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e pokud bylo k vypracovani bakalarské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelum
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ABSTRAKT

Tato bakalafskd prace se zabyva tématem vnimani osobnich blogi. Dava si za cil poskyt-
nout vhled do chovani a oc¢ekdvani internetovych ctenarii, konkrétnéji Ctenart osobnich

blogu.

Teoretickd ¢ast vymezuje vSechny vyrazy a témata nutnd pro pochopeni nasledujici casti,
tedy zabyva se problematikou internetu, budovani znacky a osobniho blogu. V praktické
¢asti jsou rozebrany odpovédi vzeslé z vyzkumné sondy. Vyzkumné otazky této bakalaiské
prace se zabyvaji problematikou vnimani, chovani a ofekavani respondentii vzhledem

k osobnim blogtim.

Posledni ¢ast nabizi vzhled autora této prace do problematiky osobnich blogl se zamére-

nim na praktické postiehy a inspiraci pro ostatni blogery.

Kli¢ova slova: Osobni blog, znacka, internet, socialni sit¢, SEO, copywriting

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the perception of personal blogs. It aims to provide an in-
sight into the behavior and expectations of internet readers, particularly readers of personal

blogs.

The theoretical part defines all terms and topics necessary for understanding the following
section, therefore, deals with the issues of internet, brand building and personal blogging.
The practical part deals with responses arising from a research. The research questions of
this bachelor thesis deals with the issue of perception, behavior and expectations of re-

spondents due to personal blogs.

The last part offers the look of this author's work to the issue of personal blogging with a

focus on practical insights and inspiration to other bloggers.

Keywords: Personal blog, brand, internet, social networking, SEO, copywriting
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UVOD
Tato bakalaiska prace se zabyva tématem ,,Vnimani osobnich blogti*.

Pokud se budeme snazit vysledovat odborné vyzkumy nebo publikace zabyvajici se téma-
tem osobnich blogf, nenalezneme v ramci Ceské a Slovenské republiky piili§ mnoho mate-
riald. I pies to, Ze osobni blogy jsou na internetu plné rozbéhnuté jiz vice nez 15 let, stale

se potykame s nedostatkem odborné literatury.

Z tohoto diivodu se tato bakalarska prace vénuje osobnim blogltim, se specialnim zaméie-
nim na jejich vnimani z fad ¢tenaru.

V teoretické ¢asti se prace vénuje pojmum, jako jsou osobni blog, budovani znacky, propa-
gace na socialnich sitich a dal$ich internetovych prostorech. Teoreticka ¢ast polozi zaklady
pro pochopeni celého tématu a Vv jejim zavéru budou piedstaveny vyzkumné otazky, cile
této bakalaiské prace a vyzkumny dotaznik, jez bude slouzit jako stéZejni prvek pro nasle-
dujici ¢ast této prace.

Prakticka cast bakalaiské prace se bude vénovat vyhodnocovani dat z dotazniku. Sebrana

data pomohou odpovédét na polozené vyzkumné otazky a diky nim bude mozno pfipravit

vyhodnoceni v otdzce vnimani osobnich blogu.

Posledni ¢ast bude vénovéana doporucenim autora této bakalatrské prace pro ostatni blogery.
Bude v ni vychazeno z nékolikaletych zkuSenosti provozovani osobniho blogu autora této

prace. Rady nebude tfeba brat jako dogma, spiSe jako inspiraci a podnéty k zamysleni.

Cilem této bakalatské prace je vnést svétlo do relativné neprobadaného tématu vnimani
osobnich blogli u ¢eskych a slovenskych ¢tenait. Zjistit, jak casto lidé na blogy chodi, co
od nich ocekévaji a jak se béhem své navstévy chovaji. Dlraz bude kladen také na vnimani

osobnosti autort blogi a divéryhodnost blogi obecné.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA JAKO MARKETINGOVY NASTROJ

,Brand — Obchodni znacka, jakost, druh zbozi, ndzev znackového zbozi, resp. i textova

slozka obchodni znacky.* (Juraskova, Hornak, kolektiv, 2012, str. 37)

Znackou se nerozumi konkrétni produkt nebo sluzba, kterou ndm trh nabidne. Znacka se
neodehrava ani na papife nebo na vyvésnich tabulich obchodl. Znacka se totiz odehrava
pouze Vv hlavach spotiebitelt. Pfi vysloveni jména konkrétni znacky si ma zadkaznik néco
vybavit, néco mu ma evokovat. Znacka je tedy emocni obraz, ktery se ndm objevi v hlavé,

pokud se setkame s né¢im, co mé onu znacku predstavovat.

A je zcela lhostejné, zda se bavime o firmé vyrdbéjici automobily, elektrotechnické firmée

chrlici chytré mobilni telefony nebo vyrobce zmrzliny.

Znacka je pocit. A budovanim tohoto pocitu se uz dlouha 1éta zabyvaji marketingovi od-
bornici napfi¢ vSemi firmami, které chtéji prodavat své zbozi a sluzby Siroké verejnosti.
Bez tohoto pocitu by mohl ziistat jen genericky produkt, nerozliSitelny od ostatnich. Znac-

ka je to, co mu doda tvar a vzbudi chut’ (nebo nechut’) potencialniho zékaznika.

,Cilem je samozrejmé vytvorit co nejsilnéjsi emociondlni pouto mezi znackou a jejim cilo-
vym trhem, predevsim prostrednictvim vsech dostupnych brandingovych ndstrojii: tvorbou
image, designem, stylem reklamy a pouzitymi médii a dalsimi marketingovymi programy.*
(Kaputa, 2011, str. 182)

Samotna znacka je ale k ni¢emu, pokud za ni nestoji pevné zaklady toho, pro¢ vibec exis-
tuje.

»Meéli byste svou znackou néco sdelovat — prenést jeji pomoci na druhé néjaky intelektualni
nebo emocionalni obsah a smysl. Pokud vam lidé sami od sebe nereknou, zZe mate dobrou

znacku a dobry branding, méli byste na tom jesté zapracovat.* (Kaputa, 2011, str. 113)

1.1 Proc¢ a jak budovat vlastni zna¢ku

Vibec prvnim impulsem k délani ¢ehokoliv musi byt smysluplnd odpovéd na otazku

,Proc?* Pro¢ bychom tedy méli usilovat o budovani silné¢ znacky?

~Povédomi o znacce znamena velky prinos. Takova znacka se zpravidla prodava dradze.
Lidé ji vyhledavaji. Lidé budou vénovat pozornost tomu, co rikdte. Budete mit vice prileZi-

tosti. A bude snazsi svoji viditelnost jesté dale zvysit.* (Kaputa, 2011, str. 197)
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Tato definice je v dané problematice dostacujici. O ¢em se mluvi, to je v kurzu. Lidé pfiro-
zené vyhledavaji informace, které hledaji ostatni lidé. Mohli bychom se dohadovat, zda je
to kvtli tomu, aby se necitili vyClenéni ze spolecnosti nebo Cisté kvili jejich z4jmu, ale to

neni predmétem této prace. Zkratka néas popularni informace ptitahuji.

»NemiiZete se stat znackou, aniz byste byli videt. Marketingovi odbornici touzi po tom, aby
Jejich znacky byly viditelné, protoze vizibilita znamena, ze vas lidé berou na védomi.* (Ka-

puta, 2011, str. 196)

V otazce jak budovat vlastni znacku mame mnoho Iéty provétenych strategii, které se vza-
jemné kombinuji, prolinaji a v jejich vhodném nacasovani dokazi vytvofit synergicky efekt,
ktery znésobi jejich ti€innost.

»Proces budovani znacky je néco vice nez vase jméno, identita a image. Je to souhrn toho,

co musite delat, abyste se odlisili, a co byste mohli propagovat, jako vase sdéleni, sebepre-

zentace a marketingova taktika.* (Kaputa, 2011, str. 33)

Obrovsky potencial ma na poli budovani znacky ptibéh. Nejedna spole¢nost vyuziva jejich

vypravéni k tomu, aby utvofila a nasledné upevnila svou pozici na trhu.

,Pouzijte prihody a historky. PFibéhy maji univerzdlni pritazlivost. Uspéiné znacky vyujzi-
vaji jejich moc a schopnost pritahnout a udrzet zajem lidi tim, jak se vypraveni o tom, co
chce znacka sdelit, vyviji. I vy byste méli umét vypravet svuj pribéeh.* (Kaputa, 2011, str.
146)

»Kouzelny trik pri pracovni komunikaci, bez ohledu na to, zda je ustni nebo pisemnd, spo-
civda v tom, aby znéla neformdlné. Musite vytvorit vztah mezi svou znackou svym publikem.
A toho dosahnete, kdyz budete prirozeni a nenuceni, spise nez kdyz budete vystupOvat suse,

formalné a zabyvat se pouze meritem véci.* (Kaputa, 2011, str. 156)

1.2 Souvislost znac¢ky s osobnim blogem

Pokud chceme, aby na nase stranky ¢tenafi chodili, musime je nécim zaujmout. Po pred-
chozich odstavcich uz ¢asteéné vime, jak se da znacka budovat v ,,béZném svéte.” Ale stej-
né principy se daji pouzit i v tom internetovém, a u osobnich blogl jdou vyuzit mnohem
vice do hloubky. Osobni blogy jsou totiz jako stvofené pro vybudovani skutecné vlastni

jedinecné znacky, svého otisku, za kterym ¢tenati pjdou.
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Patrné to nejpoutavéjsi, co miizete svym posluchacium predvést, je vypravet jim své osobni

pribéhy a prihody o viastnich zapasech, nezdarech a uspésich.* (Kaputa, 2011, str. 164)

.V profesiondlni komunikaci je diileZité, abyste ji co nejvice prodchnuli svym osobnim pri-
nosem. Lidé se radi nechaji unést vasim pohledem na fakta a skutecnosti a tim, jak predlo-
zite sveé nazory. Kdyz do toho date vice sebe sama a svych myslenek, je pravdépodobné, Ze
vase obecenstvo nejenom ze lépe pochopi, o cem mluvite, ale také bude pecliveji naslou-

chat tomu, co jim rikate, a zivéji na to reagovat.* (Kaputa, 2011, str. 166)

Obrovskym tématem na poli osobnich blogl jsou vyhranéné nazory. Obecné se da fici, ze
pokud budeme ve spoleenském styku s ostatnimi lidmi skute¢né upiimni a projevovat se
zptisobem, ktery je nam vlastni, bude nas polovina svéta nendvidét a polovina milovat.
Velmi podobny pomér miizeme najit také u ¢tenaiti osobnich blogl. Zdaleka ne kazdy cte-
nat chodi na libovolny osobni blog proto, Ze se v§im, co autor napise, bezvyhradné souhla-
si.

»Dobra metoda jak vyniknout je mit nazor, ktery vas néjak definuje — vas vlastni ,, hlas*,

nazor priznacny pro vasi znacku. Velké znacky si vytvorily viastni filozofii. A ¢im bude vas

vevr

| v oblasti osobnich blogti je dulezité dbat na to, jak na lidi plisobime. Z hlediska znacky se
kazdym ¢lankem snazime néjak zapisobit, pobavit ¢i informovat. S tim souvisi také prvni
dojem, ktery mutize kolikrat rozhodnout o tom, zda ¢tenaf nasi znacku osobniho blogu pfi-
jme nebo ne. Pokud ano, mizeme se téSit na jeho dal$i navstévu, pokud jej ale odradime
hned na zacatku (divodi miize byt mnoho, o nich se docteme v dalSich kapitolach), mu-
zeme o n¢j uplné prijit.

»Dbejte na vyrazny vzhled vasi znacky: Na to, abyste udélali prvni dojem, mate jenom ne-
kolik vterin, takze dbejte na to, aby vase stranka vypadala pritazlive. Nepouzivejte predem
pripravené predlohy. Budete vypadat jako kazdy druhy — jako cosi pro univerzalni poucziti,
nikoliv jako origindlni znacka. Stranka by také méla byt jednoducha a nepreplacana. Mii-
Zete se nechat inspirovat jinymi povedenymi strankami, az budete jen tak brouzdat po siti.*

(Kaputa, 2011, str. 121)
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2 INTERNETOVE PROSTREDI

LInternet je velmi rozsahla pocitacova sit, jejiz hierarchie se ridi urcitymi pravidly. V mi-
nulosti byl vysadou akademickych a védeckych pracovniku, bézni uzivatelé se k jeho obsa-
hu dostali jen vyjimecné. Dnes jej pouzivaji déti, studenti, rodiny, diichodci, prosté vsichni,
kteri chteji informovat a byt informovani. Nemalé procento uZivateli internetu tvori lide,
kteri chtéji komunikovat, pricemz internet jim poskytuje levnou a pohodinou cestu ke spo-

jeni s celym svetem.* (Prochazka, 2012, str. 13)

2.1 Vznik internetu

»Prvni predchiidce Internetu byl vytvoren v roce 1969 instituci Advanced Research Project
Agency (ARPA) pod zastitou Ministerstva obrany USA. Sit byla nazvana ARPANET. Zpo-
catku byla tvorena pouhymi ctyrmi pocitaci. V roce 1972 k ni bylo pripojeno 50 vyzkum-

nych a vojenskych center.* (Tisarova, 2009, Home.zcu.cz)

,Vznik dnesniho Internetu je datovin do roku 1993, kdy Svycar Tim Berners Lee vymyslel
pro atomové fyziky ve Svycarském Bernu novy zpusob vymény informaci. Tento novy zpu-
sob, znamy pod zkratkou WWW (World Wide Web), byl startem zavodu za zabavou a in-
formacemi na Internetu. Obrovskou vyhodou Internetu je, Ze pri prohlizeni WWW stranek
se nemusite starat o to, zda informace jsou na pocitaci v Ceské republice, Kanadé, nebo

treba v Australii. (Tisarova, 2009, Home.zcu.cz)

2.2 Vyvoj internetovych technologii katalyzatorem osobnich webii

,V pocatcich byly blogy jen statické stranky, jejichz aktualizace byla obtiznéjsi a kladla na
autory vétsi naroky. Casem se zacalo pouzivat publikacnich systémii, které umoZiuji pro-
vozovat blog i nezkusenému uzivateli a psani prispévkii je stejné jako uprava textu v texto-

vém editoru.* (Sindelat, 2006, str. 8)

S poc¢atkem dnesniho internetu si totiz museli vSichni blogefi psat své stranky kompletné
sami. Psanim je myslen jak kod, ze kterého je vytvorena stranka, tak i veskery text a forma-
tovani. Zkratka vSe, co navstévnik na webu vidél, musel na pocatku 90. let psat kazdy, kdo

chtél svij vlastni blog sam, popiipadé s pomoci ptatel ¢i kolegi.

Dnes je situace ponékud jina a je béZnou praxi, ze na internetu objevime mnoho feSeni,

které nam blogovani velmi usnadni.


http://home.zcu.cz/
http://home.zcu.cz/
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»Existuje rada blogovacich systémii a stejné jako jsou mezi uZivateli oblibené freemailové
sluzby, velmi rychle vzniklo i mnoho serverii, které umoznuji uzivatelum zdarma vytvorit a

provozovat sviij blog. Jedinou podminkou je tak pristup k internetu.* (Sindelat, 2006, str.

8)

Navrch jesté existuji redakéni systémy, které blogerim nabidnou zazemi pro jejich blog a ti
se pak mohou starat uz jen o plnéni webu obsahem. Tyto redakéni systémy nam pomahaji
ve formatovani, vkladani obrazku a zkratka v§em, co mtizeme pro svou blogovou prezenta-

ci potiebovat.

S dnesnimi technologiemi si osobni blog zvladne zalozit 1 malé dit¢, které umi Cist a ma
zakladni znalosti S ovladanim pocitace a internetu. VSe usnadiuji praktické a podrobné

navody, kterych je internet plny.

S piekotnym vyvojem osobnich blogi souvisi také vyvoje technologii v oblastech in-
frastruktury, jako jsou stale se zrychlujici internetové ptipojky nebo moderni metody kom-
primace obsahu. Neni tomu tak davno, kdy rozmérnéjs$i obrazky na webovych strankach
otravovaly svou velikosti a nebylo vhodné je tam viibec umistovat. OvSem diky sou¢asnym

rychlostem nevadi ani ty skute¢né kvalitni (a tudiz zabirajici vice datového prostoru).

Velkou soucéasti modernich technologii v oblasti osobnich blogl jsou socidlni sité, které
umoznuji rychlé sdileni obsahu mezi mnoha uzivateli v redlném case. O nich bude fec

v dal$ich Castech této prace.

Ale ani ptes vSechny moderni technologické vyspélosti nesmime zapominat na to hlavni.

Vyborné to ve své knize Wordpress: Efektivni publikovani na webu shrnul Scot McNulty:

Klicem k tispéchu jste vy. Reknéme si to upiimné — to, ktery blogovaci systém pouzivite,
md jen velmi maly viliv na uspésnost vaseho blogu. Jisté, pokud budete pouzivat néjaky
dobre navrzeny blogovaci nastroj, jako je treba wordpress, ktery vds pri psani prispévki
nendapadné vede a umoznuje se soustredit predevsim na blogovani, budou se vam mnohem
snadnéji a radostnéji publikovat prispevky, ale klicovym faktorem blogu jste vy. Pouze vase

nadsent, znalosti a stanoviska vycleni vas blog z Sedi ostatnich.” (McNulty, 2009, str. 248)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

3 OSOBNI BLOG

»dlovo blog ¢i weblog je slozeninou vyrazii web a log (anglicky vyraz pro denik). Jedna se
0 osobni webové stranky, na kterych uZivatelé publikuji své prispévky ve formé clankai.
Blog miize byt zaméren na konkrétni téma, napriklad autoriiv konicek, ale mohou popisovat
a reagovat na libovolné udalosti kazdodenniho Zivota. Téma a forma zalezi Cisté na vas.*

(Sindelat, 2006, str. 8)

3.1 Copywriting

Copywriting je to, co déla z osobniho blogu (zalozeného na ¢lancich) vyhledavanou stanici
pro jeho ¢tenare. Z marketingového hlediska je copywriter ten ¢lovek, ktery tvoii poutavé
reklamni texty. Pokud tedy pfijmeme premisu, Ze bloger buduje vlastni znacku, je tedy

zaroven 1 copywriterem. A proto jsou kvalitni texty zdkladem osobnich blogti.

3.1.1 Styl psani ¢lanki

WKdyz se zamyslite nad tim, co vas donuti precist néjaky text — co je to? Kdyz vds to nebude
bavit, asi nebudete pokracovat dal. TakzZe prvni véci, jaky text byt nesmi, nesmi byt nudny —
tedy mél by byt ctivy. Text, ktery se prijemné cte, prectete. Nudny text cte clovek jen v pri-
padeé, Ze opravdu musi (kviili prdaci, studiu apod.), ale kdy si mohl vybrat dobrovolné (nebyt
tedy té negativni motivace vyhozeni z prdce nebo skoly), nejspis by si ho ani nevsimnul a

nenutil by se do jeho cteni.* (Horhakova, 2011, str. 42)

Zvlasteé kvuli posledni vété je vyznam dobrého uméni copywritingu tolik stéZejni. Pokud
bloger piSe nudné texty plné neosobnich sdéleni nebo domnének, nema pfiliSnou nadéji na
uspéch u ctendit. Pokud ale nabizi vlastni pohled na véc, stava se pisatelem, jehoz budou

¢tenafi vnimat jako original, a ne jako bezvyraznou Kopii.

»Ctivy text ale nestaci, je zapotiebi vice. Jsou to informace. Informace prindseji néjaké
zpravy, novinky, zajimavosti, specifikace a dalsi diilezita sdéleni, kterd musi zajimavy text

obsahovat. Text bez uzitecnych informaci take neni k nicemu.* (Horidkova, 2011, str. 42)

Odstavec vyse plati spiSe pro reklamni ucely, protoze bloger s osobni strankou Zadné velké

informace poskytovat nemusi, pokud bude psat ptibéhy. Jenze, ono to tak mtze byt pouze

vvvvvv

né¢jakym zplsobem piipodobnit, a v takovych piibézich musime Ctenaie také informovat.
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Na poli osobnich blogl jsou nejsilnéji vnimani autofi s poutavym stylem psani, co zaroven

umi predat uzitecné informace, prakticky o ¢emkoliv.

3.1.2 Vyznam kvalitnich nadpisa

Nadpis je to, co potencialni ¢tenaf vidi vétSinou jako prvni (stale se vedou polemiky o tom,
jestli je prvni nadpis, nebo obrazek). Proto dobii blogefi vénuji nadpisu zaslouzenou po-
zornost a snazi se uz skrze n¢j zaujmout Ctenafe. Je to dano i tim, Ze nadpisy jsou velmi
jasn¢ viditelné v internetovych vyhledavacich a samoziejmé také na samotnych strankach
osobniho blogu. Nejvétsi tspéch zaznamenavaji nadpisy Sokujici, s neobvyklymi slovy

nebo cilené povrchni €i schvalné pitomé.

Mistry v oblasti nadpist jsou redaktofi bulvarnich médii. Staci si prolistovat nebo proklikat
libovolné z nich a uvidime, co Ctendfe nejvice tahne. Nicméné€, bulvarnimi médii se

Vv piipadé osobnich blogli neni uplné dobré inspirovat.

»U titulku bulvarnich novin se ale casto vyskytuje jeden hlavni problém — oznamuji néco,
co v dalsich textu viceméné nenajdete. Tedy alespon ne vétsinou doslova. Pokud budete
vytvaret nadpisy, uvédomte si, zZe by mély korespondovat s obsahem dalsiho textu, ktery je k
nadpisu prilozen. Vyvarujte se [Zivych nadpisii, které nemaji s vasim textem nic spolecného.
Neslibujte néco, co nemiizete splnit. Nakonec se to obrdti proti vam.* (Horndkova, 2011,

str. 84)

3.1.3 Komentare od uzivatelu

Velice dulezita soucast kvalitniho blogu. Ty blogy, které maji komentafe povolené, se
obecné t&si velké privétivosti a lidé na né radi chodi, protoze z nich citi, Ze jsou vitani, Ze o

n¢ autor stranek stoji a zajima ho ¢tenaitiv nazor.

“Ackoliv argumenty proti komentarim jisté maji své opodstatnéni, doporucuji, abyste si
vwhradili trochu casu a popremysleli o tom, v jakém stylu povedete sviij blog. Zjistil jsem,
Ze blogy, které navstévuji rad a nejcastéji, se vedou v konverzacnim tonu, a takovou prive-
tivou atmosféru rozhodné podporuje moznost zanechavat komentare a komunikovat s pu-
blikujicim a s ostatnimi ctenari, kteri ¢tou blogy spolecné se mnou.” (McNulty, 2009, str.
173)
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3.2 Search Engine Optimization

SEQ je zkratka z anglického oznaceni Search Engine Optimization, volné prelozeno jako
optimalizace pro vyhledavace. Optimalizaci je minéno vytvdreni a upravovani webovych
stranek takovym zpiisobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované
zpracovani roboty internetovych vyhledavacii. Cilem pak je ziskat vyssi pozice (v idedlnim
pripadé prvni stranu) ve vysledku fulltextového vyhledavani na klicova slova (tzv.

keywords), uzce souvisejici s obsahem webu.* (Prochazka, 2012, str. 29)

3.2.1 Kiifova slova pro ¢tenare a internetové vyhledavace

Kli¢ové slovo je vyraz, kolem kterého se to¢i internetova stranka, nebo v tomto piipadé
¢lanek na osobnim blogu. Napiiklad osobni blog o nasi zalibé v leteckych modelech miize
obsahovat spoustu kli¢ovych slov jako ,,modely letadel, ,,letadélka na ovladani®, ,,Iétajici

modely* atp. Bézna je také vyssi hustota kli¢ového slova ,,blog*.

Velmi dulezité si je uvédomit, Ze spole¢né se zvysujici se kvalitou algoritmt internetovych
vyhledavaci klesla dilezitost kliCovych slov na strance. At uz se bavime o Seznamu nebo
Google, pocty a hustota klicovych slov uz nejsou tak dulezité pro zobrazeni na ptfednich
pozicich. Dtfive jsme mohli pravidelné€ narazit na ¢lanky, které obsahovaly tolik kli¢ovych
slov jedné kategorie, Ze to bylo azZ sméSné. Tyto texty byl Casto kostrbaté a postavené vylo-
zen¢ na tom, aby se do nich veSlo co nejvice téchto vyrazl a tim donutit internetové vyhle-

davace ukazovat takové stranky na ptednich pozicich ve vyhledavani.

Doba pokrocila a naptiklad Google (nejvetsi internetovy vyhledavac na svét€) ma ve svém
algoritmu vyhledavani stovky atributii, podle kterych stranky zkouma. Obecné se doporu-
Cuje, aby texty na osobnich blozich byly psany c¢tive, pirehledné a lakaly pozornost svym

obsahem, ne nasilnym poc¢tem klicovych slov.
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3.3 Webdesign

Webdesignem myslime vizualni podobu stranky, kterou navstévnik uvidi po svém ptichodu
a béhem jejiho prochazeni. Myslime tim veskeré obrazky, kiivky, pozadi, interakéni prvky,
barevné podklady, strukturovani atp. Zkratka, veSkeré vizudlni prostiedky internetovych
stranek. Z hlediska osobnich blogu a jejich vnimani ¢tenafi je vzhled sice dulezity, ale jeho

dilezitost obvykle nevystupuje nad samotny obsah sdéleni.

3.3.1 Dilezitost promysleného webdesignu

»INejobvyklejsim aspektem vnimani, jenz se v ramci osobitého designu vaze k rozpoznavani,
je estetika webu. Jednoduse receno, lidé maji radi hezké véci. Jestlize vytvorite sviij web s
PpéCI a pozornosti, kterou zasluhuje, pak by mél byt vysledek prijemny na divani, coz miize

navstevniky povzbudit k ditkladnéjsimu prozkoumani webu.« (Dawson, 2012, str. 191)

Blogefii se zamysleji nad tim, jak jejich design webu na navstévnika zaptisobi. Chté nechté
jsme totiz vSichni pfitahovani k tomu, co vidime. Nebo jsme od toho naopak odpuzovani,
to zalezi na podob¢ objektu a nasem vkusu. Uz béhem tvorby nasi znacky bychom se méli
zamyslet nad tim, jak nas osobni blog bude vypadat. Diky tomu piedejdeme problémim
pii samotné realizaci webové stranky. Pokud budeme mit prvky a vzhled alespon zakladné

rozvrzen, bude se nam tvofit (nebo zaddvat) snadnéji.

3.3.2 Prirozenost v ovladani osobitého designu

At uz se rozhodneme pro jakykoliv design stranky, tenafi se Vv ném musi dobfe orientovat,

jinak o né muzeme rychle ptijit. Navigace blogem by méla byt pfirozena a jednoducha.

»INejlepsi zpusob, jak vyuzit klasického podminovani, spociva v tom, ze vas web vyuZije to,
co se lidé naucili, a jejich prirozenych reakci. UCit uzivatele, aby se chovali neprirozenym
zplisobem, si Zada vice usili a casu, nez kdyz se budete spoléhat na jiz naucené vzory cho-

vani.* (Dawson, 2012, str. 181)

wJednotnost v osobitém designu vam umoznuje videt, Ze vSechno, co jste pridali do stranky,
hraje roli také z celkové perspektivy. Kazdy prvek musi vypadat tak, jako by patril k ostat-
nim prvkum [...] PoruSenim jednotnosti stranky miize zpiisobit napeéti, které na oplatku
ziska pozornost uzivatele. Vyvazenost mezi jednotnosti a rozporem (kdyz néco potrebuje

dominovat) je zcela zdsadni pro nariist osobitosti designu.* (Dawson, 2012, str. 130)
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3.4 Socialni sité internetu

wZakladem funkce socialnich siti a soucasné tim, co z nich déla zcela nove médium, je, ze
Jjsou zaloZeny na vztazich mezi uzivateli. Temto vztahiim se podle typu site nekdy rika ,, pra-
telstvi* (Facebook), nékdy ,,nasledovani* (Twitter), avsak v podstaté jde vidy o totéz — 0
vyjadreni, Ze dva uzZivatelé stejné sité chteji spolu komunikovat a sdilet své informace. |
kdyz komunikace mezi uzivateli, kteri nejsou pratelé, je obvykle také moznd, nejvice infor-

maci se prenese prave mezi prateli.* (Bednat, 2011, str. 12)

3.4.1 Facebook a jeho moZnosti

Facebook je v soucasnosti nejvétsi internetova socialni sit’ na svété. Uzivatelé uz na ném
vytvofili pies jednu miliardu Géta a sluzba je plné ptelozena do vice nez 65 jazyka. (Face-

book.com, 2013)

~Facebook v sobé kombinuje celou Fadu riiznych komunikacnich prostiedkii. Zdkladem je
moznost sdilet textové zpravy, tzv. Stavy nebo ,,statusy*, ostatnich uzivateli. Na tuto sluzbu
navazuje sdileni odkazu multimedialniho obsahu. UZivatelé Facebooku si mohou také posi-
lat soukromé zpravy, pouzivat celou radu specidlnich aplikaci a dokonce komunikovat v
redlném case diky aplikaci, kterd funguje na principu instant messagingu. To vse funguje z
jednoho uzivatelského rozhrani a vizualné konzistencnim zpiisobem.* (Bednaft, 2011, str.

11)

3.4.2 Twitter a jeho moZnosti

wlato sit’' slouzi k takzvanému mikroblogovani. Lze na ni publikovat kratké texty do délky
140 znaku. Kazdy uzivatel ma svou stranku, na které se zobrazuji jeho prispévky. Kazdému
uzivateli se také zobrazuji prispévky téch dalsich uzivatelu, které ma nastaveny na tzv. Na-
sledovani (angl. following). Uzivatelé mohou vzdjemné reagovat na své prispévky, mohou
se zminovat a mohou prispeévky, které se jim libi ,, poslat dal* k viastnim nasledovnikiim,

coz funguje jako virdlni Sireni.* (Bednat, 2011, str. 29)

Pfinos Twitteru pro osobni blogy Bednat vysvétluje v nasledujici citaci, ktera vSe stavi na
informacich. Informace, klidn¢ podané zabavné, jsou z velké ¢asti to, co ¢tenafi na blozich

hledaji.
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I kdyz se Twitter komercné nehodi jako médium pro vedeni diskuze, je velice uzitecnym
nastrojem pro publikaci informaci. Prispevky mohou obsahovat odkazy na webové stranky
(zkracené pomoci specialnich sluzeb tak, aby nezabiraly mnoho mista z dostupnych 140
znakii.), nebo na multimédia. Prostrednictvim kanalu Twitteru je tak mozné ,,vysilat* na-
priklad novinky, odkazy na zajimavé produkty, aktudlni zpravy z firmy a podobné.* (Bed-
naf, 2011, str. 29)

3.4.3 Propojeni Facebooku a Twitteru s webovou strankou

Moznosti propojeni nasi stranky s Facebookem vyborn¢ demonstruje firma Sun Marketing

na svém webu.

e Komentdre. Box s komentari a LIKE tlacitko umoznuji navstévnikiim webu komen-
tovat jeho obsah. Vyhodou oproti standardnim komentarim je to, Ze jakdkoli aktivi-
ta, kterou navstevnik stranek provede, je vidét na Facebooku.

e Box s fanousky. Pokud mdte na Facebooku stranku, je dobré na webu zobrazit box
se seznamem fanouskii. Ve chvili, kdy je navstévnik prihlasen i na Facebooku, uvidi
v tomto boxu také pratele, kteri jsou fanousky stranky. Ziskat dalsi fanousky je tak
snazsi.

e Facebook LIKE tlacitko neboli LIKE button. Nejcastéji nachdzi svou funkci u no-
vinek, prispevkit nebo produktii. Stejné jako v pripadé komentaru se kliknuti na néj
promitne na Facebook.

e Like box. Rozsirend varianta boxu s fanousky. Kromé seznamu fanouskii zobrazuje
i novinky ze zdi stranky a tlacitko LIKE.

e Live box. Slouzi ke komentovani zivého prenosu uddlosti, jako jsou koncerty, pro-
slovy, webcasty, webinare a podobné. Na webu je pak zobrazen jako box s komen-
tari.

e Doporuceni. Taktés se jedna o box, ktery uzivateliim doporucuje obsah webu. Cini
tak na zakladé toho, co se libilo vasim prateliim a ostatnim uzivatelum Facebooku.

e Single sign-on. Umoznuje odstranit registracni proces pro vas web tim, Ze nabizi
prihlaseni pomoci Facebook uctu. (Sun Marketing, Integrace socialnich siti do we-
bu, 2013)

Moznosti integrace Twitteru do nasi stranky jsou o poznani skromnéjsi, ale blogery velmi
vyuzivané. Mizeme na web libovoln¢ umistit box s ukazkou nasich ,,twitli*“ a moznosti nas
sledovat, pod ¢lanky piidat pomoci specialniho plug-inu tlacitko pro jeho sdileni na této
socialni siti a také mulzeme pfimo do clanku vlozit konkrétni piispévek uZivatele

z Twitteru. V kostce feceno: Socialni sit€¢ mohou byt pro osobni blogy velkym piinosem.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Kotler nabizi ucelenou poucku ohledn¢ marketingového vyzkumu: ,,Marketingovy vyzkum
je funkce, jez propojuje spotrebitele, zdkazniky a verejnost s firmou a md pomoci informa-
ci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prileZitosti a problémii,
vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vyko-

nu, a lepsi porozuméni marketingovému procesu.* (Kotler, 2007, str. 406)

Pan a damy Kozel, Mynafova a Svobodova jej ¢tenafi prezentuji v ponckud obecné, ale
snadno pochopitelné formé: ,,Marketingovy vyzkum je naslouchdni spotrebiteli.* (Kozel,

Mynarova, Svobodova, 2011, str. 12)

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Kotler popisuje proces marketingového vyzkumu takto:
o Definice problémii a stanoveni cilii vyzkumu
o Iytvoreni planu ziskani informaci
o Implementace planii, sber a analyza dat

e Interpretace a sdéleni zjisteni (Kotler, 2007, str. 407)

4.2 Déleni marketingovych vyzkumi

Pii rozhodovani, zda pouzit kvalitativni nebo kvantitativni vyzkum ndm pomize nasleduji-

ci déleni podle Kozla, Mynétové a Svobodové:

4.2.1 Kbvantitativni vyzkum

~Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat o cetnosti vyskytu néceho, co jiz probehlo
nebo se déje prave nyni. Vyjimecné sleduje budoucnost (predpokladana poptavka nebo

spotreba).” (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, str. 158)

Utelem kvantitativniho vyzkumu je tedy ziskat méfitelna data v &iselné podobé. Obvykle
je nutné pracovat s velkymi objemy respondentii, aby data méla vypovidajici hodnotu. Pfi-
kladem metody kvantitativniho vyzkumu je pouZiti dotaznikli. (Kozel, Mynatova, Svobo-

dova, 2011, str. 158)
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4.2.2 Kovalitativni vyzkum

~Kvalitativni vyzkum patra po pricindach, proc¢ néco probéhlo nebo proc se néco déeje. Vet-
Sina zjistovanych udajii probiha ve vedomi nebo v hiire méritelném podvédomi spotiebite-
le. Zaklad je v psychologii, potrebujeme casto psychologickou interpretaci (odbornou po-
moc specialistit, psychologickou priipravu tazatelir)* (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011,

str. 158)

Kvalitativni vyzkumy vedou ke zjisténi minéni, motivli a postoju, které vedou k urcitému
typu chovani. Mezi ¢asté metody kvalitativniho vyzkumu povazujeme hloubkové rozhovo-

ry.

4.3 Typy marketingovych vyzkumi
Kotler rozpoznava 3 typy marketingovych vyzkumi:
e Pozorovani

e Dotazovani

e Experiment (Kotler, 2007, str. 410)

4.3.1 Marketingovy vyzkum metodou dotazovani

Jelikoz v praktické casti vyuziji formy dotazniku, popisi zde toto odvétvi marketingového

vyzkumu.

»Vyzkum dotazovanim je nejvhodnéjsi pristup pro ziskavani popisnych informaci.*“ Dale
Kotler pokracuje: ,,Metoda dotazovanim je nejrozsirenéjsi metoda pouzivand pro ziskavani
primdrnich udajit a casto je to jedinda metoda pouzivana ve vyzkumné studii. Jeji zakladni
vyhoda spociva v jeji pruznosti. Diky ni je mozné ziskat nejruznéejsi typy informaci v mnoha

nejriuznéjsich marketingovych situacich. (Kotler, 2007, str. 411)

Mezi kontaktni prvky pro sbér primarnich dat Kotler uvadi hned né¢kolik moZnosti:
e Postu
e Telefon
e Osobni kontakt

e Internet (Kotler, 2007, str. 410)
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5 CILE, METODIKA, VYZKUMNE OTAZKY

5.1 Cil bakalarské prace

Cilem mé bakalaiské prace je zjistit, kolik ¢tenait z dotazovaného vzorku cte pravidelné
osobni blogy, a co od nich oéekavaji. Dilezitym cilem je také touha zjistit, jak velkou roli
hraje pro navstévovatele blogli samotny autor. A za tfeti chce ma bakalarska prace vnést
svétlo do problematiky, zda jsou osobni blogy povazovany za divéryhodnéjsi zdroj infor-

maci, nez klasicka masmédia.

5.2 Metodika

Pro sbér dat v praktické ¢asti bakalaiské prace jsem zvolil formu elektronického dotazniku.
Je to dano predevs§im vétSim vzorkem respondentd, ktery doufam ziskat. Pokud bude vypl-
nén alesponi stovkou lidi, poskytne mi to obrysovy obrazek o situaci, ktera panuje ve ¢te-

nai'skych myslich ohledné osobnich blogt.

Dotaznik obsahuje celkem 28 otazek, a to jak dichotomickych, otevienych, tak i1 uzavre-

nych, kde ¢tenaf voli jednu nebo vice moznosti.

Timto uzavirdm teoretickou ¢ést své bakalaiské prace. VE&tim, Ze jsem v ni nastinil a objas-
nil vSechny potiebné informace k tomu, aby se ¢tenai v praktické ¢asti bez problému orien-
toval. Nezbyva tedy, nez se pustit do vyhodnocovani jednotlivych otazek a jejich vyznamu
pro vnimani osobnich blogt z fad ¢tenaid. Veérim také, ze mi odpoveédi ¢tenarii poskytnou

inspiraci a zamys$leni v budoucich pracich.

5.3 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otdzka €. 1

Co lidé na osobnich blozich hledaji a jak se na nich chovaji?
Vyzkumna otdzka €. 2

Povazuji ¢tendri osobnost autora blogu za diilezitou?
Vyzkumna otdzka ¢. 3

Mayji lidé vetsi ditvéru k informacim na osobnich blozich, nez K tém z masmédii?
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

6 ANALYZA VYZKUMNE SONDY

6.1 SloZeni respondentii

Dotaznik k této bakalaiské praci vyplnilo celkem 127 respondentt.

Abychom mohli vyvodit rizné zavéry z dat ziskanych z jakéhokoliv dotazniku, musime
poznat nase respondenty. V piipadé vyzkumu vnimani osobnich blogii se jedna spiSe o
formalitu, protoze jsem si nedal za cil konkrétni skupinu, at’ uz se bavime o véku, demo-
grafii nebo socialnim statutu. Celkem zajimavé je zjiSténi, Ze Vv otdzce pohlavi vyhravaji se
zdjmem o vyplnéni dotazniku Zeny, a to o vice nez 20% celkového poctu respondentii. M-
ze to ukazovat na to, Ze Zeny jsou zvidavéjsi, ochotnéjsi pomoci a vnimavéjsi k potiebam
druhych. Vyzkum jsem jasn¢ definoval jako moznost vyslat jednu z prvnich sond do po-

meérné neprobadané oblasti ¢tenosti osobnich blogti, a Zeny byly fakticky aktivnéjsi.

Jake je vaSe pohlavi?

B Zena: 77 (60,63 %)
B MuZ: 50 (39,37 %)

Zdroj: httpivnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz

Obrézek 1 - Pohlavi respondenti dotazniku (grafika: Vyplnto.cz, 2013)
Zajimave se jevi také rozlozeni respondentl v oblasti vékovych kategorii. Upfimné feceno
jsem cCekal, Ze dosah elektronického dotazniku se dostane pouze k moji nastavené vékové
skuping, tedy 19-30. Tato skupina byla sice poméroveé nejvetsi, nicméné se podaftilo ziskat
data i z ostatnich skupin, a to téméf v rozsahu 25%. Osobné mé potésila ucast ve skupiné
15-19, a to v zastoupeni lehce pies 13%. Podle mého nazoru to jen ukazuje, Ze i takto mla-

di lidé maji zajem vyhledavat dalsi informace, nez pouze ty z oficialnich kanali a povinné
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Skolni literatury. Bylo by velmi zajimavé udé€lat podobny vyzkum za deset let, zda se po-

mér n&jak vyrazné promeni.

Was pocet letokruhd?

B 19 - 30 let: 96 (75,59 %)
015 - 19 let: 17 (13,39 %)
W30 —45.: 11 (8,66 %)

B nad 45 let: 2 (1,57 %)
BPod 15 let: 1 (0,79 %)

Zdroj: httpvnimani-osocbnich-blogu.vyplnto.cz

Obrazek 2 — V¢k respondentt dotazniku

Poslednim zkoumanym aspektem respondentti byla snaha zjistit, do jaké socialni skupiny
momentalné patii. I kdyZ dotaznik nebyl primarné uréen k rozliSovani napt. toho, zda blogy
¢tou vice studenti vysokych skol nebo pracujici (vzhledem k mému statutu vysokoskolské-
ho studenta by byl takovy vyzkum zkresleny), mize byt zajimavé vysledovat, jak na tom

obecné blogy jsou.

Jak jsem piedpokladal, vétSina respondentil pochazela z prostfedi vysokych skol, a to

Vv zastoupeni téméet 60%. Druhou nejsiln€j$i kategorii byla skupina pracujicich, a to

24

v

Sich vyzkumti na toto téma vSem mym nasledovnikim doporucuji, aby si sehnali vétsi
mnozstvi respondentli 1 z této kategorie. Milj vyzkum se soustfedil pfedev§im na mou
vlastni socialni skupinu, tedy studenty vysokych Skol a pracujici, tudiZ jimi budou vysledky

ovlivnény nejvice.
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Blizime se na konec, do ktere skupiny patfite?

B Student vysoké Skoly.: 76 (59,84 %)
OPracujicl: 28 (22,05 %)
B Student stfednl Skoly.: 14 (11,02 %)
B Nezaméstnany.: 8 (6,3 %)
B Student zakladnl Skoly.: 1 (0,79 %)
Zdroj: httpvnimani-osobnich-blogu vyplnto.cz

Obrazek 3 - Student nebo pracujici? (grafika: Vyplnto.cz, 2013)

4

V nasledujici ¢asti se pustim do vyhodnoceni samotnych otazek dotazniku, které mély za
cil zjistit, jak to s vniménim osobnich blogl vlastné je. Jesté jednou musim zopakovat, Ze
nejvetsi zastoupeni respondenttt mého dotazniku pochazi z fad ¢eskych a slovenskych stu-
dentti vysokych skol, a skupiny pracujicich. Jsem si védom toho, ze vysledky dotazniku
nemohou byt brany jako dogma a zobeciiovani, protoze k tomu by bylo potieba fadové

tisice respondentli v§ech vékovych skupin.

Nicméné¢ citim, Ze se mi podafilo ziskat upfimné a relevantni odpovédi ¢tenaia blogl (jak
pravidelnych, tak nepravidelnych), a na nich mohu sondu do svéta vnimani osobnich blogt
postavit. Na zavér kapitoly respondenttl musim také pfiznat, Ze mé nékteré odpovédi pie-

kvapily, vétSinou pfijemne¢.
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6.2 Vyhodnoceni dotaznikovych odpovédi — prvni vyzkumna otazka

Hned nad zacatek jsem zvolil lehce hravou otazku, kterd znéla ,,Jaké slovo se vim vybavi
pFi vyrazu ,,Blog“? O prvenstvi bojovala hned dvé slova, a to sice denik a internet. Ob¢ si
ziskaly svorné 6,3%, ovSem ve prospéch deniku mluvi i dal$i jeho mutace jako denicek,
zapisnik nebo osobni zapisnik. Odpovédi na tuto otazku nam ukazuji, Ze v oblasti blogu je
siln¢ zakotenéna predstava, ze tvirci osobnich blogl pisi pfedev§im osobni informace a

myslenky, coz je z velké ¢asti pravda.

Pokud bych vynechal vSechny variace na slovo denik, najdeme v odpovédich spoustu zaji-
mavych véci. Naptiklad ,,viastni prostor na webu®, ,,webova stranka s clanky nékoho, kdo
mé zajimd*, ,,Prispevky nejakého cloveka, ktory pise pre inych a pridava véci, ktoré sa mu
pacia®“ nebo ,,web s néjakymi ndavody, zkuSenostmi z néjakého oboru‘‘. Mnoho lidi si

s blogy asociuje pfijemné nebo zajimavé pocity ¢i fraze, které se nebali projevit.

Ale nic neni jen pozitivni, takze prikladam také vybér nepfili§ lichotivych asociaci se slo-
vem blog. ,,Staré,” ,pubertik :), ,koncici,” ,narcis,” ,,on-line denik pubertacek :),”
»kecy, nebo ,,mUcciiiiiiQ.* Je tedy vidét, Ze ne vSem blogy sedi a nemaji v né ptili§ vel-
kou davéru. Nicméné je potieba fici, Ze pomérové byly negativni asociace zastoupeny
zhruba v 5%. Ptilozil jsem se jako zajimavost, aby bylo vidét, ze blogy nejsou n¢jaka nedo-
tknutelna cast internetu, ke které vSichni jen vzhlizi. Jejich negativni vnimani je stejnou

soucasti, jako to pozitivni.

Nasledujici otazka, v pofadi druhd, je velmi dilezitd pro pochopeni vyznamu blogi pro
Stenafe. Byla jim polozena otazka: Ctete pravidelné jakykoliv osobni blog? (blog tvoie-
ny jednim ¢lovékem) a z pfilozeného grafu je vidét, Ze vice nez 2/3 respondenti pravidel-
né Cte néktery z osobnich blogli. Rad bych zdiraznil, ze zbylych 30,71% neznamena, ze
tito respondenti nectou osobni blogy viibec, pouze je nectou pravidelné, a tudiz nebyli vy-
fazeni z dalSich otdzek. M¢é dotaznikové Setfeni chtélo zasdhnout co nejvétsi spektrum cte-
nafu, tedy i téch nepravidelnych, kterych je podle mého soudu v $iroké vefejnosti vétSina, a

proto je jejich nazor také dilezity.
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Ctete pravidelné jakykoliv osobni blog? (blog tvofeny jednim
tlovékem)

B Ano: 88 (69,29 %)
B Ne: 39 (30,71 %)

Zdroj: httpivnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz

Obrazek 4 - Ctete pravidelng jakykoliv osobni blog? (grafika: Vyplnto.cz, 2013)

Velmi zajimavé dopadla také otazka ¢. 3: ,,Ktery je prvni, na ktery si vzpomenete z hla-
vy?“ Pouze néco okolo 3% respondentti odpovédelo, ze si nevzpomenou na zadny. Zbytek
se pustil do psani svych oblibenych blogili, a na prvnich ptickach se objevili stranky jako
,1000 véci, co mé serou,” ,,Zapisnik pana Cuketky,* ,,Stastny blog od Barbory Stastné,
»Rilzova panda“ nebo ,,Pooh*. Sviij vlastni (Majorus.cz) jsem vytadil z toho divodu, zZe jej
uvadéli predevsim moji spoluzaci, kteti mé znaji a vi, ze pisSu Casto také o naSem Skolnim
prostiedi, a proto by to mohlo zkreslovat spontanni znalost blogli. Nicméné se ukazalo, ze
jsem Kk tomuto kroku vibec sahat nemusel, protoze i kdyz par procent ziskal, seslo se
opravdu velké mnozstvi nejriznéjsi blogli, coz podle mé dokazuje, ze lidé maji své oblibe-

né autory dobfe zapamatované a nedéla jim problém si je na misté vybavit.

Otazka cislo 4 ,NavStévujete pravidelné vice takovych blogii?“ méla za cil zapatrat
V tom, jak moc aktivnimi ¢tenafi respondenti jsou. VéEtSina respondentl (57,48%) uvedla,
ze vice blogl navstévuji a jsou jejich pravidelnymi ctendii. Témto lidem se v dotazniku
dale oteviela otazka: ,,Vzpomenete si na nékolik takovych primo ted’?* I kdyz zhruba
15% (coz je cca 5x vice, nez u otadzky €. 3) odpovédélo, ze si na vic takovych nevzpome-
nou, zbytek se pilné pustil do vypliiovani a dohromady sestavil desitky ceskych, sloven-
skych i zahrani¢nich blogli. Musim obdivovat pamét’ a zapal nékterych respondentti, proto-

ze mi jich n€kolik uvedlo i pies 10 blogu.
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Z hlediska odpovédi na prvni vyzkumnou otazku byla ¢. 6 naprosto stézejni. ,,Co na téchto

blozich hledate?* zn¢l jeji text a pod ni méli respondenti na vybér z n¢kolika moznosti,

vvvvvv

Co na téchto blozich hledate?

_ Informace. 73,23 % (93)

| P Inspiraci. G5, 35 % (83)
Zabawvu. G3,78 % (B1)
Tipy Gamp] friky. 34,565 % (44)

Mavody. 24,41 % (31)

Cbrazky. 16,54 % (21)

Widea. 5,3 % (2)

Tipy & friky. 1,57 % (2)

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% V0% B0% S90% 100%

B Informace.: 93 (73,23 %)
Olnspiraci.: 83 (65,35 %)
BZabavu.: 81 (63,78 %)

B Tipy &amp; triky.: 44 (34,65 %)
ENavody.: 31 (24,41 %)

B Obrazky.: 21 (16,54 %)
BVidea.: 8 (8,3 %)

B Tipy & triky.: 2 (1,57 %)

Zdroj: httpivnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz

Obrézek 5 - Co na blozich ¢tenafi hledaji? (grafika: Vyplnto.cz, 2013)
Z ptilozeného grafu vypliva, Ze vyrazny naskok maji odpovédi informace, inspirace a
zabava. Odpovédi na tuto otazku trochu vyvraceji minéni, Ze blogy jsou urcené predevsim
pro bezduchou zébavu a zddnou hodnotu nenabizeji. Respondenti se jasné vyjadfili v tom
smyslu, Ze je na blozich zabava sice zajima, ale v kombinaci s informa¢ni hodnotou a in-
spiraci. Tyto odpovédi potvrzuji moderni trend, kdy se lidé mimo Cisté zabavy snazi Casto
néco priucit od druhych nebo se od nich motivovat. Z tohoto diivodu mizeme spatiit nartst

motivacnich blogl, napfiklad riznych sportovcti nebo obchodnik.

Dalsi vyhledavanou soucasti blogi jsou tipy& triky, navody a obrazky. Pro videa nedo-
padlo Setieni pfilis dobfe, ale otazkou ziistava, zda vilbec mohlo. Aktivni uzivatelé interne-

tu se uz naucili, ze videa nejsnaze najdou na sluzbach jako YouTube, Vimeo nebo Stream.

Sedma otdzka: ,,Jak ¢asto na takové blogy zavitate?“ ma dat pfedstavu o tom, jak casto
lidé osobni blogy navstévuji. A vysledky jsou pomérné zajimavé. Vyhrdva moznost
»parkrat za mésic,” a to s poctem 44,88%. Nasleduje ,,nékolikrat tydné“ s 35,43% a

uzavira varianta ,,kazdy den* s objemem 19,69%.
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Pokud vysledek zobecnime a secteme posledni dva, vyjde nam, Ze vice nez polovina vSech
respondentti zavita na blogy minimalné nékolikrat tydné. To je podle mého nazor pekny
vysledek, vzhledem k tomu, ze mnoho oblibenych blogert nepiSe kazdy den, ale praveé né-
kolikrat za tyden. Pékné se tedy protind jejich aktivita s chuti ¢tenafi na jejich blogy zavi-

vat.

Z hlediska chovani ¢tenaiti na osobnich blozich (souvisi s prvni vyzkumnou otazkou) je
dilezité, odkud lidé na své oblibené blogy viubec chodi. Pry¢ jsou doby, kdy jsme museli
pokazdé ru¢né vytukavat adresy do adresnich fadki, s rozvojem socialnich siti a interneto-

vych vyhleddvacii se situace mohla proménit.

Pojd’'me se podivat na vysledek otazky: ,,Odkud blogy nejéastéji navStévujete?“

Odkud blogy nejéasté)i navstévujete?

B Pfes ulozenou ZaloZzku v prohliZedi.: 48 (37,8 %)

O Socialnl slté (Facebook, Twitter...): 40 (31,5 %)
Hinternetové vyhledavade (Google, Seznam... ) 22 (17,32 %)
B Zadanim nazvu blogu do adresniho Fadku.: 17 (13,39 %)

Zdroj: httpvnimani-osobnich-blogu vyplnto.cz

Obrazek 6 - Odkud ¢tenati blogy navstévuji (grafika: Vyplnto.cz, 2013)

Témét 40% procent respondenti odpoveédélo, ze osobni blogy navstévuji ,,Pies uloZenou
zalozku v prohlize¢i“. V tomto piipadé se jedna o nejnaruzivejsi Ctenare, ktefi maji nazvy
svych oblibenych blogii pied o¢ima pokazdé, kdyz oteviou internetovy prohlize¢. K tako-
vému stavu se chce dopracovat vétSina blogerti.

V dobé obrovského rozmachu socidlnich siti je jenom logické, Ze jich budou blogefti takeé

vyuzivat. Z tohoto divodu neptekvapi odpovéd 31,5% respondenttl, kteti uvedli jako hlav-

ni zdroj svych blogovych navstév prace ,,Socialni sité (Facebook, Twitter...)“. I kdyz to
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na prvni pohled miize jevit urCité znamky ,,nevérnosti‘ svych ¢tenaiti, nemusi to tak byt.
Mnoho lidi zkratka sleduje oblibené autory blogli na sociélnich sitich, a jakmile tento autor

zvefejni svij ¢lanek, ¢tenafi se na néj dostanou skrze jim uvedeny odkaz.

Na ,Internetové vyhledavace (Google, Seznam)“ sazi lehce pies 17% Ctenarti bloga.
ZkuSeni uzivatelé internetu si mozna budou klepat na ¢elo, nicméné ja sdm jsem mockrat
vidél, ze si bézni uzivatelé internetu nikam své oblibené stranky neukladaji, ale pokazdé je

,»200gluji“ znovu. Nemusi to tedy znamenat, Ze se nejedna o pravidelné nebo vérné Ctenaie.

Nejméné oblibenou je moznost ,,Zadanim nazvu blogu do adresniho Fadku‘ Tato moz-

nost je totiz pro vétsinu uzivateli nejméné pohodlna.

Nakonec této otazky musim pfiznat chybu v dotazniku, kdy jsem nepocital S moznosti pou-
ziti RSS ¢tecky, jelikoz jsem ji sam nikdy nepouzival. Ozvalo se mi n€kolik lidi nezavisle
na sob¢ s tim, ze pravé RRS hojné pfi ¢teni bloglh vyuzivaji a mél bych tuto moznost ve své
bakalaiské praci zminit.

Otazka ¢islo 9 znéla: ,,Je pro vas dilezité, jak blog vypada?“ Popravdé m¢ rozlozeni
odpovédi docela prekvapilo, protoze se 70,87% dotazovanych vyjadrilo, Ze jim na tom za-
lezi. Znamena to tedy, ze obsah neni tak diilezity? Mohlo by se to na prvni pohled zdat,
ovsem z omylu nds vyvede hned nésledujici otazka: ,,Chodite na néktery z blogi ¢isté
proto, jak vypada?“ na kterou vice nez 95% procent respondentti dopovédélo nékterou

z forem slova ,,ne*. Nekteti respondenti specialné psali, Ze existuji spiSe blogy, na které
pravé kvuli vzhledu nechodi. Vysledkem této otazky je tedy skute¢nost, ze opravdu zalezi

predevsim na obsahu.

V souvislosti s prvni vyzkumnou otazkou velmi souvisi také dotaznikova otazka ¢islo 11:
»Pokud se vam néktery z ¢lanki na blogu libi, sdilite jej na socialnich sitich (Facebo-
ok, Twitter atp.)?* Podle odpovédi respondentti existuje pomérné velka skupina uzivatelu,
kteti ¢lanky na socialnich sitich viibec nesdileji. Celkem tvoii 42,52%, a i kdyz se tedy
jedna o mensinu, je takovy vysledek pomérné piekvapivy. Mize to bud’ znamenat, Ze Soci-

vvvvv

divod, pro¢ davat lidem védét o vSem, co se jim libi nebo nelibi.

Cist& vétsinové viak lidé oblibeny obsah sdileji. 44,88% se vyjadiilo v tom smyslu, Ze sdi-
leji ,,sem tam* a 12,6% dokonce ,,casto a rado*. Bylo by opét zajimavé uskute¢nit podob-

ny vyzkum za par let a zjistit, zda se preference ¢tenaih zméni.
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,»Ctete kaZdy ¢lanek, ktery se na vami sledovaném blogu objevi?“ byla otazka &islo 12
a jejim ucelem bylo zjistit, zda jsou ¢tenati s blogy natolik sziti, aby cetli kazdy jeden ¢la-
nek, co se na ném objevi. Nabizi se zde pfimér s oblibenym autorem knih. Takovy ¢tenaf

bedlive sleduje, co jeho oblibenec vydava a hlta kazdou jeho knihu.

46,46% respondentt uvedlo ,,Ne, vybiram si piredevs§im podle nadpisu a perexu (lakaji-
ci odstavec pod nadpisem, obvykle zvyraznény).“ Znamena to tedy, ze téméf polovina
lidi necte vSe, co ,,jejich® bloger napiSe. Na jednu stranu se na to mizeme divat tak, ze to
asi nebudou moc vérni étenafi, ale to by bylo zbyteéné tvrdé ohodnoceni. Rekl bych spise,
ze lidé, co neétou vSechno, si jen peclivéji vybiraji, do ¢eho investuji svij ¢as a ,,vyzobava-

Ji si pouze to, o ¢em se domnivaji, Ze pro n¢ bude mit nejvétsi osobni ptinos.

Druhou nejc¢astéjsi odpovédi bylo: ,,Kazdy €lanek ne, ale obcas si pirectu i ¢lanek na
téma, které mé uplné nezajima.* Takto se vyjadiilo 34,65% dotazovanych ukazuje to na
jistou zvidavost ¢tenatu, ktefi jsou ochotni vénovat ¢as i tomu, o ¢em nejsou zpocatku plné
presvédceni.

Z hlediska vétsiny blogert je nejvérnéjsi posledni skupina 18,9%, ktera odpovédéla: ,,Ano,

zajima mé vSechno, co miij oblibenec napiSe.* Takové obecenstvo si pieje patrné kazdy.

Ctete kazdy clanek, ktery se na vami sledovaném blogu objevi?

ENe, vybirdm si pfedevsim podle nadpisu a perexu (lakajlcl odstavec pod
nadpisem, obvykle zvyraznény).: 59 (46,46 %)

OKazdy Eldanek ne, ale obéas si pfedétu i élanek na téma, které mé dplné
nezajima.: 44 (34,65 %)

B Ano, zajima mé vsechno, co mij obllbenec naplée.: 24 (18,9 %)

zdroj: httpiiArnimani-oscbnich-blegu vyplnto.cz

Obrazek 7 - Ctenost ¢lankd na blozich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Nasledujici tii otazky se vénuji tomu, jak se ¢tenafi blogli chovaji k dalSimu prvku stranek
— komentaiim. Komentéie jsou nedilnou soucasti mnohych webovych stranek a je proto
zajimavé zjistit, jak je vnimaji sami Ctenafi.

Otazka ¢. 13, Komentujete ¢lanky na blozich?“ se zabyvala jednoduchym zjisténim, zda
¢tenafi vitbec prvki komentait vyzivaji. VéEtSina respondenti, tedy 62,2%, uvedla, Ze tuto
funkci viibec nepouziva. Naproti tomu 37,8% dalo na védomi, Ze je tato funkce bavi a ak-
tivné ji pouzivaji.

Vsem, ktefi odpovédeli na predchozi otazku ,,Ano*, se oteviely dalsi dvé otazky. Cislo 14
,»V jakych situacich komentare nejéastéji piSete?* nabizela celkem tii moZznosti a méla
za cil zjistit, pro¢ viibec ¢tenafi komentate pisi. Naprostd vétsina, celkem 75%, zvolila
moznost ,,Jestlize chci dale rozvijet téma ¢lanku s ostatnimi ¢tenari/autorem blogu.* O
poznani mensi ptizen ziskala odpovéd’: ,,KdyzZ souhlasim s ¢ldinkem autora a chci ho tak
podpofrit.“ a nejméné ziskala odpovéd’ ,,Pokud s nim nesouhlasim a chci napsat sviij

nazor.* (nesouhlasem je zde myslen nesouhlasu s ¢lankem, ktery komentujici piecetl.)

Druha otazka, ktera se oteviela pouze kladné odpovidajicim u otazky €. 13, znéla: ,,Z ja-
kého diivodu predev§im reagujete na komentare ostatnich pod ¢lanky?“ Jednalo se
vyluéné o otazku reakci na druhé Gc€astniky diskuze, neslo o samostatné vlastni komento-
vani ¢ehokoliv na blogu nebo ¢lanku. Na tuto otazku odpovédélo 54,17% ,,Nesouhlasim s
nim a Konstruktivné napiSu pro¢.“ Komentatrova reakce tedy vznika, pokud je ¢lovek

nespokojeny s autorem piivodniho komentate a chce s nim dale diskutovat.

O néco méné respondenttl, 45,83%, se vyjadiilo v tom smyslu, Ze reakci na komentare dru-
hych se dopoustéji, kdyz ,,Chtéji vyjadFit autorovi komentaie svou podporu.*“ Z obou
odpovedi Ize vidét jakysi balanc, protoze plus minus par procent je polovina lidi rozhodnu-
ta psat predevsim souhlasné komentare k dal§im diskutujicim, a druha polovina ma touhu

konstruktivné nesouhlasit a dale rozvijet své myslenky.

6.3 Vyhodnoceni dotaznikovych odpovédi — druha vyzkumna otazka

Sestnacta otazka uz byla piistupna opét viem a stéle se tykala komentait, oviem uz piesa-
huje do druhé vyzkumné otazky mé bakalarské prace, a to snaze zjistit, zda je pro Ctenare

dulezit4d osobnost autora osobniho blogu, ktery ¢tou.
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»Zalezi vam na tom, zda autor blogu odpovida na komentaie pod svymi ¢lanky?“
nastavuje jasny prostor pro nazor na tuto problematiku. Pro 61,42% ctenatt je dilezité, aby
autor blogu reagoval pod svymi ¢lanky a 38,58% dalo najevo sviij nesouhlas, tedy je ptilis

nezajima, zda autor blogu komentuje spolecné s ostatnimi ¢tenafi.

Otazka cislo sedmnact pokracuje ve snaze zjistit, zda je pro Ctenare osobnost autora blogu
dualezita. Jeji znéni ,,Pisobi na vas blog diivéryhodnéji, pokud obsahuje informace o
jeho autorovi? Nap¥. Fotku, popis, portfolio...?* nenechava nikoho na pochybach a opét
nabizi velmi snadnou odpovéd” Ano/Ne. A opét se ukéazalo, ze pro naprostou vétSinu ctena-
il je dalezité, aby citili autortiv z4jem, v tomto piipad¢ spise to, aby o ném vedéli i néco

mimo ramec blogu.

Pro 80,31% je jednoznacné dulezité, aby védéli, kdo za blogem stoji. Poté takovou stranku
vnimaji jako divéryhodnéjsi a 1ze predpokladat, ze si budou moci k autorovi vytvofit urcité
¢tenatské pouto, budou-li védét, s kym maji tu Cest.

Pro zbytek, tedy 19,69% neni dulezité, aby o autorovi cokoliv dal§iho védéli. Na jejich

navstévnost blogu a ¢tenost samotného obsahu to nema zadny vliv a nevyzaduji se

s autorem nijak blize pojit skrze jeho portfolio nebo fotku.

Pdsobina vas blog didvéryhodnéji, pokud obsahuje informace o jeho
autorovi? Napf. Fotku, popis, portfolio...?

B Ano. 102 (80,31 %)
ONe.: 25 (19,69 %)

zdroj: httpiiArnimani-oscbnich-blegu vyplnto.cz

Obrézek 8 - Divéryhodnost skrze osobni informace (grafika: Vyplnto.cz, 2013)
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Dalsi otazkou smétujici na vnimani osobnosti autora blogu byla ta s Cislem 18: ,,Je pro vas
dilezité, jakym zpusobem se autor vyjadiuje (spisovné, s nairecim atp.)?* Respondenti
dali v naprosté vétsing najevo, Ze maji radi spiSe uhlazenéjsi styl, i kdyz nemaji problém

S osobitéjsim vyjadiovanim. Takovy poznatek jsem uéinil z vybranych odpovédi ,,Mam
rad rovnovahu. Klidné osobity styl vyjadiovani, ale at’ to neni piehnané.*, kterou si
vybralo ptesné 61,42% dotazovanych. Naproti tomu lezi celych 30,71% lidi, ktefi si jasné
zvolili v tom smyslu, Ze jim na vyjadfovani velmi zalezi a nestoji o n¢jaké patvary. U¢inili

tak zvolenim moznosti ,,Ano, nebavi mé ¢ist zkomolena nebo nespisovna slova.*

Tak trochu jako osamély ostruvek pisobi zbylych 7,87% respondentt, ktetfi odpovedéli, ze
jim na vyjadfovani nezaleZi, a jde jim pfedevs§im o to, co se autor snazil sd¢lit. ,,Ne, jde mi
hlavné o obsah.* byla jejich volba.

JO A 4

Ve vysledku mizeme fici, ze vétSiné ¢tenaiti nedéla problém napt. nareci nebo obcasné
komoleni slov, ale nesmi se to piehdnét. Pokud je pro vétSinu lidi text necitelny, ztraceji o
néj zajem a blog opoustéji.

»Zajima vas osobnost autora blogu (co dokazal, jak piSe, jak se prezentuje, co déla)
nebo vas zajima vyloZené obsah jeho stranky?* je znéni otazky ¢. 19 a mifi pfimo na to,
co mé ve druhé vyzkumné otazce mé bakalaiské prace zajima. Ostatni otazky z této sekce

slouzi jako podptrné prostifedky pro tuto a prave na téhle mizeme velmi dobie vidét, zda

vSechny ostatni sedi.

A vzhledem k tomu, ze 63,78%, tedy téméf 2/3 respondenti odpovédélo, ze ,,Osobnost
autora blogu je pro mé diilezita. Citim se vice spojen s obsahem jeho tvorby a to mé
bavi.” mizeme pomérné jasné vidét, ze osobnost autora skute¢né dilezita je. Opét se zde
nabizi propojenost se znackou, jak jsme se o ni bavili v teoretické ¢asti. Jakmile nas osob-
nost autora zajima, vytvotime si k nému urcity vztah a stejné je to se znackou. Jakmile se

ukéze, ze znacka reprezentuje naSe vlastni pohledy na svét, citime s ni okamzité pouto.

Na tuto dulezitost osobnosti autora blogu se dale pokousim navazat otazkou ¢islo 20, ve

které se ptam: ,,Naskytla se vim moZnost potkat svého oblibeného blogera osobné...*
S moznostmi ,,Parada, uz se téSim!* a ,,Je mi to fuk, chci ho jenom ¢ist, ne se kamara-
dit.*“ Je hodné zajimavé, jak se podobné jako u otazky 15 (zda lidé reaguji na druhé z du-

vodu souhlasu nebo nesouhlasu), setkaly opét dva témét piesné protipdly.
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51,18% totiz odpovédélo, Ze by se moc rado s autorem blogu setkalo osobné&, a 48,82%

uvedlo, Ze jim je to jedno a maji zajem pouze o ¢lanky, které autor pise.

Maskytla se vam mozZnost potkat sveho oblibeného blogera osohné. ..

48,82 %

B Parada, uz se tésim!: 65 (51,18 %)
OJe mi to fuk, chci ho jenom &lst, ne se kamaradit: 62 (48,82 %)

zdroj: httpeivnimani-osobnich-blegu vyplnto.cz

Obrazek 9 - Moznost potkat blogera (grafika: Vyplnto.cz, 2013)

6.4 Vyhodnoceni dotaznikovych odpovédi — tieti vyzkumna otazka

Treti vyzkumna otdzka se toc¢i okolo divéryhodnosti blogh jako takovych, v porovnani
s masovymi médii. VSechny otazky z této kategorie jsou tedy stavéné tak, aby pokud moz-

no co nejjasnéji vyplyvalo, k jakému z téchto dvou pola se respondenti kloni.

Otazka ¢. 21 ,,Ctete vice osobni blogy s komentafi (nejen) k aktualnimu déni nebo da-
vate prednost masovym internetovym médiim? (Idnes, IHNed, Novinky, atp.)“ jde bez
obalu ptfimo k véci a snaZzi se zjistit, jaky je pomér Ctenaiti blogii a ¢tenait masmédii. Re-
spondenti mého dotazniku opét dokézali, Ze vysledek neni tak uplné jasny, jak by se mohlo
zpocatku zdat. Upfimné jsem ocekaval, Ze budou rozdily mezi jednotlivymi moZnostmi
vétsi, ale nakonec se ukazalo, Ze i pfes rozdil vice nez deseti procent, na tom nejsou osobni

blogy v porovnani s masmédii nijak $patné.

Mozna by stalo za dalsi prizkum zjistit, zda takova nalada panuje pouze ve vodach vyso-
koskolskych studentli a pracujicich (naprostd vétSina mych respondentl) nebo zda jde o
globalni trend. Pteci jen, posledni dobou muzeme sledovat nejriznéj$i zmény Vv oblasti

vnimani informaci z masmédii a obliba blogli mize byt vysledkem toho, Ze lidi zac¢ina;ji
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zajimat 1 dal$i informace, ne pouze ty ze zab&hlych velkych médii. Tento graf mtze bloge-

ry velmi tésit.

Ctete vice osobni blogy s komentafi (nejen) k aktualnimu déni nebo
davate pfednost masovym internetovym médiim? (ldnes, IHNed,
Movinky, atp.)

4331 %

B Davam pfrednost intemetovym zpravodajskym serverdm.: 72 (56,69 %)
O Ctu pfedeviim osobnl blogy.: 55 (43,31 %)

Zdroj: httpivnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz

Obrazek 10 - Obliba blogu/masmédii (grafika: Vyplnto.cz, 2013)

Po dtvéryhodnosti jednoho nebo druhého jde otazka cislo 22: , Kterému zdroji uvérite
spiSe? Vysledky této otazky hovoii velmi jasng, téméf 2/3 lidi uvedlo ,,Neni pro mé di-
leZité, zda jde o blog nebo profesionalni médium, ale pouze obsah.” Ovsem na druhou
stranu zde existuji dalsi dv¢ takika stejné velké skupiny, které se déli o zbyvajici procentu-
alni podil.

,,Blogeri jsou pro mé symbolem nezavislosti, nemaji diivod psat o vécech jinak.* uved-
lo vice nez 18% a dalo tak jasn€ najevo svlij smér z4jmu. Povazuji blogery za nejdivéry-
hodnéjs$i zdroj informaci a jejich strankam véfi nejvice.

Podobné kategoricka je také druhd skupina, zvice 16,54%. Ta zase dava jasn¢ najevo, Ze
,»Masova média maji lepSi techniku, moZnosti a pokryti, takze vérim jim.*“ Podle mého
nazoru je skutecné zajimavé, ze témér dve tietiny fesi pouze obsah, ale zaroven se zbytek

procentualniho podilu déli mezi vyhradni divérou takika rovnym dilem.

Na tuto otazku ptimo navazuje nasledujici, ktera se jesté vice pousti do problematiky osob-
ni blogy versus masmédia. Predestird otazku mifici na schopnosti autori blogl a jejich

miry konkurenceschopnosti klasickym médiim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Respondentiim byla poloZena v této podob¢: ,,Vnimate blogy jako konkurenceschopné
projekty masovym internetovym serverim?“ Upfimné feceno jsem cekal drtivéjsi po-
razku na stran¢ blogl, protoze, pfiznejme si, s finan¢nimi prostfedky klasickych médii se
ani ndhodou nemohou blogefi rovnat. Toto finan¢ni zajisténi slibuje masmédiim obrovskou
miru jak zabéru technického razu, tak i moznosti zasahu piijemct a také jim otevira dveie

k exkluzivnim udalostem a osobnostem. Nicméné na tom blogerska scéna neni podle mych

respondentti tak Spatné, jak by se mohlo na prvni pohled zdat.

Celych 34,560%, tedy vice nez tietina odpovédéla, ze povazuji blogy za konkurenceschop-
né projekty masovym médiim. Otazku jsem nijak dale nespecifikoval, protoze na to v do-
tazniku a tomto celém Setfeni neni prostor, proto jsem piedpokladal, Ze onou konkurence-
schopnosti dotazujici pochopi jakousi obecnou konkurenceschopnost, tedy moznost zasahu
¢tenait,, propagace diky socidlnim sitim a pfistupem na rizné prestizni akce (coz je smér,
ktery voli mnoho organizatori, Ze pozvou i tzv. influencery, kteti o akci nasledné napisi na

blog).

Z vyse zminénych poznatkti nakonec pfili§ nepiekvapi, ze se celych 65,35% rozhodlo od-
povédét, ze blogy nejsou konkurenceschopné projekty masovym médiim. Kazdy si takovy
vysledek miiZze pteloZit po svém, ale mij nazor je ten, Ze je to pro blogy velmi dobré zna-

meni a potvrzuje rostouci trend snahy hledat informace i mimo hlavni proud masmédii.

Vnimate blogy jako konkurenceschopné projekty masovym
internetovym serverdm?

B Ne. 83 (65,35 %)
O Ano.: 44 (34,65 %)

Zdroj: httpivnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz

Obrazek 11 - Vnimani konkurenceschopnosti blogt (grafika: Vyplnto.cz, 2013)
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Otazka ¢islo 24 zni ,,Plsobi na vas lépe, pokud je vam jasné, kdo ¢lanek psal? Masova
média i blogy ne vidy zobrazuji jména autori a nabizi pouze zkratky* a méla za ucel
poslouzit jak do vinku pfedchozi vyzkumné otazky, tak i té aktualn¢ probirané v této kapi-
tole, tedy ,,Maji lidé vétsi diveru kinformacim na osobnich blozich, nez K tém

Z masmedii?*

Uvadéni autorstvi povazuji za zakladni véc v naSem informac¢nim véku, protoze dnes je
velmi snadné véci kopirovat, poptipad¢ vytrhavat z kontextu. Nefikam, Ze se to diky uva-
déni jména pod ¢lankem néjak zméni, nicméné lze diky internetovym archiviim a analytic-
kym sluzbam c¢asto dohledat, kdo je ptivodni autor na internetu psaného ¢lanku. Podle mé-

ho nazoru existuji v zasad¢ tfi dvody, pro¢ pod svou praci autor neuvede i své jméno.
Bud’ se za svou praci stydi, nékde ji okopiroval nebo nestoji o pozornost.

Proto si myslim, ze bylo velmi diilezité polozit otazku ohledné zobrazovani jmen. A vice
nez 2/3 respondenttl ji za dilezitou povazovalo také, protoze odpovédélo ,,Ano, jsem rad,
pokud vidim jméno autora, ¢lanek tak pusobi duvéryhodnéji.” Pficemz 27,56% to bylo
jedno a fesi pouze obsah. Vysledek této otazky ukazuje na to, Ze mnoho lidi mé touhu vidét
za konkrétnim &lankem konkrétni osobu. Ctenému textu to v jejich o¢ich dodava na davé-

ryhodnosti.

Plsobina vas |épe, pokud je vam jasné, kdo éanek psal? Masova
média i blogy ne vZdy zobrazuji jména autord a nabizi pouze zkratky.

B Ano, jsem rad, pokud vidim jméno autora, ¢lanek tak pisobl
divéryhodnéji.. 92 (72,44 %)
O Je mi to Gplné jedno. 35 (27,56 %)

Zdroj: httpvnimani-osocbnich-blogu.vyplnto.cz

Obrazek 12 - Duvéryhodnost autort (grafika: Vyplnto.cz, 2013)
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Posledni vyzkumna otazka vztahujici se k osobnim blogim by se mohla zdat ¢isté informa-
tivni. Ptal jsem se jednoduse: ,,PiSete sviij vlastni blog?* Zatimco témét 70% odpovédélo,
ze vlastni blog nepiSe, tak tém¢éf tietina napsala, ze ano. Podle mého nazoru je takova in-
formace zajimavd minimaln¢ z toho hlediska, ze odpovédi lidi z této tetiny mohou byt
ovlivnény ve prospéch blogu Cisté z toho divodu, Ze vlastni blogy pisi. To vSak nijak ne-
snizuje jejich kredibilitu, naopak mam radost, Ze se mého Setieni ucastni i mi kolegové

zZ tad aktivné blogujicich.

Je 33,07% malo nebo moc? Podle mého nazoru odpovéd’ na takovou otazku neexistuje,
protoze kazdy blog je jiny, ma jinou ulohu v zZivoté ¢lovéka a nejedna se o nic zivotni dule-
zitosti. Z hlediska dotazniku je to zajimavy udaj, ktery by bylo globalné&jsi potieba ovéfit,
ale pro mé ucely je dilezité, ze tfetina dotazovatelll blog tvoii. Nemél jsem viibec predsta-

VU 0 tom, jak je to s pomérem bloguje/nebloguje a toto nam dava urdity obrazek.

Podle mého néazoru je i toto ¢islo diikazem, Ze se osobni blogy stale t&ési velké popularité a

jsem si jisty, Ze se to promitne i v mém zavérecném hodnoceni celého dotazniku.

Pigete svij vlastni blog?

B Ne. 85 (66,93 %)
O Ano.: 42 (33,07 %)

Zdroj: httpivnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz

Obrazek 13 - Pisete svij vlastni blog?
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7 CELKOVE SHRNUTI A ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Dotaznikové Setfeni jsem se pokusil sestavit tak, aby mi dalo viceméné jasné odpovédi na
klicové otazky, které se podle mého nazoru ke vnimani blogii pfimo vztahuji. I kdyz jsem
v nékterych daval moznost napsat vlastni odpovédi (ndzvy blogt naptiklad), mam pocit, ze
jsem sebral dostate¢né mnozstvi jasnych dat k tomu, abych mohl alespoit rimcové na vy-
zkumné otdzky odpoveédét. Pisi ramcove z toho ditvodu, Ze si moc dobie uvédomuji, ze na
velmi relevantni vyzkum by bylo potieba tisict, spiSe ale deseti tisici odpovédi ze vSech

veékovych skupin. To vSak ze zjevnych divodi neni v silach mé bakalarské prace.

Z dotazniku 1 tak vyplynuly zajimavosti, které stoji za to vypichnout. Naptiklad vice nez
dvé tietiny dotazovanych pravidelné ¢tou jakykoliv osobni blog, pfesnéji se jedna o
69,29%. To je podle mého nazoru velmi pckné ¢islo a podporuje soucasny trend, kdy se
lidé snazi vyhledavat informace i mimo hlavni proud zprav. Za vynikajici vysledek povazu-

ji také ¢islo 57,48%o, které reprezentuje Ctenare aktivné navStévujici nékolik blogii.

Velmi zajimavé je, ze podle 70,87% dotazovanych na vzhledu blogu zailezi, ale zaroven

to pro 68,84% neni ditvod jejich navstévy.

Bez zajimavosti neni ani odpovéd’ na otazku, zda by se lidé se svymi oblibenymi blogery
radi setkali. Vice nez polovina (51,18%0) by byla pro takové setkani a tésila by se na néj. Je
to ukazka toho, ze si lidé dokazi ke svym oblibenym psavciim utvaret vztahy i pies internet
a opét se nabizi srovnani se znackou. Jestli na nas bloger nebo znacka zapiisobi, chceme
byt jejich soucasti.

Piekvapenim je z mého pohledu také vysledek otazky, zda respondenti vnimaji blogy jako
konkurenceschopné projekty masovym médiim. Vice nez tfetina tazateli (34,65%) uved-

la, ze blogy jako konkurenceschopné projekty masmédii skutecn¢ vnima.

Nakonec jest¢ zminim vysledek posledni otazky vyzkumného dotazniku, kterd se zabyvala
tim, zda respondenti pisi vlastni blogy. 33,07% uvedlo, Ze osobni blog piSe, coZ je podle

mého nazoru krasné Cislo.
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Nyni se podivame na vyhodnoceni vyzkumnych otdzek podle vSech odpovédi respondentd.

Vyzkumna otézka €. 1:
Co lidé na osobnich blozich hledaji a jak se na nich chovaji?

Této otazce se vénovalo hned 15 otazek z dotazniku, protoze je pomémné rozsahla. Co se
ty¢e hledanych informaci, tak zdaleka nejvice vyhravaji tii kategorie. Informace, Inspirace
a Zabava. Respondenti potvrdili mou domnénku, Ze blogy uz ddvnou nejsou vnimany je-
nom jako jakési osobni denicky, ale najdeme na nich mnoho uzite¢nych véci. Posledni do-
bou zazivaji obrovsky boom motivacni blogy (radici napf. se zivotospravou a penczi) a

vysledky dotazniku to jen potvrzuji.

Co se chovani tyce, objevily se nékterd piekvapiva ¢isla. Napiiklad zdaleka nejvice ¢tenari
(37,8%) na blogy putuje skrze ulozenou zalozku v prohlizec¢i. Socialni sit¢ se umistily na
druhém misté se 31,5%. Se socialnimi sitémi souvisi také sdileni obsahu na blogu. Nejvétsi
Cast respondentil (44,88%) uvedla, Ze obsah obcas sdili, pficemz zhruba stejné¢ velka ¢ast

odpovidala, Ze obsah nesdili. Zbytek sdili ,,Casto a rad*.

Komentafova slozka blogi je velmi dilezity prvek, kde se lidé mohou vyjadiit. Proto tro-
chu ptekvapi vysledna ¢isla, podle kterych 62,2% lidi ¢lanky viibec nekomentuje. Ti, ktefi
je komentuji, se pak zamétuji predevsim na to, aby bud’ rozvijeli diskuzi, podpofili autora

¢lanku nebo konstruktivné nesouhlasili.

Vyzkumna otazka €. 2:
Povazuji ¢tenari osobnost autora blogu za diilezitou?

Odpoveéd’ na tuto otazku je veelku jednoznacna. Ano. Nejen, Ze vétSiné respondentil prijde
dilezité, aby autor komentoval pod svymi ¢lanky (¢imz ukaze zajem o Ctenaie), ale stranka
také podle 80,31% procent respondentil ptisobi duveéryhodnéji, jestli na ni najdou informa-
ce 0 samotném autorovi blogu. Na piimou otazku, zda je pro ¢tenare osobnost autora blogu

dualezita, odpovédélo 63,78% dotazovanych kladné.

VétSina Ctenafit se tedy nezajima pouze o ¢lanky autora osobniho blogu, ale také jeho

osobnost.
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Vyzkumna otézka €. 3:
Maji lide vetsi ditveru k informacim na osobnich blozich, nez k tém z masmeédii?

Odpovéd’ na tuto otazku neni jednoznacna. 65,35% dotazovanych totiz odpovida, Ze pro né
neni dilezité, z jakého zdroje informace piichazeji. Ve svétle takovych skutecnosti pfilis
nezmiize ani 18,11% vyhradné pro blogy a 16,54% vyhradné pro masova média. VétSina

dotazovanych netesi pivod a ti, co jej fesi, jsou rozdéleni takika piil naptl.

Urcity obrazek ndm muize dat otazka feSici konkurenceschopnost blogti vzhledem k maso-
vym médiim. Tam celych 65,35% odpovida, Ze blogy nepovazuje za projekty konkurence-

schopné masmédiim.

Na druhou stranu v otazce ¢tenosti respondenti odpoveédéli, ze 56,69% dava prednost inter-
netovym masovym médiim, nicméné celych 43,31% ¢te rad€ji osobni blogy.
Na zaklad¢ tvrdych dat vyplyva, ze lidé véti spiSe masovym médiim, i pfes to, ze se na né

blogy v nékterych smérech podle respondentti velmi dotahuji.
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8 DOPORUCENI PRO BLOGERY

Aniz bych se chtél jakkoliv nazyvat znalcem v oblasti blogli, pohybuji se v tomto prostiedi
témer deset let, a proto bych mohl definovat par zakladnich doporuceni pro vSechny, ktefi

nad psanim vlastniho blogu pfemysli.

8.1 Musite mit co Fict

Mnoho blogeri déla tu chybu, kdyz si mysli, Ze si zalozi blog a ,,ono to piijde.” Jestli jsem
se za léta blogovani néco naucil, pak to, Ze musime Zit natolik zajimavy Zivot a/nebo nabi-
zet natolik zajimavy obsah, aby Ctenare zaujal. Pokud nemate sva slova ¢im podlozit, vy-

budovat komunitu okolo vlastniho blogu bude velmi tézké.

8.2 Trénujte psani a hledejte sviij styl

Nikdo neumi psat od narozeni. J& mél to $tésti, Ze jsem zacal ve velmi mladém veku ¢ist
knizKy, coz se promitlo v mé chuti psat. Nejprve jsem si psal rizné pitibéhy na papir, a
jakmile se objevila moznost psat internetovy blog, pustil jsem se do toho. Celkov€é mam za
sebou zhruba 12 let nadSeneckého psani a hledani svého stylu. Véfim, Ze jsem ho konecné

nasel na svém soucasném blogu (Www.majorus.cz), ale stale se mam hodné co ucit.

Hledejte zptisoby, jakymi vas bavi psat a hlavng, piste.

8.3 Neutopte ¢tenare v nepiehledném vzhledu

Vyzkum uvnitt této bakalarské prace mne utvrdil v tom, ze na vzhledu zkratka a jednoduse
zalezi i ve svété internetu. I kdyZ vétSina lidi nechodi na blogy kvili vzhledu (jak vyzkum
také potvrdil), je dulezité, abyste mu vénovali pozornost. Musi se libit nejenom vam, ale
predevsim vasim ctenafim. MéEl by byt piehledny, Cisty a jasné davat najevo své ovladaci
prvky. Jsem ptizniveem minimalismu, a jakmile objevim pifeplacanou stranku, ze které boli

oCi, opoustim ji nadobro.

Vénujte pozornost testovani vzhledu svého blogu a ukazte jej vice lidem. Kazdy mize pii-
spét K jeho vylepSeni a zkrasleni. Uvédomte si, ze lidé ¢tou blogy kviili obsahu, ale stale se

behem jeho ¢teni musi citit piijemné.


http://www.majorus.cz/
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8.4 Pouzivejte socialni sité

V dobg, kdy stale vice lidi chodi na osobni blogy ptimo ze sluzeb socidlnich siti, se nevy-
plati je podcenovat. Facebook, Twitter, Google +, Linkedin... u nas stdle mohutné¢ vede
Facebook, proto se zaméite na jeho integraci do vaseho blogu (tlacitka sdileni, komentare,
»like boxy*) a uvidite, ze se vaSemu blogu bude dafit ve Ctenosti 1épe. Lidé si uz par let
zvykaji na sdileni kvalitnich ¢lankt pfes socialni sité a neni duvod s jejich integraci do

osobniho blogu otalet.

A navic je to (zatim) zadarmo.

8.5 Pouzivejte Google Analytics

Vsechno, co délame, bychom méli mit n¢jakym zplisobem zaznamenané. Nase vydaje, pie-
¢tené knihy, shozena kila, pocty shybli za minutu... jestlize chceme v néfem rast, musime
sledovat, zda to délame dobfe. Pomoci Google Analytics miizeme velmi piehledné zazna-
menavat navstévnost naseho blogu, pohyb ¢tendii v ném a mnoho dalSich véci. Jedna se o
jeden z nejlepsich statistickych nastroji pro osobni blogy viibec a ja jeho pouzivani jedno-

znaéné€ doporucuji.

8.6 Inspirace ¢iha vSude

KdyZ jsem jako bloger zacinal, mé&l jsem obrovsky problém najit tu oblast, o které bych
psal. Cht¢l jsem zkratka psat pro to, abych psal (to asi vétSina 14 letych lidi se zapalem
tvofit psany text), ale nemél jsem pofadné téma. Ted uZ s tim pfiliSny problém nemam.
Kde hledam témata ke svym c¢lankim? Rozhlédnu se kolem sebe, vyhledavam zajimavé
akce, zkouSim nové véci, délam rozhovory s osobnostmi. To vSechno mé nabiji novou

energii, kterou chci proménit v psany text na elektronicky papir.

Objevujte nové véci. Ctéte knihy. Pisté. Potkavejte se s lidmi. Piste. Jdéte na brigadu. Jdéte
se projit po venku. PiSte. A tak potfad dokolecka, spolecné¢ v kombinaci se vS§im, co vas
napadne. Abych se pfiznal, ty nejlepsi napady na ¢lanek me napadaji prave, kdyz délam

néco Uplné jiného, nez ptemyslim nad psanim.

Kdyz zkrétka ziju.
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ZAVER

Bakalatska prace se pustila do relativné neprozkoumanych vod vnimani osobnich blogu a
jejim cilem bylo zjistit, co ¢tenafi od této Casti internetu oc¢ekavaji, a jak k ni pfistupuji.
Teoreticka ¢ast srozuméla Ctenafe se v§im, co by mél v praktické casti znat, aby se v ni
mohl bez problému orientovat. Probrala tedy velmi stru¢né pozadi vzniku internetu, a ze-

vrubnéji pojmy znacka a osobni blog.

Prakticka Cést byla vénovana vyhodnoceni dotaznikového Setfeni sestaven¢ho za tcelem
zodpovézeni tii vyzkumnych otazek. Vysledky mohou byt v mnohém piekvapujici, ale
celkové ukdzaly blogerskou sféru v pozitivnim svétle. Nékteré odpovedi potvrzuji soucas-
ny trend, kdy se lidé stale vice pokousi hledat informace i mimo masova média a vyuzivaji
K tomu pravé osobni blogy. Velmi pozitivné miizeme vnimat také mnozstvi asociaci, které

si lidé se slovem blog spojuji. Az na ojedin€lé vyjimky se jednalo o pfijemna slova.

Vystupy této bakalarské poukazuji na to, ze se jesté dlouhou dobu nedockame casi, kdy by
mély osobni blogy skoncit. Mnoho lidi v nich vidi inspiraci, uzite¢né informace a také
spousty zabavy, diky které jsou jejich zivoty radostnéjsi. Vysledky vyzkumu uvniti této
bakalaiské prace podporuji lehce odvaznou vizi, Ze vyznam blogt bude nadale stoupat a
lidé si postupné zacnou hledat své vzory spiSe mezi blogery, nez mezi redaktory masmédii,

at’ uz internetovych nebo jinych.

Vétim, ze jsem bakaladiskou praci zpracoval svédomité a s ohledem na vSechny nezbytné

formalni stranky.

Jsem velmi rad tomu, Ze jsem dostal moznost zpracovat natolik zajimavé a pro mé velmi
osobni téma, jako jsou blogy. I pfes to, ze si pln¢ uvédomuji, zZe pro ptesnéjsi vyzkum by
bylo potfeba mnohem vice respondentli, miZe tato prace slouzit jako jakysi odrazovy mus-
tek pro dal$i vyzkumy. Pokud bych touto praci nékoho k takovému vyzkumu inspiroval,
bylo by to vic, nez jsem si na jejim zacatku pln¢ uvédomoval. A rozhodné by dalsi vyzkum

stal za to, protoze blog je podle mé formatem budoucnosti, nikoliv minulosti.
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Ptiloha P I: Vysledky vyzkumného dotazniku



PRILOHA PI: VYSLEDKY VYZKUMNEHO DOTAZNIKU

1. Jaké slovo se vam vybavi p¥i vyrazu ,,Blog“? (N = 127)

Jaké slovo se vam vybavi pfi vyrazu ,Blog*?

B denlk: 8 (6,3 %)
Ointernet: 8 (6,3 %)
Edenléek: 6 (4,72 %)
Btext 6 (4,72 %)
ENazor 6 (4,72 %)

W élanky: 4 (3,15 %)
Oc&lanek: 3 (2,36 %)
EMyslenka: 2 (1,57 %)
B Zapisnik: 2 (1,57 %)
Bpsanl: 2 (1,57 %)
Bblok: 2 (1,57 %)

O Ostatnl odpovédi: 78 (61 %)

zdroj: hitpevnimani-ocscbnich-blogu.vypinto.cz

2. Ctete pravidelng jakykoliv osobni blog? (N = 127)

Ctete pravidelné jakykoliv osobni blog? (blog tvofeny jednim
Elovékem)

B Anc: 88 (69,29 %)
B Ne: 39 (30,71 %)

Zdroj: httpvnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz




3. Ktery je prvni, na ktery si vzpomenete? (N = 127)

Ktery je prvni, na ktery si vzpomenete z hlavy?

EZadny: 3 (2,36 %)

OR0Zova panda: 3 (2,36 %)

B Majorus: 3 (2,36 %)
Bpooh.cz: 2 (1,57 %)

B Majorus.cz 2 (1,567 %)
Ocuketka.cz: 1 (0,79 %)

E Ostatnl odpovédi: 113 (89 %)

Zdroj: httpvnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz

4. NavS§tévujete pravidelné vice takovych blogi? (N = 127)

Mavstévujete pravidelné vice takovych blogu?

HAno: 73 (57,48 %)
B Ne: 54 (42,52 %)

zdroj: httpeivnimani-oscbnich-blogu vyplnto.cz




5. Vzpomenete si na nékolik takovych piimo ted’? (N = 127)

Vzpomenete si na nékolik takovych pfimo ted? Klidné si dejte na cas,
nikam nespéchame.

EMNe: 17 (13,39 %)

Onevim: 3 (2,36 %)

B-2 (1,57 %)

B majorus.cz 2 (1,67 %)

Enenavitévuji pravidelné 1 (0,79 %)

B majorus.cz, blog.smalls.cz, neformallne, myokard, 1000 vecl co mé& serou: 1
(0,79 %)

B Ostatnl odpovédi: 101 (80 %)

Zdroj: httpvnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz

6. Co na téchto blozich hledate? (N = 127)

Co na téchto blozich hledate?

|— Informace. 73,23 % (93)
I 7 Inspiraci. 65,35 % (83)
Fabavu. 53,78 % (B1)

Tipy Bamp; friky. 34,65 % (44)

Mavody. 2441 % (31)

Obrazky. 16,54 % (21)

Widea. 5,3 % (2)

Tipy & iriky. 1,57 % (2)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 680% 0% 80% 90% 100%

B nformace.: 93 (73,23 %)
Olnspiraci. 83 (65,35 %)
BZabavu.: 81 (63,78 %)

B Tipy &amp; tiky.: 44 (34,65 %)
EMNavody: 31 (24,41 %)

B Obrazky.: 21 (16,54 %)
BEVidea. 8 (6,3 %)

ETipy & triky.: 2 (1,57 %)

zdroj: httpeivnimani-oscbnich-blogu vyplnto.cz




7. Jak Casto na takové blogy zavitate? (N = 127)

Jak Zasto na takové blogy zavitate?

B Parkrat za mésic.: 57 (44,88 %)
OM&kolikrat tydné.: 45 (35,43 %)
EKaZdy den.: 25 (19,69 %)

Zdroj: httpvnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz

8. Odkud blogy nejéastéji navStévujete? (N = 127)

Odkud blogy nejéastéji navstévujete?

B Pfes uloZenou ZaloZku v prohliZedi: 48 (37,8 %)

OSocialnl sité (Facebook, Twitter... ) 40 (31,5 %)

H intemetové vyhledavace (Google, Seznam...) 22 (17,32 %)
EZadanim nazvu blogu do adresniho fadku.: 17 (13,39 %)

zdroj: httpeivnimani-oscbnich-blogu vyplnto.cz




9. Je pro vas dulezité, jak blog vypada? (N = 127)

Je pro vas dilezité, jak blog vypada?

B Ano: 90 (70,87 %)
B Ne: 37 (29,13 %)

Zdroj: httpvnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz

10. Chodite na néktery z blogu ¢isté proto, jak vypada? (N =127)

Chodite na néktery z blogu Cisté proto, jak vypada? Pokud ano,
napiste mi, prosim, na ktery.

Ene: 88 (69,84 %)

Onechodim: 7 (5,56 %)

Enie: 2 (1,59 %)

ENe.: 2 (1,59 %)

B myockard: 1 (0,79 %)

B ano, nepamatuju si nazev: 1 (0,79 %)
H Ostatnl odpovédi: 25 (20 %)

zdroj: httpvnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz




11. Pokud se vam néktery z ¢lanki na blogii libi, sdilite jej na soc. sitich? (N = 127)

Pokud se vam néktery z élankd na blogu libi, sdilite jej na socialnich
sitich (Facebook, Twitter atp )?

B Sem tam.: 57 (44,88 %)
OVibec: 54 (42,52 %)
B Casto a rad. 16 (12,6 %)

zdroj: httpvnimani-osobnich-blogu.vyplnto.cz

12. Ctete kazdy ¢lanek, ktery se na vami sledovaném blogu objevi? (N = 127)

Ctete kazdy clanek, ktery se na vami sledovaném blogu objevi?

B Ne, vybirdm si pfedeviim podle nadpisu a perexu (lakajlcl odstavec pod
nadpisem, cbvykle zvyraznény).: 59 (46,46 %)

OKazdy Elanek ne, ale obéas si pfectu i £lanek na téma, kieré mé uplné
nezajima.: 44 (34,65 %)

B Ano, zajima mé véechno, co mlj obllbenec naplse.: 24 (18,9 %)

zdroj: httpeivnimani-oscbnich-blogu vyplnto.cz




13. Komentujete ¢lanky na blozich? (N = 127)

Komentujete Elanky na blozich?

B Ne.: 79 (62,2 %)
O Ano.: 48 (37,8 %)

Zdroj: httpvnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz

14. V jakych situacich komentaie nejcastéji piSete? (N = 127)

W jakych situacich komentare nejéastéji pisete?

B Jestlize chci dale rogvijet téma Clanku s ostatnimi ctenafifautorem blogu
36 (75 %)

OKdyz souhlasim s élankem autora a chci ho tak podpofit: 9 (18,75 %)

B Pokud s nim nesouhlasim a chci napsat svdj nazor: 3 (6,25 %)

zdroj: httpvnimani-osobnich-blogu.vyplnto.cz




15. Z jakého diivodu predevsim reagujete na komentare ostatnich pod ¢lanky? (N =

127)

Z jakeho divodu predevsim reagujete na komentare ostatnich pod
glanky?

435,83 %

B MNesouhlasim s nim a konstruktivné naplsu proc.: 26 (54,17 %)
O Chei vyjadiit autorovi komentafe svou podporu.: 22 (45,83 %)

Zdroj: httpvnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz

16. Zalezi vam na tom, zda autor blogu odpovida na komentare pod svymi €lanky? (N

= 127)

ZaleZi vam na tom, zda autor blogu odpovida na komentaie pod svymi
clanky?

W Ano: 78 (61,42 %)
ONe. 49 (38,58 %)

Zdroj: httpvnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz




17. Pasobi na vas blog diivéryhodnéji, pokud obsahuje informace o jeho autorovi? (N

=127)

Pdsobi na vas blog ddvéryhodnéji, pokud obsahuje informace o jeho
autorovi? Napf. Fotku, popis, portfolio...?

B Ano: 102 (80,31 %)
ONe. 25 (19,69 %)

Zdroj: httpvnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz

18. Je pro vas dilezité, jakym zpiisobem se autor vyjadiuje? (N = 127)

Je pro vas dlleZité, jakym zpldsobem se autor vyjadiuje (spisovné, s
narecim atp.)?

B Mam rad rovnovahu. Klidné osobity styl vyjadiovani, ale at' to nenl
pfehnané.; 78 (61,42 %)

OAno, nebavl mé &lst zkomolend nebo nespisovna slova. 39 (30,71 %)
ENe, jde mi hlavné o obsah.. 10 (7,87 %)

zdroj: httpvnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz




19. Zajima vas osobnost autora blogu (co dokazal, jak piSe, jak se prezentuje, co déla)

nebo vas zajima vyloZené obsah jeho stranky? (N = 127)

Zajima vas osobnost autora blogu (co dokazal, jak pise, jak se
prezentuje, co déla) nebo vas zajima vyloZené obsah jeho stranky?

B Osobnost autora blogu je pro mé dllezita. Cltim se vice spojen s obsahem
jeho tvorby a to mé bavi: 81 (63,78 %)

O.5amotna osobnost autora mé nijak nezajima, dlleZity je pro mé jen obsah
blogu. 46 (36,22 %)

zdroj: httpvnimani-osobnich-blogu.vyplnto.cz

20. Naskytla se mozZnost potkat svého oblibeného blogera osobné... (N =127)

Maskytla se vam mozZnost potkat sveho oblibengho blogera osobné. ..

48,82 %

B Parada, uz se tésim!: 65 (51,18 %)
O Je mi to fuk, chci ho jenom Elst, ne se kamaradit.; 62 (48,82 %)

zdroj: httpvnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz




21. Ctete vice osobni blogy s komenta¥Fi (nejen) k aktuilnimu déni nebo davite pied-

nost masovym internetovym médiim? (N = 127)

Ctete vice osobni blogy s komentafi (nejen) k aktualnimu déni nebo
davate prednost masovym internetovym meédiim? (ldnes, IHNed,
Movinky, atp.)

43,31 %

B Davam pfednost intemetovym zpravodajskym serverdm.: 72 (56,69 %)
O Ctu pfedevéim osobni blogy.: 55 (43,31 %)

Zdroj: httpvnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz

22. Kterému zdroji uvérite spise? (N = 127)

Kterému zdroji uvéfite spise?

B Nenl pro mé dileZité, zda jde o blog nebo profesionalnl médium, ale pouze
obsah.: 83 (65,35 %)

OBlogefi jsou pro mé& symbolem nezdvislosti, nemajl divod psat o vécech
jinak.: 23 (18,11 %)

EMasova média majl lepsl techniku, moznosti a pokrytl, takze v&fim jim.: 21
(16,54 %)

zdroj: httpeivnimani-oscbnich-blogu vyplnto.cz




23. Vnimate blogy jako konkurenceschopné projekty masovym internetovym serve-

riam? (N =127)

Vnimate blogy jako konkurenceschopne projekty masovym
internetovym serverdam®?

B Ne. 83 (65,35 %)
O Ano: 44 (34,65 %)

Zdroj: httpvnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz

24. Pisobi na vas lépe, pokud je vam jasné, kdo ¢lanek psal? (N = 127)

Pdsobi na vas lépe, pokud je vam jasné, kdo &lanek psal? Masova
média i blogy ne vZdy zobrazuji jména autorl a nabizi pouze zkratky.

B Ano, jsem rad, pokud vidim jméno autora, ¢lanek tak plsobl
divéryhodnéji.: 92 (72,44 %)
OJe mi to GplIné jedno.; 35 (27,56 %)

zdroj: httpvnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz




25. PiSete sviij vlastni blog? (N = 127)

Figete svij vlastni blog?

B Ne.: 85 (66,93 %)
O Ano: 42 (33,07 %)

Zdroj: httpvnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz

26. Jaké je vaSe pohlavi? (N = 127)

Jaké je vase pohlavi?

B Zena: 77 (60,63 %)
B Muz: 50 (39,37 %)

zdroj: httpeivnimani-oscbnich-blogu vyplnto.cz




27. Vas pocet letokruhi? (N = 127)

Vas pocet letokruhi?

W19 - 30 let: 96 (75,59 %)
015 - 19 let: 17 (13,39 %)
W30 — 45 11 (8,66 %)
Enad 45 let: 2 (1,57 %)

B Pod 15 let: 1 (0,79 %)

Zdroj: httpvnimani-oscbnich-blogu.vyplnto.cz

28. Do které skupiny patrite? (N =127)

Blizime se na konec, do ktereé skupiny patfite?

B Student vysoké Skoly: 76 (59,84 %)
OPracujlcl.: 28 (22,05 %)

B Student stfrednl Skoly.: 14 (11,02 %)
B Nezaméstnany.. 8 (6,3 %)

W Student zakladnl Skoly. 1 (0,79 %)

zdroj: httpeivnimani-oscbnich-blogu vyplnto.cz




