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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaobera fenoménom blog a jeho vyuzitim pre ucely self-promotion.

Teoreticka Cast’ ponuka nahl'ad do zakladnej problematiky blogu, ako aj moznosti jeho
vyuzitia v ramci marketingovych komunikacii. V praktickej Casti si analyzované vybrané
blogy podla vopred uréenych kritérii. Taktiez bol uskuto¢neny vyskum, ktorého cielom

bolo zistit’ ako su blogy vnimané uzivatel'mi internetu.

Kruacové slova: blog, blogger, image, public relations, socialne siete, znacka

ABSTRACT

Bachelor thesis is focused on a phenomena of blog and its application as a means of self-

promotion.

Theoretical part provides insight into the fundamental problems of blog as well as possibi-
lities of its application in the field of marketing communication. The practical part includes
analyses of several blogs according to designated criteria. Also, a survey has been made

with aim to discover how blogs are perceived by the users of the Internet.

Key words: blog, blogger, image, public relations, social sites, brand



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 6

Pod’akovanie

Chcela by som sa pod’akovat’ svojmu vedicemu prace PhDr. Zdetikovi KtiZkovi za usmer-
nenie pri pisani bakalarskej prace, za jeho cenné rady a za jeho ustretovost’. Tiez by som sa

chcela pod’akovat’ svojej rodine a priatel'om za obrovskl podporu pri pisani tejto prace.

Cestné prehlasenie

Prehlasujem, Ze odovzdana verzia bakalarskej prace a verzia elektronicka nahrana do

IS/STAG su totozné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 7

OBSAH
UV O ., 9
L TEORETICKA CAST oo ee e e ee s e e eees e e eesneseseneseeeeeeeeens 10
1 PUBLIC RE L AT IONS . ..ottt eeeseeeeeeseeesnnenennennnnnnnes 11
1.1 PUBLIC RELATIONS V ONLINE PROSTREDI .. .cceeutuuieieeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennnnnnns 11
L2 IV AGE ettt ettt 1ttt Rttt Rttt ittt ettt et e e et et nnnnnnrnnnnnnnnnn 12
2 B e ———— 14
2.1 TVORBA BLOGU ..ceteeeettee e et e e e e e e e et ee e e e e e e e e et e e e e e e e e e e e et e e e e eeeeeeeennnaaeeeees 15
3 TYPY BLOGOV .. 17
T R O 1570)2 112 510 1€ 2 TR 17
3.1.1 Cestovatel'ské BlOgY .....cccvviiiiiiiiiiii 18
3.1.2 Fashion a beauty DIOgY ..ot 18
3,13 FOOU BIOGY ...t 18
3.1.4 HUdobng DIOZY .....eeeiuiiiiiiiieiieee e 19
3.2 FIREMNE BLOGY ttttttuuteeeettesssssnssssessessssssnssssesssssssssnnseeesseessssntseeesteesssmmn e 19
3.2.1 Produktove DIOZY......ccouiiiiiiiiiiiiie it 20
3.2.2  ZNACKOVE DIOZY ...vviiieiiiiiiesieei e 20
3.3 DELENIE PODEA MEDIA .. eiteeetutusseseesteessssassesssssesssssnsssessssessssnsssesssessssmnnseeeeeseenn 21
TR 0 B Y4 To (=T ] o] (oo OSSP PTUSRTSURPRN 21
3.4 BLOG AKO BRAND ...uuue et eteteeeeeee e e e e ettt e aeeeeeeeeee e e aaseeeeeeeee st aeseeeeeeeennnnanseeeeeeeenns 21
3. ETIKA BLOGOVANIA ... ettt ettt e e e e e e e e et ee e e e e e e e e e e e e et e aeeeeeeereeennaaeeeeeeeeeenns 22
4 MOZNOSTI VYHCADAVANIA A ODOBERANIA BLOGOV ......ooooeeeeeeenn. 23
o T I =T ot =1 N Lo ] = [T 23
2 RS 23
4.3 BLOGLOVIN ¢ ettteee e e e s e ettt e e et e e e e et e e aeteeeeesee et aasaeeeeseeennsassaseeereeennnnaasesaeeeeenns 24
5 BLOGY A SOCIALNE STETE .....ooiuiieieeeete oot eeeeeeeeee e eee e e e eeeeens 25
D1 FACEBOOK ettt e ettt ettt et e e ettt e et e e e te e reeeeetete———rreeeterea s 25
T VLY 1 = = SRR 25
TS I [N ) Xt =7 N Y R 26
IL PRAKTICKA CAST oo s e e e s et e e e e eee e e e eseeeseeneeeeeeeeeenens 27

6 CIELE PRACE A VYSKUMNE OTAZKY ...ooovoveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereee e 28



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

7 OBSAHOVA ANALYZA VYBRANYCH BLOGOV ....cooooooeeeoeeeeeeeeeeeeeeereeerenn 29
T. 1 THED OMINICA ..ottt e et e e e e et e e e e e e et e e e e e e et re e e e et rerenararnernnnns 29
7.2 BLOG. IMARTINUS.SK .t ittuttttteteteeeteesstessseasesasssetasessasestasessesssessetarsesaesssssesetarsssnsesnans 31
7.3 ANDRE] KIS K A vttt ee ettt ettt et te e e e e e e te s e et ee et eesteeeee s e et reetssetsesetesesnnsennnns 32
T4 BUMPKINOVA . ..ottt ee et e et e e et te e et ee e e e e e et e s e e e ee et ser e aeeeaeeetareeaaeeetrerenareeneennnns 33
A T 0] N =10 c] 1= TR 34

8 DOTAZNIKOVY VYSKUM .....oooooooooooeeeeeeeeeeeee e eseeee e es e e eeeeses e e eesen e 37
Bl IVIETOD KA ottt ettt e et e e et e e et e e e e eeeeee e e et se et ee et s e s easeeaese et reenss et sessnssesnnsensnns 37

9 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO VYSKUMU ......cooooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeer e 38
0.1 ZLOZENIE RESPONDENTOV ...uutttttuetssesteessssssssssssassssssssssessssassssessssesssonsesssonessssonees 38
9.2 PREHEAD VYSLEDKOV DOTAZNIKA ..eevvueeetieeeeeeeeeeeeeseeteseeseseseesesassssesanseesesonsesssnanes 39

10 ZHRNUTIE VYSKUMU ....coooooooeooeeeeeeeeeeee oo ee oo e e e e es e et eeeses e aeeeses e anaaes 51

ZAVER ..o e ettt ettt 54

ZOZNAM POUZITEJS LITERATURY ...oooooveeoeeeeeeeeee oo en e en e, 55

ZOZNAM INTERNETOVYCH ZDROJIOV ..o oo oo 56

ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK ...ovooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeer e 58

ZOZNAM OBRAZIKOV ... e et 59

ZOZNAM TABULIEK ..o oot e e ee e e e er e s e e eer e 60

ZOZNAM PRILOH . .....c.ooooooeoeeeeeoeeeeeeeeeeeeeeeee e e, 61



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

S prichodom internetu do nasSich zivotov sa nam zacali ponukat’ nové a nové moznosti zis-
kavania informadcii. Dnes si uz prakticky nemusime kupovat’ noviny, pretoze aktualne in-
formacie ziskame na spravodajskych portaloch, s priatelmi komunikujeme najmi pro-
strednictvom socialnych sieti a v internetovom prostredi sa uz dokazeme prezentovat’ pred

celym svetom. Vd’aka blogom.

Blogy kedysi fungovali ako osobné denniky autora. Podobne fungujt aj dnes, avSak mo-
zeme uz najst’ vel'ké mnozstvo blogov, ktoré su zamerané na urciti oblast’ a nie vyhradne
na autora a Coraz CastejSie sa tiez zacinaju rozmahat’ aj firemné blogy, ktoré slizia na ko-
munikaciu firiem S ich zdkaznikmi ¢i potencidlnymi zdkaznikmi, pripadne firmy zacinaju
podporovat’ bloggerov a udrziavat’ si S nimi dobré vzt'ahy, nakol'’ko bloggeri pomaly zaci-

naju byt vnimani na urovni novinarov a redaktorov.

V teoretickej casti bakalarskej prace sa budem venovat’ definovaniu pojmu blog, jeho ulo-
ham v rdmci public relations, moznostiam blogovania, prepdjaniu so socidlnymi siet’ami
a socialnymi médiami. V praktickej ¢asti budem analyzovat’ vybrané blogy, aby som zisti-
la, ¢i blog mdze fungovat’ ako ucinny nastroj self-promotion a uskuto¢nim vyskum zame-
rany na to, ako st blogy vnimané internetovou verejnostou. V zévere prace zodpoviem

vyskumné otazky.

Tato tému bakaldrskej prace som si vybrala preto, lebo sama som fantiSikom blogovania,
denne odoberam niekol’ko blogov a fascinuje ma, kol’ko pre mma uzito¢nych informacii
a inSpiracie moZem na tychto strankach kazdodenne ziskat. Chcela som preto zistit’, ako st
blogy vnimané ¢eskym a slovenskym uZivatel'om internetu a ¢i maji uz aj ¢eski a sloven-
ski bloggeri Sancu sa zviditelnit’ aj v tychto podmienkach, kedy blogy este nie st natol’ko

roz$irené, aby sa nimi ¢lovek dokazal zivit'.
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|. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

Public relations, v preklade vzt'ahy s verejnost'ou st suc¢ast'ou komunika¢ného mixu a pod-
I'a Kotlera (2004, s. 178-179) predstavuji snahu o budovanie pozitivnych vztahov verej-
nosti K urcitej firme, vytvaranie dobrého institucionalneho image a snahu 0 minimalizaciu
nasledkov nepriaznivych udalosti, pripadne klebiet, ktoré sa o firme Siria. Pod pojmom
verejnost’ sa pritom myslia zaujmové skupiny, ktoré mozu byt schopné ovplyviiovat® akti-
vity danej firmy. MoZe sa jednat’ napriklad o finan¢né institiicie, média, vladne instittcie,
obcianske iniciativy, miestnu samospravu, Sirokd verejnost’ ale aj o samotnych zamestnan-

cov danej firmy.

Public relations mozno tiez definovat’ ako socialno-komunika¢na disciplinu, ktora sa za-
merne, planovane a dlhodobo usiluje vytvarat’ a podporovat’ vzajomné pochopenie a stulad
medzi firmou ¢i organizaciou a verejnostou. Medzi hlavné formy PR patria media rela-
tions, employee relations, government relations, industry relations, minority relations ¢i
investor relations. Za nastroje PR je mozné povazovat’ tlatové spravy, tlatové konferencie,
firemné Casopisy, bulletiny, vyroéné spravy, newslettery, sponzoring, eventy, osobna ko-

munikaciu, blog, diskusné forum a d’alsie. (Juraskova, Hornak et al., 2012, s. 187)
PR komunikuju esenciu organizacie* (L’Etang, 2009, s.77)

V ramci public relations je preto vel'mi dolezité vytvarat’ a udrZzovat’ pozitivny image.

1.1 Public relations v online prostredi

,Klasické média masovej komunikacie sa v devitdesiatych rokoch minulého storocia roz-
§irili o tzv. nové média. Pod tymto pojmom rozumieme predovsetkym internet a jeho rézne
aplikacie. Internet dokaze kombinovat’ predtym nezlucitelné vlastnosti: globalny dosah
s vysokou hustotou lokalnych prijemcov tejto komunikécie, moznost’ okamzitého masové-
ho elektronického nasadenia s ve'mi lacnym pristupom k vysielaniu.“ (Svoboda, 2009, s.
166)

Stuchlik (1998, s. 98) tvrdi, Ze mnohé firmy pasovali internet do Glohy hlavného Siritel'a
myslienok PR aZe je neuveritel'né, ako l'ahko a jednoducho mozno verejnost’ informo-

vat’, aj vzhl'adom na nizku cenu a obrovsky cielovy dosah.
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»Pred vznikom webu mali organizacie iba dve vyznamné moznosti, ako na seba upozornit’:
Kupovat’ si drahy reklamny priestor alebo ziskat’ o sebe zmienku v médiach. Ale web tieto
pravidla zmenil* (Scott, 2010, s.5)

»Internet je médiom, ktoré integruje vSetky komunikacie s verejnostou: reklamu, marke-

ting, public relations, zurnalistiku.“ (Svoboda, 2009, s. 166)

Scott (2010, s. 22-23) vymenoval nové pravidla marketingu a public relations, ktoré sa
opieraju najmi o potrebu presunutia urcitych marketingovych a PR nastrojov do online

prostredia. Medzi ne patria napriklad tieto, ktoré sa venuju PR.
- Ste to, ¢o publikujete.
- PR nie je iba pre Citatel'ov a divakov mainstreamovych médii.

- PR neznamena, Ze svojmu $éfovi ukazete Sot o firme v televizii. Ma zabezpecit', aby zau-

jemcovia o vas produkt videli vasu spolo¢nost’ na webe.

- Po rokoch skoro vyluéného sustredenia sa na médid, urobil internet z public relations

skuto¢né vzt'ahy s verejnostou.

- Blogy, online video, e-knihy, tlaCové spravy a iné formy online obsahu umoziujt organi-

zaciam priamu komunikaciu s kupujicimi tak, ako to potrebuju.

Scott (2010, s. 232) tiez poukazuje na dolezitost’ udrzovania si dobrych a korektnych vzta-
hov s bloggermi — je potrebné si s nimi udrziavat’ také vztahy, ako s novinarmi. Tiez vSak
upozoriiuje na to, ze ovela efektivnejSie je mat’ vlastny blog, ¢o organizacii umozni spo-

znat’ d’alSich bloggerov a novinarov.

Podl'a Svobodu (2009, s. 169) maju PR profesionali na vyber z dvoch hlavnych moZnosti
vyuzitia blogu a to, Ze bud’ budl vytvarat’ vlastny blog na webovych strankach organizacie,

alebo prispievat’ a reagovat’ na blogoch inych subjektov.

1.2 Image

Image predstavuje stibor hodndt, myslienok a vlastnosti, na zaklade ktorych si spolo¢nost’
vytvara predstavu ¢i uz o jednotlivcovi alebo o organizécii. V rdmci image organizicie,
Clow a Baack (2008, s. 29) tvrdia, Ze je dolezitejSie, ako sa na jej image pozeraji zakaznici
nez ako sa nan pozera jej vedenie. Organizécia, ktora si pocas svojho pdsobenia vybuduje

pozitivny image ma preto logicky vacsiu Sancu ziskat’ zdkaznikov nez organizacia, ktora sa
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nezaujima o to, akym dojmom posobi na spolo¢nost’. Podl'a Svobodu (2009) totiz image

pdsobi na nazory a spravanie 'udi a podstatnym spdsobom ich ovplyviiuje.

Budovanie pozitivneho image sa preto da povazovat’ za strategicky néastroj managementu.

(Juraskova, Hornak et al., 2012, s. 92)

»Spravny image moze byt ddlezitou sucastou uspechu kazdej organizacie. Marketingovy
tim by sa mal snazit' pochopit’ povahu existujuceho firemného image. Cielom je zaistit,
aby vSetka d’alSia firemna komunikacia tento image jasne propagovala, ¢i uz je zacielena

na zakaznikov, dodavatel'ov ¢i zamestnancov.* (Clow a Baack, 2008, s. 33)

Image je vysledkom corporate identity, teda firemnej identity, ktora je tvorend Styrmi za-
kladnymi zlozkami a to: corporate design, corporate culture, corporate communications
a produkt. Tieto zlozky st riadené zvnltra organizacie a aby tvorili celok, musia byt

V rovnovahe.

Clow a Baack (2008, s. 33) poukazuju na Styri zakladné aspekty, ktoré treba brat’ do uvahy

pri tvorbe spravneho firemného image.

1. Image musi presne vystihovat' firmu a byt v harmonii s pontikanymi produktami ¢i

sluzbami.

2. Posilnenie ¢i oZivenie existujiceho image, zodpovedajuce nazorom spotrebitelov, je

I'ahSie nez zmena zaveden¢ho image.

3. Je vel'mi obtiazne zmenit’ predstavu I'udi o danej firme. V niektorych pripadoch dokonca
nie je mozné zmenit existujici image €1 vytvorit image Uplne novy.
4. Akéakol'vek negativna publicita moZe rychlo zni€it’ image pracne budovany po celé roky.

Ziskat’ dobry a kvalitny image spat’ trva v takom pripade dlho.
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2 BLOG

,Blog je skvelym spdsobom, ako upozornit’ na lokalny problém alebo problém jednotlivca,

staci jeden ¢lanok a nemusia sa ofi zaujimat’ ani noviny.* (Marec, 2013)

,»Blog ¢i weblog je zloZzeninou vyrazov web a log. Jedna sa o osobné webové stranky, na
ktorych uzivatelia publikuju svoje prispevky no forme ¢lankov. Blog moze byt zamerany
na konkrétnu tému, napriklad autorov konicek, ale autori mézu popisovat’ a reagovat’ na

T'ubovolné udalosti kazdodenného Zivota.” (Sindelat, 2006, s.7)

Podra Scotta (2010, s. 57) je blog iba d’alsi druh webstranky. Avsak je to stranka $pecial-
neho typu tvorena a udrZzovana osobou, ktora ma k danej téme skuto¢ny vzt'ah a chce svoje

nazory ¢i odborné znalosti povedat’ verejnosti a komunikovat’ tak so svetom.

Pokial’ je komunikécia vedend systematicky, profesiondlne a v sulade s etickymi pravidla-
mi, moze byt blog silnym ndstrojom public relations. Blogy mozu sluzit’ aj ako profesio-
nalny nastroj marketingu — umelo vytvorené z marketingového dévodu, obvykle na B2C
trhu. Novinari blogy povazuju za novy druh média, kde mozno natrafit’ na zaujimavé

a nevSedné informacie. (Juraskova, Hornak et al., 2012, s. 34)

Blog funguje ako jednoducha webstranka. Obsahuje prispevky, ktoré st usporiadané od
najnovsieho po najstarsi. Prispevkom mozno pridelit’ tagy, o st ,,jedno alebo viac slov,
ktoré bloggeri pouZivajii na zaradenie svojich prispevkov do kategérii.«* (Walsh, 2007,
s.26) Pomocou tagov je neskor mozné I'ahsie dohladat’ &lanky venované jednej téme. Cize
ak blogger pise blog napriklad o cestovani, prispevky pisané o Spanielsku oznaéi tagom
,Spanielsko™ a ¢itatelovi sa po kliknuti na tag objavia vietky prispevky venované Spaniel-

sku.

Na rozdiel od klasickych webstranok, ktoré maju zvicsa len informacny charakter, blog
pontka moznost’ komentovat’ jednotlivé prispevky. Podl'a Baileyho (2011, s. 343) to moze
zvySovat’ doveryhodnost’ autora blogu, zvlast’ v pripade, ze povoli, resp. nezmaze komen-
tare, ktoré sa nezhoduju s jeho presvedcenim alebo su kritické. Vdaka komentarom vsak
blogger dostava aj spitnll vizbu od citatel'a v podobe jeho nazorov, na zédklade ktorych je

mozné ziskat’ cenné informacie o tom, ako Citatelia bloggera, jeho produkty pripadne orga-

! Tags are just that: one or a few words that bloggers use to categorize each post.
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nizéciu, ktora blog pise, vnimaju. Podl'a Byrona a Brobacka (2008, s.17) moze byt toto

riskantny krok, na druhej strane to vSak potencidlne moze mat’ vel’ky prinos.

Na blogoch sa tak stretavaji rozni I'udia, ktori spolu diskutuja a blogy preto mozno zaradit’

medzi socialne média.

Socialne média umoznuji 'udom vymienat’ si myslienky a nazory, spolo¢ne preberat’ ob-
sah stranok a nadvdzovat’ kontakty online. Socidlne média sa lisia od klasickych mainstre-
amovych v tom, ze ich obsah moze vytvarat’ kazdy, rovnako don prispievat’ ¢i komentovat’
ho. Socialne média m6ézu mat’ textovi formu, moze ist’ o audio, video alebo fotografie
a iné obrazové formy, ktoré spdjaju komunity, vychadzaja v ustrety 'ud’om, ktori sa chcu

zdruzovat’. (Scott, 2010, s.38)

2.1 Tvorba blogu

Vytvorit’ si blog je v dnesnej dobe pomerne jednoduché. ,,.Blogy st mal¢, pruzné a maju
jednoduchu $truktaru, takze svoj blog dokazete spustit’ behom niekol’kych hodin a hned’

s nim modZete zacat’ robit’ pokusy.* (Byron a Broback, 2008, s. 21)

Existuje mnozstvo blogovacich sluzieb, ktoré komukol'vek umoziiuju zalozit’ a viest’ blog
v priebehu niekol’kych minut, pricom si to vyzaduje len minimalne, pripadne ziadne zna-
losti koédovacich jazykov. Uzivatel’ ma bud’ k dispozicii hotové $ablony, spomedzi ktorych
si vyberie vizual svojho blogu, alebo v pripade, Ze ovlada jazyk HTML, vizudl si nakéduje

a jeho blog tak ziska jedine¢ny vzhlad.

Sindelaf (2006, s. 7) tvrdi, Ze blogy boli spo¢iatku len statické stranky, ktoré bolo obtiaz-
nejSie aktualizovat’. Postupom casu sa vSak zacali vyuZivat publikané systémy, ktoré

umoznuju viest’ blog aj neskisenému uzivatel'ovi.

,»S jednoducho pouzitelnym blogovacim softvérom moze ktokol'vek vytvorit’ profesional-

ne posobiaci blog v priebehu niekol’kych minut.“ (Scott, 2010, s. 57)

,,Pri pisani blogu sa pouziva softvér, ktory umiestni najnovs$iu aktualizaciu alebo novy pri-
spevok navrch stranky (obratené chronologické poradie). Prispevky st opatrené tagmi, aby
sa zobrazili vo vybranych kategoriach blogu, a ¢asto maju aj identifikatory obsahu, ¢o
umoziuje 'ud’om I'ah$ie najst na blogu alebo pomocou vyhl'adavacov to, ¢o hl'adaju. Sof-
tvér na vytvorenie funkcii blogu v principe funguje ako I'ahko pouziteI'ny osobny systém
manazovania obsahu, ktory umoziuje bloggerom, aby sa stali autormi bez akychkol'vek

skusenosti s pouzivanim HTML. Ak dokdZete pouZzivat Microsoft Word alebo kupit’ si
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nieco online z Amazonu, znamena to, ze mate dostatok technickych zru¢nosti na blogova-

nie!* (Scott, 2010, s. 57)

Ozogan (2012) poukazuje na dva typy blogovania, a to blogovanie pomocou blogovacich
platform a tzv. autonémne blogovanie. Blogovanie pomocou blogovacich platform spoc¢iva
VvV tom, ze uzivatel sa zaregistruje a prakticky okamzite méze uverejiiovat’ prispevky na
blogu. Co sa tyka nastavenia vzhladu, blogovacie sluzby asto ponukaji len obmedzené
moznosti upravy, nijaké narocnejsie upravy v prostredi tychto platforiem nie je mozné vy-
konat. Vyhodou vsak je obrovska komunita, vdaka ktorej sa k blogu moze dostat’ viac
¢itatel'ov. Ako d’alSie vyhody mozno povazovat’ jednoduchost’ a cenu, tieto sluzby s vac-
Sinou zdarma. Autondmne blogovanie sa vyznacuje tym, ze uzivatel si kipi doménu, web-
hosting a nahra redakény systém. Ziska tak vladu nad svojim blogom, méze vykonavat’
upravy podl'a vlastnych potrieb. Blogovanie tymto spdsobom je naro¢nejsie, pretoze blog-
ger zacina v podstate od nuly, nema okolo seba nijakii komunitu a vSetko ohl'adom blogu

si musi riadit’ sam. Vlastna doména je vSak tiez znakom istej autority a doveryhodnosti.

Medzi najlepsie blogovacie platformy patria podl’a Hainesa (2013) WordPress, SquareSpa-
ce, TypePad.com, Tumblr.com, Blogger, LiveJournal, Blog.com, Jux.com, Weebly ¢i Pos-
terous. Moznost’ zalozit' si blog ponukajii aj mnohé spravodajské portaly, v ramci Ceskej

a Slovenskej republiky sa jedna napriklad o portaly idnes.cz ¢i sme.sk.
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3 TYPYBLOGOV

Blogy spociatku fungovali ako ista forma internetového dennika, na ktorom autori pisali o
svojom osobnom zivote. Dnes je situacia ina a je mozné narazit' na mnoZzstvo blogov, ktoré
st zamerané na konkrétnu tému. Podl'a webu onlineblog.com (©2012) sa blogy najcastej-
Sie rozdel'uju podla typu obsahu, podla spdsobu, akym su prinasané a podla toho, kto ich
pise. Podl'a autora mozno definovat’ dve hlavné skupiny blogov a to osobné a firemné blo-

ay.

Blogy sa vsak na zaklade tychto kritérii nedaju jednozna¢ne rozdelit. AZ na rozdelenie na
osobné a firemné blogy sa ani v odbornej literatire nedalo najst’ nejaké fixné rozdelenie.
Blogy su natol’ko Specificka zalezitost’, Ze nie je mozné sa striktne drzat’ akéhokol'vek roz-
delenia na zéklade literatury. Je na kazdom autorovi, comu sa bude vo svojom blogu veno-
vat’ a ako sa verejnosti odprezentuje. Webberova (2013) uvadza, Ze zatial’ ¢o niektori svoje
osobné stranky vyuzivaj len na diskutovanie, ini sa z nich snazia vytvorit’ odrazovy mos-

tik pre svoje projekty. Postupne tak za¢inaji zo svojich blogov vytvarat’ brand.

Avsak aj v pripade produktovych blogov sa neda tvrdit’, ze by mali vzdy spadat’ pod fi-
remné blogy, napriek tomu, ze v literatire a ¢lankoch boli ¢asto radené do tejto kategorie.
D4 sa totiz najst’ mnoho blogov, ktoré neprevadzkuje firma, ale len osoba, ktord prezentuje

a recenzuje rdzne produkty.

3.1 Osobné blogy

Osobny blog pojednava o sukromnom zivote jeho autora. Podl'a Hilla (2006, s. 14) sa
osobné blogy delia na osobné denniky a profesionalne denniky. Osobné denniky st
v podstate online dennikmi, ktoré boli tvorené s imyslom, aby ich ¢itala rodina ¢i priatelia
autor a profesionalne denniky su pisané zvac¢sa Zurnalistami, ktori ich piSu popri svojom
zamestnani. Blogovanie im pontika vac¢siu vol'nost, pretoze nie si obmedzovani nariade-
niami z vyssich miest.

Osobny blog moéZe obsahovat’ zapisky zo zZivota, nazory ¢i komentare na rozne problémy
alebo len mdze sluzit’ ako priestor pre prezentaciu autorovych zal'ub. Podla rebri¢ka webu

socialmediatoday.com (2013) medzi desat’ najpopularnejSich typov blogov patria napriklad

cestovatel'ské blogy, fashion blogy, hudobné blogy, food blogy ale aj mnohé iné.
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3.1.1 Cestovatel’ské blogy

Cestovatel'ské alebo aj travel blogy su blogy venované cestovaniu. Haines (2013) tvrdi, ze
na to, aby sa ¢lovek stal travel bloggerom, staci pisat’ blog pocas svojich ciest. Autor spisu-
je svoje zazitky z ciest, dopiia ich fotografiami a zaujimavymi informaciami. Cestovatel-
ské blogy dokazu citatel'ovi jednak priblizit’ krajiny a kultury, do ktorych sa mozno nikdy
nedostane, ale tiez dokazu Citatel'ov inSpirovat’ pred ich cestami, ¢i pontknut’ tipy a rady
ako v danej krajine prezit' a na o je potreba si davat’ pozor. Clovek, ktory sa vsak chce
stat’ travel bloggerom Casto musi mat’ v uvode blogovania dostatok finan¢nych prostried-

kov na uskuto¢iiovanie svojich ciest.

3.1.2 Fashion a beauty blogy

Pod nazvom fashion blog sa rozumie blog, ktory obsahuje novinky alebo zaujimavosti
Z mddneho sveta a osobny $tyl autora. (Dvotakovéa, 2011) Autor zverejituje prispevky tyka-
juce sa mody. Castokrat sa jedna o tzv. ,outfit posty”, ktoré obsahuju predovietkym foto-
grafie samotného bloggera, s kratkym popisom toho, o ma na sebe oblecené a akej znac-

ky su jednotlivé kusky.

Beauty blogy tzko suvisia s fashion blogmi, resp. €asto st ich sti¢ast'ou. St venované
kozmetike, starostlivosti o telo a vlasy. NajcastejSie sa na nich vyskytuji recenzie na rozne

kozmetické vyrobky a tipy ¢i navody tykajice sa krasy.

Fashion a beauty blogy by sa v ur¢itych pripadoch dali povazovat’ aj za produktové ¢i
znackové blogy. Mnohé firmy totiZ vybranych bloggerov podporuju zasielanim svojich
vyrobkov abloggeri ich za to propaguji na svojich blogoch. AvSak v ramci Ceskej
a slovenskej blogosféry maloktory blogger propaguje vyhradne jeden produkt pripadne len
jednu znacku. Okrem toho autori prezentuju v prvom rade svoju osobu, to ako sa oni ob-
liekli, ako oni jednotlivé kusky nakombinovali, ako sa oni nali¢ili alebo ako si oni upravili
vlasy. Takze napriek tomu, ze takéto blogy si zamerané na urcity druh produktov,
v kone¢nom dosledku st tak ¢i tak ststredené na konkrétnu osobu a preto sa daju zaradit’ aj

do kategodrie osobnych blogov.

3.1.3 Food blogy

Food blogom sa rozumie blog, ktory je venovany jedlu a vareniu. Zvycajne na niom byvaju
uverejnené rozne recepty a tipy na varenie ale ¢asto je mozné narazit’ aj na ¢lanky venova-

né reStauraciam ¢i kaviarnam. Food blogy mozu byt’ aj tematicky zamerané napriklad len
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na sladké pokrmy, $pecificky druh jedal (napriklad bezlepkové, vegetarianske ¢i diabetic-

ké) alebo mdzu byt’ venované konkrétnej svetovej kuchyni.

3.1.4 Hudobné blogy

Hudobné¢ blogy (alebo aj MP3 blogy) su blogy, ktorych predmetom zaujmu je prevazne
hudba. Vécsinou sa tieto blogy Specifikujii na jeden konkrétny zaner hudby. MP3 blogy
mozu byt vel'mi dobrym spdsobom propagacie zaéinajucich hudobnych skupin a kapiel,
ktoré hl'adaju spdsob prezentovania sa. Bloggeri, ktori prostrednictvom blogu prezentuju
svoju vlastna tvorbu, dostavaju od svojich posluchacov spétna védzbu, ktora je pre nich

mimoriadne dolezita, pretoze vidia, ¢i ich hudba mé u publika uspech alebo nie.

3.2 Firemné blogy

Firemné blogy sl zamerané na konkrétnu firmu, priCom prispevky piSu jej zamestnanci.
Ich ciel'om je jednak blizSie priblizit’ verejnosti ¢innost’ firmy, ale aj predstavit’ a priblizit’
vyrobky, vyjadrovat sa k problémom ¢i témam tykajucich sa fungovania firmy
a Vv neposlednom rade vytvorit’ si vztah so sicasnymi ¢i potencidlnymi zakaznikmi. Pokial
je firemny blog efektivne vedeny, mdze byt vel'mi ndpomocny pri komunikovani krizo-
vych situdcii, nakol'ko ¢itatelia vidia, ze firma mé zaujem komunikovat’ a Ze jej vzniknuta
situdcia nie je 'ahostajna a zalezi uz len na samotnom publiku, aké stanovisko voci firme

zaujme.

Walsh (2007, s. 131) prirovnava firemny blog k filmu Matrix a scéne s modrou a ¢ervenou
pilulkou. Rozhodnutie blogovat v mene firmy tieZ nie je jednoducha volba, spolo¢nosti
stoja pred otazkou, ¢i budu pokracovat’ v tom Co robia a riskovat’, ze ich konkurencia do-

behne, alebo ¢i spoza korporatnej masky ukdzu svoju l'udsku tvar.

Firemné blogy nie sl hlasom jedinca, ale spolo¢nosti, znacky, korporacie ¢i politickej stra-
ny. Takéto typy blogov su najCastejSie vyuzivané pre ucely marketingu alebo public rela-
tions, ale mozu byt tieZ vyuZivané ako médium na propagaciu neziskovych organizacii

a ich aktivit ¢i eventov. (Online Blog, 2012)

,.Blogy st dnes pre organizacie hlavnou hybnou ako dostat’ svoje myslienky na trh. Citate-
lia blogov vnimaji informacie, ktoré si vymienaju Sikovni bloggeri, ako jednu z mala fo-
riem skutoc¢nej, autentickej komunikacie. Verejnost’ klasickej reklame nedoveruje

a 0 vyhlaseniach réznych generalnych riaditelov si mysli, Ze su odtrhnuté od reality. Ale
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dobry blog od nickoho z velkej ¢i malej spolo¢nosti, neziskové organizacie, cirkvi alebo

politickej strany, dokaze zaujat’.” (Scott, 2010, s. 185)

Byron a Broback (2008, s. 24) uvadzaju, Ze firemny, resp. komerény blog moze mat’ tri

rO6zne zamerania a to:

1. Zameranie na marketing: blogy, ktoré st zamerané¢ na marketing st zriad'ované
preto, aby nimi prechadzal ¢o najvacsi pocet Citatel'ov a aby sa tak rozsirovalo po-
vedomie o produktoch a podporil sa ich predaj

2. Zameranie na vztahy s verejnostou: takéto blogy maju za ulohu predovsetkym
podporovat’ image firmy a ovplyviiovat’ vnimanie firmy verejnost’ou

3. Blogy zamerané na sluzby zékaznikom: tie chcu hlavne informovat’ o pomoci za-

kaznikom, ale aj potencialnym zékaznikom firmy

3.2.1 Produktové blogy

»Produktové blogy sluzia k propagacii konkrétneho produktu alebo sluzby. Takyto blog
moéze niest’ niektoré znamky znackového blogu, ale jeho hlavnym cielom je propagicia

a predaj.” (Byron a Broback, 2008, s. 7)

3.2.2 Znackové blogy

,,Blog obchodnej znacky sluzi k marketingu a propagacii obchodnej znacky na novych
trhoch a u novych zakaznikov* (Byron a Broback, 2008, s. 7)

Vedenie znaCkového blogu sa nazyva brand blogging.

»Brand blogging je forma word of mouth marketingu, ktord stvisi s vytvorenim blogu
0 znacke so zaujimavym a multimedidlnym obsahom alebo s G€astou v diskusiach na cu-
dzich blogoch, kde su prezentované kvality, benefity produktov alebo znaciek. Aby bol
brand blogging funk¢ny, resp. G¢inny, je nutna pravidelnd, aktivna ucast’ na tvorbe blogu
stivisiaca s dopifianim novych, aktualnych informacii o znacke. TieZ je nutna otvorena,
transparentna komunikacia so spotrebitelmi a sprostredkovanie takych informacii,
u ktorych je vysoko pravdepodobné, Ze ich ich internetova komunita nielen zaznamena, ale

ze ich bude aj citovat’ alebo o nich bude hovorit™ (Juraskova, Hornak et al., 2012, 5.37)
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3.3 Delenie podla média

Blogy mozno delit’ aj podla typu média, ktoré je na blogu primarne prezentované. Medzi

takéto blogy patri napriklad linklog, photoblog, sketchblog, ¢i microblog/tumblelog.
Linklog je typ blogu, ktory obsahuje len odkazy na iné webové stranky (Mathis, 2012)

Photoblog je druh blogu, na ktorom st namiesto textu uverejiiované fotografie. Photoblogy
maju byt zabavnym spésobom, ako odkomunikovat’ svoje kazdodenné napady, ziskat’ pub-

likum a spoznat’ I'udi s podobnym koni¢kom (Henry, 2009)

Sketchblog je blog vytvoreny za ti¢elom prezentacie sketchov, ¢ize nacrtov (Online Blog,

2012)

Microblogy alebo tumblelogy su typy blogov, ktoré podporuji zverejiiovane prispevkov so

struénym obsahom, najcastejsSie obrazkami, odkazmi, audiom ¢i videom (Rouse, 2012)

3.3.1 Videoblog

Videoblog, skratene vlog je jednou z foriem blogovania. Podl'a Millera (2012, s. 59) sa
videoblog podobd beznému textovému blogu, avSak s tym rozdielom, Ze je nahovoreny a
natoCeny. Pouziva sa ako bezny blog, ¢ize sliizi na komentovanie ¢i vyjadrovanie sa k ak-
tualnym problémom. Podobne ako méze bezny blog pisat’ viac osob, ani pri videoblogova-
ni nie je striktne dané, Ze autorom musi byt’ vyhradne jeden ¢lovek. Videoblog moze byt

vedeny ako osobny blog, tak aj ako firemny blog.

3.4 Blog ako brand

Brand (angl.) je oznacenie pre znacku. Podl'a Webberovej (2013) je silnd znacka viac nez

len logo, pretoze silna znacka poskytuje urcita garanciu.

,Branding je vytvaranie mena, znaku, symbolu, designu produktu a synergické pdsobenie
tychto stcasti na spotrebitel’a. Posobenie tychto prvkov identifikuje urcity produkt (vyro-
bok alebo sluzbu) a odliSuje ho od ostatnych produktov. Branding je dolezitou sucast'ou
marketingovej stratégie, vychddza zo znalosti potrieb a ocakavani cielovej skupiny spotre-
bitelov. Zahfnia hl'adanie racionalnych a emocionalnych benefitov produktu a prezentaciu
tychto benefitov v rdmci marketingovych komunikécii produktu. Nastroje public relations
ovplyviuju image znacky (brandu) a posiliiuji tak proces emoécii znacky. Podmienkou
efektivneho budovania znacky je konzistentnost’ oznamenia a vyuzitie emocionalnych ape-

lov v komunika¢nom oznameni.” (Juraskova, Hornak et al., 2012, s.38)
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Podl'a Webberovej (2013) mdze brand v suvislosti s blogom znamenat’:

1. Osobnost blogu

2. Nazov, slogan, farebnll schému a design blogu vratane loga

3. Srlub citatel'om ohl'adom toho, ¢o ndjdu na stranke

4. Sposob, akym autor prezentuje seba a blog v online priestore mimo blogu, napri-
klad na socidlnych sietach

5. To, ¢o blog odlisuje od zvySku blogov na internete

3.5 Etika blogovania

Podobne ako v realnom Zivote, aj v blogosfére platia ur€ité pravidla spravania sa. Tie by sa
v oboch pripadoch dodrzovat’ mali, no je jasné, Ze nie vzdy sa to tak naozaj deje. Na druhej
strane, fakt, ze sa blogger riadi uréitymi pravidlami blogovania prispieva k budovaniu po-
zitivneho image ako samotného bloggera, tak aj blogu. Scott (2010, s. 188) spisal niekol’ko

aspektov, ktoré je dolezité dodrzovat’ pri blogovani.

Transparentnost’: Nie je vhodné skryvat’ sa a zatajovat’ svoju skuto¢nt identitu ¢i pouzivat
iné meno pri komentovani prispevkov na blogoch, takisto nie je vhodné vytvarat' blog
o firme bez toho, aby bol citatel' oboznameny s tym, ze blog vedie osoba, ktora v danej

firme pracuje.

Diskrétnost’: Neuverejnovat’ na blog citlivé informacie ¢i obsahy e-mailovej koreSponden-

cie bez predoslého povolenia odosielatel’a.
Otvorenost’: Je dolezité uviest’ vSetko, €o by Citatel’ mohol povazovat’ za stret zaujmov.

Pravdivost’: Uvadzat’ pravdivé informécie a nevymyslat’ si nepravdivé pribehy ¢i informa-
cie v domnienke, Ze to zvysi ¢itanost’ blogu.
Uvédzanie zdrojov: Vzdy je potrebné uvadzat' zdroje, z ktorych autor pri pisani ¢lanku

Cerpal. Je nepripustné prebrat’ prispevok niekoho iného, mierne ho obmenit’ a vydavat’ ho

za svoj prispevok.
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4 MOZNOSTI VYHLCADAVANIA A ODOBERANIA BLOGOV

Na vyhladavanie blogov existuje uzZ mnozstvo vyhladavacov ¢i webovych stranok, ktoré

zdruzuju blogy.

4.1 Technorati

Technorati je prvy vyhladavac¢ ureny vyhradne na vyhl'adavanie a sledovanie blogov.

,»lechnorati je skvely vyhl'addvac na blogoch. Dozviete sa vd’aka nemu, ¢i na niektorom
zo 112 miliénov blogov, ktoré sleduje, je nejakd pre vas zaujimava informdacia® (Scott,

2010, s. 61)

4.2 RSS

»RSS je skratkou pre "Really Simple Syndication". RSS je format pre zluCovanie sprav,
obsahu stranok spravodajského charakteru a osobnych weblogov. Vyuzitie RSS je ale
mozné pri vSetkom, ¢o je mozné zredukovat na malé ¢lanky, napr. "novinky na stranke"
alebo "historia verzii programovej aplikacie" a podobne. Ked' je informacia o kazdom
¢lanku spracovana do RSS formatu, resp. RSS kanala (RSS feed), je mozné tieto informa-
cie prezerat’ v §pecializovanom programe. Takyto program nazyvany tieZ RSS agregator
pristupuje v uzivatelom stanovenych intervaloch na RSS stbor umiestneny na danom ser-
veri na Internete a sleduje zmeny. Ak na serveri pribudne ¢lanok, tato skuto¢nost’ sa na-
sledne prejavi pridanim ¢ldnku do RSS kanala. Po nacitani zmeny RSS agregatorom tento

novu spravu zobrazi a ozna¢i ako nec¢itani.” (SME.sk, © 2014)

Vd'aka RSS sa tak ¢itatelia mézu k odoberaniu blogov prihlasit’ podobne ako k odoberaniu
novin. Pokial’ blog pontika mozZnost’ registracie Citatel'ov, a st na iom pravidelne uverej-
nované prispevky, ktoré sa Citatelom pacia, ti sa mo6zu prihlésit’ k odoberaniu ¢i uz vset-
kych prispevkov z blogu, alebo len Kk prispevkom, ktoré st zamerané na urcita tému. In-
formécie o aktualizacii blogu sa im potom zobrazia v ich internetovom prehliadaci alebo

Vv Specialnej aplikécii urcenej na ¢itanie noviniek. (Byron, Broback, 2008, s.14)

Dnes ma uz vaésina blogovacich systémov zdroje RSS ako $tandardny prvok. Scott (2010,
S. 190) povazuje podporu RSS za jeden zo zakladnych aspektov, na ktoré treba dbat’ pri
vedeni blogu. Walsh (2007, s. 27) poklada RSS za jednoduchy spdsob odoberania blogo-
vych prispevkov pretoze namiesto navStevovania blogov rad za radom sa Citatel'ovi pri-

spevky automaticky zobrazia ako vyber textov.
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4.3 Bloglovin®

Bloglovin’ je webova stranka umoznujica odoberanie blogov. Blogger musi do databazy
stranky pridat’ adresu a nazov svojho blogu, Citatel sa musi zaregistrovat’ a po registracii
moze zadat’ sledovat’ blogy, ktoré ho zaujimaju. Cim viac sledovatelov blogger ma, tym je
vicsia Sanca, ze sa dostane medzi najpopuldrnejSie blogy, ktoré ma potom Sancu zhliadnut’
viac navstevnikov webu. Jednou z vyhod je tiez to, ze Citatel’ nemusi Bloglovin’ navstevo-
vat’ kazdy deni, mdze si nastavit denné zasielanie e-mailov, v ktorych dostane aktudlny
vypis novopridanych prispevkov na blogoch, ktoré sleduje. Bloglovin® ponuka 18 kategorii
blogov ato: Art, Beauty, Design, DIY & Crafts, Entertainment, Family, Fashion; Film,
Music & Books; Fitness, Food & Drink, Home Decor, Men’s fashion, Other, Lifestyle,
Photography, Street style, Travel a Wedding. Na zaklade tychto kategorii mozno vidiet, ze
Bloglovin’ sa aZz na vynimky zameriava prevazne na Zenské publikum a na Zenské autorky

blogov. (Bloglovin®‘, 2014)
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5 BLOGY ASOCIALNE SIETE

V ramci udrzovania neustaleho kontaktu so svojimi Citate'mi, bloggeri ¢im d’alej tym cas-
tejSie vyuzivaju socialne siete. Tie st v poslednych rokoch vel'mi popularne a 'udia na nich
Castokrat travia viac ¢asu nez by bolo vhodné, avsak tento trend mnohi bloggeri vyuzili vo

svoj prospech a svojim Citatel'om sa pripominaji aj mimo priestoru svojich blogov.

Socialne siete su komunitné weby, ktoré st primarne zamerané na vyhladavanie
a nadvizovanie kontaktov medzi uzivatemi internetu. Sirenie sprav na socialnych siet'ach
funguje na principe monitoringu a aktivit I'udi, ktori zaujimaja jednotlivych uZzivatel'ov
a maju ich zaradenych medzi priatel'mi ¢i followermi. (Pfikrylovéd a Jahodova, 2010, s.

246)

»Socidlne siete ponukaju moznost vytvorit' si vlastny profil a vyuZzivat ho pri budovani
virtualnej siete, kde mézu kombinovat’ priatel'ov offline s novymi priateI'mi online* (Scott,

2010, 5.165)

5.1 Facebook

Facebook je socialna siet’ sluziaca ku komunikacii medzi uzivatel'mi. Ti si vytvaraji profi-
ly a nasledne ziskavaju priatel'ov, s ktorymi zdiel'aju rdzne obsahy. Na Facebooku je moz-
né komunikovat’ prostrednictvom sprav alebo diskusnych for, zdielat’ fotky, vided ¢i uda-
losti. UZivatelia si moZu medzi sebou pisat’ odkazy na néstenku alebo vyuzivat’ aplikacie.
Svoj profil si mézu vytvorit’ aj firmy a komunikovat’ tak s fanasikmi prostrednictvom
sprav, udalosti, zvlastnych pontk len pre uzivatel'ov Facebooku apod. (Janouch, 2010, s.
241-242)

5.2 Twitter

Twitter je bezplatna mikroblogovacia a socialna siet’, ktorda umoziuje uzivatel'om posielat’
a citat’ tweety, €o su textové prispevky dlhé maximalne 140 znakov. Tie sa zobrazuji na
autorovom profile atiez followerom, 'ud’om, ktori autora na Twitteri sledujua. (Janouch,
2010, s. 257)

V ramci ulah¢enia kategorizacie prispevkov je mozné pouZzivat tzv. hashtagy. Hashtag je
slovo, ktoré zac¢ina symbolom # a V prispevku sa objavi ako hyperlinkovy odkaz, pri¢om
po kliknuti nafl sa objavia vSetky tweety od r6znych uzivatel'ov, ktoré¢ su takisto oznacené

prisluSnym hashtagom.
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5.3 Instagram

»Instagram je zabavny a nepredvidatel'ny sposob zdielania svojho zivota s priatel'mi pro-
strednictvom sérii obrazkov. Nasnimajte obrazok svojim mobilnym telefonom, vyberte
filter vd’aka ktorému premenite obrazok na spomienku, ktora sa navzdy uchova. Budujeme
Instagram preto, aby ste prostrednictvom fotografii mohli so svojimi priateI'mi prezit’ mo-

“2

mentalne zazitky. NaSou viziou je vicSia prepojenost’ sveta pomocou fotografii.“ (Insta-

gram, ©2014)

Instagram funguje na jednoduchom principe publikovania fotografii priamo z mobilného
telefonu ¢i tabletu. Tie je mozné ozvlastnit’ ro6znymi fotografickymi filtrami, pridat’ k nim
popis ahashtag. Prostrednictvom Instagramu je mozné sledovat inych uZzivatelov

a zaroven byt’ sledovany ostatnymi uzivatel'mi.

2 Instagram is a fun and quirky way to share your life with friends through a series of pictu-
res. Snap a photo with your mobile phone, then choose a filter to transform the image into
a memory to keep around forever. We're building Instagram to allow you to experience
moments in your friends' lives through pictures as they happen. We imagine a world more

connected through photos.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CIELE PRACE A VYSKUMNE OTAZKY

Cielom tejto bakalarskej prace je priblizit pojem blog a moznosti blogovania. V ramci
praktickej Casti som chcela definovat’ a priblizit’ pojem blog, jeho vyuzitie v ramci marke-
tingovych komunikacii, rozdelenie blogov a moznosti zalozenia avedenia blogu.
V praktickej ¢asti chcem zistit', aky postoj voci blogom zastava internetova verejnost’, ¢i
ich l'udia vnimaju, ¢itaja a ¢i ich reSpektuju ako zdroj informaécii. TieZz by som na zaklade
obsahovej analyzy vybranych blogov chcela zistit, ¢i blog méze fungovat’ ako nastroj self-

promotion.

Polozila som si preto dve vyskumné otazky
1. Sa blogy publikom vnimané ako relevantny zdroj informacii?

2. Mo6ze blog sluzit’ ako G¢inny nastroj self-promotion?
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7 OBSAHOVA ANALYZA VYBRANYCH BLOGOV

V ramci praktickej Casti bakalarskej prace som sa rozhodla analyzovat’ 5 vybranych blo-
gov. Len tazko sa moze niekto domnievat’, ¢i blog sluzi alebo neslizi ako nastroj self-
promotion, pokial nema aspofi trochu zmapovanu situdciu v ramci blogosféry a nevidi, ¢o
sa v nej deje. Do obsahovej analyzy som vybrala par blogov, ktoré osobne pokladam za
jedny z najzaujimavejSich v ramci Ceskej a slovenskej blogosféry a na ich priklade som
chcela zistit,, ¢i blog moéze sluzit’ ako ucinny nastroj self-promotion. Vyberala som jednak
podla celkového dojmu, ktory vo mne blog zanechal alebo podl'a pribehu, ktory za blogom
stoji. Dalsou podmienkou bolo, aby sa nejednalo o zahrani¢ny blog. Zahrani¢né blogy st
VO vSeobecnosti na Uplne inej rovni ako tie slovenské, preto som sa zamerala na zhodno-

tenie situacie v ramci slovenskych blogov.
Analyzovala som na zaklade nasledujucich kritérii

1. Vzhlad a prehl'adnost’
2. Obsah blogu

3. Komunikacia prostrednictvom socialnych sieti a socidlnych médii.

7.1 TheDominica

Autorkou blogu® je dvadsatroéna §tudentka Dominika Cupkova. Blog vedie od jila 2010
a povodnym stimulom pre zalozenie bola snaha zlepSit' sa v anglictine. Stranka funguje

pod blogovaciou sluzbou Blogger, avSak autorka pouziva vlastni doménu thedominica.sk.

Co sa tyka vzhladu, blog uz na prvy pohl'ad posobi prehladne. Menu v hornej ¢asti blogu
obsahuje Sest’ zakladnych zaloziek (Girl, Thoughts, What | Wore, Photoblog, DIY

a Inspiration), ¢o umoznuje navstevnikovi I'ah$iu orientaciu v prispevkoch.

Blog ma jednoduchy, no zaroven hravy a sviezi design, ktory koreSponduje s vekom autor-
ky a celkovou filozofiou blogu. Ocenujem najma to, Ze design je doplneny o autorské ilu-
stracie, ¢i uz v Pavom stipéeku alebo v zalozkach, a oproti blogom, ktoré maju design vy-

hradne zo Sablony ziskava na jedinecnosti.

3 zdroj: http://www.thedominica.sk/
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Dominikin blog sice na prvy pohl'ad posobi ako fashion blog, av§ak po dokladnejSom pre-
skiimani sa da spozorovat’, ze tomu Uplne tak nie je. Dominika na blogu Casto prezentuje
svoje myslienky, nazory, vytvory (¢i uz grafické, fotografie alebo vided). Prispevky obsa-
huju ako text, tak aj velké a kvalitné fotografie, nakol’ko sa Dominika venuje aj fotografo-
vaniu. Napriek Dominikinmu pévodnému zameru zalozit' si blog kvoli zlepSeniu svojej
angli¢tiny, musim uznat, zZe je lepSie, ked’ pokracuje v pisani po slovensky, mozno aj za
cenu nizSieho poctu odoberatel'ov a Citatel'ov. V cudzom jazyku Clovek svoje myslienky
malokedy vyjadri tak, ako by ich vyjadril vo svojom materinskom jazyku. A prave na tom-
to blogu ocentujem charakter jednotlivych prispevkov. Tie su Casto vtipné, pisané vol'nym
a vel'mi svojskym $tylom, ¢o vSak len umocnuje originalitu blogu a vymyka sa tak zo Se-

dého priemeru.

Prispevky na blog pribudaju takpovediac pravidelne, aj ked’ nie v rovnakych intervaloch.
Pocet prispevkov Casto zavisi na autorkinom vol'nom case. Podl'a vypisu z archivu blogu
boli v priebehu takmer §tvorroénej existencie blogu mesiace, kedy bolo na blogu uverejne-
nych 17 prispevkov, ale boli aj také mesiace, kedy boli publikované len dva prispevky. Vo
vysledku v§ak mozno tvrdit, ze nové prispevky sa na blogu objavuju pravidelne. Najviac
prispevkov bolo uverejnenych v roku 2013, bolo ich 107 ¢o v priemere znamen4, Ze zhruba

kazdy treti - Stvrty den na blogu nieco pribudlo.

Po dokladnejSom preskimani blogu a jednotlivych prispevkov mozno spozorovat, Ze
s Dominikou spolupracuje par zahrani¢nych e-shopov s oblecenim, ktoré jej zasielaju oble-

¢enie a ona ho nasledne odprezentuje na blogu.

V ramci prepojenia blogu so socialnymi médiami a socialnymi sietami, je v tomto smere
Dominika pomerne aktivna. Spravuje facebookovu stranku blogu, kde ju momentalne sle-
duje viac nez 2000 uZivatel'ov, d’alej sa prezentuje aj prostrednictvom Instagramu, kde jej
profil sleduje viac ako 500 uzivatel'ov, cez Google Friend Connect ju sleduje viac nez 1300
l'udi a takisto si vedie microblog na Tumblr, kde prezentuje predovsetkym svoje fotografie.
Dominika takisto svojim cCitatelom umoznuje klast’ otazky, na ktoré ona sama odpoveda
a to prostrednictvom webov ask.fm a spring.me. Tu by som rada vyzdvihla, Ze Citatel’ sa
odpovede na otdzku doc¢ka pomerne rychlo a tiez, ze Dominika svojim ¢itatel'om odpoveda
na vacsinu (ak nie na vSetky) otazky, ¢asto aj na tie nie Gplne vhodné. Okrem toho vyuziva
aj deviantart, Bloglovin‘, Twitter alebo we heart it. Blog je tiez mozné odoberat’ prostred-

nictvom RSS.
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7.2 Blog.martinus.sk
Blog.martinus.sk* je firemny blog internetového knihkupectva Martinus.sk.

Hlavnou tlohou blogu je jednak udrziavat’ dobré vztahy so zakaznikmi ¢i potencialnymi
zakaznikmi, ale ich aj informovat’ o novinkéach v knihkupectve, in$pirovat’ ku kape knizky

¢i podat’ im informacie z knizného sveta. Blog funguje na platforme WordPress.

Vizual blogu je vel'mi podobny, ak aj nie taky isty ako web knihkupectva martinus.sk, tak-

ze Citatel’, ktory pozna knihkupectvo a jeho web, okamzite zisti, ze blog je jeho sicastou.

Blog na prvy pohl'ad posobi prehl'adne a je rozdeleny do Siestich zédkladnych rubrik: Kniz-
ny svet, Pressroom, Knihobeznik, Filmovy svet, Martinus.sk a Rubriky. Rubrika Knizny
svet obsahuje ¢lanky tykajuce sa knih a kniznych noviniek, profily spisovatel'ov, rozhovo-
ry, recenzie ¢i bleskové spravy. V Presroom-e mozno nijst’ tlatové spravy pre média
aclanky pisané o knihkupectve. Knihobeznik je jedna =z aktivit Martinus-u
a v rovnomennej rubrike na blogu su ¢lanky tykajuce sa priamo tejto aktivity. Filmovy svet
sa venuje filmom, recenziam a filmovym novinkam, rubrika Martinus.sk obsahuje infor-
macie o sutaziach, zl'avach alebo tipoch knihkupectva a v sekcii Rubriky mozno najst’ rub-
riky par autorov. Prispevky st radene klasicky, od najnovsieho po najstarsi a su opatrené aj

tagmi, takze Citatel’ ma moznost’ 'ahSie sa zorientovat’ medzi ¢lankami.

V pravom stip&eku je prehlad najéitanejsich ¢lankov, d’alsie menu s rubrikami, ktoré obsa-

huje totozné rubriky ako menu z hornej Casti stranky a prepojenie na socialne siete.

Prispevky na blog pisu viaceri l'udia, a tykaju sa zalezitosti z knizného prostredia. Blog
v tomto pripade teda plni aj vzdelavaciu funkciu, pretoze Citatefom poskytuje pouéné
kniziek, ktoré je mozné si kupit’ v knihkupectvach Martinus, alebo si ich priamo objednat’

Z internetového obchodu Martinus.sk.

Na komunikdciu mimo web, blog ¢i knihkupectva vyuziva Martinus.sk aj socidlne siete.
NajpocetnejSiu komunitu ma nepochybne na Facebooku, ktora ma viac nez 92-tisic ¢lenov,
pricom v sluzbe Twitter mé viac ako 7500 sledovatelov. Blog je takisto mozné odoberat’

prostrednictvom RSS.

* zdroj: http://blog.martinus.sk/
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Knihkupectvo Martinus.sk ma samo o Sebe vel'mi prozakaznicky pristup a pre svojich za-

kaznikov a Citatel'ov si pravidelne pripravuje rozne aktivity spojené s ¢itanim a literatirou.

7.3 Andrej Kiska

Blog Andreja Kisku® je dokazom toho, Ze blogy mézu byt pouzité ako sidast’ predvolebne;
kampane. Andrej Kiska vstupoval do boja o prezidentské kreslo ako prakticky neznamy
kandidat a preto sa potreboval dostat’ do povedomia celého naroda. Jednou zo stcasti we-
bovej stranky Andreja Kisku bol preto aj blog. Kiska priblizne od konca roka 2013/ zadiat-
ku roka 2014 zacal na blog prispievat’ ¢lankami, v ktorych podéval argumenty, pre¢o by

prave on mal byt’ zvoleny za prezidenta v prezidentskych vol'bach v roku 2014.

Vzhl'ad blogu koreSponduje s celkovym vizudlom kampane, je teda ladeny do modro-
bielo-zltej farebnej kombinacie. Blog nema usporiadanie typické, a sice, Ze prispevky nie
su usporiadané pod sebou, ale vedl'a seba, vzdy po Styroch na stranku, takze pri prezerani
blogu nie je potrebné stranku rolovat’ ani posuvat. Prispevky st vSak radené od najnovsie-
ho po najstarsi, avSak nie s v nich pouZité tagy, ¢o Citatelovi znemoziiuje vyhl'adavat’ si
¢lanky venované jednej tematike a komplikuje tak orientaciu v ramci blogu. Na druhej
strane, ak chce Citatel’ ndjst’ prispevok na konkrétnu tému, pravdepodobne pri hl'adani na-
razi na iné ¢lanky, spomedzi ktorych ho moze niektory zaujat. AvSak tiez to Citatel'a moze

hned’ na Givod odradit’.

Prispevky na blogu zacali pribiidat’ zhruba na konci roka 2013 a az do druhého kola volieb
ich bolo publikovanych 29. Posledny zverejneny prispevok vyzyva l'udi, aby prisli volit’ aj
v druhom kole prezidentskych volieb. Po skon¢eni volieb nepribudli Ziadne nové prispev-
ky. Blog zrejme uZ splnil svoj u€el, Andrej Kiska sa stal prezidentom, aj ked’ si myslim, Ze

by bolo zaujimavé sledovat’, ak by s vedenim blogu pokracoval aj vo funkcii prezidenta.

Andrej Kiska je takisto aktivny ¢o sa socialnych sieti a socialnych médii tyka. Svoju osobu
prezentuje prostrednictvom facebookovej stranky, ktord ma viac nez 90-tisic fanuSikov
a taktieZ prostrednictvom Youtube kandla sviac neZz 600 odberatelmi a pol milibnom
zhliadnuti, kde s uverejnené videa tykajuce sa najmi predvolebnej kampane. Na blogu

som vSak nenaSla moZnost' odoberania obsahu prostrednictvom RSS ¢o méZe mnohych

> zdroj: http://www.andrejkiska.sk/blog
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navstevnikov odradit’ od neustaleho navsStevovania blogu a zistovania, ¢i pribudol alebo

nepribudol novy ¢lanok.

Blog samozrejme nie je kIidovym nastrojom kampane, aviak dopliial tie hlavné. V tomto
pripade to bol pre ¢loveka v jeho vychodzej pozicii krok vpred, pretoze prostrednictvom
blogu sa otvara, ale aj priblizuje publiku, ktoré ma moznost’ ho lepsie spoznat’ a utvorit’ si

0 fiom obraz.

7.4 Bumpkinova

Autorkou blogu® je LucyHudec, resp. Bumpkinova, jedna sa viak o jednu a tu isti osobu.
Blog je venovany najmé autorkinym kresbam a grafickym vytvorom, ktoré predava. Blog
bol vytvoreny blogovaciou sluzbou blogger, avSak autorka pouziva vlastni doménu, teda

bumpkinova.com.

Vzhl'ad blogu je vel'mi jednoduchy, prevlada biela farba, v hlavicke je umiestnena velka
fotografia autorky s textom ,,Painter? No, Storyteller!”, pod fiou je menu s piatimi zaloz-
kami (Home; My Brand, My Life; Addict to tumlbr, Loves a Contact) a v pravom bo¢nom
stipéeku st informacie o autorke, odkazy na sociélne siete, kde mozno blog tiez sledovat,
prehl'ad tagov a odkaz na iné projekty autorky ¢i na jej oblibené blogy. LucyHudec sa na
svojom blogu snazi prezentovat’ svoje malby a fotografie, preto kladie doraz na velkost
fotografii v prispevkoch. Blog celkovo posobi vel'mi jemnym a ¢istym dojmom, rovnako
ako jednotlivé prispevky, ktoré st okresané len na par riadkov textu a na viac krasne vel-

kych a kvalitnych fotografii, z ¢oho ma navstevnik esteticky zazitok.

LucyHudec na blogu prezentuje v prvom rade svoje malby a kresby, ktoré vsak pod znac-
kou LucyHudec predava na slovenskom online markete Sashe, ktory je zamerany predo-
vSetkym na rucne vyrabané vyrobky. Kresby preddva bud’ ako obrdzky, alebo na trickach
¢1 taskach, priCom mnohé z produktov prezentuje aj na blogu. Podl'a profilu na Sashe sa jej

Vv priebehu piatich rokov podarilo predat’ viac nez 1000 vyrobkov.
Prispevky su pisané vicSinou o autorkinom zivote ¢i myslienkach. Kazdopadne, nejde
0 nijaké siahodlhé rozpravania, Castokrat sa jedna len o par viet, na tomto blogu totiz hrajt

prim hlavne fotografie a kresby. Autorka prispevky uverejniuje pravidelne, avSak ako pri

® zdroj: http://www.bumpkinova.com/
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kazdom blogu, aj v tomto pripade st mesiace, kedy je publikovanych viac prispevkov

a kedy ich je publikovanych mene;.

LucyHudec tieZ vyuZziva na blogovanie socialne siete a socialne média. V prvom rade vyu-
ziva Facebook, kde ma vytvorené rovno dve fanusikovské stranky. Jedna je ur¢ena priamo
blogu Bumpkinova.com a ma cez 1600 fanusikov. Druha stranka je venovana predovset-
kym autorkinym kresbam, vold sa LucyHudec a mé takmer 6000 fanusikov. Odkaz na fa-
nusikovska stranku Bumpkinova je umiestneny vpravo v stipéeku blogu a odkaz na fanusi-
kovsku stranku LucyHudec je umiestneny v menu pod zédlozkou ,,My Brand, My Life*.
Okrem Facebooku pouziva tiez Google Friend Connect, prostrednictvom ktorého ju sledu-
je viac ako 80 l'udi, dalej Ask.fim a tieZ si vedie microblog na webe Tumblr. Co sa tyka
poctu fanusikov a sledovatel'ov prostrednictvom jednotlivych socidlnych sieti, na prvy po-
hl'ad sa mdze zdat,, ze v Cislach vladne uréity nepomer. Predsa len takmer 6000 fantasikov
na fanusikovskej stranke LucyHudec, 1600 fantsikov na stranke Bumpkinova a len 80 l'udi
sledujucich blog prostrednictvom siete Google Friend Connect. Ten je inak rutinnou zale-
zZitostou blogov fungujucich pod sluzbou Blogger, takze sa nejedna o nejaky pre Citatel'ov
nezndmy modul, prave naopak. Treba vSak poznamenat’, Ze zatial’ ¢o blog vznikol len pred
necelym rokom, LucyHudec ako znacka funguje na Sashe.sk 5 rokov a fantiSikovska stran-
ka LucyHudec bola zalozena v roku 2011. Je teda logické, Ze si nazbierala viac fanusikov.

Moznost’ odoberat’ blog cez RSS som nenasla.

Autorka si blog zaloZila s umyslom, aby prezentovala vytvory svojej uz existujliicej znacky.
Nezakladala si blog kvoli tomu, aby neskor rozmyslala, ¢o s nim bude robit’, ale zakladala

st ho preto, aby prezentovala znacku, ktoru uz stihla vybudovat’.

7.5 Tonbogirl

Autorka Marika Majorova vystupuje na blogu pod pseudonymom Tonbogirl7. Blog fungu-
je od aprila roku 2010. Bezi pod blogovaciou sluzbou Blogger. Autorka sa venuje fotogra-

fovaniu, najmé vsak streetstyle fotografii.

Blog na prvy pohl'ad pdsobi minimalisticky a prehl’adne. Vzhl'adom na charakter blogu je

vel'mi vkusny a nema na seba zbyto¢ne zvadzat’ pozornost’ divaka. O to sa v tomto pripade

7 zdroj: http://tonbogirl.blogspot.sk/
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staraju samotné prispevky. V hlavi¢ke blogu je velky banner s napisom Tonbogirl, Street
Style & Photography, napravo stipéek so zakladnymi informaciami a referenciami autorky
na média, v ktorych sa objavila, odkaz na facebookovy profil autorky, sledovatelia, archiv
a prehlad tagov. Prispevky st zoradené od najnovSicho po najstar$i, st opatrené tagmi
kvoli T'ahsej orientacii medzi jednotlivymi kategoriami prispevkov. Blogu chyba menu so
zalozkami, ¢o vSak nevidim Vv tomto pripade ako zdsadny problém, pretoze prispevky nie
st tematicky vel’'mi odli$né, koniec koncov, daju sa filtrovat’ vd’aka tagom a vSetky potreb-

né informacie najde cCitatel’ v pravom stlpceku.

Autorka sa venuje tzv. streetstyle fotografii, na ulici fotografuje podl'a nej zaujimavo oble-
¢enych l'udi ako zo slovenskych ulic, tak aj zo zahranic¢ia. To pontka Citatel'om moznost’
porovnat’ kulturu obliekania v réznych krajindch. Tiez uverejiluje fotografie z réznych
modnych prehliadok a podujati, taktiez ako zo Slovenska, tak aj zo zahrani¢ia. Ako sama
autorka priznala, snazi sa tvorit modnu fotografiu, ktora ma v sebe emocie, napad a silu
pribehu a je z nej citit’ vasen a osobnost’ I'udi, ktori ju spoluvytvarali. Blog bol povodné
pisany po anglicky, no ked’ autorka zistila, kol'’ko 'udi by si ho rado precitalo po slovensky,
zacala publikovat’ prispevky v dvoch jazykoch. Tym sa priblizuje jednak slovenskému

a Ceskému publiku, ale aj zahrani¢nym citatelom.

Grom blogu su teda fotografie, avSak kvalitou za nimi nezaostavaju ani texty. Autorka pra-
covala ako copywriter, preto ma s pisanim skusenosti, prispevky su pisané vel'mi prijem-
nym S$tylom a autorka ku mnohym fotografidm piSe pribehy, ¢o je d’alSia pridand hodnota
tohto blogu, a ¢itatel’ sa tak dostava do uplne inej dimenzie, moze popustit’ uzdu svojej
fantazie a najst’ pribeh aj v takych fotografiach, ku ktorym nie je moc slov napisanych.
Tonbogirl je blog, ktory nepontika len prazdne informacie a fakty, ale autorke sa dari po-
nukat’ publiku pekné a kvalitné fotografie s pribehom. Prispevky st na blog pridavané pra-
videlne, aj v tomto pripade st vSak slabsie a silnejSie mesiace na prispevky, ale celkovo sa
nestava, Ze by autorka dva mesiace ni¢ nepridala, prave naopak. VacSinou publikuje viac

ako desat’ clankov mesacne, v slabSich mesiacoch menej, ale vzdy prida aspon nieco.

Marika Majorova svoj blog prili§ nezviditeltiuje na socidlnych sietach, v pravom stip&eku
ma odkaz len na svoj profil na Facebooku. Tam ju sleduje viac ako 800 I'udi. Citatelia mo-
7u blog Tonbogirl sledovat’ prostrednictvom Google Friend Connect, kde je k odberu pri-
hlasenych viac ako 1100 c¢itatel'ov a Bloglovin‘-u, kde ju sleduje viac ako 400 l'udi. Moz-

nost’ odoberat’ blog cez RSS som nenasla.
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Marika Majorova patri medzi najznamejsie slovenské moddne bloggerky, objavila sa uz
niekol’kokrat v médiach, na blogu ma uvedené napriklad rozhovory pre Magazin Pravda,
protidedi.cz, SME Zeny, Hospodarske noviny, dasopisy Eva a EMMA, rozne blogy, robila
rozhovor aj pre televiziu TA3, vroku 2011 prednasala na konferencii TEDx Bratislava,
fotografovala pre Elle a v roku 2014 G¢inkovala v reklamnom spote pre Tatrabanku, ktory

dokonca sama rezirovala.
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8 DOTAZNIKOVY VYSKUM

8.1 Metodika

Predmetom bakalarskej prace su v prvom rade blogy, preto som sa rozhodla skimat’ pri-
marne uzivatel'ov internetu, ktori maju k blogom pristup. Zaujimali ma predovsetkym na-
zory a postoje T'udi od 15 rokov, pretoze som predpokladala, Ze v patnastich rokoch si uz
¢lovek dokaze utvorit’ vlastny nézor a je schopny kriticky rozmyslat. Vrchna vekova hra-
nica nebola dani. Aby som vyskum mohla realizovat’, stanovila som si hranicu minimélne

100 vyzbieranych dotaznikov.

Dotaznik obsahoval 16 otazok prevazne dichotomického charakteru, ale aj uzavreté otazky
s moznost'ou vyberu viacerych odpovedi. V zévislosti od odpovedi boli respondenti pri
niektorych otazkach presmerovani na inti nez nasledujicu otazku. Tento postup som zvoli-
la na kvoli tomu, aby niektori respondenti nemuseli odpovedat’ na otazky, na ktoré by

vzhl'adom na svoje predoslé odpovede ani odpovedat’ nemohli.

Pri realizacii dotaznika som vyuzila sluzby webu vyplnto.cz. Rozhodla som sa tak jednak
na zaklade toho, ze je to jeden z najrychlejsich sposobov zberu informécii a web vyplinto.cz
ma priaznivé uzivatel'ské prostredie, v ktorom sa &lovek rychlo zorientuje. Daldim dévo-
dom pre vyber tejto cesty bol fakt, ze pri elektronickom dotazniku je vécsia pravdepodob-
nost’, Ze respondentmi budu naozaj l'udia, ktori k internetu pristup maju a realne ho vyuzi-

vaju.
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9 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO VYSKUMU

9.1 ZlozZenie respondentov

Vyskumu sa zacastnilo dohromady 238 respondentov starSich ako 15 rokov. Z celkového

poctu respondentov tento dotaznik vyplnilo 72 muzov a 166 Zien (obr. 1).

Pohlavie

72

“Muz

W Zena

obr. 1 — Zlozenie respondentov na zaklade pohlavia, zdroj:vlastny

Co sa tyka veku (obr. 2), najpo&etnejsia bola vekova kategoria v rozmedzi 21 aZ 29 rokov,
tu zastupovalo az 91 respondentov, druha najpocetnejsia bola vekova kategoria v rozmedzi
15 az 20 rokov, ktort zastupovalo 83 respondentov. S vys§im vekom vSak postupne ubtuda-
li respondenti v jednotlivych kategoriach. Respondentov vo veku od 30 do 40 rokov bolo
uz len 41, a zvys$né tri vekové kategorie dohromady zastupuje 23 respondentov. Takyto
nepomer Vv poctoch respondentov v jednotlivych vekovych kategériach je vSak logicky.
Mladi I'udia a Studenti travia na internete 0 poznanie viac ¢asu neZ l'udia, ktori st zamest-
nani a maju rodiny. Podmienkou vyskumu tieZ bolo, aby respondent bol uzivatel'om inter-
netu, pretoze od Cloveka, ktory internet nepouziva sa len vel'mi tazko da zistit’, aky postoj
zastava voci blogom, ked’ pravdepodobne ani nevie, ¢o to blog je. Internet stale nie je bez-
nou sucastou domdcnosti najmé u starSich l'udi, ktori uz necitia potrebu ho vyuzivat

a tazsie sa prisposobuju novym technoldogiam.
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Vekové zlozenie

4

13 ¥ 15-20
| 82129
+30-40
¥ 41-50
“51-60

“61aviac

obr. 2 — Vekové zlozenie respondentov, zdroj:vlastny

9.2 PrehPad vysledkov dotaznika

Ciel'om prvej otazky bolo zistit’, kol’ki z respondentov ¢itaju blogy bez ohl'adu na to, ¢i ich
¢itaju pravidelne alebo len obcas. Z celkového poctu 238 respondentov aZz 176 blogy Cita
a 62 respondentov blogy vobec necita (obr. 3). Tato otazka sa dala tiez povazovat’ za seg-
mentaénq, pretoze na zéklade odpovedi sa respondenti rozdelili na dve cCasti a podl'a toho
odpovedali na otazky, na ktoré odpovedat’ mohli. Vyhla som sa tak skresl'ovaniu vysled-
kov, kedy by na otazky odpovedali respondenti, ktori dané otazky nemézu relevantne zod-

povedat’.

Citate blogy?

“ Ano

& Nie

obr. 3 — otazka ¢.1, zdroj:vlastny
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Zaujimavejsie je vSak to, ze spomedzi 15 respondentov vo vekovych kategériach od 51
rokov a od 61 rokov vyssie len dvaja blogy necitaju (tab. 1). Vzhl'adom na nizky pocet
respondentov z danych vekovych skupin vSak tento idaj nemozno povazovat’ za smerodaj-

ny a tvrdit’, ze blogy maji najvacsi tspech u l'udi nad 50 rokov, je to skor zaujimavost’.

Vek Ano Nie

15-20 54 29
21-29 68 23
30-40 34 7
41-50 5 1
51-60 11 2
61 a viac 4

tab. 1 — Citate blogy? zdroj:vlastny

Respondenti, ktori na otazku &.1 odpovedali, Ze blogy ¢itaju (uviedli odpoved ,,Ano®) po-
kracovali na otazku ¢.2. Ti ktori odpovedali, ze blogy necitaju (odpoved’ ,,Nie“), boli pre-
smerovani na otazku ¢. 8, nakolko sa otazky ¢. 2-7 zaoberali postojmi Citatel'ov blogov
a preto som povazovala za bezpredmetné, aby tieto otdzky museli zodpovedat’ aj l'udia,

ktori blogy necitaju.

Otazka ¢. 2 v dotazniku znela ,,Sledujete nejaké blogy pravidelne?* a ucelom bolo zistit,
kol’ki respondenti blogy ¢itaju s urCitou pravidelnost'ou, nielen obcas. Pretoze sa na zakla-
de odpovedi v otazke ¢. 1 respondenti rozdelili, na otazku ¢. 2 odpovedalo 176 responden-
tov. Cisla su takmer vyrovnané (obr. 4), 89 respondentov blogy neéita pravidelne a 87 res-

pondentov uviedlo, Ze s pravidelnymi Citatel'mi blogov.

Sledujete nejaké blogy pravidelne?

& Ano

“ Nie

obr. 4 — otazka ¢. 2, zdroj:vlastny
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Ked’ze sa otazky €. 3 a €. 4 tykali poctu blogov, ktoré respondenti sleduju a ¢i na to vyuzi-
vaju aj sociélne siete, tieto otazky opét’ vyplali len respondenti, ktori v otazke &. 2 uviedli

ze blogy pravidelne sleduju.

Otazka €. 3 sa tyka poctu blogov, ktoré respondenti pravidelne sleduja. Spomedzi 87 res-
pondentov, ktori zodpovedali tuto otazku, najviac, teda 66 respondentov pravidelne sleduje
1 az 5 blogov, 10 respondentov sleduje 5 az 10 blogov a 11 respondentov sleduje viac nez
11 blogov (obr. 5).

Priblizne kol'ko blogov sledujete?

H1-5
410 a viac

5-10

obr. 5 — otazka ¢. 3, zdroj:vlastny

Pri tejto otazke ma zaujimalo tiez to, ako na nu odpovedali respondenti v ramci jednotli-
vych vekovych kategorii. Okrem vekovej kategorie od 61 rokov vysSie sa v kazdej nasli
respondenti, ktori blogy sledujui pravidelne. AvSak najviac ich bolo vo vekovych katego-
riach od 15 do 20 rokov a od 21 do 29 rokov. Co sa tyka poétu blogov, tak najviac respon-
dentov, aZ 66, sleduje 1 az 5 blogov. Cisla ohl'adom sledovania visieho podtu blogov su
v oboch pripadoch takmer vyrovnané, 5 az 10 blogov sleduje 10 respondentov a pocet viac
ako 10 blogov sleduje 11 respondentov. To, ze najvacsi pocet respondentov pravidelne
sleduje menej ako 5 blogov moze sved¢it’ o tom, Ze l'udia su priebercivi a nebuda odoberat’
zbyto¢ne vela blogov, preto si vyberu len to najlepSie. To by mohlo byt stimulom pre
bloggerov, Ze by o kazdého citatel'a mali bojovat’ a na svojom blogu im poskytovali taky

obsah, aky ich uspokoji a prinuti ich sa na blog opakovane vracat’.
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Vek
Pocet blogov 15-20 21-29 30-40 41-50 51-60 61 a viac
1-5 29 27 7 1 2 0
10 a viac 2 7 1 1 0 0
5-10 4 2 1 1 2 0

tab. 2 — Pocet sledovanych blogov vzhl'adom na vek respondentov, zdroj:vlastny

Sociélne siete sa uz takmer stali sucastou naSich Zivotov a to plati najmd u mladych l'udi.
Prostrednictvom nich m6zu byt v kontakte so svojimi znamymi, priatel'mi, rodinou, ale
mozu aj sledovat’ svoje obl'ibené osobnosti, znacky ¢i spolo¢nosti a ich produkty. Otazka
¢. 4 suvisela s otazkou ¢. 3 ajej cielom bolo zistit, ¢i respondenti vyuzivaji aj socialne
siete na to, aby ziskavali aktudlne informacie ¢i uz o diani na blogu alebo o samotnom
bloggerovi. Z 87 respondentov az 70 odpovedalo, Ze socidlne siete vyuziva aj na tento ucel
(obr. 6), ¢o len svedéi o tom, ze Citatelia maju v dne$nej dobe zaujem byt v kontakte
s bloggermi aj inde nez len na blogu a bloggeri by tento trend mohli vyuzivat’ v svoj pro-

spech.

Vyuzivate na sledovanie blogov/bloggerov aj
socidlne siete?

& Ano

E Nie

obr. 6 — otazka €. 4, zdroj:vlastny

V otdzke €. 5 som chcela zistit’, aké dovody vedu respondentov k Citaniu blogov. Respon-
hladanie informacii, travenie vol'ného ¢asu, autor blogu a blogerska komunita. Vzhl'adom
na povahu otdzky a predpoklad, ze ¢lovek necita blogy len z jedného dovodu, mohli res-
pondenti vybrat’ viac moznosti. Na tito otdzku uz odpovedali vSetci respondenti (176),
ktori v otazke ¢. 1 uviedli, ze blogy ¢itaju. Vysledky (obr. 7) ukazali, Ze najcastej$im do-
vodom navstev blogov je zaujem o tému, pretoze tuto moznost’ zvolilo az 151 responden-

tov. Druhym naj¢astejsSim dévodom je hl'adanie inSpiracie, tito moznost’ zvolilo 85 res-
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pondentov a 80 respondentov navstevuje blogy kvoli hl'adaniu informécii. 50 respondentov
navstevuje blogy, aby nejakym sposobom stravili svoj vol'ny ¢as, 46 respondentov pritahu-
ju na blogy aj autori, resp. autor blogu a len 13 respondentov navstevuje blogy kvoli blog-

gerskej komunite.

Aké dovody vas vedu k éitaniu blogov?

160 151

140

120

100

85
80

46 - >0
—

zaujem o tému autor blogu hladanie hladanie travenie blogerska
indpiracie informacii  volného éasu  komunita

80

60

40

20

obr. 7 — otazka ¢. 5, zdroj:vlastny

Otazka €. 6 bola zamerana na zistovanie toho, ¢i respondenti komentuju prispevky na blo-
goch. Napriek tomu, zZe pre mnozstvo bloggerov su komentare dolezité, nakol'ko vd’aka
nim dostavaju spéatn vizbu od svojich ¢itatel'ov, v tomto vyskume len 33 respondentov
odpovedalo, ze prispevky na blogoch komentuje (obr. 8). To je $koda, pretoze vd’aka ko-
mentarom mozu Citatelia komunikovat’ nielen s bloggerom ale aj medzi sebou navzjom,
diskutovat’ ¢i autora blogu usmerniovat’ alebo nadvdzovat’ nové kontakty. V predoslej otaz-
ke (€.5) vSak najmenej respondentov uviedlo, ze blogy navstevuju kvoli blogerskej komu-
nite a vysledok tejto otazky len potvrdzuje domnienku, Ze Citatelia sa na blogoch zatial

spravaju skor pasivne nez aktivne.
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Komentujete prispevky na blogoch?

i Ano

& Nie

obr. 8 — otazka €. 6, zdroj:vlastny

Mnoho Tl'udi si pred dolezitym a zasadnym nadkupom vyhladdva na internete informacie ¢i
uz celkovo o type produktu, o ktory ma zaujem alebo o konkrétnom produkte. Dovody su
rozne. Moze sa jednat’ o drahy vyrobok a je potrebné zistit’ si nan referencie alebo porov-
nat’ s inymi vyrobkami, uzivatel tiez moze zistovat dostupnost’ dan¢ho produktu alebo

celkovo, aké produkty trh ponuka.

V otéazke ¢. 7 mali respondenti odpovedat’, ¢i na ziskavanie takychto informacii pouzivaji
aj blogy. Otazku zodpovedalo dohromady 176 respondentov a z tohto poctu 106 blogy na

tento ucel vyuziva a 70 si tieto informacie na blogoch nevyhl'adava (

obr. 9). Ako je vidiet, vac¢sina respondentov, resp. Citatel'ov blogov sa snazi prist’ k infor-
maciam 0 produktoch aj na blogoch, ¢o len dokazuje, Ze blogy nesluZia uz len ako osobné
denniky, ale aj ako zdroj informadcii pre spotrebitel'a. Tohto javu sa chytili uZ aj niektoré
spolo¢nosti. Pri hl'adani blogov na analyzu do tejto bakalarskej prace som narazila na
mnozstvo blogov, kde urcita spolo¢nost/spolo¢nosti podporuju bloggera svojimi vyrobka-

mi a on ich za to prezentuje na blogu a recenzuje.
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Vyhladavate si na blogoch informacie o produkte,
ktory sa chystate kupit?

u Ano

E Nie

obr. 9 — otazka ¢. 7, zdroj:vlastny

Otéazka €. 8 sa zaoberala informaciami o produktoch, ktoré respondenti povazuju za naj-
doveryhodnejsie. Tuto otazku uz muselo zodpovedato vsetkych 238 respondentov a na
vyber mali z troch mozZnosti, priCom vybrat' mohli len jednu. Za najdoveryhodnejsi zdroj
informacii mohli vybrat’ bud’ reklamu (spoty v televizii, inzercia, outdoor), média (PR
¢lanky, reportaZe) alebo blogy. Najviac, 121 respondentov sa vyjadrilo, Ze za najdovery-
hodnejsie informéacie o produkte povazuje informacie z médii, 114 respondentov odpove-
dalo, ze v ich pripade su to blogy a len traja respondenti tvrdia, ze najdéveryhodnejsie in-
formacie najdu v reklamach (obr. 10). Je zaujimavé, Ze napriek tomu, kolko reklamy je
okolo nas, T'udia voci nej zastavaju opacny postoj, nez by si vSetci reklamni tvorcovia
a reklamné agentury zelali. Na druhej strane, prave ta presytenost moze sposobovat akusi
reklamnu slepotu a vzbudzovat’ u I'udi nedoveru. Naopak, za najdoveryhodnejsie st pova-
zované informacie o produktoch, ktoré na prvy pohl’ad nevyzeraju ako reklama, no Castok-
rat fiou su a publikum to velakrat vidi, dokonca tieto informécie sami vedome vyhl'adava-
ju. Je vSak prekvapujuce, ze spomedzi 62 respondentov, ktori blogy necitaji az 12 povazu-
je za najdoveryhodnejsi zdroj informacii o produktoch prave blogy (tab. 3). V takom pri-
pade sa naskyta otazka, i tito I'udia blogy naozaj necitaju, ale na zaklade svojich predpo-
kladov si myslia, Ze sa na nich daji najst’ doveryhodné informacie, alebo len na zaklade
svojich negativnych postojov vo¢i médiam a reklamam zvolili v otdzke prave tuto odpo-

ved'.
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Citate blogy?
Zdroj informacii Ano Nie
Blogov 102 12
Médii (€lanky, reportaze a pod.) 73 48
Reklamy 1 2

tab. 3 — Prehl'ad odpovedi, zdroj:vlastny

Za doveryhodnejsie informacie o vyrobkoch pokladate
informacie z:

W Blogov

& Médii (¢lanky, reportaze
apod.)

“ Reklamy

obr. 10 — otazka €. 8, zdroj:vlastny

Otazka ¢. 9 sa venovala tomu, ¢i boli respondenti v minulosti pri nakupe ovplvneni prave
informaciami z blogu. Na tto otazku odpovedalo 128 respondentov kladne, ¢ize potvrdili,
ze uz ich blogy pri nakupe nejakym sposobom ovplyvnili. 110 respondentov odpovedalo,
ze blogy ich pri nakupovani nikdy neovplyvnili (obr. 11).

Ovplyvnili v minulosti vas nakup informacie z blogov?

& Ano

& Nie

obr. 11 — otazka €. 9, zdroj:vlastny
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Otazka ¢. 10 bola formulovana podobne ako predosla otazka, ale jej cielom bolo zistit’, ¢i
informécie z blogov uz niekedy ovplyvnili postoj ¢i ndzor respondentov, nielen ¢o sa na-
kupovania tyka. Spomedzi 238 respondentov odpovedalo kladne 132 respondentov a 106

odpovedalo zaporne.

Ovplyvnili informacie z blogov vas nazor ¢i postoj?

& Ano

& Nie

obr. 12 — otazka ¢. 10, zdroj:vlastny

Otazka ¢. 11 sa venovala tomu, ¢i si respondenti myslia, Ze na blogu je mozné najst’ uzi-
to¢né informécie. Az 226 respondentov vyjadrilo ndzor, Ze na blogu sa uzito¢né informacie
najst’ dajui a 12 respondentov si mysli, ze tomu tak nie je (obr. 13). Je vSak zaujimavé, ze
v uvode dotaznika sa len 176 respondentov vyjadrilo, ze blogy ¢ita, avSak az 226 respon-
dentov si mysli, Ze sa na blogoch daju najst’ zaujimavé informacie a napriek tomu blogy

necitajl.
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Myslite si, Ze sa na blogoch daju ndjst uZitoéné informacie?

u Ano

& Nie

obr. 13 — otazka ¢. 11, zdroj:vlastny

V teoretickej Casti bakalarskej price som sa zaoberala aj tym, ze zalozit' si blog je
Vv dnesnej dobe vel'mi jednoduché a dostupné pre kazdého. V otazke ¢. 12 som preto chcela
zistit', kol’ki z respondentov tito moznost’ vyuzivaji a vedu sSi svoj vlastny blog. Vysledky
ukazali, ze spomedzi 238 respondentov 27 bloguje (obr. 14). Pretoze dotaznik nebol timy-
selne sireny medzi bloggerov, je toto &islo pomerne vysoké. Co sa tyka veku, blog si veda
najcCastejSie respondenti vo veku od 21 do 29 rokov, v tejto otdzke to uviedli az Strnasti, za
nimi nasleduju respondenti vo veku od 15 do 20 rokov, z tejto vekovej kategorie takto od-
povedalo 10 respondentov (tab. 4).

Vediete vlastny blog?

u Ano

& Nie

obr. 14 — otazka ¢. 12, zdroj:vlastny
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15-20

21-29

30-40

41-50

51-60

61 a viac

Ano

10

14

2

1

Nie

73

77

39

6

12

4

tab. 4 — Vediete svoj vlastny blog? zdroj:vlastny

Otazka ¢. 13 bola zamerana na respondentov, ktori uviedli, Ze si vlastny blog nevedu. Pro-
strednictvom tejto otazky som chcela zistit’, kol’ki z respondentov aspon uvazovali o tom,
ze by niekedy v budicnosti viedli svoj vlastny blog. Dohromady 65 respondentov uviedlo,
ze nad touto moznostou uz niekedy uvazovali (obr. 15). Zaujimavy je vSak fakt, ze nad
touto moznostou uvazovalo aj 11 respondentov, ktori hned’ v tvode dotaznika uviedli, ze

blogy necitaju (tab. 5).

Uvazovali ste nad tym, Ze by ste v
budtcnosti vlastny blog viedli?

u Ano

E Nie

obr. 15 — otazka ¢. 13, zdroj:vlastny

Citate blogy?

UvaZzovali ste nad tym, Ze by ste v buducnosti viedli vlastny blog? Ano Nie
(respondenti, ktori na tuto otazku neodpovedali — uz si blog vedu) 27

Ano 54 11
Nie 95 51

tab. 5 — Prehl'ad odpovedi, zdroj:vlastny

Posledna otazka sa tykala toho, ¢i blog moze podla respondentov fungovat’ ako nastroj
self-promotion. Podl'a vysledkov si az 215 respondentov mysli, Ze blog naozaj méze byt
prostriedkom zviditeInenia osoby, pripadne organizacie (obr. 16). Ze blog mdze sluzit
ako nastroj self-promotion dokonca potvrdili vSetci respondenti, ktori v otazke ¢. 12 uvied-

li, Ze si vedu vlastny blog. (tab. 6)
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Myslite, Ze blog mbze sluzit ako nastroj self-promotion?

Vediete vlastny blog? Ano Nie
Ano 27
Nie 188 23

tab. 6 — Moze blog sluzit’ ako nastroj self-promotion? zdroj:vlastny

Myslite, Ze je mozZné zviditelnit sa
prostrednictvom blogu?

& Ano

E Nie

obr. 16 — otazka ¢. 14, zdroj:vlastny
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10 ZHRNUTIE VYSKUMU

V nasledujucej kapitole sa budem zaoberat’ vysledkami a sformulujem odpovede na vy-
skumné otazky. V praktickej Casti som sa zaoberala definovanim zékladnych pojmov
a v praktickej casti som analyzovala blogy a uskuto¢nila som vyskum. Na zaklade toho

som zodpovedala nasledujuce vyskumné otazky:
1. vyskumna otazka: Su blogy publikom vnimané ako doveryhodny zdroj informacii?

Odpoved’ na tito otazku som sa snazila zistit' pomocou dotaznikového vyskumu. Ze blogy
rezonuju v mysliach respodentov bolo jasné uz po prvej otdzke. Osobne som ostala milo
prekvapena jej vysledkom, pretoze som cakala, ze len maléd Cast’ respondentov bude citat’
blogy. Vel'mi prekvapujtci bol vysledok otazky, z ktorej vyplynulo, ze len traja responden-
ti veria informaciam o produktoch a viac sa spoliehajii na informacie z médii alebo blogov.
Aj ked’ som sa v otazke pytala na informacie o produktoch, ¢isla hovoria jasne a I'udia mi-
nimalne v tomto ohl'ade nebert blogy na 'ahkt vahu. Preto sa da tvrdit, ze verejnost’ dnes

uz vnima blogy ako déveryhodny zdroj informaécii.
2. vyskumna otdzka: Moze blog slizit' ako ucinny ndstroj self-promotion?

Odpoved’ na tato otazku som sa snazila najst’ aj prostrednictvom obsahovej analyzy vybra-
nych blogov, ale s€asti ma zaujimal aj nazor verejnosti. V dvoch pripadoch blogy autor-
kam priamo pomohli k tomu, aby sa stali zndmej$imi, aby si ich v8§imli zahrani¢né firmy
s ktorymi spolupracujui, ¢i média, ktoré o ich osoby javia zdujem. V troch pripadoch bol
blog pouzity ako doplnkovy nastroj, pomocou ktorého autori komunikuju so svojim publi-
kom. Ze blog moze fungovat ako nastroj zviditelnenia sa si mysli aj vi¢§ina respondentov
a vsetci respondenti, ktori uviedli, ze vedt vlastny blog. Preto by som si na zaklade ziste-

ného dovolila tvrdit, Ze blog moéze sluzit’ ako nastroj self-promotion.

K analyze blogov by som vSak eSte chcela dodat’ par skuto¢nosti, ktoré som si v§imla po-
¢as hl'adania blogov vhodnych na analyzovanie. Blogy som sa snaZzila najst’ uz dlh§iu dobu
a presla som ich pomerne dost’ na to, aby som si utvorila ndzor na niektoré javy, ktoré pre-
vladaju v ¢esko-slovenskej blogosfére. Je vynikajlce, Ze dnes sa uz takmer kazdy moze
verejne prezentovat’ bez znalosti o tvorbe webu ¢i nutnosti ovladania jazyka HTML. To
vSak znamena4, ze k blogu sa mdéze dopracovat’ kazdy ¢lovek bez ohl'adu na vek, vzdelanie,
schopnosti ¢i napad. Skdr mam pocit, Ze zafina prevladat’ nazor, Ze mat’ vlastny blog je

V dnesnej dobe ,,in“ a kto ma blog, je nieCo viac. Preto vzrastd pocet blogov, bohuzial’,
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mnohokrat na tkor kvality a no potom sa stdva, ze hl'adat’ kvalitny blog medzi takym
mnozstvom blogov je ako hl'adat’ ihlu v kope sena. Pri spracovavani tejto prace som nara-
zila naozaj na vel'a blogov a ¢asto som nasla aj také, ktorych vypovedna hodnota bola tak-
povediac nulova, chybala im osobitost’ a napad. U mnohych bloggerov som tiez badala, ze
sa snazia napodobnovat’ inych, v mnohych pripadoch znamejsich bloggerov mysliac si, ze
je to spravne a ze sa im tak zvysi pocet navstev a sledovatel'ov. Tym sa dostavaju do urci-
tého rozporu medzi tym ako sa snaZzia prezentovat’ svoju individualitu, ale na druhej strane
sa len v mnohom snazia napodobiiovat’ inych. A to je podl'a mna $koda, pretoze jednak sa
Z blogov vytraca originalita a ani Citatel' sa na takych blogoch nedozvie ni¢ nové, vSade
vidi v podstate to isté a z blogu sa stava len lacna napodobenina nie¢oho iného. Bloggeri,
najcastejSie modni a beauty bloggeri maju dokonca vopred ur¢ené nadpisy k ¢lankom pod-
l'a toho o ¢om su, takze ked’ sa Citatel’ sustredi na nadpisy, vidi samé TAG-y, Hauly, New
in-y a ¢lanky tak stracaju na jedine¢nosti hned’ na zaciatku. Samozrejme, su aj taki, ktori
toto ,,pravidlo® ignoruju, ale vel'mi malo sa mi darilo natrafit’ prave na ¢lanky s vlastnym
nadpisom. Niektoré typy takychto vzorovych ¢lankov maji dokonca vopred dané body,
ktoré musi autor do svojho ¢lanku zahrnut a to Uiplne podkopéva celi myslienku blogova-

nia, pretoze takéto ¢lanky uz nie su autorské, nehovoriac o tom, Ze ¢asto s 0 ni¢om.

Clanky, v ktorych sa ¢itatel moze dozvediet' informacie o réznych produktoch, dévody,
preco si ich kupovat’ ¢i nekupovat’ st vel'mi uZitocné, naymé ked’ ¢lovek natrafi na viac
¢lankov venovanych jednému problému a méze porovnat’ jednotlivé nazory a informadcie.
Castym fenoménom st viak ¢lanky, kde bloggeri &itatelom oznamuji a ukazuji, o si kii-
pili, avSak k produktom nedokazu podat’ Ziadne relevantné informacie, pretoze si veci ku-
pili len dnes a zatial ich stihli nanajvys odfotit’. V takych chvilach ma ¢itatel’ pocit, Ze ¢la-
nok bol napisany len preto, aby bolo nieco na blogu uverejnené. A je velka skoda, ked’ je

vécsina ¢lankov na blogu takéhoto charakteru.

TieZ som spozorovala, Ze mnohé firmy si vytipovali par bloggerov, ktorych sa rozhodli
podporovat’ tym, Ze im budu zasielat’ svoje vyrobky a bloggeri 0 nich budt na oplatku pi-
sat’ ¢lanky a propagovat’ ich vyrobky. Na jednej strane je skvelé, Ze existuju firmy, ktoré
svoje nadeje vkladaju do mladych I'udi a chct sa propagovat’ ,,ludskej$im* sposobom, av-
Sak ked’ c¢lovek v priebehu troch dni objavi medzi blogmi, ktoré sleduje desat’ ¢lankov
0 jednom vyrobku, jednak ich po ¢ase zacne ignorovat a ak si pre¢ita samé superlativy na
dané produkty, moze to v ilom zacat’ vzbudzovat neddveru jednak voci znacke, ale aj voci

bloggerovi. Zvlast ked’ ¢ita ¢lanky pravidelne od tych istych bloggerov. To sa mi potvrdilo
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nielen vo chvil'ach, ked’ som ja sama rozmysl'ala nad tym, ¢i m6zem tymto ¢lankom verit’,
ale aj pri ¢itani komentarov od inych uZzivatelov. Dalsim stimulom k pochybnostiam je
fakt, Ze mnohi l'udia si zakladali blogy len z toho dovodu, aby si nasli sponzorov, ktori im
budu zdarma posielat vyrobky za cenu toho, Ze onich napiSu jeden-dva clanky.
A v niektorych pripadoch je snaha bloggera dosiahnut’ tento stav o&ividna. Co vrha tiefi na
blogy amdze to uskodit aj bloggerom, ktori sa snazia pisat’ clanky (hoc aj

0 sponzorovanych vyrobkoch) s naj¢istejSim vedomim a svedomim.

Dal§im ukazom, ktory nevrha na blogosféru dobré svetlo su blogy, ktoré su odflaknuté
a ich jedinou vlastnostou je to, ze vobec st a Ze autor o sebe moze vyhlasovat, ze si pise
blog. Blogovanie nie je ¢innost’, ktora sa da odbit’ piatimi minutami prace denne, blogu sa
treba venovat’ a ob¢as je nutné mu obetovat’ viac ¢asu, nez si autor povodne predstavoval,
¢o mozem potvrdit’ z vlastnych skasenosti. Samozrejme len za predpokladu, ze autorovi na

blogu zaleZi a chce publikovat’ kvalitny obsah.

Slovenska (ale aj ¢eskd) blogosféra je pomerne bohata, av§ak najst’ zaujimavé blogy nebo-
lo Uplne l'ahké. Na druhej strane, o to viac ma poteSilo, ked’ som naozaj nasla blog, ktory
bola radost’ ¢itat,, prezerat’ si fotky a naberat’ inSpiraciu. Pretoze v takych chvil’ach je ¢lo-

vek naozaj vd’acny za to, ze blogy existuji a kol’ko moZznosti nam ponukaju.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

ZAVER

Blogy nam prinagaja ¢im d’alej tym viac moznosti. Ci uZ sa na to pozerame z pohladu au-
torov blogov, ktori dostavaju Sancu sa verejne prezentovat’, ale aj z pohl'adu Citatel'a, ktory
tak ma viac moznosti dozvediet’ sa nové informdacie, ma moznost’ nahliadnut’ na veci

Z ného uhla pohl'adu.

Clovek so zapalenim pre vec dokaZe pomocou blogu robit’ velké veci. V zahraniéi to uz
vedia ocenit’ aj vel'ké spolocnosti a je len otazkou Casu, kedy to aj u nas prepukne do take;j
miery, ze I'udi budu blogy zivit', alebo vyrazne napomahat’ ku komunikécii a budovat’ do-

veru medzi firmami a zakaznikmi.

Citanie blogov moze ¢loveka tiez svojim spdsobom obohatit' v pripade, Ze si vybera tie
spravne blogy. Vzhl'adom na mnoZstvo blogov je to v dneSnej dobe ovel'a naro¢nejsie nez

kedysi, ale tiez si moze vyberat’ z vi¢§iecho mnozstva.

Ako som uz v praci uviedla, na blogovani nie je ni¢ jednoduchsie ako zalozenie blogu.
Ovela fazsie viak je dokazat’ blog viest tak, aby spifial vietky potrebné atributy blogu, aby
bol jedine¢ny a aby raz mohol autorovi sluzit’ ako nastroj self-promotion.

Blogy st nekonecnym zdrojom inSpirdcie a uZito€nych informadcii, avSak stale musime
mysliet’ na fakt, Ze blog moze pisat’ absolutne ktokol'vek a na zaklade toho by sme mali

dokazat selektovat, ktorym informaciam verit’ budeme, a ktorym nie.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
RSS  Really Simple Syndication
DIY Do It Yourself

PR Public Relations
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ZOZNAM PRILOH

Priloha P 1: Dotaznik — vnimanie blogov



PRILOHA P I: DOTAZNIK — VNIMANIE BLOGOV

1. Citate blogy?
Ano
Nie

2. Sledujete nejaké blogy pravidelne?
Ano
Nie

3. Priblizne kol’ko blogov sledujete?
1-5
10 a viac

5-10

4. Vyuzivate na sledovanie blogov/bloggerov aj socialne siete?
Ano
Nie

5. Aké dovody vas vedu k ¢itaniu blogov?
autor blogu

blogersk4 komunita

hl'adanie informacii

travenie vol'ného Casu

zaujem o tému

6. Komentujete prispevky na blogoch?
Ano
Nie



7. Vyhladavate si na blogoch informéacie o produkte, ktory sa chystate kapit’
Ano
Nie

8. Za doveryhodnejsie informacie o produktoch pokladate informacie z
Blogov
Médii (Clanky, reportaze a pod.)

9. Ovplyvnili v minulosti va§ nadkup informacie z blogov?
Ano
Nie

10. Ovplyvnili informacie z blogu vas nazor ¢i postoj?
Ano
Nie

11. Myslite, ze sa na blogoch daji najst’ uzito¢né informécie?
Ano
Nie

12. Vediete vlastny blog?
Ano
Nie

13. Uvazovali ste nad tym, Ze by ste v buducnosti vlastny blog viedli?
Ano
Nie

14. Myslite, Ze je mozné zviditelnit’ sa prostrednictvom blogu?
Ano
Nie



15. Pohlavie
Muz

Zena

16. Vek
15-20
21-29
30-40
51-60



