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Dalsi hodnoceni:

Pace je sepsana na aktualni i oblibené téma soucasné marketingové komunikace, a sice pusobeni influenceru
na spotfebni chovani. Nazev prace vystihuje jeji obsah, cile prace jsou srozumitelné vyjadfeny, i kdyz bylo
vhodné preci jen zfetelnéji zdUvodnit zGzeni pozdéjSiho zabéru vlastniho zkoumani jen na nékteré oblasti
spotifebniho chovani (oporou mohla byt systematictéji zvazena relace vlivu influencert v jednotlivych fazich
kupniho rozhodovaciho procesu spotfebitelll). Zajimavé a ptivodni mohlo byt propojeni vztahl mezi influencerem
a spotiebitelem z pohledu sebepojeti. Teoretické resp. odborné zazemi je spolehlivé a relativné standardné
postizeno prabéznym zapojenim vice titull. Podstatnou subkapitolou je logicky pasaz o influencer marketingu.
U&elné je srovnani termind influencer a opinion leader. Prace se zdroji je zde p&kna a prospésna, vybér vstupl
byl zaloZen na vyhledavani podle kliCovych slov (viz s.23). Subkapitola 2.3 je mirné neSikovné nazvana ,Nakupni
chovani spotfebitele®, tedy s pojmem implikujicim obsah &tvrté faze kupniho rozhodovaciho procesu (nakup), byt
nékdy se tak v literatufe ponékud zavadéjicim zplsobem uplatiuje. Nicméné obsah subkapitoly jiz je v poradku.

| kdyz v neni v cilech prace ani v nazvu explicitné zminéno, znacné je jak v teoretické Casti, tak pfedevsSim v
pfipadé vlastnich primarnich dat zuZzeni zabé&ru na mladsi spotfebitele — coZ bylo dobré do zdméru prace doplnit.
Vlastni feSeni cili prace se opira predevSim o kvalitativni a kvantitativni dotazovani. Mohla byt ale podle okolnosti
zapojena i webova analytika — zejména v souvislosti s konkrétnimi, v textu blize sledovanymi, influencery. Jejich
propojeni se do navazujiciho kvantitativniho Setfeni nepromita (coz je Skoda). Prace rozumné ¢erpa z dostupnych
internetovych zdrojt, kvalitativni Setfeni se opira o individualni polostrukturované rozhovory s vybranymi
respondenty ze tfi oblasti (z kazdé po péti rozhovorech). Jak byli konkrétné vybirani, neni upfesnéno a zaslouzilo
by si doplnéni. Ocenit je tfeba relativné dobré pokryti - celkem 15 rozhovoru, po péti z kazdé ze tfi skupin.
Podstatnou polohou je exploraéni sonda kvantitativniho dotazovani s pomérné promyslenou struktura dotazniku,
byt v ni ponékud pfekvapivé chybi dotazy na sledovani konkrétnich influencert, vSe se odehrava ve vazbé na
generalizovany pojem ,inluenecer®. Vyuziti socialnich siti pro distribuci dotzniku jako zamérny vybér nasvédcuje
omezeni zabéru prace na mladsi cilové skupiny, asi bylo dobré i v této souvislosti upfesnit jeji cile. Z&mérnost
vybéru je spojena s oslovovanim respondentd, u kterych je sledovanost influenceri pravdépodobnéjsi. Vzorek je
tak vyraznéji zatizen vékovou skladbou: 98% do 45 let. DalSim podstatnym zkreslenim je vysoky podil student
(57% ). Metodika se nezabyva, az na poznamku spojenou s kontingenénimi tabulkami u profilovani, vyuzitymi
metodami analyzy dat. Mj. zde bylo také vhodné zminit vyuZité softwarové zazemi. Vystupy z obou linii vyzkumu
jsou predstaveny pfehledné. Pokud jde o kvantitativni vyzkum, ob¢as jsou zapojeny i relace mezi meritornimi
otazkami, zkoumani takovych kontingenci mohlo byt dast&j&i. Ugelné je shrnuti poznatku z vlastnich vyzkumd,
které misty pé€kné vyuziva i srovnani se sekundarnimi daty. Navrzena doporuceni pfedstavuji odpovidajici vyusténi
celé prace.

Otazka €. 1 vztahujici se k tématu prace:
Prace se vénuje prfedev§im mladSim generacim - jaké perspektivy ma feSeny problém pro generace nad 46 let?

Otazka €. 2 vztahujici se k tématu prace:
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Zameérnost vybéru je spojena oslovovanim respondent(, u kterych je sledovanost influencertl pravdépodobnéjsi
(s.25). Nezkreslilo to vyuzitelnost poznatka? Resp. do jaké miry ?

Otazka ¢. 3 vztahujici se k tématu prace:
Na str. 56 je vhodné zminéna moznost nevédomého (tedy neuvédomovaného) vlivu influencer(. Mohl by autor tuto
polohu rozvést blize?

Ostatni otazKky vztahujici k tématu prace:

V pasazi 3.4.3 jsou vedeny vysledky kontingenci mezi nékterymi meritornimi a nékterym identifikacnimi otazkami.
Bylo provedeno uplné profilovani? - tzn jsou zde zminény jen podstatnéjsi diference? Bylo vhodné provéfit nékteré
dalSi relace mezi meritornimi otazkami. Jak nap¥. by vyznélo propojeni mezi odpovédmi na inspiraci k vyzkouseni
néceho a divody pro sledovani influencert nebo typickym obsahem sledovanych influencertd? A jak napf. by
vyznéla vazba mezi divody sledovani a typickym obsahem (jinak pro pfehlednou orientaci $koda, Ze otazky
dotazniku nejsou - alespon v pfiloze - Cislovany)?

Vysledné hodnoceni doporucuji k obhajobé X

nedoporucuji k obhajobé
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