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Uvod

V dne$nim propojeném svété se socialni média stala nedilnou soucésti nasich zivoth. Lidé
je pouzivaji k interakci, sdileni informaci a ¢im dal vice k hledani inspirace a ovliviiovani
nakupniho rozhodnuti. To klade na firmy zna¢né néroky, aby dokézaly drzet krok s
aktualnimi trendy a efektivné vyuzivat moznosti, které socialni média nabizeji. Klicovou
roli hraji socidlni sité, které oslovuji Sirokou zakaznickou zakladnu a umozuji firmam

aktivné komunikovat se zakazniky a budovat s nimi vztahy.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je navrhnout doporuceni firmam, které jsou
zaméfené na vybrany segment obleCeni a obuv. Tato doporuceni budou vychazet

z provedeného dotaznikového Setfeni a vyhodnocenych hypotéz. Dil¢imi cili jsou:

e teoretické seznameni s problematikou socidlni médii,

e definovani spotiebitele a nakupniho chovani v segmentu obleceni a obuvi,

e uskutecnéni vlastniho vyzkumu, které povede k analyzovani role socidlnich médii
u vybrané skupiny spottebiteld,

e vyhodnoceni zjiSténych poznatki.

Uvodni &ast prace je zaméfena na teoretické zéklady. Nejprve autorka definuje a popise
socialni média, jejich vyvoj a riizné typy. Déle se bude vénovat socidlnim sitim jako
nastrojum marketingové komunikace a piedstavi vybrané socialni sité. Nasledn¢ autorka
predstavi spotiebitele, spotiebni chovani a generacni vymezeni, které nasledné pouzije
v praktické Casti. PopiSe ndkupni chovéni a v této Casti prace shrne jiZ uskute¢néné
vyzkumy, které byly realizovany na dané téma a také uvede konkrétni piiklady vyuziti

vlivnych osobnosti ve vybraném segmentu obleceni a obuvi.

V névaznosti na teoretick¢é zaklady bude v praktické casti uskutecnén sbér dat
prostfednictvim online dotazniku. Tento vyzkum se zaméfi na vliv socidlnich médii na
nakupni rozhodovani v segmentu obleceni a obuvi. Ziskana data budou analyzovana a
nasledn¢ z nich budou formulovany zavéry a doporuceni. Tyto zavéry pomohou Iépe
pochopit roli socidlnich médii v nadkupnim procesu a poskytnou firmam v odvétvi

oblecenti strategie, jak tyto platformy vyuzivat.



1 Socialni média

V uvodni kapitole autorka definuje zakladni pojmy, historicky vyvoj a také jednotlivé

druhy socialnich médii.

1.1 Vymezeni médii, socialnich médii

Pojem “socidlni média“ spojuje dva pojmy — socidlni a média. Termin socialni
odrazi lidskou potfebu komunikace a interakce s ostatnimi lidmi, zatimco média
pfedstavuji prostfedky, které jsou vyuzivany ke vzajemné komunikaci a propojeni
s ostatnimi jednotlivei (Safko, 2012). Autofi Eger, Prantl a Ptackova (2017, s. 26) ve své
knize uvadéeji: ,,Média jsou neoddélitelnou soucasti masové komunikace.* Tato média
jsou nazyvana jako zprostiedkovatelé neboli tzv. prenaseci riznych zprav a informaci.
Dle Kotlera (2007) existuji rizné formy médii, jako jsou tiskovd média (noviny,
casopisy), televize, radio, outdoorova reklama a internet. Mikes (2007) uvadi typy médii

jako tisk, ale rovnéz jiz zminény rozhlas, televizi, internet a venkovni reklamu.

Socialni média predstavuji termin, ktery nema jednotné vymezeni. Jednotlivi autofi
uvadéji mnoho definic. Napiiklad podle BureSové (2022) jsou socidlni média vymezena
jako média, kde si uZivatelé mezi sebou sdileji informace. Gould (2013, s. 3) k tématu
uvadi: ,,Socialni média jsou webové nastroje pro interakci, které kromé konverzace

umoznuji uzivatelum sdilet obsah, jako jsou fotografie, videa a odkazy na zdroje *.

Janouch (2014, s. 299) definuje socialni média jako ,, online média, kde je obsah (spolu)
vytvaren a sdilen uzivateli. Socialni média se nepretrzité meni tim, jak se meéni (pribyva)
jejich obsah, a také pridavanim mnoha funkci“. Marketéfi mohou piimo ziskavat
informace o preferencich zakaznikd, jejich postojich ke znacce nebo firm€ pomoci
socidlnich médii. Tyto platformy poskytuji cenné udaje o nazorech lidi, aktudlnich

trendech a tom, kam je sméfovana pozornost (Janouch, 2014).

Autofi Kotler a Keller (2013, s. 587) definuji socialni média jako ,prostredek, pomoci
nehoz mohou spotrebitelé mezi sebou a také se spolecnosti navzajem sdilet textove,
obrazové, audio a video informace. Déle zduiraznuji dileZitost socidlnich médii pro

marketéry, protoze ,, posiluji pritomnost na webu a podcenuji dalsi komunikacni aktivity.



Z vyse uvedenych definic je ziejmé, ze se autofi shoduji na tom, ze socidlni média
ptredstavuji interaktivni nastroj, ktery umoziuje uzivatelim integrovat, vytvaret a sdilet

obsah a informace prosttednictvim online platforem.
1.2 Vyvoj socialnich médii

Zékladem dnesnich socidlnich médii je zalozZeni ,,Open Diary* manZzeli Brucem a Susan
Abelsonovymi. Tato platforma pfedstavovala ranou socidlni sit, kterd umoznovala
autoriim online denikli propojit se a vytvofit tak komunity. Souc¢asna podoba socialnich
médii vychazi z ideologickych a technologickych zakladt Webu 2.0 (Kaplan & Haenlein,
2010). Vyvoj webu je spojen s vyvojem v oblasti ICT, a jeho vyvoj 1ze rozd¢lit do tii fazi:
web 1.0, 2.0 a 3.0. Prvni zminény web 1.0 je spojen s vyhledavanim a ziskdvanim
informaci z internetu, web 2.0 je spojovan s lidmi, ktefi vytvareji a sdileji obsah. Posledni
web 3.0, pfedstavuje novou éru ve vyvoji webu, ktery by mél byt otevienéjsi a nabizet

uzivatel vétsi uzitek (Eger a kol., 2015; Terra, 2023).

1.2.1 Web 1.0, 2.0, 3.0

Web 1.0 byl zaloZen na statistickych strankéch, kde uzivatel¢ vyhledavali informace k
precteni. Tento typ webu, zndmy také jako “read-only web®, postrdda nezbytné
formulare, ovladaci a vizudlni prvky a interaktivitu, které jsou béZzné na dneSnim internetu
(Egerakol., 2015; Terra, 2023). Eger a kol. (2015) definuji web 1.0 jako systém vzdjemné
propojenych hypertextovych dokumentti dostupny na internetu. Druhy termin, web 2.0,
predstavuje prostfedi, kde je mozné pozorovat interaktivni chovani uZzivatelli, ktefi se
v ném pohybuji. Web 2.0 vytvaii komunity, umoziiuje spolupraci, dialogy a rozviji
socialni média. Z tohoto divodu je web 2.0 povazovan za primarni formu webové
interakce pro vétSinu dneSnich uzivateld (Eger a kol., 2015; Terra, 2023). Janouch (2013,
s. 31) ve své knize uvadi, ze: ,,web 2.0 = socialni média“. Také dodava, ze oznaceni
webu 2.0 poukazuje na velice rychly vyvoj celého internetu. Podle Jussila, Karkkainena
a Heli (2014, citovano v Egerovi a kol., 2015), web 2.0 pfedstavuje platformu pro
vzajemnou interakci uzivateld. V tomto virtudlnim prostfedi se otevira prostor pro tvorbu
a sdileni vlastniho obsahu. Poslednim terminem je web 3.0, ktery se vyuziva v souvislosti
s evoluci vyuzivani webu. Tato pokrocilejsi verze predstavuje pfeménu do databaze, ktera
umoziuje ziskat nové informace o uzivatelich. Web 3.0 je Casto spojovan se sémantickym

webem, ktery se opirda o mySlenku systematického uspotadani informaci podle pfedem



danych pravidel. Cilem je zjednoduseni vyhledavani a zpracovani informaci (Eger a kol.,

2015).

Tab. ¢. 1: Prehled o vyvoji webu

WEB 1.0 WEB 2.0 WEB 3.0
1996 2006 2016
Web Socialni web Sémanticky web
Web, uréeny pouze ke cteni Web, na kterém je moZné &ist a psat WL 2l kteremliz:;toéne EELESI
Sdileni informaci Interakce Celkova propojenost
Knihovna Ugastnéni Spoluprace
Spojeni informaci Spojent lidi Spojeni znalosti

Obousmérna komunikace skrz socialni

DL sl o sité, blogy, UCG a videa

Personalizovany web
Zdroj: vlastni zpracovani dle Eger a kol., 2015

1.2.2 Budoucnost socialnich médii

Socialni média se stala nedilnou soucasti souc¢asné spolecnosti. Tyto platformy reflektuji
pfirozenou potfebu vymeény informaci, ndzorti a stavaji se pro nds ¢im dale
vyznamn¢jSimi. Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 14) miize v dnesni dobé kazdy
zaCit svych ,,pét minut slavy* prosttednictvim jednoho videa na YouTube, blogového
¢lanku, statusu na Facebooku nebo fotky na Instagramu. To poukazuje na to, jak v dneSni
dobé socialni média umoznuji kazdému Sirokou dostupnost a sdileni vlastniho obsahu.
Treadaway a Smithova (2011, s. 33) zdGraziji, Ze ,, ndrust oblibenosti socialnich médii

I3

probihal ve stejné dobé jako upadek vyuzivani tradicnich médii spotiebiteli. *

K fijnu 2023 ¢inil celkovy pocet uzivatelli internetu celosvétové 5,3 miliardy. Z této
skupiny predstavovalo 4,95 miliardy lidi uZivatele socidlnich médii. Z téchto Cisel je
zfejmé, jak obrovska je sila socialnich médii (Petrosyan, 2023). Podle udaji z webovych
strankach DataReportal.com bylo v lednu roku 2022 v Cesku 8,05 milionu uZivatelt
socidlnich médii. Mezi nejvyuzivanéjsi stranky pro rok 2022 patiily: YouTube,
Facebook, Facebook, Messenger, Instagram, TikTok a Linkedln (Kemp, 2022).

Dle ¢lanku z webového serveru www.koganpage.com, ktery se zabyva pfedpovéd'mi

budoucnosti socidlnich médii, jehoz autorem je Simon Kingsnorth. Ten tvrdi, ze klicovym

formatem pro uZivatele bude video, které bude vice pouzivano jako primarni médium, a



také predpokladd, Ze socidlni sit TikTok bude nadéle rlst a rozSifovat své moznosti
monetizace. Déle uvadi, Ze se nakupovani stane bezproblémovym, protoze uzivatelé
socidlnich médii hledaji doporuCeni piimo na téchto platformach. Také zminuje
transformaci SEQO, ktera souvisi s rozvojem socialnich médii a umé¢lé¢ inteligence. Lidé se
budou vice uchylovat k socidlnim médiim pro vyhleddvani informaci, protoze tyto

platformy se adaptuji na poskytovani komplexnégjsich sluzeb (Kingsnorth, 2023).

1.3 Funkce socialnich médii

Obecné Ize tici, Ze funkce médii zahrnuji jejich hlavni cile. Autofi Eger, Prantl a Ptackova
(2017) tyto funkce popisuji nasledovné. Primdrni a klicovou funkci oznacuji jako
informacni, kterd zprostfedkovavd pfenos informaci. S narustem voln¢ho Casu a
snadnéj$im piistupem, zejména v oblasti ICT, nabyva vétsiho vyznamu zabavni funkce.
Dale se zminuji o kulturni funkei, kterd zdlraziuje vliv socidlnich médii na socializaci
jedince, formovani a ovlivitiovani projevl kultury spole¢nosti. Autoti uvadéji, ze ,, masovad
média se jiz stala nenahraditelnou podminkou v procesu rozvoje masové kultury.*
Socialni funkce se tyka socializace jedince a poskytuje jim vzorce chovani, predstavy o

zivoté, roding a zaclenéni do spole¢nosti. Posledni zminénou funkci je politicka, ktera

usnadiiuje komunikaci mezi lidmi a politickymi zastupci.

Harris ptfedklada vlastni model, ktery rozdéluje socialni média do sedmi kategorii a
podrobné vysvétluje, jak je mohou uzivatele chapat. Ve svém modelu identifikuje pét

zakladnich funkci (flickr.com, 2009):

e vytvofit,

komentovat,

hodnotit,

piihlasit se,

prohliZet.

1.4 Druhy socialnich médii

BureSova (2022) uvadi, Ze existuje nékolik moznosti kategorizace socialnich médii a
zduraziuje, ze se nektera socialni média mohou piekryvat. Popisuje déleni podle dvou
kritérii, a to dle zaméteni a charakteru. Déleni socialnich médii dle zaméfeni (Gormandy,

2022, citovano v Buresové, 2022):
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osobni (online prostiedi zaméfené na komunikaci a sdileni multimedialniho
obsahu s ptateli, rodinou, ¢leny komunity — Facebook, Instagram),

profesiondlni (sit¢ zaméfené na poskytovani piilezitosti pro kariérni rast —
Classroom 2.0, LinkedIn),

informacni (sité¢ urené pro jednotlivce, kteti hledaji informace v souvislosti s
feSenim kazdodennich problémt — blogy, Wikipedia),

vzdélavaci (vznikaji prostiednictvim vzajemné spoluprace studenti na Skolnich
projektech — Student Room, Google Classrooms),

zaliby (lidé, ktefi se zaméfuji na konkrétni zajmy, jako je naptiklad sport a
zahradkatreni — My Place na Scrapbook.com),

akademické (uréené pro akademické pracovniky a védce, urcené pro sdileni

vysledkl vyzkumu na védecké urovni — Academia.edu, ResearchGate)

Déleni podle charakteru, nékdy oznaované jako marketingové strategie, je povazovano

za nejpiehlednéjsi formu klasifikace. Podle tohoto ¢lenéni se Casto provadéji pruzkumy

tykajici se socialnich médii. Ungerman (2014, citovany v BureSové, 2022) uvadi stejné

déleni jako Janouch (2014):

socialni sit¢ (Facebook, Instagram, LinkedIn),

blogy, videoblogy, mikroblogy (X, diive Twitter),
diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo!, Answers),
wikis (Wikipedia, Wikisofia),

socidlni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg),
sdilend multimédia (YouTube, Flicks, Rajce),
virtualni svéty (Second Life, The Sims).

o 4

rozde€luje socidlni média na online komunikaci a fora, blogy a socialni sité.
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2 Socialni sité
2.1 Definovani socialnich sitich

Termin “socidlni sité pfedstavuji jednu z nejrozsitengjSich forem socialnich médii, ktera
umoziuje uzivatelim vzajemnou komunikaci a sdileni osobnich informaci. Podle
Janoucha (2011, s. 210, citovaného v Buresové, 2022): ,, Socialni sité jsou online média,
kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzivateli. “ Smejkal (2010, s. 20) vymezuje socidlni
sit¢ velmi struéné jako ,,hledani pratel online.” Autor zdUraziuje, Ze je dilezité si
uvédomit, Zze jednou vlozené informace do prostfedi socidlnich siti jsou téméf
neznicitelné a mohou ,,zit svym vlastnim zivotem®. Tim je mysleno, Ze uZivatel ztraci
moznost ovlivnit, pro koho budou poskytnuté informace dostupné. Socidlni sit¢ jsou dnes
velkym fenoménem. Autorky Losekoot a Vyhnankova (2019, s.18) uvadéji ctyti klicové
dovednosti, které aplikuji UspéSné firmy nebo jednotlivci: schopnost zaujmout,

naslouchat, vypravét a vyhodnocovat.

2.2 Predstaveni vybranych socialnich sitich

Obrazek €.1 zobrazuje nejvice pouzivané socidlni sité v listopadu roku 2023, podle
informaci z internetového portalu DataReportal.com. Na prvnim misté se nachazi socidlni
sit’ Facebook, nésledovana YouTube, WhatsApp, Instagram a dal§imi. Popularni socialni

sit’ LinkedIn neni uvedena, nebot’ nezvetejiuje uzivatelska data (dateportal.com, 2023).
Obr. & 1: Zebiitek nejpopularnéjsich socialnich siti, listopad 2023

ol THE WORLD’S MOST USED SOCIAL PLATFORMS

RANKING OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS| (NOTE: USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)
NOTE

FACEBOOK"

WHATSAPP'*

INSTAGRAM'

'WECHAT'

TIKTOK*

FB MESSENGER™* *

TELEGRAM'

SNAPCHAT'

DOUYIN®

KUAISHOU'

X (TWITTER)*

we
are. = {O>Meltwater
social

Zdroj: DataReportal, 2023a
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2.2.1 Facebook

Facebook, s vice néz 2,5 miliardami uzivateli pfedstavuje nejrozsifenéjsi socialni sit’.
Podle Bednate (2011, s. 11) se Facebook stal ,, univerzalni komunikacni aplikaci. *“ Byl
zalozeny v roce 2004, studentem Harvardské univerzity Markem Zuckerbergem
s hlavnim zdmérem propojovat studenty této univerzity. Avsak v roce 2006 se Facebook
stal dostupny pro Sirsi vefejnost, pokud splitovala minimalni vékové kritérium, a to 13 let
(Janouch, 2013). Vroce 2021 zménil Facebook celé jméno spolecnosti z Facebook
Company na Meta Platforms. Tento novy nazev odkazuje na metaverse a posun smérem

k virtualni realit¢ (Meta Platforms, 2021).

Socidlni sité, véetné Facebooku, nabizeji idedlni prostfedi pro budovani povédomi o
znacce. To plati zejména u znacek, které si pfejeme vnimat jako exkluzivni nebo prestizni
(Bednar, 2011). V soucasnosti Facebook zlistdva nejpouzivanéjsi socidlni siti s nejveétsim
poctem uzivatelt. K lednu 2023 dosahl téméf tfi miliard aktivnich uzivateld po celém
svéte. V Ceské republice se poet uzivateli na zatatku roku pohyboval kolem 4,8 milionu

a je to tedy nejznamé;jsi a nejvyuzivanéjsi socialni siti (DataReportal, 2023b).

2.2.2 Instagram

V roce 2010 se zrodil Instagram, dilo Kevina Systroma a Mikea Kriegera. Tato platforma
je zamétend na sdileni fotografii a videi pfimo z mobilniho telefonu. V dubnu roku 2012
tuto platformu koupil Facebook. Prispévky, které uzivatelé nahraji, se zobrazuji na jejich
profilu uspotadané do mtizky o tfech fadcich (Croll, 2017; Stegner, 2021). V roce 2017
doslo k rozsifeni nékterych funkei Instagramu o nové prvky, jako je format Instagram
stories a reklamni format Instagram Shopping (Semerddova & Weinlich, 2019). Autofi
dale zdaraziuji, ze firmy ¢asto vyuzivaji tuto sit’ jako efektivni reklamni nastroj. Stegner
(2021) souhlasi stim, ze Instagram je vyuzivan jako reklamni nastroj, hlavné
prostfednictvim sponzorovanych piispévk.

Instagram je v soucasnosti nejznamé&j$i a nejvyuzivanéjsi socialni sit, na které se
predevsim publikuji fotografie. Na zacatku roku mél Instagram 3,35 milionu aktivnich

uzivateld v Ceské republice a v dubnu tohoto roku téméf 1, 628 miliardy uZivateli po

celém svété (DataReportal, 2023¢c; Kemp, 2023).
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2.2.3 TikTok

Relativné nova socialni sit’ TikTok, ktera pochazi z Ciny, si ziskala obrovskou popularitu,
a to predevSim mezi mladymi lidmi. Platforma se zamétuje na tvorbu a sdileni kratkych
videi doprovdzenych hudbou. TikTok se nejCastéji vyuziva prostiednictvim mobilni
aplikace, ale existuji také verze pro desktopové zatizeni. Aplikace vznikla v roce 2016
pod pivodnim ndzvem Douyin, kterou vlastnila spole¢nost ByteDance. V roce 2017,
spolecnost ByteDance zakoupila platformu Musical.ly a nasledn€ ob¢ socialni sité spojila
do podoby, jak ji zname dnes pod nazvem TikTok (Buresova, 2022). Dale autorka uvadi,
ze TikTok ziskava popularitu diky svému piistupu k uzivatelim. Na rozdil od jiz
zminénych siti, Facebooku a Intagramu, TikTok pfinasi aktudlni obsah bez nutnosti
sledovani profili a umoziuje uzivateli prohlizet videa 1 bez uUctu. Podle udaji
z DataReporal.com ma TikTok vice nez jednu miliardu aktivnich uZzivatelt

(DataReportal, 2023d).

2.2.4 YouTube

Platforma pro sdileni videi, byla zalozena v roce 2005 tfemi byvalymi zaméstnanci
spole¢nosti PayPal: Chadem Hurleyem, Stevenem Chenem (programéator) a Jawedem
Karimem (odbornik na uzivatelské rozhrani). YouTube umoziiuje uzivatelim nahrévat,
prohlizet, hodnotit a sdilet videa, stejn¢ jako vytvaret playlisty, komentovat videa a
odebirat obsah ostatnich uzivatelti. V roce 2006 spole¢nost Google koupila Youtube
(Sahu & Malik, 2019). BureSova (2022, s. 234) poznamenava, zZe ,, YouTube je nejvetsi
svetova sit pro sdileni videa. To znamenad, Ze se jednd o druhy nejvetsi vyhleddavac po
Google*. S timto souhlasi i Losekoot a Vyhnankova (2019), které zduraznuji, ze
YouTube se stdva ¢im dal Castéji vyuzivanym néstrojem pro vyhledavani uzite¢nych
informaci. Misto ¢teni dlouhych clankii se vice obracime k videim, kterd piinéseji

nazornost a rychlost.

Od roku 2023 ma YouTube ptes 2,7 miliardy aktivnich uZivateld po celém svéte. Podle
nejnovejSich dat o reklamnich zdrojich spolecnosti Google mél YouTube na zacatku roku

2023 v Ceské republice 8,07 milionu uZivatel (Shewale, 2023; Kemp 2023).

2.3 Uzivatelé socialnich sitich

Podle Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 34) ,,lidé chodi na internet ze dvou ditvodii. Bud’
potiebuji vyresit nejaky problém, nebo se chtéji (za)bavit. “ Janouch (2013, s. 216)
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definuje uzivatele socialnich siti nasledovné: ,, Podle priizkumu to jsou lidé, kteri travi na
internetu mnohem vice casu nez u televize nebo s casopisem (knihou) v ruce. Navic se
vétsina z nich, a velmi casto, se svymi zazitky a zkusenostmi podéli se svym okoli. Prestoze

Jjsou méné ochotni klepat na reklamu, jsou jinak pripraveni penize na internetu utracet. *

Bednéi (2011) rozliSuje dva zékladni typy uZzivatelt socidlnich siti: aktivni a pasivni. Tyto

kategorie dale déli podle ocekavaného uzivatelského chovani.
AKktivni uZivatelé:

e Tvirci a poskytovatelé obsahu: jsou jadrem uzivatelské zakladny socialnich siti
a tvofi zhruba 10 % aktivnich uzivatelll. Pravidelnég sdili obsah, ktery je pro ostatni
relevantni a $ifi se dale.

e Hodnotitelé a distributo¥i: pomahaji s tvorbou a sifenim obsahu a ovliviiuji jeho

prezentaci na socialnich sitich.
Pasivni uZzivatelé:

e Hodnotitelé obsahu: jsou kli¢ovi pro tspéch na socialnich siti, protoze hodnoti
ptispévky. Autor ve své knize zmifuje jako ptiklad tlacitko ,,/ibi se mi“ na
socialni siti Facebook. Pasivni uzivatelé, ktefi ho Casto vyuzivaji, jsou obtizni
k identifikaci, a pfesto maji znac¢ny vliv na Sifeni informaci.

e Pozorujici autorita: tato skupina ziskdvd mnoho virtudlnich kontaktt, ale do
diskuzi, hodnoceni a komunikace se zapojuje jen ziidka.

e Pozorovatel: Socidlni sit¢ pro né¢ nepfedstavuji zabavu, a proto nejsou ochotni

sdilet a komentovat obsah, pouze ho sleduyji.
Podle Janoucha (2013) jsou hlavnimi diivody pro vyuzivani socialnich siti nasledujici:
e potkavat se s ostatnimi lidmi,
e najit zabavu,
e naucit se néco nového,

e ovlivnit ostatni.

DalSimi davody, pro¢ lidé vyuZzivaji socidlni sité, mohou zahrnovat snahu zlstat
informovanymi, budovani vlastni image, sledovani aktivit ostatnich uzivateli a

rozsitovani svych znalosti (Losekoot a Vyhnankova, 2019).
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Podle zebticku portalu Statista.com 2023, zvefejnéného 27. fijna, je Facebook socialni
siti s nejvyssim poctem aktivnich uzivateld. Nésleduje YouTube, WhatsApp, dale pak
Instagram, WeChat, TikTok, Facebook Messenger a fada dalSich platforem (Dixon,
2023).

Obrazek &. 2 zobrazuje statistiky Ceského statistického ufadu (CSU) z roku 2022 o
vyuzivéani socialnich siti v Ceské republice. P¥iblizné p&t miliont osob, tj. 58,2 % lidi ve
veéku 16 a vice let, pouziva socidlni sit¢ pro soukromé ucely alespon jednou za Ctvrt roku,
tedy kazdé¢ 3 mésice. Nejveétsi skupinu uzivateld tvoifi mladi lidé ve véku 16-24 let,
zatimco nejméné uzivatelll je ve véku 75 let a vice. S rostoucim vékem klesa Cetnost

pouzivani socialni siti (czso.cz, 2022a).

Obr. &. 2: Uzivatelé v CR pouZivajici socialni sité, 2022

Zpusob zvefejiiovani informaci*:
Pouzivani sociélnich siti - Alespofi nékteré  |Meznam zabezpeceni
(celkem) Profil i vSechny . . . )
phispavky veejné 3 |nf?rmace a svehg prE)ﬁIlf ani
prispvéky nevefejné prispévka
v tis. o7 o2 v tis. 09 v tis. oY v tis. 09
Celkem 16+ 5026,7 58,2 68,9 924,8 18,7 | 3774,2 76,4 239,0 4,8
Pohlavi
Muzi 16+ 24553 58,1 66.8 4809 208 | 1739.8 75,1 94,6 41
Zeny 16+ 2571,3 58,3 71,0 4439 16,9 | 20344 77,6 144 4 5,5
Veékova skupina
16-24 let 8433 96,3 96,7 148,5 18,0 656,0 793 226 27
25-34 let 11682 94,5 94,8 1933 15,8 989,6 80.8 415 34
3544 let 12375 81,5 824 2448 18,9 939,8 76,5 445 36
45-54 let 1029,7 63,9 65,8 174,2 18,3 716,2 75.3 60,7 6,4
55-64 let 476,5 376 431 1154 239 336,8 69.6 315 6,5
65-74 let 2261 18,0 296 384 21,7 106,6 60,2 32,0 18,1
75+ 453 52 17.5
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 158,9 55,7 71,3 66,9 34,8 105,1 54,8 20,0 10,4
Stiedni bez maturity 10939 59,7 64,4 2352 218 768,9 70,5 86,0 7.9
Stfedni s maturitou + VOS 15983 74,2 75,3 2809 185 | 11914 783 487 32
Vysokoskolské 1060,7 78.0 78.0 1447 13,3 9171 84,5 23,5 2,2
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 35388 71,5 73,3 637,5 184 | 2664,9 76,9 161,3 4,7
Zeny v domacnosti 346,2 89,9 90,8 50,9 16,6 254,7 829 17 0,5
Studenti 659,3 96,9 96,9 105,7 16,5 5159 80.8 17,2 27
Starobni dichodci 3035 13.4 271 724 258 166,7 58,9 43,8 15,5
Invalidni dichodei 79,0 37,9 50,2 243 241

Zdroj: czso.cz, 2022
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3 Spotiebitel

V této kapitole se autorka zaméfuje na analyzu spotiebitelti s dirazem na porovnani
postojii napii¢ vékovymi generacemi. V teoretické ¢asti definuje kategorie spotiebitelti

dle véku a charakterizuje specifické rysy jednotlivych generaci.

3.1 Definovani spotiebitele

Na zacatku této kapitoly je dualezité vymezit dva pojmy: spotiebitel a zdkaznik, které
byvaji Casto zaménovany. Podle Zamazalové (2009, s. 67) je zdkaznik definovan jako
,,050ba, kterd projevuje zajem o nabidku produktii a sluzeb a zarovern vstupuje do jednani
s firmou . Spotiebitele chape jako kone¢ného uzivatele produktu, ktery ho vyuziva pro

svou vlastni pottebu.

Bacuvcik (2016, s. 11-12) definuje spotiebitele a zdkaznika takto. Zakaznik ,.je nekdo,
kdo nakupuje produkty “. Spotiebitel je ten, ,, kdo dany statek spotiebovava, protoze jej
potiebuje nebo chce®. Déle uvadi, Ze spottebitele v jeho nakupnim chovani ovliviiuje

osobnost ¢lovéka, ndzory a postoje, socialni role nebo znalosti.

Prvky, které ovliviiuji spotiebitele jsou d€leny na hmotné a nehmotné. Hmotné prvky
(4. typické) zahrnuji zboZzi, obaly, odpad a nakladani s nimi. Mezi nehmotné prvky se fadi
tiché tec téla, spotiebni a nakupni zvyky, hodnoty, myty, idedly, vzory atd. (Vysekalova
& kolektiv, 2011).

3.1.1 Typologie spotiebitelu

Typologie, podle Harlta (1996, citovano ve Vysekalové & kolektiv, 2011, s. 228)
znamena: ,, rozclenéni soustavy osob, objektii ¢i jevii do skupin urcitého kritéria, znaku ¢i
souboru znaku‘. Mezi zékladni typy spotiebiteld patii napiiklad typologie podle
temperamentu, kterd rozd€luje spotiebitele do skupin sangvinikd, cholerikdl, flegmatikti

a melancholikl. (Vysekalova & kolektiv, 2011).

Podle Lesser a Hughes (1986, citovano ve Spilkova, 2012, str. 111) se spotiebitele déli

podle zivotniho stylu a nakupniho chovani na:

1. pasivni nakupujici (omezené z4jmy v nakupovani, které je nezajima a nebavi),

2. aktivni nakupujici (zajimaji se o to, co kupuji a sleduji slevy v obchodech),
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3. nakupujici orientovani na sluzby (dbaji na kvalitu obsluhy, jsou ochotni si za
tento nadstandard 1 pfiplatit a byvaji velice loajalni),

4. tradicionalisticti nakupujici (zpravidla kutilové, ktefi maji aktivni zivotni styl,
ale nakupovani pro né€ neni piili§ piijemna aktivita),

5. nadSeni ,Jledni¢kovi® nakupujici (otevieni novym vécem, hledaji informace o
novinkach),

6. zakaznici orientovani na cenu (hledaji nejvyhodnéjsi koupi, toleruji nizsi
kvalitu),

7. prechodni nakupujici (na zac¢atku rodinného cyklu, zkouseji novinky),

8. konven¢ni nakupujici (chtéji jen nakoupit, o cenu a sluzby se pfili§ nezajimaji),

9. nakupujici sbirajici kupony na slevu (zavisli na reklamé, sleduji slevové akce,
podle kterych planuji a realizuji své nékupy),

10. inovativni nakupujici (radi zkousi novinky a podnikaji spise impulzivni nakupy)

(Spilkova, 2012).

3.2 Spotiebni chovani

Koudelka (2006, s. 6) definuje spotiebni chovani jako ,,chovani lidi — konecnych
spotrebiteli, které se vztahuje k ziskani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkii*.
Autofi Kotler a Keller (2013, s. 189) definuji spotiebni chovani jako ,, fo, jak jednotlivci,
skupiny a organizace vybiraji, kupuji a vyrazuji zbozi, sluzby, myslenky nebo zazitky

uspokojujici jejich potreby a prani“.

Spotfebni chovani je ovliviiovano tfemi hlavnimi faktory: kulturnimi, spole¢enskymi,
osobnimi. Kulturni faktory ptedstavuji zakladni pilife, které ovliviiuji preference a
chovani lidi. Jsou dany kulturou, subkulturou a socialni skupinou, do které clovek patii.
Tyto faktory obvykle hraji nejvyznamné;jsi roli v tom, jak lidé nakupuji a spottebovavaji
zbozi a sluzby. Spole€enské faktory zahrnuji vliv referen¢nich skupin, které ovliviuji
postoje a chovani jednotlivce jak pfimo (naptiklad skrze interakce), tak i neptimo. Dale
sem patfi vliv rodiny, socialnich roli a statusii. Osobni faktory, které ovliviiuji spotfebni
chovani, zahrnuji v€k a faze Zivotniho cyklu, ekonomické podminky, zaméstnani a také

zivotni styl a hodnoty (Kotler & Keller, 2013).
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3.3 Generaéni vymezeni spotiebiteli

Nekteti autoti pouzivaji odlisna pojeti pro definici jednotlivych generaci. Jednim z téchto
pfistupi je napiiklad definice Generace X, kterou Kotler a Keller (2013) vymezuji v
rozmezi let 1964-1978 a ktera nasleduje po nejstarSi generaci tzv. Baby boomers, jez je
datovéana autory do rozmezi let 1946-1964. Generace Y, znama také jako Millennials,

nasleduje po Generaci X a zahrnuje jedince narozené v obdobi mezi lety 1979-1994.

V ptipadé Generace X existuje odlisné déleni. Vysekalova a kolektiv (2011) vymezuji
Generaci X v rozmezi let 1967-1977. Dalsi mozné rozmezi uvadi naptiklad Jones (2015),
ktery zahrnuje osoby narozené v obdobi 1965-1980. Kocianova (2012) pak udava, ze
Generace X je skupina osob narozend mezi lety 1965-1975. V ptipadé generace Baby

boomers se shoduje s jiz zminénym rozmezim narozeni, 1946-1964.

Podle autorek Urbancové a Vrabcové (2023) je Generace Y sloZena z osob narozenych v
letech 1981-1994. Generace Z datuji mezi lety 1995-2010, coz se shoduje s definici od
autort Depoo & kolektiv (2020), ktefi tuto generaci oznacuji jako "nejmladsi generaci
soucasnych zameéstnanci". Jako nejmladSi generaci zminuji autoii Generaci Alfa,
narozenou po roce 2010. Cajthamlova (2017) pro Generaci Alfa uvadi rozmezi od roku

2011 do soucasnosti.

Kazda vySe zminéna generace je ovliviiovana dobou, v niZ vyristala. Mize se jednat o
hudbu, filmy, politiku nebo udélosti daného obdobi (Kotler & Keller, 2013, s. 257).

Spotiebitelé jednotlivych generaci maji vytycené typické znaky.
Baby Boomers

Generace tzv. Baby Boomers, nejstarSi generace narozend po 2. svétové valce v letech
1946-1964, projevuje silny zdjem o praci i v dichodovém ve&ku. Pfi préaci je motivuje
osobni rist, odpovédnost a tymova spoluprace. Tato generace se fidi mottem, ,, padesatka
Jje jen dalsi tiicitkou . Tato generace aktivné patra po ,, elixiru mladi, to vede ke zvyseni
napr. prodeje barev na vlasy a vlasové ndhrazky, clenstvi ve fitness klubech nebo
vyhledavani nutricnich doplikii“ (Depoo & kol., 2020, s. 53; Kotler & Keller, 2013, s.
259).

Generace X

Pro tuto generaci je dulezité citit se dobfe a dosdhnout tispéchu. Také vyuzivani socidlnich

sitich a byt ve spojeni 24 hodin denné. Generace X je ovlivnitelna uptimnou reklamou,
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kterd zdtrazituje neuctivost nebo drzost. Typickym znakem pro tuto generaci je také
diiraz na zivotni prostfedi (Kotler & kol., 2007; Vysekalova & kol., 2011). Lidé patiici
do této generace projevuji nediivéru organizacim a neciti se dobte, kdyZz jsou vystaveni

vlivu velkych organizaci (Depoo & kol., 2020).
Generace Y

Generace Y, nazyvana téz internetovou generaci ¢i Net-gens, je obklopena modernimi
technologiemi. Zastupci této generace jsou obvykle sebevédomi a neboji se vyjadfit nazor
na internetovych forech. Chtéji, aby byl svét dostupny pro lidi ,,na jedno kliknuti mysi‘.
Od jiz zminénich generaci se odliSuje tim, ze zastupci dokdzou vnimat vice podnétt
najednou, poslouchaji hudbu nebo diskutuji s prateli pfi sledovani internetovych portala.
Typickym znakem je jejich loajalita ke znackam, orientace na uspéch, kreativita nebo
svoboda informaci. Také se zajimaji o otdzky, které se tykaji ekologie a Zivotniho
prostiedi (Depoo & kolektiv, 2020; Kotler & kolektiv, 2007; Vysekalova & kolektiv,
2011).

Generace Z

Jedna se o generaci, kterd se narodila do digitalniho svéta, v dobé, kdy se zacala rozvijet
dne$ni podoba internetu. Maji rozvinut&j$i schopnosti pfi1 praci s modernimi
technologiemi nez jiné generace. Od utlého véku jsou vystavovani bezdratovym sitim,
mobilnim telefonim, notebookim, tabletim apod. se kterymi umi pracovat. Tyto
technologie vyuzivaji ke vzdé€lani, praci a zdbaveé. (Urbancovd & Vrabcova, 2023;

Veceiova, 2012).
Generace Alfa

Tato generace, jedind narozena v 21. stoleti, je popsana autory Depoo, Urbancova a
Snydrova (2020) jako “stile online“ sneomezenym pfistupem k informacim diky
dostupnosti digitalniho svéta. Jejich charakteristickym rysem je také soucasné vyuzivani

vice obrazovek najednou, napiiklad mobild, tabletu a pocitace (Urban, 2022).
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4 Nakupni chovani

V ramci Ctvrté kapitoly bude popsano nakupni chovani véetné zjednodusené¢ho modelu.

Nékupni chovani dle Schiffmana a Kanuka (2004, s. 14) ptedstavuje ,, chovani, kterym se
spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky
a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potieb.* Dale zdlraznuji, Ze toto
chovani zahrnuje zejména zpiisob, jakym jednotlivci rozhoduji o vynalozeni svych
vlastnich zdroji (Casu, penéz, usili) na véci souvisejici se spotiebou. Autoii rozlisuji
osobni a organizacni spotiebitelé. Osobni spotiebitelé jsou osoby, kterd nakupuji
produkty a sluzby pro své osobni potieby. Organizaéni spotfebitelé zahrnuji jak

ziskové, tak neziskové organizace a instituce, které nakupuji pro svou ¢innost.

4.1 Model ¢erné skrinky

Model cerné skiinky spotiebitele je komplexnim modelem, ktery popisuje chovani
spotiebitele jako reakci na vnéjsi faktory. Podle tohoto modelu je mysl spotiebitele
prirovnavana k ¢erné skfince, do které vstupuji marketingové nastroje prodejce a vlivy
vnéjsiho prostiedi. Tyto faktory ovliviiuji procesy probihajici uvnitt této skiiiiky a spolu
s predpokladanymi predispozicemi jedince ovliviiuji jeho nadkupni rozhodnuti. Konkrétni
nakupni rozhodnuti a pondkupni chovani jsou reakci na tyto faktory (Mulacova a kol.,
2013). Podle Vysekalové (2011) je startovacim prvkem celého tohoto procesu podnét,
ktery miiZze pochazet jak z vnéjsiho, tak vnitiniho prostfedi. V této perspektivé je cerna

skiinka chapana jako mentélni proces, ktery nelze zkoumat ani kvantifikovat.

4.2 ZjednoduSeny model nakupniho rozhodovani

Model nakupni rozhodovani neboli spotiebitelského rozhodovani miize byt strukturovan
do tfi vzdjemné propojenych fazi, jak popisuji Schiffman a Kanuk (2004, s. 25-26)

nasledovné:

e vstupni faze: zahrnuje uvédomeéni spotiebitele o pottebé produktu a dva hlavni
zdroje informaci: firemni marketingové Usili (produkt, cena, propagace a misto
prodeje) a vnéjsi socidlni vlivy (rodina, pratelé, sousedé atd.),

e procesni faze: se zamécfuje na rozhodovani spotiebiteli s dlirazem na

psychologické faktory, jako jsou motivace, vnimani, uceni, osobnost a postoje.
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Tyto faktory formuluji zpisob, jakym spotiebitelé reaguji na vnéjsi vstupy
ze vstupni faze, pres hledani informaci a vyhodnoceni alternativ a zkusenosti,

e vystupni faze: zahrnuje ndkupni chovani a hodnoceni po nékupu.
Tyto faze 1ze vidét na ptilozeném obrazku €. 3.

Obr. €. 3: Zjednoduseny model nakupniho rozhodovani

Vnéjsl vlivy

I |

I |

[} Spoledensko-kulturni preatiedi | |
1 Radin,

Vstup I |
' 4'):.|-:p.|;.-n oosty ;;i;m-zn'tr.'ikrzuhz;\.m I
' 5. Kultura a subkuliars I
I I
[} I
e om oem owm om oam oe ow owm o o owm ows o o ows ows oal
Rozhodovdn{ spotfebitele
P m m em m o m om om om o om o o= o= o= g
[}

[}
[} potieby
] Prizkum phed

Proces | rkupem

Wyhednosend
' alternativ
I
I
e oem oo o o o o mm omm wm omm om ow
Chovani po rezhodnuti
[ o
| |
I Hakup I
I 1 Zkubetni |
2 dpakovany

| |
| |
| |

Wistup
| |
| |
| |
| |
I Hod .W“&“m :
| |

N

Zdroj: vlastni zpracovani dle Schiffman & Kanuk, 2004

22



5 Socidlni média jako nastroj pro ovliviiovani
nakupniho chovani

V této kapitole autorka popiSe dosavadni zjisténi o ovliviiovani nakupniho chovani

prosttednictvim socidlnich médii.

Socialni média maji vyznamny vliv na nakupni chovani spotiebitelt. Prodejci, ktefi chtéji
ziskat nové zdkazniky a udrzet si stavajici, by nem¢li ignorovat vliv socidlnich médii.
Spottebitelé, kteti jsou ovlivnéni socidlnimi médii, pravdépodobnéji utrati vice pencz a

s vy$s$i pravdépodobnosti provedou ndkup ve stejny den, kdy pouzivaji socialni média.

5.1 Vyzkumy socidlnich médii o jejich vlivu na nakupni chovani

Varghese a Agrawal (2021) ve své studii zkoumali vliv socidlnich médii na nékupni
chovani spotiebiteli v méstskych oblastech. Podle autorii se socialni média stavaji
klicovym trendem, ktery umoziuje uzivatelim propojovat se, sdilet myslenky a
informace o produktech a sluzbach. Diky revoluci v sociadlnich médii mohou spotiebitelé
ovliviiovat ndzory a chovani ostatnich i v offline prostiedi. V disledku socidlnich médii
ziskavaji spottebitelé vétsi vliv, vytvaii obsah a ovliviiuji Gspéch znacek. Marketéfi se
snazi vyuzivat socialni média k porozumeéni chovani spotiebiteli a jejich rozhodovacimu

procesu.

Vyzkum Varghesa a Agrawala se zaméfil na to, jak mnoZstvi obsahu generovaného
uzivateli ovlivituje ndkupni chovéni. K tomu byl pouzit kvantitativni vyzkum ve formeé
strukturovaného dotazniku, ve kterém byla ziskana data od 200 respondentli. Vyzkum
analyzoval rizné aspekty rozhodovaciho procesu respondenti. Jejich studie ukazuje, ze
socialni média hraji klicovou roli ve formovani preferenci a rozhodnuti spotiebiteld nejen

online, ale 1 offline.

Vyzkum prokézal, Ze socidlni média vyznamné ovliviiuji ndkupni chovani spotiebiteli.
Spotiebitelé jsou pii nakupu narocné;jsi, 1 kdyz socidlni sit€ nabizi mnoho dat a informaci.
Ptesto zlistava osobni pfistup klicovy pii vybéru a ndkupu zbozi a sluzeb. Kvalitni obsah
na socialnich sitich hraje kli¢ovou roli. Pfi vyuzivani socidlnich médii k marketingovym
ucelim, by se m¢li prodejci soustiedit na budovani a udrzovani vztaha s potencialnimi
zakazniky. Socialni sit¢ davaji spotiebitelim snadny pfistup ke kompletnim informacim

o daném produktu nebo sluzb¢. Prosttednictvim socialni sitich 1ze efektivné sdilet ndzory
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a komunikovat s ostatnimi spotiebiteli a firmami. UspéSny prodejce musi zékaznikovi
umoznit vyjadfit jeho ndzory, recenze a zpétnou vazbu. Lze konstatovat, Ze socidlni sité

uspesné prekonaly propast mezi zakaznikem a prodejcem (Varghese & Agrawal, 2021).

Autorky Ioanas a Stoica (2014) zkoumali vliv socidlnich médii na chovéni spotiebitelti
prostfednictvim online dotazniku. Pro vybér vzorku pouzily metodu sné¢hové koule, ktera
spocivala v tom, Ze se zacinalo s malou skupinou lidi a kazdy z nich néasledné doporucil
dalsi ucastniky. Do dotazniku se zapojilo 116 respondentti, kteti zodpovédéli 26 otazek
seskupenych tak, aby usnadnily ovéteni hypotéz. Autorky vychézely z hypotézy, ve které
byli vSichni respondenti kybernetickymi spotiebiteli, pfedevsim mladi lidé ve véku 25-

29 let s tendenci nakupovat online.

Vyzkum ukézal, ze socialni sit¢ hraji dilezitou roli v rozhodovani o online nakupech.
Moderni technologie umoznuji spotiebitelim zkoumat produkty, hodnotit je a sdilet své
nazory. Z tohoto divodu stale vice firem vytvaii profily na socidlnich sitich, aby
poskytovaly informace o produktech a sbiraly zpétnou vazbu od zdkaznikl. Vysledky
studie ukazuji, Ze vétSina online nakupujicich jsou mladi lidé ve véku 25-29 let,
predevsim zeny, které jsou aktivni na socialnich sitich. Pfed online ndkupem vyhledavaji
informace na webovych strankach firem, ve foérech nebo v recenzich. Duvody pro
preferenci online ndkupii zahrnuji pohodli a snadné doruceni zboZi domi. I kdyZ recenze
od jinych spotiebiteld hraji pro mnohé urcitou roli, zd4 se, Ze nejsou klicové pro jejich

kone¢né ndkupni rozhodnuti (Ioanas & Stoica, 2014).

Prasath a Yoganathen (2018) ve své praci zdiraznuji, Ze marketing na socialnich sitich
méni ndkupni proces a vraci spotiebitele zpét do jeho centra. To otevird obchodnikiim
nové moznosti pro interakci a inovativni integraci. Jinymi slovy, socidlni média umoznuji
firmam efektivnéji komunikovat se zikazniky, lépe porozumét jejich potiebam a
efektivnéji propagovat své produkty a sluzby. Proto je pro obchodniky klicové, aby
chépali, jak socidlni média ovliviiuji ndkupni chovani spotiebitelii. V dnesni dobé¢ jsou
chovéani a spokojenost spotiebiteli dilezitymi faktory pro kazdou spolec¢nost, ktera ma za
cil upevnit svou pozici na trhu a trvale zvySovat své zisky. A pravé k tomuto tcelu
spolecnosti stale Castéji vyuzivaji socidlni média.

Pro vyzkum byl vytvofen online dotaznik v Google Drive, dostupny formou webového

odkazu v internetovych prohlize¢ich. Data byla shroméaZdéna online prizkumem s
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vyuzitim strukturovaného dotazniku. Dotaznik zahrnoval uzaviené otazky s pouzitim

Likertovy Skaly pro hodnoceni. Dotazniku se zucastnilo piiblizné 220 respondentt.

Vyzkum ukazal, ze spoleCnosti aktivn€ vyuzivaji socialni média k interakci se spotiebiteli
a ovliviiovani jejich ndkupniho chovani. Uzivatelé sdili na socidlnich sitich své
zkuSenosti, recenze, informace, rady, varovani, tipy a feSeni problémtl, ¢imz zaujmou své
sledujici. Socialni média slouzi také jako reklamni platforma pro obchodniky, ktefi je
vyuzivaji k osloveni stavajicich i potencialnich zékazniki. Marketéfi si uvédomuji
piinosy socidlnich médii, a proto se snazi o formulaci marketingovych strategii, které jim
pomohou oslovit vice zdkaznikl. Studie potvrzuje, Ze socialni média predstavuji efektivni
nastroj pro snadné osloveni cilového publika a ovliviiovani jeho rozhodovaciho procesu

béhem ndkupniho cyklu (Prasath & Yoganathen, 2018).

Maskuroh et al. (2021) zkoumali vliv socidlnich médii na oblast elektronického
obchodovani neboli e-commerce v Indonésii, se zaméfenim na znackovy kapital a vztahy
se zdkazniky. Pro vyzkum byla pouZita metoda prizkumu, a to sbér dat prostfednictvim
online dotazniku. Autofi pouzili metodu nepravdépodobnostniho vzorkovani, tzv.
judgment sampling, kterd umoziuje vybér respondentd na zékladé subjektivniho
posouzeni jejich vhodnosti. Vysledny vzorek tak neni reprezentativni pro celou populaci.
Vyzkumu se zic€astnilo 210 respondentii v Indonésii, kteti pouZivaji socialni média a jiz

provedli nakupy v e-commerce.

Vyzkum prokadzal vyznamny pozitivni vztah mezi marketingovymi aktivitami na
socialnich sitich a hodnotou znacky. Marketingové aktivity na socialnich sitich, v¢etné
influencer marketingu, nejvice ovliviiuji budovani vztahti se zdkazniky. To je podle autorti
dilezité, nebot’ socidlni média jsou v soucasnosti nejefektivn€j$im nastrojem pro
budovani vztahti mezi firmami a spotiebiteli. Vyzkum dale ukazal, ze silny a pozitivni
vztah ke znacce, budovany na zaklad¢ pozitivnich zkuSenosti a znalosti spotiebitelli, ma

vyznamny vliv na jejich opakované nakupy produkt dané znacky.

Vztahy se zakazniky maji mensi vliv na opakovany nédkup v e-commerce prostiedi. Lze
konstatovat, ze tento vyzkum zdiraznuje rostouci diilezitost socialniho marketingu a

znackového kapitalu v online obchodovani (Maskuroh et al., 2021).

Piitter (2017) zdlraznuje, ze spolecnosti se strategickym pfistupem k vyuzivani
socialnich médii maji konkurenéni vyhodu oproti tém, které jej nevyuZivaji. Analyza
dostupné literatury muize napomoci k identifikaci osvédcenych postupl pro posileni
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zapojeni zakazniki na socidlnich sitich v rdmci hodnoceni vlivu téchto médii na branding
a marketingové strategie. Celosvétové vyuzivani socidlnich médii vede spolecnosti k
piesvédCeni, Ze se jednd o cenny nastroj pro zapojeni spotiebitelti na socidlnich médii.
Tato aktivita se rozviji predevs§im na socialnich sitich, jako jsou Facebook, YouTube nebo
Twitter. V soucasné dob¢ firmy hledaji nové metody, jak oslovit spotiebitele a jejich
spotiebitelské chovani, véetné budovani vérnosti spotiebitelli k dané znacce a ochoty
nakupovat produkty spolecnosti. Rostouci aktivita na socialnich sitich vedla ke vzniku
mechanism, které umoziuji spotiebitelim budovat vztahy se spole¢nosti a zapojovat se
do interakci s obsahem specifickym pro danou znacku. MuZe se jednat naptiklad o tzv.
feedback loops, které umoziuji spoleCnostem sledovat potieby zakaznikl

prostfednictvim ziskdvani zpétné vazby.

Autor déle zdiraziiuje, ze socidlni média Casto postradaji mechanismy pro vyjadieni
negativni zpétné vazby. Zmiiuje absenci moznosti “Nelibi se* oproti vyuzivané moznosti
“To se mi libi“ nebo “Sdilet”. Z toho divodu se obsah s pozitivnim ohlasem stava
hodnotnéjSim, a to mize vést k Sifeni podobného obsahu. Spole¢nosti, které efektivné
udrzovani zakaznikl. Nazory ostatnich uzivatelii na socialnich sitich ovliviiuji vnimani
znaCky a rozhodnuti spotiebitele o nakupu jejich produkti. Lze konstatovat, Ze
uzivatelsky generovany obsah na socidlnich sitich, tj. obsah, ktery spotiebitelé vytvaieji
v reakci na konkrétni produkty nebo znacky, ovliviiuje ndkupni chovéni a vnimani

ostatnich spottebitelt (Piitter, 2017).

Jak vyplyva z ptedchozich odstavci, spotiebitelé stile Castéji uspokojuji své potieby
prostfednictvim online nakupovani. Tato preference jim umoznuje snadny piechod mezi
riznymi elektronickymi obchody a digitdlnimi platformami. Z tohoto diivodu musi byt
spolecnosti schopny konkurovat prostfednictvim online marketingu, zejména na

socialnich sitich.
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6 Prezentace firem v oblasti socialnich médii

6.1 Vyuzivani vlivnych osobnosti

Kdyz spottebitelé uvidi na socidlnich sitich rtizné slevové akce, nabidky ¢i doporuceni
znamych osobnosti, pravdépodobné to ovlivni jejich nakupni chovani. Spotiebitel koupi
produkt pravdépodobnéji, pokud ziskd doporuceni od osoby, které divétuje. Celebrity a
dalsi popularni osobnosti inspiruji své publikum tzv. followery, a ovliviiuji tak jejich

nakupni chovéani.

Obecny vyraz influencer, oznacovany také jako ,,vlivny uzivatel, je jednotlivec na
internetu, ktery mé schopnost ovlivnit chovani dalSich uzivatelli skrze obsah, ktery
publikuje prostfednictvim socialnich sitich (Podnikatel.cz, n.d). Belanche et al. (2021)
zdiraziuje, ze influenceti jsou pro followery cennym zdrojem informaci o produktech a
maji velky vliv na jejich nakupni chovani. Influencer marketing ptfedstavuje formu
marketingu, kde firmy investuji do spoluprace s vybranymi influencery s cilem vytvaret
a propagovat obsah dané znacky. Tato spoluprace slouzi k osloveni nejen stavajicich
zakaznikii, ale také potencidlnich zékazniki spole¢nosti (Brown a Hayes, 2008).
S vyuzitim vlivnych osobnosti se poji také reklama. Podle Janoucha (2014, s. 77) je
reklama placenou formou marketingové komunikace zamétenou na propagaci produktd,
sluzeb, znacek nebo myslenek. Jejim cilem je informovat a presvédCit lidi o daném
produktu ¢i sluzbé a vyvolat jejich zajem. Dlouhodobé mé také za tkol udrzovat

poveédomi o produktech a znackéch.

6.1.1 Konkrétni p¥iklady v CR

V tomto odstavci autorka predstavi tii vybrané spolecnosti, které v soucasnosti vyuzivaji

strategii v podobé spolupréce s influencery.

Prvnim ptikladem je e-shop About You, némecky online obchod s médnimi produkty.
Byl zalozen v roce 2014 v Hamburku a zamétuje se na prodej prostfednictvim internetu
a mobilnich telefontl. V roce 2018 se rozsifil i do Ceské republiky (Zima, 2023).
Spole¢nost About You spolupracuje s fadou influencerd, ktefi propaguji produkty této
spole¢nosti zejména prosttednictvim socidlnich sitich, predevsim Instagramu a TikToku.
Influenceti Casto propaguji slevové kody, kampané nebo noveé zavedeny About You

outlet, kde 1ze zakoupit modu za mimotadné nizké ceny (AboutY ou-outlet.cz, n.d.).
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Obrazek ¢. 4 zobrazuje nékolik influencerek, které spolupracuji s AboutYou a na svych
uctech propaguji slevové kody a odkazuji na outlet. Lze je mozné vidét naptiklad Tatanu

Kuchatovou, Denisu Ryndovou nebo Anetu Hnizdilovou.

Obr. ¢. 4: VyuzZivani influenceri spolupracujicich se spole¢nosti AboutYou

PLATI 181 - 181
ICON22 VIBE22

Na této fotce

scouteen_ma..,

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Druhym piikladem je e-shop ZOOT, ktery nabizi obleceni, boty, kosmetiku a sportovni
vybaveni. Vznikl v roce 2007 pod nazvem Ichtys Delta a pozdéji byl pfejmenovan na
dnesni podobu ZOOT (justice.cz, n.d.; modniblog.cz, n.d.). V roce 2022 prob&hla vano¢ni
kampan, kterd navazovala na filmovy koncept a v této kampani hrala influencerka Nikol
Leitgeb a jeji manZel Jakub. V ramci této kampané Slo o podporu staZzeni mobilni
aplikace, ve které byla pro zdkazniky ptichystana sleva na 25 % a dal$i vyhody (feedit.cz,
2022). Tuto kampan lze vidét na obr. €. 5.

Obr. €. 5: Vano¢éni kampan ZOOT

¥ 200y,

pey

Nal&upovoi darky jinde
nei na Z0O0Tu je kruté.

20QTEmodni expres vyjizdi Vybér prémiovych znalek,

hnedy den objednavky.

KoZiZek, faty, boty, kabelky
ve slevach az 50 %

kiefy Uspokoji i ty nejndroéndjéi. |

Zdroj: feedit.cz, 2022
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Ttetim piikladem je médni e-shop Zalando, ktery vznikl v roce 2008 a do Ceské republiky
se dostal vroce 2018 (corporate.zalando.com, n.d.). V soucasné dob¢ spolupracuje
Zalando s fadou influencerti, které je mozné najit pfimo na webové strance nebo v
aplikaci pod oznacenim ,,Get the look*. Tato sekce slouzi k inspiraci styld influencerti a

pfimo odkazuje na dané produkty na e-shopu (zalando.cz, n.d.).

Zalando také vyuziva influencery, ktefi aktivné ptsobi pfedev§im na Instagramu nebo
TikToku k propagaci produkti, coz Ize vidét na obr. €. 6. V roce 2023 probéhla kampan,
kterd oslavila paté vyro¢i znacky na ceském trhu. Do kampané byli zapojeni vlivné
osobnosti a influencefi, jako jsou Leo§ Mare§, Monika Bagarova, Not So Funny Any,

Lubos Kulisek, Ela Yababy a Lucki Linh (mediaguru.cz, 2023).

Obr. ¢. 6: Tvare zna¢ky Zalando

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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7 Dotaznikové Setreni

Pro tucely této prace a vyzkumu byla zvolena metoda dotaznikového Setieni jako néstroj
pro ziskani informaci o nakupnim chovani spotfebitelti v ur¢itém segmentu. Pro ucely

této prace byl zvolen segment obleceni a obuvi.

Segment obleCeni a obuvi byl pro tuto praci vybran z nasledujicich davodi. Obleceni a
obuv patii mezi zékladni zivotni potieby kazdého clovéka bez ohledu na pohlavi ¢i
veékovou kategorii. Jedné se o nezbytné produkty pro kazdodenni zivot. Prizkumy ukazuji
na rostouci trend online nakupovani v Ceské republice. Priizkum spole¢nosti Mastercard
v Ceské republice ukazuje, Ze stale vice Cechti upfednostiiuje online nakupovani. Sedm
z deseti lidi nakupuje online prostfednictvim mobilniho telefonu. Prizkum rovnéz
odhalil, ze Cesi preferuji nakup zbozi, které bylo pro toto etfeni vybrano, a to obledeni
(Mastercard.com, 2023). Clanek od FastCentrik potvrzuje, Ze oble¢eni a obuv patii mezi
nejéastéji online nakupované produkty v Ceské republice (Fastcentrik.cz, 2023). Data
Ceského statistického utadu (CSU) z listopadu 2022 ukazuji, ze 75% populace v Ceské
republice ve véku 16-74 let nakoupilo online béhem poslednich 12 mésicich (czso.cz,

2022b).

7.1 Metodika prace

Pro sbér dat v ramci této prace byl pouzit online dotaznik, dostupny na internetové strance
www.google.com/forms. Pfed jeho sestavenim autorka stanovila vyzkumné otdzky a
hypotézy, které budou po analyze dat bud’ potvrzeny, nebo zamitnuty. Volba online
dotazniku byla motivovano rychlosti ziskani odpovédi od respondenti, které jsou klicové

pro urceni jejich postoji ke stanovenym hypotézam a zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Pied samotnym zvefejnénim online dotazniku byla provedena tzv. pilotaZ, jejimz cilem
bylo ovéfit spravnost a srozumitelnost poloZzenych otdzek z pohledu respondentti. Na
zaklad¢ pilotaze a zpétné vazby autorka realizovala upravy nékterych otazek. Nasledné
online dotaznik zvefejnila prostfednictvim socialnich siti, jako je Facebook a Instagram,

a také pomoci svych pratel a rodiny, kteti dotaznik déle §$ifili mezi své zndmé a pratelé.

Samotny sbér dat probehl v ¢asovém rozmezi od 1. 3. — 10. 3. 2024. Dotaznik obsahoval
celkem 22 otazek, z nichz vSechny autorka ponechala jako nepovinné. Toto rozhodnuti

bylo z diivodu, Ze nechtéla respondenty nutit k zodpovézeni otazek, které¢ by jim mohly
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byt neptijemné, a aby se minimalizovalo zkresleni dat zplisobené nutnosti odpovidat na

vSechny otdzky. Dotaznik je uveden v pfiloze A tohoto dokumentu.

Pro porovnani vysledkl napti¢ mezi v€kovymi generacemi se autorka rozhodla vyuzit
rozdéleni vékovych generaci podle Urbancové, Vrabcové, Jones a Kocianové. Pro
pfipomenuti, podle Urbancové a Vrabcové (2023) je ,, Generace Z* tvotena osobami
narozenymi v rozmezi let 1995-2010, ,, Generace Y* pak zahrnuje osoby narozené mezi
lety 1981-1994. Jones (2015) definuje ,, Generaci X *“ jako osoby narozené v letech 1965—
1980, a jako posledni generaci, tzv. ,, baby boomers“ uvadi autorka Kocianova (2012)
jako osoby narozené v obdobi 1946-1964. V teoretické¢ cCasti autorka predstavila
»Generaci alfa®, ale pro ucely dotaznikové Setfeni se rozhodla ji nevyuzit. Divodem byl
nizky vék této generace a s tim spojené vékového omezeni pro vyuzivani socialnich
sitich. Kvlli tomu bylo rozmezi pro ,,Generaci Z* poupraveno jako osoby ve véku 18-29

let, zatimco mladsi jedinci spadaji do kategorie ,,méné nez 18 let™.

Ziskana data byla zpracovana v softwaru Microsoft Excel, ve kterém byly zaroven
vytvofené tabulky a grafy. Vzhledem ke stanovenym hypotézdm, které bylo potieba
otestovat, byly provedeny analyzy dat, které byly realizovany pomoci dopliiku Real

Statistics v Excelu.

7.2 Vyzkumné otazky a hypotézy

V navaznosti na teoretickou ¢ast, kterd se zabyvala vlivem socidlnich médii na nakupni
chovani spotiebitelil, autorka ve vyzkumné ¢asti formulovala ¢tyfi hypotézy (H1, H2, H3
a H4). Tyto hypotézy slouzi ke zkoumdni vybranych proménnych a zodpovézeni
vyzkumnych otazek (VO, VO1, VO2, VO3 a VO4). Cilem je provést analyzu soucasné
role socialnich médii v ndkupnim chovani spottebitelll pii nakupu obleceni a obuvi. Na
zaklad¢ zjisténych vysledki bude mozné naplnit hlavni cil této prace, kterym je

formulovat doporuceni firmam, které jsou zamétené na vybrany segment.

Vvzkumné otazky:

VO: Jaky je celkovy vliv socidlnich médii na nakupni chovani spottebitelii v oblasti

vybraného segmentu obleceni a obuv?

VOL1: Jaky je vztah mezi frekvenci pouZivani Instagramu a mirou, do které respondenti

vnimaji Instagram jako zdroj informaci o novinkach v segmentu obleCeni a obuvi?
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VO2: Jak se lisi vnimani klicovych faktorti pfi ndkupu vybrané¢ho segmentu mezi

veékovymi generacemi?

VO3: Do jaké miry jsou respondenti otevieni doporuc¢enim influenceri pifi nakupu

vybraného segmentu?

VO4: Byli respondenti celkové spokojeni s uskutecnénymi nakupy prostfednictvim

socialnich sitich v segmentu obleceni a obuvi?

Stanovené hypotézy byly formulovany s cilem zkoumat, zda mezi proménnymi existuje

statisticky vyznamny vztah ¢i nikoliv.

Hypotéza ¢.1:

Hlo: U respondentd, ktefi vyuzivaji socialni sit’ Instagram, neexistuje vztah mezi
vyuzivanim informaci o novinkach a frekvenci vyuzivani dané sociélni sité.

H1a: U respondentli, kteti vyuZivaji socidlni sit’ Instagram, existuje vztah mezi
vyuzivanim informaci o novinkach a frekvenci vyuzivani dané socialni sité.

Hypotéza ¢.2:

H20: Mezi rlznymi vékovymi generacemi a klicovymi faktory, které ovliviiuji
rozhodovani pii ndkupu vybraného segmentu neexistuje vztah.

H2a: Mezi riznymi v€kovymi generacemi a kliCcovymi faktory, které ovliviuji
rozhodovani pfi nakupu vybraného segmentu existuje vztah.

Hypotéza ¢.3:

H30: Neexistuje vztah mezi vystavenim respondentll k doporuceni influencerti na
socialnich médii a pfijimanim jejich doporuceni pii rozhodovani o ndkupu.

H3a: Existuje vztah mezi vystavenim respondentl k doporuceni influenceri na
socialnich médii a pfijimanim jejich doporuceni pti rozhodovani o nakupu.

Hypotéza ¢.4:

H4o: Primérna Groven spokojenosti s ndkupem v segmentu obleceni a obuvi na zakladé
informaci ziskanych prostfednictvim socidlnich médii neni statisticky vyznamné vyssi

nez 3 na Skale hodnoceni.
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H4a: Primérna uroven spokojenosti s nakupem v segmentu obleceni a obuvi na zakladé
informaci ziskanych prostfednictvim socialnich médii je statisticky vyznamné vyssi nez

3 na Skale hodnoceni.

7.3 Pilotaz

Po vytvofreni online dotazniku v Google Forms autorka provedla pilotaz s cilem ovéfit,
zda jsou otazky dostatecné srozumitelné a spravné formulované. Pro tuto pilotaz oslovila
osm lidi, ktefi byli vybrani tak, aby reprezentovali rizna vékova zastoupeni a pohlavi.
Osloveni respondenti méli dostatecny Cas pro vyplnéni dotazniku a poté se s autorkou
podélili o své poznatky a pfipominky ohledné jasnosti formulace otdzek a celkové

struktury dotazniku.

V ramci ziskané zpétné vazby bylo autorce naptiklad doporuceno, ze by bylo vhodnéjsi
rozdelit otazku tykajici se frekvence nakupu obleceni a obuvi na jednotlivé kategorie.
Tato rada byla podpoifena zjiSténim, ze osloveni respondenti uvadeli Castéj$i nakup
obleceni nez obuvi. Na zaklad¢ této informace se autorka rozhodla otazku rozdélit do
jednotlivych casti. Pro lepsi pichlednost a snadnéj$i odpovédi byla tato struktura

realizovana pomoci tabulky, ktera byla nasledn¢ za¢lenéna do kone¢né podoby dotazniku.

7.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo v ¢asovém rozmezi od 1. do 10. bfezna 2024. Béhem této
doby autorka ziskala celkem 243 odpovédi. Jak jiz bylo zminéno vySe, vSechny otazky
byly nepovinné, a proto se u nékterych otazek objevil mensi pocet odpoveédi. SniZeni
poctu odpoveédi bylo zohlednéno pii vyhodnocovani a interpretaci vysledki, které¢ budou

popsany v nasledujici ¢asti prace.
Struktura respondentii:

Tabulka €. 3 zobrazuje zastoupeni respondentl v dotaznikovém Setfeni podle pohlavi a
veku. Uvadi absolutni 1 relativni ¢etnost respondentti, ktefi se dotaznikového Setfeni
zOCastnili. Ziskana data autorka vyuzije k analyze ndkupni chovani respondentl v

segmentu obleceni a obuvi.
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Tab. ¢. 2: Rozdéleni respondentii na zakladé demografickych otizek

Zena 168 69.14%
Pohlavi Mu? 75 30,86%
Y 243 100,00%
Méné nez 18 let 3 1,.23%
18 - 29 let 126 51.85%
. 30 - 43 let 37 15.23%
44 - 59 let 66 27,16%
60 let a vice 11 4,53%
¥ 243 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Dotaznikového Setteni se zi€astnilo 243 respondenttl, z nichz pfevdznou vétSinu tvotily
zeny. Nejvice zastoupenou vékovou skupinou byla Generace Z (18-29 let), nésledovana
Generaci X (44-59 let) a Generaci Y (30-43 let). I mezi muzi dominovala Generace Z.
Celkem 126 respondentd patiilo do vékové kategorie 18-29 let, 11 respondentti pak
kategorie 60 let a vice. Nejméné zastoupenou skupinou byli respondenti mladsi 18 let, a

to s pouhymi 3 respondenty.

Nizky pocet respondentti v této vékové kategorii mize byt zptisoben zpiisobem distribuce
dotazniku. Ten byl Sifen autorkou distribuovan prostfednictvim jejich uctl na socialnich
sitich, Facebooku a Instagramu, a to mezi jeji pratele a znamé. Je pravdépodobné, ze v
okruhu autorky pievazuji osoby starS$i 18 let, coz mohlo ovlivnit zastoupeni mladsi

generace v dotaznikovém Setfeni.

Dalsi dvé otazky, konkrétné otazky ¢. 3 a 4, sméfovaly k zjisténi informaci o trvalém
bydlisti respondentti a jejich spoleCenského statusu. Prvni ztéchto otazek, kterd
zjiStovala trvalé bydlisté respondenti, slouzila k ziskani pfehledu o nakupnim chovani
osob, jejichz trvalé bydlisté se lisi. Nasledujici otazka pak zjiStovala spolecensky status
respondentl. Vysledky téchto otdzek 1ze vidét na obr. ¢. 7 a v tabulce, tab. €. 3, kde jsou

vysledky dale interpretovany.
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Tab. ¢. 3: Trvalé bydlisté respondentii

Bydlisté

Meésto 147 60.49%
Vesnice/venkov 96 39.51%
y 243 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Celkem 147 respondentii (60,49 %) ma trvaly pobyt ve mésté, zatimco zbyvajicich 96
respondentt (39,51 %) ma své trvalé bydlisté na vesnici. VéEtsinu respondenti s bydlistém
ve mésté (147) tvoii vydélecné cinné osoby (97). V této skupiné pievazuje vékova
kategorie 18-29 let (41 respondentil), nasledovana kategorii 44-59 let (39 respondentit)

a 3043 let (13 respondentil). Soucasti jsou také respondenti ve véku 60 let a vice (4).

Studenti s vlastnim pfijmem tvoii 33 respondentll, z nichz vétSina (31) je ve véku 18-29
let. Zbyli dva studenti s vlastnim pfijmem spadaji do kategorii méné nez 18 let a 3043
let. Studentd bez vlastnich pfijmt je 13, pfevazné ve vékové kategorii 18-29 let.

Nevydélecné ¢inné osoby jsou pouze 4, z toho 2 ve véku 44-59 let a 2 ve véku 60 let a

vice.

Obr. ¢. 7: Status respondentii

66,26%

4,53%

ﬁv%

19,75%

-

» Nevydéleéné ¢mnd osoba

Student bez vlastniho pfijmu
Student s vlastnimi pfijmy

Vydéleéné ¢inna osoba

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Obrazek €. 7 shrnuje vysledky prizkumu zaméteného na spolecensky status respondentt.
Nejméné pocetna skupina respondentii nevydélecné cinnych osob (11) zahrnuje
pravdépodobné osoby s rtiznymi divody nepracovni aktivity, jako naptiklad Zeny na
matefské dovolené, nezaméstnané osoby, seniory a dalsi. Naopak nejpocetnéji zastoupena
kategorie respondenttl, vydélené &innych osob (161), miize zahrnovat naptiklad OSVC,
podnikatele, ale 1 bézné zaméstnance. Zbylé respondenty tvoii studenti s vlastnimi piijmy
(48) a studenti bez vlastnich piijmu (23).

Pouzivani socialnich siti

Nasledujici sekce otazek se tykala vyuzivani socidlnich siti respondenty. Prvni otazka
z této sekce zjist'ovala, na kterych socidlnich sitich respondenti vlastni ucet. Méli na vybér
z uvedenych moznosti: Facebook, Instagram, TikTok, YouTube a X (diive Twitter), a také
1 moznost oznacit jiné socialni sité, na kterych vlastni ucet. Tato otdzka slouzila k ziskéni
prehledu konkrétnich socidlnich sitich, na kterych dotazovani respondenti vlastni ucet.
Na ni navazovala nasledujici otdzka €. 6, ktera zjiStovala frekvenci vyuzivani danych
socialnich siti. V této Casti autorka uvedla socialni sité¢: Facebook, Instagram, TikTok,

YouTube a X. Pokud respondenti nevlastnili ucet na nékteré¢ z uvedenych sitich, mohli

zvolit moznost “socidlni sit nevlastnim*.

V této Casti autorka nejprve uvadi obecné vysledky samotnych otazek. Z prizkumu
vyplynulo, Ze nejpopularnéjsi socidlni siti mezi respondenty je Facebook, ktery uvadi 225
respondentl z celkovych 243. Druhé misto obsadil Instagram s poctem 193 respondentd.
Youtube vyuziva 139 respondentii, TikTok 98 respondentli a socidlni sit X 56 osob
z celkovych dotazovanych (243). V rdmci moznosti jiné respondenti uvedli naptiklad
socialni sit¢: WhatsApp (6), Snapchat (3), Google+ a Reddit (2), LinkedIn (1) nebo
Discord (1).

Obrazek ¢. 8 zobrazuje, jak se 1iSi mira pouzivani socialnich siti u riznych vékovych
skupin. Z obrazku je patrné, Ze mezi generacemi do 18 let, 18-29 let a 3043 let je
pouzivani platforem Facebook a Instagram velmi podobné. Pouze u respondenti

mladsich 18 let se pomér obou platforem vyrovnal.

U star$ich generaci Facebook pfevlada nad Instagramem, i kdyz se jednd o relativné maly
rozdil. Napftiklad v "Generaci Z" pouZiva Facebook 122 osob a Instagram 120 osob. S
pribyvajicim vékem se vSak uzivani Facebooku déle zvySuje. Z dostupnych dat vyplyva,

ze mladsi generace, poc¢inaje generaci Z a niZe, pouzivéa platformu TikTok. U starSich
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generaci je naproti tomu populdrnéj$i YouTube, i kdyZ ho vyuzivaji i mladsi respondenti.
Zajimavosti je, Ze socidlni sit’ X je mezi generaci Z a respondenty mladsimi 18 let

pouzivana vyrazné Castéji nezZ u starSich generaci.

Obr. & 8: Uéty na SS nap¥i¢ vékovymi generacemi
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70%
60%
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40%
30%
20%
10%

0%
Méné nez 18 let 18 -29 let 30 -43 let 44 - 59 let 60 let a vice

BFacebook ®Instagram B TikTok OYouTube BX (Twitter)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Nésledujici otazka ¢. 5 se zaméfovala na frekvenci vyuzivani socidlnich siti, kdy
respondenti méli na vyber z moznosti: denné, nekolikrat tydne, jednou tydne, méné casto
a moznost socialni sit' nevlastnim. Ta byla zvolena proto, Ze n€kteti respondenti nemuseji

vlastnit v§echny uvedené socidlni sit¢ a mohli by tak omylem zvolit jinou moZnost.

Celkem 168 respondentll napii¢ v€kovymi generacemi uvedlo, Ze Facebook vyuziva
denné. Pfevazovala “Generace Z*, kde jej zvolilo 85 respondenttl, ndsledovana “Generaci
X (42), dale “Generaci Y* (35) a osoby zastupujici vékovou kategorii 60 let a vice (6).
Moznost pouzivani nékolikrat tydne zvolilo celkové 26 respondenttl, pfi¢emz zde opét
prevladala “Generace Z* (17), nasledovana “Generaci X* (6), osobami ve véku 60 let a
vice (2) a pouze jeden respondent v zastoupeni “Generace Y*“. Moznost vyuzivani jednou
tydné zvolilo 8 respondentti a méné Casto 21 respondentii. Celkem 20 respondentti zvolilo

moznost, ze socialni sit’ nevlastni.

Socialni sit’ Instagram zvolilo 162 respondentl z celkovych 196, Ze ji vyuzivaji denné.
Zde opét prevladala “Generace Z“ (114). Vyuzivani nékolikrat tydné zvolilo 18
respondentl, jednou tydné 7 respondenti a méné cCasto 9 respondenti. Celkem 47

respondentli uvedlo, Ze socidlni sit’ nevlastni. TikTok denné vyuziva 62 respondentii
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z celkového poctu (106), pricemz zde také prevlada “Generace Z*“. Nékolikrat tydné je
vyuzivan 24 respondenty, jednou tydné 6 respondenty a méné Casto 14 respondenty.
Celkem 137 respondentii uvedlo, ze socidlni sit’ nevyuzivaji, piicemz zde prevladala
“Generace X*, kdy 56 respondentti uvedlo, Ze na TikToku nemaji ucet. YouTube denné
vyuziva 75 respondentl z celkového poctu (166), nékolikrat tydné pak 56 respondentd.
Moznost jednou tydné zvolilo 21 respondent a mén¢ Casto 14 respondentti. Zaroven 77
osob uvedlo, Ze na YouTube nemaji ucet a prevladala ,,Generace X* (40). Jako posledni
socialni sit, kterd byla soucCasti otazky, je X, ktery denné¢ vyuziva 19 respondent
z celkového poctu (62), pficemz vSech 19 respondentt patii do “Generace Z*. Nekolikrat
tydné ho zvolilo 10 respondentd, jednou tydné pak 9 respondentti a méné Casto 24

respondentl. Celkem 181 respondentii uvedlo, Ze jej nevyuZiva.

Poméry u socidlnich siti se v této otazce lisi oproti predchozi. Prvni otdzka zjiStovala, na
kterych socidlnich sitich maji respondenti zalozeny ucet, a nasledujici otazka se
zamétovala na to, jak Casto respondenti tyto sité vyuzivaji. Tento rozdil mize byt
zpusoben tim, ze vétSinu socidlnich siti Ize pouzivat 1 bez zalozeného tctu. Dalsi moznosti
je, ze uzivatel ma zalozeny tcet, ale danou socidlni sit’ jiz nepouziva.

Sledovani vlivnych osobnosti

Nasledujici otazky byly zamétené na postoj respondentil ke sledovani vlivnych osobnosti,
které¢ zahrnuji influencery a celebrity. Nejprve otazka €. 10 zjiStovala, zda respondenti
odebiraji na svych uctech vlivné osobnosti. Celkem 144 respondentli z celkového poctu
(243) uvedlo, Ze sleduji profily vlivnych osobnosti na svych tétech. Celkové odpovédélo
96 Zen a 48 muzili. Nejvice respondentil bylo v zastoupeni Generace Z, kde svou odpovéd
zanechalo 105 respondentil, nasledovana Generaci Y (18), Generaci X (26) a se stejnym
poctem 3 respondentli v kategoriich méné nez 18 let a 60 let a vice. Zbyvajicich 99
respondentll uvedlo, ze profily na svych uctech nesleduji. Grafické zpracovani této

otazky, lze vidét na obrazku €. 9.

Otéazka €. 12 zjiStovala, kolik ¢asu primérné tydné respondenti vénuji sledovani vlivnych
osobnosti na socidlnich sitich, ktefi se zamétuji na médu. Na tuto otazku odpoveédéli
vSichni respondenti (243). Dilezité je zminit, Ze otazka ¢. 10 byla mifena na to, zda
respondenti odebiraji na svych uctech profily osobnosti a otdzka ¢. 12, kolik ¢asu vénuji
sledovani vlivnych osobnosti. V sou€asnosti je mozné sledovat obsah na socialnich sitich

1 bez toho, aniz bychom daného uZzivatele museli sledovat nebo odebirat. Navic socidlni
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sité nabizeji uzivatelim rizné profily, které je mohou zaujmout, a tak za¢nout uzivatelé

nejprve prohlizet dostupny obsah a az poté ptipadn€ za¢nou sledovat profily.

Celkem 175 respondentii uvedlo, ze prumérné sleduji profily influencertt méné nez 15
minut tydné. Z téchto respondenti bylo 124 Zen, pficemz nejCastéji pattily do vékové
kategorie 44-59 let, tedy Generace X (50), nasledovana Generaci Z (46), dale Generaci
Y (18) a 10 respondentt spadalo do vékové generace 60 let a vice. Zbyvajicich 51
respondentl byli muzi, pfiCemz nejcastéji pattili do vékové kategorie 18-29 let, tedy
Generace Z, nasledovana Generaci X (10). Generace Y m¢la 8 respondentti a pouze 1
respondent byl ve véku 60 let a vice. Variantu sledovani influenceri v rozmezi 15-30
minut uvedlo 50 respondenttl, z nichz 33 byly Zeny. Nejpocetnéjsi zastoupeni mezi témito
respondenty tvotila Generace Z (22), nasledovana Generaci Y (6). Generace X m¢éla
v zenském zastoupeni 3 respondentky a tuto variantu uvedly také 2 respondentky ve véku
méné nez 18 let. Zbylych 17 respondentii byli muzi, kde nejvice respondentii (12) tvorila
Generace Z, dale Generace Y (3) a po jednom respondentovi pattici do Generace X a

veékove kategorie mladsi 18 let.

Variantu sledovani v rozmezi 30 minut — 1 hodina uvedlo celkem 10 respondenti
z celkového poctu (243). Vsech 10 respondentt spadd do Generace Z, pticemz 6 z nich
jsou zeny a zbyvajicich 4 jsou muzi. Posledni variantu, ktera ptesahuje 1 hodinu
vénovanou sledovéani influencerd, zvolilo 8 respondentli. Z tohoto poctu bylo 5 Zen,
z nichz 2 pattily do Generace Z, dale do Generace X (2) a do Generace Y (1). Mezi muzi

byli 3 respondenti, v zastoupeni Generace Z (2) a Generace Y (1).

Obr. €. 9: Sledovani vlivnych osobnosti napfi¢ generacemi

120
100
80
60
40
20
0

Sledovani influencerd MNesledovani influencer(

mMuz m/ena mméné nez 18 let
W18 - 29 let w30 - 43 let m44 - 59 let

mE0 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Otazka €. 11 se zaméfovala na to, zda respondenti vyhledavaji doporuceni od influencerti
pfed nakupem vybraného segmentu. Na vybér méli moznosti: pravidelné, obcas, ziidka
a nikdy. Nejcastéjsi odpoveédi bylo nikdy, kterou zvolilo 111 respondentii. Tato odpoved’
byla nasledovana moznosti z7idka (65), poté obcas (54) a nejmén¢ Castou odpovédi bylo
pravidelné (13). Obrazek €. 9 vizualizuje postoj respondentl k vyhledavani doporuceni
pfed samotnym ndkupem. Lze vidét, jak se k vyhleddavani stavi jednotlivé veékové
kategorie a pohlavi.

Obr. ¢. 9: Vyhledavani doporucdeni pied nakupem
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku ¢. 9 je patrné, ze v ptipad€ Generace Z je velké cast respondentti priklonéna
k varianté, ze nikdy nevyhledavaji doporuceni od influenceri pied nakupem. Tuto
moznost zvolilo 23 Zen a 44 muzi. V této generaci dale velka ¢ast respondentti uvedla
moznost zFidka, pticemz §lo o 25 Zen a 13 muZza. U Zen byla Casto zvolena také varianta
obcas, kdy ji zvolilo 22 respondentek, a u muzl 11. Posledni moznosti byla varianta
pravidelné, kde ji zvolilo 6 Zzen a 5 muzi. V piipadé¢ Generace Y moznost nikdy zvolilo
11 Zen a 6 muzl, zatimco moznost ziidka zvolilo 7 zen a 1 muz. Posledni zvolenou
variantou bylo obcas, kterou zvolilo 7 zen a 5 muzii. U Generace X moznost nikdy zvolilo
34 7en a 9 muzi, zatimco variantu ziidka zvolilo 15 Zen a 2 muzi. Zeny v této generaci
dale uvedly moZznost obcas (5) a pravidelné (1). V ptipadé nejmladsi kategorie “mladsi

18 let“ moznost obcas zvolil 1 muz a 1 Zena, zatimco varianta zridka byla zvolena 1
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zenou. Nejstars$i generace uvedla variantu nikdy celkem sedmkrat, pfi¢emz Sestkrat ji
zvolily zeny a pouze 1 muz. Déle zeny uvedly variantu z#idka (1), obcas (2) a pravidelné
(D).

Otazky €. 13 a 14 byly postaveny na podobném principu jako otazky tykajici se sledovani
vlivnych osobnosti, s tim rozdilem, ze nasledujici otazky pojednavaji o profilech znacek,
které se specializuji na vybrany segment obleCeni a obuv. Prvni zminéné otazka €. 13 se
tykala toho, zda respondenti na svych uctech odebiraji profily jejich oblibenych znacek
zaméfenych na segment obleCeni a obuv. Ze ziskanych dat vyplyva, Zze 43,21 %

respondentt (105) uvedlo, ze sleduji tyto profily, a to celkem 74 Zen a 31 muzq.

Obr. €. 10: Ocekavani respondentii od sledovani profili znacek
Provadéni soutézi o vybrané produkty

Poskytovani inspirace k nakupu

Sdileni slevovych akci F

Poskytovani informaci o produktu

Interakce s uZivateli

m7ena mhuZ

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Nasledujici otazka €. 14, zobrazena na obrazku ¢. 10 byla zamétena na respondenty, ktefi
uvedli, Ze sleduji profily znacek na svych socidlnich sitich. Tato otazka se tykala toho,
co respondenti o¢ekavaji od toho, kdyz odebiraji profily a méli zde moznost vybrat vice
variant. Jak je z obrazku patrné, nejcastéji respondenti ocekavaji poskytovani informaci
o produktu (84), u kterého napiiklad zvazuji ndkup. Tato varianta byla zvolena jako
nejcastéjsi naptic vSemi vékovymi generacemi. Nasledné respondenti nejcastéji uvadeli,
ze oCekavaji poskytovani inspirace k ndkupu (62), a té€sn¢ za nim se umistilo sdileni
slevovych akci (61). Dal§i moznosti, které respondenti méli na vybér, zahrnovaly
interakci s uzivateli (25) a provadéni soutézi o vybrané produkty (22). U této otazky byla
také mozZnost “jiné“, pti které respondenti uvadéli naptiklad poskytovani informaci o

novych kolekcich (4).
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Otazka €. 15, ktera je zndzornéna na obrazku €. 11, se také vztahovala k tématu sledovani
vlivnych osobnosti. Tato dotaznikova otdzka poskytla na vybér ¢tyii moznosti, v ramci,
kterych se respondenti mohli vyjadrit, jak jsou otevieni doporuceni vlivnych osobnosti

pii nakupu vybraného segmentu.

Obr. ¢. 11: Otevi‘enost doporuceni vlivnych osobnosti
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Rozhoduiji se spie podie viasinich preferenci ‘

Beru v dvahu doporuceni, ale roznoduji se na
zakladé vice faktort
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Lze vidét, ze nejpocetnéjSim tvrzenim je, Ze se respondenti spiSe rozhoduji podle
vlastnich preferenci nez na zéklad¢ doporuceni od vlivnych osobnosti. Tuto variantu
zvolilo 119 respondentd z celkového poctu (243). Tvrzeni, Zze doporuceni respondenti
neberou v potaz zvolilo celkem 56 dotazovanych. Variantu, kde respondenti berou
doporuceni v potaz, ale rozhoduji se na zaklad¢ vice faktorti vybralo o 6 respondentl
méng, tedy celkem 50. Posledni nabizenou odpovédi byla moznost, Ze respondenti ¢asto
upiednostiiuji doporuceni od vlivnych osobnosti pfi ndkupu vybraného segmentu. Tuto
moznost vybralo pouze 18 respondentll z celkového poctu. VSichni respondenti jsou

v zastoupeni “Generace Z*, a to celkem 7 muzti a 11 Zen.

Dotaznikové Setieni se zaméfilo na vnimani vlivu socialnich siti na ndkupni chovani
respondentl v oblasti obleceni a obuvi. Otdzka ¢. 21 respondentiim nabizela 5 moZnosti,
jak vnimaji tento vliv, s moznosti vybéru vice variant. Ziskana data ukazuji, Ze pro velkou
¢ast respondentti (93) jsou socialni sité zdrojem inspirace pro nakupy. To znamena, Ze se
na nich inspiruji trendy a ndpady na obleceni a obuv. Druhou nej¢astéjsi odpovédi (70
respondentll) bylo, ze socialni sit€ neovliviiuji jejich ndkupni chovani, v¢etné téch, ktefi
uvadéli, Ze socidlni sité pro né slouzi jako zdroj informaci o novinkach, nachdzeni
vyhodnych nabidek a zdroj inspirace k nakupu. Z tohoto lze usoudit, Ze pro tyto

respondenty jsou socialni sité predevsim informativniho a inspirativniho charakteru, nez
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ze by pfimo ovliviiovaly jejich ndkupni chovani. Moznost, kterd uvadéla, ze socidlni sité
respondenty informuji o novinkédch, byla vybrana celkem 70 respondenty. MozZnost
vyhledavat vyhodné nabidky zvolilo 56 respondentii, a posledni variantu, ktera se tykala

doporuceni o zbozi, vybralo 49 respondentt.

Otazky ¢. 16 a 17 se tykaly toho, zda respondenti na zaklad¢ informaci ze socialnich siti
uskutecnili alespon jeden nakup zbozi vybraného segmentu, a pokud ano, jak byli na
stupnici od 1-5 s ndkupy spokojeni. Otdzka ¢islo 17 v dotaznikovém Setfeni navazovala
na otdzku cislo 16, kterd se tykala uskutecnénych nakupt na zakladé informaci ze
socidlnich siti. Respondenti, ktefi v otazce 16 uvedli, ze provedli alesponi jeden nakup
(celkem 163 z 243), byli v otdzce 17 pozadani o hodnoceni své spokojenosti s t€émito
nakupy. Hodnoceni probihalo na pétistupiiové skéle, kde 1 znamenala vysokou
nespokojenost, 3 neutrdlni odpovéd’ a 5 vysokou spokojenost. Autorka k otdzce ¢. 17

uvadeéla, ze pokud se jednalo o vice ndkupt, tak respondenti méli uvést prumér nakupa.
Obr. ¢. 12: Spokojenost s uskuteénénymi nakupy
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Obrazek ¢. 12 zobrazuje, Ze z celkového poctu 163 respondentt, kteti uskutecnili nékup
skrze informace na socialnich sitich, 57 zvolilo Cislo 4 jako miru spokojenosti, coz
znamend, e byli s provedenymi nakupy spokojeni. Cislo 5, které vyjadiuje velmi
vysokou spokojenost, zvolilo pouze o 3 respondenty méné, tedy celkem 54. To naznacuje,
ze respondenti byli s uskute¢nénymi ndkupy velmi spokojeni. Neutradlni hodnoceni,

vyjadiené Cislem 3, zvolilo 41 respondentt. Nespokojenost vyjadienou Cislem 2, zvolilo
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7 respondentii, a hodnoceni 1, coz pfedstavuje velmi vysokou nespokojenost, vybrali
pouze 4 respondenti.
Nakupovani:

Nasledujici otazky se tykaji nakupniho chovani respondentii. Otazka €. 8 v dotaznikovém
Setieni se zameéfila na frekvenci ndkupl respondentd v oblasti obleceni a obuvi.
Respondenti méli moznost zodpoveédét otazky ohledné frekvence ndkupu pro oba
segmenty zvlast, jelikoz autorka pfredpokladdala rozdilnou frekvenci. Frekvencni
moznosti zahrnovaly Siroké spektrum, od velmi cCastého nadkupu az po minimalni

frekvenci. Vysledky Setieni jsou prezentovany na obrazku ¢. 13.

Obr. €. 13: Frekvence nakupovani vybraného segmentu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Nejcastéji, dle prizkumu, respondenti nakupuji obleCeni a obuv ctvrtletné. V ptipadé
obleceni tuto frekvenci zvolilo 134 z 243 respondentti, u obuvi pak 87 z 243. Nasledovala
mesicni frekvence nakupu obleceni (81 respondentil) a ptlro¢ni frekvence nakupu obuvi
(86 respondentil). Obleceni ro¢n€ nakupuje 12 respondentti a obuv 48 respondentd. Pouze
3 respondenti nakupuji obleceni tydné a zddny respondent nekupuje obuv tydné. Nejdelsi
frekvenci ndkupu, del$i nez 1 rok, zvolilo u obleceni 4 respondenti a u obuvi 10
respondentl. Z prizkumu tedy vyplyva, Ze obleCeni i obuv se nakupuje nejCastéji
ctvrtletné. Nakup obleceni je ale obecné cCastéj$i nez ndkup obuvi, jelikoz obleceni

respondenti nakupuji i mésicné a ro¢né.

Tabulky ¢. 4 a 5 shrnuji vysledky dotaznikového Setfeni ohledné frekvence nakupu

obleceni a obuvi v zavislosti na statusu respondentti. V piipad¢ tabulky ¢. 4, ktera se tyka
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vysledkl segmentu obleceni, I1ze vidét, Ze nejvice respondentt (109) mé zastoupeni ve
¢tvrtletni frekvenci. Dalsi pomémé vyznamnou frekvenci je mésicni, kdy ji zvolilo
celkem 81 respondentil. Z dat je patrné, Ze vétSina respondentil, dle statusu ma nejveétsi
zastoupeni u Ctvrtletni frekvence, kromé studenti s vlastnimi piijmy 1 bez vlastnich

piijmu. Tyto dvé skupiny maji nejvetsi zastoupeni u mésicni frekvence.

Tab. ¢. 4: Frekvence nakupovani obleceni dle statusii respondentii

Obleceni Tydné Mésiéné | Ctvrtletné | Pilroéné Rocné Dél::;:i 1 ¥

Student s vlastnimi pirijmy 1 20 19 6 1 1 48
Student bez vlastnich pifjmi 1 11 Y 1 1 0 23
Vydéleéné ¢inna osoba 1 46 76 25 10 3 161
Nevydélecné ¢inna osoba 0 4 5 2 0 0 11
> 3 81 109 34 12 4 243

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

S porovnanim se segmentem obuvi se vysledky mirn€ odlisuji, jak je patrné z tabulky ¢.
5. V ptipad¢ segmentu obuvi také nejvice respondentt (87) zvolilo Ctvrtletni frekvenci,
avsak pouze s rozdilem jednoho respondenta oproti pilro¢ni frekvenci, kterou zvolilo

tedy celkem 86 respondenti.

Tab. €. 5: Frekvence nakupovani obuvi dle statusi respondenti

Obuv Tydné Mésiéné | Ctvrtletné | Pilroéné Roéné Dél:olri 1 ¥

Student s vlastnimi prijmy 0 4 19 15 8 2 48
Student bez vlastnich piijmu 0 4 8 7 4 0 23
Vydéleéné ¢inna osoba 0 4 55 59 35 8 161
Nevydelecné ¢inna osoba 0 0 5 5 1 0 11
¥ 0 12 87 86 48 10 243

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Zde jsou vysledky oproti segmentu obleeni u respondentli, ktefi zastupuji studenty
s vlastnimi piijmy, kde v pfipad¢ obuvi je nejpocetnéjsi zastoupeni u tvrtletni frekvence,
stejné jako u studenttli bez vlastnich pfijmii. Rozdilnost frekvenci je 1 u vydélecné ¢innych

osob, kde v ptipad¢ obuvi nejvice respondentii uvedlo ptlro¢ni frekvenci.
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Dotaznikova otazka €. 7 zjistovala preferenci ndkupt vybraného zbozi. Respondenti méli
na vybér za dvou variant, a to nakup prostiednictvim online e-shopu nebo nakup
v kamenné prodejn€. Na obrazku ¢. 14 Ize vidét preferenci nakupu napii¢ vékovymi

generacemi.

Obr. ¢. 14: Preference nakupu napri¢ vékovymi generacemi
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Zdroj: vlastni zpracovéni, 2024

Z interpretace vysledkli zndzornénych na obrazku €. 14 je patrné, ze “Generace Z*“
preferuje nakupy online. Tuto moznost zvolilo celkem 81 respondentti (53 Zen a 28 muzh)
z této generace, zatimco zbylych 45 (23 Zen a 22 muzl) respondentii zvolilo preferenci
nakupu v kamenné prodejné. V piipad¢ “Generace Y* je preference pomérné€ vyrovnana,
nebot’ 19 respondenti (16 Zen a 3 muzi) uvedlo online e-shop a 18 respondentil (9 Zen a
9 muzl) preferuje ndkupy v kamenné prodejné. U “Generace X*“ ze ziskanych dat
vyplyva, ze respondenti preferuji spiSe nakupy v kamenné prodejné. Tuto moznost
zvolilo 36 respondentl (28 Zen a 8 muzl), zatimco ndkupy prostfednictvim online e-
shopu uptfednostiiuje 30 respondentll (27 zen a 3 muzi). V pfipadé nejmladsi skupiny
respondentll, tedy mladsi 18 let, pouze jeden respondent (zena) uvedl preferenci online e-
shopu, zatimco zbyli dva respondenti (1 zena a 1 muz) uvedli kamennou prodejnu. U
nejstar§i generace byla kamennd prodejna zvolena 10 respondenty (9 zen a 1 muz),

zatimco pouze jeden respondent (Zena) uvedl online e-shop.

Preferenci nakupovani vybraného segmentu prostfednictvim online e-shopu zvolilo
celkem 132 respondentii, z nich 98 byly zen a 34 muzi. V procentualnim vyjadieni to

predstavuje 40,33 % zen a 13,99 % muzl. Zbyvajici respondenti, ktefi preferuji nakup
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v kamenné prodejné (111), v zastoupeni 70 zen a 41 muzi. Procentualné to znamena

28,81 % zen a 16,87 % muzi.

Dalsi otdzka s ¢. 9 zkoumala dilezitost vybranych faktorti pii ndkupu vybraného
segmentu (obleceni a obuvi). Mezi vybrané faktory autorka zvolila: cenu a pripadné
slevy, znacku a image spolecnosti, kvalitu, reference a rozsah sortimentu. Respondenti
meli k témto faktorim ptifadit dtlezitost: velmi diilezité, dulezité, spise nediilezité a
nediilezité. Na piilozeném obrazku €. 15 Ize vidét dulezitost vybranych faktori.

Obr. ¢. 15: Dilezitost faktori ovliviiujici nakupni chovani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Cena a pripadné slevy, na ktery celkem odpovédélo 240 respondentti z celkového poctu
(243). Nejcastéji, a to 119 respondentil, uvadélo, ze jsou pro né ceny a ptipadné slevy
dalezité, zatimco 79 z nich urcilo tento faktor jako velmi dulezity, 36 respondentii jako
spiSe nedulezity a 6 respondentll jako nedulezity. Znacka a image spolecnosti byly
hodnoceny 236 respondenty, pficemz 98 znich oznacilo tento faktor jako spiSe
nedulezity, 82 jako dulezity, 38 jako nediilezity a 18 respondentl jako velmi dilezity. Pi
pohledu na faktor kvality, na ktery odpovédélo 240 respondenti Ize vidét, Zze pro 140
z nich je tento faktor dulezity. 87 dotazovanych uvedlo, Ze je kvalita velmi dualezita, 9
respondentll ji oznacilo jako spiSe nedilezitou a pouze 4 respondenti uvedli, Ze je
nedilezitd. Pfedposlednim faktorem jsou reference, na které¢ odpovédeélo 232
respondentt. Jako dilezité je oznacilo 98 respondentli, jako spiSe nedulezité¢ pak 90

respondentl. Variantu velmi dilezité a nedtlezité zvolilo stejny pocet respondentd, a to
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22. Poslednim faktorem je rozsah sortimentu, ktery povazuje 112 respondentl
z celkového pocétu zaznamenanych odpovédi (234) jako dulezity. 57 respondentt
oznacilo rozsah sortimentu jako spise nedulezité, 46 respondentii ho oznacila jako velmi
dalezity a 19 jako nedulezity.

Otazka ¢. 18 se tykala toho, zda respondenti vyuzivaji pro online ndkupy slevové kody.
Autorka se rozhodla tuto otdzku zahrnout s cilem ziskat data, kterd by mohla byt vyuzita
pro piipadné doporuceni firmam, zejména t€m, které nabizeji slevové kody pro propagaci
publikované na socidlnich sitich. Celkem 197 respondentii z celkového poctu (243)
uvedlo, Ze pro své online nakupy slevové kody vyuziva. Zbyvajicich 46 respondentu
uvedlo, Ze je nevyuziva. Nasledujici obrazek ¢. 16 znazoriiuje vyuzivani slevovych kodi

napti¢ vékovymi generacemi.

Obr. €. 16: VyuZivani slevovych kodu vékovymi generacemi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Z ptilozeného obrazku je patrné, ze u vétSiny v€kovych generaci pfevazuje vyuzivani
slevovych kéda. Kromé nejstarsi generace, kterd byla v tomto Setfeni zapojena. Tam vice

nez polovina dotazovanych zvolila moznost, zZe slevové kody nevyuziva pro své nakupy.

Dil¢i otazka €. 19 se zamétovala na situaci, kdy se respondenti rozhoduji o ndkupu dané¢ho
segmentu, a jakym referencim dévaji ptednost. Zda preferuji reference od vlivnych
osobnosti, reference od zndmych nebo zda kombinuji oba zdroje, tedy vlivné osobnosti a

znamé.
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Obr. ¢. 17: Prehled preference referenci pred realizaci nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovéni, 2024

Na obrazku €. 17 je piehled preferenci jednotlivych poskytovatelt referenci. Nejvice
respondentl (136) se vyjadfilo pro preferenci recenzi od znamych. Nejvyssi vekové
zastoupeni bylo mezi respondenty Generace Z, ktefi tuto moznost zvolili 57krat, zatimco
u zéstupct Generace X tuto moznost zvolilo 52 respondent. Generace Y reference od
znamych zvolila 17krét. Nejstarsi generace tuto moznost zvolilo 9krat, zatimco nejmladsi
generace jej uvedla pouze jednou. Na zakladé pohlavi tuto preferenci zvolilo 42 muzi a

94 7en.

Preferenci referenci od vlivnych osobnosti zvolilo pouze 17 respondentd, pfi¢emZ mezi
nimi bylo 15 zastupcli Generace Z, a po jednom respondentovi z Generace Y a nejstarsi
generace. Pokud jde o pohlavi, jednd o 7 muzt a 10 Zen. Takovy rozdil mezi preferencemi
muze byt z n¢kolika divodl. Autorka predpoklada, ze respondenti maji se zndmymi
osobami osobni vztah, ktery vyvolava siln€jsi diveéru. Tato doporuceni jsou vnimana jako
relevantnéj$i a mohou lépe odpovidat potiebam a preferencim jednotlivel. Nektefi
respondenti mohou byt skepti¢ti vii¢i doporucenim od vlivnych osobnosti, které mohou
povazovat za komercni nebo malo divéryhodna. Celkem 90 respondentti uvedlo, Ze pti
rozhodovani o ndkupu vyuziva kombinaci zdroji. Z nichz 54 jsou z Generace Z, 19 z
Generace Y, 14 z Generaci X, 2 z nejmladsi generace a 1 z nejstarsi generace. Pfi pohledu
na pohlavi se jedna o 26 muzii a 64 Zen. Respondenti, kteti uvedli kombinaci obou zdrojd,
tj. doporuceni od vlivnych osobnosti a od znamych, miize byt z nékolika divoda. Tato

kombinace miize poskytovat riznorodé informace, pfiCemz znami mohou sdilet osobni
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zkuSenosti a vlivné osobnosti mohou pfinaSet odborné znalosti. Kombinace zdroju také

umoznuje ovefeni informaci a potvrzeni doporuceni.

Nasledujici otazka s ¢islem 20 se tykala toho, zda respondenti sdileji své zkuSenosti
s uskutecnénymi nakupy na socidlnich sitich. Respondenti mohli vybrat jednu

z moznosti: pravidelné, obcas, zfidka a nikdy.

Tab. ¢&. 6: Sdileni zkuSenosti

Pravidelné Obcas Zridka Nikdy
Muz 0 19 21 35
Zena 2 28 46 92
y 2 47 67 127

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2024

Podle tabulky €. 6 je patrné, Ze nejvice respondentti (127) uvedlo, ze nikdy své zkuSenosti
s nakupy nesdili. To je pozorovatelné napti¢ obéma pohlavimi. Autorka ptedpoklada, ze
mohou preferovat udrzeni svych nakupt v soukromi kviili obavam spojenych se sdilenim
osobnich informaci online. Dal§im diivodem miiZze byt skutecnost, Ze nakupy jsou pro
respondenty soukromou zalezitosti a nemaji zajem sdilet své zkuSenosti s ostatnimi.
Né&kteti respondenti také nemusi své zkuSenosti sdilet kvili nedostatku €asu nebo
motivace k aktivnimu sdileni na socialnich sitich. Diivodi mize byt mnoho a jsou velmi
individudlni.

Z tabulky dale vyplyva, ze 67 respondentti uvedlo, ze zkuSenosti s ndkupy sdileji zidka,

47 respondentt je sdili ob&as a pouze 2 respondenti sdili své zkuSenosti pravidelné.

Posledni otazka s pofadovym c¢islem 22 se tykala hodnoceni vlivu socidlnich médii na
nakupni chovani ve vybraném segmentu. Pro ureni méli respondenti k dispozici
péticiselnou Skélu, kde hodnota (1) znacila Zadny vliv, (3) neutralni postoj a (5) velky
vliv socidlnich médii na ndkup. Na obrazku ¢. 18 lze vidét interpretaci vysledkli pro
jednotlivé skaly.

Z interpretovanych dat je patrné, ze nejvice respondentit (75) uvedlo, Ze maji
k ovlivitovani ndkupniho chovani prostfednictvim socidlnich médii neutralni postoj, coz

je oznaceno €islem 3. Tuto variantu zvolilo 57 Zen, pficemz nejvice odpovédi bylo ve
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veékove kategorii 18-29 let (22) a 44-59 let (21). U muza tuto variantu také nejcastéji volili
respondenti ve véku 18-29 let (17) a 60 let a vice (1). Dal$i postoj s pomérn€ vyznamnym
poctem zaznamenanych odpovédi (58) je oznacovan cislem 1, coz znamena, ze
respondenti uvadéji, ze socidlni média neovliviiuji jejich nakupni chovani pii nakupu
vybraného zbozi. Tato varianta vybralo 34 Zen a 24 muzd. Vékova skupina muzii ve véku
18-29 let pfevazovala, protoze celkem 13 z nich uvedlo tuto moznost, zatimco 11 zen také

zvolilo tento postoj.

Postoj oznacovany ¢€islem 2, ktery znac¢i minimalni miru ovliviiovani, zvolilo 46
respondentli, z toho 35 Zen a 11 muzi. Postoj oznaCovany cislem 4, ktery znaci
ovliviiovani prostfednictvim socidlnich médii, zvolilo 36 respondentd, z nichz 28 byly
zeny a 8 muzi. V této kategorii jednoznacné ptrevazovala Generace Z, kdy 24 z nich
zvolilo tento postoj. Posledni variantu oznacovanou ¢islem 5, coz znaci vysokou miru

ovliviiovani, zvolilo 28 respondentt, pficemz pomér podle pohlavi je vyrovnan.

Obr. €. 18: Skala ovliviiovani nakupniho chovani

80
70

60

50
40
30
20
10
2 3 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Respondenti, kteri vyuZivaji socialni sit’ Instagram, H1:

Hypotéza Hlo predpoklddala, Ze neexistuje vztah mezi vyuzivanim informaci o
novinkach a frekvenci vyuzivani vybrané socidlni sit¢ Instagram. Pro posouzeni této
hypotézy byly vyuzity dil¢i otdzky €. 6 a 21, z nichz byla vyclenéna potiebna data pro
provedeni analyzy. Z otazky €. 6 autorka pouzila data, ktera se tykala frekvence vyuzivani
socialni sit¢ Instagram, a z otazky ¢. 21 zvolila data, u kterych respondenti vybrali, Ze je
socialni sité informuji o novinkach. Celkem 196 respondenti uvedlo razné frekvence
vyuzivani Instagramu, ale tato otazka byla jiz vice rozebrana vyse z této praci. Zaroven
67 respondentti, ktefi vyuzivaji socidlni sit’ Instagram, uvedlo, Ze je tato socidlni sit’

informuje o novinkach.

Pro vyhodnoceni této hypotézy byl vyuzit Microsoft Excel s doplitkem Real Statistics,
kde byla provedena analyza zavislosti dvou proménnych. Byl pouzit Pearsoniv Chi-
kvadrat test nezavislosti. Pomoci tohoto testu bylo stanovené testové kritérium 1,751752
se standardni hladinou vyznamnosti a 5 %. Kriticka hodnota pfi 3 stupnich volnosti vysla
jako 7,814728. P-hodnota v tomto ptipad¢ byla stanovena na 0,62549, takze 1ze uvést, ze

p-hodnota > a a hypotézu H1o se nezamita.

Vzhledem k tomu, Ze zjiS§téna p-hodnota je vétsi nez hladina vyznamnosti (o), 1ze tedy
konstatovat, ze vztah mezi informovanosti o novinkdch a vyuzivanim socidlni sité

Instagram neexistuje.

Diilezitost klicovych faktoru pri nakupu vybraného segmentu napri¢ vékovymi

generacemi, H2:

Nasledujici hypotéza, H20 se zabyvala tim, zda neexistuje vztah mezi klicovymi faktory
ovlivitujicimi rozhodovani pfi ndkupu vybrané¢ho segmentu a v€kovymi generacemi,
které byly v této praci pfedstaveny. Pro tuto hypotézu byly vyuzity dotaznikové otazky ¢.
2 a9. Otazka €. 2 pozadovala, aby respondenti uvedli svlij vék, zatimco nasledujici otdzka
¢. 9 slouzila k vyjadreni dilezitosti vybranych faktori. Vyhodnoceni této hypotézy bylo
provedeno prostiednictvim doplitku Real Statistics v Microsoft Excel, konkrétn¢ byl
vyuzit Kendalliv koeficient, ktery vyjadiuje silu zavislosti mezi dvéma proménnymi
(Kisel'akova & Soltés, 2018).

Pted samotnou analyzu potifebnou k vyhodnoceni hypotézy H2¢ byla data, kterd byla
vyjadiena slovné (napft. vek a dilezitost), piekddovana pomoci ¢isel, které jsou nezbytné

pro provedeni Kendallova koeficientu.
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Tab. €. 7: Vysledky Kendallova koeficientu

Cena a pripadné slevy

p-hodnota: 0,000688 -0,19546

Znacka a image spolecnosti

p-hodnota: 0,010002 -0,14764
Kvalita
p-hodnota: 0,924849 -0,0056
Reference
p-hodnota: 0,724073 -0,02048

Rozsah sortimentu

p-hodnota: 0,337343 0,055035

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2024

Interpretovana data v tabulce ¢. 7 naznacuji, Ze mezi faktory cena a piipadné slevy a
znacka a image spolecnosti existuje slabd nepiimé zdvislost na zakladé Kendallova
koeficientu. Namétené p-hodnoty, které jsou mensi nez standartni hladina vyznamnosti
a, ukazuji, Ze s rostoucim vékem se diileZitost téchto faktort snizuje. U zbylych faktort
(kvalita, reference a rozsah sortimentu) nebyla rovnéZ zjiSt€na Zadnéd korelace mezi

veékem a dulezitosti téchto faktorti, av§ak namétené p-hodnoty> a, coz podporuje H2o.

Na zékladé nizké naméfené hodnoty zavislosti mezi dilezitosti vSech rozhodujicich
faktorti a vékovymi generacemi a namétenych p-hodnot, 1ze hypotézu H2o potvrdit. To
znamend, Ze neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi v€kovymi generacemi a

jednotlivymi faktory, které ovliviiuji rozhodovani o ndkupu oble¢eni a obuvi.
Respondenti, ktefi jsou vystaveni doporué¢enim influenceria na socialnich médii, H3:
9 9

Pro ucely treti hypotézy autorka vyuzila dil¢i otazky €. 10, ve které respondenti uvadéli,
zda sleduji na svych socidlnich siti vlivné osobnosti, zahrnujici influencery a celebrity.
Toto propojeni bylo provedeno s otazkou €. 15, kterda zkoumala, zda jsou respondenti
otevieni doporucenim vlivnych osobnosti pfi nakupu vybraného segmentu obleceni a
obuvi. Hypotéza H3o predpokladala neexistenci vztahu pravé mezi vystavenim

respondentl k doporucenim a jejich piijimanim.
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Pomoci Real Statistics a vyuziti testu zéavislosti dvou proménnych, byl vyuZzit
Pearsonoviiv Chi-kvadrat test nezévislosti. Vysledek testového kritéria byl stanoven na
57,33003 se standardni hladinou vyznamnosti (a=5 %). Kritickd hodnota pti 3 stupnich
volnosti vysla 7,814728. P-hodnota byla stanovena jako 2,19E-12, o této hodnoté Ize
tvrdit, ze je men$i nez a. Z divodu takto nizké p-hodnoty se pomoci Cramérova

koeficientu zm¢ii sila zavislosti dvou veli¢in (Budikova, Kralova & Maros, 2010).

Hodnota zavislosti, kterda byla méfena prostiednictvim Cramérova koeficientu byla
stanovena jako 0,485722, coz znaci stiedné silnou zavislost mezi zkoumanymi
proménnymi. Budikova, Kralova a Maros (2010) uvadi, Ze pokud je koeficient blize k 1,
tak je zavislost t€sn¢jsi. Na zaklade zjisténych vysledki H30 zamitdme a je pFijata H3a,
kter4 prokazuje existenci vztahu mezi vystavenim respondentii k doporuceni influencerti
na socialnich médiich a pfijimanim jejich doporuceni pfi rozhodovani o nédkupu.

Respondenti, ktefi jsou spokojeni s nakupem v segmentu obleCeni a obuvi na

zakladé informaci, které ziskali prostiednictvim socialnich médii, H4:

Nésledujici hypotéza H4o, piedpokladala, ze priamérnd spokojenost s ndkupem
v segmentu obleCeni a obuvi na zakladé informaci ziskanych respondenty
prostiednictvim socidlnich médii neni statisticky vyznamné vys$i nez hodnota 3 na Skéle
hodnoceni. K posouzeni této hypotézy byly pouzity dil¢i otdzky. Prvni z nich, otazka
¢.16, zjistovala, zda respondenti provedli alespoii jednou nakup skrze socialni sité. Tato
otazka byla propojend s vysledky druhé dil¢i otazky, ¢. 17, kterd po respondentech
pozadovala ohodnoceni provedenych nakupl prostfednictvim socidlnich siti. Pokud

respondent uskutecnil vice nakupti, mél uvést priblizny pramér.

K ovéteni primérné urovné spokojenosti respondenttl, ktefi uvedli, Ze provedli alespon
jeden ndkup na zéklad¢ poskytnutych informaci (173), byl pouzit jednovybérovy T-test.
Tento test zjiSt'oval, zda se zjiSténé priméry 1i$i od pfedem stanovené hodnoty (Kozel,
2006). Nejprve byly stanoveny hodnoty pro H4o a H4a pro stfedni hodnotu, tedy H4o
(u=3) a H44a («>3). Hodnota 3 byla zvolena vzhledem k pétistupniové Skale, pticemz tato
Cislice predstavuje stied této skaly. P-hodnota byla stanovena na 3,04E-18, coz je nizsi
nez standardni hladina vyznamnosti a (5 %). Z provedeného t-testu bylo zjisténa hodnota

3,967429, coz naznacuje, Ze nejcastéjSim hodnocenim bylo ¢islo 4 na Skale.
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Vzhledem k nizké p-hodnoté a potvrzenim nejcastéjSiho hodnoceni byla H40 zamitnuta.
Bylo prokazano, ze primérnd spokojenost s ndkupem je vyssi nez 3. stupeni Skaly, tzn.

respondenti jsou spokojeni.

Tabulka ¢. 8 shrnuje kone¢né vysledky vSech hypotéz, které autorka béhem vyzkumu
ovetovala. Dvé z nich, hypotézy Hlo a H2o, byly piijaty. Prvni hypotéza potvrzuje, Ze
mezi respondenty, kteti vyuzivaji socidlni sit’ Instagram, neexistuje vztah mezi
vyuzivanim informaci o novinkach a frekvenci vyuzivani socialni sité. Tato hypotéza H1o
byla potvrzena pomoci Chi-kvadrat testu nezavislosti. To miize naznaCovat, ze uzivatelé
Instagramu nevnimaji informacni obsah o novinkach jako klicovy faktor ovliviiujici jejich

frekvenci na platformé.

Druh4 hypotéza, kterd byla rovnéz ptijatd, tvrdi, ze mezi vékovym zastoupenim generaci
a klicovymi faktory, které ovliviiuji rozhodovani pfi ndkupu vybrané segmentu,

neexistuje vztah. H2¢ byla potvrzena Kendallova koeficientu.

Tab. €. 8: Prehled vysledku stanovenych hypotéz

Hlo: U respondentii, ktefi vyuZivaji socialni sit' Instagram,
neexistuje vztah mezi vyuZzivdnim informaci o novinkach a PRIJATA

frekvenci vyuzivani dané socialni sité.

H2o: Mezi zastoupenim raznych vékovych generaci a kliCovymi
faktory ovlivilujici rozhodovani pii nakupu vybraného segmentu PRIJATA

neexistuje vztah.

H3o: Neexistuje vztah mezi vystavenim respondentii k doporuceni .
ZAMITNUTA

influencert na socialnich médii a ptijiménim jejich doporuceni pfi
(plati H34)

rozhodovani o nédkupu.

H4o: Primérnd turoven spokojenosti s ndkupem v segmentu
obleceni a obuvi na zakladé informaci ziskanych prostiednictvim | ZAMITNUTA
socidlnich médii neni statisticky vyznamné vys$i nez 3 na Skale (plati H44)

hodnoceni.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Hypotézy H30 a H4¢ byly ob& zamitnuty a plati tedy alternativni hypotézy. Prvni z téchto
hypotéz udava, Ze existuje statisticky vyznamny vztah mezi vystavenim respondentl
k doporuceni influencerti na socialnich sitich a jejich pfijimanim pifi nadkupnim
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rozhodovéni. Pro ovétfeni byl vyuzit Chi-kvadrat test nezéavislosti. To naznacuje, ze
influencefi hraji na socidlnich siti dtlezitou roli v ovliviiovani ndkupniho chovéani. Druha
hypotéza udava, ze primérna spokojenost s nakupem v daném segmentu na zakladé
ziskanych informaci ze socidlnich médii je statisticky vyznamné vysS$i nez 5 na Skale

hodnoceni. K ovéteni byl vyuzit jednovybérovy T-test.

7.4.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Po provedené analyze odpovédi ziskanych z dotaznikového Setfeni a ovéreni stanovenych
hypotéz (H1o a H2¢ byly piijaty, H3o a H4o byly zamitnuty) mohou byt zodpovézeny

vyzkumné otazky, které byly stanoveny pted samotnym vyzkumem.

VOL1: Jaky je vztah mezi frekvenci pouZivani Instagramu a mirou, do které
respondenti vnimaji Instagram jako zdroj informaci o novinkiach v segmentu
obleceni a obuvi?

K zodpovézeni této vyzkumné otazky slouzila prvni hypotéza. Na zakladé potvrzené
hypotézy Hlo vyplyva, Ze neexistuje zadny statisticky vyznamny vztah mezi frekvenci
pouzivani Instagramu a mirou, do které respondenti vnimaji Instagram jako zdroj
informaci o novinkdch v segmentu obleceni a obuvi. To znamend, ze at’ respondenti
pouzivaji Instagram denn¢, n€kolikrat tydné€, nebo jen obcas, nijak to neovliviiuje, jak

moc vnimaji tuto platformu jako zdroj informaci o novinkach v daném segmentu.

Lze predpokladat, ze frekvence pouzivani Instagramu neni klicovym faktorem pro
vnimani platformy jako zdroje informaci a existuji pravdépodobné dalsi faktory, které
toto vnimani ovlivituji. Dal§imi faktory mohou byt zkuSenosti s reklamou na Instagramu,
kdy respondenti, ktefi jsou na Instagramu vystaveni vétSimu mnozstvi reklam, ho mohou
vnimat spiSe jako marketingovy nastroj nez zdroj informaci. Dale vérohodnost informaci

nebo preferovand média pro ziskavéani informaci.

VO2: Jak se lisi vnimani klicovych faktoru pri nakupu vybraného segmentu mezi

vékovymi generacemi?

Hypotéza H2y, kterd ptedpokladala neexistenci statisticky vyznamného vztahu mezi
vnimanim klicovych faktori pfi nakupu vybraného segmentu a vékovymi generacemi,
byla potvrzena. Konkrétn€, naméfené p-hodnoty pro faktory cena a pripadné slevy a
znacka a image spole¢nosti, byly mensi nez stanovend hladina vyznamnosti, coz

prokazuje statisticky vyznamny vztah. Zaroven byla zjiSténa slaba zavislost naméfena
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pomoci Kendallova koeficientu, to naznacuje, ze s rostoucim vékem se dilezitost téchto
faktori snizovala. Naopak, u zbylych faktora (kvalita, reference a rozsah sortimentu)

nebyla zjiSténa statisticky vyznamna spojitost s vékem respondentt.

Z vyse uvedenych poznatkii vyplyva, ze veék respondentii nema vyznamny vliv na to, jak
dalezité jsou vybrané faktory pfii jejich rozhodovani o nakupu v daném segmentu. U
faktorii cena a pripadné slevy, a znacka a image spolecnosti 1ze v§ak zaznamenat mirnou

snizujici se dulezitost s rostoucim vékem.

VO3: Do jaké miry jsou respondenti otevi‘eni doporuc¢enim influenceri p¥i nakupu

vybraného segmentu?

Na zéklad¢ analyzy byla pfijata alternativni hypotéza H3a, ktera ukazuje na sttedné silnou
zavislost mezi vystavenim respondentii k doporuc¢enim influencert na socialnich médiich
a pfijimanim téchto doporuceni pfi ndkupu obleceni a obuvi. Naméfend hodnota
Cramérova koeficientu 0,485722, potvrzuji existenci silného vztahu mezi sledovanim

vlivnych osobnosti a vnimavosti k jejich doporuc¢enim.

Ziskané vysledky naznacuji, Ze influenceti hraji vyznamnou roli v ndkupnim chovéni
respondentl. Lze pfedpokladat, Ze respondenti mohou byt ovlivnéni influencery, i kdyz
nesleduji jejich profily na svych socidlnich sitich. Naptiklad algoritmy a placena reklama
na socialnich sitich jim mohou zobrazovat obsah vlivnych osobnosti, aniz by ho aktivné
vyhledédvali. Nezamyslené vystaveni tomuto obsahu muize ovlivnit vniméani a nadkupni

chovani respondent.

Zaveérem lze shrnout, Ze influencefi predstavuji dilezity faktor v ndkupnim chovani
respondentli v oblasti obleceni a obuvi. Jejich doporuceni ovliviiuji vnimani a nakupni

chovani respondentd, a to i v ptipad¢, ze nesleduji profily influencera aktivné.

VO4: Byli respondenti celkové spokojeni s uskuteénénymi nakupy prostiednictvim

socialnich sitich v segmentu obleceni a obuvi?

Respondenti vyjadiili celkovou spokojenost s ndkupem obleceni a obuvi na zékladé
informaci ziskanych ze socialnich médii. Toto zjiSténi potvrzuje 1 provedend analyza,
ktera vedla k pfijeti alternativni hypotézy H4a, kterd piedpokladala spokojenost

respondentl s ndkupem.

Primérné hodnoceni respondentii, kteii uskutecnili ndkup, dosahlo 3,97, coz po

zaokrouhleni znamena 4 z 5. Vice neZ 30 % respondentii hodnotilo ndkup 4, coZ znaci
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relativné vysokou spokojenost. Na zéklad¢ téchto vysledku I1ze s jistotou konstatovat, ze
respondenti byli s ndkupem obleceni a obuvi na zaklad¢ informaci ze socidlnich médii

celkové spokojeni.

VO: Jaky je celkovy vliv socialnich médii na nakupni chovani spoti-ebiteli v oblasti

vybraného segmentu obleceni a obuv?

Na zékladé¢ provedeného vyzkumu v podobé dotaznikového Setfeni a analyzy
stanovenych hypotéz lze uvést, Ze socidlni média maji v oblasti obleceni a obuvi
vyznamny vliv na nakupni chovani spotiebitelti. Instagram naptiklad hraje klicovou roli
v informovani o novinkach, i kdyz existuje rozdil v mife jeho uzivani mezi jednotlivymi
uzivateli. 35 % respondentii z celkového poctu (196) respondenttl, kteti vyuzivaji
Instagram, uvedlo, ze o novinkach daného segmentu se dozvidaji pravé na Instagramu.
To znamend, ze i ti, ktefi Instagram nepouZzivaji aktivné, se dozvidaji o novych
produktech z jinych zdroji. Vlivné osobnosti také hraji urcitou roli pfi ovliviiovani
nakupniho chovani, avsak jejich doporuceni nejsou u respondentii dominantni. I ptesto,
ze online nakupovani stale roste, vétSina respondentll stale preferuje nakupy v kamennych

prodejnéch.

7.4.2 Shrnuti vysledku Setieni

Vysledky dotaznikového Setfeni ukézaly, Ze z vybranych socidlnich siti je mezi
respondenty (celkem 243) nejpopuldrnéjsi Facebook. DalSim Casto vyuzivanym médiem
jsou socialni sit¢ Instagram a YouTube. Z vysledku je patrné, ze u Generace Z je pomér
zastupcl s ohledem na zaloZzené ucty a jejich vyuzivani dostate¢né vyrovnan. Vzhledem
k vysokému poctu uZivatelii na téchto socidlnich sitich miZze byt pro firmy atraktivni

vyuzivani online reklam a marketingové komunikace se zakazniky.

Frekvence ndkupu obleceni a obuvi se lisi. 45 % respondentti nakupuje obleceni
Ctvrtletn€é, zatimco obuv nakupuje 35 % na pllrocni bazi. Ziskand data ukazuji, Ze
frekvence nadkupu se méni v zavislosti na véku a statusu respondentd. Preference
nakupniho kandlu jsou také rozmanité. Generace Z preferuje online nakupy, zatimco

Generace X dava pfednost nakupim v kamennych prodejnach.

Dulezité faktory pfi nakupu zahrnuji cenu, kvalitu a rozsah sortimentu. Znacka a
reference jsou respondenty hodnoceny, ale jako méné dilezité. VétSina respondentt

uptednostiuje dobrou cenu a kvalitu pted prestizi znacky. VétSina respondentt také pro
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své online nakupy vyuziva slevové kody, coz mtize byt disledkem jejich cenové citlivého

chovani a touhy po ziskani vyhodnych nabidek.

Reference od znamych osob ukazuji, ze jsou preferovanym zdrojem pii rozhodovani o
nakupu, spisSe nez vlivné osobnosti. Kombinace obou zdroji je také popularni, coz
naznacuje, ze spotiebitelé se snazi ziskat rliznorodé a ovétené informace pred nakupem.
Vétsina respondenti (194) své nakupni zkuSenosti na socidlnich sitich nesdili. Vliv
socidlnich médii na ndkupni chovani je neutrdlni, pfiCemz vétSina respondentii ma
neutralni postoj k vlivu socidlnich médii na jejich ndkupni rozhodnuti. Mensi ¢ast
respondentll vSak uvadi urcity vliv téchto médii, coz naznacuje, ze pro né¢ mohou byt

socialni média relevantnim zdrojem informaci pfi ndkupu.

7.4.3 Doporucujici navrhy

Po provedeném dotaznikovém Setfeni a analyze je vhodné navrhnout doporuceni, ktera
by mohly pomoci a byt pfinosnéd firmam, které cili a vyuzivaji vybrany segment, ktery
byl zvolen i pro tuto préci, tedy obleceni a obuv.

Autorka opakované¢ uvadi, Ze jako nejvyuzivangjsi socidlni sit€ byly zvoleny Facebook,
Instagram a YouTube. Na téchto platformach se pohybuje nejvice uzivateld napti¢ vsemi
vékovymi generacemi. Tento fakt by mohl byt pro firmy vhodnym prostorem k sdileni
atraktivnich fotografii a videi produktt, které by inspirovaly k tvorb¢ outfitl a sledovani
trendi. Je vhodné zapojit fanousky do diskusi a podporovat je pod jednotlivymi piispévky
v sekci komentari. Firmy mohou prostfednictvim stories sdilet momenty ze zékulisi,
novinky, promo akce a soutéze. Také vyuziti platformy YouTube by mohlo byt vhodné

pro firmy, které ji zatim aktivné nevyuZivaji, nebot’ se zde nachazi mnoho osob, které by

se mohli potencialng stat zdkazniky.

Rozvoj spolupraci s influencery nebo vyznamnymi osobnostmi ma potencial vyrazné
zvysit divéryhodnost znacky v ocich soucasnych i1 budoucich zakaznikl. Klic¢ovym
faktorem je pecliva volba vhodného influencera, ktery efektivné oslovi cilovou skupinu.
Tento vybér by mél byt zaloZen na analyze demografickych a psychografickych
charakteristik cilové skupiny, zahrnujici faktory jako vek, z4jmy a geografickou polohu.
Spravné vybrani influenceti dokéZou G¢inn€ komunikovat s publikem a zprostiedkovat
znacce relevantni hodnoty a zpravy, coz mize vést k posileni vztahu mezi znackou a

zakazniky.
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Podle provedené¢ho prizkumu je cena podle nazoru respondentli v daném segmentu
zasadnim faktorem. VétSina z nich také uvadi, Ze pti online nakupech preferuje vyuzivani
slevovych kodt. Z toho vyplyva, Ze poskytovani slevovych kodi firmami ptisobicich v
segmentu obleceni a obuvi mize byt pro zakazniky atraktivnim a presvéd¢ivym faktorem
vedoucim k uskutecnéni ndkupu. Je tedy vhodné, aby tyto firmy ptizpiisobovaly sva
reklamni sdé€leni tak, aby uzivatele informovaly s piedstihem o chystanych slevovych

kodech nebo jinych cenovych zvyhodnénich.

Reference od blizkych osob maji vyznamny vliv na nakupni rozhodnuti spottebiteli.
Propojeni reklamnich kampani s pozitivnimi zkuSenostmi zékaznikd prostfednictvim
socialnich médii maze byt efektivni strategii prezentace pro firmy. To by umoziovalo
Sifeni pozitivnich recenzi a doporuceni mezi uzivateli, coZ by mohlo vést ke zvySeni
davéry ve znacku. Zaroveil béZznym uzivatelim poskytuje prostor pro zapojeni se do
online komunity a sdileni zkuSenosti v internetového prostfedi. Podpora a sdileni ze
strany spokojenych zakaznikti by mohl byt nejen piinos pro firmy, ale zaroven uzite¢nym

nastrojem pro spotiebitele, kteti hledaji informace o produktech ve vybraném segmentu.

Na zaklad¢ zjisténi, ve kterém 54 % respondentli uvedlo preferenci ndkupt online a
zbytek v kamenné prodejné, by bylo vhodné, aby firmy v segmentu obleceni a obuvi
prizptisobily své strategie tak, aby oslovily oba typy zakaznikli. Pro online nakupy je
kli¢oveé optimalizovat e-shop pro snadny nakup, zlepSit SEO pro lepsi viditelnost a
poskytnout uzite¢né informace o produktech. Pro kamenné prodejny by bylo dilezité
posilit zazitek z ndkupu a vytvofit atraktivni prostfedi. Marketingové strategie by mély
cilit reklamy pro oba typy zakaznikdi a vyuzivat socidlni média k oslovovani online

zakaznikli a propagaci akci.
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Z.aveér

Autorka v tvodni ¢asti prace rozebrala problematiku socialnich médii. V prvni kapitole
nejprve definuje zdkladni pojmy média a socialni média. Dale se vénuje vyvoji socialnich
médii, od konceptu webu 1.0 pies web 2.0 az po web 3.0, a zminuje i mozné budouci
sméfovani socidlnich médii. Autorka také popisuje funkce a druhy socialnich médii.
Nasledujici kapitola se zaméfuje na definici socidlnich siti a detailnéji piedstavuje Ctyfti
vybrané platformy: Facebook, Instagram, YouTube a TikTok. Zabyvéa se také uzivateli
socialnich siti a jejich divody k jejich pouzivani.

Tteti kapitola se vénuje spotiebiteli. Autorka nejprve definuje pojem spotiebitel a
nasledné predstavuje jeho typologii. Dale charakterizuje spotiebni chovani a faktory,
které ho ovliviiuji. Zaroven se vénuje generaénimu rozdéleni spotiebitelt dle raznych
autorl, a poukazuje na jejich rozdilné ptistupy k tomuto vymezeni. Tyto informace
nasledné vyuzila v dotaznikovém Setfeni, kde podle toho rozd¢lila respondenty.
Naésledujici kapitole pojednévala o nakupnim chovéni v ramci, které¢ho byl predstaven
model cerné skiiiikky. Autorka ptedstavila zjednoduSeny model nakupniho chovani,
véetné tii vzajemné propojenych fazi.

Nasledovala kapitola, kterd se zaméfovala na jiz uskuteCnéné vyzkumy zabyvajici se
stejnym tématem, a to roli socidlnich médii v ndkupnim chovani spotiebitelii. Autorka
pfedstavila ¢tyfi vyzkumy od rlznych autorti. Uvedla, jaké vyzkumy byly vyuzity, a
shrnula zjiSténé vysledky. Posledni kapitola v rdmci teoretické casti obsahovala
prezentaci firem v oblasti socialnich médii. Byly ptedstaveny konkrétni piiklady z Ceské
republiky. Autorka uvedla firmy, které se zamétuji na distribuci segmentu obleCeni a

obuvi, a to About You, ZOOT a Zalando.

Autorka se v praktické casti vénovala vlastnimu vyzkumu, ktery realizovala pomoci
Google Forms. Nejprve zdiivodnila vybér segmentu obleceni a obuvi, na ktery se vyzkum
zaméfuje. Nasledné pfedstavila metodiku vyzkumu, definovala vyzkumné otazky a
formulovala hypotézy. Hlavni vyzkumna otdzka byla doplnéna o ctyfi dil¢i otazky a
celkem autorka stanovila ¢tyii hypotézy, které mély vést k ovéreni a zodpovézeni téchto
otazek. Online dotaznikové Setfeni probihalo od 1. do 10. bfezna 2024. Po jeho ukonceni
autorka zpracovala a interpretovala nasbirana data. Nejprve popsala strukturu
respondentl na zdklad€é demografickych tdajl, jako je pohlavi, vek, bydlisté a status. V

dalsich sekcich se zaméftila na pouZivani socidlnich siti respondenty, sledovani vlivnych
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osobnosti v online prostiedi a samotné nakupni chovani. V této ¢asti zjist'ovala naptiklad,
jak casto respondenti nakupuji vybrany segment obleceni a obuvi, zda preferuji online
nakupy v e-shopech nebo nakupy v kamennych prodejndch nebo zda respondenti

vyuzivaji slevové kody pro své nakupy.

Jak jiz bylo zminéno, pfed samotnym vyzkumem byly formulovany ¢tyii hypotézy, které
vedly k zodpovézeni vyzkumnych otazek. Prvni hypotéza byla zaméfena na frekvenci
vyuzivani socidlni sit¢ Instagram a vyuzivani informaci o novinkach. Dalsi hypotéza se
zamétovala na vnimani rozhodujicich faktora pti ndkupu vybraného segmentu. Tyto dvé
hypotézy byly potvrzeny. V ramci prvni hypotézy bylo uvedeno, ze mezi respondenty,
kteti vyuzivaji socidlni sit’ Instagram, neexistuje vztah mezi frekvenci vyuzivani a
informovanosti o novinkach. Druhé hypotéza se zaméftila na vliv vékovych generaci na
klicové faktory pti rozhodovani o ndkupu. I v tomto ptipadé hypotéza neprokazala zadny
statisticky vyznamny vztah. Zbylé dvé hypotézy byly zamitnuty a byly pfijaty alternativni
hypotézy. Treti hypotéza tedy potvrdila, Ze existuje vztah mezi vystavenim respondentti
doporucenim ze strany influencerti a jejich pfijimédnim. Posledni hypotéza potvrzovala

spokojenost s uskutecnénymi nakupy.

Autorka v zavéru praktické ¢asti zodpoveédéla dil¢i vyzkumné otazky a nasledné i hlavni
vyzkumnou otazku. Ze zjisténych vysledkt byly stanoveny doporuceni pro firmy, které

se specializuji na distribuci obleceni a obuvi.
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Priloha A
Vazena respondentko, vazeny respondente,

rdda bych Vias pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery poslouzi ke zpracovani mé
bakalarské prace. Dotaznik je zaméfen na pozorovani ndkupniho chovani. Chtéla bych
Vs upozornit, ze veskeré otazky ohledné Vaseho ndkupniho chovani se zamétuji pouze

na segment: oblefeni a obuv. Pti vypliovani prosim vénujte této informaci pozornost.

Vyplnéni dotazniku Vam nezabere vice nez deset minut. Odpovédi jsou pln€ anonymni a

pomohou mi ziskat pohled na zkoumané téma.
Ptedem dé¢kuji za Vasi pomoc.
Natalie Brzobohata

1) Pohlavi:
o Muz

o Zena

2) Jaky je Vas vék?

o Méné nez 18 let

o 18-29 let
o 3043 let
o 44-59 let

o 60 letavice

3) Kde aktualné Zijete?
o Vesnice/venkov

o Meésto

4) Status:

o Student bez vlastniho ptijmu
o Student s vlastnimi pfijmy

o Vydéle¢né ¢inné osoba

o Nevydélecné ¢inna osoba




5) Na jakych socialnich sitich vlastnite Gcet?
Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

X (Twitter)

o o o o oo

Jiné:

6) Jak Casto vyuzivate nasledujici socialni sité

Nékolikrat Jednou Socialni sit’
Denné Méné ¢asto

tydné tydné nevlastnim
Facebook
Instagram

TikTok

YouTube
X (Twitter)

7) Kde preferujete nakup obleceni a obuvi ?
o Online e-shop

o 'V kamennych prodejnach

8) Jak casto nakupujete vybrané zbozi?

Déle nez

Tydné Mésiéné | Ctvrtletné | Pilroéné | Roé&né | rok
ro

Obleceni

Obuv

9) Ohodnot’te, jak jsou pro Vas nasledujici faktory dulezité pri nakupu daného

zbozi:




SpiSe Velmi
Nedilezité Dulezité
nedulezité dulezité

Cena a pripadné

slevy

Znacka a image

spolecnosti

Kvalita

Reference

Rozsah sortimentu

10) Odebirate na svych socialnich sitich vlivné osobnosti (influencery, celebrity)?
o Ano

o Ne

11) Vyhledavate na socialnich sitich doporuceni od influenceri pied nakupem
vybraného zbozi?

o Pravidelné

o Obcas
o Ziidka
o Nikdy

12) Kolik ¢asu prumérné tydné vénujete sledovani influenceri na socidlnich
médiich, kteri se vénuji modé?
o Meéné nez 15 minut
o 15-30 minut
o 30 minut — 1 hodina

o Vice nez 1 hodina



13) Odebirate profily VaSich oblibenych znadek (oblefeni a obuvi) na svych
socialnich sitich?

o Ano

o Ne

14) Pokud ANO, jaka jsou VaSe ofekavani od znac¢ek a obchodii na socialnich sitich

pFi propagaci vybraného zboZi pri online nakupech?

Sdileni slevovych akci

Poskytovani inspirace k nakupu

Interakce s uzivateli

Poskytovani informaci o produktech

Provadéni soutézi o vybrané zbozi

O o o o o O

Jiné:

15) Jak moc jste otevi‘eni doporuceni od vlivnych osobnosti pFi nakupu vybraného
zbozi?

o Casto upfednostituji doporuéeni vlivnych osobnosti

o Beru v tivahu doporucenti, ale rozhoduji se na zékladé¢ vice faktori

o Rozhoduji se spiSe podle vlastnich preferenci

o Doporuceni neberu v potaz

16) Uskutecnili jste na zakladé informaci skrze socidlni sité alespon jednou nakup
vybraného zbozi?
o Ano

o Ne

17) Pokud ANO, jak jste byli spokojeni s nakupy, které jste realizovali
prostiednictvim socialnich sitich? Ohodnot’te na stupnici 1-5, kdy (1) velmi
nespokojen/a; (5) velmi spokojen/a. Pokud by se jednalo o vice nakupu, proved’te

prosim prumér realizovanych nakupi.

1 2 3 4 5




18) Vyuzivate pro Vase online nakupy slevové kédy?

O

©)

Ano
Ne

19) Kdyz se rozhodujete 0 nakupu v daném segmentu, upiednostiiujete spiSe recenze

a hodnoceni od vlivhych osobnosti, nebo davate prednost referencim od
znamych?

Vlivné osobnosti

Reference od znamych

Kombinuji oba zdroje pii rozhodovani

20) Jak casto sdilite své vlastni zkuSenosti s online nakupy na socialnich sitich?

o

o

o

o

Pravidelné
Obcas
Ziidka
Nikdy

21) Jak vnimate vliv socidlnich siti v oblasti obleCeni a obuvi? Prosim, vyberte

O o O o o

tvrzeni, které nejlépe odpovida Vasemu postoji. Socialni sité:
Mg informuji o novinkach

Mi pomahaji najit vyhodné nabidky

Jsou zdrojem inspirace pro mé nakupy

Mi poskytuji doporuceni o zbozi

M¢ neovliviiuji v nékupu

22) Prosim, ohodnot’te, do jaké miry socidlni média ovliviiuj Vase nakupni chovani

ve vybraném zboZi na stupnici 1-5, kde: (1) socidlni média neovliviiuji mij

nakup; (5) socialni média ovliviiuji mij nakup ve velké miie.




Abstrakt

Brzobohatd, N. (2024). Role socialnich médii v ndakupnim chovani spotrebitelii

[Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: socialni média, socialni sité, spotiebitel, nakupni chovani spotiebitelt.

Tato bakalatska prace zkouma vliv socialnich médii na ndkupni chovéni spotiebitelti. V
uvodni ¢asti autorka definuje kli¢ové pojmy relevantni k danému tématu a shrnuje
dosavadni vyzkumy a ptiklady vyuziti influenceri v ceském prostfedi. Néasleduje
prakticka c¢ast, kde autorka nejprve formuluje vyzkumné otazky a hypotézy, které smétuji
k naplnéni hlavniho cile prace — navrhnout doporuceni firmam, které jsou zaméfené na
vybrany segment obleeni a obuv. Autorka realizuje dotaznikové Setfeni na vybrané
skupin€ respondentil a zkouma jejich vnimani vlivu socialnich médii na jejich ndkupni
chovani v daném segmentu. Déle interpretuje ziskana data, vyhodnocuje hypotézy a na

zaklad¢ vysledku Setfeni formuluje zaveéry a doporuceni.



Abstract

Brzobohata, N. (2024). The role of Social Media in Consumer Buying Behavior [Bachelor

Thesis, University of West Bohemia].

Key words: social media, social networks, consumer, consumer buying behaviour.

This bachelor thesis examines the influence of social media on consumer buying
behaviour. In the introductory part, the author defines the key terms relevant to the topic
and summarizes the existing research and examples of influencer usage in the Czech
environment. This is followed by the practical part, where the author first formulates
research questions and hypotheses that aim to fulfil the main objective of the thesis - to
propose recommendations to companies that are focused on the selected segment of
clothing and footwear. The author conducts a questionnaire survey on a selected group of
respondents and examines their perception of the influence of social media on their
purchasing behaviour in the segment. It further interprets the data collected, evaluates the
hypotheses and formulates conclusions and recommendations based on the results of the

survey.



