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ABSTRAKT

Bakalatska prace pojedndva o moznostech self-promotion pomoci internetovych blogt.
Teoreticka ¢ast obsahuje popis a aktudlni déni internetového trhu, rozdé€leni blogt, také
marketingové komunikace zaméfené na internet a nové komunikacni kanaly. Do této
teoretické Casti je také zafazena kapitola, ktera je vénovana vyvojovym trendiim socialnich

siti a blogii dle studie spole¢nosti Universal McCann.

Praktickd cast je vénovana marketingovému Setfeni, analyze blogii podle predem
stanovenych kritérii. Marketingové Setfeni bylo provedeno dotaznikem Sifenym na

internetu, které se predev§im zamétilo na nadzory respondentl na téma blogt.

Klicéova slova:

Blog, self-promotion, marketingové komunikace, image, internet, on-line marketing,

weblogy, socidlni sit¢, komunitni weby

ABSTRACT

The Bachelor’s work focuses on the opportunity of self-promotion trhough internet blogs.
The theoretical part comprises of the specifications and the current situation on the internet
market, blog allocation and also marketing communication focused on the internet market
and new communication channels. Included is also a chapter of the Universal McCann’s

study whis is dedicated to the evolving trends of social networks and blogs.

The practical part is dedicated to a marketing survey, blog analysis according to predefined
criteria. The marketing survey was done on the base of an internet questionnaire which was

oriented at the respondets’view on blogs.

Keywords:

Blog, self- promotion, marketing communications, image, internet, on-line marketing,

weblogs, social networks, communications webs
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UvoD

Internetovy marketing je celkem mladé odvétvi v marketingovych komunikacich, s kterym
se muzeme kazdodenné¢ setkat. Je sice mladou disciplinou, ale o to vice se agresivngji
rozpinajici.

Internetovy marketing zahrnuje velké mnozstvi jednotlivych disciplin, které zasahuji
do planovani marketingovych aktivit ¢im dal castéji a pomalu si ziskavaji svlij kousek
podilu na celkovych medidlnich investicich jednotlivych inzerentd. To je znamka toho,
ze se stavaji nedilnou soucasti a zadavatelé se snazi novych trendli vyuzivat a pracovat
S nimi.

Do marketingovych komunikaci fadime také vlastni propagaci neboli self-promotion, které
na internetu mizeme velmi rychle vytvofit a za¢it vyuzivat. Nékteré platformy jsou k tomu

pfimo pfipravené, jiné se mohou déle rozvijet a ptizpisobovat.

Ve své bakalatské praci jsem shrnula pohled na internet a jeho trendy na ¢eském trhu,
vyvoj z pohledu medidlnich investic. Také v prvni ¢asti nechybi pohled na zaclenéni
internetu a novych trendi do marketingovych kominukaci jako jedna z moznosti
komunika¢nich kanalti. Dal§Sim moznym pohledem na nové trendy je pak vyuziti studie
a mezinarodni prizkum medidlni agentury Universal McCann, ktera mi v praci pomohla

pfi posuzovani a pii objasnovani souc¢asného stavu.

Hlavnim tématem bakalafské prace jsou blogy a jejich moznost vyuziti v oblasti self-
promotion, proto v teoretické c¢asti nechybi pohled na terminologii a porovnani

se zurnalistikou.

V praktické casti je zpracovan piehled, ktery zahrnuje moznosti zaloZeni blogh a jejich

jedno z moznych rozdéleni — na osobni a firemni.

Bakalatskéd prace se také opira o marketingové Setieni, které bylo vypracovano za jejim
ucelem a fesi pohled na osobni a firemni blogy z uzivatelského pohledu. Nedilnou soucasti
prace je popis osmi blogt, které jsou hodnoceny na zéklad¢ pfedem stanovenych kritérii.
Plynule navazuji tii interview s blogery — zastupce a provozovatel blogu, ktery podporuje
nové zaloZeny on-line obchod, hlavni zastupce blogu spoleénosti Google CR a jako

posledni se jedna o interview s blogerem, ktery piSe svlij osobni blog.

Ve své bakalafské praci jsem se pokusila podivat na blogovy svét v Ceské republice,

na moznosti, ptiklady a trendy a odpoveédét si na ptedem stanovené hypotézy.
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I. TEORETICKO —
METODOLOGICKA CAST
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1 CILE PRACE A HYPOTEZY

V prvni poloving teoretické Casti své bakalarské prace se prevazné zaméiim na pojmy
image, promotion, self-promo, internet, blog ¢i socialni sité. Dle mého nazoru se stavaji
stale vice a vice dilezitymi pojmy v oblasti marketingovych komunikaci a vytvafeji tak
novy ndhled na propagaci a dostavaji se stale kuptfedu v prioritach pii pldnovani
jednotlivych komunikacnich moznosti, kterymi mtizeme jak cilit na zdkaznika, tak také
podpofit image. V teoretické ¢asti také neopomenu velmi dilezité pojmy, které se tykaji
samotnych marketingovych komunikaci, nastroji komunika¢niho mixu nebo znacky.

Zaclenéni blogli do marketingovych komunikaci bude nedilnou sou¢asti me prace.

V druhé casti, tedy té praktické, mé bakalarské prace se pokusim zacilit na dvé hlavni
oblasti. Prvni oblasti bude jedno zmoZnych roz¢lenéni blogii a také jejich sestaveni
po technické strance. Dalsi ¢ast bude vénovana zpracovani dotaznikového Setfeni, jehoz
cilem bylo zjistit, jak si na tom naSe internetova populace stoji s ndzory a postoji, které
se tykaji blogli. Zda se o soukromé a firemni blogy zajimaji, jestli a pro¢ se stali soucasti

bloggerské komunity.

Tteti oblasti, které¢ se budu vénovat, bude vybér osmi blogt, které¢ vyhodnotim dle kritérii,
které si stanovim a mezi sebou porovnam. Cilem bude zjistit, zda mize byt blog nastrojem
self-promotion a zda jej tak blogefi a spolecnosti vyuZzivaji. Se tfemi zastupci hodnocenych

blogii pfipravim interview, abych znala i jejich pohled.

Pro sviij vyzkum i celkové hodnoceni jsem si stanovila 3 hypotézy, kterym se v praktické
¢asti budu v neposledni fadé vénovat:
1. Domnivam se, Ze respondenti budou znat blogy, ale vétSina nebude blogy sama
vytvaret a bude tak pro né slozité hodnotit jejich pfinos.
2. Myslim si, ze se respondenti budou nejvice zajimat o blogy znaméjSich

osobnosti, které blogy pouzivaji ke svému zviditelnéni.

3. Dle mého nazoru budou blogy vytvaiet, aby se zviditelnili v oblasti své profese

— mozna se za blogy skryvaji introverti, kteti se boji projevit ,,nahlas®.
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2 IMAGE, PROMOTION A SELF-PROMO

2.1 Image

Tento pojem se stal soucasti kazdého z nas. Kazdy vytvari néjaky dojem a tim i svij
image. Mohlo by byt chybné chapano, Zze jde o pouhy vzhled. Ale image tvoii nékolik
velmi dilezitych aspektl, které vytvareji, podporuji nebo ovliviiuji nédzor na danou
spolecnost, brand ale také kazdého znés. ,Lze jej tedy chépat jako pifedstavu, obraz
¢i dokonce zdani o néjakém objektu“.[1, s. 63 - 64] Lze jej v praxi nejvice spojovat
s firmami nebo s jednotlivymi znackami. Jiz reklama na Sprite fikala: ,,Image je na nic....
Zékladnim jevem je to, Ze kazdy jedinec si vytvari svilj vlastni ndzor na image spolecnosti,
produktu nebo jiného objektu. Je ovliviiovan urcitymi faktory z vnitiniho a vngj$iho svéta.
Je tedy velmi diilezité védét, jak posilovat image nejen vyrobku, ale také spolecnosti, které

se na trhu objevuji a maji zdjem o prosperitu.

Jak uvadi Miroslav Foret ve své publikaci s ndzvem Marketingova komunikace, je image

produktu nebo znacky zavisla na 5 faktorech. [1, s. 63 - 64]

Uroveri produktu — do této skupiny fadime kvalitu vyrobku, design, obal, vlastnosti

vyrobku jako mlze byt spolehlivost nebo uzitenost.

Distribuce — jakym zpusobem dostat vyrobek a sluzby ke koncovému zakaznikovi —
v soucasné dobé, kdy se neustile zvySuje pocet ndkupujicich na internetu, se tak klade
vetsi daraz na distribuci a dopravu zbozi. Na tomto faktoru zalezi a kvalitni a spolehlivé
dodani mize ovlivnit pozici vyrobku nebo sluzby na trhu, protoze ovlivni spokojenost
zakaznika. Spokojenost zdkaznika dale ovliviiuje jeho postoj a dalsi chovani. V piipadé¢
dobré spoluprace uvadi dobré reference nejen svym zndmym, ale také i prostiednictvim
internetu v diskuznich forech nebo na webovych strankach, kde se mize podélit o své

dojmy a zkuSenosti s jednotlivymi obchodniky.

Image vyrobce - k dobrému image spolecnosti neni spravné zlstat pasivni, ale aktivné
se podilet na jejim vytvatreni. Povédomi o spole¢nosti je ovlivniiovano vnejSimi vlivy, kdy
kontrola je velmi slozitd. Je vSak na misté, aby dochdzelo k pribéznému zjistovani
a naslednym kroktim. D4 se tak dobfe cilenymi kampanémi nebo podporou firemni kultury

na nazorech zakaznikl i zaméstnanct pracovat.
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Cena — mé tu vyhodu, Ze je mozné s ni dal operativné pracovat a spolecnosti dodava
pfijmy. M4 tu schopnost, Ze mize velmi rychle reagovat na nabidky konkurence nebo

na zvyseni poptavky.

Propagace — ve spojeni s marketingovymi komunikacemi se mtze opirat o hlavni pilite,
kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public relations a osobni prodej. VSechny tyto
soucasti marketingu tak ovliviluji pojeti produktu a jeho image. Spolu vytvareji

tak stabilitu a silu znacky na trhu a mohou tak ovliviiovat zajem zakaznika.

2.2 Promotion

Neboli v nasem cCeském jazyce propagace. Jak jiz je uvedeno vySe, je vétSinou tvofena

z ¢asti jako je reklama, podpora prodeje, public relations a osobni prode;.

2.2.1 Reklama

Reklamou je minéna jakdkoliv placend forma nabizeni produktu nebo sluzby

ve sdélovacich prostiedcich.

Jeji prvni historické momenty lze najit jiz v poCatcich nasi historie. ,,Rimané malovali
po zdech, aby ohlasili gladiatorské zapasy. Fénicané kreslili obrazky propagujici jejich
zbozi na velké kameny podél promenad. Malby na pompjeskych zdech vychvalovaly

politiky a doZadovaly se hlasi®. [3, s. 855]

A s timto vy¢tem bychom mohli déal pokracovat. V poslednich letech doslo k vyraznému
posileni investic, které do reklamy pfichdzeji. Diky novym inovacim, které technické
prostiedi dneSni doby nabizi, se rozvijeji i nové kandly, kterymi je mozné zasdhnout cilové

skupiny nejen ,tradi¢nimi* médii.
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T ey Radio

Ej e S 3,94mld.Ké
Tisk
23,69 mld. Ké

35,9%

Outdoor
3,06 mid. K¢
4,6%
OOHTV
0,07 mld. Ké

0,1%

Internet |
6,4 mld. K& /
9,7%

Indoor-Instore
0,32 mld. K¢
0,5%

* ceny véetné nadacn

a viastnlinzerce Zdroj: SPIR, FI, TNS Media Intelligence a.s., leden 2010

Graf 1 - Podil jednotlivych mediatypt v roce 2009

Zdroj: SPIR, FI, TNS Media Intelligence a.s., leden 2010

V Ceské republice se v lofiském roce vydalo do reklamy pies 66 miliard K¢&. Jedna
se samoziejmé o cenikové ceny, které jsou navySené o vSechny pfiiplatky nez ceny, které
zadavatelé ve findle zaplati. Ale jinak by nebylo mozZné reklamni trh porovnavat. Jak je
patrné z uvedeného grafu, ktery monitoruje cely rok 2009, je dominantnim médiem
na Ceském trhu televize s 43% s tutratou 28.4 mld. K¢ Na druhé pticce se drzi tisk
s podilem trhu necelych 36%. Zajimavosti se stava internet, do kter¢ho se zadavatelé
rozhodli investovat necelych 10% s celkovou ¢astkou 6.4 mld. K¢. Internet tak za sebou
zanechava jest¢ nedavno velmi dilezité reklamni médium jako je radio. Dale v pozadi

zastava outdoorova reklama a kinoreklama.

2.2.2 Podpora prodeje

Jak uvadi M. Foret ve své publikaci s ndzvem Marketingové komunikace, je podpora

vvvvvv

komunikace ptichdzeji az dv¢ tretiny z celého marketingového rozpoctu. [1, s. 255]
Podpora prodeje je aktivni na tfech Grovnich:
- podporuje zdkaznika — formou vzork, riznych soutéZi a cenovych zvyhodnéni

- podporuje obchodni organizaci — formou soutézi pro jednotlivé dealery, spoluprace

na reklamnich kampani
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- soustifedi se také na obchodni persondl — riizné formy bonust, vylety a zajezdy

,,za odménu‘

Cilem téchto ldkadel je zvySeni z4jmu o produkt nebo nabizenou sluzbu. Mize se také
jednat o podporu loajality zakaznika ¢i pomalé a nenapadné vyfazovani konkurence ze hry
(viz. zakaznické nebo c¢lenské karty, na kterych je mozné sbirat body a poté je uplatiiovat

pfi ndkupu — DM drogerie, Esprit a dalsi).

Tyto cesty podpory prodeje jsou piimé a nepiimé. Nepiimymi je jiZ zminéné sbirani bodi

a u piimé cesty se jedna o nabidku typu: kup dva kusy a jeden dostanes zdarma.

Dalsi kategorii podpory prodeje muizeme uvést veletrhy a vystavy. Pii téchto akcich

dochazi k setkavani prodejct a potencionalnich zdkaznikli s moznosti pfedvedeni vyrobku.

2.2.3 Public relations

PR stavi na dobrych vztazich s jednotlivymi cilovymi skupinami, které jsou zainteresované
k produktu nebo celé spolecnosti a mohou ovlivnit jeho vnimani spole¢nosti. PR zahrnuje
odvétvi, kde buduje vztahy s tiskem. Jedna se o formu, kdy své cilové skupiné pres tiskova
média dodava odborné a zajimavé Clanky, které se tykaji podporovanych produkti. Pro PR
oddé€leni jsou také dulezit¢ vztahy s vnéjSim prostiedim, kde dochazi ke spolupraci
na mistni, ndrodni a nadndrodni roving. Lobovéani a vztahy sinvestory jsou neméng

dilezité.

2.2.4 Osobni prodej

Je dulezitym prvkem marketingovych komunikaci. Nejlépe poslouzi v piipadé, kdy je
potieba bliz§i komunikace se zdkaznikem, ¢i nutnost ovlivnit ndzor zakaznika na dany
vyrobek nebo sluzbu. Pokud se setkdme s osobnim prodejem, mizeme si vyrobek
prohlédnout a vétSinou ndm bude 1 pfedveden, cozZ je dalsi obrovska vyhoda oproti jinym
typdm médii. Proto je mnohokrat UCinéjSi nez reklama prostiednictvim masové
komunikace. V danou chvili, kdy dochazi k osobnimu prodeji, je hlavnim klicovym
,bodem® prodédvajici a jeho schopnost komunikace a prezentace nabizeného vyrobku.
Prodavajici miize aktualné reagovat na dotazy potencionalniho zdjemce. Ma moznost
aktualn¢ tesit situaci a dal navazovat kontakt. S kazdym kontaktem ziskava na své dalsi

zkuSenosti, které miize vyuzit pro sviij dalsi rozvoj a podporu nabizenych produktii.
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Naopak v pripadé neschopnosti prodejce se dale rozvijet ¢i pfi nevhodné prezentaci

vyrobku a své osoby, mize dojit k poskozeni image produktu a spolec¢nosti.
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3 SELF-PROMOTION A JEHO UMISTOVANI NA INTERNETU

V této casti své prace se budu vénovat vysvétleni pojmu self-promotion a také

jak jej zadavatelé vyuZzivaji.

3.1 Vymezeni pojmu self-promotion

Self-promo, self-promotion nebo také v prekladu do CeStiny vlastni propagace ¢i reklama.
Touto formou reklamy se pfevazné rozumi podporovani sebe sama ve vlastnim medidlnim
prostoru. Jak je uvedeno v popisu metodiky sbéru dat spole¢nosti Mediaresearch pro SPIR,
je self-promo takovy druh reklamy, na ktery obvykle nebyly redlné vynaloZeny finan¢ni
prostiedky. Majitel (spolumajitel) ¢i provozovatel reklamniho prostoru propaguje saim sebe

(produkt nebo sluzbu). [17]

Podminky a vymezeni moznosti je asi nejvice propracovano pro TV trh, kde je self-
promotion velmi oblibenym marketigovym nastrojem. Je zde propracovan do nejvétSich
detailti a vyuziva vSech moznosti a maximum cast, které mize televize selfpromotion
nabidnout, aniz by porusovala zdkon. Rada pro reklamu zpracovala komplexni monitoring
selfpromotion v TV vysilani. Jak je v dokumentu uvedeno, je zajimavé pozorovat jak
se tato oblast reklamy stile rozpind a stdva se neodmyslitelnou soucdsti reklamnich
kampani jednotlivych médii. Ceska média postupem &asu piebiraji zkugenosti od svych
zahrani¢nich kolegli a také tento druh reklamy uzplsobuji sami sob¢ a vytvareji tak vlastni

styl. [12]

3.2 Self-promotion a internet

Také internet jako médium pouziva vlastniho proma. Jak uvadi Jifi Hlavenka: ,,Zopakuji
nékolik bandalnich pravd. Takika neni sluzba (produkt, firma), kterd by nepotiebovala self-
promo, vlastni propagaci. Nékterd ji potfebuje vice a jiné méné, mozna bychom nasli
i sluzby, které skuteCné¢ nepotfebuji vlastni propagaci, protoze jsou na trhu unikatni
a bezkonkuren¢ni — jedna se o sluzby e-govermentu, jako je obchodni rejstiik na justice.cz
a podobné. U takovychto sluzeb lze snad souhlasit s ndzorem, Ze kdo potrebuje, tak si to
najde a kdo nevi, Ze néco takového existuje, dobre mu tak. Komercni firma se ale

samoziejme touto zasadou fidit nesmi (ani stat by nemél, mimochodem). [14]

Proto i na internetovych médiich se stimto nastrojem marketingovych komunikaci

setkame.
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Ale nyni se vratime k nasi problematice a to k blogiim. Blogy neboli weblogy jsou jakousi
»vykladni skfini® firem, spole¢nosti, produktii a osob na internetu. Jsou tedy i1 vlastni
propagaci a moznosti, jak se dale zviditelnit. Blogy nejsou ni¢im jinym neZ vlastni
reklamou, tedy self-promotion na internetu. Blog je nejjednodussi a nejlevnéj$i moznost,
jak se na internetu zviditelnit, to plati pro soukromé osobni blogy stejné tak, jako pro blogy

firemni.
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4 NOVE TRENDY V ON-LINE MARKETINGU

Ve ctvrté Casti své prace se podivam na internetovy trh v nasi zemi z pohledu piichodu
internetu a medidlnich vydaji zadavateld. V neposledni fad¢ se také kratce zaméfim

na nové trendy jako jsou socialni sité.

4.1 Internetovy trh v Ceské republice

Ve &tvrtek 13. inora roku 1992 se CSFR slavnostn& piipojilo k celosvétovému internetu
vjedné zposlucharen Ceského vysokého wuéeni technického v Praze Dejvicich,
pied nékolika desitkami nadSencl, povétSinou akademického svéta a za ucasti nékolika
hostli ze zahranic¢i. Steven Goldstein byl tim, kdo internet u nas uvital. Kdo do né&j sm¢l
vstoupit pted 18 lety rozhodovala organizace NSF (National Science Foundation)
dle ,,pravidel piipustného pouziti“. Tato organizace vlastnila jedinou patetni sit’ internetu
a hlavnim pravidlem bylo, zZe nesmi byt internet vyuzivan pro komercni ucely. CoZ nebyl
v tak kratké dobé po paddu komunismu problém. Tehdejsi odhady uzivateli internetu

ve svété se pohybovaly mezi 3-7 miliony. [22]

V poloving¢ roku 1990 Eurotel odprodal svou divizi datovych siti a diky vystaveni nové
licence se dostavaji k provozu 1 jiné spolecnosti. Zaniké tak exkluzivita a na internet mize

vstoupit komerce.

V kvétnu 1996 je spustén katalog Seznam Ivem LukacCovicem. Mezi prvni informacni
zdroje, ktef¢ funguji jako noviny nebo casopisy se dostdvaji MFDnes, Lidové noviny,
Pravo, Profit, Svobodné slovo a dal$i. Ondfej Neff zacind vydavat on-line periodikum

Neviditelny pes. [23]

Internetovy trh v Ceské republice je Zivym ditkazem toho, jak média mohou rychle

prichézet diky technologickym inovacim ,,k moci®.

V prosinci 2009 byla vyhodnocena kone¢na ¢&isla o méfeni navitévnosti internetu v Ceské
republice. Tento vyzkum na nas trh dodava spole¢nost Mediaresearch, a.s. pro spole¢nost
SPIR (Sdruzeni pro internetovou reklamu). V lonském roce doSlo ke zméné metodiky

tohoto prazkumu.

26. tijna 2009 nastartoval novy model metodiky méfeni navstévnosti internetu. Hlavni

zménou proSel panel respondentii, ktery byl sestaven zcela nové. Dle tiskové zpravy
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spoleCnosti Mediaresearch jsou zakladem nového panelu respondenti s nainstalovanou
meftici aplikaci netSoftware doplnéni o respondenty bez této aplikace dotazovani pouze
formou pop-up dotaznikli. Novy panel ¢itajici 33.500 respondentti je podstatné stabilnéjsi
aspliiuje pfisna kritéria zastoupeni internetové populace. Ke stanoveni kritérii
a charakteristik internetového projektu provadény pro Asociaci televiznich organizaci
(ATO) a Kontinualni vyzkum SEKV provadény pro Sdruzeni pro internetovou reklamu
(SPIR). Tyto vyzkumy nahradily diive pouzivany Mediaprojekt spole¢nosti Median, s.r.o.
[18]

Novéa metodika do aktualnich dat o navStévnosti a uZivani internetu v nasi republice
doznala dvou zikladnich zmén — vzrostl pocet realnych uzivateli a zaroven doslo

k poklesu primérné straveného ¢asu na internetu.
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Graf 2 - Srovnani poétu realnych uZivatela v CR 2008 a 2009
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Zdroj: NetMonitor — SPIR — MEDIARESEARCH and Gemius, 2008/2009

Z grafu vyplyva dalSi nértst redlnych uZivateld, jak se jiZz stalo trendem poslednich let.
Realnych uzivateli bylo na konci lofiského roku na internetu jiz 5.51 miliénu (je mozné,
ze poCet uzivatel mohl byt navysen také diky zméné panelu, na kterém je méfena — z 12-

79 zménéna na respondenty ve véku 10-79 let). [19]

Kdo jsou uzivatelé internetu? Muzi vs Zeny = 52% vs 48%. Dle nasledujiciho grafu je
patrné, Ze nejvice internet vyuziva internetova populace ve véku 25-34 let. Hned o 2%
z podilu mensi je skupina s vékem 15-24. Internetova populace je nejvice zastoupena lidmi

se stfedoSkolskym vzdélanim (s podilem 39%), na druhé pticce se drzi ¢ast populace
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s vyucenim bez maturity. Celkem shodné jsou na tom s 11% a 12% vysokoskolaci, a lidé

s dokoncenym a neukoncenym zékladnim vzdélanim.

10-141et N  8%¢

Graf 3 — V¢kova struktura realnych uzivateli (v %)

Zdroj: NetMonitor — SPIR — MEDIARESEARCH and Gemius, Zati 2009
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Zdroj: NetMonitor — SPIR — MEDIARESEARCH and Gemius, Zati 2009

Z dalsiho vyzkumu, ktery publikoval SPIR, na téma ,,Multimedialni trendy na internetu
sili ze 4. prosince 2009 vychazi, Ze nejvice roste Cast internetové poupulace, ktera
pro uzivatele e-mailovani (85% uzivatelll) a vyuZivani sluzeb vyhledavact (89%).
Pii vyzkumu pravidelnych aktivit na internetu doSlo k zavéru, ze uzivatelé se nejvice
vénuji socidlnim sitim a komunitnim webtim jako jsou ICQ, AOL a dalsi. Mezi dalsi
nejzajimavejsi aktivity patii stahovani/sledovéani filmi, e-mailovani mimo web, zabavna

videa, bankovni sluzby, sledovani bulvaru, vzdélavani ptes internet a stahovéani her.

Cvwr

Jest¢ jeden posledni pohled na cesky internet — z pohledu medialnich vydaj, které
smétovaly do tohoto média. V loniském roce dosahl internet v prodeji reklamy na 6.4 mld.

K¢. A tak se vobdobi finan¢ni krize stal jedinym médiem s tak obrovskym nartGstem.
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Narutst byl celych 22% oproti piedeslému roku. Celkovy stav objemu medidlnich investic
pro SPIR zajistovala research agentura Factum Invenio. Soucasny ptedseda SPIRu Jan
Simkani¢ uvedl, Ze tato ¢isla v soucasné chvili jsou moZnym nejptfesnéjSim pohledem
na stav internetové inzerce v CR. Internet se tak dostal na tieti pozici dileZitosti médii
pro zadavatele s podilem 10%. A to neni vSe, v pfiStim roce se ocekava dal$i vyrazny

narast na 7.5 mld. K¢ o dalSich 18%. [13]

4.1.1 Socialni sité a komunitni weby

Socialni sité patii mezi obrovsky fenomén internetového spoleCenstvi, kdy si uzivatel
vyplni sviij profil. Po jeho vyplnéni mé tak moZnost hledat a byt kontaktovan svymi prateli
¢i znamymi. Také je mozné kontaktovat osoby se stejnym zazemim, pracovni partnery
¢1 osoby se shodnymi problémy, sdélovat informace (publikovat texty, fotky nebo videa)
a sdilet své vyroky. Diky zvySovani poctu vlastnich kontaktii rozsifuje tak uzivatel svou sit’
pratel a tak se dostava k vice informacim. Jsou i takové socialni sité, kde neni propojovani
s prateli nutné, staci jen uverejnovat a sdilet zajimavé informace. [11]

Véclav Sochor, $éfredaktor Strategie fekl: ,,Mam radost a je mi cti, kdyZ si mé lid¢, které
nekdy znam dobte, nékdy vibec, ,,Invite as a friend”. Tu na Facebook, tu na LinkedIn,
tuna MySpace a porad chtéji Castéji n€kam Upln€ jinam... A nepfijmout pozvani je
nezdvorilé.“ [7, s. 3]

Mezi nejzajimavéjsi a nejznaméjsi socidlni a komunitni weby mizeme uvést —
ze zahraniCnich (n€které jiz funguji 1 v Ceském jazyce) Facebook, MySpace, Twitter,
YouTube, ¢i LinkedIn (ktery slouzi jako B2B ndstroj) a mezi ¢eské mizeme zatadit
napf. Lidé.cz, Libimseti.cz ¢i Stream.cz

Rada bych kratce predstavila dva fenomény a z mého pohledu dilezité hrace v oblasti

socialnich komunitnich siti Facebook a YouTube.

Facebook vznikl pted 5 lety pod taktovkou 23 let¢ho ameri¢ana Marka Zuckerberga,
studenta Harvardské univerzity. Pivodné se jednalo o propojeni studentii z dané univrezity
s moznosti sdileni dat, informaci a fotografii. V letoSnim roce oslavi 6 let s po¢tem vice
nez 400 miliont uzivatelt (2/2010). Nejvice, co do poctu uzivatelll je obliben v USA,
Kanadé¢ a UK. Dalsi zemé, ve kterych se bleskové stal fenoménem jsou: Austrélie,

Turecko, Svédsko, Norsko, Jizni Afrika a Francie.
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YouTube je nejvétsim internetovym serverem pro sdileni filmovych soubort. Na trhu
existuje jiz 5 let a Google je pod sva kiidla piijal v listopadu roku 2006. V fijnu roku 2008
byl odlaunchovan v Ceské podobé&. Je siti, kde miizete sdilet své filmy s ostatnimi, sva
vlastni natoCena videa ¢i odkazovat na jind zajimava. Dle studie americké spolecnosti
Ellacoya Network, vyrabéjici analyzéry sitového provozu, se pfed rokem YouTube podilel
na celkovém internetovém provozu z 10% z celovych 18%, které zabira streamové video.

[25]

Da se fici, ze socidlni sité jsou poslednim hitem a dilezitym trendem poslednich par let. Je
to neuvétitelné, ale profil v nékteré ze spole¢noské sit€¢ ma v nasi zemi jiz 70% uzivatelt
internetu. Uzivatelé jsou spiSe mladSich kategorii, ti starSi jsou konzervativnéjsi
a zdrzenlivéj$i. Mozna jde i o to, Ze neumi s riznymi novymi technickymi vymozenostmi
pracovat a tfeba se jich i trochu ,,boji*. Dle vyzkumu, ktery v prosinci 2008 provedla
spole¢nost Mediaresearch vychézi, ze nejvice kativni jsou uzivatelé ve véku do 35 let,
u star$ich je tak 1 silny potencidl novych uzivatelii. Mladi muzi maji svilij profil na internetu
nejdelsi dobu, méné jich najdeme s vysSim vzdélanim. Uzivatelé maji vytvoreno nékolik
profild.

Dale zvyzkumu vyplyva, Ze nejvice vyuZzivanou socidlni siti v na$i republice je
spoluzéaci.cz (36%), kterda je také nejvice vyhleddvana u starS§i generace 35-44.
Libimseti.cz, lide.cz, Facebook vyhledavad mladsi cilova skupina. Facebook a YouTube
patii mezi nejcastéji jmenované mezi mladymi uzivateli. [16]

Velmi vyznamny cCesky blogger Adam Javirek, ktery se zamétfuje na téma komunitnich
socidlnich webli uvedl, Ze velmi zajimavym trendem jsou na Facebooku razné skupiny,
kam se uzivatel¢ ptfihlasuji. Napi. mizeme uvést skupinu s ndzvem ,,Vzddvam hold
Mistrovi Kaplickému a chei, aby v Praze stila jeho knihovna®“, do které se pfihlasilo
a sdilelo nazor 14.555 lidi béhem 5ti dnti, nyni jich je ptes dvacet tisic. Na tomto piikladu
se da jasn¢ prokazat, ze tyto socialni weby jsou schopny zorganizovat své uzivatele, ktefi
budou bojovat za svou véc — je zde tedy 1 prostor zamyslet se nad tim, ze své misto by zde
nasly i neziskové organizace ve formé& marketingovych nastrojt. [15]

Po vyjmenovani vsech pozitiv a informaci o maximalnim rozvoji socidlnich siti ve svété
i v Ceské republice, by byla chyba neuvést také i n&jaké to negativum. Hlavni nevyhodou
téchto siti je jisté ztrata soukromi a to jest€¢ ke vSemu dobrovolnd. Lidé si neuvédomuji,

ze se sice jednd o virtudlni prostiedi, ale jde o pevnou a nedilnou soucést reality. Mnozi
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zde ze svého soukromi prozrazuji az pies prilis, at’ se jedna o zazitky, city ¢i nazory. ,,Jsou
znamy piiklady, kdy zaméstnanec pfiSel o misto, protoze se omluvil pro nemoc, ale $éf
z jeho Facebooku zjistil, ze byl na horach. A to nemluvé o bezpoctu vyzrazenych
manzelskych nevér. Jist€ se d4 1 vzit do uvahy problém s uvefejnénim nepiijemného
videa, kdy ucitel ve vybuchu hnévu dal facku Zakovi, ¢i uplné ne stara kauza ucitelky,
ktera se v choulostivé chvilce nechala natocit na mobil a tento zdznam se pak na internetu
objevil. Je treba si uvédomit, ze digitalni stopa, kterou na internetu vytvofime je
neznicitelna. [9]

Proto bych se po vy€tu negativ jeSt¢ rdda podivala na jeden prizkum agentury
Mediaresearch, ktery uvetejnila v cervenci lofiského roku. Tento prizkum, ktery byl
proveden v kvétnu 2009 se tykal informaci, které o sobé na komunitnich webech uvadime
a zda jsou pravdivé.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze 2/3 internetovych uzivateld, ktefi maji minimalné jeden aktivni

419

profil na komunitnim webu, v informacich o své osob¢ ,.fikaji* pravdu.
Z nize ptilozeného grafu pak vyplyva, ze ptes 70% o sob¢ ostatni informuje s ptezdivkou,
vékem, e-mailovou adresou, mistem nebo okresem bydlisté a pfilozi k informaci vlastni

profilovou fotografii. [21]

Respondenti, kted majiprofil na komunitnimwebu, N=328
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E-mailova adresa
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Graf 5 - Jaké vSechny informace o sob¢ ve svych profilech uvadite?

Zdroj: netpanel omnibus MEDIARESEARCH kvéten 2009, N= 328, 15+
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5 BLOGY

V této casti své bakalarské prace se dostdvam k jiz zminénym blogiim, kterym se budu
vénovat po strance teoretické. Také nahlédneme do internetového prizkumu, ktery
ptipravila medidlni agentura Universal McCann, aby zmapovala trendy socialnich médii

vcetné blogovani ve 29 zemich svéta.

5.1 Definice blogu

Velmi zjednodusené by se dalo fict, Ze blog je denik nebo deni¢ek umistény na internetu.
Blog mize byt pro kazdého UpIn¢ néfim jinym. Pro nékoho se muze stat mistem, kam
si zapisuje myslenky a nazory, mistem pro diskuzi s ptateli, fotoalbem. MtiZe si jej vytvorit
kdokoliv nebo jakdkoliv instituce, takZze se muze stat tfeba i firemni nast€énkou nebo

véstnikem, mlize byt pojitkem jedné celé skupiny lidi.

P11 ptipravé bakalatské prace jsem se 1 nékolikrat celkem pobavila. Nejvice asi, kdyZ jsem
se snazila ziskat jasnou a ptesnou definici slova BLOG. Server www.lupa.cz obsahuje
obrovské mnozstvi odbornych a velmi zajimavych ¢lankl k tématu, ale zaroven také
diskuze pod ¢lanky. Radim vam, pokud nemate pftili§ ¢asu, nepoustéjte se do jejich ¢teni!
Cas utika velmi rychle a vy brzy zjistite, Ze rozbalujete jedno diskuzni vlakno za druhym,
az se dostanete k Upln€ jinému tématu, le¢ neméné zajimavému. J& jsem se pii hledani
definice pojmu ,,Blog* mimo jiné dozvédéla, Ze spousta internetovych uzivatel (ktefi se
pousti do diskuzi na odborném serveru, kterym www.lupa.cz je) ani pfesné nevi, jak jej

specifikovat.

David Meerman Scott ve své knize Nova pravidla marketingu a PR uvadi: ,,.Blogy
(weblogy) nejsou ni¢im jinym nez pouze webovou strankou. Ale je to zvlastni druh
stranky, ktery je vytvofen a spravovan osobou vasniveé se vénujici uritému tématu, kterd
chce povedét sveétu o svych zkuSenostech. Blog je skoro vzdy pséan jednou osobou, kterd je

pro téma zapalena a chce komunikovat se svétem.

Existuji také skupinové blogy (psané nékolika lidmi) a dokonce blogy spolecnosti
vytvafené bud jednim odd€lenim nebo celou spolecnosti (bez néjaké vyraznéjsi
individuality), ale takové blogy jsou méné casté. Dosud nejpopularnéjsi formou je blog

jednotlivee.“ [6, s. 67 — 68]
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5.2 Blogy vs Zurnalistika

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze blogy ohroZuji vydavatele novin a ¢asopisti. Ze jsou

jejich moznymi néstupci a jejich zhoubou.

Je pravdou, ze vétSina lidi si o blozich mysli, Ze jsou to noviny na webu. Ale neni tomu tak
a nemohou tisk nebo noviny nahradit. Jak uvadi D.M. Scott: ,,Lid¢, ktefi nechapou role
blogii a blogert, casto vykiikuji ,,toto neni spravna novinafina“. Ale blogefi se nikdy

nepovazovali za opravdové novinéfe. [6, s. 69]
Neni tomu tak z n€kolika divodi:

- tisk jako takovy je masovym médiem, blogy jednotlivcti a spolecnosti nikoliv.

Proto nemuzeme ocekavat, ze jednou aktudlni zpravou mohou ovlivnit ndzory masy

- tisk, jako masové médium ma obvykle jak politicky rozmér, tak i normativni

¢i spolecensko-kulturni aspekt. [7, s. 43]

- noviny a tisk jsou svobodnym médiem a dodavaji svym ¢tenaitiim vyvazeny pohled

na véc. Blogy jsou pohledem na svét jedinct.

- ,Novinafiim se Casto piikazuje, ze nesmi piimo vyjadfit svij vlastni ndzor,
ale misto toho najit experty a idaje pro podporu jejich nazord. Sila Zurnalistiky je

v jeho férovosti, vyvazenosti a objektivité.“ [6, s. 69]
- interaktivita — pfislusi blogiim

- zadny bloger nema zajem na tom, aby informoval na svém blogu o vSem, co se d¢je

ve svéte a ani toho neni fyzicky a psychicky schopen

- blogefi si mohou vybirat z témat, kterd je zajimaji. Jak uvedl David Antos v piib&hu
Séfa on-line vydani deniku New York Times. Ten uzaviel zajimavou sazku
s internetovym populizatorem Dave Winerem: Umisti se 1épe ve vysledcich Googlu
blogu? Dave Winer si velmi fandil, chtél prokézat, ze noviny jsou na upadku a lidé
budou vyuzivat k informacim spiSe blogi. Ale spletl se. Pro aktudlni informace lidé
stale chodi na stranky deniki, které jsou z tisténé podoby pieklopené na internet.
A protoZe si blogefi mohou vybirat témata, je prakticky jedno a kdy svilij nazor
zvetejni. Na navrzend hesla tak reagovala masova média v internetové podobé

(hypotecni krize, cena ropy..). [8]
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Jak ve svém ¢&lanku uvadi Michal Cerny nejlepsi variantou by bylo, kdyby novinafi méli
své blogy pro ,,vyjasnéni“ svych postoju ke ¢lankiim uvedenych v novinach — zda se jedna
o vlastni usudky nebo jasna fakta. Protoze, jiz z divodli uvedenych vyse, maji byt novinaii

objektivni, dopidit se informaci, detailil a byt mistrni spekulanti. [10]

Blogy a noviny by se tak mohly stit nerozluénou dvojkou namisto soupefeni.
K pomyslnému voditku a vysvétlivkam by jesté ptfibyla jedna vlastnost. Tou by byla

mozna zpétna vazba a reakce publika a ¢tenafd na vydany ¢lanek.

5.3 Internet, socialni média a blogy ve svété — studie Universal McCann

Celosvétova studie, kterou pripravuje mezinarodni medialni agentura Universal McCann
ve své internetové divizi, s ndzvem Impact of Social media (,,Dopad socialnich médii)

obsahuje dulezité udaje a trendy z oblasti internetu a blogt.

Tento projekt vznikl v roce 2006, kdy byla uskuteénéna prvni vina prizkumu. Druhé byla
pripravena v ¢ervnu 2007 a posledni, z které¢ budu na nasledujicich fadcich Cerpat data, je
z bfezna roku 2008. Prizkum doznal od svého pocatku vétSich zmén, minimalné z pohledu
sbéru dat. Oproti prvni vin€ se pruzkum rozsifil z 15 zemi a 7.500 internetovych uzivateli
na celkovych 29 zemi se 17.000 uzivateli, na kterych byla data naméfena. Metodologie
pocita pouze s aktivni internetovou populaci = ti, ktefi odpoveédéli, ze internet pouzivaji

kazdy den nebo kazdy druhy den, ve véku 16-54.

% Online (Al adults)

Graf 6 — Penetrace internetu — jednotlivé trhy, dospéli

Zdroj: Internetworldstats.com — Universal McCann — Biezen 2008, Power to the people,

Social media tracker
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V uvedené cilové skupiné se nachazi CR na 17 piiéce s pokrytim populace 49.9% (1.9 mil.
uzivatell) za Francii s 54.7%. Globaln¢ jsou uzivatelé nejvice aktivni ve sledovani online
¢innost je uvedeno ¢teni osobnich blogii/weblogl (67.5%). Komenty na blozich zanechava
pfes 50% aktivnich uzivatelii internetu a svllj novy blog planuje vytvofit téméf 39%.
Kdyz vezmeme v ivahu, Ze se jedna o Cisla ze vSech méfenych 29 zemi svéta (475 milioni

aktivnich uzivatell internetu ve véku 16-54), vychazi zajem o blogy velmi vysoko.
- Cte blogy/weblogy — 346 miliontu
- Cte osobni blogy/weblogy — 321 miliénQ

- pfipravuje svij vlastni blog/weblog — 184 miliont

5.3.1 Ctena¥i blogi - trendy

Globaln¢ se trend cteni blogii s kazdou vlnou pruzkumu zvysuje. V soucasné chvili je
na 77% vSech aktivnich uzivatelii z 29 zemi. Od prvni vlny poskoc€il smérem nahoru téméf
o tietinu (23%). Stejny trend miZeme pozorovat ve Francii, Italii, Rusku, Spanélsku
a USA. Zaéliba ve cteni bloglh je jiz na dost vysoké urovni (70% / 60% - USA)
a v méfenych tfech vinach se nijak rapidné jiz nezvysila. Obliba nejvice poskocila
na Filipinach a také v Australii. Nejvyssi denni reach najdeme v zemich jako je Brazilie,

Japonsko, Jizni Korea a Cina.

Mezi nejzajimavéjsi blogy jsou pro aktivni uzivatele Osobni blogy/denicky a to pro vice
nez polovinu. Rodinné blogy a weblogy piatel jsou na druhém misté v atraktivnosti
pro méfenou internetovou populaci, nasledované blogy o filmech a tv a blozich obsahujici

nazory na produkty a znacky.

Dle vyzkumu je v CR 19.1% ¢&tenaft blogh z aktivnich uZivatelt ve véku 16-54 (stojime

si s ¢islem velmi shodné jako jsou vyspélé staty - Kanada, Némecko nebo Francie).

5.3.2 Psani a vytvareni blogii — trendy
Nejvice aktualnich internetovych uzivatel v Cing, Jizni Korei &i na Filipinach planuje
piipravit si svilj blog pfi otdzce: Kdyz byste mysleli na internet, kterou c¢innost

z nasledujicich byste délali?...
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Pti otazce obsahu blogu patii mezi nejoblibenéjsi fotky, doporucené stranky, nejoblibené;jsi

nebo praveé poslouchana hudba ¢i nazory na produkty a znacky.

Aktivni uZivatelé¢ internetu v cilové skuping 16-54, kteii v CR piSou blogy se daji

procentuelné srovnavat s Italy nebo Dany. Tvoti necelych 10%. [24]

5.4 Blogy a jejich vyuziti v marketingovych komunikacich
,Stard pravidla marketingu:

- Marketing jednodu$e znamenal reklamu (a cejchovani).

- Reklama musela oslovovat masy.

- Reklama spoléhala na vyruSeni lidi, aby je pfinutila vénovat pozornost reklamni

zprave.
- Reklama byla jednosmérna: spole¢nost > spotiebitel.
- Reklama byla vyhradné o prodavani prodikti.

- Reklama byla zaloZena na kampanich, které¢ mély omezeny Zivot.

vvvvvv
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pro klienta nové spotiebitele.

- Reklama a PR byly oddélené discipliny vedené jinymi lidmi s odliSnymi cili,

strategiemi a méticimi a vyhodnocovacimi kritérii. [6, s. 31]

Pti ptipravé marketingového planu, ktery zahrnuje prehled navrhovanych komunika¢nich
kanalt, bylo diive jednodussi rozpracovat komunikaéni cesty, kterymi chceme dosahnout
stanovenych cili. Hlavnimi médii ve vétSing ptipada byla televize, radio, internet, deniky
nebo magaziny. Byly to jasné stalice, které dorucovaly jak zdsah tak také frekvenci,

kterych bylo nutné, aby kampan fungovala.

Dnes je vsSak jisté, ze marketéfi spolecné se svymi kreativnimi a medialnimi agenturami
propracovavaji komunikaci jednotlivych produktl také i do netradi¢nich meédii. Outdoor
a internet nabizi nepfeberné mnozstvi, jak se zviditelnit, podpofit image, dobfe zacilit a jit

jinou cestou (netradi¢ni, neokoukanou) nez konkurence.
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Internet jako marketingovy komunikacni nastroj roste velmi rychle a vyrazné
jiz od devadesatych let minulého stoleti a zaroven se stavad nedilnou soucdsti vSech
marketingovych pland. 50 miliont uzivatela ziskal za 5 let svého komer¢niho Zivota (radiu
tento pocet posluchaci trval celych 36 let) a neustale roste na své kapacité a moznostech
vyuZziti.

Jako hlavni zdkladnou pro marketingové komunikace je vytvoreni vlastniho firemniho
webu, na kterém mohou zdkaznici nalézt vSechny potfebné informace. V dne$ni dobg,
kdy témér kazdy vlastni pocitac a je pfipojen k internetu, je na vzestupu internetovy prode;.

Jiz ptes 60% internetové populace provedlo ndkup pies webové stranky.
Internet jako marketingovy nastroj nabizi nékolik benefitt:

- Flexibilita — internet nabizi obrovské mnozstvi druhti a forem vlastni propagace.
Diive se spolecnosti uchylovaly spiSe k nakupu medidlniho prostoru ve forme
bannerl, dnes se pfiklanéji a zacinaji vyuZzivat také i mén¢ ,.tradicnich® zplsobi

komunikace.

- Cilena zprava — komunikace na internetu zasdhne své zdkazniky, ktefi mohou

okamzit¢ reagovat — to zadné jiné médium nemuze nabidnout

- Zasah média se stdle nedd srovnavat s televizi, kterd dosahuje vice nez 90%
populace. Ale diky tématim a zaméfenim jednotlivych serverd, webl a blogl je

mozné velmi dobfe cilit.

- Meéfitelnost — internet nabizi 1 velmi dobrou meéfitelnost véetné socio-

demografického profilu uzivateli [2, s. 92 - 97]

Jak jiz bylo uvedeno vySe, nabizi internet prostor i k vlastni propagaci spole¢nosti a osob.
Vytvoftit tak vlastni blog je tou nejlevnéjsi cestou, jak se zviditelnit a jak mit moZnost
pracovat s publikem. Pro spole¢nosti mize mit blog velky potencial, protoze nabidne svym
zakaznikim prostor se vyjadfit a ziska tak cenné informace. S témi pak muze dale

pracovat.
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II. ANALYTICKA - PRAKTICKA CAST
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6 BLOGY - ROZDELENI A ZALOZENI

V prvnim bloku teoretické Casti bakalarské prace se budu vénovat jednomu z moznych

rozdéleni blogli a nasledné jejimu sestaveni po technické strance.

6.1 Rozdéleni

Blogy z jednoho mozného jednoduchého pohledu mizeme rozdélit na dvé skupiny. Tou

prvni jsou blogy osobni a druhou - firemni.

Osobni blogy jsou ty, které nejvice spliiuji pojmy jako jsou internetové denicky, které

produkuje jedna osoba.

Ugel, pro¢ lidé zakladaji osobni blogy jsou, aby se mohli vypovidat, sdilet informace, mit

pocit komunity a komunikovat s ni.

Mezi nejcastéjsi osobni blogy mliizeme zatadit jiz zminéné denicky, které obsahuji kratké
Clanky a fotografie. Dal$i skupinou jsou blogy zaméfené na urcité udalosti, které dodava;ji
ostatnim informace (svatba — seznam darii, misto obfadu). Méné veselym tématem byva;ji
zivoty lidi, které jsou velmi bolestné. Vénuji se napiiklad tématim détskych vaznych

onemocnéni nebo zaroven mizou slouzi i jako charitativni a vefejné sbirky.

DalS$imi osobnimi blogy jsou ty, které piSou lidé jen tak. Hlavné proto, aby byli v kontaktu

se svymi prateli a znamymi, nebo aby jejich slova Cetlo co nejveétsi mnozstvi jinych lidi.

Firemni blogy — jsou zalozZeny na stejném nebo podobném principu, ale snazi se dosahnout
jinych parametr nez blogy osobni. PfedevSim jde o budovani image a podporu produktt
s naslednym posilenim pozice na trhu a pfipadnym navySenim zisku. Blog spole¢nosti
doddva moznost komunikace se zdkaznikem smoznosti ,tvarovat® jeho nazory
a myslenkové pochody. Samostatni zadkaznici jist¢ budou nadSeni, Ze mohou on-line
komunikovat a budou mit prostor pro sdélovani vlastnich nazorti na danou véc. Doda jim

to pocit duleZzitosti.

Dalsim rozdilem u firemnich blogli a téch osobnich je vzhled. Vice bude zélezet na tom,
jak a o ¢em spolecnost se svymi zdkazniky komunikuje, nez dokonalé fotky produktli nebo
zakaznikl pouzitych z fotobanky. Na firemnim blogu jde hlavné o to, aby zékaznici nebo
¢tenaii méli pocit, Ze se o n¢ spolecnost zajima, ze je zajima jejich nazor ¢i komunikace.

MiiZe se jednat i 0 nazor, ktery neni spojen s vyrobkem nebo sluzbou spolecnosti.
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6.2 ZaloZeni nového blogu

Blog je v podstaté celkem lehké pfipravit k tomu, aby se dostal na ,,svétlo Bozi*“. Budouci

blogeti maji n€kolik moZnosti, kde a jak sviij blog pfipravit.

Existuji tzv. blogovaci systémy, které jsou u nds jiz né¢jakou dobu aktivni. Mezi blogovaci
systtmy muzeme jmenovat Bloguje.cz, Blog.cz, Lide.cz. Jen samotny Blog.cz uvadi,

ze obsahuje 788.923 vytvorenych blogl s 27.374.124 publikovanymi clanky,

Blogovou ,,zalozku* mlzete také najit na riznych serverech, které jsou svym charakterem
zpravodajské a obsahové. Mlzeme jmenovat iDnes, Aktualne.cz, Novinky.cz nebo také
ina odbornych jako jsou Lupa.cz, Weblogy.cz, Reflex.cz a dalsi. Také 1 vyhledavac

Google vam ve svém protfoliu nabidne blogy.

Pod hlavickou Googlu jsem se rozhodla zkusit postavit si sviij prvni blog. Jisté se nestanu
vefejnym blogerem, protoze nestojim o sdileni svych prvnich pisatelskych krackd.
Jiz profil na Facebooku, kde se maximalné rada podélim o fotky své dcerky je na mé vic

nez dost.

Tuto sluZzbu s nazvem Blogger spustila jiz pred témé&f jedenacti lety spolenost Pyra Labs
v USA ze San Francisca. Tak jak uz to byva v internetovych piibézich, i tuto spole¢nost
vytvorili tfi mladi kamaradi, ktefi ani netuSili, co obrovského se jim podafilo. Po tfech

letech je oslovil Google a hned byl obchod uzavien.

Nastavila jsem si do vyhledavace vytvoieni blogu od Googlu a tak jsem se dostala
na hlavni strdnku Bloggera, kde si nastavim svij G€et a stanu se soucasti blogovaci
skupiny. Jako k prvnimu kroku dojde k registraci, kde bylo zapotiebi e-mailu a uvedeni

jména, kterym se budou vSechny mé piispeévky podepisovat.

Dalsim krokem je vyplnéni nazvu blogu, kdy po vyplnéni ziskate webovou adresu,
o kterou se miZete pod¢lit.

Tento systém okamzité nabidne z dvanacti moznych vzhleda blogu. Tento vzhled je mozné
upravovat ¢i ménit pozdé€ji nebo si vytvorit sviij vlastni styl.

V podstaté to je vSe. Po tomto celkem lehkém vykonu na par minut, na vas vyskoci textové
pole pro napsani prvniho ptispévku.

Takto nastaveny blog mé skutecné piekvapil, protoze je cely hotovy a vy vlastné nic

nemusite a béhem par minut uz mulZete zacit zahlcovat internetovy svét vSemi
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muzete libovolné upravovat a dopliiovat nebo moznosti sdileni s vefejnosti.

Tento blog vam umoziiuje pracovat se svoji skupinou pratel, které mate na GMailu
(produkt spolecnosti Google - e-mailovy ucet zdarma) nebo Twitteru a dalSich. Miizete

blogy sledovat nebo sdilet. To uz zaleZi na vas.

Mate k dispozici velké mnozstvi rizného zabezpeceni soukromi nebo naopak. Blog muiize

byt okamzité zafazen do organického vyhledavani prostiednictvim Googlu.

Obsahuje také moznosti Uprav usporadani prvki na strance nebo ,,moderovani* komentait
(umoziuje hlidat komentafe k naSim pfispévkim a je mozné diky této funkci vzdy

komentar pred uvefejnénim odsouhlasit nebo zamitnout).

Ale je zde jedna velmi zajimava oblast. Najdete ji v zakladni tabulce a jmenuje
se ,,zpenézit“. Blogy jsou jednou moznosti, jak si tak trochu vydélat a naucit se s blogem

po této strance velmi dobfe zachézet.

Pro uzivatele, kteti se rozhodnou blog vyuzivat velmi casto, dodavat aktudlni témata a mit
za cil co nejvice ¢tenditli, st mohou pfijit na své - diky Google AdSense. Jedna se o sluzbu,
ktera pomulze vydélavat penize diky textovym a obrazkovym reklamam umisténym
na vytvofeném blogu. Tyto reklamy jsou na blogy cileny dle tématu, o kterém piSeme.

Reklama vydélava jiz pii samotném shédnuti, neni tieba kliknuti.

Pokud se rozhodnete pro vytvotreni blogu napt. na obsahovém a zpravodajském serveru
iDnes, projdete velmi podobnou piihlaSovaci procedurou. Ale mit blog pod hlavickou
seridzniho novindiského spolku neni tak jednoduché. Je potfeba projit schvalovacim
koleckem, kdy musite o sobé uvést zakladni informace a popis divodu vytvoreni blogu.

I uvedeni telefonu a regionu bydliste je podminkou.

Dale naleznete Kodex Blogera, ktery obsahuje zakladni pravidla, jak s blogem nakladat a
jak se v této komunité chovat (jako napf. neni mozné se vyjadfovat vulgarné, uvadeét

obrazky a texty s lascivnim motivem, obrazky propagujici drogy, nasili a dalsi).
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7 MARKETINGOVE SETRENI

V této Casti mé bakalarské prace se zaméfim na marketingové Setieni, které jsem pro ucely
této studie piipravila. Ulelem této marketingové studie byl priizkum, ktery poskytl
podstatné a objektivni informace o tématu ,,.Blogy®“. Studii jsem se snazila zjistit, zda je
blog pro internetové uzivatele zndAmym pojmem, zda a jak Casto jej vyuzivaji. Zda maji
vlastni blogy, zda je vyuzivaji k vlastni propagaci nebo je vytvareji pro firmy a vyuzivaji

tak k posileni image spole¢nosti a nabizenych vyrobkd.

7.1 Metodologie vyzkumu a cilova skupina

Zvolenou metodologii mé prizkumné sondy se stalo dotazovéani. Pro tuto metodu jsem
se rozhodla, protoze je nejvhodnéj$i pro ucel mého Setfeni a je mozné tak priizkum
pfipravit podle vlastnich kritérii. Tato metoda se jevi jako velmi vhodna pro Setfeni
prostiednictvim internetu a je mozné ji provést bez financnich nakladii. Toto Setfeni je
velmi flexibilni, protoze data je mozné ziskat velmi rychle. Protoze respondent odpovida
,»V soukromi®, mizeme predpokladat, ze jeho odpovédi budou pravdivé. Myslim si, ze diky
tématu, kterého se Setfeni tyka, byl dotaznik atraktivni pro internetové uZzivatele.

Predpoklddand navratnost dotazniku je 150 — 200 kust.

Cilovou skupinou jsou uzivatel¢ internetu, které jsem oslovila pomoci dotazniku
vytvoifeného na www.vyplnto.cz. Pfedpokladem bylo ziskani minimalné 150 odpovédi.
Tento dotaznik jsem $ifila pomoci socidlni sit¢ Facebook a e-mailem. Pocet odpovédi byl
minimalni, coZ mé& v prabc¢hu dotazovani piekvapilo. Proto jsem se rozhodla dotaznik
distribuovat pomoci diskuzi a chatli. Zvolila jsem diskuzni féra, kterd se tykala tématu
na socialnich webech jako napft. lidé.cz. DalSimi kandly, kterymi jsem dotaznik $ifila byly
servery, které jsou vurCitych sekcich zaméfené na dotazniky a vyzkumy -
napt. www.rodina.cz, www.auto.cz a dalSi. SnaZila jsem se zasahnout v ramci cilové

skupiny muze a Zeny rovnomé&rne.

Dotaznikové Setfeni probihalo po dobu 1 mésice - od 20. 2. 2010 — 20. 3. 2010. Prizkumu
se zucastnilo 171 osob, coz splnilo muj cil. Jednd se o reprezentativni vzorek, z kterého

muZeme dojit k ur€itym zaverim.
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7.2 Vysledky Setreni

vvvvvv

Vysledky jsou rozdeleny do sekci jako je: cilova skupina, blogy — obecné, témata blogl a

daveéra v n¢€, psani blogi, firemni blogy a oblibené blogy.

7.2.1 Cilova skupina

Predpokladala jsem, ze struktura respondentli, kteii se dotaznikového Setfeni zucastni,
bude podle pohlavi ,,50% vs 50%“. Ale byla jsem velmi piekvapena. Vyzkumu
se prevazné zucastnily zeny! Proto jsem se rozhodla detailn¢ podivat na podil osob, které
jsem oslovovala. Na Facebooku a e-mailem jsem oslovila 60% zen a 40% muza. Podil
webt, kde jsem dale oslovovala anonymni ucastniky jsem se snazila profilovat tak, aby byl
podobny pocet zaméfeny jak na muze tak na Zeny. Mého prizkumu se ve findle zicastnilo
70% zen a 30% muzi. Z této statistiky mohu usoudit, Ze zeny se vice zajimaji o rizné
pruzkumy a vyzkumy, jsou ochotny dotaznik vyplnit a podé€lit se o vlastni zkuSenosti,

dojmy a informace.

Podil uzivatel internetu, kteti se mé prizkumné sondy zucastnil, byl v prizkumu také
diky otdzce rozd€len dle vzd€lani. 30% osob je vysokoskolského vzdélani, 57%

je stfedoSkolského a 12% je s dosud ziskanym zakladnim vzdélanim.

Procento uvedené u zékladniho vzdélani pak odpovida také 1 vékové struktute dotazanych.
Nejvice odpovédélo osob ve veéku 15 — 25 let (60%), 31,5% ve v€ku 26 — 35 a nejméné
osob v cilové skupin€ 36 — 45 let — 8,5%. Z jiné cilové skupiny se nikdo dalsi prizkumu

nezucastnil.

Cilova skupina nespliiovala vzorek Ceské republiky a ani jsem si toto kritérium nestanovila

do svych cilu.
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Vé&kové struktura respondentd
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Graf 7 — Vékova struktura respondentti

Zdroj: www.vyplnto.cz, dotaznikové Setteni

7.2.2 Blogy - obecné
Prvni ¢ast dotazniku byla vénovana bloglim obecné.
Prvni otazka se tykala definice blogu — co si pod nim respondenti piedstavuji:

93% respondentti si pod pojmem blog pfedstavuje misto, kde jsou sdileny vlastni mySlenky

a postiehy prostfednictvim internetu

19% moznost vlastniho proma

10% moznost podpofeni firemnich produkti a image

9% blog vnima jako moZnost pro marketingové a PR nastroje

Piekvapila mé odpovéd na druhou otazku — Ctete na internetu blogy? Piekvapivé vysoké

procento — 67% (115 respondenttl) odpovédélo, Ze ano. Cekala jsem mnohem niz§i skore.

Zasah a frekvence blogli jednotlivych wuzivateli internetu, ktefi byli dotazovani

a odpovédéli ,,ano* na otazku, Ze blogy ¢tou, jsou denné 37% (nékteti 1 nékolikrat).

»Stfedné silni ¢tenafi* blogh (1x tydné a 1x za 14 dni) jsou na Grovni 36%.
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Graf 8 — Ctete na internetu blogy?

Zdroj: www.vyplnto.cz, dotaznikové Setieni

7.2.3 Témata blogii a diivéra v né

V dalsi ¢asti dotazniku doslo ke zjiStovani oblibenych témat blogli jednotlivych ¢tenaid.

Kazdy respondent mél zvolit tfi nejvice atraktivni témata.

Témata blogl - kterd jsou nejzajimavé;jsi?

Osobni I
Hudba, film, TV a hry [
Véda a kultura I
Zpravy a novinky [
Nazory a recenze zbozi [N
Préatelé a rodina [N
Cestovani NN
IT, technologie a pocitace NN
Celebrity NN
Sport I
Bydleni [N
Business [
0O 10 20 30 40 50
%

Graf 9 — Témata blogii?

Zdroj: www.vyplnto.cz, dotaznikové Setteni

Jako nejzajimavéjsi se v priizkumu piredstavily blogy s osobni tématikou, ty kde pisatelé

sd¢luji informace z vlastniho zivota, uverejiuji fotografie, texty, ptibéhy, vlastni nazory.
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Na druhé pricce se objevuje kategorie Ctenait, kteti radi ¢tou informaci o hudbé, filmu, TV
a hréach. Jsou to komunity, které¢ se zajimaji o déni s touto tématikou. Velmi ptibuzné téma

se pak objevuje na dalsi pozici a to véda a kultura.

Velmi zajimavou kategorii jsou blogy s ndzory a recenzi zbozi. Tyka se 30% respondentd.
Zde je obrovsky potencial pro spolec¢nosti a marketingové vyuziti. Nazory a recenze

ovlivituji dalsi uzivatele a mozné potencionalni zakazniky.

Neuvétitelnych 71% respondentti si néktery zblogh oblibilo natolik, ze duavétuje

jeho informacim.

7.2.4 Psani blogt

Necela tietina respondentit ma vlastni blog, na kterém nejvice uvefejnuje text, informace

a nazory. Jiz méné¢ se chlubi s vlastnimi fotkami nebo sdili hudbu a video.

Psani blogli svym autorim nejvice pfinasi moznost sdilet informace, Zivot a zajimavé tipy.
Velmi zajimavé je, ze z 28% vlastni promo, tedy moznost zviditelnéni. Nekteti radi diky
blogu diskutuji, mohou svou mysl otevfit ostatnim nebo timto zpiisobem mohou travit ¢as.
Nekteré respondenty k psani blogu motivuje vlastni zdbava s vytvarenim a upravou blogu

a sdilenim oblibené hudby.

Majitelé blogti svij blog aktualizuji nejcastéji jedenkrat za tyden a nejvice jich sviij blog

provozuje tii nebo jeden rok.

Vice nez polovina dotdzanych jako hlavni cil propagace vidi, Ze bloger mtze byt spise
introvert, ktery se rad¢ji ,,proda“ prostiednictvim blogu nez na vefejnosti. Ani trvzeni,
ze blog mtze byt soucasti budovani ,,jména“ v oboru a tim tedy i vlastnim PR a self-

promem neni zanedbatelné — 35% se s timto tvrzenim shoduje.

Dle dotazanych respondenti je nejvice atraktivnim na blogu pravé jeho téma, obsah
a aktudlnost, autor (na atraktivnosti mize pfibyt i ten fakt, pokud blog piSe osoba ndm
znamd), fotografie, kreativita, nazory, ndhled do soukromi a problémut jinych, nové

informace a zajimavosti, neotielé¢ napady, moznost diskuze a zpétné reakce.
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7.2.5 Firemni blogy

Prekvapivym zjisténim bylo, ze pouze 11% z respondenti, ktefi se zucastnili prizkumné

sondy, uvedlo, ze Cte firemni blogy.

Myslim si, Ze vétSina, kterd odpovédéla, ze firemni blogy necte, ani netusi, ze spole¢nosti

blogy maji. Je to jedna z moznych hypotéz.

V dalsi sekci jsem se snazila zjistit jaky nazor je na firemni blogy. Pfes 50% uvedlo,
ze st mysli, ze kdyZ ma spolecnost firemni blog, tak umi vyuzivat modernich prostiedkl ke

sv€ propagaci.

Dale nejcastéji uvedenymi tvrzenimi bylo, Ze spole¢nost diky vlastnimu blogu umi

naslouchat svym zakaznikim prostfednictvim informaci, které ziska pravé na svém blogu.

A druhym tvrzenim bylo, Ze spole¢nost ma diky blogu schopnost pracovat s nazory svého

,publika®.

Na otazku: ,,Pro¢ si myslite, Ze by firma méla mit svlij vlastni blog?* byla nejcastéji

uvedena odpovéd’: Aby mohla aktivné pracovat se svymi zakazniky.

Jako dalsi nejCastéji uvedena odpoveéd’ byla spojena s moznosti aktivné podporovat vlastni

produkty.

Pro respondenty bylo dulezité, aby blogy mély spolecnosti telekomunikaéni, potravinarskeé
a vSechny firmy s ,,mladou* tvafi ¢i z kategorie ,,lovebrand“. Dokonce se objevila i jedna

odpovéd’, ktera uvadéla FMK UTB.cz.

Pojem firemni blog v respondentech asociuje moznost dozvédét se informace ohledné
nabizenych produktii a firmé&, schopnost firmy mluvit ke svym fanouskiim, ,,to co voda
pro rybu®, zdroj relevantnich informaci, zdroj informaci o firmé, firemni kultufe, SirSich

oblastech zajmu firmy a hlavné ukézkou miry profesionality/neprofesionality zaméstnanci.

Firemni blog se pro Ctenafe a fanouSky stava atraktivni, pokud obsahuje aktualni
informace, atraktivni témata, novinky, edukuje, uvddi promo nabidky exkluzivné
pro Ctenafe blogu, fotografie, chat, design, otevienost a nulovd cenzura, pravidelné

komunikuje se zdkazniky, vénovani se jejich dotaziim, kvalitni odborné informace.
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Graf 10 — Firemni blogy

Zdroj: www.vyplnto.cz, dotaznikové Seteni

7.2.6 Oblibené blogy

Vzhledem k tomu, Ze jsem si jako jednu ze svych hypotéz stanovila, Ze: Myslim si,
ze se respondenti budou nejvice zajimat o blogy znadméjSich osobnosti, které blogy
pouzivaji ke svému zviditelnéni, do svého marketingového Setieni jsem zaradila také

otazku, ktera se tyka tohoto tématu.

Otazka: Mate svijj oblibeny blog, ktery Ctete Casto a stale se k nému vracite?

Ptekvapenim bylo, Ze pouze jedna odpovéd uvadéla blog znaméjsi osoby, kterad
se pohybuje v novinafiné a médiich. Jedna se o blog na adrese www.extra.cz, ktery pise
Milos Cermék. Tento blog jsem zahrnula také do svého hodnoceni ve své bakalaiské praci,
které naleznete na dalSich stranach.

Mezi nejoblibengjsi blogy, které respondenti uvadeéli, jendoznaéné patiily ty, které jsou
z4jmoveého charakteru. Patii sem blogy o automobilech, o oblibenych seridlech, o psech,
kniznich recenzich, souziti v rodin¢ s cizincem, au-pair a hlavn¢ blogy pratel a znamych.

V této kategorii mé také piekvapil blog s ndzvem www.klarcinblog.cz, ktery je blogem
maminky, kterd méa vézné¢ nemocnou dcerku. Objevil se v prizkumu dvakrat jako
jmenovany a tedy oblibeny a pravidelné ¢teny. Tento blog jsem také zatradila do svého
hodnoceni a naleznete jej stejné jako Cermakiv blog na dalsich stranach.

Dalsi neméné¢ oblibenou kategorii jsou blogy umisténé na zpravodajskych serverech jako

aktualne.cz/blogy, blog.idnes.cz nebo také blog.respekt.cz.
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Také se sem zatadily blogy, které komentuji aktualni déni a blogy, které bych oznacila
jako profesni. Jednd se o blogy firem a organizaci, které se zabyvaji internetovym dénim,

reklamou, (pfevazné SEO a PPC) — blog.hl.cz, blog.ataxo.cz, blog.lupa.cz.
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8 VYBER BLOGU A ZHODNOCENI

V této Casti prace zhodnotim osm blogl, které jsem vybrala pro posouzeni. Jedna se o tii

firemni blogy a pét osobnich.

Abych mohla toto hodnoceni blogli provést, musim si stanovit hodnotici kritéria. Tato
kritéria jsem si stanovila na zdkladé dvou rovin. Prvni rovina vychazi zhodnoceni

webovych prezentaci a druha z marketingového prizkumu, ktery napovédél vlastnosti,

vvvvvv

8.1 Systém hodnoceni vybranych blogi

Aby bylo mozné vybrané blogy porovnat a hodnotit, je tieba si stanovit kritéria, na které je

nutné se zamerit.

Tato kritéria, kterd jsem si pro hodnoceni stanovila, rozdélim do tfi kategorii. Tyto
kategorie jsem si vytvofila pomoci analyzy webové prezentace [5] a zaroven na zdkladé
poznatkli z marketingového vyzkumu, kde ctenafi auzivatel¢ blogt uvadéli, které

vlastnosti blogli jsou pro n¢ dulezité.
1) Technicko-ergonomicka analyza

Obsahuje hodnoceni ndzvu blogu a soucasné domény, zda je snadno vyhledatelna

ve vyhledavacich.
Funk¢nost blogu a jeho nacteni v jednotlivych prohlizec¢ich.

Ergonomie stranek — jak celkové blog ptisobi, zda je jeho design Cisty, jednoduchy nebo
piehledny. Rozmisténi jednotlivych ¢asti stranek, umisténi loga ¢1 nazvu, struktura stranek.

Zda nabizi RSS zdroj nebo vyhledavani hesel.
2) Obsahova analyza

Textova ¢ast — posouzeni relevantnosti a kvality prezentovaného obsahu, grafické
zpracovani a jazykova vybava. Je potfeba vzit v vahu, Ze prostfednictvim blogii se
profiluji razné vékové skupiny, které pouzivaji vlastni jazyk. Relevance prezentovaného
obsahu — po strance vhodnosti pro cilovou skupinu (hodnoceni se bude spiSe tykat

firemnich blogi), aktualizace.

3) Marketingové-komunikacni analyza
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Splnéni komunikac¢niho cile — co je cilem, k jaké cilové skupiné blog hovoti? Jaky je

pfinos pro ¢tenare?

8.2 Vybér blogu

8.2.1 binko.blog.iDNES.cz

Tento blog je osobni a je zaloZen na serveru iDnes a tak vyuZiva jeho portfolia. Stépan
Binko je soukroma osoba, ktera o svém blogu uvadi: Chci psat o vSem, ale hlavné o sob¢,
svych nazorech, zajimavych prozitcich a komentovat vse, co se kolem d¢je. Zaroven chci,
aby tento blog byl pojitkem s celou fadou mych znamych a kamarada, se kterymi se bud’

vidam malo nebo vabec.

Jak dale o sob¢ autor uvadi, je obycejny chlap, manzel skvélé Zeny, otec dvou uzasnych
déti a pravicové smyslejici liberal véfici v ¢lovéka a jeho schopnosti. Mam rad golf,
slivovici, dobré jidlo a vino. Z nékterych véci jsem uz vyrostl, zjinych jesté ne a
z nékterych doufam, ze nevyrostu nikdy. Miluju lidi a svét kolem sebe a kazdy den se
snazim Zit naplno. Ridim vlastni firmu (Internet Projekt, a. s.) a ob&as nékde néco utrousim

nebo napiSu o Enterprise Content Management Systémech (ECMS).

Tento blog jsem si vybrala ze dvou diivodl — tento blog je prvni, ktery jsem Cetla a zaroven
je Stépan osoba, ktera je velmi schopna ve svém oboru. Ve svych 33 letech $éfuje velmi
uspesné spolecnosti, ktera se vénuje designu webovych stranek. Svymi mySlenkami a
nazory je mi velmi sympaticky.

Sviyj blog zalozil 13. prosince roku 2007. Funguje jiZ tedy vice nez dva roky.

Nézev blogu vychdzi z jeho umisténi na iDnes.cz a je dale opatfeno jménem autora. Dle
jeho nazvu je velmi snadno vyhledatelny a ve vyhleddvaci Google se zobrazuje jako prvni
organicky vysledek (pfi zadani kombinace kli¢ovych slov blog binko).

Blog je funk¢ni, neshledala jsem Zadné problémy pii nacitani — jak jiz bylo uvedno vyse, je
umistén na blogovaci zalozce zpravodajského portalu iDnes.cz.

Blog plisobi velmi Cisté, je jednoduchy, prehledny. Nabizi zakladni rubriky jako jsou:

osobni, média a zabava, politika, recenze a zkuSenosti, Recko 2007 — horor na mofi a

nezafazené. Rozfazeni do jednotlivych rubrik je celkem jednoduché, velmi dobie
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ovladatelné a srozumitelné. Blog je ve formatu a Sablon¢, kterou iDnes nabizi svym

blogeram.
Blog nabizi RSS zdroj i vyhledavani podle hesel.

Clanky na tomto blogu jsou velmi &tivé, autor reaguje na udalosti, které jsou aktualni —
politika, zkuSenosti s riznymi produkty a sluzbami. Pfidava pro ¢tendfe historky ze svého

zivota, ke kterym doplnuje fotografie.
Na svém blogu o sobé mimo ¢lankt také prozrazuje pravé oblibena hudebni alba.

Autor aktivné podporuje ,,SOS Patrik* (postizeny chlapecek, pro kterého maminka vypsala
vetejnou sbirku).
Na svém blogu je velmi aktivni, ¢lanky uvefejnuje a aktualizuje minimalné 1-2x tydné.

Cil, pro¢ si Stépan Binko zalozil blog je zde naplnén. Chee byt v kontaktu se svymi prateli
a znamymi a prostfednictvym svého ,,denicku‘ s nimi sdilet nazory.

DNEScz > boaDNEScz > bikobog DNES.cz >vSechny rubriky, posledni cianky

$tépan Binko

Vrtéti Topolem. ukradena realita, medidlni zmetci a m mluv:

Tak to Mirek ustal a mné se chce zvracet. Vyjimeené ne z Mirka, ale z nasich novinafd
Kteti se buhvi u2 pokolikaté ukazall Jako vsehoschopné mediaini mrdky, schopne
prekroutit cokoll na cokoll, kdykoll a .. cely clanek

Stopan Binko | Karma elinku: 3703 | stfeda 24, brezen 2010 13:15

Paroubkuy vykladovy slovnik aneb jedna z jeho odpovédi jinak.

Oranzova slibotechna vzala nasi zemi utokem a siibuje nejen mozné i nemozne,
vzajemne se vylucujici | zruseni fungujiciho, ale | nesmysiné a nepodstatne. Hiavng
slibuje vse, co si se bude libit a 2e ... cely ianek

Binko | K

51 Gtery 16. brozon 2010 13:21

Jiz dnes z vas udélame jesté vétsi bibce. neZ budete zitra.

Ta Cervena karta, bez kieré se Gdajné 2adny Prazan neobejde, mé uz prestava bavit
Vsehoschopna sebranka neschopu z Magistratu hi. m. Prahy, ktera doufam, ze v
nejblizsich komunalnich volbach dostane takovy ... cely elanek

Stépan Binko | Karma elanku: 3584 | ity 9. blezon 2010 1523

Sport pod Jifiho Paroubka? Pro¢? Staci nebyt liny a medaile budou!

Ze se bude Jifi Paroubek " montovat " | do sportu a svym zpusobem se vozita
poliicky "zhodnocovat” nas olympijsky hokejovy debak, to jsem tedy vazné necekal.
Stejné tak jsem necekal, kollk vymiuv a ... cely Clanek

Stépan Binko | Karma eldnku: 37,82 | pondsii 1. blozen 2010 1656

Obrazek 1 — Blog Stépana Binka

Zdroj: www.binko.blog.idnes.cz

8.2.2 Zdrava zahrada.blog

Druhym blogem, kterému bych se chtéla ve své praci vénovat, je firemni. Je blogem

internetového obchodu s nazvem Zdrava zahrada (www.zdrava-zahrada.cz).
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Zdravé zahrada je projekt, ktery je celkem novackem mezi internetovymi obchody a je
zaméten na ekozahrady, bio semena a sazenice, podporuje zahrady a péstovani bez

Skodlivych chemikalii. Na trhu je od konce roku 2009.

Blog byl zalozen 20. 2. 2010 a obsahuje jen par piispévkil. Piispévky jsou zaméiené pouze

na témata zahrad a biopéstitelstvi. Propaguji vyrobky, které praveé dovrsily své sezonnosti.

Vzhled blogu je Cisty a obsahuje pouze clanky. Diskuzi neobsahuje, ta se na webové

prezentaci on-line obchodu nachézi v jiné sekci.

Aktualizaci je zatim t€zké posoudit, protoze blog existuje kratce, ale jsou zde celkem Ctyii
ptispévky (k 31. 3. 2010). Dva kratce po sob€ uvedené a dalsi az po mésici. Ale vzhledem
k tomu, Ze se nejednd o popis aktudlnich témat napt. v politice a déni ve svété, nebrala
bych to jako negativum. Pozitivnim je feSeni internetového obchodu, protoze ta ¢ast je

skvéle zpracovana.

Cilem blogu bych odhadovala, Ze je edukace zdkaznikii a pomoc pii budovani zahrad

s pomoci biovyrobkd.

[5]

Obrazek 2 — Blog Zdrava zahrada

Zdroj: www.zdrava-zahrada.cz

8.2.3 Délame viny (blog.vodafone.cz)

Tento blog patifi spoleCnosti Vodafone, ktera patii mezi Spickové telekomunikacni
operatory v CR. Tento blog je firemnim produktem a nejedna se o blog jednoho blogera ale

skupiny.
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Tato skupina blogerti obsahuje jedenact osob, které na blog pisi. Jedna se o osoby, které¢
ve spolecnosti pracuji (dle mého odhadu — nékteré zndm nebo dle informaci pod

blogerskymi profily).

Nazev blogu ,,Délame viny* je pro mé¢ novinkou. Nikdy jsem tento nazev nezachytila
v zadné zreklamnich kampani. Po zadani hesel ve vyhledavaci ,blog vodafone” se
ve vysledku zobrazi placeny odkaz Vodafone blog sadresou www.vodafone.cz. Po

kliknuti vas okamzité presméruje na www.delameviny.cz.

Kvalita nacteni blogu je bez problému ve vyhledavacich Explorer, Chrome nebo Safari.
Stranka je rozdélena do nékolika sekci. Vpravo jsou umisténa jména a profily jednotlivych
blogert, které se na tomto blogu podileji. Bohuzel jich tfetina nema uvefejnénou fotku a
nektefi ani nejsou aktivni — nevlozili zadny ¢lanek. Pod timto seznamem pisatelii na blog
je moznost filtrovat ¢lanky podle témat (noviny a novinky, sluzby a nabidky, telefony, pod

pokli¢kou, co nas bavi, co vas bavi, podporujeme), data vlozeni nebo podle oblibenosti.

V hlavni ¢asti stranky jsou umistény informace pro zdkazniky Vodafone, tedy pro ty, ktefi

blog navstévuji a vyuzivaji pro ziskavani informaci.
Blog nenabizi RSS zdroj, ale je mozné na ném vyhledavat podle hesel.

Délame viny je informativnim blogem, ktery obsahuje videa — vétSinou se jedna o spoty
kampani. Dale na hlavni strance blogu c¢tenafi naleznou ukazku praveé probihajici
konverzace na twitteru nebo par &lanki z firemniho ¢asopisu CiliChili. Samozfejmé nebylo
zapomenuto ani na Facebook, kde je mozné se stat po jednom kliknuti fanouskem a poté

dostavat informace o nabidkach.

Blog podle mého ndzoru nevyuziva svého potencialu. Aktualizace a nové ¢lanky jsou staré
nckolik dni 1 tyden. Blogefi ze spolec¢nosti Vodafone nejsou aktivni, neprobihd zadna
diskuze a na blogu spolecnost Vodafone nejevi zadny zajem o nazory svych zakazniki.
Blog neni komunikaénim prostiedkem spolecnosti, protoZze se na ném komunikuje

skute¢né jen minimalng.
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Opera Mini v barvach Vodafone

Podie obilbenosti

Obrazek 3 — Blog Vodafone — Délame viny

Zdroj: www.delameviny.cz

8.2.4 Extra.cz/blog

Blog, ktery pise znama a pro své nazory vyhledavana osobnost Milo§ Cermak. Tento blog
funguje na platformé Googlu, je tedy vytvofen na Bloggeru a jeho ucet je aktivni od roku

2001. Dle statistik byl jeho profil zobrazen jiz 20.000 krat.

Milo§ Cermak na svém webu o sob& uvadi, ze je komentatorem, vydavatelem, ucitelem,
konzultantem. Je byvaly reportér Reflexu (1991 — 2003) a séfkomentator Lidovych novin
(2003 — 2005). Spolupracuje s Lidovymi novinami, Reflexem, denikem E15 1 dal§imi

médii. Spoluzalozil Centrum pro online média.

Nazev blogu je nic neiikajici, ale pro Cermakovy fanousky znamy. Pokud je do
vyhledavace Google zadano heslo: Milos Cermak blog — jako prvni se objevi jeho projekt,
ktery vytvofil pro Reflex. Az na druhé neplacené pozici se objevi jeho blog Extra.cz.

Jeho blog monitoruje déni v medidlnim svéte, ke kterému se rad vyjadiuje a sdili svoje
nazory a postiehy. Nékteré z ¢lanki jsou také soucasti titulli, do kterych pise.

Funk¢nost blogu a nacteni je bez jakychkoliv problémi, menu je proklikavaci bez obtizi.

Jeho blog je jasny, &isty, piehledny. Clanky jsou aktualizovany celkem &asto a pravidelng.

Na svém blogu nabizi mozZnost pfipojeni se ke svému profilu na Facebooku nebo na

Twitteru, kde je mozné sledovat jeho postiechy a komentare diky témto socialnim sitim.
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Clanky jsou aktualizovany celkem Gasto a pravidelnd. VétSinou za dva az tfi dny
maximalng. Jazykova vybava je perfektni, Cermak je povolanim novinaf. Prezentovany

obsah je soucasti jeho nazorti a myslenek.

EXTRA

Obrazek 4 — Blog Milose Cermaka

Zdroj: www.extra.cz

8.2.5 Google-cz.blogspot.com

Firemni blog spolenosti Google — Novinky a informace zkuchyné Google Ceska

republika. Kde jinde nez na platform¢ Blogger.

Blog existuje od 20. Cervna 2007 a pfiSel do nasi sit¢ par mésicli po piichodu samotného
Googlu. Blog byl spustén proto, aby v nasi zemi dostali lidé také informace o aplikacich a
sluzbach, které by v naSich kon¢inach mohly byt pfinosem. Daéle piinaSi zajimavosti
z Googlu, moznost diskuze a komentéiti, protoze spolecnost Google zajima, co si jejich

uzivatelé mysli a co je trapi a co by bylo mozné dopilovat nebo zlepsit.

Tento blog najdou Ctenari na adrese http://google-cz.blogspot.com/, coz neni nijak dobfe
zapamatovatelna adresa. Ve vyhledavaci Google i Seznam.cz po zadani google blog je na
prvni pozici v organickych vysledcich.

Nacteni blogu je bezproblémové v testovanych prohlizecich (Safari, Google Chrome,

Explorer, Mozilla).

Blog piisobi velmi elegantné a na prvni pohled piehledné a ¢istym designem. Je rozdélen
do dvou hlavnich ¢asti. Prvni vlevo, kterd zaujiméa vice nez polovinu strany je urcena

novym aktivnim ¢lankiim. V pravé Casti pak ¢tenaii naleznou archiv, moznost piihlaSeni
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k odbéru pies RSS ¢i Feedburner, archiv, moznost vyhledavani podle hesel na strankach
blogu. Déle moznosti tfidéni a déleni blogu, Stitky, odkazy na diskuzni skupiny

a komunity. Seznam sluzeb Google v ¢estiné nebo navody a videa na YouTube.

V textové Casti pusobi vice blogert, kteii na blog piispivaji. Jedna se vzdy o zaméstnance
spole¢nosti Google, ktefi piisobi v CR, Dublinu nebo jinde ve svété. Clanky jsou prevazné
v Ceském jazyce, sem tam se objevi slovenstina a nc¢kdy i angli¢tina. Blog se snazi
své cilové skupiné vyhoveét po vSech strankach. Dilezitou soucasti jsou diskuze, moznost
dotazi a komentait. Na n¢ je vzdy zodpovézeno. Blog je aktualizovan velmi Casto, vzdy
ruku v ruce s udalosti, kterou Google pro své klienty a zdkazniky uspotadal nebo pokud
vyrazi na trh s néjakou novinkou. Aktualizace jsou z pravidla kazdy tyden ve frekvenci

jednoho az dvou ¢lanka.

Tim tedy blog Google na maximum spliiuje moznosti a vyuziti blogu jako marketingového
a komunika¢niho nastroje. Na svém blogu naslouchd svym zékaznikim a jejich nazor je
zajima.

Go ,31"6 Official Google Blog Ceska republika

Novinky a informace z kuchyn& Google Ceska republika

Zivot je hledani

. Prohledat tento blog
Gtery, 6. dubna 2010 | 12:34 (5)
Rubriky: Google CR, YouTube

Véerejsim dnem jsme spustili pokradovani na3i kampané Zivot je hledani o tom, jak B Odebirejte pres RSS
a pomaha v kaz im Zivoté... at uz letite do PafiZe za svou laskou, posilate —
email svym détem nebo Fesite problém s autem. Videa najdete na specidlnim YouTube +|  Google
kanalu YouTube.com/Zivotiehledani a pokud se vam ibf, budeme radi, kdyZ je preposlete C=a
svym znamym &i prateldm. AL AL L]
Archiv
+ — n . r
ﬁﬁiw Google Blog R
... na kterém najdete novinky ze
P58 A 5 ’ svéta Google, tipy pro pouziti
M) (\ Yy : t :) C O “A‘,' nasich sluzeb, pozvénky na akce
- atd. Psano Cechy a Slovaky

pracujicimi v Googlu po celém
svété. Pokud ndm chcete néco
vzkazat, jste na spravném misté.

Diaklad Hranrrarrelbu % Aaelry’  Nevodyavideana YouTube

Obrazek 5 — Blog Google

Zdroj: www.googleblog.blogspot.com

8.2.6 Dominika Myslivcova — blog pro nactileté - sle¢ny

Blog sle¢ny Dominiky Myslivcové je genidlnim zpracovanim a ukézkou, co vSechno muze
bloger nabidnout své cilové skupin€ a dychtivym ¢tendrkam. Dominika na svém osobnim

webu vita divky a sleny, které maji rady modu, fotoromany, soutéze, kluky a rizovou.
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Na svém blogu slibuje, ze poradi, jak se li¢it, olbékat, jak na kluky, moznost napsat

do poradny, zG¢astnit se soutézi nebo jen tak pokecat.

Sle¢na Myslivcova je patnactiletd divka, ktera aktivné tancuje v tanec¢nim klubu a je
1 obCasna modelka. Kdyz ji bylo necelych jedenact let, zalozila si blog s nazvem didlinka-
d, ktery se stal velmi oblibeny. Je to tak trochu barbinka, jak o sobé uvadi, kterd ma
ale Cisté srdce a da spiSe na povahu nez na vzhled... Diky své popularit¢ vzniklo nékolik
antiblogi, které jsou proti ni silné¢ zaméfeny. Tento blog méa k dneSnimu dni 3.589 ¢lenil
a za posledni tyden (data k 6. 4. 2010) 19.602 navstév. Jen za dnesSni den se na tento blog

zaregistrovalo 14 divek.

Blog Dominiky je kdispozici na www.dominikamyslivcova.cz a je velmi snadno

dohledatelny ve vyhledavacich.

I ptes velké mnozstvi flashovych animaci nema blog zadné problémy s nactenim v zadném
z testovanych prohlizect (Explorer, Google Chrome, Mozilla, Safari). Blog celkové plisobi
rizoveé. V této barvé je blog cely veden a jasn¢ naznacuje pro koho je urcen. Design je
prehledny, témata jsou jasn¢ sefazena. Na hlavni strance vas uvitd fotografie s kratkym
pozdravem a vpravo menu, které¢ obsahuje polozky jako napft. fotoromany, tvod, o mng,
novinky, ¢lanky, soutéze, fotogalérie, fashion, ¢lenové, chat, videa, fanclub a dalsi. Blog

nenabizi RSS zdroj ani moznost vyhledavani podle hesel na blogu.

Relevantnost a kvalita obsahu odpovida typu blogu pro nactileté. Témata, styl mluvy
a jazykova vybava odpovida cilové skupiné. Aktualizace neni Castd, spiSe obcasna. Blog
obsahuje fotografie, videa. Dominika je velmi oblibena sle¢na, protoze obsah je vytvaren

také fanynkami, které pro ni vytvareji videa a fotokolaze, kterymi ji projevuji sviij obdiv.

Dle mého nazoru se nejedna o osobni blog, ale o komer¢ni produkt. Styl, jakym je cely
blog pfipraven (videa, obrazky, soutéze, zpracovani) je spiSe na profesionalni urovni,
nez aby jej produkovala mlada divka. Tento blog je sponzorovéan partnery, kterymi jsou
Tereza Kendrlova, Vaclav Holousek (profesionalni fotograf) a modelingové studio Nataly
models, pro které Dominika pracuje. I produkci stranek pro Dominiku a modelingové

studio pripravuje stejné designové studio NET sign studio.
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Vyberte si...

Ahoj holkylMéite rady médu,fotoromany,sout&Ze kluky a riZovou?Jest!i ano,tak jste spravné na
tomhle hol1Zim webu,ktery byl vytvofen jen pro vés.UkéZu vem jak se If¢it,oblékat,jak na
Kluky,miiZete se sv&fit v divéi poradné, zGZastnit se sout&H,anebo jen tak pokecat. 4 FOTOROMANY

O ME

Obrazek 6 — Blog Dominiky Myslivcové

Zdroj: www.dominikamyslivcova.cz

8.2.7 NedonoS$ena miminka

Dalsim blogem, ktery jsem pro svou bakalafskou praci vybrala, je blogem, ktery pripravuje
a podili se na ném Lucka — porodni asistentka. Blog je ur¢en rodinam, které spojuje stejny
problém a osud. Nedonosené dité. Tato forma blogu tak nahrazuje odborny server, ktery
by matkam v této situaci pomohl. O tomto blogu jsem se dozvédéla v televiznim vysilani,
kdy o ném hovofila zakladatelka. Blog zalozila pro zeny, kterym osud pfinesl nedonosené
miminko a ony nevédély kam a na koho se obratit. Protoze situaci Uspésné zvladly,
rozhodly se dale pomahat skupiné lidi se stejnymi problémy. Cilem blogu je pomahat,
naslouchat, sdilet rady, zazitky a uspéchy. Je pomocnikem a priivodcem v horkych

chvilich, ktery miiZe zivot pfinést a pomaha tak rodi¢lim vyrovnat se s nelehkou situaci.

Nazev blogu je shodny s problematikou, o které pojednava. Je umistén na portféliu Googlu
a vyuziva tak www.blogger.com, od ledna roku 2009. Pti vyhledavani hesel ,,nedonosena
miminka®“ se zobrazuje jako prvni v organickych vysledcich. Doména blogu je:
http://nedonosenci.blogspot.com/. V piipad€ tohoto tématu se domnivam, Ze tento nazev

neni smérodatny, odpovida tématu, o kterém se na blogu diskutuje.

Na strankach je mozné vyhledavat podle zadanych klicovych slov. Blog je uspotadan
do dvou zakladnich c¢asti. Prvni €ést tvofi ¢lanky a informace k tématu, v pravé c¢asti
pak odkazy na dulezité servery, videa a dalsi blogy, které se tykaji nedonoSenych miminek

a mohou tak nadale poméahat.
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Obsah stranek je smési informaci a ptibéhtl ¢tenarek a zaroven odbornych ¢lankt a rad.

Bdilet Ohldsit zneuZiti Dal3i blog»

NEDONOSENA MIMINKA

...v8e co chcete védét o pfedéasné narozenych détech

> Prohledat tento blog
Nejhorsi je zaGatek, Fika maminka
nedonosené Klarky

-+ Facebook Vizitky

Lucie Prikrylova

Lucie Prikrylova

b
http://www.nedon
osenciblogspot.cor

svou viastni vizitku

Obrazek 7 — Blog Nedonosena miminka

Zdroj: www.nedonosenci.blogspot.com

8.2.8 Klarcin blog

Jedné se o jeden z blogl, kdy pii otevieni a zacteni za¢ne behat mraz po zddech. Blog
s nazvem Klarka — nase slunicko, ktery je o Klarce, o jeji rodiné, o nemoci SMA a o nas
vSech. Tento blog zaloZila maminka malé Klarky, kterd trpi nemoci SMA, coZ je vazné
zdravotni onemocnéni svali. Ma za nésledek zanik motoneuront v mise, které svymi

vybézky dodéavaji impuls svalovym tkdnim a naruSuje tak moznost spravné motoriky.

Tento blog jsem si vybrala ze dvou divodi. Tim prvnim je fakt, ze dokazuje, ze lidé
se stejnym problémem se uchyluji ke své komunité a napliiuje je moznost sdileni stejnych
zivotnich potizi. Spole¢né si pomahaji pomoci nasdilenych informaci, zkuSenosti a zazitki.
V neposledni fadé¢ se informuji o vyrobcich, které poméhaji z jakékoliv kategorie produkti.
Blog v neposledni fadé vyuziva moznosti vefejnych sbirek a pomoci ostatnich na nakup

potiebnych lécebnych produktli a pomucek.

Druhy divod pro vybér tohoto blogu je ten, Ze byl v mém dotaznikovém Setfeni vicekrat
uveden jako blog, ktery je oblibeny a respondenti jej Casto navitévuji. Zadny jiny blog
nebyl takto vickrat uveden.

Nazev blogu — odpovida tomu, o kom se bude psat. Blog je veden jako denicek. Nazev

blogu je www .klarcinblog.cz. Velmi snadno dle ndzvu dohledatelny ve vyhledavacich.
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Funkénosti blogu neni co vy¢ist, nacteni probiha standardné.

Ergonomie stranek blogu na prvni pohled plsobi pfijemnym, veselym dojmem. Jednotlivé
kategorie v blogu maji své misto. Blog je rozdélen do tii sloupct, kdy prostfedni zabira
nejvice mista. V prvnim sloupci se nachdzi kolendar, pod kterym jsou uvedeni partnefi,
kteti spolupracuji a podporuji Klarku. Pod témito logy je uveden seznam poslednich
¢lanktt a rubriky. Na strankach také naleznete pocitadlo pfistupli, které obsahuje
neuvéfitelné mnozstvi zajemct o tento web. V sobotu vecer ve 21:03 je na tomto blogu on-
line 30 osob. Navstév za tento den je uvedeno 5.214 (k 6.4. 2010) a celkovych navstév od
vzniku blogu je 1,349.028. Blog vznikl 15. ¢ervna 2008.

V prostiedni Casti, kterd zaujima nejvice prostoru jsou uvadény hlavni informace a ¢lanky.
Tedy obsah, ktery pottebuje prostor. V pravé tieti Casti se nachéazi archiv ¢lanki rozdéleny
do jednotlivych mésict. Sloupec dale pokracuje seznamem s odkazy na dalsi blogy, které

s Klar¢inym blogem spolupracuji.

Po obsahové strance je blok velmi ctivy, dojemny diky svému tématu a zivy diky
neustalym diskuzim, které obsahuje. Informace, které jsou na ném uvedené, jsou n¢kdy
pievzaty z odborné literatury (ty, které se tykaji nemoci) a ostatni jsou textem KlarCiny
maminky. Denickovy format funguje jako popis dni a udalosti, které tuto postiZenou

hol¢icku zivotem provazeji véetné informaci o novych rehabilitaénich pomtckach.

Stranky obsahuji seznam moznosti, jak pomoci malé Klarce, co vSechno v soucasné chvili

potiebuje.

e . Ve

About me / O mné Klarka - nase slunicko

Obrazek 8 — Klarcin blog

Zdroj: www klarcinblog.cz
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8.3 Vyhodnoceni a shrnuti

V nasledujici ¢asti je uvedeno souhrnné hodnoceni uvedenych blogl dle jednotlivych

kritérii, které jsem zvolila.

Hodnoceni jsem provadéla ve dvou kategoriich — v technicko — ergonomické analyze

a obsahové. Skala hodnoceni byla 1 — 5, s tim Ze 5 bylo maximalni po&et ziskanych bod.

Z vybranych a zaroven analyzovanych blogl vyplynulo, ze nejlépe vyhovujicim je blog
spolecnosti Google. Ziskal maximalni hodnoceni 4.5 bodu. Tento blog dle mého nazoru
nejvice spliiuje pozadavky cCtenafti a zaroven se nejvice snazi jim vyhovét ze strany
provozovatele. Blog mé pouze jednu malou nevyhodu, kterou je ndzev webové stranky.
Ale pii zadani hesla do vyhledavace neni problém s jeho hledanim. Blog poskytuje Sirokou
Skalu informaci, odbornych ¢lankd, popis novych produktl, diskuzi a zajem o Ctenéfe.
Google blog vyuziva jako jeden z nastroji marketingové komunikace, coz dokazuje nejen

zajem o komentate a Casté aktualizace.

Druhym nejlépe hodnocenym blogem, je www.extra.cz/blog, ktery provozuje Milo$
Cermak. Tento blog, ktery jsem zatadila do blogii osobnich, dle mého nizoru spliuje
nejvice kritérii, které jej fadi na vrchol. Milo§ Cermak je blogerem, ktery tuto
svou webovou prezentaci pouziva k dotvareni komentdit a diskuzi k Clankiim, které
publikuje v asopisech a novinach. Zajima ho tedy nazor svych c¢tenaiti a rad diskutuje.
Svij blog celkem cCasto aktualizuje a uvadi svoje publikované ¢lanky. Blog plisobi Cistym
dojmem, je velmi pichledny a je orientovany na text. CimZ se odli§uje od ostatnich

osobnich blogti (jako napt. Klar¢in blog).

Na tfeti pozici jsem dle svého hodnoceni umistila osobni blog ,,Klar¢in blog®. Jasné
spliuje definici blogu, protoze je denickem a popisuje situaci, v které se ¢loveék nerad citi
sdm a ma zijem ji sdilet s ostatnimi. Je naprosto odliSny svym vzhledem a formou
od Cermékova a blogu spoleénosti Google. Je odlisné fazen, obsahuje v&tsi mnoZstvi
fotografii a sdilenych osobnich informaci. Je zajimavé také vnimat to, zda blog vytvari
zena nebo muz. Kazd¢ pohlavi je orientovano na jiné informace, jiny styl sdileni a odlisné
podavani informaci.

Stépan Binko a Dominika Myslivcova — dva blogefi, ktefi p¥ipravuji sviij blog a maji
zajem S§ifit své mySlenky. Oba tyto blogy byly ohodnoceny stejné¢ — hodnocenim 4. Blog

Dominiky Myslivcové je jasné zacilen na mladé divky, pro které je idolem. Denni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

navstévnost presahuje ¢islo 1.500 a to je blog spiSe skoupy na aktualizace. V prib&hu
sledovani tohoto blogu jsem ale dosla k zavéru, ze je skrytou prezentaci modelingové

agentury.

Blog Stépana Binka mi tak trochu pfipominid webovou prezentaci pana Cermaka. Po
vzhledové strance jsou si velmi podobné diky jasnosti, neobsahuji velké mnoZzstvi obrazkt
a fotografii, obsahuji uderné¢ a jasné c¢lanky. Blog je zmého pohledu velmi zdafily.
S panem Cermakem se neshoduje v cili, pro ktery byl pfipraven. Blog Stépana Binka je

primarné zaloZen pro pratele a rodinu, pan Cermak jej zalozil pro Sirokou vetejnost.

Blog on-line obchodu Zdravé zahrada, uvefejnény na jejich webové prezentaci jsem
zatadila na sedmou pozici z pohledu vlastniho hodnoceni. Tento blog je zatim ve svych
zacatcich a je tak té¢zké hodnotit, jak si vede. Diky komentarim a diskuzim mize byt stale
rozvijen a bude mit Sanci na né¢j umistovat zajimava témata a reagovat tak na poptavku
na trhu. Diky zaméfeni on-line obchodu vsak zcela odpovidé a je velmi dobrym nastrojem

pro podporu prodeje.

DalS$im blogem, ktery jsem honotila jsou ,,NedonoSenci“. Blog je svym tématem unikatni a
pro cilovou skupinu neocenitelny diky svym radam a mozné pomoci v tézké chvili.

Ve svém zpracovani, aby ziskal na své atraktivnosti, ma ale jesté nedostatky.

Nejhtte hodnocenym je blog spole¢nosti Vodafone. Jiz nazev blogu mi byl zcela nezndmy
a nepovazuji jej za zcela vhodny. Z mého pohledu nema nic spole¢ného s korporatnim
stylem nebo komunikaci spolecnosti. Blog nepracuje se svymi ¢tendii, neni na ném Zivo.
Nijak mé neoslovil, ba naopak Sokoval, jak neni dobry. Od spole¢nosti jako je Vodafove
jsem rozhodn¢ ocekéavala naprosto néco odlisného a ptivodné jsem cekala, ze bude
spravnym piikladem, jak pfipravovat firmeni blogy. Vyplyva z néj ale ponauceni, Ze 1
spolecnost jako je Vodafone miize mit mezery v tak mladém komunikacnim kanale jako

jsou blogy.
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Tabulka I — Vyhodnoceni blogti
Nazev www Hodnoceni

Stépan Binko binko.blog.iDnes.cz

Technicko-ergonomicka Nazev blogu 3 Obsahova analyza |[Text 5

analyza Doména 3 Grafické zpracovani 3
Funkénost 5 Relevance a kvalita dat 4
Ergonomie 4 Aktualizace 5
CELKEM CELKEM 4.0

Zdrava zahrada www.zdrava-zahrada.cz

Technicko-ergonomicka Nazev blogu 5 Obsahova analyza |Text 4

analyza Doména 5 Grafické zpracovani 3
Funkcnost 5 Relevance a kvalita dat 5
Ergonomie 2 Aktualizace 2
CELKEM CELKEM 3.9

Délame viny/Vodafone |www.delameviny.cz

Technicko-ergonomicka Nazev blogu 2 Obsahova analyza |Text 3

analyza Doména 2 Grafické zpracovani 3
Funkénost 4 Relevance a kvalita dat 3
Ergonomie 3 Aktualizace 3
CELKEM CELKEM 2.9

Extra.cz - Milos Cermak (www.extra.cz/blog

Technicko-ergonomicka Nazev blogu 3 Obsahova analyza |Text 5

analyza Doména 4 Grafické zpracovani 4
Funkcnost 4 Relevance a kvalita dat 5
Ergonomie 5 Aktualizace 5
CELKEM CELKEM 4.4

Google blog Google-cz.blogspot.com

Technicko-ergonomicka Nazev blogu 4 Obsahova analyza |Text 5

analyza Doména 3 Grafické zpracovani 4
Funk¢nost 5 Relevance a kvalita dat 5
Ergonomie 5 Aktualizace 5
CELKEM CELKEM 4.5

Dominika Myslivcova www.dominikamyslivcova.cz

Technicko-ergonomicka Nazev blogu 5 Obsahova analyza |[Text 4

analyza Doména 5 Grafické zpracovani 5
Funkcnost 5 Relevance a kvalita dat 3
Ergonomie 3 Aktualizace 2
CELKEM CELKEM 4.0

Nedonosenci nedonosenci.blogspot.com

Technicko-ergonomicka Nazev blogu 4 Obsahova analyza |Text 4

analyza Doména 3 Grafické zpracovani 3
Funkcnost 4 Relevance a kvalita dat 3
Ergonomie 4 Aktualizace 3
CELKEM CELKEM 3.5

Klarcin blog www.klarcinblog.cz

Technicko-ergonomicka Nazev blogu 5 Obsahova analyza |[Text 4

analyza Doména 5 Grafické zpracovani 3
Funkénost 4 Relevance a kvalita dat 4
Ergonomie 4 Aktualizace 5
CELKEM CELKEM 4.3
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9 INTERVIEW S BLOGERY

Abych ziskala pohled samotnych autorti, kteti blogy pro Ctenafe pisi, rozhodla jsem
se nékteré z predstavitelli pozadat o interview. Vybrala jsem si zastupce osobniho blogu,

firemniho blogu a blogu nového on-line obchodu.

9.1 Google, Filip Hracek

Filip Hracek (dale jen FH) pracuje ve spolec¢nosti Google na pozici Account Strategist &

Blogger a jak jiz z jeho pozice vyplyva, ma na starosti chod a spravu blogu.

Zeptala jsem se ho na pét otazek, ve kterych jsem ho pozadala o jeho nazor na firemni

blogy z pozice tvlirce a z pohledu na ¢tenare.

1. Co pro spoleénost Google CR znamena blog a pro¢ jej pouziva, co od né&j odekava?
FH: ,Pfim4a komunikace s koncovymi uzivateli a klienty. Nastroj pfimého PR
(zadny middleman ve formé novinaie). Moznost personifikace firmy (neziva
organizace) do konkrétnich lidi (pisatelé¢ ¢lanki). V ptipadé Googlu navic dobry

kanal pro predavani novinek, které¢ prichazi kazdy tyden.*

2. Co si myslite, Zze je pro Ctenafe a uzivatele vaseho blogu nejdilezité;si? FH:
,LUzitecné rady a informace o produktech a moznost komunikace s jejich

lovemarkem.*

3. Co si myslite, Ze ¢tenafi od vas na vaSem blogu oc¢ekavaji? FH: ,Informace z prvni

ruky. Oficidlni stanoviska.*

4. Co je pro vas na blogu nejdtlezité;si (jak po vzhledové tak i obsahové strance). FH:
,» Nejdulezitéjsi je RSS feed. Pro firmu jsou dulezité ¢lanky, které vedou k adopci
novych produktl (inovativni, globalni, lokalné relevantni, funky...). Dilezité¢ jsou
také obcCasné odlehcené Clanky, které ,,nastavuji lidskou tvar“. Pro mé¢ osobné je
daleziy 1 vzhled, snazim se o ,,jakous takous* S§tabni kulturu (obrazky u clankd,
scannability apod.) Nedavno jsem aktualizoval design (byl uz od roku 2007

ten samy) — ted’ je mnohem ¢ist$i, s vét§im focusem na samotny text.*
9

5. Jsou pro vas dulezité¢ komentaie a posttehy od ¢tenaia? Jak s nimi dal pracujete?
FH: , Komentafe jsou jednim z hlavnich indikatori uspésnosti kazdého ¢lanku. Na
kazdy konstruktivni komentar se snazime odpovidat (bohuzel ale Casto neni Cas)

a uzivatelé jsou za to evidentné¢ hodn¢ vdécni. Diky komentdiim blog zije, nehled¢
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na ptiznivé ucinky komentait pro SEO. Nemazeme zadné, jakkoliv negativni

komentare. Efekt: Lidé se nés pak Casto zastdvaji pfimo na naSem blogu.*

Vase poznatky z blogovani? FH: ,,Uvedl bych par best practices, které¢ se nam

vyplaci:

Dévame velky diraz na odbératele RSS a na jejich rist.

Na blog nedavame PR c¢lanky.

Kazdy ¢lanek by mél mit alespon jeden (ilustracni) obrazek.

Kazdy ¢lanek mé explicitné podepsané¢ho autora. Ten je odpovédny za kvalitu textu

1 za reakci na komentare.
Kdyz se clanek dobfe napiSe a je ,,scannable®, mize byt i klidn¢ velmi dlouhy —
a lidi to kvituji. Naopak pftili§ kratké ¢lanky casto nejsou uzitecné a Ctenafi za né

nejsou radi.*

9.2 Stépan Binko — osobni blog

Stépan Binko (dale jen SB) je blogerem, ktery si zaloZil osobni blog proto, aby mohl psat o

vSem, co ho zajima a mohl tak sdilet ndzory a svoje zazitky se svymi prateli. Pana Binka

jsem si pro dialog vybrala proto, ze je zapalenym blogerem a velmi aktivné se svym

blogem pracuje.

l.

Co bylo spoustécim momentem, Ze jste se rozhodl zalozit blog? SB: ,, N&jaky jasné
definovatelny spoustéci moment u me neexistoval. Jako Ctenai jsem rtizné osobni
blogy cetl pomérne Casto a jednoho dne si prosté fekl, ze to zkusim taky. ProSel
jsem nabidku riznych blogovacich servert, srovnal jejich vyhody a nevyhody a

nakonec zakotvil u iDnes.cz.*
Berete blog jako svoje vlastni promotion?

SB: ,,Ne. Ani jako vlastni, ani jako firemni. Blog beru jako jeden ze zptisobti vedle
socidlnich siti, jak byt v uzSim kontaktu s celou fadou svych kamaradi, pratel,
znamych ale 1 nezndmych a jak se s nimi délit o svoje zazitky a nazory. Spise bych
tekl, ze u kazdého dlouhodobéji publikujiciho blogera dochézi k uspokojovani jeho
grafomanskych a exhibicionistickych sklonl, nez Ze by §lo o vlastni promotion

(nepocitaje blogy zakladané s jasnym komerénim zdmeérem).
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3.

4.

9.3 Zdrava zahrada, Katerina Holanova

Co myslite — jaky piinos ma va$ blog pro Gtenaie? SB: ,Tézko fict. Osobné
simyslim, ze kazdy blog, zdaleka ne jen ten mij, ma nejvetsi piinos
ve své autenticité. Z osobniho blogu je mnohem vice citit ,,Cloveék®, ktery za nim
stoji. Nejde o profesn¢ obrouSenou Zurnalistiku, kterd je maximalné objektivni
a nestranna, ale zéroven velmi ¢asto povrchné nicnetikajici. Blog je osobni zpovéd
a zpravidla interpretuje velmi subjektivné podané ndzory svého autora.
To vyvolava emoce — pozitivni 1 negativni. A to je podle m¢ hlavni pfinos bloglh
a ostatnich Web 2.0 nastroji obecné. Priblizuji lidi lidem. Se vSim, co k tomu
patfi.*

i vzhledové)? SB: ,.Protoze jiz nékolik let bloguji na portale iDNES.CZ, vzhled
nefeSim, jde o unifikovany systém, ktery jednotlivym autorim neumoziiuje nijak
zasadni vzhledové Upravy, coz si nemyslim, ze je Spatné. Osobn¢ jsem nevyuzil
ani moznosti vytvorit si vlastni grafickou hlavicku blogu. Blog by mél byt zajimavy

svym obsahem, nikoli formou.

vvvvvv

Zpétnou vazbu ziskdvam diky diskuzim, které pod clanky (blogu) povoluji. Mam
za to, ze Ctenafi nejvice ocenuji rtiznorodost obsahu. Piestoze se z velké Casti
vénuji politicky zaméfenym tématiim, tak nechybi blogy osobni, cestovatelské

fotoblogy, ryze apoliticka témata i legracky.*

4

Posledni tfeti rozhovor jsem pfipravila s Katefinou Holanovou (dale jen KH), ktera je

spoluzakladatelkou internetového obchodu Zdrava zahrada. Tento obchod piipravil svou

webovou prezentaci véetné blogu pied par mésici a je tak novackem v této sféfe. Proto

bude zajimavé dozvédét se pohled Cerstve zacinajiciho blogera.

l.

Vedete on-line obchod Zdrava zahrada, ktery je zaméfen na péci o ekozahrady a
kde sortiment zahrnuje Sirokou nabidku bio semen a sazenic. Chtéla bych se vas
proto zeptat, pro¢ jste se rozhodli o zafazeni blogu na vasi webovou prezentaci?
KH: ,,Blog jsme na nd$ web zatadili jako soucast marketingové prezentace, tedy
abychom podpofili prodej naSich produktd. PiSeme o tématech, které se tykaji

naseho sortimentu a vime, ze zajimaji zakazniky. Chceme tak podpofit ndkupni
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2.

4.

5.

rozhodovani u zékaznikli, ktefi potiebuji vice informaci. Napt. ¢lanky v blogu na
témata — Pro¢ kupovat bio osivo nebo Srovnani vermikompostovani a
kompostovani. Dal§im okruhem jsou zékaznici, ktefi si uz u nas néco koupili a
chceme jim poskytovat informace, jak dale produkty pouzivat apod. (napt. kam
vyvésit budku apod.). Také doufdme, Ze blogem zvySime navs$tévovanost nasich
stranek o lidi, ktefi hledaji na internetu uzitecné informace ke kompostovani,

zahrad¢ atd.

Na kterd témata se vblogu chcete zaméfit a jak Casto mate v umyslu jej
aktualizovat? KH: ,Jak jsem jiz uvedla, zam¢fujeme se na témata, kterd se néjak
tykaji naSeho sortimentu. Mame v planu 1-2x mésic pridavat do blogu ptispévky od
nasich spolupracujicich odbornik, tzn. témata tykajici se vermikompostovani, péci
o ekozahrady a pé¢i o ptaky. Clanky se budou viceméné tykat aktualniho obdobi
(co délat na zahradé na jafe). Dale budeme nahodné piidavat clanky o
zajimavostech z oblasti ekozahrad apod. Pfipadné vyvésime clanky s tématy, na

které mame Casté dotazy od zakaznikti apod.*

vvvvvv

»Blog by mél byt spiSe kratky a uderny. Snazime se tedy pfipravovat spise kratsi,
vystizné a prehledné ¢lanky. Tedy spise vice kratkych ¢lankt. S designem si moc

nehrajeme, max. zvyrazitujeme dillezité informace.*

Jsou pro vas dulezit¢é nazory a komentafe zakazniki? KH: ,,Komentari moc
nemame, ale jsou pro nds samoziejm¢ dilezitou zpétnou vazbou. Jednak podle
kometaii usuzujeme, o které produkty je zdjem. Toho vyuzivame a zlepSujeme a
posilujeme pak jejich propagaci. Je dobré vidét, jak zakaznici (i potencionalni)
premysleji, co je zajima a cilené pak propagovat produkty, rozSifovat sortiment

apod.*

Jaké jsou vaSe postfehy blogera? KH: ,,DalSim uZziteénym ndstrojem, ktery je
v podstaté srovnatelny s blogem jsou stranky Zdravé zahrady na Facebooku. Tam
také vyvésujeme bud’ zajimavé Clanky s odkazy na nas blog nebo informace o
konkrétnich akcich, novinkdch apod. Aktualizujeme zhruba 1x tydné. Je zde vétsi

zpétnd vazba, lidé jsou vice zvykli ptfidavat komentaie apod.
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10 DALSI MOZNOSTI A UPLATNENI BLOGU

10.1 Michal Viewegh a jeho blogovy roman

Zvlastni zptisob propagace zvolil zndmy Cesky spisovatel Michal Viewegh. Umoznil svym

nadSenciim diky blogu napsat spole¢né knihu.

Projekt vznikl na protéale iDnes.cz, v sekci blog pod vlastni zdlozkou ,,Blogovy roman®.
Sponzorem této akce se stala Magnesia. Zacal 3. srpna 2009 a skoncil pfed Vanocemi
21. prosince 2009. Tento projekt s nazvem Magnesia blogovy roman Srdce domova byl
jedineCnym projektem, ktery byl zaroven netradi¢ni literdrni soutézi a zaroven 1 vefejnou

Skolou tviarciho psani.

Prvni kapitolu roméanu napsal sdm Michal Viewegh a na soutéZicich bylo, aby pokracovali
v dalsi kapitole. Roman mél i své pravidla, ktera se tykala napft. jasn€ danych charakteristik
vybranych postav. Byly zvetejnény rady ,,jak psat®. Michal Viewegh vzdy vybral nejlepsi
kapitolu a pokraCovani romanu. Za kazdou kapitolu ziskal vitéz 10.000 K¢. Kapitol bylo

celkem deset a ptispévki kolem 25.000.

10.2 Mladé ceské stylitky

Novym fenoménem se také stavaji blogy o médé. Mnozi se jak houby po desti. N&které
jsou na velmi dobré trovni, n¢které jsou horsi. Kdyz se vam zalibi, mazete odebirat nové

zpravy a uz nemusite kupovat drahé mddni casopisy.

Napf. mladd osmndctiletd autorka Sandra Leopardovd md svlij blog snazvem
sandraleopardova.blogspot.com. Jeji blog je rajem spolecnosti, které nabizeji produkty pro
sleny, divky a damy. V podstaté¢ obsahuje pouze recenze a informace o vyrobcich.
Pocinaje parfémy pies laky na nehty az po vycet ¢lankd z aktudlniho mddniho Casopisu

Elle.

Tento blog navstévuje denné kolem dvou tisic ¢tenait. Celkem jich bylo 190.914. (k 8. 4.
2010).

10.3 Fotoblogy

Dalsi moznosti, kterou bych rada uvedla jsou fotoblogy. Jak jiz z ndzvu vyplyva jsou to

blogy, které maji ve svém hlavni obsahu fotografie. V pfevazné vétSin€ jsou majitelé
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téchto uctl nadsSeni fotografové amatéfi. Radi si vyslechnou komentéie k jejich fotkam,

s kterymi se radi chlubi.
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ZAVER

Blog je nepopiratelné jednim z Gzasnych nastrojii vlastni promotion. Spolecn¢ s ostatnimi
nastroji miiZe i skvéle fungovat v ramci integrovaného marketingu. Dalo by se fici, Ze blog
je jednim z nejlevnéjSich moznych néstroji pro vlastni PR na internetu. Ale v prib&hu
piipravy mé bakalatské prace jsem zménila ndzor. Mize byt dobry a Spatny blog. Pokud
ma spolecnost zdjem mit skvély blog a chytie komunikovat se svymi zékazniky, chce

to Cas... spoustu €asu a prace.. a ¢as jsou penize.

Blogy podle prizkumu spolecnosti Universal McCann, s kterym jsem pracovala, ¢te 346
miliont uzivateld internetu (z 29 monitorovanych zemi). S kazdou novou vinou prizkumu
se toto Cislo zvétSuje, stejné jako pocet internetovych uzivatell. Ze stejného vyzkumu

vzeslo, ze v Ceské republice je 19.1% blogert.

Na zacatku své prace jsem si stanovila tii hypotézy. Prvni byla o blogovani obecné a ma
hypotéza se nepotvrdila. SpiSe me ptekvapilo, Ze jsem dosla k zavéru, ze respondenti blogy
znali — 67% dotazovanych na internetu ¢te blogy a tak ani pro né€ nebylo nijak narocné
hodnotit jejich pfinos. Z marketingového Setfeni tak vzeSlo, Ze je pro Ctenare blogi

vvvvvv

nazory. Dulezité jsou také pro Ctenaie blogy s ndzory o produktech a recenzi zbozi.

Dalsi hypotézou bylo, Ze respondenti se budou nejvice zajimat o blogy znaméjSich
osobnosti, které blogy pouzivaji ke svému zviditelnéni. Tato hypotéza se mi v prubéhu

prace nepotvrdila. Pfedevsim proto, Ze celebrity svoje blogy vétSinou nemaji.

Posledni hypotézou bylo, ze blogy lidé vytvareji za ucelem zviditelnéni v oblasti
své profese. U této domnénky neni odpoveéd’ zcela jednoznacna. Zalezi na kazdém z nas

pro jaky diivod blog pripravime. Nemuze tedy jit o zadné pravidlo.

Z mé prace, marketingového Setieni a zhodnoceni osmi blogli vyplynulo, ze blog miize byt
skvélym komunikacnim néstrojem. Velmi zalezi na jeho zpracovani a zacileni. Napft. blog
mladé Dominky Myslivcové plisobi jako osobni deni¢ek mladé divky. Ale po detailnim
prostudovani bylo jasné, ze se jedna o perfektni firemni blog, ktery slouzi k naboru

mladych divek do modelingové agentury (chtéji byt jako Dominika).

Také zalezi na tom, co blogem chceme fict. Zda mame zajem pod¢lit se o problém nebo
s problémem pomoct ostatnim, sdélovat jen své ndzory a podélit se o zazitky... Blog je

beze sporu multifunkénim néstrojem. I kdyz Stépan Binko v interview uvedl, Ze si nemysli,
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ze by byl blog vlastnim self-promotion, nesouhlasim s nim. Blog je naopak skvélym
nastrojem pro komunikaci se svétem a tudiz i moznosti, jak se zviditelnit

nebo komunikovat se zakazniky nebo se necitit sam.

Libilo se mi, co uvedl Filip Hragek (Google CR) a musim s nim jednoznaéné souhlasit:

,»Diky komentéiim blog zije*.

Ve své praci jsem dosla k zadvéru, Ze blog je tim, ¢im ho chceme mit. Mize byt skvélym

komunika¢nim marketintovym nastrojem nebo pomocnikem v Zivoté (napt. Klarcin blog).

Internet, socidlni sité, blogy — je velmi zajimavé velmi se rychle rozvijejici odvétvi
a zaroven Siroké téma. Ve své praci jsem se snazila podivat pod podklicku blogt, které
v nasich sitich ¢ekaji na své Ctenaie. VEfim, Ze informace shromdzdéné v mé praci budou

pfinosem.
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PR

SPIR

ATO

SEO

PPC

RSS

Public Relation

Sdruzeni pro internetovou reklamu
Asociace televiznich organizaci
Search engine optimization

Pay per Click

Rich Site Summary (RSS feed, RSS kanal — moZnost k ptihlaseni odbéru novinek)
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PRILOHA CISLO 1: Dotaznik uzivany pii marketingovém $etieni



PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK — BLOGY

Vyplnénim dotazniku mi pomuzete pfi pfipravé bakalarské prace na téma Blog,

jako nastroj self-promotion.
Vyplnéni vam zabere okolo 10 ti minut.
Pfedem vam dékuji za vyplnéni.

1. Co si pfedstavujete pod pojmem ,blog“?

o Sdileni vlastnich mysSlenek a postfehu prostfednictvim internetu
o Moznost vlastniho proma

o Moznost podpofit firemni produkty a image

o Moznost pro marketingovy a PR nastroj spole¢nosti

2. Ctete na internetu blogy?
o Ano

o Ne

3. Jak Casto tyto blogy Ctete?
o Neékolikrat denné
o 1xdenné
o 1xtydné
o 1x za dva tydny
o 1x za mésic

o Méné ¢asto

4. Ktera témata blogu vas nejvice zajimaji? Oznacte 3 pro vas nejpoutavé;si:
o Osobni
o Pratelé arodina
o Zpravy a novinky
o Nazory a recenze zbozZi
o Hudba, film, TV a hry
o Celebrity



o IT, technologie a pocitace
o Business

o Véda a kultura

o Sport

o Cestovani

o Bydleni

. Mate svuj oblibeny blog, ktery Ctete Casto a stale se k nému vracite?

Jmenujte jej a uvedte, €¢im vas zaujal:

. Oslovil vas néjaky blog natolik, ze duvéfujete jeho informacim?
o ANO
o NE

. Mate svuj vlastni blog?
o ANO
o NE (dale pokracuiji ti, co odpovi ANO, ostatni pokracuji u otazky 12)

. Co je hlavnim obsahem vaseho blogu? (uvedte 1 hlavni polozku obsahu)
o Text a informace

o Fotky

o Hudba a video

o Nazory

Veigvivs

o Moznost se zviditelnit

o Oteviit se ostatnim

o Sdilet informace, Zivot a zajimaveé tipy
o Diskutovat

o Jiné (napiste co jiného vam blog dava)



10.Co vidite jako hlavni cil selfproma prostfednictvim blogu?

©)

O

O

Soucast budovani ,jména“ v oboru
Soucast kariérniho postaveni v oboru
Blogger muze byt spiSe introvert, ktery se radégji

prostfednictvim blogu, nez na vefejnosti

11.Jak Casto aktualizujete svuj blog?

O

O

O

Nékolikrat denné
Denné

1x tydné
Vicekrat tydné
1x za dva tydny
1x za mésic

Méné

12.Jak dlouho provozujete svuj blog?

14. Ctete firemni blogy?

©)

ANO

»proda“

o NE (ti, co odpovédéli ANO, pokracuji v dotazniku, ostatni dotaznik

ukonci)

15.To, Ze ma spoleCnost firemni blog u vas vyvolava (zaskrtnéte vSechna

tvrzeni, s kterymi souhlasite):

O

Pocit vySsi solidnosti podniku a jejich vyrobku

o Ze spoleénost umi vyuzivat modernich prostfedkil ke své propagaci



o Schopnost spole¢nosti naslouchat svym zakaznik(m prostfednictvim
firemniho blogu

o Schopnost spole¢nosti tvarovat a pracovat s nazory svého ,publika“

16. ProC si myslite, ze by spole€nost méla mit svij vlastni blog? (uvedte 2 pro
o Aby byla schopna monitorovat, co si o ni mysli lidé na trhu, v kterém
pusobi
o Aby mohla monitorovat, co lidé fikaji o jeji spoleCnosti
o Aby mohla ovliviiovat nazory lidi ve svij prospéch

o Aby mohla analyzovat a hodnotit trendy v kategorii, v které pusobi

17.Firemni blog je pro vas?

Osobni udaje

Vék: 15-25 i
26-35 i
36-45 i
46-55 m
55+ i
Vzdélani: zZS i
SS m
VS mi
Pohlavi: Zena O
Muz m

Dékuiji za spolupraci s vyplnénim dotazniku.



