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Doporuceni pro vyuziti blogu jako marketingového

nastroje

Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na moznosti vyuziti blogti v marketingu. Teoreticka ¢ast
je vénovana definici zakladnich pojml, mezi néz patii marketing, marketingova
komunikace, online marketing, socialni média, a piedev§im fenomén blogu, jejich
charakteristika, marketingové nastroje vyuzivané na blogu a moznosti spoluprace blogert
se spole¢nostmi. Prakticka ¢ast prace je sestavena na zaklad¢ dotaznikového Setfeni
a strukturovanych rozhovori s autory blogti. Informace ziskané dotaznikovym Setfenim jsou
V praci interpretovany a dale bylo otestovano, zda mezi vybranymi daty existuje statisticky
vyznamna zavislost. Rozhovory s vybranymi blogery slouzi k identifikovani mozného
zpusobu spolupraci, vyuzivaného v praxi. V praci je dale charakterizovana spole¢nost
Country Rose, pro kterou jsou v zavérecné ¢asti prace formulovana doporuceni pro vyuziti
blogu jako marketingového nastroje, ktera vyplynula z provedeného marketingového

vyzkumu.

Kli¢ova slova: blog, marketing, marketingovd komunikace, internet, bloger, marketing

na internetu, spoluprace, socialni média



Recommendations on How to Use a Blog as a Marketing
Tool

Abstract

Diploma thesis is focused on ways to use blogs in marketing. The theoretical part
of the thesis is dedicated to the definitions of the fundamental terms, including marketing,
marketing communication, social media and especially on the blog phenomenom,
the characteristic of blogs and the blog marketing tools and the ways of collaboration
between bloggers and companies. The practical part is based on the questionnaire survey
and the structured interviews with bloggers. Information recieved from the questionnaire
survey are interpreted and tested in the practical part to see if a statistically significant
dependence of data exist. A purpose of the structured interviews with bloggers is to define
ways of the collaboration between bloggers and companies. At the end of the thesis,
the company Country Rose is described and there are given the specific recommendations

on how to use a blog as a marketing tool based on the marketing research.

Keywords: blog, marketing, marketing communication, internet, blogger, internet

marketing, collaboration, social media
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1 Uvod

Marketing se v pribéhu let neustale vyviji a nejvétsi zména pfisla se vznikem internetu.
Internet a socialni média jsou v dnesni dobé¢ jiz t€émét nezbytnou soucasti kazdodenniho
zivota. Tato oblast elektronické komunikace se neustale vyviji s rozvojem a ristem potieb
spolecnosti.

Plivodné socialni média slouZzila pfevazné k zabaveé a komunikaci mezi uzivateli ¢i vyjadieni
svych nazori a myslenek. V soucasnosti vétSina firem jiz pochopila, ze k GspéSnému
marketingu nestac¢i pouze propagace prostiednictvim tradi¢nich médii jako je televize, radio,

tisk ¢i billboardy, ale k prosazeni se vii¢i konkurenci je potieba vyuzivat i online nastroje.

Jednou ze slozek socialnich médii jsou blogy, jejichz tvirci maji velky vliv na své Ctenafe.
Svétova i Ceska blogerska scéna kazdym rokem roste. Blogy uz nejsou zalezitosti pouze
teenageru, ale zakladaji si je i mnohem starsi lidé. Prvotnim impulzem pro zalozeni blogu je
potieba lidem néco sdélit a touha po slavé a tspéchu. Obsah blogl je pfevazné Cerpan
ze zivota autortt blogli. Blogeti piSi 0 svych zdjmech, koniccich ¢i cestovani. V posledni
dobé jsou ¢im dal tim vice popularni blogy s oznacenim ,lifestyle®, obsahujici ptispévky
s rozli¢nou tematikou, od moédy a kosmetiky az po tipy na restaurace ¢i vice osobngéjsi
Clanky.

Blogy, které jsou zajimavé, inspirativni, origindlni, motiva¢ni ¢i poskytujici uZite€né
informace, si ziskaji své pravidelné ¢tenafe béhem nékolika mésicti. Vyhodou blogu je,
ze na prispévky na blogu mohou ¢tenati okamzité reagovat, at’ uz pozitivné nebo negativng.
Postupem ¢asu vznika kolem blogert urcitd komunita lidi, ktera nahlizi do jejich soukromi
a blogery povazuje za kamarady. Tento vztah je zalozen na duvéfe, ctenaf blogerovi veri

a vnima ho jako blizkého ¢lovéka, protoze ma pocit, ze blogera zna.

Pokud ma blog dostatek sledujicich, mlze byt potencialné vyuzivan jako marketingovy
nastroj pro propagaci vyrobku a sluzeb. Vici tradicnim reklamam uz je vétSina konzumenti
imunni a nevéii jim tolik, jako informacim zprosttedkovanym blogery. Diky ziskané duvére
maji blogefi na své ¢tenare velky vliv. Tohoto vlivu jsou si védomi i vyrobci a e-shopy,
uvédomuji si hodnotu blogera a snazi se s nimi spolupracovat. Spoluprace miize probihat

formou barteru (zaslanim produktii) nebo muze byt financné odménéna. Autofi blogl vSak
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nesmi svym &tenafm lhat a doporudovat veskeré jim zaslané produkty. Ctenafi by leZ

odhalili a ztratili by v blogera duvéru.

Tato forma propagace je jiz natolik vyuzivana, ze pro nékteré blogery se tvorba blogu stala
jejich praci a hlavnim zdrojem piijmu. Dobfe fungujici spoluprace je vyhodna pro obé¢

zucastnéné strany, tedy pro firmy i blogery.
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2 Cil prace a metodika

V této Casti prace je piedstaven hlavni cil spolu s dil¢imi cili prace. Nasleduje popis

metodiky teoretickych vychodisek a praktické ¢asti diplomové prace.
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout moznosti vyuziti blogu jako marketingového nastroje
pro konkrétni prodejnu — Country Rose. Hlavniho cile bylo dosazeno prostiednictvim dil¢ich
cild. Jednim z dil¢ich cilt bylo ur¢it rysy chovani ¢tenait blogu, jejich pohled na spoluprace
blogerti se spole¢nostmi, a jak propagace produktl na blozich ovliviiuje jejich chovani.
Dalsim dil¢im cilem bylo charakterizovat moznosti a prubéh spoluprace s autory blogu,

vyuzivanych v praxi.
2.2 Metodika

Diplomova prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka vychodiska
byla zpracovdna na zaklad¢ studia sekundarnich zdrojii, tedy odbornych publikaci
a ovéfenych internetovych zdroju. K vypracovani teoretickych vychodisek byla vyuzita

metoda poznani, analyza a syntéza.

Prakticka ¢ast prace byla zpracovana na zéklad€ kvantitativniho vyzkumu, pro ktery bylo
vyuzito dotaznikového Setfeni. To probihalo po dobu ¢tyi tydnti (od 9. fijna do 6. listopadu
2018). Dotaznik byl vytvoren v elektronické podobé pomoci Google formulait
(docs.google.com). Jeho distribuce probihala pievazné prostiednictvim socialni sité
Facebook, pfipadné e-mailem, protoze otazky byly zaméfeny na problematiku blogh

a socialnich siti, tedy na uzivatele internetu.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 211 respondentii. Dotaznik byl slozen z 25
otazek. Prvnich pét otazek bylo identifikacnich, zjist'ujicich socio-demografické tdaje.
Nasledujici otazka byla filtraéni (zda respondent ¢te nebo necte Ceské blogy), pokud
dotazovany zvolil moznost ,,ne, na dalsi otazky jiz neodpovidal a dotaznik byl ukoncen.
Zbytek dotazniku byl vénovan zjisténi poc¢tu a Cetnosti sledovani blogt, jejich témattim,

pohledu ¢tenaiti bloghi na spoluprace, sponzorované prispévky a nezaujatost doporuceni
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blogera. Prevazna ¢ast dotazniku byla tvoifena uzavienymi otazkami, piipadné
polootevienymi S moznosti oteviené odpovédi ,,jiné“. Dotaznik obsahoval celkem

3 oteviené otazky. Kompletni otazky dotaznikového Setfeny jsou uvedeny v ptiloze A.

Data ziskand vyzkumem byla pfenesena do datové matice a dale zpracovavana
ve statistickém softwaru IBM SPSS Statistics 25. Proménné byly roziazeny dle typu —
na kvantitativni a kategorialni. Toto dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem 2 kvantitativni
proménné (vek a pocet sledovanych blogli), u kterych byl vypocitan aritmeticky pramér,
maximalni a minimalni hodnota. Kategoridlni (kvalitativni) proménné byly déle roztfidény
na ordindlni (v tomto Setfeni se jednalo pouze o jednu proménnou — nejvyssi dosazené

vzdelani respondenta) a nominalni.

Dale bylo stanoveno n¢kolik vyzkumnych hypotéz:
Ho1: Pohlavi nema vliv na sledovani ¢eskych blogi.
Ho2: Pohlavi nema vliv na vyuzivani slevovych koda poskytnutych blogery.
Hos: Pohlavi nema vliv na Cetnost sledovani ceskych blogt.
Hos: Nakup na zaklad€ doporuceni blogera nezéavisi na pohlavi respondenta.
Hos: Vnimani hromadnych spolupraci blogerti nezavisi na pohlavi respondenta.
Hos: Nazor na spoluprace blogerti se znackami nezavisi na pohlavi dotazaného.
Ho7: Nékup na zaklad€ doporuceni blogera nezavisi na véku respondenta.
Hos: Sledovani ¢eskych blogli nezavisi na véku dotazaného.

Vyzkumné hypotézy byly otestovany chi-kvadrat testem nezavislosti, Fisherovo exaktnim

testem a t-testem. Pro testovani hypotéz byla stanovena hladina vyznamnosti o = 0,05.

Pro chi-kvadrat test byla data uspofadana do kontingenc¢nich tabulek, ktera jsou uvedena
v piiloze B. Tento je zaloZen na porovnavani pozorovanych (empirickych) cetnosti
Vv jednotlivych buitkach kontingenc¢ni tabulky a ofekavanych (teoretickych) Cetnosti, které
by mély byt pozorovany pro ndhodny vybér o rozsahu n, kdyby byly proménné X a Y
stochasticky nezavislé. Nulova hypotéza chi-kvadrat testu predpoklada, ze proménné X a Y

jsou nezavislé. Hodnota testové statistiky X? byla vypocitana dle vzorce
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2
¥2 = sy (i~ o)™ 1)

no]'

Chi-kvadrat test nezavislosti kvalitativnich znakl nelze pouzit, jestlize vice nez 20 %
ocekavanych Cetnosti je mensich nez 5 nebo alespont v 1 buiice kontingencni tabulky
je o¢ekavana Cetnost mensi nez 1. V takovych piipadech je nutné nékteré sousedici skupiny

V kontingen¢ni tabulce (fadky nebo sloupce) spojit.

V piipadé nalezeni zavislosti znakd bylo nutné urcit jeji silu, a to pomoci Cramérova

koeficientu kontingence ve tvaru

_ x>
V= n(g-1) (2)

Tento koeficient dosahuje hodnot v intervalu (0; 1). Cim bliZe je hodnota koeficientu 1,

wevroe

tim té€snéjsi je zavislost mezi proménnymi. Cim blize je 0, tim je tato zavislost volnéjsi.

Fisheriv exaktni test vyuziva étyfpolnich tabulek (nejjednodussi kontingenéni tabulka,
kdy ob¢ sledované nahodné veli¢iny maji pouze dvé varianty, kterych mohou nabyvat).
Fishertiv exaktni test je zaloZen na vypoctu presné (exaktni) pravdépodobnosti, se kterou je,
za platnosti nulové hypotézy o nezavislosti veli¢in X a Y, ziskana pozorovana ¢tyfpolni
tabulka. Pravdépodobnost ziskani konkrétniho vysledku cEtyfpolni tabulky s danymi

marginalnimi ¢etnostmi lze vypocitat pomoci vzorce

_ (a+b)(a+o)l(c+ad)!(b+d)!
- nlalblcld! : (3)

Vysledna testova statistika (p-hodnota) Fisherovo exaktniho testu je dana souétem
pravdépodobnosti p*, které 1ze ziskat pii zachovani marginalnich ¢etnosti, mensich nebo
stejnych jako je hodnota p, ktera piislusi cCtyipolni tabulce sestrojené na zakladé
pozorovanych hodnot. P-hodnota byla dale srovnana se zvolenou hladinou vyznamnosti
testu a. Byla-li p-hodnota testu mensi nez zvolena hladina vyznamnosti, nulova hypotéza

0 nezavislosti veli¢in X a Y se zamitla.

Pomoci dvouvybérového t-testu lze ovéfit, zda dva vybéry maji v ramci stanovené hladiny
vyznamnosti stejnou stiedni hodnotu, ptipadné jestli rozdil téchto sttednich hodnot je roven
ur¢itému danému ¢islu. Jednim z predpokladti pro dvouvybérovy t-test je rovnost rozptyld,

ktery se ovétuje jesté pred provedenim t-testu pomoci Levenovo testu shody rozptyld.
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Pro vyuziti t-testu je dale pfedpokladana nezavislost obou vybéri. Testova statistika

se vypocita podle vzorce

xX-y
= sf1 1! (4)
kde
_1ye2 _4ve2
SZ _ (m-1)si+(n 1)52. (5)
m+n-2

Rozhodnuti o platnosti nulové hypotézy bylo provedeno porovnanim p-hodnoty se zvolenou
hladinou vyznamnosti a. Byla-li p-hodnota nizsi nez hladina vyznamnosti, nulova hypotéza

se zamitla ve prospéch alternativni hypotézy.

Dalsi ¢ast vlastni prace byla sestavena na zakladé strukturovaného rozhovoru s blogery.
Pro rozhovor byly vybrany Zeny pisici blog, jehoz téma je mozné zaradit do kategorie
Hlifestyle®. Blogy s timto ozna¢enim obsahuji pfispévky s riznou tematikou, at’ uz se jedna
o modu, kosmetiku ¢i dopliky do bytu. Celkem bylo osloveno osm blogerek,
a prostiednictvim e-mailu jim bylo zaslano 13 otazek. Otazky rozhovoru byly strukturovany
zjistujicim citlivéjsi informace, naptiklad vérohodnost recenzi na blogu nebo odménovani

za spoluprace. Cely rozhovor s blogery je uveden v piiloze C.

V posledni ¢asti vlastni prace byla charakterizovana prodejna Country Rose, pro kterou byla

formulovéna zavére¢na doporuceni.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka Cast prace je vénovdna marketingu a socidlnim médiim. Je zde blize
charakterizovan marketing na internetu a marketingova komunikace. Déle je prace zaméfena

na socialni média, konkrétné blogy.
3.1 Marketing

Marketing se zabyva rozpoznavanim a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb.
Definic marketingu existuje velké mnozstvi a v jejich formulacich se autofi mirn¢ odlisuji.
Vsichni autofi se vSak shoduji na dilezitosti zakaznika a orientaci na n¢j pii marketingovych

éinnostech.

Nejnovéjsi definice z roku 2013 dle Americké marketingové asociace (AMA) charakterizuje
marketing jako: ,,aktivitu, soubor instituci a procesi pro vytvareni, komunikovani, doddavani
a Vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spolecnost*.

(American Marketing Association, 2013)

V marketingu je tedy kladen dtraz pifedevs§im na hodnotu, ze které maji prospéch nejen

zakaznici, ale i nejrizné&jsi skupiny spole¢nosti.

Ukolem marketingu je uspokojovat potieby zakaznika, a hraje zasadni roli pii Fizeni
podniku. Marketingové orientované fizeni zahrnuje porozuméni trhu, podporu zakaznika,
tvorbu produktl, inovace, budovani znacky atd. Marketing propojuje vné&j§i a vnitini
prostiedi firmy, trh s firmou, akcionare a zakazniky, kreativitu a analytické dovednosti, sliby
a realitu. (Jakubikova, 2012)

Dle Piikrylové a Jahodové (2010) je marketing zaloZzen na odhadu a definici potieb
zakaznika a tvorbé nabidky, ktera slouzi k uspokojovani téchto potieb. Dale je kladen velky

diraz na dlouhodoby vztah podniku se zakazniky.

Jakubikova (2012, s. 44) dale uvadi tfi dimenze chapani marketingu: ,,marketing jako
kultura, marketing jako strategie a marketing jako taktika“. Marketingova kultura
predstavuje takovou podnikovou kulturu, jejiz cilem je uspokojeni potieb zakaznika
co nejefektivnéji. Marketing jako strategie klade diraz na strategické podnikatelské

jednotky zabyvajici se trzni segmentaci, zacilenim a umistovanim produkti v mysli
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zakazniki ve srovnani s konkurenénimi produkty. Chéapani marketingu jako taktiky

predstavuje volbu vhodného postupu tvorby marketingového mixu.

Pro uspéch firmy v soucasné dobé jiz nestaci, aby byla pouze dobfe fungujici. Konec¢ni
spotiebitelé maji na vybér Sirokou nabidku vyrobku a sluzeb k uspokojovani svych potieb.
Spotiebitelé se rozhoduji podle vysoké kvality, mimofadného uzitku, nejvyhodnéjsi ceny
¢idalSich dodatecnych vyhod. Znalost a uspokojovani spotiebitell konkurenéné
nejvyhodnéj$imi nabidkami je nezbytné pro uspé$nou existenci kazdého podnikatelského
subjektu. Pravé marketing je funkci firmy definujici cilové spotiebitele. Zaroven hleda
nejvhodnéjsi zpisob, jak uspokojit jejich potieby a pfani co nejefektivnéji. (Ptikrylova
a Jahodova, 2010)

Kotler a Keller (2013, s. 33) uvadi: ,,Dobry marketing neni nihoda, ale naopak vysledek
peclivého planovani a provedeni s vyuZitim nejmodernéjsich nastroju a technik. Ve snaze
marketérii nalézt kreativni novd reseni casto komplexnich vyzev na pozadi bourlivych zmén

marketingového prostiedi 21. Stoleti se stava jak védou, tak umeénim.*

Timto autofi zdlraznuji vliv technologického pokroku, v cele s rozSifenim internetu
pro Sirokou vetejnost, pisobici na vyvoj marketingu. Marketérim se oteviraji nové
moznosti, jak oslovit zakazniky. AvSak pro udrzeni své pozice na trhu se musi spole¢nosti

této technologické zméné rychle ptizplsobit.

Pro orientaci na zdkaznika a cilovy trh je potteba znat veskeré charakteristiky, které firmée
pomahaji vyvijet a nabizet produkty a sluzby za vhodnou cenu, na vhodném misté
za podminky, Ze se o nich potencialni zakaznik dozvi. Tyto podminky tvoifi marketingovy
mix, znamy také pod zkratkou 4P: product (vyrobek, sluzba, myslenka atd.), price (cena),

place (misto, distribuce), promotion (propagace). (Piikrylova, Jahodova, 2010)

Foret (2011a) dale uvadi, ze pfi vytvafeni marketingového mixu je tfeba respektovat
vzajemné vazby jednotlivych prvkl. Tyto prvky by mély byt ve spravném poméru, protoze
ani jedna vynikajici slozka marketingového mixu nezachrani situaci, kdy podnik nevénuje
ostatnim dislednou pozornost. 1 jeden nevhodné sestaveny prvek miize ohrozit dobie

ptipravenou nabidku, protoze zakaznik vnimé vSechny prvky soucasn¢ a provazané.
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3.1.1 Marketing na internetu

V pribéhu let se zacala rozvijet a zlepSovat multimédia, newslettery, bannerova reklama atd.
Okamzik, kdy se zacaly zjistovat zadkaznické preference, pozadavky, ndzory ¢i pfipominky
k produktiim, se povazuje za vznik internetového marketingu. Internet slouzil jako nastroj

celkové pfemény marketingu. (Janouch, 2010)

Marketing vyuzivany prostiednictvim internetu byva c¢asto oznacovan také jako
e-marketing. Dle Stuchlika a Dvotacka (2002) se jedna o marketing vyuZzivajici
pro komunikaci velmi specifické médium, které se od klasickych reklamnich médii 1isi

predev§im dynamickym rozvojem a interaktivitou.

Janouch (2010) pro piehlednost doporucuje oznacovat terminem ,,internetovy marketing*
veskeré marketingové aktivity na internetu. Pojem ,,online marketing vnima jako oznaceni

pro rozsifeni marketingovych aktivit napt. skrze mobilni telefony ¢i tablety.

Pojem internetovy marketing pifedstavuje zplsob, jakym miZe byt internet vyuZivan
ve spojeni s tradicnimi médii pro poskytovani sluzeb zakaznikim. Slouzi k dosahovani

marketingovych cill s vyuzitim digitalnich technologii. (Chaffey a kol., 2009)

~Marketingova komunikace na internetu miize nabyvat rady forem, které se vzajemné lisi
svymi cili, podle nichz jsou nasledné voleny ndstroje, jez firma ke komunikaci vyuziva
(internetovda reklama, online PR, online podpory prodeje a direct marketing atd.).“
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 224)

Marketing na internetu ma ve srovnani s offline (tradi€énim) marketingem urcita specifika:
e Vesledovani a méfeni — vétsi mnozstvi a kvalitngjsi data.
e V dostupnosti 24 hodin denné a 7 dni v tydnu — marketing se na internetu provadi
nepretrzite.
e Svoji komplexnosti — zdkazniky je moZné oslovit najednou a vice riznymi zptisoby.
e V prilezitosti individualniho pristupu — neanonymni zékaznik, komunity,
,,Spravni* zakaznici pies klicova slova a obsah.

¢ Svym dynamickym obsahem — nabidku lze neustale ménit. (Janouch, 2010)
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Blazkova (2005) marketing na internetu vysvétluje jako uplatnovani marketingovych zasad

a pravidel na internetu. Porovnava marketing na internetu s tradi¢nim marketingem

a zaméfuje se predevsim na:

prostor a ¢as — u klasického marketingu je cena prostoru vys$$i nez na internetu;
vztah textu a obrazu — vizualni efekty, hudba a mluvené slovo jsou vyuzivany u obou
typl marketingu,

smér komunikace — u tradi¢niho marketingu je tok informaci jednosmérny, tedy
smérem od prodavajicich ke kupujicim; u internetového marketingu jsou aktivni
i kupujici, ktefi na internetu sami vyhledavaji potifebné informace k uspokojeni
svych potteb;

interakci — reakce spottebiteli mize byt u internetového marketingu témét okamzita;
u klasického marketingu mezi shlédnutim reklamy a uskute¢nénim nakupu existuje
urcita ¢asova prodleva;

naklady a zdroje — oproti tradicnimu marketingu je na internetu mozné zasahnout

cilovou skupinu zakaznikti najednou s vyuzitim relativné nizkych nakladu.

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010) se internet se stal vefejnou celosvétovou

decentralizovanou siti a 1ze na n¢j pohlizet jako na komunika¢ni platformu, a zaroven jako

na vyznamné marketingové médium, které ma né€kolik dilezitych charakteristik:

nabizi velkou §ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace,

ma celosvétové ptisobeni,

je multimedidlni (texty, obrazky, zvuky, animace, videa atd.),

ma schopnost pfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace,

umoziuje pouziti fady specifickych néstroji a postupd,

je interaktivni, rychlé a neptetrzité,

umoziuje minimalizaci ndkladd, snadnou méfitelnost vysledkit a vyhodnoceni

ucinnosti internetovych aktivit.

Chaffey a kol. (2009) uvadéji, ze pro uspéSnost internetového marketingu je nezbytna

podpora modernich technik tradicnimi médii jako je tisk, TV a pfimy marketing jako

soucasti multikanalové marketingové komunikace.
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Stédron (2011) povazuje internetovy marketing jako vhodny nastroj k budovani
a pripominani znacky a ziskavani novych zékaznikl. Internetovy marketing vykazuje
vlastnosti takzvané¢ho vykonnostniho marketingu, ktery je orientovan na méfitelnou akci
(neboli konverzi) na webu zadavatele. Za konverzi lze povazovat napiiklad vyplnéni
objednavky, registraci na webovych strankach, ptihlaseni k odbéru novinek a podobné.
DalSimi formami vykonnostniho marketingu je napiiklad marketing ve vyhledéavacich,
affiliate (partnersky) marketing, inzerce na cenovych srovnavacich a serverech hromadného

nakupovani (slevové portaly) a e-mail marketing.

S rozvojem informacnich technologii se zna¢na ¢ast obchodovani ptesunula na internet.
Pojem e-business neboli internetové podnikani zahrnuje vSechny ¢innosti vyuzivajici
internetu v obchod¢é a ve sluzbach. E-business zahrnuje napiiklad e-commerce, tedy
internetové obchodovani, e-services (sluzby poskytované prostiednictvim internetu) ¢&i

e-banking (internetové bankovnictvi) a mnoho dalsich. (Blazkova, 2005)

Obchodovani na internetu probiha na elektronickych trzich, jejichz zakladni tfi typy jsou:
Business to Business (B2B), Business to Customer (B2C) a Customer to Customer (C2C).

Na trhu Business to Business dochazi k prodeji zbozi a sluzeb mezi jednotlivymi firmami.
Pro B2B trh je se specificky obchod realizovany niz$im poctem subjekti. Objem
uskute¢nénych obchodt a primérna cena provedené objednavky jsou vyssi nez na B2C trhu.
Do oblasti B2B trhu se tadi také trh Business to Government (B2G), na kterém spole¢nosti

dodavaji zboZi a sluzby statnimu sektoru.

Business to Customer je trh, jehoZz prostfednictvim distributofi prodavaji zbozi koncovym
zakaznikim. Trh B2C se oproti B2B vyznacuje vétsim mnozstvim subjektt (koncovych
zékazniki), kteti nakupuji zbozi v mens$im objemu a s nizsi primérnou cenou. Obchodni
marze vSak byva naopak vyS$i nez na trhu B2B. Prvni spole¢nosti vyuzivajici elektronické

komerce v oblasti B2C trhi byl prodejni server Amazon.com.

Na trhu Customer to Customer dochazi k vyméné zbozi a sluzeb mezi koncovymi
zékazniky. C2C trh zahrnuje naptiklad bazary ¢i osobni inzerce. Ptikladem C2C trhu je
napiiklad internetovy server ebay.com, ktery umoziiuje koncovym uzivatelim nakup

¢i prodej pouzitého zbozi aukéni formou. (Bouckova, 2003)
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3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace (nebo také propagace, podpora ¢i promotion) je jednim
ze zékladnich prvkia marketingového mixu, které firmy vyuzivaji k osloveni jednotlivych
skupin zdkaznikli. Propagace se musi soustiedovat na podniceni prodeje a musi byt

Vv souladu s cili spolecnosti a jeho jednotného image. (Jakubikova, 2005)

Dle Pelsmackera a kol. (2003) je marketingova komunikace nejviditelnéjsim prvkem
marketingového mixu a zahrnuje vSechny ndstroje, s jejichz pomoci firmy komunikuji

s cilovymi skupinami, za G¢elem podpory vyrobkl nebo image spole¢nosti.

Karlicek (2016, s. 10) uvadi, ze: ,,marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, s jehoZz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své

marketingové cile*.

Dle Heskové a kol. (2005) se jedna o kazdou formu komunikace slouzici firmé

k informovani, pfesvéd¢ovani ¢i ovliviiovani potencionalnich zakazniki.

Foret (2011b) marketingovou komunikaci popisuje jako interdisciplinarni zalezitost, ktera
kromé& zakladi ekonomie, obchodu a marketingu vyuziva také psychologické poznatky

¢1 vzorce chovani zakaznika.

Karlicek a Kral (2012) dale uvadéji, ze celkovy model marketingové komunikace
je vysledkem kombinace tii rovin marketingového sdéleni — samotnym sdélenim, médiem

a situa¢nim kontextem.
Dle Vysekalové (2012) uspéch samotného sdéleni zavisi na vhodném zpusobu kdédovani
a dekodovani zpravy, které napomahaji k lepsi interpretaci.

Vymeétal (2008, s. 30) oznacuje komunikaci za ,,urcity druh tviréiho procesu, ve kterém
se odesilatel snazi o optimalni vyjadieni sdélené a prijemce interpretuje sdéleni ve snaze

MU zcela porozumét dekodovanim®.

Model marketingové komunikace se nazyva komunikacni proces a probiha mezi
prodavajicim a kupujicim, spolecnosti a jejimi potencidlnimi i soucasnymi zakazniky,

ale také mezi firmou a jejimi dal$imi zdjmovymi skupinami. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
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Komunikacni (taktéz informacni nebo kodovy) model je zakladem popisu komunikacniho
procesu. Zakladni schéma zobrazujici makromodel komunika¢niho procesu je znazornéno

na nasledujicim Obrazku 1.

Obrazek 1: Schéma komunika¢niho procesu

Odesilatel Prenos (Sum) Pfijemce

. ) . Volba Piijem Formaovani
Vznik Zakodovani e ; . .o
o L komunikacniho | adekddovani Zpétné —m
sdéleni sdéleni . 5 s
media sdéleni vazby

Zpétna vazba
Zdroj: Vymétal, 2008, s. 30

Mezi hlavni subjekty v procesu komunikace patii odesilatel a ptijemce. Sdéleni a média
pfedstavuji hlavni nastroje komunikace. Procesy kodovani, dekddovani, reakce a zpétna

vazba zajistuji komunikaéni funkce. Poslednim prvkem systému komunikace je Sum.
(Kotler a Keller, 2013)

Foret (2011b) popisuje prvky komunika¢niho procesu nasledovné:

e odesilatel — subjekt, ktery ma produkt, napad, informaci a dtivod ke komunikaci;

e piijemce — subjekt, ktery sd€leni nejen piijima, ale nasledné i dekoduje na zakladeé
vlastnich schopnosti a zkuSenosti;

e sd¢leni — predstavuje vysledek komunikaéniho procesu, tedy nabidku nebo produkt;

e média— neboli prostiedky komunikace, slouZzi jako nosi¢e zpravy;

e kodovani — ptevod nebo vyjadieni komunikace do souboru prvki, symboli nebo
tvarli; opakem je dekddovani — pfijemce interpretuje vyznam piijatych symboli;

e reakce — chovani pifijemce po pfijeti zpravy;

e 7zpétnd vazba — prvek umoznujici odezvu a dvousmérnou komunikaci;

e Sum — veskeré mozné faktory, které méni vyslednou podobu, obsah ¢i pochopeni

zpravy.
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Vymeétal (2008) zdlraziuje, ze komunikacni proces je uspéSny pouze v piipadé, ze piijemce

ziska dekodovanim totozné sdéleni s tim, které odesilatel zakodoval.
3.2.1 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace muze byt charakterizovana jako komplexni komunikaéni
program firmy, ktery je tvofen jednotlivymi sloZkami nebo jejich kombinaci. Stejn¢ tak jako
u jinych casti marketingu je marketingova komunikace tvoiena jednotlivymi nastroji

v podob¢ komunikac¢niho mixu. (Heskova a kol., 2005)

Mezi pét hlavnich nastroji komunika¢niho mixu patii reklama, osobni prodej, podpora
prodeje, public relations a pfimy marketing. (Kotler a kol., 2007)

Ve vyétu komunikaénich néstrojii se autoti mirné 1idi. Heskova a Starchon (2009) nastroje
0 sponzoring, veletrhy, vystavy a buzz marketing. Karli¢ek (2016) do komunika¢niho mixu

zahrnuje navic i event marketing, sponzoring a on-line komunikaci.

Dle Blazkové (2005) lze hlavni nastroje komunika¢niho mixu, az na osobni prodej,
realizovat 1 na internetu. Prostfednictvim internetu nedochazi k pfimému osobnimu
kontaktu. Situace, ve které se i osobni prodej stane soucasti komunikace na internetu nastane
ve chvili, kdy se béznou zalezitosti nainternetu stane uzivani videokonferenci. Mezi
komunika¢ni mix na internetu BlaZkovéa fadi dalsi slozku, a to tzv. virdlni marketing

(Obrazek 2).
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Obrazek 2: Nastroje marketingové komunikace na internetu

KOMUNIKACNI MIX
NA INTERNETU

/7NN

Public Podpora Piimy Wiralni
Relations prodeje marketing marketing

Reklama

Zdroj: Blazkova, 2005, s. 82

Stuchlik a Dvoracek (2002) do nastroji komunika¢niho mixu na internetu fadi i e-mail

marketing a affiliate marketing.

Na volbu vhodného komunika¢niho mixu maji vliv nejenom komunikaéni cile, ale také
charakter trhu, ve kterém dand spolecnost plisobi (napiiklad jedna-li se o firmu prodévajici

na spotfebnich trzich nebo prodavajici dal§im organizacim). (Karlic¢ek, 2016)

Z davodu, Ze je tato prace zaméfenda na Vyuziti socialniho média — blogu jako
marketingového nastroje, dale jsou popsany pouze nastroje komunika¢niho mixu, které maji

vyznam pro elektronickou komunikaci.
Reklama

Reklama je nejviditelnéjsi slozkou komunika¢niho mixu, pisobi na spotiebitele ze vSech
stran, at’ uz z televizni obrazovky, novin ¢i plakati. Reklama dokaze oslovit Siroky okruh
vefejnosti, avak je méné presvédCiva z diivodu neosobnosti. Jde 0 jednosmérnou formu
komunikace, kterd nemusi pfijemce vzdy zaujmout a vyvolat u n¢ reakci.

(Zamazalova, 2010)

Jakubikova (2012, s. 253) definuje reklamu jako ,placenou formu neosobni masové

komunikace, prezentaci myslenek, vyrobkii a sluzeb*.
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Reklama pomahé spole¢nostem posilovat jejich image. Prostfednictvim reklamy se znacka
spojuje s urCitymi znaky, které zvySuji jeji pfitazlivost, pokud jsou vhodné zvoleny. Dale
také predstavuje efektivni zplisob budovani trhu. Cilovou skupinu Ize prostfednictvim
vhodné zvolenych medii informovat o novych produktech, demonstrovat jejich pouziti

a presvédcovat k nakupu. (Karlicek, 2016)

Pelsmacker a kol. (2003, s. 187) reklamu oznacuje za , dobry ndstroj marketingové
komunikace k informovani a presvédcovani lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje produkt,

sluzba nebo napad .

Reklamy maji v8ak i své nevyhody. Lidé jsou reklamou pfesyceni, a reaguji snizenou
pozornosti a averzi. Dal$im problémem reklamy je skutecnost, Ze jeji vliv na prodej
v kratkodobém horizontu je Spatné¢ méfitelny a vztah mezi reklamou a prodejem byva Casto

nejednoznaény. (Karli¢ek, 2016)

Reklamu na internetu Stuchlik a Dvoracek (2002, s. 65) definuje jako ,,v uzsim slova smyslu
zejména prouzkovou reklamu, nebo jeji obdobu vystavenou na frekventovanych
WWW strankdch ci serverech, aby upoutala navstévnika stranky. Prouzkovou reklamu
nejcastéji predstavuji reklamni bannery umisténé obvykle v zahlavi hojne navstevovanych

stranek.
Podpora prodeje

Podpora prodeje piedstavuje iniciativu firem na podporu a zvyseni prodeje. Ke zvyseni
obratu vyuziva kratkodobych stimulll a riznych néstroji, napiiklad sniZeni cen ¢i zvySeni
pritazlivosti zbozi. Tyka se tedy produktové, cenové a distribu¢ni politiky. Je orientovana
na zakazniky (spotfebni podpora prodeje), obchodniky (obchodni podpora prodeje)
a na prodejni personal (podpora prodeje obchodniho personalu). (Jakubikova, 2012)

Konkrétni nastroje podpory prodeje orientované na kone¢né zakazniky jsou napiiklad slevy
z ceny (pii akcich a vyprodejich), zvyhodnéna baleni (dva produkty za cenu jednoho),
prémie (darky zdarma), spotiebitelské soutéze (hry a loterie), vzorky a ochutnavky zdarma
¢i predvadéci akce. (Foret, 2011a)

Dle Zamazalové (2009) maji nastroje podpory prodeje nejvétsi ucinnost v okamziku,

kdy se spotiebitel nachazi v prodejné a rozhoduje se mezi jednotlivymi znackami. Pomoci
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vhodné zvolené podpory prodeje je mozné spotiebitele piesvédéit k nakupu produktu

(¢i znacky), na jehoz prodeji je obchodnik zainteresovan.

Na rozdil o tradi¢nich forem podpory prodeje ma internet tu vyhodu, Ze naklady na tuto
¢innost jsou relativné nizké, a Ze rizné ankety a soutéze mohou probihat prakticky kdykoliv.
Z4dné aktivity by viak nemély byt realizovany bez dikladné piipravy a je podstatné zvolit
spravnou formu komunikace v zavislosti na celkovém marketingovém komunika¢nim mixu.

(Janouch, 2010)
Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vetejnosti slouzi ke komunikaci ¢i budovani image

spolecnosti nebo jejich produktd. (Keller, 2007)

Svoboda (2009, s. 17) tento pojem definuje nasledovné: ,,Public relations jsou socidlne-
komunikacni aktivitou. Jejim prostirednictvim organizace piisobi na vnitrni i vnéjsi verejnost
Se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného
porozumeni a diivery. Public relations organizace se také uplatiuji jako nastroj jejiho

managementu.*.

Prostfednictvim vztaht s vefejnosti spolecnosti zdmérné€ a dlouhodob¢ prezentuji své plany,
informuji o svych cilech a dosazenych vysledcich, a také se snazi pfispivat k dobrému jménu
organizace. Vztahy s vefejnosti efektivné predavaji informace o novych produktech
a zpusobu jejich uzivani. Zaroven zvysSuji povest znaCky a piipadn€ ji ochranuji.
(Karlicek, 2016)
Komunikace s vetejnosti probiha ve dvou zakladnich rovinach:
e komunikace s vnitinim (internim) prostfedim podniku — podnik ptisobi na vlastni
zameéstnance tak, aby k nému méli kladny vztah a o firmé hovotili vzdy pozitivné;
e komunikace s vnéj§im (externim) prostiedi podniku — firma tvoii dobré vztahy
se svym okolim, tato c¢innost pfispivd k budovani dobré image podniku.
(Foret, 2011a)

Ptikladem vyuZiti PR na internetu je sponzorstvi diskusnich skupin nebo webovych servert.
Sponzor ma pifednostni pravo na umisténi své reklamy ¢i upozornéni na sluzbu

(popt. vyrobek) na dané sponzorované strance. (Stuchlik a Dvoracek, 2002)
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Piimy marketing

»PFimy marketing (direct marketing) predstavuje primou komunikaci s peclivé vybranymi
individualnimi zdkazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy

se zakazniky.* (Kotler a kol., 2007, s. 928)

Dle Prikrylové a Jahodové (2010) piedstavuje piimy marketing urcité spojeni vice nastroji

marketingu (reklamy, podpory prodeje a vyzkumu trhu) dohromady v jeden proces.

Jakubikova (2005) uvadi, ze pfimy marketing spociva v budovani dlouhodobého vztahu
se zakazniky prostiednictvim rliznych komunikaénich cest a ma schopnost vyvolat zpétnou

vazbu (ndkup produktu).

Pfimy marketing je dle Pelsmackera a kol. (2003, s. 366) ,,vhodnym ndstrojem pro zlepseni
vztahii se zdkazniky a zvySeni jejich spokojenosti a loajality, jez jsou dilezZité z mnoha

dirvodii®.

Dle Foreta (2011a) je pro efektivitu piimého marketingu rozhodujici co nejpiesnéjsi
zamé&feni na jasné definovany segment trhu. Pfimy marketing neoslovuje zbyte¢né Sirokou
vetejnost, na rozdil naptiklad od reklamy, ale pouze vybrané zdkazniky, které by mohla
nabidka zaujmout. Také se jedna o interaktivni ndstroj marketingové komunikace, u kterého
Ize snadno vyhodnotit Gspé$nost pusobeni (porovhanim pocétu oslovenych zakaznikt

S poctem téch, ktery nakup realizovali).

Janouch (2010) uvadi, ze nejvyuzivangjsi formou piimého marketingu na internetu je
zasilani sdéleni prostfednictvim e-mailu, tedy e-mailing nebo také e-mail marketing.
Rozesilani e-mailt je velice G¢inné forma internetového marketingu, avsak vyzadujici velké
usili a prekonani fady pravnich a technickych piekazek. E-mailing slouzi nejen k prodeji,

ale 1 k budovani a prohlubovani vztahu se zdkazniky.

Pfima komunikace se vSak stale Castéji za¢ina vyuzivat i v e-shopech v podobé telefonického
rozhovoru, jehoz rozsifeni je spojovano s nastupem komunika¢niho programu Skype. Dalsi
moznosti pfimého marketingu na internetu je online chat, jehoz prostfednictvim mohou
zakaznici e-shopt zivé komunikovat s prodejci. Jedna se o obdobu komunikace pti prodeji

zbozi v kamennych obchodech. Do oblasti ptimého marketingu jsou fazeny i webové
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seminafe tzv. webinafe, tedy seminafe, konference nebo prezentace vedené pies web,

pfi kterych dochazi k pfimé interakci mezi prednasejicim a posluchaci.
Viralni marketing

Janouch (2010, s. 274) definuje viralni marketing jako: ,,marketingovy jev, ktery umoziuje

(usnadnuje, pomdha) preddvat marketingové sdéleni a povzbuzuje k této c¢innosti lidi*.

Dle Blazkové (2005, s. 94) je viralni marketing ,,marketingova technika, kterd se snazi
zajistit, aby si lidé, zejména uZivatelé internetu, predavali informaci o firmé, znacce
¢i vyrobku smérem k dalsim lidem. Nejlépe tak, aby to bylo pro inzerenta co nejlevnéjsi,
a aby Sireni zpravy a jeji efekt exponencidalne rostly.*.

Virdlni marketing (VM) pfedstavuje zpiisob komunikace, pii kterém reklamni sdé€leni
zaujme prijemce natolik, ze jej z vlastni iniciativy §ifi mezi své okoli. Viralni zprava se §ifi
webovym prostiedim bez mozné kontroly jejiho autora, coz se ptirovnava k virové epidemii.

Odtud vznik nézev tohoto ndastroje komunika¢niho mixu na internetu.

(Ptikrylové a Jahodova, 2010)

Patalas (2009) jev exponencialniho Sifeni zpravy medialnim prostorem nazyva ,.efektem
sn¢hové koule®. Pokud je sdéleni zajimavé ¢i vtipné, lidé to sdéli svym pfatelim a zndmym,

kteti zpravu opé&t rozhlasuji dal.

Janouch (2010) vsak upozoriiuje na to, ze pokud se informace nesiii dostatecné rychle,

sd€leni ztrati pointu a veskeré vynaloZené usili bylo zbyte¢né.

Bhargava (2006) popsal nékolik piipadl, pti kterych je lepsi se virdlnimu marketingu
vyhnout:
e Lid¢, ktefi danou spole¢nost nenavidi, maji mnohem silngjsi hlas nez ti, ktefi ji maji
radi.
e Reklamni sdéleni neni sexy, vtipné ¢i kontroverzni.
e Zprava je prili§ komplikovana na to, aby mohla byt sdilena.
e Spolecnost se soustiedi na taktiku namisto strategie (je dulezité vytvaret souvislost
se znackou ¢i produktem).
e Ve sdéleni se prili§ ¢asto objevuje znacka ¢i produkt. Viralni marketing je zameéfen

na obsah, ktery ma predat urcité sdéleni. Toto sdéleni je dale Sifeno lidmi. Nejvetsi
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chybou je piilisné usilovani o zviditelnéni znacky ¢i produktu ze strachu, ze ptijemci
nebudou schopni rozpoznat, kdo je za n& zodpovédny. Pokud je kampan

presvédciva, prijemci autora vzdy poznaji.

3.3 Socialni média

,Online socidalni média mohou byt definovana jako oteviené interaktivni online aplikace,
které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti.* (Constantinides a Fountain, 2008,
s. 231)

Socialni média umoznuji lidem sdilet jejich napady, obsah, myslenky a vztahy online.
Na rozdil od tzv. ,,mainstreamovych* médii se socialni média lisi v tom, ze kdokoliv mize
vytvafet, komentovat a pfidavat jejich obsah. Socialni média mohou byt v podob¢ textu,

audio ¢i video zaznamti, obrazku ¢i komunit. (Scott, 2011)

Janouch (2010, s. 210) definuje socialni média jako ,,online média, kde je obsah (spolu)
Vytvaren a sdilen uzivateli. Socialni média se nepretrZité méni tim, jak se meéni (pribyva)
Jejich obsah a také pridavanim mnoha funkci. Marketéri mohou na socidalnich médiich primo
Zjistovat, co zakaznici pozZaduji, jaké zaujimaji postoje vici znacce nebo firme,

na co si stezuji apod.”.

Sterne (2011, s. 17) povazuje za socialni média vse, ,,co umoznuje komukoliv komunikovat
S kymkoliv — jinymi slovy, uzZivatelsky generovany obsah distribuovany snadno pristupnymi

internetovymi ndastroji*.

Janouch (2014) upozoriiuje na to, Ze socialni média nejsou pouze socialni sité, jak byva casto

mylné uvadéno.

Socidlni média jsou vyuzivana piedevSim pro komunikaci a pro zabavu. Jejich obsah je
vytvafen samotnymi uZivateli. S nastupem socidlnich médii vzrostl vyznam komunit.
Komunita ptedstavuje skupinu osob, jejiz ¢leni maji néco spole¢ného a sdili obsah (napiiklad
zazitky a zkuSenosti atd.). Pro tspéSnost znaCek jsou komunity rozhodujici, diky éfe

socialnich médii se znacky staly soucasti zivota komunit. (Kozel a kol., 2011)

Na rozdil od tradi¢nich médii, socialni média umoznuji obousmérnou komunikaci mezi

uzivateli. Vytvofené komunity ptispivaji k budovani povédomi a dobrého jména spolecnosti.
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Zaroven napomahaji k pfizplisobeni a personalizaci produktt tak, aby Iépe vyhovovaly
zakaznikim. Komunikace na socidlnich médiich se vyznacuje neustdlym hodnocenim,
hlasovanim o ¢emkoli, vytvafenim pofadi, psanim komentaiti ¢i reakci na komentaie
ostatnich uzivateli. Diskuse na firemnich strankach na socialnich sitich je vhodné
moderovat. Socialni média, tak jako ostatni nastroje marketingu na internetu, umoziuji méfit
dopad jejich marketingové komunikace. Tento dopad je mozné méfit napiiklad poctem

navstév, shlédnuti ¢i komentari. (Janouch, 2014)

Podnikatelské subjekty vyuZzivaji socialni média napiiklad pro posileni spojeni
se zdkaznikem, sdélovani novinek, k zvetfejiiovani tiskovych zprav, budovani vztahi

s okolim &i k naboru zaméstnanci. (Cechurova a kol., 2014)

Dle Janoucha (2014) jsou socialni média mistem s tzv. ,,kolektivni moudrosti“. Uzivatelé
zde sdili vétSinou pravdivé nazory na ur€ity produkt ¢i sluzbu. Z tohoto divodu jsou velice
popularni a 1lidé jim vice davétuji nez tradicnim médiim. Spotiebitelé prestavaji véfit
reklamé.

Lakhani (2010) socialni média pfirovnava k ,,vesnici®, ve které se vSichni znaji ¢i se mohou
snadno poznat. Cim hlubsi sit’ kontaktdl spole¢nost ma, tim $ir§i oblasti vlivu disponuje
a rychleji roste objem jejich prodeji. Uvazovani o socialnich mediich jako o vesnici zaroven
napomaha vhodnému chovani. V online prostiedi by se nem¢lo fikat a délat nic, co by nebylo

patfi¢né zopakovat pred plnou névsi.

Janouch (2014) dé&li socialni média dle 2 kritérii — ¢lenéni dle marketingové taktiky nebo
podle zaméteni. Dle zaméfeni se socialni média déli na:
e Socialni sit¢ — blogy, videa, audia, fotografie, chaty, diskuse atd.
e Business sité — slouzi ke spojeni osob pracujicich pfevazné ve vyssim a nejvyssim
managementu.
e Socidlni zalozkovaci systémy — sdileni informaci (pfevazné clankid) formou
vetejnych zalozek.
e Stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu — hlasovanim se ¢lanky dostavaji na piedni
mista, Cte je vice lidi, a tim se 0 nich také vice hlasuje.
e Zpravy — weby, na kterych jsou zobrazovany zpravy. Lidé zde mohou sdilet obsah

a pridavat komentare.
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Clenéni podle marketingové taktiky je piehledngjsi a dle tohoto &lendni se provadgji

prizkumy vyuzivani socialnich médii:

socialni sité (Facebook, MySpace, LinkedIn),

blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),

diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers),

wikis (Wikipedia, Google Knol),

socidlni zaloZkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg),
sdilena multimédia (YouTube, Flickr),

virtualni svéty (Second Life, The Sims).

Karlicek (2016) vsak poukazuje na to, ze rozdéleni socialnich médii je neptesné

a problematické, protoze jednotliva média se vzajemné piekryvaji, a vhledem k tomu, Ze jde

0 pomérné novy fenomén, neni terminologie v této oblasti zatim zcela jednotna.

Charakterizovat veskera socialni média by bylo pfili§ rozsahlé, vzhledem k tomu, Ze je

diplomova prace zaméiena na blogy, nasledujici kapitola (3.4 Blogy) je vénovana pouze

jejich bliz§imu popisu.

Firmam se pfi aktivit¢ na socidlnich médiich vyplaci otevienost. Nékteré spolecnosti

podcenily své zédkazniky a pokusily se je oklamat naptiklad faleSnymi blogy (Walmart)

¢i zdanlive viralni reklamou na YouTube (Sony). Pti odhaleni tohoto podvodu se zakaznici

presunuli ke konkurenci. Spole¢nosti by proto méli na socialni médiich dodrzovat tato

pravidla:

upfimnost,

transparentnost,

neuvadét v omyl,

zachovavat intelektualni vlastnictvi,
nepomlouvat,

vSe musi byt opravdové. (Janouch, 2010)

Popularita socialnich médii mezi uzivateli stale roste, marketéfi by proto tento nastroj neméli

opomijet. Spole¢nost Smart Insights v lednu roku 2018 zkoumala globalni uzivani socidlnich

médii. Vysledky vyzkumu spolecnost interpretovala souhrnné pro cely svét a také

33



pro jednotlivé zemé. Vzhledem k tomu, Ze doporuCeni pro vyuziti blogu jako
marketingového nastroje jsou v praktické ¢asti prace formulovana pro ¢eskou spolecnost,

nasledujici statistiky se tykaji Ceské republiky.

Z celkové populace (10,62 milionti) je 88 % obyvatel pfipojeno K internetu a 50 % je
aktivnimi uzivateli socialnich médii. Od ledna roku 2017 vzrostl pocet uzivateld socialnich
médii o 8 %, tedy o 400 tisic. Déle vyzkum zkoumal frekvenci sledovani videi a uzivani
socialnich siti (Facebooku a Instagramu). Online video kazdy den shlédne 40 % uzivatell
internetu, 32 % kazdy tyden a 15 % nesleduje videa nikdy. Socidlni sit’ Facebook pravidelné
pouziva 5,3 miliont Cechi. Vlastnikil Gétu na Instagramu je méné, celkem 1,8 milionu,

coz ¢ini 17 % populace. (Kemp, 2018)

Na portale Statista byl v lednu roku 2019 statisticky zpracovan piehled nejpopularnéjsich
socialnich sitich ve svété. Graf 1 zobrazuje piehled zasadnich socidlnich siti dle poctu

milionu uzivateld. (Chaffey, 2019)

Graf 1: Nejoblibenéjsi socialni sité ve svété

Facebook 2 271
YouTube 1900
WhatsApp 1500
Facebook Messenger 1300
WeChat 1083
Instagram 1000
Reddit 330
Twitter 326
LinkedIn =303
Skype 300
Snapchat =287
Viber 7260
Pinterest 250
0 500 1000 1500 2000 2500

Pocet aktivnich uzivatelt (v milionech)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www. statista.com

Globalné nejvyuzivangjsi socialni siti je tedy Facebook a YouTube.
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3.4 Blogy

Nasledujici ¢ast prace je vénovana fenoménu blogu, jejich blizsi charakteristiky, osobnosti

blogera a marketingu na blogu.
3.4.1 Charakteristika blogu

Slovo blog vzniklo zkracenim slova weblog, které v ptekladu znamena webovy zaznamnik.

Jedna se o pravidelné zvefejiovani prispévki na urcité strance. Piispévky jsou fazeny

vvvvv

vvvvv

diuvodu lze blogy povazovat za obdobu socialnich siti. Obsahem klasického blogu

je vétsinou kombinace rtiznych textd, obrazku a fotografii nebo videi. (Janouch, 2010)

Blogy jsou popularnim zptisobem pro vytvareni uzivatelského obsahu. Diky jednoduchému
softwaru (blogovaci platformé&) si prakticky kdokoliv mize vytvofit profesionalné
vypadajici blog za n€kolik minut. Vétsina marketéri monitoruje, co se o jejich spole¢nosti
¢i produktech pise na blozich. Zna¢né mnozstvi spolecnosti z marketingovych divodi pise

svuj vlastni korporatni blog. (Scott, 2011)

Dle Karlicka (2016) mohou firemni blogy napomahat ke zvySeni navstévnosti webovych
stranek, k posileni povésti znacky a k pfiblizeni se k zdkaznikiim. Obliba blogl roste
i ve sféfe B2B (business-to-business). Organizace zde maji moznost publikovat napiiklad

odborné ¢lanky. Své blogy ma také napiiklad fada slavnych osobnosti ¢i politiki.

U kazdého blogu je zasadni, aby Ctenafe nécim zaujal a byl piehledny. Vzhled jednotlivych
blogt se rizni, od jednoduchého a zakladniho az po komplexni, profesionalni blog. Kazdy
blog vsak obsahuje urc¢ité univerzalni funkce a znaky. Mezi bézné prvky blogu patii:
e URL (uniform resource locator) — jedine¢na internetova adresa blogu;
e hlavicka — prvni, co ¢tenaf navstévujici blog uvidi a co upouta jeho pozornost; méla
by obsahovat ndzev blogu a obrazek ¢i grafiku ztvarnujici téma blogu;
e titulek — mé&l by byt kratky a zabavny, chytlavy ¢i vtipny; dava ¢tenafi piedstavu,

jaka témata na blogu mohou ocekavat;
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piispévek — samotny obsah blogu sloZeny z obrazkd, textu, videi ¢i jejich kombinaci;
datum — udava informaci ktery den a v kolik hodin byl pfispévek zvefejnén;
permalink — jedine¢na internetova adresa konkrétniho ¢lanku;

hyperlink — odkaz v podob¢ zvyraznéného ¢i podtrzeného textu, coz ¢tenafi znadi,
ze po Kliknuti na n& bude pfesmérovan na jinou webovou stranku; vyuziva
se naptiklad k oznaceni zdroje obrazku, odkazani na ptispévek jiného blogera
¢i autorova starSiho piispévku;

komentafe — umoznuji interakci se ¢tenafi; poskytuji zpétnou vazbu;

kategorie — slouzi k roztiidéni pfispévki na sekce dle jednotlivych témat na blogu;
tagy — kli¢ova slova, ktera blize specifikuji danou kategorii;

archiv — ptehledné tadi ¢lanky podle mésict zvefejnéni, zpétné od nejnovejsiho;
RSS feed — funkce, ktera umoznuje ¢tenarim odebirat veskeré jejich oblibené blogy
a prohlizet si v§echny nejnovéjsi prispévky najednou, bez nutnosti navstévy kazdého
blogu zvlast;

seznam blogii — postranni panel se seznamem oblibenych ¢i spratelenych blogt;
slouzi k podpoie ostatnich blogert, ¢tenaiim dava moznost objevit nové autory
s podobnou tématikou;

widgety — tedy miniaplikace, které mohou byt naistalovany na blog, jedna
se napiiklad o vyhledavaci okno nebo okénko s Instagramovym ¢i Facebookovym
profilem;

reklamy — v ptipad¢, Ze ma blog dostate¢ny pocet ¢tenaiti, je mozné na néj umistit
reklamu, ty se lisi velikosti i vzhledem a mohou byt umistény v postrannim panelu,

mezi piispevky €1 v zdhlavi nebo zapati blogu. (Cho, 2012)

Dle Rowse a Garreta (2012) se blogy od klasickych webovych stranek lisi ve tfech hlavnich

oblastech:

Obsah — oproti tradicnim webovym strankam jsou blogy Castéji aktualizované,
adiky tomu se Gtenafi vraceji na blogy mnohem ¢ast&ji. Clanky jsou fazené
chronologicky za sebou, nejnovéjsi ¢lanky jsou na strance umisténé nejvyse

a nejstarsi nejnize.
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e Odbér — kromé toho, ze ¢tenadii mohou cist blog pfimo v prohlizeci jako kazdou
webovou stranku, mohou také vyuzit funkci pravidelného odbéru. Vsechny
nejnoveéjsi piispévky odebiranych autorit se zobrazuji ve specializované ctecee
najednou, bez nutnosti navstévy blogu.

e Komunikace — blog je pfevazné zalozeny na komunikaci a vytvareni komunity
kolem né¢ho. Oproti Cisté informacnim a tradi€nim ¢lankGim, blogeti komunikuji
ptimo se Ctenafi a o¢ekavaji od nich zpétnou vazbu v podobé komentaii. Konverzace
muze probihat i mezi riznymi blogy navzajem, v ramci reakce ¢i navdzani ¢lankt

na sebe.

Vyhod spojenych s blogovanim mtize byt n¢kolik. Rowse a Garret (2012) uvadi moznost
zviditelnéni se a vybudovani komunity kolem blogu, ziskavani novych kontakt a samotna
ptilezitost obchodovani. Pfitdhnuti cilové skupiny na firemni stranky mutze byt nékdy
komplikované, proto obchodnici hledaji rizné zpusoby, jak zvysit navstévnost stranek
a blogy jsou pro to vybornym prostiedkem. Pokud znamy bloger doporuci produkt ve svém
¢lanku, vétSina Ctenafd se o néj zacne zajimat. Timto bloger upozorni na znacku, zvySuje
navstévnost jejich stranky a pfinasi nové zakazniky.

Ptipojeni se do blogosféry ma vsak i sva negativa. Gunelius (2012) mezi n¢ fadi predevsim
ztratu soukromi, Casovou naro€nost, nutnost alespoil zakladnich technickych znalosti
a dovednosti psani (bez gramatickych chyb apod.). Dale je tfeba se pfipravit na tlak

spolecnosti, a ne vzdy lichotivé komentafe ¢tenaia.
3.4.2 Druhy blogi

V roce 1999 se blogy délily na hlavni dva druhy, a to osobni denicky a blogy s ostatni

vvvvvv

do jednotlivych kategorii. Blogy mohou byt definovany dle zanru, stylu, formatu ¢i autora.
(Farkas, 2007)

Blogy mohou byt psany formou ,,denicku®, ale i profesionalnimi nastroji marketingu. Mezi
nejcastéj$i patii profesni a zajmové blogy, kolem kterych se vytvaii komunita ¢tenari

se stejnymi zajmy. (Janouch, 2010)
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Na rozdéleni blogu lze nahlizet z mnoha pohledii. Spole¢nost First Site Guard (2017)

na svych strankach uvadi nékolik kategorii blogi:

Osobni — prvni typ blogu, na kterém lidé sdileli své zazitky a pocity. Pro blogery
nejsou stanovena zadna pravidla, co se tématu tyCe a mohou psat prakticky
0 ¢emkoliv, co je zajima, ptes konicky po politiku.

Firemni — jejich autofi jsou lidé, ktefi pisi blog pro jejich vlastni podnik ¢i pro firmu,
ve které pracuji. Tyto blogy jsou psany za ucelem ziskdni publicity a vétSiho
mnozstvi zékaznikl. Témata na firemnich blozich by méla byt zajimavé pro cilové
zakazniky spole¢nosti.

Profesionalni — autofii téchto blogl se blogovanim zivi. Pro ziskani penézni odmény
za své prispévky vyuzivaji riizné zptisoby monetizace.

Specializované — jejich témata jsou velmi specificka, jedna se naptiklad o food
(blogy o jidle), fitness ¢i chovatelské blogy.

,»Opaéné“ — unikatni moderni typ blogu, na ktery ptidavaji ptispévky hostujici
autofi. Blog je spravovan tymem, ktery usmérnuje ptrispévky hostli a ptilezitostné
piispiva vlastnimi ¢lanky.

Provizni — funguji na principu affliliate marketingu. Autofi zde recenzuji rizné
produkty, na které je pod ¢lankem uveden odkaz, ze kterého ma bloger provizi
Vv piipad¢, ze na né&j ¢tenaf klikl a produkt zakoupil.

Medialni — jsou definovany dle obsahu. Pokud autor nataci videa, jedna se o vlogy,

v pfipadé€ sdileni fotografii ¢i ndkrest autor vytvaii tzv. fotoblog ¢i umélecky blog.

wZvlastni formou je video blog, nekdy také nazyvany viog. Jedna se o blog kompletné

VytVoreny z video prispévkii, protoze jinak temér kazdy ,,bézny “ blog obsahuje v nékterych

Clancich i video, pripadné audio.” (Janouch, 2010, s. 225)

Cho (2012) definuje hlavnich pét druhti blogli nasledovné:

osobni — jejich autofi zde mohou sdilet vyznamné udalosti, Zivotni zmény Ci stiipky
Z kazdodenniho zivota;
tematické — zaméfené na konkrétni zajmy a konicky;

ukazujici talent — naptiklad pro fotografy, stylisty ¢i umélce;
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e zakulisni (firemni) — slouzi k vytvoieni si vice osobniho vztahu se zakazniky,
podniky zde sdileji ,,zakulisni* informace, napiiklad fotografie vyrobniho procesu
vyrobki apod.;

e komunitni — pfispivd na n¢ vice blogerti, kazdy z nich mize naptiklad ptidavat

¢lanky s odliSnou tematikou.
3.4.3 Osobnost blogera

Cambridgsky slovnik (2008) definuje blogera jako ,,nékoho, kdo pise blog (= pravidelny
zdznam nécich myslenek, ndzoru nebo zkuSenosti zverejnény na internetu, aby si ho ostatni
lidé mohli precist).

Blogy jsou zalozeny piedev§im na samotné osobnosti blogera, jehoZz prostfednictvim
se muze spojit s miliony uzivatelll po celém svété v podstaté s nulovou pocatecni investici.

(Byron a Broback, 2006)

Vzhledem k tomu, ze blogeti zvefejiiuji své myslenky a zazitky, ma blog znacné
personalizovany obsah. Blogefi uzivaji ve svych clancich jazyk, ktery je specificky
pro danou socialni skupinu. Diky tomu jsou obsahy blogli pro svou cilovou skupinu
zajimavéjsi nez napiiklad odborné ¢Elanky. V soucasné dobé blogefi znacné konkuruji
tradi¢nim médiim.

Kazdy bloger, ktery chce byt Gspésny, by mél byt odbornikem ve své oblasti, obzvlaste
pokud je autorem tematického blogu. Ctenafi se na n& budou obracet s dotazy, které

vyzaduji kvalifikované znalosti a zkusenosti. (Harris, 2008)

Dle Karlicka (2016, s.198) ptedstavuji blogeti ,,dulezité nazorové viidce, se kterymi jiz dnes

nekteré organizace pracuji podobné jako s novinari.

Gunelius (2012) uvadi, ze Gspésni blogefi by méli:
e hodné psat — piidavat piispévky Casto a s aktudlnim a zajimavym obsahem;
e byt zapaleni — pro dané téma a mit sviij osobity styl psani;
e radi Cist — nejlepsi blogeti stravi hodné Casu ¢tenim a odpoviddnim na komentére
pod svymi ¢lankys;

e byt spolecensti — zajimat se o své publikum a poskytovat ¢tenaifim zpétnou vazbu;
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e byt odolni — viici pfipadnym urazkam;
e um¢ét riskovat — nové technologie pfinaseji nové moznosti a pouze nejlepsi blogeti
jich umi vyuzit;
e radi se ucit — uspésni blogefi si uvédomuji, Ze nevédi vSe a méli by se dale vzdélavat;
e byt upfimni — nejpopularnéjsi autofi jsou ti, ktefi neboji vyjadiit svij ndzor
a diskutovat o ném.
V posledni dobé se blogefi zacali oznacovat také jako influenceti. Wayne (2019) pojem
influencer vysvétluje jako béznou osobu, ktera se vyznacuje divéryhodnosti a vérnymi

nasledovateli. Influencefi transparentn¢ sdili své nazory a cenné informace svym sledujicim.

Influencer je takovy uzivatel internetu, ktery pomoci vytvareného a sdileného obsahu dokaze
ovlivnit chovani svych sledujicich a ostatnich uzivateli internetu. Diky tomuto vlivu
a divéryhodnosti, spolecnosti casto vyuzivaji influencery do svych marketingovych
kampani. Tito ,,vlivni uzivatelé jsou totiz schopni dorucit komercni sdéleni cilové skupiné

dané spolecnosti prirozenou cestou. (Podnikatel, 2018)
3.4.4 Blog marketing

Provozovatel affiliate sité Cresco Group (2018) definuje pojem blog marketing jako ,,proces
publikovani ¢i reklamy internetovych stranek, firmy, znacky, produktu c¢i sluzeb
prostiednictvim blogii. To zahrnuje také reklamy, recenze a doporuceni blogerii a uzivatelu

piisobicich na blozich tretich osob a vzajemné sdileni informact napric jednotlivymi blogy*.

Cilem blog marketingu je zvySeni navs$tévnosti blogu, prodeji a mnoZstvi Ctenafl.

(Harper, 2013)

Blogerim se nabizeji dvé moznosti ziskani finan¢nich prostiedkli prostfednictvim blogu,

a to pfimou nebo nepiimou monetizaci.
Piima monetizace blogu

Prostfednictvim piimé monetizace blogefi Cerpaji piijem piimo ze svého blogu,
a to naptiklad zprostiedkovanim reklamy, sponzoringu, provize z affiliate odkazii nebo

placenych recenzi. Rowse a Garret (2012)
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Affiliate program neboli partnersky program piedstavuje prodej za provizi. Z pohledu firmy
se jedna o prodej produktii pies weby tietich Stran, a zarovenl o urcity zptisob reklamy,
napiiklad v podob¢ bannert. Je v§ak nezbytné, aby byl obsah banneru poutavy, a aby se tato

plosna reklama zobrazovala na webech s ptibuznou tematikou. (Janouch, 2010)

Affiliate marketing (nékdy také partnersky ¢i dealersky marketing) jsou systémy
pro podporu partnerskych programt. Zadavatelé reklamy a provozovatelé webovych serveri
neplati za pocet zobrazenych bannerd, ale vyplaci provizi za pocet realizovanych prodeji

uskute¢nénych uzivateli, kteti klikli na dany reklamni prouzek. (Adaptic, 2018)

Zamazalova (2010) vsak upozorfiuje na jev nazyvany ,bannerova slepota“. Jedna
se 0 podvédomé ignorovani reklamnich sdéleni na webovych strankéach, jako disledku
presyceni uzivateld internetovou reklamou. Opatienich proti bannerové slepoté¢ je n¢kolik,
a to: pouziti vétSich rozmért bannerti; umisténi bannertt mimo standartni pozice (zéhlavi
a zapati stranek), napiiklad blize nebo pfimo do textu; piipadné€ se bannerim vyhnout Uplné

a zvolit jinou formu reklamy, napiiklad video reklamu.
NeprFima monetizace blogu

O nepiimou monetizaci se jedna v pfipade, kdy bloger ziskava penize diky svému blogu.
To znamena vyuzit piileZitosti, které se jim diky blogu naskytuji. MiZe se jednat naptiklad
o smlouvy o psani na volné noze, moznost vydani knihy, pfednaseni na néjaké akci

¢i poradenstvi. (Rowse a Garret, 2012)

Blogerka Gabriela BartoSovska (2018) wuvadi tfi moznosti spoluprace blogert
se spolecnostmi, a to dle zplisobu odmény:

¢ finan¢ni odména — vyse honoréie za spolupraci se pohybuje v rozmezi 500 - 1 000 K¢
u zacinajicich blogert, v priméru okolo 4 000 K¢, az k desetitisicim u $pickovych
blogert;

e produkty a sluzby — jednd se o tzv. barterovou spolupraci, pii které bloger obdrzi,
za propagaci dané spole¢nosti ¢i za recenzi na blogu, produkt ¢i sluzbu (naptiklad
konzumace Vv restauraci zdarma, volny vstup apod.), ptipadné poukaz na nakup;

e procenta z nakupu — tedy affiliate marketing, za kazdy dokonceny nakup, ktery ctenaf
uskute¢ni prostiednictvim prokliku pies blog, ziska bloger provizi (ur¢ité procento)

z nakupu.
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V roce 2015 byl v Ceské republice proveden prizkum PR agenturou Donath Business
& Media, jako soucast SirSiho projektu [IPREX BLOGBAROMETERTM 2015. Cilem
vyzkumu bylo zmapovat ¢eskou blogosféru, zaznamenat meziro¢ni trendy a vice konkrétné

se zam¢fit na plany blogert do budoucna.

Prizkum ukézal, ze blogetfi jsou spoleCnostmi nejcastéji kontaktovani s nabidkou
ke spolupraci (85,1 %). Jako odménu za spolupraci nejcastéji dostavaji vzorky a produkty
(78,2 %) a pozvanky na akce (63,2 %), ptimé platby dostava 19,8 %. Vyznamné ptijmy
z blogovani ma pouze 5 % blogert. (Donath Business & Media, 2015)

Blogeti jsou spole¢nostmi s nabidkou spoluprace oslovovani e-mailem nebo prostiednictvim
socialnich siti (jako je Facebook ¢i Instagram). V ptipad¢ zajmu 0 spolupraci se se zastupci
dané firmy setkavaji na schizce, kde projednavaji blizsi detaily. Dalsi, mén¢ Castou
moznosti, zahéjeni spoluprace je v ptipadé, kdy bloger sdm kontaktuje spolecnost a predstavi

ji vyhody, které by spoluprace obnésela.
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4 Vlastni prace

Vlastni prace se sklada ze Ctyi ¢asti. Prvni ¢ast je zpracovana na zakladé dotaznikového
Setfeni. Ve druhé casti vlastni prace je provedena statistickd analyza vybranych dat
ziskanych prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Nasledujici cast prace je veénovana
strukturovanému rozhovoru s vybranymi blogery. V posledni ¢asti vlastni prace je popsan

obchod Country Rose, pro ktery jsou formulovana zavére¢na doporuceni.

4.1 Vnimani a vliv propagace produkti prostiednictvim blogi

na zakaznika

Vnimani a vliv propagace produkti prostfednictvim blogii na zdkaznika bylo zjisténo

S vyuzitim dotaznikového Setfeni.

Otazky dotazniku byly rozdéleny do tematickych ¢asti na identifika¢ni udaje, filtracni
otazku, téma a obsah sledovanych blogt, ¢etnost a pocet sledovanych blogi, pisobnost
blogeri na socialnich sitich, zobrazovaci zafizeni vyuzivana ke sledovani blogdg,
marketingové nastroje na blozich a divéryhodnost doporuceni a nazor Ctenairti blogi

na spolupraci blogert.
Identifika¢ni udaje

Z celkového poctu 211 respondentti se dotaznikového Setfeni zucastnilo 72 % Zen a 28 %
muztl. VEtsi pocet zen mezi dotazovanymi je dan vyssi mirou jejich ochoty se dotaznikového

Setfeni zCastnit, nez je vyse této miry ochoty u muza.

Primérny vék respondentl €ini 25,88 let. NejmladSimu dotazanému je 13 let a nejstarSimu
62 let. Nizky primérny veék je zptisoben vysokym podilem mladych lidi aktivnich na socialni

siti Facebook, jejiz prostiednictvim byl dotaznik distribuovan.

Tabulka 1 zobrazuje rozdéleni velikosti obci, ze kterého respondenti pochazi. Vice nez
polovina dotazovanych (58 %) zije v obci s vice nez 100 000 obyvatel. Kategorii velikosti
obce s 10 000 — 100 000 obyvatel oznacilo 20 % respondentd a 22 % dotazanych pochazi

z obce s méné nez 10 000 obyvatel. Vysoky podil respondentt zijicich v obci s vice nez
100 000 obyvateli je dan mistem distribuce dotazniku.
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Tabulka 1: Struktura respondenti z hlediska velikosti obce

Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
Hlavni mésto Praha 53 25 %
Obec s vice nez 100 000 obyvatel 69 33 %
Obec s 10 000 az 100 000 obyvatel 43 20 %
Obec s méné nez 10 000 obyvatel 46 22 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V Grafu 2 je zobrazena struktura respondentt z hlediska kraje. Nejvice respondentt (40 %)
pochazi z Plzenského kraje. To lze vysvétlit mistem, ve kterém bylo Setfeni realizovano.
Témér tretina (30 %) dotazovanych Zzije v Praze ¢i StredoCeském kraji, 7 % pochazi
z JihoCeského kraje. Piesah do ostatnich kraju, nez ve kterém bylo Setfeni realizovano, je dan
Sirokym dosahem socialnich siti. Pro lepsi piehlednost byly kraje, které oznacil pouze jeden
respondent, slou¢eny do moznosti ,,Ostatni“. Konkrétn¢ se jedna o Zlinsky a Pardubicky

kraj.

Graf 2: Struktura respondenti z hlediska kraje
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V Tabulce 2 je zobrazeno nejvyssi dosazené vzdélani respondentt. Vice nez polovina (109)
dotazovanych vystudovala vysokou $kolu, 8 respondentti absolvovalo vyssi odbornou skolu.
Uplného stfedniho vzdélani s maturitou dosahlo 60 respondenttl, s vyuéenim 8 dotazanych.

Setfeni se zOcCastnilo 26 respondentii se zakladnim vzd€lanim. Vysoké zastoupeni
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respondentu s vysokoskolskym vzdélanim lze vysvétlit distribuci dotazniku mezi studenty

s bakalaiskym vzdélanim.

Tabulka 2: Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Zéakladni 26 12,3 %
Stredni — vyucen 8 3,8 %
Stfedni — s maturitou 60 28,4 %
Vyssi odborné 8 3,8%
Vysokoskolské 109 51,7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
Filtracni otazka

Dotazovani byli rozd€leni na ¢tenaie ¢eskych bloga a na ty, kteti blogy nectou. Sledujicich
blogi je mezi respondenty 65,4 % a zbylych 34,6 % dotazanych blogy nesleduji.
Dotazanym, kteti odpoveédéli negativné (tedy, ze nejsou Ctenafi ceskych blogi), byl dotaznik

touto otazkou ukoncen.
Téma a obsah sledovanych blogi

Pti vybéru témat nejcastéji sledovanych blogii mohli respondenti oznacit vice odpovédi.
V nasledujicim Grafu 3 je zobrazen jejich vycet. Mezi ¢tenafi jsou nejvice popularni ,,food*
a blogy o cestovani, nasledné lifestyle, modni a kosmetické blogy. Moznost ,,Jiné* zahrnuje

technologické, business a zpravodajské blogy.

Graf 3: Prehled témat sledovanych blogi (absolutni ¢etnost)

100 84 77
80 65
60 49 4
40
20 8 2 3
0
S 9 ) > . QY SR
RS R I T
O & Q@f\
S S
A &

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Déle bylo zjistovano, na co Ctenafi blogt kladou nejvétsi duraz. Vysledky jsou zaznamenany
v Tabulce 3. Pro 84,1 % ctenaft blogi je rozhodujici jejich obsah, 10,9 % na blogu
vyhledéava kvalitni fotografie, 2,9 % klade dlraz na poutavy design blogu a zbylé 2,2 %

na pravidelnost pfispivani. Soutéze na blozich nejsou pro sledujici rozhodujici.

Tabulka 3: Diilezité faktory blogu pro sledujici

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Zajimavy obsah 116 84,1 %
Kvalitni fotografie 15 10,9 %
Poutavy design 4 2,9%
Pravidelnost ptispivani 3 22%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Cetnost a pocet sledovanych blogi

Primérny pocet pravidelné¢ (= alespon jedenkrat za meésic) sledovanych blogt ¢ini 4,13.

Pocet sledovanych blogi se pohybuje v rozmezi 1-30.

Tabulka 4 ptfedstavuje Cetnost sledovani blogl. Nejvice sledujicich (32,6 %) blogy
navstévuji nékolikrat do tydne, jednou tydné ¢te blogy 26,8 % ¢Etenaiti, 23,9 % prohlizi blogy
méné nez 1x tydné a zbylych 16,7 % sleduje své oblibené blogy kazdy den. Navstéva blogt
Ctenafi n€kolikrat tydné mize byt vysvétlena stejnou Cetnosti piispivani autord na blog.

Sledujici navstévuji blog vzdy, kdyZ vyjde novy ¢lanek.

Tabulka 4: Cetnost sledovani blogi

Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Kazdy den 23 16,7 %
Vicekrat tydné 45 32,6 %
Jednou tydné 37 26,8 %
Meéné nez 1x tydne 33 23,9%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pisobnost blogeri na socialnich sitich

VétSina, tedy 86,2 %, ¢tenatfu blogi sleduje jejich autory i na socialnich sitich. V Grafu 4
jsou zobrazeny nejvyuzivangj$i socialni sit¢. Instagram je mezi ¢tenafi nejpopularnéjsi, 80 %

z nich sleduje profily blogerti na této siti, velké zastoupeni (53 %) ma také YouTube a 43 %
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Facebook. Twitter je popularni spise ve svété a v Ceské republice nema takové mnoZstvi

uzivateli. Vysoka obliba Instagramu muize byt zptisobena jeho jednoduchosti a pfistupnosti.
Graf 4: Socialni sité, na kterych ¢tenafri sleduji profily blogeri (absolutni ¢etnost)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zpusoby, jak se sledujici doslechli o svych oblibenych blogerech jsou zobrazeny v Tabulce
5. Nejvice Ctenaii (116) zacalo navstévovat blogy prostfednictvim socialnich siti. Tento
vysoky pocet je zpusoben znacnou aktivitou a propagaci blogerti na socidlnich sitich.
Celkem 52 sledujicich se na blogy dostalo pomoci vyhledavace a 34 ziskalo doporuceni

od ¢lena rodiny ¢i kamaradu.

Tabulka 5: Zpisob, jakym se ¢tenaii dozvédéli o sledovanych blogerech

Absolutni ¢etnost
Od rodiny, kamaradi 34
Prostfednictvim socialni sité 116
Ve vyhledavaci 52

Zdroj: Vlastni zpracovani
Zobrazovaci zafizeni vyuzivana ke sledovani blogi

Dale bylo zjistovano, na kterych elektronickych zatizenich si sledujici nej€astéji prohlizi
blogy. Vysledky jsou zaznamenany v Tabulce 6. Vice nez polovina respondentii pro ¢teni
blogli pouziva mobilni telefon, 30,4 % pocita¢ a pouze 1 sledujici tablet. Vysoky podil
sledujicich blogii na mobilnich telefonech je dan velkym mnoZstvim majitelli chytrych

telefond s internetovym piipojenim.
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Tabulka 6: Elektronicka zatizeni vyuZivana k prohliZeni blogt

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Pocitac 42 30,4 %
Tablet 1 0,8 %
Mobilni telefon 95 68,8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
Marketingové nastroje na blozich

Dotaznikovym Setfenim bylo déle zjistovano vyuzivani slevovych kodi a tcast ¢tenari
Vv soutézich na blogu. Slevové kody nevyuziva 58,8 % ¢tenait blogu, zbylych 41,2 % slevu
pti ndkupu uplatiuje. Nizkd mira pouzivani slevovych kodi mize byt zpiisobena nezajmem

0 produkty, na které je poskytovana sleva ¢i $patna finanéni situace.

Soutéze pro sledujici nejsou také ptilis atraktivni, 70, 3 % se jich nezacastiiuje, pouze 29,7 %
ano. Neucast vsoutézich mulze byt vysvétlena nezdjmem o vyherni produkty

¢i komplikované podminky pro zapojeni do soutéze.

Duvéryhodnost doporuéeni a nazor ¢tenait blogii na spolupraci blogeru

Doporuceni blogeri k nakupu produktd ¢i sluzeb nemusi byt vzdy pravdiva a nezaujata.
Dle Tabulky 7 uvedlo 79 % ¢tenait, ze duvéryhodnost sdéleni zalezi na daném autorovi.
Viru v pravdivost doporuceni autori blogii ma 14,5 %, zbylych 6,5 % odbératelti blogerim
nedivéiuje. Nedluvéra v autory blogi je zptsobena jejich ne vzdy férovym jednanim,

pfiznavanim a oznacovanim reklam ¢i pfijimanim spolupraci nehodici se do konceptu blogu.

Tabulka 7: Diivéra ¢tenait v nezaujatost doporuceni blogeri

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ano 20 145 %
Ne 9 6,5 %
Jak u koho 109 79 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiblizn€ polovina (51,4 %) respondentli zméni pohled na recenzi na blogu, pokud vi,
ze za ni bloger zaplaceno. Pro 15,2 % sledujicich nema tento fakt vliv na recenzi a pohled

nezméni, 33,3 % je to jedno. Vysoky pocet dotazanych, ktefi na placenou recenzi pohlizeji
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jinak, miize byt zpusoben tim, ze placeny piispévek cCtendii vnimaji jako reklamu,
které nedtvértuji.

Recenze na blogu maji na sledujici vsak velky vliv, 63 % ¢tenaiti Si na doporuceni blogera
zakoupilo néjaky produkt, 37 % nikoliv. Doporucovany produkt sledujicim pii nakupu

ptipada povédomy a vyberou si ho.

I pres nedivéru nékterych respondentt, byli vSichni, ktefi si produkt na doporuceni

influencert zakoupili, S touto véci spokojeni.

V Grafu 5 je zobrazeno zbozi, které si sledujici na zakladé recenze na blogu zakoupili. Lidé
na doporuceni nejcastéji kupuji kosmetiku, knihy, obleceni a mddni dopliiky, elektroniku,
bytové dekorace a jidlo. Vysoky pocet oznaceni kosmetickych produktii, obleceni a knih
muze byt odivodnén veétSim zastoupenim Zen mezi respondenty, piipadné cenovou

dostupnosti napiiklad oproti elektronice.

Graf 5: Kategorie zboZi zakoupené ¢tenaii na doporuceni blogeri (absolutni ¢etnost)

60 57

50

40

30

20 13

10 3

38 39

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spoluprace blogert s riznymi znackami a obchody je mezi ctendfi vnimana spiSe pozitivné.
47,1 % ji povazuje za inspiraci a piinos, 34,1 % respondentt vnima spolupraci neutralng.
Pro 13 % sledujicich znamena spoluprace zaruku kvality doporuovaného zbozi, pouze

5,8 % ctenaiim spoluprace vadi a je pro né obtézujici.

V Tabulce 8 je zaznamenan nazor na ozna¢ovani reklamnich piispévki na blogu. Reklamni

sdéleni by na blogu méla byt vzdy oznadovana dle 68,6 % sledujicich. Ctenaii pozaduji
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férové jednani od bloger, vzhledem ktomu, ze produktim zminénych v placenych

ptispévcich tolik nedavetuji.

Tabulka 8: Nazor na oznacovani reklamnich prispévki

Absolutni ¢etnost

Relativni Cetnost

Ano, vzdy 94 68,8 %
Ne 5 3,6 %
Je mi to jedno 38 27,7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poslednim zjistovanym tdajem byl nazor na hromadné spoluprace, tedy Ze se v kratkém

casovém useku objevi doporuovany produkt u né€kolika bloger soucasné. Vysledky jsou

zaneseny do Tabulky 9. TéméF polovina respondenti hromadné spoluprace vnima neutralné

a tento fakt neovlivni jeji rozhodnuti o nakupu. Znaénou ¢ast ¢tenait (34,1 %) to vsak odradi

od koupé¢, piestoze by ji produkt jinak zajimal a zbyvajici sledujici hromadné spoluprace

povazuji za zaruku kvality.

Tabulka 9: Nazor na hromadné spoluprace

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Nema to vliv na mé rozhodnuti 66 47,8 %
Odradi mé¢ to od koupg, piestoze by mé produkt jinak zajimal 47 34,1%
Beru to jako zaruku kvality 25 18,1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hlavni zji$téni z provedeného Setieni

Settenim byly zjitény hlavni rysy chovani osob sledujicich blogy:

e témcet 66 % respondenti sleduje ceské blogy;

S 24

e nejnavstévovangjsi jsou blogy o jidle, cestovani a Zivotnim stylu;

e pro 84,1 % ¢tenard je rozhodujici obsah téchto blogt;

e sledyjici pravidelné (alespon jedenkrat za mésic) ¢tou v prameéru 4,13 blogt;

e vice nez tietina sledujicich navstévuje blogy nékolikrat do tydne, dalsi tfetina

¢tenafd prohlizi blogy jednou tydné;
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vice nez 86 % sledujicich blog odebira na socialnich sitich Gty svych oblibenych
blogert;

Ctenafi blogl nejcastéji sleduji profily blogert na socialnich sitich Instagram
a YouTube;

prave prostrednictvim socidlnich siti se vétSina dotazanych dozvédéla o svych nyni
oblibenych blogerech a zacala sledovat jejich blog;

témer 69 % sledujicich vyuziva K prohlizeni blogi mobilni telefon;

slevové kody poskytované blogery nejsou mezi ¢tenafi blogt pfili§ popularni, téméf
60 % sledujicich kody nevyuzivi;

atraktivni pro sledujici nejsou ani soutéze na blozich, vice nez 70 % respondenti
se jich nezucastiuje;

dle 79 % sledujicich zalezi vérohodnost doporuceni blogert na konkrétnim autorovi;
vice nez polovina ¢tenait pohlizi na recenzi na blogu jinak, pokud vi, ze se jedna
o0 placenou spolupraci;

piesto se 63 % sledujicich nechalo recenzi na blogu ovlivnit a doporuc¢ovany produkt
si zakoupilo;

vSichni respondenti, ktefi si na doporuceni blogeri néco koupili, byli s timto
produktem spokojeni;

nejcastéji kupovanou kategorii zbozi na doporucéeni influencerti je kosmetika, knihy,
obleceni a modni dopliky;

celkové je spoluprace blogerti s nejriiznéjSimi znackami ¢tenafi vnimana spiSe
pozitivné, téméeft polovina sledujicich povazuje spolupraci za inspiraci a piinos;

dle 68,6 % Ctenait by vSak reklamni piispévky na blogu mély byt vzdy oznacovany;
hromadné spoluprace blogera, tedy Ze se stejny produkt objevi v kratkém ¢asovém
useku na vice blozich soucasné, vnimaji Ctenafi spise neutralné — témet polovina

respondentli uvedla, Ze tento fakt neovlivni jejich rozhodnuti o nédkupu.
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4.2 Statisticka analyza dat z dotaznikového Setieni

V této Casti prace bylo otestovano, zda mezi vybranymi daty zjist€énymi dotaznikovym
Setfenim existuje statisticky vyznamna zéavislost. V ptipad¢ nalezeni statistické zavislosti

byla zjisténa jeji sila.
4.2.1 Vliv pohlavi na sledovani ¢eskych blogi

Ho1: Pohlavi nema vliv na sledovani ¢eskych blogi.

Tato hypotéza byla otestovana pomoci Fisherova exaktniho testu kontingencni tabulky

odpovédi. Kontingen¢ni tabulka vyuzita pro hypotézu Hos je uvedena v piiloze B.

Tabulka 10: Vysledky testovani hypotézy Ho:
Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 2628 1 ,609
Continuity Correction® 123 1 726
Likelihood Ratio ,260 1 ,610
Fisher's Exact Test ,631 ,361
Linear-by-Linear
. ,261 1 ,610
Association
N of Valid Cases 211

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 20,41.
b. Computed only for a 2x2 table

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak lze vidét v Tabulce 10, vypoctena p-hodnota je rovna 0,631. P-hodnota je vyssi

nez hladina vyznamnosti, proto pfijimame nulovou hypotézu.

S 95% pravdépodobnosti plati, ze pohlavi nema vliv na sledovani ¢eskych blogu.

52



4.2.2 Vliv pohlavi na vyuzivani slevovych kédi

Hoz: Pohlavi nema vliv na vyuzivani slevovych kodi poskytnutych blogery.

Tato hypotéza byla otestovana pomoci Fisherova exaktniho testu kontingen¢ni tabulky.
Kontingen¢ni tabulka pro testovani zavislosti pohlavi na vyuzivani slevovych kodua

(hypotéza Hoo) je uvedena v piiloze B.

Tabulka 11: Vysledky testovani hypotézy Ho,

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 5192 1 A71
Continuity Correction® 273 1 ,601
Likelihood Ratio 524 1 ,469
Fisher's Exact Test ,555 ,302
Linear-by-Linear
. ,515 1 473
Association
N of Valid Cases 136

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 14,82.
b. Computed only for a 2x2 table

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle Tabulky 11 je vypocétena p-hodnota rovna 0,555. P-hodnota je vyssi nez hladina

vyznamnosti, proto piijimame nulovou hypotézu.

S 95% pravdépodobnosti plati, ze pohlavi nema vliv na vyuzivani slevovych koda

poskytnutych blogery.
4.2.3 VIliv pohlavi na ¢etnost sledovani ¢eskych blogi

Hos: Pohlavi nema vliv na Cetnost sledovani ceskych blogi.

Nasledujici hypotéza byla otestovdna pomoci chi-kvadrat testu kontingencni tabulky.

Kontingen¢ni tabulka vyuzita pro testovani hypotézy Hos je uvedena v priloze B.
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Tabulka 12: Vysledky testovani hypotézy Hos
Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,7578 3 ,624
Likelihood Ratio 1,823 3 ,610
Linear-by-Linear
. 1,491 1 ,222
Association
N of Valid Cases 138

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 6,17.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vypoctena p-hodnota je rovna 0,624, jak je patrné z Tabulky 12. P-hodnota je vyssi

nez hladina vyznamnosti, proto pfijimame nulovou hypotézu.

S 95% pravdépodobnosti plati, Ze pohlavi nema vliv na ¢etnost sledovani ¢eskych blog.
4.2.4 Vliv pohlavi na uskute¢néni nakupu na zakladé doporuceni blogera

Hoa: Néakup na zakladé doporuceni blogera nezavisi na pohlavi respondenta.

Ctvrtd hypotéza byla testovana s pomoci Fisherova exaktniho testu kontingenéni tabulky.
Pomocna kontingen¢ni tabulka pro testovani zavislosti pohlavi na uskute¢néni nakupu

na zakladé doporuceni blogera (hypotéza Hos) je uvedena v ptiloze B.

54



Tabulka 13: Vysledky testovani hypotézy Hos

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance | Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 4,496° 1 ,034
Continuity Correction® 3,692 1 ,055
Likelihood Ratio 4,401 1 ,036
Fisher's Exact Test ,046 ,028
Linear-by-Linear
. 4,464 1 ,035
Association
N of Valid Cases 138

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 13,67.
b. Computed only for a 2x2 table

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle Tabulky 13, vypoétena p-hodnota je rovna 0,046. P-hodnota je mensi nez hladina

vyznamnosti, proto 1ze zamitnout nulovou hypotézu.

S 95% pravdépodobnosti existuje zavislost mezi pohlavim a uskutecnénim nakupu

produktu na zékladé doporuceni blogera.
Z Grafu 6 je patrné, ze zeny daji na doporuceni blogera Castéji nez muzi.

Graf 6: Podil pohlavi p¥i uskute¢néném nakupu na doporudeni blogera

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Muz

Zena

Ano Ne
Zdroj: Vlastni zpracovani

Sila této zavislosti byla otestovana prostfednictvim Cramérova koeficientu. Jak je zobrazeno
v Tabulce 14, hodnota Cramérova V je rovna 0,181, coZ piedstavuje nizkou silu zavislosti

pohlavi na uskute¢nénim nakupu na zaklad¢é doporuceni autorti blogt.
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Tabulka 14: Sila zavislosti pohlavi na realizaci nakupu na zakladé doporuceni blogera

Symmetric Measures

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,181 ,034
Cramer's V ,181 ,034
Contingenc
Coefficgienty 178 034
N of Valid Cases 138

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.5 VIiv pohlavi na vnimani hromadnych spolupraci blogeru

Hos: Vnimani hromadnych spolupraci blogerti nezavisi na pohlavi respondenta.

Pro otestovani hypotézy Hos byl pouzit chi-kvadrat test kontingen¢ni tabulky. Pouzita

kontingen¢ni tabulka pro tuto hypotézu je uvedena v ptiloze B.

Tabulka 15: Vysledky testovani hypotézy Hos
Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5828 2 747
Likelihood Ratio 574 2 ,750
Linear-by-Linear
- 575 1 ,448
Association
N of Valid Cases 138

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 6,70.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vypoctena p-hodnota je rovna 0,747, jak je patrné z Tabulky 15. P-hodnota je vétsi

neZ hladina vyznamnosti, proto nelze zamitnout nulovou hypotézu.

S 95% pravdépodobnosti neexistuje zavislost mezi pohlavim a vnimanim hromadnych

spolupraci.
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4.2.6 Vliv pohlavi na nazor na spoluprace blogeri se zna¢kami

Hoe: Nézor na spoluprace blogerti se znackami nezavisi na pohlavi dotazaného.

Sesta hypotéza byla otestovana pomoci chi-kvadrat testu kontingenéni tabulky. Pomocna

kontingen¢ni tabulka pro tuto hypotézu je uvedena v priloze B.

Tabulka 16: Vysledky testovani hypotézy Hos
Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,6142 3 ,202
Likelihood Ratio 4,429 3 ,219
Linear-by-Linear
. 1,010 1 ,315
Association
N of Valid Cases 138

a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 2,14,

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle Tabulky 16 je zjisténa p-hodnota rovna 0,202. Na hladin€ vyznamnosti nelze zamitnout

nulovou hypotézu.

S 95% pravdépodobnosti neexistuje zavislost mezi pohlavim a ndzorem na spoluprace

blogeri se znatkami a spole¢nostmi.
4.2.7 Vliv véku na uskute¢néni nakupu na zakladé doporuceni blogeri

Ho7: Nékup na zaklad¢é doporuceni blogera nezavisi na véku respondenta.

Tato hypotéza byla otestovana pomoci t-testu, za predpokladu splnéni podminky shody

rozptyld.
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Tabulka 17: Vysledky testovani hypotézy Hoy

Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means

95%
Confidence
Interval of the

Sig. (2- | Mean | Std. Error | Difference

F Sig. t df tailed) [ Difference | Difference | Lower | Upper
Vek Equal
variances ,894 | ,346 1683 136 ,095 -2,523 1,499 -5,488| ,441
assumed '
Equal
} -| 197,45
variances not ,103 -2,523 1,535 -5,569| ,522
1,644 9
assumed

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé Levenova testu shody rozptyli nelze zamitnout nulovou hypotézu o shodé
rozptyli (p-hodnota = 0,346). P-hodnota t-testu shody praméra je rovna 0,095,
viz Tabulka 17.

S 95% pravdépodobnosti neexistuje zavislost mezi vékem a uskuteCnénim nékupu

na zaklad¢ doporuceni blogerda.
4.2.8 Vliv véku na sledovani ¢eskych blogeri

Hos: Sledovani ¢eskych blogli nezavisi na véku dotazaného.

Posledni hypotéza byla otestovdna pomoci t-testu, pfi splnéni podminky shody rozptyli.
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Tabulka 18: Vysledky testovani hypotézy Hos

Independent Samples Test

Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the
Sig. (2-| Mean Std. Error Difference

F Sig. t df [ tailed) [ Difference | Difference [ Lower | Upper

Vek Equal variances

189 ,665( -,850| 209 ,396 -1,068 1,256| -3,544| 1,408
assumed
Equal variances 141,
-,840 402 -1,068 1,271 -3,582| 1,445
not assumed 767

Zdroj: Vlastni zpracovani

Levenovym testem shody rozptyll bylo zjisténo, Ze nelze zamitnout nulovou hypotézu
0 shodé¢ rozptylu (p-hodnota = 0,665). P-hodnota t-testu shody praiméru je rovna
0,396 (viz Tabulka 18).

S 95% pravdépodobnosti nezavisi sledovani ¢eskych blogii na véku dotazaného.
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Hlavni zjiSténi z provedené statistické analyzy
Vysledky otestovanych hypotéz jsou uvedeny v nasledujici Tabulce 19.

Tabulka 19: Hlavni zji$téni ze statistické analyzy

Testovana hypotéza Pouzita testovaci Prokéazana zavislost
statistika na hladiné

vyznamnosti o = 0,5

Hoi1: Pohlavi nema vliv na sledovani ¢eskych blogti. | Fishertv exaktni test Ne
Ho2: Pohlavi nema vliv na vyuzivani slevovych kodu | Fisheriv exaktni test Ne
poskytnutych blogery.

Hos: Pohlavi nema vliv na ¢etnost sledovani ¢eskych | Chi-kvadrat test Ne
blogt.

Hos: Nakup na zaklad¢ doporuceni blogera nezavisi | Fishertiv exaktni test Ano

na pohlavi respondenta.

Hos: Vnimani hromadnych spolupraci blogert | Chi-kvadrat test Ne

nezavisi na pohlavi respondenta.

Hos: Nazor na spoluprace blogerti se znackami | Chi-kvadrat test Ne

nezavisi na pohlavi dotazaného.

Ho7: Nakup na zaklad¢€ doporuceni blogera nezavisi | Dvouvybérovy t-test Ne

na veéku respondenta.

Hos: Sledovani Ceskych blogli nezavisi na v€ku | Dvouvybérovy t-test Ne

dotazaného.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Statisticka zavislost vybranych dat byla zjiSténa pouze u jedné z hypotéz (Hos). ZjiSténd mira
zavislosti se d& oznacit za nizkou. Nakup na zakladé doporuceni bloger zavisi na pohlavi
respondenta. Zeny uskute¢iuji nakup na doporuéeni autorti blogii vice nez muzi. Zavislost

muze byt vysvétlena CastéjSimi nakupy zen a charakterem zbozi, které je Zenam na blozich

doporucovéano.

Nezavislost pohlavi na sledovani ¢eskych blogti mtize byt zpisobeno rozmanitosti témat

blogi, které jsou ur€eny pro Zeny i muze.
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Testem bylo zjisténo, ze pohlavi nema vliv na vyuzivani slevovych kodi poskytnutych
blogery. To mize byt vysvétleno rozlicnosti produktii, na které jsou slevové kody

poskytovany.

Nezavislost pohlavi na frekvenci sledovani blogli miize byt zptisobena Sirokou Skalou blogii,
na které jejich autofi pravidelné ptidavaji nové piispévky, urCenych jak pro zeny,

tak i pro muze.

Dale byla testovana zavislost pohlavi na vnimani hromadnych spolupraci. Reklamni
ptispévky na totozny produkt, zvefejnéné na riznych blozich soucasné v kratkém casovém
obdobi, jsou umisténé na blozich, uréenych pro Zeny i muze. Obé pohlavi hromadné

spoluprace vnimaji spise neutraln¢.

Nezavislost nazoru na spoluprace blogert se znackami na pohlavi lze vysvétlit skute¢nosti,

ze reklamni pfispévky vnimaji Zeny i muzi stejnym zpiisobem a povazuji je za inspiraci.

Dalsi testovanou hypotézou byla zavislost véku na uskute¢néni nakupu na zakladé
doporuceni blogert. Z vysledku je patrné, Ze ¢tenafi blogl se nechaji inspirovat blogery

V kazdém véku.

Dle vysledkii posledni testované hypotézy, sledovani ceskych blogi neni zavislé na véku
dotazaného. Tento fakt opét souvisi s rozli¢nosti témat blogt, které jsou uréené a orientované

na ruzné veékové kategorie.
4.3 Spoluprace blogeru s prodejci spotiebniho zboZi

Nasledujici kapitola je vénovana rozhovoram s blogery, které byly uskute¢nény z davodu

ziskani informaci o0 moznostech a prub&hu spolupraci se znackami, vyuzivanych v praxi.

Autofi blogti byli vybrani sohledem na skuteCnost, ze zavérecna doporuceni jsou
formulovana pro obchod s bytovymi dopliky Country Rose (vice v kapitole 4.4), tedy aby
se v ptipad¢ spoluprace produkty hodily do konceptu blogu.

Z osmi oslovenych blogerek odpovédéla pouze polovina dotazanych, tedy 4 blogerky,
konkrétné autorky blogt ordinarylife-my.blogspot.com, flabgee.cz, skodulka.blogspot.com
a marketafrank.com. Dale byly osloveny sestry z blogu acupofstyle.com, které z ¢asovych

divodi nemohly pfimo odpovédét na zaslané otazky, ale poskytly soubor s odpovéd'mi
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na nejcastéjsi dotazy, ze kterého byly vybrany odpovédi pro ucely této prace. Ostatni autorky
blogi se omluvily ¢i na zaslany e-mail neodpovédély. Seznam otazek rozhovoru i zaznam

odpovédi jednotlivych blogerek jsou uvedeny v ptiloze C.
Ziakladni informace o vybranych blozich

V nasledujici Tabulce 20 jsou uvedeny zakladni informace o blogerkach a jejich blozich,

se kterymi byl rozhovor uskute¢nén.

Tabulka 20: Zakladni idaje 0 dotazanych blogerkach

Nazev blogu Autorka Veék autorky Délka psani Navstévnost
blogu blogu (za mésic)

Ordinary Life Renata Cernd 30 let 8 let neuvedeno

Flabgee Eva Sediva 27 let 6 let 15 000

House of Skodulka | Klira Skodova 28 let 7 let 1000

Markéta Frank Markéta Fratikova | 22 let 6 let 80 000 — 100 000

A Cup of Style Lucie a Nicole 25a 23 let 12 let 120 000
Ehrenbergerovy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navstévnost blogu dotazanych blogerek se pohybuje v rozmezi 1 000 az 120 000 navstév
za mesic. Nizka mira navstévnosti je ddna méné znamym a aktivnim blogem. Vysoky pocet
zobrazeni za mésic je zpusoben zna¢nou popularitou blogu a dlouhym ptisobenim autorek
Vv blogosfére. Dvé blogerky uvedly, Ze dle jejich ndzoru lidé upousti od ¢teni blogh a vice
sleduji videa na serveru YouTube. Naptiklad pocet navstév za mésic na blogu Flabgee

je stejny ¢i niz8i nez pocet shlédnuti jednoho videa na stejnojmenném kanalu na YouTube.

Mezi diivody vedouci blogerky k zalozeni blogu patii moznost tvorby, kreativity a sdileni

tipa a zkusenosti se Ctenafi.
Znacky pro spolupraci

Vycet znacek, se kterymi blogerky spolupracuji, je Siroky. Jedna se pievazné o kosmetické

a mddni spolecnosti, ptipadné knihkupectvi, Sperkafstvi, vyrobce hodinek ¢i fotoaparatt.

Existuje n€ékolik faktort, na jejichz zaklade si blogerky vybiraji firmu pro spolupraci. Prvnim

Z nich je celkova sympatie ke znacce. Pro blogerky je podstatné, zda produkty jiz pouzivaji
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a maji v oblibé, nebo by je samy chtély vyzkouset. Jedna z autorek vSak zduraziuje,
ze produkty pted doporucenim c¢tenaftim fadné otestuje. Reputace je pro influencerky
dualezité, vzdy si peclivé vybiraji, s jakou znackou své jméno spoji. Nemén¢ rozhodujici jsou
také podminky spoluprace, které si jednotlivé firmy urcuji. Pokud jsou podminky nesmysiné
nebo v rozporu s tvorbou ¢i piesvédéenim dané blogerky, nikdy spolupraci nepiijmou.
Zasadni je i celkova komunikace, rozhodujici je prvotni kontakt od firmy. Oslovujici e-mail
by nemél obsahovat chyby. Zastupci spolecnosti by s blogery méli jednat profesionalné,

v pribéhu komunikace by influencerim neméli naptiklad tykat.

Pti vybéru nejoblibenéjsi spoluprace se vSechny autorky se shodly, Ze je to velmi obtizné.
Blogerky uvedly naptiklad firmu Daniel Wellington nebo Batiste. Popularita téchto
spolupraci je u blogerek zptisobena piedevsim z divodu profesionalniho pfistupu uvedené
spole€nosti, oblibé danych produkti ¢i pribéhu spoluprace. Blogerky pfi spolupracich

preferuji volnost a moznost si samy urcit, kdy a jaky ptispévek zvetejni.
Prubéh spoluprace se spole¢nostmi

Samotny pribéh spoluprace se 1isi a je individualni dle daného projektu. Obvykle firma
autorky oslovi, nejcastéji prostifednictvim e-mailu. Blogerky vSak uvedly, ze vétSinu nabidek
o spolupréci odmitaji. Pokud maji o spolupraci zajem, obé& strany se domluvi na podminkach,
pribéhu spoluprace, pozadovanych vystupech, datech publikace, honoraii a dalSich
detailech. Poté firma zasle produkt. Jedna z blogerek uvedla, ze kosmetické produkty nejprve
pfiblizn€ dva mésice testuje, a azZ poté spolupraci pfijme nebo odmitne, dle toho, jak ji dany
produkt vyhovuje. Dale autorky blogii vytvaii samotné vystupy. Nékteré spole¢nosti pied
zvetejnénim prispévki pozaduji od blogerek zaslani obsahu ke schvaleni. Po skonceni
spoluprace blogerky zaSlou report ohledné dosahu spoluprace a fakturu. V ptipadé,
ze si autorky samy vymysli né&jakou konkrétni spolupraci, nemaji problém spolenost
kontaktovat a oslovit s nabidkou.

V ptipadé€, Ze spoluprace neprobihd dle pfedstav influencerek ¢i pro né prestane byt
smysluplna, nezdrahaji se ji ukoncit. Jedna blogerka uvedla, Ze spolupraci pierusila z divodu

nalezeni vady pfi prvnim otestovani, diky které produkt nemohla c¢tenariim upifimné

doporucit.
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Odmény za spolupraci

Preference zptisobu odménovani se u jednotlivych autorek blogt lisi. Blogerka, ktera chodi
do zaméstnani a blog ma jako konicek, upfednostiuje spoluprace formou barteru. Naopak
jedna z infuencerek, ktera se blogovanim zivi, barterové spoluprace jiz nepfijima.
Je si védoma hodnoty svych vystupt na online platformach, a za kazdou spolupraci dostava
finan¢ni odménu. Ostatni autorky blogt jsou za spoluprace odménovany pievazné formou
barteru, ale maji i honorované kampang. Pfi barterové spolupraci zastupci firem blogerkdm
posilaji PR balicky. Autorky blogii tyto produkty zvetejnuji dle svého vlastniho uvazeni
a rozhodnuti, spole¢nost si vtomto piipadé¢ spoluprace neklade zadné podminky a nic
za zaslany balicek neocekava. Placenou recenzi blogerky pisi pouze na produkt, u kterého
si jsou védomy jeho kvality a jsou z n&j nadSené. Je to z divodu, Ze spole¢nosti nechtéji

platit za negativni recenze.
Duavéryhodnost recenzi a doporuceni

Duvéra Ctenaft je pro blogerky zasadni. VSechny blogerky uvedly, ze jejich recenze jsou
vzdy pravdivé a upiimné, a za kazdou spolupraci si stoji. Reklamu na svych blozich autorky
pokazdé tfadn€ oznacuji. V ptipadé ztraty vérohodnosti by Ctenafi blog postupné prestali
sledovat. Jedna blogerka uvedla, ze v ptipadé nepravdivé recenze by jeji nékolikaleta prace

prestala davat smysl. Negativni recenze jsou pro ¢tenaie Casto dokonce zajimavéjsi.

V nazoru na autenti¢nost recenzi ostatnich blogert se dotazané shoduji — zalezi na daném
autorovi. Ne vZdy jsou vSichni blogefi upfimni a ¢asto reklamu ani neoznacuji. Financni
nabidky spole¢nosti mohou byt lakavé, ¢emuz néktefi blogeti neodolaji. Dvé blogerky

uvedly, ze vsak sleduji pouze ty, kterym véfi a jejich tvorba je inspiruje.
Marketingové nastroje na blogu

Zadna z blogerek, kromé jedné, na blogu momentalné¢ nemé umisténé bannerové reklamy.

Jedna influencerka vyuziva platformu Google AdSense.

Autorky na blozich pro své ¢tenare také potadaji soutéze (tzv. ,,giveaways™) o produkty
ziskané barterem. Soutéze slouzi jako bonus pro odbératele a podékovani za jejich piizen

a podporu. Blogerky jsou vdééné za ochotu firem, se kterymi spolupracuji, poskytnout
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produkt nejen pro né, ale i pro své sledujici. Vyhoda soutéZi je i v tom, Ze na blog ptivedou

nové Ctendfe, a zaroven udrzi stavajici.
4.4 Charakteristika vybrané spole¢nosti Country Rose

Doporuceni pro moznosti spoluprace s blogery (viz kapitola 5) jsou formulovana pro obchod

s darkovymi pfedméty, bytovymi doplinky a bytovymi viinémi — Country Rose.
Zakladni informace o obchodu Country Rose

Pod timto nazvem jsou provozovany 2 kamenné obchody — v Plzni a Karlovych Varech
a e-shop www.country-rose.cz. Provozovatelem e-shopu je Jakub Zabransky, ktery je zapsan
v Zivnostenském rejstiiku od dubna roku 2015. O chod kamennych prodejen se staraji rodice

pana Zabranského.
Marketingové aktivity obchodu Country Rose

Obchod mé na Facebooku zalozenou svou stranku s totoznym nazvem — Country Rose.
Facebookovou stranku sleduje 710 uzivatelli a 695 osob oznacilo stranku tlacitkem ,,to se mi
libi*. Profil na Facebooku spravuje sam provozovatel e-shopu. Ptispévky na profil prodejny
pridava pan Zabransky ptiblizné pétkrat za mésic. Jedna se pievazné o sdéleni informujici
0 probihajici akci, slevé ¢i novém zbozi v prodeji, vzdy doplnéné o tematickou fotografii
daného produktu. Reakce sledujicich na zvefejiiovany obsah jsou minimalni, pfispévky
vétSinou nikdo nekomentuje ani nesdili. Kazdy post ma ptiblizné 10 oznaceni ,,to se mi libi*.

Ptiklad postu na Facebookové strance je uveden na Obrazku 3.
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Obrazek 3: Priklad prispévku na Facebooku obchodu Country Rose

/ Country Rose
21 filenv 11:19- @

Vano¢ni novinky se na nas vali doslova ze v3ech stran! = Jednou z
nich je napfiklad limitovana edice svicek Winter Wish od Yankee
Candle.

Celkem 6 nadhernych vuni, které stoji za vyzkou$eni. Dostupné jsou
vZdy ve 2 provedenich - v krasné svétle modré keramice a ve stfibrmém
skle s dekorem néznych snéhovych viotek www.country-
rose.cz/Winter-Wish-c75_370_3.htm

YANKEE )
CANDLE g ¢

O 1 sdileni

[1/_\) To se mi libi C] Komentar /> Sdilet

Zdroj: Facebookovy profil obchodu Country Rose, 2018

Pan Zabransky momentalné nevyuziva placené reklamy na Facebooku. V diivéjsi dobé
prodejnu Country Rose prostfednictvim Facebooku propagoval, avsak tato forma S$iteni

reklamy nepftinesla dostate¢nou navratnost.

Na webovych strankach obchodu je v zalozce ,,Kontakt“ vloZzen odkaz na socidlni sit’
YouTube. Ta vsak neni majitelem aktivné vyuzivana, na kanale je zvefejnéné jedno 38 vtetin

dlouhé video z roku 2017 a ucet ma pouze 1 odbératele.

Provozovatel k propagaci obchodu Country Rose vyuziva PPC reklamy ve vyhledavacich,
e-commerce platformy Heureka, Zbozi.cz, Favi a Biano. Vyuziti téchto platforem funguje
tak, Ze je do jednotlivych systémil automaticky né€kolikrat za den nahravan tzv. feed, tedy
datovy soubor s informacemi o prodavaném zbozi. Obsahuje jeho nazev, popis, cenu,
skladovou dostupnost, datum dodani a dalsi tidaje. Tim je zbozi odliseno od dalsich polozek
a zaroven zafazeno do kategorie s podobnymi produkty. Zbozi se poté dle nastavené
maximalni ceny za proklik (u jednotlivych kategorii i u kazdé polozky) zobrazuje
na strankach e-commerce platforem. Pozice, na které se produkty zobrazi (v horni nebo dolni

Casti stranky) je zavisla na ¢astce, ktera je za proklik nastavena. Princip fazeni zbozi funguje
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v podobé aukéniho systému. Cim vyssi je cena za proklik, tim lepsi je pozice nabizenych

produkti a vétsi Sance, ze si zakaznik uvedeného zbozi v§imne a zakoupi ho.
Celkové naklady na propagaci prodejen ¢ini pfiblizn€ 10 000 - 15 000 K¢ mési¢né.

V prosinci 2017 majitel zaslal nékolik svici krecenzi do redakce online portalu
bleskprozeny.cz, ve kterém probihalo testovani vonnych svicek. Jednalo se o spolupraci
ve formé barteru, za poskytnuti svici byl ve ¢lanku uveden odkaz na e-shop Country Rose,
viz Obrazek 4.

Obrazek 4: Hodnoceni svice na portalu bleskprozeny.cz

WoodWick - Hfejiva vina, 719 K&

p 1
KOU‘foE‘ na www. COLIﬂfrerSE.CZ. \ i

Problém vétsiny svicek je, Ze po zapéleni neni |
citit jejich viiné. To ale neni pfipad svicek

znacky WoodWick. Nejenze krasné vypadaji,

navic jesté nadherné voni. Svicky jsou

vyrobeny z vysoce kvalitnich voskd, kde vyznamnou slozku tvoii séjovy vosk.
Diky nému vydrZi svicky hofet mnohem déle neZ ty, které jsou vyrobeny
pouze z parafinu. Naprostym unikatem je ale praskajici knot, ktery ve vas
budi pocit, Ze sedite u krbu!

Design: 1
Intenzita vané: 1
Doba horeni: 1

Zdroj: Portal pro zeny (Blesk), 2017
Spoluprace s blogery jako marketingovy nastroj neni prozatim v Country Rose vyuZzivana.

Provozovatel e-shopu by v budoucnu s blogery (pfipadné videoblogery) rad spolupracoval
formou barteru. Influencererim by bylo zaslano zbozi, naptiklad svice ¢i bytové viung, Kk jeho

Zrecenzovani.
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni pro vyuziti blogu jako

marketingového nastroje pro vybranou prodejnu

Na zéklad¢ vysledkii Setfeni a strukturovanych rozhovorti jsou sestavena nasledujici
doporuceni pro vyuziti blogu jako marketingového nastroje pro prodejny a e-shop s nazvem
Country Rose.

Pro zvySeni propagace prodejen Country Rose by bylo vhodné zahajit spolupraci s blogery
a peclivé zvazit jejich vybér a formu spoluprice s vybranymi autory blogl. DalS§im
doporucenim je rozsifit spolupraci s blogery a influencery i na socidlni sité. Aktivitu
na socialnich sitich by mél také zvysit sam provozovatel e-shopu a Castéji prispivat na jiz
existujici ucty obchodu, ptipadné zalozit prodejné profil na dalSich socidlnich sitich.

Moznosti vyuziti blogu jako marketingového nastroje je také tvorba firemniho blogu.
5.1 Spoluprace s blogery a vybér vhodnych blogu

Vzhledem k velkému podilu sledujicich blogi by provozovatelé Country Rose méli zvazit
blogerli je vytvorena komunita, ktera autoriim blogt divétuje a povazuje je za blizkého
kamarada ¢i vzor. Diky této duvéie se sledujici nechaji nenucenym zptisobem inspirovat
produkty, které blogeti doporucuji ve svych ¢lancich. Blogefi také dokazi sledujicim priblizit
vlastnosti produktu pfirozenéji nez napiiklad prostfednictvim reklamy, at’ uz tradicni nebo

internetové.

Autory blogli pro moZnou spolupraci je potieba peclivé vybirat. Je vhodné oslovit pouze
ty blogery, kterym se nabizené produkty hodi do celkového konceptu blogu. V ptipade,
ze by na prvni pohled bylo ziejmé, Ze propagovany produkt je zcela mimo zbyvajici obsah
blogu, sledujici by poznali, Ze se jedna o reklamni sdéleni a blog by ztratil na kvalité

a autenti¢nosti.

Ne vsichni ¢tenafi blogl jejim autorim plné divetuji, a ne vzdy reklamni ptispévky plisobi
veérohodné. Je proto podstatné sledovat pomér reklamnich sdéleni oproti nesponzorovanym
¢lankiim, a zaméfit se spiSe na blogery s niz§im poctem spolupraci. Spolupraci je vhodné

vzdy pfiznat a fadné oznacit.
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Dalsim doporucenim je pravidelné sledovat blogy a profily blogert na socialnich sitich,
a oslovit s nabidkou o spolupraci ty influencery, kteti se o prodejné¢ zminuji a doporucuji ji

ze své vule.

Dulezité je prvotni kontaktovani tvirct blogd. Influencerim by mél byt zaslan e-mail
s nabidkou spoluprace, ktery by mél byt spisovny a bez pravopisnych chyb. Od firem
je oc¢ekavano profesionalni jednani. Na zac¢atku spoluprace se také doporucuje Si stanovit jeji
jasné podminky a pravidla, pro vyhnuti se pfipadnym nedorozuméni. Pfed samotnym
zahajenim spoluprace a dale v prib&hu je vhodné kontrolovat navstévnost webu pomoci

vhodného nastroje, napiiklad Google Analytics.

5.2 Forma spoluprace s blogery

Piihodna forma spoluprace s blogery, s ohledem na preference provozovatele obchodu,
je barter. Blogerim by mélo byt zaslano zbozi, vyménou za recenzi produktu na blogu.
Spolupraci formou barteru by bylo vhodné v jejim pocatku realizovat pouze jednorazovym
zaslanim produkti a pifipadné pozdéji navazat dlouhodobou spolupraci s nékolika
vybranymi blogery, v podobé pravidelného zasilani zbozi. Blogerim mize byt naptiklad
poskytnut urcity kredit, v jehoz hodnoté si sami vyberou produkty, ¢i jim mohou byt
pravidelné zasilany vybrané novinky Kk recenzi. K vénovanym produktim je vhodné
poskytnout pro kazdého blogera unikatni slevovy kod pro své Ctenate. To mize Ctenare
blogt ptimét k zakoupeni produktti se slevou, a v piipadé spokojenosti zakazniki, i ke koupi
dalsiho zbozi za plnou cenu. Prostfednictvim kodu je zaroven mozné zjistit, ktery bloger
pfinasi nejveétsi konverzi.

Naopak poskytnuti produktli blogerim do soutéZe, kterou pofadaji na blogu pro své
odbératele, nema pfili§ velky u¢inek. Ctenati blogli se soutdZi spiSe netidastni, odrazuje

je nizka Sance vyhry ¢i piili§ komplikované podminky pro zapojeni do soutéze.

Placenou spolupraci je vyhodnéjsi zahajit pouze s témi autory blogu, ktefi jiz produkty znaji

a radi je vyuzivaji.
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5.3 Spoluprace s blogery prostrednictvim socialnich siti

S tvorbou blogu je tizce provazana i G¢ast na socialnich sitcich. VéEtSina blogert ma svij ucet
a je aktivnich alespon na jedné socialni siti. A naopak, vétsina ¢tenatrt bloga sleduji ucty
svych oblibeny blogerii i na socialnich sitich. Mezi nejvyuzivangjsi socialni sité v Ceské

republice patii Instagram, YouTube a Facebook.

Potencialu socialnich siti by bylo vhodné vyuzit k dalsi online propagaci obchodu. V ramci
barterové spoluprace by bylo vhodné prodejnu Country Rose zviditelnit na socialnich sitich
nejen prostiednictvim autord blogt, ale i dal$ich influencerd. Propagace obchodu by méla
byt uskutetnéna prostiednictvim téch socialnich siti, které jsou mezi uZzivateli
nejpopularné;si.

S vyuzitim Instagramu a Facebooku mohou influenceti v jednotlivych piispévcich ukazat
zaslané produkty jejich nafocenim ¢i natocenim a naslednym umisténim fotografie nebo
videa s popiskem a oznacenim profilu Country Rose na tyto socialni sité. Ptiklad fotografie,

kterou je vhodné umistit na Instagram, je na Obrazku 5.

Obrazek 5: Pfiklad fotografie pro prispévek na Instagram

Zdroj: Instagram rendyordinarylife, 2018

Dalsi moznad podoba pfispévku je napiiklad tzv. ,flat lay*“ fotografie. Jedna

se 0 naaranzované libivé fotografie s vyskladanymi produkty, focené shora.

Platforma YouTube je vhodna pro detailnéjsi popis a zabér zaslanych produkti.
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Pro spolupraci na socialnich sitich je taktéz vhodné poskytnout unikatni slevové kody

pro kazdého influencera.

5.4 Aktivni ucast provozovatele prodejny na socialnich sitich

Aktivitu na socialnich sitich by mél zvysit i sam provozovatel e-shopu. Bylo by vhodné
zalozit prodejn¢ profil na Instagramu a pravidelné pridavat piispévky. Prispivat
na Instagramovy profil je mozné kazdy den, pokud je sdileny obsah zajimavy a relevantni.
Nedoporucuje se publikovat vicekrat denné, aby prispévky nebyli pro sledujici obtézujici.
Jednotlivé posty mohou byt napiiklad fotografie nabizenych produkti s kratkym popiskem.
Rust popularity jednotlivych piispévku by bylo vyhodné podpofit vhodnym vybérem
tzv. ,hashtagti, tedy klicovych slov, pomoci kterych Ize fotografie v aplikaci vyhledavat.
Na Instagramu je vhodné vyuzivat i tzv. ,Instastories. Tato funkce umoziuje umistit
na 24 hodin na profil do tzv. ,pfibéhu* fotografii nebo video. V piibézich je vhodné
zvefejiiovat méné formalni informace, napiiklad o tom, Ze je urcité zboZi na skladé

¢i fotografie z prodejny.

V soucasné dob¢ na Facebookovou stranku Country Rose nejsou pfidavany nové piispévky
piili§ ¢asto. Cetnost pfispivani by bylo vhodné zvysit z piiblizné &ty piispévki za mésic
na nékolik posti tydné. Jednotlivé prispévky nemaji pfili§ velkou odezvu u fanousku
stranky, kazdy z nich ma pouze nékolik oznaceni ,,to se mi 1ibi* a téméef Zadné sdileni.
Aktivitu sledujicich lze podpofit zvySenim interakce obchodu s fanousky, naptiklad
pokladanim otazek ¢i povzbuzenim k akci (naptiklad ,,Kdo se t&si, at’ da like*). Obsah
ptispévki na Facebooku by mél byt podobny jako na Instagramu, pifipadné s delSim

popisnym textem.

Dalsi socialni siti, kterou by pro propagaci obchodu bylo mozné vyuzit, je YouTube. Tuto
platformu je vhodné pouzit k video recenzim produktii. Velkou ¢ast sortimentu obchodu
tvoii bytové ving. Provozovatel prodejny by proto prostiednictvim videi mohl naptiklad
popisovat jednotlivé svice a bytové parfémy, a tim pomohl zdkaznikiim pfi jejich vybéru
a presvédcil je k nakupu. Bylo by vhodné, aby videa vychazela pravideln€, naptiklad

s uvedenim novinek do prodeje. V obchodé je kazdy mésic akce na vybrané ving s nazvem
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,,vuné meésice®, coz tvori dalsi namét na obsah videa. Optimalni je tedy vydavat dvé videa

za meésic.

Odkaz na profily obchodu na socialnich siti Instagram a YouTube by po jejich vytvoreni
bylo vhodné umistit v dolni ¢asti webové stranky e-shopu, vedle jiz existujiciho odkazu
na Facebookovy profil, jak 1ze vidét na Obrazku 6. Tento odkaz slouzi navstévnikim stranky
k snadné orientaci a rychlému pfesmérovani na socialni sit€¢ obchodu, o kterych by zékaznici

jinak nemuseli védet.

Obrazek 6: Kontakty a odkaz na Facebookovy profil obchodu Country Rose

Napiste nam & Zavolejte ném (Po-P& 10-19 hod.) Sledujte nds na
info@country-rose.cz +420721 513 800 {F Facebooku

Pro¢ nakupovat u nas? UZiteéné odkazy
Provozujeme viastni kamenné obchody a sklad Doprava a platba CR CO U N T R\{ ROS E
Osobni pfistup, origindini zboZi Dodéni na Slovensko
Zvyhodnéné postovné jiZ od 50 Ké Sledovani zdsilek
Doprava zdarma pfi nakupu nad 1500 K¢é Kamenné obchody
Vice neZ 1000 vydejnich mist po celé CR i SR Obchodni podminky

MoZnost osobniho odbéru v kamenném obchodé
Vérnostni program - sleva aZ 10%!

Zdroj: Country Rose

5.5 Firemni blog

Poslednim doporuc¢enim pro obchod Country Rose je zacit tvofit vlastni firemni blog. Odkaz
na blog by bylo vhodné umistit pfimo jako dal$i zalozku na hlavni strance e-shopu vedle

moznosti ,,Kontakt®, viz Obrazek 7.

Obrazek 7: Hlavni stranka e-shopu Country Rose

Prihlaseni Nova registrace

é COU N TRY ROSE f@ Vseonakupu Kamennéobchody Kontakt Q @

CouNTRY st

Zdroj: Country Rose

Obsah blogu by mély tvorit pfispévky tykajici se napiiklad piedstaveni jednotlivych

nabizenych znacek, novinek v sortimentu ¢i odkaz na video nahrané na YouTube s recenzi
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a popisem konkrétnich vini. Clanky na blogu nemusi byt piili§ dlouhé, dostacujici je kratky

a vystizny text doplnény o nekolik tematickych fotografii, ptipadn¢ odkaz na video recenzi.

Nové piispévky na blog by bylo optimalni pfidavat piiblizn€ jedenkrat tydné. Ptiprava
jednoho ¢lanku na blog, véetné pofizeni produktovych fotografii, zabere okolo 2 hodin.
V piipadé vyuziti oficidlnich fotografii produkti od distributort, potrva tvorba ptispévku

krat$i dobu.

U produkti v e-shopu, o kterych je v pfispévcich na blogu napsana recenze by bylo vhodné
umistit odkaz na tento ¢lanek. To napomiiZe uzivateliim e-shopu a potencialnim zakazniktim

pfi vyberu a rozhodovani o koupi danych produktt.
5.6 Kalkulace nakladi na realizaci uvedenych doporuceni

Provozovatel e-shopu, pan Zabransky, v soucasné dobé spravuje Facebookovou stranku
prodejny sam. Pan Zabransky je 0soba samostatné vydélecné ¢innd, a kromé prodavaci
vV obchodé¢ nemd zadné zaméstnance. VySe uvedend doporu€eni jsou formulovana
za predpokladu realizace samotnym provozovatelem. V tomto ptipadé bude jedinym
vynalozenym nakladem nékupni cena produktti poskytnutych vybranym blogeriim v ramci
barterové spoluprace. Pii osloveni naptiklad 15 influencerti a zaslani 1 svice k recenzi
s nakupni cenou 400 K¢ kazdému z nich, ¢ini naklad na barterovou spolupraci 6 000 K¢.
Poskytnuté svice mohou byt propagovany prostfednictvim vybranych influencert na blozich

i na socialnich sitich.

Z casovych divodu by provozovatel mohl zvazit najmuti externiho pracovnika pro spravu
socialnich siti prodejny, piipadné blogu. Outsourcing téchto aktivit v§ak bude obnaset dalsi

finan¢ni naklady, jejichz kalkulace je uvedena v Tabulce 21.
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Tabulka 21: Kalkulace nakladi na realizaci navrhovanych doporuceni

Polozka Naklad
Barterova spoluprace s blogery 6 000 K¢
Outsourcing

Facebook 3600 K¢
Instagram 4 000 K¢
Blog 2 800 K¢
Celkem 16 400 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro snaz$i vypocet se predpoklada, ze vybér a prvotni kontakt blogerti neptinasi zadné
finan¢ni vydaje.

Néjem specialisty na spravu socidlnich siti Facebook a Instagram ptedstavuje dalsi
nakladové polozky. Cena jednoho ptispévku na Facebookovy a profil vytvoiend odbornikem
se pohybuje okolo 300 K¢, v pfipad¢ prispivani tfikrat tydné ¢ini tyto naklady 3 600 K¢
na mesic. Prispévky na Instagram je vhodné piidavat Castéji, predpokladand cetnost
pro kalkulaci je Ctyfi posty za tyden. Cena jednoho piispévku predstavuje pfiblizné 250 K¢,
coz vychazi 4 000 K¢ meésicné.

Outsourcing videi na YouTube neni vhodné provadét, vzhledem k pfili§ vysoke cené, ktera
se pohybuje okolo 15 000 K¢ za jedno video. A také z divodu vétsi autenti¢nosti a znalosti

nabizeného sortimentu v ptipadé videa nato¢eného samotnym provozovatelem prodejny.

Posledni polozku tvoii naklady na tvorbu obsahu blogu. Sluzby copywritert za jednu hodinu
prace se pohybuji okolo 700 K¢, v ptipad¢ pfispivani na blog jednou tydné naklady ¢ini
2 800 K¢ za mésic.

Vzhledem Kk vysokym celkovym nakladim neni outsourcing veskerych aktivit realny
a vyhodny. Bylo by vhodné investovat do barterové spoluprace s blogery, v kombinaci
s najmutim externiho specialisty pro spravu Instagramového uctu, z divodu vysoké

popularity této socialni sité.
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6 Zavér
Marketing je velmi dynamicky se rozvijejicim oborem. Rychlost tohoto vyvoje byla

ovlivnéna predevs§im rozvojem internetu a vzniku novych komunika¢nich médii. Marketéti

se témto zménam museli pfizplsobit a presunout ¢ast marketingovych aktivit na internet.

V soucasnosti je internet a socialni média, pfedevSim socialni sit¢ a blogy, soucasti
kazdodenniho zivota vétSiny lidi. Diplomova prace pojednavala o fenoménu blogt
a moznosti jejich vyuziti jako marketingového nastroje.

Ceska blogosféra &ita sirokou $kalu blogi s nejriznéjiim zaméfenim, pres blogy o mods,
cestovani az po vareni. Kolem blogert se postupem casu vytvofila komunita ¢tenari, kterd
blogery povazuje za své kamarady. Diky blizkému vztahu maji autoti blogii na své fanousky
velky vliv. Znacna cast sledujicich blogt se doporu¢enim necha inspirovat, a produkty
zminéné blogery si zakoupi. Toho zacali vyuzivat zastupci spole¢nosti a s blogery zah4jili
spolupraci. Vzhledem Kk relativné nizkym nakladim na spolupraci s influencery je tato
podoba propagace vhodna i pro mensi firmy. Nejéastéji vyuzivana forma spoluprace
je barter, tedy zminka o produktu za jeho zaslani, a pfima monetizace ptispévkul. Blogeti
ve svych ¢lancich na blozich také umist'uji affiliate odkazy, diky kterym ziskavaji urcita

procenta z prodeje odkazovanych produktt.

Propagace produkti prostiednictvim influencerid je v soucasné dobé natolik rozsitena,
Ze znacna Cast autord blogli se tvorbou obsahu na socialni sité a blogy uzivi, a tato ¢innost

je jejich hlavnim zdrojem pfijmu.

S mnozstvim sponzorovanych piispévki na blozich vsak jejich ¢tenafi ztraci duavéru
Vv autenti¢nost doporuceni blogert. Také reklama na produkty nehodici se do celkového
konceptu blogu plisobi na ¢tenate blogh negativné. Velky pocet reklamnich sdéleni na blogu
sledujici spiSe odradi. S postupem ¢asu by mohlo dojit k pfesyceni blogti reklamami a ztraté
jejich ucinku.

V pribéhu nékolika poslednich let roste na popularit¢ tvorba blogi formou videi
na YouTube. Je zde moznost, ze postupné dojde k upadku psanych blogi a fanousci budou

sledovat pouze videa.
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8 Prilohy
Priloha A: Otazky dotaznikového Setfeni

Jakeho jste pohlavi?
o Zena
o Muz

Kolik je Vam let? (dopliite celé ¢islo)

Bydlisté?
o Hlavni mésto Praha
o Obec s vice nez 100 000 obyvateli
o Obec s 10 000 — 100 000 obyvateli
o Obec s méné nez 10 000 obyvateli

Misto Vaseho pobytu je?

o Plzensky kraj
JihocCesky kraj
Karlovarsky kraj
Praha / Stiedoc¢esky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Jiné___

0O O OO OO OO0 0O OO OO 0O Oo

Nejvyssi dosaZené vzdélani?
o Zakladni
o Stfedni — vyu€en
o Stfedni — s maturitou
o Vyssi odborné
o Vysokoskolské
Sledujete ¢eské blogy?
o Ano
o Ne (v pfipad€ odpovédi NE, zvolte prosim moZnost ,,ukon¢it dotaznik*)

Jaké blogy nejcastéji sledujete? (mozno oznacit vice odpovedi)
=  Modni, kosmetické
= (Cestovatelskeé
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= Food (jidlo, recepty)
= Jiné, doplnte____

Na co kladete u blogii nejvétsi diraz?
o Zajimavy obsah

Kvalitni fotografie

Poutavy design

Pravidelnost pfispivani

Soutéze (giveaway)

Jiné, dopliite

o O O O O

Kolik blogi pravidelné sledujete? (pravidelné = alespoii 1x za mésic)

(doplnte celé ¢islo)

Jak ¢asto tyto blogy sledujete?
o Kazdy den

Vicekrat tydné

Jednou tydné

Méné nez 1x tydné

o O O

Sledujete blogery i na jinych socialnich sitich? (Instagram, Facebook)?
o Ano
o Ne

Pokud ano, na kterych? (moZno vice odpovédi)

= Facebook
= |nstagram
= Twitter

= YouTube
= Snapchat
= Pinterest

= Jiné, doplnite

Jak jste se o Vami sledovanych blogerech dozvédéli? (mozno vice odpovédi)
= Od kamaradi
= Pfes socialni sit’
= Ve vyhledavaci
= Jiné, doplite

Na jakém zarizeni si nejcastéji prohlizite blogy?
o Pocitac
o Tablet
o Mobilni telefon
o Jiné, jaké
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Vérite, Ze doporuceni blogeri k nakupu produkti ¢i sluZeb jsou pravdiva a nazaujata?
o Ano
o Ne
o Jak u koho

Zméni se Vas pohled na recenzi, kdyz vite, Ze za ni bloger dostal zaplaceno?
o Ano
o Ne
o Jemito jedno

Uz jste si nékdy koupili véc, kterou doporucoval néjaky bloger?
o Ano
o Ne

Byli jste s touto véci spokojeni?
o Ano
o Ne
o Nic jsem si nekoupil/a

V pripadé, Ze jste spokojeni nebyli, napiSte prosim diivod pro¢?
Jakou kategorii zboZi jste si na zakladé doporuceni zakoupili? (moZno vice odpovédi)

= Modda (oble€eni, obuv, dopliiky)
= Kosmetika

= Dekorace
= Elektronické spotiebice
= Knihy

= Nic jsem si nekoupil/a
= Jiné, doplnte

Vyuzivate slevové kody blogera?
o Ano
o Ne

Ucastnite se soutéZi na blogu?
o Ano
o Ne

Jak vnimate spoluprace blogert s obchody a zna¢kami?
Jako inspiraci

Zaruku kvality doporuceného zbozi

Spoluprace mi vadi

Je mi to jedno

Jin¢

O O O O O
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Meély by byt na blogu dle Vaseho nazoru ozna¢ovany v§echny reklamni piispévky?
o Ano, vzdy
o Ne
o Jemito jedno

Jak vnimate hromadné spoluprice? (tedy, Ze se v kratkém ¢asovém useku objevi dana
véc u nékolika blogerii)
o Nema to vliv na mé rozhodnuti
Odradi mé to od koupé, prestoze by mé vyrobek jinak zajimal
Beru to jako zaruku kvality
Jind odpovéd’, doplite

o O O

Piiloha B: Kontingen¢ni tabulky pro testované hypotézy

Hoi: Vliv pohlavi na sledovani ¢eskych blogi

Pohlavi Sledujete ceské blogy?
Ano Ne Celkem
Zena 101 51 152
Muz 37 22 59
Celkem 138 73 211

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ho2: Kontingen¢ni tabulka pro testovani zavislosti pohlavi na vyuZivani slevovych kédi

Pohlavi Vyuzivate slevove kody?
Ano Ne Celkem
Zena 43 57 100
Muz 13 23 36
Celkem 56 80 136

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hos: Kontingenc¢ni tabulka pro testovani zavislosti pohlavi na ¢etnosti sledovani ¢eskych blogu

Pohlavi Jak casto sledujete ceské blogy?
Kazdy den | Vicekrattydné | Jednou tydné Méné nez I1x tydné¢ | Celkem
Zena 19 33 27 22 101
Muz 4 12 10 11 37
Celkem 23 45 37 33 138

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hos: Kontingencni tabulka pro testovani zavislosti pohlavi na uskute¢néni nakupu na zakladé
doporuceni blogera

Pohlavi Koupili jste si nékdy produkt
na zakladeé doporuceni blogera?
Ano Ne Celkem
Zena 69 32 101
Muz 18 19 37
Celkem 87 51 138

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hos: Kontingenéni tabulka pro testovani zavislosti pohlavi na vnimani hromadnych spolupraci
blogeri

Pohlavi Jak vnimate hromadné spoluprace?
Nema to vliv Odradi me Jako zaruku Celkem
na mé rozhodnuti to od koupé kvality
Zena 50 34 17 101
Muz 16 13 8 37
Celkem 66 47 25 138

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hos: Kontingen¢ni tabulka pro testovani zavislosti pohlavi na vnimani spolupraci blogeru

s obchody a zna¢kami

Pohlavi Jak vnimate spoluprace blogeri s obchody a znackami?
Jako Zaruku kvality Spoluprace mi Je mi to Celkem
inspiraci doporuc¢eného zbozi vadi jedno
Zena 52 10 6 33 101
Muz 13 8 2 14 37
Celkem 65 18 8 47 138

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha C: Strukturovany rozhovor s blogery

v w

1. Jak dlouho uz piSes$ blog?

Rendy: Uz skoro 8 let

Markéta: Prvni blog jsem si zalozila pied vic jak 10 lety, ale v pravém slova smyslu
se blogovani vénuji 6 let.

Klara: Vice nez 7 let.

Eva: Od roku 2010. Zacala jsem po maturité.

Lucie a Nicole: Prvni blog jsme zacaly piiblizn¢ pted 12 lety.

2. Proc ses rozhodla zacit s blogovanim?

Rendy: Libila se mi myslenka sdilet rizné tipy nebo zkuSenosti s produkty

Markéta: Sledovala jsem jiné blogy (pfedevsim zahrani¢ni) a moc mé to bavilo, takze jsem
si fekla, pro¢ to taky nezkusit.

Klara: To uz je tak davno, Ze prvotni pohnutky netusim, ale rozhodn¢ v tom figurovala touha
néco tvofit, psat. Psani totiZ miluji.

Eva: Vzdycky mé bavilo tvofit a psat. MUj sen byl stat se redaktorkou v lifestylovém

Casopise a tohle byla cesta, jak si néco podobného tvofit v malém sama.

3. Kolik mas prumérné ¢tenaiu, navstévnost blogu?

Rendy: Nezlob se, ale takové informace do podobnych typt dotaznikti nesdéluji :)
Markéta: Cca 80-100 000 page views mési¢né.

Klara: Za téch sedm let se to hodné zménilo a stale se to méni, byvaly to tisice, dnes stovky,
lidé hodné¢ od ¢teni upustili a radéji sledu;ji videa.

Eva: No ja se nepovazuju upln¢ za uspésnou blogerku, mutij psany blog nectou velké pocty
lidi. Myslim, Ze jsem siln¢j$i v mluveném slové a muj youtube taky sleduje mnohem vic lidi.
Navstévnost blogu mam cca 15 tisic za mésic, ale na youtube mam takové Cislo vétsinou na
jednom video, nebo spise vic.

Lucie a Nicole: Nas blog mési¢né navstivi priblizné 30 tisic unikatnich navstévniku a pocet
zobrazeni se pohybuje kolem 120 tisic.

4. S jakymi znackami spolupracujes?

Rendy: Je jich mnoho, tak nékolik z nich, napi. Clarins, Estée Lauder, parfumerie Sephora

a Marionnaud, Clinique, Jo Malone, Loreal, Dermacol, Medaprex, Annabelle Minerals,
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Kiehl’s, Urban Decay, M.A.C, Bioderma, Mixa, Avéne, Benefit, Lush, Pupa, drogerie DM
nebo Rossmann atd.

Markéta: Mam za sebou spoluprace naptiklad s Daniel Wellington, Eppi, Goldwell.
Klara: Je a bylo jich za ty roky pomérn¢ dost. Ve vétsing pripada se jedna o kosmetické
znaCky (napf. Dermacol, Weleda, Essence,..) ale naptiklad jsem spolupracovala i se znackou
Braun ¢i Philips nebo aktudlné s Knihy Dobrovsky.

Eva: Je jich hodné¢, dlouhodobou placenou spolupraci mam s Batiste suchymi Sampony
a s parfumerii Notino. Pak mam spoustu barterovych spolupraci, kde mi chodi pouze PR
balicky, firmy za to nic neocekavaji, zvefejiiuju vse podle svého rozhodnuti (Dermacol,
Benefit, Oriflame, Bioderma, Sephora. Kiehl's ...). A pak mam narazové spoluprace placené
s riznymi firmami.

Lucie a Nicole: Jiz par let spolupracujeme s firmou Olympus a pouzivame jejich fotoaparat

Olympus PEN. A potom také s par kosmetickymi a médnimi firmami.

5. Dle ¢eho si vybiras firmu pro spolupraci?

Rendy: Dle sympatii k znacce, podle toho, zda bych si produkty sama chtéla koupit
nebo je vyzkouset, je to néco, co mé osobné zajima a dulezité jsou i podminky, které
si jednotlivé znacky urcuji. Pokud jsou nesmysiné nebo jakkoliv v rozporu s mym
piesvédéenim nebo tvorbou, tak podobnou spolupraci nikdy nepiijmu.

Markéta: Je spousta aspektd, na zakladé kterych se rozhoduji. Prvni, co mé zaujme,
je samoziejmé znacka jako takova. Velmi pecliveé si vybiram, s jakou firmou svoje jméno
spojim. Spoluprace mi musi davat smysl z brandového hlediska. Dalsi je piistup klienta.
Jakmile n¢kdo tykd, e-mail je nesmysln¢€ sepsany s chybami typu "Dobry den dopliite jméno
blogerky", okamzité u m¢ firma klesne a nabidku uz neberu tak vazné. Ja sama jednam vzdy
velmi profesiondlné a ocekdvam to samé.

Klara: Hraji v tom roli rizné faktory, napiiklad zda se nase piedstavy shoduji, podle toho,
co firma nabizi — zda to bude atraktivni nejen pro mne ale i ¢tenafe, hodné velkou roli
pro mne hraje i prvotni kontakt od firmy a celkové komunikace/jednani.

Eva: Vybirdm si firmy, které jsou mi blizké a sympatické. Bud’ firmy, jejichz produkty
uz znam, mam rada a sama si je dlouhodobé kupuju. Kdyz mé takova firma oslovi

na spolupraci, mam z toho radost (Sephora, Benefit, Avene, Bioderma, Kiehl's). Nebo rada
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poznavam i nové firmy, ale musi mé jejich koncept zaujmout a jejich produkty musim
nejdiiv otestovat, nez je divakiim a ¢tenariim doporucim.
Lucie a Nicole: Zalezi na tom, jak firma komunikuje, na kvalit¢ produkti a sluzeb

a na konkrétni nabidce spoluprace.

6. Jakym zpiisobem spoluprace probiha?

Rendy: To je velice individualni a nejde to zobecnit.

Markéta: Obvykle m¢e¢ firma oslovi sama, nejcastéji e-mailem. Pokud méam
0 spolupraci zajem (90 % nabidek ale odmitam), vyménime si s klientem jesté par maild,
ve kterych se dohodneme na prubéhu spoluprace, pozadovanych vystupech, datech
publikace, honorafi a vS§emoznych detailech. Nasledné¢ mi firma zasle produkt — pokud
se jedna o kosmeticky produkt, pfiblizné dva mésice ho testuji a az poté spolupraci bud’
ptijmu nebo ne, podle toho, jak mi vyhovuje. Nikdy nepropaguji nic jen proto, ze si to firma
zaplati. Potom vytvofim obsah, né¢kdo pozaduje jeho zaslani na schvaleni pfed publikaci.
Po skonceni spoluprace klientovi poslu report ohledné dosahu spoluprace a fakturu.

Klara: Barterem — firma zasle testovaci produkty, ja dikladné vyzkousim/otestuji a poté
0 ném napisi.

Eva: To je hrozné rGzné, ale v podstat¢ mé vétSinou firma oslovi, domluvime se
na podminkach a pak se zvefejiuji vystupy. Ale detailnéji to nejsem schopna popsat, protoze
se to spoluprace od spoluprace lisi.

Lucie a Nicole: To vzdy zalezi na konkrétnim projektu. Firmy nas oslovuji casto,
ale vétsinou se jedna o nabidky, které odmitame, protoze se Uplné nehodi k obsahu naseho
blogu. Pokud ale samy vymyslime néjakou konkrétni spolupraci, nemame problém firmy

kontaktovat a oslovit s nabidkou.

7. Dostala jsi nékdy za recenzi finan¢ni odménu nebo se jedna prevazné o barterové
spoluprace?

Rendy: Ano, mam i honorované kampan¢ a téz barterové spoluprace.

Markéta: Barterové spoluprace uz nedélam, takze finanéni odménu dostavam pii kazdé
spolupraci. Je to prace na plny tvazek a obleceni nebo kosmetika mi bohuzel ucty nezaplati.
Nékolik let se pohybuji v oblasti marketingu, takze jsem si velmi dobte védoma, jakou maji
vystupy na mych platformach hodnotu.

Klara: Ano dostala, ale vyjimecné, davam ptednost barteru.
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Eva: Ano, i za finan¢ni odménu, ale recenze byvaji vétSinou barterové a nikomu nic
neslibuju. Pokud to¢im recenzi placenou (udélala jsem to asi jednou nebo dvakrat),
je to na produkt, ktery znam a ze kterého jsme opravdu nadSend. Firmy nechtéji platit

za vylozen¢ negativni recenzi.

8. Jaké je tvoje oblibena spoluprace a proc?

Rendy: To velice tézka otazka. Odpovim spis tak, Ze pokud by pro m¢ jakakoliv spoluprace
piestala byt oblibena nebo smysluplna, tak bych ji ukondila, jako se to v minulosti
uz nékolikrat stalo.

Markéta: Moc rada spolupracuji s Daniel Wellington, ptedevsim kvuli jejich
profesionalnimu pfistupu, ale samoziejmé miluji jejich produkty a nosim je kazdy den.
Klara: Kazda mé néco do sebe, nedokazi urcit, ktera je nejlepsi.

Eva: Téch je hodné, ale mam rada spolupraci s Batiste, protoze je hodné volna a v podstaté
zvetejnuji kdy chci a co chci. Nebo mé bavila spoluprace s My little pony, kdy jsme se licila
podle poniki, tam jsem se hodn¢ vytadila.

Lucie a Nicole: Je jich hodné, ale napiiklad to, ze jsme se mohly jiz potieti stat
ambasadorkami projektu AVON Pochod a podpotit tak dilezitou véc jako je prevence proti

rakoving prsu.

9. Kdyz pises recenzi na blog, je vidy pravdiva a upiimna?

Rendy: Ano a za tim si stojim, protoze jinak by celé blogovani a moje nékolikaleta prace
pfestavala davat smysl

Markéta: Ano, samoziejme :) Reklamu také vzdy fadn€ oznacuji a za kazdou spolupraci
si 100 % stojim.

Klara: Ano, na tom si celé roky zakladam. Nemam problém napsat i negativa. Dokonce
jsem zjistila, Ze jsou pro ¢tenafe mnohem zajimavéjsi a ti je ¢tou radéji.

Kdybych ztratila daveéru, nikdo by mij blog necetl, a to mi nestoji za zadné penize.

10. UZ jsi nékdy spolupraci ukoncila, pokud ano, z jakého diivodu?
Rendy: Ano, viz. otazka ¢. 8.
Markéta: Zatim jsem zadnou spolupréci ukoncit nemusela.

Klara: Ano. Jednoduse uz mne nebavila, nenapliovala.
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Eva: Jen jednou. Byla to spoluprace na nekosmeticky produkt. VSichni kolem ho dost
vychvalovali, mné se také libil, ale pfi prvnim otestovani jsme zjistila, Ze ma vadu, ktera
by m¢ predem nenapadla a kvili které nemtzu produkt s ¢istym svédomim svym divakim
doporucit. Zavolala jsem do agentury, vysvétlila problém, vSe nafotila a spoluprace

se zrusila.

11. MysliS si, Ze ostatni blogerFi jsou ve svych recenzich upfimni?

Rendy: To je otazka spiSe na jejich ¢tenafe a svédomi téch tvarcu. Sleduji jen ty, kterym
veétim a jejich tvorba mi néco dava nebo mé inspiruje. Tém, co neveéiim a ze zakulisi vim,
7e za penize budou propagovat cokoliv, tak je nesleduji a nijak nepodporuiji.

Markéta: Bohuzel si myslim, Ze vSichni urCité ne, nehledé¢ na to, ze Casto reklamu
ani neoznacuji.

Klara: Jak ktefi. Najdou se jak uptimni, tak i ti druzi.

Eva: Jak kdo. Ti, které mam rada a které¢ ¢tu tak ano, ale urcité nelze fict, Ze jsou upfimni

vSichni. N¢kdy jsou ty finan¢ni nabidky opravdu lakavé a nékdo tomu neodola.

12. Mas na blogu bannerovou reklamu?

Rendy: Jestli se do této kategorie pocitd Google AdSense platforma, tak ano.
Markéta: Momentalné ne.

Klara: Ne.

Eva: Nemam.

13. Poradas na blogu giveaway/soutéze? Za jakym tcelem?

Rendy: Ano potfadam a beru to jako bonus pro ¢tenate a takové podékovani za jejich piizen
a podporu.

Markéta: Zatim jsem zadnou soutéz na blogu neporadala.

Klara: Ano. Zejména za ucelem odmény stavajicich ¢tenaiti a jejich udrzeni. VéEtSinou
to pfitdhne i dalsi lidi, ktefi dosud blog neznali, coZ mi samoziejmé déla radost takeé.

Eva: Poradam soutéze, a to za ti¢elem ud¢lat radost svym divakiim a ¢tendiim. KdyZ méam
n¢jakou spolupraci, tak jsem rada, kdyz je firma ochotna dat produkt nejen me, ale dat
mi i néjaky do soutéze. Kdyz pak pisu vyhercim, tak maji velkou radost a z toho mam zas

radost ja.
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