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Abstrakt

Tato prace tematizuje komeréni vliv na blogery a jejim cilem je zjistit, jak svoji situaci
interpretuji autorky vybranych blogi ve stanovenych kategoriich: maédni, beauty, lifestyle a
food blogy. Jedna se tedy o kriticky pohled na ¢eské blogy ve vybranych kategoriich a o
zjisténi jejich souvislosti s komerénim primyslem a propojenim s informa¢nimi a PR obsahy.
Mimo jiné se tato prace snaZi porovnat na zakladé analyzy rozhovoru nezaujatost nebo
naopak miru komerénich tlaktt u zkoumanych &eskych blogi. Uéelem tohoto vyzkumu je
zjistit, jaké jsou postoje blogerek vii¢i tlakiim ze strany komercnich subjektl a jak se S témito
tlaky vyrovnavaji. Vysledkem této prace by mélo byt vyhodnoceni osobniho pohledu
blogerek na problematiku propojeni blogosféry s marketingovymi zaméry komerénich
subjekti a reklamou. Zjisténi, ktera z analyzy rozhovort vyplyvaji, poukazuji na uplatnéni
konceptu free labour, coz tento vyzkum vztahuje k SirS§i problematice nedostate¢né

ohodnocené préce v prostiedi Web 2.0.

Abstract

This thesis thematizes the influence of commerce or commercials on bloggers and aims
to realise their point of view interpreted by the authors of selected blogs in certain specific
categories such as: fashion, beauty, lifestyle and food blogs. It is therefore, a critical view of
the Czech blogs in selected categories in order to determine their relationship with the
commercial industry thereby linking them with the information and PR content. This paper
attempts to compare the neutrality or conversely the impact of commercials on certain
selected Czech blogs. The purpose of this research is to ascertain the attitudes of bloggers
who succumb to pressures from commercial entities. The result of this work is to evaluate
personal perspective on the issue of linking bloggers with marketing plans and advertising
commercial entities. Findings of the reviews point to the concept of free labour and touch
upon the broader issue of poorly paid workers in the Web 2.0 environment.
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Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (max. 1800 znaki):

Diplomova prace bude rozebirat fenomén c&eskych mddnich, lifestylovych a food blogl. Jejich
autofi/autorky sdileji prostiednictvim psani blogli své nazory ohledné vlastnich z4jmi a zkuSenosti.
Konkrétné se v této praci budu snazit o kriticky pohled na ¢eské blogy ve vybranych kategoriich a o
zjisténi jejich souvislosti s komerénim primyslem a propojenim s informa¢nimi a PR obsahy. Tato
prace navaZe na Terezu Pokornou a jeji zpracovani analyzy videoblogii v diplomove praci Analyza
faktor: oviiviwjicich komunikaci v prostfedi novych médii na prikladu YouTube Beauty komunity.
Tereza Pokornd se vénovala videoblogiim vramci Beauty komunity zaméfujicim se zejména na
kosmetické produkty, li¢eni a mddu, zatimco ja se pokusim zpracovat §irSi Skalu témat vybérem
raznych kategorii &eskych blogl. Pokusim se tedy porovnat nezaujatost a miru komerénich tlakd u
Ceskych blogl zaméfujicich se na modwkosmetiku, lifestyle a vafeni/gastronomii obecné. Kategorie
jsem vybrala podle sou¢asné popularity témat. Bude mé& zajimat, zda se dd ocekavat komeréni tlak
piedeviim u modnich blogh, jak dokdzala ve své diplomové praci Tereza Pokornd, nebo se
komercionalizace projevuje i u blogi s jinou tématikou. Pokusim se tedy zjistit, zda v Cechéch takovyto
trend vilbec existuje a pokud ano, zda jen v ur¢itém odvétvi nebo se uplatiiuje ve viech oblastech.

Ve vyzkumné ¢&asti se pokusim metodou polostrukturovanych rozhovorti s vybranymi
bloggery/bloggerkami zjistit, kdy se ze zajmové Einnosti psat blog stdva vydéle¢na Cinnost, pokud se
tak vibec stane. V pfipadé finan¢niho zisku plynouciho z psani blogu se miize jednat naptiklad o
produkty od firem na vyzkous$eni, zvefejilovani reklamy na strankach blogu apod. Budu zjistovat, do
jaké miry je vybér témat a nazor bloggera nezévisly, nebo naopak ovlivnény PR vyrobce. Pokusim se
ové&fit, zda a pfipadné jak primysl a komeréni sféra pracuji prostiednictvim PR pravé s blogy a jejich
autory/autorkami. Blogy by tak v budoucnosti mohly slouZit je§té vice jako nové platformy pro
prezentaci komerénich zajmu jednotlivych vyrobet a prodejct.

Bude mé tedy zajimat, zda plati nepsané pravidlo o podavani pravdivych a nezainteresovanych recenzi
produkt a sluZeb nebo se projevuji komeréni tlaky ze strany vyrobci/prodejci.

Ve své praci se zaméfim pfedeviim na samotné bloggery/bloggerky, jejich motivace, sebereprezentaci a
postoje ke komerénim tlaktim.

Vysledkem prace bude vyhodnoceni, jak danou problematiku vnimaji a hodnoti sami
bloggefi/bloggerky — pdjde o jejich osobni pohled na problematiku propojeni blogosféry s marketingem
firem a reklamou, a jak sami sebe vnimaji — napt. jako nazorové viidce.




Predpokladany cil prace, piipadné formulace problému, vyzkumné otizky nebo hypotézy (max.
1800 znakii):

Otéazkami, na né€Z se budu v préci snazit odpovédét, budou nasledujici:

Jaké jsou Ceské blogy z vybranych kategorii — jejich historie, plivod, mnoZstvi, rozmanitost, obliba. Jaké
jsou motivace autori/autorek k psani vlastniho blogu. Jaky smysl nachdzeji autofi/autorky v jejich
tvorbe a aktualizaci. Jaké funkce maji blogy plnit.

Jaka je v komunikaci prostfednictvim novych médii mira autonomie versus mira komerénich a dalSich
tlakt. Zda se t&€mto tlakiim bloggefi/bloggerky podfizuji nebo jim védomé vzdoruji.

Jak probihd vyuZiti této platformy k marketingové komunikaci vyrobcli a prodejch. Zda dochazi
k n&jaké proméné poslani psani blogu z nezainteresovaného zdroje informaci smérem ke komerénim
z&4jmim.

Zda se autofi/autorky blogli vnimaji jako nazorovi vidci, pfipadné zda jsou v tomto smyslu vyuZivani k
Sifeni znalosti o znacce/produktu.

Jak4 je situace tohoto fenoménu v Ceské republice a jak se pravdépodobng bude vyvijet.

Predpokladana struktura priace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se struénou
charakteristikou jejich obsahu):

Piedbé&zné bych praci rozdélila do nésledujicich &asti:
1. Uvodni &ast
Seznameni s tématem a cilem préace
2. Teoretick4 cast
2.1. Vymezeni teoretickych vychodisek préace a stéZejnich pojma
Pijde napfiklad o vymezeni pojmu: blogosféra, nova média, participativni kultura, produsage, ob&anska
Zurnalistika, Web 2.0, gatekeeping, agenda setting, viralni marketing.
2.2. Sezndmeni s blogy, vysvétleni zpisobu vybéru blogh z vybranych kategorii
Popis ¢eskych mddnich/kosmetickych, lifestylovych a food blogt a jejich specifikace. Zmapovani
Ceské blogosféry ve vybranych kategoriich.
2.3. Charakteristika jednotlivych vybranych blogt
3. Analyticka ¢ast
3.1. Stanoveni metodologickych vychodisek
Seznameni s metodou pofizovani polostrukturovanych rozhovort a jejich nasledné analyzy
3.2. Vybér vzorku
3.3. Prtbéh analyzy
Kvalitativni obsahové analyza blogt
Kvalitativni obsahova analyza rozhovorti
3.4. Vysledky analyzy
Typologie blogt a jejich autorti/autorek
Klasifikace blogt dle stupné zapojeni do komeréni sféry
4. Zavér

Vymezeni podkladového materidlu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):
Analyze budou podrobeny vybrané blogy a nasledn€ rozhovory s jejich autorkami/autory.

Blogy jsem vybrala znékolika stanovenych kategorii — moda a krasa, lifestyle a food blogy o
vafeni/gastronomii. Tyto jmenované kategorie jsou v souasnosti zhlediska ¢&etnosti vyskytu
nejpopularnéjsi. Blogy budu vybirat podle jejich soucasné GspéSnosti a z kazdé kategorie vyberu 2
piedstavitele dané kategorie. U nejétenéjSich a nejzndméjsich blogi se totiZ spiSe da ptedpokladat
moznost komeréniho ovlivnéni nazoru bloggera.




Pfi tomto udelovém vybéru se budu opirat o stranky doporudujici ty nejlepsi (tj.: nejobliben&jsi/
nejétendjsi) blogy.

Napiiklad:

httn://foodblogy.cz/
httn://'www.studentpoint.cz/313-nase-tipy/7630-5-nejlepsi-ceskych-blogu-o-vareni-a-jidle
http://modniunie.com/about-us/

http://oblekni.se/osobnosti/nejlepsi-ceske-modni-blogy/

Metody (techniky) zpracovani materiilu:

Kvalitativni analyza blogl a rozhovorl. Pro sbér dat o postojich bloggerti/bloggerek bude pouzita
metoda polostrukturovanych rozhovort.
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tituld je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 fadka):

Bednat, Vojtéch. Internetovd publicistika. Praha: Grada, 2011.
Kniha se vénuje principlim internetové publicistiky a on-line publikovani obecné, jak ve svété, tak
v Cesku.

Broback, Steve (ptelozil Jifi Hynek). Blogy: publikuj a prosperuyj, Praha: Grada, 2008.
Kniha pfedstavuje navod na vedeni blogu - seznamuje ¢tenéie s blogy obecné, ukazuje, jak blog psat a
k ¢emu je uZite€ny.

Cutik, Jaroslav. Nové trendy v médiich. Online a tisténd média. Brno: Masarykova univerzita, 2012,
Kniha se vénuje internetové Zurnalistice. Publikace nabizi zékladni pfehled o Zurnalistickych postupech
v online a ti§t€nych médiich pfedev§im optikou novych trendd v médiich.

Deangdeelert, Cho Joy. Blog, Inc.: Blogging for Passion, Profit, and to Create Community. California:
Chronicle Books, 2012.

Kniha je koncipovana jako pfirucka jak blog vést, jak zaujmout tenéfe, jak ziskat sponzory apod.
Autorka nabizi profesionalni rady ohledné& vSech aspektil psani blogu.

Demopoulos, Ted. What no one ever tells you about blogging and podcasting: real-life advice from 101
people who successfully leverage the power of the blogosphere. Chicago, IL: Kaplan Pub., 2006.

Kniha mapuje komunikaci prostfednictvim blogli a podcasti a také odpovidd na otazku, zda se da
psanim blogu vydélavat.

Disman, Miroslav. Jak se vyrdbi sociologicka znalost: PFirucka pro uZivatele. 3.vyd. Praha: Karolinum,
2000.

Interpretace poznatkli o logice sociologického vyzkumu. Hlavni pozornost autor vénuje problémim
kvantitativniho vyzkumu, ale pfedstavuje také teorii a jednotlivé techniky vyzkumu kvalitativniho.
Kniha je koncipovana jako metodologické u¢ebnice.

Foret, Martin; Lap&ik, Marek; Orsag, Petr: Média dnes: reflexe mediality, médii a medidlnich obsahii.
Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2008.

Kniha obsahuje soubor piispévki od riznych autor. Byla vyddna v ramci projektu ESF Inovace
studijniho programu Zurnalistika s ohledem na aktudlni stav informaéni spole¢nosti, digitalizaci
mediélni sféry a rozvoj medidlni gramotnosti.




Guzelis, Gediminas. Characterizing Successful Fashion Blogs and Their Evaluation Metrics.
Saarbriicken: LAP LAMBERT Academic Publishing GmbH & Co. KG, 2010.

Kniha reaguje na nardst popularity i poétu médnich blogt. Cilem této prace je identifikovat hlavni
charakteristiky Usp&$nych a poutavych médnich blogti a zhodnotit jejich pouzitelnost v praxi.

Hanssen, Kirstin; Nitzsche, Felicia. Fashion Blogs. Zwolle: d’jonge Hond, 2010.

Kniha se v&nuje modnim blogiim, které povaZuje za zsadni novinku ve svété€ mody. Hlavni obsah
knihy je rozdélen do étyt kategorii: modni Zurnalistika, fotografie street style, party fotografie a blogy o
osobnim stylu.

Hendl, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005.

Kniha shrnuje zékladni informace o vybranych strategiich kvalitativniho vyzkumu, zakladnich
metodach sbéru dat a jejich analyzy. Pro lepsi interpretaci demonstruje aplikaci probiranych pfistupt
pomoci mnoha pfikladu konkrétnich vyzkumnych akei v nejrizngjSich oblastech vyzkumu.

Holtz, Shel. Blogging for business: everything you need to know and why you should care. Chicago, IL:
Kaplan Pub., 2006.
Kniha se vénuje komerénimu vyuziti blogl a vysvétluje, jak pomoci blogu vydé€lat penize.

Lievrouw, Leah A. Livingstone, Sonia. Handbook of New Media. London: Sage, 2002.
Kniha stanovuje hranice vyzkumu a vzdélavani v oblasti novych médii a ptedklada soucasny stav v této
oblasti.

Lindlof, Thomas R. Taylor, Bryan C. Qualitative communication research methods. Thousand Oaks:
Sage Publications, 2002.

Kniha je priivodcem kvalitativni metodou vyzkumu v oblasti komunikace. Pfedstavuje viechny kroky
procesu kvalitativniho vyzkumu poéinaje rozvijenim vyzkumnych témat a otdzek aZ po sepsani
vysledkti vyzkumu. Kniha se déle vénuje teoriim a metodam, jeZ jsou v soucasnosti v kvalitativnim
vyzkumu komunikace vyuzivany, a vyznamnym trendim, které ovlivni budouci vyvoj tohoto vyzkumu.

Diplomové a disertaéni price k tématu (seznam bakalaiskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obh4jeny na UK, pfipadné dalSich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych Skolach
za poslednich pét let)

BARTL, Tomas. Rozdilné zpiisoby medializace v blogosféFe a masovych médiich. Praha, 2009.
Diplomova prace, 135 s. Univerzita Karlova.

HOLCNEROVA, Veronika. Obsahovd analyza eskych médnich blogi. Brno, 2011. Bakalafska préce,
53 s. Masarykova Univerzita.

HNIDKOVA, Zuzana. Marketingovd komunikace médnich znacek na Ceskych internetovych blozich.
Praha, 2011. Bakalaiska prace, 90 s. Univerzita Karlova.

POKORNA, Tereza. Analyza faktorii ovliviujicich komunikaci v prostiedi novych médii na prikladu
YouTube Beauty komunity. Praha, 2012. Diplomova prace, 147 s. Univerzita Karlova.

PUDELKOVA, Vendula. Reklama 2.0 aneb reklamni sdéleni ve véku novych médii. Brno, 2012.
Bakalafska prace, 66 s. Masarykova Univerzia.

SOURALOVA, Ivona. Fenomén a vyzkum médnich blogii. Praha, 2011. Diplomova prace, 115 s.
Univerzita Karlova.
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Uvod

K psani diplomové prace na téma komercniho vlivu na blogery mé ptivedl velmi
aktualni trend psani blogu, se kterym se setkdvam i ve svém okoli. Nékteti lidé si blog
dokonce zakladaji s umyslem na ném zacit vydélavat penize. Tato myslenka mé zaujala
a privedla k otazce, zda blogy v dnesni dobé pisi lidé spiSe jako konicek, napiiklad k
vyjadfeni vlastniho nazoru na néjakou problematiku, ¢i s Cist€ komercnim zameérem.
V obou piipadech je na mist¢ se ptat, zda ma komer¢ni rozmér psani blogu vliv na obsah
samotny. Vzdy mé pfii ¢teni blogu zajimalo, zda je bloger ke svym ¢tenafim upiimny, co
se tyCe obsahu jeho recenze nebo ¢lanku vyjadiujiciho osobni nézor.

Blogy jsou vyznamnym socialné-kulturnim fenoménem a jiz delSi dobu i
populdrnim tématem. Lidé o nich mluvi a hledaji na nich informace a rady ohledné
rozmanitych témat. Mezi nejpopuldrnéjsi patii stabilné blogy o mode a krase, ale také
lifestylové a food blogy zaZivaji velky rozmach.

V Cechach blogy rychle piibyvaji po vzoru zahrani¢i, kde se z blogovani stal
postupem cCasu vynosny byznys a z blogert dokonce celebrity. Ptikladem miize byt
bloger Bryan Boy, ktery v roce 2010, podle ¢asopisu New York Magazine, vydélal sto
tisic dolart a letos v ramci show America’s Next Top Model dokonce pronikl na
televizni obrazovky, coZz jeho piijmy dostalo na jeste vyssi tiroveii.* Podobné uspésny je
i bloger Scott Schuman s blogem The Sartorialist, ktery je jednim z nejznaméjsich blogt
Vv celém internetovém svéts. V Ceské republice je situace o néco stiizlivejsi, ale také se
jiz objevilo dost blogert se spolecenskym i komerénim tspéchem.

Mné ovSem V této praci pijde nejen o modni blogy, ale celkové o blogy rtiznych
orientaci a z4jmii. Zamétfim se proto obecnéji na fenomén Ceskych modnich, beauty,
lifestylovych a food blogt.

Pfi vyzkumu samotném se budu snazit o kriticky pohled na ¢eské blogy v téchto
vybranych kategoriich a o zjisténi jejich souvislosti s komerénim priamyslem a

propojenim s informa¢nimi a PR obsahy. Pokusim se tedy porovnat nezaujatost nebo

Hubinkovd, Anna; Hradecky, Martin. Pro¢ (ne)milovat ceské modni blogy? Elle, fijen 2013,
s. 41.



naopak miru komer¢nich tlakt u ¢eskych blogi zaméfujicich se na modu, kosmetiku,
lifestyle a vafeni nebo gastronomii obecné.

Také se zde nabizi otazka, zda blogy konkuruji klasickym ti§ténym médiim, ¢&i
zda je dokonce ohrozuji. Nespornou vyhodou blogt je jejich ¢teni online a zdarma, ale
takovou vyhodu maji 1 jiné medialni obsahy dostupné online. Kouzlem blogt je ziejmé
jejich originalni provedeni, subjektivni pojeti a dojem osobniho doporuéeni ,,od pritele,”
nikoli neosobni dojem z ¢asopisu. Kde je ov§em hranice mezi doporu¢enim a reklamou?

Tato prace navazuje na jiz uskute¢néné vyzkumy v této oblasti. Jedna se o préci
Analyza faktorii ovliviiujicich komunikaci V prostiedi novych médii na prikladu YouTube
Beauty komunity, jejiz autorkou je Tereza Pokorna. Ta se vénovala videoblogiim,
v rdmci Beauty komunity, zamé&fujicim se zejména na kosmetické produkty, liceni a
modu, zatimco ja se pokusim zpracovat SirSi Skalu témat vybérem zminénych kategorii
Ceskych blogu. DalSi praci, na kterou navazuji je mimo jiné Marketingova komunikace
modnich znacek na ceskych internetovych blozich Zuzany Hnidkové. Ta ve své praci
zkoumala prinik marketingové komunikace modnich znacek do autorskych obsaht
blogu a dokazala, Ze modni znacky vyuzivaji blogery k prezentaci svych produkti a k
celkové propagaci znacky prostiednictvim blogerd, jakoZto nazorovych vadci. M¢ by
vSak zajimalo, zda je tento fenomén dale na vzestupu a zda se uplatituje i u jinak
tematicky zaméfenych blogi. V neposledni fadé se blogiim vénovala i lvona Souralova s
praci Fenomén a vyzkum mddnich blogii, v niz zjistila intenzivni rozvoj spoluprace

maodnich blogerek s médnim priamyslem.



1. Teoreticka vychodiska
11 Urceni problému a oblasti vyzkumu

Tato préce tematizuje komer¢ni vliv na blogery a jejim cilem je zjistit, jak svoji
situaci interpretuji samotné autorky blogl, a jak je mozné ji interpretovat na zaklad¢
jejich tvorby. Téma jsem specifikovala vyzkumnymi otazkami, prezentovanymi
v metodologické ¢asti a stanovila Ctyfi kategorie blogi: moda, beauty, lifestyle a food
blogy. Tyto jmenované kategorie jsem vybrala zamérné, protoze jSOU V soucasnosti
Z hlediska Cetnosti vyskytu nejpopularnéjsi. Primarné jsem kontaktovala vitézky ankety
Blogerka roku 2013 a dalsi usp&$né &eské blogerky ve stanovenych kategoriich.
U nejctengjSich a nejzndméjSich blogl se totiz spiSe da predpokladat moznost
komer¢niho ovlivnéni ndzoru blogera.

Vzhledem k tomu, ze jsem potencionalni respondentky oslovovala na zakladé
vysledkt ankety Blogerka roku, doSlo netimysIiné¢ k vylouéeni muzi ztéto studie.
Anketa je omezena pouze na autorky blogi, jak jiz vypovida jeji nazev. Toto omezeni se
nasledné preneslo i na volbu respondentek pro tento vyzkum a vedlo tak k vyfazeni
pro volbu respondentek jsem povazovala jejich uspéSnost, spiSe nez gender, a anketa
Blogerka roku poskytla relevantni platformu pro takovy zpisob vybéru.

Zamérem této prace je kvalitativni analyza rozhovort s vybranymi blogerkami,
ktera by méla objasnit postoje blogerek k nabizenym spolupracim a pfispét tak
k objasnéni fenoménu komeréniho vlivu na autory blogi.

Ve své praci budu pouzivat pocestélou variantu slova bloger, resp. blogerka pro
oznaceni autora blogu, stejn¢ jako se pro tuto variantu ve své praci rozhodl Tomas Bartl
na zaklad& konzultace s pracovnikem oddé&leni jazykové kultury Ustavu pro jazyk esky

Akademie véd CR.2

Blogerky.cz, Znadme Blogerky roku 2013 [online]. 2013. Dostupné z  www:
<http://www.blogerky.cz/exkluzivhe/zname-blogerky-roku-2013>
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1.2 Vymezeni teoretickych vychodisek prace a definice stéZejnich pojmi
1.2.1 Blog

Blog piedstavuje osobni webové stranky, na kterych uzivatelé publikuji své
piispévky ve formé clankd. Muize byt zaméfen na konkrétni téma, napiiklad
autorv konicek, ale autofi mohou reagovat na libovolné udalosti kazdodenniho Zivota.
(Sindelat, 2006) Slovo weblog — webovy zapisnik (pozdgji zkracené na blog) vzniklo jiz
roku 1997, ale opravdu se zacalo pouzivat az v roce 2000. (Byron, Broback, 2008)
Blogy se objevily na konci 90. let dvacatého stoleti jako technologie, Ktera umoznuje
uZivatelim internetu sdilet informace.*

Blog je charakterizovan jako ¢asto modifikovana webova stranka, jejiz datované
zaznamy jsou uvedeny v obraceném chronologickém pofadi. Jinymi slovy, blogy jsou
definovany strukturou, nikoli svym obsahem, ktery se u jednotlivych blogi vyrazné lisi,
a to motivaci, délkou piispévk, frekvenci vkladani prispévku i funkci.

Charakteristickym rysem blogu je interaktivita a sitové propojeni s dalSimi
blogy. Blogy zpravidla odkazuji na dalsi, tematicky ¢i z4jmové spiiznéné blogy ci
webové stranky, tato vlastnost se nazyva blogroll a jedna se o seznam jinych blogti, na
které bloger odkazuje. Blogy mohou také odkazovat na jednotlivé ¢lanky, fotografie ¢i
videa a to pomoci hypertextuality, jeZ je dalSi charakteristickou vlastnosti blogi a
zéaroven dilezitym znakem pro internet obecné. (Souralova, 2011)

Kompletni socialni sit’ vSech blogt a jejich vzajemna provazanost se oznacuje
pojmem blogosféra. Blogy existuji jako vzajemné propojend komunita a jsou zaroven
propojeny prostiednictvim hyperlinki odkazujicich na blogy, které ma bloger v oblibg,
odkazy na blogy zminovanymi piimo V piispévcich, a také odkazy, které vkladaji do
komentaiu pod piispévky ostatni blogefi. (Holcnerova, 2011)

Typicky blog obsahuje vlastni informacni obsah, coZ znamena, Ze piispévky jsou
fazené chronologicky (nejnovéjsi je umistén nahote) a zaroven dostupné na konkrétnich
a stale platnych adresach. Diky trvalému ulozeni jednotlivych piispévkii na pevné adrese

mohou ndvstévnici blogu ve svych komentaiich na ptispévky odkazovat.

Yang, Kenneth C. C. The Effects of Social Influence on Blog Advertising Use [online].
2011. The University ~ of  Texas  at El Paso, USA. Dostupné Z WWW:
<http://www.uri.edu/iaics/content/2011v20n2/11KennethC.C.Yang.pdf>




Pro blogy je charakteristicky oddil s komentati ¢tenait, jejichz prostiednictvim
mohou jednotlivi navstévnici blogu komunikovat nejen s autorem, ale i spolu navzajem.
Udrzba a zpracovani komentaiti je ¢asové naro¢na, ale zaroven predstavuje zaruteny
zpusob, jak povzbudit a ozivit dialog se ¢tenafi. Moznost registrace pro odbér novinek
oznacena obvykle jako RSS [Really Simple Syndication], umoznuje ¢tenaiim dostavat
automaticky informace o novych pfispévcich v blogu. RSS je velmi efektivnim
nastrojem pro udrzeni ¢tenafti na blozich. Blog, jakozto médium, jehoz obsah miize byt
aktualizovan v riznych ¢asovych intervalech, vyuziva pravé RSS sytému, diky kterému
Ctenaf okamzit¢ dostava informaci o zménach na vybranych blozich bez nutnosti je
kazdy zvlast’ kontrolovat, pokud chce zjistit, zda se nékde neobjevil novy prispévek.

Dalsi typickou vlastnosti blogu jsou tematické archivy slouzici Kk roztiidéni
jednotlivych prispévki. U velkych blogi s tisici prispévka lze archivy dale ttidit podle
mésice, roku nebo podle klicovych slov. K dispozici byva také moznost hledani, ktera
usnadni Ctenafi nalezeni tématu, o néz se zajimd. Blogovaci software se o vytvafeni a
spravu archivl stara automaticky. O blog se stara specializovany jednotucelovy software,
ktery neni nijak drahy a je navrZen tak, aby s nim mohli snadno pracovat i uZivatelé,
ktefi se programovanim ani webovym designem nezabyvaji. (Byron, Broback, 2008)

Nejpouzivangjsi technologii pro tvorbu blogi je Blogger.com, coz je ,,blogovaci
stranka s nejvétsim poctem uzivatell a s nejrozsitengj$im povédomim. Tato stranka byla
osvojena Googlem v roce 2003, kdy Google koupil Pyra Labs, tviirce Bloggeru.* (Smith,
2009:78) Diky Bloggeru si muze kazdy vytvofit blog zdarma. Spoleénym znakem takto
vzniklych blogi je slovo blogspot v ndzvu domény. Blogger ma také tu vyhodu, Ze
uzivatelim nabizi jednoduchy zptisob vydélku v podobé sluzby AdSense. Majitel blogu
ma moznost na své stranky umistit nékolik reklamnich bannerd, které pak mohou

pomoci blogerovi na navstévnosti blogu vydélavat. (Hnidkova, 2011)
1.2.1.1 Historie blogt

Historie blogii je obecné Uzce spjata s vyvojem internetu. Tim Berners-Lee pfisel
na konci roku 1990 s nastroji pottebnymi k publikovani a ¢teni prvnich internetovych
stranek (World Wide Web). V té dobé vsak webovy prohlize¢ neumozinoval vkladat na
stranky jiny obsah neZ text. AZ vroce 1993 doslo k rozsifeni webu mezi Sirokou
vefejnost. Stalo se tak S nastupem prohlize¢e Mosaic, ktery umozioval na webovych

strankach krom¢ textu i pfitomnost grafiky a obrazkd. (Rettberg, 2009) Mimo jine mezi

vvvvvv



demokratizace internetu, rozvoj digitalni fotografie, vynalez hypertextu a néastup
bezplatnych redakcnich systému, které umoznily publikovat i bez znalosti tvorby

webovych stranek.

1.2.1.2 Typy blogi

Dle typologie blogii je mozné rozliSovat firemni blogy, které ,slouzi
k publikovani textovych materiald k vyrobkim, ale také ke zvetejnovani novinek a
nejruznéjSich oznameni. Obvykle se omezuji jen na texty tykajici se samotné firmy.*
(Byron, Broback, 2008:6). Dale existuji produktové blogy. ,,Blog produktu slouzi
k propagaci konkrétniho vyrobku nebo sluzby. Takovy blog mize nést n¢které znamky
znackového blogu, ale jeho hlavnim cilem je propagace a prodej.“ (Byron, Broback,
2008:7). Také rozliSujeme znackové blogy. Tyto blogy ,,slouzi k marketingu a propagaci
obchodni znacky na novych trzich a u novych zakaznikl. Nékteré takové blogy vedou
0soby stojici mimo vlastni spole¢nost, ktera pak tento blog jen sponzoruje.” (Byron,
Broback, 2008:8) A dalSi kategorii jsou blogy jako samostatné firmy. ,,N&které blogy se
postupem casu pteménily v samostatné firmy. Ted predev§im prodavaji prostor a nabizi
produkty.” (Byron, Broback, 2008:9)

Blogy je také mozné rozdélit do nasledujicich kategorii. Filtry jsou nejstarSim
druhem blogii. Jejich ptivod saha az ke kofenim zanru, jehoz zakladatelem byl Tim
Berners-Lee. Ten vedl stranku, na niz zvetejiloval odkazy na nové vznikajici stranky.
Filtry jsou blogy, jejichz obsah je vii¢i blogerovi vnéjsi. Pfikladem mohou byt udalosti
ze svéta. (Blood, 2002). Dale rozliSujeme deniky, které obsahuji udalosti z blogerova
Zivota, jeho myslenky a pocity. (Blood, 2002) Znalostni blogy jsou naopak vytvaieny za
ucelem poskytnuti zdroje informaci typicky technického razu. A blogy smiSeneho typu
kombinuji dva nebo vice vyse uvedenych typt bloga.

Za prvotni typ blogu jsou povaZzovany filtry, ackoliv nejrozsitenéjsim formatem
jsou dnes osobni deniky. Blogy jsou totiz pro uZivatele oblibenym mistem pro vlastni
prezentaci jak textem, tak multimedialnim obsahem. Davaji autorm moZznost projevit

svij nazor osobnim, neformalnim zpusobem. (Holcnerova, 2011)

122 Web 2.0

Vyvoj blogi tuzce souvisi Srozvojem druhého staddia webu, ktery je
charakteristicky tim, Ze jeho obsah vytvafeji sami uzivatelé, a to Casto ve vzajemné

spolupréci.



Oznaceni Web 2.0 vzniklo pfedevs§im v kontrastu k pfedchozimu stadiu, které je
oznacovano jako Web 1.0, jehoz obsah byl naopak vytvaren pfedevsim poskytovateli
internetovych stranek. Ackoli rozvoj Webu 2.0 je obvykle datovan po roce 2000, vétSina
jeho prvku vznikala pribézné jiz od poloviny 90. let 20. stoleti. (Macek, 2011) Web 2.0
je revolu¢ni vtom, Ze nabizi platformu, jejimz prostiednictvim lze oslovit ohromny
pocet lidi, a to i s minimem technickych znalosti nebo finan¢nich prostfedka.

Rozvoj internetu a jeho pierod do faze Web 2.0, kdy se samotny Ctenaf stava i
autorem, dopomohl k obrovskému boomu reklamy na internetu. VVzhledem k tomuto
rozvoji, je nyni pfistup k informacim snazS$i nez kdy ptedtim. Obsah dostupny
v platform¢ World Wide Web se muze skladat jak z ¢lankd pochazejicich od
profesionalnich novinaifi na on-line zpravodajskych serverech, ale také z obsahu
vytvareného uzivateli v ramci platformy Web 2.0, jako jsou napiiklad blogy nebo
Wikipedia.> Tyto rozdily ve zdrojich zprdv mohou vést k rozdilim ve vyznamu

autority.®

1.2.2.1 Prosumace

Fenomén prosumace vznikl spolu s Webem 2.0. a vychazi ze slov pro-duction
a con-sumption. ZjednoduSené tento termin znamena prolinani produkce a pfijmu a s tim
spojeného rozmachu obsahu, ktery vytvareji sami uzivatelé.

Nové medialni technologie proménily postupy vyroby, distribuce a spotieby
médii tim, Ze rozosttily hranice mezi roli vyrobce a spotiebitele medii. Tento posun
umoznil vznik nové skupiny, ktera je zaroven uzivatelem i tvircem a ktera existuje
mimo tradi¢ni profesiondlni medialni producenty. Tato nova skupina také stale vice
ohroZuje pozici profesionalti a jejich schopnost kontrolovat tvorbu obsahu a kulturni

produkci vyznamu.’

Winter, Stephan; Kramer, Nicole C. A question of credibility — Effects of source cues and
recommendations on information selection on news sites and blogs [online]. 2014. Dostupné z
www:<http://www.researchgate.net/publication/268517126_A _question_of credibility Effects
of source cues_and_recommendations_on_information_selection_on_news_sites_and_blogs>
Tamtéz

Meyers, Erin A. Blogs give regular people the chance to talk back: Rethinking professional
media hierarchies in new media, New Media Society [online]. 2012.
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1.2.2.2 Produsage

Termin produsage, je odvozen ze slov vyroba (production) a uZivani (usage)
a zpopularizoval ho australsky mediélni teoretik Axel Bruns v knize Blogs, Wikipedia,
Second Life and Beyond: From Production to Produsage. Produsage odkazuje na typ
tvorby obsahu uZivatelem, ktery se odehravd v rtznych on-line prostiedich jako je
Wikipedie, open source software a blogosféra.

Axel Bruns (2008: 13-14) napiiklad tvrdi, Ze vyroba a spotieba jsou staromodni
pojmy, nepatficné Kk véku internetu, kdy jsou vyroba a distribuce informaci Siroce
dostupné a spotiebitelé se mohou stat sami vyrobci a distributory, coZ vede k novému
modelu zndmému jako produsage.®

Tyto nové medialni technologie zviditelnily uzivatele/tvirce, nebo jak jej Bruns
(2008) nazyva ,,produsera,” ktery se stavi mimo tradi¢ni profesionalni medialni vyrobce
a ohrozuje jejich obchodni a kulturni dominanci. UZivatel se angazuje v medialni
produkci soucasné S potéSenim ze spotieby, ¢imz stira rozdily mezi divdkem a
producentem, a vyuZiva novych medialnich technologii, které mu umoziuji archivovat,
komentovat, prisvojovat a uzivat medialni obsah spole¢né s komerénimi medialnimi
obsahy.? Stejn& tak pojem produsage stird hranice mezi pasivni konzumaci a aktivni
produkci. Rozdil mezi producenty a uZivateli obsahu je rozostieny, protoZe uZivatelé
hrajf také roli producenti, at’ jsou si této role védomi nebo ne.™®

Oba terminy prosumace a produsage Uzce souvisi s tematikou blogosféry, nebot’
pravé tam velmi ¢asto dochazi ke sjednoceni role uzivatele a tviirce v podobé blogera,
ktery je zaroven nezavislym spotiebitelem a uzivatelem i osobou prezentujici produkt, za

nimz se skryva PR prezentace vyrobku.

1.2.3 Reklama

Reklama je definovana jako ,,kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky

ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora.” (Vysekalova,

Hesmondhalgh, David. User-generated content, free labour and the cultural industries [online].
2010. Dostupné z www: <http://www.ephemerajournal.org/contribution/user-generated-content-
free-labour-and-cultural-industries>

Meyers, Erin A. Blogs give regular people the chance to talk back: Rethinking professional
media hierarchies in new media [online]. 2012.

Dostupné z www: <http://nms.sagepub.com/content/14/6/1022>
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Mike$ 2010:14) Z pohledu marketingu lze ,,reklamu definovat jako placenou neosobni
komunikaci zadavatele vici specifické cilové skupiné prostfednictvim riznych médii.*
(Karlicek 2009:67) Jedna se tedy o snahu zadavatele reklamy prenést pomoci placeného
prostoru v médiich néjaké sdéleni, obsahujici informace nebo racionalni ¢i emocionalni
argumenty na kone¢né zakazniky, ktefi jsou pro jeho cile relevantni. Mezi hlavni cile
reklamy patti zvySeni poptavky a vyvolani nové ¢i opakované koupé tvorba silné
znacky, identifikace a odlieni produktu nebo zna¢ky od podobnych produkti
nabizenych na trhu, vytvafeni pozitivni image firmy nebo vyrobku a budovani preferenci
a vérnosti. (Pudelkova, 2012)

Jak reklamu, tak PR vyuZivaji jako marketingové nastroje zadavatelé reklamy
k pozitivnimu ovlivnéni postoji a nazort spotfebitelti. Na rozdil od reklamy, ktera se
v médiich objevuje za poplatek, vSak PR mnohdy funguje i bez finan¢ni kompenzace.
Zatimco u placeného a oznaCeného inzeratu si Ctenafi uvédomuji, Ze jde o reklamni
sdéleni, u PR tomu tak byt nemusi. Hlavnim rysem vSech PR strategii je, Ze usiluji o
pozitivni obraz konkrétniho produktu ¢i znacky v médiich.

Marketing prostiednictvim blogu Ize definovat jako ,,vyuZiti weblogti na podporu
znacky, spole¢nosti, produktu, sluzby nebo jiné udalosti.“** Obchodnici vidi reklamu
prostiednictvim blogi jako novy nastroj, ktery pomuze firmam vytvaiet povédomi 0
znacce a zvysovat pozornost. (Wright, 2005)

Stejné jako mnoho dal$ich interaktivnich reklamnich formata, zavisi G¢innost
reklamy na blogu na tom, zda se spotiebitelé rozhodnou vibec pfijimat takovy druh
informace. Z tohoto duvodu je rozhodnuti spotiebiteli sledovat reklamu na blozich

zésadni pro usp&ch viech kampani prezentujicich reklamu prostrednictvim blogi.*?

1.2.3.1 Reklama prostiednictvim blogi

Blog ve svém pivodnim pojeti nebyl chapan primarné jako reklamni médium.
Diky svemu interaktivnimu potencialu a tuzké cilové skupiné ¢tenait v§ak tento pivodni
ptedpoklad rychle ptekonal. Pokud jsou ptispévky aktualni a zajimavé, pak ma takovy

blog potencial oslovit i masy. Kromé reklamnich pfispévki nebo recenzi je na blogu i

n Yang, Kenneth C. C. The Effects of Social Influence on Blog Advertising Use [online].

2011. The University ~ of  Texas  at El Paso, USA. Dostupné Z WWW:
<http://www.uri.edu/iaics/content/2011v20n2/11KennethC.C.Yang.pdf>
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prostor pro placenou reklamu v podobé banneri.*® Blog také podporuje dal$i trend, ktery
je v reklam¢ vyuzivan, a to projevovani vlastniho nazoru blogera a participaci ¢tenaie na
vysledné podobé sdé€leni.

,»Blog mize do zna¢né miry posilit obchodni aktivity autora. Ale jsou i pfipady,
kdy se blog stane jedinou obchodni aktivitou. Pro autory s podnikavym duchem se miize
vedeni blogu stat podnikatelskym zamérem. Blog mtze vydé¢lavat zejména diky reklamé
a sponzorovani. A téch, ktefi si timto zplisobem na Zivobyti vydélavaji, neni pravé
malo.”“ (Byron, Broback, 2008:108) Dulezitou informaci pro blogery a zejména
zadavatele nebo reklamni pracovniky je sledovanost blogi — jde 0 celkovou navstévnost
i usp&snost jednotlivych ¢lankd. (Sindelat, 2006)

Pokud je blog ¢tenaisky oblibeny, najdou se firmy, které na takovém blogu rady
umisti svoji reklamu a za poskytnuty prostor zaplati. Vlozit do blogu reklamu je
jednoduché. Staci blog zaregistrovat ke spolupraci s nékterou online siti pro distribuci
reklamy. Odtud pfijde kratky usek kodu v HTML nebo vhodném skriptovacim jazyku a
ten se vlozi do Sablony blogu. Vzapéti se na strankach zacnou objevovat inzeraty, Ctenari
na n¢ zacnou klikat, a blogerovi za¢nou chodit penize. (Byron, Broback, 2008)
Nejpopularnéjsi inzertni sluzbou, kterou autofi nejriiznéjSich druhti blogl pouzivaji, je
Google AdSense. AdSense je program na umist'ovani reklam, ktery vyuziva vyhledavaci
schopnosti spole¢nosti Google k urceni nejlepsiho umisténi reklam, které jsou koupeny
pomoci programu Google AdWords. Tyto reklamy pak souvisi s obsahem stranky, na
které se objevi. (Ledford, 2008) Registrovani uZivatelé sluzby AdSense jsou finan¢né
odménovani za to, kolik jejich navstévniki otevie hyperlink reklamy, jez Google na
jejich strdnku umisti. Na strank&ch AdSense jsou dostupné informace o tom, kolik lidi
inzerat vidélo (pocet ¢tenaru se uvadi v kolonce impressions), kolik jich aktivné otevielo
stranky, na néz odkazoval, a pfedev§im jaky finanéni zisk to pfineslo registrovanému
uzivateli sluzby AdSense. (Byron, Broback, 2008)

»N¢kdy se stane, ze zadavatel reklamy projevi zdjem stat se vyhradnim
dodavatelem reklamy pro jeden blog a chce, aby se autor ve svych pfispévcich ¢as od

¢asu zminil o jeho vyrobcich ¢i sluzbach. Nékdy dokonce autora vyzve, aby pro jeho

Banner je druh reklamy pouzivany na webovych strankach — jedna se o obrazek ¢&i animaci ve
tvaru prouzku.

12



ucel vytvorili zcela novy blog zaméfeny na konkrétni cilovou skupinu. V zavislosti na
tom, kolik mé autor na vedeni takového blogu ¢asu a jak moc se dokéaze v blogosféie
zviditelnit, mize timto zpisobem dosdhnout vynosti o néco malo vysSich nez pfi
pouhém pouzivani sluzby AdSense, anebo mize zacit vydélavat tisice dolari mési¢né.
Zacne-li se blogovat za penize, rozhodné by mél autor zveiejnit, ze dostava zaplaceno a
kdo ho plati.”“ (Byron, Broback, 2008:112)

1.2.4 Propojeni blogii s komer¢nimi subjekty

Existuje vice zpisobu, jak miuZze bloger prostfednictvim psani blogu ziskavat
rizné vyhody. Ze je mozné si blogovanim vydélavat, potvrzuji i autofi knihy Blogy:
publikuj a prosperuj: ,,Stale vice zadavateld se odklani od tradi¢nich médii (televize a
tisku) a investuje prostiedky do online reklamy na webovych strankach a blozich. A to je
trend, Ktery provozovatelim blogi vyhovuje. Internet je zcela nepochybné nejrychleji
rostoucim reklamnim médiem na svété.* (Byron, Broback, 2008:109)

Diky tomuto vyvoji firmy samy oslovuji blogery s nabidkou umisténi placené
reklamy na blog. Nejen pro modni primysl, ktery mapuji ptedchozi vyzkumy, je
Ehrenbergerova z A Cup of Style v rozhovoru pro HN fika: ,,Myslim si, Ze nés firmy
berou na stejné urovni jako novinafe. Zvou nas na stejné akce, nabizeji nam stejné
produkty a berou nas rovnocenné.” ,,Znacka mé oslovi pifes muj e-mail. Ted’ uz jsem
nastésti ve stadiu, kdy si mohu vybirat. Ze zacatku jsem samoziejmé brala cokoliv,*
doplnuje Eva Svobodova alias Ejvi Freedom. ,,VétSinou to probiha na arovni barterd.
Cesky trh jesté neni tak vyspé&ly, abychom dostavaly finance. Firmy si dasto mysli, Ze se
vyplati inzerce pouze do &asopist.“’® Inzerat na blogu si podle Evy Svobodové
spolecnosti moc nekupuji, stejné jako ziidka plati za PR ¢lanek. ,,Firma mi vétSinou
nabidne, abych si néco vybrala u nich v obchodé. Kdyz je to mij styl, nemam s tim
problém. Pak to nenucenou formou zakomponovavam do outfiti nebo &lankd.«*® Vem

popularnim blogerkdm chodi az dvacet nabidek na spolupraci denné. Casto ale nékteré

1 Fridrichova, Barbora. Usvit modnich blogerek [online]. Vikend, Magazin HN & 47, 2014,

Dostupné z www: <http://archiv.ihned.cz/c1-63148310-usvit-modnich-blogerek>
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odmitaji, protoZe nabizené zboZi nezapada do stylu jejich blogu. Velmi ¢asto blogerky
spolupracuji také s e-shopy. Napiiklad PR manaZerka e-shopu Zoot ika: ,,Velmi dobie
si uvédomujeme silu blogosféry a do budoucna budeme tento trend rozhodné
podporovat.“*’

Spoluprace znacek s blogery je velice sofistikovana a propracovand. Kouzlo
spoc¢iva Vv tom, ze si navstévnici blogu, na kterém je umisténa takova reklama, ¢asto ani
neuvédomuji, Ze se o reklamu jednd, ale sponzorované sdéleni berou jako doporuceni.
Nejcastéjsi forma této spoluprace je poskytnuti urcitého zbozi zadarmo, které pak bloger
prezentuje na svém blogu, ¢asto bez uvedeni toho, Ze mu doty¢ny produkt byl poskytnut
zdarma za ucelem reklamy. AvSak ne v3e, co bloger na svém blogu prezentuje, je
reklamou. Vétsina predlozenych informaci je pouze doporuc¢enim, za jehoz sdéleni nema
bloger zadné vyhody. Pokud se ale zaplacena sdéleni za¢nou V piispévcich na blogu
objevovat, jeho Ctenai rozdil mnohdy nepozna, protoze sdéleni na blogu plisobi na
Ctenare jako osobni doporuceni a Casto ma i takovy ucinek. Ve vétsSiné statli, vcetné
Ceské republiky, neni zatim tento zpiisob reklamy nijak oSetfen a pro Geské blogery neni
povinnosti uvadét, zda jim zbozi, které na svych blozich prezentuji, bylo poskytnuto
zadarmo za ucelem propagace. (Hnidkova, 2011)

Komeréni subjekty se snazi naldkat blogery na nejriznéjs$i vyhody, které jsou
vSak podminény pozitivnim hodnocenim jejich produktd. Témito benefity byvaji
zpravidla pozornosti v podobé darkti, pozvanek, obleceni a doplnkid k uzivani zdarma
nebo nabidky na cestovani formou press-tripti. Napiiklad v ptipadé mddnich blogt se
PR oddéleni modnich znacek a spole¢nosti touto taktikou snazi naruSit nezavislost
blogerii a prostfednictvim darku, tfeba v podobé luxusni kabelky, ziskat jejich vliv ve
svij prospéch. (Tungate, 2008:207) Dobte viditelny je tento vyvoj v oblasti modnich
blog, které se postupné staly soucasti hlavniho medialniho proudu. Tento vliv je patrny
z toho, ze blogeii dostavaji pozvanky na modni piehlidky, vzristd podil reklamy na
blozich a velké spole¢nosti zacaly cilit na blogy v rdmci svych PR aktivit. Blogovani o
modé se zménilo z nevydéleéné aktivity na vysoce ziskovy byznys v oblasti novych
médii. (Guzelis, 2010:20)

v Fridrichova, Barbora. Usvit médnich blogerek [online]. Vikend, Magazin HN ¢&. 47, 2014.
Dostupné z www: <http://archiv.ihned.cz/c1-63148310-usvit-modnich-blogerek>
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1.2.4.1 Nejcastéjsi formy spoluprace blogu s komerénimi subjekty

Mezi nejcastéj$i zpiisoby spoluprace blogeri s komerénimi subjekty muizeme
zatadit barter, pii némz vyrobce zasila blogerovi zdarma vyrobek nebo ¢astku penéz na
vybrani produkti pfimo v obchod¢ a ocekava za to jeho zminéni, ohodnoceni nebo
vyfoceni na blogu. Déle se jedna o recenze, coZ znamena, Ze jsou blogerovi poskytnuty
vzorky, darky a produkty zdarma, nej¢astéji zaslané k ohodnoceni formou piispévku na
blogu.

Dalsi castou formou spoluprace jsou reklamni bannery. Spole¢nost si pii tomto
typu spoluprace kupuje prostor na umisténi reklamniho banneru na konkrétnim blogu.
Inzerent pak miiZze blogerovi platit za prondjem pravidelné (napiiklad za mésic nebo
tyden umisténi) nebo tzv. metodou pay-per-click, kdy bloger dostava zaplaceno
Vv zavislosti na tom, kolik uzivateli klikne na banner, ktery ho pfesméruje na stranku
inzerenta. Jiné benefity ziskané prostfednictvim psani blogu, mohou byt pozvanky na
akce, vouchery nebo slevy.

DalSi moZnosti jsou sponzofi, protoZze komercni spole¢nosti mohou mit zajem
zpopularizovat svoji znacku na zajimavém a kvalitn¢ zpracovaném blogu. Sponzor miize
piinést do blogu vice penéz nez standardni reklama. Tato forma spoluprace vsak neni
prilis Casta.

V neposledni fad¢ lze zminit affiliate programy. Affiliate reklama funguje tak, ze
pokud se zakaznik na stranky téchto prodejcu dostane kliknutim pies banner, jenz je
umistény na blogu a néco pies n¢j koupi, ziskava bloger provizi ve vysi nékolika procent
z ceny zboZi.

Do vyctu nejcastéjsich forem spoluprace lze dale zatradit PR ¢lanky, které maji
kromé propagacni funkce i diilezitou ulohu pii zvySovani pozice ve vyhledavacich. Do
PR ¢lankt se zamérné umist'uji odkazy, které maji zvysit konverzi ¢tenafu, ¢tenat klikne
na vlozeny odkaz a pfejde na stranky zadavatele.

Moznosti, jak miZze blog piinaSet zisk, je tedy mnoho. Vyjmenované formy
spoluprace ukazuji moznosti komeréniho vyuziti blogt, diky ¢emuz mohou byt vyhodné
pro zadavatele, ktery ziska za pomérné nizké naklady vysokou publicitu. Zde se ovsem
nabizi otazka, zda je spoluprace vyhodna i pro blogera, ktery pfinese vyrobku publicitu,
ale ¢asto mu nemusi byt nabidnuto adekvatni protiplnéni. Potencial pro komeréni vyuziti
maji vSak spiSe blogy svysokou navstévnosti. Pripadné je kritériem oblibenosti

,kultovnost* nebo ,,vefejna znamost".
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1.2.5 Koncept financné neohodnocené prace

Vyznamnym tématem analyz digitalnich medii, uZivateli vytvaieného obsahu a
kulturniho pramyslu je fakt, Ze zahrnuji neplacenou praci (,,prace bez ohodnoceni*) ze
strany ucastnika.'®

Jedna se o teoreticky koncept finanén¢ neohodnocené prace, tzv. free labour,
ktery vyjadiuje fenomén soucasného svéta a souvisi i s online publikovanim v prostiedi
Web 2.0. Uzivateli vytvairené obsahy na internetu totiz mohou byt velice snadno
zneuzity a vznika tak situace, Ze nékdo cizi zneuziva ¢i §iii soukromé online obsahy bez
finanéni kompenzace jejich autorovi. Digitalizace vedla k rozsiteni novych forem
amatérské a poloprofesionalni produkce, piikladem tohoto vyvoje jsou naptiklad blogy,
Wikipedia, ob&anska zurnalistika a riizné formy poéitatovych her.™

Dominantnim tématem analyzy digitalnich médii je tedy to, Ze piedstavuji
finan¢né neohodnocenou praci na strané tcastnikt. Tiziana Terranova popsala fenomén
prace poskytované bez ohodnoceni jako ,,dulezity, ale neuznavany zdroj hodnoty ve
vyspélych  kapitalistickych  spole¢nostech.“  (Terranova  2004:73)  Financ¢né
neohodnocena prace je podle Terranovy ,dobrovolné poskytovana, ale zaroven
zneuzivana“ a v prostredi internetu zahrnuje ,,vytvafeni webovych stranek, Upravu
softwaru a vytvaieni virtualniho prostoru.“?’ (Terranova 2004:74)

Kritika prace poskytované bez finan¢niho ohodnoceni vsak neni jedinym zpisobem,
jakym se analyza ubirala. Pozornost byla vénovana také tviréi praci, naptiklad praci na
tvorbé webd. V souvislosti se zaméstnanim v IT technologiich a kulturnim priamyslu je
taktéZ relevantni uplatiiovat koncept finanén& neohodnocené prace.”’ Andrejevic
vysvétluje koncept ,,prace bez ohodnoceni jako neplacenou préci, ale také jako volné
poskytovanou praci spojenou s ,pocitem nezavislosti.“ (Andrejevic  2009:416)
Andrejevic v této souvislosti tematizuje vykofistovani ve vztahu k digitalnim

technologiim. Zduraznuje pii tom provazanost tohoto fenoménu s konceptem odcizeni

18 Hesmondhalgh, David. User-generated content, free labour and the cultural industries [online].

2010. Dostupné z www: <http://www.ephemerajournal.org/contribution/user-generated-content-
free-labour-and-cultural-industries>
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pracovniki od produktu jejich ¢innosti. Web 2.0 se vSak dle Andrejevice stal popularnim
prave z toho diivodu, Ze umoznil uzivatelim zamezit tomuto odcizeni.?

Obecné je velka cast prdce v modernich spolenostech neplacena, avsak
problémem se stava u ¢innosti, kde dochazi k rozsahlé komodifikaci. Vyvoj internetu je
takovym piipadem, specifi¢téji naptiklad YouTube. Terranova poukazala v tomto
smyslu na obrovské mnoZstvi neplacené prace potiebné k vytvoreni internetu.”

Pokud vztdhneme tento fenomén na tvorbu blogerti, tvoficich online obsahy ve

svém volném Case, muze Vtomto kontextu potencionaln¢ dochazet Kk jejich

vykofistovani ze strany komer¢nich subjekti.

1.2.6 Blog versus ¢asopis

Pokud se podivame na srovnani tiSténych titull a blogli pak dojdeme k zavéru, ze
tisténé naklady spiSe klesaji, zatimco podty blogil i zajem o n& se naopak zvysuji.*
Blogy totiZ mohou ve srovnani s tisténymi médii rychleji pfinaset nové informace, byt
aktualizaci a specializaci. Mohou také sdruZovat lidi podobnych z&jmid a pasobit
dojmem tém¢ét az osobni a divéryhodné komunikace mezi blogerem a ctenafem. Jedna
se zde o persondlni rovinu, protoze blogefi mohou byt v komunikaci se ¢tenafi daleko
osobn¢jsi nez redakce tiSténého Casopisu. Pravé autenticita je faktor, ktery pfispél
k popularité blogii.?®> Tohoto vyvoje si vsimli vyrobci, ktefi zacali blogerim nabizet
spolupraci nebo vyzkouSeni svych vyrobki. Nabizi se otazka, zda se spoluprace téchto
subjektu s blogery prohlubuje, zda nabyva novych forem a zda je ve vSech odvétvich
stejnd. Toto vSe by totiz osobni rovinu blogl zacalo posouvat smérem ke komerénimu
charakteru ¢asopist.

Blog je v porovnani s ¢asopisem médiem osobniho charakteru a jeho fungovani

nevyzaduje téméf zadné finanéni néklady. Stejné tak mohou blogy konkurovat tradi¢nim

2 Hesmondhalgh, David. User-generated content, free labour and the cultural industries [online].

2010. Dostupné z www: <http://www.ephemerajournal.org/contribution/user-generated-content-
free-labour-and-cultural-industries>
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magazinum tim, Ze reaguji na urCité informace pruznéji neZ tradi¢ni média. Avsak
magaziny pro zménu disponuji pozici respektovaného média se zavedenou znackou, jez
jim umoznuje exkluzivngjsi piistup k informa¢nim zdrojum. To je také jednim z divodd,
pro¢ blogy a magaziny zpracovavaji stejna témata odliSnym zpusobem. (Souralova,
2011) Hlavnimi faktory ve prospéch blogl oproti Casopistim je skute¢nost, ze ptispévky
na blozich jsou osobnimi vypovéd’mi, a to, Ze blogy umoziuji ¢tenaiim vyjadrit zpétnou

vazbhu.

1.2.7 Divéryhodnost blogeri

Hybnou silou socidlnich medii je jejich potencial v personalizaci reklamniho
sdéleni. V prostiedi socialnich médii neproddvd vyrobek nebo sluzbu profesional
v oblasti reklamy, ale ¢lovek, ktery jej diky osobni zkuSenosti doporucuje. Timto
zpusobem se rozostiuje hranice mezi profesionadlem a amatérem. Ruznorodost zdroju
informaci na webu vyvolala otazky o tom, jak uZivatelé internetu vybiraji informace, a
zda je posuzuji na zaklad jejich diivéryhodnosti.?

Spottebitelé stale vice vyjadiuji své nazory na vefejnych sitich, naptiklad formou
recenzi. U on-line recenzi vyrobku bylo zjisténo, ze byli odbornici vniméani jako
kompetentngjsi, aviak méné divéryhodni oproti laickym recenzentim. Ctenati tedy véii
blogerim z toho dtivodu, ze jsou v daném oboru laiky a jejich ndzor tedy neni nijak
profesionalné ani zajmové zatizen.’” Timto miZe dochdzet k ovlivndni spotiebitele.
Blogefi mohou velmi vyznamné posilit ¢i naopak zeslabit pozici znacky na trhu, ¢imz se
pro marketingové specialisty rozviji nové moznosti, jak nejen ndzorim uzivatelt
porozumét, ale pfedevSim vyuzit autory ke zlepSeni produktu a kupevnéni pozice
znacky. Z pohledu reklamni védy tak nastdva nova epocha spolecnosti. Lidé si ceni
duvéry, Cestnosti a pravdomluvnosti, a proto jsou ochotni davérovat spise cizi nezavislé
osobé, nazoru obycejného ¢loveéka, nez profesionalni reklamni kampani. (Pudelkova,

2012)

2 Winter, Stephan; Kramer, Nicole C. A question of credibility — Effects of source cues and

recommendations on information selection on news sites and blogs [online]. 2014.

Dostupné z www:
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UZivatelé internetu maji piistup k mnoha informacim, at uZz pochazeji ze
zpravodajskych serverti, nebo z blogt, kde je obsah vytvafen samotnymi uZivateli.
Vyzkumy prokazuji, Ze laici vyuZivaji pii rozhodovani o tom, které ¢lanky budou ¢ist,
voditek spojenych s duavéryhodnosti zdroje. Pro on-line zpravodajské servery, je
daveéryhodnost. 28

Vzhledem Kk interaktivni povaze internetu, maji uZivatelé moznost vyjadrit své
nazory na jakékoli téma a online se k nému vyjadfit, ¢imz vznika obsah vytvafeny
uzivateli. Pro c¢tenare, kteti maji zajem o urCité téma, jsou relevantni oba zdroje
informaci, jak ty pochazejici z profesionalnich zpravodajskych serveri a webovych
stranek, tak ty ze zdroju s obsahem vytvarenym uZivateli, naptiklad blogi. Vzhledem
k riznorodosti zdroju, které zvetejiiuji informace online (od investigativnich novinaia
ptes bulvarni noviny az po laiky), vyvstava otazka, zda ¢tenafi uvazuji 0 daveéryhodnosti
danych zdrojii pii rozhodovani o tom, které ¢lanky budou &ist a které ne.?

Co se ty¢e obsahu vytvafeného uzivateli, napiiklad autory blogi, je zde mozné
uplatiovat  komplexné&jsi model pro hodnoceni davéryhodnosti. Laici jsou
pravdépodobné vnimani jako méné¢ kompetentni nez odbornici, ale mohou mit vyhodu,
co se tyce jejich divéryhodnosti, protoze jsou podobni vétsing ¢tenaiu a obvykle nemaji
primarné presvéd&ovaci zamér. *

Moznost vydélavat prostfednictvim modnich bloglh mlize vyvolat v blogosféie
otazky, zda by neméli blogefi spiSe usilovat o svou nezavislost, divéryhodnost a
svobodu vyjadieni. Obecné je davéryhodnost socialnich médii jednim z kli¢ovych
faktor zvySovani zapojeni vefejnosti a efektivity komunikace v digitalnich a socialnich

médiich. Publikum totiZ vénuje v&t§i pozornost médiu, které vnimé jako divéryhodné.®

’® Winter, Stephan; Kramer, Nicole C. A question of credibility — Effects of source cues and

recommendations on information selection on news sites and blogs [online]. 2014.
Dostupné z www: <http://www.researchgate.net/publication/268517126_A_question_of credibili
ty Effects of source cues and_recommendations_on_information_selection_on_news_sites a
nd_blogs>
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Se vznikem ,,nového* publika a ,,novych” meédii, by vSak mél byt koncept
duveéryhodnosti aktualizovan na zakladé potieb a motivii nového publika, stejné jako na
zaklad¢ funkci novych médii. Blogy jsou z oblasti novych médii jednim z nejcastéji
pouZivanych socialnich médii ze strany komerénich spole¢nosti, protoZe je u nich patrny
jasny odklon od ptedchozi praxe k mnohem interaktivnéjsi a spontannéjsi komunikaci
S Vefejnosti.32

Autorita a spolehlivost jsou podle vyzkumu Measuring Social Media Credibility:
A Study on a Measure of Blog Credibility®® nejvyznamngjsimi faktory, co se tyce
daveéryhodnosti blogert. Klicovymi ukazateli ovliviiujicimi divéryhodnost blogli jsou
dle zjisténi tohoto vyzkumu nadSeni, transparentnost, autenti¢nost, vhled a zaroven musi
blogy spliovat obecna kritéria, jako je poucenost, piesnost, spravedlivost nebo

dislednost.®*

1.2.8 Etické presvédceni blogeri

Jakmile weblogy a blogy ziskaly vysSi ¢tenost, vyvstaly otdzky ohledné etické
zodpoveédnosti jejich autort. Zejmeéna se jedna o pojeti povinnosti ze strany blogerti a 0
to, jak blogefti dle svych etickych ptesvédceni nasledné jednaji. Blogy se totiZ dle studie
Doing the right thing online® postupné staly souéasti zpravodajskych zdrojd, a to
vyvolava otazku, zda se na né vztahuje Zurnalisticka etika. Studie tematizovala ¢&tyfi
zakladni eticke principy: pravdomluvnost, odpovédnost, minimalizaci $kod a odkazovani
na zdroje. Pravdomluvnosti se mysli poctivost, spravedlnost a uplnost pti podavani
zprav. Odpoveédnost znamena byt odpovédny za dusledky svého jednani a vyhybani se
stietu zajma. Eticky princip minimalizace Skod je zékladem otazky zahrnujici soukromi,

duvéryhodnost, neohleduplnost viéi pocitim ostatnich a respektovani rozmanitosti nebo

32 Kang, Minjeong. Measuring Social Media Credibility: A Study on a Measure

of Blog Credibility [online].  2010.  Dostupné  z www: <http://www.instituteforpr.org/wp-

content/uploads/BlogCredibility 101210.pdf>
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znevyhodnénych skupin. Odkazovani na zdroje vyZaduje vyhybani se plagiatorstvi, cténi
prava dusevniho vlastnictvi a piiznani zdroje informaci.

Zahrani¢ni studie Doing the right thing online® zkouma etické presvéddeni a
praktiky riznych skupin blogerd prostiednictvim celosvétového webového prizkumu.
Stratifikovany zamérny vybér vzorku 1224 blogera poskytl informace o jejich
zkuSenostech s blogovanim, blogovacich navycich a demografickych rozdilech.
Zjistovaly se jejich nazory na zminéné Ctyii etické zdsady: pravdomluvnost, citovani
zdrojt, odpovédnost a minimalizaci Skod. Zavéry vyzkumu ukazuji, Ze se blogeti lisi
podle toho, kdo jsou a co délaji na svych blozich. Kromé toho byly zaznamenany
vyznamné rozdily v rozsahu, v jakém zminéné ¢tyti zasady hodnoti a dodrzuji. VSichni
nejméné dilezitym principem. Vyzkumnici navrhli eticky kodex blogovéni, a tato studie

zjistila, Ze blogeti sami takovyto kodex podporuiji.

1.2.9 Kdo jsou cesti blogeri?

V dob¢ psani této diplomové prace byl zvetfejnén vyzkum s nazvem: Kdo jsou
cesti blogeri? Blogbarometr 2014, ktery statisticky zmapoval blogy v Ceské republice.
Jeho zaméfeni ramcové odpovidda zaméifeni mého vyzkumu. Ten se vSak tyka
kvantitativniho vyzkumu s malym vzorkem blogerek, a proto zde cituji a dokladam
tabulky ze zavérecné zpravy o pruzkumu Blogbarometr 2014 pro piredstaveni celkového
obrazu soucasné Ceské blogosféry. Cilem aktualniho prizkumu z roku 2014 Kdo jsou
cesti blogefi bylo zmapovat Eeskou blogosféru.*® Do tohoto kvantitativniho priizkumu se

v Ceské republice zapojilo 394 respondentt.

% Cenite, Mark; Detenber, Benjamin H.; Koh, Andy W. K.; Lim Alvin L. H.; Soon, Ng Ee. Doing

the right thing online: a survey of bloggers' ethical beliefs and practices [online]. 2009. Dostupné

z www: <http://nms.sagepub.com/content/11/4/575>
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zprava o priizkumu [online]. Praha, 2014. Dostupné z www:
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% Priizkum byl soudasti §irsiho projektu IPREX BLOGBAROMETERTM 2014, ktery probihal
v ramei mezindrodni sit€¢ PR agentur IPREX Global Communication i v dalSich evropskych
zemich: Finsku, Itlii, Irsku, Némecku, Slovinsku, Spanélsku a Velké Britanii. On-line Setfeni
v Ceské republice provedla ve dnech 22. dubna az 5. kvétna 2014 PR agentura Donath
Business & Media ve spolupraci s poradenskou spole¢nosti MR. Think.
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Typickym ¢eskym blogerem je podle tohoto prizkumu mlada zena ve véku 15 az
34 let, ktera piSe o kosmetice, modé ¢i vaieni. Naopak muzi dominuji v technickych a
politickych tématech. Pramérny vék blogeru, ktefi se do prizkumu zapojili, je pfiblizné
31 let. Nejpopularngjsimi obory v blogovani jsou krasa a kosmetika (28,3 %) a moda,
styl a oblékani (22,8 %). Na tieti pii¢ce se umistilo blogovani o jidle, vateni a napojich
(19,6 %), ¢tvrtou obsadilo cestovani (19,3 %).*° K vlastni propagaci blogefi pouZivaji
predevsim Facebook (57,0 %).**

V nézorech na etiku prace blogera jsou respondenti rozdéleni na témét stejné
velké skupiny - 33,7 % se domniva, Ze na blogery maji byt kladeny stejné eticke
pozadavky jako na novinaie, 34,0 % to odmita a 32,3 % nevi.*? Blogefi se v ndzorech na
tuto otdzku lisi podle témat, o nichz piSou. Nejradikalnéjsi odmitnuti (75,3 %) etickych
pozadavkl zaznivé od blogerti o kosmetice a modé. Priznivei stejnych etickych nérokt
jako na novinafe jsou nejvice zastoupeni mezi autory blogi o technice a technologiich
(35,3 %). Jeste vyrazngji tento souhlas zazniva mezi byvalymi novinaii (40,0 %), kteti
dnes bloguji, ale 44,0 % z nich tento nézor odmita.*®

Za problém ceské blogosféry povazuje vétSina respondentil nepiatelské projevy a
vulgaritu diskutujicich (58,8 %). PoruSovani autorskych pravu texta a obrazovych
materialii zmifiuje 36,2 % blogert, nedostate¢né ovéfovani zdrojii 27,2 %.** Také
25,2 % blogeru si stézuje, Ze jsou blogy citovany bez uvedeni zdroje. Stejné mnozstvi
respondentii povazuje za problém komercionalizaci blogi.*®

Podle respondentti je necast&jSim motivem blogovani zabava (76,2 %) nebo
zamér sdilet zkuSenosti a zazitky (61,1 %). Ttetina blogert (34,3 %) chce S§ifit svij
pozitivni vliv na okolni déni a pro pétinu (21,7 %) je diilezity profesni rozvoj. Ze cht&ji
blogovanim vyd¢lavat penize, piiznava 6,1 % respondentti, nicméné jen 52,4 % blogeru

tvrdi, Ze jejich ambici nenf ziskat zdroj p¥i{jmu nebo jinych vyhod.*

40 Donath Business & Media, MR. Think. Kdo jsou Ccesti blogeri? Blogbarometr 2014,
Zavérecnd zprava o prizkumu [online]. Praha, 2014. s. 5. Dostupné z www:
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Co se tyCe financnich pfijma z blogovani, témét polovina respondentt 47,7 %
respondentti uvedlo, ze jim blogovani piinasi finan¢ni a jiné benefity, pfipadné je
v budoucnu planuji. Toto téma souvisi s profesionalizaci a komercionalizaci Uzké
skupiny blogti. Pouze 4,5 % respondenti mé podstatné piijmy a benefity, 27,4 % pouze
mirné.*” Nejcast&jsi formou takovych vyhod jsou vzorky produktii zdarma & pozvanky
na rtizné akce €1 ptijmy z reklamy. Zhruba tfetina (33,9 %) blogerti uz byla kontaktovana
firmami s nabidkou spoluprace.*® Graf nize doklada piijem finanénich nebo jinych

benefitu.
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Penize a benefity

PFinasi Vam blog financ¢ni a jiné benefity?

M ano, podstatné
M ano, mirné
ne, alev budeucnu to

planuji

M ne a neni to moje ambice

- 430 M Kosmetika, méda
. 319% M Jidlo, vafeni, napoje
ano, podstatné i

4,5 % Spoletnost, politika

_20,0% M Technika atechnologie

— %

6,6 %

I 50.0 %

ano, mirné

ne, alev budoucnu _ 18,5%

toplanuji 14.8%

7

I 5. %
neancnito NN 325 %

moje ambice 73 89

I, 13,3 %

Zdroj: Donath Business & Media, MR. Think. Kdo jsou cesti blogeri? Blogbarometr 2014,
Zavérecna  zprava o pruzkumu  [online]. Praha, 2014. Dostupné z = www:
<http://www.dbm.cz/pfile/3vysledna_zprava_pruzkum_blogeri.pdf>
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Pokud jde o propojeni blogu s reklamou, tak necela pétina respondentt (17,0 %)
pisSe o znackach pravidelné. Znackam se vénuji témét vSechny blogy o kosmetice a modé
(92,3 %) a ve velké vétsing také blogy o jidle, vafeni a napojich (81,5 %). Autofii
nejcastéji piSou o svych oblibenych znackach (67,8 %), kazdodennich zakaznickych
zkudenostech (51,4 %) a novinkéach (42,4 %).*® Frekvenci prispévkd o znackach uvadi

graf nize.

PiSete o znalkach nebo znaclkovych vyrobcich?

M ano, pravidelné

M ano, obéas

ne, nikdy
I, -2 M Kosmetika, méda
_ 21,5% B Jidlo, vafent, ndpoje

ano, pravidelné
1,6%

| [EERS

X

19,7 %

I <. %

Spoletnost, politika

W Technika atechnologie

ano, obéas

.

Zdroj: Donath Business & Media, MR. Think. Kdo jsou cesti blogeri? Blogbarometr 2014,
Zavérecna  zprava o pruzkumu  [online]. Praha, 2014. Dostupné z = www:
<http://www.dbm.cz/pfile/3vysledna_zprava_pruzkum_blogeri.pdf>
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Nejcasté€jsi formou vyhod jsou pro blogery vzorky produkti zdarma (72,6 %) ¢i
pozvanky na rizné akce (47,2 %). Z reklamnich bannerd ma ptijem 34,0 % respondentl
z podskupiny, ktera uvedla, Ze jim blog poskytuje vydélek & benefity.>® Formy moZnosti

spoluprace znazorfiuje graf nize.

Jakou formou poskytuji blogy svym autordm vydé&lek &i jiné vyhody?

lezdim zdarma na rlizné cesty - 7.5%

Za blogovani dostdvam zaplaceno - 14,2 %

MUOj blogje sougdsti jiného média,
N - B
firemniho webu nebo blogovaciho portalu

Na mém blogu jsou reklamni _ S—
bannery smluvnichinzerentl P
Na mém blogu jsou reklamni bannery
. = . R 20,8 %
dodané napfiklad spole€nosti Google
Podporujivlastni byznys - 12,3 %
linak - 5,7%

Zdroj: Donath Business & Media, MR. Think. Kdo jsou cesti blogeri? Blogbarometr 2014,
Zaverecna  zprava o  pruzkumu  [online]. Praha, 2014. Dostupné z = www:
<http://www.dbm.cz/pfile/3vysledna zprava pruzkum blogeri.pdf>

Vysledky tohoto vyzkumu, uvedené v analytické casti, se vyznamné shoduji se
zavéry meho vyzkumu vyplyvajicimi z analyzy realizovanych rozhovort. Respondentky
uvadély stejné zptsoby vydélku prostiednictvim blogl, respektive spolupraci
s komer¢nimi subjekty. Stejné tak se vyjadiovaly o propojeni jejich blogu s reklamou.
Proto shleddvam vyuziti vysledkd zavére¢né zpravy tohoto vyzkumu jako relevantni,

zejména z dtivodu jeho vyssi reliability, pro dolozeni stavu soucasné ¢eské blogosféry.

Donath Business & Media, MR. Think. Kdo jsou cesti blogeii? Blogbarometr 2014, Zdavérecna
zprava o  pruzkumu  [online]l.  Praha, 2014. s. 20 Dostupné z = www:
<http://www.dbm.cz/pfile/3vysledna_zprava_pruzkum_blogeri.pdf>
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2. Metodologie

V této Casti prace piedstavim ucel vyzkumu a vyzkumné otazky. Bude se jednat o
kvalitativni analyzu blogli a rozhovort s jejich autorkami. Pro sbér dat o postojich
blogerek byla pouzita metoda polostrukturovanych rozhovort. Ugelem této prace je
zjistit z téchto rozhovora subjektivni postoje autorek ke komerénim tlakiim ze strany PR
vyrobcl a jejich nazory na umistovani ¢i recenzovani reklamnich produktti na jejich

blogu.
2.1 Vyzkumné otazky

o Jak blogefi interpretuji vlivy komerc¢nich subjektti v blogosféte?

. Je komer¢ni vliv na blogery znatelny i v jinych kategoriich neZ jen u médnich a
beauty blogg, jak bylo zjisténo predchozimi vyzkumy?

o Jak vnimaji samotni blogefi trend spoluprace s komerc¢nimi subjekty a jak na n¢j

reaguji?

Na z&klad¢é rozhovori s blogerkami se budu snazit zodpovédét otazky, zda ma
trend reklamy prostfednictvim blogli vzestupnou tendenci, zda se vytvari nové zplsoby
spoluprace komercnich subjektl s blogery a zda je mozné si prostiednictvim psani blogu
V soucasnosti vyd¢lavat.

Hlavnim cilem této préace je vSak zjistit, jak svoji situaci interpretuji samotné

blogerky, a jaké zastavaji postoje vuci tlakiim ze strany komer¢nich subjekti.

2.2 Urdeni problému a oblasti vyzkumu

Pii vyzkumu samotném se pokusim o kriticky pohled na ceské blogy ve
vybranych kategoriich a o zjisténi souvislosti S komerénim prlimyslem a propojenim
s informa¢nimi a PR obsahy. V zavéru prace porovndm nezaujatost nebo naopak miru
komer¢nich tlaki u zkoumanych ¢eskych blogu. V této praci se zaméfim na to, jak svoji
situaci interpretuji samy blogerky, a na zakladé¢ jejich interpretaci se pokusim
zodpovédét stanovené vyzkumné otdzky.

Tento vyzkum se snazi mimo jiné objasnit, do jaké miry je vybér témat a nazor
blogera nezavisly, a jak je ovlivnény PR vyrobce. Zajimd mé, zda a piipadné jak
prumysl a komeréni sféra pracuji prostiednictvim PR pravé s blogy a jejich autorkami.
Pokusim se zodpovédét otazky, zda plati nepsané pravidlo o podavani pravdivych a

nezainteresovanych recenzi produktl a sluzeb nebo se projevuji komercni tlaky ze strany
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vyrobcl ¢i prodejc. Zaméfila jsem se proto predevSim na samotné blogerky, jejich
motivace, nazory, sebereprezentaci a postoje ke komerénim tlakim.

Vysledkem této prace by mélo byt vyhodnoceni, jak danou problematiku vnimaji
a hodnoti samy blogerky, jedna se o jejich osobni pohled na problematiku propojeni

blogosféry s marketingovymi zaméry komer¢nich subjekti a reklamou.

2.3  Plan vyzkumu
2.3.1 Kvalitativni vyzkum

Tato diplomova prace vyuziva k pochopeni zkoumané problematiky kvalitativni
vyzkumnou strategii, kterd umoziiuje hloubkovy popis ptipadu. ,,Kvalitativni vyzkumnik
vybird na zacitku vyzkumu téma a ur¢i zdkladni vyzkumné otazky. Otdzky mulze
modifikovat nebo dopliiovat v pritbé¢hu vyzkumu, béhem sbéru a analyzy dat.* (Hendl
2005:50) Tato pruznost vyzkumu je pfesné¢ vhodna pro mnou zvoleny postup prace
sdaty. V pribéhu vyzkumu vznikaji hypotézy i nova rozhodnuti, jak modifikovat
zvoleny vyzkumny plan a pokracovat pii sbéru dat i jejich analyze. (Hendl, 2005)
Seznamovani s novymi lidmi a informace ziskané prostiednictvim rozhovora prohlubuji
znalost o zvolené tématice a vedou k dalSim vyzkumnym otazkdm a hypotézam.
Vyzkumnik vtomto typu vyzkumu soudasné sbira data, provadi jejich analyzu a
pfezkoumavd své domnénky a zaveéry. Hlavnim cilem je pochopeni zkoumaného
problému. Ziskana data se induktivné analyzuji a interpretuji. (Hendl, 2005) Kvalitativni
vyzkum ma poskytovat podrobné informace o tom, pro¢ se dany fenomén objevil.

Pii realizaci vyzkumu byly provedeny nasledujici kroky: 1. volba typu interview
v z4vislosti na vyzkumném problému — polostrukturovany rozhovor, 2. volba a osloveni
informatora, 3. technicka pfiprava interview, 4. realizace interview, 5. pasportizace
rozhovoru, 6. transkripce (doslovny piepis rozhovorli), 7. organizace a redukce dat,
8. analyza, 9. interpretace.

Data jsem analyzovala a interpretovala prubézné a sbér dat pokracoval tak
dlouho, dokud nebylo dosazeno teoretické saturace, coZz znamend, Ze dalSi data ziskana

z analyzy rozhovoru nepfispivala k dalSimu vyvoji teorie.
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24  Metoda sbéru dat
2.4.2 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor, vhodny pro tento typ vyzkumu, je strategie
kvalitativniho verbalniho dotazovani. Timto zptisobem nelze zjistit objektivni realitu, ale
naopak jeji vidéni a chdpani informatorem. Vyzkumnik mé ptedem pfipravené tematické
okruhy a 8irSi otdzky, na néz se béhem rozhovoru pta. Pofadi otdzek neni neménné.
Informator mtize reagovat zcela volné. Tazatel ma znacnou volnost pro improvizaci a
reakce na konkrétni situace nebo zajimava témata. Tento typ rozhovoru umoziuje
vyzkumnikovi i informatorovi ujasiiovat si otazky a odpovédi a jejich vyznamy, ¢imz se
zmen3uje riziko neporozuméni, z toho vyplyva vysoka validita takového vyzkumu.

Jedna se vlastné o rozhovor pomoci navodu, kde navod piedstavuje seznam
otazek, které je nutné béhem rozhovoru probrat. Tento ndvod ma zajistit, ze se dostane
na vSechna, pro vyzkum dulezita, témata a zaroven zde zlstava moznost piizpusobit
formulaci a fazeni otazek podle situace. (Hendl, 2005)

Postupovala jsem timto zptsobem proto, Ze chci porozumét tomu, jak sami aktéfi
rozumi dané socialni realité. Zajima mé, jaké vyznamy piikladaji dané socialni situaci,
jaké vztahy konstruuji ve své socialni skuping, jak sami sebe situuji v daném socialnim

kontextu a jak rozumi sveé roli v ném.

2.5  Vybér respondenti

Stanovila jsem ¢tyii kategorie blogl, dle jejich soucasné oblibenosti a v rdmci
téchto katagorii jsem dale vybirala blogy podle jejich tspésnosti. Jedna se o kategorie:
maodni blogy, beauty blogy, lifestylove blogy a food blogy. Jmenované kategorie jsem
vybrala z&mérné, protoze jsou V soucasnosti Z hlediska ¢etnosti vyskytu nejpopularné;si.

Pfi tomto ucelovém vybéru jsem se opirala o stranky doporucujici ty nejlepsi,
mySleno nejoblibengjsi, blogy. U nejctenéjsich a nejznaméjsich blogt lze spiSe
predpokladat moznost komeréniho ovlivnéni nazoru blogem.

V kazdé kategorii jsem se pak snazila vybrat dvé ceské piedstavitelky dané

kategorie, primarné na zakladé vysledkt ankety Blogerka roku 2013, ve které hlasovali
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sami &tenafi a jejiz vysledky byly vyhlaSeny v Praze 12. listopadu 2013.%* Pokud nékteréa
z oslovenych vitézek odmitla spolupraci na tomto vyzkumu, oslovila jsem dalSi z tohoto
pomyslného zebiicku soucasné popularity, z tzv. findlove desitky.

Celkem jsem oslovila 18 blogerek a pouze 7 z nich pozitivné reagovalo na mou
zé4dost o rozhovor, ostatni bud’ odpovédély, Ze nejsou z Prahy, nebo Ze jsou ¢asové velmi
vytizené, coz je pochopitelné. Od vétsiny jsem vSak odpoveéd” ani neobdrzela. Zajimaveé
je, ze beauty blogerek jsem oslovila piiblizn¢ dvakrat vice nez blogerek v ostatnich
kategoriich, ale ptesto pouze jedna byla ochotnd mi rozhovor poskytnout. Tato situace
ukazuje na vytizenost i povahu beauty blogerek a vypovidd i o jejich pfistupu k
blogovani. Komplikovana byla i komunikace s food blogerkami, proto jsem kontakty
hledala i na jiné webové strance hodnotici usp&snost blogeri.”* A také jsem dala pii
vybéru dalSich blogerii na reference ziskané z jiz realizovanych rozhovort.

Celkem se tedy jednd o 7 rozhovort, coZ se Vv priabéhu vyzkumu ukazalo jako
dostacujici pocet pro dosazeni teoretické saturace vzorku. V rozhovorech jsem se
v prub¢hu realizace rozhovora setkavala stale s podobnymi postoji a zptisoby spoluprace
blogerek s komer¢nim sektorem.

,Vitézek Blogerky Roku 2013 bylo celkem pét. V Kkategorii fashion se staly
kralovnami hned dv¢ autorky blogu A Cup of Style, v kategorii beauty blogerka, jejiz
vizitkou je blog Petra Lovely Hair. Prvenstvi v kategorii food si vyslouzil blog Menu
Domi a srdce nejvice étendiek kategorie life si ziskal blog Zivot podle Lucie. Vitézem
v kategorii objev roku se stal blog Everyday Runway.“*® Na zakladé vysledki této
ankety jsem e-mailem kontaktovala vSechny blogerky, které vyhraly ve svych
kategoriich.

Anketa Blogerka roku 2014>* byla v dobé psani této diplomové prace teprve ve
fazi nominace a hlasovani, nemohla jsem tedy jesté¢ pracovat s jejimi vysledky.

Vyhlaseni vysledka Blogerky roku 2014 probéhlo 5. listopadu 2014, kdy jsem jiz méla

o Blogerky.cz, Znadme Blogerky roku 2013 [online]. 2013. Dostupné z  www:

<http://www.blogerky.cz/exkluzivne/zname-blogerky-roku-2013>

Foodblogy.cz [online]. Dostupné z www: <http://www.foodblogy.cz/>

Blogerky.cz, Zname Blogerky roku 2013 J[online]. 2013. Dostupné z www:
<http://www.blogerky.cz/exkluzivne/zname-blogerky-roku-2013>

Blogerkaroku.cz, Vysledky hlasovani Blogerky roku 2014 [online]. 2014. Dostupné z www:
<http://www.blogerkaroku.cz/vysledky-hlasovani-blogerky-roku-2014>
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skoro vSechny rozhovory realizované, ale piesto se n¢které vysledky ankety shodovaly

s piedchozim ro¢nikem.

2.6 Procedura sbéru a analyzy dat

Metoda, kterou jsem pro ziskani dat pouzila, byly polostrukturované rozhovory
s respondenty nahravané na diktafon. Tato metoda rozhovorti odpovidala poloZzenym
vyzkumnym otdzkam a stanovenému ucelu vyzkumu. Faze sbéru a shromazd’ovani dat

se v tomto ptipadé¢ piekryvala s analyzou téchto udajt.

2.6.1 Transkripce

Po dokonéeni rozhovoru s respondentkami jsem provedla transkripci, tedy
ptevod mluveného projevu z diktafonu do pisemné podoby pro ucely podrobného
vyhodnoceni. Dosloveny piepis piedkladam se zachovanim jazykové formy mluveného
projevu V piilohach této prace. Dulezita mista Vv rozhovorech jsem pak oznacovala,
kodovala a opatfovala komentafem pro jednodussi vyhodnoceni vyzkumu. Ziskana data
z rozhovort jsem pro ucely analyzy podrobila kodovani, p¥i némz jsem se snhaZila najit

opakujici se pojmy, témata a kategorie relevantni pro tento vyzkum.

2.6.2 Interpretace

Kvalitativni material ve form¢ transkripci rozhovort byl nasledné analyzovan a
vyhodnocen. ,,Pti kvalitativni analyze a interpretaci jde o systematické nenumerické
organizovani dat scilem odhalit témata, pravidelnosti, datové konfigurace, formy,
kvality a vztahy.“ (Hendl 2005:223) Organizace dat a jejich analyza probihala jiz pfi
sbéru dat formou rozhovort. Vyzkumnik je v tomto pfipad¢ ,,prostiedek sbéru dat a
analyzy.“ (Hendl, 2005) V této fazi vyzkumu jsem se snaZila co nejvice omezit mozné

ovlivnéni subjektivnimi faktory.

2.6.3 Zakotvena teorie

Vzhledem k povaze realizovanych rozhovortu se jako vhodny analyticky pfistup
ukazala metoda zakotvené teorie. S touto metodou ptisli americti sociologové Barney
Glaser a Anselm Strauss (1967) a nasledné ji modifikovali Strauss a Corbinova (1990).
Ma za cil vytvéret teorii, dat vyzkumnému procesu systematic¢nost, vytvofit hustou sit’

poznatkli a pomoci analytikovi v pfekonani pfedsudkt a ptedpoklada. (Hendl, 2005)
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»Zakotvena teorie je teorie induktivné odvozena ze zkoumani jevu, ktery reprezentuje.*
(Strauss, Corbinova, 1999:14)

Cilem vyzkumu, ktery vychazi ze strategie zakotvené teorie, je navrh teorie pro
fenomény v urcité situaci, na které je zaméfena pozornost vyzkumnika. Vznikajici teorie
je zakotvena v datech, ziskanych béhem studie. (Hendl 2005) ,Je potieba nalézt
specifickou teorii, jez se vztahuje kurcité dobé, populaci, prostfedi a fenomenu.
»-Metoda zakotvené teorie se uplatiiuje v kontextu objevovani, protoze pii ni jde
pfedevsim o exploraci a rozvijeni novych teorii. (Hendl 2005:127) Pfi tom se postupuje
induktivné — tedy od konkrétnich piipadi k obecné platnému zévéru. Stejné jako u
jinych postupi vyhodnocovani kvalitnich dat i u zakotvené teorie je nejdiive nutne
provést dikladny rozbor sebraného materiélu, ktery se provadi pomoci konceptualizace
a nésledné kategorizace dat. Kategorie jsou na vyssi a abstraktngjsi Urovni a slouZi jako
zaklad nové vznikajici teorie. Kategorie odvozujeme z koncepti na zakladé komparace
podobnosti a odlisnosti zkoumanych jevil. Identifikaci tematicky piibuznych kategorii
postupné sméfujeme k ustiedni kategorii, ktera je ustfednim tématem zkoumaného
materidlu. (Strauss, Corbinova, 1999)

Pro rozkryvani dat v ramci zakotvené teorie existuji téi druhy kodovani: oteviené,
axialni a selektivni. Oteviené kodovani se provadi pii prvnim ¢teni piepisu rozhovort,
a kategorizaci udajii. Poté se identifikuji abstraktngjsi kategorie. Ve fazi axialniho
kodovani se nalézaji vztahy a interakce mezi jednotlivymi kategoriemi. Kazda kategorie
je rozvijena ve smyslu jejich pfi¢innych podminek, kontextu nebo interakce. Selektivni
kodovani poté slouzi k ur€eni hlavniho tématu neboli centralni kategorie, ktera se stane
ustifednim bodem vznikajici teorie. Do néj se poté integruji ostatni témata a kategorie, az
se dojde k bodu teoretické saturace, kdy dalSi data nepiinasi nové poznatky. (Hendl,
2005; Strauss, Corbinova, 1999) Ziskana data bylo tedy tfeba promyslet na zakladé
axialniho kodovani, coz znamena, Ze jsem hledala vztahy mezi kategoriemi a
promyslela, jaké kategorie z dat vystupuji a ktera kategorie je ustfedni, kolem niz se
témata sdruzuji. Data se vramci zakotvené teorie analyzuji prubézn¢ a sbér dat
pokracuje tak dlouho, dokud neni teorie saturovana. Vysledkem je navrh noveé teorie na
zékladé toho, co se vynofilo v rdmci realizovanych rozhovora jako vyznamné a vérné

odpovidajici zkoumané oblasti. (Strauss, Corbinovéa, 1999)
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2.7  Etika vyzkumu

Data jsem sbirala béhem realizace rozhovort a sbéru dat predchazela dukladna
domaci priprava kladenych otazek a materialti pro respondentky. Béhem vyzkumu jsem
postupovala v souladu s pravidly kvalitativniho vyzkumu. Pfed zacatkem rozhovoru je
nutné prolomit piipadné bariéry vzajemnym predstavenim se a neformalnim
rozhovorem.

Vsechny respondentky bez vyhrad souhlasily s provedenim vyzkumu a
podepsaly predlozeny informovany souhlas.>® Tento souhlas stvrzuje, Ze se ziskanymi
daty muze byt nakladano pouze vramci provedeného vyzkumu a nasledné studie.
Informéatorky jsem také seznamila s ucelem a pribéhem vyzkumu. Také jsem se ujistila,
zda informatorka souhlasi s nahrdvanim na diktafon a se zvetejnénim jejiho jména v této
praci. Na konci jsem dotazovanym nabidla moznost dodate¢ného kontaktu a vSem za

jejich ¢as 1 odpovédi podékovala.

2.8 Limity vyzkumu

Tato prace se vyznacuje vys$i validitou a nizsi reliabilitou z divodu vyuziti
metody rozhovoru vramci kvalitativniho vyzkumu, které neumoziuje zobecnéni
takového druhu vypovédi. Hlavnim omezenim je celkovy pocet a vybér respondentt,
blogerkami ve svych kategoriich a to z velké miry na zaklad¢ vysledkt ankety Blogerka
roku, ktera z vybéru respondentti vyfadila neumyslné blogery. Dal§im omezujicim
kritériem vybéru byl fakt, Ze jsem rozhovory uskutecnila pouze s blogerkami, které mély
zajem na tomto vyzkumu spolupracovat. Z toho vyplyva nizka reliabilita, kterou ovSem

vyvazuje hodnota a mnozstvi dat z rozhovori vedenych osobné s respondentkami.

% Informovany souhlas: ,,Souhlasim, Ze se ziicastnim vyzkumu provedeného pro ucely diplomové

prace na Univerzité Karlové, Fakulté socidlnich véd. Také souhlasim, Ze v této diplomové préaci
bude zverejnéno moje jméno a obsah mého blogu. Rozhovor bude nahravan na diktafon a jeho
doslovny prepis bude pouzit vyhradné v ramci diplomové prdce a nebude nikde jinde zverejnén. *
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3. Analyza rozhovori s blogerkami

V této Casti popiSi a shrnu sva zjisténi z realizovanych rozhovord, jejichZ data
jsem soubézné analyzovala a interpretovala. Pfi tomto rozboru jsem vychazela
z doslovného ptepisu sedmi rozhovoru se zachovanim jejich jazykové podoby, proto i
citace jsou zde prezentovany V pavodni jazykové podobé odpovidajici piepisu
mluveného slova. Z nasbiranych a zanalyzovanych dat se pokusim zodpovédét
stanovené¢ vyzkumné otazky a piispét tak k objasnéni fenoménu komeréniho vlivu na
autory blogu.

Prostfednictvim analyzy rozhovort s vybranymi blogerkami se snaZzim najit
odpovéd’ na to, jak dotazované blogerky interpretuji vlivy komerénich subjekti
Vv blogosféte, jak trend spoluprace s komerénimi subjekty vnimaji a jak na néj reaguji.
Komeréni tlaky v oblasti modnich nebo beauty blogt jiz zaznamenaly i jiné prace a
vyzkumy, na které navazuji. AvSak ostatnim kategoriim se dosavadni védecké prace
vénovaly jen okrajové nebo viibec. Chtéla jsem tedy prozkoumat blogosféru i v dalSich
kategoriich, stejné tak jako motivaci blogerek k psani blogu, ndzory na tlaky ze strany

komer¢nich subjekti a piedpokladany vyvoj do budoucna.

3.1  Blogy stanovenych kategorii

Zde piedstavim zvolené blogy z vybranych kategorii a jejich zastupce. Jedné se o
popis jejich zakladnich obecnych charakteristik platicich pro celou kategorii a strucny
popis jednotlivych vybranych blogl. Nejprve se zaméifim na moddni blogy, jejichz
zmapovani a dosavadni vyzkum jsou zatim nejrozsahlejsi a je jim v médiich také
vénovana nejveétsi pozornost.

Vybér blogii vychazel, jak jiz bylo feCeno v metodologické ¢&asti z ankety
Blogerka roku 2013, jejichz vitézek bylo pét, v ramci péti kategorii — beauty, fashion,
life, food a objev roku. Na zakladé téchto vysledku a findlové desitky jsem oslovovala
nejuspesngjsi Ceské blogerky a v rozhovorech s nimi patrala po odpovédich na stanovené

vyzkumné otazky.

3.1.1 Maodni blogy

Utelem modnich blogii je sebeprezentace jejich autorek a vyjadiovani vlastniho
vkusu nebo ndzoru v oblasti médy. Spravny modni blog by ale nemél moédu jen

piedvadét ale spiSe poskytovat modni podnéty. Michal Josephy se vyjadiuje v ¢lanku
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pro casopis Elle: ,,Mo6da je historicky zaloZzena na napodobé odivani nejvysSich
vrstev spolecnosti, které se tomu bréanily tak, ze své modely co nejvice obmeénovaly.
Maodni blogy jsou naopak soucasti §irSiho trendu demokratizace mody, ktery zapocal
koncem Sedesatych let 20. stoleti a dnes vrcholi v moznostech internetu, socialnich siti a
fast fashion. Jejich puvodnim smyslem bylo to, ze posilovaly vznik médnich trenda
zdola, taktikajic z ulice. Stiraly spoleenské rozdily, stav€ly originalitu DIY [do it
yourself] nad velkovyrobni série a poméahaly narusit monopol ,,vladnoucich vrstev*
véetné prestiznich modnich magazinti, které¢ mély do t¢ doby moc rozhodovat o tom, co
je a co neni ,,in“. V soucasnosti jsou vSak modni blogy az na vyjimky zpatky
Vv marketingovém podru¢i velkych obchodnich fetézcii, a nékdejsi vliv jejich autora
pozvolna upada.“>®

Modnich blogl je dnes na ¢eském internetu mnoho. Napiiklad medidlné¢ zndma
blogerka Pavlina Jagrovd patii mezi ty, které mohou svij koni¢ek proménit
v zamé&stnani. Pro Casopis Reflex®’ uvedla, Ze si velmi obezfetné vybira, s kym bude
spolupracovat. ,,Mam pocit, Ze mnohé firmy se snazi ty holky zneuZivat. Vidi jen
mozZnost, jak si zadarmo zajistit propagaci svych vyrobku,* fika Jagrova, kterd se neboji
nabidku odmitnout a podle svych slov to déla casto. ,,Nékdy mi poslou tak nesmysIné
podminky, Ze na e-mail ani neodepisuju.“*® Komunikovat se ¢tenafi je dnes pro médni
blog podle Pavliny Jagrové nejdulezitéjsi. A dle jejiho nazoru i klicem k uspéchu.
Byznys si zatim pfedstavuje tak, ze bude na svém blogu nabizet reklamni prostor.
»Libilo by se mi, kdyby to tu fungovalo jako v zahrani¢i a ¢lovék by se mohl blogem
zivit,” vysvétluje. Penize si uz pfitom Pavlina Jagrova svym blogem vyd¢lala, zatim
vSak jen v fadu tisicti korun mési¢né. Ale to by se mohlo brzy zménit. ,,Myslim, ze do
dvou let by i u nas §lo se blogem uzivit,” fika Jagrova a v této souvislosti mluvi o vzniku
blogerské komunity, jez by spole¢né prodavala reklamni prostor. Na vzniku takovéto

reklamni agentury prave dle rozhovoru pro Reflex pracuje.59

% Hubinkova, A; Hradecky, M. Pro¢ (ne)mllovat Ceské modni blogy? Elle, tijen 2013, s. 42.
> Plesl, Jaroslav. Byznys pro holcicky. Ceskym modnim bloggerkam kraluje Pavlina Jagrovd, neter
slavného hokejisty [online] Reflex.cz, 2012. Dostupné z WWW:

<http://www.reflex.cz/clanek/zpravy/48962/byznys-pro-holcicky-ceskym-modnim-bloggerkam-
kraluje-pavlina-jagrova-neter-slavneho-hokejisty.html>
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Zastupci:

. A Cup of Style

Web: http://www.acupofstyle.com/

Autorky: Lucka a Nicole Ehrenbergerovi

Rok vzniku blogu: 2009

Ptiblizny pocet ptispévki: tydné 6-7

Pocet navstév blogu za den: 4000

Blog A Cup of Style je vramci ¢eské blogosféry jednim z nejznaméjsich a
nejsledovangjSich. Pisi ho dvé autorky, sestry, kterym jejich spoluprace na blogu dobie
funguje. Blog se zamé&fuje na modu, ale objevuji se vném i ¢lanky o Zivotnim stylu,
sportu nebo cestovani. Nejcastéjsi formou piispévku na jejich blogu jsou fotoreportaze

obleceni a doplnkd, které maji na sobé¢, a v posledni dob¢ i video piispevky.

. Everyday Runway
Web: http://www.everyday-runway.com/

Autorka: Olga Oliwye Soukupova

Rok vzniku blogu: 2013

Ptiblizny pocet ptispévki: tydné 3-5

Pocet navstév blogu za den: 500

Tento blog patii sice mezi nov¢jsi, avSak jiz uznavané blogy. Pravé proto také
v soutézi Blogerka roku 2013 vyhral v kategorii objev roku. V dobé realizace tohoto
vyzkumu mél blog zatim méné Ctenafti, coz ale miize byt zplsobeno odliSnym a
originalnim pfistupem autorky k médé a také tim, ze je urcen pro cilovou skupinu Zen
kolem dvaceti az tficeti let. Autorka tohoto blogu ma osobity styl a k méde zastava
vyhranény postoj. Prezentace obleCeni a doplikii na blogu je podobna spiSe

zahrani¢nimu piistupu modnich blogerek.

3.1.2 Beauty blogy

Blogy fadici se do této kategorie pfinasi svym ctenarim informace o novinkach
ze svéta kosmetiky a krasy. Jejich autorky sleduji novinky na trhu a recenzuji
vyzkousené produkty. Casto také toéi tutoridly snavody na liceni k riznym
ptilezitostem. Na beauty blogu se muze objevit cokoliv z oblasti krésy, tedy nejen

kosmetické produkty, na které se blogerky primarné zamétuji, ale i z oblasti mody.
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Zastupce:

. Get the Louk
Web: http://getthelouk.com/

Autorka: Lucie Dejmkovd, piezdivka Lou

Rok vzniku blogu: 2011

Ptiblizny pocet prispévku: tydné 5

Pocet navstév blogu za den: 4000

Jedna se o blog s vysokou navstévnosti a velkym mnozstvim fanouskd. Autorka
na svém blogu zvefejnuje recenze, kratké ¢lanky, fotky a video tutorialy o liceni. Dal§im
populdrnim aspektem jejiho blogu jsou tzv. tagy, coz jsou videa, na kterych blogefi
zodpovidaji stanovené a predepsané otdzky a pak oznaci dalSiho blogera, ktery ma
podobné video také natocit. Lou navic jako beauty blogerka nevénuje pouze krése a

kosmetice, ale vyjimecn¢ také mode.

3.1.3 Lifestylové blogy

Tyto blogy se vénuji velice riznorodym motiviim, da se mezi n¢ zafadit Siroka
Skala témat od cestovani, ptes bydleni, design, az po sport, konicky a DIY. Nejcastéji se
vsak jejich autofi vénuji vice tématiim najednou. Osobni blogy jsou plné zazitkl, rad,

zkuSenosti, pohledi na zivot a nazoru.
Zastupci:

. Zivot podle Lucie

Web: http://www.zivotpodlelucie.com/

Autorka: Lucie van Koten

Rok vzniku blogu: 2010

Ptiblizny pocet prispévku: tydné 3

Pocet navstév blogu za den: 3000

Jedna se o jeden z nejvétsich soudasnych lifestylovych blogt v Ceské republice.
Jeho autorka se vénuje nejcastéji osobnim postiehiim a zazitkiim, které zdbavnou formou
predklada ctenarum. Jeji ptispévky maji tedy nejcastéji formu povidek nebo historek a

jen okrajovée se tykaji obcas kosmetiky nebo maody.
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° Rizova Panda

Web: http://ruzovapanda.blogspot.cz/

Autorka: Michaela Losekoot

Rok vzniku blogu: 2011

Ptiblizny pocet ptispévkl: mésicné 1-2

Pocet navstév blogu za den: 1300

Razova Panda je blog, ktery je té¢zké zaradit do konkrétni kategorie. Nejvice
ptispévkl na blogu se zaméfuje na literaturu a zajimavé postfehy ze zivota. Blog je

relativné dost zndmy v povédomi lidi, ackoliv je specificky svym literarnim zamétenim.

3.1.4 Food blogy

Food blogy, neboli blogy o jidle v jakékoli jeho podobé prozivaji v Cechach
obrovsky boom. Jedna se jak o blogy o vafeni s recepty vseho druhu, tak o recenze
restauraci. Casté je zaméfeni na prezentaci kulinaiskych uspéchii autorti, zdravou
vyzivu, biopotraviny, ¢i €isté snaha o propagaci rozmanitych receptli, at’ uz exotickych
¢i tradi¢nich. Dalsi soucasti food blogli byvaji Casto recenze restauraci, piipadné
doporuceni riznych obchodi s delikatesami. Autor food blogu mize psat i o jidle, které
ochutnal na cestach po svéte, i 0 cestovani jako takovém.

Existuji dvé hlavni ¢eské webové stranky doporucujici ty nejoblibenéjsi food

blogy. Jedna se o Food Blogy (http://www.foodblogy.cz/), tedy seznam nejlepSich

Ceskych blogt vénovanych jidlu, receptiim, vaieni a gastronomii obecné, a dale o soutéz

Food Blog Roku (http://www.foodblogroku.cz/), kde se soutézi v nékolika kategoriich o

nejlepsi ¢esky food blog roku.
Zastupci:

° Food Lover

Web: http://www.foodlover.cz/

Autorka: Tereza Sychrova

Rok vzniku blogu: 2012

Ptiblizny pocet prispévki: tydné 1

Pocet navstév blogu za den: 2000

Tento blog je zaméfen na prezentaci autor¢inych receptii doplnénych vkusnymi

fotkami prezentovaného jidla. Autorka klade velky diraz na design blogu, jehoz autorem
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je pritel blogerky. Blog je také propojen s e-shopem, kde blogerka prodava originalni

designové tasky.

o Vypecky
Web: http://www.vypecky.com/

Autorka: Tereza Berankova

Rok vzniku blogu: 2011

Ptiblizny pocet ptispévkl: mésicné 4

Pocet navstév blogu za den: 4200

Food blog Vypecky je dalsim medialné znamym blogem o jidle a vateni. Jeho
autorka se hodn¢ zaméfuje na design svych stranek a kvalitu fotek, jelikoz vlastnim

povolanim je food stylistka.
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3.2 Spole¢né kategorie nalezené v realizovanych rozhovorech

Ustfednim fenoménem, ktery jsem tematizovala na zékladé analyzy rozhovort
s dotazovanymi respondentkami, bylo nalezeni nerovnovazného vztahu mezi blogerkami
a komer¢nimi subjekty. Tento vztah je podminén spolupracemi, které jsou blogerkam
nabizeny zdanlivé formou benefitd, ale které ve skuteCnosti dostate¢né neohodnocuji
jejich praci a nereflektuji rozsah poskytnuté reklamy. Prospéch z realizace spolupréce
tedy Casto zlstava na strané¢ komer¢nich subjektl, které vyuzivaji tvorby blogerek ke
svym komerénim zaméram. Zde se pokusim tematizovat tento fenomén ve vztahu
k jednotlivym aspekttim souvisejicim s tvorbou blogu a postoji dotazovanych autorek.

Analyza realizovanych rozhovorl s blogerkami ukézala rGzna specifika prace
blogerek, at’ uz v zavislosti na kategorii a pojeti jejich blogu ¢i obecné napfi¢ riznymi
zam&fenimi i pfistupy k tvorbé obsahu blogu. NiZze ptedstavim hlavni opakujici se
kategorie, na kterych se blogerky shodovaly, i vyjimky, které je od ostatnich
dotazovanych blogerek odliSovaly. Obecné se mnohd témata opakovala u vSech
podobné, nezavisle na zaméfeni blogu. Co vsak bylo u kazdé z blogerek na prvni pohled

odlisné, byly jejich etické postoje a povaha prendsené i1 do osobnich zasad tvorby blogu.

3.2.5 Pocate¢ni motivace k psani blogu

Pokud jde o zaatky blogovani ¢i motivaci k zaloZeni blogu, byl sjednocujicim
pocate¢nim motivem psani blogu jako koni¢ek ¢i z 0sobnich duvodt pro sdileni
informaci s prateli a rodinou. VSechny dotazované blogerky maji sviij blog jiz fadu let,
nebo piedtim mély jesté jiny blog. Maji tedy s blogovanim bohaté zkuSenosti a jejich
popularita nartstala postupné. Nékomu vSak k nariistu ¢tenaii dopomohla konkrétni
situace. Tim mohl byt naptiklad stav pied nékolika lety, kdy blogy zacaly byt ¢tené i
lidmi, ktefi sami neblogovali, ¢imz se blogy postupné dostavaly do povédomi vetejnosti.
NarGst Ctenosti blogii tedy mutze souviset i s trendem zvySovani popularity blogt
obecné, nejen s tspéchem jednotlivych blogt.

Také jsem zjiStovala, zda byl zacatek blogovani motivovan i financnim ¢i jinym
benefitem. Na tuto otazku jsem ve vSech ptipadech dostala negativni odpovéd’. Mozna
také proto, Ze pied nékolika lety, kdy respondentky své blogy zakladaly, nebyly
spoluprace komercnich subjektl s blogery jest€ béznou rutinou. VétSina respondentek

pii zaklddani blogu neptedpokladala vysokou ctenost svého blogu a tudiz ani
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nepiemyslela o jakémkoliv finan¢nim motivu, ackoliv dnes blog pro mnoho z nich tvofi
c¢ast jejich finan¢nich pfijmi, jak samy v rozhovorech ptiznéavaji.

Ohledn¢ motivace k psani blogu byl také dulezity vyvoj a nérGst popularity
blogu. Respondentky se Casto vyjadfovaly k uréitému pocitu zédvazku vici ¢tenditim,
ktery je nuti kudrzovani blogu. Hlavni motivaci blogerek tedy zUstavaji spokojeni
Ctenafi a jejich pozitivni zpétna vazba, ktera blogerkdm lichoti a nuti je pravideln¢ na

blog pfispivat.

3.2.6 Ambivalentni vztah blogerek k povaze nabizenych spolupraci

Analyza odhalila mnoho mozZnosti ziskavani rtznych benefiti vyplyvajicich
Z pfispivani na blog. Mezi nejcastéjsi formy spoluprace lze dle vypovédi blogerek
zaradit barter, recenze, bannery a pozvanky na rtuzné akce a cesty. Tyto kategorie se
shoduji s vysledky vyzkumu: Kdo jsou cesti blogeri? Blogbarometr 2014.%

Dotazovane blogerky vSak zaujimaji Kk povaze nabizenych spolupraci
ambivalentni vztah. Na jedné strané maji z osloveni zajimavou nabidkou radost, protoze
muze byt pfinosem obsahu blogu a tematicky tam zapada, ale na druhou stranu pfevazuji
nabidky spoluprace, které nejsou pro blog ani jeho autorku vyhodné ¢i pfinosné, tudiz je
dotazované blogerky odmitaji ¢i na né viibec nereaguji.

Svij ndzor na ziskavani benefiti z psani blogu vyjadiovaly dotazované blogerky
jako zklaméni z toho, ze jim chce nékdo diktovat, o ¢em a jak maji na sviij blog psat.
MiSa napiiklad vyjadfila i znechuceni z tplatnosti blogert: ,,Mné prijde, Ze jako ta
rovina, kde jde jen o benefity, tu blogosféru jako uplné kazi, protoze spousta lidi pak
bloguje jenom proto, Ze dostava darky. Ta agenda setting je upiné hozend jako na
zaklade toho, co dostavas, a ne toho, co chces ze sebe dat. Ten smér je uplné opacnej.*

Dotazovane blogerky v rozhovorech kritizovaly zejména soucasny stav
navazovani kontaktd ze strany firem. Lucka: ,, Ty spoluprdce jsou podle mé v Cechdch
Jako dost jesté tak zvldstné nastaveny no. Ze samy ty firmy moc nevédi, co a jak, a bud’
jsou Kk tomu jako lhostejny, ze podle mé oni tieba kontaktujou dvacet blogii a pak uz ani

nestihaj jako sledovaz, jestli se to nékde objevilo. Nebo prosté to zas na tom hrozné dbaj

Donath Business & Media, MR. Think. Kdo jsou Ccesti blogeri? Blogbarometr 2014,
Zavérecnd zprava o prizkumu  [online].  Praha, 2014. Dostupné z = www:
<http://www.dbm.cz/pfile/3vysledna_zprava_pruzkum_blogeri.pdf>
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a urcej si proste takovejhle podminek, Ze treba: ,, My jim tady musime napsat clanek, kde
bude tisic slov a deset fotek a deset prispévkii na facebooku.* Rikam: ,,Za rténku?*
Analyza rozhovoru tedy odhalila zklamani blogerek vychazejici z povahy nabizenych
spolupraci. Jedna se o nelibost vici vétsiné nabizenych spolupraci v kontextu jejich
nedostatecného ohodnoceni takového rozsahu prace bez ohledu na to, ze potencialné
piinese zadavateli velky pocet novych zadkazniki.

Z analyzovanych rozhovorli je patrné, ze jsou blogerky nespokojené se
souasnym zpusobem realizace spolupraci, které jsou ve velké mife ohodnoceny
zejména materialnim protiplnénim na zakladé zaslaného produktu. Tereza: ,,Jako mné
prijde, ze v dnesni dobé je obrovsky trend délat PR a marketing prostrednictvim blogu,
COZ znamend, Ze vam nezdvazné domu prijde balicek, Ze kdyZ budete spokojend, tak o
tom produktu napiSete pozitivni recenzi.** Blogerky se vtomto smyslu vyjadfovaly
negativné k nedostatecnému ohodnoceni za napséani recenze a také si stézovaly na fakt,
ze jim chodi velké mnozstvi produkti, které propagovat nechtéji.

Nabidky spoluprace jsou vétsinou dle respondentek nastaveny tak, Ze nevyhovuji
konceptu blogu a nuti blogerkam viditelné reklamy, které dle jejich ndzoru hyzdi design
jejich blogu. Tereza vystihuje postoj vétsiny dotazovanych blogerek: ,,Hlavné, ja si
uplné odmitam zanést ten blog néjakou Silenou a nevkusnou reklamou, takze mi prisly
treba desitky nabidek, abych tam umistila néjakej banner nebo néjaky affiliate program.
To mi vitbec nestoji za néjakejch par stovek.* Blogerky se tak orientuji podle svého citu
a predstav na to, jak by mél jejich blog na ¢tenaie vizualné¢ pusobit, a ¢asto odmita;ji
narusit design blogu umisténim dle jejich slov nevkusné reklamy.

Opacnym piipadem vSak muZe byt i radost bogerek z vyhodnych spolupraci.
Téchto nabidek byva méné, avSak blogerky si jich velice ceni a upfednostiuji je. Jedna
se zejména 0 pozvanky na razné akce a finan¢ni ohodnoceni prace blogerky. Jednou
z nekonvenc¢nich vyhod, které spoluprace blogerce piinasi, je také cestovani. Funguje to
vétSinou tak, ze konkrétni znacka pozve blogerku na néjakou akci v zahrani¢i spojenou
s tématem jejiho blogu a ona o tom ud¢la reportaz. Lucka: ,,Takovej sen, kdyz to tam pak
clovek vidi, hlavné na téch zahranicnich blozich, zZe ty holky prosteé cestujou po celym
svété a je to jako super. Taky uz jsme néekolikrat takhle byly. *

Blogerky také ocenuji nabidky souvisejici s tématem a zaméfenim jejich blogu,

které budou zapadat do jeho konceptu tak, aby nebyly v o¢ich étenaii piilis viditelné.
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3.2.7 Vyvoj pristupu ke spolupracim ze strany blogerek

Ve srovnani stim, co ukazaly pfedchozi vyzkumy, se Ize z vypovédi blogerek
domnivat, Ze jim nabizené spoluprace jiZ piilis nelichoti. Respondentky tohoto vyzkumu
se naopak spise shoduji na negativnim postoji vuci vét§iné nabizenych spolupraci, coz
jisté vychazi z jejich dosavadnich zkuSenosti, ale také z popularity jejich blogt, které jim
neumoznuji brat Spatné¢ ohodnocené spoluprace. VétSina komer¢nich subjektl, které
blogerky oslovuji, totiz nabizi nevyhodné spoluprace, které malo ocenuji ¢as i naro¢nost
zpracovani tématu. Komeréni spole¢nosti kladou na povahu spolupraci velké naroky ve
smyslu stanovenych podminek, avSak viitbec nereflektuji situaci blogerek a neposkytuji
odménu nutnou za provedeni takové préce.

Z vypoveédi blogerek vyplynulo, ze jejich vztah vic¢i nabizenym spolupracim
proSel jistym vyvojem. VSechny blogerky se ve svych vypovédich shoduji na podobném
vyvoji, Ze na zacatku blogovani si musi kazdy projit vSemi druhy spolupraci a pak uz
postupem casu vice selektuji, které si vyberou a které ne. Lucie: ,, Kazdej at’ si déld, co
chce s tim svym blogem. Ja jsem to taky méla jeste pred rokem, hodné jakoby ty recenze.
Ja to ani jako neodsuzuju, protoze si rikam - plno lidi to dela kazdej den uplné zadarmo,
tak at’ z toho alespon néco maji.** VSechny respondentky braly diive dle svych vypovédi
vice spolupraci, i kdyZ pro né€ nebyly ptili§ vyhodné a dnes jiz selektuji zaslané nabidky
pfisnéji a nemaji rady, pokud s nimi n¢kdo jednad neadresné, pokud je nabidka zjevné
zaslana vice blogerkam ¢i pokud je pro né nevyhodna z jakéhokoliv divodu. V zavislosti
na vyvoji blogu a zkuSenostech autorek blogl se vSechny dotazované blogerky shoduji
na podobném postupu od pfijimani velkého mnoZzstvi spolupraci, které si potiebovaly
vyzkousSet a najit si na n€ vlastni ndzor az k vysoké selekci spolupraci na zaklad¢ reakci
Ctenari, ale 1 vytvofeni vlastniho postoje vii¢i nevyhodnosti realizace reklamni kampané
témet zdarma.

Lucka vystihla vyvoj, kterym prosly vSechny respondentky: ,, My jsme mély
obdobi, kdy jsme prosté zacinaly a fakt jsme taky braly kazdou spolupraci. Clovék si tim
asi musi projit. To je takovy to: ,,Jezis, muj blog prosté najednou néjaka firma objevila,
spolupracovat to je pocta a pak si ¢lovek uvédomi, Ze 10 neni zas tak, jakoze nepotrebuje
mit dvacet ocnich stinii nebo deset lakii na nehty.*

Respondentky si dle vypovédi postupné¢ zacaly uvédomovat nevyhodnost
nabidek a nyni zastavaji negativni postoj vic¢i vétSiné nabizenych spolupraci, které

zneuzivaji jejich online tvorby a obsahu jejich blogi ke komerénim téelim. Tento vyvoj
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vychazi zejména z letitych zkuSenosti blogerek a potencionalni sily jejich blogu. Pokud
se podivame na vyvoj spolupraci blogerii s komerc¢nimi subjekty, z pohledu piedchozich
vyzkumtl, pak lze dle zjisténych dat usuzovat, Zze doSlo kposunu smérem

ke kriti¢t&jSimu ptistupu blogerek vici nabizenym spolupracim.

3.2.8 Zklamani blogerek z nabizenych spolupraci

Respondentky travi blogovanim dle vypovédi praméré 2 aZz 6 hodin denné a
ackoliv ma blogovani stadle povahu koni¢ku a sviij volny cas tak travi blogerky
dobrovolné, tak do této situace vstupuji jako vnéjsi faktor komercni subjekty, které
vyuzivaji volnoCasové prace blogerek ve sviij prospéch. Vyménou za nevyhodné ¢i
nedostate¢né protiplnéni poptdvaji u blogerek komer¢ni subjekty propagaci svych
produktdl, coZ je urcita forma reklamni kampané podobna charakteru reklamy v jinych
médiich. Blogerky samy sice mohou ovlivnit, které spoluprace shledavaji jako vyhodné,
a tudiz na n¢ pfistoupi, ale pfesto jsou nedostate¢né ocenovany v kontrastu s rozsahem
reklamy, ktery komerénim subjektiim poskytuji.

Respondentka Lou poukazovala v rozhovoru na to, jak se PR agentury neumi
k blogerkam chovat ve zpusobu vedeni spolupraci a uvadéla osobni piiklad osloveni
firmou: ,,Nebo mé oslovéj, Ze chtéj recenzi v clanku a ja , A vidéli jste nékdy néco
takovyho u mé na blogu?* - ,,No to je bezny.** - ja na to rikam, ,,Tak vy chcete
spolupracovat s mym blogem, tak doporucuju, abyste se na néj podivali a vedeli, jakym
stylem to u mé funguje.” Ja nevim, to je jako kdybych prisla do obchodu s botama a
Fekla ,,nenene, ja se vitbec na vylohu koukat nebudu, ale navalte rejZi.* Nejéastéji
mluvily respondentky v tomto smyslu o neadresné zaslanych nabidkach spoluprace,
které nereflektuji povahu jejich blogu. Na tyto nabidky dle svych slov casto ani
neodpovidaji.

Respondentky zdaraznovaly neprofesionalitu zptisobu osloveni, coz je odrazuje
od navézani spolupréce. Lucka: ,, Nam teda chodi spousta jako nabidek denné, ale to
jsou takovy, kde ta firma nedokaze ani napsat e-mail, Ze nam prosté tieba jednou tejdné
prijde: ,,Dobry den... “ 4 ted tam jsou tri tecky, sem doplite jméno blogerky. A oni jsou
proste schopny tohleto odeslat. Tak si Fikam: ,, To uz asi nema cenu, abych si to dal
cetla.*

DalSi respondentka v rozhovoru upozoriovala na fakt, Ze pro blogerky jsou

spoluprace ¢asto nevyhodné a jejich povaha neni vii¢i blogerce férova. Z vypovédi Lou
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jasn¢ vyplyva zneuzivani jeji prace a jejiho volného casu k reklamni kampani
konkrétniho produktu: ,, Obcas jsou to smutny pripady. Vysvetlovat pani, Ze kdyZ teda
chci udelat give away [pozn. blogerka vyhlasi soutéz a ctendii blogu pak dostanou
vybrané produkty zdarma), tak ona mi rFekne, jak je to super, Ze ja dam néco tém
fanouskium — ja ale Fikam: ,,NO to je hezky, ale ja zaplatim postovny, udélam to na tom
blogu a facebooku a poslu to lidem, ale ja budu ta, co piijde s prazdnou domii. Tak to
ne.* Blogerka pfedstavi produkt potencidlnim zadkaznikiim, udéld produktu reklamu,
zvysi povédomi o znafce a sama ze své prace nic mit nebude, Lou: ,,Blogy jsou
nejlevnejsi marketingova nebo reklamni sila, kterd je na trhu. Kdyby udélali spot v
televizi, kolik by je to stilo! TakzZe Fikam, blogeri jsou nejlevnéjsi a ja jim rdada udélam
give away, ale ty lidi dostanou ten produkt, ale co z toho mam ja? Ja s tim mam financni
a casovy naklady a tak, ktery mi nikdo nezaplati, ale lidi dostanou produkty, oni udélaj
reklamu a jesté dali produkt lidem, ktery si ho s velkou pravdépodobnosti znova koupi a
j& budu mit co, akorat naklady.* V tomto pfipad¢ se jedna o ¢asovou investici ze strany
blogerky, ale také o to, Ze sama nese finan¢éni naklady na postovné pii odesilani
produktd vyhercim. Reklama, kterou takto produktim poskytuje, by méla byt
ohodnocena Iépe, coz si blogerky uvédomuji a snazi se to vysvétlovat i zadavateliim
spoluprace.

Blogerky se vyjadrovaly casto ohledné pocitu, ze je firmy vyuzivaji. Je tedy
ziejmé, ze si uvédomuji tlaky ze strany komercnich subjekti. Tereza B.: ,,Ja jsem v
tomhle asi takova nestandardni, ja nedelam zZadny soutéze pro ctenare. Ja si prosté jedu
tu svou a bud’ se jim to libi, nebo ne. Jako mé Stve spis to, Ze ty firmy jsou vychytraly, Ze
vyuzivaji ty blogery k ty viastni reklamé. Naprimo. Ale nedavaji férovy nabidky. Z dat
dostupnych z realizovanych rozhovori vyplyva, ze si blogerky hodné vybiraji, které
spoluprace piijmou a které ne. Tereza B.: ,, Hodné se to rozsirilo — kKazdej den v podstaté
jedna nabidka spoluprace, ale ty nabidky jsou pro meé hodné nezajimavy. Protoze ty
firmy chtéj uSetrit a strasné jedou ted na blogy.“ Ptikladem takového typu spoluprace je
recenze a fotka na blogu vyménou pouze za produkt, coz je pro respondentky dle jejich
slov nedostateénym ohodnocenim takové prace. Tereza B.: ,,Nechci sviij blog zahltit
nejakejma reklama, abych ty ctenare neotravila. To je v podstaté asi priorita myho
blogu. Nebo se aspon tak snazim. Ja nechci zadny velky penize, jenom prosté nechci za
Jjeden Sampus délat reklamu — tam by musel bejt proklik, jsou tam podminky, Ze tam musi

bejt vidét logo na fotce a né vidycky to vypada dobre.” Dotazované blogerky jiz
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reflektuji Gspéch svych blogi a nepfistupuji na vSechny nabidky. Divodem jsou mimo
nedostatecného ohodnoceni také pfiliS pfisné podminky spoluprace nebo naruSeni

designu blogu.

3.2.9 Vyhodnost spoluprace z pohledu komerénich subjekti

Autorky ve svych vypovédich opakované narazely na téma vyhodnosti pouzivani
blogli jako marketingového kandlu. VsSechny respondentky néjakym zplisobem
popisovaly, ze maji pocit, Ze komerénim subjektim pFinaSeji vétsi benefity, neZ jake
maji ze spolupraci ony. Lucie: ,Jenom téch par firem, se kteryma spolupracuju, a od
tech vim, ze se jim to jako vidycky vyplati, ze ted’ jsem zacala treba spolupracovat s bio
kosmetikou. A oni mi vyslovené rekli, zZe jakoby muzu si vybrat cokoli, protoze kdykoli to
zminim, tak najednou jde poptdavka strasné nahoru a lidi se na to ptaj. To se jim hodné
vyplati.*

Lou, stejn¢ jako ostatni respondentky, poukazovala v rozhovoru na nizké néklady
na reklamu ze strany komercénich subjektii: ,, Treba Rimmel, nebo jakakoli jina znacka,
kdyz mi posle Fasenku, tak je to i s postovnym vyjde na dvé stovky, ale pak si ji koupi vic
lidi, takze oni na tom vydélaj. Ale ji ndjem Fasenkou nezaplatim. 4 tohle nékomu
vysvetlit? Ja vysvetluju PR spolecnostem, co znamenda reklama.** Blogerky nardzely
V podobném smyslu ¢asto na negativum spojené s propagaci vyrobkl prostiednictvim
blogl. Blogerky dostavaji nejCastéji formou barteru produkty zdarma, ale ty pro né
nejsou dostacujici odménou za reklamu v takovém rozsahu, kterou znacce vyménou za
produkt poskytnou. Blogerky se ve vypovédich ¢asto shodovaly na moznosti ovlivnit
nazory svych ctenaii, kterych neni v mnoha pfipadech malo, a pfesto nejsou
ohodnoceny stejné jako ¢asopisy nebo jiné marketingové kandly, které dostavaji inzerci
produktu k podobnému mnozstvi ¢tenart. Misa: ,, Na néjakou ctenost téch priimérnych
blogii ti fakt staci jim poslat rtenku a ve vysledku mas, kdyz to rozesles na vic adres
Stejnou ctenost, jako kdyz to das prosté na elle.cz nebo nékam, kam by se to
pravdeépodobné viibec nedostalo.**

Pokud se na spoluprace blogerek s komer¢nimi subjekty budeme divat jako na
reklamu, ve smyslu jeji definice v teoretickych vychodiscich, pak zde chybi dalezity rys
charakteristicky pro reklamu, a to Ze se jedna o placenou formu propagace. V piipadé
blogert vsak k finanénimu ohodnoceni ¢asto nedochazi, coz zvysSuje uzitek komerénich

subjektu z této formy spoluprace.
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3.2.10 Moznost vytvoreni spoluprace blogerek

Respondentky se ¢asto vyjadfovaly k tématu, jaké maji mezi sebou vztahy. Casto
zaznélo v odpovédich, ze se mezi sebou vzajemné znaji, Casto i osobné, ale také to, ze
blogy v Ceské republice spolu Vv sou¢asné dobé piili§ nespolupracuji. Tato situace
dotazované blogerky mrzi jak z osobnich duvodu, tak z divodu nemoznosti vytvorit
zaklad pro efektivni spolupraci v rdmci blogosfery. Lucie k tomuto tématu vyjadiila svij
nazor: ,,Je dobry neuzavirat se pred tou ostatni blogosférou. Nerikat si, Ze ti ostatni
blogeri, to je konkurence, jako vétsina v Cechdach takhle premysli. Rikame hele to je
konkurence, on ma vic ctenarii nebo followru nebo tak néco. Ale spis je to o tom
spolupracovat spolu jako a vedeét, proc ten druhej je uspésnej a opravdu zndat ty blogery,
a byt jakoby jedna skupina, kterd si vzdjemné pomdhd, podporuje. Respondentky by
dle vypovédi preferovaly vétsi propojeni mezi sebou navzajem. Spoluprace by mohla byt
dle nich vyhodna pro vSechny zacastnéné strany. Lucka: ,,Kdyby se vytvorila néjaka
asociace, kde by bylo treba dvacet blogii a tieba by se to [pozn. mysli reklamni prostor]
nabizelo jako balicek tem firmam pro ty bannery, pak by se to mohlo nabizet i pro
spolupraci s tim, ze bysme se domluvili, kdo bude délat jakou spolupraci, aby to fakt
proste nebylo v jeden den na deseti blozich, ale aby to bylo néjak propojeny.*“ Podobné
se k tomuto tématu VvaZi i stiznosti blogerek na opakovani stejnych spolupraci na vice
blozich, coz nejen nudi blogerky, ale hlavné odrazuje ¢tenare, kteti Casto sleduji vice nez
jeden blog.

Z analyzy vypovédi tedy vyplyva, Ze blogerky maji pocit, Ze vramci Ceské
blogosféry funguje spise rivalita a nezdjem blogerii mezi sebou. Nékteré blogerky vSak
zminovaly, Ze by naopak upfednostiiovaly zavedeni spoluprice napii¢ blogosférou,
zejména Vv oblasti jednotného postoje vuci komerénim subjektim. Lucka: ,,0Ono pro né
to je jako jesté furt malej prostor, Ze co jsme se tak bavily s téema PR agenturama, tak
viastné oni by treba potrebovali, aby se spojilo pét blogii dohromady a mély by
navstévnost, jako ja nevim, néjaky Novinky, kam to daj.” Ztohoto typu vypovédi
blogerek je patrna jejich tendence k zavedeni spoluprace, propojeni blogert a vytvoieni
spolecného prostoru pro vyjednavani s komercénimi subjekty, ¢imz by mohli posilit své
vyjednavaci schopnosti vic¢i komerénim tlakim. Je ovSem mozné, Ze tento tlak na
vytvofeni spoluprace vychéazi pouze od uspéSnych blogerek, které maji Ctenaiskou

zékladnu pevné vybudovanou a neboji se piili§ konkurence.
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3.2.11 Participace ¢tenaia na vysledné podobé blogu

Co se ty¢e ¢tenafu, vyjadiovaly se vSechny respondentky jednotné ve smyslu, ze
Ctenaf je pro né priorita i hlavni duvod k udrzovani zajimavého obsahu blogu.
blogu a jakmile se otravi tim, Ze tam davame uz jenom reklamu, tak prosté to nam za to
nestoji.* Lucka si stejné jako ostatni dotazované blogerky zaklada na tom, ze Ctenaf je
prioritou jejich blogu, a funguje v jistém smyslu jako kontrola divéryhodnosti obsahu
blogu. Blogerky ¢asto zminovaly, ze je pro né velmi dilezita zpétna vazba od ¢tenatt a
Ze jim zaleZi na jejich reakcich. Na zakladé reakci ¢tenaitd blogerky ptizptusobuji vybér
témat 1 jejich zpracovani cilové skupin¢ blogu, protoze nechtéji vzbudit jejich nelibost
vici nezajimavému €i piili§ komerénimu obsahu. Proto si blogerky diisledné hlidaji svoji
prezentaci na blogu a stavi svilij Gspéch zejména na komunikaci se Ctendiem. Tento
piistup je u blogh dotazovanych blogerek zjevné klicem k jejich popularité. VSechny
dotazované respondentky se vyjadfovaly v podobném duchu, Ze kladou velky daraz na
kvalitu blogu i vyhovéni zajmim Ctenaid. Ziejmé tento postoj souvisi | S vybérem
respondentek, protoZe vSechny dotazované jsou v souc¢asné dobé znamé a uspésné, tudiz
tato situace reflektuje jejich snahy o udrzeni Ctendii zajimavym obsahem blogu i
opatrnost a snahu je neodradit. Respondentky totiZz upravuji obsah blogu na zéakladé
zpétné vazby a reakci od svych ¢tenaii a za zadnou cenu se jim nechtéji zprotivit, nebo
je néjakym zpusobem odradit, naptiklad pfiliSnym mnozstvim reklamnich sdéleni.
Tomuto tématu se vénuji v kapitole 3.2.12 ohledn¢ hledani kompromisu, nebot’ blogerky
Casto zmiflovaly odmitani spolupraci s komerénimi subjekty z divodu nelibosti ctenafa
k reklamam a zjevné viditelnym spolupracim. S tim souvisi i snaha o odpovédny pfistup
blogerek ve véci podavani pravdivych, nikoli reklamné podminénych informaci,
probirany v kapitole 3.2.19 o divéryhodnosti blogerek.

Blogerky ¢asto zmifiovaly v souvislosti se &tenéfi existenci tzv. hejtri.®" To jsou
lidé, ktefi nadéavaji a stézuji si a priori na cokoliv, ¢imz narusuji rovnovahu blogu a ¢asto
snizuji 1 dobré piispévky jen z principu, aby vyjadfili sviij postoj proti nim. Tito hejtii
svou bezdiivodnou kritikou a nenavistnymi projevy negativné ptisobi na ostatni Ctenare

blogu, a proto se blogerky snazi jich mit co nejméné. Blogerky jsou dle svych slov

o Vyraz hejtr vychazi z anglického slova ,,hate”, coz znamena nenavideét.

48



S jejich existenci smifeny a povazuji jejich projevy za néco, na co je tieba byt
piipravena. Hejtfi se nejCastéji dle odpovédi respondentek opiraji do extrémné drahych
produktti na blogu, které si fadovy ¢tenai blogu nemtize dovolit, nebo do Castych ¢i ptilis
snadno viditelnych reklamnich sdéleni. VSechny respondentky se shodovaly na citlivosti
Ctenaft vici komerc¢nosti blogu. Zde vznikd jisté napéti mezi tim, jak by sviij blog
blogerky rady vedly nezavisle na reakcich ze strany ¢tenaiti a prostiednictvim blogl si
néco i vydélaly a naopak usmériiovanim obsahu blogu ve prospéch pozitivni zpétné
vazby od ¢tenatt. Lucie: ,, Lidi jsou na to strasné citlivi. Ja vim, Ze Petra Lovely Hair mi
nedavno 7ikala, Ze dostala e-mail od slecny a ta slecna byla strasné nastvana a vikala, ty
delas blog jako konicek, tak by ti neméli davat véci zadarmo, mné za miij konicek taky
nikdo nic nedava.*

Pro blogerky je samoziejmé¢ dulezité, pro jakou cilovou skupinu Ctendit svij
blog pisi a podle toho vytvaii jeho obsah. Napiiklad Lucka se o cilové skupiné svého
modniho blogu vyjadfila: ,, Tak néjak 18-25 [let], jsou to holky, ktery spi$ nakupujou
V Fetezcich, spis v levnéjsich retezcich, takze pokud tam dame neco drazsiho, tak to uz
jsme si vSimly, ze to prosté zpusobi trosku rozruch.*“ VSechny respondentky se
shodovaly na tom, ze prezentace drazsich véci na blogu neni popularni, ackoliv luxusni
produkty pfedstavuji ze strany blogerek zadanou formu ohodnoceni. Tato pozice je pro
blogerky sloZita a nuti je hledat rovnovahu, coZ popisuji v nasledujici kapitole 3.2.12.

Z realizovanych rozhovort také vyplyva, jaky vliv tematizuji blogerky ohledné
svych Ctenait a jejich osobniho rozhodovani. Jak vyplyva z rozhovori, mnoho ¢tenait
blogt bere autorky blogt za blizké osoby, a podle toho s nimi i jedna a upina se na jejich
ndzory. Lucka: ,, Nam prosté fakt denné chodi spousta otazek a je videt, ze ty lidi jako
zajima nas nazor, ze prosté si nevyberou boty bez toho, aby se nds zeptali jaky. Prosté
tak ja jsem te nikdy nevidéla, tak tyhle boty se mi libi.*

Blogerky stejné tak zdiraziiuji odpovédnost ke svym &tenaitim. Ctenati maji dle
slov respondentek pocit, ze mohou blogerkam psat o osobnich vécech a predpokladaji,
Ze je blogerka podpofi a bude mit na téma stejny nazor. MiSa: ,,Je to jednosmérnd
komunikace, ale jakmile tu komunikaci tim jednim smérem zacnes, tak ty lidi maj pocit,
Ze ti miizou vlastné vikat to samy zpatky. Kolikrat ti prijde jako fakt takovej strasné
niternej, soukromej, depresivni e-mail, kdy ty lidi jsou na pokraji néjaky obrovsky Zivotni
krize a oni od tebe jako cekaj, Ze jim pomiizes, protoze s nima souznis, nebo ze mas

stejny nazory. A ten clovek ti jako hrozné veri, Ze mu pomiizes, protoze on tobé do hlavy
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vidi, diky tomu blogu, ale pro tebe je to jakoze uplné cizi ¢lovek.* Takto se vyjadfovalo
vice respondentek ve smyslu piilisSné divéry ¢tenait na zéklad¢ jednostranného vztahu,
ktery si ¢tenaf vytvari sledovanim osobnich ptispévkil blogerek.

Dal8im zajimavym zjisténim v souvislosti se ctenafi blogt je fakt, Ze ¢tendii maji
radi pohled do soukromi blogerek. Toto tematizovala Lou: ,, Lidi hrozné milujou
takovyto stalkovani [pozn. sledovani]. Oni maj rdadi tu kosmetiku, ale viastné kdybych
jim jako ukazala, kde bydlim, jak bydlim, co kaZzdej den délam, tak by byli strasné
Srastny.* V tomto aspektu tkvi dle respondentek tspéch blogli obecné, Ze jsou velmi

osobni a lidé maji z takovych prispévku pocit, Ze autorky blogi divérné znaji.

3.2.12 Snaha o kompromis

Pfi analyze rozhovort jsem u vSech dotazovanych blogerek narazila na stejnou
obavu z nelibosti ¢tenaft vuci zjevné komercnosti blogu. Jedna se tedy o hledani
kompromisu mezi vydélkem prostiednictvim blogu a motivaci udrzZet si spokojené a
pravidelné ¢tenare. Blogerky dle vypovédi Casto odmitaji nabizené spoluprace jen proto,
7e predem vi, jak by se k takovému ¢lanku nebo recenzi &tenafi stavéli. Casto také z toho
davodu, Ze by se inzerovany produkt obsahové vymykal konceptu nebo pojeti blogu.
Respondentky se shodovaly na citlivosti ¢tenaiti a predev§im hejtrii zejména na drahé
produkty nebo pfili§ Casté recenze, ze kterych jsou patrné spoluprace, ptipadné vydélek
pro autorku ¢lanku. Pokud je z pfispévku na blogu dle ¢tenaii jasny jeho komeréni
charakter, vytvari Ctendfi na blogerky tlak ve smyslu nesouhlasu se zaprodanosti a
projevuji kritiku ohledné naruseni domnélé objektivity blogerky.

VSechny dotazované blogerky se shodovaly na nutnosti hledani kompromisu
mezi vydélkem prostiednictvim blogu a designem blogu nebo zminénym odporem
Ctenafu a hejtri vaci komerénosti jeho obsahu. Lucie: ,,Jsou treba hezky spoluprace, ted’
mi nabizeli i treba tri tisice, jenom Ze zminim jejich produkt. Nebylo to ale bio a bylo to
uplné hrozny tim sloZenim, takze jsem rikala, Ze ne, zZe jim dekuju, Ze to ctou lidi je pro
mé vic, nez jsou treba ty tri tisice, ale mit plno hejtrii, protoze to bych mela. *

Obecné jsou Ctenafi dle respondentek citlivi na pfemiru drahych véci. Lucka:
., Veétsinu véci, co mame, treba i tehle tech drazsich, tak si nekupujeme. Takze prosté pro
nas je to takovy, Ze jakoby mame radost z ty veci, ale pak ty ctendri, kdyz ti napiSou:
., Hm, takze vas blog uz pro mé neni zajimavej, protoze prosté si to nemiizu dovolit, uz se

na to muzu jenom divat.** Ale nevidi téch pét hodin denné ty prace za tim. A pak jako nas
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to nuti premejslet, jestli vitbec nam to teda za to stoji treba mit ty drazsi veci, kdyz na to
ty lidi tak dobre nereagujou. Z vypovédi respondentek je patrné moralni dilema
blogerek ohlednd piijiméani draz§ich véci zdarma. Casto se dle svych slov setkavaji
snevoli ¢tenafi vici tomuto typu spolupraci, na kterych je z pohledu ¢tenaii jasné
patmé, Ze si takové zbozi blogerka nemohla dovolit koupit sama. Ctenafi dle
respondentek preferuji, kdyz jsou na blogu zvefejiiovany produkty cenové dostupné a
Umérné piijmim cilové skupiny ¢tenait blogu. Pokud se pak témto méfitkim zvetejnény
produkt vymyka, maji blogerky mnoho negativnich ohlast.

Fakt, Ze Gtenafi nesou spoluprace s firmami s nelibosti, doklada i ¢lanek Usvit
mébdnich blogerek.62 »T0, Ze néco dostanu, neznamend, Zze o tom musim téeba napsat.
Kdyz ale zase nepisete o spolupréci, ale ze jste si néco koupili, tak se strhne lavina
pfipominek, ze si pofad néco kupuji. Kdyz je to zadarmo, je to Spatné, kdyz si to koupis,
je to taky Spatné, tfika Eva Svobodova pro ¢lanek do magazinu Vikend. Lucie
Ehrenbergerova ji dava za pravdu: Maji totiz pocit, Ze ¢loveék poiad jen néco dostava

zadarmo. Ale uz si neuvédom{ tu praci, ktera za tim je.«®®

3.2.13 Propojeni blogi se socialnimi sitémi

Analyza ukazala jako dulezité propojeni blogu se socialnimi sitémi. V tomto
ptipad¢é se respondentky shodovaly jednozna¢né v tom, Ze bez sociélnich siti by blog
nemél tolik fanouskd a nebyl tak popularni. Zejména byvaji blogy propojeny
s Facebookem, Instagramem a Twitterem. Tereza se 0 Facebooku vyjadiila: ,,Je to
dobrej zpuisob, jak rici lidem, Ze mam novej ¢ldanek. Facebook je jeden z komunikacnich
kanalu, kterym se prosté nevyhnete. No vite co, on to nékdo nasdili. Nejaky znamy, kdo
ma hodné odbératelu, tak to sdili a pak dalsi a dostane se 10 K hodné lidem. Kdyz je to
na tom blogu jenom, tak to nema moznost se to tak rychle sirit.“ Diky socialnim sitim
tedy blogerky ziskavaji vice Ctenait a s témi stavajicimi zdastavaji v bliz§im kontaktu,
prostiednictvim zvetejiiovani drobnéjSich prispévki a fotek osobnéjsiho charakteru nebo
z kazdodenniho Zivota, které by se na blog nehodily. V tomto smyslu se dokonce jedna

z respondentek zminila o problému, kterému celi, ze si jako blogerka nema moznost od

62 Fridrichova, Barbora. Usvit médnich blogerek [online]. Vikend, Magazin HN ¢&. 47, 2014.
Dostupné z www: <http://archiv.ihned.cz/c1-63148310-usvit-modnich-blogerek>
Tamtéz
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psani blogu odpocinout. Jde o to, Ze Ctenaii Cekaji na pravidelné piispevky, a kdyz si
bere blogerka dovolenou, tak musi obsah blogu pfipravit ptedem, aby bylo v dob¢ jeji
nepfitomnosti co vkladat na blog. Mimo to musi blogerky stdle udrzovat kontakt se
Ctenafi, coZ nejsnaze realizuji pravé prostiednictvim socialnich siti, kam mohou
piispévky nahravat i z mobilniho telefonu.

Dals$im pozitivem socialnich siti je podle respondentek moznost zvetejnit zde 1
mensi reklamu na néjaky produkt, ktery by se na blog z jakéhokoliv diivodu nehodil.
Dotazované blogerky tak voli cestu mensiho odporu a vyuZivaji k propagaci ptipadnych

produkti zaslanych formou spoluprace rad¢ji sociélni sité nez blog samotny.

3.2.14 Ruzné formy spoluprice blogu s komerénimi subjekty

Béhem analyzy rozhovora se ukazalo, Ze nejcastéjsi formou spoluprace blogerek
s komer¢nimi subjekty je barter a nasledné recenze nebo zminéni produkti. Reklama
formou bannert nebo pozvanky na nejruznéj$i akce jsou dal$imi moznostmi.
Sofistikovanéj$imi zpisoby, kterych si bézny ctenar blogu nemusi na prvni pohled
vSimnout, jsou affiliate programy.

Komeréni subjekty dle vypovédi respondentek vyhledavaji spolupraci s blogery
jako levnou a snadnou formu propagace svych vyrobkl nebo sluzeb. Spojeni image
firmy s postavou blogera je totiz i¢innym nastrojem pro osloveni novych potencialnich

zéakaznikl nebo upozornéni na novy produkt.

3.2.14.1 Barter

Tento zptsob reklamy je v soucasné dobé dle vypovedi autorek nejrozsirencjsi a
nejcastéj$i formou spoluprace firem a blogerii. Funguje na zaklad¢ zaslani produkth
nebo Castky penéz na vybrani produkti pfimo v obchodé vyménou za recenzi, fotku
nebo zminéni produktu. Barterem se tedy rozumi jednoducha forma spoluprace, kdy
protiplnéni pfedstavuje zaslany produkt zdarma. Ackoliv je nejrozsifenéjsi formou
spoluprace, blogerky se o této formé¢ spoluprace vyjadiovaly pozitivn€, pouze pokud byl
produkt né¢im vyjimecny a pokud mély volnost ve zplisobu realizace jeho prezentace.

V ostatnich ptipadech jim forma materidlniho protiplnéni nepiipada ¢asto dostatecna.

3.2.14.2 Recenze

DalSim z ¢astych zpasobu spolupraci jsou dle vypovédi blogerek recenze.

Ohledné¢ recenzi se respondentky vyjadiovaly v negativnim smyslu k pravidlim, ktera si
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spole¢nosti kladou a kterd musi blogerka pii jejich psani dodrzet. Blogerky by nemély
dle zadani spoluprace v recenzi piiznavat, tedy Ze produkt, o kterém na blogu pisi,
dostaly zdarma. Navic si komeréni subjekty v ramci nabidky takového typu spoluprace
kladou vysoké naroky na zpracovani takového ptispévku. Blogerka musi splnit kritérium
délky c¢lanku, napsat pozitivni ohodnoceni a umistit do textu né¢kolik odkazi na piimou
moznost nakupu produktu. Blogerky si stoji za autonomni povahou své tvorby, potazmo
svych nazort, a neni jim pfijemné, ze by mély ¢tenartim dle svych slov lhat o tom, kde
produkt ziskaly pfipadné upravovat sviij nazor na produkt dle métitek zadavatele. Tento
piistup by jim ubiral na divéryhodnosti a samy blogerky se vyjadiuji, Ze jim neni tato
forma spoluprace piijemna. Navic dle informaci dostupnych zrozhovord neni ani
dostate¢n¢ ohodnocena.

Respondentky se dle analyzy rozhovori K psani recenzi stavi zodpovédné, tak
aby vzdy byly informace v nich podané podloZeny jeji vlastni zkuSenosti a vychazely
z osobniho postoje. Lou: ,, Treba zacnou lidi Fikat, pro¢ rikas, Ze treba tahle rténka je
Spatnad, to je tviij osobni nazor. Ano rikam, ano, na tom je zalozena recenze, to je miij
osobni nazor. V momenté, kdy to tak nebude, tak si myslim, Ze to cely ztraci smysl.* Lou
predstavuje obecny postoj blogerek k podavani pravdivych informaci, zaloZzenych na

osobnich zkuSenostech, které ovsem nejsou objektivniho charakteru.

3.2.14.3 PR ¢lanky

Dalsi z kategorii, kterou blogerky v rozhovorech casto zminovaly, byly PR
Clanky. VétSinou se k nim dle svych vypovédi stavi respondentky negativné, a to jak
z diivodu nevyhodnosti tohoto zplsobu spoluprace, tak kvuli pravidlim, kterd si
zadavatel ¢lanku klade. A to jest¢ ve vétsSi mife, nez jak je tomu u recenzi. Blogerky
v rozhovorech poukazovaly na hlavni negativum spojené s psanim PR ¢lanku, a to Ze
jim je Casto zaslan pfedem napsany text s vlozenymi odkazy na konkrétni produkt, ktery
maji na svém blogu publikovat. Tento zplsob spolupriace je pro dotazované
respondentky nepfipustny, protoze kladou velky diraz na kvalitu svych pfispévkia a
jejich divéryhodnost. Také se jedna o naruSeni svobodné tvorby blogerky. Ctenai dle
blogerek PR ¢lanek na prvni pohled odhali a to muze odradit od dalSiho ¢teni blogu.

Blogerkam vadi v tomto typu spoluprace i nedostate¢né ohodnoceni ¢lanku, ktery
ma primarné reklamni charakter. Lucie: ,,Dokud clovek neni za to placenej, tak by mél

mit tu moZnost si psat sam, co chce, a ne predepsany frdze nebo slovni spojeni pro ty
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vyhledavace nebo pocet slov. To mi prijde takovy jakoby otrocina a dobre, kdyz mi za to
zaplati, jako by zaplatili néjakymu casopisu, fajn. Ale to nejsou schopny udélat, takze ja
nejsem schopnd tohle tolerovat, ty jejich poZadavky.”“ Blogerky také tematizovaly
rozdilny zptsob spoluprace firem s Casopisy oproti blogerim a upozornuji na fakt, ze
blogeti jsou levnéjsi a dostupnéjSi marketingovy kanal nez redakce Casopisii. Tomuto
tématu se dikladnéji vénuji v kapitole 3.2.18 0 srovnani blogu a Casopisu.

NejcastejSim dlivodem pro odmitani PR ¢lanki je to, Ze jejich styl se vyrazné 1isi
od ostatnich ¢lankt na blogu, na které jsou Ctenati zvykli. Lucka: ,,Dostavame nabidky
na PR clanky, ale to vétSinou nedélame. To prosté se na nas blog nehodi a nechceme
prosté blbnout ty ctendre. Nesouhlasim s tou filozofii toho, Ze mi néjaka firma posle
Clanek, rekne: ,, Tady mas tri stovky, tady mas clanek a publikuj to.* A jakoby ja si chci
sama vytvaret sviij obsah a kdyz uz, tak by mi za to podle mé meli nabidnout vic. "
S timto nazorem se ztotoziiovaly viechny blogerky. Zadna z nich nechce, aby mély

piedepsano, co maji na svém blogu zvetejiovat. Jednd se zejména o jejich autorskou

tvorbu, do kter¢ si nechtéji nechat zasahovat.

3.2.14.4 Bannery a affiliate programy

Jednou z dalSich forem spoluprace, jak vyplyva zanalyzy odpovédi, jsou
reklamni bannery umisténé na okrajich blogu. Existuji dva hlavni typy bannert. Prvni
funguje formou prondjmu reklamniho prostoru na blogu na urcity ¢as a ten druhy je
realizovan prostfednictvim affiliate programi. Tato spoluprace funguje tak, Ze kdyz se
¢tenati proklikne skrz blog, na kterém je affiliate program pouzit, ziska pak bloger,
finan¢ni ¢astku ve vysi naptiklad 5-10 % z ceny realizovaného nakupu jako provizi.

Blogerky tuto formu spoluprace dle vypovédi uptfednostiiuji z divodu jeji
variability a moznosti ji ovliviiovat. Lucie: ,,Bud’ si tam date jenom ty bannery, ktery
chcete, nebo pokud si tam date tieba ty affiliate programy, si miizete vybrat. A pokud si
tam date t7eba ten AdSense od googlu, tak ten se da nastavit tak, aby tam vyslovené byly
treba jenom veci, o kterych pisete, na zaklade tech klicovych slov.

Cena reklamniho banneru je na kazdém blogu jina, zaleZi na stanoveni ceny blogerkou,
ale také na jejich vyjednavacich moznostech zavisejicich na po¢tu zhlédnuti, protozZe pro
zadavatelskou spolecnost je dulezity pocCet impresi za stanovenou dobu realizace

spolupréce. Nizka étenost blogu tedy znamena malou pravdépodobnost toho, Ze bude

blogerovi spoluprace ve formé umisténi banneru nabidnuta.
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Blogerky se shodovaly na upfednostiiovani a vyhledavani tohoto typu spoluprace
z divodu dosahovani ptijemného zisku neagresivni formou reklamy. Zejména pronajem
reklamniho prostoru na urcitou dobu je podstatnym zdrojem zisku tspé$nych blogerek a

vétSina respondentek by dokonce ocenovala vEtsi rozsah téchto spolupraci.

3.2.15 Nedostate¢né ohodnoceni prace blogerek

Vyse jsem popsala nejCastéjsi formy spoluprace komercnich subjekt
s blogerkami, z nichz je patrné nedostatecné ohodnoceni autorek blogl. Ze zminénych
postojii respondentek k vyjmenovanym druhlim spoluprace vyplyva, ze blogerky
odmitaji spoluprace zalozené na predepsanych textech a omezujicich pravidlech
stanovenych zadavateli ¢lankt, které narusuji autenticitu jejich tvorby. Naopak vitaji
formy spoluprdce, které jim nechavaji volnost ve zpusobu realizace ptispévku.
Uptednostiiuji také reklamy prostfednictvim bannert, které jsou financné 1épe
ohodnocené, avsak pouze pokud neposkozuji design blogu.

Ustiednim tématem rozhovorti s dotazovanymi blogerkami byl na zakladé
analyzy vyhodnocen jejich vztah a postoj k nabizenym spolupracim, jejichZz povaha
neodpovida naroktim a predstavam blogerek.

Pokud se na tuto problematiku podivame z pohledu teoretického konceptu free
labour, pak jsou blogerky na zaklad¢ zjisténych dat v jistétm smyslu zneuZivany
komer¢nimi subjekty prostiednictvim realizace nedostate¢né ohodnocené prace za
poskytnuti jistého druhu reklamni kampané. Na zakladé¢ vypovédi respondentek jsem
tematizovala problém vyuZivani tvorby blogerek realizované v jejich volném cCase, ktera
ma sice povahu konicku, avSak je zapojena ve velké mife do spoluprace s komer¢nimi
subjekty, které se nabizenim spolupraci snazi osobni postoje blogerek ovliviiovat.
Komercni sféra timto zplisobem zneuziva prace blogerek, ¢imz zaprvé omezuje jejich
suverenitu a zadruhé je bezpochyby neohodnocuje tak, jak by si za svoji praci na blogu
zaslouzily.

Na ptfiklad zneuziti autorské tvorby blogerky mé wupozornila jedna
z respondentek, Tereza, ktera vrozhovoru mluvila o ukradeni designu vlastnich
originalnich tadek, které prostfednictvim svého blogu prodava. Casopis Vlasta jeji design
taSek zjevné okopiroval a vydaval za vlastni, ¢imz narusSil autorska prava blogerky na
jeji praci. Pripad nakonec nem¢l ani z jedné strany soudni vyusténi, ackoliv blogerka

byla zjevné poskozena ukradenim originalniho designu. Nakonec vSak v rozhovoru

55



pfiznala, Ze ji tento druh negativni publicity v médiich mozna pomohl Kk ziskani vétsi

vefejné znamosti.

3.2.16 Ruzné pristupy k nabizenym spolupracim

Kazda ze stanovenych kategorii blogii ma jiné specifické vlastnosti spojené
s tvorbou obsahu blogu a jejich autorky maji jiné piilezitosti k navazovani spolupraci i

pohled na jejich realizaci.

3.2.16.1 Mdodni blogy a variabilita spolupraci

Pokud jde o reklamu na modnich blozich, mizeme se z vypovédi respondentek
domnivat, Ze je to jedna zoblasti snejrozsitenéjsi i nejrozmanitéj$i intenzitou
spolupréce blogerek s riznymi komerénimi subjekty. Jednim z divoda téchto Castych
spolupraci muze byt to, Ze na modni blog 1ze umistit téméf jakoukoliv reklamu tykajici
se mody, kosmetiky, krasy, sportu i zivotniho stylu celkové. Jedna se tedy o Sirokou
Skalu moznosti spoluprace, ale také o to, ze mdédni primysl mé spoluprace s blogery
nejdéle a nejlépe propracované, jak vyplyva z predchozich vyzkumd.

Modni blogerky se vyjadfovaly v rozhovorech ohledné spolupraci pozitivné ve
smyslu jejich mnoZstvi a rozmanitosti, ale zaroven negativné, co se tyCe zpusobu
navazovani spolupraci a jejich povahy. Casto dle svych slov na nezajimavé nabidky
viibec neodpovidaji nebo je odmitaji. Lucka: ,,Myslim si, Ze mnohem vic budou ty firmy
proste spolupracovat nebo ze si uvédomeéj, ze kdyz pak je vsechny tyhlety blogerky, co
maj vic ctenari, odmitnou s tim, ze spadly na hlavu, kdyz chtéj prosté tisic slov za jednu
rténku, tak Ze treba jim dojde, Ze za to musej zaplatit. Blogerky poukazovaly na hlavni
stfet zajmu mezi tim, ze cht&ji byt za svoji praci na blogu, které vénuji n€kolik hodin
denn¢, na jednu stranu adekvatné ohodnoceny, ale na druhou stranu nechtéji, aby byly
jejich nazory podminény pouze produkty poskytnutymi zdarma i za Uplatu. Jedna se
zde 0 jejich moralni postoj vici Ctenaifiim, tak aby si udrzely pozici upiimného
podavatele informaci a osobnich ndzorl, ale na druhou stranu, aby mély moznost ze
svého konicku ziskat i né¢jaké finan¢ni ohodnoceni. Tento nazor zaujimaji dle analyzy

rozhovora v§echny dotazované blogerky.

3.2.16.2 Beauty blogy a recenze produkti

Analyza ukazala, ze beauty blogy jsou na tom, co se tyCe intenzity spolupraci

velice podobné¢ jako mddni blogy. Pro spole¢nosti je velice jednoduché navazat s nimi
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spolupraci formou zaslani produktu. Lou, kterda ma jako soucast piispévkd na blogu
nejen Clanky a fotky, ale i1 videa, o svych kontaktech s komer¢nimi subjekty fekla: ,,Jsou
znacky, se kterejma spolupracuju dlouhodobé, coz znamena, Ze mi poslou balicek jejich
novinek a ja si z toho vezmu to, co by se mi libilo, co bych si normainé sama koupila. A
ty potom teda protahnu téema videama.**

Lou konkretizovala formy spoluprace a sviij postoj k nim: ,, V' ty beauty sfére to
funguje vétsinou na ty formé toho barteru, Zze mi poSlou produkt a dostanou za to
recenzi. A v podstaté slovo byznys, mi p¥ijde, jim moc nerika v Cechdach v beauty sfére.
Jako téch spolupraci mi prijde hodné, za tejden treba pét. A z toho jestli pet mésicné
vezmu, tak je to hodne."

Mimo barter je také ptijmem pro blogerky reklama, v piipadé Lou, ktera déla i videa
jsou podstatné reklamy na Youtube, ze kterych ma blogerka néjaka procenta. Lou: ,,Oni
maj na to néjaky Sileny algoritmy, takze to nejde na néco navdzat. Je to pocet zhlédnuti
versus nejaka délka toho sledovani a jesté dalsi tuna faktorii do toho. A jak to je v redlu

vithec netusim.* Videa jsou dle zjisténi jednou z nejvynosngjSich forem vydélku
prostfednictvim blogu a zaZivaji v soucasnosti velky boom i v jinych kategoriich nez jen

v beauty sfére.

3.2.16.3 Lifestylové blogy a naro¢ny vybér spolupraci

Lifestylové blogy maji dle zjisténi zrealizovanych rozhovorii nejvice
ambivalentni vztah ke spolupracim s komerénimi subjekty. Vychazi to ze zaméfeni a
obsahu jejich blogu. Ctenafi lifestylovych blogi totiz od svych oblibenych blogerek
ocekavaji specificky obsah, jedna se zejména o ptibéhy ze Zivota, zdbavné historky,
postiehy a osobni nazory. Neni zde tedy pftili§ prostoru pro recenze, reklamy a obecné
prezentaci konkrétnich produktd. Presto lifestylové blogerky dostadvaji nabidky ke
spolupraci stejné jako ostatni blogerky. Musi si v8ak vice hlidat hranici tinosnosti reklam
na blogu, tak aby neodradily své &tenafe. Lucie: ,, Clovek dostane hezky produkty, ale
obcas je to takovy, Ze se toho sama spi$ bojim. Ctend#i, co jsem tak zjistila, jsou strasné
citlivi, na ty recenze, aby to bylo objektivni, a nesmite bejt moc komercni, nesmite bejt
moc prodejnd, takze to nesmi bejt moc casto.** Lifestylove blogerky tak maji problém
s uvefejiilovanim jinych ¢lankt, neZ jsou ty pro jejich blog typické. Kdyz chtéji psat o
nécem, co se vymyka ocekavanim Ctendit, musi si davat vice nez ostatni blogerky pozor

na zpusob podani piipadné recenze nebo reklamné zaméteného ¢lanku.

57



Podobné se k tomuto fenoménu stavi Misa: ,,No ja mam jako pravidlo, Ze kdyZ si
myslim, Ze je to smysluplny, tak o tom napisu, nebo jim pomiizu. Tim, Ze sem marketik,
sama s blogerama pracuju, tak mé dost vytaci ten pristup, kterym jako nektery firmy s
tebou jednaj. Ze se$ jako dalsi marketingovej kanal, a myslej si, Ze ti jako poslou domu
darek a Ze je automaticky, Ze ty z toho padne$ na zadek, bude$ désné vdécna a psdt o
tom.” Blogerky tedy voli dle svych slov pouze takové spoluprace, které je oslovuji i
Z jinych davodu, nezZ jen finanénich. Misa: ,, Vsechno to jsou néjaky srdcarsky projekty,
ktery nerikam, ze jsou vidycky nevydélecny, ale spis mi jde o 10, jako kdo za tim stoji a
co je ta hlavni mysSlenka.**

Misa ma diky svym osobnim zkuSenostem a svému vzd€lani osobity nazor na
online tvorbu blogerek: ,,Ja kdyz vidim ty manyry tech blogerii, kterejm je treba Sestndct
a jakmile jim neposle$ darek, tak nic nebudou délat, Ze ty priority jsou nastaveny uplné
Jinak, nez by viastné mély bejt. No nam vidycky na skole rikali, ja jsem studovala
literarni akademii, Ze spisovatelé jsou dusi naroda. Taky si nemyslim, Ze blogosféra je
néjaka jako honosna véc, ale je to takova odrida toho psani, zZe ani ten blog by nemél
bejt jakoze, ja sem marketingovej kanal, ale Ze by to mélo Fikat néco jako jesté navic.
MiSa v rozhovoru mluvila o svém piesvédceni ohledné poslani blogerek, ve smyslu
jistého druhu literarni tvorby. Je pro ni dulezité klast vyznam na sdéleni, které
prostiednictvim svého blogu c¢tenarim predkladd a nesouhlasi s primarné komeréni
rovinou psani blogu. Tento postoj zastavaji blogerky ve vSech kategoriich, i kdyZ ho
nevyjadiovaly tak jednoznac¢né. Kazdopadné Zzadné z respondentek nebyl piijemny status
jejich blogu jakozto marketingového kandlu, ktery by byl umyslné postaven na

prezentovani reklamnich sdé€leni.

3.2.16.4 Food blogy a diraz na design

Z pohledu blogti o jidle se z vypovédi autorek ukazalo, Ze pFistup k reklamam a
respondentek usuzuji, Ze jednim z duvodu nechuti k reklamnim sdélenim je jejich cit pro
design nejen prezentovaného jidla, ale i jejich blogu. Food blogerky se hodné soustiedi
na kvalitu fotek i styl blogu a u dotazovanych respondentek z této oblasti jsem se setkala
S jednozna¢nym odporem k reklamé& nebo ptipadné se snahou reklamu na blogu uvadét
CO nejpfirozenéji a nenapadné. Tereza: ,,Jd se snazim vzdy to deélat prirozené. Dneska

ten Ctendr otevie internet a reklamy na néj padaj odevsad. Takze, ja se snazim - nechci
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Fici primo tajit. Ale snazZim se to tam hodné prirozené dat jako, Ze to tam do toho blogu
patri. Snad se mi dari, jakoZe to neni vylozené do oci bijici reklama.** Z toho vyplyva
vysoka a naro¢na selekce spolupraci s komerénimi subjekty.

Existuji vSak i formy spolupraci, které blogerky vyhledavaji. Tereza B.: ,, Treba
si mé nasla mouka Babiccina volba, a to mi prijde férova nabidka, Ze oni ani nechtéj,
abych psala, o jakou mouku jde, ale oni si pouZivaji moje fotky na svoje facebookovy
stranky. A za to dostanu jesté jako penize. Nebo treba jesté spolupracuju s Prima Fresh,
Ze si berou ode mée nejaky fotky, ktery uz mam na blogu a to jsou tak smésny castky. Ja
jsem za to rada, protoze mé to neurdzi a je to pro mé i prestizni, ale je to hodné malo
penez.**

Blogerky obecné zastavaly takovy postoj k reklamé na svém blogu, ze pokud
chce néjaka firma na jejich blogu reklamu, méla by za to platit. Food blogerky navic
kladly vétsi daraz na vizualni podobu reklam. Tereza B.: ,,Nechci ten miij blog vizudlné
znehodnotit, aby tam blikaly néjaky reklamy. Protoze si myslim, Ze to hyzdi ten blog.
Prosté nechci, aby se treba proklikavalo na néjaky grily, za kteryma si ja tFeba nestojim.
Nebo si Feknu, Ze mi to za to nestoji tam mit tolik reklam.*“ VSechny respondentky bez
ohledu na téma blogu vyjadfovaly nelibost vi¢i produktim, které nezapadaji do
konceptu jejich blogu nebo neodpovidaji jejich piedstavam o kvalitnim vyrobku. Tudiz

nemaji zajem takovy produkt inzerovat.

3.2.17 Opakovani spolupraci na vice blozich najednou

Jednim z problému, které dotazované blogerky identifikovaly v rdmci spolupraci
s komer¢nimi subjekty, byla moznost, Ze se inzerovany produkt nabyty prostiednictvim
spolupréce s néjakou spolecnosti objevi ve stejnou chvili na vice blozich. Aby totiz
reklamni snahy komerénich subjekti zasahly, co nejvétsi pocet potencionalnich
zékazniki oslovuji spole¢nosti najednou vétsi pocet blogert. Respondentky si skoro
vSechny stézovaly na tuto strategii firem nabizet produkt nékolika blogerkam ve stejnou
dobu. Lucie: ,,Mdm rdda ten pocit, kdyz oslovi mé a vi opravdu o tom blogu a ne, kdyz
napisou, ,,ahoj blogerko“ a rozeslou to dalsim 50 blogerum. Tak to uz nedélam, protoze
to bude na tech dalsich 50 blozich a ty lidi to prestane bavit.**

Lucka srovnavala v rozhovoru jejich piistup k selekci spolupraci s ptistupem
ostatnich blogerek: ,,Kdyz pisou furt o téch spolupracich, tak to mé hodné odradi hlavné

proto, Ze to vidim, Ze prosté mné ten email prisel taky, a tak si rFikam, byl ten clovek jako
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schopnej si dojednat jako lepSi podminky, nez nam prisly v tom mailu? Anebo ze sebe
dela jen blbecka tim, Ze prosté jakoby vezme vSechno nebo takhle. Ale ne vzdycky jako,
nékdy zas mé to zajima, jak to teda pojal ten ¢lovék a jak to jako vymyslel. “ Nabizi se
tedy sice moznost variability v pojeti spoluprace, avSak pfesto zdstava problémem, ze
Ctenaf, ktery Cte Casto vice nez jeden blog, vidi jeden inzerovany produkt na vice blozich
zéaroven, coz ho potencialné¢ mtize odradit.

Problémem pro blogosféru obecné je fakt, Zze zacinajici blogefi nebo blogefi
s menSim poctem ctenadit navazuji i spoluprace, které jsou na prvni pohled nevyhodné,
avSak z nedostatku téch zajimav¢jSich pfistupuji i na tyto a tim nenuti komercni subjekty

ke snaze o zaujeti blogert lepsi nabidkou ¢i ke zméné zptisobu spolupraci.

3.2.18 Vyhody blogt oproti ¢asopistiim

Jednim z hlavnich fenomént, na které respondentky narazely, bylo srovnavani
blogii s ¢asopisy, at’ uz ve smyslu uplatnosti predavané informace, rozsahu spolupraci,
divéryhodnosti obsahu ¢i Ctenosti.

Na otdzku, jak by srovnaly c¢lanek v Casopise a na blogu, odpovidaly

respondentky jednotné, Ze blog je mnohem osobitéjsi a divéryhodnéjsi ve vSech
smérech. Lucka: ,,Jd si myslim, Ze to je ta sila téch blogii. Ja jsem teda méla Sanci diky
blogu pred par lety pracovat pro InStyle a kdyz jsem vidéla, jak to tam vSechno vznika,
tak jsem si rikala, Ze uz nikdy nechci pracovat v casopise.
Olga Oliwye také preferuje duvéryhodnost blogu vici Casopisim ve smyslu jejich
reklamni povahy: ,, KaZdopddné je to urcite dobrd véc pro firmy, protoze je to takovy
ditvéryhodnéjsi, protoZe v téch casopisech je to vidy placend reklama. TakzZe si myslim,
ze ty blogy budou trosicku diveryhodnéjsi.*

V piipadé srovnani blogu s tisténymi médii je také dle respondentek dilezita
uzivatelsky piivétivéjsi podoba blogu. Misa: ,,A taky ta online podoba — jeden Klik je ti
milejsi nez si nekde listovat. Musis si to vygooglit, najit, koupit, je to asi o deset kroki
vic. TakZe jako uplné chdpu, Ze cili na blogy. Je to jednoduchy, je to milejsi,
duveryhodnéjsi. Mas tam jako rizny mozZnosti, jak se s nima muzes domluvit, v téch
novindch jich vlastné tolik nemas, protoze oni si nemiizou dovolit délat reklamu viastné,
aniz by se za to platilo. Zatimco to PRko s téma blogerama jde fakt lip.* Z postoju

blogerek lze usuzovat, Ze si uvédomuji vyhledavani blogii komer¢nimi subjekty,

Z divodu jejich snadné dostupnosti.
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Respondentky kladly také diiraz na divéryhodnost blogli oproti ¢asopisiim. Na
otazku srovnani recenze na blogu a v ¢asopisu odpovédéla Lou: ,,Z toho, co tak néjak
vim, tak v casopise bych recenzi nevérila. Tam bych to prirovnala k tomu, Ze to je
dalezity fakt ohledné duvéry cCtenarii v autenticnost blogerek spiSe nez novinaia:
,,U toho blogera ma$ jednu obrovskou vyhodu, a to je to, Ze bloger nemusi bejt
nestrannej a miize si v podstate psat, co chce na tom svym blogu. A do toho lidi veri vic
blogeriim nez novindriim. Prosté ten citovej zasah téch blogii je daleko vétsi, tim padem
diuveryhodnost a tim padem ty konverze.* Respondentky casto v rozhovorech
tematizovaly rozdilné ptisobeni podani informace novinafem a blogerem.

Respondentky prezentovaly také ndzory na moznost blogert ziskat podobny
status, jako maji novinafi. Blogerky jsou totiz v soucasnosti zvany stejné jako novinaii
na tiskové konference a jedna se s nimi podobné jako s novinafi, proto respondentky

shodné¢ tematizovaly moznost sbliZzeni profese novinaie a blogera.

3.2.19 Snaha blogerek o divéryhodnost

Dtivéryhodnost je na zéklad¢é realizovanych rozhovort hlavni etickou zasadou
vSech dotazovanych blogerek. Blogerky si zakladaji na divéryhodnosti podanych
informaci zvefejnénych na jejich blogu. Mize to byt jen jejich postoj a zplisob
prezentace, ale vSechny tuto zasadu kladly na prvni misto, nebo ji oznacovali dokonce za
davod uspéchu jejich blogu.

Respondentky vyjadiovaly svij jednozna¢ny odpor k nabidkdm na spolupraci, o
kterych by samy nebyly piesvédcené. Tereza: ,,Ja nechci viibec rict ¢tendriim o néjakém
produktu, kterému sama neverim. Ja bych tam nedala jen tak néco, protoze mi za t0
nekdo zaplatil, to by mi nikdo ani neveril. Zatim tedy musim Fici, Ze jsem tam nedala nic,
co by se vymykalo mymu presvédceni.

Je zde patrna i snaha o objektivnost ze strany blogerek. Olga Oliwye: ,,Oni mi
zaslou urcitou kosmetiku, pak ji néjakou dobu testuju. Pak na to napisu sviij nazor, ale
nikdy to neni tak, Ze bych jen néco prechvalila, vidy napisu plusy i minusy té dané
kosmetiky.* Blogerky obecné vyjadiovaly v rozhovorech tendenci k upiimnosti vici
Ctenaftim, at’ uz se jedné o produkt ziskany zdarma, ¢i zakoupeny. VSem dotazovanym
blogerkdm zéleZzelo na vyjadfovani nazoru podlozeného vlastni zkuSenosti. Lou:

,»Jednou vzniklo s jednou znackou nedorozumeni, Ze sem rekla, Ze potiebuju penize na
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give away, tak sem jim rikala, Ze bych to potiebovala néjak financné vykompenzovat —
postovny zaplatit a takovyhle véci. Ale pani, Ze teda si nemyslela, Ze se dam uplacet, a ja
na to ,,uf, tak to ani omylem* — viibec ne, vzdycky vsude rikam swiij viastni nazor ,,to si
vitbec nemyslete, to neexistuje. “ Z této vypovédi vyplyva zasadovost blogerky ve smyslu
podavani nezainteresovanych informaci. Ostatni respondentky se také v rozhovorech
prezentovaly jako pravdomluvné a kladly diraz na vyjadfovani vlastniho nazoru.

Néazor na duvéryhodnost blogert s diirazem na jejich zodpovédnost vyjadfovaly
blogerky ve smyslu existence n&jaké hranice, za kterou by zadny bloger nemél jit, aby
neposkozoval minéni o blogosféte obecné. Tuto hranici vSak kazdy bloger vnim4 jinak a
nelze ji objektivné stanovit. Blogerky v rozhovorech Casto vyjadfovaly sviij nazor na to,
ze nerady berou nevyhodné spoluprace, ale ze chapou, ze nékdo, kdo s blogem zacina
tento typ spolupréace, vezme z divodu nedostatku zkusenosti a také touze po vydélku.
Misa: ,,Ja to jako chapu, Ze si z toho nadsend, Ze tu silu mds, Ze viastné kdysi to méli
jenom novindri a ted to najednou ma ten Sestndctiletej clovek jen proto, Ze si zaloZil
blog. A ja to okouzleni jako uplné chapu. Ale to uz rikal Spiderman, Ze s velkou silou
prichazi velka zodpoveédnost, takZe ja si jedu ve Spidermanovi.**

Blogerky identifikuji pravdomluvnost a spolehlivost jako zakladni faktory, co se

ty¢e jejich duvéryhodnosti, coz se shoduje s daty z teoretickych vychodisek této préace.

3.2.20 Vyjadreni kritického postoje

Blogerky se v rozhovorech ¢asto vyjadiovaly ve smyslu, Ze kdyz se jim nabizeny
produkt ke spolupraci nelibi, tak ho radéji vrati, nebo si ho nechaji, ale na blogu se
vibec neobjevi. Tento fenomén tedy v podstaté vylucuje kritiku jakychkoli produkti,
protoze nezajimavy ¢i nechtény produkt se na blog viibec nedostane, pokud nespliiuje
blogerkou stanovena pravidla a nereflektuje jeji vkus. Lou: ,,KdyZ jsou to produkty ke
spolupraci, tak ja si je nevyberu — tu spolupraci odmitnu. Nebo proste ten produkt
nebudu ani jako zkouSet, kdyZz vim, Ze to je treba vanilkovej sprchovej gel a vadi mi viiné
vanilky, tak ho nebudu davat do videa, protoZe bych si ho sama nikdy nekoupila.**

V jednom rozhovoru jsem se vSak setkala i s pfimou kritikou, kdy se blogerka
netajila svym ndzorem na konkrétni produkt, ktery si sama zakoupila, ale nebyla s nim
spokojend. Lou: ,,TFeba ted’ mé nastvala rasenka — md bejt vodéodolnd a neni, ale
minulej rok byla. V Essence byli taky pékné nastvany teda. Ale tam neni o cem, mélo to

bejt a nebylo, takzZe asi je néco Spatné s produktem a tam zas jako nemam problém to
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Fict. Ja jsem si tu rasenku koupila sama, co oni na to mizou rict? A i kdybych si ji
nekoupila, tak nebudu micet jenom proto, zZe sem tu véc dostala zadarmo. Oni do toho
musej jit s tim, Ze vérej tomu produktu. To je jejich risk.* Lou jako jedina z respondentek
tematizovala moznost kritiky produkti prostfednictvim blogu. Ostatni respondentky se
od vyjadfovani Cisté negativnich nazor na blogu spise zdrzuji, jednak proto, Ze nerady

néco kritizuji a také proto, ze chtéji zachovat pozitivni povahu svého blogu.

3.2.21 MozZnost si psanim blogu vydélavat

Jedna z otazek, na kterou jsem prostfednictvim rozhovoru s blogerkami hledala
odpovéd’, byla, zda je vsouCasné dobé moznost se psanim blogu Zivit. VSechny
dotazované respondentky se k tomuto tématu vyjadiovaly negativng, avsak ptiznavaly,
Ze je blog jednim zjejich zdroji piijml, nebo Ze jim dopomohl nepiimo k ziskéni
profese, kterou se zivi. Tomuto fenoménu se podrobné&ji vénuji v oddilu 3.2.22 o
propojeni profese autorky blogu stématem blogu. Lucie: ,,Samotnym blogovani to
pochybuju, ale jakoZe z toho ma jakoby penize, to uz jo. Pokud si ho najimaj treba na ty
dalsi véci. Nebo kdyz ma tireba Petra Lovely Hair ma sviij e-shop a ten viastné taky
tahne ty svoje Ctendre, takze to je taky naprosto super. To je nejlepsi druh ty reklamy.
Ale jako samotnej blog, Ze bych méla jenom blog a nic jinyho to neznam nikoho
takovyho.“

Respondentky v rozhovorech  vyvracely moznost pfimého  vydélku
prostiednictvim blogu, ale zaroven ptiznavaly, ze existuji formy spoluprace, které jsou
pro né vyhodné. Lucka: ,, Urcité to neni tak, ze by ten c¢lovek, jako nevim o nikom, kdo by
treba jako odesel z prace, aby se mohl zZivit blogem. Myslim si, Ze treba Petra Lovely
Hair, nebo i Lucka z Get the Louk, ze maj spoustu na Youtube fanouski, natacej ty
videa, my jsme s tim tedka zacaly. My tam mdame treba tri tisice zhlédnuti za video a
vydelame néjaky x dolary, coz jako neni Spatny na to, kolik to ma zhlédnuti. A kdyz tieba
oni maj na videich tricet tisic zhlédnuti, tak to si rikam, no, tak to si treba vydelaj docela
dost.* Blogerky se ve smyslu benefiti plynoucich z psani blogu vyjadiovaly spise ve
smyslu dostavani materialnich véci, za které by jinak utratily hodn¢ penéz, ale s pfimym
vydélkem se asto nesetkavaji. Misa: ,,Ze by ti nékdo platil za to, Ze budes blogovat
doma, tak to asi ne. To je tak, Ze ti posilaj ty darky, ale ndjem z toho nezaplatis.**

V této oblasti jsem se u respondentek setkavala s tim, ze si ve vypovédich ¢asto

protife¢i. Na jednu stranu odmitaji, ze by m¢ly ptimy finan¢ni prospéch z psani blogu,
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ale zaroven uznavaji, ze jim jisté benefity jejich blog piinasi. Misa: ,,ViS co, ja myslim,
Ze kdybych to jako néjakejma konverzema prepocitala, tak me Panda asi jako Zivi, ale
diky tém zakdazkam, ktery ja na ni dostavam jako z jinejch sfér, ale ne ze by mi nékdo rek,
to jo Panda je super, tady mas x tisic mésicné a pis si Pandu, to jako ne.

Blog miize svym autorkdm pfinaset jisty pfijem, avSak V soucasné dob¢ neni
zaruCeny ani pravidelny. Lucka: ,,Myslim si, Ze kdyz se tomu clovek venuje, tak urcite,
nebo kdyz je chytrej, se tim da vydélat, takze prosté jsou zpiisoby, ale chce to zaprvy ten
¢as a zadruhy i to neni pravidelné, ja prosté nemiizu rict, mésicné vydelame deset tisic,
protoze jeden mésic si treba vydélame deset tisic a druhej mésic si treba vydelame dvé
stovky, Ze to je prave strasné takovy jako nepravidelny a zalezi na tom, co zrovna je.**

Otazka, zda se da se blogem v Cechach uzivit tematizuje i aktudlni &lanek
B. Fridrichové pro HN.®* | Ve sv&ts je pfitom b&Zné, Ze se majitelka Gsp&iného blogu vic
nez sluSné uzivi, tfeba i tim, ze vydava knizky a navrhuje vlastni kolekce. Jedna
z blogerek nicméné dodava, ze se ji blog rozhodn¢ vyplati. Neni to zamé&stnani v pravém
slova smyslu, ale samoziejmé néjaky peniz z toho je. Nékdy za placeny ¢lanek, n€kdy za
reklamu. Na plnohodnotné uziveni to ale opravdu neni. Urcitou vyhodou je, Ze spoustu

véci, za jejichZ koupi bych dala desetitisice, dostanu zadarmo.“®®

3.2.22 Propojeni blogu s profesi autorky

Dalsi kategorii, kterou analyza rozhovort odhalila, bylo Casté propojeni skute¢né
profese autorky blogu se zajmovym zaméfenim blogu. Pfipadné blog druhotné své
autorce pomohl k ziskani profese, kterou se doopravdy Zivi. Lucie: ,,Ti blogeri si tim
vytvari jméno, anebo portfolio téch clanku, toho co chtéj délat, takze treba beauty
blogerky deélaj vizazistky a opravdu jsou treba placeny za to. Ja vim, Ze jsem méla néjaky
Clanky diky tomu blogu jako copywriter, Ze opravdu jako reklamni texty, takZze to bylo
taky bezva, Ze vy si tvorite jméno, mdte portfolio.

Respondentky vyjmenovavaly v rozhovorech rtizné moznosti jak potencial
uspésného blogu vyuzit i v jiné neZ jen online oblasti. Lucie: ,,Nebo se z toho hodné

pisou knizky, Ze blogeri jsou treba uspésni, vydaj knizku, vydaj kucharku a podobne.

ot Fridrichov4, Barbora. Usvit modnich blogerek [online]. Vikend, Magazin HN & 47, 2014.
Dostupné z www: <http://archiv.ihned.cz/c1-63148310-usvit-modnich-blogerek>
& Tamtéz
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TakZe jako tam ten prislib do ty budoucnosti je vidycky a vidycky to miizete pouZit jako
portfolio. A takZe takhle se to snazim vést, aby to bylo spis pro ty lidi a bylo to dobre
udéelany, nez aby to bylo komercni.*

Nékolik respondentek oznacilo svij blog jako portfolio, diky kterému si jich
nékdo v§iml a oslovil je s nabidkou zaméstnani. Tereza B.: ,, 4 jesté k ty spolupraci, mne
tieba ten blog hodné pomoh, Ze to mam takovy jako portfolio k my jiny prdci. Ze mné to
pomaha, zZe mam néco, co miizu ukazat v tom oboru. Prave, treba sem dostala nabidku,
Ze delam ted’ do poradu na Primé ,,Karolina, domdci kucharka,* tak oni videli jenom
muyj blog a na zdklade toho rekli, Ze bych mohla délat vypravu k tomu poradu.*

Jind respondentka zase mluvila o svém blogu v souvislosti se svoji profesi
stylistky. Olga Oliwye: ,, Tak urcité si me nové klientky najdou i pres blog, protoze jsem
samoziejmé i na portalu Sluzby.cz. Takze i tak si me hledaji. Pres google, urcité si ty
stranky najdou. Pripadné, kdyz nékoho oslovim a mam u sebe svoji vizitku, kde vidi moje
stranky. Jinak pracuji pro tri obchodni domy a pres toto mam hlavne své klientky.**

MiSa je také ptikladem blogerky, ktera navazuje profesionalni spoluprace
V osobnim zivoté na zaklad¢ svého blogu, kde prezentuje, co umi: ,,Panda vznikla jako
konicek. Vlastné mi pomoh dostat se do vsech praci, kde ja ted jsem, byl to takovej
odrazovej mistek vtom online svéte. A vlastné ja se ji dotedka snazim chranit pred
vSema jako marketingovejma pocinama, reklamama, a Ze by vydélivala a snazim se
nechat to v téch kolejich jako cisté konicek“

Blog je tedy pro dotazované autorky prostiedkem k ziskani profese, tim, Ze si

diky blogu n¢kdo v8iml jejich schopnosti a oslovil je s nabidkou préace.

3.2.23 Postoj blogerek k anketé Blogerka roku

V soucasné Ceské blogosféie je nyni velice zndma anketa Blogerka roku, ktera
m¢la letos jiz druhy ro¢nik. VSechny respondentky ji znaji, Gi€astnily se ji a nékteré jsou
dokonce vyherkynémi ve svych kategoriich. Respondentky, které se v anketé umistily na
prvnich mistech, se vyjadiovaly k tomu, Ze je dobré umisténi zatadilo do hledacku firem,
snazicich se navazat spolupraci.

Nezavisle na vysledku a umisténi blogerky v této anketé, vSak zaznivala ve
vypovédich respondentek spise kritika této ankety. Lucka: ,,Cela ta soutéz byla jako
hrozné Spatné udéland, to byl uplné propadak.* Lucka déle v rozhovoru popisovala
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nékolik nezdarGi organizatorti, jak ve zplsobu organizace vyhlasovani cen, tak 1
k nasledné distribuci cen vyherkynim.

Tato soutéz v ndvaznosti na vystupy z realizovanych rozhovort dokazuje dalsi ze
zpusobu, jakymi jsou blogerky manipulovany snahami komer¢nich subjekti. Misa
v tomto smyslu upozoriiovala na marketingovou propracovanost soutéze: ,, Ta soutéz je
genidlné vymyslenda, protoze udélat Blogerku roku muze viastné kdokoliv a v momente,
kdy chce clovek oslovit celou blogosféru a mit kontakt na vsechny blogy, tak vymysli
nominace na Blogerku roku, oni se tam vsichni jako nadsené prihlasi a vSem se to libi.
Mé to tak jako zklamalo, Ze kdyz pak vidis, jak s téma lidma jde strasné lehce
manipulovat a oni z toho jsou jesté nadsSeny. MiSa ma z dotazovanych respondentek
jedina takto vyhranény nazor, ktery ziejmé vychazi z jejich zkuSenosti v oblasti
marketingu, kde pracuje.

Tato anketa je tedy dalSim dikazem vykofistovani blogerek ve smyslu vyvijeni
tlaku na jejich autentickou tvorbu. Soutéz Blogerka roku totiz neni organizovédna
nezévislou spolecnosti, ale naopak marketingovou agenturou tézici ze ziskani kontaktd,
prostiednictvim pofadani soutéZe, na téméf celou Ceskou blogosféru, coz usnadiuje
organizatoriim zapojeni blogerek do zajmi sponzort soutéze.

DalSim bodem v souvislosti sanketou Blogerka roku je vytvofeni jeji
konkurence. Existuje jesté jedna soutéz podobného charakteru, kterou shodou okolnosti
vymyslela a organizuje jedna z respondentek. Tereza B.: ,,My jsme s mym muzem
vymysleli soutéz Food blog roku [http://lwww.foodblogroku.cz/]. Bohuzel se to zrovna
tak stalo, Ze je jesté jedna soutéz Blogerka roku, ale to jsou vSechny kategorie, ale my
jsme jenom zaméreny na food blogy a mame rizny kategorie jako food styling, fotky,
recepty.“

Z obou soutézi je mimo jejich komercéni charakter a moznost marketingového
vyuziti soutéze z divodu osloveni celé Skaly blogerii napfi¢ blogosférou patrnd i
postupna tendence blogert ke sdruzovani. Blogeti se radi zapojuji do téchto anket nejen
kvuli prestizi spojené s umisténim na nejlepSich mistech, ale také z divodu navazani

kontaktu.

3.2.24 Predpokladany budouci vyvoj

Na zaklad¢ vypovédi respondentek se vtomto oddilu pokusim identifikovat

moznosti vyvoje blogosféry do budoucna. Z realizovanych rozhovoru je ziejmé, ze
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VYVOj V oblasti blogt, jejich kvality zpracovani i zptisobu a mnoZstvi spolupraci se rizné
proménuje. Z vypoveédi respondentek je patrny vyvoj smérem k prohlubovani a nartistani
poctu spolupraci. Minimalné se jedna o narust objemu nabidek ke spolupréci. Avsak
znamé a uspeésné blogerky, jakymi respondentky tohoto vyzkumu jsou, si jiz spoluprace
vybiraji a jsou na jejich povahu naro¢néjsi, nez byly diive. Lucie: ,,Ale jako pokud
Z toho dokdzou alespon néco vytézit, tak je to prosté super. Protoze v Americe nebo
kdekoli jinde na svete uz se ti blogeri zivi jenom z toho a z téch reklam a z téch Youtube
reklam, takze jako proc¢ ne tady v Cechdch. “ Blogerky jiz po vzoru zahrani¢nich blogi
vidi, jak mohou spoluprace fungovat, a vyzaduji stejnou uroven i pro sebe. Povazuji za
standard mit z psani blogu né&jaky benefit a jejich sebevédomi v této oblasti se posiluje.

Blogerky se také ¢asto vyjadfovaly k postupnému sjednocovani pozice blogera a
novinafe. Jiz dnes se média i komercni subjekty chovaji dle vypovédi respondentek
k blogerkdm na podobné drovni jako k novinaiam.

DalSim z fenomént, na ktery respondentky narazely, byla moZnost stat se
v budoucnu diky vedeni blogu celebritou. Lucka: ,,Myslim, Ze pokud by to mélo jit
nahoru, tak to bude proto, Ze prosté z téch blogerii se zacnou v Cechdch stavat celebrity.
Akorat zZe to neni néco, co bych jako chtéla vylozZene.“ Blogerky dle svych slov nejsou
piipraveny na piiliv pozornosti i v osobnim zivoté, protoze se nerady citi byt sledovany
a nechtéji se stat celebritami. MiSa: ,, Méla sem pak obdobi, kdy sem s tim jako bojovala,
Ze nechci, aby mi lidi tak videli do hlavy, Ze moznd nechci, aby za mnou chodili cizi kluci
na baru a ptali se, jak se ma Simba [pes]. Nebo Ze mas néjaky stalkery nebo néjaky
hejtry. Obcas to bylo takovy psycho, ze sem si pak rikala ,,a stoji to za to jako?**

Ohledné vyvoje do budoucna se respondentky také casto vyjadiovaly k vydélku
prostiednictvim blogu. Lucka: ,, Treba tenhle ten vyvoj je tedka za posledni rok a fakt
proste, co vidim tireba u nds, tak se to hodné posunulo. Posunulo se to vlastné z toho,
kdyz jsme si vydelaly nula az do toho, ze mame ucetni, ktera nam jako deéla dane.*
Z vypovédi vSech respondentek je patrny vyvoj v oblasti spolupraci smérem k zvySovani
jejich poctu a rozmanitosti, coz vede k riznym formam benefiti pro blogerky. VSechny
respondentky néjakou formu piijmu z blogu ptiznavaly, avSak neda se fici, ze by pro né
byla dostacujici ve smyslu vydélku. Lucka: ,, Fakt hodné se to zménilo, Ze ty firmy uz
berou ty blogy troSku vic na drovni — uZ to berou tak, Ze musej néco nabidnout nebo
takhle, odménou za ten clanek. Ale zase co se tyce téch banneri, tak to si myslim, Ze

bohuzel piijde brzo pryc, protoze i kdyz my to takhle rFesime s nasima ctendrema, tak
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pulka z nich ma AdBlock a uZ se jim ty reklamy ani nezobrazujou. Ale to je vSude asi
vV médiich. Se bude muset vymyslet néjakej novej zpiisob, jak to udeélat.** EXistuje tedy

velmi realna moznost vyvoje v oblasti spolupraci na zakladé technologického pokroku,
kterou vSak blogerky nejsou schopné ptedvidat.
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3.3  Vysledky vyzkumu

Analyza rozhovort odhalila, Ze blogerky zaujimaji vii¢i komerénim vlivim rizné
postoje, které jsou podminény mnoha faktory. Vysledky analyzy se v ur¢ité mife shoduji
se zavéry prace Terezy Pokorné zaméfené na Beauty komunitu na Youtube.®® Agkoliv se
od doby piedchoziho vyzkumu pfistup blogerek k nabizenym spolupracim postupné
méni, z vysledku tohoto vyzkumu vyplyva, Ze zakladni zpusoby piistupu k finan¢né
motivovanym spolupracim zlstavaji neménné, pouze se proménuje jejich intenzita ¢i
charakter. To vSe znejvétsi casti zavisi dle vystupl zrealizovanych rozhovord na
zkuSenostech a povaze blogerek samotnych, které uréuji etickou rovinu a moralni zasady
prezentované na svém blogu.

Odlisnosti oproti pfedchozim vyzkumiim v této oblasti miize byt i reflexe ankety
Blogerka roku, ktera poslouzila jako podklad pro nalezeni kontakti k osloveni
potencialnich respondentek a ovlivnila tak vybér blogerek pro tento vyzkum.
Dotazované respondentky patfi na zadkladé méfitek soucasné popularity mezi
nejoblibengjsi a nejvyhledavanéjsi. Ke srovnani mohou naopak slouZit realizované
rozhovory s blogerkami s niz$i ¢tenosti, nez maji vitézky Blogerky roku. Vitézné blogy
A Cup of Style a Zivot podle Lucie maji primérou sledovanost 4000 &tenaiti denné a
jejich autorky piispivaji skoro kazdy den, zatimco naptiklad blog Riuzova Panda nebo
Everyday Runway maji v porovnani s ostatnimi blogerkami vtomto vyzkumu
sledovanost v dob¢ realizace rozhovorii mensi a pfispivaji mén¢ Casto, ackoliv jsou ve
svych Kkategoriich velmi znamé. Zde se projevuje spiSe kritérium kultovnosti nebo
vetfejné znamosti. Presto lze najit podobné tendence znatelné u vSech jmenovanych
blogerek. I blogy s niZsi ¢tenosti jsou diky své zndmosti ¢asto oslovovany firmami a jsou
jim nabizeny ruzné formy spoluprace. Také téméf u vSech oslovenych blogerek souvisi
z velké Casti povolani blogerky s tématem blogu nebo blog k ziskani profese dopomohl.

Oproti vysledkim vyzkumu Terezy Pokorné jsem se v rozhovorech setkala
S posunem V oblasti realizace spolupraci, konkrétné s vétSi mirou jejich odmiténi.

Blogerkam dnes nabidky spolupraci jiz tak nelichoti, pfistupuji k nim kriti¢téji a

6 POKORNA, Tereza. Analyza faktorii ovliviiujicich komunikaci v prostiedi novych médii na

prikladu YouTube Beauty komunity. Praha, 2012. Diplomova prace, 147 s. Univerzita Karlova.
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dukladnéji zvazuji, zda je pro n€ navazani spoluprace opravdu vyhodné ¢i zda jim ani
blogu nebude piinosem.

S tim souvisi jeden z dalsich ptinost oproti pfedchozim studiim, a to identifikace
fenoménu postupné tematizace urc¢itého pocitu moci ze strany blogerek plynouci
z duvéry svych ¢tenafu v jejich ndzory. Jedna z moznosti, jak zesilit své vyjednavaci
moznosti, by bylo spojeni blogerti a jejich jednotné vystupovani vici komerénim
subjektim.

Pokud jde o otazku, zda blogy ptedstavuji zdkladnu pro osobni a na komerénich
tlacich nezavislé zprostfedkovani ndzori svym ctenarim, pak dle realizovanych
rozhovorti usuzuji, ze je tézké na blogy pohlizet jako na nezainteresované zdroje
informaci. Autorky samy se tak prezentuji, ale ve svych vypovédich si ¢asto také mozna
nevédomé protifeci. Ackoliv vétSinou odmitaji finanéni motiv psani blogu, je vétSina
obsahu blogu néjakym zplsobem spolupracemi s komerc¢nimi subjekty ovlivnéna.
Minimaln¢ do té miry, ze se takovy produkt na blogu objevi, pokud je pro blogerku
spoluprace vyhodna. Nehled¢ na to, zda ho doporuci ¢i jen prezentuji bez jakékoliv
nazorové konotace. Mimo jiné blogerky velice Casto ptipadnou kritiku vefejné
neprojevuji a o produktu, se kterym se neztotoziuji, rad¢ji pomlCi, nez aby na n¢j
napsaly negativni recenzi. Komer¢ni faktory tedy zjevné ovliviiuji obsah blogu, ackoliv
se jejich autorky snaZzi udrzet si integritu a uzpiisobuji formu a zaméfeni blogu svym
¢tenafum. Snaha autorek o divéryhodnost se projevuje i v 0strém vymezovani se proti
Casopistim a jinym médiim zaloZenych na inzerci.

Tento vyzkum také ukazuje na nedusledny a neefektivni piistup k oslovovani
blogerek ze strany firem. Navazovani spolupraci je dle vypovédi respondentek casto
neadresné, nepromyslené a nezacilené, ¢imz neodpovidd predstavam blogerek. Je
zajimavé, ze ackoliv spoluprace blogerek s komerc¢nimi subjekty funguji uz nékolik let,
jak dokazuji piedchozi vyzkumy, nejsou dle slov respondentek v Cechach stéle
profesionalizované.

Komer¢ni subjekty pokracuji v nabizeni nedostatecné ohodnocenych spolupraci,
které blogerkam nevyhovuji a poskytuji tak minimalni odménu jako ohodnoceni jejich
prace. Piesto je z vypovédi respondentek patrny posun od dosavadni ptevahy spolupraci
formou barteru smérem k finanénimu ohodnoceni, o n¢jz blogerky usiluji. Tlak blogert
na komer¢ni subjekty se projevuje v odmitani nevyhodnych spolupraci a selekei téch,

které je svou povahou i ohodnocenim opravdu zaujmou. Tento trend je mozna patrny
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pouze u dotazovanych, respektive uspéSnych a zndmych blogerek, které jsou na zakladé
Vv tomto smyslu vyjadiovaly o odmitdni spolupraci, které se jim zdaji nevyhodné, ale
zaroven usuzuji, Zze na takovou spolupraci stejné pfistoupi jina blogerka. Bude tedy
zalezitosti budouciho vyvoje, zda se blogeii ve svych stanoviscich sjednoti a budou
vystupovat vici komerénim subjektim jednotné, tak aby si byli schopni vyjednat lepsi
podminky.

Hlavnim motivem nalezenym analyzou rozhovoru je tematizace postoji blogerek
k nabizenym spolupracim, jejichZz povaha neodpovida narokim a pfedstavam blogerek.
V soucasné dob¢ maji vétsi prospéch z realizace spolupraci komeréni subjekty, protoze
blogerky vyuZivaji k propagaci svych produktd. To, co analyza rozhovord odhalila, je
vlastné piikladem free labour, coZ tento vyzkum vztahuje k SirSi problematice
nedostatecné ohodnocené prace v prostiedi Web 2.0 a ukazuje pfesah komercnich vliva
na blogerky, které jsou zneuzivany komer¢nimi subjekty ve smyslu finanéné
neohodnocené prace za poskytnuti jist¢tho druhu reklamni kampané. Komercni sféra
timto zplsobem zneuziva prace blogerek, ¢imz nejen omezuje jejich suverenitu a
svobodu tvorby, ale také je neohodnocuje tak, jak by si za svoji praci na blogu

zaslouZzily.
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Zavér

Provedeny kvalitativni vyzkum metodou rozhovort s blogerkami a jejich
naslednou analyzou mél za cil obohatit dosavadni povédomi o blogovani. Ptispél
srovnanim raznych kategorii blogt a jejich piistupu k tvorbé blogu i reklamé na ném
inzerované. Konkrétné ukézal, jak se vybrané respondentky stavi k tlakiim ze strany
komer¢nich subjektl a jak se jimi nechavaji ovliviiovat.

Jak vyplyva zanalytické casti této prace, nalezla jsem Vv rozhovorech
s dotazovanymi blogerkami spolecné kategorie, jednalo se zejména o rizné a pro
blogerky ¢asto nevyhodné formy spoluprace s komer¢nim sektorem, snahu blogerek o
kompromis v oblasti komer¢niho charakteru blogu, navaznost profese blogerky
na tematiku jejiho blogu, nebo pozitivni vztah ke ¢tenaiim, ktefi mohou vyjadfovanim
své piizné Ci kritiky zpétné ovliviiovat tvorbu autorek, ¢imz vytvareji tlak na kvalitu
blogu.

Uspésné blogerky dle vystuptl ztohoto vyzkumu viechny né&jakym zpasobem
s komer¢nimi subjekty spolupracuji a zaleZi pouze na jejich subjektivnim postoji
k povaze nabizené spoluprace, zda ji piijmou ¢i nikoliv. Kazda z respondentek si aktivné
vybira, s kym spolupracuje, a tidi, jak moc se necha PR vyrobctu ovliviiovat ve své
autorské tvorb¢, potazmo jak tim pusobi na svoje Ctenafe a tim je ovliviiuje. Formy a
intenzita spoluprace blogerek skomer¢nimi subjekty se lisi, ale zéklad je u vSech
kategorii blogerti stejny. Propojeni blogerti skomer¢ni sférou je pomérné silné,
spoluprace je intenzivni a ruznoroda. AvSak dotazované blogerky se k realizaci
spolupraci stavi na zakladé svych zkuSenosti kriti¢téji nez diive. Tento postoj blogerek
vychazi, jak ukazal nov¢ tento vyzkum, z jejich postupného uvédoméni si nevyhodnosti
nabizenych spolupraci.

Komeréni subjekty se na zaklad¢ tohoto vyzkumu snazi vyuzivat blogerky
k propagaci svych vlastnich produktd a spoléhaji na jejich popularitu a duvéryhodnost
podani informace. Blogerky se totiz stabilné prezentuji jako nezainteresované
informatorky podavajici pravdivé informace zalozené na jejich osobnim nazoru ¢i
zkuSenosti, ackoliv je obsah jejich blogu zpodstatné casti urCovan charakterem
nabizenych spolupraci. Analyza rozhovora odhalila silnou tendenci komer¢nich subjektt
k nabizeni nedostate¢né ohodnocenych spolupraci s o¢ekavanim reklamni kampané na

vybraném blogu. Tento typ spoluprace blogerky nevyhledéavaji a aktivné jej kritizuji.
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Pfesto tento zptsob spolupraci stale pretrvava a je otazkou budoucnosti, jak si blogerky
dokézi vyjednat lepSi podminky za svou praci, aby nebyly zneuZivany komerénimi
subjekty ve smyslu finan¢né nedostate¢né ohodnocené prace za poskytovani reklamy.

Z realizovanych rozhovort vyplyva, Zze kazdy blog je velmi specificky svym
zaméienim a jeho obsah i1 zpracovani se odviji od autorova osobniho pfesvédCeni a
nazord. Zkoumané blogy jsou velmi rtiznorodé a tézko nalézt jednoznacné spolecné
jmenovatele. Je vsak jisté, Ze vyvoj blogosféry postupuje velice rychle, jeji podoba je
proménliva a spoluprace s komerénim sektorem nabyvé na obsahu i intenzité. Budouci
vyvoj vSak nelze ptresn¢ predpokladat. Ze slov dotazovanych blogerek 1ze usuzovat na
moznost propojeni profese novinare a blogera, nebo také na moznost blogerii, ze si
upevni své pozice v ramci blogosféry a ziskaji status celebrit, jak je to v zahrani¢i dnes

jiZ bézné.
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Summary

This work called Czech blogs as a part of advertisement? Analysis of selected
blogs and interviews with their authors indicates a strong link between commercial
entities and blogs and identifies the unbalanced relationship between bloggers and those
companies. The thesis is particularly focused on the influence of commercials
on bloggers and aims to realise their point of view interpreted by the authors of selected
blogs in certain categories such as: fashion, beauty, lifestyle and food blogs. In other
words the objective is to determine their relationship with the commercial
industry thereby linking them with the information and PR content. The most striking
trend which emerges is the abuse of advertising on blogs where the content goes
unchallenged. A deeper study based on interviews with the bloggers and their
subsequent analysis aims to increase awareness of blogging. This thesis hopes to
contribute by comparing the different categories of blogs and their approach towards
blogging and advertising.

In particular, it shows the opinion of the selected respondents towards
commercial entities and how they are susceptible to them. The main motive of the
analysis of interviews is to drive home the point that commercial entities fail to meet the
bloggers expectation given the fact that the commercial entities use the bloggers space to
their own advantage.

The review clearly reveals a breach in the free labour market and sheds light on
the broader issue of unpaid workers in the Web 2.0 environment. It further highlights
the abuse of freedom and the misuse of blogospheres which heavily depend on
advertising. Commercial sphere in this way exploits the work of bloggers, which not
only compromises their independence and freedom of creation but also, deprives them of
the fair evaluation they deserve.
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Seznam priloh

Jako pfilohy této diplomové prace piikladam doslovny piepis rozhovoru, realizovanych
Vv fijnu a listopadu 2014. VSechny rozhovory jsou dostupné na piilozeném CD.

Ptiloha €. 1:

Rozhovor s respondentkou: Lucie van Koten
Blog: http://www.zivotpodlelucie.com/
Datum: 4. 10. 2014

Priloha €. 2:
Rozhovor s respondentkou: Lucie Ehrenbergerova

Blog: http://www.acupofstyle.com/
Datum: 5. 10. 2014

Priloha €. 3:
Rozhovor s respondentkou: Tereza Sychrova

Blog: http://www.foodlover.cz/
Datum: 10. 10. 2014

Priloha €. 4:
Rozhovor s respondentkou: Olga Oliwye Soukupova

Blog: http://www.everyday-runway.com/
Datum: 18. 10. 2014

Priloha €. 5:
Rozhovor s respondentkou: Michaela Losekoot

Blog: http://ruzovapanda.blogspot.cz/
Datum: 22. 10. 2014

Ptiloha €. 6:
Rozhovor s respondentkou: Lucie Dejmkova

Blog: http://getthelouk.com/
Datum: 5. 11. 2014

Priloha €. 7:
Rozhovor s respondentkou: Tereza Berankova

Blog: http://www.vypecky.com/
Datum: 13. 11. 2014
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