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ABSTRAKT

Blog je fenomén, ktery ovladl internet. Nabizi velmi jednoduché publikovani nazo-
ri a myslenek, stejné jednoduse jako je psani emailu. Jeho formy jsou tak rtiznorodé jako
je internet sam, od jednoduchych textovych blogl az po slozité audiovizudlni. Za pomérné

kratkou historii si blog vybudoval na miliony ptiznivct a aktivnich uzivateli.

Public relations vyuziva blog jako jeden ze svych kanali a to diky tomu, Ze svoji
formou plisobi méné formalné nez oficidlni web. Dava tak jeho autorovi daleko lidsté;jsi
tvar a pridava na davéryhodnosti. Blog je také idealnim nastrojem pro self-promotion, za
nulové naklady je mozné propagovat vlastni osobu. Otevieny prostor internetu poskytuje

dobry prostor pro budovani dobré osobni image.

Kli¢ova slova:

Blog, blogger, blogosféra, blogging, ghostwriting, kodex blogera, osobni image, opinion

leader, self-promo, socialni sité, technorati, weblog, weblog awards.

ABSTRACT

Blog is a phenomenon which possessed the internet. It enables to publish thoughts
and opinions just as easily as writing an email. The variety of blogs is as rich the internet
itself, from the simple text blogs up to the very complex audiovisual kinds. Nevertheless its

short history, the blog so far has gained milions of supporters and active users.

Public Relations uses blog as one of the channels beacuse the format of a blog has
more informal effect than some official website. The author is much more present, the hu-
man factor is more palpable and therefore the blog appeals more trustworthy. It is also a
great tool for the self-promotion, blog enables to advertise oneself without any costs. The

extent of the internet provides the space for building of a good personal image.

Keywords:

Blog, blogger, blogosphere, blogging, ghostwriting, kodex of bloggers, personal image,

opinion leader, self-promo, social networks, technorati, weblog, weblog awards.
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UvVOD

Internet je fenomén, ktery lidstvo zatim nepoznalo, diky internetu se svét velmi
rychle globalizoval. Internet nema jednu ze zdkladnich veli¢in, a to misto. Internet nema
nikde svoje misto existence, tvoii ho milion vzajemné propojenych siti. Toto médium
natolik ovlivnilo mij Zivot, ze jsem si jednu z jeho podslozek vybral i jako téma své
bakalaiské prace. Internet totiz nabidl n€kolik literarnich zanrt, které doposud nebyly v
tisténé form¢ znamy. Pojem blog pfed vznikem internetu nikdo neznal a ani nepouZzival,
dokonce ani v marketingovych komunikacich nebyl znam. Blog je ve vodach internetu
néco velmi osobniho a nabizi kazdému uZivateli zcela jednoduse sdilet svoje nazory a
pocity, a to jak v psané podobé, tak i vizualni - video, fotografie, grafika. Postupem ¢asu se
z obycejného blogu vyklubaly v nyné€j$i dobé velmi diskutované a popularni socialni sité.
Jednoduse feceno, socialni sité jsou sdruzeni tisice blogli mezi uZivateli. Zatim co blog je
pouze jednoducha webova stranka jednodnoho uzivatele, socidlni sit je daleko slozitejsi
platforma, a to predev§im diky tomu, Ze umoziuje uzivatelim komunikovat pfimo v
realném Case mezi sebou.

Sdileni vlastnich nazori a myslenek na blogu je velmi dobfe vyuzitelné i pro
marketingové komunikace. V této bakalarské praci chci pravé poukdzat na vyuzitelnost
blogii pro self-promo. Necenziirovany prostor internetu nabizi dokonal¢ podminky pro
vyjadieni opinion leadera a diky pfistupnosti internetu lze takto ovlivnit velkou masu lidi.

V teoretické ¢asti chei nasbirat co nejvice teoretickych poznatk jak z primarni, tak
1 sekundarni literatury, ovsem diky tomu, Ze toto téma je doposud velmi malo rozebirano,
budu muset vyuzit pfedevsim elektronické zdroje nebo ¢lanky z odbornych ¢asopisu.

Prakticka ¢ast mé prace se bude vénovat jak analyze vybranych blogl po celém
internetu, tak i dotaznikovému Setfeni, jak vnimaji blogy uzivatelé internetu, jak se nechaji
blogy ovlivnit v jejich uvazovani a nasledné sympatyzuji k urcité znacce nebo osobé.

Budu tedy vychazet z kvantitativniho vyzkumu zaméfeného na uzivatele internetu.
Nakonec zkusim zanalyzovat n€kolik dobrych a Spatnych blogu a stanovit zasady jak by

mél idedlni blog vypadat.
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1 PUBLIC RELATIONS

"Vyznamnou zasluhou PR v celé komunikaci je naladeéni verejnosti na pozitivni prijeti
reklamy. Pokud totiz lidé nemaji dobré minéni o nasi firmé ¢i nasich produktech, postavi se
zaporné i k nasi reklamé. Naopak na dobrych vztazich miize nasledna reklama jen ziskat a

déle stavet.”

[Foret, 2003, s. 25]

Definic pojmu public relations je cela fada, vSechny ale vychazi z jeho piekladu.
Public relations - vztah s viejnosti. OvS§em ani toto spravné nevystihuje obsahlost a plnou
Sif1 public relations. Jak tedy definovat PR (public relations)? Vaclav Svoboda ve své knize

Public relations moderné a ucinné popisuje PR takto:

"Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim piisobi
organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrZovat s ni pozitivni
vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdajemné porozumeni a duveru. Public relations se
take uplatnuji jako nastroj managementu."

[Svoboda, 2006, s. 17]

V této definici vidime, Ze se jedna o vztah mezi organizaci, firmou nebo spolecnosti
a vefejnosti, jedincem nebo zakaznikem. To ovSem pro moji praci neni definice zcela
uplna. Muze to byt totiz vztah i mezi jednotliveem a skupinou osob, tedy vztah obraceny.
Tento public relations pak nazyvame osobni public relations. Je to jednédni jednotlivce viuci

ostanim lidem, tak jako by on sam byl vyrobek n¢jaké spolecnosti.

1.1 Komunikacni proces PR

Subjektem je v komunikaénim procesu public relations minéna ona organi-
zace, kterd chce zah4jit onen komunikaéni proces. Je to iniciator komunikacnich vztaht.
Pravé od n¢j je komunikace sméfovana na cilové skupiny. Subjekt si zvoli sviij pfedmét
komunikace, coz je vlastné ona informace, kterou chce komunikovat. Jsou to vétSinou pro-

dukty, sluzby a nebo samotna organizace.

vvvvvv

urceni cild public relations. Organizace vychdzeji ze své corporate identity a firemni filo-
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zofie. Pro spravné stanoveni cill je potfeba provést n¢kolik analyz, a to zejména: analyzu
vychoziho stavu, analyzu stavajici image, dale stanoveni vize image kterého chceme do-
sahnout. Vaclav Svoboda v knize Public relations moderné¢ a ucinné stanovil tfi podoby,

které by cile mély mit.
"Cile PR by mély byt:

- realné
- debre definované

- aktualni”
[Svoboda, 2006, s. 20]

Cile si muzeme rozdélit do dvou kategorii, a to strategické a taktické cile. Strategické cile
jsou dlouhodobéjsi zaméry, které navazuji na dlouhodoby strategicky plan spolecnosti.
Naptiklad upevnéni loajality zakaznikti vici spole¢nosti nebo zlepSeni celkové image na
trhu. Taktické cile jsou naopak kratkodobé cile, reaguji na momentalni okolnosti a stav
spolecnosti, bojuji proti kratkodobym kampanim konkurence, pfipravuji zaméstnance na

necekané udalosti v persondlnim zajisténi firmy.

Po stanoveni cilll je potteba si stanovit podrobny plan. Ten zahrnuje pfesny ¢asovy
horizont PR aktivit spolenosti, rozpocet a prostredky, kterymi bude spole¢nost komuniko-
vat, cilové skupiny, pouzita média a samoziejmé 1 vyhodnoceni celé kampané. Realizato-
rem miize byt jak samotna firma, tak i vybrand PR agentura. Zalezi na velikosti spolecnosti
a nasledn€ 1 na rozpoctu na ty tyto aktivity. Velka spolecnost si miize dovolit ziidit ve
svém marketingovém oddéleni tym PR pracovnikii. Mensi firma pak nemusi mit dostatec-
ny rozpocet, a tak realizaci prenechava na odborné agenture. Komunika¢ni proces mizeme
smétfovat pres dva kandly, a to osobni a neosobni. Prvni jmenovany je daleko U¢innéjsi,
protoze cilova osoba mlize ptimo komunikovat se subjektem a nemusi prochazet ptred mé-
dium. OvSem nezahrne tak velky pocet osob jako neosobni. Komunikaéni proces public

relations musi nakonec uzaviit zpétnd vazba a vyhodnocovani uspé$nosti.
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2 OSOBNI IMAGE

Informuje o tom, jaky obraz si o nas okoli utvofi, jak nas okoli vnima, pfijima a
chape. Je to obecné pfijimanym obrazem naseho ja. Tuto percepci miizeme sami ovliviio-
vat a formovat. Nejvice usili v tomto formovani vydavaji osoby vefejné ¢inné a znamé.
Nejvice politici, pak herci, zpévaci, bavici a dalsi medidlné zndmé osoby. Osobni image
prezentovana na vefejnosti nebo v masmédiich nemusi byt pravdiva. Mize to byt mnohdy
klam a fale$ opirajici se o vn&j$i prvoplanove, na prvni pohled viditelné, znaky. Image se
opira o vnéjsi a vnitini osobnostni kvality. Kniha Umeéni jednat s lidmi se stavi k definici

osobni image takto:

"Osobni image je soubor vnéjsich a vnitinich rysit naseho ja. Ty by mély byt v souladu,

vzdjemné se posilovat, ne byt v rozporu."
[Stépanik, 2003, s. 65]

Je to kombinace vné&jSich a vnitfnich znakd naSeho ja. Mezi vnéj$i znaky, tedy ty
viditelné, fadime vzhled, zevnéjSek a vystupovani, rétorické a komunika¢ni dovednosti.
Vnitini znaky jsou ty, které na prvni pohled nejsou znamy. Jsou to realné osobnostni kvali-
ty. Dovednosti, vychovani a chovani nejen na vetejnosti, ale i v soukromém zivoté. Napii-
Klad bude-li duchovni katolické cirkve obvinén ze sexualniho obtéZovani nezletilych, je
poskozena nejen jeho image, ktera se od n¢j ocekava, ale 1 image celé katolické cirkve.
Osobni image pracovnika musi byt v souladu s image firmy. Nezbytnym zakladem je loa-
jalita k firm¢&, pocit sounaleZitosti a soudrznosti tymu. Renomé firmy posiluje prestiz kaz-
dého zaméstnance, naopak uroven kazdého jedince spoluvytvaii povést firmy na vefejnos-
ti. Majitelé a manazeti by méli maximalné podporovat ducha tymu a vytvaret ur¢ité normy
chovani, které jsou od vSech zaméstnancli nejen vyzadovany, ale také jako prospésné ne-
formalné piijimany.

Uveédoméla, cilena tvorba vlastni image znamena podstatné vic nez péce o zevnéj-
Sek. Tvorba osobni image vénuje maximalni pozornost komplexnimu rozvoji. Pravdiva
osobni image totiZ stoji na zakladech skute¢nych osobnostnich kvalit. Samotny zevnéjsek,
byt dilezity, image nevytvoii a mlZe plsobit kontraproduktivné, pokud zcela potlaci
osobnost a sevie jedince do stereotypni konvence. Pravdiva image nepotlaci, ale naopak
necha projevit nase realné prednosti a silné stranky. Forma v nesouladu s obsahem vytvaii

Spatnou a klamavou image.
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3 NAZOROVi VUDCI (OPINION LEADERS)

Nezastupitelnou funkci pfi Sifeni informaci maji ndzorovi viidcei, tj. vlivni jedinci,
jejichz nazory a postoje jsou pro ¢leny dané komunity v urcitém ohledu dulezité. Zpravidla
maji opinion leaders vysokoskolské vzdélani, vysoky spolecensky status, jsou vice schopni
prijimat nové myslenky. Tento pojem oznacuje osoby, které maji vliv na utvareni ndzori a
postoju lidi kolem sebe. Dovedou jim poradit v nejriznéjSich otazkach, jsou ¢asto zadani o
radu a sami ji také nabizeji. Zajimaji se o informace, stanoviska a vyroky prezentované
masovymi sdélovacimi prostfedky prave tak, jako o tidaje a nazory jinych lidi zprostredko-
vané osobni neformalni mezilidskou komunikaci. Takto ziskané poznatky ptfedavaji dal

ostatnim lidem. P.F. Lazarsfeld ve své knize The people's choice komentuje tok informaci:

"Informace z masovych médii casto proudi nejprve k ndzorovym viidciim, a teprve od nich

k jejich nasledovnikiim, k ostatnim cleniim bézné populace."

[Lazarsfeld, 1948, s. 151]

Ze vztahu mezi nazorovym vidcem a jeho nasledovnikem vychazi tvz. dvoustup-

novy tok komunikace (two-step-flow-model). V prvni etapé toku dochazi k vertikalnimu
pienosu informaci od médii k opinion leaderovi. V druhé etapé opinion leader ovliviiuje

horizontaln¢ své nasledovniky.

3.1 Dvoucyklovy model komunikace

Vychazi z predstavy, Ze opinion leadefi nemusi byt nezbytné takové osoby, které
piebiraji iniciativu v interpersonalni komunikaci. Opinion leadefi i jejich nasledovnici jsou
vystaveni stejnému masmedidlnimu tlaku, obé skupiny se snazi doplilovat informace,
ovSem na jinych mistech. Zatimco nasledovnici si vysta¢i s nazorem a doporucenim opini-
on leadera, opinion leader hleda informace u odbornikl a osob, které jsou dostateéné fun-
dované se k tématu vyjadfit. Ti nejsou natolik ovlivnéni masmédii a reklamnimi kampa-

némi, protoZe maji pfimé informace o vyrobku a jeho kvalitach.
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4 INTERNET JAKO NASTROJ SELF-PROMO

Self-promo je propagacni aktivita, kdy se nepropaguje né¢jaky vyrobek nebo sluzba,
ale pfimo vlastni osoba. V pfipadé vyrobki a sluzeb pak chapeme self-promo jako propa-
gaci vlastnimi silami. Self-promo je nejcastéji spojovano s osobami vefejné ¢innymi, zpra-
vidla propaguji svoji osobu politici v pfedvolebnich kampanich. Svou osobu miize propa-
govat kdokoli. Zptsobi jak propagovat svoji osobu je cela fada. Mize to byt kompletnim
marketingovym mixem nebo jen nékterymi jeho metodami. VyuZiva vSechna dostupna

média (televize, rozhlas, internet, tisk, internet).

Internet je idealnim prostfedim pro self-promo. V jeho prostiedi totiz aplikujeme
PR aktivity do propagacnich aktivit. Vyhoda internetu je, Ze velka ¢ast tohoto cyber pro-
storu je zdarma, na rozdil od jinych médii. Z hlediska self-promo si miZeme internet roz-

délit na dveé kategorie, a to jednak placend propagace a neplacena propagace.

"Internet meni paradigma ,, klasickych* ¢i ,, tradicnich* masovych médii minimdalné v tom,
Ze oslabuje moc profesionalniho a organizovaného komunikdatora, jenz az do prichodu in-

!

ternetu mél pod svou kontrolou formu, obsah i zpusob distribuce komunikovaného sdéleni.’

[Smid, 2001, s. 92]

4.1 Placena reklama a propagace

Placena propagace a reklama na internetu uz nejsou jen bannery rozmisténé vsude
mozné po webové prezentaci ve vSech velikostech, dynamické i statické nebo video-
bannery. Témi vlastné cely e-marketing na internetu zacal, nyni ovSem ztraceji sviij vy-
znam diky "bannerové slepoté". Lidé uz si na vSudypfitomné bannery natolik zvykli, ze je
prehlizeji jako kdyby ani nebyly. Placené reklama mtze byt zatazeni do zpoplatnéné data-
baze nebo cilend reklama na socidlnich sitich. S nastupem Google, Seznam, Atlas a dalSich
vyhledavacu se proto zacaly prosazovat nové formy internetové reklamy, predevs$im Pay
Per Click systémy (PPC), které jsou daleko méné€ agresivni a dokazi vyuzit vyhledavaci k
pfesnému zacileni reklamniho sdéleni. Diky moZnosti pfesného zaméteni na cilovou sku-
pinu vyznacuji pfedev§im vysokou hodnotou mirou proklika (Click Through Rate - CTR )
a vysokym konverznim pomérem, a jsou proto vyrazné efektivnéj$i nez klasické reklama
na internetu. Alternativou ke klasické placené internetové reklamé je také stale oblibenéjsi
optimalizace pro vyhledavace (SEO), kterd se zabyva zlepSovanim pozice stranek ve vy-

sledcich vyhledavani. Optimalizace pro vyhledavace spolu s PPC piedstavuji ¢ast interne-
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tového marketingu zaméfenou na vyhledavace. SEO je néco na pomezi mezi placenou
propagaci a neplacenou. SEO totiz nevyuziva zadnych komer¢nich zplisobli poskytovani
marketingu na internetu. Je to spravné nastaveni webové stranky pro lepsi vyhledani ve

fulltextovém vyhledavani.

4.2 Neplacena propagace a reklama

Do této kategorie bychom pak mohli zatfadit profily na socidlnich sitich a publikac-
nich serverech, blogy, diskuze nebo PR ¢lanky na informacnich webech. Dalsi formou
reklamy pak muize byt viral, ktery je ovSsem naro¢néjsi na vyrobu a pfipravu nez vyse uve-
dené zpuisoby. Viral chapeme jako komer¢ni sdéleni zaobalené v nekomeréni formé - vi-

dea, fotografie, prezentace.

"Viralni marketing — komercni zprava ,,nekontrolovatelné* sirena prostrednictvim samot-
nych uzivatelii. Abychom mohli mluvit o marketingu, v teéchto zpravach musi byt i néjaké
komercni sdéleni. Inzerenti se snazi vytvorit takovy obsah, ktery bude pro masy zajimavy a
sami si jej preposlou.

Pri pouziti této metody je potreba najit/mit dostatecné velkou skupinu lidi, kterym se sdele-

ni rozesle, idealne “opinion-leadrii” z vybrané cilové skupiny."

[Krutis, 2010]
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5 BLOGAJEHO VZNIK

"l blog because | am."

[Huffington, 2008, s. 55]

"Blog muzeme povazovat za digitalni denik, na nemz se obvykle periodicky zverejnuji

riznd témata a nazory na ne."”

[Svoboda, 2006, s. 169]

Pojem blog je zkracenina slova weblog, kterou vytvofil v roce 1999 americky blogger
Peter Merholz na svém webu peterme.com. Peter Merholz je momentalnim feditelem a
creative directorem americké spolecnosti Adaptive Path. Peter Merholz se zvZdy zajimal o
slova, proto mezi dubnem a kvétnem 1999 na svém webu rozdé€lil weblog na "we blog",
nebo-li blogujeme, posléze toto zkratil na jen na blog. To se velmi rychle rozsitilo po
celém svété¢ a Peter Merholz dostal v médiich prezdivku "Father of blog". Nyni se z
ptvodnim weblog uz nikde nesetkame.

Zpatky na zacatek. Slovni spojeni weblog je spojenim dvou slov "web" a log" v
ceském piekladu webovy zapisnik. I weblog mé svého dodnes znamého tviirce. V roce
1997 jej ustanovil Jorn Barger, editor blogu Robot Wisdom, ktery je povazovan za jednoho

ze zakladateld blogu.

Pevné ustanovena definice terminu blog neexistuje, protoze jde o velmi volny zanr,
ale nejcastéji je popisovan jako aplikace webového rozhrani protokolu http, obsahujici pii-
spévky jednoho editora. Muzeme se setkat i s blogem, do kterého vklada ptispévky skupi-
na autoril. Pfispévky na blogu jsou zobrazovany na jedné strance v obraceném chronolo-
gickém pofadi. Blog se od webové prezentace lisi v jeho jednoduchosti. Obecné webové
prezentace maji ¢lanky strukturované do kategorii, coz blog viibec nema, nebo v minimalni
mozné mife. Dalsi rozdil je, Ze k ptispivani do blogu, nebo jeho upravam nemusi uzivatel
znat zadny programovaci jazyk. Blogger si s blogem miiZze délat takika cokoli. Nejen vkla-
dat texty, ale také obrazky, videa, nebo audio soubory. Blog mize byt jen seznamem hy-

pertextovych odkazli, nebo dlouhé ¢lanky prolozené obrazky.

Klicovou udalosti v rlstu blogt byla inovace provedend Evanem Williamsem. V

roce 1999, Williams Zijici v San Franciscu, hledal zptsob, jak vice usnadnit aktualizovani
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své vlastni webové stranky. Vytvofil jednoduché softwarové feseni, které eliminovalo pou-
zivani HTML koédu. Diky jeho platformé bylo mozné aktualizovat obsah na webu pouhym
napsanim textu do textového pole. Tento software se stal zakladem pro blogger.com, jedno
z prvnich mist pro blog hosting. Diky tomu mohou byt blogy vytvofeny pomoci zdarma

nebo velmi levného software, které je soucasti hostingovych webovych servert pro blogy.

"Milionty blog byl na internetu zverejnén na podzim roku 2003. V té dobé lide vy-
tvarely asi 5 - 6 tisic blogu denné. Tento pocet se velmi rychle zvysoval a o rok pozdéji
(podzim 2004) dosahoval pocet blogu pres 4 miliony. Podobné jako kolonie bakterii i blo-
gosféra pokracovala v rychlém nasobeni svého poctu. V Fijnu roku 2006 bylo napocitano
57 milionii internetovych blogii. V téchto dnech je vysledovino pres 112 milionii blogu s

tempem vytvareni novych blogu 50 000 za den z toho je 10 000 spam vytvoreny roboty."”
[Huffington, 2008, s. 68]

V roce 1999 se pocet blogii na internetu dal vyjadtit v desitkach. Dnes, 0 11 let

pozdéji, je diky oblibé blogii toto ¢islo vyjadieno v desitkach miliond.

5.1 Rozdéleni blogu dle jejich formy

5.1.1 Textovy blog

Jednoduchd stranka, jejiz obsahem je pouze text. Obsahuje minimalni grafické

zpracovani nebo organizac¢ni Clenéni. Textovy blog je nejstarsi forma blogu.

5.1.2 Fotoblog (photolog)

Fotoblog (photolog nebo jen phlog) je forma sdileni fotografii a publikovani ve
formatu blogu. Fotoblog se od blogu lisi vyuzitim a zamé&fenim na fotografie, nikoli text.
Photoblogging nabral na obratkach v po roce 2000 s pfichodem levnych digitalnich fotoa-

parati a mobilnich telefonl s fotoaparaty.

5.1.3 Videoblog

Videoblog, nebo zkracené vblogging, je forma bloku za pouziti videi a kratkych
filmG. Autor blogu misto textovych ptispévkil nahrava na server specializovaného provo-
zovatele blogl autenticka videa. Vblogging je hojné vyuZivany u cestovatelskych blogi

nebo u blogi celebrit. Tyto blogy pak rady piebiraji internetové televize.
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514 Mix

Nejcastéji pouzivand forma blogu je vSechny piedchozi zptisoby dohromady. Text
doplnény o fotografie, ptipadné video, nebo naopak n¢jakym zplisobem zajimavé video

komentované textem.

5.1.5 Microblog

Je velmi zkracena forma klasického blogu a to tak, ze ptfispévky neptesahuji délku
160 znakt (délka jedné sms zpravy). Na microblog je mozné ptispivat mobilnim telefonem
za pomoci sms zpravy. Nej€astejSimi ptrispévky jsou hyperlinkové odkazy. Microblogging

je fenomén poslednich let.

5.2 Komer¢ni a nekomerc¢ni blogy

Rozdéleni blogii je celd fada, stejné jako jejich rozmanitost. Z hlediska marketingu
muzeme blogy rozdé€lit na komeréni a nekomercni. Ty komerc¢ni jsou blogy tvofené na
zakazku, a vétSinou je autorem textu uplné n¢kdo jiny nez ten, kdo je pod textem pode-
psan. Jsou to vétSinou blogy politikli, a nebo jinych vefejné ¢innych lidi. Chtéji vyuzivat
public relations v prostoru blogt, ale nemaji ¢as ptidavat pravidelné svoje vlastni ptispev-

ky. Tomuto zptsobu psani blogu se fiké "ghostwriting".

Nekomercni blogy jsou ty pravé blogy délané "od srdce". Autor blogu je 1 autorem
textd. Muzeme se tedy spolehnout, ze mySlenky, vyjadfovani, zptisob psani a celkovy ob-
sah blogu patfi skutecné autorovi. Nékdy je velmi tézké rozpoznat blogy psané na zakazku
a autorské blogy. Nemame-li k porovnani esej od autora a ¢lanek na jeho blogu, nikdy ne-
muzeme poznat, zda-li je jeho blog autorsky nebo ne. Autorské a nekomercni blogy nejcas-

t&ji piSou vSichni ostatni, neZ vetejné ¢inné osoby nebo osoby pravnické.

5.3 Osobni a profesni blogy

Jednim z typického rozdéleni blogii je déleni na osobni a profesni blogy. Osobni
blogy se vénuji tématlim ze zivota bloggera. Nejcastéji piSe blogger cokoli o cemkoli. Je to
opravdu elektronicky deniCek, kam si autor piSe vSechny svoje zaZitky a prozitky b&hem
svého Zivota. Reaguje na okolni podméty a psanim se s nimi tak néjak vypotadava. Nej-
zndméjSim ceskym osobnim blogem je blog Ostravaka Ostravskeho, ktery psal své pfti-
spévky foneticky v ostravském nareci. Blog ziskal na takové popularité, Ze knizn€ vyslo

nékolik sbirek jeho ptispévkl. Opravdové jméno autora je doposud neznamé.
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Daleko zajimavéjsi je profesni blog. Jedna se o blog, kam autor piSe svoje myslen-
ky, napady, domnénky, hypotézy a vyjadiuje se k problémim z jeho pracovniho prostiedi.
Profesni blogy si vedou vétsinou lidé s vysokou skolou a marketingové je nazyvame "opi-
nion leadefi". Jsou to odbornici ve svém oboru a neboji se hodnotit produkty a sluzby, kte-
ré zasahuji do jejich specializace. Na svém blogu rozebiraji aktudlni témata a reaguji na
momentalni spole¢enskou situaci. Jejich blogy jsou velmi zajimavé tim, Ze oni blogefi jsou
odborniky ve svém zaméteni, proto jejich rady a ndzory jsou velmi cenné a inspirativni.
Zde je jedno z mist kde si mohou utvaret a formovat svoji image a propagovat svoji osobu

(self-promo).

5.4 Rozdéleni blogii podle jejich obsahu

Rozmanitost blogti je jako lidstvo samo. Co ¢lovék, to jiny ndzor, co blog, to jiny
obsah. Jen proto, ze rozhrani blogii vypada ponékud podobn¢, neznamena to, ze obsah je

stejny.

5.4.1 Firemni blogy

Po boomu osobnich blogti si marketingovy potencial bloggingu rychle uvédomily i
firmy a snazi se ho uchopit jako novy komunikac¢ni kanal. Blog ma totiz silu dodat firmé
Casto schazejici lidskou tvar. Na rozdil od jinych forem firemni komunikace, jako napf.
webové stranky, tiskoviny nebo jakékoliv jiné firemni materialy, které se musi tidit strikt-
nimi korporatnimi. Blog oslovuje ¢tenare — cilovou skupinu jazykem, ktery je jim blizky a
neziidka pfinasi informace, které by se navstévnik z oficialnich zdroji nedozvédél. Firem-
ni blog ma tu moc vtahnout ¢tenare do déni firmy tim, ze umozni pohled pod poklicku,
nabidne nové, zajimavé, mnohdy zatim nevefejné informace a to jazykem, ktery neprosel

cenzurou pravniho a marketingového oddéleni a tedy zni jasné, upfimné a autenticky.

5.4.2 Politické blogy

Pti politickych diskuzich v médiich se ¢asto odkazuje na informace z politickych
blogli. V soucastné dobé pouziva vétSina politikl blog jako néstroj self-promo a to hlavné
jako ndstroj, ktery z nich ma udéglat obyc¢ejné lidi s oby€ejnym nazorem. Politické blogy

slouzi k vytvofeni image, ze politici jsou taky lidé z masa a kosti.
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5.4.3 Blogy o zdravi

Blog, ve kterém autor popisuje sviij konkrétni dlouhodoby zdravotni problém a jeho
1é¢bu nebo vyvoj. Sdili informace s ostatnimi takto nemocnymi lidmi a navzajem se pod-
poruji. Velmi popularni jsou také I€katské blogy, kam Iékafi zaznamenavaji své piipady a

feSeni jejich nemoci, svoji profesni zkusenosti nebo jiné osobni myslenky.

Dalsi nedavny trend je blog, ktery se zabyva ptipady konkrétniho pacienta. Tento
druh blogu umoznuje 1ékaiim ptedlozit svoje piipady na webovych strankach. Ostatni 1¢é-
kaii pak komentuji v diskuzi postup, nebo radi, jak by piipad fesili oni. Cerpaji zde také

inspiraci pro svoje piipady.

5.4.4 Literarni Blogy

"Litblog", jak se tomu nékdy tikd, je blog, ktery se zaméiuje pfedevSim na téma
literatury. V blogosféfe existuje nemaléd skupina blogt, jejichz autofi se zabyvaji riznymi
tématy v oblasti literatury a beletrie. Litbloggers piSou o vydavatelském primyslu, soucas-
né beletrii, poezii, o literarnich Casopisech. Vyjadiuji se k literarnim kritikam, a nebo

prosté zvetejnuji své basné nebo jina autorska dila a cekaji komentare od ostatnich.

5.45 Cestovatelské blogy

Velkou oblibu ziskaly v posledni dob¢ cestovatelské blogy. Diky snadnému nahra-
vani fotografii a videa. Zrychleni internetu a ptistupu k nému se mnoho cestovatelli roz-

hodlo svoje bezprostiedni zazitky okamzité publikovat ne svém blogu.

5.4.6 Pravni blogy (blawgs)

Blogy advokatl nebo studentl prav, ve kterych se projednavaji a rozebiraji pravnické pii-
pady. Tyto blogy jsou nazyvany jako "blawgs". Blawgs vétSinou piSou nejzndmé;jsi pravni-
ci a vyjadiuji se zde k aktudlnim kauzam nebo upozoriiuji na nové schvalené zakony c¢i

vyhlasky.

5.4.7 Vzdélavaci blogy

Jsou blogy, na kterych se vyznamni védci snazi ukazat velmi jednoduchym zptso-

bem jak co pracuje nebo funguje. Dal§im druhem vzdélavaciho blogu je "Uc¢itelsky blog".
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Misto kde ucitelé umist'uji své studijni plany a materialy pro studenty. Osnovy celého

Skolniho roku , domdci tkoly a nebo terminy planovanych testt.
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6 NYNEJSI PODOBA BLOGU

Blog je vSude. Béhem poslednich dvou let zalozilo sekci blog vétSina internetovych
novin a magazind (idnes, aktualne, respekt). Prostor pro Vas blog tedy uz neposkytuji pou-
ze specializované blog hostingové servery, ale téméi kazda vetsi webova stranka. OvSem
magaziny a noviny na internetu nezakladaji blogovaci systémy jen tak, jde spi$ o navyseni

navstévnosti.

6.1 Kodex bloggera

Blog je zkratka tak popularni, Ze blogovaci systém musi mit kazdy vétsi web. Kva-
lita jednotlivych blogli se pak lisi. S kvalitou blogu souvisi 1 "Kodex blogera", ktery kazdy
blog hosting ma. VétSinou nesmi blogger pouzivat sviij blok pro komercni sdéleni nebo
propagovat nasili ¢i uzivani drog. Blogger ma pravo ve svém blogu vyjadfovat svobodné
své nazory. Nesmi v§ak zaroveii porusovat platné zdkony Ceské republiky nebo porusovat
obCanska prava a svobody jinych lidi ¢i organizaci, v€etné jejich prava na soukromi. Blo-
gger by nemél ve svém blogu umysin¢ zvetejiovat informace nepravdivé a zavadéjici,
nebo poskozovat dobré jméno jak fyzickych, tak pravnickych osob. Blogger nesmi propa-
govat ani vyjadfovat rasovou, narodnostni, nabozenskou ani jinou nesnasenlivost vuci jed-
notliveim ¢i skupinam osob, obzvlast’ pak vici mensindm. Blogger je povinen uvadét
zdroje svych informaci, zejména pokud jimi jsou jind média. Za sviij blok je zodpovédny
jeho autor, nikoliv jeho provozovatel. Kazdy provozovatel ma sviij vlastni blogovaci ko-

dex, zatim neni stanoven zadny univerzalni, ktery by byl platny pro vSechny bloggery.

6.2 Socialni sité vs. blog

Pocet blogl stale roste, ale poskytovatelé hostingu pro blogy zaznamenavaji Spis
stagnaci. Cim to je? Je to socidlnimi sitémi na internetu. Socialni sit& navazuji na blogy, ale
navic k tomu pfidavaji dalsi sluzby (napf. chat s ostatnimi uzivateli). Profily na téchto ser-
verech obsahuji prvky blogu, mtizete zde psat dlouhosahlé eseje, nebo jen pridavat fotogra-
fie a videa, navic umoznuji daleko "pestiejsi" editaci Vaseho profilu, neZ je tomu u blogo-
vacich systémi. Jednoduchost a editovatelnost zlistava, ale k tomu se nabaluji dalsi sluzby
a lidi se ptaji pro¢ mit blog a k tomu profil na socidlni siti, kdyZ mlZe mit oboje dvoje na
jednom? Misto psani dlouhych ptispévki ptichdzi do mody microblogging (twitter.com).
Ale 1 blog mé svoje vyhody, je to tieba pernalink, coZ je trvaly odkaz. Vyhledavace snaz

vyhledavaji a zobrazuji blogy nez profily.
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7 ETIKABLOGUA GHOSTWRITING

Ghostwriting je vytvareni textli na objednavku, kdy se autor zfekne autorstvi ve
prospéch jiné osoby. Ghostwriting navazuje na copywriting. Pro¢ se ghostwriting pouziva?
Zkratka proto, ze nékdo chce mit sviij blok z PR divodu, ale nemé ¢as a nebo schopnosti
psat. V tomto ptipad¢ se pak najimad copywritingova firma, aby potfebné texty obstarala.
Pro odborné témata, kterd vyzaduji i rozsahlejsi teoretické znalosti, se vyuzivd odbornik
piimo z oboru s publikacnimi zkuSenostmi. Levnéjsi varianta je pak copywriter spolupra-

cujici s odbornikem.

Ghostwriting je velmi oblibeny u politikii nebo vefejné znamych osobnosti, které
chtéji budovat svoji osobni image na internetu za pomoci blogu. U politikdi to nemusi byt
ani copywritefi, ktefi obstardvaji text pro blog, ale Castéji jsou to asistenti politikii nebo
jejich odbornici na public relations. BohuZzel pak se ztraci divod pro¢ blog délat. Postupem
casu, ne-li okamzZité, jeho Ctenafi zjisti, Ze blog nepiSe onen autor podepsany pod ¢lankem,
ale upIn¢ n€kdo jiny.

S ghostwritingem souvisi 1 etika na internetu a blozich. Text, pfestoZe to neptizna-
va, nevychazi z nazorii a zkuSenosti podepsané¢ho autora, ¢imz uz v samém zaklad¢ uvadi
¢tenafe v omyl. Jeden z pilifa blogovaciho kodexu je nezvetejnovat informace nepravdivé
a zavadgjici. Coz zaména autora je. Psani blogu na objednavku se mize zdat neetické, ale

je to marketingova sluzba jako jakakoliv jina.

Neetické chovani na blozich bylo uz mnohokrat odhaleno a zna¢né zdiskreditovalo
reputaci bloggera a firmu kterou zastupoval. Stejn¢ jako PR zpravy, musi byt obsah na
blogu pravdivy a nikoliv zavadé&jici. David Meerman Scott sestavil 5 zakladnich pravidel

pro etické psani blogu:

" 1. Prithlednost - Nikdy byste neméli predstirat, Ze jste nekym jinym, kym nejste. Napri-

klad nepouzivat jiné jméno pri zadani komentdre na jakémkoliv blogu.

2. Diskrétnost - Nezverejnujte material z e-mailu, ktery Vam nékdo poslal, dokud nedosta-

nete jeho svoleni.

3. Odhaleni - V blogovém zapisku je duleZité odhalit cokoliv, co by lidé mohli povaZovat za

konflikt zajmui.

4. Pravdivost - Nelhat a nevymyslet si nepravdivé pribéhy.
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5. Uznani zasluh - Méli byste zminit zasluhy bloggerii a dalsich zdrojii, jejichz material jste
ve Vasem blogu pouzili. Napriklad neni etické kopirovat skvely zapisek na blogu nékoho
Jjiného, prevzit jeho napad, zmenit nékolik slov a udélat z toho viastni prispevek. Je samo-
zirejmé etickou praxi, odkazovat se na ostatni bloggery, jejichz myslenky jste pouzili. Jim to
naopak pomaha seznamit se s Vasim blogem a potom mohou pripadné zase odkazovat oni

na Vas."
[Scott, 2008, s. 208-209]

Etika na blogu ovSem neni néco, co by se dalo naucit z n¢jaké knihy, je to spiS vy-
chovou a zplisoby nau¢enymi béhem zivota. Z notorického podvodnika se tézko po piecte-

ni knihy o etice na blogu stane poctivy blogger.

Daleko zavaznéjsi nez etické prohfesky muze byt porusovani zakonu na internetu.
Zakony Ceské Republiky pfistupuji k pravu na internetu podobné, jako na jakémkoli jiném
médiu co se blogii, komentéit a diskuzi tyce. Nejcastéji se bloggeti dopoustéji téchto pro-
tipravnich jednani:

- pomluvy a jiné zadsahy do osobnostnich prav

- rizné formy informacni trestné ¢innosti (Sifeni poplasnich zprav, rasova nebo jind nesna-

Senlivost, navody k trestné ¢innosti a podobn¢)

- nekalosoutézni jednani (ve formé¢ ocernovani konkurencnich produkt, ptipadné fizena

diskuze se zamérem poskodit jméno konkurence)

- porusSovani autorskych prav a jinych prav dusevniho vlastnictvi (publikovani fotografii

nebo videozdznamil bez vlastnictvi autorskych prav autora)

Autoriim blogu bych doporucoval prostudovat n€kolik smérnic a zdkont:

- Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 2000/31/ES o nékterych pravnich aspektech
sluzeb informac¢ni spole¢nosti, zejména elektronického obchodu, na vnitinim trhu "smérni-

ce o elektronickém obchodu"
- Zékon €. 99/1963/ Sb., obCansky soudni fad, ve znéni pozd¢jSich piedpist

- Zékon €. 40/1964 Sb., oblansky zakonik, ve znéni pozdéjsich predpisii
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8 WEBLOG AWARDS

Ackoliv se to miize zdat zvlastni, protoze do Ceské Republiky dorazily blogy mno-
hem pozd¢ji nez do jinych zemi. Letosni rok bude 10. ro¢nik svétovych Weblog Awards,
coz napovida o dlouhé historii toho ocenéni, vzhledem k tomu jak mlady blog je. Do jed-
notlivych kategorii nominuji blogy uzivatel¢ internetu, posléze je ndhodné vybrano 200

vybranych uzivatelt, ktefi se zucastni findlniho vybéru téch nejlepsi.

Kategorie jsou: Best Web Application for Weblogs, Best Australian or New Zea-
land Weblog, Best Asian Weblog, Best African Weblog, Best European Weblog, Best La-
tin American Weblog, Best Canadian Weblog, Best Photography of a Weblog, Best Art,
Craft, or Design Weblog, Best Food Weblog, Best Fashion Weblog, Best Travel Weblog,
Best Weblog About Music, Best Gossip Weblog, Best Entertainment Weblog, Best Sports
Weblog, Best Weblog About Politics, Best Computer or Technology Weblog, Best GLBT
Weblog, Best Topical Weblog, Best Teen Weblog, Most Humorous Weblog, Best Writing
of a Weblog, Best Group Weblog, Best Community Weblog, Best-Designed Weblog, Best-
Kept Secret Weblog, Best New Weblog, Lifetime Achievement, Weblog of the Year.

Jak je vidno, kategorii je opravdu spousta, vyherce v kazdé kategorii obdrzi 2 010
US centti, coz je 20,10 dolart. Vysledky se blogefi nedozvi ve velkolepé televizni show,
ale pomoci microblogu twitter. VSichni zicastnéni budou pomoci twitteru upozornéni na

vysledky.
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9 TECHNORATI.COM

Technorati je prvni a nejvétsi webovy vyhledavaé zaméfeny pouze na blogy. Byl vytvoten
pro pomoc vSem blogerim, ktefi hledaji podobné blogy tomu svému nebo podobné zamérené.
Postupem casu se technorati.com stala ziizovatelem reklamnich ploch na blozich a dalSich
socidnich médiich. Mapuje v realném case kazdy novy piispévek na jakémkoli blogu
registrovaném po hlavickou Technorati. Je autorem nejpodrobnéjSich vyzkumii co se blogl a
bloggera tyce.

Kazdym rokem vydava kompletni zpravu s analyzou za uplynulych 12 mésici. Bohuzel
nejnovejsi zpravy jsou placené, ovsem starsi jsou dostupné zdarma vSem uzivateliim internetu. Ze

zpravy z roku 2007 vychazeji celkem zajimava cisla:

- 70 miliont registrovanych blogt

- 120 000 blogt ptibyde kazdym dnem

- 1,4 novych blogi kazdou sekundu

- 7000 novych blogt kazdy den jsou spam

- 1,5 miliont novych piispévki na blozich za den

- 17 novych ptispévka kazdy den

- 37% z celkového poctu vSech blogli jsou psany japonsky
- 33% z celkového poétu vSech blogt jsou psany anglicky

- 8% z celkového poctu vSech blogill jsou psany ¢insky
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II. PRAKTICKA CAST
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10 HYPOTEZY

Autor blogu je vnimany jeho ¢tenafi jako né€kdo jim rovny. Pouziva stejné komuni-
kacni nastroje jako oni (internet). Uzivatelé internetu na blozich hledaji rady a inspiraci do
svého osobniho a profesniho Zivota.

Hypotéza je urcity predpoklad zjisténi, které by mélo z analyzy vyplynout. Postup
hypotézy je stanoven vlastnim Setfenim a prostudovanim primarnich a sekundarnich teore-
tickych zdrojt v oblasti blogli a self-promo. Dale pak vyzkumem a jeho naslednou analy-

zou a nakonec analyzou vybranych blog.

10.1 Hypotéza ¢. 1

Blog je vhodny néstroj self-promo.

10.2 Hypotéza ¢. 2

Ctenafi blogu véri informacim podavanym na blogu a nechaji se témito informacemi

ovliviiovat pii rozhodovani.
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11 VYZKUM - JAK VNIMAJI BLOG UZIVATELE INTERNETU

Blog jako i samotny internet se neustale méni a kazdy rok znamena néco nového a
jiného, proto jsem se rozhodl vychazet primarné z vlastniho vyzkumu, ktery bude nejaktu-
alnéjsi, nasledné budu prihlizet jako k sekundarnimu zdroji k vyzkumu, ktery byl proveden
firmou Technorati.

Piedevsim jsem chtdl, aby demograficky vzorek vyzkumu byly obyvatelé Ceské
Republiky, protoZze vnimani blogu ve Spojenych statech, jakozto misto zrozeni blogu, je na
jiné trovni nez ve stfedu Evropy. Z tohoto vyzkumu jsem chtél zjistit, jak vnimaji blogy
obycejni uzivatelé internetu, kolik z nich ma svtij vlastni blog, jak moc véfi informacim

podavanym na blozich a jestli i chapou blog jako marketingovy PR nastroj.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsem posléze analyzoval a porovnal s analyzou
samotnych blogi. Blogy k analyze jsem vybiral nahodné, tudiz kritéria pro vybér nebyla
stanovena.

Svym vyzkumem bych chtél dosdhnout poznani, zda-li jsou blogy vhodné jako na-

stroj pro self-promo, a jak by takovy blog m¢l v idealnim piipadé vypadat.

"Blogy zmeni Vas pristup k obchodu"

[Business Week, 2005]

BusmessWeek

Blo

will change

your busmess =
LOOk past the kkers, [
hobbyists, and political mobs. | F=rrr
Your customers and rivals are * g

figuring blogs out. Our advice:
Catch up...or catch you later.

MORE ON PAGE 56>

Obréazek 1 - Titulka €asopisu BusinessWeek
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12 DOTAZNIKOVE SETRENI

12.1 Objekt vyzkumu

Objekt vyzkumu byla cilova skupina 15 - 75 let, jedinou podminkou vyzkumu bylo,
ze respondenti museli mit neomezeny ptistup k internetu jakozto médiu, na kterém se blo-
gy nachazeji. Lidé aktivné travici svilj volny ¢as na internetu nebo jejich prace souvisi s

pocitaCovou gramotnosti.

12.2 Metody sbéru informaci

Vyzkum byl proveden formou dotazniku, protoZze se zde jedna o kvantitativni vy-
zkum a dotaznik shledavam jako idedlni formu pro ziskani pottebnych informaci. Obsaho-
val dichotomické otazky, tedy otazky kde je jen na vybér ,,Ano* a ,,Ne“. Dalsim typem
pouzitych otazek byly uzaviené otazky, kdy respondent miize vybrat pouze jednu odpoveéd’
Z moznosti "Ano", "Ne" a "Nevim". Posledni otazka byla oteviena pro udani respondento-
va povolani. Otazek bylo pouze 14, protoze cilova skupina je dotazniky zcela zahlcena,
nechtél jsem délat zdlouhavy a nudny dotaznik. Otazky byly stru¢né a jasné, ale piesto

poskytly kvalitni material pro dostate¢nou vypovidajici hodnotu.

12.3 Cesty distribuce

Dotaznik byl distribuovan v elektronické forme za pouziti sluzeb poskytovanych ser-
verem www.vyplnto.cz. Jeho prostiedi je cilové skupiné respondentti dostateCné¢ znam,
jeho médium je internet. Rozhodl jsem se vyuzit pouze internetového dotazniku, praveé
protoze hlavnim kritériem mého Setfeni bylo Casté vyuzivani internetu respondenty. Tim
jsem piedesel mylnym a Spatnym odpovédim nebo desorientaci respondenta. Dotaznik

vyplnilo pfesné 116 respondenttl, coz je idedlni pocet a pro tento vyzkum dostacujici.
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13 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

M¢ého dotaznikového Setfeni se zlcastnilo 116 respondentd, ktefi odpovédéli na
prvnich 13 otazek, pfiCemz vétsina i odpovédéla na posledni otevienou otazku, kterd se
respondentdi ptala na jejich povolani. Setfeni probihalo ve dnech 25. 04. 2010 - 30. 04.
2010. Otazky v dotazniku bych rozdélil na tfi ¢asti. Prvni ¢ast se zabyvala informovanosti
internetové vetejnosti ohledné blogt a jejich vyznamu. Druhé ¢ast se dotazovala na véro-

hodnost informaci podavanych na blozich a tieti ¢ast byly demografické otazky.

Bdeélost respondentti jsem se rozhodl piezkouset kontrolni otazkou, kterd v dotazni-
ku objevila dvakrat. Prvni modifikace otazky byla: "Vétite informacim podadvanym na blo-
gu?" a druha kontrolni navazovala na pfedchozi otazky ve znéni: " Vétite témto informa-

cim?".

13.1 Informovanost internetové verejnosti

Sada otdzek méla prozkoumat jaké procento respondent vi co je to blog, jestli na-

v§tévuji néjaky, a nebo jestli n¢jaky blog samy vedou.

Dle mych piedpokladi téméf vSichni respondenti védéli co znamena blog, nebo to
alespoil uvedli do dotazniku. Pouze 0,86% respondentt nevédélo, co se skryva pod slovem
blog. Za svoji internetovou piisobnost navstivilo celych 98,28% respondentli né€jaky blog.
Otazka co m¢ lehce zklamala, byla zaméfena na pravidelnou ndvstévnost blogti, ptedpo-
kladal jsem, Ze zajem o blogy a jejich ¢tenost bude daleko vétsi, pouhych 25,86% dotazo-

vanych sleduje néjaky blog pravidelné.

Sledujete pravidelné néjaky blog?

@ Ano: 30 (25,86%)
B Ne: 86 (74,14%)

Graf 1 - Sledujete pravidelné néjaky blog?
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13.2 Vérohodnost blogi

Druha sada otdzek se zabyvala vérohodnosti blogti. Jak respondenti vnimaji blogy.
Jsou to pro né€ jen marketingové nastroje, kterym se neda vétit? Pomahaji blogy néjak v
kariérnim riistu? Jsou dobrym néstrojem self-promo? Na tyto otdzky jsem se snazil v této
¢asti vyzkumu najit odpoveéd'.

Jen tésné dopadl vysledek na otazku zda-li respondenti véti informacim publikova-
nym na blozich. Jen 56,52% dotazovanych véii obsahu zvefejnéném na blozich, coz neni
takovy pocet, jaky jsem ja sdm piedpokladal, ale i tak v dalsi otdzce odpoveédélo 41,38%,
ze je n€kdy nazory na blozich ovlivnili pti rozhodovani, naptiklad pfi ndkupnim procesu a
dalsich 32,76% si toho nejsou védomi, zatimco 25,86% respondentli na tuto otazku striktné
odpovédelo ne, blog mé nikdy pfi ndkupu neovlivnil. Blogy tedy hraji velkou roli pii se-

skupovani informaci o produktech nebo sluzbach.

Ovlivnily Vas nékdy informace na
néjakém soukromém blogu? (napf. pri
nakupu néjakého zbozi)

¥ Ano 48 (41.38%)
B Ne 30 25.86%
B Nevim 38 (32.76%)

Graf 2 - Ovlivnily Vas nékdy informace na néjakém soukromém blogu? (napf. pri nakupu néjakého zbozi)

Jedny z poslednich otazek smétovali pfimo k tématu blog jako nastroj self-promo.
Myslite, ze by mohl blog pomoci v autorové kariérnim rstu? Na tuto otazku odpovédélo
66,09% respondentl ano, 26,09% nedokézalo jednozna¢né odpovédet, proto zvolili moz-
nost nevim. Na otazku: "Myslite, Ze psanim blogu ziska ¢asem jeho autor néjaké vyhody?"
odpovédélo 45,22% ano, coz mi ptijde jako pomérné vysoké €islo. Respondenti v mém

vyzkumu moc informacim z blogu nevéfi, ale psat blog jako vyhodu vnimaji celkem jasné.
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Myslite, Ze by mohl blog pomoci v
autorové kariérnim rustu?

B Ano 76 (66.09%)
H Ne 9 (7.83%)
B Nevim 30 (26.09%)

Graf 3 - Myslite, Ze by mohl blog pomoci v autorové kariérnim rastu?

Myslite, Ze psanim blogu ziska
casem jeho autor néjaké vyhody?

M Ano 52 (45.22%)
W Ne 21 (18.26%)
B Nevim 42 (36.52%)

Graf 4 - Myslite, Ze psanim blogu ziska ¢asem jeho autor néjaké vyhody?
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14 CELKOVE VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Dotaznikové Setfeni poukéazalo na nckolik zajimavych faktd, které vyvratily mé
domnénky. Pfedevsim jsem necekal, jak velké procento respondentii nevéii dotaznikiim,
vzhledem k tomu, ze nejcastéji udavany veék byl 20-24 let, coz jsou mladi lidé a studenti
vysokych Skol. Ziejmé nabyvaji skeptického nazoru ohledné metod on-line marketingu a
public relations. Tato v€kova skupina na internetu vyrostla a zazila jeho pocatky, proto
velmi rychle dokaze rozpoznat co pouhy marketingovy nastroj, a co je opravdovy nezauja-

ty nazor.

Stejné tak jako 1 tvlirci knih o vyhodéch blogt, 1 respondenti dotazniku vidi v tomto
sméru stejné benefity. Je jim jasné co blog znamena a jaké poskytuje vyhody. Chapou ho
jako jeden ze zpisobl prezentace vlastni osoby pfed Sirokym okolim, stejné jako pied
svym potencionalnim zaméstnavatelem. Zatim si sviij vlastni blog v hojné mife nezaklada-

ji, protoze ziejmé nemaji jeSté utvrzené postoje nebo nazory na odborné problematiky.

Dotaznikové Setfeni hodnotim velmi pozitivné, 1 kdyZ je pocet respondentli mohl

byt daleko vyssi z vice socialnich vrstev, tedy mit daleko vétsi vypovidaci hodnotu.
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15 SEKUNDARNI ZDROJ VYZKUMU

V odbornych knihach, ¢asopisech a internetovych ¢lancich ohledné problematiky
blogii jsem nescetnékrat narazil na odkazy a na vyzkumy provadéné spole¢nosti Technora-
ti. Jak uz jsem uvedl vyse, tato spole¢nost Se zabyva vyzkumy a shromazd’ovani dat z ob-

lasti blogt, je to rovnéz nejvetsi a nejstarsi vyhledavac blogl na internetu.

Ve své bakalatské praci jsem k témto vyzkumim velmi ptihlizel, protoze posledni
vetejn¢ dostupné vyzkumy maji daleko vétsi vypovidaci hodnotu, vzhledem k poctu re-

spondentl a zpracovanych dat, nez mtj vyzkum z roku 2010.
Vychazel jsem z prizkumi vytvotrenych firmou Technorati a eMarketer.

Vybiral jsem vyzkumy souvisejici s mym tématem a mnou stanovenymi hypotézami.

15.1 Demograficky vyzkum

Spole¢nosti Technorati se podaftilo seskupit data z nékolika tisicovek uzivateli je-
jich serveru. Graf z roku 2009 ukazuje, o jakych tématech obecné bloggeti piSou. Jak je
vidét, nejcastéji bloggeii piSou uplné o vSem (Other). Nezamétuji se na jedno urcité téma.
Graf nize je rozdélen do né€kolika kategorii - All (vSichni bloggefi), Hobbyist (zajemci),
Part-Times (zaméstnanci na pul tvazku), Corporate (pravnické osoby), Self-Employed
(zivnostnici). O zajmech a zalibach bloguje minimalni pocet bloggeru, ale co se tyce ob-

chodu, novinek, politice, technologii a osobnich zkuSenostech, o tom se bloguje nejvice.

What topics do you blog about?
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Graf 5 - O jakych tématech bloggefi piSou (Technorati, 2009)
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Reasons Why Bloggers Blog

Percent in
Motivation Agreement

To express yourself creatively 77%
To document your personal
experiences or share them with 76%
others
To stay in touch with friends .

: 59%
and family
To share practical knowledge 649
or skills with others °
To motivate other people to 61%
action &
To entertain people 61%
To store resources or informa- o
: A 49%
tion that is important to you
To influence the way other

3 51%

people think
To network or to meet new 0%
people °
To make money 15%

Tabulka 1 - DGvody pro¢ bloggefi bloguji (Technorati, 2006)

Tabulka s ndzvem "Reasons
Why Bloggers Blog" z roku 2005 od
spole¢nosti Technorati ukazuje nejcas-
téj$1 divody pro¢ bloggeii bloguji.
Nejcastéjsim diivodem bylo v dotazni-
cich uvedeno "To expres yourself
creatively” (Vyjadteni vlastni kreativi-
ty). Tésné za timto tématem uvadéli
respondenti "To document your perso-
nal experiences or share them with
others™ (Zaznamenat osobni zkuSenos-
ti a pod¢lit se o n¢ s ostatnimi). Praveé
tento fakt velmi nahrava prvni mé hy-
potéze, protoze podileni se o vlastni

zkuSenosti a nazory zapada do kon-

cepce selfpromo na blogu.

The Languages of the Blogosphere

German, 1%
Portuguese, 2%
French, 2%
Russian, 2%
Italian, 2%

Spanish, 2%

Chinese, 10%

Farsi, 1

Japanese, 33%

Other, 5%

English, 39%

Graf 6 - Jazyky pouzivané v blogosféfe (Technorati, 2006)
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Nasledujici graf (Graf 7) ukazuje, kde se nejvic bloguje. Vzhledem k tomu, Ze blog
ma svlij puvod ve Spojenych Statech Americkych, je i celkem logické a jasné, ze nejvice
bloggerti se nechazi pravé tam, v USA ma bloggovani nejvétsi tradici, celych 48% z
celkového poétu svétovych bloggert se nachazi pravé tam. Ctvrtina bloggert se nachdzi na

evropském kontinentu (26%) a zbyvajicich 26% dopliuje zbytek svéta.

Bloggers worldwide

‘ US (48%)

ELI (26%)
B aPac (10%)
B Cther (16%)

Graf 7 - Bloggefi ve svéte (Technorati, 2009)

Z dalsiho grafu jde vidét, ze nejvetsi boom zazilo blogovani zhruba pted 2 - 4 roky. Pravé
2 - 4 roky je nejéast&jsi odpoveéd’ na otazku jak dlouho jste uz bloggerem?

How long have you been blogging?

EX]
EX]

==
17

1=

. by percentage

= 3 months . 3-8 months 5-12 manths 1-2 years . 2-4 years . 4-B years . = G yaars

= 3

Graf 8 - Jak dlouho uz bloggefi bloguji? (Technorati, 2009)

Velmi mé zaujal graf, tykajici se "Media habits of bloggers", na jaka média se blo-
ggefi nejCastéji zaméiuji a kde travi nejvice Casu za cely tyden. Ackoliv bloggeii pouzivaji
moderni on line média, piekvapivé nejvice €asu za tyden travi u tradiCni televize, témét 9
hodin tydné. Bloggovani je tedy piekvapiveé az na druhém misté. Néco malo pies 8 hodin
tvoii bloggeti svoje piispévky. Zhruba ptes hodinu denné travi bloggefi tvofenim svého
blogu. Dalsi podstatnou cast svého tydne pak stravi u socialnich siti (Facebook, Twitter,
MySpace). Minimaln¢ 7 a pll hodiny stravi u psani svych statusi a prohliZzeni profila

ostatnich uzivatelu.
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On average, how many hours do you spend weekly doing the following?
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Graf 9 - Kolik ¢asu tydné stravite u téchto ¢innosti? (Technorati, 2009)
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15.2 Vyhodnoceni sekundarniho vyzkumu

Data ze sekundarniho vyzkumu maji pro mé velkou vahu, protoze jsou zpracovany
profesionaly. Pocet dotazovanych byl v fadu stovek, coz by se mi pro milj primarni vy-

zkum nikdy nepodafilo sehnat.

Z grafii jde zcela jasné vidét, ze se potvrzuji mySlenky z knih. USA je zakladatelem
blogu, a pravé proto jsou ameri¢ané nejcastéjSimi bloggery, travi u blogovani az 9 hodin
tydné, coz je témef stejné jako u televize nebo internetovych socialnich siti. Pro¢ bloguji?
Co je na tom 1aka? Otazka je jednoduchad, chtéji vyjadiit svoji kreativu a predat svoje zku-

Senosti a nazory.
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16 VERIFIKACE HYPOTEZ

16.1 Hypotéza ¢. 1

Hypotéza ¢islo 1 zni: " Blog je vhodny nastroj self-promo." Tato hypotéza se jed-
nozna¢né potvrdila. A to predevsim proto, Ze je to nastroj za minimalni pofizovaci nakla-
dy, vétSinou je blog hosting zcela zadarmo. Blogtim lidé véti (56,52%) a povazuji je osob-
ni deniky. Celych 98,28% respondenti mého dotaznikového Setfeni odpovédélo, ze ale-

sponi jednou néjaky blog nékdy navstivilo.

66,09% dotazovanych si mysli, ze blog mize pomoci jeho autorovi v kariérnim
rustu a 26,09% nedokdzalo jednoznacné odpovédét. To dokazuje, Ze respondenti chapou

blog jako dobry nastroj self-promo.

16.2 Hypotéza ¢. 2

Hypotéza &islo 2 zni: " Ctenafi blogu véfi informacim podavanym na blogu a ne-
chaji se t€émito informacemi ovliviiovat pii rozhodovani." Tato hypotéza se také potvrdila,
1 kdyZ pomérné t€snym vysledkem. Blogiim lidé véti (56,52%). Pi rozhodovani se blogem

nechalo ovlivnit 41,38% respondentii a 32,76% si toho nejsou védomi, ale nevylucuji to.
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17 ANALYZA VYBRANYCH BLOGU

17.1 Stanoveni kritérii

Pro hodnoceni a analyzu blogt jsem si stanovil nékolik zakladnich kritérii, podle
kterych budu vybrané blogy hodnotit. Posuzoval jsem osobnostni blogy, protoze tato kate-

gorie pfimo souvisi s nazvem mé bakalaiské prace.
1. Vzhled a piehlednost
2. Castost aktualizace

3. Kovalita ptispévkil
17.2 Ceské blogy

17.2.1 Milo$ Cermak

Jako prvni blog ke své analyze jsem si vybral noveextra.blogspot.com, coz je blog
Milose Cermaka. Milo§ Cermak je novinaf momentalné na volné noze, vystudoval kyber-
netiku na CVUT. Pasobil v Lidovych novinach, v Reflexu, pro eskou televizi p¥ipravoval

n¢kolik potfadl (Zavina¢, Letem svétem, Bez obalu).

Blog Extra Milose Cermaka je typickym piikladem osobniho blogu. Co se tyce
vzhledu, splituje vSechny piedpoklady pro blog. Jednoducha hlavicka, ¢lanky sefazeny od
nejstar§iho po nejnovéjsi, archiv starSich ¢lankd, kalendar, maly medailonek o autorovi a
n¢kolik odkazl. Velmi jednoduché provedeni na bilém pozadi s Cernym textem. Aktualiza-
ce prispévkil by mohla byt daleko castéjsi. Nepravideln€ pridavané clanky nejsou velkym
problémem, ovSem v pruméru jeden ¢lanek za mésic je pon¢kud malo. Kvalita ptispévki je
dobré, ale nepftili§ dobré je ptejimani vlastnich ¢lankl z obsahu uréené¢ho pro jind média.
Cermak pise jednak o svych osobnich pithodach, zazitcich nebo myslenkach, ale také asto
zasahuje do svého profesniho Zivota. Clanky jsou dlouhé, ale zato velmi &tivé. Blog Extra

Milose Cerméka hodnotim jako jeden z téch lepsich na ¢eském internetu.

17.2.2 Vladislav Bures

Copywriter a konzultant pro pifimou komunikaci zalozil sviij blog pod piezdivkou
Jan Vzorek. Vladislav Bures v tomto blogu rozebira aktualni témata z oblasti direct marke-
tingu a pfimé komunikace. Tento blog miiZzeme zafadit mezi blogy profesni, a to predev§im

kvali zaméfeni jeho ¢lankd.
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Desingove je blog velmi zdatily, vyuziva moderni grafiky. Aktudlni ¢lanky jsou v
klasickém tazeni, tedy nejnovéjsi na vrcholu stranky. Pan Bure§ fadi své starsi prispeévky
do jednotlivych rubrik. Tyto rubriky se nachazeji jak v hlavi¢ce stranky, tak i v pravém
orientatnim sloupci. Blog je aktualizovan bohuzel velmi nepravidelné a malo Casto. V
praméru jeden ptispévek na 3 tydny. OvSem ¢lanky maji vysokou informaéni a vzdélavaci

hodnotu, na n¢které dokonce odkazuji marketingové casopisy a média.

17.2.3 Bohuslav Sobotka

Piiklad pon€kud hor§iho profesniho blogu jsem nasel na blogovacim serveru
blog.aktualné.cz. Blog patii jednomu z ptfednich ¢eskych politikti Bohuslavovi Sobotkovi
(http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/bohuslav-sobotka.php). Poslanec parlamentu za
Jihomoravsky kraj, prvni mistopiedseda CSSD a piedseda rozpoétového vyboru Poslanec-

ké snémovny.

Vzhled blogu je urcen blogovacim serverem a bohuzel se neda nijak ménit nebo
upravovat. AZ na to, ze blog vypadé jako vSechny ostatni na tomto serveru, ma alespon
n¢jaké vyhody. Orientace je také stejnd a rozpoloZeni odkazli také. Aktualizace zde probi-
haji pomérn¢ Casto, minimaln¢ jednou za 10 dni je zde novy piispévek. Blog pana Sobot-
ky ho vibec nepolidstuje. Strohé a nudné titulky pod sebou skryvaji dlouhé rfadky texta
bez zddného duvtipu. Svym stylem psani opravdu véiim, ze tento blog piSe sdm autor a ne

nikdo jiny.
17.3 Svétovy blog

17.3.1 Pioneer Woman

Blog Pioneer Woman (http://thepioneerwoman.com) obdrzel od serveru Weblog
awards cenu za nejlepsi blog roku 2010. Blog pod hostingem serveru BlogHer.com se na
prvni pohled viibec netvaii jako blog, ale blogem je. Pravidelné ptispévky nékolikrat do
tydne ptiddva Zena, kterd se pfestchovala z New Yorku na zapadly ran¢ uprostied severni
Ameriky. Tato Zena piivodem graficka a fotografka obratila sviij Zivot na ruby, a ted’ vede

blog o Zivoté na ranc¢i s malymi détmi a jednim pravym cowboyem.

Po vzhledové strance plisobi blog pon€kud pieplacanég, a to proto, Ze autorka dava
ke kazdému titulku velky a barevny obrazek. Vzhledem k tomu, Ze blog je uren primarné

pro zeny, muzou byt tyto formy titulkl pfipustné. VSechny ptispévky jsou piimo piecpany
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fotkami a doprovodnymi ilustracemi. Blog je aktualizovany n¢kolikrat do tydne, a to vcet-
né¢ novych vlasto-ruéné nafocenych fotografii. Kvalita ¢lankl je velmi dobré, avSak Casto
zna¢né propletend s reklamnim sdélenim. Pioneer Woman velmi ¢asto hodnoti néjaké vy-
robky a doporucuje je svym ctenaikam. Na tomto blogu je jasn¢ vidét, jak se z obycejné

bloggerky stala mezi bloggery celebrita, kterd je nasledné zvana do show o vafeni nebo

CONFESSIONS COOKING PHOTOGRAPHY HOME AND GARDEN HOMESCHOOLING TASTY KITCHEN CONTACT

My NAME Is REE

conrissons COOKING PHOTIOGRAFHY. | HOME & GARDEN | HOMESCHOOUNG

INSIDE THEPIONEERW OMAN com
Welcome to My Frontier

SN [ = - _

Obrazek 2 - The Pioneer Woman blog
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ZAVER

Zavérem bych chtél shrnout vSechny poznatky, které jsem u své prace nabyl, a to
od tplného pocatku, kdy jsem o blozich v&€d¢l jen zékladni informace, aZ po nyni, kdy jsem
do taju blogt prostoupil daleko vice. Tato prace velmi obohatila mé védomi o on-line mar-
ketingu a novych zptsobech vyuzivani public relations. Ted’ uz vim, Ze blog neni jen dopl-

nék 1 celkovému PR spolecnosti nebo samostatného jedince.

Blog miize hrat vyznamnou roli pfi nahlizeni na osobu a jeji nazory. Blog je vybor-
nym prostiedim pro opinion leadera. Za minimalni naklady, vétsinou dokonce za nulové, je
mozné vytvoftit efektivni stranku, ktera na ¢tenate piisobi daleko lidstéji nez klasicky web.

Diky diskuzim a komentaifiim mize blogger komunikovat se svymi ¢tenari.

Blog jako nastroj self-promo rozhodné doporucuji, a to bud’ na zacatek na néjakém
medialnim serveru (aktualne.cz, idnes.cz) a nebo rovnou na serveru pro hosting blogt ur-
¢eném. Dal$i moznosti je koupit si svoji doménu a provozovat blog na své vlastni doméng.
Rozhodné by blog mél byt jednoduchy, snadno ¢itelny, graficky co nejvice prehledny. M¢l
by obsahovat Sokujici titulky, diskuze a povolené komentare, ale hlavné by ho mél autor

psat sam a psat ho pravdivé, dodrzovat kodex bloggera a zakony Ceské Republiky.
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SEZNAM PRILOH

Pfiloha 1 - Dotaznik



PRILOHA 1: DOTAZNIK

1. Vite co to znamena blog?

Ano/Ne

2. Navstivil jste nékdy néjaky blog?
Ano/Ne

3. Sledujete pravidelné néjaky?

Ano/Ne

4. V¢tite informacim podédvanym na blogu?
Ano/Ne

5. Ovlivnily Vas nékdy informace na néjakém soukromém blogu? (napt. pri ndkupu néja-

kého zboZi)

Ano/Ne/Nevim

6. Vnimate informace na blogu jako nezaujaty nazor?
Ano/Ne/Nevim

7. Vétite témto informacim?

Ano/Ne

8. Pusobi na Vas blogy jako marketingovy nastroj?
Ano/Ne/Nevim

9. Jste vy sam autorem néjakého blogu?

Ano/Ne

10. MtiZe byt podle Vs blog nastrojem prezentace vlastniho nazor?
Ano/Ne/Nevim

11. Myslite, Ze by mohl blog pomoci v autorové kariérnim rtistu?

Ano/Ne/Nevim



