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Uvod

Socialni média jsou neustale se vyvijejicim prostiedim, které ve znaéné miie ovliviiuje chovani
a postoj fady lidi. Prostiednictvim téchto médii Ize mimo jiné ovliviiovat rozhodovani
jednotlived. Jelikoz se platformy neustale vyviji, vznikaji zde tak nové moznosti pro firmy,

ve smyslu propagace znacky, utvareni image, komunikace se samotnymi zakazniky a tak dale.

Konkrétn¢ naptiklad socialni sit¢ by se daly povazovat za ,.,trend, ktery je firmami aktualné
rizné vyuzivan a naopak u fady jednotlivcl rizn¢ vniman. Na zaklad€ informaci dostupnych
skrze socialni sité, respektive na zakladé obsahu socialnich médii, zakaznici uskute¢nuji rizna
rozhodnuti, ktera mohou ovliviiovat jejich ndkupni chovani. Pochopeni tohoto chovani je velmi

dalezité primarné praveé pro obchodniky, kteti pottebuji prodat své zbozi a sluzby.

V ramci této prace bude vénovan prostor pro sezndmeni S problematikou a predstaveni
vysledkt vlastniho Setfeni. Potfebné informace budou ziskdvany od zdkaznikd rtiznych
vékovych kategorii a spoleCenského postaveni. Pro pifesnéjsi vysledky Setfeni a vétsi

vypovidajici hodnotu bude prace zamétena na konkrétni segment spotiebiteld.
Dil¢i cile prace:

o seznameni s problematikou socialnich médii,
. charakteristika spottebitele a vymezeni ndkupniho chovéani,
. zpracovani vysledku Setfeni a zaujeti postoje k hypotézam a tvrzenim,

o vypracovani doporuceni a vyvozeni zaveri na zaklad€ vysledkl vyzkumnych otazek.

Hlavnim cilem této prace je analyzovani aktualni role a postaveni socialnich médii v nakupnim

chovani vybrané skupiny spotiebitelii. Prace je zaméfena na spotiebitele obleceni a obuvi.
Metodika:

V rdmci této prace bude postupovano nasledujicim zptisobem. Prvné bude provedena analyza
odbornych zdroju jak domaci, tak zahranicni literatury v podob¢ knih, ¢asopisti a odbornych
¢lankd. Bude nasledovat vypracovani teoretické casti prace, ktera bude obsahovat jednak
seznameni se zakladnimi pojmy a tvod do problematiky, a to do oblasti socialnich médii
a nakupniho chovani spotiebitelti. V praktické ¢asti prace bude provedeno vlastni Setieni
vV podob¢é dotaznikového prizkumu. Na jeho zakladé budou ze zjisténych vysledka
vypracovany a naplnény zbylé dil¢i cile prace, které jiz byly uvedeny vysSe a které slouzi ke

splnéni cile hlavniho.



1 SOCIALNI MEDIA
V prvni kapitole autorka vymezi zékladni pojmy, vyvoj, funkce a druhy socialnich médii.
1.1 Vymezeni médii, socidlnich médii

Nejprve obecné k médiim. , Média jsou neoddélitelnou soucdsti masové komunikace. "
Tyto média jsou tzv. prenaseci, neboli zprostiedkovateli riznych sdéleni (Eger, 2014, s. 26).
Typy téchto médii se musi vhodné volit v zavislosti na konkrétni kampani a tzv. medialnim
mixu, ktery by m¢l slouzit k osloveni vybrané cilové skupiny zakaznikd. Jednotlivymi typy
jsou dle Vysekalové a MikeSe (2010) tiskova média (noviny, Casopisy), ale také televize,
rozhlas, venkovni reklama, internet a socialni sit¢. Tomandl (2011) uvadi jako typy médii
agentury, zpravodajské deniky, nebo jiz zminované Casopisy, televize, radia a internetova
média, kdy pravé média v prostiedi internetu, udava za jeden z hlavnich prostiedktt media
relations budoucnosti a klade diraz na vénovani se pravé témto médiim vzhledem Kk jejich

dynamickému a rychlému vyvoji.

Socialni média je pojem, ktery neni jednotné vymezen. Existuje tudiz fada definic dle
jednotlivych autort. Naptiklad dle Safka (2012) jsou vymezena socialni média jako média,

prostfednictvim kterych se lidé spojuji s ostatnimi lidmi.

Janouch (2013, s. 210) k tématu obsahleji uvadi: ,,socidlni média jsou online média, kde je
obsah (spolu) vytvdren a sdilen uzivateli. Socidalni média se nepretrzité méni tim, jak se meni

3

(pribyva) jejich obsah a také pridavanim mnoha funkci”. Zminuje také, ze marketérim
Vv prostiedi socidlnich médii vznika prostor pro piimé zjistovani ,,co zdakaznici poZaduji, jaké

zaujimaji postoje viici znacce nebo firme, na co si stézuji apod. “

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 587): ,, socidlni média jsou prostredkem, pomoci néhoz mohou
spotrebitelé mezi sebou a také se spolecnosti navzdajem sdilet textové, obrazové, audio
avideoinformace.” Udavaji také, Ze pro marketéry jsou socidlni média dulezita,
nebot’ umoznuji ,,posilit pritomnost na webu a podnécovat dalsi komunikacni aktivity.
V zévislosti na stalou aktualnost téchto médii také zmiiuji, Ze mohou pobizet spole¢nost

k ,.inovativnosti a udrzeni relevance.
Sociadlni média vyuZzivaji webové a mobilni technologie k vytvafeni interaktivnich platforem,
jejichz  prostfednictvim jednotlivei nebo komunity spoluvytvareji, sdileji, diskutuji,

nebo upravuji uzivatelsky vytvoreny obsah (Kietzmann, et. al., 2011).



1.2 Vyvoj socidlnich médii

Vyvoj socialnich médii je spojen svyvojem technologii (Edosomwan, et al., 2011).
Socialni média stavi na zakladech webu 2.0 (Berthon, et al., 2012). Vyvoj webu se da rozlisit
na tfi faze ristu, a to na web 1.0, 2.0 a 3.0. Termin web 1.0 se spojuje s ptipojenim a ziskavanim
informaci z oblasti internetu, druha faze web 2.0, pak se spojovanim lidi, a posledni faze,
web 3.0, je vymezen jako nova faze, ktera ma slouzit k tvorbé vysoce kvalitniho obsahu
a sluzeb produkovanych jednotlivei za vyuziti technologii webu 2.0. Dle autord si dnes jiz
vétSina lidi svlj zivot bez internetu nedokaze piredstavit. V nésledujici tabulce €. 1, si lze

prohlédnout typické znaky jednotlivych webti (Naik & Shivalingaiah, 2009).

Tab. ¢&. 1: Piehled vyvoje webu

WEB 1.0 WEB 2.0 WEB 3.0

1996 2006 2016

Web Socialni web Sémanticky web

Web pouze pro cteni Web, kde 1ze ¢ist a psat Web, kde Ize ¢ist, psat a konat
Sdileni informaci Interakce Ponofeni

Spojeni informaci Spojeni lidi Spojeni znalosti

Milion uzivatelt Miliarda uzivatelt Bilion uzivateld

Zdroj: vlastni zpracovani dle Naik & Shivalingaiah, 2009
1.2.1 Web1.0,2.0,3.0

Tento odstavec slouzi k vysvétleni jednotlivych typtt webu. Termin web 1.0 je spojovany
S tzv. statickym webem, kdy uzivatelé figurovali pouze v pozici zakaznikii webu a pasivnich
uzivateli. Tento prvni uvedeny typ webu souvisi Srozvojem internetu a podnikani
Vv jeho prostiedi (Eger et al., 2015). Janouch (2013, s. 31) udava, ze druhy piestaveny termin,
ato web 2.0, jiz nazvem poukazuje na rychly vyvoj celého internetu. Autor poukazuje
na velké mnozstvi pojeti a definic z tad odbornikd, pfesto vSak vymezuje,
ze: ,,web 2.0 = socialni média“. Bednar (2011, s. 12) sJanouchem souhlasi, uvadi,
ze konkrétné socialni sité patii mezi tzv. aplikace tohoto zminovaného typu webu. Zminuje také
celkem podstatny fakt zhlediska dostupného obsahu. ,Neexistuje zdadna reakce,
nebo profesiondlni autorita, kterd by kazZdy text nebo obrdzek pred publikovinim musela
schvalit.” Obsah, ktery je vtomto prostiedi tedy dostupny, publikuji jednotlivi uzivatelé

osobng. A praveé oni jsou také témi, kdo ma jeho dalsi distribuci ve svych rukou.



Posledni z uvedenych pojmu je web 3.0. Ten je oznaCovany Casto také jako sémanticky web
¢i 3D web. Tento termin se pouziva k popisu nového vyvoje vyuziti webu. Hlavnim znakem
je transformace webu do databaze, vytvaieni obsahu na zakladé aplikaci bez prohlizece nebo

vyuziti technologii um¢lé inteligence ¢i 3D prostiedi (Naik & Shivalingaiah, 2009).

Socialni média a internet obecn¢ umoziuji diive nemyslitelné, nebot’ dle Kozla, Mynatové
a Svobodové (2011) toto propojeni dokaze béhem relativné kratkého Casu a bez vétSich
problémt pfedat konkrétni informace velkému mnozstvi uzivateld. Dale také uvadi,
ze uzivatelé mohou rovnéz prostiednictvim socidlnich médii v prostiedi internetu poskytovat

své osobni zkusenosti a formovat tak poptavku na trhu.
1.2.2 Budoucnost socialnich médii

Treadaway a Smithova (2011, s. 33) uvadi, Ze ,, ndrust oblibenosti socidlnich médii probihal
ve stejné dobé jako upadek vyuzivani tradicnich médii spotrebiteli“. Udavaji, ze uzivatelé
aktudlné ziskavaji vice informaci z prostiedi socidlnich siti nez z klasickych médii. Dle ¢lanku
z webového serveru www. lupa.cz se budoucnost socialnich médii a socialnich siti bude ménit.
Socialni média budou stale existovat, nebot’ pro lidi je vystupovani online dalezité, stejné jako
potfeba mit v tomto online prostiedi co sledovat. Avsak dalsi pokrok mobilniho internetu,
kapacity hardwaru nebo umé¢la inteligence, budou dilezitymi faktory pro jejich budouci vyvoj.
Stejné jako tomu bylo v ptipadé mobilniho telefonu, ktery se svym piipojenim 24 hodin denné,

7 dni v tydnu a dalsi fadou vybaveni, postaral o pokroky v minulosti (lupa.cz, 2018).

Pti zaméfeni konkrétné na socialni sité€ nutno fici, Ze jejich sila je takova, ze pocet uzivateli
na celém svété by mél dosahnout piiblizné 3,02 miliardy mési¢né aktivnich uzivatelt do roku
2021, coz je piiblizné tfetina celé populace (statista.com, n.d.a). Dle ¢isel, ktera poskytuji
pohled na vyuZzivani socialnich siti se konkrétné v Ceské republice dle projektu Ecommerce
Bridge, ktery odkazuje na vysledky prizkumu Ami Digital Index a agentury STEM/MARK
da fici, Ze 80 % Ceskych uzivateld internetu vyuziva pravé socialni sité. Uvadi, Ze primérné
na téchto sitich uzivatelé stravili za rok 2018 ve srovnani s rokem 2017 o 5 minut vice,
tedy 149 minut za den (ecommercebridge.com, 2018). Velmi aktualnim pokrokem,
ktery v blizké dobé ¢eka i Ceské uzivatele na socidlni siti Instagram, je propojeni nakupovani
véetné platby skrze samotnou socialni sit’, bez vyuziti navstiveni stranek konkrétniho e-shopu
(newsfeed.cz, 2019). Beta verze tzv. pokladny na Instagramu je aktualné dostupna v USA.
Mezi prvnimi znackami, které maji byt do této verze zapojeny, jsou napiiklad spole¢nost

Adidas, Nike, H&M nebo Zara (instagram.com, 2019b).
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1.3 Funkce socialnich médii

Obecné funkci médii je hned nékolik. Eger (2014) uvadi tyto funkce nasledovné.
Informacni funkci autor udava, nebot” uvadi, Ze se jedna o primarni funkci, a to pfenos
informaci. Zabavni funkci pak uvadi v souvislosti s lepsi dostupnosti ICT a obecné ristem
volného ¢asu lidi, se kterym soucasné roste i vyuzivani médii pravé v oblasti zabavy. V ptipadé
kulturni funkce zminuje fakt, Ze spolecnost, respektive projevy kultury spolecnosti,
jsou ovliviiovany a formovany taktéz pravé socialnimi médii. Socializace jedince, konkrétné
vzorce chovani, pfedstavy o zivoté, uvadi pak jako ptiklad v souvislosti se socialni funkei,
stejné¢ jako ovliviiovani spoleCenskych vztahti, kterymi tuto funkci také vysvétluje.

Posledni funkce, funkce politicka, je uvedena z hlediska podpory komunikace lidi s politiky.
Tyto funkce se odrazi od zakladnich pozadavku na internetova média (Tomandl, 2011):

o jednoduchost,

. ptistupnost,
. aktualnost,
. informa¢ni hodnota,

° multimedialita,

o kontakty.

Harris uvadi model, dle kterého vysvétluje, jak jednotlivé druhy socialnich médii funguji
a jak je Ize z pohledu uzivatele chapat. Na zakladé svého modelu definuje 5 funkci socialnich

médii (harrissocialmedia.com, 2009):

. vytvofit,

. komentovat,

. hodnotit,

o piihlasit se,

o prohlizet.

Socialni média jsou predevsim produktem uzivateli, i pfesto se vSak v poslednich letech
¢im dal vice vyuzivaji v obchodnim svété. Tam slouzi k propojeni jednotlivei s organizacemi.
Zpusob osloveni zakaznikti je vhodny jak z hlediska finan¢ni stranky, tak ale i z hlediska
ucinnosti. Socialni média, Ktera primarné slouzila jen pro zabavu, tak nachazi své nové dalsi

uplatnéni (Micik, 2014).
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1.4 Druhy socialnich médii
Janouch (2014) uvadi, ze socialni média nejsou jednoznacéné rozd€lena, nebot’ fada moznosti
a funkci jednotlivych médii se prekryva. Uvadi vSak, Ze se daji délit dle 2 kritérii

a to dle zaméteni a marketingové taktiky. Déleni socialnich médii dle zaméfeni:

socialni sité (blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuse),

o business sité (slouzici pro propojeni lidi z byznysu),

. socialni zalozkovaci systémy (slouZzici ke sdileni informaci, pifevazné ¢lankd, formou
vefejnych zalozek),

o stranky, kde se hlasuje o kvalit¢ obsahu (prostiednictvim hlasovani se ¢lanky dostavaji
na piedni mista a tim, Ze je ¢te vice lidi, se o nich také vice hlasuje),

o zpravy (weby, kde jsou zobrazovany zpravy a lidé mohou obsah nejen sdilet, ale také

pridavat komentaie).

Oproti tomu ¢lenéni dle marketingové taktiky, coz je povazovano za piehlednéjsi a jsou podle
tohoto kritéria ¢asto provadény rizné pruzkumy socialnich médii, uvadi Janouch stejné jako

(Kozel, Mynétova & Svobodova, 2011):

. socialni sit¢ (Facebook, LinkedIn),

o mikroblogy, blogy, videoblogy (Twitter),

. diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers),
o wikis (Wikipedia),

. socialni zalozkovaci systémy (Delicious),

o sdilend multimédia (YouTube, Flickr),

o virtualni svéty (Second Life, The Sims).

N 24

online komunity a féra, blogy a socialni sité. Online komunity a fora autofi popisuji jako
platformy nejriznéjsich podob a velikosti, kdy fada z nich je utvafena spotiebiteli ¢i skupinami
spotiebiteli. Tyto komunity a fora jsou pro spole¢nost dobrym nastrojem ke shromazd’ovani
nebo Sifeni cennych informaci. Blogy, jinak také online deniky, spojuji skupiny lidi
se spolecnym zajmem. Blogtli existuje mnoho a vzdjemné se mezi sebou lisi. Socialni sité autofi
v ramci tohoto déleni uvadi jako ,,vyznamnou silu jak v oblasti B2B, tak oblasti B2C

marketingu “, a to v riznych podobach (Kotler & Keller, 2013, s. 588).
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2 SOCIALNI SITE

V druhé kapitole autorka definuje socialni sité, vybrané pak blize ptedstavi. Charakterizuje

uzivatele socidlnich siti a uvede i jejich ¢lenéni dle aktivit v daném prostiedi.
2.1 Definovani socialnich siti

Webové stranky socidlnich siti umoznuji uzivatelim pfipojeni prostiednictvim vytvaieni
profilt skrze osobni informace (Kaplan & Haenlein, 2010). Dle Janoucha (2013, s. 223):
,,Socialni sité jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli okruh svych pratel nebo
se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zajmy. “ Autor uvadi, Ze tyto sité se obcas oznacuji
jako spolecenské sité ¢i komunity. V soucasné dobé¢ jsou socialni sité¢ velmi uzivanou oblasti
internetu. Dle Sedldka a Mikulaskové (2012) jsou uzivatelé socialnich siti také osoby
se spoleCnymi zdjmy, ktefi vtomto prostfedi spolecné diskutuji a sdileji informace.

Vysekalova a Mikes (2018) poté uvadi, Ze socidlni sité jsou fenoménem, ktery méni spolecnost.
2.2 Predstaveni vybranych socidlnich siti

Na obr. €. 1 1ze vidét nazorné zobrazeni nejvice popularnich socialnich siti v lednu roku 2019,
dle internetového portdlu statistiky. Na prvnim misté se nachdzi socidlni sit’ Facebook,

ihned za ni Youtube, WhatsApp, Facebook Messenger a tak dale (statista.com, 2019).

Obr. & 1: Zeb¥itek nejvice popularnich socilnich siti, leden 2019

2271

WhalsAgp

Facebook Messenger

Zdroj: statista.com, 2019
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2.2.1 Facebook

Socialni sit’ Facebook zalozil roku 2004 student Harvardské univerzity Mark Zuckerberg,
ktery tuto sit’ vytvoril primarné za ucelem vzajemného seznamovani studentli v rdmci své
univerzity. S odstupem dvou let, konkrétn¢ 11. 8. 2006, se vSak tato sit’ stala dostupnou pro

Sir§i vefejnost, ktera spliiovala kritérium minimalniho véku, a to 13 let (Janouch, 2013).

., Facebook Je Vsoucasnosti nejvetsi socidlni siti, kterd umozZiiuje navazovat vztahy
(at' uz osobniho ci profesniho razu), komunikovat, sdilet multimedialni obsah a poskytovat zdroj

zabavy (soutéze, aplikace apod.) (Kolektiv autort, 2014, s. 139).

Celosvétové méla dand socialni sit’ k 31. 12. 2018 celkem 2,32 miliardy mési¢né aktivnich
uzivateld. V pripadé¢ poctu denné aktivnich uzivateli se jedna o 1,52 miliardy lidi
(newsroom.fb.com, 2019). Pti pohledu na statistiku z pohledu ¢eskych uzivatell, v piipadé
poctu téch, ktefi pouzivaji sit’ alesponi jednou mésicné, se jednd o tfetinu Ceskych uzivatelii
internetu. Sociélni sit’ Facebook ma celkové v Ceské republice zastoupeni 5,1 milionu lidi

(mediaguru.cz, 2018).

Zminovany Facebook, spolu se socialni siti Youtube, je u ceskych obéanti povazovan
za nejznamé&j$i a nejatraktivng$i socidlni médium. Tento fakt vychéazi z prizkumu, jehoz
vysledky udavaji, ze konkrétné¢ socidlni sit Facebook zna 99 9% wuzivateli internetu.
Dany prizkum také udava, Ze zde, v prostiedi zminiované sité, 59 % Ceskych uzivateli piispiva
tvorbou obsahu nékolikrat mési¢né. Zmitiované procentudlni vyjadieni pro rok 2018 je 0 2 %

mensi nez v roce 2017, kde tomu bylo 61 % (tyinternety.cz, 2018).
2.2.2 YouTube

Tento server vznikl na zakladé myslenek tii byvalych zaméstnanc spole¢nosti PayPal.
Jmenovite jsou zakladatelé tohoto serveru, ktery mél kombinovat moznost nahravani, sledovani
a sdileni videoklipti, Chad Hurley, Steven Chen (programator) a Jawed Karim (odbornik
na uzivatelské rozhrani). V kvétnu roku 2005 byla dokoncena etapa vyvoje a po zavedeni této
beta verze byl server oficialné spusStén v prosinci téhoz roku. Autoii ve své publikaci dale
rozebiraji, mimo jiné, i fungovani a propagaci firem v prostiedi YouTube. Uvadi, Ze malé
I velké firmy se zde prezentuji proto, aby mohly upozornit na vlastni znacku, konkrétni
vyrobek, nebo cili kposileni prodeji jak na webové strance, tak v maloobchodé.
Mimo propagaci si zde vytvaii i prostor pro zakaznickou podporu aj. ,, YouTube je server, na
kterem muzete zhlédnout prakticky libovolny klip, jaky si jen wumite predstavit.*
(Miller, 2012, s. 31).
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Jak jiz bylo feceno v ptipadé Facebooku, i server Youtube je mezi ceskymi uzivateli povazovan
za nejznaméjsi a nejatraktivngj$i typ socialniho média (tyinternety.cz, 2018). Pti pohledu
na celosvétovou statistiku uzivani socialni sit¢ YouTube je nutno fici, Ze kazdy mésic je tato
sit’ nav§tévovana necelymi 2 miliardami ptihlaSenych uzivatel, piesnéji, dle statistik serveru,
sit m&si¢né navstévuje vice nez 1,9 miliardy piihlaSenych uzivateld (youtube.com, 2019).
V piipadé Ceské republiky je zmifiovany sever povazovéan za jednoznaéné nejlepsi dostupnou
video platformu. Dal§imi oblibenymi jsou u ceskych uzivateli internetu napiiklad Prima

nebo Stream (dotekomanie.cz, 2017).
2.2.3 Instagram

Tuto platformu zalozili Kevin Systrom a Mike Krieger (instagram.com, 2019a). Jedna se
0 socidlni sit, kterd je dostupnd formou aplikace pro rizné druhy mobilnich operacnich
systémi. V jejim prostiedi lze sdilet fotografie a videa. Na této siti, vzhledem k piisobeni
influencerti (vlivhych osobnosti), aplikace umoziiuje oznacovat sponzorované prispévky
sobsahem zminéného typu. Dale je zde také moznost sdileni tzv. stories,
neboli instagramovych piibéht, které jsou atraktivni vzhledem ke své jednoduchosti
a zabavnosti (Vysekalova & Mikes, 2018).

Z hlediska statistiky vyuzivani lze konstatovat, ze tato sit ma od ¢ervna roku 2018 vice nez
miliardu aktivnich uZivateld mési¢né po celém svété. Denné aktivnich uzivateld se na dané
socialni siti nachdzi 500 miliond. Vice jak pétina aktivnich uzivateld pochazi
ze Spojenych stati (statista.com, n.d.b). Pro socialni sit’ Instagram je aktualné nejvice kli¢ovy
jeji dramaticky rast popularity mezi jejimi uzivateli. Je oznaCovana za nejprogresivnéjsi
socialni sit’ nejen v Ceské republice, ale i v celém svété. V CR ma socidlni sit’ Instagram jiz

1,6 milionu uzivateli (amidigital.cz, 2017a).
2.2.4  Twitter

Hlavni a primarni ucel této sité€ byla zdbava formou sdélovani informaci o tom, co konkrétni
uzivatelé pravé délaji. Autor klasifikuje Twitter jako mikroblog, ktery v$ak nema mezi
ostatnimi klasickymi blogy konkurenci (Janouch, 2013). S tim souhlasi i Bednat (2011), ktery

udava, ze Twitter slouzi k tzv. mikroblogovani, konkrétn¢ publikovani obsahu do 140 znaka.

Pocet denné aktivnich uzivateld na socialni siti Twitter je 126 miliont (recode.net, 2019).
Pozice socialni sité¢ Twitter se v ¢eskych podminkach pohybuje velmi podobné jako v ptipadé
socidlni sit¢ Snapchat. Pfiblizny pocet uzivateli na téchto sitich se odhaduje

na 400 000 uzivatelt (amidigital.cz, 2017b).
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2.3 Uzivatelé socidlnich siti
Uzivatelé socialnich siti se daji dle Janoucha (2013, s. 216) definovat nasledovné:

., Podle prizkumu to jsou lidé, kteri travi na Internetu mnohem vice casu nez u televize nebo
S casopisem (knihou) v ruce. Navic se vetsina znich, a velmi casto, se svymi zazitky
a zkuSenostmi podeéli se svym okolim. Prestoze jsou méné ochotni klepat na reklamu, jsou jinak

pripraveni penize na Internetu utracet.

Uzivatelé socidlnich siti se daji dle Bednare (2011) rozliSovat na aktivni a pasivni uzivatele.

U kazdé z téchto skupin lze predpokladat uré¢ité uzivatelské chovani. Aktivni uzivatelé:

o tvirci a poskytovatelé obsahu,

. hodnoti¢i a distributofi.

Tviirce a poskytovatel obsahu je osoba, kterd vytvaii samotné jadro socidlni sité a to nejen
pro své znamé. Takovych uzivateld je vSak pouze piiblizné¢ 10 %. Hodnoti¢ a distributor
je v podstaté osoba, ktera miize byt jak tviircem obsahu, tak ale i hlavnim $ititelem informaci
mezi ostatni uzivatele. A to hlavné diky své ochoté diskutovat a sdilet. Zastupci druhé skupiny

uzivateld, tedy pasivni uZivatelé:

. hodnoti¢ obsahu,
. pozorujici autorita,

o pozorovatel.

Hodnoti¢ obsahu, jak jiz zndzvu vyplyva, je uZivatel, ktery hodnoti pfispévky tvirct.
Autor udava jako ptiklad tlacitko ,, /ibi se mi“ na socidlni siti Facebook, ktera jiz byla stru¢né
predstavena. Toto diilezité tlacitko totiz zapticiniuje Sifeni obsahu po siti. Pozorujici autoritou
je skupina, kterd mize oslovit fadu uzivateld, nebot’ disponuje znaénym mnozstvim virtualnich
kontaktli, avSak tato skupina nediskutuje, nehodnoti a velmi malo komunikuje v prostredi
socialni sité. Posledni skupinou jsou pozorovatelé. Do této skupiny se fadi uzivatelé, pro které

socialni sité nejsou zdbavou, nekomentuji, nereaguji, jen pozoruji obsah.

Motivem uzivateld majicich ucet na nékterém z dostupnych socidlnich médii

je dle Janoucha (2013):

° potkavat se S ostatnimi lidmi,
o najit zabavu,
. naudit se néco nového,

. ovlivnit ostatni.
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Socialni sité uz delsi dobu neslouzi pouze k zabavé nebo pro osobni komunikaci. Jejich dalsi
vyuziti se velmi rychle rozviji. Autorka zmifiuje fakt, Ze tyto sité v jisté mite stale vice ovliviuji
zivoty uzivatell, a to jak téch ktefi jsou online, tak i1 téch ktefi nejsou. Uvadi, ze na socialnich
sitich jde o urcitou prezentaci samotnych osob, ziskavani rtiznych uzitecnych informaci

nebo o reklamni prostor (Tumova, 2012).

Pti pohledu na aktivni uzivatelské ucty v prostiedi socialnich siti, vyzkumny projekt Global
Digital 2019 zvefejnil zebficek socialnich siti dle poctu mési¢né aktivnich Géta, z dat
k 25. lednu leto$niho roku. Na prvnim misté s nejvétSim poétem danych uctt byla uvedena
socialni sit’” Facebook, hned poté Youtube, na tfetim mist¢ komunikacni sit WhatsApp,
Facebook Messenger, WeChat, Instagram a nasledova ftada dalSich platforem

(wearesocial.com, 2019).

Kdyz se zaméiime konkrétné na socidlni sit¢ a Ceskou republiku, viz obr. &. 2., dle CSU,
51 % jednotlivet ve véku 16 let a vice vyuziva socialni sité€ pro soukromé ucely alespoii jednou
za 3 mesice, tedy za Ctvrt roku. Ze zvetejnénych dat je patrné, Ze nejvice zastoupena veékova
skupina uzivatell je ve véku 16 — 24 let, oproti tomu nejméné zastoupenou skupinou ve véku
65 let a vice. Dle procentualnich vysledkl 1ze vidét, Ze s vys§im vékem je vyuziti socidlnich

siti pro soukromé ucely v dané socio-demografické skupiné mensi (czso.cz, 2018a).

Obr. ¢&. 2: Jednotlivci v CR pouzivajici socilni sité, 2018

, : Pro pracovni Gcely
Celkem ::;c;psg:l;r:?: ::;?ys_ z:ls‘lz:; - pouzivajl pravideiné
(alespofi jednou tydné)
v tis. % " %2 v tis. %" %2 v tis. %" % 2

Celkem 16+ 45218 51,6 64,0 | 44693 51,0 63,3 647,7 7.4 9.2
Pohlavi

Muzi 16+ 21351 50,1 605 | 21084 494 59.7 339,7 8,0 96

Zeny 16+ 2 386.7 53,1 676 | 23609 52,6 66.8 3079 6,9 8.7
Vékova skupina

16-24 let 8542 97,0 979 8542 97,0 979 235 27 27

25-34 let 12483 90,0 910 | 12456 898 90.8 185,0 133 135

35-44 let 12187 70,5 722 | 11978 69,3 709 2104 122 125

45-54 let 6754 46,7 499 6583 455 487 1409 97 104

55-64 let 366.2 28,0 36,2 3565 272 353 77,2 59 76

65+ 1590 79 20,7 156,8 78 204 10,6 0,5 14
Vzadélani (25+)

Zakladnl 1414 204 554 1414 204 554 36 0,5 14

Stfedni bez maturity 10879 36,8 51,1 | 10794 36,5 50.7 59,9 20 28

Stfedni s maturitou + VOS 14709 53,1 60,9 | 14437 52,1 59,7 2717 98 11,2

Vysoko$kolské 967.4 66,7 69,5 950,5 65,5 68.3 289,0 19,9 20,8
Ekonomicka aktivita (16+)

Zaméstnani 31273 62,1 651 | 3076,7 61,1 64.1 6218 124 13,0

Zeny na RD* 350,3 894 913 3503 894 913 79 20 21

Studenti 6445 98,2 98,5 6445 98,2 98.5 57 09 098

Starobni dichodci 2103 93 229 2083 93 227 74 03 08

" Podil z celkového pottu jednotlivci v dané socio-demografické skupiné
% podil z jednotlivcd v dané socio-demografické skupiné, ktefi pouZili intemet v poslednich 3 mésicich
* zahmuje i Zeny na MD a Zeny v domacnosti

Zdroj: czso.cz, 2018

17



3 SPOTREBITEL

Nasledujici treti kapitola poslouzi k predstaveni a charakterizovani spotiebitele. Jelikoz autorka
V ramci Setfeni zamysli porovnavat postoj jednotlivych vékovych generaci, bude i v ramci

teoretické Casti prace vénovan prostor pro vymezeni déleni spotiebiteli dle véku.
3.1 Definovani spotiebitele

Autofi Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 6) definuji spotiebitele nasledovné.
Spotiebitel je ,, koncovy uzivatel zbozi nebo sluzby*. Spotiebitele ovliviiuje stejné jako
spole¢nost ¢i kulturu fada norem, zvyki a hodnot, které maji vliv na spotiebni chovani jedince.
Prvky, které spotiebitele ovliviiuji, jsou jak hmotné, tak nehmotné, kdy mezi hmotné prvky
se fadi zbozi, obaly ¢i odpad a mezi nehmotné poté hodnoty, spotfebni nebo nakupni zvyky,

myty, vzory, idealy atd. (Vysekalova & kolektiv, 2011).
3.1.1 Typy spotiebitelii
Schiffman a Kanuk (2004) rozlisuji spotiebitele dvojiho typu:

o osobni spotiebitel,

o organizacni spotiebitel.

Osobni spotiebitel uskuteciiuje ndkupy zbozi a sluZzeb jen pro vlastni potebu, pro potfebu
domacnosti, nebo v piipadé nakupu darkt. V ptipadé organiza¢niho spotiebitele poté autofi
zminuji vladni Ufady, organizace jak ziskové, tak neziskové a fadu dalSich instituci, které zbozi
a sluzby nakupuji pro svou ¢innost. V ramci dal§iho mozného déleni, a to z hlediska véku
je zatazeni jednotlivet do generaci. Tyto generace jsou ovlivnény dobou, ve které vyristaji.
At uz jde o hudbu, filmy, politiku a fadu dalSiho. V ramci generaci Clenové sympatizuji

napf. vV nazorech nebo hodnotach (Kotler & Keller, 2013).
3.2 Spottebni chovani

Spottebni chovani je proces chovani koncovych spotiebitelt, zahrnujici ,,ziskavani, uzZivani

a odkladani spotrrebnich vyrobkii — produktii* (Koudelka, 1997, s. 11).
Spotiebitele a jeho spotiebni chovani ovliviiuji nasledujici faktory:

° kulturni,
o spolecenské,

. osobni.
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Z hlediska kulturnich faktort Ize hovotit o zakladech chovani nebo pfani, které na spotiebitele
pusobi vlivem kultur, subkultur nebo socialnich tfid do kterych spadaji. V ramci spolecenskych
faktorti zminuji referenéni skupiny, které byly vtéto praci jiz piedstaveny nebo také
spolecensky status. Posledni faktory, které ovliviiuji spotiebni chovani, osobni faktory, zahrnuji

vek, ekonomické podminky, zaméstnani nebo tieba zivotni styl (Kotler & Keller, 2013).

Na toto spotiebni chovani, které predstavuje ,,vSe co se vaze na proces vedouci k vysledné

nakupni trzni aktivite “ se da pohlizet z hlediska tii ptistupi:

. racionalni ptistup,
o psychologicky piistup,

o sociologicky pfistup.

Racionalni pristup predstavuje porovnavani a nasledné vyhodnocovani, které spottebitel
provadi. Jedna se o porovnavani uzitkli nebo ptinost oproti cené, vlastnimu piijmu a fadé
dalsich faktorti. Psychologicky pfistup pak zahrnuje psychické faktory, které se promitaji
do rozhodovani spotiebitele. Posledni pfistup, tedy sociologicky, je ovliviiovan socialnim

prostiedim. (Zamazalova & kol., 2010, s. 116).
3.3 Generacni vymezeni spotiebiteli

Jednotlivé pojeti generaci je odlisné vymezovano dle riznych autorii. Jedno z téchto pojeti
je vymezeno napiiklad tak, ze v ptipadé Generace X se jedna o populaci, ktera se narodila
v rozmezi let 1964-1978. Navazuje na generaci tzv. Babyboommers, kterou dani autofi,
Kotler a Keller (2013), vymezuji na rozmezi let 1946-1964. Na prvni zminénou generaci
navazuje poté Generace Y, ktera je Casto nazyvana jako Millennials. To jsou osoby, které se

narodily v rozmezi let 1979-1994.

Dalsi pojeti, dle autorti Schiffman a Kanuk (2004), je mirné odli$né. Tito autofi spotiebitele
déli na star$i spotiebitele, a dale také Babyboomery, Generaci X a Generaci Y.
Pro Babyboomery také udavaji vékové rozmezi narozeni V letech 1946 az 1964. V ptipadé
Generace X, Casto oznaCované také jako kamosi, ixové nebo flakaci, vSak udavaji rozmezi
jizodlisné, a to 1965-1979. Generaci Y nebo také generaci milénia pak vymezuji
na rozmezi let 1977-1994.

V piipad¢ generacni skupiny Babyboomers se shoduje s jiz zmiovanym rozmezim narozeni,
1946-1964 i Sudbury-Riley (2016). V piipadé navazujici Generace X je déleni obcas jiz

odlisné. Lankford (2019) vymezuje za generaci X osoby narozené v rozmezi patnacti let,

19



a to od roku 1965 az do roku 1980. Oproti tomu dal$i mozné rozmezi uvadi naptiklad Miller
a Laspra (20017), ktefi za generaci X berou osoby narozené v letech 1961-1981. Brown (2017)

pak udava, ze generace Y je skupina osob narozenych mezi rokem 1982 a pocatkem roku 2000.

Pro spotiebitele téchto generaci byvaji vymezeny i typické znaky, které dle marketingovych
odbornikii ovliviiuji spotfebni chovani i nakupni rozhodovani. Naptiklad v ptipadé Generace X
je udéavano, ze tato generace se chce hlavné citit dobie a byt Uispésnd, nebo také byt online
ave spojeni 24 hodin denné. V piipad¢ typickych znakd pro Generaci Y pak je udavano
naptiklad obklopeni modernimi technologiemi od brzkého véku a jejich postoj k t€mto
technologiim, nebot’ jsou pro né samoziejmosti. Dale také vyjadfovani nazort na produkty
v ramci diskuzi, vnimani a utuZzovani socialnich vazeb s okolim prostiednictvim socialnich siti,
rozhodovani i vlivem nazori vrstevniki a komunikace Word-Of-Mouth nebo napiiklad
loajalita ke znackdm a image vyrobku. Tyto typické znaky spotiebitelti uvadi Vysekalova
a kolektiv (2011) ve své publikaci, kde do Generace X, oznacovanou pry téz jako ztracenou
generaci, zahrnuje osoby narozené v letech 1967-1977 a nasledné do generace Y fadi osoby

narozené v osmdesatych a devadesatych letech.

K vysvétleni komunikace Word-of-Mouth, ktera byla zminéna v ramci znakd generace Y,
se da jednoduSe fict, ze je to typ komunikace, kterd se da volnym piekladem oznacit
za ,, suskandu*, nebo ,,osobni doporuceni* ¢i ,,o ¢em se mluvi*. Tento typ komunikace lze
rozliSovat na dva typy. Prvni, ktery vznika spontanné na zakladé aktivity pfiznivei ¢i uZivateld
a druhy, ktery je oznacovan za umély, nebot’ vznika na zékladé zadani od reklamnich agentur
¢1 jinych zadavatell zoblasti marketingu (Vysekalovda & Mikes, 2018, s. 172).
WOM komunikace je opakem drahych pompéznich reklam, nebot’ se jedna o formu osobniho

kontaktu mezi zakazniky (Solomon et al., 2006).

WOM marketing se da delit na fadu riznych forem, jednou z nich je naptiklad influencer
marketing, ktery bude v praci jest¢ zminén a blize predstaven (Janouch, 2013). Tato technika
se fadi mezi nejefektivnéjsi komunikaéni nastroje a je aktualné nejdavérnéjsi formou
komunikace. Funguje na principu piedavani informaci o vyuzivani jednotlivych vyrobku
a sluzeb. To probihalo jiz v minulosti, ovS§em s rozmachem informacnich technologii, internetu
a vseho, co s jeho rozvojem souvisi, jako naptiklad pravé socidlnich siti, blogl a dalSich
moznosti, se V jeho prostiedi mize iniciatorem procesu WOM nyni stat dle autorek prakticky

kdokoliv (Piikrylova & Jahodova, 2010).
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4 NAKUPNI CHOVANI
V ramci ¢tvrté kapitoly bude popsano nakupni chovani spolu s rozsifujici tématikou.

Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) ve své publikaci k tématu Consumer Behavior definuji
nakupni chovani jako: ,,chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pri hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekdvaji uspokojeni svych
potreb. “ Dale také uvadi, ze toto ndkupni chovéni je zaméfeno predevsim na rozhodovani
konkrétnich jedinct pifi vynakladani jejich vlastnich zdroji (penéz, Casu ¢i usili) na zbozi

a sluzby souvisejici s jejich potfebou.
4.1 Model cerné skiinky

Jedna se o tzv. model podnétu a reakce, ktery predikuje chovani spotiebitele. Lidskou mysl
nelze zcela chapat, v principu tohoto modelu se jedna o onu tzv. ,,¢ernou skiinku*, kterou nelze
zkoumat ani kvantifikovat, fidi se vnéjSimi a vnitinimi faktory a predstavuje smér pohledu
na nakupni chovani spotiebitele podnét - €erna skrinka - reakce. Vnitini faktory se oproti

vné&jsim 1isi tim, ze je lze kvantifikovat a zkoumat (Vysekalova & kolektiv, 2011).

Koudelka (1997) ve své publikaci uvadi, ze vSak ona Cerna skiiiikka neni nepoznatelna a lze
zkoumat z pohledu proniknuti k diivodim reakce a to konkrétné z pohledu zkoumani
zapusobeni podnétil, které vyvolavaji urcitou reakci, bud’ Zadoucim ¢i ocekdvanym smérem,
nebo naopak nezadoucim ptfipadné nevedou k reakci Zadné. Hluboko uloZené a casto
potla¢ované pudy, které si ¢loveék Casto nejsou uvédomovany, jsou dle autora onou pficinou,

ktera se nasledné promita do spotiebniho chovani jedince.
4.2 ZjednoduSeny model nakupniho rozhodovani

Nakupni rozhodovani, respektive spotiebitelské rozhodovani, 1ze rozdélit do jednotlivych,
avsak navzajem propojenych fazi viz obr. ¢. 3. Tyto faze popisuje (Schiffman & Kanuk, 2004)

nasledovné:

o vstupni faze (zjisténi potfeby vyrobku a dvou hlavnich zdroju informaci: firemni
marketingové Usili a vnéjsi spolecenské vlivy plisobici na spotiebitele),

. procesni faze (rozhodovaci proces na zakladé¢ vrozenych psychologickych faktort,
vyhledavani informaci a nasledného vyhodnocovani alternativ a zkuSenosti),

. vystupni faze (¢innosti nasledujici po procesni fazi, rozhodnuti, a to nakupni chovani

a ponakupni hodnoceni).
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Obr. ¢. 3:Jednoduchy model spoti‘ebitelského rozhodovani
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Zdroj: Schiffman & Kanuk, 2004, str. 26
4.3 Subkultury ve spojitosti s nakupnim chovanim

Subkultury spojuji skupiny lidi, ktefi sdileji ndzory, vlastnosti nebo zkusenosti. Clovék miize
byt Clenem ftady subkultur, pfikladem jsou naptiklad subkultury etnické, ndbozenské,
geografické nebo regionalni. Autofi definuji subkulturu jako skupinu lidi ,, koexistujici s jinymi
skupinami Vv ramci vétsi kultury, jejiz clenové sdileji vyrazny okruh ndzori, vlastnosti

nebo spolecenskych zkusenosti“ (Solomon et al., 2006, s. 150).
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Vyznamnou skupinou je vékova subkultura, nebot ,, prani a schopnosti spotiebitelii se vyviji
s vekem* (Kotler & Keller, 2013, s. 254). Koudelka (1997) uvadi, ze v souvislosti s vékem
neboli jednim z tradi¢nich kritérii demografické segmentace, je vénovana mensi pozornost
z hlediska marketingu a komunikace star§im vékovym skupinam, i pfesto, Ze pravé tento
segment velmi sili. Dale poukazuje v souvislosti s timto tématem na zmény chovani v ramci
veékovych skupin, kterym je Casto prisuzovano urcité spotiebni chovani. Uvadi, ze prave tyto
zpusoby chovani jednotlivych skupin jsou Casto V rozporu s ocekavanim na zékladé rozporu

skutecného a psychologického veéku spotiebiteld.
4.4 Vliv referencnich skupin na nakupni chovani spotiebiteld

Jiz zminéni autofi, Schiffman a Kanuk (2004, s. 330), vymezuji pojem referenéni skupiny
nasledovné. ,, Referencni skupina je jakakoli osoba nebo skupina, ktera slouzi jako porovnavaci
(nebo referencni) bod pro jedince pri formovaini obecnych nebo konkrétnich hodnot, postojii,
nebo konkrétniho navodu k chovani.” Uvadi, ze pravé tyto skupiny ovlivituji ve zna¢né mife
nazory a nakupni chovani jednotlivcil. Cleni je na normativni skupiny (skupiny, do kterych
fadi rodinu, ktera ovliviiuje chovani a hodnoty jednotlivce) a komparativni skupiny
(kam zahrnuyji $irsi okoli, které jednotlivce taktéz ovliviiuje). Uvadi i dalsi ¢lenéni a to na piimé
referen¢ni skupiny (zahrnujici rodinu a pratele) a nepFimé referencéni skupiny
(zahrnujici osoby bez piimé osobniho kontaktu s jednotlivcem, naptiklad politici, filmové
¢i sportovni hvézdy apod.). V souvislosti s témito skupinami zminuji a blize pfedstavuji fadu
vybranych referen¢nich skupin. Jmenovité se jedna napiiklad o skupiny ptatel, pracovni

skupiny, virtualni skupiny ¢i komunity nebo dalsi osobnosti, odborniky apod.

V ramci referen¢nich skupin se lze setkat s trochu odliSnym délenim, které¢ ovSem Souhlasi
s délenim na pfimy a nepiimy vliv referenc¢nich skupin. Skupiny s pfimym vlivem jsou vSak
oznacovany jako skupiny ¢lenské, které se dale d€li na primarni (ptatelé, rodina, sousedi,
kolegové a osoby z neformalniho styku s jedincem) a sekundarni (z hlediska naboZenstvi,
profese a formalniho styku). Dalsimi jsou skupiny aspiraéni, které vyjadiuji skupiny, kam by

jedinec rad patiil, a skupiny disociaéni, které naopak jedinec odmita (Kotler & Keller, 2013).

Dle Bartové, Barty a Koudelky (2004) Ize rozliSovat dva zakladni sméry vlivu referencnich
skupin na spotiebni chovani. A to smér, pii kterém je referencni skupina v pozici informatora,
ktery poskytuje informace a doporuceni v ramci hodnoceni moznych variant nebo smér kdy
pusobi referen¢ni skupina na konci procesu, nebot’ cilem jednotlivee je proniknuti do jisté dané

skupiny formou jistého socialniho ptifazeni.
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5 MARKETINGOVY MIX

Pata kapitola bude obsahovat vymezeni zakladniho marketingového mixu, jeho nového pojeti

a vybranych ¢asti vztahujicich se k dané tématice.
5.1 Zakladni pojeti marketingového mixu

Nastroje marketingového mixu jsou tvoieny produktem, cenou, propagaci a mistem.
Tyto navzajem zavislé Casti marketingové strategie jsou oznaCovany jako 4P marketingu.

Koncept se vSak da pojmout i z pohledu zdkaznika viz tab. ¢. 2 (Solomon et al., 2006).

Tab. €. 2: Transformace koncepce 4P na 4C

Koncept 4P Koncept 4C

Vyrobek (product) Hodnota pro zakaznika (customer value)
Cena (price) Naklady zakaznika (cost)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)
Distribuce (place) Pohodli (convenience)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler & Keller, 2013 a Jakubikova, 2008

Koncept 4P obsahuje produkt (rozmanitost, kvalitu, design, vlastnosti, znac¢ku, baleni, velikosti,
sluzby, zaruky), cenu (cenikovou cenu, rabaty, slevy, dobu splatnosti, platebni podminky),
distribuci (kanaly, pokryti, sortiment, lokality, zasoby, dopravu) a komunikaci zahrnujic
podporu prodeje, reklamu, prodejni sily, public relations a pifimy marketing
(Kotler & Keller, 2013). Koncept 4C ptedstavuje hodnotu pro zakaznika, jeho celkové naklady,

pohodli a komunikaci. Jedna se o tzv. zakaznicky marketingovy mix (Jakubikova, 2008).
5.2 Nové pojeti marketingového mixu

Mezi jedno znovych pojeti ¢&i aktualizaci zakladniho marketingového mixu,
které se ma dostavat k vétsimu souladu, je napiiklad 4P moderniho marketing managementu,
kdy jako nové proménné oznacuji autofi: lidi, procesy, vykon a programy. Lidi zminuji
jednak z pohledu interniho marketingu, nebot' zaméstnanci jsou pro podnik a uspéch
marketingu velmi podstatni, a jednak z pohledu nahlizeni na zékaznika ze strany marketéra
K vétsimu porozuméni jak pii nadkupu, tak pfi nasledném uzivani vyrobku a sluzeb.
Procesy jsou zde zastoupeny ztoho duavodu, Ze vytvareji vzajemné vyhodné vztahy.
Vykon autofi zahrnuji z pohledu finan¢niho i nefinanéniho dopadu, nebo také dopadu za
tzv. rdmec spolecnosti (spoleCenska odpoveédnost, eticnost). Program zmiiuji proto, ze vSechny

tradi¢ni i netradi¢ni aktivity spole¢nosti jsou pro zakazniky atraktivni (Kotler & Keller, 2013).
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5.3 Vybrané ¢asti marketingového mixu

Nasledujici podkapitola blize predstavi jednotlivé konkrétni Casti marketingového mixu,
které blize souvisi s praktickou casti této prace. Tedy znacku a image produktu, vnimani ceny

spotiebitelem, distribuci a komunika¢ni mix na internetu.
5.3.1 Znacka a image produktu

Dle Zamazalové a kolektivu (2010, s. 169): ,,znacka predstavuje zpiisob identifikace vyrobku
S firmou ““. Utvafi se na zéklad¢ verbalniho vyjadieni, jako je naptiklad jméno spolecnosti
nebo na zaklad¢ grafického a barevného vyjadieni. Prvky, které spole¢nosti ve spojitosti
s vytvofenim znacky pouzivaji, jsou loga, slogany, piedstavitelé nebo melodie. Svétlik (2005)
ve své publikaci zminuje, Ze vyuzivani znacek pomaha k identifikaci vyrobkl od konkurence,
udava, ze ktéto identifikaci je vyuzito jmen, ¢isel, symboll, tvard nebo kombinaci.
Dle Vysekalové a kolektivu (2011, s. 124) pak ,image md povahu zobecnéného
a zjednoduseného symbolu, ktery je zalozeny na souhrnu predstav, postojii, nazori a zkusenosti
cloveka ve vztahu k urcitému objektu . Foret (2006) zmifnuje, Ze vSechny finanéné nakladné
a naro¢né produkty by mély mit své jméno piedevsim pro uchopeni jedine¢nosti a zlidsténi.
Dale uvadi, Ze znacka dokadZe mezi konkrétnim produktem a zdkaznikem navodit

personifikovany vztah.

Socialni sité, v souvislosti se znackou a znackovymi produkty, jsou dle Bednate (2011) nejlepsi
platformou pro zvyseni povédomi o znacce. Udava, Ze na zakladé socialnich siti se mohou

jeji uzivatelé se znackou asociovat a ukazat tak jakési své postaveni.
5.3.2  Vnimani ceny spotiebitelem

Obecné cena ,,predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt*.
Existuji v§ak riizna vnimani ceny. Foret (2006, s. 187) naptiklad uvadi, ze v B2B obchodu
jsou zakaznici méné citlivi na cenovou hladinu, nebot’ preferuji spiSe spolehlivost a stalé
dodavatele. Pro bézné spotiebitele muze byt cena nabizenych produkti a sluzeb vysoka, nizka,
spravedliva ¢i nespravedliva. V souvislosti naptiklad s jiz zminénou vékovou subkulturou
a nespravedlivosti ceny, spottebitelé starSiho v€ku vnimaji dle autort fakt, Ze by méli platit
jednou tolik co ostatni spotiebitelé, negativné, a nasledné to ovliviiuje jejich nadkupni chovani
(Schiffman & Kanuk, 2004). V prostiedi internetu se cena a cenova politika urCuje stejnym
zpusobem, jako v marketingu klasickém. Velkou roli zde vSak hraje to, jak jsou zdkaznici
informovani, nebot’ v prostiedi internetu je pro né¢ celkem snadné si jednotlivé ceny porovnat

(Zamazalova & kol., 2010).
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5.3.3 Distribuce na internetu

Distribuce, nejprve z obecného hlediska, ptedstavuje ,, Feseni problému, komu a kde se budou
vyrobky prodadvat . Dal$im dilezitym faktem pro samotnou organizaci je ,, zajistit, aby vyrobek
byl nabizen na spravném misté a ve spravném okamzZiku“. To se d&je prostiednictvim
distribu¢nich kanall (prodejnich cest), kdy velmi dilezité pro spravné fungovani celého tohoto

systému jsou prostiednici a zprostiedkovatelé (Svétlik, 2005 s. 152).

Internet ptedstavuje dle autorti z hlediska distribuce dv¢ varianty. Jednak misto nakupu
Vv ptipad¢ hmotnych vyrobki, které si zdkaznik v prostfedi internetu pouze vybere Ci zaplati,
nebo samotny distribu¢ni kanal, ktery souvisi s vysokorychlostnim pfipojenim, diky kterému
lze digitalizované zbozi distribuovat. Takovym typem zbozi je naptfiklad hudba, filmy,

fotografie, software, informace apod. (Zamazalova & kol., 2010).
5.3.4 Komunikacni mix na internetu
Komunikaéni mix obecné je tvotfen z osmi hlavnich ¢asti (Kotler & Keller, 2013):

o reklama (placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
prostiednictvim tiskovych, sitovych a displejovych médii),

o podpora prodeje (velké mnozstvi kratkodobych impulzii podnécujici k vyzkouseni
¢i nakupu vyrobki a sluzeb, podpora spotiebitelit - darky, vzorky, kupony, podpora
prodejnich partnerti a prodejci),

o udalosti a zazitky (sponzorované aktivity a programy navrhnuté spolecnosti k interakci
znacka - spottebitel),

o public relations a publicita (programy zaméfené na zaméstnance - interné,
tedy na spotiebitele, vladu, firmy, média - externé, kdy cilem je podporovat nebo chranit
image spolecnosti),

o pirimy marketing (posta, telefon, fax, e-mail, internet k pfimé komunikaci, zpétné vazby
¢i dialogy se zakazniky),

. interaktivni marketing (programy a online aktivity navrhnuté k osloveni zakaznik,
zvyseni povédomi o znacce, zlepSeni image, podpoieni prodeje vyrobkt a sluzeb),

o ustni Sifeni (komunikace ruznych forem vztahujici se ke zkuSenosti s nakupem
nebo uzivani vyrobku a sluzeb),

. osobni prodej (kontakt tvaii v tvar k prezentaci, zodpovézeni otdzek a pfijmuti

objednavek).
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Cile marketingové komunikace pak obecné¢ vyjadiuje jeden z nejznaméjSich modeldq,
a to model AIDA. Tento model ptedstavuje faze, kterymi kupujici prochazi ped uskute¢nénim
nakupniho rozhodnuti. V prvni fazi, z pohledu zdkaznika, se jedna o zjiSténi existence
produktu. Nasledna faze piedstavuje upoutani jeho pozornosti s naslednym vyvolanim zajmu.

V konecné fazi se odehrava samotna akce, a to nakup produktu viz obr. ¢. 4 (Svétlik, 2005).

Obr. ¢é. 4: Model AIDA

Zdroj: vlastni zpracovani dle Svétlik, 2005

Cile komunika¢niho mixu v prostfedi internetu se dle Janoucha déli na dva sméry. V prvnim
ptipad¢, smérem k zakaznikovi, je cilem informovat, ovliviiovat, primét k akci a udrzovat
vztah. V druhém ptipad¢€, opacném, tudiz smérem od zékaznika, je pak cilem ziskat informace
od zakazniki (tzn. pozadavky, preference, spokojenost) a ziskat informace o zakaznikovi

samotném (Janouch, 2014).

Dle Foreta (2006, s. 327) vyuzivani pocitacl pfinasi fadu novych moznosti vSem firmam
ruznych velikosti. Autor zminuje, Ze tato technologie , snizuje ndklady na prodej
i na propagaci. Zrychluje a rozsiruje komunikacni moznosti, ale hlavné vede k vytvdreni
trvalych vztahii a vazeb mezi prodejcem a zdkaznikem, k uspokojovani individudlnich prani
apotieb”. Autor pak uvadi aktivity, které konkrétné¢ vyuzivani internetu v marketingové
komunikaci pfinaSi. Jednd se o orientovani aktivit na propagaci prostfednictvim
publikovanim informaci, PR nebo elektronické reklamy. Mezi dalsi aktivity pak patfi
elektronicky prodej nebo internetovy obchod, a to v souvislosti orientace na prodej.
Posledni aktivity, které¢ udava, jsou orientované na podporu ¢innosti. S témito aktivitami pak
uvadi nastroje, které jsou nutné k podpofe, a to tedy webové stranky, reklamni prostfedky

nebo internetové komunikacni nastroje.
V ptipadé¢ socialnich siti, které byly uvedeny jako dilezita ¢ast socialnich médii, se dle autort
firmy musi fidit fadou faktorti, aby zvolily tu vhodnou a spravnou socialni sit’, kterych

je aktualné k dispozici velké mnozstvi. Za tyto hlavni faktory povazuji charakteristiku

zékaznika, produktu a image dané firmy (Vysekalova & Mikes, 2018).
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6 PREZENTACE FIREM V OBLASTI SOCIALNICH MEDII

Prezentace firem prostfednictvim internetu, respektive socialnich médii, mize pfinaset fadu
pozitiv v podob¢ prilezitosti, na druhou stranu vSak ptinasi negativa v podobé hrozeb,
které souvisi Stim, Ze internet je prostiedi dostupné sedm dni v tydnu, 24 hodin denné

(Tomandl, 2011).

., Socialni média spotrebiteliim umoznuji szit se se znackou na hlubsi a sirsi urovni nez kdykoli
drive. Marketéri by meli delat, co mohou, aby ochotné spotrebitele produktivné vyuZili.
| kdyz dokdzou byt socidalni média velice uzZitecna, nikdy by se neméla stat jedinym prostredkem
marketingové komunikace. PFi zapojeni socialnich médii, vyuziti ustniho SiFeni a vytvdreni
rozruchu musi spolecnosti pocitat s tim, zZe sdobrym se néekdy poji i to zlé“

(Kotler &Keller, 2013, s. 589).
Pozitivni stranka prezentace firem v prostiedi socialnich médii:

Obecné vyuzivani reklam v prostfedi internetu piinasi vyhody Vv podobé rychlosti umisténi
textu, zvuku a obrazu reklamniho sdéleni, kapacity sit¢ z hlediska libovolného mnozstvi
materialu a ceny za umisténi. Konkrétné K vyuzivani socidlnich siti poté autofi zminuji jako
vyhody vyuZzivani vét§tho mnozstvi reklamnich néstroji, relativné snadné kontaktovani
cilovych skupin, zna¢né mnozstvi uzivateld k osloveni, neustaly pokrok programi
apod. (Vysekalova & Mikes, 2010). Mezi pozitivni prezentovani firem v prostfedi socialnich
médii, respektive socialnich siti, patii pfedevs§im zvySovani povédomi o znacce (Miller, 2012).
Dle Janoucha (2012) mutize toto vyuzivani slouzit k informovani o aktualnim déni na e-shopu,
prezentaci slevovych akci, zodpovézeni zakaznickych dotazu k fungovani na principu poradny,

nebo k samotnym objednavkam ze strany zakaznik. Coz muize vést k ovlivnéni prodeje.
Negativni stranka prezentace firem v prostiedi socialnich médii:

Z obecné roviny, a to opét nejdiive z vyuzivani reklam v oblasti internetu, autoii Vysekalova
a Mikes (2010) zminuji jako mozné nevyhody velké mnozstvi informaci, konkrétné velkou
konkurenci moznych sdé€leni, které se k navstévnikim dostavaji, selektivitu neboli strukturu
navstévnikil webu nebo také technickd omezeni. Z hlediska vyuZzivani socialnich siti pak uvadi
jako nevyhody nemoZnost osloveni vSech moznych cilovych skupin, nebot dle autori
na socialnich sitich ptevazuje spise mladsi generace uzivatelli, dale uvadi riziko Sifeni fam
a negativnich reakci, které souvisi s interaktivitou na téchto sitich. DalSim rizikem je mozné
zneuziti osobnich udajt, finan¢ni nadroc¢nost pro potiebné vyhodnocovani kampani, piesycenost

reklamou a nasledna ignorace téchto reklam ze strany uzivateld.
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6.1 Vyuzivani vlivnych osobnosti

Obecné vyraz influencer je oznaceni pro nékoho, kdo ma vliv. OvSem dnes, v digitalnim svéte,
je tento vyraz nejcastéji piisuzovan né¢komu, kdo ma vliv prosttednictvim svych digitalnich
kanalti (Hennessy, 2018). V soucasné dob¢ totiz Spole¢nosti a organizace riizného zaméfeni
hledaji online programy socialniho marketingu a kampané ve snaze oslovit online spotfebitele
(Hanna, Rohm & Crittenden, 2011). Za timto uc¢elem vyuzivaji pravé vlivné osobnosti neboli
tzv. influencer marketing, které¢ho jsou soucasti jak celebrity, tak influenceti, mikroinfluencefi
¢i profesionalni Youtubefi. Tento trend Vvyuzivani influencer marketingu se rozviji spolu
Srozvojem socidlnich siti. Principem fungovani tohoto typu marketingu je autenticita
influencera s produktem a jeho spravna prezentace (businessinfo.cz, 2018). Bednat (2011)
uvadi, ze propagace prostiednictvim samotnych uzivatelt je vyhodnéjsi nejen proto, ze tak lze
usetfit finan¢ni prostfedky, ale hlavné proto, Ze viralni obsah dokaze pusobit na jedince

autenticky a disponuje velkou schopnosti piesvéd¢it uzivatele k nakupnimu chovani.
6.1.1 Konkrétni priklady v CR

V ramci této podkapitoly bude vénovan prostor pro predstaveni tfi vybranych spolecnosti,

na kterych bude tématika vyuZivani vlivnych osobnosti v praxi blize ptedstavena.

Jako prvni ptiklad je spole¢nost Answear a jeji vyuzivani influencerti. Na obr. €. 5 Ize vidét
struény vycet vlivnych osobnosti, které se spolecnosti spolupracuji a které sama spolecnost
prezentuje na svych webovych strankach pod oznacenim ,, #WedreTheAnswear .
Tato spolecnost, zalozend v roce 2010, nabizi obleCeni, obuv a dopliky vice nez tii set

svétovych znadek. V Ceské republice figuruje jiz od roku 2014 (answear.cz, 2019).

Obr. ¢. 5: Prehled influenceru spolupracujicich se spole¢nosti Answear

o £ S5
oninspobyhana @stylecookbook @michaelastoudkova

(@aja_beautylife

Zdroj: answear.cz, 2019
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Druhym ptikladem je spole¢nost Bata. Tato spolecnost se po violoncellistce a modelce
Tereze Kovalové nebo zpévacce Lenny rozhodla pro nové tvare. Témi se stal par, Ceska
topmodelka a nositelka titulu Miss World Tatana Gregor Brzobohata a hudebnik, skladatel
Ondfej Gregor Brzobohaty, viz obr. €. 6. Tato spoluprace predstavuje pro zminény par sdruzeni

s tradi¢ni Ceskou znackou, ktera je znama a uspésna po celém svéte (blog.bata.cz, 2019).

Obr. €. 6: Nové tvare znacky Bata

NOVYMI TVAREMI ZNACKY
BATA SE STALI TATANA
A ONDREJ GREGOR
BRZOBOHATI

Zdroj: blog.bata.cz, 2019

Tretim ptikladem je novy e-shop About You. Na online trh s médou vstoupil v fijnu némecky
e-shop s nazvem About You, ktery se po Gspé€sném spusténi v Némecku, Rakousku, Belgii,
Nizozemsku nebo Svycarsku dostal i do Ceské republiky (e15.cz, 2018). P¥i propagaci spusténi
e-shopu v prostorach obchodniho domu Kotva v Praze se objevilo na dvé stovky znamych tvafi,
které se podilely na masivni marketingové kampani (lidovky.cz, 2018). Nasledujici

obrazek ¢. 7 ukazuje, v jakych prostorach promo akce ke spusténi e-shopu probihala.

Obr. ¢. 7: Spusténi nového e-shopu About You

Zdroj: dailystyle.cz, 2019
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Vyzkum nakupniho chovani spotiebiteld v ramcei urcitého segmentu probihal formou CAWI

dotaznikového Setfeni. Segment vybrany pro tcely této prace: obleceni a obuv.

Tento segment byl zvolen z divodu nepostradatelnosti pro obé pohlavi, vSechny vékové
kategorie a zkratka pro vSechny 0soby, nebot’ se jedna o produkty, které potiebuje kazdy.
Dalsim diivodem pro vybér daného segmentu byla oblibenost zbozi v online ndkupech. Tiskova
zprava spolecnosti Nielsen Admosphere, z roku 2013 ktera vychazi z vyzkumu Ecommerce
2013, coz je prizkum, ktery realizovala spole¢nost MEDIARESEARCH, naptiklad udéava,
ze 90 % aktivni internetové populace nakupuje v prostiedi internetu minimalné€ jednou za rok.
Dale udava, ze nejvice online nakupu je tvoieno pravé zbozim, které bylo pro tcéely tohoto
Setfeni vybrano, a to obleCeni a obuv (nielsen-admosphere.cz, 2013). Nov¢jsi informace
z listopadu roku 2018, které uvadi CSU, ukazuji, Ze online ndkupy v Ceské republice vyuziva
54 % osob starSich 16 let. Nejvice oblibenym segmentem je vSak stale obleceni a obuv.
Dle Lenky Weichetové, z odboru statistik rozvoje spoleénosti CSU, oble&eni a obuv nakupuji

v e-shopech vice zeny nez muzi (€zso.cz, 2018b).
7.1 Metodika

Dotaznikové Setteni bylo vytvofeno prostiednictvim formularového nastroje, ktery je dostupny
na internetové strance www.google.com/forms. Autorka sestavila online dotaznik tak,
aby ziskané odpovédi od respondentll umoznily zaujeti postoje k definovanym hypotézam

a tvrzenim, které slouzi pro zodpovézeni vyzkumnych otazek. Zaroven také mitila otazky tak,

vvvvvv

Nejprve probéhla po vytvofeni dotazniku tzv. pilotaz. Ta slouzila k ovéfeni spravného
vytvofeni dotazniku a pochopeni jednotlivych otazek ze strany respondentti. Na zakladé
vysledkt pilotniho testovani byl dotaznik nésledn€ poupraven a Sifen pomoci osobnich

socialnich siti autorky a osobni distribuce. Nejvice byla vyuzita socialni sit’ Facebook.

Sbér dat probihal v ¢asovém rozmezi od 14. 3. 2019 do 29. 3. 2019. Dotaznikové Setfeni bylo
sestaveno tak, aby obsahovalo jak oteviené, tak uzaviené otazky. Zaroven bylo vyuZzito
povinnych i nepovinnych otézek, a to z ditvodu otazek dopliiujicich. Dotaznikové otazky si Ize

prohlédnout v piiloze A tohoto dokumentu.

Pro porovnavani vysledkti z hlediska véku respondenti a nasledného zafazeni jedinci

do generaci, se pro ucely prace autorka rozhodla pfiklonit k rozdéleni vékovych kategorii
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dle Millera, Laspra a Browna. Pro ptipomenuti, Miller a Laspra (2017) uvadi jako ,, Generaci
X osoby narozené v letech 1961-1981. Brown (2017) poté udava, ze ,, Generace Y ““ jsou osoby
narozené¢ mezi rokem 1982 a pocatkem roku 2000. Zbylé dvé generace respondenti, které
se v priizkumu objevuji, byly definovany do dvou krajnich skupin, tak aby bylo respondentiim

b&hem vyplilovani osobni otdzky nabidnuto vSech vékovych kategorii a kazdy se mohl zaradit.

Jelikoz z celkového poctu 338 dotazovanych vyplnilo 12 respondenti dotaznik chybné, byli

Z priizkumu vytazeni pro neobjektivnost béhem vypliovani dotaznikového Setfent.

Grafy, které budou v ramci prace predstaveny, byly autorkou vytvoiené v prostiedi Microsoft
Office Word na zédkladé propoc¢ti dat prostfednictvim funkci a kontingenénich tabulek
v prostiedi Microsoft Office Excel. Pro ucely zpracovani dat, potfebnych k vyhodnoceni

hypotéz, byl vyuzit také analyticky software Statistica 13.
7.2 Vyzkumné otazky, hypotézy, tvrzeni

V ramci vyhodnoceni vysledki Setfeni byly autorkou stanoveny také dvé hypotézy (H1, H2)
advetvrzeni (T1, T2). Za tcelem otestovani vybranych proménnych pro zodpovézeni
vyzkumnych otazek (VO1, VO2, VO3 a VO4) vedoucich k naplnéni hlavniho cile prace,

a to analyzovani aktualni role socidlnich médii v ndkupnim chovéni vybranych spotiebiteli.

VvzKkumné otazky:

VO1: Jak pusobi referenéni skupiny na nakupni chovani vybranych spotiebitelti?

VO2: Byli respondenti s uskutecnénymi nakupy na zakladé¢ socialnich siti spokojeni?
VO3: Jaka je sledovanost profild konkrétnich znacek a vlivnych osobnosti?

VO4: Existuje rozdilnost ve vnimani ovliviiujicich faktord pii nakupu napii¢ generacemi?

Hypotézy byly definovany tak, aby mohlo byt zjisténo, zda mezi vybranymi proménnymi

existuje vztah ¢i nikoliv. Tvrzeni byla stanovena pro jejich ptipadné potvrzeni ¢i zamitnuti.

Hypotéza ¢.1:

Hlo: Mezi spotiebiteli, kterym obecné reklamy na socialnich sitich nevadi, neexistuje vztah

mezi sledovanim vlivnych osobnosti a profili oblibenych znacek.

H1a: Mezi spotiebiteli, kterym obecné reklamy na socialnich sitich nevadi, existuje vztah

mezi sledovanim vlivnych osobnosti a profili oblibenych znacek.
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Hypotéza ¢.2:

H20: Mezi zastoupenim jednotlivych vékovych generaci a rozhodujicimi faktory pii nakupu

obleceni a obuvi neexistuje vztah.

H2a: Mezi zastoupenim jednotlivych v€kovych generaci a rozhodujicimi faktory pii nakupu

obleceni a obuvi existuje vztah.
Tvrzeni:

T1: Reference od vlivnych osobnosti ovlivni nakupni chovani spotiebiteli vice nez

reference od znamych.

T2:  Spotiebitelé, kteti jiz uskutecnili ndkup zbozi daného segmentu na zakladé informaci

dostupnych skrze socidlni sité, byli s nakupem spokojeni.
7.3 Pilotaz

Po vytvoreni online dotaznikového Setfeni se v ramci zkusebni verze dotaznikového prizkumu,
autorka rozhodla vyzkouset u deseti lidi srozumitelnost a funk¢énost svého Setfeni. Této skupiné
lidi rizného véku a pohlavi poskytla odkaz na svij vytvofeny dotaznik, dostatecny cCas

na vyplnéni a nasledné vyslechla jejich poznatky, o které se chtéli podélit.

V ramci rozhovoril se zkuSebnimi respondenty bylo autorce naptiklad sdé€leno, ze preference
nakupu obleceni a obuvi z hlediska vybéru mezi kamennymi prodejnami a online nakupovanim
neni pro daného respondenta jednotna u obou typll zbozi. Na zdklad¢ této velmi vécné
pfipominky se autorka rozhodla otdzku upfesnit tak, Ze rozdélila cely vybrany segment
,»obleceni a obuv* na jeho dil¢i ¢asti a poskytla tak respondentii moznost vyjadrit se jednotliveé

jak k preferenci nakupu ,, obleceni “ tak k preferenci nakupu ,, obuvi .

Poznatky byly zapracovany do finalni verze dotazniku, ktery autorka dale zkoumala z hlediska
funkcnosti. Jelikoz prostredi, ve kterém byl dotaznik vytvoten, poskytuje nédhled pribéznych

odpovedi, byla provedena kontrola, diky které bylo zamezeno moznym nedostatkiim.
7.4 Vysledky dotaznikového Setfeni

Na zaklad¢ zjisténych vysledkt budou uvedeny zavéry vyplyvajici z vyhodnoceni jednotlivych
otazek. Setfeni se zucastnilo celkem 338 respondenttl. Jak jiz bylo uvedeno, 12 odpovédi bylo
vyfazeno. Tudiz vysledky vyzkumu vychazi z odpovédi od 326 osob. V ramci prace nebudou
vysledky otazek piedstavovany ve stejném potadi, jako byly zadany v dotazniku. Budou

predstavovany na zakladé urcitého seskupeni, které bude potiebné k vyvozeni danych zavéra.
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Struktura respondentii:

Z hlediska demografickych otazek bude v nasledujici tabulce ¢. 3 zobrazena struktura

respondentll zjiSténa na zéklad¢ osobnich otdzek zamétenych konkrétné na pohlavi a vék.

V tabulce si Ize prohlédnout absolutni a relativni ¢etnosti. Tento prehled piedstavuje informace
o respondentech, ktefi byli ochotni vyplnit dotaznikové Setfeni a piispét tak kK analyzovani
jejich nakupniho chovani v ramci vybraného segmentu obleceni a obuvi, a dale také k uréeni

jejich postoje k socialnim médiim, coz bylo potiebné pro naplnéni cilu této prace.

Tab. ¢. 3: Demograficka struktura respondentu

Zena 239 73,31 %

Pohlavi Muz 87 26,69 %
Y 326 100 %

18 let a méné 45 13,80 %

19 — 37 let 190 58,28 %

Vék 38 — 58 let 72 22,09 %
59 let a vice 19 5,83 %

> 326 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Prizkumu se zcastnilo celkem 326 respondentl. Pfevazovaly odpovédi od Zen a v€kového
zastoupeni ,,Generace Y (dle déleni, ke kterému se autorka prace piiklonila a které bylo
uvedeno v metodice tohoto Setfeni). Dalsi velmi zastoupenou kategorii, ktera se dotaznikového
Setfeni zcastnila, byla ,,Generace X “, tedy lidé ve véku 38 az 58 let. Respondentti tohoto véku
se zucastnilo 190. V poctu 45 respondentli se zapojily také osoby ve véku 18 let a méné.

Nejmén¢ zastoupenou kategorii S poctem 19 zicastnénych, byla vékova skupina 59 let a vice.

Fakt, Ze tato posledni uvedend vékova kategorie byla neyméné zastoupend, by mohl byt
vV metodice, probihala ve zna¢né mife ptes socidlni sit’ Facebook. Jak jiZ bylo v rdmci teoretické
¢asti uvedeno, viz kapitola ,, uzivatelé socialnich siti “, tato vékova kategorie ¢eskych obyvatel
vyuziva socialni sité¢ ze vSech vékovych kategorii nejméné. Tento online dotaznik byl vSak §ifen

pies socidlni sit€ primarné z divodu ucinného sbéru dat.
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Dalsi osobni otdzky, otazky €. 20 a 21, zjistovaly trvalé bydlisté respondenti a jejich
spoleCensky status. Otadzka na trvalé bydlisté byla polozena pro ziskani ptrehledu i v rdmci
analyzovani nakupniho chovani osob s odliSnym trvalym bydlistém, otazka zjistujici
spolecenské postaveni respondentl byla polozena také z divodu vyvozeni zavértu tykajicich
se nakupniho chovani. Vysledky ptedstavenych otazek si lze prohlédnout na nasledujicim

obr. ¢. 8 a v tabulce, tab. ¢. 4, kde budou vysledky dale interpretovany.

Obr. ¢. 8: Spolecenské postaveni respondenti

3%

O Student bez vlastnich pfijmi
B Student s vlastnimi piijmy
B Vydéle¢né ¢inna osoba

B Nevydélecné ¢inna osoba
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Vysledky otazky mifené na spoleCenské postaveni respondentdi ukazuji, Ze prizkumu
se zacastnily nejvice vydélecné ¢inné osoby (149). Dalsi pocetnou skupinou byli pak studenti
s vlastnimi pijmy (101). Setfeni se viak zucastnilo také 66 studentii bez vlastnich piijmi
a 10 osob vydélecné neCinnych. Tato posledni zminénd, nejméné pocetnd kategorie,
pravdépodobné zahrnuje osoby s riznym divodem pracovni necinnosti, jako naptiklad Zeny

na matetské dovolené, osoby diichodového véku, osoby nezaméstnané apod.
Stejné tak nejpocetnéjsi kategorie ,, vydélecné cinnd osoba“ mize zahrnovat jak OSVC tak
podnikatele nebo i bézné zaméstnance. Pro zjednoduseni bylo téchto vice typl spolecenského

postaveni seskupeno do uvedenych kategorii, které byly v ramci dotaznikového Setieni

nasledné pouzity.
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Osob strvalym bydlistém ve mésté se zcastnilo 215, tedy 65,95 %. Zbylych 111,
Vv procentudlnim vyjadreni 34,05 % respondentt, pak uvedlo jako své trvalé bydlisté venkov.
Mezi respondenty, ktefi uvedli jako své trvalé¢ bydlist¢ venkov (111), bylo 66 ve véku
19 — 37 let ve slozeni studenta (37), vyd€le¢nych osob (27) a 2 nevydélecnych osob. Dalsich
21 respondentti bylo vydélecné ¢innych ve veku 38 — 58 let, 20 studentl bylo mladsich 18 let a

zbylé 4 osoby zastupovaly vékovou kategorii 59 let a vice.

Tab. €. 4: Trvalé bydlisté respondenti

Meésto 215 65,95 %
Trvalé bydlisté Venkov 111 34,05 %
> 326 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Otazky smérujici na vyuzivani socialnich médii:

V ramci prvni otazky méli respondenti moznost vybrat z nabizenych moznosti: Facebook,
Instagram, Youtube a Twitter, spolu s dalsi mozZnosti jiné, na jakych socialnich médiich vlastni
ucet. Tato otazka slouzila k zdkladnimu ptehledu z hlediska ziskani informaci o vyuZzivani
konkrétnich platforem, respektive vlastnéni G¢td, u vybrané skupiny respondentd.

Na tuto otazku navazovala hned druhd otazka, v ramci které, ze stejného vybéru, opét

S moznosti jiné, respondenti vybirali tu, kterou nej€astéji pouzivaji.

Nejprve k obecnym vysledkim jednotlivych otazek. Socialni sit’ Facebook byla v ramci
celkového poctu 326 respondentli zvolena 296 dotazovanymi. Tato socidlni sit’ tedy byla
zvolena jako nejznaméjsi. Druhy nejvyssi pocet zvoleni dostala socidlni sit” Instagram.
Tato socialni sit’ byla vybrana 219 respondenty. Youtube vyuziva 177 0sob z celkového poctu

dotazovanych (326) a socialni sit’ Twitter poté 77.

V ramci moznosti ,,jiné*“ respondenti uvedli Snapchat (7), WhatsApp (7), Linkedin (5),
Google+ (3), Tumblr (1), CSFD (1), nebo napiiklad Pinterest (1). 7 respondentti uvedlo

766

odpoveéd’, kterou lze jednotné nazvat jako ,, nevlastnim Zadny ucet vV prostredi socialnich médii .

Pfi pohledu na obr. ¢. 9 si lze predstavit, jak jsou vybrana socialni média pouzivana napii¢
vékovymi kategoriemi. Za pomoci kontingen¢ni tabulky v prostfedi Microsoft Office Excel byl
vypracovan tento piehled, na jehoz zakladé¢ 1ze usoudit, Ze socialni sit’ Facebook jednoznaéné
dominuje u vSech v€kovych kategorii. U nejmladsi vékové kategorie vSak jiz 1ze vidét, Ze je tato

socialni sit’ jiz jen o néco malo vice vyuzivana, nez socialni sit’ Instagram.
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Tento vysledek mohl opét ovlivnit fakt, ze dotaznik byl distribuovéan ve vétsi mife praveé pies,
dle vysledkt nejvice pouzivanou, socialni sit’ Facebook. Ovsem vzhledem k jiz zminénému
udaji, ktery byl uveden v ramci teoretické Casti prace, a dle kterého je tato socidlni sit’ mezi
uzivateli nejznaméjsi a nejoblibenéjsi, jak z hlediska celosvétovych tak i Ceskych statistik,

se da fici, ze i vysledky tohoto Setieni dany idaj o oblibenosti potvrdily.

Obr. €. 9: Vyuzivani vybranych socidlnich médii napiic¢ vékovymi generacemi
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50%
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30%
20%
10%
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18 let a méné 19 — 37 38 —58 59 let a vice

BmFacebook @Instagram M Youtube OTwitter

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

M v

Socialni sit Facebook byla tedy napii¢ celou strukturou respondenti zvolena jako
nejpopularnéjsi a to s poctem 162 hlasi. V tésném zaveésu za ni skoncila socialni sit’ Instagram,
kterou zvolilo celkem 109 respondenti. 34 dotazovanych nejvice pouziva typ sdileného

multimédia YouTube, 7 mikroblog Twitter.

Zbylych 14 respondentt vyuzilo moznost ,,jiné “, kde se objevily odpovédi jako WhatsApp (5),
Google+ (2), Snapchat (1), Tumblr (1), nebo odpovédi (5), které byly autorkou jednotné
pojmenovany jako ,, nepouzivam Zadnou socialni sit’ ¢i jiny typ socidlnich médii “.

Pti zkoumani skupiny, kterd vramci pfedchozi otdzky uvedla, Ze nevlastni zadny ucet
v prostiedi socialnich médii (7), bylo zjisténo, ze 3 respondenti nejvice vyuzivaji Youtube,
ktery lze vyuZzivat 1 bez zaloZeni osobniho Uc¢tu. Zaroven se v souboru ziskanych odpovédi naSel
respondent (1), ktery ma dle prvni otazky zalozeny ucet na socialni siti Facebook,
ale v nasledujici otazce uvedl, Ze nepouziva zadnou socialni sit’, tudiz se pravdépodobné jedna

o neaktivniho uzivatele socialnich siti.
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Vnimani reklam na socialnich sitich, sledovani propagacnich ucti:

Z hlediska otazek mifenych na vnimani reklam a sledovéani propaga¢nich ucti byly v Setieni
obsazeny nasledujici otazky. Dotaznikovéa otdzka ¢. 3 zjistovala obecné vniméni a postoj
respondentt k reklamém na socialnich sitich. Otazka ¢. 7 poté slouzila k zjisténi Cetnosti osob,
které na svych socialnich sitich sleduji jakékoliv vlivné osoby. Podobné byla poloZena i otazka

¢. 10, kterd se ovSem ptala na propagacni ucty konkrétnich znacek obleceni a obuvi.

Tab. ¢. 5: Postoj k reklamam na socialnich sitich a sledovani vybranych ucta

Vadi 242 74,23 %
Obecné, reklamy
na socialnich sitich Nevadi 84 25,77 %
Vam spiSe?

Y 236 100 %

Ano 129 39,57 %
Sledujete na svych
socialnich sitich Ne 197 60,43 %
vlivné osobnosti?

Y 236 100 %

Ano 83 25,46 %
Sledujete profily
svych oblibenych Ne 243 74,54 %
znacek?

Y 236 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Tabulka ¢. 5 ukazuje, Ze postoj respondentl k reklamam na socialnich sitich je spiSe negativni.
Jak Ize vidét, vice nez 74 % se vyjadfilo tak, Ze jim reklamy na socialnich sitich spise vadi.
Otazky na sledovani vlivnych osobnosti a profili znacek prodavajici obleceni a obuv dopadly
hiife, nez autorka ocekavala. Pouhych 129 respondentti z celkovych 326 totiz uvedlo, Ze sleduje
n¢jaké influencery ¢i zndmé osobnosti. U otdzky na profily oblibenych znacek je cislo
sledujicich jesté nizsi. Takové profily totiz dle prizkumu sleduje pouhych 83 z celkovych
326 respondenttl. Pii pohledu na stejné vysledky, ovSem tentokrat z hlediska pohlavi, Ize fici,
ze v ptipadé zastoupeni Zen (239), je vice oblibené sledovat skrze socialni sité vlivné osobnosti
(110) nez konkrétni znacky (64). V ptipadé muzu (87) vysledky neukazuji zadny rozdil

Vv oblibenosti, nebot’ vlivné osobnosti i konkrétni znacky sleduje 19 muzi.

V Setfeni byla obsazena také otazka, ktera meéla slouzit k zjiSténi nazoru respondenta
na aktualni trend, a to spojovani prvki reklam a sdileni obsahu od vlivnych osobnosti

Vv prostiedi socidlnich siti.
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Dotaznikova otdzka Cislo 9 poskytovala moznost doplnit nasledujici tvrzeni:
., Reklama na socialnich sitich skrze vlivné osoby...

Na zadané tvrzeni respondenti méli na vybér ze tii moznosti. Jak obr. ¢. 10 ukazuje,
u respondentt prevlada nazor, Ze je reklamy skrze vlivné osobnosti v prostfedi socialnich siti
spiSe neoslovuji. Takto tvrzeni dokoncilo 216 respondentl. Ze zbylé ¢asti respondenti potom
68 uvedlo, Ze je takovy typ reklam obtézuje a nejmensi ¢ast dotazovanych (42) uvedla,

Ze jsou jim reklamy skrze vlivné osobnosti piinosem.

Obr. ¢. 10: Nazor respondentii na reklamy skrze vlivné osobnosti

13%

66%
HMje mi pfinosem. BEméE neoslovuje. Omé obtézuje.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Pti zkoumani nejmén¢ zastoupené skupiny respondentti (42), kteti uvedli, Ze povazuji tento typ
sponzorovanych reklam v prostfedi socidlnich siti za ptinos, se ukézalo, ze tuto odpovéd
vybralo 35 Zen a 7 muzi. Vzhledem k rozdilnému zastoupeni Zen a muzl V ramci celého
vyzkumu je vSak nutné se fidit procentnim vyjadfenim k celkovému poctu zacastnénych
v ramci daného pohlavi. Tudiz v pfipad¢é Zen, kterych se zucastnilo celkem 239, se jedna
0 14,65 % a v ptipad¢ zastoupeni muzi, kterych se ztc¢astnilo celkem 87, se jedna o 8,05 %

z celého zastoupeni vV ramci zkoumaného souboru.

Lze tedy konstatovat, Ze v ramci zkoumaného celku, ktery povazuje dany typ propagace
za ptinos, prevazovalo zastoupeni zen. Z hlediska v€kovych kategorii opét v procentudlnim
piepoCtu, pievazovala jak u muzu, tak u Zen, vékova kategorie 19 — 37 let. V piipadé Zen

se jedna o 18,37 % a v ptipad€ muzi o 9,3 %.
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V zavislosti na jiz predstavené otazky ¢. 7 a 10, byly do dotazniku zakomponovany také
nepovinné oteviené otazky, ve kterych respondenti dostali prostor pro vyjadieni se k tématice

vlivnych osobnosti a sledovanych zna¢ek Vv prostredi socialnich siti.

V ramci nasledujici tabulky ¢. 6 budou uvedena vybrana jména, ktera byla v ramci oteviené
nepovinné otazky od respondentli zjisténa. Autorka dotaznikového Setfeni dostala k této otdzce
celkem 73 odpovédi. Tyto odpovédi byly velmi riiznorodé, zahrnovaly jak jména vlivnych osob
z Ceské republiky, tak i ze zahrani¢i. V tabulce je pouhy vy&et nékolika vybranych. Za zminku

stoji ¢eska influencerka Shopaholic Nicol, ktera se v ramci odpovédi objevila nejcastéji.

Influencerku, ktera pisobi pod uvedenym jménem hned na nékolika socialnich sitich, uvedlo
celkem 11 respondentii. OvSem aZ na tuto osobnost se vétSinou odpoveédi vicekrat neopakovaly.
Za zminku vSak stoji naptiklad i uvedeni Tatany G. Brzobohaté, kterd jiz byla zminéna

v souvislosti s jeji aktualni spolupraci se znackou Bata.

Tab. ¢. 6: Jména vlivnych osobnosti v souvislosti se zadanym segmentem

Shopaholic Nicol Tatana Gregor Brzobohata
Markéta Frank Rihanna

Nela Slovakova Selena Gomez

A Cup of Style Cristiano Ronaldo

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Druha tabulka, tab. ¢. 7, bude na stejném principu ukazovat n€kolik vybranych znacéek z oblasti
obleceni a obuv, které byly respondenty uvedeny opét v rdmci oteviené nepovinné otazky,

tentokrat zkoumajici spontanni znalost konkrétnich znacek v ramci vybraného segmentu zbozi.

Tab. €. 7: Znacky sledované na socialnich sitich ve spojitosti se zadanym segmentem

Nike Tommy Hilfiger
Adidas Calvin Klein
Puma Levis

Bata Z00T

Reserved Orsay

About You H&M

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Mezi znackami, které byly uvedeny, ve velké mife prevazovaly znacky sportovni.
Nejcastéji se v ramcei odpovédi objevila znacka Nike. Tato znacka sportovniho obleceni byla
uvedena 22 respondenty. S poc¢tem 15 uvedeni by se na pomyslné druhé misto fadila znacka
Adidas. Tyto dvé znacky jednoznacné dominovaly. Déle byly uvedeny napiiklad H&M (9),
Puma (7), Reserved (6) a dalsi.

Dalsi otazkou vztahujici se K tématu vnimani socialnich siti, byla otazka s pofadovym ¢. 16.
Tato dotaznikova otazka poskytla na vybér pét moznosti, v ramci kterych se respondenti mohli
vyjadiit, jak vnimaji socialni sit€¢ ve spojitosti s jejich nakupy obleCeni a obuvi.

Otazka umoznovala vybér vice moznosti. Vysledky graficky znazoriiuje obr. €. 11.

Obr. €. 11: Funkce socialnich siti ve spojitosti s nakupnim segmentem

mi poskytuji doporuceni o zbozi

m¢é inspiruji v nakupu

mé neovliviiuji v nakupu

m¢é informuji o novinkach

m¢ informuji o slevach
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Respondenti zvolili nejcastéji tvrzeni, Ze je socialni sit¢ informuji o slevach. Toto tvrzeni
vybralo celkem 130 respondentti. Tvrzeni, ze socialni sit¢ informuji o novinkach, ziskalo
0 pouhych 9 hlasti méné. Tvrzeni totiZ zvolilo celkem 121 dotazovanych. Inspiraci pro nadkup
vybralo pouze 81 o0sob. 72 poté uvedlo, Ze jim socialni sité poskytuji doporuceni o zbozi.
Posledni nabizené tvrzeni poskytlo moZnost zvolit, Ze socialni sit€ neovliviiuji nakup obleceni
a obuvi dotazovaného. Tuto moznost vybralo a zvolilo celkem 112 osob, véetné téch,
které naptiklad zaroven uvedly, Ze je socialni sit¢ informuji o slevach, nebo jim poskytuji
doporuceni. Lze tedy predpokladat, Ze pro takové uzivatele jsou informace o daném druhu zbozi
prostiednictvim socidlnich siti pouze informativniho charakteru a pfimo neovliviiuji jejich

nakupni rozhodovani.



V dotazniku byla zakomponovana také otazka s pofadovym c¢islem 17, na jejimz zakladé
respondenti méeli sami uvést, jak vnimaji své ndkupni chovani ve spojitosti se socidlnimi sitémi
a ndkupem obleceni a obuvi. Na vybér byla tiistupnova skala, kdy (1) znamenala, ze socialni
sit¢ jejich ndkup obleceni a obuvi neovliviiuji a (3) poté znamenala, ze socialni sité jejich nakup
obleceni a obuvi ovliviiuji ve velké mife. Tieti moznost poskytla tzv. neutralni odpoved
pro nerozhodné respondenty ¢i pro ty, ktefi na otdzku nemaji vyhranény nazor. Autorka otazku
zafadila do dotaznikového Setfeni pro zjiSténi nazorti samotnych respondentli ke zkoumané

problematice, a to propojeni socidlnich médii a nakupniho chovani spotiebitelt.

Obr. ¢. 12: Hodnoceni nakupniho chovani samotnymi respondenty
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Obrazek ¢. 12 ukazuje, Ze nejvice respondentii (163) nezastava konkrétni nazor na to,
zda socialni sité jejich nakup obleceni a obuvi ovliviiuji ve velké mite ¢i neovliviuji viibec.
Pravdépodobné neutralni moZnost mohla byt zvolena respondenty, ktefi na problematiku
nemaji bud’to konkrétni ndzor, nebo se neciti byt ani v jedné vyhranéné skupiné. Na zaklad¢
vysledkl Setfeni by autorka pravdépodobné pro dalsi vyzkum pouzila pétistupfiovou skalu.
Avsak z aktualnich vysledku je patrné, ze 143 dotazovanych se neciti byt socialnimi sit€émi

vibec ovliviiovani. Zbylych 20 osob se vyjadtilo tak, Ze je socialni sité ovliviuji ve velké mite.

Pfi zkoumani dvou extrémd, a to zastoupeni skupiny, ktera si mysli, ze jeji ndkupni chovani
neni viilbec ovliviilovano prostfednictvim sociadlnich médii a skupiny, ktera se vyjadiila opacné,
bylo sloZeni skupin nasledujici. Ve skuping, kterd zastdva nazor, Ze neni ovlivilovdna (143),
se nachazelo 91 osob, které uvedly, Ze nesleduji vlivné osobnosti ani oblibené znacky.
Oproti tomu skupina, ktera se naopak citi byt ovliviiovana (20), byla slozena z 8 osob sledujici

vlivné osobnosti, z ¢ehoZ pouze 3 sleduji i konkrétni profily znacek.
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Otazky mifené na nakupovani:

Prvni otazkou tohoto typu je otdzka s pofadovym ¢islem 4, ktera se ptala respondenti, jak ¢asto
nakupuji vybrané zbozi (obleCeni a obuv). V ramci jednotlivych kategorii bylo umoznéno
vyjadfit se k jednotlivym typim zbozi zvlast. Byla tudiz umoznéna volba k nakupu obleéeni
apoté k nakupu obuvi. Casové moznosti byly stanoveny tak, aby byla pokryta velmi Gasta

az zcela minimalni frekvence nakupii. Pfehled vyslednych dat si Ize prohlédnout na obr. ¢. 13.

Obr. ¢. 13: Frekvence nakupovani obleceni a obuvi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V ptipadé obleceni se nejvice respondentd (132) vyjadfilo tak, ze nakupuji dané zbozi
¢tvrtletné. Dalsi velmi zastoupenou skupinou byl poté nakup obledeni kazdy mésic (111).
42 respondentti uvedlo, ze nakupuji obleceni ro¢né. 31 si vybralo nejdelsi ¢asovy interval,
atointerval delsi neZz jeden rok. Tydné nakupuje obleCeni pouze 10 z dotazovanych.
Vysledky ndkupu obuvi dopadly nésledovné. Nejvice zastoupenou skupinou jsou opét Ctvrtletni
nakupy, tuto frekvenci nakupti obuvi vybralo 146 dotazovanych. PomysIné druhé misto se vSak
uz 0od nakupu obleceni mirné lisi, v ptipad€¢ obuvi totiz uvedlo 115 respondentl, ze nakupuji
toto zbozi ro¢né. 51 pak v delSich ¢asovych intervalech nez jeden rok. 13 osob nakupuje

meésicné a pouze jedna osoba nakupuje obuv tydné.

Nasledujici tabulky ¢. 8 a 9 ukazuji vysledky casové frekvence nakupovani obleceni a obuvi
Vv rozliSeni dle spolecenskych statusti respondentli. Pfi pohledu na vysledky v ptipadé nakupt
obleceni 1ze vidét, Ze nejvice osob (132) nakupuje obleceni Ctvrtletné. Dalsi vyznamna skupina
(111) respondentti nakupuje oble¢eni mésicné. VSechny typy respondentd maji nejvys$si mozné
zastoupeni v kolonce ¢tvrtletnich nakupl, az na studenty s vlastnimi pifijmy, u kterych

je nejvyssi zastoupeni v piipadé mési¢nich nakupi obleceni.
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Tab. €. 8: Frekvence nakupi obleceni z hlediska spole¢enského statusu

Tydné

Student bez

. e o 2
vlastnich prijmu
Student
S vlastnimi 5
prijmy
Vydéle¢né ¢inna 2
0soba
Nevydéle¢né 1
¢inna osoba
> 10

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Meésicné

22

49

39

111

Ctvrtletné

31

32

66

3

132

Rocné

12

21

3

42

V delSich
casovych
intervalech
nez 1 rok

5

21

31

66

101

149

10

326

Ve srovnani s nakupem obuvi jsou jiz interpretované vysledky mirné odlisné, nebot’ v tomto

piipadé se nejvice respondentt (146) sice stale vyjadiilo pro ¢tvrtletni nakup, avSak druhou

nejvice zastoupenou skupinou (115) jsou nakupy roéni. Rozdilnost frekvence nakupt v piipadé

téchto dvou druhti zbozi byla o¢ekavana, avsak je zajimavé, ze v ramci skupiny vydéleéné

¢innych respondentd zlstala nejcetnéjsi preference ¢tvrtletnich nakupti v obou piipadech.

Tab. ¢. 9: Frekvence nakupt obuvi z hlediska spolecenského statusu

Tydné

Student bez

o e o 0
vlastnich prijmi
Student
S vlastnimi 0
prijmy
Vydéle¢né ¢inna 1
osoba
Nevydélecné 0
¢inna osoba
> 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Dotaznikova otazka ¢. 5 byla zaméfena na zjisténi preference nakupu daného zbozi. V ramci
otazky byla poskytnuta moznost vybrat mezi preferenci nakupu v kamennych prodejnach
a online nakupovanim. Tuto otazku autorka zafadila pro zji$téni, zda vysledna data budou

v ramci jednotlivych typt zbozi odlis$na ¢i se bude jejich preference shodovat.

Obr. ¢. 14: Preference mista nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Obrazek ¢. 14 ukazuje prostfednictvim sklddaného sloupcového grafu preference vybranych
respondentdl. Jak lze vidét, i piesto, Ze v ramci teoretické Gsti prace bylo dle dat z CSU feéeno,
ze oblecCeni a obuv je nejvice nakupovany segment pii online nakupech, preferenci respondentt,
ktefi se zucastnili tohoto vyzkumu, jsou jasn€ kamenné prodejny. Online nakupovani obleceni

vybralo pouze 81 dotazovanych a u obuvi dokonce pouze 54.

V ramci rozboru skupin, které vyjadiily své sympatie pro preference online nakupovani,
se v piipadé¢ nakupu obuvi jedna o zastoupeni 54 osob Ve slozeni 42 zen a 12 muzd.
V procentualnim vyjadieni vzhledem k zastoupeni jednotlivych respondenti dané¢ho pohlavi

se jedna 0 17,57 % zen a 13,79 % muZza.

Vekové slozeni v ptipade€ Zen preferujicich nakup obuvi online, opét v procentualnim vyjadieni
vzhledem k velikosti skupiny, se jedna o 27,78 % zen ve véku 18 let a méné, 17 % zen ve véku
19 — 37 let a 14,29 % ve vékové kategorii 38 — 58 let. Zeny ve véku 59 let a vice se viechny
vyjadrily tak, Ze preferuji nakup obuvi v kamennych prodejnidch. U muzského zastoupeni
se jedna o 22,22 % nejmladsi nabizené v€kové kategorie 18 let a méné, 13,95 % ve véku
1937 let a 17,39 % muzi ve veéku 38 — 58 let. Nejstarsi veékova kategorie, ktera byla
nabidnuta, v pfipad¢ zastoupeni muzi (12) se také shodla na preferenci v kamennych

obchodech, stejné jako tomu bylo u Zen stejného véku.
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V ptipadé stejného porovnavani ovSem tentokrat z hlediska preferenci online nakupu oblecenti,
je procentudlni zastoupeni Zzen preferujicich online nakup 26,78 %. V pifipadé muzl
preferujicich také ndkupu oble€eni online se jedna o 19,54 %, tedy 17 muzl z celkového poctu
87 zucastnénych. Pti detailnéjSim zkoumani, opét z pohledu zastoupeni riznych vékovych
generaci, se jednd v pfipadé Zen o 22,22 % ve véku 18 let a mén¢, 27,21 % z celkového
zastoupeni Zen ve veéku 19 — 37 let, 28,57 % vé&kového zastoupeni 38 — 58 let. A v piipadé
nejstar$i vékové kategorie, ktera byla v dotaznikovém Setfeni nabidnuta, se oproti preferenci
nakupu obuvi V ptipad¢ obleceni vyjadrily 2 zeny ve véku 59 let a vice tak, ze preferuji nakupy
obleceni online. V ptipadé¢ muzského zastoupeni je procentualni vyjadieni nasledujici. Vékova
kategorie 18 let a mén¢, ktera preferuje ndkup obleceni online je zastoupena 44,44 %, muzi
ve véku 19 — 37 let jsou poté zastoupeny 11,63 %, v piipadé kategorie 38 — 58 let se jedna o
30,43 % a v posledni nabizené kategorii 59 let a vice se vyjadfil jeden muz z celkového

zastoupeni této generace (12) tak, Ze preferuje nakup obleceni prostfednictvim online nakupd.

Dalsi otazkou zamétujici se na nakupni chovani byla otazka ¢. 6, ktera slouzila k ohodnoceni
nasledujicich zadanych faktort: znacka a image spolecnosti, cena a reference. V ramci
ohodnoceni téchto faktord byla poskytnuta vybérova Skala, ktera nabizela 5 konkrétnich
moznosti: velmi dulezité, diilezZité, nelze jednoznacné urcit, spise nediilezité a nediilezité.

Obr. €. 15: Faktory ovliviiujici nakupni chovani vybrané skupiny
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Obr. ¢. 15 ukazuje, ze zna¢ku a image spolec¢nosti dana skupina respondentt zvolila nejéastéji
jako dilezity faktor ovliviyjici jejich nakupni chovéani zadaného zbozi. Takto se vyjadrilo
118 dotazovanych. 79 uvedlo, Ze nedokazi urcit, jak je tento faktor ovliviiuje. 71 poté povazuje
znaCku a image pfi nakupu oblecCeni a obuvi za ,,spise nediilezité . 32 respondentti uvedlo,

ze je tento faktor pro né nedulezity. Zbylych 26 osob uvedlo, Ze je pro n¢ naopak velmi dilezity.

Pfi pohledu na cenu jsou vysledky vcelku vyhranéné. Nejvice respondentt (161) uvedlo,
7e je cena pro né dulezita, pro 123 dotazovanych dokonce velmi dulezitd. Zbylé moznosti
dostaly nasledujici po¢et zvoleni. Moznost ,, nelze jednoznacné urcit* zvolilo 31 respondentu,
Za ,,spise nedulezité* povazuje faktor ceny 7 0sob. Zbyli 4respondenti poté zvolili moznost

LHhedilezité®.

Posledni faktor, ktery byl v souvislosti s nakupem obleceni a obuvi zkouman, byly reference.
Zde zkoumany vzorek spotiebiteltl nejcastéji uvedl (138), Ze jsou pro né reference dulezité.
84 dotazovanych nedokaze urcit, jak reference jejich nakupy ovliviuji. 50 je povazuje za spise

nedulezité, oproti tomu 38 za velmi dilezité. Pro 16 osob jsou reference zcela nedulezité.

Diléi otazka €. 14 umoziuje pohled na vyuzivani slevovych koéda. V rdmci této otazky byli
respondenti tazani, zda takové kody pii svych nakupech vyuzivaji. Tento dotaz byl do dotazniku
vloZen, nebot” autorka zamyslela vyuZit ziskané informace pro ptipadné doporuceni firmam,
konkrétn¢ zda nabizet v ramci své propagace prostiednictvim socialnich médii slevové kody.
Jak lze vidét v ramci tab. ¢. 10, z celkového pocétu 326 respondentii se 201 vyjadiilo tak,
ze slevové kody vyuziva. 93 dotazovanych poté uvedlo, Ze je naopak nepouziva. Posledni

nabizenou moznost ,, nenakupuji online “, zvolilo 32 osob ve slozeni 13 muzi a 19 zen.

Tab. ¢. 10: Vyuzivani slevovych kédu respondenty

Ano 201 61,656 %
Ne 93 28,528 %
Nenakupuji online 32 9,816 %
Y 326 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Zajimavé je, Ze v piipad¢ pohledu na vysledky dle pohlavi a vékovych kategorii u vSech skupin
pfevazuje vyuzivani slevovych koda, az na dvé skupiny muzi a to ve véku 38 az 58 let,
kdy vice respondentti uvedlo, Ze slevové kody nepouziva. Stejné tak ve vékové kategorii 59 let

a vice, kde tomu bylo podobné.
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Dalsi otazkou by otazka ¢. 15, kterd poskytla respondentim moznost vyjadiit nazor
na naznacenou situaci: ,, Predstavte si situaci, kdy premyslite o nakupu zbozi daného segmentu,

ale nejste zcela rozhodnut/a. Jak na Vas budou nasledujici faktory pusobit? “

Obr. ¢. 16: Vysledny prehled nakupniho rozhodnuti na zakladé referenci
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Jak Ize vidét na obr. €. 16, v pfipadé kladnych referenci od znamych se z celkového vzorku
vyjadtilo 251 respondentt tak, ze by je tato situace donutila 0 nakupu dale pfemyslet. Pouze
41 uvedlo, ze by uskutecnili okamzity nakup a zbylych 34 dotazovanych by tyto reference
neovlivnily. Oproti tomu v ptipadé kladnych referenci od vlivnych osobnosti se nejvice
respondentl (221) vyjadiilo tak, Ze by je zadané informace nikterak neovlivnily. Nasledné
zvazovani koupé zvolilo 104 dotazovanych a pouze 1 Zena ve v€ku 19 — 37 let se vyjadfila tak,
Ze by ji informace od vlivnych osobnosti donutily k okamzitému ndkupu. Tento vysledek byl
velmi prekvapivym, nebot’ vzhledem k stale vétSimu vyuzivani komunika¢nich moznosti firem
ve spojitosti s prezentaci skrze vlivné osoby, autorka oc¢ekavala vétsi mnozstvi respondent,

kteti by uvedli, Ze je tento druh komunikace pfiméje k okamzitému nakupu.

Dale je naptiklad zajimavé, ze v ramci muzského zastoupeni ve vékové kategorii 59 let a vice
(12), se vsichni vybrani dotazovani shodli na tom, Ze je reference od vlivnych osobnosti
nikterak neovlivni. Zeny stejné vékové kategorie (7) zcela jednotny nazor nemély, nebot’ jedna
zena uvedla, ze by o ndkupu déle pfemyslela. Tato Zena s trvalym bydlistém na venkové uvedla,
ze vlastni ucet hned na nékolika socialnich sitich. Pti propojeni vysledkt nakupniho rozhodnuti
skrze reference od vlivnych osobnosti spolu s otazkou na sledovani takovych osobnosti, ktera
jiz byla pfedstavena, je zajimavé, Ze z respondentd, kteti uvedli, Ze vlivné osobnosti skrze

své socialni sité sleduji (129), se 71 vyjadrilo tak, ze by o nakupu dale premyslelo.
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Porovnani vlivu referenci na nakupni chovani spotiebiteli, T1:

V zavislosti na vysledcich otazky, kterd byla pravé ptedstavena, bylo provedeno také
porovnavani vlivu jednotlivych referen¢nich skupin. Zjisténa data umoznila piehled o postoji
dotazovanych k nakupiim obleceni a obuvi v situaci, kdy by tito jedinci o nakupu daného druhu
zbozi jiz premysleli a méli by k dispozici kladné reference od znamych (pratel, rodiny)
¢i vlivnych osobnosti (typu influencer, zndma osobnost apod.).

Pro zaujeti postoje, ktery typ referenénich skupin je pro ovlivnéni nakupniho rozhodnuti vice
dalezity, bylo ze zjisténych vysledka, respektive nazort jednotlivych respondentt, kteii méli
moznost vyjadfit se v ramci tfistupnové skaly, vyuzito procentudlni vyjadieni. A to vzhledem
k mife podpory jednotlivych druhti referenci v ndkupnim chovani.

Vysledné hodnoceni bylo nasledné mezi sebou porovnano pro vyvozeni zavéru a zaujeti

konecného stanoviska pro definované tvrzeni. Pro pfipomenuti vysledkl jednotlivych otazek

slouzi nasledujici tabulka €. 11, v ramci které si Ize prohlédnout ¢etnosti jednotlivych kategorii.

Tab. ¢. 11: Postoj respondentii k referencim

Neovlivni nakupni chovani 34 10,43 %
Priméji o nakupu dale premyslet 251 76,99 %
Reference od / P premy
znamych Donuti k okamzitéemu nakupu 41 12,58 %
> 326 100 %
Neovlivni nakupni chovani 221 67,79 %
vk . v 0
Reference od vlivngch Primeéje o nakupu dale premyslet 104 31,90 %
osobnosti Donuti k okamzitéemu nakupu 1 0,31 %
> 326 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Procentudlni vyjadfeni osob, které by kladné reference od zndmych bud’to podpofily
v nakupnim chovani ¢i donutily k okamzitému nakupu, je 89,57 %. Oproti tomu stejné

procentualni vyjadieni v pfipadé kladnych referenci od vlivnych osobnosti je 32,21 %.

Na zékladé téchto vysledkd lze konstatovat, ze v ptipad¢ kladnych referenci od znamych,
by bylo vice jednotlivct alespoii minimalné podpoieno k nakupu zbozi daného segmentu,
nez V piipadé referenci od vlivnych osob. Tvrzeni T1, které udavalo, ze reference od vlivnych
osobnosti ovlivni nakupni chovani vice nez reference od znamych, bylo zamitnuto. Plati tedy,

ze nakupni chovani spotiebitell vice ovlivni reference od znamych, nez od vlivnych osobnosti.
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Otazky smérujici na vyzkum jiZ provedenych nakupu, T2:

Tento zdmér vyhodnotit spokojenost s nakupem ovlivnénym informacemi na socialnich sitich
vychéazi z dotaznikové otazky €. 12 a 13. V ramci prvni byli respondenti tazani, zda jiz
uskutecnili nakup obleCeni a obuvi na zaklad¢ informaci dostupnych na socialnich sitich.
Ti, ktefi na tuto prvni otazku odpoveédéli, zZe jiz néjaky takovy nakup uskutecnili, byli nasledné
dot4dzani na ohodnoceni tohoto nakupu. Dotazovanym bylo objasnéno, ze v pfipad¢ vétsiho
podtu uskuteénénych nakupti, maji uvést jejich primémé hodnoceni. Skala, ktera byla pro tyto
ucely vytvorena, byla tfistupiiova, od (1) nespokojen/a do (3) spokojen/a. Vznikl tak neutralni

bod (2) pro respondenty, ktefi nevédi ¢i nemaji vyhranény nazor na jejich jiz provedené nakupy.

Tab. €. 12: Uskutecnéné nakupy skrze socidlni sité a jejich hodnoceni

Uskutecnili jste na 1 11
zakladé informaci 5 71
skrze socialni sité ANG

alespoi jednou 3 111
nakup zbozi

daného segmentu? y 193

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V ramci otazky se 196 dotazovanych, z plivodniho poctu 338 respondentl, vyjadiilo tak,
Ze na zaklad¢ informaci dostupnych skrze socialni sit€ nakup obleceni ¢i obuvi jiZ uskutecnili.
Ovsem z téchto respondentli se 3 jiz nevyjadfili v rdmci hodnotici skaly, kterd z divodi
preskakujicich otazek nebyla povinna. Pro Gcely zpracovani dat nebyli tudiz tito respondenti
vibec zohlednéni. Stejné tak dalSich 9, ktefi se naopak vyjadrili na hodnotici Skale i pfesto,

ze zvolili, ze zadny takovy nakup neuskutecnili. Zbylych 133 respondentt uvedlo, Ze nakup

Mrwe

Ze zjisténych dat, viz tab. ¢. 12, bylo vypocitano primérné hodnoceni respondentd, ktefi uvedli,
ze dany typ nékupu jiz uskutecnili a ktefi ndsledné vybrali pfislusné ohodnoceni na skale 1-3.
Ze ziskanych hodnoceni se poté stanovilo priumérné hodnoceni, zaokrouhlené na dvé desetinna
mista. Vysledek ¢ini 2,52. Na zakladé tohoto vysledku lze konstatovat, ze vysledek se dle
matematického zaokrouhlovani ptiklani k tomu, ze zkoumany vzorek respondentt byl s nakupy
ovlivnénymi informacemi skrze socialni sit¢ spiSe spokojen. Tuto domnénku podporuje také
fakt, Ze modus v ramci hodnotici $kaly je hodnota 3, tudiz moznost, ktera (jak jiz bylo feceno)
znac¢i spokojenost. Tvrzeni T2 udavajici, Ze spotiebitelé, kteti jiz uskutecnili ndkup zbozi
dan¢ho segmentu na zakladé informaci dostupnych skrze socidlni sité, byli s ndkupem

spokojeni, bylo tedy potvrzeno.
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Sledované profily u respondentii, kterym reklamy na socialnich sitich nevadi, H1:

Nasledujici tab. €. 13 znazoriuje prehled odpovédi u osob, které uvedly, ze jim obecné reklamy
skrze socialni sité¢ nevadi (84). V kombinaci s otazkami, které zjist'ovaly postoj respondenti
k sledovani profilt vlivnych osobnosti a konkrétnich znacek obleCeni a obuvi, tato tabulka

slouzi k vypoctu a nésledného zaujeti postoje k hypotéze oznacené jako H1.

Tab. €. 13: Realné ¢etnosti ohledné sledovani profilid u vybrané skupiny respondenti

Odpovédi od respondenti, Sledovani profilii konkrétnich znacek
kterym nevadi reklamy na
socialnich sitich NE ANO >

Sledovani NE 34 11 45
vilivnych
osobnosti ANO 30 9 39
Vv prostiredi
socidlnich siti > 64 20 84

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V ramci skupiny respondentd, kterym reklama v prostedi socialnich siti nevadi (84), sleduje
jak profily vlivnych osobnosti tak zaroven profily konkrétnich znacek celkem 9 respondentd.
Coz z celkového poctu respondentii (326) neni nikterak velké zastoupeni. OvSem pii pohledu
na tabulku lze vidét, ze ve vybrané skupiné respondentl prevlada spise sledovani profilt
vlivnych osobnosti. Déle je také zajimavym faktem to, Ze z celkového poctu 84 respondentd,
kterym obecné tento typ reklamy nevadi, se 34 shoduje v tom, Ze nesleduji ani jeden zkoumany

typ profilli na socialnich sitich.

Vyhodnoceni hypotézy bylo stanoveno na zakladé analyzy zavislosti dvou proménnych.
Byl vyuzit Pearsontiv Chi-kvadrat test nezavislosti. Tento test zkouma, zda nejsou rozdily mezi
ocekavanou a realnou Cetnosti a zda jsou proménné vzajemné nezavislé. Zjistény vysledek
neudava konkrétni zavislost, ukazuje pouze, zda zavislost mezi vybranymi proménnymi

existuje (Tahal & kolektiv, 2017).

Vysledek testového kritéria se standardni hladinou vyznamnosti o 5 % byl stanoven na 0,022.
Kriticka hodnota pfi 1 stupni volnosti byla stanovena jako 3.841. Jelikoz vysledek testového

kritéria splinuje podminku 0,022 < 3,841, hypotéza oznacena jako H1o se tedy nezamita.

Na zaklad¢ téchto vysledku lIze tedy predpokladat, Ze u uzivateld, kterym reklamy na socialnich

sitich nevadi, neexistuje vztah mezi sledovani vlivnych osobnosti a profilti konkrétnich znacek.
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Diilezitost faktori pii nakupu oble¢eni a obuvi napri¢ respondenty riznych vékovych

generaci, H2:

Pro ucely druhé hypotézy autorka vyuzila dotaznikovou otazku ¢. 6, vramci které byli
respondenti pozadani o vyjadieni svého postoje k mife dilezitosti, kterou pro zadany faktor
pti ndkupu zbozi daného segmentu pocit'uji. Propojeni ziskanych vysledkl spolecné s vysledky
dal$i dotaznikové otazky, a to konkrétné osobni otazky zjistujici ve€k respondentt, bylo
umoznéno nasledné zpracovani dat potiebnych pro vyvozeni zavéra k H2. Pro vyhodnoceni
nasledujici hypotézy, oznacené jako H2, byl vyuzit SW Statistica. Konkrétné Kendalliv

koeficient, ktery slouzi k méfeni sily vztahu mezi dvéma proménnymi (Hendl, 2015).

Tab. €. 14: Vysledky statistického testu Kendall Tau

Zavislost mezi vékem respondentit a znackou + image spolecnosti:
0,03546531665 p-hodnota: 0,339383646
Zavislost mezi vékem respondentii a cenu:
-0,0280450529 p-hodnota: 0,449953356
Zavislost mezi vékem respondentii a referencemi:

0,0352338485 p-hodnota: 0,342545148
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Vzhledem knaméfeni velmi nizké miry asociace Vvramci vSech vybranych faktort
ovlivitujicich nakupni chovani spotiebitell, lze hypotézu oznacCenou jako H1o potvrdit,
nebot' mezi zastoupenim jednotlivych vékovych generaci a rozhodujicimi faktory

(cena, reference, znacka a image spolecnosti) nebyl nalezen statisticky vyznamny vztah.

Tabulka ¢. 15 ukazuje konecné vysledky vsech hypotéz a tvrzeni, které byly v ramci Setieni
provedeny. Jak lze vidét, prvni tvrzeni, ozna¢ené jako T1, bylo zamitnuto, nebot’ z vysledki
Setfeni vyplynulo, ze reference od vlivnych osobnosti (nepfimych referencnich skupin)
neovlivni nakupni chovani spotiebitelit vice, nez reference od znamych (tedy piimych
referencnich skupin). Oproti tomu tvrzeni druhé bylo potvrzeno, nebot' z vysledki byla
U spotiebitelli, kteti jiz uskutecnili ndkup zbozi daného segmentu na zakladé informaci
dostupnych skrze socidlni sit€, prokazana spokojenost. Ta byla urena diky primérnému

hodnoceni skalové otazky a zaroven pomoci modusu, tedy nejcetnéji zastoupené hodnoty.
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Hypotézy H1 a H2 byly ob¢ piijaty. Prvni udava, ze mezi spotiebiteli, kterym obecné reklamy
na socidlnich sitich nevadi, neexistuje vztah mezi sledovanim vlivnych osobnosti a profili
oblibenych znacek. K tomuto zévéru autorka dosla na zdklad€ vyuziti testu nezavislosti znaki

v ramci kontingenc¢ni tabulky. Konkrétné byl vyuzit Chi-kvadrat test nezdvislosti.

Druha hypotéza byla taktéz ptijata. Ta udava, ze mezi zastoupenim jednotlivych vékovych
generaci a rozhodujicimi faktory (jmenovité cena, reference, znacka a image spole¢nosti)
neexistuje pii nakupu obleceni a obuvi vztah. Tento vysledek byl vyjadien za pomoci vyuziti
statistického testu Kendall Tau v programu Statistica 13. Vysledky u jednotlivych faktort vysly
vSechny s vysokou p-hodnotou a velmi nizkym koeficientem asociace. Nulova hypotéza tedy

nemohla byt zamitnuta.

Tab. ¢. 15: Piehled vysledkii hypotéz a tvrzeni

Reference od vlivnych osobnosti ovlivni ndkupni chovani
spotiebitell vice nez reference od znamych.

Spotiebitelé, kteti jiz uskutecnili nakup zbozi daného
segmentu na zaklad¢ informaci dostupnych skrze socialni sité,
byli s nakupem spokojeni.

Mezi spottebiteli, kterym obecné reklamy na socidlnich sitich
nevadi, neexistuje vztah mezi sledovanim vlivnych osobnosti
a profila oblibenych znacek.

Mezi zastoupenim jednotlivych vékovych generaci
a rozhodujicimi faktory pii ndkupu obleceni a obuvi
neexistuje vztah.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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7.4.1  Shrnuti vysledkii setieni

Z vysledkll prizkumu je patrné, Ze nejvice pouzivanym socidlnim médiem napfi¢ vSemi
vékovymi kategoriemi, které se Setfeni zuCastnily, je socialni sit Facebook. V ramci
zkoumaného vzorku respondentt je hned dalsi nejvice pouzivanou socialni siti, dle informaci
o vlastnictvi u¢ti, socialni sit” Instagram nebo server sdileného multimédia Youtube. Vysledky
ukazaly, ze napiiklad u zastoupeni v€kové kategorie 18 let a méné, nejpopularnéjsi socialni sité
Facebook a Instagram jsou jiz téméf stejné vyuzivané. JelikoZ na téchto socialnich sitich
je nejvice uzivatelt, pravdépodobné je pro firmy tento online prostor nejvice atraktivni

z hlediska vyuziti pro reklamni sdéleni a marketingovou komunikaci se zdkazniky obecné.

Pomémé velké procento dotazovanych se vyjadfilo tak, ze jim reklamy skrze socidlni média,
respektive jejich nepodstatnéjsi ¢ast - socialni sité vadi. I piesto je z vysledkt patrné, ze nékteii
respondenti jiz skrze své Uty na socialnich sitich vlivné osobnosti a konkrétni znacky sleduji.
Na tomto zaklad¢ Ize konstatovat, ze vyuzivani zmiflovaného typu prezentace ma pro firmy
do budoucna zajisté smysl. Vzhledem k pomérné velké shodé v ramci uvedeni konkrétnich
znacek, které si dotazovani s tématem spojili, je také viditelné, Ze n¢kterym znackam se jiz daii

ovlivitovat nakupy svych zdkaznikl pravé touto cestou.

Z hlediska nakupi v konkrétnim segmentu (obleeni a obuv) Ize Kkonstatovat,
ze dle respondentt je jednozna¢né velmi podstatnym faktorem pi#i nakupu tohoto typu zbozi
cena. OvSem vzhledem ktomu, ze byla také prokazana jista atraktivnost ve vyuzivani
slevovych kodu, spojeni nabidky téchto cenovych zvyhodnéni skrze socidlni média mize byt
uzivatelim pfijemnym a podplirnym aktem pro jejich nakupovani. To potvrzuje i nejcetnéji
zvolené tvrzeni, na jehoz zéklad¢ se respondenti vyjadrili, Ze prostiednictvim socidlnich siti
se informuji primarné o slevach. Ze strany respondentt byla ve velké mife shodna preference
nakupt obleceni i obuvi v kamennych obchodech. Prokazalo se, ze spotiebitelé uskuteciuji tyto

své nakupy V ptipad¢ obleceni i obuvi nejcastéji Ctvrtletng.

Dalsim vysledkem, ktery dotaznikové Setfeni pfineslo, je naptiklad to, Ze na nakupni chovani
jednotlived psobi ve velké mife reference od pratel. V piipadé zvazovani nakupu daného zbozi
a poskytnuti kladnych referenci od zndmych a vlivnych osobnosti, byly ze strany respondenti
v pomérn¢ velké mife vyjadieny sympatie pravé pro reference od zndmych. Pfi zkoumani
vlastniho ndzoru na ovliviiovani ndkupniho chovéani prostfednictvim socidlnich medii,
bylo respondenty uvedeno, Ze zna¢na ¢ast z nich se neciti byt témito platformami nikterak

ovlivilovana ¢i na zminovanou problematiku nemaji vyhranény nazor.
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7.4.2  Doporucujici navrhy

V navaznosti na vysledky Setfeni a vy$e uvedené shrnuti, byla navrhnuta urcita doporuceni,

ktera by mohla byt v praxi pfinosna piedevs§im pro firmy prodavajici vybrany segment zbozi.

Jak jiz bylo feCeno, za nejatraktivnéjsi a nejpouzivanéjsi platformy byly zvoleny socialni sit’
Facebook a Instagram. Na téchto sitich se dle vysledki pohybuje nejvice uzivateld v ramci
vSech vékovych kategorii. Tudiz zde vzniké4 idedlni prostor pro vytvéieni firemnich profila
a naslednou komunikaci s uzivateli danych sociélnich siti. Pro spolecnosti, které tyto platformy
jiz vyuzivaji, by mohlo byt také zajimavé prezentovat se i v prostiedi sdileného multimédia

Youtube. Tato platforma sice neziskala piedni pti¢ku v nejcastéj$im vyuzivani, ale umistila se

velmi vysoko v ptehledu pouzivanych typt socialnich médii u zkoumané skupiny respondentu.

V navaznosti na pomérné velkou shodu uvedenych znacek, které byly dotazovanymi uvedeny
vV ramci zkoumani spontanni znalosti, by zajisté davalo smysl se pii vytvafeni ¢i spravovani
firemnich profili podivat pro inspiraci na profily znacek, které jiz ve vyuzivani téchto platforem
nejsou novacky a ktefi si jiz své sledujici dokazali ziskat. Dle tohoto prizkumu bylo zjisténo,
ze nejvice respondentd si vybavilo pfevazné profily sportovnich znacek, jmenovité Adidas
a Nike. Déle byly zminény spolecnosti H&M nebo naptiklad zavedena Ceskd znacka Bata.
Ta byla v ramci prace uvedena i ve spojitosti s Vyuzivanim vlivnych osobnosti, a to v podobé
obménovani tvati spoleCnosti. Pficemz jedna jeji aktualni tvai byla respondenty zminéna

I v ramci odpovédi k dalsi dotaznikové otazce, a to uvedeni jmen vlivnych osobnosti.

Z hlediska obsahu, ktery by byl pro dané firmy pravdépodobné vhodny k vyuzivani v prostredi
svych socialnich siti vyuzivat, se da naptiklad hovofit o nabizeni slevovych koda. Ty byly
ze strany respondentli V ramci Setfeni uvedeny jako znacné vyuzivané. Poskytovani téchto
zvyhodnéni by mohlo podpofit také online obchod. Pro ten je vybrany segment jiz sice velmi
podstatny, avSak i pfesto vysledky poukazuji na stile znacné preferovani kamennych obchodii
oproti online nakupovani. Jelikoz se z vysledkl také prokazalo, Ze spotiebitelé uskutecnuji
své nakupy V piipadé obleceni i obuvi nejvice ve ¢tvrtletnich intervalech, pro firmy nabizejici
dané zbozi by bylo pravdépodobné nejlepsi piizpiisobovat sva reklamni sd€leni, a pfipadné
poskytovat jista cenova zvyhodnéni skrze vybrany typ médii v zavislosti na jisté casové
frekvenci. Jako ptiklad autorka uvadi ¢asovou souslednost reklamnich kampani se stfidanim

ro¢nich obdobi.
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Vzhledem k zminované frekvenci nakupti daného typu zbozi, by bylo také vhodné,
vénovat Se spiSe propracovanéjSim a pro zakazniky vyhodnéj$im akcim, které by ovsem byly

poskytovany ve spravny cas.

Na nakupni chovani jednotliveil ptisobi ve velké mife reference od pratel, tudiz spojeni reklamy
skrze spokojené zakazniky, bézné uzivatele, by mohlo byt pro firmy také velmi zajimavou
formou prezentace a vyuzitim platforem sociadlnich médii. Naopak pro bézné uzivatele by toto

vyuziti mohlo byt dalsi formou praktického zuZzitkovani internetového prostoru.

Vzhledem k tomu, ze vysledky ukazaly stale vétsi oblibenost nakupt v kamennych obchodech,
bylo by vhodné odkazovat i zde na své socialni sité a podpofit tak budovani komunity vérnych
zakaznikl. Ti by poté mohli byt skrze socidlni sit¢ odménovani napt. formou jiz zminovanych
zvyhodnéni, poskytnutim informaci o ptipravovanych akcich, nebo o chystanych novinkach,

které se na zaklad¢€ vysledku Setfeni téz ukéazaly jako pro respondenty piinosné.

| presto, ze respondenti vyjadiili vétsi sympatie k referencim od zndmych, pomémé velké
mnozstvi respondentti udalo, ze vlivné osobnosti (influencery) na svych socialnich sitich
sleduje. Téchto respondenti bylo dokonce vice, nez téch, kteti sleduji profily svych oblibenych
znacek, tudiZ vyuzivani vlivnych osobnosti zajisté neni pro prezentaci podnikli v prostiedi
socialnich siti tabu. Ohledné vyuZivani vlivnych osobnosti 1ze doporucit pravdépodobné
jen dobry vybér dané osobnosti, nebot’ jak jiz bylo v ramci teoretické ¢asti zminéno,

pfi vyuzivani tohoto typu prezentace jde primarné o autenticitu influencera s produktem.

V zavislosti na vysledek hypotézy, kterd neprokézala Zadny vztah mezi vékem respondentl
a jejich nazorem na faktory ovliviiujici ndkupni chovani, Ize konstatovat, Ze pravdépodobné
dobie propracované sdé€leni na socialnich sitich by tedy mohlo efektivné ovlivnit nakupni
chovani v§ech v€kovych skupin. Jelikoz se také u spotiebitell, kteti jiz n€kdy uskute¢nili ndkup
skrze informace dostupné na socialnich médiich, prokazalo, ze byli s témito nakupy spise
spokojeni, lze predpokladat, Ze do budoucna si tito spotiebitelé budou chtit svou dobrou
zkuSenost nejspise zopakovat. A spravné volena marketingova komunikace na socialnich sitich

je muze v jejich rozhodovani a zvazovani nakupu zna¢né ovlivnit.
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Zavér

V ramci teoretické Casti prace autorka seznamila Ctenafe S problematikou socidlnich médii.
V ramci prvni kapitoly byly vymezeny zakladni pojmy. Nasledné byl popsan vyvoj socidlnich
médii v zavislosti na vyvoji webu, ktery je pro dana média klicovy. V praci byla naznac¢ena také
budoucnost téchto médii. Déle byly piedstaveny jejich funkce a ¢lenéni. V ramci dalsi kapitoly
se autorka zameétila konkrétné na socialni sité, nebot’ pravé ty hraji v tématice socialnich médii
podstatnou roli. Byl vénovan prostor pro orienta¢né blizsi predstaveni nékolika vybranych.
Jmenovité pro Facebook, Youtube, Instagram a Twitter. Nasledovala podkapitola vénujici
se uzivatelim socialnich siti. Zde byli uzivatelé definovani a zafazeni do jednotlivych skupin

dle svych aktivit v zmilovaném prostiedi.

Treti kapitola byla vénovana charakterizaci spotiebitele a nasledné spotfebitelskému chovani.
Byly vymezeny rizné c¢lenéni generaci, které nasledné autorka vyuzila pro rozdéleni
respondentll vradmci svého Setfeni. Nakupni chovani zahrnujici model cerné skiinky,
zjednoduSeny model nakupniho rozhodovani, taktéz subkultury ve spojitosti s nakupnim
rozhodovanim, nebo vliv referenc¢nich skupin byly obsahem dalsi, v potadi jiz ¢tvrté kapitoly,

ktera poskytla bliz8i vysvétleni vybranych ¢asti probirané tématiky.

Nasledovala kapitola zaméfend na tvod do marketingového mixu z hlediska zakladniho
I nového pojeti s naslednym zamétenim na konkrétni vybrané ¢asti, které se v ramci Setfeni
objevily. Konkrétné¢ znatka a image produktu, vnimani ceny spotiebitelem, distribuce
na internetu nebo velmi podstatna komunikace v prostiedi internetu. Byl vénovan prostor
pro uvod do prezentace firem v oblasti socialnich médii. V ramci podkapitoly byl ptedstaven
také trend vyuzivani vlivnych osobnosti (tzv. influencerti) véetné nékolika konkrétnich ptikladd

z daného segmentu, tedy podnikl prodavajicich obleceni a obuv.

P4

V ramci praktické casti byl proveden vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Byl pfedstaven
a odiivodnén segment, ktery byl pro ucely konkrétnéjsiho zaméfeni prace vybran. Dale byla
také predstavena samotna metodika vyzkumu, autorkou stanovené vyzkumné otazky, hypotézy

a tvrzeni nebo také popis pilotaze véetné vyvoje v ramci vytvareni dotaznikového Setfeni.

Poté nasledovala interpretace zjisténych vysledku K jednotlivym otazkam v ramci uréitych
seskupeni. Byla pfedstavena struktura respondentli, jejichz nédkupni chovani a postoj
k socialnim médiim byl v ramci prace zkouman. Dale byly pifedstaveny vysledky otazek
sméiujicich na vyuzivani socialnich médii, které umoznily piehled o tom, v jakém prostiedi 1ze

uzivatele viibec oslovit. Vnimani reklam na socidlnich sitich a postoj k sledovani propagacnich
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uctt byly dalsi ¢asti, v ramci které byly interpretovany vysledky Setfeni. Nasledoval rozbor

otazek zabyvajicich se nakupnim chovanim respondenti v rdmci vybraného segmentu.

Byly definovany také dvé hypotézy pro zodpovézeni vyzkumnych otazek. Ty byly zaméfené
na sledovanost profili konkrétnich znacek a vlivnych osobnosti V prostfedi socialnich siti
a na rozdilnost ve vnimani ovliviiyjicich faktorti pii ndkupu u riznych vékovych generaci.
Ob¢ hypotézy byly potvrzeny. V ramci prvni z téchto hypotéz bylo feceno, Ze mezi uzivateli,
kterym reklama na socialnich sitich nevadi, a mezi sledovanim profili vlivnych osobnosti
a konkrétnich profili znacek obleceni a obuvi neexistuje vztah. V ramci druhé hypotézy se také
neprokazal zadny vztah mezi v€kem spotiebitele a rozhodujicimi faktory pro nakup daného
zbozi. Na zédkladé vysledku druhé hypotézy lze ptredpokladat, ze v ptipad¢ zvoleni dobré
komunika¢ni strategie by mohlo byt prostiednictvim socialnich médii jednotné osloveno Siroké

spektrum zakazniki v§ech vékovych kategorii.

Z vysledkl tvrzeni byla také urcena spokojenost jedinct, ktefi jiz nékdy uskute¢nili nakup
obleceni a obuvi na zaklad¢ informaci dostupnych skrze socidlni média. To zodpovedélo
vyzkumnou otazku zameéfenou na spokojenost s jiz uskutenénymi nakupy. Dale prazkum
poskytl informaci, ze reference od vlivnych osobnosti, které jsou aktualné v prostedi socialnich
siti ze strany podniki hojné vyuzivany, nejsou zatim natolik uc¢inné jako reference od zndmych,
rodiny a pratel. Na tomto zakladé byla zodpovézena posledni vyzkumna otdzka zaméfena
na porovnavani vlivu referen¢nich skupin skupin, tedy Ze vnimani ovliviiujicich faktord

pfi nakupovani se neméni v zavislosti na véku spotiebiteli.

Ze zjisténych vysledkt byly stanoveny doporucujici navrhy pro podniky prodavajici oble¢eni
a obuv. Uplnym zavérem prace by se dalo Fici, Ze i pres ur¢ité autordino oéekavani,
ze zjisténé vysledky budou poukazovat na vétsi miru ovliviiovani nakupniho chovani
jednotlivel prostrednictvim socidlnich siti, je ze zjisténych vysledkd patrné, ze socialni média
aktualné dozajista hraji v nakupnim chovani spotiebitelt podstatnou roli, ktera se dost
pravdépodobné bude s dalsim vyvojem jednotlivych platforem a soucasnym technologickym

pokrokem dale ménit.

58



Seznam pouZité literatury

ANSWEAR:.cz. (2019). Answear. Cit. 28.2.2019, dostupné z: https://answear.cz/o-nas.html

Bata (2019). Blog Bata. Cit. 12.3.2019, dostupné z: https://blog.bata.cz/novymi-tvaremi-

znacky-bata-se-stali-tatana-a-ondrej-gregor-brzobohati/

Bartova, H., Barta V., & Koudelka, J. (2004). Chovani spotiebitele a vyzkum trhu. Praha:

Oeconomica.

Bednat, V. (2011). Marketing na socidlnich sitich. Prosadte se na Facebooku a Twitteru. Brno:

Computer Press, a.s.

Berthon, P. R., Pitt, L. F., Plangger, K. & Shapiro, D. (2012). Marketing meets Web 2.0, social
media, and creative consumers: Implications for international marketing stratégy. Business
Horizons. 2012, 55, 261-271.

Brejéak, P. (2018). Tyinternety. Cit. 14.4.2019, dostupné z: https://tyinternety.cz/socialni-
site/infografika-jak-cesi-vyuzivaji-ty-internety-a-socialni-site-v-roce-2018/

Brown, G. (2017). The Millennials (Generation Y): Segregation, Integration and Racism. ABNF
Journal, 2017, 28(1). 5-8.

CSU (2018)a. Czso. Cit. 25.2.2019, dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/nakupovani-

pres-internet-jednotlivci-pro-soukrome-ucely

CSU (2018)b. Czso. Cit. 11.3.2019, dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/vice-nez-

polovina-cechu-pouziva-socialni-site

CTK (2018). E15. Cit. 28.2.2019, dostupné z: https://www.e15.cz/byznys/obchod-a-
sluzby/nova-konkurence-do-ztratoveho-trhu-do-ceska-vstupuje-modni-e-shop-about-you-
1352184

Edosomwan, S., Prakasan, S. K., Kouame, D., Watson, J. & Seymour, T. (2011). The History
of Social Media and its Impact on Business. The Journal of Applied Management and
Entrepreneurship, 2011, 16(3). 79-91.

Eger, L. (2014). Komercni komunikace. Plzen: Zapadoceska univerzita.

Eger, L., Petrtyl, J., KuneSova, H., Micik M. & Peska, M. (2015). Marketing na internetu.

Plzen: Zapadoceska univerzita.

59



Facebook (2019). Newsroom Facebook. Cit. 14.4.2019, dostupné z: https://newsroom.fb.com/

company-info/
Foret, M. (2006). Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, a.s.

Hanna, R., Rohm, A., & Crittenden V. L. (2011). We’re all connected: The power of the social
media. Business Horizons, 2011, 54, 265-273.

Harris (2009). HarissSocialMedia. Cit. 11.3.2019, dostupné z: http://harrissocialmedia.com/2

009/social-media-ecosystem-mapped-as-a-wiring-diagram/
Hendl, J. (2015). Prehled statistickych metod: analyza a metaanalyza dat. Praha: Portal.

Hennessy, B. (2018). Influencer: Building Your Personal Brand in the Age of Social Media.
New York: Kensington Publishing Corp.

Huskova, L. (2019). Newsfeed. Cit. 1.4.2019, dostupné z: https://newsfeed.cz/instagram-

spousti-prime-nakupovani-v-aplikaci/
Instagram (2019)a. Instagram. Cit. 1.3.2019, dostupné z: https://www.instagram.com/about/us/

Instagram (2019)b. Instagram. Cit. 1.4.2019, dostupné z: https://instagram-
press.com/blog/2019/03/19/instagram-checkout/

Internet Info, s.r.o. (2018). Lupa. Server o ceském internetu. Cit. 26.2.2019, dostupné z:
https://www.lupa.cz/clanky/mit-neco-jako-facebook-bude-za-20-let-povinne-bez-nej-

skoncite-na-okraji-spolecnosti
Jakubikova, D. (2008). Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, a.s.

Janouch, V. (2013). Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidalnich sitich. Brno:

Computer Press a.s.
Janouch, V. (2014). Internetovy marketing. Brno: Computer Press a.s.

Kabatova (2018). Lidovky. Cit. 28.2.2019, dostupné z: https://www.lidovky.cz/byznys/firmy-
a-trhy/reklamni-explozi-e-shopu-about-you-zastinily-potize-klienti-pisi-
inspekci.A181101 145210 firmy-trhy sk

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media. Business Horizons, 2010, 53, 59-68.

Karban, P. (2018). Businessinfo. Oficialni portdl pro podnikani a export. Cit. 27.2.2019,
dostupné z: https://www.businessinfo.cz/cs/clanky/fenomen-zvany-influencer-116286.htmi

60



Kietzmann, J. H., Hermkens, K., McCarthy, I. P., & Silvestre B. S. (2011). Social media? Get
serious! Understanding the functional building blocks of social media. Business Horizons,
2011, 54, 241-251.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2013). Marketing management. Praha: Grada Publishing, a.s.

Kolektiv autort. (2014). Online marketing. Soucasné trendy ocima prednich expertii. Brno:

Computer Press, a.s.
Koudelka, J. (1997). Spotirebni chovini a marketing. Praha: Grada Publishing spol. s r.o.

Kozel, M., Mynéafova, L., & Svobodova, H. (2011). Moderni metody a techniky marketingového

vyzkumu. Praha: Grada Publishing a.s.

Lankford, K. (2019). GENERATION X: TIME IS ON YOUR SIDE. Kiplinger's Personal
Finance, 2019, 73(2), 38-41.

Lorenc, J. (2017)a. Amidigital. Cit. 14.4.2019, dostupné z: https://www.amidigital.cz/digikyd
yl/jak-se-zmenily-pocty-uzivatelu-jednotlivych-socialnich-siti-za-posledni-pulrok/

Lorenc, J. (2017)b. Amidigital. Cit. 14.4.2019, dostupné z: https://www.amidigital.cz/digikyd
yl/jak-se-dari-jednotlivym-socialnim-siti-v-ceske-republice/

Media Guru (2018). Mediaguru. Cit. 14.4.2019, dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clank

y/2018/09/facebook-ma-v-cesku-5-1-milionu-uzivatelu/

Micik, M. (2014). Svét socialnich médii a moznosti jeho vyuziti pro obchod. Trendy
V podnikani, 2014, 4(3), 4-13.
Miller, M. (2012). Internetovy marketing s YouTube: priivodce vyuZitim on-line videa v

byznysu. Brno: Computer Press a.s.

Miller, J. D., & Laspra, B. (2017). Generation X in Mid-Life: A Summary from the
Longitudinal Study of American Life. Generations, 2017, 41(3), 27-33.

Naik, U. & Shivalingaiah, D. (2009). Comparative Study of Web 1.0, Web 2.0 and Web 3.0.
International CALIBER, 2008, 499-507.

Nielsen Admosphere, a.s. (2013). Nielsen Admosphere. Cit. 3.3.2019, dostupné z:
https://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-temer-polovina-internetove-populace-nakupuje-

jednou-mesicne-online-nejcasteji-obleceni-a-obuv/

Prikrylova, J. & Jahodova, H. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, a.s.

61



Safko, L. (2012). The Social Media Bible: Tactics, Tools & Strategies for Business Success.
Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc.

Sedlak, M., & Mikulaskova, P. (2012). Jak vytvorit uspésny a vydélecny internetovy obchod.

Brno: Computer Press, a.s.
Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2004). Nakupni chovani. Brno: Computer Press, a.s.

Smrz, J. (2017). Dotekomanie. Cit. 14.4.2019, dostupné z: https://dotekomanie.cz/2017/06/yo

utube-cr-nejpopularnejsi-video-platforma-cislech/

Solomon, M. R., Marshall, G. W., & Stuart E. W. (2006). Marketing ocima svétovych marketing

manazeri. Brno: Computer Press, a.s.

Statista (n.d.)a. Statista. Cit. 20.2.2019, dostupné z: https://www.statista.com/topics/1164/soci

al-networks/

Statista (n.d.)b. Statista. Cit. 14.4.2019, dostupné z: https://www.statista.com/topics/1882/inst
agram/

Statista (2019). Statista. Cit. 21.2.2019, dostupné z: https://www.statista.com/statistics/27201

4/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

Sudbury-Riley, L. (2016). The baby boomer market maven in the United Kingdom: an
experienced diffuser or Marketplace information. Journal of Marketing Management, 2016,
32 (7-8), 716-749.

Svétlik, J. (2005). Marketing - cesta k trhu. Plzefi: Ales Cenék, s.r.o.

Tahal, R. & kolektiv (2017). Marketingovy vyzkum. Postupy, metody, trendy. Praha: Grada
Publishing, a.s.

Ticha, K. (2018). EcommerceBridge. Cit. 21.2.2019, dostupné z: https://www.ecommercebrid

ge.cz/jak-se-dari-socialnim-sitim-v-cesku/

Tomandl, J. (2011). Jak ucinné oslovit média. Media relations v podnikani, sprave, kulture i

neziskovém sektoru. Praha: Grada Publishing spol. s r.o.

Treadaway, C., & Smith, M. (2011). Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Brno: Computer

Press, a.s.

Tamova, S. (2012). Typologie uZivateld: socialni sité a knihovny. Prolnflow: Casopis pro
informacni vedy, 2012, 1, 62-77.

62



Vysekalova, J., & Mikes, J. (2010). Reklama: jak deélat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s.

Vysekalova, J., & kolektiv. (2011). Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi ,, Cerné skrinky .
Praha: Grada Publishing, a.s.

Vysekalova, J., & Mikes, J. (2018). Reklama: jak deélat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s.

Wagner, K. (2019). Recode. Cit. 14.4.2019, dostupné z: https://www.recode.net/2019/2/7/182
15204/twitter-daily-active-users-dau-snapchat-g4-earnings

We are social LTD (2019). WeAreSocial. Cit. 6.4.2019, dostupné z: https://wearesocial.com/b
log/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates

Youtube (2019). Youtube. Cit. 14.4.2019, dostupné z: https://www.youtube.com/intl/cs/yt/abo
ut/press/

Zamazalova, M., & kol. (2010). Marketing. Praha: C. H. Beck.

63



Seznam tabulek

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

(@]}

(@14

(@14

(@3

(@3

(@3

(@3

(@]}

(@]}

(@]

(@]

Cx

. 1 Pehled VYVOJE WEDUL.....ociiiiiiiiiiic s 9
. 2: Transformace koncepce 4P na 4C.........ccooviiiiiiiiiiiceee e 24
. 3: Demograficka struktura reSpondentll...........ccceviuiiiiiiiiiiiienniie e 34
. 4: Trvalé bydliSte reSPONAENtll ......cvvieiiiiiiiiiieiiie e 36
. 5: Postoj k reklamam na socidlnich sitich a sledovani vybranych G¢tl ...............oc.... 38
. 6: Jména vlivnych osobnosti V souvislosti se zadanym segmentem .............ccccoevvennee. 40
. 7: Znacky sledované na socidlnich sitich ve spojitosti se zadanym segmentem.......... 40
. 8: Frekvence nakupii obleceni z hlediska spolecenského statusu ..........ccccevrivieiinnnnns 44
. 9: Frekvence nakupti obuvi z hlediska spole¢enského statusu...........ccccovvvnieiiiiennnn. 44
. 10: Vyuzivani slevovych kodl respondenty ............ccovevirieniniiiiecnicic e 47
. 11: Postoj respondentil k referencimi...........ccceeviiiiiiiiiiiieiie e 49
. 12: Uskute¢néné ndkupy skrze socialni sit€ a jejich hodnoceni............cccocvviiiiiiinnn. 50
. 13: Realné Cetnosti ohledné sledovani profilii u vybrané skupiny respondentd .......... ol
. 14: Vysledky statistického testu Kendall Tau ..........ccooveviriiniinniiie e 52
. 15: Pfehled vysledkl hypotéz a tvrzeni.........cccoovviiiiiiiiiiiiiic 53

64



Seznam obrazku

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

Obr.

¢

(@14

(@14

(@3

(@3

(@3

(@3

(@]}

(@]}

(@1

(@1

Cx

Cx

. 1: Zebticek nejvice popularnich socialnich siti, leden 2019 ........ccoovvvvvvvereerereeeneene, 13
. 2: Jednotlivci v CR pouzivajici soCialni sit€, 2018 ........c.ovvvereeeeeereererereresieeieeeeeeneae, 17
. 3:Jednoduchy model spotiebitelského rozhodovani ...........cccccvviiiiiiiii i 22
AT MOAEL AIDA ... 27
. 5: Ptehled influencerti spolupracujicich se spole€nosti ANSWear ...........cocevveivvneennnns 29
. 6: NoVE tvafe ZnaCky Bat'a..........cociiiiiiiiiiiccece e 30
. 7: Spusténi nového e-SNOPU ADOUL YOU.....ceviiiiiiiiiieiiiesee e 30
. 8: Spolecenské postaveni reSpondentl..........ccocveieeeiieiiieiie e 35
. 9: Vyuzivani vybranych socialnich médii napti¢ vékovymi generacemi .................... 37
. 10: Nézor respondentt na reklamy skrze v1iviné 0SObNOSti..........ccceevveiiriinieiiiicnnn, 39
. 11: Funkce socidlnich siti ve spojitosti s ndkupnim segmentem............ccoccververiveeninnns 41
. 12: Hodnoceni ndkupniho chovéani samotnymi respondenty ...........c.cccoevvvviiiiiininennnn. 42
. 13: Frekvence nakupovani obleceni a ObUVI ........ccceviiiiiiiiiiiiiii e 43
. 14: Preference mista NAKUPU ........oooiiiiiiiiiiic e 45
. 15: Faktory ovliviiujici ndkupni chovani vybrané skupiny ..........ccccoovviiiiiiiiiiiinnnn, 46
. 16: Vysledny piehled ndkupniho rozhodnuti na zéklade€ referenci...........ccccoovereennns 48

65



Seznam pouzitych zkratek

B2B
B2C
CAWI
CR
ICT
PR
USA

WOM

Business to business

Business to consumer

Computer Assisted Web Interviewing
Ceska republika

Informacni a komunikaéni technologie
Public Relations

United States of America

Word of Mouth

66



Seznam priloh

Priloha A: Dotaznikové otazky

67



Priloha A
Dobry den,

vénujte prosim par minut svého Casu k vyplnéni jednoduchého anonymniho dotazniku, ktery
poslouzi k pozorovani ndkupniho chovani. VSechny otazky mifené na Vase nakupovani jsou
sméfované pouze na segment: OBLECENI A OBUYV. Vénujte prosim této informaci b&hem

vyplilovéani dotazniku pozornost.
Ptedem dekuji za Vasi pomoc.
Michaela Skorvankové

*Povinné pole

1. Na jakych socialnich sitich vlastnite ucet?*

O Facebook
] Instagram
O Youtube
O Twitter
(] Jiné:

2. Kterou z téchto socialnich siti pouzivate nejéastéji?*

O Facebook
(] Instagram
O Youtube
L] Twitter
(] Jiné:

3. Obecné, reklamy na socialnich sitich Vam spiSe?*

o) Vadi

o) Nevadi



4. Jak ¢asto vybrané zboZi nakupujete?*

V delSich
Tydné Mésiéné Ctvrtletné Roéné casovych
intervalech
neZ 1 rok
Obleceni
Obuv
5. Kde preferujete nakup vybraného zboZzi?*
Online V kamennych prodejndch
Obleceni
Obuv

6. Ohodnot’te jak jsou pro Vas nasledujici faktory pfi nakupu daného zbozi rozhodujici.*

Nelze

o1 v s Spise . v o v s Velmi
NeduleZite e jednoznacné DileZite o7 we. s
nediileZité Ve dulezZité
urcit
Znacka a
image
spole¢nosti
Cena
Reference

7. Sledujete na svych socialnich sitich vlivné osobnosti? (influencery, znamé osobnosti)™

o) ANo

o) Ne

8. Pokud ano, které jméno Vas napadne Vv souvislosti s nakupem obleceni a obuvi jako

prvni? Pokud takové osobnosti nesledujete, preskocte prosim tuto otazku.




9. Dopliite tvrzeni. Reklama na socidlnich sitich skrze vlivné osoby...*

o je mi pfinosem.
o m¢e neoslovuje.
o me obtézuje.

10. Sledujete profily svych oblibenych znacek? (obleceni a obuv)*

o) ANo

o) Ne

11. Pokud ano, vyjmenujte prosim, které Vas napadnou jako prvni. Pokud ne, pieskocte

prosim tuto otazku.

12. Uskutec¢nili jste na zakladé informaci skrze socialni sité alespon jednou nakup zbozi

daného segmentu? (obleceni a obuv)™

o) Ano
o Ne

13. Pokud ano, ohodnot’te tento nakup/y na nasledujici stupnici 1-3, kdy (1) nespokojen/a,
(3) spokojen/a. (V piipadé vétsiho poc¢tu uskuteénénych nakupi uved’te prosim prumérné

hodnoceni) Pokud ne, preskocte prosim tuto otazku.

1 2 3

14. Vyuzivate pfi online nakupech slevové kody?*

o) Ano
o) Ne

o Nenakupuji online



15. Predstavte si situaci, kdy premyslite o nakupu zboZi daného segmentu, ale nejste zcela

rozhodnut/a. Jak na Vas budou nasledujici faktory piisobit?*

Miij nakup tato
situace nikterak
neovlivni

Piiméje o nakupu
dale premyslet

Donuti
k okamZitému
ndakupu

Kladné reference
od znamych

Kladné reference
od vlivnych
osobnosti

16. Vyberte tvrzeni, které odpovida VaSemu postoji. Socialni sité

(obleceni a obuv)*

O

0o o o O

m¢ informuji o novinkach

m¢ informuji o slevach

mée inspiruji v ndkupu

mi poskytuji doporuceni o zboZzi

mé neovlivituji v ndkupu

... daného segmentu.

17. Uved’te prosim, jak vnimate své nakupni chovani daného zboZi na nasledujici stupnici

1-3, kdy: (1) socialni média mij nakup obleceni a obuvi neovliviiuji, (3) socialni sité muj

nakup obleceni a obuvi ovliviiuji ve velké mire.*

2

18. Pohlavi:*

o

o

Zena

Muz



19. Vék:*

o 18 let a méné
o 19 -37

o 38 -58

o 59 let a vice

20. Trvalé bydlisté:*

o Meésto

o Venkov

21. Status:*

o Student bez vlastnich pfijmi
o Student s vlastnimi pfijmy

o Vydélecné ¢inna osoba

o Nevydélecné ¢inné osoba



Abstrakt

SKORVANKOVA, Michaela. Role socidlnich médii v nakupnim chovani spotiebitelii. Plzet,

2019. 67 s. Bakalarska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
Klic¢ova slova: socidlni média, socialni sité, nakupni chovani spotiebitelli, marketingovy mix

Tato bakaléafskd prace se vénuje velmi aktualni tématice, a to vyuzivani sociadlnich médii
k ovliviiovani nakupniho chovani spotiebitelti. Prace byla zaméfena na konkrétni segment
spotiebiteli nakupujicich oble¢eni a obuv. V ramci prace autorka definovala zakladni pojmy,
seznamila ¢tenafe S rozSifujici tématikou a predstavila vysledky svého dotaznikového Setteni.
Prostiednictvim tohoto Setfeni zjisStovala piredevSim postoj spotiebitelll k aktualnim trendiim.
Mezi zmitlované trendy naptiklad zahrnuje propojovani marketingové komunikace firem skrze
socialni média, respektive konkrétni profily na socialnich sitich, nebo prezentaci skrze vlivné
osobnosti. Analyzovala také nakupni chovani v rdmci zadaného segmentu obecné. Nasledné z
vysledkt svého Setfeni vyvodila zavéry a doporuceni, které poukazuji na aktualni roli socidlnich

médii v ndkupnim chovani vybrané skupiny spotiebitelil.



Abstract

SKORVANKOVA, Michaela. The role of Social Media in Consumer Buying Behavior. Plzeti,

2019. 67 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.
Key words: social media, social networks, consumer buying behavior, marketing mix

This bachelor thesis is targeted to very actual topic primarily to the use of social media
influencing consumers buying behavior. The thesis was focused on a specific segment, a group
of consumers buying clothes and shoes. Within the thesis the author defined the basic terms,
introduced the expanding theme and presented the results of the questionnaire research.
Through this research was mainly determined the attitude of consumers to actual trends.
These trends mean for example interconnecting marketing communications between
companies and consumers through social media, mainly through companies profiles on social
networks or through presentation of influential personas. The author also analyzed
the purchasing behavior within the given segment in general. Subsequently, the author made
recommendations for practice. The conclusions from the results of research shows the actual

role of social media in the consumers buying behavior of a specific consumers segment.



