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Souhrn

Préace se snazi ptiblizit mechanismus, ktery panuje v oblasti spoluprace internetovych
blogl a firem na ceské modni scéné€. 1 v Ceském prostiedi se s pfichodem blogeri mdda
postupné proménuje v dialog. Mddni firmy zaéinaji riznou formou spolupracovat s blogery,
ktefi projevuji o spolupraci zajem. Teoreticka ¢ast definuje marketing, vyvoj internetového
marketingu a vliv sociadlnich médii na ¢tenafe - spotiebitele. Dale vysvétluje mddu a vlivy,
mezi které bezpochyby patii i blog, ovlivitujici smér, kterym se moda v dne$ni dobé ubira.
V praktické casti jsou popsany konkrétni formy spoluprace modnich znacek s blogery,
vysvétlena provdzanost obsahti mdodnich blogl a analyzovany rozhovory s informatory této
prace. Bakalafska prace vyuziva ve vyzkumné c¢asti kvalitativni vyzkum - techniky
polostrukturovaného rozhovoru s deviti informatory zabyvajicich se blogovanim

a zucastnéného pozorovani na udalostech, jichZ se blogefi zii¢astiuji.
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Uvod

Globalizace a vyvoj informacnich technologii neustale vytvafi nové formy
komunikace. Jejich zna¢na cast ptresunuje do prostfedi internetu. Stejnym smérem se ubira
I marketing a marketingova komunikace. Jednim z velmi vlivnych nastroji se stava blog.
Autor blogu dokéze ptiblizit a ,,zlidstit“ podobu informaci, které Ctenar (alias spotiebitel)
pfijima. Spotiebitel véfi jinému spotiebiteli. Blog je pro autora ¢i firmu nastrojem
komunikace se svymi Ctenafi - zakazniky ptimo a v lidské podobé&. Skrze n¢j mohou zejména
firmy pfijimat nazory, kritiku i pozitivni ohodnoceni a nasledné¢ na né¢ reagovat. Tento
fenomén se vyrazn€ dotknul i odévniho primyslu a od zékladu jej méni. Moda se proméiuje
Z uzaviené uzce vymezené spolecnosti na dialog mezi vSemi aktéry a spotiebiteli modniho
priamyslu. Z téchto divodu se i v ¢eském prostiedi odévni firmy zac¢inaji zamétovat na modni

blogery, ktefi se stavaji vlivnym aspektem na trhu. Bloger dava produktu lidskou tvar.

Cile prace a metodika

Cilem této prace je zjistit, jakym zptisobem jsou internetové modni blogy vyuzivany
odévnimi firmami jako marketingovy nastroj. Prace se snazi vymezit metody, jakymi firmy
s blogery spolupracuji a na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu vyhodnotit, jak tuto spolupraci
vnimaji sami blogefi. Aby bylo moZné splnit cil této prace, byla vytvofena hlavni vyzkumna
otazka, ktera zni:

Jak odévni znacky vyuzivaji médni blogy v CR jako sviij marketingovy nastroj?

Pro ucely prace bylo nutné pouzit techniku sbéru sekundarniho dat. Za tcelem
dikladného porozuméni problematiky, byly podrobné nastudoviany odborné publikace
a odborné clanky. S ohledem na aktudlnost tématu, byly nastudovany i mnohé internetové
zdroje. Technika sbéru sekundarnich dat je vyhodna zejména z duvodu relativné snadné
dostupnosti informaci a zdrojti. Informace z té€chto zdroji byly navzajem porovnavany a byly
pouzity s rozvahou a obezietnosti.

V praktické casti bakalaiské prace byly vyuzity metody kvalitativniho vyzkumu.
Vyzkumnymi technikami  pii  kvalitativnim  vyzkumu byla zvolena technika
polostrukturovaného rozhovoru, zic¢astnéného pozorovani. K interpretaci dat z rozhovoru
byla vyuzita metoda zakotvené teorie. Rozhovory byly provedeny s deviti informatory
a vSechny byly uskute¢nény v Praze. Samotni informatoii byli vyhledavani autorkou prace

pfimo na socialnich sitich ¢i kontaktovani prosttednictvim konkrétniho blogu.



Rozhovory se nesly v neformalnim duchu a autorka prace kladla diiraz na to, aby se
informatofi citili béhem vyzkumu pfijemné a nenucené. Vyhodou zvolené metody byla
moznost informatorii rozhovofit se o tom, o ¢em sami chtéli hovofit. VSechny rozhovory byly
nahravany na diktafon, s ¢imz vSichni informatofi souhlasili, a jsou ulozeny v elektronické
podob¢ u autorky prace. Po provedeni rozhovort byly vysledky vyhodnoceny a jsou nasledné
interpretovany v praci.

Autorka si vybrala n¢kolik akei organizovanych blogery ¢i odévnimi firmami v Praze,
kterych se zucastnila, a provedla vyzkum technikou zic¢astnéného pozorovani. Posoudila tak
pfimo na misté atmosféru, sledovala informétory a déni pfimo v terénu. Tyto organizované
udalosti pfimo souvisi s aktivitami na socialnich sitich a blozich informatort. Pfimo z téchto

zdrojl autorka Cerpala a spojovala je s interpretaci vysledkli pozorovani.
Vysledky a zavéry vyzkumného Setieni

Na ceské blogové scéné se vyskytuje mezi 175 - 200 blogh zaméfenych na médu
a styl. Pomérné mald ¢ast autort spolupracuje s firmami a propaguje je riznymi zplsoby

prostiednictvim svého blogu. Firmy vyuzivaji spoluprace s blogery zejména z divodu jejich
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tisice lidi a jejich zasah je tak srovnatelny a Casto vyssi nez Ctenost tiSténych médii. Blogeti
davaji produktu lidskou tvar a Ctenaii, zahlceni informacemi a reklamami z vnéj$iho svéta,
¢lanktim 1 jejich osobnim nézortim duveétuji. S blogery si mohou vytvofit osobni vztah, potkat
je pii raznych ptilezitostech a diskutovat s nimi pfimo na blogu ¢i socialnich sitich.

Blogefi vnimaji zvySeny zajem firem a dle vysledki si je pfiblizné od konce roku
2013 mozné v Ceské republice blogovanim i piivydélavat. Zejména odévni znacky zacilené
na vékovou kategorii do 35 let, u které lze ptredpokladat vyssi aktivita pravé v oblasti
internetu, maji o spolupraci s blogery ¢im dal vétsi zajem. Odévni znacky poradaji pro
vetejnost 1 blogery nejriznéjsi udalosti a akce. Akce byvaji spojeny nejcastéji s bazarem c¢i
otevienim showroomu, kde jsou predstaveny nové kolekce, které dosud nejsou k dostani
v obchodech. Showroom je otevien pro hrstku blogert, ktefi maji moznost kolekci si

prohlédnout, néco si z ni vybrat a ndsledné o ni napsat ¢lanek na svém blogu.
Blogy jsou podle informator velmi vlivnym médiem v oblasti internetu. Vétsi vahu
ale vdnesni dobé maji podle jejich nazoru socialni sité. Na socialnich sitich ctenafi

a fanousci nemaji strach sdilet a komentovat, zatimco na blogu si vétSina ¢tendii pouze



pasivné prohlizi obsah blogu. Informace, ¢lanky a pfispévky jsou na blozich a socidlnich
sitich velmi casto propojené a ovliviiuji se. Sdilenim témat na socialnich sitich a psanim
vlastnich ¢lanki se blogefi neustdle piipominaji své ¢tenaiské zakladné. V okruhu
s pravidelnosti objevuje na nejriiznéjsich akcich a vecircich porddanych odévnimi firmami.

Odévni znacky k navazani a udrZeni spoluprace s blogery vyuzivaji internetovy
marketing i konkrétni formy event marketingu. Z vysledkli vyzkumu vyplyva, ze ¢ast blogerii
aspiruje na vys$$i finanéni ohodnoceni, ale firmy se radéji spokoji s méné kvalitni spolupraci
S jinym blogerem, nez aby ohodnotily ambicidzni blogery dle jejich ptani.

ZlepSeni situace podle blogert brani fakt, ze v Ceské republice je nedostacujici trh
Vv oblasti mdédniho primyslu a panujici neochota firem investovat do spoluprace s blogery
vét§i finandni prostfedky. Z téchto divodd se v Ceské republice prozatim nelze uZivit

blogovanim o médé na profesiondlni trovni.

Zavérem lze konstatovat, ze v drtivé vétSiné piipadt vSak k tomuto cili blogefi
neaspiruji. Blogovani je pro né v prvni fadé konickem a jejich hlavni snahou zlstava udrzet
autenticitu svého blogu.

Na zakladé vysledki Setfeni by mél byt vyzkum provadény v budoucnu, zaméfen na
dalsi socialni média - zejména socidlni sité, se kterymi se uZivatelé setkavaji v kazdodennim
zivoté¢ a prostfednictvim kterych cCerpaji informace podporujici jejich rozhodovani.
Spotiebitelské chovani vychazejici z tohoto rozhodovani, ma néasledné vliv na piijmy firem

a na financovani ¢innosti samotnych blogert.
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