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ABSTRAKT

Bakalarska praca je zamerana na skumanie propagacie roznych znaciek na fashion
blogoch v Ceskej (a slovenskej) republike a tiez skimaniu, ako na takiito propagaciu rea-

guju citatelia tychto blogov.

Teoreticka cast’ obsahuje informacie o vzniku internetu, marketingovom mixe

a komunika¢nom mixe na internete, blogoch, ich vzniku a definovaniu pojmu.

Prakticka Cast’ sa prinaSa informacie o jednotlivych spolupracach medzi blogermi

a znackami a taktiez vysledky dotaznikového Setrenia medzi Citatel'mi.

KTlucové slova: internet, marketingovy mix, komunika¢ny mix, blog, fashionblog,

propagécia.

ABSTRACT

The Bachelor work is focused on promotion of various brands on Czech (and Slo-

vak) fashionblogs and is also examining how readers feel about this promotion.

The theoretical part contains informations about internet origins, marketing mix,

communication mix on the internet, blogs, their origins and definition of this term.

The practical part brings informations on individual cooperations between bloggers

and brands as well as survey results.

Keywords: internet, marketing mix, communication mix, blog, fashionblog, promo-

tion.
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UvoD

Blogy su v dnednej dobe obrovskym a rychlo sa rozpinajucim fenoménom interne-
tového sveta. Ja sama som blogovemu svetu a konkrétne svetu fashion blogov podl'ahla asi
pred tromi rokmi a dnes sa z mojej zaluby stava zaklad a téma mojej bakalarskej préce.
Blogy poskytuju vSetkym moznost’ vyjadrit’ svoj nazor, predstavujd pre autora maly osob-
ny priestor vo svete internetu, kde sa méze slobodne realizovat’ a prezentovat’. Predpokla-
dam, ze prave neanonimita blogov a moznost’ Citatel’a stotoznit’ sa s autorom blogu vznieti-
li v obchodnikoch myslienku vyuZitia tohto osobného priestoru na propagaciu produktov.
A tak je v dnesnej dobe bezné, ze si na svojom obl'ibenom fashion blogu precitate recen-
ziu na najnovsi lak na nechty, virtualne vyskuasate skvela Zehlicku na vlasy a vzhliadnete

kolekcie obleCenia, ktoré sa do obchodov eSte len dostant.

Vo svojej bakalarskej praci zhrniem vznik internetu (ako priestoru, kde blogy p6-
sobia), marketingovy mix a komunika¢ny mix na internete a hlavne popisem vznik a vyvoj

blogov, upresnim pojem fashion blog a ilustra¢ne ukazem, ¢o na blogu nesmie chybat’.

V praktickej Casti prace sa budem venovat’ analyze spoluprdce medzi vybranymi
¢eskymi (slovenskymi) blogmi a znackami. Mojim cielom bude zistit’, ako spolupraca pre-
bieha, aky nazor na fiu maju obe strany. Tieto zistenia mézu byt dobrym prikladom pre

ostatnych, pri planovani vlastnych projektov vo svete fashionblogov.

Druhé polovica praktickej Casti sa venuje vyhodnoteniu dotaznikového Setrenia,
ktorého ciel'om je zistit’ vplyv fashionblogeriek na Citatel’ky, ako vel'mi sa nechaju Citatelia
ovplyvnit’ a ako vnimaju propagéaciu produktov na sledovanych blogoch. Na z&klade in-
formacii zo Setrenia by som rada potvrdila predpoklady, ktoré som stanovila a taktiez for-

mulovala urcité odporucenia.
Témou prace je ,,Fashionblog ako moderny propagacny prostriedok. Rada by som
uviedla, ze v tomto pripade pojem ,,propagacny prostriedok® je chapany ako akysi nosi¢

propagacného zdelenia.
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|. TEORETICKA CAST
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1 INTERNET

Dnes by si vd¢Sina z nas nevedela Zivot bez internetu ani predstavit. Nehovorim len
0 bezciel'nom ,,bladeni* po Facebooku ¢i inych socialnych siet’ach- internet dnes vyuZiva-
me uplne samozrejme. Na hl'adanie receptov, autobusovych spojov do skoly, literatary do
bakalarskej prace,... Tieto, pre nas dnes samozrejmé Cinnosti vSak nie vzdy boli samozrej-
mé. Boli Casy, ked inetrnet neexistoval. Ako a preco sa teda zrodil a ako sa dostal az

k nam?
1.1 Vznik internetu vo svete

Nutnost’ a potreba komunikacie medzi jednotlivymi armadnymi pocita¢mi pocas jad-
rovej vojny priméla pracovnikov RAND Corporation k vytvoreniu akejsi siete liniek bez
centralneho uzlu (tzn., Ze v pripade prerusenia linky medzi dvoma pocita¢mi, budu infor-
maécie okamZite vedené inou trasou). Takto v roku 1969 vznikol zarodok dnesného inetrne-

tu.

K tejto sieti sa postupne zacali pridavat’ d’alSie institucie (najmé univerzity) a zdiel’ali
spolu najnovsie informacie a vysledky projektov a vyskumov. V roku 1984 sa k sieti pripo-
jilo niekol’ko superpocitacov, ktorych vykon bol na dialku vyuzivany prave na vyskumné

ucely. Internet bol v tejto dobe ¢isto nekomer¢na zalezitost'.

Komerény potencial internetu sa zacal rysovat’ v roku 1989, kedy Tima Berns-Leea
napadlo, Ze siet’ by sa dala vyuzit’ k vytvorenie hypertextovych dokumentov (dokumentov,
Vv ktorych oznacené slova odkazuji na d’alsie dokumenty). Vytvoril tak program pre Eu-
ropske laboratorium fyziky ¢astic (CERN), ktory nazval web- pavucina (hypertextovych
odkazov). Web sa rychlo rozsiril po celej sieti a stal sa World Wide Webom (www, celo-
svetovou pavucinou). A tu sa uz o 3 roky neskor (1992) ukézal prvy komerény potencial
siete vd’aka tomu, Ze sa objavili prvé grafické verzie www- pripojenie obradzkov umoznilo
uzivatel'sky prijemnejSie prostredie a narast predaja osobnych pocitacov rozsirilo internet
medzi miliony uzivatel'ov (Stuchlik Peter, Dvoracek Martin, 2000 s. 19, 20). Od tohto
okamihu rastli celkové trzby na internete a aj ich percentuélny podiel v maloobchode. U.S.
Commerce Departement tento rast monitoruje od roku 1999 a obrazok 1 ukazuje, ako sa od

pociatku sledovania rapidne zvysil narast predaja na internete (Marsan, 2009).
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Year Total U.S. e-commerce sales (millions)
2000 27,467

2001 34,203

2002 44,652

2003 56,421

2004 70,731

2005 87,152

2006 106,036

2007 127,395

2008 102,238* (missing 4th quarter)

Obrazok 1 Predaj na internete (Marsan, 2009)

Najviacsi zaznamenany zlom v pocte uzivatel'ov internetu nastal v roku 1995 (pocia-
tok Statistik o uzivatel'och. A hoci v roku 2008 dosiahol pocet uzivatel'ov viac ako 1.5 bi-
lidna, stale v populécii ostava viac ako 4 biliony nepripojenych. Z toho mozno usudit’, ze

rast pripojenia sa eSte nezastavil a bude pokracovat’ (Marsan, 2009).

2000 — Number of users on the Internet - 1995 to Present
(Millions of users)

1500 |- /"
1000 —
Iii " d
Py
' e
500 |- >
/.-/
16 million users - Intotret World Stats
—F.‘)"‘,— Source: Intc W
0 [ — | 1 | 1 | L 1

L 1 1 | | J
5 b T & A &
S U R R A SRR T

Obrazok 2 Pocet uzivatel'ov internetu (Marsan, 2009)

Systém mien domén bol zaloZeny v roku 1989 aby komplexné IP adresy nahradil
I'ahko zapamaitatenymi koncovkami .com, .org,... V roku 1998 tento systém sprivatizovalo

U.S. Departement of Commerce a zvysil predaj domén asi desathdsobne (Marsan, 2009).

Zaujimavou je prognoza vyvoja internetu z roku 2009. Predpoklada pocet uzivate-
I'ov na 1,9 bilidna- 30% svetovej populacie. Taktiez predpoveda rastuci pocet pristupov zo
smartphonov a viaésiu socializaciu internetu. UZ dnes vieme, Ze tato Statistika bola preko-
nana, podla Statistik z decembra 2011 je poCet uzivatel'ov internetu viac ako 3,6 biliéna ¢o

je 32,7% populécie s medziroénym rastom viac ako 500% (najvyssi narast zaznamenany
v Azii) (Internet World Stats, 2012); (Marsan, 2009).
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The Internet 2012:

Number of Internet users worldwide

1.9 billion

Percent of the world’s population online

30%

Number of Internet-connected devices

3 billion, with 1.5 billion being mobile

Number of online consumers

1 billion, spending $1.2 trillion per year

Source: IDC

Obréazok 3 Predpoved’ vyvoja uZivania internetu (Marsan, 2009).

1.2 Poliatok internetu v Ceskej republike

Pred rokom 1989 nemohli ¢eskoskolensky nadSenci novych technol6gii o pripojeni
K pocitacovym sietam ani snivat. Pravdou vsak je, ze aj zmene rezimu sa museli potykat
s biednym stavom vtedajSej telekomunikacnej infrastruktary. Prave preto sa prvi nadsSenci
u nas pripajali k amatérskej sieti FIDO, ktora mala minimalne poZiadavky na technicky

stav telefonnych liniek.

Dal$im milnikom na ,,nasej“ ceste k online svetu bol september 1990 kedy sa Vypo-
&tové centrum Ceského vysokého uéeni technického v Prahe (CVUT) pripojilo v eurdpskej
vedeckej sieti EARN (European Academic and Research Network) cez uzol v Linci a stalo

sa jej narodnym uzlom pre Ceskoslovensko.

Ceska aSlovenska Federativna Republika sa slavnostne pripojila k internetu
13.februara 1992. Ten bol viak dostupny iba na CVUT v Prahe. Aj vd’aka poziadavkam
ostatnych vysokych 8kol bola v decembri 1991 schvéalena podpora projektu FESNET (Fe-
deral Educational and Scientific NETwork) pre rozvoj internetu ministerstvami Skolstva
ceskym aj slovenskym ministerstvom Skolstva. FESNET sa vSak ¢oskoro rozdelil na ¢esky
CESNET (Czech Educational and Scientific NETwork) a slovensky SANET (Slovak Aca-
demic NETwork). Pévodne mal CESNET dva hlavne uzly- Prahu a Brno, v marci 1993 sa

rozbiehal uz do 9 miest.

Napriek tomu, ze bol CESNET povodne akademickou siet'ou, ¢oskoro umoznilo Mi-
nisterstvo Skolstva pristup r6znym neziskovym organizécidm. Neustdlym zvySovanim do-

pytu po internete sa CESNET stal nakoniec i komerénym poskytovatelom pripojenia
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k internetu a do dne$ného dna ,,ziskal*“ nepreberné mnozstvo konkurentov. (Stuchlik Peter,
Dvortacek Martin, 2000 s. 20, 21)

1.2.1 Fazy rozvoja internetu v Ceskej republike

V tabul’ke je intuitivna predstava jednotlivych faz rozvoja internetu v CR. Je samo-
zrejme nutné dodat’, Ze jednotlivé fazy sa prekryvajd a tabul’ka je len orienta¢na, avsak na

vykreslenie predstavy o tom, ako to prebiehalo postaci.

Faze Charakteristika

011995 akademikt Tato faze je podrobné popsana vyse. Internet slouZil akademicke
obci, komer&ni aktivity se na ném v podstaté nerealizovaly. Pfesto je
tato faze velmi dileZita pro pezdéj$l obchodni rozvoj, nebot

z akademického prostfedi vysle mnoho osob, které pozdéji cesky
Internet roztodily komeréné.

f6-1999 popularizace |Vznikaji dnes popularni stranky, vétsina firem vytvaf na Webu své
prezentace. Internet se postupné dostava do firem a statnich
instituci, pomaleji i do doméacnesti. Mnozstvi lidi, kiefi Internet
alespofi cbéas vyuZivajl, rychle roste. Marketingove aktivity na
Internetu jsou zatim oddéleny od marketingovych aktivit
pouzivajicich tradiéni nastroje.

integrace Cesky Internet zagina byt skuteéné komeréné zajimavy._ Za
symbolicky poéatek této faze miZeme povaZovat prodej Seznamu
na prelomu let 1999/2000. Pro tuto fazi je véak nejcharakteristicté]si
ptehodnocovani firemnich webovych prezentacl. Firmy méni
statické prezentace tak, aby penize piina3ely, a ne jen odéerpavaly.
Dal3im rysem je integrace marketingovych aktivit na Internetu do
firemniho marketingového mixu, Reklamni kampané béZici
sougasné v tradiénich médiich i na Internetu jsou prvnimi
vlastovkami.

Obrazok 4 Vyvoj internetu v CR (Stuchlik Peter, Dvotaéek Martin, 2000 s. 21)
1.3 Cesky uZivatel’ internetu, nakupy na internete

Podl'a Ceského statistického tradu (CSU) v roku 2011 uZivalo internet viac ako
65,5% 0s0b vo veku 16-74 rokov. Tento pocet sa za poslednych 5 rokov zvysil o viac ako
20%. Skupinou, ktora internet vyuZiva najviac je skupina vo veku 16-24 rokov (Specificka
skupina Studenti 16+- az 98,2% z nich inetrnet vyuziva). Az 51,6% uzivatel'ov inetrnetu ho
vyuZiva k vyhl'adavaniu informacii o tovare a sluZzbach a viac ako 49% aj na Citanie online
sprav, novin a ¢asopisov. (Cesky statisticky Gfad, 2012) Z tohto pohladu sa propagacia
tovaru ¢i sluzieb na internetovych blogoch ukazuje ako u¢inny néstroj, pretoze dokaze za-

siahnut’ cielovt skupinu pre nich zaujimavym spdsobom.

Co sa nakupovania na internete tyka, z vyskumu CSU aj internetovych portalov
Heureka.cz, Heureka.sk a Aukro.cz vyplyva, Ze na internete pravidelne nakupuje takmer
30% uzivatel'ov. Vyskum Google d’alej preukazal aj to, ze na internete uz niekedy nakupi-

lo viac ako 90% uzivatel'ov (podla prieskumu Heureka.cz, Heureka.sk a Aukro.cz je t az
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97%). Od roku 2008 sa zmenila aj Struktura nakupovaného tovaru- podl'a oboch priesku-
mov sice viedol nakup obleéenia, v roku 2008 ho nasledovali kozmetika, parfémy a tovary
na osobnu starostlivost’ (holiace strojéeky, fény,...) v roku 2011 podla CSU to boli vstu-
penky, nasledne kozmetika a Sportové potreby. Napriek vyraznému posunu v tejto oblasti
sa Ceska republika umiestnila a na 16 mieste v rebri¢ku eurépskeho prieskumu nakupo-
vania na internete. Podl'a prieskumu Heureka.cz, Heureka.sk a Aukro.cz je to spésobené
najma strachom z obtiaznej reklaméacie (40%), strachom z nedorucenia tovaru (20%)
a strachom z prili§ vysokej ceny poStovného (10%). (Aukro.cz, 2011) (Noska, 2008)
(Cesky statisticky ufad, 2012). Aj tieto informacie podporuji novy trend propagécie pro-
duktov na internete ato najma z dévodu, Ze percento nakupujlcich sa neustale zvysuje

a informéacie na tomto médiu su pre zakaznika ¢asto nosné.
1.4 Inetrnet- do¢asny trend?

Niektory skeptici tvrdia, Ze internet je len docasny ,,modny* trend, ktory o niekol'ko
rokov zmizne. Ich oponenti a asi aj vdc¢Sina uzivatel'ov internetu s nimi nesuhlasia, no pri-
klanaja sa k tomu, Ze o niekol’ko rokov (a v niektorych krajinach uz i dnes) sa internet sta-
ne takou samozrejmostou ako kedysi fax ¢i telefon. Tym by sa mohol stat’ nezaujimavym-
to je dnes vSak hudbou skuto¢ne vzdialenej budiicnosti, pretoze internet- to st miliony
pripojenych uzivatel'ov atraktivnych pre marketingovych pracovnikov. Len spolo¢nost’
Dell Computer v roku 1998 predala denne tovar v hodnote dvoch miliénov dolarov a pred-
seda predstavenstva tejto spolocnosti predpovedal 130% roc¢ny narast objemu predaja na
internete. Tieto ¢isla st dnes samozrejme omnoho vysSie a tak je v blizkej dobe nepravde-
podobné, Ze by sa internet z naSich doméacnosti vytratil. (Stuchlik Peter, Pegner Martin,
Dvotéacek Martin, 1998)
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2 MARKETINGOVY MIX

,» Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstrojii, které firma pouziva ktomu,
aby dosdahla svych marketingovych cilu na cilovém trhu.** (Kotler Philipr, Lane Keller
Kevin, 2007).

Hoci sa tato praca nevenuje vyskumu marketingového mixu, povaZzujem za nutné na
uvod uviest’ niekol’ko zakladnych faktov, ktoré nam pomdzu zorientovat’ sa v ¢leneni in-

ternetového sveta marketingu.

2.1 Marketingovy mix obecne

{ Marketingovy mix

[ L l N .
Product Price Place Promotion
{Vyrobek) (Cena) 1 (Distribuce) (Komunikace)

Viastni podstata Cena Odbytové cesty Komunika&ni

Viastnosti Cenik Pokryti mix:
Baleni Rabaty Sortiment Reklama
Design Slevy Zasoby Podpora prodeje
Znacka Splatnost Doprava Public relations
Image Uvérové Osobni prodej

Dopliikové sluzby podminky
Zaruky

Obrazok 5 Marketingovy mix (Stuchlik Peter, Dvoiac¢ek Martin, 2000 s. 104)

Na Obrazku 2 je vidiet’ klasické rozdelenie marketingového mixu na 4P (Product,

Price, Place, Promotion). My si teraz jednotlivé zlozky vel'mi v skratke popiSeme.

Vyrobkom moézeme nazvat’ akykol'vek vysledok procesu, je to nieco, ¢o dokaze
uspokojit’ potrebu zakaznika- nemusi sa jednat' o hmotné vyrobky, moze ist’ o sluzbu, du-
Sevne vlastnictvo,...\V dneSnej dobe sa zakaznik pri kupe vyrobu vSak nezaobera iba jeho
kvalitami, ale aj inymi, vedlajSimi, faktormi. Patri sem image, design obalu, doplnkové
sluzby, zaruka,... Prave tieto vlastnosti vyrobku méZeme prostrednictvom internetu skvele
komunikovat’. (Stuchlik Peter, Dvoracek Martin, 2000 s. 105)
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Svetovy odbornik v oblasti Value-Performance Based Pricing and Strategic Mar-
keting Planning, Daniel A. Nimer tvrdi, Ze cielom ceny nie je vyjadrenie ndkladov na vy-
robu, ale vyjadrenie hodnoty vnimanej spotrebitefom. Cena je teda vyjadrenim vnimanej

hodnoty.

,Distribulcia vo svojej podstate znamena, akou najlepSou cestou a najlepSim spdso-
bom dat’ do obehu vyrobeny produkt, a ako tento produkt na trhu uplatnit.* (Edynko,
2005).

Komunikacii sa podrobne budem venovat’ v nasledujucej kapitole.
2.2 Komunikacia

V tejto praci najddlezitejSou a najrelevantnejSou ¢astou marketingového mixu je pro-
motion, ¢ize komunikacia (marketingova komunikacia). Ta je zo vSetkych vysSie spomi-
nanych zloziek najviditelnejSia a vo svojej podstate aj najucinnejsia. Jej najvyraznejSim
prvkom je internetova reklama, dolezitou stiCastou su vsak aj public relations a podpora
predaja. Hlavne v nadvéznosti na tému prace, kedy propagéacia na fashionblogoch je akousi
zmesou vsetkych spomenutych zloZiek, ktoré sa tu prelinaju a dopliuju. Z toho vyplyva, Ze
propagaciu na blogoch ako celku nemozno striktne priradit’ ku Ziadnej kategorii a preto sa

budeme venovat’ vSetkym tymto zloZkdm internetovej komunikacie.

Je nutné podotknut’ (a netyka sa to iba tejto kapitoly €i témy), ze pri zacleniovani inter-
netovej, do uz stavajlucej komunikacie produktu, tato musi byt v sulade a musi koreSpon-
dovat’ s realizovanou a prebichajucou komunikaciou ¢o sa vizualnej stranky i ciel'ov tyka.
TaktieZ je nutné stanovenie ciel'ov nielen marketingového mixu, ale aj komunikacie. Vyber
jednotlivych zloziek je totiz zavisli od stanoveného ciel’a. V tabulke nizSie vidime r6zne
skupiny cielov marketingovej komunikécie. (Stuchlik Peter, Dvora¢ek Martin, 2000 s.

106, 141).
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Informovat -~ Oznameni nového vyrobku.
(a diferencovat — Prezentace novych vlastnosti znamého vyrobku.
vyrobek) ~ Oznameni nové ceny,
~ Vysvétleni funkce vyrobku.
-~ Oprava zkreslenych dojmu.
— SniZeni obav zakaznika.
— Budovani image podniku.
Presvédcovat Budovani preference znacky (= na Webu domény).

Povzbuzeni zmény znaéky (= na Webu domény).

Zménit zakaznikovo vnimani vyrobku.

Presvédiit k okamZitému nakupu.

Presvédgit zakaznika, aby si vyZadal dalgi informace.
Pfipominat ~ Pfipominat spotfebitelim, Ze mohou vyrobek brzy potfebovat.
Pfipominat vyrobek mimo sezonu.

UdrZovat vyrobek na predni pozici v mysli zakaznika.

I R ol |

Obrazok 6 Skupiny ciel'ov MK na internete (Stuchlik Peter, Dvotacek Martin, 2000 s. 141)

Po podrobnejSom preStudovani obrazka vysSie zistime, Ze propagéacia na fashion-
blogoch dokaze splnit’ kazdy z cielov marketingovej komunikacie na internete. V praktic-
kej Casti sa blizSie pozrieme na kazdy z tychto cielov v ndvéznosti na konkrétne blogy

a znacky.

2.2.1 Komunika¢ny mix na internete

Standardne pozname $tyri zakladné nastroje komunikaéného mixu- reklama, osobny
predaj, public relations a podporu predaja (delenie sa v podstate liSi aj v zavislosti od auto-
ra, je mozno napr. vyclenit' sponzoring spod PR a podobne). Nakol'ko osobny predaj je
prevadzany vzdy v priamom kontakte dvoch alebo viacerych os6b (Co na internete nie je
mozné) mdzeme ho s komunika¢ného mixu na internete vylucit. Po takejto vyluke nam

teda zostantl tri neosobné zlozky komunika¢ného mixu na internete:

- Reklama: Platena, neosobna forma komunikéacie. Najznamejsie priklady su re-
klamné bannery, ikony, tickery,...

- Public relations (PR): Priamo neplatena, neosobna forma komunikécie. Napri-
klad sprava o vyrobku v nezavislom médiu (osobny fashionblog), sponzo-
ring,...

- Podpora predaja: Simulacia predaja, zvySenie hodnoty nakupu. Napriklad dar-
¢eky (pri nakupe nad urCiti hodnotu), sutaze (giveaway). (Stuchlik Peter,
Dvotacek Martin, 2000 s. 142)

Mali by sme si v8ak uvedomit, ze propagacia vyrobkov na blogoch sa neda presne

zaclenit’ do ziadnej z kategorii. Ide totiZz 0o mix dvoch ¢i dokonca vsetkych troch zloziek.
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V nesledujucej Casti sa poktsim vSetky zlozky popisat’ a priblizit’, ako sa kombinuja. Po-
drobnejSie a na praktickych prikladoch si to eSte neskor rozoberieme aj v praktickej Casti.
Nebudeme sa podrobne zaoberat’ vSetkymi formami jednotlivych zloziek, zameriam sa na

tie, ktoré sa objavuju v blogovej sfére.

2.2.1.1 Reklama

Hlavnym cielom reklamy na internete (tak ako kazdej inej formy reklamy) je pre-
dat’, popripade zvysit' povedomie o znacke. Velkou vyhodou tohto druhu reklamy je po-
merne presné zacielenie (v porovnani napr. s televiznou reklamou). Velmi l'ahko sa da
merat’ aj reakcia Citatel'ov ¢i uz mierou prekliku (z ¢lanku na stranky znacky, obchodu) ¢i
zvysenim obratu (napr. v kombinécii s podporou predaja- zl'avovy kod Specificky pre ten,
ktory blog). Reklamy na internete st vel'mi flexibilné, vizual je mozné menit’ okamzite. Pri
relkame na fashionblogoch je vyhodou aj velka interaktivita s potencialnymi zakaznikmi
(CitateI'mi) prostrednictvom komentirov. NajcastejSou formou internetovej reklamy na
blogoch i celkovo st bannery (reklamné pruzky). Tieto ¢asto podporuju iné¢ formy propa-
gacie (PR ¢lanky, sponzoring) v ramci spoluprace bloger- znacka alebo st umiestnené na

vyhradenom platenom reklamnou priestore. (Stuchlik Peter, Dvora¢ek Martin, 2000)

SUPPORT

AM

ENDLESS SUMME

bl
=
CZECH
OQR)IGINAL
FASHION E L L‘ZE

Obrazok 7 Reklamneé bannery, vlastny screenshot www.fashionpicanteria.blogspot.com a

www.dannyrosefashion.com (2012)

2.2.1.2 Podpora predaja

Do podpory predaja patria rozne nastroje kratkodobého charakteru, ktorych primar-
nym cielom je okamzité zvySenie predaja. Hlavnym rozdielom medzi fiou a reklamou je

ten, Ze reklama pontika dévod preco si vyrobok kupit, kym podpora predaja k ndkupu
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podnecuje priamo. Ako som uZ spominala, Ziaden z nastrojov komunika¢ného mixu nestoji
v blogovom svete samostatne a inak tomu nie je ani pre podpore predaja. NajcastejSim
prejavom su zlavové kody- kod ma Specificky tvar prideleny danej blogerke. (Stuchlik
Peter, Dvotacek Martin, 2000)

faux leather jacket Shelngide {you can save 20% by entering a code SUE20 at the checkout)

shorts Takko
white t-shirt F&F

fi

wehita chirt Cuiaanfs WearAraka

Obrazok 8 Zlavovy kod, vlastny screenshot www.saladofmylife.com (2012)
Specifickym druhom podpory predaja (v kombinacii s ostatnymi zlozkami) st su-
taze (giveaways). Predmetom su zvac¢sa daréekové certifikaty na nakup tovaru alebo pria-
mo vybrany produkt. NajvyraznejSim uzivatelom tejto podpory je stranka Romwe.com,
ktord v spolupraci s blogermi pripravuje takéto sutaze pravidelne. A hoci sa medzi Cita-
tel'mi teSia vel'kej obl'ube, aj tu plati vSetkého vela skodi a v poslednej dobe sa objavuju uz

aj negativne reakcie na giveaways s Romwe.com.

g N

ROMWE

GIVES AWAY
80§

"
T

==

Obrazok 9 Giveaway, vlastny screenshot z www.saladofmylife.com (2012)

2.2.1.3 PR, sponzoring

Poslednou zloZzkou internetovej komunikacie znaciek prostrednictvom blogov je PR
a sponzoring. Ako som spominala vysSie, literatira sa v deleni tychto zlozZiek odliSuje
a kym jedni tvrdia, Ze sponzoring patri pod PR, ini nesuhlasia a kladd ich oddelene. Pre
potreby tejto préace ich necham v jednej kategorii, pretoze sa objavuju spolo¢ne. Tato for-
ma propagécie a komunikacie na blogoch prevlada my si denne mézeme preéitat’ o neja-
kom novom vyrobku, ktory blogerka vyskusala. Vicsina blogeriek tvrdi, Ze propaguju iba
vyrobky, ktorym déveruju a sami ich pouZivaju, a Ze odmietaji spolupracovat’ s kymkol’-

vek len aby dostavali vyrobky zadarmo. A ako to teda funguje? LiSi sa to v zavislosti od
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blogu a znacky, princip je vSak vel'mi podobny. Blogerka dostane od znacky uréity vyro-
bok, ktory odsku$a, nosi,... Odfoti sa v iom a na blog o tom napiSe ¢lanok alebo v popise
outfitu uvedie odkaz na obchod. Obcas sa tiez stava, Ze pri popise vyrobku uvedie presné
znenie od vyrobcu. Nutné je, aby propagované produkty koreSpondovali s blogom a jeho
pisatel’kou a boli taktiez zaujimavé pre ¢itatelov. Casto sa tieZ stiva, Ze znatka blogerke
sponzoruje takmer cely 3atnik a ta potom prezentuje iba dant znacku. Viac o tejto téme aj

s praktickymi prikladmi si povieme v praktickej ¢asti.

Obrazok 10 Propagacia Satiek Dior, vlastny screenshot www.stylecookbook.cz (2012)
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3 BLOG

Tak, ako sa v naSich doméacnostiach udomacnili pocitace, ktoré sme postupne pripajali
k internetu, tak sa dnes v nasich prehliada¢och pomerne rychlo udomaciuju linky na rézne
domace i svetové blogy. Pre vel'ku Cast’ z nas st ,.kazdodennym chlebom®, ¢erpame z nich
indpiraciu, su zdrojom noviniek. Co to vlastne blog je? Aka je historia tohto trendu? Toto

aj iné sa pokusim ozrejmit’ v tejto kapitole.
3.1 Co je to blog?

Touto otazkou sa zaoberd mnoho odbornikov i laikov, ktori sa o blogovu tematiku
zaujimaju a ich definicie su v podstate zhodné. Samotna sluzba Blogger (o nej niZSie) defi-
nuje pojdem blog takto: ,,Blog je osobny dennik. Zaroven tribuna. Priestor na spolupracu.
Politické pdodium. Priestor na oznamovanie mimoriadnych sprav. Kolekcia odkazov. VaSe
osobné myslienky. Odkazy pre svet. Vas blog je tym, ¢im ho chcete mat. Su ich miliony,
vSetkych tvarov a velkosti, a Ziadne skutocné pravidla neexistuju. Jednoducho povedane,
blog je webova lokalita, kde na pokracovanie pisete. Nové prispevky sa zobrazuju hore,
takZe navstevnici si mozu precitat, co je nove. Potom mozu prispevky komentovat, vytvarat
na ne odkazy alebo vam zasielat’ e-maily. Ale nemusia. Od uvedenia sluzby Blogger v roku
1999 dali blogy webu novua tvar, ovplyvnili politiku, otriasli Zurnalistikou a umoznili milio-
nom ludi vyjadrit sa a spojit' sa s inymi. Sme si celkom isti, Ze celd vec sa iba zacala."
(Blogger, 1999-2012). Tato definicia znie mozno trochu kvetnato, s tym sa v3ak pri popise
vlastného produktu stretavame bezne. Bez zbytoénych fraz ale z textu pochopime, Ze blog
je vlastne internetovy dennik najcastejSie jednej (nie je to vSak pravidlo) osoby, na urciti
tému (foodblogs, fashionblogs, DIYblogs,...) s pravidelnym prisunom novych prispevkov
(vo svete blogovania su to posts, enters), v ktorom sa posty radia v obratenom chronolo-
gickom poradi (najnovsie posty sa radia na vrch stranky, nasleduju starSie). Tento systém
radenia umoziuje &itatelovi 'ahka orientaciu a najdenie novych prispevkov. Dalsim po-
znavacim znamenim blogov je moZznost’ interaktivity (nie je pravidlom) prostrednictvom
komentarov pod ¢lankom. A hoci nie vSetci blogeri komentare pouZivaja, prave tieto po-

mahaju komunikacii medzi pisatelom blogu a jeho Citatefom a komentare pod ¢lankom

.....
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3.2 Histdria blogov(ania)

Dnes pozname blogy tisicok farieb a tvarov, s rozlicnym zameranim, z réznych ku-
tov sveta aich pocet presahuje 100 milionov (Wortham, 2007). Pociatky blogu
a blogovania v3ak neboli také zavratné no ich popularita narastala Gmerne s narastom po-
pularity internetu. Praotcami dneSnych blogov boli v podstate iba webové stranky, ktoré
niesli odkazy na iné webové stranky. Uplne prvym takymto zoznamom stranok bol web
Tima Berns-Leea (,,vynalezca internetu”) v CERNE v roku 1992. V podstate teda islo
0 prvy svetovy blog. Tento bol uZz v roku 1993 nasledovany zoznamom strdnok What’s
New. Prevadzkovatel'om bolo The National Center for Supercomputing Applications
a tento ich zoznam bol uZ radeny v obratenom chronologickom poradi (ako boli pridavane
nové a nové stranky) a poskytoval moznost’ komentarov. V tom istom roku bola stranka
What’s New prevzata prehliada¢om Netscape a stala sa jednou z najpopulérnejSich stranok
tej doby. V januari roku 1994 spustil Justin Hall stranku Justin’s Home Page (neskér Links
from Underground), ktora taktiez odkazovala na iné stranky a obsahovala aj recenzie nie-
ktorych z nich. O dva roky neskor, 10 januara 1996 zacina Justin Hall s pisanim akéhosi
online dennika, s novym prispevkom kazdy deni (na kazdy z dennych zdznamov bolo moz-
né sa dostat’ po prekliku z domovskej strdnky, ktord obsahovala akysi index tychto pri-
spevkov). Hall svoje stranky piSe dodnes. Najst’ ich mozno na links.net. Nasleduje stranka
Dave Winter, ktory v aprili 1996 spustil stranku noviniek pre uzivatel'ov Frontier Software
(neskodr Scripting News). Jeho spolo¢nost’ UserLand taktiez vydava Radio Userland- jeden
z prvych softwarovych blogovych néstrojov. (Riley, 2005),

No dnesny pojem ,,blog” vznika az po 17. decembri 1997, kedy Jorn Barger nazve
svoj zoznam linkov Robot Wisdom ,,weblogom*- web log- logy z jeho putovania interne-
tom (Wortham, 2007). Takmer o0 rok neskor zverejiiuje Cameron Barrett prvy zoznam blo-
gov a na zaciatku roku 1999 svetlo sveta ,,uzrie” aj samotny pojem BLOG. ZasluZil sa o to
Peter Merholz, ked’ pojem weblog vyslovil ako ,,wee-blog®, ¢asom skratené na zname
,»blog“. Ako sa tento pojem zacal udomacnovat’ a blogom sa dostavalo ¢oraz vacsej pozor-
nosti, Brigitte Eaton spusta oficidlne prvy web venovany zhromazdovaniu a listovaniu
vSetkych blogov. Tu vznika d’al$i poznavaci znak modernych blogov- presné datovanie
prispevkov. V roku 1999 piSe Scott Rosenberg prvy medidlny ¢lanok pre stranku Sa-
lon.com, ktory pojednava a narastajucom trende webZurnalizmu. V auguste toho istého

roku spustaju Pyralabs volne dostupny Blogger- blogovaci néstroj. A hoci v tom istom
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case vznikaju aj iné podobné nastroje (Pitas, Groksoup), ziaden z nich neziskal tol'ko
priaznivcov ako prave Blogger. Pyralabs st dnes vlastnené spolo¢nostou Google, ktora
V stcasnosti stoji aj za Bloggerom. A hoci sa za nasledujlcich 12 rokov udialo eSte zopar
zaujimavosti a po spusteni tohto nastroja sa popularita blogov aj rady blogerov rapidne
zvySuju a blogovy svet sa zacina podobat’ tomu dne$nému, Ziadna z nich uz neoslni viac
ako samotny zrod tejto komunity (Riley, 2005) (Blockstar, 2002-2006).

3.3 Blogger a Blogspot

Ako som spominal vysSie, sloZzba Blogger vznikla v auguste roku 1999 v San Fran-
ciscu v malej spolo¢nosti Pyra Labs. Vytvorenie Bloggera Udajne nebolo pédvodnym zame-
rom vyvojarov, ale akymsi vedlajsim produktom na rozptylenie (Blogger, 1999-2012).
Pomerne rychlim tempom si vSak ziskaval viac a viac priaznivcov atri a pol roka neskor
mal uZ asi 1,1 milidéna registrovanych uzivatel'ov, 200 000 z nich dokonca pisalo vlastny
blog (Gillmor, 2003). V tom istom roku, v roku 2002, si tito mali spolo¢nost’ a ich pro-
dukt vS§imol Google a kupil ju. ESte aj dnes pévodny majitelia Pyra Labs pracuju pre Goog-

le na zlepSovani a inovéacii blogovacich nastrojov. (Blogger, 1999-2012)

Po viac ako 10 rokoch od vzniku Bloggera je tento jednym z veducich nastrojov pre
tvorbu osobnych blogov a vyrazne napomaha zvaésovaniu blogovej komunity. Sluzba blo-
ger dava uzivatel'om moznost’ jednoduchého publikovania a Upravy postov bez nutnosti
programovania ¢i instalacie softwaru. Jednoduchym ovladanim podobnym tomu, ktoré
poznéme napriklad z editora Microsoft Word je uzivatel’ schopny zverejiiovat’ posty, menit’

celkovy vzhl'ad blogu a komunikovat’ s ¢itatel'mi (Blogger, 2011).

Blogspot je webhosting, ktory bol zriadeny po odkupeni Pyra Labs Googlom a dnes
je to hosting pre vSetky blogy realizované cez sluzbu Blogger (Blogger, 2011), (Gillmor,
2003). Blog pisany cez Bloggera ma teda dnes tvar: www.n&zovblogu.blogspot.com.

3.4 Fashionblog

Nie je to tak dlho od doby, kedy predne rady vyznamnych médnych prehliadok (a
v podstate vSetky miesta na prehliadkach) patrili iba poprednym editorom z modnych ¢a-
sopisov a ndkupcom z vyznamnych butikov. My ostatni sme trpezlivo ¢akali, kym sa mo-
dely predvadzane na mdle dostanu s odstupom ¢asu do magazinov a ovel'a neskor do ob-

chodov, kde sme ich mohli prvy krat vidiet’ ,,nazivo®. Dnes je vSak situacia Uplne in. Bez-
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ny uzivatel' internetu si moze pozriet' jednotlivé modely, modelky i doplnky casto eSte
skor, ako samotna prehliadka skonci. A to vd’aka fashionblogom. Fashionblogy si zvicsa
osobné stranky, ktorych zameranim je moda, trendy, Styl,... A fashionblogeri s dnes ,,ce-

lebrity*, ktoré hybu modnym svetom (Kay, 2007).

Tak ako blogy samotné, aj fashionblogy sa delia na rézne podkategdrie. Mézu byt
zamerané na streetstyle, mddne paux-pas, trendy z prehliadok ¢i nakoniec- osobny Styl
blogera. A prave tieto blogy dnes ¢asto formuju nielen $tyl svojich Citatel'ov, ale ovplyviu-
je aj modny biznis. Blogeri navrhuji vlastne kolekcie, piSu recenzie na nové trendy, pome-
novavaju po nich kabelky. Vo svete existuje nickol’ko sut'azi v popularite fashionblogov
(Blogger awards,...) a mnohé svetové média zostavuju rebricky top svetovych modnych

blogerov podl'a r6znych kategoérii (The Independent, The New Yorker,...).

A preco su tieto blogy tak uspesné? Ako sa vyjadril Christian Halvorsen, navrhar
a Student UCLA- DIhé roky mddny editory a podvyzivené modelky uréovali ideal krasy.
Myslim, Ze najvyraznejSim prinosom street stylovych blogov bude zmena zdravého tele-
sného vyzoru. Fotografi prinasaju fotky skuto¢nych zien v oble¢eni, v ktorom vyzerajd

UZasne. A T'udia si to vSimaju (Grauel, 2009).

Z fashionblogerov sa dnes stavaji skuto¢ny nazorovy vodcovia pre svojich Citate-
Pov. Aj preto si Coraz viac znaciek uvedomuje, Ze dobra spolupraca s takymto blogerom im

Casto prinesie ovel'a vac¢sie zisky a povedomie, ako akykol'vek iny prostriedok propagacie.

3.4.1 Fashionblogy v CR, Médni Unie

Postupne ako vSetky trendy sa aj trend fashionblogov dostal zo zahraniéia aj k nam.
V sucasnosti existuje nepreberné mnozstvo osobnych blogov s tematikou mody a tak ako
Vo svete, tak aj u nas je Coraz obtiaznejsie najst’ tie ,,lepSie”. V tomto je ndpomocna Mddna
Unia- stranka, zdruzujica to najlepsie zo slovanskej a Geskej fashionblogovej scény.
K 07.04.2012 zdruZuje presne 80 madnych a kozmetickych blogov. Jej poslanim je zlep-
Senie povedomia o ¢eskom (a slovenskom) streetstyle, ukazat’ nové trendy, rozvirit’ debatu.
Stranka Modni Unie obsahuje ponuky prace z oblasti mddy, kontakty na obchody, ¢asovo
radeny zoznam vSetkych novych prispevok zo spolupracujucich blogov, seminare a v ne-
poslednom rade pontka zna¢kam a novinarom moznost” kontaktu s blogermi za tcelom

obchodnej spoluprace (Madni Unie, 2012).
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Ceské fashionblogy vnasajii do ulic novy pohlad na modu, ,,iny* §tyl obliekania.
Sami sa Casto inSpiruju zahrani¢nymi blogmi a trendami, ktoré neskdr interpretuji do
vlastnych outfitov. Aj vd’aka nim sa ¢oraz viac Cechov (a Slovakov) neboji experimento-
vat’ a obliekat’ sa aj do inych veci ako rifli, tri¢ka a tenisiek (zauzivany univerzalny outfut
na kazdu prilezitost’). Vécsina z nich pontka ukdZku kombinovanie low-costového oblece-

nia, ktoré si moze dovolit’ va¢sina Citatel'ov.
3.5 Blog a jeho sucasti

V tejto kapitole sa trocha podrobnejsie pozrieme na to, ako priblizne vac¢sina Ces-
kych fashionblogov vyzeré a z akych casti sa sklada. Na ukazku som vybrala screenshoty
dvoch populéarnych fashionblogov- Czech Chicks a A cup of Style, s ktorymi neskér pracu-
jem aj v praktickej Casti ato najmé pre demonstraciu toho, Ze schematicky sa blogy ne-
vel'mi liSia. O obsahovych rozdieloch si povieme nie¢o malo v praktickej ¢asti. Blogy maju
odlidny design- kym Czech Chicks sa drzi Cistych linii, jednoduchého designu, A cup of
style ,,preplnenejsi“, obsahuje viac roznych grafickych uprav. Oba designy vSak odzrkad-

I'uja samotné autorky, ich styl a aj ciel'ovu skupinu.

Vyraznym prvkom kazdého blogu je ndzov blogu (1), ¢asto spracovany do podoby
akéhosi loga. Toto logo byva Casto navrhnuté roznymi umelcami ¢i zobrazovat’ obl'ibené

veci blogerky.

v NESN
o neels newt soes. J}l'&l; \ )

Obréazok 11 Vlastny screenshot zo stranky www.booneedsnewshoes.blogspot.com (2012)

ol

Obrazok 12 Vlastny screenshot zo stranky www.fashionpicanteria.blogspot.com (2012)
Kazdy post by mal mat’ aj nazov, ktory ¢itatePovi pribliZi, o ¢om je (2). Dalsou

,povinnou* zlozkou su komentare. Tie umoziuji blogerom komunikovat’ so svojimi ¢ita-
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tel'mi a tym zasa moznost’ podiel’at’ sa na obsahu blogu (3). So sluZzbou Blogger je spojena
aj moznost’ sledovat’ pomocou nej blogy a mat’ prehl'ad o novych ¢lankoch (podobne ako
na Modnej Unii). Takmer na kazdom blogu teda najdeme aplikéciu na sledovanie daného
blogu (4). Aj pomocou tohto nastroja sa zist'uje popularita blogov- pocet nasledovatel'ov
(followerov). Okrem moznosti sledovania cez Google, ponukaju blogerky aj sledovanie
cez rbzne iné kandly a aplikacie ako Bloglovin, Facebook, Formspring, Instagram, Twitter,
Lookbook,... (5). Pre tato pracu najddlezitejSou Castou, je Cast’ sponzorov, partnerov
a reklam (6). U stranky Czech Chicks ide iba o jeden klasicky reklamny banner Asos, kym
na stranke A Cup of Style je ich momentélne 7- jedna sa priamo o sponzorov (Romwe, VJ-
style) alebo roznych partnerov (teenVVogue- presspartner, Modni Unie). Dnes si uz takmer
kazda ceska blogerka zaroven so svojim primarnym blogom zaklada aj blog predajny, na
ktorom ¢itatelom ponutkaju svoje vyradené oble¢enie a doplnky. Novsim trendom je aj
spolupraca s bazarovou strankou Voto¢Vohoz.cz. A kym blogerky z Czech Chicks osta-
vaju verné prave predajnému blogu, A Cup of Style predava prave prostrednictvom Vo-
to¢Vohoz.cz (7). Odkazy na obl'ibené blogy (8). Tak ako takmer kazda webova stranka, aj
blogy dnes uz obsahuju vyhl'adavacie pole. (9). Toto poméha Citatelom ndajst’ potrebné
informacie (napriklad po zadani ndzvu znacky, najde vSetky c¢lanky, v ktorych je znacka
spomenuta- vhodny néstroj na monitoring propagéacie). Na stranke Czech Chicks kazdy
post obsahuje tagy so znackami, tematikou ¢lanku,... Tieto po kliknuti ¢itatel'ovi najdu
vsetky posty s tymto tagom. Na blogu A Cup of Style klikateI'né tagy nie su, miesto nich
st v8ak ¢lanky rozdelené do réznych kategorii (What | wore, Beauty,...). Oba tieto systémy
ozna¢ovania pomahaju ¢itatelom v orientacii (10). Vacsina blogov obsahuje udaje o pocte
navstev. Czech Chicks iba celkovy pocet, A Cup of Style aj pocet uzivatel'ov online, denne

atyzdenne (11).

MNAVEDE
Celken 1232307
Tyden 20542
Dines 1953
Chreline 2‘:‘3

Obrazok 13 Pocet navstev. Vlastny screenshot zo stranky www.acupofstyle.com (2012)

Jediny vacsi rozdiel medzi tymito dvoma blogmi je absencia archivu na stranke
A Cup of Style (12). Tato polozka je pomerne doleZita a mala by byt’ na vSetkych blogoch

pre lepSiu orientaciu.
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4 CIELE PRACE APREDPOKLADY

V teoretickej Casti tejto prace sa pokusim Citatel'ovi ozrejmit’ vznik inernetu, zlozky

komunika¢ného mixu na internete i pojem blog a fashionblog.

V praktickej Casti sa najprv pokusim priniest’ rozbor a popis spoluprace medzi blo-
germi a znackami z ich pohl'adov. Pokusim sa zistit, na zaklade ¢oho a ako subjekty spo-
lupracuju, ¢i spolupraca nesie vysledky,... V tejto Casti povazujem za dolezité, ze ide
0 pohl'ad z vndtra a 0 informacie, ktoré mézu pomoct’ pri uvedomeni si, preco trend propa-

gécie prostrednictvom osobnych blogoch tak rastie.

Sucast’'ou praktickej Casti prace je aj vyhodnotenie dotaznikového Setrenia o vplyve
propagacie na Citatel'ov. Pri rozhodovani medzi kvalitativnym a kvantitativnym vyskumom
padla vol'ba prave na kvalitativne dotaznikové Setrenie a to najma z dévodu, Ze som potre-
bovala ziskat’ objektivny pohl'ad z odpovedi ¢o najvicsieho poctu Citatel'ov. Vd’aka otvo-
renym otdzkam som vSak mala moZznost’ dostat’ sa aj ku konkrétnejSim subjektivnym po-
hl'adom jednotlivych respondentov. Cielom tohto vyskumu bolo zistit’, do akej miery st
fashionblogerky a propagacia na ich blogoch schopné ovplyvnit’ ¢itatel'a ako potencialneho

zakaznika.

Cielom celej préace teda je priniest’ zékladné informacie o internete, komunika¢nom
mixe na fiom a blogoch. Ciel'om je taktieZ priblizit, akym sposobom prebicha spolupraca
medzi blogmi a znackami a aj pohl'ad samotnych ¢itatel'ov na fiu. Nakoniec je cielom pra-

ce potvrdit’ alebo vyvratit’ nasledujiice, mnou stanovené predpoklady:

1. Myslim si, ze znac¢ky povazuja fashionblogy za vhodny a vel'mi G¢inny sp6-
sob propagacie produktov vzhadom na cielovu skupinu. Myslim tiez, Ze
venuju vysokt pozornost vyberu vhodnych blogov a meraniu Uc¢innosti
propagacie.

2. Predpokladam, ze citatel’kami fashionblogoch su predovsetkym Zeny vo ve-
ku 16-25 rokov s mesa¢nym prijmom od 1001 do 5000 K¢.

3. Domnievam sa, ze propagacia na blogoch Ccitatel’kam neprekaza, skor ju
vnimaju vel'mi pozitivne. Sami prizndvaju, ze ich ndzor na blogu mdze do
istej miery ovplyvnit a priviest' ku kiipe produktu- ndkup uskutoénila aspon
1/3 respondentov. Za hlavny motiv blogeriek k takejto spolupraci povazuju

moznost’ prinaSat’ ¢itatel'om zaujimavosti a novinky.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA SPOLUPRACE MEDZI BLOGERMI A ZNACKAMI

V tejto kapitole by som sa budem venovat’ (obchodnému) vztahu medzi vybranymi
blogmi a znackami. Blogy su vybrané na zaklade ich obl'ibenosti a povedomiu o nich
a taktieZ na zaklade toho, s akymi znackami spolupracuju- aby bola docielend ista roznoro-
dost’ (maly butik- obchodny retazec, drahSia znaCka- &zijské eshopy,...). Taktiez sa

Vv nasledujucej kapitole pokusim priblizit’ reakcie Citateliek prostrednictvom komentarov.

Spoluprace medzi znackami a blogermi sa liSia v zavislosti od jedincov, ale princip
je vo svojej podstate rovnaky- bloger od znacky dostane na zaklade dohody isty produkt
(produkty), ktoré predstavi na svojom blogu. Tento princip je teda prinosny pre obe strany,
je dobrovol'ny a pre Citatel'ov ,,stravitel'nejsi* ako bezné formy reklamy na internete (ban-
nery) atektieZz im prinasa scasti ,,0sobni* skusenost’ s produktom skrz blogera- opinion

leadra.

VSetky informacie pouZité v tejto kapitole st internymi informéciami, ktoré mi po-
skytli blogerky Veronika Frankoved, Hana Drozdova, Zuzana Hnidkova, Martina Vacko-
va, Lucia Petruchova a Beate Kanokova a zastupkyne jednotlivych znaciek Mgr. Lucia
Vanco, Flora Lim, Katarina Svendova a Katarina PapeZova na zaklade osobnych rozhovo-

rov a mailov.
5.1 Analyza

Jednotlivé spoluprace budem analyzovat podla niekolkych jednoduchych bodov.
Zo strany znacky sa budem zaujimat’ o pocet blogov, s ktorymi spolupracuju, ako tato spo-
lupraca prebieha, akym spdsobom si vyberaju blogy na spolupréacu, spoésoby sledovania
a merania a napriklad aj to, ¢i okrem blogov pouzivaju aj iné formy propagacie. Konkrétne
informéacie sa liSia v jednotlivych pripadoch a taktiez na zaklade mozZnosti ich zverejnenie
(obchodné tajomstvo).

Z pohl'adu blogeriek budem sledovat’ najmé osobny postoj ku znacke, nazor na spo-
lupracu, atraktivitu pre Citatel’ky. Aj tu sa vSak informacie liSia na zaklade zdiel'nosti jed-

notlivych blogeriek a toho, ¢o ohl'adom spoluprace méze zverejnit’.
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5.2 Czech Chicks- Yumi

Yumi Praha- Poboc¢ka Londynskej modnej znacky Yumi. Znacka Cerpa inSpiraciu
Z londynskeho street stylu, kladie vel'ky doraz na spracovanie detailov a je vel'mi Zenska
ajemnd. V satach tejto znacky sa objavuju aj zname tvare ako Kate Moss, Lily Allen ¢i
Sienna Miller (Yumi, 2012). Po otvoreni butiku v Prahe sa znacka Yumi rozhodla okrem
propagécie klasickym spésobom (umiestnenie produktov v médnych ¢asopisoch, adverto-

ridly,...) ist’ aj smerom propagacie na fashionblogoch.

Obrazok 16 Logo Yumi (Yumi, 2012)

Prazska pobocka Yumi momentalne aktivne spolupracuje s troma blogermi- Czech
Chicks, Paulinemma a Eva Schon, medzi d’al$ich patri Czech blondyn ¢i The life of ceady.
Prvotny vyber blogov pozostaval z najdenia aktivnych, fungujtacich blogov so Sirokou cita-
tel'skou zékladnou, ktoré Stylom zodpovedaju Stylu znacky Yumi. V stcasnosti je uz butik

dokonca oslovovany samotnymi blogermi, ktori o spolupracu maju zaujem.

Ako u vicsiny takychto kooperacii, ani tieto nefunguji na zaklade pisomnej zmlu-
vy. Ide iba o Gstnu dohodu medzi butikom a blogerkou (blogerom). Plnenie ako zo strany
znacky, tak aj blogu teda neprebicha podl'a predom danych pravidiel. Pristup je vel'mi in-
dividudlny a pri kazdom blogu v trochu iny, hoci princip zostava v podstate rovnaky- blo-
som vSak uZ uviedla, nejde o povinnost’, ale o obojstranni dohodu medzi blogerom a buti-
kom. Pre obe strany je tato spolupraca v nieom prinosna. Casto sa nasledne objavi stit’az
pre Citatel'ov. Podrobnosti o spolupraci s blogom Czech Chicks uvediem v nasledujlcej
casti. Na blogu Evy Schén sa najprv objavili Saty z kolekcie Yumi, aby bola nasledne o tri

dni neskor vyhlasena giveaway pre Citatel’ky o jeden z kabatik zn. Yumi.
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YUMI DRESS

~ YUMI KABAT GIVEAWAY

Milé moje,
zapojte sa do stitaZe o tento krasny jarny kabatik od Yumi.
Vyherkyha sl méZe vybrat z velkosti S-M-L.

FPodmienky sita®e =0 minimalne.
Fozrte sa na YUMMY FACEBOOE stranku a ak vés zaume, kliknite na "like".
Mezabudnite tu zanechat vas email, aby som vias mohla kontaktovat,

-
Minule som v Diouhé Ulid objavila Yumi bUtk, kralovstve s tymi nejchutne]&imi Satami,
Tolko krésne prepracovanych a farebnych Siat som dévno pokope nevidela.

A samozrejme, ze som neodisla naprazdno.)

Obréazok 17 Saty Yumi a giveaway pre ¢itatelky na blogu Eva Schon, vlastny screenshot
z www.evaschon.blogspot.com (2012)

Na blogu Paulinemma bol postup rovnaky, na blogu sa objavila Yumi koSela

a sut'az- tentoraz o 3 vyhry- Saty, Sortky a rukavice.

Yumi Giveaway

b

Y
§

Topshop cape [T Tox smn!skm. wedges HEM

Obrézok 18 Kosel'a Yumi a giveaway pre Citatel'’ky na blogu Paulinemma, vlastny screen-

shot z www.diamondandunicorn.com (2012)

Butik Yumi aktivne sleduje odozvy na spoluprécu s blogermi pomocou analytic-
kych serverov kde sleduju nielen navstevnost’, ale aj zdroje prenosov, zdroje komunikécie
vzhl'adom k znacke aaj reakcie a Statistiky na socialnych sietach (podmienkou ucasti
v giveaway byva ,,lajkovanie” facebookovskych stranok). Istym sp6sobom sledovania je aj

zvysenie dopytu po urcitych propagovanych produktoch.
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Zastupcovia butiku povazuju propagaciu na blogoch za vel'mi efektivnu, avs§ak dnes
uz nie vynimoc¢nu a jedinecnu. Pouzivaju ju na podporu brand image ¢i zvySenie povedo-

mia. Je ale intenzivne dopiiiana hlavne inzerciou.

Vo vSeobecnosti znatka Yumi spolupracu s blogmi oceniuje a dufa v stipajici zau-
jem ako zo strany zakaznikov, tak samotnych blogerov a do budticnosti dafa v pokracova-

nie propagacie tymto spdsobom.

Czech Chicks- http://www.theczechchicks.com/- Cesky fashionblog fungujtici od
08.04.2011. Pisatel’kami su dve Studentky Zzurnalistiky z Ostravy- Hana Drozdova
a Veronika Frankova. Vyber oblecenia je na ¢eské (slovenské) pomery odvaznejsi (dalo by
sa povedat’ zdpadny) a porovnatelny s mnohymi zahranicnymi blogmi. To je samozrejme
velké plus- blogerky nekombinujd u nas zazité retazcové outfity- snazia sa priniest’ novy
pohl'ad na médu a predstavuji ako sa obliect’ ,,inak* a pritom Stylovo. Blog je zaujimavy aj
tym, Ze prezentuje okrem beZne dostupnej médy (H&M, Mango, Zara) aj luxusnejSie
a drahSie vyrobky (Dior, Chanel, Marc Jacobs,...). Hoci vo svete sl takéto kombindcie
bezné, u nas jedny jeden z méla blogeriek, ktoré bezne nosia a kombinuju luxusné znacky.
Od pociatku sa vyhybaju spolupraci s masovymi azijskymi eshopmi. V stucasnej dobe ma
blog viac ako 720 odberatel'ov prostrednictvom Googlu, 126 prostrednictvom Bloglovin-u

¢i takmer 600 na facebookovskej stranke (Drozdovéa, Hana; Frankovd, Veronika, 2012).

Spolupraca medzi Yumi z Czech Chicks je asi najvyraznejSou na nasej blogovej
scéne. Prva zmienka o butiku sa na blogu objavila 24.01.2012 a iSlo o celkove predstavenie
butiku, ktory vtom ¢ase otvaral. Clanok bol samozrejme doplneny nielen fotografiami
diev¢at v Satach Yumi, ale aj fotografiami samotného interiéru butiku. Reakcie na ¢lanok
boli vel'mi kladné, z celkového poctu 32 bol ,,negativny* iba jeden. Celkovo citatelia rea-
govali vel'mi pozitivne, obchod na nich urobil dojem a taktieZ ocenili, Ze ide o iny produkt,

ako klasické H&M, Lindex,...ktoré sa bezne na blogoch propaguiju.
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Andrea Jan 24, 2012 12:16 AM

Tak ten vibec neznam, ale urdité se tam nékdy zajdu podivat, pac vypadd skvéla! A vam to, holky,
moc slugil ;)

Ddpovedet

Anonymni Jan 24, 2012 07:41 &AM

Skvaly danek dékuji za néjl Moc ocefuji takove tipy na blozich, protofe se viEdy dozvim néco
noveho a nejsemn jen odkazana na HM, Zaru nebo Lindewx, ktery zde prezentuje vétSina Cz/Sk
blogerek. D&kuji. Péta

Anonymni Jan 24, 2012 01:04 AM

nezlobte se na mé, ale tohle mi pfijde spife jako reklama...

Obrazok 19 Vyber z komentarov pod ¢lankom o butiku Yumi, vlastny screenshot z

http://www.theczechchicks.com/2012/01/yumi-store-prague.html (2012)

Nasledujuce dni sa na blogu objavilo este niekol’ko postov, v ktorych Czech Chicks
kombinovali obleCenie Yumi so svojim vlastnym, opit’ S vel'mi pozitivnym ohlasom dita-
telov. Na blogu tiez uviedli, Ze sa jedna o spolupracu medzi nimi a Yumi. V marci potom

uviedli spustenie Yumi e-shopu.

e e e o R ——em = =

zadarmo 3 ja vazné uvazuji o koupi techto Celine large audrey sunglasses, A kdyZ uZ zde mluvim o e-
shopech, tak zde musim zminit | jednu novinku pro ty z vas, které se ptaly na ceny v butiku Yumi.
Ten spustil od 1.3, internetovy prodej, takie uZ nemusite bydlet v Praze, abyste si mohly néco
koupit. Kompletni sortiment najdete ZDE.

s 2 % REP ] L PO

L R o T B T - e B i il Tt

Obrazok 20 Info o spusteni e-shopu Yumi na blogu Czech Chicks, vlastny scerrnshot z
http://www.theczechchicks.com/2012/03/floral-explosion.html (2012)
Doteraj$im vyvrcholenim spoluprace bola giveaway pre citatel’ky, v ktorej mohli
ziskat’ nakupny den s tvorkynami Czech Chicks, fotografovanie v Yumi obleceni a taktiez
produkt Yumi podl'a vlastného vyberu. Tato vyhra je vel'mi netypicka a vzbudila pomerne
vel'ky zaujem. Ako prezentéacia butiku Yumi to bol taktiez vel'mi dobry t'ah, pretoze Citate-
lia mali nasledne moznost’ vidiet' kolekciu Yumi priamo na ,,beznych nositel’kach, Coby

vyherkyniach sut'aze.
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Obrazok 21 Vyherkyne giveaway pii nakupech v Yumi, vlastny screenshot z
http://www.theczechchicks.com/2012/03/together.html (2012)

Ako som spominala vysSie, spolupraca funguje vysostne na zéklade Ustnej dohody
a dievcata pri prezentacii butiku dostali v podstate vol'n ruku. Rozhodli sa teda pre spo-
minany ¢lanok o nom a nésledne niekol’ko fotoreportov so samotnym oble¢enim. Reakcie
na spolupracu su kladné z oboch stran- Yumi ocenuje pristup a uéinnost’ tejto formy pro-
pagacie a Czech Chicks vd’aka vlastnej skusenosti hodnotia butik ako vel'mi prijemny a
kolekciu ako kvalitna, originalnu a jedine¢nt, ¢o je v ponuke na naSom trhu obcas prob-
I[ém. Okrem toho Hana a Veronika povaZzuju tuto propagaciu za prinosnu aj pre svojich
Citatel'ov, ked’Ze blogovy svet je momentalne zahlteny azijskymi e-shopmi s pomerne méalo

kvalitnym tovarom.
5.3 Salad of my life- ClubCouture

ClubCouture- medzinarodny internetovy obchod s ddmskou médou a doplnkami,
ktory si zaklad4 na sucasnych modnych trendoch. Ich cielovou skupinou st zeny od tine-
dzerského veku az po zrelSie tridsiatnicky. ClubCouture sa snazi reprezentovat’ ich lasku
k mode, priatel'stvu a Zivotu préce skrz svoju modu a sprostredkovat’ ich tak $irokym ma-

sam.

Znacka sama ma akysi ,,partnersky program* nielen pre blogerov, ale aj pre mla-
dych médnych tvorcov, ktory sa priamo na strdnkach dozvedia, ako stat’ spolupracovnikom
ClubCouture.
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Najjednoduch§im sp6sobom tejto spoluprace je umiestnenie banneru na osobnu
webovU stranku. ClubCouture nasledne tomuto plati 7% zo sumy, ktord na strdnke minie
zakaznik, ktory sa preklikol prave z osobnej stranky. Do toho programu sa v teda moze
zapojit’ kazdy.

ClubCouture sa vSak vo vicsej miere propaguje prostrednictvom fashionblogov-
spolupracou s blogermi. V stcasnosti e-shop spolupracuje asi s 20 blogermi z celého sveta
mesacne. Blogy pre spolupracu si vyberaju na zdklade poctu cCitatel'ov a osobného $tylu
blogeriek- ten musi kooperovat’ so Stylom znacky ClubCouture. Pre znacku sa takéto spo-
luprace prinosné, zaznamendvaju na ich zaklade zvySeny dopyt po urcitych produktoch
a taktieZz zvySenie povedomia 0 znacke medzi Citatelmi z celého sveta. Vel'mi podobne
sleduju prekliky zo stranok blogeriek za pomoci réznych softvérov. Avsak napriek vyhrad-
ne pozitivnym skisenostiam s propagaciou na fashionblogoch, nespoliehaju sa vyhradne
na fu. Povazujt ju u¢innt najma v kombindcii s inymi médiami. Napln spoluprace sa sa-
mozrejme meni na zéklade jednotlivych blogov, pre ukdZku flexibility a moznosti spolu-

prace som vybrala blogerku Zuzanu z blogu Salad of my life.

Salad of my life- http://www.saladofmylife.com/- ¢esky fashionblog aktivne sun-
gujici od 03.01.2010. Autorkou je Zuzana Hnidkova, mlada Ceska momentalne Zijuca
v Amsterdame. Na svojom blogu okrem typickych outfitovych postov zverejiiuje aj ran-

dom fotky a jej Specialitou su takzvané ,,levitaéné* fotografie.

Obrazok 22 Levita¢na fotografia, vlastny screenshot z
http://www.saladofmylife.com/2011/09/floral-flight.html (2012)

Na cesko-slovenskej blogovej scéne bola prvou, kto spolupracoval so zahranicnym
e-shopom- v januéri 2011. Ona sama bola v tej dobe iniciatorom tejto spoluprace- oslovila

ClubCouture so ziadost'ou o usporiadanie giveaway pre svoje Citatel’ky. Zastupcom znacky


http://www.saladofmylife.com/-�
http://www.saladofmylife.com/2011/09/floral-flight.html�

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

sa Zuzanin blog vsak zapacil natol’ko, ze jej ponukli okrem giveaway pre Citatel'ov aj moz-

nost’ d’alSej spoluprace.

tou dobrou zpravou ze véerejska je to, Ze budu spolupracovat s jednou z mych oblibenych odévnich znacek s
nazvem ClubCouture! a co s tim mate spoleéného wy? chtéla jsem aslavit swych 500 pravidelnych &tenakd
{google & bloglovind a uspofddat giveaway a oni mi nabidli, e mi pro jednoho z vas daji 30 dolard! musite jen
splnit tyto dvé véci:

5 stat se fanouikem jejich facebookové stranky

2 nechat mi tu komenta¥r obsahujici véc(i) z jejich obchodu, za kterd byste téch 30 dolard utratili,
kdybyste vyhrali. vybirejte pediivé, protoZe ta véc se miiZe jiZ brzy objevit ve vaii schrance! )

a pokud nemate profil na googlu, kde bych mohla najit vasi e-mailovou adresu, prosim pfipiste do komentafe
kontakt na vas,

miZete o tam fict swym piatellim nebo komukaliv, ale prosim jen jeden komentaf na asobu. @) 7. (nora
nahodné vyberu jednoho witéze,

tak hodné Stéstil 1)

Obrézok 23 Prva zmienka o spolupraci a giveaway pre Citatel’ky, vlastny screenshot zo

stranky www.saladofmylife.com/2011/01/giveaway-anything-you-choose.html (2012)

Zuzana taktiez dostala moznost’ vyberu 'ubovolného tovaru z ich stranky. Nie je
vSak povinna vec na blogu zverejnit- propagacia je Cisto v jej rukach. Predpokladom vSak
je, ze ked’Ze sa rozhodla so znackou spolupracovat, bude sa v ich produktoch prezentovat'.
Jedinou podmienkou je, Ze v pripade prezentéacie produktov na blogu, Zuzana uvedie adre-
su (link) na e-shop. Ako som spominala vyssie, ClubCouture mesacne spolupracuje z via-
cerymi blogmi a na zéklade toho nie je ani spolupréaca s blogom Salad og my life pravidel-
na na zaklade dohody. Zastupca znacky v pripade opakovaného zaujmu o spolupracu sam

kontaktuje blogerku.

Zaujimavym spOsobom propagacie ako znacky, tak aj self-promotion blogeriek je
pouZivanie osobnych fotografii blogeriek ako Uvodnych reklamnych headerov na strankach
ClubCouture. Aj Zuzana dostala v ramci spoluprace viackrat tito moznost’- zastupcov zau-
jali uz spominane levitaéné fotografie. Tie sa dokonca nachadzaju aj na niektorych z re-

klamnych bannerov znacky.


http://www.saladofmylife.com/2011/01/giveaway-anything-you-choose.html�

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

CLUBCOUTURE D L ——

Enter Name enter email address GO

stuff that matter to you: free shipping worldwide on all orders ~no minimum purchase required) = next

o \\m

Obrazok 24 Levita¢né fotografie Salad of my life- header a banner ClubCouture, viastny
screenshot zo stranky http://www.saladofmylife.com/2011/06/happy.html (2012)

Poslednym druhom spoluprace medzi Salad of my life a ClubCouture je prezentécia
vybranych produktov. Zuzana povazuje tak(to propagaciu za zaujimavu pre svoje Citatelky

a zatial’ sa s negativnou reakciou nestretla.

new in - ClubCouture

1 have just received a package from my favourite eshop ClubCouture, so I thought I could share with you
what T got @)

zrovna mi piifel balitek z mého oblibengho eshopu ClubCouture, tak se s vami podélim, co jsem od nich
dostala 1)

Obréazok 25 Propagéacia vybranych produktov, vlastny screenshot zo stranky
www.saladofmylife.com/2012/01/new-in-clubcouture.html (2012)
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Z celkového pohladu je spolupriaca medzi Zuzanou zo Salad of my life a znackou
ClubCouture vyhodna pre obe strany a to najmé preto, ze Zuzana moze svojim Citatelkam
predstavit’ zaujimavé novinky a zaujimavé ceny v giveaway a propagovat’ vlastnii osobu
prostrednictvom bannerovych fotografii. ClubCouture zasa za miniméalne vynalozené pro-
striedky mnoZstvo preklikov (n&vstev) z blogu a profesionélne, zaujimavé a originalne
fotografie svojich produktov pre pouzitie na banneroch a headroch- bez najimania profe-

sionalneho tymu.
5.4 A cup of style- Romwe

Romwe- ¢insky e-shop, zaloZeny v roku 2009. V priebehu asi pol roka sa z malého
e-shopu Specializované¢ho na vintage mddu stal priemerne vel'ky obchod so zameranim na
,»high- street“ mddu. V priebehu roku 2011 si udrziaval vysoké tempo aktualizacie svojej
kolekcie s priemerne 100 novinkami kazdy den. Na zaklade takého poctu produktov st
takmer vSetky limitované poc¢tom kusov, ¢im si buduju vel'mi rychly odbyt u svojich z&-
kaznicok (psychologicky podnet, Ze chceny produkt sa moéze velmi rychlo vypredat)
(Romwe, 2012).

Velkou prekazkou pri vstupe na trh bola akasi pomyselnd nalepka ,MADE IN
CHINA®, ktora mohla potencialnych zakaznikov odradit’. V mddnom priemysle totiZ pa-
novala predstava, Ze ¢inske vyrobky st nekvalitné a nie Uplne moédne. Romwe sa v3ak roz-
hodlo neskryvat’ svoj pdvod a tento pomyselny nedostatok oto¢it’ vo vyhodu. Zastupcovia
e-shopu zistili, Cinska street stylova moda sa reflektuje na vacsine prehliadkovych mol
a vagsina materialov pouzivanych hoci aj v PariZskej couture pochédza takisto z Ciny. Na
zéklade tychto zisteni sa rozhodli z Romwe urobit’ svetovy e-shop ponukajuci najnovsie

trendy z ¢inskeho street stylu (Romwe, 2012).

V oblasti propagécie sa Romwe rozhodlo pribliZenia sa k blogerom ako sucasnym
udavatel'om trendov. Tymto sa totiz dnes venuje minimalne rovnaka pozornost’ ako sveto-
vym prehliadkovym molam a editorom moddnych ¢asopisov. Pre blogerov je totiz moda
vasiiou a kazdodennou néplnou dia. Romwe preto vytvorilo celu platformu urcena pre
blogerov, vd’aka ktorej sa mdzu zapojit’ do spoluprace so spolocnostou a prezentovat’ svo-
ju osobu. Funguje na principe kazdomesa¢nych budgetov, ktoré bloger na stranke moze
minut’. Prihlasit’ sa do tejto platformy moézu vsetci blogeri splnenim niekol’kych krokov

a cely princip je vel'mi jednoduchy.
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Postup a povinnosti pri iniciacii spoluprace s Romwe:

0 Registrécia na stranke Romwe.com

0 Umiestnenie VIP loga na domovskud stranku blogu- zabezpe¢i Romwe moznost’
monitorovania komentarov o produktoch aj za uc¢elom zlep$ovania servisu

0 Povinnost’ prezentovat’ fotografie s obleCenim z Romwe 7-15 dni po jeho obdrZani
(monitorovanie trhu v redlnom case). Taktiez povinnost’ uvadzat' link na presny
propagovany produkt v ¢lanku, komentaroch (monitorovanie navstev z daného blo-
gu).

o Romwe si vyhradzuje prdvo na pouZitie informacii z takychto postov za ucelom
ich pouZitia na svojich strankach- podobne ako ClubCouture tymto ziskavaju kva-
litné propagacné fotografie za minimalne naklady.

0 Povinnost’ odoslat’ link na post s produktmi Romwe hned’ po jeho zverejneni.

0 Romwe pridel'uje mesacné budgety na zaklade CitateI'skej zakladne blogu (hlavne
prostrednictvom Bloglovinu a Chictopie. Informacie o presnych poétoch Citatel'ov
a poc¢te miest v kazdom budgetovom levely nie st vol'ne dostupné (na strankach je

zverejneny iba poc¢et vol'nych miest v danom leveli) (Romwe, 2012)

Lace Vip Icon 300250

250250

' ROMWE

Latest Street Fashion Online

2O % 0 for First Order

Obréazok 26 VIP loga na strankach Romwe, vlastny screenshot z

http://www.romwe.com/index.php?main_page=join_us_one (2012)

Fashion Blogoers Levels

Freehies F20Mionth Fa0Month F20/Mmonth F100:Month $1480Month

Status Full Full Full Full 16 Left

Obrazok 27 Budgetové leveli, vlastny screenshot z

http://www.romwe.com/index.php?main_page=join_us (2012)
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A cup of style- http://www.acupofstyle.com/- jeden z prvych ¢eskych fashionblo-
gov. Povodnou autorkou je Ceska Studentka Lucie Ehrenbergerova, ktora ho zalozila
v decembri 2009. V roku 2011 sa k blogovaniu pridala aj jej sestra Nikola (pévodne autor-
pre mnohé mladé Cesky a to najma z dévodu, Ze Lucia ako Studentka strednej $koly pre-
zentuje hlavne cenovo dostupné oble¢enie v kombinéciach vhodnych na beZzné nosenie.
Spolupracovala s roznymi znackami ako H&M, F&F, Levi’s,... Jednou z najvyraznejSich je
vSak spolupraca s Romwe. S tymto e-shopom zacala spolupracovat’ ako prva z nasej blo-
govej scény. Prva zmienka o Romwe sa na blogu objavila 01.03.2011, nésledne Lucia
takmer v kazdom poste prezentuje produktom z kolekcie Romwe.

romwe.com

r’

Obréazok 28 Prsten Romwe na blogu A cup of style, vlastny screenshot z
http://www.acupofstyle.com/2011_03 _01_archive.html (2012)

Znacka Romwe je vsak zaujimava najmi Castymi celosvetovymi giveaways pre Ci-
tatel’ky blogov, s ktorymi spolupracuju. Povazuju ich sa dobry spdsob, ako spropagovat’
znacku, prilakat’ na stranky novych zakaznikov a zlepSovat’ image. Ceny na blgu A cup of
style sa pri kazdej giveaway pohybujd v desiatkach dolarov (ceny v giveaway sa taktiez
lisia podl'a budgetového levelu blogu). Reakcie Citateliek na tieto sutaze su z vel'kej vacsi-
ny kladné, avSak obCas sa objavia komentare reflektujuce zahltenie blogov e-shopom
Romwe. A tieto komentare by si mali prave zastupcovia Romwe i samotné blogerky vsi-

mat’, pretoZe mdézu postupom casu viest’ az k averzii ku znacke.

Samotna povaha spoluprace je na anonymnejSej urovni ako v predchadzajucich pri-

padoch a stranka nevel’'mi sleduje povahu a Styl blogov, s ktorymi spolupracuje.
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Romwe.com
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Obréazok 29 Ukazky z postov propagujucich Romwe giveaway na blogu A cup of style,

vlastné screenshot z http://www.acupofstyle.com (2012)

5.5 Fashion Picanteria- GANT

Gant- ,,Znacka Gant je protkana bohatou tradici vyroby neformalniho oblecent vy-

soké kvality. Spojuje americkou leZérnost s evropskou eleganci. Jeji hodnoty jsou neroz-

lucné spjaty s autentickym dédictvim amerického vychodniho pobrezi, pochazejicim z roku

1949, kdy byla spolecnost zalozena. Od té doby se ddale vyvijela, nacerpala inspiraci z EV-

ropy nejen v oblasti latek a navrhu, ale i v oblasti Zivotniho stylu. Dnes je vskutku globadlni
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lifestylovou znackou. Kolekce znacky Gant nabizi siroky sortiment panske, damské i detské
mody nejen pro volny cas. V licenci znacky Gant se také navrhuji a prodavaji hodinky,
obuv, bryle, parfémy a v neposledni radé luxusni bytové doplitky GANT Home. V Ceské
republice piisobi modni znacka Gant jiz od roku 1999.“ (Gant).

Spolo¢nost’ Gant (aj vdaka unas vySSej cenovej kategorii a puncu luxusnejSej
znacky) nepatri medzi znacky typicky a vel’koplosne sa prezentujuce na blogoch. Prezentu-
je sa zvicsa v lifestylovych a moédnych casopisoch (Elle, Marie Claire,...) a prostrednic-
tvom reklamno- propaga¢nych videi (uréené primarne pre zahrani¢né trhy, unas
k vzhliadnutiu najmé v pobo¢kach Gant). AvSak napriek tomu sa ¢esky tym Gantu rozho-
dol ist” aj cestou propagacie na blogoch. Medzi mnozstvom ¢inskych e-shopov ¢i klasické-
ho H&M je Gant pomerne vyrazny, najma tym, Ze je iny- ako z pohl'adu $tylu, cielove;j
skupiny aj cenovej kategorie. A hoci si vicsina Citateliek blogov nemoze dovolit’ obliekat’

sa do tejto znacky, vyrazne to prispieva k povedomiu o nej.

Fashion Picanteria- http://fashionpicanteria.blogspot.com- osobny fashionblog
Cesky Beaty Katiokovej. Bedtin tyl sa vyrazne 1i$i od ostatnych blogov, jej outfity maju
velmi Casto vintage nadych a Casto pouziva GIF animacie, a Styl pisania je umelecky
a obcas pikantny a vzdy struény. Blog funguje od septembra 2010 a od tej doby si vybudo-
val poziciu medzi top Ceskymi fashionblogmi a aj pomerne slusnu Citatel'ski zakladnu

(viac ako 1500 followerov cez Google a a takmer 500 cez Bloglovin).

Teplota se tehdy bBliZila k absolutni nule, Zrarzl i posledni provozuschopnd vlak, Ma sobé jserm méla tradiéné nudny
zimni odéw, doplnény Cervenyr nosem s ozdobnou nudli. Ani to mi ale nezabranile délat hovadinyg,
The temperature was around absolute zero at that time. The last operational train was frozen. I had the boring
traditional winter clothing completed with red nose with the decorativ mucus. But even all these facts didn't prevent
me to do stupid things.

Michael Bastian mi poslal pohled z Miagarskych vodopadd, Wish you were here. To potési, Kdyby mi misto pfani
radé&ji poslal letenku, Ani Arthur ze uZ neozval ze zlibenym zasnoubenim...chlapi jsou nefadi!
Michael Bastian sent me a postcard from Niagara Falls. WISH YOU WERE HERE. ¥ery funny. It would be better if he sent me a plane
ticket. Even Arthur had not called to be engaged with me in Miagara Falls...men are bastards!?

Je po desaté veler, a to je ten spravny as polodit otdzku na téla, Zabavite e zpif tenizerm nebo hranim = penisem?
Well...It's 10 PM and itis the rHght time for ask controversial question. What kind of activity do you like most?
Plavina tennis or plavina with oenis?

Obrazok 30 Mini¢lanky k postom Fashion Picanteria, vlastné screenshoty z

http://fashionpicanteria.blogspot.com (2012)

Spolupraca medzi Beatou a Gantom vd’aka Modni Unii, ktora najlepSim blogerom
zabezpecuje vstup na vybrané VIP akcie. Prave na jednej z takychto akcii- otvoreniu buti-
ku Gant v ulici Na Piikopé sa Beata ,,zapacila“ PR manazérke Jane ProkeSovej, ktora jej
ponukla d’alSiu spolupracu. (Na blogu Fashion Picanteria sa zatial’ objavilo 9 ¢lankov ota-

govanych znac¢kou Gant). Na zaklade toho mozno ustdit’, Ze Gant si blogy, s ktorymi spo-
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lupracuje vybera pomerne dokladne, na zaklade osobnych stretnuti a nema zaujem propa-
govat’ sa masovo. Aj v tomto pripade, podobne ako pri butiku Yumi je spolupraca na vel-

mi priatel’skej urovni.

Spolupraca nie je podmienena Ziadnou dohodou a je ¢isto na rozhodnuti blogerky,
¢i informacie o znacke zverejni alebo nie. Na rozdiel od inych tu rozoberanych spolupréc,
tato nebola primarne koncipovana ako prezentécia vybraného produktu na blogerke. Beéta
bola pévodne pozyvana na rézne akcie poriadané Gantom ako su prezentacie novych ko-
lekcii. Je to najma z uz spominaného dévodu, Ze ide o luxusnej$iu znacku, ktorej kapu si
véacésina Citateliek nemdze dovolit’ a znacka tymto sposobom buduje povedomie. Toto po-
tvrdzuju aj komentare k ¢lankom o Gante na blogu- hoci $tyl tejto znacky je blizky mno-
hym ¢itatel'om, je to pre nich skor inSpiracia ako realny popud ku kupe.

ANT o e T R S A T
TN CANT Ay o SANT GanT an ot
NT SANT Sar¥ GaNT

GANT GANT GANT
ANT GANT GANT Ga

T GANT GANT GANT
EBANT GANT GANT GA
NT GANT GANT GANT *
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NT GANT GANT GANT
T GANT G/ &y
ANT GANT

ANT GANT GAN -
T GANT GANT G, ™
IANT GANT GANT
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IT GANT ©

Obrazok 31 Beata z Fashion Picanteria na akciach Gantu (otvorenie butiku, showroom),

vlastné screenshot z http://fashionpicanteria.blogspot.com (2012)

Druhym krokom spoluprace bol klasickd moznost’ vyberu produktu. Tento krok
vSak nebol prvoplénovo propagacnym, iSlo skér o pozornost’ pre blogerku, o ktorej opat’
pisat’ nemusela. Istou ,,brzdou* vSak bol strach z reakcii ¢itatelov. Ako sa vyjadrila sama
blogerka, objavit’ sa v znackovom kozenom kabate na blogu, ktory pise Studentka (a vacsi-
na jej Citatelov su rovesnici) by mohlo spustit’ vinu kritiky zo ,,zapredania sa“ znacke
a podobne. Nakoniec sa vSak rozhodla tento produkt postnat’ hlavne preto, Ze jej blog je
0 mdde a modnej inSpirécii. Post bol viak upraveny do podoby ,,lov na kabat sezony* do-
plneny autorke vlastnymi kontroverznymi fotografiami a asi Ziaden z ¢itatel'ov ho ani ne-

pojal ako propagaciu znacky Gant.
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HUNTING SEASON

Obréazok 32 Fotografie v kabate Gant na blogu Fashion Picanteria, vlastny streenshot z

http://fashionpicanteria.blogspot.com (2012)

Byla jsem na lovu, Stilela jsem jako divd, ale jedinoo trofeji, kterou disponuji, je tento koZeny kabat, Wycpala jsem
ho svou malickost! 2 nehodlam ho sundat do & deby, nef se azem samovalné rozpadne,
I was on a hunt. I shot every moving thing, but the only trophy I have is this leather coat.

EABAT / LEATHER COAT (GANT) | KALHOTY / JEAMS (MANGD) | TRICKS f T-SHIRT (STRADIVARIUS) | BRYLE /

Obréazok 33 Popis k postu s koZzenym kabatom Gant na blogu Fashion Picanteria, vlastny

screenshot z http://fashionpicanteria.blogspot.com (2012)

Zéverom by sa dala spolupraca medzi Gantom a blogom Fashion Picanteria zhrnat
ako nie tak Uplne klasickd, ako ju vidime na inych blogoch a znackach, na vel'mi otvorenej
Urovni avsak je stavana hlavne na zvySeni povedomia o znacke, nie primarne o predvadza-

ni kolekcie ¢iatel'om.

5.6 Danny Rose- H&M

H&M- Hennes&Mauritz- Svédska odevna spolo¢nost zalozena v roku
1947Erlingom Perssonom. Spociatku sa zaoberala vyrobou a predajom damskej maédy,
postupne sortiment rozSirila aj na pansku a detskd modu. V sucasnosti ma viac ako 2500
pobociek po celom svete a zastipenie na 44 trhoch a je druhym najvacsim odevnym malo-
obchodnikom na svete (po korporécii Inditex- Zara, Stradivarius, Pull and Bear, Bersh-
Ka,...). Zaobera sa produkciou fast-fashion mady (rychle reflektovanie na trendy z pre-
hliadkoveého mola, prenesenie na prislusny trh, rychla a lacna vyroba). Pod koncern H&M
Hennes&Mauritz AB patri nielen znacka H&M ktorej sa budeme podrobnejsSie venovat,
ale aj znacky COS, Weekday, Monki a Cheap Monday. Na nasom trhu je zatial' dostupné
prave H&M. (Posh24, 2012); (H&M).
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Znacka je vd’aka svojim vysoko modnym a zaroven cenovo dostupnym kolekciam
ziskala Siroku klientelu po celom svete. Znama je aj vd’aka spolupracam so znaimymi navr-
harmi, ktory pre H&M vytvaraju Specialne limitované edicie. Patri medzi ne napriklad Karl
Lagerfeld, Lanvin, Roberto Cavalli, Jimmy Choo, Sonia Rykiel, Versace Si Marni. Tieto
kolekcie su velkymi uspechmi a to najma z dovodu, ze vd’aka nim si bezny zakaznik H&M

moze zaktpit’ designersky model za ceny o malo vysSie ako u bez nych H&M kolekcii.

Ceské zastipenie H&M spolupracuje momentalne s viacerymi Geskymi a
slovenskymi blogermi a tieto spoluprace a propagéacia znacky na blogoch dopiia klasicku
inzerciu v ¢asopisoch a obc¢asnu televiznu reklamu (najma pti designerskych kolekciach).
Dalo by sa povedat’, ze blogy u nas su znackou H&M preplnené, na ¢o niektory Citatelia
zaCinaju reagovat’ negativne. Ide najma o komentare voci blogerkam- zasa cela v H&M,
samozrejme ked’ je to zadarmo,... Stale vSak prevladaju kaldné nazory ato najma z uz
spominanych ddévodov, Ze ide o0 cenovo dostupnti znacku s mdédnyn obleGenim a mnoho
Citatelov prave na blogoch nachadza inspiracie ako ho nosit’ a kombinovat’. Casto ich ku
kupe aj indpiruje.

Danny Rose- www.dannyrosefashion.com- ¢esky blog fungujici od aprila 2010,
ktorého autorkou je Martina Vackova z Prahy. Cez Google jej sleduje takmer 1200
ciatatelov, cez Bloglovin necelych 500. Martinin §tyl je na ceské pomery mierne

extravagantny, netypicky, s vintage nadychom a napadom.

Obrazok 34 Martina Vackova z blogu Danny Rose, vlastny screenshot z

www.dannyrosefashion.com (2012)

Vdaka svojej blogerskej kariére dnes Martina pravidelne spolupracuje napriklad

s magazinom Elle ¢i InStyle.
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Martina Vackova
BlogerkaMartina sndmi
spolupracovalana clinkuVice

za méné (stranass). , Blogovanije
promé jakodruhd préice, kterd mé
bavianapliuje moji kreativitu,” fika
blogerkaz www.dannyrosefashion,
com, , Zatalajsem jakospousta
jinych blogerls. Prostétim, Zejsem
siprohiédia par eskych blogtl
arozhodlajsemse tozkusit taky.
Jinakatfebailépe,” popisuje Martina
Vackovd svoje blogerské zacdtky.
HISTORKA ZE ZAKULISI:
JPrace proinStyle minaprostosedia,
protofe piesné odpovidd tomuy,
otemmijblogviastnéje! Ato, ze

i zamdlo penéz se da (Zasné obléct!”

- 1 ) &
INSTYLE | LEDEN 20128

Obrézok 35 Danny Rose Vv Elle a InStyle, vlastny screenshot z
http://www.dannyrosefashion.com/p/press.html

Spolupraca medzi H&M a Martinou zacala v septembri 2010, kedy Martina dostala

pozvanku do prazského showroomu znacky. T4 si blogerku sama vybrala a oslovila.

Dnes je Martina jednou z ,,vlajkovych* blogeriek znacky a to najmi vd’aka oboj-
strannej spokojnosti zo spoluprace. Znacka ocenuje $tyl blogerky a povaZzuje ju za vybernd
osobu pre svoju prezentdciu. Aj Martina sa o0 spolupraci vyjadruje vel'mi kladne, na jej
inak tak ¢asto dovolit’ nemohla. Samotna spolupraca funguje na dvoch Urovniach- prezen-

tacii obleCenia a reprezentovania znacky.

Tak ako u podobnych spoluprac je zvykom, blogerka od znacky dostava vybrané
modely, ktoré nésledne prezentuje na svojich strankach. Na rozdiel od ostatnych, tu spo-
minanych znaciek, H&M nedéva svojim blogerkdm limit na odber tovaru. Martina je pra-
videlne pozyvana do showroomu, kde si moze vybrat’ akykol'vek tovar. Dokonca ma moz-
nost’ jeho vyberu v obchode, ak showroom uz danym kusom nedisponuje. Ako sa sama
vyjadrila, o obleceni pisat’ nemusi, ale nakol’ko dostava kusy, ktoré si sama vyberie a hodia
sa k jej Stylu, nosi ho bezne, takZe je samozrejmé, Ze sa objavuje aj na blogu. Ako som uz
spominala, povazuje to za obrovské plus, pretoze moze neustale Citatel'om prindsat’ nové

outfity bez toho, aby sa finan¢ne zruinovala.
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Obrézok 36 Martina v showroome H&M a po ,,nakupe* v fiom, vlastny screenshot z
http://www.dannyrosefashion.com/search/label/HM%20Showroom (2012)
Martina sa taktieZ objavuje ako zastupca znacky na réznych akcich a taktiez je na

akcie H&M pozyvana. V roku 2011 mala moznost robit’ stylistku znacky H&M na pre-
hliadke Elle Fashion Weekand.

Obrézok 37 Martina na akcidch H&M- prezentacia kolekcie SS2012 a prehliadka Elle Fas-
hion Weekend, vlastné screenshoty z www.dannyrosefashion.com (2012)

Najvacsim pozornostou pre Martinu ako blogerku zo strany H&M bola moznost’
reprezentovat’ Cesku pobocku pri prezentacii kolekcie Versace for H&M v New Yorku v


http://www.dannyrosefashion.com/search/label/HM%20Showroom�
http://www.dannyrosefashion.com/�

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

novembri 2011. Okrem hradeného pobytu v NY sa teda blogerka dostala na exkluzivnu
VIP modnu prehliadku s hostami ako Jessica Alba ¢i Mark Ronson. Okrem nich mala
moznost’ stretnit’” samotnti Donatellu Versace a hudobnika Princa. ,,Chtéla bych vsem z
H&M hrozne podeékovat, ale hlavne ceskému tymu, za to ze mé vybrali a za nekonecnou
pohostinnost, se kterou mé v New Yorku opecovavali.*“ (Vackova, 2012). Po prehliadke
dostala Martina dokonca usporiadat’ pre CitateI'’ky giveaway 0 dva kusky z kolekcie (pred
jej uvedenim na trh).

VERSACE FOR H&M GIVEAWAY

Obrazok 38 Giveaway na blogu Dany Rose, vlastny screenshot z

http://www.dannyrosefashion.com/2011/11/versace-for-h-giveaway.html (2012)

Obrézok 39 Vackové na prehliadke Versace for H&M v New Yorku, vlastny screenshot z
http://www.dannyrosefashion.com/2011/11/show.html (2012)

5.7 What Lucia Did- Bioderma

Hoci je aj z oznacenia ,,fashion blog™ zrejmé, ze blog sa venuje mode, vel'mi Casto
sa prave na tychto blogoch objavuju aj rdzne posty o kozmetike. Je to spésobené tym, Ze

moda a Krasa idu vacésinou ruka v ruke. Prave preto som sa rozhodla zaradit’ do tejto kapi-
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toly aj spolupracu medzi fashionblogerkou a kozmeticko- dermatologickou znac¢kou Bio-

derma.

Bioderma- ,,Bioderma je dermatologicka znacka zameriavajiica sa na starostlivost
o citlivi a problematicku pokozku. Vysledkom biologického vyskumu je vyhradeny patento-
vany komplex D.A.F. Tento komplex zvySuje toleranciu pripravkov k pokoZke tak, aby vy-
hovovali potrebam kazdého typu pokoZky, vratane pokoZky najcitlivejSej. PokoZka sa stava
odolnejsia a menej ndachylnd voci podrdzdeniu. Jednotlivé pripravky si prehladne rozdele-
né do ucelenych radov: Atoderm - sucha a atopicka pokozka; Sensibio - citliva pokoZka;
Sébium - mastna pokozka; Hydrabio - dehydratovana pokozka; Nodé - vlasova pokozka;
Photoderm - sinko a ochrana.” (DocSimon, 2012).

Bioderma patri medzi cenovo dostupné a kvalitné dermaologické znacky a je bezne
dostupna v lekarnach. Slovenské zastupenie sa pre propagaciu prostrednictvom blogov
rozhodlo len nedavno (vo februari 2012). Preto je este prili§ skoro hodnotit’ vysledky spo-

lupréc, avsak prveé odozvy uZ k dispozicii su.

Vo vSeobecnosti momentalne slovenska Bioderma spolupracuje s 9 blogerkami,
stale ma vo svojom programe miesto pre jednu d’alSiu. Spolupraca prebicha na vel'mi pria-
tel'skej Grovni, len na zaklade ustnej dohody medzi subjektmi. Vyber blogov, s ktorymi
Bioderma spolupracuje je vel'mi osobny, vybrana blogerka musi mat’ vztah ku kozmetike,
musi byt’ jej zalubou. Taktiez musi blog zastupcov Biodermy zaujat, musi byt osobity

a musi mat’ ,,Smrnc*. Je t0 0 subjektivnom pohl'ade na blogy.

Pristup k blogerkam je tiez vel'mi individualny, priebeh spoluprace si z Casti totiz
urujui samy. Bioderma ich pravidelne informuje o novinkach a zasiela im produkty vhod-
né pre ich plet’ atie ndsledne postuju recenziu. Bioderma trva na tom, aby recenzie boli

objektivne a neboli kladne len na zaklade spolupréce.

Primérnym cielom propagacie na blogoch (mozno prekvapivo) nie je zvysSenie pre-
daja produktov Bioderma, ale zvySenie povedomia o znacke ako takej. Na zaklade toho nie
st sledované Cisla, ale reakcie a komentare na blogoch. Blogerky totiz dnes fungujt ¢asto
ako opinion leadry a recenzie na blogoch pomahaju formovat’ nazor Citatel'ov. Zaujimavou
je informacia, Zze niektoré Citatel’ky sa k blogom dostali po zadani hesla ,,Bioderma® do
vyhl'adavacov. Napriek tomu vSak okrem propagacie na blogoch Bioderma stale vyuZiva aj
klasické formy reklamy ako napriklad printy. PovaZzuju totiZ za nutné, aby sa vSetky takéto

vystupy dopliiali a kooperovali.
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What Lucia Did- whatluciadid.blogspot.com- slovensky blog fungujuci od okt6bra
2011, ktorého autorkou je Lucia Petruchova. Za pomerne kratky ¢as svojej existencie si
vybudoval pomerne Siroku Citatel'sku zakladnu- takmer 700 cez Google anad 150 cez
Bloglovin. Lucia istu dobu Zila v Londyne a vd’aka tomu je jej Styl ovplyvneny ,,zapad-

nym* Stylom. Jej kombinacie su na slovenské (a ¢eské) pomery odvaznejsie, originalnejsie

a maju isty napad.

Obrazok 40 Lucia Petruchova, vlastné screenshoty z whatluciadid.blogspot.com (2012)

Ako som spominala vysSie vyber blogeriek na spolupracu je v rukach Biodermy.
Rovnako zacala aj spolupraca s What Lucia Did- PR manazérku zaujal tento blog aj to, Ze

Lucia uZ predtym postovala prispevky o Bioderme ako svojej obl'ibenej znacke.

Vel'mi délezitym faktom je, Ze Lucia znacke veri a mé s nou dlhodobé skuisenosti.
Je to zatial’ jedina znacka, s ktorou sa rozhodla spolupracovat’ a systém spoluprace len na
zaklade toho, Ze by dostavala produkty zadarmo sa jej nepaci. Ako sama uvadza, produkty
Bioderma by si kupovala aj keby s nou nespolupracovala, no vd’aka spolupraci méze pri-

niest’ Citatel'kam aj r6zne giveaway.

Vel'mi pozitivne vnima aj ohlasy ¢itateliek a to najma preto, Ze jej blog nie je len
0 kozmetike, ¢asto sa na blogu objavuje jej tvar a citatel’ky tak maja moznost’ sledovat’ jej
plet’ v podstate stale a mézu samy zhodnotit’, nakol’ko je znac¢ka Biodrema skuto¢ne Gi¢inna
a podobne. Sama Lucia totiZ rozne blogy sleduje a vadi jej, ak sa na blogoch o kozmetike

autorka naukazuje, ¢ize tam chyba akasi ,,0sobnd* skusenost’.

Na blogu What Lucia Did sa ako sucast’ spoluprace objavuju recenzie na produkty
Bioderma, ktoré vSak autorka hodnoti az po dlhodobejSom pouZzivani, aby bol nazor ob-

jektivny.
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BIODERMA Sensibio Light & Rich Cream T ————

(Cistiaca pena)

Obréazok 41 Recenzie na Biodermu, blog What Lucia Did, vlastné screenshot z
http://whatluciadid.blogspot.com (2012)

Na blogu sa od zaciatku spoluprace objavilo uz niekol'ko giveaways pre Citatel’ky
o rézne produkty Bioderma. Je zrejmé, Ze su populérne a zapojilo sa do nich viac ako 250

¢itatelov. Vyhodou je, Ze vyherca si sdm mdze vybrat’ produkt, vhodny pre jeho typ pleti.

BIODERMA GIVEAWAY
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Obréazok 42 Bioderma giveaway na blogu What Lucia Did, vlastny screenshot z
http://whatluciadid.blogspot.com/2012/03/bioderma-giveaway.html (2012)

Netradi¢nym individuadlnym odliSenim spoluprace medzi Biodermou a What Lucia
Did je aj zapojenie Luciinej sestry Natalie na blogu http://natshells.blogspot.com/. Lucia
niektoré produkty posltva na vyskiSanie aj jej, a Natalia nasledne piSe velmi vtipnou

a amatérskou formou ,,recenzie* a skusenosti s produktmi.


http://whatluciadid.blogspot.com/�
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Obrézok 43 Bioderma vs. Nivea na blogu Luciinej sestry, nlastny screenshot z
http://natshells.blogspot.com/ (2012)

Na zaver mozno povedat’, Ze tato spolupraca je vel'mi vydarena, obe strany s nad-
mieru spokojné, Boioderma sa dokonca vyjadrila 0 moznosti spoluprace s Luciou aj mimo
jej blog. Ciel- zvySenie povedomia o znacke- sa zatial’ snazi plnit, aj ked je eSte skoro
hodnotit’ to z dlhodobejsicho hl'adiska. Obe strany planuju v spolupraci pokracovat’ a su

naklonené novym moznostiam.
5.8 ZHRNUTIE

Na zaklade vysSie uvedenych informacii je mozné porovnat’ rozli¢ny pristup jed-
notlivych znaciek a blogeriek k spolupraci. Ako vyplynulo, vdésina znaciek si blogerky,
ktoré ich produkty budd propagovat’ vyberaji na zaklade uréitych kritérii, najmé na zakla-
de Stylu a moznosti prinosu. Pri mensich znackach (Yumi) je pristup vel'mi osobny, naopak
Romwe.com sa o blogerky zaujima miniméalne. Viésina blogeriek ma na vyber, ¢i o pro-
duktoch ziskanych v ramci spoluprace napiSe a ak ano, tato recenzia by mala byt” objektiv-
na. Vacsina znaciek dokladne monitoruje pre nich délezité vystupy (mnozstvo preklikov,
nazory Citatel'ov,...). Blogerky tiez uvadzajt, Ze spolupracujt iba so znackami, v ktoré sami

veria.

Po prestudovani tychto informacii je tieZ mozné zostavit’ plan propagacie prostred-

nictvom blogov pre iné znacky a produkty.


http://natshells.blogspot.com/�
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6 DOTAZNIKOVE SETRENIE

V tejto Casti prace sa budem venovat’ dotaznikovému Setreniu, ktorého ciel'om bolo

zistit’, nakol’ko sa Citatelia blogov propagaciou, aké st ich nazory na fu.
6.1 Metodologia vyskumu

Pri vybere vhodného vyskumného nastroja som sa rozhodla pre kvantitativne mar-
ketingové Setrenie- dotaznikové Setrenie na internete. Kvantitativne najmé z dévodu, Ze
som potrebovala celkovy pohlad na problematiku z pohl'adu velkého poctu osob, bolo
nutné zhodnotit’ celkovy vplyv propagacie na internete. Vyber nan padol aj z dévodu vy-
sokej flexibility, vhodnosti pre vybrant cielova skupinu, moznost’ prispdsobenia a nizke
néklady. Zber dat je rychlejsi ako pri klasickych papierovych dotaznikoch, respondent ho
moze vyplnit' ,,v k'ude domova‘- je menSie riziko ovplyvnenia vonkajsimi vplyvmi. Do-
taznik bol vytvoreny na servery Google. Ten som vybrala hlavne z dévodu pre mna pri-
jemnejSie uzivatel'ského prostredia (ako napr. u serveru vyplinto.cz), jednoduchému zobra-

zeniu dotazovanému (nerusi ho okolita grafika) a absencii reklamnych zdeleni.

6.1.1 Cielova skupina

Ciel'ovou skupinou dotaznikového Setrenia boli Citatel’ky ¢eskych (a slovenskych)
fashionblogov, najma tie, ktoré fashionblogy sleduju pravidelne. Taktiez l'udia, ktory sa

.....

iného. Predovsetkym mladé Zeny vo veku 16- 25 rokov.

6.1.2 Sirenie dotaznika

Dotaznik bol Sireny v elektronickej podobe a to najma z dévodu, Ze fashionblogy su
internetovy fenomén a Sirenie po sieti je uzivatel'om prijemnejSie ako iné formy dotazova-
nia. Aby som sa vyhla skreslenym informaciam, dotaznik bol Sireny vylu¢ne prostrednic-
tvom fashionblogov a ich fanusikovskych stranok. Z toho vyplyva, Ze bola oslovena presne
ta cielova skupina, ktora mala. Predpokladom bolo ziskanie asponi 100, aby sa dal utvorit’

reprezentativny zaver.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

7 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Dotaznikové Setrenie prebiehalo od 17.03.2012 do 15.04.2012 a celkovo ho vyplni-
lo 304 respondentov, ¢im som splnila stanoveny ciel’ na 300%. Na zaklade tychto informé-

cii uz je mozné vyvodit’ isté zavery. (Celé znenie dotaznika k dispozicii v Prilohe 1).
7.1 Vysledky v jednotlivych okruhoch otazok

7.1.1 Sledované blogy

Prva otazka v dotaznikovom Setreni sa tykala sledovanych ceskych (slovenskych)
fashionblogov. Zoznam menovanych vznikol na zaklade mini-pretestu, kedy som poZiada-

la niekol’ko priateliek- pravidelnych citateliek o zoznam fashionblogov, ktoré sleduju.

Na zéklade dotaznikového Setrenia ma prekvapila popularita blogu A Cup of Style,
ktory sleduje 170 respondentov- 56%. Nasleduje blog Lost in Closet- 134 respondentov-
45%. Sledovanost’ ostatnych menovanych blogov sa pohybuje okolo 100 respondentov,
najmenej znamym bol blog SuzieStyle (17%), €o sa da vysvetlit menSou aktivitou autorky.
Z tychto odpovedi vyplyva, Ze propagécia na blogu A Cup of Style a Lost in Clodet by
litou (Lost in CLoset spolupracuje iba s Romwe a blog A Cup of Style mnoho c¢itateliek

povazuje za prilis komer¢ny).

Ktory z ¢eskych fashionbl pravidelne sledujes?

A Cup af Style 170 56%
A Cup of Style Danny Rose Fashion Blog 106 35%
Danny Rose Fashio... Eji freedom 124 41%
Eva Schin 17 358%
Ejvi fraador Fashion Picanteria 101 4%
Eva Schén Lostin closet 134 45%
Salad of my life 94 3%

Fashion Picanteria )
Sandraleopardova 106 35%
Lost in closet Czech Chicks 123 41%
Salad of my life Jall Burr's Fashion Blag 80 7%
SuzieStyle 50 17%
Sandraleopardova Other 164  54%

Czech Chicks UZivatelé mohliwhrat wice nez jedno

zaskrtavaci palitka, takée procenta milze

Joll Burr's Fashi... wzrlist na vice ne 100 %.

SuzieStyle

Other

o 34 68 102 136 170

Graf 1 Sledovanost’ jednotlivych fashionblogov, vlastny vyskum (2012)
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7.1.2 Vplyv stylu blogeriek

Dotaznikové Setrenie podporilo a dokonca pred¢ilo méj predpoklad, Zze $tyl oblie-
kania fashionblogeriek do urcitej miery ovplyviiuje Citatel'ov. Podl'a Setrenia az 96 opyta-
nych (32%) da urcite ovplyvnit’, 74 (24%) skor da a 87 (29%) sa da ovplyvnit’ priemerne.
Iba 8 opytanych (3%) sa tdajne ovplyvnit' neda vobec. Z toho mozno usudit’, Ze propagé-

cia na blogu je u€inna najma v pripade, ak lichoti Stylu blogerky a zapada dor.

Ovplyvnil Ta niekedy $tyl obliekania na fashinblogoch?

Uréite ano 96 32%
Uréite ano Skir ano T4 24%
Skar nie 36 12%
premerne [ Uréte nie g %
Urcite nie .
0 19 38 57 76 a5 114

Graf 2 Miera ovplyvnenia Stylom blogeriek, vlastny vyskum (2012)

7.1.3 Propagacia produktov

Propagacia na fashionblogoch vyrazne prispieva k povedomiu o zna¢ke o ¢om
svedcia aj odpovede respondentov na otazku, ktoré zo znaciek poznaju vd’aka propagacii
na fashionblogoch (zoznam znaliek zostaveny z najvyraznejSie propagovanych a ¢asto sa
objavujlcich znaciek na vybranych fashionblogoch). Romwe zaregistrovalo az 263 Citate-
Tov (87%), nasleduje H&M s 223 ¢itate'mi (74%) a Lindex (176- 58%). Najmenej vyraz-
nou bola propagécia znacky ClubCouture- 80 respondentov (27%), ¢o mdze byt spdsobené
spoluprécou s malym poctom blogeriek z celého sveta (mensi zésah). Z mojich tiez zisteni
vyplyva, ze az 273 respondentov (90%) sa vd’aka propagacii na blogu s niektorou zo spo-
minanych znaciek zoznamilo prave vdaka propagacii na fashionblogu. Takmer vSetci
uviedli e-shop Romwe.com, nasledované ostatnymi azijskymi e-shopmi- vj-style.com,
sheinside.com ¢i bornprettystyle.com. Slusné povedomie si vybudoval butik Yumi, ktory
sa poctom oslovenych mdze rovnat' uz spominanym e-shopom. 4asta bola aj odpoved’
,Vsetky azijské e-shopy®, ¢i ,,vSetko okrem H&M®. Znacku H&M a F&F spomenulo mi-
nimum respondentov- ak, tak zvacsa uviedli, Ze znacky poznali uz skor. Zaujimavé je, ze
niekol’ko respondentov spomenulo znacky, ktoré v zozname vobec nefigurovali a na blo-
goch sa iniciativne nepropaguju- zvicésa ich spomena samotné blogerky. Boli to e-shop

Asos.com a znacka Topshop.
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Ktoré zo znaciek poznas z propagacie na fashionblogoch?

HEM 223 74%
v [ Lindes e e
Litwiax rarmwe. com 263 B7%
vi-style.com 162 54%
rome:Gon sheinside.com 116 39%
vi-style.com _ inlovewithfashion.com 123 41%
i 1 AxParis.co.uk 93 3%
sheinside.com
- o bornpretystle com 120 40%
inlovewithfashion... _ Yumi 113 38%
AXPafECOLK - ClubCouture 80 2T%
F&F 146 49%
bornprettystyle.com Other 36 12%
Yiiimi _ Ufivatelé mohliwhrat vice ne? jedno
Zadkitavaci politko, takde procenta mize
ClubCouture - wzrlist na vice nez 100 %
Other -

o

53 106 159 212 265

Graf 3 Znalost’ znaciek z blogov, vlastny vyskum (2012)

7.1.4 Realizovany nakup

Nakol’ko je vo vacsine pripadov hlavnym ciel'om propagacie predaj, je nutné zhod-
notit’ nielen znalost’ znac¢ky medzi Citate[’kami, ale aj to, ¢i ich propagacia na blogoch pri-
mala ku kape produktov. Predpokladala som, Ze na zaklade propagacie na blogu si produkt
zakupila aspon 1/3 citatel'ov (33%). Prieskum ukazal, ze ich pocet je vyssi a to 44%. Zo
znaciek, ktoré boli spomenuté ako zakupené vedie H&M, Lindex, Asos. Prekvapivo na-
priek masivnej znalosti znacky Romwe ju v tomto pripade uviedlo minimum responden-
tov- tovar z tohto e-shopu prili§ nenakupujd. Hlavnym spomenutym dévodom bola nizka
kvalita produktov. Ak respondenti uviedli druh tovaru, iSlo najma o kozmetiku réznych
znaciek, niekol’kokrat sa objavil haircuff z H&M. Z celkového poctu 126 citatel'ov, ktory
realizovali nakup na zaklade propagacie na blogu, bolo 95% spokojnych a tovar zodpove-

dal tomu, ¢o blog propagoval.

7.1.5 Motivy blogeriek

Nevelkym prekvapenim je potvrdenie predpokladu, Ze Citatelia vnimaju tieto spo-
luprace a propagacie ako moznost’ prinasat’ ¢itatel'om novinky. Potvrdilo to 188 dotazova-
nych (62%). Nelichotivo najmé pre blogerky si az 169 opytanych (56%) mysli, Ze to robia
kvoli zisku produktov zdarma.

Na otazku, aky je pohl'ad cCitatel'a na takyto druh propagéacie- spoluprace sa vécsina
opytanych vyjadrila mierne pozitivne az neutralne, nepovazuju to za zIé, neprekaza im to.
Takmer rovnaky pocet vidi takyto druh propagacie ako vel'mi pozitivny pre vSetky zainte-

resované strany. Vel'a Citatelov vSak podotklo, Ze nazor blogerky musi byt objektivny,
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nemoéze byt skresleny vidinou produktov zdarma. Taktiez musi znacka odpovedat’ bloger-
ke a jej Citatelom (cenovo i Stylom). Viac ako 10% Citatel'ov propagaciu povazuje za inspi-
raciu a poradny organ (recenzie). Délezitym zistenim vSak je, Ze mnoho Citateliek zacina
povazovat takéto spoluprace a propagacie za otravné, reaguju negativne, najma pri
e-shopoch typu Romwe.com negativne vnimaji snahu zvySenia obratu na Gkor kvality.
Vybrala som niekol’ko odpovedi, ktoré vykresl'uju Skalu reakcii. Vsetky odpovede su

z vyskumu realizovaného autorkou prace v roku 2012,

0] Uz jsem zminovala- chapu to, sleduji to a myslim, ze muze dobie fungovat pro
mladsi, méné ndrocné Ctendiky. Ale Cesky rybnik je maly, ne kazda ceska bloggerka je v
mode opravdu vzdéland (tieba ¢tenim odbornych modnich publikaci, zahrani¢nich blogii
jako The Sartorialist a Garance Doré, ¢i zahrani¢nich ¢asopisu pravidelné - americkd Vo-
gue, britska Elle, francouzska Marie Claire atd atd) a pravé produkty zdarma obcas tlu¢ou
do o¢i. Chéapu, ze dévcata nemaji desetitisice na tratu za Saty a kosmetiku, ale nékdy je to
opravdu navonéna bida - oxfordky z haemka, stat se Spic¢kami u sebe naklonéna vlevo,
dlouhy pfepasany cardigan, masivni naramky (ted Marni HM), dlouhy zavés na krk, vino-
va rténka, Spatné obarvené dlouhé krkaté vlasy a slamak nebo jiny kloboucek, obii psanic-
ko oznacené "clutch" a kelimek se starbucks s makronkou v ruce . a to je pry originalita.
Malokdy krasné Saty, malokdy Zenska elegance, opravdu vysoké podpatky... Vyjimkou je
tteba Martina Vackova z Danny Rose (originalni, Zenska a velmi sexy) nebo bezprostiedni

a usmévava Suzie (uz jsem psala). Omluva za pfimost, ale jsem prosté¢ v méde narocna.

0] Ak by som mala tato moznost’ sama, idem do toho

0] Bolo by fajn oznacit’, kedy ide o véc, ktort dostala zadarmo, a kedy je kipena za
vlastné

0] U niektorych ok, ¢inske ma otravuju

0] Taky mi vadi, kdyz bloggerka nema svij vlastni nazor a spolupracuje se vSemi ob-

chody, kter¢ ji poslou néco zadarmo. A takové opravdu jsou, coz viibec neni dobré, protoze
tteba mensi holky (ve véku 13,14 let) si koupi jakoukoli blbost jen proto, ze to ma jejich

idolkabloggerka. A ptesné tyhle holky jsou cilovou skupinou této propagace.

7.1.6 VSeobecné informacie o ¢itatePoch

Predpokladala som, ze citatelmi vybranych fashionblogov budu Zeny, Casto Stu-
dentky, vo veku 16-25 rokov, s mesa¢nym prijmom 1001-5000 K¢ (€40,01- €204). Z prie-

skumu vyplynulo, Ze ide o Zeny vo veku 16-20 rokov- 41% a 21-25 rokov- 40%. Zien vo
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veku 13-15 bolo 10% a od 26 rokov vysSie iba 8%. Ide o Zeny so stredo$kolskym vzdela-
nim s maturitou- 44% (&asto $tudentky VS- 15%). AZ 27% tvoria Studentky strednych 3kol.
Vysokt skolu ma dokoncentt 9% opytanych. Zaujimavé je zistenie, ze priemerny mesacny
prijem (v pripade nezarobkovocinnej osoby vyska vreckoveho) uvadzali z 36% ako menegj
ako 1000 K¢ (€40), hoci som predpokladala, Ze tento bude 1001-5000 K¢ (€40,01- €204)-
34%. 18% dotazovanych uviedlo prijem do 15 000 K¢. Na zaklade toho mozno skonstato-
vat’, Ze propagacia na blogoch by mala byt zamerana na zaujmy 16-25 ro¢nych Zien, ktoré
zatial’ nedisponuju vysokym finanénym obnosom, s ktorym by samy hospodarili. Preto je
nutné propagované produkty prisposobit’ tejto cenovej hladine a moznostiam Citateliek (je
samozrejmé, Ze profil Citatel’ky sa v zavislosti od blogu moéze 1isit’, avsak ¢esko- slovenska
blogova scéna nie je natol’ko velka, aby jedna Citatel’ka nesledovala viaceré odlisné fas-

hionblogy).
7.2 Overenie predpokladov

Predpoklad ¢islo 1 v zneni ,,Myslim si, ze znac¢ky povazuja fashionblogy za vhodny
a vel'mi u¢inny sposob propagacie produktov vzhl'adom na ciel'ovl skupinu. Myslim tiez,
ze venuju vysoku pozornost’ vyberu vhodnych blogov a meraniu G¢innosti propagacie® sa
potvrdil u vacsiny skimanych subjektov. Vynimkou bol v podstate e-shop Romwe.com,

kde bol jedinou podmienkou spoluprace predpisany pocet followerov.

Predpoklad ¢islo 2 ,,Predpokladam, ze Citatel’kami fashionblogoch su predovsetkym
zeny vo veku 16-25 rokov s mesa¢nym prijmom od 1001 do 5000 K¢*“. Prieskumom sa
potvrdila prva ¢ast- 98% respondentov boli zeny, a az 81% respondentov vo veku 16-25
rokov. Druha ¢ast’ predpokladu sa nepotvrdila- hoci 34% respondentov uviedlo mesaény

prijem v tejto hodnote, 36% uviedlo prijem do 1000 K¢.

Predpoklad ¢islo 3 v zneni ,,Domnievam sa, ze propagacia na blogoch ¢itatel’kam
neprekaza, skor ju vnimaji vel'mi pozitivne. Sami priznavaji, ze ich nédzor na blogu mdze
do istej miery ovplyvnit’ a priviest’ ku kupe produktu- ndkup uskutoc¢nila asponi 1/3 respon-
dentov. Za hlavny motiv blogeriek k takejto spolupraci povazuji moznost’ prinasat’ Citate-
I'om zaujimavosti a novinky“. Predpoklad sa potvrdil vo vSetkych ¢astiach. Prekvapivo

nakup realizovalo az 44% respondentov.
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8 O BEZVYZNAMNOSTI MODNYCH BLOGOV

Na zaver by som rada citovala ¢lanok, ktory vidi va¢sinu dne$nych fashionblogov
trochu inak. Tento ¢lanok vas mozno prinuti zamysliet’ sa nad preberanou témou aj z opac-

ného pohladu.

»Chteli prevalcovat klasicka média, misto toho se nechali degradovat do role bez-
platnych reklamnich  ploch. Nyni  je Ceka osud vSech trendu.
Tak jsem se zase nic nedozvedél. Dnes rano jsem si prohledl popularni tuzemske maodni
blogy a zjistil jediné: v Ceské republice je ziejmé nadmira divek a dokonce i par chlapcii,
kteri volny ¢as marni tim, Ze sami sebe foti ve vice ¢i méné vystirednim oblecent, pochdzeji-
cim prevdzné od §védského , fast fashion rFetézce H&M. Skoda, pritom by bylo o cem
psat...

Paradoxné ji v tom podporuji mnoha tuzemska i zahranicni tistena média. ,, Kazdy se miize
stat modnim kritikem, * jasaji novindri a verbalne masturbuji nad skutecnosti, ze blogeri
Jsou ctenarum a uzivatelum mnohem bliz, a surfuji tak na stejné internetové viné. Sit' world
wide web nazyvaji demokratickou a oslavuji vitézstvi silnice. Znama némecka teoreticka
mabdy Sabine Resch-Pilmesova v takovych momentech rada cituje francouzského filozofa
Jeana-Paula Sartra: ,, Lidé jsou ke svobodé odsouzeni. Problémem modniho zpravodaj-
stvi je dle ni skutecnost, ze kazdy, kdo se rad obléka, si mysli, Ze o modé miize i psat. To by
podle ni napriklad v literarni kritice mozné nebylo. ,,KdyZz Marcel Reich-Ranicki napise
recenzi na knihu, ¢tenarum zaroven predlozi radu argumentii pro a proti. Legendarni jsou
jeho spory s nositelem Nobelovy ceny za literaturu Ginterem Grassem. Modni blogeri se
vSak vyznacuji prebytkem ndzorii a nedostatkem analyzy, véci chvali anebo kritizuji na-
prosto bez argumentii. To ale nestaci. V tomto pripadé nechdvaji ctendre ve Stychu, “ uved-
la pro CESKOU POZICI Resch-Pilmesovd. Blogeri sice ukazuji, jakym zpiisobem prenést
trendy z mezinarodnich mol do vSedniho Zivota, jsou rychli a aktualni, jenze nekritizuji,
nerozebiraji a nezarazuji... Internetovd svoboda se proménila v anarchii, ve virus, ktery
napadl i ostrilené profiky. Jen malokdo se této nové hysterii dokdze ubranit, tak jako na-
priklad medialni guru Tyler Brulé. Nemecky casopis GQ neddvno na adresu médnich blo-
gti poznamenal, Ze jsou ,,beze smyslu‘ a ,,nekonecné daleko od pochopeni stylu“. A legen-
darni séfredaktorka americké Vogue Anna Wintour si posteskla. ,, Pripada nam, Ze mnoho
mladych internetovych novackit nema to pochopeni pro moédu a ty zkusenosti, které by mit

meli*“... Jenze rostouci vliv blogerii neunikl velkym modnim domiim, a tak zacinaji mladé
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modni nadsence bohaté obdarovavat. Z blogii se stavaji hlasné trouby zndmych korporaci,
jen dalsi kanal firemni komunikace, a tudiz opak seriozni novinariny. Mluvi se o koZisich
od Dolce & Gabbana, popularni americka patnactileta blogerka Tavi Gavinson se na svém
blogu ukazuje témer vyhradné ve znacce Miu Miu... mezindrodni domy proste objevily no-
vou formu levného marketingu... ,, Pritom se kdysi zddlo, Ze blogeri nastoupili, aby se stali
protivahou velkych vydavatelstvi. A co se stalo? Délaji PR, nechaji se kupovat, diky inter-
netu si vychutnavaji svych warholovskych patndact minut sldavy, ale nezaslouzené. Drive by
Jejich veci nikdo neotiskl, nikdo nevysilal. ,,Kolikrat si nejsem ani jista, zda ovladaji sviij
matersky jazyk, “ tvrdi Resch-Pilmes, kterda pecuje o obor modni Zurnalistiky na mnichov-
ské akademii pro modu a design AMD... Pluralismus stylu v zapadnim systému mody fun-
guje nasteésti jiz od Sedesatych let minulého stoleti. Takzvany Trickle Down princip, ktery
ve své knize Teorie zahdlcivé tiidy do detailu rozebral americky sociolog a ekonom Thors-
tein Veblen, popisuje vznik trendu ve viddnouci spolecenské tiide, kdy jeho ucelem je odli-
Sit své postaveni od nizsich trid, a jeho naslednou cestu do Zivota béznych lidi. V druhé
poloviné dvacatého stoleti dostal Trickle Down neviastniho bratiicka. Princip Bubble Up,
ktery funguje opacnym smeérem. KdyZ v souvislosti s médou mluvime o ,,ulici*‘, mame na
mysli skutecnost, ze subkultury ovladané mladymi, progresivnimi lidmi jiZz od Sedesatych
let zdasadné ovliviji celosvétové trendy. Strucné receno, deélaji modu zezdola nahoru.
Mods, punkaci, hypici, tedy subkultury tvorené laiky, piisobily jako trendsetteri , kterymi se
designéri jako Britka Mary Quant, jiz svét vdeci za minisukné, nechali inspirovat davno
pred Yves Saint Laurentem. Pravé francouzsky mag je obecné povazovan za osvoboditele
mady. Byl to on, kdo v roce 1966 oteviel Rive Gauche Boutique, tedy obchod na chudém,
levém brehu Seiny, a stal tak u zrodu pét -a-porter. Quant ani Laurent k tomu nepotiebo-
vali Zadné blogy, dnes se proces jen zdanlivé zrychlil a uz neni mozné ho prozit v redlném
case — pouze virtudlné v siti. Umeni do mody prindseji avantgardisti typu neddavno zesnu-
lého Alexandra McQueena anebo Husseina Chalayana, tedy opét nikoli modni blogy. Proc¢
by také znacky jako Gucci ¢i Prada mély brat v potaz blogery, jejichZ uZivatelska zakladna
se sklada z 13- az maximalné 23letych? Moda Gucci a spol. je déland pro tricetileté Zeny
S penézenkou ctyricetiletych. ,,Jen se podivejte na Tavi, vypada jako sva viastni babicka,
kterou narvali do drahych hadriki. Ta divka ma tolik stylu jako mé kosté ve sklepé. Zna-
zornit haute couture v détském pokojicku miize byt socidlné kritické umélecké dilo, rozhod-
né to vSak nema nic spolecného s budoucnosti mody,** domniva se Resch-Pilmes... Je vSak

treba nutné rozlisovat mezi klasickymi médnimi blogy a takzvanymi street style blogy. Blo-


http://www.thestylerookie.com/�

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

geri fotografujici styl ulic, jako napriklad pionyr v oboru Scott Schuman (The Sartorialist),
dokumentuji soucasné dejiny sveéta, kresli dobu obrazem stylu. Schumanovi je 40 a byl zvo-
len jednou  znejvlivnéisich  osobnosti  mody.  Street  style  blogy  ja-

ko Facehunter a Styleclicker ale bohuzel zdroven ukazuji, Ze se z kdysi odliSnych kultur-

nich stylit pod vlivem globalizace stava jednotna a dnes uz kolikrat velmi nudna kase.
Sabine Resch-Pilmes je presvédcena, zZe se z modnich blogerii soucasnosti jen stézi mohou
stat kvalifikovani experti budoucnosti — pokud se nezacnou vzdéldvat. Ostatné jejich viiv
zacina upadat. V minulé sezoné jiz behem prehlidek nesedeli v prvni rade, proslulé Front
Row, primo u mola, nybrz daleko za Annou Wintour a jeji enturdzi. Byznys, ktery si nebere
servitky, je degradoval do role bezplatnych reklamnich ploch a nakonec je postihne stejny
osud jako kazdy trend — stanou se bezvyznamnymi. Do té doby miizeme byt rddi, Ze se
S nadsSenim fotografuji ve vice ¢i méné vystiednim obleceni,; alespon nefetuji.** (Matg¢jcek,

2011).
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ZAVER

Fashionblogy su nepopieratelne velkym fenoménom na poli propagacie réznych
(najmd odevnych) znaciek. Pre znacky je priestor na osobnych fashionblogoch vel'mi zau-
jimavy av ramci integrovaného marketingu moze priniest obrovské vysledky. Ako som
vsak zistila, zékladom pozitivneho vnimania propagacie Citatel'mi je dobré priprava, vyber

vhodného blogu a objektivnost’ informacii.

Na zaklade skiimania spoluprac medzi r6znymi znackami a blogerkami som ukaza-
la rozdielne pristupy k propagéacii na fashionblogoch v zavislosti od jednotlivych znaciek.
Na zaklade tychto zisteni mozno formulovat’ a zostavit’ vlastny plan propagacie prostred-
nictvom blogov. Tato Cast’ prace tiez potvrdila méj predpoklad, ze znacky propagaciu na

blogoch povazuju za vhodnu a jej priprave venuju vel’ka pozornost’.

Dotaznikové Setrenie medzi CitateI'mi blogov potvrdilo, ze fashionblogy ¢itaju pre-
dovsetkym Zeny vo veku 16-25 rokov avsak ich mesa¢ny prijem bol niz$i, ako som pred-
kladala. Potvrdil sa tiez predpoklad, Ze vacsina Citateliek nema ni¢ proti propagacii na blo-
goch, nechaju sa nou obcas ovplyvnit’. Délezité je vSak podotknut’, Ze mnoho respondentov

povazuje prehnanl propagaciu za neprijemnu a otravnd.

Na zaklade tychto zisteni som dospela k zaveru, Ze fashionblog méze byt’ pre znac-
ku skvelym propagacnym nastrojom hlavne za predpokladu, kvalitnej pripravy, monitorin-
gu vysledkov a neopomenutiu ciel'ovej skupiny. Dospela som tiez k niekol’kym doporuce-
niam, ktoré¢ by znac¢ky mali brat’ pri propagacii v podtaz- masivna propagacia je ¢asto vni-
mana negativne, 'udovo povedané ,,vSetkého vela skodi“. Je taktiez potrebné aby blogeky
o produktoch hovorili objektivne a neboli obmedzované. Citatelky by tieZ privitali ozna-

¢enie propagacnych postov.

Ako som uz spominala, blogy su silnym propagacnym médiom. Vo svojej praci
som sa snazila objasnit’ ich prinos a vplyv na Citatelov. Verim teda, Ze informécie
a doporuc¢enia zhromazdené v tejto praci budu prinosom pre zlepSenie a zefektivnenie tejto

formy komunikécie so zakaznikom.
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PRILOHA 1: DOTAZNIK

Ahoj. Volam sa Natalia, som Studentkou treticho ro¢nika Univerzity Tomase Bati
ve Zlin¢ a tak trocha potrebujem Tvoju pomoc. PiSem bakalarku na tému ,,Fashionblog ako
moderny propagacny prostriedok* a bola by som vel'mi rada, ak by si obetoval/a niekol'ko
minat vyplnenim kratkeho dotazniku o vplyvoch tejto propagacie. Vopred d’akujem za
pomoc

Natalia
Sledujes niektoré z ¢eskych fashionblogov?

04ano onie

Ktory z Ceskych fashionblogov pravidelne sledujes? (MoZnost’ vybrat’ viceré moznos-

ti)

0 A Cup of Style o Danny Rose Fashion Blog o Ejvi freedom
o Eva Schon o Fashion Picanteria o Lost in closet
o Salad of my life o SandralLeopardovéa o Czech Chicks
o SuzieStyle o Joll Burr’s Fashion Blog o Other

Ovplyvnil Ta niekedy §tyl obliekania na fashinblogoch? (In$pirujes sa pri vybere ob-

lecenia fashionblogmi)
oUr¢ite ano  oSkor ano oPriemerne  oSkor nie oUr¢ite nie

Zaregistroval/a si, Ze blogerky na svojich strankach propaguju urcité produkty

(znacky)?

oAno oNie

Zoznamil/a ste sa vd’aka blogu s nejakou novou znackou?
oAno oNie

Ktoré zo znaliek poznas§ z propagacie na fashionblogoch? (Moznost’ vybrat’ viceré

moznosti)
o H&M o Lindex o Romwe.com 0 vj-style.com o sheinside.com
o inlovewithfashion.com o AXParis.co.uk o bornprettystyle.com

o Yumi o ClubCouture o F&F o Other



O ktorej z vySSie uvedenych znaciek si sa dozvedel/a prave vd’aka jej propagicii na

blogu?

Ovplyvnila t’a niekedy propagacia na fashionblogu k nakupu tohto produktu (zna¢-
ky)?
oAno oNie

AK ano, ktora znac¢ka/ produkt to bola?

Bol/a si s tymto nakupom spokojna? Zodpovedal tomu, ¢o propagoval blog?
oAno oNie oNenakupil/a som

AKy je podla teba motiv blogeriek pri takejto spolupraci? (MoZnost’ vybrat’ viceré

moznosti)

o zviditelnit’ produkt/znacku, ktorej sami veria
O priniest’ svojim Citatel'om zaujimavé novinky
o zisk produktov zdarma

o Other

AKY je tvoj pohPad/nazor na takuto propagaciu?

Pohlavie:
o Zena o Muz
Vek:

o 13-15 o0 16-20 o0 21-25 0 26-30 o
30 aviac

Ukonéené vzdelanie:



o ZS o SSbez maturity o SS s maturitou o VS bakalarsky titul o VS
Mesacny prijem (V pripade, ak dostavas$ vreckové, uved’ prosim jeho vysku)

o menej ako 1000 K¢/ €40

0 1001-5000 K¢ / €40,01- 204

o 5001- 15 000 K¢/ €204,01- 612

o 15 001- 25 000 K¢/ €612,01- 1020

o viac
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