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Nazev bakalarské prace:

Blog jako marketingovy nastroj

Anotace:

Bakalarska prace se zabyva fenoménem blogl. Jejim cilem je piedstavit
moznosti vyuziti blogu jako marketingového nastroje. Teoreticka cast se vénuje historii
blogovani, ¢lenéni blogli a jejich marketingovému potencialu. Prakticka ¢ast zkouma
metodou kvalitativniho vyzkumu spoluprace firem s blogery. Pro lepsi demonstraci je
vyuzivano ptipadové studie konkrétniho blogu, na kterou navazuje dotaznikové Setfeni
s Ceskymi komer¢nimi blogery. Prace se zaméiuje pouze na Ceské teritorium, kde

zkoumana problematika pfedstavuje mladou marketingovou disciplinu.
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Title of the Bachelor’s thesis:

Blog as a marketing tool

Abstract:

The Bachelor's thesis deals with the blog phenomenon. The aim of the thesis is
to evaluate blogs as a marketing tool. The theoretical part is devoted to the history of
blogging, categorization of blogs and their marketing potential. The practical part
examines collaboration between bloggers and companies by the method of qualitative
research. A case study of a particular blog is used for a better demonstration followed
by a open-ended survey among Czech commercial bloggers. The thesis focuses
exclusively on the Czech territory where the practice represents a young marketing

discipline.
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UvoD

Ve své bakalatské praci jsem se rozhodla zaméfit na fenomén blogovani
v Ceské republice. Jak fikal Jan Werich: ,, Clovék md délat to, co délat umi, co
potiebuje ke Stésti. ' Proto jsem si i ja vybrala téma, které je mi nejblizsi a d&la mi
radost. Jiz Sestym rokem jsem sama soucasti ¢eské blogové scény, tudiz jsem schopna
tuto problematiku diky vlastni praxi a kontaktim popsat a ptiblizit. Tyto zkuSenosti jsou
nasledné v praci uzity jako jeden z hlavnich informacnich podkladii. Prace je postavena
na pragmatickych podkladech spise nez na obecnych poznatcich, jelikoz toto téma

v soucasné dob¢ postrada hlubsi odborné zpracovani.

V teoretické Casti se zabyvam nejprve historii ¢eského blogovani prevazné
pomoci osobnich rozhovorti s hlavnimi zastupci blogerské komunity na pielomu
mnoho informaci o svych zacatcich, které zatim nebyly v kniznich publikacich hloubé¢ji
rozebrany. Predstavuji také prvni vefejny Cesky publikacni systém urceny blogerim
diky rozhovoru s Martinem Malym, ktery server Bloguje.cz zalozil. Dale vysvétluji
vznik samotného pojmu ,,blog“, jeho vlastnosti a typologii dle riznych odbornikii na

toto téma. Soustfedim se na marketingovy potencial blogt, ktery podrobné rozebiram.

Prakticka Cast je rozdélena do dvou sekci, z nichz v prvni se vlastni pfipadovou
studii® vénuji aplikaci na vlastni blog. Pfiblizuji vlastni po&ate&ni motivy k psani blogu,
vyvoj blogu od roku 2010 do 2015 a samotny obsah blogu. Popisuji, kterak spoluprace
s vybranymi firmami ze spotfebniho primyslu funguji. Pro snazsi pochopeni vnitini
organizace blogu ptfikladam detailni SWOT analyzu. V druhé poloviné praktické ¢asti
se formou dotazniku s otevienymi otazkami soustfedim na konkrétni ptedstavitele Ceské

blogosféry a zastupce tii firem.

! WERICH, Jan; CHROMY, Zden&k. Pétsetkrat s Janem Werichem. Zlin: Werichovei, 1995, 154 s.
ISBN: 361115412, s. 18.

2 HENDL, Jan. Uvod do kvalitativniho vyzkumu. Praha: Karolinum, 1997, 243 s. ISBN: 8071845493, s.
107.



Cilem prace je analyzovat spolupraci firem s blogery, poukédzat na pozitivni
1 negativni stranky vyuziti blogu jako marketingového néstroje. Snazim se zjistit, zda
cesti blogefi ptijimaji vesSkeré nabidky k spolupraci, nebo zda si vice vybiraji. Zabyvam
se nejhodnotnéjsimi vydobytky, které blogefi béhem své praxe ziskali, dale také
piinasim vycet konkrétnich firem, které s blogery v Ceské republice v soudasnosti
spolupracuji. Pii psani je vyuzivano odborné literatury vénujici se blogim a marketingu

na socialnich sitich.



1. TEORETICKA CAST

Blog v Ceském prostfedi stale neni rozeznavan jako zavedend publicisticka,
literarni ani multimedialni forma, rozhodla jsem se proto v teoretické Casti prace
nejprve vénovat definici jeho ukotveni v déjinném kontextu a ptedstavit nejvyraznéjsi
osobnosti, které v této oblasti lokalné ptisobily. Dale charakterizuji samotny pojem, jeho
vlastnosti a moznosti tvorby obsahu a publikace, nacez navazuji typologii blogl a

internetovou etiketou v tomto prostiedi.

V druhé poloviné teoretické Casti se soustiedim na popis marketingovych
aspektli vstupujicich do tvorby blogu, vysvétluji rozdil mezi casopisy a blogy.
Predstavuji 1 marketingovy potencidl bloglti spolu s jeho rozdélenim, dale popisuji

prosumerstvi jakozto novy trend v komerénim blogovani.

1.1. OD ZAKERU AZ K BLOGERUM

Zakéri, zvani také minstrelové, byli ve stiedovéku v ¢eskych zemich obdobou
tehdejSich gaelskych a britskych bardii a francouzskych trubadart. Formou pisni
piedavali piibéhy o vyznamnych historickych udéalostech a vzdéalenych mistech,
pusobili tak jako zabavna narativni platforma na §lechtickych a panovnickych dvorech.’
S ur¢itym odstupem tak lze povazovat fenomén pilisobnosti téchto bésnikli jako
piedzvést SirStho zajmu o spoleCenské a kulturni déni vypravéné prostfednictvim

poutavé individualni interpretace.

Vetejnost byla odkdzana na ordlni podavani a Sifeni zprav az do rozvoje tisku
ve velkondkladové podobé. Prvni relevantnéjsi literarni zaznamendvani udalosti
a piibéhtl je mozné datovat jiz od bulletinti publikovanych za dob starovékého Rima.
Pozd¢jsi tvorba iluminovanych manuskriptl, inkundbuli a dalSich vyznamnych

dokumentti, kter¢ nemecly moznost se dostat k vétSinové populaci, byla posunuta

3 WEST, M. Indo-European poetry and myth. 1st pub. Oxford, Velka Britanie: Oxford University Press,
2007, 525 s. ISBN 9780199280759, s. 30.



Gutenbergovym vynalezem knihtisku, ktery lze nicméné povazovat stale pouze za
technické vychodisko.* V 16. a 17. stoleti se rozsifila nova forma pienaseni politickych,
vojenskych a ekonomickych zprav rychle a ucinné do celé Evropy. Jednalo se o ru¢né
psané noviny, které v evropskych zemich nesly nazvy awvisi, reporti, gazzette,
nouvelles, zeitungen aj.’ Az nasledny rozvoj nové vznikajiciho novinového primyslu
a pozd¢jsi prumyslova revoluce, nasledna vétsi disponibilita volného ¢asu a zavadéni
povinné Skolni dochéazky pfinesly zvySeni zajmu o vyklad aktualniho déni psanou

formou a dale 1 konkrétnimi autory.

Skute¢nym dé&jinnym predchiidcem dneSnich blogh se v prabchu 19. stoleti
staly predevsim fejetony, o stoleti pozdé€ji pak i sloupky a jim podobné publicistické
zanry. Pro jednotlivd vydavatelstvi se tvorba oblibenych autori stala vyznamnou

soucasti ekonomické stranky jejich ¢innosti.

1.2. BLOGY V CECHACH: HISTORICKY EXKURZ

1.2.1. Neviditelny pes

V Ceské republice se prikopnikem na poli blogovani stal sci-fi spisovatel
anovinat Ondrej Neff se svym serverem Neviditelny pes. Tento web vznikl na jaie
1996, tedy jests diive, nez se podobnym strankam zacalo ¥kat blog.’ Neff v t& dobd
provadél prvni pokusy s internetem na ptidé CVUT, kde ziskal technické zazemi a v té
dob¢ nepfili§ dostupné pripojeni. Diky své Cerstvé zkuSenosti z MF Dnes, kde se mezi
lety 1990 a 1994 specializoval na politickou publicistiku, ziskal zkuSenosti a véde¢l,
ktera témata ho lakaji. Poté, co tuto pozici opustil, pocitoval nadale touhu v novinaiské
praxi pokracovat, rozhodl se proto vydavat periodikum s denni publicitou ve formé
fejetontt po vzoru svych oblibenych autorti tohoto Zanru — Karla Capka a Rudolfa

Kiestana. Jelikoz se Neffovi v 60. letech nepodafilo stat se ceskoslovenskym

* MARTIN, Henri-Jean. The history and power of writing. Chicago, USA: University of Chicago Press,
1994, 591 s. ISBN 0226508366, s. 221.

> INFELISE, Mario. Roman avvisi: information and politics in the seventeenth century. Ve svazku:
SIGNOROTTO, Gianvittorio; VISCEGLIA, Maria Antonietta. Court and Politics in Papal Rome, 1492 —
1700. Cambridge, Velka Britanie: Cambridge University Press, 2002, 268 p. ISBN: 9780521283144, s.
212.

S HAJEK, Jakub. Ondrej Neff spustil internetovy denik Neviditelny pes [online]. Neaktuality.cz [cit. 2015-
03-10]. Dostupné z: http://www.neaktuality.cz/domaci/ondrej-neff-spustil-internetovy-denik-neviditelny-
pes/



politickym komentdtorem v zahraniCi, vénoval se tomuto tématu ve svém projektu
Neviditelny pes, ktery rozd¢lil do ¢ty kategorii: tuzemska politika, zahrani¢ni politika,
psi a rodina/pratelé.”

Prvotnim zamérem tohoto portalu byla autorova literarni seberealizace a snaha
osobniho deniku. Tato forma se velice rychle ujala a Neff ziskaval Ctenare, az se jeho
web stal pravdépodobné prvnim serverem v Cesku, ktery prekro¢il 1 000 000 navstév
uzivateli.® V devadesatych letech byl internet pro mnoho Cechi stale velkou neznamou
a lid¢ se stale soustiedili na tisténa média, coz dodavalo blogu Neviditelny pes o to veétsi
charakter. Dnes do tohoto internetového deniku ptispivaji desitky rtiznych autorti, ztratil
tedy status blogu a stal se zajimavou nazorovou alternativou, proto si Neff pozdéji
zalozil dalsi blog Hyena.cz. Nazev byl inspirovan pfirovnanim tehdejSitho premiéra

Milo$e Zemana novinait k hyenam.’
1.2.2. Baldachyn, Pixy, La Trine a dalsi

Mezi hlavni ptedstavitele blogerské komunity na pielomu tisicileti patii
producent a scéndrista Tomas Baldynsky se svym blogem Baldachyn. Sdm by ho timto
vyrazem neoznacil, dle né¢j se jednd spiSe ,,0 komedialni vystup v psané podobé na
riiznd témata, vétsinou o nécem v tu chvili aktualnim. Cdstecné web fungoval i jako tzv.
linkovnik'®, ale k témto odkazovanym vécem byly priklddany viasmi fotomontdize, bdsné
¢ pisné — viz élanek o DJ Spejblovi. “!! Baldynsky v roce 2003 objevil rapujici loutku
Spejbla ve videoklipu kanadského DJ, upozornil na to ve svém c¢lanku na blogu,
kontaktoval rezisérku a loutkohere¢ku Helenu Stachovou'?a diky tomu se dostal do

televiznich zprav a mnoha novinovych &lanka.'?

Petr Stanicek alias Pixy si sviij blog Pixy.cz zalozil v roce 2002. K tomuto ¢inu

ho inspirovali tehdejsi svétovi experti na web — Jeffrey Zeldman, Eric Meyer, Jakob

" NEFF, Ondtej. Osobni rozhovor. Praha, 30. 3. 2015.

8 BEDNAR, Vojtéch. Internetova publicistika. Praha: Grada, 2011, 216 s. ISBN: 9788024734521, s. 50.
? NEFF, Ondfej. Osobni rozhovor. Praha, 30. 3. 2015.

19 Tedy web, na ktery autor dava riizné odkazy na dalsi weby.

""BALDYNSKY, Tomas. Baldachyn a DJ Spejbl. Novinky.cz [online]. 5. 6. 2003. [cit. 2015-05-12].
Dostupné z: http://www.novinky.cz/koktejl/9159-baldachyn-a-dj-spejbl.html

12 Stachova je také feditelkou Divadla Spejbla a Hurvinka, jeji jméno je spjaté piedeviim s Manickou od
Hurvinka.

" BALDYNSKY, Tomas. Osobni rozhovor. 11. 5. 2015.



Nielsen a Peter Paul Koch, ale i dobovi ¢esti webovi odbornici — Marek Prokop, Martin
Michalek, David Bure§ a Lukas Oborsky. ,, (We)blog byla celkem Zhava novinka, prvni
blogery bylo mozné spocitat na prstech jedné ruky a v podstaté to byla velmi uzka
odborna komunita webovych profesionalii, kteri se navzdajem pozorné sledovali. Hrstka
lidi, kteri se skoro vsichni znali, jeden cetl druhého, diskutovali spolu v komentarich,
mohli se vsichni sejit jeden vecer v jednom podniku. “ Dle jeho slov bylo zalozeni blogu
nasnad¢ — staci vidét kolegy profesionaly zakladat vlastni blogy a prezentovat na nich
své odborné ¢lanky, tak 1 osobni zazitky a zkuSenosti. Pokud ¢lovék ziskal pocit, ze ma
také co sdélit, vlastni blog byl vétSinou logickym krokem. Zlatd éra ceskych
prvoblogerti trvala zhruba pét let - mezi lety 2002 a 2007. Az po této dob¢ zacaly
vyznamnéji rast 1 blogy od lidi mimo IT a webdesign, ktefi prikopniky z ptednich pozic
vytlagili. Z toho plyne, Ze v Ceské republice byly prvni blogy v podstaté spi§ prvnimi
socidlnimi sitemi, suplovaly ty dnesni tehdy neexistujici a po nastupu Facebooku tato
zakladatelska blogosféra témét okamzité zanikla. ,, V podstaté asi proto, zZe vsichni pred
10 — 15 lety hledali a potrebovali pravé to, co dnes nabizi socialni site. Tehdy byla
hlavnim faktorem odbornost, jelikoz tou dobou neexistovaly zadné perfekiné funkcni
redakcni systemy, kde by si clovek vytvoril viastni blog dvema kliknutimi mysi, kdo
touzil po blogu, musel si ho sam naprogramovat.“ Prvnimi blogery byli tedy lidé od
webu, ktefi si blogy sami dokazali vyrobit, nékteii pak poskytli sviij blogovaci nastroj
1svym zndmym a dalsi jej pretavili do komercéniho ¢i polokomeréniho produktu pro
Sirokou vetejnost. Stani¢ek mél sviij systém Bloxxy, na kterém bézelo 1 nékolik blogh

dalich osob.'*

La Trine je stale funk¢ni blog Davida Grudla, ktery byl zalozen v roce 2002
a letos i nominovan na cenu Magnesia Litera 2015 v kategorii Magnesia blog roku'’.
Blogy se na sebe navzajem v t¢ dob¢ s velkou oblibou odkazovaly. Bézny byl blog roll,
tedy seznam blogl, které bloger rad cetl, a m¢l je bud’ v postranni li§t€¢ nebo na
samostatné strance. ,, Vtipné bylo, Ze kazdy cetl cca tretinu vSech tehdy existujicich

blogii, a blogeri byli svym zpusobem slavni lidé. Obecné jsem presvédcen, Ze pred deseti

"* STANICEK, Petr. Osobni rozhovor. 22. 4. 2015.
'S BEZR, Ondfej. Literu miize dostat blog Ivy Pekarkové na iDNES.cz & herecka Dolezalova. iDNES.cz
[online]. 24. 3. 2015 [cit. 2015-05-14]. Dostupné z: http://kultura.idnes.cz/blog-roku-magnesia-litera-Oyi-
/Niteratura.aspx?c=A150324 104613 _literatura_ob



lety a dnes to bylo stejné, jen se zmenily kulisy. Uspét tehdy a dnes nepredstavuje Zadny
rozdil. “ Firmy dle Grudla na zacatku netusily, ze je tu trh, ktery lze vyuzit, coz lze
vnimat jako chybu z jejich strany, jelikoz si samotni blogefi délali reklamu na své
produkty, napt. software. Nejvétsi zlom vnimani blogh v ramci marketingu pftiSel
s nastupem Google AdSense'® do CR. ,, Tim se blogosféra proménila - do té doby byl
blog cisteé hobby, najednou se do hry vloZily penize a nasledoval cileny marketing

ﬁrem «l7

1.2.3. Bloguje.cz

Prvnim publika¢nim systémem pouzivanym v §irSim méfitku v tuzemsku se
stal server bloguje.cz, jenz zalozil a v ¢ervnu roku 2003 spustil Martin Maly, ktery na
poli internetu pouziva prezdivku Arthur Dent. Sdm zacal blogovat v roce 2002 a po roce
se rozhodl si k blogu napsat redakéni systém, ve kterém chtél dodrzet kompatibilitu
s americkym Bloggerem, ze kterého mélo byt mozné pouzivat jiz vytvorené Sablony.
Blogger tou dobou nem¢l vyvinuty prostor pro komentaie, proto o né¢ Maly svou verzi
rozsitil. O par mésict pozdéji se s lidmi, ktefi se na projektu podileli (majitel serveru
Lukas Vicanek, grafik Libor Krayzel, ptekladatel Robert Madaj), rozhodli tento nastroj

piepracovat a nabidnout k dispozici vetfejnosti.

Cilem Malého nebylo mit web Bloguje.cz zaplnény blogy s jednim
prispévkem, ale vysoké kvality. Vytvoiil proto mechanismus, ktery po néjaké dobé
zrusil registrace osob, které nikterak nepfispivaly. Konkurence, tou dobou blog.lide.cz
od Seznamu, se podobnym aktivitim nevénovala a celkové zatim nebyla technicky
vyzrala, tudiz viechny blogy vypadaly velice podobng&.'® Maly uZivatelim poskytoval
podporu v podobé rychlych reakci na dotazy a pozadavky, prubézn€ eliminoval

chyby." Server v roce 2012 zanikl.

Jednim z nejznaméjSich autort na Bloguje.cz byl pod pseudonymem

vystupujici Ostravak Ostravski, jehoz identita zatim neni vefejné zndma, ktery stale

16 Reklamni systém od Google prisel do Ceské republiky v prosinci 2006.

17 GRUDL, David. Osobni rozhovor. 19. 3. 2015.

18 MALY, Martin. Osobni rozhovor. Praha, 7. 4. 2015.

19 ZANDL, Patrik. Zlata éra weblogu 1. — po&atky weblogti v Cesku. Marigold.cz [online]. 2012 [cit.
2015-04-25]. Dostupné z: http://www.marigold.cz/item/zlata-era-weblogu-i-pocatky-weblogu-v-cesku



bloguje na doméné http://denik.ostravaka.cz. Jednalo se o blog psany fonetickym

piepisem ostravského dialektu, jehoz texty posléze vysly knizné€ i na CD.

1.3. 3,2,1,START!

Historie blogovani sahd az do roku 1994, kdy Justin Hall, student
pensylvanské Swarthmore College, vytvofil server links.net, na ktery vkladal az do roku
2005 rizné pro néj zajimavé odkazy. Tento novinai je poklddan za blogera-pionyra
a jednoho z prvnich blogert, ackoliv v této dobé jesté slovo ,,blog* neexistovalo. O tii
roky pozdéji, 17. prosince 1997, vytvoril americky programéator Jorn Barger spojenim
anglickych slov web (sit) a log (zdznam) termin ,,weblog*, aby popsal seznam odkazl
na své strance Robot Wisdom.** V ¥jnu 1998 byl spustén historicky prvni redakéni
systém uréeny k tvorb& blogii — Open Diary*', jehoz tvirci do struktury inovatorsky
integrovali pole urcené k vkladani komentéait. Prvni pouziti zkraceného vyrazu ,,blog*
se vetsSinou piipisuje Peteru Merholzovi, zakladateli agentury Adaptive Path, ktery timto

slovem ozna¢il v dubnu 1999 své stranky PeferMe v navigaéni 1i§té na bo¢nim panelu.”

Zpocatku bylo pro vSechny, ktetfi chtéli se svétem néco sdilet, nutné si své
webové stranky celé naprogramovat v HTML ¢i jiném koédovacim jazyce. Zasluha za
vyuziti slova ,,blog* jako slovesa je ptipisovana Evanu Williamsovi, spoluzakladateli
firmy Pyra Labs, kterd vytvotila v srpnu 1999 publikadni systém Blogger.”> Pozdéji,
v roce 2003, zakoupil tento systém Google. Williams byl také v bfeznu 2006 u zrodu

socialni sit& Twitter, ve které je dnes CEO.**

1.4. CO]JETO TEDY BLOG?

Blog, zkracené weblog, je druh sdileného online zapisniku ¢i deniku. Je psan

jednotliveem, publikovan na webové strance a vétSinou dostupny kazdému s ptistupem

2 WORTHAM, Jenna. After 10 Years of Blogs, the Future's Brighter Than Ever. Wired.com [online]. 17.
12. 2007 [cit. 2015-03-30]. Dostupné z:
http://archive.wired.com/entertainment/theweb/news/2007/12/blog_anniversary

21y prekladu Otevieny denik.

22 WATERS, John Knight; LESTER, John. The Everything Guide to Social Media: All you need to know
about participating in today's most popular online communities. San Francisco, USA: Adams Media,
2010, 304 s. ISBN: 9781440506314, s. 16.

> Tamtéz.

* Company. Twitter.com [online]. [cit. 2015-03-31]. Dostupné z: http://about.twitter.com/company



k internetu a webovému prohlizeci. Sklada se z myslenek, postieht, doporuceni, reflexi,
pocitli a nazorti na jakékoliv téma, které chce dany bloger komentovat. Pfispévky jsou
sefazeny v obraceném chronologickém uspofadani — tudiz ty posledni psané
a nejnov&jsi jsou navrchu.” Ackoliv dnes velké mnozstvi blogii tvoti dva nebo i vice
autord, z definic i dle slov Ondfeje Neffa vyplyva, Ze web lze nazyvat blogem pouze

v tom momentu, kdy je veden jednou osobou.
1.4.1. Vlastnosti blogu

Blogovani je jednou z nejCastéjSich forem socidlnich médii, denn¢ vznikaji
1 stovky tisic blogh. Statistiky medialni agentury Universal McCann z roku 2008
ukazuji, Zze na internetu se nachdzi 184 milionti blogh a denné vznik4 v pruméru 174
000°" dalsich (dva blogy za jednu vtefinu), z nichZ pochopitelné spousta zanikne brzy
po vytvoreni, ale i z tohoto pomérné abstraktniho Cisla 1ze ziskat povédomi o stale se
zvysujici popularité této ¢innosti. VEtsina kvalitnich blogt je interaktivni, coz znamena,
ze navstévnici mohou pod kazdym clankem zanechat komentat. Diky tomu lze na blogy
nahliZzet jako na formu social networkingu, ve které si autofi mohou vytvofit pevné
pouto se Ctenaii a dalSimi blogery. Kazdy blog se sklada z rozlicnych text, mnoho

blogert sdili se ¢tenaii 1 fotografie, videa, obrazky.

Nekteti blogefi si do postranniho panelu umist'uji odkazy na své oblibené ¢i
spratelené blogy, diky ¢emuz Ctenafi ziskavaji moznost nalézt nové a zajimavé autory
s podobnym zaméienim. U vSech blogl je dulezité ¢tenaifim co nejvice zpiijemnit
a zjednodusit prozitek ze Cteni, aby se k nim pravidelné vraceli. Toho lze docilit
piehlednym archivem a snadnou moZnosti dostat se ke star§Sim c¢lanktim, dale
piekladacem pro Ctenafe z cizich zemi a tagy (klicovymi slovy), kterymi se kratce
oznacuje obsah pfispévku (napf. ,,moda“, ,,cesty, ,recenze®, ,,navod*). Dalsi soucasti
blogu by mélo byt i1 kratké ptredstaveni autora, které bude rychle a intuitivné dostupné
inoveé prichozim cCtenariim. Zavedeny model uspésnych blogertit v sobé zahrnuje

1 fanouskovské stranky na Facebooku, veiejny profil na Instagramu a Twitteru, piipadné

> DEANGDEELERT CHO, Joy. Blog, Inc.: Blogging for Passion, Profit, and to Create Community. San
Francisco, USA: Chronicle Books LLC, 2012, 177 s. ISBN: 9781452107202, s. 12.

2 NEFF, Ondfej. Osobni rozhovor. Praha, 30. 3. 2015.

2T OKONKWO, Uché. Luxury Online: Styles, Systems, Strategies. Basingstoke, Velké Britanie: Palgrave
Macmillian, 2010, 320 s. ISBN: 9780230555365, s. 71.



na dal$ich socialnich sitich, na které jsou ¢tenaii snadno presmérovatelni ptimo z blogu

a mohou své obliben¢ autory sledovat prakticky neustale.

Kvalitni moderni blog by podle amerického spisovatele a marketéra Jaye

C. Levinsona m¢l mit tyto vlastnosti:

Osobitost — bloger by mé¢l byt vyraznou osobnosti vzbuzujici ve Ctenaii
pocit, Zze ho zna. Timto zplisobem v jeho ocich nabyva divéru, ktera béznym
médiim mize chybét.

Uzite¢nost — informace, které autor uvadi na svém blogu, by mély byt
uziteCné €1 zdbavné. V nejlepSim piipadé by mély splitovat oba ptredpoklady,
aby se Ctenafi vraceli kvlili zajimavym ¢lankim a mySlenkam.

Citelnost a vzhled — dilezitym prvkem kvalitniho blogu je jeho piehlednost,
Citelnost pisma a jednoduchd orientace na strankach. Vse by mélo byt
v souladu s celkovym designem blogu.

Publicisticky styl — bloger by m¢l vyuZzivat lehce neformalni, publicisticky
styl, aby jim podpofil svou autenticitu a upoutal ¢tenare. Text by mél byt bez

chyb, piesny, vystizny, pokud mozno i struény.”®

Dals$im autorem, ktery se zabyval problematikou blogt, je novinai Pavel Kasik,

jenz chape blogy jako soucast sluzeb Webu 2.0, u kterého lze informace nejen

z internetu Cerpat, ale 1 podilet se na jejich vytvafeni, tfidéni a hodnoceni. Mezi

nejznamejsi platformy Webu 2.0 patii Wikipedia (celosvétova internetova encyklopedie

vytvarena samotnymi uzivateli), YouTube (server umoziujici sdileni videi) a sociadlni

sit¢ Facebook a Twitter. Kasik také vyzdvihava charakteristiky blogiim a blogertim

vlastni:

Minimalni vstupni naklady a prekazky — umoziiuji vstoupit na pole
elektronické publicistiky téméi komukoliv, bohuzel je disledkem tohoto
faktu internet pfesycen mnozstvim tzv. mrtvych blogii s zadnym nebo

jednim piispévkem.

8 LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing. Brno: Computer Press, 2009, 336 s. [ISBN:
9788025124727, s. 189-190.
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* Absence cenzury — autofi mohou upiimné¢ sdilet se svétem jakékoliv
zkuSenosti a nazory, pokud nejsou v rozporu s clankem 17 v Listiné
zdkladnich prav a svobod.*

* Pestrost a pluralita — pfinasi ¢tendiim pozitivum ve form¢ velkého vybéru
ale v soucasné¢ dobé diky obrovské nabidce pomérné narocné najit kvalitni
a Casto aktualizované blogy.

* Komercializace — z davodu stile vzrastajici popularity blogii vznikaji
falesné blogy, které spravuji zameéstnanci raznych firem za ucelem
propagace produktd a sluzeb a zarovén mohou slouzit k poSpinéni povésti
a znevazeni konkurence.

* Anonymita — autofi mohou publikovat ¢lanky pod pseudonymem a skryvat
identitu svou 1 svych zdrojli, na druhou stranu mtiZze byt tento nastroj zneuzit
k praktikdm popsanym o bod vyse.

* Interpersonalni komunikace — osobni blogy mohou slouzit k snadnému
sdileni z&zitkli s rodinou a ptateli, hrozi zde ale riziko odhaleni cizimi lidmi.
Nekteré redakéni systémy povoluji v nastaveni oznacit blog jako soukromy
a povolit Cteni jen vybranym uZivatelim pomoci jejich e-mailovych adres.

*  Moznost vydélku — jednou z motivaci pro tvorbu novych ¢lanki mtize byt
pro blogera vedlejsi piijem z této Cinnosti, coZ se postupem casu muze

odrazit na klesajici kvalit& obsahu.*
1.4.2. Kde psat?

VétSina populérnich publikacnich systéml nabizi uzivatelim jiz predem
naprogramovanou strukturu a design blogu, ktery lze dale upravovat dle vlastnich

potieb dvéma zplsoby:

* jednoduché upravy vzhledu a formatovani textu pfimo v nastaveni;

% Pfedevsim se jedna o &tvrty odstavec &lanku 17: Svobodu projevu a pravo vyhledavat a §fit informace
1ze omezit zakonem, jde-li o opatieni v demokratické spole¢nosti nezbytna pro ochranu prav a svobod
druhych, bezpecnost statu, vefejnou bezpecnost, ochranu vefejného zdravi a mravnosti.

30 KASIK, Pavel. Blogy, Web 2.0 a zZurnalisté. Ve svazku: OSVALDOVA, Barbora; NEMCOV A
TEJKALOVA, Alice; CERMAK, Milo§. Zurnalistika v informa&ni spole¢nosti: digitalizace a
internetizace Zurnalistiky: promény a perspektivy Zurnalistiky v epose digitalnich médii aneb nova média
teoreticky i prakticky. Praha: Karolinum, 2009, 195 s. ISBN 9788024616841, s. 145 — 161.
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* v piipadé znalosti programovaciho jazyka, je mozné si cely blog vytvofit na
vlastnim serveru a redakéni systém dale pouzivat pouze k publikovani
¢lankda.

Nejpouzivanéj§imi redakénimi systémy jsou dnes Blogger, Wordpress,
LiveJournal, SquareSpace, nékteii uzivatel¢ tvoii blogy 1 na serveru Tumblr. Tyto
systémy nabizi uzivatelim mnoho vyhod (od bezplatného hostingu, Sablon, domény
1 samotného systému pies jednoduché propojeni s jinymi socialnimi sit€émi az po
ochranu soukromi na vysoké urovni), ale i nevyhod (blog muze byt pii poruSeni
podminek pouzivani nendvratné¢ smazan, programatorsky zkuSené¢jsi uzivatelé mohou
byti omezeni pii tvorbé webdesignu, s vyssi ndvstévnosti stoupa i mnozstvi spamovych
komentéiti, kterym se lze ubrdnit pouze nastavenim komentaii pouze pro piihlaSené

uzivatele).

1.5. CLENENIi

Na tvorbu blogtli 1ze pohlizet z raznych thlu. Americka spolecnost Ignite Spot,
zamétfena na externi dodavani sluzeb v oblasti ucetnictvi, sestavila v roce 2013 obecny
piehled rozdéleni blogerti (vizte ptilohu €. 1). Soustfedi se pouze na americké blogy, ale
1ze jej aplikovat 1 na ¢eskou blogosféru. Autor mize dle svych preferenci a povahovych

vlastnosti ke svému blogu zaujmout jednu ¢i vice z nésledujicich roli:

* The Part-Time Professional — piSe blog se zdm¢rem vedlejsiho vydélku;

* The Hobbyist — bloguje pro zdbavu a z nadseni, nevydé€lava si tim, vétSinou
sdili své pocity a myslenky, Casto tim travi méné nez tfi hodiny tydn¢;

* The Full-Time Professional — bloguje na plny uvazek, blog tvoii jeho
hlavni pfijem;

* The Corporate — tvoii blog pro spoleCnost, pro kterou pracuje, je to
prevazna napln jeho pozice;

* The Entrepreneur — podnikd a bloguje pro svou vlastni firmu, piSe o své

préci, zkugenostech, vysledcich a Gsp&sich.’’

3 HOOD, Eddy. The #1 Small Bussiness Marketing Idea (Infographic). Ignitespot.com [online]. 2013
[cit. 2015-04-16]. Dostupné z: http://blog.ignitespot.com/blog/small-business-marketing-idea

12



Dalsi zplisob jednoduchého rozdé€leni blogii na tfi skupiny ptfedstavila v roce na

svych strankach 2000 americké blogerka Rebecca Blood:

* Filtrovaci blogy, jejichz obsahem jsou odkazy na jiné stranky;

* Osobni deniky, jejichZ naplni jsou zkuSenosti, nazory, myslenky a zazitky
autora blogu;

* Zapisniky, kter¢ kombinuji pfedchozi dva typy blogli a ¢lanky na nich

publikované maji podobu eseji o ur&itém tématu.*

Na Rebeccu Blood navazal v roce 2004 washingtonsky profesor ptivodem
z Indie Sandeep Krishnamurthy, ktery se analyze blogli vénuje od udalosti 11. 9. 2001
nejétendjsi a ziskavaji nejvice komentafi.* Krishnamurthy vytvofil dvoudimenzionalni
model, kde jedna osa oznacuje pocet autorti vytvarejicich blog (jeden x vice) a druha

sleduje smér, kterym se blog ubira (osobni poznamky x konkrétni témata).

A
Personal
Quadrant I Quadrant 11
Online Diaries Support Group
< >
Individual Community
Quadrant I1I Quadrant IV
Enhanced Column, e.g. Collaborative Content
Andrewsullivan.com Creation, e.g. Metafilter
Topical
v

Obrazek 1: Krishnamurthyho dvoudimenzionalni model**

32 BLOOD, Rebecca. Weblogs: A History and Perspective. Rebecca's Pocket [online]. 7. 9. 2000. [cit.
2015-05-07]. Dostupné z: www.rebeccablood.net/essays/weblog_history.html

33 HERRING, Susan. C.; SCHEIDT, Lois Ann; BONUS, Sabrina; WRIGHT, Elijah. Bridging the gap: A
genre analysis of weblogs. Los Alamitos, USA: IEEE Computer Society Press, 2004, 11 s. ISBN
9780769520568, s. 3.

** Tamtéz.
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Touto metodou jsou blogy rozdé€leny do Ctyi kategorii:

Online diaries — klasické osobni deniky, viz vyse;

Support group — blogy psané vice osobami a zaméiujici se na osobni
témata;

Enhanced column — blog psany jednotlivcem, ktery komentuje a dopliiuje
svymi poznatky a nadzory rizna témata;

Collaborative content creation — tvorba obsahu ve vice autorech, ktefi se

kontinualn& podili na psani ¢lanki.™

V Ceské republice se blogy nejéastéji rozdéluji a dale pak i vyhledavaji podle

témat, na kterd se zamétuji. Pokud pomineme nézorové blogy reagujici na soucasnou

politickou a spoletenskou situaci, vétdinou publikované na novinafskych serverech,*®

jedna se o food blogy (aktivni — o vareni, pasivni — o stravovani v podnicich), beauty

blogy (recenze kosmetiky a navody na liceni), cestovatelské blogy, modni blogy,

lifestyle blogy a tzv. video blogy, které pro sdileni vyuzivaji platformu YouTube. Mezi

ty nejpopularnéjsi patii v soucasné dobé blogy modni, které déale v roce 2010 rozdélila

nizozemska novinatka Kirsten Hanssen do péti podkategorii:

1.

Fashion news blogs, které se soustfedi na novinky a aktualni trendy, pfinasi
fotografie z piehlidek;

Street style blogs, jejichz autofi spontdnné¢ fotografuji obycejné lidi se
zajimavym stylem na ulici;

Personal style blogs, na kterych nalezneme fotografie outfiti samotnych
autorti blogu (do této podkategorie spada caste¢né i muj blog);

Party blogs, které se zamé¢ifuji na nocni zivot a rizné akce, zaznamenavaji
predevsim to, co si na sebe takto lidé oblékaji ven;

Men’s style, coz jsou blogy psané¢ muzi, jichz je ve svét¢ modnich blogi

mensina.’’

35 HERRING, Susan. C.; SCHEIDT, Lois Ann; BONUS, Sabrina; WRIGHT, Elijah. Bridging the gap: A
genre analysis of weblogs. Los Alamitos, USA: IEEE Computer Society Press, 2004, 11 s. ISBN
9780769520568, s. 3.

3% Naptiklad blog.idnes.cz, blog.respekt.ihned.cz, blog.ihned.cz.

3T HANSSEN Kirstin, NITZSCHE Felicia. Fashion Blogs. Zwolle, Nizozemsko: d’jonge Hond, 2010,
175 s. ISBN 9789089101525, s. 5.
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1.6. V BIOSFERE BLOGOSFERY

Konkurence a soudrznost jsou nedilnou soucasti jakékoliv spolecnosti, at’ uz
internetove virtudlni a blogové, tak i té lidské a hmatatelné, proto je diilezité znat zasady
spravného a slusného chovani v milieu, ve kterém fungujeme. Ackoliv v Ceské

republice neni internet regulovan jako v Cing,*®

existuji jista pravidla ptisobeni v tomto
online prosttedi. Sitovy specialista Sally Hambridge vytvoiil v roce 1995 smérnice
netikety pro IETF.* Netiketou, tedy internetovou etiketou, se rozumi pravidla a zasady

chovéni na internetu, jejichZ plné znéni Ize najit na oficialnich strankach IETF.*

Moderni soucasti netikety je blogerska etiketa, jejiz hlavni body popisuje

kalifornské blogerka Joy Deangdeelert Cho:

* Byt aktivni online — Cist blogy ostatnich autorti, zanechéavat pod jejich
¢lanky komentaie, sledovat je na socialnich sitich;

* Poradat setkani lokalnich blogeru — k vyméné zkusenosti, navazani
dalSich kontakti a vymysleni spole¢nych projekti;

* Komunikovat na socialnich sitich — jak s fanousky, tak s firmami,
sdilet odkazy na nové ¢lanky a nechat fanousky nahlizet do zékulisi;

e Uvadét zdroj a pivod — zminit autora fotografii, vkladat zpétné
odkazy na blogy jinych autort, dale i na obchody, odkud pochazi
produkty popsané v ¢lanku;

* Spravovat komentare — odpovidat na otazky, reagovat na negativni

komentafe, pfipadné je skryvat & odstrafiovat.*!

1.7. MARKETINGOVE ASPEKTY

Britsky mydlat Thomas J. Barratt v roce 1865 pfisel s myslenkou pfenesitelnou

1 dnes do mnohych povolani: ,,Kazdy hlupdk dokaze vyrobit mydlo, ale jen chytry

¥ KARIYAWASAM, Rohan. Chinese Intellectual Property and Technology Laws. Cheltenham, Velka
Britanie: Edward Elgar Publishing, 2013, 520 s. ISBN: 9780857936264, s. 411.

3% Internet Engineering Task Force, Sesky Komise pro technickou stranku internetu, je organizace, ktera
vyviji internetové standardy a zabyva se internetovymi protokoly.

* HAMBRIDGE, Sally. RFC 1855: Netiquette Guidelines. JETF [online]. Rijen 1995. Dostupné z:
https://www.ietf.org/rfc/rfc1855.txt

* DEANGDEELERT CHO, Joy. Blog, Inc.: Blogging for Passion, Profit, and to Create Community. San
Francisco, USA: Chronicle Books LLC, 2012, 177 s. ISBN: 9781452107202, s. 73 — 101.
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clovek jej dokdze prodat.“ ** Aktualnd je velice zajimavé blogy sledovat
z marketingového hlediska, protoZze donedavna byly psany pouze z osobni vasné a ne za
ucelem vydéelku. Z blogu se dnes stava u¢inna marketingova metoda, kterou jiz schopné
firmy vyuzivaji pro sviij prospéch, a diky tomu, jak marketéfi vytvaii a inovuji postupy

spolupraci s blogery, se tato oblast stale dotvaii a rozviji.
1.7.1. Magaziny vs. blogy

V této kapitole se budu vénovat rozdilnostem mezi tiSténymi a internetovymi
médii. Zamérem této prace je ovSem definice marketingovych aspekti v prostredi
internetovych médii, nikoli vytvofeni komplexniho srovnani vySe zminénych forem.
Zabyvat se proto budu pouze vymezenim zakladnich principti a dale odliSnostmi

z pohledu marketingového.

Hlavni charakteristikou tisténych médii jsou moznosti plynouci z jejich fyzické
povahy a z béznych provoznich piedpokladii. Nejbliz§i analogii blogu jsou tydenni
amesicni periodika, ktera vSak na rozdil od svych internetovych ekvivalenti trpi
urcitou rigidnosti. Zasadnim nedostatkem je koncepce delegovani v oblasti inzerce na
konkrétni (vétSinou obchodni) oddéleni, ¢imz je poruSena vazba mezi autorem, jeho

tvorbou a vhodnou potencialni reklamou.

1.7.1.1. Reklama v ¢asopisech

Vyhody a nevyhody reklamy v Casopisech popisuji ve své knize Vysekalova
a Mikes.* Zdtraziiuji moZnost zasahnout konkrétni cilovou skupinu diky velkému
poctu a pestrosti periodik na trhu, dale ve srovnani s novinami maji magaziny vyssi
kvalitu tisku, coz pozitivné ovlivni vnimani ctenare. Inzerci je mozné také snadno
tematicky zaradit do urcité rubriky, kde neptsobi tak napadné. Mezi hlavni nevyhody
inzerovani v casopisech patii ¢asova narocnost z hlediska doby realizace, vyrazné vyssi
pomér (béZzné az 50%) reklamy vii€i celkovému obsahu neZ u ostatnich médii

a nemoznost kampan cilit na vybrany region. Jednou z dalSich velkych nevyhod mtize

2 TWITCHELL, James B., Adcult USA: The Triumph of Advertising in American Culture. New York,
USA: Columbia University Press, 1997, 296 s. ISBN: 9780231103251, s. 54.

43 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jif{. Reklama: Jak d&lat reklamu - 3., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Grada, 2010, 208 s. ISBN: 9788024734927, s. 39.
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byt i cena, ktera se v mddnich lifestylovych Casopisech, jako je Elle, Marianne, Instyle,

Marie Claire a Joy, pohybuje od 200 000 K& do 350 000 K& za jednu stranu A4.**

Vyznamnost blogii a dalSich c¢isté internetovych médii dokladd snaha
konvencnich vydavatelstvi konkurovat témto kandlim formou vlastnich webovych
portalti a profilli na socidlnich sitich. V soufasné dob¢ je tato iniciativa chapana jako
nezbytnd soucast provozu publicistickych subjektli, zejména ve smyslu zpétné vazby

a interakce se ¢tenafi.

1.7.1.2. Reklama na blogu
Reklamu a propagacni aktivity je v prostiedi internetovych blogii nutné vnimat

ze tii perspektiv:

* zpohledu autora blogu;
* zpohledu marketéra/inzerenta;

* zpohledu ¢tenatt.

V zajmu zadného inzertniho odd¢€leni neni dat za reklamu co nejvice pencz, le¢
zajistit si co nejvetsi dosah kampané. Bloger pochopitelné financni odménu vité, ale
zaroven si chce zachovat urcitou nezavislost a dle svych priorit pfijima ¢i odmita
nabidky. Nejslozit¢j$i je objektivné sledovat odezvu ctenaiti, jelikoz ti jsou silné
vnimavi a citlivi vici jakékoliv reklamé, proto je dulezité se snazit byt co nejméné

invazivni.

Bloger by mél mit ptipraveny tzv. media kit pro potencialni zadavatele inzerce,

jenz by mél obsahovat tyto informace:

* Informace o blogu: datum vzniku, témata, periodicita ¢lankd, ¢im je
blog unikatni a jak se odliSuje od ostatnich;

* Informace o autorovi: ptivod, pracovni zkusSenosti, zajmy;

e Statistiky blogu: pocet unikatnich navstévnika, mési¢ni navstévnost,
nejctengjsi ¢lanky;

* Demograficka data: informace o cCtenafich — vé&k, pohlavi, misto

bydliste;

4 Casopisy zivotniho stylu: ceny inzerce. Burda.cz [online]. 2015 [cit. 2015-04-30]. Dostupné z:
http://burda.cz/sites/default/files/attachments/lifestyle cz.pdf
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* Zminky v tisku: kopie ¢lankt z Casopisti, novin ¢i online serveri
dodévaji na kredibilité a vaznosti blogu;

* Velikosti a umisténi reklamy: moZznost vloZzeni pouhého odkazu do
textu, malé reklamy po stranach ¢i velké bannery v hlavicce;

* Cena a délka reklamy: napf. i sleva pfi dlouhodob¢jsi spolupraci;

 Dalsi vyhody: pokud je mozné inzerentovi nabidnout i ndco navic.*
1.7.2. Marketingovy potencial

Vsechny hojné navstévované blogy se diive ¢i pozdé¢ji dostanou k moznosti
monetizace. Nejzajimavéjsi jsou v tomto ohledu blogy vedené u systému Blogger.
Vz4jemnd integrita produkti nadnarodni korporace Google umoznuje uzivatelim
vyuzivat vice nastroji odliSného charakteru ke spravé obsahu. Pii publikovani skrze
aplikace Google tak blogerim piichazi prvni nabidky na vyuziti reklamy od sluzby
Google AdSense, kterd zprostfedkovava a s vyuzitim Sirokého portfolia analytickych
nastrojii spravuje inzerci na vSech uzivanych platformach (jako je YouTube, vyse
zminény publika¢ni systém Blogger, pfipadné i autonomni internetové stranky). Blogefi
by neméli usilovat o to, aby se jejich blog stal produktem. Prvotnim ucelem blogu je
realizace osobnosti a sdileni subjektivnich postoji a myslenek vyuzitim blogu pouze
jako prostredku k rozSifeni mezi internetové uzivatele. Obzvlasté s narustem

marketingového potencialu blogu je viditelna pfeména a upozadéni se blogera na ukor

zviditelnéni produkti.

1.7.2.1. Primarni

Hlavni formou spoluprace vétSiny Ceskych blogert je forma barteru. Firmy jim
nabizi darkové vouchery, kredit do svych obchodu ¢i konkrétni produkty vyménou za
recenze. Toto se tyka riznych kniznich, kosmetickych, modnich, lifestylovych 1 jinak
zaméfenych blogt, které maji vysokou navitévnost. V Ceské republice s blogery pracuji
jak nadnarodni firmy (H&M, GANT, C&A, Canon, Nikon, SONY, Nike, adidas, IKEA,
Swarovski, TOPSHOP), tak ceské spolecnosti a navrhafi (Botas 66, Jojo, Sperky
Antipearle, Bata, Skoda, modni znatka ODIVI, nakladatelstvi Paseka).

* DEANGDEELERT CHO, Joy. Blog, Inc.: Blogging for Passion, Profit, and to Create Community. San
Francisco, USA: Chronicle Books LLC, 2012, 177 s. ISBN: 9781452107202, s. 139 — 140.
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Velké spolecnosti maji konkrétni zaméstnance, ktefi se staraji o styk s novinaii
a blogery, zpracovavaji a rozesilaji tiskové zpravy, fotografie a dalsi podklady
a poradaji rizné akce k predstaveni novych kolekci. O ty mensi se povétSinou staraji
agentury. Blogefi jsou obvykle ptipadii osloveni firmou (¢i zastupujici agenturou) e-
mailem s nabidkou na spolupréci. Lze aplikovat 1 opacny postup — tedy jako bloger
oslovit firmu a poukazat na to, co ji mize on sam nabidnout, popfipad¢ zminit i své
pozadavky. Publikovani digitdlni formou umoziuje sdilet obsah kontinudlné
a poskytovat tak flexibiln€j$i odezvu na aktualni déni. Skrze blogy tak lze velice rychle

dostat k vefejnosti novou kampan a pozvanky na udalosti.

1.7.2.2. Sekundarni

Bloger muze také uzaviit smlouvu se spoleCnosti, kterd ma zajem o umisténi
reklamnich banneri na stranku blogu — vétSinou se jedna o rtizné zprostiedkovatele
inzerce, nejcastéji se o toto staraji reklamni agentury, které zajiStuji inzertni plochy pro
vice zadavatell/firem; obCas muze byt autor blogu osloven piimo konkrétni firmou
s poptavkou bannerové propagace. VétSina blogli mé takové rozvrzeni, které umoziuje

umisténi reklamy jak po stranach, tak v horni 1 dolni ¢asti.

Z této formy spoluprace dostava bloger obvykle finan¢ni odménu za umisténi
banneru na pfedem dohodnuty ¢asovy interval (pfedevSim se jednd o krat$i kampané
dlouh¢ tyden az mésic). Kromé financi mize banner pfinést blogerovi i uzitek — autor
ukaze na blogu své postaveni mezi spoleCnostmi, které¢ by mohly mit potencialni zajem
s blogerem spolupraci navazat. Lukrativni spolecnosti, které maji zdjem o umisténi
reklamy na blog, by timto mohly pfispét k celkové vaznosti blogu. Pro blogera mtize
byt vyhodné umistit k sobé reklamy spole¢nosti, jejichz produkty jsou stejné¢ho

zamgeieni jako je blog.

Na druhou stranu, bannery mohou byt povazovany za rusSivé prvky, jelikoz
odvadi pozornost ¢tenafe a po kliknuti ho pfesméruji na jiny web. Nékteti spotiebitelé
jsou jiz vuaci reklamé imunni, trpi tzv. banner blindness, tedy nejsou schopni na
strankach vnimat nic, co jakkoliv pfipomina reklamu.*® Velké mnozstvi blogerii proto

preferuje neumistit reklamni bannery na své stranky a voli formu primarni

46 CHAFFEY, Dave. E-Business and E-Commerce Management. New Jersey: FT Prentice Hall, 2006,
696 s. ISBN: 9780273707523, s. 419.
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marketingové spoluprace se spolecnostmi prostiednictvim piedstavovani produkti

v pravidelnych ptispévcich.

1.7.2.3. Terciarni

Dals§i moznosti pfivydélku je pro blogery marketingovy nastroj provizniho
systému, ktery nabizi spolecnosti Commission Junction, Google Affiliate Network,
Zanox, Rakuten LinkShare a dalsi, pfinasi blogerim moznost odkazovat na produkty
skrze odkazy, které ¢tenare presmeruji na stranky, odkud pokud si néco zakoupi, majitel
blogu ziskéd komisi (vétSinou 4 — 10 % z celkové ceny nakupu). Jedna se o pasivngjsi
formu pfijmu, kdy sta¢i pouze pravidelné¢ zadavat odkazy do ¢lankt a sledovat, jak
Ctenafi klikaji a nakupuji. Osobné jsem zaregistrovana v némeckém affiliate programu
Zanox, diky kterému z kazdé koup€ mych ctenait ziskavam 7 % z celkové vySe nakupu
na britském modnim internetovém obchodé Asos. Téchto 7 % vnimam i jako ,,slevu‘ na

mé vlastni nakupy.
1.7.3. Prosumerstvi

V poslednich letech se v marketingové sféfe rozsifilo slovo prosumer.
Cambridgesky slovnik za prosumera pokladd zakaznika s poptavkou po vysoce
kvalitnim zboZi, prevaznd technickém.?’ Jde o spojeni anglickych slov professional
(profesionalni) a consumer (spottebitel).*® Tento vyraz lze uplatnit i v oblasti blogovani,
kdy prosumerem je ten, kdo upfimné recenzuje veskeré produkty ve snaze pomoci
Ctenaiim najit prvotfidni vyrobky a naopak je varovat pred témi nekvalitnimi. Online
prosumefti jsou aktivni, zapojuji se do déje na internetu, vyjadiuji své nazory a ucastni

se tvorby nabidky, zaroveti si vymefiuji zkugenosti s dalsimi spotiebiteli.*’

Prosumeti, nez aby pouze konzumovali, se stdvaji hlasy produkti a podstatné
ovliviiuji uspech ¢i netispéch spolecnosti, produktl a znacek, piredevsim diky své ucasti
na socialnich sitich. Firmy tudiz jiz nemaji stalou kontrolu nad svymi produkty,

znaCkami a zpravami. Dnes drzi kontrolu nad témito subjekty spotiebitelé v cCele

47 Cambridge Advanced Learner's Dictionary. Cambridge, Velké Britanie: Cambridge University Press,
2008. 1799 s. ISBN 0521885418, s. 1142.

* ANDREWS, Dale. Communications & Multimedia Technology. Burlington, Kanada: Digital
Overdrive, 2008, 197 s. ISBN: 9781897507025, s. 48.

* MEIER, Andreas; STORMER, Henrik. eBusiness & eCommerce: Managing the Digital Value Chain.
Berlin, Némecko: Springer Science & Business Media, 2009, 222 s. ISBN: 9783642100390, s. 75.
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s blogery, ¢leny for, ndzorovymi viidci a dal§imi aktivnimi internetovymi uZzivateli, kteti

vyuziti prosumert tyto:

* Rozeznat klicové prosumery — pro jednotlivé znacky a produkty;

* Vzit tyto osoby na védomi — rozeslat vzorky produktii, pozadat je
o nazor a feedback, seznadmit se s nimi pfipadné i osobn¢;

* Pridat se k online konverzacim — tedy do pfirozeného prostredi
prosumert;

* Vytvorit si s prosumery vztah — propojit se s nimi na socialnich sitich,
podporovat je, poskytovat informace, spolupracovat s nimi a celkové

byt k dispozici.™

Jednim z oblibenych ceskych prosumerskych blogi o kosmetice je
GetTheLouk.com Lucie Dejmkové. Autorka neciti zdbranu zkritizovat produkty firem,
které¢ ji je zaslaly k recenzi zdarma, coz byva Castym etickym otaznikem vétSiny

blogert.

Y GUNELIUS, Susan. The Shift from CONsumers to PROsumers. Forbes.com [online]. 3. 7. 2010. [cit.
05-12-2015]. Dostupné z: http://www.forbes.com/sites/work-in-progress/2010/07/03/the-shift-from-
consumers-to-prosumers/
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2. PRAKTICKA CAST

Prakticka Cast této prace je rozdélena do dvou samostatnych sekci.
V prvni se v ramci osobni piipadové studie, ktera spada do metod kvalitativniho
vyzkumu,’' zam&fuji na vlastni zkuSenosti ziskané péti lety psani a vedeni blogu,
popisuji spoluprace a komunikaci s firmami, zpétnou vazbu od c¢tenaft, predstavuji
1 razné dalsi ptilezitosti, které mi blog pfinesl, a na zavér sumarizuji své poznatky do
vlastniho variantniho feSeni s vyuzitim nastroje strategického pldnovani

a managementu.

Druhd cast analyzuje metodou kvalitativniho vyzkumu ceskou blogosféru
Zarovenn zde probiha i komparace uzitku diky ziskanym poznatkiim od zastupci

samotnych firem, které s blogery spolupracuji.

2.1. JA, ME DRUHE JA A BLOG

Zéajem o modni blogy se u mé projevil okolo roku 2008, kdy jsem pomalu
objevovala rtizné skandinavské a americké blogy, mezi nimiz byla tou dobou 11leta
Tavi Gevinson se svym blogem Style Rookie.”” Sama jsem od roku 2009 zadala
prispivat fotografiemi svych outfiti na internetové forim Nyx.cz do tomuto tématu
vyhrazené a uzaviené skupiny, kterou navstévovali lidé s podobnou touhou sdilet
s dalSimi uzivateli své odévni kombinace, nebo naopak lid¢, ktefi si prali sbirat inspiraci
a hodnotit ¢i komentovat piispévky ostatnich. VétSina fotografii byla pofizena
mobilnim telefonem, pifipadné se jednalo o fotografie z raznych slavnosti, vecirka,
svateb a dalSich akci, kterymi se chtéli clenové komunity pochlubit ostatnim. V roce

2009 se mé pomérné nekvalitni fotografie stavaly ¢im dal tim oblibenéjSimi a ze stran

31 HENDL, Jan. Uvod do kvalitativniho vyzkumu. Praha: Karolinum, 1997, 243 s. ISBN: 8071845493, s.
105.
32 GEVINSON, Tavi. Style Rookie. [online]. Dostupné z: http://www.thestylerookie.com/
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nekolika uzivatelti vyvstala pobidka k vytvofeni si vlastniho blogu, coz jsem o par

mésict pozdéji uposlechla.

B

‘ ||| s apaa v |

Obrazek 2: Prvni fotografie zachycujici mij outfit, zdroj: vlastni

2.1.1. Vznik, vyvoj a obsah

V kvétnu 2010 jsem si zaregistrovala pro blog s ndzvem Boo Needs New
Shoes doménu www.booneedsnewshoes.blogspot.com na publika¢nim serveru Blogger.
Nézev vznikl spojenim mé internetové piezdivky Boo,”® pouzivané v riznych forech,
a anglického Needs New Shoes,™ jenZ oznacovalo mou zalibu o boty, u které jsem
spol¢hala na to, Ze ji se mnou bude sdilet ddmské publikum. Prvni design blogu mi
vytvofil tehdej§i spoluzak z gymnézia,’ jelikoZ nabizené $ablony na Bloggeru mi
nevyhovovaly. Od kvétna do srpna 2010 jsem na blog pfispivala zhruba dvakrat tydné,

mé Clanky se ale nesetkavaly s kyZzenou odezvou a mési¢ni navstévnost byla velice

33 Cteno [bu:].
'V piekladu ,,potiebuje nové boty*.
> Gymnazium Bud&jovickd, 2003 — 2011.
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nizka, méfitelna v fadech stovek. Z tohoto diivodu jsem v srpnu blog pozastavila a pro

vefejnost skryla.

V lednu 2011 jsem byla okolim piesvédcena k obnoveni blogu, tudiz jsem od
prvniho Unora opét zacCala pfispivat, tentokrat s vétSi periodicitou. V t€ dobé si mého
blogu vSimly sledované;jsi blogerky, které se 0 mné n€kolikrat zminily na svych blozich,
diky Cemuz jsem =ziskévala stile vice pravidelnych c¢tendiht a zvySovala se mi
navstévnost. Vice jsem se vénovala tvorbé kategorii a kliCovych slov, jez napomahaji
k snadné vyhledatelnosti. Na blogu je aktualné pét hlavnich rubrik — Moda, kam spadaji
mé kazdodenni outfity, tedy to, co mam na sob¢; Krasa, ve které se vénuji kosmetice;
Cesty, coz je ma oblibena kategorie, ve které Ctenaiim pfindSim razné cestovatelské
tipy a triky, sdilim fotografie z vyletti a doporucuji muzea, galerie, kavarny, blesi trhy
a dalsi navstévyhodnd mista; Akce, kam spadaji reportdze z rtiznych udélosti ¢i
predstaveni novych kolekci v obchodech; a Jidlo, kde se soustfedim na recenze
restauraci, zminuji noveé objevené (hlavné prazské) podniky, ptipadné i pfidavam vlastni
recepty. Blog je psan &esky, protoze vétdina &tenditi pochazi z Ceské a Slovenské
republiky, neni tedy divod psat i v dalSich jazycich — ndvstévnici z jinych zemi mohou
snadno vyuzit Google Translate, coz je nastroj pro preklad textd 1 celych webovych

stranek.

V roce 2011 jsem si také zalozila stranku pro fanousky na Facebooku, jelikoz
mi nepfiSlo vhodné z toho ditvodu, Ze osobni profil si snazim stale zachovavat pouze
pro osoby, které zndm v realném zivoté, nejlépe osobné. Fanousci ptibyvali zvolna
a postupné — jejich pocet budu dale v této praci uzivat jako indikator popularity. Po roce
jejich pocet prekrocil prvni tisic. Rychlost, s niz se ¢tenaiska zdkladna rozSifovala, se
zacala exponencidlné zvySovat — pocet se v pribchu dalSiho roku zdvojnasobil, stejnou
mérou se pak zvySil v prubéhu dalSich Sesti mésicli. V souCasnosti mam na

Facebookovych strankach 6 500 tisic fanouska.

V unoru 2015 jsem se rozhodla pro kompletni rebranding i zménu designu.
Blog jsem piejmenovala na jednoduché Sandra Kisi¢, protoZze plvodni nazev mi
piipadal dlouhy, zavadéjici a nedostateCny, béhem poslednich let jsem se totiz od mody

a bot pfesunula 1 k jinym tématim (cestovani, uméni a kultura bydleni), jimz se chci
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vénovat vice nez obleCeni. K tomuto rozhodnuti jsem dosp€la po mnoha konzultacich
s lidmi z oboru, avSak ¢tenafi a fanouSci ze zmény zpocatku nadseni bohuzel nebyli. Pro
snaz$i orientaci jsem sjednotila 1 nazvy a uzivatelska jména na vSech profilech, které
pro komunikaci se Ctenafi pouzivam (Facebook, Instagram, Twitter, Bloglovin’).
Zakoupila jsem pro tento tcel 1 domény www.sandrakisic.com i www.sandrakisic.cz,

ptivodni doména zlstala, ale automaticky navstévnika pfesméruje na novou.
2.1.2. Spoluprace

S firmami spolupracuji patym rokem a béhem téchto let jsem diky blogu
ziskala hmotné dary, pracovni pfilezitosti, kontakty a mnoZstvi zkuSenosti. V této
podkapitole se nebudu veénovat vSem znackam, se kterymi jsem méla moznost
spolupracovat, ale predstavim nejzasadnéjsi spoluprdce z moddniho, kosmetického,
elektronického a leteckého primyslu. Spoluprace mohou probihat ve velmi
profesiondlni rovin€, nicméné¢ mohou mit i diametralné¢ odliSnou podobu ve formé
neformalni komunikace na pratelské bazi. Pro ilustraci pfikladam souhrn v podobé

Casové osy a priklady ze své vlastni praxe.

GANT ZOOT.
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Obrizek 3: Casova osa demonstrujici narust fanouski a spolupraci 2010 — 2012, zdroj: vlastni
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Obrizek 4: Casova osa demonstrujici narust fanouski a spolupraci 2013 — 2015, zdroj: vlastni

H&M

S touto Svédskou odévni spolecnosti spolupracuji od tnora 2011, kdy jsem
méla jesté velice nizkou navstévnost a na Facebooku zhruba 150 fanouskii. H&M bylo
jednou z prvnich znacek, které si vSimly potencialu blogl a jejich stale vzristajici
oblibenosti. Model spoluprace je velice jednoduchy a vyhodny pro obé strany. H&M
provozuje v Praze v jedné z budov na Vaclavském namésti tzv. showroom, ve kterém se
nachazi obleceni, boty a doplnky z nadchézejicich kolekci. Marketingova manazerka
zhruba jednou za dva ¢i tfi mésice rozesila blogerim osobni pozvanky do tohoto
showroomu, kde si mohou vybrat, vyzkouset a odnést to, co se jim libi. S blogery se
nesepisuji zddné smlouvy, pocet artikla také neni omezen, je tu pouze nepsand dohoda
o nasledovné propagaci produktli na blozich a socialnich sitich. J& osobné¢ mam
spolupraci s H&M nejrad€ji ze vSech znacek — kvili jeji kontinuité, kvalitnimu
obleceni, vstiicnosti zaméestnanct ve smyslu komunikace a ctvrtletné potfadanych akcich
pro blogery, novinare a celebrity. H&M nespolupracuje pouze s blogery, ale 1 s riiznymi

osobnostmi, pfevazn¢ z prostiedi filmového primyslu.
GANT

Americka znacka GANT mi nejprve v roce 2011, kdy jsem méla na Facebooku

300 fanouskt, poslala pozvanku na slavnostni akci k otevieni nového obchodu v paséazi
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Myslbek v Praze, kde jsem stejné jako ostatni na misté pfitomni novinaii a blogefi
ziskala poukaz na nadkup v hodnoté 5 000,- K¢&. Po n€kolika mésicich si PR manazerka
pozvala par vybranych blogerti véetné mé do showroomu na prazském Pohotelci, kde
jsme si mohli vybrat jeden kus obleceni a zdarma si ho odnést. GANT ma o néco
rozdilnou politiku spolupraci s blogery a novinati nez H&M. Penize radéji investuji do
velkolepych udalosti, na které pozvou kolem 30 — 40 zastupcii médii a pti odchodu jim

rozdaji vouchery na nakup v obchodech.
Converse

K této americké sportovni obuvi jsem méla vztah jiz od détstvi, prvni par jsem
nazula v deviti letech a od té doby je Converse jednou z mych nejoblibené¢jSich znacek
bot. Kontaktovali mé na konci roku 2013, na mém Facebooku bylo tou dobou 2000
fanouSkt. Nabidli mi spolupraci v ramci graffiti projektu na oziveni Sedych prazskych
zdi. Od té doby se mnou spolec¢nost Converse udrzuje souvisly vztah, na jehoz zaklade
mi kazdé tfi mésice zasilaji novy par obuvi. Firma krom¢ blogert spolupracuje
1 s mladymi a nad€jnymi hudebniky, mezi nimiz propaguje svou znacku skrze Converse
zkuSebnu, které pro né ziidila u Nameésti Bratii Synka v Praze. Ta je pro né k dispozici

po predchozi online rezervaci zdarma.
MAC & Clinique

Tyto dvé znacky vyrabi dekorativni kosmetiku i produkty urcené k péci o plet’
a patii kosmetické spolecnosti Estée Lauder Companies. MAC pro blogery pofada
pravidelné akce na obchodech, kde jsou pfedstaveny nové kolekce — vzdy je mozné na
misté veSkeré produkty vyzkouSet a odnést si par vybranych. Clinique blogerim také
nabizi velké mnozstvi vzorki jak pro n¢ samotné, tak na potadani soutézi. Ob¢ znacky s

blogery spolupracuji intenzivné od roku 2012.
Sony

S japonskou mezinadrodni korporaci, kterd se specializuje na spotiebni
elektroniku, spolupracuji od roku 2014, kdy se poprvé rozhodli vyzkouSet marketing
pies blogery. Dostala jsem se do uzkého okruhu blogerii vybranych pro tuto spolupréci,
tudiz m¢ pravidelné zasobuji sluchatky, mobily, pienosnymi reproduktory, externimi

baterkami a dal$im zafizenim vyménou za online podporu z mé strany.
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easyJet

Jménem tohoto britského nizkondkladového dopravce mé v Cervnu 2014
oslovila mezinarodni PR agentura s nabidkou dvou zpatecnich letenek na 1éto z Prahy
kamkoliv. Vybrala jsem si skotské mésto Edinburgh na jeden tyden v srpnu, béhem

kterého se konal Fringe, nejvetsi festival uméni na sveéte.

2.1.3. Mléko a strdi blogu

Mimo vySe zminénych spolupraci mi ptindsi blog i dal$i pievazné pracovni
prilezitosti a kontakty, jedna se pfedevSim o ucast na jednoradzovych stylingovych
akcich pro MAC, GANT a dalsi znacky, natdCeni reklamnich videi pro dm drogerii,
spravu facebookovych stranek tenisek Keds, gumovych Crocs, uhlikové lahve bobble
a online obchodu s mdédou Urbanlux.cz. Od roku 2011 do roku 2012 jsem se podilela
jako redaktorka i fotografka na tvorbé c¢lankii pro online magazin Jana Krause

Krausmagazin.cz, v roce 2012 jsem pual roku podobnou c¢innost formou rozhovort

a mddnich reportazi vykonavala pro online verzi Casopisu Marie Claire.

V zaH 2012 se konal Berlin Festival,’® ktery jsem si prala navstivit. Na
webovych strankach bylo mozné vyplnit Zadost o akreditaci, ale jelikoz jsem zcela
nevétila v moznost prosazeni se zde diky blogu, pozédala jsem Séfredaktorku online
deniku Proti Sedi Janu Koménkovou o moZnost reprezentovat na festivale toto médium.
Ta po shlédnuti mého blogu souhlasila a sepsala poradatelim i1 doporucujici dopis.
Ziskala jsem diky tomu rovnou dvé VIP akreditace — jednu novinafskou a jednu pro
fotografa, po skonceni festivalu jsem Proti Sedi dodala fotografie a psanou reportaz
z festivalu. Dnes dostdvam pozvanky na rtizné premiéry, koncerty 1 festivaly, ale tento

berlinsky festival byl pro mé¢ zlomovy.

Po cely rok 2013 jsem se starala o chod blogu obchodniho centra
PALLADIUM, u jehoz zrodu jsem stala spolu s dalsi blogerkou Adélou Mazankovou
z blogu www.The-Aesthet.com. Spolu jsme vymyslely cely koncept a témata, ktera
dodnes na blogu v rukou nasich nastupct skvéle funguji. Na konci roku 2014 jsem byla
prizvana mezi redaktory blogu obchodniho centra Novy Smichov. U blogii obchodnich

center je hlavni podpofit prodej v obchodech, které se v nich nachazi, tudiz ¢lanky

% Hudebni festival pofadany na letisti v Berling, hlavnim mé&sté Némecka.
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mohou obsahovat tipy na to, jak se obléct na rtizné piilezitosti a béhem vSech ro¢nich
obdobi, pfedstaveni produkti z konkrétnich obchodl, fotografie novych kolekci

a reportaze z akci konajicich se v centru.

V srpnu 2014 jsem hovofila o svém blogu na PechaKucha Night’’ bdhem
hudebniho festivalu Colours of Ostrava, kde jsem pfed 150 posluchaci vysttidala
reklamniho fotografa Tomase TteStika a vyznamnou vytvarnici Vendulu Chaldnkovou.
Letos, v roce 2015, jsem byla pfizvana do panelové diskuze na téma Nové typy
zakaznikl: digitalni guru, millennials & co., kterou moderovala Dana Zadrazilova,
vedouci katedry obchodniho podnikani a komerénich komunikaci na VSE v Praze.
Diskuze se konala v rdmci tinorové konference Retail Summit, kterou potada agentura
Blue Events, s.r.0.°® V dubnu 2015 jsem dale na konferenci Multichannel marketing
& sales, poradané jiz 13. rokem agenturou Dark Side a.s.,*” vystoupila s vlastni
prednaskou s nazvem “Méni blogy byznys?”, ktera na misté¢ oslovila mnozstvi lidi
z raznych sfér a firem. Dle slov hlavniho potfadatele Tomase Hajka jsem byla v historii

konani této konference nejmladsim fecnikem.
2.14. SWOT analyza

Na zaklad¢ analyz vnéjsiho a vnitiniho prostiedi mého blogu jsem pro vlastni
efektivnéj$i organizaci v budoucnu vytvorila seznam silnych a slabych stranek,

prilezitosti a hrozeb spolu s poznamkami k ur¢itym bodtm.

Silné stranky: Na rozdil od spousty dalSich podobn¢ zamétenych blogi se
vétSinou snazim soustiedit kromé kvalitnich fotografii 1 na psany obsah, tedy byt
gramaticky i stylisticky korektni. Cesky jazyk je oblasti, o kterou se aktivné zajimam
arada z ni pfindsSim i navstévnikiim blogu urcité necekané poznatky. Zajem o tento
jazyk se ve mn¢ pravdépodobné vytvotil z toho diivodu, Ze ¢eStina byla pro mé v Sesti
letech ¢tvrtym jazykem (po srbochorvatstiné — jsem ze Sarajeva, Bosny a Hercegoviny,

a francouzstiné s arabStinou — Zzili jsme necelé Ctyfi roky v Tunisu, hlavnim mésté

> Akce, bdhem které se predstavi 8 — 15 odborniki z riznych prostiedi (architektura, fotografie, design,
grafika, vytvarné uméni). Format prezentace je dany: 20 fotografii/slidii po 20 vtefinach, celkove tedy 6
minut a 40 sekund.

%% Program. Retail Summit [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z:
http://www.retail21.cz/program/program

%9 Reénici & program. Multichannel marketing & sales [online]. [cit. 2015-05-18]. Dostupné z:
http://www.admez.cz/multichannel/2015/
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Tuniska), tudiz jsem ji od zacatku pfebirala spravné a spisovné a kazda nova informace

pro mé byla brzy vitanou znalosti, ktera ve mn¢ uz ztstala.

Co se tyka upiimnosti, rada se svym publikem sdilim dobré, ale i Spatné
zkuSenosti s konkrétnimi produkty, a diky tomu si udrzuji vysokou urovein kredibility,
kterou bych si piala zachovat 1 v budoucnu. Véfim, Ze diky t€émto silnym strankam mam
pomérné vysokou c¢tenaifskou zédkladnu cCasto sestavajici 1 z fad zndmych osobnosti
a internetovych nézorovych vidcl, a myslim, Ze se dokdzu vzit do riznych roli, coz

vede Ctenare ke snadnému ztotoznéni se v ¢lancich.

Slabé stranky: Obcasna nepravidelna periodicita, tedy stfidani obdobi se tfemi
az Ctyfmi Clanky tydné s dvoutydennimi pauzami bez clanki, je u mé zpusobena
potiebou odpoutat se od virtualni reality a soustiedit se na skute¢ny zivot, praci, rodinu
a pratele. V soucasné dob¢ je blog psan pouze Cesky, jelikoz pokusy o dodatecné jazyky
(angli¢tina, srbochorvatstina) se nesetkaly s tspéchem. Z diavodu orientace predevsim
na modu, kosmetiku a nizkondkladové cestovani, je blog urcen hlavné mladym lidem
aprevazné¢ zenam, ackoliv své stoupence si nasel ve vSech vékovych vékovych
kategoriich a 1 mezi muzi. Stale se zmensujici soukromi se dotykd vSech internetove
aktivnich uzivatel, kteti vefejné sdili informace o svych cinnostech a lokalité
ptisobnosti, ptipadné 1 fotografie svého vzhledu, coz je mtyj ptipad. To ma za nasledky
pfiznané poznavani a oslovovani ¢tenafi na ulici, ale 1 to ,,tajné*, které pozd¢ji mize byt

priznano na socialnich sitich, osobni zprave ¢i sdileno pouze s prateli.

Spoluprace s firmami pfinasi krom¢ mnozstvi benefiti i nevyhodu ve formé
tlaku na blogera, aby co nejdiive odpublikoval ¢lanek s produkty, které mu spolecnosti
a zastupujici agentury zasilaji. Haters jsou jedinci, kteti nesdili s autorem blogu nadSeni,
ale naopak se ho snazi co nejvice frustrovat a Casto 1 vefejné¢ ponizit formou
anonymnich komentafa® & tvorbou kolazi s cilem blogera co nejvice poskodit, ve
kterych lze graficky znazornit, jak by si haters ptali blogerovi ublizit. Mou posledni
slabou strankou je nizké znalost tvorby designu blogu a grafik, tudiz jsem odkazané na

pomoc pratel ¢i grafikli a programatort.

60 GILES, David. Psychologie médii. Praha: Grada, 2012, 200 s. ISBN 9788024739212, s. 77.

30



Obrazek 5: PFiklad kolaZe haters®!

Prilezitosti: Jednim ze zplsobil rozsifeni plisobnosti blogu do ciziny je psani
ve vice jazycich, pfipadné ptidani prekladace pfimo do stranek (Google Translate).
Novym tématiim a oblastem je nutné se vénovat v kazdém médiu, aby autofi ani ¢tenafi
neupadali do stereotypu, v mém piipadé by mohlo jit o zafazeni nové rubriky mezi ty
stavajici (Mdda, Cesty, Krasa, Jidlo, Akce) — tedy posileni napiiklad o Rozhovory,
Navody, Knihy a dalsi kategorie.

Blog na plny pracovni uvazek si osobn¢ neumim piedstavit, ne z divodu
potencialniho upadku z4jmu ze strané¢ mé ¢i té Ctenaiské, ale proto, Ze se v posledni
dobé snazim co nejvice odpoutat od virtualni reality a nebyt konstantné zavisla na
internetu kvili spravovani profili na socialnich sitich. Na druhou strdnu se nabizi
rozSifeni o dalsi socialni sité, jako je Snapchat, ve kterém lze vSem, ktefi dany profil
sleduji, v redlném cCase posilat fotografie a maximaln¢ desetisekundova videa, oboji po
chvili zmizi, nebo Periscope, coz je aplikace od Twitteru na podobném principu, kde je

ale mnohem vyssi ¢asovy limit, ¢i Pinterest, coz je server, na kterém si uzivatelé tvoii

5! Okoun.cz [online]. Dostupné z: http://www.okoun.cz/
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“nasténky”, kam piipinaji své oblibené fotografie nebo obrazky, které se jim libi,

piipadné 1 obleceni, nabytek a dalsi objekty touhy, které si pieji.

Odvétvi, do kterého sméfuji ja, jsou noviny a ¢asopisy, jeZ se snazi ¢tenartim
piedat i néco z cestovani. Nemusi jit pfimo o Cisté cestovatelské Casopisy (Lidé a zemé,
Koktejl, National Geographic), ale o jakékoliv tisténé médium vénujici se této tématice,

do kterého bych mohla pfispivat i o svych vyletech.

Hrozby: Vsechny uvedené hrozby mimo jedné, které se budu vice vénovat
nize, se tykaji blogu v piipadé premény do stalé prace. V takové situaci hrozi nejisty
vydélek z divodu fluktuujici poptavky po reklamé na blogu, dale osobni ztrata zajmu
o tuto ¢innost, kterd by se ze zaliby pfeménila v povinnost. Odchod c¢tenafii souvisi
s potlagenim serverem YouTube, jelikoz ma cilovéa skupina® se v dnesni dob& postupné

piesouva smérem k sledovani videi, ktera jsou obecné méné naro¢na nez ¢teni ¢lanka.

V minulosti jsem se jiz vicekrat setkala s pejorativnim vyuzitim vyrazl bloger,
blogerka ¢i blogefi ze strany samotnych firem, které s blogery spolupracuji, ze strany
redaktorti a celkové z mého vlastniho okoli. Nekteti redaktoii mddnich a lifestylovych
Casopisti blogery bez ostychu veiejné kritizuji a hani. Piikladem na téma kritiky blogert
je clanek redaktorky Anny Hubinkové, dnes Machové, a jejiho kolegy Martina
Hradeckého. Ve svém Clanku uvadi, Zze ¢eské blogy nemaji piesah do jinych odvétvi,
spousta z nich je velice bizarni, vétSina nudnd. Zminuji Pavlinu Jagrovou ze
stejnojmenného blogu PavlinaJagrova.com: ,, Komercni ,,vyhodou* jejich kreaci na
blogu tak je to, Ze nikoho neurdzeji ani neprovokuji. Diky tomu se slecné podarilo
navazat spolupraci s nékolika znackami, pro néz je rozhodujici pravé jen sledovanost.
Cesky paradox: ¢im vic banality, tim vic kliknuti,“®® dale Paulinu Mat'ovou z blogu
DiamondAndUnicorn.com: ,, Pro¢ se Paulina nepusti nikdy do néjaké hlubsi analyzy
modniho trendu, ktery ji leze na nervy nebo ze kterého je naopak uplné na vétvi? Proc
ve svych pFispéveich témér zcela ignoruje ceské navrhdre a tuzemskou médni scénu? “**
1 Martinu Vackovou z DannyRoseFashion.com: ,,Jen to opét jaksi nema Zadny

inspirativni presah a adresatkam blogu nezbude ve findle nic jiného nez si tu bundu

62 Osoby mezi 18 — 26 lety, pievazng Zeny.

% HUBINKOVA, Anna; HRADECKY, Martin. Pro¢ (ne)milovat Geské modni blogy? Elle. 10. &., 18. 9.
2013. ISSN: 1210-8480, s. 41.

64 Tamtéz.
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v H&M nebo Zare koupit uplné stejnou, chtéji-li se Martiné podobat. Ona neposkytuje
modni podnéty, ona modu predvadi. Obdobnou ulohu ale plni katalogy, reklamni

kampané ¢i vylohy.“®

Mnozi zaméstnavatelé si béhem vybéru vhodnych kandidati na pozice ve své
firmé tyto osoby vyhledaji, aby o nich zjistili i néco vice, vétSinou pres socialni sité,
z nichz profesionalné¢ nejvyznamnéjsi je LinkedIn. Pokud narazi na blog, snadno si
udélaji, v nékterych piipadech i velice jasnou, piedstavu, kterd mize byt pro blogera

Casto pozitivni, ale pochopitelné muize byt i divodem pro odmitnuti.

osobitost
kvalitni obsah
neformdlni jazyk
slovni zdsoba

empatie & upfimnost
étendiskd zdkladna
rozsah &lankd

ndlepka blogerky
nejisty vydélek

potlaéeni serverem YouTube
ztrata zajmu
odchod étenéid
nezdjem médii o blogy

Obrazek 6: SWOT analyza blogu SandraKisic.com, zdroj: vlastni

% HUBINKOVA, Anna; HRADECKY, Martin. Pro¢ (ne)milovat &eské modni blogy? Elle. 10. &., 18.9.
2013. ISSN: 1210-8480, s. 41.

33



2.2. KVALITATIVNI VYZKUM CESKYCH BLOGU

Jelikoz jsem se rozhodla postavit analyzu na vysledcich ze sbéru kvalitativnich
dat, sestavila jsem personalizované dotazniky zvlast pro kazdy subjekt, respektive
skupinu respondenti. Pro umoznéni vzajemné komparace jsem se rozhodla vysledky
analyzy rozdélit do tematickych skupin dle charakteru otdzek. Blogovani se v Ceské
republice v pribé¢hu posledni dekady zacalo postupné spojovat s komerci, proto je

1 vyzkum zaméien na toto téma.
2.2.1. Metodologie

U vyzkumu jsem se rozhodla pro metodu dotazniku s otevienymi otdazkami,
ktery sestava z dikladné¢ formulovanych otdzek, na které respondenti jednotlive
odpovidaji. ,, Tento typ dotazovani se pouziva obvykle k osvétleni interpretaci ziskanych
pozorovanim nebo jinymi typy dotazovani. Produktem jsou odpovedi napsané
respondenty. “®® V souladu s pravidly kvalitativniho vyzkumu jsem respondenty

pozadala o informovany souhlas, ktery mi vSichni nasledné poskytli.

Analyza je zpracovana metodou zakotvené teorie, jejiz cilem je nalézt
specifickou teorii, ktera se vztahuje k urcité¢ populaci, prostfedi, dobé ¢i fenoménu.
Postup je induktivni, tudiz z odpovédi respondentli dochazim k obecné platnému
zaveru.

2.2.2. Piredstaveni respondentii

Vybér nize blize popsanych blogert a firem byl vytvoien zcela subjektivné na
zaklad¢ osobnich preferenci a blizkych vztahli s respondenty. Se vSemi dotazovanymi
blogery se znam osobné, Casto 1 v pratelské rovin€, vyjma Renaty, jejiz blog je mi ale
velice blizky a ma také nejvyssi navstévnost ze vSech dale zminénych.

Vitézslav Ivicic z CzechFashionisto.com: Vitézslav bloguje od bifezna 2010, byl

prvnim ¢eskym modnim blogerem a dnes je stale jednim z mala, protoze muzi se

zdjmem o modu 1 blogovani je v Ceské republice pouze par. Zije na Morave, soustiedi

66 HENDL, Jan. Uvod do kvalitativniho vyzkumu. Praha: Karolinum, 1997, 243 s. ISBN: 8071845493, s.
188.
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se na kvalitni a nad€asové odévy, se Ctenari sdili své elegantni outfity a svou vasen pro

kozesiny, dobr¢ jidlo a alkohol, rad nakupuje v secondhandech.

Adéla Mazankova z The-Aesthet.com: Adéla si blog zalozila ve 13 letech a na
zacatku se Ctenafi sdilela fotografie zivota a vyletii v jihovychodni Asii, kde bydlela do
svych 18 let. Pivodné se jeji blog jmenoval Inadequate Cliché, ale letos ho
piejmenovala na The Aesthet. V roce 2014 se piestéhovala do Los Angeles. Na blogu se
vénuje mapovani zajimavych mist v riznych zemich a rozhovoriim s osobnostmi, které¢
ji inspiruji. Adéla si diky svému estetickému citéni a minimalistickému stylu ziskala

publikum z mnoha zemi.

Rebeka Suchterova z StyleOfBecca.com: Rebeka se narodila v Kosicich na
Slovensku, ale Zije a studuje v Praze. Zaméiuje se na médu a podobné jako dva vySe
uvedeni respondenti publikuje pfispévky se svymi outfity, dale i interiérové inspirace,
kosmetické tipy a DIY® navody. Jeji ¢lanky se skladaji hlavng z fotografii, vzdy jsou
ale doplnény textem. V roce 2014 se ucastnila natdceni slovenského soutézniho potadu

Nékupné maniacky,”® ktery vyhrala.

Lucie Dejmkova z GetTheLouk.com: Lucie je jednou z nejpopulérnéjSich
eskych YouTuberek®™ a beauty blogerek s vice nez 100 000 fanousky a Gtenafi. Volny
¢as vénuje liceni, ve kterém vidi jako cil kreativitu a originalitu, a snazi se vnést vice

barev na &eské tvare.”’ V soucasné dobé pracuje na vyvoji vlastni rténky.

Nikol Kouklova z FemmeArmeria.com: Nikol je Ceskd herecka a modelka,
ktera dva roky spolu s Nikol Moravcovou, Michaelou Stoudkovou a Kristynou Poli¢ek
vytvarela obsah blogu s ndzvem Bloges Robes, letos v bfeznu se odloucila a zalozila si
vlastni blog, ktery neni pouze o kvalitnich fotografiich zajimavych outfitli, najdeme zde

fejetony — jak od Nikol, tak od hostujicich autorek (napt. od umélkyné Lény Brauner,

7 DIY = anglické zkratka pro ,.do it yourself*, v piekladu vyrob si sam.

68 Ctyfi vybrané ,,maniacky* dostanou kazda 500 euro, za které si musi b&hem 2 hodin nakoupit cely
outfit na zadané téma ve vybranych obchodech nakupniho centra. Oblec¢eni, dopliiky a obuv jim zistava,
vyherkyné s nejvice body ziskanymi od ostatnich soutézicich pak navic obdrzi i 500 euro v hotovosti.

% YouTuber je osoba, jez na internetovém serveru YouTube nahravé videa, ale také dlouhodobé sleduje
nahravky ostatnich.

" DEJIMKOVA, Lucie. O mné&. Get The Louk [online]. [cit. 2015-05-20]. Dostupné z:
http://getthelouk.com/?page id=79

35



herecky Michaely Doubravové, navrhaiky Zuzany Osako a moderatorky Lenky

Vacvalové).

Renata”' z OrdinaryLife-My.blogspot.com: Renata je se svou vice neZ
¢tvrtmilionovou meési¢ni navstévnosti jednou z nejsledovanéjsSich ceskych blogerek.
Zaméiuje se na kosmetiku, kterou na sob¢ stale testuje, s obecenstvem sdili dobré
1 Spatné zkuSenosti. Na blog jiz od zacatku v roce 2011 pfispiva denné, diky cemuz tu

dnes nalezneme vice nez 1 300 ¢lanku.

Ina Hdjkova z Ina-T.com: 29leta Ina je od roku 2014 profesionalni blogerkou
na plny uvazek, blog demonstruje jeji zdjem o extravagantni obleCeni a Ceské navrhare.
Zkousi rizné styly, velikosti 1 materidly, s médou experimentuje a diky tomu se stava

astym objektem bulvarnich fotografii.”

Lucie a Nicole Ehrenbergerovy z ACupOfStyle.com: Lucie si blog A Cup of
Style ptivodné zalozila sama v prosinci 2009, v roce 2011 se k ni ale ptidala jeji o dva
roky mladsi sestra. Na blogu se vénuji zdravému Zivotnimu stylu, mod¢ a cestovani.
V roce 2014 zacaly aktivné natacet videa a sdilet je na YouTube, ¢imz ziskaly mnozstvi

novych odbérateld.

Online obchod s médou 1:7° Tento online obchod s médou a designem ma pies
150 000 véci skladem. Objednavky dodava v den objednani na vydejni mista po celé
Ceské a Slovenské republice, p¥ipadné do druhého dne zésilkovou sluZbou. Mésiéni

navstévnost webu se pohybuje kolem jednoho milionu.

Online obchod s médou 2:” Druhy sledovany online obchod s moédou je
oficialnim distributorem nékolika znacek na Cesky trh, mimo jiné dodava zbozi i do

prvniho zminéného obchodu. Zamétuje se na obuv a dopliky.

Kosmetickd znacka:” Tato firma byla zaloZena v Sedesatych letech v Americe,

specializuje se na produkty k péci o plet’ a dekorativni kosmetiku. V Ceské republice

" Renata své piijmeni neprozradila z divodu uchovani si jisté miry soukromi.

> CELADNIK, Jifi. Tohle neni Lady Gaga: Vystfedni bloggerka s ptakem na hlavé vyla nejvyrazn&jsi
navstévnici modni akce. Super.cz [online]. 29. 9. 2013 [cit. 2015-05-12]. Dostupné z:
http://www.super.cz/209311-tohle-neni-lady-gaga-vystredni-bloggerka-s-ptakem-na-hlave-byla-
nejvyraznejsi-navstevnici-modni-akce.html

3V priloze ¢. 3 uveden jako 1.

™V priloze ¢. 3 uveden jako 2.
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ptsobi v nékolika vlastnich kamennych prodejnach a ¢ast sortimentu lze nalézt i ve

specializovanych obchodech s kosmetikou.
2.2.3. Komerc¢ni subjekty

Urcity pocet znacek spolupracujicich s blogery se u dotazovanych pochopitelné
prolina, z modnich znacek se jedna hlavné o H&M, Converse, Lindex, C&A, Zoot.cz
a Nike, z kosmetickych o Clinique, Estée Lauder, Lush, MAC, L’Oréal, Rimmel,
Benefit, Clarins, Kiehl’s, Dermacol, Benefit, Avon, Douglas, Sephora, Bioderma a Max
Factor. Mnozstvi kosmetickych znacek zcela prevladd nad modnimi, kosmetika se
objevuje 1 na lifestylovych a modnich blozich, kdezto moda je na blozich zaméfenych
na kosmetiku zastoupena minimalné. Nikol, Adé¢la a Ina spolupracuji i s Ceskymi
navrhaii — napt. s Jifim Kalfafem, Ivou Burkertovou, Markétou Dlouhou Marovou,
Zuzanou Kubickovou a Kamilou Vodochodskou. DalSimi spolecnostmi, které
s respondenty spolupracuji barterovou formou, jsou Sony, Slevomat.cz, Acer, Lenovo,
Braun a Rowenta, z ¢ehoz Ize vysledovat snahu vyrobct spotfebni elektroniky

a vypocetni techniky o ziskani piizné€ ze strany blogert.
2.2.4. Vybér znacek

Vsichni dotazovani blogefi si znacky, které jim spolupraci nabidnou, vybiraji
dle podobnych kritérii — osobni preference a vztah k znacce, filozofie spolecnosti,
zajimavost a aktualni oblibenost znacky. Adéla specifikuje: ,, Podle viastniho vztahu ke
znacce v porovnani s hodnotou protinabidky — napr. u Cceskych designerii jde
o vzajemnou podporu, u vétsich korporatnich spolecnosti jde o spoluprdce dlouhodobé
Ci financné odmenené. ““ Rebeka popisuje, jaké spoluprace odmita: ,, Nedavno mi prisiel
navrh na spolupracu, o ktorej viem, zZe by ju moji citatelia nepochopili a pésobila by na
nich skor negativne ako pozitivne, rovnako tak by do negativneho svetla uviedla dany e-
shop, preto som spolupracu radsSej odmietla. Rovnako znacky, ktoré pisu hromadné
maily, v ktorych nevedia ani pridat’ meno do oslovenia su u mina zamietnuté. ““ Vitézslav

oslovuje znacky 1 sam, pokud ma zajem néjaky produkt vyzkouset a podpofit.

Vztah blogerGt se zastupci firem je dle vSech ucCastniki vyzkumu

u dlouhodobych spolupraci na velmi pratelské a neformalni arovni, u kratkodobych se

3V piiloze ¢. 3 uvedena jako KZ.
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jedna o kratkou a profesiondlni korespondenci. Rebeka se podélila o svou zkuSenost:
.S tymi, s ktorymi spolupracujem dlhodobo, mame prijemny profesionalno-kamaratsky
vztah, ktory sa ale nejaku dobu budoval. Avsak vidy je na oboch stranach
profesionalita. Beriem blog uz aj ako prdcu, ktorej sa venujem denne, takze to beriem

I3

zodpovedne, hlavne ak vidim rovnaky pristup aj na druhej strane.
2.2.5. Barter vs. penize

U vétsSiny dotazovanych blogerti razantné prevlada barterova spoluprace nad
placenou, kterd u nich tvoii maximalné¢ jednu péctinu celku. Vitézslavovi to takto
vyhovuje: ,,Mam blog o mode, moda me bavi a casto dostavam véci mnohem veétsi
hodnoty, nez kolik bych asi dostal zaplaceno. A navic jsou to véci, které bych si chtél
koupit, ale vzhledem k cené si je treba nemohl dovolit, takze je barterova spoluprace je
casto i lepsi nez placena.” Naopak Rebeka mnohdy barterovou spolupraci odmita:
,, Postupne sa dostavam do Stadia, kde jednoducho odmietam robit reklamu za jeden kus
vyrobku. Pre firmu je to samozrejme vyhodné, ale pre blogera madlokedy, hlavne pri

Jjednorazovych spolupracach.

Adéla uptesiiuje, v jakych piipadech se na blogu jedna o placenou spolupraci:
., Placené spoluprace vznikaji predevsim tehdy, pokud se jedna o produkt, ktery se ne
zcela hodi na muj blog — je z jiného odvétvi, nez na které se bézné na blogu soustredim,
v minulosti se jednalo napriklad o riuzné vyrobky z gastronomického primyslu. Nebo
pokud jde o firmu, ktera neni tak znamd a potrebuje propagaci.” Ceny placenych
¢lanka se pohybuji od dvou do péti tisic korun. Lucie ¢lanky ani videa pouze o jednom
produktu nevytvaii: ,,Za recenzi produktu chci standardné tisic korun, ale bez
Jjakychkoliv podminek. Produkt se pak objevi ve videu, ale video neni exkluzivné pro néj.
Pochopitelné zalezi i na konkrétni znacce, délce spoluprace a dalsich faktorech.
Renata a Nikol pfiznavaji, ze veskeré spoluprace na jejich blozich jsou zaloZeny na
barteru, pfizemZz Renata ma se svou Ctvrtmilionovou mésicni névstévnosti potencial
pomer spolupraci zcela obratit, cehoz nevyuziva pravdépodobné kvili praci v americké

nadnarodni korporaci, ktera nemusela vedlej§i vydé&leénou &innost odsouhlasit.”®

® FETTER, Richard W. Kdy vam jinou vydg&le¢nou &innost musi odsouhlasit zamé&stnavatel? Mésec.cz
[online]. 11. 7. 2013 [cit. 2015-05-12]. Dostupné z: http://www.mesec.cz/clanky/kdy-vam-jinou-
vydelecnou-cinnost-musi-odsouhlasit-zamestnavatel/
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2.2.6. Nejhodnotnéjsi vydobytek

Hodinky, Sperky, mobily a pocitace oznacuji respondenti za nejhodnotnéjsi
produkty ziskané v ramci barterové spoluprace. Dale také zminuji vylety do zahranici
(Renata letéla do Maroka s P&G, Adéla do Londyna s F&F a do Barcelony se SEAT
CZ). Vitézslav dodava: ,,Jednotlivé véci mozna nemaji zavratnou hodnotu, ale kdyz se
to za rok nasklada, jsou to hodné vysoké castky. Jedinou blogerkou, kterd zminila
1 penézné nevycislitelné vysledky, byla Rebeka: ,, Myslim, Ze su to hlavne zazitky
a ludia. Najviac si vazim, ak o mne napisu v magazine, rada chodim na rozne akcie
a minuly rok som bola ako jedina blogerka zo Slovenska na festivale Pohoda
s Maybelline. A nemozem zabudnut, Ze cez blogy som spoznala Sindy z blogu Simply
Foly, ktora ma dotiahla do Prahy, dnes je moja spolubyvajuca, taktiez blogerka a jedna
z najdolezitejsich osob v mojom Zivote. “

Sama toto téma vnimam podobné jako Rebeka — ackoliv jsou pro mé
pochopitelné zajimavé letenky, vylety i samotné produkty zdarma, nejvice si cenim

osob, které jsem za posledni roky diky blogu poznala.
2.2.7. Podminky a smlouvy

Smlouvy blogefi podepisuji pfevazné a pouze u finanéné ohodnocenych
spolupracich, ty barterové ve vétSin¢ ptipadi probihaji tzv. na dobré slovo, viz
Vitézslav: ,,Spise je to ale formou , tady mas darek™ a ja o nem napisu.” Rebeka
dodava divod: ,, Zmluvy podpisujem len vynimocne, znacky si na to v nasich koncinach
nepotrpia.“ Béznymi podminkami ze stran firem je datum realizace a délka textu,
piipadné pocet piispévkil na socialnich sitich ¢i odkazii a fotografii v ¢lanku. Vyjma
téchto bodii maji autofi volnou ruku. Nikol komentuje: ,, Veétsinou se spolecné
domlouvame na podminkdach a v prvé radeé také na délce spoluprace (jednordzova,
dlouhodobéjsi), od toho se také odviji podminky a naroky na pocet clankii, socialni sité
atd. “ Renata vymezuje tvorbu podminek i ze své strany: ,, Podminky si firmy stanovuji

I3

jen pouze v pripadeé darovani produktii do soutézi. Jinak urcuji podminky ja sama.’

S tim souhlasi i Lucie: ,, Firma spis musi vyhovet mym podminkam. *

Osobn¢ smlouvy podepisuji pouze u placenych spolupraci, kdy je nutné se

dohodnout na pfesnych podminkach, aby ob¢ strany byly spokojené. Pti spolupraci ve
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form¢ barteru se soustiedime spiSe na vziajemnou komunikaci a udrzovani dobrych

vztahi.
2.2.8. Vyhody blogu ke komunikaci znacky

Pro online obchod s modou €. 2 je ¢lanek na blogu Zivy a lokalni vystup,
v jehoZ ramci je produkt prezemtovany prirozené a ,,naZivo“ a miiZeme se roviou
dozveédet i reakce publika. Podle Adély blog predava osobnéjsi zkusenosti bez restrikci
inzerenti, jako tomu je u cCasopisi, je online a zcela aktualni, blize k mladé cilové
skupiné a ke generaci ,,millenials “, ktera prijima informace rychle a povrchné za béhu.
Rebeka dodava: ,, Blogy maju istu cielovu skupinu, takze ich sleduje urcita skupina ludi,
takze zacielenie je idealne. Vicsinou su to dievcata a Zeny ochotné nakupovat, dnesny
zdkaznik neveri komercnej reklame, takZe hladaju informacie inde a blogy poskytuju
osobnu skusenost’ a pohlad na vec. Skor moze byt tazsie pre znacku ndjst vhodného

blogera na propagdaciu ich produktu, je dolezité, aby sa na to hodil. *

Renata mini, ze blog je aktualni a ¢tenaiim muze poskytnout nové informace 1
nekolikrat denné, navic miize lépe ukazat produkt ,,v akci* a mize mu vénovat prakticky
libovolny medialni prostor (na rozdil od tistenych médii). Plus je spousta blogeri pro
své Ctenare vzorem, ktery radi napodobuji nebo se od néj inspiruji a daji na jeho
doporuceni. Nikol poukazuje na dulezitost Ctenaiské loajality: ,, Blog je vérohodny,
osobni a vétsinou to souvisi s konkrétni blogerkou, zda ma ctenarovy sympatie. Ten
potom navstévuje jeji blog pravidelné prave kviili dotycne osobé, sleduje ji a da na jeji
nazory a recenze. Vitézslav se vzivad 1 do Ctenati: ,, 4 také si myslim, Ze blog je
Ctendarum pristupnéjsi, protoze ctou néco, co napsala skutecnda osoba a ne on-line
magazin nebo casopis — znacka. Tedy alespon takovy pocit mam, kdyz c¢tu casopisy nebo
on-line magaziny (skoro nikdy nevnimam autora clanku, ale vidim tam tu snahu o
Jjednotu, image daného média). A diky tomu se mohou ctenari s autorem vice ztotoznit a

jeho prispevky tak piisobi vérohodnéji a skutecnéji.
2.2.9. Negativni komentare

Polovina dotazovanych blogerii negativni komentare neobdrzela nikdy, nebo
ve velice nizké mife. Renata véii, ze vétsina ctenari chdpe, Ze zadarmo neni nic.
Vitézslav vysvétluje, jak se snazi ubranit vzniku téchto komentait: ,, Snazim se nepsat:

,,Hele, dostal jsem zadarmo tento holici strojek za 5.000 a ted’ zavidte,* ale vzdycky to
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nejak ,,prejit” a vyhnout se tomu, jak jsem tu vec ziskal. Na zaver pak jen zverejnim
odkaz, kde se da koupit.“ Lucie s Nicole maji podobnou taktiku: ,,Jelikoz si davame
velmi zaleZet na tom, které spoluprace prijmeme a jakym zpusobem je prezentujeme,
neni to moc caste. “ Rebeka dodava: ,, Ludia niekedy nechdpu, Ze to nie je zadarmo, ale
je za tym vela prace. Malokto si to uvedomuje, preto vzmikaju a zanikaju blogy
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dennodenne, dievcata nechdpu, ze spoluprace nepridu zo dna na den.

Online obchody s modou smysli takto: ,, Takové komentare vétsinou vyjadiuji
nepochopeni autora, v cem spociva blog. Vyhody jsou totiz logickym vysledkem
uspesnosti blogu. Nemély by ale takové spoluprace jit za hranici toho, cemu bloger véri,
aby se z blogu nestala neosobni inzertni plocha. “ a ,, Negativni reakce jsme zaslechli od
novinari, kteri jsou svym zpiisobem na stejné pozici jako blogerky a vnimaji jejich
plisobeni jako rozbiti stavajicitho nastaveni nebo rovnovahy — vidi, jak se blogerky
nechaji ,,uplacet” a venuje se jim prehnané pozornosti, coz vnimaji jako napadeni
jejich ,,skutecné* redakcni prdace (za coz pusobeni blogerek nepovazuji). Co se tyce
komentaru ze strany publika, nevnimame negativni reakce jako utok proti konkrétni
blogerce, ale spise jako vyjadreni jakéhokoli nesouhlasu, které vidame ve vSech
verejnych forech po internetu. Tedy spise lidska chut Skodit a pospinovat cokoli, nez
nevrazivost proti blogerium. *“ Kosmeticka znacka to vnima takto: ,, Ctendri casto nevi,
Ze blogeri jsou novodobi novinari a Ze stejné jako kosmetické redaktorky produkty

dostavaji, tak je dostavaji i oni. “
2.2.10.  Budoucnost blogii v CR

Dle samotnych firem maji blogy do budoucna dobré vyhlidky. Prvni online
obchod s modou zminuje: ,,V soucasné dobe psani blogu casto vyzaduje sniZeni
vlastnich naroku a vétsi naklonnost neosobni reklame. Ale s trpélivosti se nejlepsi
blogerky podle me mohou dockat za par let toho, zZe se blogovanim uzivi i bez
kompromisu, cistée diky viastnim postojim a ctenarské zakladné. Druhy dodéva:
., Vzhledem ke stale rostouct roli internetu v Zivoté spolecnosti, a tedy i v modni oblasti,
bude jejich pozice stejné silna nebo silnéjsi, na druhou stranu ale bude vétsi tlak na

“«

samotnou kvalitu blogu.” Hlubsi nazor poskytl i Petr Volf: , Pro soucasnou
internetovou generaci jsou blogeri ,,celebritou* na dosah, Ziji podobné Zivoty, resi

stejné problémy a zajimaji se o cilové skupiné blizka témata. Navic jsou schopni je
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osobitym stylem sdilet a komunikovat se svymi fanousky, coz umozZiuje rozvoj velmi
silného vztahu fanousku ke konkrétnim blogerim a jejich prezentovanému obsahu.
Pokud jsou spolecnosti schopné se do tohoto retézce zapojit, mohou z toho velmi silné
profitovat, budovat povédomi o své znacce a ziskavat zpétnou vazbu na svoje sluzby
nebo produkty. Spoluprace s blogery neni dle mne absolutné vhodna pro vsechny
produkty, protozZe ctendri chtéji zajimavy, poutavy a vizualné pekny obsah, kde miizeme
narazit na soudnost firem a jejich predstavy o viastnim produktu. DuleZita je take skvéla
znalost cilové skupiny a jeji zohlednéni pri vybéru vhodnych blogerii — coz znacky casto
vitbec neresi a zajima je spise navstévnost webu. Celkove si myslim, Ze je tento problém
spojeny s pomeérné malou znalosti online marketingu a chovani blogosféry. Osobné
povazuju blogy za jeden z nejditveryhodnéjsich online nastroju a myslim si, Ze jejich
vyznam bude naddle stoupat, a stejné tak doufam uroven kampani pres blogy

vedenych. “
2.2.11 Zhodnoceni

Vyzkum provedeny metodou dotaznikového Setfeni s otevienymi otdzkami
v komparaci s vlastni piipadovou studii ukazal, jaké jsou uplatiiované formy spoluprace
a s nimi spjata pravidla mezi blogery a firmami. Autofi blogl jsou zvykli komunikovat
na formalni 1 odleh¢ené Grovni, obé strany vSak ke spolupraci ptistupuji profesionalné.
Z vlastni zkuSenosti vim, ze vzajemna komunikace s firmami je kli¢ova a ovliviiuje cely

proces.

S blogery v Ceské republice nejvice spolupracuji znatky z kosmetického
a odévniho primyslu, pfipadné 1 z odvétvi gastronomie. Snahu zaujmout blogery
zacinaji v posledni dob¢ vyvijet také subjekty z prostfedi vypocetni techniky, spotfebni
elektroniky a automobilového priimyslu. Tato forma marketingového néstroje ale neni
vhodna pro vSechny spolecnosti, jelikoz je dilezité, aby propagované produkty a sluzby
zapadaly do konceptu a stylu blogera — tim se ve vysledku zvySuje 1 kredibilita
komentéaie se vétSinou objevuji pouze v piipadech, kdy bloger propaguje produkty,
které¢ v jeho zpracovani nevypadaji pfirozené, je viditelné, ze je ziskal zdarma a za
ucelem reklamy. Nekteti blogeti leckdy spoluprace radé€ji odmitnou, aby se témto

komentaiim vyvarovali.
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Barter je pro blogery vyhovujici, pokud je v pftijatelné protihodnoté a souvisi
s tématy a zaméfenim blogu. Spolecnostem se tedy muze stat, Ze bloger nabizenou
spolupraci odmitne, pokud pro n¢j neni dostatecné atraktivni. Dale je tu moznost
placenych (tzv. sponzorovanych) ¢lankt, které jsou jednou z moznosti, kterak si
finan¢n¢ privydélat diky blogu, a pro mnoho malych firem se jednd o skvélou
prilezitost, jak své produkty zviditelnit. I zavedenéjsi spolecnosti téchto prilezitosti
vyuzivaji napt. u produktl, které se tematicky na blog zcela nehodi. Na rozdil od ¢lanki
v magazinech, u nichZz je mnohdy patrny komer¢ni charakter, nemusi ptispévky na
blogu vypadat na prvni pohled podobné napadné — ¢im ptirozenéji se jevi, tim 1épe.

Z dotaznikového Setfeni plyne, Ze blog je ke komunikaci znaCky mnohem
autenticky, bez restrikci inzerentli a samotnému produktu mize poskytnout na rozdil od
tisténych médii prakticky libovolny medidlni prostor. Blogefi jsou také zvykli tvofit si
kvalitni fotografie a ukazovat produkty v akci, ¢imzZ 1 samotné firmy ziskéavaji vlastni
obsah. Blogy maji blize k nejdynamictéjsi cilové skupiné€ na trhu — mladym lidem, které

je v dnesni dobé¢ slozité oslovit pfes tradi¢ni média.
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Cilem této prace bylo pfiblizit chod spolupraci firem s blogery. Ziskané
poznatky svéd¢i o stale vzrlstajici sile internetu a socidlnich siti. Blogy se stavaji
kazdodenni soucasti zivota mnoha lidi a tento fenomén s sebou piinasi novou percepci
informaci — musi byt rychlé a kratké. Vyvoj v poslednich letech ukazuje, Ze se trh
dynamicky meéni, coz je nezbytné¢ nutné vnimat a pfizplisobovat tomuto trendu
vyvijenou ¢innost. Poznatky plynouci z této prace mohou nalézt praktické uziti v oblasti
komunikace pro mensi a stfedni podniky postradajici korporatni strategie, které bézné
tyto aspekty urcCuji. Prace je vhodnd 1 pro zacinajici autory, které muze navést

k identifikaci moznosti budoucich spolupraci s firmami.

Za hlavni pfinos povazuji v teoretické Casti hlubSi prozkoumdni historie
lokalniho blogovani diky osobnim rozhovortim s hlavnimi piedstaviteli ¢eské blogové
scény. Ondiej Neff mi poskytl informace o svych zagatcich a prvnim blogu v Ceské
republice, Martin Maly ptredstavil chod Bloguje.cz, prvniho publikacniho serveru
ur¢en¢ho cCeskym uzivatelim. V praktické c¢asti jsem rozebrala formy vzdjemné
spoluprace predevSim z pohledu blogeri — vcetné mé. Diky spojeni dvou metod
kvalitativniho vyzkumu bylo mozné se vénovat komparaci odpoveédi z dotaznikového
Setfeni s vlastni pfipadovou studii. Cil prace byl tedy naplnén. Osobné jsem si po
vytvoieni SWOT analyzy svého blogu uvédomila mnohé nedostatky a také hrozby,

kterych se v pfistich letech budu snazit vyvarovat.

V budoucnu by bylo vhodné navazat na praci hlubSim prozkoumanim této
problematiky pomoci vice pfipadovych studii jednotlivych blogeri a firem se
zam¢efenim na ekonomicky potencidl obou skupin. Doporucila bych definovat dalsi
dalezité¢ aspekty pro efektivnéjsSi vyuziti blogu jako marketingového néstroje, tedy
poukdzat na vyznamnost propojeni blogu se socidlnimi sitémi, vysvétlit silu
networkingu, popsat mechaniku soutézi poradanych na blozich a pfipadné v praxi
otestovat moznost vyuziti blogerii k propagaci konkrétniho produktu — sledovat dopady

od pocatku do konce kampang.
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Priloha ¢. 1: Pét typi blogert

Tre Five Jypes of Bleggeors

W HOBBpp,
]

Uses blogging to Blogs for fun and doesn’t
supplement income earn an income

Mostly blogs personal
musings

60% spend less than three
hours a week blogging

EXPERTISE

Blogs as part of their

full-time job or full time GAIN PROFESSIONAL they own
for an organization RECOGNITION

Blogs for a company

Makes up 8% of blogs ATTRACT Makes up 13% of blogs
NEW CLIENTS

Priloha €. 2: Rozhovory s ¢eskymi a slovenskymi blogery

1. Jak dlouho piSete blog?

Vitézslav: Uz pét let.

Adéla: Od 13ti let, tj 9 let. Na nové doméné necely ptlrok.

Rebeka: Blogu sa venujem uz takmer 6 rokov, je to jedind zaluba a dnes uz aj istym spdsobom
zamestnanie, ktoré ma drzi tak dlho.

Lucie: Od roku 2011.

Nikol: Pokud mam byt pfesna, tak dva roky jako soucast Bloges Robes a mésic svtij vlastni — Femme
Armeria.

Renata: 4 roky.

Ina: 4 roky.

Lucie + Nicole: Nas prvni blog jsme zalozily v roce 2004, uz to tedy bude vic nez deset let, co se
vénujeme blogovani. Na blog Acupofstyle pfispivame 5 let.

2. Pro¢ jste ho zacali psat?

""HOOD, Eddy. The #1 Small Bussiness Marketing Idea (Infographic). Ignitespot.com [online]. 7. 8.
2013. Dostupné z: http://blog.ignitespot.com/blog/small-business-marketing-idea
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Vitézslav: M¢l jsem predtim dva jiné blogy (o tom, jak jsem chodil na stiedni a zil v Rakousku a ve
Francii, a rizné zazitky ze zivota stiedoskolédka v zahrani¢i), ale méda mé zajimala vzdycky a ¢im dal tim
vic, tak jsem zalozil blog vénované jen mode a lifestylu.

Adéla: Vznikl z osobni potieby zdokonalovat se ve webdesignu. Nové schopnosti jsem testovala na
online denicku, ktery se postupné dostal i k nezndmym ¢tenartim. Diky uzké komunité kolem tzv. ,,blend
challenges® (online soutéze o nejlepsi kolaz ve Photoshopu) jsem se seznamila s komunitou s podobnymi
deniky a posléze se z osobniho denicku stal cestovatelsky, protoZe jsem se zacala zajimat i o fotografii a
diky Zivotu v Asii se mohla d¢lit o své zazitky. Do cestovatelského postupné piibyly fotky mého stylu,
podle vzoru stranky Lookbook.nu a prvnich moédnich blogii (BryanBoy, Chiara Ferragni,
Stylescrapbook), které jsem sledovala. Blog mél mnohem vétsi odezvu a postupné navazal na ten dneSni
o mém stylu, inspiracich, ceské modé a cestach. Postupné se rozviji spolu s mym zajmem o médu, grafiku
a fotografii.

Rebeka: Blog som zacala pisat’ v 16 rokoch na strednej skole. Sledovala som zahrani¢né blogy a ked’ze
som sa vzdy rada obliekala, v tom Case extravagantne na pomery gymnazia, tak som sa rozhodla to
skusit’. Vtedy bolo ale blogovanie tplne iné¢ ako dnes, blogerov nebolo také vel'’ké mnozstvo a znacky ich
na spoluprace este neoslovovali.

Lucie: Touha pod¢lit se o stejnou vasen s dal§imi lidmi.

Nikol: Z potieby psat sama pro sebe. Protoze mé to jednoduse bavi. Rozhodné jsem nevnimala jako
hlavni motivaci to, Ze budu dostavat véci zadarmo (viibec jsem na zacatku ani netusila, Ze to takto
funguje). Psani jsem se vénovala jiz dfive, ale ne na své platformé, to byl hlavni diivod, pro¢ jsem dosla k
zaloZeni Bloges Robes.

Renata: Protoze jsem méla pocit, ze mam ke kosmetice taky co fict + je to maj velky konicek uz dlouhé
roky.

Ina: Abych mohla byt inspiraci dal§im divkam.

Lucie + Nicole: ProtoZe nadm to pfislo zdbavné a hlavné zajimava forma sebevyjadieni a komunikace.

3. S jakymi firmami momentalné spolupracujete?

Vitézslav: Gant, Panska pasaz (Gentleport, Le Premier), BeWooden, Krispol store, Bowtie Lover, Klub
Panti z Ponozkovic, Swarovski, Urbanlux.cz, Slevomat.cz, Clinique, Estée Lauder, Lush, Braun, Acer,
Premier Wines and Spirits, Elnino.cz, Sensualte.cz (parfémy).

Adéla: Aktivné¢ s H&M, MAC, Estée Lauder, Canon, Sephora, AlexMonhart, Antipearle, Odivi, Win-
Win Love, rewardStyle. Pasivné také s Louis Vuitton, Swarovski, Nike, Cosmopolitan, InStyle, Iconiq.
Rebeka: Momentalne aktivne spolupracujem s L'Oréal a jej diviziami, Converse, ktora ma dostala tak, ze
o nej pisSem bakalarsku pracu, Slevomatom, ZOOTom a najnovsie Ops! Objects CZ, kozmetickou firmou
Make Up Group, ktora je zalozena z prirodnych ingrediencii, a webom stayunique.sk. Uprednostiiujem
dlhodobé spoluprace za ktorymi stoja prijemni l'udia a tak st spokojné obe strany. NavySe pri Gprimne;j
spolupraci bloger propaguje znacku nad ramec dohodnutého. Zo znaciek spolupracujem taktiez so
Swarovski, Lindex, Calzedonia, Tezenis a Intimissimi, C&A.

Lucie: L’Oréal, Vichy, Rimmel, dm drogerie, Lancome, YSL, Benefit, Dermacol, Essence, Alverde,
Clarins.

Nikol: Trollbeads, Urbanlux, Loréal, Paul Michell, LUSH, Lindex, MiOl, Avon, F&F, M&S, Mohito,
Franck Provost, Swissological a se spoustou ¢eskych navrhait (napt. Kamila Vodochodska, La Mode De
Boheme, Jiti Kalfat, Zuzana Kubickova, Deers, Parazit, Kolacova...)

Renata: Bioderma, Coty, L'Oreal, Flormar, Clarins, Kiehl’s, Max Factor, Procter & Gamble, Lush,
M.A.C, Yves Rocher, dm drogerie, Dermacol, Rouge Bunny Rouge a dalsi.

Ina: Lenovo, Canon, Lindex, Kiehl's, Kevin Murphy, MAC, Clarins, Office Shoes a par dalsich, které
chteji zlistat nezminéné.

Lucie + Nicole: Momentalné¢ jsme v kontaktu s pomérné€ velkym poctem znacek, ale tzce
spolupracujeme jen s velmi malo z nich. Mezi tyto znacky patii napiiklad Zoot.cz, Woodies.cz a
Olympus.

4. A v minulosti?

Vitézslav: Converse, Lee, Wrangler, Puma, H&M, C&A, Answear.cz, Spartoo.com, ZOOT.cz, Gelaskin,
Lime and Tonic, Chef Time Fest, Food Panda, Profimed, Gillette, Glam Glow, Oral-B, Opti24, Botas66,
Dvé¢ Deci.

Adéla: Phillip Plein (skrze LUX), F&F, Lindex, Douglas, SONY, Dahlia, Topshop, Calzedonia Group
(skrze 2media), Triangl, Caseable, SEAT CR, Mango, Chloé (skrze Cosmopolitan), Kofila (skrze PRIA),
Jacobs (skrze Multimedia Atelier), FrontRowShop, AdActive, VICE.

Rebeka: V minulosti som spolupracovala s KappAhl, ¢o bola vel'mi prijemna spolupraca so skvelymi
l'ud'mi, ale znacka sa zial na Ceskom trhu neuchytila, ¢o je Skoda. Taktiez som mala rada web s
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kozmetikou, ktord sa bezne neda kupit' v obchodoch — bbcreamshop.sk. Taktiez si to jednorazové
spoluprace s réznymi e-shopmi ako delux.cz, jej.sk alebo fashionableme.sk. Ale napriklad aj outlet
Fashion Arena. Avsak vzdy beriem iba spoluprace s webmi, ktorym doverujem, inak by som ich na blogu
nepropagovala. Inak dnes sa snazim jednorazové spoluprace obmedzit,, popripade s obchodmi dohodnut’
nieco zaujimavé, nie len ,,obycajny* outfit post.

Lucie: E-shopy s jednorazovou spolupraci.

Nikol: Destroy, Rowenta, Puma, Nike, Bourjois, Footshop, nataliri.cz, elnino.cz, Canon, Guerlain,
Michal Zapomél, Petra Méchurova, Eco salon Rolland, Fotonaut, SmileBox, Reserved, JoJo, SodaStream,
SONY, Oriflame, Daylong, Obag, Urbanlux, Bata, New Yorker, Freshlabels, Different.cz, Vans,
Calzedonia, Intimissimi a mnoho dalSich.

Renata: Napft. Ryor.

Ina: Clarins, Alterna.

Lucie + Nicole: V priibéhu naseho blogu jsme jiz spolupracovaly s velkym mnozstvim znacek z riznych
obort.

5. Jaky je u vas podil placenych spolupraci na barterové?

Vitézslav: Vétsina probihd barterové, asi 20 % jsou placené, ale vyhovuje mi to. Mam blog o moéde,
moda mé bavi a casto dostavam véci mnohem vétsi hodnoty, nez kolik bych asi dostal zaplaceno. A navic
jsou to véci, které bych si chtél koupit, ale vzhledem k cen€ si je tfeba nemohl dovolit, takze je barterova
spoluprace je casto i lepSi nez placena. Také se mi obcas stava, ze mé né€kdo oslovi kvuli n&jaké
jednorazové praci (vétSinou napsani ¢lanku) diky tomu, Ze mé znaji z mého blogu a je to tak piijemné
prilepseni.

Adéla: Cca 80 % barterovych.

Rebeka: Pytat’ si peniaze za svoje povodne hobby mi doneddvna prislo zvlastne a mala som s tym
problém. Dokonca eSte aj dnes prekontrolujem e-mail pred jeho odoslanim niekol’kokrat. Ale povedala
som si, ze veci uzZ mam dost’ a najom ani stravu mi topanky ¢i kabelky nezaplatia, tak preco by som mala
niekde brigddovat’, ked mozem robit’ to, ¢o naozaj viem? TakZe postupne sa dostavam do §tadia, kde
jednoducho odmietam robit’ reklamu za jeden kus vyrobku. Pre firmu je to samozrejme vyhodné, ale pre
blogera malokedy, hlavne pri jednorazovych spolupracach. Podiel platenych spoluprac k barterovym je
vSak stale maly, ale postupne sa zvySuje. Zarobok ziskavam aj z affiliate programu alebo reklam
umiestnenych na blogu.

Lucie: Barterovych je kolem 95 %.

Nikol: Pokud mluvim o momentalni spolupraci, je na bazi barteru pokazdé. Placené nabidky dostavam v
souvislosti s hereckymi nabidkami (moderovani).

Renata: Pouze barterové spoluprace.

Ina: 70 % placenych na 30 % cisté barterovych.

Lucie + Nicole: Na naSem blogu pfevladad pocet barterovych spolupraci. Velice peclivé si vybirame
produkty, které na blogu zvetejnime, a proto také jen ty, které jsou pro nas barterové atraktivni.

6. Na jakou ¢astku zhruba firmu vyjde u vas promo ¢lanek, pokud se nejedna o néco
barterové atraktivniho?

Vitézslav: Vétsinou podle toho, co mi nabidnou, byvaji to dva az étyfi tisice, nékdy pét.

Adéla: Tyto ¢astky se pohybuji kolem 4 — 5 tisic korun.

Rebeka: Zalezi na naro¢nosti ¢lanku, okolo 50 — 70 Eur.”

Lucie: Klasické promoc¢lanky nedélam vibec. Za recenzi produktu chci standardné tisic korun, ale bez
jakychkoliv podminek. Produkt se pak objevi ve videu, ale video neni exkluzivné pro né&j. Pochopitelné
zélezi 1 na konkrétni znacce, délce spoluprace a dalSich faktorech.

7. Co nejhodnotnéjsiho jste kdy diky blogu dostali?

Vitézslav: Asi hodinky (né€kolik), které se prodavaji za ceny 5.000 — 12.000. A také svetr z Gantu
v hodnot¢ 15.000. Jednotlivé véci mozna nemaji zavratnou hodnotu, ale kdyZ se to za rok nasklada, jsou
to hodné vysoké castky.

Adéla: Zcela proplaceny tydenni pobyt v Barceloné s nabitym programem skrze online soutéz
#mangosummer se znackou Mango; prodlouzeny vikend v Barceloné se SEAT CZ; prodlouzeny vikend v
Londyné s F&F; z barterovych spolupraci nabyva nejvétsi celkové hodnoty H&M a kosmetické firmy
Sephora + Estée Lauder.

Rebeka: Myslim, ze su to hlavne zazitky a ludia. Samozrejme mam rada svoje Michael Kors a
Yonger&Bresson hodinky, kozené kabelky Belle&Bloom a mnoho inych materialnych pokladov, ale

"V prepoctu 1372 — 1920 K¢ dle aktualniho kurzu 18. 5. 2015.
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najviac si vazim, ak o mne napiSu v magazine, rada chodim na rdzne akcie a minuly rok som bola ako
jedina blogerka zo Slovenska na festivale Pohoda s Maybelline. A nem6zem zabudnut, Ze cez blogy som
spoznala Sindy z blogu Simply Foly, ktora ma dotiahla do Prahy, dnes je moja spolubyvajuca, taktiez
blogerka a jedna z najddlezitejSich oséb v mojom zivote.

Lucie: Hodinky v hodnoté 4000,-.

Nikol: Mobil, Sperky, kosmetiku.

Renata: Press trip s P&G do Maroka. Pokud konkrétni produkt, tak kartd¢ek na ¢isténi pleti Clarisonic.
Ina: Pocitac.

Lucie + Nicole: Nejhodnotné&jsi produkty, které jsme ziskaly v ramci spoluprace jsou naptiklad ndramky
Pandora.

8. Dava vam nékdy firma konkrétni podminky? Jaké?

Vitézslav: VéEtSinou jen pocitaji s tim, Ze pokud mi zdarma néco daji, ze o tom napiSu na blogu, zadny
natlak, spiSe takova nepsana dohoda. Obcas chtéji vlozit urcity odkaz pod uréité slovo, ale to je asi
vsechno.

Adéla: Obvykle jde o formu a délku ¢lanku a datum publikovani, zpravidla se vSak snazim mit co
»nejvolnéjsi ruku® a vybiram si spoluprace, které budou na blogu co nejméné napadné.

Rebeka: Ak to mam zhrnat, firmy mi bud’ davaju presné podmienky, ktoré su v 90% odfotenie produktu
v outfite a jeho propagacia na socialnych sietach alebo naopak, netusia ako tieto spoluprace prebiehaji a
tak im napiSem moznosti ja. Na kozmetické vyrobky mam urceny jeden Specialny post za mesiac, takze
kozmetickym firmam ponukam tento priestor, ktory zatial nemam v plane navysit, ked'Zze sa moj blog
nevenuje primarne kozmetike, ale moéde a osobnému stylu.

Lucie: Prakticky nikdy. Firma spi$ musi vyhovét mym podminkam.

Nikol: VétSinou se spoleéné domlouvame na podminkach a v prvé tadé také na délce spoluprace
(jednorazova, dlouhodobgjsi), od toho se také odviji podminky a naroky na pocet ¢lankd, socialni sité atd.
Renata: Podminky si firmy stanovuji jen pouze v piipad¢ darovani produktii do soutézi. Jinak urcuji
podminky ja sama.

Ina: Naptiklad minimalni pocet slov, odkazt, fotografii.

Lucie + Nicole: Nejcastéjsi podminky, které si firmy urcuji jsou pocty a formaty odkazl na blogu a pocet
prispévki na socidlnich sitich.

9. Sepisujete s firmami smlouvy?

Vitézslav: Obcas ano. SpiSe je to ale formou ,,tady mas darek” a ja o ném napisu.

Adéla: Pouze pii finanén€ odménénych spolupracich, zpravidla autorskou smlouvu ¢i DPP.

Rebeka: Zmluvy podpisujem len vynimoc¢ne, znacky si na to v nasich konc¢inach nepotrpia. Spisujem ich
iba pri platenych spolupracach, ¢o je logické, ked’Ze nemam zalozent zivnost.

Lucie: Ne.

Nikol: N¢kdy ano.

Renata: Ne, nikdy.

Ina: Ve vétsiné ptipadt ano.

Lucie + Nicole: Vé&tSinou nesepisujeme.

10. Podle ¢eho si vybirate znacky, se kterymi spolupracujete?

Vitézslav: VétsSinou se mi ozyvaji znacky samy a ja si vybiram ty, se kterymi by se mi spoluprace libila.
Na blogu prezentuji spise elegantni a klasickou médu, luxusnéjsi véci a kosmetiku, dobré jidlo a piti, a
tak se ozyvaji znacky, které si mé vybraly kvili k této mé ,image™, aby na blog zapadly a jejich
prezentace pak neputsobila jako pést na oko. A pravé vétSina znacek, ktera mé oslovuje, to také bere
v potaz. Nepfedpokladam, ze by mné psala tfeba néjaka znacka, ktera prodava skejtacké obleceni nebo
trekovou vystroj. Obcas sam oslovim né&jakou znacku, kterou mam rad nebo kterd se mné libi, nebo
kterou bych chtél vyzkouset.

Adéla: Podle vlastniho vztahu ke znadce v porovnani s hodnotou protinabidky — napf. u ceskych
designer jde o vzajemnou podporu, u vétSich korporatnich spole¢nosti jde o spoluprace dlouhodobé ¢i
finan¢n¢ odménéné.

Rebeka: Ako som uz spominala, snazim sa spolupracovat’ s kvalitnymi znackami, ktoré ¢asto nemusia
byt az také popularne, ale maju produkty, ktoré mi vyhovuju a verim im. Len v tom pripade spolupraci
uveria aj Citatelia. No a ak vas oslovi Lindex, Converse alebo Swarovski, tak sa to samozrejme neda
odmietnut’. Ale napriklad nedavno mi prisiel navrh na spolupracu, o ktorej viem, ze by ju moji Citatelia
nepochopili a pdsobila by na nich skor negativne ako pozitivne, rovnako tak by do negativneho svetla
uviedla dany e-shop, preto som spolupracu radSej odmietla, hoci sa mi jej propagéacia na inych blogoch
paci, u mia by to nefungovalo. Rovnako znacky, ktoré pisu hromadné maily, v ktorych nevedia ani pridat’
meno do oslovenia su u mna zamietnuté.
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Lucie: Podle toho, zda bych si je sama koupila.

Nikol: Podle filozofie, podle toho, zda jsou mi sympatické, jestli se mi jejich produkty 1ibi a zda by to
bylo zajimavé pro mé Ctenaiky.

Renata: Podle osobni preference, zajimavosti nebo aktualni oblibenosti znacky.

Ina: Podle toho, jestli jsem si sama nékdy jejich produkt koupila, jestli se hodi k mému zivotnimu stylu a
na blog.

Lucie + Nicole: Podle filozofie znacky a produkti, které nabizi. Pokud to je néco, do ¢eho bychom samy
neinvestovaly, nema pro nas smysl danou véc zadnym zptisobem propagovat.

11. Jaky mate vztah se zastupci firem?

Vitézslav: VétSinou profesiondlni, ale zastupci firem byvaji velmi mili, takze to neni jako uzavirat
smlouvu s néjakym obchodnikem. A nékteré vztahy prerostly v osobni pratelstvi.

Adéla: U dlouhodobych spolupraci velmi ptatelsky a neformalni, u jednorazovych spolupraci se vétSinou
jedna o kratkou a profesionalni korespondenci, ¢asto pouze e-mailovou.

Rebeka: S tymi, s ktorymi spolupracujem dlhodobo, mame prijemny profesionalno-kamaratsky vztah,
ktory sa ale nejaku dobu budoval. Avsak vzdy je na oboch stranach profesionalita. Beriem blog uz aj ako
pracu, ktorej sa venujem denne, takze to beriem zodpovedne, hlavne ak vidim rovnaky pristup aj na
druhej strane. S byvalou internistkou z L"Oréal sme si tak rozumeli, Ze sme aj po jej odchode z firmy v
kontakte.

Lucie: S nekterymi pomérné kamaradsky, nékdy az neformalni.

Nikol: Pievazn¢ pratelsky.

Renata: Jak se kterymi — nékteré znam osobné¢ a jiné jen z e-mailové korespondence.

Ina: VétSinou na pratelské a osobni bazi.

Lucie + Nicole: Dobry a ¢asto, pokud se jedna o dlouhodobé spoluprace, kamaradsky.

12. Proc si myslite, Ze je blog funk¢énéjsi ke komunikaci znac¢ky nez jiné platformy?

Vitézslav: Je to rychlejsi — kdyZz chci o néCem napsat, mizu to udélat okamzité a ne tfeba ¢ekat na datum
vydani jako u casopist. PiSu sdm za sebe, o ¢em chci a co chci, nepodléham ,,cenzufe™ a nemusim
zachovavat image svého blogu — muj blog jsem ja (i kdyz takto feceno to zni mozna trochu hloup¢) a ne
n¢jaké médium, které bych zastupoval. A také si myslim, Ze blog je ¢tenarim piistupnéjsi, protoze ¢tou
néco, co napsala skute¢na osoba a ne on-line magazin nebo ¢asopis — znacka. Tedy alespon takovy pocit
mam, kdyz ¢tu Casopisy nebo on-line magaziny (skoro nikdy nevnimam autora ¢lanku, ale vidim tam tu
snahu o jednotu, image daného média). A diky tomu se mohou Ctenafi s autorem vice ztotoznit a jeho
prispévky tak plisobi vérohodnéji a skutecnéji.

Adéla: Predava osobné&jsi zkusSenosti bez restrikci inzerenttl, jako tomu je u Casopisd, je online a zcela
aktualni, blize k mladé cilové skupin€¢ a ke generaci ,millenials“, ktera pfijima informace rychle a
povrchné za béhu.

Rebeka: Blogy maju ista cielova skupinu, takze ich sleduje urcitd skupina l'udi, takze zacielenie je
idealne. Vicsinou st to dievcata a Zeny ochotné nakupovat’, dnesny zékaznik neveri komercnej reklame,
takze hl'adaju informacie inde a blogy poskytuji osobnu skusenost’ a pohl'ad na vec. Skor mdze byt
tazSie pre znacku najst’ vhodného blogera na propagaciu ich produktu, je dolezité, aby sa na to hodil.
Lucie: Protoze oslovuje perfektni cilovou skupinu — ¢asto to jsou lidé, ktefi chtéji o produktu slyset,
chtéji o ném veédet.

Nikol: Je vérohodny, osobni a vétSinou to souvisi s konkrétni blogerkou, zda ma ¢tenarovy sympatie. Ten
potom navstévuje jeji blog pravidelné praveé kvili doty¢né osobg, sleduje ji a da na jeji nazory a recenze.
Renata: Blog je aktudlni, mize poskytnout ¢tenaiim nové informace i nékolikrat denné. Mize 1épe
ukazat produkt ,,v akci“ a mize mu vénovat prakticky libovolny mediélni prostor (na rozdil od tis§ténych
médii). Plus je spousta blogert pro své ¢tenaie vzorem, ktery radi napodobuji nebo se od néj inspiruji a
daji na jeho doporuceni.

Ina: Jsou zalozeny na zkuSenostech obycejnych divek — blogerek.

Lucie + Nicole: Protoze se ¢tenar dokdze mnohem Iépe ztotoznit s blogerem, véfi mu a sleduje ho proto,
7e ma podobné zajmy jako on.

13. Dostavate komentai‘e na to, Ze vas neustale firmy obdarovavaji ,,jen tak za nic*“?

Vitézslav: Obcas ano, ale snazim se nepsat: ,,Hele, dostal jsem zadarmo tento holici strojek za 5.000 a
ted’ zavid'te®, ale vzdycky to n&jak ,,pfejit“ a vyhnout se tomu, jak jsem tu véc ziskal. Na zavér pak jen
zvetejnim odkaz, kde se da koupit.

Adéla: Ob¢as ano, ale zfidkakdy. Tuk tuk.

Rebeka: Ako kedy, 'udia niekedy nechapu, Ze to nie je zadarmo, ale je za tym vela prace. Malokto si to
uvedomuje, preto vznikaju a zanikaji blogy dennodenne, dievcatd nechdpu, Ze spoluprace nepridu zo dna
na den.
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Lucie: VétsSinou tolik ne.

Nikol: Nesetkala jsem se s tim za celé dva roky.

Renata: Sem tam, ale neni to tak casto. VE&fim, ze vétSina Ctenaiti chape, ze zadarmo neni nic.

Ina: Pouze jednou za ¢as.

Lucie + Nicole: Obcas se n¢kdo takovy najde, ale jelikoz si davame velmi zaleZet na tom, které
spoluprace pfijmeme a jakym zptisobem je prezentujeme, neni to moc casté.

14. Kolik je podle vas v CR komeré&nich blogeri, ktefi spolupracuji ve vét§im méFitku s
firmami?

Vitézslav: Nedokazu odhadnout kolik, ale casto se mi stava, ze jako bloger vidim, Ze je to spoluprace, ze
tu véc dostala bloggerka zadarmo nebo Ze je to placené.

Adéla: Kolem 20.

Rebeka: Priznam sa, ze blogov je uz tak mnoho, Ze je takmer nemozné mat prehlad. Taktiez je otazne,
¢o je ,,vo vac¢som meritku“. Myslim, Ze hlavne kozmetické blogy spolupracuji s vi¢sim poctom firiem.
Lucie: 10.

Nikol: Vétsina.

Renata: Nesleduji vSechny blogery, ktefi na ¢eské scéné plisobi, takZe toto si netroufam odhadovat.

Ina: 10 — 157

Lucie + Nicole: Takovych blogerti budou podle nas stovky. A to hlavné jelikoz firmy jsou vétSinou toho
nazoru, ze ¢im vice blogert oslovi, tim 1épe.

15. Jaké je vaSe zaméstnani?

Vitézslav: Pracuji v rodinném podniku. Blog d€lam jak zalibu a ne kvili obzive.

Adéla: Online media consultant & sales representative u Antipearle; project assistant u MBPFW. Tato
zaméstnani jsem ziskala v ndvaznosti na kontakty diky blogu ¢i pfesla z ndrazovych konzultaci v part
time préace.

Rebeka: Som §tudentka VS a popri §kole pisem aj na Trendblog Deichmannu.

Lucie: Podnikatelka, programatorka.

Nikol: Herecka.

Renata: Pracuji pro americkou nadnarodni korporaci.

Ina: Od lonského roku jsem blogerka na plny uvazek.

Lucie + Nicole: Ob¢ studujeme.

16. Kolik ¢asu blogu tydné vénujete (v pruméru)?

Vitézslav: To je rizné, nékdy mi foceni i psani prosté jde a ptispévky mam pak hotové beéhem nékolika
malo hodin na dva tydny doptedu. Neda se to asi vyjadfit ¢islem. Kdyz vim, ze se mam setkat odpoledne
s kamaradkou, ktera mé ma vyfotit, spojim ptijemné s uziteCnym, ale zase musim uz pfedem premyslet,
co si obleCu, aby to pak vypadalo dobfe na blogu nebo abych na sobé nemél v kratké dobé néco
podobného. Béhem dne, ,,jen tak mimochodem®, pfispivam na facebook a instagram. Na vecirku, kam jdu
»soukromé® a ne kvili blogu, vyfotim par fotek a pak ztoho udélam ptispévek... Asi nejde presné
rozdélit, co je prace na blogu a co volny ¢as.

Adéla: 15 hodin.

Rebeka: Ach, vela, prispievam takmer denne/kazdy druhy den, takze ak to spocitam aj s Casom
stravenym fotenim, moze to byt’ aj 20 hodin tyzdenne.

Lucie: Cca 20 hodin.

Nikol: T¢zko fici. Je to promeénlivé, ale odhaduji tak na 30 hodin tydné¢.

Renata: Zalezi jak kdy, ale denné je to hodina urcité.

Ina: 40 — 50 hodin tydné.

Lucie + Nicole: Tydné blogu vénujeme kazda tak 40 hodin.

17. Jakou mate mési¢ni navstévnost?

Vitézslav: Kolem 25.000 unikatnich navstév. Byl bych rad, kdyby to bylo vice, ale damské blogy jsou
prosté ¢ten€jsi, na druhou stranu panské blogy o panské modé, kosmetice a lifestylu, kde by byly i clanky
a ne jen fotky, moc neni (pokud vibec existuji n¢jaké jiné).

Adéla: Ted kolem 30 000.

Rebeka: Mesacna navstevnost’ sa pohybuje v priemere 60-65 000 navstev.

Lucie: 85 000 navstév blogu mési¢éné .

Nikol: Momentalné miij blog funguje 3 tydny a ma 23 tisic navstév.

Renata: 220 — 270 tisic navstev.

Ina: Sd€luji jen u spolupraci.

Lucie + Nicole: M¢&si¢n¢ ma nas blog 200 tisic navstev a to od 35 tisic unikatnich navstévniku.

18. Jaké mate plany do budoucna?
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Vitézslav: Budu pokracovat v tom co délam a uvidim, co z toho vzejde. Blog jsem zalozil, protoze me to
bavilo a pofad bavi, a nechci z toho ud¢lat profesionalni zalezitost, protoze pak bych musel a nevim, jestli
by mé blogovani i potom bavilo tak jako ted’.

Adéla: Pokracovat v mapovani stylu vrstevnikd zaméstnanych v mode, zajimavych showroomd a butik,
rozsitit blog do vice vrstev / zvétsit tym. Obnovit vyssi ndvstévnost.

Rebeka: V prvom rade musim dokon¢it’ Skolu. Blogovanie ma bavi, urCite v iom chcem pokracovat’, ale
uvidim, kam sa bude uberat’ jeho smer. Rada by som pisala ¢lanky do magazinov a spolupracovala s
organizatormi fashion weekov, milujem ten stres a som dobry organizator/koordinator.

Lucie: Pokracovat v blogovani stejné jako tomu bylo doted’.

Nikol: Neustale hledat nova a zajimava témata, zachovat si objektivitu a psat ze srdce. Také vymyslet
pravidelné rubriky.

Renata: HezC¢i design blogu, vlastni doménu, tématické oziveni v podobé lifestylovych ,,okének™ a
kvalitngjsi fotografie produktd.

Ina: To si zatim necham pro sebe.

Lucie + Nicole: Pokracovat s blogem, dale se vénovat YouTube a snazit se neustidle vymyslet néco
nového.

19. Na co jste nejvic pySni kolem blogu?

Vitézslav: I kdyz to mozna zni sobecky a materialisticky, m{j blog mi umoziuje nebo pomaha zit zivot,
jaky jsem chtél — dostavam se na akce a mista, na které bych se jinak nedostal, poznavam zajimavé lidi,
dostavam spoustu véci, které se mi libi, a které bych si jinak asi nemohl dovolit. A je piijemné veédét, ze
vas kazdy mésic ¢te ne€kolik tisic lidi, ze si z toho néco odnasi, a ze vam opravdu naslouchaji a fidi se
vasimi radami.

Adéla: Na jeho oblibenost a na stalou skupinku ¢tenait, kterd blog i mtj vyvoj sleduje cca od mych 16
let s dobrymi ohlasy. Na relativné dobré vztahy s ¢eskymi navrhati a médii. Na dlouhodobé fungujici
spoluprace s velkymi znackami a na pracovni prileziosti, které jsem v navaznosti na blog a ,,portfolio®,
které prezentuje, ziskala.

Rebeka: Som pysna, Ze ma toto hobby dokaze dnes uz z casti zivit, ze mdézem dat’ svojej rodine
hodnotné darceky, ktoré by som si ako Student nemohla dovolit. Som pysna na vSetky spoluprace s
vyznamnymi znackami a tieZ na to, ze sa raz za c¢as objavim v magazine, o tom som totiz od detstva
snivala. Som vd’aénd, Ze mam vo svojom Zivote nie¢o, o ma bavi, napiiia a ukazuje smer, ktorym sa
mam uberat’, dnes totiz mnoho mladych I'udi nezaujima vdébec nic.

Lucie: Na to, ze stale roste a to pomérné rychle.

Nikol: Na ohlasy, které od ctenaiti dostavam. Na kazdy clanek, ktery publikuji. Na grafickou stranku
blogu. Na kazdou nabidku, kterou dostanu.

Renata: Zafazeni do TOP 10 kosmetickych blogi v CR a vzkazy od ¢tenatek, Ze je miij blog navykovy a
ze s nim kazdé rano vstavaji a ¢lanky je bavi.

Ina: Na stale vzristajici navstévnost a spolupraci s UMPRUM a Libénou Rochovou.

Lucie + Nicole: Jsme pys$né na to, kolik jsme ziskaly skvélych ¢tenaid a ze mame pocit, Ze mladé sleény
inspirujeme k tomu, aby délaly co je bavi.

Priloha ¢. 3: Rozhovor s PR zastupci

1. Jak dlouho s blogery spolupracujete?
1: Cca dva roky, posledni rok intenzivné;ji.
2: S blogery spolupracujeme asi 3 roky. Namét vzesel nejprve zevnitf — od nasi zndmé modni navrharky,
ktera ndm tehdy ukazala prvni Ceské blogy. Spoluprace s blogery se v centralach naSich znacek zacala
zdUraznovat o néco pozdéji — nemuseli jsme tedy nic dohanét, naopak uz jsme méli spoluprace rozjeté.
KZ: Tti roky.

2. Jakym zpiisobem blogery nachazite, jak se o nich dozvite?
1: Casto se ozvou sami, jindy se s nimi spojime napt. diky znamosti s blogery, se kterymi uz jsme v
kontaktu.
2: K prvnim blogeriim jsme se dostali skrze vySe zminénou navrhaiku, pies né pak k dalsim.
KZ: Kontaktuji nas bud’ sami, nebo je ziskdvame pies doporuceni jinych bloger(, pfipadné je objevime
sami.

3. S kolika blogery momentalné spolupracujete?
1: Asi s dvaceti a pfedpokladame Ze s dal§im vyvojem blogerské scény se ¢islo zvysi.
2: Celkem jich je pfiblizné 10, s n€kterymi pracujeme ¢astéji, s nékterymi méne. Hledame je vzdy pro
konkrétni znacku podle toho, jaky maji styl a jakou oslovuji cilovou skupinu.
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KZ: Aktualné se 17.
4. Jaky mate mési¢ni budget na blogery?
1: Péar tisic mesicné.
2: Budget pro blogerky vychazi z celkového budgetu pro tzv. seeding, ktery tvoii étvrtinu az tfetinu
naSich mési¢nich PR nékladii. Konkrétni cifry bohuzel nemtizeme prozradit.
KZ: Z4dny, penize na darky a podobné aktivity jdou z jiného budgetu.
5. Jak mérite uspéSnost konkrétnich blogi?
1: Google Analytics, komentafi v ¢lancich, celkovy pocit z kvality ¢lanku a povédomi o ¢tenosti blogu.
2: Divame se na pocet likli a komentaft, ale hodné nam zalezi také na tom, v jakém kontextu je produkt
odprezentovany — aby byly fotky hezké, profesionalni a cely blogpost byl dotazeny. VSechny medialni
vystupy posilame do central v rimci mési¢niho monitoringu.
KZ: Vétsinou poctem sdileni a likes na Facebooku a mnozstvim komentaiti pod ¢lankem.
6. Dokazete zjistit, Ze se néjaky konkrétni produkt prodal diky prispévku na
blogu/Instagramu/Facebooku?
1: Ano.
2: Zjistit to nedokdzeme, ale mame casto zkuSenost, ze se diky seedingu dostalo nékteré zbozi do
povédomi a poté se zacalo prodavat.
KZ: Vétsinou ne, pokud to ¢tenafi sami nesdéli — at’ uz v komentari nebo na prodejné.
7. Jakym zpiisobem lze zjistit, Ze se vam spoluprace s blogerem celkové vyplaci?
1: V podstaté je to odpovéd ¢. 5 + vyhodnocujeme pocet prichozich uzivateli z blogu a pocet nakupd.
Dlouhodobé by mélo byt ¢islo vyssi nez vklad do dané spoluprace.
2: Rozsifuje se povédomi o znacce, 1lidé o ni Castéji slychaji, vidaji ji, mluvi o ni. Blogerky jsou aktivni na
internetu a zvysuje se pocet zminéni znacky a jejich produktii v ceském jazyce a na Ceskych strankach.
KZ: Toto nezjistujeme, ale véfime, ze se nam to vyplaci, zejména na zaklad¢ komentaii.
8. Nechavate si blogery schvalovat od majiteli firmy nebo konkrétnich znacek, které na webu
nabizite?
1: Ne.
2: Pouze v ptipadé velkych kampani, kde existuji n&jaka kritéria pro vybér blogerek. Jinak jejich
relevanci vyhodnocujeme sami.
KZ: Ne.
9. Podepisujete s blogery smlouvy?
1: Zalezi na typu spoluprace.
2: Neni to nutné.
KZ: Ne.
10. Jaké podminky davate blogerim?
1: Zalezi na typu a velikosti spoluprace, ale predevs§im respektujeme styl daného blogera.
2: S blogery spolupracujeme na stejné pratelské bazi jako s celebritami, proto je nechame podivat se k
nam na eshop, vybrat si, co se jim libi a poté produkty zafadit do svych outfitd.
KZ: Zadné. Vybirame si takové, u kterych neo¢ekavame, Ze by psali néco, co by se nam nelibilo. Kazdy
muze byt bloger — my chceme takové, kteti dokazou lidi ovlivnit. Chceme takové, co pisi Casto. Takové,
co pouze neopisuji tiskové zpravy, ale dokazi pridat vlastni nazor, perspektivu. Dilezity je vzhled blogu
(grafika, layout) ai to, se kterymi dal§imi znackami bloger spolupracuje, jaké znacky inzeruji na jeho
strance.
11. Jaky mate nazor na negativni komentare viaci blogerim, tykajici se spoluprace a z ni
plynoucich vyhod (jako je ziskavani vzorki od firem atp.)?
1: Takové komentaie vétSinou vyjadiuji nepochopeni autora, v ¢em spoc¢iva blog. Vyhody jsou totiz
logickym vysledkem tspésnosti blogu. Nemély by ale takové spoluprace jit za hranici toho, cemu bloger
veti, aby se z blogu nestala neosobni inzertni plocha.
2: Negativni reakce jsme zaslechli od novinait, ktefi jsou svym zplsobem na stejné pozici jako blogerky
a vnimaji jejich plisobeni jako rozbiti stavajiciho nastaveni nebo rovnovahy - vidi, jak se blogerky nechaji
»uplacet a vénuje se jim pfehnané€ pozornosti, coz vnimaji jako napadeni jejich ,,skutecné“ redakéni
prace (za coz puasobeni blogerek nepovazuji). Co se ty¢e komentaii ze strany publika, nevnimame
negativni reakce jako utok proti konkrétni blogerce, ale spiSe jako vyjadieni jakéhokoli nesouhlasu, které
vidame ve vSech vefejnych forech po internetu. Tedy spiSe lidska chut’ Skodit a poSpinovat cokoli, nez
nevrazivost proti blogeram.
KZ: Ctenafi Gasto nevi, ze blogefi jsou novodobi novinaii a e stejné jako kosmetické redaktorky
produkty dostavaji, tak je dostavaji i oni.
12. S kym je$té kromé blogeri spolupracujete?
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1: S umélci z jakékoliv sféry, jejichz pristup k tvorbe a zivotu se nam libi. Pfedev§im v rdmci vlastniho
tisténého Casopisu.
2: Spolupracujeme se znamymi osobnostmi, které jsou vazené bud’ pro své kulturni pisobeni (napf. herci,
zpévaci), nebo jsou nasledovany jako modni ikony, snazime se ale drzet uréité intelektudlni irovné — nase
produkty nevnimame jako anonymni a tuctové, a stejné tak pristupujeme i k seedingu.
KZ: S novinafi.

13. Jaké dalsi kanaly pouzZivate k marketingu?
1: Online bannery, newsletter, socialni sit€, content marketing — tistény ¢asopis + videa, offline akce.
2: Marketing tvofi podpora na obchodech, letacky, plakaty apod. Dale marketingové akce na obchodech,
v ramci uvedeni novych edic, modelti apod. Sponzoring riznych akci. PR tvofi medialni servis (kontakt s
novinarkami, pfiprava tiskovych zprav, press days) a seeding (komunikace s blogery a znamymi
osobnostmi).
KZ: Facebook a nyni ve stale vétsi mife Instagram.

14. Jaky je pro vas hlavni rozdil mezi komunikaci zna¢ky skrz blogery a skrz jiné platformy?
1: U blogera jde pfedevsim o to, aby znacku pochopil on sim. Mutze od nas ziskat veSkeré podklady a
informace, ale nazor v ¢lanku musi byt jeho slova.
2: Blogpost je pro nés zivy a lokalni vystup, v jehoZ ramci je produkt prezentovany piirozené a ,,nazivo™
a mizeme se rovnou dozvédet i reakce publika.
KZ: Bloger je pro nas ,,hlasem lidu“ a diky tomu, Ze vétSina z nich patii mezi millennials, tak vime, Ze
nejsou tak ovlivnitelni jako generace X, maji svij vlastni nazor, nenechaji si noc diktovat.

15. Vytvarite marketingové analyzy, napf. SWOT, PEST a dalsi?
1: Ve spojeni s blogy ne.
2: Analyzy tvofime v ramci marketingovych pland, které sestavujeme na kazdou sezonu.
KZ: V ramci blogi ne.

16. Jak vidite budoucnost blogt, blogera?
1: V soucasné dobé¢ psani blogu ¢asto vyzaduje snizeni vlastnich narokl a vét$i naklonnost neosobni
reklamég. Ale s trpélivosti se nejlepsi blogerky podle mé mohou dockat za par let toho, Ze se blogovanim
uzivi i bez kompromist, ¢ist¢ diky vlastnim postojum a ctenarské zakladné.
2: Vzhledem ke stale rostouci roli internetu v Zivoté spolecnosti, a tedy i v modni oblasti, bude jejich
pozice stejné silna nebo silngjsi, na druhou stranu ale bude vétsi tlak na samotnou kvalitu blogg.

Priloha ¢. 4: Rozhovor s Martinem Malym

1. Jak vzniklo Bloguje.cz?
S Bloguje to je moc pékna historie. V podstaté piesné to je popsano na Wikipedii. Za sebe: ja zacal
blogovat n¢kdy v roce 2002 v bieznu, ale nefikal jsem tomu jesté blog. Nékdy na zacatku roku 2003 jsem
se rozhodl psat blog, a napsal jsem si k tomu redakéni systém. V ném jsem chtél dodrzet kompatibilitu s
Bloggerem, protoze jsem nechtél vymyslet vlastni Sablony, tak jsem si fikal, Ze by bylo fajn, aby Sly
pouzit ty odtamtud. Nakonec jsem je musel rozsifit (Blogger nemél komentafe a nam to v roce 2003
pripadalo jako dobry napad.
O par mésict pozdéji jsme diskutovali o tom, jestli je dobry napad dat takovy nastroj lidem, co
neprogramuji. Nakonec jsem vzal ten svij nastroj, vyrazné ho piepracoval, a stal se z n&j prvni zaklad
Bloguje. M¢l sjem na zacatku pomérné piesnou vizi, jaky ten systém ma byt a kam ho chci vést. Tedy
smérem k ,,dobrému ¢teni. Mj cil bylo, aby na Bloguje nebyly vykiiky, blogy s jednim pfispévkem, aby
to, co na Bloguje vznikalo, mélo aspon néjakou zasadni uroven. Takze tam tfeba byl mechanismus, co
registrace lidi, ktefi nenapsali nic, zase zruSilo. A tak dal. Konkurence (tehdy hlavné blog.lide.cz od
Seznamu) tohle moc nedélala, navic technicky nebyla nijak vyzrala, takze u nich vSechny blogy vypadaly
na jedno brdo.
Premysleli jsme, jakd bude budoucnost, ale uz tehdy se objevil Jakub LeSikar a jeho firma LAAR, ktera
byla ochotna projekt pievzit. Vyminil jsem si nékteré véci, jako ze to bude tfi roky fungovat a Ze to
neolepi celé nevkusnou reklamou. S tim LAAR souhlasil, takze jsem mu na podzim 2003 Bloguje prodal.
Chtél jsem ho dal pozicovat jako ,,misto, kde stoji za to psat, a kde stoji za to Cist™. Proto jsem se snazil,
aby si kazdy autor mohl sviij blog upravit, vylepsit, daval jsem opravdu zajimavé technologie, a proto se
mi podafilo pfitdhnout zajimavé autory.
Ostravak Ostravski psal na Bloguje, vzniklo tam i n€kolik dalsich knizek — Koncernova pétiletka, Prib¢h
stry¢ka Martina a dal$i. Na druhou stranu mi nedélalo problém vyhazovat uzivatele, kteti zalozili blog,
nacpali tam tficet fotek muzikanti z Tokio Hotel, k tomu Sest zkopirovanych ¢lankd bthviodkud...
Logicky, ze se tedy uchytily na Blog.cz, ktery jim vysel vstfic velmi snadnym nastavenim. A jisté je
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jasné, ze v populaci bylo fadové vic lidi, jejichz schopnosti sta¢i na zkopirovani obrazkd milddaskaat
tokiaaaskuud, nez lidi, co jsou schopni psat kvalitni weblog. Proto ten nepomér. Navic na Blog.cz nefesili
falesné registrace, falesné blogy, strojoveé generované blogy, spamy, nic... Doména blog.cz byla pivodné
pro Bloguje, ale kdyz jsme se v internim foru bavili o tom, jakou doménu zvolit, tak jsme vybrali blog.cz.
Ovsem nezZ jsme se dohodli, tak si ji jeden Clen zaregistroval pro sebe, takze my jsme hledali jinou.

2. Jak vidite budoucnost ¢eskych blog?
Budoucnost ¢eskych blogi? No, tuhle otdzku uz mi kladla spousta lidi, takze jsem mél ¢as nad tim
premyslet. Znate Hype Cycle? Zjednodusené feceno: kazda nova ocekavand technologie na zacatku
natahne spoustu pfiznivcl, ktefi maji neredlna ocekavani. Ta se, logicky, nenaplni, a technologie padne
do ,,udoli deziluze“. Z ni se pomalu vypracuje takova ta druhd a tfeti generace, a nakonec se stane
technologie bézn€ pouzivanym nastrojem.
Presné to se stalo s blogy. Na pocatku ptiSel obrovsky nardst pozornosti, zacali o tom psat novinari
(Milos Cermak je takovy zainy piiklad), spousta ,vizionari“ prorokovala konec profesionalni
zurnalistiky a nastup obCanské Zzurnalistiky, néktefi teoretici, u nas teoreticka Denisa Kera, v blogovani
vidéli div ne ¢tvrty odboj proti establishmentu a mainstreamu, chvili to vypadalo, Ze vSichni musi mit
blog, protoze prosté blog, blog, blog, trojfazovy byznysmodel jel na plné obratky (Faze 1: Zalozime si
blog, pak je faze 2, no a faze 3: Profit!), objevily se ,blogy o tom, jak spravné blogovat“ a
novokapitalistické operetky ,,jak blogger diky blogu zbohatl a ted’ se vali v Karibiku a prstem nehne®,
kdejaky Vogl se zacal povazovat za ,,publicistu®, ale pak pfislo vysttizlivéni, kdy se ukazalo, Ze blog neni
nova spasa vseho, zejména ne obsahu. A neredlné nadéje se pienesly na Facebook.
Navic se zménila doba. V obdobi néstupu blogli se k nim ptiklonila masa lidi, ktera se ,,jen* chtéla n&jak
vyjadrit. ,,Néco fict.“ Blogy je ale nutily do urcité formy (psany text apod.). Kdyz ptiSel Facebook a dalsi
podobné nastroje, tak velkd masa praveé téchto uzivatelli odesla, protoze jim stacilo ,,néco fict™, nemuseli
»psat blog”. U blogovani tak zlstali, a ted’ to myslim v dobrém, grafomani, tedy lidé, ktefi se cht&ji
vyjadiovat textem. Naprostou vétSinu lidi ale nebavi psat text, oni chtéji nanejvys fict ,,Ahoj, tady jsem!*
Dneska s tim jdou na Facebook, pfed deseti lety by méli blog. U blogovani jako u formy sebevyjadieni
zustala jen mala ¢ast lidi, takova, které to ptipada uzitecné. Radi piSou, radi svému psani davaji strukturu,
jsou radi, kdyz je jejich psani pretrva. Takze v zasad¢: lidi s literarnimi touhami, a pak 1lidé s né¢jakymi
vyhranénymi zajmy, ktefi o svém zajmu radi pisi: foodblogy, fashion blogy, blogy o hrach, blogy o
knizkach...
Pocet blogti, takovych téch ,,echt blogh“, klesnul, a logicky klesnout musel. Na druhou stranu nezmizi
uplné — vzdycky budou lidé, co budou chtit psat o svém konicku, o svoji praci, o znackach, o ¢emkoli.
Zaroven se blog pomalu rozpousti a etabluje i jinde: mnoho magazind jsou ,,.technicky vzato* blogy,
online noviny ¢asto b&ézi na redak¢nich systémech pro blogy, a po pravde feceno kdyz jsem chtél udélat
web s online kurzem programovani starych mikroprocesort, tak jsem ho udé€lal na blogovaci platforme,
protoZe to je dneska prosté nejjednodussi feseni.
Odpovéd je tedy jasna: Blogovani v tom ,klasickém® slova smyslu, coby prostfedek pro sebevyjadieni,
to témef vymizelo. PreSlo na Facebooky, Instagramy a jiné internety. Zistalo jako styl vydavani
,heredigovanych periodik,” riznych fan stranek apod., a zaroven lehce prosaklo do standardni vybavy
webového tvirce (hned vedle galerie a eshopu). A ted’ mi feknéte — znamena to, ze blogovani zmizelo,
nebo se proménilo v néco jiného, nebo se stalo tak nenapadnou soucasti mainstreamu, ze uz nikoho
nenapadne v tom vidét néco zvlastniho?

Priloha ¢. 5: Otazka na Petra Volfa, CEO agentury Besocial s.r.o.

Jaky mate nazor na budoucnost blogii a blogeri, pripadné na soucasny stav tykajici se spoluprace
s firmami?

,»Vidéla jsem na blogu recenzovat jednu kosmetiku a ten ¢lanek mél hrozné moc ohlasti, napiSeme té
blogerce a dame ji recenzovat nasi skvélou kalkulacku a bude to prosté pecka — a jest€¢ bychom mohli
udélat viralni video.“ Presné takto Casto zacind mySlenkovy proud marketingovych manazerd firem. A
také presné tato zdanliva ,,snadnost™ fungovani spoluprace s blogery je mozna nejvétsi brzdou opravdové
a efektivni prace s blogery.

Blogy, respektive jejich autofi, maji opravdu obrovsky potencial. VSichni ho citi, vSichni by ho chtéli
vyuzit, ale jen zrnko firem zvladne s blogery spravné pracovat, nabidnout jim zajimavy obsah (ne pouze
produkt) a celkové v této souvislosti vyuzit vSechny moznosti, které soucasné marketingové online
nastroje umoznuji.
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Pro soucasnou internetovou generaci (nejen pro X y z) jsou blogefi ,,celebritou” na dosah, ziji podobné
zivoty, fesi stejné problémy a zajimaji se o cilové skupiné blizka témata. Navic jsou schopni je osobitym
stylem sdilet a komunikovat se svymi fanousky, coz umoziuje rozvoj velmi silného vztahu fanouskd ke
konkrétnim blogerim a jejich prezentovanému obsahu. Uzivatelé na blozich hledaji inspiraci, rady,
zajimavosti a samoziejmé se zajimaji o zivot samotného blogera (takovy lehky ,.bulvar®). Pokud jsou
spolecnosti schopné se do tohoto feté€zce zapojit, mohou z toho velmi siln€ profitovat, budovat povédomi
o své znacce a ziskavat zpétnou vazbu na svoje sluzby nebo produkty. Spoluprace s blogery neni dle mne
absolutn¢ vhodna pro vSechny produkty, protoze ¢tenafi chtéji zajimavy, poutavy a vizualné pékny obsah,
kde mlzeme narazit na soudnost firem a jejich predstavy o vlastnim produktu.

Dilezita je také skvéld znalost cilové skupiny a jeji zohlednéni pii vybéru vhodnych blogeri — coz
znaCky Casto vlibec nefesi a zajima je spiSe navstévnost webu. Celkové si myslim, Ze je tento problém
spojeny s pomérn€¢ malou znalosti online marketingu a chovani blogosféry. Osobné povazuju blogy za
jeden z nejdiveéryhodnéjSich online nastrojii a myslim si, Ze jejich vyznam bude nadale stoupat, a stejné
tak doufam uroven kampani ptes blogy vedenych.
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