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Cile prace

Ve své préci popisuji vyvoj médnich blogli v Ceské republice od jeho po¢atku az do roku 2014. Blize
vysvétluji, co je to blog a kdo je bloger. Cilem této préace je zjistit, zda odévni znacky pomoci
jednorazovych finan¢nich nabidek ¢i dlouhodobého sponzoringu vyuzivaji médni blogy v €R jako sviij
marketingovy néstroj.

Metodika

V praktické casti popisi vysledky mého vyzkumu. Kvalitativni vyzkum metodou polostandardizované-
ho rozhovoru provedu se 3esti az osmi respondenty, ktefi se pohybuji v médni blogové scéné v Ceské
republice. Na zakladé vysledk své prace svoji hypotézu potvrdim, nebo naopak vyvratim.

V teoretické casti se zaméfim na vysvétleni charakteristiky fenoménu blogu a jeho vlivu na soucasnou
spolecnost. V prvni kapitole se vénuji zékladnim pojm(i jako blog, bloger a jejich zasazeni do teorie, Ve
druhé kapitole uvedu ve zkratce historii blogi ve svété a jejich vyvoj na tizemi CR. Konkrétnéji rozvedu
historii médnich blogti v Ceské republice. V kapitole nazvané “Internetovy marketing” popii jeho nastro-
jea vliv na soucasnou spolecnost. V dalsi kapitole teoretické ¢asti rozvedu vztahy mezi nastroji interne-
tového marketingu a médnimi blogy v Ceské republice. V posledni kapitole teoretické ¢asti predstavim
nejuspésnéjsi modniblogy u nés a popisi jejich pozice nazorovych viidc. Poté zmapuiji prostiedky, jimiz
jednotlivé odévni firmy vytvéfeji vliv na sponzorované blogery.
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Modni blogy jako marketingovy nastroj

Fashion blogs as a marketing tool

Souhrn

Prace se snazi piiblizit mechanismus, ktery panuje v oblasti spoluprace internetovych
blogl a firem na ceské modni scéné. 1 v Ceském prostiedi se s prichodem blogerti mdoda
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 socialnich médii na ¢tenafe - spotiebitele. Dale vysvétluje modu a vlivy,
mezi které bezpochyby patii i blog, ovliviiujici smér, kterym se moda v dnesni dobé ubira.
V praktické ¢asti jsou popsany konkrétni formy spoluprace modnich znaéek s blogery,
vysvétlena provazanost obsahi mdodnich blogii a analyzovany rozhovory s informatory této
prace. Bakalafska prace vyuziva ve vyzkumné c¢asti kvalitativni vyzkum - techniky
polostrukturovaného  rozhovoru sdeviti informatory zabyvajicich se blogovanim

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

Summary

The thesis is closely focused on ways of cooperation between online blogs
and fashion brands within czech fashion environment. Due to rise of blogging fashion
becomes more of dialog even in the Czech republic. Fashion brands set up various ways of
cooperation with bloggers who are interested in such an interaction. Theoretical part defines
marketing, evolution of online marketing and influence of social media on readers alias
consumers. It further explains fashion and its effects, caused as well by blogs, determining
the directions of the today’s fashion. The practical part closely covers specific ways of
cooperation between fashion brands and bloggers, explains the coherence of fashion blogs’
content and analyses interviews with respondents of this thesis. Research techniques used
throughout the research section of this bachelor thesis are qualitative methods specifically
techniques of semi structured interviews with nine respondents whose either occupation or
leisure time activity is blogging and participative observation on events with bloggers

attendance.



Kli¢ova slova: Blog, bloger, modni blogy, nazorovi vudci, internet, internetovy
marketing, modni znacky
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1. UVOD

Globalizace a vyvoj informacnich technologii neustdle vytvaii nové formy
komunikace. Clovék je zahlcovan informacemi na kazdém kroku svého Zivota. Nejvétsimi
hybateli dnesni doby jsou rychlost, zména, pokrok, vzajemné sdileni, vyvoj technologii
a virtualni svety. Znacna Cast komunikace se presunuje do prostfedi internetu. Stejnym
smérem se ubira i marketing a marketingova komunikace. Ptichazi tak ¢asto do stietu s velmi

informovanym a izce orientovanym spotiebitelem.

Jednim z velmi vlivnych nastroju v prostiedi internetu se stava blog. Blog dava
autorovi moznost poskytnout nézor, rady, doporuceni, ivahy a myslenkové pochody. Autor
blogu dokaze pftiblizit a ,,zlidstit“ podobu informaci, které ¢tenat (alias spotfebitel) pfijima.
Blog je umistén v internetovém prostoru, kde se komunikace stava dialogem. Proto neni jen
informa¢nim portalem, kde mohou ¢tenafi pasivné ziskavat informace, ale platformou, kde
mohou aktivné diskutovat a reagovat na autorovy piispévky. Spotiebitel véfi jinému
spotiebiteli. Z téchto divodi si mnohé svétové firmy zakladaji blogy. Blog je pro né
nastrojem komunikace se svymi zdkazniky piimo a v lidské podobé. Skrze néj mohou

pfijimat nazory, kritiku i pozitivni ohodnoceni a nésledné na né reagovat.

Tento fenomén se vyrazné dotknul i odévniho primyslu a od zidkladu jej méni. Za
n¢kolik mélo let spoluprace odévnich firem s blogery zménila modu a jeji vnimani. Moda se
proménuje Z uzaviené uzce vymezené spole¢nosti na dialog mezi vSemi aktéry a spotiebiteli
moddniho pramyslu.

V okamziku, kdy se z mody stdva vyrobni primysl, méni se moda na politiku. V této
politice figuruje velké mnoZstvi firem a odévnich znacek, které se musi orientovat v tvrdé
a rychle se vyvijejici oblasti podnikani. Z téchto diivodi se i v ¢eském prostiedi odévni firmy
zaCinaji zaméfovat na modni blogery, ktefi se stavaji vlivnym aspektem na trhu. Bloger dava
produktu lidskou tvaf. Nutno poukdzat, Ze nckteti blogeti pocit'uji i zodpovédnost, ktera je na
jejich bedrech. Zejména s ohledem na socialni marketing a soudobou konzumni spolecnost,
jsou nektefi blogefi, spolu snavrhaii, prikopniky v této oblasti mddniho pramyslu. Ti
Vv socialnim marketingu, propagaci DIY vyrobki i recyklaci odévii mohou ovlivnit tisice lidi.
Neseni této zodpovédnosti, je vSak velmi subjektivni a kontroverzni. Pfed ¢im jeden bloger

zavird Uspésné o€, jiny odhaluje a snazi se zménit, oba se ale pohybuji v oblasti mody.
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Cilem této prace je zjistit, jak funguje spoluprace odévnich firem s ¢eskymi modnimi
blogery. Teoreticka ¢ast prace Cerpa z jiz publikovanych odbornych zdroji zejména v oblasti
marketingu, internetového marketingu, historie médy a moédniho primyslu. Prakticka ¢ast
analyzuje marketingové nastroje vyuzivané na modnich blozich, formy spoluprice a jeji
vnimani ze strany blogert.

Teoreticka Cast prace je rozdélena na ¢tyfi kapitoly popisujici teorii marketingu, vliv
autvareni internetového marketingu, konkrétnéji vysvétluje blog a zakladni pojmy
a Vv posledni ¢asti definuje moédu a modni blogy, vlivy ze zahrani¢i a prostfedi ¢eskych
modnich blogi. Praktickd cast analyzuje obsahy modnich blogi a jejich vzajemnou
provazanost. Popisuje aktudln¢ vyuzivané trendy marketingové komunikace na blozich. Dalsi
¢ast vyhodnocuje vysledky kvalitativniho vyzkumu ve formé polostrukturovanych rozhovort

a shrnuje dosazené vysledky.
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2. CiL PRACE A METODIKA

Cilem této prace je zjistit, jakym zptisobem jsou internetové modni blogy vyuzivany
odévnimi firmami jako marketingovy nastroj. Prace popisuje teorii marketingu a vznik
internetového marketingu, jeho vzajemné pisobeni a provazanost marketingovych aktivit ve
vSech sférach internetu. Prace definuje také modu a pojednava o ni jako o zhmotnéné oblasti
uméni, ktera ovliviiuje a je ovliviiovana kulturou a ekonomikou. V Ceské republice se odévni
firmy zacinaji orientovat na modni blogery, ktefi se stavaji vlivnym aspektem na trhu. Prace
se snazi vymezit zpusoby, jakymi firmy s blogery spolupracuji a na zaklad¢ kvalitativniho
vyzkumu vyhodnotit, jak tuto spolupraci vnimaji sami blogefi. Vyvoj samotného autora
blogu, blogera, se odrazi v obsahu blogu a roste spolu s nim. Prace se snazi popsat, jak tyto
zmeény vnimaji autoii blogi. Pomoci metody zacastnéného pozorovani byly mapovany
poméry, které panuji v oblasti spoluprace mezi blogery a firmami, ale také mezi blogery
a jejich fanousky a ¢tenari.

Aby bylo mozZné splnit cil této prace, byla vytvofena hlavni vyzkumna otdzka, ktera
zni:

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

Pro ucely prace bylo nutné pouzit techniku sbéru sekundarniho dat. Za tucelem
dikladného porozuméni problematiky, byly podrobné nastudovany odborné publikace
a odborné c¢lanky. S ohledem na aktualnost tématu, byly nastudovany i mnohé internetové
zdroje. U internetovych zdroju je ditvéryhodnost informaci ponékud problematicka, ptesto se
prace snazi pres podrobné piezkoumani Cerpat pouze z relevantnich a ovéfenych zdroju.
Technika sbéru sekundarnich dat je vyhodna zejména z ditvodu relativné snadné dostupnosti
informaci a zdroji. Informace z téchto zdroji byly navzajem porovnavany a byly pouzity
S rozvahou a obezfetnosti.

V praktické casti bakalaiské prace byly vyuzity metody kvalitativniho vyzkumu.
Podle Dismana (2011, str. 285) je kvalitativni pfistup nenumerické Setieni, které interpretuje
socialni realitu scilem odkryt vyznam, ktery je prenasen sdélovanymi informacemi.
Nejvétsim rozdilem proti kvantitativnimu vyzkumu je forma vysledkii vyzkumné ¢innosti.
Vysledky kvalitativniho vyzkumu piinad$i nové hypotézy, vytvaii nové teorie a nové

porozuméni problematiky. Miovsky (2006, str. 16-17) poukazuje na problematiku definovani
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terminu kvalitativni vyzkum a uvadi dulezitost spravného uplatiovani v piistupu ke
kvalitativnimu vyzkumu.

., Kvalitativni pristup v psychologickych véddach je pristupem, ktery pro popis, analyzu
a interpretaci nekvantifikovanych ci nekvantifikovatelnych vlastnosti zkoumanych fenoménti
nasi vnitini a vaéjsi reality vyuziva kvalitativnich metod. “ (Miovsky, 20006, str. 17)

Pii porovnani s kvantitativnim vyzkumem je podle Kozla (2011, str. 166)
Vv kvalitativnim vyzkumu o néco mén¢ strukturovany postup, vice jevl a vztahli mezi nimi.
Vystupem je pak analyza relativné velkého mnozstvi informaci od relativné¢ malého mnozstvi
jedinct. Vyzkum vyhodnocuje zavislosti, vztahy a souvislosti pfimo u dané skupiny, které
jsou pak ve vysledcich do jisté miry zobectiovany.

Vyzkumnou technikou pii kvalitativnim vyzkumu byla zvolena technika
polostrukturovaného rozhovoru a zacastnéného pozorovani. K interpretaci dat z rozhovora
byla vyuzita metoda zakotvené teorie. Strauss a Corbinova (1999, str. 14-19) uvadi, ze cilem
této metody je odvozeni teorie na zakladé shromazdénych dat o zkoumaném jevu, ktera
zkoumanou situaci vysvétluje. Shromazd’ovani udaji, jejich analyza a teorie se vzajemné
doplnuji. Zdrojem dat k interpretaci byly vtéto praci polostandardizované rozhovory.
V zakotvené teorii je analyza dat provadéna kdédovanim, béhem kterého jsou zjisténé
informace rozebirany, kategorizovany a nasledné¢ novymi zpiisoby pospojovany do novych
vztahll. V zakotvené teorii jsou rozliSovany tii typy koédovani. Prvnim typem je oteviené
kodovani, neboli kategorizace a zavadéni novych pojmil. Axialni kddovani je dalsim typem
a spojuje jednotlivé kategorie do souvislosti. Poslednim typem je selektivni kodovani, které si
klade za cil nalézt centralni kategorie a ty pak systematicky uvadét do vztahu k ostatnim

kategoriim, ovéfovat je a dale rozvijet.

Na zacatku kazdého rozhovoru informatoii zodpovédéli nékolik identifikacnich
otdzek. Vsichni dotazovani mimo dva', uvedli své osobni udaje, véetné nazvu svého blogu.
Otazky byly formuloviny autorkou prace a rozdéleny do nékolika zdkladnich témat.
Jednotlivé otazky byly oteviené a déwaly2 informatorm prostor se rozhovofit a vyjadfit sviij
nazor. Vysledky rozhovoril byly vyhodnoceny tak, aby pomohly odpovédét na vyzkumnou

otazku a pochopit problematiku marketingového vyuziti modnich blogg.

Rozhovory se nesly v neformalnim duchu a autorka prace kladla duraz na to, aby se

informatofi citili béhem vyzkumu pfijemné a nenucené. VSechny rozhovory byly nahravany

! Informatofi Anna (28 let) a Krystof (26 let) si nepiali uvést nazvy svych blogii. Autorka prace jejich piani
respektovala.
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na diktafon, s ¢imz vSichni informatofi souhlasili, a jsou ulozeny v elektronické podobé
u autorky prace. Po provedeni rozhovoru byly vysledky vyhodnoceny a jsou nasledné
interpretovany v praci. Rozhovory byly provedeny s deviti informatory a vSechny byly
uskutecnény V Praze. Samotni informatofi byli vyhleddvani autorkou prace piimo na
socidlnich sitich ¢i kontaktovani prostfednictvim konkrétniho blogu. Tabulka 1 uvadi
identifika¢ni tidaje informatort.

Tabulka 1 Identifika¢ni udaje informatora

Jméno |Nazev blogu Vék | Doba vedeni svého blogu | Rozhovor proveden
Anna neuvedla 28 let| 2 roky 17.1.2015

Hana The Czech Chicks |27 let| 3 roky 7.1.2015

Krystof |neuved| 26 let| 1,5 let 24.1.2015

Lucie A Cup of Style 22 let|5 let 20.1.2015

Nicole |Shopaholic Nicol |25 let| 1 rok 19.12.2014

Nikol Bloges Robes 25 let]| 1,5 let 8.1.2015

Nina Everyland 25 let| 1,5 let 5.1.2015

Veve Weef’s world 23 let| 2,5 let 19.12.2014
Veronika | The Czech Chicks |28 let| 3 roky 7.1.2015

Zdroj: Vlastni zpracovani

Autorka si vybrala n¢kolik akci organizovanych blogery ¢i odévnimi firmami v Praze,
kterych se zucastnila, a provedla vyzkum technikou zi¢astnéného pozorovani. Posoudila tak
piimo na misté atmosféru, sledovala informétory a déni pfimo v terénu. Tyto organizované
udalosti pfimo souvisi s aktivitami na socialnich sitich a blozich informéatord. Pfimo z téchto
zdroju autorka Cerpala a spojovala je s interpretaci vysledkli pozorovani. Tabulka 2 uvadi

seznam akci, kterych se autorka zucCastnila.

Tabulka 2 Piehled akci, kterych se autorka zucastnila

Nazev akce Poradatel Datum a misto konani
Blogersky bazar na Vydejn¢ radosti Zoot 24.1.2015 v Praze

Bloges Market: Nejvétsi shopping a party event | Bloges Robes |8.-9.11.2014 v Praze

Ladies Pop Up ve Freshi Freshlabels 21.-23.11. 2014 v Praze
Zdroj: Vlastni zpracovani
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3. TEORETICKA CAST

3.1. Teorie marketingu

Marketing je zafazovan mezi manazerské discipliny, stejné jako ucetnictvi, fizeni
lidskych zdrojd, fizeni vyroby, finance a podobné. Ukolem téchto obord je zvySovani
efektivnosti procest v podniku. Hlavnim poslanim marketingu jako manazerské discipliny je
,,definovat, co je nutné vykonat, ocekavany vysledek cinnosti, metody, cile, standarty, taktiky,
plany a programy.“... a , kontrola priubéehu cinnosti s cilem korigovat odchylky ve vztahu

k vytycenym cilizm. “ (Heskova, Starchoii, 2009, str. 12)

vvvvvv

zakaznik a jeho spokojenost, vedouci k uspokojeni vSech elementii zaclenénych do procesu.
Proto jej definuje: , Marketing je proces rizeni, jehoZz vysledkem je poznani, predvidani,
ovlivitovani a v konecné fazi uspokojeni potieb zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splneéni cilii organizace. “(Svétlik, 2003, str. 6)

Osvaldova a Halada (2007, str. 116-117) uvadi, ze marketing je védni obor, ktery se
pouziva pro vytvateni strategie podnikani a s ni spojeny systém funkci. Londynsky Institute
of Marketing, popisuje marketing jako ,, tvorivou funkci podporujici obchod a zaméstnanost
respektovanim potieb spotiebitelii a rozvijenim vyzkumu a vyvoje jejich uspokojovani. *

Marketing nepfedstavuje pouze exaktni disciplinu s jednozna¢nymi platnymi
pravidly, jelikoz se jako ekonomicka védni disciplina neustale vyviji. Do ¢eského prostiedi
vstoupil marketing po roce 1990, srozvojem trzniho hospodaistvi. Rychly vyvoj tohoto
védniho oboru velmi ovliviiuji nové informacni technologie a globalizace. Diky globalizaci
mohou odbornici vyuzivat v§ech poznatki o této ve€dni discipliné a pusobit tak na jeji dalsi
rozvoj. (Heskova, Starchon, 2009, str. 11)

Teorie marketingu hovoii o zformovani oboru na konci devatenactého stoleti v USA
jako potieba vyspélé ekonomiky, v okamziku kdy nabidka zacala pievladat nad poptavkou.
Rozvoj teorie marketingu pokracoval na Harvardské univerzité, kde byla véda dale
roz¢lenéna a témata rozpracovana. Na tzemi USA doslo k vétSimu rozvoji marketingu za
ucelem vzniku novych pracovnich pozic — naptiklad pozice projektového manazera ve firmé
Procter & Gamble v roce 1927 ¢i vznik marketingovych oddé¢leni ve velkych podnicich. Od
tticatych let se pak marketing zacal vyu€ovat jako védni disciplina na americkych Bussiness
schools. V padesatych letech dvacatého stoleti se do této faze vyvoje pridala vétSina
vyspelych zapadoevropskych zemi, pficemz prvni oblasti zaméfenou na marketing bylo
zemé&délstvi. (Heskova, Starchoti, 2009, str. 11-13)
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Marketing je nejCastéji spojovan vyluéné sreklamou. Lidé jsou kazdodenné
vystavovani televiznim reklaméam, obklopeni reklamou na ulici, ¢tou noviny plné propagace
a na ulicich a ve svych schrankéch jsou neustdle informovani reklamnimi letdky. ,, Cilem
vyrobce je prodat to, co vyrobil, nikoliv vyrabet to, co by prodal.* (Svétlik, 2003, str. 6)

Proto byly vymysleny prodejni koncepce a techniky, které maji Zadouci vliv na zakaznika.

V padesatych letech dvacatého stoleti vznika v USA mezi podnikatelskou vrstvou
nova cesta, jak oslovit a udrzet si své zakazniky - marketing. Marketing ptedpoklada pifimou
zpétnou vazbu a je povazovan za néco vice nez jen prodej. Mezi zdkaznikem a prodejcem
vznikd oboustrannd komunikace. Podnikatelskd koncepce se také pokousi pochopit trh,
a proto se snazi prodavat vyrobky a sluzby, které chce trh kupovat. Podnikatelé se snazi
zvySovat pruznost svych organizaci, zlepsit tak reakci na poptavku trhu a zvysit uspokojeni
poteb zakaznikl. Timto novym piistupem se snaZili zajistit rist a budoucnost pro svou
organizaci. (Svétlik, 2003, str. 6-8)

Podle Kotlera (2007, str. 55- 58) dochazi od pocatku 21. stoleti v oblasti marketingu
k dramatickym zménam. Odbornici hovoifi o nové ekonomice, ve které musi organizace

pfehodnotit svoje marketingové cile a strategie.

., Diky rychlym zménam mohou byt vitezné strategie vcerejska jiz dnes zastaralé.* ...
a pokracuje: ,, Neustale meénici se trhy nejsou hrozbou, ale naopak Zivotodarnou tekutinou
marketingu. Vytvareji prileZitosti k oZiveni existujicich znacek, moznosti pro nové produkty,
nové zpiisoby komunikace se zdakazniky a zcela nové trhy. * (Kotler, 2007, str. 58)

3.1.1. Marketingovy mix

Prestoze jednotlivi autofi se v definovani marketingu lisi, obecné jsou vymezovany
zakladni funkce marketingu, které¢ dohromady tvoii marketingovy mix: ,, Fizeni, vyzkum trhu,
vyzkum, vyvoj a vyroba produktu, logistika, tvorba cen, distribuce, prodej, servis
a komunikace . (Osvaldova, Halada, 2007, str. 116-117)

Za autora tohoto pojmu je povazovan profesor z Harvard Business School, Neil H.
Borde, ktery vypracoval teorii marketingového mixu vroce 1964. Ptirovnal tvorbu
marketingového mixu ke smési na mouéniky. A stejné tak podle Heskové a Starchong (2009,
str. 14-16) vytvotil profesor Borde metaforu, a sice , technologie vyroby smési zacind
vyzkumnou praci odbornikii, jejichz vysledkem je navrh optimalniho slozeni jednotlivych
slozek smési. Uprava vysledného produktu je moznd podle individudlni chuti spotiebitele, ale
Je nutné zachovat vyvizenost jednotlivych slozek smési.“ (Heskova a Starchoti, 2009, str. 14)

Lze vyuzit ptednosti jednotlivych nastrojii a také odstranit ptisobeni negativnich podminek
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tak, aby vznikl optimalni marketingovy mix, ktery pisobi na spotiebitele co nejlépe. Skladbu
marketingového mixu je nutné modifikovat danym podminkam, aby potieby spotiebitele,
podniku i trhu byly vsouladu. Proto lze nalézt i dal§i zplsoby vnitiniho ¢lenéni
marketingového mixu v zavislosti na konkrétnim oboru.

Marketingovy mix obsahuje taktickd marketingovda rozhodnuti, které¢ jsou
ovlivilovana konkrétnim typem nabizeného produktu. Z obsahu téchto rozhodnuti lze také
nalézt oznaceni 4 P, které popisuje marketingovy mix. (Karlicek, 2013, 154-157)

Tabulka 3 Marketingovy mix 4P a 4C

4P 4C

PRODUCT CUSTOMER SOLUTION

(PRODUKT) (RESENI POTREB ZAKAZNIKA)

PRICE CUSTOMER COST

(CENA) (NAKLADY, KTERE ZAKAZNIKOVI VZNIKAJI)
PLACE CONVENIENCE

(DOSTUPNOST) | (DOSTUPNOST RESENI)

PROMOTION COMMUNICATION

(PROPAGACE) | (KOMUNIKACE)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Simkové (mandk.cz, 2007)

Koncepce 4 P popisuje vzajemné vztahy mezi produktem (product), jeho cenou
(price), dostupnosti (place) a propagaci (promotion). Tento koncept byva také oznaCovan
jako 4 C, ¢imz jsou zohlednovany - hodnota pro zakaznika (customer value), naklady pro
zakaznika (costumer cost), dostupnost produktu (convenience) a jeho komunikace
(communication). Toto pojeti klade diraz na zakaznika, ktery stoji v centru marketingu.
(Karlicek, 2013, str. 154-157)

Pravé komunikace, v tomto pfipadé marketingova komunikace, je nejrozsirenéjsim
a nejviditelnéjSim nastrojem marketingového mixu. Marketingovd komunikace je zpusob,
jakym je veden dialog podniku s okolim. ZastfeSuje vicero zpiisobu komunikace, a to
komunikaci masovou a medidlni (hromadné sd€lovaci prostiedky), coz znamena radio, tisk,
televizi, dalsi média a v dnes$ni dob¢ zcela nezbytny internet. Zahrnuje ale taktéz prostiedky
reklamy venkovni, tedy billboardy, plakaty atd. (Osvaldova, Halada a kol., 2007, str. 106)
Podle Heskové a Starchoné (2009, str. 14-16) je z vy$e uvedenych podnikovych funkei pravé
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marketing nejkritizovanéjs$i a nejsledovangjsi, ponévadz je pro vefejnost nejviditelné;si.

Nejcastéji kritizovanou formou marketingové komunikace je reklama.

3.1.2. Teorie komunikace

Teorie komunikace, jako samostatny védni obor, se postupné vytvaii v zavislosti
rozvijeni teoretickych pfistupi a metod u jednotlivych komunikac¢nich nastroji (naptiklad
reklama & public relations®). Komunikace, tedy sd&lovani & pienos sd&leni, se v oblasti
marketingu definuje jako , kazda formu komunikace, kterda je pouzivina organizaci
K informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich ¢i budoucich zdkazniki “. (Heskova

a Starchoti, 2009, str. 51)

Formy komunikace 1ze rozd¢lit na osobni a neosobni. Osobni komunikace je pfima,
tzn. tvafi v tvaf, a jeji vyhodou je schopnost vyhodnotit zpétnou vazbu ihned a nasledné
piizpusobit komunikaci k dosazeni optimalnich podminek. Nevyhodou je vSak financni
narocnost vyzkumu a schopnost oslovit pouze omezeny pocet zakazniki. Neosobni
komunikace vyuziva komunikacnich kanald, tzn. masovych médii: vysilacich — televize
a radio, tiskovych médii — noviny, ¢asopisy a venkovni reklamy a v neposledni fad¢ internet.
Vyhodou vyuzivani neosobni komunikace je neomezeny pocet oslovenych zakaznikd.
Nevyhodou jsou vysoké celkové naklady, nutnost dikladného vyzkumu a segmentace trhu.
(Heskova, Starchoti, 2009, str. 51-59)

McQuail (2007, str. 57-59) vymezuje pojem masmédia, oznacujici takové sdélovaci
prostiedky, které zasahuji velké mnozstvi piijemci. Toto mnoZzstvi pfijemct oznacuje jako
,masu“. Spole¢nost vnimd masmédia skrze profesionalni komunikatory, tzn. novinéfe,
producenty a konzument média je pojimam jako pasivni pozorovatel. Vztahy mezi
komunikatory a konzumenty jsou zna¢né neosobni a jednostranné, jelikoZ zpravy vysilaji
centralizované primyslové ¢i byrokratické organizace a pfijemce nema prakticky Zzadnou
moznost se do komunika¢niho procesu zapojit.

Na toto vymezeni navazuje dalsi zpusob déleni marketingové komunikace, a sice
déleni z hlediska vztahu k zédkaznikovi — jednosmérna komunikace, pfimy nebo nepiimy
kontakt se zakaznikem. Jednosmérna komunikace k zdkaznikovi, znamena vyuziti tiskovych

médii, jako jsou letdky, noviny, ¢asopisy a venkovni média (opét billboardy), reklama v radiu

® Public relations neboli PR, esky pieklad ,,styk s vefenosti®, systematickd komunikace s vefejnosti i s cilovymi
skupinami, jejimz zamérem je vybudovani a udrzovani dobrych vztahG pro dosahovéani cili jednotlivych
subjektl na trhu. (Osvaldova, Halada, 2007, str. 163-164)

18



a televizi, propagacni pfedméty. Nepiimy kontakt se zakaznikem je vyuZivan v prostiedi
internetu. Nevyhodou tohoto zptisobu komunikace je velmi mala schopnost vyuziti zpétné
vazby. Za timto ucelem je nejcastéji nutné provést konkrétni vyzkum. Vyhodou je naopak
schopnost pojmout velké mnozstvi piijemct najednou. Piimy kontakt se zakaznikem neboli
uzivany vyraz direct marketing. Direct marketing neboli pfimy marketing je forma
marketingové komunikace, kterd probiha bud” pomoci direct mailingu — dopisy, nebo
telemarketingu — call centra. Kromé direct marketingu, ktera ale nemusi probihat tvaii v tvar,
jsou dalsi formy marketingové komunikace, které jsou tvari v tvar, jako ptfimy prodej nebo
podpora prodeje. Hlavni vyhodou je lehce méfitelna efektivita a nevyhodou je financni
nakladnost této formy komunikace. (Henych, Bloudek, 2013, str. 76)

3.1.3. Komunika¢ni proces

Komunikac¢ni proces zahrnuje mnoZstvi prvkli a vztahl puasobicich mezi sebou
v marketingové komunikaci. Podle Heskové a Starchon& (2009, str. 53-55) jsou hlavnimi
prvky komunikaéniho procesu odesilatel a prijemce. Odesilatel (zdroj zprav) vysila sdéleni
smérem k pfijemci a prijemce je subjekt akceptujici sdéleni zokoli. Dale jsou
v komunika¢nim procesu obsazeny nastroje. Témi jsou zprdva a médium. PiiCemZ zprava
(sdéleni) je soubor informaci konkrétniho vyznamu, ktery je vysilan od odesilatele (zdroje
zprav) smerem k piijemci. Médium je pak komunikacnim kandlem, skrze ktery se ptfenasi
sdéleni od odesilatele (zdroje zprav) k piijemci. Komunika¢nimi kanaly mohou byt rGzné
komunikacni prostfedky a zplisoby. Jak jiZ bylo popsano vySe, takovymi komunika¢nimi
cestami jsou hromadné sdélovaci prosttedky jako tisk, radio, televize a prostiedky venkovni

reklamy (billboardy), firemni intranet a také internet.

Zprava putuje komunikaénim procesem nasledovné: Prvni fazi je kddovani, tedy
zformovani zpravy do symbolické podoby (slovni, grafické ¢i kombinace obou). Zdmérem je
upoutat pozornost, zjednoduSit obsah sdé¢leni, vyjadfit ndzor nebo vyvolat akci ¢i akci
podpoftit. Dalsi fazi je dekodovani, coz je protipdlem kodovani a znamend to interpretaci
vyznamu zpravy. Nasleduje reakce, tedy odezva piijemce, ktera mize byt pozitivni, neutralni
¢1 negativni. Reakce byva skrze komunika¢ni proces mnohdy opakovana, dokud nedojde
k pozadované odezvé. Posledni fazi je zpétnd vazba, ktera nastavuje podminky pro sledovani
efektivity komunikace, sleduje reakce cilové skupiny a slouzi také jako instrument
Kk potencialni korekci. Béhem procesu na prenasené informace pusobi neplanované rusivé

elementy, které jsou nazyvany sumy.
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Obrazek 1 Schéma komunikaéniho procesu

kodovani dékodovani

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Heskové a Starchong (2009, str. 56)

Reklama pted vznikem internetu byla zprostiedkovana tradi¢nim zpusobem:
V novinach, rozhlase, televizi nebo primym marketingem. Tyto zplsoby vSak nedokazaly
oslovit uzké skupiny lidi se specifickymi naroky. Podniky si pronajimaly drahé reklamni
prostory ¢i se snazily protlacit do médii. Vétsina velkych prosperujicich firem téchto zptsobt
samoziejm¢ vyuziva dodnes. Ale oproti minulosti, kdy Sifeni reklamy znamenalo
jednostrannou komunikaci pomoci reklamy, dnes je marketing dialogem. (Scott, 2010, str. 5)

Diky rychlému rozvoji technologii, se vyviji nové marketingové obory, které jsou
s timto vyvojem piimo spojené (napiiklad telemarketing®, internetovy marketing). Podniky
pak pracuji s velice dobie orientovanym a naro¢nym zakaznikem v dané oblasti. Konkurence
se také rozviji stale rychleji a v porovnani s minulosti jeji chovani uz nelze lehce piedpovidat.
V této dobé, si podniky jiz nevystaci s tradicnimi metodami marketingového fizeni. Klasické
modely piestavaji platit a do popiedi se dostavaji nové technologie. (Heskova, Starchon,

2009, str. 19)

Hlavnim nastrojem v marketingové komunikaci se stava v dnesni dobé¢ internet. Jeho
vznikem a rozSifenim, se vyuziti reklamy od zakladi zménilo a podniky s jeho pomoci
dokazou zvySovat G¢inek svého marketingu. Trh na internetu je dialogem. Lidé mezi sebou

na internetu komunikuji takika okamzité. Sd€luji si novinky, zkuSenosti a doporuceni.

4 Telemarketing, tzn. Marketingovy nastroj. Komunikace se zakazniky pomoci telekomunikaéniho zafizeni
(telefonu). Mtzeme rozdé€lit na telemarketing aktivni (kdy je zakaznik aktivné osloven a je mu nabizen produkt)
a telemarketing pasivni (kdy je zadkaznikovi nabizena bezplatna telefonni linka, na kterou se mtize obratit)
[online][cit. 2.1.2015] Dostupné z WWW: http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/telemarketing
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Tradi¢ni média postavila zdkazniky do pozice pasivnich konzumentli nabizenych produktu.
Internet tento vztah obraci v konverzaci a podniky maji na vybér se pfizptisobit nebo ne.
Mnohé z nich se snazi s nartistem vlivu internetového marketingu drzet krok. (Janouch, 2010,

str. 17-20)

Dnes se jiz o marketingové komunikaci nehovoii pouze jako o jedné z disciplin
marketingu, kterd stimuluje reakce trhu. Marketingové techniky se zvolna méni ve
specializované obory, které se neustale vyviji a proménuji rychlym tempem diky vlivu
internetu. Od pocatku dvacatéhoprvniho stoleti se zmény promitaji do vSech oblasti
marketingu a obzvlast¢ do marketingové komunikace. Postupné se smazdva rozdil mezi
, nadlinkovou* a ,,podlinkovou* komunikac®, medialni scéna se méni a stejné tak jeji
uzivatelé. Utastnici si stéle vice uvédomuji spoledenskou odpovédnost a silu marketingové

komunikace v oblasti socidlniho marketingu®. (Frey, 2011, str. 11-12)
3.1.4. Socialni komunikace

Podle Heskové a Starchong (2009, str. 115) je socidlni komunikace soucasti PR aktivit
a politiky odpovédnosti organizaci. Zakladnim cilem firmy je generovat zisky. Firma by vSak
méla byt schopna svoji aktivitou pfispivat ke zmirnéni socialnich problému a socidlni
odpovédnou komunikaci pfispivat a zachovavat trvalou udrzitelnost procesi. A to
zapracovanim konceptu socialni odpovédnosti do svych podnikatelskych i marketingovych
strategii. Zapracovani téchto cili do marketingovych strategii, je pro organizaci investici do
své budoucnosti, kterd jim mulze v konecném dusledku pfinést zvySeni efektivnosti

a ziskovosti.
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Skrze koncept spolecenské odpovédnosti vytvaii organizace piistupy komunikace
k zainteresovanym stranam. Postoj k pal¢ivym problémim soucasnosti, odpovédnost
k environmentalnim, socidlnim i ekonomickym problémim je nad ramec zakonnych
povinnosti a predpisi a Cinnosti dobrovolnou. Pfedstavuje pro organizaci investici do
zivotniho prosttedi, vztahii se zaméstnanci a S Vybranymi zajmovymi skupinami. Smyslem je

vyslat pozitivni signdly smérem k pfizniveim firmy a zakaznikim, a tim pfispét k zachovani

% Nadlinkové a podlinkova komunikace. Nadlinkovd komunikace alias ATL (above the line) je zptsob
marketingové komunikace vyuzivajici masmédia — radio, televize, internet a tisk. Podlinkov4 komunikace alias
BTL (below the line) je zptisob marketingové komunikace s uz$im zacilenim, neuzivajici masmédia. Tzn. Pfimy
marketing, reklama v mist¢ prodeje a podobné. [online][cit. 2.1.2015] Dostupné z WWW:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/podlinkova-komunikace/

® Socialni marketing, tzn. Spole€enska a vzajemn& prosp&ina komunikace firmy a neziskové organizace. (Frey,
2011, str. 201)
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trvalého udrzitelného rozvoje. Tyto metody lze vyuzivat jako soucast PR aktivit i v oblasti

internetu.

,,Problematika socialni komunikace je v ruznych podobdch soucasti socidalniho
marketingu, spolecensky odpovédného marketingu, cause marketingu...”“ a pokracuje
., Vyuzivané metody pro socialni komunikaci jsou sponzoring, charitativni ¢innost, ekologické

apely, osobni angazovanost managementu na globalnich i lokdlnich urovnich.“ (Heskova,

Starchon, 2009, str. 115)
3.2. Internetovy marketing

Nondek a Renéova (2000, str. 35) definuji internetovy marketing takto ,,Marketing na
internetu je kvalitativni novd forma marketingu, ktera miize byt charakterizovana jako rizeni
procesu uspokojovani lidskych potreb informacemi, sluzbami nebo zbozZim pomoci

internetu. “

Internetovy marketing je chapan jako souhrn ¢innosti na internetu, které vedou
K ur¢itym cilim. Primarni cile jsou zvySeni navs§tévnosti internetovych stranek, zvySovani
prodeje v internetovych obchodech a také zvySovani povédomi o znacce a zlepSeni image
znacky. Na zaklad¢ téchto cilii jsou za soucasti internetového marketingu povazovany
i internetova reklama, internetové public relations, e-mail marketing a dalsi. S vyvojem
internetu, vznikem blogovacich sluzeb a socialnich siti, se tyto soucasti ve starSich zdrojich
oznacuji jako Social Media marketing. Internetovy marketing je podle Krutise (2005,
Lupa.cz) ,,oblasti, ktera se neustdle vyviji a zasadni zmény v urcitych oblastech prichdzeji
nekolikrat rocne.

Podle Janoucha (2010, str. 19-22) se marketing s pfichodem internetu zmeénil, protoze
diky nému se dnes jedna o osobni pfistup k zdkaznikovi, individudlni péci a také mozZnost
individualizace produktu ¢i sluzby zakaznikovi na miru. Marketing by m¢l byt komplexnim

a zaroven kontinualnim procesem, jelikoz podminky se na internetu méni takika nepfetrzite.

Diky novym technologickym moZnostem mohou podniky zdkazniky oslovovat
novymi zpusoby, jejichz moznosti neustdle rostou. Internetové prostiedi a nastroje se
neustale rozSifuji. Lidé jsou na internetu obklopeni obrovskym mnozstvim informaci
Lidé vénuji vice komunikaci neZ pasivnimu ¢teni informaci. Také dochazi mnohem casté;ji
k pfedavani informaci mezi lidmi nez jejich vyhledavani u oficialnich zdroju, které pravé

YV

kvili vSudyptitomné reklamé ztraceji na divéte. Z téchto diivodi je pro firmy stale tézsi se
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na trhu prosadit pfimo, zatimco divéra v nazory druhych lidi je pomérné vysoka. Zejména
zkusenost téch, kteifi produkt ¢i sluzbu jiz vyuzili nebo zakoupili.

Obmeéna marketingového a komunikac¢niho mixu se ¢im dal vice tyka internetového
marketingu. Ve spojitosti s marketingovymi disciplinami v oblasti internetu, je nutné zminit
public relations. Public relations neboli PR je mozné definovat jako budovani vztahti s médii,
zejména s novinafi a dnes uz i se samotnymi uzivateli internetu. Z tohoto dtivodu lze hovofit
0 tzv. media relations. Hlavnim cilem PR aktivit je vyvolani a udrzeni pozitivni reputace.
V pfipad€ negativni publicity je pak zdmérem PR aktivit problém podchytit a nésledné
fizenou aktivitou opét otoCit ve svlij prospéch.

Ptestoze se spotiebitelé zaméfuji ¢im dal vice na rady od jinych zkuSenéjSich
spotiebiteld, divetuji stale 1 médiim. Média jsou brana jako nestranna a pro firmu ¢i znacku
je kazda pozitivni zminka v médiich hodnotou k dobru. Vztah médii a firem lze oznacit jako
symbioticky, jelikoz naptiklad z hlediska tisku, jsou informace produkt jako kazdy jiny.
Novinafi potfebuji kvalitni informace, aby si zajistili dlouhodobou ¢tenost ¢i sledovanost.
PR odd¢leni jsou schopna kvalitni informace poskytnout a toto udrzuje firmy a znacky
v povédomi ¢tenaid, posluchact a uzivateld internetu (tzn. potencialnich spotiebiteltl). Diky
internetu se vztahy s vefejnosti opét staly zalezitosti vefejnou a ne jen cenzurovanym
sdélenim, které podavala média. Vztahy s vefejnosti jsou reputaci, ktera ukazuje vysledek

poc¢inani firmy nebo jednotlivce v ur€ité ¢innosti. (Karlicek, 2013, str. 197-199)

Scott uvadi (2008, str. 47), pro¢ je PR vlivné: ,, PR neni o tom, aby vas séf videl vasi
spolecnost v televizi, je to o vaSich zdkaznicich, kteri vidi vasi spolecnost na webu. Blogy,
podcasty, e-knihy, tiskové zpravy a dalsi formy online obsahu dovoluji organizacim

I3

komunikovat primo s kupujicimi ve formé, kterou zakaznici ocent. *

Jak jiz bylo uvedeno, soucasny trend vede ke smazavani rozdilu mezi nadlinkovou
a podlinkovou marketingovou komunikaci. Stale vice podnikti ustupuje od pouzivani
tradi¢nich médii (jako televize a tiskovd média) a vkladaji penize do online reklamy na
webovych strankach a blozich. Podle casopisu Adversting Age, se pfijmy z reklam serverd
Yahoo! a Google vyrovnaly jiz vroce 2005, celkovym piijmum z reklamnich vysilani
televiznich spolecnosti NBC, CBS a ABS v hlavnim vysilacim case. (Byron a Proback, 2008,
str. 109)
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3.2.1. Marketingova komunikace v prostiedi internetu

Vyvoj internetu piinasi dva obrovské piinosy pro marketing. Interaktivitu a globdlnost.
Internet je nastrojem pro celosvétovou komunikaci, vyjma nékterych mist. Interaktivni aspekt
ziskava internet diky tomu, ze kazdy kdo je soucasti internetového prostoru muze byt
pasivnim Ctenafem, ale i aktivnim tvarcem internetového prostiedi. Marketingovou

komunikaci lze rozdélit:

- e-mailovd komunikace — zdkaznici jsou oslovovani prostiednictvim e-mailové

schranky
- grafickd forma — zejména reklamni bannery7 na webovych strankach

- text — reklamni zpréva je soucasti textu v piispévku na blozich nebo soucasti clankt

v internetovych magazinech

v

- jiné formy &ifené pomoci internetu — virdini marketing®, buzz marketing®, event
marketinglo, socialni marketing, sponzorované obsahy, ... (Barta a Patik, 2009, str.
297)

3.2.2. Socialni média

Provazanost vSech aktivit je podle Janoucha (2010, str. 17-18) charakteristickym
atributem marketingu na internetu a zejména na socialnich sitich. Tuto dulezitou vlastnost
oznacuje pojmem online reputace. Definuje ji jako zanechavani stop na internetu ¢i celkovou
piitomnost na vice urovnich internetu. Veskeré marketingové aktivity jsou na sob& zavislé
nebo se dopliyji. Je nezbytné vyuzivat vSechny nastroje a prostedi internetu. Proto je zadouci
aktivita na vlastnich webovych strankach ¢i blozich, odkazovani na né na socialnich sitich,
zapojovani do diskuzi, psani ¢lanku ¢i tiskovych zprav. Nevyhodou online reputace je témér
nemozna filtrace informaci od jinych zdroji a nésledna naprava vzniklé Skody (napf.
roz§ifovani Spatnych zkuSenosti zakaznikl na forech ¢i socidlnich sitich).

Socidlni média jsou hlavnim tématem marketingu poslednich let. Zahrnuji vSechny

technické nastroje a platformy, které umoziuji sdileni videi a obrazkii bez instalovani dalsiho

’ Reklamni banner, tzn. Reklamni obrazek umistény na webovych strankach, mize byt staticky ¢i pohyblivy. Lze
jej vyuzivat bezplatné nebo formou placené reklamy na externich webovych strankach. [online][cit. 29.10.2014]
Dostupné z WWW: http://www.banero.cz/clanek.php?s=co-je-to-banner

8 Viralni marketing, tzn. Zpisob marketingu pfedeviim na internetu, ktery upoutd kreativnim zpracovanim
(obrazek, video, aplikace). Sdéleni si uzivatelé nasledné pieposilaji sami mezi sebou. [online][cit. 18.10.2014]
Dostupné z WWW: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/viralni-marketing/

°Buzz marketing, tzn. Zptsob marketingu, ktery se zam&fuje na vyvolani rozruchu okolo produktu, znagky &i
firmy. Cilem je téma ke konverzaci mezi lidmi, na internetu, ¢i pteposilani pomoci viral marketingu. [online][cit.
18.10.2014] Dostupné z WWW: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/buzz-marketing/

19 Event marketing, tzn. pofadani akci za ucelem budovani znacky, loajality zakaznikli i zaméstnanct apod.
Prenasi nadlinkovou marketingovu komunikaci do realného Zivota. (Frey, 2011, str. 85)
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softwaru, socialni sité a online komunity. Socidlni média Ize rozd¢lit na publikac¢ni, sdilena,
diskusni, socialni sit¢ a mikroblogy, spoleGenské hry a virtualni svéty, ale také livecasty
zprosttedkovavajici zivé vysilani. (Frey, 2011, str. 59-60)

3.2.3. Socialni sité

Socialni sité jsou mistem na internetu, kde se setkavaji lidé za ucelem komunikace,
zabavy, ziskani pratel ¢i pfipojeni se ke komunité lidi se stejnymi zajmy. Pro firmy je vhodné
vyuzit socialnich siti ke zlepSeni image své znacky. Uzivatelé mohou uvetejnéné piispévky
sdilet mezi sebou a navzajem si radit a doporucovat.

S uzivateli sociélnich siti 1ze velmi efektivné budovat dobré vztahy vii¢i potenciadlnim
sebou sdileji reklamy, videa ¢i obrazky, které je zaujaly. Prostfednictvim firemniho Gc¢tu na
socialnich sitich mohou byt zvetejiiovany aktualni PR ¢lanky, které si precte okruh fanousku
a Gtenaf, ktefi Gicet sleduji. Ctenafi maji moznost se k nim piimo vyjadfit v komentafich.
Z téchto pozitivnich i negativnich nazori pfimo od spotiebiteli se firmy mohou inspirovat
k pfipadnym zméndm a inovacim. Socialni sit€ jsou také cennym zdrojem informaci
bezprostiedné od uzivateld. Pomoci riznych metod (naptiklad diskuze ¢i ankety) lze ziskat
uzite¢né ndzory na produkty, sluzby ¢i akce. Firmy pak maji moznost vhodné vyuZzit
vysledna data a podle nich ptizplisobit své budouci marketingové kampané. (Manzes.cz,
2011)

Typickym znakem na socidlnich sitich je pravé oboustrannd komunikace. Na rozdil
od jinych zptsobu marketingové komunikace, zde neustale dochazi ke kontaktu zakaznika
a firmy. Pro marketéry je tento dialog kli¢ovym, jelikoz diky neustalému piijmu nazoru
a pozadavkli ze strany zdkaznikli, mohou marketéti sluzby a produkty nésledné

ptizpusobovat jejich potfebam. (Janouch, 2010, str. 17-18)
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3.2.4. Blog

Blog je zatazovan mezi socidlni média spolu s diskuznimi fory a socidlnimi sitémi.
Nelze vymezit jasnou definici pojmu blog, ktera by platila ve vSech ohledech, jelikoz kazdy
blog tvorti jeho autor. Podle Scotta (2010, str. 57) je blog definovan takto:

, Blog je vlastné jen dalsi druh webové stranky. Ale je to stranka specialniho typu,
tvorenad a udrzovand osobou, kterda ma k dané tématice skutecny vztah a chce svoje ndazory ci
odborné znalosti Fici verejnosti. Blog vidy pise osoba s vasni v Srdci, kterd citi potiebu

‘

komunikovat se svetem.

Ostatni autofi, napiiklad Sindelaf (2006, str. 7), vysvétluji pojem nasledovné: , Jednd
se o osobni webové stranky, na kterych uzivatelé publikuji své prispévky ve forme clanku.
Blog miize byt zaméren na konkrétni téma, napriklad autoritv konicek, ale autori mohou

‘

popisovat a reagovat na libovolné udalosti kazdodenniho zivota.

Dnes pouzivané slovo blog vzniklo spojenim dvou anglickych slov — web a logo.
Stimto terminem jako prvni pfichazi Jorn Barger. Pojem vysvétlil a také ihned pouzil
v praxi, kdyZ se stal jednim z prvnich blogerti. (Bednaf, 2007, str. 4) Pivodné byly
internetové blogy vyuzivany jako deniky, ve kterych se pisatel svétoval se svymi zivotnimi
radostmi i starostmi. Kazdy bloger si na uplném zacatku zvoli uzivatelské jméno a piistupové
heslo. Lze upravit také ptistupnost k blogu, viditelny mtize byt jen pro urcitou skupinu lidi,
ale 1 pro celou vetejnost. V poslednich letech vSak ziskdvéa blog zcela jiny rozmér. Nékteré
jsou nadale ,,internetovymi denicky“, z jinych se staly profesionalni nastroje marketingu.
Blogy se dostavaji do vSech sfér internetové publicistiky, jejich obsah se od zacatku
dvacatéhoprvniho stoleti rozSifuje. NejcastéjSimi jsou blogy zajmové nebo profesiondlni,
kolem kterych se vytvari okruh ¢tenafa se stejnymi zajmy. Ti pak ptispivaji do diskuzi pod
¢lanky, ¢i odkazuji na jiné blogy s podobnou tématikou. Takto se zdkladna blogl rozSifuje

a komunikuje mezi sebou. (Janouch, 2010, str. 225)
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3.2.5. Blogosféra

Veskeré blogy jsou umistény v socialnim prostoru na internetu, ktery se oznacuje jako
blogosféra. Blogosféra je prostor vytvoreny v online prostfedi uzivateli, kteti pouzitim této
platformy publikuji svoji tvorbu a myslenky. Jednoduse se timto pojmem oznacuje prostredi
na internetu, které vytvari vSechny blogy dohromady. Blogosféra je neustale srovnavana
s zurnalistickymi utvary. Rozdil mezi nimi a blogy spociva v tom, Ze kazdy autor blogu
vyjadfuje své nazory na jakékoliv téma a kdokoliv je tématem zainteresovan, muze si je diky
dostupnosti piecist. Informace, zkusenosti ¢i nazory nemuseji byt nijak podlozené a je zcela
na uvazeni kazdého navstévnika blogu, zda bude informace na blogu povazovat
za diveéryhodné ¢i nikoliv.

Blogosféra se stala zakladnou pro ,,obcanskou Zurnalistiku‘* — autofi pisi v redlném
case o skuteCnych udalostech, které by masova média mnohdy ptesla bez povSimnuti.
Blogosféra je také velice mocny nastroj socidlnich siti. Autofi populdrnich blogii mohou
svymi ¢lanky ovlivnit tisice, v nékterych piipadech i miliony ¢tenait. (Techopedia.com,
2014)

Vzhledem k popularizaci a nartstu vlivu internetu na vetejnost se blogy v poslednich
letech zabyva mnoho autort, kteti podrobnéji popisuji technickou stranku, jejich rozdéleni
a predevsim typologii. Vzhledem k zaméfeni této prace neni nutné detailné popisovat vznik

internetu jako média, technické parametry blogu, jeho vznik a dalsi rozdéleni.
3.2.6. Charakteristika blogu

Zcela zékladni charakteristikou blogu je chronologické a Casto také tematické fazeni
prispévki. Pii psani blogl se vyuzivaji softwary, které umisti nejnovejsi aktualizaci ¢i novy
piispévek navrch stranky. Piispévky jsou také opatieny tagy', diky kterym se zobrazuji ve
vybranych kategoriich blogu. Tagy jsou spojovacimi ¢lanky mezi ptispévkem od autora
a blogem. Casto také byvaji v textu identifikatory obsahu, které umoziiuji nav§tévnikam
jednoduseji nalézt na blogu ¢i pomoci vyhledavace to, co prave hledaji. Dilezitou vlastnosti
bloguje moznost komunikace. Ctenafi mohou komunikovat s autorem, ale i mezi sebou
navzajem, pomoci komentdi pod piispévky. Lze také odkazovat na dalsi pfispévky na

blogu, jiné autory ¢i dalsi webové stranky. Interakce je dulezitym kritériem blogu.

YTagy, tzn. Znaky. Pouzivané pro lepsi orientace v textu. V piispévku umoziuje piifadit vice tagt v zavislosti
na obsahu, ¢imz se mohou ¢tenafi jednoduseji zorientovat v daném tématu. (Broback, S., Byron, D., 2008, str.
66)
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Komentafe autor spravuje i filtruje a mize jimi povzbudit dialog se ¢tenafi. (Byron, Proback,
20086, str. 2)

Existuje cela skala blogl. Zvlastni formou, kterd nabyva na popularité je video blog.
Video blog, oznacovan také jako vlog, je tvofen zejména video piispévky. Video nebo audio
piispévky se vSak objevuji i na béznych blozich jako soucast ¢lanku. Dalsim zptisobem je
stale popularngj$i blogovani pifes mobilni telefony, mezi blogery oznaovano jako
moblogging. V soucasnosti jdou do popiedi zejména mikroblogy'® (nejpopularngjsi
Twitter.com). (Janouch, 2010, str. 225)

Blogl je na internetu obrovské mnozstvi. Server Technorati je prvnim webovym
portalem zaméfenym jen na blogy a socialni média. V roce 2011 vydal souhrn o blogovém
prostiedi, jeho rustu a trendech. Podle Technorati bylo do roku 2002 do roku 2011
zaregistrovano 133 miliont blogi, z ¢ehoz nejvice z nich je psano v japonsting, anglic¢ting
a ¢instiné. Do nejvyssi Spi¢ky blogl, na které odkazuji tisice jinych, se vSak dostalo jen
n¢kolik tisic z celkového poctu.

Blogy lze délit podle kritérii. Existuji blogy zaméfené na jedno téma, jako naptiklad
politické, sportovni, médni, kulinaiské a design, blogy zastfeSujici vice témat — napiiklad
zdravy Zivotni styl, blogy pro Zeny, ale i blogy osobni, ve kterych autor vyjadiuje své
myslenky a pocity, své zazitky, ¢i tvorbu z oblasti svého zZivota. Blogy lze také rozlisit podle
vyuziti. Nejcastéj$i formou jsou blogy psané jednotlivci, ale 1 skupinou blogeri — redakéni
blogy. Pomérné novou oblasti blogii jsou blogy firemni, které piSou zaméstnanci nebo i celéd

odd¢leni firem, jak je uvedeno i v rozdéleni podle autora. (Cho, llasco, 2012, str. 18-20)
3.2.7. Kdo je bloger

Pojem pochazi z angli¢tiny a timto slovem je oznacovan autor blogu. V této praci je
vyuzivan tento termin v ¢eské verzi, tedy bloger. Bloger je autorem blogu a muiZze jim byt
jednotlivec — bloger ¢i blogerka nebo skupina blogert.

Zakladni atributem blogu je, Ze si jej muze zalozit prakticky kazdy, kdo ma ptistup na
internet. Jeho zalozeni je jednoduché, nevyzaduje Zadné specialni znalosti. Dle Scotta (2010,
str. 57) je zalozeni blogu pro podnikatele dokonce vhodnéjsi nez klasické webové stranky,
jelikoz autor nepotfebuje zadné technické znalosti. Pravé z téchto ditvodu se pocet blogerti na

internetu neustale zvySuje.

12Mikr0b10g, tzn. Sluzba umoznujici publikaci kratké textové zpravy pomoci webové sluzby. [online] [cit. 22-
10-2014] Dostupné z WWW: http://www.lupa.cz/clanky/mikroblog-jako-propagacni-platforma/
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Bloger je také spravcem blogu. Umoznuje navstévnikim vkladat komentate, ale také
si vymezuje pravo nevhodné ¢i zbytecné komentafe (napi. spam ¢i vulgdrnosti) mazat.
Se vkladanim komentait souvisi neméné duilezita vlastnost blogu a tou je rozvijeni debaty.
Blogefi casto pokladaji ve svych ptispévcich otazky, a tim podnécuji debatu. (Byron,
Broback, 2006, str. 2-3)

Scott (2010, str. 58) vysvétluje: ,,Ja osobné mam na svém blogu rad polemické
poznamky, protoze podnécuji diskuzi. Nazory, které se lisi od mych, jsou na mych blozich
vitané!“... a pokraCuje: , Jsem presvédceny, ze komentare od Ctenarii, které prindsSeji jiné
nazory nez puvodni prispévek, jsou dobra véc, protoze ukazuji dve stranky problému, a tim
zvySuji dirveryhodnost vaseho nazoru. Stejné tak davaji na védomi, ze svoji ¢tenarskou obec

dokazete motivovat do té miry, Ze je ochotna zapojit se do debat na vasem blogu.
Existuje mnoho druhi blogti. Autofi webu Technorati rozd€luji blogy nasledovné:

1) Hobby — podle vyzkumu z roku 2011 se jedna o nejvétsi ¢ast blogeru, tvotici 60%.
Autofi pisi své blogy pro zdbavu a nemaji z psani blogu zadné piijmy. Sdé¢luji
timto zplGsobem své osobni zazitky, mysSlenky, napady a travi na svém blogu
nejvyse tii hodiny tydné. Aktivné se ucastni diskuzi na jinych blozich a blog je pro
n¢ zpusobem jak filtrovat své myslenky, coz jim ptindsi uspokojeni.

2) Plny ci castecny uvazek — autofi té€chto blogh predstavuji 18%. Nezavisli blogefi,
ktefi si psanim blogu pifivydélavaji ¢i se mu veénuji ve vétSiné svého casu.
U zna¢né Casti ale neptfedstavuje psani blogu priméarni podobu pifijml. Psani se
vénuji ve vétSiné denné.

3) Firemni — tyto blogy tvoii 8% blogosféry. Psani blogu je soucasti jejich prace ¢i
bloguji na plny Uvazek na blogu organizace nebo firmy, ve které pracuji. Na
blozich se vénuji predevsim technologiim nebo podnikani ve sféfe, které se firma
vénuje. Udelem 52% piispévkil je zaujmout nové klienty. Na tyto blogy vétinou
prispiva vice autorii a vV nékterych spolecnostech dokonce i vedeni.

4) Podnikatelé — tato skupina je zastoupena 13%. Autofi jsou charakterizovani jako
podnikatelé, ¢i individudlni autofi, ktefi ptispivaji na blog spoleCnosti, kterou
vlastni. Drtiva vétSina ptispévkl je o této firme, ¢i o odvétvich technologii, kterym
se vénuje. Diivodem blogovani je zosobnéni a popularizace spolecnosti pro klienty
1 vetejnost, upoutani novych klientd ¢i vyc€lenéni se oproti jinym firmam stejné¢ho

zamé&ieni. (Technorati.com, 2011)
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Je vhodné poznamenat, Ze tato prace je zaméfena na oblast modnich blogl. Autory
modnich blogh v Ceské republice jsou v drtivé vétsing jednotlivei &i dvojice, proto tedy lze

modni blogy zatadit do kategorie bloglh osobnich.
3.3.  Moédni blogy

Modni blogy se mezi ostatnimi blogy vymezuji uz$im tematickym zaméfenim,
vtomto ptipadé na méddu a styl. Podobu jednozna¢né definice modniho blogu je mozné
vymezit jen velmi tézce, ¢imz lze poukdzat na Siroky zaprah obsahu téchto blogl. Jedna

z definic modniho blogu:

., Modni blogy zastFesuji mnoho oblasti, jako osobitost odivani a doplnki, trendy na
modnim trhu a odvétvi (haute couture™, Prét-a-porter™® a jiné), odivani znamych osobnosti
a trendy street style mody. Veénuji se modé na vsech urovnich — 0d nejvétsich navrharskych
jmen po nejmensi neznamé modni designéry. «ds

Uz z diivodu oznaleni ,,modni blogy* je na misté alespon stru¢né vysvétlit vyznam
pojmu moda. Slovo moda (v originale fashion) ma své pocatky na konci devatenactého
stoleti. Prestoze Charles Frederick Worth byl Angli¢an, plisobil v Pafizi, kde jako prvni
zmeénil nahled na odivani. Do této doby vytvareli krej¢i odévy pfimo na zadost svych
zakazniki, od kterych dostali konkrétni objednavky vcetné vybéru barev, materiald i stiihi.

Worth se vSak svym odliSnym zplsobem stal prvnim modnim ndvrhafem a zménil piistup

spole¢nosti k odivani. Zrodila se moda v ryzim slova smyslu. (Tungate, 2008, str. 22)

Zde lze pozorovat prvni stfet s principy marketingu. Pravidla tradi¢éniho marketingu
stoji na pottebach. Prikladem muze byt vytvoieny produkt na zaklad€ prazkumu poptdvaného
zbozi. Ten je pak uveden na trh a v konkurenénim boji s obdobnymi produkty se snazi
dokazat, Ze je nejlepsi ve své kategorii. Oproti tomu je moda zaloZend na vytvareni potieby
tam, kde zadna neexistuje. Odbornik Bruno Remaury oznacuje modu jako ,tovdrnu, kterd

vyrabi touhu.” (Tungate, 2008, str. 21)

3 Haute couture, tzn. Termin oznatujici médni obleCeni %ité piimo na mifu, Casto velmi luxusni a kvalitni
s vysokou potizovaci cenou.[online] [cit. 22-10-2014] Dostupné z WWW: http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/slovo/haute-couture-ot-kutyr

14 prat-a-porter, tzn. Cesky preklad francouzského originalu — pripraveno k noSeni. Termin oznalujici modni
obleceni, které je prodavano v obcodech jako konecny produkt v konfekénich velikostech. Pofizovaci cena i
kvalita zboZi je nizsi. [online] [cit. 22-10-2014] Dostupné z WWW: http://www.merriam-
webster.com/dictionary/pr9%C3%AAt-%C3%A0-porter

!> Pielozeno z originlu: ,,A fashion blog can cover many things such a specific items of clothing and
accesories, trend in various apparel markets, celebrity fashion choices and street fashion trends. They cover
fashion at all levels from the biggest names to the smallest indie designers. [online] 31-8-2012 [cit. 30-9-2014]
Dostupné z WWW: http://greytefashion.wordpress.com/2012/08/31/the-definition-of-a-fashion-blog/
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Modni blogy jsou v dnesni dobé spojkou mezi jejich ¢tenati a modou. Dokézi prenést
tuto touhu pfimo k nim skrze osobity pfistup. Je uvadéno vice kategorii moédnich bloga.
Moore (2012, str. 134) v ptipadé rozdéleni blogi podle autora uvadi dva typy. ,, Priimyslovi
blogeri“ Jsou v podstaté novinaii a experti, stylisti nebo zaméstnanci zna¢ek nebo tiskovych
firem. Inklinuji k tomu nabizet poradenstvi, novinky z oboru a rady ke koupi. ,, Obcansti
blogeri“ jsou predev§im mddni nadSenci. Sdileji se Ctenafi svllj osobni styl, nazory, detaily
jejich nakupnich rituali a kde najit exkluzivni & unikatni zbozi.*®

Modni blogy lze rozfadit i podle zaméfeni. Nékteré se soustfeduji na modni
poradenstvi — doporucuji posledni trendy, radi pfi vybéru materialti ¢i znacek, poméahaji
kombinovat modni kousky nebo barvy. Jiné blogy se soustied’uji na tzv. DIY' napady. Ty
obsahuji zejména navody na vyrobu obleceni ¢i zlepSovani jiz zakoupenych kouskl. Jiné
moddni blogy informuji o nadchazejicich udéalostech, zvefejiuji reporty a osobni komentare
k poradanym veletrhtim, pfehlidkdm ¢i jinym udalostem ze svéta mody. Dnes jiz nemalou
Cast tvoti tzv. fotoblogy, které zveiejnuji prevazné fotografie s komentafem.

Charakteristickym rysem modniho blogu je osobity pfistup. Autor ve vétsin€ pripada
nepotiebuje zadné finanéni prostiedky (alespon ne ze zacatku) a plné si vystaéi s pocitacem
pfipojenym na internet a fotoaparatem. V oblasti modnich blogl jsou pfilozené fotografie
prakticky nutnosti. Jak jiz bylo uvedeno, poslednim trendem jsou fotoblogy, které 1ze najit na
internetu ¢im dal Castéji. Souc¢asny smér osobnich modnich blogl ustupuje od mnozstvi textu
k vétsimu mnozstvi fotografii s popisky ¢i k videu.

Profesiondlni bloger se stava guru®® ve svém oboru, znamou osobnosti pro Sirokou
vefejnost, je zvan do TV a radio pofadt, uznavan jako autorita v dané oblasti.
Charakteristickym znakem je také Siroka zakladna fanousktl a stoupenct. Jiz zmin€nou
podminkou je také schopnost uzivit se psanim blogu ¢i vice blogi. (Saddington, John.do,
2012)

VEtsi ¢ast autort modnich blogt tvoti tzn. laici v oboru, jinak fe¢eno modni nadsenci,

jejichz zalibou jsou modni trendy.

18 pielozeno z originalu: ,.Industry bloggers* are generally journalists and experts, stylists or employees of brand
or publications. They tend to offer advice, trend up dates and suggestions of what to buy. ,,Citizen bloggers* are
passionate consumers of fashion. They share thein own personal style, images, opinions, details of their
shopping habits and where to find exklusive or unique items.* (Moore, 2012, str. 134)

" DIY, tzn. Do-it-yourself. Cesky ,,udélej si sam*. [online] [cit. 20-09-2014] Dostupné z WWW:
http://www.advojka.cz/archiv/2011/4/zpet-ke-korenum-diy

'8 Guru. Tzn. Nézorovy viidee. [onling] [cit. 20-10-2014] Dostupné z WWW:
http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/guru
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,,Na blozich prezentuji sviij osobity styl, posledni ulovky ve svéem Satniku ¢i fotografie
Jinych lidi primo z ulic. Diilezitym pojmem je v tomto pripadeé ,, street style “ moda, ktera hybe
modnimi trendy internetu posledni doby. Pravé ,,street style* je mnohdy inspiraci pro laické
blogery, ale i pro profesiondly v oblasti médy ¢i dokonce pro modni fotografy a navrhdre. “*°
(Independent.co.uk, 2014)

V této kategorii stoji za zminku blog TheSartorialist, ktery se v médnim blogovém
odvétvi pohybuje jiz od roku 2005. Autor blogu Scott Schuman je fotograf a bloger, ktery
pomoci svych fotografii spojuje ideu mody a béznych lidi. Na sviij blog pfidava fotografie
cizich lidi pfimo z ulic mést z celého svéta. Jeho origindlni myslenku vyuzila nejedna odévni

znacka. Scott Shuman, jako The Sartorialist, je uznavanou ikonou a podilel se na kampanich

pro znacky DKNY Jeans, Gant, The Gap ¢i Burberry. (Schuman, Thesartorialist.com, 2014)

Pokud na blog ptispiva vice autort, ¢asto se jednd o firemni ¢i redakéni blog, ktery je
spojen pifimo se zvefejiovanim ¢lankt na internetu ¢i umoznuje spolupraci s externimi
dopisovateli (webové stranky Elle.cz). Jinym druhem jsou webové portdly o modé, které
spravuji kolektivy autorti a svymi prispévky se snazi naplnit atributy média o svété mody
(webové stranky Fashionbook.cz).

3.3.1. Vlivy a historie zahrani¢nich modnich blogi

Prestoze je tato prace zaméfena zejména na Ceské modni blogy, je vhodné pro
v zahranici. Jelikoz jsou modni blogy pomérné novou zalezitosti v oblasti internetu, dosud
nebyly publikovany odborné prace zabyvajici se dopodrobna timto tématem. Internetové
zdroje se vSak shoduji na tom, Ze prvni mdédni blogy se objevily Vroce 2002 na tzemi
Spojenych stati americkych. V roce 2006 jiz existovala ptiblizné stovka internetovych blogt,
zabyvajicich se modou. (Sinclair, Theage.com, 2002)

Za jednoho z prvnich blogert, ktefi se zapojili do spoluprace s odévnim pramyslem,
je povazovan Bryan GrayYambao neboli Bryanboy, jehoz blog funguje od roku 2003. Do
povédomi Ctenaiu zajimajicich se o modu, se dostal diky svym otevienym kritikdm falesSnych
znacek a noSenim velkych Cernych bryli za vSech okolnosti a prakticky v kazdém ¢lanku

uvefejnéném na jeho blogu. Mddni nadSenci si ho také vryli do paméti diky Marcu

v

http://www.independent.co.uk/life-style/fashion/news/fashion--the-british-supermarket-of-style-street-style-has-
been-our-biggest-fashion-export-now-neatly-divided-into-tribes-its-become-a-museum-exhibit-at-the-va-paul-
rambali-mourns-its-fate-sarah-callard-talks-to-those-who-gave-seminal-pieces-to-the-show-1450938.html
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Jacobsovi®®. Bryanboy se zugastnil online soutéZe na blogu gaybloggies.com, kde uvefejnil
video vénované praveé tvorbé Marca Jacobse. Ten byl timto poCinem natolik zaujat, ze po
blogerovi pojmenoval typ kabelky. Pro zaujaté ¢tenafe modnich blogi, blogery a navrhare
byla tato udalost dulezitym prelomem ve svété modniho pramyslu. Dalsi potvrzeni toho, ze

blogeti maji obrovsky vliv nejen na své Ctenare, ale také na samotné tviirce mody.

Od roku 2005, kdy se na internetu objevila jména jako jiz zminény Scott Schuman se
svym blogem The Sartorialist nebo v roce 2006 Susanna Lau a jeji blog Style Bubble, se
mnozstvi vznikajicich modni blogi nezadrzitelné zvySovalo. Susanna Lau spustila blog
Vv roce 2006, pticemz jiz Vroce 2010 opustila své zaméstnani a stala se blogerkou na plny
uvazek. Podle internetového zdroje britského deniku The Independent si od té doby udrzuje
pozici jedné znejvlivnéjSich a nejsledovanéjSich moddnich blogerek ve Velké Britanii.
(Theindependent.co.uk, 2012)

Asi nejmladsi blogerkou, ktera se dostala mezi moédni elitu internetu, je Tavi
Gevinson, jejiz blog The Style Rookie funguje od roku 2008 a v této dob¢ ji bylo 11 let. Na
svém blogu neprezentovala jen sebe a své prispevky, ale podporovala své Ctenare, kteti se
mohli zapojovat do samotné tvorby a vizualni stranky blogu. (Gevinson, Thestylerookie.com,
2014)

V tomto obdobi popularni blogeti zaCinali ziskdvat vliv na své Ctenafe. Odévni
znacky si téchto udalosti v§imaly a vliv blogert na ¢tenafe mnohé znacky vidély jako Sanci,
kterou chtély vyuzit. Blogeriim se dostavalo mnohych pozvanek na diilezité udalosti ve svété
mody a zacali plnit prvni fady na modnich ptehlidkach svétovych jmen. V roce 2008 autorky
blogu Bag Snob Tina Craig a Kelly Cook dostaly pozvani na fashion show znacek jako Diane
von Furstenberg nebo Oscar de la Renta. Jejich ¢tenafi si dalSi den mohli ptecist piispévky
apodivat se na jejich osobné pofizené fotografie pifimo ztéto udalosti.
(Wallstreetjournal.com, 2006)

Se zvySujicim se mnoZzstvim modnich blogi se rychle §ifila popularita a vliv téch
nejoblibengjSich nejen na Ctenare, ale 1 mezi dalSi odévni znacky. V roce 2009 plnili prvni
fady na prehlidkach firmy Dolce &Gabbana blogefi, fotografové, stylisti a modni Zurnalisti.
Svédska odévni firma Hennes&Mauritz nebo americka firma GAP zalaly na modnich
blozich umistovat své reklamy a podporovat autory blogi. Dnes jsou blogefi jiz béznou
soucasti nejvetsich udalosti svéta mody a jsou na tyto akce zvani a zadani jako komentatofi.

(Wallstreetjournal.com, 2006)

20 . oo S a1 . 1 L1
Marc Jacobs je uznavany americky navrhar oble¢eni a moédnich doplnka.
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3.3.2. Zacatky ¢eskych modnich blogii

V dobé¢, kdy nejvlivnéjsi zahraniéni modni blogeti psali své blogy na plny tvazek,
byli pozivani do prvnich fad na médnich piehlidkach svétovych navrhait a spolupracovali
s odévnimi firmami, v Ceské republice si Geské blogerky teprve vydobyvaly své postaveni.
V roce 2011 doslo podle deniku Respect k ,, demokratizaci svetovée mody a modnich mol “.
Dale ¢lanek uvadi, ze co je pravé v mode, ovliviiuji v Ceském prostiedi lidé sami a nejvice ze
vSech modni blogeti. (Vrankova, 2011)

Za prvni blog v Cechéach, ktery se vénoval jen modé je povazovan blog Sandry
Leopardové. Tato autorka jiz blog neprovozuje. Svij blog zalozila v roce 2009 a jeji clanky
byly zejména o DIY v kombinaci s drazsimi modnimi kousky. V této dobé viak v Ceské
republice nefungovala zadna spoluprace s odévnimi znackami, jelikoz autofi neuvadéli ve
svych ptispévcich znacky jednotlivych kouskll obleceni, které méli na sob&. Uvetejiiovani
znacek se objevilo na popud CEtenafi, jejichZ nartist dotazi v komentarich pod ¢lanky pfimél
blogery znacky uvadet.

V dal$im obdobi se mezi vlivnéjsimi blogy predstavila Adela (Highheelsinprague),
Teruna (Terunyblog), Agnes (Agnesandluke) a Becca (Styleofbecca). Kazda blogerka se
snazila originadlnim zptsobem v €lancich predstavit svlij styl a inspirovala se zahrani¢nimi
blogy. Prvni blogerky byly pievazné studentky stfednich nebo vysokych §kol a zamétovaly
se zejména na cenové dostupné odévni znacky nebo kombinovani s DIY vytvory. V tomto
obdobi se zaCala zapojovat Svédska odévni znacka Hennes&Mauritz, ktera jiz navazala

pracovni spolupraci s mnoha blogerkami v zahranici a proto méla jisté zkuSenosti.

Podle Lidovych novin, firma H&M podporovala vétSinu tuspéSnych blogerek
predevsim ve form¢ sponzoringu. Ob¢ strany se dohodly na vzajemné spolupraci —
spole¢nost poskytla blogerce obleCeni zdarma a ta na oplatku obleceni pfedvedla ve svych
prispévcich spolu s uvedenim znacky. Vzajemna spoluprace vsak nasledné vedla ke znacné
kritice, ktera poukazovala na uplatnost blogerek. Timto zptisobem spolupracuji s blogerkami
i dal$i znacky, napiiklad Gant, Lindex nebo F&F. Po nékolika malo letech si v§ak tyto odévni
fetézce uvédomily, Ze neni zapotiebi podporovat prakticky vsechny blogery, které se na
Ceském a slovenském internetu objevi, a proto zacaly davat pfednost kvalitnim blogtim pied

mnozstvim dosud sponzorovanych bloga. (Jansa, 2013)
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3.4. Spojeni marketingu a blogi

Lid¢ na internetu vyhledavaji zejména soucasné a relevantni zpravy. Jejich zajmem na
blozich je vyjadrit se k aktuadlnim udalostem a ¢lankim. Prave tyto zpravy rozpoutaji nejvetsi
diskuze a ohlas u &tenait. Clanky na blozich byvaji zpravidla oznateny datem vloZeni
amnohdy i pfesnym ¢asem. Ctenafi pak maji lepsi piehled, na které aktudlni zpravy
reagovat, a které jsou jiz aktudlni méné. Avsak soucasny trend smétuje k tomu, ze ¢im dal
vice Ctendili se na samotny blog dostane az po tom, co na odkaz ke ¢lanku na blog klikne na
n¢které ze socidlnich siti. Z toho diivodu se doba aktualnosti ¢lanku o néco méné zpozd'uje.

Blog je marketingovym nastrojem, ve kterém muze Ctenai diky vloZeni kli¢ovych
slov do vyhledavace nalézt konkrétni témata a ¢lanky. Pisatel blogu naopak muze zjistovat

naméty, nazory a pfipominky. Z tohoto hlediska je aktualnost blogu naprosto klicova.

(Janouch, 2010, str. 225-227)
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4. PRAKTICKA CAST

4.1. Obsahy médnich ceskych blogt

V prostedi internetu jsou vSechny informace navzajem ovlivnény a Ctenaf si sam
muze vybirat, vyhledavat a Sifit pro n¢j uzite¢né zdroje informaci a ty neuzite¢né ignorovat.
V oblasti mddnich blogi se informace §ifi extrémni rychlosti. Pisatelé i ¢tenafi blogl jsou
velmi aktivnimi uzivateli internetu a na ¢lanky jsou zvykli reagovat. Sami blogefi sleduji jiné
blogy prakticky denné¢, inspiruji se k tématim svych clanki, vyhledavaji nové prilezitosti
a zpusoby, jak se uchytit. Podobnym zptsobem funguje aktivni vyhledavani blogert ze

strany nekterych odévnich znacek.
4.2. UKkazky spoluprace znacek s blogery
Firmy zabyvajici se modou, se ¢im dal vice ve svych marketingovych aktivitich
orientuji i na blogery. Spoluprace s nimi je vyhodna a na zdkazniky ma znacny vliv. Autorka
prace vybrala pro ukazku spoluprace odévni znacky Freshlabels a Zoot.
4.2.1. Spoluprace znacky Freshlabels s médnimi blogery

Freshlabels ptisobi na tizemi Ceské republiky od roku 2006 a sami sebe popisuji na
svych webovych strankach: ,, vybirame originalni modu a design ze vSech koutu svéta.” ...
dale ,, nejzajimavejsi kousky od znamych i neznamych znacek a designerii, na které nenarazite
na kazdém rohu.” Soucasti webovych stranek této firmy je také blog, ktery nese nazev
Trendsetritv blog. Na blogu je moznost piecist si postiehy ze svéta kultury i moédy, PR
¢lanky, rozhovory se zajimavymi navrhafi nebo blogery, ktefi jsou dosud zndmi jen tzké
skuping lidi.

Nize uvedeny piispévek na blogu Freshlabels je vénovan rozhovoru s autorkami
blogu Minty Finty, které se blogovani o modeé veénuji aktivn€ jiz druhy rok. Tématem
rozhovoru byla véno¢ni inspirace, pficemz blogerky vybiraly moédni kousky piimo

Vv kamenném obchodé Freshlabels v Praze.
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Obrazek 2 Screenshot spoluprace Freshlabels s autorkami blogu Minty Finty
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Zdroj: Blog.freshlabels.cz, 2014

Znacka Freshlabels je aktivni také v oblasti event marketingu. Ve dnech 21. - 23.
listopadu se uskute¢nila akce s ndzvem Freshlabels Ladies Pop Up, kde byly pfedstaveny
damské kolekce ceskych i zahrani¢nich navrhait. Na této udalosti prob&hlo zicastnéné

pozorovani autorky prace za ucelem vyzkumu. Jedny z informatorek prace, blogerky Bloges

Robes se zucastnily a pozdé€ji na jejich blogu vysel ¢lanek.
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Obrazek 3 Screenshot blogu Bloges Robes, ¢lanek o udalosti Freshlabels Ladies Pop Up

LADIES POP-UP VE FRESHLABELS!

=
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Cely vikend probiha paradni holcici POP UP ve Freshlabels v hotelu Fusion. Zajimavy a

origindini kousky od ¢eskych designert, co nabizi nejen parddni hadriky. ale i Sperky o

doplriky, ale hiavné - dobrou atmosféru, kterd primo svadi k shoppingu!

Zdroj: Blogesrobes.cz, 2014

Zde je patrna spoluprace mezi Freshlabels a modnimi blogery, kteti se poradanych
akci zucastiiuji a nasledné uvetejnuji na svych blozich ¢lanky s doporuc¢enim. Sdileni probiha
jak prostfednictvim socialnich siti, tak pfimo na konkrétnim blogu, v tomto piipadé na blogu
Bloges Robes?".

Na prob¢hlé udalosti se mezi navstévniky objevila 1 ¢ast blogert spolupracujici
Sriznymi odévnimi firmami. Blogefi si prohlizeli kolekce znacek, navazali aktivni

konverzaci s poradateli a béhem celé akce vladla velmi piijemna a pratelska atmosféra.

2! Ladies Pop Up ve Freshi. [online] 22-11-2014 [cit. 25-1-2015] Dostupné z WWW:
http://www.blogerky.cz/blogy/prispevek/93934
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4.2.2. Spoluprace firmy Zoot s médnimi blogery

Firma Zoot spolupracuje s velkym mnozstvim Ceskych i1 zahrani¢nich navrhaia
a firem. Jejich heslem je ,, Rekli jsme si - a dost.“ A jejich snahou je dle jejich vlastnich slov
,,demokratizovat modu** ...dale uvadi ,, bavi nas mladé neokoukané znacky, které samy maji
osobnost a pribeh. “ Obchod funguje zejména na bazi online nakupovani, ale zboZi si lze také
vyzvednout na nékolika mistech v republice. Firma Zoot tyto kamenné prodejny nazyva
Vydejny radosti. Samoziejmosti jsou jejich event marketingové aktivity. Pofadaji udalosti,
kde zédkaznikim pfiblizuji znacky €i navrhare nebo zajimavé osobnosti z oblasti mody.

Jednou z udalosti byla akce potadana 24. ledna 2015 s nazvem Blogersky bazar na
Vydejne radosti. Této udalosti se autorka prace zucastnila a provedla zicastnéné pozorovani
za Ucelem vyzkumu prace. Nékteré z prednich ¢eskych blogerek piijaly pozvani a prodavaly
na Blogerském bazaru své obleCeni. Mezi pozvanymi blogerkami byla i informatorka této

prace Lucie, ktera je se svoji sestrou Nicole autorkou blogu A Cup of Style.

Obrazek 4 Screenshot socialni sité Facebook, udalost firmy Zoot - Blogersky bazar na Vydejné

radosti
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Zdroj: Facebook.com, 2015

39



Udalosti ptedchazela upozornéni na socialnich sitich Facebook a Instagram. Jednou
z organizatorek Blogerského bazaru byla jedna z autorek blogu Minty Finty. Na blogu Minty
Finty i na profilu tohoto blogu na Instagramu byl zvetejnén ¢lanek o potfadané akci. (viz
Ptilohy — Obrazek 8)

I na této akci se mohli fanouSci a ¢tendii blize poznat se svymi oblibenymi blogery
a zakoupit si pfimo od nich né&jaky kousek obleceni. Cela akce se nesla ve velmi piijemné
atmosfére a zastupci firmy Zoot se o prodejce — blogery peclivé starali. Komunikace mezi
nimi funguje na neformalni az pratelské bazi.

Firma Zoot se také aktivné angazuje V socidalnim marketingu — na webovych
strankach je umisténa celd sekce s ndzvem Dobro, kde jsou informace a zbozi poméhajici
neziskovym projektim a organizacim. | Vtéchto projektech firma Zoot spolupracuje
S blogery, dava dirraz na ekologickou problematiku modniho primyslu a podporuje lokalni
zdroje (viz Ptilohy — Obrazek 9).

4.3. Provazanost sdilenych prispévki

Sdileni pfidanych ¢lankd, navstivenych udalosti ¢i udalosti, které ,,hybou svétem
mody“ je na blozich a socidlnich sitich samoziejmosti. VétSina blogerii sleduje ostatni
(mozno fici konkurenéni) blogy a mnohdy se z nich i inspiruje. Proto 1ze najit stejné téma na
veétsiné nejznaméjSich blogi ve stejném tydnu. Autorka prace vybrala ¢lanky na blozich

z konce ledna 2015, zabyvajici se stejnym tématem.
4.3.1. Norska reality show Deadly Fashion

Jednou z poslednich velmi sdilenych udalosti médni blogové scény v CR byl
uvefejnény c¢lanek o otfesnych podminkach panujicich v tovarndch na vyrobu odévu
v Kambodzi. Norské noviny Aftenposten.no zvefejnily videa reality show® na konci

listopadu v roce 2014.

Norské noviny Aftenposted.no zvetejnily reality show, ve které vyslaly tii norské
fashion blogery do odévni tovarny v Kambodzi. Vyslani blogefi byli tak otfeseni situaci,
ktera v tovarnach panuje, Ze se po ndvratu stali aktivisty a sami oslovili vedeni §védského
odévniho fetézce H&M. Nyni s nimi jednaji na zméndch pracovnich podminek pro jejich
zamé&stnance a projedndvaji zejména etickou stranku a problematiku konzumni spotieby

textilu evropské spolecnosti.

?2 Reality show, tzn. Pofad, pii kterém jsou natadeni bezni lidé nebo slavni lidé b&hem svého kazdodenniho
zivota nebo podstupuji konkrétni vyzvy. Pielozeno z originalu: ,,A television show in which members of the
public or celebrities are filmed living their everyday lives or undertaking specific challenges.* [online] [cit. 25-1-
2015] Dostupné z WWW: http://www.thefreedictionary.com/reality+show
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Jedna z informatorek této prace Veronika, autorka blogu Weef's Word zvefejnila
Clanek 23. ledna 2015. V ¢lanku se zamysli nad etikou spotieby a vyroby kosmetiky, mody

a zejména pak nad udrzitelnosti moédniho pramyslu.

Obrazek 5 Screenshot blogu Weef’s world. Clanek o reality show Deadly Fashion norskych
novin Aftenposten.no

23.1.2015

Norska realityshow vysiala hlogery
do KambodiZi

VSechno to jde ruku v ruce s tim, co se mi ted honi v hlavé, jak na véci
zac¢inam koukat, co zac¢inam resit. Mdoda, kosmetika, jidlo - vSude je néco
Spatné. Moda je obzvlast orisek. Takze hezky po kraécich objevuju ty
jedy, které se pouzivaji v médnim priamyslu. IT SUCKS.

you start fo interview a person
ust 3 much worth 8s yoursed.

Narazit na tenhle serial, ktera ma 5 dild, je jen dalsi informace, dalsi
prozreni. Samotnv fakt, co se déje mi znam byl, ale vidét vSe v tomto
ska-realityshow-vyslala-blogery-do.html se o norskou realitv show Sweatshon - Deadlv

Zdroj: Weefsworld.eu, 2015

Stejné tak i dalsi informatorka této prace, Nikol, jedna z autorek blogu Bloges Robes
uvefejnila ¢lanek zabyvajici se timto tématem. (viz Pfilohy — Obrazek 10) Autorka ¢lanku
popisuje pracovni podminky, které panuji v tovarnach vyrabéjici obleceni pro svétové odévni
fetézce. Vyjadiuje svoje pohorSeni a popisuje celou reality show odvysilanou v Norsku. Také
upozoriuje na fakt, Ze néktefi blogefi vyslani do Kambodzi se po navratu do Norska stali
aktivisty za lidska prava. V komentéfich pod ¢lanky se objevily rizné nazory, predevs§im
odsuzujici nékteré odévni znacky za politiku, s jakou piistupuji ke svym zaméstnanciim ve
vyrobnach odévi.

Prakticky pod vSemi zvefejnénymi clanky se ihned objevily pozitivni i negativni
reakce Ctenart. Nektefi z nich byli Sokovani, jini pfinos reality show hodnotili kriticky. Dalsi
komentatfe se tykaly formy zvetejnénych clankl. Autorka se dostala pod palbu kritickych

komentait ptimo od ¢tenait.
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Informatorka Nicole, autorka videoblogu Shopaholic Nicol, zvefejnila na socialni siti
Facebook odkaz ke ¢lanku na webovych strankach Ceského Rozhlasu. Pod odkazem na
¢lanek se okamzité rozvifila diskuze, ve které ¢tenafi hodnotili kriticky pracovni podminky

zam&stnancu tovaren v Kambodzi, stejné jako celou tamé&jsi ekonomickou situaci. (viz

Prilohy — Obrazek 11)

Obrazek 6 Screenshot socialni sité Facebook blogerky Shopaholic Nicol. Odkaz na ¢lanek
Ceského rozhlasu o reality show Deadly Fashion norskych novin Aftenposten.no

;_g Shopaholic Nicol

Tohle je néco Sileného, poslala mito ségra a je mi z toho Spatné. Vecer
mrknu na cely dokument. BTW je to i HM, Primark a Zara...

Norska reality show poslala 3 fashion bloggery do
textilek v Kambodzi

Nejvetsi norské noviny Aftenposten pfisly na konci lofiského roku se zajimavou
reality show. Jmenuje se SweatShop — Dead Cheap Fashion. Sweatshop je...

To se mi libi - Pfidat komentar - Sdilet- %217 (118 £ 20

Zdroj: Facebook.com, 2015
Ve svych ¢lancich se vSechny blogerky zamétily zejména na etickou stranku modnich
fetézel, které podle ¢lanku nechavaji své zaméstnance pracovat v otfesnych podminkéach za
minimalni plat. Blogerky se tak dostaly do neptijemné situace, jelikoz se samy vénuji mode
a n¢které znich se zaméfuji na modu dle svych slov ,,nositelnou béznymi lidmi®, tedy
finanén¢ dostupné znacky jako H&M, Zara, Lindex, Reserved, Primark, New Yorker a dalsi.
4.3.2. Svatba pana a pani Gantovych

Podobna situace sdileného obsahu také nastava v obdobi poradani tzv. Fashion week

ve svétovych metropolich jako jsou Patfiz, Londyn, Milano ¢i New York. Blogefi chtéji byt
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Vv centru déni, psat ¢lanky a situace okomentovat. Nejen fashion weeky, ale také otevieni
showroomu odévnich firem je pro blogery dilezitou udalosti.

Jak jiz bylo popsano, marketingova spoluprace s ceskymi blogery funguje také na bazi
event marketingu. Blogefi spolupracuji s firmami, které je podporuji formou sponzoringu.
Casto také spoleénosti pofadaji bankety ¢i udalosti, na které jsou blogefi zvani za odménu
celoroéni spoluprace. Na téchto vecircich se blogefi setkavaji mezi sebou, s marketingovym
vedenim firmy a mohou tak lépe poznat zazemi spolecnosti, se kterymi spolupracuji. Mezi
odévni znagky, které v Ceské republice aktivné spolupracujici s blogery patii Gant, H&M,
Lindex, F&F, Zoot, Freshlabels, Reserved, Bat'a, Vans, Canon a mnoho dalSich.

Jednou z téchto udalosti roku 2013 byla Svatba pana a pani Gantovych. Pieména
prazského showroomu na letni kolekci zna¢ky Gant, byla udalosti, na kterou dostala pozvani
Cast Ceské blogové scény. Znacka Gant podporuje nékteré ceské modni blogery. Na blogu
A Czech Fashionisto’s Diary byl uvetejnén ¢lanek o uskute¢néné akci.

Stejnou akci navstivila také Sandra, autorka blogu Boo Needs New Shoes, ktera
s firmou Gant také spolupracuje. V ¢lanku na svém blogu autorka odkazuje na blog Czech
Fashionisto’s Diary, s jehoz autorem se na akci setkala. Autorka blogu v ¢lanku hodnoti
pofadanou udalost (viz Ptilohy - Obrazek 12, Obrazek 13). Spoluprace s blogery touto
formou je vyhodna pro obé strany. Blogefi uvefejnéni ¢lanek, ve kterém jako v tomto
ptipadé, okomentuji pofizené fotky nové kolekce. Napisi o zazitku z probéhlé udalosti
a stravi prijemny den ¢i veCer u dobrého jidla s lidmi, se kterymi spolupracuji. Na druhé
strané spoluprace by mél byt i spokojeny klient, jelikoz o jeho akci napise nékolik blogerti,

mayjici v prostfedi svych fanouskt zna¢ny vliv.
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4.4. Soucasné trendy ve spolupraci znacek s médnimi blogery

Poradani vecirka, bazara ¢i otevieni showroomu je pro blogery atraktivnim zptisobem
spoluprace se znaCkami. VSechny tyto aktivity souvisi s event marketingem. Dalsi casto
vyuzivanou aktivitou ze strany firem je bannerovad reklama umisténa pfimo na konkrétnim

blogu.
4.5. Vyuziti event marketingu ve spolupraci s blogery

Event marketing lze pro ucely této prace a vzhledem k vyzkumu prace rozd¢lit na dva
typy akci. Prvni z nich jsou akce potfaddané blogery pro jiné blogery. Znamena to tedy, zZe
udalost pofadaji sami blogefi a cilem je rozsifit povédomi o blogerské komunité a seznamit
se vice mezi sebou. Castou formou jsou také ,,markety*, tzn. akce, na kterych se blogeti
sejdou a prodavaji své obleCeni, vyrobky, potkavaji se se svymi fanousky a Ctenaii a Casto
také se znaAmymi osobnosti z oblasti mody. Samoziejmosti je internetovy marketing ve vSech
sférach, tedy sdileni udalosti na socialnich sitich pfimo na blozich nebo lze na akci upozornit
vhodné zvetejnénym PR ¢lankem.

Podobné podminky panuji i ve druhém piipadé, a sice kdyz akce pro blogery pofada
nékdo mimo blogerskou komunitu, tedy firmy. Stejné jako u prvniho typu akei cilem miize
byt prodej obleceni, setkani a seznameni blogerti s vedenim firem. V piipad¢, ze udalost neni
jen na pifimé pozvani, ale je oteviend vetejnosti, mohou se blogefi potkat také se svymi
fanousky a Ctenafi.

45.1. Akce poradané blogery pro blogery

Pro ukazku lze uvést akci Bloges Market: Nejvétsi shopping a party event, poradany
autorkami blogu Bloges Robes. Udalost se uskute¢nila 8. — 9. listopadu 2014 v Praze.

Autorka této prace se zicastnila a provedla vyzkum metodou zucastnéného pozorovani.

Na udélost bylo pozvano 20 blogerek z celé Ceské republiky, aby prodavaly své
oblec¢eni. Akci doprovazelo mnoho partnert jako Expres FM, GOOUT.cz, véetné¢ znacek
Desperados, UGO, Swiss Logical, Adidas, La Loca, L oreal, Avon Ceska republika a dal3i.
Nutno podotknout, ze marketing celé¢ akce méli potadatelé velmi dobie zvladnuty.
Navstévnici zaplatili vstupné 100 K&, z ¢ehoz ¢ast byla odevzdana na charitativni ucely
Nadace Slunce sviti vSem. Celd akce byla dokumentovana fotografy, program doprovazela
hudba, svételna show a akce se mohla pysnit opravdu velkym zajmem navstévniki. Kapacita
prostorti byla bez problémt zvladnuta a samotné blogerky proddvaly modni kousky ze svych

Satnikti na prodejnich mistech, diskutovaly se svymi fanousky a fotografovaly se s nimi.
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Soucasti akce byla také tombola a soutéz o ceny od partnerti akce. Celé akci také predchazela
upozornéni na socialnich sitich Facebook, Instagram i Twitter a pfimo i na blogu Bloges

Robes.

Obrazek 7 Screenshot piispévku na socialni siti Facebook na nadchazejici udalost Bloges
Market

e BLOGES ROBES ils Tato stranka se mi libi

Wydd LU is

CO BY TO BYLO ZA PARTOSKU BEZ TOMBOSKY?

UZ ted se ceny v tombole pohybuji na hranici 50 tisic. takZe si poradné
prohlidnéte o co budem soutéZitll! UZ zitra jupijouuuuuu &

VSE NAJDETE NA : http://blogesrobes.cz/post/101929058104

LOREAL W

SWAROVSK! [iaatvieaed L | N D € X

FARIS

To se mi libi - Pridat komentar - Sdilet- %7

Zdroj: Facebook.com, 2015
Mezi navstévniky byly v drtivé vétSiné mladé Zzeny, které nakupovaly médni kousky
od svych oblibenych blogerek. Ohlasy byly ptedevSim pozitivni. Na nékolika blozich se

Vv nadchazejicich dnech objevily ¢lanky o uskutecnéném Bloges Marketu (viz Prilohy —

Obrazek 14)
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4.5.2. Akce poradané firmami pro blogery

Velmi pozitivni postoj k blogerim zaujala v posledni dobé znacka Canon, zabyvajici
se fotografickou a tiskovou technikou. Samoziejmosti dnesniho médniho blogu je kvalitni
fotoaparat, objektivy a dalsi technické vybaveni. Znacka Canon si je toho dobie védoma,
Fashion Week (naptiklad v Mildné, PafiZi, Londyné ¢i Tokiu), podporuje i ¢ast uspésnych
modnich blogert.

V Ceské republice jsou podporovany napiiklad Sandra K., autorka blogu Boo Needs
New Shoes, informatorky této prace sestry Lucie a Nicole E., autorky blogu A Cup of Style
a dalsi informatorky této prace Veronika a Hana, autorky blogu The Czech Chicks. Pravé
zajimavé fotografie jsou podle filozofie znacky Canon tim, co spravny blog potiebuje.
., Potrebujete napad, estetické citeni a kvalitni techniku. To se shoduje s nasim pohledem na

vec, “ uvedla Radka Palanovad, Corporate&Marketing Communication Manager Canon CZ.

(Mediaguru.cz, 2014)

Soucasti marketingové strategie znacky Canon s blogery, byl také uspoiadany
workshop pro nékteré z nich. Podle serveru Mediaguru je vyhodou spoluprace s blogery
diivéryhodnost, kterou probouzi ve Ctenafich. Zvetejnéné zkuSenosti a ¢lanky na blozich
zlepSuji image znacky. (Mediaguru.cz, 2014)

Udalosti, které firmy pro blogery a jejich fanouSky potadaji, byvaji nazyvany
nejcastéji ,,markety* ¢i ,,bazary“. Jak jiz bylo uvedeno, autorka této prace se zicastnila
i akce, kterou pofadala firma Zoot 24. ledna 2015 v Praze a nazvala jej Blogersky bazar na
Vydejné radosti.
titul Blogerka roku. Zvlastnosti zde muze byt genderové omezeni celé ankety a to pouze na
blogery zenského pohlavi, tedy blogerky. Do ankety byly blogerky nominovany poprvé
v roce 2013, dalsi ro¢nik probéhl v zim& 2014. Na podzim jsou vzdy blogerky nominovany
Vv riznych kategoriich a probiha internetové hlasovani. V roce 2014 to byly kategorie Food,
Lifestyle, Fashion, Beauty, Objev roku a poprvé ptibyla kategorie Video blogerka roku. Na
podzimni nominace ndsledované hlasovanim fanouski, navazal findlovy vecirek. Ten se
uskutecnil 5. listopadu 2014 v Praze a byly na né&j pozvany nejvlivnéjsi a nejznamé;jsi
blogerky z celé Ceské republiky. Akce probéhla za nepostradatelné podpory mnoha partneri,
mezi které pattily firmy jako Billa, Avon, UGO, Reserved a dalsi. Blogerky se tak pfimo

setkaji se svymi sponzory, mohou navazat nové kontakty a seznamit se s dal§imi blogerkami.
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V kategorii Fashion byly nominovany i informatorky této prace Lucie a Nicole E., autorky
blogu A Cup of Style. Navazaly na vitézstvi ve stejné kategorii z loniského roku a opét

zvitézily i v ro¢niku 2014 (viz Pilohy — Obrazek 15). (Blogerkaroku.cz, 2014)
4.6. Bannerova reklama

V piipad¢, Ze firma dohodne spolupraci s blogerem v podobé umisténi bannerové
reklamy ptfimo na blogu, bloger ma tak jistotu v pfedem dohodnuté odméné na urcity casovy
usek. Pfestoze z vyzkumu prace vyplyva, ze vétSina informatorti se snazi umisténi bannerové
reklamy na svém blogu vyhnout, na blozich nékterych informatort je i pfesto K vidéni.
Bannerovou reklamu na svém blogu ma i jedna z informatorek prace Lucie. Autorka blogu

A Cup of Style spolupracuje s automobilovou znackou Ford (viz Pfilohy — Obrazek 16).
4.7.  Shrnuti vysledki

Vliv internetového marketingu roste ve vSech oblastech uplatnéni a ne jinak je tomu
v odévnim pramyslu. Firmy stale vice navazuji spolupraci s blogery i v Ceské republice.
Zejména odévni znaCky zacilené na vékovou kategorii do 35 let, u které lze predpokladat
vyS$i aktivita pravé v oblasti internetu. Odévni zna¢ky pofadaji pro vefejnost i blogery
nejriznéjsi udalosti a akce. Akce byvaji spojeny nejcastéji s bazarem ¢i otevienim
showroomu, kde jsou piedstaveny nové kolekce, které dosud nejsou k dostani v obchodech.
Showroom je otevien pro hrstku blogert, ktefi maji moZnost kolekei si prohlédnout, néco si
Z ni vybrat a nasledn¢ o ni napsat ¢lanek na svém blogu. Pro blogery je to pfijemna Sance

navazat nové spoluprace a jesté si pritom odnést nové kousky do svého Satniku.

Informace, ¢lanky a pfispévky jsou na blozich a socidlnich sitich velmi casto
propojené a ovliviiuji se. Spoluprace blogerti se znatkami funguje v oblasti médy obdobné.
Pisatel ¢lanku na svém blogu zvetejni prispévek a ten je Casto sdilen na socidlnich sitich
prostfednictvim ¢tenait, samotného blogera ¢i konkrétni firmy se kterou spoluprace
probéhla. V prostfedi blogii a socialnich siti se muze vyjadiit kazdy. V okruhu
lze na jejich blozich najit podobné zaméfené €lanky v kratkém casovém useku. Bloger ma

potiebu se ke konkrétnimu tématu vyjadrit a dat o sobe vedeét.
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4.8. Rozhovory s informatory

Pro cile vyzkumu této prace byly provedeny polostrukturované rozhovory s deviti
informatory. VSech devét informdtort se vice ¢i méné aktivné vénuje blogovani o mode.
Rozhovory byly uskute¢nény v klidnych kavarnach nebo v prostfedi domova autorky prace.

4.8.1. Osobnost blogera a diivody blogovani

Informatofi si vlastni blog zalozili z nékolika divodd. VétSinu z nich poji k mode
velmi pozitivni vztah uz od détstvi. Zalozenim blogu pak spojili svoji oblibu v modé
s koni¢kem psani a sebeprezentace. Informatorka Nicole, chtéla rozsitit ¢eskou blogovou

scénu a sdilet své ndzory s ostatnimi.

,Rozhodla jsem se, Ze to zkusim a néjakym zazracnym zpusobem to vyslo. Mé to ani
tak nenapadlo, spis jsem sledovala zahranicni blogy a rekla jsem si, Ze bych mohla ceskou
scénu obohatit. “* (Nicole, Shopaholic Nicol, 25 let)

Cast informatori si psanim blogu chtéla pouze vyttidit myslenky, vypsat se ze svych
pocitti a sdilet je se svymi piateli. O piizen vefejnosti tito informatofi pftili§ nestoji, ale
podporuji diskuzi. Krystof, Anna a Nina (Everyland, 25 let) se vyjadiuji na blogu nejvice
sami pro sebe a pro uzky okruh ptatel.

,Mé moda vzidycky zajimala a bavila mé myslenka toho, zZe bych se potom po delsi
dobe mohl podivat na to, jak se miij ndzor na modu vyviji a jakym zpusobem to nekam
smeruje. Takze i takova sebereflexe. “ (Krystof, 26 let)

VSichni informatofi se shoduji v diivodech, kvili kterym sviij blog pisi. Bavi je psat
0 mod¢, prezentovat sami sebe a své myslenky na internetu. Radi pisi a sdileji s ostatnimi, co
Jim piipadd zajimavé. VSichni informatofi ocefiuji nazory ¢tenafit a radi s nimi komunikuyji.
Informatorka Lucie (A Cup of Style, 22 let) vede sviij blog se sestrou Nicole. Jejich hlavnim
diivodem, pro¢ blog udrzuji v chodu jiz 5 let je podle nich prave to, Ze je to stale bavi a proto
jsou uspésné. Za sviij blog dokonce ziskaly titul Blogerka roku 2013 a rok poté titul Blogerka
roku 2014.

., Myslim si, ze blog je hodné casové narocny, takze kdyby to cloveka nebavilo, nemohl
by to delat. Kazda tomu vénujeme i pét hodin denné. Nds to pordad bavi a delame to jako
konicek... mozna pravé proto nam to tak jde. Priblizné asi rok, je to tak, zZe je mozné si
blogovanim v Cechdch vydélat. Predtim to tak moc mozné nebylo... Ty firmy to nezajimalo.

Asi pred rokem jsme dostali prvni nabidku na banner na blogu nebo vyloZené na placenou
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spolupraci. Kazdy mésic je to uplné jiné... Nejaky mésic je to 2000 jiny mésic to mize byt
kolem 10 000. “ (Lucie, A Cup of Style, 22 let)

Vsichni informéatofi kromé Lucie (A Cup of Style, 22 let) maji své zaméstnani. Blog
je pro Krystofa, Annu, Ninu (Everyland, 25 let) a Veroniku S. (Weef’s world, 23 let) pouze
koni¢kem a nic si blogem neptivydélavaji. Veve ale diky svému blogu Weef’s Word ziskala
uzite¢né kontakty a navazala profesni spolupréci s jinymi blogy ¢i magaziny. Psanim pro né
si mésicné piivydélava okolo 3 500 K¢.

Podobné, otazku zda si svym blogem pfivydélavaji ke svym piijmim, zodpovidaji
i Veronika, Hanka (The Czech Chicks, 28 let, 27 let) a Nicole (Shopaholic Nicol, 25 let).
Vsichni tito informatofi shrnuli své piijmy z blogu okolo 3 000 K¢ mési¢né. Situaci na blogu

Bloges Robes shrnula jedna z autorek blogu Nicol K.:

., To nejde nazvat jako privydélavani, nemdme totiz nikoho, kdo by ndm platil za
clanky, které vyjdou, nebo kdyz nekam prijdeme. Miize se samozrejmé vyskytnout situace, kdy
bude mit néjaka firma zajem na tom, aby jim jméno Bloger Robes udélalo reklamu.
AV tomhle pripade, kdyz bychom v tom neméli osobni zajmy a ta firma nam nebyla néjakym
zpuisobem sympaticka, tak samozrejmé by se jednalo o standartni placenou reklamu. *“ (Nikol,

Bloges Robes, 25 let)

Tito informatofi se shoduji na tom, Ze si pfimo blogem ke svym mési¢nim piijmim
V podstaté neptivydélavaji v penéznich Eastkach, jelikoz spoluprace s firmami funguje na
bazi sponzoringu. Z téchto duvodii pfijmy nejdou zcela presné vycislit. Odévni znacka jim
daruje obleceni, ve kterém se blogeti vyfoti a zvefejni ¢lanek s fotkami na svém blogu.

,Na zaklade sponzoringu funguje asi vétsina blogerek. Piseme casto a mame
dlouhodobejsi domluvu s firmami, Které maji zdjem, abychom chodily na jejich akce
a vyfotily se tam. Vybereme si néjaké obleceni a budeme se s nim fotit na blog. A to je takova

prijemna forma honorace. (Nicol K., Bloges Robes, 25 let)

Kazdy informator ma jiné profesni zaméfeni. Tabulka 5 znazoriiuje povolani

jednotlivych informatort.
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Tabulka 4 Profesni zaméreni informatora

Jméno Niazev blogu | Profesni zaméreni
Anna neuvedla Umeélecka galerie

The Czech
Hanka Chicks Online obchod s médou
Krystof neuvedl Reklamni agentura

A Cup of Studentka marketingovych
Lucie Style komunikaci

Shopaholic
Nicole Nicol PR agentura
Nikol Bloges Robes | Herecka
Nina Everyland Reklamni agentura

The Czech
Veronika Chicks Online obchod s médou
Veve Weef’s world Meédia, psani, video

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z tabulky lze vy¢ist, ze 7 z 9 informatori se ve svém studiu ¢i profesnim zaméteni
orientuji na marketing a marketingové komunikace. Informatofi Krystof (26 let), Anna (28
let) a Nicole (Shopaholic Nicol, 25 let) odpovédéli, Zze ziskané znalosti v marketingu na

svych blozich neuplatiiuji a ani v budoucnu uplatnit nechtéji.
Informatorka Veronika (The Czech Chicks, 28 let) popsala svoji pracovni napln:

Spolupracuju s Hankou na nasem e-shopu. A potom piseme pro nékteré
magaziny, vedeme blog jednoho obchodniho centra, délame styling a poradenstvi. Ale

primarné ten e-shop. “ (Veronika, The Czech Chicks, 28 let)
4.8.2. Charakteristika blogu

Pro kazdého informatora znamena jeho blog néco jiného. Na otazku, jak by
charakterizovali sviij blog, a vciem je pro Ctendfe jedineCny, odpovidali razné. Pro
informatorky Ninu (Everyland, 25 let), Annu (28 let) a také Krystofa (26 let) je blog
instrumentem, jak se vypsat ze svych myslenek a nazor. Autenticita je pro tyto informatory
(Shopaholic Nicol, 25 let). Podle jejich slov, pravé to, Zze blog odrazi jeji osobnost, je
autentické a tajemstvim jejiho tspéchu. Jeji fanouSky bavi jeji osobnost a zpusob jak
komunikuje s lidmi.

Informatorka Nicol K. (Bloges Robes, 25 let) poukazala na jedine¢nost blogu Bloges
Robes v tom, ze jej tvoii ,, parta kamosek, kazda je na néco jiného, ma jiné kontakty a kazda

ma svuj styl. *
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Vsichni informatofi jsou si védomi faktu, Ze pokud si chtéji zachovat a dale rozsifovat
svoji Ctenafskou zdkladnu, museji piispivat na sviij blog atraktivni ¢lanky, fotky a zajimavé
udalosti. Kazdy z nich se inspiruje odlisn¢, pifedev§im podle toho, co je osobné zajima.
Informatorky Nicol K. (Bloges Robes, 25 let), Veronika a Hanka (The Czech Chicks, 28 let,
27 let), Anna (28 let) sbiraji inspiraci pfedev§im b&hem pobytu v zahranici, jelikoz mimo
Ceskou republiku pobyvaji relativné &asto. Veronika (The Czech Chicks, 28 let) také
jmenovala né€kolik zahrani¢nich blogt, napiiklad The Sartorialist, Stockholm Street Style
a jiné. Podobné¢ se vyjadiuje Krystof (26 let) :

., Nejvic asi z ulice, z internetu... Hodné jsem cestoval a mél jsem mozZnost pracovat
V zahranici, takze i z toho velkou merou... Pravé to co mé bavi, je z cestovani. Pravé ty riizné
kultury, rizné regiony v ramci svéta a jak k tomu oni pristupuji a jak svoji modu tvori. *

V oblasti sledovanosti svého blogu cilovou skupinou, se vSichni informatofi shodli na
faktu, ze se od zac¢atku nezamétuji na vybranou cilovou skupinu. Cilova skupina si vybrala je

samotné, jako autory blogu. Cilové skupina vSech informétord se pohybuje v rozmezi mezi

12-35 let.

Statistiky sledovanosti sleduje jen ¢ast blogert, néktefi informatofi statistiky nesleduji
vilbec. Sledovanost se 1i8i ptispévek od piispévku a také zavisi na aktivité¢ daného blogera.
Informatorka Nicole (Shopaholic Nicol, 25 let) pfi zvefejnéni nového videa na svém blogu
dosahuje sledovanosti u 10 000 ¢tenait, zatimco ve dnech, kdy nezvefejnéni novy ¢lanek, to
je jen 4 000 ctenari. Veve (Weef’s Word, 23 let), Nina (Everyland, 25 let), Anna (28 let)
a Krystof (26 let) statistiky sledovanosti sleduji zifidka a ctenost jejich blogu se pohybuje
vV rozmezi mezi 20 - 300 ¢tenaiti denné. Nikol na blogu Bloges Robes dosahuje 1000 ¢tenaia
denné a Nicole (v pfipadé, ze nesdili nové video) dosahuje 4000 ¢tenafti za den. Nejvyssi
sledovanost z informatort pak ma Lucie (A Cup of Style, 22 let) $6 000 — 9 000 Ctenafi
denné. Jesté vice Hanka a Veronika, autorky blogu The Czech Chicks, a sice 14 000 ¢tenait

za den.

51



Tabulka 5 Sledovanost a cilova skupina na blogu jednotlivych informatora

Statisti
Cilova ky Denni sledovanost
Jméno Nazev blogu | skupina VéEék |[sleduje |blogu cca
Anna neuvedla 28 a vice 28 let | Ne velmi nepravidelné
The Czech
Hana Chicks 21-35 let 28 let | Ano 14 000 Ctenaiia
Krystof neuvedl 20-25 let 26 let | Ne 20 ¢tenaru
A Cup of
Lucie Style 16-25 let 22 let | Ano 6 000-9 000 ¢tenait
Shopaholic
Nicole Nicol 12-25 let 25 let | Ano 4 000 ¢tenatu
Bloges
Nikol Robes 20-35 let 25 let | Ano 1 000 ¢tenatu
Nina Everyland 20-25 let 25 let | Ne 300 Ctenait
Weef’s
Veve world 15-25 let 23 let | Ano 20 Ctenaia
The Czech
Veronika | Chicks 21-35 let 29 let | Ano 14 000 ¢tenaia

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tematické zaméteni je stejné Vv $irSi oblasti — mody, ale zaroven u kazdého blogu jiné.
Informatorka Veronika (Weef's World, 23 let) piSe nejradéji o zajimavych udalostech
v Praze a o tom, kde nakupovala. V posledni dobé si ale vice uvédomuje, ze lidé davaji
prednost videu:

., Lidi prestava bavit Cist, chtéji mit vSechno hrozné rychle. Chtéji to videt, chteji videt
oblicej. Takze natacim videa o to, co jsem kde koupila a za kolik. To maji lidi strasné radi.

(Veve, Weet's world, 23 let)

Soucasné trendy, ,,co se zrovna déje* a soucasna témata jako Vanoce, stress, lifestyle,
cviceni a 1 Novoro¢ni predsevzeti jsou hlavnimi naméty na blozich informatorek Hanky
a Veroniky F. (The Czech Chicks, 27 let, 28 let) i Nicol K. (Bloges Robes, 25 let). Informator
Krystof (26 let) obsah svého blogu postupné méni zaroven s tim, jak se vyviji i ona sam
a jeho osobnost. Na zacatku psal nejvice o trendech a znackach, které se dostavaly ,,do
kurzu®. V soucasnosti piSe nejradéji o street style modé v zahrani¢i a o vniméani mody naptic
kulturami.

., V dnesni dobé me docela bavi, prave jak jsem zminoval, jak k tomu pristupuji riizné
regiony Vv rdamci svéta a jak tvori modu. Spis z toho urban stylu, co je na ulicich. Napriklad
srovnani japonského urban stylu viici Evropé. Spis ty porovnani a vidét rozdilnosti, jak se lidi

utvareji ve svoji komunite. ** (Krystof, 26 let)
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S osobnim vyvojem blogera Uizce souvisi proména jeho blogu. VSichni informatofi
davaji dlraz na autenticnost svych blogl a jejich osobnostni vyvoj se promita i do obsahové,
grafické 1 technické stranky blogu. Kazdy informdator si snaZi zachovat svoji osobni
jedinecnost, kterd utvaii pravé jeho blog. S pfibyvajicim vékem a zkuSenosti v blogovani se
také méni témata, ndzory a zplsob vyjadiovani. Promény blogu A Cup of Styl popisuje se
smichem jeho autorka Lucie (A Cup of Style, 22 let):

, To bych kazdému doporucovala, podivat se do naseho archivu. Mame vlastné ve
sloupku Archiv a ja se tam chodim obcas zasmat. Musim F7ict, Ze blog se promenil
neuveritelnym zpusobem. Samozrejmé kvalitou fotek. Taky kdyz jsme blog zakladaly, mée bylo
17 let a v tom véeku se c¢lovek asi nejvice vyviji, takze jde videt, zZe jsem se za téch 5 let nékam
posunula. Diky bohu.  (Lucie, A Cup of Style, 22 let)

Vsichni informatofi stejné tak popisuji proménu blogu po technické strance. Lepsi
fotografickou vybavu a grafiku na svém blogu. Nicol K. (Bloges Robes, 25 let) uvadi, ze
diky lepsim kontaktim a spolupraci s firmami si mohou dovolit ,, perfektni spolecné fotky *,
které pravideln¢ obménuji. Dale pak je pro vSechny informatory spole¢na pozitivni zména
v oblasti designu a grafiky. Cast informator — Lucie (A Cup of Style, 22 let), Nicole
(Shopaholic Nicol, 25 let), Veve (Weef’s World, 23 let) se zacastfiuje workshopi v oblasti

grafiky, fotografovani, upravovani fotografii a tvorbé vide.

Na budoucnost svého blogu nepohlizeji informatofi stejnym zplsobem. Pfestoze
Hanka a Veronika (The Czech Chicks, 27 let, 28 let) vedou podle svych slov internetovy
obchod s modou a svij blog velmi uspésné, svoji budoucnost vidi zejména v oblasti rodiny
a jinych zajmech.

., Ani nevim, jestli budeme za 10 let blogovat. Tezko Fict, jestli za 10 let budou blogy,
treba bude uz néco uplné jiného. Nas to zatim bavi, takze pokud se to tak bude vyvijet ...
Pokud budeme mit déti a budeme mozna blogovat o deétskych trendech, kdo vi. Treba budeme

Jjen sdilet na socialnich sitich, které budou. Urcité se to bude néjak vyvijet, ale tézko rict.
(Veronika, The Czech Chicks, 28 let)

Informator Krystof (26 let) popsal sviij blog za 10 let, jako ,,svoje Sedivejsi ja “, které
se bude vyvijet zarovei s jeho osobnosti a s tim, co ho bude v budoucnu zajimat. Nechce se
drzet jedné linky, u které zacal.

Na velmi rychly vyvoj internetu a socialnich siti poukazovala vétSina informatort.
Podobné se vyjadfila i Anna (28 let), kterd shrnula vyvoj blogl za tézce ptredvidatelny,

vzhledem K rychlosti, s jakou se tato oblast internetu vyviji.
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., Vzhledem k tomu, jak se tyto veci vyvinuly treba za poslednich 5 let, jakou rychlosti,

tak odhadnout néco takto daleko, to si nedokdzu predstavit. *“ (Anna, 28 let)
4.8.3. Vnimani blogové scény v CR

Na dotaz zda blogeti spolupracuji mezi sebou, informatofi neodpovéd¢li jednoznacné.
Spoluprace mezi blogery neni podle nich bézna. Informatoti uvadi, ze mezi blogery se znaji
osobn¢ a néktefi z nich maji vztahy i na kamaradské bazi. V ramci svych blogl vSak spolu
nespolupracuji a schazeji se jen z osobnich diivodi. O néco jina situace panuje mezi video
blogery, ktefi nataceji videa i spole¢né a navzijem se podporuji. Jak uvedla Nicole
(Shopaholic Nicol, 25 let), zejména z nasledujiciho divodu — pokud se na videu objevi dva
video blogefi, oba mohou video umistit na sviij osobni blog a sledovanost se zvysi obéma
blogerim. Na videu spolu mohou bez problémt komunikovat a oslovovat své fanousky
spole¢né. Tento ndstroj na psaném blogu odpadd, jelikoZz komunikace neni tolik
bezprostfedni. Blogefi mohou sice sdilet naptiklad rozhovor s jinym blogerem, ale text je
vice statickym médiem neZ video. Ctenaisky ohlas pak podle Nicole neni tak velky.

VétsSina informatort i z téchto divodi uvadi, ze s jinymi blogery nespolupracuji,
pouze se znaji a potkavaji na potadanych firemnich akcich. Informatorka Nicole (Shopaholic
Nicol, 25 let) uvedla:

,Spolupracujete s nima po cely rok a pak za odménu vlastné... vV ramci Vanoc
napriklad a Nového Roku vds pozvou na akci. A tam se poznas s dalsimi blogerkami, se

kterymi spolupracuji, a jste tam tak pospolu. ““ (Nicole, Shopaholic Nicol, 25 let)

Cast blogerti s pomérné velkou zakladnou fanouskil a étenafti se na téchto akcich
objevuje pravideln¢. Informatorka Lucie (A Cup of Style, 22 let) se na ¢eské modni blogové
scéné pohybuje uz 5 let. S mnoha firmami navazala dlouhodobé spoluprace, a proto na téchto
vecircich malokdy chybi.

,Na akcich, tam jsme vétsinou zvani vsichni. Takovy krouzek blogeru, co se néjak
zndme, ale neni to podle mé uplné, ze bychom spolupracovali. V blogovani si jede kazdy na
sebe a uplné se nezajima. Vlastné zajima se o to, co délaji ostatni, ale nezajima se o to, jak by
Jim mohl pomoct. Ale mezi blogerkama jsme si nasli par kamaradek, ale neni to ohledné
blogu, kdyz se sejdeme. ““ (Lucie, A Cup of Style, 22 let)

V ramci sblizovani blogerti v CR byla také poiadéna akce s nazvem Bloges Market:
Nejveétsi shopping a party event, kterou poradaly autorky blogu Bloges Robes. Jedna
z autorek blogu informatorka Nicol K. uvedla divody, diky kterym se rozhodly uspotadat

tuto akci:
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,,Bloges Market, to byla myslenka, ktera tady dosud nebyla. My chceme udeélat setkani
blogerii, aby se i osobné potkali a poznali. Aby je ctenari mohli poznat. Bylo to od nas takové
gesto se poznat, protoze blogeri maji tendenci, jako konkurencni blogy, mezi sebou bojovat.
... je presna statistika, timhle tim jsme zjistily, Ze v Cechdch je 175 blogii a my jsme vybraly
20 z nich, které jsme zhodnotily jako nejlepsi. ““ (Nicol K., Bloges Robes, 25 let)

Mezi blogery méla akce zna¢ny uspéch. Nekteti z informatort pfijali pozvani
a zucastnili se Bloges Marketu jako prodejci. Napiiklad Lucie (A Cup of Style, 22 let) se
zGcastnila i se svou sestrou Nicole. Jini akci ptesli takika bez povSimnuti, mezi pozvanymi
byly i informatorky Veronika a Hanka, které se akce nezicastnily. Na dotaz, zda se naptiklad
o této akci dozveédély a zda piijaly pozvani, odpovedély:

, Myslim, Ze nam prisla pozvanka. Ale neodpovedély jsme. Myslim, Ze jsme ani nebyly
v Ceské republice. Nevim. “ (Hanka, The Czech Chicks, 27 let)

Celkoveé blogovou scénu hodnoti informatofi pozitivné. Krystof (26 let) a Anna (28
let) uvedli, Ze se o jiné Ceské blogy prakticky nezajimaji. Na blogy narazi sporadicky, pokud
je zaujme téma konkrétniho &lanku. Blogeii se v Ceské republice vyviji velmi rychle a jejich
pocet roste. Situaci vysvétlila Veronika (The Czech Chicks, 28 let):

,,Je to uplné na jiné urovni, nez kdyz jsme zacinali. Tedy za ty tri roky se hodné blogii
vyvinulo hodne daleko. Spousta blogii, kdyz jsme zacinaly my, tak byly neznamé a ted’ uz
patii mezi nejctenéjsi. Myslim si, Ze se to rozviji hezky a i ty holky do toho davaji hodné, co se
tomu vénuji na vyssi urovni... Jde videt, Ze to délaji s laskou a snazi se. TakZe urcité jen
pozitivne. * (Veronika, The Czech Chicks, 28 let)

Informatofi popisuji ¢eskou blogovou scénu jako relativné malou, ale kvalitni. Dle
jejich nazoru v Ceské republice paisobi nékolik velmi Sikovnych blogerek, které si dokazi
udrZet své postaveni. Inspiruji se ze zahranici a podle Nicole (Shopaholic Nicol, 25 let) neni
eska scéna o nic pozadu proti tém za hranicemi Ceské republiky. Naopak Nina (Everyland,
25 let) poukazuje na to, ze mezi kvalitnimi ¢eskymi blogerkami je jen né€kolik malo divek, ale
vétsinou se jejich vék pohybuje pod 20 let. Na téchto blozich pak ona sama nehledé inspiraci
a nevyhovuje ji, Ze se blogerky orientuji na levné&jsi znacky obleCeni a jejich c¢lanky
neobsahuji zminky o téch luxusnéj$ich. Tento mechanismus je ale podle informatorky dan

tim, ze Cesky trh je ,,maly a v tomto sméru jesté neni dostatecné rozvinuty “.

Mimo informatorku Lucii (A Cup of Style, 22 let) se vSichni informdatofi shodli na
tom, Ze stat se profi blogerem neni cilem jejich blogovani. VSichni informétofi mimo Lucii

(A Cup of Style, 22 let) si chtéji zachovat autenticitu svého blogu a nechtéji, aby blogovani
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vyplnovalo jejich veskery ¢as. Informatorky Hanka a Veronika (The Czech Chicks, 27 let, 28
let), svij blog propojuji s internetovym obchodem s moddou, ktery je jejich Zivobytim
odpovédély, ze v Ceské republice se &isté blogovanim uzivit nelze. Veronika (The Czech
Chicks, 28 let) vysvétlila situaci profi blogovani:

,, UZivit se tim asi podle mé neda, je to vzdycky jako privydeélek. Je to dané tim, Ze je
tady maly trh a ty znacky, i kdyz se snazi navazovat spoluprace s blogery, porad to nemohou
ohodnotit financné tak, jako treba v zahranici. Takze blogovani je urcita forma privydelku, je
to velky zrout casu. Takze kdyz clovek jako my, jako kdyz my jsme vysly z vysoké skoly, by se
tomu venoval naplno a mél to jako hlavni prijem... Tak to asi ne. Ale muze to treba fungovat
Jjako jedna tretina platu, to asi urcité. Pokud se do toho clovek vrhne. * (Veronika, The Czech
Chicks, 28 let)

Stat se blogerem na profesionalni urovni je i1 podle ostatnich informatord velmi
obtizné. Vétsina z nich uvedla, ze zasadnim problémem je maly trh v modnim prumyslu
v Ceské republice. Na problematiku ,,malého trhu* v Ceské republice narazila i informétorka
Hanka (The Czech Chicks, 27 let) a odpovédéla na otazku, zda by se chtéla stat blogerkou na

profesionalni Grovni a zda je to v prostiedi ¢eské blogové scény mozné:

,, Otazkou je, co si predstavit pod pojmem profesionalni bloger. Urcité to nemiizeme
srovnavat se zahranicim, protoZe ten trh tady je mensi a ty obrovské znacky tady bud nejsou,
nebo nemaji tak velké trzby jako v Americe nebo v Itdlii a nevyplati se jim spolupracovat na
takové bazi s blogery. Ale v ramci naseho trhu, si myslim, Ze to mozné je a ze to néjakym

zpusobem funguje. “ (Hanka, The Czech Chicks, 27 let)

Situaci na svém blogu vysvétlila také Lucie (A Cup of Style, 22 let) na ptikladu
nabidek, které se sestrou Nicole v ramci svého blogu dostavaji od odévnich firem. Lucie nyni
studuje ve Velké Britanii a aktivné se zajima o blogovou scénu v Anglii, kde panuji zna¢né
odli§né podminky proti tém v Ceské republice.

., Tady v Anglii, co jsem zjistovala, to funguje jinak. Tady si vSechno blogerky plati
samy. Plati si fanousky, plati si lidi, co jim pFispivaji a komentuji. A neni to uz jenom o tom,
Ze ten clovek je v necem dobry, ale Ze si to tak néjak zaplati sam. A pak ta firma koukd, kolik
ma ten bloger fanouski a viastné s nima spolupracuji na téhle bazi. Coz jestli se dostane

i kK ndm do Cech, tak nds to prestane bavit.

Ale vidime to i u nas. Ten zdjem od firem je obrovsky. Ale ty firmy si neuvédomuji,
kolik je za tim prdce. Nebo takhle... Oni si to museji uvédomovat, kolik je za tim prdce a Ze ta

reklama jakou maji z toho blogu, je pro né obrovska. Ale z néjakého ditvodu nds vnimaji jako
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blbé mladeé holky a nejsou viitbec ochotné za to zaplatit. Az si blogerky dupnou a reknou, Ze
takhle ne, pak se to mozna zmeni. Ale vidycky se najde nékdo, kdo to udeéla zadarmo nebo za
tricko. Je to obrovska reklama a pro ty firmy je to pak jen, Ze si to odskrtnou. Ze maji reklamu
na blogu a je jim jedno na jakém. Ne vSechny firmy, ale hodné to takhle funguje. Nam tieba
nabizeji slevu na nakup, ze napiseme clanek o tisici slovech s padesati fotkami...* (Lucie,

A Cup of Style, 22 let)

Dalsi ¢ast informatorii neaspiruje na to, stat se profesionalnim blogerem. Informéatorky
Veve (Weef’s world, 23 let), Nina (Everyland, 25 let) a Anna (28 let) povazuji svij blog za
konicek a nechtély by se mu vénovat na profesionalni urovni. Pravé to, ze bloguji pro zabavu
déla jejich blogy autentickymi a raddy by zachovaly blogovani na trovni konicku
I v budoucnu. Sviij nazor na profesionalni blogovani uvadi informator Krystof (26 let):

., Nechtél bych byt profi blogerem, prijde mi, Ze je to na iikor toho obsahu a toho s ¢im
do toho clovék na zacatku Sel a chtel psat. Prijde mi, Ze je to takova cesta zpatky. Asi je to
mozné, ale clovek... Nechci Fict, Ze ztrati dusi... Ale pise pro nekoho, aby se zalibil a mel
Z toho penize. Neprijde mi, ze by to byla pak ta hlavni napln, proc¢ do toho clovek Sel nebo
proc¢ jsem do toho Sel treba ja. Mozné to mozna je, ale myslim si, Ze je to neaktudlni
a nezajimave. ““ (Krystof, 26 let)

Podobny nazor na blogovéani na profesionlni tirovni v Ceské republice ma i Anna (28
let). Uvadi, ze si sama dokaze spocitat, ze ptijmy blogerti z reklam a ze spoluprace nemohou
vystacit na to, aby se tim Cesti blogefi mohli uzivit. Také poukazuje na fakt, ze drtiva vétSina
z nich zije svij aktivni profesni Zivot. Tyto domnénky informatorky Anny (28 let) potvrzuje

odpovéd’ na otazku profesionalni blogovani informatorka Nicole (Shopaholic Nicol, 25 let):

, Kdyz to srovnam se zahranic¢im, neni to zas tak skvely... V soucasné dobé to neni
mozné. Sponzoring ze strany firem probiha stylem, Ze nam daji produkty, my je zrecenzujeme,

ale nedostavame penize.*“ (Nicole, Shopaholic Nicol, 25 let)
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4.8.4. Marketingova komunikace a vyuZiti na socialnich sitich

Socialni sité¢ maji podle informatorti obrovsky vliv. Informatorky Hanka a Veronika
(The Czech Chicks, 27 let, 28 let) potvrdily, ze veskeré své prispévky na blogu sdileji také na
socidlnich sitich Facebook, Twitter a dalSich. Podle jejich nazoru jsou v dnes$ni dob¢ socidlni
a Sifit mezi své pratelé a zname.

, Myslim si, Ze socialni sité jsou vepredu vic nez ty blogy, tak za posledni rok. To
znamend, Ze je diilezité nepodcenovat Facebook a Instagram, kde probiha mnohem rychleji
komunikace se ctendri nez pres ten blog. Clovek tam sdili néjaké svoje osobni fotky, které
treba my na blog nedavame. TakzZe urcite. A je to samoziejmé vSechno propojené mezi sebou.
Mame Instagram, Facebook, Twitter, Pinterest a dalsi.*“ (Hanka, The Czech Chicks, 27 let)

Stejny nazor ma i Lucie (A Cup of Style, 22 let). Prispévky na svém blogu sdili vzdy
I na socialnich sitich Facebook a Instagram. Socialni sité povazuje za velmi vlivné a mysli si,
ze jejich vliv v budoucnu jesté vice poroste. Také uvedla, Ze ¢tenafi jsou na socidlnich sitich
vice sdilni, dokazi vice komentovat, aktivné se zapojit a také sdilet ¢lanky. Pro blogery jsou
pak socidlni sité vetsi zpétnou vazbou. Zatimco blog si ¢tendii mnohdy jen prohlizeji, na
socidlnich sitich nemaji strach reagovat.

Informatorka Nina (Everyland, 25 let) studovala marketingovou komunikaci na

vysoké skole a sdili stejny ndzor o vlivu socidlnich siti.

,,O marketingovou komunikaci na socidlnich sitich se zajimam, protoZe co se tyce
propojeni... pravé toho blogu se socialnimi sitémi, bez toho to dnes uz asi nejde. Kdyby
clovek chtel budovat zdkladnu fanouskit na svéem blogu. Neni to tak jednoduché, clovek to
musi umét propojit. A v podstaté potom také ti sponzori a lidé vidi, jak je bloger schopny
komunikovat na socidalnich sitich a jak si k tomu... no prosté jak je schopny to propojit. T0 je
ted strasné dulezité. “ (Nina, Everyland, 25 let)

Naopak Anna (27 let) chce blog udrzet pouze mezi svymi ptateli, a proto sdili
prispévky na socialni siti Facebook, ale na Instagramu ma pouze sviij osobni ucet, ktery od
blogu oddé¢luje. Podobné sdili své ptispevky i Krystof, ktery ¢lanky pfidané na blog sdili na
osobnim profilu na socidlni siti Facebook a Instagram.

Marketingovou komunikaci studovala vétSina informatori na vysoké skole.
Informatorka Nicole (Shopaholic Nicol, 25 let) studovala v Praze stejny obor ve stejném
ro¢niku jako informatorka Nina (Everyland, 25 let) a planuji v budoucnu spolupraci v ramci

video blogu Shopaholic Nicol, ktery Nicole vlastni. Zakladem je dle informatorek Sifit
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informace na vsech socialnich sitich a propojovat je sblogem. Vyuziti marketingové

komunikace na socidlnich sitich na svém blogu popsala:

. No ve smyslu, ze bych platila reklamu na Facebooku, tak to jsem treba jesté
nedelala. Ale z prdace samoziejmé vim, jak funguje marketing a marketingova komunikace,
takze ja to vylozené na sviij blog nepouzivam a ani moc nechci. Ale vim samoziejmé co to je

a jak to probiha. “ (Nicole, Shopaholic Nicol, 25 let)
Také informatorky Hanka a Veronika (The Czech Chicks, 27 let, 28 let) spole¢né

studovaly marketing a marketingovou komunikaci na vysoké Skole v Ostrave.
O marketingovou komunikaci se aktivn¢ zajimaji. Stejn¢ tak informatorka Lucie (A Cup of
Style, 22 let) také studuje marketingovou komunikaci na vysoké Skole v Praze. Stejny obor

studuje 1 jeji sestra Nicole, taktéz autorka blogu. Rady se i vzdélavaji ve svém volném case.

,Ja i Nikca studujeme marketingovou komunikaci. TakzZe nas tohleto hodné zajima
a zajimame se i o socialni site. Byly jsme i na néjakych workshopech a snazZime se bavit
S lidma, abychom presné védély, jak to funguje, jak je dobré s tim pracovat. Jako myslim si, zZe
nekdy to mozna az prehanime, jak se snazime vsechno hrozné zjistovat a tak. Ten blog na
jednu stranu by meél byt jen jako konicek, jako takova sranda. TakzZe nékdy... mozna tomu

vénujeme az moc casu, témhle vymozenostem. Snazime se hodné, bavi nds to.* (Lucie, A Cup

of Style, 22 let)

O marketingovou komunikaci a marketing na socialnich sitich se zajima i informator
Krystof (26 let), ale odd€luje svoji kariéru od blogu a na svém blogu své znalosti neuplatiiuje.

Pracuje v reklamni agentufe, proto se v oblasti marketingu orientuje.

., Urcite se zajimam, ale spis skrze to, co délam, co je mou kariérou nebo co je mou
profesi. Tim, Ze pracuju v reklamé, tak mé tohleto samoziejmé zajimd a shanim néjaké
informace. Ale ne z titulu, ze pisu blog. “ (Krystof, 26 let)

VSichni informatoti se shoduji v tom, Ze sdileni na socidlnich sitich je v dneSni dobé
nezbytné pro uspéSny blog. Socidlni sit¢ maji podle informatori dokonce vétsi vliv nez
samotné blogy, jelikoz na socidlnich sitich se lidé neboji vyjadfovat v komentafich a §iii
sdilen¢ ¢lanky sami mezi sebou na svych profilech. O marketingovou komunikaci se také
aktivné zajima vétSina informatort, ale Anna (27 let) a Krystof (26 let) striktné oddé€luji své

profesni zaméteni od svych blogt, a proto na blozich marketing nijak nevyuzivaji.
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4.9. Shrnuti vysledki

Blogy jsou podle informatord velmi vlivnym médiem v oblasti internetu. Vétsi vahu
ale v dnesni dobé maji podle jejich nazoru socialni sité. Na socialnich sitich Ctenafi
a fanousci nemaji strach sdilet a komentovat, zatimco na blogu si vétSina Ctenaii pouze
pasivng prohlizi obsah blogu.

Informatofti si blog zalozili zejména z diivodu pozitivniho vztahu k méde a v ptipadé
Anny (28 let) a Krystofa (26 let) také k uméni. Skrze sviij blog kazdy z informatort
prezentuje své myslenky a nazory na internetu. Hlavnim cilem informatort je zachovat

autenticnost svého blogu, ktery je dle jejich slov odrazem jejich osobnosti.

Pro kazdého informatora ptedstavuje jeho blog néco rozdilného. Pro vétSinu je blog
zpusobem, jak se vypsat ze svych myslenek a $ifit to, co je zajima a v posledni dobé zaujalo.
Kazdy z informatord piSe predev§im o tom, co je mu blizké. Tematicky mezi informatory
vyboCuje Anna (28 let), kterd se zamétuje na déni v oblasti uméni a propojeni mody
suménim a také Krystof (26 let), ktery piSe zejména o vnimani mddy napfi¢ kulturami.
Ostatni informatofi se zabyvaji aktualnim dénim, udalostmi a trendy Vv oblasti mody. Blogy
se podle informatori méni spolené s autorem. Nejvice se blogy podle informatorti zlepsily
zejména po grafické, designové strance a Vv technické vybavé, jako fotoaparat, svétla
a objektivy. Stejné tak se ale vyviji i obsah, ktery roste zaroven s autorem blogu.
S pfibyvajicimi zkuSenostmi blogera se obsah blogu zkvalitiiuje a proméiiuje.

Jedine¢nost svého blogu vidi kazdy informdator zejména v tom, Ze je autentickym
obrazem osobnosti autora a také se zaméiuje na rozdilné tematické oblasti. Nikdo
z informatort se vSak nezaméfuje na konkrétni cilovou skupinu étenait. Podle jejich
vlastnich slov, si je cilové skupiny naSly samy. Statistiky a sledovanost pro informatory
nepiedstavuji nejdulezitéjsi aspekty. Nejvice o blogu podle informatorti vypovidaji reakce
¢tendit a diskuze pod ¢lanky pfimo na blogu ¢i na socialnich sitich.

Profesni zaméfeni se u informatorti riizni. Marketing a marketingové komunikace
studovala vétSina informatora na vysoké skole a ti se nadéale vénuji marketingové komunikaci
1 PR aktivitam ve svém profesnim Zivoté. Na svych blozich ale zejména informatofi
Nicole (Shopaholic Nicol, 25 let), Krystof (26 let) a Nina (25 let) své znalosti v oboru

uplatiiovat nechtéji.

Komplexné vnimaji informatofi ¢eskou blogovou scénu jako relativné malou, ale
kvalitni. Disponuje dle jejich ndzoru tizkou skupinou velmi nadanych blogeri, z nichZ vétSina

jsou zeny. Informatofi poukazuji na znacnou rivalitu, kterd vladne mezi blogery. Protoze
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isp&snych blogeri je v Ceské republice mélo, osobné se znaji a nékteti z nich si mezi sebou
nasli 1 velmi dobré ptatelé. Jejich vzédjemné vztahy ale nejsou podle informatori propojeny
s jejich blogy, schazeji se jako pratelé a blogiim se spole¢né nevénuji. Informatofi celkove
hodnoti ¢eskou blogovou scénu velmi pozitivné a vidi v ni velky potencial.

Piekazkou je podle nich nedostateéné rozvinuty trh v médnim pramyslu, ktery
firmam nedovoluje investovat do spoluprace s blogery vétsi financni prosttedky. Z toho
divodu se podle vétsiny informatori nelze uzivit pouze blogovanim o modé. Podle
informatorky Lucie (A Cup of Style, 22 let) firmy nevnimaji blogery dostatecné kvalitné
a jejich praci nejsou ochotni ohodnotit tak, aby bylo mozné se tim uzivit na profesionalni
urovni. Mezi blogery se totiz dle jejiho nazoru vzdy najde nékdo, kdo je ochoten
spolupracovat za minimalni odménu a znacky jsou pak ochotny spolupracovat
i s nekvalitnimi blogery, nez aby uzaviely spolupraci s blogery kvalitnimi, ktefi pozaduji
lepsi finan¢ni ohodnoceni.

Z finan¢niho hlediska je blog pro informatory stile jen na trovni konicku ¢i
obcasného privydélku. Lucie (A Cup of Style, 22 let) by se rada v budoucnu blogovani
vénovala tak, aby ji to uzivilo. Zbytek informatoru si chce blog zachovat na Grovni zajmu

vvvvvv

mési¢né v rozmezi 3 000 — 10 000 K.
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5. ZAVER
Na cCeské blogové scéné se vyskytuje kolem 200 blogi zamétenych na médu a styl.
Pomérné¢ mala c¢ast autort spolupracuje s firmami a propaguje je riznymi zpusoby
prostiednictvim svého blogu. Firmy vyuzivaji spoluprace s blogery zejména z dtvodu jejich
rostouciho vlivu na spotiebitele. Pfihlédne li se k navstévnosti nejuspésnéjsich blogli u nas,

spoluprace je zna¢né vyhodnd pro obé€ strany. Tato strategie je pro odévni znacky o mnoho

vvvvvv

v

a jejich zasah je tak srovnatelny a Casto vyss$i nez Ctenost tisténych médii. Blogeti davaji
produktim lidskou tvar a Ctenafi, zahlceni informacemi a reklamami z vnéjSiho svéta,
¢lankdm i jejich osobnim nazorim davéruji. S blogery si mohou vytvotit osobni vztah, potkat
je pii riznych prilezitostech a diskutovat s nimi pfimo na blogu ¢i socialnich sitich.

Praktickd c¢ast bakaldiské prace odpovida na vyzkumnou otazku: ,,Jak odévni znacky
vyuzivaji modni blogy v CR jako sviyj marketingovy ndstroj? *

Vysledky vyzkumu potvrzuji, ze vliv internetového marketingu roste i v oblasti mody.
V prostiedi internetu jsou informace sdileny obrovskou rychlosti a ne jinak je tomu v oblasti
socialnich siti a blogii. Blogeii1 vnimaji socialni sit¢ jako vlivn€j$i médium nez samotny blog,
které zprostiedkovava piistup na blog a kontakt se Ctenafi. Blog je dle jejich ndzoru c¢ten
pasivné, ale do diskuzi a vlastni aktivity se Ctendfi zapojuji vice na socialnich sitich
obklopeni prateli a znamymi. Budoucnost blogeti vidi zejména v aktivité na socialnich sitich
a rozvijeni spoluprace se ¢tendfi 1 firmami.

Sdilenim témat na socidlnich sitich a psanim vlastnich ¢lankd se blogefi neustale
pfipominaji své Ctenaiské zakladné. V piipade, ze v blogové scéné zplisobi rozruch konkrétni
udalost Ci téma, 1ze pozorovat 1 na nejctenéjSich ¢eskych modnich blozich ¢lanky, zaméiené
na stejna témata. Casto také navazuji vzajemné vztahy na veéircich organizovanych firmami,
se kterymi spolupracuji. Zde se blogefi potkavaji i s marketingovym vedenim firem a mohou
blize poznat strategie, do kterych jsou zasazeni.

Z vysledkti praktické casti je patrné, ze blogefi vnimaji zvySeny zajem firem
a piiblizné od konce roku 2013 si je mozné v Ceské republice blogovanim i piivydélavat.
Odévni znacky, podporujici blogery, se zamétuji zejména na ve€kovou skupinu do 35ti let,
u které lze predpokladat vyssi aktivitu na internetu. Odévni znacky k navazani a udrzeni
spoluprace s blogery vyuzivaji internetovy marketing i konkrétni formy event marketingu.

Z vysledkti vyzkumu vyplyva, ze cast blogerti aspiruje na vyssi finanéni ohodnoceni, ale
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firmy se radé¢ji spokoji s méné kvalitni spolupraci s jinym blogerem, nez aby ohodnotily
ambiciozni blogery dle jejich prani.

Piekazkou je dle jejich slov nedostacujici trh v oblasti médniho primyslu a neochota
firem investovat do spoluprace s blogery vétsi financéni prostiedky. Z téchto divodi se
v Ceské republice prozatim nelze uZivit blogovanim o modé na profesionalni tirovni. V drtivé
vétsiné pripadi vsak k tomuto cili blogefi nesmétuji. Blogovani je pro né v prvni fadé
konickem a jejich hlavni snahou zlistava udrzet autenticitu svého blogu. Ptivydélek ¢i jina
forma pifijmu z blogovani (napiiklad produkty zdarma) ze strany firem, je pro blogery
piijemnym zpestienim, avSak ne jejich hlavnim cilem.

Na zakladé vysledki Setfeni by mél byt vyzkum provadény v budoucnu, zaméten na
dalsi socidlni média - zejména socidlni sité, se kterymi se uzivatelé setkavaji v kazdodennim
zivot¢ a prostiednictvim kterych cerpaji informace podporujici jejich rozhodovani.
Spottebitelské chovani vychézejici z tohoto rozhodovani, ma nésledné vliv na piijmy firem

a na financovani ¢innosti samotnych blogert.
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9. PRILOHY

9.1. Priloha ¢ 1: Seznam  screenshotii  porizenych na  blozich

informatoru a na socialnich sitich

Obrazek 8 Screenshot socialni sité Instagram blogu Minty Finty, udalost firmy Zoot - Blogersky
bazar na Vydejné radosti

Zdroj: Instagram.com, 2015

Obrazek 9 Screenshot webové stranky Zoot.cz. Ukazka socialniho marketingu.
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Obrizek 10 Screenshot blogu Bloges Robes. Clinek o reality show Deadly Fashion norskych
novin Afteposten.no

CTI >

Norské noviny Aftenposten pfisly na konci lofiského roku se zajimavou reality show.
Jmenuje se SweatShop - Dead Cheap Fashion. Sweatshop je pejorativni vyraz pro

pracovni misto s nepfijatelnymi podminkami. Pracovnici ve sweatshopech maji dlouhou
pracovni dobu, mensi nez minimalni plat, nulovou bezpecnost préace, zato vrchovaté

preséasq, které uZ se ani pfescasy nedaji nazyvat.

A do takového sweatshopu, konkrétné v Kambodzi, se Aftenposten rozhodl vyslat na
mésic tfi mladé norské fashion bloaaerv Anniken. Fridu a Ludwiao. MéEli tak moZnost na

Zdroj: Blogesrobes.cz, 2015

Obrazek 11 Screenshot komentara ke zveiejnénému ¢lanku o reality show Deadly Fashion na
socialni siti Facebook na profilu Shopaheolic Nicol

Petra D-a Ja nevim, co jste si mysleli? Ze si sedi ve virobné od 9 do 17, pak
! nasednou do auta s klimatizaci a jedou s prateli na vécéu? Ti lidi jsou radi, Ze
maji viibec n&jakou praci, je to vibec o Zivotni Grovni tam. Smutna realita,
bohuZel. Co udélate? Prestanete chodit do HM apod? Zajimalo by mne, zda
fabriky co Sijou pro Armani maji jiné podminky. Podle mne ani ne.lkdyzZ ja
osobné v to doufam a absolutné nepodporuji éinské shopy typu Choies,
Jollychic apod. (Z)
To se mi libi - Odpovédét - g% 25 - 23 n v 14:30 - Upraveno
s; Shopaholic Nicol Nemyslela. Jen élovéka vidycky zamrazi kdyZ se
- to zase otevie. Stejné to je u zpracovani masa, pokusy na zvifatech
apod.
To se milibi - g1 - 23

v 14:30

Petra D-a Nicol, je to stradné....ale bohuZel, je to primysl,
byznys....smutna realital Dokud budou tak levné pracovni sily, firmy
toho budou vyuZivat...logicky (Z)

To se mi libi - 23 NV 14:31

Iva Jareé_ové Souhlas, na ebay, choies atp. nenakupuju pfesné z
" tohohle duvodu

To se mi libi - 2

Zdroj: Facebook.com, 2015
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Obriazek 12 Screenshot blogu A Czech Fashionisto’s Diary - Udalost Svatba Gantovych

Zdroj: Czechfashionisto.com, 2015

Obrazek 13 Screenshot blogu Boo Needs New Shoes - Udalost Svatba Gantovych

Zdroj: Booneedsnewshoes.com, 2015
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Obrazek 14 Screenshot ¢lanku na blogu Deer Kerol o udalosti Bloges Market
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Obrazek 15 Findlovy vedirek Blogerka roku 2014. Vitézky kategorie Fashion Lucie a Nicole E.

Zdroj: Blogerkaroku.cz, 2014
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Obrazek 16 Screenshot blogu A Cup of Style. Priklad bannerové reklamy umisténé na blogu

www.acupofstyle.com

5DV. FORD FIESTA TREND
| 1.25 Duratec 82k

 2a 4 89O KE mésitng
operativnim leasingem

A CUB,OF
Ce

| COULD GIVE UP SHOPPING, BUT I'M
NOT A OLITTER Fm
Zdroj: Acupofstyle.com, 2015
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9.2. Priloha €. 2: Seznam otazek pro polostrukturované rozhovory

1) Jak jste se dostal/a k blogovani o modé?

2) Co vas na tom bavi? Pro¢ to d¢late?

3) Privydélavate si blogovanim? Pokud ano, kolik v poméru k vaSim mési¢nim piijmim?
4) Cim se Zivite?

5) Jak byste charakterizoval/a V4§ blog? Cim je jedine¢ny?

6) Odkud nebo jakym zptisobem k Vam ptichdzi inspirace?

7) Jak jste si vybral/a Vasi cilovou skupinu?

8) Kolik mate primérné ¢tenati za den?

9) O jakych tématech hlavné pisSete?

10) Jak se proménil Vas blog od za¢atku blogovani do dneska?

11) Spolupracuje s jinymi blogy? Pokud ano, s kterymi a pro¢?

12) Jak vnimate modni blogovou scénu v CR?

13) Propojujete sviij blog se socialnimi sit€émi? Pokud ano, pro¢?

14) Zajimate se o marketing na socialnich sitich a o marketingovou komunikaci?
15) Zaradil/a byste se spisSe k profesiondlnim blogeriim nebo je to pro Vas konicek?
16) Chtél/a byste se stat profesionalnim blogerem?

17) Myslite si, Ze je to v CR mozné?

18) Jak byste si predstavil/a idealni proménu svého blogu za 10 let?
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