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Uvod

Internet a socialni média predstavuji pro vétSinu mladych soucast kazdodenniho Zivota.
Uzivatelim slouzi pievazné ke komunikaci a zabavé. Fenomén blogovani v Ceské
republice v poslednich letech nabyl na popularité a jejich autofi maji velky vliv na své
Ctenafe. Spolecnosti tedy zacaly své vyrobky a sluzby propagovat prostfednictvim
téchto influencerti. Jedno z odvétvi, které pro svij marketing vyuziva blogy relativné
kratce, je cestovni ruch. Tato prace ,blogy v cestovnim ruchu - inovativni
marketingova komunikace* pojednava pravé o ném. Vybér tohoto tématu byl z divodu

jeho aktudlnosti a osobniho zajmu o blogy.

V teoretické ¢asti jsou na zacatku kratce predstaveny sluzby cestovniho ruchu, dale se
prace zaméfuje na marketing, marketingovou komunikaci obecné a na internetu.
V nasledujici kapitole se prace vénuje samotné problematice blogt — jejich historii,
¢lenéni, autorim a nasledné moznosti spoluprace blogeri se spole¢nostmi. Posledni

kapitola pojednava o moznostech vyuziti blogl ve sluzbach cestovniho ruchu.

Ke zpracovani praktické ¢asti bakalaiské prace bylo nutné nejprve provést dotaznikové
Setfeni zamé&fené na ctenost a vliv Ceskych blogi orientované na cestovni ruch. Tato
reSerSe je nasledné v praci popsana a jednotlivé otazky jsou podrobnéji okomentované.
Dalsi kapitola se zabyva popisem a komparaci ¢tyt ¢eskych blogl. V zavéru prace jsou

uvedena praktickd doporuceni pro podniky sluzeb cestovniho ruchu.

Hlavnim cilem prace je analyzovat spolupraci podnikii sluZeb cestovniho ruchu
S blogery a reakce ctendrii na tuto spoluprdci, a na zaklade zjistenych informaci sestavit
prakticka doporuceni pro vyuziti blogu jako moderni formy marketingové komunikace

pro podniky sluzeb cestovniho ruchu.

Dilé¢imi cili této prace je provést reSerSi sekundarnich zdroji tykajicich se tématu
modernich technologii v marketingové komunikaci, pomoci vhodnych metod
charakterizovat, popsat moZnosti vyuziti blogli ve sluzbach cestovniho ruchu

a spoluprace blogert s podniky cestovniho ruchu.



1. SluZby cestovniho ruchu

,Sluzba je jakdkoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé,
je Vzdsadé nehmotnd a neprindSi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt

spojena s hmotnym produktem. “ (Kotler et al., 2007, s. 710)

Tato definice zdiirazituje nehmotnou povahu potieb, kterd je pro sluzby nejvice
charakteristickd. Samotnou sluzbu si tedy nejde ptfed zakoupenim prohlédnout

a ve vetsing piipadi ani vyzkouset.

Mezi dal$i vlastnosti sluzeb se tfadi dle Vastikové (2008) kromé nehmotnosti také

neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.

Sluzby cestovniho ruchu maji kromé¢ vSeobecnych vlastnosti sluzeb také specialni

vlastnosti, které Gucik (2010) uvadi nasledovné:

e Casova a mistni vazanost,

komplexnost a komplementarita sluzeb,

e viceoborovy charakter a nezbytnost jejich zprosttedkovani,
e dynamika a sezonnost poptavky,
e existence dostatku informaci o kvalité sluzeb.
Sluzby v cestovnim ruchu se déli dle mnoha kritérii, z funkéniho hlediska na:

e dopravni sluzby — zabezpecuji premisténi ucastnikd cestovniho ruchu do cilové

destinace a poskytuji souvisejici informace;

e ubytovaci sluzby — pfedpoklad pro rozvoj dlouhodobého turismu,

e stravovaci sluzby — zajist'uji stravovani ¢i obcCerstvent;
o zprostifedkovatelské sluzby — zabezpecuji a organizuji vSechny ostatni sluzby;

e spolecensko-kulturni sluzby neboli ,,sluzby volného casu, umoziuji kulturni,

rekreacni, ¢i kulturné-spolecenské ¢innosti (Cestovni ruch, 2017);

e sportovné-rekreacni sluzby neboli ,,sluzby volného casu®, umoziuji aktivni

relaxacni pobyty;



animacni sluzby — vyuzivani volného Casu;

lazenské 1éCebné sluzby — komplex sluzeb souvisejicich s pobytem v laznich,
ktery je tvofen zadkladnimi lazenskymi sluzbami a dopliikkovymi sluzbami

(kadetnictvi, kosmetika);

sménarenské sluzby — slouzici pro tucastniky piijezdového 1 vyjezdového

cestovniho ruchu;

obchodni sluzby — ptfedpoklad pro komplexni uspokojovani potieb (prodej

sportovnich a rekreacnich potieb);

komunalni sluzby — souvisejici s pé¢i o ucastniky cestovniho ruchu (masaze,
pUjéovny); patii sem 1 vefejné prospeSné sluzby (posyp silnic, zahradnické

sluzby);

privodcovské sluzby — poskytovana privodci cestovniho ruchu, doprovod

skupin nebo jednotlivci,

pojistné sluzby — pomdhd pii odstranovani neptedvidatelnych a nahodilych

udalosti;
bezpecnostni sluzby — horska, pobtezni hlidka, pozarni sluzby;

dalsi veiejné sluzby. (Stépankova, 2010)



2. Marketing

Marketing se nachdzi vSude kolem nds. At uz se jedna o reklamu (v televizi,
Casopisech, na internetu, Vradiich nebo v dopravnich prostfedcich) ¢i  dalsi
marketingové nastroje, tyto prostiedky jsou soucasti kazdodenniho Zivota a snazi se

zaujmout nasi pozornost témét na kazdém kroku.

Definic marketingu existuje velké mnozstvi, v jejich ptesné formulaci se autofi mirné
odliSuji. VSechny se ale shoduji pfevazné v tom, ze zakaznik a orientace na néj je
pii marketingovych ¢innostech kli¢ova.

[ 24

Americkd marketingova asociace (AMA) v roce 2008 zvetejnila nejnovejsi definici
marketingu, kde ho definuje jako: ,, aktivitu, soubor instituci a procesii pro vytvdireni,
komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,

partnery a celou spolecnost . (American Marketing Association, 2017)

Oproti dosavadni definici nejvétsi zmeéna spociva vtom, ze je marketing nyni
prezentovan jako $irsi aktivita a neni uz dale pouhou funkci, ale vzdélavacim procesem.
Plvodni definice znéla nasledovné: ,, Marketing je organizacni funkce a soubor procesi
pro vytvareni, komunikovani a dodavani hodnot zdkaznikum a Fizeni vztahu se

¢

zdkazniky za ucelem prindSeni vyhod organizaci a jejim podilnikiim.

Prostfednictvim marketingu se pfedavaji informace o produktu ¢i sluzbé potencidlnimu,

piipadné existujicimu zakaznikovi. Cilem spolecnosti je ziskat a udrzet si zdkaznika.

Dle Piikrylové a Jahodové (2010) je marketing zalozen na odhadu a definovani potieb
zakazniki a tvorbé nabidky, kterd slouzi k uspokojovani jejich potieb. Také je kladen

velky diraz na dlouhodoby vztah podniku se zékazniky.

Kotler (2007, s. 38) dale zdlraziiuje, Ze dneSni marketing je nutno chapat nejen
VvV piivodnim vyznamu jako schopnost ,, presvédcit a prodat*, ale i v novém vyznamu -

,, uspokojovani potreb zakaznika “.

Pro uspéch firmy v soucasné dob¢ jiz nestaci, aby byla pouze dobte fungujici. Kone¢ny
spotiebitel ma na vybér Sirokou nabidku vyrobkil a sluzeb a rozhoduje se podle vysoké
kvality, nejvyhodnéj$i ceny ¢i dalSich dodate¢nych vyhod. Znalost a uspokojovani
zakaznika konkurencné nejvyhodnéj$imi nabidkami je nezbytné pro uspésnou existenci

kazdého podnikatelského subjektu. A pravé marketing je funkci firmy definujici cilové
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spotiebitele. Zaroven hled4d nejvhodnégjsi zplisob, jak uspokojit jejich potfeby a prani

za maximalni efektivnosti. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Marketing je velice rozsahly obor, na ktery ptsobi a je ovliviiovan velkou fadou
faktorti. Jednim z nich je naptiklad marketingové prostredi, které se déli na mikro-
a makroprostiedi. Mikroprostfedi zahrnuje sily v blizkosti spole¢nosti, které ovliviuji
jeji schopnost slouzit zakaznikiim. Jedna se o samotnou spole¢nost, distribu¢ni firmy,
zékaznické trhy, konkurenci a vetejnost. Makroprostfedi obsahuje spolecenské sily,
které ovliviuji celé mikroprostfedi, jako jsou napiiklad demografické, ekonomické,
ptirodni, technologické, politické a kulturni faktory.

Kotler (2007, s. 174) také uvadi, ze: ,,jednou z hlavnich sil v makroprostiedi, ktera stavi

‘

prekadzky marketingové strategii i praxi je technologickd zmena. *

Z toho vyplyva, ze vyznamny pokrok v oblasti technologie v ¢ele s rozsitenim internetu
pro Sirokou vefejnost ovlivnil marketéry i zdkazniky a otevfel jim nové moznosti.

Spole¢nosti se musely ptizplsobit této zméné, aby si udrzely své misto na trhu.

2.1 Marketingova komunikace

,Slovo komunikace pochazi z latinského slova ,,communis“ a znamend spolecny.
V procesu komunikace se snazZime vytvorit néco spolecného s nékym jinym. Jejim cilem
Jje néco oznamit, zprostiedkovat, podélit se s urcitymi informacemi, myslenkami, postoji

a nazory. ““ (Heskova, 2009, s. 51)

Marketingovou komunikaci tedy mizeme chapat jako prostiedek pro sdéleni informace,

ktera se predava od odesilatele tomu, pro koho je urcena.

Karlicek (2016, s. 10) uvadi, ze: , marketingovou komunikaci se rozumi Fizené
informovani a presveédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi

3

instituce své marketingoveé cile.

Heskova (2005, s. 25) ji definuje takto: ,,jedna se o kazdou formu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo

budoucich potencialnich zakaznikii.
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Zvyse uvedenych definic vyplyva, Ze vétSina organizaci se bez marketingové
komunikace v dnesni dobé neobejde. Efektivni vyuzivani komunikace 1ze povazovat

za jednu z rozhodujicich dovednosti firem, s jejiz pomoci dosahuji svych cilu.

2.2 Komunikac¢ni proces

Komunikac¢ni proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim, spolecnosti a jejimi
potencialnimi i sou¢asnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dal§imi zajmovymi
skupinami. Mezi n¢ se fadi veskeré subjekty, které¢ firmy a jejich aktivity néjakym
zpusobem ovliviiuji a zaroven jimi mohou byt také ovliviiovany. Jedna se napiiklad o
zaméstnance, dodavatele, obchodni partnery, média, neziskové organizace ¢i mistni

komunitu. (Ptikrylova a Jahodové, 2010)

»Za klasicky model komunikace je povazovan model SMMR (source — zdroj, message —

zprava, media — prostredek, médium, reciever — prijemce).” (Jakubikova, 2012, s. 247)

Na nasledujicim obrazku (obr. €. 1) je uveden makromodel komunikacniho procesu,

ktery zdiraziiuje kli¢ové faktory marketingové komunikace.

Obrazek €. 1: Prvky komunikacniho procesu

odesilatel —— kddovani ]—» ‘ sdeleni ‘ —}‘ dekédovani —»| prijemce

_ . . ,
! médium '
: 4 |
1 i
1 1
S B sum — :
i 1
: i
1 1
1 "-’ 1

i

’ {zpétna vazba |« reakce |« <

Zdroj: Jakubikova, 2012, s. 247

Mezi hlavni prvky komunikacniho procesu patii odesilatel a piijemce. Sdéleni
a médium predstavuji komunikacni nastroje a procesy kodovani, dekodovani, reakce
a zpétnd vazba zajist'uji komunikaéni funkei.

e odesilatel (komunikator, zdroj zpravy) — subjekt, ktery chce piedat sd€leni

obsahujici informaci, myslenku ¢i pocit smérem k piijemci;
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e piijemce — subjekt, kterému je zprava urCena se zamérem ziskat informaci,
piijemcem miize byt naptiklad spotiebitel, zakaznik, ndkupci, obchodni zastupce
firmy ¢i novinaf,

e médium — komunikacni kanal neboli zplsob, kterym se pienasi sdéleni mezi
hlavnimi komunika¢nimi prvky, jedna se napfiklad o internet, televizni vysilani,
rozhlas ¢i tisk;

e sdéleni — predstavuje predmét komunikace, mélo by byt srozumitelné, naptiklad
nazor, postoj, stanovisko, pocit, gesta, slovo;

e kodovani — prenos myslenky do specifické podoby (slov, grafické upravy,
symbolil ¢i jejich kombinaci), cilem kdédovani je upoutat pozornost, vyjadfit
nazor, zjednodusit obsah sdélent;

e dekddovani — je opakem procesu kodovéni, piijemce interpretuje vyznam
pfijatych symboli;

e reakce — odpoveéd’ po pfijeti zpravy, odezva miize byt neutralni, pozitivni nebo
negativni;

e 7zpétna vazba — prvek komunikacniho procesu, ktery by nemél byt opomijen,
proces zpétné kontroly, zda ptijemce obdrZel zpravu a spravné ji porozumél,

e komunikacni Sum (interference) — mulzZe byt také soucasti komunikacniho
procesu, znamena naruseni komunika¢niho procesu ve stadiu dekodovani
a zpétné vazby, mize mit riznou podobu; Sumem muize byt naptiklad technicka
porucha, tiskova chyba, nespravna volba cilové skupiny, pouziti neadekvatnich

symbolil ¢i médii. (Heskova, 2009)

2.3 Formy komunikace

Za zékladni clenéni komunikace povazujeme rozdéleni na komunikaci osobni
a masovou (neosobni). Osobni komunikace je pievazné piimd forma komunikace,
kterd vyuziva interaktivnich postupll a obraci se pfimo na zdkaznika. MlZe probihat
ve vice podobéach, napfiklad formou osobniho ¢&i telefonického rozhovoru,
prostfednictvim e-mailu, osobniho dopisu nebo diskusi na internetu. Vyhodou osobni
komunikace je moZznost okamzité reakce piijemce, ziskani zpétné vazby a moznost
prizptisobovat konverzaci pro zvyseni jejiho ti¢inku. Osobni komunikace miize nabyvat

t&chto forem:
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e podpiirna komunikace — zdkaznici jsou kontaktovani prodejci na cilovém trhu;

e odborna komunikace — cestovni a informacni kanceléafe spolupracuji naptiklad
s hotely, restauracemi ¢i dopravci, které doporucuji svym zékaznikim;

e socialni komunikace — jednotlivci pozitivné informujici ostatni o produktu
(¢lenové rodiny, pratelé, spolupracovnici, klienti, hosté, navstévnici atd.).

(Jakubikova, 2012)

Podle Heskové (2009, s. 58) se pro osobni formu komunikace pouzivaji terminy
., komunikace tvari v tvar* nebo ,, komunikace 1:1*. Veskeré podoby osobniho prodeje
jsou formou osobni komunikace a hlavni podstatou procesu je fyzicka ptitomnost zdroje
a piijemce zpravy (prodejce a kupujiciho), tedy zdkladnich subjektd komunikace.
Béhem osobni komunikace se vyuzivaji prvky verbalni i neverbalni komunikace (gesta,
mimika obliceje, postoj). Mezi nevyhody osobni komunikace patii naptiklad vysoké
finan¢ni ndklady na jedno osloveni, protoze v ur¢itém ¢asovém intervalu (den, tyden) je

mozné oslovit omezeny pocet klienta.

Masova (neosobni) komunikace se pouziva pro osloveni velké skupiny zakaznikt
a vyuzivad vSech dalSich nastrojli, které neobsahuje osobni komunikace. K pfenosu
informaci vyuzivd riznd média (televizi, rozhlas, elektronickd a obrazovd média,

tiskoviny atd.). (Jakubikova, 2012)

Jednou z vyhod neosobni komunikace jsou nizké naklady na jedno osloveni. Jednim
sdélenim lze oslovit miliony pfijemct najednou (napfiklad vysilanim televizniho spotu
béhem pienosu vyznamné sportovni udélosti). Nevyhodou osobni komunikace jsou

vysoké finan¢ni naklady investované do reklamy. (Heskova, 2009)

Autorky Ptikrylova a Jahodova (2010) formy komunikace déli pfimo na osobni prode;j

a neosobni formy komunikace jako je reklama, podpora prodeje ¢i pfimy marketing.

., Volba formy komunikace zavisi na vybraném cilovém trhu, jeho charakteristice,
samotném produktu, ktery firma nabizi, a na celkové komunikacni strategii.*

(Jakubikovd, 2012, s. 250)

Ztoho vyplyva, ze je dulezité zvolit vhodnou formu komunikace v zavislosti

na charakteristice cilového zakaznika ¢i povaze produktu.
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2.3.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

pied realizaci komunikacni strategie. Cile se mohou odliSovat dle charakteru cilové
skupiny ¢i stadia zivotniho cyklu produktu. Pfi tvorbé cili by méla byt uplatiiovana
metoda SMART. Cile by tedy mély byt specifické, meéfitelné, akceptovatelné,

realistické a ¢asove ohrani¢ené.

Jakubikova (2012, s. 251) definuje cile nasledovné: ,, Cilem marketingové komunikace
Jje predevsim informovat, presvedcovat a pripominat — navazovat vztah se zakaznikem.

Komunikacni cile musi byt v souladu s marketingovymi cili. *

Pelsmacker a kol. (2003) ve své publikaci klade diiraz formovani cili, které urcuji vybér
vhodného mixu komunikace a médii. Také upozorfiuje na dulezitost souladu

s marketingovymi cili (napftiklad trzni podil ¢i pfedpokladana navratnost).

Cile marketingové komunikace se dle Jakubikové (2012) d¢€li nasledovne:

e cile informativni komunikace — ptedat trhu informace o novych produktech,
0zmeéné cen, o novych distribu¢nich sitich, novych moznostech obchodu,
nabizenych sluzbach, informace o produktu,

e cile pfesvédcovaci komunikace — piesveédcit spottebitele k okamzitému nakupu,
podpofit ho v rozhodnuti 0 zmén€ vnimani produktu, zvysit preference urcité
znacky;

e cile pfipominaci komunikace — dat na v&domi spotiebiteli, Ze zakoupenim
produktu vytesi urcity problém, udrzovat povédomi o produktu, znamost

produktu a vérnost spotiebiteli.

Vastikova (2014) uvadi hlavni cile marketingové komunikace takto:
¢ informovat zakazniky produktu sluzby o jejich vyhodach pro zdkaznika,
e vybudovat preferenci sluzby u zakaznika,
e piesvédcit zdkazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuzili,
e prubézné poskytované produkty sluzby pfipominat,
e rozlisit nabidku sluzeb od konkurence,

e tlumocit okruhu cilovych zdkaznikt filozofii a hodnoty firmy.

Ptrikrylova a Jahodova (2010) uvadi navic jesté jeden cil - stabilizovat obrat.
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2.4 Komunikac¢ni mix

Marketingovou komunikaci mtizeme charakterizovat jako souhrnny komunikacéni
program spolecnosti, ktery je tvofen jednotlivymi slozkami nebo jejich kombinaci.
Do komunika¢niho mixu patfi reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations

a pfimy marketing. (Heskova, 2005)

Na nasledujicim obrazku (obr. €. 2) je zobrazeno schéma tradi¢niho marketingového

komunika¢niho mixu.

Obrazek ¢. 2: Tradicni marketingovy komunikacéni mix

Marketingovy komunikacni mix

| o [ _ | | |

Reklama Podpora prodeje Vztahy s vefejnosti Osobni prode] Pfimy marketing
{advertising) {sales promation) {public relatians) ipersonal selling) (direct marketing)

Zdroj: Jakubikova, 2009

,Reklama je placena forma neosobni masové komunikace, prezentace myslenek,

vyrobkii a sluzeb. “ (Jakubikova, 2012, s. 253)

Pomoci reklamy dochdzi k odliSeni a identifikaci produktu, oslovuje Sirokou vetejnost,
navadi nové zakazniky k vyzkouSeni produktu, pfipadné stdvajici k opakovanému
zakoupeni a podili se na budovani znacky a jeji hodnoty. Méla by byt kreativni. Mezi
nevyhody reklamy patii vysoké naklady a to, Zze jde o jednosmérnou komunikaci

(ze strany firmy k zakaznikim). (Jakubikova, 2012)

Reklama hraje zasadni roli v marketingové komunikaci, avSak v poslednich letech

se jeji vaha v komunika¢nim mixu nepfetrzZité snizuje. (Karlicek, 2016)

Podpora prodeje predstavuje iniciativu firem na podporu a zvySeni prodeje.
Ke zvyseni obratu vyuziva kratkodobych stimulll a riznych nastrojti, naptiklad sniZeni
cen ¢izvySeni pritazlivosti zbozi. Tyka se tedy produktové, cenové a distribucni
politiky. Je orientovana na zakazniky (spotiebni podpora prodeje), obchodniky
(obchodni podpora prodeje) a na prodejni personal (podpora prodeje obchodniho

personalu).
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Mezi nastroje pouzivané smérem k zakaznikim patii naptiklad slevy, vzorky, kupony,
vérnostni programy, soutéze, ochutnavky, zvyhodnéné balicky ¢i pridavky ke zbozi

(tf1 v jednom). (Jakubikova, 2012)

,, Vztahy s vefejnosti (public relations, PR) je rizend obousmérnd komunikace urcitého
subjektu s vazbou na rizné druhy verejnosti s cilem poznat a ovlivnit jeji postoje
(verejné minéni), ziskat jeji porozuméni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz

subjektu v ocich verejnosti. “ (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 106)

Z toho vyplyva, ze public relations se vyuzivaji pro styk, informovani a komunikaci

S vefejnosti se zamérem vytvoreni pevnych a dlouhodobych vztaht.

Prostiednictvim vztahl s vefejnosti spolecnosti zamémné a dlouhodobé prezentuji své
plany, informuji o svych cilech a dosazenych vysledcich, a také se snazi pfispivat
k dobrému jménu organizace. Vztahy s vefejnosti efektivné piedavaji informace
o0 novych produktech a zplsobu jejich uzivani. Zaroven zvySuji povéest znacky

a ptipadné ji ochranuji. (Karlicek, 2016)

Public relations by mély informovat vetejnost o vSech zasadnich zménach, ¢innostech
¢i cilech organizace. Nejsou pouze zélezitosti marketingu, ale i funkci managementu.
Jedna se o néstroj, ktery slouzi ke zvySovani hodnoty znacky a vérnosti zakaznikl
v del$im ¢asovém horizontu. Poslanim vztahti S vetejnosti je udrzovat dobré vztahy
s tiskem, zvefejiiovat informace o produktech, lobbovat, rozvijet vnitini 1 vné&jsi

komunikaci firmy, zabyvat se poradenstvim smérem k manaZertim atd.

Mezi nastroje vztahil s vefejnosti patfi naptiklad: tiskové zpravy, rozhovory, stanoviska,
tiskové konference, akce pro fotoreportéry, placena inzerce (advertorial), exkurze

a cesty, vyro¢ni zpravy, ambasadorsky program ¢i webové stranky. (Jakubikova, 2012)

Osobni prodej (personal selling) je nejstar§Sim néastrojem komunika¢niho mixu, ktery
si ale i v souCasnosti udrzuje vyznamné postaveni v marketingové komunikaci mnoha
firem. Personal selling obnasi piimy kontakt mezi prodejcem a zakaznikem s cilem
uspesného uzavieni obchodu. Vyhodou tohoto nastroje je okamzitd zpétnd vazba
a personalizovana komunikace, ktera se poji i1 S vyssi vérnosti zakazniki. (Karlicek,
2016)

K nastrojiim osobniho prodeje patii prezentace pii prodeji, prodejni setkani a stimulacni
programy. (Jakubikové, 2012)
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Piimy marketing (direct marketing) predstavuje jakési spojeni nastrojii marketingu
(reklamy, podpory prodeje) v jeden proces. Spociva v budovani dlouhodobého vztahu
se zékazniky prostiednictvim raznych komunikacnich cest. M4 schopnost vyvolat
zpétnou vazbu, coz je uskutecnéni nakupu produktu. Piimy marketing vyuziva
k osloveni potencialnich zakazniki nové moderni technologie (napiiklad online

objednavky). (Jakubikova, 2005)

2.5 Komunikace na internetu

S vyvojem Internetu piiSly vyznamné zmény, avSak nejvyznamnéjsi byla v oblasti
komunikace. Velmi casto se klade rovnost mezi pojmy internetovy marketing

a marketingovou komunikaci na Internetu. (Janouch, 2010)

Internet se stal vefejnou celosvétovou decentralizovanou siti a 1ze na né€j pohlizet jako

na komunikac¢ni platformu a zaroven jako na vyznamné marketingové médium.

Ma nékolik dilezitych charakteristik:
e nabizi obrovskou §ifi obsahu a funkci s moZznosti rychlé aktualizace,
¢ ma celosvétové plisobeni,
e je multimedidlni (texty, obrazky, zvuky, animace, videa atd.),
e ma schopnost pfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace,
e umoznuje pouZiti fady specifickych nastrojli a postupt,
e je interaktivni, rychly a nepfetrzity,
e umoznuje minimalizaci ndkladd, snadnou méfitelnost vysledkti a vyhodnoceni

ucinnosti internetovych aktivit. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Za poslednich néekolik malo desetileti se komunikace radikdlné promeénila. Staci se
podivat zpét a pripomenout zcela neddavnou historii komunikace. Kdyz jste chtéli pred
40 lety nekomu néco sdélit, poslali jste mu dopis. Pred 20 lety mu stacilo zavolat domii
nebo do prace. Pred 10 lety jste mu mohli zavolat kamkoliv, kdyz mél mobil. Pred 5 lety

jste mu poslali e-mail. Dnes mu nechdte zprdavu na socialni siti. “ (Janouch, 2010, s. 24)

Janouch timto zdlraziuje vysokou rychlost, jakou se komunikace v poslednich par

desitkach let vyvijela diky rozvoji modernich technologii.
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Pro marketingovou komunikaci na Internetu je nutné prosttedi jako WWW stranky, e-
shopy, blogy ¢i profily na socidlnich sitich. Samotné stranky (nebo jiné prostiedi)
nemuzou vSak byt komunikaci, ale jsou pouze prostorem pro tuto komunikaci. Tento

prostor je nutnym piedpokladem ke komunikaci se zékaznikem.

Mladsi zékaznici (také zvani jako generace Y) marketingovou komunikaci ocekavaji uz
pouze prostfednictvim modernich technologii a tradiéni média na né nemaji téméf

zadny vliv. (Stanley, 2015)

Marketingovéd komunikace na Internetu ma obrovsky zabér a klade si nékolik cili.
Ty miizeme rozdélit dle sméru komunikace na cile ve sméru k zédkaznikovi a cile
smérem od zékaznika. Okruhy cili smérem k zdkaznikovi jsou: informovat, ovliviiovat,
pfimét k akci a udrzovat vztah. Smérem od zakaznika lze cile shrnout do 3 okruhd, a to:
informace vztahujici se k nakupu, informace o pozadavcich, potiebach a spokojenosti

a informace o zakaznikovi samotném. (Janouch, 2010)

2.6 Socialni média

Socialni média jsou takova online média, kde je obsah vytvafeny a sdileny uzivateli.
Jejich podoba se neustdle méni stim, jak se méni jejich obsah a ptibyva mnoho
rozli€nych funkci. Spole¢nosti mohou piimo zjiStovat, co zdkaznici chtéji, jaké maji

postoje vici znacce nebo firmée ¢i co se jim nelibi. (Janouch, 2010)

Podnikatelské subjekty dle Cechurové a kol. (2014) vyuZivaji socialni média také
napiiklad pro posileni spojeni se zakaznikem, sdé€lovani novinek, k zvefejiovani

tiskovych zprav, budovani vztahi s okolim ¢i k ndboru zaméstnanct.

V soucasné dobé dochazi k poklesu ucinnosti klasickych médii, ale zato Kk rozvoji
socidlnich médii. Lidé je vyuzivaji hlavné pro komunikaci a pro zabavu. Na tvorbé
obsahu se podileji samotni uZzivatelé. Nastup socidlnich médii vede k rGstu vyznamu
komunit. Komunita ptedstavuje skupinu lidi, které néco spojuje a jejiz ¢leni spolu néco
sdili (naptiklad zazitky a zkuSenosti atd.). Pro dal$i GispéSnost znacek jsou komunity

rozhodujici. (Kozel a kol., 2011)

Socialni média se ¢leni nasledovné (Kozel a kol., 2011):

e socialni sité (Facebook, MySpace, LinkedIn),
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blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),

diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers),

wikis (Wikipedia, Google Knol),

socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg),
sdilena multimédia (YouTube, Flickr),

virtualni svéty (Second Life, The Sims).

Karlicek (2016) vSak upozoriiuje na to, ze dé€leni je problematické a neptesné, protoze

jednotliva média se vzajemné piekryvaji a vhledem k tomu, Ze jde o pomérné novy

fenomén, terminologie v této oblasti neni zatim zcela jednotna.
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3. Blogy

Nasledujici cast prace se vénuje predstaveni blogl jako néstroje pro marketingovou
komunikaci. Vice piiblizuje jejich historii a vyvoj v pribéhu let. Dale jsou v praci
obsazeny blogovaci platformy a osobnost blogera. A v zavéru této casti jsou

charakterizovany a popsany moznosti spoluprace blogera se spole¢nostmi.

3.1 Historie a vyvoj blogu

Na pocatku 90. let byly vytvoreny nasténky a diskusni fora, které slouzily jako prostor
pro konverzace na ruzna témata — od fikce, k technologii, pies sport az k sci-fi. Lidé se
registrovali kvili odbéru témat, o ktera méli zdjem. Témata byla publikovana experty

vV e-mailové podobé.

V roce 1994 se zrodil uplné prvni blog, ktery se jmenoval Links.net. Byl vytvofen
studentem Justinem Hallem. Jednalo se o jednoduchou stranku S manualné
aktualizovanym HTML, na kterou autor sdilel svoje ndzory, uvahy nebo oblibené

odkazy s celym svétem.

Cim dal tim vice uZzivateld zacalo vyuZivat osobni stranky jako prostor, kam umistit své
napady, proto byl v roce 1997 poprvé pouzit termin ,,weblog*, ktery byl pozdé&ji v roce
1999 zkracen na ,,blog®. (Creative Blog Staff, 2014)

Plvodni blogy byly aktualizovany manudlng, ¢asto vdzané na centralni domovskou
stranku, coZ nebylo pfili§ uzivatelsky pfivétivé. Bézni uzivatelé, kteti neuméli
programovat a vytvofit si vlastni blogovaci platformu, neméli moznost zacit psat vlastni

blog.

Proto byly vytvofeny ,,blogovaci“ platformy, jako naptiklad LiveJournal, Xanga nebo
Blogger. Williams a Meg Hourihan vytvofili platformu Blogger v Pyra Labs (dnes

ve vlastnictvi spole¢nosti Google), diky které zpfistupnili blogovani pro kazdého.

V tomto obdobi byly popularni také politické blogy. Nektefi politicti kandidati,
napiiklad Howard Dean nebo Weasley Clark psali svoje blogy, kde mohli vyjadfit svij

nazor na aktudlni situaci.
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Od roku 2000 zapocalo obdobi vzristu blogt. V roce 1999 na Internetu existovalo asi
23 blogti, oproti tomu v roce 2006 jich bylo uz 50 miliénd. Doslo tedy k enormnimu

narastu poctu blogd.

Vroce 2003 byl zaloZzen Audioblogger, prvni sluzba pro podcasting (,videa
na vyzadani“). Prvni video blogy zacaly v roce 2004, vice nez rok pied zalozenim

YouTube.

Postupny nartist socialnich siti prispél ke vzniku mikroblogii (t¢Z nazyvané tumblogy).
Mezi nejznaméjsi patii Twitter nebo Tumblr. Tyto mikroblogy mély lehké ovladéani

a umoznovaly snadnou registraci.

Blogovani se pfeménilo v podnikéni a néktefi blogeti proménili sviij konicek v hlavni
zdroj pfijmu. Koncem roku 2010 bylo aktivnich uz vice nez 152 milioni blogt.

(Chapman, 2011)

V dnesni dobé blogy nabizeji mnoho moznosti, ale blogovani neni jiz jen
0 jednotlivcich, ktefi pisi o svém zivote. Taktéz firmy a organizace maji vlastni blogy,
kde prezentuji své ¢innosti, produkty ¢i ndzory a pfinaseji pro své potencidlni zdkazniky

dualezité informace.

3.2 Charakteristika blogu

Slovo blog vzniklo zkracenim slova weblog (popf. web blog), které znamena webovy
zaznamnik. Jednd se vétSinou o pravidelné zvefejiiovani piispévkil na urcité strance.
navrchu. Blogy mohou byt psany formou ,,denicku®, ale 1 profesionadlnimi nastroji
marketingu. Mezi nejCastejsi patii profesni a zajmové blogy, kolem kterych se vytvari
komunita Ctenditi se stejnymi zajmy. VétSina kvalitnich blogh je interaktivni, coz
Znamena, ze navstévnici mohou pod kazdym c¢lankem zanechat komentat. Diky tomu
1ze blogy povaZovat za formu social networkingu, autofi si zde mohou vytvofit vztah se
svymi Ctenafi ¢i dalSimi blogery. Soucésti klasického blogu je vétSinou kombinace

ruznych textil, obrazkl a fotografii nebo videt.

Specifickou formou je video blog, nékdy také nazyvany vlog. Jde o blog, ktery je

kompletné vytvoten z video piispévkll (v téméf kazdém blogu se objevuje v nékterych
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¢lancich i1 video, pripadné audio). Blogovani ptfes mobil se nékdy fikd moblogging.

(Janouch, 2010)

S blogy se také vazou nasledujici terminy:

e influencer =, jednotlivec nebo skupina ktera ma schopnost ovlivnit chovani ci
ndzory ostatnich “ (Cambridge dictionary, 2008)
Influencer se nékdy také oznaCuje jako ,vlivny wuzivatel“. Jednd se
o0 internetového uzivatele, ktery dokaze ovlivnit chovani dalSich uzivatelt
na internetu prostiednictvim vytvareného a sdileného obsahu. Spole¢nosti Casto
vyuzivaji influencerii v rdmci svych internetovych kampani, protoZe jsou
schopni pfedat komercni sdéleni svym c¢tendfim pfirozenou cestou.
(Podnikatel, 2017)

o follower = , nékdo kdo podporuje, uzndava ci veri urcité osobé, skupiné ci
myslence* (Cambridge dictionary, 2008)
Follower nebo také nasledovnik je ten, kdo sleduje blog. Sledovani usnadiuje
Ctenafim mit piehled v blozich, o které se zajimaji, a zaroven diky nému
nepropasnou zadny novy clanek.

Pocet followerll také uréuje popularitu jednotlivych blogh. Cim vice

vvvvv

U vSech blogil je dilezité, aby Ctenafe né¢im zaujaly, byly prehledné a jednoduché.
Proto jsou vétSinou roz€lenény do tematickych kategorii ¢i obsahuji piehledny archiv,
ktery umozni snadnou dostupnost star§ich &lankd. Clanky se také oznaduji tagy
(klicovymi slovy), kterymi se clanek zafadi do pfislusSné kategorie (naptiklad
»cestovani®, ,.food”, ,,DIY*“- do it yourself, ,outfit“). Blog by mé&l také obsahovat
I kratkou informaci o autorovi, ktera je snadno dostupna i pro nové prichozi ¢tenare.
Vétsina blogerh ma své fanouskovské stranky na Facebooku, profil na Instagramu ¢i
Twitteru, popiipadé i1 na dalSich socidlnich sitich. Na tyto sociélni sité se ¢tenari mohou
snadno presmérovat rovnou z blogu pomoci odkazli, ikonek ¢i banneru umisténych
na blogu. N¢kteii blogefi maji v postrannim panelu také umisténé odkazy na oblibené
nebo spratelené blogy. To dava ¢tenaifim moznost objeveni novych autord s podobnou

tématikou, a zaroven blogeriim Sanci ziskat vice odbératelt.

Blogeti Rowse a Garret (2012) shrnuli odlisnosti blogl od klasickych webovych stranek

ve tfech hlavnich oblastech nasledovné:
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e Obsah — oproti tradicnim webovym strankam jsou blogy cast&ji aktualizované,
diky Gemuz se &tenafi vraceji na stranky mnohem ¢astéji. Clanky jsou fazené
chronologicky za sebou — nejnovéjsi ¢lanky jsou na zacatku stranky a nejstarsi
na konci.

e Odbér — kromé toho, ze Ctenafi mohou ¢ist blog pfimo ve vyhledavaci jako
kazdou webovou stranku, mohou také vyuzit funkci pravidelného odbéru.
Clanky se zobrazuji pfimo v prohlizedi, tudiZ neni potieba blogy navitdvovat.

e Komunikace — blog je pievazné zalozeny na komunikaci a vytvafeni komunity
kolem né&ho. Oproti ¢isté¢ informacnim a tradi¢nim ¢lankim, blogeti komunikuji
piimo se cCtenafi a ocekavaji od nich zpétnou vazbu v podobé komentara.

Konverzace muze probihat i mezi riznymi blogy navzajem, v rdmci reakce Ci

navazani ¢lanka na sebe.

Vyhod spojenych s blogovanim muze byt nckolik. Jednou znich je mozZnost
zviditelnéni se. Usp&iny blog mé potencial zviditelnit blogera a vybudovat nejen profil

na obchodnim trhu, ale také svou komunitu.

DalSim benefitem blogu je ziskdvani novych kontaktd. Jeho prostfednictvim Ize skvéle
poznavat Sirokou $kalu novych lidi, protoze je jednoduchym prostfedkem k navazani

konverzace.

Mezi vyhody se také fadi samotna pftilezitost obchodovani. Ptitdhnuti cilové skupiny
na stranky mtze byt komplikované, specialné pokud se jedna o produkty nebo sluzby
na prodej. Obchodnici casto hledaji rizné zpusoby, jak zvysit ndvstévnost stranek
ablogy jsou pro to vybornym prosttedkem. Pokud oblibeny bloger zmini produkt
ve svém clanku, vétSina Ctendil se o né&) zafne zajimat. Timto bloger upozorni
na znacku, zvySuje navStévnost jejich stranky a pfinaSi nové zékazniky.

(Rowse a Garret, 2012)

3.3 Blogovaci platformy

V priibéhu let se psani blogu zpftistupnilo viceméné pro kazdého a moznosti pro blogery
se znacn¢ rozsifily. Vzrostl pocet riiznych platforem a zmensSila se potfeba nezbytnych
technickych schopnosti a znalosti. Staci vymyslet nazev, zaregistrovat se a autor miize

zaCit psat. VétSina publikacnich systémi nabizi uzivateliim pfeddefinovanou Sablonu se
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strukturou a designem blogu, ktery lze dale upravovat piimo v nastaveni. Pokud ma

uzivatel znalost programovacich jazykt (naptiklad HTML), mtze si vytvofit cely blog

podle vlastnich pfedstav a preferenci na vlastnim serveru a platformu vyuzivat pouze

ke zvetejnovani ¢lanku.

Mezi nejpopularnéjsi redakéni systémy patii:

WordPress — nejpopularnéjsi blogovaci platforma ze vSech, konkrétné pies ni
funguje 25% webovych stranek; je vhodny pro profesiondlni blogery, autory,
kteti chtéji svym blogem vydélavat nebo ,,hobby* blogery, ktefi chtéji mit vSe

nastavené podle sebe.

Blogger — jedna z nejstarSich platforem vibec, momentalné funguje pres
Google, tudiZ pro jeji pouZivani staci standardni Gcet na Googlu; nyni je vhodna

spiSe pro ,,hobby* blogery a osobni blogy.

Tumblr — platforma optimalizovanad ptevazné pro blogery, ktefi chtéji
publikovat kratké piispévky, jako jsou mikroblogy, citaty, obrazky, videa

a animované GIFy.

Squarespace — uzivatelsky pfivétiva doména vhodnd pro zalozeni blogu,

firemnich stranek ¢i internetovych obchodu.

Medium - platforma, ktera v poslednich par letech vzrostla na oblibenosti;
jedna se o komunitu autori a blogeri se stejnym vzhledem stranek.

(Evans, 2017)

3.4 Clenéni blogti

Na ¢lenéni blogl lze nahlizet z riznych pohledd. Platforma WordPress (2017) na svych

strankach uvadi nékolik nejpopularnéjsich kategorii:

-----

naptiklad o hudbg, rodin€, cestovani, zdravi, mode, politice a tak dale.

Firemni — profesionalové od realitnich makléiti, pfes pravniky po burzovni

makléfe vyuzivaji blogy, aby se ptiblizili svym zakaznikim.
Skolni — umoziiuje uéitelim a studentiim spolupracovat na $kolnich projektech.
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e Neziskové — nadace, charity a bojovnici za lidska prava pouzivaji blogy jako

nastroj ke zvySeni povédomi a ziskdvani penéz pro svou ¢innost.

e Politické — Cclenové parlamentu, politické strany mohou vyuzivat blogy
k sblizeni se svymi voli¢i.

e Vojenské — autoii téchto blogli piSou reporty o tom, co se déje v rtiznych

castech svéta a také aby zustali v kontaktu se svymi rodinami.

e Soukromé — ncktefi lidé nastavi své blogy jako soukromé, piistupné pouze

pro urcité ¢tenare, napiiklad ¢leny rodiny, spole¢nosti nebo skoly.

e Sportovni — sportovni tymy, atleti ¢i fanousci sdili na blog svou vasen

ke sportu.

e ,Jak na to*, tipy a recenze — existuje mnoho blogt, kde autofi sdili své tipy

a recenze ohledn¢ vareni, hrani her, hudby, knih, filmt a podobné.

3.5 Osobnost blogera

., Bloger (¢i blogerka) je autor, ktery pise a provozuje svij viastni blog. *“
(IT slovnik, 2017)

Blogy jsou zalozeny ptedevs§im na samotné osobnosti blogera. Jejich prostfednictvim se
bloger miize spojit s miliony uzivatelll po celém svété v podstaté s nulovou pocateéni

investici. (Byron a Broback, 2008)

Blogefi zvetejnuji své myslenky a nazory, proto ma blog zna¢né personalizovany obsah.
VyuZzivaji zejména jazyk, ktery je specificky pro danou socidlni skupinu. Diky tomu
jsou obsahy blogl pro tuto cilovou skupinu zajimavéjsi nez naptiklad odborné ¢lanky.

V soucasné dobé¢ blogefi znacné konkuruji tradiénim médiim.

Kazdy bloger, ktery chce byt uspésny, by mél byt odbornikem ve své oblasti, obzvlasteé
pokud je autorem tematického blogu. Ctenafi se na né&j budou obracet s dotazy, které

vyzaduji kvalifikované znalosti a zkuSenosti. (Harris, 2008)

Americkd spolecnost Ignite spot (provozujici sluzby externiho ucetnictvi) vytvotila
infografiku o americkych blogerech. Jednou ze soucasti bylo rozd€leni podle typt

blogert, které je nasledujici:
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Obrazek €. 3: Pét typt blogert

The Five Types of Bloggpers
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Zdroj blog.ignitespot.com/blog, 2013
Poloprofesionalni bloger (The Part-Time Professional) — blogovani vyuziva jako

podporu K ptijmu.

Nadsenec (The Hobbyist) — bloguje pro zabavu a nic nevydélava, sdili vétsinou svoje

pocity a myslenky, 60% z nich stravi blogovanim mén¢ nez 3 hodiny tydné.
Profesionalni bloger (The Full-Time Professional) — Zivi se pouze blogovanim.

Firemni bloger (The Corporate) — bloguje pro spole¢nost pro kterou pracuje, jako

soucast pracovni napln¢, vytvaii asi 8% blogu.

Podnikatel (The Entrepreneur) — pisi blog pro spole¢nost, kterou vlastni; asi 13%
blogt. (Hood, 2013)
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3.6 Reklama na blogu

V zacatcich bylo témét nemyslitelné, aby nékdo vydé€laval penize blogem. V poslednich
letech vznikl pojem ,,profesionalni bloger™ popisujici osobu, kterd povazuje blogovani
nejen za konicek, ale také jako Cinnost slouzici k obzive. Vydélavat blogem se da

dvéma zplsoby — pfimou a nepfimou monetizaci.

e Prima monetizace - Tato metoda znamen4, Ze blogefi ziskavaji penize piimo ze
svého blogu. To lze naptiklad pomoci reklamy, sponzoringu, provize

¢i placenou recenzi.

e Nepiima monetizace — Timto zpisobem autoii vydélavaji diky jejich blogu.
To znamena vyuzit prilezitosti, které jim diky autorité, daveéryhodnosti
a odbornosti jejich blogu firmy nabizeji. Jedna se naptiklad o smlouvy o psani
na volné noze, moznost napinani knihy, rozhovory ¢i vystoupeni na néjaké akcli,
konzultace nebo smlouva o spolupraci s danou spolecnosti. (Rowse

a Garret, 2012)

3.6.1 MozZnosti spoluprace blogerti

Mezi hlavni formu spoluprace vétSiny Ceskych blogerti patii barter. Tato spoluprace
spociva v tom, ze blogefi dostdvaji od firem konkrétni produkty, darkové vouchery
nebo kredit do jejich obchodll a vyménou za to by méli pro firmu napsat recenzi na
blog. Barterova spoluprace probihd na blozich s vysokou navstévnosti, které mohou byt
rizné zaméfené — lifestylové, kosmetické, modni, food & knizni blogy. V Ceské
republice blogefi spolupracuji s nadnarodnimi (naptiklad TOPSHOP, LUSH, Canon,
MAQC) i s ¢eskymi (Zoot.cz, Bat'a, Antipearle) spole¢nostmi.

Vyznamnéjsi spolecnosti maji urcité zaméestnance, jejichz naplni prace je styk s blogery
a novinafi. Ti rozesilaji tiskové zpravy, fotografie a pofadaji eventy k predstaveni
novych produkti ¢i kolekci. Dale také oslovuji blogery (pievazné e-mailem) s nabidkou
spoluprace a v ptipadé¢ zajmu se sblogery se setkdvaji na schiizkdch, kde jim
predstavuji jejich produkty. Spolupréci lze zah4jit i opacnym smérem, tedy, ze bloger
sam oslovi firmu a poukaze na vyhody, které¢ by pro spolecnost spoluprace obnésela.
Neéktefi blogefi mohou byt zastupovani agenturou, tudiz firmy v pfipadé zdjmu

0 spolupraci nejprve kontaktuji danou agenturu.
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Dalsi z moznosti spoluprace obnasi uzavieni smlouvy se spolecnosti, kterd ma zajem
0 umisténi reklamniho banneru na blogu. Ve vétSiné piipadd blogera kontaktuji
zprostiedkovatelé inzerce (nejcastéji reklamni agentury), ktefi maji na starost inzertni
plochy pro vice firem (zadavatel). Nekdy je autor pifimo osloven konkrétni spolecnosti,
ktera bannerovou propagaci poptava. Tato reklama se zpravidla umistuje v horni

¢i postranni ¢asti blogu.

Za umisténi reklamy na svém blogu dostava autor obvykle finanéni odménu. Tato
spoluprace probihd na pfedem stanovenou dobu (vétSinou se jednd o krat$i kampané
trvajici v rozmezi jednoho tydne az mésice). Mimo vydélku muize bloger bannerem
ziskat 1 dalsi vyhody. Pokud se na blogu nachazi reklamy znamych spole¢nosti, mohlo
by mu to dodat na seriéznosti. Je vSak dobré myslet na to, Ze reklamy mohou byt ze
strany Ctenafe povazovany za ruSivé. Odvadi jeho pozornost a po kliknuti ho pfesméruji
na danou stranku. Uginek bannerové reklamy se dle Janoucha (2010) povazuje za
sporny. Existuje tzv. bannerova slepota (banner blindness), diky niz uzivatelé webu tuto
reklamu v podstaté ,,nevidi“, tedy ignoruji vSe, co vypada jako reklama. Proto vétSina
blogerti reklamnich bannert nevyuZziva a radgji zvoli jinou formu spoluprace, naptiklad

recenze ¢i zminéni produktl ptimo v prispévcich.

Blogeti také mohou vyuzivat affiliate programl (partnerskych programil). Partnersky
program znamena prodej za provizi. Z hlediska firmy jde o prodej produktli pies weby
tretich stran. Nejedna se vSak pouze o prodej, ale zaroven jde o urcity zplsob reklamy,
napiiklad formou bannert. Je dllezité, aby se obsah zobrazoval na webech s pfibuznou

tématikou a aby byl obsah poutavy. (Janouch, 2010)

Z pohledu blogeru se jedna o pasivni zpasob piijmu, pii kterém sta¢i pouze umistit
odkazy na blog a ¢ekat, az Ctenafi nakoupi. VéEtSinou to funguje tak, Ze bloger napise
clanek naptiklad s fotografiemi svého outfitu, pod ktery umisti banner s odkazy
do internetovych obchodd, kde I1ze zakoupit identické ¢i podobné kousky. Pokud ¢tenafi
kliknou na odkaz a néco si zakoupi, autor ziska odmeénu, kterd se vétSinou neptesahne
10 % z celkové ceny nakupu. Mezi nejznaméjsi affiliate programy patfi Rakuten
Linkshare, Commission Junction, Amazon, ClickBank, ShareASale, Google Affiliate

Network, Zanox ¢i AvantLink.
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3.6.2 Prosumerstvi

Cambridgsky slovnik (2008) pojem prosumer vyklada jako ,,zdkaznik, ktery pomdha
spolecnosti navrhnout a vyprodukovat jejich produkty. Toto slovo vzniklo spojenim slov

., producer “(vyrobce) a ,, consumer “(spotiebitel).

,Prosumer” neni novy termin, v marketingovém svété existuje roky, ale v dneSnim
sveté ziskal na novém vyznamu, ze by ho lidfi a marketéfi neméli ignorovat. Tento
pojem s pivodnim vyznamem ,profesionalni konzument® se zménil na ,,obhajce

produktu a znacky*.

Nez aby prosumefi produkty pouze konzumovali, stdvaji se spiSe hlasem téchto
produkti a vyrazné ovliviiuji uspéch ¢i nelspéch spolecnosti, produktii a znacek,
pfedev§im diky aktivit€¢ na socialnich sitich. Kontrolu nad produkty ¢i znackami jiz
nemaji spole¢nosti, ale konzumenti v ¢ele s blogery, mikroblogery, ¢leny for, Gcastniky

4

socialnich siti, ktefi $ifi zpravy, ovliviiyji lidi na celém svété a udavaji poptavku.
Hlavni kroky pro kontrolovani moci prosumert jsou nasledujici:

e rozpoznat klicové online influencery — pro produkty, znacky, podniky
¢i spole¢nosti;

e lépe poznat tyto jednotlivce — coz obnasi naptiklad zaslani vzorki produktd,
¢i zadost o vyjadieni nazoru ;

e pripojit se k online konverzaci — kde se prosumefi pfirozené pohybuji ;

e vytvorFit si vztah — spojit se s prosumery na socialnich sitich, poskytovat jim
informace a byt dostupny;

e vyuzit prileZitosti, které socialni weby nabizeji — napiiklad vytvoienim
firemniho blogu, YouTube kandlu, profilu na Twitteru, fanouskovskou stranku

na Facebooku a podobné¢. (Gunelius, 2010)
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4. Vyuziti blogi ve sluZzbach cestovniho ruchu

Turistickym organizacim a podnikiim, pfedevSim cestovnim agenturdm, hotelim
a organizacim destinacniho managementu, se srozvojem internetu oteviely nové

moznosti komunikace a distribu¢ni kanaly.

Turisti a cestovatelé maji dostupné online zdroje, diky kterym mohou snadno dohledat
potencidlni destinace, dopravu, ubytovani a volnocasové aktivity, a jejichz
prostiednictvim si tyto produkty sluzby mohou pfimo zakoupit, at’ uz jsou kdekoliv.

(Akehurst, 2008)

Blogy piedstavuji jeden z novych zpisobl, jak komunikovat se zakazniky. Jsou
prostiedkem obousmérné komunikace. Mezi zakaznikem a firmou vznikaji mnohem
osobnéjsi vztahy nez pfii klasické jednosmérné komunikaci, ve které nemaji zdkaznici

moznosti vyjadfit sva individualni pfani a nazory. (Hsu a Lin, 2008)

Jsou vice flexibilni a interaktivni nez publikace v tisténé a elektronické podobé. Maji
schopnost pfimo oslovit a zacilit na potencialni zakazniky, ziskat rychlou zpétnou
vazbu, otestovat nové produkty, zvySuji povédomi a relativné levné a efektivné
propaguji znacku. Jednou z dalSich vyhod blogu je, Ze jsou vétSinou tematicky
orientované a diky tomu se spole¢nosti mohou snadno spojit s cilovou zajmovou

skupinou a vybrat si takové blogy, které souviseji s jejich produktem.

Nékteré spole€nosti jako je napiiklad Kodak, General Motors ¢i Amazon uzivaji blogy
se specifickym marketingovym zamérem. Firma Kodak zalozila blog s cilem zefektivnit

komunikaci se zakazniky a zjistit jejich zajem o nové produkty. (Hsu a Tsou, 2011)

Spole¢nosti mohou v nékterych piipadech blogy vyuzivat jako pomocny nastroj
ke zkoumani a nemusi se spoléhat pouze na pruzkumy, focus groups, formulaie se

zpétnou vazbou ¢i e-maily. (Hsu a Lin, 2008)

MoZnosti vyuZiti blogu ve sluzbach cestovniho ruchu se nabizi nékolik. Jednou z podob
jsou korporatni blogy. Spolecnost si zalozi vlastni blog, na ktery ptispiva. Tyto blogy se
staly oblibenymi mezi turistickymi organizacemi a podniky jako prostfedek
k vybudovani vztahu se zakazniky a propagovani svych sluzeb. To dodava podniku
na diveéryhodnosti a ctenafi (potencidlni a skutecni zdkaznici) se mohou o této
spolecnosti dozveédét vice. SpoleCnosti V oblasti cestovniho ruchu navic zjistily,
ze blogovani by mohlo byt levnéjsi a pravdépodobné vice efektivni nez jina forma
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reklamy. Nekteti vyzkumnici tvrdi, ze blogy pfestavuji novy zplsob napomadhajici
k definovani image destinace ¢i spolecnosti. VSak ne vsichni zakaznici zvefejni své

recenze a komentare na stranky korporatniho webu.

Nekteré hotelové spolecnosti nabidly svym zékaznikiim za ohodnoceni ¢i okomentovani
hotelu na jejich blogu odménu v podobé¢ slevy ¢i voucheru. Nabizi se zde vSak otazka

daveéryhodnosti, zda tyto nazory pisi skute¢ni zakaznici a cestovatelé. (Akehurst, 2008)

Uzivatelé¢ korporatnich bloglti jsou také napiiklad restaurace. Na blog zvetejiuji
zavedeni nového pokrmu, ucast v kulindiské soutézi ¢i ¢lanek o ptivodu masa, které je

V restauraci servirovano.

Dalsim zpisobem, jak vyuzit blog, je navazat spolupraci s blogery a pozadat je
orecenzi. Tento typ uziti blogu se praktikuje opét v pohostinstvi ¢i hotelnictvi.
Piikladem restaurace, ktera takto pracuje s blogery je Hard Rock Cafe Praha. Pfi
vytvoreni nového menu pozve vybrané blogery na ochutnavku, ktefi této udalosti napisi
¢lanek a doporudi restauraci ¢tenaitim. Hotel, ktery spolupracuje s blogery je naptiklad

sit’ hotel Kempinski.

Blogy se také vyuzivaji Kk zviditelnéni celé destinace. Jednou z takto propagovanych
mist je Dubaj. Napftiklad centrala dubajského turistického ruchu spolu s agenturou Visit
Dubai pozvaly blogerky z A cup of style na nékolik dni do Dubaje, kde byl pro né byl
pfipraven bohaty program. Dalsi spolecnost, ktera usiluje o zatraktivnéni této oblasti je
letecka spole¢nost Emirates. Ta pozvala nékolik blogerek (véetné ceské Dominiky

z Dblog) na vikend do Dubaje. (Dblog, 2016; A cup of style, 2016)

Spolecnost, kterda hojné¢ vyuziva a spolupracuje s blogery je webova sluzba
zprostiedkujici ubytovani Airbnb. Na této strdnce mohou registrovani uZivatelé
pronajimat své byty a domy turistim ¢i si mohou néjaké obydli najmout. Tato forma
ubytovani pfinasi zptisob uspory pen¢z a poznani cilové turistické destinace z pohledu
mistnich obyvatel. Spoluprace s blogery probihd formou affiliate odkazu, ktery nabizi
slevu pro jejich ¢tenafe. Autor umisti na blog odkaz a pokud na néj ¢tenaf klikne a slevu

vyuzije, tato sleva se pficte na konto i danému blogerovi.

Cestovatelské neboli travel blogy jsou dal$i moznosti, jak vyuzivat blogy v cestovnim
ruchu. Jedna se o blogy, jak uz jejich nazev napovida, s cestovatelskou tematikou.

Autofi téchto blogii sdili formou deniku své zazitky, osobni pfibéhy, zkuSenosti z cest
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a doporuceni, doplnéné o fotografie. Proto blogy mohou byt povazovany
za elektronickou podobu ,$ifenim Ustnim podanim® neboli WOM (word of mouth).
(Chen a kol., 2014)

Tato forma ssebou piinasi i riziko negativnich komentait, které mohou byt
nepodlozené a mohly by poskodit podniky v cestovnim ruchu a turistické destinace.
Vzhledem k tomu, Ze vétSina blogh se zaméfuje na obecné informace jako je klima
¢i kuchyné, je vSak toto riziko velmi nepravdépodobné, piestoze blogy v online
cestovatelskych komunitach probiraji mnohem vice detaili jako ubytovani nebo

restaurace.

Blogy vyzaduji pravidelné udrzovani a aktualizace. M¢Ely byt zajimavé, zabavné
a poskytovat kvalitni informace a pfedevSim novd a neokoukana témata. Vzhledem
K tisiciim riznych bloghi musi autofi dat svym ¢tenaifim divod, pro¢ by méli ¢ist zrovna

ten jejich a opakované ho navstévovat. (Akehurst, 2008)
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5. Komparace vybranych blogt

Pro zpracovani praktické ¢asti bakalarské prace bylo vybrano nékolik blogi, které
budou dale blize pfedstaveny. Cilem této kapitoly je ptiblizit a popsat prubéh spolupraci
blogerek se zna¢kami. Tyto blogy budou mezi sebou porovnany. Autorkam téchto blogi
bylo rozeslano nékolik dotazl tykajicich se spolupraci a cestovniho ruchu. Blogy byly

vybrany dle vlastnich preferenci a oblibenosti.

5.1 DomByDom

Autorkou tohoto lifestylového blogu je ¢tyfiadvacetiletd Dominika Lukasova ptivodem
Z Hradce Kralové, momentalné Zijici v Praze. Blog si zalozila pted 3 roky, protoze ji
bavilo sledovat ostatni blogy a rozhodla se to také vyzkousSet. Od roku 2015 blog zacal
rust na popularité diky C¢lenstvi v Elite Bloggers. Jedna se o agenturu, kterd sdruzuje

¢lenstvi povazuje za jeden z nejvétSich blogerskych uspéchii.

Dominika je ke svym ¢tendiim velice oteviend a uptfimna, sdili hodné svych myslenek
a odhaluje velkou ¢ast svého soukromi. Také skvéle komunikuje se ¢tenafi, je pfijemna
a snazi se odpoveédet na kazdy komentatr. CoZz potvrdilo i to, Ze je jedna z pouhych dvou

blogerek, které odpovédely na zaslany dotaznik. Cely dotaznik se nachézi ptiloze A.

Autorka na blog pfispivé nepravidelng, v priméru 3-4x tydné. Témata ¢lankl jsou
rizna, pifes outfit posty, ¢lanky o cvi€eni, denikové piispévky, zazitky z cest az
po ,.gastro tipy*, jak rubriku sama nazyva. Clanky jsou tvofeny pievazné fotografiemi
doplnénymi o jejich kratky popis. V kazdém ptispévku je ptiblizné 15 fotografii, které
jsou vysoce kvalitni, protoZe Dominika spolupracuje s nckolika spole¢nostmi jako
fotografka. V ptipadé denikovych piispévkt se chce autorka se svymi Ctenaii podélit
0 zazitky, zkuSenosti Ci pocity, proto tyto ¢lanky tvoii pievazné text, ktery je doplnény
pouze n¢kolika fotografiemi.

Na tomto blogu se také nepravidelné¢ objevuji sponzorované piispévky. Jedna se
0 samostatné c¢lanky s fotografiemi a popisem propagovaného produktu, ptipadné
s dalsim textem ¢i ptibéhem, ktery se vaze na produkt nebo s nim tematicky souvisi.

Piikladem je aktudlni sponzorovany ¢lanek pro spolecnost Pandora. Blogerka
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predstavuje jejich kolekci Sperkti ke Dni matek, doplnénou o popis vztahu s vlastni

matkou.

Jako clenka agentury Elite Bloggers dodrzuje jejich zasady znaceni reklamy a ke vSem
témto piispévkim musi piipojit oznaCeni ,,Content Marketing - Elite Bloggers®
(viz obrazek ¢. 4 nize). Agentura dlouhodobé spolupracuje se spole¢nostmi jako je
Douglas, Kari Traa, Pandora, Ugo, Nespesso, Bellissima ¢i Samsung.

Obrazek €. 4: Piiklad oznacovani reklamy Elite Bloggers

DOUGLAS OPENING

S -

Elite Bloggers Content Marketing
Zdroj: dombydom.cz, 2016

Dalsi reklama, ktera se objevuje na tomto blogu, je vV podobé banneri umisténych
v panelu na pravé a dolni stran¢ blogu. Konkrétné se jedna o odkazy na internetovy

obchod Zoot, Sephora, Marionnaud nebo Answear. (Dom By Dom, 2017)

Firmy, se kterymi blogerka spolupracuje na bazi barteru, jsou naptiklad Lush, Urbanlux,
Woodies, Adidas ¢i kavarna Cacao Prague. V dotazniku popsala, jak probiha proces
kontaktovani a zahajeni spoluprace. Spole¢nosti ji oslovi pies e-mail s nabidkou
a pfedstavou, jak by spoluprace méla vypadat. Dominika tyto nabidky pak vybira se
svou manazerkou, ur¢i si odménu za spolupraci a zaslou zpét firmé. Pokud se jedna
0 barterovou spolupraci, produkty pfijdou kuryrem ¢i si je sama vyzvedava ¢i vybira.

Autorka zasadné nepfijima veSkeré nabidky a znaCky pro spolupréaci si vybirad tak,
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aby zapadaly do celkového konceptu blogu. Idedlni spoluprace dle Dominiky je se

spolec¢nosti, jejichz produkty rdda vyuziva i bez spoluprace.

Dalsi z otazek v rozhovoru byla, zda se diky spolupraci méla moznost podivat né¢kam
do zahranic¢i. Blogerka uvedla, ze byla v Milané se znackou Tezenis na otevieni jejich
nového obchodu a na Slovensku v Tatrach v hotelu Kempinski, ktery spolupracuje

I s dalsimi blogerkami z Elite Bloggers.

Dominika je také velice aktivni na socialnich sitich, na svilij osobni ucet na Instagramu
ptidava nové fotky téméf kazdy den a ma 28,6 tisic followeru (Instagram, 2017). Pocet

¢tenaii blogu DombyDom neni nikde uvetejnén.
5.2 My cooking diary

Za timto blogem stoji food blogerka Katefina Lustigova. V zacatcich umistovala
fotografie svych jidel a receptl a motivacnich fotek o cviceni na soukromé facebookové
stranky. Ty zacaly byt vice popularni, proto autorka vytvofila stranky na Facebooku,
které nazvala My cooking diary. Posledni popud pro zaloZeni blogu byli jeji followefti
na Instagramu. Po dvoumésicni cest¢ po Jihovychodni Asii, kterou na Instagramu
dokumentovala, se jejich pocet zdvojndsobil a momentdlné¢ jich mé& 82,5 tisic
(Instagram, 2017). Katefina spojila témata zdravého zivotniho stylu a cestovani

dohromady, a v roce 2015 vznikl blog My cooking diary.

Nejobsahlejsi kategorii na blogu jsou samoziejmé recepty, recenze kuchaiek, deniky
zZ cest a sekce ,,na slovicko*, kam autorka ptidava vice osobni ¢lanky na riznéa témata.
Blog ma jednoduchy, Cisty design. Na titulni strané se nachazi panel s fotografiemi

receptl, ktery se po par vtetinach meéni.
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Obrazek ¢. 5: Ukazka tvodni strany blogu My cooking diary
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Zdroj: mycookingdiary.cz, 2017

Clanky se na blogu objevuji velmi nepravidelng. Autorka pfispiva napiiklad nékolik dni
za sebou a poté se opét na par tydnd odmlc¢i. Katefina je nyni na své dalsi cesté,
tentokrat po Japonsku. Na blogu se proto momentalné piiblizn€ obden objevuji nové

cestovatelské deniky.

Struktura piispévkl je ve vétsiné piipadt jednotna pro vSechny ¢lanky — na blogu je
nejprve uveden text a poté fotografie bez dalSiho popisu. Pocet fotografii se rizni
Vv zavislosti na typu ¢lanku, u nékterych je pouze jedna fotografie, zatimco naptiklad

u cestovatelskych denikt se jejich pocet blizi k padesati.

Katefina kvili své cesté bohuzel neodpovédéla na zaslané otdzky. Pied par mésici ale
vydala ¢lanek, kde se vyjadfila ohledné spolupraci a komerce. Katetina je ve svych
ptispévcich férova ke svym ¢tenartim, reklamy oznacuje a ma pouze nékolik spolupraci,
které si diikladné vybird. Mezi spolecnosti, se kterymi spolupracovala, patii naptiklad
vodka Amundsen. Vramci této spoluprace autorka piispivala svymi prispévky
na webovou stranku kampané. Ostatni komercni piispévky pro tuto kampain Katefina
sdilela na svijj Instagram oznac¢ené hashtagy #ZaparitNeboZavarit a #AmundsenVodka.
Odmeénou za tuto kampan bylo finanéni ohodnoceni. S vydavatelstvim Martinus.cz
spolupracuje v ramci recenzovani kuchatek. Jedna se 0 barterovou spolupraci, a vzdy,

kdyz vyjde nova kuchatka, zaslou ji blogerce k posouzeni. Ptikladem dlouhodobé
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spoluprace je Home Office Bistro a Furitisimo, kam Katefina pravideln¢ chodila. Bistro
ji oslovilo na zakladé fotografii na Instagramu. Blogerka se také =zucastnila
gurmanského vyletu do Neapole v Italii, kam byla pozvana od letecké spolecnosti Easy

Jet.

Na tomto blogu se piekvapivé nenachdzi zadna bannerova reklama ¢i sponzorované
ptispévky. Blogerka reklamni pfispévky pifidava spiSe na Instagram. Pocet Ctenait

blogu My cooking diary neni vetejn¢ dostupny.

Katefina ziskala ocenéni Food blog roku 2015, Blogerka roku 2015 v kategorii objev
roku a také vyhrala Blogerku roku 2016 v kategorii Food blog. Pfisti rok by méla vyjit
jeji prvni kucharka, na které pravé pracuje. (My cooking diary, 2017)

5.3 Flabgee

Pod touto pifezdivkou se na socidlnich sitich prezentuje blogerka Eva Adamcova
od roku 2010. Jedna se pievazné o modni a kosmeticky blog, ktery je zaloZzen
na platformé Blogger. Clanky na tomto blogu nejsou oznatovany jednotlivymi tagy,
jako u pfedchozich dvou blogerek. Pro vyhledavani starSich pfispévkl je zde pouze
archiv, umistén v pravém panelu. Vzhled a design blogu je jednodussi, oproti
pfedchozim dvéma blogiim na méné profesionalni trovni, vzhledem k tomu, ze autorka
ma pouze 572 pravidelnych ¢tenaiti. Eva se totiz od roku 2012 pfevazné vé€nuje svému

vvvvvv

piiblizné 66,5 tisic sledujicich. (YouTube, 2017)

Frekvence pfispivani na blog je kvili pisobeni na YouTube nizka, autorka na blog
pfidava nové clanky pfiblizné jednou za mésic. Diky malému poctu pravidelnych
¢tenafd na blogu nejsou umistény zadné bannerové reklamy. Kvalita fotografii na blogu

je horsi a méné profesionalni oproti ostatnim zminénym blogerkam.

Vzhledem k mensi fanouSkovské zakladné blogerka skvéle komunikuje se Ctenafi
aodpovidd na vSechny komentafe. Autorka je také druhd z dotazovanych, ktera

odpovédeéla na zaslané otazky. VSechny odpovédi na dotaznik jsou uvedeny v piiloze A.

Mezi jeji dlouhodobé ¢i opakované spoluprace patii prevazné kosmetické znacky jako
je Rimmel, Dermacol ¢i NYX ¢i e-shop Zoot. Nejnovéjsi spoluprace, kterou blogerka

zahdjila, je se znackou Microsoft. Od této firmy ma zaplij¢eny notebook na vyzkouseni
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a recenzi. Dalsi znaCkou, se kterou meéla spoluprici v podobé sponzorovaného
prispévku je naptiklad Palmolive. Firma pro své partnery z blogosféry usporadala
cupcake workshop, kde se zuacastnéni naudili zdobit cupcaky v ramci propagace
vyrobkd. Eva sponzorované ptispévky na svém blogu oznacuje, jak je zobrazeno

na obrazku nize.

Obrazek €. 6: Ukéazka sponzorovaného ptispévku pro znacku Palmolive

Seznamila jsem se nimi v sobotu na Cupcake worhopu, kde jsme pravé vyrabély jahodové, vanilkové a okoladove
cupcaky inspirované touto rfadou. Video z workshopu vyjde zitra na mém

Co vy? Znate tyhle vonave sprchacky? s)

(sponzorovany prispévek)

Zdroj: flabgee.cz, 2016

Blogerka také v minulosti spolupracovala se spole¢nosti MINI, diky které méla moznost
vyzkouset si mésic tento automobil. Ale vice neZ materidlnich véci si Eva ceni zazitki.
Jak sama uvedla, ,,zaZitky jsou vzdy vice nez penize®. Diky svym videim na YouTube
se podivala do Polska se spolecnosti Disney, kde méla moznost se setkat s hlavni
hvézdou filmu Naslednici, Dove Cameron. Dalsi ptilezitosti, jez se ji naskytla, bylo

podivat se do hlavniho sidla online obchodniho portalu Vinted v Litve.

Pro dalsi spolupraci si vybird pouze znacky, které jsou ji sympatické a jejichz produkty
ma jiz v oblib¢€ ¢i ji zaujmou natolik, aby je chtéla vyzkouset. V dotazniku odpovédéla,
ze je pro ni dulezité, aby ze spoluprace byla doslova nadSend, a vzdy se snazi odmyslet

si honordf, ktery by ji partnerstvi pfineslo.
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Dalsi otazkou v dotazniku bylo, zda by mohla popsat, jak spoluprace probihaji, a jaky
ma vztah se zastupci firem. Eva je zastupovédna agenturou TRUESIDE, tudiz Casto se
zastupci firem ani nepfijde pfimo do styku (Youtube, 2017). Blogerka popsala postup
spoluprace v ptipad¢ sponzorovaného videa na YouTube. Na zacatku ptijde nabidka,
kterou blogerka bud’ pfijme rovnou, ptipadné¢ po dopliujicich otazkéch, ¢i ji odmitne.
Déle si ur¢i podminky, jako jsou finance nebo casovy prostor, za kterych bude
spolupracovat. Poté splni svou ¢ast dohody, kterou muze byt naptiklad zvetejnéni

fotografie ¢i videa a za to od firmy obdrzi finan¢ni odménu.

Jedna dotaznikova otdzka zjiStovala, jestli si blogerka pred cestou pfedem vyhledava
informace o dané zemi, jako jsou napiiklad tipy na restaurace a kavarny. Prekvapive si
restauracich se rozhoduje az na miste, bud’ ji néjakd zaujme a jde ji vyzkouset, piipadné

uziva mobilnich aplikaci jako je Tripadvisor.

Eva je také velice aktivni na svém Instagramovém ucétu, kam ptidava fotografie
odkazujici na nové video, ukazky liceni a produktd v rdmci spolupréce, fotografie z cest
¢1 vice osobni piispévky se svym pfitelem ¢i rodinou. Jeji ucet sleduje piiblizné 41,8

tisic followert. (Instagram, 2017)

5.4 VeronikaD

Obsah tohoto lifestylového blogu vytvaii Veronika Duricova z Prahy. Blog zalozila

v roce 2010 a od t¢ doby dosahl témét 5,5 milionu zhlédnuti.

Clanky na blogu jsou ozna&eny stitky, pro vétsi piehlednost a snazsi orientaci, jak je jiz
zmin€no v teoretické casti. Panel stémito $titky je umistén v pravém panelu blogu.
Mezi tato klicova slova patii naptiklad ,,outfit”, ,travelling®, ,foodie tip*“, ,,weekly

(13-

snapshots* €1 ,,cosmetics favourites®.

Design blogu je velmi jednoduchy a Cernobily. V horni ¢asti blogu je umistén panel,
kde se po par vtefindich méni miniatura nckolika poslednich ¢lankli. V postrannim
pravém panelu je mimo kli¢ovych slov umistén také panel s odkazy na rtizné socialni
sit¢ — Instagram, Facebook, Bloglovin a Tumblr. Na Instagramu Veroniku sleduje 16,6
tisic uzivateli a na Facebooku ma piiblizn¢ 5500 followert. Pod panelem s odkazy

se také nachazi kratky tvod, ve kterém blogerka sviij blog piredstavuje: ,, Vitam vdas
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na svem lifestylovem blogu. Najdete zde clanky o mém kazdodennim Zivoté v Praze,
0 mode, cestovani, kosmetice a dobrém jidle.” (MeronikaD, 2017; Instagram, 2017;
Facebook, 2017)

Clanky na blogu vychazi vétsinou 4x tydng. Jejich témata jsou nahodna, kromé rubriky
»Weekly snapshots®, kterd vychdzi kazdou nedéli nebo pond¢€li a obsahuje fotografie
posbirané blogerkou za cely tyden. Piispévky na blogu VeronikaD jsou oproti vyse

zminénym blogerkam krat$i a v priméru obsahuji 6 fotek.

Blogerka nezvetejituje nic ze svého soukromi a velmi si ho chrani. Dikazem toho je,
7e donedavna nebylo znamé ani jeji pfijmeni. Veronika ma také svij specificky styl
a zastava nazor, ze se vyplati investovat do drazSich a kvalitngj$ich kousku, at’ uz se
jedna o obleceni ¢i kosmetiku. Je také zndma tim, Ze nepfijima pfili§ komercnich
spolupraci, coz blogu pifiddvd na originalit¢ a exkluzivité. Pokud vSak né&jakou

vvvvvv

jedna o reklamu. To mohou mnozi ¢tendfi vnimat negativné.

Veronika je soucasti Cosmobloggers, coz je , skupina ceskych blogerek, které
spolupracuji na specidlnich projektech vydavatelstvi Bauer Media* (Cosmobloggers,
2017). Jejich Clanky jsou zvetejiiovany v ¢asopisech, webech a socialnich sitich tohoto

vydavatelstvi.

Blogerka je také ambasadorkou sportovni znacky Puma, od nichz pravidelné dostava
obleceni, a poté ho prezentuje na svém blogu ¢i Instagramu. DalSi spolecnosti,
se kterymi Veronika spolupracuje formou barteru, jsou napiiklad LUSH nebo

Bioderma.

Na blogu je v pravém panelu umisténa reklama ve formé banneru na internetovy obchod
Bibloo a Zoot, ve spodni ¢asti na e-shop Econea, jak 1ze vidét na nasledujicim obrazku
(obr. €. 7).
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Obrazek ¢. 7: Priklad umisténi bannerové reklamy na blogu VeronikaD
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Zdroj: veronikad.com, 2017

Clanka, které tematicky patii do problematiky cestovniho ruchu, je na blogu hned
nékolik. V kategorii ,,foodie tip* Veronika recenzuje jednotlivé podniky v Praze, kde
zije. V pfipadé, ze n€kam cestuje, dava tipy i na zahrani¢ni restaurace a kavarny.
Kazdému podniku je vzdy vénovan samostatny c¢lanek, ve kterém je strucny popis
interiéru, nabidky a adresa, doplnény o spousty krasnych fotek. Jak bylo jiz vyse
zminéno, z prispévkll neni bohuzel zcela zfejmé, zda Veronika s nékterym z podniki

nespolupracuje.

Blogerka ze svych cest také pise cestovatelské deniky. Nejaktualnéjsi ¢lanky z cest jsou
zLos Angeles, Bratislavy, Amsterdamu, Rakouska, Budapesti ¢i z Londyna.
(VeronikaD, 2017)

Veronika byla diky blogu spole¢né s nékolika dalSimi ,,cosmobloggerkami“ na press
tripu v Tyrolsku. A¢ neni v ¢lanku pf¥imo feeno a oznaceno, Ze se jedna o spolupraci,
jeho nazev ,#vyletstucsonem* tomu napovidd. Spolecnost Hyundai pro tento vylet
blogerkam zapijcila automobil Hyudai Tucson, jehoz recenze se s identickymi fotkami

objevila na strankach jenprozeny.cz (2016).
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6. Dotaznikovy vyzkum

Tato kapitola se vénuje analyze vysledkii dotaznikového Setfeni, které¢ bylo zamétené

na vnimani ¢eského blogu a jeho vlivu na spotfebni chovani v cestovnim ruchu.

6.1 Metodika dotaznikového Setieni

Elektronicky dotaznik byl vytvoreny pomoci Google formulait (docs.google.com). Jeho
odkaz byl zvefejnény na socidlni siti Facebook po dobu dvou tydnt a n¢kolik dotaznikli
Vv tisténé podobé také vyplnili zdci Gymnazia Plzen. Na dotaznik odpovédélo celkem

150 respondent.

Cilem dotazniku bylo zmapovat, jaky vzorek populace ¢te Ceské blogy, jak je vnimaji
a do jaké miry se jimi nechaji ovlivnit. Bylo polozeno 19 otdzek, jejichz kompletni

seznam je uveden v piiloze B.

Pted uvetejnénim dotazniku bylo stanoveno nékolik vyzkumnych predpokladi vysledkt
dotazniki:

1. Vzhledem k umisténi dotazniku na socialni sit’ Facebook, a také vzhledem k jeho
tématu, bude nejvétsi pocet respondentti ve ve€kové kategorii 16-25 let a budou
pochézet z Plzenského kraje.

2. Mezi respondenty, ktefi ¢tou blogy budou ptevazovat Zeny.

3. Ctenafi véf nazortim, které blogefi uvadi na svych blozich a nechaji se jimi
ovlivnit.

4. V¢étsina Ctenaii zméni pohled na recenzi, pokud budou védét, ze za ni blogeti

dostali zaplaceno.

6.2 Vysledky dotaznikového Setreni

Uvodni étyfi otazky se tykaji sledovanosti Geskych blogil. Prvni otazkou bylo zji§téno,
ze 64 %, tedy 96 respondentli pravidelné Cte a navstévuje stanky Ceskych blogert.
Odpovédi téch, ktefi oznacili, Ze blogy neCtou, byly pro zjednoduSeni a v&tsi

piehlednost vysledktli z nékterych grafti odstanény.

Dalsi otazka byla oteviend a zamétend na formu blogt, kterd dotazované nejvice zajima.

V nésledujicim grafu (obrazek €. 8) je ptehledné zpracovano, kolik ¢tenait sleduje jaky
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typ blogl. Zajem ptevazuje jednoznacné u food blogi (51 respondentd). Dale Ctenaie
bavi cestovatelské blogy. Popularita mddnich, kosmetickych a lifestyle blogt je téméf
vyrovnand a rozdily mezi nimi jsou zanedbatelné. Mezi odpovéd'mi u moZnosti
»ostatni se objevovali napiiklad herni, DIY (do it yourself, kreativni), fitness ¢i
politické blogy.

Obrazek €. 8: Forma sledovanych blogii

Modni, kosmetické 35
Cestovatelské 41
Food (jidlo,.. 51
Lifestyle 34
Ostatni 23
(I) 1IO 2I0 3IO 40 50 60

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Dalsim ze sledovanych udaji byl pocet pravideln¢ sledovanych blogid. 44 %
respondentt pravidelné ¢te 2-5 Ceskych blogi. Dalo by se usoudit, ze si ¢tenafi vyberou
nékolik oblibenych blogerti, od kterych ocekavaji nové piispévky. 7,3 % Ctenait

dokonce sleduje vice nez 5 ¢eskych blogt.

Obrazek €. 9: Pocet sledovanych blogeri

m]
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® Blogy nesleduji

11
7,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Na otazku tykajici se Cetnosti sledovani Ceskych blogli 22 % ctenafti odpovédélo, ze

sleduje tyto blogy vicekrat tydné, jedenkrat tydné blogy prohlizi 19 % ctenard, 17 % cte
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blogy méné nez 1x tydné a pouze 6 % kontroluje nové ¢lanky kazdy den. Zbyvajicich

36 % tvofi ti, co nectou blogy viibec.

Cilem nasledujicich tii otdzek dotaznikového Setfeni bylo zjistit, na kterou Cast se
dotazovani pii ¢teni ¢lanku zaméiuji nejvice. Zda si prohlizeji pouze fotografie ¢i si
pokazdé preCtou veskery text, piipadné jestli si poté o tématu dohledavaji vice
informaci. Respondenti mé¢li urcit, do jaké miry s tvrzenimi souhlasi. Na vybér méli
Skalu od 1 do 5, kde cislo 1 piedstavovalo naprosty souhlas s vyrokem, a ¢islo 5

znamenal naopak naprosty nesouhlas.

Tato prohlaseni jsou prehledné zobrazena v nasledujicim grafu. Je patrné, Ze s prvnim
tvrzenim respondenti pfevazné zcela nesouhlasili a po pfecteni ¢lanku na blogu si jiz
dodatecné informace nevyhledavaji. Bud’ jim obsah ¢lanku pfijde dostacujici, ¢i je
nezaujal natolik, aby v nich vyvolal n&jakou reakci. Dal$i vyznamna ¢ast respondenti
oznacila cislo 3. Jejich chovani se odliSuje ¢lanek od ¢lanku v zavislosti na mnoha
faktorech, naptiklad na tématu daného ptispévku. Zdali Ctenafe jeho obsah upouta

a vyvola v ném zdjem se o problematice dozveédét vice ¢i nikoliv.

Na druhé tvrzeni tykajici se ¢tenosti textli na blogu nejvice dotazovanych vybralo opét
moznost 3, tedy Ze zalezi na jednotlivych ¢lancich a jejich autorech. Pokud se jedna
0 ¢tenarova oblibeného blogera, pfecte si text cely, ale na ostatnich blozich ho zajimaji
naptiklad pouze fotografie. Druhou nejcetnéjsi odpovédi bylo Cislo 5 — S tvrzenim zcela
nesouhlasim. Neékteti respondenti ziejmé popisky na blogu vilbec nectou a prohlizi si
pro inspiraci pouze obrazky ¢i videa.

Posledni vyrok se z ¢asti shoduje s tim pifedchdzejicim. Témét tietina respondentl opét
uvedla, Ze se chovani rizni v zavislosti na daném ¢lanku. Vyznamna €ast respondentl

ale oznacila, ze s tvrzenim zcela a spiSe nesouhlasi (¢islo 1 a 2), coz je v rozporu

s predchozim tvrzenim.
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Obrazek €. 10: Mira souhlasu s tvrzenimi

Po pfecteni ¢lanku na blogu m1 - s tvrzenim zcela
si vyhledavam dalsi souhlasim
informace. -
Na blogu ¢tu vzdy celé _ =3
¢lanky.
4 m4

Text na blozich moc nectu,

s m5 - s tvrzenim zcela
divam se pouze na fotky.

nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Dalsi otazka byla zaméfena na divody vedouci Ctenafe ke sledovani Ceskych blogi.
Nejvice sledovateli blogy pouzivd jako ndastroj k vyhleddvani informaci (32,87 %)
a ¢teni blogli vnima jako formu odpocinku ¢i zabavy (28,67 %). Naopak pouze 2 Ctenafi
prostiednictvim blogu komunikuji s ostatnimi.

Obrazek €. 11: Divod sledovani ¢eskych blogi

2
1,40% m Hledani informace

B Prohlizeni fotografii
B Forma odpocinku, zabavy

B Komunikace s ostatnimi

3 ® Hledani lidi se spole¢nymi
pole¢nymi
2,10% Z&jmy
2
1,40% B Hledani informace
6,29%
° H Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit vliv Ceskych blogeri na Ctenafe. Jednim
ze zjistovanych udaji bylo, zda dotazovani vyuzivaji blog Kk vyhledavani doporucéeni
narizné restaurace, kavarny ¢i dal§i zajimava mista. Téméf 63 % Cctendfi obcas

na blogu néjaké tipy vyhledavaji, 35 % je vyuziva pravidelné a 2 % c¢tenafii na blozich

zadna doporuceni nehledaji.
Blogefi maji zasadni vliv na své Ctenafe, coz potvrdilo i toto dotaznikové Setfeni.
Témet 80 % véEii doporucenim, kteti tito influencefi napisi na blog.

Tento vliv pisobi pfilizn€ na polovinu ¢Etenait. 47 respondentii jiz na doporuceni

JOA)

blogera n¢kde bylo, 49 ¢tenait na tato doporuceni vSak nezareagovalo a nikam neslo.

Skoro 60 % ¢tenard, ktefi na doporucené misto zavitali, byli spokojeni a toto misto
naplnilo jejich ocekavani. 26 % nikde nebylo a 2 % respondentti bylo zklamanych.

Obrazek ¢. 12: Spokojenost s doporu¢enym mistem

= Ano
B SpiSe ne
’ 028% " Viibec

m Nikde jsem nebyl/a

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Doporuceni blogera ale neni to hlavni, co ¢tenafe piesvéd¢i o navstéve daného mista.
Na vice nez polovinu respondentii maji nejvétsi vliv fotografie. Popis mista hraje pfi

rozhodovani dulezitou roli pro 34 % Ctenaid.
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Obrazek ¢. 13: Davod navstiveni daného mista
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B Fotografie mista
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Jak bylo uvedeno ve vyzkumnych ptedpokladech, ¢tenafi jsou kriticti ke spolupracim
a51 % z nich zméni pohled na recenzi, pokud védi, ze za ni bloger obdrzel finan¢ni
odménu. 39 % respondentll se timto faktem nijak nenechaji ovlivnit a blogerovi

duveétuji a 10 % je to jedno.

V nasledujicim grafu (obr. ¢. 14) je zobrazeno, které aktivity ¢tenafe nejvice zajimaji
a chtéli by o nich c¢ist na blogu. 44, 79 % respondentt by bavily ¢lanky o zahrani¢nich
destinacich, 25 % by se chtélo dozvédét vice o tuzemskych destinacich a 21 % by

ocenilo tipy na restaurace a kavarny.

Obriazek & 14: Zadana témata na blozich

1,04% ® Tipy na restaurace,

kavarny

B Doporuceni na hotely
7 # O tuzemskych destinacich
7,29%

B O zahranié¢nich destinacich

m Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Nasledujicim zjistovanym udajem byly aktivity, které by ¢tenafi chtéli popsat na blogu.
Jednalo se o jedinou otevienou otazku vyzkumu a dotazovani zde mohli vyjadfit své
napady. Odpovédi se riznily, mezi nejvice zadanymi aktivitami se objevovalo
cestovani, sport a gastronomie. Respondenti méli zajimavé ndméty na témata jako
naptiklad ,, cestovani lidskou formou, poukdazani na mista, kam by tradicni cestovatel
nezavital “, ,,typy na vylety, které si mohou dovolit i studenti, kteri nemaji vysoké

prijmy“ €1 ,, cestovdni stopem “.

V posledni ¢asti dotazniku byly otdzky na demografické tidaje respondenti, jako je vek,
pohlavi a misto bydlisté¢. Na otazky tohoto dotaznikového vyzkumu odpovédély
pievazné zeny (69,3 %). Nejvétsi zastoupeni respondentt v ramcei vékové kategorie bylo
v rozsahu 16-25 let (56,7 %), coz potvrzuje pocatecni vyzkumny ptedpoklad. Druha
nejpocetnéjsi kategorie byla 15 let a méné s 18,7 %, dale 50 a vice (12,7 %).

Nejvice respondentt (83,3 %), dle o¢ekavani, pochazi z Plzenského kraje. Tento fakt
lze odGvodnit tak, ze pfiblizné tfetinu dotazovanych tvoii zaci Gymnazia Plzen, kteti
bydli v Plzeniském kraji. Tomu také ptispiva i umisténi Zapado€eské univerzity v tomto
kraji, kde se rozsitil mezi jeji studenty.
Obrazek ¢. 15: Misto bydlisté respondentti
8
5,3%

3
2,0%

4
2,7%

B Plzeniském kraji

B JihoCeském kraji

m Karlovarském kraji

B Praze / SttedoCeském

kraji
B Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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7. Prakticka doporuceni pro podniky sluzeb cestovniho ruchu

Zavéere€na Cast prace bude orientovana na formulaci praktickych doporuceni pro vyuziti
blogii jako moderni formy marketingové komunikace, pro podniky sluzeb cestovniho

ruchu, na zéklad¢ zjisténych informaci.

S rozvojem Internetu a socidlnich siti spolecnosti museli pfesmérovat svlij marketing
a zaméfit se 1 na tyto komunikacni prostiedky. Béhem piiblizné poslednich tii let se
rozSifila propagace produkti a sluzeb prostiednictvim blogi. Spolecnosti zjistily,

ze forma Siteni povédomi o firmé pomoci téchto influencert je pro n¢ vyhodna.

Firmy by si na zacatek mély uvédomit, jaka je jejich cilova skupina potencialnich
zakaznikl, kterou chtéji prostiednictvim blogeri oslovit. Nektefi blogeti maji
demografickd data svych Ctenarii, které spole¢nostem piipadné mohou zprostfedkovat.
Dle vysledkt dotaznikového vyzkumu, provedeného v ramci praktické ¢asti této prace,

blogy nejvice ¢te vékova kategorie 16-25 let a 15 let a méné.

Spolecnosti by si mély pred kontaktovanim blogera s nabidkou spoluprace stanovit,
co jim cht&ji nabidnout a co od nich naopak ocekavaji. Pfi osloveni by spole¢nosti mély
blogerim poskytnout dostatek informaci, nabidku Kk vyzkouseni sluzby, slevu pro
Ctenafe a piipadné i financni odménu. Prvni kontakt je pro budouci spolupraci klicovy

a nabidka by tedy méla blogery ihned zaujmout a nadchnout.

Spole¢nosti by mély vy€lenit blogy pro budouci spolupraci. Vyplati se investovat
do programi jako je GroupHigh, Cision, InkyBee ¢i BuzzStream, s jejichz pomoci 1ze
vyhledat a roztfidit nejvhodné&j$i influencery dle zadanych kritérii, klicovych slov
¢1 témat blogu. Pfi hledani vhodnych blogerii pro spolupraci by se spolecnosti mély
zaméfit také na pocet jejich Ctenaid, tedy kolik potencidlnich zékaznikll je mozné
prostfednictvim téchto blogi oslovit. Velké publikum vSak doprovazi mens$i ochota

spoluprace blogeri a hrozi zde vétsi riziko, Ze spolupraci odmitnou.

Je také vhodné vyhledavat blogy manualné a kontrolovat socialni sité jako je naptiklad
Instagram. Aplikace umoziiuje uvedeni polohy u sdilenych fotografii a takto oznacené
fotografie 1ze pak zobrazovat dle dané polohy. Pomoci této funkce jde vyhledat blogery,
které napiiklad do této restaurace jiz chodi a doporucuji ji svym ctenditm,

prostiednictvim sdilenych fotek 1 bez spoluprace. Z vypovédi blogerek vyplynulo,
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ze nejrad€ji  spolupracuji  se  spoleCnostmi, jejichz produkty jiz pouzivaji,

nebo s podniky, kam pravidelné a rady chodi.

Zastupci spole¢nosti, ktefi komunikuji s blogery, by pied kontaktovanim blogera méli
1épe poznat jejich tvorbu. Prohlédnout si dany blog, jeho koncept a precist si nékolik
¢lankd, pfipadné i obsah na socidlnich sitich, kde autor pisobi. Blogeti vzdy oceni, kdyz
dana spolecnost prokdze skutecny zdjem o jejich tvorbu a ndvrh pro spolupraci je
personalizovany. Profesionalni a piijemné vystupovani je samoziejmosti a oslovovani

blogera kiestnim jménem doplni pratelskou atmosféru.

Je také vhodné zvazit, jakou formou bude bloger spolecnost propagovat. Podle
dotaznikového Setfeni, Ctenafe nejvice zaujmou a presvédéi fotografie daného mista.
Podniky by se tedy mély ujistit, Ze ke své recenzi bloger pfipoji i dostatek kvalitnich
fotografii.

Dalsi dulezitou soucasti spolupraci, kterou by podniky nemély opomijet, je vytvareni
vztahi a udrZzovani kontaktu s blogery. V piipadé pevnych a piatelskych vztaht je

snazsi od blogert ziskat ptipadnd doporuceni a ptipominky na zlepSeni sluzeb.

Zastupci spolecnosti by méli byt blogerim ndpomocni a pohotovi v ptipadé
dopliujicich otazek. Po zvetejnéni ¢lanku na blogu ¢i po skonceni spoluprace (pokud se
jedna o jednorazovou) je vhodné zaslat blogerim dékovnou zpravu ¢i e-mail, popiipade

slevovy kod, aby déle vyuzivali sluzeb spole¢nosti.

V piipadé¢ ukonceni kampané je vyhodné stale udrzovat kontakt s blogery pro
eventualni budouci spolupraci. Pokud to charakter podnikovych sluZzeb dovoluje, vyplati
se dlouhodobéjsi spoluprace s jednim influencerem neZ jednorazové projekty s vice
blogery. Ctenafi si znaku spoji s jejich oblibenym autorem a podnik pisobi

davéryhodnéji. Pro tispéSnou spolupréci je tedy klicovy vybér spravného blogera.

51



Zavér

Cilem této prace bylo pfiblizit a zmapovat spolupraci firem s blogery a na zakladé
zjisténych informaci sestavit praktickd doporuceni pro vyuziti blogti jako moderni
formy marketingové komunikace pro podniky sluzeb cestovniho ruchu. S pomoci
sekundérnich zdrojii byl sepsan teoreticky zaklad pro toto téma. Blogy tvoii soucast
kazdodenniho Zivota pfevazné mladych lidi. Jejich autofi se snazi oslovit nové Ctenafe
nejen prostfednictvim blogt, ale 1 skrz dalsi socialni média. Tito influencefi maji velky
vliv na své odbératele, ktefi jim pln€ divéfuji. Spolecnosti tento vliv vyuZzivaji ve svych
marketingovych taktikach a propaguji své produkty a sluzby prostfednictvim blogerd,
se kterymi spolupracuji.

Prakticka ¢ast prace byla vénovana popisu a komparaci vybranych blogl
a dotaznikovému Setfeni tykajici se vlivu blogl na ¢tenare Vv oblasti cestovniho ruchu.
Prekvapivym zjisténim pfi vypracovavani prace byla neochota blogeri odpovidat,
pfestoze by pro né Ctenaii méli byt daleziti. Z asi deseti dotazanych blogerek
odpovédély pouze 2 a zbytek na e-mail vibec nereagoval. Presto se podafilo priblizit
a objasnit, jak blogefi se spole¢nostmi spolupracuji. Dotaznikovy vyzkum ukazal
vysokou divéru ¢tenaii ve své oblibené blogery. Spole¢nosti by tedy nemély toto

médium pii marketingové komunikaci opomijet a jeho potencialu vyuzit.

Poznatky z této prace by mohly spolecnosti vyuzit pied zahajenim ¢i pro zlepSeni
kvality jiz probihajici spoluprace s blogery. Prace je vhodna i pro zacinajici autory jako

prehled moznosti spolupraci, ¢i pro ty, ktetfi nad zah4jenim blogovanim uvazuji.

Hlavnim pfinosem této prace by mohlo byt teoretické shrnuti moznosti spoluprace firem
S blogery a vyuziti blogli ve sluzbach cestovniho ruchu, na ziklad¢ nékolikaletého

pozorovani a sledovani blogosféry.

V budoucnu by bylo vhodné vice a hloubé&ji prozkoumat problematiku vyuziti blogt
jako moderni formy marketingové komunikace v cestovnim ruchu pomoci hlubSich
rozhovori s blogery ¢i naopak s podniky sluzeb cestovniho ruchu, pfipadné do studie
zatadit videoblogery ptsobici na YouTube. Dalsim ndmétem pro pokracovani prace je
zaméfit se na dal§i socialni média, napiiklad stile vice popularni Instagram, jehoz

prostiednictvim influencefi propaguji produkty i bez ptisobeni na blogovaci platformé.
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Priloha A

Dotaznik pro Evu Adamcovou z blogu Flabgee
1. Jak dlouho blogujes?

Bloguju od roku 2010. Vloguju od roku 2012.

2. Pro¢€ ses rozhodla zacit s blogovanim?

Sledovala jsem nékolik blogerek a to mé k zalozeni blogu inspirovalo. Vzdy m¢ bavilo
a lakalo néco tvorit a psat.

3. Co povazujes za svij nejveétsi blogersky tspéch?

Nenapada mé nic zasadniho. UZ jen ten velky pocet lidi, ktefi mé sleduji, jsou pro
velkym uspéchem.

4. S jakymi znackami spolupracujes?

Co se tyce néjaké dlouhodobé nebo opakované spoluprace, tak jsou to rizné kosmetické
znacky (Rimme, Dermacol, Nyx,...) a eshopy (napt. Zoot). V soucasné dobé mam
uzavienou spolupraci napt s Microsoftem.

5. Které je tvoje nejoblibengjsi spoluprace a proc?

Nejlepsi byla asi spoluprace s MINI, kdyz mi zapijcili auto, nebo tieba s Vinted,
protoze mé& vzali do Litvy. Zazitky jsou vZdy vic neZ penize.

6. Podle ¢eho si vybiras znacky, se kterymi spolupracujes?

Vybiram si jen znacky, ke kterym mém blizko a produkty, které bud’ uz mam rada, nebo
je s nadSenim v ramci spolupréce testuju. Pokazdé, kdyz uzaviram spolupraci, musim z
ni byt nadSena. Jakmile je tam znamka pochybnosti, radéji odmitdm. Vzdy se snazim
odmyslet si penize. Nikdy neptijimam spolupraci, kterou si nejsem 100% jista jen kvuli
nabizenému honorafi.

7. Jaky mas vztah se zastupci firem?

Cisté obchodni. Casto se spoluprace domlouvaji prostiednictvim agentury, takZe se
zastupcem firmy ani nepfijdu do styku.

8. Mohla bys prosim popsat, jak probiha spoluprace? (Od pocatecniho kontaktovani
firmou az po ur¢eni podminek a toho, co ti spoluprace pfinese?)

Neni to tak vzdy, protoze samoziejmeé kazda spoluprace probiha malicko jinak. Ale v
podstatg je to tak, Ze mi pfijde nabidka. Ja ji bud’ odmitnu, nebo piijmu, nékdy piijmu
po doplitujicich otazkach. Reknu podminky, za kterych budu spolupracovat (¢asovy
prostor, finance,...) a pokud je s tim druhé strana v pohodg, tak si ,,placneme*. Pak



splnim svou ¢ast dohody (video, fotka,...) a pak splni firma svou ¢ast dohody (honorar).
Ale kazda spoluprace je jina. Tohle je postup pii klasickém sponzorovaném videu.

9. Jak probiha proces kontaktovani a zahajeni spoluprace?

Jak kdy. Nékdy mi piijde email rovnou od firmy a nékdy firma kontaktuje nejdiiv
néjakou agenturu, ktera pak kontaktuje me¢. S agenturami jsem v kontaktu rtizné (email,
telefon, facebook,..).

10. Kontaktuji firmy tebe nebo jsi nékdy kontaktovala firmu ty se zajmem o spolupraci?

Pouze jednou jsme oslovila znaCku NY X na spolupraci. Jinak to bylo zatim vzdy ze
strany firmy.

11. Kolik (a jaké) zemé jsi jiz navstivila?

Anglie, Francie, Italie, Chorvatsko, Polsko, Litva, Sri Lanka, Recko, Kanarské ostrovy,
a teda jesté Rakousko, Slovensko, Némecko.

12 Méla jsi prilezitost jet do ciziny diky spolupréaci? Pokud ano, kam a s kym to bylo?
Diky youtube jsem se podivala do Polska (s Disney) a Litvy (s Vinted).

13. KdyZ né¢kam cestujes, vyhledavas si pfedem informace o dané zemi (tipy na
restaurace, kavarny)?

Ani moc ne. Vétsinou jen ty zakladni pamatky a tak. Restaurace a kavarny feSim az na
misté. Bud’ jen tak nékam vlezu, kde se mi to libi, nebo hledam ptes aplikace (hlavné
Tripsdvisor).

14. Jaky tip ¢lank piSes nejradéji?

Outfit posty



Dotaznik pro Dominiku Lukasovou z blogu Dom by Dom

1. Jak dlouho blogujes? 3 roky

2. Proc€ ses rozhodla zacit s blogovanim? Protoze mé bavilo sledovat ostatni blogy a
chtéla jsem to taky zKusit.

3. Co povazujes za sviij nejvétsi blogersky Gspéch? Ze jsem v Elite Bloggers od samyho
zacCatku agentury, kdy jsem jesté neméla moc velkou zakladnu fanouski, ale oni ve mné
stejné videli potencial.

4. S jakymi znackami spolupracujes? Adidas, Pandora, Douglas a spousta dal$ich.

5. Ktera je tvoje nejoblibenéjsi spoluprace a pro¢? Vsechny dlouhodobé spoluprace
mam rada, protoze se osobn¢ znam s jednotlivymi lidmi a vychdzime se vsttic.

6. Podle ¢eho si vybiras znacky, se kterymi spolupracujes? Urcité chei, aby mi to sed€lo
do konceptu blogu a nejradsi spolupracuju se znackama, ktery vyuzivam i bez
spoluprace J

7. Jaky mas vztah se zastupci firem? Jak s kterymi. Pokud jde o dlouhodobé spoluprace,
tak se zname osobné, ale vétSinu toho za mé fesi Elite Bloggers.

8. Mohla bys prosim popsat, jak probiha spoluprace? (Od pocate¢niho kontaktovani
firmou az po urc¢eni podminek a toho, co ti spoluprace pfinese?) Firma m¢ oslovi s
nabidkou a ptfedstavou toho, co by ode me chtéli, ja ji pteposlu svy manazerce, spole¢né
probereme, jestli to je pro mé to pravy, pak to nacenime a posleme firmé.

9. Jak probiha proces kontaktovani a zahajeni spoluprace? Ptes email. Zah4jeni pak tak,
ze mi produkty pfijdou kuryrem nebo si je nékde vyzvednu/vyberu.

10. Kontaktuji firmy tebe nebo jsi né¢kdy kontaktovala firmu ty se zajmem o spolupraci?
Oboji.

11. Kolik (a jaké) zemé jsi jiz navstivila?

12 Méla jsi prilezitost jet do ciziny diky spolupréaci? Pokud ano, kam a s kym to bylo?
Znacka Tezenis mé& pied Vanoci poslala do Milana do jejich nového velkého obchodu.
Taky jsem byla v hotelu Kempinski v Tatrach, kam jsme byli s pfitelem pozvani na

vikend.

13. Kdyz nékam cestujes, vyhledavas si pfedem informace o dané zemi (tipy na
restaurace, kavarny)?

Podle toho, co tam mém za plany. Vé&tSinou hledam tipy na instagramu.

14. Jaky tip ¢lanka piSes nejradéji? Denickové nebo zazitky z cest.



Priloha B

Otazky dotaznikového vyzkumu
Vliv blogu na spoti‘ebni chovani v cestovnim ruchu
Dobry den,

chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad
k praktické casti mé bakalaiské prace. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam
zabere piiblizn¢ 5 minut.

Dékuji za vas Cas,
Kristyna Piherova.
1. Sledujete ¢eské blogy?
o Ano
o Ne
2. Jaké blogy nejcastéji sledujete?
O Modni, kosmetické
O Cestovatelské
O Lifestyle
O Food (jidlo, receptys,..)
O Blogy nesleduji
O Ostatni

3. Kolik jich pravidelné sledujete?

o 2-5
o Vicenez5
o Nesleduji
4. Jak casto tyto blogy sledujete?
o Meéné nez 1x tydné

o Ixtydn&



o Vicekrat tydné
o Kazdy den
o Blogy nesleduji

5. Na §kale od 1 (s tvrzenim zcela souhlasim) do 5 (s tvrzenim viibec nesouhlasim)
oznacte miru souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi:

»Na blogu text moc ne¢tu, divim se pouze na fotky*
s tvrzenim zcela souhlasim =1 2 3 4 5 = s tvrzenim zcela nesouhlasim
»Na blogu ¢tu vzdy celé ¢lanky*
s tvrzenim zcela souhlasim =1 2 3 4 5 = s tvrzenim zcela nesouhlasim
,»Po precteni ¢lanku na blogu si vyhledavam dalS$i informace.*
s tvrzenim zcela souhlasim =1 2 34 5 = s tvrzenim zcela nesouhlasim
6. Co je hlavnim diivodem ¢teni blogi?

o Hledani informace

o ProhliZeni fotografii

o Forma odpocinku, zabavy

o Komunikace s ostatnimi

o Hledani lidi se spoleénymi zajmy

o Blogy nesleduji

o Jiné.....

7. Vyhledavate na blozich doporuceni napf. na restaurace, kavarny, zajimava
mista?

o Ano
o Ne
o Obcas

o Blogy nesleduji
8. Vérite témto doporucenim?
o Ano

o Ne



o Blogy nesleduji
9. Zméni se Vas pohled na recenzi, kdyzZ vite, Ze za ni bloger dostal zaplaceno?
o Ano
o Ne
o Je mi to jedno
o Blogy nesleduji
10. Byli jste jiZ nékde na doporuceni blogera?
o Ano
o Ne
o Blogy nesleduji
11. Co Vs nejvice presvéd¢i na dané misto jit?
o Fotografie mista
o Popis mista
o Doporuceni mého oblibeného blogery
o Blogy nesleduji
o Jiné....
12. Naplnilo toto misto VaSe oc¢ekavani?
o Ano
o SpiSene
o Vibec
o Nikde jsem nebyl/a
o Nesleduji blogy
13. O ¢em byste na blogu nejradéji cetli?
o Tipy na restaurace, kavarny
o Doporuceni na hotely
o O tuzemskych destinacich

o O zahraniénich destinacich



o Nemam zijem Cist blogy

15. Kolik je Vam let?

o 15améné

o 16-25
o 26-35
o 36-49

o 50avice

16. Jste Zena nebo muz?

o Zena
o Muz
17. Bydlite v:

o Plzenském kraji
o JihoCeském Kraji
o Karlovarském kraji

o Praze / Stfedoc¢eském kraji



Abstrakt

PIHEROVA, Kristyna. Blogy V cestovnim ruchu — inovativni marketingova komunikace.
Plzen, 2017. 58 s. Bakalaiska prace. ZapadocCeskda univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.
Klic¢ova slova: blog, cestovni ruch, reklama, marketing, spoluprace

Predlozena prace je zaméfena na fenomén blogl. Jejim cilem je predstavit moznosti
vyuziti blogu jako moderniho marketingového nastroje v cestovnim ruchu. Teoreticka
cast se zabyva historii a vyvojem blogovani, charakteristikou blogu, jejich clenéni,
osobnostmi blogerdi, marketingovym potencidlem blogi a moznosti spoluprace
s blogery. Prakticka ¢ast se vénuje bliz§imu popisu a komparaci nékolika vybranych
blogh a dotaznikovému Setfeni zaméfeného na ctenost a vliv ceskych blogi.
V zavéreéné Casti prace jsou uvedena prakticka doporuceni pro spolupraci podniki

sluzeb cestovniho ruchu.



Abstract

PIHEROVA, Kristyna. Blogs in Toursim — innovative aproach to marketing
communication. Plzen, 2017. 58 p. Bachelor Thesis. University of West Bohemia.

Faculty of Economics.
Key words: blog, tourism, advertisement, marketing, collaboration

The bachelor thesis deals with the blog phenomenom. The objective of this thesis is to
introduce blogs as an innovative marketing tool in tourism. The theoretical part deals
with the history and the development of blogging, the characteristic of blogs, their
categorization, types of bloggers, marketing potencial of blogs and the ways of
collaboration between bloggers and companies. The practical part is devoted to more
detailed description and comparison of several selected blogs and to the questionnare
survey focused on a number of readers and an influence of Czech blogs. There are
practical recommendations fot the tourism enterprises cooperation introduced at the end
of the thesis.



