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Anotacia

Tato diplomova préaca je zamerana na médne blogy a vnimanie blogerov ich CitateI'mi. Praca
jerozdelena do troch Casti — teoretickej, metodologickej a analytickej. V prvej z nich vykladam
terminy, ktoré st s blogovanim spojené, a teda zurnalistiku, online Zurnalistiku, blog, socidlne
siete, ale i1postavu zurnalistu, blogera a s nimi spojeny koncept nazorového vodcovstva.
V metodologickej Casti predstavim postupy, aké som pouzila pre zber dat, tiez rozoberam ciel’
vyskumu a opiSem vyskumny subor. V poslednej Casti popisem samotny vyskum, ktory som
previedla zmieSanou analyzou, kedy som vyuzila kvantitativne, ale i kvalitativne postupy.
Pomocou dotaznikového Setrenia som zistovala vnimanie mddneho blogera z pohl'adu jeho
sledujucich, ich stotoZznenie s postavou blogera, ale zvolila som i doplnkovu otazku, ktorou
som skumala, ¢i Citatelia preferujit moédne blogy alebo Casopisy a taktiez dovod ich preferencie.
Vysledky potvrdzuju kladné vztahy Citatel'ov k blogerovi, povazuji ho za inSpirativneho
Cloveka, ktory ovplyviluje modne trendy, ale indzory na aktudlne témy. Prinos prace
pozorujem v odhaleni toho, Co si C(itatelia o blogeroch myslia aumiestnenie blogera

do spolocnosti, ked’ze doteraz bol problém s jeho zaradenim.

Annotation

This diploma thesis focuses on fashion blogs and the perception of bloggers by their readers.
The thesis is divided into three parts — theoretical, methodological and analytical. In the first
part, I explain the terms that are associated with blogging and therefore journalism, online
journalism, blogging, social networks, but also the character of journalist, blogger
and the concept of an opinion leader. In the second part, I will present the procedures that
[ used for date collection, I will also introduce the research objective and describe the research
file. In the last part, I describe the research itself, which I translated through a mixed analysis
when I used both quantitative and qualitative approaches. Using a questionnaire survey,
I perceived the perception of a fashion blogger from the viewpoint of its followers, their
identification with the blogger's figure, but I also chose the supplementary question where
I studied, whether the readers prefer fashion blogs or magazines and also the reason for their
preferences. The results confirm the positive relationships of readers to the blogger, they
consider him as an inspirational person who influences fashion trends, but also opinions
on current topics. I see the added value of this diploma in revealing what readers think about

bloggers and placing the blogger in society.
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Uvod
Tému tejto diplomovej prace som si vybrala z dovodu, ze blogovanie, nové média a socialne

siete su mi vel'mi blizke, ked'’Ze sa o tato tému vo vol'nom case zaujimam a taktiez sama

blogujem.

Ciel'om préace je zistenie toho, ako Citatelia ¢i sledujaci blogov vnimaji autorov tohto obsahu.
Mnoho prac sa zaujimalo o to, akd je praca blogerov ¢i ich vztah k Citatel'om, mia vSak

zaujimalo to, ako st blogeri touto komunitou vnimany.

Ako techniku zberu dat som si zvolila dotaznikové Setrenie v zmieSanom vyskume, ked'Ze
sa budem zameriavat’ na nazory a postoje skimanych — preto som zvolila kvalitativnu metodu.
Na druhej strane otazky kvantifikujem, aby som ukézala, aky pocet respondentov sa v ndzoroch

zhoduje.

Tato praca bude rozdelena do 6smich kapitol. Prva z nich bude resers prac, ktoré sa venovali
obdobnym témam, akym sa budem ja venovat’ v tejto diplomovej praci. Druha kapitola bude
rozdelené do troch podkapitol a definujem tu pojmy Zurnalistiky, spotrebitel’skej Zurnalistiky
a taktiez priblizim osobu Zurnalistu a jeho formovaniu v dne$nej spolo¢nosti. Tretia kapitola
sa bude zameriavat’ na online média, ked’Ze blog je jedna z jeho foriem. Vymedzim tu pojem
online Zurnalistiky a v kratkosti popisem jej historiu. Stvrta kapitola bude vymedzovat’ pojem
socidlnych sieti, ktoré su nastrojom blogerov k propagovaniu seba samych. TaktieZ pribliZzim
dve siete, ktoré s u Ceskych a slovenskych blogeroch obl'ibené — Facebook a Instagram.
V Siestej kapitole tejto prace vymedzim pojem bloger, koncept nazorového vodcovstva
aich vzajomny vztah. Siedma kapitola bude metodologické cast’, kde blizSie popiSem ciel’
vyskumu, techniku, ktorou som déta zberala, a teda dotaznikové Setrenie. Tiez tu priblizim
skimané blogy a popiSem, ako som zberala respondentov. V poslednej ¢asti metodologie
predstavim vyskumné otdzky, na ktoré budem odpovedat’ v 6smej kapitole, v analytickej Casti.
Tu na zaciatku predstavim vysledky dotaznikovych otazok, potom vysledky vyskumnych

otazok a nakoniec zhrniem cely proces vyskumu.

Odchylkou od stanovenej tézy je technika zberu dat, ked’Ze som si vytycila, Ze vyuZijem
hibkové rozhovory. Po konzultacii s vediicim prace som usudila, Ze dotaznikové $etrenie bude
vhodnejsie, ked’Zze budem skimat nazor Ccitatelov blogov, k ¢omu potrebujem viac
respondentov. K cielu vyskumu by som pomocou hibkovych dotaznikov nedospela.

TaktieZ som vynechala pozorovanie blogov, ked’ze blogersky obsah je CitateI'mi viac sledovany



na socidlnych sietach ako na samotnych blogoch, ako podlozim v kapitole Analyticka cast.
Blogy som vSak v kratkosti opisala ako FVyskumny subor v metodologickej Casti.
Dalsou odchylkou st skimané blogy, kde som dva z nich zmenila — jeden kvéli preruseniu
aktivity blogera a druhy kvoli osobnym preferencidm. Poslednou zmenou bolo vynechanie
kapitoly Vytvaranie komunit, ked’ze by som touto kapitolou vybocila od linie vyskumu.

Poradie kapitol som zmenila, aby diplomova praca mala logicku Struktiaru.



1. ResSers stadii
V prvej kapitole sa budem venovat’ popisaniu reserse, ktoria som spracovala pred zacatim

pisania tejto prace, aby som si urobila rozhl'ad o danej téme.

Blogy a online Zurnalistika su dva pomerne nové pojmy, o ktorych sa zacalo pisat
len prednedavnom. V tejto Casti diplomovej prace vylozim niekol’ko akademickych ¢lankov

a diplomovych prac, ktoré suvisia s ttmou modnych blogov ¢i médnych komunit.

Pri vyhladavani adekvatnych $tidii na podobné témy o komunite moddnych blogerov
som pouzila dva néstroje. Prvym z nich bola databaza Ebscohost, kde som vyhl'adavala ¢lanky
v angliCtine i v cCeStine. Jedna sa o databazu, kde je mnozstvo ¢lankov, a preto zadanie
spravnych klaicovych slov zabralo dlhu chvilu. Zafala som vyhladavanim slov ,,fashion*
a ,,community®, ale tito kombindcia mi vyhl'adala obrovské mnozstvo textov. Pri doplneni
o slovo ,,blog“ ¢i ,,blogging* sa mnozZstvo o ni¢ neznizilo a mnohé z ndjdenych clankov
boli irelevantné a nepouzila som ani jeden. Podobné kombinacie mi nepriniesli
o ni¢ viac relevantnych vysledkov, a preto som sa rozhodla sa viac zamerat’ na analyzu.
Ubrala som sa spravnym smerom, ked’ som zadala klI'i¢ové slova ,.fashion®, ,blogging*
a ,,analysis®. Tato kombinacia kI'i€¢ovych slov mi vyhladala len 23 vysledkov, z toho 4 boli
relevantné k mojej téme a tie som v tejto reSerSi popisala. Druhym zdrojom bola stranka
Theses, kde su ulozené Ceské a slovenské bakalarske, diplomové a dizertatné publikacie
za niekol’ko poslednych rokov. Postupovala som podobne hl'adanim rovnakych slov v ¢estine,
avSak vysledkov som nemala ani zd’aleka tak vela, preto som pouzila len jednu diplomovu
pracu, ktord bola k mojej téme relevantni. VicSina ostatnych prac bola zamerana na tému

modnych blogov len z marketingového pohl'adu.

Prvym nalezom bol ¢lanok Unveiling The Secret Stories: Conservative Female Blogosphere
in Turkey, od autorky Sim, ktory sa zameriava na komunitu moédnych konzervativnejSich
blogeriek v Turecku a pomocou obsahovej analyzy skiima témy, ktoré sa na blogoch vyskytuju.
Tento vyskum je zamerany hlavne na obsah skimanych blogov a rozobera to, o com blogerky
piSu a aké st za ¢lankami motivécie ¢i ocakdvania. Pri vyskume do uvahy samozrejme berie
1 nabozenstvo Islam, ktoré je v tejto krajine silne zastipené. Okrem nabozenstva hodnoti
niekol’ko d’alSich aspektov blogu, ktoré sa tu objavuju — sukromny Zzivot, materstvo,
manzelstvo, konzervativnost’ a samozrejme modne trendy. Tento vyskum dokazal, Ze Zeny
sa prostrednictvom blogov sebarealizuji v muzsky dominantnej kultare. KonzervativnejSie

blogerky pouzivaju blogova platformu k odhaleniu seba samej. Interakcie medzi Citate'mi



a blogermi rozSiruji verejni sféru a ich zivot uz dalej nie je len sukromnd sféra.
Blogy st v islamskych krajinach preferovanou formou zarobku pre Zeny, ked'Zze sa jedna
o Ciastocny uvédzok a maji vzdy Cas postarat’ sa o deti, rodinu a domacnost. Blogerky
sa predstavuji ako dobré a milujuce matky, ale nehovoria o chodeni na verejnost. Ukazuju
zenam svoj vlastny styl, ale stale dbaju na to, ze maju byt’ zahalené. Spoloc¢nost’ z nich vytvara

tzv. mikrocelebrity.!

Druh4 studia, ktoréd sa zaobera médnymi blogermi, je The Fashion Blogosphere in Romania.
Fashionscape and Fashion Bloggers. V tejto analyze sa autori zameriavaju na blogerov
v Rumunsku a skiimaju i vztah medzi blogermi a CitateI'mi. Tento vztah je skimany pomocou
kvalitativnej obsahovej analyzy, ktora porovnava aspekty blogov, §tyly, interakciu s CitateI'mi
a zameriava sa ina socidlne siete, ktoré st pre blogera hlavnym néstrojom komunikacie.
Analyza dokazuje, Ze blog je novy sposob komunikacie v médnom priemysle. Tym, Ze bloger
nahrd mdédny obsah na online platformu a prijimatel’ na to mdze reagovat, zacina diskusia
o mdédnom ¢i zivotnom Style a bloger dokaze ovplyvnit' ndkupné rozhodovanie Citatela.
Blogeri v Rumunsku si ziskavaji délezité spoloenské postavenie a povest’. Stadium taktieZ
potvrdzuje hypotézu, Ze osobny pristup blogera k ¢itatel'om je vel'mi dolezity. Rumunské blogy

teda vytvérajii pevny médny systém.>

Producing Authenticity: Personal Style Bloggers, Branding, and Cultural Intermediaries
je tretim ¢lankom, ktory som nasla v suvislosti s t¢émou modnych blogerov. V tejto analyze
sa autorka Whitmer zameriava na vzt'ah medzi blogerom a propagovanou znackou. TaktiezZ
sa pozastavuje nad komunikaciou medzi znackami a novinami alebo Casopismi a medzi
znaCkami a blogermi. Blogeri do recenzii vnasaju kus seba, no noviny pisu o produkte sucho
a nezaujato — prave preto su blogeri preferovanymi pri vybere znackami. Autorka ako metodu
pouzila rozhovor, kde vyspovedala 21 Zien a9 muzov zoblasti mdédneho blogovania,
a tym padom vo vyskume porovnavala tridsiatich respondentov. 20 blogov taktiez skimala

kvalitativnou obsahovou analyzou, kde sa zaoberala osobnym S§tylom blogera

! SIM, Melike Asli. Gizli Hikayelerin Ortiisiinii Kaldirmak: Tiirkiye’de Muhafazakar Kadin

Bloglari. Galatasaray Universitesi Ileti-s-im Dergisi[online]. 2017, (26), 39-63 s. [cit. 2018-02-06]. DOI:
10.16878/gsuilet.324191. ISSN 1305-2411. Dostupné z: http://iletisimdergisi.gsu.edu.tr/download/article-
file/322267

2 Tomiuc, A., Stan, O., The Fashion Blogosphere in Romania. Fashionscape and Fashion Bloggers.
Postmodern Openings, [online], 6(1), 161-174 s. [cit. 2018-02-06]. Dostupné z:

http://postmodernopenings.com/wp-content/uploads/2015/07/PO_June2015_161to174.pdf
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ajeho prispevkami na rézne témy. Blogy ablogerov skuma ztroch hladisk

— vypovedatel'nostou blogu, jeho pristupnostou a autenticitou.’

Posledny z najdenych c¢lankov, ktoré sa tykaji mojej témy v online databdze Ebscohost,
bol ¢lanok Crafted assemblage: young women’s ‘lifestyle’ blogs, consumerism and citizenship
in Singapore od trojice autorov. Tento ¢lanok je zamerany na singapurské mladé Zeny,
ktoré piSu blogy s bohatym medidlnym obsahom. Autori obsahovou analyzou skimaju tri
vybrané blogy a porovnavaju rozne aspekty tychto blogov z vizudlnej, ale i obsahovej stranky.
Pocitaja, v akom mnozstve sa aspekty na jednotlivych blogoch vyskytuju a skimaji tym mieru
konzumacie v Singapure. Taktiez uzivaju esteticku analyzu a hodnotia vzhl'ad blogov, zmysel
pre detail a umeleckost’. Tvrdia pritom, ze estetickost’ by mala byt sucastou kazdodenného
zivota. Vyskumom zistili, Ze obsah, ktory autorky maju na svojich strankach, je vytvoreny nimi
samymi a nie pomocou programovych sieti. Blogmi jednoducho poskytuji instrukcie,
ako sa zapojit’ do spotreby v Singapure. Estetika v blogoch ma i funkéni hodnotu a blogmi

sa prebera urdity zivotny §tyl.*

Cez portal Theses som nasla jednu publikéciu, na ktort1 by som svojou pracou mohla naviazat'.
Jedna sa o pracu z Fakulty socidlnych vied Univerzity Karlovej na tému Blog jako fenomén
online zurnalistiky od autorky Hesounovej. Tato diplomova praca sa zameriava na vnimanie
blogov v porovnani s vnimanim tradicnych médii. Ako vyskumni metdédu autorka zvolila
dotaznikové Setrenie, ktoré mala vytvorené pre niekol'ko skupin, ktoré sa od seba odliSovali
v kombinécii s kvalitativnymi rozhovormi s €itatel’kami blogov ¢i modnej tlae. Autorka
vo svojom vyskume zistila, Ze Zeny povazuju tlaené¢ média za ddoveryhodnejsi zdroj
informécii. Taktiez si kladla doplnkovu otazku, ¢i opytani povazuju blogera za Zurnalistu.
Vyskumom jej vyslo, Ze nepovazuji.” Toto tvrdenie by som rada rozvijala vo svojej praci d’alej,

ked’Ze sa v jednej Casti budem zaujimat’ o to, ako Citatelia blogov vnimaju blogera.

Z prestudovanych materidlov som naviazala na autorku prace The Fashion Blogosphere

in Romania. Fashionscape and Fashion Bloggers, kde sa autorka zameriavala na interakciu

3 Whitmer, Jennifer. Producing Authenticity: Personal Style Bloggers, Branding, and Cultural Intermediaries.
Allacademic [online]. 2014, 1-28 s. [cit. 2018-02-07]. Dostupné z:
http:/citation.allacademic.com/meta/p_mla_apa_research_citation/7/2/3/4/3/p723431_index.html

4 SINANAN, Jolynna, Connor GRAHAM a Kua ZHONG JIE. Crafted assemblage: young women’s ‘lifestyle’
blogs, consumerism and citizenship in Singapore. Visual Studies [online]. 2014, 29(2), 201-213 [cit. 2018-02-
07]. DOI: 10.1080/1472586X.2014.887273. ISSN 1472-586X. Dostupné z:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/1472586X.2014.887273

S HESOUNOV A, Martina. Blog jako fenomén online Zurnalistiky [online]. Praha, 2017 [cit. 2018-02-07].
Dostupné z: https://is.cuni.cz/webapps/zzp/download/120258375. Diplomova praca. Univerzita Karlova.
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medzi CitateImi a blogermi. Ja budem v dotaznikovom Setreni skimat’, ¢i sa Citatelia snazia
s blogermi komunikovat’, popripade ako. TieZ som naviazala na autorku diplomovej prace
Blog jako fenomén online zurnalistiky, ktord skimala doplnkovou otazkou, ¢i respondenti
vnimaju blogera ako Zurnalistu. Ja sa zameriam na Citatel'ov blogov, na ich vnimanie blogera,

ale do dotaznikov vezmem do tivahy 1 to, ¢i ich spéjaja s povolanim Zurnalistu.



2. Zurnalistika

V druhej kapitole sa budem venovat’ pojmu zurnalistika. Blog je jeho sucastou ako jeden
ztypov verejnej komunikacie. Pojem Zurnalistika predstavim zréznych nahladov
a v teoretickej linii popiSem kazdy z nich. V d’alSej Casti tejto kapitoly predstavim, kto je to
vlastne zurnalista, ¢o je jeho napliiou prace a ako je charakterizovany réznymi teoretikmi.
TaktieZ sa budem venovat’ formovaniu povolania a problému s jeho profesionalizaciou.

V poslednej podkapitole v kratkosti preberiem, co je to spotrebitel’skd zurnalistika.

2.1 Vymedzenie pojmu Zurnalistika
Zurnalistika je podl'a Encyklopedie praktické zurnalistiky charakterizovana ako ,, novindiské
povolani i produkty této cinnosti, které informuji o deni ve spolecnosti a ndzorech na toto
deni*“S. Avsak pojem Zurnalistika mdzeme uchopit’ a definovat’ z viacerych uhlov. V knihe
Masovad média je Zurnalistika definovand ako novindrstvo a autori na fiu nahliadaji z r6znych

pohladov.

., Pod pojmem Zurnalistika se predeviim rozumi svébytny typ verejné komunikace*.

Tu sa autori zhoduju, Ze uvedend definicia je hlavnou zo vSetkych, ktoré charakterizuju v tejto
knihe. Tento typ komunikéicie mé systematicky vyhladavat, spracovavat, ale 1 distribuovat’
Styri typy ozndmeni. Prvé znich informuje o dodlezitych udalostiach, druhé analyzuje
informécie o tychto udalostiach, tretie je vlastny nazor, ktory prinaSa poucenie, a Stvrté ma
prinasat’ zdbavu.® To znamena, Ze v ka?dom pripade je Zurnalistika typom komunikacie, ktory

nam ma prinasat’ nové informacie a obohacovat nas.

Autori sa drzia v tejto rovine Zurnalistiky a sp4jaju ju s modernizacnym procesom a s rozvojom
verejnej komunikécie. Tento proces je sprevadzany bojom o slobodu slova, ale i kontrolou
médii ¢i snahou o ovladnutie médii. Zapasi sa 10 postavenie Zurnalistov ¢i samotnej
zurnalistiky vo svete. Mnohi zurnalistiku povazuji za synonymum pre spravodajstvo, avSak
to je len jeden z aspektov Zurnalistiky. Ako som spominala, Zurnalistika ndm prinaSa okrem

informécii i zdbavu a ndzory na rézne témy.’

Druhym vyznamom, nad ktorym sa vknihe autori pozastavuju, je konkrétnejsi typ,

a to samotné oznamenie. Tretim je Zurnalistika ako povolanie — toto chapanie viac rozoberam

6 OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA. Encyklopedie praktické zurnalistiky. Praha: Libri, 1999. 218 s.
ISBN 80-85983-76-1.

7 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009. 78 s. ISBN 978-80-7367-466-3.
8 tamtiez

9 tamtieZ
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v nasledujucej podkapitole. Poslednym chapanim je Studijny odbor, ktory nas uci povolaniu

a zurnalistike podl'a prvého vyznamu.'”

2.2 Zurnalistika ako povolanie
V Encyklopedii praktickeé zZurnalistiky je Zurnalista charakterizovany takto: ,, osoba pracujici
puvodné v tistenych periodikdch, zivici se zurnalistikou jako profesi, dnes i v dalsich médiich,
v Sirsim smyslu také externi, smluvni spolupracovnik redakci“!!. Podl'a autorky existuje i akysi
povodny model, ktory Zzurnalistu definuje bud’ ako pozorovatela alebo kodifikatora
skuto&nosti, alebo ako nestranného sudcu.'? Podl'a knihy Uvod do studia Zurnalistiky je vel'mi
tazké definovat’ pojem novinar, ale autor uvadza niekolko kritérii pre jeho definovanie.
Novindr by mal mat’ podiel na tvorbe a niest’ zodpovednost’ za vydany obsah, taktiez by mal
mat’ profesijny status, a sice byt zmluvne viazany k zamestndvatel'ovi, a po tretie by mal byt
drzitePom licencie k vykonavaniu profesie.'® To, Ze vroku 1997 v prvom vydani knihy
zurnalista nie je definovany, nie je az tak zvlastne. Podla knihy Masové média oznaenie
novinar nie je v mnohych krajindch uUplne zadefinované, a preto sa za novinara moZze

povazovat’ kazdy.'*

Autori Jirdk a Kopplova tvrdia, Ze novinar €1 Zurnalista musi dokazat' vyberat adekvatne
spravy z toku informadcii a rozoznat,, co je dolezité a ¢o nie. TaktieZ musi vediet’ zaradit’ spravy
do vhodného kontextu a interpretovat’ ich jasne a zretelne. Poslednym bodom je, Ze musi
odolavat’ vSetkym tlakom z okolia, a taktieZ spomenuté body uZzivat’ ako mravné predpisy pri
vykondvani Zurnalistickej profesie.”> Tychto par bodov definuje Zurnalistu jasne,
a to ako cloveka, ktory nielenZze dokaZe pracovat’ s informaciami, ale taktiez ich Sirit’ d’alej

ako zrozumitel'né posolstvo.

Avs$ak podla docenta BartoSka je Zurnalistické povolanie povolanim, ktoré so sebou nesie
mnoho negativneho. Novinari nebyvaji jednotni medzi sebou a uz vobec nie s okolitym
svetom. Mnohokrat sa zd4, ze hdja zaujmy proti spolo€nosti. Nie st profesionalmi v Ziadnom
odbore, maju vSak schopnost’ pisat’ o comkol'vek. Profesia novindra bola prili§ zmenena

v obdobi, ked ndhlenie sa a prvenstvo znamenalo vSetko. Suboj, kto prvy publikuje dant

10 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009. 78 s. ISBN 978-80-7367-466-3.
' OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA. Encyklopedie praktické Zurnalistiky. Praha: Libri, 1999. 218 s.
ISBN 80-85983-76-1.

12 tamtiez

13 BARTOSEK, Jaroslav. Uvod do studia Zurnalistiky: studijni texty pro distancni studium. 2. pteprac. vyd.
Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2001. 29 s. ISBN 80-244-0235-1.

14 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009. 79 s. ISBN 978-80-7367-466-3.
15 tamtiez
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spravu, sa dostal na prvé miesto akvalita so suvislostou boli zatlatené do uzadia.'®
Mnoho informacii, ktoré¢ st idnes tlacené ¢i uverejnované online, nemaju ziadny zdroj
a domnienky su c¢asto povazované za adekvatny zdroj informacii. Mnoho ¢lankov,
ktoré st uverejiované v ¢eskych médiach, st len prekladané zo zahrani¢nych zdrojov

a povazované za autentické.

Bartosek eSte vroku 2001 spomina, Zze uz 15 rokov sa od spravodajstva blizime
k ,,infozabavé . To, ¢o je hlupe, sa stiva zabavné a chcené.!” To, o sa v roku 2001 este len
rozvijalo, je dnes na dennom poriadku a mnohé spravodajské kanaly sa stali zdbavnymi. Dnes

je tento jav pre nas uz uplnou samozrejmost’ou.

Autori  Volek a Urbanikovd vidia v definicii Zurnalistu problémy v suvislosti
s profesionalizaciou. Zurnalistiku skimaju uz v online prostredi a ukazuju, ako je rozsirené
spektrum toho, ako oslovit' rozne publikd. Vd’aka tomu mézeme Zurnalistiku rozdelovat’
na verejnu, ob¢iansku, l'udskq, participativnu, alternativnu, gerilova ¢i pouli¢nu. Toto delenie
nam je vel'mi napomocné, aby sme vedeli od seba oddelit’ profesionala a laika.'® V dobe, kedy
si verejne pomocou internetu moze nazor vyjadrit’ kazdy, je tazké njst’ liniu medzi novinarom
a tym, kto nie je profesiondl. Tato téma je i predmetom Casti mojej analytickej Casti, kedy
sa budem snazit’ zistit’ to, ako Citatelia blogov vnimaja blogerov, ked’Ze sa tu jedna len o vel'mi

tenku hranicu.

2.2.1 Formovanie dne$ného Zurnalistu
V knihe Cesti novindri v komparativni perspektivé je zurnalista formovany v kontexte troch
zurnalistickych  generacii — pre-transforma¢nd, transformacnd a post-transformacna.
V tejto podkapitole v kratkosti popiSem vSetky z nich, aby som demonstrovala, akou zmenou
presla tato profesia za posledné tri generacie a taktiez to, ako vel'mi sa naSa generacia odliSuje

od predoslych dvoch.

Prva genericia je pre-transformacnd, kde st zahrnuti novinari, ktori sa narodili pred rokom
1966 a boli ovplyvneni Prazskym jarom v roku 1968 1 novembrovymi udalost'ami roku 1989.

Této skupina, ktord ma na dnesnej Zurnalistickej scéne len malé zastipenie, bola konfrontovana

16 BARTOSEK, Jaroslav. Uvod do studia zurnalistiky: studijni texty pro distancni studium. 2. pteprac. vyd.
Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2001. 31 s. ISBN 80-244-0235-1.

17 tamtiez

18 VOLEK, Jaromir a Marina URBANIKOVA. Cesti novindii v komparativni perspektivé: hybridni, virtudlni a
mizejici Zurnalisté v post-transformacni fazi. Praha: Academia, 2017. Spole¢nost (Academia). 49-50 s. ISBN
978-80-200-2699-6.
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za uzivanie gramatiky ¢i jazyka starého rezimu. Tato generacia reflektuje nostalgiu a negativitu

zazitych udalosti."

Druhd generacia vstupovala do sveta zurnalistiky v devatdesiatych rokoch anazyva sa
transformacnou generaciou. Tato generacia sa podielala na vytvarani stcasného obrazu
zurnalistiky. Na zacCiatku sa jednalo len o negativne vymedzenie proti prednovembrovej
zurnalistike a tazby ,,nebyt jako oni“. Tato generacia je ovplyvnend masarykovskou

demokraciou a v Zurnalistike tak vyuZiva habitualizovant narodnti mentalitu.?

Tretia — dneSnd generacia zurnalistov sa odliSuje tym, Ze unich absentuje skusenost’
s radikalnou socidlnou zmenou. Na druhu stranu je silne ovplyvnena s prebiehajicou socio-
technickou zmenou. ,,Jejim profesné-identitnim rysem se stava ztotozneéni s uzivatelsky
poddajnou komunikacni technologii poskytujici proZitek infantilni omnipotence.“*' Tym sa
generacia dneSnych zurnalistov Uplne 1iSi od kazdej komunity, ktord fungovala v minulosti —
spolo¢nost’ za poslednych par rokov vyspela technicky tak rychlo, ze sa zmenilo fungovanie

mnohych odvetvi a medzi nimi i to medialne.

2.2.2 Problémy s profesionalizaciou povolania
,,Podivame-li se podrobnéji na odbornou literaturu, zjistime, Ze neexistuje jedna
,,kanonizovana “ definice Zurnalisty, jeho povolani, ani jednotna predstava o tom, co by mel
umeét, respektive co by méla obsahovat jeho profesni priprava. >’ To znamen4, Ze Zurnalista
nie je jednotne definovany a to nepriddva na jeho profesionalizacii. Vedu sa dokonca spory
o tom, ¢i mé novinar Specidlne spolo¢enské poslanie, alebo sa jednéd o ¢innost’ s remeselnou
povahou, a teda Ze sluzi primarne zdujmom vlastnika média. Problém zostava i1 tam, ze média
¢o raz viac prijimaju do Zzurnalistického pol'a nezurnalistov z inych oblasti.® Tieto postupy

degraduju to, ¢im by novinar mal byt’ a ako by sa mal podl'a spoloc¢enskych o¢akévani spravat’.

Definicia novinara je stale viac oslabovana a nestabilna v désledku dnesnych Styroch trendov.
Prvym znich je prenikanie novych komunika¢nych technologii do redakcii. Druhy trend
je prechod profesionalnych Zurnalistov do sieti, kde vytvaraji virtudlne prostredie.

Tretim trendom, vysvetl'ujucim neprofesionalitu tohto povolania, je, Ze uz i laici vytvaraju tieto

19 VOLEK, Jaromir a Marina URBANIKOVA. Cesti novindri v komparativni perspektivé: hybridni, virtudlni a
mizejici zurnalisté v post-transformacni fazi. Praha: Academia, 2017. Spolecnost (Academia). 258 s. ISBN 978-
80-200-2699-6.
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prostredia a disponuju rovnakymi kompetenciami ako zurnalisti — druhy a treti trend
vystihuja tému tejto diplomovej prace, a sice blogy. A poslednym je vytvéaranie Gplne novej
sféry, v ktorej je hlavnym ciel'om superenie o priazei a pozornost publika.?* Tu za¢ina splyvat
profesiondl s laikom, a preto si mnohokrat blogeri povazovani za novindrov. Vo virtualnom
prostredi a v sfére sieti sa mdze stat’ profesiondlom naozaj kazdy, kto vie svoje myslienky
pisomne vyjadrit pomocou blogu alebo socidlnych sieti, ¢i ustne pomocou socialnej sieti

YouTube.

Podl'a knihy Cesti novindri v komparativni perspektivé by mal kazdy novinar spliiovat’ tri
zékladné funkcie. Prva z nich je informac¢nd, kedy by novinar mal podéavat’ publiku dostatok
hodnotnych informacii o spolocenskom diani. Druha je diskusna, atu by novinar mal
poskytnut’ publiku priestor k diskusii a tretia je kritick4, kedy by novinar mal rézne elity
podrobovat’ kritike.”> Ak sa nad tymito funkciami zamyslime podrobnejsie, tak zistime,
7e vlastne bloger vSetky z nich spliluje v danom odvetvi, o ktorom piSe. Mddny blogeri
informuji svojich ¢itatelov o modnych akcidch atrendoch. Takisto davaju priestor
pre diskusiu, a ¢o viac, sami sa do nej aktivne zapajaju. Po tretie maju kriticky pohl'ad k elitam,
ktoré nie su len mddneho razu. Stava sa preto bloger v oCiach Citatelov profesiondlnym

zurnalistom? Prave to sa budem snazit’ zistit' v kapitole Analyticka cast.

2.3 Spotrebitel’ska Zurnalistika
V poslednej podkapitole druhej kapitoly vysvetlim, o to je spotrebitel'ska Zzurnalistika.
Maodne blogovanie je radené do tohto typu zurnalistiky tym, ze pomaha Citatel'om v ndkupnych
rozhodnutiach. Tento pojem nie je v Ceskych aslovenskych médidch prili§ zauZivany,

a preto som Cerpala zo zahrani¢nych zdrojov.

Pri vyhl'addvani som pracovala s pojmami cosumer, consumer journalism alebo lifestyle
journalism. Ekvivalent spotrebitel'skej Zurnalistiky som zvolila, pretoZze consumer

je spotrebitel’.

V prvom rade je potrebné definovat’, kto je to spotrebitel’. Je to ¢lovek, ktory plati za to,

aby mohol spotrebovat’ nejaky tovar alebo servis. S vyvojom internetu sa vSak spotrebitel’ stdva

24 VOLEK, Jaromir a Marina URBANIKOVA. Cesti novindri v komparativni perspektivé: hybridni, virtudlni a
mizejici Zurnalisté v post-transformacni fazi. Praha: Academia, 2017. Spolecnost (Academia). 46 s. ISBN 978-
80-200-2699-6
% tamtiez 48 s.
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1 vyrobcom, a teda sa aktivne podiel'a na vyrobnom procese. Vyrobcom sa stava, ked’ publikuje

¢i meni vyrobny proces. 26

Mnohokrét sa spotrebitel'skd zurnalistika nazyva i1 zurnalistikou Zivotného stylu. Tento typ
spadd do popularnej zurnalistiky, avSak nachadza sa tu mnoho rdéznych Kkategorii
ako cestovanie, zabava, volny ¢&as, umenie, jedlo, hudba alebo zZivotny §tyl.?’

K tymto kategdriam urcite patri i moda, ktora je predmetom tejto prace.

PreCo som tato zurnalistiku nazvala spotrebitel'skou? Je to vdaka priamemu spojeniu
prijimatel’a obsahu k vytvaraniu spotrebitel'skych rozhodnuti pomocou médii.?® Spotrebitel'sk4
zurnalistika je vel'mi popularnou formou Zurnalistiky, ktorda ma velkdi moc ovplyvnenia.

Nejdena sa v§ak o plni novinku — texty vznikali uz od roku 1906.%

Spotrebitel'ska zurnalistika taktiez obhajuje prava spotrebitelov, aby boli ochraneni
pred nebezpeCnymi produktami, pred Skodlivymi ucinkami monopolov a kartelov,

a taktiez aby mali pravo na informdcie pri rozhodovani na ich zklade.*

26 CROSS, Robert G. Revenue management: hard-core tactics for market domination. New York: Broadway
Books, ¢1997. ISBN 978-0-553-06734-7.

27 LIFESTYLE JOURNALISM AS POPULAR JOURNALISM. Journalism Practice [online]. 2012, 1-15s. [cit.
2018-07-20]. Dostupné z:

https://www.researchgate.net/publication/233277778 LIFESTYLE JOURNALISM AS POPULAR JOURNA
LISM
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2 Visual communication in consumer journalism: The supratextual design of Consumer magazine in New
Zealand. Communication, Creativity and Global Citizenship [online]. 2009, 1-26 s. [cit. 2018-07-20]. Dostupné
z: https://www.anzca.net/documents/2009-conf-papers/28-visual-communication-in-consumer-journalism-the-
supra-textual-design-of-consumer-magazine-in-new-ze- 1/file.html
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3. Nastup online Zurnalistiky

Tretia kapitola bude zamerand na online Zurnalistiku, pretoze bloger publikuje svoje poznatky
prave na online platformu. V prvej Casti tejto kapitoly vymedzim pojem online Zurnalistiky,

v druhej Casti predstavim fazy a vyvoj tohto fenoménu.

3.1 Vymedzenie pojmu online Zurnalistika
Online zurnalistika je v knihe Encyklopedie praktické Zurnalistiky charakterizovana
ako ,, Zurnalisticka c¢innost vyuzivajici k distribuci vysledkii své prace internet“*'. Nové média
st inak nazyvané i ako interaktivne, sietové alebo digitdlne.*> Online Zurnalistika je si¢asna
forma Zzurnalistiky, kedy sa informacie publikuju na internet. Velkym rozdielom a zaroven
i vyhodou online médii od tradi¢nych je to, Ze nie st tlacené na papier. TaktiezZ maju obrovsku
vyhodu, Ze st v redlnom Case a v podstate kazdu informéciu je mozné uverejnit’ ihned’.*’
V minulosti musela byt’ informdcia spracovana do textu a poslana na tla¢, musela byt’ fyzicky
distribuovana medzi I'udi, ateda proces ziskania informacie trval omnoho dlhSiu dobu,

ako to je v sucasnosti.

Nové média ndm v stcasnej dobe poniikajii obrovské mnozstvo informécii.** Podl'a vlastne;
sktisenosti hodnotim, Ze sme si v dnesnej dobe viac neisty povodom a kvalitou pontkanych
informacii. Ti, ktori sa venuju médidm pozornejSie, vedia, Ze nie kazda zdiel'ana informécia
musi byt nutne pravdiva. Avsak laik, ktory sa médiam nevenuje do hibky, poklada informacie

za pravdivé a nepatra po zdroji. To mnohokrat sposobuje dezinforméciu verejnosti.

Online zurnalistiku rozdel'ujeme do dvoch skupin — prvll skupinu tvoria internetové varianty
uz existujucich agentir, novin ¢i €asopisov a druhu tvoria periodicky obnovované webové
stranky, ktoré zverejiiuju Zurnalisticky obsah, ktory sa pohybuje medzi profesiondlnou
a amatérskou tvorbou.* Do druhej skupiny uréite moézeme radit’ i blogy, ktoré vznikli spolu

s online zurnalistikou. Viac o vymedzeni blogu v kapitole Blog.

31 OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA. Encyklopedie praktické Zurnalistiky. Praha: Libri, 1999. 220 s.
ISBN 80-85983-76-1.

32 MACEK, Jakub. Pozndmky ke studiim novych médii. Brno: Masarykova univerzita, 2013.19 s. ISBN 978-80-
210-6476-8.

33 A HISTORY OF JOURNALISM ON THE INTERNET: A state of the art and some methodological

trends. Revista inernacional de Historia de la Comunication [online]. 2013, 1-20 s. [cit. 2018-03-17]. Dostupné
z: file:///C:/Users/SushiMaru/Downloads/Dialnet-AHISTORYOFJOURNALISMONTHEINTERNET-
4782870.pdf

3 MACEK, Jakub. Pozndmky ke studiim novych médii. Brno: Masarykova univerzita, 2013. 20 s. ISBN 978-80-
210-6476-8.

3 OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA. Encyklopedie praktické Zurnalistiky. Praha: Libri, 1999. 220 s.
ISBN 80-85983-76-1.
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Tieto nové média ndm ponukaju obrovsky priestor k interaktivite a reagovaniu na ponukany
obsah. Pomocou socialnych sieti alebo komentarov na réznych strankach vieme vyjadrit
svoj subjektivny ndzor na danti problematiku. Nové média maju i vyhodu, ze sit multimedialne,
tym padom v sebe prepojuju viacero zloziek — zvuk, obraz, text, i video.*® Pre prijimatel'a

sa obsah stava omnoho viac zaujimavejsi a dokaze svoju pozornost’ udrzat’ dlhsie.

3.2 Vyvoj novych médii
V druhej podkapitole v kratkosti predstavim vyvoj novych médii. Kedze je tento typ
zurnalistiky pomerne novym fenoménom a Gzko stvisi s témou tejto prace, rozhodla som sa

ju priblizit’ i historicky.

Online zurnalistika sa zacala vyvijat’ uz v roku 1970, kedy bol vynajdeny prvy typ tejto
zurnalistiky, a to teletext. Tento systém umoznuje divakom televizie Citat’ a vidiet’ aktualne
informacie. Tieto spravy boli struéné a kréatke. Ich hlavnou tilohou bolo informovat’ divakov.?’
Teletex bol vyndjdeny vo Velkej Britanii televiznou stanicou BBC, ktora teletex vyuZzivala
pre komunikaciu medzi pracoviskami. Tento typ média sa rozsiril pomerne rychlo a mnoho
stanic ho ponuka eSte dnes ako doplnkovu sluzbu, ktorej uzivanie je velmi jednoduché.
Nevyhodou v§ak zostdva to, Ze teletext je jednosmerny a vyhl'addvanie informécii je nemozné
— je nutné si pockat’ na ti spravnu.*® Druhym typom bol videotext, ktory bol vyndjdeny v roku
1979. Tento typ informovania sa v$ak neujal a do Ceskoslovenska ani nebol zavedeny.®
Videotext je dokonca starSi ako teletext. Tato sluzba sa predavala pod ndzvom Viewdata

a neskor Prestel. Videotext viak nebol popularny, ako sa o¢akévalo, a dnes uz neexistuje.*

Vroku 1958 americky prezident Dwight Eisenhower nariadil vytvorit ARPA agentlru,

ktora zacala pracovat’ na vyvoji pocitacovej siete, ktord mala byt uzivana pre vojenské ucely.

30.8.1969 vznikla siet’ ARPANET, ktord sa povazuje za prva siet a spojila Styri americké

36 MACEK, Jakub. Pozndmky ke studiim novych médii. Brno: Masarykova univerzita, 2013. 20 s. ISBN 978-80-
210-6476-8.

3 KAWAMOTO, Kevin. Digital journalism: emerging media and the changing horizons of journalism.
Lanham, Md.: Rowman & Littlefield, 2003. ISBN 978-0742526815.

38 CERMAK, Milos. Novd média. Uvod a strucnd historie. In: CERMAK, Milos, OSVALDOVA, Barbora a Alice
NEMCOVA TEJKALOVA, ed. Zurnalistika v informacni spolecnosti - digitalizace a internetizace Zurnalistiky:
promeény a perspektivy Zurnalistiky v epose digitalnich médii aneb nova média teoreticky i prakticky. V Praze:
Karolinum, 2009. 10 s. ISBN 978-80-246-1684-1.

3 KAWAMOTO, Kevin. Digital journalism: emerging media and the changing horizons of journalism.
Lanham, Md.: Rowman & Littlefield, 2003. ISBN 978-0742526815.

% CERMAK, Milos. Novd média. Uvod a strucnd historie. In: CERMAK, Milos, OSVALDOVA, Barbora a Alice
NEMCOVA TEJKALOVA, ed. Zurnalistika v informacni spolecnosti - digitalizace a internetizace Zurnalistiky:
promeny a perspektivy zurnalistiky v epoSe digitalnich médii aneb nova média teoreticky i prakticky. V Praze:
Karolinum, 2009. 11 s. ISBN 978-80-246-1684-1.
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univerzity. Tento datum sa datuje ako vznik internetu. Az v roku 1990 bola tato siet’ spojena
s EUNET, ateda eurdpskym internetom a tu vznika globalne prostredie.*! Vyvoj internetu

po tomto roku nabral rychly spad.

Zaciatkom devitdesiatych rokov Tim Berners-Lee vyvija internetova sluzbu web. Vyuziva
princip hypertextu k vyvoju tejto sluzby. ,, Hypertext je koncept vzmikly z potreby tridit
informace, umoznit v nich snadnou orientaci a oddeélit — v danych souvislostech — informace
relevantni a nerelevantni. Cim vic md lidstvo informaci k dispozici, tim je to obtiznéjsi. "+
Berners-Lee vyuzil hypertext k tomu, aby vytvoril jazyk HTML, ktory je zakladom k webovym

strankam.*?

Internet sa do Ceskej republiky dostal v prvej polovici devitdesiatych rokov a vtedy bol
vyuzivany spravidla len akademikmi. Vroku 1990 existovala siet FIDO,
ku ktorej sa pripojovali BBS a planovali v roku 1991 Styri elektronické periodikda MF Dnes,
Lidové noviny, Mlady svet a Prague Business Journal. O tato sluzbu vSak nebol v tomto roku

este zaujem.*

Dalim typom online zurnalistiky st digitalne verzie tla¢enych novin. Tento typ je pre nas
znamy a informacie z neho ¢erpame na dennej baze. Tato Zurnalistika vznikla v devéatdesiatych
rokoch 20. storo¢ia aprvymi novinami bol online tyZzdennik Palo Alto Weekly,
ktory aktualizoval svoj obsah dvakrat do tyzdiia a bol pristupny zdarma. Na digitalny systém
nabehol uZ v roku 1994. Online Zurnalistika nabrala na obratkach a koncom roku 1995 bolo

okolo tisic podobnych online novin.*’

Mnohé tla¢ené denniky ¢i tyZdenniky prebrali tento koncept a funguji v oboch verziach —
tlacenej 1 digitalnej. AvSak Coraz CastejSie vznikaju online média bez korenov v tlacenych
verziach. Takymto typom st samozrejme aj blogy, ktoré st pisané vacsinou laikmi, ale 1 rozne

internetové stranky alebo magaziny, ktoré zdruzuji komunitu blogerov.

41 CERMAK, Milos. Novd média. Uvod a strucnd historie. In: CERMAK, Milos, OSVALDOVA, Barbora a Alice
NEMCOVA TEJKALOVA, ed. Zurnalistika v informacni spolecnosti - digitalizace a internetizace Zurnalistiky:
promeény a perspektivy Zurnalistiky v epose digitalnich médii aneb nova média teoreticky i prakticky. V Praze:
Karolinum, 2009. 15-16 s. ISBN 978-80-246-1684-1.

42 tamtiez 17-18 s.

4 tamtiez 17-18 s.

* tamtiez 19 s.

4 tamtiez 20 s.
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4. Socialne siete

Bloger asociadlne siete patria ksebe, ked'ze bloger vyuziva tento novy fenomén
k spropagovaniu seba samého a svojej prace, ktort vytvara. Pomocou réznych socialnych sieti

ziskava novych fantsikov, Citatel'ov ¢i ,,priatelov* zo svojho odvetia.

V tejto kapitole podrobnejSie opiSem, ¢o to vlastne st socidlne siete, na akej baze funguju

a popisem jednotlivé siete, ktoré st blogermi vyuzivané najcastejsie.

4.1 Vymedzenie pojmu socialna siet’
Pojem socidlna siet’ uvadza britsky sociolog J.A. Barnes v roku 1954, kedy vysvetluje,
ze prostrednictvom uzlov bola vytvorena siet’, ktora predstavuje jednotlivca alebo organizaciu.

Uzly spojuju socialne vzt'ahy — ob¢asné zndmosti, rodinné puto atd’.*®

Socialne siete, v zmysle internetovych sluzieb, jednotlivcom umoziuju (1) vytvorit' verejny,
poloverejny ¢i stkromny profil v ohranicenom systéme, (2) vytvorit si zoznam [ludi,
s ktorymi zdiel'aji pripojenie a interakciu a (3) prezerat’ si aktivity I'udi, s ktorymi si zelaji
zdielat’ pripojenie.*’ Tieto moZnosti pontka kazda socidlna siet. Preto sa nazyva socialna
— jej ulohou je socializovat’ I'udi a spajat’ ich do komunit, kde navzajom zdiel'aji mnozstvo
informécii.

Tvorcovia socidlnych sieti citili, Ze uzivatelia maju potrebu medzi sebou komunikovat.
Blogy, ktoré su v podstate predchodcom tychto sieti, neboli dostato¢né, ked’ze vytvorenie
blogu a denné zdielanie s uZivateI'mi je prili§ namahavé aje nail potreba velkej davky
trpezlivosti.*® Priprava jedného blogového prispevku je praca na niekol’ko hodin — priprava
zmysluplného textu s odkazom a myslienkou, ktora podnieti k diskusii, vytvorenie a iprava
niekol’kych fotografii a zdielanie na socidlnych sietach je ozaj zalezitost, ktord zaberie
pomerne dlhy ¢as. Preto su socidlne siete blogermi vyuZzivané k dennej komunikécii so svojimi

fantsikmi a ich spravovanie je vel'mi jednoduché, ale za to uc¢inné.

4.1.1 Vyvoj socialnych sieti
Prvy, kto hovoril o tzv. globalnej vesnici, bol Marshall McLuhan. Jeho myslienku si dnes

zasadzujeme do kontextu socidlnych sieti. Uz v Sest'desiatych rokoch minulého storocia

6 Barnes, J.A. (1954). Class and Committees in Norwegian island parish. Plenum. Dostupné z:
http://pierremerckle.fr/wp-content/uploads/2012/03/Barnes.pdf

47 boyd, d. and Ellison, N. B. (2007). ‘Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship’. Journal of
Computer-Mediated Communication

48 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Brno: Computer
Press, 2011. 12-13 s. ISBN 9788025133200.
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sa pohraval s myslienkou, Ze cely svet bude prepojeny a nebudt jestvovat’ ziadne komunikacné
bariéry. Tvrdil, ze padnu i1 geografické, politické, narodné €i iné bariéry na svete a 'udia budu
moct komunikovat' a vymiefiat’ si nazory & zdielat informacie.** Téato jeho definicia
a myslienka bola Castokrat znehodnocovand a l'udia si nevedeli predstavit’ takéto fungovanie
sveta. Dnes je to pre nas absolutne bezny spdsob komunikacie a predikcia tejto reality 50 rokov

dozadu je dost presna.

Prva socialna siet, ako ju definujeme v podkapitole hore, bola zalozend uz v roku 1997
pod nazvom SixDegrees atato stranka o rok neskor vytvorila i zoznam Priatelov. Dalgia
obdobna stranka bola Classmates, ktora zdruzovala spoluziakov zo strednych ¢i vysokych §kol.
Hlavnou funkciou bola komunikdcia medzi jednotlivymi uzivateI'mi, ktori sa uz poznali
zo Skoly, ale nemali Cas sa osobne stretavat. SixDegrees prildkala mnozstvo uzivatel'ov,
ale jej fungovanie skoncilo uz v roku 2000. Podl'a expertov I'udia neboli pripraveni a nechceli
sa stretavat’ a komunikovat s absoliitne nezndmymi 'ud’'mi na internete. Po roku 2000 na scénu
nastupili socialne siete, ktorych tlohou bolo profesiondlne zdruzovat’ I'udi — Ryze je stranka,
ktora vytvara komunitu investorov a obchodnikov, zatial' ¢o Linkedin funguje ako business
platforma, kde uzivatelia diskutuju o pracovnych zdujmoch. V online svete sa zacali vytvarat
aj zoznamky ako Friendster a Match. Friendster bol vytvoreny ako konkurent k Match v roku
2002, aviak dnes je povazovany za najvacsie sklamanie v online historii. Dalsia stranka,
ktora bola vytvorend v roku 2004 pre Skolské ticely a na zdruzovanie spoluziakov Harvardu,
sa vola Facebook. Uz v roku 2005 Facebook expandoval na iné vysoké Skoly a stal sa spojenim
pre vysokosSkolskych Studentov. V tomto roku vznikol i YouTube, ktory je dnes svetovo
popularny. Facebook stale prekracoval hranice a celému svetu bol pristupny uz 2 roky po jeho
zalozeni Markom Zuckerbergom. V roku 2006 taktieZ vznikol Twitter, ktory je obrovskym
fenoménom hlavne v Amerike.’® 6. oktébra 2010 vznikol najsilnejsi nastroj blogerov,

a to Instagram. Této aplikécia je vytvorena na zdiel'anie fotografii s kratkym popisom.’!

Vyvoj socidlnych sieti nabral obrovsky spad. V d’alSich podkapitolach by som rada blizsie
predstavila dve z nich, ktoré su najcastejSie vyuzivané blogermi ako nastroj komunikacie

a spajanie sa so svojimi fanusikmi a Citatel'mi.

4 MCLUHAN, M. The Global Village: Transformations in World Life and Media in the 21st Century with
Bruce R. Powers; Oxford University Press ISBN 0-19-505444-X.

30 boyd, d. and Ellison, N. B. (2007). ‘Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship’. Journal of
Computer-Mediated Communication

SU Qur Story: Instagram Statistics. Instagram Press [online]. Menlo Park: Instagram, 2017. Dostupné z:
https://instagram-press.com/our-story/
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4.2 Facebook

Ako som popisala v predoslej podkapitole, tak Facebook bol zalozeny v roku 2004 a Sirokej
verejnosti ponuknuty v roku 2006. Pocet uzivatelov Facebooku denne stupa a uz v roku 2012
Facebook oslavoval prekonant hranice 1 miliardy aktivnych uzivatel'ov. Ich motto vo vol'nom

preklade znamena: Spojujeme svet.>?

Facebook je fenomén, ktory ovplyvnil obrovské
mnozstvo I'udi na celom svete. Je priam neuveriteI'né, ako dokdze denne oslovovat’ novych

a novych uzivatel'ov.

Facebook je skvelym nastrojom nielen pre uzivatelov-laikov, ale taktiez pre blogerov,
ktory pomocou Facebooku moézu propagovat svoje blogové prispevky a stretdvat’ sa
vo virtudlnej realite so svojimi CitateI'mi CastejSie, a teda denne. V tomto svete sa stretdvaju
Casto 1so svojimi kolegami blogermi, s ktorymi si vymiefiaji ndzory a tvoria virtualnu

komunitu.

Blogeri  vyuzivaju  Facebook nielen na propagaciu aktudlnych  prispevkov,
ale taktiez na pripomenutie si prispevkov minulych, uktorych zaznamenali vyssi

t>3. Cim Castejsie bloger Facebook vyuziva, tym viac sa o iom na platforme hovori.

engagemen
Tym, Ze priatel priatela ,lajkne* fotografiu, je omnoho véc¢Sia pravdepodobnost’,

7e sa prispevok dostane i k 'ud’om, ktori danu stranku este nezacali sledovat’.

Bloger Facebook vyuziva ina persondlnu a priatel'skii konverzaciu so svojim publikom.
To znamend, Ze vyuziva prispevky ku kladeniu otazok a o¢akdva odpoved’ zo strany svojich
fantsikov. Tym padom sa prispevok znova dostdva medzi §irSiu verejnost’ a tym bloger ziskava
viac ,,lajkov®, a zaroven novych citatel'ov. Ako je vidiet’ na obrazku €. 1, 1 blogerky z 4 Cup
of Style vyuzivaju otazky ktomu, aby nadviazali konverziciu so svojimi Citatemi.
Otéazky st vzdy vel'mi jednoduché a postavené tak, aby na nich vedel odpovedat’ kazdy.
Mnohokrat sa snazia rozputat’ diskusiu i na kontroverznejsiu tému, a tym padom si uZivatelia

mozu vymienat’ nazory.

32 Facebook.[Informace] In: Facebook [online]. 5.4. 2018
12:00 [cit. 2018-04-05] Dostupné z: https://www.facebook.com/pg/facebook/about/?ref=page internal
53 Engagement - miera ovplyvnenia, dosah
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A Cup Of Style
' 24 biezen v 15:37 - Instagram - €

Neni nic lepiiho neZ produktivni sobotal B&hani, plavani, zapecené tortilky
podle na3eho nového videa k ob&du a ted price na diplomce! "
Jaké mate dneska plany vy?
e, W g
- e . '_' i

oY To se mi libi () Komentaf p Sdilet [ TR

[ ]w REE] Hlavni komentaie =

@ Zuzana Oulehlova Kontrola bakalarky, psani absolventky &3 brusle
: a pfiprava jidla na oslavu vyrodi svatby rodiéd &
(4]

To se mi libi - Odpovédét - 11

e Wendy Hynova Taky jsem byla béhat
-

To se mi libi - Odpovedét - 11

Obrdazok ¢. 1 — Prispevok z Facebokovej stranky of blogeriek z A Cup of Style™

4.3 Instagram
Ako som spominala vyssie, Instagram zaal svoje pdsobenie uz v roku 2010. Jeho najvacSou
odli$nost'ou je, ze je primarne uréeny na zdiel'anie fotografii s kratkym popisom. Instagram
vynasli dvaja Ameri¢ania Mike Krieger a Kevin Systrom. Kratko po spusteni Instagramu
dosiahli 1 milion uzivatel'ov a tento dosah predznamenal isty uspech. Pocet uzivatel'ov rastie
denne a minuly rok tato platforma dosiahla hranicu 700 miliénov.>> I ked’ podet uzivatel'ov

nie je stale tak vysoky ako na Facebooku, jeho dosah je vd’aka mnohym aspektom vyssi.

Prvym aspektom je pouzivanie hasthtagov. Pojem hashtag by sa dal vol'ne prelozit’ ako kl'ai¢ové
slovo, ktoré zaradzuje fotografiu do Skatulky, atym paddom sa uZivatel dokaze rychlo

a jednoducho dostat’ k tomu, ¢o mé rad a k tomu, co preferuje. Maximalny pocet hashtagov

3 Acupofstyle. In: Facebook [online]. [cit. 2018-04-05]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/acupofstyle.cz/?ref=br_rs

55 Qur Story: Instagram Statistics. Instagram Press [online]. Menlo Park: Instagram, 2017 [cit. 2018-05-04].
Dostupné z: https://instagram-press.com/our-story/
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k jednému prispevku je 30 a ¢im lepSie hashtagy k fotografii bloger zvoli, tym lepSie miery

na svoju cielovu skupinu. Ako je ukdzané na obrazku €. 2, blogerka Markéta Bartova vyuziva

6

hashtagy, ktoré su spojené s moédou — ootdmagazine®®, ootdwatch, worldfashionstyles,

ale 1s blogovanim ako — blogger, fashionblogger, bloggerfashion. Tym padom samu seba
zaradzuje do komunity blogerov a je zaskatul'’kovana pod tymito hashtagmi. Akonahle uzivatel

hl'add médneho blogera, tak ho vyhl'adava prave pod tymto oznacenim.

= ! 9 marketabartova » Following

marketabartova Tak jak jste si uZili vikend? &
Vyrazili jste nékam do pfirody nebo na

prochazku do mésta, kdyZ bylo tak krasné?

1) Ja jsem wyuZila hezkého poéasia po
dlouhatdnské dobé byla fotit na bleg. A

dokonce dvakrat! #jdudosebe Navic jsem
koneéné vytdhla ven ty nddherné puntikaté

faty z @luisaspagneli.cz, kieré jste tolik

chvilili na stories @). T&sim se, a# Vam

ukdzu cely look. Méjte super veler! W

foto by Marek Zithak

#ootdsubmit
#ootdmagazine#ootdwatch#streetstyleluxe
#whowhatwearing#wearitloveit#fashionblo
gger¥minimalstreststyle#streststyleparis#f
ashionvoyage#fashionmood#stylecatcher#
worldfashionstyles#worldfashionbloggers
#colgate #colgatesmile #expertcomplete
#blogger #bloggerfashion ¥

© Q N

1.228 likes

Obrdazok ¢. 2 — Prispevok zo socidlnej sieti Instagram od blogerky Markéty Bartovej’”
Na druhom obrazku mozeme taktiez ilustrovat’ to, Co sme videli uz na Facebooku, a to pisanie

kratkych otazok, ktorymi dokaZeme zacat’ volnti diskusiu v komentéaroch.

Dalsou vyhodou Instagramu je, Ze bloger ¢ uzivatel’ sa moze zviditelnit’ vd’aka svojej aktivite
na tejto platforme. Aktivitou sa rozumie nielen priddvanie novych fotografii denne,
ale taktiez ,,lajkovanie* a komentovanie fotografii, ktorymi méZe naviazat’ mnoho kontaktov
na inych blogerov, ktory maju podobny S§tyl. Taktiez sa ich aktivita ukazuje ostatnym
uzivatelom, a tym padom sa zvySuje aj ich engagement. Priddvanie fotografii teda vobec
nestai — je potrebné sludmi nadvdzovat kontakt, ato nielen s fantSikmi,

ale 1 inymi blogermi, prave preto, aby sme si zarucili vy$si okruh uZivatel'ov.

%6 Qotd — outfit of the day, (vo vol'nom preklade: to, ¢o dnes oblickam)
57 Marketabartova. In: Instagram [online]. 2017 [cit. 2018-04-05]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/Bgy5bTmgx2L/?taken-by=marketabartova
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Uzivanie tejto platformy je velmi jednoduché nielen pre blogerov, ale ipre uzivatelov.
Je to rychla forma blogu, ktora je omnoho aktudlnejsia, rychlejsia a jednoduchsia ako samotny
blog. Instagram prave preto vytvara uplne novy fenomén a to tzv. instablogerov. Instabloger
je Clovek, ktory si nevedie vlastny blog, a teda neméa webovu stranku, ale svoj zivot, nazory
a myslienky zdiel'a prave na tejto socidlnej sieti. Blogerky zdiel'aju svoje tipy na outfity,
svoje nazory na rézne novinky a dostavaji peniaze od modnych znaciek za to, Ze spropaguju
ich novll kolekciu. Pre firmy je tento postup taktiez vyhodny, kedZe tato reklama

nie je tak ndkladna ako t4 v hlavnych médiach.

Tento novy fenomén je v mnohom vel'mi odsudzovany prave kvoli tomu, Ze tito influenceri®®

nepracuju, ale len vyuzivaju socidlne siete k tomu, aby sa preslavili.

Instagram je bez pochyb najoblibenejSou platformou pre blogera. Engagement je tu omnoho
vys$si ako na Facebooku, a tym padom je o blogera va¢si zdujem a firmy st ochotné zaplatit’

za reklamu omnoho viac ako cez facebookovu platformu.

38 Influenceri - ovplyviiovatelia
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5. Blog

Piata kapitola bude zamerana na blog. V prvej podkapitole predstavim blog z niekol'kych
hl'adisk a ukotvim tento pojem v teoretickej rovine. V druhej Casti tejto kapitoly strucne
popiSem histériu blogu. V tretej podkapitole ukazem, aké druhy blogov existujua

a ako sa rozdel'uju. V poslednej ¢asti stru¢ne porovndm modny blog a médny Casopis.

5.1 Vymedzenie pojmu blog
Blog, ktory je predmetom tejto diplomovej prace, sa da vyhranit' niekol’kymi spdsobmi
a neexistuje len jedna definicia tohto nového fenoménu. V knihe Zurnalistika v informacni
spolecnosti je blog definovany niekol’kymi teoretikmi s roznym nazormi: ,, Zrejmé nejkratsi
definici vytvoril Erik Moller, kdyz napsal: ,, Weblogy jsou verejné online deniky psané jednou
nebo vice osobami*“. Medialni odbornik na problematiku online Zurnalismu Christoph
Neuberger blogy vysvétluje jako ,, piivodné soukromé zapisky nebo diskusni fora o technice,
které se pozdeji rozsirily do naprosto jiného oboru a pokusily se o zurnalistickou praci*.
Podle Lva Grossmana a Anity Hamiltonové reprezentuji blogy web v jeho piivodni koncepci:
,web jako masové médium kontrolované masami, kde je poprdano sluchu kazdému,

kdo ma co Fict a odvahu to vict . “>’

Blog, kedysi neznami pojem, je dnes Uplne beZznym pre uzivatel'ov internetu. K blogom méame
nielen okamzity pristup z nasho telefénu, ale taktieZ sa moéZeme sami podiel’at’ na jeho tvorbe.*
Blogy a online média vytvaraji uplne novy vztah, kedy Ccitatel moéze byt zéaroven
i publicistom.®’ Co znamené, Ze bloger vytvori obsah, ale Gitatel' sa moze zapajat’ do diskusie,
a teda zdiel’at’ svoj nazor na dant problematiku, ¢i v naSom pripade trend. Taktiez sa z Citatel'a

modze vel'mi I'ahko stat’ bloger.

Iné definicia hovori o blogu ako o identifikovatelnej stranke, ktord funguje ako komunika¢né
médium, kde autori a ¢itatelia mozu zdiel’at’ informacie, ndzory a komentare. Bloger je ¢lovek,

ktory je autorom a pravidelne publikuje nové informécie v chronologickom formate.

%9 SEMBEROVA, Kristina. Neni blog jako blog. In: CERMAK, Milo$, OSVALDOVA, Barbora a Alice
NEMCOVA TEJKALOVA, ed. Zurnalistika v informacni spolecnosti - digitalizace a internetizace Zurnalistiky:
promeény a perspektivy Zurnalistiky v epose digitalnich médii aneb nova média teoreticky i prakticky. V Praze:
Karolinum, 2009. 163-164 s. ISBN 978-80-246-1684-1.

0 K ASIK, Pavel. Blogy, Web 2.0 a zurnalisté. In: CERMAK, Milo§, OSVALDOVA, Barbora a Alice
NEMCOVA TEJKALOVA, ed. Zurnalistika v informacni spolecnosti - digitalizace a internetizace Zurnalistiky:
promeény a perspektivy zurnalistiky v epose digitalnich médii aneb nova média teoreticky i prakticky. V Praze:
Karolinum, 2009. 145 s. ISBN 978-80-246-1684-1.

6 BEDNAR, Vojtéch. Internetovd publicistika. Praha: Grada, 2011. Zurnalistika a komunikace. 191 s. ISBN
978-80-247-3452-1.
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Citatel ma moznost v komentari vyjadrit svoj nazor a pridat’ dopliiujiice informacie.®
Prave preto st blogy obl'ibenym zdrojom a patria medzi navitevované stranky. Citatelia majt
moznost’ na tému reagovat’ a komunikovat’ s autorom blogu, na rozdiel od ostatnych médii,

kde je ich rola viac pasivna a st viac prijimatel'mi obsahu ako ich tvorcami.

Podrla autora Gilesa blog zmazal rozdiel medzi uzivateI'mi a tvorcami médii a taktiez medzi
medidlnymi profesiondlmi a verejnostou. V knihe tiez tvrdi, Ze amatérsky blogeri nemaju
moznost’ obetovat tol’ko energie do blogu ako profesionali.®® Avsak nedeje sa uz to, Ze blogeri

sa profesionalmi stavaji? Viac tivah na tuto tému v podkapitole Vymedzenie pojmu bloger.

I ked’ zo zaciatku internetové denniky spolupracovali s blogmi, dnes sa jednd o rivalitu,
ked’Ze sa blogy v niektorych pripadoch stali tspeSnejSie ako samotné denniky. Dan Gillmor
prisiel s pojmom ,,my médiad* a tvrdi, ze Citatelia vedia mnohokrat viac ako samotni tvorcovia.
Z jeho pohl'adu sa ale nejedna o hrozbu, naopak to berie ako prilezitost’ k vyjadreniu nazoru
aku konverzacii. Na druhej strane su blogy obvilované z amaterizmu v pripadoch,
ked’ len preberajii a prepisuju obsah prave z internetovych dennikov.®* Tento amaterizmus
je v pripade modnych blogov mélo Castym javom, ked’ze sa tieto blogy sustred’uju hlavne
na popis outfitov a na rady, kedy ¢o nosit. Modne Casopisy zameriavaji svoju pozornost
na to, o nosia celebrity, alebo uréuju nové trendy. Rozdiel medzi moédnym casopisom
amoédnym blogom budem rozoberat na konci tejto kapitoly v samostatnej podkapitole

Porovnanie fashion blogu a online fashion magazinu.

5.2 Historia blogu

O tom, ako sa vyvijali socidlne siete a internet obecne, som pisala v predoslych kapitolach.

O vyvoji a kratkej historii samotného blogu budem pisat’ prave v tejto podkapitole.

Za zakladatela terminu ,,weblogu“ sa povazuje americky spisovatel’ a bloger Jorn Bager,
ktory ho ako prvy uviedol v roku 1997. V pévodnom vyzname sa jednalo o vytvaranie si

osobného denniku.®> Prvy, kto vSak pisal blog este pred zavedenim tohto terminu,

2 Running Head: Blogs in communication research. National Communication Association [online]. 2007, 1-38
s. [cit. 2018-04-12]. Dostupné z: http://web.b.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=216398ed-
90cb-4de5-9b0c-b2f2cf7ec4b3%40sessionmgrl 02

3 GILES, David. Psychologie médii. Praha: Grada, 2012. Z pohledu psychologie. 146 s. ISBN 978-80-247-
3921-2.

6 CERMAK, Milos. Nova média. Uvod a strucnd historie. In: CERMAK, Milos, OSVALDOVA, Barbora a Alice
NEMCOVA TEJKALOVA, ed. Zurnalistika v informacni spolecnosti - digitalizace a internetizace Zurnalistiky:
promeény a perspektivy zurnalistiky v epose digitalnich médii aneb nova média teoreticky i prakticky. V Praze:
Karolinum, 2009. 39 s. ISBN 978-80-246-1684-1.

6 BEDNAR, Vojtéch. Internetovd publicistika. Praha: Grada, 2011. Zurnalistika a komunikace. 165 s. ISBN
978-80-247-3452-1.
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bol American Justin Hall. Blog Links.net zalozil v roku 1994, takze tri roky pred zavedenim
oficialneho terminu blog. Zaujimavé vsak je, ze Hall blogovaci systém nepouzival az do roku
2003, vsetky ¢lanky kodoval pomocou HTML ké6du.®® Blogy vo velkom pri§li na rad
az v tzv. Druhej verzii internetu, ktora zacala az v roku 2001. Vel'ké boom blogov nastalo
v roku 2003, kedy Google kipil sluzbu Blogger®’. Blogy so sebou prinasaju tzv. ,,dve p*
— personalizaciu a participaciu. Pojem personalizacia znamena, ze stranka, ktort uzivatel
navstivi, je prispésobend jeho vkusu, tomu co preferuje, na ¢o sa rad pozera a ¢o vyhladava.
Druhy pojem participdcia znamena spoluucast ¢i podielanie sa na obsahu.
Roz8irenim Bloggeru sa zacina rozpravat’ i o tzv. blogomanii. Uz v roku 1999 vznikol ¢lanok,
ktory predpovedal vinu webovych Zurnalistov, a mal pravdu.®® To, Ze sa blogy rozrastali
a denne sa zakladali nové, nie je ni¢ neocakavatel'né. Cudia nikdy nemali va¢Siu moznost’
vyjadrit’ svoj osobny nézor, ako s prichodom blogov. Kazdy moze pisat o téme akej chce,

neexistuju ziadne hranice, cenztra, a teda odozva moze byt Siroka.

Prvym blogovacim systémom v Cesku, podobny Bloggeru, bol bloguje.cz, ktory vyvijal
programator Martin Maly, znamy i pod prezyvkou Arthur Dent. Tento server v prvom roku
prilakal zhruba dva tisice Ceskych blogerov. Jeden z najznamejSich blogovych systémov
na Slovensku bol portal Sme, ktory mal a dodnes m& mimoriadny tspech. Po tomto vzoru
nasledovalo i Cesko, ktoré v roku 2006 spustilo podobny systém pod zastitou asopisu Respekt.
Od tohto roku mnohé internetové denniky vyuzivaji tato populdrnu formu zdielania
informacii. NajvacSia zmena, ktord prinaSaju blogy, je tzv. , user-created content”,
¢o vpreklade znamend obsah vytvarany uZzivatelmi. Na zaciatku 21.storoCia
sme na krizovatke, kde online a tla¢ené média spolu kooperuji a v podstate sa dopinaja.®®
Budtcnost je tazké odhadnut’ a nikto nevie s presnostou povedat, kam sa medialne budeme
uberat’. Avsak s vyvojom online médii je vel'mi pravdepodobné, Ze tato nova faza vystrieda

dobre zabehnuté kol'aje.

% RETTBERG, Jill Walker. Blogging. Repr. Cambridge [u.a.]: Polity Press, 2009. 24,26 s. ISBN
9780745641348.

7 Blogger - portal, ktory umozfiuje Fahké vytvorenie a spravovanie blogu zdarma

68 CERMAK, Milos. Novd média. Uvod a strucnd historie. In: CERMAK, Milos, OSVALDOVA, Barbora a Alice
NEMCOVA TEJKALOVA, ed. Zurnalistika v informacni spolecnosti - digitalizace a internetizace Zurnalistiky:
promeny a perspektivy zurnalistiky v epoSe digitalnich médii aneb nova média teoreticky i prakticky. V Praze:
Karolinum, 2009. 34-35 s. ISBN 978-80-246-1684-1.

% tamtiez 36-40 s.
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5.3 Druhy blogov

Kedze sa blog stava ¢im d’alej tym obl'ibenejsim, existuje pomerne mnoho druhov blogov,

ktoré predstavim v tejto podkapitole.

Na zaciatku, ked’ blogy neboli tak popularne, tak sa delili len na linkblogy a denniky.
Linkblogy predstavovali blogy, ktorych obsah tvorili linky s odkazom na iné stranke.
Denniky boli kombinaciou dennikovych zéapiskov, odkazov a komentarov od Ccitatelov.

Tym, Ze sa ich mnoZstvo rozrastalo, nastala potreba blogy rozdelit’ do viacerych kategorii.
Podl'a obsahu:

e Warblogy — autori sa venuju vojenskej téme a informujt o udalostiach z tychto zén

e Corporate blogy — firemné blogy, ktoré¢ st uréené bud’ pre zamestnancov alebo
zakaznikov

e Tematické blogy — blogy zamerané na urcit tému, napr. varenie, lifestyle, rodina atd’.,
do tejto skupiny sa radia aj fashion blogy

e Fotoblogy — blogy zamerané na zdiel'anie fotografii s kratkym popisom

e Videoblogy — blogy, ktoré vyuzivaju videa k zdiel'aniu informacii’®

e Watchblogy — tzv. medialne blogy, ktoré budem v tejto podkapitole rozdel'ovat’ d’alej

e Mikroblogy atd’.

Podrl'a ucelu:

e Privatne blogy — zdiel'any obsah je o danom ¢loveku a jeho Zivote
e Verejné blogy —tzv. klogy’!, v ktorych sa vyskytuju vedecké informacie a boli zalozené

z dovodu vyuky’?

Dalej rozdel'ujeme medidlne blogy, ktoré kriticky reflektuju média a to, ¢o sa v nich deje.

Tieto medidlne blogy rozdel'ujeme podl'a zamerania prispevkov:

e Objektivne informacie o diani v médidch — vyvazené a objektivne informacie,
ktoré aktualne podéava autor ¢i skupina autorov

e Subjektivne informacie o diani v médiach — osobné nazory blogera na dianie v médiach

70 Dnes sa vyuziva v videoblogovaniu hlavne aplikacia Youtube

"' Klogy - knowledge blog

2 SEMBEROVA, Kristina. Neni blog jako blog. In: CERMAK, Milo§, OSVALDOVA, Barbora a Alice
NEMCOVA TEJKALOVA, ed. Zurnalistika v informacni spolecnosti - digitalizace a internetizace Zurnalistiky:
promeny a perspektivy zurnalistiky v epoSe digitalnich médii aneb nova média teoreticky i prakticky. V Praze:
Karolinum, 2009. 164-166 s. ISBN 978-80-246-1684-1.
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e Kiritické hodnotenie obsahu médii — autor ¢i autori, ktori sleduju dianie v jednom
konkrétnom médiu
¢ Informdcie o médiach vSeobecne — prevazuje archivovanie prispevkov

e Blogy jednotlivych médii — blogy, ktoré st zalozené konkr. médiom”?

5.4 Porovnanie fashion blogu a online fashion magazinu
Modny blog a médny online ¢asopis maji mnoho spolo¢nych znakov. Samozrejme najvacsim
spolo¢nym bodom tychto dvoch online webovych stranok je téma, a to moda. Obe st zamerané
na tato tému a Citatelom ponukaji informécie z oblasti mddnych trendov, kozmetiky,

ale 1 odporuceni na rozne pribuzné témy.

Oba portaly maja skvelt moznost’ pre Citatel'ov, ktorou je interaktivita. Vyjadrenie nazoru
Citatel'a tu je vyhodné pre obe strany, ba dokonca i ziadané. Cim viac l'udi reaguje na prispevky
bud’ priamo na blogu alebo na socidlnych siet’ach, tym je vicsia Sanca, Ze budi mat’ prispevky

vacsi dosah, ¢o je samozrejme jeden z najddlezitejSich atributov.

Na d’al$ej strane predstavim kratke porovnanie uvodnych stranok online magazinu Elle.cz

a jedného z najuspesnejSich Ceskych blogov Acupofstyle.com.

= MODA KRASA CELEBRITY LASKAASEX MIX HOROSKOPY SHOP NEWSLETTER ~ PREDPLATNE § Q

—WEMs 2k A :

NOSTE CERVENOU, ZVEDNE  PRESTANTE SE S| NAVATS  PRUSVITNE BOTY: PROC JE SHOPPING FEVER 2018 JE JARNI NO 4 E VASE
VAMNALADU | SEBEVEDOMI OSTATNIMI VIME, JAK. MIT I KDE JE KOUPIT TADY. JDETE S NAMI? TELO POTREBUJE PRAVE TED

NOSTE CERVENOLU.

Obrdzok & 3 — Hlavna stranka casopisu Elle’?

3 SEMBEROVA, Kristina. Neni blog jako blog. In: CERMAK, Milo§, OSVALDOVA, Barbora a Alice
NEMCOVA TEJKALOVA, ed. Zurnalistika v informacni spolecnosti - digitalizace a internetizace Zurnalistiky:
promeny a perspektivy zurnalistiky v epose digitalnich médii aneb nova média teoreticky i prakticky. V Praze:
Karolinum, 2009. 166-167 s. ISBN 978-80-246-1684-1.

74 Elle [online]. Praha: Burda, 2018 [cit. 2018-04-14]. Dostupné z: https://elle.cz/
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Uvodna stranka Elle.cz je vizualne vel'mi jednoduch4, na prvy pohlad bez reklam, ¢o dodava
stranke urcity level profesionalizmu. Horna lista je rozdelené do kategorii, aby sa Citatel’ vyznal
v tom, ¢o bude citat’ a ¢o hl'ada. Elle.cz ma 7 kategérii — Moda, Krasa, Celebrity, Laska a sex,
Mix, Horoskopy a Shop. Kolonka Moda sa samozrejme venuje moéde — moédnym trendom,
aké su hity vo farbach, v strihoch ¢i ladeni. Taktiez odporuca, aky kusok by zarucene nemal
chybat’ vo vasom Satniku v aktualnej sezone. Radi tiez, ¢o by mali nosit’ zeny réznych typov
postav. Propaguje tu samozrejme i znacky, ktoré si platia za to, aby ich tento magazin zdiel’al.
Kategoria Krdsa je zamerana na hity v kozmetike, ¢i uz ucelovej alebo dekorativnej. Elle.cz
taktiez radi, aké licenie je trendy, alebo akého sa naopak vyvarovat’. Je zamerana na Siroké
obecenstvo — rdzne typy pleti alebo odlisné typy tvari. Taktiez sa tu nachddza mnoZzstvo
reklamnych prvkov, ktoré st na prvy pohlad skryté v ¢lanku. Tretia kategoéria Celebrity
je zamerand na hviezdy a na to, ¢o nosia, ale i na bulvarnu stranku, a teda rozobera rozne
vztahy. V kategoérii Ldska a sex sa Elle.cz zameriava na vztahy a radi ¢itatel’kam, ako reagovat’
v roznych situdciach, ale taktiez publikuje 1 rozne milostné poviedky. V kategdrii Mix ndm
Elle.cz predostiera rdzne témy typu cestovanie, technoldgie ¢i tipy na rdézne akcie.
Dalsou kolénkou su Horoskopy, kde si Gitatelia moZu preéitat’ svoj horoskop. A posledna
kategoria sa vola Shop, kde Elle.cz pontika svoj online obchod s dizajnérskymi ktskami.
Tento mdédny magazin priddva aktualne ¢lanky takmer kazdy den, ¢o je velkou vyhodou
pre Citatel'ov, Ze mo6zu denne sledovat’ novy obsah. Denné publikovanie je samozrejme omnoho
jednoduchsie, ked’ze sa tu jedna o cely redakény tym, ktory prispieva svojim obsahom.

Okrem tejto online verzii, Elle zostiva verna i tej tladenej, ktora vychadza 1x mesacne.”

5 Elle. Elle [online]. Praha: Burda, 2018 [cit. 2018-04-14]. Dostupné z: https://elle.cz/
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Obrézok & 4 — Hlavnd stranka blogu A Cup of style’
Blog A Cup of Style ma na prvy pohl'ad mnoho spoloéného s Elle.cz. Style je minimalisticky,
predna strana je pekne rozdelena podl'a kategdrii a rovnako ako v prvom pripade st aktualne
¢lanky na vrchu stranky. Fotografie su na prvy pohlad autentické a na vacSine z nich figuruju
autorky blogu Nicole a Lucie. Hornd liSta ma v pravom rohu odkazy na socialne siete,
ktoré popisujem vo Stvrtej kapitole tejto diplomovej prace. V 'avom rohu figuruju kategorie
blogu. Prva z nich je Domov, ktord smeruje na hlavnl stranku, a v druhej kategérii O nds
sa autorky blogu predstavuji a davaju kontakt na seba potenciondlnym firmam, ktoré¢ ich maju
moznost’ oslovit’ so spolupracou. Tretia kategéria je Shop, kde autorky predavaju svoje
merchandisingové’’ produkty a §tvrta je Kategorie, kde autorky tematicky rozdel'uji svoj blog.
Prvé kategoria je Beauty, kde blogerky piSu o svojej dennej liCiacej rutine alebo o produktoch,
ktoré su v poslednej dobe ich oblibené. Celok je napisany zich uhlu, ateda sa jedna
o subjektivny pohl'ad na vec. Druhou kategériou je DIY’®, kde dievéata predstavuji vyrobky,
ktoré vytvorili vlastnoru¢ne, ale taktiez ndvody pre svoje Citatel'ky. Tretia kategéria Food,
do ktorej neprispievaju Uplne pravidelne, je plna receptov a fotografii s jedlom. Photo diary
je Stvrta kolonka, v ktorej figuruji hlavne fotografie z ciest, popisy miest, v ktorych sa ocitli,
ale i tipy na rozne miesta v tychto mestach. Posledna a zaroven hlavna kategéria What I wore,

a teda v preklade ¢o som nosila, je plnéd inSpiracii a outfitov, ktoré nosili a vyfotili blogerky

78 Acupofstyle [online]. Praha, 2018 [cit. 2018-04-14]. Dostupné z: http://www.acupofstyle.com/

77 Merchandising - marketingovy odbor, ktory zaist'uje, aby bol vyrobok na sprdvnom mieste, v spravny ¢as a za
spravnu cenu

8 DIY - do it yourself (preklad: Urob si sam)
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samé.”” Reklama pre firmy spociva v tom, Ze blogerky oznacia, o nosili a napisu vlastne
1 kratku recenziu na samotny kus obleCenia alebo na firmu vSeobecne. Pridavanie ¢lankov
nema Uplne pravidelnost’. Niekedy blogerky pridavaju ¢lanky kazdy druhy den, inokedy maju
medzeru i piatich dni. AvSak vzdy je na blogu 4 Cup of Style uverejneny aspon jeden ¢lanok

do tyzdna, o udrzuje pozornost’ Citatel’a.

7 Acupofstyle [online]. Praha, 2018 [cit. 2018-04-14]. Dostupné z: http://www.acupofstyle.com/
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6. Bloger

Siesta kapitola sa bude v prvej ¢asti venovat’ vyloZeniu konceptu nazorového vodcovstva
a v tej druhej definicii pojmu bloger, ktory je hlavnym aktérom tejto prace. Bloger a koncept
nazorového vodcovstva navzajom spolu uzko suvisia — porovnaniu a spoloénym znakom

sa budem venovat’ v tretej podkapitole.

6.1 Koncept nazorového vodcovstva
Za zakladatel'a konceptu nazorového vodcovstva sa povazuje Paul Felix Lazarsfeld, ktory tento
pojem definoval v roku 1957. Najprv vSak Lazarsfeld a jeho kolegovia prichddzaju s tedriou
dvojstupniového toku masovej komunikacie, kde vysvetl'uju vplyv médii na verejné mienenie.
Tym vedcov previedol vyskum v Styridsiatych rokoch 20. storoc¢ia na predvolebnej kampani
anazvali ho The People’s Choice®. Vyskumnici chceli dokazat, Ze masové média nemaji
priamy vplyv, ako bolo dovtedy predpokladané, avSak vyskumom dokézali, Ze na utvaranie
nazoru ma vacsi vplyv priamy kontakt nez masové média. Tedria dvojstupnového toku médii
znamena, ze informacia sa v prvej faze dostava k nazorovym vodcom, ktori ju Siria d’alej
v druhej faze k ndzorovym nasledovatelom.®! Tymto vyskumom vznikol pojem a koncept

nazorového vodcu alebo opinion leader, ktory je pouZivany dodnes vo viacerych oblastiach.

Nazorovy vodcovia su podl'a profesora Jetabka I'udia, ktori maj vplyv na vytvaranie postojov
a nazorov. Dokazu 'ud'om poradit’ v r6znych situdcidch a Casto sa stdva, ze su sami o rady
ziadani. Zaujimaju sa o informdacie nielen z masovych médii, ale io informacie ziskané
medziludskou komunikaciou. Tieto poznatky §iria d’alej medzi I'udi.®? Podl'a mojho nazoru
je tato definicia vhodna 1 pre charakterizaciu blogera - je to ¢lovek, ktory ziskava informacie

z mnozstva zdrojov, ktoré nasledne spracuje a §iri d’alej medzi svojich sledujucich.

Dal§im autorom, ktory sa venoval tomuto konceptu, je Robert King Merton. Ten skiimal
tzv. influentials %. Viedol vyskum Rovere, kde na osemdesiatich Siestich respondentoch

zistoval, na koho sa obracaji kvoli informaciam a radam . Kazdy, kto bol zmieneny aspon

8 The People’s Choice - vyskum za zaoberal tym, ako vznikaju a ako sa menia voli¢ské preferencie

81 KATZ, Elihu. The Two-Step Flow of Communication: An UpTo-Date Report on an Hypothesis. [online].
1957, 1-13 s. [cit. 2018-07-19]. Dostupné z:

https://pdfs.semanticscholar.org/f43d/59d68e66aa3ffe1 137177582217a66e41cal.pdf

82 JERABEK, Hynek, 2003. MéFeni ndzorového viidcovstvi v ceskych sociologickych vyzkumech. Sociologicky
Casopis. 39(5), 689s.

83 Influentials - ovplyviovatelia
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Styrikrat, bol oznaceny za influentia Merton rozdelil ovplyvnovatelov na lokalnych

a kozmopolitnych. Ti lokalni ovplyviiovatelia su socialne aktivni a informacie zviacsa Cerpaji

z osobnych kontaktov. Kozmopolitni st naopak ti, ktori maju mnozstvo informacii.*®

Dalsi vyskum, ktory sa venoval vyloZeniu tohto pojmu, bol The Decatur Study. Tento vyskum
sa posunul o krok d’alej a zameral sa priamo na rozhodovanie v oblasti marketingu, filmu
a verejnych zalezitosti. Tato Stidia sa tykala hlavne preukazania toho, Ze i ndzory vodcov
su niekym ovplyvnené. Ako jediny vyskum nesledoval ovplyvnenych l'udi, ale prave

nazorovych vodcov.%¢

Nazorovy vodca je teda ¢lovek, ktory ovplyviiuje nazory, ale irozhodovaci proces l'udi,
ktori k nemu vzhliadaji. Nazorovy vodcovia sa ocitaju vo vSetkych oblastiach, ale ich najvacsi
vyznam vidim v médidch, ked’Ze média su tie, ktoré Siria informacie a mnohokrat i nazory.

St vsak blogeri ndzorovymi vodcami? To sa budem snazit zistit' v Analytickad castti.

6.2 Vymedzenie pojmu bloger
Ak chcem definovat, kto to je bloger, musim vychadzat z predoslej kapitoly, konkrétne

z podkapitoly Vymedzenie pojmu blo.

Bloger je ¢lovek, ktory si vytvori svoju webovu stranku a na fiu uverejiiuje vlastné clanky.
Najprv zozbiera informdcie, spracuje ich do clanku, zvyc€ajne pridd atraktivne fotografie
a zverejni na verejne pristupnej webovej stranke. To, o ¢om na webe piSe, je vol'ba podla jeho
vlastnych preferencii, a so stipajicim poctom publika, ateda zvySovanim dosahu, ¢lanky

prisposobuje dopytu.

VyuzZiva socidlne siete k Sireniu obsahu zo svojich webovych stranok a zarovei tak ziskava
novych citatelov. KedZe je bloger velmi aktivny na socidlnych sietach, je vel'mi casto
Citate'mi sledovany prave tam. Jedna sa totiz o rychlejSiu a aktudlnejSiu formu blogovania.
Tymto pristupom vznikli tzv. instablogeri®’, o ktorych som pisala v podkapitole Instagram.

Casom sa vytvorili i tzv. viogeri®®, ktori obsah nespisavaju do ¢lankov, ale vytvaraji videa

8 MERTON, Robert, 1949. Patterns of influence: A Study of Interpersonal Influence and of Communicatios
Behavior in a Local Community. In: LAZARSFELD, Paul a Frank STANTON, eds. Communication Research.
New York: Harper & Brothers.

8 KATZ, Elihu. The Two-Step Flow of Communication: An UpTo-Date Report on an Hypothesis. [online].
1957, 1-13 s. [cit. 2018-07-19]. Dostupné z:

https://pdfs.semanticscholar.org/f43d/59d68e66aa3ffe1 137177582217a66e41cal.pdf
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na rézne témy, ktoré nasledne zdiel’aju na socialnej sieti YouTube. Tento typ blogera je vel'mi

oblibeny u mladej generacie, a teda dneSnych deti, ktoré sa dostavaju do puberty.

Avsak dnes uz pozndme ivymedzenie pojmu blogera, ako profesiu. Jednd sa o blogera,
ktory prispieva a stara sa o obsah inych webovych stranok ¢i uctov na socialnych sietach.
Viacsinou sa jedna o firmy, ktoré si najimaju tychto blogerov. Ti st za svoju pracu finan¢ne

ohodnoteni. Tento typ blogera vSak nie je predmetom tejto diplomovej prace.

MOo6j osobny nézor je, ze fakt, Ze blogerom méze byt ktokol'vek, vytvara najvacsi rozdiel medzi
zurnalistom a blogerom. Niekedy vo vymedzeni blogera a zurnalistu urcite zohravalo rolu
i vzdelanie. Dnes st vSak mnohi Zurnalisti nevzdelani v tomto odbore a naopak blogeri

v zurnalistike vzdelani.

6.3 Vztah medzi nazorovym vodcom a blogerom
Myslim si, Ze blogeri maji na vytvdranie ndzorov a postojov svojich sledujucich vplyv.
Nézorovy vodca pomaha kontaktom slud’'mi vytvarat ich nézory. Bloger je vyuzivany
i mnohymi firmami k spropagovaniu vyrobku a ovplyvneniu nazoru svojich sledujucich
k tomu, aby si dané oblecenie, pripadne vyrobok zakupil. Preto hodnotim, Ze blogera mézeme
povazovat’ za nazorového vodcu. Tieto tvrdenia budem obhajovat’ v odpovedi na vyskumnu

otazku Ako je bloger vnimany jeho sledujucimi?.
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7. Metodologicka cast’

V tejto Casti diplomovej prace predstavim metodoldgiu analytickej Casti, ktortu som si zvolila.
Na zaciatku predstavim ciel vyskumu, potom techniku zberu dat. Opisem techniku
dotaznikového Setrenia, ktoré som zvolila v zmieSanej variante, ateda uplatnila som
kvantitativne otdzky spolu s kvalitativnymi. V tejto Casti taktiez popiSem postup volby

techniky zberu dat.

V metodologickej Casti tiez predstavim vyskumny subor, ktorym su Styri skimané blogy,
d’alej metddu vyberu vzorku a postup, akym som respondentov oslovovala a znenie troch

vyskumnych otdzok, ktoré si v préci kladiem.

7.1 Ciel’ vyskumu
Cielom tejto diplomovej prace zostava zistenie toho, ako je bloger vnimany jeho ¢itatemi
¢i fanusikmi. Touto pracou som chcela zistit, aky vzt'ah si sledujici vytvaraji k blogerovi,
¢i ho povazuju za zurnalistu, alebo naopak k nemu maju vol'nejsi vztah. TaktiezZ ma zaujimalo,
Ci Citatelia bezmedzne veria ich radam a ich prispevkom a ¢i zvyknt byt ovplyvneny ich

usudkom v procese nakupného rozhodovania.

Doplnkovym cielom zostava porovnanie tychto vzt'ahov —medzi Citate'mi a blogerom a medzi
Citate'mi a Zurnalistom na rovnakej skupine respondentov. Zaujimalo ma, ¢i tito mladi 'udia
preferuju mddne Casopisy alebo mddne blogy. Taktiez som chceela zistit’, ku koho radam
inklinujua viac.

Predpokladam, ze vysledky vyskumu budu kvantitativnej, ale i kvalitativnej povahy.
Kvantitativne vyskimam, kol’ko respondentov sa stotoZiuje v ndzore na vnimanie blogera.
Ked’Zze som zvolila moznost’ otvorenych odpovedi, vyhodnotim ich kvalitativne — tu popiSem

ako citatelia vnimaju blogera.

7.2 Technika zberu dat

V druhej podkapitole predstavim proces, ktorym som vyberala techniku zberu dat.
Taktiez popiSem zvolenu techniku, ktorou je dotaznikové Setrenie, a opiSem i to,

ako som formulovala dotaznik.

7.2.1 VolPba techniky zberu dat
Pri vol'be techniky zberu dit som nebola rozhodnuta, ktory pristup bude najvhodne;jsi.

Pri vybere som sa rozhodovala medzi dotaznikovym Setrenim, ktory popisujem v nasledujtce;j
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podkapitole Dotaznikové Setrenie, hibkovym rozhovorom, ohniskovymi skupinami
a pozorovanim. V tejto podkapitole popisem tieto tri metddy, ktoré som vo svojej praci

nevyuzila.

Technika kvalitativnych rozhovorov vyzaduje disciplinu, koncentraciu a interpersonalne
porozumenie. Je potrebné sa zamysSlat’ nielen nad samotnym obsahom, ale i poradim
dopytovanych otazok. Vel'ky doraz je potrebné klast taktiez na zaciatok a na koniec rozhovoru,
ked’ze to ndm moze poskytnut’ mnozstvo informacii. Tento typ rozhovoru nie je len zberom

dat, ale taktiez m4 intervenény charakter.®’

Pri vybere spravneho rozhovoru som uvazovala nad StruktGrovanym rozhovorom,
ktory mé otvorené otazky. Tento typ rozhovoru pozostdva z presne formulovanych otazok,
na ktoré respondenti odpovedaju. Toto interview sa vyuziva, ked’ méa vyskumnik malo ¢asu
na respondenta a rozhovor uz neopakuje. Jeho vyhodou je, Ze sa data z neho I'ahko analyzuju
a odpovede porovnavaju, ked’ze je Strukturovany. Jeho nevyhodou zostava, ze otazky su vzdy
rovnaké, a tym padom sa neberie ohl'ad na danu situdciu pri rozhovore.”® Tento typ metody
som zavrhla, kedZe by som nemohla splnit’ ciel vyskumu anedozvedela by som sa

na pocetnom subore Citatel'ov blogov ich nazor a ich vzt'ah k blogerom.

Druhym typom techniky, ktory som zvazovala vyuzit vo svojej diplomovej praci,
bola skupinova diskusia, ktora je organiza¢ne najnaroc¢nejsia. Vyhodou tejto metddy zberu dat
je urcite to, Ze respondenti stracaju tzv. psychické zdbrany a diskutuju jednoduchsie o svojich
pocitoch a myslienkach. Dalgia vyhoda je, Ze vyskumnik behom kratkej doby zaisti niekol’ko
kvalitativnych rozhovorov naraz. Téato diskusia je vhodné pre odhal'ovani obsahov verejného
mienenia ¢i kolektivnych postojov. Pri tejto metode je velmi ddlezité vybrat vhodnych
respondentov a starostlivo vyberat’ kazdého ¢lena. Problémom tejto diskusie vSak zostava,
ze dynamika a tok informacii méze odbocit’ a vyskumnik sa odd’al'uje od ciela vyskumu.
Druhou nevyhodou je, Ze nie kazdy respondent sa do diskusie zapoji rovnako. Z toho vyplyva,
ze niektori jedinci si dominantnejsi a odsuvaju ostatnych stranou a pri vyhodnocovani chybaju
néazory niektorych respondentov. DalSou nevyhodou méze byt Easova naroénost, kym otazka
bude zodpovedana, ¢o ma privadza k d’alSej nevyhode, ktorou je, ze v skupinovej diskusii

je len vel'mi obmedzeny podet otazok.’! Tuto vyskumna metddu som si nakoniec nezvolila

8 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005. 166-167 s. ISBN 80-
7367-040-2.

%0 tamtiez 173 s.

ol tamtiez 182-184 s.
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z dovodu, ze téma blogeriek nie je nijak kontroverzna, aby som na skupine mohla vypozorovat’
dynamiku ¢i vyvoj diskusie. V praci predpokladam, Ze Citatelia blogov sa budu v nazoroch viac

stotoziiovat’, ako si odporovat’.

Posledna technika zberu dat, ktora pripadala v ivahu, je pozorovanie. Tento typ techniky
skima jednanie a chovanie l'udi. Je iny od vSetkych ostatnych metéd tym, ze neskuma
len myslenie I'udi, ale skuto¢né situdcie. Existuje niekolko typov pozorovania — skryté,
zucastnené, Struktirované, nesStrukturované alebo v umelej ¢i prirodzenej situdcii. Ja by som
k svojej diplomovej praci zvolila skryté, kde by som sa stala iplnym pozorovatel'om skupiny
a tym padom by ucastnici skupiny nevedeli, ze st pozorovani. Vyhodou tohto typu urcite je,
7e sa ucastnici chovaju prirodzene. Nevyhodou je, Ze premenit’ sa na tohto pozorovatela
je mozné len na verejnych miestach.”> Tito nevyhoda by ma vSak neobmedzovala,
ked’Ze ja by som tento typ vyuzila na pozorovanie chovania l'udi na internetovych blogoch
¢i socialnych sietach. Tu by som ako vyskumnik bola nenédpadnd a ui€astnici by nemohli tusit,

7e st skimani.

Toto pozorovanie je mozné vyuzit ako hlavni vyskumni metddu, alebo ako doplnok
rozhovorov ¢i inych zmienenych kvalitativnych metdd. Najvacsim problémom pozorovania
je urcite fakt, Ze vyskumnik méze mnoho veci prehliadnut’ a nezahrnat' ich do svojho
vyskumu.”® Tuto metédu som cheela zaradit' do svojho vyskumu ako doplnkovii metodu,
aby som zistila chovanie ¢itatel'ov blogov. Nakoniec som sa rozhodla ju vynechat’ a v kratkosti
len vytvorit’ popisov blogov, ked’Ze €itatelia nie s na blogoch tak aktivny, ako som na zac¢iatku

tejto prace predpokladala.

7.2.2 Dotaznikové Setrenie
Pre moju diplomov1 pracu som si ako formu zberu zvolila dotaznikové Setrenie. Tuto techniku
zberu dat som si vybrala prave vd’aka tomu, Ze spomedzi vSetkych technik oslovi najvyssi pocet

respondentov a zaroven skiima ich ndzor na vybrant tému.

Jedna sa o formu, ked’ som dotazniky rozoslala anestavala som sa do role moderatora,
takZe sa jedna o neriadené dopytovanie. Této technika poskytuje Standardizované data a prave

touto mierou Standardizacie vytvarame pre vSetkych respondentov rovnaké podmienky.

194

Tymto si zaistime, Ze vysledky dotazniku su reliabilné”™ a ich zrovnateI'nost’ na vysokej tirovni.

92 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005. 191-192 s. ISBN 80-
7367-040-2.
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V dotazniku su zistované nazory, postoje a pocity, ktoré respondent s nami zdiel'a anonymne
a dobrovol'ne. Dotazniky vSak neskiimaju realitu, ale pohl'ad respondentov na socialnu realitu
— aky si vytvaraji nazor, aky maju postoj k danej téme, & ich domnienky a znalosti.”
Tato forma dopytovania je vel'mi oblibend pri skiimani jednotlivych ucastnikov medialnej
komunikacie. MozZe sa aplikovat’ na pracovnikov medidlnych organizacii, ¢i na prijemcov
medidlnych oznameni — divakov, ¢itatel'ov ¢i posluchacov.”® V mojom pripade som dotazniky

Sirila medzi ¢itatel'ov vybranych blogov, ktory sa radia medzi prijemcov médii.

Ako kazda technika zberu dat mé aj dotaznikové Setrenie urCité vyhody a nevyhody.
Medzi vyhody uréite radime moznost poskytovat data pomerne rychlo a jednoducho
z velkych suborov. Zaroven sa vdaka Standardizacii jednd o pomerne jednoduché
spracovavanie dat. Nevyhodou zostdva, Ze dotazniky st Standardizované, a preto respondenti
nemaji ini moznost’, nez $tandardizovane odpovedat’. Dal$ou nevyhodou dotazniku méze byt
redukcia ziskavanych dat, ku ktorej taktiez dochadza vd’aka $tandardizicii dotaznika.”’
Tieto nevyhody dotaznikov som vyriesila tak, ze vytvoreny dotaznik nie je Standardizovany
a aplikovala som zmieSany vyskum — tym padom vyuzivam nielen kvantitativnu,

ale 1 kvalitativnu vyskumn( metodu.

ZmieSané techniky boli vyskumnikmi uzivané uz odjakZziva. Tento pristup je vSak definovany
kratko achapeme ho ako obecny pristup, kde sa kvantitativny a kvalitativny vyskum
zmieSavaji v ramci jednej Stadie. V trojfdzovom zjednodusenom modeli sa najskor urcuju
vyskumné otazky, potom sa zhromazd'uji data a nakoniec sa analyzuju. Pri vyskume som sa
drzala fundamentalneho pristupu, ktory hovori, Ze je rozumné zbierat’, ale 1 analyzovat’ data
niekol’kymi sposobmi. Vzniknutd zmes a kombinicia dat a vysledkov vyuZiva silu
a komplementaritu roznych pristupov.”® V otvorenych otazkach respondent vypliiuje odpovede
sam a nie je viazany danymi odpoved’ami. Jeho spracovanie sa robi podobne

ako u $truktiirovaného kvalitativneho dopytovania.”’

9 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014. Zurnalistika a
komunikace. 157-158 s. ISBN 978-80-247-3568-9.

9% TRAMPOTA, Toma$ a Martina VOJTECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Praha: Portal, 2010. 90 s. ISBN
978-80-7367-683-4.

97 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014. Zurnalistika a
komunikace. 158 s. ISBN 978-80-247-3568-9.

9% HENDL, Jan. Kvalitativai vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005. 60-62 s. ISBN 80-7367-
040-2.
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7.2.3 Dotaznik

V tejto podkapitole popisem, ako som skladala svoj dotaznik na zaklade piatich zadkladnych

pravidiel podl'a autorov Wimmera a Dominicka:

Prvé pravidlo je, ze ciel vyskumu musi byt’ jasny a dotaznik musi obsahovat’ len relevantné
otazky.!'” Tento bod som splnila, ked som si stanovila ciel' v podkapitole Ciel’ vyskumu
a otdzky som po konzulticii s vedicim prace uviedla len relevantné, ktoré mi pomohli

sa priblizit’ k jeho dosiahnutiu.

Druhym pravidlom je, Ze otdzky musia byt jednoznac¢né a respondentom jasné. Tretie pravidlo
uvadza, Ze otdzky musia byt samozrejmé v tom, ¢o je po respondentoch vyzadované, a Stvrté
predstavuje, Ze sa nikdy nesmie brat za ,normalne“, Ze respondent otdzku nepochopi.'”!
Dotaznikové otdzky som sa snazila formulovat’ ¢o najjasnejSie, aby nebola moznost’ dvojitej
reakcie a aby sa respondent nemusel zastavovat’ pri hl'adani odpovede. Taktiez som niekol'ko
krat skasala jeho kvalitu, ale 1 funkénost’ pred spustenim medzi verejnost’. Najprv som oslovila
niekol’kych priatel'ov, ktori sa v tejto téme pohybuji, aby mi dotaznik vyplnili a nasledne
poradili s postavenim otdzok, ich spravnym formulovanim a taktiez ich zrozumitel'nostou.
Tato Cast’ je tzv. predvyskum ajeho cielom je otestovat vyskumny nastroj a odhalit

jeho nedostatky.!%?
Posledné, a teda piate pravidlo je, Ze by sa vyskumnik mal riadit Occamovym pravidlom'®.

Celé znenie dotazniku sa nachadza v Casti Prilohy.

7.3 Vyskumny subor
V podkapitole Vyskumny subor predstavim blogy, ktoré st predmetom skumania tejto
diplomovej prace. Rozhodla som sa skimat’ §tyri vybrané blogy, ktoré som vybrala na zdklade
osobnych preferencii. Tato podkapitola bude teda rozdelena na d’alSie Styri podkapitoly podl'a
poctu skimanych blogov. V kazdej z nich v kratkosti popiSem blog, o ¢om dané blogerka pise,

aké fotografie zverejnuje a taktiez zverejnim nejakt fotografiu pre predstavu prace blogerky.

100 WIMMER, Roger D. a Joseph R. DOMINICK. Mass Media Research: An Introduction. Wadsworth
Publishing, 2010. ISBN 78-1439082744.

101 tamtiez

12 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2014, 539 s.,
[4] s. obr. piil. Zurnalistika a komunikace. 63 s. ISBN 978-80-247-3568-9.
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7.3.1 A Cup of Style
Blog, ktory mam uvedeny ako prvy, a spominala som ho uz i Porovnanie fashion blogu
a online fashion magazinu, je blog, ktory je nielen najstarsi, ale taktiez ma najvacsiu zakladnu
fanusikov. Ked’ze som sa do internych zélezitosti a Statistik nedostala, sidim tak zo socialnych

sieti, ale 1 z odozvy fantsikov k ich prispevkom.

Tento blog vznikol v roku 2009 a piSu ho dve sestry — Lucka a Nicole na webovej stranke
www.acupofstyle.com.!® Dievéatd si na Ceskej blogovej scéne tak dlho, Ze ich mozeme
povazovat’ za priekopnicky ¢eského modneho blogovania. St zamerané trochu inak ako ostatné
skimané blogerky — okrem mddy sa venuju i vareniu, knihdm, r6znym tutoridlom, cestovaniu
alebo 1 DIY. Dnes su uz tieto blogy viac rozdelené a blogerky sa vac¢sinou venuju len jedne;,
¢i dvom hlavnym témam. Tieto dve blogerky okrem blogovania taktieZ vloguj, a teda tocia
videa auverejiiuju ich na socidlnej sieti YouTube, ako som vysvetlovala v podkapitole

Vymedzenie pojmu bloger.

DOMU O NAS E-SHOP  KATEGORIE v W% Qe @ f @ =

NICOLE & LUCIE

9 CESKA REPUBLIKA

Obrdzok ¢&. 5 — Hlavna stranka blogu A Cup of Style'””
Vyberom respondentov som mala moznost nahliadnut i1 na ich zakladiiu fanusikov,
a usudzujem, ze ich sleduju povicsine zeny, ktorym je okolo 15-teho roku zivota. Myslim,

ze to, ze blogerky majt sledujicich z nizsej vekovej kategorie, je zapri¢inené i tym, Ze su vel'mi

104 O nds. Acupofstyle [online]. Praha, 2018 [cit. 2018-07-18]. Dostupné z: http://www.acupofstyle.com/p/about-
us.html
105 tamtiez
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aktivne na socialnej sieti YouTube, ktora je preferovana povacsine touto vekovou kategoriou.
Aby som toto tvrdenie podlozila, zverejiiujem vysledky otazky Ktory modny blog je tvoj
najoblubenejsi? a vekové rozdelenie cCitatelov blogu. Ako je vidiet' podla tabulky ¢. 1,
11 % respondentov oznacilo 4 Cup of Style za svoj obl'ibeny blog a zaroven patria do vekove;j

kategorie 13-17 rokov.

='A Cup Of Style 24 16%
13-17 17 11%
18-24 4 3%
25-34 2 1%
45 a vice 1 1%

Tabulka ¢. 1 — Fanusikovia blogu A Cup of Style, vekovy rozbor
Ich §tyl je vel'mi leZérny, oblecenie zvycajne nijak extravagantné, naopak sa drzia striedmosti,
a preto oslovuju §iroka populaciu F'udi v Cesku a na Slovensku. Fotografie uverejnené na blogu
su kvalitné a texty pomerne kratke, ktoré sa daju precitat’ za par mintt. Myslim, ze dominantou

blogu st prave fotky, na ktorych si blogerky davaju zélezat'.

Publikovanie ¢lankov nie je uplne pravidelné, avSak je cCasté — blogy sa objavuju
pat’ az sedem krat do mesiaca, €o je pri osobnom zbere informécii a spracovavani obsahu vel'mi

¢asovo narocné.

7.3.2 Markéta Bartova
Markéta Bartova je Ceskd blogerka, ktora ako jedind zo skiimanych nepdsobi v Prahe.
Prezentuje seba samu ako veganku a ¢loveka, ktory sa stara o Zivotné prostredie.!*
Najstarsi ¢lanok, ktory som nasla na jej blogu www.marketabartova.com bol z roku 2013,

a teda predpokladam, Ze si blog piSe uz pét’ rokov.

Jej prispievanie vSak nie je vObec pravidelné a online zdiela vac¢Sinou len jeden clanok

do mesiaca, ¢o je vel'mi nizka frekvencia.

196 Marketabartova [online]. Brno, 2018 [cit. 2018-07-19]. Dostupné z: http://www.marketabartova.com/
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Obrazok ¢&. 6 — Hlavna stranka blogu Markéty Bartovej'?”

Autorka sa vicsSinou vo svojich pomerne dlhych ¢lankoch venuje moéde, ale 1 roznym tivaham,
ktoré st spojené vSak smddnymi fotografiami. Tato téma je v podstate jedina,
o ktorej blogerka pise. Na zaciatku blogu pisala i o vareni ¢i cestovani, ale teraz je to v podstate

len o Style. Jej fotografie st kvalitné a kompoziciou vel'mi zaujimavé.

Jej zékladna fantSikov pozostava znova z vicSiny Zien, avSak vekovo st bliZSie jej kategorii,
a teda medzi dvadsiatym piatym az tridsiatym rokom Zzivota. Sudim tak znova z jej sledujtcich
na socialnej sieti /nstagram, ku ktorym som mala moznost’ sa priblizit' vd’aka rozosielaniu

dotaznikov k mojej analytickej Casti.

7.3.3 Brixhauz

Blogerka Nikola, dvadsat $tyri roéna Ceska, pise blog na doméne www.brixhauz.cz

0 svojom Zivote, §tyle, ale 1 cestovani len dva roky.

Autorka blogu prispieva na blog pomerne ¢asto, rovnako ako dvojica z 4 Cup of Style priblizne
sedem krat do mesiaca. Jej texty st kratSie, ako na prvom skimanom blogu a zameriava sa

naozaj len na fotografie, ktoré sit mne Stylovo vel'mi blizke.

197 Marketabartova [online]. Brno, 2018 [cit. 2018-07-19]. Dostupné z: http://www.marketabartova.com/
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Obrazok ¢. 7 — Fotografia z ¢lanku z blogu Brixhauz

Hlavnou témou Nikolinho blogu je ur¢ite moda, styl, ale taktiez uverejnuje fotografie a kratke
¢lanky o cestovani. Ked'ze sa blogerka zivi ako letuska, tak ju to urcite zvyhodiiuje v zbere

tohto materidlu, a teda méze spojit’ zal'ubu s pracou.

Pri hl'adani respondentov na jej Instagrame som zistila, Ze tdto blogerka ma mnoho sledujtcich
zo zahrani¢ia — moZno je to i tym, Ze neuverejiiuje fotografie len z Ceskej republiky, ale naopak
z celého sveta. Inak su jej Cesky a slovensky sledujuci v jej vekovej kategorii, a teda medzi

dvadsiatym a dvadsiatym piatym rokom Zivota. PovicSine st to opét’ zeny.

7.3.4 Style of Becca
Posledna skiumané blogerka je Rebeka, ktora je slovenského povodu, av§ak momentalne posobi
v Prahe. Blog si zaloZila rovnako ako blogerky z A Cup of Style v roku 2009. Jej zakladiia
fanusikov podl'a poctu sledujucich na Instagrame nie je ani zd’aleka tak rozsirena ako u 4 Cup
of Style. Blogerka zalozila stranku www.styleofbecca.com este na strednej Skole v KoSiciach.

Kvoli $tadiu vysokej $koly sa prestahovala do Prahy.!®

198 Birthday day. Brixhauz [online]. Praha, 2018 [cit. 2018-07-18]. Dostupné z:
http://www.brixhauz.cz/2018/07/birthday-day.html

199 4bout. Styleofbecca [online]. Kogice, 2009 [cit. 2018-07-18]. Dostupné z:
http://www.styleofbecca.com/2011/09/about_15.html
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Syl of Becca

TOLERANCIA POL ZIVOTA

second handy, DIY,

klobiiky a Dan

Obrdzok & 8 — Hlavna stranka blogu Style of Becca'!”

Blogerka sa taktiez zvic¢Sa venuje modde, avSak dost’ sa zaujima i o rozne odporucenia
alebo cestovanie. Ked'ze minuly rok mala svadbu so svojim partnerom, venovala sa tejto téme
dost’ obsirne, nielen popisom ich svadby, ale znova mnohymi odporuceniami pre budice

nevesty.

Clanky tejto blogerky su pisané v slovenéine a st urdite najdlh§ie zo vietkych skimanych
blogov. Myslim, Ze spomedzi vSetkych skiimanych blogov v tejto praci, dava najvacsi doraz
na to, ¢o piSe, ale i na Stylizaciu a formu. Fotografie vSak urcite neobmedzuje na ukor textu,
ba naopak vSetky clanky st doplnené o velky pocet kvalitnych fotiek. Blogerka na blog

prispieva znova nie uplne pravidelne, ale zverejni minimalne pét’ textov mesacne.

Jej zakladia sledujucich je slovenského, ale i1 ¢eského povodu a podobne ako Brixhauz
je vjej vekovej kategodrii, ateda medzi dvadsiatym az dvadsiatym piatym rokom.
Citatelia st znova prevazne Zeny. Toto tvrdenie mdZem znova demonstrovat’ na odpovediach
otazky Ktory modny blog je tvoj najoblubenejsi?, ked’ze som mala dostatok odpovedi,
aby som ich kvantifikovala. Ako je vidiet’ v tabulke ¢. 2., respondenti su z vekovych kategorii

18-24 a 25-34.

19 Ssyleofbecca [online]. Praha, 2018 [cit. 2018-07-18]. Dostupné z:
http://www.styleofbecca.com/2018/06/pink-feelings.htm
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-IStyle of Becca 5 3%
18-24 3 2%
25-34 2 1%

Tabulka ¢. 2 — Fanusikovia blogu Style of Becca, vekovy rozbor

7.4 Vyber respondentov
Vo stvrtej podkapitole ukdzem postup, akym som postupovala pri vybere respondentov,
aby som splnila Ciel’ vyskumu a zaroven sa zamerala na cielovl skupinu tejto diplomove;j

prace.

Sirenie dotaznikov je mozné viacerymi formami. Prva znich je metdda face to face,
kedy sa vyskumnik osobne stretne s respondentmi a tym padom ma zaistenu navratnost
dotaznikov. Druhou formou je distribicia poStou, elektronickou postou ¢i spravami
cez socialne siete. Tu je riziko menSej navratnosti dotaznikov, kedze je vyskumnika
jednoduchsie ignorovat’. Tretim spdsobom Sirenia je CAPI metdda (computer assisted personal
interviewing), ¢o znamend kladenie otazok osobnou formou za pouzitia pocitacu.
No aposledna moznost’ distribicie podl'a knihy Metody vyzkumu médii méze byt CATI
metdda (computer assisted telephone interviewing), ktord vyuziva k distribucii telefon
a zaznamendvanie vysledkov je pomocou pocitacu.'!! Ja som si pre distriblciu dotaznikov

zvolila formu posielania sprav — nizsie predstavim cely proces.

Dotaznik som vytvorila pomocou nastroje Google Forms. Tento portdl som po precitani

recenzii, ale 1 po dohode s veducim prace uznala za najvhodne;jsi.

NajddlezitejsSim krokom bolo vybudovanie planu distribticie tychto dotaznikov. M§j prvotny
plan bolo §irit" dotazniky pomocou jednotlivych blogeriek, ktoré som sa rozhodla skiimat’
v tejto praci. KedZe som mala po rozoslani e-mailov a niekol’kych sprav takmer nulovl
odozvu, rozhodla som sa, Ze nebudem spolupracovat’ so Ziadnou blogerkou, aby vysledky

vyskumu neboli skreslené.

Naopak som sa rozhodla pre rozosielanie sprav priamo fanisikom blogov pomocou socialnych
sieti, ktoré¢ som opisala vo svojej praci v kapitole Socidalne siete. Omnoho vacSiu tspeSnost’
som dosiahla na Instagrame, ked'’ze tu som mala vys$Siu odozvu a podarilo sa mi ziskat

majoritny pocet odpovedi na Sireny dotaznik.

HITRAMPOTA, Tomas a Martina VOJTECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Praha: Portal, 2010. 93-94 s.
ISBN 978-80-7367-683-4.
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Respondentov som volila ndhodnym vyberom, avsak ako som uz spominala, zamerala som sa
na zenskych cCitatelov ¢i1 fanusikov skimanych blogov. Najprv som zacala cielit’ na l'udi,
ktori boli aktivni v komentovani ¢i ,,lajkovani* fotografii Styroch blogeriek. Po vycerpani
tychto respondentov som zacala cielit’ na ich tzv. ,,followerov* alebo sledujtcich. Ststredila
som sa na aktivnych jedincov, ktori pridavaju na tuto socialnu siet’ fotografie a vyuzivaji
ju naplno. Tym paddom som mala vysSiu Sancu, ze mi odpovedia na moju ziadost.
Tymto Sirenim som vsak zistila, ze Instagram povazuje za podozrivé chovanie, ak sa posielaju
spravy vo velkom mnozstve, ateda bol moj ucet niekol'kokrat zablokovany. Zistila som,
ze za tri hodiny je moZné poslat’ maximalne trindst’ sprav. Tento fakt mi vyrazne znizil rychlost’

Sirenia dotazniku.

Dotaznik som mala verejne dostupny aS$ireny dva tyzdne v obdobi 2.-15.7.2018.

Za toto obdobie sa mi podarilo zohnat’ 156 respondentov.

7.5 Vyskumné otazky
V tejto podkapitole by som rada predstavila svoje vyskumné otazky, na ktoré budem
odpovedat’ v analytickej Casti tejto prace. V praci som si stanovila tri otdzky, ktoré popiSem

v troch osobitnych podkapitolach.

7.5.1 Ako je bloger vnimany jeho sledujicimi?
Ked’Ze s blogy a blogeri novy fenomén, ako som pisala v podkapitole Historia blogu, je tato
oblast’” pomerne nepreskiimana. Blogeri nie su v spolo¢nosti Uplne zaradeni a mnohi starsi
ludia, ktori internet nevyuzivaju naplno, netuSia, Ze modny blogeri vdbec existuju.
Ako ich vSak vnimaji mladi l'udia, ktori sa o tito tému zaujimaju a je im blizka? Prave to
som skiimala prvou vyskumnou otazkou. Zaujimalo ma, ¢i sa sledujuci blogov na ich autorov

pozeraju ako na priatel’a, autoritu, Zurnalistu alebo uplne inak?

Polozenim tejto otazky predpokladam, ze sledujtci blogov budu mat’ k blogerovi osobnejsi
vztah vd’aka forme, ktoru blogeri vyuzivaju na svojich blogoch a na svojich socialnych siet'ach
v komunikadcii so svojimi fanisikmi. Ked’Ze je tato forma interaktivna a sledujici ma moznost’
odpovedat’ na jeho prispevky, predpokladam, Ze blogera bude vnimat skor osobnejsie

na rozdiel od zurnalistu, s ktorym nema Sancu si vytvorit’ osobnejsi vztah.

Cielom tejto prace je zistit’, ako je bloger vnimany jeho sledujicimi, a preto som sa rozhodla
tuto otazku zaradit’ ako prvu, na ktortt budem odpovedat’ v podkapitole Vysledky vyskumnych

otazok v analytickej Casti.
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7.5.2 Stotoziiuju sa sledujtci blogov s jeho autorom?
Polozenim druhej vyskumnej otdzky som sa snazila zistit, ¢i sa Citatel blogu podla jeho
uvédzenia ocitd v podobnych situdcidch, ¢i ma rovnaké zmyslanie, alebo riesi podobné

problémy.

V cieli prace som si vytycila skamat’ vzt'ah citatelov k blogerovi. Zaujimalo ma, ¢i vnimaju,

ze sa ocitaju v rovnakych situdciach ako bloger.

Vdaka osobnejsej forme blogu predpokladam, Ze sa jeho sledujuci budi v niektorych
oblastiach s blogerom stotoznovat. Kedze s nimi bloger zdiela svoj kazdodenny Zzivot,
ateda nielen skvelé zazitky ¢i moddne trendy, ale taktiez strasti, obavy ¢i problémy,
predpokladdm, Ze sa jeho Citatelia ndjdu v podobnych situaciach a budu jeho asvoj zivot

vnimat’ podobne.

7.5.3 Preferuju sledujuci blogov blogy alebo ¢asopisy? Preco?
Posledné vyskumna otazka, ktord som si polozila, je doplnkova a chcela som fou zistit,

aké forma ziskavania informacii o mode je v spolo¢nosti Citatel'ov preferovana a hlavne preco.

Touto otdzkou budem odpovedat’ na vytyceny ciel, ktorym je zistit dovod k zvoleniu

preferovanej platformy.

Predpokladanym vysledkom je, Ze citatelia blogov budil preferovat prave blogy vdaka

ich dostupnosti a cene Casopisov.
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8. Analyticka cast’

V zaverec¢nej kapitole sa budem venovat’ analyze dotaznikového Setrenia, ktorého techniku
som opisala v predoslej kapitole. Osma kapitola bude rozdelena do troch podkapitol
— prva z nich sa bude venovat’ samotnému vyskumu a kazdu otdzku v dotazniku vyhodnotim
samostatne. V druhej podkapitole predstavim vysledky prevedeného vyskumu a odpoviem

na Vyskumné otazky. V tretej podkapitole zhrniem cely vyskum.

8.1 Vysledky vyskumu dotaznikového Setrenia
Tato kapitola bude rozdelena do podkapitol podl'a poctu otazok, ktoré som v dotazniku kladla.
Otazky st kvantitativnej, ale i kvalitativnej povahy. Kvantitativne otdzky budem hodnotit’
len kvantitativne, kdezto tie kvalitativne kvantifikujem do kategodrii, a potom ich eSte budem

koédovat’ kvalitativne pre presnejsie vysledky.

8.1.1 Kolko médnych blogerov sledujes na socialnych siet’ach alebo
na blogu?
Prva otdzku som vyuzila na rozradenie respondentov. Ked’ze v mojej diplomovej praci
skimam len sledujicich blogov, potrebovala som oddelit’ tych, ktori sa o modne blogy
nezaujimajl. Preto som zistovala, ¢i respondenti sledujl Ziaden, jeden, dva az styri alebo pdt’

a viac blogov.

Ako je vidiet na grafe ¢. 1, tak dotaznik bol Sireny spravne, ked'ze len 2 % z opytanych
oznacilo, Ze nesleduje Ziadneho blogera. Tento graf je jediny, kde som skiimala tieto odpovede

a z ostatnych som ich odstranila. Preto sa pocet respondentov d’alej zniZuje na 153.

Kolko maédnych blogerov sledujes na socialnych sietach alebo na blogu?

0,

2
5%

m 5 avice
m2-4
1

Ziadneho

Graf ¢. 1 — Kolko médnych blogerov sledujes na socidlnych sietach alebo na blogu?'"?

112 ylastny vyskum
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Najviac respondentov, takmer tri Stvrtiny z nich, oznacilo, Zze sleduje péat a viac blogov.
Percentudlne to vychadza, ze az 71 % opytanych sleduje takto vysoky pocet blogov.
Z toho sudim, Ze blogy su vel'mi rozsirené a malokto, kto sleduje blogy, sleduje len jeden
z nich. Osobne vnimam, Ze blogerov je na socialnych sietach mnoho a vel'a z nich si blog,
¢i webovu stranku ani nevedie. Je vSak logické, Ze pocet blogerov je takto vysoky, ked’Ze tato
forma vyjadrovania je zdarma, velmi dostupnd auzivatel'sky vel'mi jednoducha.
Nevravim vsak, ze vSetci blogeri su aktivny a sledovany. Myslim si vSak, Ze mnoho I'udi skusa

blogovat.

8.1.2 Ktory mdédny blog je tvoj najobl’ibenejsi?
Druha polozena otazka zistuje, aky bloger je u respondentov najoblibenejsi. Ako som uz
pisala pri prvej otdzke, blogov je mnoho, apreto sa respondenti vo vysledkoch vel'mi
nezhoduji. Na grafe ¢.2 je vidiet, Ze najvySSie percento tvori odpoved Ostatni.

Tu sa nachadzaju vsetky blogy, ktoré sa v dotazniku objavili len jeden ¢i dvakrat.

Na druhom sa nachadza odpoved’ Bez preferencie. Tato skupina respondentov odpovedala,

ze ma bud’ viac obl'ibenych blogerov, alebo ze oblibeného nema.

Pri poloZeni otdzky som predpokladala, ze vysledky sa budi delit medzi Styri skiimané
blogerky, ked’ze dotazniky boli posielané primarne ich sledujicim, ako som pisala v kapitole
Vyber respondentov. Toto oCakavanie sa nenaplnilo Uplne, jedine v pripade blogeriek z blogu

A Cup of Style. Tieto blogerky boli oznacené za oblibené az u 15 % opytanych.

Ktory blog je tvoj najoblibenejsi?
45%
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Graf ¢ 2 — Ktory blog je tvoj najobliibenejsi?'!3

113 ylastny vyskum
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V grafe sa vyskytuje eSte jedna skimana blogerka, a to Style of Becca, ktord bola oznacena
za najoblubenejsiu u 4 % respondentov. Menovite sa tato blogerka ocitla i v odpovedi, Co fa
prvé napadne, ked’ sa povie bloger?. Respondentka sa zmienila, Ze tento blog ako jediny cita
vel'mi rada, inak si mysli, Ze ostatni s len plateni a blog si nevedu zo zaujmu, ale kvoli

peniazom.

8.1.3 Maoddneho blogera sledujes radsSej na?
Tato otdzka ponukala dve odpovede, a to odpovede na blogu alebo na socialnych sietach.
Ako som pisala v piatej kapitole Socidlne siete, tak blogerka a socidlne siete maji spojitost’.
Dnes, sa hovori uz otzv. fenoméne instablogerov. Tento pojem vysvetlujem v kapitole

Instagram.

Modneho blogera sledujes radsej na:

® na socialnych sietach

= na blogu

Graf & 3 — Médneho blogera sledujes radsej na?'’

Avsak to, ze 97 % opytanych respondentov ozna¢i moznost’ socidlnych sieti, ako je mozné
skimat’ na grafe ¢.3, ma Gprimne prekvapilo. To, Ze I'udia uZ modne blogy necitaju a sleduju
moddne trendy primarne na socidlnych sietach, je pomerne zavazné zistenie. Podl'a mmna
to znaCi, Ze Zijeme v tak rychlej dobe, ze ani nemame cCas Citat’ a ziskavat informacie
z overenych zdrojov. Socidlne siete su miestom, kde su informacie a oznamenia tak nahusto
na sebe, ze ziskame mnozstvo informadcii naraz sme nimi presyteni. Preto je i socidlna siet
YouTube obl'ibenou alternativou blogov, ked’Ze je jednoduchsie si pustit’ video, ako Citat’ text.
I preto sa dnes vytvaraju tzv. viogeri, o ktorych som pisala v kapitole Vymedzenie pojmu

bloger.

114 ylastny vyskum

51



8.1.4 Ako casto sledujeS blogera na preferovanej platforme (blog,
socidlna siet’)?
Otazku Ako casto sledujes blogera som do dotazniku zaradila z dovodu, aby som zistila
ako Casto sa respondenti obracaji na blogerov pre pomoc. Zaujimalo ma, ¢i blogerov sleduju

denne, niekolko krat do tyzdna ¢i len niekolkokrat do mesiaca.

Vysledkom tejto otdzky je, ze viac ako polovica vSetkych respondentov, ktori blogerov sleduju,
ich sleduje denne. Myslim si, Ze tento stav je primerany a takuto odpoved’ som ocakévala.
37 % opytanych sleduje blogera 2-3x za tyzden a len 9 % respondentov oznacilo, ze blogera
sleduje len nickolkokrat do mesiaca. To znamend, ze vacSina sledujucich blogerov sleduju

pomerne Casto a intenzivne.

Ako Casto sleduje$ blogera na preferovanej platforme?

m kazdy den
m 2-3x za tyzden

= niekolkokrat do
mesiaca

Graf ¢. 4 — Ako casto sledujes blogera na preferovanej platforme?''’
Podl'a odpovedi na predchadzajiicu otazku som zistila, zZe va¢Sina opytanych sleduje blogerov
na socialnej sieti, preto som sa rozhodla ukazat' ito, ako casto su blogeri sledovani

na socidlnych siet’ach a ako ¢asto priamo na blogu.

Kde sledujes blogera a ako ¢asto? - Pocet %

=Ina socialnych sietach 148 97%
kazdy den 80 52%
2-3x za tyzden 55 36%
niekolkokrat do mesiaca 13 8%

=/na blogu 5 3%
kazdy den 3 2%
2-3x za tyzden 2 1%

Celkom 153 100%

Tabulka ¢.3 — Na akej platforme sledujes blogera a ako casto?''®

115 ylastny vyskum

116 ylastny vyskum
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Najviac respondentov — viac ako 52 %, ktori blogerov sleduju na socialnych sietach, oznacilo,
ze sleduji blogera na dennej baze. Opytanych, ktori oznacili moznost’, ze sleduju blogera

primarne na blogu, st len 3 %, preto sa nema cenu nimi d’alej zaoberat’.

8.1.5 PovaZuje$S modneho blogera za?
Tato otazku som respondentom polozila preto, aby som zistila, ako respondenti vnimaju
blogera. Opytanym som dala na vyber §tyri moznosti — Zdroj informacii, Udavaca trendov,
Slavnu osobnost’ a Priatela. Pridala som i vol'ni odpoved’ Iné, aby som respondentom dala
moznost’ vyjadrit' sa otvorene. V tejto otdzke som sa rozhodla dat moznost viacerych

odpovedi, a preto ich sucet ¢ini viac ako 100 %.

Ako moZeme pozorovat’ na grafe ¢. 5, najvacSie zastupenie mala odpoved’ Zdroj informacii.
Dokonca 69 % respondentov odpovedalo, ze blogera povazuje za niekoho, od koho mozu

cerpat’ nové informacie.

Druhd moznost, ktora mala zastupenie 58 %, bola, Ze respondenti povazuju blogera
za Udavaca trendov, do zatvorky som poskytla este vysvetlenie — Influencer, vid dotaznik
v Casti Prilohy. Tu mozu respondenti blogera vnimat iako tzv. ndzorového vodcu,

ako som opisovala v kapitole Koncept nazorového vodcovstva.

PovaZuje§ modneho blogera za?

zdroj informacii | NG 69%
udavaca trendov [ NENEEGEGEGEGEEEE  58%
slavnti osobnost [ NNNEGGE 22%
né I 12%
priatela [N 8%

=%

Graf ¢. 5 — Povazujes médneho blogera za?'"”

42 % opytanych povazuje blogera za Slavnu osobnost. Bloger pre nich predstavuje celebritu,
ktora sa ukazuje na online scéne a pojem ,,sldvna osobnost* pre nich znamend, Ze ho mézu

vnimat’ ako nejaky nedosiahnutel'ny ideal.

117 ylastny vyskum
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Kategoriu Iné oznaCilo 12 %, ktori napisali svoj ndzor na to, ako vnimaju blogera
a za ¢o ho povazuju — striedali sa tu r6zne odpovede, avSak mnohi z respondentov sa zhodli,
7e blogera vnimaju ako ingpiraciu. Ak sa posunieme na vysledky otazky Cim bloger obohacuje
tvoj zivot?, tak je mozné pozorovat, ze az 41 % respondentov sa zhodlo, Ze bloger vnasa
do ich Zivota prave inSpiraciu.

Najniz8ie percento opytanych oznacilo, Ze bloger je pre nich Priatel. Tu som ocakavala,

ze kvoli forme blogu sa bude viac l'udi stotoziiovat’ vo vnimani blogera ako kamarata,

ktory mu poskytuje rady v mode ¢i inych oblastiach.

8.1.6 Co ta prvé napadne, ked’ sa povie ,,bloger*?
PoloZenim tejto otdzky som sa snazila vyskiimat’ nazor na blogera oami jeho sledujtcich.
Tato otdzka je prva, ktord som zvolila v otvorenej variante, ked'’ze v nej skimam nazor

na blogera.

Prvym krokom, ktory som previedla, bola kategorizacia odpovedi. Tieto odpovede som si
rozdelila do dvanéstich kategoérii, ked’ze boli naozaj roézne a znizenim ich pocétu by doslo

ku skresleniu vysledkov.

Co ta prvé napadne, ked sa povie bloger?
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Graf ¢. 6 — Co ta prvé napadne, ked’ sa povie “bloger”?!1%

Na polozent otazku Co ta prvé napadne, ked’ sa povie ,, bloger *“ najviac respondentov vyjadrili
vo svojich odpovediach asociaciu s modou, a preto som ich kategorizovala do skupiny Moda
a §tyl. Tuto otazku som schvalne neformulovala v zneni Co fa prvé napadne, ked sa povie

,modny bloger*“, aby som zistila, Co si respondenti obecne myslia o blogeroch. 15 %

118 ylastny vyskum
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opytanych, ako je vidiet na grafe ¢. 6, ma i tak blogera spojené¢ho s médou a Stylom. Mnohi tu

spomenuli i trendy, ¢o znamena, Ze blogera mo6zu vnimat’ i ako niekoho, kto ich urcuje.

14 % opytanych odpovedalo, Ze pod pojmom bloger si predstavujii niekoho, kto §iri informécie.
Z tohto zistenia vyplyva, Ze respondenti vnimaju blogera ako cloveka, ktory prichddza
s novymi informaciami a $iri ich d’alej. Tato odpoved’ ma nezaskocila, a uz v predoslej otazke
Povazujes modneho blogera za som pocitala s tym, ze by respondenti blogerov mohli vnimat’

ako zdroj informéacii. Az 69 % opytanych si zvolilo prave tito moznost'.

Na dal$ej priecke je odpoved’ Kreativita. 12 % respondentov uviedlo, Ze si pod tymto pojmom
predstavia kreativneho ¢loveka, ktory je autorom ¢i spisovatel'om. Toto zistenie ma posunulo
k tomu, aby som si blogera predstavila viac ako spisovatela neZ Zurnalistu. Je mozZné
predpokladat, Ze l'udia moézu vnimat blogera ako medzistupei medzi Zurnalistom
a spisovatel'om. Mnohé blogy, sice nie modne, ale tie, ktoré boli tispesné Sirenim zaujimavych

myslienok, boli vydané i knizne.

Stvrta kategorizovana odpoved’ je Inspirdcia. Opytani uvadzaju, Ze bloger je &lovek, ktory ich
inSpiruje ¢i motivuje v roznych oblastiach zivota. Ako som pisala v otdzke Povazujes modneho

blogera za?, na tejto odpovedi sa respondenti zhodli v kategorii /né a mnoho z nich blogera

.....

Kategorie Socidlne siete a Pekné fotografie sa podl'a odpovedi v mnohom zhoduju. Stdim tak
1z toho, Ze socidlna siet’ je miestom, kde sa pekné fotografie objavuju. Predpokladam tiez,
ze respondenti vacSinou sleduju tych, ktorych fotografie sa im pacia na rozdiel od tych, ktoré
im blizke nie su. S peknymi fotografiami je v tomto vyskume taktieZ spojené i fotografovanie,

pretoze niektori respondenti uviedli ako odpoved pekné fotografie a fotografovanie.

Rovnaky pocet respondentov, ktori oznacili fotografie v spojeni s blogerom, napisalo
odpoved’, ktort som kategorizovala ako Zdielanie osobného zZivota s verejnostou.
Podl'a odpovedi sidim, Ze respondenti vnimaji blog, ¢i profil na socialnej sieti ako akysi

dennicek blogera, kde zdiel'a svoj osobny Zivot s jeho priaznivcami.

7 % respondentov, ktori uviedli asocidciu s peniazmi a reklamou, som kategorizovala spolo¢ne
ako Reklama. V dnes$nej dobe je reklama vSade a mnohi blogeri vyuZzivaja blogovanie ako zdroj
obzivy. T1, ktorych vo svojej praci skimam, st blogeri, ktori so znackami spolupracuju, a preto
niektorym respondentom so slovom bloger asociuje reklama. Rovnaké mnozstvo respondentov

si pod pojmom bloger predstavuje niekoho znadmeho — tieto odpovede som spojila do Zndma
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osobnost. To, ze mnozstvo l'udi sa zhodlo 1 na zndmej osobnosti, ma neprekvapuje, ked’ze som
s touto alternativou taktiez pocitala iv predoslej otazke Povazujes modneho blogera :za,

kde som ako jednu z moznosti dala sldvnu osobnost’.

Z d’al$ej skupiny odpovedi som vytvorila kategoriu Ovplyviiovatel. Respondenti sa tu zhodli,
ze vnimaju blogera ako niekoho, kto ovplyviiuje ich ndzory. Jedna odpoved’, ktora ma Giprimne
prekvapila, bola: ,, Nékdo, kdo mé ovliviwje. “''° Tato odpoved mi ukézala, Ze l'udia vnimajt
to, Zze st blogermi ovplyviiovani a povazuju ich za tzv. ndzorovych vodcov, ako som uz

vysvetlovala v kapitole Koncept nazorového vodcovstva.

Pod kategériou Iné sa nachadzaji odpovede, ktoré som nedokézala kategorizovat.
Ich odpovede sa nezhodovali so Ziadnymi ostatnymi odpoved’ami a vyskytovali sa tu zvicsa

jednoslovné odpovede ako dievca, bloger atd’., ktoré som d’alej neanalyzovala.

Posledna kategoria v grafe ¢.6 je Nevyplnené a tu sa nachadzajui respondenti, ktori odpoved’

nevypisali.

8.1.7 Myslis, Ze ma bloger kaZdodenny Zivot rovnaky ako ty?
V siedmej otazke dotaznikového Setrenia som zistovala, ¢i sa respondenti stotoziluju
s blogerom a ¢i vnimaju, Ze prezivaji rovnaky zivot ako on. Vysledkom tejto otazky je,
ze 58 % opytanych odpovedalo, Ze si nemysli, Ze maji s blogerom rovnaky zivot, ako je mozné

pozorovat’ v grafe ¢. 7.

V d’alSej otazke, ktord bola ponuknuta len tym, ktori oznacili odpoved” d4no, som sa pytala,

v ¢om sa stotoznuju s blogerom a v ¢om si myslia, Ze je ich zivot rovnaky.

Myslis, Zze ma bloger kazdodenny Zivot rovnaky ako ty?

® ano

2120

Graf'¢. 7 — Myslis, ze ma bloger kazdodenny Zivot rovnaky ako ty
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Dalej som sa rozhodla skumat’ odpoved’ respondentov na tuto otdzku z hladiska veku.
Ako je vidiet’ v tabulke ¢. 4, tak najmenej sa s blogerom v kazdodennych zélezitostiach zhoduje
vekovéa skupina 13-17 rokov. Na druhej strane je vekova kategoria 18-24, ktord v najvac¢Som

pocte oznacila, Ze maji podl'a ich ndzoru s blogerom rovnaky zivot.

Ako sa respondenti stotoziuju s blogerom podlaveku? |-! Pocet %

=ne 89 58%
13-17 30 20%
25-34 28 18%
18-24 27 18%
35-44 3 2%
45 a vice 1 1%

-lano 64 42%
18-24 23 15%
25-34 22 14%
13-17 15 10%
35-44 3 2%
45 a vice 1 1%

Celkom 153 100%

Tabulka ¢&. 4 — Ako sa respondenti stotozitujii s blogerom podla veku?'!
8.1.8 V Com si mysliS, Ze je vas Zivot rovnaky?
Tato otazka skuma 42 % respondentov, ktori v predoslej otazke zaSkrtli, Ze povazuju

svoj kazdodenny Zivot za rovnaky ako ten blogerov.

Podl’a grafu ¢. 8 je jasne vidiet’, ze vacSina respondentov vnima, Ze ich zivot je Gplne rovnaky
v rutinnych zalezitostiach ako ten blogerov. Jeden respondent napisal toto: ,, Kazdy z nas rdano
vstane, pracuje aby mél z ceho Zit a vecer jde spdt.“'?? Z toho hodnotim, Ze respondenti

vnimaju blogera ako beZzného ¢loveka, ktory si ale naviac vedie blog.

Dalsou kategoriou, ktord som vytvorila z odpovedi respondentov, je Osobny Zivot.
Tu respondenti pisali, Ze i blogeri majii svoje rodiny, rieSia starosti ¢i problémy a raduju

sa z radosti. V tychto atribtitoch sa respondenti stotoziuju s blogerom.

121 ylastny vyskum

122 ylastny vyskum
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V ¢om je tvoj a blogerov Zivot rovnaky?
17%

7 7% 6%
[ | N _—
Rutinné Osobny Zivot Vo vsetkom Rutinné V méde Iné NEVYPLNENE
zalezZitosti zalezitosti, ktoré

vsak zdielaju
verejne
Graf & 8 — V éom je tvoj a blogerov Zivot rovnaky?'?
Tretia kategoria je Vo vsetkom. Tato odpoved’ sa urespondentov vyskytla desatkrat,
a preto som bola nutend ju kategorizovat. Odpoved’ Vo vsetkom chapem tak, ze respondent

nevidi Ziaden rozdiel medzi zivotom blogera a tym svojim.

Dalsia kategodria nadvézuje na prva odpoved’, ale kategorizovala som ju osobitne ako Rutinné
zalezitosti, ktoré viak zdielaju verejne. To znamend, ze sledujici vnimaju, ze bloger ma

rovnaky zivot ako oni, len jedinym rozdielom je, Ze bloger svoj Zivot uverejiiuje online.

Posledné tri kategorie, ktoré mam vytvorené pri tejto otazke, su Moda, Iné a Nevyplnené.
V modde a Style sa s blogerom stotoziuju traja respondenti. Rovnaky pocet respondentov
sa nachadza v kategorii Iné, ktorych odpovede som nemohla kategorizovat. Tito respondenti
pisali, Ze je ich zivot na zaciatku rovnaky, alebo napr. odpoved: ,,Sleduje inych blogerov

a inpiruje sa tak ako ja. “'*? Posledna kategoria si Nevyplnené.

8.1.9 Déveruje$s médnemu blogerovi a tomu ¢o ti odporiaca?
Tato otazka zistuje, ¢i respondenti doveruju alebo naopak nedéveruju moédnym blogerom.
Vyskumom som zistila, ze az 75 % opytanych blogerovi doveruje, a tym padom predpokladam,

ze jeho rady budu povazovat’ za doveryhodné.

123 ylastny vyskum

124 ylastny vyskum
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Déverujes médnemu blogerovi a tomu ¢o ti odporuca?

® ano

= ne

Graf ¢. 9 — Doverujes médnemu blogerovi a tomu ¢o ti odporiica?'?

8.1.10 Preco mu ne/doverujes?
Dalsia otazka je doplnkovou deviatej otazky. Pytam sa tu respondenta na to, pre¢o blogerovi

doveruje a pre€o mu naopak neddveruje.

126

Najprv by som rada predstavila vysledky 25,49 %'“° respondentov, ktori oznacili, Ze blogerovi

nedoveruju.

Preco blogerovi nedéverujes?

20%

4%

] - -
_ I

Reklama Mam vlastny nazor Iné NEVYPLNENE

Graf ¢. 10 — Preco blogerovi nedéverujes?'?’

Az 20 % uviedlo, Ze hlavnym dévodom k neddvere je Reklama. Je pochopitelné, ze reklama
vyvoléva v respondentoch tieto pocity — mdze sa im zdat’, Ze bloger im odportca nieco, ¢o sam

nepouziva a nemysli to uprimne. Bolo by vel'mi zaujimavé skimat tento aspekt i z pohl'adu

125 ylastny vyskum

126 gtiget dava vplyvom zaokruhlenia jednotlivych kategorii na jednotky hodnotu 26 % , v grafe ¢. 11 je to 74 %
127 ylastny vyskum
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blogerov, pripadne stratégiu, akou si vyberaju platené spoluprace. Taktiez by sa tento vyskum
dal viac zamerat’ na reklamu z pohl'adu ¢itatel'ov blogov, ked’ze reklama nebola predmetom

vyskumu mojej diplomovej prace.

Druhd kategoria, ktori som vytvorila z napisanych odpovedi, bola Mdm viastny ndazor.
Tu sa respondenti zhodli, Ze neddveruji blogerovi z toho dovodu, Ze sa rozhoduju sami,

¢o sa tyka nakupovania, obliekania ¢i nosenia trendov.

Zvysné odpovede, ktoré nie je mozné kategorizovat’, tvoria skupinu /ne. Tu som zakodovala

odpovede, ktoré¢ sa v ndzore vel'mi nestretali — ocitlo sa tu napr.: ,, Bloger neznamenda udavac

stylu 1?8 & ,, Ne vidy musi mit pravdu “1%°.

Poslednu kategoériu tvoria Nevyplnené odpovede.

V druhej Casti otazky predstavim odpovede 74,51 % respondentov, ktori uviedli, Ze blogerovi

doveruju.
Preco blogerovi déverujes?
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% oy
4%
3% 3%
(]
2% 2%
I I T 1% 1%
l10as
R & A ‘ ‘ . R N\ o & o
L N _‘e(\\ ) ((\Q ((\ (Z} od& &&Q (0 &\(\} ?\,& &(\ ((\ y (g\ ée \(\Qo
& & N o X Iy & O A\'z> v\@ S &
4*/\’ ° R & Qo\ o & @\ \((\Q [ & & S\Q o(\’\/
\\'Zr ,:(} QJ\Q’ Q}'b :,\(j “’*0 Obo rOAQ/ e‘—) Q}’b‘ K\ Ob‘ & :,)Q
S SF :\, N3 N \& Q,Q Q N OQO XN S Q
& S & & & & S X &
¢ & & & & & NS & o
o> > < N 60\ <~ < N N \'\\b RS
& A\ S & € & &9 &
"J\ Q,\Q/ c}Q’ ,\:z, &,\,

Graf ¢. 11 — Preco blogerovi déverujes?'3’

Ako je vidiet' na grafe ¢. 11, tak som odpovede kategorizovala az do Sestnastich kategorii,
ked’ze sa respondenti v otvorenych odpovediach takmer vobec nezhodovali a mali uplne iné

dovody k doverovaniu blogerovi.

28 ylastny vyskum
129 ylastny vyskum

130 ylastny vyskum
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Najvyssi pocet sa vSak zhodol na tom, ze blogerovi veri kvoli tomu, zZe sa vyznd v mode,

ma Cas na sledovanie trendov a zdiel’a ich s ostatnymi.

Dalgie tri kategorie, ktoré maji mnoZstvo respondentov rovnaké, su Iné, Mda produkt
Ci oblecenie vyskusané a Verim, Ze je uprimny. V kategorii Iné sa respondenti vyjadrovali
o blogerovi ako o profesiondlovi, bola im sympaticka autenticita alebo sa vyjadrili, ze: ,, Kdyz
si chci néco poridit, divam se, co o tom Fikaji blogerky, ale zjistuji informace i jinde '3
To znaci, ze zdroj a informadcie si overuju. V druhej kategorii sa respondenti zhodovali v tom,
ze mu doveruju kvoli jeho skusenosti s danym produktom. A poslednd skupina sa zhodla,

ze proste veria v jeho Gprimnost’.

Znova tu mame tri kategorie, ktoré maji pocet respondentov totozny — Sledujem len tych,
ktorym doverujem, Vybera si spoluprace starostlivo a Sledujem blogera dlho a ma moju
doveru. Voprve] znich sa nachadzaji respondenti, ktori nesleduju blogerov,
ktorym nedoveruju, avSak nedozvedela som sa, ¢im si ziskali ich déveru. Druha skupina
doveruje blogerovi, pretoze rozumie, ze spoluprace k tomu patria, avSak vidi, Ze bloger si ich
vyberé podla skutocnych preferencii a neodporuca ni¢, comu sam neveri. Posledna kategoria
respondentov sa zhodla na tom, Ze doveru si bloger ziska az po jeho dlhSom sledovani

a vytvoreni si hlbSieho vztahu.

Dalsia kategoria sa nazyva Md podobny vkus ako ja. Respondenti mu doveruja,
pretoze sa v moéde a ityle zhoduju. Dalsich 4 % opytanych, sa vyjadrilo, Ze im je bloger

Sympaticky, a to je pre nich kI'a¢ k dovere.

Dalsie dve odpovede, ktoré maji rovnaké percentualne zastiipenie respondentov, st Zdlezi
od blogera a Vzdy si o veci urobim vlastny usudok. V prvej z nich respondenti piSu o tom,
ze doveruju len niektorym. Itak podla odpovedi predpokladam, ze sleduju 1 tych, ktorym
vel'mi nedoveruju. V druhej piSu, ze mu doéveruja, ale rozhodnutie ucinia sami a blogerom
sa len inSpiruju.

Posledné styri kategorie, kde sa nachddza malé percento odpovedi, st Neviem, Nevidim dovod

preco mu nedoverovat, Nevyplnené a Hovori otvorene o sponzoringu.

8.1.11 Co ti na médnom blogerovi vadi?
V jedenastej otazke som sa rozhodla vyskimat’, ¢i je nieco, ¢o sledujiicim blogov na blogerovi

vadi. Tato otdzku som do dotaznikového Setrenia pridala po prevedeni tzv. predvyskumu,

131 ylastny vyskum
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o ktorom som pisala v podkapitole Dotaznik. Do predoslej otazky Preco mu ne/doverujes?
mi prvy respondenti pisali i to, ¢o im na blogeroch vadi, a preto som sa rozhodla nechat’ ich

myslienkam vol'ny priestor a otdzku polozit’ ako samostatnu.

Co ti na médnom blogerovi vadi?

42%

20%

16%
7% .
56 4% 0, V)
i = - wm e
- | [ | —-—

Nic¢ Prilisna  Maju daleko Myslia si, ze Iné Neviem  Su vtieravé aVyjadrovanie Nevyplnené
reklama od reality su nieco viac preaktivne
Graf ¢ 12 — Co ti na médnom blogerovi vadi?'3?

Ako je znazornené na grafe ¢. 12, tak az 42 % opytanych oznacilo, Ze im na blogerovi nevadi

Ni¢. Ako je vidiet' v tabulke ¢. 5, tak respondenti, ktorym na blogerovi nevadi ni¢, im déveruju.

=INic 65 42%
ano 58 38%
ne 7 5%

Tabulka 5 — Déverujii respondenti, ktorym nic¢ nevadi, blogerovi?'3

Co respondentom na blogeroch vadi najviac, je Reklama, ktora je taktiez najva¢sim dovodom

respondentov k nedovere, ako je vidiet na grafe ¢. 10 pri predoslej otazke.

Dalej respondentom vadi to, Ze blogeri Majii daleko od reality. Tu sa respondenti zhodovali,
7e niektori blogeri prezentuju, Ze ziju v dokonalom svete, ktory je umely a nestotoziiuje
sa srealitou. Na demonstraciu prikladam jednu z odpovedi: ,,Hra na dokonalost, preto

sledujem len samych viprimnych a priamych blogerov. “!**

Opytani sa taktiez zhodli na kategérii Myslia si, Ze su nieco viac. Tu sa respondenti na ucet

blogerov vyjadrovali, Ze niekedy posobia namyslene, a to ich vyloZene irituje.

132 ylastny vyskum
133 ylastny vyskum

134 ylastny vyskum
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Pér percent odpovedi som zaradila i do kategorie /né, kde respondenti pisali o nekvalitnych

135

fotografiach, prehnanych poctoch selfie'”> alebo o netiprimnosti, neosobnosti a afektovanosti.

Posledné Styri kategérie st Neviem, Su vtieravé a proaktivne, Vyjadrovanie a Nevyplnené.

8.1.12 Stretol si sa s blogerom osobne?
Vo dvanastej otazke dotaznikového Setrenia skiimam to, ¢i sa respondenti stretli s blogerom
osobne. Tuto otazku som do dotazniku vlozila z ddvodu, aby som ju rozvinula d’alSou otdzkou,

a to ako respondenti vnimali blogera.

Pri tejto otdzke, ako je vidiet na grafe ¢ 13, vdcSina respondentov odpovedala,

ze sa s blogerom nestretla. Preto budem v d’alSej otazke skumat’ len 46 % opytanych.

Stretol si sa blogerom osobne?

" ano

Graf & 13 — Stretol si sa s blogerom osobne?'3%

8.1.13 Ako si vnimal blogera pri osobnom stretnuti?
V tejto otdzke som skumala to, ako respondenti vnimali blogera, ked’ sa s nim stretli nazivo.
Ako som uz pisala v predoslej otazke, hodnotim tu len odpovede tych, ktori zaskrtli ano

pri otazke Stretol si sa s blogerom osobne?. Tychto respondentov bolo 46 %.

Najviac z opytanych — 16 %, zvolilo, Ze blogera vnimali ako Sldvnu osobnost. Hodnotim preto,
ze bloger je jeho sledujicimi vnimany ako znama osobnost’, ¢i celebrita. Socialne siete a blogy

vytvaraju iplne novy typ celebrit v médiach pre mladych l'udi.

Dalsich 14 % ho vnimalo ako Priatela. Tu sudim, ze vdaka osobnejsej forme blogu a tym,

ze bloger so sledujucimi zdiel'a osobny zivot, svoje problémy, ale i radosti, ho mézu jeho

135 Slovensky - svojka
136 ylastny vyskum
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Citatelia vnimat’ ako svojho priatel'a. Osobne premyslam, Ci Citatelia dokdzu vnimat’ to,

ze priatel’stvo je len jednostranné.

7 % oznacilo moznost’ /né a sami napisali, ako blogera vnimali. V tejto odpovedi sa mnohi
zhodli, Ze blogera vnimali ako in$piraciu. Ako som uz pisala v kapitole Co fa prvé napadne,
ked’ sa povie ,, bloger“?, tak tu sa 11 % zo vsetkych opytanych zhodlo, Ze bloger je pre nich

inSpiraciou. Taktiez ako je mozné pozorovat na grafe ¢. 18, tak sa respondenti vyjadrili,

.....

Dalsich 5 % respondentov oznaéilo, e im bolo jedno, Ze bloger je v ich bezprostredne;

blizkosti. To znamena4, ze blogera vnimaju ako kohokol'vek iného.

A nakoniec 4 % oznacili, Ze bloger bol pre nich Nezndmy clovek. Toto €islo je minimalne
a sudim preto, ze viacsina opytanych vnima, Ze si s nim pomocou socidlnych sieti vytvara

nejaky vztah.

Ako si vnimal blogera pri osobnom stretnuti?

16%

14%
7%
5%
4%
Iné

Bolo mi jedno, Ze tam  Neznameho ¢loveka
je

Slavnu osobnost Priatela

Graf ¢ 14— Ako si vaimal blogera pri osobnom stretnuti?'3’

8.1.14 ReagujeS na prispevky blogera?
Strnasta otazka skuma interakciu Gitatelov k blogerovi. Zaujimalo ma, &i sledujiici blogov
na blogerove prispevky, fotografie alebo texty nejak reaguju. Dve tretiny respondentov,

a teda 66 % opytanych odpovedalo, ze na prispevky reaguju.

Zaujimalo ma 1 to, ako na jeho prispevky reaguju, co skimam v d’al$ej otazke.

137 ylastny vyskum
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Reagujes na prispevky blogera?

® ano
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Graf ¢. 15 — Reagujes na prispevky blogera?'¥

8.1.15 Ako reagujes na prispevky blogera?
Tato otazka je doplnkovou pre tu predoSli. Zaujimalo ma, ako respondenti reaguju
na prispevky ¢i fotografie. Respondenti mohli zaskrtniit’ jednu a viac odpovedi, pretoze som

predpokladala, Ze niektori reaguju viacerymi spésobmi, a preto sucet ¢ini viac ako 100 %.

¢

Viacsina opytanych, 63 %, oznalilo, Ze na prispevky reaguje Oznacenim ,,To sa mi paci*.
Zo vsetkych, ktori na prispevky nejak reaguju, oznacilo prave tito moznost’ 96 %. To znamena,
ze ,, lajkovanie “ je dominantna forma reakcie na prispevky. Hodnotim, ze tento sposob reakcie
je uzivatel'sky najjednoduchsi, a preto je inajpreferovanejsi. V tomto pripade vsak bloger

nemad bloger moznost’ na tito formu reakcie naspét’ reagovat’.

33 % Tl'udi oznacilo, Ze reaguju pomocou komentaru. To znamend, ze k fotografii vyjadria
kratkym popisom svoj nazor, ktory sa méze tykat’ bud’ danej fotky, alebo obsahu, ktory bloger
uverejnil pod fotkou. Tento spdsob je vyhodny v tom, ze na komentar respondenta bloger
moze, ale nemusi reagovat. Tym sa strhdva i1 verejna diskusia na dant tému. I tento dovod

moze byt pric¢inou, preo respondenti preferuju tito platformu k sledovaniu blogera.

10 % opytanych zasiela blogerovi aj spravy ako reakciu na dany obsah. To znamena,
7e svoj nazor nevyjadruju verejne, ale sukromne. Interakcia zostava medzi respondentom

a blogerom a nikto iny sa do nej nezapaja.
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Poslednui moznost’ som oznacila /né — tito moznost’ zvolili len dvaja respondenti a k odpovedi

napisali, Ze reaguju na blogera vyplnenim ankety alebo spravou na tzv. instastories’’.

Ako reagujes na prispevky blogera?

oznatenim fotky "To sa mi paci” | 63
komentar | 337
sprava [ 10%
reakce na stories | 1%

ankety I 1%

Graf ¢. 16 — Ako reagujes na prispevky blogera?'*

8.1.16 Obohacuje bloger nie¢im tvoj Zivot?
Tu som sa od respondentov chcela dozvediet, ¢i vnimaju blogera ako niekoho, kto im prindsa

do Zivota nieCo nové.

Podla grafu ¢ 17 som zistila, ze az 78 % opytanych vnima blogera ako Ccloveka,
ktory im nejakym spésobom obohacuje ich zivot. Na tto otdzku som naviazala a pytala som

sa respondentov, ¢o im bloger dava do Zivota. Viac v otazke Cim bloger obohacuje tvoj Zivot?.

Obohacuje bloger niecim tvoj Zivot?

® ano

Graf & 17 — Obohacuje bloger niecim tvoj Zivot?'*!

139 Instastories — fotky alebo vided, ktoré uzivatel’ Instagramu nahra online a ostatni ich mdzu vidiet’ len 24hodin
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8.1.17 Cim bloger obohacuje tvoj Zivot?

V tejto otazke rozoberiem 78 % respondentov, ktori odpovedali na predoslu otdzku éno,

ateda vnimaji, ze ich bloger nejak obohacuje. Otdzka bude rovnako ako ostatné,

ktoré ponukali otvorent odpoved’, kdédovana i kvantitativne i kvalitativne.

Graf ¢ 18 — Cim bloger obohacuje tvoj Zivot

Cim bloger obohacuje tvoj Zivot?
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Na zaciatku som odpovede kategorizovala do deviatich kategorii, ako je mozné vidiet’ na grafe

v

C.

18. Je pozoruhodné pozorovat’, Ze pri otvorenej odpovedi sa az 41 % respondentov zhodlo,

ze ich bloger Inspiruje. A teda stidim, Ze ho vnimaju ako ¢loveka, ktory robi modu verejne

ajeho sledujuci od neho ziskavaju inSpirdciu pre ich osobny zivot. Ohladne inSpiréacie

som pisala uz vo dvoch otvorenych otazkach Co fa prvé napadne, ked sa povie , bloger*?

a Ako si vnimal blogera pri osobnom stretnuti?, kde sa mnoho respondentov zhodlo na tom,

ze bloger je pre nich inSpiraciou.

=lInSpiracia
Mdda a styl

Sirenie informacii

InSpiracia
Kreativita
Ovplyviovatel

Zdielanie osobného Zivota s verejnostou

Pekné fotografie

Socialne siete
Reklama
NEVYPLNENE

Znama osobnost

Iné

Tabul’ka ¢. 6 — Co respondentov, ktori vaimajii blogera ako zdroj inspirdacie, napadne pri slove bloger
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Respondenti, ktori oznacili, ze ich bloger obohacuje o inSpiraciu, vo vacsine pripadov napisali,
ze im prvé pri slove bloger napadne moda. Podl'a vysledkov je mozné na tabulke ¢. 6

a inSpirativneho ovplyviiovatela.

Druha kategoria, ktorth som vytvorila sa vola Nové poznatky a informacie. Tu respondenti
pisali, ze ich bloger obohacuje o novinky a je pre nich akymsi zdrojom, z ktoré¢ho cerpajt.
To znamen4, ze blogera vnimaju ako relevantny zdroj pri hl'adani informacii ohl'adne mody,
¢i inych tém, ktorym sa bloger venuje. Ak si znova spojime to, ¢im bloger respondenta
obohacuje, a asociaciu so slovom bloger, je vidiet podl'a tabulky ¢. 7, ze mame zhodu a vacSina
respondentov, ktori si blogerom obohateni o novinky, uviedlo, Ze bloger pre nich predstavuje

Sirenie informacii.

='/Nové poznatky a informacie 23 19%
Sirenie informacii 4 3%
Iné 3 3%
Socidlne siete 3 3%
Znama osobnost 3 3%
Mdda a styl 3 3%
Kreativita 2 2%
InSpirdcia 2 2%
Pekné fotografie 2 2%
Reklama 1 1%

Tabulka ¢. 7 — Co respondentov, ktori vanimaju blogera ako niekoho, kto im prindasa nové informdcie, napadne pri slove
bloger?'#

Dalsou kategoriou, ktorGi som zvolila podla odpovedi na tito otazku, si Modne trendy.
Tu respondenti pisali o tom, Ze modny bloger ich obohacuje o rady ohl'adne mddy ¢i novych

trendov, ktoré su prave v kurze.

Do kategorie Iné patria odpovede, ktoré sa mi nehodili do Ziadnych inych kategorii
— tu respondenti pisali o tom, Ze bloger ich obohacuje tym, Ze im napr. ukaze cestu, ktorou ist’,
alebo ho obdivuji v tom, Ze robi nieco naviac. Osobne ma zaujala odpoved: ,, Pontka mi
moznost nazriet' aj do takych sfér, do ktorych by som bud’ nemala moznost nazriet (VIP akcie
¢i workshopy), alebo do takych, do akych by som mozno kvoli svojmu nezaujmu ani nenazrela
(fotky z nejakych vystav, prispevky z miest, do akych ma ani nelaka ist, ale uz o nich, kedy

nahodou, nieco viem) . Tato odpoved’ vyjadruje, Ze respondent vnima to, Ze bloger ma trochu
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iny Zivot a dostane sa 1 na miesta, na ktoré vic¢Sinou Citatelia pristup nemaji. Samozrejme,

musi to verejne zdiel’at’, aby k tomu respondenti mali pristup.

Dalsich pit’ kategorii — Skiisenosti, Neviem, Ndizory, Odporucenia a Zdibava maji podobné
percento odpovedi. Respondenti, ktori sa stretli v kategorii Skiisenosti, pisali, ze bloger
ma v mode ¢i kozmetike vlastnu skusenost, s ktorou sa d’alej deli atym ich obohacuje.
Par opytanych nevedelo, &im ich bloger obohacuje. Dalsi pisali o predivani nazorov &

odporuceni z roznych oblasti. A najmensi pocet sa vyjadril, Ze ich blogeri zabavaj.

8.1.18 PreferujeS radSej modne blogy alebo médne ¢asopisy?
Tato otazku som zvolila ako doplnkovi na odpovedanie vyskumnej otdzky, ktord som
predstavila v minulej kapitole s ndzvom Preferuju sledujuci blogov blogy alebo casopisy?

Preco?

Podla grafu ¢. 19 je vidiet, Ze sledujuci blogov preferuju blogy pred €asopismi. Ako som
uz pisala v metodologickej Casti, tento vysledok som ocakavala. A v d’alSej otdzke Preco

preferujes modne blogy? vyskimam, preco je blog preferovanou formou.

Preferujes mddne blogy alebo mddne ¢asopisy?

= madni blogy

= mddni Casopisy

Graf ¢. 19 — Preferujes médne blogy alebo médne casopisy?'#
8.1.19 Preco preferujes modne blogy?

V tejto otazke budem skumat’ odpovede 78 % respondentov, ktori oznacili, Ze maju radsej

modne blogy nez modne Casopisy.

Zaujimalo ma, pre¢o je modny blog preferovanejsi u Citatel'ov blogov. Rozhodla som sa,

ze to budem znovu skiimat’ otvorenymi otdzkami pre presnejsie vysledky.
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Preco preferujes mdédne blogy?
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Graf ¢ 20 — Preco preferujes médne blogy?'*s

Ako je vidiet na grafe ¢. 20, tak opytani preferuju blog najviac kvoli jeho Dostupnosti.
Mnohi pisali, ze k nemu maja pristup kedykol'vek, telefon maju stale pri sebe a nemusia si
kupovat’ ¢asopisy. Mnohi tiez pisali, ze cely ich Zivot je dnes uz online, a preto modu tiez

sleduju takouto cestou.

Druha kategoria odpovedi je Originalne a viac zaujimaveé. Tu sa respondenti zhodli, Ze blogy
ponukaju obsah, ktory je viac originalny, svieZi a venuje sa omnoho zaujimavej$im témam

nez modne Casopisy.

Dalsou kategoriou je Osobny pristup, kde sa respondenti vyjadrili, ze vedia, kto obsah pise
anie je to len nejaky ¢lanok v novinach. Jeden respondent napisal toto: ,,Jsou vic lidské -
vyjadiuji blogerovy nazory a nepodléhaji korekci. Preferuji navic jeho vlastni styl fotografii,
na rozdil od casopisového . To znamena, Ze blogy su sledované nielen kvoli aktudlnym

trendom, ale i vd’aka ¢loveku, ktory trendy nosi a ktory sa ukazuje na fotografiach ¢i videach.

Stvrta skupina oznadila, Ze blogy preferuje kvoli tomu, Ze si Zdarma. Nemusia za rady a trendy

platit, ale najdu si ich online zadarmo.

Dalsou skupinou, ktord bola vytvorend zodpovedi respondentov, je Aktudlnost.
Opytani sa vyjadrili, Ze blogy s aktualnejSie, nie je potreba ¢akat’ Ziadnu dobu, kym sa ¢lanky
¢i prispevky uverejnia. Za aktudlnejSie povazuju isamotni modu, ktord je na blogoch

uverejiiovana.
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Respondenti sa zhodli ivtom, Ze blogy pontkaju nielen aktudlnejSie, ale i Lepsie trendy

ako Casopisy, a to je d’alSia vytvorend kategoria.

Pri tejto otazke som taktiez vytvorila kategériu Iné, kde som zaradila odpovede typu,
Ze maju na blog viac Casu, alebo Ze sa v blogoch viac nachadzaji. Jedna originalna odpoved’,
ktort1 som sa sem taktiez rozhodla zaradit’, bola: ,, Aspon vim, jak reaguji i jini lidé na urcité
clanky“!*’. Z toho stdim, Ze interakcie, ktoré st na blogoch ¢i na socidlnych sietach,

nie su len odozvou pre blogera, ale taktiez sa na ne zameriavaji samotni sledujuci blogov.

V podstate skoro rovnaké mnozstvo respondentov som zaradila do kategoérii: Nevyplnene,
Casopisy necitam a Si ekologické. V kategorii Nevyplnené sa nachadzaju respondenti,
ktori mi Ziadnu odpoved’ na otizku neposkytli, v kategorii Casopisy necitam st zdruzeni
respondenti preferujici blogy len kvoli tomu, Ze nemaji radi Casopisy a dokonca dvaja

respondenti vidia blogy ako ekologickejsiu cestu, ako ziskavat’ nové trendy.

8.1.20 Su pre teba uzito¢nejSie tipy modneho blogera alebo médneho
redaktora?

Pri tejto otdzke som respondentom dala na vyber zo Styroch moznych odpovedi — modneho

blogera, modneho redaktora, oba povazujem za uzitocné a neverim ich raddam.

Takmer polovica respondentov, 48 % zo vSetkych opytanych, oznacila, Ze st pre nich
uzitocnejSie tipy modneho blogera neZz mddneho redaktora. Na druhej strane, len 3 %

zo vSetkych oznacili, Ze veria viac raddm od modneho redaktora.

Druhé najvysSie percento ma vgrafe ¢. 21 moznost Oba povazujem za uzitocné,

kde respondenti veria radam Zurnalistu a blogera rovnako.
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Su pre teba uzitocCnejsie tipy médneho blogera alebo mdédneho redaktora?

3%

®m mdédneho blogera
® oba povaZujem za uZitocné
= neverim ich radam

modneho redaktora

Graf & 21 — St pre teba uzitocnejsie tipy médneho blogera alebo médneho redaktora?'*

A posledna moznost’ bola Neverim ich radam. Tito moznost’ si zvolilo 5 % opytanych.
Daldim vyskumom som zistila, Ze tito respondenti blogera oznadili za zdroj informacii,
vid’ tabulka ¢. 8. Mam pocit, ze tieto dve odpovede sa navzajom trochu vylucuju. Na druhej
strane ma vSak zaujali odpovede respondentov, ktori sa vyjadrili, Ze na neho nemaji vytvoreny

nazor, a Ze ho sleduju len zo zvedavosti.

='neverim ich radam 7 5%
zdroj informaci 3 2%
Jenom asi sleduju ze zvedavosti 1 1%
zdroj informaci;udavace trendt (influencera) 1 1%
Nejspis ani jedno 1 1%
slavnou osobnost 1 1%

Tabulka ¢ 8 — Ako blogera vnimaji respondenti, ktori neveria ich radam'*

8.1.21 Zakpil/a si si obleCenie alebo nejaky produkt na zaklade
odporuceni moédneho blogera?
Touto otazkou som sa rozhodla u respondentov, a teda u sledujucich blogov zistit’, ¢i daju

na rady blogera v takej miere, ze si kupia produkt z médneho priemyslu.

Podla grafu ¢. 22 je vidiet', ze az 71 % opytanych odpovedalo, Ze si produkt alebo oblecenie
zakupilo na zaklade blogerovych odporucani. V d’alSej otazke budem skumat’, na zdklade ¢oho

sa pre kupu rozhodli.
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Zakupil/a si si oblecenie alebo nejaky prodkut na zaklade odporuéeni médneho
blogera?

® ano

® ne

Graf ¢. 22 — Zakupil/a si si oblecenie alebo nejaky produkt na zaklade odporuceni médneho blogera?'>°

8.1.22 Cim t’a bloger podnietil ku kiipe?
Dalsia otazka je znova doplnkovou pre td predosli. Budem skumat respondentov,
ktori zaskrtli, ze si kupili produkt ¢i oble¢enie na zdklade odportacani blogera. Oznacilo tak

71 % respondentov, a teda tu budem skimat’ nazor 108 opytanych.

Otazka bola otvorena, a preto som odpovede najprv kategorizovala do desiatich skupin,

vid’ graf ¢.23.

Cim ta bloger podnietil ku kiipe?
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Graf ¢. 23 — Cim ta bloger podnietil ku kipe?'!
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Vicsina respondentov sa zhodla, ze ich bloger presvedcil kladnou recenziou produktu
¢i oblecCenia. Blogeri spisavali recenzie na webové stranky a dnes ich publikuju i na socialnych
sietach. Preto si myslim, Ze sa reklamy valia na respondentov zo vSetkych stran a st nimi
ovplyvneni. 31 % respondentov sa vyjadrilo, Ze ich bloger presved¢il recenziou a zaroven
v otazke Doverujes modnemu blogerovi a tomu co ti odporuca? oznacili, ze mu doveruju,

vid’ Tabulka ¢. 9.

-'Recenziou kvality 37%
ano 31%
ne 6%

Tabulka & 9 — Déverujii respondenti blogerovi, ak ho presvedcil na kipu produktu recenziou?'?
Druha najcastejSia odpoved’ bola Oblecenie sa mi pacilo na blogerovi, a preto si ho respondent
zakupil. Respondentom sa pacilo, ako oblecenie zladil, ako vyzeralo na blogerovi

¢i ako vizualne spracoval fotografiu.

DalSou kategoriou je Bez neho by som nevedela, ze existuje. Tu sa respondenti zhodli, Ze bloger
im priniesol nie¢o nové, o com vlastne nevedeli. Opytanym sa produkt ¢i obleCenie zapacil,

a preto si danu vec zakupili.

Dalsie dve kategorie, ktoré majii rovnaky polet respondentov, su Iné a Produkt.
Jedna z odpovedi, ktora som kategorizovala do Iné, bola: ,, Trefil se mi do vkusu a znacku
produktu jsem meél navic vyzkousenou uz v minulosti. Predvadeny produkt jsem mél diky
blogerovi moznost videt na "obycejném" clovéku, na rozdil od retusi v casopisech, v jejichz
diisledku produkt casto vypadad ve skutecnosti jinak. “'>3 Tu je vidiet, Ze respondenti vnimajt
blogerov ako obyc¢ajnych I'udi, ktori na rozdiel od ¢asopisov ukazuji nieCo redlne. V kategorii
Iné sa eSte nachadzali odpovede typu, ze od blogera skor zobrali odporucenie na restauraciu
alebo to, Ze mu proste doveruju. Do kategorie Produkt som zaradila odpovede respondentov,

ktori nepochopili otazku a napisali produkt, ktory si zakupili po rade blogera.

Kategoria Viastna skusenost bola vytvorend zodpovedi, kde sa opytani zhodli,
ze ak to vyhovuje blogerovi, bude aj im. Bloger produkt ¢i oblecenie ,,otestoval, zverejnil

online a Citatelia maju istotu vyskusaného produktu.

Dalsie $tyri kategorie maju pomerne malé percentualne zastipenie — Uz dlhsie som nad kipou

uvazovala, Nevyplnené, Zlavou a Neviem. V prvej z nich respondenti pisali 1 o tom, Ze produkt
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¢i oblecenie si kupit’ chceli, ale bloger im to len pripomenul. Par 'udi odpoved nevedelo

¢i nevyplnilo a par z nich boli na kupu presvedéeny pontknutou zl'avou.

8.1.23 Pohlavie
Touto otazkou zacina séria osobnych otazok na zaradenie respondenta. Prva z nich je poloZena
na zistenie pohlavia respondenta. Ako som ocakévala, tak velka vacSina respondentov

boli zeny, a to dokonca 97 % zo vsetkych opytanych.

Pohlavie respondentov

3%

m 7ena

= muz

Graf & 24 — Pohlavie respondentov’>

8.1.24 Vek
Dalsia otazka skumala vek respondentov, kde som zistila, ako je vidiet na grafe ¢ 25,
ze vekovy pomer bol na prvych troch miestach pomerne vyrovnany. Rovnaky pocet
respondentov bol v kategorii 18-24 a 25-34. Na trefom mieste, s29 % respondentov,
sa nachadza vekova skupina 13-17. Styri percenta respondentov patrili do vekovej skupiny

35-44 a 1 % opytanych bolo nad 45 rokov.

Toto zistenie nam ukazuje, Ze blogy su populdrne hlavne medzi mladymi l'ud'mi,

ktori su zaroveii i rovesnikmi blogerov.
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Vek respondentov

1%

4%

= 18-24
= 25-34
= 13-17

35-44

m 45 a vice

Graf ¢. 25 — Vek respondentov'™
V tejto otazke som sa eSte zamerala na 5 % respondentov, ktori si vo vekovej skupine
35 avyssie. Tu som skumala, ¢i preferuju médne blogy alebo médne Casopisy a vyslo mi,

ze vacsina z nich je zadstancom mddnych Casopisov, ako je vidiet' v tabulke ¢. 10.

=135-44 4% 6
mddne blogy 1% 1
maddne casopisy 3% 5

=145 a vice 1% 2
moddne blogy 1% 1
maddne casopisy 1% 1

Tabulka ¢ 10 — Preferujii respondenti nad 35 rokov médne casopisy alebo médne blogy?!5®

8.1.25 Velkost’ miesta bydliska
V poslednej otazke tohto dotaznikového Setrenia som zistovala, odkial’ si respondenti,

ktori blogy sleduju.

Ako je vidiet’ na grafe ¢. 26, tak takmer tretina respondentov zije v meste, ktoré¢ ma do 9.999

obyvatelov. To znamena, Ze Citatelia blogov st z menSich dedin.

Na druhom mieste sa nachddzaji respondenti, ktori ziji v meste, ktoré ma nad 500.000
obyvatel'ov. Logicky sa v tejto kategdrii nachadzaju len I'udia z Prahy, ked'Ze to je jediné

ceskoslovenské mesto, ktoré ma viac ako pol miliéna obyvatel'ov.
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Tretiu priecku obsadili respondenti, ktori Ziji v menSom meste ¢i vicSej dedine

— pocet obyvatel'ov medzi 10.000 az 49.999.

12 % z opytanych Zije v meste, ktoré¢ ma 100.000 az 499.999 obyvatel'ov a posledna priecka
patri tym, ktori Ziji v meste s poctom obyvatel'ov 50.000 az 99.999.

Velkost miesta bydliska respondentov

= do 9.999

= nad 500.000

= 10.000 - 49.999
100.000 - 499.999

= 50.000 - 99.999

157

Graf'¢. 26 — Velkost miesta bydliska respondentov

8.2 Vysledky vyskumnych otazok
V tejto Casti diplomovej prace odpoviem na vyskumné otazky, ktoré som si kladla v kapitole
Vyskumné otazky. Tieto otazky boli formulované tak, aby som ich odpoved’ami splnila ciel’

vyskumu.

8.2.1 Ako je bloger vnimany jeho sledujticimi?
Prva polozena otdzka je zasadnou v tejto diplomovej praci. Skimam v nej, ako sledujuci

vnimaju blogera a o pre nich bloger vobec znamena.

Pri otazke Co ta prvé napadne, ked sa povie ,, bloger*? som zistila, ze vi¢§ina respondentov
sa zhodla, ze bloger je pre nich ¢lovek, ktory je spojeny s modou a sleduje najnovsie trendy.
Lenze tento vysledok méze byt trochu skresleny tym, ze som skimala Citatelov, ktori sleduju

prave modne blogy.

Dalsia skupina sa zhodla, Zze bloger je pre nich ¢lovek, ktory Siri informacie. To znamena,
ze bloger je niekto, kto zbiera informdcie a premiena ich na napady a §iri d’alej — tu urcite vidim

spojitost’ so zurnalistom, ked’Ze jeho profesiou je prave Sirenie informdcii. Ak sa zameriame

157 ylastny vyskum
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na uzatvorenu otazku Povazujes§ modneho blogera za?, tak az 69 % opytanych oznacilo,
ze blogera povazuje za zdroj informacii. To znamend, ze bloger je v uritom zmysle touto
spolo¢nostou vnimany ako Zzurnalista. Podobny vyskum bol prevedeny v préci
Blog jako fenomén online Zurnalistiky, kde vécSina respondentov oznacila blogera za
nezurnalistu.'>® Vyskum vsak obe prevadzame na inej skupine I'udi — ja som zvolila ¢itatelov

blogov a vysledkom je, Ze ho povazuju za zdroj informaécii.

Zaujimavym zistenim pre mna je, Ze napriek osobnej forme blogu ¢i prispevkov na socialnych
sietach bloger pre Citatel'ov nepredstavuje priatela. Tvrdenie som vyvratila v otazke Povazujes
modneho blogera za?, ked’ze najnizsie percento opytanych zvolilo prave tuto odpoved.
Tymto sa moje ocakavania nepotvrdili a Citatelia blogov blogera nevnimaju ako priatela,
ina otazke Cim bloger obohacuje tvoj Zivot?, ktora mala moznost otvorenych odpovedi
a vacSina opytanych tvrdi, Ze bloger je pre nich ¢lovek, od ktorého €erpaju inspiracie v mode

a zivote.

Ludia sa citia byt’ blogerom obohateni, ked’Ze az 78 % potvrdilo, Ze bloger obohacuje ich Zivot,
ako som zistila vyskumom v otdzke Obohacuje bloger niecim tvoj Zivot?. Bloger do zZivota
svojich sledujicich vnasa nie€o nové a ukdzanim svojho osobného Zzivota ich obohacuje
o rozne napady, myslienky, trendy. Prave preto je bloger vnimany ako inSpirativny a Citatelia

od neho Cerpaju ndpady pre svoj osobny, ale i verejny Zivot.

58 % opytanych tieZ oznacilo, Ze blogera povazuje za udavaca trendov. To znamena, ze bloger
ovplyviiuje ich postoje andzory na aktudlne trendy. Ovplyviiovat mdZe samozrejme
11né oblasti, ked’Ze v mnohych pripadoch nebloguje len o trendoch, ale vyjadruje svoje nazory
na rézne populdrne témy. Preto je bloger dnes Casto vyuzivany ako marketingovy nastroj
pre firmy. Hoci vd¢Sina respondentov uvadza, ze im na blogerovi nevadi ni¢, 20 % z opytanych

sa zhodlo, Ze im prave reklama na blogerovi vadi najviac.

Dalej ma zaujimalo, ¢ respondenti vnimaju blogera ako doveryhodna osobu. Az 75 %
opytanych vyjadrilo svoj nazor, ze blogerovi doveruje, a to povazujem za zaujimavé zistenie.
Dévody k dovere boli rdzne a opytani sa v odpovediach vel'mi nezhodovali. Tym, zZe si bloger

ziskal ich doveru, ma moZznost’ ovplyviiovat’ aj ich ndkupné rozhodnutia. V otdzke Zakupil/a si

158 HESOUNOVA, Martina. Blog jako fenomén online Zurnalistiky [online]. Praha, 2017 [cit. 2018-02-07].
Dostupné z: https://is.cuni.cz/webapps/zzp/download/120258375. Diplomova praca. Univerzita Karlova.
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si oblecenie alebo nejaky produkt na zdklade odporuceni modneho blogera? az 71 %

sledujucich oznacilo, ze si produkt ¢i oblecenie zakupili, a tym potvrdili svoju doveru.

Zaverom hodnotim, Ze bloger pre jeho sledujucich predstavuje ¢loveka, ktory $iri informacie
o trendoch, ale tymto zdielanim trendy iovplyviiuje. To, ze bloger ma ddveru svojich
sledujucich, ma moznost ovplyvilovat ich postoje, ndzory alebo rozhodnutia,

a preto ho mézeme nazvat’ ndzorovym vodcom.

8.2.2 Stotoziiuju sa sledujtci blogov s jeho autorom?
V druhej polozZenej otdzke som sa rozhodla skumat’ to, ¢i Citatelia vnimaji stotoZnenie
s blogerom. Zaujimalo ma, ¢i obsah, ktory im ponukaju, je natol'ko osobny, ze by sa v iom

sledujuci mohli najst’.

Otazkou Myslis, ze ma bloger kazdodenny Zivot rovnaky ako ty? som skumala prave tento
Specificky vztah. 58 % opytanych vSak na tito otazku odpovedalo, Ze si to nemyslia. Zvysnych
42 % sa s blogerom stotoznovali v kazdodennych udalostiach a blogera vnimali ako ¢loveka,

ktory je bezny, avSak svoj zivot zdiel'a verejne.

Tiez som sa respondentov v otazke Ako si vnimal blogera pri osobnom stretnuti? pytala,
ako vnimali blogera pri osobnom stretnuti. Véacsina, ktord sa s blogerom stretla, odpovedala,

7e blogera vnimaju ako verejne zndmu osobnost’, a preto sidim, Ze sa s fiou stotoZnit’ nedokazu.

Hodnotim preto, ze osobnejSia forma blogu nevytvara priatel'sky vztah medzi sledujucimi
blogov ablogerom. Naopak tym, ze blogera sleduje vel'ké mnozstvo l'udi, ho vnimaja

skor ako celebritu a nie ako bezného Cloveka. Preto moje dohady neboli potvrdené.

8.2.3 Preferuju sledujuci blogov blogy alebo ¢asopisy? Preco?
Poslednou vyskumnou otazkou, ktord je zarovenn doplnkova, som zistovala, ktorh formu

ziskavania informacii preferuju Citatelia blogov a zaroven ma zaujimalo preco.

Moje predpoklady sa naplnili a sledujuci blogov preferuju zo 78 % prave blogy. Zaujimalo ma
vs$ak, ¢o ich na blogoch presvedcilo k tomu, ze je tato platforma obl'ibenejsia. Podl'a vysledkov
vyskumu v otazke Preco preferujes modne blogy? hodnotim, ze sledujuci blogov maju tato
formu radSej vd’aka ich dostupnosti, a teda kvoli tomu, ze k blogom maji pristup v podstate
kedykol'vek. Blogy su pre nich formou zdielania informadcii, ktord je viac osobnejSia,

originalnejsia a redlnejsia, na rozdiel od modnych Casopisov.
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Len 10 % opytanych sa vyjadrilo, Zze preferujid blogy kvoli tomu, Ze si zdarma.

Hodnotim preto, Ze Citatelia st ochotni za informacie platit’ a cena nie je az tak dolezita.

Zamerala som sa ina to, ¢i respondenti doveruji viac raddm od profesionala, zurnalistu
alebo blogera. 48 % sa vyjadrilo, Ze viac veri blogerovi a 44 % povazuje oba zdroje za uzitocné.
Zaujimavé vSak je, ze len 3 % zo vSetkych respondentov povazuje rady od Zurnalistu

za uzitocnejsie.

Skumala som tiez, ¢i Citatelia reaguju na zdielany obsah — zistila som, Ze az 66 % opytanych
reaguje nejakym spdsobom na prispevky, Clanky ¢i fotografie. To znamena, Ze chcu
na zdiel'any obsah reagovat’ — pri ¢lankoch z ¢asopisov tuto moznost’ nemaji. Hodnotim preto,
ze forma blogov je pre Citatelov zaujimavejSia itym, Ze je interaktivnejSia a sami mozu
vyjadrit’ svoj ndzor. Nazor je mozné sice vyjadrit’ i v ¢asopisoch, ktoré si v online forme,
avSak ako som vypozorovala, skoro ziadny C(itatelia tato formu v online casopisoch
nevyuzivaji. Vicsia interaktivita je uréite na blogoch, alebo uctoch na socidlnych siet'ach

blogerov, kde blogeri nabadajii ku komunikacii réznymi otdzkami.

Aby som odpoved’ na tito vyskumnu otazku zhrnula, hodnotim, Ze Citatelia blogov preferuju

blogy z dovodu ich dostupnosti a kvoli zaujimavému obsahu.

8.3 Zhrnutie vyskumu

V tejto Casti diplomovej prace by som rada zhrnula cely vyskum, a teda od jeho zaciatkov,

cez priebeh az po vysledky.

Cely vyskum prebehol podl'a mojich predstdv, az na Sirenie dotaznikov, ktoré som chcela
dostat’ medzi respondentov pomocou jednotlivych blogeriek, ktoré skimam v praci. BohuZzial
kvoli ich nespolupracovaniu som musela zvolit ind metédu. KedZe som chcela,
aby sa dotazniky dostali k sledujacim tychto blogov, musela som ich rozoslat’ sprdvami ich

sledujucim, ¢o mi zabralo mnozstvo energie a ¢asu.

So zozbieranymi odpoved’ami som bola vel'mi spokojnd, kedze som zo 156 respondentov
vymazala len troch, ktori oznacili, ze blogy nesleduju. Mnoho respondentov sa rozpisalo
a zdiel'alo so mnou svoje nazory a postrehy na tito tému. Takmer vSetky odpovede boli
relevantné a v jednotlivych otazkach sa naslo len malé percento I'udi, ktori mi na otazku

neodpovedali.

Skumanie otazok a ich kategorizacia nebola jednoduchd, ked’ze sa vo vel'a pripadoch jednalo

prave o otvorené odpovede. Pri ich ¢itani som vSak zachovala podstatu odpovede a zaujimavé
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nazory som zdielala v tejto préaci citdciami. Kodovala som ich bez osobného zaujatia

a nevnasala som do kdédovania kvalitativnych odpovedi svoje nazory ¢i domienky.

Z vyskumnych otdzok sa mi moje predpoklady splnili len u poslednej z nich, avSak hodnotim,

ze som vyskumala vztah Citatel'ov k blogerovi a podarilo sa mi zodpovedat na vSetky tri z nich.

Prinos tohto vyskumu vidim v tom, ze som otvorila d’alSie témy, ktoré by boli hodné d’alSicho
vyskumu — napr. zistenie, ako reklama ovplyvnuje obsah blogerov, ¢i viac sledovat’ ndkupné
rozhodovanie cCitatel'ov na zadklade sledovania blogerov. Urcite by bolo zaujimavé d’alej
skumat’ to, preco su blogeri sledovani viac na socidlnych sietach a nie na blogu — nie je tym

padom pojem bloger nepresny?
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Zaver

V diplomovej praci Fashion komunita ako priklad spotrebitelskej online zZurnalistiky

som sa zamerala na Citatelov modnych blogov a na ich vnimanie postavy blogera.

Praca bola rozdelend na tri cCasti. V teoretickej casti som vylozila zakladné pojmy,
ktoré s potrebné pre ziskanie rozhl'adu o téme. Medzi nimi bol pojem Zurnalistika, online
zurnalistika, blogy a socidlne siete. Na konci tejto Casti som sa venovala i postave blogera
a konceptu nazorového vodcovstva. V metodologickej Casti predstavujem metody a postupy,
s ktorymi som pracovala vo vyskume. Analytickd Cast’ je zamerand na predstavenie dat,
ktoré som zberala dotaznikovym Setrenim a na vysledky vyskumu, ktoré som hodnotila
kvantitativne i kvalitativne. V dotaznikoch som kladla struktirované otazky, ktoré mi pomohli
kvantifikovat' respondentov a taktiez som kladla otdzky otvorené, ktoré som najprv
kategorizovala, potom kvantifikovala a nasledne zhodnotila kvalitativne. Tento postup som

zvolila v zasade kvoli tomu, aby som ziskala redlny pohl'ad a ndzor respondentov na blogera.

Cielom prace bolo ziskat nazor Ccitatelov blogov na ich autorov. K cielu prace
som sa dopracovala pomocou dvoch vyskumnych otazok — prvou som zist'ovala, ako je bloger
vnimany jeho sledujucimi adruhou otdzkou som skumala ¢i sa Citatelia stotoznuju
s modnym blogerom. Vedl'ajSim cielom bolo zistit’, ktora forma ziskavania informacii o mode
je tou preferovanejSou — Citanim modnych blogov alebo Casopisov. Taktiez som sa rozhodla

zistit’ dovody k tejto preferencii.

Ciel prace bol splneny a ja som vyskumom zistila, Ze ¢itatelia blogera vnimaja ako kreativneho
¢loveka, ktory tvori clanky — mnohi ho dokonca prirovnavali k autorovi. Bloger pre nich taktiez
predstavuje niekoho, kto S§iri informacie o modde origindlnou a zaujimavou formou.
Vicsina sa zhodla, Ze blogera povazuje prave za zdroj informécii. Bloger pre nich predstavuje
¢loveka, ktory je vel'mi inSpirativny v ro6znych oblastiach. Dokdzu sa nim inSpirovat’ nielen
v mdde, ale 1 v Zivote — obdivuju jeho cit pre fotografiu a vyjadrenie myslienok zaujimavou
cestou. Taktiez ho vnimaju ako urcity zdroj motivacie, ktory ich dokéze posunut

k ich vytiZzenému ciel’u ¢i prekonat’ vlastné hranice.

Bloger je pre Citatel'ov nielen zdrojom informacii a inSpiracie, ale ¢o viac, je pre nich
doveryhodnym ¢lovekom. Viac ako polovica opytanych sa zhodla, Ze blogerovi doveruje
a zéroven si zakupila produkt na zadklade jeho odporucenia. Len malé percento opytanych
uviedlo, ze doveruje viac zurnalistovi ako blogerovi. Preto hodnotim, ze reklama cez blog

je omnoho G¢innej$ia ako ta v ¢asopisoch. Citatelia preferujii Tudskost a osobny pristup
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— to je pre nich kI'a¢ k dovere. Bloger je vnimany ako niekto, kto formuje nazory svojich

sledujucich a zaroven ovplyvinuje trendy — preto hodnotim, Ze je pre nich nazorovy vodca.

Doplnkovou otazkou som tiez zistila, ze Citatelia preferuji formu blogu z dovodu dostupnosti,

originalnejSej formy, ale 1 kvoli tomu, Ze sami poznaju ¢loveka, ktory obsah vytvara.

Prinos prace povazujem v zaradeni blogera do spoloc¢nosti, ktord doteraz nevnimala blogera
ako zamestnanie, alebo pre nich pojem bloger nebol plnohodnotny. Ako je vSak vidiet
na vysledkoch préace, bloger ma v rozhodovani citatelov velka vahu ana jeho usudok
je od jeho citatelov kladeny velky doraz. Mnohymi je povazovany za zdroj informacii,

a preto ho mézeme povazovat’ za medzistupenl zurnalistu a spisovatel’a.

Buduci nasledovatelia by mohli na tato pracu nadviazat’ vyskumom toho, preco su blogeri
preferovany viac na socidlnych sietach a nie na blogoch. S tym je spojeny i pojem bloger
— kedze blogeri bloguju viac na socidlnych sietach, je tento termin eSte spravny?
Dalej by sa tento vyskum dal rozsirit’ o vnimanie reklamy &itatelmi blogov alebo rozhodovaci

proces blogera o vybere spravnych spolupréci.

83



Summary

In my diploma thesis Fashion Community, as an example of consumer online journalism,

I focused on readers of fashion blogs and their perceptions of blogger characters.

The work was divided into three parts. In the theoretical part, I have explained the basic
concepts that are needed to gain insight into the topic. Among them was the notion
of journalism, online journalism, blogging, and social networks. At the end of this section,
I also focused on the role of the blogger and the concept of an opinion leader.
In the methodological part, I present the methods and procedures with which I have worked
with in the research. Lastly, the analytical part is aimed at presenting the data I have collected
through the questionnaire survey and the results of the research which I evaluated both
quantitatively and qualitatively. In the questionnaires, I placed structured questions that helped
me quantify the respondents. First, | asked open ended questions, which were categorized,
then quantified and subsequently evaluated qualitatively. I chose this method to get a real view

and opinion of respondents on the blogger.

The aim of the work was to get the opinion of readers on the bloggers. The work goal was
accomplished by two research questions; the first was to find out how the blogger is perceived
by its followers, and the second question was exploring whether the readers are identifying
with a fashion blogger. The secondary work goal was to find out which form of getting
information about fashion is the most preferred, either by reading fashion blogs or fashion

magazines. | also decided to find the reasons for this preference.

I consider, that the goal of this diploma has been fulfilled and research shows that readers see
the blogger as a creative person who is writing articles — many of them compared him
to the author. A blogger is someone who distributes fashion information in an original
and interesting form. Most of the readers have agreed that the blogger is a source of information
and also that he is a person who is very inspirational in various areas. They are inspired by him
not only in fashion but also in life — they admire his sense for photo shooting and expression

of his thoughts in interesting way. They also see him as a source of motivation.

A blogger is for his readers a trusted person. More than half of the respondents agreed that they
trust the blogger and at the same time they bought a product on the basis of a blogger's
recommendation. Only a small percentage of respondents said that they trust journalists more
than the bloggers. Therefore, 1 assume that blog advertising is much more effective

than in magazines. Readers prefer humanity and personal attitude. He is seen as someone
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who shapes the opinions of his followers and at the same time influences the fashion trends

- so0 he is an opinion leader.

By complementary question I have researched that readers prefer the form of a blog because
of their availability, more original form, and their personal approach. I have also found out,

that for readers is a blogger more trustful than a journalist.

The benefit of my work is to include a blogger in a company that has not seen the blogger
as a job yet. However, as you can see in these results of the work, the blogger has a great deal
of weight in the decision-making of the readers, and his opinion is also given emphasis
on his readers. Many are considered to be the source of information, and therefore we can see

him as an intermediate level of journalist and writer.

Future followers could continue this research by exploring why bloggers are more preferred
on social networks rather than on blogs. This is linked to the notion of a blogger - bloggers
blog more on social networks — is this term still correct? In addition, this research could be
expanded by perceptions of bloggers or the blogger's decision-making process to select

administrative co-operation.
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Prilohy

Vnimani médnich blogeru o¢ima jejich sledujicich
Mili respondenti,

rada bych vas poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery slouzi jako podklad pro analytickou ¢ast

moji diplomové prace zaobirajici se vztahem mezi Citateli blogi a blogery.
Tento dotaznik je anonymni a jeho vypracovani vam nezabere vice nez 5 minut.
Ptedem dékuji za vas Cas!

Bc. Natalia Paviakova

Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd

Dotaznik

1. Kolik modnich blogeri sledujes na socidlnich sitich nebo na blogu?

a. zadného

b. 1
c. 24
d. Savice

2. Ktery mddni blog je tviij nejoblibenéjsi?
3. Modniho blogera sledujes radéji:
a. nablogu
b. na socidlnich sitich
4. Jak casto sleduje§ modniho blogera na preferované platformé (blog, socialni sit’)?
a. kazdy den
b. 2-3x zatyden
c. nékolikrat do mésice
5. Povazuje$ moédniho blogera za: (vice moznosti)
a. zdroj informaci
b. pritele
c. udavace trendl (influencera)
d. slavnou osobnost
e. jiné

6. Co té prvni napadne, kdyz se fekne ,,bloger*?
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7. Myslis, ze ma bloger kazdodenni Zivot stejny jako ty?
a. ano
b. ne
e V ¢em si myslis, ze je vas zivot stejny?
8. Diivéfujes modnimu blogerovi a tomu, co ti doporucuje?
a. ano
b. ne
9. Pro¢ mu ne/davérujes?
10. Co ti na modnim blogerovi vadi?
11. Setkal/a ses s blogerem osobn¢?
a. ano
b. ne
e Vnimal/a jsem blogera jako:

a. slavnou osobnost

o

ptitele
c. neznamého Cloveka
d. bylo mi jedno, Ze tam je
12. Reagujes na blogerovy piispévky?
a. ano
b. ne
e Jak obvykle reaguje$ na blogerovy ptispévky? (vice moznosti)
a. komentafem
b. oznacenim fotky ,,To se mi libi
C. zpravou
d. jiné
13. Obohacuje bloger nécim tviyj zivot?
a. ano
b. ne
e Cim bloger obohacuje tvij Zivot?
14. Preferujes radéji modni blogy nebo modni ¢asopisy?
a. modni blogy
b. mddni Casopisy

e Preferuji mddni blogy, protoze:
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15. Jsou pro tebe uzitecnéjsi tipy modniho blogera nebo mddniho redaktora?
a. moddniho blogera
b. modniho redaktora
c. oba povazuji za uzitecné
d. nevéfim jejich radam
16. Zakoupil/a sis oblec¢eni nebo n¢jaké produkty na zakladé doporuceni médniho blogera?
a. ano
b. ne

e Cim t& bloger podnitil ke koupi?

17. Pohlavi
a. Zena
b. muz
18. Vék
a. 13-17
b. 18-24
c. 25-34
d. 45avice

19. Velikost mista bydlisté (pocet obyvatel):
a. do9.999
b. 10.000 —49.999
c. 50.000 —99.999

100.000 — 499.999

e. nad 500.000

&
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