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1. Uvod

V dnesni dobé¢, kdy se socialni sité staly nedilnou soucasti nasich zivott, se marketingové
strategie a zpusoby, jakymi spole¢nosti komunikuji se svymi zakazniky, radikaln€ zme-
nily. Jednim z hlavnich trendii poslednich let je vyuzivani influencert, tedy lidi, ktefi maji
na nakupni chovani spotiebitele znacny vliv diky tomu, Ze na socialnich sitich maji vy-
znamny pocet sledujicich. Tradi¢ni formy reklamy pomalu ztraceji vyuziti a prave influ-
encer marketing je zajimavou alternativou, ktera mize firmam pomoci priblizit se k cilo-

vym skupinam.

Tato diplomova prace se zabyva vlivem influencerti na chovani spotiebitelt. Konkrétné
ma za cil posoudit miru vlivu influenceri na spotiebitelské chovani a nakupni rozhodo-

vani spotiebitell v zavislosti na typu nakupu a charakteristikach spotiebitele.

Préce je rozdelena do dvou Casti. Prvni ¢ast je teoretickd a je zaméfena na teoretické pod-
klady, které se vztahuji k dané problematice. Charakterizuje nakupni chovani spotiebi-
tele. Dale definuje faktory ovliviiyjici chovani spottebitele, rozhodovaci proces spotiebi-
tele a typy nakupniho chovani. Piehled feSené problematiky obsahuje také definici pojmu
jako je marketing na internetu, socialni sité a v neposledni fadé identifikaci influencera

a influencer marketingu.

Prakticka Cast je rozdélena na analyzu primarnich dat, ktera konkrétné zahrnuje testovani
hlavni hypotézy. Pro testovani hypotéz bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Nasledné

obsahuje testovani dil¢ich hypotéz a nakonec dopliiujici otazky z dotaznikového Setieni.



2. Literarni resersSe

2.1. Nakupni chovani spotrebitele
Nakupni chovéani je béznou soucasti zivota kazdého z nas. Spottebitelem se stava kazdy,
kdo nakupuje produkty a sluzby. JakoZto spotiebitel, ma kazdy pravo na svij vlastni na-
zor, preferenci ¢i pozadavek, a to by méli prodejci respektovat a jejich pozadavkim
se prizpusobovat. Spotiebitelé patfi k nejcitlivéj$im a nejslozitéjsim clankim trzniho me-
chanismu. Proto je dulezité investovat penézni prostiedky do vyzkumu a komunikaci
s nimi. Zaroven je potieba si uvédomit, ze spotiebitelské chovani se vétsinou lisi na za-
klad¢ odlisné ceny, kvality, znacce, poveésti produktu ¢i spoleCnosti a dalSich faktort.

(Koudelka, 2010)

2.1.1. Faktory ovliviiujici chovani spotfebitele
Vyznamny vliv na ndkupni chovani spotiebitele maji kulturni, spolecenské, osobni a psy-

chologické faktory.
Kulturni faktory

Nejhlubsi a nejsilngjsi vliv na spotiebitelské nakupy maji kulturni faktory. Ukolem mar-

ketérti je pochopit, jakou roli hraje kultura, subkultura a spolecenska tfida spotrebitele.

,,Kulturou se rozumi soubor hodnot, postojt, pfani a chovani, které ¢len spolecnosti pfi-
jima od rodiny a dalSich dulezitych instituci. Je to zakladni vychodisko lidského chovani,

které je pfevazné naucené a prevzaté od rodiny a détstvi. (Kotler, 2007)

Kazda kultura se sklada s mensich subkultur, které slouzi k vice specifické identifikaci
a socializaci Clent. Je to skupina lidi, ktefi sdileji stejné hodnoty a postoje, na zakladé
shodnych zivotnich situaci. Patii sem nabozenstvi, narodnost, rasové skupiny a geogra-

fické regiony.

Spolecenské ttidy jsou dalSim seskupenim, které spojuje lidi se stejnymi zajmy, hodno-
tami a zpusoby jednani. Lidé ve spoleCenskych tfidach se li§i riznymi vlastnostmi, zpa-
sobem vyjadfovani, preferencemi a dal§imi prvky. (Schiffman & Kanuk, 2007)
Spolecenské faktory

Do této skupiny faktord, které ovliviiuji chovani spotiebitele, patii referencni skupiny,

rodina, spoleCenské role a postaveni.



Do referencni skupiny patii osoby, které maji ve skupiné ptimy nebo neptimy vliv na je-
jich chovani a nazory. Rodina je velmi dilezitym aspektem nakupniho chovani. Vnimame
dva typy rodin. Orienta¢ni rodina se sklada z rodic¢u a jejich déti. Déti piebiraji od rodica
pohledy na nabozenstvi, politiku, osobni ambice apod. Vliv rodiny je vyrazny i ve chvili,
kdy uzjedinec neni v pfimym kontaktu s rodici. Jesté vlivnéjsi je tzv. reprodukc¢ni rodina,
kam patfi partnefti a déti. Postaveni kazdé osoby ve skupiné 1ze definovat z pohledu roli
a postaveni. Roli je mySleno chovani a Cinnosti, které se od jedince ocekavaji. Kazda role
s sebou nese urcité postaveni, coz je v podstaté Uicta, kterou role ve spoleCnosti vzbuzuje.

(Kotler & Keller, 2013)
Osobni faktory

Charakteristické vlastnosti a rysy patii mezi osobni faktory, které také zasadné ovliviiuji
rozhodnuti kupujicich. Radime sem vék, stadium Zivotniho cyklu &lovéka, zamé&stnani,

ekonomicka situace, zivotni styl, hodnoty a sebepojeti.

S vékem se samoziejme méni spotrebitelské preference a nakupni chovani. Stejné tak ho
ovlivilyji urcité zivotni situace souvisejici s danou fazi zivota. Ekonomicka situace a za-
meéstnani je néco, co také vyrazné zasahuje do struktury spotfeby Clovéka. Dalsim fakto-
rem, ktery hraje roli v rozhodovani spotiebitele, je jeho osobnost a sebepojeti. Osobnosti
se rozumi soubor rozlisnych psychologickych rysu, ktery vede ke konzistentnim reakcim

na stimuly prostredi. (Schiffman & Kanuk, 2007)
Psychologické faktory

Dalsi skupinou faktord, které néjakym zpisobem dopadaji na spotiebitelské chovani, jsou

psychologické faktory, které zahrnuji motivaci, vnimani, uceni a presvédCeni, postoje.

Motivace neboli nutkani, je pfedpokladem k uspokojeni urcité potieby. Lidské potieby
muzeme definovat podle riznych teorii. Dle Maslowa jsou potieby sefazeny podle dile-
zitosti: 1. fyziologické potreby, 2. potieby bezpeci, 3. spoleCenské (socialni) potieby,
4. potieby uznani, 5. potfeby seberealizace. Realné jednani ¢loveéka vSak zavisi na jeho
vnimani situace. Dva lidé se stejnou motivaci mohou reagovat na danou situaci odli$né,
jelikoz ji vnimaji rizn€. Uceni spociva ve zménach chovani cloveka, zptisobenymi ziska-
nymi zkuSenostmi. Dulezity je zde i postoj, na jehoz zakladé si lidé vytvareji pozitivni

¢i negativni nazor. (Kotler, 2007)



2.1.2. Rozhodovaci proces spotfebitele

Vsechny vyse zminéné faktory, které riznymi zpusoby ovliviiuji chovani spotiebitele,

spadaji do rozhodovaciho procesu. (Koudelka, 2010)

Svétlik (2009) rozdeluje kupni rozhodovaci proces spotiebitele do péti na sebe navazuji-

cich fazi.

1.

Rozpoznani problému souvisi s okamzikem, kdy si ¢lovék uvédomi rozdil mezi
skuteCnym, tedy soucasnym a pozadovanym nebo budoucim stavem. (Solomon,
a kol., 2006) Muze se jednat bud’ o situaci, kdy zménu pozadujeme v dasledku
nepiiznivého vyvoje €i zmeény vychoziho stavu nebo diky zvySeni urovné poza-
dovaného stavu. (Koudelka, 2010) Dle Zamazalové (2010) Ize hodnotit vznik pro-
blému na zakladé dvou sméra. Zaprvé je to smér, kdy se soucasny stav nepiizniveé
zmenil, ale pozadovana troven uspokojeni je neménna. Zadruhé smér, kdy se ne-
zmenil skutecny stav, ale oCekavani ano.

Hledani informaci je pfirozenou reakci spotiebitele, u néhoz byl vzbuzen néjaky
zajem. Existuji dvé arovné — zvysena pozornost, na této urovni je osoba vnima-
v¢&jsi ohledné informaci. Na dal$i trovni je osoba vystavena aktivnimu vyhleda-
vani informaci. (Kotler & Keller, 2013)

Hodnoceni variant je dalsi fazi v tomto procesu, kdy spotiebitel rizné vybira
mezi moznostmi. Prvni moznosti je ocekavani hodnoty, tedy vybér, ktery prinasi
maximalni uzitek. Dale je to moznost idealniho produktu, kdy spottebitel vybira
variantu nejblizsi jeho idedlu. (Horakova, 1992)

Rozhodnuti o koupi nasleduje po zhodnoceni alternativ. Spotiebitelé si vytvareji
preference k urCitym produktim. V pribéhu rozhodovani, nez dojde k samot-
nému nakupnimu rozhodnuti, mohou byt ovlivnény dalsimi faktory jako napt. so-
cialni pusobeni, faktor ¢asu, atmosféry nebo personalu. (Zamazalova, 2010)
Pondkupni chovani je posledni fazi, kdy zakaznik produkt vyuzivéa a hodnoti,
zda je se zakoupenym produktem spokojen ¢i nikoliv. (Bartova a kol., 2007) Po-
kud dany produkt naplnil ocekavani a zdkaznik je s nim spokojeny, da se predpo-
kladat, ze nakup zopakuje. V piipad¢, ze ho zakoupeny produkt zklamal a neu-
spokojil, je velmi pravdépodobné, zZe se o tuto zkuSenost clovek podéli 1 s ostat-
nimi zékazniky. (Zamazalova, 2010) Spokojeny zakaznik zas doporuci dany pro-

dukt dalsim osobam a informuje tak své okoli o své spokojenosti. Proto je dilezité



klast diraz na interpersonalni komunikaci radg€ji nez na nakladné a rozsahlé re-

klamy. (Svétlik, 2009)

2.1.3. Typy nékupniho chovani
Rozhodovani spottebitele se li§i na zakladé typu nakupniho rozhodovani. Na obrazku nize
jsou uvedeny jednotlivé typy nakupniho chovani dle stupné angazovanosti a velikosti

rozdilti mezi jednotlivymi znackami. (Kotler, 2007)
Obrazek 1: Ctyfi typy nakupniho chovani
Vysoka angazovanost Mala angaZzovanost

Vyrazné rozdily Komplexni nakupni cho-
Hledani riznorodosti
mezi znackami vani

Malé rozdily Nakupni chovani snizu-
Bézné nakupni chovani
mezi znackami jici nesoulad

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2007)

Pokud je rozhodovaci proces zkraceny nebo uplné vynechan, jedna se vétsinou o nakupy
s nizkym zaujetim nebo o nakupy vzniklé na zéklad€ impulzivniho rozhodnuti. (Zamaza-

lové, 2010)

2.1.4. Impulsivni nakupni chovani
Vysekalova (2004) definuje impulsivni nakup jako , reaktivni jednani, kde argumenty
nehraji Zddnou roli. “ Nakupujici tedy bere jen malé ohledy na finan¢ni, osobni nebo so-

cialni dopady svého nakupu.

Podle Blackwella, Miniarda a Engela (2006) je pfi impulsivnim nédkupu rozhodovaci pro-

ces spottebitele omezen ve vyhledavani informaci a hodnoceni variant.

Impulsivni nakup je forma chovani spotfebiteld, kdy nakupuji zbozi nebo sluzby bez
predchoziho zvazeni nebo planovani. Tento typ nakupu je charakterizovan rychlym a ne-
planovanym rozhodnutim, které mize byt ovlivnéno emocemi, impulzy nebo okamzitym
vnimanim potieby. Casto vychazi ze spontannich impulzi je podminéno réiznymi faktory,
veetné vizualni reklamy, slev, emoci nebo pocitu vzruseni. (Rook & Fischer, 1995)

Spotiebitelé, ktefi se dopousteji impulsivnich nakupd, mohou byt zpétn€ nespokojeni

s nakoupenym produktem ¢i sluzbou, a toto chovani mize mit vliv na osobni finance.

(Verplanken a kol., 2005)



2.1.5. Vliv pohlavi na nakupni chovani
Je prokazano nékolika studiemi, ze zeny a muzi maji rizné psychologické pristupy k na-

kupu na internetu.

Dle Dittmar a kol. (2004) maji muzi pozitivnéjsi postoj k online nakupovani nez zZeny.
Zeny jsou ovliviiovany socilnimi a emocionalnimi faktory. Zaroveti je ale davéra v za-
mér nakupovat online silnéj§i u zen, jelikoz zeny jsou vnimany jako vnitiné orientované
a snadno navazuji kontakty s ostatnimi. Muzi jsou externé zameteni a jsou orientovani na
ukoly, ¢asto povazuji situace jako problémy, jez je potieba vytesit. Interaktivitou webo-
vych stranek jsou ovlivnéni muzi vice nez zeny. Naproti tomu zeny jsou vice ovlivnény

nazornosti, diagnostikou informaci a vnimanym rizikem.

Pohlavi zkratka hraje dulezitou roli, protoze rozdily mezi oekavanim, pfanim, potie-
bami, a zivotnim stylem muzi a zen se promita do jejich spotfebniho chovani. (Akturan,

2009)

Z francouzské studie, které se zucastnilo 700 dospélych, vyplyva, ze zeny jsou mnohem
vice emocionalné zapojeny do nakupu nez muzi, ktefi se zameétuji hlavné na vysokou

kvalitu a efektivitu. (Dittmar a kol., 2004)

Block a Morwitz (1999) zjistili, ze zeny nakupuji planované produkty pravdépodobné;ji
nez muzi. Zaroven zeny nakupuji pfedmeéty sentimentalni hodnoty, zatimco muzi naku-
puji produkty tykajici se volného Casu a financi. Specifickym aspektem, ktery hraje roli
v nakupnim rozhodovani je faktor &asu. Zeny jsou charakterizovany vaznymi uvahami
pred nakupem a pfemysli o vyuziti produktu z dlouhodobého hlediska. Muzi vSak maji
tendenci rozhodovat o nakupu na zékladé okamzitych potieb a toho, jak je produkt

¢i sluzba uspokoji nyni nebo v blizké budoucnosti.

2.1.6. Word-of-mouth
Tradi¢ni pojem word-of-mouth (WOM) je ptivodné definovan jako astni forma mezilid-
ské nekomercni komunikace mezi znamymi (Arndt, 1967). Je to jeden z nejucinnéjSich
komunikacnich nastroji a patfi mezi nejdiveéryhodnéjsi formy komunikace. Spotiebitelé
si sdéluji pozitivni i negativni hodnoceni produktli, znacek a sluzeb, a tento zplisob do-
poruceni ma Casto daleko vétsi vliv na nakupni rozhodovani nez jiné formy marketingové
komunikace. (Pfikrylova, 2019) Lidé diivéfuji vice upfimnému osobnimu doporuceni nez
informacim od obchodnikd & klasickému reklamnimu sdéleni (Heskova & Strachoi,

2009).



Hennig a Thurau (2004) ve svém c¢lanku zminuji, ze elektronicka komunikace WOM
se vztahuje na jakékoli pozitivni nebo negativni prohlaseni ucinéné potencialnimi, sku-
teCnymi a byvalymi zdkazniky produktu nebo spoleCnosti prostiednictvim internetu.
eWOM komunikace muze probihat v rizném prostiedi. Spotiebitelé mohou zvefejiiovat
své nazory, komentafe a recenze produktt na blozich, diskuznich forech, webovych stran-
kach s recenzemi, diskusnich skupinach, systémech elektronickych nastének a samozie-

jmeé na socialnich sitich. (Hennig-Thurau a kol., 2004)
2.2. Marketing na internetu

Dle Kotlera (2007) je marketing ,, spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a sku-
piny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hod-
notnych vyrokii s ostatnimi. *“ Zamazalova (2010) dodéava, ze tento proces zarovei obsa-
huje poznani, predvidani, stimulovani a v kone¢ném duisledku uspokojeni potreb zakaz-
nika tak, aby byly zaroveni dosazeny cile spolecnosti. Klicem k uspéchu obou stran
je klast duraz na potieby zakaznika, najit rovnovahu mezi zajmy spotiebitele a podnika-

telského subjektu.

2.2.1. Marketingova komunikace
Komunikace je jednim z nastroju, ktery slouzi k presvédCovani zakaznika k ziskavani
informaci o produktu a dale ke daného produktu. Komunikace ma nékolik forem, miize
probihat verbalné (pisemné ¢i ustn€), neverbalné (zrak, vyrazy) anebo kombinaci téchto
dvou forem. Marketingova komunikace Gzce souvisi s komunikacnim procesem mezi za-
davatelem a kone¢nym zakaznikem. Zakladem komunika¢niho procesu je zpétna vazba.

(Schiffman & Kanuk, 2004)

Marketingova komunikace patfi mezi nejvice viditelné prvky marketingu na internetu.
Je dllezité si spravné stanovit marketingové cile a vhodné vyuzit jednotlivé slozky mar-
ketingové komunikace. Jednotlivé skupiny cili marketingové komunikace na internetu

jsou uvedeny v nasledujici tabulce.



Tabulka 1: Skupiny cilt marketingové komunikace na internetu

informace o novém vyrobku prezentace funkci vyrobku
Informovat - . , F o o , ,
predstaveni novych vlastnosti vyrobku eliminace obav zakaznika
oznameni nové ceny
snaha zménit vnimani
Piesvédéovat | budovani preference znacky znacky
povzbuzeni zmény znacky presvédcit k nakupu
udrzovat produkt v mysli
Pfipominat | UPozoriovat na potiebu produktu zakaznika
pfipominat vyrobek mimo sezénu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Stuchlika a Dvotacka (2000)

2.2.2. Komunikaéni mix na internetu
Marketingové nastroje muzeme standardné rozdélit do 4 skupin: osobni prodej, reklama,
public relations a podpora prodeje. Osobni prodej je zalozen na pfimé interakci a osobnim
kontaktu, tudiz do komunika¢niho mixu na internetu nespada. Porovnani z hlediska na-

kladd, vyhod a nevyhod je vyobrazeno v tabulce nize.

Tabulka 2: Porovnani slozek komunika¢niho mixu na internetu

Charakter nakladu Vyhody Nevyhody

efektivni zpuisob oslo- | vyssi celkové naklady,

poplatky za reklamni
Reklama veni mnoha zakazniki, | naroéné méreni ucin-
prostor .
relativné nizké naklady nosti
obtizné prosadit ko-
pouze nepfimé naklady . ) )
Public relations nejduvéryhodnéj§i | munikaéni sdéleni, ne-
napf. na udrzovani
(PR) zdroj informaci uplna kontrola na fi-
dobrych vztahu

nalni verzi sdéleni

. ucinny zpusob zmény
. lisi se dle zvoleného o ) )
Podpora prodeje chovani zakaznika v snadna konkurence

prostredku
kratkém obdobi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Stuchlika a Dvoracka (2000)

Reklamu je mozné definovat jako komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je produkt
¢i sluzba nabizena, prostfednictvim specifického média s komerénim zamérem. Podstatou
je snaha presveédcCit konecného zdkaznika o potiebé urcitého produktu ¢i sluzby, ktera

vede ke koupi. (Vysekalova, 2004)
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Reklamu a jeji aplikaci v prostredi internetu nazyvame jako internetova reklama. Jeji cil
je stejné jako u klasické reklamy, ovliviiovat rozhodovani spotiebiteld. Rozdil je vSak
v tom, Ze internetova reklama je vice interaktivni. Zakaznik mize okamzité ziskat infor-
mace o daném produktu ¢i sluzbé a nasledné i objednat. DalSim charakteristickym zna-
kem je to, ze internetova reklama je diky novym technologiim vice cilena a nabizi tak

vetsi moznosti pro osloveni cilové skupiny. (Stuchlik & Dvoracek, 2000)

Obrazek 2: Zatazeni internetové reklamy do klasického schéma 4P

Marketing

Internetova
reklama

(Stuchlik & Dvoracek, 2000)

2.2.3. Vztah internetu a marketingu
Cestu ke vzniku internetu nasel ve Svycarském Cernu fyzik Tim Berners Lee, kdyz fesil
problém komunikace v tymu odbornikt spolupracujicich po celém svété. Jednotlivé po-
CitaCe byly z davodu rozdilnych opera¢nich systému nekompatibilni, a tak vytvoril jazyk
HTML, ktery utvarel textové dokumenty. Nasledoval vznik programta a URL. V roce
1991 byla vytvofena prvni webova stranka a od roku 1993 se internet zacal §ifit mezi
Sirokou vefejnost. Teprve rostouci pocet uzivatelt presvedcil, zprvu skeptické, firmy
k jeho vyuzivani. Spoustu firem rychle zacalo vnimat potencial internetu a to, ze nabizi

moznost vymanit se z klasického (offline) marketingu. (Buresova, 2022)

Z predchozi kapitoly zname definice marketingu a také to, co je jeho podstatou. Aby vSak
skutecné dochazelo k vzajemnému slad’ovani zajmu jednotlivct a firem, musi marketing

v ramci téchto vztahl vytvaret, podporovat a zkoumat silné oboustranné informacni toky.
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Zakladem marketingu je komunikace. Internet usnadiiuje komunikaci jeho uzivatelim.
Nabizi tradi¢ni moznosti komunikace jako je mluvené slovo, tisténé materialy, posta ¢i te-
lefon, ale 1 efektivni osloveni zakaznika, které vede k zajmu velkého mnozstvi dalSich
jednotlivca. , Internet se bez marketingu obejde, ale moderni marketing bez internetu ne.*

(Stuchlik & Dvoracek, 2000)

2.2.4. Online marketing
Marketing Ize rozdélit do dvou skupin, pfi¢emz jednou z nich je online marketing a dru-

hou skupinu pfedstavuje offline marketing.

Janouch (2010) definuje online marketing jako ,, zpitsob, jakym Ize dosahnout poZadova-
nych marketingovych cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky
marketing, celou radu aktivit spojenych s ovliviiovdnim, presvédcovanim a udrzovanim

vztahu se zakazniky.

Online marketing se dotyka celého marketingového mixu. V soucasnosti existuji nékteré
produkty pouze online, napf. antivirovy program. V souvislosti s pandemii Covid-19
se zaCaly na internetu objevovat dokonce sluzby, které bylo diive v online podobé ne-
myslitelné. Stejné€ je tak soucasti online prostiedi i tvorba ceny. Na internetu se bézné
setkavame s riznymi platebnimi metodami, cenovymi srovnavaci atd. V duasledku pfi-
chodu online svéta se zménili 1 distribu¢ni kanaly. Lidé jsou ochotni zakoupit si produkt

1 bez fyzického kontaktu, a tak dochézi ke kraceni distribu¢niho fetézce. (Buresova, 2022)

S online marketingem se poji fada vyhod, kterych je potfeba ze strany marketingovych

specialistl vyuzit a drZet se jich:

e Neomezena dostupnost — online marketing je na internetu dostupny v§em uziva-
telim,

e Zacileni — efektivni zacileni reklamni kampané na dany segment,

¢ Snadné méreni reakce uzivatelu (tracking) a efektivnost online nastroju,

e Flexibilita — moznost snadno a rychle reagovat na ptipadné negativni odezvy,

¢ Interaktivita a obousmérna komunikace,

e Cenova flexibilita — moznost zvolit levné;si 1 drazsi variantu.

Online marketing ma také nevyhody, jez je nutné eliminovat nebo se jim jednoduse pfi-

zpusobit:
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e Omezeny rozsah publika — v nékterych nevyspélych zemich neni internet bézné
dostupny, Zarovei napf. i v CR je rozsah publika omezen jejich piijmy, vzdéla-
nim nebo vékem.

e Software blokujici internetovou reklamu je dalsi problém souvisejici s online
marketingem. Vznika Cinnosti tviircti programi, které slouzi k filtrovani reklamy
uzivatelu.

e Celosvétova konkurence — internetovy prostor je pfeplnény marketingovou ko-
munikaci ohromného poctu firem, coz vede k tomu, ze uzivatelé jsou snadno
prehlceni.

e Negativni recenze hraji v po€inani firmy vyuzivajici online marketing velkou
roli. Obecné plati, ze zakaznik Casto vyjadii negativni nazor nez pozitivni recenzi.

e Cileni na uzivatele musi byt uzivatelem schvalené — plati od ledna roku 2022,
ze jednotlivi uzivatelé pfi otevieni webové stranky musi souhlasit se sdilenim
svych cookies s danym webem. Pokud odmitnou povolit vyuzivani cookies pro
marketingové ucely, marketingovi specialisté ztraci potencialni data.

e Zkracovani ¢asu pozornosti je zpusobeno tim, jak jsou zakaznici na internetu
zahlceni velkym mnozstvim informaci a marketingovych sdéleni. (Bure-

Sova, 2022)

2.2.5. Marketing na socialnich sitich
Socialni média tvofi podmnozinu médii vyuzivajici internetového spojeni. Pro socialni
média lze pouzit i jina oznaceni jako napf. ,,new media“ nebo ,,media 2.0. Scott (2006)
udava, ze ,,socidlni média umoziuji komunikaci, kterd neni zacilend tak jako tradicni
média. Socidalni média jsou postavena na interakci mezi lidmi. Klicovym elementem je
zpétnd vazba od publika, at uz formou komentarii, editovani origindlniho textu nebo ob-
sahu. “ Zékladem je tedy sdileni informaci mezi jednotlivymi uzivateli. Mezi zékladni
charakteristiky socialnich médii patfi:

e Aktualnost — okamzité reakce, komentovani,

e [Editace — lidé sdé€luji sviij nazor napf. na blozich,

e Validita — hodnoceni obsahu,

e Sdileni obsahu — publikovany text se dostava do SirSich komunit.
Socialni média se rozdéluji do riznych skupin, pficemz konkrétni déleni mize byt nasle-

dujici.
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e Osobni média — online prostiedi pro sdileni obsahu a komunikaci s prateli, rodi-
nou a blizkymi osobami (napt. Facebook, Instagram)

e Profesionalni média — slouzi pro profesni ucely, poskytovani a hledani pracovnich

pozic, spojeni s lidmi ze stejného oboru, kariérni rast (napt. LinkedIn)

e Informacni média — existuji pro uzivatele, ktefi denné¢ vyhledavaji riizné infor-

mace na zakladé feSeni béznych problému ¢i situaci (napi. Wikipedia)
e Vzdélavaci — vznikaji diky vzajemné spolupraci studentt
e Zajmove — zahrnuji komunitu lidi se shodnymi zalibami

o Akademické — zde jsou sileny akademické a védecké vyzkumy (BureSova, 2022)

Marketing na socialnich sitich se za poslednich nékolik let stal jednou z nejpopularnéjsich
a nejuspésnéjsich forem digitalniho marketingu. Diky masivni uzivatelské zakladné siti
jako Facebook a Instagram mohou firmy oslovit miliardy potencialnich zakaznikt. Jako
jednu z mnoha vyhoda pouzivani platforem socialnich médii pro obchodni ucely oceiiu;i
profesionalové v oboru zejména zvySenou expozici jejich znacek a produkta a také zvy-

Seny provoz na jejich webovych strankach. (Statista, 2023)
2.2.6. Socialni sité

Socialni sit¢ povazujeme za specificky druh socialniho média, ktery poskytuje vylozené
vSe. Uzivatelé zde sdileji své osobni informace, fotografie, videa, ptib¢hy a aktualni po-
city.

Janouchova (2010) definice zni: ,, Socidlni sité jsou online média, kde je obsah vytvdren

¢

a sdilen uzivateli a méni se v zavislosti na zméndch jeho obsahu a funkci. ‘

V Ceské republice pouziva socialni sité vice nez 4 938 tis. obyvatel starich 16 let. Nej-
vetsi pocet osob pouzivajici socialni sité je v rozmezi 25-34 let a z celkového poctu osob
v kategorii 16-24 let ma profil na socialnich sitich 95 % z nich. (Cesky statisticky ufad,
2021)

Facebook

Facebook je gigantem socialnich médii, kterému se ostatni platformy stale snazi vyrovnat.
Od ledna 2023 ma téméf tfi miliardy aktivnich uzivateli mésicné. Facebook zalozil v roce
2004 Mark Zuckerberg, student Harwardské univerzity. Nejprve ho zacali pouzivat stu-
denti jako prostfedek seznamovani na univerzité€, ale pozdéni se rozsifil i na dalsi Skoly

at uz vysokeé ¢i stfedni §koly a nasledné i do riznych organizaci. (Janouch, 2010)
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Od svého zalozeni zaznamenal Facebook mnoho kontroverzi a zmén, z nichz posledni
byl velky rebranding a zména nazvu v roce 2021. Matef'skou spolecnosti platformy Face-
book Inc. se stala Meta Platforms a stejnojmenna socialni sit’ je nyni soucasti skupiny
aplikaci Meta, spolu s WhatsApp, Instagram a Facebook Messenger. Podle celosvétového
pruzkumu 90 % respondentt vyuzilo Facebook k propagaci svého podnikani, zatimco

dalSich 79 % tak ucinilo prostfednictvim Instagramu. (Statista, 2023)
Instagram

Instagram je aplikace socialnich médii, ktera se zamétuje na sdileni fotografii a videi.
V prosinci 2021 dosahl Instagram nového milniku 2 miliard aktivnich uzivatel po celém
svété. Platforma dosahla v ¢ervnu 2018 jedné miliardy uzivateld. Celosvétove nejvetsi
skupinu uzivatel Instagramu podle véku tvofili uzivatelé ve véku 25 az 34 let, nasledo-
vani lidmi ve véku 18 az 24 let. Celkové muzi tvorili 51,6 % globalnich uzivateld In-

stagramu.

Na celém svété je 3,4 miliardy uzivatell socialnich siti a ocekava se, ze se to do roku
2025 zvysi na 4,41 miliardy. Instagram je nejpopularnéjsi v Indii s celkovym poctem
201,1 miliont uzivateld, nasleduje USA s 157.1 miliony a Brazilie se 114,9 miliony ak-
tivnich uzivatell. Instagram je Ctvrtou nejoblibenéjsi strankou socialnich médii na sveéte,

po Facebooku, YouTube a WhatsAppu. (Statista - Dixon, 2022)
YouTube

YouTube je online videohostingova platforma, ktera umoziiuje uzivatelim nahravat, pro-
hlizet a sdilet videa. Byla zalozena v roce 2005 a je jednou z nejpopularn€jsich webovych
stranek na svéte. Uzivatelé mohou najit Sirokou Skalu obsahu, véetné hudebnich video-
klipt, vzdélavacich videi, recenzi, let's play videi, podcastd a mnoho dal§iho. Reklamy
na YouTube mohou byt prezentovany v ruznych formatech a mohou mit razné cile,

od zvySovani povédomi o znaéce az po konkrétni akce od uzivateld. (YouTube, 2023)
Tik Tok

TikTok je aplikace pro sdileni videi, ktera uzivatelim umoziuje vytvaret a sdilet kratka
videa na jakékoli téma. Je pfevazné mobilni, 1 kdyz stale muzete sledovat videa TikTok
pomoci webové aplikace. Platforma umoziiuje uzivatelim kreativné vyuzivat svij obsah

pomoci filtrt, nalepek, hlasovych zaznamu, zvukovych efektii a hudby na pozadi.
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Dftive se TikTok, jmenoval se Musical.ly. Jednalo se o aplikaci, kterad se zaméfovala
hlavné na kratka videa zameéfena na synchronizace rt a hudby a v té dobé€ si ziskala
vyznamnou popularitu. Kdyz jej v roce 2018 ziskala spolecnost ByteDance, nazev byl
zmeénén na TikTok a od té doby exponencialné rostl, pokud jde o popularitu a pocet uzi-

vateld. (Geyser, 2022)
Twitter

Twitter vznikl v roce 2006 a v soucasné dob¢ je také velmi dominantni socialni siti s ros-
toucim poctem uzivateld. Ve 2. Ctvrtleti roku 2022 dosahl pocet aktivnich uzivatelt
237,8 miliond, coz je o téméf 17 % vice nez v tomtéz Ctvrtleti minulého roku. (Twitter,

2022)

Obsah zvetejiiovany uzivateli této socialni sité se nazyvaji ,,tweety“, coz jsou kratké pfi-
spevky obsahujici texty, obrazky, videa, odkazy a hashtagy. Ve vychozim nastaveni jsou
tyto tweety vefejné, nicméné lidé jsou zde zvykli vnimat vétSinou pouze tweety od uzi-
vateld, které ptimo sleduji. Stejné jako na Instagramu ma kazdy uzivatel seznam sleduji-
cich, tedy téch, ktefi ho sleduji, a seznam osob sledovanych danym uzivatelem. K urcité
interakci zde dochéazi pomoci moznosti oznacovat ostatni uzivatele ve svych tweetech
pomoci ,, @, kdy oznaCena osoba muze ,retweetovat™ prispévek, kde byla oznaCena.
To umoziuje také rychlé rozsireni zprav a informaci napfic uzivatelskymi sit€émi a utvari
tak prostor pro urcity vliv. (Kietzmann a kol., 2011)

Araujo, Neijens a Vliegenthart (2017) ve své studii zkoumali vice nez 5300 tweetd
od znamych svétovych znacek a konkrétné to, jak mohou rizné typy uzivatell ovlivnit
Sifeni obsahu znacky prostfednictvim retweetl. Vysledky naznacuji, ze influencefi, ktefi
maji velmi dobré schopnosti ovliviiovat ostatni, jsou spojeni s vét§im poctem retweetd
pro obsah znacky. U uzivatela spadajicich do skupiny zprostfedkovatelti informaci, ktefti
spojuji skupiny uzivateld a maji silné vazby, se neprokazala tak vysoka ovlivnitelnost,

jelikoz pocet retweett nebyl tak vysoky.

2.3. Influencer marketing

2.3.1. Influencer
Identifikace influencera muze byt nékdy obtizna. Je to zpusobené tim, Ze influence-
rem - od slova , influence” (vliv) — muze byt v podstaté kazdy, kdo n¢jakym zpisobem
ovliviiyje skupinu lidi tim, ze pfidava obsah na socialni sité. Preci v§ak existuji parametry,

podle kterych usuzujeme, zda se jedna o influencera.
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Influencer mé kolem sebe komunitu lidi, ktefi sleduji jeho obsah. Tato komunita se po-
chybuje na konkrétni ¢i konkrétnich socialnich sitich. Osoba je pro svou komunitu urci-
tym vzorem a , specialistou” v oboru ¢i vynika v n¢jakém okruhu/tématu. M¢la by byt

diveéryhodna, presvédCiva a hlavné aktualni.
Influencefi se rozdéluji do Ctyt skupin podle poctu sledujicich:

e Nano-influenceri maji do 10 000 sledujicich a patii tak do skupiny influencert,
ktefi maji nejméne sledovatelti. VéEtSinou to jsou lidé, ktefi si ani neuvédomuji,
ze n¢jaky vliv na ostatni maji.

e Mikro-influencefi jsou ti, ktefi maji nad 10 000 sledujicich. Vénuji se konkrétni
oblasti, ktera se nedotyka vSech, ale pouze urcitého okruhu lidi, jako napt. matet-
stvi, peceni, zahradkarstvi.

e Makro-influenceri jsou vétSinou znamé osobnosti, které pritahujici sledovanost
piirozené diky své profesi ¢i konickim. Mohou to byt herci, zpévaci, modelky,
sportovci apod. Pocet sledujicich je vice nez 100 000.

e Mega-influenceri maji nad 1 milion sledujicich a mohou byt znamé i v jinych
zemich. V Ceské republice zname napf. moderatora Leose Marese. (Bure-

Sova, 2022)

Influencery miizeme povazovat za jakési nazorové vudce, ktefi komunikuji s velkym po-
¢tem lidi na socialnich sitich. Pro nékteré znacky jsou influenceti velice atraktivni. Jelikoz
je spotiebitelé vnimaji jako osobni, autentické a davéryhodné zdroje informaci, predsta-
vuji tak vyznamny piinos v podobé velkého publika a pfipadnych zakaznika dané znacky.

(De Veirman a kol., 2017)

Jednu z prvnich studii, ktera se zabyvala konceptem interpersonalniho vlivu a jeho vy-
znamem pro Sifeni informaci, provedli Katz a Lazarsfeld (2006, pavodné publikovano
v roce 1955). Studie identifikuje existenci nazorovych vadct, umist'uje je jako zprostied-
kovatele informaci mezi masova média a Sirokou populaci a jako aktivni ucastniky pro-
cest WOM (Word of Mouth Marketing), coz je tUstni komunikace v ramci spotiebitel-
ského chovani zaméfena na sdileni informaci mezi rodinou, ptateli atd. Brooks (1957)

uvadi, Ze nazorovi vadci ovliviiuji ostatni, protoze maji odborné znalosti.

Katz a Lazarsfeld (1995) uvedli v rdmci své teorie dvoufazového toku komunikace,
ze existuji 1idé, ktefi maji schopnost §itit medialni informace, které pfijmou, mezi ostatni,

a proto jim davaji vétsi vyznam a hodnotu.

17



Dle Jima Barryho existuji nasledujici druhy influencerti:

e Educators (analyticti odbornici) - néjakym zptsobem nas vzdélavaji a pomahaji
nam vécem lépe porozumét. Spolecnym rysem je snaha byt prvnimi, kdo interpre-
tuji n¢jaké zmény ve vyvoji technologii a v uzivatelském chovani,

e Coaches (mentofi) - také pfinaseji néjaky vzdelavaci obsah, a vykazuje nejvyssi
uroven dialogu oproti ostatnim typum, jelikoz s fanousky vice komunikuji,

e Entertainers (motivujici) se snazi ziskat si své fanousky prostfednictvim zivé
vysilanych show, podcastt, zabavnych rozhovort, webinaiti apod a cilem je nebyt
nudny,

e Evangelists (charismaticti), jejichz mottem je: ,,Nejdiiv inspirovat a poté ucit.“
Snazi se balancovat informacni pfetizeni s tim, na ¢em ¢lovéku opravdu zalezi.
Castokrat poukazuji na n&jaky zivotni piib&h, ve kterém se fanousek zhlédne a bu-

duje si tak vétsi davéru k influencerovi.

2.3.2. Influencer marketing
Influencer marketing predstavuje vyvoj a dorucovani reklamnich sdéleni prostfednictvim
vlivnych lidi, nazorovych vidct, nikoli prostfednictvim samotné znacky. (Rock Learn,
2020) Je to jedna z nejrychleji rostoucich oblasti marketingu a klicovou oblasti marketin-

gového vyzkumu. (Audrezet a kol., 2020)

Influencer marketing je smiSenim starych a novych marketingovych nastroji. Hlavnim
rozdilem v pfipade influencer marketingu je to, ze vysledkem kampané je spoluprace
mezi znackami a influencery. Influencer marketing tedy zahrnuje spolupraci znacky s on-

line influencerem. (Hub, 2019)

Podle Levina (2020) je velmi pravdépodobné, ze v pristich nékolika letech budou firmy
ochotné utracet miliardy dolart za influencer marketing. Tato forma marketingu je pova-
zovana za tektonicky posun pro budoucnost digitalniho reklamniho svéta. Je to cesta bu-

doucnosti a odpovédnost je na obchodnich lidrech, aby drzeli krok.

Téma duveéry je néco, co se ve spojitosti s influencer marketingem objevuje Castéji. Lidé
se naucili, ze reklamy 1Zzou a celebrity (herci, zpévaci, sportovci, modelky) jsou placeny
za propagaci veéci, které je nemusi nutné zajimat. Zatimco influencefi, jakozto vlivné
osoby na internetu (ne nutné celebrity jako takové), si vybudovali pfiznivce kolem toho,
pro co jsou nadseni a opravdu pouzivaji. To je jeden z divodu, pro¢ jim jejich publikum

duvéfuje. (Cobain, 2020)
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V roce 2017 vznikla studie, ktera se zabyvala marketingem influencerti na Instagramu,
konkrétné vlivem poctu sledujicich a dopadu poctu sledujicich na postoj spotiebiteld
ke znacce propagovaného produktu. Dosla ke zjisténi, ze vétsi pocet sledujicich pozitivné
ovliviiuje postoj uzivatelti k danému influencerovi. Jinak feceno, vyssi pocet sledujicich
vede k vét§imu vnimani popularity a libivosti, coz zarover pfisuzuje influencerovi vétsi
nazorové vedeni. Druha ¢ast se zaméfovala na dopad poctu sledujicich influencera na po-
stoj spotiebiteld ke znacce propagovaného produktu. Postoj spotiebitelt k nové, neznamé
znaCce muze byt ovlivnén vzhledem produktu. Rovnéz vyplyva, ze produktu s odliSnym
designem pfisuzuje spotiebitel vétsi jedineCnost. Dulezité vychodisko spociva v tom,
ze vnimani jedineCnosti a pozitivni postoj ke znacce daného produktu nastava u influen-
certi s mens§im poctem sledujicich, jelikoz vysoky pocet sledujicich vyvolava myslenku,
ze produkt neni zas tak unikatni, protoze ma pfili§ vysokou pozornost. (De Veirman

a kol., 2017)

Tyto zaveéry jsou zarover v souladu se zjisténimi Hellofse a Jacobsona (1999), ktefi uva-
déji, ze pokud trzni podil luxusnich produkti roste, mize to vést ke ztraté exkluzivity

pro spotrebitele. Velky pocet sledujicich tedy neni vzdy zarukou uspéchu.

bitele 1ze snadno oslovit vyuzitim propagace celebritami pomoci novodobych komuni-

kac¢nich kanalt jako je napf. Instagram.

V zafi roku 2020 probéhl vyzkum influencer marketingu spole¢nosti WeDigital jak mezi
influencery, tak 1 na reprezentativnim vzorku Ceskych firem v panelu Instant Research
agentury Ipsos. Ceské firmy vyuzivali v tomto roce influencer marketing velmi malo.
Z celkového poctu 1266 oslovenych znacek mé alespon jednu zkusenost s influencer mar-
ketingem pouze 14 % z nich. Firmy, které influencery ke své marketingové komunikaci
vyuzivaji, s nimi nejcastéji spolupracuji na Instagramu, YouTube a Facebooku. Influen-
cef1 jsou vybirani na zaklad€ obsahu, ktery tvori a nasledné podle poctu sledujicich. Nej-
mén¢ dualezity je dle tohoto vyzkumu vzhled influencera. Zaroven bylo zjisténo, ze témér

25 % oslovenych firem své spoluprace s influencery nevyhodnocuje. (MediaGuru, 2020)

19



3. Metodika

Cilem této diplomové prace je posoudit miru vlivu influencerti na spotiebitelské chovani
a nakupni rozhodovani a to v zavislosti na typu nakupu a charakteristikach spottebitele.
Na zaklad¢ mnoha provedenych studi 1ze predpokladat, ze influenceti maji vliv na spo-
tfebni chovani. Tato prace se vSak pokousi zjistit, jak se lisi mira tohoto vlivu na zaklade
typu nakupu a zda se lisi napf. u muza ¢i zen, nebo také na zakladé nejvyssiho dosazeného
vzdélani. Kdy potencionalnim zjisténim by mohlo byt, Ze zeny, které jsou méné vzdelané
se nechavaji vice ovlivnit u nakupu elektroniky apod. Toto je jen jeden z potencialnich
scénaft vicekriterialniho vyzkumu, jez je prvni Casti analytické prace. Vlastni vyzkum

vychazi ze stanovené vyzkumné otazky:
» Do jaké miry je vliv influenceri podminén pohlavim, vzdélanim a typem nakupu?

Bylo by mozné vyzkumnou otazku rozsifit také naptiklad o veék respondenti, nicméné
vlastni vyzkum je zalozeny na dotazniku, jenz byl Sifen skrze socialni sité a 1 pfes snahu
ziskani co nejsirsiho vzorku respondentti tvoii pres 72 % respondenti ve véku 18 — 25 let.
Druhou nejvétsi skupinu tvoii respondenti ve véku 26-35 let (26 %). Absence ostatnich
vékovych skupin pfiméla autorku této prace k nezahrnuti proménné veék do vicekriterialni
analyzy.

Jak jiz bylo avizovano, prvni ¢ast vlastni analyzy je vénovana vztahu mezi vlivem influ-
encert, typem nakupu, vzdé€lanim a pohlavim. V druhé Casti vlastni analyzy se prace za-
byva testovanim nékolika stanovenych hypotéz, které ovetuji zavislost nékolika promeén-
nych oddélené. Na konci této Casti jsou jeste zminéné dopliiujici otazky z dotazniku, které
roz§ifuji analyzu o zajimavé poznatky.

Podrobnégjsi informace napt. o kvantitativni ¢asti, jez probé&hla na zaklad€ online dotaz-

niku, konkrétni znéni hypotéz a dalsi informace jsou podrobnéji rozebrany v dalSich cas-

tech metodické Casti.
3.1. Formulace vyzkumnych otazek a stanoveni hypotéz

Jak jiz bylo avizovano, vlastni vyzkum vychazi pfedevsim z vyzkumné otazky ,,Do jaké
miry je viiv influencerii podminén pohlavim, vzdélanim a typem ndkupu?“ Autorka si
na zakladé této vyzkumné otazky stanovila hypotézu pro vicekriterialni vyzkum, ktera

zZni:
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"HO: Pohlavi, vidélani a typ nakupu nemaji Zadny vyznamny vliv na miru, do jaké jsou

spotiebitelé ovlivnéni influencery."

Tato hypotéza je sestavena na zakladé pravidel nulovych hypotéz, kdy nulova hypotéza
HO tika, ze ndhodné veli¢iny X a Y se navzajem neovliviiyji. Alternativni hypotéza H1
fika presny opak nulové hypotézy, z toho divodu neni nutné ji v praxi uvadét. (Hindls

a kol., 2018)
3.1.1. Testovani hlavni hypotézy

Moznost ,,Jiné (uved'te) v pripadé odpovedi na otazku 13 nebyla vzata v tvahu s ohle-
dem na nizkou frekvenci odpovédi a také na fakt, ze téméf kazda dalsi skupina produktd
byla uvedena vzdy jen jednim respondentem. Z tohoto divodu byla hlubsi analyza zamé-
fena pouze na 5 hlavnich pfedem definovanych skupin nakupu (Kosmetika, Fitness, Ob-
leCeni, Cestovani, Elektronika). Vzhledem k tomu, ze odpovédi z dotazniku byly v tex-
tové forme, a ze mohli respondenti oznacit vicero druhti nakupu, bylo nutné pred dalsi
analyzou data upravit. Nejprve bylo kazdému druhu nakupu piidéleno cislo 1-5, jehoz
poradi odpovida vyjmenovanym druhiim nakupu vyse, tedy Kosmetika — 1, Elektronika
5. Vzhledem k rozsahu dat presahujicim 230 piipadd byla k pfepsani textu na Cislo pou-
zita zékladni funkce Microsoft excel , Najit a nahradit®. Poté, co byly veskeré odpoveédi
prevedeny do ¢iselné formy a ostatni ojedin€lé odpovédi odstranény, zbylo pro tuto ¢ast
analyzy 219 odpovédi. Dale bylo nutné rozdélit jednotlivé nakupy do jednotlivych
sloupct s binarnim vyjadienim. Toho bylo dosazeno pfifazenim jednotlivym typtim na-
kupu ve sloupcich hodnoty 1 nebo 0 dle toho, jestli pro dany typ nakupu respondent od-
povédél. Pokud odpovedél ano, prifazena byla hodnota 1 a pokud nikoliv, hodnota byla 0.

Poté, co jsou data takto rozdélena a tabulka obsahuje binarni hodnoty, jsou proménné
pro kazdy typ nakupu radé€ji prevedeny do anglické jazyka, tedy pohlavi = , Gender*
a vzdélani ,,Education”. Nasledné€ bylo provedeno testovani na modelu GLM (generali-
zovany linearni model), pomoci kterého byly zjiStovany vlivy pohlavi a vzdélani
na ovlivnéni pfi jednotlivych typech nakupu. Vzhledem ke snaze ziskat kompletni vy-
sledky pro obé pohlavi, bylo nutné pouzit funkci , relevel()“, ktera je jednou z moznosti,
jak zménit referencni skupinu. Analyza tak byla provedena jak pro Zeny s referencni sku-
pinou muzi, tak 1 pro muze s referencni skupinou zeny. Pro samotny generalizovany line-
arni model byla pouzita funkce glm(), ktera obsahuje druh nakupu, respektive sloupec,

ktery je zrovna feSen, dale Gender * Education, diky ¢emuz jsou soucasti vysledku jak
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hodnoty pro samotny vliv vzdélani na ndkupni chovani, tak i kombinace Gender a Edu-
cation, ktera zkouma, zda se hodnoty pro muze s urcitym vzdélanim 1i§i od hodnot zen
se stejnym vzdélanim. Tato funkce obsahuje také mimo jiné , family=binomial“, coz in-
dikuje, ze se pracuje s binarnimi daty (odpovédi typu ano/ne). Pro vyobrazeni jednotli-
vych vysledkt byla pouzita funkce summary(), jejimz obsahem byl vzdy nazev zkouma-
ného modelu, tedy napt. model kosmetika muz, pfiCemz muz indikuje, Ze zde jsou
muzi referenéni skupinou.

Na zavér je vhodné uvést vypocet pravdépodobnosti, jez je zminén v kontextu hodnoty
Intercept, ktera je prepocitana na pravdépodobnost pomoci vzorce:

e (log—odds)
100

p= 1 + ¢(og—odds) *

kde p je pravdépodobnost a e je zaklad ptirozenych logaritma (Eulerovo €islo). Intercept
je v logistické regresi obvykle log-odds. Aby pak bylo mozné interpretovat, o kolik je
u jedné ze skupin pohlavi vétsi pravdépodobnost nakupu, je nutné provést upravujici vy-
pocet, kdy je potieba vzit hodnotu Intercept, pfi&ist ji k hodnoté GenderZena (Gender-
Muz), podle toho, co se zrovna fesi, a spocitat novou pravdépodobnost s novou hodnotou
log-odds. Poté je potfeba odecist tuto novou pravdépodobnost od pravdépodobnosti vy-
pocitané pro hodnotu Intercept a vznikne tak rozdil v pravdépodobnosti. Je nutné chapat
vyznam hodnoty Intercept, ta reprezentuje log-odds nakupu napt. kosmetiky pro refe-

ren¢ni skupinu.
3.1.2. Dil€i vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky jsou nutné pro ziskani hlubsiho porozuméni danému tématu a sméto-
vani vyzkumu. Spravné provedeny vyzkum poskytne vysledky, které nebudou ovlivnény
vyzkumnikovymi hodnotami, 1 kdyby jeho hodnoty ovlivnily vybér vyzkumného pro-
blému. (Jetabek, 1992)

Vedle hlavni vyzkumné otazky viz kapitola 5.1. si autorka stanovila dalsi vyzkumné
otazky, které slouzily jako podklad pro stanoveni vyzkumnych hypotéz, jezjsou obsahem
druhé casti analytické ¢asti. Tyto vyzkumné otazky jsou uzce spjaté s hlavni vyzkumnou
otazkou, nebot’ se stale zabyvaji vztahem mezi influencery, respektive influencer marke-

tingem a chovanim spotiebiteld v zavislosti na nakupnim chovani ¢i vzdélani, nikoliv
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vSak na zakladé¢ vicekriterialniho vyzkumu, ale samostatn€. Vyzkumné otazky byly na-
vrzeny tak, aby doplnily vicekriterialni vyzkum o zajimavé poznatky a zjisténi. Dopliiu-

jici vyzkumné otazky zni takto:

1. Nakupuji Zeny vice na internetu, nez muzi?
2. Existuje spojeni mezi pohlavim a mirou davéry v influencery?
3. Existuje spojeni mezi ¢asem stravenym na internetu a frekvenci online naku-

povani?

K zodpovézeni téchto vyzkumnych otazek a otestovani z nich vyplyvajicich hypotéz bude
pouzit chi-kvadrat test nezavilosti provedeny v softwaru Microsoft Excel (viz kapitola
5.1.3.). Hodnoty, které budou zahrnuty do tohoto vypoctu jsou predevsim vysledky kvan-

titativniho dotaznikového Setreni.
3.1.3. Doplrujici hypotézy a jejich testovani

Hypotézy jsou formulovany tak, aby odpovidaly teoretickému piedpokladu dvouroz-
meérné analyzy kvalitativnich proménnych, konkrétn€ chi-kvadrat testu nezavislosti

v kontingen¢ni tabulce.
HO: X a Y jsou nezavislé
H1: X aY jsou zavislé.

Provedeni tohoto testu v softwaru Microsoft excel je zalozené na tom, ze se nejprve vy-
tvoti tabulka tzv. observed hodnot, tedy realné¢ zméfenych, pfi¢emz se tabulka rozsifi
o sumy fadku a sloupct. Poté se provede soucet vesSkerych hodnot, ktery 1ze provést napf.
souctem souctl, tedy jednotlivych fadka. Pokud napf. tvori tabulku dva fadky, kdy kazdy
obsahuje 100 hodnot, které jsou rozlozené do nékolika sloupct, tak celkovym souctem

veskerych hodnot je vypocet 100 + 100.

Nasledné se provede vypocet tzv. expected hodnot, tedy hodnot ocekavanych, coz se pro-
vede jako (soucet fadku*soucet sloupce)/celkovy soucet hodnot. Poté, co jsou veskeré
o¢ekavané hodnoty spocitany, pfichazi na fadu vypocet: (skutecné - o¢ekavané)”2/oce-
kavané. Jakmile je tato tabulka hotova, nastava konecna faze vypoctu. Nejprve vypocet
hodnoty x?, ktery se spocita jako suma vsech hodnot z posledni zminéné tabulky, tedy
(skutecné - ocekavané)"2/oCekavané. Jako predposledni je potieba ziskat tzv. Degrees
of freedom (df). To se zjisti jako: (pocet fadki-1) * (Pocet sloupcti - 1). V posledni fadé

se pak spocita hodnota p-value, ktera je v této praci porovnavana s hladinou vyznamnosti
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(a) 0,05, coz odpovida 95% intervalu spolehlivosti, coz je také ve statistické praxi pova-
zovano za standard. Pokud by hodnota p-value < 0,05, znamena to dostate¢né dikazy pro
zamitnuti nulové hypotézy a piijeti hypotézy alternativni. Opacné situace by vyustila
v nedostate¢né dukazy proti nulové hypotéze. Tato situace neznamena, Ze je nulova hy-
potéza nutné pravdiva, neexistuje vSak dostateény dukaz/dtvod pro jeji zamitnuti. Tato
p-value se vnaSem piipadé vypocita v Microsoft excel pomoci funkce
=CHISQ.DIST.RT, kdy argumenty vstupujici do této funkce jsou hodnota x* a df, tedy

stupné volnosti.
Na zakladé vyse zminénych predpokladt autorka stanovila nasledujici hypotézy:

Hlavni hypotéza, jez tvori prvni ¢ast vlastni analyzy je jiz zminéna v kapitole 3.1., nasle-

dujici nulové hypotézy jsou sestaveny na zaklade dopliujicich vyzkumnych otazek:

(1) HO: Neexistuje rozdil ve frekvenci online nakupit mezi muzi a Zenami.
(2) HO: Neexistuje spojeni mezi pohlavim a mirou duvéry v influencery.
(3) HO: Neexistuje spojeni mezi ¢asem stravenym na internetu a frekvenci online

nakupovdni.

Jak jiz bylo zminéno, tim, ze jsou alternativni hypotézy prostym opakem nulovych hypo-

téz, nejsou explicitné vypisovany.
3.2. Primarni data

Pro ucely tohoto vyzkumu byla vybrana metoda dotaznikového Setfeni. Dotaznik patfi
k nejvice rozsifenym postupim marketingového vyzkumu (Foret & Melas, 2021). Zakla-
dem spravného dotazniku jsou srozumitelné, jednoznacné a relevantni otazky. Muze ob-
sahovat tfi druhy otazek: oteviené, polouzaviené a uzaviené. Pozitivni vlastnosti otevie-
nych otazek je moznost ziskani zcela novych informaci od respondenti. (Trampota
& Vojtéchovska, 2010). Vyhodou tohoto dotazovani jsou nizké naklady, pfistupnost
a rychlost ziskani dat. Nevyhodou je neosobni kontakt s respondentem, omezeny pocet

otazek ¢i nemoznost dovysvétlit nepochopenou otazku (Tahal, 2017).

Dotaznik je pomysiné rozdélen do nékolika ¢asti. Na zacatku jsou kladeny otazky tykajici
se nakupniho chovéni a rozhodovani. Poté je zde né€kolik otdzek spojenych s pouzivanim
socialnich siti, dale souvisejici otazky se sledovanim influencerti a jejich diivéryhodnosti.

Nasledné pokracuji otazky zamétrené na vliv influencerti na nakupni rozhodovani a typ
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produktt, které spotiebitelé nakupuji na zaklad€ doporuceni influencerti a v zavéru je po-
lozena otazka tykajici se impulsivniho nakupniho chovani. Dotaznik je zakoncen demo-

grafickymi otdzkami na vek, pohlavi a nejvyssi dosazeni vzdélani respondenta.

Dotaznik obsahuje 20 otazek a byl vytvoren pomoci Google formulait. VSechny otazky
jsou povinné a celkem 13 z nich je uzavienych. Zahrnuje 6 polouzavienych otazek, které
jsou zvolené jako varianta ,,vybér z vice moznosti“ a najdeme zde jednu otevienou

otazku. Celé znéni dotazniku je k dispozici v piilohéch jako piiloha €. 1.
3.2.1. Zkoumany vzorek

Autorka pavodné cilila na §iroky vzorek respondentil v mnoha vékovych kategoriich, na-
konec vSak pro samotnou analyzu stanovila vé€kovou hranici respondentd do 35 let, ¢imz
Castecné vytvortila reprezentativni vzorek. Vzhledem k povaze prace je to vSak s nejvetsi
pravdépodobnosti nejvhodnéjsi vzorek, protoze v dnesni dobé starsi generace stale nepfi-
1i§ pouzivaji socialni sité typu Instagram apod. Autorka vSak shledava zajimavé provést
tento vyzkum v budoucnu, kdy se dneSni mlada generace stane generaci starsi a tedy bu-
deme schopni analyzovat také tyto starSi respondenty. Navic skupina respondenti mlad-
Sich 35 let je nejatraktivnéjsi skupinou uzivateld socialnich siti a nejcilenéjsi skupinu
marketingovych aktivit realizovanych na socialnich sitich. Zadna dal§i omezeni nebyla
stanovena, vzhledem ke stanovenému cili prace, ktery se zamétuje na charakteristiku spo-
tiebiteld. Podminkou pro zarazeni respondenta do vyzkumu vsak bylo to, Zze pouziva so-
cialni site.
3.2.2. Distribuce dotazniku a sbér dat

Distribuce dotaznikti probihala pouze online, a to pomoci sdileni odkazu na dotaznik
ve skupinach na Facebooku a na instagramovém profilu samotné autorky. Sbér dat pro-
bihal v obdobi od fijna 2023 do ledna 2024. V tomto obdobi na dotaznik odpovédélo
celkem 233 respondenti. Z celkového poctu respondentti bylo 81 % Zen a 19 % muzi,
coz odpovida vyzkumu toho, ze zeny jsou vice ochotné odpovidat na otazky nez muzi.
Nejvice odpovédi bylo od respondenti ve veku 18-25 let, coz autorka pfisuzuje faktu,
ze na socialnich sitich jsou prevazné mladi lidé, a ¢lenové skupin vytvorenych za ucelem

sdileni dotazniki jsou primarné studenti.
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4. Prakticka Cast

4.1. Analyza primarnich dat

Analyticka ¢ast je tvofena analyzou primarnich dat, kterou lze rozdélit na testovani vice-
kriterialni hypotézy a nasledné na testovani dil¢ich hypotéz. V posledni fade pak tuto ¢ast
analyzy rozsifuji dopliiujici otazky z dotazniku, které dosly k zajimavym poznatkim, nej-
sou vSak pouzity k testovani hypotéz. Prvni ¢ast analyzy byla provedena pomoci statis-
tického softwaru R, druha ¢ast zabyvajici se testovanim dil¢ich hypotéz byla provedena
pomoci softwaru Microsoft excel a dopliujici grafy byly vzaty ptfimo z dotaznikové Set-

feni, které bylo provedeno pomoci Google forms.
4.1.1. Testovani hlavni hypotézy

Hlavni hypotéza, jez je obsahem prvni Casti analytické ¢asti zkouma potencionalni vliv
pohlavi, vzdélani ¢i kombinaci obojiho na miru ovlivnéni influencery pfi uritém typu
nakupu. V plném znéni zni nulova hypotéza takto: "HO: Pohlavi, vzdélani a typ ndkupu
nemaji zadny vyznamny vliv na miru, do jaké jsou spotiebitelé ovlivnéni influencery."
Pred samotnymi vysledky je vhodné uvést jednotlivé méfené druhy nakupu, u kterych
byla testovana mira ovlivnéni influencery v zéavislosti na jiz zminénych proménnych.
Pro jednodussi praci s daty byly druhy ndkupu zkraceny a v plném znéni jsou nasledujici:
1. Kosmetika — Kosmetika a péce o plet
Fitness — Fitness a sportovni vybaveni

Obleceni — Obleceni a modni dopliiky

Cestovani — Cestovani a dovolené

nooA »N

Elektronika — Elektronika a technologické produkty

Rozepsani plného nazvu typu nakupu je dilezité predev§im pro jasnou interpretaci vy-
sledkd, kdy naptiklad u druhé skupiny Fitness se nejedna pouze o dopliiky ¢i obleceni pro
fitness, ale obecné veskeré sportovni obleceni. Konkrétni postup je podrobné vysvétlen
v metodické ¢asti, konkrétn€ v kapitole 3.1.1., tak aby nezabiral misto v ¢asti analytické.
Ve zkratce byla data analyzovana pomoci statistického softwaru R. Pro ziskani objektiv-
nich a podrobnych vysledka byla analyza provedena vzdy dvakrat a to s referencni sku-
pinou , Muz* a poté s referenéni skupinou ,,Zena“. N&které hodnoty jsou z podstaty pouze
opacnou hodnotou, jiné jsou vSak specificka a tak jsou zahrnuty veskera data, ktera jsou

vzdy okomentovana.
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4.1.1.1. Kosmetika a péce o plet

Prvnim analyzovanym typem nakupu se stala Kosmetika a péce o plet, zkracené Kosme-
tika. Stejné jako u ostatnich typt nakupu byla provedena ligisticka regrese pomoci funkce
glm (generalizovany linearni model). Nasledujici tabulka ¢. 3 nize obsahuje hodnoty dat
pouze pro tzv. Intercept, tedy zakladni log-odds hodnoty referencni skupiny a nasledné
hodnotu GenderZena a Gender muz. Konkrétni hodnoty pro vzdélani a interakci jsou

az v dalsi tabulce pro lepsi prehlednost.

Tabulka 3: Kosmetika a péce o plet, pohlavi (n=219)

Koeficient s ref. p-hodnotasref. Koeficient s ref.  p-hodnota s ref.

Proménna skupina Muzi se  skupina Muzi se  skupina Zeny se  skupina Zeny se
SS SS S S
Intercept -0.8109 0.177 1.9981 1.14¢-07
GenderZena 2.8090 4.78¢-05 N/A N/A
GenderMuz N/A N/A -2.8090 4.78¢-05

Zdroj: vlastni vypocet

Tabulka €. 3 obsahuje hodnoty tykajici se miry ovlivnéni pii nakupu Kosmetiky a celkové
produktt pro péci o plet ve spojeni s pohlavim. Pfi bliz§im pohledu na tabulku si Ize
vS§imnout, Zze obsahuje hodnoty z dvou pozorovani, tedy jak s referencni skupinou muzi,
tak s referencni skupinou zeny. Je potieba dodat, ze ref. skupinou nejsou v pfipad€ muzi
pouze muzi, ale muzi se stfedoSkolskym vzdélanim, coz je ref. uroveni vzdelani. Stejné
tomu tak je pro Zeny, kdy i1 zde jsou brany zeny se stfedoSkolskym vzdélanim. Koeficient
-0,8109 pro ref. skupinu muzi se stfedoskolskym vzdélanim znamend, ze Sance nechat
se ovlivnit pro nakup kosmetiky influencerem je u nich -0,8109. Pro lepsi vypoveédni hod-
notu a srovnani s koeficientem Intercept s ref. skupinou zeny se stfednim vzdélanim, byly
tyto hodnoty prevedeny na pravdépodobnost viz kapitola 5.1.1. Nejprve doslo k vypoctu
pravdépodobnosti pro ref. skupinu muzi, ¢ehoz vysledek je 30,8 %. Muzi se stfednim
vzdélanim tak maji bezmala 31% Sanci nechat se ovlivnit influencery. Oproti tomu pro
vypocet pravdépodobnosti u zen se stfednim vzdélanim byla seCtena tato hodnota s hod-
notou z prvniho sloupce, fadek GenderZena. Tato hodnota 2,8090 ukazuje, Ze Zeny
se stftednim vzdélanim maji vetsi Sanci nechat se ovlivnit influencery pro nakup Kosme-
tiky a dal§ich produkti pro pééi o plet nez muzi se sttednim vzd&lanim (Radek Gender-
Muz a sloupec 3 vykazuje naprosto opacnou hodnotu, coz je spravné). Po secteni téchto
hodnot byla vypocitana nova hodnota, ktera byla pouzita pro vypocet pravdépodobnosti
ovlivnéni zZen se stfednim vzdélanim pro nakup kosmetiky (Pro kontrolu tato hodnota

odpovida hodn& ve 3. sloupci, prvni fadek, hodnota Intercept pro ref. skupinu Zeny).
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Hodnota této pravdépodobnosti je 88,1 %, coz indikuje, Ze se Sance na ovlivnéni zen
influencery je 0 57,3 % vy$8i nez u muzd se stejnym vzdélanim (SS). Vzhledem k tomu,
ze p-hodnota je nizsi nez < 0,05, je tak zaroven potvrzena statistickd vyznamnost tohoto
tvrzeni. Lze tedy skute¢né mluvit o zavislosti mezi vlivem influenceru a pohlavim ve

spojeni s nakupem Kosmetiky a péce o plet’ u Zen a muzu s ref. hodnotou vzdélani.

Co se tyCe spojeni se vzdélanim, je situace vyobrazena v tabulce ¢. 4 nize. Nasledna
interakce mezi Genderem a vzdélanim je pouze okomentovana, nebot’ by vyzadovala sa-
mostatnou tabulku, jelikoz neodpovidaji fadky a sloupce potiebam pro vyobrazeni téchto
dat. Tim, ze jsou navic hodnoty pro jedno pohlavi pfesnym opakem pro druhé, jsou pouze

popsany a nejsou vyobrazeny v tabulce.

Tabulka 4: Kosmetika a péce o plet, vzdélani (n=219)

Koeficient p-hodnota Koeficient p-hodnota
Vzdélani ref. Muzise  ref. Muzise ref. Zeny se  ref. Zeny se
SS SS SS SS
giﬁigifke -0.2389 0.748 -0.9403 0.0336
Vysokoskolské (doktorsky) -14.7551 0.992 13.5680 0.9926
Vyssi odborné -1.5926 0.107 -1.5926 0.1068
Zakladni 16.3770 0.991 -1.0818 0.2384

Zdroj: vlastni vypocet

Jak jiz vyplynulo z predeslé tabulky a odstavce, 1ze si na prvni pohled v§Simnout absence
stiedoskolského vzdé€lani ve vysledcich tabulky, tomu je tak z davodu, Ze toto vzdélani
je pouzito jako ref. hodnota. V tabulce €. 4 a1 v podobnych tabulkach pro jiny typ nakupu
jsou zkraceny nazvy, aby tabulky nemusely zabirat vice mista. Napt. Koeficient ref. Muzi
se SS odkazuje na Koeficient s ref. skupinou muzd se stiedoskolskym vzdélanim. Po-
dobné p-hodnota ref. Muzi odpovida: p-hodnota s ref. skupinou muzi se stfednim vzdé-
lanim. Stejné tomu tak je u vzdélani, kdy Vysokoskolské (bakalarsky/magistersky) je pro
potteby tabulek zkraceno na Vysokoskolské (Bak/Mag). Co se tyCe samotnych hodnot,
lze si vSimnout v prvnim a tfetim sloupci hodnot pro muze a pro zeny. Zde lze vysledky
interpretovat tak, ze v§echny urovné vzdélani kromé té zakladni maji u muza nizsi prav-
dépodobnost byt ovlivnén, nez u muzu v ref. skuping, tedy se stfedoskolskym vzdélanim.
Pouze muzi se zakladnim vzdélanim vykazuji vétsi nachylnost k ovlivnéni influencery
pii nakupu kosmetiky a dalSich produktt pro péci o plet, oproti muzim v ref. skuping.
Zeny se na viech urovnich vzdé&lani 1i&i. Zeny s bakalaiskym & magisterskym titulem

maji razantné nizsi Sanci byt ovlivnény, nez zeny v ref. skupiné, tedy se stfedoskolskym
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vzdélanim. Oproti tomu zeny s doktorskym a vys$sim titulem, vykazuji vy§si miru nachyl-
nosti. Je vSak dulezité brat v potaz to, ze pro veskeré p-hodnoty kromé té pro Vysoko-
Skolsky vzdélané zeny s titulem bakalar ¢i magistr plati p > 0,05, a tedy jsou statisticky
nevyznamné. Je zde vSak prave tato jedna statisticky vyznamna zavislost, kdy zeny s té-
mito tituly vykazuji nizsi pravdépodobnost ovlivnéni influencery oproti Zenam se stied-

nim vzdélanim.

Pfi zkoumani zavislosti mezi pohlavim a vzdélanim vykazuji tyto zeny s bakalarskym
¢i magisterskym titulem stale zapornou hodnotu (-0,7014) coz znaci, ze kombinovany
efekt byt zenou s vysokoskolskym vzdélanim ma na pravdépodobnost byt ovlivnénak na-
kupu kosmetiky jesté nizsi efekt, nez by se dalo ocekavat pokud by efekty pohlavi a vzdé-
lani pasobily nezavisle. Pokud by doslo k pouhému secteni téchto dvou efekti, mohlo by
dojit k nespravnym zavéram. Timto zpisobem je zohlednéno, ze vztah mezi vzdélanim
a nakupnim chovanim neni univerzalni, ale hraje v ném roli také pohlavi. Opa¢na hodnota
pro muze tedy naznacuje, Ze kombinace byt naptiklad muzem s vysokoskolskym vzdéla-
nim zvySuje pravdépodobnost ndkupu kosmetiky vice, nez by se dalo ocekavat na zakladé
jednotlivych efektd. Je vSak nutné brat v potaz to, ze p-hodnota > 0,05, toto zjisténi tak
neni statisticky vyznamné. Také zeny se zakladnim vzdelanim vykazuji zapornou hod-
notu (-17,4588) a opét i pres statistickou nevyznamnost vypovidaji tyto hodnoty, ze Zeny
kombinace byt Zenou s nizkym vzdé€lanim snizuje pravdépodobnost byt ovlivnéna vice,
nez by se dalo ocekavat na zakladé pouhého secteni jednotlivych efektl. Oproti tomu
muzi s doktorskym studiem vykazuji hodnotu -28,3231, coz naznacuje, ze tato kombinace
ma na pravdépodobnost nakupu kosmetiky vyrazné vétsi vliv, nez by se dalo ocekavat
z jednoduchého scitani efekti pohlavi a doktorského vzdélani nezavisle na sob¢€. Spojeni
mezi nakupem kosmetiky a vlivem influencerti ve spojeni s pohlavim a vzdélanim lze
tedy shrnout tim zptisobem, Ze Zeny jsou prokazatelné vice nachylné k tomu byt ovliv-
nény. Déle zeny, které maji titul bakalar ¢i magistr vykazuji niz§i miru nachylnosti,
a muzi se zakladnim vzdelanim naopak vysokou miru nachylnosti. Za zajimavé lze pova-
Zovat to, ze 1 pres vysokou pozitivni asociaci mezi pohlavim a nachylnosti k ovlivnéni
influencery a skrze niz§i pravdépodobnost ovlivnéni u zen s bakalafskym ¢i magister-
skym titulem, je pravdépodobnost ovlivnéni nizsi, nez by se mohlo zdat na zakladé pou-

hého secteni téchto dvou efektil, coZ je jiz popsané na zacatku tohoto odstavce.
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4.1.1.2. Fitness a sportovni obleceni

Druhym analyzovanym typem nakupu je Fitness a sportovni obleceni, jez je v datech
zkraceno na Fitness. I zde byla provedena logisticka regrese pomoci funkce glm (genera-
lizovany linearni model). Prvni cast dat je taktéz soucasti nasledujici tabulky ¢. 5,

jak tomu bylo u Kosmetiky.

Tabulka 5: Fitness a sportovni obleCeni, pohlavi (n=219)

Koeficient s ref.  p-hodnota s ref.  Koeficient s ref.  p-hodnota s ref.

Proménna skupina Muzi se ~ Skupina Muzi se skupina Zeny se ~ Skupina Zeny se
SS SS SS SS
Intercept -1.7047 0.0266 -0.2703 0.2730
GenderZena 1.4345 0.0756 N/A N/A
GenderMuz N/A N/A -1.4345 0.0756

Zdroj: vlastni vypocet

To, Ze je hodnota Intercept pro ref. skupinu muzi se stfednim vzdélanim -1,7047, zna-
mend, ze muzi se stfedoskolskym vzdélanim maji nizsi pravdépodobnost byt ovlivnéni
influencery. Podobné pro hodnotu Intercept s ref. skupinou zZeny se stfednim vzdélanim,
u kterych zaporna hodnota naznacuje také nizsi tendenci byt ovlivnéna, nicméné nizsi
hodnota u muzi naznacuje, ze maji zakladni tendenci byt ovlivnéni nizsi nez Zeny. Berme
vSak v potaz, ze v tomto piipadé nebere v ivahu zadné jiné proménné. Toto zji§téni u ref.
skupiny Muzi se SS je viak statisticky vyznamné, nebot’ p-hodnota < 0,05. Lze tedy kon-
statovat, ze v analyzovaném vzorku maji obecné muzi se stfednim vzdelanim tendenci
byt méné ovlivnéni. Po pievedeni na % je pravdépodobnost toho, e se necha muz se SS
ovlivnit influencerem pfi nakupu fitness a sportovniho obleceni 15,4 %. Oproti tomu
u Zen se stejnym vzd&lanim je to 43,3 %. P-hodnota u hodnoty GenderZena pro ref. sku-
pinu muzi se stfednim je velmi blizko hladin€ vyznamnosti 0,05, konkrétné o 0,0256,
jelikoz ve statistice neni dana ptesna hranice a lze si stanovit rizné hladiny vyznamnosti,
mohli bychom zde pfi nejmensim zvazit statistickou vyznamnost. Pfeci jen napf. pii hla-
diné vyznamnosti 0,05 hovoiime o intervalu spolehlivosti 95 %, pfi snaze prikladat to-
muto vysledku statistickou vyznamnost bychom vSak museli pocitat s nizsi pravdépodob-
nosti spravného zamitnuti nulové hypotézy, konkrétné by interval spolehlivosti byl nece-
lych 93 %. Pomineme-li hladinu vyznamnosti a vratime-li se k vySe zminénym pravdé-
podobnostem, tak zeny se stfedoSkolskym vzdélanim maji, alespoil co se tyce respon-
dentd v tomto dotaznikovém Setieni, o necelych 28 % vétsi Sanci byt ovlivnény na za-

klade¢ pohlavi.
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Tabulka 6: Fitness a sportovni obleCeni, vzdélani (n=219)

o erﬁ- p-hodnota Koeficient  p-hodnota
Vzdélani cient - - -
rof Musi ref. Muzi ref. Zeny ref. Zeny
Vysokoskolské (Bak./Mag). 0.8398 0.3381 -0.7343 0.0292
Vysokoskolské (doktorsky) 17.2708 0.9905 15.8364 0.9913
Vys§i odborné -0.1352 0.8863 -0.1352 0.8863
Zakladni -13.8613 0.9924 -0.6460 0.4589

Zdroj: vlastni vypocet

Velice zajimavé hodnoty opét vykazuje tabulka €. 6 s riznymi urovnémi vzdélani. Zde
maji muzi s vysokoskolskym vzdélanim s libovolnym titulem vy$§im nez bakalafskym
vyS$si pravdépodobnost byt ovlivnéni, nezli muzi se stfedoSkolskym vzdélanim. Naopak
muzi se zakladnim vzdélanim maji razantné nizsi pravdépodobnost byt ovlivnéni pro na-
kup Fitness a sportovniho obleceni oproti muzim v ref. skupiné. Co se tyce zen, tak ves-
keré skupiny viditelné v tabulce ¢. 6 kromé Zen s doktorskym a vy§sim titulem maji Sanci
na to byt ovlivnény nizsi, nez zeny se stfedoSkolskym vzdélanim. Hodnoty jsou vSak az
na jednu vyjimku statisticky nevyznamné. Zeny s vysokoskolskym vzd&lanim maji stejné
jakou Kosmetiky a péci o plet statisticky vyznamnymi hodnotami podlozenou nizsi prav-
dépodobnost toho, ze budou ovlivnény influencery k nakupu, v tomto piipadé Fitness
a sportovniho obleCeni, avSak v kontextu predeslych tabulek také Kosmetiky. Hodnoty
u muzl jsou také statisticky nevyznamné s velmi vysokymi p-hodnotami. Zajimavé hod-
noty vykazuje vzdélani Vyssi odborné, které vykazuje shodné hodnoty pro muze i zeny
ve srovnani s ref. skupinami. Ob¢€ pohlavi vykazuji snizenou pravdépodobnost byt ovliv-
néna influencery pfi nakupu Obleceni o -0.1352, maji-li Vy$§i odborné vzdélani. Inter-
ak¢ni hodnoty poté naznacuji, ze u vysokoskolsky vzdelanych Zen je pravdépodobnost
byt ovlivnéna niz§i, nez by se zdalo pouhym sectenim nezavislych hodnot. Oproti tomu
zeny se zakladnim vzdélanim se zdaji byt vyrazné nachylnéjsi k nakupu na zakladé ovliv-
néni influencerem, nez by se opét zdalo pouhym sectenim hodnot vzdelani a pohlavi,

feSenych samostatné. Pro muze jsou hodnoty pfesné opacné, tudiz je netfeba komentovat.
4.1.1.3. Obleceni a modni dopliiky

Ttetim zkoumanym typem nakupu se stalo Oblec¢eni a mddni dopliiky, jez bylo opét v da-
tech zkraceno na Obleceni. I zde jsou ref. skupiny stejné, tedy muzi se stredoskolskym
vzdélanim a zeny se stfedoSkolskym vzdélanim, jsou-li ref. skupinou v dany momenty

zeny. Tabulka €. 7 opét nejprve zkouma pohlavi samostatné.
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Tabulka 7: Obleceni a modni dopliiky, pohlavi (n=219)

Koeficient s ref.  p-hodnotas ref. Koeficient s ref.  p-hodnota s ref.

Proménna skupina Muzi se ~ Skupina Muzi  skupina Zeny se ~ Skupina Zeny se
SS se S S S
Intercept -0.15415 0.782 0.08961 0.714
GenderZena 0.24376 0.688 N/A N/A
GenderMuz N/A N/A -0.24376 0.688

Zdroj: vlastni vypocet

Zde hodnota Intercept opét ukazuje, ze muzi z ref. skupiny, tedy se sttednim vzdélanim
maji niz8i pravdépodobnost byt ovlivnéni. Oproti tomu Zeny se stejnym vzdélanim maji
tendenci byt vice ovlivnény u nakupu Obleceni a mddnich doplikt. Po pfevodu na prav-
dépodobnost je pravdépodobnost byt ovlivnén u muzid se sttednim vzdélanim piiblizné
46 %. U Zen se stejnym vzdélanim je tato pravdépodobnost 52 %. Zde se tedy nezda byt
tak vyznamny rozdil, coz je velice zajimavé zjisténi, nebot’ by to znamenalo, Ze muzi se
daji ovlivnit influencery u nakupu obleceni v podobné mife jako zeny, je vSak nutné brat
v uvahu, ze se jedna pouze o muze a Zeny se stfednim vzdélanim a ze hodnoty nejsou
statisticky vyznamné. Koeficient 0,24376 vSak stale ukazuje, ze zeny se stfednim vzdeé-
lanim maji vétsi Sanci byt ovlivnény, nez muzi.

Tabulka 8: Obleceni a moddni doplilky, vzdélani (n=219)

Koeficient p-hodnota Koeficient  p-hodnota

Vzdlani ref. Muzi ref. Muzi ref. Zeny ref. Zeny
Vysokoskolské (Bak./Mag). 0.08004 0.906 0.26456 0.408
Vysokoskolské (doktorsky) -15.41192 0.992 15.47646 0.992
Vyssi odborné 0.31585 0.738 0.31585 0.8863
Zakladni - 15.72022 0.991 -0.6460 0.4589

Zdroj: vlastni vypocet

Hodnoty u jednotlivych arovni vzdélani vuci referen¢nimu, stiedoskolskému vzdélant,
jsou pro muze velice zajimavé a zaroven naznacuji mozné zkresleni, nebot’ hodnoty jsou
opéet velmi vysoké, alespon tedy co se tyCe v absolutni hodnoté. V piipadé Obleceni a
modnich dopliikd zadna z hodnot v tabulce 7 ani v tabulce €. 8 neni statisticky vyznamna,
naopak jsou zde ve vét§iné ptipadd vysoké p-hodnoty. Nicméneé vysledky naznacuji, ze
muzi 1 zeny s bakalarskymi a magisterskymi tituly maji vétsi Sanci byt ovlivnény, stejné
tak zeny s Vy§sim odbornym vzdélanim. Ty dokonce vykazuji identické hodnoty. Oproti
tomu muzi se zdkladnim vzdélanim i zeny se zékladnim vzdélanim v porovnani s ref.
skupinou se stfednim vzdélanim maji nizsi pravdépodobnost byt v tomto sméru ovlivnéni

influencery. Velice zajimavé hodnoty vykazuji interakéni hodnoty, které ukazuji, ze zeny

32



se zakladnim vzdélanim maji daleko mensi Sanci byt ovlivnény, nez by se opét zdalo
pouhym sectenim, kdy interak¢ni koeficient dosahuje hodnoty — 15,52215. Zaroven
u muzid se zakladnim vzdélanim je tomu pfesné naopak, a ti tedy vykazuji vyssi hodnoty
nachylnosti, nez by se na prvni pohled a pouhym sectenim zdalo. Naopak tomu je u re-
spondentt s doktorskym a vys$§im vzdélanim, kdy Zeny vykazuji naopak vyssi nez pa-
vodné o¢ekavanou, secetli bychom-li pouze vliv pohlavi a vzdélani nezavisle. Opét z pod-
staty vysledkd to znamena, Ze pro muze je tento efekt naopak nizsi, nez by se dalo pua-

vodné oéekavat.
411.4. Cestovani a dovolené

Predposlednim sledovanym druhem néakupu je cestovani a dovolené. Opét stejné jako
u predeslych skupin doslo pro lepsi praci s daty k pracovnimu zkraceni tohoto nazvu na
Cestovani. V tabulce €. 9 niZze opét lze nejprve pozorovat vliv pohlavi, i zde jsou ref.

skupinami jak u muzi tak uz muzi/Zeny se strednim vzdélanim.

Tabulka 9: Cestovani a dovolené, pohlavi (n=219)

Koeficient s ref.  p-hodnotasref. Koeficient s ref.  p-hodnota s ref.

Proménna skupina Muzi se ~ Skupina Muzi  skupina Zeny se ~ Skupina Zeny se
SS se SS S S
Intercept -2.48491 0.017 -2.51770 6.11¢-08
GenderZena -0.03279 0.977 N/A N/A
GenderMuz N/A N/A 0.03279 0.9771

Zdroj: vlastni vypocet

Tabulka ¢. 9 vykazuje velmi zajimavé hodnoty, nebot” hodnoty obou koeficientil Intercept
vykazuji vysoké, zaporné hodnoty jak pro ref. skupinu muzi se stfedoskolskym vzdéla-
nim, tak pro ref. skupinu zeny se stfedoskolskym vzdélanim, coz indikuje snizenou prav-
dépodobnost byt ovlivnén ¢i ovlivnéna u obou pohlavi s touto trovni vzdélani. Po pre-
vodu na pravdépodobnost je vyznamnost téchto hodnot jesté ocividnéjsi, nebot’ muzi
s ref. hodnotou vzdélani maji pravdépodobnost byt ovlivnéni 7,7 %. Zeny se stejnou, tedy
sttedoskolskou trovni vzdélani, maji Sanci byt ovlivnény dokonce pouze 7,5 %. Zaroven
jsou obé hodnoty Intercept podlozeny p-hodnotami < 0,05, 1ze tak hovofit o statistické
vyznamnosti téchto hodnot. Tomu, Ze Zeny se stfedoSkolskym vzd€lanim jsou mén¢ na-
chylné k tomu byt ovlivnény influencery, byt nepatrné, naznacuje také hodnota Gender-
Zena, ktera je pro Zeny s ref. vzd&lanostni skupinou -0,3279. Pro muze plati stejna, pouze

pozitivni hodnota, ktera naopak indikuje, Ze jsou nachylni vice.
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Tabulka 10: Cestovani a dovolené, vzdélani (n=219)

Vzdélani Koeﬁcieqt p-hodnote} Koeficient  p-hodnota

ref. Muzi ref. Muzi ref. Zeny  ref. Zeny
?g;ﬁﬁig?ke 1.61991 0.149 103862 0.0514
Vysokoskolské (doktorsky) -13.08116 0.993 18.08376 0.9901
Vyssi odborné 1.13140 0.350 1.13140 0.3501
Zakladni -13.08116 0.993 1.60141 0.0943

Zdroj: vlastni vypocet

Ijako u ostatnich druhti nakupu vykazuji predevsim zakladni a vysokoskolské, respektive
pouze doktorsky titul a vySe velmi vysoké, nebo naopak velmi nizké hodnoty. Muzi s vy-
sokoskolskym vzdélanim jsou oproti muziim se sttedoskolskym vzdélanim o trochu vice
nachylni k tomu byt ovlivnéni influencery k nakupu Dovolené a celkové cestovani
obecné. Stejné tomu tak je u zen s Vysokoskolskym vzdelanim, u bakalafskych a magis-
terskych tituli zeny vykazuji zvySenou miru nachylnosti k tomu byt ovlivnény, zde
je hodnota velmi blizko k hranici vyznamnosti, nebot’ pfesahuje tuto hranici o 0,0014
s p-hodnotou 0,0514. Lze ji vSak relativné prikladat vahu, nebot’ je opravdu téméf v me-
zich p < 0,05. Muzi s doktorskym a vys§im titulem spolu s t€émi se zakladnim vykazuji
stejnou hodnotu vici muzim v ref. skupiné€ vzdélani, kdy maji o mnoho nizsi pravdépo-
dobnost byt ovlivnéni. Co lze povazovat za zajimaveé, tak zeny se v§emi urovnémi vzde-
lani jinymi nez stfedoSkolskym maji pravdépodobnost byt ovlivnény zvySenou, oproti
prave této ref. skupiné se sttednim vzdélanim. Podivame-li se v§ak na hodnoty interak¢-
niho koeficientu, tak kombinace byt zenou s bakalarskym ¢i magisterskym titulem vyka-
zuje nizsi pravdépodobnost o0 -0,58129, nez by naznacovalo pouhé secteni efektti pohlavi
a vzdeélani. Pro muze je hodnota obracena, a tedy byt muzem s touto urovni vzdélani ma
ve skutecnosti vyssi efekt nez by se zdalo, fesili bychom-li tyto faktory nezavisle na sobé.
U doktorského a zakladniho vzdélani je tento efekt pro zeny naopak vyssi a pro muze
s timto vzdélanim nizsi.
4.1.1.5. Elektronika a technologické produkty

Poslednim typem nakupu, kterému se tato analyza vénuje, je Elektronika a technologické
produkty. Pro jednodusi praci i zde doslo ke zkraceni tohoto nazvu do nazvu Elektronika.
Veskeré plné nazvy 1 jejich zkratky jsou popsany na zacatku analytické Casti, konkrétné
kapitola ¢. 6.1.1. Zaroven je jiz tradicné nejprve v tabulce €. 11 rozebran vliv pohlavi.
A1 vtomto pfipadé jsou referenénimi skupinami muzi se stfedoSkolskym vzdélanim

a zeny se stfedoskolskym vzdelanim.
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Tabulka 11: Elektronika a technologické produkty (n=219)

Koeficient s ref.  p-hodnota s ref.  Koeficient s ref.  p-hodnota s ref.

Proménna skupina Muzi se ~ Skupina Muzi se skupina Zeny se ~ Skupina Zeny se
SS SS SS SS
Intercept -0.1542 0.7817 -1.7405 3.84¢-07
GenderZena -1.5863 0.0152 N/A N/A
GenderMuz N/A N/A 1.5863 0.0152

Zdroj: vlastni vypocet

I posledni typ nakupu vykazuje pomérné zajimavé hodnoty. Intercept pro ref. skupinu
muzi se stfedni Skolou, stejné jako Intercept pro ref. skupinu Zeny se stfedni Skolou indi-
kuje snizenou néachylnost k tomu byt ovlivnén influencery pii nakupu elektroniky a dal-
Sich technologickych produktii. U Zen se stfednim vzdélanim je tento efekt jeste vyssi nez
u muzi se stejnou urovni vzdélani. Pfevedeno na pravdépodobnost, muzi s touto refe-
ren¢ni urovni vzdélani maji priblizné 46% pravdépodobnost toho byt ovlivnéni pfi na-
kupu elektroniky. U Zen s referencni hodnotou vzdélani je tato pravdépodobnost pouze
14,92, zaokrouhlime-li tuto hodnotu na 15 %, tak 1ze fici, Zze muzi s touto trovni vzdélani
maji 0 31 % vétsi Sanci byt ovlivnéni influencery pfi nakupu elektroniky a technologic-
kych produktd. To, Ze Zeny se stfednim vzdélanim maji nizsi pravdépodobnost ¢i nachyl-
nost k tomu byt ovlivnény, zna&i hodnota koeficientu GenderZena, ktery dosahuje hod-
noty — 1,5863. Z podstaty vypoctu vyplyva, ze pro muze je tato hodnota prevracena a je
tak kladnych 1,5863. Pro muzskou hodnotu Intercept nejsou data statisticky vyznamna,
avSak pro zenskou hodnotu Intercept ano. Hovoiime-li tedy o tom, ze pro zenskou hod-
notu ano, je tim mysleno, Ze je statisticky vyznamné, ze zeny v daném zkoumaném
vzorku, které maji rovnéz stfedoSkolské vzdélani, maji nizs§i tendenci byt ovlivnény,
a tim, Ze jsou tyto hodnoty statisticky vyznamné, hovotime o tom, Ze to dokazeme tvrdit
s vysokou pravdépodobnosti, ktera je vyssi nez 95 %, nebot tato data by s p-hodnotou
3.84e-07, jenz je prakticky nula, obstala i pfisn€jsi hladiny vyznamnosti, napt. 0,01 ¢i do-
konce 0,001. Je mozné si dovolit tvrdit, ze pravdépodobnost spravnosti tohoto tvrzeni je
kolem 99 %. Taktéz hodnota pro GenderZena — 1,5863 je statisticky vyznamn4, byt zde
by pfi hladin€ vyznamnosti 0,01 neprosla. Jak jiz vyplyva z predchozich typt nakupu,

hodnota pro GenderMuz, je opacna a p-hodnoty jsou pro obé pohlavi stejné.
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Tabulka 12: Elektronika a technologické produkty, vzdélani (n=219)

Vzdélani Koeﬁcieqt p-hodnota} Koeficient  p-hodnota

ref. Muzi ref. Muzi ref. Zeny  ref. Zeny
?g;ﬁﬁig?ke 0.6848 0.3170 -0.6687  0.1844
Vysokoskolské (doktorsky) 15.7202 0.9914 17.3065 0.9905
Vyssi odborné 0.3542 0.7620 0.3542 0.7620
Zakladni -15.4119 0.9916 2.0281 0.0154

Zdroj: vlastni vypocet

Co se tycCe faktoru vzdélani, tak muzi u tohoto typu nakupu maji pii vSech urovnich vzde-
lani vysSich nez je referencni skupina (stfedoskolské vzdélani) vys$si pravdépodobnost
toho byt ovlivnén influencery pii nakupu Elektroniky a technologickych produkti. Pouze
muzi se zakladnim vzdélanim maji tuto tendenci nizsi, nezli muzi se stfedoSkolskym
vzd&lanim. Zadné hodnoty viak nejsou statisticky vyznamné a zde k tomu nemaji ani
zdaleka blizko. Navic opét 1 pfi poslednim typu nakupu stoji za zminku vyjimecnost re-
spondentt s typem vzdélani Vysokoskolské — doktorsky a vyssi titul, a to u obou pohlavi,
jsou zde proto velmi vysoké hodnoty. Zaroven velmi vysoké, respektive nizké hodnoty
jsou i u muzd se zakladnim vzdélanim, u Zen se tento vykyv hodnot zda mensi, avSak
pokud by byl k dispozici Sirsi vzorek, kde by , extrémni*, nebo 1épe fe¢eno, krajni trovné

vzdélani byly zastoupeny vicero respondenty, hodnoty by byly daleko presnéjsi.

Co se tyce hodnot pro ref. skupinu zen se sttedoskolskym vzdélanim, tak vSechny urovné
vzdélani, az na zeny s bakalafskymi a magisterskymi tituly, vykazuji zvySenou nachyl-
nost k tomu byt ovlivnény influencery oproti zenam se stfedogkolskym vzdélanim. Zeny
s bakalarskymi a magisterskymi tituly sice vykazuji niz§i nachylnost, avSak hod-
nota -0.6687 se nejevi jako statisticky vyznamna. Pro tento typ nakupu je jedinou statis-
ticky vyznamnou hodnotou co se tyCe vzdelani, hodnota zen se zadkladnim vzdélanim,
které s hodnotou 2.0281 vykazuji vyssi nachylnost k tomu byt ovlivnény, coz je potvr-
zeno p-hodnotou 0.0154. Pfi pohledu na interakéni hodnoty, konkrétné na Gender-
Zena:EducationZakladni, tak se tento efekt v kombinaci byt Zenou se zakladnim vzdéla-
nim zda byt jesté vyS$si, nez by se predpokladalo pouhym sectenim téchto dvou nezavis-
lych efektd. Piesné naopak tomu je u muzi, kdy interakéni hodnoty ukazuji, ze muzi
se zakladnim vzdélani maji pravdépodobnost byt ovlivnéni daleko nizsi, nez by se pua-
vodné zdalo. V posledni fadé jiz ze vzdélani v tabulce €. 12 plyne, ze muzi s Vysokoskol-
skym vzdélanim a konkrétné tituly bakalar ¢i magistr maji vyssi tendenci byt u tohoto

typu nakupu ovlivnéni nezli muzi se sttedoskolskym vzdélanim, avSak interak¢ni hodnota
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toto jeste dopliiuje a ukazuje, ze je tato nachylnost/pravdépodobnost jesté vyssi o 1.3535.
Presné naopak tomu je u zen s touto trovni vzdélani a rozdil je tak jesté vyznamnéjsi, nez

by se zdalo pouze seCtenim nezavislych efektt pohlavi a vzdélani.
4.1.2. Testovani doplnujicich hypotéz

Pro testovani dopliujicich hypotéz, jez jsou vypsany v metodické Casti prace, konkrétné
v kapitole 3.1.3. byl pouzit Microsoft Excel, pficemz data byla pomoci kontingenc¢nich
tabulek zpracovana a v nasledujicich nekolika stranach budou rozebrany vysledky této
analyzy. Bude-li to vhodné, budou poznatky roz§ifeny o vystupy ze zahrani¢nich studii
a vysledky této prace budou srovnany, pficemz je mozné, ze nékteré ze studii dosly k po-
dobnym zavérim a jiné zase oponuji vysledkiim analyzy v této praci. Je vSak nutné brat
v potaz, ze primarni data, ktera jsou analyzovana v této praci, a slouzi pro testovani hy-
potéz, at’ uz té hlavni ¢i dopliiyjicich, tak jsou relativné maly vzorek, konkrétné 233 re-
spondenti, nemohou se tedy pfili§ rovnat svou vypovédni hodnotou vétsim studiim.
Pro ovéteni dil¢ich hypotéz nebyl pouzit software R, nybrz Microsoft excel, kde byl pro-
veden chi-kvadrat test nezavislosti. Tomu odpovida také formulace hypotéz, kdy vSechny
tfi nulové hypotézy predpokladaji nezavislost. Stejné jako u hypotézy hlavni byla nasta-
vena hladina vyznamnosti na 95 %, hovotime tak o 95% intervalu spolehlivosti, a tedy
pfi zamitnuti nulové hypotézy a akceptovani hypotézy alternativni je 95% Sance, ze tak

bylo u¢inéno spravné a opravnéne.
4.1.2.1. Testovani prvni dopliujici hypotézy

Prvni doplilyjici hypotéza vychézi z vyzkumné otazky: Nakupuji zeny vice na internetu,
nez muzi? Toto je vibec jedna z nejzakladnéjsich otazek, kterou si miize autor Ci autorka
vyzkumu tykajiciho se spotiebniho chovani polozit. Nakup na internetu neni uz viibec nic
neobvyklého, v dneSni dobé si tak 1ze nakoupit témer vse. Jestlize nechce mit jedinec
starost s vafenim, ma moznost si objednat jidlo online, a to nejen na jeden den, ale
v dnesni dobé si muze v nékterych méstech zaridit online krabi¢kovou dietu, kdy mu dana
spoleCnost zaveze jidlo na cely tyden. Podobné, pokud nebude chtit nakupovat fyzicky
oblecCeni v obchodé, elektroniku nebo tfeba dovolenou v cestovni kancelaii, vSe se da
v dnesni dobé¢ zaridit z pohodli vlastniho domova. Otazkou vsak je, nakupuji takto vice
zeny, nebo muzi? Nebo v tom neni zadny rozdil? Vicekriterialni vyzkum je obsahem pfte-
deslé kapitoly, zde se vSak nebere v potaz typ nakupu, avSak rozdily mezi muzi a zenami

a nebo také Casem stravenym na internetu. Na zaklad€ vySe zminéné vyzkumné otazky
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byla stanovena nulova hypotéza: Neexistuje rozdil ve frekvenci online nakupti mezi muzi
a zenami. Nasledujici text obsahuje nekolik tabulek, které vyobrazuji vypocet potiebny

pro testovani hypotézy.

Tabulka 13: Sledované hodnoty hyp. ¢. 1

Observed (sledované hodnoty)

snékoli- g likrat nekolikrat .
krat mé- < ix.x 4w denné Celkem
ox meésicné tydné
si¢né
Zena 75 96 14 4 189
Muz 19 24 1 0 44
Celkem 94 120 15 4 233
Zdroj: vlastni vypocet
Tabulka 14: Oc¢ekavané hodnoty hyp. €. 1
Expected (ofekavané hodnoty)
< ngkolikrat né¢kolikrat mé- nékolikrat .
e« e 4w denné
mé&sicné si¢né tydné
Zena 76,2 97,3 12,2 32
Muz 17,8 22,7 2,8 0,8
Zdroj: vlastni vypocet
Tabulka 15: Sledované, o¢ekavané hyp. ¢.1
Observed-Expected”2/Expected
< ngkolikrat né¢kolikrat mé- nékolikrat .
e« e 4w denné
mé&sicné si¢né tydné
Zena 0,0205 0,0184 0,2760 0,1759
muz 0,0879 0,0791 1,1856 0,7554

Zdroj: vlastni vypocet

Tyto prvni tfi tabulky zobrazuji podrobny vypocet, ktery u kazdé ze tii dil¢ich hypotéz
musel prob&hnout predtim, nez mohla byt vypocitana samotna hodnota chi-kvadrat testu
nezavislosti. Podrobny popis vypoctu je obsahem metodické asti, nicméné prvni z tabu-
lek, tabulka ¢. 13 zobrazuje hodnoty sledované, tedy realné naméfené, nebo také jinymi
slovy skuteCny pocet odpovédi respondentt, ktery byl zaznamenan. Hodnota 75 v této
tabulce tak predstavuje pocet odpovédi zen, které odpovédely, ze na internetu nakupuji
ménekrat, nez nékolikrat mési¢n€. Hodnoty celkem jsou soucasti tabulky z divodu vypo-
¢tu, kdy jsou pouzity pro vypocet hodnot do nasleduyjici tabulky €. 14. Tato tabulka obsa-
huje hodnoty tzv. ofekavané, opét je vypocet vice specifikovany v metodické ¢asti, jsou
k nému vSak v principu pouzity hodnoty celkem. Po vynasobeni celkové hodnoty piislu-

Seného tadku a sloupce je tato vysledna hodnota vydélena Cislem 233, které predstavuje
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celkovy pocet hodnot v tabulce, respektive v tomto pfipadé zaroven celkovy pocet od-
povedi. Treti z tabulek slouzi k vypocitani hodnot, ze kterych je pak tvofen samotny test.
V hlavicce tabulky €. 15 je vysvétleny vypocet hodnot, které se vyskytuji v tabulce. V po-
sledni tabulce tykajici se prvni dopliiujici hypotézy jsou pak jiz samotné vysledky avizo-

vaného chi-kvadrat testu nezavislosti (tabulka €. 16).

Tabulka 16: Chi-square test of independence results, hyp. €. 1

Chi-square test of independence results, hypothesis 1

x2 2,6
df 3
p-value 0,46

Zdroj: vlastni vypocet

Nejdalezit€jsi hodnotou tabulky €. 16 je tzv. p-hodnota, tedy p-value, ktera se nasledné
porovnava s hladinou vyznamnosti, jez je tradicné nastavena na hranici 0,05. Tato hranice
vyznamnosti odpovida 95% intervalu spolehlivosti. Abychom vySe zminénou hypotézu
¢. 1 zabyvajici se rozdilem ve frekvenci nakupu Zen a muzii na internetu mohli zamitnout,
musela by tato p-hodnota dosahovat hodnot nizsich, nez 0,05. To se vSak nestalo, nebot’
p-hodnota dosahuje 0,46. Z tohoto diivodu tak neni mozné nulovou hypotézu zamitnout,
nebot” zjednodusené feCeno neexistuji dostate¢né dikazy pro to, ze by spojeni mezi po-
hlavim a frekvenci nakupu online bylo jakkoliv propojené. Jak u této, tak i u nasledujicich
hypotéz je nutné brat v potaz to, ze tento vysledek neznamena, Ze spojeni mezi pohlavim
a frekvenci neexistuje, nelze to v§ak minimalné tvrdit pro tento zkoumany vzorek s jisto-
tou, ktera by dosahovala statistické vyznamnosti. Z toho davodu je nutné predpokladat
zakladni vztah, a tedy, ze tyto dva faktory nejsou zavislé. Druhou skuteCnost, kterou je
potieba mit na paméti, je velikost vzorku, nebot’ ¢im mensi vzorek, tim hife se v ném
hledaji jakékoliv vzorce a rozdilnosti. Je tak vhodné dodat, ze by bylo na misté provést
opakovany vyzkum s vét§im vzorkem respondentt a provést nasledné porovnani zjisténi.
Zde je vsak velice obtizné sehnat totoznou ¢ast shodného vzorku respondentt a tak by pfi-

padny rozdil mohl byt pfisouzen rozdilnosti nazort respondentu.
4.1.2.2. Testovani druhé doplnujici hypotézy

Druha dopliyjici hypotéza, ktera je obsahem testovani dil¢ich hypotéz vychazi z vy-
zkumné otazky: Existuje spojeni mezi pohlavim a mirou duveéry v influencery? Tato vy-
zkumna otazka, byt velice jasna a tudiz nepfili§ vyzadujici vysvétlovani pavodni mys-
lenky, je sestavena se zamérem zjistit, zda existuje rozdil v tom, jak muzi ¢i zeny vnimaji

influencery v tom smyslu, zda jedno z pohlavi ma obecn€ vys$si miru daveéry v influencery
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bez ohledu na druh nakupu. Pokud by se tato hypotéza potvrdila a vysledkem testu
by bylo zjisténi, ze jedno z pohlavi je vice nachylné k tomu divéfovat influencertim,
a tedy i v konecném dusledku provést nakup na zakladé jejich vlivu, mohlo by to zname-
nat, ze se firmam vice vyplati cilit influencer marketing spiSe na toto pohlavi. Pfed inter-
pretaci vysledku testovani druhé dopliiujici hypotézy je soucasti této kapitoly nékolik za-

hrani¢nich studi, které se tykaji duvéry v influencery.

Impact of Social Media Influencer on Instagram User Purchase Intention towards

the Fashion Products

Prvni ze studii se snazila identifikovat rysy influencerii na socialnich sitich, které pfispi-
vaji k nakupnimu zaméru v modnim prumyslu. Studie vychazi z Ohainova modelu dave-
ryhodnost (Ohanian, 1991), a proto zakladnimi charakteristikami, kterymi se zabyva jsou
divéryhodnost, odbornost, atraktivita, podobnost a znamost. Na dotaznik odpovédélo
148 studentd Malajsijské univerzity. Studie prokazala, Ze influencer marketing na In-
stagramu ma vyznamny pozitivni vliv na marketingovou strategii. Hlavnim zji§ténim této
studie je, Ze atraktivita, davéryhodnost a znamost ma velky vliv na nakupni zamér u mod-
nich produktt. Vétsina spotiebiteli ma v umyslu zakoupit si produkt doporuceny influ-
encerem, kterého zna a ma ho v oblibé. Ackoliv tedy tato studie dosla k zavéru, ze je
vicero dulezitych aspektt, které rozhoduji o tom, zda si doporuCeny produkt konecny

spotiebitel zakoupi, tak je mezi t€émito faktory mimo jiné divéra v influencera.
Impact of Influencers on Consumer Behaviour

Tato studie méla za ukol porozumét vlivu influencerti na nakupni chovani spotiebitelti
s cilem zjistit dvod poklesu prodeju. Jelikoz spotiebitelé mohou reagovat na influencer
marketing pozitivné i negativng, tato studie se zabyva hlavné nevyhodami influencer mar-
ketingu. Autor upozoriiuje, ze vzhledem k Casovému natlaku na odpovédi respondentt
a také pocCtu respondentd, kterych bylo pouze 20, nemusi byt zavéry piesné a zalezi na
populaci. Podle otazek: ,, Z jakého ditvodu byste si nekoupili produkt na zakladé doporu-
cent influencera? a ,, Jakou miru diwvéry na Skale 1-5 vkidddte do influenceru? “ dosel
autor k zavéru, ze hlavnim divodem, proc spotiebitel vaha pfi koupi je nedostatek daveéry
a také to, Ze respondenti této studie véfi influencerim na urovni 3, tedy relativné€ nadpra-
meérné. Opét i tato studie tak dochazi k zavéru, ze je divéra v influencery velmi dilezita,
nebot’ muze v opaéném piipadé zpusobit dokonce pokles prodeju. (Govindan & Alotaibi,

2021)
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Influencer Impact: Examining the Effect of Influencers on Consumer Behaviour

and Purchase

Cilem této studie bylo porozumeéni roli influencerti v chovani spotfebiteli a nakupnim
rozhodovani. Autor vyuzil kvalitativni vyzkum s primarnimi daty v podobé dotazniku
a zaroven sekundarni data prostfednictvim publikovanych clankl, pfipadovych studii
a Casopist. Nejednalo se o komplexni zastoupeni celé populace, nejvice respondentt byli
mladi dospéli zijici v Indii a vysledky tedy odrazi jejich pohledy na vyzkumny problém.
7. 358 respondentt bylo 75 % ve véku 18-30 let. Polovina respondentt travi vice nez
3 hodiny na socialnich sitich a nejvice vyhledavaji zabavny a informacni obsah, koncept
o stravovani a zdravém zivotnim stylu a také cestovani. Autenticita a divéryhodnost in-
fluencert hraje zasadni roli a obsah, ktery je vniman jako pravdivy aje v souladu se zajmy

sledujicich, ma vyssi Sanci ovlivnit nakupni rozhodovani. Naopak neupfimnost a nezve-
fejnéni sponzorovaného obsahu vyvolava obavy a nedivéru. (Mishra & Ashfaq, 2023)
Graf 1: Dulezité faktory pii propagaci produktu a sluzeb influencery (n =233)

Co je podle Vas dllezité pfi propagaci produktll a sluzeb prostfednictvim influecer( na socidlnich

sitich?
233 odpovedi

Oznaceni spoluprace 137 (58,8 %)

Upfimné a objektivni zhodnoceni 196 (84,1 %)
Poskytnuti dostateéného mnoz... 139 (59,7 %)
Originalita a propracovanost pr... 84 (36,1 %)
Nevim.

Nevim, nezajima me reklama
Recenze zaloZena na dlouhod...
Nepiehlcovat profil reklamou

Nic by mé nepfesvedcilo, délaji...

0 50 100 150 200

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Pti pohledu na graf €. 1, ktery reprezentuje odpovedi z dotazniku vytvoreného pro tuto
praci, lze vypozorovat, ze odpovédi respondentd tohoto dotazniku na otazku: Jaké faktory
povazuji za st€zejni pii propagaci produkti a sluzeb influencery, koresponduji poznatktiim
vySe zminénych studii. A to pfedev§im s posledni vétou popisu vySe zminéné studie, ktera
hovoti o neupfimnosti a nezvefejnéni sponzorovaného obsahu. Prave s timto se shodne
vétsina respondentll dotazniku k této diplomové praci, pficemz necelych 59 % respon-
dentll povazuje oznaceni spoluprace za dulezity faktor pii propagaci influencery. Do-

konce vice nez 84 % respondentti pak povazuje za sté€zejni faktor upfimné a objektivni
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zhodnoceni spoluprace. Je pochopitelné, ze pro respondenty je dilezita upfimnost, nebot’
neupfimnost by mohla znamenat to, ze influencer hodnoti produkt pozitivné ackoliv
by k tomu nemél divod. Neni v§ak samoziejmé, ze na to respondenti kladou diraz a ze

je to pro n¢ dalezité v takovémto méfitku.

Influencer Marketing: An Exploratory Study to Identify Antecedents of Consumer

Behaviour of Millennial

Nasleduyjici studie vrha svétlo na rizné aspekty influencer marketingu, které ovliviiuje
chovani spotiebitell pomoci teorie planovaného chovani (Ajzen, 1991) a teorie social-
niho uceni (Bandura & Walters, 1963) a k identifikaci klicovych faktora vyuziva kvali-
tativniho vyzkumu. Studie odhalila, Ze jak postoj influencerd, tak vnimani a kontrola cho-
vani, mély pfiznivy dopad na chovani spotiebitelt. Dalsi dulezité faktory jsou osobni re-
levance, inspirace a diveéra. Dale dosla k zavéru, ze prizpusobeni kontentu (obsahu) bylo
pro spotrebitele dilezitym kritériem, jelikoz sleduji influencery kvuli riznym kategoriim
produktt. V zavislosti na piispévcich influencert jsou spotiebitele ovlivnéni na Ctyfech
urovnich: zvySeni povédomi o znacce, odbornost, preference znacky a preference influ-
encera. Usp&sny influencer marketing je podminén existenci influencera, ktery bude sle-

dujicim radit, ptidavat pribéhy a vytvaret interakci s publikem. (Chopra a kol., 2021)

Zde je potencionalni spojeni s touto studii relativné vzdalené, nicméné dualezitost zamé-
feni obsahu (kontentu), pfesné na to, o co maji sledujici zajem by zjednodusené mohla
souviset ¢i spiSe odpovidat respondentim, ktefi v dotazniku k této diplomové praci od-
poveédéli, ze je pro n€ dulezité poskytnuti dostateCného mnozstvi informaci. Tento pred-
poklad vychazi z myslenky, ze pokud influencer zaméfuje svij obsah, neboli kontent,
ptesné na to, co sledujici pozaduyji, tak 1ze predpokladat, ze se Casem stane znalym v dané
oblasti produktd ¢i sluzeb, na které se zameéfuje a mél by byt schopen sva doporuceni
doprovazet dostateCnym mnozstvim informaci. Nemusi to vSak platit vzdy, existuji pfi-
pady, kdy toto spojeni nelze oekavat, nebot’ influencer nedodéava pfili§ dopliujicich in-
formact, 1 kdyz se zaméfuje na urcity specificky obsah. Nelze tak toto spojeni generali-

zovat, je zde vSak moznost, zZe v ne€kterych pripadech jeden faktor podmiriuje ten druhy.

Can social media influencer (SMI) power influence consumer brand attitudes? The

mediating role of perceived SMI credibility

Posledni ze zminénych studii je studie, jejimz cilem bylo empiricky prozkoumat, jak mo-

hou influencefi pomoci firmam vybudovat pozitivni pfistup ke znacce a zlepsit obchodni
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vykonnost. V navaznosti na naivni teorii, teorii socializace spotiebitelt a teorii signali-
zace trhu zduraziuje, Zze divéryhodnost a odbornost jsou zasadni pfi influencer marke-
tingu. S vyuzitim dat z prizkumu od 231 uzivatelt Instagramu v USA vyuziva konfir-
macni faktorovou analyzu. Vysledky naznacuji, Ze sila a potencial influencerti pozitivné
souvisi s postoji spotiebitelt ke znacce a ze jejich role je dulezita z pohledu odbornosti
a duvéryhodnosti. Tato studie pouze dopliiuje a potvrzuje, Ze z tohoto pohledu je pro spo-
tiebitele velmi dualezita davéryhodnost influencera. Nelze tak sledujici povazovat za bez-
mySlenkovité jednajici v tom smyslu, ze by slepé nakupovali, pokud by se nedalo influ-
encerovi vefit. (Nafees a kol., 2021) V nasledujicich tabulkéach jsou jiz zobrazeny vypocty

a vysledky testovani druhé dopliiujici hypotézy.

Tabulka 17: Sledované hodnoty hyp. ¢. 2

Observed (sledované hodnoty)
Velmi Velmi

1 Nizka Stredni Vysoka . Celkem
nizka vysoka
Zena 32 52 95 9 1 189
Muz 12 10 21 1 0 44
Celkem 44 62 116 10 1 233
Zdroj: vlastni vypocet
Tabulka 18: Ocekavané hodnoty hyp €. 2
Expected (ofekavané hodnoty)
velmi Nizka Stécdni Vysoka ~ Velmivy-
V nizka soka
Zena 35,7 50,3 94,1 8,1 0,8
Muz 8,3 11,7 21,9 1,9 0,2
Zdroj: vlastni vypocet
Tabulka 19: Sledované, o¢ekavané hodnoty hyp. €. 2
Observed-Expected *2/Expected
velmi Nizka Stécdni Vysoka ~ Velmivy-
V nizka soka
Zena 0,4 0,1 0,0 0,1 0,0
Muz 1,6 0,2 0,0 0,4 0,2

Zdroj: vlastni vypocet

Uz pfi prvnim pohledu na tabulky ¢. 17-19, 1ze zpozorovat rozdilny pocet sloupcti. Ac-
koliv jiz byla zminéna vyzkumna otazka, na zaklad¢ které byla sestavena dopliuyjici hy-
potéza €. 2, je v tento moment vhodné si tuto hypotézu pripomenout. Ackoliv, jak jiz
nekolikrat zaznélo, jsou formulace vSech ti dopliiyjicich hypotéz v plném znéni v meto-
dické Casti prace, konkrétné v kapitole €. 3.1.3. Konkrétni znéni druhé dopliiujici hypo-

tézy je nasledujici: Neexistuje spojeni mezi pohlavim a mirou duvéry ve influencery.
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Jelikoz se tato hypotéza nezabyva frekvenci nakupu, nybrz mirou divéry, bylo nutné roz-
Sifit vypocetni tabulku o jeden sloupec. Respondenti méli moznost odpovédét na otazku
miry diveéry v péti urovnich, od velmi nizké az po velmi vysokou. Na zakladé zminénych
zahraniCnich studii 1ze alespon do urcité miry predpokladat dulezitost daveéry v influen-
cery, zde je vSak ovéfovana rozdilnost v této duvere mezi Zenami a muzi. Konkrétni vy-

sledky testovani druhé dopliujici hypotézy viz tabulka ¢. 20 nize.

Tabulka 20: Chi-square test of independence results, hyp. €. 2

Chi-square test of independence results, hypothesis 2

x? 3,1
df 4
p-value 0,54

Zdroj: vlastni vypocet

Oproti prvni dopliiujici hypotéze je zde drobny rozdil, kdy z divodu vice sloupci, re-
spektive moznosti odpovédi je chi-kvadrat test nezavislosti pocitan s vétSim stupném vol-
nosti (df) a to konkrétné ¢tyfi, misto tfi. Postup vypoctu stupné volnosti je opét obsahem
metodické Casti. Bez ohledu na stupeti volnosti je vSak 1 v tomto pfipad€ p-hodnota vyssi
nez 0,05 a to vyrazné. Nelze tak v zadném pripadé hovofit o zamitnuti nulové hypotézy
a tedy o tvrzeni, ze by existoval vztah mezi pohlavim a mirou diaveéry v influencery, ale-
spoii ne co se tyCe tohoto vzorku respondentt. Prvni dvé dopliiujici hypotézy se pokou-
Sely nalézt potencionalni vztah mezi pohlavim a druhym faktorem, toto testovani vSak

ani v jednom piipad€ nezaznamenalo existenci takovéhoto vztahu.
4.1.2.3. Testovani treti doplriujici hypotézy

Posledni testovanou hypotézou je dopliiyjici hypotéza, jez je zalozena na vyzkumné
otazce: Existuje spojeni mezi Casem stravenym na internetu a frekvenci online nakupo-
vani? Na prvni pohled se tato vyzkumna otazka a nasledné i dopliiyjici hypotéza nevénuje
vztahu mezi pohlavim a dalsim faktorem, nybrz mezi frekvenci online nakupu, podobné
jako dopliuyjici hypotéza €. 1, avSak tentokrat ve spojeni s Casem stravenym na internetu.
Autorka povazuje tuto vyzkumnou otazku rovnéz za zajimavou, nebot vice Casu strave-
ného na socialnich siti znamena vice podnétii k nakupu, at’ uz v podobé vice zhlédnutych
prispévka, které propaguji néjaké produkty ¢i sluzby anebo v podobé reklamniho obsahu,
ktery ¢lovek travici €as na socialnich sitich konzumuje neustale, at’ chce nebo ne. I zde
stejn¢€ jako u vSech predchozich tvrzeni je potfebné dodat, ze je to urcity predpoklad,

nebot’ zalezi 1 v tomto pfipad€ na tom, na jakych socialnich sitich travi respondent cas.
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Neékteré socialni sité obsahuji vice reklam a nékteré naopak méné, nemluvé o tom,
ze existuje na urcitych socialnich sitich na urcitou platbu ve formé predplatného reklamy
skryt. Samotna treti dopliiujici hypotéza zni nasledovné: Neexistuje spojeni mezi ¢asem
stravenym na internetu a frekvenci online nakupovani. Ani v tomto pfipadé se vyob-
razeni postupu a nasledné vysledné p-hodnoty nelisi od predeslych dvou dopliujicich
hypotéz, existuje zde vSak maly rozdil v mnozstvi fadku, tabulky tak zabiraji o trochu

vice prostoru.

Tabulka 21: Sledované hodnoty hyp. ¢. 3

Observed (sledované hodnoty)

<nékoli- g olikrat nekolikrat .
krat mé- e« o denn¢ Celkem
o x meésicné tydné
siéné
<1 hodinu 17 9 1 1 28
1-3 hodiny 55 72 9 1 137
> 3 hodiny 22 39 5 2 68
Celkem 94 120 15 4 233
Zdroj: vlastni vypocet
Tabulka 22: Oc¢ekavané hodnoty hyp. €. 3
Expected (o¢ekavané hodnoty)
<ng¢kolikrat n¢kolikrat m¢- n¢kolikrat <
o x U o denn¢
mésiéné siéné tydné
<1 hodinu 11,30 14,42 1,80 0,48
1-3 hodiny 55,27 70,56 8,82 2,35
> 3 hodiny 27,43 35,02 4,38 1,17
Zdroj: vlastni vypocet
Tabulka 23: Sledované, o¢ekavané hyp. ¢. 3
Observed-Expected *2/Excted
<ng¢kolikrat n¢kolikrat m¢- n¢kolikrat <
i x o« s denn¢
mésiéné siéné tydné
< 1 hodinu 2,88 2,04 0,36 0,56
1-3 hodiny 0,00 0,03 0,00 0,78
> 3 hodiny 1,08 0,45 0,09 0,59

Zdroj: vlastni vypocet

Tabulka 24: Chi-square test of independence results, hyp. €. 3

Chi-square test of independence results, hypothesis 3

x? 6,6
df 6
p-value 0,35

Zdroj: vlastni vypocet
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Vyjimeéné byly v tomto pifipadé vyobrazeny veSkeré vypocty dohromady s vysledky,
to v§ak nebrani podrobnému popisu od prvni tabulky €. 21. Jak jiz bylo avizovano, v této
tabulce 1ze naleznout vice sloupct oproti predeslym vypoctim. To se mimo jiné propsalo
do jiz zminovaného stupné volnosti (df), ktery je v tomto ptipadé Sest. Ackoliv p-hodnota
treti doplrujici hypotézy dosahuje nejmensi hodnoty ze tfech dopliiujicich hypotéz, stale
je tato hodnota relativn€ vysoka a neni ani pfi nejmensim blizko k tomu, abychom mohli
brat v uvahu napft. standardni chybu. P-hodnota 0,35 je ze statistického hlediska relativné

dosti daleko od hladiny vyznamnosti 0,05.

Tti dopliyjici hypotézy byly otestovany pomoci chi-kvadrat testu nezavislosti, pficemz
dv€ z nich se vénovaly potencialnimu vztahu ¢i spojeni mezi pohlavim a dalSim z faktora
a nasledné treti hypotéza, na zaklad¢ které byl otestovan potencialni vztah mezi ¢asem
stravenym na socialnich sitich a frekvenci online nakupu. Ani vjednom pfipadé
se ve zkoumaném vzorku (n=233) nepodartilo nalézt statisticky vyznamnou p-hodnotu
a tak nebylo ani v jednom pfipadé mozné zamitnout nulovou hypotézu a pfijmout tak hy-
potézu alternativni. Opét je vhodné poznamenat, Ze tyto vysledky neznamenaji, ze vztahy
mezi zkoumanymi proménnymi neexistuji, pouze je nebylo mozné potvrdit na zakladé
ziskanych hodnot z vyzkumného vzorku respondenti, ktefi se zacastnili dotaznikového
Setfeni pro tuto diplomovou praci. Na zavér analytické casti jsou nize zminény nékteré
dopliujici otazky, které byly soucasti dotaznikové Setieni, avSak nebyly soucasti testo-
vani na zaklade hlavni hypotézy ¢i dopliiujicich hypotéz. Plny vycet veSkerych otazek,

které byly soucasti dotaznikové Setfeni Ize nalézt v priloze €. 1, konkrétné kapitola 10.1.
4.1.3. Dopliujici otazky z dotaznikoveho Setieni

Vzhledem k tomu, ze tyto dopliiujici otazky slouzi jiz k pouhému doplnéni informaci
o chovani respondenti, jez se zucastnili dotaznikového Setfeni, nejsou nasledujici gra-
fické vyjadieni vysledkti komentovany dlouze. Zaroven zde neni rozliSovano pohlavi,

vsichni respondenti tvoii spoleCny soubor, nehledé na vek ¢i pohlavi.
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Graf 2: Preferovany zptisob nakupu

Jaky je V&s preferovany zplsob ndkupu?
233 odpovedi

® Online
@® Kamenny obchod

Kombinace online a kamenného
obchodu

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Prvnim grafem, ktery se autorka rozhodla zahrnout do zavéru analytické Casti je prefero-
vany zpusob nakupu, kdy vétsina respondentti vykazuje oblibu v kombinaci kamenného
obchodu a online nakupovani. Odpovédi jsou nejspiSe minéné v tom smyslu, ze v nékte-
rych ptipadech, napt. kdyz je nutné si produkt vyzkouset, tak vyuzivaji respondenti ka-
mennych obchodu a v pfipad€, ze zde tato potieba neni anebo neni jina moznost, vyuziji
online nakupu. Samoziejme je v mnoha ptipadech online nakupovani vyhodnéjsi nejen

z divodu tspory Casu.

Graf 3: Klicové znaky divéryhodnosti influencera

Co povazujete za klicové znaky ddvéryhodného influencera?
233 odpovedi

Autenticita a pfirozenost ve...
Otevienost a transparentnos...
Relevantni znalosti a odborn...

Konzistentnost a dlouhodob. ..
Pozitivni reference a recenz...

Nic
Nevim
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Influencer je placena prace t...
Nesleduji influencery.

Ne

Nepotfebuiji klicové znaky.
Pokud je to placena spolupr...
Za jeho dlouholeté pUsobent...
influencery nepovazuji za du...
nic

Kdyz dokazi fict i minusy néj...
PouzZiva produkty dlouhodob...
Ze to neni upraveny jen prot...
Zadné, nemam davéru

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
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Graf v poradi €. 3, souvisi Uizce se zminénymi studiemi v predeslé kapitole 4.1.2.2., z této
kapitoly a zminénych studii vychazi dulezitost divéryhodnosti influencera pro to, aby
meéli pozitivni vliv na nakup sledujicimi. V tomto grafu Ize vidét faktory, které oznacuji
respondenti dotazniku k této diplomové prace jako klicové. Témito znaky jsou dle re-
spondentt predevsim: Autenticita a pfirozenost ve sdileném obsahu, Otevienost a trans-
parentnost o spolupracich a placeném obsahu, Relevantni znalosti a odbornost v dané ob-
lasti, Konzistentnost a dlouhodoby zajem o své sledovatele a také Pozitivni reference

a recenze od jinych uzivatell.

Vzhledem k tomu, ze influencefi nejsou ani zdaleka jedinym zdrojem informaci, dal§im
grafem, ktery je soucasti zavéru analytické Casti této diplomové prace je graf €. 4, ktery
vyobrazuje, jakou roli hraji u respondentti influencefi v porovnani s jinymi zdroji infor-
maci. Mezi tyto zdroje informaci patii naptfiklad reklamy, osobni doporuceni apod. Jak
1ze sledovat nize na grafu €. 4, jen nepatrné mnozstvi respondentd priklada influencerim
vetsi vahu nez ostatnim zdrojim informaci. V absolutnim vyjadfeni takto odpovédéli
pouze 3 respondenti. Nejvice respondenti odpovedélo, Ze nemaji z jejich pohledu influ-
encefi vetsi vliv nez jiné zdroje informaci (112 odpovédi). Druhy nejvétsi pocet respon-
dentd, konkrétné 74, odpovédelo dokonce, ze influencerim nepfidava zadnou vahu. Jiz
z tohoto pohledu Ize s uritou mirou jistoty tvrdit, Ze po seCteni téchto dvou skupin,
186 z 233 respondenti nepfidava zadnou vyjimecnou vahu influencerim, coz se miize
promitnout v jejich odpovédich o tom, zda jsou pfi ur¢itém typu nakupu ovlivnéni influ-
encery. Tento pfedpoklad je minén ve smyslu toho, ze se jedna z vétSiny o vzorek respon-

dentd, ktefi na zaklade této odpoveédi prilis nesazi ve svém rozhodovani na influencery.

Graf 4: Role influencert ve srovnani s jinymi zdroji informaci (napf. reklamy osobni do-
poruceni atd.)?

Jakou roli hraji influencefi ve srovnani s jinymi zdroji informaci (napf. reklamy, osobni doporuéeni
atd.)?
233 odpoveédi

@ Influencefi jsou pro mé nejduleZit&jsim
zdrojem informaci

@ Influencefi maji vyznamnou roli, ale beru
v tvahu i jiné zdroje
Influencefi nemaji vétsi vliv neZ jiné
zdroje informaci

@ Nepiikladam influencerim zadnou

18,9% dulezitost

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
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Posledni otazka, kterou 1ze vidét na grafu €. 5 nize, je tentokrat velice pfimocara a jedno-
ducha. Prispivaji dle respondentt influencefi k impulsivnimu nakupovani? Napfiklad na
zakladeé slevovych kodu, jejichz vyuziti je Casové omezeno ¢i pomoci dalSich specialnich
nabidek, kdy vyvijeji ur€itou formu natlaku na to provést nakup co nejdiive. Zde by §lo
zajit az tak daleko, kdy by $§lo tvrdit, Ze vyvolavaji pfi nejmens§im v malém mnozstvi ur-
¢itou formu tzv. FOMO. , Fear of missing out” v ¢eském piekladu zjednodusene znamena
strach z toho, ze o néco dany jedinec pfijde. FOMO je velice rozSifenym pojmem a neni
spojen pouze s Casové omezenymi nabidkami ¢i kody, lidé se s nim setkaji v kazdoden-
nim zivot€, napi. kdyz pfijdou unaveni domua po praci a pratelé je zvou na spolecnou
vecefi. Tato situace v lidech €asto vyvolava urcitou miru strachu toho, ze by o néco mohli
pfijit, coZ je praveé definici tohoto pojmu. Lidé tak nejednaji s Cistou hlavou a mizou pod
timto natlakem v tom nejlepsim pfipadé jit na vecefi, i kdyz by si méli radéji odpocinout.
V tom horsim piipadé se vSak muze stat, ze provedou nepfili§ promysleny nakup, kterého
muzou nasledné litovat. Pii pohledu na odpovédi respondentd je na prvni pohled patrmé,
ze vétSina z nich si mysli, ze influencefi skutecné k impulsivnimu nakupnimu chovani
prispivaji. Takto odpovédélo pies 57 % respondentl, coz v absolutni vyjadieni Cini
133 odpoveédi. Dale necelych 30 % respondent odpovédélo, ze k nému prispivaji obcas,
stale to vSak znamend, ze ur€itou mérou dle nich k impulsivnimu chovani pfispivaji.
Po spojenim téchto dvou skupin respondentt, ktefi si mysli, Ze alesponi do urcité miry
influencefi k impulsivnimu chovani pfispivaji, vznikne skupina o vice jak 200 respon-
dentech (202). To je v relativnim vyjadienim vice jak 86 % respondent. Tento vzorek

ma tak na tuto problematiku relativné jednoznacny pohled, viz graf ¢. 5 nize.

Graf 5: Influencefi a impulsivni nakupovani

Prispivaji dle Vas influencefi k tzv. impulsivnimu nakupovani (napf. pomoci slevovych kédd,
specialnich nabidek)?
233 odpovédi

@® Ano
@ Ohbgas
Ne

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
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Na zacatku analytické ¢asti byla testovana vice kriterialni hypotéza, ktera zkoumala po-
tencionalni vztah mezi pohlavim vzdélanim a druhem nakupu. U nékterych typtu nakupu
vykazuje analyza velice zajimavé a misty 1 statisticky vyznamné hodnoty a tedy 1 spojeni
mezi vzdélanim ¢i pohlavim a typem nakupu. Soucasti, jakozto vicekriteridlniho vy-
zkumu byla také analyza interakcnich hodnot mezi témito dvéma faktory (pohlavi a vzdé-
lani), kde misty tento koeficient snizil pfisuzovanou hodnotu vlivu kombinace faktor(,
oproti tomu, kdyby doslo k jejich prostému snizeni. Naopak misty tento interak¢ni koefi-
cient vyzdvihl vyznamnost tohoto propojeni. V druhé casti doslo k testovani dopliujicich
hypotéz, pfiCemz ani jedna ze tii nulovych hypotéz nemohla byt zamitnuta z davodu pfi-
1i§ vysokych p-hodnot. V uplném zavéru analyzu doplnilo nékolik dalsich grafti z dotaz-
nikového Setfeni, které doplnily pohled na danou problematiku. Podrobnéjsi popis vy-
sledkt a shrnutim celé diplomové prace, tedy nejen analytické Casti je soucasti zaveérecné

kapitoly €. 7.
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5. Diskuse a zavér

Cilem této diplomové prace bylo posoudit miru vlivu influencerti na spotiebitelské cho-

vani a nakupni rozhodovani v zavislosti na typu nakupu a charakteristikach spotiebitele.

V teoretické Casti bylo definovano ndkupni chovani spotiebitele a vymezeny faktory,
které spotiebitelské chovani ovliviiuji. Nasledné byl popsan rozhodovaci proces spotie-
bitele. Dalsi kapitola se vénovala marketingu na internetu, vztahu internetu a marketingu
a také marketingu na socialnich siti. V posledni Casti prehledu feSené problematiky byl

definovan influencer a influencer marketing.

Prakticka ¢ast zaCina nejprve analyzou primarnich dat, kde dochézi k testovani hlavni
hypotézy. Nasledné pokracuje testovanim dil¢ich hypotéz a zakoncena je dopliujicimi

otazkami z dotaznikového Setreni, které bylo v analytické ¢asti prace vyuzito.

Hlavni hypotéza zkouma potencionalni vliv pohlavi, vzdélani a kombinaci obojiho
na miru ovlivnéni influencery pii ur€itém typu nakupu. Jednotlivé typy néakupu
jsou — kosmetika a péce o plet, fitness a sportovni vybaveni, obleCeni a mddni doplriky,
cestovani a dovolené, elektronika a technologické produkty. Diky rozsahlému zkoumani
vlivu pohlavi a vzdélani na jednotlivé typy nakupu dosla autorka k zavéru, ze tyto demo-
grafické tidaje hraji klicovou roli v procesu ovliviiovani spotiebitele a jeho interakci s ob-
sahem influencert na socialnich sitich, pficemz tyto vysledky jsou statisticky vyznamné.
Zjisténi ukazuji, ze Zeny mohou reagovat odlisné na marketingové strategie influencert
nez muzi. Zaroven ruzné urovné vzdélani maji také znacny vliv na miru, jakou jsou spo-

tfebitelé pii urCitych typech nakupu ovlivnény.

Je potieba zde zminit urcité omezeni vyzkumu, které vyzaduje budouci vyzkum. Jelikoz
u doktorského typu vzdélani je velmi maly vzorek odpovédi, vysledné hodnoty nelze po-
vazovat za relevantni a jisté zkresleni je viditelné i v tabulkach vysledku, jelikoz hodnoty
se vyrazng¢ lisi od ostatnich stupiiti vzdélani. Autorka povazovala za vhodné takto rozdélit
dosazené vzdé€lani respondentt s cilem odhalit jisté vzorce v odlisném chovani respon-
dentd s doktorskym titulem. Je vSak velmi obtizné dosahnout dostatecného poctu odpo-
védi od takovych respondentt, pokud je dotaznik distribuovan pouze omezenymi moz-
nostmi skrze socialni sit€ konkrétne facebookové skupiny. V tomto ohledu mize analyza

jednotlivych typta vysokoskolského vzdélani slouzit jako podklad pro budouci vyzkum.

Dale bylo soucasti analytické ¢asti testovani dil¢ich hypotéz. U prvni z dil¢ich hypotéz

neni mozné nulovou hypotézu zamitnout, nebot” nelze statisticky prokazat, ze by spojeni
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mezi pohlavim a frekvenci nakupu online bylo jakkoliv propojené. V ramci vyzkumu
v Indonésii se Pradhana a Sastiono (2019) snazili zjistit, jak rozdilnost pohlavi ovliviiuje
preferenci online nakupovani. Vyzkum se tykal také miry rizika a divéry, kterou kazdy
jednotlivec pocituje v souvislosti s online nakupovanim, coz souvisi s frekvenci online
nakupovani a ¢astkou vynalozenou na online nakupovani. Dosli k zavéru, ze zeny naku-
puji na internetu vice nez muzi, ale pokud jde o celkové vydaje, muzi v konecném di-
sledku utraceji vice nez zeny. Na zakladé tohoto zjiSténi autorka doporucuje pro Cesky
trh dalsi vyzkum tykajici se vydaju spotiebitelt pii online nakupovani v zavislosti na po-

hlavi.

Co se tyCe druhé dil¢i hypotézy, neni potvrzeno, ze by existoval vztah mezi pohlavim
a mirou daveéry v influencery. Geyser (2024) zkoumal tajemstvi ziskavani davery spotie-
biteld v influencery prostfednictvim autentickych vztahd s nimi. Svymi zavéry potvrzuje,
ze spottebitelé, bez ohledu na pohlavi, budou pravdépodobné ovlivnéni autentickymi in-
fluencery, ktefi sdileji své upiimné nazory a jsou skute¢né ,,zapaleni*“ do produktt, které
propaguji. Stejné tak jiz vySe zminéni autofi Pradhana a Sastiono (2019) ve spojitosti
s prvni dil¢i hypotézou poukazuji na to, ze mira diveéry je stejné signifikantnim faktorem

jak pro muze, tak pro Zeny.

Na zaklade vyzkumu genderovych rozdilnosti v preferencich spotiebiteld 1ze konstatovat,
7e riziko vnimané muzi a Zenami je odli§né. Zeny jsou dle zavért Croson a Gneezy (2009)
obecné vice averzni k riziku. Riziko souvisi s online nakupovanim, protoze nakupovani
na internetu piedstavuje vétsi hrozbu nez klasické nakupovani kvili nedostatku pfimého
kontaktu s prodejcem. U Zen je riziko pfi online nakupovani vnimano vice nez u muzi.
(Garbarino & Strahilevitz, 2004) Potvrzuji to 1 vysledky vyzkumu provedeného Cyrem
a Bonannim (2005) ve kterém, co se tyce divéry v internetovou stranku, zeny vykazuji
niz§i miru davéry nez muzi, nicméné nejedna se o daveéru v influencery. Dal§imu zkou-
mani by méla byt podrobena souvislost mezi mirou davéry muzii a Zen v obsah webovych

stranek a vnimanou mirou rizika spojeného s nakupem online.

Autorka doporucuje firmam, které zvazuji moderni formu komunikace, peclivou segmen-
taci cilové skupiny podle demografickych tidaju, jako jsou pohlavi a vzdélani. To umozni
vytvaret personalizované marketingové strategie, které 1épe souzni s konkrétnimi skupi-
nami. Je dilezité vybirat influencery, ktefi jsou diivéryhodni a autenticti, jelikoz ti maji
nejvetsi Sanci ovlivnit ndkupni rozhodovani. Zaroveti je vhodné provadét vSechny kam-

pané transparentné a zaméfit se na dlouhodobé partnerstvi.
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6. Summary

This master thesis aimed to assess the degree (extent) of influencers' impact on consumer
behavior and purchasing decisions, depending on the type of purchase and consumer

characteristics.

The first part summarized the theoretical foundations of the issue. Consumer buying be-
havior was defined, along with the factors influencing consumer behavior. Subsequently,
the consumer decision-making process was described. The next chapter dealt with the
internet, specifically social media marketing. Finally, influencer and influencer marketing

were defined.

The practical part begins with the analysis of primary data, where the central hypothesis
is tested. It continues with the testing of partial hypotheses and ends with supplementary

questions from the questionnaire survey that was used.

The central hypothesis examines the potential influence of gender, education and a com-
bination of both on the degree of influence of influencers on a certain type of purchase.
The various types of purchases are cosmetics and skin care, fitness and sports equipment,
clothing and fashion accessories, travel and vacations, electronics and technology prod-
ucts. Through extensive examination of the influence of gender and education on individ-
ual types of purchase, the author concluded, that these demographic data play a key role
in the customer influence process, with these results being statistically significant. Find-
ings indicate that women may respond differently to influencers' marketing strategies than
men. At the same time, different levels of education also have a significant impact on the

degree to which consumers are influenced during certain types of purchases.

It's necessary to mention certain limitations of the research, which require future research.
Since the sample for the doctoral-level education is very small, the resulting values cannot
be considered relevant, and some distortion is visible even in the result tables. The author
considered it appropriate to divide the respondents' achieved education in order to reveal
certain patterns in the different behaviors of respondents with a doctoral degree. However,
it is very difficult to achieve a sufficient number of answers from such respondents if the
questionnaire is distributed only through limited options via social networks, specifically
Facebook groups. In this regard, the analysis of individual types of higher education can

serve as a basis for future research.

53



Furthermore, the analytical part included the testing of partial hypotheses. For H1, it is
not possible to reject the null hypothesis, as it cannot be statistically proven that there is
any connection between gender and the frequency of online shopping. As part of research
in Indonesia, Pradhana & Sastiono (2019) tried to find out how gender differences affect
online shopping preferences. They concluded that women shop online more than men,
but when it comes to total spending, men ultimately spend more than women. Based on
this finding, the author recommends further research on consumer spending during online

shopping depending on gender in the Czech market.

Regarding the second hypothesis H2, it is not confirmed that a relationship exists between
gender and the level of trust in influencers. Geyser (2024) with his conclusions confirms
that consumers are likely to be influenced by authentic influencers, regardless of gender.
Similarly, Pradhana & Sastiono (2019) point out that the level of trust is an equally sig-

nificant factor for both men and women.

Based on research on gender differences in consumer preferences, the risk perceived by
men and women is different. According to the conclusions of Croson & Gneezy (2009),
women are generally more risk averse. The risk is related to online shopping because
shopping on the Internet poses a greater threat than traditional shopping due to the lack
of direct contact with the seller. Women perceive risk in online shopping more than men
(Garbarino & Strahilevitz, 2004). This is also confirmed by the research findings carried
out by Cyr and Bonanni (2005), in which, in terms of trust in the Internet site, women
show a lower level of trust than men, however, this does not concern trust in influencers.
The author proposes recommendations for further investigation of the connection be-

tween the level of trust and the level of risk of men and women towards influencers.

Keywords: Influencers' impact, consumer buying behavior, influencer marketing, social

media
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9. Pilohy

9.1. Priloha €. 1 - pIné znéni dotazniku
Vliv influenceri na spotirebitelské chovani a nakupni rozhodovani
Vazeni respondenti,

jmenuji se Nela Klimova a jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihoceské Univerzity v
Ceskych Budgjovicich oboru Ekonomika a management. Zadam Vas o vyplnéni kratkého

dotazniku, ¢imz napomuzete k aspe€$nému dokonceni mého studia.

Cilem dotazniku je posoudit miru vlivu influencerti na spotiebitelské chovani a nakupni
rozhodovani. Odpovidejte, prosim, dle toho, jak danou oblast a situaci vnimate. Dotaznik

je zcela anonymni.
Dé&kuji za Vas Cas.
Jaky je Vas preferovany zptisob nakupu?*

Online
Kamenny obchod

e o o

Kombinace online a kamenného obchodu

Jak casto nakupujete online?*
Denné

Nékolikrat tydné

Nékolikrat mési¢né

e O o o

Méneé c¢asto neZ nékolikrat mésiéneé

Jaky je Vas postup pfi ndakupnim rozhodovani?*
Hledani informaci online

Ctenf recenzi a hodnoceni produkti

Porovnavani cen a nabidek

Osobni doporuceni od znamych
Jiné:

e 6 o o o W

Pouzivate socialni sité?*
® Ano
e Ne



Kolik ¢asu denné travite na socidlnich sitich?*
Méné nez 1 hodinu

1-3 hodiny

Vice neZ 3 hodiny

e o Ul

6. Jakou miru pouZivani pritazujete jednotlivym socialnim sitim? (0 - nepouzivam, 5
- pouZivam nejvice)? *

0 1 2 3 4 5

e Facebook

e Instagram

e YouTube
e Twitter
e TikTok

Sledujete na socidlnich sitich néjaké influencery?*

Ano
® Ne
8. Jakou miru divéry vkladate do informaci a doporuceni influencert?*
® Velmi vysokou
e Vysokou
e Stiedni
e Nizkou
® Velmi nizkou
9. Co povazujete za klicové znaky divéryhodného influencera?*
® Autenticita a prirozenost ve sdileném obsahu
® Otevienosta transparentnost o spolupracich a placeném obsahu
® Relevantni znalosti a odbornost v dané oblasti
e Konzistentnost a dlouhodoby zajem o své sledovatele
® Pozitivni reference a recenze od jinych uzivateli
® Jiné:

10. Co je podle Vas diileZité pti propagaci produktii a sluzeb prostrednictvim
influencert na sociélnich sitich?*

® (Oznaceni spoluprace

e Uprimné a objektivni zhodnoceni



® Poskytnuti dostate¢ného mnoZstvi informaci
® Originalita a propracovanost propagace
® Jiné:

11.]Jaké faktory by mohly snizit Vasi divéru v influencery?*
® Skryté placené spoluprace s firmami a zna¢kami

® Nesoulad mezi doporucenim influencera a vlastnimi zkuSenostmi s produktem ¢i
sluzbou

® (asté zmény partnerskych spolupraci a vérnost riiznym znackam
e Prilis mnoho reklamniho obsahu na tkor autentickému obsahu
e Jiné:

12.]ak Casto se nechavate ovlivnit influencery pfi rozhodovani o nakupu pro-
duktii/sluzeb?*

Vzdy - influencefi pokazdé ovliviiuji mé nakupni rozhodnuti.

Casto - influence¥i mnohdy ovliviiuji mé nakupni rozhodnuti.

Obcas - jsem ovlivnén/a influencefti, ale ne vzdy.

Zridka - malokdy se nechavam ovlivnit influencery pfi nakupu.

13.]Jaky typ nakupu dle Vas nejvice ovliviiuji influenceri?*
Obleceni a mddni dopliiky

Kosmetika a péce o plet

Elektronika a technologické produkty

Fitness a sportovni vybaveni

Cestovani a dovolené

Jiné:

14. Co Vas nejvice priméje k ndkupu na zakladé doporuceni influencera?*
® Pozitivni recenze a hodnoceni produktu ¢i sluzby

Slevové kody nebo specialni nabidky od influencert

Osobni identifikace s influencerem a jeho znackou

Doporuceni od pratel /znamych, ktet{ dany produkt ¢i sluzbu jiz vyzkouseli

Jiné:

15.]Jakou roli hraji influencefi ve srovnani s jinymi zdroji informaci (napf. re-
klamy, osobni doporuceni atd.)?*

vvvvvv

® [nfluencefi maji vyznamnou roli, ale beru v tivahu i jiné zdroje
® [nfluencefi nemaji vétsi vliv neZz jiné zdroje informaci



® Neprikladam influencertim Zadnou dileZitost

16.]Jaky produkt ¢i sluzbu byste si ziejmé nekoupili na zakladé doporuceni in-
fluencera?*

e Vase odpovéd

17. Prispivaji dle Vas influencefi k tzv. impulsivhimu nakupovani (napf. pomoci
slevovych kodd, specialnich nabidek)?*

e Ano
e Obcas
e Ne

18.]aky je Vas vék?*
® Méné neZz 18let

e 18-25let

e 26-35]et

19.]aké je Vase pohlavi?*
e Muz

® 7Zena

20.]Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdélani?*

e Zakladni

® Stredni (s vyu¢enim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity, odborné /neodborné)
® Vyssiodborné

® Vysokoskolské (bakalaisky nebo magistersky titul)

Vysokoskolské (doktorsky nebo vyssi titul)

Dékuji za vyplnéni dotazniku!



