% 12% 34% 30% 55%
Celkem 122 105 58 33 11
Respondenti, ktefi pravidelné sleduji blogy dle véku
Vék 15-24 25-34 35-44 44-55 55+
ANO 63 52 31 14 2
52% 50% 53% 42% 18%
NE 59 53 27 19 9
48% 50% 47% 58% 82%
Celkem 122 105 58 33 11
Téma sledovaného blogu dle véku
Téma blogu 15-24 | 25-24 | 35-44 | 45-55 | 55+ Celkem
Méda (fashion) 30 21 6 2 0 59
Kosmetika (beauty) 23 12 2 1 0 38
Zivotni styl
(lifestyle) 43 30 9 8 0 90
Cestovani (travel) 30 24 14 7 1 76
Jidlo (food) 22 21 10 7 1 61
Pocitacové hry 12 3 12 2 0 34
(game)
Politika 6 10 8 4 1 29
Jiné, jaké? 9 11 9 5 1 35
Celkem 63 51 31 14 2 1 16
Doba stravena na blogu dle pohlavi
Doba stravena na blogu/ Fena Muz
vlogu
vice 2
31-40 minut 5
21-30 minut 16 11
10-20 minut 44 32
méné nez 10 minut 23 24
Tabulka cetnosti: Vyjadiené miry obtézovani jednotlivymi druhy reklamy
Druh viibec spise je mi to spise velmi
reklamy neobtéZuje | neobtéZzuje | jedno obtéZuje | obtézuje
Giveaway 48 35 36 7 4
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Ucast na akci 38 43 36 11 5
Product 17 41 38 30 9
placement

Recenze 50 50 23 6 4
Banner 15 32 30 39 20
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C Grafy - dotaznikové Setreni

Nékup na zakladé propagace na blogu/vlogu dle
Cetnosti navstév blogu/vlogu
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0%
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Nékolikrat Jednou denné Neékolikrat Jednoutydné Nékolikrat Méné
denné tydné mésiéné
ENE mANO

Nakup na zakladé propagace na blogu/vlogu dle Cetnosti navstév blogu/vlogu

Nékup na zakladé propagace na blogu/vlogu dle
doby stravené na blogu/vlogu
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méné nez 10 10-20 minut 21-30 minut 31-40 minut vice
minut

ENE mANO

Nakup na zakladé propagace na blogu/blogu dle doby stravené na blogu/ vlogu



