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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva vyuzivanim blogerti jako nazorovych viidct v ramcei ko-
munika¢niho mixu kosmetickych znaéek K propagaci a budovani brandu. Jejim cilem je
zjistit, zda je tento marketingovy trend efektivnim nastrojem k ovliviiovani nakupniho

chovéni cilové skupiny.

Teoreticka cast prace je tvoiena definicemi zdkladnich pojmu potiebnych pro pochopeni
nasledujici Casti. Zabyva se tedy obecné komunikaénim mixem, dale public relations a
osobnosti nazorového vidce v PR, definici a rozdélenim blogl, riznym pojetim terminu
znacka a budovanim znacky.

V praktické ¢ésti jsou popsany vybrané kosmetické znacky a jejich aktivity tykajici se pro-
tické blogy a vyhodnoceno provedené vyzkumné Setieni. Vystupem prace je doporuceni

pro budouci vyuziti blogert v rdmci komunika¢niho mixu.

Kli¢ovéa slova: blog, komunika¢ni mix, public relations, opinion leader, znacka, budovani

znacky

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the use of bloggers as opinion leaders in the communication
mix of cosmetics brands for promoting and building the brand. The aim of the thesis is to
determine the efficiency of this trendy marketing tool for influencing purchase behaviour
of the target group.

The theoretical part consists of definitions of basic concepts, that are necessary for un-
derstanding the following sections of the thesis. It deals with the general term of communi-
cation mix, as well as with public relations and the personality of opinion leaders in PR,
the definition and division of blogs, various concepts of brands and brand building.

The practical part describes selected cosmetic brands and their activities related to the pro-
ducts promotion through the bloggers. It also describes the most popular Czech beauty
blogs and contains an analysis of the executed research. The conclusion gives particular

recommendations for future use of the bloggers in communications mix.



Keywords: blog, communication mix, public relations, opinion leader, brand, brand buil-

ding
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UvVOD

Tato bakalafskd prace se zabyva tématem vyuzivani blogerii jako nazorovych vidcua

v ramci komunikaéniho mixu kosmetickych znaéek v Ceské Republice.

S blogery a blogerkami, a to nejen témi kosmetickymi, se v posledni dob¢ ,,roztrhnul py-
tel®, stejné jako s firmami, které s nimi navazuji spolupraci, propaguji jejich prostiednic-
tvim své produkty a buduji diky nim svoji znac¢ku. Kazdy, kdo travi vice ¢asu na internetu
nebo socialnich sitich a zajima se o modu, kosmetiku nebo zivotni styl, musel zaznamenat,
ze pocet blogi, stejn¢ tak jako pocet jejich ¢tenait, za poslednich nékolik let zna¢né vzros-
tl. Praveé obliby blog a zejména jejich autord u ¢tenairti pak zacinaji vyuzivat mnohé znac-
ky, které blogeriim zasilaji darkové balicky se svymi produkty a zvou je na nejriiznéjsi
prezentacni eventy, vyménou za coz blogefi sepisi ¢lanek o daném produktu nebo znacce a
prezentuji je na svém blogu. Cim pozitivngjsi pak hodnoceni produktu je a ¢im vice autor
prezentuje danou znacku jako sviyj ,,love brand®, tim vétsi je mozné pozorovat vzrist jeji
obliby a popularity u ¢tenaii. Firmy si velmi dobie uvédomuji, jak silnym (a navic lev-
nym) nastrojem blogy mohou byt a jaky pro né¢ maji potencial, nebot’ se v podstaté jedna o
jistou formu word-of-mouth marketingu, ktery ma v soucasnosti ¢asto zna¢ny nebo i roz-
hodujici vyznam pii rozhodovani spotiebitele. To plati nejen v oblasti kosmetiky, ale i Zi-
votniho stylu jako takového, proto jsou oblibenou cilovou skupinou firem pro spolupraci

také modni blogefti, food blogefti ¢i v posledni dobé€ zejména populdrni fitness blogefti.

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jaka je ¢tenost ¢eskych kosmetickych blogli u zenské
populace v Ceské republice a zda ma na zakladé toho spoluprace s blogerkami a jejich vy-
uzivani pro propagaci v ramci komunika¢niho mixu kosmetickych znac¢ek opravdu smysl,
zda je efektivni. Dal$im cilem je také zjistit, zda recenze na kosmetickych blozich ovliviiu-
ji jejich Ctenarky pii vybéru a nakupu kosmetiky a zda ctenarky vnimaji rozdil mezi recen-
zemi na produkty, které si blogerky zakoupi samy ze své viile a které ziskaji pravé v ramci

zminéné spoluprace se znackami.

V teoretické ¢asti se prace vénuje vymezeni pojmu souvisejicich s tématem prace, tedy
komunika¢niho mixu, definovani pojmu blog a opinion leader a jejich zasazeni do komu-
nikacniho mixu, propojeni blogl se socialnimi sit¢émi ¢i definovanim pojmu znacka.
V praktické casti je uveden ptiklad znacek vyuzivajicich spoluprace s blogery pro svoji

N 24

vysvétleny vysledky dosazené dotaznikovym Setfenim a navrzena doporuceni.
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1 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢nim, nebo také propaga¢nim mixem oznacujeme kazdou formu fizené komuni-
kace, kterou firma pouziva k informovani, ovliviiovani a presvédCovani spotiebitelt, dis-
tributort, nebo urcitych skupin vefejnosti. Jedna se o zamérné a cilené vytvateni informaci
uréenych vybrané cilové skupiné, jejichz ukolem je stimulovat a podpofit prodej vyrobkil
¢i sluzeb a zaroven pusobit v souladu s ostatnimi slozkami marketingového mixu, ktery je

komunika¢nimu mixu nadiazen. ©2010 [cit. 2014-12-29]

Majaro tvrdi, Ze hovofime-li o komunika¢nim mixu, jedna se vzdy o cely soubor nastroju,
a ne pouze o jednu konkrétni ¢innost. Hlavnim poslanim komunika¢niho mixu je pfedani
Skaly sdéleni zdkazniklim nebo distribu¢nim cestdm. Cilem je informovat zdkaznika o tom,

Ze je prodavan urcity produkt, jehoz konzumace pfinasi uspokojeni. (Majaro, 1996, s. 147)

Spravné a ucelné sestaveny komunikacni proces, jehoz ukolem je oslovit spotiebitele, ma

obvykle pét zakladnich krok:

Zvoleni cilové skupiny, kterd ma byt oslovena.
Urceni ocekavaného ohlasu ze strany této cilové skupiny.
Zvoleni formy, kterou bude cilova skupina oslovena.

Zvoleni komunikac¢nich prostfedka, kterymi bude cilova skupina oslovena.

o b 0w DN

Vyhodnoceni G¢innosti a pfinosu kampané.
(Urbanek, 2010, s. 107)

Marketingovi specialisté maji k dispozici fadu komunikac¢nich cest, kterymi mohou zékaz-

nikovi potfebné informace sdélovat. Hlavnimi komunika¢nimi cestami jsou:

reklama

e podpora prodeje
e osobni prodej

e pifimy marketing

e public relations.

., Kazda z komunikacnich cest ma své vyhody a nevyhody. Vhodnost pouziti kazdé komuni-
kacni cesty musime analyzovat s ohledem na existujici situaci. V urcitych situacich miizeme
samoziejmé vyuzit vsech pét hlavnich komunikacnich cest soucasné s vysokou ucinnosti.
(Majaro, 1996, s. 150) To, ktery z uvedenych komunikaénich nastrojt, kdy a v jaké kom-

binaci firma pouzije, patfi mezi firmou ovlivnitelné faktory. (Urbanek, 2010, s. 105)
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., Vedle prezentovaného komunikacniho mixu se v odborné literature miizeme setkat zpra-
vidla s rozsirenéjsimi variantami mixu. Napr. standardné uvdadény mix: reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, PR a primy marketing je doplnén samostatné sponzoringem, ve-
letrhy, eventy, product placementem, Fizenim znacek a jejich pravni upravou (ochranné

znamky. “ (Heskové, 2009, s. 59)

1.1 Reklama

,,Reklama je jakdkoli forma neosobni komunikace o vyrobcich, sluzbach nebo idejich, kte-
ra je umisténa v jednom nebo nékolika komercné dostupnych médiich konkrétnim objedna-
vatelem za uplatu.” (Majaro, 1996, s. 150) Je nejpouzivanéjs$im a také nejviditelnéjSim
nastrojem komunika¢niho mixu. V nejriiznéjsich podobach se s ni setkdvame témeét denné
a takika na kazdém kroku. Dle Kodexu reklamy, zformulovaného Radou pro reklamu, mu-
si byt reklama slusna, Cestna a pravdiva, nesmi snizovat diivéru spotiebitelii, nesmi navadeét
k poruSovani zakona a musi akceptovat zasady ¢estného soutézeni. (Urbanek, 2010, s. 107
—108)

Dle Foreta Ize reklamu podle jejich cilii a na zakladé ¢asového i1 funkéniho hlediska rozdé-

lit takto:

a) Informativni reklama informuje vetejnost o novém produktu a jeho vlastnostech.
Vyuziva se v prvni fazi Zivotniho cyklu, tedy pfi zavadéni vyrobku na trh a jejim
ucelem je predstavit tento produkt spotfebiteliim, navodit zajem a vyvolat poptav-
ku.

b) Presvedcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku a ma za
ukol presvédcit spotiebitele, Ze propagovany produkt je ten nejlepsi. Tato reklama
nékdy prechazi do reklamy srovnavaci a porovnava nas produkt s produkty jinych
firem.

C) Pripominaci reklama ma za cil udrzet nas produkt a znacku v povédomi zakaznikd.
Pfipominani mize byt bud’ pribézné, a je tedy vyuzivano v jakékoli dobé¢, kdy je
vyrobek v prodeji, nebo obnovujici, které se vyuziva v obdobi, kdy se znovu zavadi

produkt, ktery se po n&jaky ¢as neprodaval. (Foret a kol., 2009, s. 178)
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1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je velmi ucinny, osvédCeny a v praxi hojné pouzivany propagacni nastroj,
ktery obsahuje celou fadu formata kratkodobého charakteru. Prave ¢as je u podpory prode-
je klicovym faktorem, stejné jako potieba aktivni spoluti¢asti spotiebitelll praveé a jen v tu
dobu, kdy akce na podporu prodeje probiha. Hlavnim cilem podpory prodeje je zvySeni
prodeje vyrobku, ktery je touto formou propagovan. (Urbanek, 2010, s. 110 — 112)

,, Prestoze prirozenou podstatou podpory prodeje je kratkodobost pusobeni a taktickad viro-
ven pouziti, neznamend to, Ze je mozné ji vyuzivat izolované a na zakladé okamZzitého po-
pudu. Musi byt planovana a integrovana s ostatnimi marketingovymi opatienimi takovym

zpiisobem, aby méla na zakazniky maximalni viliv* tvrdi Majaro. (Majaro, 1996, s. 162)
K nejpouzivanéjsim prosttedkiim podpory prodeje patfi:

1. Sampling — vzorky produktd na vyzkouseni ¢i ochutnani, které jsou zpravidla dis-
tribuovany zdarma nebo maximaln¢ za symbolickou cenu. Nabidka téchto vzorki
je nejucinngjsi, ale zaroven nejnakladnéjsi formou uvadéni nového produktu na trh.

2. Kupony — umoziuji spotfebitelim pii nakupu ziskat ur¢itou usporu ¢i ndhradu a
mohou tak zkrétit dobu testovani nové znacky nebo stimulovat prodej produktu,
ktery je jiz ve stadiu zralost.

3. Prémie — produkt nabizeny zdarma nebo za snizenou cenu jako podnét k nakupu
urcitych vyrobkd, ktery byva zabalen uvniti nebo ptibalen vné produktu jako bo-
nus.

4. Odmény za vérnost — odmény poskytované v hotovostni nebo jiné form¢ za pravi-
delné vyuzivani produktti. V ptipad€ obchodnich fetézct se jedné o vérnostni karty,
na které mlize zdkaznik obdrZet riizné slevy ¢i jiné vyhody.

5. SoutéZe a vyherni loterie — za pomoci Stésti €1 s vynaloZenim vlastniho usili davaji
spotfebitelim moznost vyhrat hotovost, zbozi nebo vylet.

6. Veletrhy, prezentace a vystavy — umoziluji predvést, piipadné i prodavat zejména
nové produkty zédkazniklim a také konfrontovat svoji nabidku s nabidkou konku-
rence.

7. Rabaty — takové slevy z prodejni ceny, kdy zakaznik zaplati za zakoupené zbozi jiz
pfi nakupu nizs8i cenu nebo obdrzi slevu v hotovosti dodate¢né po predlozeni do-

kladu o nakupu. (Foret a kol., 2009, s. 185 — 186)
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Pod podporu prodeje byva zatazovan také merchandisig, neboli reklama v misté realizace,
ktera zahrnuje materidly pouzivané pro vnitini stimulaci prodeje. Merchandising je tedy
soustava opatfeni, ktera podnécuji vizudlni i sluchové vnimani v misté prodeje, stimuluji
zakaznika a velmi ¢asto vedou k bezprostifednimu zvyseni prodeje. ,, V pripadé merchandi-
singu je Vv ohnisku zdjmu zbozi, zatimco podpora prodeje zahrnuje cely mix ndstrojii piisO-

bicich na kupni chovani zakaznika. “ (Heskova, 2009, s. 96)

1.3 Osobni prodej

"Osobni prodej je nejstarsim nastrojem Komunikacniho mixu, ktery Si | pres rozvoj novych
komunikacnich médii a technologii, udrzuje vyznamnou pozici V marketingové komunikaci

mnoha firem."™ ©2011 [cit. 2015-01-05]

Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace a to zejména proto, Ze je diky
bezprostiednimu osobnimu ptisobeni schopen ovlivnit zékaznika a presvédcit ho o pied-
nostech produktu mnohem ¢innégji nez bézna reklama a jiné néstroje komunikace. Na roz-
dil od reklamy je vSak rozsah plsobeni osobniho prodeje podstatné omezenéjsi a velice

nakladny. (Foret a kol., 2009, s. 188 — 189)

V praxi mé osobni prodej celou fadu podob na vSech stupnich prodejniho fetézce. Spada
pod n¢&j prodej produktti vyrobnimi podniky zprostiedkovateltim, velkoobchod a maloob-
chod ¢i prodej koncovym zakaznikiim. Formou osobniho prodeje jsou prodavany napt.
kosmetické ptipravky, nadobi nebo drazsi vysavace. Je typicky také pro finanéni a pojisto-
vaci sluzby a prodej mezi vyrobci a pripadné distributory primyslového zbozi. (Urbanek,

2010, s. 114)

Zvlastni formou osobniho prodeje je tzv. multilevel marketing,neboli také network marke-
ting aj. "Jde o systém budovani obchodni sité prodavacu, kteri po proskoleni a ziskani zku-
Senosti prijimaji a zaskoluji dalsi prodejce, z jejichz prodeje pak profituji. Zisk tedy maji
Jednak z vlastniho prodeje, jednak z prodeje celé sité, kterou vybudovali." Tento zptisob
prodeje funguje jiz od 50. let 20. stoleti, kdy se zacal $itit v Americe a tamtéz byl i oficial-
né uznan za legalni. (Urbanek, 2010, 114 — 115) Dle Foreta je mozné multilevel marketing
diky jeho vicezna¢nému chapani a zafazovani moZzné povaZovat také za soucast piimeho

marketingu. (Foret a kol., 2009, s. 189)
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1.4 Primy marketing

Piimy marketing je forma pfimé komunikace se zdkazniky prostednictvim telekomunika-
ce, poStovnich zasilek a pfimého predavani propagacnich materiali zakazniktim. (Majaro,

1996, s. 150)

Ptimy, zacileny, rela¢ni nebo také direct marketing predstavuje v soucasnosti velmi dyna-
micky se rozvijejici a perspektivni podobu marketingové komunikace. Historické kotfeny
pfimého marketingu sahaji témé&f o pét set let zpét a jsou spojeny se jménem Olana Millse,
teprve spojeni s pocitaci a specialnimi telefonnimi pfistroji ale vyrazné zvysilo jeho efek-

tivnost. (Foret a kol., 2009, s. 196)

., PFimy marketing miizeme definovat jako marketingovou komunikaci, kterd buduje a akti-
VUje primy vztah mezi firmou a jejimi zdkazniky, které chdpe jako osobnosti. Vyuzivad
k tomu celou Fadu samostatnych nebo kombinovanych technik. “ (Majaro, 1996, s. 164) Do
systému pfimého marketingu patii napf.:

— direct mail

— telemarketing

— internetové obchodovani

— katalogovy prode;j

— televizni prodej s o¢ekdvanou ptimou odezvou aj.

Nékteré firmy si vedou peclivé zdznamy o svych zakaznicich, zahrnujici pfedchozi naku-
py, osobni a rodinné udaje, Zivotni styl, zaliby, reakce na piedchozi nabidky nebo propa-
gacni aktivity apod. VSechny tyto informace nasledné¢ vyuzivaji pfi jejich dal§im oslovova-
ni. (Urbanek, 2010, s. 116) ,, Zde se potom hovori o databdzovém marketingu. Pravé tento

pristup je zakladem dlouhodobého vztahu se zdkaznikem a oboustranné komunikace. * (Fo-

ret a kol., 2009, s. 196)

Mezi vyhody ptimého marketingu patii piesné zacileni na konkrétni a smysluplny segment
zakazniki, efektivita zacilené komunikace a rentabilita obchodniho jednani, moznost vy-
tvofeni osobniho vztahu se zakaznikem, méfitelnost realizované komunikace a operativ-
nost prodejnich aktivit, dostate¢ny ¢as a prostor na ndzorné piredvedeni produktu a moznost

dlouhodobého vyuzivani. (Urbanek, 2010, s. 116)

Podle toho, jaci zakaznici jsou oslovovani, rozliSujeme piimy marketing adresny a nea-

dresny. V prvnim pfipadé jsou nabidky vytvaieny a konkrétnim osobam piimo na jméno a
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zasilany pfimo do mista bydlisté, e-mailem ¢i telefonem. K neadresnym formam piimého
marketingu fadime napf. Letdky a tiskoviny doru¢ované zdarma do poStovnich schranek
nebo rozdavané na frekventovanych mistech. (Foret a kol., 2009, s. 197) ,, V tomto pripade
nejsou spotiebitelé sice osloveni osobné, ale zacileni nabidky je presto v souladu s princi-

pem primého marketingu. ©“ (Urbanek, 2010, s. 117)

1.5 Public relations

Pojem public relations, zkracené PR, pochazi z angli¢tiny a byva volné piekladan jako
vztahy s vetejnosti. Jozef Ftorek (2012, s. 21) vsak ve své knize zmifuje, ze ackoli je tento
preklad teoreticky spravny, nevystihuje uplnou podstatu public relations a jeho ¢innosti.
., PR predstavuje soubor technik a aktivit ovliviiovani minéni. Do znacné miry urcuje to,
jak je firma, urad, instituce nebo znama osoba vnimdna verejnosti nebo néjakou zajmovou
skupinou. Jednoduse jakou ma povest.

Public relations se zacaly pouzivat na prelomu 19. a 20. stoleti pfedevsim v oblasti tisku.
Pozd¢ji se zacaly vyuzivat také pii krizovych situacich a velky rozmach zaznamenaly po
prvni svétové valce. ,, Preklad pojmu do ceského jazyka je obtizny, proto se obvykle uziva
V puvodnim znéni, pripadné se preklada jako cinnost organizace, ktera ma za cil vytvaret a

rozvijet dobré vztahy k verejnosti.“ (Heskova, 2009, s. 107)

V kontextu spolecenské praxe predstavuji vztahy s vefejnosti dilezity nastroj spolecenské
komunikace a kontroly, soucést ideologie i svébytnou aplikovanou socidlni védu, kterd se
opiréa ptredevs§im o poznatky sociologie a psychologie. Vztahy s vefejnosti aktivity sméiuji-
ci k ovliviiovani minéni s cilem dosahnout souhlasu mezi obcany. Do PR ndlezi kulturni a
umélecké vystupy, jako jsou medidlni zpravodajstvi, publicistika, reklama a psychologické
operace. Klicovy komunika¢ni kanal soucasného public relations pro ovlivnéni minéni

predstavuji masova média. (Ftorek, 2012, s. 13)

Podle Heskové (2009, s. 107) ma v public relations vyznamné postaveni publicita, tedy
forma neplacenych zprav v masmédiich a peclivé a Gcelné planovani tvorby informaci zve-
fejnovanych prostfednictvim vybranych sdélovacich prostiedkl. Publicita je tedy pracovni
metodou public relations. V soucasné dobé byva publicita nahrazovana terminem marke-
ting PR, které je cileno S§ifeji nez publicita a zamétfuje se mimo jiné na aktivity spojené
napf. se zavadénim novych produktli na trh, ovlivitovani cilovych skupin aj. ,, Rizikem PR
je skutecnost, ze moznost ridit a kontrolovat skutecny obsah sdeleni a to, kdy a jak casto

bude verejnost tomuto sdéleni vystavena, je omezena. *“ (Svétlik, 2005, str. 287)
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K néstrojim PR, tzv. PENCILS, patfi:

Publikace (Publications)

Udalosti (Events)

Zpravy (News)

Zapojeni do mistni komunity (Community affairs)
Identifika¢ni média (lIdentity media)

Lobbovani (Lobbying)

Sluzby vefejnosti (Social investments)

(Kotler, 2003, str. 106-107)

151

Funkce PR

Public relations plni nésledujici funkce:

Informacni funkce — zprostiedkovavani zpravodajstvi o firme jak dovnitt, tak ven
Kontaktni funkce — vytvari a udrzuje vztahy se vSemi dilezitymi oblastmi zivota
spolecnosti

Funkce image — budovani a péstovani piedstavy o firm¢, jejich osobach a vyrob-
cich

Stabilizaéni funkce — reprezentovani postaveni firmy na trhu a potvrzeni jeji pozice,
vudcovstvi

Harmonizac¢ni funkce — harmonizace vztahii mezi zajmy podnikohospodaiskymi a
celospolecenskymi

Funkce zastupovani zajml — lobbing, neboli podporovani ¢i odmitani navrha zako-

nt pii jednanich se zastupci vladni vefejnosti

(Heskova, 2009, s. 108)

1.5.2 Hlavni ¢innosti PR

Cinnost PR zasahuje prakticky do v§ech sfér hospodaiskych, politickych a spoledenskych

aktivit. Mezi hlavni ¢innosti podle Kopeckého (2013, s. 30 — 31) patii napf-.:

— Poradenstvi

— Priazkum
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— Komunikace se zaméstnanci uvnitf organizaci

— Korporatni PR zaméfené na komunikaci jménem organizace

— Vztahy s médii

— Komunikace s organy mistni spravy

— Corporate social responsibility zalozena na zodpovédnosti korporaci vii¢i dalSim
ucastniktim ekonomického a spole¢enského procesu, vici zivotnimu prostiedi a so-
cidlni spravedlnosti

— Vztahy s investory

— Rizeni krizovych situaci

— Twvarci psani

— Organizace udélosti aj.

1.5.3 PR a marketing

Public relations jsou vyznamnou soucasti marketingu. Patii k hlavnim manazerskym funk-
cim uvnitt podnikil a jejich zafazeni je zaleZitosti zaméteni a kultury organizace, cilovych
skupin 1 historickych precedent. Marketing odpovida za budovéani a udrZovani trhi pro
vyrobky ¢i sluzby organizace. PR na druhé¢ stran¢ odpovidaji za budovani a udrzovani piéa-
telského prostiedi a porozuméni. Jsou procesem, ktery ma budovat a udrzovat soulad, pozi-
tivni chovani a odezvu spole€nosti, jeZ jsou dlleZité pro dosazeni cilli uréenych organizaci.

(Kopecky, 2013, s. 34)

1.5.4 Nové technologie v PR

Nove technologie dneSni doby nabizeji mnoZstvi moZnosti, jak zasahnout 1 ty nejuzsi cilo-
vé skupiny. Sblizovani jednotlivych oblasti komunikace je stale znateln&jsi. Dopad social-
nich médii zménil komunikaci jak ve vSeobecné roving, tak i v oblasti public relations.
Mnoho kampani vzniklych v soucasné dobé je kombinaci word of mouth, videoklipd,
zprav a navazujicich komunikacnich kontaktti ptes webové stranky, Facebook, mobilni
telefony ¢i Twitter. ,,Je obtizné Fici, do jaké miry jde o praci a dilo uZivatelii, nebo plano-
vanou cinnost PR rozvijenou a kontrolovanou organizacemi. Je ziejmé, Ze znacnou meérou
prebiraji Fizeni komunikace ti, na které je piivodne zamerena. Tento trend také dava velky
prostor dvousmérné, casto velmi kritické, avsak analyticky uZitecné zpétné vazbé.* (Ko-

tecky, 2013, s. 35)
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2 OPINION LEADERI

Opinion leadeti jsou v public relations Casto vyuzivana skupina nazorovych vudca, ktefi
dodavaji prezentovanym informacim vétsi vahu, dilezitost a zejména divéryhodnost. Mo-
hou jimi byt uznavané osobnosti, védci, 1ékaii, sportovci, ale také umélci, celebrity a dalsi

osobnosti, které jsou pozitivné vnimané Sirokou verejnosti. (Juraskova, 2012, s. 152)

Nase nakupni chovéni a jednani byva ovlivitovano fadou lidi. Casto proto vzhlizime k rtiz-
nym opinion leaderiim, tedy ndzorovym vidcim, kteti ndm v nasem rozhodovani mohou
pomoci. Nazorovi vidci jsou obvykle lidé, kteti disponuji lep§imi znalostmi o danych pro-
duktech nebo sluzbach, nez bézni spottebitelé. Z toho vyplyva, ze ndzorovi viidci mohou
utvaret nd$ pohled na véc — produkt ¢i sluzbu. Spotifebitelé v dnesni dobé stale Castéji vy-
hledéavaji rady vice informovanych ptatel nebo znamych, ktefi jim mohou poskytnout cen-
né informace, rady, nebo za n¢ dokonce ucinit rozhodnuti. Nékteré kategorie produktii maji
své vlastni ,,profesiondlni* opinion leader, ktefi jsou docela snadno identifikovatelni - na-

vvvvv

hou ovliviiovat rozhodnuti spotiebiteld v oblasti své odbornosti.

Nazorovymi viidci byvaji zpravidla lidé, ktefi oplyvaji vyssi schopnosti ovliviiovat druhé.
V urcitém odvétvi se 1épe orientuji, a proto byvaji ¢asto vyhledavani, aby poskytli pomoc
¢i radu pfi ndkupnim rozhodovani. Nézorovi vidci také obvykle pfichazi jako prvni do
styku s novym produktem nebo sluzbou, aby poté mohli poskytnout sviij nazor ostatnim.
Jedna se o duvéryhodné a objektivni osoby majici rozsahlou sit’ ptatel, rodiny, spolupra-
covnikt ¢i nasledovateld, jez jsou duleziti pro Sifeni informaci.

Opinion leadefi jsou obzvlasté uzitecni v oblasti marketingu. Pokud dokéze marketér iden-
tifikovat klicové opinion leadery pro danou cilovou skupinu, mtize pak své Usili nasméro-
vat pfimo k jejimu ziskani diky tomu, Ze mohou mit velky vliv na uspéch produktu a na
nakupni chovani. V marketingu jsou jako nazorovi vidci €asto vyuzivany celebrity nebo

verejné znamé osoby. ©2014 [cit. 2015-03-24]

2.1 Word-of-mouth marketing

Osobnosti nazorovych vidcu je ¢asto vyuzivano kvuli tzv. word-of-mouth marketingu,
tedy predavani reklamniho sdéleni ,,od ust k ustim*. WOM marketing, jak se mu zkracen¢
tfikd, mize byt definovan jako dadvani lidem diivod bavit se o produktech a usnadiiovat tuto

konverzaci.
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Mezi formy WOM marketingu patii napiiklad:

Buzz Marketing

Mozno volné pielozit jako ,,Suskanda“. Jeho ucelem je u lidi vyvolat zdjem a Sifit
timto zptisobem povédomi o znacce.

Viral Marketing

Vytvvaii sdéleni o produktu za ucelem jejich ustniho nebo elektronického Sifeni.
Tato forma je charakteristickd pro marketing na internetu, nebot’ internet umoznuje
mailu, socidlnich siti, blogli nebo diskuzi.

Influencer Marketing

Jde o identifikovani klicovych komunit a jejich viidei, ktefi jsou schopni mluvit o
produktu a ovliviiovat minéni ostatnich. Vliv téchto viidct je jednoznaény a jsou

schopni na sebe navazat mnoho nasledovnika.

(Janouch, 2014, s. 183 — 184)
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3 BLOG

Slovo blog je sloZzeninou vyrazi web a log, coz je anglicky vyraz pro denik. Jednd se o
osobni webové stranky, na kterych uzivatel publikuji své ptispévky ve formé ¢lankd. Mo-
hou byt zaméteny na konkrétni témata, napt. autortiv konicek, ale mohou reagovat také na
libovolné udalosti kazdodenniho Zivota. Hlavni vyhodou blogu je, na rozdil od publicistic-
kych ¢lankt, moznost svobodného a osobitého zpiisobu vyjadieni. (Sindelaf, 2006, s. 7)
Autofi ¢lankt se nazyvaji blogefi, nékteii uzivatelé vypousteji jedno g, tedy blogefi. Ves-
keré blogy a vSechny vzajemné vztahy mezi nimi se nazyvaji blogosféra. ©2010 [cit. 2015-
01-05] ,, Popularita blogi je velkou mérou dana jednoduchym zalozZenim a udrzovanim.
Blogy motivuji ke sdileni informaci svymi neotielymi pristupy a nazory. Nejsou redigovany
a filtrovany a tim velkou mérou eliminuji podezrieni, Ze jsou ndstrojem firemnich komuni-

kaci a tradicnich médii. “ (Kopecky, 2013, s. 207)

Za jednoho z prukopnikt blogi je povazovan student Justin Hall, ktery v roce 1994 vytvo-
fil jeden z prvnich blogli, Links.net. Pojem weblog zavedl a prosadil pisatel online deniku
Jorn Barger v prosinci 1997. Krat$i oznaceni blog vzniklo z souslovi ,,we blog*, které pou-
zil programator Peter Merholz v postranni listé své webové stranky Peterme.com v dubnu
1999. Zanedlouho poté pouZili slovo blog Evan Williams a Pyra Labs jako podstatné jmé-

no i sloveso, coz jeho vedlo k vSeobecnému rozsiteni. ©2015 [cit. 2015-01-05]

Prvni blogy nepouzivaly Zadny redakéni systém a byly aktualizovany manuélné, coZ neby-
lo pfili§ efektivni. Pokud vSak nebyl autor programator, ktery by si dokazal vytvofit svoji
vlastni blogovaci platformu, neexistovala zadna jina moznost. Béhem téchto prvnich par
let vzniklo nékolik riznych blogovacich platforem, pficemz LiveJournal je asi ze vSech
nejznaméjsi. V roce 1999 vznikla platforma pozd¢ji nazvana Blogger, ktera je patrné nej-
vice zodpovédna za to, Ze se z blogl stala mainstreamova zalezitost. ©2011 [cit. 2015-01-

05]

Obdobi od roku 2000 je obdobim nejvétsiho rozmachu blogt. V roce 1999 bylo na interne-
tu pouhych 23 blogi. ©2011 [cit. 2015-01-05] Milionty blog byl na internetu zveiejnén na
podzim roku 2003. V té dobé vznikalo zhruba 5 — 6 tisic blogti denné. Tento pocet se velmi
rychle navySoval a o rok pozdé¢ji dosahoval vice nez 4 miliond. Blogosféra pokracovala
v rychlém nasobeni svého poétu podobné jako kolonie bakterii. V ¥jnu 2006 bylo napoé&i-
tano 57 miliond internetovych blogli a v dne$ni dob¢ jich existuje pies 112 miliond.

(Huffington, 2008, s. 68)
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Kopecky (2013, s. 207) udava za jeden z milnikia blogovani rok 2004, kdy byli v USA blo-
geti poprvé akreditovani jako novinaii. Blogerem vSak nemusi byt pouze novinaft, i kdyz
fada z nich novinafi jsou. Blogefi nejsou vazani zddnymi etickymi kody ani nutnosti chra-

nit cennou znacku dané¢ho média v ptipad¢, ze prib¢h, ktery publikuji, neni zcela korektni.

Blog mize byt silnym nastrojem public relations, pokud je komunikace vedena systema-
ticky, profesionalné a dodrzuje eticka pravidla oboru. Blogy mohou byt i profesionalnimi
nastroji marketingu — jsou umeéle vytvoiené z marketingového diivodu a obvykle vyuziva-
né na B2C trhu. Ze strany novinaili jsou povazovany za novy druh média, ktery piinasi
zajimavé a neotfelé informace. Moderni blogy jsou propojeny se socialnimi sitémi a

umoziuji publikovat nejen text, ale také obrazky a videa. (Juraskova, 2012, s. 34 — 35)

Aby byl blog Gspé$ny a ctendisky oblibeny, musi mit blog alespoil n¢které z téchto vlast-

nosti:

e Informuje — ptinasi nejnovéjsi zpravy, drby, poznatky
e Uc¢i — tipy,manudly, zdroje informaci
e Bavi — ¢lanky jsou humorné ladéné

e Zaméstnava — povzbuzuje k tcasti a diskuzi.

(Janouch, 2014, s. 178)

3.1 Typy blogi
Rozlisujeme nekolik typt blogt dle jejich zaméteni a obsahu:

1) Soukromy (osobni) blog — autor blogu vyjadiuje sviij soukromy nazor na urcité té-
ma.

2) Firemni blog — zabyva se v§im, co se tyka firmy, slouzi k publikovani textovych
materialtl k vyrobkim a ke zvefejiiovani novinek a nejriznéj$ich oznameni. Ob-
vykle firemni blogy obsahuji jen texty tykajici se pravé samotné firmy:

a) blogy, které pomahaji k lepsi orientaci na trhu a v komunikaci s nim,
b) blogy podporujici informovanost a viditelnost firmy,
€) blogy zaméfené na prodej produktu,
d) blogy podporujici stavajici a budouci zakazniky.
3) Produktovy blog — slouzi k propagaci konkrétniho vyrobku nebo sluzby a jeho

hlavnim cilem je propagace a prode;j.
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4)

5)

6)

Znackovy blog — blog obchodni znacky, ktery slouzi k jejimu brandingu a propaga-
ci na novych trzich a u novych zakaznikti. Nékteré znackové blogy vedou osoby
stojici mimo danou spolecnost a tato spolecnost pak konkrétni blog pouze sponzo-
ruje.

Mikroblog — novy komunikacni format, jako je napt. Twitter, ktery vznikl pro do-
textovych znakl na jeden ¢lanek.

Spog a flog — spam blog nebo také fake blog jsou blogy obsahujici podvodné ¢lan-
ky napsané jen proto, aby podpofily stranky s partnerskymi produkty nebo odsud
smérovaly ¢tenafe na sptiznéné weby. Tyto blogy jsou vytvofené pouze za ucelem

podpory prodeje a uvedeni zakaznika v omyl.

(Juraskova, 2012, s. 34 — 35)

Kopecky podle Dearstyna (2005, s. 40 — 41) rozdéluje blogy odlisné:

1)
2)
3)

4)

5)

Individualni osobni ndzory a zpravy — sdileni osobnich zprav a informaci.

Zpravy, komentare, Zurnalistika — zpravodajstvi, interpretace udalosti a komentéafe.
Reklama, promotion, marketing, zakaznicky servis — podpora produkti a sluzeb a
komunikace s potencialnimi zakazniky.

Obchodni a profesiondlni zaleZitosti, komentare, analyzy — komentéate vedeni spo-
lecnosti, profesionalni nazory, nadzory zaméstnanct, vysledky prizkumt, interpre-
tace udalosti a trendil — v obchodnim svété patii tyto blogy k tém nejvlivngj$im.
Sdileni internich informaci a znalosti tykajicich se fizeni — blogy vyuzivané vede-
nim a manaZery podnikl ke sdileni firemni vize, perspektivy a politiky, fizeni a

koordinaci projekti.

(Kopecky, 2013, s. 208)

3.11

Fashion a beauty blog

Fashion a beauty blogy spadaji do kategorie soukromych nebo osobnich blogt, ackoli by je

diky podporovani blogert rliznymi znaCkami bylo moZné povazovat za blogy znackové.

Spoluprace blogerti a firem funguje tak, ze firmy vybranym blogeriim posilaji rizné dar-

kové balicky se svymi produkty a blogefi je ,,na oplatku* propaguji zminovanim konkrét-

nich produktl na svych blozich. Na prvnim misté jde vSak stale zejména o propagaci vlast-

ni osoby.
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Fashion blogy jsou takové blogy, na kterych jejich autofi zverejnuji prispévky tykajici se
mody, novinek a zajimavosti z mddniho svéta a vlastniho stylu autora. Obvykle se jedné o
tzv. outfit posty, coz jsou ¢lanky obsahujici fotografie blogerova outfitu s popisem toho, co

vSechno ma na sob¢ a jaké znacky jsou jednotlivé kusy obleceni.

Beauty blogy jsou blogy obsahujici ¢lanky vénované kosmetice, péci o télo a vlasy ¢i na-
vodiim na li¢eni. Clanky jsou obvykle formulované jako recenze rtiznych kosmetickych
produktii nebo tipy a triky na zkraslovani. Beauty blogy ¢asto s fashion blogy tizce souvisi

nebo jsou jejich soucasti a jsou pak oznacovany jako tzv. lifestylové blogy.

3.2 Blog a podpora znacek

Pti poklesu vlivu tradini zZurnalistiky a reklamy se spotiebitelé¢ zacali spoléhat opét jen na
spotiebitele, jimz divétuji. ,,Septanda“ se stala jiz davno jednim z nejvlivngjsich komuni-
kacnich nastroji a internetovy okruh, ktery Septanda zasahuje, se nesmirné rozsifil. Ti,
ktefi se staraji o podporu a rozvoj svych znacek, by méli vénovat blogiim pozornost
zejména proto, Ze se blog miiZe stat piijjemcem PR zprav stejné tak, jako tisk, rozhlas nebo
televize. Blog se také mize stat nastrojem korporatni a krizové komunikace a v neposledni
fad¢ je mozné jej vyuzit jako radar ¢i periskop pro skenovani a prizkum nézori cilovych

skupin.

Pokud chceme vyuZivat urcity blog jako nastroj pro budovéani ptibéhu své znacky, je
nejdiive tieba seznamit se se zaméfenim blogu, jeho obsahem a v§im, co bloger napsal.
Témeét kazdy obor ma své uzndvané blogery, S nimiz je potieba postupné a promyslené
navazat spolupraci. Zde je vSak tfeba respektovat blogertiv ¢as, byt stru¢ny a vécny. Re-
nomovaného blogera zajima nazor, mySlenka a kvalita zpravy. ,, Podle monitorovacich
organizaci vzrista pocet blogii, jez stoji za to sledovat, geometrickou radou. Je dulezité si

mezi nimi spravné vybrat. “ (Kopecky, 2013, s. 208 — 209)

3.3 Blog a socialni sité

Socidlni sité jsou pomérné novym typem webovych aplikaci, které se vyvinuly v prib&hu
prvniho desetileti 21. stoleti z predchiidct, které pouzivali uzivatelé internetu pred nimi.
Jednalo se napt. o diskusni servery, online fotogalerie, weblogy a dalsi. Uzivatelé vSak
postupem ¢asu zvySovali své naroky a chtéli nejen publikovat obsah, ale také komunikovat
S ostatnimi uzivateli, sdilet s nimi informace a vzajemné¢ se hodnotit. Postupné se tak zaca-

ly objevovat sluzby zalozené spiSe nez na obsahu na vztazich a vazbach mezi jednotlivymi
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uzivateli — socialni sité. Socialni sité jsou zaloZeny na tom, ze je vétSina jejich obsahu vy-
tvarena samotnymi uZzivateli, jejich zékladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzdjemné
komentaie, odkazy a hodnoceni a provozovatelé téchto serverti pouze minimalné vstupuji

do jejich provozu. (Bednat, 2011, s. 9 — 10)

Samotni blogeti v dnesni dob¢ stale Castéji vyuzivaji socidlni sit¢ k tomu, aby udrzovali
neustaly kontakt se svymi Ctendii a piipominali se jim tak i mimo stranky svého blogu. Na
Facebooku, Instagramu ¢i Twitteru tak se svymi piiznivci az nékolikrat denné sdileji in-
formace z kazdodenniho Zivota, které jsou velmi oblibené, a propaguji své blogy. Zejména
Instagram se v posledni dobé¢ stal velice popularnim nastrojem pro budovani osobni znacky

blogert a propagaci znacek, které s nimi spolupracuji.

3.3.1 Facebook

Facebook je socidlni sit,, jez slouzi ke komunikaci mezi uZzivateli. ,, Facebook v sobé kom-
binuje celou radu riznych komunikacnich prostredkii. Zakladem je moznost sdilet textove
zpravy, tzv. stavy nebo ,,statusy*, ostatnich uzZivateli. Na tuto sluzbu navazuje sdileni od-
kazu a multimedidlniho obsahu. UZivatelé Facebooku si mohou také posilat soukromé
zpravy, pouzivat celou radu specialnich aplikaci a dokonce komunikovat v realném case

diky aplikaci, ktera funguje na principu instant messagingu. *“ (Bednaft, 2011, s. 11)

3.3.2 Instagram

Socialni sit’ Instagram je zdbavny a neptedvidatelny zptsob, jak sdilet sviij zivot s ptateli
prostfednictvim série snimkl. Svym chytrym telefonem potidite fotografii a vyberte filtr,
kterym obrazak zménite ve vzpominku, kterd se uchovd navzdy. Cilem Instagramu je
umoznit jeho uZzivatelim prostfednictvim fotografii prozivat okamziky ze Zivotii svych
pratel pfesn¢ v momenté, kdy se dé&ji. Vizi této socialni sité je propojit svét pomoci foto-

grafii. ©2015 [cit. 2015-04-16]

Instagram funguje na principu sdileni typickych ¢tvercovych fotografii prostfednictvim
aplikace v mobilnim telefonu nebo tabletu. Nahranou fotografii je mozné upravit riznymi
fotografickymi filtry a nasledné sdilet se svymi nasledovniky. V ¢eskych pomérech je
Vv soucasné dob¢ popularni trend tzv. ,,insta blogers*, coz jsou lidé, ktefi sice nepisi vlastni
blog, ale svoje nazory, rady a tipy sdileji pravé na Instragramu prostfednictvim kratkych

¢lanka ptimo pod sdilenymi fotografiemi.
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3.3.3 Twitter

Socialni sit” Twitter slouzi k ztv. mikroblogovani, coz znamena, Ze na ni lze publikovat
kratké texty o maximalni délce 140 znakia. Kazdy uzivatel zde ma sviij profil, na kterém se
mu zobrazuji vlastni prispévky a také piispévky osob, které ma nastaveny na tzv.
following, tedy nasledovani. Uzivatelé mohou vzajemné reagovat na své prispévky a mo-
hou také piispévky, které se jim libi tzv. retweetovat, tedy pfeposilat ke svym vlastnim
nasledovnikiim, funguje zde tedy viralni Sifeni. A¢koli se Twitter pfili§ nehodi jako médi-
um pro vedeni diskuze, je velice uzite¢nym ndstrojem pro publikaci informaci. Jeho pro-
stitednictvim je mozné sdilet napt. novinky, odkazy na zajimavé produkty apod. (Bednar,
2011, s. 29)
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4 ZNACKA

Podle Americké marketingové asociace (AMA) se znaCkou rozumi nazev, vyraz, znak,
symbol, design nebo jejich kombinace slouzici k identifikaci zboZi. a sluzeb konkrétniho
prodejce, jejimz smyslem je odliSeni prodejce od konkurence. Technicky vzato je tedy
mozné fici, ze kdykoli marketér vytvoii nové jméno, logo nebo symbol pro novy produkt,
vytvoii novou znacku. Keller dodava, ze znacka je vice nez produkt, protoze obsahuje di-
menze, které ji urCitym zptisobem odliSuji od ostatnich produkta slouzicich k uspokojeni
téze potieby. Tyto rozdily mohou byt racionalni a hmatatelné v souvislosti s vykonem vy-
robku dané znacky, nebo spiSe symbolické, emocionalni a nehmatatelné v souvislosti s tim,
co znacka reprezentuje. Pod znackou se podle n¢j mohou skryvat jednak vyrobky, sluzby a

obchody, ale také osobnosti, mista, organizace ¢i myslenky. (Keller, 2013, s. 30 — 31)

Znacky v zakladnim slova smyslu existuji jiz tisice let, obchodni znacky pak déle nez 400
let. Od roku 1600, kdy byla zalozena Vychodoindicka spolecnost, se korporatni znacky
rozsifily do vech svétovych ekonomik. P¥ikladem mohou byt Benetton, L’Oreal, Merce-
des, Nestlé, Nike, Samsung, Sony ¢i Strabucks. Slovo znacka se v marketingu zacalo pou-
zivat od 19. stoleti, kdy velké tovarny zacaly vyrabét mydlo a jiné spotiebni zbozi expedo-
vané ve velkych balenich. Do té doby byli lidé zvykli kupovat takové véci od drobnych
vyrobcil v okoli svého bydliSté, proto majitelé tovaren potiebovali, aby zédkaznici zacali
divérovat 1 n€komu, koho osobné neznaji. Na zasilku pfipravenou k odeslani se tak na
dievéné bedny rozzhavenym dratem vypalovalo logo nebo podpis. Tim, Ze prodali své vy-
robky jako duvéryhodné, ziskali miliony zakaznikt. (Purkiss a Royston-Lee, 2012, s. 23 —
24)

4.1 Budovani znacky

K budovani znacky je v zasadé¢ mozné zaujmout dva postupy. Prvni zpisob spociva v tom,
ze chapeme znacku jako jedine¢ny prodejni argument, coz je silny prostfedek pro ziskani
zakaznikl. Jasn€¢ formulovany jedinecny prodejni argument zajisti, ze si klienti znacku
zapamatuji. Ne kazda znacka ma vSak néco natolik jedine¢ného a zaroven zddaného, aby
na tom mohla vybudovat svou identitu. V tomto ptipad¢ je také potieba pouzivat slovo
»jedine¢ny* v jeho doslovném vyznamu. Tento vyraz je odvozen od slova ,jediny*, ,,je-
den®. Vyrobek nebo sluzba tedy nemohou byt velmi jedinecné. Stejné tak je nutné uveédo-
mit si, Ze pokud nékteré prodejni argumenty vlastni vice lidi, nejedna se o nic jedinecného.

Druhy pfistup k budovani znacky spociva v tom, ze ji chapeme jako nastroj k posilovani
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firemni identity. Jednim z jeho nejznaméjSich obhajct byl D. Ogilvy, ktery tvrdil, Ze iden-
znacka ziistava konzistentni, jednotlivé vyrobky se vyvijeji a vse vzkvéta. Nékteré z nej-
cenngjSich znacek, napt. Coca-Cola, maji oboji — jedine¢ny prodejni argument i znacku

silné identity. (Purkiss a Royston-Lee, 2012, s. 25 — 26)

4.2 Znacka vs. Brand

Vyjma piekladu v anglicko-¢eském slovniku neni brand znacka. Brand znamena unikatni
zpusob vnimani znacky, jedna se o soubor asociaci a ocekavani spojenych s urcitou spo-
le¢nosti, produktem ¢i sluzbou. Brandem se tedy znacka stava obvykle az po urcité dob¢
svého fungovani. Nese v sob¢ vlastnosti znacky a jeji benefity. Na rozdil od znacky nelze
brand registrovat — je nutné ho dlouhodobé¢ systematicky budovat, aby zakaznik pti pohle-
du na logo dané vlastnosti a benefity vnimal, ale nikdo ho poté nemuze ukrast. Do znamos-
ti brandu se vyplati investovat mimo jiné pro zvySovani vnimani hodnot dané znacky.

©2012 [cit. 2015-02-02]

4.3 Riizna pojeti znacky

Dle De Chernatonyho (2009, s. 31 — 50) mizeme pojem znacka interpretovat nékolika
zpusoby, jeZ zdlraziuji budovani znacky jako konkrétni zptisob ptidélovani zdroji s cilem

ovlivnit zdkazniky:

4.3.1 Znacka jako logo

Tato klasifikace vychazi z definice Americké marketingové asociace (viz. vyse), ktera zdi-
razituje vyznam loga znacky a za zaklad diferenciace povazuje primarné jeji vizualni sloz-
ky. Mezi znacky, které lze okamzit¢ identifikovat podle jejich loga patfi napi. Coca-Cola,
Mc Donald’s, BMW nebo Apple. Organizace do svych log investuji zna¢né prostiedky,
protoze jsou to mocné rozpoznavaci nastroje, které zrychluji vybér znacky. Dobré logo by
mélo urychlit rozpoznadni znacky pomoci vyvolani vzpominek, vyvolat asociace spojené se
spravnou znackou a pfizniv€ ovlivilovat rozhodnuti o vybéru znacky. Vytvoteni loga pro
znacku by vSak mélo byt tkonem spi§ strategickym nez taktickym, diferenciace znacky
znamena vice nez se jen snazit odliSit znacku vizudlné€. Podstatné je najit atribut dalezity

pro zékazniky a snazit se tuto jedine¢nou charakteristiku udrzovat piinosnym zpiisobem.
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4.3.2 Znacka jako pravni nastroj

Jedno z jednodussich pojeti znacky vychazi z toho, ze znacka zajist'uje pravé vymahatelné
tvrzeni o vlastnictvi. Budovani znacky ptedstavuje investici, a proto se organizace snazi
vytvofit pravni vlastnictvi titulu jako ochranu proti napodobitelim. Odhaduje se, Ze padé-
lané zbozi ptredstavuje témét 7 % svétového obchodu. Registrace ochrannych zndme sice
znakdm poskytuje jistou pravni ochranu, ale napodobeniny $titki u zbozi v maloobcho-
dech jsou dokladem problému, kdyz se vyrobci pfili§ spoléhaji na legislativu jako ochranu

proti nekalym praktikdm konkurence.

4.3.3 Znacka jako spole¢nost

Dalsi moznosti, jak uvazovat nad povahou znacky, je posuzovat spektrum znazornéné na

obrazku.

Dominancs Diominancs indivi-

podniku dualni produktova

Obrazek 1: Znacka jako spolec¢nost (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na jednom konci spektra se nachazi podnikové budovani znacky, kde jsou veskeré aktivity
tykajici se znacky zalozeny vyhradné na spolec¢nosti jako celku a vesSkerym strategiim
znacky dominuje podnik. Vychazi se z toho, Ze hodnoty podniku zastfeSuji vSechny riizno-
rodé produktové skupiny. Tento pfipad miiZeme typicky vidét v sektoru finan¢nich sluzeb
(napf. AXA). Na druhém okraji spektra se nachdzi znacka jako jedine¢né jméno, u kter¢ho
neni snadné rozpoznat, ze by bylo spojeno s n¢jakou konkrétni spole¢nosti. Napft. praci
prasek Persil je od Unilever, coz vSak zjistime, teprve kdyZ se pozorn€ podivame na etike-
tu. V tomto pfipadé je management presvédceny, Ze mezi hodnotami podniku a souborem
jedinecnych hodnot kazd¢é individualni znacky existuje tak mélo synergie, ze je lepsi poji-
mat jednotlivé znacky samostatn¢. Mezi témito dvéma extrémnimi pozicemi existuji znac-

ky, které na podnikovou podporu kladou rtizn¢ vysoky diraz.
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4.3.4 Znacka jako informacni zkratka

Nase schopnost zpracovavat a vyhodnocovat informace je ma své limity. Aby si lidé
ochranili své omezené poznavaci schopnosti, vytvofili si metody pro zpracovani velkého
mnozstvi informaci, které na n¢ neustale ptisobi. Aby se naSe mysl vyrovnala se zaplavou
marketingovych informaci, spojuje si je do vétich skupin. Ukol, ktery maji prodejci, je
usnadnit zpiisob, jakym spotiebitelé zpracovavaji informace o dané znacce, tak aby se
Vv jejich myslich vytvarel stale vétsi informacni shluk, ke kterému lze rychle pfistupovat na
zaklad¢ asociaci se jménem znacky. Podpofit proces vytvareni shlukid 1ze napf. pomoci
Castého vystaveni v reklamé. Dilezité vSak je v komunikaci zdlraznovat spis kvalitu nez

kvantitu informaci a prezentovat znacku zptsobem, kdy komunikace odrazi pochopeni

spotrebiteld.

4.3.5 Znacka jako prostiedek sniZeni rizika

Kdyz si spotiebitelé vybiraji mezi riiznymi znackami, existuji situace, kdy vnimaji riziko —
nejistotu v tom, zda pro né bude mit zakoupeni uréité znacky priznivy efekt. Neni tedy
neobvyklé najit spotiebitele, ktefi si vybiraji mezi konkuren¢nimi zna¢kami podle toho, u
kterého produktu vnimaji riziko nejmensi. Spotfebitelé tato vnimaji napft. rizika financ¢ni,
vykonnostni, ¢asova, socidlni ¢i psychologicka riziko. Znacky maji vétsi Sanci na uspéch,
kdyz se snazi hloubé&ji pochopit, které dimenze vnimaného rizika jsou Vv jejich piipadé u
zakaznikd nejpodstatnéjsi. Na zaklade této analyzy je pak nutné najit takovy zplsob pre-
zentace znacky, ktery minimalizuje vnimani rizik u zdkaznikd v rdmci téch dimenzi, které

je zajimaji nejvice.
4.3.6 Znacka jako pozice

Dalsi perspektivou, kterou vedeni spole¢nosti pii interpretaci znacky pouzivaji, je znacka
jako prostiedek pro vytvaieni pozice, tedy zajiSténi, aby si zdkaznici neustale spojovali
znacku s konkrétnim funkénim piinosem. Spravné vytvofend pozice znamend zakofenéni
znalky v dané kategorii tak, Ze se pro zakaznika stane jakymsi referenénim bodem. U¢inna
strategie pozicovani ma nekolik znakti. Méla by byt soustiedéna kolem jednoho, piipadné
nckolika malo atributli, protoze ¢im vice atributl, tim obtiznéj$i je tyto zaregistrovat
v myslich zdkaznikli. Méla by se fidit pravidlem, Ze pozicovani neni to, co se déla pro

znacku jako takovou, ale to, co je vysledkem v myslich zakaznikli. Pozicovani by se pak
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také mélo orientovat na funk¢ni pfinosy ocenované zakazniky, nikoliv na pfinosy cenéné

managementem spolecnosti.

4.3.7 Znacka jako osobnost

Jeden ze zplsobii, jak dlouhodobé¢ udrzet jedinecnost znacky, spociva v zaobaleni znacky
emoc¢nimi hodnotami, které nékdy pro uzivatele znamenaji vice nez funkéni uzitnéd hodno-
ta. Pomoci ztvarnéni znacky jako osobnosti, reprezentované napt. prostiednictvim celebrity
v reklamé, mize byt pro zdkazniky znacné jednodussi si tyto emocni hodnoty uvédomit.
Na zaklad¢ zkuSenosti s danou znackou si navic zdkaznici vytvareji na znacku sviij nazor,
a aby mohli tento nazor vyjadfit, Casto znacky personifikuji. Kdyz si pak zakaznici vybiraji
mezi konkurenénimi znackami, hodnoti soulad mezi osobnostmi konkuren¢nich znacek a
osobnosti, kterou by chtéli ukazovat navenek. Pokud chce organizace komunikovat emo¢ni
hodnoty znacky, méla by se snazit pochopit emocni roli, kterou potencidlni zdkaznik od

dané znacky ocekava.

4.3.8 Znacka jako soubor hodnot

Podle této interpretace se znacka povazuje za soubor riznych hodnot. Toto posuzovani
znaCky poskytuje zéklad pro jeji odliSeni od jinych znacek. Jednim z kli¢ovych divodd,
pro¢ se klade na hodnoty takovy diiraz, je to, Ze ovlivituji chovani. V disledku spolecen-
ského prosttedi a spoleCenskych skupin, se kterymi pfichazime do pravidelného kontaktu,
si vytvaiime své individualni hodnoty. V kone¢ném disledku pak tyto hodnoty ovliviiuji
volbu znacky. Chce-li organizace pti budovani znacky vychézet z této interpretace, musi se
zaméfit na to, které hodnoty jsou pro jeji cilovy trh dulezité, a pak zajistit, aby byla tyto

hodnoty schopna poskytnout.

4.3.9 Znacka jako vize

Znacky mohou reprezentovat také vizi, kterou mé organizace ohledné¢ toho, jak bude Cinit
svét lepSim. V kontextu rozvoje znacky jde o to ztvarnit néjakym pozitivnim zplisobem
budoucnost a pak se ji snazit dosdhnout. Tato interpretace je vice strategicka a snazi se
nastinit dlouhodobé scénate, které budou prostfednictvim znacky realizovany. Vizionaiska
perspektiva v pristupu k rozvoji znacky je velmi dulezita, protoze toto je ve své podstaté
prvni otazka, kterou by se mé&l management zabyvat, kdyz vytvaii novou znacku. Bez

spravn¢ nadefinované vize hrozi nebezpeci, ze znacka bude postupné upadat.
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4.3.10 Znacka jako pridana hodnota

Tuto perspektivu pojimani znacky mizeme chapat tak, ze se jednd o néjaky piinos navic
k zakladnimu produktu, ktery je k nému piidan a ktery kupujici oceni. P¥inosy mohou byt
bud’ funk¢ni, nebo emocni. Pfidana hodnota je koncept, ktery umoziiuje zakaznikovi pro-
vést nakup urcité znacky na zaklad¢ jeji prevahy nad konkurenci. Zde plati, ze pokud ma
mit znacka uspéch, pak musi byt jeji pfidané hodnoty relevantni pfedevsim pro zdkazniky,

nikoliv pro organizaci.

4.3.11 Znacka jako identita

Identita znacky je odliSujici nebo ustiedni idea znacky a zpisob, jak znacka tuto ideu ko-
munikuje svym ucastnikim. Vedeni a zaméstnanci jsou zapojeni do procesu hledani spo-
le¢ného ndzoru na to, ¢im organizace je a co symbolizuje. Komunikace pak neni nasméro-
vana jen na spotiebitele, ale také na zaméstnance, tak aby pochopili, jak se musi chovat,
aby byli ztélesnénim znacky. Tato perspektiva je v ostrém kontrastu k vnimani znacky jako
pravniho nastroje nebo loga, protoze je zde kladen diraz na znacku jako celek. Koncept
identity znacky poskytuje piileZitost 1épe rozvijet pozici znacky. Spravné fizeny systém

identity také plisobi jako ochranna bariéra proti konkurenci.

(De Chernatony, 2009, s. 31 — 50)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedinecnost, protoze ma
ziskané informace k dispozici pouze zadavatel vyzkumu, vysoka odpovidaci schopnost,
protoze se zaméfuje na konkrétni skupinu respondenttl, a také aktudlnost ziskanych infor-
maci. Zaroven vSak byva marketingovy vyzkum doprovazen relativné vysokou finan¢ni
naroc¢nosti ziskani informaci a vysokou naroc¢nosti na kvalifikaci pracovnikt, ¢as a pouzité

metody. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 13)

., Na rozdil od priizkumu trhu, ktery chapeme predevsim jako jednorazovou zalezZitost, zjis-
tujici zvolenou vyzkumnou technikou aktualni situaci na trhu a poskytujici zadavateliim
predevsim zakladni popis této situace, je marketingovy vyzkum dlouhodobéjsi praci, kom-
binujici hned nekolik vyzkumnych postupii, uplatiiujici narocnéjsi postupy, statistického
zpracovani, porovnavajici a vwhodnocujici vysledky ziskané z riiznych zdrojit a dochazejici

K hlubsim poznatkiim a souvislostem. * (Foret a Stavkova, 2003, s. 13)

Spravné provedeny marketingovy vyzkum musi probihat podle urenych zéasad, kterymi
jsou pfedevsim objektivnost a systemati¢nost. Vyzkumné otazky by mély byt feSeny kom-
binaci vice metod za vyuZiti vice na sobé nezavislych zdroji. Marketingovy vyzkum je
védeckd metoda, pii niz jsou vyuzivany védecké postupy a aplikace. Pfi vyuziti védecké
metody jsou na zaklad¢ intuice tvofeny hypotézy, které musime pted kone¢nym rozhodnu-

tim bud’ pfijmout nebo odmitnout. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 13)

5.1 Vyznam marketingového vyzkumu

Vyznam marketingového vyzkumu spoéiva v tom, Ze piinasi informace a data diileZitd pro
marketingova rozhodovani a feseni. O tom, do jaké miry bude vyzkum trhu piinosny pro
cely marketingovy proces Fizeni podniku, rozhoduje zaprvé kvalita vlastniho vyzkumu a

zadruhé kvalita marketingového fizeni podniku. (Pfibova, 1996, s. 21)

Marketingovy vyzkum pomaha také pti hledani a zavadéni inovaci. Manazefi firem za tim-
to ucelem bud’ zadavaji vyzkumy mezi stavajicimi ¢i potencialnimi zakazniky, nebo vyu-
Zivaji naméty ziskané v rdmci nejriznéjSich soutézi nebo diskuzi na socidlnich sitich. (Ko-
zel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 15) Spravné provedeny marketingovy vyzkum po-
mahd manaZerim v rozhodovani tim, Ze sniZuje miru rizika a informadni nejistoty

ptitomné pii planovéani. Zaroven je diky nému mozné kontrolovat jiZ probihajici marketin-
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gové operace a v piipadé potieby rozhodnout o jejich prizpisobeni tak, aby vice vyhovova-
ly potiebam zakaznika. (Ptibova, 1996, s. 21)

5.2 Typy a metody marketingového vyzkumu

Pro zékladni rozdéleni se vyuziva rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovy vy-
zkum. Primérni vyzkum zahrnuje vlastni zjiStovani hodnot a vlastnosti u cilové skupiny
vyzkumu. Jedna se o tzv. sbér informaci v terénu a zahrnuje cely proces marketingového
vyzkumu. Sekundarni marketingovy vyzkum oproti tomu znamena zpravidla dodate¢né
vyuzivani informaci, zejména v podob¢ statistického zpracovani dat, ktera jiz dfive nékdo

shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkum, naptiklad pro jiné cile ¢i jiné zadavatele.

5.2.1 Primarni marketingovy vyzkum
Primarni marketingovy vyzkum lze rozd¢lit na kvantitativni a kvalitativni.

Prostfednictvim kvantitativnich vyzkuma jsou zkoumany rozsahlejsi soubory stovek ¢i
tisicti respondentl s cilem postihnout co nejvétsi reprezentativni vzorek. Snazi se zachytit
nazory, postoje a chovani lidi co nejvice standardizovanym zplisobem za pomoci static-
kych postupii. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu spadaji napf. osobni rozhovory,
pozorovani, pisemné dotazovani ¢i experiment. Tyto typy vyzkumu byvaji zpravidla ¢aso-

v

podobé za cely soubor populace.

Kvalitativni vyzkumy umoZiuji naopak poznat motivy chovani lidi a vysvétlit jeho pficiny.
Kvalitativni vyzkum vyuzivad zejména individudlnich hloubkovych rozhovorti za pouziti
tzv. projektivnich technik, ¢i skupinovych rozhovort, tzv. focus groups. Kvalitativni vy-
zkum je oproti kvantitativnimu rychlej$i a méné nakladny, je ale omezen velmi malym
souborem respondentll, a jeho vysledky tak neni moZné zobecnit pro celou populaci, je
tedy pouze pfiblizny. Z tohoto diivodu je tento vyzkum velice vhodny pro prvni sezndmeni

s problematikou.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 14 — 16)
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6 METODIKA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

6.1 Cil bakalarské prace

Cilem bakalafské prace a marketingového vyzkumu, ktery byl v jejim rdmci proveden,
bylo zaprvé zjistit étenost ¢eskych kosmetickych blogi v Ceské Republice. Za hlavni cil si
autorka klade zjistit, zda ma vyuzivani blogeri jako opinion leaderti v komunika¢nim mixu
kosmetickych znacek vliv na vnimani téchto znacek potencialni cilovou skupinou a zda ma

hodnoceni kosmetickych produktii blogery vliv na nakupni chovani této cilové skupiny.

Vedlejsim cilem bylo také zjistit, zda jsou blogy pii vybéru kosmetiky ¢tenatsky davery-
hodné;jsi, nez jiné reklamni formaty a jaky je postoj ¢tenaiti k vyuzivani blogert k budova-

ni znacek a jejich propagaci.

6.2 Uéel vyzkumného Seti‘eni

Prace miiZze poslouzit primarné marketingovym pracovnikiim kosmetickych znacek tim, ze
se dozvi, jaké je Gtenost kosmetickych blogti v Cesku a které blogerky jsou diky své popu-
larité pro spolupraci nejvhodnéjsi, ale naptiklad také tim, Ze zjisti, jaky je postoj Ctenarek

Kk recenzim a zda jsou pro né smérodatné pii vybéru kosmetiky.

6.3 Vyzkumné otazky

e Jaka je v CR ¢tenost Ceskych blogii zaméfenych na kosmetiku?
e Maji recenze blogerii vliv na ndkupni rozhodovani cilové skupiny?
e Vnima cilova skupina rozdil mezi recenzemi zakoupenymi samotnymi blogem a

recenzemi na produkty ziskané v rdmci propagacnich aktivit?

6.4 Metodika

Pro realizaci marketingového vyzkumu a sbér dat v praktické c¢asti si autorka zvolila kvan-
titativni metodu, konkrétné techniku dotazovani formou CASI. Dotaznik sama sestavila a
pfed jeho pouzitim jej nejprve pretestovala. V dotazniku se snazila dodrzet logickou né-
vaznost otazek a dbala také na jejich srozumitelnost. Dotaznik obsahoval celkem 17 ota-
zek, z toho 1 otazka byla filtra¢ni, 2 identifikacni, ostatni vécné otazky byly bud’ vybérové,

hodnotici, poptipad¢ mély respondentky do volného tadku napsat konkrétni nazev ¢i nazor.
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Dotazovani formou CASI, tedy dotazovani, pii kterém respondent sdm vypliiuje dotaznik
na PC bez pfimé asistence tazatele, zvolila autorka proto, Ze je ¢asové nejmén€ narocné a
je diky nému také moZné ziskat nazory respondentii z celé Ceské republiky. Internet je
zaroven mistem, na kterém je cilova skupina dotazovani nejlépe k zastizeni, uz jen proto,

ze se samotny vyzkum dotyké ¢teni internetovych ,,denicka*.

Dotaznikové Setfeni autorka zvolila proto, ze je snadné na vyhodnoceni, je jeho prostied-
mozné zobecnit a vztahnout na celou populaci. Zaroven si je vSak autorka védoma toho, ze
dotaznikové Setfeni méfi pouze nazory a postoje, nikoliv skute¢né motivy a chovani, a tu-

diz nedosahne tak presnych vysledkl jako diky kvalitativni metodé, ktera je vSak Casove i

wewvr

Primarni cilovou skupinou tohoto dotaznikového Setieni byly divky Zeny ve véku 15 — 35
let. Toto je dle autorky vékova kategorie, na kterou jsou kosmetické blogy nejvice cileny.
Muze do tohoto Setfeni autorka nezahrnula, nebot jejich nézor nebyl pro tento vyzkum
smérodatny. Respondentky byly pro potieby vyzkumu rozdéleny do vékovych kategorii, a
to konkrétné 15 — 18 let, 19 — 25 let a 26 — 35 let. Jako sekundarni cilova skupina byly do

dotazovani zahrnuty také Zeny ve véku 36 — 45 let a 45 a vice let.

Dotaznik byl uvetejnén v bieznu 2014 na portalu Vyplnto.cz, ktery slouzil pouze jako plat-
forma, a respondentky byly oslovovany v pribéhu nasledujicich 2 tydnt. Celkem se pro-

stiednictvim této platformy podafilo ziskat 279 dotaznikd.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PRIKLADY KOSMETICKYCH ZNACEK V CR VYUZIVAJIiCICH
BLOGGERY JAKO OPINION LEADERY VE SVEM
KOMUNIKACNIM MIXU

Jak jiz bylo feCeno, vyuzivani blogerti jako opinion leadert nejriiznéjSimi znackami se za
poslednich par let stalo velice populdrnim. A neni divu. Zaliba ve ¢teni blogl u nas stoupa
a ¢im vice lidi své oblibené blogy pravideln¢ navstévuje, tim vétsi je zadkonité pravdépo-
dobnost, ze po prezentovaném kosmetickém piipravku diive ¢i pozdé&ji sledovatelé blogi

zatouzi, blogera napodobi a piipravek si opatii.

Byt blogerem v zahrani¢i mtize byt docela slusny byznys, u nas se v$ak zatim zivit psanim
blogu neda, cesky trh na to zatim neni nastaveny. Presto v sob¢ vSak byt blogerem skryva
mnoh¢é vyhody, at’ uz se jedné o slevy na produkty, darkové balicky, pozvani na ucast na
nejriznéjSich eventech ¢i vylety do zahrani¢i. ,, Znackam se pak za ,,odménu‘ dostane
odezvy na profilech obdarovanych blogerii. Nékdy az tak, Ze si rikam, jestli by véci neméli
vratit. Jeale nesmysiné kldast jim i zanedbatelnou cdst viny za to, Ze Ceské firmy jako ob-
vykle spokojené pochrupuji a jesté je ani omylem nenapadlo propagovat sebe a své véci
prostirednictvim profilii jedincii na socialnich sitich (...). Jen jsme se tu prosté v mnoha
smerech, reklamu a PR a nevyjimaje, nenaucili myslet moderné a progresivne.* shrnul

Martin Hradecky ¢eskou blogerskou ,,situaci® v €lanku pro casopis Elle. (€. 8, 2014)

Pro uvedeni ptikladu znacek, které vyuZzivaji blogery v ramci svého komunika¢niho mixu
zvolila autorka tfi znacky, resp. spolecnosti, jez patii mezi ty, které jiZ patii mezi ty mo-
derni a progresivni a nejvice komunikuji pravé prostfednictvim blogerd a jsou také

V soucasné dob¢ velmi popularni.

7.1 dm drogerie markt

Spole¢nost dm drogerie markt s. r. 0. patii ve stfedni a jthovychodni Evropé k nejvétsim
drogistickym fetézclim, u nas je jednickou na trhu s drogistickym zboZim. Spole€nost byla
zalozena roku 1973 v Némecku. Prvni prodejna byla oteviena v roce 1976 v rakouském
Linci, v Ceské Republice se pak prvni dm objevila roku 1993 v Ceskych Budgjovicich.
V roce 2003 oteviela dm drogerie markt na c¢eském trhu jiz svou stou pobocku a v rdmci
konceptu active beauty, kdy se snazi propojit vnéj$i a vnitini krasu, zacina rozvijet zejmé-

na oblast krasy a wellness. ©2015 [cit. 2015-04-01]
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7.1.1 alverde

Ptirodni kosmetika znacky alverde neobsahuje zadné syntetické vonné, barvici ani konzer-
vacni latky, ani zadné latky na bazi mineralniho oleje. VétSina produktii této znacky také
nese oznaCeni Vegan, a proto neobsahuje ani zadné ZivocCi$né slozky. Znacka alverde
vznikla v roce 1989 jako prvni znacka v oblasti p¥irodni kosmetiky, v Ceské Republice je
dostupnéa od roku 2002. Produkty této znacky jsou situovany do roviny dostupnych cen,
diky ¢emuz ma pfirodni kosmetika Sanci ziskat pomérné Siroky okruh zakazniku. Sorti-
ment znacky alverde je pomérné Siroky, nabizi kromé pecujicich produktii na télo, oblicej 1
vlasy také dekorativni kosmetiku, produkty pro déti a pecujici fadu urcenou specialné

muzim. ©2015 [cit. 2015-04-01]

7.1.2 Balea

Privatni znacka Balea byla zaloZena roku 1995 a pfinasi feSeni pro nejrizné€jsi potieby
pokozky. Znacka Balea stavi pfani svych zdkaznik na prvni misto a nabizi kvalitni pro-
dukty za velmi pfiznivou cenu. V jejim sortimentu nalezneme myci a pecujici ptipravky

pro kazdy typ pleti a kazdy vek od hlavy az k paté. ©2015 [cit. 2015-04-01]

7.1.3 ebelin

Ptibéh znacky ebelin zacal v roce 1977 myslenkou nabidnout Zenam kompletni nabidku
vyrokl pro péci o jejich krasu. Dnes tato znacka poskytuje veskery sortiment od Sperkl a
doplnkt pies profesionalni pomticky pii péci o plet’, télo nebo vlasy az po praktické hygie-
nické produkty jako jsou kosmetické ubrousky nebo odlakovafe. Velkym plusem této
znacky jsou jak vysokd kvalita vSech produktd, tak také vyhodné cena. Tyto aspekty délaji
Z ebelin velice oblibenou znacku, z ¢ehoz vyplyva jeji vysoka prodejnost — znacka ebelin

patii k nejprodavanéjSim privatnim znackam vibec. ©2015 [cit. 2015-04-01]

Vztahy s blogerkami buduje dm drogerie pfedevsim pravidelnym zasilanim nejriznéjSich
balickli obsahujicich produkty pravé vyse zminovanych privatni znacek, které nasledne
blogerky testuji a recenzuji. Za zminku stoji naptiklad vano¢ni promo aktivita, kdy vybra-
né blogerky obdrzely bali¢ek na zptisob adventniho kalendare, tedy balicek s 24 menSimi
krabickami, jeZ obsahovaly miniatury produktii, a ikolem blogerek bylo otevfit kazdy den
jednu krabicku. Recenze téchto produktii se pak objevovaly pravé na blozich nebo na soci-
alnich sitich. V nedavné dob¢ byla naptiklad uvedena také nova fada kosmetickych Stétca

ebelin, a tak blogerky obdrzely balicek obsahujici tyto produkty, jejichz recenze se také
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objevovaly na mnoha soucasnych populdrnich blozich. (viz. Obrazek 2: Spoluprace dm

drogerie markt s blogery)

7.2 Benefit Cosmetics

Kosmeticka znacka Benefit pochazi z amerického San Franciska, kterou v roce 1976 zalo-
zily uspésné modelky a umelecké maskérky, dvojcata Jean a Jane Fordovy. Prvni vlastov-
kou byl jeden z menSich butikd, ktery se od konkurence odliSoval tim, Ze spi$ nez parfume-
rii ptfipominal mnohem vice cukrarnu. Znacka tak velmi rychle vstoupila do povédomi zen,
které se chtély libit, jez zaujal piedevSim svou odlisSnou nabidkou produktt, které fesily
problémy s krasou na miru kazdé zakaznice. Okamzity uspéch tak vedl k vybudovani celo-
svétové znamé znacky Benefit Cosmetics. V dnes$ni dobé€ je jiz tato znacka legendou na
poli dekorativni, pletové, ale i t€lové kosmetiky a po celém svét€ ma pres tisicovku za-
stoupeni ve vice ne tficeti zemich. V Ceské Republice se tato znacka prodava exkluzivné
Vv parfumeriich Sephora a diky stale rozsifujicimu se sortimentu t€si velké oblibé. Produkty
znac¢ky Benefit jsou popularni nejen diky svym skvélym Gc¢inkiim, ale také diky napaditym
a vtipnym nazvim, propracovanym obaltim V retro stylu a mnozstvi kosmetickych ocenéni.

©2014 [cit. 2015-04-01]

Velice sympaticka je také filosofie znacky, tzv. Benefest, Slozenina slov Benefit a mani-
fest, ktery by mohl byt interpretovan zhruba takto: ,,V Benefitu véfime v pozitivni pfistup a
V to, Ze kdyZ ve véci veris, stanou se skuteCnosti. VEéfime v rychld a okouzlujici kraslici
feSeni... a Vv to, ze puvab je ten, kdo chyti Zivot za paCesy a nenecha ho uniknout. Vétime,
ze pokud neuspéjes na poprvé, méla bys nosit vice rténky... Ze to, ze jsi sexy, t& dostane
kamkoli budes chtit... a Ze kdyz nemtzes byt dobra, méla bys byt Gzasnd. Véfime... ze

smich je ta nejlepsi kosmetika!“ ©2014 [cit. 2015-04-01]

Benefit vyuziva spoluprace s blogerkami zejména pii zavadéni novych produktii na trh.
Nedavno tomu taky bylo naptiklad pfi zavedeni nové fasenky, kdy byly vybrané blogerky
pozvany na event v retro stylu, kde byla fasenka predstavena. Dale jsou blogerkdm zasila-
ny rovnéz rizné balicky jako pozornost. V tomto ohledu je jako pozitivni mozno ohodnotit
fakt, ze povefené osoby sleduji vybrané blogerky zejména na Instagramu a zasilaji jim
produkty, u kterych napt. zmini, Ze je zajimaji a rady by je vyzkousely. (Viz. Obrazek 4:
Spoluprace znacky Benefit s blogery)
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7.3 Lush

Lush je mezinarodni kosmetickd firma s vice nez 690 obchody po celém svéte, nabizejici
cerstvou, rucn€ vyrabénou kosmetiku netestovanou na zvitatech, kterd je také 100% vege-
tarianska, zhruba z 80 % veganska, ze 70 % bez konzervantii a téméf polovina z nich se
také prodava bez oballl. Prave proto, aby spolecnost neplytvala obaly, vyrabi Lush spoustu
produktii netradiéné v tuhé formé. Obaly ostatnich produktii jsou potom recyklované a
recyklovatelné. Nabizi naptiklad tuhé koupelové pény, balistiky, kradjend mydla, tuhé Sam-
pony, ptirodni barvy na vlasy, Cerstvé masky ¢i Cistici ,,rolady*, ale také tekuté ¢i tuhé par-

fémy a dekorativni kosmetiku.

Znacka Lush si pfi vyrobé svych produkti zakldda na pouzivani Cerstvého a organicky
péstovan¢ho ovoce a zeleniny, pouze bezpeénych syntetickych latek, surovin netestova-
nych na zvitatech. Své vyrobky a viing, které znacka sama vymysli, testuji zaméstnanci
pouze na sobé&, pfipravuji je Cerstvé a s minimem konzervaénich latek a obalii. Znacka
Lush také véfi, Ze spokojeni lidé vyrabéji pozitivni vyrobky, o své zaméstnance tedy pecu-
je a dava najevo to, Ze je na n¢ pysSna tim, Ze je na kazdém produktu umisténa nalepka se
jménem a podobiznou toho zaméstnance, ktery dany produkt vyrobil. ©2014 [cit. 2015-04-
08]

Stejné tak Lush pecuje také o blogery, se kterymi spolupracuje. V rdmci spoluprace blo-
gerky pravidelné pti riznych pfilezitostech, jakymi jsou naptiklad svatek sv. Valentyna,
Velikonoce ¢i zavadéni novych nebo limitovanych produktt, dostavaji balicky s produkty.
Zajimavy byl naptiklad také event, na kterém se vybrané blogerky mohly podivat pfimo do
vyroby a zarovei si vyzkouSet vyrobu svoji vlastni balistiky — Sumivé kulicky do koupele.
V ramci mezinarodni spoluprace pak naptiklad blogerka Mia z Kissbooku byla vybrana
jako zastoupeni Ceské Republiky na nékolikadenni event v centrale zna¢ky Lush ve Velké

Britanii. (Viz. Obrazek 5: Spoluprace znacky Lush s blogery)
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8 NEJPOPULARNEJSI KOSMETICKE BLOGY V CR

Dle ankety Blogerka roku se v kategorii beauty za rok 2013 i 2014 umistila na prvnim mis-
t¢ Petra VancCurova se svym blogem Petra Lovely Hair. V této kategorii jsou ocenovany
bloggerky, které na svém blogu publikuji osvédéené a na vlastni kiazi vyzkousené rady,
diky nimz mohou byt ¢tenarky krasnéjsi, tipy na originaln¢ upravené nehty, dokonaly ma-
ke-up ¢i zdravé vlasy. Prostiednictvim recenzi ¢tenaiim usnadiiuji vybér kosmetiky a
zprostiedkovavaji novinky ze svéta krasy. Na 2. misté se pak za rok 2014 umistil nyni jiz
zanikly blog Svér podle Lu, na 3. misté blog GetTheLouk a na 4. mist¢ Kissbook. ©2014
[cit. 2015-04-07] Tyto blogy lze tedy oznacit v kategorii "krasa" za ¢tenatsky nejoblibenéj-

$1 a nejsledovangjsi a pro propagaci nejperspektivné;jsi.

8.1 Petra Lovely Hair

Autorkou nejoblibenéjSiho ¢eského blogu zaméteného na kosmetické produkty, make-up a
kréasu je Petra Vancurova, ktera sebe sama oznacuje za kosmetického, vlasového a modni-
ho nadSence, ktery miluje blogovani. Na jejim blogu, ktery piSe od roku 2011, se objevuji
nékolikrat tydné jak clanky, tak i videa obsahujici recenze na produkty, navody na li¢eni a
péci o plet, reportaZe z eventil kosmetickych znadek i ¢lanky z kazdodenniho Zivota. Cte-
narsky nejoblibenéjsi jsou pak jiz zminovana videa, vzhledem k tomu, Ze autorka plsobi
sympaticky, vyjadiuje se vkusné a k veci a pfiznivce si ziskdva také svym permanentnim
usmévem, ktery je pro ni jiz v blogerském svété signifikantni. To dokazuje naptiklad i od-
povéd z jednoho z dotaznikd, cituji: ,,Nepamatuju si pfesné nazev blogu, ale piSe ho brune-

ta, ktera méla rovnatka a potad se usmiva.*

Obrazek 2: Petra Lovely Hair (Zdroj: http://2.bp.blogspot.com/)


http://2.bp.blogspot.com/
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8.2 GetThelLouk

"GetTheLouk je internetovy prostor s nalepkou hlasajici Beauty Blog snaZici se probudit z
Sedi Ceské uzkoprsé navyky na nudné liceni.” ©2015 [cit. 2015-04-07] Takto svij blog cha-
rakterizuje jeho autorka Lucie Dejmkova, ktera se na svém blogu snazi o neotfely pohled
na kazdodenni prostoje pted zrcadlem zptisobené vybérem liceni. Obsahem tohoto blogu,
fungujiciho od roku 2011, jsou tedy zejména video navody na lieni, recenze kosmetickych
produktl a ¢lanky o kosmetickych novinkach. Ac¢koli Lou, jak si autorka na internetu pie-
zdiva, neni vyskolend vizazistka, jeji liCeni Casto pfipomind uméleckd dila. Pozndvacim
znamenim jejiho liceni je kreativita a originalita, které prave jeji blog odlisSuji od ostatnich.
Ptistupem k liceni se podoba spiSe zahrani¢nim blogerkam, které se v otazce make-upu
neboji vice experimentovat. Diikazem toho je pravé sama Lou, jejim cilem je rozzafit nud-

né ¢eské obliceje o néco barevnéj$im make-upem.

Obrazek 3: GetTheLouk (Zdroj: http://getthelouk.com)

8.3 Kisshook

Kissbook je lifestylovy denik bloggerky Mii Doxanské, zalozeny v roce 2010. "Mia je
sympaticka slecna, kterd propadla kosmetice télem i dusi. Kissbook je takovou modlou pro
vSechny zeny, které se rady lici a neuspokojuje je jeden lesk na rty. Nejde vsak o jakési
tutorialy, jak se spravné nalicit, Mia je spise nasim priivodcem po svété kosmetiky. Peclive
nds naviguje, jakym smérem se mame vydat, a upozoriuje na moznd scesti.” ©2013 [cit.
2015-04-07] Mia se svému blogu vSak vénuje pouze narazoveé, coz lehce ubird na jeho

atraktivnosti, na druhou stranu je vSak velmi aktivni na Instagramu. Jeji ¢lanky byvaji sice
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vétSinou spi$ kratsi a pomérné struéné, nenataci ani videa jako pfedchozi dvé blogerky,
nicméné svoje Ctenafky a néasledovatele inspiruje svym style a krasou a jeji ptispévky na

Instagramu z kazdodenniho Zivota jsou pomérné velmi oblibené.

Obrazek 4: Kissbook (Zdroj: http://2.bp.blogspot.com/)
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9 SEKUNDARNI VYZKUM

Tato kapitola je vénovana shrnuti vysledki vyzkumd, které jiz na téma blogt byly prove-
deny v minulosti a jsou voln¢ pfistupné na internetu. Tyto vysledky budou nasledné kon-
frontovany s vysledky vyzkumu provedeného v ramci této bakalarské prace a vyuzity pro

stanoveni doporuceni.

Z vysledku vyzkumu VIiv internetu/blogu na ndkup produktii ©2015 [cit. 2015-04-07],
proveden¢ho v letoSnim roce, vyplyva, Ze 43,52 % dotdzanych osob ma sviij oblibeny
blog, jenz vétSina z nich navstévuje jiz vice nez 2 roky. Nadpolovicni vétSina respondentii
pak dany blog navstévuje az nékolikrat tydné. Celych 87,96 % dotazanych uvedlo, Ze se
zajimaji o recenze produktil na blozich ¢i na internetu, a 97 % z nich se na zakladé recenze
na internetu v minulosti rozhodlo pro koupi konkrétniho vyrobku. Prekvapivé az pro 73,15
% respondentl neni autor blogu vzorem, ktery je inspiroval k nakupu konkrétnich produk-
tl, a pouhych 17,59 % ovliviiuje osobnost bloggera k nakupu znacek, které pouziva nebo o

nich pise.

Podle vyzkumu na téma vnimani blogl z roku 2013 je pro necelych 75 % dotazanych je
motivem pro navstévu blogu hledani informaci, dale pak ¢tenafi hledaji inspiraci, zabavu,
tipy, triky a navody. Zajimavé je také to, Ze téméf polovina respondentll necte naprosto
vSechny c¢lanky, které se na blogu, jenZ sleduji, objevi, nybrz si je vybird, a to zejména
podle nadpisu a perexu, tedy prvniho odstavce textu, ktery ma za cil nalakat ¢tenaie k roz-
kliknuti daného ¢lanku. Co se ty¢e divéryhodnosti zdrojii, vice nez poloviné respondentil
nezalezi na tom, zda je ¢lanek publikovany na blogu nebo v profesionalnich médiich, dtle-
zZity je pro né pouze obsah. To znamen4, Ze jsou pro né¢ blogy stejné¢ diveéryhodny, jako
zpravodajské portaly a jiné profesionalni informaéni zdroje na internetu. ©2013 [cit. 2015-

04-07]
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10 PRIMARNI VYZKUM

V této kapitole jsou zpracovany vysledky marketingového vyzkumu, ze kterych budou

nasledné vyvozeny zavéry a navrzena doporuceni.

Vyzkumné Setieni bylo provedeno formou CASI, elektronicky dotaznik byl po dobu dvou
tydnti umistén na platformé Vyplnto.cz. Obsahoval celkem 17 otazek, z toho 1 otazka byla
filtracni, 2 identifikacni, ostatni vécné otazky byly bud’ vybérové, hodnotici, popiipadé

m¢ély respondentky do volného fadku napsat konkrétni nazev ¢i nazor.

10.1 SloZeni respondentii

Dotaznik sestaveny za Ucelem realizace marketingového vyzkumu uskute¢néného v ramci
této bakalaiské prace vyplnilo celkem 279 respondentt, z nichz 86,38 % byly zeny a zby-
lych 13,62 % muzi. (Viz. Graf 8 - Pohlavi respondenti)

Vzhledem k tomu, Ze se téma kosmetiky, kosmetickych blogl a zaméfeni této bakalarské
prace dotykd zejména Zen, byl dotaznik urcen pouze jim. Na tuto skute¢nost byli respon-
denti upozornéni jiz pted spusténim dotazniku v rdmci uvodniho textu a samotny dotaznik
byl primarné distribuovan také pouze zenam. Z tohoto diivodu byli pro kazdy ptipad jesté
V prvni fazi dotazovani pomoci filtra¢ni otazky vylouceni vSichni muzi, pro néZ uréenim
pohlavi dotaznik skoncil. V interpretaci vysledkii vyzkumu proto autorka vychazi

z celkového poctu 241 respondentek zenského pohlavi.

Co se tyce vékového zastoupeni, nejvice respondentek, tedy zhruba 80 %, spada do katego-
rie 19 — 26 let. Druha nejvyssi Cetnost, 10,79 %, byla zaznamenana u vékové kategorie 27
— 35 let. Podarilo se ziskat také 15 respondentek z vékové kategorie 15 — 18 let. U ostat-
nich kategorii, tedy 35 — 45 let a vice nez 45 let se poCty respondentek pohybuji v fadu
jednotek. (Viz. Graf 9 - Vékové rozlozeni respondentek)

Tyto vysledky naplnily ocekavani autorky vzhledem k tomu, ze je dle jejiho nazoru zejmé-
na prvni zminovana kategorie zaroven primarni cilovou skupinou, na kterou se autorky
blogil a jejich ¢lanky zamétuji. Jedna se o mladé divky, které sleduji trendy, rady si udrzuji
vSeobecny rozhled a inspiruji se u svych vrstevnikl. Zaroveil jsou ve velké mite jiz ale-
spon ¢asteéné vydélecné ¢inné a mohou si tedy dovolit utracet své penize dle vlastniho
uvazeni. Ob¢ vekové kategorie jsou také nejvice ¢inné na internetu a na socialnich sitich,

takze maji ke ¢teni blogli nejblize.
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Pro potieby vyzkumu byly respondentky navic rozdéleny také dle finanéniho hlediska pod-
le toho, kolik penéz primérné mési¢n¢ utrati za kosmetiku. Diky tomu bude pfi vyhodno-
covani mozné zjistit, zda se méni nakupni rozhodovani v zavislosti na tom, kolik pen¢z

dotazané zeny pramérn¢ investuji do kosmetickych produkti.

Tato otdzka se tykala vSech oslovenych respondentek, tedy i téch, které blogy nectou, a
z Grafu 10 vyplyva, ze nejvétsi Cast dotazanych, tzn. necelych 70 %, utrati mési¢né za
kosmetické produkty zhruba 500 K&. Necelych 22 % pak mési¢né utrati zhruba 1000 K¢,
necelych 7 % utrati ¢astku mezi 1000 a 1500 K¢. Okolo mizivych 4 % zen utrati za kosme-

tiku mési¢né vice nez 1500 K¢&.

10.2 Ctenost ¢eskych kosmetickych blogii

Utelem druhé otazky bylo zjistit, zda a kolik respondentek &te blogy zaméfené na kosme-
tiku psané ¢eskymi autorkami. Z vysledkii dotazovani vyplynulo, ze se o tento typ blogi
zajima necelych 42 % respondentek. Toto ¢islo je mozné povazovat za pomérné vysoké
vezmeme-li v potaz, ze tedy 42 ze 100 divek a Zen ptijde do relativné ptiméjsiho styku
s produktem, nez naptiklad v televizni nebo printové reklamé. U téchto 42 % respondentek
je tedy diky sledovani blogli mnohem vétsi pravdépodobnost toho, Ze si produkt skuteéné

zakoupi.

Ctete ceské blogy zaméiené na kosmetiku?

B Ano: 100 (41,49 %)
M Ne: 141 (58,51 %)

Graf 1: Ctenost blogii zaméfenych na kosmetiku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vzhledem k ucelu vyzkumu byl dale dotaznik ur¢en pouze respondentkam, které na tuto
otazku odpovédely kladné. V dal§im vyhodnocovéni tedy autorka vychazi ze vzorku odpo-

védi 100 respondentek, které kosmetické blogy navstévuji.
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V nasledujici otazce mély respondentky za ukol urcit, jak Casto tyto blogy navstévuji.

Jak Casto Ctete blogy zamérené na
kosmetiku?

M Kazdy den: 22 (22 %)

M 2x - 3x tydné: 21 (21 %)
Jednou tydné: 21 (21 %)

M Narazové: 36 (36 %)

Graf 2: Navstévnost blogii zamétenych na kosmetiku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, zZe nejvice respondentek (36 %) ¢te blogy narazové, tedy méné ¢asto, nez
jednou tydné. 22 % respondentek uvedlo, Ze ¢te kosmetické blogy kazdy den. Témét polo-

vina dotdzanych pak ¢te kosmetické blogy alespon jednou tydné.

10.3 Oblibené blogy

V dalsi, oteviené otazce mély respondentky vyjmenovat alespon tfi blogy, které povazuji
za své nejoblibengjsi a navstévuji je nejCastéji. Nejvetsi Cetnosti v tomto piipadé dosdhly
pravé jiz zminované blogy Petra Lovely Hair (42x), GetTheLouk (27x) a Kissbook (17x).
Toto zjisténi tak vypovida o tom, ze vysledky vySe zminované ankety Blogerka roku sku-

tené odpovidaji preferencim ctenarek a nejsou zkreslené.

Pomérné Cetné zastoupeni ptiznivcl ziskaly také blogy Ordinary life ¢i ACup of Style.

Ostatni blogy byly zminény pouze jednou nebo dvakrat.

Nekolikrat se v této ¢asti také objevila odpovéd’, kdy respondentky nemaji zadny prefero-
vany blog a &tou ty &lanky, na které narazi, nebo ,,na které nahodné kliknou“. Casto zde
byly zminovany také blogy, které byly v minulosti popularni (Svet podle Lu, Plum Foole-
ry) ale které jiz zanikly.
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10.4 Proces rozhodovani pri nakupu kosmetiky

V nasledujici otazce bylo zjistovano, kde respondentky hledaji informace o kosmetickém
produktu, ptemysleji-li 0 jeho koupi. Z nabizenych moznosti mély respondentky za tkol

zvolit alesponi jednu odpovéd.

Kdyz se rozhodujete o koupi
kosmetického produktu, kde o ném
hledate informace?

Informace nevyhledavam: 3 (3 %)
Rozhoduji se dle doporuceni: 64 (64...

Na kosmetickych blozich: 79 (79 %)

V diskusnich férech: 64 (64 %)

V produktovych katalozich: 16 (16 %)

V lifestylovych ¢asopisech: 10 (10 %)

V reklamé: 6 (6 %)

0 20 40 60 80 100

Graf 3 — Zdroje informaci pfi rozhodovani o koupi produktu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak doklada piilozeny graf, v drtivé vétSin€ hledaji Zeny, které ¢tou blogy, informace praveé
v recenzich blogert. To je pochopitelné z toho ditvodu, Ze tyto recenze obsahuji nézory
autorek, které maji dané produkty vyzkousené, a jsou tedy relevantni. V zavésu za blogy se
umistily diskusni fora na internetu (napt. Omlazeni.cz), na kterych uzivatelky vyjadiuji své
dojmy z rozliénych (nejen kosmetickych) produktii, sdileji zde své rady a tipy. Jedna se
tedy o podobnou platformu, jakou jsou blogy, nicméné zde své nazory vyjadiuji spiSe béz-
né zeny, ne ,,odbornice na kosmetiku, jak je tomu u blogii. Je vSak mozné fict, ze praveé
diskusni féra byla v Ceské Republice jakymsi predchiidcem blogovani, nebot’ se nékteré
blogerky jesté predtim, nez si zalozily sviij vlastni blog, d€lily o své nazory a postichy pra-

veé zde.

Stejné, jako je tomu u diskusnich for, se v 64 % respondentky pii pofizovani kosmetickych
vyrobkll rozhoduji také na zdkladé doporuceni svych blizkych — kamaréadek, rodinnych
prislusnikti apod. Z téchto vysledkl je tedy mozné vyvodit, Zze pfi nakupu kosmetiky je

rozhodujici zejména tzv. word of mouth, tedy Ustni Sifeni ,,reklamy* mezi zdkazniky.
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V 16 % pak respondentky hledaji informace o kosmetickych produktech v produktovych
katalozich a periodicich parfumerii a drogerii, které tyto produkty nabizeji, a pouhé 3 %
informace o produktech viilbec nevyhledavaji. Piekvapivym zjisténim vSak v tomto bodu
vyzkumu je, ze v pouhych 6 % Cerpaji respondentky informace z reklamy v televizi a
Vv tisténych médiich a v 10 % v recenzich umisténych na strankach lifestylovych ¢asopist. I
tento fakt vypovida o tom, Ze Zeny pii nakupovani kosmetiky spoléhaji spiSe na ,,oveéfené
informace, nez na reklamni sdéleni.

Zajimavé by bylo zjistit, podle kterych kritérii se rozhoduji Zeny, které blogy nectou,
nicméné¢ nastaveni dotazniku tento krok neumoznovalo, a proto by tyto informace mohly

byt pfedmétem dal§iho zkoumani.

V navaznosti na toto téma respondentky odpovidaly na otazku, zda jsou pro né€ pii nakupu

kosmetiky rozhodujici recenze produkti na blozich.

Jsou pro vas pri ndakupu kosmetiky
rozhodujici recenze produktli na
kosmetickych blozich?

B Ano, vidy: 26 (26 %)

M Ne, nikdy: 2 (2 %)

Obcas, zaleZi na hodnoté
produktu: 72 (72 %)

Graf 4: Mira dulezitosti recenzi pii nakupu kosmetiky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z tohoto grafu vyplyva, ze pro 26 zen ze 100 je pii rozhodovani o nakupu recenze produk-
tu na blogu rozhodujici vzdy, nehledé na hodnotu produktu. Jak je mozné videét, tii ¢tvrtiny
Zen se na recenze obraceji pouze v piipadé, Ze se jedna o nakup hodnotnéjsiho produktu.
To je vSak znacné relativni. Témé&f polovina (47 %) z téch respondentek, které se rozhoduji
podle recenzi pouze v zavislosti na cen¢ produktu, za kosmetiku utraci primérné pouze
500 K¢ mésicéné, 18 % utrati zhruba 1000 K¢ a pouze 7 % utrati vice nez 1000 K¢&. Rele-

vantni je vSak také to, od jaké ¢astky je podle respondentek produkt mozné zaradit do vyssi
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cenové kategorie. To vSak nebylo primarnim pfedmétem tohoto vyzkumu. Za zminku zde
pak stoji také to, ze pouhd 2 % respondentek uvedla, Ze se podle recenzi nerozhoduji vi-

bec.
V dalsi otazce mély respondentky pomoci skaly od 1 do 5, kdy 5 méla nejvyssi vahu,
ohodnotit, do jaké miry je pro né pii rozhodovani o koupi kosmetického produktu dilezita

recenze blogerky.

Ohodnotte na $kale od 1 do 5 (5 znamena
nejvic dulezité), do jaké miry je pro vas pfi
zvazovani koupé kosmetického produktu
dilezita pozitivni recenze na blozich.

m1:2(2%)
m2:6(6%)
3:30 (30 %)
M 4:53 (53 %)
®5:9(9 %)

Graf 5 — Mira dulezitosti recenzi pti rozhodovani o nakupu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu jasné vyplyva, Ze pro vice nez polovinu respondentek je pii rozhodovani o koupi

produktu nadprimérné dilezité jeho pozitivni hodnoceni blogerkou.

V nasledujicim kroku mély respondentky navic za ukol sefadit Ctyfi zadané parametry —
cenu, design obalu, znacku a recenzi — setfadit podle toho, jak jsou pro né€ pii vybéru kos-

metiky dileZzité a rozhodujici.

Z tabulky na dalsi stran¢ je mozné vycist, Ze nejvice respondentek klade pti vybéru kosme-
tiky nejvétsi diraz v prvni fad€ na cenu. Ackoli se recenze na prvnim misté objevily pouze
jedenactkrat, neznamena to, Ze jsou pro dotazané zeny nepodstatné. Celkem 26 x se umisti-
ly na druhé pozici hned za cenou, 16 x na druhém misté za designem produktu a 8 x za
znaCkou. Na poslednim misté v zebticku dulezitosti uvedlo recenze pouze 15 responden-
tek, oproti tomu znacku povaZzuje za nejméné dulezitou 27 respondentek a vzhled 24 re-

spondentek.
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Z téchto vysledkt je sice mozné usoudit, Ze recenze nejsou pro vSechny ¢tenarky blogli pii
vybéru kosmetiky na prvnim misté, ale jsou dal§im parametrem pii zvazovani koupé ihned
za cenou, jsou tedy i piesto velmi dulezité a rozhodovani respondentek do velké miry

ovliviuji.

Cena, vzhled, znacka, recenze | 5X | Znacka, cena, vzhled, recenze | 2X

Cena, vzhled, recenze, znacka | 4X | Znacka, vzhled, cena, recenze | 1X

Cena, znacka, recenze, vzhled | 5x | Znacka, vzhled, recenze, cena | 1x

Cena, recenze, vzhled, znacka | 10X | Znacka, recenze, cena, vzhled | 2X

Cena, recenze, znacka, vzhled | 16X | Znacka, recenze, vzhled, cena | 6X

Vzhled, cena, znacka, recenze | 4X | Recenze, cena, vzhled, znacka | 5X

Vzhled, cena, recenze, znacka | 4X | Recenze, vzhled, cena, znacka | 1X

Vzhled, znacka, cena, recenze | 3X | Recenze, vzhled, znacka, cena | 2X

Vzhled, znacka, recenze, cena | 10X | Recenze, znacka, cena, vzhled | 1x

Vzhled, recenze, cena, znaCka | 3X | Recenze, znacka, vzhled, cena | 2x

Vzhled, recenze, znacka, cena | 13X

Tabulka 1: Poradi dulezitosti jednotlivych parametrti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Posledni otazka slouzici k urceni role recenzi v ndkupnim rozhodovani méla za cil zjistit,
jaky vliv ma na ¢tenarky negativni recenze na blogu a zda si kviili ni jiz nékdy rozmyslely
nakup daného produktu. Celych 79 % dotazanych na tuto otazku odpovédélo kladn€, pou-
hych 19 % zaporné. Zbyla 2 % recenze na blozich nectou. (Viz. Graf 11: Vliv negativni

recenze na nakupni rozhodovani)

10.5 Vnimani duvéryhodnosti recenzi

V dalsim bodu dotazniku se dostavame Kk samotnému vnimani davéryhodnosti recenzi.
V nasledujici otazce respondentky odpovidaly na otazku, zda vnimaji rozdil mezi tim, kdyz
blogerka uvetejni recenzi na produkt, ktery si sama koupi, protoZe ji zaujme, nebo na pro-

dukt, ktery ziské jako darek v ramci promo akce od kosmetické znacky. Cilem této otazky
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bylo zjistit, zda jsou pro respondentky ob¢ tyto recenze stejné divéryhodné, nebo mezi

nimi zaznamenavaji rozdil a zda berou recenze na darované produkty vice ,,S rezervou.

Vnimate rozdil v divéryhodnosti recenzi,
které jsou na produkty zakoupené samotnym
blogerem a které jsou promo darkem od
kosmetické znacky?

M Ano: 59 (59 %)
B Ne: 40 (40 %)

Nectu recenze: 1 (1 %)

Graf 6 — Vnimani rozdilu mezi recenzemi (1) (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, ze nadpolovicni vétSina respondentek tento rozdil vnima, avSak vysledek
neni natolik markantni, jak by bylo mozné ocekéavat. Pouze jedna respondentka uvedla, ze

recenze na blozich necte.

Pro podpoteni nebo vyvraceni této hypotézy nasledovaly dvé otazky na obdobné téma, ve
kterych mély respondentky za kol rozhodnout, do jaké miry souhlasi nebo nesouhlasi

s uvedenym tvrzenim.

Na zéklad¢ skutecnosti zobrazenych v Grafech 12 a 13 lze vyvodit, ze ¢tendiky blogi
opravdu piikladaji vétsi vérohodnost recenzim na produkt, ktery si blogerka sama koupi a
nasledné zrecenzuje, nez na produkt, ktery k vytvotfeni recenze dostane jako déarek ptimo

od konkrétni znacky.

23 % respondentek uvedlo, ze souhlasi s tim, ze recenze na produkty zakoupené blogery
samotnymi jsou pro n¢ divéryhodnéjsi nez recenze na produkty ziskané. Celych 46 % pak
S timto tvrzenim spiSe souhlasi, nez nesouhlasi. Zaroven s tim pouhych 11 % dotdzanych
souhlasi s tim, Ze jsou pro né& tyto dva typy recenzi stejné diivéryhodné. 26 % respondentek
S timto tvrzenim sice spiSe souhlasi, nicméné vice respondentek, konkrétné 38 %, s timto

tvrzenim spise nesouhlasi. 7 % dotazanych s takovym tvrzenim nesouhlasi viibec.
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10.6 Vliv recenzi na nakupni rozhodovani

Ptedposlednim dot¢enym okruhem dotazniku byl vliv recenzi na ndkupni rozhodovéni.
Respondentky zde mély uvést, zda si mysli, Ze je fakt, Ze ¢tou recenze na blozich stimuluje

k nakupu recenzovanych produkti vice, nez kdyby je necetly.

Zajimavé nazory na toto téma je mozné najit v komentatich u ¢lanku na blogu Veronika
Beauty Mark ©2015 [cit. 2015-04-21], ktery se nad timto ,,problémem* pozastavuje. ,, Po-
sledni dobou pocituji ten tlak okoli, na blozich i insta (socialni sit’ Instagram, pozn. autor-

I3

Ky), vsude samé novinky a nabadani k ndkupu. “, ,, Ze socidlnich siti je na uzivatele vyvijen
neustaly tlak v podobé blogovych haulii (piehled produktd, které si blogerka v posledni
dobé& koupila, pozn. autorky) , a c¢lovék tak ma pak potiebu kupovat naprosto vse (...). Je
potreba se proti tomu obrnit, nicméné musim uznat, Ze tento marketingovy tah kosmetickym

a odevnim firmam vySel naprosto perfektné. “ reaguji na ¢lanek ¢tenarky. Jaky maji na tuto

situaci ndzor respondentky?

Myslite si, Ze vas recenze kosmetickych
produktti na blozich stimuluji k jejich nakupu
vice, nez kdybyste tyto recenze necetla?

M Ano: 66 (66 %)
B Ne: 32 (32 %)

Nectu recenze: 2 (2 %)

Graf 7 — Vliv sledovani recenzi na stimulaci nakupnich potieb (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nadpoloviéni vétSina 66 % dotazanych Zen odpovédéla na danou otazku kladnég. 32 % do-

tdzanych ¢teni recenzi nijak vyznamné k ndkupu kosmetickych vyrobkl nestimuluje.
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10.7 Nazor na vyuzivani blogeri pro budovani znacky

Zamérem posledni otazky bylo zjistit, jaky je postoj Ctenarek blogl na spolupraci blogert
S nejruznéjSimi znackami a na to, Ze jsou blogy v posledni dobé pIné recenzi na produkty,

které blogefi touto cestou ziskavaji.

K tomuto tématu se stavi kladné nadpolovi¢éni vétSina dotdzanych Zen, které uvedly, ze
vyuzivani blogerti pro spolupraci se znackami a jejich propagaci oceiiuji, nebot’ maji pro-
stfednictvim blogeru piistup k $irSimu spektru informaci o produktech, nez které jim po-
skytne napt. pouze bézna reklama ¢i ¢lanky v Casopisech. 10 % respondentek uvedlo, ze
jim vyuzivani blogert k propagaci znacek vadi, protoze to povazuji za natlak na spotiebite-
le. (Viz. Graf 14 - Postoj k vyuzivani blogeri v ramci komunika¢niho mixu)

S podobnymi nazory se ve svém okoli setkdva i sama autorka. Nésledovani blogert se u

mladé generace stava ¢im dal tim vétsim trendem a spousta divek ma pocit, ze protoze da-

ny produkt pouziva/nosi/ji ta ktera blogerka, ony ho potiebuji také.

23 % dotazanych k tomuto trendu pfistupuje neutralné. Nevadi jim, ale ani se podle infor-

maci, které se doctou na blozich a v recenzich, pfili§ nerozhoduji pii nakupu.
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11 SHRNUTI VYZKUMU

11.1 Prvni vyzkumna otazka

Cilem prvni vyzkumné otazky bylo zjistit, jaka je Ctenost ¢eskych kosmetickych blogi u
zenské populace v Ceské Republice. Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze
ceské kosmetické blogy cte necelych 42 % dotdzanych Zen. To sice neni nadpoloviéni vét-
Sina, nicméné je mozné fict, ze vice nez kazda tfeti Zena tyto blogy cte a je tedy mozné ji
zaujmout vhodné zvolenou spolupraci znacky s blogerkou. Na zékladé vyvoje ¢eské blo-

gerské sféry je navic mozné predpokladat, ze se toto ¢islo bude v budoucnu zvySovat.

Nejvetsi zastoupeni ¢tenaiek pak maji kosmetické blogy u vékové kategorie 19 — 35 let,
coz je dle nazoru autorky pravé kategorie, na kterou tyto blogy i kosmetické znacky svymi
aktivitami primarn¢ cili. Z tohoto hlediska je proto mozné oznacit blog jako vhodné médi-

um pro realizaci komunikacnich aktivit téchto znacek.

11.2 Druha vyzkumna otazka

Druhd vyzkumna otdzka méla za cil zjistit, zda a jaky vliv maji recenze na kosmetické pro-
dukty publikované na blozich vliv na ndkupni rozhodovani cilové skupiny. Ze sekundarni-
ho vyzkumu vyplynulo, Ze nej€astéji ¢tenafi blogy navstévuji proto, Ze na nich hledaji in-
formace. Toto tvrzeni potvrdil i vyzkum primarni, ktery ukézal naptiklad fakt, ktery je
V tomto piipadé¢ mozné povazovat i za nejstézejnéjsi, tedy to, ze kdyz se Zeny rozhoduji o

koupi kosmetiky, v 79 % o ni hledaji informace v prvni fadé v recenzich na blozich.

Vice nez tfi ¢tvrtiny Zen také uvedlo, Ze pfi nakupu drazsi kosmetiky jsou pro né recenze
produktii na blozich rozhodujici a 53 % dotazanych ohodnotilo dilezitost pozitivni recenze
na Skale od 1 do 5, kdy cislo 5 mélo nejvyssi duleZitost, ¢islem 4. V piipadé, kdy mély
respondentky sefadit uvedené parametry, tedy cenu, recenzi, design produktu a znacku,
podle toho, jak jsou pro né pii ndkupu kosmetiky dilezité, uvedlo nejvice Zen recenzi na
druhém misté hned za cenou produktu. Celych 79 % respondentek dale uvedlo, Ze je nega-

tivni recenze na blogu v minulosti odradila od pofizeni produktu, jehoz nakup zvazovaly.

Z téchto informaci je tedy mozné usoudit, zZe recenze na produkty na blozich jejich ¢tenaf-
ky pti ndkupu kosmetiky ovliviiuji ve velmi vysoké mife a informace v nich uvedené nebe-

rou na lehkou vahu a opravdu se na jejich zakladé pti ndkupu rozhoduji.
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11.3 Treti vyzkumna otazka

Cilem treti vyzkumné otazky bylo najit odpovéd’ na otazku, zda Ctenaiky blogii vnimaji
rozdil v ptipad¢, kdy je recenze sepsana na produkt, jenz si blogerka zakoupila sama, pro-
toze ji zaujal, a na produkt, ktery dostala v ramci promo akce od n¢které¢ z kosmetickych

znacek, a zda témto recenzim ptikladaji pfi rozhodovani o ndkupu stejnou vahu.

V provedeném dotaznikovém Setfeni 59 % respondentek uvedlo, ze tento rozdil vnimaji.
Témeér tfi Ctvrtiny dotdzanych Zen, konkrétné 23 % a 46 % uvedlo, Ze souhlasi nebo spise
souhlasi s tvrzenim, Ze jsou pro n¢ recenze na produkty zakoupené samotnymi blogery
davéryhodnéjsi, nez recenze na produkty, které blogeti ziskavaji v rdmci promo akci kos-
metickych znacek. 7 % respondentek pak nesouhlasi a 38 % spiSe nesouhlasi s tvrzenim, ze

jsou pro né tyto dva typy recenzi stejné divéryhodné.

Ackoli tedy nejsou nazory respondentek na tuto problematiku nikterak vyhrocené, je moz-
né tvrdit, ze ¢tendiky blogl rozdil mezi béznymi a "promo" recenzemi vnimaji a pii jejich
¢teni jsou pro né proto také jinak diveéryhodngjsi. Obecné lze fict, Ze produkt je pro re-
spondentky atraktivné;jsi, pokud ho blogerka ohodnoti kladné ze své vlastni vule, nikoli

proto, Ze je pozitivnim hodnocenim zavéazéana znacce, ktera ji produkt poskytla.
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12 DOPORUCENI

Na zéklad¢ provedeného vyzkumného Setifeni je mozné stanovit n€kolik doporuceni pro
(nejen) kosmetické znacky, které by své vyrobky rady propagovaly prostiednictvim spolu-

prace s blogery.

Jak vyplyvé z predchoziho shrnuti, &tenost blogii v Ceské Republice je pomémé vysoka a
proto je blogy mozné oznacit za vhodné médium pro zasazeni cilové skupiny, uz jen proto,
ze valna cast cilové skupiny se v dnesni dobé na internetu pohybuje vice, nez kdekoli jin-
de. Mlad¢ Zeny a divky vyhledavaji ¢lanky na blozich, které jim poskytuji lepsi a piesnéjsi
informace, nez napft. reklamy v televizi a inzeraty v ¢asopisech, a ptikladaji jim velmi vy-
sokou véhu pii vybéru a ndkupu kosmetiky. Znacky by se tedy prostiednictvim blogert
propagovat urcit¢ mély, jedna se o moderni a progresivni formu komunikace a ¢eské firmy

by se mély prestat bat vybocit s rutiny klasickych propagac¢nich aktivit.

Vyuzivani spoluprace s blogery pro propagaci a budovani své znacky by vsak, pokud ma

byt Gspésné a nikoli kontraproduktivni, mélo mit jista pravidla.

Hned nékolikrat respondentky v otazce, v niz mély prostor dat najevo svilij nazor na toto
téma, vyjadrily nespokojenost se situaci, kdy je stejny produkt poskytnuty ke zrecenzovani
nékolika blogerkam, takZe se pak na fadé blogli ve stejnou dobu vyskytuji ¢lanky se stej-
nou tematikou. Kdyz pak ¢lovék v pribéhu nékolika dni objevi na blozich, které sleduje, x
¢lankid o jednom vyrobku, zacne je bud’ ignorovat nebo k bloglim ziska averzi. Stejné tak,
kdyz si na vSech blozich piecte o vyrobku samé superlativy, mize to v ném vzbudit po-
chybnosti jak vici produktu ¢i znacce, tak vici blogerovi samotnému. Proto by v tomto
ptipadé bylo dobré neposilat vSem to stejné, ale snazit se alesponl trochu je odlisit, napfi-

klad bali¢ky personalizovat podle osobnosti blogerky.

Zvysena pozornost by méla byt vénovana také vybéru blogerky, prostfednictvim které
chceme znacku propagovat. Vybér by mél probihat naptiklad podle toho, zda blogerka sdili
hodnoty, které znacka reprezentuje. Napt. v pfipad¢ vySe zmiflované znacky Lush by to
tedy méla byt blogerka, kterd uptednostiiuje pouzivani kosmetiky netestované na zvitatech.
Stejné tak by mél byt vybér blogerky zavisly na cilové skupin€ produkta, které ma prezen-
tovat. To znamen4, Ze by ndctileta blogerka neméla recenzovat kosmetiku pro zralou plet,
ale ani by tficetiletd blogerka neméla doporucovat produkty urené patnactiletym slecnam.
Vysledné recenze pak mohou byt pon¢kud zavadéjici a opét ubirat na diveéryhodnosti jak

znacce, tak blogerovi. Dal§im parametrem pii vybéru by mély byt i vyjadfovaci schopnosti
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a psany projev blogert, ktery je Casto az zarazejici a Clovek si tika, jak miize mit nékdo s
takovymi gramatickymi (ne)znalostni vetfejné opévovany blog. Je tfeba si uvédomit, ze
praveé psany projev je to, co blog utvarfi, a ze jakkoli je blogerka oblibend, pokud je psany

projev nekvalitni, vrha stin 1 na znacku a propagované produkty.

Z provedeného vyzkumu také vyplynulo, Ze respondentky nepiikladaji pti vybéru kosmeti-
ky tak velkou dilezitost znacce, jako spiSe recenzi a designu produktu. Proto by se podle
autorky mély firmy snazit prostiednictvim blogerti co nejvice zviditelnit. VSeho moc vsak,
jak je znamo, Skodi, proto je zarovei potieba dbat na to, aby blogy nebyly ¢lanky propagu-
jicimi produkty piehlceny. Zjistovani skutecnosti, do jaké miry jsou ¢tenaiky propagacni
¢lanky na blogu ochotny akceptovat, by mohlo byt zajimavym pfedmétem nékterého z

dalsich vyzkumi.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jaka je ctenost Ceskych kosmetickych blogti u zen-
ské populace v Ceské republice a zda ma na zakladé toho smysl spoluprace s blogerkami a
jejich vyuzivani pro propagaci v ramci komunika¢niho mixu kosmetickych znacek. DalSim
cilem bylo zjistit, zda recenze na kosmetickych blozich ovliviiuji jejich ¢tenarky pii vybéru
a nakupu kosmetiky a zda Ctendiky vnimaji rozdil mezi recenzemi na produkty, které si
blogerky zakoupi samy ze své vile a které ziskaji pravé v ramci jiz zminéné spoluprace se

znackami.

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, ze vice nez tietina dotdzanych zen ceské kosmetické blogy
¢te. Valna vétSina z nich se pak pii vybéru kosmetiky rozhoduje zejména podle recenzi a
ptiklada jim velmi vysokou dulezitost. Dotaznikové Setieni také ukazalo, Ze blogy obecné
maji na nakupni rozhodovani ctenatek velky vliv a ze Ctenarky samy vyuzivani blogi k
propagaci ocenuji, protoze maji diky blogerkam pfistup k vice informacim, nez které jim
poskytne klasicka reklama. Recenze, ve kterych se ¢tenarky mohou dozvédét mnoho zaji-
mavych informaci o riznych produktech a o divodech, pro¢ si je koupit nebo nekoupit

jsou podle nich velice uzite¢né a proto jsou také obecné tolik oblibené.

Na zakladé vSech vySe uvedenych divodi je tedy mozné fici, Ze vyuzivani spoluprace s
blogery v ramci komunikaéniho mixu kosmetickych znaéek je v Ceské Republice efektivni
a urcité je v tomto trendu dobré a vyhodné pokracovat. Jen je tfeba zamyslet se nad strate-
gii vyuZiti tohoto kanalu, nad vybérem samotnych blogertii a nad tim, jak pro ¢tenadiky ude-

lat propagaci prostfednictvim blogti co nejvérohodnéjsi a nejatraktivné;si.

Jelikoz jsou blogy a spoluprace jejich autorti s firmami za G¢elem propagace u nas pomer-
né novym trendem, povazuji za svij hlavni pfinos k feSeni problematiky zejména volbu

tématu a realizaci vyzkumné analyzy dokazujici efektivitu vyuziti tohoto nastroje.

Ackoli jsem si védoma toho, ze vyzkumné Setfeni nebylo provedeno na klasickém repre-
zentativnim vzorku respondentll, domnivam se, Ze miiZze byt i pfesto piinosné a jeho vy-
sledky mohou byt ponaucenim ¢i inspiraci pro budouci navazovani spoluprace kosmetic-
kych ¢i jinych znacek s blogery.

Nejveétsim piinosem celé prace pro mé bylo potvrzeni osobnich hypotéz vic¢i propagovani
kosmetickych vyrobkli prostfednictvim blogl, zejména pak faktu, Ze nadpolovi¢ni vétSina

zen je sledovanim kosmetickych blogl opravdu stimulovdna k ndkupu mnohem vétsiho
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mnozstvi kosmetiky, nez kdyby blogy nesledovaly. A dalo by se bez vahani fici, ze tato
skutecnost je mozné aplikovat na vSechny oblasti zajmi, nikoli pouze na nakup kosmetiky.
Cteni blogii v nas, jak se zda, probouzi chut’ hromadit, cestovat, ¢i ochutnavat. Jak se zda,
je éra blogt v Ceské Republice pravé na vrcholu a bude zajimavé sledovat jeji budouci
vyvoj a vyvoj spoluprace znacek s blogery. Je také az neuvéftitelné, jak jednoduSe se v
dnes$ni dobé z obycejné divky nebo Zeny, ktera ma rada kosmetiku a hezky se obléka, stane
popularni blogerka a nazorova vadkyné, ktera svymi postoji ovlivituje své okoli do takové
miry, Ze mé diky tomu pfistup ke spousté produktti zdarma a k nespoctu ptilezitosti k sebe-
realizaci. Z tohoto divodu tak bohuzel vznikd mnoho blogt, jejichz autorky vede k psani
pouze touha ,,vydélat si“ a zviditelnit se. U takovych blogl je pak mozné polemizovat o
jejich kvalité a ptfinosu pro spolecnost viibec. Proto si myslim, Ze by firmy mély do bu-
doucna v prvni fad¢ klast nejvétsi diraz na vybér blogerd, se kterymi hodlaji spolupraco-
vat. V opacéném piipadé pak mize misto jako u¢innd propagace pusobit ¢lanek na blogu

spiSe jako prvoplanové zaplacené PR, kter¢ ¢tenarky od nakupu spiSe odradi.

Dal$im, neméné podstatnym, piinosem celé prace pak pro mé byla samoziejmé také zku-
Senost se psanim rozsahlejSiho odborného textu, s vyhleddvanim informaci a aplikovanim
teoretickych poznatkli do praxe a také s realizaci a vyhodnocovanim marketingového vy-

zkumu.
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PRILOHA P 1: GRAFY

Jste:

m Zena: 241 (86,38 %)

m Mu#: 38 (13,62 %)

Graf 8: Pohlavi respondentii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Do které z danych vékovych kategorii
spadate?

m15-18let: 15 (6,22 %)
19 - 26 let: 193 (80,08 %)
27 -35let: 26 (10,79 %)
W 36-45let: 5(2,07 %)

M 46 let a vice: 2 (0,83 %)

Graf 9: Vékové rozlozeni respondentek (Zdroj: Vlastni zpracovani)



Kolik v priiméru mésicné utratite za
kosmetické produkty?

m do 500 K¢: 165 (68,46 %)

B 500 - 1000 K¢: 53 (21,99 %)
11000 - 1500 K¢: 16 (6,64 %)
M 1500 - 3000 K¢: 4 (1,66 %)
m vice nez 3000 K¢: 3 (1,24 %)

Graf 10: Primérna mésicni ¢astka utracena za kosmetické produkty

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Stalo se vam, ze jste si nakup néjakého
kesmetického produktu rozmyslela vzhledem k
negativhimu hodnoceni blogery?

B Ano: 79 (79 %)
H Ne: 19 (19 %)

 Nectu recenze: 2 (2 %)

Graf 11 - Vliv negativni recenze na nakupni rozhodovani (Zdroj: Vlastni zpracovani)



Recenze na produkty zakoupené samotnymi
blogery jsou pro mé dlivéryhodnéjsi nez recenze
na produkty, které blogefri ziskavaji v ramci
promo akci kosmetickych znacek.

50
45
40
35
30
25
20 -
15 ~
10 +

Souhlasim (23 %) SpiSe souhlasim Nevim (8 %) Spise Nesouhlasim (5
(46 %) nesouhlasim (18 %)
%)

Graf 12 — Vnimani rozdilu mezi recenzemi (2) (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Recenze na produkty zakoupené samotnymi

blogery jsou pro mé stejné dlivéryhodné jako

recenze na produkty, které blogefri ziskavaji v
ramci promo akci kosmetickych znacek.

40
35
30
25
20
15
10 +

O -
Souhlasim (11 %) SpiSe souhlasim  Nevim (18 %) Spise Nesouhlasim (7
(26 %) nesouhlasim (38 %)
%)

Graf 13 — Vnimani rozdilu mezi recenzemi (3) (Zdroj: Vlastni zpracovani)




Jaky je vas postoj ke vzrustajicimu trendu
vyuzivani blogert k budovani znacek a jejich
propagaci?

H Kladny, ocenuji to, Ze mam diky
tomu pfistup k SirSimu spektru
informaci: 67 (67 %)

W Zaporny, vadi mi to, protoZe to
povazuji za natlak na spotrebitele:
10 (10 %)

= Neutralni, nevadi mi to, ale ani se
dle poskytnutych informaci
nerozhoduji o nakupu: 23 (23 %)

Graf 14 — Postoj k vyuzivani blogerd v ramci komunika¢niho mixu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)




PRILOHA P2: OBRAZKY

© 20t 0 getthelouk 019t

To se mi libi (2 785) \ 7V
getthelouk Tak mi prisly dvé krabicky z #dm 2 oNdher

piné dalsich krabicek :-D No, viibec jsem To se mi libi (3 012) To se mi libi (2 250)

nejdfiv nechapala, co to je... Ale po desti getthelouk Je to opravdu adventni kalendaf! getthelouk Prvni bali¢ek z mého #dm
minutach koumani, tésné pred otevrenim Tohle se #dm opravdu povedio! Moc dékuju adventniho kalendafe obsahoval mini krém
prvni krabicky jsem to pochopila. Tak a sklanim se pred tim, kdo to celé balil! na ruce od Alverde ;-) #bestpackageever
schvaliné, kdo to uhodne? :-) #bestpackageever #tohlesepovedlo #dmadventnikalendar2014

Q petralovelyhair o1t . i
e rendyordinarylife ©2h

To se mi libi (3 092) . <
petralovelyhair V novem balicku od DM To se mi libi (293)

drogerie byla spousta veci na cisteni pleti, rendyordinarylife Balicek od DM zamereny
tak na to se fakt tesim! Ta silikonova na cisteni pleti :) Jsem zvedava na
houbicka vypada bajecne a stoji 70ke, enzymatickou masku i cistici penu! PS: s tou

Obrazek 5: Spoluprace dm drogerie markt s blogery (Zdroj: Instagram)



—— THE BENEFESTO —

wznm.mvnmwhdﬁng while gouwo’tk A
AND FAKING IT ‘TIL YOU MAKE IT. we

BELIEVE IN Gadt& ‘pbuﬂoué BEAUTY SOLUTIONS
...AND THAT GLAMOUR 1s GRABBING LIFE BY

THE g(gge% AND NOT LETTING GO. WE BELIEVE
IF AT FIRST YOU DON'T SUCCEED, appelj me'e

&péﬁd@. ..THAT SEXY GETS YOU EVERYWHERE
...AND IF YOU CAN'T BE GOOD, BE go’ngeows

wgnmm...seaug‘tﬁn 6 the bedt cosmaticl

Obrazek 6: Benefest (Zdroj: Benefitcosmetics.com)



marieclairecz © ot Q9t

To se mi libi (50)
marieclairecz Nova rasenka roller lash od
benefitu rasy krasne natoci a prodlouzi, diky

To se mi libi (34)
marieclairecz Prezentace nove rasenky roller

lash od benefitu ve stylu 50. let! 3¢ specialnim hackum totiz zachyti i ty
@benefitcosmeticscz nejmensi a nejjemnejsi rasy. tu musite mit!
4 lukynkovalenicka ©3d “') lukynkovalenicka © 20t
P © www.thesaladbyleni.blogspot.cz

ot sed 2
To se mi libi (628)
lukynkovalenicka Nejenze
#benefitcosmetics vi, jak udélat radost, ale
vi i kdy, protoZe dnes jsem néjaké potéseni
lukynkovalenicka Vidéli jste novy ¢lanek na potfebovala. Tvarenka #rockateur , kterou
blogu? Tentokrat o této novince #RollerLash mam uz néjaky patek mé absolutné dostala
od @benefitcosmeticscz (&) . a je to urcité nejvétsi oblibenec v mych
#Benefitcosmetics #Makeup #MOTD zkraslovacich pokladech'® . A pokud chcete

To se mi libi (920)

Obrazek 7: Spoluprace znacky Benefit s blogery (Zdroj: Instagram)



To se mi libi (1 094)

e - lukynkovalenicka R @ e & ©
To se mi libi (1 223) To se mi libi (500) navstéva v Lush, jak jsem psala na blogu,

miadoxanska Valentynkailil od #lushcz rendyordinarylife Jaro dorazili do Lush :) strasne mila obsluha, vzdycky se tam rada
#lushvalentyn )& #tysm #spoiled #spring #Lushcz #Lush @lusher zajdu podivat &.

e rendyordinarylife

To se mi libi (2 671)

miadoxanska < 58 { s ®a_Za 20 dni budu
To se mi libi (290) uz touto dobou ve VB! @lushcosmetics UK
rendyordinarylife A takhle se delaji meé totiz pozvali na 4 dny k nim, abych ve

balistiky :) Ten svuj si budu hyckat a jen tak vidéla na vlastni o¢i a mohlavam to
ho do vany nehodim :)) #madewithlove zprostredkovat. Z kazdé zemé pozvali

#Lushcz #balistik #Lush @lushcr jednoho ¢lovéka a z CR vybrali mé! &

Obrazek 8: Spoluprace znacky Lush s blogery (Zdroj: Instagram)



PRILOHA P 3: DOTAZNIK

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Jste

a) Zena
b) Muz

Ctete blogy zaméfené na kosmetiku?

a) Ano
b) Ne

(Pokud ano) Uved'te 3 nejoblibengjsi:

Jak Casto Ctete blogy zaméfené na kosmetiku?

a) Kazdy den.
b) 2x —3x tydné
c) Jednou tydné
d) Narazové

Kdyz se rozhodujete o koupi kosmetického produktu, kde o ném hledate informa-
ce?

a) V reklamé (TV, inzeraty v tisku...)

b) V lifestylovych ¢asopisech

¢) V produktovych katalozich parfumerii a drogerii

d) V diskusnich forech na internetu

e) Na kosmetickych blozich

f) Rozhoduji se dle doporuceni druhé osoby (kamaradky, sestry...)
g) Informace o produktu nevyhledavam

h) Vlastni odpovéd’:

Jsou pro vas pii ndkupu kosmetiky rozhodujici recenze produkt na kosmetickych
blozich?

a) Ano, vzdy
b) Ne, nikdy
€) Obcas, zalezi na hodnoté produktu

Ohodnot’te na skéle od 1 do 5 (5 znamené nejvic dilezité), do jaké miry je pro vas
pii zvazovani koupé kosmetického produktu dilezitd pozitivni recenze na blozich.



8) Sefad’te uvedené parametry podle toho, jak jsou pro vas pii nakupu kosmetiky roz-
hodujici.

Cena

Design, vzhled
Znacka
Recenze

9) Vnimate rozdil v duvéryhodnosti recenzi, které jsou na produkty zakoupené samot-
nym blogerem a které jsou promo darkem od kosmetické znacky?

a) Ano
b) Ne
c) Nectu recenze

10) Rozhodnéte, do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim:

Recenze na produkty zakoupené samotnymi blogery jsou pro m¢ divéryhodnéjsi
nez recenze na produkty, které blogeti ziskavaji v ramci promo akci kosmetickych

znacek.

11) Rozhodnéte, do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim:

Recenze na produkty zakoupené samotnymi blogery jsou pro meé stejné¢ davéryhod-
né jako recenze na produkty, které blogeti ziskdvaji v rdmci promo akci

kosmetickych znacek.

12) Stalo se vam, Ze jste si nakup n&jakého kosmetického produktu rozmyslela vzhle-
dem k negativnimu hodnoceni blogery?

a) Ano
b) Ne
€) Nectu recenze

13) Myslite si, ze vas recenze kosmetickych produktt na blozich stimuluji k jejich na-
kupu vice, nez kdybyste tyto recenze necetla?

a) Ano
b) Ne
¢) Nectu recenze



14) Jaky je vas postoj ke vzristajicimu trendu vyuzivani blogert k budovani znacek a
jejich propagaci?

a) Kladny, ocenuji to, ze mam diky tomu pfistup k Sir§Simu spektru informaci

b) Zaporny, vadi mi to, protoze to povazuji za natlak na spotiebitele.

¢) Neutralni, nevadi mi to, ale ani se dle poskytnutych informaci nerozhoduji o
nakupu

15) Do které z danych vékovych kategorii spadate?

a) 15-18let
b) 19— 26 let
c) 27-35let
d) 3645 let

e) 46 letavice

16) Vlastni postieh, komentaft, pfipominka k tomuto tématu:



