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DYNAMICKA PERSONALIZACE ON-LINE OBSAHU

DYNAMIC ON-LINE CONTENT PERSONALIZATION

Souhrn

Disert&ni prace se za#iuje na moznosti personalizace on-line obsahu. Hitavn
cilem prace je vymezit teoretickou prettik schopnost orientace Zivotniho stylu
uzivateli a socio-demografickych pramnych na preferovany on-line obsah.
Tento obsah je rozliSen podle formy a tematickéme¥eni. Primarni data jsou
pofizena metodou dotazovani, s vyuZzitim osobnich nomfioa elektronického
dotazniku jako techniky ghu dat, a monitoringu on-line obsahu. Data jsou
zpracovana s vyuzitim explorativni a konfirmativribktorové analyzy,
vicenasobné regresni a kauzalni analyzy. Byly ealexyznamné kvantitativni

i kvalitativni vztahy mezi sledovanymi prémmymi. Vysledky vyzkumu slouzi
pro rozvoj ¥dniho oboru, odkazuji na nové moznosti vyuZiti iciplich dat

a podkladaji dopotieni pro internetové portalyi prohlize&e vyuzZivajici
personalizaci.
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Summary

Dissertation work is focused on possibilites oflime content personalization.
The main goal of the work is to evaluate predictaility of the user lifestyle
orientation and socio-demographics variables onfemed content. We
distinguish content form and topic specializatiBnmary data collection methods
are personal interview, electronic survey and oe-lcontent monitoring. Data are
analyzed with the use of exploratory and confirmat@nalysis, multiple
regression and causal analysis. There are foundifisant quantitative and
qualitative relation between the variables. Theeaesh results are used for
discipline development, they refer to new posgibgi of the implicit data use.
Based on the research results recommendation fernkt portals or browser
companies are formulated.
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UVvOD

Dle McLuhana (2000), ktery své myslenky publikowdl 60. let minulého stoleti,

se Zivot odehrava v technologickyigraveném progedi, které pokryva zemi.
Prostedi elektronickych informaci vynalezené lidmicir&d mit gednost ped
tradicnim prostedim ,@irody”. Ffiroda se stava obsahem naSi technologie. Tento
obsah pak byvaclovéku zprostedkovan prosednictvim médii. MySlenku
digitalizovaného sita rozvijel také Lyotard (1983). Tvrdil, Ze ve svéisledku
mohou nové komunikai technologie plnit tégt postmoderni funkci, kdydini
negredstavitelné vnimatelnym. Nové komunikétechnologie s tim, jak vyt
noveé konfigurace zdrdj sckleni a gijemai, nuti vyzkumniky, aby ij@zkoumali

dosavadni poznéni o vyuzivaathto technologii.

Potom, co se pouzivani osobnih@ipee a internetu stalo masovou zalezitosti, se
zmeény spojené s nastupem inforénéch technologii a multimédii promitly do
vSech oblasti Zivota. Internet je gésti Zivotniho stylu, ovliiuje zisob, jakym
lidé pracuji, travi volnyas nebo studuji. Podobisvou vizi o roli internetu ve
spol&nosti uvadi také Jirak (2003). Média jako interaedpecificky typ socialni
komunikace, ktery zprosdkovavaji, pedstavuji stale vyznamy$i podobu
spole&enského, politického i kulturniho Zivota sasné spoknosti a jsou
podminkou ekonomické U&fnostifady odetvi. Stale dochazi k vylepSovani
stavajicich moznosti, které tyto technologim@seji, v oblasti komunikace nebo
rychlosti a zfisobu Sieni informaci. To vyvolava piabu tyto jevy analyzovat,

popisovat a poskytovat gebné informace Siroké k&jnosti.

Macek (2002) v souvislosti s vyzkumem internetu kamwje zejména na
multidisciplinaritu ~ oboru.  Vyzkum internetu povaguj za bytosté
multidisciplinarni, jeho reflexe zahrnuje diskursgchnologické, matematicko-
fyzikélni, lingvistické, sociologické, ekonomickéolitologické, etnograficke,
psychologické, medialni, liter&wedné a dalSi, coz &uje uceledjsi pojeti



tématu. Sotasné vyzkumy zaloZzené na socialnich vlivech zkoumigdevsim
motivy vedouci jednotlivce krozmanitym dgolim pouZiti internetu. Tyto
motivy jsou nejasgji prostrednictvim faktorové analyzy sdruzovany do olégcn
formulovanych faktak, které jsou v obecné rowirekvivalentem &znych on-line
aktivit jako je komunikace nebo vyhledavani infoohaa internetu. Nalezené
faktory jsou dale zkoumany ve vztahu k preferefignych typ uzivateti. Pro
internetové spolmosti nebo subjekty zvejnujici on-line obsah je kKlove, aby se
jejich informace dostaly ke ,spravnym* uzivatel. Za timto delem se pouzivaji
personalizéni systémy umaijici dynamické vkladani, fzptsobeni nebo
podrécovani on-line obsahu podle konkrétnichipbtuZivatele. Tyto systémy
v sowtasnosti analyzuji vyhradntvrdda data a nezkoumaji vzajemny vliv
sledovanych progmnych. Nevyuzivaji tak potencialigsrejSiho cileni on-line

obsahu vychazejici z vysletlkyzkumu socialni vliv.

Navrzeny vyzkum je za#élen na vymezeni teoretické preghik schopnosti
orientace zivotniho stylu uZivatela socio-demografickych pramnych na
preferovany on-line obsah préetinictvim analyzy explicitnich i implicitnich dat.

Termin on-line je v praci uzivan ve smysikippjeni k internetu.

Nalezené predini vztahy jsou vyuZitelné zejména pro provozovatele
personalizénich systéma pri definici filtracnich algoritni a potencialé pro
vSechny provozovatele internetovych sluzeb (infamhaportaly, internetové
vyhledavée, elektronické obchody, atd.). UZivatelé internetpersonalizaci
spojuji nejen pozitiva jako rychlejSi agsrEjSi vyhledavani a dopotani od
jinych uZivateti, ale také negativa spojena se zasahy do souknmasiganictvim

shdru osobnich dat.



1 LITERARNI VYCHODISKA

Tato kapitola se za®iuje na vyklad termiin v oblasti digitalnich médii -
internetu, na teorie a vyzkumy @tacové mediované komunikace a na

personalizaci, jako s¢asny trend ve vyuzivani dat o uzivatelich internetu

1.1 Digitalni média

Pojem média je uzivan v mnoha souvislostech a wjieah. Pro tuto praci je
termin média uzivan ve smysluékn/acich prosedki. Média reprezentuji tisk,
rozhlas a televizi, jako ipdstavitele tradnich meédii, a digitalni meédia, také

.nova"“ nebo ,elektronicka média, zaloZzena na dlgitA zpracovani afpvodu
dat (Jirdk, 2003).

V literature se objevuje kategorizace médii dienych hledisek. Dle formy
produkce a zpracovani jsou médidetha na klasicka a elektronicka (Marcus,
1987). Reprezentanty elektronickyckledacich prosedka jsou televize, rozhlas
a internet, klasicka média jsou v tomtiipact totoZna s pojmem ti&a média.
Obsah novinovéhelanku a elektronickéhslanka mize byt shodny, rozdil je ve

formg, v niz je text pedkladaritené&i.

Digitalni média jsou trznorodym souborem komunikaich technologii. Teorie
novych meédii na médium pohliZzeji nejen jako na nebbgii vyuzZitou k penosu
symbolického obsahu nebo k propojeni vlastnostiéntechnologie. McLuhan
(2000) dodava, Ze skkni obsahuje také soubor socialnich vitadagujicich na
vlastnosti nové komunikace. McQuail (2009) defindigitalni média jako soubor
inovaci sousedinych kolem systému, jehoz podstatou je vizualniraodvaci
jednotka (obrazovka), spojena gfiaiovou siti. To, co je nazyvano digitalnimi
médii, je ve skutaosti soubor nejiznéjSich elektronickych technologii, jez byla

vSeobect pojimana jako masova média. Nova média a digitédchnologii



spojuje ve svém vykladu také Paek (2007), ktery pod pojmem nova média
uvadi zpravidla takovd média, kterd jsou zaloZema etektronické/digitalni
platformg, vyuZivajici vypdetni vykon (procesor), jsou interaktivni (reagugi n
podrety uzivatele), podporuji komunikaci, nebdingjmensim fimou zgEtnou
vazbu. Za typickéhoipdstavitele novych médii Ize pokladat internet akkétre
sluzby webu, on-line hry a virtudlni &y, internetové formy komunikace
(elektronickd posta, Instant messadingchat a technologie i@nosu

digitalizovaného hlasu).

V diskusi nad fenoménem digitalnich médii &esto objevuji nazory, ze jejich
koncept neni jednozay. Lievrouw a Livingstone (2002) upozwiji, Ze digitalni
média je obtizné byjen pesrt vymezit a jejich zasry dophuje také Fabus
(2006), ktery tvrdi:

»Vecne vracejici se otazka: Co jsou to nova média? Odgiona ni je spousta,
spoleiné maji jenom &Zise: digitalni technologii. Definice se pak liSi mirou
.zaostreni“, priklonem k formi ¢i obsahu v zavislosti na kontextu. [...] Nova
média zakladaji kulturni paradigma novych médiitoTdefinice do sebe zahrnuje
jak antropocentrické, tak transhumanistické hledisk/ neposledniradé
obklopuje i splgéviceci meére prekryvajicich se pojih jako jsou digitalni média,
interaktivni média, péitacova meédia nebo taky pivace, informani technologie

a komunikani technologie.

Oznaeni nova, elektronicka nebo digitalni média se Japkatforme medialnich
technologii, zaloZenych na digitalnim, tedy nume&ia zpracovani dat. V SirSim
slova smyslu koncept digitdlnich médii zahrnuje écgdole vypdetnich
technologii a souvisejicich datovych obgalv uzSim slova smyslu se pak

praw pripojeni, a dle pdeby jim posilat zpravy, chatovatigposilat soubory mezi uzivateli a i
jinak komunikovat.

2 Chat je kratka komunikace nebo rozhovor dvou nebe lidi prostednictvim komunikani sit.
Uskutenuje se vzdy v redlnértase. V uzsim smyslu séighatu komunikuje formou psaného
textu.



vztahuje pouze k gétacove, tedy digitalni technologii mediované komuniac
(Macek, 2002). Z uvedenych na#ioe zZejmé, ze digitalni média jsou mladsSi

podmnoZinou médii elektronickych. Za jejich zrodstwii digitalizacé

Elektronickd média vyuZivaji elektrickou nebo etektechanickou platformu,
aby se koncovy uZivatel dostal k obsahu. Zpracaowaimformaci mohou byt
vytvoiena, uvedena a distribuovana takova digitalni mgaka zvuk, video
a dalsi digitalni obsah. Vtom se liSi od statickyoédii (evazre tistenych),
ktera jsou nejastji vytvarena elektronicky, ale nevyzaduji elektroniku k tgmu
aby se k nim koncovy uZivatel mohl v #8€é forne dostat. Jakékoliv vybaveni
Ucastné elektronické komunikace (mapelevize, radio, telefon, ptac, herni
konzole) nize byt také povazovano za elektronicka média. Bligitmédia lze
povaZovat satasré za média elektronicka, protoze funguji na bazitdligich
kodi. Za roz&ienim pditaca jako komunika@nich gistroji je digitalizace,
umoziujici &inny a efektivni penos informaci v nejzn¢jSich formatech.
Digitalni obraz se snazi pomoci technologie napdidiraz filmovy. Pro divaka
je vSak zn¢na obrazu minimalni v porovnani se&rou jeho produkce (Freeman,
2007). Celkovy obraz dneSnich médii plyne ze skasti, Ze medialni obsah je
digitalizovany, fizna média se sbliZzuji, éni se role zviejnovani, snizuje se

spole&enska kontrola a role publika se&mn

McQuail (2003) za podstatné rysy digitalnich médinauje: vzajemné
propojeni, pistupnost pro individualni uzivatele jako odesikmté piijemce,
interaktivitu, rozmanité zjsoby pouZziti a oteeny charakter, vSudyjpomnost
a decentralizaci. Upoziwje také na velkou vyhodou novych médii, kterou je
okamzity gistup pro vSechny, kiese chiji vyjadiit, aniz by se museliidit
mocenskymi zajmy. Neni podminkou byt bohaty a moaiych byl pitomen na
internetu. V souvislosti s novymi médii sekdy tvrdi, Ze pomahaji vytvat

rovnopravejsi a svobodgsi spolénost (Tappscott, 1998). Jini atiteSak varuji

® Digitalizace obeohje prevod analogového (spojitého) signalu (hapasovy projev) do
digitalniho tvaru (do vhodné binarni soustavy) rekpnespojitého signalu.



pied nebezpdm svobody slova na internetu nebo polemizuji natiranou
autorského prava na internetu (Perse, 2001; Pd€68). Ve své dalSi publikaci

McQuail (2009) vymezil znaky digitalnich médii takt

1. Interaktivita (plyne z po®ru mezi reakci nebo iniciativou uZivatele

a nabidkou zdroje/odesilatele)

2. Socialni pitomnost (vnimana uzivatelem ve smyslu osobnihotditn

s ostatnimi lidmi)

3. Raznorodost (mira, v niz mohou médigdemostit fizné uhly pohledu,

zapojit vice smysl)

4. Autonomie (mira, v niZz ma uZivatel moznost ovladnobsah a uziti

média nezavisle na zdroji

5. Hravost (uziti pro zabavu v kontrastu s u&ikesti)

6. Soukromi (spojené s uzitim meédia, jeho typickym aebvolenym

obsahem)

7. Personalizace (mira jedisreosti a osobitosti obsahu a uziti).

Raznorody charakter vypovida o mezioborovosti medidproblematiky.

V literature se ve vztahu Kk hlavnim atrildot digitalnich meédii zasftila
pozornost pedevsSim na interaktivitu. K provizorni definici @mnaktivity dosgl
Kiousis (2002) s vyuzitimttyi ukazatel: blizkosti (socialni blizkosti k jinym
lidem), smyslového vybuzeni, vnimané rychlosti lapgeezentace (spoluprace na
dalku). Downes a McMillan (2000) uvgd pét aspekd interaktivity: snér
komunikace, flexibilitacasu a roli §i vzdemné vyminé, powdomi o mist

v komunika&nim prostedi, mira kontroly (v komunikaim prostedi) a vnimany
Ucel. Z toho plyne, Ze interaktivita nezavisi pouze pouzité technologii. Dle

Rafaeliho (2009), je nejuziteéjSim zakladem zkoumani interaktivity moznost



a schopnost reakce na peétn (pfistupnost, vnimavost, schopnost reagovat).
U internetu se mira interaktivity liSi v zavislost konkrétni internetové sluZb
Rafaeli dale poznamenava, Ze hodnota zkoumaniakiteity spaiva v tom, jak

tento koncept vede n&p masovym a interpersonalnim rozliSenim.

1.1.1 Tradiéni a digitalni média

Odbornou diskusi o tenké hranici mezi téadmi a novymi meédii posiluji
piedevsim dopady technologického vyvoje. Lévy (2G@tmin nova média vaze
k technologiim, zaloZzenym na digitalnim zpracovdai. Na rozdil od starSiho
typu médii se tedy vztahuje k Pacovym technologiim
a jejich kultae. Vzhledem ke slozitému systému vZtahezi médii dnes vSak

nelze nova média od starych izolovat.

Hlavni rozdily, kterymi se nova meédia liSi agh tradénich, jsou decentralizace,
vysoka kapacita figenosu informaci, interaktivita a flexibilita. Erh relativre
novym médiim pibyla konkurence v pod@bosobniho péitace, internetu nebo
multimédii, které v sab slwuji funkce tradinich médii sami nejnowjSimi,
a navic uzivatele vtahuji do virtualniho prostaekg aktivni subjekt (Sak, 2004).
Nova média Ize pokladat za interaktivni, tvarndeaemtralizovana, &e se, co
uzivatel zvoli. Upozatuje také na rozdil v obsahu jednotlivych médii.evete,
jako zastupce tragiich médii, je spravovana d&gpmi, déti jsou pasivnimi
divdky. Pro srovnani, na internetu jsou tti,ckteré vlastni &ni ovliviwuji. Nejsou
jen divaky, podili se (Tappscott, 1998).

Internet je nedilnou s@asti Zivotniho stylu lidi, proto poznanéZmych vzoré

internetového chovani ime pomoci obchodnikn presré zacilit své aktivity
i lépe internet vyuZivat (Leung, 2004). Zéy Leunga dopluji i vysledky dalSich
studii (Kassaye, 1997; Postler, 2003), které pgvabhternet za komplement

tradicnich marketingovych médiiiRodni jedinénost formy a uziti starych médii



se dnes patkud stird. (Lévy, 2001; McQuail, 2009)ii Rrymezeni tradinich

a novych médii jeféba uvaZovat, co jeudledkem zlepSenéhorgmosu a co
objevenim jakéhokoliv zcela nového média. V jistéhledu vSak stale existuji
zietelné rozdily. Lze rozliSovat typicky obsah mé@iappscott, 1998). Jestlize
publikum vnim& média rozdiénpodle fyzickych a psychosocialnich vlastnosti,
podle divéryhodnosti, atd., Ize pozorovat rozdily v typickébsahu médii.

1.1.2 Internet

Vzniku internetu pedchéazela decentralizovan&fiatova sit v rdmci amerického
vojenského projektu ARPA v roce 1963 (Macek, 200&grnet se rozvijel mimo
zazity ramec #deckych pedstav o masovych meédiich zakotvenych do miodel
tradicnich médii. Sili a budovali ho amaté studenti, univerzitni pracovnici.
V souwtasnosti Ize internet (jako globalnit)sipovazovat za samostatné a velmi
rozS8iené medium (McQuail, 2009). Dle Kassaye (1997)az&ienim internetu
stoji predevsim dva faktory; zény sily a pokles vlivu tradnich médii pedevsim
na mladou generaci. Ke Kassayovym &ém lze namitnout, Ze pokles vlivu
tradicnich médii je azisledkem, nikoliv pi¢inou znen. Ztrata zdjmu o tradi

média je dle vSeho Apobena zvySenym zajmem o média interaktivni.

Pavlicek (2007) povaZzuje internet za hlavni platformu youbv médii — ma
digitélni podstatu, potacové zpracovani a je interaktivni. Na tyto atributy
internetu ve svych publikacich upozornil také NapoEwing (2000), podledy
internet pedstavuje nové médium, které uzivatele vtahujeidaainiho prostoru

a no prichazi s moznosti interakce. Piesinictvim internetu mohou digitélni
média nabyvatfadu poloh jako virtudlni sty a on-line hry, komunikace
prostednictvim e-mailu, Instant Messaging typu ICQ, ghgitenos hlasuéi videa
nebo sluzby webu 2.0. Poster (1999), na rozdil adlitka (2007), podstatu
internetu shledava v zasadevymezenou, nejen pro jeho rozmanitost a nejistou
budoucnost, ale také pro postmoderni charakterSiirieternet zahrnuje rozhlas,

film i televizi a distribuuje je pomoci automatické&tualizace. Rkonava omezeni



tisku a vysilani tak, Ze umtidje rozhovor mnoha lidi s mnoha lidmi, uniaje
sourasre prijimat, menit ¢i opakovaw distribuovat kulturni objekty, odtuje akt
komunikace od teritorializovanych prostorovych Vwtanodernosti a poskytuje

okamzity globalni kontakt.

Lindlof a Schatzer (1998) spaji podstatu internetu z etnografického pohledu
v rozmanitosti internetovych forem, meziéznpati diskusni skupiny, adres®
virtualni prostory, webové stranky, atd. Komunikaqgeostedkovana pétacem

je podle nich pomijivd a umaigje vySSi miru manipulace obsahu ze strany
piijemce. Vychazi to z novych pravidel chovani ty&aih se uzivani internetu
jako komunik&niho média. Také Castells (2001) updage, Ze se internet stal

alternativnim zpsobem mezilidské komunikace.

1.1.3 Internet jako masmédium

Hlavnim rysem masového média je skutest, Ze médium je &no pro mnoho
spotebiteli (McQuail, 2009). Nmecky socialni psycholog Maletzke (1963)
charakterizuje masovou komunikaci jako formueyeého oznamovani, ktera je
zprostedkovana (technickymi prasdky @i prostorové acasove distanci), je
pievazre jednostranna (neexistuje u ni v§ma roli mezi komunik&nimi
partnery) a je orientovana na rozsahlé publikunad€ni maso¥ komunika&ni
model vyznéuje prenos sdleni od zdroje k ptijemci. Internetové komunikani
modely vSak mohou byt chapany jako kontinuum. Kagadek tradéniho modelu
komunikaniho procesu se e pohybovat v rozmezi ,od jednoho &nlika az

k mnoha“ (Morris, Ogan, 1996). Podobnou myslenkjaayl i McQuail (2009),
kdyZ poukézal na spjatost masové komunikace <tradi médii. Z hlediska
digitalnich médii je masova komunikace povazZovaaazastaralou. Masova
komunikace pedstavuje jedno z mnoha témat, jimzZ 8ewji socialni ¥dy, a je
sowasti SirSi oblasti studia lidské komunikace. Baéaigernetové komunikace
zkoumaji pateby informaci, jakoz i otazky tykajici se uzivarédii.



Doba ,komunik&ni revoluce* je skterymi vyzkumniky povaZzovana za revoltu
proti masové komunikaci (McQuail, 2009). Tato my&ie je znama od konce
Sedesatych let 20. stoleti (Enzensberger, 197@yichi masova komunikace byla
vzdy jednosmrna, nové formy komunikace jsou ze své podstatgraktivni.
Masova komunikace se stala ménasovou i méhdecentralizovanou (McQuail,
2009). Dominick (2004) si také vSima rhgknosti tématu a upoziwje na obtize

pii definovani oboru vlivemisobeni rychlého rozvoje technologie. Ten znejasnil
hranici mezi soukromou a k&nou komunikaci, mezi masovou a individualni
mezilidskou komunikaci. Existence jediné definikgra gimérenym zgsobem
postihne rozmanitost vSech vyznamnych djeva uhfi  pohledu, je

neprava@podobna.

Dle nazoru Morise a Ogana (1996) nova komutrikatechnologie jakou je
internet umo#uje wdcim spiSe fehodnocovat nez opodsttradicni definice

a kategorie. Jestlize je internet pojmawchopen jako masové médium, pak je
jasné, ze ani masa ani médium nemohou byt préadefinovany pro vSechny
situace, a naopak, ze tyto pojmy museji byt neeistabvu vyslova artikulovany

v zavislosti na dané situaci. Badatelé se pokdsifinovat internet jako masové
médium z pohledu uZivatele. Byly zkoumany vztahynpgomennymi jako uZziti

a uspokojeni, mira a typ zapojeni a mira sociafioqnosti a vyzkumnici
nedospli k vyznamnému zawru o podstatnych vlastnostech internetu jako
masmédia. Od té doby se nahlizeni na internet fagsmeédium HliS neznénilo
(McQuail, 2009).

Cathcart a Gumpert (1983) ozilatradi¢ni ckleni komunik&nich vyzkunii na
interpersonalni, skupinové, &gné a masay komunik&ni za neadekvatni.
Kategorizace totiz ignoruje vzajemnou prolinavostdin Vyzkumu peitacove
mediované komunikace brzdilyredevsSim vychozi fiedpoklady teorii &nka
masovych médii, jez branily auton vidét internet jako nové masové médium.
Prikladem je stanovisko DeFleura a Ball-Rokeache 913®€éhocasu pditace
prirovnali k teleforim a odmitli mySlenku, Ze by pitacova komunikace mohla
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byt masovou. Uvedli, Ze i kdyby byla kazda domatnogavena osobnim
potitatem a pditatova gramotnost se pinve spolénosti rozsfila, nelze

ocekavat, Ze by se z této zakladny mohl rozvinoutydamunika&ni systém.

Rada autal namita (Baym, 2010; West a Turner, 2006), Z&taie sice spojuji
¢loveéka s ostatnimi lidmi, i vlastnim uZziti jde vSak o osa&h@ jednani,
individualistickou volbu acastou anonymitu. McQuail (2009) tento paradox

piirovnava ke ,spoléenské interakci na objednavku®.

Pronenlivé formy novych médii neustéle propojuji inteigenalni a masovou
komunikaci. B studiu internetu jako masového média sikteré zavedené
koncepty mohou stat uztteymi vychozimi body. Rkteré z nich vzesly ze studia
interpersonalni komunikace nebo komunikace malyaipis, jiné se uzivaly ip
zkoumani masovych médii. ekteré se vazou k povaze média (Rice 1999;
Newberry, 2001), zatimco jiné se z&nji na publikum tohoto média (Morris,
Ogan, 1996). Zasadni koncepty aplikovaiienpaso¥ komunika&nim pohledu na
internetovou komunikaci jsou uvedeny v nasledujagitole.

1.2 Teorie a vyzkum digitalnich médii

V této kapitole jsou diskutovany teoretické zakladgkumi digitalnich médii,
internetu, pro odhaleni pnikzkoumaného systému a vazeb mezi nimi. V Gvodu
jsou vylozeny hlavni fistupy k medialnimu vyzkumu a déale rozvedeny kotmkrée
teoretické koncepty. V literate nejrozsahleji zkoumanou oblasti je koncept
zalozeny na technologickém charakteru média (SKtistie, 1976; Tushman,
Nadler, 1978; Walther, 1992; Rice 1999; Newberrp0D a také vyzkum
socialnich vlivi na volbu a uziti média (Short, Christie, 1976; &@ama, 1977;
Tushman, Nadler, 1978; Markus 1978, 1992; Rice 1999zkum paitacové
mediované komunikace sdetelem na socialni vlivy a zvyklosti je prowad

od 70. let dvacatého stoleti.
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1.2.1 Fistupy k vyzkumu digitalnich médii

Oblast medialni teorie je typicka mnozstvim rozrhyati Ghfi pohledu. Orientaci
raiznych pohled Ize zobrazit na dvou pravouhlych osach. Prvni stesi do
kontrastu mediocentricky a sociocentrickyistup. Mediocentricky ibstup
piedpoklada vice autonomie a vlivu samotné komunikaseudiedi se na vlastni
sféru medialnich aktivit. Mediocentrickd teorie mé média za primarniho
Cinitele spoléenskych zmin, akoli média samotna jsotasto ve vleku vyvoje
informané  komunik&nich technologii. Vice pozornosti je énovano
specifickému obsahu médii a potencialnimslddiim riznych tym médii.
Socioekonomicka teorie pokladd média za odrazigkfith a ekonomickych sil,
takZze teorie médii je z tohoto pohledu zvl&Stnikapk obecsi socialni teorie
(Holding a Murdock, 1978). Druha osa pozornost égkit déli na ty, ktéi se
zajimaji gedevSim o oblast kultury a mysleni, a tyuradiujici predevsim
materialni podminky a okolnosti viz schéma 1. Zaaku Ize vysledovatizné
nadhledy na média a spoimst: mediokulturalni, mediomaterialisticky,
sociokulturalni ~a  sociomaterialisticky.  Podle  dvouhlavnich  os
(medio/sociocentricka a kulturalni/materialistiakgn) Ize ufit hlavni gistupy ke

studiu médii.
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Schéma 1: Orientace a typy medialnich teorii

mediocentricky

kulturalni materidilcky

sociocentricky

Zdroj: McQuiaill (2009)

1. Pristup mediokulturalni &nuje hlavni pozornost obsahu dijimani
medialnich séeni. Tato sdleni jsou ovliwiovana bezprostdré osobnim
prostedim.

2. Pristup mediomaterialisticky &uje hlavni pozornost organizdm,
finantnim a technologickym aspeikh samotnych médii.

3. Pristup sociokulturalni je zasien hlavé na vliv fady spoléenskych
faktori na mediélni produkci a jeji fiimani, na funkci médii ve

spole&nosti.

4. Pristup sociomaterialisticky chape médiagevsim jako odrag dusledek

ekonomickych a materialnich podminek spotesti.

Na ¢ty smernou orientaci pohleddna medialni oblast navazuje McQuail (2009)

a rozliSuje i hlavni gristupy k vyzkumu novych médii.
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1. Strukturalni pistup ma své keny gredevsim v sociologii. Jedna se spiSe
0 sociocentricky fistup. Hlavni pedmét zajmu gedstavuji medialni
systémy a organizace a jejich vztahy ke spudeti. Zakladni dynamika
médii jako jevu je nalezena v rozdilech Hspupu k moci, ekonomice

a organizovaném vyuziti technologie.

2. Behavioralni pistup vychazi zejména z psychologie, nebo socielogi
Objektem zamu je individualni lidské chovani, hi&vv oblastech
vybirani a zpracovani komunik@ich sdleni a odpovidani na¢én
Behavioralni pistup v psychologickém pojeti $t8i prav@podobnosti
vyuzivd experimentéalni metody. Sociologickyistup nefastji voli
metodu obsahové analyzy.tiPstudiu organizaci sefasto vyuZiva

pozorovani.

3. Kulturani pgistup vychazi z humanitnich offorjako antropologie
a sociolingvistika (také teorie feministicke, fitmfcke, sémioticke,
psychoanalytické, flmové a literarni teoriefidtup je vyuzivan hlavnke
studiu vyznami a jazyka, vykladu socialnich kontéxta kulturnich
zkuSenosti. Kloni se k mediocentrickému pohledtlivéi vnima rozdily
mezi typy médii. Z metod jsou restji aplikovany kvalitativni

a hloubkové analyzy jednagiitexta.

Empiricky vyzkum pgitatem mediované komunikace je z veligsti zaloZen na
behavioralnim fistupu (Kassaye, 1997; Tappscott, 1998; Wei, Leutfif8;
Napoli, Ewing, 2000).

1.2.2 Teorie odvozené z charakteru média

Tento mysSlenkovy sim predpoklada, Ze vhodnost média ke komuénikaktivite

uréuje technologicky charakter média. Z&spup vychazi z tradice vyzkumu
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klasickych médii, je izjmé. Na pedpokladu technologické odliSnosti médii jsou

zaloZené teorie socialnfitomnosti a bohatosti médii.

1.2.2.1 TEORIE SOCIALNIi RITOMNOSTI

Myslenku socialni itomnosti poprvé fedstavili Short a Christie (1976)ckoliv
problematika péitatem mediované komunikace se teprve rozvijela a @veéns
piipojeni pa&itaca Kk internetu nemohla bytie¢, ovlivnila teorie socialni
piitomnosti vyzkum na dlouhd léta. Teorie byla odvaze empirickych studii

zkoumajici rozdily v uzivani médii v zavislostiiedeni konkrétniho ukolu.

Podstatou teorie je posouzeni vhodnosti média gadkria socialni gitomnosti,
tzn. pov¥domi o osob, se kterou interakce probihd. Russo (2002) deéihov
socialni pitomnost jako miru, do jaké je osoba, se kterouiovatia komunikace
probihd, vnimana realn Newberry (2001) socialni fipomnost pirovnal
k preswdcéeni komunikatora o komunikacickovékem nez s technologii mezi
nimi. Upozonuje, Ze komunikace, kdy se uzivatel neciti rozpozja&o jedinec
nebo kdy nefichazeji reakce na vstupy uzivatele, vede ke &t&jmu

o komunikaci.

Teorie socialni itomnosti byla u pé&itatem mediované komunikace aplikovana
vyzkumniky z oboru komunikace v organizaci k obgssn interpersonalnich
Gcinka. Teorie vychazi z pokusu dir diferenéni vlastnosti #znych
komunika&nich médii podle miry socialni po#td, jez jsou dané technologii
vlastni (Walther, 1992). Rdacové mediovana komunikace se svym nedostatkem
vizudlnich a dalSich neverbalnich pétinje ve srovnani s komunikaci W& tv&

vSeobec# pokladana za minfadre nizkou.
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1.2.2.2 TEORIE MEDIALNI BOHATOSTI

Teorie bohatosti meédii byla ékterymi wdci (Tushman, Nadler, 1978)
vyswtlovana jako schopnost média poskytnout informd@to schopnost je
sloZzena ze dvou hlavnich komponent: schopnastidai informaci (ve smyslu
fyzickém) a schopnostitpdat informaci o informaci nebo o jedincich, tkte
komunikuji. Zejména problematika druhé komponergghopnosti poskytnuti
informace o informaci, byla fpdnEtem vyzkumu medialni teorie (Newberry,
2001). Kriteria jejiho hodnoceni vychézeji z moznosédia zprosedkovat

zpétnou vazbu i jeji neverbdlni formu, poslagketi konkrétnimu uZivateli nebo

pienést pocity nebo emoce.

Teorie medialni bohatosti rozliSuje mezi chudymb@hatym médii podle &
pasma uzivaného kanalu nebo podlétpodrEtovych systém v ramci kazdého
média. Podle tohoto fistupu je poéitacové mediovana komunikace kanalem
chudym, uziténym pro jednoducha a jednozna sdleni, a zarove kanalem
acinnym, protoZe nenitéba koordinovaného Usili k interakci. Ktomu, aby
piijemce mohl porozust vicezn&néjSi (dvojsmysiné, zirazrené nebo
emocionalni) informaci, jei¢ba pouzit bohatSi médium (Walther, 1992). Rice
(1999) i Walther (1992) vSak dodavaji, z&#Sima vyzkuni byla provadna jako
jednorazovy experimenti terénni studie a vzhledem k dvojznasti vysledk I1ze
za&wry vyzkumi zpochybnit. Zagr o tom, Ze pdéitacové mediovana komunikace
je mére sociale emotivni nebo meén osobni nez komunikace ftav tv&

a ostatni, je zaloZzen na nekompletniaitanich, a nemusi tak byt pravdivy.

Newberry (2001) také upozornil, Ze z takto postged hodnoceni médii
nevyplyva, Ze jedno je lepS&ii horSi. Konkrétni médium méa své&epnosti

I nedostatky a dale zalezi na konkrétnich okolmbsteomunikace. Jakoriklad
uvadi situaci, kdyz jefedani informace pozadovanym vystupem a chuda meédia
jsou efektivgjSi. Teorie bohatosti médii byla kritizovana proijsvzky uhel
pohledu na problematiku volby a uzivani média. Ngyeena a Lee (1997) uvedli,
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Ze kulturni a sociélni vlivy sefipvybéru média jednotlivci vyrazh projevuji

a neslduji se s principy medialni bohatosti.

1.2.3 Kritické mnozstvi

Koncegni ramec kritické masy, kritického mnoZzstvi, bykyzat od ekonoiy
fyzika a sociolo@ pro lepSi poznani velikosti publika, nezbytnéhackréni nové
technologie jako usné. Koncept byl igvzat také pro pochopeni povahy
kolektivnich akci aplikovanychip uziti elektronickych médii (Markus 1987).
Vyzkum zaloZeny na kritickém mnozstvi byl pro¥adiz na médiich digitalnich.

Kritické mnozstvi tedy fedstavuje minimalni get uzivateh, nutré se
Ucastnicich mediované komunikace v ramci daného médiommu, aby bylo
uzivatelsky pijatelné. Dle Markuse (1987) myslenka kritickéhoabstvi stavi na
teoriich mediované komunikace zaloZenych na tedygmkém charakteru média
a definuje dva fedpoklady. Prvnimigdpokladem je, Ze volba média je vzajemn
zavislé spiSe nez nezavislé rozhodnuti. Za druredpoklada, Ze kritické
mnoZstvi uzivatél daného média musi byt alegpminimalreé piekrateno, aby
melo smysl médium uzivat. Interaktivni média se stamnditgnymi, az si je
osvoji velky pdet lidi, nebo jak uvadi Rogers (1986): u&test noveho
komunika&niho systému pro kazdého uZivatele igtéd s kazdym novym
dodaténym uZivatelem. Najklad elektronicka poSta nebyla pro prvni osvaogitel
zvla¥ vyhodn4, protoZze naprostét$ina lidi nebyla schopna jeji &dni @ijimat.
Valente (1995) uvadi, Ze kritického mnozstvi jead®no, kdyz si inovaci osvoji
10 az 20 procent populace. Je-li dosazeno tétonéyamovace se pak e
rozsfkit i ve zbytku spolénosti.

ProtoZze internet zahrnuje soubor komunikah sluzeb, kritické mnozstvi
internetovych aplikaci je nutné vnimat jako pgomou velEinu nez jako peuh
stanovené procento osvojiielxi elektronické konverzaci dvou lidi je kritickym

mnoZzstvim konverzace dana dvojice. Pro osvojetgicsinologie je vSak zaggebi
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relativre velky paiet uzivateh. Ackoli teorie kritického mnozstvi byla aplikovana
zejména na podniky, jeji upravena verze je dnigen zpisobem uvazovani
o sluzbach internetu, ve kterych s&astnici museji aktiwh zapojit, napiklad

zveejiovanim elektronickcyhifispivki (Morris, Ogan, 1996).

Dle konceptu kritického mnoZstvi je idealnim médido) které umoituje
jedincim komunikovat s kazdym v ramci komunity, tedy médlis univerzalnim
piistupem. Univerzalnimuifstupu ve vztahu ke komunika@m technologiim se
lze blizit, jsou-li nutné zdroje k pizeni ¢i osvojeni technologie minimalni
a zarové, ¢im VeétSi je zkuSenost a Usili uzivaigMarkus, 1987). Markus (1992)
popsal tyto pro®nné, majici vliv na velikost kritického mnoZstviigadre
dosazeni univerzalnihofiptupu: vybaveni a Usili. Vybaveni obsahuje sl@kito
pfipojeni zdizeni v ramci komunikaniho procesu (jako elektronicka posta na
osobnim péoitaci). Vybaveni se také véaZze k moZnostem podpor§ p
komunikanich problémech technického razuieldateni kritického mnozstvi
uzivatehi neni jedinou podminkoufiptelnosti média. Pro uZivatele je nutné
vlozit uritou davku Usili pro osvojeni si komunid technologie. Cim
pocetrgjSi a hlubSi jsou dovednosti a zkuSenosti uziwatéim se hranice

univerzalniho gistupu média fiblizuje.

1.2.4 Stové pristupy

Grant (1993) pSel s mysSlenkou fstupovat k digitdlnim komunikKaim
technologiim z hlediska t&vych analyz. Pojmové uchopeni internetovych
spole&enstvi jako siti otevira na problematikuppacové mediované komunikace
novy pohled. Studium situZivateti jakékoliv dané internetové sluzbyuée
zahrnout koncept interaktvity a zanitelnosti roli producefita gijemai scleni.
Tento princip se uplatnil s rostouci oblibou satidh siti ve spolaosti. Morris,
Ogan (1996) upozornili na etické otazky pitové orientovaném vyzkumu, kdy

badatel&eli problénim spojenym se studiem osobni komunikace. Probl&mati
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ochrany osobnich informaci spojenych s internetavgktivitami je ve s¥té

feSena staléastiji (vice kapitola 1.3.4).

1.2.5 Teorie socialnich vl

Teorie socialnich vliz jsou sodasti rozsahlé ady o lidském chovani dasem
byly aplikovany také na oblast medialniho chov&udcialre orientované teorie
rozvijeji mySlenku, Ze socialni présti ma pimy vliv na uzivani médii.
Empiricky vyzkum je zarten hlave na vliv &inka meédii (McLuhan, 1994;
Jirak, 2003; Bryant, 2009), teorii uzitku a uspakoj(Kassaye, 1997; Tappscott,
1998; Wei, Leung, 1998; Napoli, Ewing, 2000; Cdste2001; Kiousis, 2002,
Leung, 2004; Song, LaRose, Eastin, Lin, 2004) aiakwc kognitivni teorii
(Bandura, 1977, 1986; Fulk, 1990; Weick, 1993; éud, 1998; Lee, 2010).
Teorie socialnich vlitr aplikované na medialni chovani zahrnuji do mbdak

motivy chovani, tak gekavané prozitky (LaRose, Eastin, 2004).

Bandura (1977) aplikoval model socialnich vlima uzivani médii v podniku.
Vyvodil, Ze volba média je vysledkem vlivu ri&knych, spolupracovniknebo
jinych vysoce povaZzovanych osob. Naeni a spolupracovnici ovhviji jedince
tak, Ze pedavaji vlastni stanovisko k véllmédia a jeho uziti stejnjako postoj

k feSené zalezitosti. Model socialnich vliptedpoklada, Ze jedinec uziva médium

v zaméstnani v zavislosti na tlaku spolupracovinégknadizenych.

1.2.5.1 WINKY MEDII

McLuhan (1994) fSel v 60. letech minulého stoleti s tehdy Sokugicilodnes
diskutovanou myslenkou, Ze hlavnimgkhim, které médiaimaseji, neni jejich
programova napl ale zpisob, jakym ona sama owuiuji nasSe vidni swta.

Vyjadiil ji slavnou formulaci "the medium is the messafigbselstvim média je
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samo médium™). Bryant (2009) poda@bumvadi, Ze média jsou vyznamnou &asti

globalizovaného s%a, maji silny dopad na to, jak populacétsxnima.

Vyzkumy &inkt témei nerozliSuji mezi vyznama@vpodobnymi terminy dopad,
vliv a inek. VSechny se vztahuji Kipobeni médii na jedince, skupitiycelou
spole&nost. Pokud chceme pojmenovatgpokladan&si pozorované tisledky
pusobeni médii, pak dopad médii jetelrt pojem nejobec#)Si a zahrnuje v s@b
jak vlivy, tak &inky médii (Jirak, 2003).

Historie vyzkumu medialnich¢inka saha do 40. let dvacatého stoleti a v prvnich
dvou dekadach byla v centru zajmiegevsim peswdcovaci funkce. Zakladni
otazkou bylo, zda média dokazou émt nazor, peswdceni nebo chovani,

v jakémc¢asovém intervalu, atd. Pagdse hlavni myslenkovy koncept ragidl do
dvou snérd, prvnim je difusni vyzkum (princip je jeden krogied pak dva kroky
teorie), druhym sgrem je teorie uZitku a uspokojeni v medialnim kahie
(Preiss, 2007).

Dle Quailla (2009) existujityii faze ve vyvoji vyzkumu a teorii medialnich

ucinka:
1. VSemocna faze

Do konce 30. let byla médiimiigladana moc ut@t miréni, preswdcovat

a menit Zivotni navyky podle #e téch, kdo maji nad médii moc a kontrolu.

2. Teorie mocnych médii vystavena zkouSce

Tato etapa vyzkumu medialnich¢itka trvala do poatku Sedeséatych let.
V prvnich letech se studie zabyvalyegevSim vlivem filni na mladez. Po
roz8teni televize se vyzkum zaiiil na ni. Badatelé nejprve &ali rozliSovat
mozné ginky podle socialnich a psychologickych charaktéisPozdji piisli

také s vlivem vzajemnéhougobeni osobnich kontakta socialniho progedi
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a nakonec doSli k rozliSeni moatiwedoucich k uzivani média. Skénest, Ze
vyzkum nenaSel Zadné silnéiriky, bylo mozné fisoudit slozZitosti zkoumanych

proces a nedostataosti metodiky a usgadani vyzkumu (Morris, Ogan, 1996).

3. Znovuobjeveni mocnych médii

Patatek teti faze je ve znameni diskuse nad mytem ,nulovyginka®

a prehodnocovani zéva.

4. ,Dohodnuty” vliv médii

Pozornost se obraci k medialnim fer{ k publiku a k medialnim organizacim.
Tento pohled byl vystizh charakterizovan jako ,socialkonstruktivisticky*
(Gamson, Modiliani, 1989). Podle nové teorie &péd nejvyznamsi inek
meédii v konstruovani vyznain a v symetrickém nabizeniéchto vyznani
publiku. Publikum pak tyto vyznamykeni @i nikoli) do osobnich vyznamovych
struktur. Vyznam je tedy vytvén samotnymi fijemci. Zmeény se promitly také
v prechodu od kvantitativnich metod vyzkumu ke kvaltaim.

Perse (2001) pro kategorizadiinki nepouzilacasové kritérium, ale navrhuje,

aby se vyzkumnici nezabyvali historickym popiserscaistedili se na kidové

rozdily v alternativnich modeleckiaku. Uvadi tytoctyii modely:

1. ptimych &inka (okamzité, pozorovatelné, kratkodobé),

2. podmirénych (&inka (individualizované, kognitivni, behaviorélni),

3. kumulativnich dinku (trvalé &inky, kognitivni),

4. kognitivré-transakni (okamzité a kratkodobé, z jednorazovehsagbeni).

Tyto c¢tyti kategorie v posloupnosti zaravekopiruji orientaci vyzkumu v jeho
¢tyfech etapach, jak uvadi McQuail (2009).
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Wei a Leung (1998) zkoumali vliv dopadu médii aldeZawru, Ze na pocitu
Zivotni kvality se pozitiveh odrédzi mnozstvi pouzivanych a viastych médii.

Z vysledki plyne, Ze ten, kdoastji pouziva nova média, hodnotitg\Zzivot jako
spokojerjSi. Leung (2004) ziraznil, ze konkrétni média se uzivajegevsim,
aby uspokojily pestrou Skalu socialnich a psychiclogh poteb. Berger

a Chaffee (1987) vyzvali ke zkoumani vzajemnéhamwzt ktery by il zatit
teorii, jez vyslovi uvadi, o jaké &inky je zajem, a které aspekty komunikace by
tyto &inky mohly vyvolat. Upozatuji také, Ze s rozvojem komunikEch
technologii, badatelé, aby vy&lli uzivani a &inky novych médii, pouZzivali

modely vyzkumu vytvieneé pro jiz existujici technologie.

1.2.5.2 SOCIALNE KOGNITIVNI TEORIE

Koncept socialé kognitivni teorie Uzce navazuje a zarmvee prolina s teorii
socialniho deni. Teorie socialniho ceni ma keéeny v tradéni teorii Wweni.
Sociélni vliv mize fungovat jako i@jimani volby média a #gobu uZziti od
ostatnich. Je-li zkuSenost pozitivni, jedinec sp{@euzije média stejnym
zpiusobem, jako vypozoroval (Bandura, 1977). Dle Rosamgyva (1985) modelu
jedincova kazdodenni zkuSenost s medii awdje jeho vnimani o ziskanych
pozitcich, stej jako vnimani média ve vztahu k jeho alternativam®.socialg
kognitivniho pohledu, dosavadni uvaZzovani nad rmédtigrami je tim, co

pieducuje budouci volbu a uziti média.

Socialré kognitivni teorie se |iSi od teorii zaloZenych etearakteru média nebo
kritickém mnozZstvi v jednom zasadnim aspektedpokladu o racionadit Teorie
socialnich vlii na rozdil od jinych fistupi predpoklada, Ze rozhodnuti o vélb
média je subjektivni, retrospektivni a ovléne spolénosti. V pojeti socialnich
vliva volba a uziti média neplyne z racionalnich kritékickoli jedinec ze svého
pohledu nize mit pocit, Ze voli racion&in okolnosti volby média kritériu
racionality odporuji (Fulk, 1990). Jiné teorie (tieozaloZzené na technologickém
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charakteru médii) zahrnuji do modledpiSe prospektivni praimné, odvozené od
ocekavani uzivatél Weick (1993) k retrospektivnimu uvaZovanii pizivani
média dodava, Ze spiSe nez z budoucidekavani, je meédium uzivano

v zavislosti na interpretaci minulych zkuSenogtoaorovani.

Bandurova rekonceptualizace socélrkognitivni teorie (Bandura, 1986),
umoznila také nay nahlizet na vliv uzitku a uspokojeni na uzivanidmé
Podstatné je zejména nalezeni faktogpisobilosti a sebeustmovani.
Zpusobilost je peswdéeni, o vlastni schopnosti ugpdat a provést tity soubor
akci. Vliv této prominné nejvice ovlistuje uzivani média zateeniky a vztahuje
se imo k internetovym aplikacim (Eastin, LaRose, 200d)akieceno,¢im vice

je uzivatel internetu Zsobily, tim jeho ¢ekavani, Ze uspokoji specifickou
potiebu, roste (nagklad vyhled4 uzittnou informaci) a zarowese zvysuje jeho
pieswdéeni pouzit médium stejnym @gobem znovu. Rostouci zkuSenost
s internetem ma naopak za nasledek snizovani viagtni zfisobilosti a rozviji

navyklé zgsoby chovani.

Druhym nalezenym faktorem fip Banduro¥ rekonceptualizaci (1986) bylo
sebeusrrnovani. Bandura vychazel z printigebedeni, reflexe dosavadnich
zkuSenosti a iniciativy revidovaného chovaniedpokladal, Ze vliv na uzivani
meédia ma sledovani a hodnoceni a kontrola vlastmi@dialnich chovani. Pokud
uzivani médii vzroste, fiie se jednat o selhani sebedsmjici funkce. Ztrata

sebekontroly a sledovani otevira prostor k rostaucilivu navyklého chovani.

Zvyk je opakujici se vzor jednai{ada vyzkuni potvrdila, Ze zvyk z velké miry
dokéze pedvidat jednani (Oullette, 1998; Lee, 2010). Jdhona uzivani média
byl v empirickych studiich zohledn aZz témdt na gelomu tisicileti. Jistou
souvislost Ize vysledovat v procesu komputeriZzapele&nosti. Masové roz&ni

nejprve osobnich gitacu a nasledé také internetu zejména v zapadnich statech

* Proces komputerizace zachycuje vyvoj disponibilitpyvatel osobnim pdtatem nebo
pfipojenim k internetu. Komputerizace probihala zejené devadesatych letech piestnictvim
mladeze (Sak, 2004).
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vrcholilo kolem roku 1997, Ceské Republice ijblizné o dva roky pozdi
(Pokorna, 2008). ii?individualnich polostrukturovanych rozhovorecmkidymi
lidmi o zpisobu pouzivani internetu bylo jednim z ddtazo je vede k uzZivani
internetu. Nejasgji opakovanou odpasdi byla formule ,ze zvyku* (Pokorna,
2009), coz utvrzuje o vliv tohoto faktoru na prediknternetovych vzotic
chovéani. Dlouhodobd zkuSenost vede ke l|hostejnpsti reflexi vlastnich
medialnich aktivit. Mysl| jedince vyznarameesi z@gtnou vazbu a nechava si

prostor pro dlezitéjSi rozhodnuti (Song, 2004).idlpoklada se, Ze sila zvyku

ovliviiuje dalSi chovani nezavisle na probihajici revidavadnich zkuSenosti.

1.2.5.3 TEORIE UZITKU A USPOKOJENI

Teorie uZitku a uspokojeni aplikovana na uzivargitélinich médii vychazi
z konceptu sociatn kognitivni teorie. Vyzkum uzitk a uspokojeni sice byl
aplikovan na digitalni média, tpodni studie vSak vychazely z prénmych
vazanych ktradnim médiim. \étSina vyzkuni (Kassaye, 1997; Tappscott,
1998; Wei, Leung, 1998; Napoli, Ewing, 2000; Cdste2001; Kiousis, 2002,
Leung, 2004; Song, LaRose, Eastin, Lin, 2004) dz@&eteni na pedpokladu, Ze
jedinec od uziti médiaipdpoklada uiité prozitky, pocityci situace, se kterymi
uspokoji své paeby. Tento soubor proziikovliviiuje jeho volbu a uziti média.
Logika uzitku a uspokojeni je tedy odvozena od &aé&th a psychologickych
puvoda potieb, které vyvolavaji @ekavani od konkrétnich médii.

Ocekavané prozitky od uzivani meédia se vigyidna zaklad minulych zkuSenosti

a jsou-li pozitivni, Ize pedpokladat dalSi uzivani. Blumler a Katz (1974 yjiage
ocekavani vedou kiznym typim vystaveni se vlivu médii, coz ma za néasledek
dalSi dopady,casto pedem nezamySlené. Rosengren (1985) fibzstvodni
piistup stanoviskem, Ze feby v pivodnim modelu by @y byt chapany jako

jisté problémy a Ze by uzivatelén/nimat potencialnfeSeni &chto probléni.
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S rozmachem internetu jako komurikého prostedku byly ve vyzkumech
rozpoznany nové pro#nné, které posunuly pohled naéfiecové mediovanou
komunikaci. Zakladni mySlenka uzitku a uspokojeyiabdale rozvedena, kdyz
Rosengren, Wenner a Palmgreen (1985) zjistili, Zeatelé uzitky a uspokojeni
vnimaji rozdilr, v analogii rozdilu meziiedstavou a skutaosti. Prvni skupina
zahrnuje ¢ekavané (hledané) uzitky, druha skupina zahrnujgitky, které byly
skute&né ziskany. Studie, jejichz modely obsahovaly takés \prospektivni
proménné (Lin, 1999), nasoknzvysily predikci hledané proinné (konkréta

uzivani internetovych sluzeb).

Ve srovnani s ostatnimi komuni@mi technologiemi vysledky vyzkumu stale
vyswtlovaly nizké hodnoty zavislé véiny (okolo 10 %), (Ferguson, Perse,
2000). Vyzkumnici tedy nachazeli a &wvali dalSi specifické proémné.

S pongérné zasadnim fnosem ke zvySeni schopnosti modelu ¥lgvuzivani
internetu pisSli Stafford a Stafford (2001), kdyz ke sledovanfaktoraim pridali
také vliv vyhledavaci schopnosti média. Fidldase jim zdvojnasobit chovani
vys\wetlované prominné oproti BZnym studiim na 21 %, kdyZ do analyzy zahrnuli
vyhledavaci schopnost média jako motiviafaktor pro jeho pouZiti.

Na zaklad Seteni se Leungovi (2004) pail@ definovat @t faktorm, které
dohromady zastupuji 32 nalezenych métwzivani internetu. dmito faktory
jsou:

1. Prehled

Prehled se tykad vyhledavani informaéi sledovani, zejména zpravodajstvi,
dochézi také k participaci, tzn. oboustranny infafmi tok.

2. Unik
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Pokud jsou uzivanim internetu odkladany jiné z#&bs¥i, pichazi odreagovani

nebo zapomenuti na praci, Ize htivo faktorech Gniku od reality.

3. Naklonnost

Tuto skupinu faktar obsahuje zajem o to, ca@ldji ostatni lidé, projevy zajmu,
pocit blizkosti s pateli nebo rodinou, byti v kontaktu, vypovidani &éedani

povzbuzeni.

4. Zabava

V tomto p@ipad je motivem se bavit, byt baven, nenudit se, ¢dp, citit se

uvolréné nebo vynahraditi@telé nebo rodinu, kdyZ nejsou k dispozici.

5. Sociélni vztahy

Sociélni vazby vznikajiip interakci mezi uzivateli f seznamovani s vlastnitn

opa:nym pohlavim, pateli nebo sdilenim spaleych zajni.

Dle Postlera (2003) jsou média zakladana &mwdu proto, aby bavila a
informovala. S Postlerem nelze souhlasit, intedtaze uspokojit daleko Sirsi
spektrum pdkb, viz Leung (2004). Leung dale popsal, co naaigie fisobi i
nékterych internetovych aktivitach. Tyto znaky bylyzckleny do dvou hlavnich
okruhi, pociti kontroly a svobody identity. Svoboda identity Gzseuvisi

s anonymitou internetu. Ve virtualnimé¥ se sebeprezentace od té realné Ilisi,
nezna Uzusgi pravidla. Pocit kontroly v uZivateli vyvola zejm& hrani on-line
her. Internetova generacenima virtuélni prostor jako zabavné misto, miktke

se mohou donekotiea bavit (Tappscott, 1998).

® Internetova generace jinak generace Y (narozenbgm 1982) fedstavuje generaci Wystajici v
dobs multikulturalismu, peitact a internetu (Tappscott, 1998).
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Paparacharissi a Rubin (2000) zkoumaédevsim uzitky a uspokojeni plynouci
z interpersonalni komunikace. Zjistili, Ze inteimed komunikani funkce jako e-
mail, chat nebo komunikai protokoly jsou ne&jasgjSimi komunik&nimi
prostedky v ramci internetovych aplikaci. DalSi, ®ownalezené uzitky
a uspokojeni, imdstavuji: moznogesit problém, feswdéovat, udrzovat socialni
vztahy, budovat virtualni identitu (Flanagin, Metzg2001) nebcilenstvi ve

virtualni komuni¢ (Song, 2004).

Sociélrg kognitivni teorie se Uzce prolina s teorii uzitkkwspokojeni plynoucich
z uzivani média a zkoumda podobné p¥omé. Zatimco vyzkumnici uzitku
a uspokojeni hlavni motiv pouziti média $pft v uspokojeni specifickych
potreb, sociald kognitivni vyzkumnik hovii o atekavaném vystupu plynoucim z
reakce na vstupni pod&y. Vyzkumy sociald kognitivni teorie a teorie uZzitku
aplikované na medialni chovani jedince sid§aly podobné prornné, ale
raiznou metodiku vyzkumu. Zatimco uzitky a uspokojemthazeji nejastji

z faktorové analyzy (Leung, 2004; Napoli, Ewing,0Q)) social& kognitivni
studie odvozuji ¢&ekavany vystupy z teoretické analyzy (Bandura, 19Z&
srovnani vyzkumnych studii obou konaeptyplynulo, Ze pedpoklady uZzitku
a uspokojeni ignorovaly vliv fingnich motivi a rostouci vliv socialniho statusu
ve virtualnim prosedi (La Rose, Eastin, 2004). Tyto prdmé se vSak ip
predikci internetového chovani projevily pozitévifFlanagin, Metzger, 2001).
Rostouci vliv virtualniho statusu zaznamenal takédgS(2004). Poddo se mu,
paradox® na zaklad tradicni metody vyzkumu uzitku a uspokojeni, faktorové
analyzy, definovat novou dimenzicekdvanych vystup Novou dimenzi byl
virtualni statu& Ostatni skupiny pro#mnych motivujici internetové chovani se
v obou konceptech vyznammeliSily (zdbava, informace, unik, komunikace),
s jedinou vyjimkou, faktorem zvyku jako predik pronmenné (viz kognitivni

teorie).

® Virtualni status fedstavuje socilni postaveni uZivatele ve virtugtnstedi.
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Pfi analyze obou konceptlze narazit na dalSi rozdily v pojeti prémmych.
Nékteré  modifikované vyzkumy uzitku a uspokojeni mavaly hledana
a skuténé ziskana uspokojeni (Rosengren, Wenner, Palmgd8g). Takové
déleni zcéasti odporuje stawb ekvivalentni prordnné v socialéd kognitivnim
piistupu. Ta odrazi retrospektivni Ghel vnimani. mat do konceptu uzitku byla
zavedena prospektivni préeméma (reflexe ziskanych uzitkoproti aiekavanym),
socialre kognitivni gistup sleduje pouze ,kyzeny vystup®, tedy rfegpoklad, ze
za své sotasné konanim obdrzim pozadovany uzitek. Sogidognitivni
koncept pedpoklada, Ze dekavané vystupy jsou uzivatelenshem poznavaciho
procesu revidovany neustale. Vyzkumy prospektivnititki a uspokojeni (teorie
zaloZené na technologickém charakteru médidy ravé opodstatni zejména
v dokg, kdy nové komunikéni formy jeS¢ nebyly maso¥ rozSteny a &zko se
dalo pgedpokladat rutinni chovani. Vyzkum uzitku a uspekdjvychazi ze
socialre kognitivniho vyzkumu, ktery #fil zejména retrospektivni pramné
(Weick, 1993).

1.2.6 Vyzkumy uzivani informané komunikaénich technologii v
CR

Vyzkum uzivani ICT WCeské republice pochazi z ®eti, které ma deskriptivni
charakter a je koordinovano Evropskym statistickyifadem (Eurostatem)

a probihd kazdy rok ve vSeclenskych statech Evropské unie a ve vybranych
dalSich evropskych zemich.8eské republice toto eni pod nazvem Vyirové
Seteni o vyuzivani informaich a komunikénich technologii v domacnostech
a mezi jednotlivci provadCesky statisticky fad (CSU, 2011). Od roku 2006 je
toto Seteni provadno pravideld ve 2. ¢tvrtleti sledovaného roku ve vSech
zemich EU, a to jako povinnédmi zjifovani na zaklatl Narizeni Evropského
parlamentu a Rady (ES) 808/2004. Vychodiskem pro toto &=ti je modelovy

dotaznik Eurostatu teny proclenské zery EU, Chorvatsko, Island, Makedonii,
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Norsko, Srbsko a Turecko, coz umigle pinaSet U(daje srovnatelné
s jednotlivymi zemimi EU.

NetMonitor (2012) je vyzkumny projekt poskytujiciformace o navsvnosti
internetu a socio-demografickém profilu jeho néwstka v Ceské republice.
Realizatorem projektu je spdleost Mediasearch ve spolupraci se spobsti
Gemius S.A. Vyzkum je provéd tzv. hybridnim pistupem, tedy gfenim jak na
strart méeného serveru (site-centric), tak na stramternetového prohlize
uzivatele (user-centric). &eni nav&vnosti je provadno na strati méreného
serveru pomoci javascriptovych Kod/lozenych do ré¥enych stranek. Tato
technologie shromaiije informace o vSech nawshicich serveru, umabje
ziskat rozsahly soubor dat a sledovat také tecBrpekametry péitaca uzivateti.
Vyzkum socio-demografického profilu né¥éhika je realizovan na panelu
responderit. Panel je tvien d¥ma slozkami. Pop-up panelem, realizovanym na
zaklad elektronickych dotaznikna stra méteného serveru a tzv. NetMonitor
panelem, ktery vyuziva lokalni aplikace NetSoftwaainstalované na piacich
jednotlivych ¢lend NetMonitor panelu. Ve vysledném tzv. joint panejehoz
velikost se pohybuje kolem 30.000 lidi, jsou repedéina slotend data
(NetMonitor, 2012).

1.3 Personalizace

Predchozi i sotasné vyzkumy medialniho chovani uzivaji kvantitsitisnetody
zalozené na mnozstvi lidi uZivajicich média a rekvenci jejich uzivani.
Prikladem je deskriptini pohled na medialni chovékery se uvadi vadk
statistik a je vyjaten zejména pay pripojenych domécnosti nebo jednotlivc
(CSU, 2011). Podobné studie dle Loshe (2003) zjeddwjduvypowd
o medialnim chovani vykazovanimgbo uzivateti (nag. Facebook pouziva 350
miliont uZzivatet) nebo frekvence uzivani jako protiklad studii nadaiho

chovani zaloZenych na analyze individualnich v@@twovani (Brandtzaeg, Heim,
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2009; Shah a kol., 2001). Jedno-dimenzni rante&piva ke slgovani fiznych
aktivit a prehlizi kvalitativni rozdily v jednotlivych aktivith (Brandtzaeg, 2010).

Z metodologického hlediska se staloc&liym rozliSovat a ®¥it raizné zmsoby
uzivani médii, aby mohlo byt on-line chovaresEji zkoumano (Brandtzaeg,
2010). Jak tent@loveék uziva nova média? Brandtzaeg (2010) uvadi, ze&ad
Z existujicich teorii nebo modelztahuclovek a paitac nevystihuje sotasné
on-line chovani, ale spiS uzivatelovaiekavani, motivaci a uskpokojeni,
vztahujici se k uzivani internetu. Bez pevnychdgokych zaklad a jednotnych
postup pii vykladu on-line chovani, Ize namitnout, Ze vyzkaejednoti pevny
ramec princi podpdeny skirem systematickych nebdgsnych prorénnych.

Personalizaceipdstavuje proces vyuzivajici informace o zékazriikaemu, aby
mu bylo nabidnuto odpovidajici zboZzi (Peppers, Rngd997). Pomaha
uzivatehm vypaadat se s nadbytkem dostupnych informaci a je dmétgro
marketingove tely (Jokela a kol., 2001; Lang, 1995; Bouras, 2008¢ Conera
(2003) je personalizace obchodnikéimené spojeni kategorizovaného obsahu
s profily uzivateli. Personalizace zahrnuje takovou nabidku dynameiogisahu
jako odkazy, reklama, hodnoceni nebo dopeni, o kterou ma konkrétni uzivatel
nebo skupina uzivatiélzajem (Barglia, Silvestri, 2007). Garrigos a k@010)
personalizaci na webu definuje jako procesgmynobsahu a struktury stranky za
Ucelem prizpusobeni se specifickym gebam, ciim, zajmim a preferencim
kazdého uZivatele.

Dle Fana a Poola (2006) personalizace znamémaer \Eci pro tizné lidi
v riznych oblastech, a proto je obtizné navazovat skedlty jednotlivych
personalizéni studii a rozvijet znalosti vtéto oblasti. Prgzkum efektu
personalizace by &y byt vymezeny jeji dimenze. Aby dimenze mohly byt

vymezeny, je nutné ndjive definovat koncept personalizacer@uzené jevy.
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Koncept personalizace je podidy autoié (Wu a kol, 2003; Fan a Poole, 2006;
Sunikka and Bragge, 2008; Kwon, Kim, 2012) zaloZen rozliSeni objektu
a subjektu personalizace. Wu a kol. (2003) v teckéin vyzkumuieSi ,co je
personalizovano“ (obsah, rozhrani) a ,kdo persanali provadi (uzivatel,
systém). Podobné, ro¥8hé vymezeni definovali Fann a Poole (2006)fikte
rozliSuji aspekty personalizace (,co je personaiiam") jako obsah, uzivatelské
rozhrani, funkcionalitu, fistup k informacim a cilovou skupinu (,pro koho se
personalizuje®). Cilovou skupinou mohou byt jedivail nebo skupiny uzivatél
Také Sunikka a Bragge (2008) koncept vymezili definbjektu, cilové skupiny
a subjektu personalizace.

O uzivateli se shromdiji pro poteby modelovani igdevsSim jeho identifikani
parametry, preference, pozadavky nebo kontext, texék obsah ifjimaji
(Garrigés a kol., 2010). UzZivatel the mit 6zné z&my viiznych chvilich,
a mize tak k informacim ffistupovat v rozdilném kontextu. Bil zajmy vSak
mohou byt motivovany stejnym zajmem na vySSim stapstrakce (Kim, Chan,
2007). Dle vysledk vyzkum predikce on-line obsahu v zavislosti napstu
personalizace bylo zj&to, Ze l|épe vyhovuje obecnd kategorizace témat.
Preference obecnych témat Iépe predikuje vyhledavarsah nez specifické
oblasti (Lavie, 2009). Lavie (2009) analyzovalheiky personalizace on-line
zprav a stanovil 6 obecnych témat: politika, spmitavi, volnycas a Zivotni styl,
obchod a finance, &da a technologieCTK své zpravodajstvi roztbje do 17
hlavnich témat: politika, parlamenty a viady, pkétCR, bohemika, Evropska
unie — zpravy, slovenika, kriminalita a pravo, kudt, ndboZenstvi, pasi, prace
a odbory, socialni problematika, Skolstvéda a technika, zdravotnictvi, Zivotni
prostedi, zivotni styl CTK, 2012).

1.3.1 Personalizace a kustomizace

Pro jasnou definici personalizace je nutné vymeiinin kustomizace, ktery se
s personalizacéasto zamnuje (Roberts, 2003, Wind and Rangaswamy, 2001;
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Srivastava a kol., 2000). éMteri autdi (Murthi a Sarkar, 2003; Arora a kol.,
2008; Nunes a Kambil, 2001) personalizaci pova¥ayz obchodnik rozhodne,
obvykle na zaklatl predchozich dat nashrom&hych o konkrétnim uzivateli,
jakd podoba marketingového mixu bude danému zakawzinnejlépe vyhovovat.
Typickym pikladem v tomto fipact mazZze byt systém dopogujici hudbu nebo
knihy na webu Amazon. Kustomizace na rozdil od geabzace vyZaduje
uzivatehv pro-aktivni gistup i specifikaci marketingového mixu jako riégad
Uprava vlastniho nastaveni stranky nebo uvedemiadjch preferenci (Arora
a kol.,, 2008). Dle Mongomeryho a Smitha (2009) jerspnalizace
propracova#sSi nez kustomizace vtom, Ze obsah nabizi autchyatiza
zakaznika, zatimco kustomizace poZaduje po uZivptelusné chovani. Je to
praw technologie, kterd personalizace uifge. Je pizpasobiva, komunikuje
s uzivatelem, sbird aém informace a vyvozuje z nich zfty. Personalizace tedy
tiéidi data na zakladsberu implicitnich dat jako najklad navstivené stranky nebo
koupené zbozi. Termin kustomizace je pouzivan, kidgéni vychazi pouze z dat
uvedenych uzivatelem jako ndidad udtlené hodnoceni nebo preference. Fan
a Pool (2006) definuji personalizaci jako proce®rk meni funkci, rozhrani,
pristup k informacim, obsah a charakter systémuahit,zvysil osobni relevanci
k jednotlivci nebo kategorii uzivatiela kustomizaci povazuji za podmnoZzinu

personalizace.

1.3.2 Techniky personalizace

Rozsahly vyzkum umoznil vyvinout mnozstvi persareghich technik, jejichz
prvky a algoritmy se [iSi. Personalizace vyuzivahtelogii umoaujici
dynamické vkladani, fizpasobeni nebo podnovani obsahu v jakémkoliv
formétu, ktery je relevantni pro jednotlivé uzZidatena zaklad uZivatelova
chovani a preferenci a vyslavruvedenych 0déj (Doman, 2012). Webové
stranky Ize personalizovat na zaldacharakteristik (jako zajmy, socialniida,

kontext, atd.) jednotlivych uzivatel
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Klasické informani filtry spojuji uZivatehv profil s databazi ziskanych informaci
a vybiraji podmnoZinu dat relevantnich k jednotiivyprofilim uZivateh
a zveéejnuji je. U rekterych systérin jsou uzivatelé zadani aipou Upravu jejich
profilu dle preferenci, zatimco adaptivni systérhyomadl’uji data bez nutnosti
zapojeni uzivatele. Zasadnim cilem personatidn technik je poskytnout
uzivateli obsah, ktery chce, aniz by se ho na tsow ptal (Mulvenna a kol.,
2000).

Mongomenry a Srinivasan (2003) definovali aktivréxglicitni) a pasivni
(implicitni) formy poznavani uZivatel coZ umoZznilo pesrgji analyzovat
personalizéni techniky. Aktivni «@eni spgiva v explicitnim dotazovani
uzivateh, zatimco pasivni iistup vyZzaduje, aby spdieost rozliSovala
uzivatelovy z4my na zaklgddiive sledovanych dat. NejbnejSim zpisobem
aktivniho gristupu je elektronicky dotaznik nebo formul@lZivatelé vSak nejsou
vzdy ochotni udaje vyplnit nebo Gdaje nemusi byvdivé (Mongomery, Smith,
2009). Pasivni iistup je komplex&si, protoze je nutné usuzovat izgchoziho
uzivatelova chovani, n&gstji na zaklagd zaznamu klik nebo transainich dat,

predstavujici zaznamy &rpéni sluzeb.

Cilem systému implicitni personalizace je autonkgtimzhodnout, jaky obsah je
nejvice relevantni uzivateli konkrétni webové stsanna zaklad zaznamu
piedchozi on-line aktivity uzivatele (Higgs, Ring2007). Sleduje se obvykle:
» jaké stranky nebo kategorie stranek byly v minulosavstiveny
uzivatelem (profil uzivatele dlefive navstivenych stranek),
* na jakou reklamu uzivatel v minulosti kliknul (pilofuzivatele dle
reklamy),

e Vv jakém rozmisini uzivatel na reklamu v minulosti kliknul.
Profil uZivatele je sestaven na zakigdho on-line chovani, obsahu navstivenych

stranek, nebo obojiho. Model on-line chovanize byt sestaven sledovanim

uzivatelovych akci jako klik, stahovani, frekvenmouziti nebo ze zaznamu
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o aktivitt na webu (Kim, Chan, 2007). Higgs a Ringer (200#/adyji implicitni
metriky cileni reklamy:

e Casova stopa,

* IP adresa,

« soubor atribut z cookie$,

o klik,

* |ID umistni reklamy,

* ID reklamy.

NejznangjSi adaptivni filtry jsou zaloZzené na obsahu nepolugpraci. Filtry
zaloZzené na obsahu analyzuji vlastnosti produkterykuzivatel dote hodnotil,
a nabizi mu ty, které maji podobné vlastnosti.ryriltaloZzené na spolupraci
piedpokladaji, Ze uzivatelé s podobnym chovanim rel§eé podobné zajmy.
Analyzuji uzivatelem ohodnoceny produkt nebo obsaléle vybiraji z databaze
uzivateli podobr hodnoticich stejny produkty ty, které byly jimigberovany
(Lavie, 2009). Vyhodou filtk zaloZenych na spolupréci je jejich adaptibilit, t
Ze reaguji na dalSi podhy a zlepSuji svou iesnost. Vyhodou je také moznost
nabidnout obsah, ktery uzivatel dosud nepreferaMal.druhou stranu existuje
problém pi filtrovani obsahu pro nové uzivatele, kdy je detze jejich preferenci
nepatrna. Tento nedostatek se projevuje W ndozenych obsahtaké (Burke,
2002). Rednosti filtrovani dle obsahu jsou podobné jakopolprace, az na

moznost nabidnout obsah, se kterym uzivatel dospidlSel do kontaktu.

1.3.3 Finosy personalizace

Vyzkumy psychologie a komunikace odhalily, Ze lidgednostuji véci nebo
prozitky, které s nimi &co spojuje, nez ty, ke kterym nenachazeji vazbutyPe
a kol., 2000). V pkizkumu ChoiceStream (2007) 80 % dotazanych uvedloadi

! Maly soubor dat ulozeny na §iteci uzivatele, tato data prohlizepiijima z webového serveru &ip
opstovné navsivé tohoto serveru tato data prohlZzposila zgt z divodu rozliSeni jednotlivych uZivatel
(ABZ slovnik cizich slov, 2012).
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piijimaji personalizovany obsah, zejména pokud jdeloporweni ostatnich
uzivateli. Tato preference ma rostouci tendenci, vroce 2G® pro
personalizovany obsah wvyjld 54 % uZivatel. NejwtSi zajem

0 personalizovany obsah je veékevé kategorii 18 — 24 let. Devatenact procent
muzi a 11 % Zen uvedlo, Ze nejsou ochotni tréag vyjadenim svych zjrin pro
ziskani personalizovaného obsahu.dssgji byli respondenti ochotni stravit 2 —
5 minut vyplrenim svych preferenci. Roste takécéeb uZivatel oceiujicich
personalizaci na socialnich sitich. On-line prodejeferuji ty e-shopy, které
pouZzivaji personalizai systémy vyuZzivajici hodnoceni ostatnich uzivatel
Zaroven vSak 46 % Hjemal personalizovaného obsahu uvedlo, Ze se setkalo se
nepovedenym cilenim. NgsgjSim divodem byla nabidka zbozi, které uz
zakoupili nebo nabidka nerelevantniho zboZi jak¢end kabelky pro muze
(ChoiceStream Survey, 2007). V poslednifipact vS8ak nemusi jit o vyloZén
nepovedené cileni, pokud uvaZzujeme kratkédtilezitostre je mozné, aby muz
ve spotebitelské roli rozhodovatele a nakiipp damskou kabelku pidil. Na
efekty personalizace se za&miji vyzkumy studii Tam a Ho (2006) nebo Nunes
a Kambil (2001). Ho a Tam vytwii model, ktery efektivitu hodnoti dle obsahové
a vlastni relevance a dosli k zém, Ze znalost péeb uZivatel je pro efektivitu
klicova. Dle Nunese a Kambila (2001) uZzivatel@do personalizaci preferu;ji

kustomizaci, protoze nad timto procesem maji samirklu.

Zisky z on-line reklamy vyznangnsouvisi se schopnosti spojit nabizeny obsah
s kontextem, ve kterém uZivatel stranku né&ude. Cim lepsi shoda, tim vy3si
pravdEpodobnost, Ze uzivatel projevi zajem fakliknutim na danou reklamu.
UZivatelé jsou rozéleni do skupin podle znamého atributu (hapeku,
preferovanych témat, atd.) a kazdému segmentu fsdnizeny utité skupiny
reklam (Higgs, Ringer, 2007). Medialni sp#lest ChoiceStream (2012)
implementujici on-line personaliga strategie deklaruje dvojnasobny dsir
poctu kliknuti na doporteny obsah, 10 %ist zisku a 2,4 krat del§as straveny

éas na strance.
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Personalizace se v poslednich letech stiddmetem zajmu jak komeni sféry,
tak akademii (Fan, Pole, 2006; Brandtzaeg, 2010; Kwon, Kim,20oman,
2012; Murthi a Sarkar, 2003; Armstrong, Kotler, @Q0atada personalizaich
systéni se jiz @zZn¢ pouziva v praxi. Bvody shrnuli Murthi a Sarkar (2003):

* vnekterych oblastech fize byt personalizace akkzitym zdrojem
konkurergni vyhody (zejména je-li produkt diferencovany),

e Vv souwasnosti internet uzivaieh poskytuje tiznorody obsah detns
komegknich sdleni nebo nabidek, a tak internetové s@mbsti mohou
zvySit hodnotu tim, Ze poskytnou uZivatelifigusné informace
a ,usnadni“ jeho rozhodovaci proces,

» dlouhodoby tlak na snizeni nakiadna inform&ni technologie
v souvislosti s rozvojem databazovych technologiyiznamié snizil

néklady na sfr, skladovani a zpracovani dat o uZivatelich.

1.3.4 Ochrana soukromi uzivatele

Hlavni kritika personalizace se tyka zasahu do smuk uzivatele (Montgomery,
Smith, 2009). Irion (2009) uvéadi, Ze pozornost adiBa Siroké véejnosti by ngla
byt zangfena pedevsSim na hodnoceni on-line reklamnich praktilptesah, jak

zlepsit uzivatelovu kontrolu a informovanost.

Typické osobni informace o uZivateli jako jeho jroérbydlis€, email nebo
telefonni ¢islo personalizeni systém zpravidla nesbird a sledovana data Ize
z tohoto hlediska povazovat za anonymni. Systéndast§i shromad’uje
zadznamy o tom, jakou stranku uZzivatel navstivik, gdouho se tam zdrzel, a kam
pokraioval. Problémem je dlouhodoby charakter sledovaiviatele a znamenani
jeho zajni a dalSich aktivit. Prosgdnikem mezi informacemi o uzivateli

a internetovou spodaosti jsou ne&jastji soubory cookies. (Dwyer, 2009).
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Portdl Facebook umtievateim reklamy umoi#uje vyuzit osobni informace
svych uZivatal, coz bylo umocnilo v@jnou diskusi o pravu na soukromi
uzivatele internetu (Higgs, Ringer, 200Rpda uZivatdl i zakonodarnt ve swté
ieSi otdzky soukromi u technik implicitniho cileeklamy. Stetava se rozvoj
vyuziti implicitniho cileni automaticky seigich systéma s poZadavkem odpct
na pravo poskytovat osobni data pouze se svolediwatele (Martin, 2008).
Problematika ochrany dat uzivatehternetu se ve $® v poslednich letech stava
piednttem feSeni také vladnickiniteld. Evropskd komise prasdnictvim
Megleny Kunevy (2009) vzneslgadu otdzek, souvisejicich s on-lineéram
osobnich dat, profilovanim a behavioralnim cilenian,nabada k dodrzovani
stavajici regulace. Poukazuje na fakt, Ze dataséion-line zahrnuji informace
o webovych strankach, které byly navstiveny, o gbkieré bylo zakoupeno,
miru, do jaké byl uZivatel spokojeny, zaznamy cedia, se kterymi je uZivatel
v kontaktu, a o reklam na kterou reaguje. Tato data zahriaglu osobnich Udaj

a jejich kombinaci lze skladat uzivatel profil. Kuneva svouie¢ doklada
vysledky vyzkumu mezi mladymi lidmi otgléte v soukromi osobnich on-line
dat. Vysledky, které prokazuji néetru v ochranu osobnich dat, poklada za
znepokojivé a pozaduje dodrzovani stejnych pravittahsparentnosti jako
v béZnych obchodnich podminkéach. Kuneva déle upager Ze stavajici situace
ochrany osobnich on-line dat je neuspokojiva waaiuje potebu mezinarodni

spoluprace a dohody, ma-li byt ochrana osobnichnendat efektivni.

~Technologie musi respektovat prava uzivatele, majaSovat.”

V bieznu 2011 bylo ohlaseno, Ze on-line reklamrimys| za&al spolupraci se
spravnimi wady vieSeni regulace sledovani on-line aktivity uzivatal@roto lze
ocekavat zminy v technikach shinych systém (Lee, 2011). Na dodrZovani prav
tykajicich se soukromi uzivatedohlizi gedevSim Federalni obchodni komise.
V roce 2009 vydala nova opanhi tykajici se implicitniho sbu dat s cilem
zprahlednit cely proces. To, Ze snaha o dodrzovani rEakykajicich se ochrany
soukromi ®kam vede, dokazuje i dobrovolné rozhodnuti americkérnetové

spole&nosti Google zaplatit pokutu 22,5 milionu ddiaa tajné sledovani milién
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uzivateh prohliz&e Safari, pestoze spolmost slibila respektovat jejich
soukromi. Google ifjal pokutu od Federalni obchodni komise a byl @stfin za
to, Ze pomoci skrytych cookies spojenych s reklasledoval pohyb uzivateél
prohliz&ée Safari i pes to, Ze fedtim uved|, Ze tyto uZivatele nesleduje. Google
totiz sledoval i ty uZivatele, kiteexplicitné odmitli byt sledovani. Pra¥godobrg

Slo o vedlejSi efekt spiS nez o umysemuZz nastdcuje kratka trvanlivost
sledovanych cookies. Speétest Google k tomu uvedla, Ze soukromi je pro ni na
prvnim mis¢ a intenzivé pracuje na odstréni podobnych nejasnostCTK,
2012). Také provozovatel komunitniéskacebook bude muset zavésténg) v
nichz bude jashdefinovano nastaveni soukromi uzivatel dalSich 20 let ma
povinnost provagt nezavisly audit, ktery pravi, jak firma ndizeni dodrzuje.

O téchto podminkach spalrost jednala s Federalni komisi a moznost \itad
dostala i véejnost. Facebook se zavazal k takzvanému "optco¥,znameng, Ze
si od uzivatal predem vyzada vyslovny souhlas, neZnintyp obsahu weny ke
zveejreéni (Novinky, 2012).

1.4 Diskuse o stavureSené problematiky

Cilem empirickych studii potacové mediované komunikace bylo nalezeni
faktoni odhadujicich vzorce medialniho chovani. Medioviam@unikace v tomto
piipadt vychazi z behavioralniho figtupu zkoumajiciho individualni lidské
chovani a zarove z pistupu sociokulturalnino zatteného hlavé na vliv
spole&enskych faktal pri vybéru obsahu.

Predpoklady, potazmo sledované pgamé, se liSily v zavislosti na teoretickém
teorie zaloZzené na technologickém charakteru aalswcorientované teorie. Od
technologického charakteru média jako determinavilby médii se tewrf
upustilo, stale se v3ak uzivaghkteré jeho tradini prontnné, napiklad charakter
feSeného Ukolu. Séasné vyzkumné studie kloni spiSe behavioralnimgrigm

objevuji se nové prodmné vys¥tlujici uzivani médii.
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Za jakym @&elem jedinec médium pouZzije, zavisi na jeho prefeieh. Preference
mohou byt odrazenady vlivi. Jsou-li formulovany matematicky, vytaiplné,
reflexivni a transitivni usgadani mnozinoy voleb. P Uvaze nad Zazenim
individualnich preferenci do modeluzivani, je mozné zadit pozornost
piedevsim na silné az absolutni preference. Pokudhdoycgedpokladali, ze
silnou preferenci je naiklad hodnotova orientace nebo Zivotni styl jedjnce
muZzeme mnozinu vys¥lujicich prongnnych dale rozvijet. Vyzkumu vlivu
hodnotové orientace na uzivani digitalnich médiv&sovali nagiklad Napoli
a Ewing (2000) nebo Leung (2004)i Ryzkumu vztahwlovéka a péitace je
klicové poznat jak uzivatele, tak vztah, ktery mezi aiméediem existuje. Jednim
z hlavnich aspelit vztahu je znalost pigb uZivatel (Blanchard, Fabrycky,
2006). Nalezeni typologie uZivateinternetu na zakladmotivi uspokojovanych
on-line se ¥noval Leung (2004), ktery identifkoval skupiny udieh
preferujicich pouziti meédia zacélem: gehledu, uUniku od reality Zivota,
nalezitosti, zabavy a udrZovani socialnich vazebkoma (2009) metodou
faktorové analyzy odhalilagp atributi internetové generace: moderni, @,
negimo komunikujici, informéné orientovani a five dospivajici. Brandtzaeg
(2010) na zaklatl teoretického vyzkumu identifikoval nasledujici oyqgii
uzivateh internetu: nepouzivajici, sporatdj diskutujici, bavici se, socialni,
pozorovatelé, instrumentalni a poé&ito Nekteri vyzkumnici kombinujici analyzu
podstaty uziti média s typologii uzivatelNapoli a Ewing, 2000; Livingstone,
Helsper, 2007) upozornili, Ze vysledky vyzkliinterakciclovéka s paéitacem lze
uplatnit @i zvySeni efektivity presonalizaich proces slouzicich k identifikaci
profili skupin uzivatal. Za slabou strank@thto vyzkunii fada autar povazuje
jednostranny pohled, kdy typologie uzivatgsou odvozeny pouze na zakiad
uzivani konkrétni sluzby nebo aplikace a postradaimplexni pojeti

problematiky (Herman a kol., 2007).

S rostoucim dostupnosti digitalnich médii se obskth tak fiznorodym, aby

odpovidal preferencim a zivotnimu stylu uzivatéBrandtzaeg, Heim, 2009;
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Swinyard, Smith, 2003). &teré studie také aplikovaly klasifikaci uZivatel
vychéazejici z marketingového pojeti segmerta¢dohnson, Kulpa, 2007). Fan
a Poole (2006) uvégl, Ze marketingové studie zkoumaly efekt persaaake bez
uvazeni variability personaligaich technik. Dodavaji, Ze infor@ wveédy
zkoumaly efektiznych personalizmich strategii za pouZiti ryze kvantitativnich
metrik. Namitaji, Ze tyto narpsnosti zaloZzené pramné nemohou komplexn
a do hloubky definovat aspekty personalizace, duspalalSimi vyzkumniky
navrhuji obec§Si aspekty personalizace ph@stnictvim komplex&sich

promennych jako orientace Zivotniho stylu nebo spokogiscobsahem.

Sledované progmnné jako délka trvani sluzby, tematické z&emi nebo pouzivani
dalSich médii umaiiji vystihnout Siku i hloubku interakceloveka a pgitace
(Heim a kol., 2007; Livingstone, Helsper, 2007; liéi, Hargittai, 2009).
Dosavadni vysledky vyzkumu cileni on-line obsalawujslibnym pedpokladem
pro dalsi vyzkum sofistikovasich model nebo jinych algoritd zvySujici
vykonnost cilicich systéin(Higgs, Ringer, 2007). Dle Brandtzaega (2010) se
o klasifikaci uZivatel nebo typickych skupin uZivateldle vzoré& mediélniho
chovani zatim §liS nevi a vysledky studii jsouiznorodé. Brandtzaeg (2010) dale
uvadi, Ze satasné vyzkumy maji nedostatky zejméiaigentifikaci a deskripci
rozmanitych zpsohi uzivani meédii a vyti@ni typologie. Montgomery a Smith
(2009) uvadji tri problematické aspekty personalizace, které buikbat
v budoucnuesit: soukromi, adaptivni web design a optimaliziate

Personalizace se od kustomizace liSi tim, Ze belpoje specialni aktivitu
uzivatele ktomu, aby generovala preferovany oe-liabsah. Na tom, zZe
problematice personalizace chybi pevny ramec, sedlsh vice autar
(Montgomery, Smith, 2009; Brandtzaeg, 2010). Peabnaci je proto nutné
rozliSovat v zavislosti na objektu, subjektu a w#lskupir, jak definovali Fan
a Poole (2006), Sunikka and Bragge (2008) neborKw@m (2012). Pro Eely

® Segmentace ipdstavuje nalezeni skupin zakazni#le stanovenych kritérii. Segmenty jsou
vnitiné homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni.
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dalSiho vyzkumu personalizace Ize jeji objekt defat jako dostupny on-line
obsah, subjekt jako personalind systém a cilovou skupinu jako segment
uzivatehi s podobnou orientaci Zivotniho stylu. Personaiizady lze vymezit
jako:
= proces (proces dynamické nabidky on-line obsahwlmogm skupindm
uzivateh),
» techniku (algoritmus vypidu generovaného obsahu),

» technologii (systémipazovani on-line obsahu dle pouzivané techniky.

1.5 Vymezeni vyzkumného problému

V literarnich vychodiscich byla zji&ta tendence séasného vyzkumu predikovat
on-line chovani uzivatele na zakkaailnych preferenci jako orientace jeho
Zivotniho stylu (Napoli a Ewing, 2000; Leung, 20@8*andtzaeg a Heim, 2009;
Swinyard a Smith, 2003; Fan a Poole, 2006). Tenred svych vyzkumecbasto
zminuji moznost uplatnit vysledky vyznamnych pregilch vztali praw

v oblasti personalizace on-line obsahu. Navrhuiy teyuzit nékka data pro vyvoj
personalizénich technik, zatimco séasna praxe pouziva vyhraddata tvrda.
V praxi pouzivané personaliga techniky Bzn¢ shromad’uji o uzivateli jeho
unikatni¢islo, ¢asovou stopu, soubory cookies nebo klikani mysgdsli Ringer,
2007; Heim, 2007; Kim, Chan, 2007; Livingstone, s$ta&r, 2007; Zillien,
Hargittai, 2009). Systémy nasledndata zpracuji podle Kidvych slov,
vyhledavanych formuli vepsanych do internetovychohpgei, stranek
navstivenych v minulosti, atd. Kazdému uZivateli k panabizeji vlastni
personalizovany obsah webu podle jeho minulé dltiWezi proménnymi vSak
systémy dalSi souvislosti nehledaji, personalipafile pevl naprogramovanych
algoritmi. Zde je prostor vyuZit segmentaci uzivatglodle silnych preferenci
nebo poteb za delem personalizace nabizeného obsahu. Tertdppklad
potvzuji také Brandzaega (2010) nebo Higgs a Rid@607) a dodavaji, ze
dosavadni vysledky vyzkumu predikce on-line chovasibu slibnym

piedpokladem pro dalSi vyzkum sofistiko¥giich modei nebo jinych algoritra
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zvySujici vykonnost cilicich systémCo vSakieSeno neni, je konkrétni igmob,
jakym mohou byt socio-demografickd data nebo Zivairientace uzivatél
shromad’ovana. Za timto delem je mozné vychazet z hybridnich technikrgb
dat, kdy do ufteni preferenci aktivhzasahuje sam uzivatel. Proveditelnost zavisi
na ochot uZivatele spolupracovat, a tu, jak vyplynulo erétrnich vychodisek,

ovliviiuje predevSim atraktivita nabizeného obsahu.

Personalizace umadje dynamické vkladani fzpusobeni nebo podoovani on-
line obsahu podle konkrétnich peth uzivatele. Navrzeny vyzkum je z&i®n na
vymezeni teoretické prediki schopnosti orientace Zivotniho stylu uZivatel
a socio-demografickych pramnych na preferovany on-line obsah
prostednictvim analyzy explicitnich i implicitnich da¥ tomto vyzkumu je
ovéifena moznost vyuziti monitorovanych dat pro predi&orotniho stylu
uzivateh jako silné preference urzujici pozadovany obsahcd® navazuje na
deskriptivni vyzkumy o vyuzivani informiaé komunikanich technologii ¢SU,

2011) tak, Ze testuje vzajemné vztahy mezi gramgmi.

Objektem personalizace je vipact tohoto vyzkumu preferovany on-line obsah.
On-line obsahem jsou mysleny informace, které uélvaa internetu ifjima,

a také zfisob, jakym je fjima. Preferovany obsah je rozliSovan podle formy
a tematického zagheni. Personalizovanou formou se rozumi preferovembine
aktivita, ktera vychazi z pfab uZivatele (Napoli, Ewing, 2000; Leung, 2004).
Tematické zarteni personalizace i@dstavuje preference jednotlivych témat
vyhledavanych na internetu (Kim, Chan, 2007; Lag2i809). Pro tento vyzkum je

preferovany obsah chapéan stejako personalizovany.

Subjektem personalizace je vtomto vyzkumu systBiivatel své preference
explicitné uvadi prostednictvim dotazniku, implicitni data jsou Zp&ana
monitoringem aktivity uzivatél V obecné rovid jsou vysledky vyuZitelné pro
provozovatele webovych sluzeb, jako jsou internéteyhledavae, informani
portaly nebo ddich stranky. Za f®dni provozovatele personakpéch systém
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|ze pokladat internetové spotesti jako Google, Yahoo, Amazon, nebdegkém
prostedi Seznam, Idnes, atd.

Cilovou skupinou jsou vtomto vyzkumu pokud mozZnaoitimé homogeni
a vzajemn heterogenni skupiny uZivatel Tyto segmenty budou nalezeny

s vyuZzitim explorativni faktorové analyzy.

Vyzkum preferenci uzivatele zigje dlouhodob uprednosiiovanou Zivotni
orientaci, né&eSsi impulsivni chovani,coliv na vyhledavany obsah vdité mie

jisté¢ vliv ma. Zda je tento vliv vyznamny, bude zjisd porovnanim implicit&
zjisténych hodnot s explicith vyjadienou preferenci uzivatele.iiPformulaci

doporieni je je teba brat v ivahu také snahy o omezeni neboibgpdreni®

personalizénich proces kvili zasalim do soukromi uZivatél Je
pravdpodobné, Ze do budoucna budoudsmmé moznosti ,if&zeného” sbru dat
o uzivatelich omezenyTK, 2012; Novinky, 2012).

Podklady pro zikani primérnich dat §podni email s dotaznikem, instrukce pro
monitoring) budou vyhotovena pouzeceském jazyce a Wipack Sieni

dotazniku na internetu budou voleny jgské servery. l@dpokladem je, Ze se
Seteni z&astni obyvatel€eské republiky, tato informace viak nebude vysiovn

zZjistovana.

Nalezené predilni vztahy jsou vyuZitelné zejména pro provozovatele
personalizénich systém. Systémy usiluji o co nejlepSi shodu generovaného
obsahu se skuteou preferenci uzivatele. Provozovatelé internetbvgluzeb
vétSinu svych zisk generuji ze zobrazenych reklam a gréelSicas uZivatele
straveny na jejich portalu zvySuje délku vystaveei kometnim sdlenim
i pravdEpodobnost dalsiho zajmu o korer obsah. Medialni spalrost
ChoiceStream (2012) uvadi dvojnasobnyusaupaitu kliknuti na doporéeny
obsah, 10 %ust zisku a 2,4 krat del&ias stravenyas na stranceippouZiti
personalizénich systém. Tento vyzkum analyzuje on-line obsah v obecné
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roviné. Vysledky predikce tematicky zaieného obsahu vSak mohou byt
vyuzitelné také P cileni komeénich sdleni.

Pfinos pro uzivatele je diskutabilni a zaleZegevsSim na postoji konkrétniho
uzivatele k personalizaci. Tento postoj zahrnujgcas®ji obavy ze ztraty
soukromi zjisobené sledovanim on-ligennosti a sotasré védomi vyhod, které
personalizovany obsah nabizi. Za tyto vyhody ugieatpovazuji ,blizkost"
obsahu, tedy Ze wgdnostiuji véci nebo prozitky, které s nimiéno spojuje,
V praizkumu ChoiceStream (2007) 80 % dotazanych uveddoradi fijimaji
doporweni od ostatnich uzivatelVyhodou mohou byt také rychlejSi &eprejSi
vysledky internetovych vyhleda#a Postoj uzivatél bude zji§ovan osobnim

dotazovanim.

2 CIL PRACE

Navrzeny empiricky vyzkum vychazi z behavioralnifpsistupu ke studiu
mediované komunikace, kdy je objektem zajmu indigidi lidské chovani,
konkrétré volba internetového obsah®edeni Ize uplatit u Sirokého spektra
internetovych spolaosti provozujicich personalizaci datového obsatiaré
v sowasnosti vychazeji pouze ze zpracovani tvrdych dagoretici vSak
doporwiuji pro personalizaci on-line obsahu vyuzZivat takékka data v podab
hodnotové orientace nebo pelt uzivatel. Na zaklad teoretickych vychodisek

tykajicich se vyzkumu internetu byly formulovanysteaujici vyzkumné otéazky:

Do jakych segmeiitlze uzivatele internetutit podle orientace zivotniho stylu?
Jak gesna jsou explicithsbirana data v porovnani s implicitni technikoérgd

Do jaké miry jsou sledované prémmé schopné predikovat preferovanou formu
uzivani internetu?

Do jaké miry jsou sledované prémmé schopné predikovat tematické 2éeni
preferovaného obsahu?

Existuje mezi pronnymi vyswtlujicimi preferovany obsah kauzalita?
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Jsou kauzalni vztahy stejné pro tematické &ami i formu preferovaného
obsahu?
Jaky maiji uzivatelé postoj k uv&d osobnich dat na internetu?

Hlavnim cilem prace je vymezit teoretickou predik schopnost orientace
Zivotniho stylu uzivatél a socio-demografickych pramnych na preferovany on-
line obsah. Tento preferovany obsah je rozliSenlegpddrmy a tematického
zaneieni. Formou on-line obsahu je preferovana aktindanternetu, tematické

zantieni gredstavuje konkrétni vyhledavana témata.

V navaznosti na vyzkumné otazky jsou pro dosazéminfho cile formulovany

tyto dilci cile:

1. identifikovat a charakterizovat segmenty uzivaiaternetu dle orientace
Zivotniho stylu,

2. owefit validitu explicitnich dat,

3. zmefit zavislost jednotlivych segmentiZzivateti a socio-demografickych
proménnych na preferované foiobsahu,

4. zmgtit zavislost jednotlivych segmentiZzivateh a socio-demografickych
proménnych na tematické zatieni preferovaného obsahu,

5. testovat kauzalituisobeni prornnych vys¥tlujicich preferovanou
formu obsahu,

6. testovat kauzalituisobeni prornnych vys¥tlujicich preferenci
tematické zarieni preferovaného obsahu,

7. formulovat doportieni pro provozovatele personalimé&ch systén.

Na zaklad uvedeného hlavniho a &iith cili prace jsou formulovany nasledujici

hypotézy pro o¥teni vztali mezi prondnnymi.
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Hypotéza

Mezi vyzkumnymi soubory respondéraslovenych emailem a

H1 prostednictvim for neni vyznamny rozdil vékové struktiie.

Ho Mezi vyzkumnymi soubory respondéraslovenych emailem a
prostednictvim for neni vyznamny rozdil ve frekvenciu#ii internetu.

H3 | Median rozdil odhadnutych a skuteych hodnot frekvence uzZivani je nulovy.

Ha Median rozdik odhadnutého a skuteehocasu straveného on-line zabavou je
nulovy.

H5 !\/Iedién rozdil odhadnutého a skuteehocasu straveného on-line komunikaci
je nulovy.

H6 Median rozdik odhadnutého a skuteehocasu straveného vyhledavani on-line
informaci.

H7 Median rozdih odhadnutého a skuteéhocasu strdvenéhgtenim on-line
zprav je nulovy.

H8 | Frekvence vyhledavani on-line informaci nezavisaktivié ,poznavajicich”.

H9 UZivani internetu zadlem zabavy nezavisi na on-line ak#vit
.bezstarostnych".

H10 | Rozsah on-line komunikace nezavisi na on-lkiigs ,socialnich”.

H11 | Rozsah odborného uzZivani nezavisi s on-lingidd segmentu ,aktivnich”.

H12 Frekvenceiteni on-line zprav nezavisi s on-line aktivitoursegtu

,P0Oznavajicich".

Statistické hypotézy jsou vigehu analyzy testovany a naslédpiijaty ¢i

zamitnuty. Spolu s hypotézami jsou formulovany tef&umné pedpoklady pro

hodnoceni kvality primarnich dat vstupujicich datistickych analyz.

Cislo | Predpoklady

P1 Sledované prainné jsou vhodné pro pouziti faktorové analyzy.

P2 Data pro FA uZivatélinternetu jsou vnité konzistentni.

P3 Nalezeny model typologie uZivatéhternetu je vyvazeny.

P4 Mezi latentnimi faktory vys#ujicimi on-line aktivity neexistuje
multikolinearita.

P5 Orientace Zivotniho stylu uZivaiehternetu a socio-demografické pré&mé
statisticky vyznam predikuji formu on-line obsahu.

P6 Orientace Zivotniho stylu uZivatehternetu spolu se socio-demografickymi
promennymi statisticky vyznaminpredikuji preferenctéematického zagteni
on-line obsahu.

P7 Frekvence uzivani je vyznamnym moderatorem fgrajerovaného obsahu.

P8 Nalezitost k pohlavi je vyznamnym moderatorem peafeetematického

zamsieniobsahu.

Splreni vyzkumnych pedpoklad je owtfeno porovnanim igatelnych hodnot

koeficienti s vypa&itanymi hodnotami.

46



3 METODIKA

Metodika diserténi prace vychazi z obecnéhityi-fazového modelu Stevensona
(1989). Ditimi fazemi modelu je vymezeni problému, konstrukoedelu,
analyza modelu a syntéza 2Av Pro dosaZeni hlavniho addh cili prace jsou
uplatreny principy logickych metod analyzy — syntézy, ikde — dedukce,
abstrakce — konkretizace. Z empirickych vyzkumngettod jsou provedeny: (1)
dotazovani  prostdnictvim  polostrukturovaného  rozhovoru (v rdmci
predvyzkumu), (2) dotazovani préstinictvim elektronického dotazniku, (3)
strukturované pozorovani (monitoring). Validitu kmu zvySuje kombinace
uplatrenych metod, metodick& a obsahova triangulace. Vegmiegroblému bylo

provedeno v kapitole 1.5.

3.1 Konstrukce modelu

3.1.1 Individualni polostrukturované rozhovory - pfedvyzkum

Ugel

Individualni polostrukturované rozhovory jsou prdeay gFedevsim za delem
definice variant prormnych, sledovanych v dotazniku. Jeden okruh otazek
zjistuje také respondeint postoj k personalizaci nejen ve vztahu k ocliran
soukromi. Tato otadzka byl&eSena pouze vramci individualnich rozhdvor
nikoliv dotazniku, za fedpokladu, Ze problematika personalizace nergjwesti
piili§ znama a dotazy k ni siiované je iteba dale vys#tlit. To se v gipad
osobnich rozhovdrpotvrdilo. Osobni rozhovor trval pmérné 16 minut.

Vyzkumny vzorek

Pro osobni rozhovory bylo vybrano 13 respontleyhovujicich statusu uZivatele

internetu, to znamena, Ze v posledni¢bch nésicich pouzili internet pro
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soukromé @ely. Velikost souboru nebylai@gdem stanovena, rozhovory byly
ukonieny v situaci, kdy se odpé&di responderit opakovaly a nefnasely nové
informace. Vykr responderit byl celovy, podminkou bylo zastoupeni kazdé
vékové kategorie uzZivatél a také zastoupeni obou pohlavi. Struktura
dotazovanych respondé@ntpodle néleZitosti k pohlavi ac¢kové kategorie je

uvedena v tabulce a také v grafu.

Tabulka 1: Pehled osob&idotazovanych respondént

Respondent Pohlavi  &Kové kategorie

Zena 35-44 let
2 muZz 25-34 let
3 muz 55 - 64 let
4 muZz 15 - 24 let
5 Zena 45 - 54 let
6 muZz 25-34 let
7 Zena 35-44 let
8 Zena 65 a vice let
9 muz 45 - 54 let
10 muZz 15 - 24 let
11 Zena 25 - 34 let
12 Zena 25 - 34 let
13 muz 55 - 64 let

Zdroj: vlastni zpracovani, polostwkivané rozhovory, 2012

Graf 1: Struktura osolirdotaznovanych respondént

Struktura respondentt podle véku a naleZitosti k
pohlavi - individualni rozhovory

EMuzZi  Zeny

2

1
HE =0 .

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Excel, polokturované osobni rozhovory, 2012
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Zjistované informace
V rdmci rozhovoru bylareSeno pt okruhi: (1) variabilita uzivani internetu, (2)
tematické zarieni vyhledavanych informaci, (3) frekvence uzivda), postoj

k personalizaci on-line obsahu.

Zpracovani dat
Data byla vyhodnocena préstinictvim analyzy textu tppsanych rozhovaér
hledanim ki¢ovych slov, vyznar a jejich tidénim s vyuzitim programu MS

Excel.

Analyza osobnich rozhovoti
(1) Variabilita uzivani internetu

Variabilita pouZiti internetu sgdva v rozsahu vyuzivanych on-line sluzeb,
aplikaci nebo obsdih Nasledujici tabulka jerphledem strukturovanych odpimif

na dotaz, Kemu respondenti internet vyuzivaji.

Tabulka 2: Variabilita uzivani internetu

Respondent On-line aktivity

1 Vyhledavani informaci, email, on-line hry, hletlié@spiracegteni zprav, facebook,
komunikace s fady, on-line bankovnictvi, stahovani, poslech hydbgam

2 HledanireSeni technickych problémvyhledavani kandidama pracovni pozice,
slovnik, email, odreagovani s#eni zprav, vtipy, herni féra, hledani informaci o
produktech

3 Email, hledavani informaci, zpravodajstvi, zabava

4 Facebook, sazeni, on-line sledovani sponthledavani informaci ke studiu, sdileni
studijnich materidi, obéas hrani her, poslech hudby nebo sledovani videi

5 Email, aukce, vyhledavani informad¢edevsim o zhozi

6 Hledani pracovnichipezitosti, komunikace s agenturami, zpravodajgtwglech
hudby, hrani her, stahovani, skype, facebook, mmAakupovani

7 Email, facebook, zpravodajstvi, hledani informaci

8 Email

9 Hledani informaci, email, stahovani

10 Fora, diskuse, facebook, vyhledavani informacstidiu

11 On-line hry, vyhledavani informaci, on-line gpemail, stahovani hudby

12 Facebook, email, zpravodajstvi, informace o pkéeth, on-line nakupovani

13 Vyhledavani informaci k praci i pro soukroni&lyr, email

Poznamka: Uvedené odpual responderitnejsou doslovné, informace byly z textu vybrany.
Zdroj: vlastni zpracovani, polostrukturované roztrgy 2012
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Respondenti id dotazu na vlastni on-line aktivity zpravidla podwE reaguji
uvedenim komunikace préstnictvim emailu nebo facebooku, a také
vyhledavanim informaci. &r¢ je internet vyuzivan také préteni zprav.
Z uvedenych odpadi vyplyva, Zze mladSi respondent uvaditsv variabilitu
pouziti internetu a naopakrikladem je respondent 8, Zena wkavé kategorii
.05 a vice let", kterd vyuzivd pouze email, ve s@wvi s rozsahendinnosti
provadgnych respondenty 1, 2, 4 a 6 v kategorii do 34Rekud je rozsah on-line
aktivit seazen podle &ku, viz tabulka 3, postugnse snizujici vySkaadku

potvrzuje klesajici rozmanitost pouZziti.

Tabulka 3: Variabilita uZivani internetu dlgkevych kategorii

Respondent| \kova kategorie | On-line aktivity

Facebook, sazeni, on-line sledovani sparyhledavani informaci ke

4 15 - 24 let studiu, sdileni studijnich materi@lobtas hrani her, poslech hudby
nebo sledovani videi

10 15 - 24 let Fora, diskuse, facebook, vyhledairénimaci ke studiu
HledaniteSeni technickych problémvyhledavani kandidamna

2 25 - 34 let pracovni pozice, slovnik, email, odreagovanismi zprav, vtipy,

herni féra, hledani informaci o produktech

Hledani pracovnichifiezitosti, komunikace s agenturami,
6 25 - 34 let zpravodajstvi, poslech hudby, hrani her, stahowkype, facebook,
on-line nakupovani

11 o5 - 34 let On-line hry, vyhledavani informaci, on-line spamail, stahovani

hudby
Vyhledavani informaci, email, on-line hry, hledérgpirace ¢teni

1 35 - 44 let zprav, facebook, komunikace gady, on-line bankovnictvi, stahovani,
poslech hudby, stream

7 35 - 44 |et Email, facebook, zpravodajstvi, hiddaformaci

5 45 - 54 let Email, aukce, vyhledavani informaeidevsim o zbozi

9 45 - 54 let Hledani informaci, email, stahovani

3 55 - 64 let Email, hledavani informaci, zpraveddj zabava

8 65 a vice let Email

Poznamka: Uvedené odpmii responderit nejsou doslovné, informace byly z textu vybrany.
Zdroj: vlastni zpracovani, polostrukturované roztrgy 2012

NejbeZzrejSi on-line aktivity respondeint v obecné rovié jsou komunikace,
vyhledavani informaci ateni zprav. MladsSi respondenti raénuvad;ji aktivity
spojené se zabavou jako poslech hudby, sledovat€i,vhrani her. Bktefi
respondenti (2, 13) vyuzivaji internet jako &st své prace fipadreé vyhledavaji
odborné informace pro studium (10).
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(2) Tematické zangéreni obsahu vyhledavanych informaci
ZjiStovana byla témata, ktera uzivatelé na internetuleddvaji. Nasledujici
tabulka je pehledem struktuvanych odpali na dotaz, jaké informace na

internetu vyhledavaji.

Tabulka 4: Vyhledavana témata na internetu

Respondent Vyhledavané informace

1 Zpravy etrg bulvaru, fizné zajimavosti, obe&nnformace o designufaiz jde o
architekturu, médu, nebo hi-tech, rady, jacm provést, postupy, videa atd, takéni
diskusi podilanky, vyhledavani informaci o vyrobcich.

2 Informace nutné k praciipeSeni technickychéei, auto-moto, hry, fora, zabava a
informace o produktech.

3 Zpravy a weby o kovani a zpracovani ocele, vtigdéa, prohlizeni map, informace ¢
cestovani.

4 Facebook, zpravy, informace ke studiu, sportbdba plavani.

5 Aukce a jejich nabidky, informace o vyrobcich.

6 Nabidky prace, herni weby, ,fun“ weby, zpravymkksy, filmy, recenze.

7 Informace o vieni, méd, vztazich, Zenské stranky, zazitky lidi se stejmpyoblémem,
on-line serialy.

8 Rodinné fotografie, televizni program.

9 Rady kutifi, informace o foceni, hry, Facebook.

10 Zpravy, novinky, filmy, hudbu, informace o hietetrendech, patatich, fizné
zajimavosti, zabavna videa, youtube, ,fun” serverfgrmace ke studiu.

11 Zpravy, sport, slevomat, Facebook.

12 Zpravy, informace o vyrobcich, recenze, modiydnidiskuse, informace o akcich.

13 Informace o skladani hudby, o produktech, pmeagovani.

Poznamka: Uvedené odpmii responderit nejsou doslovné, informace byly z textu vybrany.
Zdroj: vlastni zpracovani, polostrukturované rozimyy 2012

Respondenti i dotazu na preferované obsahy #uji negasgji zpravy (1, 3, 4,
5, 10, 11, 12)Cetné je vyhledavani informaci o vyrobcich (1, 213, 13) &teni
recenzi nebo diskusi jinych uzivate(l, 2, 6, 12). Opakujicim se obsahem
vyhledavanych informaci je také zabava (2, 3, 6). Ita miZze mit formu

sledovani zabavnych videi nebo névgtspecializovanych web

Respondenti uvagi také vyhledavani informaci tykajicich se jejiad@jmi,
aktivnich i pasivnich jako sport (4, 11), hudba,(18) nebo filmy (6, 10), atd.
Dale uvadné je také vyhledavani odbornych informaci k p(@3j nebo studiu
(10). UZivatelé internet vyuZivaji pteSeni aktuélnich situaci nebo probiétth)
jako hledani zagstnani (6). Stegnjako v gipac provadnych on-linecinnosti

Ize tvrdit, Ze niZSi &koveé kategorie vyhledavaji rozmaf#ti skladbu informaci.
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(3) Frekvence pouZiti internetu

Otazka frekvence uzivani internetu nebyla respaiiderale upesréna, co do
sledované jednotky (n&phodiny deng, dny v tydnu, misicng), z divodu jejich
spontanniho odhadu.¢glem bylo vyvodit intervalové kategorie uzivanieimtetu,

zjiStované dotaznikem, pro vSechnskave kategorie.

Nejcastji se frekvence uzivani vyskytuje v rozmezi 2 —hbdlin dens (1, 2, 3,
4,6, 7,9, 10, 11, 12, 13) a zejména u vysSihowych kategorii ve dnech za
tyden (5, 8). Z rozhovdrplyne, Ze pkimérna doba stravena respondenty on-line
jsou asi 3 hodiny dernu wkovych kategorii nad 55 Ize&éekavat frekvenci spise
ve dnech za tyden.

Tabulka 5: Frekvence pouZziti internetu

Respondent Frekvence uzivani Uzivani o vikendu
1 8 — 14 hodin derin Stejré nebo wibec
2 5 hodin den& Vice - 9 hodin

3 2 hodiny den& Stejré nebo vibec
4 7 hodin den& Vice

5 5 x tydré po hodirg Stejre

6 9 hodin den& Sgjné

7 2 hodiny den& Stejrg

8 3 hodiny tyds Vibec

9 1 — 2 hodiny denin Témer vibec

10 5 hodin denh Vice

11 6 hodin denh Témer viibec

12 3 hodiny denh Vice

13 Soukrond 2 hodiny dené Méns

Poznamka: Uvedené odpmii responderit nejsou doslovné, informace byly z textu vybrany.
Zdroj: vlastni zpracovani, polostrukturované roztrgy 2012

Pokud jde o rozdily v uzZivani mezi pracovnimi dnyvikendem, odpasdi
naznguji pouze kvantitativni zemu. Nekteri respondenti o vikendu zmu
v uzivani nevnimaji (5, 6, 7)¢kiefi o vikendu internet nepouzivajiilvec nebo
témef vabec (8, 9, 11), u jinych zavisi na tom, maji-li mo%t uzivani, nap
z divodu odjezdu mimo domov (1, 3, 13)ékblik responderit také uvedlo, Ze
o vikendu internet pouzivaji vice (2, 4, 10, 12yakltativni znena v uzivani
internetu o vikendu byla zaznamenana pouze u rdgpdéin2, 4, 6 a 10. Ti uvedli,
Ze vice sleduji on-line seridly, filmy nebo hrafiyhV tomto gFipad se shodé
jednalo o respondenty nizSickkevych kategorii do 34 let.
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(4) Postoj k personalizaci on-line obsahu

Tento dotaz v rozhovorech slouzil ke zjidt postoje uZivatél k perosnalizaci
a zarové ke zodpov¥zeni posledni vyzkumné otazkyeld polozenim otazky byl
responderiim pojem personalizace vy&len. Postoje respondéink personalizaci
on-line obsahu Ize roztit do tii hlavnich skupin: Ihostejny, neutralni az kladny
a odmitavy.

Tabulka 6: Postoj respondérk personalizaci

Respondent \ékova kategorie Postoj k personalizaci
1 35-44 let neutralni az kladny
2 25 - 34 let odmitavy

3 55 - 64 let neutralni az kladny
4 15 - 24 let neutralni az kladny
5 45 - 54 let Ihostejny

6 25 - 34 let neutralni az kladny
7 35 -44 et Ihostejny

8 65 a vice let Ihostejny

9 45 - 54 let neutralni az kladny
10 15 - 24 let odmitavy

11 25 - 34 let Ihostejny

12 25 - 34 let neutralni az kladny
13 55 - 64 let odmitavy

Poznamka: Uvedené postoje vychazeji z odgbresponderit
Zdroj: vlastni zpracovani, polostrukturované roztrgy 2012

Lhostejny pistup vychazi z neznalosti problematiky personaéza&respondenti
projevy personalizace nevnimaji a nikdy o ni neavak (5, 7, 8, 11). Neutralni
az kladny postoj byva zaloZzen na vlastni zkuSersoprsonalizaci (3, 4, 6, 10)
zejména fi pouziti vyhledavée nebo nabidce hudbsi filma. Personalizace
uzivateiim personalizace vylozémevadi, dokazou ocenittkteré jeji ginosy

a zejména muzi jsou sédomi také moznych rizik spojenych se ztratou sourro
Napiklad Respondent 4 uvadi:Ze Google nebo Facebook individualizuje
reklamy podle kliknuti na odkazy? A co? Sfej@ ignoruji, je tedy alespop
moznost, Ze se tam skire objevi rco uziténého" (respondent 4). Posledni
skupina dotazovanych zaujima k personalizaci sptaitavy vztah, vadi jim

zé&sahy do soukromi a problematice rozumi (2, 13).

53



Podotazka se tykala ochoty uzivatelyplhovat profil na gkterych portélech.
U ,lhostejnych”, ktéi zpravidla vykazuji nizSi variabilitu uzivani intetu
a personalizaci téén neznaji, se problematika prdfildale néeSila. Nekteri
respondenti s explicitnim vyjéehim privatnich dat problém nemaji (1, 7), ale

ochota vyplnit profil ¥tSinou souvisi se zajmem o poZadovany obsah @,1)).

3.1.2 ldentifikace proménnych pro vyzkum personalizace

Model obsahuje 4 skupiny pr@mnych: orientaci Zivotniho stylu, on-line aktivity,
frekvenci pouZiti internetu spolu s dalSimi soce¥mgrafickymi prorannymi
a tematické zasteni obsahu. Definice sledovanych pegemych vychazeji
z analyzy sekundarnich dat a osobnich polostruk&umgch rozhovar. Osobni

rozhovory byly provedeny v ramcigdvyzkumu (kapitola 3.1.1).

3.1.2.1 ORIENTACE ZIVOTNIHO STYLU

Model orientace Zivotniho stylu je vymezen silnypnéferencemi uzivaté| tzn.
dlouhodobou orientaci chovani jednotlivéro &ely toho vyzkumu byly zvoleny
téi dimenze Zivotniho stylu vystihujici uZivatelovandnoceni vlastni energie,
exponovanosti a pojeticdomi (materialismus — idealismus). Inspiraci prébuo
sledovanych dimenzi byla metoda VALS (Value andegtyle), kde jsou
sledovany prognné jako sebddéra, inteligence, tdcovstvi nebo energie
(Mitchell, 1983). Rvodni metoda aplikovana nebyla, protoZe bez povaatoi
nelze materialy vokh pouzit, metodu by byloieéba modifikovat proceske
prostedi, a také pracuje s prémmymi (jako nap. piijem), které pro &ely

personalizace nelze redlpouZit.

Orientace zivotniho stylu je zfi8vana mirou respondentova souhlasu se

stanovisky vychazejicimi z protidtinych poh kazdé dimeze (aktivity — pasivity
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u vnimani vlastni energie, extroverze — introvaraxponovanosti, materialismu

— idealismu u pojetiadomi).

Tabulka 7: Orientace Zivotniho stylu

Dimenze zivotniho stylu

Energie
Pasivita Aktivita
netinnost, poddajnost, trpnost, ¢innost,cinorodost;
nebojovnost, netmost schopnost reagovat nadsi podréty
Exponovanost
Introverze Extroverze
uzawenost, pristupnost vajSim podrtim, snazsi
zangienost do vlastniho nitra prizpisobivost, otekenost wigi ostatnim
Pojeti wdomi
Materialismus Idealismus
nazor o prvotnosti hmotyted duchem, mysSlenim, nazor o prvotnosti duchd&gd hmotou;
sleduje jen hmotné zajmy a présh nezistné prosazovani vzneseného cile

Zdroj: ABZ slovnik cizich slov (2012), vlastni zpoa@ni

Bylo formulovano celkem 29 stanovisek. Uvedené dinee jsou orientalni,
nékterd stanoviska se vyskytuji na pomezi dvou dimebévodem je nésledné
zpracovani dat pragdnictvim faktorové analyzy, ktera odhaluje podatnmezi

faktory, které nemuseji byt@dem znamy.

Tabulka 8: Stanoviska pro vymezeni orientace Zihatistylu

Energie

EN1 V zivoté vyhleddvam vzruseni.

EN2 Na dovolené radSi objevuji nova mista, nez bycHijeznskam pravidels.

EN3 Vikendy travim obvykle doma.

EN4 Chtl/a bych, aby mj Zivot pokraoval jako doposud.

EN5 Mam vice zajm nez étSina lidi.

ENG6 Parad zkousim &co nového.

EN7 Za posledni dva roky jsem dobrovslabsolvoval/a &aky kurz nebo semiria
EN8 Preferuji skupinové aktivityied individualnimi.

EN9 Ve volnémcase se chciipdevsim bavit.

EN10 R&d/a ostatnim vypravim vtipy.

Exponovanost

EX1 Réd/a byvam sédem pozornosti.

EX2 Nedl4 mi problém seznamit se s novymi lidmi.

EX3 V oblékani drzim krok s poslednimi trendy vice m&&ina lidi.

EX4 Swiij zivot sdilim s ostatnimi (n&pprostednictvim fotografii, zprav, bldg atd.).
EX5 Verejné vyjadiuji své nazory (nap prostednictvim médii, organizaci, akci, atd.)
EX6 Patim do skupiny lidi majici stejné zajmy (oddil, sgalkomunita nebo neformalni seskupent).
EX7 Vyhledavam spolkiost ostatnich lidi.
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EX8 R&d/a poméaham ostatnim lidem.

EX9 Mam spi$ péar dobrychiftel nez mnoho znamych.

Pojeti wdomi

PV1 Ré&d/a pracuji rukama.

PV2 To, co mam nyni, mi st&

PV3 Ré&d/a se dovidam i aeech, se kterymi se v Zivohejspis nesetkam.
PV4 Poznani je jednim z hlavnich smytidské existence.

PV5 Pokladam se za intelektudla.

PV6 Chci mit grehled o tom, co se aktuéldgje ve swté.

PVv7 Na narozeninéch jelitezitjSi oslava nez darky.

PV8 Potrpim si na dodrzovani pravidei&aii.

PV9 Sklenici do ile naplrgnou vodou vidim spiSe poloplnou nez poloprazdnou.
PV10 Ré&d/a poznavam novéai.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

3.1.2.2 ON-LINE AKTIVITY

Eurostat se ve svych kazdoénéch Vykerovych Setenich o vyuzivani ICT
domacnostmi a jednotlivci respondéndotazuje, které ze sledovanych on-line
aktivit vyuzili v poslednich 3 gsicich (u nakupovaniies internet v poslednim

roce) pro soukromésely (CSU, 2011):

komunikaci (posilanifijiimani emaiii, telefonni a video hovory),

vyhledavani informaci (o zbozi a sluzbach, o zdreestovani a ubytovanteni on-line zprav, hledani
pracovnich flezitosti),

zabavu (hrani a stahovani her, sledovani nebostahéimi, hudby, videi, stahovani softwaru, poslech
on-line radii nebo televizi),

on-line sluzby (nakupovani, prodej zbozi nebo dluisernetové bankovnictvi, komunikace&ejnou

spravou, posilani souhigr

NetMonitor (2012) u respondengjistuje, zda vyuZzivaji &kterou z nasledujicich

on-line aktivit:

komunikaci,

ziskavani informaci o produktech a sluzbach,
ziskavani odbornych informaci pro svoji praci/stundj
poslech hudby,

sledovani viedéi ukazek na itnernetu (npYouTube, iDnes, Stream, archivy TV stanic).
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Pokorna (2009) na zakla@xplorativni faktorové analyzy identifikovala hlavni
zpasoby uZzivani internetu u generace Y. Internet jkoj:

zabavy,
komunikace,

informaci.

V souladu s vysledky osobnich rozhovaledované on-line aktivity vychazeji
z typologie NetMonitoru (2012);SU (2011) a Pokorné (2009) a jsou jirteni
on-line zprav, on-line komunikac&etns sdileni (email, Facebook, Skype, ICQ,
Twitter, chat, atd.), vyhledavani informaci, onelizabava (hry, hudba, videa,
stream, archivy TV stanic, zajimavosti, atd.) a adié uziti pro praci nebo
studium. Promnné nebudou wfeny dichotomicky jako vifpadt CSU
a NetMonitoru, ale interval@v Lze tak navic zjistit, v jaké @ dané aktivity

vyuzivaji.

3.1.2.3 FREKVENCE POUZITI INTERNETU

CSU (2011) zjiguje frekvenci pouziti internetu na 3kéle:

témet kazdy den, kazdy den,
nejmért jednou za tyden, ale ne kazdy den,
nejmér jednou za résic, ale ne kazdy.

mére nez jednou za #sic.

Z vysledika osobnich  rozhovdr vyplynulo, Ze kategorie zjidvané
Eurostaten?SU by v ipadt predvyzkumu vyhovovaly pouze prvni &v
(kapitola 3.1.1). Frekvence poufZiti internetu je zéklad vysledki osobnich

rozhovof sledovana v hodinach za tyden.
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3.1.2.4 TEMATICKY ZAMERENY OBSAH PERSONALIZACE

Bylo zjiSténo, Ze pro Cely personalizace lépe vyhovuje obecna kategorizace
témat (kapitola 1.3). Zji®vana témata on-line obsahu vychazi z typologie
Lavieho (2009) a struktury portallirk (2012).

Tabulka 9: Sledovana on-line témata

Sledovana on-line témata

T1 Ekonomika a finance

T2 Politika

T3 Véda a technologie

T4 Zdravi (dieta, bio, kosmetika, vztahy, sex, atd.)
T5 Sport

T6 Design

T7 Hobby (zahrada, dilna, mati, atd.)
T8 Auta

T9 Cestovani

T10 Erotika

T11 Maéda

T12 Hry

T13 Kultura

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

3.1.3 Elektronické dotazovani

Ugel

Dotaznikové Séeni navazuje na poznatky ziskané v literarnich egtdtich

a prostednictvim individualnich polostrukturovanych rozbav Dotaznikové
Seteni je vychodiskem pro 8b kvantitativnich dat, jejich analyzu, testovani
hypotéz a zobeeéni vysledki. Formou elektronického dotaznikuiiBha 1) byly
osloveny d¥ skupiny uzivatel internetu. Prvni skupina byla oslovena
prostednictvim emailu a druha na tegnych forech, chatech, komunitnich

webech a socialnich sitich. Dotaznikovéesgtprobihalo od 13. do 31. 7. 2012.
Vyzkumny vzorek

Elektronicky dotaznik je @en uzivatelm internetu nad 15 let (stejny poptria
segment rii také CSU). Dle definiceCSU (2011) je uZivatel internetu ten, kdo
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pouZzil internet v poslednich 3é&sicich Tato podminka je sgasré prvni filtra¢ni
otdzkou v dotazniku @oha 1). Formou elektronického dotazniku jsou wsity

dvé skupiny uzivatel internetu.

Prvni skupina respondeéntbyla oslovena progdnictvim emailovych adres
vybérovou metodou nabalovanim.iiPSiteni spolupracovalo 5 oslovenych
responderit, zastupujicich kazdouwkovou kategorii, tak, Ze dotaznikgposlali
svym elektronickym kontakin a zarové informovali o p@tu jimi oslovenych
uzivatehi. Davodem spoluprace jecast&né zajiSéni reprezentativnosti
vyzkumného vzorku. U prvniasti je proto mozné wyslit ndvratnost dotazniku.
Dotznik byl rozeslan na celkem 547 emailovych adee®ho odpo#délo 284
responderit, navratnostcinila 52 %. Poté byly je8t 2 dotazniky viazeny
z divodu neulplnych dat. Relativnvysoké ¢islo navratnosti Ize fsoudit
osobnimu charakteru i8hi dotazniku, coZz tie zarové negativie ovlivnit
reprezentativnost vzorku. ProtoZe vSak podminkyrespondenty nebyly vyraZn
omezujici (¢k nad 15 a pouZziti internetu v poslednich &sioich), byl pro st

dat zvolen tento Zfsob.

Druha skupina respondéntychazi z Gelového vykru. Potencialni respondenti
byli osloveni prosednictvim véejnych fér, ,chal“, komunitnich wel

a socialnich siti. Timto Agobem bylo ptizeno 103 dotaznik Jeden dotaznik
byl vytazen z dvodu neuplnosti dat. ProtoZze neni mozné zjistéspy pdet
oslovenych respondantnelze speitat ani navratnost dotazniku.

Protoze vybry obou skupin jsou nepragplodobnosti, Ize data praié€ly dalSi

analyzy spojit. Testovanim hypotéz o rozdilu oblwpin respondeiitje zjiS€no,

zda olg pochazeji ze stejného zakladniho souboru.
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3.1.3.1 TESTOVANI ROZDIlJ MEZI NABALENYM A U CELOVYM
SOUBOREM

Za elem analyzy dat byly testovany nasledujici hypatéz

Mezi vyzkumnymi soubory respondérdslovenych emailem a Dvouvybsrovy
H1 APy . . . . N
prostednictvim for neni vyznamny rozdil vékové struktiie. t-test
H2 Mezi vyzkumnymi soubory respondérdslovenych emailem a Dvouvykgrovy
prostednictvim fér neni vyznamny rozdil ve frekvencivéii internetu. t-test

Rozdil mezi nabalenym acélovym souborem je testovan podle shodného

zastoupeni &kovych kategorii, nalezitosti k pohlavi a frekvengivani internetu.

Hl, = Mezi vyzkumnymi vzorky respondént oslovenych emailem

a prostednictvim for neni vyznamny rozdil vékové struktie

Vekovy primér souboru respondehnbslovenych progednictvim emailu je vysSi
ve srovnani se Souborem 2. Jde vSak o intervalgvoménnou, proto pesnou
hodnotu nelze Wwislit. ProtoZe nagfena p-hodnota (0,000089) je mensi nez 0,05,
znamena to, Ze rozptyly ve&kové struktiie v obou vzorcich respondémejsou

shodné.

Tabulka 10: Dvouvyérovy F-test pro rozptyl

Soubor1 Soubor 2

St. hodnota 2,170213 2
Rozptyl 1,259181 0,653465
Pozorovani 282 102
St. volnosti 281 101
F 1,926928
P(F<=f) (1) 0,000089
F krit (1) 1,324318

Poznamka: Soubor lrigustavuje respondenty dotazované peastictvim emailu (N = 282), Soubor 2
respondenty dotazované na on-line féorech nebo sliskuN = 102)
Zdroj: vlastni zpracovani v programu MS Excel, dofové Seeni, 2012

Protoze rozptyly nejsou shodné, lze ve Wtpopokra&ovat dvouvylrovym t-
testem s nerovnosti rozplylHypoteticky rozdil sednich hodnot je nulovy, coz
je vsouladu stestovanou hypotézou. Vzhledem kistbanné formulaci
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alternativni hypotézy je vdZena hladina statistici@namnosti P(2) rovna 0,104.
DosaZzena hodnota signifikance j&tsi neZz stanovena hladina 0,05, proto
piijimame nulovou hypotézu, Ze mezi vyzkumnymi vzorkgsponderii

oslovenych emailem a prastnictvim for neni vyznamny rozdil veikové

strukture.

Tabulka 11: Dvouvyérovy t-test s nerovnosti rozpiyl

Soubor 1 Soubor 2

Stt. hodnota 2,170213 2

Rozptyl 1,259181 0,653465
Pozorovani 282 102
Hyp. rozdil st. hodnot 0

St. volnosti 248

t Stat 1,632463

P(T<=t) (1) 0,051926

t krit (1) 1,651021

P(T<=t) (2) 0,103851

t krit (2) 1,969576

Poznamka: Soubor ligdstavuje respondenty dotazované peastictvim emailu (N = 282), Soubor 2
respondenty dotazované na on-line férech nebo sliskyN = 102)
Zdroj: vlastni zpracovani v programu MS Excel, dotkové Seeni, 2012

H2, = mezi vyzkumnymi vzorky respondént oslovenych emailem

a prostednictvim fér neni vyznamny rozdil ve frekvencivéii internetu.

Z vypaitené stedni hodnoty respondenti v Souboru 2 jejmé, Ze respondenti
dotazovani progednictvim on-line for a diskusi uzivaji interesgji (frekvence
uzivani internetu byla #&ena intervalovou pro&mnou). ProtoZe nafhena
p-hodnota (0,163) je&Si nez 0,05, znamena to, Ze rozptyly ve frekveidvani

obou vzork responderit jsou shodné.

Tabulka 12: Dvouvyérovy F-test pro rozptyl

Soubor 1 Soubor 2
St. hodnota 2,996454 3,215686
Rozptyl 0,857639 0,725296
Pozorovani 282 102
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St. volnosti 281 101

F 1,182467
P(F<=f) (1) 0,16341
F krit (1) 1,324318

Poznamka: Soubor ligustavuje respondenty dotazované peastictvim emailu (N = 282), Soubor 2
respondenty dotazované na on-line férech nebo sliskyN = 102)
Zdroj: vlastni zpracovani v programu MS Excel, dofové Seeni, 2012

ProtoZe rozptyly jsou shodné, vadeni Ize pokréovat dvouvykrovym t-testem
s rovnosti rozptyl. Hypoteticky rozdil sednich hodnot je nulovy, coZz je
v souladu s testovanou hypotézou. Vzhledem k obamusé formulaci alternativni
hypotézy je vazena hladina statistické vyznamnBg2) rovna 0,037. Dosazena
hodnota signifikance je nizSi nez stanovena hla@j@8, proto zamitame nulovou
hypotézu, Ze mezi vyzkumnymi vzorky responderdslovenych emailem
a prostednictvim on-line for neni vyznamny rozdil ve frekei uZzivani.
Dvouvykérovym t-testem bylo prokazano, Ze respondenti @sidowa on-line
foérech nebo diskusich uZzivaji internet statistioignami casgji. Respondenti
osloveni emailem uvedli, Ze na internetu travinmirné 3 - 7 hodiny tyds,
zatimco respondenti z on-line fér a diskusi émp¥ru 8 - 20 hodin. ProtozZe
frekvence uzivani internetu bylatfena intervalovou proémnou, nelze gmmeérny

cas vymezit pesre.

Tabulka 13: Dvouvyérovy t-test s rovnosti rozptyl

Soubor 1 Soubor 2

Stt. hodnota 2,996454 3,215686
Rozptyl 0,857639 0,725296
Pozorovani 282 102
Spol&ny rozptyl 0,822648
Hyp. rozdil st. hodnot 0
St. volnosti 382
t Stat -2,09198
P(T<=t) (1) 0,01855
t krit (1) 1,648852
P(T<=t) (2) 0,0371
t krit (2) 1,966193

Poznamka: Soubor ligustavuje respondenty dotazované peastictvim emailu (N = 282), Soubor 2
respondenty dotazované na on-line forech nebo sliskuN = 102)
Zdroj: vlastni zpracovani v programu MS Excel, dotkové Seeni, 2012
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Testovanim bylo zjigho, Ze oba vyzkumné soubory pochézeji ze stejného
z&kladniho souboru, co do zastoupetkovych kategorii. Data byla procély

dalSich vypéta spojena.

3.1.3.2 CHARAKTERISTIKA VYZKUMNEHO SOUBORU

Rozsah vyzkumného souboriefdstavuje 384 respondéntNasledujici graf je
piehledem struktury respondénbslovenych prosgédnictvim dotazniku. Z grafu
je patrné, Ze nejvice respondenpati do wkové kategorie 25 — 34 let
a s rostoucimakem jejich paet klesa.

Graf 3: Struktura elektronicky dotazovanych respntd

Struktura dotazovanych respondentt podle vékové
kategorie a naleZitosti k pohlavi

EmuZzi  Zeny

93
40
38 9 9 4
m I N T

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Excel, dotkané Seteni, 2012
Poznamka: N = 384

Navrzeny vyzkum teSi spiSe kauzalitu nez deskripci pgomych, proto
poZzadavky na reprezentativnhost vzorku nejsou zasdein snaze o vyér
reprezentativniho vzroku Ize naraztegevsim na neznalost paranietékladniho
souboru, ktery je vymezen §gem a strukturou uZivatielinternetu Ceské
republice. Parametry Ize odvodit vyslédkeskriptivniho Séeni o vyuzivani
informasnich a komunik&nich technologii{SU, 2011), které zpracovava data od
9 269 respondefit Vyzkumny soubor je s timto vzorkem provnan dleapeetii:

zastoupeni &kovych kategorii a nalezitosti k pohlavi. Nasledugraf zobrazuje
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rozloZeni ¥kovych kategorii uzivatélinternetu zji&né vyzkumenCSU (2011)

a provedenym vyzkumem.

Graf 4: \kova struktura soubordSU a vylkérového souboru

UZivatelé internetu podle véku [v )

B Soubor CsU Wyheérovy vzorek
a5
24 24 23
19 17 17
. 1z
/ 5
||
1e—24 25—-34 3544 45-54 Lo—c4 o5+

Zdroj: CSU (2011), dotaznikové $ehi (2012), vlastni zpracovani v programu Excel
Poznamka: Nsy = 9269, N = 384

Z grafu je patrné, Ze soub@SU i vybirovy soubor maji nejvyssi zastoupeni ve
vékove kategorii 25 — 34 let a stasre distribuce respondeintrykazuje podobny
prabsh. Zasadni rozdil mezi souborgisU a vykrovym souborem Ize pozorovat
u skupiny respondeit25 — 34, kde vilpact provedeneého vyzkumu je jejich
zastoupeni tépit dvojnasobné. To jgdba pi zobediovani vysledi brat v tvahu.
Pokud jde o reprezentativhost ¥bvého vzorku z hlediska zastoupeni pohlavi,
nasledujici graf potvrzuje relativni shodu oboulsmi.
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Graf 5: Struktura souboriSU a vylErového souboru dle naleZitosti k pohlavi

Ufivatelé internetu podle zastoupeni pohlavi

[voa)
B Soubor E50 Wybeérovy vzorek
52
51
4a
. -—
mugi ieny

Zdroj: CSU (2011), dotaznikové ¥ehi (2012), vlastni zpracovani v programu Excel
Poznamka: Mgy = 9269, N = 384

Relativni zastoupeni miizv zakladnim souboru je o 3 % vy3Si neZipacdc

provedeneho vyzkumu, Zen je v zakladnim soubordwrBers.

3.1.3.2 ZJISOVANE INFORMACE
Dotaznik (Riloha 1) je sloZzen zétyi okruhi: (1) orientace Zivotniho stylu, (2)

frekvence pouziti internetu, (3) socio-demografidki@je a (4) filtrani otazka.

Orientace Zivotniho stylu respondéntl) byla zji¥ovanactybodovou stupnici
miry souhlasu s 29 stanovisky, vyfadcimi vnimani vlastni energie
(aktivity/pasivity), exponovanosti (extroverze/imnerze) a vdomi
(idealismu/materialismu). Odvozeni konstiuke uvedeno v kapitole 3.1.2.1.
Frekvence pouziti internetu (2) je Zji¥ana jako respondemt odhadc¢asového
rozpeti straveného on-line v hodinach za tyden. tZjjé se celkovy tydenni on-
line ¢as, a takéfas straveny konkrétni aktivitou. Varianty tydennitbivani
vychazeji z vysledk osobnich rozhovdr provedenych v ramci ipdvyzkumu
(kapitola 3.1.1). Sledované on-line aktivity vychazz typologie NetMonitoru
(2012), Eurostat@SU (2011) a Pokorné (2009) a jsou jirdieni on-line zprav,
on-line komunikace &etré sdileni (email, Facebook, Skype, ICQ, Twitter,tcha

atd.), vyhledavani informaci, on-line zdbava (Hwdba, videa, stream, archivy
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TV stanic, zajimavosti, atd.) a odborné uziti prdgp nebo studium. Ze socio-
demografickych  ukazatel (3) je zji¥ovana nalezitost k pohlavi
a Wkova kategorie. Filtrni otazka (4) je pouzita v ivodu dotazniku a slouZzi
k owéteni, zda respondent odpovida definici uZivateleermdtu pevzaté

z vyzkumuCSU (2011). Pouze pro monitorované uzivatele jsa@eny posledni

tii otdzky owtujici poZzadovanou kvalitu dat. Otazky se tykaji nagmiho uzivani
pocitate pripojeného k internetu, vyhradniho uzivani prohi&lozilla Firefox

po dobu monitoringu aginého Zivotniho rytmu uZzivatele po dobu monitoringu

3.1.4 Monitoring

Ugel

Monitoring uzivateh internetu je proveden zace&lem owteni validity dat
zjiStovanych dotaznikem. Monitorovani vyplinili stejnytaiznik jako vyzkumny
soubor u elektronického dotazovani. Dotaznik pranitocované obsahuje navic
3 filtracni otazky a pokyn k zadani kdédu pro sparovani \ptstmonitoringu

s dotaznikem, viz #oha 1. Primarni data jsou fipena metodou zjevného,
negimeho, strukturovaného, neastrtného pozorovani, monitoringu on-line
aktivit. Pro tento el byla vyvinuta monitorujici aplikace pro prohkzMozilla
Firefox. Tento prohlize byl zvolen po diskusi s programatory z hlediska
proveditelnosti a natmosti vyvoje. Jako problematické se ukazalo zejména
otevirani vice oken vjednom panelu, kompatibilgaaktualizovanou verzi
prohlize&ée, atd. Pokud uZivatelem zobrazena stranisiala déle nez 10 minut
netinna (nebyla zaznamenana Zadna aktivita), &govy zaznam navsty
automaticky ukoten, aby nedochazelo ke zkresleni vystugslovenym
uzivateiim byl poslan pivodni email s vysstlenim vyzkumu a instrukcemi pro

instalaci souboru. Monitoring probihal od 13 do 202012.
Vyzkumny vzorek

Monitoringu se dastnilo 17 uzivatél internetu. Velikost souboru vychazi

z poZzadavku na zpracovatelnost zazigerta 600 zdznaninna osobu der#),
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limituje ji také osobni charakter sledovanych dabgicky i nedivéra uzivated.
Vybér responderit byl (elovy, podminkou bylo zastoupeni kazdékawé
kategorie uzivatél, zjistované dotaznikem a také zastoupeni obou pohlavi.
Protoze sbirana data byla velmi osobniho charakterivatetim byla zardena
anonymita. Struktura dotazovanych responilepbdle nalezitosti k pohlavi

a wkove kategorie je uvedena v nasledujicim grafu.

Graf 2: Struktura monitorovanych respondent
Struktura respondentt podle véku a naleZitosti k

pohlavi - monitoring
B Muii Zeny

15-24 25-34 35-44 45-54

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Excel, monitgr 2012

Zjistované informace

Zaznam monitorovaci aplikace sbiral pgamé uvedené v nasleduijici tabulce.

Tabulka 14: Monitorované praimné

M1  uzivateliv identifikatni kéd
M2 IP adresa

M3  datum

M4  ¢&as spudini relace

M5  ¢as ukowteni relace

M6  trvani relace v sekundach
M7  doména

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
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Kompletni URL nebyla zjgvana z dvodu ochrany soukromi castniki
vyzkumu, pro zéazeni do zjigovanych kategorii je zaznam domeény dogjiai.
Po dobu 7 sledovanych dni bylo shrom#ad45 786 zaznam(klika), pramérne
2 693 na respondenta. Nejvice dat na jednotlivde bgmeéreno 9 046, nejmén
388. Nahled vystupu aplikace monitoringu je uvedétiloze 2.

Zpracovani dat

Monitorovana data byla rozldna pomoci filth a kddovani v programu MS Excel
do kategorii sledovanych v dotazniku. Pro &jigwalidity dotaznikovych dat byly
u monitorovanych uzivatélporovnany hodnoty odhadnuté s réahantienymi.

Pro tento Gel je pouzit neparametricky Wilcoxdw parovy test (kapitola 3.2.3.1).

3.2 Analyza modelu

3.2.3 Zpracovani primarnich dat

U priméarni data pidzena sbrem elektronického dotazniku a monitoringem on-
line obsahu je nejprve zji&to, zda jsou pro pouziti navrzenych metod vhodna.
Poté jsou zpracovana priednictvim explorativni a konfirmativni faktorové

analyzy, korelani a regresni analyzy a modé&méo efektu.
3.2.3.1 VALIDITA A RELIABILITA DAT

Reliabilita vysledku konfirmativni faktorové analype testovana metodou vimi
konzistence, rftici primérné korelace mezi vSemi poloZzkami testu. Cilovym
zjistenim je stup# vnitini konzistence a spolehlivosti dat. Pro v§glze pouZzit
koeficient Cronbachova., ktery nabyva hodnot v intervalu <0, 1>. Zggielnou
lze pokladat hodnotu 0,7 a vysSSi, coz &naysokou konzistenci a reliabilitu
(George and Mallery, 2003). Vit konzistence faktdrje hodnocena na zakkad
Cronbachovy dle nasledujicich kritérii Dawsona a Richtera @00
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Tabulka 15: Hodnoceni Cronbachayvy

o Hodnoceni
>0,9 vyborna
>0,8 dobra
>0,7 dijatelna
> 06 povazliva
>0,5 slaba
<0,5 nepijatelna

Zdroj: Dawson, Richter (2006)

Za elem spolehlivosti dat byl pouzit také dvougdvy t-test hodnotici rozdily
dvou vylkErovych pameéra nezavislych soubdér v tomto gipad svou soubar
responderii s tiznym vykErem. Dvouvykrovy t-test krond normalniho rozlozeni
sledované vetiny predpoklada také shodné rozptyly v obou souborechtoTe
piedpoklad je testovan vgtovym odhadem s#énodatnych odchylek F-testem.

Validita dat byla zjiSovana prosednictvim porovnani odhadnutych a skute
nantienych hodnot frekvence uzivani. Monitorovana data bzdlena pomoci
filtra a kodovani v programu MS Excel do kategorii sleshgeh v dotazniku
(¢teni zprav, komunikace, vyhledavani informaci, xaba celkova frekvence
uzivani). Pro zjig&ni validity dat ziskanych vypémim elektronickych dotaznik
byly u monitorovanych osob porovnany hodnoty odhaélrs realé nantienymi.
Pro tento Gel je pouZzit neparametricky Wilcoxéwm parovy test, ktery je vhodny
pro testovani ordinarnich prémmych. Rehled minimalnich a maximalnich
hodnot, medialh a kvantili je uveden v krabicovém grafu a slouzi pro
charakteristiku poloh parovych prémmych. U Wilcoxonova parového testu se
hypotézy tykaji medianu rozdil zjistovany jsou rozdily: v celkovéntase
straveném on-line, ve frekvendieni zprav, komunikace, vyhledavani informaci

acdase ¥novanému zabayv
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Sledované progmné jsou vhodné pro pouziti faktorové analyzy. Cemfiova

P1
o
H3 Median rozdik odhadnutych a skuteych hodnot frekvence uzivani je nulovy. Wilcoxen
parovy test
Ha Median rozdil odhadnutého a skuteéhocasu straveného on-line zabavou je Wilcoxonav
nulovy. parovy test
H5 Median rozdih odhadnutého a skuteéhocasu straveného on-line komunikaci jg  Wilcoxoniiv
nulovy. parovy test
H6 Median rozdil odhadnutého a skuteéhocasu straveného vyhledavani on-line | Wilcoxoniv
informaci. parovy test
H7 Median rozdilk odhadnutého a skuteéhocasu stravenéhgétenim on-line zprav je| Wilcoxoniv
nulovy. parovy test

3.23.2 EXPLORATIVNI A KONFIRMATIVNI FAKTOROVA
ANALYZA

Explorativni faktorova analyza je pouzita pro snizeelkého pétu prongénnych
na mensi p&et latentnich faktdr (Hair et al., 2006). Je schopna nalézt seskupeni
proménnych, které #&akym zpisobem pat k sol#, neaekne v3ak jakym.
Vystupem je matice faktorovych 2at, urcujici miry spojeni proRnné
s faktorem. Idedkh ma skupina progmnych velkou z&? v jednom faktoru

a téntt Zadnou v ostatnich (Disman, 1993).

Predpokladem pro faktorovou analyzu je dostatevelky datovy soubor.
Velikost vyzkumného vzorku (N = 384) je dle Hutcbea a Sofronioua (1999)
vhodna pro pouziti explorativni faktorové analyZyhlediska vhodnosti pouziti
faktorové analyzy byly testovany také jednotlivéompénné s vyuzitim Kaiser-
Mayer-Olkinovy miry (KMO). Koeficient KMO se pohypmiv intervalu <0,1>
a odpovida podilu sétu druhych mocnin koretmich koeficieni k soutu
druhych mocnin koretaich a parcialnich koeficieint Hodnotka KMO by nila
piekrozit hodnotu 0,5 (Skaloudové, 2010).
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Tabulka 17: Hodnoceni KMO miry

KMO Hodnoceni
>0,9 vyborna
>0,8 dobra
>0,7 dijatelna
>0,6 povazliva
>0,5 slaba
<0,5 nepijatelna

Zdroj: Skaloudova (2010)

V piipact tohoto vyzkumu je faktorova analyza provedena wompnnych
tykajicich se orientace Zivotniho stylu s cilemniifé&kovat segmenty uzivatel
internetu na zakladspol€nych postaj a hodnot. Vztahy mezi pramnymi byly
zjistovany prostednictvim faktorové analyzy s odhadem faktometodou
hlavnich komponent a rotaci faktiopomoci metody Varimax. Ret faktofi byl
zvolen dle grafické metody sutinového grafu, acas@ s @ihlédnutim ke
Kaiser-Guttmanovu pravidlu, podle kterého je proceni vlastnich cisel
kovariartni matice fivodnich pozorovani vybrano tolik fakfgrkolik viastnich
hodnot pekrauje jejich pfimérnou hodnotu (Bai, Ng, 2002). Explorativni

faktorova analyza byla provedena v statistickéngamu SPSS 19.

Struktura faktoli byla dale owiena prosednictvim konfirmativni faktorove
analyzy v programu SPSS AMOS. Postup vyvazeni miodelchazel
z doporgené metodiky (Hair a kol., 1998). VyvaZzenost modedanoti indexy
Goodness of Fit Index, Root Mean Square Error gbrApimation, Normed Fit
Index, Tucker Lewis Index, Comparative Fit IndeXnaremental Fix Index.

Jejich doportené hodnoty jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka 17: Indexy vyvazeni strukturalniho modelu

Index PoZadovana hodnota

GFlI >0,9
RMSEA <0,08

NFI >0,9

TLI >0,9

CFI >0,9

IFI >0,9
CMIN/DF <3

Zdroj: Garson (2006), Hair a kol. (2006)

P2 Data pro FA uzivatglinternetu jsou vnité konzistentni. Cronbachowa

GFI
RMSEA
NEI
TLI
IFI
CMIN/DF

P3 Nalezeny model typologie uzivatehternetu CFA je vyvazeny.

3.2.3.3 KORELACE

Pro zodpowzeni vyzkumnych otazek (zamitnutiprijeti hypotéz), tykajicich se
predikce on-line aktivity atribituzivateh internetu dle orientace Zivotniho stylu,
jsou testovany zavislosti ordinalnich pr&imych. Pro pehled a zvazeni vztah
mezi prongnnymi nejprve slouzi popisné statistiky, konkeepramér a modus,
pro kazdy segment ve vztahu k preferovanym aktviddydsi hodnoty grmeru ¢i
modusu napovidaji o preferencicité aktivity pro dany segment. Zda je tento
vztah statisticky vyznamny, a jaka je jeho sila, zj&Steno prosednictvim
Spearmanova koeficientu famlové korelace. Vygita se podle vzorce:

63" d*

a ukuje stupé souvislosti mezi ddma pdadimi, oznauje se R a nabyva hodnot

ry=1-

Zintervalu <-1,1>, (Reiterova, 2004). Hodnota lkamlje na Uplnou fimou
poradovou zavislost, hodnota -1 na Uplnouifrapu pdadovou zavislost a 0 na
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nezavislost. Kendall koeficient pdadové korelace udava stuppomeru mezi

poradimi a Ize ho pouzit podobiako Spearmaiv koeficient. Silu korekniho

koeficientu Ize interpretovat podle Chrasky (200®@¢ry za prakticky pouzitelnou

zavislost povazuje hodnotu kore&fého koeficientu nad 0,40, nebo podle Hendla

(2009), jak je uvedeno v nasledujici tabulce.

Tabulka 18: Hodnoceni korélaiho koeficientu

R

Sila

0,7-1 velka
0,3-0,7 sedni
0,1-0,3 mala

Zdroj: Hendl (2009)

Hs Frekvence vyhledavani on-line informaci nezavisakivité Spearmanove
.poznavajicich”. Kendallovot
H9 Uzivani internetu zadlem zabavy nezavisi na on-line ak#vit Spearmanove
.bezstarostnych*. Kendallovor
H10 Rozsah on-line komunikace nezavisi na on-line aktjgocialnich®. Spearmanovo
Kendallovot
H11 Rozsah odborného uzivani nezavisi s on-line aktisegmentu ,aktivnich®. Spearmangvo
Kendallovor
H12 Frekvence&teni on-line zprav nezavisi s on-line aktivitoursegtu Spearmanove
.poznavajicich”. Kendallovot

3.2.3.4 VICENASOBNA REGRESNI ANALYZA

Pro nefeni komplexniho vlivu extrahovanych fakioa socio-demografickych

ukazateh na formalni i tematickou podstatu personalizacda bpouZita

vicenasobna regresni analyza. Testuji se regresficienty, které udavaji z&nu

zavislé prominné i zmeén¢ nezavislé prognné. Rabusic (2004) uvadi jednotlivé

faze a zarovecile mnohonasobné regresni analyzy:

Vyswtlit rozptyl v zavisle prorenné Y. K tomu slouZi statistika’R

Spaitat vliv kazdé nezavisle pramné X na zavislou prognnou Y. Silu tohoto vlivu wuji
nestandardizované regresni koeficightyliv nezavisle prorenné je odhadovan podlégobeni
ostatnich nezavisle pramnych vstupujicich do modelu. Mnohonasobna regresstednictvim
standardizovanych regresnich koefictepturéuje relativni silu vlivu jednotlivych proénnych na
promeEnnou zavislou. Tak Ize identifikovat ty prénmé, které maji na rozptyl zavisle pré&rmé
nejwitSi vliv a které naopak vliv nemaji.

3

Pomoci sestavené regresni rovnice predikovatdipdivisle prordnné pro jednotlivé ifipady.

Zdroj: Rabusic (2004)
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Cilem regresni analyzy wipad tohoto vyzkumu je sestavit deskriptivni regresni
model a zjistit prediéni schopnosti nalezenych segmentzivateli spolu se
socio-demografickymi progmnymi na preferované on-line aktivity (vipac
formalni personalizace) a na preferovana témataripact personalizace
tematicky zamsfeného obsahu). Na zaktadysledki jsou nalezeny vyznamné
prediktory pro kazdou nezavislou prémmou a jsou sestaveny regresni rovnice

pro jednotlivé pipady.

Schéma 2: Deskriptivni model regresni analyzy

X

X4

Zdroj: Rabusic (2004)

Pred vypd@tem samotné regrese je nutné&iity zda jsou zamysSlena data pro
vypocet vhodna. Dle Vause (2002) by prémeé nély sphiovat tyto poZadavky:

1 Zavislé i nezavislé prognné jsou metrické, &ieny na intervalové Urovni. Nezavislé pramé
mohou byt i neintervalové, ale jedidichotomické.
2 Nezavisle progmné by nerdly byt vzajemr vysoce korelovany. Souvisi to s multikolinearitau

vysledky regrese nemusi byt nespolehlivésiBdkem vysoké multikolinearity die byt shledani
silného prediktoru statisticky nevyznamnym a nutwytadit ho z modelu.

3 V datech nes#ji byt odlehlé hodnoty.

Zdroj: Vause (2002)

Prvni a feti pozadavek na kvalitu dat je sfin Zavisla prominna, frekvence
uzivani on-line aktivit, je &fena v intervalu <1,3>, preferovana on-line témata
v intervalu <1,4>. Nezavisle pramné, segmenty uzivatel jsou ngreny
v intervalu <1,4>, ¥k a tydenni frekvence také intervato\Nalezitost k pohlavi
je pronenna dichotomicka. Vzhledem ke stanovenym interinmajsou odlehlé

hodnoty vylodeny. Pro spléni druhého poZadavku je u jednotlivych faktor
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nutno zjistit miru multikolinearity. Multikolinent hodnotime progednictvim
faktoru zwtSeni rozptylu VIF. Ten by nethptekrctit hodnotu 10, ideékh 3.
Hodnota tolerance by zaravenentla byt mensi nez 0,2 (Mansfield, Helms,
1982).

Vypoéty jsou provedeny v programu SPSS 19 wech krocich. Pro deni
velikosti vlivu kazdé pronné je vprvni fazi provedena deskriptivni
viceroznérna regresni analyza metodou ENTER. Pro testovemi jgvoleny
hladiny vyznamnostit = 0,05, o = 0,01, o = 0,001. Koeficient determinacée R
uréuje presnost predikce sestaveného regresniho modelu. éMysy kolika
procenty je rozptyl v datech @gpoben sledovanymi praimnymi a kolik procent
variance zpsobuji nesledované faktory. Z regresniho modelu pg@le vybrany
promeEnné se statisticky vyznamnymi koefierftypro sestaveni regresnich rovnic.
Regresni rovnice byly vyt¥eny prostednictvim metody STEPWISE
maximalizujici predikci s minimalnim pgtem relevantnich proénnych. Regresni

rovnici v obecném tvaru Ize zapsat:

Y =a+hXi1+ X2+ X3, kde:

Y je zAvisle prominna, jejiz hodnoty se snazime predikovat, a je teons,
hodnoty bl, b2, b3, jsou regresni koeficienty (ndbké parcialni regresni
koeficienty) a X1, X2, X3, jsou hodnoty nezavisteqenné (Rabusic, 2004).

Mezi latentnimi faktory vysstlujicimi on-line aktivity neexistuje

P4 multikolinearita.

VIF

Orientace zivotniho stylu uzivateinternetu a socio-demografické

P5 promenné statisticky vyznan@predikuji formu on-line chovani.

Koeficientp, R?

Orientace zivotniho stylu uzivateinternetu a socio-demografické
P6 promeEnné statisticky vyznanépredikuji tematicky zagteny on-line Koeficientp, R?
obsah.
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3.2.3.5 KAUZALNi MODELOVANI — MODERACNI EFEKT

Moderani analyza zkouma, je-li vztah mezi&va proménnymi ovlivrén treti

proménnou. Moderator modifikuje fEinnou zavislost. RozliSuje, jaky efekt
nastava u tznych skupin jedint. Lze tak uéit, jak je vztah mezi zavislou
a nezavislou progmnou ovlivien moderatorem. Moderacergalpoklada, Zze
existuje statisticky vyznamna interakce mezi premtim (X) a moderatorem (M)
ve vztahu k zavislé protnné (Y). Regresni koeficient (X*M) kvantifikuje sil

této interakce (Hendl, 2010). Nasledujici schémbrazuje fisobeni nezavisle

proménné, moderatoru a jejich vzdjemné interakce nasi@viprongnnou.

Schéma 3: Kauzalni regresni model

Nezavisla
promeéna X
0
Moderstor M b y ok
promeéna Y
c
X *M

Zdroj: Baron a Kenny (1986)

Modera&ni efekt vychézi ze spini nasledujicichigdpoklad.

1. X=Y Zavisla prornnd Y zavisi na nezavislé prénmé X.
2. M =X Zavisla prontnnd X zavisi na moderatoru M.
3. M =Y Zavisla promdnna Y zavisi na moderatoru M.
Moderace nastane, jestlize koeficient soinu
4, MX =Y e . .
proménnych M a X je éizny od nuly.

Zdroj: Baron a Kenny (1986), Hendl! (2010)

Pro vypd@et moderaniho efektu je pouzit nastroj “Plots Two-way Intetran
Effects”, (Dawson, Richter, 2006). Z regresnichniowlyne, Ze formalni obsah

personalizace vyznamnovliviiuje celkova frekvence uZzivani. Testovany jsou
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pouze ty zavislé prosmné, jejichZ variabilita (B je vyswtlena 20 % a vice.
Tematické zarieni obsahu personalizace je vyznanpmedikovano nélezitosti

w

k pohlavi, do modetami analyzy vstupuji progmné s variabilitou vysSi nez 20 %.

p7 Frekvence uzivani je vyznamnym moderatorem forneygoovaného Moderani
obsahu. koeficient
P8 Nélezitost k pohlavi je vyznamnym moderatorem prefee tematicky Modera&ni
zantfeného obsahu. koeficient

4 VYSLEDKY

4.1 Owreni validity explicitnich dat

Validita explicitnich dat je zji¥vana testovanim rozdil dat uvedenych
respondenty v dotazniku a skine nantienymi daty prosednictvim
monitoringu. Konkrété se jedna o frekvenci uzivani sledovanych on-likigvia
(¢teni zprav, komunikaci, vyhledavani informaci, aadba celkovou frekvenci
pouZiti internetu). VyuZiti internetu pro odborné&ly nebylo sledovano, protoze
lze predpokladat zkresleni zZidodu sledovani internetové aktivity pouze na
domécim peitaci. Pro (Eely odborného rozvoje jéasto uzivan také pracovni
pacitag, jak potvrdily i provedené osobni rozhovory v rami@dvyzkumu.

4.1.1 Preference formalniho obsahu

Prehled uvedenych a re&lmamétenych preferenci formy on-line obsahu je
uveden v tabulce 19. Monitorovani se nejvice ligilodhaduc¢asu straveného
¢tenim on-line zprav. Ve vSechiipadech rozdilu monitorovani nadhodnotgis
vénovany on-line zprdvam (Monitorovany 2, 4, 6, 798,10, 11, 13, 14, 15, 16,
17 a 18). K nadhodnoceni doSlo také u celkovédmu straveného on-line, ale
v mére piipadech nez tteni on-line zprav (Monitorovany 11, 14, 17 a 18).
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Tabulka 19: Rehled frekvenci uzivani zji&tych dotaznikem a monitoringem

E % % % % §Q g« o o S 3

5 5 5 £ g &3 &g 8 s 2 2

g XN XN T E BE BE & g E E

c c < = g £ 0o £ 0 \© \© ) )

g /& & g g $E 2= M Nl i &

1 >4 >4 >4 >4 2-4 2-4 <2 <2 >21 >21
2 2-4 <2 2-4 2-4 2-4 2-4 <2 <2 8-20 8-20
3 >4 >4 >4 >4 2-4 <2 >4 2-4| >21 >21
4 >4 <2 2-4 >4 2-4 2-4 2-4 2-4| >21 >21
5 <2 <2 >4 >4 2-4 2-4 2-4 2-4| >21 >21
6 >4 2-4 2-4 2-4 >4 2-4 <2 <2 >21 >21
7 >4 <2 <2 <2 >4 >4 <2 <2 8-20 8-20
8 2-4 <2 >4 >4 2-4 >4 2-4 <2 >21 >21
9 >4 -4 <2 <2 2-4 -4 <2 <2 8-20 8-20
10 >4 2-4 >4 >4 2-4 2-4 2-4 2-4| 8-20 8-20
11 2-4 <2 2-4 <2 2-4 <2 <2 <2 8-20 4-7
12 >4 >4 >4 >4 >4 >4 >4 >4 >21 >21
13 4 <2 >4 >4 <2 <2 2-4 2-4| >21 >21
14 -4 <2 >4 >4 2-4 2-4 2-4 <2 >21 8-20
15 >4 2-4 2-4 >4 >4 2-4 <2 <2 >21 >21
16 >4 <2 <2 <2 >4 >4 <2 <2 8-20 8-20
17 2-4 <2 >4 >4 >4 >4 2-4 >4 >21 8-20
18 >4 2-4 2-4 <2 2-4 2-4 <2 <2 8-20 4-7

Zdroj: vlastni zpracovani, monitoring, 2012

Poznamka: D — dotaznikové &#ti, R — redléa nangfrené hodnoty

Porovnani odhadnutych a realnych preferenci fornmylire obsahu bylo

provedeno progednictvim neparametrického Wilcoxonova parovéhotutes

Testovana byla shoda nasledujicich paraimetelkova frekvence pouzivani

internetu, frekvence on-line zabavy, komunikacehlegiavani informaci éteni

on-line zprav.

78



Graf 6: Deskriptivni charakteristiky frekvenci udhi zjiSénych dotaznikem
a monitoringem

Krabicovy graf
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu SPSS, momigr2012
Poznamka: D — dotaznikové &#ti, R — redléa nangrené hodnoty

Z kabicového grafu Ize usuzovat, Zze mediany rdzdidhadnutych a realnych
hodnot jsou shodné s vyjimkodteni zprav”.

H3o: Median rozdii odhadnutych a skuteych hodnot frekvence uzivani je
nulovy.

Tabulka 20: Wilcoxofiv parovy test — frekvence

Wilcoxoniv parovy test: Oznigné testy jsou vyznamné na hladm< ,05000
Patet - platnych T Z p-hodn.
Frekvence/D & Frekvence/R 4 0,00,825742 0,067890
Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statisticarh@nitoring, 2012

Vypoétena p-hodnota (0,067) j&tgi nez stanovena hladina 0,05, pratfimame
nulovou hypotézu, Ze mezi odhadem frekvence uziwateirnetu a skute¢

nantienou hodnotou neni vyznamny rozdil.
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H4,: Median rozdik odhadnutého a skuteéhocasu straveného on-line zabavou
je nulovy.

Tabulka 21: Wilcoxofiv parovy test — zabava

Wilcoxoniv parovy test: Ozngné testy jsou vyznamné na hlagin< ,05000
Patet - platnych T z p-hodn.

Zabava/D & Zabava/R 4 2,500000,912871 0,361311

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statisticarh@nitoring, 2012

Vypoétena p-hodnota (0,361) j&tgi nez stanovena hladina 0,05, pratfimame
nulovou hypotézu, Ze mezi odhadem on-line zabavgkate&né nantrenou

hodnotou neni vyznamny rozdil.

H5,: Median rozdih odhadnutého a skuieého ¢asu straveného on-line
komunikaci je nulovy.

Tabulka 22: Wilcoxofiv parovy test — komunikace

Wilcoxoniv parovy test: Ozngné testy jsou vyznamné na hlagin< ,05000
Paset - platnych T Z  p-hodn.

Komunikace/D & Komunikace/R 4 5,0000@n00 1,000000

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statisticarh@nitoring, 2012

Vypoétena p-hodnota (1,00) jetéi nez stanovena hladina 0,05, protijipame
nulovou hypotézu, Zze mezi odhadem on-line komurikaskutéené nanmérenou

hodnotou neni vyznamny rozdil.

H6o: Median rozdih odhadnutého a skuteéhocasu straveného vyhledavani on-
line informaci.
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Tabulka 23: Wilcoxofiv parovy test — informace

Wilcoxoniv parovy test: Ozngné testy jsou vyznamné na hlagin< ,05000
Pctet - platnych T Z  p-hodn.

Informace/D & Informace/R 7 1,690309 0,@090970

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statisticarh@nitoring, 2012

Vypoétena p-hodnota (0,090) j&tgi nez stanovena hladina 0,05, pratfimame
nulovou hypotézu, Ze mezi odhadem vyhledavani ma-informaci a skute¢

nantienou hodnotou neni vyznamny rozdil.

H7,: Median rozdih odhadnutého a skuteehocasu stravenéh&enim on-line
zprav je nulovy.

Tabulka 24: Wilcoxofiv parovy test €teni zprav

Wilcoxoniv parovy test: Ozngné testy jsou vyznamné na hladm< ,05000
Paset - platnych T z p-hodn.

Cteni zprav/D &Cteni zprav/iR 14 0,0(,295765 0,000982

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statisticarh@nitoring, 2012

v s

DosaZzena hodnota signifikance (0,00098) je niz& stanovena hladina 0,05,
proto zamitame nulovou hypotézu, Ze mezi odhadnudyrskuténym casem
stravenymétenim on-line zprav je nulovy. Z vysleilkze usuzovat, Ze uzivatelé

vnimajicas stravenytenim on-line zprav delSi nez ve skinesti.

4.1.2 Preference tematicky zagieného obsahu

Oweifeni rozdilu mezi odhadem skdom®u preferenci jednotlivych témat neni
mozné provést prasdnictvim parového testu jako Yipact formy on-line
obsahu z @vodu nekompletnich dat. Za tyden trvani monitorisgunepodalo
nantiit dostatek dat o preferovanych tématech uzivatebmuto faktu napovida

i rozloZeni frekvenceéteni zprav uvedené v tabulce 19 a také v grafudé, jk
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patrné, Ze u monitorovanych uzivd@teldpovida median realnékiasucteni zprav
meért nez déma hodinam tydh

4.2 ldentifikace segmeni uzivateh internetu

4.2.1 Explorativni faktorova analyza

Orientace Zivotniho stylu respondénbyla zji¥ovana mirou souhlasu s 29
stanovisky, reprezentujicimi vnimani vlastni akyivi(pasivity), extroverze
(introverze) a idealismu (materialismu)ieRled prominnych, jejich stednich

hodnot a sirodatnych odchylek je uveden v nasledujici tabulce.

Tabulka 25: Popisné miry polohy a variablity pgomych

Mean Std. Deviation N
Seznamovani 2,64 ,831 384
Pozornost 2,92 776 384
Trendy 2,22 ,838 384
Sdilim 2,64 ,805 384
Néazory 2,33 1,020 384
Vzruseni 2,99 792 384
Hodrg zajm 3,12 ,800 384
Zkousi nové 2,83 ,759 384
Kurzy 2,88 ,739 384
Dovolena 2,94 778 384
Rukoclny 2,64 , 756 384
Poznavajici 2,68 ,830 384
Ceni vzalani 3,08 ,735 384
Intelektudl 2,83 ,746 384
Aktualni c&ni 2,74 , 707 384
Nové «&ci 3,08 ,756 384
Skupinovy 2,03 ,840 384
Kolektiv 2,02 ,812 384
Spol&nost 2,22 ,888 384
Poméaha 2,40 ,929 384
Pratelé 2,21 731 384
Oslava 2,38 ,912 384
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Zéabava 2,84 ,834 384

Pravidla 2,97 877 384
Vitipy 2,78 ,866 384
Spokojeny 3,06 ,792 384
Polopiny 2,89 , 791 384
Zajisten 2,91 ,702 384

Zdroj: vlastni zpracovani v programu SPSS 19, 2012

NejvysSi stedni hodnoty, tedy nejsouhl@i pronenné, jsou zaznamenany
u stanovisek: ,Mam vice zajimnez \tSina lidi* (3,12); “Poznani je jednim
z hlavnich smysil lidské existence (3,08); “Rad/a poznavam nowé ¥3,08).
Nejméré souhlasni byli respondenti u stanovisek: “Jsem¢&sti skupiny lidi
majicich stejné zajmy” (2,02) a ,Preferuji skupigaaktivity geed individualnimi”
(2,03).

Vypocitand mira fijatelnosti pronénnych pro faktorovu analyzu, KMO, se rovna
0,791, coz pedstavuje sedni az vysokou vhodnost pouZziti faktorové analyzy.

KMO Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ‘ 91,7 |

Struktura vztah mezi promdnnymi byla zji¥ovana prosednictvim faktorové
analyzy s odhadem fakibometodou hlavnich komponent a rotaci faktpomoci

metody Varimax.

Tabulka 26: Rehled vlastnickiisel

g Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
é‘ Cumulative
8 Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance %
1 5,841 20,861 20,861 4,126 14,736 14,736
2 3,495 12,482 33,344 3,819 13,639 28,374
3 3,031 10,825 44,168 3,171 11,324 39,698
4 2,451 8,754 52,922 3,045 10,875 50,573
5 2,347 8,381 61,303 3,004 10,729 61,303
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Zdroj: vystup z programu SPSS 19, vlastni zprac\z012

Graf 7: Sutinovy graf faktorového rozlozeni
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Zdroj: vystup z programu SPSS 19, vlastni zprach\zi1.2
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PrestoZe dopoftenou hodnotu vlastnihéisla nad 1 pekrctilo 7 faktori, do
dalSich vypéta jich bylo z&azeno pouze 5. Vyplyva tak zikky sutinového
grafu, kde je vhodny get faktofi urcen dle nejvyssiho poklesu vlastni¢isel
mezi d¥ma faktory. V grafu je tato mezi@telnosti znatelna mezi faktory 5 a 6.
Tyto faktory zarova prekonavaji minimalni hodnotu vlastnikitsla zanedbatetn
ve srovnani s prvnimigp faktory, viz tabulka vlastnicliisel. Nalezené latentni

faktory zahrnuji pronné s absolutni hodnotou koeficientu faktoroveészet

v intervalu <0,574; 0,899>, viz nasledujici tabulka

Tabulka 27: Distribuce faktorovych #at

Faktor
1 2 3 4 5
Zabava ,879
Pravidla -,811
Vtipy , 762
Spokojeny ,781
Poloplny 877
Zajistn , 715
Skupinovy , 762
Kolektiv 741

Spole&nost , 768

Poméaha ,899

Pratelé 574

Oslava ,883

Poznavajici , 763

Ceni vzalani ,912

Intelektual ,657

Aktuélni dni ,658

Rozviji se ,908

Seznamovani ,855

Pozornost 77

Trendy ,802

Sdilim ,656

Nazory ,640

VzruSeni , 759
Hodrs zajmi , 760

Zkousi nové ,822

85



Nové \&ci 722
Dovolena , 743
RukodtIny

Vikend doma

Zdroj: vystup z programu SPSS 19, vlastni zpracii2

Nalezené latentni faktory kumulatiwnvyswtluji 61,3 % celkového rozptylu
sledovanych progmnych. Prvni nalezeny segmertegstavuje 14,7 % celkového
rozptylu, zahrnuje faktorové zde v rozmezi 0,715 - 0,879 a hodnota vlastniho
¢isla je 5,84. Segment respondenize interpretovat jako ,bezstarostny”
a charakterizuji ho uzivatelé spokojeni, uzivagicZivot. Ve volnéntase se radi
bavi, ungji vyprawt vtipy, na dodrZzovani norem afrikazi si nepotrpi.
Respondenti zarovievyjadrili spokojenost se svym Zivotem d&api, aby jejich
Zivot jako doposud i poktaval. Druhy nalezeny segment, ,socialni“, je
orientovany na udrzovani a rozvijeni vazeb s lidiBiocial zangtreni
respondenti vyhledavajiripomnost ostatnich lidi, jsou radi s@sti kolektivu

a snazi se lidem pomahat. Tento segmésdgiavuje 13,6 % celkového rozptylu,
faktorové zétZze jsou v rozmezi 0,547 - 0,899, hodnota vlastrilta je 3,50.
Treti segment responddnt,poznavajici’, si vazi vzdani a v zZivot jsou
orientovani na rozvoj aceni se (11,3 % celkového rozptylu, faktorovéczat
0,657 — 0,912, vlastntislo 3,03). Poznavajici také sleduji aktualninid
a pokladaji se za intelektualyCtvrty segment charakterizuji respondenti
~expresivni“ (10,9 % celkového rozptylu, faktoroxétze 0,640 - 0,855, vlastni
¢islo 2,45), kt& snadno navazuji kontakt s novymi lidmi&@itse z pozornosti
ostatnich. Expresivni respondenti sdilijsirvot s ostatnimi, aktivavyjadiuji své
nazory a kladouidaz na modni oblékani. Paty nalezeny segment rdspdinze
interpretovat jako ,aktivni “. Tito jsou v Zivétorientovani na akci, vzrusSeni
a maji vice zajin. Aktivni uzivatelé radi poznavaji nové&ar a mista nebo
rozvijeji své schopnosti. Segment ,aktivnich‘egistavuje 10,7 % celkového
rozptylu, faktorové zé¥e jsou v rozmezi 0,722 - 0,822, hodnota vlastiisia je
2,35.
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4.2.2 Konfirmativni faktorova analyza

Zakladni struktura modelu vychazi z vyslédkplorativni faktorové analyzy. Do

konfirmativni analyzy vstoupilo 27 pramnych.

Schéma 4: Model orientace Zivotniho stylu po EFA
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu IBM AMOS, 2012

Pro dosazeni ifjatelnych hodnot index strukturalniho modelu bylo nutné

sestaveny model upravit aékteré prongnné vypustit. V dsledku vypu&ni
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redundantnich proémnych a dopléni potebnych kovarianci mezi pramnymi
se kvalita modelu zvysila a indexy dosahly pozadgeh hodnot. U segmentu
.pbezstarostnych* byly ubrany 3 pré&meé, u ,socialnich® 2, stefn jako
u,poznavajicich®. U ,expresivnich“ a ,aktivnich* lay odebrana vzdy jedna

proménna. Upraveny model zobrazuje nasledujici schéma.

Schéma 5: Model orientace Zivotniho stylu po CFA
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu IBM AMOS, 2012
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Kvantifikované vazby mezi latentnimi faktory chamezuji slabé vzajemné
souvislosti. NejvysSi regresni koeficienty jsouwsahu bezstarostni — socialni
(0,29), aktivni — expresivni (0,21) a socialni presivni (0,17). Nizké regresni
koeficienty mezi latentnimi faktory jsou dobryniedpokladem pro nezavislost
nalezenych segmehtuzivateti. Prehled poZzadovanych a vygenych hodnot

indexu je uveden v nasledujici tabulce.

Tabulka 28: Indexy vyvazeni strukturalniho modelu

Index Pozadovana hodnota Zdroj Vypena hodnota
GFI >0,9 Garson (2006) 0,938
RMSEA <0,08 Garson (2006) 0,046
NFI >0,9 Garson (2006) 0,955
TLI >0,9 Garson (2006) 0,974
CFlI >0,9 Garson (2006) 0,979
IFI >0,9 Garson (2006) 0,976
CMIN/DF <3 Hair a kol. (2006) 1,812

Zdroj: Zdroj: vlastni zpracovani v programu IBM AMQ&otaznikové S&ni 2012

Pro testovani vnihi konzistence a spolehlivosti jednotlivych fakitdoyl pouZzit
koeficient Cronbachova. Po konfirmativni faktorové analyze bylo dosazeno
dobrych az vybornych hodnot. Vy§tené koeficienty Cronbachowyse pohybuji

v intervalu <0,802 (expresivni); 0,909 (bezstar)strcoz doklada vysoky stupe
vnitini konzistence a spolehlivosti jednotlivych faktoHodnoty koeficient
reliability pred a po konfirmativni faktorové analyze jsou uvegdemasledujici

tabulce.

Tabulka 29: Koeficienty reliabilty

Faktor Original EFA Cronbach Hodnoceni  CFA Cronbaah Hodnoceni
Bezstarostni 6 6 0,903 Vyborné 3 0,909 Vyborné
Socialni 6 6 0,887 Dobré 4 0,850 Dobré
Poznavajici 6 5 0,731 fifatelné 3 0,838 Dobré
Expresivni 5 5 0,811 Dobré 4 0,802 Dobré
Aktivni 6 5 0,824 Dobré 4 0,804 Dobré
Celkem 29 27 18

Zdroj: vlastni zpracovani v programu IBM AMOS, datémvé Saieni 2012
Poznamka: Originalni get faktok je zadazen do nalezenych fakfopouze orienténg.
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Explorativni faktorova analyza vyléia 2 faktory, po konfirmativni analyze bylo
z modelu vypu&no dalSich 9 faktdr, podrobrjSi vysledky jsou uvedeny
v nésledjici tabulce.

Tabulka 30: Standardizované regresni koeficienty

Vztahy mezi pronnymi Odhad regresnich koeficiént
Polopiny <--- Bezstarostny ,961
Pravidla <--- Bezstarostny 714
Oslava <--- Socialni ,968
Pratelé <--- Socialni ,404
Poméaha <--- Socialni ,994
Spol&nost  <--- Socialni ,687
Rozvijise <--- Poznava ,978
Intelektual <--- Poznava ,466
Cenivzalani <--- Poznava ,993
Zabava <--- Bezstarostny ,970
Nazory <--- Expresivni ,460
Sdilim <--- Expresivni ,443
Pozornost <--- Expresivni ,828
Seznamovani<--- Expresivni 877
Kurzy <---  Aktivni ,465
ZkouSinové <--- Aktivni ,868
Hodrézajmi <---  Aktivni ,679
VzruSeni <--- Aktivni 776

Zdroj: vystup programu IBM AMOS, dotaznikové i&sti 2012

Regresni koeficienty diich faktoki jsou rozlozeny v intervalu <0,443, 0,994>,

Charakteristika nalezenych segmentzivateti podle ptimérnych hodnot
sledovanych prosmnych je uvedena v tabulce 31. Pro analyzu bylragbpouze
respondenti vyrazninklinujici k danému segmentu, to znamena tifikigjadiili

silnou Fislusnost. SilnouifisluSnost reprezentuje hodnota 4 v intervalu <1;4>.
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Tabulka 31: Deskriptivni profily segmeéntZivateh

Bezstarostni Socialni Poznavajici Expresivni Aktivni
Frekvence 3,38 3,48 3,60 3.11
pouziti
Pohlavi 0,52 0,53 0,62 0,64
Veék 1,99 1,68 2,32 2,20
Cteni zprav 2,21 2,24 2,28 2,16
Komunikace 2,20 2,60 2,03 2,53
Vyhledavani 2,12 2,53 2,13 2.35
informaci
Odborr 2,48 2,34 2,38 2,52
Zabava 2,89 2,42 2,55 2,33

Zdroj: vlastni zpracovani, dotaznikovérget, 2012

Poznamka: Frekvence pouziti je sledovana na stufinic4, ¥k 1 — 6, on-line aktivity 1 — 3. OranZové
predstavuje nejnizsi pmer v fadku, modra nejvyssi fomer.

Bezstarostni travi nejvicgasu on-line zdbavou ze vSech nalezenych sedgment
nejmérk pak vyhledavani informace a pouZivaji internet avdd Socialni
segment zahrnuje nepatrivice Zen nez muiZ nejvice ze vSech komunikuji
a nejmén se bavi. Poznavajici jsou nejstarsim segmenteiadtgi ¢tou on-line
zpravy, vyhledavaji informace a zard@vpouZzivaji internet nejmén Expresivni
na internetu naopak tra¥hsu nejvice, jsou nejmladSi a nej@émou zpravy.
Aktivni jsou ¢asgji muzi, internet pouzivaji pro odbornéely nejvice ze vSech

a nejmén casu travi komunikci.

4.3 Zavislost preferovaného obsahu na Zivotnim styl

Vyzkum predpoklada statisticky vyznamné vazby mezi atribut¥ivateh
internetu a jejich on-line chovanim. Z faktorovéalgmy vzeSlo 5 segmeint
uzivateh internetu. V nasledujici tabulce jsou uvedeny aylérpopisné statistiky,
pramér a modus, tentokrat souhghma kazdy segment ve vztahu k preferovanym

aktvitam.
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Tabulka 32: Deskriptivni miry polohy on-line aktiyaro jednotlivé segmenty

Bezstarostni Socialni  Poznavajici  Expresivni Aktivni Celkem
p Mod p Mod p Mod p Mod p Mod| p Mod
Cteni on-line zprav 2,17 2 2,24 3 2,28 2 2,06 3 2,1 2,11 2
Komunikace 216 3 2,6 3 203 3 253 3 199 1 202 3
Vyhledavani informaci| 2,01 2 2,12 2 2,53 3 2,13 3,352 3 2,2 3
Odborr 217 3 245 3 234 3 238 3 252 3 2,27 2
Zabava 2,9 3 2,28 3 2,42 3 2,55 3 2,33 3 2,41 3

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Excel, dotkané Seteni, 2012
Poznamka: Progmné nabyvaji hodnot v intervalu <1, 3>, kdy 1 = géez 2 hodiny tyd& 2 = 2 — 4 hodiny
tydrg, 3 = vice nez 4 hodiny tydn

Pro testovani vztdh mezi pronménnymi prostednictvim jednoduché linarni
regrese byly zvoleny nejvysSiumnéry frekvenci jednotlivych aktivit vzhledem
k nalezenym segmeith. Cteni on-line zprav néasgji provozuji poznavajici
(p = 2,28), komunikaci se ngstji vénuji socialni (p = 2,60), informace
vyhledavaji ngjastji poznavajici (p = 2,53), odbafninternet vyuzivaji népstji

aktivni (p = 2,52), on-line zdbavu vyhledavaji dasjgji bezstarostni (p = 2,90).

Na zaklad popsanych vztahbyly formulovany a testovany nasledujici hypotéezy.

H8o: Vyhledavani on-line informaci nezavisi na on-laktivité poznavajicich.

Tabulka 33: Koreléni koeficienty

p- hodnota
Spearmanovo rho

Korelasni koeficient

0,000

0,359 ***

p-hodnota
Kendallovo tau_b
Korelaini koeficient

0,000

0.329***

Zdroj: vlastni vypdty v programu SPSS, dotaznikovéréet, 2012

v s

DosaZenéa hodnota signifikance (0,000) je nizSisteiovena hladina 0,001, proto

zamitame nulovou hypotézu, Ze frekveltani on-line zprav nezavisi na aktévit

poznavajicich. Statisticky vyznamny Speartharkorelani koficient (0,359)

i Kendallovou tau (0,329) odkazuji na nizkou z&aslsledovanych prognnych.

Vystupy ze statistickych progranjsou uvedeny vifloze 3.
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Graf 8: Vyhledavani informaci

Vyhledavani on-line informaci (v hod tydné)
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Méné poznavajici Velmi poznavajici

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Excel, dotkemé Seteni, 2012

Z grafu relativnich ¢etnosti vyjadenych procenty je patrné, Ze uZivatelé
orientovani na poznéni s&asreé uzivaji internet za delem ziskavéani informaci.
NejvySSi relativnitetnosti respondeintvyhledavajicich on-line informace 2 a vice
hodin tydré jsou zaznamenany u spiSe poznavajiciho (26 % %)2iebo velmi
poznavajiciho (7 % a 16 %) segmentu. Z tabulky @logoich ¢etnosti (viz
Ptiloha 3) je ¥ejmé, Ze 63 respondénbrientovanych na poznani vyhledava on-

line informace pes 4 hodiny tyd&

H9: UzZivani internetu za &lem zabavy nezavisi naon-line aktvit
.bezstarostnych®.
Tabulka 34: Koreléni koeficienty

p- hodnota 0,000
Spearmanovo rho

Korelaini koeficient 0,694 ***

p-hodnota 0,000
Kendallovo tau_b

Korel&ni koeficient 0,653***

Zdroj: vlastni vypéty v programu SPSS, dotaznikovéiéet, 2012
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DosaZené p-hodnota (0,000) je nizSi nez stanoviadiinh 0,001, proto zamitame
nulovou hypotézu, Ze on-line zabava nezavisi viadti ,bezstarostnych* na
internetu. Statisticky vyznamny Spearmian korela&ni koficient (0,694)
i Kendallovou tau (0,653) odkazuji naestni az vysokou zavislost sledovanych

proménnych. Vystupy ze statistickych progragsou uvedeny vifloze 3.

Graf 9: On-line zabava

On-line zabava (v hod tydné)
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Excel, dotkemé Seteni, 2012

Distribuce zaznaih preference on-line zabavy segmentu bestarostnyéh m
podobnych charakter jako na grafu vySe u vztahu@egjicich a vyhledavani on-
line informaci. Je patrné, Ze spiSe bezstarostQi %2 a 32 %) nebo vice
bezstarostni (2 % a 20 %), travi on-line zabav@s R hodiny tyda

H10y: Rozsah on-line komunikace nezavisi na on-linesakt,socialnich®.

Tabulka 35: Koreléni koeficienty

p- hodnota 0,000
Spearmanovo rho

Korelasni koeficient 0,496 ***

p-hodnota 0,000
Kendallovo tau_b

Korelasni koeficient 0.446***

Zdroj: vlastni vypdty v programu SPSS, dotaznikovéréet, 2012
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v s

DosaZenéa hodnota signifikance (0,000) je nizSistaiovena hladina 0,001, proto
zamitame nulovou hypotézu, Ze rozsah on-line kokawei nezavisi na aktiit
»socialnich”, Statisticky vyznamny Spearntan korelani koficient (0,496)
i Kendallovou tau (0,446) odkazuji n&estni zavislost sledovanych prémmych.

Vystupy ze statistickych progranjsou uvedeny vifloze 3.

Graf 10: On-line komunikace

On-line komunikace (v hod tydné)
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Excel, dotkemé Seteni, 2012

Z grafu on-line komunikace je patrna pozitivni igagvni preference on-line
komunikace v zavislosti na socialni orientaci uiita Ménr¢ socialni on-line
komunikaci vyuzivaji méhnez 2 hodiny tydh (12 % a 14 % respondént

zatimco spiSe a vice socialni komunikujés internet vice nez 4 hodiny tydn
(20 % a 4 % respondént

H1l,: Rozsah odborného uzivani nesouvisi s on-line vitkti segmentu
»aktivnich®.
Tabulka 36: Koreléni koeficienty

p- hodnota 0,000
Spearmanovo rho

Korelasni koeficient 0,237 ***

p-hodnota 0,000
Kendallovo tau_b

Korel&ni koeficient 0.216***

Zdroj: vlastni vypéty v programu SPSS, dotaznikovéiéet, 2012
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DosaZené p-hodnota (0,000) je nizSi nez stanoviadiinh 0,001, proto zamitame
nulovou hypotézu, Ze odborné uzivani internetu undso s on-line aktivitou
segmentu ,aktivnich®. Statisticky vyznamny Spearivarkorelani koficient
(0,237) i Kendallovou tau (0,216) odkazuji na nizkpavislost sledovanych
promennych. Vystupy ze statistickych progragsou uvedeny vifloze 3.

Graf 11: Odborné uzivani

Odborné uzivani internetu (v hod tydné)
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Excel, dotkané Seteni, 2012

Z grafu je patrna pozitivni tendence odborného iarki internetu v zavislosti na
on-line ¢innosti segmentu aktivnich. Majoritni zastoupenispmdent,
vyuZivajicich internet i@s 4 hodiny tydé za &elem praceci studia, je
zaznamenano u spiSe a velmi aktivnich (26 % a 1P¥deh grafu nenapovida
0 negativni preferenci odborného uzivani v zavisloa gislusnosti k danému
segmentu. VSechny sledované frekvence odbornéheanizibyly nejvice

zastoupeny v kategorii spiSe aktivnich (11 %, 28 26 %).

H12,: Frekvencecdteni on-line zprav nesouvisi s on-line aktivitougreentu

»poznavajicich*.
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Tabulka 37: Koreléni koeficienty

Spearmanovo rho p- hodnota 0,023
Korelasni koeficient 0,116 *

Kendallovo tau_b p-hodnota 0,023
Korelasni koeficient 0.104*

Zdroj: vlastni vypéty v programu SPSS, dotaznikovéiéet, 2012

e

DosaZzenéa p-hodnota (0,230) je nizSi nez stanoviainha 0,05, proto zamitame
nulovou hypotézu, ze frekvenceeni on-line zprav nesouvisi s on-line aktivitou
segmentu ,poznavajicich”. Statisticky vyznamny Speativ korelani koficient
(0,116) i Kendallovou tau (0,104) odkazuji na slabmavislost sledovanych
promennych. Vystupy ze statistickych progragsou uvedeny vifloze 3.

Graf 12:Cteni on-line zprav
Cteni on-line zprav (v hod tydné)
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Excel, dotkané Seteni, 2012

Distribuce frekvencecteni on-line zprav v zavislosti na orientaci uzekat
k poznavani ma podobny charakter jako u zavistatorného uzivani na aktiwit
uzivateh. Pribéh grafu nenazr@aje negativni preferenci odborného uzivani

v zavislosti na fislusnosti k danému segmentu. VSechny sledovarkeinee
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odborného uzivani byly nejvice zastoupeny v kaiegpiSe poznavajicich (14 %,
23 % a 17 %).

4.4 Testovani modelu predikce formy obsahu

Pred regresni analyzou byly pro sledované on-linevigktspocitany deskriptivni
metriky jako pfimér a snérodatnd odchylka. Aktivity jsou vyjddny frekvenci

uzivani v hodinach tydma stupnici 1 — 3.

Tabulka 38: Deskriptivni statistiky forem on-linbsahu

Sne¥rodatna
Pramer odchylka N
Cteni zprav 2,11 ,739 384
Komunikace 2,03 ,819 384
Vyhledavani informaci 2,20 , 755 384
Odborre 2,27 ,785 384
Zéabava 2,41 ,676 384

Zdroj: vlastni zpracovani v programatiStica 10, dotaznikové $ehi, 2012

UZivatelé internetu travi obe&mejvice on-linecasu zabavou (gdni hodnota

e

(2,03).

Predpoklady pro regresni analyzu

U vyswitlujicich proménnych, gti nalezenych faktdr typologie uZivatel
internetu (bezstarostni, sociélni, poznavajici,resipni, aktivni) jsou hodnoty
faktoru zwtSeni rozptylu vyborné v intervalu <1, 002; 1,098tdnota tolerance
dosahuje hodnot v intervalu <0,915; 0,999>. Podeobyisledky jsou uvedeny

v Priloze 4.

98



4.4.1 Vicenasobna regresni analyza

Sestaveny deskriptivni regresni model popisuje wdliientace Zivotniho stylu
uzivateh internetu spolu se socio-demografickymi udaji ekfenci uzivani na
formalni obsah personalizace, preferované on-lkiity. Pro ,vyhledavani on-
line zpravodajstvi“ nabyva koeficient determinacelfoty 0,18, sestaveny model
vyswtluje 18 % variability zAvislé valiny. Hodnota koeficientu Ru komunikace
je 0,35, u vyhledavani informacf R 0,17. Model také vyss#iuje 20 % variability

MG

,odborného uzivani* a 55 % zabavy. VyHevana variabilita zavislych
proménnych neni vysoka, s vyjimkou faktoru zabavy?(R 0,55) a také
komunikace (R = 0,35). Souvisi to s deskriptivnim charakteremtasesého
modelu, kdy je zjifovano pedevsim, jaké z nezavislych prémmych maji na

zavislou prominnou vyznamny vliv progednictvim hodnoty koeficietp.

Tabulka 39: Deskriptivni model mnohonasobné regresdine aktivit jako

zavislé pronminne

, et omuniace Vot Obane  zanaua
Atributy uzivateli internetu

Bezstarostni 0,10* -0,02 -0,12* -0,10 0,72%*
Socialni 0,08 0,39%** 0,05 0,01 -0,04
Poznavajici 0,13** 0,02 0,36*** 0,01 -0,01
Expresivni -0,07 0,03 -0,04 -0,15** 0,04
Aktivni 0,04 -0,06 0,04 0,24*** 0,02
Ostatni

Frekvence 0,29%** 0,25%** 0,11* 0,40%** 0,11*
Pohlavi 0,15* -0,08 0,17* 0,01 -0,08*
Veék 0.04 -0,16*** -0,02 -0,10 0,03
R 0,44 0,60 0,44 0,47 0,75
R? 0,18 0,35 0,17 0,20 0,55

Zdroj: vlastni vypdty v programu Statistica 10, 2012
Poznamka: hladina vyznamnosti * 0.05; ** o, = 0.01; *** ¢ = 0.001; N = 384.

Z vysledki vicenasobné regresni analyzy je patrné, Ze ayrilntivateh internetu
spolu se socio-demografickymi prémmymi a frekvenci uzivani vyznamarcuji
preferované on-line aktivity. Vyhledavani zprawjgnamr piredugeno on-line

aktivitou segmentu poznavajicich € 0,13;a = 0,01) a také bezstarostnych
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(B = 0,10;a = 0,05).Cteni zprav dale predikuje frekvence uzivapi=( 0,29;

a = 0,001) a miré nélezitost k pohlavif(= 0,15;a = 0,01). UZivani internetu
hlavre za &elem komunikace je vyznaminvyswtleno aktivitou socialnich
uzivateh (B = 0,39;a = 0,001), frekvenci uzivanp (= 0,25;a = 0,001) a také
negativié vékem @ = - 0,16;a = 0,001). Vyhledavani informaci nepreferuji
bezstarostnif( = - 0,12;0 = 0,05), naopak poznavajici vyznampieduku;ji
vyhledavani informaci jako svou zasadni on-linavékt (B = 0,36;0 = 0,001).
Hledani informaci dale vyznamnvyswtluje nalezitost pohlavi p( = 0,17,
a = 0,001) a frekvence uzivarf§ € 0,11;0 = 0,05). Odborné uzivani internetu
vyznamrié predukuji aktivni ¢ = 0,24; a = 0,001), negativh expresivni
(B = - 0,15;0 = 0,01) a frekvence uzivani internetti € 0,40;a = 0,001).
PredevSim pro zabavu uziva internet segment bezstgobs ¢ = 0,72;

a = 0,001). Tento segmentgulutuje také frekvence uzivar € 0,11;a = 0,01)

a negativl nalezitost k pohlavi(= - 0,08;a. = 0,05).

4.4.2 Regresni rovnice pro formu obsahu

Z deskriptivniho regresniho modelu byly pouZity mpéoné se statisticky
vyznamnymi koefienty3 pro sestaveni regresnich rovnic. Regresni rovioyte
vytvoieny prostednictvim metody STEPWISE, kterd maximalizuje pkedi

s nejmensim moznym ptem relevantnich proémnych.

Cteni on-line zprav statisticky vyznamnpredikuje segment poznéavajicich
(B =0,13;a = 0,01), frekvence uzivani internefu% 0,29;a = 0,001) a nalezitost
k pohlavi ¢ = 0,15;a = 0,01). Frekvence vstoupila do modelu jako prpndtoze
vys\wétluje nejvice variance, 14 % na hlaglivyznamnosti 0,001. Model 2
obsahuje navic promnou pohlavi a Rse zvysilo signifikatnim Zisobem (dle
ukazatele zriny Sig F, na hladih vyznamnosti 0,05) na 16 %. Model adal
promsnnou poznavajici a zvysil’Ra hladig vyznamnosti 0,05. Posledni model,
model 3, vysutluje celkem 17 % variance zavisle prémé. Vysledek f-testu

v Priloze 5 potvrzuje, Ze na hladivyznamnostio = 0,05 je mozné pro predikci
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N4

¢teni on-line zprav pouZzit prediktory: Frekvencevaai internetu, nalezitost

k pohlavi a ,poznavajici“.

Tabulka 40: Regresni koeficientyteni zprav

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,193 ,122 9,756 ,000
Frekvence ,303 ,039 373 7,868 ,000
2 (Constant) 1,184 121 9,791 ,000
Frekvence ,267 ,040 ,329 6,716 ,000
Pohlavi ,224 ,072 ,152 3,088 ,002
3 (Constant) 778 ,189 4,107 ,000
Frekvence ,267 ,039 ,329 6,771 ,000
Pohlavi ,229 ,072 ,155 3,191 ,002
Poznavajici ,132 ,048 ,129 2,767 ,006

Poznamka: zavisla pramna —Cteni on-line zprav
Zdroj: vystup z programu SPSS 19, dotaznikovieB&t2012

Regresni rovnice:

Model 1: Y= 1,193+ 0,303 * FAl

Model 2: Y= 1,184 + 0,267 * FAL1 + 0,224 * FA2

Model 3: Y =0,778 + 0,267 * FAL1 + 0,229 * FA2 132 * FA3

On-line komunikaci predikuji socialnp (= 0,39;a = 0,001), frekvence uzivani
(B = 0,25;a = 0,001) a ¥k uzivatele § = - 0,16;a = 0,001). Prorgnna socialni
vstoupila do modelu jako prvni, protoZze v§tuje nejvice variance, 26 % na
hladins vyznamnosti 0,001. Model 2 obsahuje navic promou frekvence a e
zvysilo signifikatnim zfsobem na 32 %. Model Jigal prontnnou &k a zvysil
R? na 34 %. Posledni model tedy vituje celkem 34 % variance zavisle
promenné. Vysledek F-testu (vizitoha 5) potvrzuje, Ze na hladivyznamnosti
a = 0,001 je mozné pro predikci on-line komunikaoeift prediktory: socialni,

frekvence a &k.
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Tabulka 41: Regresni koeficienty — on-line komunia

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 774 , 115 6,740 ,000
Socialni ,519 ,045 ,508 11,519 ,000
2 (Constant) ,254 ,141 1,803 ,072
Socialni ,439 ,045 ,429 9,674 ,000
Frekvence ,235 ,040 ,261 5,893 ,000
3 (Constant) 742 ,184 4,027 ,000
Socialni ,406 ,045 ,397 8,984 ,000
Frekvence ,196 ,040 ,218 4,863 ,000
V &k -,136 ,034 -,177 -4,005 ,000

Poznamka: zavisla pramna — On-line komunikace
Zdroj: vystup z programu SPSS 19, dotaznikovieB&t2012

Regresni rovnice:

Model 1: Y= 0,774+ 0,519 * FA1

Model 2: Y= 0,254 + 0,439 * FAL1 + 0,235 * FA2

Model 3: Y = 0,742 + 0,406 * FAL1 + 0,196 * FA2 186 * FA3

Vyhledavani informaci vyznangnpredikuji poznavajicif( = 0,36;a = 0,001).
Hledani informaci dale vyznamnvyswtluje ndélezitost pohlavip( = 0,17;

a = 0,001). Prorénné socialni vstoupila do modelu jako prvni, pretegs\tiuje
nejvice variance, 26 % na hladinyznamnosti 0,001. Model 2 obsahuje navic
promsnnou frekvence a Rse zvysilo signifikatnim Zisobem na 32 %. Model 3
pridal proménnou ¥k a zvysil R na 34 %. Posledni model tedy vituje
celkem 34 % variance zavisle prémmé. F-test (viz #loha 5) potvrzuje, Ze na
hladiné vyznamnostio = 0,001 je mozné pro predikci on-line komunikaceft
prediktory: poznavaijici a pohlavi.
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Tabulka 42: Regresni koeficienty — vyhledavanirimfaci

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,036 ,157 6,604 ,000
Poznavajici ,380 ,050 ,362 7,591 ,000
2 (Constant) ,870 ,159 5,461 ,000
Poznavajici ,386 ,049 367 7,853 ,000
Pohlavi ,285 ,071 ,189 4,029 ,000

Poznamka: zavisla pramna — Vyhledavani informaci
Zdroj: vystup z programu SPSS 19, dotaznikoviegét2012

Regresni rovnice:
Model 1: Y= 1,036+ 0,380 * FAl
Model 2: Y= 0,870 + 0,386 * FA1 + 0,285 * FA2

Odborné uzivani internetu vyznagnpredikuji aktivni p = 0,24; 0 = 0,001)
a frekvence uzivani internetfy € 0,40;a. = 0,001). Prorénna frekvence vstoupila
do modelu jako prvni, protoZze vy&iuje nejvice variance, 13 % na hlagin
vyznamnosti 0,001. Model 2 obsahuje navic gnenou aktivni a Rse zvysilo
signifikatnim zgisobem o 5 %. Model 2 tedy vy&luje celkem 18 % variance
zavisle prominné. F-test (viz Rloha 5) potvrzuje, Ze na hladirvyznamnosti

a = 0,001 je mozné pro predikci odborného uzivatdrivetu pouzit prediktory:
frekvence a aktivni.

Tabulka 43: Regresni koeficienty — Odborné uzivani

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,316 ,130 10,088 ,000
Frekvence 314 ,041 ,364 7,646 ,000
2 (Constant) ,501 ,207 2,418 ,016
Frekvence ,312 ,040 ,362 7,819 ,000
Aktivni ,267 ,054 ,230 4,969 ,000

Poznamka: zavisla pramna — Odborné uzivani
Zdroj: vystup z programu SPSS 19, dotaznikoviegét2012
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Regresni rovnice:
Model 1: Y= 1,316+ 0,314 * FAl
Model 2: Y=0,501 + 0,312 * FAl1 + 0,267 * FA2

On-line zabavu predikuji bezstarostfi<£ 0,72;a = 0,001) a frekvence uzivani
(B = 0,11; a = 0,01). Promdnn& bestarostni vstoupila do modelu jako prvni,
protoze vyswtluje nejvice variance, 55 % na hlaglvmyznamnosti 0,001. Model 2
obsahuje navic prommnou frekvenci, R se zvysilo pouze o 0,5 % na hlatlin
vyznamnosti 0,05. Model 2 tedy vydluje celkem 55 % variance zavisle
proménné. F-test (viz floha 5) potvrzuje, Ze na hladinyznamnosti. = 0,001 je
mozné pro predikci on-line zabavy pouzit predikidogstarostni a na hladin
vyznamnosti = 0,05 také frekvenci uzivani.

Tabulka 44: Regresni koeficienty — On-line zabava

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,615 ,087 7,077 ,000
Bezstarostni ,618 ,029 ,740 21,478 ,000
2 (Constant) ,509 ,100 5,090 ,000
Bezstarostni ,594 ,031 , 711 19,262 ,000
Frekvence ,058 ,027 ,078 2,112 ,035

Poznamka: zavisla pramna — On-line zabava
Zdroj: vystup z programu SPSS 19, dotaznikovieB&t2012

Regresni rovnice:
Model 1: Y=0,615+ 0,618 * FAl
Model 2: Y= 0,509 + 0,594 * FAL1 + 0,058 * FA2
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4.4.3 Testovani kauzalniho vztahu - modetai efekt

Jednoduchy  model moderace tfegpokladad, Ze socialni  segment
ovliviiuje celkovou frekvenci uzivani internetu a ta zétowvliviiuje preferenci
on-line komunikace.

Schéma 6: Kauzalni model - komunikace
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ZFrekvance

Zdroj: vlastni zpracovani v aplikaci IBM AMOS, dotdkové Seteni, 2012

Tabulka 45: Regresni koeficienty modardno modelu — komunikace

Vztah Podminka Koeficient p-hodnota
X=Y a0 0,44 ork
M—=X MX"#0 0,30 ok
M—=Y b0 0,28 Kkk

MX =Y c#0 0,09 *

Zdroj: vlastni zpracovani v programu IBM AMOS, dattékové Seteni 2012
Poznamka: Detailni vystupy z programu jsou uvedepifloze.

Z tabulky je ¥ejmé, Ze prormna frekvence splije podminky pro moderator

a prostednctvim grafu je mozné popsat, jak se kauzalkatesiuje.
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Graf 13: Moderani efekt — komunikace
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Zdroj: vlastni zpracovani v aplikaci Worksheet plawo-way interaction effects, dotaznikovédet, 2012

Poznamka: Respondenti uvficpreference jednotlivych témat na Skale 1(minimi&@ajem) — 4 (maximalni
zajem).

Vliv moderatoru (b = 0,28) je patrny ze srovnanioek obou kivek zavislosti
socialré orientovanych na rozsahu on-line komunikace. Zetinpi nizké
frekvenci uzivani internetu je mezi néma velmi socialnimi rozdil v on-line
komunikaci piblizn¢ 0,6 bodu, fi frekvenci vysoké je mezi ména velmi
socialnimi rozdil body 2. U velmi soci&mrientovanych uzZivatéltedy on-line

komunikace fi sowasre vysokeé frekvenci uzivani roste stfin

Jednoduchy model moderace fegpoklada, Ze bestarostny segment
ovliviiuje celkovou frekvenci uzivani internetu a ta zaiowvliviiuje preferenci

on-line zabavy.

106



Schéma 7: Kauzalni model - zabava
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Zdroj: vlastni zpracovani v aplikaci IBM AMOS, dotdkové Seteni, 2012

Tabulka 46: Regresni koeficienty modardno modelu — zabava

Vztah Podminka Koeficient p-hodnota
X=Y a0 0,70 bl
M—X MX"#0 0,30 bl
M—=Y b#0 0,07 0,07

MX =Y c0 -0,05 0,09

Zdroj: vlastni zpracovani v programu IBM AMOS, datédmvé Saieni 2012
Poznamka: Detailni vystupy z programu jsou uvedepifloze.

Prestoze byly podminky pro existenci moderatoru &pn regrese mezi
sledovanymi prognnymi nebyla signifikantni ve vSechtipadech. Z tohoto

duvodi nebyl moderéni efekt dale zjiovan.
Model moderace i#edpoklada, Ze poznavajici segment audje celkovou

frekvenci uzivani internetu a ta zaravevliviiuje preferenci on-line zprav nebo

vyhledavani informaci.
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Schéma 8: Kauzalni model — informace a zpravy
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Zdroj: vlastni zpracovani v aplikaci IBM AMOS, dotdkové Seteni, 2012

Tabulka 47: Regresni koeficienty modaréno modelu — zpravy

Vztah Podminka Koeficient p-hodnota
X=Y a0 -0,13 ok
M—X MX"#0 -0,01 0,89
M—=Y b#0 0,12 0,55

MX =Y c0 0,09 0,21

Zdroj: vlastni zpracovani v programu IBM AMOS, datédmvé Saieni 2012
Poznamka: Detailni vystupy z programu jsou uvedepifloze.

Podminky moderace nebyly sphy ani v gipad c¢teni on-line prav ani
u vyhledavani informaci na internetu. Regresni ikafty mezi prominnymi
nejsou signifikantni s jedinou vyjimkou zavisloggioznavajicich” nacteni on-

line zprav.
Jednoduchy model moderace regpoklada, Zze ,aktivni segment

ovliviiuje celkovou frekvenci uzivani internetu a ta zaétowvliviiuje preferenci

odborného uzivani internetu.
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Schéma 9: Kauzalni model — odborné uzivani
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Zdroj: vlastni zpracovani v aplikaci IBM AMOS, dotdkové Seteni, 2012

Tabulka 48: Regresni koeficienty modardno modelu — odborné uzivani

Vztah Podminka Koeficient p-hodnota
X=Y a0 0,23 okk
M—=X MX"#0 0,01 *
M—=Y b0 0,36 bl

MX =Y c0 0,01 0,902

Zdroj: vlastni zpracovani v programu IBM AMOS, dattékové Seteni 2012
Poznamka: Detailni vystupy z programu jsou uvedepifloze.

Na nepouzitelnost frekvence jako moderatoru vztgradiktoru a zavislé
proménné odkazuje hodnota koeficientu = 0,01, ktera je velmi blizi nule.
Zaroven regresni koeficient je vifpad vztahu MX-Y nevyznamny. Zd&chto

duvodi nebyl moderéni efekt dale zjigovan.

4.5 Testovani modelu predikce tematicky za#keného
obsahu

Prehled stednich hodnot a strodatnych odchylek jednotlivych témat je uveden
v nésledujici tabulce. Preference on-line tématu gi¥ovany na stupnici 1 — 4.
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Tabulka 49: Vybrané charakteristky polohy a vaitglgromennych

Mean Std. Deviation N
Ekonomika a finance 2,31 ,948 384
Politika 2,05 ,928 384
Véda a technologie 2,72 1,021 384
Zdravi 2,21 ,989 384
Sport 2,40 1,040 384
Design 2,27 ,962 384
Hobby 2,38 1,015 384
Auto-moto 2,03 1,124 384
Cestovani 2,85 991 384
Mdéda 2,10 1,048 384
Erotika 2,22 1,083 384
Hry 1,93 1,118 384
Bulvar 1,75 ,918 384
Kultura 2,75 ,903 384

Zdroj: vlastni zpracovani, dotaznik@eéeni, 2012

Z tabulky plyne, Ze nejvice preferovanymi tématyujcestovani, kultura,éda
a technologie ($¢dni hodnoty 2,85; 2,75; 2,72), nejmi&ureferovanymi tématy
jsou bulvar, hry, auto-moto a politikai@tini hodnoty 1,75; 1,93; 2,03; 2,05).

4.5.1 Vicenasobna regresni analyza

Vicenasobna regresni analyza je Wipina také pro personalizaci tematicky
zameteného on-line obsahu. Zavislou pramou gedstavuji konkrétni témata
a vyswtlujicimi proménnymi jsou atributy uZivatél internetu spolu se socio-

demografickymi prorennymi a frekvenci uzivani.

U preferenci tematicky zatfeného obsahu dosahuji koeficienty determinace
nizkych hodnot (Ekonomika,?R= 0,10; Politika, R = 0,17; \kda a technologie,

R? = 0,24; Sport, R= 0,07; Design, R= 0,11; Hobby, R= 0,04; Auto-moto, R

= 0,17; Cestovani, &= 0,18; Bulvar, R= 0,23; Kultura, R= 0,10) a napovidaji,

Ze predikni model vys¥tluje pongrné nizka procenta variability konkrétniho
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obsahu. Vyjimkou jsou témata Zdravi (R 0,32), Méda (R = 0,36), Hry

(R* = 0,47) a Erotika (R= 0,33), kde jsou hodnoty vy&tlované variability vy3si.
Na preferenci dchto témat satasré nejsilrgji puasobi nalezitost k pohlavi
(koeficientyp v intervalu 0,32 — 0,36).

Tabulka 50: Deskriptivni model mnohonasobné regteseaticky zarmreného

obsahu jako zavislé pramné

B Ekonomika  Politika :(/ei?\arluz)ilogie Zdravi Sport Design Hobby
Atributy uzZivateli internetu

Bezstarostni 0,09 0,07 -0,06 -0,00 0,05 -0,07 -0,13*
Socialni 0,01 -0,11* -0,03 -0,06 0,08 0,03 0,11*
Poznavajici 0,02 0,09 0,14* 0,00 -0,07 0,05 -0,06
Expresivni 0,14* 0,07 -0,10 0,19*%+* 0,13* 0,31%+* ,06
Aktivni 0,03 0,02 0,04 -0,07 0,13* 0,03 0,05
Ostatni

Frekvence -0,07 0,05 0,17** 0,01 -0,20** 0,05 0,01
Pohlavi 0,06 0,06 0,40*** -0,54*** 0,18* -0,13* -a3*
Vek 0,03 0,40%+* -0,05 -0.02 -0,05 0,01 0,14*
R 0,18 0,44 0,51 0,58 0,30 0,36 0,24
R? 0,10 0,17 0,24 0,32 0,07 0,11 0,04

Auto-moto  Cestovani Maéda Erotika Hry Bulvar Kultura

Atributy uZivateli internetu

Bezstarostni 0,07 0,01 -0,02 0,21%** 0,13* 0,20** o,
Socialni -0,01 -0,02 -0,02 0,03 0,21**  0,18** (9]
Poznavajici 0,04 0,23%* 0,15%+* 0,13* 0,06 0,02 , @6
Expresivni 0,09 0,11* 0,39*+* -0,01 -0,10* 0,12* (01
Aktivni 0,20%* 0,31 %+ -0,06 0,06 -0,12* -0,08 06
Ostatni

Frekvence 0,04 0,04 0,05 0,11* 0,07 -0,06 0,07
Pohlavi 0,31%* -0,18*** -0,41%** 0,45%+* 0,30***  -0,33** -0,32%**
Vek 0,03 0,07 -0,10* -0,08 -0,12* -0,05 -0,04
R 0,43 0,44 0,61 0,60 0,47 0,50 0,32
R? 0,17 0,18 0,36 0,33 0,20 0,23 0,10

Zdroj: vlastni vypdty v programu Statistica 10, 2012
Poznamka: hladina vyznamnosti = 0.05; **a = 0.01; *** « = 0.001; N = 384.

Z tabulky je patrné, Ze ze sestaveného modelu npv&t8evliv na vysétlovanou
promennou nalezitost k pohlavi, ktera vyznafrptedukuje zajem o dané téma ve
ze c¢trnacti

dvanacti @gipadi. Vyjimkou jsou pouze témata ,ekonomika“
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a ,politika“. Pro (&ely personalizace je vhodna kategorizace abspbdle
nalezitosti k pohlavi, neliaa zaklad vysledki regresni analyzy je mozné témata
rozclit na statisticky vyznamh muzska a Zenska podle sily vlivu a znaménka

pied regresnim koeficientem.

Tabulka 51: Preferovand on-line témata u thazen

Preferovany on-line obsah

Muzi Zeny
Erotika 0,45%* Zdravi -0,54**
V¢éda a technologie 0,40*** Méda -0,41%**
Auto-moto 0,31 %+ Bulvar -0,33***
Hry 0,30%** Kultura -0,32%*
Sport 0,18** Cestovani -0,18%***
Design -0,13*
Hobby -0,13*

Zdroj: vlastni vypéty v programu Statistica 10, 2012
Poznamka: hladina vyznamnosti = 0.05; **a = 0.01; *** « = 0.001; N = 384.

Nejvymeze®jSimi on-line tématy, co do zamu myzZjsou erotika a &da
a technologief{ = 0,45 a 0,40), u Zen zdravi a mofla=(0,54 a 0,41). VSe na

hladiné vyznamnosti. = 0,001.

Na preferovany obsah ma statisticky vyznamny \dketorientace Zivotniho stylu
uzivateh. Bezstarostni vice vyhledavaji erotikp £ 0,21;0 = 0,001) a bulvar
(B = 0,20; a = 0,01). Socialni segment uzivdtetlava pednost informacim
o paiitatovych hra § = 0,21;a = 0,001) a bulvarnim zpravang & 0,18;
a = 0,001). Poznavajici preferuji vicédy a technologief( = 0,11;a = 0,01),
cestovaniff = 0,23;a = 0,001), médufl = 0,15;a = 0,001) a erotikuf(= 0,13;
a = 0,01). Expresivni segment uzivatetatisticky vyznamé preferuje modu
(B = 0,39;a = 0,001), zdravif{ = 0,19;0 = 0,001) a desigrB(= 0,31;a = 0,001).
Aktivni uZivatelé vice vyhledavaji auto-moto témgfa = 0,20; a = 0,001)

a informace o cestovanp € 0,31;a = 0,001). \&k je vyznamnym prediktorem
u preference politického obsahp € 0,40;0 = 0,001). Plati, Ze starSi uzivatel

vyhledavé zpravy o politice vice nez mladsi uzivate
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4.5.2 Regresni rovnice pro tematicky zag¥eny obsah

Z regresniho modelu byly pouzity prémrmé se statisticky vyznamnymi koefienty

B pro sestaveni regresnich rovnic. Regresni rovnlpgy vytvoreny
prostednictvim metody STEPWISE, kterd maximalizuje pkedis nejmensim
moznym pd&tem relevantnich prognnych pouze pro témata, u kterych
vyswtlovana variance gsahovala 20 %. Vyjimkou jsou témata Auto-moto
a Cestovani (R= 0,18 a 0,17), ktera jsou shedpredikovana ,aktivnimi*

a nalezitosti k pohlavi a Izéqupokladat, Ze pohlavi bude moderatorem ve vztahu

»aktivniho* segmentu k preferencidhto témat.

Zavisla prominna zdravi je statisticky vyznamnpredikovana nalezitosti
k pohlavi ¢ = -0,54;0 = 0,001) a segmentem expresivnigh=(0,19;a = 0,001).
Proménna pohlavi vstoupila do modelu jako prvni, protads\wtiuje nejvice
variance, 30 % na hladinvyznamnosti 0,001. Model 2 obsahuje dalSi
promsnnou, expresivni, a “Rvzrostlo o 2 % na hladinvyznamnosti 0,001.
Model 2 vys¥tluje celkem 32 % variance zavisle pr&imé. F-test (viz #loha 5)
potvrzuje, Ze na hladéinvyznamnostio = 0,001 je mozné pro predikci on-line
komunikace pouzit prediktory: nalezitost k pohlavi,expresivni“ na hladin

vyznamnosti 0,001.

Tabulka 52: Regresni koeficienty — zdravi

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,770 ,061 45,148 ,000
Pohlavi -1,079 ,085 -,545 -12,721 ,000
2 (Constant) 2,132 172 12,398 ,000
Pohlavi -1,068 ,083 -,540 -12,822 ,000
Expresivni 231 ,058 ,167 3,960 ,000

Poznamka: zavisla pramna - Zdravi
Zdroj: vystup z programu SPSS 19, dotaznikovieaét2012

113



Regresni rovnice:
Model 1: Y=2,770 — 1,079 * FAl
Model 2: Y=2,132 - 1,068 * FA1 + 0,231 * FA2

Zavisla prongnna auto-moto je statisticky vyzna#mpredikovana nalezitosti
k pohlavi § = 0,31;a = 0,001) a segmentem aktivnich £ 0,20;a = 0,001).
Proménna pohlavi vstoupila do modelu jako prvni, proteds\wtiuje nejvice
variance zavislé pro#gnné, 13 % na hladén vyznamnosti 0,001. Model 2
obsahuje dal$i pro¥nnou, aktivni, a Rvzrostlo 0 4 % na hladénvyznamnosti
0,001. Model 2 vysitluje celkem 17 % variance zavisle prémeé. F-test (viz
Ptiloha 5) potvrzuje, Ze na hladivyznamnostio. = 0,001 je mozZné pro predikci
auto-moto témat pouzit prediktory: nalezitost klpgha expresivni na hladin

vyznamnosti 0,001.

Tabulka 53: Regresni koeficienty — auto-moto

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,612 ,078 20,743 ,000
Pohlavi ,801 ,107 ,356 7,456 ,000
2 (Constant) ,583 ,246 2,368 ,018
Pohlavi 742 ,106 ,330 7,015 ,000
Aktivni ,345 ,078 ,207 4,394 ,000

Poznamka: zavisla pramné — Auto-moto
Zdroj: vystup z programu SPSS 19, dotaznikoviegé&t2012

Regresni rovnice:
Model 1: Y=1,612 + 0,801 * FA1
Model 2: Y=0,583 + 0,742 * FA1 + 0,354 * FA2

Zavisla promdnna cestovani je statisticky vyznaimmredikovdna aktivitou
0,001) aktivnichf{ = 0,23;a = 0,001)
0,001). Pronna aktivni vstoupila do

segmentu poznavajiciclp € 0,31;a

a nalezitosti k pohlavip(= -0,18; a
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modelu jako prvni, protoZe vy&Wije nejvice variance zavislé prémmé, 9 % na
hladins vyznamnosti 0,001. Model 2 obsahuje dalsi promou, poznavajici, a’R
vzrostlo o 6 % na hladinvyznamnosti 0,001. Do modelu 3 vstoupila navic
promsnna naleZitost k pohlavi a®Rzrostlo o 3 %. Model 3 vystiuje celkem 17
% variance zavisle protnné. F-test (viz #loha 5) potvrzuje, Ze na hladin
vyznamnostia = 0,001 je mozné pro predikci preference cestovamizit

prediktory: expresivni, aktivni a pohlavi na hladinyznamnosti 0,001.

Tabulka 54: Regresni koeficienty — cestovani

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,481 ,226 6,566 ,000
Aktivni 444 ,072 ,302 6,198 ,000
2 (Constant) 443 ,294 1,506 ,133
Aktivni ,443 ,069 ,301 6,393 ,000
Poznavajici ,342 ,065 ,248 5,257 ,000
3 (Constant) ,541 ,291 1,857 ,064
Aktivni 474 ,069 ,323 6,887 ,000
Poznéavajici ,335 ,064 ,243 5,230 ,000
Pohlavi -,329 ,093 -, 166 -3,548 ,000

Poznamka: zavisla pramna - Cestovani
Zdroj: vystup z programu SPSS 19, dotaznikovieB&t2012

Regresni rovnice:

Model 1: Y=1,481 + 0,444 * FAl

Model 2: Y=0,443 + 0,443 * FA1 + 0,342 * FA2

Model 3: Y=0,541 + 0,474 * FA1 + 0,335 * FA2 — @38* FA3

ZAavisla promdnna moda je statisticky vyznagpredikovana nalezitosti k pohlavi
(B = -0,41;a = 0,001), aktivitou segmentu poznavajicigh=0,15;a = 0,001)

a expresivnichp(= 0,39;a = 0,001). Prorgnna nalezitost k pohlavi vstoupila do
modelu jako prvni, protoZe vystuje nejvice variance zavislé prémmé, 18 % na

~r o\

hladiné vyznamnosti 0,001. Do modelu 2 vstoupila dalSingiana, expresivni,
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a R se zvysilo na 34 % na hladivyznamnosti 0,001. Do modelu 3 vstoupila
navic prondnna poznavajici na hladinryznamnosti 0,01 a Rvzrostlo o0 2 %.
Model 3 vys¥tluje celkem 36 % variance zavisle pr&imé. F-test (viz #loha 5)
potvrzuje, Ze na hladénvyznamnosto = 0,001 je mozné pro predikci preference
cestovani pouzit prediktory: ,expresivni“, ,aktivne pohlavi na hladi

vyznamnosti 0,001.

Tabulka 55: Regresni koeficienty — moda

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,574 ,070 36,739 ,000
Pohlavi -,902 ,097 -,430 -9,317 ,000
2 (Constant) ,955 ,180 5,313 ,000
Pohlavi -,874 ,087 -,417 -10,042 ,000
Expresivni ,587 ,061 ,399 9,615 ,000
3 (Constant) 321 ,260 1,234 ,218
Pohlavi -,865 ,086 -,413 -10,069 ,000
Expresivni ,595 ,060 ,405 9,871 ,000
Poznavajici ,199 ,060 ,136 3,327 ,001

Poznamka: zavisla pramna - Moda
Zdroj: vystup z programu SPSS 19, dotaznikoviegé&t2012

Model 1: Y= 2,574 - 0,902 * FAl
Model 2: Y= 0,955 - 0,874 * FA1 + 0,587 * FA2
Model 3: Y= 0,321 - 0,865 * FA1 + 0,595 * FA2 + 09* FA3

Zavisla pronénna hry je statisticky vyznamrpredikovana nalezitosti k pohlavi
(B = 0,30;a = 0,001), aktivitou socialnihg (= 0,21;a = 0,001) a bestarostného
(B = 0,13;a = 0,05) segmentu. Pramna nalezitost k pohlavi vstoupila do modelu
jako prvni, protoZe vys#luje nejvice variance zavislé prémmé, 8 % na hladin
vyznamnosti 0,001. Do modelu 2 vstoupila navic pmomd socidlni a Rse
zvySilo na 15 % na hladinvyznamnosti 0,001. Do modelu 3 vstoupila navic

proménna bestarostni na hladinyznamnosti 0,01 a®Rvzrostlo o 2 %. Model 3
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vyswtluje celkem 17 % variance zavisle préimé. F-test (viz floha 5)
potvrzuje, Zze na hladénvyznamnostin = 0,001 je mozné pro predikci preference
her pouzit prediktory: pohlavi, socialni a na hidvyznamnosti 0,01 také

bestarostné.

Tabulka 56: Regresni koeficienty — hry

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,596 ,079 20,110 ,000
Pohlavi ,638 ,110 ,285 5,819 ,000
2 (Constant) ,673 ,181 3,711 ,000
Pohlavi ,688 ,106 ,307 6,492 ,000
Socialni 371 ,066 ,265 5,606 ,000
3 (Constant) ,162 ,233 ,697 ,486
Pohlavi ,650 ,105 ,291 6,187 ,000
Socialni ,316 ,067 ,226 4,700 ,000
Bezstarostni ,228 ,066 ,165 3,432 ,001

Poznamka: zavisla pramné - Hry
Zdroj: vystup z programu SPSS 19, dotaznikovieaét2012

Model 1: Y= 1,596 + 0,638 * FAl
Model 2: Y= 0,673 + 0,688 * FA1 + 0,371 * FA2
Model 3: Y= 0,162 + 0,650 * FA1 + 0,316 * FA2 + @2* FA3

Zavisla promdnna bulvar je statisticky vyznamnpredikovana nalezitosti
k pohlavi 3 = -0,33;a = 0,001), aktivitou socialnihop(= 0,18;a = 0,001)

a bestarostnéhd (= 0,20;a = 0,05) segmentu. Pra&mna naleZitost k pohlavi
vstoupila do modelu jako prvni, protoZe v§duje nejvice variance zavislé
proménné, 13 % na hladinvyznamnosti 0,001. Do modelu 2 vstoupila dalSi
promsnna, socialni, a Rse zvysilo na 19 % na hladivyznamnosti 0,001. Do
modelu 3 vstoupila navic pramna bestarostni na hladirvyznamnosti 0,001
a R vzrostlo o0 3 %. Model 3 vystluje celkem 22 % variance zavisle pramé.

F-test (viz Riloha 5) potvrzuje, Ze na hladinyznamnost. = 0,001 je mozné pro
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predikci preference bulvaru pouzit prediktory: délest pohlavi, aktivitu

socialniho a bestarostného segmentu.

Tabulka 57: Regresni koeficienty — bulvar

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,093 ,063 33,024 ,000
Pohlavi -,660 ,088 -,360 -7,535 ,000
2 (Constant) 1,262 ,161 7,862 ,000
Pohlavi -,699 ,085 -,381 -8,263 ,000
Bezstarostni ,292 ,052 ,258 5,592 ,000
3 (Constant) 877 ,185 4,740 ,000
Pohlavi -,664 ,083 -,362 -7,956 ,000
Bezstarostni ,242 ,053 , 214 4,585 ,000
Socialni ,212 ,053 ,185 3,976 ,000

Poznamka: zavisla pramna - Bulvar
Zdroj: vystup z programu SPSS 19, dotaznikovieB&t2012

Model 1: Y= 2,093 - 0,660 * FAl
Model 2: Y= 1,262 - 0,699 * FA1 + 0,292 * FA2
Model 3: Y=0,877 - 0,644 * FA1 + 0,242 * FA2 + Q2* FA3

Zavisla prongnna erotika je statisticky vyznamnpredikovana nalezitosti

k pohlavi ¢ = 0,45;a = 0,001), aktivitou bezstarostnéh® £ 0,21;0 = 0,001)

a poznavajicihop(= 0,13;a = 0,01) segmentu. Pramna nalezitost k pohlavi
vstoupila do modelu jako prvni, protoZe vyduje nejvice variance zavislé
proménné, 23 % na hladévyznamnosti 0,001. Jako druha vstoupila do modelu
promenna, bezstarostni, a’Re zvysilo na 30 % na hladivyznamnosti 0,001.
Do modelu 3 vstoupila navic prémma poznavajici na hladirvyznamnosti 0,01

a R vzrostlo o dalsi 1 %. Model 3 vy&luje celkem 31 % variance zavisle
promenné. F-test (viz floha 5) potvrzuje, Ze na hladinyznamnosti. = 0,001 je
mozné pro predikci preference cestovani pouZzitiki@y: pohlavi a bezstrostni.

Na hladir¢ vyznamnosti 0,01 také poznavajici.
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Tabulka 58: Regresni koeficienty — erotika

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,672 ,070 23,797 ,000
Pohlavi 1,044 ,097 ,482 10,752 ,000
2 (Constant) ,680 177 3,843 ,000
Pohlavi ,998 ,093 ,460 10,706 ,000
Bezstarostni ,349 ,058 ,261 6,068 ,000
3 (Constant) ,077 ,267 ,288 773
Pohlavi 1,005 ,092 464 10,889 ,000
Bezstarostni ,355 ,057 ,265 6,231 ,000
Poznavajici , 191 ,064 ,127 2,979 ,003

Poznamka: zavisla pramné - Erotika
Zdroj: vystup z programu SPSS 19, dotaznikovieB&t2012

Model 1: Y= 1,672 + 1,044 * FAl

Model 2: Y= 0,680 + 0,998 * FAL + 0,349 * FA2
Model 3: Y= 0,077 + 1,005 * FA1 + 0,355 * FA2 + O1* FA3

4.5.3 Testovani kauzalniho vztahu - modetai efekt

Model moderace se dma zavislymi prordnnymi predpoklada, Ze expresivni
segment ovlisiuje nalezitost k pohlavi a ta zardvevliviiuje preferenci témat

zdravi a moda na internetu.
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Schéma 10: Kauzalni model — méda a zdravi
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Zdroj: vlastni zpracovani v aplikaci IBM AMOS, dotdkové Seteni, 2012

Tabulka 59: Regresni koeficienty modardno modelu — méda

Vztah Podminka Koeficient p-hodnota
X=Y a0 0,39 ok
M—=X MX"#0 -0,03 *
M—=Y b#0 -0,42 ok

MX =Y c0 0,13 **

Zdroj: vlastni zpracovani v programu IBM AMOS, datédmvé Saieni 2012
Poznamka: Detailni vystupy z programu jsou uvedepifloze.

Z tabulky je Zejmé, Ze nalezitost k pohlavi 8pje podminky pro moderator ve
vztahu kmod a sowasré jsou vSechny regresni koeficienty signifikantni.

Modera&ni efekt Ize popsat prasdnictvim grafu.
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Graf 14: Moderani efekt - moéda
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Zdroj: vlastni zpracovani v aplikaci Worksheet plwo-way interaction effects, dotaznikové&det, 2012
Poznadmka: Respondenti uedidoreference jednotlivych témat na Skale 1(minimi&@ajem) — 4 (maximalni
zajem).

Vliv moderéatoru (b = - 0,42) je patrny ze srovn&klionu obou kivek zavislosti
expresivd orientovanych na preferenci moédy na internetu. ©dunse na
internetu zajimaji fedevsim Zeny, jak je patrné z polottivkk na grafu. U velmi
expresivnich Zen ve srovnani s faé@xpresivnimi zajem o médu vzrostl o 0,4
bodu. U mug je vyrazijSi nagst zajmu ¥ejmy uz @ pohledu na sklontikvky.
Rozdil preference mody mezi mé€ra velmi expresivnimi muzi je 1 bod.
U expresivl orientovanych mu je tedy zdjem o modu mnohem vyr&gn nez

Vv pripact Zen.

Model moderace se dma zavislymi prordnnymi predpokladd, Ze sociélni
segment ovlifiuje nalezZitost k pohlavi a ta zardvevliviiuje preferenci témat

bulvar a hry na internetu.
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Schéma 11: Kauzalni model — bulvéar a hry
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Zdroj: vlastni zpracovani v aplikaci IBM AMOS, dotdkové Seteni, 2012

Tabulka 60: Regresni koeficienty modardno modelu — hry

Vztah Podminka Koeficient p-hodnota
X=Y a0 0,27 o
M—=X MX"#0 0,08 ok
M=Y b0 0,31 Tk

MX =Y c0 0,18 **

Zdroj: vlastni zpracovani v programu IBM AMOS, datédmvé Saieni 2012
Poznamka: Detailni vystupy z programu jsou uvedepifloze.

Z tabulky je ¥ejmé, Ze nalezitost k pohlavi spje podminky pro moderator ve
vztahu ke hram a soasré jsou vSechny regresni koeficienty signifikantni.

Moderani efekt Ize popsat prdstnictvim grafu.
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Graf 15: Moderani efekt - hry
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Zdroj: vlastni zpracovani v aplikaci Worksheet plwo-way interaction effects, dotaznikové&det, 2012
Poznadmka: Respondenti uedidoreference jednotlivych témat na Skale 1(minimi&@ajem) — 4 (maximalni
zajem).

Vliv moderatoru (b = 0,31) je patrny ze srovhanosk obou kivek vyjadtujicich
vztah social orientovanych na preferenci her na internetu. YDslerna internetu
zajimaji gedevSim muzi, jak je patrné z polohiiviek na grafu, &oliv rozdil
neni tak markantni jako \ipact preference mody. U velmi socialnich Zen ve
srovnani s meénsocialnimi zajem o herni tématiku vzrostl nepatm 0,1 bodu).

U muZi je vyrazijSi naist zajmu ¥ejmy uz i pohledu na sklontikvky. Rozdil
preference mody mezi mé&ra velmi expresivnimi muzi je 1 bod. U velmi

expresivé orientovanych je vifjpadt mui vyrazrejSi zajem o modu nez u Zen.
Model moderace se #wa zavislymi prordnnymi predpoklada, ze aktivni

segment ovlifiuje nalezZitost k pohlavi a ta zaravevliviuje preferenci témat

auto-moto a cestovani na internetu.
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Schéma 12: Kauzalni model — auto-moto a cestovani
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Zdroj: vlastni zpracovani v aplikaci IBM AMOS, dotdkové Seteni, 2012

Tabulka 61: Regresni koeficienty modardno modelu — cestovani

Vztah Podminka Koeficient p-hodnota
X=Y az0 0,32 [
M—=X MX"#0 -0,13 *
M—=Y b0 -0,17 Kkk

MX =Y c0 0,04 0,445

Zdroj: vlastni zpracovani v programu IBM AMOS, dattékové Seteni 2012
Poznamka: Detailni vystupy z programu jsou uvedepifloze.

V obou pgipadech zavislé protnné nebyly poZadované regresni koeficienty
signifikantni, proto nelze v analyze moderéno efektu dale poktavat.

Model moderace se dwma zavislymi prordnnymi predpoklada, Ze bestarostny

segment ovlitiuje nalezitost k pohlavi a ta zardvevliviiuje preferenci témat

buvaru a erotiky na internetu.
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Schéma 13: Kauzalni model — bulvar a erotika
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Zdroj: vlastni zpracovani v aplikaci IBM AMOS, dotdkové Seteni, 2012

Tabulka 62: Regresni koeficienty modardno modelu — bulvar

Vztah Podminka Koeficient p-hodnota
X=Y a0 0,24 ok
M—=X MX"#0 0,08 *k
M—=Y b0 -0,38 ok

MX =Y c£0 -0,15 Tk

Zdroj: vlastni zpracovani v programu IBM AMOS, dattékové Seteni 2012
Poznamka: Detailni vystupy z programu jsou uvedepifloze.

Z tabulky je Zejmé, Ze u segmentu bezstarostnych nélezZitost kayiobphiuje
podminky moderatoru ve vztahu k bulvaru. &ar vSechny sledované regresni

koeficienty jsou signifikantni. Modetai efekt |ze popsat prastdnictvim grafu.
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Graf 16: Moderani efekt - bulvar
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Zdroj: vlastni zpracovani v aplikaci Worksheet plawo-way interaction effects, dotaznikovédet, 2012
Poznamka: Respondenti uvficpreference jednotlivych témat na Skale 1(minimi&@ajem) — 4 (maximalni
zajem).

Vliv moderatoru (b = - 0,15) jetrgjmy @i srovnani sklonu #vek vyjadtujicich
vztah bestarostnych na preferenci bulvarnich zpravinternetu. O bulvar na
internetu se zajimaji vice Zeny, jak je patrné Inipp kiivek na moderégnim
grafu. U velmi bezstarostnych mu¥e srovnani s ménbezstarostnymi zajem o
bulvar vzrostl nepaté (o 0,1 bodu). U bezstarostnych Zen {jestrpreferenci
bulvar vyrazgjsi, jak je patrné ip pohledu na sklon fikvky. Rozdil preference
bulvaru mezi méh a velmi bezstarostnymi Zenami je 0,7 bodu. U velmi

bezstarostnych Zen je tedy zajem o bulvar zngt&lnez u mud.

Tabulka 63: Regresni koeficienty modardno modelu — erotika

Vztah Podminka Koeficient p-hodnota
X=Y a0 0,27 ok
M—=X MX"#0 0,08 *
M—=Y b0 0,46 okk

MX =Y c0 0,10 *

Zdroj: vlastni zpracovani v programu IBM AMOS, dattékové Seteni 2012
Poznamka: Detailni vystupy z programu jsou uvedepifloze.

Nalezitost k pohlavi u bezstarostnych g podminky moderatoru také ve
vztahu k erotice na internetu. Sasré vSechny poZadované regresni koeficienty

jsou signifikantni. Moderani efekt Ize popsat prasdnictvim grafu.
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Graf 17: Moderani efekt — erotika
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Zdroj: vlastni zpracovani v aplikaci Worksheet plawo-way interaction effects, dotaznikové&det, 2012
Poznamka: Respondenti uvficpreference jednotlivych témat na Skale 1(minimi&@ajem) — 4 (maximalni
zajem).

Vliv moderatoru (b = 0,46) je patrny ze srovnanoek obou kivek vyjadtujicich
vztah sociala orientovanych na preferenci erotiky na intern€@uerotiku se na
internetu zajimaji f@devsim muzi, jak je patrné z undist kiivek na grafu.
V zavislosti na nie socialni orientace u Zen zajem o erotiku se pagkyb
vintervalu <2,3; 2,7>. U muje nafst zdmu znateljsi, jak je Zejmé z
pohledu na sklon ikvky. Pohybuje se intervalu <3,1; 3,8>. Rozdil prehce
erotiky mezi méa a velmi bezstarostnymi muzi je 0,7 bodu. U velezdiarosté

orientovanych je vilpact muai vyrazrejSi preference erotiky nez u zen.
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5 DISKUSE

Vysledky osobnich rozhovdro rozmanitosti a frekvenci pouzivani internetw;jso
v souladu se sekundarnimi zdr@jigU, 2011; NetMonitor, 2012; Pokorna, 2009).
U on-line aktivit byla nejasgji pouzivand komunikace, vyhledavani informaci,
zprav nebo pouziti pro pracowdistudijni odpo¥di. Frekvence pouZiti internetu
byla respondenty n&stji vyjadiena v hodinach dewn zejména u mladsSich
vékovych kategii, nebo ve dnech za tyden.iipad kategoriiCSU, které uvazuji
podstatg nizsi frekvenci pouZziti, by tak byly vyuZity pouds¢ varianty zectyr.
Tuto diferenci mohl ovlivnit nereprezentativnigelovy vykér dotazovanych
responderit, a také fakt, Ze tento vyzkum je z&en vyhrad® na uZivatele
internetu CSU tuto podminku nepoZaduje) a skuest, e CSU stejnou
metodiku vyzkumu pouZiva od roku 200GigemzZ uZzivani internetu ¢eské

republice se ve v3eclktkovych kategoriich stale zvy3uje$U, 2011).

Postoj respondenti k personalizaci

Vramci osobnich rozhovor byl zjitovan také postoj k personalizaci,
zprostedkovany znalosti problematiky, vlastni zkuSenastbchotou uzZivatél
poskytovat explicitni data na internetu, jako vypprofil, uvést preferencecetns
osobnich dat, nebotdérou v soukromi na internetu. Tato otazka bylacasa@
formulovana jako vyzkumna. Odp&di responderit naznily, Ze postoj

k personalizaci je igvazié |hostejny ¢i neutrdini, zejména mezi starSimi
vékovych kategorii, nebo u Zen obéc@dmita¥ se vyjadili n¢ktefi muzi, nutno
dodat, Ze v problematice personalizacerdairientovaniRada respondetkladns
hodnotila kkteré Finosy personalizace jako systémy dogajici zboZi jinymi
uzivateli, ,chytrost” internetovych vyhledadfa pri zadavani vyrakz Explicitni
data jsou uZivatelé ochotni uvést Wpads, Ze je pro & podmirgny obsah
dostaténé atraktivni. Ve srovnani se &em vCeské republice neprobiha
zaznamenatelnd kgjna diskuse o moznostech zneuZziti osobnich ondatepro

komekni (ely, proto nelze u Siroké fgnosti @ekavat orientaci v problematice.
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Vyzkumny soubor

Pred analyzou kvantitativnich dat byla Zp&Fana reprezentativnost vyzkumného
souboru podle skové struktury a nalezitosti k pohlavi v relativnivyjadreni

k rozsahlému soubor@SU. U nalezitosti k pohlavi je vyzkumny a zakladni
soubor shodny s toleranci do 3 %. U rozloZeskibvé struktury respondehnbyla

ve vybirovém souboru vyrazyi zastoupena &kova kategorie 25 — 34 let
(zakladni soubor = 24 %, v§tovy 45 %), pébeh distribweni kiivky je vSak

v obou pipadech soubdr shodny. Vyzkumny soubor vznikl sléenim dat
porizenych nabalovanym aélovym vykErem vzorku. Fed slodenim byla mezi
obéma soubory testovana vyznamné shoda, co do distrikitkovych kategorii

a frekvence uzivani. Prvni parametr je v obou soedbo statisticky vyznamin
shodny, frekvence uzivani byla u nahédiybraného vzorku vyznaninvyssi.
Nahodny vylr probihal oslovenim potencialnich respondem on-line férech,
diskusich, chatech nebo socialnich sitich, coz jaktivity sledované jako
.komunikace®. Z deskriptivni analyzy jednotlivychegment vyplynulo, Ze
komunikaci se &nuje nefasgji socialni segment (gmér 2,6). U tohoto
segmentu je zarowte zazhamenana druhd nejvysSi frekvence uZivani, coz
vys\étluje rozdil mezi daty od nabaleného&lového souboru. Nulova hypotéza
o shod@ rozptyli mezi vzorky u distribuce &ovych kategorii byla potvrzena.

Nulova hypotéza o sheédrekvence pouziti internetu byla zamitnuta.

Explicitni vs implicitni data

Pfi testovani validity explicitnich dat byla primardiata psizena s vyuzitim
elektronického dotazniku jako technikycsl dat a testovana z hlediska roadil
mediani ve vztahu k implicitnim dam. Implicitni data byla natitena tydenim
pozorovanim on-line aktivit monitorovanych respamde Wilcoxoniv parovy
test potvrdil statisticky vyznamnou shodu obou W#orv pripad celkové
frekvence pouzivani internetu, frekvence on-linemkaikace, vyhledavani
informaci a zabavy. Explicitni data se statistioiggnam liSila pouze v pipadt
frekvencecteni on-line zprav. Monitorovani nadhodnocovas stravengtenim

zprav na internetu a prévtato skuténost miZze byt divodem, pré neSlo
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vyhodnotit validitu dat vfipad tematicky preferovaného obsahu. Hypotézy
0 nulovém medidnu rozdil skut&énych a odhadnutych dat byly potvrzeny
v pripact on-line komunikace, zabavy, vyhledavani informeacelkové frekvence

uzivani internetu ifjaty. Zamitnuta byla hypotéza o nulovych medianech

u frekvenceiteni on-line zprav.

Pro vyhodnoceni proferenci tematicky zdiemého obsahu nebyl shromaéid
dostatek dat umadijici kategorizaci dat pro jednotliv&astniky monitoringu.
Nekompletni data mohou bytisledkemcerpéni informaci z web s rozdilnou
architekturou, proto ne vzdy bylo mozné odvodit aéoky obsah informaci
a vyhledavany obsah dale kategorizovadiklRdem niize byt nav&va portalu
Seznam.cz, kdy vystup z monitoringu zaznamenal @aaménu, nikoliv odkaz
na konkrétni obsah. Jinak je tomu na portalu idzekdy jsou zaznamenany
konkrétni tematické podkategorie. Druhyrivddem neuplnych dat mohou byt
nevhodi zvolené tematické kategorie, coz sé ywyhodnocovani monitoringu
také projevilo. Nafiklad u navaivy wehi zanttrenych na Zeny nebo muze (jako
rozzlobenimuzi.com nebo ona.idnes.cz) neni mozmpaznat, jaké z konkrétn
sledovanych témat uZivatel preferuje. Tyto nekategwatelné zédznamy byly
zarazeny do kategorie ,ostatni“. Parad®ategorie ,ostatni“ pak obe&mpatila

k nejvyhledavagSim. Tretim divodem nekompletnich dat je, Ze sedm
monitorovanych dni je fdiS kratky casovy uUsek na shroma&id dat ve
stanoveném rozliSeni. DalSi zkresleni dat mohhsabit to, Ze on-line aktivity
monitorovanych byly sledovéany pouze na soukromyatitasich uzivatel. Cas,
ktery uZzivatelé ¥nuji on-line aktivitam Bhem pracovniho vykonu, tak nebyl
zjistén. V osobnich rozhovorech respondenti pouZivarérimtu pro soukromeé
Ucely bEhem pracovni potvrdili (kapitola 3.1.1). Jednd séedpvSim
o vyhledavani informaci nebé&eni zprav. Prav odhadovana frekvencéeni
zprav, se jako jedina ze sledovanych on-line akstatisticky vyznamalisila od

realné hodnoty.

Zatimco preference on-line aktivity bylaémna jako frekvence uZzivani na

stupnici 1 — 3, preference tematicky zd#temého obsahu byla zfidvana na
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stupnici 1 — 4. Rozdil mezi vnimanim preferencgadigné frekvenci pouzivani,
a preference jako sily zajmu, jeregmy. V pipadt preference tematicky
zameteného obsahu bylo opomenuto kvalitativni hlediskiivatelovy volby.
Napriklad kdyz respondent velmi preferuje informaceesignu, neznamena to, ze
nad nimi musi travit nejvice on-linasu. Kvalitativni hodnoceni vyhledavanych
informaci je dalSim moznym vychodiskeri pyzkumu personalizace.

Segmenty uzivatek internetu

Faktory vstupujici do analyzy byly hodnoceny jaki@dre az vysoce vhodné pro
pouziti faktorové analyzy prasdnictvim koeficientu KMO. Explorativni
faktorovou analyzou bylo identifikovanaitpsegment uzivateli internetu podle
orientace Zivotniho stylu: bezstarostni, poznaiagacialni, expresivni, aktivni.
Nizké regresni koeficienty mezi segmenty jsou dobrgedpokladem pro
nezavislost nalezenych segmenuzivateli. Nalezeny model kumulati¥n
vyswitluje 61,3 % celkového rozptylu sledovanych péoamych. Prvni,
dominantni nalezeny segment uzivatg bezstarostny. Lze namitnout, Zze grav
poradi nalezenych segménovlivnila vékova struktura vzorku respondénkdy
byla wkova kategorie 25 — 34 let zastoupena vice nezkladdim vzorku.
Vyvazovani modelu v ramci konfirmativni faktoroveadyzy zjednodusSilo model
na 18 promnnych z mivodnich 29. Nkteré z pokladanych stanovisek byly
shledany zbyteymi a bylo mozné je vypustit. PoZzadované koefigieryvazeni
modelu dosahly ijatelnych hodnot stejnjako koeficient vnitni koznistence
faktoni. Z deskriptivni analyzy nalezenych segniiget Zejmeé, Ze bezstarostni se
na internetu nejvice bavi, nejméwmyhledavaji informace a pouZzivaji internet pro
odborné dely. Socialni nejvice komunikuji a nejmége bavi. Poznavajici jsou
nejstarsi, n€épstji ¢tou on-line zpravy, vyhledavaji informace a inténmpeuzivaji
nejmér. Expresivni ho pouzivaji rgstji, jsou nejmladSi a nejménctou
zpravy. Aktivni internet nejvice pouzivaji pro odhé (tely a nejmén ¢asu travi
komunikci. Tyto charakteristiky Iépgeli riziku zkresleni z nereprezentativniho
vzorku tim, Ze vychéazeji pouze od respontiesg silnou fislusnosti k danému

segmentu.
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Zavislost formy obsahu na nalezenych segmentech

Zavislost preferované formy obsahu na nalezenycgmeatech potvrdila
vyznamné souvislosti mezi prégmmymi. VSechny nulové hypotézy souvisejici
s predikci on-line aktivit byly zamitnuty a nalegemavislosti byly statisticky
vyznamné. Poznavajici tedy preferuji vyhledavaniima informaci ateni zprav,
socialni davaji fednost komunikaci, bezstarostni z&bav aktivni odbornému
pouziti internetu. Zjigné korel@&ni koeficienty odkazuji naigdni zavislost mezi
proménnymi. NejsilrgjSi zavislost byla nalezena vipad frekvence zabavy
u bezstarostnych (Spearmanopo= 0,69). Tuto zavislost lze povaZovat za
vysokou.

Preference on-line obsahu

Pro predikci preferované on-line formy obsahu ledtaven deskriptivni regresni
model. Red analyzou predéaich schopnosti modelu segmentivateti a socio-
demografickych faktdr bylo owteno, zda mezi nezavislymi prémmymi
neexistuje multikolinearita. Tentorgdpoklad byl potvrzen, hodnoty koeficientu
VIF a také hodnoty tolerance dosahovaly vybornyadnwot. Prvnim cilem
regresni analyzy metodou ENTER bylo zhodnoceni siesvané miry rozptylu
zavisle prominné. Tato mira byla dteni on-line zprav, vyhledavani informaci
a odborného uzivani pamé nizka (18 %, 17 % a 20 %). U on-line komunikace
a zabavy byl vysstlovany rozptyl vyssi, 35 % a 55 %. Druhym cilengresni
analyzy bylo zhodnoceni koeficidént a identifikace &ch prongénnych, které maji
na rozptyl zavisle progmné nejétsi vliv. Poté byly sestaveny regresni rovnice
prostednictvim metody STEPWISE predikujici hodnoty zkevigronenné.
Vysledky regresnich metod ENTER a STEPWISE se wnbiydvyswtleného
rozptylu zavislé progmné neliSi. U predikce vSeckitp on-line aktivit byla
vyznamnym prediktorem frekvence uZzivani interngixgto byl vliv frekvence

pouziti internetu dale zkouman v ramci kauzalnih@hu.

Deskriptivni regresni model byl sestaven ifipptE tematicky zanmreného

obsahu. Nezavislou pramou byly segmenty uZivatel spolu se socio-
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demografickymi faktory stejn jako v p@gipadt formy obsahu. Podle
vyswtlovaného rozptylu zavislé pramné, lze konkrétni on-line tématélitd do
dvou skupin. U prvni skupiny je mira vylovaného rozptylu posiné nizka
(ekonomika, politika, #da a technologie, sport, desing, hobby, auto-moto,
cestovani, bulvar a kultura). U druhé skupiny téjeatyswtlovana mira sedni
(zdravi, méda, hry, erotika). Ze souhrnu regreskamficienti bylo Zejmé, Ze na
predikci preferovanych témat ma nejvysSi vliv nétest k pohlavi. Tato
proménna nebyla signifikantni pouze u ekonomiky a pojiti Preferenci
ekonomiky vyznam# predikuje pouze segment expresivnich, i kdiiznizké
hodnot regresniho koeficientu. Preferenci politiky owiije predevSim vk
a negativi segment socialnich. Zajem o politiku se s rostouatkem zvysuje,
ackoliv politika zarove paki mezictyii nejmére preferovana témata obec(viz
tabulka 49). Na zakl&dvysledki regresni analyzy je mozné témata fdircha
statisticky vyznam& muzskd a Zenska podle sily vlivu a znaménkadp
regresnim koeficientem. Vyznanmuzskymi tématy je erotika, ¢ga
a technologie, auto-moto, hry a sport. Témata,aktea internetu vyznanin

preferuji Zeny, jsou zdravi, mdda, bulvar, kultareestovani.

Stejre jako v gipact analyzy formy obsahu byly déle zhodnoceny koefityig

a identifikovany ty prornné, které rfly na rozptyl zavisle prosmné nejétsi
vliv. Pro sestaveni regresnich rovnic metodou STEBAbyly zvoleny zavislé
promgnné s hodnotou vystlovaného rozptylu nad 20 % s vyjimkou témat
cestovani a auto-moto, kde byl potenciél ke &jiSkauzalniho vztahu. Vysledky
regresnich metod ENTER a STEPWISE se u hodnoty étlgsého rozptylu
zavislé prominné neliSi. U dvanacti ze&trnacti tématickych celk byla
vyznamnym prediktorem profnna nélezitost k pohlavi, kter4d byla dale

zkouméana v rdmci kauzalniho vztahu.
Moderaéni efekt

V piipact predikce rozsahu uzivani vSech on-line aktivitabylyznamnym
faktorem celkova frekvence pouZiti internetu. Ja&k viiv frekvence projevil
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v pricinném pisobeni, bylo zji&no prostednictvim moderai analyzy. Bylo tak
mozné rozlisit, jaky efekt nastava u skupin jedisaozdilnou frekvenci uzivani.
Pouze v pipact on-line komunikace byly sptny podminky pro moderaci,
vSechny pozadované vazby mezi pgomymi byly signifikantni. U socialniho
segmentu frekvence na rozsah komunikatsopi tak, Ze ) nizké frekvenci se
rozsah komunikace zvySuje spolu se socialni orgéntdrrgji nez @i frekvenci
vysoké. V pipadt pasobeni frekvence na on-line zabavu, byly poZzadované
p-hodnoty pekraeny pouze wadu setin, vyp&teny moderéni efekt byl jinak
pomeérné silny. U vyhledavéani informactteni zprav a odborného uzivani byly
vypoactené hodnoty modetaiho koeficientu nizké a séasré nebyly spligny
podminky vyznamnych zavislosti mezi vSemi p&oamymi. Dle vysledk
moder&nich efekti u preferované formy obsahu lze tvrdit, Ze frekeeaeliviiuje

preferenci konkrétnich aktivit v zavislosti na Zivborientaci uzivatel.

U predikce preferenci konkrétnich témat na interdmstia vyznamnym faktorem
nalezitost k pohlavi. Jak se vliviiplusnosti k pohlavi projevil vifEinném
pusobeni, bylo zji&no prostednictvim moderni analyzy. Bylo tak moZzné
rozlisit, jak rozdilg se efekt projevuje u muza zen pi preferenci konkrétnich
témat na internetu. Signifikantni modé&maefekt byl nalezen u témat: méda, hry,
erotika a bulvar. Méda byla podle hodnoty regresrikbeficientu klasifikovana
jako vyznamp Zenské téma a vysledky modara analyzy tento vztah dale
rozvadiji. Preferenci mody determinuje segment expresivn& nalezitost
k pohlavi. Moderéni efekt odhalil, Ze u Zen zdem o moddu sice vkrost
v zavislosti na nte expresivity, u muk je vSak tento rozdil zajmu zasadni. Lze
fici, Ze velmi expresivni muzi se 0 médu zajimaji stejné mie jako meén
expresivni Zeny. Téma her bylo dle regresnich kmefti klasifikovano jako
vyznamré muzské a vysitluje ho segment socialnich a nélezitost k pohlaei.
treba dodat, Ze u mé&socialr orientovanych jedincje zajem o hry u mu#i Zen
podobny. Moderéni efekt odhalil, Ze zatimco u Zen zajem o hry s#rqxi
souwasném tistu sociélni orientace nepairnu muz je tento naist zdsadni.

Bulvar byl z&azen do kategorie vyznamhrzenskych témat a determinuje ho
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segment bezstarostnych a nélezitost k pohlavi. ayap moderaniho efektu
vyplynulo, Z2e u mui je zjem relativé stabilni bez ohledu na miru
bezstarostnosti. U Zen se zajem o bulvar vygaznySuje v dsledku rostouci miry
bezstarostnosti. Bezstarostné Zeny na internefaerpjebulvar, bezstarostni muzi
erotiku. Stejg jako v fipac bulvaru u mu# je u Zen zajem o erotiku na
internetu relativa stabilni bez ohledu na miru bestarostnosti. U ima& zajem
o erotiku srostouci bezstarosnosti zndteltvySuje. Na zaklad vysledk
moder&nich efeké u preferovaného obsahu lze tvrdit, Ze nalezitopbidavi
vyznamrié ovliviiuje preferenci konkrétniho tématu v zavislosti na@erdaci

Zivotniho stylu uZivatel.

6 ZAVER

Cilem disertani prace bylo vymezit teoretickou prediik schopnost orientace
Zivotniho stylu uzivatél a socio-demografickych pramnych na preferovany on-
line obsah. Vysledky tohoto vyzkumu vychazeji zlgnamekkych i tvrdych dat.
M¢ekka data pedstavuji uzivateli vnimanou Zivotni orientaci enady frekvence
a preference on-line obsahu. Tvrdymi daty jsou ietzjiStované monitoringem
on-line aktivit uZivatal (Tabulka 14), které vychazeji z vyzkinideim a kol.
(2007), Livingstona a Helspera (2007) nebo ZilliemaHargittaiho (2009). Za
ucelem spl@ni hlavniho cile byly formulovany dil hypotézy a takérpdpoklady
jistici  kvalitu primarnich dat. Vysledky testovariypotéz jsou uvedené

v nasledujici tabulce.
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Tabulka 64: Vyhodnoceni hypotéz

Cislo Hypotéza Test Hodnota | Vysledek
Mezi vyzkumnymi soubory respondérdslovenych DVOUVVEErOVY
H1 | emailem a progednictvim for neni vyznamny rozdil t-t}ést y 0,104 Rijeti Ho
ve Wkové struktie.
Mezi vyzkumnymi soubory respondérdslovenych e I
H2 | emailem a progednictvim for neni vyznamny rozdil Dvouvykerovy 0,037 Zamitnut
S t-test Ho
ve frekvenci uzivani internetu.
H3 Median rozolvih gdhgdnutych a skuteych hodnot W[Icoxpnuv 0,067 Rijeti Ho
frekvence uzivani je nulovy. parovy test
Ha Me,dlan ,rozdﬂl o_(jhadputeho a SklﬁlﬂE!"locaSU W[Icoxpnuv 0.361 Rijeti Ho
strdveného on-line zdbavou je nulovy. parovy test
H5 Me}jlan 'rozdﬂl oghadnuteho a ’S.kuHIHEhOC'aSU Wl,lcoxpnuv 1,000 Rijeti Ho
straveného on-line komunikaci je nulovy. parovy test
H6 Mepllan ,rozdu‘h odhgdr'lufeho a sklﬁrmehOCa}su W[Icoxpnuv 0,090 Rijeti Ho
straveného vyhledavani on-line informaci. parovy test
Median rozdih odhadnutého a skuteéhocasu Wilcoxonav Zamitnuti
H7 , . ) . o ; P 0,000
strdvenéhd@tenim on-line zprav je nulovy. parovy test Hg
Hs Frekvence vyhledavani on-line informaci nezavisi haSpearmanovp | 0,359 *** | Zamitnuti
aktivité ,poznavajicich”. Kendallovot 0.329%** Hq
H9 Uzivani internetu zadglem zabavy nezavisi na on-| Spearmanovp | 0,694 *** | Zamitnuti
line aktivitt ,bezstarostnych". Kendallovot 0,653*** Hq
H10 Rozsah on-line komunikace nezavisi na on-line Spearmanovp | 0,496 *** | Zamitnuti
aktivitg ,socialnich". Kendallovor 0.446*** Hg
H11 Rozsah odborného uzivani nezavisi s on-line Spearmanovp | 0,303 *** | Zamitnuti
aktivitou segmentu ,aktivnich”. Kendallovot 0.338*** Hq
H12 Frekvenceteni on-line zprav nezavisi s on-line Spearmanovp | 0,367 *** | Zamitnuti
aktivitou segmentu ,poznavajicich”. Kendallovot 0.332*** Ho

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
Poznamka: *** znai hladinu vyznamnosti 0,001

Primarni data pdzena metodou nabalovani @elovym vylkErem respondeiit
byla shodné v zastoupenékovych kategorii. U frekvence pouZiti internetu se
vzorky liSily. Tento rozdil byl vysstlen vy$Sim zastoupenim socialniho segmentu
v nahodném vy#ru a ten, jak se potvrdilo, travi na internetu \Wasu ve srovnani

s jinymi segmenty uzivatél Jedna ze dvou nulovych hypotéz bytgapa. DalSi
skupina hypotéz se tykala validity explicitnich .d&ylo testovano, zda se
odhadnuté a skuteé hodnoty dat liSi u preferované formy obsahu. oMl
hypotézy byly pijaty ve ¢tyiech gipadech z gt sledovanych. Zamitnuta byla
nulova hypotéza o shdadhadnutych a skuteych dat u frekvencéteni on-line
zprav. U prediknich schopnosti konkrétnich nalezenych segéneatsledované
formy obsahu byly zji§né stedni sily zavislosti. Nulové hypotézy byly ve Mec
piipadech zamitnuty. V nasledujici tabulce jsou vyluogny stanovené

piedpoklady tykajici se kvality primarnich dat.
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Tabulka 65: Vysledkyiedpoklad analyzy primarnich dat

Kaéd Piedpoklad Koeficient Hodnota Hodnoce
ni
P1 Sledované profmné jsou vhodné pro pouziti Stredni az
faktorové analyzy. KMO 0.791 vysoky
P2 Data_ pro FA uZivatélinternetu jsou vnitné Cronbachova <0,802, Pfljatielny
konzistentni. az
a 0,909> . .
vyborny
P3 Nalezeny model typologie uzivatehternetu je GFI 0,938
vyvazeny. RMSEA 0,046
NEI 0,955 V¥borny
TLI 0,974 yborny
IFI 0,976
CMIN/DF 1,812
P4 Me2|. Iatgntnlm! fall<tory yy§MUJ|C|m| on-line aktivity VIE <1,002; Potvrzeno
neexistuje multikolinearita. 1,093>
T e ot < | R [ 0urose sy e
N . Koeficientp | <0,01;0,72>| vysoky
predikuji formu on-line obsahu.
P6 Orientace zivotniho stylu uzivatehternetu spolu se
socio-demografickymi prosmnymi statisticky R? <0,04;0,36>| Slaby az
vyznamig predikuji preference tematického zgeni Koeficientp | <0,01;0,54>| stredni
on-line obsahu.
P7 Frekvence}uznvanl je vyznamnym moderatorem fo myMod(_ar_anl 0.30 Potvrzena
preferovaného obsahu. koeficient
P8 Nalezitost k pohlavi je vyznamnym moderatorem Moder&ni )
preference tematického zafani obsahu. koeficient <0.08,0,30> Potvrzencl)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
Poznamka: *** znai hladinu vyznamnosti 0,001

6.2 Teoreticky pinos

Identifikace segmenti uzivateli internetu (dil¢i cil 1)

Prostednictvim explorativni faktorové analyzy bylo idiékbvano pit segment
ceskych wuzivatél internetu: bezstarostni, socialni, poznavajicipresivni
a aktivni. Segmenty uzivatebyly nejprve vymezeny prdstdnictvim orientace
zivotniho stylu za pouziti faktorové analyzy. Pbtdy prostednictvim korelani
a regresni analyzy zji8ty statisticky vyznamné vazby mezitigluSnosti
k segmentu a preferenci konkrétni formy obsahugeneaty byly dale vymezeny
podle preference sledovanych forem on-line obsahso@o-demografickych
promennych. Bezstarostni na internetu travi nejefasu zdbavou, nejmén
vyhledavaji informace a pouzivaji internet pro auigo&ely. Socialni nejvice

komunikuji a méa se bavi. Poznavajici jsou nejstarSi,cas§ji vyhledavaji
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informace, ¢tou on-line zpravy a internet pouZivaji nejrdéfasto. Expresivni
naopak internet pouzivaji reptji, jsou nejmladSi a nejméncétou zpravy.
Aktivni internet nejvice pouZzivaji pro praci nebmdsum a nejmé# casu travi

komunikci.

Podobnost nalezenych segmientze sledovat ndjklad u typologie Leunga
(2004), ktery definoval segment bavicich se (beastaych), a také nalezicich
nebo socialnich. Podobnost s typologii segiheitternetové generace Ize
pozorovat také u Pokorné (2009), konk&étru segmentu otégnych
(expresivnich) a infornga¢ orientovanych (poznavajicich). Brandtzaeg (20E0) n
zaklad teoretického vyzkumu identifikoval skupiny bavitise a socialnich

stejre jako v @ipad tohoto vyzkumu.

Nasledujici schéma zohage poznatky ziskané faktorovu a deskriptivni anaily
a zobrazuje nalezené segmenty uzivatee vztahu ke sledovanym socio-
demografickym prognnym. Tyto segmenty jsou zardvevymezeny podle

vyrazné preference sledovanych forem on-line ohsahu

Schéma 14: Typologie uzivateinternetu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
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VSechny segmenty vyuZivaji internet zgkem zabavy, expresivni a socialni vice

komunikuji, aktivni a poznavajicigdevsim vyhledavaji informace.

Ovéreni validity explicitnich dat (diléi cil 2)

Zda monitorovanymi uvedena data odpovidaji redbmerenym hodnotam, bylo
zjiSttno testovanim parovych hodnot. U komunikace, zapawhledavani
informaci a odborného uzivani byla potvrzena gtekig vyznamna shoda mezi
obéma hodnotami. Rozdil v odhadnutych a reélnych datdxyl zjiS€n

u frekvence ¢teni on-line zprav. Diference ke byt zmsobena tim, Ze
monitorovanic¢tou zpravy napklad bthem pracovni doby, coz bylo potvrzeno
v osobnich rozhovorech. ProtoZze byla sledovana eoom-line aktivita na
~,<doméacim“ paitaci, parové hodnoty se mohou liSit. Odhady preferéaiaticky
zantieného obsahu se nepdtia s realitou otestovat zigtodu giliS malého
rozsahu nagtenych dat. V fipact podobného vyzkumu je pro &bdat poteba
pocitat s delSingasovym usekem.

Ovéreni predikénich  schopnosti  silnych  preferenci uzivatél pro
personalizaci (diki cil 3 a 4)

Vysvétlované miry rozptylu zavisle pramné u predikniho modelu orientace
Zivotniho stylu na preferovanou formu obsahu bydyngrné nizké az sedni, coz
naznguje, Ze sestaveny model zejménacteni on-line zprav, vyhledavani
informaci a odborného uzivani neobsahuje vSechrijoud prongnné. U
preferované formy obsahu byly nalezeny statistigfgnamné sedni az silné
zavislosti na silnych preferencich uzivatelU predikknich model Zivotni
orientace vysétlujicich preference konkrétnich témat byly nalezerizké az
stredni vys¥tlované rozptyly. Stejhjako v gipac formy je teba vys¥tlujici
promgnné dale testovat. Zaravebyly nalezeny statisticky vyznamnéiestni
hodnoty zavislosti tematicky z&heného obsahu na silnych preferencich.

Vysledky potvrzuji, Ze silné preference vyznanpiiedukuji preferovany obsah
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a je vhodné pouzit je pra:ély personalizace, jak uv§dtaké Swinyard a Smith
(2003), Livingstone a Helsper (2007) nebo Brandjzaéleim (2009).

Kauzalni pasobeni nezavislych prornnych (diléi cil 5 a 6)

U forem obsahu byl signifikantni kauzalni vztah m@ini povahy nalezen pouze
v piipad on-line komunikace, &oliv i v dalSich pipadech byly nalezené
hodnoty regresnich koeficigntslibné. Bylo potvrzeno, Ze rozsah on-line
komunikace u segmentu socialnich je moderovan welkdrekvenci pouZziti

internetu. Kauzalni model predikce formy obsahizenmit podobu nasledujicich

schématu.

Schéma 15: Obecny kauzalni vztah predikce formplobs

Frekvence
pouziti internetu

Orientace
Zivotniho stylu

Preferovany
obsah

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
Poznamka: hodnoty regresnich koeficiemgchazeji z pimérnych hodnot statisticky vyznamnych vztah

U preferenci tematicky zatfeného obsahu obsahu byly signifikantni mo¢ieira
efekty nalezenytyti, a tak byl potvrzen igdpoklad, Ze naleZitost k pohlavi je

vyznamnym moderatorem preference konkrétnich témat.

140



Schéma 16: Obecny kauzalni vztah predikce tematiakgieného obsahu

NaleZitost k
pohlavi

Preferovana
témata

Orientace
Zivotniho stylu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
Poznamka: hodnoty regresnich koeficiemgchazeji z pimérnych hodnot statisticky vyznamnych vziah

Nasledujici graf zobrazuje statisticky vyznamné erathi efekty u konkrétnich

on-line témat.

Graf 18: Moderani efekty nalezitosti k pohlavi u preferovanych &m

4
Modda mutzi
Modda zeny
3,5 Hry muzi
...... Hry ieny
3 Bulvar muzi
veessetl ....-:'.’.'.. sesses Bulvar zeny
ettt e Erotika muii
2,5
ettt T e Erotika Zeny
2 .
slabé orientovani silné orientovani

Zdroj: vlastni zpracovani v programu MS Excel, 2012

Je patrné, Ze sklon vSeclhiviek je rostouci. To znamena, Ze §#i orientace
Zivotniho stylu zvySuje i zdjem o dané témat bgpatrd. Nejblize k uplnému

moderg&nimu efektu (vyjatenému horizontalniikvkou), ma preference bulvaru
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bezstarostnymi ve vztahu k pohlavi. Nalezena k#azee vztahu prognnych
pusobicich na vysledné preference umgé segmentovat uzivatele internetu, coz

je podstatou personalizace.

Doporuéeni pro dalSi vyzkum v oblasti personalizace on-lmobsahu

Teoretici pro predikci vyhleddvaného obsahu dofgjfu silné preference
uzivateh jako napiklad hodnoty, postoje, zajmy nebo orientaci zZivatnstylu.
Praktické vyuZziti &chto doportdeni je velmi naréné gedevsim z dvodu skiru
poZadovaneho typu osobnich dat. Ta je moZna zéskafivateh dané sluzby tak,
Ze své preference explicitnuvedou. DalSim moznym #pobem je analyza
implicitnich dat. Implicitni data je vSak moZné rsibi pouze se souhlasem
uzivatele. Vysledky regresni analyzy potvrdily, greferované formy obsahu Ize
z explicitnich dat vyvodit. Pro dalSi vyzkumy Izepdbriiit vice reflexe reélnych
moznosti personalizaich technik s ohledem na legislativu aejeou diskusi,

kterd ochranu soukromi uzivaiehternetu stale viciesi.

Predikkni modely vys¥tluji piedevsim nizké az isdni hodnoty rozptylu
preferovaného obsahu a stale existuji rezervy ntifikaci kvalitnich prediknich
proménnych. Dobrou vysstlovaci schopnost prokazaly socio-demografické
promenné. Lze pedpokladat, Ze zvySeni vy&lované variability je mozné
dosahnout podroksi segmentaci uzivatel internetu, napklad spojenim
orientace zivotniho stylu a dalSich socio-demogkafth dat. Prostor pro dalSi

vyzkum lze ukité najit také ve sledovanych kategoriich Zivotnitydust

6.3 Prakticky prinos

V tomto vyzkumu byla pro analyzu pouzita kombinaeslych a ngkkych dat.
Tvrda data byla zastoupena metrikami tgiganymi monitoringem: IP adesa,
datum atas, délka relace, navstivena doménakihd data reprezentovala postoje

uzivatehi. Bylo owieno, Ze formu preferovaného obsahu je mozné
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z monitorovanych dat vyvodit. Tato znalostindSi nové moznosti vyuZziti
personalizénich technik.

Doporuéeni pro webové portaly a vyhledavée personalizujici obsah (dii cil

7)

Pfi vyvoji personalizanich algoritnii Ize vyuZit znalost kauzalnihoagobeni
jednotlivych pronénnych na poZadovany obsah. Algoritmugedstavuje sled
kroki, ktery gredchazi nabidce systéemem zpredkovaného obsahu. Systém
identifikuje uzivatele progednictvim IP adresy, pracuje s daty o daném udivate
negasgji shromazénymi formou soubar cookies a podmireé filtruje data

z generovanych mnozin. Kvantifikované kauzalni kytaak mohou utvét
procesni strukturu personalizach algoritmii. Jaka konkrétni data ma systém
k dispozici pro analyzu, zavisi na konkrétni skuabprostedi, subjektu a objektu
personalizace. Na zakladvysledki lze sestavit personaligai algortimus
znazorgny vyvojovym diagramem. Diagram zobrazuje proces pmmiatku
aktivity uzZivatele po zobrazeni personalizovanélsabu s vyuzitim analyzy
explicitnich i implicitnich dat, jak je patrné zstédujiciho grafu. Konkrétni
podobu algoritmu Ize sestavit pridnictvim regresnich rovnic a mnoziny

podminek,
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Schéma 17: Navrh vyvojového diagramu pro persoaalizalgoritmus

Aldivita uZivatele
Pamét Vipocet a Databaze
prohlizece zpracovani dat poskytavatele
| —

|dentifikace
segmentu
uZivatele

Personalizace
obsahu

Zobrazeni
chsahu

Z vyslediki provedeného vyzkumu vychazeji nasledujici dofemu pro

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

provozovatele personaligaich sluzeb:

(1) Detailrgji pracovat se socio-demografickymi daty. Ta pratazmoderani
potencial a umatuji presrgji cilit sdéleni. Socio-demografickd data byvaji
v sowtasnosti zjisovana explicitti, bézn¢ pozadavkem na vypni uzivatelskeho
profilu. Problémemdchto dat je jejich osobni charakter a neochotaatélv je
poskytovat, fipact poskytovat zagrné nepravdi¥. Druhym zgisobem je vyuziti
implicitnich dat pro odhadtthto prongnnych. Tuto moznost, konkré&tmpredikci
véku a nalezitosti k pohlavi, jiz testovali Hu a k@007) a dosahli uspokojivych

vysledki.
(2) Podrobgji analyzovat implicitni data a predikovat silnéefarence uZzivatele.

Provozovatelé personali#@ch systém shromad’'uji predevsim tvrda data. Bylo

ovéreno, Ze tvrda data mohou predikovat silné preferamtvatele, najklad
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zjistenim frekvence uzivani konkrétnich sluzeb. Pro tgely je vhodné vychazet
z nalezené typologie uzZivateihternetu.

(3) Testovat kauzalitu pratnnych. Nalezené kauzalni vztahy (v tomto vyzkumu
se jedna o modetai vliv nalezitosti k pohlavi a frekvence pouziitérnetu na
preferovany on-line obsah) mohou determinovat slitdac¢nich podminek
personalizénich algoritnii. Tato znalost se ded uplatni pi konstrukci
vyvojového diagramu pro programatory. V &asnosti se podobné postupy

nevyuzivaji.

(4) Data shromafovat a zpracovavat v souladu s legislativoteskze WCeské
republice se problematika ochrany osobnich dat mtarnetu piliS negesi,
s ohledem na tlaky mezinarodni odbornéeyosti, je teba pditat s rostoucimi
pozadavky na dodrzovani legislativy. Tyto poZzadakdeydo budoucnacekavat
piedevsim ze strany Evropské unie. Nedavné pokutyGwogle ¢i Facebook
swdci o faktu, Ze sbirani implicitnich dat a jejich ¥yl musi podléhat schvaleni
uzivatele. Tento zjsob se nazyva "opt in" a znamena povinnost vyZadat
uzivatele vyslovny souhlas seé¢sbm dat diiv, neZz se mu zemi obsah ufeny ke
zvaejreéni. Za timto delem je feba pracovat na vztahu uzivdtél personalizaci,
informovat o pinosech, které nabidka filtrovaného obsalingsi a nezneuzivat
osobni data ke komarim (elim bez ¥domi uzivatel. K podobnym zagram
dospli také Montgomery a Smith (2009), kieza jeden z hlavnich problém

personalizace povazuji ochranu soukromi uzivatel
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Piiloha 1: Dotaznik

Vazeni, ékuji za vyplréni dotazniku. Dotaznik je &gn uZivatalm internetu nad 15 let a je S@sti
vyzkumu moznosti personalizace on-line obsahua [Bat anonymni a budou pouzita pouze @edyi
tohoto vyzkumu. Vyplani dotazniku trva cca 4 minuty. Kontagbkornaj@pef.czu.cz

1. Pouzil/ajsi internet v poslednich 3 mésicich?
Ano
Ne

2. Vloz identifika éni kod aplikace Browser Monitoringu.*

3. Uved, do jaké miry souhlasi$ s nasledujicimi stanovisky

Rozhod® nesouhlasim SpiSe nesouhlasim Spise souhlasir}w ®ezdmhlasim

Ré&d/a byvam sédem pozornosti.

Vikendy travim obvykle doma.

Nedl4 mi problém seznamit se s novymi lidmi.

V oblékani drzim krok s poslednimi trendy vice m&3ina lidi.

Za posledni dva roky jsem dobrovélabsolvoval/a &gaky kurz nebo semiita
Swj Zivot sdilim s ostatnimi (naépprostednictvim fotografii, zprav, bldg atd.).
Rad/a pracuji rukama.

V zivoté vyhledavam vzruseni.

Veiejné vyjadiuji své nazory (nap prostednictvim médii, organizaci, akci, atd.)
Mam vice zajm nez tSina lidi.

Paad zkousim &co nového.

Na dovolené radsi objevuji nova mista nez bychijezdékam pravidels.

Rad/a se dovidam i a¢teech, se kterymi se v Zivohejspis nesetkam.

Poznani je jednim z hlavnich smysiiské existence.

Mam spiS par dobrychi@tel nez mnoho znamych.

Rad/a poznavam novéai.

Ve volném¢ase se chcifpdevsim bavit.

Pokladam se za intelektuala.

Chci mit rehled o tom, co se aktuéldgje ve s¢té.

Rad/a pomaham ostatnim lidem.

Sklenici do file naplrgnou vodou vnimam spiSe poloplnou nez poloprazdnou.
Preferuji skupinové aktivityied individualnimi.

Rad/a byvam seédem pozornosti.

Patim do skupiny lidi majicich stejné zajmy (oddilpkgk, komunita, atd. nebo neformalni seskupent).
Vyhledavam spoknost ostatnich lidi.

To, co vlastnim nyni, mi sta

Potrpim si na dodrzovani pravideié&aii.

Rad/a ostatnim vypravim vtipy.

Chel/a bych, aby nij Zivot pokratoval jako doposud.

4. Ohodnot, jaka témata negastéji vyhledavas na internetu.
(2 — minimalni zajem, 4 — maximalni zajem)

1 2 3 4

Ekonomika a finance

Politika

Véda a technologie

Zdravi (dieta, bio, kosmetika, vztahy, sex, atd.)
Sport



Design

Hobby (zahrada, dilna, maai, atd.)
Auta

Cestovani

Erotika

Méda

Hry

Kultura

5. Internet pouzivam v praméru (pro soukromé uéely):

| mérenez 3hodinytyda|  4az7hodintydh | 8az20hodintydn | 8az 20 hodin tydn

6. Na internetu travim é&as:

| mére nez 2 hodiny tyd# ‘ 2 az 4 hodin tydh ‘ vice nez 4 hodiny tydn |

Ctenim zprav a novinek

On-line komunikaci a sdilenim (email, Facebook,@@kyCQ, Twitter, chat, atd.)
Vyhledavanim informaci

Ziskavanim odbornych informaci pro svoji praci nshadium

Zabavou (hry, hudba, videa, stream, ,fun“ servegjimavosti, atd.)

7. Pohlavi

lylui
Zena

8. Veék

mére nez 15 let
15 - 24 let

25 - 34 let

35 - 44 let

45 - 54 let

55 - 64 let

65 a vice let

9. Cisty p¥ijem (v tis. K&)

mérs nez 10
10-19
20-29
30-39

40 a vice

10. Lze v nasledujicim tydnu &ekavat znmény ve Tvém Zivotnim rytmu (nag. dovolend, nemoc)
nebo prozivas zasadni zivotni udalost (nd&pnarozeni, vlastni svatba, atd.)?*

Ano
Ne

11. Jsi vyhradnim uzivatelem svého péitace (tzn. ostatni ho nepouzivaji tbec nebo
vyjimeéné)?*



Ano
Ne

12. Je Mozilla Firefox vyhradnim internetovym prohlize¢em, ktery pouzivas?*

Ano
Ne

Poznamka: *oznauje dotazy poloZzené pouzéastnikim monitoringu.

Priloha 2: Datovy vystup z aplikace monitoringu

Code | ID || Address Protocolf Domain 1P Start End Duratiop
XXXX § 8327]fhttps://mail.google.com/mail/?shva=1#inbox |fhttps mail.google.com 86.49.84.106 7/16/2012 21.05 /200 21:0 19
XXXX § 8328]|https://mail.google.com/mail/?shva=1#inbox |fhttps mail.google.com 86.49.84.106 7/16/2012 21.05 /200 21:0 1mn
XXXX 8333||https://docs.googIe.corerpreadsheetlviemfo https docs.google.com || 86.49.84[106 7/16/2012 P1:05%/2012 21:1 345
XXXX 8334||https:/ldocs.google.corerpreadsheetlformRe https docs.google.com || 86.49.84.106 7/16/2012 §1:11 /2318 21:1] 7
XXXX 8335||ht1ps://mail.googIe.com/mail/?shvazl#inbow https mail.google.com 86.49.84.106 7/16/2012 A1:11 /200 21:1 10
XXXX 8338||ht1ps://www.facebook.conVstepanka.steinova ttpd [l www.facebook.con) 86.49.84.406 7/16/2012 A1:12 /200 21:1] L
XXXX 8342||http://novy.email.seznam.cﬂ#inbox http fnovy.email.seznan|86.49.84.10f6 7/16/2012 21{12 7/16/2012 21:12
XXXX 8343||https:IIW\MN.facebook.cor'erendelina.leitgelm https | www.facebook.cory 86.49.84.406 7/16/2012 §1:126/2012 21.19 3
xxxx | 8344] https //www facebook comivendeiina leitgetao | https || www.facebook.cofh 86.49.84.J06 771612012 §1:126/2012 21:1p 5
xxxx | 8345|https //www facebook.com2ref=logo hitps | wiaeebook.con| 86.49.84.1b6 71612012 12 7116/201p1 7
XXXX 8346||hnps://www.facebook.com/?ref=|ogo https wiacebook.con| 86.49.84.0p6 7/16/2012 212 7/16/2012p1 5
XXXX 8347||https:IIW\MN.facebook.comlead.hanzlik https | ww.facebook.con) 86.49.84.1D6 7/16/2012 24:13 7/16/201P]

XXXX 8348||https:IIW\MN.facebook.cor'rv https | www.facebookm [ 86.49.84.1(5 7/16/2012 21§13 7/16/2012 1:13
XXXX 8352"hltp://www.eserial.cﬂsuperdrbna/indexphp?i http www.eserial.cz 86.49.84.1D6 7/16/2012 2§:13 7QAB221:1§ 1B
XXXX 8355||hnps://www.googIe.conVcaIendar/render httpgwww.google.com | 86.49.84.1p6 7/16/2012 2}:13 7/16/201%4

XXXX || 8358||https://mail.google.com/mail/?shva=1#spam/ || ttph mail.google.com 86.49.84.106 7/16/2012 A1:13 20 21:1] B
XXXX | 8361]http://www.asklepion.cz/registrace http wweidepion.cz || 86.49.84.1(6 7/16/2012 24:13 7/16/201P31: 3
XXXX | 8362 https://mail.google.com/mail/?shva=1#spam tpht || mail.google.com 86.49.84.406 7/16/2012 A1:13 7016 21:1 b
XXXX || 8364]https//mail.google.comVmail?shva=1#inbox [https mail.google.com 86.49.84.106 7/16/2012 A1:14 /200 21:1 16
XXXX 8365||https://mail.googIe.com/mail/?shva:l#sent tpst || mail.google.com 86.49.84.106 7/16/2012 A1:14 7M@21:1 1B
XXXX 8366||https://mail.googIe.com/mail/?shva:l#sent/ ttpls mail.google.com 86.49.84.106 7/16/2012 A1:14 200 21:1] n
XXXX 8367||hnps://mail.googIe.coanaiI/?shvazl#sent tpst || mail.google.com 86.49.84.406 7/16/2012 A1:14 7016 21:1 1
XXXX 8368||hnps://mail.googIe.coanaiI/?shvazl#sent/ ttpls mail.google.com 86.49.84.406 7/16/2012 41:14 2006 21:1] 18
XXXX 8369||https://mail.googIe.com/mail/?shva:l#inbox ttgs mail.google.com 86.49.84.106 7/16/2012 A1:15 201 21:1] b
XXXX 8370||http://\MMN.asklepion.cz/registrace?hash http fwww.asklepion.cz || 86.49.84.1p6 7/16/2012 2:15 7/162Z0114

xxxx | 8371]|http//www.asklepion czivas-ucet/dotazy http Jwww.askiepion.cz | 86.49.84.1p6 771612012 15 711612011

xxxx | 8373 http://www.askiepion czivas-ucet/dotazy http Jwww.asklepion.cz || 86.49.84.1p6 7/16/2012 215 7162011}

XXXX 8376“http:IIW\MN.eseriaI.cﬂsuperdrbna/indexphp?s http www.eserial.cz 86.49.84.1D6 7/16/2012 21:16 7AB21:1 i
XXXX 8378“http:IIW\MN.eseriaI.cﬂsuperdrbna/indexphp?ic http www.eserial.cz 86.49.84.1D6 7/16/2012 24:16 7AB21:1 37
XXXX [ 8379f|https://www.facebook.com/ https www.facebomkm (| 86.49.84.106 7/16/2012 2§16 7/16/2012 41:16
XXXX § 8381)fhttps://www.facebook.com/jana.masatova.l phtt | www.facebook.conj 86.49.84.106 7/16/2012 31:16 7(1&21:1 17
XXXX | 8382||https://www.facebook.com/ https www.facebomim || 86.49.84.106 7/16/2012 21417 7/16/2012 H1:17

14



Piiloha 3: Kontinger¢ni tabulky — korelaéni koeficienty

Correlations

Vyhledavani
Poznavajici informaci
Kendall's tau_b Poznavajici Correlation Coefficient 1,000 ,329"
Sig. (2-tailed) ,000
N 384 384
Vyhledavani informaci  Correlation Coefficient ,329" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 384 384
Spearman's rho Poznavajici Correlation Coefficient 1,000 359"
Sig. (2-tailed) ,000
N 384 384
Vyhledavani informaci  Correlation Coefficient 359" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 384 384

**_Correlation is significant at the 0.01 level (@H{ed).

Igontingenénl' tabulka (List1 v statistika 26)
Cetnost oznacenych bunék > 10
(Marginalni soucty nejsou oznaceny)
Poznavajici | Vyhledavani | Vyhledavani | Vyhledavani | Radk.
informaci informaci informaci | soucty
1 2 3
1 6 1 2 9
2 28 25 10 63
3 35 98 79 212
4 10 27 63 100
VS.skup. 79 151 154 384
Correlations
Bezstarostni | Zabava a relax
Kendall's tau_b Bezstarostni Correlation Coefficient 1,000 653"
Sig. (2-tailed) ,000
N 384 384
Zabava arelax  Correlation Coefficient 653" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 384 384




Spearman's rho Bezstarostni Correlation Coefficient 1,000 694"
Sig. (2-tailed) ,000
N 384 384
Zabava arelax  Correlation Coefficient 694" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 384 384
**_Correlation is significant at the 0.01 level {@ied).
§ouhrnné tab.: OCekavané Cetnosti (Listl v statistika 26)
Cetnost ozna¢enych bunék > 5
Pearsonuv chi-kv. : 330,948, sv=6, p=0,00000
Bezstarostni | Zabava a relax | Zabava a relax | Zabava arelax | Radk.
1 2 3 soucty
1 2,45573 8,5651 11,9792| 23,0000
2 8,00781 27,9297 39,0625 75,0000
3 21,24740 74,1068 103,6458(1199,0000
4 9,28906 32,3984 45,3125| 87,0000
VS.skup. 41,00000 143,0000 200,0000(384,0000
Correlations
Socialni Komunikace
Kendall's tau_b Socialni Correlation Coefficient 1,000 446"
Sig. (2-tailed) ,000
N 384 384
Komunikace  Correlation Coefficient 446" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 384 384
Spearman's rho Socialni Correlation Coefficient 1,000 496"
Sig. (2-tailed) ,000
N 384 384
Komunikace  Correlation Coefficient 496" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 384 384

**_Correlation is significant at the 0.01 level {@ied).




}gontingenéni tabulka (Listl v statistika 26)
Cetnost ozna¢enych bunék > 10
(Marginalni soucty nejsou oznaceny)

Socialni | Komunikace | Komunikace | Komunikace | Radk.
1 2 3 soucty
1 46 5 0 51
2 54 53 40 147
3 21 63 77 161
4 2 6 17 25
VS.skup. 123 127 134 384
Correlations
Aktivni Odborré

Kendall'stau_b  Aktivni Correlation Coefficient 1,000 216"

Sig. (2-tailed) ,000

N 384 384

Odborre Correlation Coefficient 216" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000

N 384 384

Spearman'srho  Aktivni Correlation Coefficient 1,000 237"

Sig. (2-tailed) ,000

N 384 384

Odborr Correlation Coefficient 237" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000

N 384 384

**_Correlation is significant at the 0.01 level {@ied).

Kontingenéni tabulka (Listl v statistika 26)

Cetnost oznagenych bunék > 10
(Marginalni soucty nejsou oznaceny)

Aktivni | Odborné | Odborné | Odborné | Radk.
1 2 3 soucty
1 2 1 1 4
2 21 22 19 62
3 44 76 100 220
4 13 21 64 98
VS.skup. 80 120 184 384
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Correlations

Zpravodajstvi | Poznavajici
Kendall'stau_b  Zpravodajstvi Correlation Coefficient 1,000 ,104
Sig. (2-tailed) ,023
N 384 384
Poznavajici Correlation Coefficient ,104 1,000
Sig. (2-tailed) ,023
N 384 384
Spearman's rho  Zpravodajstvi Correlation Coefficient 1,000 116
Sig. (2-tailed) ,023
N 384 384
Poznavajici Correlation Coefficient ,116 1,000
Sig. (2-tailed) ,023
N 384 384

* Correlation is significant at the 0.05 level @ed).

Igontingenénl' tabulka (List1 v statistika 26)
Cetnost oznacenych bunék > 10
(Marginalni soucty nejsou oznaceny)

Poznavajici | Zpravodajstvi | Zpravodajstvi | Zpravodajstvi | Radk.
1 2 3 soucty

1 4 4 1 9
2 13 30 20 63
3 55 90 67 212
4 13 46 41 100
VS.skup. 85 170 129 384
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Priloha 4: Regrese — pedpoklady (VIF koeficient)

Coefficients
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Socialni ,960 1,041
Poznavajici ,998 1,002
Expresivni ,933 1,072
Aktivni 971 1,030

Zdroj: vlastni vypéty v programu SPSS, 2012

Poznamka: Dependent Variable: Bezstarostni

Coefficients'
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Poznavajici ,997 1,003
Expresivni ,930 1,075
Aktivni ,959 1,043
Bezstarostni ,953 1,049

Zdroj: vlastni vypéty v programu SPSS, 2012

Poznamka: Dependent Variable: Socialni

Coefficients
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Expresivni ,909 1,100
Aktivni ,958 1,044
Bezstarostni ,915 1,093
Socialni ,921 1,086

Zdroj: vlastni vypdty v programu SPSS, 2012

Poznamka: Dependent Variable: Poznavajici

Vil



Coefficient$

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Aktivni ,990 1,010
Bezstarostni ,939 1,065
Socialni ,943 1,061
Poznavajici ,999 1,001

Zdroj: vlastni vypdty v programu SPSS, 2012

Poznamka: Dependent Variable: Expresivni

Coefficients
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Bezstarostni ,926 1,080
Socialni ,922 1,085
Poznavajici ,997 1,003
Expresivni ,939 1,065

Zdroj: vlastni vypdty v programu SPSS, 2012

Poznamka: Dependent Variable: Aktivni

Priloha 5: Regresni rovnice — vystupy z SPSS

Model Summary

Adjusted Change Statistics
Model R | R Squarg R tskfg.EEsrtEg{a?(fa R Square Sig. F
Square Change F Changq dfl | df2 Cha.nge
1 373 | 0,139 0,137 0,686 0,139 61,911 1 | 382 0
2 40P 0,16 0,156 0,679 0,021 9,539 1 | 381 0,002
3 A2C | 0,177 0,171 0,673 0,017 7,656 1 | 380 | 0,006

a. Predictors: (Constant), Frekvence

b. Predictors: (Constant), Frekvence, Pohlavi
c. Predictors: (Constant), Frekvence, Pohlavi, Pagféa



squres| O | Squwe | F | S®
Regression 29,143 1 29,143 61,911 ,000%
Residual 179,815 382 0,471
Total 208,958 383
Regression 33,535 2 16,767 36,417 ,OOd’
2 Residual 175,424 381 0,46
Total 208,958 383
Regression 36,999 3 12,333 27,254 ,000
3 Residual 171,959| 380 0,453
Total 208,958 383

a. Predictors: (Constant), Frekvence
b. Predictors: (Constant), Frekvence, Pohlavi
c. Predictors: (Constant), Frekvence, Pohlavi, Pagjfé

d. Dependent Variabl€teni on-line zprav

Model Summary

Adjusted Change Statistics
Model R | R Squarg R fﬁgﬂﬁaﬁ’; R Square Sig. F
Square Change F Changq dfl | df2 Change
1 ,508' | 0,258 0,256 0,706 0,258 132,691 1 | 382 0
2 566 0,32 0,316 0,677 0,062 34,73 1 | 381 0
3 ,58% | 0,347 0,342 0,664 0,028 16,039 [ 1 | 380 0
a. Predictors: (Constant), Socialni
b. Predictors: (Constant), Socialni, Frekvence
c. Predictors: (Constant), Socialni, Frekvenogk V
ANOVA
Model Ssgl'gr"efs df S'V(';err‘e F Sig.
Regression 66,175 1 66,175 132,691 ,00¢"
1 Residual 190,51 382 0,499
Total 256,685 383
2 Regression 82,09 2 41,045 89,569 ,OOd’




Residual 174,595 381 0,458
Total 256,685 383
Regression 89,161 3 29,72 67,416 ,000
3 Residual 167,524 380 0,441
Total 256,685 383
a. Predictors: (Constant), Socialni
b. Predictors: (Constant), Socialni, Frekvence
c. Predictors: (Constant), Socialni, Frekvenagk V
d. Dependent Variable: Komunikace
Model Summary
Model |R R Square édJUSted Std. Error of zhsange e Sig. F
Square the Estimate Cha?nl;;?ere F Changd dfL |df2 Cﬁénge
1 ,362 (0,131 0,129 0,705 0,131 57,622 (1 382 |0
2 408 (0,167 0,162 0,691 0,036 16,234 |1 381 (O
a. Predictors: (Constant), Poznavajici
b. Predictors: (Constant), Poznavajici, Pohlavi
ANOVA®
Model Ssgl'gr"efs df S'V(';err‘e F Sig.
Regression 28,62 1 28,62 57,622 ,000*
1 Residual 189,732 382 0,497
Total 218,352 383
Regression | 36,374 2 18,187 38,077 ,000°
2 Residual 181,978 381 0,478
Total 218,352 383
a. Predictors: (Constant), Poznavajici
b. Predictors: (Constant), Poznavajici, Pohlavi
c. Dependent Variable: Vyhledavéani informaci
Model Summary
Model | R | R Squarg AdJlIJ?Sted Std. Error of RS e Sig. E
Square the Estimate Chgﬁgée F Changd df1 | df2 Cr:ghge
1 ,364 | 0,133 0,13 0,732 0,133 58,464 | 1 | 382 0
2 437 0,186 0,181 0,71 0,053 24686 | 1 | 381 0
a. Predictors: (Constant), Frekvence

b. Predictors: (Constant), Frekvence, Aktivni
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ANOVA¢

Model SS;S;:’;S df s'\ﬂmrr]e F Sig.
Regression 31,303 1 31,303 58,464 ,00¢"
1 Residual 204,53 382 0,535
Total 235,833 383
Regression 43,749 2 21,874 43,388 ,OOd’
2 Residual 192,085| 381 0,504
Total 235,833 383
a. Predictors: (Constant), Frekvence
b. Predictors: (Constant), Frekvence, Aktivni
d. Dependent Variable: Odbarn
Model Summary
Model | R [R Squarg AdJlIJ?Sted Std. Error of RS e e p
Square | the Estimats Chg;‘gée F Changd df1 | diz | 519 ge
1 740 | 0,547 0,546 0,456 0,547 461,298 1 | 382 0
2 743 0,552 0,55 0,454 0,005 4,461 1 ] 381] 0,035
a. Predictors: (Constant), Bezstarostni
b. Predictors: (Constant), Bezstarostni, Frekvence
ANOVA
Model Ssgl'gr"efs df S'V(';err‘e F Sig.
Regression 95,818 1 95,818 461,298 ,000"
1 Residual 79,346 382 0,208
Total 175,164 383
Regression 96,736 2 48,368 234,969 ,000°
2 Residual 78,428 381 0,206
Total 175,164 383
a. Predictors: (Constant), Bezstarostni

b. Predictors: (Constant), Bezstarostni, Frekvence

c. Dependent Variable: Z

abava
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Model Summary

Adjusted Change Statistics
Model R | R Squarg R Std. Error of
the Estimatd R Square Sig. F
Square Change F Changq dfl | df2 Change

1 ,545' | 0,298 0,296 0,83 0,298 161,821 1 | 382 0

2 57¢ | 0,325 0,322 0,815 0,028 15682 | 1 | 381 0
a. Predictors: (Constant), Pohlavi
b. Predictors: (Constant), Pohlavi, Expresivni
c. Dependent Variable: Zdravi

ANOVA®
Sum of Mean .
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression] 111,511 1 111,511 162 | ,00C0°
Residual 263,236 382 0,689
Total 374,747 383
2 Regression| 121,918 2 60,959 | 91,9 ,OOd’
Residual 252,83 381 0,664
Total 374,747 383
a. Predictors: (Constant), Pohlavi
b. Predictors: (Constant), Pohlavi, Expresivni
c. Dependent Variable: Zdravi
Model Summary
i Change Statistics
Model R R Square AdJLIJ?Sted tShtg.EEsrtEg{a?(fa R Square Sig. F
Square Change F Changq dfl | df2 Change
1 ,356" | 0,127 0,125 1,051 0,127 55,597 | 1 | 382 0
2 411 | 0,169 0,165 1,027 0,042 19,306 | 1 | 381 0

a. Predictors: (Constant), Pohlavi
b. Predictors: (Constant), Pohlavi, Aktivni
c. Dependent Variable: Auto-moto
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ANOVA®

Model SS;S;:’JS df %iZTe F | sig.
1 Regression| 61,445 1 61,445 | 55,6 ,000%
Residual 422,18 382 1,105
Total 483,625 383
2 Regression| 81,806 2 40,903 | 38,8 ,000°
Residual 401,819 381 1,055
Total 483,625 383

a. Predictors: (Constant), Pohlavi
b. Predictors: (Constant), Pohlavi, Aktivni
c. Dependent Variable: Auto-moto

Model Summary

Adjusted Change Statistics

Std. Error of]
Model R | R Squarg R ) :
the Estimatg R Square| o o d g1 | gr2 | S19°F

Square Change Change
1 ,302' | 0,091 0,089 0,946 0,091 38,415 1 | 382 0
2 ,39P° 0,153 0,148 0,914 0,061 27,64 1 | 381 0
3 A28 0,18 0,174 0,901 0,027 12,59 1 | 380 0

a. Predictors: (Constant), Aktivni
b. Predictors: (Constant), Aktivni, Poznavajici
c. Predictors: (Constant), Aktivni, Poznavajici, Beh

d. Dependent Variable: Cestovani

ANOVA
Model SS(;JlI:InaI’oefS df S'Vt'ﬁzr;e F | sig.
1 Regression] 34,351 1 34,351 | 38,4| ,000°
Residual 341,584 382 0,894
Total 375,935 383
2 Regression| 57,455 2 28,728 | 34,4 ,OOd’
Residual 318,48 381 0,836
Total 375,935 383
3 Regression| 67,668 3 22,556 | 27,8 000
Residual 308,267 380 0,811
Total 375,935 (383

a. Predictors: (Constant), Aktivni
b. Predictors: (Constant), Aktivni, Poznavajici
c. Predictors: (Constant), Aktivni, Poznavajici, Beh

d. Dependent Variable: Cestovani
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Model Summary

Adjusted Change Statistics
Model R | R Squarg R tShtg.EEsrtEg{a?(fa R Square Sig. F
Square Change F Changq dfl | df2 Changd
1 430 | 0,185 0,183 0,948 0,185 86,8 1 | 382 0
2 587 0,344 0,341 0,851 0,159 92,444 | 1 | 381 0
3 ,60Z 0,363 0,358 0,84 0,019 11,067 | 1 | 380 | 0,001
a. Predictors: (Constant), Pohlavi
b. Predictors: (Constant), Pohlavi, Expresivni
c. Predictors: (Constant), Pohlavi, Expresivni, Reajici
d. Dependent Variable: Moda
ANOVA
Model Ssgl'gr"efs df S'V(';err‘e F Sig.
Regression 77,957 1 77,957 86,8 ,00¢"
1 Residual 343,082 382 0,898
Total 421,039 383
Regression 144,947 2 72,473 100,011 ,000°
2 Residual 276,093 381 0,725
Total 421,039 383
Regression 152,76 3 50,92 72,125 ,000°
3 Residual 268,279 380 0,706
Total 421,039 383

a. Predictors: (Constant), Pohlavi

b. Predictors: (Constant), Pohlavi, Expresivni
c. Predictors: (Constant), Pohlavi, Expresivni, Reajici

d. Dependent Variable: Moda
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Model Summary

Adjusted Change Statistics
Model R | R Squarg R tShtg.EEsrtEﬁ{a?(fa R Square Sig. F
Square Change F Changq dfl | df2 Chaﬁge
1 ,285' | 0,081 0,079 1,073 0,081 33,866 | 1 | 382 0
2 ,389 0,151 0,147 1,033 0,07 31,425 | 1 | 381 0
3 421 0,177 0,17 1,019 0,026 11,779 1 1 | 380 | 0,001
a. Predictors: (Constant), Pohlavi
b. Predictors: (Constant), Pohlavi, Socialni
c. Predictors: (Constant), Pohlavi, Socialni, Bepstai
d. Dependent Variable: Hry
ANOVA
Model sS;S;gs df S'V(';Zz’;e F | sig
1 Regression 39,015 1 39,015 | 33,9 ,000%
Residual 440,086 382 1,152
Total 479,102 383
2 Regression 72,548 2 36,274 34 ,OOd’
Residual 406,554 381 1,067
Total 479,102 383
3 Regression 84,771 3 28,257 | 27,2 ,000°
Residual 394,33 380 1,038
Total 479,102 383
a. Predictors: (Constant),
Pohlavi
b. Predictors: (Constant), Pohlavi, Socialni
c. Predictors: (Constant), Pohlavi, Socialni, Bepstai
d. Dependent Variable: Hry
Model Summary
Model | R |R Square AdJLIJ?Sted Std. Error of RS Chenge et e
square | 1 ESImatg T | F Changg df1 | ar2 | 32 |
1 ,360° [ 0,129 0,127 0,857 0,129 56,781 | 1 | 382 0
2 442 | 0,195 0,191 0,825 0,066 31,269 | 1 | 381 0
3 A7F | 0,228 0,221 0,81 0,032 15,81 1 | 380 0

a. Predictors: (Constant), Pohlavi

b. Predictors: (Constant), Pohlavi, Bezstarostni

c. Predictors: (Constant), Pohlavi, BezstarostniiéBuc

d. Dependent Variable: Bulvar
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ANOVA

Model sséﬂfefs df %iZTe F Sig.
1 Regression 41,733 1 41,733 56,8 ,000%
Residual 280,764 382 0,735
Total 322,497 383
2 Regressior] 63,028 2 31,514 | 46,3 | ,000
Residual 259,469 381 0,681
Total 322,497 383
3 Regressior] 73,392 3 24,464 | 37,3 ,000
Residual 249,106 380 0,656
Total 322,497 383
a. Predictors: (Constant), Pohlavi
b. Predictors: (Constant), Pohlavi, Bezstarostni
c. Predictors: (Constant), Pohlavi, BezstarostniiéBuc
d. Dependent Variable: Bulvar
Model Summary
Viodel R | R squard Ad]lésted Std. Error of — Change Statistics —
Square the Estimate Chg#gée F Changd dfi | df2 Ck:ghge
1 482 0,232 0,23 0,951 0,232 115,61 1 382 0
2 548 0,3 0,296 0,909 0,068 36,817 1 381 0
3 ,56ZF 0,316 0,311 0,9 0,016 8,877 1 380 | 0,003

a. Predictors: (Constant), Pohlavi

b. Predictors: (Constant), Pohlavi, Bezstarostni
c. Predictors: (Constant), Pohlavi, Bezstarostnin®egjici
d. Dependent Variable: Erotika
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ANOVA

Model 2:3“;;5 df g"gj‘;‘re F Sig.

Regression 104,461 |1 104,461 115,61 ,000"
1 Residual 345,164 | 382 0,904

Total 449,625 (383

Regression 134,876 |2 67,438 81,633 ,000°
2 Residual 314,749 | 381 0,826

Total 449,625 (383

Regression 142,061 |3 47,354 58,506 ,000°
3 Residual 307,564 | 380 0,809

Total 449,625 | 383

a. Predictors: (Constant), Pohlavi

b. Predictors: (Constant), Pohlavi, Bezstarostni

c. Predictors: (Constant), Pohlavi, Bezstarostnin®egjici
d. Dependent Variable: Erotika

Priloha 6: Moderaéni efekt - vystupy z programu SPSS AMOS

Estimates (Group number 1 - Default model)
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default modgl

Estimate S.E. C.R. P  Labsl
ZKomunikace <--- ZSocialni 436 .044 9.899 ***
ZKomunikace <--- Soc_x_Frek .094 .041 2.305 .021
ZKomunikace <--- ZFrekvence 281 .045 6.279 ***

Standardized Regression Weights: (Group number 1 Befault model)

Estimate
ZKomunikace <--- ZSocialni 436
ZKomunikace <--- Soc_x_Frek .09p
ZKomunikace <--- ZFrekvence .281
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Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P  Label
Soc_x_Frek<--> ZFrekvence -.230 .055 -4.176 ***
Soc_x_Frek<--> ZSocialni -135 .054 -2.494 .013
ZFrekvence <--> ZSocialni 301 .053 5.662 ***
Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate
Soc_x_Frek<--> ZFrekvence -.218
Soc_x_Frek<--> ZSocialni -.124
ZFrekvence <--> ZSocialni .30
Variances: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. C.R. P Label
Soc_x_Frek 1.110 .080 13.838 ***
ZFrekvence 997 .072 13.838 ***
ZSocialni .997 .072 13.838 ***
el .669 .048 13.838 ***
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Ddault model)
Estimate
ZKomunikace .329
Estimates (Group number 1 - Default model)
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates
Regression Weights: (Group number 1 - Default modgl
Estimate S.E. C.R. P Label
ZZabava <--- ZFrekvence ,068 ,037 1,832,067
ZZ4bava <--- ZBezstarostni ,697 ,038 18,534 ***
ZZabava <--- Bezst_X_Frek -,052 ,030 -1,719 ,086

Standardized Regression Weights: (Group humber 1 Befault model)

Estimate
ZZabava <--- ZFrekvence ,068
ZZabava <--- ZBezstarostni ,6917
ZZabava <--- Bezst_X_Frek -,062
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Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
ZFrekvence <--> ZBezstarostni ,369 ,054 6,791 ***
ZFrekvence <--> Bezst X_Frek -,293 ,063 -4,666 ***
ZBezstarostni<--> Bezst_X_Frek -,345 ,064 -5,433 ***
Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate

ZFrekvence <--> ZBezstarostni 370
ZFrekvence <--> Bezst X_Frek -,245
ZBezstarostni<--> Bezst_X_Frek -,28pP

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Labgl

ZFrekvence 997  ,072 13,838 ***
ZBezstarostni ,997 ,072 13,838 ***

Bezst_X_Frek 1,431 ,103 13,838 ***
el ,443 ,032 13,838 ***

Matrices (Group number 1 - Default model)

Residual Covariances (Group number 1 - Default modg

Bezst X_Frek  ZBezstarostni ZFrekvence ZZabava

Bezst_X_Frek ,000

ZBezstarostni ,000 ,000

ZFrekvence ,000 ,000 ,000

ZZ&bava ,000 ,000 ,000 ,000
Standardized Residual Covariances (Group number 1 Default model)

Bezst X_Frek ZBezstarostni ZFrekvence ZZabava

Bezst_X_Frek ,000

ZBezstarostni ,000 ,000

ZFrekvence ,000 ,000 ,000

ZZ&bava ,000 ,000 ,000 ,000

Estimates (Group number 1 - Default model)

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)

Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default modgl
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Estimate S.E. C.R. P Label
ZVyhledavaniinformaci <--- ZFrekvence , 131,047 2,784 ,005
ZVyhledavaniinformaci  <--- ZPoznavajici ,363 ,047 7,697 ***
ZZpravodajstvi <---  Pozn_x_Frekv ,085 ,068 1,256 ,209
ZZpravodajstvi <---  ZPoznavajici -,129 ,160 -804 ,421
ZZpravodajstvi <---  ZFrekvence , 116 ,193 ,602 547
ZZpravodajstvi <---  ZVyhledavaniinformaci , 172 ,050 3,437 ***
Standardized Regression Weights: (Group humber 1 Befault model)
Estimate
ZVyhledavaniinformaci<--- ZFrekvence 130
ZVyhledavéaniinformaci<--- ZPoznavajici ,3638
ZZpravodajstvi <--- Pozn_x_Frekv ,30B
ZZpravodajstvi <--- ZPoznavajici -,12p
ZZpravodajstvi <--- ZFrekvence , 116
ZZpravodajstvi <--- ZVyhledavaniinformaci 7R
Covariances: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. C.R. P  Labg
ZFrekvence  <--> Pozn_x_Frekv 2,734 ,231 11,854 ***
Pozn_x_Frekv<--> ZPoznavajici 2,208 ,215 10,251 ***
ZFrekvence <--> ZPoznavajici -,007 ,051 -,140 ,889
Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate
ZFrekvence  <--> Pozn_x_Frekv ,76[L
Pozn_x_Frekv<--> ZPoznavajici ,61b
ZFrekvence  <--> ZPoznavajici -,00y
Variances: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. C.R. P Label
ZFrekvence ,997 ,072 13,838 ***
Pozn_x_Frekv 12,932 ,934 13,838 ***
ZPoznavajici ,997 ,072 13,838 ***
el ,849 ,061 13,838 ***
e2 ,814 ,059 13,838 ***

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Ddault model)

Estimate
ZVyhledavaniinformaci ,148
ZZpravodajstvi ,184
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Estimates (Group number 1 - Default model)

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)

Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default modgl

Estimate S.E. C.R. P Label
ZOdborni <--- ZAktivni 230 .046 4.976 ***
ZOdborni <--- Akt _X_Frek .005 .044 .123 .902
ZOdborni <--- ZFrekvence 362 .046 7.795 ***

Standardized Regression Weights: (Group humber 1 Befault model)

Estimate
Z0dborni <---  ZAktivni .230
ZOdborni <---  Akt_X_Frek .004
ZOdborni <--- ZFrekvence .36

NJ

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P

Labed

Akt_X_Frek <--> ZFrekvence -

ZAktivni <--> Akt_X_Frek
ZAktivni <--> ZFrekvence

128 .054 -2.382 .017

.027 .053 .503 .615
.012 .051 .236 .813

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate

Akt_X_Frek <--> ZFrekvence -

ZAktivni <--> Akt_X_Frek
ZAktivni <--> ZFrekvence

.024
.01

128

NJ

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
ZAktivni 997 .072 13.838 ***
Akt_X_Frek 1.091 .079 13.838 ***
ZFrekvence 997 .072 13.838 ***
el .812 .059 13.838 ***

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate

ZOdborni

.186

Estimates (Group number 1 - Default model)
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Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)

Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default modgl

Estimate S.E. C.R. P  Label
ZMéda <--- ZPohlavi -,418 ,041 -10,225 ***
ZMéda <--- ZExpresivni ,386 ,041 9,412 ***
ZMéda <--- Expr_X_Ponhl ,133 ,041 3,231,001
ZZdravi <--- ZPohlavi -,540 ,042 -12,856 ***
ZZdravi <--- ZExpresivni , 167 1,042 3,970 ***

Standardized Regression Weights: (Group humber 1 Befault model)

Estimate
ZMéda <--- ZPohlavi -,418
ZMéda <--- ZExpresivni ,386
ZMéda <--- Expr_X_Pohl ,133
ZZdravi <--- ZPohlavi -,54(
ZZdravi <--- ZExpresivni , 167

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. Labe
ZPohlavi <--> ZExpresivni -,034 ,051 -,660 ,040
ZExpresivni <--> Expr_X_Pohl ,096 ,051 1,880 ,060
ZPohlavi <--> Expr_X_Pohl ,003 ,051 ,062 ,950
Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
ZPohlavi <--> ZExpresivni -,034
ZExpresivni <--> Expr_X_Pohl ,097
ZPohlavi <--> Expr_X_Ponhl ,003
Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Labg

ZPohlavi ,997 ,072 13,838 ***
ZExpresivni ,997 ,072 13,838 ***
Expr_X_Pohl ,985 ,071 13,838 ***
el ,673 ,049 13,838 ***
e2 ,637 ,046 13,838 ***
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Matrices (Group number 1 - Default model)

Residual Covariances (Group number 1 - Default modg

Expr_X_Pohl  ZExpresivni  ZPohlavi ZZdravi ZMdd
Expr_X_Pohl ,000
ZExpresivni ,000 ,000
ZPohlavi ,000 ,000 ,000
ZZdravi ,010 ,000 ,000 ,000
ZMobda ,000 ,000 ,000 ,164 ,00

Standardized Residual Covariances (Group number 1 Default model)

Expr_X_Pohl  ZExpresivni  ZPohlavi ZZdravi ZM0Ad
Expr_X_Pohl ,000
ZExpresivni ,000 ,000
ZPohlavi ,000 ,000 ,000
ZZdravi ,202 ,000 ,000 ,000
ZMobda ,000 ,000 ,000 3,082 ,00
Estimates (Group number 1 - Default model)
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates
Regression Weights: (Group number 1 - Default modgl

Estimate S.E. C.R. P Label

ZBulvar <---
ZHry <
ZBulvar <---
ZHry <
ZHry <

ZSocialni
ZSocialni
ZPohlavi
Soc_X_Pohl
ZPohlavi

,236 ,046 5,104 ***
274,046 5,910 ***

-,340

,046 -7,346 ***

, 183 ,046 3,954 ***
,307 ,046 6,625 ***

Standardized Regression Weights: (Group humber 1 Befault model)

Estimate

ZBulvar <---
ZHry <---
ZBulvar <---
ZHry <---
ZHry <---

ZSocialni
ZSocialni
ZPohlavi
Soc_X_Pohl
ZPohlavi

,236
274
-,34(
,188
,307
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Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P  Label
ZSocialni <--> ZPohlavi -,083 ,051 -1,622 ,005
ZPohlavi <--> Soc_X_Pohl ,008 ,051 ,153 ,878
ZSocialni <--> Soc_X_Pohl -,046 ,051 -,909 ,364
Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate
ZSocialni <--> ZPohlavi -,084
ZPohlavi <--> Soc_X_Pohl ,008
ZSocialni <--> Soc_X_Pohl -,046
Variances: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. C.R. P Label
ZSocialni ,997 ,072 13,838 ***
ZPohlavi ,997 ,072 13,838 ***
Soc_X_Pohl ,992  ,072 13,838 ***
el ,813 ,059 13,838 ***
e2 ,813 ,059 13,838 ***
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate
ZHry ,185
ZBulvar ,185
Estimates (Group number 1 - Default model)
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates
Regression Weights: (Group number 1 - Default modgl
Estimate S.E. C.R. P Labg
ZAutomoto <--- ZAktivni , 207,047 4,405 ***
ZAutomoto <--- ZPohlavi ,330 ,047 7,034 ***
ZCestovani<--- ZAktivni 324,048 6,713 ***
ZCestovani<--- Akt _X_Pohl ,037 ,048 ,764 ,445
ZCestovani<--- ZPohlavi -,173 ,048 -3,583 ***
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Standardized Regression Weights: (Group humber 1 Befault model)

Estimate
ZAutomoto <--- ZAktivni ,207
ZAutomoto <--- ZPohlavi ,33(
ZCestovani <---  ZAktivni 324
ZCestovani<--- Akt_X_Pohl ,037
ZCestovani<--- ZPohlavi -, 173

Covariances: (Group number

1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. Labsg
ZPohlavi <--> Akt_X_Pohl -012 ,050 -,234 ,815
ZAktivni <-->  Akt_X_Pohl ,006 ,050 ,112 911

ZAktivni <--> ZPohlavi

, 126,051 2,458 ,014

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
ZPohlavi <-->  Akt_X_Pohl -,012
ZAktivni <--> Akt_X_Pohl ,004
ZAktivni <-->  ZPohlavi ,127

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Labe¢
ZAktivni ,997 ,072 13,838 ***
ZPohlavi ,997 ,072 13,838 ***
Akt_X_Pohl ,978 ,071 13,838 ***
el ,829 ,060 13,838 ***
e2 ,875 ,063 13,838 ***

Squared Multiple Correlations

Estimate
ZCestovani 122
ZAutomoto ,169

Estimates (Group number 1 -

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)

Maximum Likelihood Estimate

: (Group number 1 - Default model)

Default model)

S

Regression Weights: (Group number 1 - Default modgl
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Es

timate  S.E.

C.R.

P

Labed

ZErotika
ZBulvar
ZBulvar
ZBulvar
ZErotika
ZErotika

< amm
<emm
<emm
<Lemm
< e
<me

ZPohlavi
ZPohlavi
Bezs_X_Pohl
ZBezstarostni
ZBezstarostni
Bezs_X_Pohl

,460 ,043 10,803 ***
-,381 ,045 -8,397 ***
-,153 ,045 -3,354 ***

,239 ,046
,273 1,043
,099 ,043

5
6

226 **
,368 **x

2,323 ,020

Standardized Regression Weights: (Group humber 1 Befault model)

Estimate

ZErotika <--- ZPohlavi ,46(

ZBulvar <--- ZPohlavi -,381

ZBulvar <--- Bezs_X_Pohl -,158

ZBulvar <--- ZBezstarostni ,239

ZErotika <--- ZBezstarostni 273

ZErotika <--- Bezs_X_Pohl ,09P

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P  Labsg

ZPohlavi <--> ZBezstarostni ,082 ,051 1,610 ,007
ZPohlavi <--> Bezs_X_Pohl -,008 ,051 -,151 ,880

Bezs_X_Pohl<--> ZBezstarostni

-,125 ,051 -2,424 ,015

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
ZPohlavi <--> ZBezstarostni ,083
ZPohlavi <--> Bezs_X_Ponhl -,008
Bezs_X_Pohl<--> ZBezstarostni -,126

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Labsg
ZPohlavi ,997  ,072 13,838 ***
Bezs_X_Pohl 1,000 ,072 13,838 ***
ZBezstarostni ,997 ,072 13,838 ***
el ,780 ,056 13,838 ***
e2 ,689 ,050 13,838 ***

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Ddault model)

Estimate
ZBulvar ,218
ZErotika ,310
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