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ABSTRAKT

Bakalafska prace pojednavd o fenoménu bloghi a jeho zaclenéni v oblasti marketingovych
komunikaci. Mapuje teoreticko-historické aspekty bloglh a vymezuje zakladni pojmy jako je bloger,
fashion bloger, etika blogii nebo propagace blogl. Teoretické poznatky jsou poté pieneseny do praxe
za pomoci vlastni analyzy blogil a individudlnimi rozhovory s vybranymi fashion blogerkami s cilem
najit spole¢né znaky téchto blogl nebo urcit zpiisoby, jakymi se modni blogetfi mohou prezentovat
a propagovat. Dulezitou soucasti praktické ¢asti prace je i pohled ze strany Ctenari, ktery je zjisStovan
za pomoci kvalitativni vyzkumné metody focus group. V zavéru prace jsou shrnuty veskeré zjisténé

poznatky, kterym ptfedchazi i struéné doporuceni médnim blogt do budoucna.

Kli¢ova slova:

blogy, blogosféra, fashion blogy, online marketing, socialni sité, nazorovi

vudci, etika blogii, osobni branding

ABSTRACT

The Bachelor thesis deals with the phenomenon of blogs and its integration in the field of marketing
communications. It maps out theoretical- historical aspects of blogs and defines basic notions such as
blogger, fashion blogger, blog ethics or blog publicity. Theoretical knowledge is then transferred to
real experience with the help of own blog analysis and individual interviews with the selected fashion
bloggers with the target to find common characters of these blogs or determine ways how the fashion
bloggers can present and promote themselves. Important part of the practical segment of this thesis is
a readers’ opinion which is determined through qualitative research method of focus group. These
observations are summarized in the conclusion of the thesis together with a brief recommendation of

fashion blogs for the future.

Keywords:
blogs, blogosphere, fashion blogs, online marketing, social media, opinion

leaders, ethics of blogging, personal branding
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UvVOD

Internet je podle Pavlickové oznaCovan jako brana do svéta neomezenych moznosti
a svobody. Navozuje ndm pocit svobodného média, které nema témei zadné hranice a kde
kazdy jedinec ma neomezenou moznost komunikovat s kymkoliv a jakkoliv. Internet ndm
umoziuje navazat kontakt s informacemi vSemi a internetovymi uzivateli bez rozdilu.
(Pavlickova, 2009, s. 51) Disledkem vyvoje internetu a moznosti neomezené komunikace
rostla 1 potieba vniku socialnich siti, komunikacnich kanali a stranek, tzv. internetovych

blogt.

Prace je rozdélena na nékolik casti, které se vzajemné doplnuji. V prvni Casti, kterd je
teoretickd se pokusim vymezit zékladni pojmy, které s bakalafskou praci souvisi. Cilem
této Casti bude poskytnout odborny pohled na danou problematiku tykajici se blogh. Také
se budu snazit o zakladni d€leni téchto blogii, blogert a v neposledni fad¢ i vyuziti blog
v marketingové komunikaci. V praci se budu vénovat také definovani oblasti fashion

blogt, fashion marketingu a chovani blogeri samotnych.

V praktické casti bude popsana vyzkumnd metoda focus group a metoda individuélniho
hloubkového rozhovoru, které jsem si pro bakalafskou praci zvolila. Cilem prace je zjistit,
jak jsou ctenaii vybranych fashion blogl spokojeni s vizudlem blogu, jeho obsahovou
strankou nebo s blogerkou, jako osobnosti samotnou. Pii individuédlnich rozhovorech
s vybranymi blogerkami bude mym cilem zjistit, jaky maji ony samotné pohled na
blogovou sféru, jak a pro¢ s blogovanim zacaly, zda maji urcité etické zasady nebo jestli
jsou schopny se blogovanim v Ceské republice uzivit. Pfedlozené vysledky zkoumani by

mély piinést odpovédi na tyto stanovené cile.

Pii psani bakalafské prace budu vyuZivat odbornou literaturu, kterd se vénuje bloglim
a mdédnimu primyslu. Vzhledem ktomu, Ze toto odvétvi blogosféry a piedevSim
konkrétnéji fashion blogovani je stale jest¢ novéjSim trendem, existuje k dané problematice
jen par knih, které se uz dal ale nevénuji napiiklad spolupraci blogerti s vybranymi
znackami nebo prodejnami. Proto se budu pii psani této prace opirat o publikované ¢lanky

profesionalnich blogerii nebo kvalitni vyzkumy a dalsi internetové zdroje.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICO-HISTORICKE ASPEKTY BLOGU A JEJICH
MOZNOSTI FUNKCNIHO VYUZITI V OBLASTI
MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

Psat blog v dnesni dob¢ sebou nese fadu vyhod, a to nejen v komerc¢nim vyuziti, kde se
ucelem vétsiho kontaktu a osloveni $irsi skupiny potencionalnich zékazniki. (Byron, 2008,
s. 2). Také Byrd (2014 [online]) poukazuje na to, ze blogy jsou hodné¢ efektivnim
komunika¢nim néstrojem, pokud na sebe a své nazory chce bloger upozornit. Nebo tak
jako tvrdi Byron, pokud chce znacka ptilakat pozornost novych zakaznikii k novému
produktu.
V nasledujicich kapitolach jsou v souvislosti s blogy pouzivany tyto ustdlené terminy,
které budu postupné definovat konkrétngji:

bloger — autor ¢lankt publikujici na blogu;

blogovani — publikovani online ¢lankl na blog;

blogosféra — veskeré vzajemné propojené vztahy mezi vSemi blogy a blogery.

bologpost — on-line ¢lanek umistény na blogu

1.1 Teoretické vymezeni zakladnich pojmi

Urc¢it jednotny vyznam ndzvu ,.blog“ se i po vice jak dvaceti letech fungovani jevi jako
pomérné slozité, protoze je tento obor stale jeste pomérné mlady existuje nekolik definic,
které kazda vysvétluji blog trochu odlisné. Rlzni autofi definuji blog podle svého, ale

v zasadnim poslani blogl se shoduji.

Podle slovniku (Dictionary.com, 2013 [online]) je nazev blog zkracenou verzi nazvu
weblog, tedy slozenim slov web a log. Slovo web se do ¢eského jazyka prelozi jako sit,
slovo log pak vyjadiuje sloveso pfiihlasit nebo pfipojit se. Terminem blog se
v nejjednodussim  slova  smyslu  rozumi  ptihlaSeni se  k pocitaCové  siti,

k n¢jakému internetovému deniku.

Blog je redakéni prostor pro zvetejiiovani ¢lankd s moznosti ptidat komentar. Kvalitni blog
by mél byt interaktivni, v tom smyslu, Ze navstévnici maji prostor pro vlozeni komentaie
pod kazdy blogpost. Diky této moznosti miizeme blogy povazovat za urcity druh socialni
sit€, kde ¢tenafi mohou se samotnymi blogery - autory, komunikovat. Blogy se objevuji

v riznych formdach, podporujici politické kampané a sméry, média nebo aktualni problémy
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svéta. Blog mize byt bran i jako osobni, nevetejny denik, ktery uzivatel sdili jen s rodinou

a vybranymi ptateli.

Podle Sindelafe (2006, s. 8) muzeme blog definovat jako webovou stranku, na které
uzivatelé publikuji své prispévky ve formé c¢lankt, které jsou bud’ zaméfené na urcita
témata, nebo reaguji na konkrétni udalosti. Mtzeme jej také oznalit za urcitou podobu
internetového denicku, ktery si miize v dnesni dobé¢ zalozit kazdy a také kazdy ma moznost
blogy ¢ist. V otazce blogh nejsme limitovani prakticky ni¢im. Nemusime mit schopnosti
profesionalnich Zurnalistli, ani nemusime znat programovaci jazyky. Jediné, co k psani

blogu potfebujeme, je pfipojeni na Internet a schopnost psat.

,»Blogy napliuji dlouhodobou potiebu lidi vyjadtit svij nazor, podé€lit se o néj s ostatnimi
a navzajem mezi sebou na toto téma komunikovat. Plivodnim ucelem bylo vytvofeni
osobniho deniku v internetovém prostredi. (Bednar, 2011, s. 165) Na rozdil od klasického
psaného deniku, vypadaly prvni blogy podle Bednaie jako webové noviny, s tim rozdilem,

ze byly tvofeny pouze jednim autorem.

Autor clankli se spravné nazyva bloger. Jeho clanky jsou dle Rowse na blogu
chronologicky uspotadany od shora az dold, kdy v horni ¢asti je vzdy piispévek nejnové;jsi.

Clanek se jinak nazyva také ,,post“. (Rowse, 2005 [online])

Janouch (2010, s. 228) se ztotoziluje s tvrzenim, ze blogy by mély vybizet Ctenare
k aktivité a zapojovat je do diskuze. Dale by podle autora mél spravné psany blog Ctenare
informovat o zajimavych aktualitach, mél by byt zdrojem novych znalosti a ptispévky by
mély byt psany humorné nebo zajimav€. Témito podstatnymi vlastnostmi blogu si miize
bloger zajistit vérnost svych ¢tenaid, zvysit popularitu stranek, popt. ovlivitovat komunitu
vytvotenou kolem blogu.

Dle Carrolla (2010, s. 137) je blog webova stranka slouzici k aktualitdim urc¢itého tématu,
které se pravidelné¢ na web vkladdaji. Tyto ¢lanky se nazyvaji posty. Posty jsou vzdy
chronologicky uspofadany tak, Ze ten nejnov¢jsi ptispévek se nachazi v tvodni horni ¢asti
stranky. Na kazdém spravné vedeném blogu bychom m¢li najit i1 archiv se starSimi ¢lanky,
casové oznaceni doby vloZeni c¢lanku, klicova slova a rozhodné tak jako tomu bylo
v historii vyvoje prvnich blogu, mél by obsahovat tzv. ,blogrolls®, s hypertextovymi
odkazy na dal3i spiatelené blogy pisici o podobném tématu. Stejné popisuje blog Cuiik
(2012, s. 26), ktery uvadi chronologické tazeni prispévka od nejaktualnéjSiho po nejstarsi.

Blog je pouzivan k aktualni komunikaci a prezentaci informaci ke kterému neni potieba
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byt specialistou v oboru tvorby webovych stranek nebo byt programatorem, tak jako tomu

vvvvvv

Blogovani je jednou z nejcastéjSich forem sd€lovani se na socialnich sitich. Pro fungovani
blogii a veskerého blogovani, je bezpochyby zapotiebi piipojeni na internet a jeho vSudy
pfitomny signal. Bez néj by totiz kazdy blog nemohl byt aktudlni, coz je jeho hlavni
podminkou. Blog je v dnesni dobé pomérné rychle aktualizovand stranka, kde autor
pridava své myslenky v podobé jednotlivych piispévka. Vyhodou oproti letim minulych je
fakt, ze si jej muze zalozit opravdu kazdy, zdarma. DnesSni bloger neni limitovany financné

ani pocitacovou gramotnosti.

Jednim z typickych hlavnich znakti blogu je interaktivita. Blogy jsou soucasti tzv. novych
médii. Jednd se o takovd média, ktera umoziuji vzajemnou komunikaci a veSkerou
interakci. Proto o nich mluvime jako o novych zptsobech komunikace autora ke ¢tenafovi,
ale taky naopak mezi vSemi Ctenaii a autory navzijem. Diky specidlnim funkcim nebo
aplikacim, které blogy obsahuji, maji tito uzivatelé moznost komunikovat v opravdu

realném Case, coz piinasi hlavné¢ kvalitni zpétnou vazbu. (Mediat, 2011 [online])

Dal3im dileZitym rysem novych médii jsou multimedialita. CimZ se rozumi to, Ze bloger
nepfedava Ctenaiim pouze Cisty text, ale tfeba také video, fotografie, hypertextové odkazy
sméfujici na dalsi stranky nebo jiné medialni formaty, které popularitu blogu automaticky

zvysuji. (Bednat, 2011, s. 30)

1.2 Historicky vyvoj blogii

Blogti kazdy den pfibyva a stavaji se rozsifenym zpisobem komunikace a sdileni vlastnich
nazori a informaci, které chce autor blogu prezentovat. Na poc¢atku 90. let nebyla moZnost
vlastnit blog natolik rozSifena a také nebylo jednoduché vytvorit vlastni blog bez
pokrocilejSich pocitacovych znalosti. Blogy vypadaly jako statické stranky, jejichz
aktualizace byla ndro¢na a kladla na autora velké technické znalosti a naroky.

V této podkapitole se budu zajimat o vznik a vyvoj blogii. Zamé&fim se pfedev§im na hlavni
a zlomové udalosti, které¢ v historii blogové sféry maji diillezitou roli. Neopomenu také
vyznamné osobnosti, které stoji za neustdlym vyvojem tohoto mocného internetového
komunikatora. Viibec prvni zminky o blogu sahaji do roku 1994, které pfiblizim v kapitole
prvni. V druhé kapitole se budu vénovat souasnym trendiim a déni na blozich, tak jak je

Zname nyni.
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1.2.1 Pocatky

Vyvoj blogl je spojen predevSim s rozvojem internetu. Byl to hlavné tento technicky
pokrok, ktery vytvoril virtualni misto, ve kterém je blogy mozné produkovat a plnit. Viibec
prvni blogy, jak je vnima aktualni odborna literatura, jsou ve svété internetu zndmé od roku
1994.

Zlomovou udélosti byl podle Bednaie (2011, s. 36) vznik aplikace World Wide Web,
zkracené WWW, coz v doslovném piekladu oznacuje svétovou rozsahlou sit’. Jedna se
0 oznaceni systému prohlizeni, ukladani a odkazovani dokument nachéazejicich se v celé
virtualni realit¢ — na internetu. Zcela logicky se moznosti internetu posouvaly k lidem stéle
bliz a narGstala touha jedincti publikovat ¢lanky virtualn€. Internet se ukazal jako idealni
médium pro distribuci textovych informaci, pozdéji doplnéné o dals§i multimedialni
obsahy.

Pocatky 90. let byly dobou, kdy se tradicni média zcela piesunuly na internet. Avsak jako
uplné prvni osobni internetovou strankou, kterd je oznaCovana za predchidce osobniho
blogu, byla doména links.net od tviirce Justina Halla. Ta se ale jeSté neoznacovala pojmem
blog, jak jej zname dnes. (Webdesigner Depot, 2011 [online]) Prvnim, kdo v roce 1997
pouzil termin weblog byl Johnom Bargerem, ktery udal piesny zacatek blogové existence,
kdyz se vyfotil s ceduli, na které¢ bylo napsano: ,,Vymyslel slovo weblog a nevydélal na
tom ani &tvrtak. (Cermak, 2009, s. 36).

Vroce 1999 se o zkraceni plivodniho ndzvu weblog, pouze na jednoslovné oznaeni
,»blog®, se zaslouzil Peter Merholz. Byla to doba, kdy jsme na internetu mohli Cist piesné
jen 23 blogl a vétSina z nich byla vénovana prevazné politice. Prvnimi politiky, ktefi se
svymi piiznivci komunikovali pomoci blogu byli Howard Dean a Wesley Clark. Rok 1999
byl pro blogovou sféru opravdu dilezity z hlediska vyvoje. Zacaly vznikat noveé
a predev§im bezplatné webové systémy, které slouzily k jednoduchému vytvareni blogt.
To, Ze nevypadaly jak blogy dnesni je vice nez jasné. Jednalo se o platformu, na které byly
zvetejnény jen odkazy, které presmérovavaly na dal$i stranky uz s konkrétnim obsahem.
Podle knihy Rebeccy Blood (2002, s. 14) byly blogy pouze ru¢né aktualizované a pro
uzivatelky nepfijemné a neefektivni. Jednim z prvnich Sikovnych programatorti, ktery si
dokazal vytvofit svou vlastni, uzivatelsky ptijemné;jsi platformu, byl Jesse James Garrett.
Ten pfi prochazeni internetovych stanek shromazd’oval vSechny blogy, které objevil
a vytvarel seznam, ktery téhoz roku poslal Cameron Barrett. Ten seznam odkazi zvetejnil

na webové profilu Camworld a zpustil tak vinu zadosti o zvetejnéni dalSich URL odkazii
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blogert zadajicich o sledovanost. Stale vice lidi zacalo zakladat své vlastni blogy a seznam
rychle rostl. Bylo takika nemozné ¢ist kazdy den novy piispévek z kazdého existujiciho
blogu, stejné jako mit pod kontrolou neustaly narast blogli novych. Cameron proto seznam
zasadné redukoval, aby zahrnoval jen vybrané odkazy na blogy, které sledoval on sam.

V této dobé vznikl také prvni systém Pitas, ktery umoznoval nejen bezplatné hostingovani
blogu, ale také disponoval vybérem nékolika Sablon, podle kterych si uZzivatelé¢ vytvofili
Koncem roku 2000 uz existuje nékolik tisic blogl, které se vénuji vice osobnéjSimu
nazorim autord, zkrdcenym formam cCasopisovych ¢lanku nebo jen kratkym pozndmkam
samotné¢ho pisatele. Tyto prvni vetfejné vyjadieni umélci spisovatelli jsou znamkou
velkého posunu od kontrolovanych a hlidanych ndzorti a informaci k nesankciovanym
ptilezitostem individudlné se vyjadfovat k ¢emukoliv na svété. (Rebecca’s pocket, 2000
[online])

O dva roky pozd¢ji se stal dals$im znamym dals$i blog Gawker, ktery se jako prvni
zamétoval hlavné na pomluvy a drby ze svéta celebrit. (Webdesigner Depol, 2011 [online])
V roce 2002 vznika novy pojem v blogerské sféte ,,dooced. Jedna se o oznaceni ¢loveka,
blogera, ktery je na psani a zvefejiiovani novych ¢lanka doslova zavisly, pise o aktualnim
déni nejen ve svéte, ale tieba 1 o svych kolezich na pracovisti, jako to udé€lala Heather
Armstrong Dooce a nésledné za to byla vyhozena z prace. V tomtéZ roce znamy server
Technorati spousti jako prvni vyhleddva¢ a kompletni adresaf aktivnich blogl. Vibec
poprvé se zacnou objevovat blogy vénujici se modé, takzvané fashion neboli modni blogy.
O rok pozdéji se Google rozhodl z oblibenosti blogh profitovat a odkoupil tak stranku
Blogger a Matt Mullenweg s Mikem Littlem vytvofili WordPress, coZ je dal§i systém
moznosti publikovani vlastnich stranek a blogt.

Velkym meznikem se v roce 2003 stalo zaloZeni popularni socialni sit€¢ MySpace, kde si
uzivatel vytvofil vlastni profil, ktery si nasledné vizualné upravil, podle svého stylu. Nejen,
ze mohl zvefejiiovat své ndzory pomoci postlii textovych i1 obrazovych, také mohli byt
v bliz§im kontaktu s dal$imi lidmi, zndmymi osobnostmi, hudebnimi skupinami
a vzajemné spolu integrovat. NepfeSel ani jeden rok a socialni sit MySpace svou
oblibenosti pfevalcovala nova socialni sit Facebook nebo o néco min oblibeny Flickr pro
sdileni kreativnich obrazkii a fotografii. Vznik prvniho video blogu je pfiposovan roku

2004 a zakladateli Stevovi Garfieldovi, ktery s mySlenou sdileni video piispévkl ptisel
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jesté o rok dfiv, nez se na vysluni dostala pro dnesni dobu nejoblibené;jsi hudebni stranka
YouTube. (The Blog World, 2011 [online])

Rok 2005 piispél do vyvoje blogii novymi technickymi vylepSenimi v oblasti chytrych
telefon. V srpnu tohoto roku byl predstaven novy blogovaci systém nazyvajici se
TypePad a TypePad Mobil, diky které¢ mohli blogefi po celém svété sdilet piispévky
rovnou ze svého mobilu a posty, tak ziskaly na vétsi aktudlnosti. Pokud bychom si
z tohoto roku mé¢li pamatovat jedno jméno, mél by to byt Andrew Sullivan, které svlij uz
fungujici a hodné c¢teny blog Daily Dish pfsunul na web Time.com a diky reklamam
umisténym na blogu se Sullivan stava prvnim blogerem, ktery je diky tvorbé a plnéni
svého blogu piispévky placen. (Webdesigner Depol, 2011 [online])

Od roku 2006 se novinky v blogové sféfe tykaji pfedevSim socidlnich siti. Vznika
mikroblogovaci stranka Twitter, kterd uzivatelim umoznuje posilat a Cist pfispévky od
uzivateli, které sleduji. Pfispévky jsou oznaceny jako tweety a jeho délka je omezena na
140 znakt. Od jeho zalozeni Jackem Dorsey v roce 2006 ziskal Twitter velkou popularitu
nejen mezi politiky, novinafi a zpévaky. V roce 2011 mél Twitter 200 miliont uZzivateli
z celého svéta. Kazdy den se na tuto specifickou socidlni sit ptihlasi 50 milionil uZzivateld,
ktefi napiSou 250 milionti tweet denné. (Mashable, 2011 [online]) Ten samy rok
Facebook uvedl aplikaci Facebook Notes, ktera stavajicim uzivatelim umoznila pohodInéji
blogovat ptfimo na svych profilech.

Server Technorati v roce 2007 mapuji vice nez 112 milionl blogl po celém svété. Tumblr
spousti prvni microblogovou platformu, kterd umoziuje snadné sdileni obsahi. Oblibenost
této socialni platformy ukazuje, Ze dva tydny od spusténi ziskal Tumblr 75 tisic uzivateli.
Tumblr byl rok od roku popularngjsi. Blogy si zakladali novinové spolecnosti, znami
spisovatelé, umélci, zp&vaci a herci. Dikazem je i blog samotného Baracka Obamy.
Technorati v roce 2009 oznamili, Ze 15% vSech blogert travi vice jak deset hodin tydné
blogovanim a 20% z nich k nému pouZivat své chytré telefony. O rok pozdéji oznamuyi, ze
35% blogert si svym blogovanim vydélava. (Technorati, 2011 [online]).

Rokem 2010 kapitolu o historii a po¢atcich blogh uzaviram a dalsi roky fadim do blogové

soucasnosti.

1.2.2 Soucasnost

Blog v dne$ni dob¢ je stdle modernim a pifedevSim stale oblibenym fenoménem, coz

potvrzuje nejen jejich mnozstvi a neustaly vznik novych blogt, ale také jejich ctenost.


https://cs.wikipedia.org/wiki/Barack_Obama
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Podle uz nékolikrat vySe zminiovaného serveru Technorati se pocet blogh kazdého ptl roku
zdvojnésobi. Presnéjsi statistiky dodava BlogPulse, ktery zac¢atkem roku 2012 zaevidoval
vice nez 175 miliont blogh a kazdy den pfibude asi 7 tisic blogi novych.
(Buildabetterblog, 2011[online]) Jiny zdroj Nielsen (2012 [online]) ze stejné¢ho Casového
intervalu zkoumani eviduje vice jak 181 milioni blogt. I kdyz jsou tyto vysledky rozdilné,

ukazuji nam fakt, jak velkou moc ma tato forma komunikace.

Technorati vroce 2010 zaznamenali, ze 35% ze vSech blogerii si diky jejich blogu
vydélava penize, at’ uz jako hlavni mési¢ni pfijem nebo jen vedlejsi narazové privydélky.
O téchto vyvolenych mizeme mluvit jako o profesionalnich blogerech. Nutno dodat, ze
tento vyzkum se zaméfil spiSe na blogery pochazejici ze Spojenych stati americkych,
protoze v Ceské republice je zatim placenych blogerti velmi malo. (Bednaf, s. 204)
V Ceské republice jsou jako profesionalni blogefi oznadovani spise osoby, které se diky
svému uspésnému blogovani stdvaji znamymi osobnostmi a jsou zafazovani mezi
odborniky v oboru, at uz vafeni, mody nebo cestovani. Tito soucasni blogetfi maji
v pruméru 18 — 35 let a ve svém druhu blogovani se skvéle orientuji. VéEtSina z nich neni
placena penézi, ale i tak jsou zajimavé ohodnoceni, at’ uz propagujicimi produkty,
obleCenim nebo letenkami do riiznych destinaci. Kazdy znaméjsi bloger, ma sviij blog
napojen se vSemoznymi socidlnimi sitémi, jako je Facebook, Instagam nebo YouTube.
Castokrat takovy bloger spolupracuje suréitou firmou nebo znadkou, se kterou ma
uzavienou stalou spolupraci, popiipad¢ vznikne celd nové kolekce produkti pod jménem

blogera. (Nielsen, 2012 [online])

Za opravdu velky krok ve vyvoji blogli povazuji vznik socidlni sit¢ Instagram. Jednd se
o aplikaci pro vSechny chytré mobilni telefony, kterd je dostupna zdarma. Dalo by se fict,
ze jde o naprosty opak Twitteru, protoze se namisto pouhého textu daji sdilet pouze
fotografie s kratkym popisem. Aplikace uZivatelim nabizi velkou Skalu filtrti, které se na
potizenou fotografii aplikuji a poté sdili. Tuto aktudlné nejvice pouzivanou socidlni sit’
mezi blogery pfinesli v roce 2010 Kevin Systrom a Mike Krieger. V prosinci roku 2013
byla vytvorena nova funkce s nazvem Instagram Direct, kterd umoziuje uZivatelim posilat
fotografie pouze ur€itému uzivateli nebo vybrané skupiné uZivateld. A v roce letoSnim
2017 je horkou novinkou Instagram Stories, které umoziiuje online vysilani nebo sdileni
kratkého videa, které je viditelné pouze 24 hodin, poté se z profilu smaze. Dnesni blogeti
tyto Stories vyuzivaji k piedstavovani novych produkti nebo k piimému pienosu

aktualniho déni, coz déla z aplikace Instagram opravdu popularni in-line platformu.
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(Business Insider, 2011 [online]) V roce 2010 vznikla dal$i oblibena socialni sit’, funkcemi

srovnatelna k Facebooku a to Google+.

Vyvoj blogové sféry ale nesouvisi jen s vyvojem socialnich siti. Nedilnou soucasti je
1 vyvoj technologii. Blogeii pro své psani a sdileni vyuZzivaji stale novéjsi technické
zafizeni, kterymi jsou notebooky, mensi tablety nebo uplné nejsnadnéjsi zafizeni — mobilni
telefon. Blogovaci stranky jsou podle Byrona (2008, s. 171) ¢im dal vice propracovanéjsi
a dle n¢&j to neni jesté konec. Blogy uz nyni jsou pomérné k nerozeznani od standartniho
webu. Obsah blogt bude nadale stejny, ale platforma pro spravu bude na ¢im dal vétsi

urovni jak po grafické a vizudlni, tak po technické strance.

Svét blogl jest¢ urcité neni u konce svého vyvoje. I kdyz se nam mutize zdat, Ze se nic
pfevratného a nového ve svété blogovani uz ned4d vymyslet, nesmime opomenout samotné
zacatky, kdy neexistovalo ani oznaceni “blog”. Dnesni situace v blogosféfe je nepochybné
uplné odlisna od té, kdy byly blogy v poc¢atku riistu. Blogetfi naprosto zaplavily internet
a kazda vétsi spolecnost nebo znacka vlastni sviyj blog, prostfednictvim které¢ho efektivné
komunikuji se zdkazniky. Blog mlizeme nalezité¢ oznacit jako profesiondlni komunikacni

nastroj slouzicim pro Siroké spektru uzivateli.

V této Casti bakalarské prace jsem se snazila popsat uceleny ptehled vSech hlavnich

historickych udélosti a osobnosti, které se na vyvoji blogi neodmyslitelné podepsaly.

1.3 Blog jako nastroj marketingové komunikace
»Blog muze byt silnym ndstrojem public relations, pokud je komunikace vedena
systematicky, profesionalné a dodrzuje eticka pravidla oboru. O blozich mizeme mluvit

jako o profesiondlnich marketingovych nastrojich, které jsou obvykle vytvofeny i uméle na

zaklad¢é B2C trhu.” (Juraskova, 2012, s. 34)

Kruti§ (2007 [online]) fadi blogy nejen mezi néstroje internetového marketingu, ale dal
také mezi formu on-line marketingu a také do kategorie on-line public relations, stejné jako

socialni sité, protoze i pfi psani blogpostii vychazi blogeti ze zasad public relations.
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Obrézek €. 1: Schéma internetového marketingu (Zdroj: Krutis, 2007 [online])

Podle Jifiho Viktora (2015, s. 68) pro blogy z hlediska public relations plati tfi zasady

psani blogpostt:

)

2)

3)

Komunikace — vytvofenim si vlastni komunity ctenaii, se kterymi budete
debatovat v sekci pro komentare pod jednotlivymi blogposty. Komunikace nesmi
byt pouze jednostrannd, ale méla by probihat i prostfednictvim emaildi a dalSich

platforem, které bloger vefejné na svém blogu uvadi.

Spoluprace — ne vzdy se dd konkurence povazovat jen za konkurenci nechténou. Je
dobré, aby bloger navazoval kontakty 1 s ostatnimi blogery v blogosféte.
Odpovidanim a komunikovanim prostfednictvim jejich diskuznich for a naopak.

Kazdy autor blogu se tak zviditelni pro dalsi skupinu potencionélnich citateld.

Propagace — nema smysl psat blog, ktery nikdo necte. Sdm bloger by o sobé m¢l
dat védeét, napriklad tak, Ze pod své clanky ptida tlacitka s moznosti sdileni
blogpostu prostiednictvim socialnich siti. Zadny kvalitni blog nefunguje jen na

jedné platformé. Doporucuje se vedle klasického webového blogu pouzivat také
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socialni sité, jako Facebook, Instagram, YouTube a dalsi. Stal¢ navstévniky blogu

je mozné informovat o novych postech nebo odebirat pravidelny newsletter.

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 21) si marketingové komunikace kladou hned
nékolik cili, mezi které¢ patii mimo jiné i poskytnuti informaci o existenci urcitého
vyrobku nebo sluzby, vytvoreni poptavky po daném produktu u oslovené cilové skupiny
a také tfeba ndzorné zobrazeni moznosti pouzivani produktu, coz je vyhradné ukolem

blogti.

Aby byl blog efektivni formou marketingové komunikace je dalezité myslet na spravné
stanovené strategické cile, kterych chce blog v daném ¢asovém intervalu dosahnout. Cili se
v tomto ptipadé mysli naptiklad poskytnuti informaci o blogerovi nebo jeho blogu obecné,
poukéazéani na odliSnost daného blogera od ostatnich nebo vytyceni si specidlnich kvalit,
které jsou pro blogera specifické a délaji ho tak jedinecnym. (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
s. 216)

Scott (2008, s. 47) tvrdi, Ze prostfednictvim internetu se vztahy s vefejnosti staly zase
vefejnymi a necenzurovanymi: ,,PR neni jen o tom, aby vas $éf vidél svou spolecnost
v televizi. Blogy, podcasty, e-knihy, tiskové zpravy a dalsi formy online obsahu dovoluji

organizacim komunikovat pfimo s kupujicimi ve formé, kterou zakaznici oceni.*

Karli¢ek ve své publikaci uvadi, Ze blogy jsou ve spojeni s marketingovymi komunikacemi
vyraznym zdrojem online WOM — Gstnim $ifenim, kdy staci, aby se ¢tenat blogu slovné
vyjadtil k né€kterému z jeho ptispévki.

,»On-line WOM je forma ptedavani zprdv, informaci a doporuCeni mezi lidmi
prostiednictvim internetu, nejcastéji pomoci e-maill, ale i riznych socidlnich médii, jako
jsou napiiklad blogy, on-line socidlni sit¢ nebo dalsi on-line komunity.” (Banyar, 2012,
s. 151) WOM ma zésadni vliv na ndkupni rozhodovani, n€které pravé diky obycejnosti
zpusobu reklamy. Nejedna se o placenou reklamu, kterda je pro nékteré jedince méné
pravdiva. WOM pochazi od obycejnych lidi a diky tomu jsou informace velmi
divéryhodné a nezéavislé. Prispévek na blogu, ktery vyvold pozitivni WOM mitiZze celou
marketingovou komunikaci blogu zasadnim zplsobem posilit. Z internetového vyzkumu
Outbreak WOMonitor (2007 [online]) vychazi, ze WOM je spiSe duveéryhodnou zélezitosti
a ve vetSing€ piipadi probiha mezi dvéma nebo tfemi lidmi. Negativni WOM se bohuzel
Sifi rychleji nez pozitivni, protoze lidé maji vétsi tendence S§ifit negativni informace

s vétsim poctem lidi.
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V této kapitole jsem se snazila o co nejlepsi zafazeni blogli v rdmci internetového
marketingu s ohledem na jeho prolindni napfi¢ vSemi moznymi marketingovymi ndstroji

on-line marketingu.

1.3.1 Spoluprace s blogerem

Pro spolupraci s vybranym blogerem se znacky a spolec¢nosti ve vétsSin€ ptipadd rozhoduji
na zaklad¢ vlastnich subjektivnich zkuSenosti a preferenci, které o blogerovi maji. Tim je
mysleno samotné zaméienim blogu, aktivitou blogera, kvalitou a designem blogu nebo
cilovou skupinou pro kterou je blog urcen. Naopak Jacobova (2009 [online]) mezi
objektivni hodnotici faktory uvadi spise: pocet fanouskd na socidlnich sitich (Facebook,
Instagram a Twitter), pocet komentéaiti pod ptispévky nebo hodnoty na Google PageRank,

Technorati nebo Alexa Internet.

Uz Frederick Worth, jeden z vlibec prvnich navrhéaii se v poloviné 19. stoleti snazil
obklopovat dobfe obleCenymi zenami, které mély origindlni postoj k oblékani a stylu. Tyto
zeny, které se nebaly chodit v néem jiném a neobvyklém, oblékl do svych modeli a tim si
zaslouzil pozornost zbytku spole¢nosti. Dodnes se mddni znacky podle tohoto pravidla fidi
a vybiraji si pro své nové kolekce Gspésné a originalni modni blogery, protoze tim ziskaji
pozornost velké skupiny lidi z okoli osloveného blogera. (Tungate, 2008, s. 10) Naklady
pro tuto reklamu jsou skoro nulové, protoze bloger je obvykle odménén produkty. Aby
byla spoluprace mezi blogerem a znackou Uspésna, musi byt osloven typ blogera, kterému
produkt vyhovuje a sedi k jeho osobnosti a stylu. Bloger je vzdy spjat se specificky
zamé&fenym publikem, coZ pii spravné volbé dokaZe oslovit potenciondlni cilovou skupinu,
ktera by o zvetejnény produkt mohla mit zdjem. Kooperaci s populdrnimi znackami je tedy
zaroven dal$im nastrojem sebepropagace blogera. V piipad¢ nevhodné zvoleného blogu to
muze blogerovi 1 znacce uSkodit a zaplsobit spiSe nediivéryhodné. Tento nejCasté)si
zpiisob spoluprace nazyvame sponzoringem, ktery chdpeme tak, Ze firma poskytne
blogerovi vzorky produkti a ten o nich na svém blogu napiSe a pfedvede ho Sirsi

vefejnosti.

Dal8i moznosti, jak s blogery napiimo spolupracovat a zapojenim do marketingové
komunikace, pozvanim na spolecenskou udalost. Spolecenskou udélosti mize byt uvedeni
nového vyrobku na trh, showroom znacky nebo mddni prehlidka o které bloger pozdéji na
svém blogu napiSe ptispevek. Bloger tak zaroven mezi svymi ¢tenaii ziska na prestizi tim,

zZe se na takové udalosti objevil.
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Nejjednodussi, ale zaroven nejméné oblibena metoda spolupréce je vyuziti banneru znacky
na vybraném blogu. Tento druh kooperace je pro ob¢ strany vyhodny, ale bohuzel uz neni
tolik oblibeny u ¢tenait blogi, ktefi si téchto komercnich reklam vice v§imaji a povazuji je

za mén¢ upiimné.
1.3.2 Propagace na blogu

Pokud se bloger rozhodne s psanim blogu, zaroven by mél pocitat s faktem, ze bez
propagace se jeho blog k cilovym ¢tenaiim nedostane. Je dobré, aby si bloger své Ctenare
postupné ziskaval. Moznosti je hned nékolik. Pokud zlstaneme v oblasti klasického
webového blogu, mizeme ve spojeni s propagaci blogii mluvit pfedev§im o public
relations, kdy se bloger prostfednictvim svych ¢lankt snazi o budovani dobrého vztahu se
tenafem. Clanky by mély byt &tivé, ne moc dlouhé a doplnéné o néco navic v podobé
fotografii nebo videi. Je dobré, kdyz o sobé€ bloger da védét prostiednictvim jinych blogi.
Nejvice viditelné jsou komentare pod ¢lanky, ke kterym vzdy pfipoji odkaz na blog svij.
Faith (2011, [online]) ale upozoriiuje, ze se nevyplaci na blozich ostatnich moc parazitovat.
Tyto komentafe musi byt smysluplné a vzdy vztahujici se k tématu ¢lanku. Pokud bloger
pouze vlozi odkaz na svlij blog, mizZe vyvolat opacny efekt a podobé blokovani uzivatele

nebo averzi viuci potenciondlnim navstévnikim.

Blogy miizeme samoziejmé¢ propagovat i pfimym marketingem, naptiklad ve formé
mailingu, newsletterti nebo reklamou v podobé bannert umisténych na blogu. Efektivni
moznosti propagaci vlastniho blogu je také vyhlaSeni zébavni soutéZe o hodnotné
produkty. Blogera tato forma propagace nic nestoji, protoZe produkty od spolupracujicich

znacCek sam dostava.

Uspé&snou formou propagace jsou také agentury, které blogery sdruzuji. V Ceské republice
je nejznaméjsi a také prvni agenturou tohoto typu Elite blogerss (2016, [online]), ktera
sdruzuje 23 ceskych a 8 slovenskych blogerek. Tato spoluprice je zajimava, protoZe
blogerky dostavaji dalsi exkluzivni nabidky, ke kterym by se samotné¢ bézn¢ nedostaly.
Nabidky jsou tvofeny pfesné na miru na zakladé toho nejlepSiho vybéru blogera 1 formy

marketingové komunikace.

Jednou ze zdkladnich nutnosti propagace blogl je vytvoieni facebookového nebo

instagramovho profilu, diky kterym maji ¢tenafi mnohem jednodussi ptistup k blogiim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

1.3.3 Etika blogeri

I blog by mél dodrzovat zékladni etické pravidla a to bez ohledu na to, o jaky typ blogu se
jedna. U firemniho blogu se jedna o piisn€j$i dodrzovani etickych norem. Firemni blogy
jsou navic podle Conkové (2015 [online]) omezené obchodnim tajemstvim, takZe je

vvvvvv

pravidla, kterych by se bloger mél drzet jsou:

1) Transparentnost a pravdivost — bloger by m¢l vystupovat sdm za sebe a nevymyslet

si jinou faleSnou identitu. Nemél by psat o 1zivych informacich.

2) Diskrétnost — bloger si musi dat pozor, co vSechno chce na svém blogu zvefejnit
a s ¢im se svéfit. Fotografie nebo texty popisujici konkrétni osobu by mély byt

vzdy schvaleny od doty¢ného Cloveka diiv, nez je bloger na internet vystavi.

3) Autorskd prava — toto pravidlo se v blogosféie zanedbava nejvice. Bloger si musi
psat své originalni ¢lanky, které doplni o jeho vlastni fotografie. Poslednim

dialezitym pravidlem je oznaceni zdroje, ze kterého autor Cerpa.

Kazdy autor blogu by mél myslet na tzv. Netiketu. Netiketa je sloZenina slov net a etiketa,
podle Sindelate (2006, s 8) se jedna o soubor uréitych pravidel, které by mél kazdy
uzivatel fidit. Autor si musi uvédomit, Ze jeho ptispeévky jsou vetejné pro Sirokou
vetejnost, a tak by spravny zptisob chovani mél byt soucasti jeho blogovani. Problém je
ur€itd anonymita internetového média, ale 1 pfesto, Ze autor neuvadi své jméno, mél by
¢lanky psat tak, jako by pod nimi byl sdim podepsan. Blog, ktery autor vytvoii je totiz

dostupny pro né€kolik miliard potencionélnich ¢tenafa.

Jak je patrné, na etiku blogl je mozné se divat z n€kolika pohledi. JuraSkova a Hornak
neboli jinak feceno také spam blogy a fake blogy, které jsou vytvoreny pouze za
vyhradnim ucelem podpory prodeje urCitého vyrobku, odkazuji na spfiznéné stranky
produktu a uvadéji zédkaznika v omyl. V tomto ptipad¢ se jednd o nekorektni chovani

v blogosféte.
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1.3.4 Nastroje na méreni ucinnosti a efektivity blogi

V této Casti textu se budu snazit popsat rizné typy a moznosti méfeni, diky jejichz pomoci
muzeme zjistit, jaké je cilova skupina Ctendit a navstévniki blogh, odkud na blog
prichazeji nebo které clanky na blogu preferuji. Existuje velké mnozstvi oblibenych blogt,
stejné jako velkého mnozstvi sluzeb a aplikaci pro klasifikaci blogl. Jednim moznym
zpusobem méfeni blogli jsou hodnotici nastroje pro samotné blogery. Podle serveru
Technorati (2014 [online]) si vétSina profesionalnich blogerii sleduje pro né dulezité
indikatory tykajici se jejich blogu. Nejvice vyuzivanym a hlavné kvalitnim nastrojem,
ktery je autory blogl pouzivan jsou Google Analytics, které méfi a analyzuji navstévnost,
marketingovou aktivitu blogu a monitoruji dilezité informace o navstévnicich, jako odkud
na blog pfisli, jak dlouho se na ném zdrZi nebo tfeba co nejcasteji na blogu vyhledavaji.
Janouch (2008, s. 230) ve své publikaci uvadi jesté nckolik dalSich serverd, jako Social
Insider, Pipes nebo Twitter Search, které stejnym vyuzitim ustalenych metrik algoritmi,
analogickym zpisobem vybrané blogy monitoruji. Doménové jméno blogera by mélo byt
stejné s tématem nebo nejlépe s ndzvem blogu a mélo by byt snadno zapamatovatelné.
Zakoupenim vlastni domény prospé&je hlavn¢ divéryhodnosti blogu, ale také bude je
dalezité zejména pro diveéryhodnost blogu, ale napomiize také k lepsi optimalizaci webu

pro vyhledavace, tedy SEO.

Technorati — internet search engine (2014 [online]) je server zaméfeny na vyhledavani
blogii a sledovani trendl napfi¢ celou blogosférou. Dokéaze je zatadit do pfislusnych
kategorii podle jejich obsahu a pozd&ji vytvaii statistiky téch nejlepSich a nejucinnéjsSich

blogt.

Méfteni efektivity je nutné také na Facebookovych profilech, které jsou jednou z moznych
blogovych platforem. Zadkladnim nastrojem méfeni je Facebook Page Insights - analyticky
nastroj pro zjisténi, jak moc se €tenafi blogu zapojuji a angazuji na profilu nebo jaka je
celkova navstévnost profilu. Nabizi jasny prehled z poslednich sedmi dnti, pfi¢emz dokéze
rozlisit jak velky dosah jednotlivé ptispévky maji. Statistiky Page Insights zndzornuji také
celkovy pocet sledujicich, ktefi stranku oznacili jako ,,to se mi libi* nebo jakou cilovou

skupinu dany ptispévek oslovil.

Kazdoroéné se v Ceské republice poifada soutéz Blogerka roku, kde nejvétsi podil na

hlasovani maji samotni ¢tenafi. SoutéZi se v n€kolika kategoriich, jako naptiklad nejlepsi
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blogerka v oblasti fashion, food, beauty, objev roku nebo také popularni videoblogerka
roku. Existuje vice kategorii, takze ocenéni dostane blogerek hned nékolik. Ale jen tuto

soutéz za nastroj mefeni efektivity blogu povazovat nemtizeme.

1.3.5 Vyhody a nevyhody blogu

Blogy za cely svlij vyvoj prochézely n¢kolika zménami v oblibenosti. Nasel se Cas, kdy
byly nesmirn¢ popularni, ale také doba, kterd jim tolik neptala a jejich sldva zacala upadat.
To by mohlo byt prvni nevyhodou blogt, ktery se diky této skutecnosti stdva velmi
nestabilnim médiem v ramci marketingovych komunikaci. V dnesnich dnech, jsou blogy

ale opét na vysluni a zazivaji ur¢itou renesanci i co se tyce zveiejiiovaného obsahu.

Janouch (2014, s. 175) tvrdi, ze spousta ¢lankii ma dlouhodoby tc¢inek aktudlnosti, ale po
ur¢ité dobé se uz nedd cekat na jakékoliv reakce, naptiklad ve formé komentata. Kazdy
blogpost je totiz oznaéen datem a nékdy i pfesnou hodinou zvefejnéni. Ctenat si miize
star$i ¢lanek na blogu diky funkci archivovani vyhledat, ale uz neexistuje diivod, pro¢ by

se k nému mél vyjadrovat.

Komunikace prostfednictvim blogii je jedinecnd zejména diky osobnéjSimu kontaktu se
Ctenafi. Bloger je prostiednikem mezi zdkaznikem a znackou, ktery dokéaze vyzdvihnout
pozitiva produktti a vyuzit bliz§itho kontaktu se ctenafi k diveéryhodnéjsi propagaci. Diky
blogu je mozné udrZovat nepfetrzity kontakt s komunitou a konkrétni oslovenou cilovou

skupinou.

Nevyhodou blogovani je, Ze si kazdy nespokojeny ¢tendf muze vytvofit blog vénovany
prave vaSim Spatnym obsahiim, at’ uz jsou to recenze na propagaci produktli nebo sluzby.
Negativni zpravy se v internetovém prostiedi, diky okamzité moznosti sdileni na socidlnich
sitich, $ifi mnohem rychleji nez ty vase ,,pozitivni*. (Janouch, 2014, s. 176) Naopak velkou
vyhodou blogovani mlZe byt moZnost zpétné opravy v textu i po zvefejnéni clanku.
Pomoci blogovacimu systému a spravé webu je mozné danou chybu zapracovat, coz by se

u tisténého média stat nemohlo.

Blogy oboustranné piispivaji ke zvySovani znalosti a ovliviiovani jedince. Blog je
spravnym mistem pro ziskdni nejnovéjSich informaci, diky rychlosti a jednoduchosti
zvefejiiovani postl, ale také dokaze vzdélavat a preddvat zajimavé tipy nebo manudly.
V neposledni fade¢ je blog moznosti, jak travit svlj volny Cas, diky ¢teni zabavnych ¢lankt

a moznosti se zapojit do diskuze s ostatnimi lidmi.
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2 TYPOLOGIE BLOGU

V této kapitole se zaméfuji na typologii a zédkladni druhy blogl, jak mlizeme blogy délit
a jaké jsou pohledy na kategorizaci blogti riznych autort. Opiram se o déleni Semberové,
Prescott nebo Byrona, ktefi se problematikou blogl zabyvaji. Prvotn¢ blogy podle
Bloomové (2000 [online]) slouzily pfevazné jen pro soukromé ucely pisatele a nesly prvky
jeho zajmt a stylu. Nyni diky stdle narGstajicimu poctu novych blogl, se kterymi se
v praxi muzeme setkat, jsme nuceni k vymezeni jasné danych druhid. Jednotna a jasna
definice typt blogli neni doposud znama, proto je kapitola rozdélena do ¢tyt podkapitol,

které déleni dale specifikuji podle formy, obsahu, ucelu a cilové skupiny.

2.1 Rozdéleni dle typu blogera

Déleni podle formy blogli se pokusim popsat ndzor uznavané blogerky Prescott (2012

[online]), kterd formy fashion blogl a typy blogert popisuje nasledné¢:

1) Profesionalové — bloguji o kazdém Fashion weeku v jejich i1 ostatnich méstech,
vyjadiuji se k nejnovéjSim moédnim trendiim, at’ uz jsou prezentovany v ¢asopisech

nebo je oni sami udavaji. Jsou také v iizkém pratelském spojeni s navrhafi.

2) ,,Mily denic¢ku* — vicekrat za den aktualizuji své statusy nebo ptidavaji stale nové
aktualni fotky na socialni sit€ a cekaji na odezvu, protoze se stejné radi svétuji

ostatnim s vlastnimi ndkupy a referencemi.

3) Bavici — dopliuji své ¢lanky o vtipné komentare, Casto piSi o prohfescich celebrit
a vSemoznych mddnich katastrofach. Vyhodou téchto ne Uplné profesionalnich
blogt je, Ze ,,pomlouvani‘ zndmych osobnosti jim na jejich blog ptinasi velkou ¢ast

pravidelnych Citatel?.

4) Tiché typy — komunikuji se svymi ¢tenafi prevazné pomoci fotografii, za které se
pomyslné schovavaji a které jsou vzdy tematické, inspirativni a vécné. Kvalita

zpracovani fotografii je vynikajici a jsou zvetejiiovany na vSemozné socidlni sité.
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5)

Kombinace vSech vySe uvedenych — nabizeji opravdu profesiondlni pohled na
moédu a cely modni priimysl. Nechybi jim smysl pro humor, jejich ¢lanky jsou

piijemné ¢tené a doplnéné o kvalitni vizualni material, jako jsou fotografie a videa.

2.2 Rozdéleni dle obsahu blogu

Na déleni blogerii reaguje Semberova (2009, s. 163), ktera dopliiuje Byronovu teorii

o dé¢leni podle obsahu blogu. Prvnim kritériem zlstava déleni podle ucelu, které¢ d€li na

blogy vetejné, pro volny piistup bez jakéhokoliv omezeni a podminek, a blogy privatni. Pii

privatnich blozich mlze byt pfistup omezen riiznym zpisobem, jako napiiklad v€kem

apod.

Rozdéleni podle obsahu dé€li blogy do Sesti kategorii:

1)

2)

3)

Corporate blog — neboli firemni blogy jsou blogy zaméfené na konkrétni
spole¢nosti, konkrétni odvétvi, kde si spolecnosti vytvareji korporatni identitu nebo
ji timto zpusobem dopliiuji. Je plnén osobou povéfenou samotnou organizaci
a muze fungovat prostiednictvim intranetu, na ktery maji pfistup vSichni
zaméstnanci. Firemni blog mize byt i externi, dostupny na webovych strankach
komukoliv, kdo ma z4jem dozveédét se o firmé, produktu nebo novinkach na pade

firmy.

Tématické blogy — blogy omezované a vytvafené na zaklad€é pfisluSnosti
k ur¢itému tématu. Nejjednodussi déleni blogl podle témat je nésledujici: uméni,
fotografie, hudba, krasa, moda, politika, rodina, cestovani, zdravi, véda,
technologie, vafeni, zvifata a dal$i. Kategorie tematickych blogl jsou ale hodné

individudlni a stale pfibyvaji nové oddily podle aktualniho trendu a oblibenosti.

Fotoblogy — tyto typy blogl se specializuji na piispévky prostfednictvim
fotografie, resp. zpisob vypravéni pfibéhu prostfednictvim fotografii. Fotografie
jsou vtomto piipadé dominantngj$i nez text. Podle Semberové mohou byt
fotografie vetfejné a sdilené pro vSechny Ctendie nebo zvefejnény jen pro urcitou
skupinu lidi. Dnes$ni doba nabizi hodn€¢ mozZnosti, jak kvalitni fotografie pofidit, at’
uz pomoci fotoaparatu nebo jen diky chytrému telefonu, ktery umi fotografie navic

velmi rychle 1 upravit.
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4)

)

6)

Videoblogy — jinak oznaCované také jako vlogy, se specializuji stejné jako
fotoblogy pouze na urCit¢ médium - video, resp. zpusob vypravéni pribéhu
prostiednictvim videa. Videoblogy jsou v dneSni dobé nejvice vydélecné blogy.
O toto prvenstvi se zaslouzil server YouTube o kterém piSi uz v ivodu prace.
Vloger ve svych videich muze napiiklad pfedstavit dany produkt v pfimém

pienosu.

Medialni blogy — jednd se o typy blogt, které tesi aktudlni udalosti a s urcitou
ambici informuji nejen o postoji samotného blogera k dané wudalosti, ale
1 o aktualnich udalostech napfiklad v ur¢itém mésté¢ nebo oboru. Tyto blogy se
jinak oznacuji jako watchblogy a mlizeme je povazovat za reprezentanty medialni
zurnalistiky. Tyto blogy mohou byt vedené jednim autorem nebo je blog veden

ur¢itym profesionalnim médiem.

Mikroblogy — jsou specifické blogy, které jsou uz na hran¢ se socidlni siti.
Autorim je umoznéno zvetejiiovani kratkych zprav (vétSinou do 160 znaki).
Prostfednictvim tagli je mozné okamzité¢ reagovat na piispévky blogert jinych.
Do této kategorie by mohla spadat i socialni sit’ Twitter. Mikroblog nuti autora

k jasnym a vystiznym postiim.

2.3 Rozdéleni dle uc¢elu blogu

Byron (2008, s. 6), urc¢uje Ctyti kategorie podle vnimani blogu. Jedné se o jedno z mala

¢lenéni v ramci odbornych publikaci:

)

Firemni blog — zamé&fuje se na danou firmu, Casto obsahuje popisky nabizenych
produktli, nejnové¢jsi aktuality informace tykajici se firmy. Jsou vytvoreny
specidlné kvuli komerénim ucelim, na posilené komunikace znacky uvnitf

spolecnosti, ale také navenek pro Sirokou vefejnost a potencionalni kupce.
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2)

3)

4)

Produktovy blog — hlavnim zdmérem je prezentace produktii s cilem jeho prodeje,
predevs§im vyzdvihuje pozitiva produktu. Hlavnim cilem je propagovat a prodavat

produkty na blogu prezentované.

Znackovy blog — slouzi k propagaci znacek na novych trzich a v novych
segmentech pfedev§im pro nové zdkazniky. Tento druh pouzivaji velikani, jako

tteba Microsoft, Boeing nebo Sun.

Blog jako samostatna firma — vznikly jako blogy, ale vyvinuly se znich diky
prodeje reklamniho prostoru samostatné piisobici spolecnosti s cilem generovat
zisk. Tento typ je Uzce spjat s fashion marketingem. Jde o ptechod z osobniho
blogu, plnéného jednoduchymi texty a vlastni charakteristikou az k vyuzivéani

tohoto nového média pro komer¢ni ucely.
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3 FASHION BLOGY

V této kapitole chci rozsifit téma blogii na fashion blogy. Informace z predesi¢ kapitoly tak
doplnim o dalsi a predstavim obecnéjsi podobu téchto modné zalozenych blogii. Kapitola
obsahuje vznik a zékladni charakteristiky fashion blogi, jejich déleni a etiku, pfedstaveni

kterymi se neodmysliteln¢ stavaji.

Fashion blog je nezavisly subjekt, ktery fidi bloger sdm svym motivem, oproti médnim
Casopistm, které orientuji jejich ¢lanky pro komeréni zisk a udrzovani pozitivnich vztahii
s inzerenty.

»Modni blogy se orientuji vyhradné na oblékéani, dopliikky, boty a jiné véci souvisejici
s mddou jako naptiklad: trendy z mddnich piehlidek. Modni blogy také sleduji, jak se
oblékaji celebrity a jaky je styl mezi lidmi v ulicich.” (Guzelis, 2010, s. 18)

Fashion blogy jsou produktem dnesni doby, kterd pfenasi modu z tradi¢nich ptehlidkovych
mol a mddnich magazini do dalSich médii a v podstaté kamkoliv prostfednictvim
internetu. Internet je hlavnim prostfedim, ve kterém se fashion blogeti pohybuji. Tito
blogeti maji jednozna¢né n€kolik vyhod ve srovnani s klasickymi médii. Postupné dochazi
ke stale veétSi profesionalizaci blogerti v této oblasti, fashion designéti vyhledéavaji
spolupréci s prednimi fashion blogery a ti jsou poté svymi Ctenafi vnimani jako ideovi
vudci. Za tyto viidce v oblasti médy povazuji jedince, ktefi jsou dostatecné spolecensti,
s nadSenim pfijimaji nové modni trendy, nakupuji své obleCeni pfimo od néavrhari

a predevSim fashion svét dobfe znaji.

Je velice dilezité, aby blog obsahoval co nejaktudlnéjsi ¢lanky, protoZe fenomén mody je
sdm o sob& dost rychly, srychle ménicimi se modnimi trendy. Schopnost okamzité

reagovat a kritizovat aktualni modni €iny, je proto cennym aspektem.

3.1 Vznik a vyvoj fashion blogu

Podle marketingového specialisty Gediminase Guzelise (2010, s. 20), se fashion blogy
zaCinaly objevovat v roce 2002, ale az od roku 2005 byly teprve vice vyuzivany a vibec
jako fashion blogy oznaCovany. Té¢hoz roku zacaly tyto blogy ziskdvat vétsi vliv v oblasti

mddy, az se z pouhého z4jmu a zédbavy zacaly stavat také néstroji uspésného marketingu.

Podle Alexandry Cassutt (2012 [online]) a odborné literatury prvnim jménem, se kterym je

vznik blogl spojovan a s fashion blogosférou spjat je Bryanboy. Bryanboy, spravné celym
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jménem Bryan Grey Yambao. Zacal blogovat vroce 2003, kdy zpocatku zvetejiioval
ptispévky souvisejici se zdravim zivotnim stylem, dietami nebo odsuzovani faleSnych
znacek. OvSem nejzndméjSim pocinem tohoto Bryanboye se stalo video z piehlidky Marca
Jacobse, pro kterého se stal bloger natolik inspirativnim, ze po ném pojmenoval dokonce

i model kabelky.

O tomto pocinu se dozveédéla i Siroka vetejnost a nejen blog samotného Bryanboye ziskal
na sledovanosti, ale celkové si fashion blog nasel své pravoplatné misto v modnim
byznyse, jako jedna zforem moddni propagace. Ve stejném roce zacind pod svym
pseudonymem The Manolo blogovat o obuvi a dopliicich kolem nich. Za poznamku stoji
i to, ze jeho blog Manolo‘s Shoe Blog neni v zadném spojeni s ndvrhafem Manolo

Blahnik, jak se mize na prvni moment zdat. (Shoeblogs, 2006 [online])

Dalsim podnétem pro zatazeni mddnich blogi do propagace se stal v roce 2006 Fashion
week v New Yorku, kdy potadatelé a marketingovy specialisté rozdali Ctyficet volnych
vstupenek na modni piehlidky tohoto tydne mody. Rok od roku sedélo v prvnich tadach,
riznych moddnich udalosti vice a vice blogert, kteti ihned zvetejiiovali své dojmy a tipy
z ptehlidek na své blogy a socialni sité. AZ od roku 2007 vznikaji opravdu vyznamné
fashion blogy jako Fashion Toast, The Blonde Salad, The Style Scrapbook nebo The Man
Repeller. Jedna se o blogy, které jsou az do dnesnich dni stale aktualizovany a plnény.
Jedind zména, ktera u vSech téchto jmenovanych blogh probéhla je jejich obsazeni.
Zatimco v minulosti se o blog starala jedna osoba, kterd byla zaroven jeho tvafi, v dneSni

dobé vedou tyto blogy i deseti¢lenné tymy lidi, ktefi se blogovani vénuji na plny tivazek.

Jakmile nastala doba, kdy se fashion blogy zacaly brat za stabilni médium, zacal se
zaroven klast diraz na odliSnost a originalitu jednotlivych blogert. Tyto fashion blogy
postupné silily a stavaly se vyhleddvanym socidlnim néstrojem, kde se i obycejni muzi
a zeny mohli vyjadfovat k novym trendiim, coZ bylo do této doby pravem pouze mddnich

kritikt, Séfredaktorti nebo editordt modnich magazinti.

3.2 Druhy fashion blogii

Fashion blogefi mizZou byt riizni. Jedna se naptiklad o ¢lovéka, ktery se v modeé dokonale
vyzna, Clovek, ktery diive pracoval v médnim pramyslu at’ uz jako modelka nebo tieba
redaktor modniho magazinu. Dal$im typem modniho blogera mlize byt ¢lovek, ktery se

snazi do modniho byznysu teprve prorazit, pravé prostiednictvim svého fashion blogu.
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Jimi jsou napiiklad zacinajici moédni navrhafi nebo jedinci s vytfibenym a jedinecnym
osobnim stylem, na ktery chtéji upozornit. Ur¢ité¢ bych méla zminit i typ fashion blogera,
kterym je ¢lovek, ktery se v moédé mozna az tak dokonale nevyzna, ale psani blogu bere

jako zabavu ve svém volném case.

Rozdéleni fashion bloglh podle néjakého zakladniho c¢lenéni neni jednoduché, protoze
ucelené vymezeni neexistuje. Hlavnim diivodem je fakt, ze se vétSina fashion blogl svymi
tématy a obsahem vzijemné proplétd, na coz reaguje Vavra (2010 [online]), ktery blogy
deli dle formy na textové, fotoblogy, videoblogy a blogy s kombinaci téchto zminénych
typti. Nejvice se ztotoznuji se zdkladnim a piehlednym délenim Boyda (2011 [online]),

ktery uvadi déleni fashion blogt dle specifického zméfeni blogera:

1) OOTD fashion blog — je tomu uz sedm let, co se zkratka ootd zacala pouZivat ve
spojeni s fashion blogy. Jedna se o zkratku anglick¢ho nazvu Outfit Of The Day,
kterym bloger oznac¢i svou fotku, na které je ve svém oblibeném obleCeni z toho
dne. Tato zkratka velice dobfe funguje pii propagaci, kdy sta¢i ptred ootd umistit
hashtag a pfispévek v podobé fotky je automaticky vyhledatelny a také vice
sledovany. Do skupiny ootd blogerd patii ti, kteti davaji piispévek na sviij blog

dennodenné a spociva prave v predvedeni aktuadlniho outfitu a stylingu.

pepamack contact // about //

The Bowie Jacket

AJE Bawie Leather Jacket

SENSO Lew

ASOS Vintage Dress // Similar e
PLANET BLUE Vintage Dress // Similar To Mine

SHARE

Pepamack)
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Obrazek €. 2: Ukéazka druhu fashion blogu OOTD - Outfit Of The Day. (Zdroj: Screenshot
Pepamack)

2) Street style fashion blog — tento druh fashion blogu je spojeny pifedevsim se
spoleCenskymi akcemi s mddni tématikou. Prvni blog vznikl na popud fashion
weeku v New Yorku, ktery je pravidelné plny modnich vidct a inspirace. Bloger,
ktery se vénuje tomuto druhu blogovani potkava na ulicich redaktory, navrhare,
stylisty, modelky a dal$i fashion nadSence, ktefi se specialné pro tyto ptileZitosti
oblékaji do co nejvice originalnich outifti pravé proto, aby se na fotografiich
mezinarodnich fotografii a blogert objevili. Blog vénovany modé z ulice neni ale
jen o profesionalech z ptehlidek, existuji i takové, které se vénuji neznamym lidem,
které bloger neplanované v ulicich potkava a ktefi jsou pouze zajimavé obleceni.
Nejcastéjsim typem tohoto blogera je fotograf, ktery skvéle ovlada techniku

fotografovani. Textu se na takovém blogu objevuje méng.
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.

Obrazek ¢. 3: Ukéazka Street style druhu fashion blogu (Zdroj: Screenshot WELIN)

3) Znackovy fashion blog — tfeti formou fashion blogu je blog konkrétni znacky,
které jsou ve vétSin€ piipadii placenymi blogy. Jejich naplni je pfedstavovat
novinky aktualnich kolekci, navrhaii a obchodnich domt. Blogy jsou plnény
testovanim a hodnocenim danych produkti. Jednd se o nejméné originalni
a kreativni fashion blog vlbec, které diky tomuto faktu neplsobi ani pfili§

davéryhodné.
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Obrazek ¢. 4: Ukazka znaCkového druhu fashion blogu (Zdroj: Screenshot Zoot.cz)
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zoot_cz

Prispévky (1 295)  Sledujici (46,5tis.)  Sleduii (518)

ZOOT. Nejradostnéjsi vybér médy online & zakulisni perliky #zezivotazootu.
Oznaéte své ZOOTI dlovky #zoot_cz a sdilejte je s nami:)
prorado.st/original_rodinna_

Obrazek ¢. 5: Ukéazka znackového druhu fashion blogu (Zdroj: Screenshot Zoot.cz)

4) Blog za ticelem sebepropagace — tento druh blogu jsem doplnila podle vlastniho
uvazeni, protoze si myslim, Ze by mezi zédkladnimi druhy mél byt zminén. Jedna se
o fashion blog, ktery si vede sam bloger, aby propagoval sam sebe. Jde o jedince,
ktefi maji vétsi cit pro modu a orientuji se v této oblasti. Tyto blogy Casto vznikaji
za Uucelem zabaveni se a jsou urcitou formou trdveni volného casu. Pozdéji, kdyz
bloger ziskdva na popularité¢ a ctenosti, mize uvazovat o posunuti formy blogu

k vydéleéné €innosti.

Kirsten Hanssen (2010 [online]) d¢€li fashion blogery podobné jako Boyd, dle obsahu do
jednotlivych kategorii:

1) Ti, ktefi pisi pfevazné o znackach, jejich novinkach a aktuélnich trendech
(fashion news blogs).

2) Ti, kteti fotografuji ostatni stylové obleCené jedince a vyjadiuji se obecné
ke stylu ulice (street style blogs).

3) Ti, co fotografuji a prezentuji vyhradné jen sviij styl (personal style
blogs).

4) Ti, kteti se zamétuji na styl a outfity nocniho Zivota (party blogs).

5) Muzi blogeti (men blogers).
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3.3 Fashion blog jako soucast fashion marketingu

Fashion marketing je mdodni byznys. Modni byznys se sklada z vice ¢asti, ale pro tuto praci
jsem svoji pozornost vénovala hlavné odévnimi pramyslu, pro jeji vétsi spojitost s fashion

blogerstvim.

Fashion marketing predstavuje proces, ktery ma za kol koordinovat vyrobek od navrhnuti
odévnim designérem az po jeho piedstaveni a prodej zakaznikovi, s ohledem na maximalni
zisk firmy. Uspé&$ni marketingovi experti rozumgji jejich cilovym zakaznikim a uméji na
jejich pozadavky reagovat nabidkou vhodnych produktd. Udaje o cilovych zakaznicich
ziskavaji  z monitorovani  aktudlnich trendd v modnim odvétvi a naslednym
vyhodnocovanim. S ohledem na tyto data potom vytvéieji dané marketingové programy,
kde koordinuji reklamni kampang, specialni akce a eventy, ale také vztah s vefejnosti, jako
s médii této specifické modni cilové skupiny. Fashion marketéti tak dbaji na sledovani
novych trendd a inovaci, které pak mohou dal zaclenit do jejich propagac¢nich plant. Jedna
se o odborniky, kteti spojuji odévni designéry s Sirokou vetejnosti. (Fashion School Finder,

2012 [online])

Podle Easeye (2009, s. 12), kazdy fashion marketing spolecnosti by mél pii prezentaci
svych vyrobkil zahrnovat pét funkci:

1) Vyzkum — podil na trhu, konkurence, trendy v odvétvi.

2) Produktovy management — jednotlivé prvky kolekce spolu musi ladit, je
dilezita spravna komunikace navrhare, vyrobce i prezentujiciho.

3) Propagace — jaké propagacni kanaly budou pouzité na prezentaci produkti
a znacky, nasledné vytvoreni vSech pland.

4) Distribuce — zabezpecCeni distribucnich cest z odbeératelského, pravniho
a obchodniho hlediska.

5) Postaveni a ocenéni produkti — v souladu se zvolenou strategii firmy

a s ohledem na konkurenci.

Americka znacka obleceni American Apparel je v blogosféfe povazovéana za viibec prvni
znacku, kterd si uvédomila silu blogl, jako formy marketingu. Tato spole¢nost nabidla
nékolika vybranym blogertim jejich produkty, ti se v obleCeni vyfotili a vystavili na své

blogy. Tento zplsob, kdy blogetfi prezentuji urcitou znaCku obleCeni na sob¢, pii
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obyc¢ejnych dennich povinnostech, ptisobi mnohem divéryhodnéji nez, kdyz je v tom
samém outfitu vyfocena modelka a pouziva se ve fashion marketingu dodnes.

Podstatou fashion marketingu je rozliSovani starého on nového, neustala zména a inovace.
Kreativitu a lidsky potencial vysvétluje Breward (2003, s. 63) tak, ze mdda je vytvor, za
jehoz vysledkem stoji kreativni proces, systém inovaci, ktery spliiuje spolecenské
pozadavky stale ménici se potfeb a vztahii. Bloger nebo znacka, kterd je schopna reagovat
na zmény chovani spottebitelil, se okamzité stava viidcem a udavacem trendu, diky cemuz
se ji na trhu s modou dostava velkym vyhoddm. Moda je druh umeéni, které vyzaduje
neustdlou zménu a inovace. Prostfednictvim obleCeni se jedinci vyjadiuji a komunikuji
s okolim. Pro ¢loveka je zase typickou vlastnosti nékam patfit, sdruzovat se a s tim plyne

napodobovani druhych prave i v oblékani respektive stylu.

3.4 Fashion bloger jako viidce

Fashion bloger miize byt v nejobecnéjsi podstaté kazdy, kdo prispiva svymi posty z oblasti
mody na fashion blog, protoze u kazdého jedince vyvolavd moda néjakou reakei, at’ uz
negativni nebo pozitivni. Ze spousty statistik a zkoumani blogosféry uz vime, Ze nejcastéji
fashion blogy pisi Zeny. Ty jsou bud’ studentkami anebo mladymi matkami na mateiské

dovolené, cozZ jim dava dostatek prostoru pro plnéni blogu novymi pfispévky.

Fashion blogefi v této dobé maji pomérmné velkou moc v ovlivitovani budoucich trendd.
Tim, Ze zvetejnuji své outfity na blogu nebo se vyjadii k tvorbé urcitého fashion designéra,
ovliviiuji Sirokou vetejnost a jejich nazory. Je pravdou, Ze uz nejeden bloger nebo blogerka
inspirovali svym hodné osobitym stylem modni znacky a navrhare. Navic diky socialnim
sitim a vSude pfitomnému internetu nemusi Citatel vynalozit tak velkou silu na to, aby si

ptecetl co ma nosit a jak ktery kousek svého Satniku zkombinovat.

Bloger je v dnesni dobé jednoznaéné ndzorovym vidcem pro zbytek populace. Podle
Kotlera (2007, s. 215) miizeme za néazorového viiddce vnimat jedince, ktery referuje
o ur¢itém produktu, jeho kvalitich a specifickych vlastnostech. Vidce tyto produkty
porovnava s konkuren¢nimi produkty nebo je hodnoti. Tento viidce je soucast neformalni
marketingové komunikace danych firem a jejich produkti. Zalezi uz jen na Sikovnosti
marketérii, jakého blogera oslovi a jaké podminky bude mit jejich spoluprace. Velkou
moznosti, jak si blogovanim vydé€lavat je moZnost nechat se najmout obchodem
samotnym. Mnoho znacek si najima blogery pro plnéni obsahu na jejich webu nebo pro

spolupraci na katalogu. V Ceské republice jsou dost rozsifené fashion blogy pro obchodni
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centra. Blogefi jsou zaméstndni jako marketingovi specialisté a jsou soucasti jejich

marketingového odd¢lent.

Podle serveru Technorati (2011 [online]) 40% blogerii piSe o urcité znacce, kterd se jim
bud’ libi nebo se kterou maji naopak Spatnou zkuSenost. Coz je pomérn¢ velka ¢ast z celé
blogosféry, kdyz si uvédomime, ze 81% online Zenské populace divétuje informacim

ziskanym na blozich. (Blogher, 2012 [online])

Existuje mnoho zpusobu, jak si muze fashion bloger pifi psani ¢lanki vydélat. Mohou
vyuzivat bannerovych reklam na svém blogu, textovych odkazti ve svych clancich.
Skvélym zplisobem, jak blog zpenézit je vytvoreni vlastni kolekce obleceni nebo dopliki
a ty na svém blogu prodavat. Néktefi blogefi maji soucasti svého blogu rovnou i e-shop
nebo mohou oslovit prodejny a jiné mddni e-shopy, které by jejich produkty mély zajem
prodavat. Jisté je ale to, Ze bloger si své obleceni dokaze skvéle sam zpropagovat a tim 1

1épe prodat.

3.5 Fashion blogy v Ceské republice a zahrani¢i

V ceské republice k velkému boomu a vzniku blogii doslo se zpozdénim asi 7 let, kdy za
prvni vyznamnou blogerku povazujeme divku piSici pod pseudonymem Sandra
Leopardova. Ta sviij prvni ptispévek uvetejnila v roce 2009 a bohuzel v tuto chvili jeji
blog neexistuje a my ji mame moZznost sledovat uZ jen v aplikaci Instagram. V jejich
stopach §ly ihned dal$i blogerky, jako tfeba Paulinemma, Denny Rose, A Cup of Style,
Boo Needs New Shoes, ktera dnes vystupuje pod svym jménem Sandra Kisi¢, dale
VogueHaus, The Aesthet, VeronikaD nebo Pavlina Jagrov4, netef znamého

a stejnojmenného hokejisty Jagra.

Nejvétsi zlom nastal v 2010, kdy zagalo vznikat opravdu velké mnozstvi blogti v Ceské
republice 1 na Slovensku. Kazdy chtél mit vlastni blog a nemit ho znamenalo ve svété
mody neexistovat. Blogefi ptidavali ptispévky, jak kombinuji aktudlni modni trendy, co si
do jaké spolecnosti a na jakou spolecenskou udalost oblékaji a také hodnotili modni
kolekce fashion designérti. (Chiioupkova, 2011 [online]) Podle Biriczové (2010 [online])
patfi v Ceské republice mezi autory fashion blogi piedevsim Zenské pohlavi kolem
dvacatého roku zivota a jejich partnefi jsou zaroven jejich fotografy. Jedna se predevsSim

o blogerky — studentky, které psani blogu berou jako zdbavu ve svém volném case, které
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v uz$im méfitku postupem casu diky svému psani dosahuji kategorie profesiondlnich,

placenych nebo jinak ocenovanych blogerti.

Fashion blogy jsou ve vétSin€ piipadi vedeny jednotlivcem, ale mizeme najit i blogy
psané naptiklad sesterskym duem, jako tfeba uz vySe zmitlované A Cup of Style nebo
dvojici kamaradek, které vytvareji ptispévky spolecné — Bloges Robes. Sdruzeni vice
nezavislych blogerek u nés se poprvé povedlo v roce 2012, kdy vznikl projekt Blogerky.cz,
ktery byl vytvofen za uUc€elem sdruzovat vSechny c&eské blogerky, umoznit jim vétsi
spole¢nou komunikaci a dostat celkové blogosféru v Ceské republice do vétiiho povédomi.
Na zéklad¢ tohoto spolecenstvi mohli firmy a potencionalni marketingovi specialisté
zastupujici  konkrétni znaCky 1épe navazat spolupraci s vybranymi blogery.
(Marketing&M¢édia, 2012 [online]) Pozdéji ve stejném duchu v roce 2014 vznika také
Stalk.cz nebo WORN.cz, ktefi v roce 2015 zaznamenali 147 blogtl, rozdélenych do péti
kategorii: mdda, jidlo, zivotni styl, kosmetika a bydleni. Kde kategorie mdda je na prvnim
misté a to hned s trojnasobn¢ vyssim poctem uzivatelli oproti kategorii hned nasledujici,

kterou je jidlo. (Stalk.cz, 2014 [online])

about us contacts follow q b= signin

®shop fashion beauty people lifestyle talents

shop by category

clothing

shoes
accessories

for cold days
vintage selection

shop all

shop by look

Pink attitude
The apple of our eye
summer colors

Made for loving

Work in progress

Obrazek €. 6: Ukazka nejlepsiho zahrani¢niho fashion blogu (Zdroj: Screenshot The
Blonde Salad)
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Vsechny tyto ¢eské fashion blogy byly ke svému vzniku inspirovany blogy zahrani¢nimi,
které se poprvé zacaly objevovat vroce 2005. Jednim z nejznaméjSich a aktualné
nejnavstévovanéjSim zahrani¢nim fashion blogem je The Blonde Salad, jehoz autorkou je
dvaceti devitileta italkska blogerka Chiara Ferragni, kterd je naprostym svétovym
fenoménem. Touhu s Chiarou spolupracovat maji obchodni moédni domy jako
Dolce&Gabbana, Yves Saint Laurent nebo Louis Vuitton, coz se nepodaii ani nejlepSim
zahrani¢nim modelkam. Jeji blog na Instagramu v dobé& psani této bakalarské prace sleduje
neuvéiitelnych 9 milionu uzivateli a jeji webovy blog plsobi jako internetovy magazin,

kterému nechybi ani vlastni e-shop s médnimi kousky svétovych névrhait.

aboutus contacts follow

: ®shop fashion beauty people lifestyle talents

sign in Ou en

fashion

] -
g | -
— -./ a 4

Obrazek €. 7: Ukazka nejlepSiho zahrani¢niho fashion blogu (Zdroj: Screenshot The
Blonde Salad)

I kdyz se ¢eské blogy snazi drZet krok s témi svétovymi, nikdy nebudou stat vedle sebe, co
se kvality tyCe. Situace ve svét€ je nesrovnatelnd se stavem u nas, kde fashion blogy plni
ve vétsiné piipadu mladé holky, které sviij blog vedou pro zdbavu a na zédklad¢ lasky
k modé. Existuje mald skupina téch, které povznesly sviij konicek na vyssi troveil
a svym blogem se Zivi. DosaZeni tohoto cile neni nemozné ani v Ceské republice, ale

vyzaduje velkou trpélivost.
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4 METODOLOGIE PRACE

Teoretickou Cast bakalaiské prace jsem zpracovala na zaklad¢ reSersi, které se tykaly
problematiky blogli v historii a soucasnosti. Vyuzila jsem sekundarnich dat, odborné
literatury, ale také odbornych ¢lankl v internetovych zdrojich. Praktickd ¢ast bakalaiské
prace bude rozdélena do tii celkli a zaméfend zejména na fashion blogy. Jednim z nich
bude vlastni analyza vybranych fashion blogl na zakladé piedem stanovenych kritérii. Dal
budu zjisténa data zpracovavat pomoci kvalitativniho vyzkumu dvéma metodami, metodou

focus group a metodou individuélniho hloubkového rozhovoru.

Nejvice se ztotoznuji s nazorem Hendla, ktery tvrdi, Ze focus group je jakousi skupinovou
diskusi, skupinovym interview nebo skupinovym rozhovorem. Tento kvalitativni rozhovor
nam umoziuje zjistit postoj jednoho respondenta, kdezto focus group neboli skupinové
interview nam umozni ziskat béhem kratkého ¢asu vice odpovédi od nékolika respondentti
najednou. Metoda focus group ma jednu zésadni vyhodu, kterou jsou psychologické
aspekty. ,,ZkuSenosti ukazuji, Ze pifi dobie vedené¢ skupinové diskusi se uvolnuji
racionalizacni schémata a psychické zabran a diskutujici snadnéji odhaluji své postoje
a jednani, své mysleni a pocity v bézném zivoté.” (Hendl, 2008, s. 182)

Druha pouzita metoda kvalitativniho vyzkumu v praci je metoda individualniho rozhovoru.
Individualni rozhovor neboli interview je zaloZeno na pifimém dotazovani, na verbalni
komunikaci vedené s jednim vybranym respondentem. Podle struktury otazek rozliSuje
Svarcova (2005, s. 28) rozhovory na strukturovany, polostrukturovany a nestrukturovany.
V ptipadé mé prace se jedna o individudlni polostrukturovany rozhovor, na zakladé

kterého je mozné zjisté€ni vétSich poznatk.
4.1 Cil vyzkumu

Cilem moji bakalafské prace je pomoci zvolenych vyzkumnych metod zjistit, jak ¢tenati
blogt, jednotlivé blogy vnimaji a také pro¢ tyto blogy viibec ¢tou a pravidelné navstévuji.
Dalsim cilem je zjistit, jaky postoj ctendit k fashion blogerkdm, zda jsou povazovany za
nazorové vidce a do jaké miry se nechaji ovlivnit reklamnim sdélenim nebo jestli je jejich
prace spolecnosti vnimana, jako plnohodnotnou etickou profesi. Zjisténé informace budou

doplnény o nazory samotnych fashion blogeri.
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4.2 Vyzkumné otazky
Pro ucel splnéni této prace jsem si polozila tyto vyzkumné otazky:

1. Existuji v Ceské republice blogerky, které si blogovanim vydélavaji penize?
2. Jsou fashion blogefi ndzorovymi vidci, ktefi dokazi ovlivnit ¢tenafe k nakupu

propagovaného produktu?

4.3 Vybér vyzkumnych metod

Pro vyzkumnou metodu focus group, jsem zvolila cilovou skupinu Zen, ¢tenatek ve véku:
25 — 40 let. Zkoumany vzorek jsem vybrala zredlnych pravidelnych ctenafek blogu
Zlatého Jablka ve Zling. Jedna se tedy o aktivni uzivatelky, které se v prostfedi blogii
1 mody orientuji. Pro focus group jsem zvolila pocet Sesti dotazovanych, ktery je pro
takovy typ a rozsah vyzkumu dle literatury idedlni. Tak jako Hendl (2008, s. 183) ve své
publikaci uvadi vhodny pocet otazek focus group vyzkumu i ja budu klast zhruba 12 — 15
otazek, které se béhem dotazovani mohou rozsifit nebo ujasnit. Dotazovani bude probihat
v zasedaci mistnosti galerie vytvarného uméni ve Zliné a cely rozhovor budu

zaznamenavat na diktafon, ktery bude ptilohou bakalaiské prace.

Dal3i vybrana metoda individuélnich rozhovor bude vedena se tfemi fashion blogerkami
— dle pfedem piipraveného scénafe. Jedna se o vybér ti nejlepsich blogerek z Ceské
republiky, na jejichz blozich provedu také vlastni analyzu. Zamérn¢ byly vybrany tyto
konkrétni blogerky, spadajici do jedné kategorie druhii fashion blogti — blogl za ucelem
sebepropagace, které popisuji v pfedchozi kapitole. Déle jsou vybrany také podle nejvétsi
sledovanosti. Pro velkou cCasovou vytizenost téchto blogerek zvolim dotazovéani pies
socialni sit’ Facebook a jeho doplitkovou aplikaci videohovoru. Otazky k rozhovoru budou
jasné definované a cely rozhovor bude veden stylem neformalni komunikace tak, aby byly

zachovany co nejautenti¢téjsi odpoveédi.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VLASTNI ANALYZA VYBRANYCH FASHION BLOGU

Tyto zvolené fashion blogy byly vybrany zamérné podle piedem stanovenych méfitek,
spadajicich do jedné kategorie druhti fashion blogii — blogt za icelem sebepropagace.

Kritéria hodnoceni jsou vybrany na zaklad¢ vysledk prizkumu Guzelise (2010, s. 18),
ktery ve své knize popisuje uskuteénény vyzkum tykajici se pravé fashion blogl, kde

hlavnim cilem bylo zjisténi diillezitych a efektivnich vlastnosti fashion blogt.

Cilem této analyzy je zhodnoceni vybranych fashion blogii a poukédzani na prostfedky
vyuzivané blogery ke zvySeni atraktivity jejiho blogu a ptilakani dalSich potencionalnich
pravidelnych ¢tendii. Aby byl fashion blog kvalitnim néstrojem sebe propagace, musi byt
plnén kvalitnim obsahem a byt originalni. Diky blogu se jeho autofi zviditeliuji, prosazuji
své ndzory a stavaji se tak v internetovém svété vidci, ktefi jsou uzndvani i1 ve svété

realném. (Hunova, 2012, s. 37)

5.1 Kiritéria hodnoceni fashion blogt

1) Obsah blogu: Vybrané fashion blogy se musi tykat oblasti médy a jim
spojenym oblastem (boty, Sperky, kabelky), pficemz neni nutné, aby
obsahoval vSechny tyto uvedené prvky. Bude zatazen k ptislusnému druhy

fashion blogu a popsany jednotlivé ¢innosti, kterym se bloger vénuje.

2) Funkce blogu: Navstévnici blogu musi mit moznost sledovat blog alespon
pres jeden sdruzujici server, ktery shromazd’uje blogy tohoto tématu.
Zhodnoceni propojenosti blogu s dalSimi socidlnimi sitémi. Popsani
moznosti Citatell zapojovat se do diskuzi, vyuziti archivace clanka

a zhodnoceni vSech dal$ich funkénich parametri blogu.

3) Copywrighting na blogu: Autor blogu musi byt na svém blogu aktivni, tim
se rozumi uvefejnéni minimaln€ jednoho ptispévku tydné. Popsani jakym
stylem feci bloger komunikuje se svou cilovou skupinou nebo jak dlouhé

Clanky preferuje.

4) Propagace na blogu: Zde bude zafazeno hodnoceni zpiisobu spoluprice
blogera se spole¢nostmi a znackami. Jak casto piSe o reklamnich
produktech, kterymi je napiiklad placen nebo sponzorovan. Kolik

reklamnich bannert na svém blogu umist'uje apod.
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5.1.1

5) Vizudlni stranka blogu: Z vizudlni stranky se na blogu musi objevit jak
textové Clanky, tak obrazové ptispévky nebo videa. Probéhne zhodnoceni,
ktery z uvedenych vizualnich nosict pouziva bloger nejvic, jaky je celkovy

dojem z designu blogu nebo kvality zvetejiiovanych fotografii.

A Cup of Style

Oblibené cldanky mésice Recent Posts

U'IUB& RII'IG “'9 A\

)

2)

_ pypyy i

Obrazek ¢. 8: Screenshot blogu A Cup of Style (Zdroj: A Cup of Style)

Obsah blogu: Tento blog jsem si vybrala na zaklad¢ velké popularity mezi ¢tenafi,
ale také diky osobni znamosti s blogerkami, sestrami Lucii a Nikol
Ehrenbergerovymi. V letech 2013, 2014 a nasledné 1 2015 byl jejich blog urcen
jako nejlepsi v soutézi Blogerka roku, coz je jak jsem uz vyse v praci psala, jedina
vefejna anketa zaméfena na fashion blogy v Ceské republice. Obsah jejich blogu se
vénuje modeé, ootd, ale také cestovani, raddm a typim na mddni vychytavky
a kosmetické produkty.

Funkce blogu: Blog funguje na platformé Blogger, kterd je v praci vySe podrobné&;ji

vysldna, je bezplatna a nabizi blogerkam jednoduché Sablony pro osobité;jsi design.

V pravém panelu blogu jsou umistény odkazy na dal§i moZznosti, kde blog
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3)

4)

5)

provozuji a socialni sité. Nechybi zde ty nejvice navstévované Facebook, Instagram
a v jejich ptipadé¢ i YouTube, na kterém se holky pohybuji nejvice. YouTube kanal
A Cup od Style sleduje v této dobé 163 768 lidi. Na blogu je piechledn¢ umisténa
funkce hledani.

Copywrighting na blogu: Po strance plnéni blogu, hodnotim blog jako hodné
aktivni. Pfispévky jsou pfidavany 2x — 3x do tydne. Zalezi také na Cetnosti akci,
prehlidek a dalsich aktivit blogerek. Blog pisi uz od roku 2009 a jejich primarnim
jazykem je CesStina, kdyZ opomeneme jejich logo. Styl psani pfispévkl je zaméten
spiSe na mladsi vékovou generaci a studenty, kterym holky ptinasi velké mnozstvi
inspirativnich rad nejen ke studiu. Jejich zvefejiiované outfity jsou obycejné,
dennodenné nositelné a cenové dostupné i mladSich generacim. Blog je jedine¢ny
diky velkému mnozstvi produktl a znacek, se kterymi blogerky spolupracui. Tento
zplsob propagace cCtendiim nevadi a pravé naopak za néj v diskuzich pod
prispévky dékuji a inspiruji se. V Ceské republice je blog A Cup of Style nejvice
spolupracujicim blogem v kategorii fashion.

Propagace na blogu: V kategorii propagace bych holky hodnotila primérné. Na
jejich blogu najdeme reklamni bannery, naptiklad na internetovy obchod s modou —
Zoot. Za tuto reklamu jsou placeny, tak jako za umisténi reklam v jejich
videopfiispévcich na YouTube profilu. Tyto reklamy by pro nékteré ¢tenare mohli
ale byt otravné. Holky navazuji kontakty s obchodnimi fetézci i obchodnimi centry
za ucelem navazani spoluprace a ve vétSin€ piipadl se jim to dafi GspéSné. Na
blogu jsem si v§imla spoluprace se znackami jako: Zoot, Olympus, Lindex, F&F
a spousta dalSich.

Vizualni stranka blogu: Blog plisobi Cisté, jednodusSe, ale postrddam u nich urcity
osobity styl nebo jedinecnost. Blog je hodné barevny, plny kvalitnich fotografii
a videi, ale nenese fadny rukopis, kterym by byl blog nezaménitelny od ostatnich.
Text u jednotlivych ¢lanki je v rozumném a ¢tivém rozsahu. Holky z A Cup of
Style maji posledni dva roky nové logo, které¢ je jednodussi, moderngjsi a jen
typograficky zpracované. V minulych letech pouzivali v logu obrdzek ¢ajového
hrnecku. Tuto zménu k minimalisti¢téjSimu logu hodnotim jako velice pozitivni.
Logo je nyni 1 po grafické strance vhodnéjsi, pro pouzivani na dalSich moznych

mistech, jakymi je tfeba i jejich vlastni obleceni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

5.1.2 Sandra Kisi¢

sandra kisic

HOME ABOUT ME CONTACT SEARCH

jsem si vybrala diky velké oblibenosti u ¢tenarek, ale predevsim diky jejimu postoji

k reklaméam a propagace blogl. Jedna se o kontroverznéjsi blogerku, kterd se neboji
napsat, co si doopravdy mysli. Sandra je vtipné autorka, ktera velice poutavé piSe
o0 jeji zalibé v botach, cestovani a objevovani stylovych kavaren a zakouti riznych
mést. Blog od roku 2010 funguje tak jako blog holek z A Cup of Style na platformé
Blogger, ale naopak oproti holkdm je jeji zvolend Sablona osobitéj$i. Prvni blog byl
zaméfen Cisté jen na lasku k botdm a jmenoval se Boo Needs New Shoes. Ale tak
jako kazda blogerka své zdjmy postupem cCasu a nariistem véku meéni, 1 Sandra
chtéla psat o SirSim okruh, proto nasledovala zména ndzvu blogu v jeji vlastni
jméno. Jeji blog je plnén c¢lanky zajimavych mist, cestovani nebo kavaren, do
kterych se ale patficné stylové oblékne. Pti prohliZzeni jejich krasnych fotek mate
pocit, jakoby piimo do urcitého mista svym stylem oblékani zapadala. Neboji se
vyjadfit ani negativni ndzor, naptiklad ke kvalit¢ ¢inskych internetovych obchodii,

které Ceské blogerky pomérné hodné podporuyji.
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2)

3)

4)

)

Funkce blogu: Funkéni stranka blogu je ptfehlednd a dost minimalistickd. Hned
pod uvodnim logem najdeme liStu s moznostmi, co na blogu najdeme a ta je taky
velice stroha. Home, about me, contact a hledani. Sandra nemé na blogu moZznost
archivu, takze jsou ¢lanky fazeny klasicky od nejnovéjsiho nahote po nejstarsi dole
a pokud potrebujete vyhledat konkrétni post, musite pouzit moznosti hledani. Toto
hodnotim za trochu nevyhovujici, protoze se ke starSim ¢lankiim dostanete huf.
Vizualni stranka blogu jde tady do popftedi strance funk¢ni. Nechybi zde odkazy na
dalsi socialni sit¢ jako Facebook, Instagram a Twitter, ktery ale bohuzel uz neplni
tak Casto.

Copywrighting na blogu: Piispévky jsou na blog pfidavany 2x — 3x do mésice.
Vice se vyjadfuje na Instagramu, kde pfiddva post i 3x denné¢ nebo na
Facebookpvém profilu. Své ¢lanky piSe jak v Ceském tak v anglickém jazyce a styl
psani je opravdu jedine¢ny, vtipny a svérazny. S délkou textu je to u Sandry
nestalé. Diivéjsi ¢lanky byly hodné dlouhé, az nestandardné oproti dal§im blogim,
ale posledni dobou jsou az naopak pfili§ kratké ve vétsing€ ptipadi. Coz hodnotim
na jejim blogu negativnéji.

Propagace na blogu: V kategorii propagace hodnotim blog nadprimérné, protoze
na svém blogu nedovoluje umistovani bannerovych reklam, které jen narusuji
celkovy vizudl blogu. Znacky, se kterymi v minulosti spolupracovala, jsou 1 tak
dost zvuéné: H&M, GANT, Clinique, Lush, MAC, Zoot, Antipearle nebo Vans.
Sandra je odbornice na zakomponovani reklamy do textii nebo do fotografii.
Vizudlni stranka blogu: Po vizudlni strance blogu ptisobi Sandfin blog z mnou tfi
vybranych blogf nejlépe. Cisté a jemné logo s jedineénym stylem. Fotografie, které
dopliuji ptispévky, jsou vynikajici. Sama Sandra je fotografka, ale vétSinu fotek na
kterych je ona sama ji pofizuje jeji pfitel. Blog disponuje ur€itym rukopisem

a jednotnosti, coz hodnotim jako velky pfinos.
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5.1.3

)2

Pavlina Jagrova

/ - -

ABOUT CONTACT QUTFITS BEAUTY INSPIRATION EVENTS TRAVEL
Showing posts with label my looks. Show all posts f ' @ a

APRIL 1, 2017

metallic bomber jacket

)

2)

3)

fashion blogger / 25 y.0. / Prague

Obrazek €. 10: Screenshot blogu Pavliny Jagrové (Zdroj: Pavlina Jagrova)

Obsah blogu: Blog Pavliny Jargové jsem zvolila diky jejimu pfistupu a lasce
k obleceni. Pavling€ je 26 let a bloguje uz Sestym rokem. Jeji outfity jsou hodné
osobité a inspirativni. Zamétuje se na modu, novinky ve svété mody. Blog piisobi
minimalisticky a i1 barevné je velice strohy. Pfirovnala bych ho k blogu né&jaké
francouzské modni blogerky. Na blogu si miizeme piecist ¢lanky tykajici se jejich
oblibenych outfitu, ootd, ale také o cestovani, kosmetice, jidle nebo kvalitni
elektronice. Dalo by se fict, ze Pavlina je ukdzkou propojené¢ho blogu ze vSech
odvétvi, ale moda v jejim ptipad€ stejné prevysuje.

Funkce blogu: Funkéni stranka blogu je piehledna 1 pfes pomérné hodn€ moZnosti.
Hned na uvodni stran¢ najdeme liStu s menu, které je ale jasné a jednoduché.
Archiv v8ech ¢lanki na blogu najdeme tplné ve spodni ¢asti blogu, coZ je pozitivni
a pro orientaci na blogu vyhodou. Na stejném misté je umisténa také mozZnost
hledani na blogu. Na pravé stran€ najdeme ikony k dalSimu moZznému sledovani na
socialnich sitich Facebook, Twitter a Instagram, ktery blogerka pouZziva nej¢astéji.
Copywrighting na blogu: Prispévky na blog pfidava 2x do mésice. A tak jako

Sandra Kisi¢, vice se vyjadiuje na Instagramu, kde pfidava post 2x — 3x tydné,
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4)

)

zalezi podle aktualnich ¢innosti nebo tfeba zahrani¢nich vyleti. Své ¢lanky pise jen
v ¢eském jazyce, ale pfedstaveni sebe samotné na blogu ma i v jazyce anglickém.
Délka clankii na blogu je vyhovujici a piijemna ke Cteni. V textu nejsou chyby
a jeji styl psani je sympaticky.

Propagace na blogu: Pavlina je diky svému blogu oslovovana nékolika
spoleCnostmi a navazala uz nespocet zajimavych spolupraci, které ji dokazou
vydélat zajimavé penize. Autorka na svém blogu uvefejiiuje jednu bannerovou
reklamu. Porada pro své Ctenaiky spoustu soutézi ve spolupraci s kosmetickymi ale
1 modnimi znackami. Mezi nejzajimavéjsi pracovni spoluprace patii naptiklad:
H&M, Miu Miu, Lindex, F&F, Topshop, Answear.cz, Daniel Wellington, Lukas
Machacek, Aldo shoes, Nike, Converse, Levi's, Queens.cz, Footshop.cz nebo
luxusni kosmetika Lancome.

Vizualni stranka blogu: Blog puisobi velice Cisté a jednotné. Oproti blogu sester
z A Cup of Style, ktery je hodné barevny. Pavlinin styl oblikéni se promita i v jejim
designu blogu, ktery je hodné o Cerno-bilé kombinaci a stfidmosti. Logo, které
Pavlina pouziva je typograficky ptepis jejiho jména, ktery hodnotim jako velice
vkusny. Fotografie u jednotlivych ptispévki jsou kvalitni a pofizované na
fotoaparat Canon 70D, jak sama blogerka na svém blogu uvadi. Blog nese jasné

znamKky originality a osobniho vkusu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

5.2 Vyhodnoceni analyzy fashion blogii

pocet sledujicich kritéria hodnoceni Znamka Hodnoceni
Obsah blogu 2 Obsah tvofi ootd Elanky, tipy, cestovani,
. . ke tik kce. j
1 [ e s
A Cup of Style Copywrighting na blogu 1 blogu. Text je zabavny, uréeny mladsi
Instagram 135 / 137 tisic |Propagace na blogu 2 generaci ttenafi. Dva reklamni bannery a
YouTube 163, 895 tisic |Vizualni stranka blogu 3 |propagace viexty, na fotografiich  videich.
Design blogu pfilis barevny, nejednotny a
1,8 hez osobniho rukopisu.
Obsah blogu 2 Obsah tvofi cestovani, kosmetika, jidlo a
. . i dobré kavarny. i j
racsbook 8,86 sic|Funkc o 5[ i
Sandra Kisi& Copywrighting na blogu 2 je osobity, divtipny a svérazny, autorka
Instagram 13, 5 tisic Propagace na blogu 3 nemé problém napsat co si doopravdy mysli.
YouTube 8 Vizualni stranka blogu 1 Propagace pouze textu a na fotografich.
Design blogu originalni, jednoduchy a s
2,2 osobnim rukopisem.
Obsah blogu 1 Obsah blogu tvofi ootd, cestovéni, kosmetika
. . dernit ie.
Facebook 10, 162 tisic Funkce blogu 1 a modermi E_?hnolog'e '_:unkce,na, blogum,u
h bl dostacuijici, lista s menu je obsahla. Nechybi
Copywrighting na blogu 1 hivu &l4nkii nebo vyhledavani na bl
Pavlina Jagrové . archivu &lénk( nebo vyhledavéni na blogu.
Instagram 27, 1 tisic Propagace na blogu 2 Text je pasny se stylem. Propagace se
Pravidelné objevuje v textu, na fotografiich a jednom
Etenarky bl 3. 784 tisi Vizusing <nka bl 1 banneru. Design blogu jedin&ény,
rky blogu ’ 15ic Izualni stranka blogu minimalisticky a s vellym osobnim
1,2 rukopisem.

Tabulka ¢. 1: Tabulka vyhodnoceni fashion blogii (Zdroj: autorky vlastni)

Zasadni zjisténi jsem pievedla do ptehledné tabulky, ktera poukazuje na zékladni
hodnocené vlastnosti blogt, jejich vyhodnoceni a jasné porovnani. Jednotlivym kritériim

hodnoceni jsem pfifadila stupnice znamkovani od 1 — 5, kdy 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi.

Ze tf1 hodnocenych fashion blogl jsem za nejlepsi vybrala blog Pavliny Jagrové. Hned od
prvotniho osloveni blogerky jsem jeji pfistup a zptisob komunikace hodnotila jako
nadprimérné pozitivni a piijemné. Nejlépe hodnotim také jeji pfistup ke spolupraci
s vybranymi znackami, kdy si vybird opravu jen ty, které ji do jejich osobitého stylu
zapadaji. Reklamni banner mé na blogu pouze jeden, ¢imz nepiehlcuje jinak vkusny, Cisty

a minimalisticky vizudlni styl blogu.

U vSech analyzovanych blogli jsou vyuzivany kvalitni fotografie, ale jen u fotografii
Sandry Kisi¢ a Pavliny Jagrové je mozné Cist i origindlni rukopis. Pokud se jedna
o vyuzivani dalSich platforem prezentovani blogu, hodnotim vSechny tfi kladné. Kazda
z blogerek sviij blog prezentuje pomoci Facebooku, Instagramu, Twitteru a jediné A Cup
of Style vyuzivaji i platformy YouTube. Pokud bych méla blog hodnotit podle nejvice
sledujicich c¢tenarek, jednoznaéné vitézi sestry z A Cup of Style, jejichz cilova skupina je

zaroven nejSirSi. Na druhém misté je Pavlina Jagrova, kterd mé sice menSi pocet
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sledujicich na socialnich sitich, ale naopak nejvice pravidelnych ¢tenaiek na blogu. K datu

psani této prace je to 3784 tisic ¢tenarek.
Na zakladé mé analyzy vybranych blogii, jde fict, ze vSechny tfi blogerky se svym blogtim
veénuji naplno, blog je pro n¢ forma prace na plny tivazek a proto dbaji na opravdu kvalitni

formu sebepropagace.
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6 INDIVIDUALNI ROZHOVORY S VYBRANYMI BLOGERKAMI

Druhym zpisobem ziskéni kvalitnich informaci vedoucich k zjisténi pravdivosti nebo
vyvraceni vyzkumnych otazek jsou individualni skupinové rozhovory. Pro tyto rozhovory
jsem si vybrala tii ceské fashion blogy, u kterych jsem v predeslé kapitole provedla vlastni
analyzu blog a které spadajicich do jedné kategorie druhi fashion blogti — blogl za Gcelem

sebepropagace.

Cilem této vyzkumné metody individualniho rozhovoru bylo zjistit, jaky nazor zastavaji
jednotlivé blogerky ke svym vlastnim fashion blogtim, ale také blogim konkurentech,
jakou pozici v blogosféie zastavaji nebo jakou formou probihaji spoluprace s vybranymi

znackami.

Rozhovory probihaly individualné s kazdou blogerkou zvIast’ prostiednictvim socilni sité
Facebook a jeho funkci videohovoru, coz je vice popsano v metodice vyzkumu. Citace
uvedené v nasledujici kapitole jsou piimymi piepisy nejzajimavéjSich odpoveédi
oslovenych blogerek. Celé rozhovory s jednotlivymi blogerkami jsou soucasti ptilohy

(Ptiloha P3 — Rozhovory s blogerkami) této prace.

6.1 Vyhodnoceni individualnich rozhovori

Zakladnim a spolecnym impulsem pro zalozeni vlastnich fashion blogh téchto oslovenych
blogerek byla zvédavost, zda i v Ceské republice mohou blogy fungovat, tak jako je tomu

v zahranici.

A Cup of Style: ,,Prvni blog jsme si zalozZily priblizné pred 12 lety, kdyz jsme zjistily, Ze je
to vitbec mozné. “
Sandra Kisi¢: ,,Asi rok jsem premyslela nad tim, jestli je mozné takovy blog psat

iv Cesku.“

Blogerky jsou spojeny velkou vasni k modé, ale konkurenéni blogy moc nesleduji. Neni to
diky nezdmu zjejich strany, ale spiSe pro nedostatek casu a velkého mnoZstvi

potencionalnich konkurencnich blogi.

A Cup of Style: ,,Ano sledujeme ostatni, urcité to patii k tomu byt v obraze co se nejen

na Ceské blogosfére deje.
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Sandra Kisic: ,,...0 ceskych blozich uz vitbhec nemam prehled a kouknu se na né tieba
parkrat do mésice. Muze to znit hloupé nebo namyslené, ale bere to nékdy opravdu dost
casu.

Pavlina Jagrova. ,, Blogy ostatnich uz moc nesleduji, momentalne spise jejich Instagramové

profily.

Stejny nazor zastavaji i1 v otazce spoluprace s ostatnimi blogerkami, kdy uvedly, ze
spolupracuji Casto nebo si vzajemné dokonce dohazuji zakazky. Kazda z nich ma totiz jiny
styl, Pavlina dost minimalisticky, specificky s draz§imi kousky, sestry Ehrenbergerovy

nosi naopak cenove dostupnéjsi médu i pro studentky a Sandra ma velkou zélibu v botach.

Sandra Kisi¢: ,,dno zndme se a ted diky sdruzeni Elite bloggers spolu i hodné
spolupracujeme. “
Pavlina Jagrova: ,,Obcas si s nékterymi navzdjem pomdahdame, dohazujeme spoluprace

¢

a nebo fotime.

Sledujici cilovou skupinou téchto blogt jsou holky ve véku 18 — 25 let, které jsou vdéénym
a ne tolik kritickym ¢tenafem. Odpovéedi jsem dostala od samotnych blogerek, které je maji
ze svych statistik o sledovani blogu. Jednd je o Ctendiky, které se zajimaji o modu,
kosmetiku nebo cestovéani. Inspirace pro psani ¢lankt blogerkdm pfichézi, tak néjak sama

od sebe nebo pisi o tom, co je prave ve sveté mody aktudlni.

Sandra Kisi¢: ,,Nekdy se mi treba stane, Ze se mi néco libi, napadne mé
a tikam si, jak to bude super clanek a pak pozdéji zjistim, Ze jsem takovy ndapad neméla

«

bohuzel ale jedina. *

Tyto blogerky nejradéji komunikuji prostiednictvim socialnich siti Facebook a Instagram,

diky kterym miiZou byt v neustalém spojeni se svymi fanousky.

A Cup of Style: ,,Se ctendri krome blogu a YouTube komunikujeme také na Facebooku

a nejvice na Instagramu. Socialni sité jsou skvély zpusob, jak plnit ndas obsah on-line

‘

a udrzet si spojent s lidmi, i kdyZ tFeba zrovna nemame hotovy novy prispevek nebo video. *
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Blogerky jsou ¢tendii vnimani jako ndzorovi viidei v oblasti médy a udavani aktudlniho
trendu, i kdyZ by samy sebe tak nenazvaly. Oslovené blogerky naStésti nezazivaji Spatné
spoluprace, kterych by mohly v budoucnu litovat, protoze ani jedna z nich by na svém

blogu nepropagovala produkt, se kterym se neztotoznuji nebo se ji opravdu nelibi.

A Cup of Style: ,,Casto slysime ohlasy, jak se snazi nase ¢tendiky oblékat stejné jako my.

A to nas samoziejmé tesi.
Blogy piSou za ucelem osobni propagace, proto si na budovani jména davaji opravdu

zalezet.

A Cup of Style: ,,Dostaly jsme nabidku napsat viastni knizku, které jsme vyuzily. Priblizné
pred rokem jsme také oteviely viastni e-shop, kde prodavame kousky z nasi viastni

kolekce.

Vsem vybranym blogerkdm pfinesly jejich blogy zatim jen samé vyhody. Holky z A Cup
of Style jsou vdécéné nejen za zdokonaleni se v technickych vécech grafického designu,
fotografovani, psani a komunikovéni s lidmi a firmami, ale také za moZnost napsat vlastni
knihu nebo motivacni diafe, které jsou hodné Uspésné. Blogerka Pavlina Jagrova vyzdvihla

jako pozitivum moznost cestovani do zahrani¢i a spoluprace s riznymi designéry.

Pavlina Jagrova: ,, Vyhod mam spoustu, at uz pozvanky na ruzné akce, cesty do zahranici

anebo spoluprace s riiznymi znackami i designéry. *

Spole¢nou vyhodou je pro holky financni nebo jiné zajimavé ohodnoceni a zdroven
priznavaji, ze blogovanim se v Ceské republice uz vydélat da, 1 kdyz se jednd opravdu jen

o par vyvolenych top blogerek.

A Cup of Style: ,Jelikoz ctenarky naseho blogu jsou prevazné divky kolem dvaceti let,
vetsinu spolupraci na luxusnéjsi produkty odmitame, protoze je to néco, do ¢eho by ony,
ani my v nasem veku, neinvestovaly a nemohly bychom si za tim 100% stat. Financni
castka za clanek se vidy odviji od rozsahu informaci minénych v prispévku a navstévnosti

«

daného blogu. *
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Sandra Kisi¢: ,,4no urcité, v blogosfére se toci strasné penize, jen u nas v Cesku to jesté
neni uplné pro kazdou blogerku dosazitelné. Nejrychlejsi zisk je z umistovani bannerii na
blogy. To se jedna o tisicovky az sto tisice, zaleZi o jakou znacku nebo firmu se jedna.

Pavlina Jagrova: ,,Da se blogovanim uzivit, rozhodné. Nékteré spoluprace probihaji na

zaklade barteru, za nékteré jsem i pekné financné ohodnocena. *
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7  VYHODNOCENI FOCUS GROUP VYZKUM

Prakticka cast bakalatské prace si klade za cil zjistit, za pomoci zvolenych vyzkumnych
metod, jak Ctenarky fashion blogii jednotlivé blogy vnimaji, pro¢ je ¢tou a také jak
pravideln¢ fashion blogy navstévuji. Dulezité pro tuto praci je také zjiSténi postoje
¢tenatek k samotnym fashion blogerkam. Jestli je povazuji za nazorové vidce nebo do jaké
miry se nechaji ovlivnit reklamnim sdélenim na jejich blogu. Kladené otdzky budou

sméfovat také na téma vnimani propagace na blogu.

Konkrétni metodické postupy a vybér pravé této kvalitativni vyzkumné metody focus
group je vice popsan v predeslé kapitole ji vénované. Citace uvedené v nasledujici kapitole
popisujici analyzu zjisténych dat a jsou piimymi piepisy nejzasadnéjSich odpovédi ucastnic

rozhovoru. Audionahravka s kompletnimi odpovéd’'mi je na ptilozeném CD nosici.

7.1 Analyza a popis zjiSténych dat

Prvni ¢tyfi otazky byly sméfovany na zjisténi obecnéjsich informaci a celkovému vztahu
Ctenafek k blogim. Na otdazku: Jak ¢asto navStévujete fashion blogy, jsem dostala
podobné odpovédi. Tti dotazujici sleduji svlj oblibeny fashion blog 2x — 3x tydné, jedna
dotazovana denné a dv€ pouze 1x tydné. Plynule jsme ptesly k dalSi otdzce, kterd se
ucastnic vyzkumu pta jestli: Maji néjaky oblibeny fashion blog? Odpovédi byly
blogerku nebo vice riznych. Mezi odpovédmi zaznély mimo jiné tyto blogy:
2x Shopaholic Nicol, A Cup of Style, lifestylovy blog Tereza in Oslo, 2x australsky
fashion blog Pepa Mack, Sandra Kisi¢, 2x fashion blog Pavliny Jagrové a Bloges Robes.
Z cehoz jedna dotazujici sleduje pravidelné pouze jeden fashion blog a tim je praveé
Shopaholic Nicol.

Na otazku: Kde fashion blogy sleduji a pres jaké socialni sité tyto blogy navStévuji,
zaznély mezi odpovéd’'mi — jejich osobni blog, na Facebook, Instagram nebo pies Pinterest.

Dv¢ z dotazujicich odpovédi rozvinuly:

,,...kdyz mé upoutavka na novy post pres socialni sit zaujme, tak jdu na jejich blog,
kde se doctu vic.
,Ja tedy prevazne na jejich blogu, kde je téch informaci nejvic, ale samoziejmé

i pres Facebook a Instagram. “



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Pfi této otazce se debata trochu rozvinula a kazda z dotazujicich potvrdila, ze kdyz je
¢lanek zaujme na nékteré ze socidlnich siti, navstivi osobni blog autorky, kde je ¢lanek
k dispozici cely. Jedna z dotazovanych prozradila, ze se ji 1épe orientuje na webovém
blogu, kde je vSe pfehlednéjsi a uzivatelky piijemné;si.

U otazky: Co déla podle vas fashion blog atraktivnim, odpovidaly, Ze jednozna¢né jsou
a zabavné. Podle jedné z dotazujicich jsou atraktivni riizné soutéze o produkty nebo rady
a tipy k urcitym stylingiim.

., Ocenim celkovy styl foceni, zZe si jede v néjakem jednotném stylu.

,, Urcité jsou nejatraktivnéjsi fotografie, ale divam se na to i celkoveé, jak ten blog

‘

vypada, néjaka je ta vizudlni stranka a esteticka uprava blogu. *

Posledni otdzka z okruhu obecnéj$iho razu byla k Cetnosti pfidavani novych piispévka.
Jak Casté pridavani prispévka by pro vas bylo dostacujici? Odpovédi byly stejné jako
v prvni otdzce, jak Casto blogy navstévujete — riznorodé. Jedné dotazujici staci novy post
kazdy druhy den. Dalsim 1x tydne nebo 2x — 3x tydné. Ctenéika, ktera sleduje blogy dennd

by klidn¢ uvitala vice ¢lankt i o vikendu, kdy ma vic ¢asu u blogi travit cas.

., Tak ja vzhledem k tomu, Ze blogy sleduju opravdu denne, tak bych potiebovala,
aby tam byl idealné i 2x denné prispévek. Jeden rano a jeden treba vecer.
,,....tFeba se zménou rocniho obdobi nebo pocasi, to se jdu divat a inspirovat, co se

nosi nebo jak ma oblibena blogerka urcité trendy kombinuje. *

Dalsi skupina otdzek byla sméfovana ke konkrétnéjSimu dotazovani a zjiSt€ni postoje
ctenafek k fungovani, plnéni a vedeni fashion blogli. Zahajovaci otdzka, tykajici se
diavéryhodnosti informaci na blogu, vyvolala mezi dotazujicimi prvotni rozpaky. Ja jako
moderatorka diskuze jsem musela plivodné poloZzenou otazku: PovaZujete informace na
blogu za pravdivé a divéryhodné, jest¢ uptesnit — ,,Pokud vidite, Ze blogerka
propaguje Cisté jen urcitou znacku obleceni?“ Mezi odpovéd'mi jsme se dozveédéli, ze
zélezi na blogerce samotné, jak to umi v textu podat, jak moc na propagaci ,, tlaci . Pokud
vyuziva néjakou svoji osobitost i pfi spolupraci a vybéru propagované znacky, tak to

davéryhodné byt muize. Jedna z dotazujicich odpovédéla, ze reklamu na blogu z této
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stranky nevnima, Ze ji spiSe zajima4, jak ma jednotlivé kousky nakombinované a je pro ni

spiSe pfinosem, kdyz je u produktu ptimo napsané, o jakou znacku se jedna.

,,Pokud blogerka propaguje poradd jen jednu znacku, tak to pro mé ditvéryhodné
teda neni. *
,,...ale ja zase predpokladam, Ze miize mit blogerka jednu oblibenou znacku, kterou

nosi nejcastéji a v tom pripadeé ji na blogu prezentuje, protoze se ji opravdu libi.

Postupné jsme se presunuli k dal$i navazujici otazce: Ovliviiovani ¢tenaiek informacemi
na blogu a moZzného niakupu konkrétniho propagovaného zbozi. Odpovédi byly
k mému piekvapeni jednotné, ze urcité ano, protoze je vétSinou jejich oblibend blogerka
inspiruje. Jedna z dotazujicich prozradila, Ze ne vzdy se snazi podlehnout tomuto nakupu,
protoze ma sviij vlastni osobity styl, ale ur¢it¢ se minimalné inspiruje typem, kdyz ne vzdy
stejnou znackou. K této odpovédi se ptidala i dalsi dotazujici, kterd s ndzorem piredeslé

souhlasila, Ze se nemusi jednat o konkrétni kus oble€eni, ale klidné€ jen o podobny styl.

.,V nékterych pripadech je u vystaveného produktu primo odkaz na e-shop

I3

k zakoupeni, takze to neni ani tak tezke.

Otazku jsem na zaklad€ ziskanych odpovédi rozvinula o dalsi dotaz: Zda by u produktu
spole¢né s nazvem znacky uvitaly i cenu? To uZ se dotazujici skupin€ zdalo moc velkym
podsouvanim produktu, protoze pokud o véc maji zajem, cenu jsou schopné ithned dohledat
nebo uzZ predbézné predstavy o cenach konkrétnich znacek znaji. Pro jednu dotazujici

»cena nehraje zZadnou roli .

,Cenu by blogerka u produktu wudavat urcité neméla, protoze jak vime
i z marketingového hlediska, je nutné, aby se ctendrka proklikla na konkrétni

stranky obchodu.

Ptedeslou odpovédi jedné ucastnice skupiny, jsme plynule piesly k otazce, zda Ctenaiky:
Vnimaji fashion blogy, jako marketingové nastroje a specifickou formu reklamy?
Odpovédi byly jednoznatné, ze ano at uz diky navadzanym spolupracim s riznymi

znackami nebo spolecnostmi. Jedna z dotazovanych se nechala slySet, Ze kdyZ si samotny
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blog prohlizi, tak ho jako reklamu nevnimé, ale pokud by se na néj méla divat

z marketingového hlediska tak urcité ano.

,,...Z pohledu firem ted’ kazda hleda riizne marketingové komunikacni kanaly, takze
ja si myslim, Ze toto je ten spravny kanal, at uz pro znacky modni, tak pro znacky

kosmeticke.

,, Urcite se fashion blogem da ovlivnit spousta lidi.

Dost podle jedné z dotazujicich zélezi také na cilové skuping, protoze tieba skupina teens,
mladsi generace si neuvédomuji, Ze je blog s marketingem takto uzce propojen, ale dospéli

tuto formu uz dokézou odhalit a jsou proti moznému ovliviiovani odolné&;jsi.

U otazky: Zda jsou podle ¢tenarek fashion blogerky zaroven celebritami a médnimi
viidci, byl ndzor pouze jedné dotazované ze, celebritami nejsou. Ale médnimi vidci urcité
ano, protoze udavaji n¢jaky urcity styl. Jedna dotazovana zena odpovéd’ specifikovala tak,
Zze v mddni branzi jsou urcité i celebritami, dost ale zélezi, co si pod pojmem celebrita
kazdy predstavuje.

,,Ja si myslim, Ze jsou i celebritami, protoze moderuji riizné porady a jsou znamé. *
,Ja bych ale rekla, Ze snahou blogerek je byt spise takovymi fashion
sprostredkovateli, pro takové ty bézné zakazniky — spise takovou stylistkou, ktera

pomdaha aktuadlni trendy ukazovat a prezentovat. *

Jedna z dotazovanych jest¢ dodala, Ze byla ted’ na né€kolika fashionweecich a mddnich
konferencich, kde byly vzdy asponi dvé blogerky pozvané jako hosté nebo ptfimo fecnice
(jednou z nich byla 1 Sandra Kisi¢). Povidaly o zacatcich s jejich vlastnim blogem coz
hodné zajimalo vétSinu mladSich ndvsStévnikd. TakZe milZzeme fict, Ze jsou blogerky

povazZovany za celebrity, ale pfedevsim za nazorové vidce v oblasti mody.

vvvvv

vedou blogerky své blogy?

,, Protoze to miluji, protoze je to bavi a chtéji se zviditelnit*
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,,...a nebo chce udavat sviij viastni styl, néco vytvari, vytvari a chce inspirovat

lidi.

Jedna z ucastnic odpovédéla tak, ze na zacatku je to urcité proto, ze maji blogerky smysl
a cit pro mddu a chtéji se tim pochlubit, ale pozdéji, kdyz jim nartsta sledovanost, zacinaji
pfemyslet, jak by se blogovanim mohly uzivit. Odpovéd na tuto otdzku byla jednozna¢na
— ze zacatku bloguji, protoze je to bavi, ale také doufaji, ze se jim diky tomuto zviditelni,

oteviou dalsi dverfe do svéta mody.

Na toto téma jsem doplnila dal3i otazku, ktera sméfovala k dotazu, zda si mysli: Ze ¢lanek

ke konkrétnimu produktu, ktery modelka na blogu propaguje, je zaplaceny znackou?

., Urcite ma zaplacené a dokonce si myslim, zZe dostane podklady od firmy, co by

méla ve clanku vyzdvihnout a o cem by méla vlastné napsat. “

Dotazované si mysli, Ze uz dobfe znaji své oblibené blogerky, a védi, co opravdu pouzivaji
nebo nosi. Takze pokud se to uplné vymyka jejim specifickym styliim, jedna se v nejvétsi
pravdépodobnosti o placenou reklamu. Na to ale reaguje Gcastnice vyzkumu: ,, Ale Sikovna
blogerka to dokaze textem dobre zakamuflovat. Jedna se o velmi kiehkou hranici nekdy

¢

zjistit, co je reklamou a co ma ona opravdu rada.

Posledni otazka focus group byla pro vyzkum nejvice dulezitd. Myslite si, Ze se da
blogovanim uZivit? Ze jde vést blog na plny tivazek? Prvni dotazujici odpovédéla jasné

arazng, Ze neda. Ostatnich pét ucastnit véfi, Ze se blogovanim uzivit da.

,»MozZna par vyvolenych. “

Diky témto jednoznacnym odpovédim jsem piidala dopliujici otazku, kdy se ptam: Jakym
zpusobem jsou tedy blogerky placeny a ohodnocovany? Néco dostanou v produktech od
znacek a spolecnosti se kterymi spolupracuji a néco dostanou rozhodné i1 zaplacené
finan¢n¢. Dotazujici, kterd sleduje australskou blogerku Pepu Mack ftika, Ze ta si
blogovanim opravdu vydélava, ale jedna se o svétovou spicku, kdy za blogerkou stoji

velky tym lidi, ktery musi blogerka z vydélanych penéz také platit.
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Dvé¢ ucastnice se rozpovidaly o umistovani reklamnich banneru na blogy nebo pied
zacatek vlogu na YouTube, za které jsou i1 Ceské blogerky placeny a piijem z blogovani

urcité tedy maji.

, Australcanka Pepa Mack, je za fotky nebo prispévky urcité placena, ale pro tu
znacku je to prinos i tak, protoze zverejiuje krasné fotky a prispevky, které piisobi

opravdoveji, nez kdyby znacka vyuZila treba jen néjakych tiskovin. *

.U nas vrepublice, ty blogerky, které se blogovanim zivi, dostavaji normalné
honordre. Ale to se bavime opravdu o takovém vrcholu ledovce, kam se ostatni

¢

nedostanou. Ty funguji jen z téch produktii. *

Dvé z dotazujicich v zavéru fosuc group doplnily, Ze pravé blogerské sesterské duo
z A Cup of Style a nejlepsi ¢eska video blogerka Shopaholic Nicol, jsou placeny praveé

diky umistovani téchto reklam pted spusténim jejich vlogii na YouTube.

7.2 Shrnuti hlavnich zji§téni a moZna doporuceni

Vyzkumna metoda focus group ukazala, Ze zvolend cilova skupina své oblibené fashion
blogy navstévuje v priméru 3x do tydne a proto by uvitaly, kdyby byly ¢lanky pfidavany
v tomto Casovém intervalu. Coz odpovida fashion blogiim mnou vybranych blogerek
podrobenych vlastni analyze. Mezi nejvice sledované blogy patii Shopaholic Nicol,
fashion blog Pavliny Jagrové a blog australské autorky Pepy Mack. Blogy jsou ¢tenarkami
nav§tévovany nejvice pies socialni sit¢ Facebook a Instagram, coz jsem brala jako
predpokladajici.

Aby byl fashion blog pro potencionalni navstévnice zajimavy a vyhledavany, je nutné
zvefejiiovani kvalitnich a osobitych fotografii. Stejné tak je dileZité reagovat na aktualni
moddni ale i sezénni trendy, coZ je jednim z hlavnich divodii opétovné navstévy daného
blogu. Na zakladé téchto kritérii jsou pak blogerky povazovany za nazorové a mddni
vudce, které ¢tenafe motivuji ke koupi propagovaného vyrobku na jejich blogu. Je tedy
nutna opatrnost blogerek pii pouzivani reklamnich sdé€leni tak, aby ¢tenarky pfehnanym
mnozstvim reklam spiSe nazahltily a neotravily. Naptiklad uvadéni ceny k propagovanému

produktu se zda dotazujicim uz prilis.
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Vsechny tcastnice focus group vyzkumu se shodly v nézoru, ze blogerky zac¢inaji blogovat
ze zabavy, protoze miluji modu a pozdéji s nartistem poctu sledujicich se snazi blogovanim
vydélavat. Pét z Sesti dotazovanych souhlasi s faktem, ze uz i v nasi zemi existuji blogerky,
které se touto praci zivy na plny uvazek. Jedna se sice o par vyvolenych, ale diky moznosti
umist'ovani reklam na blogy nebo pied video ptispévky jsou ohodnoceny pfimo finan¢nim
honorafem, jako uz vyse zminénd Shopaholic Nicol nebo blogerky z A Cup of Style.

Pro fungovani blogu za ucelem vydélku je nutné myslet na fakt, ze fashion blogt stale vice
pribyva a konkurence stale roste. Byt placenou blogerkou na plny tvazek muze byt jen ta
nejlepsi a z toho ditvodu by se zisku chtiva blogerka méla snazit vyniknout, byt originalni,
jedine¢na a vybrat si specifické zaméteni, kterému se bude vénovat a které ji bude od
ostatnich odliSovat.

Poslednim doporucenim pro piSici blogerky je nutnost spravné a opatrné propagace
ostatnich znacek na jejich blozich. Ptilisné tlaeni product placementu v jejich ptispévcich

nepusobi divéryhodné a Skodi jeji sebepropagaci a mozné popularité blogerky v budoucnu.
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ZAVER

Bakalafskou praci jsem se snazila o pojmenovani problematiky blogi a fashion bloga
z pohledu marketingovych komunikaci. Vénovala jsem se fenoménu blogi, jednoho
z forem internetového marketingu, ktery se stdva stale vétSim marketingovym ndastrojem.
V teoretické Casti jsem se nejprve zamétila na vymezeni zdkladnich atributi souvisejicich
s tématikou blogli a jejich teoreticko-historického zafazeni v oblasti marketingovych
komunikaci. Dale jsem kapitolu blogli rozvinula o moznosti spoluprace a propagace
s pfihlédnutim na vyhody a nevyhody blogii. Pozornost jsem vénovala také historii
a postupnému vyvoji tohoto stdle nového média, ale také jeho zakladnim druhiim
a formadm. O néco specifiCtéji byly popsany fashion blogy ve tieti kapitole prace, ktera
navazuje na poznatky z kapitoly predeslé a aplikuje je na méddni primysl. Soucasné jsem
predstavila odvétvi fashion marketingu a definovala zakladni déleni fashion blogt. Cilem
kapitoly bylo charakterizovat aktivity fashion blogii a poukdzat na jejich specifické formy
komunikace.

Hlavnim cilem bakaléiské prace bylo pomoci kvalitativni vyzkumné metody focus group
zjistit, jak ¢tenarky blogt, jednotlivé blogy vnimaji a jestli si mysli, Ze se da blogovanim
i v Ceské republice uzivit. Na zakladé nové nabitych dat je mozné fici, e fashion blogy
jsou velmi divéryhodnym zdrojem informaci a tim padem i vhodnym nastrojem vydélku.
V soudasnosti uz v Ceské republice existuji blogerky, které bloguji dennodenné. Jejich
¢innost povazuji samy blogerky i jejich Ctenafi za plnohodnotny zpisob obzivy. Svou
bakalafskou praci tak povazuji za odliSnou od jinych predevs§im diky poskytnuti tohoto
uceleného pohledu na fashion blogy souc€asnosti, ale také diky aktualnimu potvrzeni, Ze uz
i v Ceské republice se blogovanim zivit da. Cesti blogefi jsou totiz povzbuzeni
zahrani¢nimi blogery, ktefi si ro¢né vydé€lavaji stovky tisic dolarii. Proto je nutné zalit
1 tyto Ceské blogy vnimat jako efektivni a plnohodnotné nastroje marketingoveé
komunikace.

Ctenafi blogti ¢asto sleduji nové piispévky téchto médnich vidci a jejich podavanym
informacim duavéfuji natolik, ze si na zadklad¢ spravné propagace konkrétni predmét
zakoupi. Diky individudlnim rozhovorim s vybranymi blogerkami, které byly soucasti
praktické Casti prace, jsem méla moZnost ziskdni dalSich zajimavych informaci
z blogosféry. V ramci prace jsem provedla vlastni analyzu vybranych blogl, vyhodnotila
nazory Ctenafi, analyzovala postoje samotnych blogerek k fenoménu fashion blogl a tim

tak zodpovédé€la na obé vyzkumné otazky, ¢imz byl splnén cil bakalarské prace.
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SEZNAM PRILOH
Piiloha P1 — Scénaf individualniho rozhovoru
Ptiloha P2 — Scénar focus group

Ptiloha P3 — Rozhovory s blogerkami



PRILOHA P I: SCENAR INDIVIDUALNIHO ROZHOVORU

1) Co té ptivedlo k myslence zalozit si blog? A jak dlouho ho uz tvoiis?

2) Sledujes jiné fashion blogy? Tteba tvych konkurentek?

3) Znas se osobné s n¢jakymi dalSimi blogerkami? Spolupracujes s nékterou?

4) Pro koho myslis, Ze je tviij blog ur¢en? Pro koho bys chtéla, aby byl?

5) Kde hledas inspiraci pro tvé ¢lanky?

6) Myslis, Ze ma tvlj blog na Ctendiky néjaky vliv? Naptiklad v podpote prodeje
urcitého produktu?

7) Podpofila bys na svém blogu produkt, o kterém si myslis, Ze neni Gplné kvalitni?

8) Existuji pro tebe n¢jaké zdsady, diky kterych se pro spolupréci s urcitou znackou/
navrhafem rozhodujes? Existuje n¢ktera spoluprace, které litujes?

9) Je pro tebe tvlij blog jako nastroj osobni propagace?

10) Ptineslo ti psani blogu né¢jaké vyhody? Tteba pozvanky spolecenské akce?

11) Myslis, ze ti blog v budoucnu otevie dalsi dvefe ve svété fashion a budouci kariéte?
PiSes ho za timto ucelem?

12) Trochu osobngjsi otazka: Da se fashion blogovanim uzivit? Jsi placena znackou
produkty a vyrobky nebo jsi finanéné ohodnocena?

13) Kdy si myslis, Ze pfijde ten Cas s blogovanim skoncit? Pokud viibec?

14) Stava se ti, Ze t¢ 1idé na ulici poznavaji? Prosi o radu v obchodé&?

15) Setkala ses nazorem, ze byt modni bloger je povrchni nebo trapné?
sleduji prave tebe? V ¢em je tvilij blog specificky?

17) Povazuje§ se za ndzorového a mddniho vidce? Myslis, Ze t¢ tak tvoji Ctenafi
vnimaji?

18) Ktera socialni sit je podle tebe pro prezentaci tvého blogu nejvhodnéjsi? Se kterou

pracujes nejradéji?



PRILOHA P II: ROZHOVORY S BLOGERKAMI

A CUP OF STYLE

1) Co vés ptivedlo k myslence zalozit si blog? A jak dlouho ho uz spole¢né tvotite?

Prvni blog jsme si zalozZily priblizné pred dvandcti lety, kdyz jsme zjistily, Ze je to viibec

mozné. A postupem casu se promenoval az do dnesni podoby blog o mode a Zivotnim stylu.
2) Sledujete jiné fashion blogy? Tteba vasich konkurentek?

Ano, to urcité patii k tomu byt v obraze co se nejen v Ceské blogosfére déje.

3) Znate se osobné¢ s n¢jakymi dalsimi blogerkami? Spolupracujete s nékterou?

Ano zname a ano spolupracujeme, dokonce dost casto. Nemdme ani pocit, ze by mezi

blogerkami byla néjaka rivalita. Spis se navzajem podporujeme.
4) Pro koho si myslite, Ze je vas blog urcen? Pro koho byste chtély, aby byl?

Nase hlavni cilova skupina jsou holky ve véku 18-25, to je priblizne 50%. Zbytek je
rozdéleny na mladsi a starsi. Jsme rady za tuto skupinu ctenarek, protoze patii mezi ty

vdeécné a ne tolik kriticke.
5) Kde hledate inspiraci pro vase ¢lanky?
V nasem kazdodennim Zivotnim stylu. Skola, prace, kamaradi, vylety.

6) Myslite si, ze ma vas blog na c¢tenarky néjaky vliv? Naptiklad v podpote prodeje

urcitého produktu?

Ano, stava se ndam to pomeérné casto a jsme za to moc rady. Ne kazdému totiz bude
vywhovovat to stejné, jako nam. I proto je dilezité o produktu vidy napsat co nejvice
informaci, plusy, ale klidné i minusy. Odezva a veskera komunikace se ctendri je to, co nas
na blogovani bavi asi uplné nejvic. Je skvelé mit kolem sebe komunitu stejne naladenych

lidi, se kterymi muZete sdilet viastni nazory, ale zaroven se toho hodné naucit i od nich.

7) Podpotily byste na svém blogu produkt, o kterém si myslite, Ze neni Uplné kvalitni?



Nikdy a troufame si rict, ze by to nemela udélat zadna profesiondlni blogerka.

8) Existuji pro vas néjaké zasady, diky kterym se pro spoluprdci s urCitou znackou/

navrhafem rozhodujete? Existuje néktera spoluprace, které litujete?

Setkali jsme se s tim, Ze si nejmenovana firma diktovala, o cem presné mdte napsat a jak by
meély fotky vypadat. To uz snad diky nasi ne-spolupraci pochopili, Ze takhle to u zkusenych

blogerii opravdu nefunguje.

9) Je pro vas vas blog nastrojem osobni propagace?

Ano, pro nds obé.

10) Pfineslo vdm psani blogu néjaké vyhody? Tteba pozvanky spolecenské akce?

Blogovani nam pomohlo uplné ve vsech smerech. Naucily jsme se psat, fotografovat,
natdcet, upravovat fotky a videa, pracovat s grafikou a webovymi strankami, zdokonalily
jsme se v prezentovani na verejnosti, naucily jsme se komunikovat s lidmi i firmami
a vyzkousely jsme si spoustu dalSich, zajimavych veci. Dostaly jsme nabidku napsat viastni
knizku, které jsme vyuzily. Priblizné pred rokem jsme také oteviely viastni e-shop, kde

prodavame kousky z nasi viastni kolekce.

11) Myslite si, Ze vam blog v budoucnu otevie dalsi dvefe ve svété fashion a budouci

kariéte? PiSete ho za timto ucelem?

Jak jsme uz odpovidaly na predeslou otazku, ano rozhodné ano.

12) Trochu osobngjsi otazka: Da se podle vas fashion blogovanim uzivit? Jste placeny

znac¢kou, produkty a vyrobky nebo jste finanéné ohodnoceny?

Vetsinou se jednd o kosmetiku v ramci stovek korun, nebo obleceni a doplitky v podobné
cenove relaci. Jelikoz ctenarky naseho blogu jsou prevazné divky kolem dvaceti let, vétsinu
spolupraci na luxusnéjsi produkty odmitame, protoze je to néco, do ceho by ony, ani my
v nasem véku, neinvestovaly a nemohly bychom si za tim 100% stat. Financni castka za
Clanek se vzdy odviji od rozsahu informaci minénych v prispévku a navstévnosti daného

blogu.



13) Kdy si myslite, ze piijde ten Cas s blogovanim skoncit? Pokud viibec?

To se neda moc dobre odhadnout. Ale momentalné planujeme v blogovani pokracovat.
14) Stava se vam, ze vas lid¢ na ulici poznévaji? Prosi o radu v obchodé?

Ano, stava se nam to pomérné casto a jsme za to moc rady.

15) Setkaly jste se s nazorem, ze byt médni bloger je povrchni nebo trapné?

Nejcastéjsi problém, ktery nam ctenari vytykaji je, Ze maji pocit, Ze bloger vytvari
komercni obsah pouze pro penize. V tuto chvili je nam nékdy trapné, protoZe do této

skupiny blogerii opravdu patrit nechceme.

16) Co si myslite, Ze je pro vase Ctenafe na vasem blogu nejdulezitéj$i? Pro¢ si myslite, ze

sleduji prave vas? V ¢em je vas blog specificky?

Asi nas prirozeny osobni pristup. Dost s nasimi ctenarkami komunikujeme prostrednictvi
live stories treba na instagramu. Jsme rozhodné specifické diky tomu, Ze jsme dvé sestry

a delame blog spolecné.
17) Povazujete se za nazorové a modni viidce? Myslite si, Ze vas tak vasi ¢tenafi vnimaji?

Asi ne, ale déje se to. Casto slysime ohlasy, jak se snazi nase ctendiky oblékat stejné jako

my.

18) Ktera socidlni sit je podle vas pro prezentaci vaSeho blogu nejvhodnéjsi? Se kterou

pracujete nejradéji?

Se ctenari kromé blogu a YouTube komunikujeme také na Facebooku a nejvice na
Instagramu. Socialni sité jsou skvéely zpusob, jak doplnit ndas obsah online a udrZet si

spojenti slidmi, i kdyz treba zrovna nemdme novy prispevek nebo video.



SANDRA KISIC

1) Co té ptivedlo k myslence zalozit si blog? A jak dlouho ho uz tvoiis?

Celé to zacalo asi tim, Ze jsem sledovala jeden dansky blog, ale nerozuméla jsem tomu, co
tam blogerka psala. Koukala jsem na néj porad, kazdy den, ale ona jednoho dne prestala
prispevky pridavat — chybélo mi to a diky tomu jsem zacala hledat nové blogy, které by mé
bavily podobné jako ten jeji. Asi rok jsem premyslela nad tim, jestli je mozné takovy blog

psat i v Cesku.

2) Sledujes jiné fashion blogy? Tieba tvych konkurentek?

Ctu hlavné zahranicéni blogy, o ceskych blozich uz viibec nemdm prehled a kouknu se na né
treba parkrat do mésice. Miize to znit hloupé nebo namyslene, ale bere to nékdy opravdu
dost ¢asu a navic penéz, protoze sem tam vidim na dalsich blozich néjake véci, které pak
hrozné chci, ale nemiizu mit nebo ne ted hned kdy si zamanu a to mi nedéla moc dobre na
psychiku. ©

3) Znas se osobné s néjakymi dalsimi blogerkami? Spolupracujes s nékterou?

Ano zname se a ted diky sdruzeni Elite bloggers spolu i hodné spolupracujeme. Mdame

spolecné zakazky nebo akce.

4) Pro koho myslis, Ze je tviij blog ur¢en? Pro koho bys chtéla, aby byl?

Pro vSechny milovniky prirody, stromii a vseho zZivého. Méda je taky Ziva, zZe jo? ©

5) Kde hledas inspiraci pro tvé clanky?

Vlese, v prirode. Stromy a lesy jsou fakt, ale myslim, Ze casto clovék inspiraci nekde
nacerpa, ze o tom ani sam nevi. Nekdy se mi treba stane, Ze se mi néco libi, napadne meé

a tikam si, jak to bude super clanek a pak pozdéji zjistim, Ze jsem takovy ndapad neméla

Jjedind.



6) Myslis, ze ma tviij blog na ctenarky néjaky vliv? Napiiklad v podpoie prodeje uréitého
produktu?

Rekla bych, Ze ano, protoze dostavam nespocet otdzek k urcitym vécem, které mam tieba

na fotkach na sobé. Naposledy to bylo ohledné kvality a mé spokojenosti s batohem

Fjdllrdven. Je bozi.

7) Podpotila bys na svém blogu produkt, o kterém si myslis, ze neni upln¢ kvalitni?

Nikdy. A i proto nemam na svéem blogu zadné reklamy, které by mi to prikazovaly.

8) Existuji pro tebe n¢jaké zasady, diky kterym se pro spolupraci s urcitou znackou/

navrhafem rozhodujes? Existuje n¢ktera spoluprace, které litujes?

O Zadné spolupraci, které bych casem litovala nevim. Nebyla takovd. Mam zasadu, Ze na

mém blogu nebude videt banner, do té doby co budu psychicky zdrava.

9) Je pro tebe tvlij blog jako nastroj osobni propagace?

Jd jsem se chtéla zuby nehty do Elle. Neni v Cesku snad lepsi ¢asopis o modé, i kdyz i tento
mé nékdy dost stve. A jasné, Ze jsem si Fikala, Ze ten blog délam pro sebe, ale kdyby ho
nikdo necetl, tak by mé to nebavilo.

10) Pfineslo ti psani blogu n¢jaké vyhody? Tteba pozvanky spoleenské akce?

Zatim se jednd jen o samé vyhody.

11) Myslis, Ze ti blog v budoucnu otevie dalsi dvefe ve svété fashion a budouci kariéfe?

Pises ho za timto ucelem?

Samoziejmé asi jo, ale myslim si, Ze to stejné neni vSechno ziskat néjaké dalsi pracovni
nabidky, coz se mi treba uz i ted’ déje. Ale mozna prave kvuli tomu do tohopsani blogu lidi

Jjdou, Ze jim to pomiize oteviit dvere do svéta mody.



12) Trochu osobngjsi otazka: Da se fashion blogovanim uzivit? Jsi placena znackou
produkty a vyrobky nebo jsi finanén€¢ ohodnocena?

Ano urcité, v blogosfére se toci strasné penize, jen u nas v Cesku to jesté neni viplné pro

kazdou blogerku dosazitelné. Nejrychlejsi zisk z umistovani banneru na blogy. To se jedna

o tisicovky az sto tisice, zalezi o jakou znacku nebo firmu se jedna. Ja jsem ale placena

spise produkty a riiznymi vyhodami, bannery si na svij blog neddavam.

13) Kdy si myslis, Ze pfijde ten ¢as s blogovanim skonc¢it? Pokud vibec?

Tezko Fict, ale hodné casto mivam negativni a sebekritické chvilky, kdy si Fikam, Ze to
vlastné vithec nema cenu, co deélam, Ze jsou zajimavéjsi blogy — a meéla bych s tim seknout

prave ted. Ale vétsinou mé to jen jeste vic vybicuje a ukaze nové moznosti.

14) Stava se ti, Ze t¢ lidé na ulici poznévaji? Prosi o radu v obchod¢?

Ano pozndvaji, mozna i diky mému ucesu. Ale zaZila jsem spise opak, kdy jsem méla viasy
neupravené a ne moc kurnaté, ale i pres to mé slecna poznala a dokonce jesté ten den mi
poslala email, Ze mé videéla v centru, ale neméla jsem kudrnaté viasy — jak je to jako

mozné? No, jsem taky jen clovek a ne modelka.

15) Setkala ses nazorem, Ze byt mdédni bloger je povrchni nebo trapné?

Jo, a vadi mné, ze v Cechdch ten, kdo se o trochu vic o médu zajima, je automaticky brany
jako povrchni. Ja sama pri tom utracim mnohem min penéz za obleceni, nez ostatni holky
a nakupovanim travim hodné malo casu. Kdyz se teda nejedna o boty, ty maji 76yjimku. ©
Meé treba prijde vice trapné, koupit si rifle Replay nebo Diesel a povazovat se za modni

blogerku.

vvvvvv

sleduji prave tebe? V ¢em je tvlj blog specificky?

Originalita, i kdyz dneska uz neni originalni nikdo, prijde mi, Ze dnes je uz opravdu tezke

vycnivat. Me sleduji urcite holky se zajemem nebo v mém pripad spise uchylkou v botach.



17) Povazujes se za nazorového a médniho vidce? Myslis, ze té tak tvoji ¢tenafi vnimaji?

Myslim, ze vnimaji. Ale primarné po tom netouZim.

18) Ktera socialni sit je podle tebe pro prezentaci tvého blogu nejvhodnéjsi? Se kterou

pracujes nejradéji?

Instagram.



PAVLINA JAGROVA

1) Co té privedlo k mySlence zalozit si blog? A jak dlouho ho uz tvoiis?

Blog jsem si zaloZila pred 6 lety. Libily se mi v té dobé zahranicni blogy, které jsem hodné
sledovala a také ta myslenka, Ze blogem muZu inspirovat ostatni, néco jim ukdzat nebo

predat.
2) Sledujes jiné fashion blogy? Tteba tvych konkurentek?

Blogy ostatnich uz moc nesleduji, momentalné spise instagram. Ostatni blogerky neberu

Jjako konkurenci, spis se s nékterymi pratelim a navzajem se podporujeme.
3) Znas se osobné s n¢jakymi dalSimi blogerkami? Spolupracujes s nékterou?

Za tu dobu co mam blog jsem se seznamila se spoustou blogerek. Obcas si s nékterymi

navzdjem pomahame, dohazujeme spoluprace a nebo fotime.
4) Pro koho myslis, Ze je tviij blog ur¢en? Pro koho bys chtéla, aby byl?

Nejvice ho podle statistik ctou Zeny od 18 do 25 lety. Délam ho pro ty, které bavi. Neresim,

odkud mé ctenarky jsou nebo kolik jim je.
5) Kde hledas inspiraci pro tvé ¢lanky?
To tak néjak prichazi samo. Pisu a fotim to co mé zrovna napadne, co je zrovna aktualni.

6) Myslis, Ze ma tvij blog na ¢tenarky néjaky vliv? Naptiklad v podpote prodeje urcitého

produktu?

Urcité ano, casto mi i samy ctenarky pisou, ze néco videly na mém blogu a pak si to

koupily.
7) Podpofila bys na svém blogu produkt, o kterém si myslis, Ze neni Gplné kvalitni?

To bych nikdy neudélala. Zakladam si na tom, Ze na blog davam jen to, s ¢cim se naprosto

ztotozZnuju, co se mi libi, co pouzivam a nosim.



8) Existuji pro tebe n¢jaké zasady, diky kterym se pro spolupraci s uréitou znackou/

navrhafem rozhodujes? Existuje n¢ktera spoluprace, které litujes?

Mam v tomhle spoustu zasad, spolupracuji hlavné se svymi oblibenymi znackami, které
nosim nebo bych nosila i bez spoluprdce. Celkove to musi zapadat do konceptu mého

blogu.

9) Je pro tebe tviyj blog jako nastroj osobni propagace?

Rozhodné ano. Vedu ho za timto ucelem.

10) Ptineslo ti psani blogu néjaké vyhody? Tteba pozvanky spolecenské akce?

Spoustu vyhod, at' uz pozvanky na rizné akce, cesty do zahranic¢i a nebo spoluprace

s ruznymi znackami i designery.

11) Myslis, Ze ti blog v budoucnu otevie dalsi dvefe ve svéte fashion a budouci kariéfe?

PisSes ho za timto ucéelem?

Pisu ho hlavné pro zabavu. Nepremyslim nad tim, jestli mi néco prinese do budoucna, ale

je mozné ze ano.

12) Trochu osobnéjsi otdzka: Da se fashion blogovanim uZivit? Jsi placena znackou

produkty a vyrobky nebo jsi finanéne ohodnocena?

Da se blogovanim uzivit, rozhodné. Nékteré spoluprace probihaji na zaklade barteru, za

nekteré jsem i pékné financné ohodnocena.

13) Kdy si myslis, Ze pfijde ten ¢as s blogovanim skoncit? Pokud viibec?

Nad tim nepremyslim, budu blog psat dokud mé to bude bavit.

14) Stava se ti, ze t€ lidé na ulici poznavaji? Prosi o radu v obchod¢?

Ano, stava se mi to. Obcas mi jen prijdou 7ict, Ze sleduji miij blog/instagram, pochvali to

co delam nebo nékdy se chtéji i vyfotit.

15) Setkala ses ndzorem, ze byt modni bloger je povrchni nebo trapné?



Setkala, ale neresim to. Ono to ani nejde vSechny ty pomluvy vnimat a obhajovat se,

protoze bych se z toho zbldznila.

sleduji prave tebe? V ¢em je tviyj blog specificky?

Mam sviij charakteristicky styl, ktery se jim nejspis libi, je v nécem jiny, inspiruje je.
Oblékam se dost minimalisticky, kombinuju ve svych outfitech levné kousky s drazsimi
a designérskymi. Drzim se jednoduchosti.

17) Povazujes se za nazorového a modniho viidce? Myslis, Ze t€ tak tvoji Ctenaii vnimaji?

Ja nad timhle vitbec nepremyslim. Ale je mozné, zZe mé tak nekdo vnimat miize.

18) Kterad socidlni sit je podle tebe pro prezentaci tvého blogu nejvhodngjsi? Se kterou

pracujes nejradéji?

Momentdlné nejvice instagram, ale stale také blog i facebook.



PRILOHA P III: SCENAR FOCUS GROUP

1)
2)
1)
2)
3)
4)
S)
6)
7)
8)

9)

Jak Casto navstévujete fashion blogy?

Mite n¢jaky oblibeny fashion blog?

Kde fashion blogy sledujete? Pies jaké socialni sit&?

Co déla podle vas fashion blog atraktivnim?

Jak Casté pridavani ptispévkl by pro vas bylo dostacujici?

Jsou pro vas informace na blogu pravdivé a davéryhodné?

Uvitali byste u produktu spole¢né s nazvem znacky i cenu?

Ovliviuji vas informace na blogu? Tteba k nakupu propagovaného zbozi?
Jsou podle vas fashion blogerky zaroven celebritami a mddnimi viidei?
Vnimate fashion blogy, jako marketingové nastroje? Jako specifickou formu
reklamy?

Za jakym ucelem si vedou blogerky své blogy?

10) Myslite si, ze ¢lanek ke konkrétnimu produktu, ktery modelka na blogu propaguje,

je zaplaceny znackou?

11) Myslite si, Ze se da blogovanim uZivit? Ze jde vést blog na plny uvazek?



