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ABSTRAKT
Abstrakt ¢esky

Predmétem bakalaiské prace je analyza vybranych ¢eskych blogt s cilem identifikace vyu-
zitych marketingovych néstroji. Teoreticka ¢ast se vénuje marketingové komunikaci a roz-
boru novych trendti v marketingu, které jsou pro téma prace stézejni. Dalsi ¢ast charakteri-
zuje blog, jeho Clenéni a marketingové nastroje na blogu. Cilem prace je analyzovat vliv
marketingovych sdéleni na ¢tenare blogh jakozto kone¢nych spotiebitelid. Vyzkum byl pro-
veden pomoci rozhovort s cilovou skupinou ¢tenarek blogii a zamétoval se na sledovanost

blogert, rozpoznani reklamniho sdéleni a zkuSenosti s nakupem na zaklad¢ téchto sdéleni.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, nové formy marketingu, socidlni média, blog,

ceska blogosféra, spolupréce, sponzorovany obsah

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The bachelor thesis analysis selected Czech blogs in order to identify used marketing tools.
Theoretical part deals with marketing cummunication and analyzes new trends in marketing
that are essential for the topic of the thesis. The next section describes blog, its structuring
and blog marketing tools. The aim of the thesis is to analyze the influence of marketing
messages on blog readers as final consumers. Research was based on interviews with target
group of female blog readers, and was focused on bloggers viewer ratings, recognition of

advertising messages and their purchasing experience based on these messages.

Keywords: marketing communication, new trends in marketing, influencer marketing, social

media, blog, czech bloggers, native advertising
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UvVOD

Zatimco puvodni blogy byly spiSe denickem svych autortii, dnes se jednd o fenomén, jehoz
popularita stale roste. Ceské blogy, vénujici se §iroké $kéle témat, od vafeni aZ po cestovani,
se stavaji zajimavou platformou i pro nejriznéjsi firmy. Divodem je zejména znaény vliv
autorl blogli na ¢tenafe. V moci blogert je totiz schopnost ovlivnit spotfebitelské chovani,
presveédcit ¢tenare a sledujici ke koupi nebo alespon vyzkouseni produktu. Nedéje se tak jen
diky bloglim, ale sviij podil na této skute¢nosti maji zejména socidlni sit¢, neodmyslitelna
soucast nasich zivotd. Ale také soucast firem, kterou marketingovi specialisté velmi rychle

adaptovali do svych marketingovych pland.

Sama autorka prace je ctenarkou nékolika eskych blogti. Preferuje blogy lifestylového cha-
rakteru, tedy blogy, v nichz se protinaji rizna témata. Nejcastéji se inspiruje pii hledani re-
ceptll, zajima se také o cestovatelské tipy, rada si piecte i ¢lanky o bydleni nebo ptispévky
ze zivota - takového, jaky opravdu je. Vyhledava také doporuceni kavaren ¢i restauraci.
Sympatizuje s blogerkami, které komunikuji ptatelsky a zaroven dobte ovladaji rodny jazyk,
coz bohuzel neni vZdy samoziejmosti. Autorka sleduje profily blogerek rovnéZ na socialnich
sitich. Nejvétsi aktivitou se vyznacuje Instagram, prosttednictvim néhoz zacala vnimat spon-
zorovany obsah. Na tom ma podil kampain M¢sic transparentnosti, kterd prob¢hla v lofiském
roce. Jejim cilem bylo pfimét vSechny, kdo $ifi reklamu, k tomu, aby komercni obsah vzdy
viditelné¢ oznacili. Do té doby nebylo rozpoznani reklamy tak jednozna¢né a také tomuto
tématu nebyla vénovana takova pozornost, coZ mélo neblahy vliv zejména na mladsi skupinu
sledujicich uzivateld, respektive déti, kteti maji viici blogerim a influenceriim jistou davéru.
Dle nazoru autorky se blogerky zhostily zodpovédnosti a zacaly spolupraci uvetejiiovat,
mnohé z nich k tomuto tématu vydaly i samostatny ¢lanek, ¢tenaiim se snazily zodpovédét

vSemozné otazky.

Ackoliv mize byt pro spoustu Ctenarii reklama na blogu pomérné otravna a neupiimna, je
jejich soucasti, 1kdyZ v mnohem mensi mife, nez je tomu aktualné na Instagramu. Firmy se
nyni vice soustfedi pravé na tuto platformu, proto zdjem o sponzorované ¢lanky poklesl.
V obou ptipadech je nicméné kli¢em k tspéchu uptimnost. Neni Zadouci pfijimat veSkerou
spolupraci a doporucovat to, co opravdu neni soucasti blogercina zivota. Také pojeti a tvorba
vysledného obsahu by méla byt v rukou blogerky. Cilem je autenti¢nost, ale i zasazeni do

koncepce blogu ¢i socidlnich siti. Pak také mtize byt reklama efektivni a pozitivnéji vnimana.
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Jak uz napovidaji fadky vyse, vybér tématu bakalarské prace vyplyva z osobniho zajmu o
dané téma, ale i ze zkuSenosti. V teoretické ¢asti jsou kratce predstaveny marketingové ko-
munikace a néastroje komunikacniho mixu. Poté autorka podrobn¢ vymezila nové formy mar-
ketingu, z nichZ je pro blogovani vétSina naprosto stézejnich, zejména tedy vyuziti social-
nich médii. Nasledn¢ byl charakterizovan blog, jeho ¢lenéni a mozné formy spoluprace s fir-

mami.

V praktické ¢asti autorka analyzuje vybrané blogy a vyuziti marketingovych néstroji pro
propagaci znacek, a to nejen na blozich, ale i na pfipojenych socidlnich médiich. Pfinosem
pro tuto analyzu byly osobni rozhovory se dvéma blogerkami. Nedilnou soucasti praktické
¢asti je pak marketingovy vyzkum, ktery byl proveden kvalitativni formou a autorka v ném
zjistuje vliv reklamnich sdéleni na ¢tenate blogli jakozto spotiebitelti. Autorka vedla devét
rozhovori s cilovou skupinou Zen a zamétovala se na sledované blogy, rozpozndni reklam-
nich sdéleni, moznost ovlivnéni reklamnim sdélenim a ptipadné zkuSenosti s nakupem na
zaklad¢€ téchto sdéleni. Na zéklade zjisténi vysledkt Setfeni autorka zodpovi vyzkumnou
otazku prace, kterou se ptd, jestli mohou mit blogerky pozitivni vliv na vnimani propagované
znacky a zdali skute¢n€ mohou ovlivnit spotiebitelské chovani. Zavér prace piinasi vyhod-

noceni vyzkumu a praktickd doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V odborné literatuie mizeme nalézt mnoho definic marketingu, kazdy autor nahlizi na pro-
blematiku z trochu odlisného thlu. Seth Godin naptiklad povazuje marketing za vypravéni
ptibéhd, pravdivych nebo alespont vérohodnych. Skute¢né silné ptibéhy jsou podle néj
schopny ovlivnit vétsinu lidi, pokud maji urcité charakteristiky (Janouch, 2014, s. 18). V za-
sadé viak lze marketing definovat dvéma slovy: uméni prodat. Ze se do jisté miry jedna
opravdu o uméni, svou myslenkou nepiimo potvrzuje také Philip Kotler: ,,Naucit se zakla-
dim marketingu trvd zhruba den. Zvladnout marketing do hloubky bohuzel zabere cely zi-
vot.“ (Karlicek et al., 2013, s. 8). Autorka vnima marketing jako obor, ktery se neustale
vyviji, a proto ho Ize uplatnit témé&f kdekoliv. Jednou z moZnosti jsou blogy, jejichZ obliba
u ¢tenait a tedy 1 potenciondlnich zdkaznik stéle roste. Proto jsou blogy v soucasnosti ¢asto
vyuzivanym prostiedkem pro komunikaci produktii nejriznéjsich firem. Do jaké miry se na
blozich objevuji marketingova sdéleni, autorka analyzuje v praktické ¢asti. V této Casti vy-

mezi teoretickd vychodiska.

1.1 Marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace tvofi jednu ze zékladnich funkci marketingu. Vychazi z marke-
tingového mixu, ktery je ozna¢ovan jako 4P: product, price, place a promotion. Tedy misto,
kde mizeme produkt zakoupit, ndklady, které se s nakupem poji a hodnota, kterou pfinasi,
to jsou informace, které se musi zakaznik dozvédét. Pro firmu je pak stéZejni zpétnd vazba
trhu, aby védéla, jak ke svym zdkaznikiim komunikovat. Proto je posledni sloZka promotion
nejcastéji nahrazovéana terminem komunikace (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 16-17). Po-
jem marketingova komunikace shrnuji Heskové a Starchon, dle nich tak oznadujeme kazdou
formu komunikace, kterou organizace pouziva k informovani, ptresvédcovani ¢i ovliviiovani

dnesnich nebo budoucich zdkaznikt (Heskova a Starchon, 2009, s. 51).

Vzhledem k tomu, ze komunikace miiZze probihat skrze nejriznéjsi média, rozliSujeme dvé
formy, nadlinkovou a podlinkovou marketingovou komunikaci. Nadlinkovéd komunikace
(ATL — above the line) zahrnuje vyuziti masmédii, tedy tisk, radio, televizi, internet, kino a
outdoorovou reklamu. Naproti tomu podlinkovd komunikace (BTL — below the line) vyza-
duje ptesnéjsi zacileni na kone¢ného spotiebitele. Vyuziva tedy prosttedky pfimé propagace,
napiiklad direct mail, vystavy, reklamu v misté prodeje, sales promotion nebo sampling

(Jefkins, 1990, s. 136).
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V soucasnosti je vSak jednoznaénym trendem komunikace TTL — trough the line, ktera Gizce

propojuje nadlinkovou a podlinkovou komunikaci (Sedlacek, 2011).

Prostfednictvim dobfe nastavené marketingové komunikace 1ze dosahnout mnohych cilu,
které jsou individualni, ale Ize si je stanovit pfedem. Stanoveni cilt je ovlivnéno charakterem

cilové skupiny i stadiem zivotniho cyklu produktu ¢i znacky. Mezi zakladni cile fadime:

e Poskytnout informace — informovat trh o dostupnosti vyrobku nebo sluzby a po-
skytnout o nich dostatek relevantnich informaci

e Vytvorit a stimulovat poptavku — jedna se o prvotady cil, zvysit poptavku ¢i pro-
dejni obrat mtize i uspés$na komunikace

e Diferenciace produktu, firmy — koncept, jak se odlisit od konkurence, ptedpokla-
dem je dlouhodoba a konzistentni komunikace

e Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku - cilem je ukédzat vyhodu, kterou pfinasi vlast-
nictvi vyrobku nebo piijem sluzeb

e Stabilizace obratu — sezonnost zbozi, cykli¢nost nebo nepravidelnost poptavky mo-
hou zptisobit zmény prodejti, marketingova komunikace by méla co nejvice vyrovnat
tyto vykyvy

e Vybudovat a péstovat znacku — komunikace ma trhu predstavit podstatu znacky,
zvySovat o ni povédomi a vytvafet v mysli zdkaznikii pozitivni asociace

e Posilit firemni image — nezbytnou soucasti je jednotna a konzistentni komunikace

v dlouhém obdobi (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 40-41)

Dle Freye si dnes musi kazdy marketér poloZit tyto otazky: Co je pro mij vyrobek z hlediska
ucinnosti komunikace nejvhodné;j§i? Vim o vSech formach, které udavaji nyni trend? Které
z nich oslovi danou cilovou skupinu? Mohu si dovolit experimentovat? Neni to pfili$ ris-
kantni? Na druhou stranu, jak upoutat pozornost na témet nasyceném trhu? Odpovédét ne-
musi byt vZdy snadné. Marketingové komunikace prosly na ptelomu 20. a 21. stoleti fadou
zmeén a dnes je povazujeme za techniky, které se postupné meni ve specializované obory,

patii sem napiiklad digitalni, virovy, guerillovy a mobilni marketing (Frey, 2011, s. 11).

1.2 Komunikaéni mix

Jak autorka zminila vySe, firma musi konzistentné¢ komunikovat ke svym cilovym, ale i po-

tencionalnim zdkazniktm.
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Komunikace by v§ak m¢la probihat i smérem ke zprostfedkovatelim a dalSim partnerim.
Firma proto musi pracovat s komplexnim komunika¢nim systémem (Kotler, 2007, s. 809).
Komunika¢ni mix je nastrojem marketingové komunikace. Prostiednictvim n¢ho se snazi
marketingovy manazer dosahnout marketingovych cilii (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42).

Tvofi ho tyto nastroje:

e Osobni prodej - osobni prezentace provadéna prodejci spoleCnosti za ucelem pro-
deje a budovani vztahti se zdkazniky

e Reklama - jakékoliv placend forma neosobni prezentace myslenek, zbozi nebo slu-

zeb

e Podpora prodeje - kratkodobé stimuly, které maji povzbudit ndkup ¢i prodej vy-
robku nebo sluzby

e Public relations - budovani dobrych vztaht s cilovymi skupinami pomoci pfiznivé
publicity, ale také budovani dobré image spole¢nosti

e Piimy marketing - pifimé spojeni s peclivé vybranymi cilovymi spotiebiteli, rozvi-
jeni trvalych vztahl se zdkazniky pomoci telefonu, e-mailu, internetu aj. (Kotler,

2007, s. 809)

Do nastroji PR je nékterymi autory zafazovan také sponzoring. Jmenované néastroje miizeme
dale rozlisit na osobni (osobni prodej) a neosobni (reklama, podpora prodeje, ptimy marke-
ting, public relations) formu komunikace. Za kombinaci osobni a neosobni formy komuni-

kace pak mizeme oznacit také veletrhy a vystavy (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42-44).

Pro potieby této bakalarské prace autorka definuje také komunikacni mix, ktery poukazuje

na tyto typické ptiklady vyuZiti v internetovém prostiedi:

e Reklama — PPC reklama (pay per click - platba za proklik), PPA reklama (pay per
action - platba za akci) a plo$na reklama

e Podpora prodeje — nejriznéjsi soutéze, slevy, kupony ¢i vérnostni programy

e Public relations — zpravy, ¢lanky, advergaming, virdlni marketing

e Piimy marketing — e-mailing, on-line chat (Janouch, 2014, s. 75)

V soucasné dob¢ zesilovani konkurence je nezbytné, aby firmy vyuZzivaly vS§ech moZnosti,
které¢ komunika¢ni mix nabizi. Cilem komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu

s produktem firmy a ptesvédcit ji o nakupu.
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Cile je mozno podrobné&ji rozdélit do tii kategorii:

1. Cile pfedmétné — tzv. ,,obsazeni cilové skupiny nejefektivnéjSim zpisobem, pied-
pokladem pro toto cileni je kvalitn€ provedena segmentace trhu, definice konecného
spottebitele a pohled na chovani médii

2. Cile procesni — podminky, které musi byt splnény, aby mohla byt komunikace efek-
tivni, je dulezité, aby komunikace vyvolala pozornost cilové skupiny a aby byla
snadno zapamatovatelna

3. Cile efektivnosti — zajist'uji spravné nasmérovani akce, ve vétsiné piipadi se jedna

o podniceni trvalého prodeje a riist trzniho podilu

Komunikaéni cile by vzdy mély byt v souladu s firemnimi a marketingovymi cili a mély by
byt spojeny se soucasnou pozici produktu ¢i znacky. V dnesni dobé¢ je pak samoziejmosti,
ze budou méftitelné. Pro dosazeni stanovenych cilll je vhodné vyuzit kombinaci vSech prvki

komunika¢niho mixu (Jakubikova, 2013, s. 299-300).

Dle nazoru autorky obecné plati, ze by firmy mély vice naslouchat nezli mluvit. V rdmci
komunika¢niho mixu je stéZejni dobie znat profil svého zédkaznika. Komunikace se pak
snaze prizptsobi konkrétnim pfanim a potfebam a jediné tak mize firma efektivné komuni-

kovat. Poslednim zasadnim pravidlem je dle autorky upiimna a divéryhodna komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

2 NOVE FORMY MARKETINGU

Vzhledem ke skutec¢nosti, Ze se masovy marketing stava pro spole¢nost mén¢ duvéryhodnym
zdrojem informaci, stoji dnes vétSina marketért pied problémem, jak zapiisobit na spotiebi-
tele. Pfednost tedy dostavaji nové formy marketingu. Autorka vymezi pouze ty formy, které

maji vyznam pro blogovani, jez je Gstfednim tématem této prace.

2.1 Internetovy marketing

Internet je moderni médium nabizejici obrovské moznosti, pficemz jednou z moznosti je i
zalozeni vlastniho blogu. Stava se nezbytnou soucasti nasich zivotl a ve srovnani s tradic-
nimi médii, kterymi jsou televize, rozhlas a tisk, ma celosvétovou plisobnost, smér komuni-
kace je obousmérny a lze jeho prostfednictvim pienaset rizné formy komunikace. Pisobeni
komunikace je dlouhodobé, odezva na reklamni sdéleni je okamzit4 a i¢innost sdéleni velmi
vysoka (Blazkova, 2005, s. 14). Vznik internetu vyrazné pfispél ke zméndm v samotném
marketingu, nemusi slouzit jen k pfimé komunikaci ¢i reklamé, ale mtze poslouzit také jako
ucinnd prezentace firmy a vyrobki nebo jako informacni zdroj. Prostfednictvim internetu
mohou firmy fidit vztahy se zakazniky, interni procesy firmy nebo logistické fetézce. V ne-
posledni fad¢ je internet efektivnim a novym obchodnim kanalem (Blazkova, 2005, s. 37).
Pravé obchodni transakce byly tim, co pfimélo firmy, aby se postupné zacaly zabyvat inter-
netem, a tak vznikl rozsahly obor — marketing na internetu (Janouch, 2014, s. 11). Marketing
na internetu 1ze definovat jako vyuziti sluZeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingo-
vych aktivit. Dle jiné definice je marketing na internetu charakterizovan jako aplikace inter-
netu a pfibuznych digitalnich technologii za uc¢elem dosazeni marketingovych cili (Blaz-

kova, 2005, s. 30-31).
Komunikace na internetu ma oproti klasickému marketingu vyznamné ptrednosti:

e celosvétovy dosah,

e 24 —hodinova dostupnost,

e obsahlost a selektivnost informaci,
e snadnd prace s informacemi,

e rychlost Sifeni informaci,

e okamzitd zpétna vazba,

e nizké naklady,

e Siroké vyuZiti.
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Na druhé¢ stran€ se objevuje i nékolik nevyhod, mezi néz patfi:

e rizna technicka omezeni,
e neosobnost komunikace,
e anonymita, jako mozny zdroj utoki,

e nedivéra nékterych uzivatel vici technologiim (Dorcék, 2012, s. 55).

Rozvoj technologii nuti firmy hledat nové zpiisoby, jak oslovit zakaznika, proto je inter-
netovy marketing charakterizovan praveé viuci zakaznikovi. Zatimco ve sttedoveku si lidé
vyménovali informace na trzistich, kde se setkavali, dnes je trh na internetu, kde lidé
komunikuji bez zébran a s ohromujici rychlosti. Pozice zakaznika stale posiluje a ,,dobré
feSeni“ dnes nabizi kdekdo, konkurence je opravdu vysoka (Janouch, 2014, s. 19-21).

Aby si firmy zajistily vyssi konkurenceschopnost, snazi se vyuzivat stale piibyvajicich

platforem na internetu i pro oblast podnikédni a propagace. Nejuzivanéjsi jsou vsak stale

tyto Ctyii komunikaéni kanaly:

e  Web — v ramci webové stranky firma komunikuje s existujicimi nebo potencio-
nalnimi zakazniky, uzivatel internetu komunikuje pasivné, naproti tomu firma
je aktivni, protoZe ma pravomoc zasahovat a rozhodovat o obsahu webovych
stranek

e E-shop — je kandlem pro poloaktivni Gi€ast zdkaznika, ktery mize hodnotit pro-
dukty, kvality e-shopu, firma je také poloaktivni, poskytuje informace o pro-
duktu a zmény zasob

e Blog — zakaznik je aktivni, protoZe hodnoti firmu z vlastni iniciativy, firma je
pasivni, nebot’ nemuze zasahovat do obsahu blogu

e Socialni sité — ob¢ skupiny uzivateli jsou aktivni, mohou na sebe reagovat i

ménit obsah (Dorcak, 2012, s. 55-56)

Internet je médium, které se neustale vyviji a jeho obliba roste i u starsi generace. Dle Ces-
kého statistického tfadu v lofiském roce pouzivalo internet téméi 8 z 10 Cechti (Badova,

2018).
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Graf 1 — CeSi a jejich chovani na internetu
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Z priizkumu Digitalni agentury AITOM, ktera se zaméfila na chovani Cechii na internetu,
vyplyva, ze nejvice Casu stravi lidé vyhledavanim informaci, nejvice vyhledavaji mladi lidé
ve veéku 18-29 let (75%). Posilani e-mailt se nejvice vénuji lidé s vysokoskolskym vzd¢la-
nim (75%). Socidlni site, které jsou na tfetim misté, u nas vyuzivaji vice Zeny (64%) nez

muzi (43%) (Priizkum, 2017).

Prave socialni sité jsou stejné jako blogy Casto vyuzivany jako platforma pro marketingova
sd¢leni. Nejcastéji vSak sledujeme propojeni téchto kanalti. Nékteré blogerky vyuzivaji pro-

pojeni blogu a Instagramu, jiné naopak blogu a kanalu Youtube.

2.2 Social media marketing

Janouch definoval socialni média jako on-line média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen
uzivateli. Komunikace skrze socidlni média je obousmérné a zakladni prvky tvofi komuni-
kace a komunita, kterou si lze vybudovat. Socialni média firmé pomaéhaji naptiklad Sifit
dobré jméno. Uzivateli socidlnich médii jsou nejcCastéji lidé ve véku 15-34 let a je pro né
typicky z4jem o kontakt s lidmi podobnych zdjmu, vyZaduji zabavu a radi se u¢i novym

vécem (Janouch, 2010, s. 210-217).

Social media marketing, ktery je firmami ¢im dal Cast&ji zahrnovan do marketingovych
plant, vyuziva pro vytvareni komunikace, poskytovani a vyménu nabidek digitalni techno-
logie, kanaly a software. Social media marketing také vychazi z komunika¢niho mixu, ke

¢tyfem P je nezbytné ptidat jesté patou slozku, kterou je participace.
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Stejn¢ jako socialni média vnasi urcitou zménu do zivota lidi, pfizptisobit se musi i firmy,
které vzhledem ke vzniku socidlnich siti méni zpisob svého podnikani. Bez ohledu na kon-
krétni produkt, musi neustale vylepSovat sluzby vic¢i zdkazniklim, udrzovat s nimi vztahy,
informovat je o vyhodach, propagovat zna¢ku nebo ovliviiovat postoj ke znacce, a prave zde
hraji svou roli i socidlni média. Socidlni média jsou spojenim jak masovych, tak ptfimych

marketingovych néstrojii. Mizeme stanovit ¢tyfi zony socialnich médii:

e Komunita — kandlem jsou socidlni média, ktera se zamétuji na vytvaieni vztaht a
propojeni osob se stejnymi nebo podobnymi zajmy, témito kanaly jsou napiiklad so-
cidlni sité ¢i fora

e Publikovani — jedna se o publikovani obsahu prostiednictvim socidlnich médii, pro
vydavani obsahu Ize vyuzit také blogy, konkrétnimi médii jsou:

o blog — Tumblr, Wordpress aj.,

o video — YouTube, Vimeo aj.,

o fotografie — Instagram, Flickr aj.,

o prezentace a jiné dokumenty — SlideShare, Scribd aj.
e Obchod - odkazuje na moznost vyuziti socialnich médii pti nakupu a prodeji on-line
e Zabava — zahrnuje takové aktivity, které maji uzivatelim poskytovat radost, zabavu

1 nové zkusenosti (Tuten a Salomon, 2017, s. 12-18).

Graf 2 — Zony socialnich médii
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Blogy fadime mezi socialni média, nebot’ nabizi néstroje pro dalsi sdileni a zahrnuji paté P,
umoziuji totiz ¢tenaitim komentovat obsah, a to mize vést k dalsi diskuzi ti€astnikii (Tuten
a Salomon, 2017, s. 18). Jak jiz autorka zminovala, blogerky Casto vyuzivaji kooperace
blogu a socialnich siti, coz je dnes Zadouci. Potenciondlni ¢tenaii, kteti travi denné nékolik
hodin na socialnich sitich, se mohou dostat na blog pouhym prokliknutim, zcela nahodné.
K ptimému vyhledani blogu, pokud neni podloZzeno osobnim doporuc¢enim, podle nazoru
autorky nedochdazi tak Casto. Z toho divodu blogerky usiluji o propagaci blogl prosttednic-

tvim socialnich siti.

2.2.1 Socialni sité

Socialni sit€ jsou soucasti novodobych socidlnich médii a jejich popularita je neuvéritelna.
Sociologie definuje socidlni sit’ jako propojenou skupinu lidi, ktefi se navzajem ovliviiuji,
pfiemZ nemusi byt nutné piibuzni. Socialni siti v rdmci webu je pak kazdy systém, ktery
umoznuje vytvaret a udrZzovat seznam vzajemné propojenych kontaktti (Pavlicek, 2010, s.
125). Existence socialnich siti je zaloZena na tom, Ze je uZivatelé plni obsahem, zakladni
podstata ale spoc¢iva prave ve vytvaieni virtudlnich vztaht mezi uzivateli. Na socidlnich si-
tich dochazi ke kombinaci riznych metod komunikace, stéZejni je sdileni. Sdileni je typicky
vetejné a proto se kazdy, kdo sdili obsah a nabizi ho k dispozici ostatnim, stava publicistou.
Uzivatel¢€ jsou soucasné v pozici publicisty 1 ¢tenafe komentujiciho obsah. Zdej$i publicis-
tika vSak neni svdzdna zadnymi pravidly (Bednaf, 2011, s. 193). Uzivatelé socialnich siti
sdili své myslenky, osobni udaje, fotografie, videa, vyroky, které je zaujaly nebo mista, ktera
navstivili. Pfidavaji se do skupin se stejnymi népady, vizemi, myslenim a podporuji jeden
cil, timto zptisobem dochazi nejcastéji k vytvoreni socialnich vztahl, které lze vyuzit 1

v ramci marketingu. Mezi nejvyznamnéjsi funkce socialnich siti patfi:

e socialni sité jsou zdrojem informaci, zpisobem vymeény a vyhledavani informaci,
e vytvafi vazby mezi uzivateli socialnich siti,

e jsou mistem pro aplikaci mnoha druht reklamy,

e napomahaji pti ziskdvani zdkaznik,

e mohou $ifit dobré jméno a ohlasy,

e poskytuji zpétnou vazbu.

Muzeme rozlisit i nékolik druhti socialnich siti, naptiklad sit¢ informacni, profesni, komu-

nitni, vzdélavaci ¢i z4jmové (Dorcék, 2012, s. 70-71).
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Janouch v publikaci Internetovy marketing vymezil tfi dominantni skupiny socialnich siti:

e Osobni — jsou nejrozsitenéjsi (Facebook, MySpace, Badoo)
e Profesni — sdruzuji diskutujici o profesionalnich zdjmech, ¢i slouzi k ziskavani no-
vych zaméstnanct (LinkedIn)

e Specializované — naptiklad Sermo.com pro lékate, Inmobile.org pro vrcholové ma-

nazery aj. (Janouch, 2010, s. 223-224)

Mezi nejpopularnéjsi socidlni sité¢ soucasnosti patii jednozna¢né Facebook a Youtube, zna
je témet 99% Ceskych uzivatelll internetu. Vyrazné narostla popularita Instagramu, zatimco
v roce 2017 znalo tuto socidlni sit’ 81% lidi, v roce 2018 uz to bylo 92% uZivateld internetu
(Fenomén socidlnich siti, 2018). Tyto platformy jsou také nejcastéji vyuzivany ¢eskymi blo-

gerkami.

2.2.1.1 Facebook

Je povaZovan za nejdominantngj$i socidlni sit’. Vytvoten byl vroce 2004 studentem
Harwardské univerzity, Markem Zuckerbergem. Nariist uzivatelii zaznamenal Facebook
v roce 2009, kdy se stal pristupny pro starsi 13 let s platnou e-mailovou adresou. Polovina
aktivnich uzivatelli pouziva Facebook denné, pricemz vSichni uzivatelé stravi na socialni siti
ptiblizn¢ 700 miliard minut mésicné (Dor¢édk, 2012, s. 74). Krom¢ osobnich profili mohou
na Facebooku vznikat 1 stranky spolecnosti, kde mohou spolecnosti, osobnosti aj. prostied-
nictvim sdileného obsahu na své zdi komunikovat se svymi fanousky. Vyhodou Facebooku
je efektivni Sifeni informaci. Reklama je zalozena principu PPC/CPM (pay per click - cena
za kliknuti/cost per mile - cena za tisic zobrazeni) a je tedy velmi dobie zacilena (Pavlicek,
2010, s. 144). Blogerky jsou na této socialni siti také aktivni, nejcastéji je jejich profil do-
provodnou strankou blogu. Propaguji zde nové ¢lanky umisténé na blogu, sdileji fotografie,

které nejCastéji ptidaji na Instagram nebo komunikuji se svymi fanousky.
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Obrazek 1 — Propagace nového prispévku na blogu umisténa na Facebooku
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2.2.1.2 Instagram

Dulezitym milnikem je rok 2010, v tomto roce byl Instagram vyvinut. V roce 2012 koupil
Instagram Facebook a vznikla tak jedna z nejmladSich sociélnich siti, avSak s vysokym po-
tencidlem. Ziejmée neexistuje zadna definice, ale princip Instagramu je opravdu jednoduchy.
Vyfotite krasny zépad slunce. Pouzijete filtr, aby byla fotografie jesté o trochu hez¢i, a poté
ji umistite na Instagram. Jakmile uvidi fotografii vasi sledujici, okomentuji, jak krasna je.
Nejen vasi sledujici, ale 1 sledujici vasich sledujicich uvidi vasi fotografii. A co nevidét ji
uvidi cely svét. V tom je podle Joanne Mattern sila Instagramu (Mattern, 2017, s. 6). In-
stagram je sit’, kterd slouzi k publikovéni fotografii a videi. Platforma je dostupna predevsim

pro mobilni telefony.
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Pocet aktivnich uzivatelli neustale roste, od roku 2013 vzrostl pocet téméi devétkrat. Patrna
je isila influencerd a osobnosti, dle statistik se 16% uzivatell ve véku 16-24 let dozvi o nové

znacce prave prostrednictvim Instagramu (Némeckova, 2018).

Graf 3 — Vyvoj po¢tu mési¢nich uZivateli Instagramu
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Podle ¢asopisu Marketing Journal v8ak neni vhodné spoléhat se pouze na vlivné influencery,
vyhodnéjsi je najit ambasadora, ktery ma znacku upiimné rad a vytvofii tak lépe propagacéni
obsah. Cim vice takového obsahu bude, tim bude mit vét$i dosah (Némeckova a Michl,
2018). Blogerky vyuZzivaji Instagram, stejné jako bézni uzivatelé k tomu, aby ukézaly, co
momentalné délaji. Fotografie nejcastéji zobrazuji modu, kosmetiku, rodinu, domaci maz-
licky, sport, béZné denni aktivity, cestovani a navstévu nejriznéjsich restauraci a kavaren.
Instagram jim slouZzi podobné jako Facebook, také k propagaci noveé ptidanych ¢lanka na

blog.
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Obrazek 2 — Prispévek na Instagramu odkazujici na novy ¢lanek na blogu

@ dominikalukasova - Sleduji

dominikalukasova #thailandmemories ¥ Z
Thajska jsem si pfivezla ledvinku, ruéné
délanej obal na pas a jako suvenyr beru i
tohle cestovni baleni Gucci vonavky. (nejen)
kterou mé na cestu vybavilo @notino_cz 2t
Tahle fotka ale znamena jedno jediny - na
blogu je koneéné &ldnek z Thajska, je podle
mé nejdelsi v historii blogu a najdete tam
viechno, co jsme délali, jak si shalit na
skoro tfi tejdny do pfiruéniho kufru, jak s
kosmetikou i kolik to vlastné cely stalo. OO
Tak Sup na www.dombydom.cz O
#newpost

blondynazlondyna Aaaa kdyZ jsem

vidéla fotku pasu, hned jsem ti chtéla
napsat: "Prosimté radsi dopis ten
cestovatelskej clanek!!l” .3 ono jo:D

Jdu &istle

luciedal Totalng skvélej ¢lanek Y1
cQd N

869 To se mi libi

Zdroj: Instagram Dominika LukaSova, 2019a

2.2.1.3 YouTube

Youtube, zalozeny v roce 2005 je nejvetsi svétova sit’ pro sdileni videa. Vzhledem k vyhle-
davani jednotlivych videi, je také 2. nejvétsi svétovy vyhledavaé po Google. Pro uZivatele
tohoto kanalu je stéZejni dosdhnout co nejvétsiho poctu zhlédnuti a mit dostateCny pocet
odbératelti. Nespornou vyhodou kanalu je moznost vkladat nahrana videa naptiklad na we-
bové stranky ¢i na blog. Youtube je navic typicky pro Sifeni virdlnich kampani, nejcastéji
prostfednictvim socidlnich siti (Janouch, 2010, s. 253). Kazdy registrovany muze libovolné
nahravat videa nebo filmy a sdilet je s ostatnimi uZivateli, ktefi je mohou komentovat a hod-
notit. Mnoho umélcti a osobnosti pouziva kanal jako vlastni on-line prezentaci, diky tomu
vznikl fenomén internetovych hvézd (Pavlicek, 2010, s. 155). Rada &eskych blogert vyuziva
moznosti sdilet videa na blogu, velka ¢ast z nich se v§ak na videa piimo specializuje a u této
skupiny pak hovotime spiSe o Youtuberech. Mezi ty nejusp&s$néjsi patii naptiklad Teri Blit-

zen nebo Kovy.

Uspé$ni Youtubefi jsou podobné jako blogerky, ¢asto oslovovani firmami se zdjmem o spo-

lupraci. Rada Youtuberti ma s firmami uzavienou smlouvu o spolupréci anebo spolupracuji
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formou bartert, kdy jim z propagace konkrétniho vyrobku plynou nejrizné;si vyhody napii-
klad vylety do zahranic¢i ¢i kosmetika nebo elektronika zdarma. Nékdy je vsak obtizné roz-

lisit, zdali se jedna o placenou a domluvenou spolupraci ¢i nikoliv (Mafra, © 1999-2019).

2.2.1.4 Twitter

Twitter 1ze povazovat za nejmensich z uvedenych socidlnich siti a jeho podstata spociva ve
vytvareni mikroblogu. Svym uzivateliim poskytuje moznost posilat a Cist zpravy, takzvané
tweety (Janouch, 2010, s. 257). Plivodni délka tweetu byla 140 znaki, v roce 2017 byl pocet
znakl rozSifen na 280 (Rozsiteni délky znakl, 2017). Ptispévky, které jsou zaloZené na
textu, se zobrazuji na profilu autora a piecist si je mize kazdy, kdo tohoto autora odebira.
Pivodné byl Twitter formou zabavy, podle analyz dnes slouzi ke sdéleni zpravy, propagace
sebe sama, predavani tweetl, konverzaci, ale bohuzel i ke spamu a blaboleni. V ramci mar-
ketingu je pro firmy vhodné vyhledat a reagovat na tweety, v nichZ se o nich piSe a tyto
tweety pak $ifit dal, coz slouzi k rychlému informovani lidi, ale i médii, které jsou na Twit-

teru aktivni (Janouch, 2010, s. 259).

V Cesku slouzi Twitter zejména k piejimani zprav ze zahrani¢i. Mezi nejaktivnéjsi skupinu
na Twitteru pak spadaji politici. Mezi nejsledovanéj$imi ucty jsou vSak sportovci, tenistka

Petra Kvitova a hokejista Jaromir Jagr (Havlova, 2016).

Vzhledem ke skute¢nosti, ze v Cesku neni Twitter piilis rozsifeny, blogerky ho téméf nevy-
uzivaji a pokud ano, rozhodn¢ nemaji jejich tweety zaddouci dosah. Proto se soustiedi

zejména na Facebook a Instagram, kde se mimo jiné vyskytuje i jejich cilové skupina.

2.3 Word of mouth marketing

Word of mouth marketing (dale jen WOW) je forma osobni komunikace, pfi niz dochazi
k vymén¢ informaci o produktu. Tato komunikace se odehrava mezi cilovymi zékazniky,
ptateli, v rodinném prostiedi aj. Dle publikace Moderni marketingové komunikace se jedna
o0 jednu z nejucinngjsich a nejdiveéryhodnéjsich forem komunikace. WOW vykazuje velmi
silny G€inek zejména proto, Ze forma osobniho doporuceni ma na rozhodovani spotiebiteli
mnohem vétsi vliv nez kterdkoliv jind forma marketingu. Divodem t¢innosti je také schop-
nost budovat diivéru a vztah spotiebiteltl ke znackadm (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 267).
WOW je vhodnym prostfedkem pro zvyseni povédomi o znacce nebo produktu. Cilem je

upoutat zajem spotiebiteli, ale také médii (Dorcak, 2012, s. 53).
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U této formy marketingu je velmi dilezité uvédomit si, ze o ptipadnych Spatnych zkusenos-
tech hovoii zékaznici az trikrat Castéji, nez zékaznici, ktefi byli s produktem nebo sluzbou
spokojeni. Prestoze ustni podani reklamy neni ni¢im novym, vyznam WOW marketingu
vzrostl zejména diky rozvoji informacnich technologii a internetu, v jehoz prosttedi vznikaji
socialni sité, diskuzni fora, on-line chaty, blogy, osobni weby aj. (Ptikrylovéa a Jahodova,
2010, s. 267). V odborné literatuie je popsdno mnozstvi néstroju, které vyvolavaji diskuzi o

produktech a sluzbach, mezi stézejni pak patii nize uvedené nastroje.

2.3.1 Buzzmarketing

Buzzmarketing se zamétuje na vyvolani rozruchu (bzukotu) okolo produktu nebo znacky.
Cilem je poskytnout zabavné téma, které se bude $ifit mezi lidmi i v médiich (Mediaguru,
2019). Hughes, ktery termin buzzmarketing proslavil, fikd, ze sdéleni musi byt natolik za-
bavné, aby se stalo fascinujicim a pro média zajimavym tématem. Ve své knize také popisuje
né¢kolik zasad, mezi néz patii naptiklad vyuziti kontroverzniho tématu (tabu, skandélni, tajna
informace), dale snaha porozumét svému spotiebiteli, nalézt spravné médium pro Sifeni ko-
munikace a v neposledni fadé také zapojit zakazniky do Sifeni pozitivni image o znacce (Hu-
ghes, 2006, s. 12). Pokud selhavaji tradi¢ni pfistupy marketingu, je vhodné uplatnit prave
buzzmarketing. Jeho vyhody spocivaji zejména v dlouhodobém efektu komunikace, samo-

volném S$ifeni komunikace a finan¢ni nendro¢nosti (Hughes, 2006, s. 12-17).

2.3.2 Viralni marketing

Viralni marketing predstavuje rist povédomi o znacce, produktu nebo sluzbé prostrednic-
tvim nefizeného §ifeni informaci mezi lidmi, metodu tak 1ze pfirovnat naptiklad k epidemii.
Siteni t&chto informaci miiZze mit riznou formu, at’ uz obrazku, zvuku, textu, videa, prezen-
tace €1 jinych multimediélnich aplikaci. Za viralni zpravu miZeme povaZovat zpravu, ktera
dokéze zaujmout natolik, aby ji lidé samovolné¢ §ifili dal (Dor¢ak, 2012, s. 46). Janouch de-
finoval virdlni marketing jako jev ulehcujici pfedavat marketingové zpravy, nebot k této
¢innosti povzbuzuje uzivatele internetu (Janouch, 2014, s. 185). Frey rozliSuje dvé formy
viralniho marketingu pasivni a aktivni. Pasivni formou se zadavatel nesnazi ovlivnit zakaz-
nika a spoléha se pouze na vytvofeni pozitivniho obrazu o produktu a Sifeni doporuceni.
Naopak aktivni forma se snazi aktivn€ ovlivnit zékaznika, snazi se ho pfimét ke zméné cho-
vani, ktera vyusti ve zvyseni prodeji produktu nebo zvysi povédomi o znacce (Frey, 2008

nebo 2011, s. 77).
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Mezi nastroje virdlniho marketingu patfi:

e Preposilani, kde je k Sifeni zpravy vyuZit e-mail nebo SMS zprava.

e E-mailova vyzva, kterd obsahuje odkaz na stranky s moZznosti rozeslani e-mailu nebo
SMS.

e Vyzvana webu, vyzva k vytvofeni e-mailu jako soucést prezentace.

e Virdlni web-link, tedy umisténi zajimavého ¢lanku nebo diskuze na internet.

Uspésnost viralni kampané ovliviuje objekt zajmu, ktery je idealn& bezplatny, pieposilani
zpravy, které nesmi byt komplikované a nemélo by byt spojeno s odménou a zajimavost
Zpravy, jeji vtipnost a hodnota (Heskova a Starchoti, 2009, s. 30). Obecné je vhodné vyuzit
viralni marketing v kampanich, které jsou zaméteny na §irsi cilovou skupinu.

vvvvvv

Youtube ptes 92 milionti zhlédnuti (Polesny, 2010).

Obrazek 3 — Viralni kampai Old Spice Guy, v hlavni roli Isaiah Mustafa

Zdroj: Propose like a man, 2016

2.3.3 Influencer marketing

Influencer marketing znamena definovat kli¢ové komunity a jejich vidce, ktefi jsou schopni
mluvit o produktu a ovlivnit minéni ostatnich. Tito viidci jsou nejcastéji ziskavani na soci-
alnich sitich, jejich vliv je jednozna¢ny a vazi na sebe mnoho nasledovnikti (Janouch, 2010,

s. 273). Influencer je Clovek, ktery mé okolo sebe vybudovanou pocetnou skupinu lidi na
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socialnich sitich, kde se vyjadiuje k riznym tématim. Muze sdilet zazitky ze svého zivota,
tedy dovoluje ostatnim nahliZzet do svého soukromi nebo se specializuje na vybrané téma,
naptiklad kosmetiku, zdravou vyzivu aj. Influencefi jsou schopni nenésiln¢ zakomponovat
produkt do svého obsahu na socialnich sitich, nejcastéji ve formé product placementu (Vej-
sada, 2017). Popularita influencer marketingu stale roste, coz ukazuji i statistky ve vyhleda-
vaci Google, kde je znatelny pokles vyhledavani reklamy v tisku a ztetelny narist vyhleda-

vani influencer marketingu.

Graf 4 — Statistika vyhledavace Google (2014-2016)

® influencer marketing ® print advertising video advertising

+ Add comparison

United States - B8/7114-8/7116 ~ All categories Web Search -

Interest over time @

MW M%,W*Vf \ <A

Zdroj: 10 Influencer Marketing Statistics, 2016

Dalsi statistiky ukazuji, ze 51% marketéri véfi, Ze prostiednictvim influencer marketingu
ziskavaji lepsi zdkazniky a az 88% zakaznikl divétuje on-line recenzim. V zasadé byl in-
fluencer marketing oznacen jako nejrychleji rostouci kandl, co do ziskavani zakazniki a

predcil tak organické vyhledavani, placené vyhledavani i e-mail marketing (Hardy, 2016).

Magazin Forbes sestavil ve spolupréci se Socialbakers jiz tieti zebiicek nejvlivngjsich Cechii
a Cesek na socialnich sitich za rok 2017. Pro umisténi v Zeb¥i¢ku je nezbytné byt aktivni
alespon na dvou socialnich sitich, kam spada Facebook, Twitter, Instagram a Youtube, mit
dostatek fanousku a publikovat obsah, ktery nuti fanouSky reagovat. V hlavnim zebticku se
na prvnim mist¢ umistila tenistka Petra Kvitova, na druhém misté pak Youtuberka Teri Blit-
zen, tfeti misto ovladl fotbalista Petr Cech. Obecné se viak nejlépe umistily pravé interne-
tové hvézdy, at’ uz Youtubeti ¢i blogefi. Nejvyse se na zebticku vySplhala blogerka Shopa-

holic Nicol, v celkovém zebticku skoncila na 11. misté (Forbes, 2018).
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vvvvvv

vudct vSak nejsou povazovany blogy, ale pravé socidlni sité, konkrétné Instagram (Zema-
nova, 2017). Dle autorky skutecnost souvisi s tim, ze lidé nemaji tolik ¢asu konzumovat
rozsahly textovy obsah a mnohem castéji davaji prednost fotografiim s kratkym popiskem.
Obecné rostou pozadavky na vizualizaci obsahu, a to at’ uz prostfednictvim fotografii nebo

videi, tento jev je zfejmy 1 v internetovém zpravodajstvi.

2.3.4 Dalsi techniky WOW marketingu
Za dalsi standardni postupy WOW jsou povazovany naptiklad:

e Community Marketing, ktery formuje komunity se zajmem o produkt ¢i sluzbu, nej-
Castéji se jednd o fankluby ¢i uzivatelskd fora. Této komunit€ se dostava specialnich
informaci, na zaklad¢ kterych je vytvarena loajalita viici znacce nebo produktu.

e Qrassroots Marketing, jez organizuje a motivuje dobrovolniky, kteti maji za cil
ovlivnit i své okoli.

e Evangelist Marketing jehoZ ,,misionafi* pfinaseji poselstvi a svou aktivitou jej roz-
Sifuji.

e Product Seeding, dle Janoucha se jedna o spravny produkt, ve spravnych rukou a ve
spravny cas.

e (Cause Marketing je ¢asto spoleCnym zdjmem komercni firmy a neziskové organizace
na vytvareni profitu. Napomaha pfi feSeni socialnich problémii.

e (Conversation Creation, jak ndzev napovida, jedna se o kreativni formu reklamy, ktera
ma nastartovat dal$i ptenos WOW aktivit. Je vSak nezbytné dat si pozor na upifi
efekt.

e Brand Blogging se zabyva vytvarenim blogu nebo ucasti v diskuzich cizich blogh.

e Referral Programs vyuziva jako nastroj e-shop, kde jsou zobrazeny tlacitka pro ode-
slani nebo doporuceni znamym. Obecné jde o vytvoreni takovych ndstroji, aby bylo

mozné produkt dale doporucit (Janouch, 2010, s. 272-273).

2.4 Guerilla marketing

Termin guerilla byl poprvé zaznamenan na zacatku 19. stoleti béhem Spanélské valky a ozna-
oval tehdejsi partyzanské jednotky, které mély podetni nebo materialovou prevahu. Uéin-
nost spocivala v neCekaném piekvapeni a itoku na slabé misto protivnika (Dorcak, 2012, s.

49). Dle Levinsona, ktery vymezil guerilla marketing v roce 1982, se jedna o nekonvencni
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cesty k osloveni potencialnich zakaznikl realizované s nizkymi rozpocty. DalSim podstat-
nym prvkem, kromé nizkych nakladi je i jakasi balance na hranici legalnosti (Frey, 2005, s.
29). Tento typ marketingu je strategii i taktikou, cilem je ziskat spottebitele, oslabit konku-
renci a udrzet se v konkurencnim prostredi. Taktika guerilla marketingu musi obsahovat mi-
nimalné tii definované oblasti, jde o vybér prostoru, kde bude guerilla realizovana, defino-
vani cile kampané a po ,,stazeni zpét do ustrani pfiprava dalsi akce. Atributy efektivniho

guerillového marketingu predstavuji:

e uziti ,,netradi¢nich* kanald, kterym se spotiebitel obvykle vyhyba,
e nizké naklady,

e prace s psychologii,

e vaze na sebe sekundarni publicitu,

e v agresivni varianté ptimo napada konkurenci,

e do guerilla marketingu je mozné vmeéstnat prakticky vSechny aktivity (Heskova a

Starchon, 2009, s. 31-32).
Mezi dalsi typické znaky patfi:

e marketingovd komunikace se soustfedi na zékaznika,

e prosazeni kooperace namisto konkurence,

e nejvetsi pozornost je soustfedéna na dosazeni zisku, nikoliv na objem prodeji,

e udrzovani vztahl se zdkazniky probiha i po realizaci prodeje ¢i ukonceni prodeje,

e vyuziti netradi¢nich, ambientnich a konkurenci nevyuZivanych ndstroji marketin-
gové komunikace v nejriznéjSich kombinacich tak, aby bylo dosaZzeno maximalni

ucinnosti kampané (Dorc¢ék, 2012, s. 51).

Guerilla marketing pfedstavuje investici energie namisto financi. MiiZe byt povaZzovan za
umeéni, jehoz cilem je vzbudit pozornost prostfednictvim népadné, originalni, prekvapujici,
jedinecné a zabavné akce, pfiCemz tyto aktivity jsou vétSinou jednorazové, ¢asoveé ohrani-
¢ené a malokdy se opakuji (Dorc¢ak, 2012, s. 50). Guerilla marketing vyuziva jen ziidka
tradi¢nich médii, a pokud je vyuzije, vzdy voli netradi¢ni zptisob. Nejcasteji jsou vyuzivany
outdoorové prostredky reklamy, jako lavicky, sloupy vefejného osvétleni, ale i odpadkové
kose (Ptiikrylové a Jahodova, 2010, s. 259). Vyuziti guerilla marketingu diive slouzilo spise
malym a stfednim firmam, které chtéli dosdhnout maximalnich ziskd, ale dnes je guerilla
zahrnuta i ve strategickych planech velkych hract na trhu, jakym je naptiklad McDonald’s.

Kampané mohou pobuiovat, provokovat i Sokovat, to vSe se d¢je s cilem tvorby ohlasu,
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dnes zejména prostiednictvim socidlnich siti. Agresivni strategie jednoduse pozaduje oka-
mzité a viditelné vysledky. Guerilla marketing v§ak nemutze nahradit klasicky marketing,

muze ho pouze vhodné¢ doplnit (Dorc¢ak, 2012, s. 50).

V minulosti se kreativni guerilla marketing podafril spolecnosti IKEA, jez umistila na za-

stavky verejné dopravy sedaci soupravy a nejriznéjsi dopliky.

Obrazek 4 — Guerillova kampai spole¢nosti IKEA v metru

2.5 Product placement

Product placement znamend placené umisténi produkti nebo sluzeb do obsahu programu
nebo média. Tento produkt miZe byt prezentovan slovné, mize byt pouzity ptimo hlavnim
hrdinou nebo se stava soudasti vizualni scény (Heskova a Starchon, 2009, s. 33). Product
placement je povazovan za nenasilnou formu reklamy, ptestoze je divakem vniman, vétSinou
ho nepoklada za rusivy faktor (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 255). Dle Freye je mozné
vyuziti product placementu ve vSech segmentech, od elektroniky, pies spotiebni zbozi, az
po automobily. Uspé&sny product placement zasazuje vyrobek do kontextu takovym zptiso-
bem, aby bylo prezentovano jeho bézné vyuziti hrdinou filmu. Cilem je vzbudit efekt u ci-

lové skupiny, nejcastéji prostiednictvim znamych osobnosti.
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Frey ve své publikaci, také predpoveédél vyznamnéjsi rozvoj product placementu a silnéjsi

propojovani s ostatnimi reklamnimi aktivitami (Frey, 2005, s. 59).

2.6 Event marketing

Slovo event pochézi z anglického jazyka a znamena udalost, zazitek, prozitek. Event jako
udalost znamend néco zvlastniho, proZivaného viemi smysly. Dle Heskové a Starchong se
jedna o zinscenovani zazitki v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky by mély vyvolat
psychické a emociondlni podnéty, které vedou k podpote image firmy a jejich produkta.
Event marketing je Gizce spjat se sponzoringem, viralnim a guerilla marketingem, jeho cilem
muze byt identifikace s urcitym cilovym segmentem, zvysSeni povédomi a zlepSeni image,
poskytnuti zazitku, posileni vztahu ke spolecnosti nebo pobaveni klicovych zdkaznika (Hes-
kova a Starchoi, 2009, s. 41). Kazdy marketér by si mél uvédomit, Ze publikum pf¥ichazi na
eventy zejména kvuli urcitym rekvizitam a kontextu, malokdy ptichéazi proto, aby se dozvé-
délo néco o znacce nebo produktu. Publikum nejcastéji zajima samotna akce nebo lidé, kteti
jsou s ni spojovani, naopak propagovany vyrobek nebo sluzba jsou vedlejSim produktem
eventu. Aby zvolil marketér vhodné rekvizity, musi znat cilovou skupinu, kterou zve (Frey,
2005, s. 45-46). Usp&sny event marketing by mél byt integrovan do komunikadni strategie
firmy, vyhoda integrace spociva naptiklad v synergickém efektu komunikace, propojeni

s dal$imi komunika¢nimi kandly a snizeni celkovych nakladti. Obsah eventu miize byt rizny:

e Pracovné orientovany event — vyména informaci, zkusenosti, zejména pro zamest-
nance a obchodni partnery

e Informativni event — vyména informaci zdbavnou formou, vyvolani emoci, zvySeni
pozornosti, show

e Zabavné orientovany event — zabava, budovani image

Pokud je event marketing implementovan do marketingové komunikace, je nejcastéji pro-
pojen s reklamou. Spojeni event marketingu se nabizi i v ramci public relations, jez spociva
zejména v budovani dlouhodobych vztahii a péstovani pozitivni image (Heskova a Starchon,
2009, s. 41-43). Pravé PR eventy informativniho a zdbavného charakteru nabizi prostor pro
pozvani blogerek. Ptilezitosti pro takovy event je naptiklad otevieni nové prodejny, nové
pobocky prodejny nebo nejriznéjsi workshopy v misté prodejny. Marketéti si velmi dobie
uvédomuji, ze blogerky jsou mnohdy silnéjSim nastrojem, nez samotna média, ktera jsou

zvana.
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Blogerky maji v moci nejen samotné blogy, ale také socialni sit¢ s desiti az stovkami tisic
odbératelti. Jedina fotografie ¢i video z eventu na socidlni siti staci k tomu, aby se informace
dostala k cilové skupin€, aby se vytvofilo povédomi o znacce, aby byla budovana pozitivni
image a v nejlepSim piipad€ byli formovani novi spotiebitelé. Mnohé blogerky jsou navic
vnimany jako osobnosti, pokud se tedy jedna o event pro zaméstnance, mohou zprostiedko-
vavat nejriznéjsi zazitky a opét se vytvari povédomi, nejen prostfednictvim komunikace

blogerek, ale i zaméstnanct ¢i dalSich partnera.

Obriazek 5 — Ucast blogerky na otevieni Galaxy Studia v OC Chodov

-

smoothandcooking = Sleduji
*Zger Galaxy Studic, OC Chodov

smoothandcooking Tak jsme si s Vercou
@nehladu zasly na otevreni Galaxy studia v
OC Chodov.

Jestli mate cestu kolem, tak sem zavitejte.
Pohybliva lavice s virtualnimi brylemi je top!
Lepsi jak Matejska &

Jen jsem propasla Leoska. Chtela jsem
fotku @

#galaxystudiopraha #ad
oQda N

%’-ﬁ To se libi terezainoslo a2 339 dalsim

Zdroj: Instagram Smooth&cooking, 2017
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3 BLOG

Blogy, wiki systémy a socidlni sité, to jsou dle Pavlicka tfi nejviditelnéjsi zastupci uzivatel-
sky generovaného obsahu (Pavlicek, 2010, s. 102). Pfestoze maji blogy pomérn¢ kratkou
historii, jejich obliba rok od roku roste, paklize oslovim své pratele, pravdépodobné bude
mit kazdy z nich alesponi jednoho oblibené¢ho blogera. Blogovani a s nim spojené vyjadio-
vani vlastnich nazori, deklarace postojii nebo sdileni zazitk je v prostfedi internetu jednou
z nejrozsifengjSich aktivit. Vzhledem k tomu, Ze pravidla pro psani blogu nejsou nijak sva-
zana, psat dnes muze kdokoliv a cokoliv. Mezi autory jsou vsak taci, kterym se podaftilo
zaujmout publikum, dnes maji zdkladnu fanousku a blogovani je zivi. Toho nevahaly vyuzit
firmy pro propagaci vlastnich produkti a tak se dnes blogy stavaji také platformou pro mar-

ketingova sd¢leni.

3.1 Historie blogu

Pocatky blogu jsou datovany v 90. letech, kdy byly vytvareny nasténky a diskuzni fora, jez
slouzily k vyméné ndzort a konverzaci. Prvni blog vznikl v roce 1994, nesl nazev Links.net.
Jednalo se o osobni stranku Justina Halla. Pivodni blogy vSak nebyly tak uzivatelsky ptivée-
tivé, jako je tomu dnes, jejich aktualizace probihala manualné a toho byl vétSinou schopen
pouze programator, ktery byl rovnéz tviircem blogovaci platformy (A brief history of blo-

gging, 2011).

Pozdé¢ji, v roce 1998 dostal tym redaktorti tikol psat o pribéhu hurikdnu Bonnie. Redaktoii
mgéli strach, Ze nebudou prvnimi, kdo poskytne o¢ekdvané informace, a proto si zalozili blog,
kam publikovali nejaktualnéjsi informace. Tyto informace ziskaly divéryhodnost i pozor-
nost ¢tenaill a na to konto vznikly v nasledujicich letech publikacni systémy. Mezi nejzna-
mg¢j$i patii WordPress, ktery vznikl v roce 2003. Pozd¢ji prisp€l k popularizaci blogti 1 nariist
socialnich siti a moZnost vytvareni video blogii. Blogovani se tak u mnohych blogera postu-

pem casu proménilo z hobby na hlavni zdroj piijmu (A history of blogging, 2014).

Za prvni Cesky server, ktery mé¢l charakteristiku blogu 1ze povazovat blog Ondieje Neffa —
Neviditelny pes, jeho Gcel byl veskrze zpravodajsky. Pozdé&ji byly zaloZeny blogy nejriiznéj-
Sich zpravodajskych portalt, naptiklad idned.cz ¢i aktualne.cz, kam publikovaly ¢eské osob-
nosti, zejména politici. Pravdépodobné nejznamé;jsim blogem v obdobi okolo roku 2004 byl
Ostravak Ostravski, ktery téméf dva roky vydaval unikétni blog psany fonetickym ptepisem

ostravského dialektu. Identita autora je vSak dosud neznama (Pavlicek, 2010, s. 103).
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3.2 Charakteristika blogu

Pokusy o jednozna¢nou definici blogu byvaji ¢asto netispésné, spektrum saha od osobnich
denickti az po oficidlni zpravodajstvi firem, sd€lovacich prostfedku a politickych kampani
(Pavlicek, 2010, s. 102). Autorky Pfikrylova a Jahodova oznacuji blog jako formu osobni
prezentace a zaroven modni fenomén, jez ma ¢im dal vétsi popularitu a to zejména z ditvodu
potieby lidi komunikovat, Cerpat informace a konfrontovat své nazory s okolim. Blog pova-
7uji za jednoduché textové stranky, které piinasi ndzory autora a zaroven vytvaii platformu
pro dalsi komunikaci (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 242). Janouch vysvétluje, ze slovo
blog vzniklo zkracenim web a log, coz znamena webovy zaznamnik. Blogy nemusi byt jen
pouhymi denicky, ale 1 nastroji marketingu (Janouch, 2010, s. 225). Autofi blogu pravidelné
a chronologicky zvetejiiuji ptispévky, kolem nichz se vytvari ur¢itd komunita lidi se spolec-
nymi zajmy (Byron a Broback, 2008, s. 15-16). Naproti tomu ¢tenafi maji moznost tyto pti-
spévky hodnotit a komentovat (Dorcak, 2012, s. 67). Ptispévky se nazyvaji clanky a mély
by obsahovat datum vydani, autora a kategorii, do niz ¢lanek spada (Byron a Broback, 2008,

s. 2).
Podle Levinsona by mél kvalitni blog napliiovat tyto vlastnosti:

e Osobitost —bloger by mél byt vyraznou osobnosti, ktera ve ¢tenatich vzbuzuje pocit,
ze ho znaji, ¢imzZ si u nich vytvafti potfebnou divéru

e Uzitecnost — Clanky, které bloger publikuje, by mély byt natolik zabavné a uzitecné,
aby se Ctenaii opakované vraceli

e Citelnost a vzhled — dileZitou soudasti je prehlednost blogu, &itelnost a jednoducha
orientace na strankach, vSe by mélo byt v souladu s celkovym designem blogu

e Publicisticky styl - text na blogu miiZze byt lehce neformalni, ale pfesto musi zacho-
vat publicisticky styl, musi byt autenticky, vystizny, bez chyb a pokud mozno i
stru¢ny (Levinson, 2009, s. 189-190)

Ctenafi maji zajem o aktudlni a relevantni informace. Doba aktualnosti se v§ak prodlouzila
s nastupem socidlnich siti, ¢tenafi se totiZ na blog dostanou nejcasteji praveé skrze socidlni
sit. Blogovani mé potencial 1 pro marketing, rozsifuje délku a variabilitu klicovych slov
z hlediska vyhledavacli a zaroven disponuje podnéty, nazory a ndméty Ctenaili. Pfinosy

blogu pro marketing mizeme rozdélit do ¢tyt kategorii:

e zvySovani popularity stranek, na které smetuji odkazy z blogu,

e zjiStovani slov, které lidé hledaji,
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e ovliviilovani Ctenaft (pocet Ctenart a komentara, cas straveny na blogu),

e ziskavani informaci (pfedevsim z komentait).

Aby byla zajisténa tispéSnost a ¢tenost blogu, musi piinaset nové zpravy nebo ucit, coz zna-
mena piinaset nové tipy ¢i navody. Pokud nevzdélava ani neptinasi horké novinky, m¢l by
byt alesponl zdbavny a povzbudivy k diskuzi (Janouch, 2010, s. 227-228). Vzhledem k vyja-
dfovani vlastnich mysSlenek a nazort, je obsah blogu znacn¢ personalizovany. Dtlezité je
vyjadfovat se jazykem, ktery blogerovi pfislusi a je zaroven typicky pro cilovou skupinu.
Aby byl bloger uspésny, mél by také rozumét tomu, o cem pisSe a mél by byt schopen kvali-

fikovan¢ odpovédét na dotazy, které mu mohou byt kladeny (Harris, 2008, s. 78-81).

Specifickou formou blogu je video blog, zkracen¢ vlog, kdy se autor vyjadiuje nikoliv pro-
sttednictvim textu, ale videa. Vlogy jsou nej€astéji umistovany na kanal Youtube, mozna
proto se v Cesku vlogertim #ika spiSe Youtubefi (Doréak, 2012, s. 68-69). Vlogy jedno-
znaéné€ podporuji trend vizualizace obsahu a i proto se staly velmi popularni. Navic zajist'uji
velmi rychly a autenticky pfenos informaci, naptiklad z cest. Youtubeti poskytuji odbérate-
ltm ke zhlédnuti jak videa ze vSedniho dne, tak zprostfedkovani vyletl nebo tteba tipy, jak

se nalicit.

Dalsi formou jsou mikroblogy, jak uz autorka zminovala, pro publikaci mikroblogt se nej-
Castéji vyuziva Twitteru. Mikroblogy nuti uzivatele vyjadiit se v maximalnim mnozstvi 280
znaki. Obsah je proto vystiZzny a pro ¢tenare vétSinou zajimavy. Mikroblogy jsou popularni
zejména pro pienos nejaktualnéjSich zprav z celého svéta, u Ceskych blogerek se pfilis neu-
jaly.

Osobnost blogera je asto oznaovana jako influencer, coZ je vlivny €lovék, ktery je schopen
ovlivnit chovani ostatnich, firmy je ¢asto vyuZivaji pro nenucené predani komer¢niho sd¢-

leni (Vejsada, 2017). Na druhé strané blogu pak stoji follower neboli sledujici blogu.
Dle nazoru autorky je dale dilezité, aby byl blog jednoduchy, uZzivatelsky ptivétivy, pie-
hledny a idealn¢ i vizualné pfitazlivy. Proto je nezbytné, aby byly ¢lanky fazeny do konkrét-

nich kategorii, coz mimochodem usnadni i pozd¢jsi dohledéani jednotlivych ¢lank.
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Obrazek 6 — Ukazka prehledného blogu

) HOME ABOUT CATEGORIES ~ PORTFOLIO DISCLAIMER
by Do =0 ;
V- 8 . - i\
g - . L :

k5

Fashion

Diary Days
Fitness

- Beauty
Travelling
Food
Gastro Tips

Video

Zdroj: Blog Dom by Dom, 2019

Konkrétni ptispévky je vhodné oznacovat klicovymi slovy, mezi nejpouzivané;si patii beze-
sporu food, fashion ¢i travelling. Nékteti blogeti pak do postranniho panelu umist’uji obli-
bené ¢i spratelené blogy, ¢tenafi tak maji moznost objevit dalsi zajimavé autory. Soucasti
blogu jsou rovnéz buttony umoziujici proklik na socialni sité blogerek. A chybét by nemélo
ani kratké predstaveni blogerky, slouZici zejména pro nové ptichozi. Potencidlem blogu je

budovani diivéry mezi autorkou a jejimi ¢tenafi.

Byron a Broback povazuji za nejlepsi blogy ty, které se vyznacuji nadSenymi autory, ktefi
jsou zaroveti oddani cili vytvofit kvalitni zdroj informaci. Uspéch takovych blogii stoji na
trech zakladnich pilitich: pravidelné se aktualizuji, nabizeji kvalitni obsah a pro cilovou sku-

pinu jsou piinosem (Byron a Broback, 2008, s. 116).

3.3 Platformy pro blogovani

Pro blogovani se nej€astéji vyuzivaji specidlni CSM moduly, software nebo blogovaci
sluzby (Janouch, 2010, s. 231). Od prvopocatku blogu se tedy moZnosti znacné rozsitily a
dnes jiz sta¢i vymyslet nazev blogu, zaregistrovat se a zacit publikovat. Blogerkami nejuzi-
vangj$i jsou webové platformy, ovladani je jednoduché, intuitivni a vétSinou jsou zdarma.
Mezi tyto platformy se fadi Blogger, WordPress, LiveJournal, TypePad a MSN Spaces (By-

ron a Broback, 2008, s. 87).

Nejvice vyuzivanym systémem je WordPress, vznikl v roce 2003, k dispozici je zdarma a

jiz v roce 2005 si ho stahlo 900 000 uzivatelti. Vzhledem k jeho popularité¢ se mu vénuji
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wewvr

WordPressu patii témata pro zménu vzhledu, branéni spamu v komentéfich aj. (Janouch,

2010, s. 231).

3.4 Clenéni blogt

Blogerem se miize stat prakticky kdokoliv a zdlezi jen na ném, do jaké miry se bude chtit
blogu vénovat. Dle iniciativy Ize rozlisit riizné typy blogert. Hood rozlisil v americké spo-

lecnosti pét typt blogeri, ¢lenéni je pomerné obecné a lze aplikovat 1 na ¢eskou scénu:

¢ Bloger na plny tvazek — blogovani je pro n¢ho hlavnim zdrojem piijmt

e Bloger na ¢astecny uvazek — blogovani mu slouzi jako ptivydélek

e NadSenec — piSe pro zabavu, ventiluje své myslenky a pocity, blogovanim stravi
méné nez ti1 hodiny tydné

e Firemni bloger — vytvari blogy za spole¢nost v niz pracuje, jedna se o napli jeho
prace

e Podnikatel — bloguje za svou vlastni firmu (Hood, 2013)

wewvr

Dle vyzkumu Blogbarometru 2015 pro Ceskou republiku jsou v blogovani aktivnéjsi Zzeny
az 81,6%. Nejvice blogerek je ve véku 24-34 let, muzi dominuji skuping 45-54 let. Denné
bloguje 6,6% blogert, n¢kolikrat tydné i mésicné 39,1%, méné Casto pak 15,2% blogeri
(Blogbarometr, 2015).

Dle Pavlicka mohou byt blogy odborné nebo osobni, podle prizkumt v§ak vznika stale vice
blogii osobnich a to zejména ve veékoveé skupin€ 16-21 let (Pavlicek, 2010, s. 103). I dle
nazoru autorky, ceska blogosféra vynika v osobnich blozich. Kategorie, v nichz blogerky
publikuji, se velmi Casto prolinaji a malokterd blogerka se Gizce vénuje jednomu tématu.
Autorka povazuje za zadkladni rozdéleni blogli na fashion, beauty, food, travel, lifestyle a
fitness blogy. Téméf totozné rozdéleni pfinasi 1 Blogbarometr 2015, kde dominuji blogerky

v nize uvedenych kategoriich.
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Graf 5 — Témata na blogu
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Zdroj: Firmy lovi blogery, 2015

Vétsina blogerek zaklada blog vénujici se jedné nebo dvéma kategoriim, avSak postupem
¢asu a zejména ziskanim ¢tenafi se jejich obsah méni a postupné sdileji 1 clanky za Zivota.
Ptikladem je blogerka Smooth & Cooking, jejiz blog se zprvu vénoval zejména vareni. Poz-
déji, po narozeni ditéte zacala vytvaret obsah ze Zivota, kde se d€li o svou zivotni zkusenost

nebo piidava tipy pro své ctenarky.

3.5 Formy spoluprace

Zatimco v serialu nebo ve filmu je reklama na konkrétni produkt vétSinou velmi dobte roz-
poznatelna a malokdo ji dnes ptikladd vahu, v rdmci blogu to neni tak jednoznacné. Podle
vyzkumu Karlovy univerzity jsou timto ohrozeny déti do 15 let veéku, které jsou oblibenymi
influencery snadno ovlivnitelni. Reklamu vSak rozpozna jen jedno dité z deseti a identifikace

reklamy d¢€la problém i dospélému cloveéku (Kadetabkova, 2018).

Na tuto skutenost zareagovala blogerka Tereza Salte, dle jejich slov se blogersky svét
v Cesku vyvinul rychle, ale neprofesionalizoval se. Marketingova spoluprace mezi firmami
a blogery méla ¢asto nesmyslnd pravidla a zejména firmy tapaly, které¢ blogery by mély
oslovit, na jakou cilovou skupinu se zaméftit a podobné. Firma poskytla blogerovi boty, fekla,

at’ napiSe, ze jsou nejlepsi a pouze zkontrolovala, Ze se tak stalo, to byl standardni pribéh
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spoluprace, tika Salte (Némeckova, 2016). Autorka oblibeného blogu TerezainOslo se roz-
hodla situaci zménit, protoze sama zaznamenala nartst nabidek na propagaci. Povazovala je
ale za neférové, jejich podminkou totiz bylo nezminovat, ze se jedna o reklamu. V roce 2015
tedy Salte zalozila agenturu Ellite Bloggers a usiluje o to, aby z internetu vymizela skryta

reklama (Kadetabkova, 2018).

Ellite Bloggers zastupuje blogery v marketingové komunikaci s firmami a zajist'uje zpro-
sttedkovani marketingovych kampani. Sousttedi se na dlouhodobou spolupréci a na uptimné
vyjadfeni blogera na sponzorovany produkt &i sluzbu. Ctenat musi byt presvédéen o tom, Ze
blogerka pisSe svlij upfimny nazor, ktery mize byt jak pozitivni, tak negativni. Pro klienty je
to vyhodnéjsi nez skryta reklama, upfimné sdéleni mad mnohem vétsi vahu a autenticitu.
Soucasny tym Ellite Bloggers tvoii 25 blogli ¢eskych a slovenskych blogerek, patii mezi né
napiiklad A Cup Of Style, Anie Songe, Dom by Dom, Time To Fit, Pavlina Jagrova nebo
Smooth & Cooking. Blogerky se fidi mezinarodnimi pravidly a Zadna z nich neni nucena

k pozitivni recenzi (Ellite Bloggers, ©2016-2019).

Ceny kampani se podle Terezy Salte pohybuji od 20 tisic do 300 tisic korun, dle poctu za-
pojenych blogerek, jejich aktudlni ¢tenosti a poctu ¢tenarti. Napiiklad jeden ptispevek na
Instagramu pro blogerku s vice nez 200 tisici sledujicimi mize znamenat vydélek az 18 tisic
korun (Némeckova, 2016). Takové prispévky blogerky diive oznaCovaly hashtagem #ad,

dnes jej nahradil hashtag #spoluprace nebo piispevek zvetejni jako placené partnerstvi.

Nejpouzivangj§imi nastroji na blogu a socialnich médiich jsou recenze, PR ¢lanky, reklama
prostfednictvim umisténi bannerti ¢i pozvanek na blog a product placement. Autorka nyni

vysvétli, na jakych principech tato spoluprace probiha.

3.5.1 Prosumerstvi

V oblasti blogovani je prosumerem autor, ktery upfimné recenzuje vSechny produkty s cilem
rozli$it kvalitni produkty a naopak ty, kterym je dobré se vyvarovat. Aktivné se zapojuje do
konverzaci a vyméiiuje si s ostatnimi zkusenosti (Meier a Stormer, 2009, s. 75). Prosumeii

tak vlastn€ ovliviiuji piipadny uspéch nebo neuspech produktu ¢i znacky.
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3.5.2 Barter

v

Nejcastejsi formou spoluprace blogerti s firmami je barter. Za propagaci nejriiznéjSich pro-
duktt pak blogeti obdrzi naptiklad darkové vouchery nebo konkrétni produkty, které pouzi-
vaji, recenzuji je a zvefejiiuji jejich fotografie. Castou motivaci je kromé produktii také zpro-
sttedkovani vyletl a dalSich zazitki. Firma a bloger se tak spiSe stavaji partnery (Loudova,
2016). V tomto ptipad¢ 1ze zaznamenat i opacny postup, neni pravidlem, Ze je bloger osloven

firmou, naopak 1 blogefi sami oslovuji nejriznéjsi firmy se zajmem o spolupraci.

Obrazek 7 — Oznaceni spoluprace se znackou GANT

“:&: terezainoslo - Sleduji

terezainoslo #spoluprace/ GRATULUJU
@mama_jira ¥ Na nedélni éteni knizky, na
pohodove] veger u filmu a sklenky vina, na
hory do chaty po lyZovacce, do détského
pokojiku, kde jste chvilku dincsaurem,
zpévackou, loutkou, nebo kuchafem, nebo
do knihovny, kdyZ se ucite na zkousku a
vite, Ze tam budete sedét jesté hodné
dlouho.
Teplakové Zaty se hodi jednoduie
kaZdému. A jak jsou pohediny O V GANTu
je aktuadlné maji s 30% slevou a v 5 barvach.
A ja bych jedny chtéla poslat i k vam. KdyZ
budete sledovat mé a @gant_czsk, napidete
mi, jakou barvu byste si prali ze viech
““m““\ + 4 nejvic a oznaéite nékoho, komu by se taky
A i mohly libit, mdZete se t&3it na vylosovani.
| Komentaie miZete psat do dtery 21:00 a na
barvu se mizete podivatu mé v

“Eeleld N

&‘ To se libi dominikalukasova a
2 225 dalsim

Zdroj: Instagram Tereza in Oslo, 2019

3.5.3 Uzavieni smlouvy

O tuto formu spoluprace usiluje agentura Ellite Bloggers, ktera se snazi pomoci ke vzajemné
a férové spolupraci firmam i blogerkam. Pfi této formé spoluprace obvykle blogerce nalezi
finan¢ni odména. Ellite Bloggers nabizi firmam kampané na miru, véetné vybéru blogerek,
které zamétenim nejvice vyhovuji propagovanému produktu a slibuji také vytizeni veske-
rych smluv, administrativy a velice dulezité reportovani vysledk (Némeckova, 2016). Na

zéklade¢ této spoluprace se obvykle bloger miize blogovanim Zivit.
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Na druhou stranu je velmi dillezité, aby bloger vzdy zvazil, které znacce je ochoten proptjcit
své jméno, tak, aby neztratil dvéru svych ¢tenaiti. Mezi znackami, které maji zajem spolu-
pracovat s blogery patii naptiklad GANT, Canon, Nespresso, Loccitane, Garnier, DM, Dame
Jidlo, H&M, ZOOT a mnoho dalSich.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Nedilnou soucasti bakalarské prace je marketingovy vyzkum, ktery je v odborné literatuie
definovan jednoduchou vétou, jako naslouchéni spottebiteli. V téze knize je jinymi autory
vymezen jako cilevédomy proces, ktery smétuje k ziskani urcitych konkrétnich informaci,

které nelze opatfit jinak.

Marketingovy vyzkum mize byt naro¢ny na finance, ¢as, pouzité metody i kvalifikaci pra-
covnikd, z tohoto ditvodu je potieba, aby respektoval urcité zasady. Jedna se zejména o ob-

jektivnost a systemati¢nost (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 12-15).

4.1 Kbvalitativni vyzkum

Cilem vyzkumu je porozumét zptisobu chovani zakaznikt a mySlenkovym pochodiim, které
toto rozhodovani doprovazi. Kvalitativni vyzkum muze probihat napiiklad formou struktu-
rovaného rozhovoru mezi moderatorem a skupinkou respondentii. Respondenti odpovidaji
na otazky, jak o daném tématu pfemysleji nebo jak dané téma vnimaji. Moderator vybira
takové respondenty, ktefi jsou schopni vyjadfit se ke zkoumanému tématu (Tahal et al.,

2017, s. 42-43),

Strukturovany scénai obsahuje oblasti a témata, kterd moderator diskutuje s vybranymi re-
spondenty. Uvodni slovo moderatora by mélo informovat o tématu rozhovoru, v dal§im
kroku moderator pozada respondenty o spontanni reakce a zejména je informuje o vyuZiti
nahréavaci techniky. Soucasti scénafe by méla byt i asova osa rozhovoru. Pro zdarny prabeh
byt schopni vyjadfit se k tématu. Jejich vyber probiha na zakladé ptredem stanovenych kri-

térii (Tahal et al., 2017, s. 42-43).

4.1.1 Individualni hloubkovy rozhovor

Moderator realizuje rozhovory se vSemi respondenty, jez jsou koncovi spotiebitelé, po-
stupné, s kazdym zvlast. Délka jednoho rozhovoru mize byt nékolik minut az hodin, proto
musi byt respondent ochoten spolupracovat. Osobni rozhovory jsou velmi flexibilni a lze

diky nim ziskat mnoZstvi informaci (Kotler et al., 2007, s. 413-414).
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4.1.1.1 Polostrukturovany rozhovor

Autorka v ramci své prace povede polostrukturované rozhovory. Tedy bude mit pfipraveny
scénar, ale mtize se od ného odchylit a to zejména v situaci, kdy uzna za vhodné rozvést

diskuzi, piidat dalsi otazky aj.
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METODIKA PRACE

Cilem prace je analyzovat vybrané blogy, identifikovat vyuzit¢ marketingové nastroje a
zjistit povédomi ¢tenditi/spotiebitelit 0 moznostech vyuziti téchto nastroji prostfednictvim

blogu.

Vyzkumné otazky této prace zni: Mohou mit blogefi vliv na pozitivni vniméni pro-

duktu/znacky? Mohou blogeti ovlivnit ndkupni chovani ¢tenait?

Vyzkum byl proveden kvalitativni formou, konkrétné pomoci polostrukturovanych rozho-
vorl. Autorka zodpovédéla vyzkumné otazky na zakladé odpovédi cilové skupiny Zen sle-
dujici lifestylové blogy. Cilova skupina se pohybuje ve véku 18-30 let. Cilem bylo zajistit
alespon osm rozhovorti, autorce se podatilo ziskat odpovédi deviti recipientek. Kvalitativni
vyzkum autorka doplnila o rozhovory s blogerkami Veronikou Tézlerovou a Markétou

Frank.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA VYBRANYCH BLOGU

Po vzoru zahraniéi se i v Ceské republice v poslednich letech s blogerkami doslova roztrhl
pytel. Denn¢ vznikaji blogy nejriiznéjSich zaméieni. Jak autorka zminila v teoretické Casti,
zacit blogovat neni viibec obtizné, ovSem prosadit se vyzaduje vytrvalost, a ne vzdy se to
musi podafit. Autorka pro analyzu zvolila prave ty blogerky, které se prosadit dokazaly. Jsou
uspesné, pravidelné bloguji a maji svou aktivni zakladu ctenarek. Spliuji atributy, jez jsou
formy idealni pro marketingova sdéleni. Soucasti analyz jsou také dva rozhovory, které byly

pro praci i autorku velkym pifinosem.

5.1 Dom by Dom

Autorka blogu, pétadvacetiletd Dominika LukaSova zacala psat v roce 2014. Piimélo ji
k tomu sledovéni ostatnich blogli. Pasivni zabava tak vzala za své (Dom by Dom, 2015).
Z pocatku se vénovala pfedev§im modé, jejim cilem bylo naucit se pracovat se svym Satni-
kem, aby dale nenakupovala zbytecnosti. Dnes blog vynika spiSe lifestylovym duchem.
Kromé vasné pro mddu tedy pridala i tematiku food a travel. Dominika se vénuje nejen blo-
govani, ale také fotografovani, cozZ jde ve vysledku ruku v ruce. Jeji blog je uZivatelsky pii-
veétivy, jednoduchy, piehledny a ma cisté linie, navic je doplnén o profesionalni fotografie.
V ramci své komunikace je Dominika pomérné€ oteviena a ke svym ¢tenattim upiimna (Lu-
kasSova, nedatovanol). Patii mezi 28 Ceskych a slovenskych blogerek, jez jsou soucasti agen-
tury Elite Bloggers. Toto Clenstvi ji zajistilo vydé€lecnost blogu a spolupréaci s mnoha zaji-
mavymi firmami. NeZ uzavte spolupraci je pro ni rozhodujicim kritériem to, zdali ji thned
napadd, jak by mohla kampani zpracovat. Kampang, u nichZ si neumi pfedstavit autentickou
realizovatelnost, neptijima. Dlouhodobou placenou spolupraci uzaviela napiiklad s firmami
Notino, Nespresso, Garnier nebo Daniel Wellington. K témto znatkam ma Dominika blizko
a proto si umi poradit s jakoukoliv jejich kampani. Dlouhodobou barterovou spolupraci
oznacuje blogerka jako hodné osobni, nebot’ se s lidmi zastupujicimi znacky dobfe zna.
Takto spolupracuje s firmou Olympus, kterd ji zajiSt'uje také pravidelny servis a poradenstvi.
Dalsi spolupraci je modni e-shop Answear, kde si blogerka kazdy mésic vybird obleceni a
v neposledni fad¢ také kavarna Cacao Prague, zde se mlize svobodné vyjadfit k tvorbé menu
¢i fungovani celé kavarny. Jednordazové Dominika spolupracuje naptiklad se znackou Lin-
dex, Karl Lagerfeld, Urbanlux aj., v ramci této spoluprace znacka zpravidla poskytne blo-

gerce konkrétni produkt vyménou za jeho propagaci (Lukasova, 2018). Aktualné se na jejim
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blogu Dom by Dom objevuje zejména sponzorovany obsah, nejcastéji se jedna o recenze/do-

poruceni produkti nebo fotografie, vyjimecné ptidava také bannery.

5.1.1 Clanky na blogu

Autorka pfispiva na blog nepravidelné, v priméru vsak tiikrat tydné. NejCastéji publikuje ve
svych rubrikédch Beauty, Diary Days, Mood a Travelling. Jeji pfispévky jsou psany velice
lidsky a je v nich &im dal vice oteviena svym &tenaitim. Uspéch bezesporu zaruduje i to, Ze
se snazi reagovat na vétSinu komentafit a v rdmci oznacovani reklamy je maximalné
upfimna. Pfesto se ale snazi ¢tenare reklamou nezahlcovat a nabidku vzdy zvazuje. Pokud
se vSak o spolupraci jednd, oznaci ji. Pro ¢tenafe mize byt matouci jen to, Ze se Dominika
nebrani praci nad rdmec spoluprace, coz v praxi znamend, ze sdili produkty i nad ramec
domluvy. Zveftejni znacku, ale cely ptispévek jiz neoznaci jako reklamu (Lukasova, 2018a).
Ptestoze je Dominicin blog lifestylového charakteru, stile se ve velké mife vénuje mode.
Kratké ptispévky vzdy dopliiuje o profesionalni foto report, jmenuje také znacky, které v da-
ném prispévku obléka. Za ptiklad spoluprace v ramci mddniho ptispévku lze oznacdit ¢lanek
Tyhle (ne)zimni outfity, v némz Dominika poukazuje na produkty znacky Vangel a tuto spo-

lupréci také viditeln€ oznacila (LukaSova, 2018b).

Obrazek 8 — Priklad oznaceni spoluprace se znackou Vangel

3 i

To, Ze jsem uZ tfi tejdny nebyla pofddné cvicit, protoZe sotva se oklepu z né&jakejch bacild, hned na mé
skoéi dalsi, souvisi dost pravdépodobné s tim, Ze mam problém se obliknout pfiméfené poéasi.
Vlastnim x kabatd, ktery jsou jen na jeden knoflik - takZe k nicemu - a pofddnej koZich jsem si koupila
az pred tydnem. Teply boty jsou to samy v bledé modrym. Uggy ani Timberlandy se mi nechce nosit,
abych se v nich pak pafila v praci, vysoky ponozky na mné uvidite vyjimecné a rukavice témér pokazdy
zapomenu doma. Jako bonus jsem navic ztratila svoji nejoblibenéjsi cepici. V tomhle outfitu bych
vam ale chtéla ukézat dvé novinky. Prvni je 3ala znacky Vangel, kterda mé zaujala pravé tim, Ze se
prosté opravdu nosi uvazana kolem krku a zacvakne se tak. Bavi mé ten detail koZeny prezky, kterd
podle mé skvéle doplini jednoduchy zimni outfity, i to, Ze mam konecné zakrytej krk - ja totiZ i ty
klasicky 3aly nosim vétsinou rozhaleny, ehm. Kromé tyhle cerny klasiky jsem si vybrala i jeden
karovanej a tésim se, aZ ho zkombinuju tfeba s trenchcoatem. S nim budu hodné kombinovat i druhou
novinku - malou Karl kabele¢ku, kterou jsem ulovila v novorocnich slevach. | kvili ni se na jaro t&sim
jesté o kousek vic, tyhle svétly barvy mi k tomuhle roénimu obdobi tak dobfe nejdou.

Jak to mate vy? Zvlddate se oblikat fakt teple a bez pfevahy &erny barvy?

Clének vznikl ve spoluprici s Vangel.

Zdroj: Tyhle (ne)zimni outfity, 2018
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O ¢lanky Dominika pravidelné doplituje také rubriku Beauty, zpravidla hodnoti vybrané pro-
dukty, které posléze doporucuje. Samotné hodnoceni by nemélo ovlivnit to, zdali za n¢ho
dostane autorka zaplaceno. Dominika tvrdi, Ze doporucuje pouze produkty, s nimiz ma zku-
Senosti a za svym hodnocenim si stoji (LukaSova, nedatovano2). Za zminku stoji ¢lanek Mij
kosmetickej lovebrand, v némz autorka otevira sviij ptibéh, respektive vlastni zkusenosti
s péci o plet’ a zaroven predstavuje ritudl, ktery diky znacce Decléor vyzkousela a starost o
plet’ ji tak zacala bavit. Op¢t, pise lidsky, produkty nevnucuje a je oteviena jakymkoliv do-
tazim Gtenafek. Clanek doplnila o profesionalni fotografie a spolupraci viditeln& oznagila

(Lukésova, 2019a).

Obrazek 9 — Sponzorovany ¢lanek vytvoreny pro znacku Decléor

vlastnosti, takZe hraji velkou roli pfi zpeviiovani a procistovani pleti a poskytuji pfirozenou detoxikaci.
Co se nazvu tyka, Cléor znamena v prekladu zlaty klic odemykajici chram krdsy. lkonickym produktem
znacky je Aromaessence, 100% pifrodni esencidlni olejové sérum, které je aktivni (zcela bez vody)
smésici téch nejjemné&jsich panenskych, za studena lisovanych rostlinnych oleji. Aromaessence oleje
jsou tak koncentrované a silng, Ze sta&i nanést pouze 3 kapky. Kromé blahodarného téinku na plet
jeho aromatické viiné navozuji také emoéni rovnovdhu - a to bylo pfesné to, na co jsem nejvic
sly3ela ja a co na znalce miluju. Vibec to totiZ nenf jen o tom, Ze si néco namaZu na obliCej, on je to
celej ritudl a mé to neskute¢né uklidriuje. Tak se pojd'me podivat, jak ten ritudl vlastné probiha a jaky
produkty jsou moje top.

Clanek vznikl ve spolupraci se znackou Decléor.

Zdroj: Mij kosmetickej lovebrand, 2019

Koncept Domini¢ina blogu vSak neni jen o mod¢ a kosmetice, v poslednich mésicich se do-
stava vétsiho prostoru ¢lankiim ze Zivota. Autorka v nich rozepisuje zazitky vSednich dnt,
své dojmy a pocity nebo také trable. Pokud je Dominika na cestach, kromé¢ toho, ze ptispiva
na socialni sité, kde je v tomto ptipad¢ obsah aktualngjsi, zpétné ptidava i ¢lanky na blog.
Vétsinou se jedné o rozsahly foto-report nebo 1 popis cesty, zazitkl ¢i doporuceni, co videt,
kde nakoupit a kde se najist. Mésicné pak autorka publikuje ¢lanek Mésic v obrazcich, jedna
se o fotografie z daného meésice, doplnéné o kratké postiehy ¢i komentaie. Aktualné jsou
velmi oblibené ¢lanky o bydleni. Jedna se o etapu Zivota, ktera je pravdépodobné blizka
vetsing Ctenari, nebot’ jsou obdobného véku jako autorka. Nejnovéjsi obsah je denicek ze

zatizovani nového bydleni, v némz lze nalézt i mnoho tipti (LukaSové, nedatovano3).
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Autorka prace na blogu nasla také ¢lanek obsahujici pfevazné fotografie, v némz reklama
oznacena nebyla, prestoze produkty na fotografiich jsou zfetelné. Jedna se o znacku Naked
Juice s niz Dominika dlouhodobé spolupracuje. Propagace neni vtirava a pravdépodobné¢ si
ji mnoho ¢tenaiek nevSimne, nebo jim vibec nebude vadit, ale najdou se i taci, kterym se to
muze zdat neupitimné. Vzhledem k tomu, Zze Dominika oznacuje zodpovédné veskerou re-
klamu, mtize se dle ndzoru autorky jednat o fotografie nad rdmec spoluprace. Ostatné celou

skutecnost autorka blogu vysvétlila na obrazku nize (Lukasova, 2019b).

Obrazek 10 — Fotografie tvarici se jako skryta reklama

Zdroj: Vikend znacka ideél, 2019

Obrazek 11 — Vysvétleni prispévku s neoznacenou reklamou

Anonymni 22. ledna 2019 14:31
prvni a posledni fotka "nevtirava" neoznacena reklama haha
Odpovédét

~ Odpovédi

m Dominika Lukasova 22. ledna 2019 16:08 %

Oukej, tak znovu. Pfispévky, co jsou reklamni, jsou VZDY oznaeny. V
Botanicky jsme mimo jiné fotili reklamni foto pro Naked Juice na Instagram a
a7 ji na Instagram dam, tak bude oznacend jako spoluprace. Na blog po mé
Zadné vystupy nechtéji ani mi je neplati, ale vzhledem k tomu, Ze se mi fotky
Iib&j a protoZe jsou foceny na mist&, o kterém v &ldnku piu, nevidim divod,
pro¢ je nevyuZit. Rada znacku podpofim i jen tak a pfestoZe od nich v ramci
spolupréce dostavam pravidelné dodavky dZus(, dost ¢asto si je ve Starbucksu
kupuju.

MozZna by bylo fajn, kdybys to ty (a dalSi podobni) prestala fesit a prestala se

snaZzit Utocit na viechno, co ti prijde podeziely. Ono se staci normalné zeptat,
ja pak normalné odpovim.

Zdroj: Vikend znacka ideal, 2019
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Z celé skutecnosti vyplyva, ze nékteré piispévky na blogu mohou byt pro ¢tenafe zmatecné.
Blogerky ze skupiny Elite Bloggers by mély oznacovat kazdou spolupraci, na druhou stranu
ne vSechny blogerky se Zivi psanim na plny uvazek a jsou to také jen lidé se svobodnym
nazorem. Mohou tedy sdilet produkty, oblibené podniky ¢i mista aniz by se jednalo o spo-
lupraci s nékterou z firem. VétSinou ale neni obtizné vnimat, s kym blogerka spolupracuje a
pokud spolupraci zodpoveédné oznacuje, Ize ji divérovat. Blogovani je pravé zejména o vza-
jemné duveére mezi blogerkou a jejimi Ctenafi, jakmile blogerka tuto ditvéru zklame, nejenze

ptijde o Ctenafte, ale pravdépodobné pfijde postupem casu i o spoluprace.

Kromé sponzorovaného obsahu Dominika umistuje na sviij blog do dolniho pravého rohu
pravdépodobné i reklamni bannery. V dobé¢, kdy autorka psala tuto bakalarskou praci, se zde

nicmén¢ zadna reklama nevyskytovala (LukdSova, nedatovano3).

5.1.2 Prispévky na socidlnich sitich

Autorka blogu Dom by Dom je aktivni i na socialnich sitich. Na svém Facebooku ma4 sice
jen necelych 1,3 tisic sledujicich, naproti tomu na Instagramu je to az 28 tisic sledujicich
(Dom by Dom, 2019; LukaSova, 2019c). Disponuje také kanalem Youtube, zde jiz aktivni
neni, nahrand videa jsou dva roky stard (LukaSova, 2019d). Také na Twitteru autorka twee-

tuje ziidkakdy, spiSe velmi nepravidelné retweetuje prispévky ostatnich (Lukasova, 2019e).

Facebook blogerka vyuziva k propagaci novych ¢lankt na blogu a obcas ptida také néjakou
fotografii. Pokud sdili ¢lanek, ktery je sponzorovanym obsahem, oznaci takto 1 ptispévek na
Facebooku (Dom by Dom, 2019). StéZejni platformou pro fotky a videa je v§ak jednoznaéné
Instagram, kde je Dominika nejaktivnéjs$i. Kromé ptispévkil, v nichz poukazuje na svij
vSedni den, sdili ¢asto fotky svych mazlickl, zazitky z cest, fashion a beauty obsah nebo
prispevky z nejriznéjSich kavaren, bister aj. Také zde oznacuje piispévky pomérmne zodpo-
védné. Dominika sdili jak ptispévky, které jsou reklamou samy o sobé&, tak produkty, které
se snazi zakomponovat do obsahu fotografie (Lukasova, 2019c¢). Dle nazoru autorky se blo-
gerka Castéji snazi pravé o druhou moznost, ale pfesto se na jejim profilu nachazi reklamy

pomérné dost.
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Obrazek 12 — Oznaceni spoluprace s Nespresso na Instagramu

dominikalukasova « Sleduji
Nespresso Café

dominikalukasova #spoluprace // ® '
Dnes jsem vypila tolik kafe jako snad nikdy
v #ivaté, protoZe jsem potfebovala
ochutnat viechny alko i nealko varianty
osvéZujicich kdvovych drinkd, ktery si pro
nas #nespresso nachystalo.0 Reknu vam,
Ze kombinace s proseccem a malinovym
pyré nebo klasickej espresso-tonic
doplnénej vodkou, je uplné top.
#nespressokviff Troufli byste si? &

Zobrazit viechny komentare (15)

dominikalukasova @zuska_h jo takhle

= Nicméné kapsle jsou recyklovatelny,
MNespresso ma na né na prodejnéch i

kose, takie aspori takhle je to Setrnéjsi. .,
A pokud vim, tak kdvovary na kapsle -
m3a ohromna spousta lidi 3 neznamena

to nutné, Ze jsou k Zivotnimu prostredi
bezohledny. O

Qb N

‘g’- To se libi terezainoslo a 903 dalsim

Zdroj: Instagram Dominika LukaSova, 2018

Zajimavy obsah vSak vytvaii jiz zmifiované ptispévky z restauraci. U téchto fotografii, pfi-
padné videi (na Instagramu tzv. stories) je obtizné rozpoznat, zdali se jedna o spolupraci ¢i
nikoliv. Obecné funguje spoluprace s kavarnami, ale i napfiklad s hotely na bazi barteru.
Konkrétné s kavarnami ¢i restauracemi maji blogerky dohodnutou konzumaci zdarma nebo
disponuji mési¢nim budgetem, ktery mohou v konkrétnim podniku kazdy mésic projist a
propit. Vymeénou za tuto konzumaci pak zpracuji vystupy v ramci svych kanald (LukaSova,

2018).

4

Obrazek 13 — Rozpoznat vlastni doporuceni od reklamy je nékdy obtizné

dominikalukasova = Sleduji
Cafe Letka

dominikalukasova Ten véénej ranni boj mezi
chuti na sladkou nebo slanou snidani.& Doma
to viceméné fesim tak Ze nesnidam a venku si
v podstaté nejéastéjc ddm obé varianty.d CoZ
teda neni moc ekonomicky, co si budem..
JestéZe maj obéas nékde ty talife takhle dobfe
namixovany jako v @cafeletka O Co vy, jste
tym sladka nebo sland snidané? v

Zobrazit viechny komentare (10)

tereza.kabesova Snidané slani,a potom o
néco malého sladkého. = @

kacsenkova Jediné sladka! Ale kdyZ mi
teda tu slanou nékdo nachysta, tak ji jako
zazrakem zvladdm taky &

ledova_kralovna Slany na rano nejlepéi =
aspori za mé.

katharina.maria__ @& 10

2 Q il [

997 To se mi libi

Zdroj: Instagram Dominika LukaSova, 2019b
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Pro barterovou spolupraci vsak plati vyjimka, je to jedina forma spoluprace, kterou ¢lenky
agentury Elite Bloggers nemusi oznacovat. V ramci vySe uvedeného ptispévku tedy nelze
rozpoznat, zdali se jedna o spolupraci ¢i nikoliv. Dominika se vefejné zminuje pouze o spo-
lupréci s kavarnou Cacao Prague. Nicméné obdobny obsah ptispévki je velmi popularni ne-
jen u blogerek, ale i u béznych uzivatell. Pro restaurace a kavarny je to bezesporu velkym
pfinosem, ptikladem muize byt vlastni zkusenost autorky. V roce 2017 byla v Praze oteviena
kavarna Cafefin, mezi ostatnimi vynikala tim, ze krom¢ kavy nabizela také vietnamské spe-
ciality. Autorka tuto kavarnu zaznamenala pravé na Instagramu, kde béhem roku 2017 sdi-
lelo nespocet blogerek proslulé avotoasty nebo vietnamské bagety. Kdyz se dnes autorka
vyda do kavarny na snidani, najit volné misto je obtizné. Kavarna se stala fenoménem a
ptispély tomu jednoznacné 1 propagujici ptispévky blogerek. Jen pro ptedstavu, na obrazku

nize 1ze vidét, kolik fotografii existuje na Instagramu s oznacenim této kavarny.

Obrazek 14 — Hashtag #cafefin obsahuje na Instagramu vice nez 6 tisic prispévki

| qn&tﬂqlam |-e::—' @ (%

#cafefin
Pfispévky (6 376)

Zdroj: Instagram, 2019
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5.2 Smooth & Cooking

Také tento blog byl zalozen v roce 2014. PiSe ho usmévava Katefina Kuranova. Na rozdil
od Dominiky LukaSové¢ vSak na nejvyuzivanéjSich platformach, kterymi jsou blog, Facebook
a Instagram, vystupuje vyhradné pod nazvem, ktery nese jeji blog, tedy Smooth & Cooking.
Celé jméno nepouziva, ¢tenarky ji v prispévcich oslovuji jako Kacku. Obsahem blogu byly
puvodné, jak jiz nazev vypovida zejména recepty, a to na nejriznéjsi smoothie, pozdéji i
recepty na vateni, peceni aj. Kdyz zacala Katetina psat o cestovani, stal se blog spise lifesty-
lovym, s pfichodem syna toto podpofila jesté zalozenim rubriky Ze zivota, v niz se ¢tenar-
kami sdili ptispévky o matefstvi ale i radosti ¢i strasti vSednich dnti. Blogerka vyuziva plat-
formu Blogger s jednoduchym motivem. Ve skutecnosti ale jeji blog tipln€ ¢istym designem
nepusobi, piehledny vSak je. Pro srovnani, blog Dominiky LukaSové je vizualné ptitazlivéjsi
a zjev je profesionaln&jsi. Sama autorka vsak piSe, ze jeji blog neni dokonaly a piSe ho tak,
jak ji narostla pusa, coz se projevuje neskrobenymi, pfirozenymi piispévky, kde se tu a tam
objevi chyba (Smooth & Cooking, nedatovanol). Ctenaikam Smooth & Cooking tato sku-
teCnost pravdépodobné nevadi, nebot’ blog ziskal n¢kolik ocenéni. V roce 2016 se Katetina
umistila na druhém misté jako Blogerka roku, v roce 2017 pak na tfetim misté. V roce 2016
obsadil blog také druhé misto v soutézi Food blog roku (Smooth & Cooking, nedatovano?2).
V téZe roce si blogerka splnila i jeden ze svych sni, vydala kuchaiku Ceské smoothie, v niz
ukazuje, jak je jednoduché ptipravit smoothie plné energie ze sezoénnich a lokélnich surovin.
Smooth & Cooking je rovnéz soucasti tymu Elite Bloggers, na zebtiCku Top listu, ktery
informuje o poctu unikatnich navstévnikd, se s po¢tem 1870 umist'uje na prvnim misté, pfi-
¢emz blog umistény na druhé pticce zaostava o 1553 unikatnich navstévniki (Elite Bloggers,
©2016-2019). Vzhledem k obsahu blogu, ale i tématice, které se Katefina vénuje, spolupra-
cuje napiiklad se znackami Philips, Samsung, Oral-B, Starbucks, Nespresso, Fotolab, Yves
Rocher nebo Nutricia. SpiSe narazové zaznamenala autorka spolupraci se znackami Instax,
Birell, Lipton ¢i Timo. Nejnovéjsi spolupraci blogerka zahgjila se znackou Bosch, coz do-
provazi skutecnost, Ze Katefina aktualné zafizuje své nové bydleni (Smooth & Cooking,
2019a). Dle nazoru autorky prace jsou obecné vystupy Smooth & Cooking ptirozené, lidské
a jsou psany pratelskym tonem. Blogerka stale vystupuje takova, jaka opravdu je, bez jaké-
koliv masky nebo tak alespoii plisobi. S rostoucim obsahem k tématu mateistvi by se dala
oc¢ekavat jina cilova skupina, nez je tomu kupftikladu u blogu Dom by Dom, ale dle nejriz-
n¢jSich komentara podporuji Smooth & Cooking nejen matky na matetské dovolené, ale 1

mladsi cilova skupina (Smooth & Cooking, nedatovano2).
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5.2.1 Clanky na blogu

AP

Clanky na blogu bohuzel nejsou datovany, nelze tedy piesné ¥ici, jak asto blogerka piispiva,
dle nazoru autorky se vSak jedna o dva az tfi ¢lanky za tyden. Pfevahu vSech ¢lank tvoii
recepty, které se nachazi v rubrikdch Vateni, Pe¢eni, Smoothie, Sezdna, Svacinky a Népoje.
Tyto rubriky jsou dale déleny na podrubriky, u rubriky Vareni se naptiklad jednd o Snidané¢,
Polévky, Salaty a smési, Omacky a Gulase, Téstoviny, Masa a dalsi. Na blogu se tak nachézi
stovky receptil, které Katefina casto dopliiuje o nafoceny postup. V dobé, kdy blogerka za-
¢inala, se viceméné ucila a nékteré recepty obsahuji nedokonalosti, naptiklad v podob¢ fo-
tografii z mobilu. Autorka vSak postupné recepty upravuje, aktualizuje a také je nové foti
(Smooth & Cooking, nedatovano2). Vyskyt spoluprace na blogu Smooth & Cooking neni
ptili§ zfejmy, coz souvisi s tematikou blogu. Piesto 1ze nékteré recepty podpofit spolupraci
a to zejména v piipadé, Ze je k jejich pfiprave potieba néjaky piistroj. Blogerka spolupracuje
se znackou Philips, od niz uz ma napftiklad zehlicku, nyni pfisla firma s nabidkou testovani
horkovzdusné fritézy Air fryer XXL, Katefina nabidku pftijala a spolupraci zakomponovala
do receptu na Fish & Chips burger. V zavéru ¢lanku tento produkt také ohodnotila (Smooth
& Cooking, nedatovano3).

Obrazek 15 — Vznik receptu na blog ve spolupraci se znackou Philips

Tento recept vznikl ve spoluprdci se znackou Philips.

Nékteré spoluprace piijimam z jednoho a toho stejného divodu. Vzdélavam se. Jak to
myslim? Abych méla pfehled a uméla vam poradit, tak je potfeba, abych vyzkougela mnoho
piistroji a produktt, které nabizi ¢esky i zahraniéni trh. Jen tak jde srovnavat a fict, co funguje
a jak to funguje. A tak, kdyZ mi pfed neddvnem pfigla nabidka na testovani pfistroje Air fryer
XXL od Philipsu, tak jsem nevdhala a tuto nabidku pfijala.

Air fryer, jak uz nazev napovida, je horkovzdugna fritéza. Mnoho z vas, vlastné zprvu i mé,

Zdroj: Fish & Chips (Air Fryer), nedatovano
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Dalsi tematikou, které se Katefina vénuje, jsou restaurace, které navstivila a pomérn¢ po-
drobné je hodnoti. PiSe také deniky z cest, které dopliuje o tipy, rady a profesionalni foto-
reporty. Piikladem muiZe byt napiiklad nékolikadenni vylet na Sumavu, kdy blogerka po-
psala napli kazdého dne, coz je pro mnoho Ctendiek pti vymysleni vyletd, ale 1 aktivit a mist,
kde se dobfe najist, velmi inspirativni. Posledni rubrikou, ktera je plna lidského piibéhu je
rubrika Ze zivota, kde Katefina rozepisuje dlouhy piibéh Cesta k miminku, v némz se ji
dlouho nedafi otéhotnét. V téze rubrice pisSe ¢lanky na téma téhotenstvi a matetstvi, kde na-
ptiklad recenzuje vybavu pro dité a popisuje zazitky a pocity z téchto obdobi Zivota. V sa-
motnych ¢lancich Ze zivota se pak blogerka zmiiluje o tom, co aktualné proziva nebo se
vyjadiuje k tématim, ke kterym ma co fici (Smooth & Cooking, nedatovano2). I do této
rubriky se autorce podafilo zafadit sponzorovany obsah, kterého se na blogu obecné vysky-
tuje opravdu malo. V ¢lanku s ndzvem Emoce se blogerka rozepsala o tom, ze potlacovani
pocitl a emoci u ni zménilo aZ téhotenstvi. Clanek ze Zivota propojila s kampani Kolik vy-
razil umis? firmy Yves Rocher. Soucasti sponzorovaného ¢lanku je také soutéz pro ¢tenare,
coz je spolu se slevami obsah, ktery blogerky v ramci spoluprace sdili nejcastéji. Obsah

¢lanku Katefina oznacila jako content marketing (Smooth & Cooking, nedatovano4).
Obrazek 16 — SoutéZ ve spolupraci se znackou Yves Rocher

SOUTEZ:

V kazdém pfipadé je ale duleZité o svou plet’ pecovat. Proto Yves Rocher pfislo s fadou Hydra
Vegetal a soutéZi, ktera vybizi k dokumentovéni svych neomezenych vyrazis a nahravani jich
na jejich platformu. Zde miZete vyhrat bali¢ek produkti jejich soutézni fady a také relaxaéni
pobyt. Pied par dny jsem to sdilela a uz dnes mi psala moje &étenérka, Ze vyhrala. Tak to
zkuste také. Tfuj tfuj tfuj, pi'eji hodné 5tésti a odkaz na soutéz mate ZDE.

M

Zdroj: Ze zivota: Emoce, nedatovano

Krom¢ sponzorovanych ¢lanka autorka na blogu nezaznamenala zadnou dal$i reklamu. Ka-
tefina si pravdépodobné dikladné€ vybird, s kym uzavie spolupraci a obsah se snazi zakom-

ponovat do ¢lanki, které by vznikly i1 bez reklamy.
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5.2.2 Prispévky na socialnich sitich

Blogerka Smooth & Cooking si zalozila profil jak na Facebooku, Instagramu, Twitteru, tak
na kanalu Youtube. Vzhledem ke skutegnosti, ze Twitter v Ceské republice zaostava za
ostatnimi socidlnimi sitémi, blogerky jsou zde nejméné aktivni, posledni aktivita Smooth &
Cooking je datovana v roce 2016 (Kuranova, 2019a). Pocet sledujicich na Facebooku a od-
bératelii Youtube je velmi podobny, jedna se o vice nez 10 tisic lidi. Pomoci Facebooku
blogerka upozoriiuje na nové piispévky na blogu, obc¢as zde sdili soutéZ ve spolupraci se
znackou nebo pfida 1 samotny reklamni piispévek. PiestoZze ma blogerka na Facebooku vy-
soky pocet sledujicich, sama v prosinci loniského roku ptiznala, ze si vice hycka Instagram,
kde je aktivni podstatné vice. Ackoliv slibovala zménu, v podstaté se i nadéle jedna jen o
pouhé sdileni novych ¢lankd (Smooth & Cooking, 2019). Aktivita ustrnula i na Youtube,
kam blogerka od roku 2015 pravidelné pfidavala vlogy z cest, hauly a recepty. Tato videa
obsahuji opravdu spousty jmenovanych znacek, nebo jen videozabérti na konkrétni produkty
a mnohdy se mize zdat, ze se jedna o product placement. Jelikoz ale byly spoluprace napiic
videi vzdy oznaceny, pravdépodobné se u produktl, které byly ve videu navic, o placenou

spolupréci nejedna. Sledujici se vS§ak mohou pouze domnivat (Kuranova, 2019b).

Obrazek 17 — Oznaceni reklamy ve vlogu na Youtube

P »l o 1:36/819

Fad
VLOG| Video recept, Ostrava, Beroun

4 100 zhlédnuti g 116 &l 2 & SDILET = ULOZIT

Zdroj: VLOG| Video recept, Ostrava, Beroun, 2016
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Posledni zminovanou socialni siti je Instagram, kde ma Katefina ptes 46 tisic sledujicich,
coz mimo jiné vypovida o tom, Ze je zde ze vSech socialnich siti nejaktivnéjsi. Obsah jejiho
Instagramu se da rozd¢lit na dvé Casti, tu prvni tvori fotografie receptt a jidla a druhou fotky
ze zivota mapujici rodinny zivot, vylety a traveni volného Casu. Mezi tim se vyjimecné
mihne fotografie spoluprace, ale zpravidla jsou produkty zakomponovany do bézného ob-
sahu, ktery Katefina pfidava (Smoothandcooking, 2019). Svij feed se snazi tvofit tak, aby
odrazel skute¢ny Zivot, takovy, jaky ho Zije, ale nad obsahem samoziejmé premysli, zalezi
jina tom, aby mél profil hlavu a patu. Na rozdil od jinych blogerek se ale vice zaméfuje na
popisky, k fotografii Casto ptfipojuje text, kterym chce néco predat a také se snazi komuni-
kovat se svymi followery, proto jim ¢asto klade otazky (Smooth & Cooking, nedatovano5).
Zaroven vsak také aktivné reaguje na dotazy ¢i komentare sledujicich. Nejvice reklamy pfi-
dava Smooth & Cooking pravé na Instagram, rozhodné ale neni cilem zahltit ho tim. Jak

Jo 4

blogerka vytvaii reklamni ptispévky lze vidét na obrazku nize.

Obrazek 18 — Smooth & Cooking umi zakomponovat spolupraci i do obsahu ze Zivota

e smoothandcooking « Sleduji
'v—___ ¥/ Prague, Czech Republic

] smoothandcooking #KdyzVariMuz
#Valentyn

Spoluprace| Tak jak to vidite vy? Uvari vam
nebo si k plotne stoupnete vy? O

Chtela jsem rict ale neco jineho na tema

Valentyn. Citit se jako zena s velky "Z" je asi
jedna z nejdulezitejsich veci v zivote kazde
divky, slecny, zeny i damy. Nebo ne? W

Ja ale rozhodne nepatrim mezi ty zeny,
ktere by si nakup spodniho pradla uzivaly.
Aspon v minulosti tomu tak vzdycky bylo.
Proc? Mam uzky obvod a vetsi kosicky.
Kombinace, ktera drive byla na ceskem trhu
cizi slovo. =

MNastesti tu jsou jiz firmy, jako je Timo, ktere
se zameruji i na tuto "problematiku”.

oQ A

IR D To se Iibi paja.betty a 2 128 dalsim

-3

Zdroj: Instagram Smooth&cooking, 2019

Kdyby tuto spolupraci blogerka neoznacila, pravdépodobné by nikdo nepoznal, ze se jedna
o reklamu, na spodni pradlo. Obsah Smooth & cooking, a to i ten sponzorovany je ve vétSing
pripadii velmi pfirozeny a nenuceny. Jak jiz autorka zminovala vyse, blogerka si zaklada

také na popiscich fotografii, ty vytvari i pro reklamni piispévky.
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V tomto ptipadé se jedna o téma ze zivota, které se vsak pfimo vaze k propagovanému pro-

duktu. Pokracovani textu je ptilozeno nize.

Obrazek 19 — Pokracovani popisku k obrazku ¢. 18

@ smoothandcooking « Sleduji @ smoothandcooking « Sleduji
ol -

Prague, Czech Republic Prague, Czech Republic

lake spodni pradlo mate nejradeji?
Kalhotky uz nosim prevazne bezesve a s
vysokym pasem a podprsenky bez kostic,
nezpevnene nebo sportovniho typu. Neni
totiz nad pohodli. O | kdyz na vizual take
myslim. Jsem preci nejen mama, ale i
manzelka. Takze ho vybiram 1 dle prlezitisti
3 obleceni. W

Takze s mym obwvodem 65 a kosicky
velikosti H mam 1 )a na vyber. (Pri kojeni
jsem mela 70/K-sileny, to jsem byla uplne
ztacena &). Timo jsem si vybrala take
proto, ze to je ciste ceska firma vyrabejici
spodni pradlo v Litimericich, kde svadlenky
kazdorocne zpracovavaji vice nez 60 km
krajek, 600 km lemowvacek a & 000 km niti.
Neuveritelne, ze? @ #timo #vyrobenovcesku = @timo.cz
Chtela jsem taky ngjakou krajku, ale z

duvodu pohodinosti jsem si nakonec

vybrala tuto kolekei Sport & Chic. Simuluje

sportovni podprsenku (stgjne tak je

pohodlna) avsak nevadi, kdyz vykoukne

treba z tricka a hlavne! nedela mi

"prsospek”. Co to je? Takovy ten varhanek

rozdelujici prso na dva oblouky. Vite, o cem

mluvim, zejo? To jsem vzdy nesnasela. 0

Zdroj: Instagram Smooth&cooking, 2019

5.3 Stylish Coffee

Autorka se s jednadvacetiletou blogerkou Veronikou Tazlerovou setkala osobné. Cilem roz-
hovoru bylo ziskat zejména informace o samotnych spolupracich s firmami, ale také rozsifit
si obzory v tématu blogovani. JiZ v ivodu rozhovoru Veronika pfiznava, Ze kdyz se rozhodla
zaloZit blog, bylo pomérné pozdé. VéEtsSina dnesSnich blogh uz tehdy existovala a konkurence
byla obrovska. Rozhodna autorka, ktera letos oslavi ¢tvrty rok na blogerské scéné, védéla,
Ze o sob€ musi dat védet, jinak ji zddna firma neoslovi. Spoluprace se tedy snazila navazat
thned po zaloZeni blogu a pfinosem pro ni bylo i ¢lenstvi v agentufe Elite Bloggers, diky
kterému se o ni dozvédé€la spousta marketingovych specialistli. Svou prvni spolupraci nava-
zala s internetovym obchodem ZOOT, ktery sama oslovila. Dnes dostane za tyden zhruba
sedm nabidek, vétSinu z nich ale odmita. Divodem jsou nabidky spoluprace, které ji neda-

vaji smysl a béZné by tyto produkty nekomunikovala nebo neadekvatni finan¢ni ohodnoceni.
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Na druhou stranu tika, ze pokud firma spolupracuje s blogerkami a chtéla by toho byt sou-
¢asti, nebrani se firmu oslovit sama. Preferuje dlouhodobou spolupraci, také kvili konzis-
tentni komunikaci. Spolupracuje naptiklad se znackami Orbit, Garnier, Nivea ¢i Daniel
Wellington. Srdcova pro ni byla nabidka od obuvi CCC, v niz méla pfti tvorbé vystupti rela-
tivn¢ volnou ruku. Jak totiz vysvétluje, brief, ktery firma blogerce zada, obsahuje zpravidla
pocet ptispévki, natasovani na hodinu pfesné, umisténi a vyzadovano je i zasilani ptispévki
ke schvéleni. Podminky jsou nékdy velmi omezujici a ze spoluprace se pak vytraci urcita
radost, dopliluje. Barter uz blogerka neptijima, pomér prace/odména je pry nula. Vyuziva ho
pouze v ramci sluzeb, jedna se o kadernika, nehtové studio a lekce jogy. Na zakladé barteru
spolupracuje také s prazirnou Dos Mundos, SmetanaQ Café & Bistro a pekarstvim La Petit
France, se zastupci podniki se zné osobné a rada jim ¢as od casu pomuze alespon fotografii
umisténou na Instagram. A to i ptesto, Ze piSe radé¢ji clanky. Jak ale dodava, o ty dnes firmy
nemaji zéjem. Kdyz piijde fe¢ na oznacovani spoluprace, Veronika pohotové poznamena,
ze se jedna o jednu z podminek agentury Elite Bloggers. Zvetejiiovat nemusi jen barter. Re-
klamu netaji, pokud se kdokoliv zepta, je upfimna, ale obava se, Ze by si lidé mysleli, Ze ma
za barter jesté navic zaplaceno. Pied kampani Mésic transparentnosti, ale stoprocentné trans-
parentni nebyla, zdivodiuje to negativnim vnimanim reklamy u nés. Piesto, na jejim blogu
Stylish Coffee je reklamy pomérné malo. Jak tvrdi, s negativnim vnimanim zde nebojuje,
také proto, ze jeji Ctenafe tvoii generace starsi padesati let, dle ndzoru Veroniky to neni sku-
pina zatiZena reklamou. Negativni komentafe se objevuji pouze na Instagramu, dodava, Ze
se s tim nedd nic délat. KdyZ se v zavéru rozhovoru dostdvame k otazce reklamy do bu-
doucna, rozvasni se: ,, Studuji marketing a mrzi me, Ze lidi berou reklamu jako néco Spat-
ného. Reklama muze byt fajn, kdyz se dobie uchopi. Nikdo nikoho do niceho nenuti. Pokud
vyfotim fashion fotku a neoznacim reklamu, lidi se mé stejné ptaji, odkud ty boty mam a je
na nich, jestli se tim nechaji ovlivnit. Dulezité je propagovat to, cemu Vveris, jinak vznika
neditvera. A co se tyka blogu, zda se mi, Ze je veSkera aktivita smérovana na Instagram,
doufam, Ze to skonci. Ja se stale snazim privést lidi na svuj blog, prala bych si, aby byla jim

byla opét vénovana veétsi pozornost. “ (Osobni rozhovor, 2019)

Kromé toho, Ze Veronika studuje marketing a ma tedy vyhodu pii pochopeni a zpracovani
kampani, také vyborné piSe. Velmi se tim odliSuje od jinych blogerek. Blog Stylish Coftfee
je zalozen na spisovném jazyce, autorka pouziva originalni obraty a jeji slovni zasoba je
opravdu obsahla. Nelze ji tedy nevérit i starsi ¢tenarské publikum. Rovnéz témata, kterym

se na svém blogu vénuje, jsou mnohdy hlubsiho nebo i motiva¢niho charakteru.
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Mezi jeden z poslednich, velmi GspéSnych ¢lanka se fadi Vzkaz pro vSechny market'dky.
V ném otevird praveé téma spolupraci s firmami a je velmi upfimna. Poselstvim je jakasi
prosba o lidstéjsi pfistup v radmci fenoménu influencerstvi. Autorka pouziva platformu
Wordpress a prestoze tvrdi, ze zpracovani fotografii neni jeji zalibou, na blogu to neni znat.
Vizudlni stranka je profesiondlni, ¢istd, jednotna a obecné se blog vyznacuje svou piehled-
nosti. U ¢tendit se stala Veronika oblibenou zejména pro svij zdjem o kévu, proto také na
blogu vytvofila mapu kavaren, kam pravidelné pfidava oblibené kavarny po celém svéte

(Téazlerova, nedatovanol).

Obrazek 20 — Mapa kavaren na blogu Stylish Coffee

VERONIKA TAZLEROVA

MAPA KAVAREN

971 Stylish Coffee - MAPA KAVAREN
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ty hezké. Radujte se z malickostl. Pijte dobri kafe.

Zdroj: Blog Stylish Coffee, 2019a

Na podzim loiiského roku vydala také knihu - Prague Coffee Guide, privodce po nejlepSich

prazskych kavarnach (Tazlerova, nedatovano?2).

5.3.1 ClanKy na blogu

Kdyz Veronika zalozila svlij blog, jeji cil byl psat pro Sirokou vetejnost, coz se ji splnilo.
Ihned po zaloZeni blogu si stanovila okruhy, kterym se chtéla vénovat. Odpovidaly jejimu
zivotnimu stylu, coz je zdjem o kavu a cestovani. Vénuje se jim dodnes, protoZe pry pokryji
spoustu témat. Na blog pfispiva autorka zhruba jednou za pét dni. I nap#ic trendu, kterym je
aktualn¢ Instagram, je pro Veroniku blog na prvnim misté. Rada zpracovava reportaze z vy-
leti. Bavi ji 1 motivacni ¢lanky, které maji také velmi dobrou odezvu. Jednou za mésic vy-

dava takzvané Kliky, coz je souhrn riznych zajimavosti, které ji oslovily za uplynuly mésic.
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Obdobné jako Dominika LukaSova, i Veronika vydava mési¢né zivot ve fotkéach, pod na-
zvem Photo diary. Piestoze Veronika pfiznava, ze ji foceni a uprava fotek ptili§ nebavi, vy-
sledek je u obou téchto blogerek velmi profesionalni. Na muj dotaz, zdali je dnes blog zalo-
zen na kvalitni fotce, odpovida, ze je to skutecné nezbytna soucast lifestylového blogovani.
[ kdyz je autorka blogu vii¢i svym ¢tendiim oteviena, pieci jen jsou témata, jeZ jsou na jejim
blogu tabu. Jedna se o vztahy a rodinu. Zapotfebi nema ventilovat ani koufeni, jak fika, i
blogovéani ma své hranice. Ctenaftim se naopak otevira v tématu hubnuti, které sehrélo v je-
jim Zivoté zasadni roli. Lze dodat, Ze vSechny analyzované blogy jsou do jisté miry oteviené
vuci ¢tenarfim. Zatimco je vSak Veronika ve ventilaci rodinnych a partnerskych témata zdr-
zenliva, blog Smooth & Cooking se na nich dnes zaklada. Kazda autorka se tedy profiluje
v tom, co je ji aktudlné nejbliz$i. Mezi ¢tenafi Veronicina blogu jsou i muzi, jednd se o
zhruba 14% a podil na tom ma pravé téma kavy. Cilova skupina se pak pohybuje ve véku

25-34 let (Osobni rozhovor, 2019).

Jak jiz autorka blogu Stylish Coffee zmiiiovala, na jejim blogu se reklama pfilis nevyskytuje,
je to také z toho ditvodu, Ze se firmy soustfedi na Instagram. Na blogu Stylish Coffee 1ze
nicmén¢ nalézt bannerovou reklamu, ta se u predchozich analyzovanych blogli nevyskyto-
vala. Autorka podporuje Airbnb, prondjmy ubytovani, kdy je pii kliknuti na banner ¢tenafi
nabidnut kupén na pobyt. Déle se jedna o banner vyhledavace letenek Kiwi, internetovy
obchod ZOOT a BIBLOO a web Prozdravi.cz. VSechny tyto bannery se vztahuji k témattim,
kterym se Veronika na blogu vénuje. Naptiklad v rubrice Cestovani mé nékolik vlastnich

privodct po evropskych méstech, doplnénych o tipy a fotografie (Tazlerova, nedatovano).

Obrazek 21 — Bannerova reklama umisténa na blogu

L

Zdroj: Blog Stylish Coffee, 2019b
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Najit na blogu Stylish Coffee jiné formy reklamy neni jednoduché. Je ji opravdu minimum.
Nejvice ¢lankd, pravdépodobné na bazi barteru, se vyskytuje v rubrice Mdda, zdejsi fashion
inspirace vznikala v kooperaci se ZOOTem (Tazlerova, nedatovano). Samotny sponzoro-
vany obsah je soucasti zatfijového Photo diary. Kromé fotografii ptidava autorka zpravidla i
kratky komentéf. V tomto dile pfedstavuje vérnostni program MONETA Money Bank, ply-
nule navazuje dalSimi zazitky, které ji v daném meésici potkaly, poté publikuje fotografie

(Téazlerova, 2018).

Obrazek 22 — Vznik ¢lanku ve spolupraci s MONETA Money Bank

Nemu#u za¢it jinak neZ zminkou o Prague Coffee Guide. V poloving zari jsem totiZ koneéné do svéta

- - - - r - - - w o O v e
vypustila projekt, na kterém jsem posledni tvdny pracovala dnem i noci, a aé¢ tomu porad nemuzu uvérit,
miyj sen se stal skuteénosti. Diky va$i neuvéfitelné podpore se ¢astka potiebna na vydani knizky
vybrala b&hem tifi dnii a uz brzy plijde do tisku. Dékuju!

Kromé knizky jsem v rameci blogu také pracovala na nékolika zajimavich kampanich a o
jedné z nich bych vam tu dnes chtéla povédét vic. Jedna se o dlouhodobou spolupraci s MONETA
Money Bank, v ramci které bych vam rada predstavila vérnosini program bene+. Jde o cashbackovy
program, ktery ma v nabidce spoustu partnerfi, u kterych dostanete pii placeni platebni kartou od
MONETA Money Bank uréita procenta z platbv zpatky na Géet, a vzhledem k tomu, Ze je partnerem
tfeba Zoot, CK Blue Style nebo Flamengo kvétiny, dokonce i ja jsem se konetné vzdala predsudki a
zacCala tenhle cashbackovy program vvuZivat. (A to uZ je vzhledem k mé nesmyslné averzi viiéi feSeni
penéz a bankam co rict:) )

Zdroj: PHOTO DIARY || ZARI 2018

Dalsim piikladem pak mize byt ¢lanek doplnény o fotografie, které vznikly ve spolupraci
s n¢kterou znackou. Jinou formu reklamy na blogu autorka nezaznamenala. AvSak pro srov-
nani, na blogu Dom by Dom byl v poslednich mésicich sponzorovany témét kazdy paty ¢la-

nek, na blogu Stylish Coffee musela autorka tento obsah vyhledat.

5.3.2 Prispévky na socialnich sitich

Autorka blogu Stylish Coffee je aktivni na Instagramu a Facebooku. Pouziva také platformu
Bloglovin, kde se soustiedi blogy z celého svéta. Profil funguje jako nasténka, kam autorka
ptidava ptispevky, propagujici nové ¢lanky na blogu (Stylish Coffee, 2019a). Facebook, kde
ma Veronika zhruba 1,7 tisic sledujicich vyuziva pti propagaci ¢lankua. Pravidelné také pii-
dava postiehy vSednich dnti dopInéné o fotografie, v ptispévcich vzdy odkazuje na sviij blog
(Stylish Coffee, 2019b). Stejné jako u vyse analyzovanych blogt, je nejveEtsi aktivita sméto-
vana na Instagram. Zde mé Veronika 18,5 tisice sledujicich, jak sdélila pti rozhovoru, 40%

z nich tvofi muzi. Pievratnou ¢ast ptispévku tvoii fotografie z kavaren, at’ uz téch prazskych


https://www.bloglovin.com/blogs/stylish-coffee-19569191
https://www.facebook.com/drinkyourcoffeewithstyle
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nebo téch, které Veronika navstivila pti svych cestach. Druhou ¢ast tvofi fotografie, v nichz
prezentuje samu sebe a modu (Tazlerova, 2019). Najit zde reklamni obsah je o poznani jed-
nodussi, nez na blogu, coz naznacuje, Ze se firmy opravdu soustfedi vyhradné na Instagram.
Ptikladem je spoluprace s LG. Tento pfispévek vybrala autorka proto, Ze neni jednoduché
zakomponovat ho do obsahu Instagramu mladé divky. Veronika autorce pfi rozhovoru sdé-
lila, ze se pivodné rozhodla zakomponovat produkty pracku a suSi¢ku do fashion fotky
v nichz se na spotiebice posadila. Tim ale porusila zadani briefu, ktery predtim chybou agen-
tury nevidéla a LG ji nechalo fotografie ptepracovat. Blogerka pfiznala, Ze pro ni nebylo
jednoduché, vytvaret obsah znova a tésila se, az bude mit tuto kampan za sebou (Osobni
rozhovor, 2019). Jak lze vidét nize, reklamu se ji podafilo zakomponovat do konceptu na-
sténky pomérné dobfe, ale komentdifiim o kytce na pracce se blogerka stejné nevyhnula

(Téazlerova, 2019).

Obrazek 23 — Firmy chtéji propagovat i spoti‘ebice

Zdroj: Instagram Veronika Tazlerova, 2018

Soucasti spoluprace s firmami jsou mnohdy pozvanky na nejriznéjsi firemni eventy, kde
mohou blogerky vyzkouset néco nového nebo si néco vytvofit. Pokud se jedna o takovou

akci, Castéji nez fotografie, sdileji blogerky na Instagramu takzvané stories.


https://www.instagram.com/veronikatazlerova/
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Tyto ptispévky vsak nejsou placené. Veronika tvrdi, Ze se event marketing neustale zlepsuje,
avSak vzhledem k poctu pozvanek, neni v jejich silach navstivit vétSinu téchto eventl

(Osobni rozhovor, 2019).

Veronika se stejn¢ jako Smooth & Cooking snazi rozvést komunikaci na svém profilu. V pii-
spévcich casto klade rizné otazky nebo své sledujici pobizi k reakci. Zaroven se snazi od-
povedét na vSechny komentaie, a to nejen na Instagramu. V rdmci rozhovoru sdélila, Ze se
snazi odpovidat i na vSechny komentare na blogu a e-maily. Nej¢astéji se ji lidé ptaji na kavu
a rady tykajici se hubnuti. Obecné vSak Veronika radéji piSe, nez foti. Je pro ni primarni
privést lidi na blog a stoji o to, aby byla blogu vénovana vétsi pozornost, nez socialnim sitim

(Osobni rozhovor, 2019).

5.4 Markéta Frank

Posledni z analyzovanych blogii nese jméno autorky, dvaadvacetileté Markéty Frank. Také
tato blogerka poskytla autorce prace rozhovor. Markéta se z vySe zminovanych blogerek
vénuje blogovani nejdéle, a to od roku 2012. Zpocatku se jednalo o konicek, protoze jak
ik, nikdo tenkrat netusil, kam az se mize blogovani posunout. Kromé jiného vy¢niva svou
aktivitou, plnohodnotné se totiZz vénuje 1 socidlnim sitim a kanalu Youtube, coZ znaci 1 vyssi
pocet sledujicich na vSech téchto platforméach. Zajem firem a marketingovych agentur na
sebe nenechal dlouho ¢ekat a Markéta se tak rozhodla vénovat podnikani na blogu a social-
nich sitich na plny tivazek. Prvni spolupraci navazala s asijskym e-shopem, tehdy byla nad-
Send, Ze si ji nékdo v§iml. Dnes dostava denné zhruba patnact nabidek, vétSinu odmitne.
Usiluje o dlouhodobou a exkluzivni spolupraci. Vadi ji, kdyz blogerky propaguji kazdy ty-

vvvvvv

nejen na samotny produkt, ale i na komunikaci, kterd nabidku doprovazi, ocekava profesio-
nalni pfistup. Srdcova a zaroven nejpropracovangjsi je pro ni spoluprace se znackou Daniel
Wellington. Vazi si toho, Ze klient vnima blogerky jako podnikatelky a obchodni partnery.
Daniel Wellington spolupracuje také s Dominikou LukaSovou a Veronikou Tézlerovou, ci-
lova skupina vSech téchto blogerek je minimalné vékoveé velmi podobnd, na to by si mély
dat firmy pozor. Takova reklama pak Ctenare obtézuje, zejména na socialnich sitich, kde je
jinejvice. V minulosti blogerka spolupracovala také s klenotnictvim Eppi, vlasovou kosme-
tikou Goldwell nebo elektronikou Braun. Produkty propaguje nejen prostiednictvim spon-

zorovan¢ho obsahu, ale i formou product placementu na Youtube. Mezi nejcastéjsi pod-

minky firem podle ni patii ukazat samotny produkt a odkazat na jejich webové stranky ¢i
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socialni sité. Spolupraci netaji a reakce na ni jsou pry veskrze pozitivni (E-mailova komuni-
kace, 2019). Markétin blog je viceméné jeji zivot ve fotkach. Oproti konkurencnim blogiim
piispiva Castéji, ale jeji €lanky jsou spiSe delsi komentafe doprovazejici fotografie. Vénuje
se tématiim kazdodenniho zivota, méd¢, cestovani, vatfeni a se ¢tenafi sdili 1 své myslenky.
Lifestylovy blog zahrnuje také archiv, ctenafi zde naleznou rubriky rozdélené do nékolika
predchozich let a mizou se tak podivat na zdsadni momenty autor¢ina zivota. Markéta se
také zasadné li8i tim, Zze publikuje 1 v angli¢tiné. V anglickém jazyce je také ovladaci liSta
blogu a vSechny nazvy €lankt. Jako jedind z vybranych blogi neni soucasti agentury Elite
Bloggers, nelze vsak fici, ze by ji to ubralo na uspéchu, ba naopak. V souté¢zi Czech Social
Awards vyhrala v lonském roce Blogerku roku a umistila se také na 3. misté v kategorii

Videoblogerka (Frank, nedatovéano).

Obrazek 24 — Autorka piSe pod ¢arou také v anglickém jazyce

HOME ABOUT CATEGORIES ARCHIVES CONTACT

Nzsténka vizf je podle mé jeden z nejidinngjéch nistrojli pozitivniho mysleni (price s vesmirem, Tajemstvi, zdkonu piitaflivost, jak cheete). T4 jsem si tu svoji
udélala o vikendu zhruba po roce a byla v pofadi asi étvrtd nebo patd. Kdyz jsem si prohlizela obrdzky, které jsem si na nastdnku dala loni, skoro mé mrazilo.
Pfivolala jsem si do Zivota skoro viachno. Néco tplné pfesné, néco s malou obménou a na péar véel tedy jedté éelidm a posouvam sije i do letodni nasténky. Mam
pro vas par tipd, jak si nasténku vizi vytvofit, nejsem Zadny odbornik, mluvim ze své vlastni zkugenost a chei vam piedat to, co funguje mné a snad to pro
vis bude uZiteéné.

Vision board is, in my opinion, one of the best tools of positive thinking (the work with the universe, the secret, the law of attraction, you get me). I created mine
this weekend after about a year and it is my fourth or fifth in a row. When I was looking at the pictures from my last vision board, it was almost a bit scarry. I have
almost everything. Something is exactly like the picture, something is very similar, and of course, I'm still waiting for a few things to happen so I put them on my
current vision board again. I have a few tips on how to create a vision board for you, I'm not a proffesional or something, but these are the tips from my
experience so I want to share what works for me and hopefully you'll get something from it.

Zdroj: How to create..., 2018

5.4.1 ClanKy na blogu

Markéta ptispiva na blog téméi denné, inspiraci je pro ni vlastni zivot. PiSe o sob¢, svych
zazitcich, obéas ptida recept nebo fotku outfitu. Rika, Ze inspirace pfichazi piirozend s tim,
co zrovna dela. Nejradéji piSe o cestovani. Jeji ¢tenarky se pohybuji ve véku 18-34 let. Ob-
dobné jako blogy vySe zminovanych autorek, také blog Markéty je zalozen na kvalitni foto-

grafii. To jen potvrzuje, Ze lifestylovy blog se bez této soucésti neobejde.
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Najit na jejim blogu reklamu je ale takika nemozné. Autorce se to nepodafilo. Markéta ve
svych ¢lancich zminuje nejriiznéjsi znacky ¢i podniky, ale ani jeden z téchto ptispévki nebyl
oznacen jako sponzorovany. Na blogu, ktery je ve svétlych, harmonickych tonech neni pte-
kvapivé ani zadna bannerova reklama. V e-mailové konverzaci Markéta pise, Ze spolupraci
zvetejiiuje. Reklamni ptispévky nicméné ptidava spise na Instagram a Youtube, jak pozaduji

firmy (Frank, nedatovano).

5.4.2 Prispévky na socialnich sitich

Podobné jako vétSina eskych 1 zahrani¢nich blogerek a influencerek, je Markéta nejaktiv-
né&jsi na Instagramu, kde ma necelych 70 tisic sledujicich. Jeji feed tvoti prevazné fotografie,
na nichZ je zachycena ona sama. Casto pomoci nich upozorfiuje na nova videa na Youtube.
Obcas prida také fotku se svym manZelem. Jejich vztah, spole¢né zaZitky ale popisuje ¢astéji
na svém blogu ¢i Youtube. Ani na jejim Instagramu se reklama neobjevuje v takové mifte,
jak je autorka zvykla u jinych blogerek. Konzistentni je komunikace pro znacku Daniel
Wellington, jak Markéta zminila v rozhovoru. Nedavno ptidala reklamni ptispévek pro
znacku Philips ¢i vlasovou kosmetiku Gold-well. Zajimavéjsi je vSak spoluprace s partnery
Visit Dubai a My Dubai, diky které navstivila autorka na pfelomu ledna a tinora Dubaj, tyto

ptispévky oznacila jako reklamu hashtagem #ad (Frank, 2019a).

Obrazek 25 — Soucdasti spoluprace miZe byt i cesta do zahranici

) marketafrank = Sleduji
Atlantis The Palm, Jumeira Beach

marketafrank Na tohle bych vydrzela koukat
hodiny ¥4 | @mydubai @visit.dubai
@atlantisthepalm #MyDubai #staysunny
#AWorldAway #ad

Zobrazit viechny komentare (15)
marketafrank @lhotskamarcela5 Dékuju,
proto jsem rada, fe vas viechny miZu vzit @
s sebou alespor skrz videa a fotky W
sapkali1661 Very Nice.. Se

va.n.esa_Sov

33834

fon_blanc Nadadherna fotkalll

o Qy N
@MY To se libi kisstynka 3 12 023 dalsim

Pridejte komentar...

Zdroj: Instagram Markéta Frank, 2019
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Markétu Frank lze oznacit také za Youtuberku. Jeji kanal odebira pies 71 tisic lidi. Nejcastéji
vydava takzvané vlogy, coz je vlastn¢ zkraceny vyraz pro video blog, v némz se blogerka
vyjadiuje ustné. Jeji vybér témat je Siroky, vloguje o cestovani i o svém kazdodennim zivotg.
Délka téchto vlogt je obvykle 20-30 minut a zpravidla se jedna o sestiih nékolika dnti. Dale
publikuje hauly, jejichz obsahem je predstaveni a hodnoceni nejriiznéjsich produkti, tento
format Markéta dopliuje jesté o kategorii Oblibenci. Zde ukazuje produkty, které si oblibila
v daném mésici. Soucasti jejiho kanalu je obsahla rubrika Povidani, v nizZ se vénuje osobnim
tématiim a popularitu si ziskala i rubrika Vlogmas, kam v prosinci lofiského roku publiko-
vala denné aZ do Stédrého dne. Jeji videa obsahuji product placement, jak autorka sdélila

také v rozhovoru (Frank, 2019b).

Obrazek 26 — Product placement umistény ve vlogu

Pl o) 00372477

VLOG | B&Zné dny & letni haul v tnoru?

84 207 zhlédnuti iy 32T1s. 8l 102 & SDILET =4 ULOZIT s

Zdroj: VLOG | Bézné dny..., 2019

Soucasti tohoto vlogu je zprostiedkovani slevy pravé na produkty znac¢ky Daniel Wellington.
U vétSiny dalSich videi autorka uvadi, Ze nejsou sponzorovana. To vSak neznamena, ze
v nich nemiize byt reklama. Markéta ve svych videich prezentuje mnoho znacek, a prestoze
za jejich propagaci udajné nedostala zaplaceno, neni vylouceno, ze produkty dostala od fi-
rem darem. Nicmén¢ pokud tomu tak bylo, uvetejnila to v popisku videa. Ackoliv zatim neni

reklama na socialnich sitich pfesné pravné ukotvena, skryta reklama je stale nelegalni, cehoz
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si je Markéta védoma (Frank, 2019b; E-mailova komunikace, 2019). Blogerka je aktivni
také na Facebooku, jedna se o dopliujici platformu, 1ze zde pozorovat podstatné nizsi ode-
zvu, nez je tomu na Instagramu ¢i Youtube. Pro srovnani, na Facebooku ma Markéta 3,5
tisice sledujicich, coz stavi tuto socialni sit’ do tstrani, a to 1 pfesto, ze je zde pomérn¢ aktivni
Obsahem se vSak od ostatnich blogerek nelisi, zpravidla zde propaguje nové ¢lanky na blogu
¢i videa na Youtube (Frank, 2019c). Posledni platformou, kde se autorka prezentuje, je Blo-

glovin, nésténka pro sdileni nejnovéjsich clanki na blogu.

I kdyz je trend influencer marketingu stale na vzestupu, podle Markéty by si mély dat blo-
gerky pozor na ochranu svého vlastniho brandu a dtvéru sledujicich. Tuto diivéru mize zni-
¢it prave to, ze svij blog, ale i socialni sité postavi na reklamé a zahlti je tim. Rovnéz neni
vhodné spojit se s nékym, kdo propaguje jiné hodnoty, nez sama blogerka (E-mailova ko-
munikace, 2019). Dle ndzoru autorky, blogerka vi, o ¢em mluvi. DrZi se pouze dlouhodobé
spoluprace, kterou publikuje zejména na Instagramu a Youtube. Jeji blog reklamou zatim

neutrpél.
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6 VYHODNOCENI VYZKUMU

Autorka pro svou praci vyuzila kvalitativni marketingovy vyzkum, konkrétné formu indivi-
duélnich polostrukturovanych rozhovort. Ptipraveny scénar obsahoval 19 zékladnich ota-
zek. V ptipad¢, kdy uznala za vhodné, mohla autorka tyto otdzky upravit, rozvést nebo pridat
dalsi dopliujici otazky. Rozhovory byly vedeny s cilovou skupinou Zen sledujici lifestylové

blogerky.

6.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, zdali mohou mit blogerky vliv na pozitivni vnimani produktu ¢i
znacky a zdali také mohou ovlivnit ndkupni chovani ¢tenarek. Autorka se v uvodu rozhovoru
pta, zdali ¢tenaiky vnimaji reklamni obsah, a to at’ uz na blogu ¢i socidlnich sitich. Dale ji
zajima, které firmy, respektive produkty, ¢tenarky v ramci komunikace zaznamenaly a zdali
je pro né tento obsah divéryhodny, zavér rozhovoru vede k inspiraci reklamnim obsahem a

vlastni zkuSenosti s propagovanym produktem, navstévou podniku apod.

6.2 Technika sbéru dat

Autorka vedla rozhovory v obdobi od 19. biezna do 2. dubna 2019. Pfi¢emz ¢ast rozhovorti
probé&hla osobné a ¢ast prostiednictvim komunika¢niho néstroje Skype. Délka rozhovoru
byla zpravidla 15-25 minut. Pozvani na rozhovor pfijalo 9 recipientek. Nutno podotknout,
ze pravdépodobné z diivodu studu, nebyly rozhovoru oteviené vSechny oslovené recipi-
entky, ackoliv se o dané téma zajimaly. Vyzkum obséhl vékovou kategorii v rozmezi 20-29

let.

6.3 Predstaveni recipienti

Recipientka ¢. 1 — zena, 21 let, studentka ekonomie a managementu
Recipientka ¢. 2 — zena, 26 let, obchodni asistentka

Recipientka €. 3 — Zena, 25 let, asistentka spravy smluv
Recipientka €. 4 — Zena, 24 let, studentka managementu kvality
Recipientka €. 5 — Zena, 22 let, studentka managementu kvality
Recipientka €. 6 — Zena, 29 let, asistentka jednatele

Recipientka ¢. 7 — Zena, 28 let, personalni pracovnice
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Recipientka ¢. 8 — zena, 24 let, recepéni

Recipientka ¢. 9 — Zena, 29 let, advokatni koncipientka

6.4 Vysledky vyzkumu

V této ¢asti autorka rozebere jednotlivé rozhovory a porovna odpovédi recipientek. Pro po-
tteby vyhodnoceni vyzkumu autorka rozd¢lila rozhovor do Ctyt €asti. Jiz v uvodu by autorka
rada ptedstavila stézejni zjisténi vyzkumu, tedy skutecnost, Ze se pozornost ¢tenatek piesu-
nula z blogu na Instagram a Youtube, v rdmci téchto socidlnich médii jsou blogerky sledo-
vany nejvice. Recipientky to zdivodiuji tim, Ze na ¢teni blogu nemaji prilis ¢asu, kdezto na
socialnich sitich travi ¢as denn€. Druhym vyznamnym zjisténim je fakt, ze vyjma jedné re-
cipientky maji vSechny oslovené Zeny zkuSenost s ndkupem na zakladé doporuceni blo-

gerky, ptficemz nejcastéji se jednd o nakup kosmetickych produkti.

6.4.1 Uvodni &4st rozhovoru

V tivodni ¢asti rozhovoru se autorka informovala o tom, jaké blogy jsou recipientkami sle-
dovany, pficemz zjistila, Ze zajem kazdé z oslovenych se upind k jiné blogerce a rozpéti té-
mat je opravdu Siroké. Naptiklad recipientka €. 1 tika: ,, Zejména na Facebooku sleduji ces-
tovatelské blogy, predevsim Milana bez mapy. “ Také recipientku €. 2 zajima tematika ces-
tovani: ,, Kdyz mam cas, sleduji Markétu Frank. Prijde mi jako takovad obycejnd, normalni
holka, na nic si nehraje. Zacala jsem ji sledovat nahodou, kdyz jsem potrebovala zjistit néco
o cestovani. *“ Recipientku €. 5 naopak zajima téma fitness: ,, Na Instagramu a Youtube sle-
duji Pétu Elblovou, ktera se venuje fitness a lifestylovym tématiim. A pokud mas na mysli
psané blogy, ctu blog Anie Songe. *“ Recipientka €. 9 preferuje blogy zaméfené na zdravou
stravu: ,, Sleduji lifestylove blogy a blogy zamerené na zdravou stravu, jedna se o Weef's
world, My cooking diary a Barusminky. Recipientka ¢. 7 sleduje zejména Youtuberky:
»wleduji Youtuberky se zamérenim na kosmetiku, fashion a vareni. Napriklad Svet podle LU,
Terry Makeup Tutorials nebo Cat & Cook. ““ Naproti tomu recipientka ¢. 8 sleduje oblibené
blogerky pouze na Instagramu: ,,Jd bohuzel blogy nectu, blogerky a influencerky sleduji
pouze na Instagramu. Sleduji napriklad Kamilu Siklovou.“ Autorka v této &asti zjistila, Ze
psané blogy ¢tou pouze Ctyii recipientky z deviti oslovenych. Tii recipientky sleduji vy-
hradné¢ videa na Youtube, zpravidla se jedné o vlogy a tutorialy, jedna recipientka sleduje

blogerky pouze na Instagramu.
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Mezi blogerky, jez sleduji alespont dvé recipientky, se fadi Markéta Frank, Anie Songe,
PetraLovelyHair, Péta Elblova a Hanneton Monde. Recipientky dale sleduji naptiklad blog
Ordinary life ¢i Gastromapu Lukase Hejlika a Youtuberky Shopaholic Nicol a Janu Hrmi.
Tii recipientky rady sleduji také zahrani¢ni blogerky.

Dale autorka zjist'uje, co primélo recipientky ke sledovéani téchto blogerek a kde se o nich
dozvédély. Recipientka €. 4 reagovala slovy: ,, Propadla jsem tomu na Instagramu, kde je
mnozstvi inspirativnich holek. Vzhledem k tomu, Ze zndm své psychické i fyzické nedokona-
losti, casto mé motivuje si néjaky blog precist a nechat se jim inspirovat. “ Recipientka €. 6
upird svij prvotni zajem také na Instagram: ,, Kdyz mé néco zaujme na Instagramu, teprve
pak se podivam na blog. Driv jsem sledovala blogy pravidelné, ale dnes uz na to nemdam
tolik casu. “ Také recipientka €. 7 objevila oblibenou blogerku na Instagramu: ,, Cat & Cook
md kocku a foti s ni své recepty. Myslim, zZe jsem ji objevila ve chvili, kdy jsem na Instagramu
prochazela fotky kocek, které mam rada. Tam jsem narazila na jeji blog. “ Naopak recipi-
entka ¢. 9 nasla své oblibené blogerky na Youtube: ,, Objevila jsem je na Youtube, kdyz jsem
zacala sledovat jednu blogerku, postupné se mi nabizely dalsi. Vzdy zacinam zhlédnutim
vlogu, ale pokud se o tom tématu chci dozvedet vic a zajima mé, tak si vzdy prectu i clanek
na blogu, na ktery odkazuji ve videich. “ Naproti tomu recipientka ¢. 3 fika: ,, Blogy nectu,
priznam se, Ze na to jsem lina. Pro mé je nejschudnéjsi zapnout video. Mam to jako kulisu,
kdyz doma néco délam. A ke sledovani mé primélo to, Ze publikuji recenze na kosmetiku, to
mé zajima asi nejvic.“ Také recipientka €. 8 pfiznava, Ze blogy necte: ,, U mé je to spis o
tom, Ze si projizdim jejich fotky a popisky na Instagramu. I kdyz tieba Kamila Siklové odka-
zuje hodné na clanky na blogu, nikdy jsem na to neklikla. ““ NejCastéjSim zdrojem sledovani
blogerek je Instagram a kanal Youtube. Instagram uvedlo jako zdroj Sest recipientek,
Youtube pak Ctyfi recipientky. Pouze jedna recipientka uvedla jako dal$i zdroj sledovani
Facebook, doporuc¢eni kamaradky nebo knihu autorky blogu. Z rozhovort tedy vyplyva, Ze
socialni média jsou nezbytnou soucasti blogovani a mohou vyrazné pfispét ke ¢tenosti pro-

pagovanych ¢lanki na blogu.
Casova kapacita, kterou &tenatky bloglim vénuji, se pohybuje zpravidla okolo jedné hodiny
za tyden. Pouze dv¢ recipientky vénuji sledovani blogu zhruba 30-60 minut denné. Jedna

recipientka si na ¢teni blogu najde ¢as jednou az dvakrat mésicné.
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6.4.2 Sponzorovany obsah

V dalsi ¢asti rozhovoru se jiz autorka dotazuje na reklamni obsah na blogu a socialnich si-
tich, zpiisob propagace produktii a daveryhodnost téchto ptispévkl. Prvni otazkou chce zjis-
tit, jaké kampan¢ recipientky zaznamenaly, pfipadné ¢im je kampan zaujala. Vzhledem k ro-
zpéti témat zaznélo opravdu mnozstvi znacek, jez usiluji o spolupraci s blogery: ,, Milan bez
mapy na blogu propagoval Mini Cooper a Tatransky caj, urcité toho bylo vic, ale tyto dve
veci si pamatuji. A co se tvkad Instagramu, tam je to jedna spoluprace za druhou. Kazdy
prispévek jind znacka, “ tiké recipientka €. 1. Recipientka ¢. 2 ale zaznamenala propagaci
stejného produktu hned u nékolika blogerek: ,, Hodné blogerek propaguje hodinky Daniel
Wellington, proto je taky hodné lidi nechce. Protoze je ma kazdy, cemuz se nedivim. “ K to-
muto tvrzeni se ptidava také recipientka €. 3: ,, Tieba hodinky Daniel Wellington, to snad
mély uplné vSechny blogerky anebo Krdsné vine, ty také propagovalo hodne blogerek.
Také recipientka ¢. 7 zaznamenala silnou propagaci jediné znacky: ,, Hodné se propaguje
Ladylab, ale prijde mi to padlé na hlavu, kdyz to vidim na Instagramu desetkrat za den. U
Cat & Cook jsem vidéla spolupraci s firmou Provoni. Kdyz foti recepty, na fotkach jsou i
kytky. Dale propaguje napriklad spotiebice Philips. Zbylé recipientky zaznamenaly pro-
pagaci téchto znacek: ,, Vsimla jsem si propagace znacek Philips, Rowenta, a protoze sleduji
blogerky, které jsou téehotné nebo maji déti, tak se casto jedna i o propagaci produktii pro
deti, jednalo se napriklad o praci prasek Lovela, “ tika recipientka ¢. 8. Posledni z oslove-
nych recipientek zaznamenala zcela odliSnou propagaci: ,, Weef’s world se zaméruje na
zdravy zivotny styl a ekologii, naposledy jsem u ni vidéla domdci kompost. Sice si nepamatuji
firmu, ale opravdu mé to zaujalo. A co se tyce kosmetiky, vadi mi, Ze se propaguji profldaknuté
znacky, které na tu reklamu maji. Mnohem vic ocenim, kdyz se jedna o propagaci znacky,
kterou nezndam. V posledni dobé si vybavim napriklad kosmetiku Freedom.“ Recipientky
zminily 1 spoustu dal$i znacek, které v komunikaci blogerek zaznamenaly, mezi znackami
kosmetickych produkti zaznély Catrice, Gabriella Salvete, Sephora, Rosmann ¢i DM dro-
gerie. Dominuji také sportovni produkty a dopliiky Reebok, Nike, Adidas, Champion nebo
Aktin. Mezi spotiebici se objevuji produkty Philips a Rowenta. Déle recipentky zminily pro-
pagaci parfémut Krasné viiné, kvétinaistvi Provoni, portalu s designovymi kousky Bonami,
automobil Mini Cooper, ¢1 zminované hodinky Daniel Wellington. Pravé na kampan s ho-
dinkami nahlizely recipientky pomérné¢ negativné. V dusledku frekvence sdileni a také toho,
ze je vlastni spousta Zen, by si tento produkt nekoupily. Recipientky se nicméné vétSinove

shoduji, Ze blogerky propaguji veskrze odlisné produkty a znacky.
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Autorku déle zajima vyuziti reklamnich nastroju. Jelikoz jsou recipientky nejvice aktivni na
Instagramu, sponzorovany obsah zaznamenaly nej¢astéji prosttednictvim fotografii a stories
na této socialni siti. Dale recipientky zminily product placement umistény ve videich na
Youtube. Sponzorovany obsah na blogu, formou doporuceni, recenzi piipadné rozhovoru
uvedly jako nastroj pouze dvé recipientky. Recipientka €. 3 reagovala na otazku slovy: ,, Nej-
vice vnimam reklamu na Instagramu, prijde mi, Ze je na ni zaloZeno hodné profili. Kupuji
si like, aby dostavali vetsi zakazky, jen mi prijde vtipné, kdyz si otevies profil a vidis, Ze je
sleduji jen sami Mohamedi a podobné. ““ Jesté doplnuje: ,, Ale kdyz to vezmu celkove, nékteri
se snazi nendpadné sunout reklamni obsah, jako product placement, coz je nékdy opravdu
usmevné. A jini narovinu reknou, zZe s firmou navazali spolupraci. “ Recipientka ¢. 8 ma jiny
nazor: ,, Myslim, Zze hodné blogerek si hraje s obsahem. SnaZzi se ho formovat tak, Ze se jedna
o véci, které bézné pouzivaji.“ Recipientka ¢. 6 ma zkusenost s doporuéenimi: ,, Casto pro-
paguji produkty do domacnosti, jsou to spis tipy, co je dobré a co ne. Viastné takova dopo-
rucent nebo recenze. “ Recipientka ¢. 1 ma dojem, Ze vSechny fotografie na Instagramu jsou
sponzorovany obsah: ,, I kdyz to podavaji nenucenym dojmem, prijde mi, Ze propaguji tolik
kosmetiky, Ze neni mozné, aby vse diikladné vyzkousely, aby to vitbec mohly doporucit ostat-
nim. ““ Recipientka €. 4 zaznamenala propagaci formou piispévkl na Facebooku: ,, Vzhledem
k tomu, Ze casto propaguji sportovni aplikace nebo viastni knihy, pridavaji na Facebook
Jjednotlivé recepty nebo ruzné cviky. Pokud testuji sportovni obleceni, je to formou videli,

v nichz vzdy podekuji znacce.

Dalsi ¢ast autorka vé€novala diivéryhodnosti reklamniho obsahu a viibec sledovani oznaceni
takovych sdé€leni. Recipientky se shoduji, Ze je divéryhodnost velice individudlni zaleZitost.
Zalezi nejen na blogerce, ale 1 produktu, ktery propaguje. Recipientka ¢. 1 tvrdi, ze pro ni
reklamni obsah pfili§ diveéryhodny neni: ,, Neiikam, zZe se nenecham inspirovat, ale celkové
na tyto prispévky moc nedam.* Také recipientka €. 7 reklamnim pfispévkiim pf#ili§ nevéri:
., ITeba u Svet podle LU jsem si vSimla, Ze pri recenzich byla obcas i kritickad, coz mi prisio
objektivni. Ale jinak takovému obsahu moc neverim. Myslim si, Ze blogeriim jde o to, aby
méli s firmou dobrou spoluprdci, a snazi se ten produkt, co nejvice prodat. Casto jsou u
prispévkii riizné soutéze, slevy, kody, myslim si, Ze maji provizi jeste i za prodej. “ Recipi-
entka €. 6 si doporuceni vzdy ovéii: ,,Jak kdy, je to ditveryhodné. Vétsinou si doporuceni
overim jeste z dalSich stran. Nemiizu rict, Ze dam na prispévek na prvni dobrou.*“ Recipi-
entka €. 3 naopak sleduje jen ty blogerky, kterym sama véfi: ,, Prijde mi, Ze je to v posledni

dobé pouze a jen o spolupracich a zdlezi na tom, jak kdo to umi zpracovat. Ne vsichni to
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delaji okate, naopak nékteri propaguji vsechno, hlavné, aby meli penize. Je na kazdéem diva-
kovi, co si vybere. Ja sleduji jen ty, o kterych si myslim, Ze propaguji jen to, co jim prijde
opravdu dobré. Ditvéryhodna je pro mé propagace produktii, o kterych nerekli dopredu, ale
predstavili je az po dlouhodobém pouzivani.* Recipientka ¢. 2 véfi jen blogerkam, které
sleduje dlouhodobé¢: ,, Pro mé to diveryhodné neni. Teda, nekomu samoziejme veris, treba
Shopaholic Nicol mi prijde objektivni. Vzdy, kdyz ji néco prislo a nesedelo ji to, tak to rekla.
Pokud nékoho sledujes dlouhodobé, jsi schopna usoudit, zdali mu miizes verit. Pokud bych
ale blogerku neznala, asi bych ji nevérila. ““ Recipientka €. 5 tiké, Ze zaleZi na komunikaci:
., Pokud vidim, ze dany produkt sdili vice blogerek, ditvéryhodnost to u me ztraci. Pokud se
ale jedna o konzistentni komunikaci, néco, co pouzivaji denné a zahrnuji to do komunikace,
tak je to pro mé duveéryhodné.“ Naopak recipientka ¢. 8 povazuje sponzorovany obsah za
davéryhodny: ,, Pro mé to docela duvéryhodné je. Zalezi, o jaky produkt se jednd a jak casto
ho propaguji. Cim déle, tim lépe. “ Pouze dvé recipientky rozhodné prohlasily, Ze jsou pro
né reklamni ptispévky davéryhodné. Zbylych sedm recipientek se shoduje, ze zalezi na kon-
krétni situaci. Napftiklad pro recipientku €. 9 jsou diivéryhodnéjsi ptispévky zahrnujici 1 ne-
gativni hodnoceni: ,, Pokud je tam i néjaké negativum, vzdy tomu vérim vic. Negativni hod-
noceni je casto soucasti vlogu, které sama sleduji. Myslim si, Ze v posledni dobé uz maji

I3

blogerky tolik nabidek spolupraci, zZe se neboji Fict pravdu.

Na dalsi otazku, zdali recipientky reklamni obsah obtéZuje a pokud ano, co jim na tom vadi,
odpovédélo pét recipientek souhlasem, naptiklad recipientka €. 8 tika: ,, Nékdy mi ten obsah
vadi. Vadi mi, Ze dostavaji véci, které maji propagovat a nebloguji za tim uicelem, za jakym
blog puvodné zalozily. Prijde mi, Ze uz je to viceméné jen o propagaci a sponzoringu. “ Re-
cipientka ¢. 3 dodava: ,, Vadi mi, kdyz se ryzuje na detech véku 12-13 let, coz je vilastné
nejvetsi cilova skupina nékterych Youtuberii. Byli i Youtuberi, kteri toho zneuzili, napsali, ze
se jim rozbil notebook a Zadali své sledujici o prispevek na nové zarizeni, moznd jsi zazna-
menala kauzu Sugar Denny ... “ Recipientka €. 9 reklamni obsah do jisté miry chape: ,,Ja na
jednu stranu chdpu, Ze i blogeri musi z néceho zit, ale ti, které sleduji, se to snazi vyvazit.
Davaji si na to pozor a vybiraji si, s kym budou spolupracovat. Vadi mi, kdyz nekdo prijima
spolupraci za spoluprdaci, to uz pro mé nema zadny obsah. “ Naopak Ctyfem recipientkdm
reklamni obsah nevadi nebo sleduji jen ty blogerky u nichz je reklamni obsah neobtézuje.
Naptiklad recipientka €. 2 tika: ,, Sleduji jen to, co chci. Jen to pozitivni. *“ Recipientka ¢. 6
uvedla, ze ji reklamni obsah neobtézuje: ,, Reklamni prispevky mi nevadi, kazdy se musi ne-

¢im zivit. Pokud s tim nemaji problém samy blogerky, tak mé je to celkem jedno, “ uzavira.
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Dale autorka zjist'ovala, zdali recipientky sleduji oznaceni reklamnich pfispévki. Pouze tfi
recipientky odpovédé€ly, Zze oznaceni sleduji, napiiklad u drazsich produkti: ,, Vsimdam si
toho, ale je to individualni. Pokud se jedna o drazsi produkty, zajimam se o to vice, “ sdé€lila
recipientka €. 5. Také recipientka ¢. 7 sleduje oznaceni obsahu: ,, Vetsinou to sleduji, protoze
mé zajimad, jestli se jedna o produkt, ktery opravdu pouzivaji, aniz by za néj dostaly zapla-
ceno. Zajima mé, jestli je to objektivni recenze nebo placeny obsah.“ Recipientka ¢. 8§ ma
dojem, ze blogefi nejsou zcela transparentni: ,, Oznacovani sleduji, ale ne vsichni to délaji.
Prispévek ma byt oznaceny hashtagem spoluprace, reklama apod., ale moc jsem toto ozna-
ceni nezaznamenala. Casto sdili rizné soutéze, ale neuvedou hashtag, Ze se jednd o spolu-
praci. “ Recipientka ¢. 6 oznaceni obsahu pfili§ nesleduje, ale jeji zkuSenost je pozitivni:
»Oznaceni obsahu az tak nesleduji. Ale pokud se jednalo o spoluprdci, v§imla jsem si, Ze
byla oznacena. Také se setkavam s tim, ze blogerka objevi néjakou novinku a pod prispévkem
jeste zdurazni, zZe se o spolupraci nejedna, ale zZe je to opravdu néco, co se ji libi a chce to
predat dal. “ Recipientku €. 1, stejn¢ jako dal$i oslovené, oznaceni obsahu nezajima: ,, Ne,

3

nesleduji to. Nesleduji blogery do takové miry, aby mé to zajimalo. *

Situace, kdy blogerka neni transparentni. Tedy spolupraci neoznaci jako sponzorovany ob-
sah a svym zpusobem ji taji, by vadila pouze tfem recipientkdm: ,, Myslim, Ze jsem cetla
nejaky clanek o tom, zZe blogerka Tynus Tresnickovad néco dostala darem a tvrdila, Ze si to
koupila. Posléze firma prohlasila, Ze ji to darovali. To by se mi rozhodné nelibilo, “ tika
recipientka €. 7. Jedné z recipientek by toto jedndni vadilo, pokud by se jednalo o propagaci
drahého produktu: ,, Pokud se jedna o hodné drahé produkty, tak mé to stve. Ale jestli je to
nejaka kosmetika, véci na prani, pak je to asi jedno, ““ tiké recipientka €. 8. Zbyvajici reci-
pientky jsou vii¢i utajované spolupraci tolerantni: ,,Je to urcité klamani, ale v dnesni dobé
je toho tolik. Nechci tedy Fict, Ze mi to prijde jako normdalni jednani, ale urcité bych ji za to
neodsoudila. Pokud by takto nekomunikovala opakovaneé, * tiké recipientka €. 9. ,, Me utajo-
vana spoluprace nevadi. Myslim, Ze si kazdy rekne, do jaké miry je to pravda nebo ne, “ fika
recipientka C. 3. Pfidava se také recipientka €. 5: ,, Nevadilo by mi to. Je mi to jedno. Stale
dam vic na doporuceni kamaradek, nez blogerek. Potrebuji vic srovnani, nez jen doporuceni

3

Jjednoho clovéeka.

6.4.3 Vlastni zkuSenost

V piedposledni ¢asti rozhovoru se autorka dotazovala na vlastni zkuSenost recipientek. Ci-

lem bylo zjistit, zdali se recipientky v minulosti inspirovaly doporu¢enim blogerek, a to at’
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pti nakupu produktu, navstéveé nejriznéjsich mist, ¢i tfeba pii vafeni. Z vyzkumu vyplyva,
ze cilova skupina je skute¢né ovlivnéna reklamnimi ptispevky, a to bez ohledu na to, zdali
maji k t€émto prispévkiim negativni nebo pozitivni vztah. Pfestoze v pfedchozi ¢asti byly re-
cipientky vici doporuc¢enim pomérné skeptické a tvrdily, Ze sponzorovany obsah pro n€ neni
az tak divéryhodny. Ackoliv srovnavaji, ¢tou recenze, zajima je nazor piatel a mnohé z nich
sponzorovany obsah do jisté miry obtézuje nebo mu neptikladaji vahu, vSech devét oslove-
nych v minulosti zakoupilo produkt nebo dalo na doporuceni blogerky ¢i Youtuberky: ,, Dala
Jjsem na doporuceni blogerky a koupila jsem si proteinovou zmrzlinu. Chutnala mi, koupila
bych si ji znova, ** ¥iké recipientka €. 1. ZkuSenost s nakupem potravin ma i recipientka ¢. 2:
., Pravé diky sledovani, jsem zacala nakupovat potraviny z DM drogerie, jsem spokojend.
Inspirovaly mé recepty. “ Recipientka ¢. 6 nakoupila na zakladé doporuceni kosmetiku:
,,Shanéla jsem Fasenku. PrestozZe jsem méla spadeno na jinou znacku, vidéla jsem spoluprdci
s Gabriella Salvete. Nikdy by mé nenapadlo, Ze si od ni néco koupim. Nicméné rasenky byly
dobre hodnocené, tak jsem si rekla, Ze usetiim néjaké penize a koupila jsem si ji. A zjistila
Jjsem, Ze je ok. Ani si neuvedomuji, Ze bych si koupila néco na zakladeé doporuceni blogera a
Fekla si, Ze to byla opravdu chyba. “ Také recipientka €. 9 byla s ndkupem spokojena: ,, Drive
Jjsem kupovala zejména dekorativni kosmetiku a Sampony. Naposled jsem si na zaklade do-
poruceni koupila Cistici pletovou vodu Avene, a zatim jsem spokojena. *“ Recipientka €. 7 da
kromé& doporuceni, také na recenze: ,, Cat & Cook hodné spolupracuje s Marks & Spencer,
kam jsem se ted’ naucila chodit, protoze upozorniovala na to, ze tam maji kvalitni produkty,
které u nas jinde nesezenu. Drive jsem nakupovala také kosmetiku, jednou jsem si koupila
rasenku na zdkladé doporuceni Petra LovelyHair, ale dnes uz se divam na recenze na inter-
netu. “ Naopak recipientka ¢. 8 by se rdda nechala inspirovat rada: ,, Rada sleduji modni
trendy. Dost casto bych si chtéla koupit to, co oblékaji, ale bud’ se jedna o opravdu drahé
veci, nebo o veci, které jsou vyprodané. Jedna blogerka casto propaguje veci ze Zary, ale
kdyz se podivam na e-shop, vétsinou uz nejsou k dispozici. Koupila jsem si ale tieba rozjas-
novac Revolution. ““ Také recipientka €. 4 uznala, Ze né€které propagované produkty jsou pii-
1i§ drahé a jako jedina zatim Zadny produkt na zéklad¢ doporuceni nezakoupila: ,, Myslim, Ze
Jjsem ty veci mela snad tisickrat v nakupnim kostku, ale ve vysledku jsem si nikdy nic nekou-
pila, protoze se jednalo o znacky, které nejsou nejlevnéjsi. “ Pouze jedna recipientka, ktera
produkt na zakladé doporuceni zakoupila, nebyla spokojena: ,,Jen jednou jsem si koupila

kasi, kterou doporucila Péta Elblova. Chutnala hrozné, bylo to jako néjaka hlina. Psala jsem
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Ji tedy, jestli ji to opravdu chutna anebo zdali se jednda o spoluprdaci, protoze prispévek ozna-
ceny neméla, ale neodpovédela mi.“ NejCastji se tedy recipientky nechaly inspirovat pfi
nakupu kosmetickych produkti. Vyzkousely ale také potraviny, zpravidla se jednalo o pro-

dukty podporujici zdravy zivotni styl.

Vyjma samotného nakupu, daji recipientky i na doporuceni toho, co mohou vidét v zahra-
ni¢i, nebo na zakladé doporuéeni navitévuji nejriizngjsi podniky. Sest z oslovenych jiz tuto
moznost vyuzilo a zbyvajici recipientky by se tomuto typu doporuceni nebranily, naptiklad
recipientka ¢. 1 ¥ika: ,, Zidekovd propaguje kromé bister i fitness, kdybych byla v Ziliné a
chtéla si jit zacvicit, asi bych vyzkousela fitko, které doporucuje, vypada zajimavé. “ Naproti
tomu recipientka €. 2 se jiz inspirovat nechala, a to dokonce v zahrani¢i: ,, Shopaholic Nicol
hodné pridava inspiraci na snidané, také z Anglie, kde bydlela. Kdyz jsme byli v Anglii, 5la
jsem na dvé mista, kterda doporucovala, a bylo to skvelé. Pri cestovani se to opravdu hodi,
kdyz néco vyzkousi a doporuci to dal. Na zakladé jejiho doporuceni chci v Praze navstivit
jeste Kavarnu, co hleda jméno.“ Recipientka ¢. 9 vyzkousela netradi¢ni podnik v Praze:
., Vyzkousela jsem, ale ted’ si nevzpomenu na ndzev. Sla jsem Cisté na kavu, jen tak posedeét,
kouknout se, jak to tam vypada. Je to takova kocici kavarna v Karliné, v Praze. Bylo to
presné to, co jsem od toho ocekdvala. Vse co jsem si o kavarné precetla, jsem i pocitila.
Recipientka €. 6 jiz také dala na doporuceni a dal$i doporuceni si pravidelné uklada: ,, Na
zdklade doporuceni jsme byli v restauraci V polich, kterou propagoval Lukas Hejlik ve své
gastromapé. Neustdle si ale ukladam tipy na kavarny a bistra. Planujeme vylet do Vidneé, tak
Jjsem si vytvorila svoji mapu mist. “ Naopak recipientka ¢. 4 méla zdjem o navstévu doporu-
gené kavarny, ale kapacita podniku byla plna: ,, Sla jsem na doporuceni do Cafefin v Praze,
videéla jsem riizné fotky a bylo to nadherné. S navstévou jsem ale uplné spokojena nebyla,
protoze tam byla velka fronta a tu jsme stat nechteli. Takze jsme museli najit néco jiného,
pro mé to bylo zklamani. Myslim si, Ze tento podnik propaguje snad kazdy druhy a proto jsou
tam moznd fronty. Asi neni na Skodu, dat na kamaradku a najist se tam, kde to neznaji vsichni
z Instagramu. “ Vyjma jedné recipientky byly vSechny s doporuc¢enou navstévou podniku
spokojené. Dvé recipientky navic poznamenaly, Ze si dané tipy ukladaji, ptipadné si vytvaii

vlastni mapy, aby tato mista v budoucnu navstivily.

Posledni otazku této ¢asti autorka smétovala k presvédceni o ndkupu. Respektive se zajima,
co priméje recipientku ke koupi nebo alespont vyzkousSeni produktu. Tti recipientky odpove-
dély, ze propagovany produkt se musi setkat s jejich aktudlni pottebou: ,, Musela bych ten

produkt potrebovat, nebo alespon nejakou kategorii toho produktu. Napriklad uz bych delsi
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dobu uvazovala o nové kulmé na vlasy, pak by mé asi recenze, respektive video presvedcilo.
Melo by to byt video o tom, jak ta véc funguje, fotky nestaci, “ tika recipientka ¢. 8. Podobny
nazor ma i recipientka €. 6: ,, Hlavné se to musi setkat s tim, Ze néco takovéeho potrebuji nebo
chystam. “ Dalsi dvé recipientky se shoduji v tom, ze je piesvéd¢i dlouhodoba zkuSenost,
ktera je podlozena vysledkem: ,,Nejlepsi je videt, jaky ma produkt ucinek, pripadné jestli je
kvalitni. Napada mé treba sérum na rasy, které blogerka piil roku testuje a ja bych videla,
Jjak vypadaly Fasy pred pouzitim a jaky byl poté vysledek. To je pro mé objektivni véc, ktera
je nécim podlozend. Ale pokud nékdo o nécem rekne, ze je to dobré a nevidim zadny hmata-
telny ditkaz, nepresvedci me to, ** tiké recipientka €. 7. Recipientku €. 9 presveédci skutecnost,
kdy je produkt fesenim néjakého problému: ,, Presvedci mée formulace, kdy méla blogerka
néjaky problém a pouzivanim produktu ho vyresila. Pouhé predstaveni produktu mé nepre-
svedci, ale pokud to ma néjaky vysledek, pak asi ano.“ Odpovéd’ recipientky €. 3 odrazi dva
predchozi nazory: ,, Presvedci me, kdyz vidim, jak produkt opravdu vypada na pleti. Pokud
vim, Ze md blogerka podobnou plet a resi stejné probléemy, presvedci me, kdyz vidim, zZe ji to
pomaha. Pripadné také rozdil pred a po, napriklad u rasenky, jasny rozdil pred nanesenim
a po naneseni. “ Naopak recipientka ¢. 1 fika, Ze ji pfesved¢i originalita ptispévku: ,, Origi-
nalita toho, jak to bloger poda, ale i originalita mista nebo produktu. Na druhou stranu, i
kdyz mé néco zaujme, vzdy si jeSté prectu recenze nékoho jiného, nejen prispévek toho, kdo
je za to placeny. “ Také recipientka €. 4 priklada ptresvédcCivost obsahu spiSe osobnosti blo-
gera: ,, Presvédci mé osobnost blogera. Pokud nékoho dlouhodobé sledujes, jsi schopen ro-

¢

zeznat, jestli je obsah ditvéryhodny. Presvedci mé tim, jaky je. "

6.4.4 Zavér rozhovoru

Rozhovor se autorka rozhodla uzavfit obecnou otazkou na téma vzristajici komercnost
blogii a socidlnich médii. Zajimalo ji, jak tuto skute¢nost vnimaji recipientky, zdali je to
obté¢Zuje anebo tomu naopak neveénuji pozornost. Recipientky se shoduji, Ze mira komer¢-
niho obsahu stéle roste, n¢které pro to maji pochopeni, jinym to naopak vadi. Recipientka ¢.
1 ma dojem, ze komerce presahla inosnou miru: ,, Kdyz otevies Facebook a scrollujes, kazdy
druhy prispévek je sponzorovany. Totéz plati pro Instagram. Mdam dojem, Ze fotky na In-
stagramu jsou casto sdileny jen proto, aby si blogeri splnili svou povinnost. Je to nucené. Je
toho moc. Na Facebooku uz to tak nesleduji, ale na Instagramu je tohoto obsahu obrovské
mnozstvi. “ Recipientka ¢. 8 nema zcela vyhranény nazor: ,, Zdd se mi, Ze je obsah ¢im dal
vice komercni. Nekdy je to fajn, ale jindy je to prehlcené. Obcas mam dojem, Ze sdili vsichni

Jjen néjaké produkty, uz to nejsou jejich zZivoty ani ucel, pro ktery blog zakladali.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

Prestoze ostatni recipientky maji také dojem, Ze reklamnich sdéleni stale ptibyva, zpravidla
jim to nevadi a pro blogery maji pochopeni: ,,Je toho hodné, ale chapu, zZe to blogery zivi.
Maji z toho velké penize, ale myslim si, Ze ti, kteri maji néjaké jméno, propaguji stridmeé a
neposkodi si ho tim, Ze budou propagovat vsechno. ““ Recipientka ¢. 4 na komer¢nim obsahu
nevidi nic §patného, pokud je v rozumné mite: ,, Prijde mi, ze obsah je ¢im dal vic komercni.
Napada mé, zZe snad jen cestovatelské blogy by nemusely byt, ze se da Zivit treba prednds-
kami. Jinak si ale myslim, Ze se dnes blogovanim zivi vétsina blogerek. Délaji to, co je bavi,
nevidim na tom nic Spatného, pokud maji spravnou miru spolupraci, napviklad tedy dokazi
odmitnout i nejaky prijem, treba produkty testované na zviratech. “ Dalsi recipientky pova-
7uji komerci za dusledek doby: ,, Ano, obsah je ¢im dal vic komercni, je to viivem doby. Ale
Jjad asi nemdm dostatek ¢asu na to, aby mé to zasahlo. Cloveék musi mit svych pét pohromadé
a sam si musi uvédomit, jestli se tim necha ovlivnit nebo ne, “ tika recipientka €. 6. Pfidava
se recipientka €. 9: ,, Ano, stoprocentné. Je to dobou, podle me to jinak nejde. Neberu to

¢

negativné, zdrover to neni to, co bych vyhledavala, ale beru to tak, jak to je.

6.4.5 Shrnuti vyzkumu

Autorka se v této ¢asti vymezi stéZejni zjiSténi, jez vyplyvaji z deviti realizovanych rozho-
vortl. Recipientky tvrdi, Ze sledovani blogerek vénuji zhruba hodinu tydné, soustiedi se
zejmeéna na Instagram a Youtube. Autorka si troufa tvrdit, Ze pravé Instagram zhlédne mini-
maln¢ jednou denné kazda recipientka, kterd tuto socialni sit’ pouziva. At tedy chce nebo ne,
je denné zasaZena reklamnim obsahem. Vyzkum potvrdil nazor blogerky Veroniky Tazle-
rové, tedy pfesun ¢tendiek z psanych blogli na socialni média, zejména na Instagram. Psany
blog ¢tou pouze Ctyti recipientky. Dvé z nich navic dodaly, Ze nejprve zhlédnou video pfii-
padné Instagram, a pokud je téma zajima a chtéji se dozveédét vic, prectou si ¢lanek na blogu.
Zajem o vizualizaci sdéleni je tedy evidentni. Né€kolik recipientek uvedlo, Ze video na
Youtube jim slouZzi jako kulisa, naptiklad pfi tklidu. Konzumace takového obsahu je pro
mnohé nendrocna a Casto slouzi jako zpestieni volného ¢asu. Oslovené nemaji na Cteni psa-

nych blogl dostatek ¢asu, poznamenaly to zejména zaméstnané recipientky.

Reklamnim sdélenim byly nicméné zasazeny vSechny oslovené, a to bez ohledu na zdroj
sledovéni blogerek. V ramci rozhovort zaznélo mnozstvi znacek, jejichz propagaci oslovené
zaznamenaly. Recipientky si reklamni sdéleni pomérné dobie pamatovaly, coz miize vypo-
vidat o tom, Ze jsou jim zasazeny skute¢n¢ denné. Ptestoze byly ve vétSing ptipadi zminény

odlisné produkty ¢i znacky, tfi recipientky zaznamenaly totoznou kampan na hodinky
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znacky Daniel Wellington. Kampan propagovalo nékolik blogerek a proto je toto sdéleni
spiSe odrazovalo. Autorku ptfekvapil nazor, co propagace, to jind znacka. Dosud méla dojem,
ze blogerky sdili v ¢im dal vétsi mife podobny, ne-li totozny obsah, jez se vzhledem ke
kvantit€¢ miji u¢inkem. Recipientky maji opa¢ny nézor, coz pravdépodobné souvisi s tim, Ze
sleduji Siroké portfolio blogerek a Youtuberek. Také v rdmci kazdé kategorie preferuji zpra-
vidla jen jednu blogerku. Sponzorovany obsah vnimaji recipientky piedevS§im na In-
stagramu, odpovida tomu skutecnost, kdy se na tuto platformu soustfedi firmy nejvic. Re-
klamu na blogu zaznamenaly pouze dvé recipientky, jednalo se o sponzorovany ¢lanek. Niz-
kou miru sponzorované¢ho obsahu na blogu potvrdila i analyza provedena autorkou prace.
Firmam tedy nelze vytknout nezajem o reklamu umisténou na blogu. Jeji zasah by byl prav-

dépodobné velmi nizky.

Duvéryhodnost reklamniho obsahu je individudlni zélezitosti. Pro recipientky je dillezita
konzistentni komunikace, jez idedln¢ ptinasi vysledky. Nezbytnou soucésti je také objektiv-
nost. I kdyz maji oslovené dojem, ze komercni obsah nartsta, zpravidla maji pro blogery
pochopeni nebo sleduji vyhradné ty, jimZ véii a dle jejich ndzoru nepfijimaji spolupraci za
spolupraci. VétSina recipientek rovnéz neptikladd dualezitost oznaovani reklamy, nékteré
dokonce prohlasily, Ze je to nezajima. Pouze dvéma recipientkdm by vadilo klamani spotie-
bitele a to u drazsich produktl. S vylozen¢ negativni reakci se autorka nesetkala ani v pfi-
pad¢ tématu utajované spoluprace. Recipientky uvedly, Ze si doporuceni blogerky ovétuji
z vice stran, ¢tou si recenze, zajima je nazor blizkych. Autorka nicméné ziskala dojem, Ze

jsou recipientky vici reklamnim sdélenim pomérné tolerantni.

Vyznamnym zjisténim je fakt, Ze se vSechny recipientky nechaly reklamnim sdélenim ovliv-
nit. Zpravidla se jednalo o nakup kosmetickych produkti nebo potravin. Vyjma jedné reci-
pientky byly oslovené s koupi spokojené. Nekteré napiiklad v siti s potravinami nakupuji
dodnes. Recipientky vyjadfily nadSeni pro tipy podnikd, mist, kterd vidét a inspiruji je i re-
cepty. Vice nez polovina recipientek vyzkouSela navstévu restaurace nebo kavarny na za-
klad€ doporuceni. Zatimco vSak jedna strana fika, Ze jsou tyto tipy uzite¢né, druha prohlasila,
ze neni nad doporuceni kamaradky a to z toho diivodu, Ze propagovand mista se casto pySni

plnou kapacitou.

Pokud je cilem firem pfesvédcit piispévkem blogerky k nakupu, pouhd fotografie je dle re-
cipientek nedostacujici. Recipientky maji zajem o dlouhodobé testovani a vysledky, prefe-

ruji proto spiSe format videa.
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I kdyz recipientky vnimaji rostouci komerci, nelze vylozeng¢ fici, ze je to obtézuje. Ptijaly to
jako soucast doby. Jak jiz autorka zminila, v zdsadé¢ ma dojem, Ze jsou recipientky vici re-
klamé¢ tolerantni. Zpravidla zélezi na tom, jakym zplisobem blogerka reklamni obsah poda.

Zasadni je nicméné fakt, ze se recipientky nechaji rady inspirovat.

6.5 Verifikace vyzkumnych otazek

Na zaklad¢ vysledkt provedeného vyzkumu, autorka zodpovi vyzkumné otazky, které si

polozila.
Vyzkumna otazka €. 1 - Mohou mit blogefi vliv na pozitivni vnimani produktu/znac¢ky?

Z odpovédi, které se autorce podafilo ziskat, vyplyva, ze blogeti mohou mit vliv na vnimani
produktu ¢i znacky. A to nejen pozitivni, ale také negativni. Vnimani samotného produktu
blogerky ovliviiuji zejména obsahem reklamniho ptispévku, frekvenci téchto ptispévkil a
celkovou délkou spoluprace se znackou. Recipientky nepiimo potvrdily, ze pozitivni vni-
mani produktu nastava zejména pii konzistentni komunikaci, nejlépe testovaného produktu.
Jak jiz autorka uvedla, znacka miZe byt vnimana i negativné. Recipientky zminily naptiklad
hodinky Daniel Wellington ¢i produkty znacky Ladylab. Negativni vniméni produkti zpa-

sobily blogerky vysokou frekvenci ptispévki, kterymi spole¢n¢ zahltily socialni média.

Dle nazoru autorky vSak nejsou na vin€ pouze blogerky, ale ptedevs§im firma, kterd zadava
brief. Jeho obsahem je mimo jiné pfesné naasovani sponzorovanych ptispévkii. Pokud je
vSak zadan totoZny brief blogerkam s podobnou cilovou skupinou, lze snadno docilit nega-

tivniho vnimani produktu.
Vyzkumna otazka €. 2 - Mohou blogefi ovlivnit nakupni chovani ¢tenara?

Zde se potvrzuje moc blogert. Z vyzkumu jednoznacné vyplyva, Ze mohou ovlivnit ndkupni
chovani ¢tenafi a sledujicich. Recipientky se rozhodly pro ndkup zpravidla na zdkladé dlou-
hodobého testovani produktu, komparace pted a po pouziti, a to zpravidla u kosmetiky.
Ovlivnény jsou také zdravym zivotnim stylem blogerek, v tomto ptipadé daji na doporuceni
konkrétnich potravin a surovin. Schopnost ovlivnit ¢tenafe se promita i do navstévy restau-
raci, bister, kavaren apod., k tomu obvykle staci fotografie, pfipadné zkusenost blogerky.
Vsechny recipientky jiz v minulosti daly na doporuceni blogerky, zakoupily propagovany
produkt, nebo navstivily doporu¢eny podnik. Vyjma dvou recipientek byly s nakupem c¢i

navstévou vsechny spokojené.
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6.6 Prakticka doporuceni

Dle nazoru autorky by si blogerky v ramci spoluprace zaslouzily vice prostoru. Firmy by je
nem¢ély brat jen jako marketingovy nastroj, méla by mezi nimi panovat vétsi divéra. Blo-
gerka je zpravidla kreativni osobnost, kterd umi vytvofit zajimavy obsah, musi vSak dostat
takovou moznost. Od firem se pii spolupréci jednoduse ocekava vice lidskosti, kterd se pak
jisté promitne 1 do propagovaného sdéleni. Vysledkem bude jednak rozlicny obsah blogerek,
ale pfedevs§im origindlni podéani, které mize zaujmout. Diktovat blogerkam, jak pojmout
obsah, nebo dokonce co napsat, vede jen k tomu, ze se prispévky opakuji a recipientky tak
spiSe obtézuji.

Spoluprace firem s blogery je opravdu intenzivni. O vlivu blogerek na recipientky vypovida
samotny vyzkum. Piesto, také dle ndzoru Veroniky Téazlerové stale dochazi k neefektivnimu
oslovovani. Navazovani spoluprace je Casto nepromyslené a neadresné. Vici tomu jsou blo-
gerky stale vice kriti¢téjsi a spoluprace odmitaji. Dusledkem odmitnuti je Casto také neade-
kvatni hodnoceni. Je to jedna ze zasadnich véci, kterou by firmy mély zménit. Dle ndzoru

autorky je cilem firem kvantita, nikoliv kvalita. AvSak takova reklama nemusi byt efektivni.

Vyplati se zejména dlouhodoba spoluprace. Konzistentni a upfimna komunikace je zakla-
dem tspéchu. Neni nutné ptijimat kazdou spolupraci, kterd je blogerce nabidnuta. Je dilezité
umét vyhodnotit takovou spolupréci, kterd bude mit pfinos nejen pro blogerku, ale i pro jeji
publikum. Na to by se mély sousttedit také firmy, v dnesni dob¢ jiZ neni obtizné zjistit, ja-

kym tématiim se blogerka ptevazné vénuje a kdo je jeji cilova skupina.

PredevSim firmy by mély znat portfolio blogerek s nimiz v ramci kampané spolupracuji a
mély by znat také jejich cilovou skupinu. Blogerky by pak jesté pied uzavienim spoluprace
mély byt informovany o tom, kdo dalsi bude do kampané zapojen. Jedin€ tak lze predejit
situacim, kdy blogerky se stejnou cilovou skupinou propaguji ve stejny cas, stejnou kampan.
Zde stoji za zminku kampan na hodinky Daniel Wellington, kterou sice recipientky zazna-

menaly, ale pisobila na n€ negativné.

Ackoliv se autorka domniva, Ze se tak zatim ned¢je, objektivni komunikace by se méla stat
soucasti kazdé spoluprace. Blogerky by si mély dat vétsi pozor na to, jaké jsou podminky
smlouvy a mély by usilovat o to, aby mély moznost hodnotit produkt objektivni formou.
Tedy 1 negativné, pokud s produktem nejsou spokojené. Také recipientky upozoriiovaly na
to, ze je pro n¢ takova komunikace divéryhodnéjsi. Jednoduse blogerka by méla doporuco-

vat vyhradné to, ¢emu sama véfi.
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Prestoze recipientky nevénuji oznacovani reklamniho obsahu pfili§ velkou pozornost. Dle
nazoru autorky by mély byt blogerky viici svym sledujicim a ¢tenaitim transparentni. Kon-
krétn¢ hashtag #ad se mezi dalSimi dvaceti doslova ztrati. Neni tedy na Skodu, kdyz je spo-
luprace zminéna uz na zacatku samotného textu. I primérny sledujici by mél byt schopen
rozpoznat, zda se jedna o reklamu. Minimaln¢€ vici vlastni komunité je oznaceni reklamniho

obsahu rozhodné fér.

Nezbytnou soucasti je forma, jakou je produkt propagovan. Firmy se soustfedi na Instagram,
piipadné na Youtube. Autorka neptedpoklada, Ze se to v blizké dobé zméni. Také recipient-
kam tento format vyhovuje, ale pfesto, pouhd fotografie Zadnou z nich neptesvédci. Blo-
gerky by se mély vice zaméfit na testovani produktl, uveiejnéni zkusenosti, a to i téch ne-
gativnich, potraviny komponovat do receptil, ¢i obecné vytvaret cokoliv inspirativniho. Pti-
nosnym tématem je dale naptiklad testovani domaciho kompostu a podobna témata tykajici

se ekologie, ¢i problémii dnesniho svéta.

Zavérem by firmy mély pochopit, Ze zahltit blog nebo socidlni média reklamou neni Zadouci.
Je nezbytné vytvaret a udrZzovat vztahy. Tomu by se blogerka méla vénovat nejvice. Nasbirat
sledujici zfejmé neni tak obtizné, jako vytvorit komunitu, ktera ma v blogerku dvéru. Re-
cipientky se rady nechaji inspirovat, ale musi se jednat o osobnost, které¢ do jisté miry veéri

nebo ji dlouhodobé sleduyi.
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ZAVER

Cilem této prace bylo analyzovat jednotlivé lifestylové blogy a identifikovat v ramci nich
vyuziti marketingovych néstrojii. Déle autorka zjistovala povédomi cilové skupiny o moz-
nostech vyuziti téchto nastrojii. Teoreticka cast, ktera slouzi jako podklad pro celou préci,
byla sepsdna pomoci sekundarnich zdroju a jeji stézejni ¢ast predstavuji nové formy marke-
tingu, zejména tedy socialni média a téma blogu, kde autorka rozebrala také mozné formy

spoluprace mezi blogery a firmami.

V navaznosti na prvni ¢ast, se v praktické ¢asti autorka vénuje podrobné analyze ¢tyf rizné
zaméfenych blogl. V ramci analyzy autorka vymezila marketingové nastroje, jez blogerky
pouzivaji pro propagaci produktl nejriznéjSich znacek, a to jak na blogu, tak socidlnich si-
tich. Jednotlivé blogy autorka také porovnala. Pro analyzu byly velkym pfinosem rozhovory,
které autorka vedla se dvéma blogerkami Veronikou Tézlerovou a Markétou Frank. Rozsi-
fila si tim povédomi nejen o Ceské blogosféte, ale zejména o tom, jak zpravidla probiha

spoluprace s firmami.

Vyzkumna €ast probéhla formou polostrukturovanych rozhovori. Autorce se podafilo ziskat
odpovédi deviti recipientek sledujici lifestyloveé blogery. Z vyzkumu vyplyva, Ze recipientky
davaji pii sledovani pfednost socialnim médiim, zejména Instagramu a Youtube. D4 se tedy
fici, Ze cilova skupina prahne po vizualizaci obsahu a prim hraji na tkor klasickych psanych
blogi, takzvané vlogy a fotografie. V rdmci téchto médii se navic reklamni obsah vyskytuje
nejvice. Recipientky jsou témito sdélenimi pfimo zasazeny, nebot byly bez problémi
schopné identifikovat n¢kolik kampani firem. Pfestoze povazuji divéryhodnost takového
obsahu za velmi individudlni zalezitost, vii¢i reklamnimu obsahu jsou veskrze tolerantni.

Vyznamnym zjisténim je nicméné fakt, Ze jsou takovymi sdélenimi ovlivnény.

Odpovédi na ob¢ vyzkumné otdzky jsou proto velmi podobné. Blogeti mohou ovlivnit jak
vnimani produktu ¢i znacky, tak nadkupni chovani spottebiteld. V1iv na vnimani produktu
nemusi byt jen pozitivni, ale mize byt i negativni. Blogerky to ovlivni zejména obsahem
reklamniho ptispévku, frekvenci téchto prispévki a celkovou délkou spoluprace se znatkou
Recipientky potvrdily negativni vnimani znacky Daniel Wellington a Ladylab, divodem je
praveé vysoka frekvence sponzorovanych prispévka. Vyzkum potvrdil také avizovanou moc
blogert ovliviiujicich spotiebitelské chovani. Recipientky piimélo k ndkupu na zaklad€ do-

poruceni blogera zejména dlouhodobé testovani produktu, komparace pfed a po pouziti ¢i
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inspirace zdravym zivotnim stylem. Schopnost ovlivnit ¢tenafe se promitd i do navstévy re-
stauraci, bister, kavaren apod., k tomu obvykle staci fotografie, pfipadn¢ zkuSenost blogerky.
Vsechny recipientky jiz v minulosti daly na doporuceni blogerky, zakoupily propagovany
produkt, nebo navstivily doporu¢eny podnik. Vyjma dvou recipientek byly s nakupem ci

navstévou vsechny spokojené.

Verifikaci vyzkumnych otazek autorka nasledné€ doplnila praktickymi doporuc¢enimi, ktera
jsou sméfovana vzajemné spolupraci blogerek a firem. Vyznamnym doporucenim je vétsi
snaha o vzdjemnou diivéru mezi obéma subjekty. Jedin¢ tak mize byt spoluprace dlouho-
dobé a efektivni. Déle je dilezité dbat o objektivni spolupraci, blogerky by mély byt kritické
a zejména by mély mit moznost byt kritické. Je nezbytné soustiedit se na to, co bude piino-
sem pro blogerku, ale pfedevsim také pro jeji publikum. A zavérem, vzhledem k moci blo-
gerl a influencert ovlivnit cilovou skupinu, coz potvrdil i vyzkum, je fér, byt viici ¢tendiim

a sledujicim transparentni a upfimny.
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PRILOHA P I: ROZHOVOR VERONIKA TAZLEROVA

VERONIKA TAZLEROVA: PREJI SI, ABY SE CESKA BLOGERSKA SCENA
PRESUNULA Z INSTAGRAMU ZPET NA BLOGY

Potkavame se v malé prazské kavarné. Pti vstupu ji vyhledam pohledem, ona jizZ sedi nad §al-
kem dobré kavy, ostatné tomuto tématu se velké mife vénuje na svém blogu Stylish Coffee.
Veronika Tazlerova letos oslavi ¢tvrty rok na blogerské scéné. PrestoZe za¢inala v dobé obrov-
ské konkurence, nebala se dat o sobé védét a dnes je soucasti tymu agentury Elite Bloggers.
Oproti jinym blogerkam ma ale pieci jen jednu vyhodu, studuje marketing, coZ ji velmi po-
maha pr¥i pochopeni, ale i tvorbé kampani pro firmy. Rida by zménila negativni vnimani re-

klamy u lidi, to by vSak blogerky musely prijimat pouze takovou spolupraci, ktera dava smysl.

Veroniko, jak dlouho uZz se vénuje$ psani blogu a co té primélo k jeho zalozeni?

Vzdycky jsem chtéla psat. Kdyz jsem byla mladsi, publikovala jsem do rtiznych student-
skych magazinti, abych ziskala praxi. V dobé, kdy jsem se rozhodla zalozit blog uz bylo
vlastné€ pozdé, vétSina dneSnich blogh uz tehdy existovala. M¢la jsem vyhodu v tom, Ze uz
jsem vSe znala, sledovala jsem spoustu blogt a bavilo mé to. Rozhodla jsem se tedy zkusit
blogovani také. Mym cilem nebylo psat pro rodinu a kamarady, ale pro Sirokou vefejnost,

cozZ se mi splnilo a v bfeznu to budou ¢tyfi roky od zalozeni blogu.
Kam se tviij blog po téch ¢tyrech letech posunul?

Rekla bych, Ze se za dobu existence nijak zvlast nezménil. Uz na zaGatku jsem si stanovila,
¢emu se chcei vénovat. Okruhy odpovidaly mému Zivotnimu stylu, coz je zajem o kdvu a
cestovani. Vénuji se jim dodnes, pokryji spoustu témat. A pokud se bavime o spolupraci s
firmami, véd¢la jsem, jak funguji, snazila jsem se navéazat spolupraci ihned po zaloZeni
blogu. Pfinosem bylo i mé ¢lenstvi v agentufe Elite Bloggers, diky ni se o0 mé¢ dozvédéla
spousta market’aki, kteti by mi pravdépodobné jinak spolupréci nenabidli.

Dokazes charakterizovat cilovou skupinu tvych ¢tenarek nebo je mezi nimi i zastoupeni
muZzi?

Ano, mam i ¢tenare, prave diky kave. Na blogu je cilova skupina ctendit ve véku 25-34 let.

Slozeni sledujicich na Instagramu je velmi podobné, ale sleduje mé zde vice muzi, zhruba

40%, na blogu je to 14%.



Jak ¢asto prispivas na blog a kde beres inspiraci pro psani?

Musim fici, ze 1 napfic trendu, kterym je aktudlné Instagram, je pro mé blog stale na prvnim
misté. Publikuji jednou za pét az Sest dni. Mam spoustu témat, nikdy jsem nenazila krizi,
spise naopak, nestiham vSe sepisovat. Neustale si piSu poznamky, napady a na zaklad¢é toho

pak tvofim ¢lanky.
O cem piSes nejradéji?

Réda zpracovdvam reportaze z vyletli, hodné fotim, piSu si poznamky, pak z toho zpracuji
&lanek. Clovek si u toho vzdy zavzpomina, a to je fajn. Bavi m& i motivaéni ¢lanky, které
maji navic velmi dobrou odezvu. Jednou za mésic vydavam takzvané kliky, coz je souhrn
ruznych zajimavosti, které m¢ za uplynuly meésic oslovily. Jednou mésicné vydavam také
photo diary, cozZ je mij Zivot ve fotkach, nad kterym ovSem stravim Ctyfikrat vice Casu. Mu-

sim se pfiznat, Ze me foceni a Uprava fotek ptili§ nebavi, radéji pisu.
MysliS, Ze je dneSni blog zaloZen na kvalitni fotce? NemiiZe fungovat bez nich?

Muj blog, kde sdilim svij zivot, by bez fotek nefungoval. Ale ¢tu také mnozstvi edukativnich
blogi, kde piSou mistfi v oboru a zde fotky potieba nejsou. Nicméné v lifestylovém blogo-

vani je to opravdu nezbytna soucast blogu.
Které téma je pro tebe naopak tabu a nikdy bys o ném na blogu nepsala?

Tabu jsou pro mé vztahy. Nikdy jsem naptiklad neukézala ptitele, ani o ném nepiSu. Teprve
nedavno jsem na blogu zacala ventilovat rodinu, ale také pouze po povrchu. Jsou témata,
ktera nemam potiebu ventilovat, tfeba koufeni. Snazim se byt hodné oteviend, ale myslim

si, Ze 1 blogovani mé své hranice.
Vzpomenes si na svou prvni blogerskou spolupraci?

Kdyz jsem zacinala, byla jiz obrovska konkurence, védéla jsem, Ze o sob&é musim dat védét.
Oslovila jsem ZOOT, protoZe hodné spolupracoval s blogerkami, to tedy byla moje prvni
barterova spoluprace. Pul roku po zaloZeni blogu, mi pfiSla nabidka ze zahrani¢i, dosud ne-
chapu, kde mé objevili, ale jednalo se o prvni placenou spoluprici, i v tomto ptipadé se

jednalo o e-shop s oble¢enim.



S kym spolupracuje$ dnes?

VétSinu nabidek jiz odmitdm. Na druhou stranu se ale nebrdnim oslovit firmu sama, pokud
vim, ze spolupracuje s blogerkami a chtéla bych toho byt soucasti. Dlouhodobé spolupracuji
naptiklad se znackami Orbit, Garnier, Nivea, Daniel Wellington. Spolupracovala jsem také

s CCC.
Kolik nabidek za tyden obdrzis?

Zpravidla dostanu okolo sedmi nabidek za tyden. VétSinu pfeposlu do agentury a velka Cast

z nich zpravidla nevyjde.
Pro¢ ty spoluprace nevyjdou?

Automaticky odmitam nabidky, které mi nedavaji smysl, nabidky, které bych bézn¢ neko-
munikovala. Dal§im diivodem muze byt finan¢ni ohodnocenti, které je mimochodem stejné
bez ohledu na to, zdali se jedna o kampai pro Procter & Gamble nebo malou firmu. Vzdy

davam ptednost dlouhodobé spolupraci, kvili financni jistoté ale i konzistentni komunikaci.
Pokud rozumim spravné, barterovou spolupraci nevyhledavas...

Snazim se ho nebrat, protoze pomér prace/odména je nula. Dnes mam barterové pouze
sluzby, kadernika, nehtové studio nebo tieba lekce jogy. Na zaklad€ barteru spolupracuji
také s prazirnou Dos Mundos, fandim jim a rdda obCas pomlzu né¢jakou fotkou na In-
stagramu, za to mam cas od Casu kdvu zdarma. Dale mam barterové SmetanaQ Café¢ &
Bistro, s nimiZ se znam anebo La Petit France, uzasné pekatstvi, jehoz majitele znam také

osobné. Jsem rada, Ze témto menSim podnikatelim mizu néjakym zpiisobem pomoct.
Ktera spoluprace je pro tebe opravdu srdcova, kterou si nejvic povaZujes?

Myslim, Ze nejde o znacku, ale spiSe o podminky spoluprace. Zpravidla dostanu brief, ktery
obsahuje pfesné nacasovani prispévkil, n€kdy az na hodiny, coz je hodn€ omezujici. Spousta
firem vyZaduje zasilani ptispévki ke schvaleni, to znamena, Ze 14 dni dopfedu piedtacim
mluvené stories na Instagram. Pokud je takovych podminek vice, vytraci se ze spoluprace
urcita radost. Srdcova pro mé byla spoluprace se zminiovanou obuvi CCC. Domluvili jsme
si pouze pocet a umisténi vystupti. Jak pfesné¢ budou vystupy vypadat a kdy je publikuji, to

uz byla moje prace.



Do jaké miry mas tedy volnou ruku v piipravé reklamnich prispévkua?

Firma vzdy zada brief, ale text a fotografie si vymyslim sama. Nikdy bych nepromovala
néco, co nevyslo z mych ust. Pokud dostanu brief, ktery mi né¢jakym zpiisobem nesedi, vzdy

se s klientem snazim domluvit na dalSich moznostech.
Jakym zpiisobem nejcastéji propaguje$ produkty?

VétSinou jsem omezend zadanim od firmy, ale sama piSu nejradéji ¢lanky. To je ale bohuzel

véc, o kterou dnes firmy nemaji z4jem, vSichni se soustiedi na Instagram.
Oznacujes veSkerou spolupraci, jak na blogu, tak na socialnich sitich?

Je to jedna z podminek agentury Elite Bloggers. Nemusim oznacovat barterovou spolupraci,
a to z toho divodu, Ze se jedna o sluzby, které¢ bych bézn¢ vyuzivala i bez barteru. Mam

dojem, Ze kdybych barter oznacila, lidé by si mysleli, Ze za to mam jes$t€ navic zaplaceno.
A bylo tomu tak i pfed kampani Mésic transparentnosti?

Ptfed kampani jsem Gpln¢€ kazdou spolupraci neoznacovala, protoze je u nas reklama vnimana
jako néco $patného. Idealni predstava Cechi je plnit blog obsahem a nic za to nechtit. Pokud
jsem produkty dostala darem, nikdy jsem nelhala, Ze jsem si je koupila, ale nebylo zddouci

kiicet do svéta, Ze se jedna o spolupraci.
Jaké jsou reakce tvych ¢tenari na reklamni prispévky?

Mam pomérné specifickou cilovou skupinu ¢tenafi a na mém blogu je reklamy pomérné
malo. Cas od ¢asu na blogu publikuji ¢lanky s hlubsi myslenkou, a diky tomu &tou miij blog
11idé star$i padesati let. Tedy ti, kteti viibec nejsou zatiZzeni reklamou. VétSina mych ctendit
reklamu na blogu viibec nefesi, véii mi, ze pokud néco doporucuji, je to z vlastniho presveéd-
¢eni. Na Instagramu se samoziejme negativni komentaie objevuji, ale myslim, ze s tim nejde

nic délat.
Mas k dispozici méritelné vysledky sponzorovaného obsahu?

Ano, to je soucast spoluprace. Po kazdé kampani posilam statistiky v§ech vystupil. Pfedavam

je agenture, kterd z nich vytvari reporting pro firmu.



Jak vidi§ reklamu na blogu do budoucna?

Studuji marketing a mrzi mé, ze lidi berou reklamu jako néco Spatné¢ho. Reklama muze byt
fajn, kdyz se dobte uchopi. Nikdo nikoho do ni¢eho nenuti. Pokud vyfotim fashion fotku a
neoznacim reklamu, lidi se mé¢ stejné ptaji, odkud ty boty médm a je na nich, jestli se tim
nechaji ovlivnit. Dulezité je propagovat to, cemu Vv¢fis, jinak vznikéd nedtveéra. A co se tyka
blogu, zda se mi, Ze je veSkera aktivita sméfovana na Instagram, doufam, Ze to skonci. Ja se
stale snazim pfivést lidi na svilj blog, ptala bych si, aby byla jim byla opét vénovana vétsi

pozornost.



PRILOHA P II: ROZHOVOR MARKETA FRANK

MARKETA FRANK: VADI MI, KDYZ BLOGERKA PROPAGUJE KAZDY
TYDEN JINOU ZNACKU

Dvaadvacetileta autorka prispiva na blog uz od roku 2012. Kromé toho je aktivni i na
kanalu Youtube, Fadi se tedy i mezi takzvané Youtuberky. KdyZ narostla jeji zikladna

¢tenari a sledujicich, rozhodla se blogu a socialnim sitim vénovat na plny tuvazek.

Jak dlouho se vénuje$ psani blogu?
Letos uz to bude sedm let.
Co té privedlo k blogovani? Co bylo tvou motivaci nebo cilem?

Byla jsem nadSenou ¢tenatkou nékolika zahrani¢nich blogerek, a protoze se mi celkové
tenhle virtualni svét libil, fekla jsem si, Ze bych to mohla zkusit taky. Konkrétni cil jsem asi
ani neméla, nikdo tenkrat nevédél, kam az se blogovani miize posunout, takze jsem to brala

jako konicek.

Kam se tviij blog od jeho zaloZeni posunul? Pfeci jen uZ to neni jen denicek pro par

pratel...

Od zalozeni blogu jsem usla opravdu dlouhou cestu. V pribéhu let se ménila kvalita fotek a
vzhled stranek, pocet ctenait narostl (pfedevsim za posledni rok), k blogu jsem zacala nata-
¢et 1 videa, coZ mi zabiralo je$té vic Casu a o mou tvorbu se postupné zacaly zajimat i firmy
a marketingové agentury. To nakonec vedlo k rozhodnuti vénovat se podnikéni na blogu a

dalSich socialnich sitich na plny uvazek.

Jaka je cilova skupina tvych ¢tenarek?

Zeny ve véku 18-34 let.

Jak casto prispivas na blog a kde beres inspiraci pro psani?

Snazim se ptispivat kazdy den a inspiraci je pro m¢€ muj vlastni zivot. PiSu o sob¢, o svych
zazitcich, pridavam recepty i fotky outfitd, takze inspirace ptichazi tak néjak ptfirozené s tim,

co zrovna délam.



O ¢em piSeS nejradéji? Je néjaké téma, které je pro tebe tabu a nikdy bys o ném na

blogu nepsala?

Nejradéji piSu ¢lanky o cestovani a nikdy bych nepsala o ni¢em, co mi neni blizké. Vylozené
"tabu" téma m¢ asi nenapada, takze asi celkové ptrispévky, které se nehodi do konceptu mého

blogu.
Vzpomenes si na prvni nabidku spolupriace? Byla to férova nabidka?

Tusim, Ze to byla barterova spoluprace s n€jakym asijskym e-shopem. Férova nabidka to asi
nebyla, ale konkrétni podminky spoluprace uz si nepamatuji, jen vim, ze mi poslali asi dva
kusy obleceni. Kazdopadné jsem se tenkrat viibec neorientovala v businessové strance blo-

govani a byla jsem nads$end, Ze si mého blogu vitbec né¢kdo vSiml.
Se kterymi firmami spolupracujes dnes?

Dlouhodobou spolupraci mam napiiklad se znackou Daniel Wellington, v minulosti jsem
spolupracovala s klenotnictvim Eppi, vlasovou kosmetikou Goldwell nebo elektronikou

Braun. V soucasné chvili se snazim navazovat hlavné dlouhodobé a exkluzivni spoluprace.

Podle ¢eho vybiras znacky, s nimiZ budes spolupracovat?

vvvvvv

vim, ze bych si dany produkt koupila i sama. Velky diiraz kladu i na samotnou komunikaci,
zakladam si na profesionalnim pfistupu a ocekdvam ho 1 od klienta, takze kdyZz mi pfijde e-
mail, kde mi cizi ¢lovek tykd a na prvni pohled je vidét, ze ani nevi, jak vypada moje tvorba,

tak nabidku odmitam, i kdyby podminky spoluprace byly sebelepsi.
Kolik nabidek denné/tydné dostavas? Kolik z nich odmitnes?

Denné mi chodi cca 15 nabidek ke spolupraci. VEétSinou odmitnu vSechny.
Co miiZe byt duvodem pro odmitnuti spoluprace?

Dtivodl miiZe byt spousta, nemusi mi byt sympaticka dana znacka nebo produkt, nemusi mi
byt sympatickd komunikace s klientem, mliZe se jednat o konkuren¢ni zna¢ku mého stalého
partnera, klient mize mit zajem o styl vystupti, které nedélam a spoluprace by nevypadala

piirozené, pripadné se nemusime shodnout na finan¢nich podminkéach.



Jakou formu spoluprace preferujes a proc?

Urcité dlouhodobou a exkluzivni. Mné samotné vadi, kdyz néjaka blogerka propaguje pro-
dukt jedné znacky a o tyden pozd¢€ji podobny produkt jiné znacky. Dlouhodoba spoluprace
je dle mého nazoru vyhodna jak pro blogerky, tak pro klienty.

Ktera spoluprace je pro tebe opravdu srdcova, kterou si nejvic povaZujes§ a proc¢?

Srdcové je pro mé spoluprace s Daniel Wellington. Je to jeden z mych prvnich klientt, jejich
hodinky nosim kazdy den a spoluprace jako takova je nejprofesionalnéj$i a nejpropracova-
néjsi, s jakou jsem se setkala. Vazim si toho, Ze blogerky vnimaji jako podnikatelky a ob-
chodni partnery, z ¢ehoz by si spousta firem mohla brat ptiklad.

Jak nejcastéji propagujes jednotlivé produkty?

Nejcastéji formou sponzorovaného piispévku na Instagramu a product placementu na

Youtube.

Do jaké miry mas volnou ruku v pripravé reklamnich prispévki. Piripadné, jaké jsou

wewr

nejcastéjsi pozadavky firem?

Kazda spoluprace je jind. Obcas dostanu konkrétni brief s naprosto specifickymi pozadavky
ke kampani, obc¢as firma necha v§echno na mné vcetné data publikace. VZdy se ale snazim
vSem klientim vyhovét a obsah zpracovat dle jejich pozadavkii. Obecné nejCastéjsi pod-

minky jsou ale ptedevs§im ukdzat produkt a odkazovat na jejich stranky ¢i socialni site.
Oznacujes veSkerou spolupraci, jak na blogu, tak na socialnich sitich?

Ano, samoziejmé. Nikdy by mé ani nenapadlo spolupraci néjakym zptsobem zatajovat, a i
kdyz reklama na socialnich sitich zatim neni pfesné pravné ukotvena, skryta reklama je po-

fad nelegélni a v zahranici uZ spousta blogerek za neoznacenou reklamu dostala pokutu.
Jaké jsou reakce tvych ¢tenatek na reklamni ptispévky? (negativni x pozitivni)

Rekla bych, Ze vesmés pozitivni.

Mas k dispozici méritelné vysledky sponzorovaného obsahu?

Ano, kazdému klientovi po zvefejnéni vystupii zpracovavam report o dosahu piispévki.



Jak vidi§ reklamu na blogu do budoucna? Na co by si mély dat blogerky pozor?

Myslim, Ze tenhle trend je stale na vzestupu a ¢im dal tim vic firem se zajima o influencer
marketing. Blogerky by si podle mé mély dat pfedevsim pozor na ochranu svého vlastniho
brandu a duvéry sledujicich, kterou mize podkopat prave to, Ze budou ptijimat vSechny na-
bidky ke spolupraci, ptipadné Ze se spoji se znackou, kterd propaguje uplné jiné hodnoty,

nez samotna blogerka.



PRILOHA P III: SCENAR ROZHOVORU S RECIPIENTKAMI

PREDSTAVENI AUTORKY PRACE

Vitej na dnesnim rozhovoru, moje jméno je Veronika, jsem studentkou tfetiho ro¢niku Mar-

ketingovych komunikaci a jsem moc rada, ze jsi ptijala mé pozvani.
PREDSTAVENI TEMATU

Jesté nez zacnu, mam pro tebe nékolik informaci. Pravdépodobné uz mas predstavu o tom,
proc¢ jsem t& pozvala, ale rdda tyto informace stru¢né¢ shrnu. Aktualné pisi bakalatskou praci
na téma Ceské blogy jako platforma pro marketingovéa sdéleni a mym cilem je ziskat tvij
nazor na toto téma. Rozhovor poslouzi jako podklad pro praktickou ¢ast mé prace. Chei t&
pozédat, abys pfemyslela a vyjadiovala svlij ndzor nahlas. Je dileZzité fici, Ze neni mozné,
abys fekla cokoliv chybné. Rada bych slySela uptfimné reakce. Ptdm se na tvlij dojem, pocit
anazor. S tvym svolenim budu tento rozhovor nahravat, zvukova nahravka slouzi pouze pro

ucely analyzy.
Pokud nemas zadné otazky, miiZzeme zacit.
OTAZKY

1. Jaké blogy sledujes?

2. Co té ptimelo ke ¢teni téchto blogt, kde ses o nich dozvédéla?

3. Kolik ¢asu vénujes ¢teni blogu?

4. Sledujes blogery i na socidlnich sitich? Na kterych?

5. Zaznamenala jsi u blogert spolupraci se znackami? S kterymi?

6. Jak tyto znaCky blogerky propaguji, jakym zptisobem? (reklamni nastroje)

7. Jsou pro tebe takové ptispévky divéryhodné? VEris, ze blogerka doporucuje pro-
dukt se kterym je opravdu spokojena?

8. Nebo té takové piispévky obtézuji?

9. Pokud ano, co ti na tom vadi?

10. Sleduje$ oznaceni sponzorovaného obsahu?

11. Vadi ti, kdyZ blogerka spolupraci neptizna?

12. Koupila sis nékdy néco na zéklad¢ doporuceni blogera?
13. O jaké produkty se jednalo?

14. Byla jsi s koupi spokojena?

15. Navstivila jsi nékdy podnik, ktery blogerka doporucuje?



16. Jaky podnik to byl?
17. Byl jsi s navstévou spokojena?
18. Co t&é presvédci k vyzkouseni propagovaného produktu nebo podniku?

19. Myslis si, Ze je obsah na blozich ¢im dal vice komer¢ni?



