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Abstrakt

Tato prace se zabyva teorii difuze inovace v soucasnych komunikacnich
podminkach. Prvni Casti prace je teoreticky prehled potencialnich zmén v Sifeni
inovaci v transformované komunikacni strukture, kterou poznamenal prichod
internetu a novych socidlnich softwart. V druhé casti jsou tyto poznatky
aplikovany na analyzu socidlni sité food blogerfi v CR. Prvni vyzkumnou ot4zkou
této analyzy je urcit, které ze sitovych, sociodemografickych a postojovych
charakteristik jednotlivych food blogerti maji vliv na Sifeni vybrané inovace
v blogovani, kterou predstavuji vlogy. Druhd vyzkumna otazka se zabyva tim,
kterému typu difuzniho systému tato sit spiSe odpovida. Pro tuto analyzu je
vyuzita kombinace kvantitativni metody SNA a kvantitativniho dotaznikového
Setfeni. NejzajimavéjSim poznatkem této prace je obejveni nepiimé zavislosti
mezi rostoucim poctem kontakti v siti a prijetim inovace. Z charakteristik se jako
vyznamné pro prijeti inovace projevily pocet kontaktl v siti food blogeri a
velikost mista bydlisté. Z hlediska typu difuzniho systému pak tato sit odpovidala
decentralizovanému Sireni, které vsak muize do budoucna ohrozit vysoka
vnimana technologickd narocnost inovace nebo odmitavy postoj vyznamnych

jedinct v siti.
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Abstract

This thesis deals with the diffusion of innovations theory in current
communication conditions. The first part of the thesis discusses the potential of
changes in diffusion of innovations theory after transformation of society’s
communication structure enacted by widespread diffusion of the Internet and
various social software. The theoretical framework is then utilized in analysis of
the Czech food blogging social network. The first research question of this
analysis is to determine, how the network, socio-demographic and attitudinal
characteristics of food bloggers influence the diffusion of selected innovation in
blogging, which is represented by vlogging. The second research question is
concerned with the type of diffusion system this networks corresponds to. The
combination of social network analysis and quantitative online survey among
food bloggers. One of the most interesting findings is the inverse proportion of
mutual degree to the video blogging use. The number of mutual connections in
the network (degree) and size of the residential area of a food blogger were found
to be the noticable individual characteristics influencing adoption of innovation.
In terms of the type of diffusion system the network rather corresponds to
decentralized diffusion system, that may, however, be threatened by the high
perceived technological demand of the innovation and low willingness to use

vlogs among influential food bloggers.
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Uvod
Ustfednim tématem této prace je teorie difuze inovace a jeji potencialni

zmény v kontextu novych komunikac¢nich podminek.

Teorie difuze inovace se v socialnich védach radi mezi ojedinéle komplexni
teoretické koncepty. V kontextu soucasné orientace socidlnich véd, ktera je k
velkym teoretickym celkiim spiSe skeptickd, vSak byla teorie difuze inovace za
posledni desetileti ponechana bez jakéhokoliv vyznamnéjstho pokusu o jeji

teoretickou aktualizaci.

Cilem nasledujici prace je analyzovat sifeni dané inovace (vlogtli) v prostredi
soucasné Ceské food blogosféry, z hlediska teorie difuze inovace a decentralizace
difuzniho systému. Samotné analyze budou predchazet kapitoly teoretické Casti,
vnichz budou shrnuty védecké poznatky reflektujici nové komunikacni
podminky, které primo, ale i neprimo, zhlediska jiné tématiky, prispivaji

k aktualizaci teorie difuze inovace.

Diky témto poznatkiim bude v empirické ¢asti prace mozné provést adekvatni
analyzu Sifeni soucasné inovace v blogovani, kterou je vytvareni video blogi -
vlogovani. Teoretickd Cast prace tak poslouZi jako nepostradatelné uvedeni do

tématiky a prostredek k designu vyzkumné ¢asti.

Obecnym cilem analyzy je urcit, které charakteristiky a postoje blogert jsou
vyznamné pro prijeti ¢i odmitnuti této inovace a kde na Skale decentralizace
difuzniho systému se nachazi tato sit. Analyza bude provedena ¢astecné metodou

SNA a dale prostrednictvim dotaznikového Setieni.

Samotna analyza Sifeni inovaci v siti blogert je potencidlni inspiraci pro
komplexnéjsi aktualizaci teorie difuze inovace. Jejim dalSim prinosem je také to,
Ze upozornuje na jiZ hluboce propracovany ramec teorie, kterym je mozné
nahliZet soucasnou komunikaci ze systémového hlediska. Jinymi slovy, vyuZzitim
teorie difuze inovace naslednym zpiisobem bude poukazano na to, Ze by dnes
méla mit mimo tradi¢ni ucelovou aplikaci v oblasti marketingu misto i
v sociologickém vyzkumu novych forem komunikace nebo prohlubovani

socialnich nerovnosti a vnitini dynamiky jejich socio-ekonomické podminénosti.



I. Teoreticka ¢ast prace

1. Teorie difuze inovace a jeji soucasny vyvoj

V této kapitole bude ve strucnosti predstavena teorie difuze inovace (dale jen
teorie DOI), jeji koncep¢ni ramec, zakladni prvky a terminologie s podrobnéjsim
rozpracovanim tématiky typu difuzniho systému. Dale bude také popsano, jakym
zplsobem je tato teorie vyuzivana v soucasnych vyzkumech a jak tyto vyzkumy

prispivaji k jeji aktualizaci v novych komunika¢nich podminkach.

1.1 Zakladni orientace a prvKky teorie DOI

v

Teorie DOI je koncepénim ramcem pro nahliZeni Sifeni novych praktik a
technologii ve spoleCnosti. Tato prace primarné vychazi zrozsahlého dila
Diffusion of Innovations od Everetta Rogerse, ve kterém je kladen dliraz na
socidlni rozmér difuze inovaci, a to z podrobného a systematického hlediska.
Oproti klasickému matematickému Bassovu modelu! Sifeni inovaci (viz Huang,
Zhang, Liu, & Liang, 2014, s. 78) tak Ize v Rogersové pojeti nalézt vice vychozich
bodti pro sociologické zkoumani. V textu se tak dale objevuje terminologie, ktera
byla pro tuto teorii Rogersem jasné vymezena. Pro porozuméni nasledujiciho
textu je tedy podstatné respektovat uvedené definice terminti a nevztahovat je k
jejich jinym moznym vyznamlm v socidlnich védach. Pouzity preklad termind je
prevzaty zpublikace Za hranice digitdlni propasti: nerovnost v informacni

spolecnosti (Lupac, 2015).

Rogersovo pojeti vychazi z nasledujicich ¢tyr hlavnich prvki v procesu Siteni
inovaci. Prvnim znich je pravé samotna inovace, tedy urcitd praktika ci
technologie, ktera je spoleCnosti pojimana jako nova. Druhym prvkem jsou
komunikacni kanaly, skrze které proudi informace o dané inovaci. Treti prvek
predstavuje casova dimenze, tedy doba, za kterou Sifeni dané inovace dosahne
urdité trovné prijeti. Ctvrtym prvkem je pak samotny socidlni systém, v némz

’

difuze inovace probiha a jehoz charakteristiky jsou pro zptsob Sifeni zasadni.

1 Matematicky model, ktery se vyuZiva pro ptredpoklad Sifeni inovace ve skupindch inovatord a

imitujicich (“The Bass Model: The Origin of the Bass Model”)



(Rogers, 2003, s. 11). Celkovy proces Sifeni inovace je v DOI tradi¢né
charakterizovan krivkou ve tvaru pismene S, kde osa x vyjadruje casovou dimenzi

Sifeni a osa y kumulattivni ¢etnost prijeti dané inovace.

U inovaci Rogers rozliSuje pét riiznych atributl. Tyto atributy predstavuji
vlastnosti, které predurcuji ispéch dané inovace (Rogers, 2003, s. 265-266). Mezi
tyto atributy patfi vnimana vyhodnost inovace, kompatibilita s dosavadnim
stavem véci, sloZitost, moznost inovaci predem zkusit tzv. vyzkousSitelnost a také

to, jak je prinos inovace zjevny, tj. pozorovatelnost (Rogers, s. 265-266).

Z hlediska ptijemctl inovace Rogers rozliSuje pét riznych skupin dle jejich
inovativnosti, tedy tendence jedince k pfijimani inovaci ve srovnani s jinymi
Cleny systému (Rogers, 2003, s. 297). Vtomto ohledu Rogers vénuje velkou
pozornost socidlné-ekonomické podminénosti inovativnosti jedince ¢i skupiny
(Rogers, 2003, s. 288). Inicidtorem ¢i intervenujici roli pii procesu prijimani

inovace je pak tzv. agent zmény (Rogers, 2003, s. 400.)

1.1.1 Typy difuzniho systému

Na zakladé pritomnosti jiZ zminéného agenta zmény lze konkrétni prostiedi,
v némz dochazi k Sifeni inovaci (dale jen difuzni systém) umistit na spektru mezi
dva idedlni typy - decentralizovany a centralizovany difuzni systém (Rogers,

2003, s.397).

Tento koncept ukazuje, Ze Rogersovo pojeti DOI neslouZi pouze jako teorie
pro co nejefektivnéjsi design inovaci a predikci jejich Sifeni, ale umoZnuje také
systémovy pohled na zpisob distribuce rozhodovaci moci. Skrze tyto dva idealni
typy lze uvazZovat, nakolik je napriklad prijeti urcité praktiky ur¢ovano malym
poctem oproti vétSiné statusové odliSnych jedinc s rozhodovaci moci nebo
nakolik prijeti vychazi organicky a spontanné z grassroots? - podhoubi daného

systému.

vivs

(Grass roots. (n.d.). Retrieved May 22, 2016, from
(http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/grass-roots (accessed May 22, 2016).
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Charakteristiky centralizovaného a decentralizovaného difuzniho systému
jsou vyjadreny v nasledujici tabulce prevzaté zRogersovy Diffusion of

Innovations:

Tabulka 1: Charakteristiky centralizovaného a decentralizovaného difuzniho

systému dle Rogerse (2003, s. 396)

Charakteristika Centralizovany difuzni Decentralizovany difuzni
difuzntho systému systém systém

Rozsahlé sdileni moci a

Celkova kontrola na kontroly mezi ¢leny
v . rozhodovani difuzniho systému; kontrola
1) Stuperi centralizace w4 PR X .
prostrednictvim lokalniho systému je

v rozhodovani a moci . o 1o 12 « o
predstavitelti vlddy a | rozdélena mezi klienty nebo

prislusnych experti uzivatele; difuze je z vétSiny
spontanni a neplanovana

0d shora dolt. Od Difuze prostrednictvim okoli
2) Smér difuze expertd k lokalnim jedinct skrze horizontalni
uzivatelim inovace. sité (tzv. peers)

Inovace vychazi

z experimentd provadénych
neexpertnimi osobami, které

jsou Casto uzivatelé
Lokalni jednotky rozhoduji o
4) Kdo rozhoduje, jaka Vrcholna administrativa |  Sifeni inovaci na zakladé
inovace bude Sifena? a prislusni experti jejich neformalniho
posouzeni

Formalni vyzkum a
3) Zdroj inovaci vyvoj od prisluSnych
expertl

Orientace na samotnou . v v s
Orientace na resSeni

5) Vyznam potieb inovaci; tlak na ptijeti , .
P o . . problému; poptavka po
klientd - uZivatell novych technologii, : fvo s
we ; o oee L. technologii vytvarena
v fizeni difuzniho diiraz na nutnost prijeti o x i L
) vi o Co lokalné pocitovanymi
procesu inovace Cisté z principu y . ,
L . potfebami a problémy.
jeji dostupnosti.
Nizka mira lokalni re- Vysoka mira lokalniho
6) Mira re-invence invence a prizptisobeni prizptsobeni inovaci
inovaci v procesu Siteni. v procesu Siteni.

Tyto charakteristiky Rogers dopliiuje vycCtem faktor(i, které mohou
decentralizaci difuzniho systému pozitivné ovlivnit. Jednd se o vzdélanost
uzivateli (7), zejména v oblasti dané inovace, se kterou potencial decentralizace
roste, a naroc¢nost technologie dané inovace (8), s jejimZ zvySenim potencial

decentralizace naopak klesa (Rogers, 2003, s. 398).
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Na zakladé vySe uvedenych charakteristik, vyjma stupné centralizace
v rozhodovani a moci (1), bude v nasledujicich kapitolach posuzovan teoreticky
decentralizatni potencial soucasného online prostredi. ZvaZena bude jak
pritomnost decentraliza¢nich prvkd, tak prvki centralizacnich. Pti posuzovani
decentralizacnich prvkl budou pfipojeny i zminéné dva faktory vzdélanost
uzivateld (7) a narocnost technologie dané inovace (8). Charakteristika
stupen centralizace v rozhodovani a moci (1) byla vyjmuta, protoZe je velmi
obecna a sama o sobé problematicky pozorovatelna. Predstavuje spiSe zastitujici
syntézu zbylych charakteristik a bude tedy tim, na co se bude teoreticka ¢ast

snazit v zavéru zodpovédét.

S konceptem decentralizace difuzniho systému se také nutné poji i dalsi dva

pojmy z oblasti difuze inovaci ¢i informaci - word-of-mouth a peer-to-peer systém.

Pojem word-of-mouth je vsocidlnich védach a zejména v marketingu
vyuzivan pro oznaceni neformalniho a nekomerc¢niho zptlisob sdileni informaci
mezi osobami. Word-of-mouth je tradi¢né chapano zhlediska mluveného
projevu, avSak za posledni roky se objevuje i pojeti zahrnujici online word-of-
mouth, tedy sdileni informaci prostiednictvim osobnich zprav a informaci na SNS
nebo ucasti vdiskuzi na internetovych férech - tzv. groupwares (Brown,
Broderick, & Lee, 2007, s. 3). Fenomén word-of-mouth tak jakoZto neformalni
horizontalni  kontakt = mezi  jedinci  predstavuje  zdsadni praktiku
decentralizovaného difuzniho systému, a to zejména z hlediska charakteristiky

2) - smér difuze.

Druhym pojmem je pak peer-to-peer systém v némz jedinci, tzv. peers, sdileji
v ramci sité vlastni obsah a soucasné konzumuji obsah sdileny ostatnimi
(Hosanagar, Han & Tan, 2010, s. 271). V tomto ohledu je tak peer-to-peer systém
vyjadrenim charakteristik smér difuze (2), zdroj inovace (3) a kdo rozhoduje,

jaka inovace bude Sifena (4) decentralizace difuzniho systému.

1.2 Soucasny stav vyzkumu v oblasti teorie DOI

Teorie DOI je v souCasnosti hojné vyuzivana zejména v oblasti marketingu a
managementu, kde se za poslednich desetileti osvédcila jako efektivni nastroj v
uspésném Sifeni novych produktii (Huang, Zhang, Liu, & Liang, 2014, s. 178).

Stejné tak jako v pribuzné oblasti difuze informaci soucasné vyzkumy DOI reaguji

12



na globalizaci a zménu komunikac¢nich podminek, na jejichZ zakladé se snazi

upravovat klasické metody (Peres, Muller & Majahan, 2010, s. 92).

Pro marketingovou sféru je vSak spiSe neZ Rogersovo socialné sensitivni
pojeti vyuzivan jiz zminény Basstiv model (Peres, Muller & Majahan, 2010, s. 91).
V poslednich letech vzniklo velké mnoZstvi vyzkum v aplikovaném marketingu,
odkazujicich k této teorii skrze matematické modelovani difuze nebo vytvareni
metod pro identifikaci cest inovace. Jde tak zejména o modely bez realistického
socidlnfho rozmeéru, vnichZ misto respondenti figuruji generovana data,

napriklad skrze tzv. cellular automata.

Mezi vyzkumy pracujici s redlnym vzorkem patti napriklad studie Diffusion of
innovations within the online enviroment od Marcuse Nilssona, ktery se svym
vyzkumem pokusil o komplexn{ reflexi Rogersovského pojeti difuze inovace, na
jehoZ zakladé se vétSina prvkia této teorie ukazala jako funkéni pro stavajici

prostiedi (Nilsson, 2014).

K pokusiim o komplexnéjsi pohled na soucasny stav DOI patri také
prehledova prace Innovation diffusion and new product growth models: A critical
review and research directions od Peres, Muller & Majahan. TrebaZe autofi pracuji
s Bassovym pojetim DOI, podavaji systematicky piehled o stavajicich orientacich
vyzkumt Siteni inovaci a také se okrajové dotykaji otazek etiky a spolecenskych
dopadli prislusného zkoumani. Mezi specifika soucasného zkoumani Siteni
inovaci autofi v této praci radi naptiklad modelovani siti na individualni arovni,
orientaci na vlivné jedince v siti nebo uznani funkcnich nepravidelnosti ve tvaru

klasické S krivky (Peres, Muller & Majahan, 2010, s. 94).

Z hlediska sociability jedinctl v siti v soucasnosti vznikla studie od Katony,
Zubcseka a Sarvaryho, kteri se zabyvali difuzi v online siti. V této studii byl
zaznamendn pozitivni vliv poctu kontaktii a dosavadnich ptijemct inovace v
ramci skupiny na pravdépodobnost prijeti inovace u jedince (Katona, Zubcsek, &
Sarvary, 2011). Bylo vSak také prekvapivé zjisténo, Ze s rostoucim poctem

celkovych kontakti Kklesa vliv jedince v siti (Katona, Zubcsek, & Sarvary, 2011).

Zavérem kapitoly lze konstatovat, Ze DOI je dnes rozvijena spiSe
z metodologického hlediska. Rogersovo volani po potiebé vyzkumu ze systémové

strukturalniho hlediska, jako jsou napftiklad socialni dopady inovaci, zistalo
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nevyslySeno. VsouCasném vyzkumu je tak mozné stale sledovat tzv. pro-
innovation bias - vyraz, kterym Rogers oznacuje pristup, ktery chape nutnost

prijimani inovaci jakoZto principialni smysl jejich Siteni (Rogers, 2003, s. 106).

1.2.1 Vyzkum typu difuzniho systému v soucasném komunika¢nim
prostredi

Z hlediska typu difuzniho systému se vyzkumy objevuji predevsim pod
hlavickou zkoumadni jiZz zminénych pojml word-of-mouth a peer-to-peer

systémi.

U word-of-mouth se vSak tato tématika opét objevuje spiSe ve studiich
s dil¢im zajmem. HlubsSi zkoumdani tohoto fenoménu a obecné i struktury
difuzniho systému se totiz obvykle miji sprimarnim zajmem téchto
marketingovych studii a zdroji jejich financovani (Peres, Muller & Majahan,
2010, s.93,s. 100). Obecné vzato je vsak word-of-mouth (interpersondlni kanal)
v soucasnych vyzkumech povazovano za vyznamnou silu v difuzi inovace, a to
zejména diky mozZnostem diseminace informace v online prostoru (Nilsson,

2014, s. 6).

Co se peer-to-peer systému tycCe, v poslednich letech vzniklo nékolik
vyzkumt, potvrzujicich pozitivni vliv peer-to-peer distribuce na sifeni informaci
nebo prijeti danych inovaci. Mezi tyto vyzkumy patfi napriklad Measuring
Information Diffusion in an Online Community od Garg, Smith, & Telang (2009)
kteri mérili zvySenou pravdépodobnost Sifeni obsahu skrze uZivatelsky kontakt

na dané SNS (Garg, Smith, & Telang, 2009).

Z primého pohledu decentralizace difuzni sité neni v soucasnosti mnoho
dostupnych vyzkumi. Z hlediska korporaci a novych technologii byla tato
tématika zkoumana francouzskymi autory Benghozim (2001) a Guesmy a
Ralletem (2012), kteri vSak vysledky svych analyz neuvadéji v jiném nez ve
francouzském jazyce.

Neprimo vSak do této problematiky prispiva studie od Zhu a kolektivu, v niz
autori analyzovali centralni uZivatele lokalné vazané blogosféry a nasledné
interpretovali plivod jejich vzajemné provazanosti (Zhu, Yin, Ma & Hu, 2016).

Dal$im nepfimym prispévkem do této oblasti je vyzkum spojitosti decentralizace
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online socidlnich siti (dale jen jako OSN 3) s participaci jejich uZzivatelli od

Stephanie Milan (2012).

3 Online social networks
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2. Nové komunikacni kanaly DOI

Za poslednich tricet let jsme byli svédky vyznamné promény komunikac¢niho
prostredi. Vyraznym aspektem prichozich technologii ICT 4 byla komplexni
zména procesu distribuce informaci. Pravé z hlediska tohoto aspektu je tak
prichod ICT nutné chapat i jako zménu v oblasti DO], jejimZ kardinalnim prvkem
je pravé distribuce informaci o danych inovacich. Zminénou komplexni zménu
v distribuci informaci lze pro DOI charakterizovat dvéma konkrétnimi body.
Prvnim z nich je vznik technologii umoznujicich preservaci informace v Case a
prostoru a druhy pak predstavuje souvisejici emergenci prostiedi, v némz mtize
laik vstupovat do verejné sféry, ktera se potencidlem Sifeni informace vyrovna
kandlim masovych médii (Lévy, 2000; Rettberg, 2008). Rogers se vSak
v poslednim vydani Diffusion of Innovations (2003) této zméné komunikac¢niho
prostiedi paradoxné vénuje ve velmi omezeném rozsahu, pricemz konstatuje, Ze

obecnym dopadem Internetu na $ifeni inovaci je podle vSeho urychleni procesu

rozhodovani.

Internet, zastitujici technologie klastru ICT, proSel od svych pocatki
transformaci, ktera je Casto popisovana jako prechod od jeho starsi statické verze,
ktera spiSe prejimala tradi¢ni jednosmérny proud komunikace masovych médii,
k dynamické dvousmérné komunikaci (Zbiejczuk, 2007) a narlistu obsahu
vytvareného uzivateli (Javirek, 2009). Tento piechod je Casto oznacovan jako
nastup tzv. webu 2.0. Toto oznaceni si v sobé nese jistou kontroverzi, jelikoZ je
také predmétem zajmu nékdy nepfiiliS podloZenych teorii o emancipacnim
charakteru internetu. V této praci tak bude termin web 2.0 dale chapan jako
obecné pojmenovani souc¢asné nabidky uzivatelskych online nastrojl a platforem
jako jsou blogy a SNS, tedy jeho praxe, zatimco ve zminéném emancipac¢nim pojeti
se bude dale objevovat jakoZto idealni typ - ,koncept webu 2.0“. Tento ,koncept

webu 2.0“ se totiZ s jeho samotnou praxi shoduje pouze v nékterych ohledech.

4 Informaéni a komunikaéni technologie, zkratka anglického vyrazu Information and Communication

technologies
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Cilem nasledujici podkapitol bude zapracovat zminénou nabidku online
nastroji a platforem souc¢asného online prostiedi, tedy socidlniho softwaru webu

2.0, do dosavadni kategorizace komunikacnich kanalu DOI, které uvadi Rogers.

2.1 Web 2.0 jako komunikac¢ni kanal

Komunikaé¢ni kandl je jednim z principialnich prvkl DOI a vyjadiuje ,zptisob,
kterym se zprdva dostdavd k jejimu prijemci“ (Rogers, 2003, s. 204). Zakladni
kategorizaci kanali je pak rozdéleni na kandly a) interpersondlni a masmedialni
a za b) lokalni a kosmopolitni (Rogers, 2003). Tyto typy kanall pak hraji rtiznou
roli v procesu rozhodovani nebo se lisi ve vyznamu pro jednotlivé kategorie

piijemct (Rogers, 2003).

V soucasném komunika¢nim prostiredi vSak toto rozdéleni predstavuje pro
reflexi komunika¢nich podminek problém. Pokud bychom se totiZ zamysleli nad
charakteristikami tradi¢niho pojeti vySe uvedenych kandalli a porovnali je se
soucasnym stavem, zjistili bychom, Ze se ptivodni charakteristiky, které prinalezi
striktné jednomu zdanych kandlli, nyni objevuji i u druhého. Vyvoj
v komunikacnich technologiich zpiisobil, Ze se dnes tyto kandly v mnohém
prolinaji zptisobem, ktery v dobé bez ICT nebyl mozny. Rogers si byl piekryvani
téchto kategorii védom a zb€Zné na néj upozornuje v poslednim vydani své knihy

(Rogers, 2003).

2.1.1 Masova média a interpersonalni kanaly v podminkach webu 2.0

Z hlediska rozdéleni na interpersonalni kanaly a kanal masovych médii
napfiiklad doslo k jiz zminénému nartistu potencialu diseminace sdéleni jedince
ve vefejném prostoru (Rettberg, 2008). Podstatna charakteristika kanalu
masovych medii, kterou je pravé velky potencial diseminace informaci, tak
v soucasnosti ztrdci na svém primatu a je do jisté miry prevedena i do
interpersonalnich kanald. KdyZ tedy Rogers uvazuje o masovych médiich jako o
klicovém prvku pri vytvareni povédomi o inovaci pravé diky jejich moznosti
rozsahlého Sireni informaci (Rogers, 2003), je nutné tuto tezi konfrontovat s
dneSnim sdilenim uZivatelského obsahu na socialnich sitich, jejichZ princip

spociva v konstantnim prisunu informaci vSeho druhu.

Kdysi vyhradni vyhody masovych médii jsou tak dnes dostupné i v

uzivatelském prostredi, avSak v jiné formé vztahii mezi distributorem informaci
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a ¢tenarem. Sieni informaci skrze kanal masovych médif ma pocatek distribuce
v centru, odkud jsou informace jednosmérné rozesilany navzajem nepropojenym
piijemctim, zatimco OSN takové centrum postradaji a naopak nabizi mozZnost
obousmérné komunikace (Rettberg, 2008). Jakykoliv uZzivatel tak miize vyuZit
potencialu online prostiedi a na danou informaci (¢i primo na autora) reagovat

ve stejném kontextu, v némz byla uverejnéna (Lévy, 2000).

VySe popsana obousmérnost komunikace je pravé momentem, kdy se dnes
stiraji Rogersem stanovené rozdily roli masovych médii a interpersonalnich
kanald, podle néjzZ je pravé moznost dialogu vyhodou interpersonalnich kanali
osobniho styku (Rogers, 2003). Misto dvou riiznych kategorii tak dnes tyto kdysi
rozdilné kandly tvofi jakési kontinuum. Na jeho stfedu bychom mohli umistit
pravé v tradi¢nim pojeti nezaraditelné kanaly spojené s webem 2.0, jako jsou jiz
zminénd uzivatelska féra nebo tematicky orientované casti SNS. Zde miZe
dochazet k sifeni neformalniho word-of-mouth v podobé pouze momentalniho

ucelového kontaktu mezi navzajem neznamymi jedinci.

Podstatnym aspektem této nové formy komunikace je, Ze informace v daném
prostoru (napiiklad v diskuzi nebo blogu) zlistava dale dostupna pro dohledani i
dalsim uzivatelim. Preservace velkého mnozstvi informaci a dialogl
v dohledatelném ptvodnim kontextu, tak mize vramci Sifeni inovace
systematicky sniZovat nejistotu, faktor v procesu rozhodovani, a délat tak
rozhodovani o prijeti ¢i nepfrijeti inovace z informacniho hlediska prehlednéjsi.
V kontextu této myslenky se Nilsson ve své studii o Sifeni inovaci v online
prostiedi zminuje o zméné vyznamu atributli inovaci. Z hlediska soucasné
distribuce informaci Nilsson oznacuje pozorovatelnost za kvalifikator samotnych
inovaci spiSe neZ za vlastnost, ktera by pozitivné umocnovala jejich Sifeni
(Nilsson, 2014). Toto zjisténi lze interpretovat tak, Ze moZnost vysledovat
dosavadni uspéch dané inovace je dnes standardem a ne vyhodou jako kdysi, kdy
bylo dohledani poZadovanych informaci, jako naptiklad zkuSenosti s urcitym

v

produktem, znac¢né obtiZné;jsi.

2.1.2 Kosmopolitni a lokalni kanaly v podminkach webu 2.0
Druhy typ kategorizace komunikacnich kanalli spociva vrozdéleni na

kosmopolitni kanaly, které ,jedince spojuji se zdroji z jiného neZ zkoumaného
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socidlniho systému“ (Rogers, 2003, s. 207) a kanaly lokalni. Kosmopolitnimi
kanaly jsou typicky masova média, ale mohou bytiinterpersonalni kanaly. Hlavni

roli sehravaji v procesu vytvareni povédomi o inovaci (Rogers, 2003).

Z hlediska této kategorizace lze piichod webu 2.0 chapat jako narist objemu
kosmopolitnich kanalt ve sféfe kanalli interpersonalnich. Toto tvrzeni lze spojit
s obecnym narlistem slabych vazeb v osobnich sitich (Lupa¢, 2013) a tedy
s CastéjSim kontaktem s jedinci, kteri predstavuji spojeni sjinym socialnim
systémem - siti. Tyto typy kontaktd se dnes diky ICT snadnéji udrzuji (Barabasi,
2005) a zhodnocuji, a to nejen samotnou komunikaci ale i monitorovanim
obsahu, ktery tito kosmopolitni jedinci sdili na socialnich sitich. Vzhledem
k tomu Ze tyto slabé vazby jsou obecné povazovany za pozitivni faktor Sifeni
inovaci, tento trend koresponduje se zminénym Rogersovym tvrzenim, Ze

s internetem dochazi k zrychleni difuze inovaci.

2.1.3 Shrnuti
Nasledujici tabulka predstavuje prehledné shrnuti rozdili ve vyznamu
kanalli v tradicnim komunika¢nim prostiedi a v situaci soucasnych trendd v

prostredi webu 2.0, aktudlnim sociadlnim softwaru internetu.

Tabulka 2: Role komunikacnich kandlii v procesu rozhodovdni z hlediska

tradi¢niho pojeti a souc¢asnych trendii v prostredi webu 2.0

Aspekt DOI Hiavni vyznamy trad1€mr,n Trendy v prosti‘edi webu 2.0
komunikacnim prostredi
Nartst vlivu interpersonalnich
iy . Kanaly masovych médii kanali (Nilsson, 2014, Qualman,
Vytvareni . N . ao . ,
" , (televize, radio, noviny) a 2009). Sdileni informaci na soc.
povédomi o o . » .
inovaci kosmopolitni kanaly sitich, tzv. user recommendationss.
(Rogers, 2003) Narist objemu kosmopolitnich
kanali (Lévy, 2000).
Nartst vlivu neosobnich
Proces Interpersonalnich kanaly delolfalllzox{anych a tak} .
- . 7 kosmopolitnich interpersondlnich
rozhodovani o osobniho styku a lokalni e w . Ao
Hiet] inovace kanély (Rogers, 2003) kanali prostrednictvim sdileni
prl y (RO8ers, zkuSenosti a uzivatelskych recenzi
(Levine, 2000; Rettberg, 2008)

5 User recommendation - doporuceny obsah na zakladé aktivit blizkych uzivateld
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vvvvvv

inovace

Kanaly masovych médii:
televize, radio, noviny
(Rogers, 2003)

Emergence nového informacné
zahusténého prostredi k exploraci
necentralné Sirenych inovaci
(Rettberg, 2008) z odlisnych soc.
systému diky delokalizaci sdéleni
(Lévy, 2000)

Pozdéjsi
ptijemci inovace

Interpersonalnich kanaly
osobniho styku (Rogers,
2003)

V prostredi internetu dochazi
k rychlej$imu $iteni inovaci (Rogers,
2003) skrze interpersonalni kanaly
(Qualman, 2009) a Ize uvazovat, zda
pravé masova média dnes
nepredstavuji hlavni kanal pro
pozdni piijemce, kteii nevyuzivaji
OSN.
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3. Socialni systém DOI v podminkach ICT

Socidlni systém je jednim zklicovych prvk DOI, ponévadz pravé jeho
parametry, jako je napiiklad propojenost sité nebo homogenita, urcuji, jak
uspésné se dané inovace budou $itit. Pravé rtzné formy sociability a sitovych
vztahll jsou také predmétem vyzkumu zmén spojenych s prichodem ICT.
Zkoumani téchto zmén je problematické uz jen z principu uplatnitelnosti pojmij,
které se bézné v tématice sociability pouzivaji. Naptiklad pojem komunita muize
pro oznacenf sociability na internetu nabyvat riizné adekvatnosti dle toho, jakou
zjeho znaCné variabilnich definici zvolime (Lupac, 2013). Problematika
nazvoslovi vsak jen ilustruje, nakolik by bylo obtizné urcit jednu konkrétni teorii,
ktera by komplexné shrnovala vliv ICT na soucasné formy sociability a jejich
mnoha dimenzi. V této kapitole se tak objevuji teorie, které se svou orientaci

dotykaji charakteristik podstatnych pro Sifeni inovaci.

3.1 Zasitovany individualismus a komunita

JiZ zminéné klicové prvky soucasného sociadlniho softwaru webu 2.0 casto
odpovidaji konceptu zasitovaného individualismu, jehoZ autorem je Barry
Wellman (Lupac, 2013). Tento koncept je vyjadienim fragmentace jednotné role
jedince, a tim i jeho pozice v siti, ktera vede k individualizované siti vazeb
orientovanych okolo zajmu o dil¢i témata nebo aspekty jedincova Zivota (Lupac,
2013). Tento pohled na sociabilitu odpovida principu sdruzovani uzivateli na
charakteristickych platformach webu 2.0, které urcuje néjaka konkrétni aktivita
nebo tématika. Prikladem tak mohou byt pravé blogy, které tvori sit vzajemnych
kontaktt, zalozenych na spole¢ném zajmu o dané téma. Malokdy vsak tato sit
predstavuje primarni slozku zivota jejich clent (Rettberg, 2008). Pocit
soundleZitosti na takové OSN je tak jen dilci ¢asti identity jedince. Sou¢asné OSN
spiSe neZ jednotnou komunitu tvori soubor mnoha riiznych celkl s odliSnou

podobou integrity a praktik (Baym, 2010).

Praxe zasitovaného individualismu je také charakteristicka vétSim poctem
slabych vazeb (Lupac, 2013). Nové komunikacni technologie totiZ ve srovnani
s minulosti umozZnuji udrZet nebo jednoduse obnovit kontakty, které by kdysi
pod vlivem casu ¢i geografické vzalenosti rozpadly (Barabasi, 2005). Nartst

poctu slabych vazeb je podstatny v tom, Ze pravé mnozstvi slabych vazeb bylo
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aktualné potvrzeno jako silné pozitivni faktor v efektivité Sireni inovaci (Peres,
Muller & Majahan, 2010), a to zejména z hlediska mnoZstvi externich inovacnich

vlivli (Goldenberg, Libai & Muller, 2001).

Wellmanové definici komunity, ktera zprostredkovava pratelstvi, informace
a pocit sounalezitosti (Lupac, 2013) tedy odpovidaji pouze nékteré z téchto OSN,
nebo jen nékteré z rtiznorodych skupin jejich uzivateli. Nékteré druhy blogosfér
a SNS, jako napriklad Twitter, totiZz nemusi nutné spliiovat podminku
zprostiedkovani pratelstvi a mohou slouzit jen utilitarné pro vyménu informaci
(Baym, 2010). Tomu odpovida i ¢asto velmi obecny pristup soucasnych studii
k definici online komunit, jako platforem ke zprostredkovani sluzeb pro

komunikace mezi jedinci (Malinen, 2015).

S 0 néco obecnéjsi definici online komunity prichazi Nancy Baym (2010). Aby
bylo dle Baym mozZné skupinu vonline prostoru nazvat komunitou, musi
obsahovat ,,... predstavu o spolecném prostoru, sdilené praktiky, sdilené zdroje a

podporu, sdilené identity a interpersondlni vztahy“ (Baym, 2010, s. 75).

Baym tento pristup zasazuje i do Wellmanova zasitovaného individualismu,
pro ktery v problematice komunity prichazi s vyrazem zasitovany kolektivismus®.
Ten chape jako sit, v niZ existuje ,,... sdilend, ale distribuovand’ skupinovd identita”
(Baym, 2010, s. 91). VySe popsané prvky komunity, jakymi je predstava
spole¢ného prostoru nebo sdilené praktiky, v zasitovaném kolektivismu nabyvaji
jakési tekuté formy, jelikoz jsou jedinciim v siti distribuovany v riznych formach
a intenzité (Baym, 2010). Zasitovanému kolektivismu tak mohou odpovidat
napriklad blogy, prestoZe maji slabsi predstavu o spoletném prostoru, jelikoz
mnohdy nejsou zastitény jednotnou komunitni platformou (Baym, 2010). Prvek
spolecného prostoru vsak miiZe nahradit mentalni konstrukce pomyslného

prostorového celku, a to naptiklad ve formé jakéhosi celku blogii - blogosféry.

Stejné tak lze v ramci blogti nebo jinych OSN tohoto typu najiti spole¢né praktiky,

6 V ptivodnim znéni networked collectivism (Baym, 2010)

7V riizné intenzité u jednotlivych uzivatelt
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na coZ poukazuje napriklad studie Becoming a blogger: Trajectories, norms, and

activities in a community of practice od Vanessy Dennen (2014).

Pravé hledisko sdilenych praktik je tedy pro tématiku difuze inovace zasadni,
jelikoz vyjadruje kontakt orientovany okolo urcitych zajmt, Cinnosti nebo
Zivotnich stylq, jejichZ podoba neni statickd, nybrz stale konfrontovana néjakymi
inovacemi. Z takového hlediska je pak pro problematiku difuze inovace prinosna
i definice komunity zoboru knowledge managementu, tzv.communities of

practice.
3.2 Knowledge management a communities of practice

Koncept difuze inovace se v mnohém protinad s knowledge managementem,
a znéhoZ tento koncept komunity vychazi. Pravé communities of practice,
predstavuji dle Wengera (1998) nejefektivnéjsSi prostiedek knowledge
managementu. Jednd se o skupinu jedincii, ktera ,..sdili spolecny zdjem,
problematiku nebo nadseni pro urcité téma a jejiz ¢lenové prohlubuji své védomosti
a zkuSenosti prostrednictvim interakce v této skupiné” (Wenger, 2002 v Kloss,
2006, s. 8). Méla by tak splilovat nasledujici pozadavky: a) vyvijejici se
vzajemnou interakce a védomi celku, b) sdileni spolecného zajmu a snahy
prohlubovat znalosti a c) utvaieni spole¢ného repertoaru jako jsou rutinni
postupy, slovni vyrazy nebo vizualni styl (Wenger, 1998, s. 73). Mezi tento typ
komunit tedy lze radit i celky s nevédomé sdilenymi praktikami a zajmy jako
communities of speech, které naptiklad vtomto ohledu spojuje zplisob
vyjadrovani (Baym, 2010). Tato emergentni a spontanni forma komunity dle
Johnsona (2001) a Baym (2010) existuje i ve virtudlni podobé (napt. blogy,
wiki’s8, social bookmarking sites® nebo Twitter) a dle Kloose (2006) pravé

socialni software webu 2.0 umocnuje jeji potencial.

8 Wiki’s - Platformy na principu Wikipedie, na nichZz mnozstvi uzivatelli organicky shromazd'uje

znalosti

9 Social bookmarking sites - Stranky na zalozkovani, napriklad Pinterest
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Tento koncept komunity, v némz jedinci skrze interakci na zakladé urcitého
zajmu nebo cCinnosti sdileji zkuSenosti a poznatky, se tak znatné shoduje
s charakteristikami decentralizované difuzni sité. Tato shoda nespociva jen na
obecnych principech oboustranného spontanniho peer-to-peer sdileni informaci,
ale na decentralizaéni charakteristice vyznam potieb klientii - uZzivateli
v Fizeni difuzniho procesu (5). Vném se communities of practice shoduji
s decentraliza¢ni charakteristikou uzivatelské poptavky po inovacich, kterou je
z pohledu knowledge managementu zdjem o zvySeni efektivity v urcité oblasti.
Kloos (2006) dokonce samotny princip decentralizace zminiuje, kdyZ podotyka,
Ze knowledge management se za posledni desetileti posunul od experty
distribuovanych védomosti do vice individudlni zajmové roviny, kterou
ztélesniuji communities of practice. Poznatky ztohoto oboru je tedy mozné

zvazovat i pro aktualizaci teorie difuze inovace.

Zavérem této kapitoly lze jako prinosny pro aktualizaci teorie difuze inovace
v prosttedi webu 2.0 povaZovat koncept Wellmanova zasitovaného
individualismu. Wellmanova definice komunity vS§ak s mnoha soucasnymi OSN
nekoresponduje, protoZze mnoho znich slouzi spiSe jako sluzby pro vyménu
informaci. Aspekt sdilenych praktik a informaci v online komunité je pro difuzi
inovace klicCovym prvkem. Proto je pro teorii DOI vsoucasnosti ptfinosné
problematiku sociability na OSN nahliZet skrze koncept knowledge managementu
a to prostrednictvim communities of practice, v nichZ je sociabilita interpretovana
skrze zplisob sifeni védomosti a vyuZiti socidlniho softwaru, vnémz se tyto

védomosti Siri.
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4. Teoreticky vztah konceptu webu 2.0 a decentralizovaného
difuzniho systému

V nasledujici kapitole jsou rozebrany riizné aspekty konceptudlni podoby
webu 2.0. Tato prace reaguje na obecny konsenzus, Ze soucasna podoba online
prostiedi vice ¢i méné odpovida vnéjsSim charakteristikam tohoto konceptu, jako
je pritomnost platforem pro participaci uZivateli a moZnosti snadné one-to-
many 10 komunikace. Nasledujici text se vSak stavi kriticky kjeho vnitfnim
charakteristikam, které Casto tvori jednoznacné predstavy o jeho smyslu a vlivu
na spolec¢nost. Pravé kvili tomu je v tomto textu pouzito oznaceni,koncept webu

2.0 “, které vyjadruje jeho empirickou omezenost.

Vyraz web 2.0 je z principu svého vzniku, kdy jej poprvé pouzil teoretik
internetu Tim O’Reilly, spojen se specifickym smyslenim o dtisledcich nebo pravé
smyslu novych komunikac¢nich technologii (Pleska, 2008). Toto konceptualné
orientovany pohled své tisudky casto zaklada na prikladech emancipac¢niho vlivu
internetu, které stavi do pozice reprezentativnich a univerzalnich vypovédi o
jeho celkovém charakteru. Jde tedy o jistou predpojatost k vykladu internetu
jakoZto osvobozujici technologie, diky niZ dochazi k emancipaci socidlnich hnuti
nebo také béznych spotiebitelli. Za zastupce tohoto pristupu lze povazovat
napiiklad Denise Qualmana a jeho knihu Socialnomics (2009) nebo Dona

Tapscotta a jeho Wikinomii (2010).

Naopak kritice tohoto pristupu se vénuje Evgeny Morozov (2011), ktery jej
oznacuje za kyber-utopismus a ve svém manifestu kyber-realismu klade diiraz na
to, Ze samotné moznosti technologie nejsou spasné, pokud jim neptredchazi
ucinnd iniciativa. Zdtraznuje také, Ze tyto technologie mohou byt snadno
vyuzitelné aktéry, jako jsou vladni organy nebo korporace (Morozov, 2011).
Soucasti takového pohledu na web 2.0 je z hlediska DOI tedy i ptijeti toho, Ze web

2.0 je systémem, ktery obsahuje nékteré centraliza¢ni prvky.

10 Komunikaéni schéma, v ném? jedinec svym sdélenim zasahuje rozsahlou skupinu pifjemcii (viz

Zbiejczuk, 2007)
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V této kapitole se na vztah webu 2.0 a decentralizace difuzniho systému prace
zaméruje pravé z hlediska tohoto konceptualniho pojeti a jeho zakladnich
piredpokladd, jako je amaterizace produkce. Opacnému pohledu, ktery je nastinén

v ramci Morozovovy kritiky, je vénovana kapitola 5.

Obrdzek 1: Myslenkovd mapa pro vztah terminti ,koncept webu 2.0“ a ,praxe
webu 2.0“ na Skdle decentralizovaného aZ centralizovaného difuzniho systému

teorie DOL

Decentralizovany Centralizovany
difuzni systém difuzni systém

4.1 Kolektivni inteligence jako prostredek decentralizace

Web 2.0 ¢asto byva prezentovan jako socialni software pro rozvoj kolektivni
inteligence (Pleska, 2008). I u decentralizovanych difuznich systéma a
communities of practice je vyuZzivani kolektivni inteligence zasadnim prvkem

(Rogers, 2003; Kloos, 2006).

Jak bylo re¢eno v minulé kapitole, charakteristické OSN webu 2.0 jako blogy,
féra nebo social bookmarking sites, odpovidaji communities of practice, které
predstavuji decentralizovany difuzni systém védomosti v knowledge
managementu. Etienne Wenger vtomto ohledu zminuje, Ze prislusny design
socidlniho softwaru muze na zakladé urcitych aspekti délat communities of
practice efektivnéjsimi (Wenger, 1998). Lze tedy konstatovat, ze efektivita
vyuzivani kolektivni inteligence u communities of practice i decentralizovanych
difuznich systémi je podminéna pravé prisluSnym socialnim softwarem, jimz
mize byt i web 2.0. Dle analyzy od Kloose (2006) praveé klicové prvky webu 2.0,
jako napf. blogy, potencial vzniku a fungovani communities of practice umocnuji

a mohou tak tedy smérovat i k vétsi decentralizaci difuznich systému.
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Kloosova analyza, vniz byly kromé blogli zkoumdany také stranky na
zalozkovani a platformy formatu wikipedie, tak poukazuje na decentraliza¢ni
potencidl nastrojli webu 2.0. Snaha o rozvoj tohoto potencidlu se v praxi
projevuje cinnosti rlznych aktivistickych skupin, zakladanim nezavislych
alternativ ke klasickym informacnim médiim nebo fenoménem open source.
Napriklad organizace PZP Foundation se skrze online prostredi dle svého
programu primo doslovné zasazuje o decentralizaci a rozvoj horizontalniho

charakteru komunikace ("P2P Foundation”).

4.2 Spolec¢né prvky decentralizace a amaterizace produkce
S konceptem webu 2.0 se poji nariist uzivatelského obsahu, participace, a tedy

i teze amaterizace produkce.

Amaterizaci produkce v prostiedi internetu se obecné rozumi posun od
pouhého zpiistupnovani informaci od expertt (web 1.0) k interaktivnim sluzbam
a open source nastrojim, které podnécuji amatéry k vytvareni a sdileni vlastnich
prispévkl a tedy k,, ... ticasti na pretvdrenti jeho struktur a obsahu” (Kolbitsch &

Maurer, 2006, s. 187).

Tato teze o uzivatelském pretvareni webu 2.0, se prekryva s popisem
charakteristik smér difuze (2), zdroj inovace (3) a mira re-invence (6)
decentralizovaného difuzniho systému, v némz se nové ideje $ifi horizontalné
mezi uzivateli s urcitou mirou re-invence a prizpiisobeni inovace pro vlastni
ucely (Rogers, 2003). Prijemci inovace jsou také v pripadé decentralizovanych
difuznich systémi sami sobé agentem zmény (Rogers, 2003), coz je aspekt, ktery

v ramci kyber-utopickych teorii o webu 2.0 zminuje napriklad Qualman (2009).

S amaterizaci produkce na webu 2.0 souvisi i dalSi aspekt. Vysledkem
vzajemného vlivu pokroku v technologiich a socialni konstrukce webu 2.0, je
nabidka levnych ¢i open source nastrojii pro editaci a publikaci obsahu.
Produkce, ktera byla drive spojovana s experty, jako napriklad nataceni a
zverejiiovani videi, je dnes diky dostupnosti levnych a prenosnych kamer ci
mobilnich telefonii snadnou zaleZitosti i pro bézné spotiebitele (Gao, Tian, Huang
& Yang, 2010, s. 152) Technologie souvisejici s aktivitou v tomto prostredi se tak
stavaji stale dostupnéjsimi (Javirek, 2009). I to je dalsim prvkem konceptu, ktery

koresponduje s decentralizaci difuzniho systému, pro kterou je podstatné, aby
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inovace nezahrnovaly sofistikovanou uroven technologie a byly tak zvladnutelné
i pro laiky (Rogers, 2003). Tim koncept webu 2.0 zahrnuje pozitivni faktor pro

rozvoj decentralizovaného difuzniho systému 7) - vzdélanost uzivateld.

4.3 Shrnuti

VySe popsané teorie webu 2.0, amaterizace produkce a predstavy o
soucasnych uzivatelich jako o jakési pokrocilé verzi Tofflerova prosumera -
konzumenta, ktery média soucasné konzumuje i produkuje (Zbijeczuk, 2007), by
tak mohly napliiovat nékteré z charakteristik decentralizovaného difuzniho
systému, které jsou uvedeny v nasledujici tabulce. Tabulka znazormnuje, které
charakteristiky decentralizovaného difuzniho systému lze vramci konceptu

webu 2.0 najit a jakou maji v ramci néj podobu.

Tabulka 3: Prehled teoretického vztahu konceptu webu 2.0 a korespondujicich

charakteristik decentralizovaného difuzniho systému.

AL & Decentralizovany
difuzniho systému Y Koncept webu 2.0
dle Rogerse (2003)
Sdilen{ a preservace uZivatelskych
word-of-mouth (online
Difuze interpersonalné sifenych) informaci
prostirednictvim okoli ohledné inovaci prostrednictvim
2) Smér difuze jedinci skrze riznych nastroju (napr. Facebook,
horizontalni sité (tzv. Twitter, blogy, platformy formatu
peers) wikipedie, stranky na zalozkovani
nebo diskuznich féra) (Qualman,
2009).
Posun od kontrolované expertni
Inovace vychazi produkce k amatérské produkci
VA experimentﬁ obsahu (]avﬁrek, 2009)
3) Zdroj inovaci pl‘OVédén}'fCh_ U?ivatelé se podilejf na vytvérent
neexpertnimi novych struktur a obsahu (Kolbitsch &
osobami, které jsou Maurer, 2006) které mohou
Casto uzivateli piredstavovat inovace. Emergence tzv.
prosumers (Toffler, 1981).
Uzivatelé pretvari a urcuji struktury
Vysoka mira lokalniho | online prostredi (Kolbitsch & Maurer,
6) Mira re-invence | prizpisobeniinovaci | 2006), amaterizace editace (Javirek,
v procesu Siteni. 2009) skrze jednoduchy pristup
k softwartm a aplikacim.
8) Narocnost Pozitivni vliv na Nastroje pro editaci a publikaci obsahu
technologie dané decentralizaci se stavaji levnéjSimi a uzivatelsky
inovace difuzniho systému privétivéjSimi (Javirek, 2009).
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5. Praxe webu 2.0 a prvky centralizace

To, Ze je koncept webu 2.0 primo spojeny s potencidlem pro rozvoj
decentralizovanych difuznich systémi, vSak nutné neznamend, Ze je tento
potencial plné vyuzivan, nebo Ze je vyuzivan pouze tak, jak by tomu design tohoto
socialniho softwaru mohl nasvédcovat. MoZnosti webu 2.0 jsou totiZ stejné tak
moZnostmi pro uzivatele, jako pro ekonomické subjekty (Pleska, 2008). Jak bylo
jiz zminéno v predchozi kapitole, tento kriticky pristup je Morozovem, ktery je
také autorem jiZ zminéného terminu kyber-utopismus, nazyvan Kkyber-
realismem (Morozov, 2011). Nasledujici kapitola se tak na vztah webu 2.0 a

decentralizace difuzniho systému podiva pravé touto optikou.

Nékteri autori teorii konceptu webu 2.0 nebo obecnych teorii o internetu,
ktefi byli zminéni v minulé kapitole, mylné vytvari iluzorni predstavu zcela
nového svobodného uzivatelského prostoru. Pritom opomiji, Ze tento socialni
software a jeho vznik nelze nahliZet jako vyjmuty z dosavadnich socialnich
(Lupac, 2013) a ekonomickych vztahi (Morozov, 2011) a tim i ze sféry centralné
distribuovanych inovaci. Stejné tak tyto socioekonomické vztahy nelze nahlizet
staticky, ale je nutné brat v potaz i jejich dynamiku a emergenci novych praktik
riznych podnikatelskych subjektl, kterymi se stejné jako bézni uzivatelé

prizptisobuji moznostem webu 2.0. (Deuze, 2008; Javiirek, 2009).

Web 2.0, jehoZ konceptualni povaha a pojeti v kyber-utopistickych teoriich,
koresponduje s charakteristikou idealniho typu decentralizovaného difuzniho
systému, tak mize ve své praktické podobé, kde se idealismus konceptu stretava
se socioekonomickou realitou, vykazovat i znaky centralniho difuzniho systému.
Tyto znaky centralizace budou popsany ve dvou navzajem zavislych dimenzich:
a) ekonomicka ko-konstrukce webu 2.0, b) online marketingové strategie. Tato
kapitola poukazuje na to, Ze spiSe neZ decentralizovanému modelu tak v realné

praxi web 2.0 odpovida hybridnimu difuznimu systému.

5.1 Ekonomicka ko-konstrukce webu 2.0

Zakladnim principem skeptického pohledu na emancipac¢ni charakter webu
2.0 je teorie sociadlni konstrukce technologie (Morozov, 2011) a Castellstv
koncept sukcesivni internetovych kultur (Castells, 2001). V ramci téchto vrstev

je nutna spolecna identifikace podnikatelské a komunitarianské kultury
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s inovacemi, které maji proniknout do obéhu internetu (Castells, 2001). Teorie
socialni konstrukce technologie tak neni pouze prihlédnutim k roli spole¢nosti,
jakozto béznych uzivateld, v utvareni technologie, ale spole¢nosti i ve smyslu

vyrobnich vztahu a dosavadni ekonomické orientace systému (Baym, 2010).

Na této zavislosti spocival i samotny rozvoj webu 2.0, jehoz zakladni
prvek - moznost snadného sdileni uZivatelského obsahu, plné zprostiredkovavaly
Casto az platformy, zastiténé investicemi z podnikatelskych sfér (vnéjsi prvek
oproti Casto vyzdvihované uzivatelské povaze webu 2.0) jako napriklad
blogger.com nebo skupovani a investi¢ni rozvoj perspektivnich stranek jako
napriklad Delic.ous, Youtube, Reddit nebo Flickr (Javirek, 2009). Je tedy nutné
brat v potaz to, Ze bez identifikace trhu a priimyslu s praktikami webu 2.0 jakoZto
inovace, by jeho rozsifeni bylo technologicky i finan¢né komplikované. Bez
relativné dostupnych mobild, fotakd, tableti a pocitaci se softwarem
umoziujicim jednoduchou editaci a sdileni, by bylo zna¢né nepredstavitelné web

2.0 déle rozvijet.

Vzestup nastrojii webu 2.0 tak nelze chapat cisté jako ¢asto prezentovanou
uzivatelskou grassroot revoluci zdola, ale i jako dynamiku zajma jak organické

uzivatelské kultury, tak i vyssich ekonomickych subjektti (Baym, 2010).

5.2 Centraliza¢ni prvky online marketingu

Stejné tak webu 2.0 spolecnosti prizplisobily i svlij marketing, ktery jiZ neni
staticky, jako v dobé reklamnich bannerti, ale pro svou propagaci pouziva
individualizované strategie pro parametry dané sité (Perez, 2010). OSN mnohdy
pro marketing predstavuji zlaty dil z hlediska tzv. data miningu, tedy ziskavani
dat o spotiebnim ¢i vSeobecném chovani uZzivatell. Z téchto dat lze pak vytvorit
difuzni strategii na miru konkrétni sité ¢i cilové skupiny uzivateld.

Zatimco se klasicka teorie difuze inovace vénuje spise formulacim o obecnych
premyslet o individualizované formé tohoto procesu, ktery mize byt upraven na
miru jednotlivym skupindm a uZzivatelim. Pro variabilni okolnosti a rlzné
charakteristiky potencidlnich prijemct je tak naptiklad pomoci algoritmi

vytvarena individualni prezentace a zpusob Sireni inovace (Rushkoff, 2014),
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ktery se projevuje ve formé tzv. recommended 11(Garg, Smith & Telang, 2009;

Peres, Muller & Majahan, 2010, s. 103).

Nabidka uzivatelim je tedy prizplisobovana jejich profilaci a predchozim
aktivitam. Tento fakt se v oCich kyber-utopistickych teorii z pfedchozi kapitoly
jevi jako vitézstvi uZivatele - spotrebitele (Qualman, 2009), avSak zrealného
hlediska je stejné tak i vitézstvim pro korporace, které timto zplisobem zase lépe
prodavaji své produkty a netrati na ploSném unifikovaném marketingu. Kyber-
utopicka predstava o vitézstvi uzivatele-spotiebitele také mylné predpoklada, zZe
individualizovany marketing pouze napliiujte jeho jiZ existujici potfeby v procesu
rozhodovani. Tviircem téchto potieb pritom mizZe byt aZ samotny marketing a

jim zprostredkované védomi o inovaci.

Dal$i urovni strategii, kterymi si marketing (a tim i spole¢nosti) osvojil
nastroje webu 2.0, jsou viralni kampané, kterymi pobizi uzivatele, aby dany obsah
védomKky ¢i nevédomky propagovali za né (Rushkoff, 2009). Tento marketing,
ktery cili pfimo na vybrané uzivatele a sité je efektivnéjsi nez klasické online
reklamy (Peres, Muller & Majahan, 2010, s. 93), protoZe se skrze vliv peers v siti
obsah $iti rychleji nez u klasickych vnéjsich agenti zmény (Garg, Smith & Telang,

2009; Hosanagar, Han & Tan, 2010).

Na zakladé principti teorie difuze inovace a analyzy socidlnich siti tak mohou
byt napriklad identifikovani centralni uZivatelé siti, pres které se pak $iri Zadouci
informace a inovace (Guille, Hacid, Favre & Zighed, 2013; Hosanagar, Han & Tan,
2010). Principem téchto kampani je vytvorit kontrolovany vybuch zajmu, ktery
ma vypadat, jako by spontanné vychazel od grassroots, z nitra uzivatelské site,
tirebaZe jde plivodné o planovanou aktivitu (Rushkoff, 2014). V marketingovém
Zargonu je tento zpusob Sifeni informaci zndmy pod terminy virdIni marketing,
buzzmarketing nebo astroturfing.

Termin astroturfing je z téchto tfi nejkonkrétnéjsi a také nejlépe vystihuje
vySe popsany zpusob Siteni. ,Odkazuje k praktikam, pri nichZ organizace

(politickd, korpordtni nebo jind) pouZivd internet a socidlni média ke zlepseni své

11 Funkce doporuceného obsahu v ramci aplikace nebo socialni sité
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image tak, Ze simuluje zdjem a podporu grassroots ... se snahou vytvorit dojem
rozsahlé podpory a zdjmu v komunité nebo dojem, Ze jsou jeji vyrobky ¢i sluzby

7 (o
1

kvalitni.” (Kolivos & Kuperman, 2012, s. 38). Vzdy se jedna o to, Ze se urcita
inovace zdanlivé Sifi decentralizované, zatimco jde v realu o centralizovanou
strategii, kterou vnéjsi agent zmény v duchu teorie difuze inovace vysle do dané

sité tak, aby se v podobé word-of-mouth $irila co nejefektivnéji (Goldenberg,

Libai & Muller, 2001).

Co se tyce marketingové orientace na centralni uzivatele sité, tuto praktiku
vystiZné popisuje studie od Zhu, Yin, Ma & Hu (2016). V rdmci ni bylo v rozsahlém
vyzkumu ¢inské blogosféry Sina Weibo zjisténo, Ze jeji nejvlivnéjsi uzivatelé
(uzivatelé s nejvétsi mirou centrality) tvorili dvé rizné skupiny, pricemz uvnitf
kazdé z nich byli vlivni uzivatelé spojeni silnymi vazbami. (Zhu, Yin, Ma & Hu,
2016). U jedné z téchto dvou skupin bylo pri nasledné interpretaci zjiSténo, Ze se
jednd o blogery pracujici pro stejnou marketingovou spolecnost, ktefi se
navzajem ucelné linkuji, aby zvysili sviij vliv v blogosfére (Zhu, Yin, Ma & Hu,

2016).

v

Jakymsi prapiikladem téchto praktik je také jedna znejuspésnéjSich
uzivatelek Youtube Lonelygirl17, ktera byla po urcité dobé identifikovana jako
najata herecka (Javirek, 2009). Soucasnym trendem se vsSak, spiSe nez
vytvafenim naprosté iluze jako u Loneygirll7, stava navazovani seriézni
spoluprace uspésnych uzivateli OSN s PR agenturami, které témto uzivatelim
mohou zprostiedkovat vyhodné spojeni propagace produktu a vlastni tvorby
(Rushkoff, 2014). Marketingové strategie, které uzivatele motivuji k Sifeni
obsahu, mohou byt pro tyto uZivatele zjevné, ale stejné tak mohou byt i cilené

nezjevné.

Prikladem zjevné spoluprace ve sdileni obsahu mezi spole¢nosti a uZivatelem
je napriklad model pay per click12 nebo jiz zminéna spoluprace uspésnych
uzivatell s agenturami. V tomto pripadé obé strany spolupracuji na centralnim

vypusténi urcité informace ¢i inovace, pricemz oCekavaji, Ze se zbytek uzivatelské

12 Pay per click - bloger ziskava vydélek z kazdého prokliknuti reklamniho odkazu na jeho blogu
(Rettberg, 2008)
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sité na tuto informaci ¢i inovaci napoji s dojmem, Ze jde o decentralizované peer-
to-peer Sifeni, v jehoZ duchu jej budou dale rozvijet.

Cilené nezjevné strategie pak od pocatku motivuji uZivatele propagovat
produkt tak, Ze sami uzivatelé netusi, Ze se néceho takového viibec ucastni. K této
strategii jsou bud’ vyuZivany spontanné designovana sdéleni, aplikace, soutéze
nebo hry, v jejichZ pozadi stoji urCité propagacni sdéleni, které uzivatelé nemusi
rozpoznat. Za tim, co uZivatelé prijimaji jako organicky zajem, tak stoji tym
marketingovych experti (Rushkoff, 2014). Pravé z hlediska nevédomé slozky
téchto strategii nelze uvaZovat pouze o centralizovaném siteni, které vytvari iluzi
$ireni decentralizovaného. Kardinalnim aspektem tspésnych strategii toho typu
totiz je, Ze ackoliv je decentralizace Sifeni na pocatku iluzorni a prefabrikovana
centralné, uzivatelé se se zajmem identifikuji a ve svych realnych dtisledcich se
Sireni opravdu decentralizovanym stava. V tomto ohledu by se tak, spiSe neZ o
Skale mezi dvéma extrémy centralizace a decentralizace, dalo mluvit o jakémsi
dvoustupnovém modelu difuzniho systému. Na urovni prvniho stupné miize byt
inovace vypusténa a nadale monitorovana centralizovang, zatimco jeji dalsi Sireni
v druhém stupni spociva v tom, zda je prejata do decentralizovaného systému.
Stejné tak je moZné tento proces chapat i opacné, a to pokud je prvnim stupném
primarni organicky zajem uzivateld, kterého se chopi urcité subjekty a zacnou ho

centralizované pretvaret do jimi poZadované komodofikovatelné podoby.

Tyto strategie se netykaji pouze produkti a znacek, ale i samotnych praktik
ve vyuzivani internetu. Bylo by tak mozZné uvazovat, zda u rlznych
ekonomickych subjekti nedochazi a nedochazelo k centralizované snaze o difuzi
inovaci raznych forem sdileni obsahu ze Zivota uZzivatelli. Samotné vytvareni
obsahu v ramci urcité aplikace nebo SNS, totiZ znamena dalsi navySovanti jejich

hodnoty (Hendler & Golbeck, 2008).

5.3 Shrnuti

V této kapitole bylo poukazano na to, Ze web 2.0 a jeho decentraliza¢ni
potencial je nutné nahliZet predevsim skrze jeho socialné konstruovanou praxi a
nejen prostiednictvim teoretickych konceptii. Tato kapitola také upozornila na
to, Ze na rozdil od samotného konceptu webu 2.0 se s ohledem na jeho praxi

objevuji i praktiky centralizovaného difuzniho systému, které v ni mohou
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funkcénost nékterych decentralizacnich prvkl z konceptu potlacovat. Vyvstava

zde mySlenka socialni konstrukce technologie, a tedy, Ze nejde pouze o to, k cemu

je technologie

designovana, ale o zptlisob, jakym ji spole¢nost uchopi. V

nasledujici tabulce jsou uvedeny ty charakteristiky difuzniho systému, které se

dle vySe uvedenych podkapitol v praxi webu 2.0 jevi jako centralizované.

Tabulka 4: Prehled teoretického vztahu praxe webu 2.0 a korespondujicich

charakteristik centralizovaného difuzniho systému

Charakteristika Centralizovany
difuzniho systému ; ¢ z V praxi webu 2.0
dle Rogerse (2003) il Sy

3) Zdroj inovaci

Formalni vyzkum a vyvoj od
prislusnych experti

Formalni marketingovy vyzkum
a design inovaci pro co
nejefektivnéjsi viralni Sireni v
procesu word-of-mouth
(Goldenberg, Libai & Muller,
2001); Rushkoff, 2009).

4) Kdo rozhoduje,
jaka inovace bude
Sifena?

Vrcholn4 administrativa a
prislusni experti

Klienti zadavaji zakazky
marketingovym nebo PR
agenturam za Ucelem propagace
dané inovace prostiednictvim
viralniho marketingu nebo
astroturfingu.

5) Vyznam potieb

klient -uzivatel

v Fizeni difuzniho
procesu

Orientace na samotnou
inovaci; tlak na prijeti novych
technologii, dliraz na nutnost

prijeti inovace Cisté z
principu jeji dostupnosti.

Orientace na vydeélek z principu
podnikatelské vrstvy internetové
kultury (Castells, 2001), princip
online marketingu a
individualizované reklamy.
Incentivy k ptijimani inovaci ve
sdileni a komunikaci na
platformach webu 2.0 - i¢ast na
téchto platformach je vydélkem
pro jejich vlastniky (Hendler &
Golbeck, 2008).
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6. Shrnuti teoretické casti

V kapitolach teoretické ¢asti bylo poukazano na to, Ze piichod ICT a nasledné
soucasné podoby online prostredi - webu 2.0, predstavuje zménu prostredi,
v némz doposud teorie DOI v klasickém Rogersové pojeti chapala komunikac¢ni
kandly nebo socidlni systém difuze. Z hlediska komunikac¢nich kanali jde
piedevsim o soucasnou tekutost mezi do té doby oddélenymi kategoriemi kanali
a jejich specifiky. Co se socialniho systému tycCe, tato prace se pokusila z mnoha
pristupli k zménam sociability v prostredi ITC vybrat koncepty, ktera by svym
zamérenim byly vyuZitelné k aktualizaci DOI v téchto podminkach. Jako pifinosny
se ukazal zejména koncept communities of practice v podminkach socialniho

softwaru.

Na problematiku socidlniho softwaru jako prostiedi decentralizace DOI pak
navazaly dalsi dvé kapitoly. Web 2.0, jakoZto pomérné slozity fenomén byl pro
tuto problematiku rozloZen do dvou dimenzi. V prvnim pripadé se jednalo o
konceptualni mytologizacni pojeti webu 2.0, které je spjaté s decentraliza¢nimi
tendencemi. V druhém pripadé Slo o konfrontaci téchto decentralizacnich
tendenci, spraxi webu 2.0, do niZ mohou tyto tendence prechazet. Je vSak
poukazano na to, Ze se v praxi webu 2.0 z hlediska nékterych charakteristik
difuzniho systému dle Rogerse objevuji i centralizacni tendence, které mohou
vyslednou funkénost nékterych decentraliza¢nich tendenci zkonceptu
potlacovat. V obou pripadech byly do tabulek zaznamendny charakteristiky,

v nichZ se decentraliza¢ni ¢i centraliza¢ni prvky na webu 2.0 pfimo objevuji.

Nasledujici tabulka je shrnutim vSech téchto vysledkt. Diky zaznamenané
piitomnosti decentralizacnich (D) a centraliza¢nich prvkd (C) vriznych
charakteristikach tak l1ze odhadnout v jaké Casti spektra mezi centralizovanym a
decentralizovanym systémem by se mohl web 2.0 nachazet. Ve sloupci, Vysledek”
je nasledné zaznamendano, ktery druh prvkl pro danou charakteristiku prevazuje.
Pokud je pritomnost prvkl vyrovnana, je vysledek oznacen jako 0, tedy pozici na
stredu spektra. Umisténi na stifedu tak mize charakterizovat situaci, kdy je urcity
decentralizacni prvek vyvazen i pritomnosti svého centralizatniho opaku, coZ
brani celkovému posunu difuzniho systému k decentralizovanému Sifeni.

Vysledky z tabulky naznacuji, Ze je web 2.0 na tomto pomyslném spektru spiSe ve
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sttedu s mirnou tendenci k decentralizovanému difuznimu systému. Tento
odhad bude v zavéru celé prace konfrontovan s vysledkem vyzkumu z empirické

Casti.

Tabulka 5: Shrnuti decentralizacnich a centralizacnich prvkii webu 2.0

v o Vysledek
Charakteristika difuzniho ngevdfgiggrigﬁgzzl Primé centralizacni
systému dle Rogerse (2003) p 20 p prvky v praxi webu 2.0 | (D; 0; C)
2) Smér difuze ANO NE D
3) Zdroj inovaci ANO ANO 0
4.) Kdo rozhodlvljlsz, jaka NE ANO C
inovace bude Sifena?
5) Vyznam potieb klient -
uzivateld v rizeni difuzniho NE ANO C
procesu
6) Mira re-invence ANO NE D
7) Narocnos.t technologie dané ANO NE D
inovace
8) Vyse VZQelanostl prijemcii NE NE 0
inovace
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III. Empiricka cast

7. Metodologicka cast

7.1 Teoretické uchopeni vyzkumného zaméru

Zména komunikac¢niho prostredi a prichod socialniho softwaru webu 2.0 je
pro teorii DOI prileZitosti pro zkoumani Sifeni inovacich v novych formach
socialnich systému, jako jsou napriklad socidlni sité v online prostifedi. Tento
vyzkum tak vychazi z predpokladu, Ze se vurcitém socidlnim systému Sii{
inovace, jejichZ rychlost Sifeni ovliviuji jak individualni charakteristiky prijemct,
tak charakteristiky samotného prostiedi, v némz difuze probiha (Rogers, 2003).
Potencialni vliv na Sifeni tedy miizou mit jak sitové charakteristiky zkoumané
skupiny, tak individudlni postoje nebo sociodemografické charakteristiky
jedinci. Dalsim predpokladem vychazejicim z teoretické casti vyzkumu je, Ze toto
Sireni Ize rozlisit na spiSe decentralizované nebo centralizované, podle toho, kdo

se v ném objevuje v pozici agenta zmény.

Na zikladé téchto predpokladlii bude analyzovano Sifeni vybrané inovace
v socialni siti food blogerti CR. Primarnim divodem pro vybér sité tvofené blogy
bylo, Ze piredstavuji jeden ze tii klicovych prvkt webu 2.0 (Kloos, 2006), v ramci
néhoZ je mozné rozlisit autonomni uZivatele, ktefi ve svém ohrani¢eném uzemi
online prostoru rozvijeji libovolnou ¢innost a praktiky. Blogovani je oproti
¢innostem na raznych SNS, jako je Facebook nebo Twitter, urcovano jen malym
mnoZstvim pervazivnich pravidel a jeho podoba je tudiz ve vétsi mire urcovana
uzivatelem. Praveé to uzivatellim umoznuje na zakladé individualniho rozhodnuti
prijimat rizné inovace ve zptsobech blogovani. Zatimco u SNS, jako je Facebook
nebo Twitter, dochazi spiSe kSifeni informaci o inovacich prostirednictvim
centralné urceného schématu (jednotné uzivatelské prostredi, rozsah a moznosti
pro umisténi sdéleni nebo prostredky reakce jako napft. like), v ramci blogovani
miiZe dochazet vice i kSifeni samotnych inovaci v této Cinnosti. Blogy totiz

nabizeji vétsi flexibilitu v prezentaci sdéleni, od grafického rozloZeni stranky po

zvoleny format komunikace.

Vybranou inovaci je pro tento vyzkum tzv. viogovdni. Predstavuje novy

zplsob blogovani prostirednictvim videa, ktery byl jiz dle studie z roku 2010
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oznacen za vyznamny trend (Gao, Tian, Huang & Yang, 2010). To samé naznacuje
i nasledujici graf z nastroje Google Trends, dle néjz zajem o samotny pojem
“vlogging” po mirném poklesu v roce 2006 v poslednich trech letech strmé
narusta.

Obrazek 2: Zdjem o vyhleddvdni pojmu ,vlogging“ na Google Trends k 26. 6.
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(Google Trends - Zdjem ve sluzbé Webové vyhleddvdni - Celosvétove, 2004-soulasnost: Vlogging.)

Tento typ vyzkumu nema v oboru sociologie primy precedens. Diivodem
bude pravdépodobné spojeni dvou disciplin, a to vyzkumu Sifeni inovaci v jiZ
nepriliS§ pouZivaném Rogersovském pojeti a analyzy socidlnich siti v naopak

dosud nepfili§ probddaném webometrickém pojeti.

7.2 Cil vyzkumu a vyzkumné otazky
Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jaké faktory ovliviiuji prijeti nebo odmitnuti
vybrané inovace (vlogovani v socialni siti food blogerti v CR) a také jakému typu

difuzniho systému se toto Sireni bliZi.
V nasledujicich bodech jsou popsany vyzkumné otazky a podotazky:

1. Jaké faktory maji vliv na prijeti nebo odmitnuti inovace vlogovdni v rdmci
socidlni sité food blogerii v CR?

1.1 Jaky je vztah mezi vybranymi sitovymi charakteristikami a prijetim
této inovace?

1.2 Jaky je vztah mezi sociodemografickymi charakteristikami
respondentii a prijetim této inovace?

1.3 Jaky je vztah mezi postoji respondentii vii¢i blogovani a vlogiim a
prijetim této inovace?

vsv

2. Jakému typu difuzniho systému odpovidad Sireni inovaci vlogu v socidlni siti
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food blogerti v CR?

7.3 Vybér vyzkumného vzorku

Pro tento vyzkum byl na zadkladé dvou riznych databazi!? na strankach pro
zalozkovani pro ceskou blogosféru sestaven soubor odkazi a piislusnych
kontaktnich emaild 192 ceskych food blogl. V tomto souboru se tak objevuji
blogy salesponn minimalni c¢tenarskou zakladnou, kterda je jejich nutnou
kvalifikaci na pritomnost v téchto databazich. V prvni z databazi se jednalo o
blogy kvalifikované prostirednictvim editorti stranek a u druhé o seznam, na némz
se mohli podilet samotni uzivatelé této databaze - ¢tenari blogt ¢i piimo blogefi.
Vyzkumny vzorek tak miiZze byt ochuzeny napiiklad o nékteré blogy bez
Ctenarské obce. Reprezentativni presnosti vymezeni celkové populace
nasvédcuje, Ze pocet blogli ve vyzkumném vzorku koresponduje s informaci na
webovych strankach soutéZe Aperol Spritz food blog roku 2015, kterd uvadi, Ze se
ji podarilo .. zmapovat vice nez 180 food blogii“ (“Nejcastéjsi dotazy: KOLIK
FOOD BLOGU JE V CESKE REPUBLICE?").

Tento soubor je analyzovan v obou c¢astech vyzkumu, SNA i dotaznikovém
Setfeni. Pro analyzu socialni sité budou pouzity jednotlivé URL adresy blogt,
zatimco pro dotaznikové Setreni byla jednotlivym blogeriim rozeslana emailova

Zadost o vyplnéni online dotazniku.

7.4 Analyza socialni sité
Prvni ¢asti vyzkumu je kvantitativni analyza - zmapovani sitovych vztahti v

socialni siti food blogerii metodou social network analysis (dale jen SNA).

Tato metoda se pouziva pro vyjadreni vztahG mezi jednotkami v dané siti,
které se v ramci této metodologie oznacuji jako uzly. Vysledna data maji relacni
povahu a jsou tedy relevantni pouze pro vysvétleni vztahti v dané siti. Princip této
metody spociva v zaznamenani pritomnosti ¢i absence vazeb mezi uzly, na jehoz

zdkladé je pak moZné vypocitat rizné ukazatele, naptiklad miry koheze nebo

13 https://foodblogroku.cz/ a http://www.blogerky.cz/jidlo
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centrality. Tyto vazby mohou byt orientované nebo neorientované. (Borgatti,

Evererett, Johnson, 2013).

V kontextu sité tvorené blogy jde o vazby, které mohou byt oboustranné, a
tedy orientované a jedna se tak o sit socialni (Rettberg, 2008 s. 68). Oboustranna
vazba mezi dvéma blogy pak vyjadruje existenci urcitého vzajemného vztahu,
jako napriklad pravidelné vzajemné cteni obsahu (Rettberg, 2008, s. 60). Tyto
vazby, které jsou ve vyzkumu sledovany, odpovidaji tzv. interakcni vazbé, tedy
pifimo vysledované nebo zaznamenané interakci (Borgatti, Evererett, Johnson,

2013, s. 1).

7.4.1 Operacionalizace vyzkumnych otazek pomoci SNA

SNA je v tomto vyzkumu pouzito pro ziskani sitovych charakteristik dané sité
food blogert, které budou vyuzity v zodpovézeni podotazky z prvni vyzkumné
otazky - 1.1 Jaky je vztah mezi vybranymi sitovymi charakteristikami a prijetim

této inovace?

Tato analyza navazuje na vyzkum Network Effects and Personal Influences:
The Diffusion of an Online Social Network od Katona, Zubcsek & Sarvary (2011).
Dil¢i soucasti vyzkumu byla analyza vztahu sitovych charakteristik potencialniho
ptijemce a jeho pravdépodobnosti ptijeti inovace, pri niz byl zjistén pozitivni vliv
celkového poctu vazeb (total degree) se signifikanci p <.001. (Katona, Zubcsek &

Sarvary, 2011).

Na zakladé tohoto vysledku je postavena hypotéza H1 pro ndsledujici
vyzkum: Jedinci s vys$S§im poctem celkového poctu vazeb (total degree) budou

pravdépodobnéji prijimat danou inovaci.

7.4.2 Webometricka analyza

VySe popsand analyza socidlni sité je realizovdna prostiednictvim volné
dostupného nastroje Webometric analyst 2.0 od Michaela Thelwalla., ktery ,,...
pouZziva API'* internetového vyhleddvace Bing, skrze ktery prohleddva strdnky ...

na zdkladé URL citaci nebo klicovych vyrazii“ (“Webometric Analyst 2.0”).

14 API - programatorské rozhrani aplikace
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Z nékolika druhli analyz, které Webometric analyst nabizi, byla vybrana
funkce Network diagram. Vystupem této funkce je ilustrace vzajemnych vazeb
mezi skupinou stranek, které mohou byt definovany jejich URL citacemi nebo
také klicovymi vyrazy. Data z tohoto vystupu je moZné exportovat do jinych
programi pro dalsi analyzy (“Frequently Asked Questions for Webometric

Analyst”). V tomto pripadé byla data vizualizovana pomoci programu Gephi.

Webometricka analyza tedy umozni sestavit sit interak¢nich vazeb mezi
vSemi 192 food blogery ze souboru. Tyto interakéni vazby budou predstavovat
jak uverejnéni URL (URL citace) blogu A na blogu B nebo zminéni nazvu (klicovy
vyraz) blogu A na blogu B. Postihnuty tak budou jak pripady, kdy bloger A ptimo
sdilel odkaz na blogera B, tak i situace, v niZ bloger A pouze zminil blogera B

prostiednictvim nazvu jeho blogu.

Ziskana data, z nichZ nejpodstatnéjsi bude celkovy pocet vazeb pro jednotlivé
uzly, budou podrobena dalsi analyze ve vztahu Kk prijeti inovace, jiZ se zabyva

druha ¢ast vyzkumu.

7.5 Dotaznikové Setieni

Druhou c¢asti tohoto vyzkumu je kvantitativni dotaznikové Setteni, jehoZ
prostrednictvim budou zodpovézeny vyzkumné otazky 1.2 - Jaky je vztah mezi
sociodemografickymi charakteristikami respondentli a prijetim této inovace?,
1.3 - Jaky je vztah mezi postoji respondentti viic¢i blogovani a vloglim a prijetim
této inovace? 2. - Jakému typu difuzniho systému odpovida Sifeni inovaci vlogu

v socidlni siti food blogerfi v CR? Pouzity dotaznik je dostupny v ptiloze prace.

7.5.1 Operacionalizace vyzkumnych otazek pomoci dotaznikového
Seti‘eni

Dotazniku sestava ze ti{ ¢asti. Prvni se zabyva celkovym vztahem k blogosfére
a obsahuje tak otazky na osobni postoje kblogovani a zajmu o jiné blogy

(vyzkumna otazka 1.3).

Vdruhé casti se nachazi otazky, které zkoumaji, zda respondent danou
inovaci prijal €i ne a jaké okolnosti jej ktomu v procesu rozhodovani vedly.
Prostrednictvim otazek tykajicich se okolnosti bude mozné zjistit, nakolik Sifeni
této inovace odpovida decentralizovanému difuznimu systému (vyzkumna
otazka 2.) V tomto ohledu bude podstatné, kdo se v procesu rozhodovani o prijeti

41



objevuje jako agent zmény. Tato Cast také obsahuje tfi postojové otazky ohledné
inovace - vlogt, které se zabyvaji tim, jak je tato inovace potencidlnimi prijemci
nahliZzena z médniho, finanéniho a technického hlediska. Z principu snahy
postihnout zptisob, kterym je inovace nahliZzena, v téchto tfech otazkach neni
uvedena moznost ,nevim®. Tato prace vychazi z predpokladu, Ze se respondenti,
znichz vSichni jsou aktivni uZivatelé internetu, jiZz nékdy setkali s uZivateli
publikovanym videem a musi tak k tomuto fenoménu mit alespon nevédomy
postoj. Informace o tom, jak je tento fenomén nahliZen, je cennd i v pripadé, Ze je
respondent kvédomé formaci dotlacen samotnou otdzkou na néj, protoze

v otdzce nahliZeni inovace jde pravé o subjektivni vnimani podminek.

Posledni ¢asti dotazniku jsou nepovinné otazky na sociodemografické udaje
jako pohlavi, vék, vzdélani a velikost bydlisté. Prostfednictvim téchto otazek
prace zodpovida vyzkumnou otazku 1.2, pticemz vtomto piipadé vychazi
z vysledkl predchozi studie od Katona, Zubcsek & Sarvary (2011), v niZ byl se
signifikanci p < .001 nalezen slabsi pozitivni vliv velikosti mista bydliSté na
pravdépodobnost prijeti inovace (Katona, Zubcsek & Sarvary, 2011). Z tohoto
predpokladu tedy vychazi H2: S velikosti mista bydlisté roste pravdépodobnost

prijeti inovace.
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8. Analyticka cast

8.1 Vlogy jako inovace v ramci vyzkumného souboru

Zakladem této analyzy je samotna inovace - vlogovani, a proto je pred
zodpovézenim vyzkumnych otazek nutné shrnout informace o jeji pozici na poli
food blogosféry. Ta je reprezentovana odpovédmi 76 food blogeri, kteii se
ztcastnili dotaznikového $etfeni. U¢ast na dotaznikovém Seti‘eni tak dosahla 40
% z ptivodniho souboru 192 food blogerti pro analyzu SNA, coz je v porovnani
s béZnou navratnosti online dotaznikd, ktera se pohybuje okolo 20%, pomérné
uspésny vysledek. Tento vzorek 76 blogerti mél pfi srovnani s plivodnim
vyzkumnym souborem 192 blogeri podobné rozloZeni degree (primér,
standardizovanou odchylku a median, viz prilohy: Output SPSS - 35). Z hlediska
rozlozeni sitovych charakteristik tak lze tento vzorek povazovat za

reprezentativni.

V grafu ¢islo 2 l1ze vidét, Ze vlogovani zatim neni mezi mistnimi foodblogery

7 v

prilis rozsitené. Diilezitou informaci v3ak je, Ze cela tietina food blogert uvadi, Ze
zavedeni této praktiky zvazuje do budoucna. Tento vysledek tedy naznacuje, Ze
vlogovani je touto skupinou respondentli nahliZzeno jako néco, o ¢em ma smysl

uvazovat v ramci budouciho vyvoje, tedy jako praktika inovacni.

Graf 1: Rozsireni inovace mezi food blogery (N = 76)

Procenta% Uvelejiiujete v ramci Vasich blogerskych aktivit
vlogy?

45 42

40

35 32
30

25

20

15

10 8

18

Ne, nezkusil/a jsem Ne, ale uvazuji o Ano Ne, zkusil/a jsem to,
to a neuvazuji o tom tom do budoucna ale dale o tom
neuvazuji

Inovacni charakter vlogi naznacuji také vysledky otazky, vniz méli
respondenti posoudit jejich popularitu (graf 3). Vramci této otazky 85 %
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z blogerti uvedlo, Ze vlogy povazuji za stredné populadrni a vice, pricemz cela
ctvrtina je dokonce oznacila jako velmi popularni. Z téchto vysledk lze tedy
konstatovat, Ze mezi zkoumanymi blogery jsou vlogy momentalné nahliZeny jako

popularni zaleZitost.

Graf 2: Soucasnd popularita vlogii mezi food blogery (N = 76)

Jak popularni jsou podle Vas mezi foodblogery v
Procenta % soucasnosti vlogy?
35

30

25
20
15
: I
2 3 4

1 (Nejsou viibec 5 (Jsou velmi
popularni) popularni)

o v

Vlogy je v této blogosfére mozné povazovat za inovaci také na zakladé doby,
pred kterou s nimi ve srovnani s béZnym blogovanim dani blogeri zacali. Pouze
pétina z blogerd, ktefi publikuji vlogy, uvedlo, Ze tuto ¢innost provozuji déle nez
2 roky (graf 3). Blogovani se oproti tomu po dobu vice neZ dvou let vénovala

polovina dotazanych.

Graf 3: Doba od prijeti inovace - vlogovdni (N = 76)

Procenta % Zhruba jak dlouho uZ publikujete vlogy?
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8.2 Sitové charakteristiky a Sifeni inovace

Prostrednictvim webometrické analyzy byly zjiStény vzajemné vazby v siti
192 ¢eskych food blogt. Tato sit je na prvni pohled (obrazek 3) vzajemné velmi
propojena a nejsou v ni zjevné zadné vyrazné oddélené skupiny blogert. Soucasti
zkoumaného souboru je také 20 izolatd, které v ilustraci sité nejsou zahrnuty.
Jednotlivi blogeri byli pro nasledujici analyzu oznaceni cisly, coz vysledky c¢ini

anonymnimi.

Z hlediska sitovych charakteristik se jako pouZitelné ukazaly pouze vysledky
degree, které oznacuje celkovy pocet vazeb jednice a je tedy neorientovanym
souctem indegree - prichozich vazeb a outdegree - odchozich vazeb (Nooy,
Mrvar, & Batagelj, 2005, s. 63 - 64). Samotné charakteristiky indegree a outdegree
byly pii prochazeni tzv. long results (textovy prehled jednotlivych nalezenych
zdznami) shledany jako nespolehlivé. Dlivodem je, Ze néktefi blogeti zanechavaji
pod prispévky jinych blogerti komentare, u nichZ je ve jméné autora obsaZen
nazev jejich blogu, ktery pak webometricka analyza zapo¢ita jako vyskyt. Casto
tedy dochazelo k tomu, Ze nékteri blogeri méli vysoké indegree, u néjz pri blizSim
prohledani long results vySlo najevo, Ze jde praveé o jimi umisténé komentare na
cizi blogy, tedy interakci, kterad by teoreticky méla byt chapana spiSe jako jejich

outdegree. Vyuziti celkového degree vSak timto problémem neni nijak naruseno.
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Obrdzek 3: Sit’ food blogerti s rostouci velikosti a intenzitou barvy uzlii dle vyse

jejcih degree (bez izoldtil)
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8.2.1 Vztah mezi degree a prijeti inovace

Prijeti inovace bylo pro tuto analyzu rozdéleno do tii skupin, misto
v podkapitole 8.1 zminénych Ctyf. Odstranéna byla skupina , Ne, zkusil jsem to,
ale dale o tom neuvazuji“. Dlivodem pro odstranéni bylo malé zastoupeni
odpovédi. Tato kategorizace bude pro proménnou prijeti inovace vyuZivana i
v nasledujicich podkapitolach. Z ptavodnich vysledki byla také zkonstruovana
proménna vyzkouSeni dané inovace, v niZ byli respondenti rozdéleni do dvou
kategorii — Nezkusili (,Ne, nezkusil jsem to a neuvazuji o tom*“ a ,Ne, ale uvazuji o

tom do budoucna“) a zkusili (,Ano"“ a ,Ne, zkusil jsem to a dale o tom neuvazuji“).

Degree bylo analyzovano pro 76 uzli, tedy blogert, ktefi vyplnili dotaznik.
Vysledky byly pro testovani zavislosti kategorizovany rozdélenim do tt{ kvantild,
z néhoz vznikly skupiny 1 (degree 0-4), 2 (degree 5-13) a 3 (degree 14-60). Tyto
tii skupiny tak reprezentuji spiSe socidlné nevyznamné uzivatele v siti (1),
ktefi nejsou verejné s nikym spojeni, stifedné socidlné zapojené (2) a velmi
zapojené uzivatele (3), ktefi mohou predstavovat lokalni celebrity nebo

spolecensky aktivni blogery, ktefi ¢asto navazuji komunikaci s jinymi blogery.

Po provedeni Pearsonova chi-kvadrat testu byl se signifikanci p <.05 nalezen
vztah mezi rostoucimi kategoriemi degree jednotlivych uzli/respondentli a
piijetim inovace (podrobnéji viz Prilohy: Output SPSS - 4) Z vysledki vyplyva, Ze
blogefi s vy$Sim degree spiSe uvadéli, Ze do budoucna o vlogovani neuvazuji.
Naopak blogefi s nejnizsi kategorii degree tuto inovaci castéji prijali nebo
zvazovali jeji prijeti do budoucna. Hypotéza H1 tedy timto vyzkumem nebyla
potvrzena. Tento test mlze byt mirné zkresleny nedostate¢né zaplnénou

tabulkou, v niZ jsou dvé burnky na hrané cetnosti 5.

Tabulka 6: Kontingencni tabulka - Degree a prijeti inovace (N=70, Missing=6)

Degree
Celkem
0az4 5az13 14 az 60
Nezkusili, Pocet 7 9 16 32
odmitaji do Adjust.
budoucna rezidua 2,6 02 25
7 Pocet 12 5 7 24
Prijeti vlogti LT Adi
budoucna just. 14 -0,9 -0,7
residua
Pocet 8 5 1 14
Prijali i
] Ajdust. 16 08 24
rezidua
Celkem 27 19 24 70
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V podkapitole 8.1 bylo receno, Ze tato inovace doposud neni ve zkoumané siti
blogert prili§ rozsifena a je tedy mozné, Ze ji zatim pftijali pouze inovatori -
kategorie prijemcii inovace, ktera je charakteristicka tim, Ze nemusi byt uvnitr
daného systému Sireni inovace respektovana a propojena (Rogers, 2003, s. 283).
Tato sitova pozice piijemct inovace je ilustrovana na obrazku 4, na némz lze
sledovat jejich spiSe okrajové umisténi. Podobnda tendence byla zjiSténa i pri
testovani proménné vyzkouSeni inovace, kdy byl opét se signifikanci p < .05
objeven nepiimy vztah mezi vyzkouSenim inovace a degree (viz Ptilohy: Output
SPSS - 5) Blogeti s niz§im degree méli sklon inovaci zkusit, na rozdil od blogert

s vysokym degree, kteff ji doposud vétSinou nevyzkouseli.

Obrdzek 4: Sit' 76 dotdzanych food blogerti s vyznacenim prijemcii inovace
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Velikost uzlii - velikost degree

Fialové uzly - neprijaly inovaci vlogovani

Tyrkysové uzly - Prijaly inovaci vlogovdni
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8.3 Sociodemografické charakteristiky a Sii‘eni inovace

8.3.1 Pohlavi

RozloZeni této charakteristiky v ramci respondentii ukazalo, Ze food blogy
jsou v CR predevsim zaleZitosti Zen (95%). Vzhledem k tomu, Ze muZi jsou zde
zastoupeni minimalné (5%), nemd analyza ve vztahu k prijeti inovace pro tuto
sociodemografickou charakteristiku smysl (viz Prilohy: Output SPSS - 6) Tato
informace by vSak mohla byt do budoucna zajimavd pro porovnani se

zahrani¢nimi food blogosférami.

8.3.2 Velikost mista bydlisté

Z grafu 5 Ize sledovat, Ze vétSina food blogerii pochazi z vétsich mést.

Graf 4: RozloZeni velikosti mista bydlisté mezi food blogery (N = 76)

Foodblogeri - Velikost mista bydlisté
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Pro analyzu vztahu mezi prijetim inovace byla velikost mista bydlisté
rozdélena do dvou kategorii. Prvni z téchto kategorii jsou “vesnice a mala mésta”
adruhou “velkomésta”, tedy obce s poc¢tem obyvatel vy$Sim nez 100 000. Pro tuto
sociodemografickou charakteristiku byl prostfednictvim Pearsonova chi-kvadrat
testu se signifikanci p < .05 nalezen vztah, v rdmci néjZ inovaci spiSe prijimali
uzivatelé z velkomést. Vysledek testu tak odpovidd ocekdvani z H2, tedy Ze
respondenti z vétSich mist bydliSté budou pravdépodobnéji prijimat inovaci.
Hypotéza cislo 2 vSak nemiize byt potvrzena, protoze v ostatnich kategoriich se
tento vztah vyrazné neprojevil (viz tabulka 7). Stejné testovaci metodé byla

samostatné podrobena i upravena verze proménné prijeti inovace, a to
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rozdélenim na kategorie respondentdi, ktefi o inovaci neuvazuji, aniz by ji
vyzkouSeli a kategorie téch, ktefi o ni do budoucna uvazuji. Vztah mezi touto
proménnou a velikosti mista bydlisté (opét vyjadiené dvéma kategoriemi) vSak

nebyl prokazan.

Tabulka 7: Kontingencni tabulka: Velikost mista bydlisté a prijeti inovace

(N=70, Missing=6)

Velikost mista bydlisté
i Celkem
Vesmcve a Velkomésto
malomésto
Nezkusili, Pocet 15 17 32
odmitaji do Adjust.
budoucna rezidua 13 13
_ Pocet 11 13 24
Eaenmim Uvaivido —-
budoucna just. 09 -0,9
rezidua !
Pocet 1 13 14
Prijali i
) A]d.ust; 27 27
rezidua
Celkem 27 43 70

Hodnota | Signifikance

Pearson Chi-Square 7,302 0,026

Cramerovo V 0,323 0,026

Signifikantni vztah na stejné hladiné spolehlivosti byl vSak nalezen pro
proménnou vyzkouseni dané inovace (viz Prilohy: Output SPSS - 9). Blogeri
z velkomeést méli s inovaci osobni zkuSenost vyrazné castéji nez blogefi z vesnic

a malych mést.

Potencialni vliv velikosti mista bydlisté byl také zkoumdan ve vztahu
k nahliZzeni samotné inovace, a to zhlediska jeji popularity. Bylo by mozné
predpokladat, Ze blogeri zvétSich mést budou mit kdispozici silnéjsi a
kosmopolitnéjsi informacni toky, diky nimZ bude popularita vlogli vnimana jako
vyssi. Zde se vSak neprokazalo, Ze by tato sociodemograficka charakteristika
ovliviiovala proces prijimani inovace a podminovala vnimani jeji popularity (viz
Prilohy: Output SPSS - 10). Dlivodem miiZe byt pravé aktivni vyuzivani internetu
i u blogerli z mensSich mést, ¢imZ dochazi ke kompenzaci informacnich toki a

mnoZstvi kosmopolitnich kanald. Ke zkresleni vysledku miiZe také dochazet kviili
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nefunkénosti této proménné ve vztahu ksidelnim celklim, jako jsou

napriklasatelitni mésta v blizkosti vélkomést.

8.3.3 Vzdélani

Vv

Nadpolovi¢ni vétsina (65 %) z dotazanych blogeri absolvovala vyssi stupen
vzdélani, a to vysokoSkolské nebo vysSi odborné. Jedna se tedy o sit vice
vzdélanych jedinci, kterd timto spliiuje vhodnou podminku pro potencialni

rozvoj decentralizovaného difuzniho systému.

Graf 5: RozloZeni nejvyssiho dosaZeného vzdéldni mezi food blogery (N=74,

Missing = 2)
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Pti rozdéleni na kategorie vysSsiho (vyssi odborné a vyssi) a nizS§tho (maturita
a nizs8i) vzdélani nebyl v kontextu prijeti inovace nebo jejtho vyzkousSeni za
pouziti Pearsonova chi-kvadratu prokazan zadny vztah (viz Ptilohy: Output SPSS
- 12 a 13). Tato testovaci metoda byla pouzita i pro proménnou vnimané
technologické naroc¢nosti inovace, pro kterou rovnéZz nebyl se vzdélanim
prokazan zZadny vztah.

Tyto vysledky lze interpretovat tim, Ze vlogovani a ¢innosti s nim spojené se
priliS nestykaji s oblastmi tradi¢niho vzdélani. Tato inovace vyZaduje spiSe
znalosti nebo zkuSenosti v pouZzivani internetu a prislusnych technologii nebo

také socialni schopnosti osobni prezentace pred kamerou.
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8.3.4 Vék

Mezi blogery prevaZzovali jedinci mlad$iho aZ stfedniho véku, s nejvétSim
zastoupenim kategorie 24-29 let. Neobjevili se zde Zadni blogeri nad 47 let. Tento
vysledek vypovida o tom, Ze food blogy jsou zaleZitosti mladsi generace, ackoliv

by se jejich predmét zajmu - vareni, mohlo zdat jako téma pro generaci starsi.

Za pouziti Pearsonova chi-kvadrat testu nebyla prokazana zadna zavislost
mezi vékem a prijetim inovace nebo jejiho vyzkouseni (viz Prilohy: Output SPSS
- 15 a 16). Vztah nebyl prokazan ani z hlediska vnimané popularity nebo
technické narocnosti vlogovani (viz Prilohy: Output SPSS - 17 a 18). Signifikantni
vztah se vSak projevil u vnimané finan¢ni naroc¢nosti, kdy starsi blogeri vlogy
Castéji hodnotili jako stejné naro¢né oproti klasickému blogovani (viz Prilohy:
coz miiZze byt projevem odlisné Zivotni faze, v niZ tito jedinci nejsou financ¢né
prilis zajisténi.

Graf 6: RozloZeni véku mezi food blogery (N = 75, Missing = 1)

Procenta % Foodblogeri - Vék
40,0
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0
10,0
5,0
0,0 — . [ |
Méné nez 18 18-23 24 -29 30-35 36-41 42 -47

Vék (roky)

8.4 Postoje k blogovani a vlogtim a Sifeni inovace

8.4.1. Vztah k blogosfére a Sifeni inovace
Soucasti dotaznikového Setieni byl také oddil, v némz byly zkoumany nékteré
obecné informace o tom, jaky maji jednotlivi blogefi postoj k samotnému

blogovani a prislusné blogosfére.
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Prvnim dtlezitym aspektem je zkuSenost sblogovanim, kterd je zde
vyjadrena poctem let, po které se dotazani vénuji psani svého blogu. Z grafu ¢. 8

je vidét, Ze se vétSina respondentli svym bloglim vénuje déle nez jeden rok.

Graf 7: Doba publikovdni food blogti jednotlivych blogerti (N=76)
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Tato proménna byla dle medianu rozdélena do dvou kategorii starSich a
novéjsich blogert. Za starsi blogery jsou tedy povazovani ti, ktefi blogy piSou tri
roky a déle, zatimco do novéjSich spadaji ti, co je piSou dva roky a méné. Pri
pouZiti Pearsonova chi-kvadrat testu pak nebyl mezi touto proménnou a prijetim
inovace nebo jejim vyzkouSenim prokazan zadny vztah (viz Ptilohy: Output SPSS
- 21 a 22). Mezi zkoumanymi blogery se tedy zkuSenost s psanim blogu

neprojevila jako vyznamna pro prijeti ¢i odmitnuti vlogovani.

Dalsi proménné ve vztahu k blogosfére zprostiedkoval soubor otazek, v nichz
méli respondenti za Ukol na skale od 1 (zcela nedtlezité) do 5 (velmi dilezité)
z osobniho hlediska zhodnotit dtlezitost jednotlivych aspekti blogovani.
aspekty jako sdileni zdjmu nebo zabavu. Naopak nejniZe se umistil materialn{
aspekt blogovani - finan¢ni vydélek nebo vyhody. Z téchto vysledkii je mozné
soudit, Ze lokalni food blogosféra odpovida spiSe skupiné nadsenct, ktefi na
blogovani ocenuji moZnost kontaktu slidmi podobného zaméfeni, zatimco
pragmaticky orientované aspekty tuspéchu nebo vydélku jsou pro né v této
Cinnosti vedlejSi. Projevena orientace na sdileni spoletného zajmu také

naznacuje, Ze jde o skupinu, ktera odpovida teoretickému konceptu communities
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of practice. Z hlediska typu difuzniho systému jsou tyto vysledky spiSe pozitivni
pro jeho decentralizaci. Centraliza¢ni tendence totiZ v tomto ohledu mezi blogery

vstupuji prostiednictvim pobidek ve formé finan¢nich spolupraci nebo darkad,

které pro takto hodnotové orientované jedince nemusi byt az tak atraktivni.

Tabulka 8: DiileZitost riiznych aspektii blogovdni (N=76)

Jak jsou pro Vas osobné na blogovani diilezité nasledujici véci?

Sdileni Ziskavani Finan¢ni
spole¢ného novych vydélek
zajmu s informaci a Navazovani | nebo jiné
jinymi lidmi | Zabava poznatki | Sebeprezentace | kontakti vyhody
Primér 4,49 4,36 3,91 3,54 3,39 2,11
Median 5,00 5,00 4,00 4,00 3,00 2,00
o ,931 ,828 1,048 1,137 1,034 ,960

Hodnoceni dtlezitosti jednotlivych aspektl bylo dle medianti rozdéleno do
dvou kategorii. Pti pouZiti Pearsonova chi-kvadrat testu nebyl mezi hodnocenimi

jednotlivych aspektii blogovani a prijetim inovace prokazan zadny vztah.

Ackoliv nebyl vztah signifikantni, jedind dil¢i tendence se projevila mezi
prijetim inovace a diilezitosti finan¢niho vydélku nebo vyhod (tabulka 9), kdy
piijemci inovace finan¢ni vydélek a vyhody castéji hodnotili jako dllezitéjsi.

Tabulka 9: Kontingencni tabulka: DiileZitost financniho vydélku a prijeti
inovace (N=70, Missing=6)

Prijeti inovace
Nezkusili,
odmitaji do Uvazuji do
budoucna budoucna Prijali Celkem
Dilezitost  |Nizsi Count 21 19 6 46
finan¢niho Adi
fa ljusted i
vydélku Residual 0 L7 2,0
Vyssi Count 11 5 8 24
Adjusted
Residual 0 17 20
Celkem 32 24 14 70

Posledni casti tohoto oddilu se tykala dotazli ohledné poctu lokalnich a
zahranicnich blogli, které respondenti pravidelné ctou. Obé kategorie vysly se
stejnym primérem (Sest pravidelné ctenych blogl), odpovédi na pocet
zahranicnich blogii mély ovSem vétsi rozptyl. Tyto vysledky byly rozdéleny do

dvou kategorii, vyssiho a nizSiho poctu ctenych blogi dle medidanu (4). Pri
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aplikaci Pearsonova chi-kvadrat testu vSak nebyla prokazana zadna zavislost
mezi poctem pravidelné Ctenych lokalnich nebo zahrani¢nich blogl, a to ve
vztahu k proménné prijeti inovace, jejiho vyzkouSeni nebo vnimané popularity

(viz Prilohy: Output SPSS - 25, 26, 27 a 28).

8.4.2 Postoje k vlogiim a jejich prijeti

Respondenti byli dale rozdéleni na tri skupiny podle odpovédi na otazku, zda
v ramci svych blogerskych aktivit uverejnuji vlogy. Do skupiny A byli zarazeni ti,
ktefi danou inovaci prijali a nasledné byli dotazovani na okolnosti a aspekty
inovace, které mély vliv v procesu rozhodovani. Do skupiny B byli zarazeni
respondenti, kteri uvedli, Ze inovaci dosud nepfrijali, ale do budoucna o tom
uvazuji. Dalsi otazky pak byly stejné jako pro skupinu A s rozdilem, Ze postihovaly
pouze pocatecni ¢ast procesu rozhodovani a zkoumaly také, které zmény
okolnosti by mohly vést k rozhodnuti inovaci opravdu prijmout. Skupina C poté
predstavovala respondenty, ktefi inovaci odmitaji, a to pripadné i po jejim
vyzkouseni. Tito respondenti byli dotazani na dlivod odmitnuti a stejné jako u B,

i na zmény okolnosti, které by potencialné mohly toto odmitnuti zménit.

Témto skupindm otazek také predchazely dotazy na jiZ zminéné vnimané
vlastnosti inovace, tedy na jeji popularitu (graf 3) a na technologickou a finan¢ni
narocnost ve srovnani s béZnym blogovanim (graf 8). Jak bylo jiZ zminéno
v podkapitole 8.1, vlogy byly dotdzanymi blogery zhodnoceny jako popularni
zalezitost. Z hlediska finan¢ni narocnosti se pak dle hodnoceni vlogy bliZily
klasickym blogiim, zatimco ztechnologické stranky byly hodnoceny jako

vivzs

podminku pro decentralizaci ptislusného difuzniho systému.

Pri pouziti Personova chi-kvadrat testu pak nebyla mezi témito vnimanymi
vlastnostmi vlogl (pti rozdéleni do dvou kategorii ,Méné a stiedné popularni“ a
,Vice popularni“ nebo ,Méné a stejné narocné“ nebo ,Vice naro¢né“ pro zaplnéni
tabulky) a jejich prijetim prokazana zavislost (viz Prilohy: Output SPSS - 29, 30 a

31)).
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Graf 8: Ndroc¢nost vlogti v porovndni s blogy: Jak financné/technicky ndrocnd je

pdole vds tvorba vlogti v porovndni s klasickym vlogovdnim? (N=76)
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Piijemci inovace ve vétsiné uvedli, Ze o tvorbé vlogt zacali poprvé uvazovat
kvili sledovani vlogi jinych blogeri (viz Pflohy: Output SPSS - 33). Slo tedy o
organickou formu zajmu o inovaci, kterou inspirovalo pozorovani jinych ¢lent
difuzniho systému. V tomto pripadé tedy nelze oddélit roli uZivatele a agenty
zmény. Vnéjsi agent zmény se vSak objevuje ve dvou z pripadi, kdy blogeti uvedli,
Ze diivodem jejich pocatecniho zajmu bylo zapojeni vlogli do néjaké akce nebo
soutéze. Zde se objevuje vnéjSi agent - poradatel, ktery blogeriim v podobé
potencidlni vyhry dava pobidku k tvorbé vlogli. Toto rozloZeni se opakovalo i p¥i
dotazani na okolnosti finadlnitho rozhodnuti zacit vlogovat (viz Prilohy: Output
SPSS - 33). To svéd¢i o tom, Ze tito prijemci inovace pravdépodobné byli
v procesu rozhodovani konzistentni a k prijeti tvorby vlogl jim stacil stejny

divod, ze kterého je tato inovace na pocatku zaujala.

Blogeri, kteri o tvorbé vlogli uvazuji do budoucna, nejcastéji uvadeéli, ze o této
inovaci zacali uvazovat také na zakladé sledovani vlogl jinych blogeri (viz
Piilohy: Output SPSS - 34). Z okolnosti, které by pro né mohly byt motivaci
s vlogovanim opravdu zacit (tabulka 10) pak nejvySe hodnotili potencialni
dostupnost jednodussich nastroji pro vytvareni a publikaci vlogd. Tento
vysledek koresponduje s rozloZenim z grafu 9. K polozkdm s vy$$im hodnocenim

také patfil obecny nariist popularity vlogi mezi blogery, lepsi financ¢ni
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dostupnost nebo potencialni nabidka spoluprace od firmy ¢i agentury, kde se
vSak také projevil nejvyssi rozptyl hodnoceni. Naopak niZe se umistilo zapojeni

vlogii do akce nebo soutéZe a osobni doporuceni od jiného blogera.

U skupiny blogert, ktefi o vlogovani do budoucna neuvaZzuji nebo tuto inovaci
vyzkouseli a neplanuji pokracovat, se jako diivod odmitnuti objevoval nejcastéji
jejich osobni diskomfort pri vystupovani pred kamerou (viz Prilohy: Output SPSS
- 32) Mezi druhy nejvice uvadény divod byl obecny nezdjem o vlogy jako takové.
Na tretim misté se objevovala technickd naroc¢nost vlogli, ¢imZ se zde opét
projevil celkovy problém prili§ sofistikované technologie této inovace, na ktery
poukazaly i vysledky predchozich otazek. Tito respondenti byli také
prostfednictvim stejnych poloZzek jako u predchozi skupiny dotdzani na
okolnosti, které by mohly byt motivaci pro zménu jejich odmitavého postoje
k inovaci (tabulka 10). Oproti piedchozi skupiné byly v priiméru vSechny polozZky
hodnoceny niZe (tento rozdil byl testovan prostiednictvim medidnového testu a
prokazan se signifikanci p <.05), ¢imZ tito respondenti dali najevo, Ze je obecné
mensi pravdépodobnost, Ze by tyto okolnosti vedly ke zméné jejich postoje.
Nejvyssiho hodnoceni zde dosahla potencialni nabidka spoluprace od firmy nebo
agentury, kde se také opét objevil nejvétsi rozptyl odpovédi. Dale nasledovaly
polozky potencidlniho naridstu popularity nebo dostupnosti jednodussich
nastrojl pro tvorbu vlogt. Nejnizsi hodnoceni se objevilo u doporuceni od jiného

blogera.

Tabulka 10: Hodnoceni potencidlnich motivaci zmeény postoje k inovaci
(Uvazuji: N= 24, odmitli: N = 36)

Které z nasledujicich okolnosti by pro vas mohly byt motivaci za¢it s vlastni tvorbou / zacit
uvazovat o vlastni tvorbé vlogii?

Pokud bych
dostal/a
Pokud by nabidku Lepsi
mé zaujalo | spoluprace finan¢ni Dostupnost
Pokud by mi zapojeni nebo jiny | dostupnost |jednodussich
to doporucil Narist vlogli do podnétk | technologii | nastroji pro
jiny popularity | néjaké akce | vlogovani od nebo vytvareni a
bloger/bloger | vlogi mezi nebo agentury ¢i | nastroji pro| publikaci
ka blogery soutéze firmy tvorbu vlogi vlogi
Priimér 2,04 2,83 2,04 2,79 2,75 3,13
Uvazuji [Medidn 2,00 3,00 2,00 3,00 3,00 3,00
o ,624 ,702 ,806 ,932 ,847 ,850
Primér 1,49 2,00 1,76 2,49 1,76 2,03
Odmitli [Median 1,00 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00
o ,607 ,816 ,796 ,837 ,548 ,726
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Z hlediska postoje k vloglim byli blogeri, kteri tuto inovaci prijali nebo o ni
uvazuji, také pozadani o zhodnoceni diilezitosti rliznych aspektti vlogovani. Pro
blogery, ktefi o vlogovani uvazuji, se jako nejdtlezitéjSi ukazala moznost snazsi
komunikace se ¢tenari. Jako malo dtileZita se naopak ukdzala moZnost finan¢niho
vydélku, coz koresponduje s vysledky z otazky na obecné postoje k blogovani

vV

(tabulka 8), kde pribuzna poloZka také ziskala nejniZsi hodnoceni.

Tabulka 11: Hodnoceni riiznych aspektil vlogovdni (Uvazuji: N = 24, prijali: N
=14)

Vlogy nabizi oproti klasickym piispévkiim rizné vyhody. Které z nich pro Vas jsou / byly pii
uvazovani, zda zacit s vlogovanim diilezité a které naopak ne?

MozZnost Moznostjits | Moznost
MozZnost | MoZnost | MoZnost snazsi dobou a zviditelnit
vetsi byt vice |financ¢niho | komunikace novymi se -

zabavy | kreativni | vydélku se Ctendfi |technologiemi| propagace
Primér 3,17 3,67 2,29 4,29 3,75 3,58
Uvazuji |Median 3,00 4,00 2,00 4,00 4,00 4,00
(o] ,963 ,816 ,999 ,751 1,189 1,018
Primér 3,57 4,29 2,79 3,71 3,79 4,36
Prijali [Mediin 4,00 5,00 3,00 4,00 4,50 5,00
(o) 1,089 ,914 1,477 1,437 1,528 0,842

U blogert, ktefi inovaci prijali, byly tyto poloZky oproti predchozi skupiné v
primeéru hodnoceny jako mirné dileZitéjsi. Tento rozdil se vsak pii medidnovém
testu neukazal jako statisticky signifikantni. Zménilo se vsak jejich umistént,
vnémz se jako nejdilezitéjsi ukazala moznost zviditelnit se - propagace. Jako
mirné dilezitéjsi zde byla hodnocena i moznost vétsi kreativity nebo finan¢niho
vydélku. Hodnoceni se naopak sniZilo u moZnosti snazsi komunikace se Ctenari.
Tato skupina blogert tedy vyjadrila vétsi zajem o pragmatickou stranku
vlogovani, jakou mtize byt reklama nebo vydélek. V predchozi ¢asti analyzy bylo
zjiSténo, Ze ti, ktefi inovaci pftijali, jsou v ramci této sité spiSe méné zapojeni, coz

z

vysvétluje i jejich odliSné postojové zaméreni
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9. Zavér

Tato prace konfrontuje poznatky z teoretické Casti, v niZ je podan prehled o
potencidlnim vyznamu nového komunika¢niho prostredi jakoZto socialniho
softwaru pro difuzi inovaci, s ptipadovou studii, ve které je analyzovan zplsob
Siteni inovace vsociadlni siti food blogerti. Predpokladem vychazejicim
z teoretické Casti je, Ze soucCasné online prostredi, které je soucasné socialnim
softwarem vybrané sité, odpovida spiSe decentralizovanému difuznimu systému
Rogersovy teorie DOIL. Poukazuje vSak i na to, Ze lze v tomto zdanlivé znacné
decentralizatné orientovaném prostfedi nalézt i vyznamné centralizacni

tendence.

Se snahou ptispét do teorie DOI v soucasnych komunikacnich podminkach si
tak tato prace bere za cil nékolik vyzkumnych otazek, které se tykaji potencialni
zmény vyznamu individualnich charakteristik na pravdépodobnost prijeti
inovace a typu difuzniho systému. Z hlediska individualnich charakteristik
piijemct byly zkoumany jejich sitové, sociodemografické a postojové

charakteristiky.

Co se sitovych charakteristik tyCe, zkoumany soubor blogeri predstavuje
dobfe propojenou sit, v niz byl nalezen vztah mezi vysi degree uzli a prijetim i
vyzkouSenim zkoumané inovace - vlogovani. Odpovédi na vyzkumnou otazku 1.1
tedy je, Ze inovaci prijali nebo vyzkouseli spiSe, ti ktefi méli v siti okrajové pozice,
tedy nizsi degree, zatimco blogefi s vy$Sim degree o tuto inovaci zatim nevyjadrili
zajem. Tento vztah naznacuje, Ze se Siteni vlogovani prozatim nachazi ve fazi, kdy
jej prijimaji jedinci, ktefi nejsou natolik zapojeni do déni v této siti a inovaci do ni
teprve prinasi. Z hlediska své méné zavazné pozice se tak napiiklad nemusi bat
vice experimentovat. Je tedy moZné ocekavat, Ze by se blogeri s vy$Sim degree
pro vlogy rozhodli aZ tehdy, kdy by byly vice rozsifené a predstavovaly jistéjsi a
zavedenou praktiku. Otazkou vsak je, zda se tato inovace bude Sirit dal, pokud
vici ni maji tito vyznamni jedinci s vysokym degree odmitavy postoj. Z hlediska
celkového trendu a stale rostouciho vlivu youtubert v riiznych sférach verejného

prostoru, je vSak pravdépodobné, Ze se se vlogy casem prosadi i zde.

Z hlediska vyzkumné otazky 1.2 se u sociodemografik jako vyznamna

charakteristika ocekdvané projevila pouze velikost mista bydliSté. PrestoZe se
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tento vztah neprojevil v takovém rozsahu, aby mohl potvrdit hypotézu zaloZenou
na predchozim vyzkumu, naznacil, Ze oproti lidem z ménSich mést a vesnic méli
blogeri z velkomést sklon inovaci spiSe prijmout a zejména vyzkouSet. Misto
bydlisté tak lze i v online prostredi stale chapat jako platny faktor pti procesu
Sifeni inovace, trebaze se mize zdat, Ze se jeho vyznam kviili nartstu informacni
dostupnosti sniZuje. Tradi¢né rozhodujici vySe vzdélani se v tomto ohledu jako
vyznamna neprojevila. To je moZné povazovat za naznak toho, Ze online prostredi
je prostorem, vnémz muZe diky informacni dostupnosti nebo amaterizaci
produkce dochazet k poklesu vyznamu tradi¢niho vzdélani oproti specifickym
socidlnim nebo praktickym znalostem tohoto prostredi. Vliv véku se ukazal jako
vyznamny pouze u vnimané financni naroc¢nosti inovace, ktera byla u starsich

v

blogert niZsi.

S ohledem na vyzkumnou otdzku 1.3, tedy postoje zkoumanych blogert
k samotnému blogovani, se ukazalo, Ze nejde o prili§ pragmaticky orientovanou
skupinu, ale spiSe o nadSence se zajmem o dané téma. Orientace na sdileni
spoletného zajmu nebo ziskavani novych informaci a dobra propojenost
naznacuje, Ze by tato sit mohla byt tzv. community of practice. Z hlediska
jednotlivych skupin se ti, ktefi inovaci pftijali, projevili jako nejpragmaticté;si,
kdyz jako nejdtlezitéjsi aspekt vlogovani oznacili moznost vlastni propagace. Na
tuto orientaci poukazuje také to, Ze v otazkach projevovali pozitivnéjsi pristup

k spojeni finan¢niho vydélku s blogovanim a vlogovanim.

Komplikaci v Sifeni této inovace se ukazala jeji vnimana technicka narocnost.
Ta se projevila jak v celkovém hodnoceni inovace, tak i u nerozhodnutych
blogert, ktefi ¢asto uvadéli, Ze by se inovaci rozhodli ptijmout prave, pokud by
byly dostupné jednodussi nastroje pro vytvareni a publikaci vlogl. Technicka
naroc¢nost vlogli byla také jednim z prednich vysvétleni, které blogeri uvadéli jako
divod odmitnuti této inovace. Na prednich mistech se vSak jeSté castéji
objevovaly spiSe osobni, nesystémové divody.

Z hlediska druhé vyzkumné otazky a typu difuzniho systému, mezi blogery,
kteri inovaci prijali nebo o ni uvazuji, byl ptivodcem prevazné organicky zajem,
ktery vychazel predevsim z inspirace ¢innosti jinych uzivatel v systému. V ramci

tohoto vyzkumu nebylo zjisSténo, Ze by dosud do procesu prijimani inovace
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vyznamné vstupovali vnéjsi agenti zmény, jako agentury nebo firmy. Sifeni vlogi
tak prozatim odpovida decentralizovanému modelu. Pripadnd nabidka
spoluprace s vnéjSim agentem zmény se vSak ukazala jako vyznamna potencialni
motivace pro dosud nerozhodnuté nebo inovaci odmitajici blogery. Podptlirné
faktory decentralizace jsou v tomto systému pritomny jen z €asti, a to z hlediska
vyssiho vzdélani vétSiny blogerti. Co se sofistikovanosti technologie tyce,
vnimana vys$si naroc¢nost vlogtli svéd¢i spiSe proti jejimu rozvoji.

V konfrontaci s teoretickou ¢asti prace tento vysledek odpovida ptivodnimu
odhadu umisténi webu 2.0 na spektru typl difuzniho systému, ktery byl mirné
decentralizovany. Dosud decentralizovany zptlisob Sifeni ma vtomto systému
zejména kvili narocnosti technologie spiSe kiehkou pozici, ktera miize byt u
zatim nerozhodnutych nebo odmitajicich blogeri vbudoucnu narusena
intervencemi vnéjSich agentli zmény, kterym jsou tito potencidlni prijemci
naklonéni. Prili§ vysoka vnimana sofistikovanost technologie z této analyzy je
dokladem toho, Ze je zminénou tezi amaterizace produkce, jeden z klicovych
prvkl kyber-utopistickych koncepti webu 2.0, nutné nahlizet stiizlivé. Pokud
vSeobecna popularita vlogli dale poroste, aniz by se zménila vnimana naro¢nost
jejich technologie, miiZe dojit k tomu, Ze se tohoto trendu v blogovani chopi pravé
agentury a firmy. To by také do budoucna mohlo vést k vétSi centralizaci a
mensim prileZitostem pro méné znamé blogery, jelikoZ tito agenti zmény by

z principu své vlastni propagace pravdépodobné cilili spiSe na jiZ uspésné aktéry.

Tato prace je ukazkou toho, jak je lze Rogersovu teorii DOI a koncept
decentralizace difuzniho systému vyuZit vsociologickém zkoumadani. Do
budoucna je mozné zvazit, jak tento koncept pouzit pro hlubsi zkoumani a to
napriklad z hlediska participace uzivatelii systému nebo vytvareni nerovnosti.
Z hlediska aktualizace teorie DOI tato prace také pripoming, Ze nékteré tradicné
vyznamné charakteristiky pro prijeti inovace, jak se napriklad ukazalo zde
v pripadé vzdélani, nemusi hrat v podminkach online Sifeni inovaci stejnou roli

jako v nékdéjsich komunikac¢nich podmikach.
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Prilohy

Dotaznik

Vlogy ve food blogosféfe CR

Dobry den,
Jmenuji se Béra Hyclova a na katedre sociologie FF UK se zabyvam vlivem internetu na $ifeni informaci.

V ramci tohoto vyzkumu bych rada zjistila, jaky mate vy, lokalni foodblogefi, vztah k video blogiim, takzanym viogim. Dotaznik
je velmi kratky, obsahuje 17 az 23 otazek a zabere pouze 5-10 minut.

Vami uvedené informace NEBUDOU vyuzity pro Zzadné komer&ni Gcely a budou publikovany jako zcela anonymni. Vas vztah k
blogosfére a vioglim mé zajima nikoliv z komeréniho ¢i marketingového hlediska, ale z ucell Cisté védeckych. Vasi Gcasti na
tomto vyzkumu tak pfispéjete k pochopeni nékterych podstatnych principti sou¢asné medialni komunikace.

Ial, sa
Predem dékuji za vasi ochotu

Bara Hyclova

Katedra sociologie FF UK, Univerzita Karlova

Pruzkum obsahuje 23 otazek.

Vztah k food blogosfére

1[Q1]

V nasledujici skupiné otazek Vam bude poloZeno nékolik dotazl a vyroki k
posouzeni. V ramci téchto otazek mé bude zajimat predevsim Vas vztah k ceské
food blogosfére.

Jaky je nazev Vaseho blogu?

Prosim napiste svou odpovéd zde:
1 I I 1 1 I I 1 1 1 I 1

L 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Uvést nazev Vaseho blogu je nutné, abych védéla, jakou ¢ast blogosféry se podarilo pokryt. Tento tdaj se ve vysledné
studii neobjevi a vase udaje tak zistanou zcela anonymni. Pokud nazev Vaseho blogu uvedete, budete zarazen/a do
slosovani o poukaz do restauraci Ambiente v hodnoté 1000 K¢ a 10x poukazy na Frozen Yogurt.
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2 [Q2]Jak dlouho uZ se vénujete psani tohoto blogu? *

Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:

O Meéné nez 0,5 roku
O 0,5roku

O 1rok
O 2 roky
O 3roky
O 4 roky
O 5rok
O

Vice nez 5 roku

3 [Q3]

Lidé piSou blogy z rtiznych diivodti. Jak jsou pro vas osobné na blogovani diilezité
nasledujici véci?

Mas N

Pouzijte prosim skalu od 1 (zcela nediilezZité) do 5 (velmi dilezZité). *

Prosim zvolte vhodnou odpovéd pro kazdou z polozek:

1 (Zcela 5 (Velmi
nedulezité) 2 3 4 dulezité)
Zabava O ®, O ) O
Sebeprezentace O O O O O
Finanéni vydélek
nebo vyhody O O O O O
Ziskavani novych
informaci a poznatku O O O O O
Navazovani kontaktt C) O <) O $)
Sdileni spole¢ného
¢ O O O O O

zajmu s jinymi lidmi

4 [C3]
Zhruba kolik ¢eskych foodblogti pravidelné sledujete?
Prosim uved'te Cislo do nasledujcici kolonky. Pokud nectete Zadné, uvedte 0. *

Prosim napiste svou odpovéd zde:

5 [C4]Zhruba kolik zahrani¢nich foodblogti pravidelné sledujete?
Prosim uved'te cislo do nasledujcici kolonky. Pokud nectete Zadné, uved’te 0. *

Prosim napiste svou odpovéd zde:
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Viogy

6 [Intro]

Nasledujici otazky se budou tykat Vaseho vztahu k vliogim a proto by bylo dobré
tento vyraz upfesnit.

Viogem je v ndsledujich otazkach mysleno publikovani prispévkii ve formé videi
na Vasem blogu nebo jinych socialnich sitich, na nichZ se prezentujete jako
bloger/ka. Vlog tak miiZe byt napFiklad i video na Vasem youtube kandlu,
snapchatovém uctu nebo instagramu.

Uverejiiujete v ramci Vasich blogerskych aktivit viogy? *
Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:

O Ano

O Ne, ale uvazuji o tom do budoucna
(O Ne, nezkusil/a jsem to a neuvazuji o tom

(O Ne, zkusil/a jsem to, ale dale o tom neuvazuiji

7 [Vpop]
Jak popularni jsou podle vas mezi foodblogery v soucasnosti viogy?

Pouzijte prosim stupnici od 1 (Nejsou viibec populdrni) do 5 (Jsou velmi
popularni). *

Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:
O 1 (Nejsou viibec popularni)

O 2

O3

O 4

O 5 (Jsou velmi popularni)
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8 [Vtech]

Jak technicky naroéna je podle vas tvorba vlogi v porovnani s klasickym
blogovanim?

Pouzijte prosim stupnici od 1 (vyrazné méné) pres 3 (stejné) do 5 (vyrazné
vice). *

Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:

O 1 (Vyrazné méné naroc¢na)
O 2

O 3 (Stejné narocna)

O 4

O s (Vyrazné vice narocna)

9 [Vfin]

Jak finanéné naro¢na je podle vas tvorba vlogti v porovnani s klasickym
blogovanim?

PouzZijte prosim skalu od 1 (vyrazné méné) pres 3 (stejné narocnd) do 5 (vyrazné
vice). *

Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:

O 1 (Vyrazné méné narocna)

O 2

O 3 (Stejné narocna)

O 4

(O 5 (Vyrazné vice naroéna)

10 [VA1]Zhruba jak douho uz publikujete viogy? *

Na tuto otazku odpovézde pouze tehdy, jsou-li spinény nasledujici podminky:

Odpovéd byla 'Ano' k otazce '6 [Intro]' ( Nasledujici otazky se budou tykat Vaseho vztahu k vioglim a proto by bylo dobré
tento vyraz upfesnit. Viogem je v nasledujich otdzkach mysleno publikovani prispévkl ve formé videi na Vasem blogu
nebo jinych sociélnich sitich, na nichZ se prezentujete jako bloger/ka. Vlog tak mGze byt napriklad i video na Vasem
youtube kanalu, snapchatovém G¢tu nebo instagramu. Uverejiiujete v ramci Vasich blogerskych aktivit viogy? )

Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:
O Méné nez 0,5 roku
(O Asi 0,5 roku - 1 rok

(O Asi1-2roky
(O Vice nez dva roky
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11 [VApovédomi]

Ktera z nasledujicich okolnosti vedla k tomu, Ze jste poprvé zacal/a uvaZovat o
vlogovani?

Zkuste si prosim vzpomenout, ktera téchto okolnosti tomu byla nejblize. *

Na tuto otazku odpovézde pouze tehdy, jsou-li spinény nasledujici podminky:

Odpovéd byla 'Ano' k otazce '6 [Intro]' ( Nasleduijici otazky se budou tykat Vaseho vztahu k viogtim a proto by bylo dobré
tento vyraz upfesnit. Viogem je v nasledujich otdzkach mysleno publikovani prispévkl ve formé videi na Vasem blogu
nebo jinych socidlnich sitich, na nichZ se prezentujete jako bloger/ka. Viog tak mlze byt napriklad i video na Vasem
youtube kanalu, snapchatovém uctu nebo instagramu. Uverfejiiujete v ramci VaSich blogerskych aktivit viogy? )

Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:

(O Doporugil mi to jiny bloger/blogerka
O sledovalla jsem vlogy jinych blogerud/blogerek a chtél/a jsem to také zkusit
O Zaujala mé moznost zapojit se diky vilogu do néjaké akce nebo soutéze

O Dostalla jsem nabidku na spolupraci nebo jiny podnét k viogovani od agentury &i firmy

O Jiné

12 [VArozhodovani]Vlogy nabizeji oproti klasickym pFispévkiim rizné vyhody.
Které z nich pro vas byly pFi uvaZovani, zda zadit s vlogovanim dfilezité a které
naopak ne? *

Na tuto otazku odpovézde pouze tehdy, jsou-li spinény nasledujici podminky:

Odpovéd byla 'Ano' k otazce '6 [Intro]' ( Nasledujici otazky se budou tykat Vaseho vztahu k vioglim a proto by bylo dobré
tento vyraz upfesnit. Viogem je v nasledujich otdzkach mysleno publikovani prispévkl ve formé videi na Vasem blogu
nebo jinych sociélnich sitich, na nichz se prezentujete jako bloger/ka. Vlog tak mGze byt napfiklad i video na Vasem
youtube kanalu, snapchatovém Uc¢tu nebo instagramu. Uverejiiujete v ramci VaSich blogerskych aktivit viogy? )

Prosim zvolte vhodnou odpovéd pro kazdou z polozZek:
1 (Zcela 5 (Velmi

nedulezité) 2 3 4 dulezité)
[\/I‘;)rzr:)c;sgazggdltelmt se O O O O O
Moznost vétsi zabavy O O O O O
et o O O O O
\l\lllyc:jzérll'?jt finanéniho O O O O O
omumikaco s #ongi O o o o o
Moznost jit s dobou a O O O O O

novymi technologiemi
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13 [VArozhodnuti]Lidé miZou mit réizné diivody, pro¢ se nakonec po uvaZovani

opravdu rozhodnou viogovat. Ktera z nasledujicich okolnosti byla rozhodujicim
diivodem ve Vasem pFipadé? *

Na tuto otazku odpovézde pouze tehdy, jsou-li spinény nasledujici podminky:

Odpovéd byla 'Ano' k otazce '6 [Intro]' ( Nasledujici otazky se budou tykat Vaseho vztahu k viogiim a proto by bylo dobré
tento vyraz upresnit. Vlogem je v nasledujich otdzkach mysleno publikovani prispévkl ve formé videi na Vasem blogu
nebo jinych socialnich sitich, na nichZ se prezentujete jako bloger/ka. Vlog tak muzZe byt napfiklad i video na Vasem
youtube kanalu, snapchatovém Gétu nebo instagramu. Uverfejiiujete v ramci VasSich blogerskych aktivit viogy? )

Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moZnosti:

O Doporucil mi to jiny bloger/blogerka
O Sledovalla jsem vlogy jinych blogeru/blogerek a chtél/a jsem to také zkusit
(O Zaujalo mé zapojeni viogli do n&jaké akce nebo soutdze

O Dostalla jsem nabidku k spolupraci nebo jiny podnét k viogovani od agentury &i firmy

O Jind T T T T

1 1 1 1 1

14 [VBpovédomi]

Ktera z nasledujicich okolnosti vedla k tomu, Ze jste poprvé zacal/a uvaZovat o
vlogovani?

Zkuste si prosim vzpomenout, ktera téchto okolnosti tomu byla nejblize. *

Na tuto otazku odpovézde pouze tehdy, jsou-li spInény nasledujici podminky:

Odpovéd byla 'Ne, ale uvazuiji o tom do budoucna' k otazce '6 [Intro]' ( Nasleduijici otazky se budou tykat Vaseho vztahu
k vlogim a proto by bylo dobré tento vyraz upfesnit. Vlogem je v nasledujich otazkach mysleno publikovani pfispévku ve
formé videi na VaSem blogu nebo jinych socidlnich sitich, na nichZ se prezentujete jako bloger/ka. Viog tak muze byt
napriklad i video na Vasem youtube kanalu, snapchatovém Gétu nebo instagramu. Uverejiiujete v ramci Vasich
blogerskych aktivit viogy? )

Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:

) Doporucil mi to jiny bloger/blogerka
O Sledovalla jsem vlogy jinych blogeru/blogerek a chtél/a jsem to také zkusit
O Zaujala mé& moznost zapojit se diky vlogu do néjaké akce nebo soutéze

O Dostalla jsem nabidku na spolupraci nebo jiny podnét k viogovani od agentury &i firmy

O Jiné

T T T

1 1 1 1 1

15 [VBrozhodovani]Vlogy nabizeji oproti klasickym pFispévkiim rizné vyhody. Které z nich
jsou pro vas pfi uvazovani, zda zacit s viogovanim dulezité a které naopak ne?

*

Na tuto otazku odpovézde pouze tehdy, jsou-li spinény nasledujici podminky:

Odpovéd byla 'Ne, ale uvazuji o tom do budoucna' k otazce '6 [Intro]' ( Nasledujici otazky se budou tykat Vaseho vztahu
k vloglim a proto by bylo dobré tento vyraz upfesnit. Vliogem je v nasledujich otazkach mysleno publikovani pfispévku ve
formé videi na Vasem blogu nebo jinych socidlnich sitich, na nichZ se prezentujete jako bloger/ka. Vlog tak maze byt
napriklad i video na Vasem youtube kanalu, snapchatovém G¢tu nebo instagramu. Uverejiiujete v ramci Vasich
blogerskych aktivit viogy? )

Prosim zvolte vhodnou odpovéd pro kazdou z poloZek:

1 (Zcela 5 (Velmi

nedulezité) 2 3 4 dualezité)

MozZnost zviditelnit se
- propagace O O O O O
Moznost vétsi zabavy O @) O O O
Moznost byt vice
kreativni O O O O O
Moznost finanéniho
vidslku O O O O O
Moznost snazsi
komunikace se O O O O O
ctenari
Moznost jit s dobou a

: O O O O O

novymi technologiemi

73



16 [VBmotivace]

Uvedl/a jste, Ze uvaZujete o vlastni tvorbé viogili. Zkuste se zamyslet nad tim, co
by mohlo vést k tomu, abyste se opravdu rozhodl/a zacit.

Které z nasledujicich okolnosti by pro vas mohly byt motivaci zacit s tvorbou
vlastnich vlogi a které naopak ne?

*

Na tuto otazku odpovézde pouze tehdy, jsou-li spinény nasledujici podminky:

Odpovéd byla 'Ne, ale uvazuji o tom do budoucna' k otéazce '6 [Intro]' ( Nasledujici otazky se budou tykat Vaseho vztahu
k vloglim a proto by bylo dobré tento vyraz upiesnit. Vlogem je v nasledujich otazkach mysleno publikovani piispévkl ve
formé videi na Vasem blogu nebo jinych socialnich sitich, na nichz se prezentujete jako bloger/ka. Vlog tak muze byt
napfiklad i video na Vasem youtube kanalu, snapchatovém Uctu nebo instagramu. Uverejiiujete v ramci Vasich
blogerskych aktivit viogy? )

Prosim zvolte vhodnou odpovéd pro kazdou z polozek:

Rozhodné ne Spise ne Spise ano Rozhodné ano
Pokud by mi to

doporugil jiny O O O O
bloger/blogerka

NarUst popularity

vlogli mezi blogery O @) O O
Pokud by mé zaujalo

zapojeni viogu do

né&jaké akce nebo O O O O
soutéze

Pokud bych dostal/a

nabidku spoluprace

nebo jiny podnét k O O O @)
vlogovani od

agentury ¢i firmy

Lepsi finanéni

dostupnost

technologii nebo O (&) @) O
nastroju pro tvorbu

vlogl

Dostupnost

jednodussich

nastroju pro O O O O
vytvareni a publikaci

viogu

17 [VCpostoje]Které z nasledujicich divodi vystihuji, pro¢ neuvaZujete o tvorbé
vlastnich vlogt? *

Na tuto otazku odpovézde pouze tehdy, jsou-li spinény nasledujici podminky:

Odpoved byla 'Ne, nezkusil/a jsem to a neuvazuji o tom ' nebo 'Ne, zkusil/a jsem to, ale dale o tom neuvazuji' k otazce '6
[Intro]' ( Nasleduijici otazky se budou tykat Vaseho vztahu k viogiim a proto by bylo dobré tento vyraz upfesnit. Viogem je
v nasledujich otdzkach mysleno publikovani pfispévkl ve formé videi na Vasem blogu nebo jinych socialnich sitich, na
nichz se prezentujete jako bloger/ka. Vlog tak muze byt napfiklad i video na Vasem youtube kanalu, snapchatovém aétu
nebo instagramu. Uvefejiiujete v ramci Vasich blogerskych aktivit viogy? ) a Odpovéd byla 'Ne, nezkusil/a jsem to a
neuvazuiji o tom ' nebo 'Ne, zkusil/a jsem to, ale déle o tom neuvazuiji' k otazce '6 [Intro]' ( Nasleduijici otazky se budou
tykat VaSeho vztahu k vlogim a proto by bylo dobré tento vyraz upfesnit. Vliogem je v nasledujich otazkach mysleno
publikovani pfispévkl ve formé videi na VaSem blogu nebo jinych sociélnich sitich, na nichz se prezentujete jako
bloger/ka. Vlog tak mize byt napfiklad i video na Vasem youtube kanalu, snapchatovém uétu nebo instagramu.
Uverejriujete v ramci VasSich blogerskych aktivit viogy? )

Prosim zvolte v§e, co je relevantni:
Vlogovani je pfili§ finanéné narocné
Vlogovani je prili§ technicky naroéné

Vlogy mé nebavi nebo nezajimaji

Neni mi pfijemné vystupovat ve videu

Jini blogefi maji s vlogovanim Spatné zkuSenosti

[
O
O
O Vlogovani neni perspektivni, nic by mi nepfineslo
O
L
O

Jiné: |
i | 1 1 [ 1 1 1
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18 [VCmotivace]

*

Na tuto otazku odpovézde pouze tehdy, jsou-li spIinény nasledujici podminky:

Odpovéd byla 'Ne, nezkusil/a jsem to a neuvazuji o tom ' nebo 'Ne, zkusil/a jsem to, ale dale o tom neuvazuji' k otazce '6
[Intro]' ( Nasledujici otédzky se budou tykat Vaseho vztahu k viogim a proto by bylo dobré tento vyraz upfesnit. Vlogem je
v nasledujich otdzkach mysleno publikovani prispévku ve formé videi na Vasem blogu nebo jinych socidlnich sitich, na
nichz se prezentujete jako bloger/ka. Vlog tak mze byt napfiklad i video na Vasem youtube kanalu, snapchatovém Gétu
nebo instagramu. Uverejnujete v rdmci Vasich blogerskych aktivit viogy? ) a Odpovéd byla 'Ne, nezkusil/a jsem to a
neuvazuji o tom ' nebo 'Ne, zkusil/a jsem to, ale dale o tom neuvazuiji' k otdzce '6 [Intro]' ( Nasleduijici otdzky se budou
tykat Vaseho vztahu k viogim a proto by bylo dobré tento vyraz upresnit. Viogem je v nasledujich otazkach mysleno
publikovani prispévkl ve formé videi na Vasem blogu nebo jinych socidlnich sitich, na nichz se prezentujete jako
bloger/ka. Vlog tak mluze byt napriklad i video na Vasem youtube kanalu, snapchatovém uétu nebo instagramu.
Uverejiujete v rédmci Vasich blogerskych aktivit viogy? )

Prosim zvolte vhodnou odpovéd pro kazdou z polozZek:

Rozhodné ne Spise ne Spise ano Rozhodné ano
Pokud by mi to
doporugil jiny O O O O
bloger/blogerka
Nartst popularity
vlogu v lokalni O O O O
blogosfére
Pokud bych mél/a
moznost zapojit se
diky vlogu do néjaké O O O O
akce nebo soutéze

Pokud bych dostal/a

nabidku spoluprace

nebo jiny podnét k O O O O
vlogovani od

agentury &i firmy

Lepsi finanéni

dostupnost

technologii nebo O O O O
nastroju pro tvorbu

vlogu

Dostupnost

jednodussich

nastroju pro O O O O
vytvareni a publikaci

vlogli
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Zakladni udaje

19 [Dgender]

Mockrat vam dékuji za vypInéni otazek ohledné vaseho vztahu k blogosfére a
viogtim!

s vz

Zbyva uz jen posledni kratka ¢ast dotazniku, v niz bych vas rada poprosila o
vypInéni jednoduchych otazek ohledné vasich zakladnich Gdajt.

Jaké je vase pohlavi?

Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:

O Muz
(O Zena

20 [Dage]Kolik je vam let?

Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:

(O Méng nez 18
O 18-23
24 -29
30-35
36 - 41
42 -47
48 -53
54 - 59

ONONORONONONG

60 a vice

v ws

21 [Dedu]laké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:

O zakladni

(O stfedoskolské bez maturity
(O Stfedoskolské s maturitou
(O Vy3si odborné

O Vysokoskolské vzdélani
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22 [Dtown]Jaka je velikost obce ¢i mésta, ve kterém Zijete?

Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:

O Do 199 obyvatel
O 200 az 499 obyvatel

(O 500 az 999 obyvatel

(O 1000 az 1 999 obyvatel

(0 2000 az 4 999 obyvatel

(O 5000 az 9 999 obyvatel

(O 10000 az 19 999 obyvatel
(O 20000 az 49 999 obyvatel
(O 50 000 az 99 999 obyvatel
(O 100 000 az 999 999 obyvatel
O

1 milion nebo vice obyvatel

23 [Dend]
Dékuji za vypInéni tohoto dotazniku!

Pro ty, ktefi uvedli nazev svého blogu probéhné na konci ¢ervna slosovani o
vyherce poukazu uplatnitelnych ve vSech restauracich Ambiente v hodnoté 1000
K¢ a 10x poukazil na Frozen Yogurt.

Jakékoliv dotazy nebo pripominky mi mizZete sdélit prostfednictvim nasledujiciho
okna nebo na mail bara.hyclova@seznam.cz.

Prosim napi$te svou odpovéd zde:
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Output SPSS

1. Frequencies

Uverejnujete v ramci vasich blogerskych aktivit viogy?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Ne, nezkusil/a jsem to a
32 42,1 42,1 42,1
neuvazuji o tom
Ne, ale uvazuji o tom do
24 31,6 31,6 73,7
budoucna
Ano 14 18,4 18,4 92,1
Ne, zkusil/a jsem to, ale
. - 6 7,9 7,9 100,0
dale o tom neuvazuji
Total 76 100,0 100,0

2. Frequencies

Jak popularni jsou podle vas mezi food blogery v sou¢asnosti viogy? Pouzijte prosim stupnici od 1

(Nejsou viibec popularni) do 5 (Jsou velmi popularni).

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 12 15,8 15,8 15,8
3 24 31,6 31,6 47,4
4 21 27,6 27,6 75,0
5 (Jsou velmi popularni) 19 25,0 25,0 100,0
Total 76 100,0 100,0
3. Frequencies
Jak dlouho uz se vénujete psani tohoto blogu?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Méné nez 0,5 roku 2 2,6 2,6 2,6
0,5 roku 3 3,9 3,9 6,6
1 rok 15 19,7 19,7 26,3
2 roky 22 28,9 28,9 55,3
3 roky 15 19,7 19,7 75,0
4 roky 11 14,5 14,5 89,5
5 roku 3 3,9 3,9 93,4
Vice nez 5 rokud 5 6,6 6,6 100,0
Total 76 100,0 100,0
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4. Crosstabs

Case Processing Summary

a. 2 cells (22,2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

3,80.

Symmetric Measures

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,389 ,031
Cramer's V ,275 ,031
Contingency Coefficient ,363 ,031
N of Valid Cases 70

79

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
VlogBez4 * Degree3new 70 92,1% 6 7,9% 76 100,0%
VlogBez4 * Degree3new Crosstabulation
Degree3new
Oaz4 5az 13 14 az 60 Total
VlogBez4 Nezkusil odmita Count 7 9 16 32
Adjusted Residual -2,6 2 2,5
Uvazuje Count 12 5 7 24
Adjusted Residual 1,4 -9 -7
Prijal Count 8 5 1 14
Adjusted Residual 1,6 ,8 -2,4
Total Count 27 19 24 70
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 10,6162 ,031
Likelihood Ratio 11,988 ,017
Linear-by-Linear Association 9,222 ,002
N of Valid Cases 70




5. Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
VlogyVyzkouseni * Degree3new 76 100,0% 0 0,0% 76 100,0%
VlogyVyzkouseni * Degree3new Crosstabulation
Degree3new
0az4 5az 13 14 az 60 Total
VlogyVyzkouseni Nevyzkouseli Count 19 14 23 56
Adjusted Residual -9 -1,7 2,5
Vyzkouseli Count 9 9 2 20
Adjusted Residual 9 1,7 -2,5
Total Count 28 23 25 76

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 6,763 2 ,034
Likelihood Ratio 7,711 2 ,021
Linear-by-Linear Association 3,712 1 ,054
N of Valid Cases 76

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

6,05.

Symmetric Measures

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,298 ,034
Cramer's V ,298 ,034
Contingency Coefficient ,286 ,034
N of Valid Cases 76
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6. Frequencies

Jaké je vase pohlavi?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muz 4 53 53 53
Zena 72 94,7 94,7 100,0
Total 76 100,0 100,0
7. Frequencies
Statistics

Jaka je velikost obce &i mésta, ve kterém

Zijete?
N Valid 76
Missing 0
Mean 9,05
Std. Error of Mean ,288
Median 10,00
Std. Deviation 2,513
Variance 6,317
Jaka je velikost obce ¢i mésta, ve kterém zijete?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Do 199 obyvatel 1 1,3 13 13
200 az 499 obyvatel 2 2,6 2,6 3,9
1 000 az 1 999 obyvatel 4 5,3 5,3 9,2
2 000 az 4 999 obyvatel 2 2,6 2,6 11,8
5000 az 9 999 obyvatel 4 53 53 17,1
10 000 az 19 999 obyvatel 2 2,6 2,6 19,7
20 000 az 49 999 obyvatel 5 6,6 6,6 26,3
50 000 az 99 999 obyvatel 9 11,8 11,8 38,2
100 000 az 999 999 obyvatel 19 25,0 25,0 63,2
1 milion nebo vice obyvatel 28 36,8 36,8 100,0
Total 76 100,0 100,0
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8. Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
VlogBez4 * DTownKat2 70 92,1% 6 7,9% 76 100,0%

VlogBez4 * DTownKat2 Crosstabulation

DTownKat2
Vesnice a
malomesto velkomesto Total
VlogBez4 Nezkusil odmita Count 15 17 32
Adjusted Residual 1,3 -1,3
Uvazuje Count 11 13 24
Adjusted Residual .9 -9
Prijal Count 1 13 14
Adjusted Residual -2,7 2,7
Total Count 27 43 70
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 7,3022 2 ,026
Likelihood Ratio 8,805 2 ,012
Linear-by-Linear Association 5,008 1 ,025
N of Valid Cases 70

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

5,40.
Symmetric Measures
Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,323 ,026
Cramer's V ,323 ,026
Contingency Coefficient ,307 ,026
N of Valid Cases 70
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9. Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent Percent
VlogyVyzkouseni * DTownKat2 76 100,0% 0,0% 76 100,0%
VlogyVyzkouseni * DTownKat2 Crosstabulation
DTownKat2

Vesnice a

malomesto velkomesto Total
VlogyVyzkouseni Nevyzkouseli Count 26 30 56

Adjusted Residual 2,5 -2,5
Vyzkouseli Count 3 17 20
Adjusted Residual -2,5 2,5
Total Count 29 47 76
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2- Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 6,1692 1 ,013
Continuity Correction® 4,909 1 ,027
Likelihood Ratio 6,800 1 ,009
Fisher's Exact Test ,016 ,011
Linear-by-Linear Association 6,087 1 ,014
N of Valid Cases 76

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,63.

b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Approximate

N of Valid Cases

76

Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,285 ,013
Cramer's V ,285 ,013
Contingency Coefficient 274 ,013
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10. Crosstabs

Case Processing Summary

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

4,58.

Symmetric Measures

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,180 ,290
Cramer's V ,180 ,290
Contingency Coefficient ,178 ,290
N of Valid Cases 76
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Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Vpop3 * DTownKat2 76 100,0% 0 0,0% 76 100,0%
Vpop3 * DTownKat2 Crosstabulation
DTownKat2
Vesnice a
malomesto velkomesto Total

Vpop3 Vubec nebo malo popularni Count 3 9 12

Adjusted Residual -1,0 1,0

Stredne popularni Count 12 12 24
Adjusted Residual 1,4 -1,4
Vice nebo velmi popularni Count 14 26 40

Adjusted Residual -,6 ,6

Total Count 29 47 76
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 2,4762 2 ,290
Likelihood Ratio 2,492 2 ,288
Linear-by-Linear Association ,010 1 ,920
N of Valid Cases 76




11. Frequencies

Statistics

Jaké je vase nejvysSi dosazené

vzdélani?
N Valid 74
Missing 2
Mean 4,22
Std. Error of Mean ,127
Median 5,00
Std. Deviation 1,089
Variance 1,185
Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Zakladni 2 2,6 2,7 2,7
StfedoSkolské bez maturity 1 1,3 1,4 4.1
Stredoskolské s maturitou 22 28,9 29,7 33,8
Vy3s8i odborné 3 3,9 4.1 37,8
Vysokoskolské vzdélani 46 60,5 62,2 100,0
Total 74 97,4 100,0
Missing System 2 2,6
Total 76 100,0
12. Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
VlogBez4 * EduKat2 69 90,8% 7 9,2% 76 100,0%

VlogBez4 * EduKat2 Crosstabulation

EduKat2
Vys$S§i odborné a
Maturita a nizsi vysokoskolské Total
VlogBez4 Nezkusil odmita Count 9 23 32
Adjusted Residual -9 9
Uvazuje Count 9 14 23
Adjusted Residual 7 -7




Prijal Count 5 9 14
Adjusted Residual 2 -2
Total Count 23 46 69
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 7742 2 ,679
Likelihood Ratio 776 2 ,678
Linear-by-Linear Association 429 1 ,512
N of Valid Cases 69
a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
4,67.
Symmetric Measures
Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,106 ,679
Cramer's V ,106 ,679
Contingency Coefficient ,105 ,679
N of Valid Cases 69
13. Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent Percent
VlogyVyzkouseni * EduKat2 74 97,4% 2,6% 76 100,0%
VlogyVyzkouseni * EduKat2 Crosstabulation
EduKat2
Vys8i odborné a
Maturita a nizsi vysokoSkolské Total
VlogyVyzkouseni Nevyzkouseli Count 18 37 55
Adjusted Residual -3 .3
Vyzkouseli Count 7 12 19
Adjusted Residual .3 -3
Total Count 25 49 74
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2- Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square , 1072 1 744
Continuity Correction® ,002 1 ,964
Likelihood Ratio ,106 1 ,745
Fisher's Exact Test ,783 476
Linear-by-Linear Association ,105 1 , 745

N of Valid Cases

74

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,42.

b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi -,038 744
Cramer's V ,038 , 744
Contingency Coefficient ,038 744
N of Valid Cases 74
14. Frequencies
Statistics
Kolik je vam let?
N Valid 75
Missing 1
Mean 3,23
Std. Error of Mean , 118
Median 3,00
Std. Deviation 1,021
Variance 1,043
Kolik je vam let?
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid Méné nez 18 1 1,3 1,3 1,3
18 - 23 18 23,7 24,0 25,3
24 -29 28 36,8 37,3 62,7
30-35 21 27,6 28,0 90,7
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36-41 5 6,6 6,7 97,3
42 - 47 2 2,6 2,7 100,0
Total 75 98,7 100,0
Missing System 1 1,3
Total 76 100,0
15. Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
VlogyVyzkouseni * AgeKat2 75 98,7% 1 1,3% 76 100,0%
VlogyVyzkouseni * AgeKat2 Crosstabulation
AgeKat2
1,00 2,00 Total
VlogyVyzkouseni Nevyzkouseli Count 33 23 56
Adjusted Residual -1,1 1,1
Vyzkouseli Count 14 5 19
Adjusted Residual 1,1 -1,1
Total Count 47 28 75
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2- Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 1,3202 1 ,251
Continuity Correction® ,765 1 ,382
Likelihood Ratio 1,368 1 ,242
Fisher's Exact Test ,286 ,192
Linear-by-Linear Association 1,303 1 ,254
N of Valid Cases 75

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,09.

b. Computed only for a 2x2 table
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Symmetric Measures

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi -,133 ,251
Cramer's V ,133 ,251
Contingency Coefficient ,132 ,251
N of Valid Cases 75
16. Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
VlogBez4 * AgeKat2 70 92,1% 6 7,9% 76 100,0%
VlogBez4 * AgeKat2 Crosstabulation
AgeKat2
1,00 2,00 Total
VlogBez4 Nezkusil odmita Count 16 16 32
Adjusted Residual -1,8 1,8
Uvazuje Count 17 7 24
Adjusted Residual 1,2 -1,2
Prijal Count 10 4 14
Adjusted Residual 9 -,9
Total Count 43 27 70
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 3,2512 ,197
Likelihood Ratio 3,263 ,196
Linear-by-Linear Association 2,572 ,109

N of Valid Cases

70

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count

is 5,40.
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Symmetric Measures

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,215 ,197
Cramer's V ,215 ,197
Contingency Coefficient 211 ,197
N of Valid Cases 70
17. Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Vpop3 * AgeKatZ 75 98,7% 1,3% 76 100,0%
Vpop3 * AgeKat2 Crosstabulation
AgeKat2
1,00 2,00 Total
Vpop3 Vubec nebo malo popularni Count 10 2 12
Adjusted Residual 1,6 -1,6
Stredne popularni Count 13 11 24
Adjusted Residual -1,0 1,0
Vice nebo velmi popularni Count 24 15 39
Adjusted Residual -2 2
Total Count 47 28 75
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 2,9532 2 ,228
Likelihood Ratio 3,218 2 ,200
Linear-by-Linear Association ,871 1 ,351
N of Valid Cases 75

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

4,48.
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Symmetric Measures

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,198 ,228
Cramer's V ,198 ,228
Contingency Coefficient ,195 ,228
N of Valid Cases 75

18. Crosstabs

Case Processing Summary

a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

,75.

Symmetric Measures

Cases
Valid Missing Total
N Percent Percent N Percent
Vtech3 * AgeKat2 75 98,7% 1 1,3% 76 100,0%
Vtech3 * AgeKat2 Crosstabulation
AgeKat2
1,00 2,00 Total

Vtech3 Mene narocna nez blogy Count 1 1 2

Adjusted Residual -4 4

Stejne narocna jako blogy Count 12 3 15
Adjusted Residual 1,6 -1,6
Vice narocna nez blogy Count 34 24 58

Adjusted Residual -1,3 1,3

Total Count 47 28 75
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 2,4692 ,291
Likelihood Ratio 2,649 ,266
Linear-by-Linear Association 1,016 ,313
N of Valid Cases 75
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Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,181 ,291
Cramer's V ,181 ,291
Contingency Coefficient ,179 ,291
N of Valid Cases 75

19. Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent Percent N Percent
Vfin3 * AgeKat2 75 98,7% 1 1,3% 76 100,0%
Vfin3 * AgeKat2 Crosstabulation
AgeKat2
1,00 2,00 Total

Vfin3 Mene narocna nez blogy Count 2 0 2

Adjusted Residual 1,1 -1,1

Stejne narocna jako blogy Count 21 21 42
Adjusted Residual -2,6 2,6
Vice narocna nez blogy Count 24 7 31

Adjusted Residual 2,2 -2,2

Total Count 47 28 75
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 6,9562 2 ,031
Likelihood Ratio 7,764 2 ,021
Linear-by-Linear Association 2,835 1 ,092
N of Valid Cases 75
a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
75.
Symmetric Measures
Approximate
Value Significance

Nominal by Nominal Phi , 305 ,031
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Cramer's V ,305 ,031
Contingency Coefficient ,291 ,031
N of Valid Cases 75
20. Frequencies
Statistics
Zhruba jak douho uz publikujete vlogy?
N Valid 14
Missing 62
Mean 1,86
Std. Error of Mean ,206
Median 2,00
Std. Deviation 770
Variance ,593
Zhruba jak douho uz publikujete vlog_;y?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Méné nez 0,5 roku 5 6,6 35,7 35,7
Asi 1 - 2 roky 6 7.9 429 78,6
Vice nez dva roky 3 3,9 21,4 100,0
Total 14 18,4 100,0
Missing System 62 81,6
Total 76 100,0
21. Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
VlogyKategorie3 *
Skusenostkat? 76 100,0% 0 0,0% 76 100,0%
VlogyKategorie3 * ZkusenostKat2 Crosstabulation
ZKkusenostKat2
1,00 2,00 Total
VlogyKategorie3 Odmitnuli Count 21 17 38
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Adjusted Residual ,0 ,0
Uvazuji Count 14 10 24
Adjusted Residual 4 -4
Pfijali Count 7 7 14
Adjusted Residual -4 4
Total Count 42 34 76
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square ,2482 2 ,883
Likelihood Ratio ,248 2 ,883
Linear-by-Linear Association ,049 1 ,825
N of Valid Cases 76
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
6,26.
Symmetric Measures
Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,057 ,883
Cramer's V ,057 ,883
Contingency Coefficient ,057 ,883
N of Valid Cases 76
22. Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent Percent
VlogyVyzkouseni *
ZkusenostKat? 76 100,0% 0 0,0% 76 100,0%
VlogyVyzkouseni * ZkusenostKat2 Crosstabulation
ZkusenostKat2
1,00 2,00 Total
VlogyVyzkouseni Nevyzkouseli Count 31 25 56
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Adjusted Residual ,0 ,0
Vyzkouseli Count 11 9 20
Adjusted Residual ,0 ,0
Total Count 42 34 76
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2- Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,0012 ,978
Continuity Correction® ,000 1,000
Likelihood Ratio ,001 ,978
Fisher's Exact Test 1,000 ,591
Linear-by-Linear Association ,001 ,978
N of Valid Cases 76
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8,95.
b. Computed only for a 2x2 table
Symmetric Measures
Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,003 ,978
Cramer's V ,003 ,978
Contingency Coefficient ,003 ,978
N of Valid Cases 76
23. Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent Percent N Percent
OrientaceVydelek * VlogBez4 70 92,1% 6 7,9% 76 100,0%
OrientaceVydelek * VlogBez4 Crosstabulation
VlogBez4
Nezkusil odmita | Uvazuje Prijal Total
OrientaceVydelek 1,00 Count 21 19 6 46
Adjusted Residual ,0 1,7 -2,0
2,00 Count 11 5 8 24
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Adjusted Residual

,0 -1,7

2,0

Total

Count

32

14

70

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 5,1742 ,075
Likelihood Ratio 5,139 ,077
Linear-by-Linear Association 1,064 ,302
N of Valid Cases 70

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 4,80.

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal Phi 272 ,075
Cramer's V 272 ,075
Contingency Coefficient ,262 ,075

N of Valid Cases 70
24. Frequencies
Statistics
Zhruba kolik

Zhruba kolik ¢eskych
food blogu pravidelné
sledujete? Prosim
uvedte Cislo do
nasledujcici kolonky.

Pokud nectete zadné,

zahrani¢nich food
blogl pravidelné
sledujete? Prosim
uvedte Cislo do
nasledujcici kolonky.

Pokud nedtete zadné,

66,66666667

uvedte 0. uvedte 0.
N Valid 76 76
Missing 0 0
Median 4,00000000000000 4,00000000000000
Percentiles 33,33333333 3,00000000000000 2,00000000000000

5,00000000000000

5,00000000000000
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Zhruba kolik ¢eskych foodblogti pravidelné sledujete? Prosim uvedte cislo do

nasledujcici kolonky. Pokud nectete zadné, uved’te 0.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid ,000000000000 9 11,8 11,8 11,8
1,000000000000 3 3,9 3,9 15,8
2,000000000000 7 9,2 9,2 25,0
3,000000000000 15 19,7 19,7 44,7
4,000000000000 5 6.6 6.6 51,3
5,000000000000 17 22,4 22,4 73,7
8,000000000000 3 3.9 3.9 77,6
10,000000000000 7 9,2 9,2 86,8
15,000000000000 4 5,3 5,3 92,1
20,000000000000 6 7.9 7.9 100,0
Total 76 100,0 100,0

Zhruba kolik zahraniénich foodblogu pravidelné sledujete? Prosim uvedte cislo do

nasledujcici kolonky. Pokud nectete zadné, uved'te 0.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid ~ ,000000000000 14 18,4 18,4 18,4
1,000000000000 3 3,9 3,9 22,4
2,000000000000 11 14,5 14,5 36,8
3,000000000000 9 11,8 11,8 48,7
4,000000000000 2 2,6 2,6 51,3
5,000000000000 13 17,1 17,1 68,4
6,000000000000 2 2,6 2,6 71,1
9,000000000000 1 1,3 1,3 72,4
10,000000000000 12 15,8 15,8 88,2
15,000000000000 5 6,6 6,6 94,7
20,000000000000 2 2,6 2,6 97,4
30,000000000000 2 2,6 2,6 100,0
Total 76 100,0 100,0




25. Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Vlogy kat3 * LokalniKat2 76 100,0% 0 0,0% 76 100,0%
Vlogy kat3 * LokalniKat2 Crosstabulation
LokalniKat2
NizSi pocet | VySSi pocet Total
Viogy_kat3 ~ Odmitl -neuvazuje do Count 19 19 38
budoucna Adjusted Residual -2 2
Uvazuje do budoucna Count 11 13 24
Adjusted Residual -,6 ,6
PFijmul Count 9 5 14
Adjusted Residual 1,1 -1,1
Total Count 39 37 76

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 1,2582 2 ,533
Likelihood Ratio 1,273 2 ,529
Linear-by-Linear Association ATT 1 ,490
N of Valid Cases 76

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 6,82.

Symmetric Measures

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,129 ,533
Cramer's V ,129 ,533
Contingency Coefficient ,128 ,533
N of Valid Cases 76
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Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent Percent
Vlogy kat3 * ZahranicniKat2 76 100,0% 0 0,0% 76 100,0%

Vlogy kat3 * ZahranicniKat2 Crosstabulation

ZahranicniKat2
NizSi pocet Vys$Si pocet Total
Vlogy_kat3 Odmitl -neuvazuje do Count 21 17 38
budoucna Adjusted Residual 7 -7
Uvazuje do budoucna Count 9 15 24
Adjusted Residual -1,6 1,6
PFijmul Count 9 5 14
Adjusted Residual 1,1 -1,1
Total Count 39 37 76
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 3,0132 2 ,222
Likelihood Ratio 3,044 2 ,218
Linear-by-Linear Association ,009 1 ,925
N of Valid Cases 76

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 6,82.

Symmetric Measures

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,199 222
Cramer's V ,199 ,222
Contingency Coefficient ,195 222
N of Valid Cases 76
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26. Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent N Percent
VlogyVyzkouseni *
LokalniKat2 76 100,0% 0 0,0% 76 100,0%
VlogyVyzkouseni * LokalniKat2 Crosstabulation
LokalniKat2
NizSi pocet VyS$Si pocet Total
VlogyVyzkouseni Nevyzkouseli Count 27 29 56
Adjusted Residual -9 .9
Vyzkouseli Count 12 8 20
Adjusted Residual 9 -9
Total Count 39 37 76
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2- Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square ,8192 1 ,365
Continuity Correction® 416 1 ,519
Likelihood Ratio ,824 1 ,364
Fisher's Exact Test ,439 ,260
Linear-by-Linear Association ,809 1 ,369
N of Valid Cases 76

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 9,74.

b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi -,104 ,365
Cramer's V ,104 ,365
Contingency Coefficient ,103 ,365
N of Valid Cases 76

Case Processing Summary
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Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
VlogyVyzkouseni *
ZahranicniKat2 76 100,0% 0 0,0% 76 100,0%
VlogyVyzkouseni * ZahranicniKat2 Crosstabulation
ZahranicniKat2
Niz8i poCet Vy3SSi pocet Total
VlogyVyzkouseni Nevyzkouseli Count 26 30 56
Adjusted Residual -1,4 1,4
Vyzkouseli Count 13 7 20
Adjusted Residual 1,4 -1,4
Total Count 39 37 76
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2- Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 2,0342 1 , 154
Continuity Correction® 1,359 1 244
Likelihood Ratio 2,061 1 ,151
Fisher's Exact Test ,196 122
Linear-by-Linear Association 2,008 1 ,157
N of Valid Cases 76

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 9,74.

b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal Phi -,164 ,154
Cramer's V ,164 , 154
Contingency Coefficient ,161 ,154

N of Valid Cases

76

27. Crosstabs

Case Processing Summary

Cases

Valid

Missing

Total
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Percent N Percent N Percent
ZahranicniKat2 * Vpop3 76 100,0% 0 0,0% 76 100,0%
ZahranicniKat2 * Vpop3 Crosstabulation
Vpop3
Vubec nebo Stredne Vice nebo velmi
malo popularni popularni popularni Total
ZahranicniKat2 NizSi pocet Count 5 12 22 39
Adjusted Residual -7 -2 7
VySsi pocet Count 7 12 18 37
Adjusted Residual 7 2 -7
Total Count 12 24 40 76
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square ,6812 2 ;711
Likelihood Ratio ,683 2 711
Linear-by-Linear Association ,656 1 ,418
N of Valid Cases 76
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 5,84.
Symmetric Measures
Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,095 711
Cramer's V ,095 , 711
Contingency Coefficient ,094 711
N of Valid Cases 76
28. Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
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N Percent N Percent N Percent
LokalniKat2 * Vpop3 76 100,0% 0 0,0% 76 100,0%
LokalniKat2 * Vpop3 Crosstabulation
Vpop3
Vubec nebo Stredne Vice nebo velmi
malo popularni popularni popularni Total
LokalniKat2 NiZSi pocet Count 6 10 23 39
Adjusted Residual -1 -1,1 1,1
VySsi pocet Count 6 14 17 37
Adjusted Residual 1 1,1 -1,1
Total Count 12 24 40 76
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 1,515 ,469
Likelihood Ratio 1,521 ,468
Linear-by-Linear Association ,656 ,418
N of Valid Cases 76
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 5,84.
Symmetric Measures
Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,141 ,469
Cramer's V ,141 ,469
Contingency Coefficient ,140 ,469
N of Valid Cases 76
29. Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
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N Percent N Percent N Percent
Vpop2 * VlogyKategorie3 76 100,0% 0 0,0% 76 100,0%
Vpop2 * VlogyKategorie3 Crosstabulation
VlogyKategorie3
Odmitnuli Uvazuji Prijali Total
Vpop2 1,00 Count 20 11 5 36
Adjusted Residual .9 -2 -1,0
2,00 Count 18 13 9 40
Adjusted Residual -9 2 1,0
Total Count 38 24 14 76
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 1,2082 2 547
Likelihood Ratio 1,220 2 ,543
Linear-by-Linear Association 1,175 1 ,278
N of Valid Cases 76
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 6,63.
Symmetric Measures
Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,126 547
Cramer's V ,126 547
Contingency Coefficient ,125 547
N of Valid Cases 76
30. Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Vtech2 * VlogyKategorie3 76 100,0% 0 0,0% 76 100,0%
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Vtech2 * VlogyKategorie3 Crosstabulation

VlogyKategorie3
Odmitnuli Uvazuji Prijali Total
Vtech2 1,00 Count 8 5 4 17
Adjusted Residual -3 -2 ,6
2,00 Count 30 19 10 59
Adjusted Residual 3 2 -6
Total Count 38 24 14 76
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square ,3812 2 ,827
Likelihood Ratio ,364 2 .834
Linear-by-Linear Association ,240 1 ,625
N of Valid Cases 76
a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 3,13.
Symmetric Measures
Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,071 ,827
Cramer's V ,071 ,827
Contingency Coefficient ,071 ,827
N of Valid Cases 76
31. Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent Percent N Percent
Viin2 * VlogyKategorie3 76 100,0% 0 0,0% 76 100,0%
Vfin2 * VlogyKategorie3 Crosstabulation
VlogyKategorie3 Total
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Odmitnuli Uvazuji Prijali
Vfin2 1,00 Count 26 12 6 44
Adjusted Residual 1,9 -9 -1,3
2,00 Count 12 12 8 32
Adjusted Residual -1,9 9 1,3
Total Count 38 24 14 76
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 3,6402 2 ,162
Likelihood Ratio 3,665 2 ,160
Linear-by-Linear Association 3,397 1 ,065
N of Valid Cases 76

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 5,89.

Symmetric Measures

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,219 ,162
Cramer's V ,219 , 162
Contingency Coefficient 214 ,162
N of Valid Cases 76

32. Frequencies

Které z nasledujicich divodt vystihuji, pro¢ neuvazujete o vlastni tvorbé viogti?

[Vlogovani | [Jini blogefi
[Vlogovani je | [Vlogovani [Neni mi neni maji s
prilis je prilis [Vlogy mé pfijemné | perspektivni, | vlogovanim
finan¢né technicky | nebavi nebo | vystupovat | nic by mi Spatné
naroc¢né] naro¢né] nezajimaji] | vevideu] | nepfineslo] | zku$enosti] | [Jiné]
N Valid 38 38 38 38 38 38| 38
Missing 0 0 0 0 0 0 0
Mean ,04 17 23 .36 ,05 ,01
Std. Error 023 044 049 056 026 014
of Mean
Median 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Std'. . , 199 381 421 ,485 ,228 116
Deviation
Variance ,039 ,145 , 178 ,235 ,052 ,014
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33. Frequencies

Ktera z nasledujicich okolnosti vedla k tomu, Ze jste poprvé zacal/a uvazovat o vlogovani? Zkuste si

prosim vzpomenout, ktera téchto okolnosti tomu byla nejblize.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Doporugil mi to jiny
bloger/blogerka ! L3 83 83
Sledoval/a jsem vlogy jinych
blogert/blogerek a chtél/a 9 11,8 75,0 83,3
jsem to také zkusit
Zaujala mé moznost zapojit se
diky vlogu do né&jaké akce 2 2,6 16,7 100,0
nebo soutéze
Total 12 15,8 100,0
Missing System 64 84,2
Total 76 100,0

Lidé mizZou mit rizné divody, pro¢ se nakonec po uvazovani opravdu rozhodnou viogovat. Ktera z

nasledujicich okolnosti byla rozhodujicim diivodem ve Vasem ptipadé?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Doporugil mi to jiny
1 1,3 7,7 7,7
bloger/blogerka
Sledoval/a jsem vlogy jinych
blogerl/blogerek a chtél/a 10 13,2 76,9 84,6
jsem to také zkusit
Zaujalo mé zapojeni vlogli do
2 2,6 15,4 100,0
néjaké akce nebo soutéze
Total 13 17,1 100,0
Missing System 63 82,9
Total 76 100,0

[Jiné] Lidé mGzou mit rdzné divody, pro¢ se nakonec po uvazovani opravdu rozhodnou viogovat.

Ktera z nasledujicich okolnosti byla rozhodujicim diivodem ve Vasem pfipadé?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 74 97,4 97,4 97,4

107




Chtéla pochopit mladsi
generaci, proto jsem si zalozZila
Snapchat.

Viz predchozi odpoved

Total

76

1,3

1,3

100,0

1,3

1,3

100,0

98,7

100,0

[Jiné] Ktera z nasledujicich okolnosti vedla k tomu, ze jste poprvé zacal/a uvazovat o viogovani?
Zkuste si prosim vzpomenout, ktera téchto okolnosti tomu byla nejblize.
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid 74 97,4 97,4 97,4
chtéla jsem zachytit na
Instagram vic nez jenom fotku,
ale celou atmosféru mista. 1 1,3 1,3 98,7
TuSim, Ze prvni video jsem
natoCila v zahrani¢i.
nedélame klasické vlogy, spis
naladova a lehce umélecka
videa. Pfivedla nas k tomu
nase Skola, kde jsme se 1 1,3 1,3 100,0
naucily tvorbu a editaci videi a
chtély to prenést i do naseho
blogu.
Total 76 100,0 100,0

34. Frequencies

Ktera z nasledujicich okolnosti vedla k tomu, ze jste poprvé zacal/a uvazovat o vlogovani? Zkuste si

prosim vzpomenout, ktera téchto okolnosti tomu byla nejblize.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Doporucil mi to jiny
bloger/blogerka ! L3 >9 >9
Sledoval/a jsem vlogy jinych
blogeri/blogerek a chtél/a 16 21,1 94,1 100,0
jsem to také zkusit
Total 17 22,4 100,0
Missing System 59 77,6
Total 76 100,0
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[Jiné] Ktera z nasledujicich okolnosti vedla k tomu, ze jste poprvé zacal/a uvazovat o vlogovani?

Zkuste si prosim vzpomenout, ktera téchto okolnosti tomu byla nejblize.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 69 90,8 90,8 90,8
Dat lidem pohled na muj blog z
1 1,3 1,3 92,1
jiného uhlu
Chtéla bych se se ¢tenafio
tvofeni svych dilek podélit i 1 1,3 1,3 93,4
osobné
Myslim, Ze vloger mlze byt
svym zpUsobem jesté bliz 1 1,3 1,3 94,7
svym "¢tenarim" :)
nevloguji 1 1,3 1,3 96,1
Umozniuji lepsi vysvétleni
1 1,3 1,3 97,4
slozitych receptd.
Vim, Ze video je ted na
socialnich sitich v popfedi a
1 1,3 1,3 98,7
proto bych rada zacala né&jaka
tvorit.
Zadaji si ho ¢tenafi blogu 1 1,3 1,3 100,0
Total 76 100,0 100,0
35. Frequencies
Degree
Vyzkumny soubor Dotazani
Pocet 192 76
blogert
Primérné 11 12
degree
o degree 13,079 13,183
Median
degree 6 8
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