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Spotrebitelé a obchod s vybranym druhem zbozi

Abstrakt

Disertacni prace Spotrebitelé a obchod s vybranym druhem zbozi je zaméfena na dynamicky
svét odévniho priamyslu, zkoumajic trendy v nakupnich preferencich a chovani spotiebitelt
pfi ndkupu zbozi odévniho primyslu. Prace, kombinujici kvantitativni a kvalitativni
vyzkumné metody vcetné eye-trackingu, focus group a dotazniki, rozSifuje a obohacuje
existujici modely rozhodovani spotiebitelll, zejména ve vztahu k socialni siti Instagram.
Diky pouziti statistickych metod, jako je linearni regrese a modelovani strukturalnich rovnic,
jsou identifikovany faktory ovlivitujici spotiebitelské chovani pii ndkupu v odévnim
pramyslu, zejména ve vztahu ke komerénimu vyuziti socidlnich siti. Prace navazuje na
dosavadni poznatky o vyuziti stimuli na spotiebitele v kamennych obchodech a na
webovych strankach. Vyuzitim paradigmatu stimulus — jedinec — odpovéd’ (SOR) jsou
definovany stimuly a jejich vliv na spottebitele. Prace identifikuje trendy v odévnim
pramyslu a jejich dopad na obchod a spotiebitelské chovani. Dale jsou zkoumany rozdily
mezi spotiebitelskymi skupinami dle riznych segmentacnich proménnych, jako jsou vék,
ptijem nebo preference produkt. V zavéru prace jsou vyhotovena komplexni strategicka

doporuceni pro zvyseni obchodniho potencialu subjektii prodavajicich odévni zbozi.

Klicova slova: Spotiebitel, rozhodovaci modely, S-O-R model, ndkupni rozhodovani,

odévni priimysl, fast fashion, udrzitelnost, globalizace.



Consumers and trade with a selected type of goods

Abstract

The dissertation Consumers and Trade in Selected Goods focuses on the dynamic world of
the fashion industry, examining trends in consumer preferences and behavior. This work,
which combines quantitative and qualitative research methods including eye-tracking, focus
groups, and surveys, expands and enriches existing consumer decision models, particularly
in relation to the social network Instagram. Utilizing statistical methods such as linear
regression and structural equation modeling, it identifies factors influencing consumer
behavior in the fashion industry, especially in relation to the commercial use of social
networks. The work builds on existing knowledge about the use of stimuli on consumers in
physical stores and on websites. By employing the stimulus-individual-response (SOR)
paradigm, it defines the stimuli and their impact on consumers. The work identifies trends
in the fashion industry and their impact on commerce and consumer behavior. It also
examines differences among consumer groups based on various segmentation variables such
as age, income, or product preferences. The conclusion presents comprehensive strategic
recommendations for enhancing the business potential of entities selling fashion goods.

Keywords: consumer, decision-making models, S-O-R model, purchasing decisions,

clothing industry, fast fashion, sustainability, globalization
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1 Uvop

V soucasném dynamickém svété mody se odévni primysl vyznacuje neustdlym vyvojem a
proménami, které jsou pohanény nejen technologickym pokrokem a globalizaci, ale také
meénicim se chovanim a preferencemi spottebiteli. Tato disertacni prace se zamétuje na analyzu
a porozuméni trendim v nakupnich preferencich a chovani spotiebitel pii koupi zboZzi

odévniho primyslu.

Pravé z diivodu technologického pokroku je pro udrzeni ristu nezbytné, aby odévni sektor
reflektoval vhodné obchodni komunika¢ni kanaly pro soucasnou dobu. V minulosti byly
prodejnim prostiedi odévl predev§im kamenné obchody, posléze se presunulo do klasického
prostfedi e-commerce, které ve dvacatych letech 21. stoleti postupné supluji socidlni sité.
Absolutni porozuméni témto rozdilnym prostiedim je nezbytné jak pro komercni, tak pro

akademickou sféru.

Autor této prace se tématem odévniho primyslu zabyva jak na akademické, tak na komercni
urovni. Disertacni prace tak tematicky navazuje a rozSifuje jiz existujici bakalaiskou a
diplomovou praci. Diky znalostem odévniho primyslu v Ceské republice, ziskanym ptisobenim
v organizaci Mercedes-Benz Prague Fashion Week, autor prace piispiva vlastni hloubkovou

analyzou a poskytuje tak komplexni pohled na tento sektor.

V uvodnich ¢astech prace jsou nastinény zékladni rdmce a teoretickd vychodiska, ktera se tykaji
ekonomické charakteristiky odévniho sektoru, spotfebitelského chovani a marketingovych
strategii v odévnim primyslu. Prostfednictvim komplexni literarni reSerse jsou identifikovany
klicové faktory ovliviiujici rozhodovaci procesy spotiebiteli, vcetné psychologickych,
socialnich a ekonomickych aspektii. V zavéru literarni reSerSe jsou identifikovany stézejni

spottebitelské trendy ovlivitujici poptavku po produktech odévniho primyslu.

Dale je ptedstavena metodologie vyzkumu, ktera vyuziva kvantitativni i kvalitativni metody
pro shromazd’ovéni a analyzu dat. Kromé klasického vyuziti rozhovora a dotaznikového Setfeni
byla vyuzita i explorativni metoda eye-tracking pro analyzu vlivu vizuality na nakupni
rozhodovéni spotiebiteld. Analyza dat je zaméfena na vyhodnoceni chovani spotiebitell pfi
nakupu zbozi odévniho primyslu a identifikaci a vyhodnoceni kritérii, kterda nakup ovliviiuji.
Vzhledem k rozsahlé vyzkumné bazi pro identifikaci stimuld v prostfedi maloobchodnich

jednotek a klasickych e-shopli byla tato disertacni prace zaméiena na obchodni aspekt
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socialnich siti. Socialni sit’ Instagram byla vybréana jako nejvyznamné;jsi socialni sit’ z hlediska

prezentace odévniho zbozi i poctu uzivateli.

Dvou dotaznikovych Setfeni v letech 2020 a 2021 se zcastnilo celkem 1 162 respondentt.
39 respondenti se ucastnilo vyzkumu eye-tracking a 13 respondentt se ti€astnilo hloubkovych
sezeni focus group. Majorita respondentti ve vzorku byla ve vékové kategorii 20-29, tak aby

co nejvice odpovidala skladbé uzivatell socidlnich siti.

Pro konfirmacni faktorovou analyzu byly sestaveny dva modely stimulu: organismus — jedinec,
tak jak jej navrhl (Mehrabian a Russell, 1974a). Pfestoze model je vice nez padesat let stary, je

velice vyuzivan pro vyzkum v oblasti spotiebitelského chovani i v soucasnosti.

V ramci konfirmac¢ni faktorové analyzy byl ovéfen vliv stimuld jako interaktivita, prostfedi,
komer¢ni nastroje a influencefi na stav jedince v podobé motivace k pouzivani, postoje
k nakupu a stav flow s vyslednym vlivem na odpovéd’ v podobé ndkupniho chovani, tendenci

k nakupu a elektronického word of mouth.

V priibéhu prace byly identifikovany klicové faktory, které ovliviiuji spotiebitelské preference
ve vy$$i 1 nizsi cenové hlading odévnich produkti, véetné€ rostouciho dlirazu na kvalitu, znacku,
udrzitelnost a ekologii. Zvlastni pozornost je vénovana roli digitalnich technologii a socialnich
médii, které vyznamné transformuji zpusob, jakym spotiebitelé nakupuji a jakym zplisobem s

nimi znacky komunikuji.

Tato prace rovnéz zkouma, jak se preference spotiebitelil li§i v zavislosti na demografickych
faktorech, jako je v€k, pohlavi, pfijem a vzdélani. ZjiSténi naznacuji, Ze mladSi generace a
osoby s vysSim pfijmem maji tendenci byt vice ovlivnény trendy, socidlnimi sitémi a
ekologickymi otazkami. Naopak star§i generace a spotiebitelé s niz§im piijmem kladou vétsi

duraz na cenu a hodnotu.

Zaveérecna cast prace se soustfed’'uje na poskytnuti strategickych doporuceni pro ekonomické
subjekty plisobici v odévnim sektoru. Doporuceni jsou pak zejména vhodna pro malé a stfedni
podniky. Tato doporuceni jsou zaloZena na komplexni analyze shromazdénych dat a maji za cil
pomoci znackam lépe porozumét svym zakaznikiim a efektivnéji reagovat na jejich potieby a
o¢ekavani. Mezi hlavni doporuceni patii vyuziti digitdlniho marketingu a socidlnich médii,
zavedeni personalizovanych nabidek a produktli, udrzitelnost a ekologické praktiky, jakoz i

pfizplsobeni marketingovych strategii riznym demografickym skupinam.
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Celkové tato disertacni prace predstavuje dikladny a komplexni pohled na soucasné trendy a
dynamiku v odévnim primyslu, poskytujici cenné vhledy a smérnice pro odévni znacky, které

se snazi adaptovat a prospivat v rychle se ménicim a konkuren¢nim prostiedi.

Tato disertacni prace predstavuje vyznamny piinos k sou¢asnému korpusu vyzkumu v oblasti
spottebitelského chovani, zejména rozsifuje a obohacuje stavajici S-O-R (Stimulus-Organism-
Response) modely rozhodovani spotiebitelii. Specifickym pfispévkem je integrace
rozhodovacich modelt v kontextu socialnich siti, coz pfedstavuje relativné neexplorovanou

doménu s vyznamnym potencidlem pro marketingovy vyzkum.

V zévérecné casti kapitoly diskuze se prace zaméfuje na komparativni analyzu vysledka
v kontextu souvisejicich akademickych studii. Déle identifikuje potenciadlni omezeni studie a

na jejich zakladé formuluje doporuceni pro budouci sméry vyzkumu v dané oblasti.

Na zéklad¢ vysledk disertacni prace byla sestavena doporuceni pro komeréni sektor zabyvajici
se prodejem odévniho zbozi. Cilem téchto doporuceni je maximalizace prodeje plynouci

z efektivni stimulace poptavky v podobé ovlivnéni chovani spotiebitelt.

Vysledky této prace navazuji na dosavadni poznani v oblasti spotiebitelského chovani a
jako vychodisko pro budouci navazujici vyzkum. Z hlediska privatniho sektoru jsou vysledky
a zejména doporuceni uréeny obchodnikiim jejichz predmétem prodeje je odévni zbozi. Nové

poznatky

Publikace autora i vyzkumy, které byly vychodiskem pro tuto disertacni praci, byly realizovany
za podpory Interni grantové agentury (IGA) pfi Provozné ekonomické fakulté Ceské
zem&délské univerzity v Praze. Projekty vznikly pod grantovym projektem s nazvem Stimuly
socialnich siti a jejich vliv na ndkupni chovani uZzivatell pod c¢islem grantu 2021A0011.
V navaznosti na grant byly v souladu s tématem disertacni prace publikovany nésledujici
¢lanky:

Ric, T., & Benazi¢, D. (2022). From social interactivity to buying: an instagram user

behaviour based on the S-O-R paradigm. Economic Research-Ekonomska Istrazivanja , 35(1),
5202-5220. https://doi.org/10.1080/1331677X.2021.2025124
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Ric, T., & Salkova, D. (2021). Stimuli of global social networks and their influence on users’
shopping behavior. SHS Web Conf-, 129. https://doi.org/10.1051/shscont/202112902016

Pod zastitou projektu IGA bylo také mozné uskutecnit zminény vyzkumny projekt eye-tracking
v Laboratofi pro studium lidského chovani HUBRU pii Provozné ekonomické fakulté CZU

v Praze.
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2 LITERARNI RESERSE

Literarni reSerSe je rozdélena do péti zakladnich reSerSnich celki, které jsou fazeny v dedukéni

struktufe.

Vzhledem k zaméteni pfedmétu této disertacni prace je ivodni Cast vénovana charakteristice
odévniho odvétvi  z globdlniho ekonomického pohledu. Vzhledem k mezindrodnim

hodnototvornym fetézclim 1 globalnim komunikaénim néstrojim je nutné definovat odvétvi

-----

V druhé casti reSerSe je soucasna ekonomickd podoba s dopadem na spotiebitelské chovani
uvedena do kontextu dvou globalnich krizi. Pandemie covidu-19 v letech 2020-2021 spolecné
s energetickou krizi v letech 2022-2023 maji v disledku snizeni disponibilnich pfijml a

vypadkl dodavek vliv na ndkupni chovani i ndkupni moznosti.

Aby bylo mozné definovat stimuly, které vstupuji do spotiebitelského rozhodovani, je dalsi ¢ast
literarni reserSe vénovana historickému vyvoji modelti ndkupniho chovani spotiebiteli. Vyvoj
vyzkumu stimulll v riznych nakupnich prostfedich na modely rozhodovani plynule navazuje.
Pravé v posledni ¢asti jsou predstaveny stimuly ovliviiujici ndkupni chovani v prostiedi retailu,

online prostfedi 1 v prostiedi socidlnich siti.

2.1 CHARAKTERISTIKA GLOBALNIHO HODNOTOTVORNEHO RETEZCE ODEVNIHO

PRUMYSLU

Odév ma od nepaméti zékladni funkci, kterou je udrzeni tepelné homeostazy téla. Primarni
funkce byla uz ptfed mnoha staletimi pfekonana. Odév se stal pfedmétem komunikace indikujici
status nositele, jeho socialni skupinu a napiiklad i ekonomickou prosperitu (Rosenfeld a Plax,
1977). V roce 2022 ma globalni odévni primysl velikost 1,53 bilionu USD. Jedna se o 80 az
150 miliard odévii ro¢né (Paul, 2023).

Do odévniho primyslu se fadi veskeré obleceni tkané i netkané s vyjimkou klze, bot a
technického vybaveni. V prostiedi Ceské republiky je odév definovan klasifikaci produkce

CZ-CPA koédem 14 jako Odévy, v¢. subdodavatelskych praci (CSU, 2014).
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Na mezinarodni urovni je obchod s odévy klasifikovan dle amerického standardu Harmonized
Tariff Schedule of the United States, ktery ¢leni odévy do dvou skupin spadajicich do sekce
6 — Textil a textilni artikly (FindHS.Codes, 2020):

1. sk. 61: artikly oble¢eni a odévnich dopliika pletené ¢i hackované,
2. sk. 62: artikly oble€eni a odévnich doplikd, které nejsou pletené ani hackované.
Odévni, potazmo modni primysl definuje (Christopher a kol., 2004) témito charakteristikami:

1. Kratky Zivotni cyklus produktu: produkty jsou ¢asto navrhovany tak, aby vystihovaly
aktualni naladu ve spole¢nosti, nebo aby slouzily pro aktudlni sezonu, kterd ma délku
trvani nékolika mésicti, nebo dokonce tydnti. Uz od roku 1980 ma mddni obleceni

4 faze zivota:

1.1. ptedstaveni a adopce produktu leadery trhu,

1.2. rist pfijetim vefejnosti,

1.3. dospivani produktu v podobé& veiejné konformity s produktem,
1.4. Gpadek modnosti produktu (Bhardwaj a kol., 2010).

2. Vysoka kolisavost: poptavka po produktech je velmi nestdld, natoz linedrni, je
ovliviiovana ekonomickou situaci, cenovou senzibilitou, trendy, spole¢enskou naladou,

reklamou, pocasim, filmy, celebritami atd.

3. Nizka predvidatelnost: z divodu vysoké kolisavosti poptavky je tézké predvidat

poptavku budouci.

4. Vysoka mira impulzivnich nidkupii: mnoho ndkupnich rozhodnuti je provedeno
v misté¢ nadkupu bez predchoziho rozmyslu. Nékup je v tomto piipad€ ohrozen pouze

dostupnosti produktu.

Charakteristiky potvrzuji i dalsi autofi jako (Fabbe-Costes a Jahre, 2008), kteti zjistili, ze
v Evropé navstévuji zakaznici obchod s oble¢enim 35x% ro¢né, 15 procent obleceni je v obchodé
,hovych* kazdy tyden a primérny Zivotni cyklus produktu od prvniho umisténi do obchodu do
prvnich slev trvd primérné Sest tydni. V nékterych piipadech dokonce jen tfi tydny.
V odévnim primyslu je bézné, Ze obleceni, které se neprodava, je predmétem obchodovani

v outletech v jinych zemich tak, aby nebyla cena produktu a znacky na daném trhu
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znehodnocena (Storey a kol., 2005). Obchod s odévem tvoii neustaly tlak na navrhovani,
vyrabéni a doruovani produktl témét v redlném Case. Zaroven je vyvijen tlak na globalni

outsourcing, ktery vede k redukci nékladu.

Odévni pramysl nabizi tfi zakladni kategorie produkti:
1. couture,
2. ready to wear,
3. high street fashion neboli fast fashion.

Prvni kategorie, kterou lze volné pielozit jako vysokd krejcovina, je vétSinou produkovéana
v Pafizi pod dohledem Federation de la Haute Couture et de la Mode (FHCM, 2021). Kazdy
odev, jehoz ceny dosahuji vyse az 950 000 USD, je vytvoien pouze jednou. Absolutni
ekonomickéd hodnota kategorie neni znamad, ale kulturni vliv na ostatni kategorie odévu je

nesporny (Mazza a Alvarez, 2000).

Ready to wear je kategorie obleceni, kter¢ je vyrabéno v desitkach a stovkach kusii vytvairenych
nikoli Skolenymi krejcovymi ru¢né, ale v tovarnach. Jedna se o znacky dostupné pro vyssi a
vy$si sttedni ptijmové skupiny. Z dneSniho tithlu pohledu je ready to wear jakymsi dostupnym
luxusem, ktery pfinasi odévnimu pramyslu v zavislosti na zvySovani zivotni tirovné obyvatel

znatelny naruast piijma (Mazza a Alvarez, 2000).

Posledni skupina (3) high street fast fashion mody je zndma nejveétsi Casti populace. Takové
obleceni je charakteristické vysokondkladovou produkci, globalni dostupnosti a nizkymi
cenami, které jsou vétSinou pod néklady vyroby v misté odbytu. Takovych cen je dosahovano
vyuzivanim levné prace tietich zemi (Siegle, 2014), cemuz se tato prace vénuje v kapitole
2.1.2 Ekonomika svétového exportu odévniho priumyslu. (Fernie a Sparks, 2004) definuji fast

fashion jako obleceni, které piijima vétSina spole¢nosti.

Praveé posledni kategorie odévnich produktid bude nejcasteéjSim predmétem disertacni prace.
Takové produkty jsou proddvané v kamennych obchodech lokélnich znacek, ale i svétovych
fetézcl. Jsou Castym predmétem prodeje online i na socialnich sitich a jejich obchodnich

platformach.
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2.1.1 VYZNAM GLOBALIZACE V ODEVNIM PRUMYSLU

Odévni pramysl je jednim z nejvétSich a nejstarSich exportnich primysli na svété. Zemée
zapojené v globalnim textilnim a odévnim primyslu vétSinou vyrabéji urcity typ produktu nebo
produktt, které jsou pfedmétem dal§iho zpracovani v zemi jiné (Cattaneo a kol., 2010). Odévni
pramysl byvéa zacatkem primyslové evoluce rozvojovych zemi, které jsou diky své levné

pracovni sile proexportn¢ orientované (Adhikari a Weeratunge, 2007).

Vyznam celosvétového odévniho primyslu roste od roku 1970, kdy zaméstnaval vice nez
10 milioni pracovnikli v nejméné rozvinutych oblastech (Cattaneo a kol., 2010). Textilni
a odévni primysl zaméstnava dohromady vice nez 70 milionti pracovnikli s vysokym podilem

zen, imigrantd a nezkuSenych pracovniku.

Pojem globalizace je mozno charakterizovat z nékolika thla pohledu. Dle (Guttal, 2007) je
globalizace proces interakce a integrace lidi, spolecnosti a vlad v celosvétovém méftitku. Je to
komplexni a mnohostranny fenomén. Globalizace mtlize byt povazovéana za formu kapitalistické
expanze, kterd nabourava integritu narodné-lokélnich ekonomik ve prospéch celosvétového

neregulovaného trhu (Guttal, 2007).

Hlavnimi aktéry globalizace jsou svétovd ekonomickad centra (USA, Cina, Japonsko),
nadnérodni spole¢nosti, mezinarodni organizace a nevladni organizace, jako je naptiklad World
Trade Organization (WTO) (Smeby a Trondal, 2003). Podpora globaliza¢nich procest
ze strany statu spociva v ekonomické liberalizaci, tedy odstoupeni od statnich intervenci

do komer¢ni sféry, coz mize vést k redukci prekdzek na vstupu do lokélniho trhu.

Svétové obchodni dohody ovliviiujici podobu odévniho priimyslu

Svétova podoba obchodu s produkty odévniho primyslu byla vzdy ovliviiovana obchodni
politikou statl, dohodami o volném obchodu, ¢i naopak restriktivni politikou (Cattaneo a kol.,

2010).

Textilni a odévni primysl je jednim z nejvice limitovanych ze strany ndrodnich politik.

V letech 2005-2009 doslo ke zna¢nym uvolnénim restriket.

Nejedna se pouze o obchod a transfer produktl z jednoho stitu do druhého na zakladé

omezujici, ¢i vstiicné hospodarské politiky. Pfedmétem intervenci jsou i dodavatelé z nizSich
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stupiiit HR. Jednim z nejvice subvencovanych odvétvi je zemédé&lstvi, které textilnimu
a odévnimu primyslu poskytuje suroviny, jako je bavlna a len, které jsou dale chemickym

a textilnim primyslem zpracovavany.

Svétova obchodni organizace (WTO), jakozto nevladni organizace, byla hlavnim
konstruktérem podoby svétového obchodu s textilnim a odévnim zbozim. V rdmci kol GATT
vzniklo postupné nékolik dohod, které vice ¢i méné limitovaly pohyb zbozi. Od roku 1974 do
roku 1994 byla v platnosti tzv. Multifibre Agreement (MFA), kterd stanovovala kvoty pro
dovoz odévl z rozvojovych zemi, zejména pak z vychodni Asie. Jiz ve druhé poloviné
20. stoleti mély rozvojové zemé velikou konkurencni vyhodu v podobé¢ levné pracovni sily. Je
nutno uvazovat, ze pted MFA bylo mozno realizovat produkty na zahrani¢nich trzich pouze
pod bilateralnimi dohodami. Dohodou bylo zejména mozné korigovat import takového zbozi,

které by negativné ovliviiovalo realizovany trh (WTO, 2021).

Na dohodu MFA navézal v roce 1994 dokument s ndzvem Agreement on Textile and
Clothing (ATC), ktery mél za cil harmonizovat globalni ptekézky importu z rozvojovych zemi
stanovené v ramci MFA (Gereffi a Frederick, 2010). Harmonizaéni projekt byl rozdélen do tii
témeét stejnych fazi rozdélenych do deseti let, tj. celkem do roku 2005. Jak uvadi (Malaga a
Mohanty, 2002), po druhé fazi v roce 2002 bylo odstranéno pouze 219 piekazek z celkového

poctu 1 325 kvt celosvétove.

V novém stoleti zasdhly sektor tfi krize. Prvni z nich byla regulatorni ve form¢ vystupu
z MFA. Druh4 byla spjata s ekonomickou krizi v roce 2008 (Gereffi a Frederick, 2010). Tteti
krize nebyla politickd, ale pandemické a byla spjata s nemoci covid-19. Tématu se vice vénuje

kapitola 2.2 Dopad pandemie covidu-19 na svetovou i lokalni podobu odévniho priimysiu.

Proces harmonizace byl ukoncen k 31. prosinci 2004, coz znamenalo uvolnéni piekazek
stanovenych MFA, jez byly platné vice nez tficet let. Pfed samotnym uvolnénim kvot
pfevazoval nazor o destrukci malych vyrobnich exportnich ekonomik, jako je Bangladés,

velkymi industrializovanymi hraéi, jako je Cina (Malaga a Mohanty, 2002).

V roce 2008 nastoupila ekonomickd recese, ktera zapficinila sniZenou poptavku
po produktech odévniho primyslu a vedla k masivni nezaméstnanosti napti¢ HR celého odvétvi

(Gerefti a Frederick, 2010).
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Kromé celosvétovych dohod ovliviiovaly nebo ovliviiuji podobu primyslu bilateralni dohody

nejvyznamngéjsich importért textilniho a odévniho primyslu, tedy Spojenych statt, Evropské

unie a Japonska.

Nejvyznamnéjsi dohody Spojenych stati:

The North American Free Trade Agreement (NAFTA): dohoda eliminovala kvoty
na produkty odévniho primyslu s Mexikem pod podminkou vyuzivani textilii
ze Spojenych statli. Dohoda k 1. Cervenci 2020 ve svém pluvodnim znéni zanikla

a byla nahrazena tfistrannou dohodou mezi USA, Mexikem a Kanadou (MZV, 2018).

The African Growth and Opportunity Act (AGOA): dohoda z roku 2000, ktera
eliminuje nebo odstranuje kvoty na dovoz odévii ze zemi subsaharské Afriky

(Botswana, Kamerun, Mali, Malawi, Rwanda, Niger, Senegal aj.) (Avisse a Fouquin,

2003).

The Andean Trade Preference Act (ATPA): umoziuje sniZzeni cel na import
z Bolivie, Kolumbie, Ekvadoru a Peru pod podminkou vyuzivani textilii ze Spojenych
statl. Dohoda byla uzakonéna v roce 2000 a v soucasnosti je jeji platnost prodlouzena

do roku 2025 (AGOA.info, 2021).

Uskupeni statit Evropské unie je samo o sob¢ dohodou o obchodu se zbozim v ramci volného

trhu. Dalsi evropské dohody jsou nasledujici:

The Euro-Mediterranean Association Agreements je dohoda mezi EU a zemémi ve
sttedozemni oblasti o vzajemné spolupraci s vyusténim v zonu volného obchodu (Tunis,

Maroko, Izrael, Jordansko, Egypt, Alzirsko, Libanon) (European Commission, 2021).

The African Caribbean Pacific (ACP) je dohoda, kterda umoziiuje zemim v ACP

exportovat do zemi EU bez cel a kvét (Avisse a Fouquin, 2003).

Na asijském kontinentu je nejvyznamnéj$i nasledujici obchodni seskupenti:

Asia Pacific Trade Agreement (APTA) je dohoda seskupujici rozvojové zemé
vychodni Asie. Jmenovité se jedna o Cinu, Bangladés, Indii, Koreu, Laos, Sri Lanku

a Mongolsko (United Nations, 2021).

Je nutno podotknout, Ze veSkeré vySe zminéné bilateralni dohody jsou v souladu s pravidly ¢i

se souhlasem WTO.
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2.1.2 EKONOMIKA SVETOVEHO EXPORTU ODEVNIHO PRUMYSLU

Odévni, stejné tak jako textilni pramysl jsou globalnimi odvétvimi majicimi vysoky vyznam
v proexportnich rozvojovych zemich, jako je Hong Kong, Singapur, Tchaj-wan, Jizni Korea,
Malajsie, Thajsko, Vietnam &i notoricky znama Cina. Tyto zemé maji nespornou konkurenéni

vyhodu v podobé¢ levné pracovni sily.

Odévni primysl je fizen poptavkou (Cattaneo a kol., 2010). Vysoky podil variabilnich nakladt
nad fixnimi tak déva piilezitost dodavatelim byt flexibilni. U vyspélych ekonomik, jejichz

pramysl je mechanizovan, ptevazuje podil fixnich nékladii nad variabilnimi.
(Gerefti a Frederick, 2010) rozdé€luji exportni zemé do Ctyi kategorii:!

1. Dodavatelé se stabilnim riistem: rist na celkovém trhu od pocatku 90. let 20. stoleti

(Cina, Bangladés, Indie, Vietnam, Kambodza, Pakistan, Egypt).

2. Dodavatelé pro rizny trh: Indonésie zvySuje sviij podil na trhu ve Spojenych statech
a v Japonsku, ale snizuje v Evropské unii (EU). Sri Lanka zvysuje sviij podil v EU, ale

snizuje ve Spojenych statech.

3. Dodavatelé pied MFA: prudky pokles po vystupu z MFA v roce 2005; stabilizovali se
be&hem krize v roce 2008 (Kanada, Mexiko, CAFTA, Tunis, Maroko, Thajsko).

4. 'V minulosti nejvyznamnéjsi dodavatelé: klesajici od pocatku 90. let 20. stoleti (Hong

Kong, Jizni Korea, Tchaj-wan, Malajsie, Singapur, Macau).

Hodnota odévniho primyslu na urovni vyrobct v roce 2018 byla 861,4 miliard USD, coz
odpovidalo hodnoté¢ odévniho primyslu jako takového. V souctu bylo zahrnuto veskeré
obleceni s vyjimkou kozeného obleceni a bot. Velikost trhu je vypocitana z doméaci produkce

plus import minus export v ocenéni vyrobct (Sheng, 2018).

Meziro¢ni zmény hodnoty exportu v letech 2001-2022 jsou demonstrovany v grafu €. 1.
Nejvétsi propady nastaly mezi lety 2008-2009 a 2019-2022. Béhem prvni krize doSlo

k propadu o 14,11 % celosvétové. Na viné byla velka hospodatska krize, jez méla pocatek ve

! Kategorie jsou volné pfelozeny autorem z pivodnich angl. nazvi: Steady Growth Suppliers, Split Market
Suppliers, Pre-MFA Suppliers a Past-Prime Suppliers.
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Spojenych statech, které jsou globalné nejvetsim importérem produkti odévniho primyslu.
Stavu pted recesi bylo znovu dosazeno o dva roky pozdéji, tedy mezi lety 2010-2011.

Druhy nejvétsi propad nastal v letech 2019-2020, kdy se globalni export propadl o 13 %
v dusledku pandemie koronaviru. Zotaveni pramyslu nastalo vSak celkem rychle, a to uz v roce

2021, kdy byla hodnota exportu na tirovni roku 2019. Mezi lety 2019-2022 nastal rtst odvétvi
033 %.

Graf 1: Vyvoj exportu produktti odévniho primyslu v letech 2001-2022 na urovni stati

(v tisicich EUR)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé udaji z TRADE-MAP (2023)

Porovname-li exportni aktivity obchodnich celkt, tak do roku 2003 byla globaln¢ nejvétsim
exportérem Evropska unie. Nebylo tak tomu kvuli kvalit¢ obleceni ¢i cenové konkurencni
vyhod¢, ale trh s produkty odévniho primyslu byl siln¢ internacionalizovin MFA. Zména

nastala v roce 2005, kdy doslo k liberalizaci trhu a odstranéni piekdzek vstupu na americky a
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evropsky trh ze strany vychodoasijskych statl oznacovanych jako APTA. Staty APTA maji na
celkovém exportu podil 45 %, druhy nejvétsi rozsah méa EU28 s podilem
27 %. Exportné nejvyznamngjsi staty EU28 jsou Francie, Spanélsko a Italie. Severoamericka

NAFTA ma na svétovém exportu podil pouha 2 %.

V grafu €. 1 je vidét vyvoj hodnoty exportu odévnich produktd na Grovni statd. Pro rok 2020
nejsou data kompletni. Detailn€ je vyvoj vletech 2020-2023 popsan v kapitole
2.2. Ekonomické krize 2020-2023 dopadajici na spotrebitelské chovani a na mezindarodni

obchod se zbozim odévniho primyslu.

Nizozemsko evropskym lidrem v pokroku

Odévni primysl v Nizozemsku lze oznacit za jeden z nejrychleji rostoucich na svété. Jedna se
také o ojedin€ly vzestup zbozi s vysSs$i pfidanou hodnotou a zodpovédnym piistupem
k udrzitelnosti. Dle harmonizovaného tarifu Spojenych stati ve skupin€ 61 (artikly obleceni a
odévnich dopliikl pletené ¢i hackované) se Nizozemsko posunulo z 18. mista v roce 2003 na

9. misto v roce 2023, co se tyCe hodnoty exportu(Trade Map, 2023).

Nizozemsko tak dosahlo lepSich ekonomickych vysledkl v odvétvi nez Francie znama pro své

luxusni odvétvi, nebo Kambodza naopak zndma pro svou levnou pracovni silu.

V grafu €. 2 je mozné pozorovat vzrastajici trend exportu nizozemského odévu v letech 2003
az 2022. Na rozdil od mnoha evropskych zemi Nizozemsko implementovalo n€kolik pfistupd,

které maji vliv na riist odvétvi v zemi.

Za signifikantni vlivy pfimo ovlivitujici rast odvétvi je mozné povazovat:

1. Inovativni design: Nizozemsko ma silnou tradici ve vyvoji a prodeji odévil
s minimalistickym designem a experimentdlnimi materidly vhodnymi do pfirody.
Nizozemsti navrhafi ¢asto kombinuji funk¢nost s estetikou, coz dé€la jejich praci

vyjimecnou na globalnim trhu.

2. Udrzitelny pristup: nejen v modnim odvétvi, ale napfic¢ obory je udrzitelnost dillezitym
tématem. Nizozemsko je v ¢ele udrzitelné moddy z hlediska vybranych materiala i

procesu vyroby (Gupta a kol., 2019).
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3. Edukace a vyvoj: zem¢ mé n¢kolik svétoveé proslulych skol, které kladou diraz na

udrzitelny byznys i ekologické chovani.

4. Digitalizace: Nizozemsko ma jednu z nejvétSich penetraci pouzivani internetu na svete.
Znalost IT je extrémné vysoka. Nizozemské znacky vytvareji funkéni obchodni
prostiedi online, ¢imz zptistupniuji své produkty globalnimu publiku (Dianda a Pandin,

2021).

5. Silna ekonomika a maloobchodni sektor: silnd lokalni ekonomika umoziuje testovani

na lokalnim trhu pted zahrani¢ni expanzi (Wenting a kol., 2011).

6. Modni eventy a kulturni prostiedi: Nizozemsko s vlddni podporou organizuje

nékolik udélosti rocné. Ty pfitahuji pozornost mezinarodniho publika.

Graf 2: Vyvoj exportu odévniho primyslu v Nizozemsku v letech 2003-2022
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé idaji z TRADE-MAP, 2023

Diky vyse zminénym faktortiim utvarejicim podobu odévniho primyslu v Nizozemsku hodnota
mezirocné stale roste. Dokonce mezi lety 2019-2020, tedy v dobé covidové pandemie, hodnota

exportu poklesla o pouhych 1,39 %, zatimco globélni export klesl o 13 %. Béhem pandemické
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doby a po ni Nizozemsko tézilo ze své orientace na digitalni prostiedi a udrzitelny pfistup
k vyrob¢é a inovacim. Pravé tyto stimuly dokonale reaguji na soucasné potieby zakaznika

(Dianda a Pandin, 2021; Teunissen, 2011; Wenting a kol., 2011).

2.1.3 EKONOMIKA SVETOVEHO IMPORTU ODEVNIHO PRUMYSLU

Odbeératelé obchodu s odévy zajistuji v globalnim hodnototvorném fetézci odévniho prumyslu
nékolik roli. Na zacatku je vzdy vyvoj postaveny na ekonomické, sociologické a psychologické
analyze, jehoZz vystupem je souhrn trendl na jisté obdobi. Na zéklad¢ analyz je provadéno
navrhovani odévi spolecné s vybérem materidli a zajiStovani dodavatelii. Navrhy jsou
predélany na technické vykresy, které jsou postoupeny vyrobclim, tj. do zemi s levnou pracovni
silou. Jakmile jsou produkty vyrobeny, coz je v rezii vyrobnich spolecnosti, jsou dale

dopravovany, propagovany a prodavany zna¢kami, které vyrobu poptavaly (Sheng, 2018).

(Cattaneo a kol., 2010) definoval pét zasadnich trendd, které ovlivituji obchod s odévy ze strany
odbératelii. Trendy jsou stile aktudlni, potvrzené vyzkumem spolecnosti McKinsey, ktery

zpracoval (Amed a kol., 2020). Jedna se o:
1. vyvarovani se rizika v podobé diverzity dodavateld,
2. omezeni zavislosti na Cing,
3. omezeni zavislosti dodavateld na nékolika malo odbeératelich,
4. budovani dlouhodobého vztahu s dodavateli,

5. racionalizace hodnototvorného fetézce.

Mezinarodni odévni spolecnosti

Vice nez jednotlivé staty se na odbéru odévii podileji mezinarodni spolecnosti, které tidi
globalni podobu odévniho primyslu. Na svété jich je bezpocet rliznych velikosti, ale pouze
n¢kolik hrach ovlada vétsinu svétového obchodu. Tti nejvetsi odévni a obuvni spolecnosti jsou
TJX Companies, Inditex a H&M. Mezi né€ je mozné zatadit znacku s volnocasovymi odévy The
Gap. Jedni¢kou na trhu v luxusnim odvétvi je obrovsky francouzsky konglomerat Louis
Vuitton Moét Hennessy. Za zminku stoji 1 individualni spole¢nosti, jejichz znacky patii mezi

nejhodnotnéjsi na svété. Mezi né se fadi Nike, Gucci a Adidas (Shahbandeh, 2021).
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Nike, LVMH, Inditex, Kering a Hermes. Spoleénostl jsou porovnany dle ekonomického profitu

v grafu €. 3.

Graf 3: Nejvyznamnéjs$i odévni znacky dle primérného ekonomického profitu v letech
2019-2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ McKinsey, 2023

Nike je americkd znacka s ro¢nim ekonomickym ziskem 16 241 miliontt USD v roce 2020.
Nike je zaroven odévni znackou s nejvyssi celkovou hodnotou 34,8 miliard USD (Shahbandeh,
2021). Nike v poslednich letech profituje zejména diky sportovnimu trendu, ktery dle agentury
McKinsey (2017) meziro¢né roste o 10 %.

Druhym svétoveé nejvyznamnéj$im odévnim subjektem je luxusni konglomerat Louis Vuitton
Moét Hennessy, ktery vlastni znacky couture a ready to wear, jako je Dior, Louis Vuitton,
Fendi, Celine, Givenchy apod. V roce 2020 dosédhla skupina ekonomického zisku 5,96 miliard
USD (Sabanoglu, 2021).

Inditex je Spanélska spolecnost Amancia Ortegy vlastnici znacky jako ZARA, Bershka,

Stradivarius a jiné. Cilovym segmentem je stiedni ptijmova skupina. Inditex v roce 2019 dosahl
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ekonomického zisku 4 800 miliond USD s trzbami v hodnoté 28 200 miliontt USD (Inditex,

2021). Znacky spolecnosti ptsobi ve vSech hlavnich evropskych méstech.

Pi#i makroekonomickém pohledu na nejvétsi spotfebu odévnich produktd jsou zdaleka
nejvetsim spotiebitelem Spojené staty americké s importem v hodnoté 60 000 miliontt USD.
Dal$imi nejvétsimi importéry jsou evropské zemée jako Némecko, Francie, Velka Britanie, které
jsou nésledované Japonskem. V grafu ¢. 4 je piehled nejvyznamnégjSich importéri

z mezinarodniho hlediska.

Graf 4: Nejvyznamngjsi importéii odévl v roce 2022 z hlediska stata
(v tisicich USD)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ udaji z (Trade Map, 2023)
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2.2 EKONOMICKE KRIZE 2020-2023 DOPADAJICI NA SPOTREBITELSKE CHOVANI A NA

MEZINARODNI OBCHOD SE ZBOZIM ODEVNIHO PRUMYSLU

Cely svét se vletech 2021-2023 potykal s mnoha problémy, které vyustily v ekonomicky
nepiiznivé prostiedi. V letech 2020-2021 prob¢hla pandemie covidu-19, kterd na nékolik
mésici paralyzovala cely svét, zpomalila spotiebu a bylo nutné hledat nové kreativni cesty, jak
se priblizit zakaznikGm.

Obdobi pandemie pomohlo technologickému vyvoji a navySeni nakupu z elektronického
obchodu. Po uvolnéni restrikei spjatych se zdravotni bezpecnosti se nékolik mesicti ekonomika
restrukturalizovala a vracela k plivodni sile. Ochromené dodavatelské fetézce a dopravni kanaly
nebyly na napor spotieby pfipraveny a v disledku omezenych kapacit spolecnosti piistoupily

ke zvySovani cen.

Na zacatku roku 2022 probchla ruskd invaze na Ukrajinu, kterd ochromila nejen tamni
ekonomiky, ale také hospodaiské celky v jejich blizkosti, ne-li cely svét. Jiz tak zasazené
dodavatelské fetézce mély dalsi prekazky. V disledku energetické krize a navySeni cen paliv
doslo k hyperinflaci vSech odvétvi. Nejveétsi omezeni hospodatského ristu nastalo v Evropé

kviili blizkosti k valecnému konfliktu i kvili energetické zavislosti na Rusku.

V disledku krizi ¢eli odévni sektor vyzvam, kdy na jedné strané¢ dochazi k narastu ndklada
produkce, zatimco na strané¢ druhé spotiebitelé méni své ndvyky a v disledku snizovani

disponibilnich pfijmi jsou nuceni sméfovat vydaje na nezbytné statky.

2.2.1 DUSLEDKY PANDEMIE COVIDU-19 NA OBCHOD S ODEVNIM ZBOZIM

Na zacatku ledna 2020 oznamila Svétova zdravotnickd organizace (WHO), Ze v Cinském
Wu-chanu doslo k vypuknuti nového koronaviru. Od té doby se pandemie covidu-19 rozsitila
po celém svété. V reakci na to vlady ulozily ptikazy, které vedly k uzavieni podnikti, omezeni

cestovani, shromazd’ovani atd., a to nejen v Ceské republice, ale globalné na riznych urovnich.

Natizeni a restrikce, které na pandemii reagovaly, zménily podobu obchodu po celém svéte.
V podstaté nebyla odvétvi, kterd by pandemii nebyla dotknutd. Neéktera odvétvi byla
ekonomicky zmrazena téméf na nulu (turismus, ubytovaci sluzby), zatimco jina byla diky

pfesunu do online prostiedi na vzestupu. Ve druhém piipadé se jednalo o online
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a komunikaéni sluzby. Jina odvétvi zase stala pred vyzvou, jak se adaptovat na nové obchodni

modely a zpiisoby komunikace se zakaznikem.

Hlavni problémy, se kterymi se textilni a odévni primysl musi potykat v disledku prob¢hlé
pandemické situace, je zajiSténi dostatecného mnozstvi hotovostnich finan¢nich prostredki,
¢lenéni druhotné platebni neschopnosti, udrzeni zaméstnanosti, potykani se s odvody statnimu
zfizeni apod. Na druhou stranu jsou mezi textilnimi a odévnimi firmami i takové, které
v prib&hu nouzového stavu pieorientovaly ¢ast své vyroby na produkci ochrannych prostredkii,

¢imz dokézaly alespon ¢astecné vykryt propad svych zakazek a dopad pro né nebyl tak vyrazny.

Svét

Trzby odévniho odvétvi se v roce 2020 propadly z ¢astky 1 802,59 miliard USD v roce 2019
na 1 460,06 miliard USD, coz je propad téméi o 20 %. Historické udaje i predikce jsou v grafu
¢. 5.

Za priklad globélni znacky je mozné uvést jiz vySe piedstavenou sportovni znacku Nike. Mezi
lety 2019 a 2020 klesly jeji trzby o 38 %. Digitalni obchod oproti pfedchozimu roku rostl
o 75 %, vtomtéz roce piedstavoval online 30% podil na celkovych trzbach. Doprava
a vratky, které byly s online prodejem spjaté, zapfiCinily pokles z obchodni marze 45,5 % na

37,3 % (Thomas, 2020).

DalSim ptikladem je luxusni konglomerat LVMH. Ten zaZil ve stejném roce propad o 17 % na
findlni ¢astku 54,02 miliard USD za rok. Nicméné, znacka je vnimana jako na trhu stabilni,
nebot’ ve 4Q 2020 méla propad neceld 3 %. Prodeje dvou nejvétSich znacek Louis Vuitton

a Dior se v digitalnim prostfedi zdvojnasobily (LVMH, 2021).

Spolecnost Inditex v cervnu 2020 vyhlasila, ze dojde k uzavieni 1 200 obchodi po celém svéte.
Jednalo se o znacky, jako je Massimo Dutti, Bershka, Pull and Bear, Stradivarius, Uterqiie,
Oysho ¢i Zara HOME. Inditex m¢l v 88 zemich svéta presné 7 412 prodejen, mezi t€mito
znackami doslo k tzv. Skrtiim a vSechny tyto znacky posilily pravé e-shop prodej. Pokles
prodeju spole¢nosti Inditex byl v prvnim kvartalu roku 2020, tedy na zacatku pandemie, ptesné

44 %.
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Koncern H&M oznamil, ze zavie témét 250 pobocek. Britsky fetézec obchodnich domt
Debenhams v dubnu 2021 uzaviel své posledni pobodky po 242 letech své existence (CTK,
2021).

Je dilezité zminit i druhou stranu globalniho hodnototvorného fetézce. Tu, ktera neni tak casto
prezentovana v médiich. Pandemie mé¢la silné dusledky prave i ve vyrobnich statech, jako jsou

Bangladés nebo Kambodza.
V Bangladési se jednalo o 1,2 milionu délnikd v odévnim pramyslu, kteti byli pfimo ovlivnéni
zruSenim objednavek. Jednalo se o tisice tovaren, které pfiSly o své kontrakty a musely

pfistoupit k propousténi zaméstnanci. Majitelé byli mnohdy v paradoxnich situacich nuceného

propousténi bez finan¢nich prostfedkii na odstupné (Hossain, 2020).

Graf 5: Trzby svétového obchodu s oblecenim 2012-2025
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ (Shahbandeh, 2021)

Ceska republika
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Vliv pandemie na odévni pramysl a obchod s odévnimi produkty v Ceské republice kopiroval
svétové déni. Prvni zasadni opatieni v Ceské republice tykajici se obchodii s produkty odévniho

primyslu pfislo 14. bfezna 2020. V1adnim nafizenim bylo nutné uzaviit veskeré prodejny.

Tento den vlada rozhodla o uzavieni vS§ech obchodt kromé prodejen potravin, 1ékaren, drogerii,

Cerpacich stanic a n¢kterych dalSich, které spliovaly jiz dané vyjimky.

S prvnim rozvoliiovanim zadala vlada Ceské republiky 27. dubna 2020, kdy oteviely
provozovny s plochou do 2 500 metrt ¢tvere¢nich s vlastnim vchodem, avSak netykalo se to
obchodnich center. Obchodni centra a provozovny s plochou nad 2 500 metrti ¢tvereénich
otevrely 11. kvétna 2020. Po tomto vladnim povoleni o fungovani provozoven byla nastavena
pfisnd pravidla. Jednim ze zdkazli byl zékaz zkouSeni obleceni v prodejnach odévi. Zaroven se
k tomu vézalo uzavieni zkuSebnich kabin. Nutnosti u zkouSeni obuvi bylo vydezinfikovani
rukou prfed samotnym zkouSenim. DalSimi pravidly, kterda se tykala obchodi s produkty
odévniho primyslu, bylo zajisténi dvoumetrovych rozestupli zdkaznikl, umisténi dezinfekei
u Casto dotykanych predméta, jako jsou naptiklad kliky. Vracené zbozi musely obchody umistit
na tfi dny do kontejneru nebo krabice oznacené jako karanténa. Pti otevieni obchodt se tvoftily

fronty lidi, coZ bylo dobré znameni pro provozovatele s ohledem na trzby.
To vSe mélo vliv na nakupni chovéni spotfebitelii a konsekvencné i na ekonomiku podniki.

K dubnu 2021 byla kvali uzavienym obchodiim vétSina prodejen s produkty odévniho
pramyslu plné funkéni v rdmci online ndkupi, nebo po domluvé v rdmci vydejniho okénka.
Z jiz dostupnych informaci si lidé nejcastéji pomoci e-shopti objednédvali obleceni na doma,
jako jsou napfiklad tepldky, mikiny apod. Dilezitym faktem bylo i to, Ze ani e-shopy

nedokazaly nahradit béznou trzbu v kamenném obchodé.

Dle Asociace textilniho, odévniho a kozed€Iného primyslu (ATOK, 2021) poklesly trzby

v lokdlnim odévnim pramyslu o 5,4 % oproti roku 2019.

Prikladem odévni tuzemské spolecnosti, kterd neustéla tlak pandemie, jsou znacky Pietro Filipi,

Kara a Blazek.

Pietro Filipi zaméstnavalo 138 lidi ve svych 23 obchodech. V bieznu 2021 musela spolecnost
propustit vSechny pracovniky kvili pandemické situaci. Obchod Pietro Filipi neustal
protipandemicka opatieni v podob& uzavieni obchodl. Celkové dluhy spolecnosti presahly

700 miliona korun.
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Ve stejné situaci se ocitly i znacky Kara a vyrobce spolecenskych obleki Blazek. Odévni firma
Blazek koncem roku 2020 zamifila na vlastni navrh do insolvence, avSak nyni podle majitele
Ladislava Blazka smétuje k uzdraveni a zadchrané. Jako jedno z opatfeni pro zachranu podniku
byl Blazek nucen uzavtit n¢kolik vybranych pobocek prodejen, coz znamenalo propousténi

personalu a vyjednani novych vyhodnéjsich podminek ndjemného (Lukas a Prokes, 2020).

2.2.2 ZVYSENI PODILU NAKUPU ONLINE V DUSLEDKU PANDEMIE COVIDU-19

V dusledka restrikei spojenych s pandemii v roce 2020 se znacnéa ¢ast ndkupt piesunula do
online prostiedi. Ekonomicky vyznam téchto prodejnich kanald a zvySeni jejich dulezitosti

popisuje tato kapitola.

Celosvétove dosdhla v roce 2020 e-commerce hodnoty 4 290 miliard USD. Narast prodeji
oproti roku 2019 byl 24,1 %. Nejvétsi rychlosti rastu dosahla e-commerce v USA, kde se nartist
blizil k hranici 45 % (Young, 2021). Rychlost ristu v USA je znazornéna v grafu €. 6. Nicméné,

v letech 2021 a 2022 narast e-commerce znaéng¢ poklesl na rist pod 10 % meziro¢né.

Graf 6: Zmény v online prodejich v USA v letech 2013-2022
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé (Haleem, 2023)
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V roce 2020 az 43 % uzivatell internetu travilo vice ¢asu online. NejveEtsi narst zaznamenaly
socialni sité, a to o 48 %, za kterymi jsou zpravodajské servery spole¢né se streamovacimi

sluzbami. Vice v grafu €. 7.

Graf 7: Nartst poctu uzivateli online platforem v obdobi pandemie covid-19
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé¢ (Koetsier, 2020)

E-commerce byla v Ceské republice velice rozsifenym zpiisobem prodeje uz pred krizi. Béhem
ni dolo k dal§imu navyseni poétu e-shopii. Ceska republika patii mezi staty s nejvétsim podtem

e-shopil na svéte.

Ceska e-commerce rostla v roce 2020 o 26 %. Cesi utratili v e-shopech 196 miliard korun
(APEK, 2021). Dopad pandemie covidu-19 vyvolal pozitivni vliv na nakupovani lidi ptes
internet, které skokové vzrostlo. Podle dat Ceského statistického Gifadu se zvysil nartist poétu
nakupujicich pfes internet oproti roku 2019 z 39 % na 54 %. Lidé se museli kvtli vyhlaSenym
restrikcim pieorientovat z kamennych prodejen na online nakupovani. Z udajt CSU vyplynulo,
ze v lofiském roce bylo pouhych 18 % domadacnosti bez internetu, pfiC¢emz nejveétsi ¢ast lidi
zaujimala populace v dichodovém véku. V listopadu 2020 se uskute¢nil vyzkum OMG
Research, ktery pravidelné mapuje chovani ¢eské populace v dob¢ koronavirové krize. Vyzkum
ukazal, ze s postupem Casu neustdle posiluje online nakupovéani. Celkove
v listopadu 2020 nakupovalo online vice nez 90 % populace. Pokud se zamétime na intenzitu
nakupt, tak 42 % lidi uvedlo, Ze nakupuji online ve vét$i mife nez pred pandemii, zatimco
v bfeznu 2020 tak ¢inilo pouze 15 % lidi. U Zen (nyni 51 %) je pfitom nartist online nakupt

vyrazné vys$si nez u muzi (34 %). Jenom co do poctu e-shopti vzrostla u nds meziro¢ni zména
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o 8 %, a timto pozitivnim smérem se posunul i obrat ¢eské e-commerce o 18 %. Pokud se
podivame na tfi nejcastéjsi sortimenty, které se nejvice na internetu nakupovaly, tak se jednalo
o obleceni a dopliiky, sortiment dim a zahrada, potraviny. S pandemii koronaviru stoupla také
popularita internetového bankovnictvi a s nim pouzivani bezkontaktniho placeni

(Mediaguru.cz, 2021).

V dubnu 2021 byl ekonomicky stav e-commerce v CR nasledujici (Shoptet, 2023):
e Meziro¢ni zména trzeb oproti roku 2020: 18 %.
e Pocet e-shopti: 41 081; meziro¢ni zména oproti roku 2020: 8 %.

e Podil e-commerce na celkovém maloobchodnim obratu: 13,5 %, meziro¢ni zména

oproti roku 2020: 2,3 %.

Pro porovnani je situace v roce 2023 v e-commerce v Ceské republice nésledujici (Shoptet,

2023):

e Meziroéni zmeéna trzeb oproti roku 2022: 14 % s predpoklddanym objemem

222 786 milionia K¢.
e Pocet e-shopti: 50 984; meziro¢ni zména oproti roku 2022: 3 %.

e Podil e-commerce na celkovém maloobchodnim obratu: 13,5 %; meziro¢ni zména

oproti roku 2022: 2,3 %.

Dle nejvétsiho poskytovatele modulovych e-shopii je v e-commerce v CR nejvice zastoupené

odvétvi odévniho zbozi, a to s podilem 19 % (Shoptet, 2023).

35



2.2.3 DUSLEDKY EKONOMICKE KRIZE V LETECH 2022 A 2023

Po skonceni globalni pandemie covidu-19 prochdzela celosvétova i evropskd ekonomika
obnovou. Ekonomiky na celém svété se nachazely v rizné trovni oZivovani hospodarského
vykonu. Mnohé znich se potykaly s vysokou mirou inflace, ¢astecné¢ 1 kvili naruSenym
dodavatelskym fetézctim, zvySené spotiebitelské poptavee a globalnim vykyviim cen energii.

Vlady a centralni banky zavad¢ly politiku boje proti inflaci a stimulovaly hospodatsky rist.

Ve srovnani s jinymi svétovymi ekonomikami patfila mira inflace v EU k nejvy$$im, jak
dokazuje graf €. 8. Spojené staty americké a Spojené kralovstvi mély podobné miry, zatimco

Japonsko a Cina mély niz$i miru inflace.

Ekonomika eurozény 2022 nedoséhla na ptedpoklad Evropské komise z kvétna téhoz roku.
Neémecko se potykalo s recesi. Ve svych prubéznych prognézach hrubého domaciho produktu
a inflace péti nejvétSich ekonomik eurozony Komise uvedla, Ze HDP oblasti jednotné mény
(hruby domaéci produkt) vzroste v roce 2023 o0 0,8 % a v roce 2024 o 1,3 % oproti prognézam
1,1 % a 1,6 %. HDP EU, eurozony a Ceské republiky je pro srovnani v grafu &. 9.

V EU je mozné identifikovat hned nékolik diivoda pro inflaci, ktera byla jednou z nejvétsich

na svete.

Témét ihned po uvolnéni restrikei a karantén zacalo dochazet k obnové spotieby produkti.
Zvysena spotiebitelskd poptavka spolecné s vypadky v dodavatelskych fetézcich méla za
pfi¢inu nedostatek zbozi, nedostatek dopravnich kapacit (naptiklad kontejneri). To vedlo ke

zdraZeni dopravy. ZvySené néklady byly pfenesené na spotiebitele.

Rostouci ceny energii byly jednou z nejvétSich pficin inflace v Evropé v roce 2022. Ceny

energii v eurozéné byly v lednu 2022 o 28,6 % vyssi nez ve stejném mésici predchoziho roku.

vrwe

vrwe
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Graf &: Inflace v EU v letech 2019-2023
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Inflace v Evropské unii byla silng ovlivnéna spotiebitelskymi cenami bydleni, vody, plynu a
dal$ich paliv, které se v roce 2022 oproti pfedchozimu roku zvysily o 18 %. Néklady na osobni

dopravu vzrostly o 12,1 % a naklady na potraviny a nealkoholické napoje o 11,9 %.

Za jednu z nejvétSich pricin rychle rostouci inflace v roce 2022 je povazovana ruska invaze na
Ukrajinu. Paralyzované ekonomiky v globaln¢ propojeném svété ovlivnily inflaéni situaci

n¢kolika zplsoby.

Konflikt vazné narusil globalni trhy s energii, zejména v Evropé, ktera byla siln¢ zavisla na
ruské ropé a plynu. Sankce uvalené na Rusko a ekonomické sankce Ruska vedly ke snizeni
doddvek a k vys$S§im cendm energii. Jelikoz ndklady na energii tvofi podstatnou cast

spottebitelskych a primyslovych vydajt, tato eskalace ptimo podpofila inflaci v celé Evropé.

Vilka zapftiCinila problémy s dodavatelskymi Fetézci, které byly uz tak poskozené pandemii.
Omezend dostupnost zbozi ovlivnila cenu surovin, komponenti i hotovych vyrobki, coz

ptispélo ke zvySeni vyrobnich nakladi i spottebitelskych cen.
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Ukrajina a Rusko jsou hlavnimi svétovymi dodavateli zemédélskych produkti, jako je pSenice
a slunecnicovy olej. Valka tyto dodavky narusila, coz vedlo k vy$§im cenam potravin. Tento

dopad je zvlaste citelny v Evropé€ kvili jeji blizkosti a zavislosti na dovozu.

Vilka zapfi€inila zna¢nou geopolitickou nejistotu, ktera ovlivnila finanéni trhy a ekonomické
predpovédi. Tato nejistota vedla téz ke spekulativnimu zvySovani cen, protoze podniky a

spotiebitelé ocekavali dalsi naruseni a vyssi naklady.

V reakci na krizi zvySuji evropské vlady vydaje na obranu a humanitarni pomoc, coz mtize vést
k vysS§imu vefejnému dluhu. Takové fiskélni reakce, i kdyz jsou nezbytné, mohou piispét

k infla¢nim tlakiim, zejména pokud jsou financovany rozsifovanim penézni zasoby.

Graf 9: HDP v EU v letech 2019-2023
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Diisledky ekonomické situace na nakup spotiebniho zboZi

Ekonomicka situace a zejména inflace v letech 2022 a 2023 ma signifikantni vliv na nakupni

rozhodovani spotiebitelll. Zmény se projevuji v predmétu spotiebitelskych vydaji, zvysené
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cenové citlivosti, poniZzeni vydaji za zbozi dlouhodobé spotieby, ve snizeni disponibilniho

pfijmu. Je mozné pozorovat substitucni efekt i pfimy dopad na maloobchod.

Omezeni vydaji v diisledku omezeni disponibilnich pfijmii se tyka zejména stiedni a nizsi
ekonomické tfidy. Tyto skupiny méni podobu spotiebniho kosSiku. S rostoucimi Zivotnimi
naklady spottebitelé uptfednostiiuji zékladni zbozi, jako jsou potraviny, bydleni. Dochézi
k posunu smérem k cenové vyhodnéj$im moznostem a zdkladnimu zbozi se snizenim luxusnich
firem a znacek je produkce a nasledny prodej luxusniho zboZzi vys$S§im pifijmovym skupindm

jednim z néstroji odolnosti vii¢i ekonomickym vykyvim (Ryan, 2023).

V obdobi vysoké¢ inflace si spotiebitelé uvédomuji ceny. To vede k vétSimu srovnavani, hledani
vyhodnych nabidek a vétsimu sklonu ke slevam a vyprodejim. Citlivost na cenu také fidi
poptavku po neorigindlnich béznych odévnich produktech. Vysoka inflace ¢asto vede k tomu,
7ze spotiebitelé odkliadaji nakup zbozi dlouhodobé spotieby, jako jsou spotiebice,
elektronika a vozidla. Spotiebitel¢ také preferuji lokalni znacky v levnéjsi cenové hladiné

oproti zahranicnimu luxusnimu zbozi (Negm, 2023).

Je mozné pozorovat substitucni efekt, kdy spotiebitelé nahrazuji drazsi polozky levnéjSimi
alternativami. Napiiklad pfechod od Spickovych odévnich znacek k cenové dostupnéjsim

(Mukherjee, 2020).

Diisledek ekonomické krize na obchod se zboZim odévniho primyslu

Odévni primysl, s vyjimkou luxusniho segmentu, mél v roce 2023 problém s ristem. Trzby
v EU rostly v rozsahu 2—3 %, tedy sniZeni oproti pfedchozimu roku o 1-4 %. Cina a Spojené
staty americké jsou na tom diky vzdalenosti od ruské invaze Iépe. Na téchto izemich se ocekava
rast 2—7 %. Prognozy agentury McKinsey odrazeji inflaci a jsou pocitany v mistnich ménach
(McKinsey, 2023).

Na jedné strané se odévni znacky potykaji s navySenim nakladi na produkci odévi, zatimco na
stran¢ druhé se obavaji odlivu zakaznikd, tedy zvySené naklady nepienaseji do spotiebitelskych
cen na rozdil od jinych méné konkuren¢nich odvétvi. Zpisob vyrovnavani marze v dobé

ekonomické krize je blize predstaven v grafu ¢. 10.
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Vysoce inflaéni prostiedi se snizovanim spotieby na stran€ zakaznikii vede spole¢nosti k velmi
detailnimu balancovéani cenovych strategii. Na zdkladé¢ vyzkumu Euromonitor International
Apparel and Footwear bylo zjisténo, Ze v roce 2022 absorbovaly spole¢nosti navysSeni ndklada

vyroby az ve vysi 12 % . (LeRolland, 2023)

Modni zna¢ky se méné spoléhaji na Cinu a rozsituji svou sit’ dodavateli do dalsich vyrobnich
center v Asii — zejména do Indie, Vietnamu, Thajska, Filipin a Indonésie, — ale také se snazi
vyvinout blizsi trasy blizko jejich odbytistim. Naptiklad americk4 znacka obuvi Steve Madden
presunula 50 % své vyroby do Brazilie a Mexika, aby obsluhovala sviij hlavni trh, USA, mimo

Asii.

Graf 10: Cenova hladina odévnich produktt ve vztahu k marzim vyrobcti v letech 2019-2023
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2.3 SPOTREBITELSKE TRENDY

Literarni reSerSe v nasledujici kapitole pfedstavuje hlavni spotiebitelské trendy zaméfené na

druhy odévi, jako jsou sportovni odévy, luxusni odévy, udrzitelné odévy nebo lokalni odévy.

2.3.1 SPORTOVNI OBLECENI

Sektor sportovniho obleceni zaznamenal béhem pandemie covidu-19 vyznamny rist, coz lze

pripsat zvySené preferenci spotiebitelli pro pohodlné odévy vhodné pro doméci noSeni a
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zvySenému dlrazu na fitness a wellness. Mezi lety 2010 az 2021 se trh sportovniho obleceni
rozs$itil na 3,5nasobek své predchozi velikosti, ¢imz vyrazné predcil riistovou miru obecného
moddniho primyslu (s vyjimkou luxusnich znacek). Pozoruhodné je, Ze sektoru sportovniho
obleceni se podatilo dosahnout kladného vysledku ptfed zdanénim a uroky (EBIT) v roce 2020.
Ptes pokles EBIT o 17 % od vrcholu v roce 2021, ptedstavoval rok 2022 druhy nejziskovéjsi
rok pro sportovni odévy v uplynulém desetileti (McKinsey, 2023).

Tradi¢né byl primysl sportovniho obleceni ovladan dvéma hlavnimi zna¢kami, Nike a Adidas.
Pandemie vSak podnitila rist trhu a problémy Adidasu umoznily vstup novych konkurentd.
Nike si udrzelo své vedouci postaveni na trhu, ackoli jeho rast v roce 2022 stagnoval, s EBIT,
ktery se zdvojnasobil ve srovndni s rokem 2019. Novi Ucastnici trhu, v¢etné¢ Lululemon,
Deckers, pfijali odli$né strategie a hodnotové nabidky. Lululemon si zajistil dominantni pozici
v segmentu zivotniho stylu, zatimco specializované spole¢nosti jako Deckers (majitel znacky
Hoka) a On ziskaly uznani v béZeckém sektoru prostfednictvim inovativnich materiald,
technologii a designii zamétenych na spotiebitele orientované na vykonnostni odévy. Kromé
toho znacka Anta, dobfe zavedena na trhu, vylepsila sviij trzni vykon diky vyznamnému rastu
v Cing, zejména se svou vlajkovou znackou Fila. Anta také vedla konsorcium, které v roce 2019
akvizovalo spolecnost Amer Sports, coz byl strategicky krok k podpoie ristu znacek jako

Arc’teryx, Salomon a Wilson do entit s miliardovymi eurovymi hodnotami (McKinsey, 2023).

2.3.2 LUXUSNI ZBOZi

Sektor luxusniho zbozi zaznamenal v poslednich letech vyrazny rist, pticemz jeho zisk pred
uroky a danémi (EBIT) nyni Sestinasobné pfekonava uroveil z roku 2010 a tvoii 44 % celkového
obratu primyslu. Tento vzestupny trend pokracoval i v roce 2022, kdy EBIT v luxusnim
segmentu vzrostl o 36 %, coz bylo podpofeno rekordnimi marzemi zisku pfed uroky, danémi,
amortizaci a odpisy (EBITA) ve vysi 25 %. Presto se o¢ekava, ze rust se stabilizuje v disledku
makroekonomickych protivétrii a pomalejsiho riistu v Cing. Porovnani ekonomického profitu

prodeju dle kategorii v letech 2020-2022 je v grafu €. 11.

Zisk EBIT v segmentu luxusniho zbozi (zahrnujici pouze vetejné obchodované spolecnosti) je
pohanén pouze ctyfmi hraci: LVMH, Hermes, Richemont a Kering. Tyto spole¢nosti

v roce 2022 tvotily 98 % EBIT segmentu, ackoliv se na zacatku roku 2023 zac¢inaly objevovat
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prvni zndmky normalizace ristu. Z téchto Ctyf spolecnosti zaznamenal Kering nejmensi narist

EBIT (McKinsey, 2023).

Graf 11: Ekonomické porovnani prodejct dle kategorie produktu v letech 2020-2022

(index rok 2010 = 100 %)
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2.3.3 FAST FASHION

Rozvoj tzv. fast fashion, tedy mody nizké cenové kategorie produkované ve velkém mnozstvi
Casto v rozvojovych zemich, se datuje do zac¢atku sedmdesatych let 20. stoleti. Historie tohoto
fenoménu reflektuje na jedné stran¢ vyvoj spotiebitelského chovani, na strané druhé evoluci
maloobchodniho prostiedi. Pivodni fast fashion se vyznaCovala masovou produkci
standardizovanych odévul, které se v prvnich letech téméf nemeénily, ¢imz bylo dosazeno
nizkych vyrobnich nakladi. Nicméné ve druhé poloviné devadesatych let se poptavka zacala
orientovat vice na mddni zbozi a sektor fast fashion prosel krizi kvili poklesu prodeje diive
vyrobenych standardizovanych zbozi. To vedlo k transformaci odvétvi a pfizptisobeni se
neustale se ménicim mdodnim trendiim. Novy model fast fashion se vyznacuje reakci na ménici
se spotiebitelskou poptavku po modnim obleceni, zkracenim produktového cyklu a zvySenim
poctu sezén. Do tzv. druhé generace fast fashion patii prodejci jako Zara nebo H&M, ktefi jsou
schopni vytvofit a nabidnout designy odévii béhem nékolika dnl po jejich prezentaci na
modnich ptehlidkéch (Bhardwaj a Fairhurst, 2010).
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Tzv. rychla méda vyrazné ovlivnila pfistupy jak dodavatelt, tak spotiebitelii. Dodavatelé se
pfizpusobili vyvojem flexibilnéjSich a reaktivnéjSich dodavatelskych fetézcl, aby vyhovéli
rychlému tempu priimyslu, a zaclenili postupy jako vyroba just-in-time a agilni dodavatelské
fetézce. Z pohledu spotiebitelt vedl vzestup rychlé médy k vytvoreni kultury 'vyhazovaci'
mody, kde spotiebitelé davaji prednost rozmanitosti a nejnovejSim trendiim pied kvalitou a
udrzitelnosti. To vyvolalo riznorodé chovani spotiebitelil, pficemz mladsi generace preferuji
cenov¢ dostupné, trendy kousky, zatimco star$i spotiebitelé mohou stale davat prednost méné,
ale kvalitn€jsim kustim. Evoluce fast fashion vyvolala potiebu dal§iho vyzkumu jejiho dopadu
na spotiebitelské chovani, obavy o zivotni prostiedi a udrzitelné postupy v médnim primyslu.
Rychlost primyslu a prohloubeni dopadu na Zivotni prostfedi urychluji vznik tzv. tfeti generace
fast fashion.V cele téchto zmén stoji spolecnosti jako Shein a Temu, které implementuji nové
strategie v oblasti cen, zakaznickych z4zitkl a operativni rychlosti (Bhardwaj a Fairhurst, 2010;

Singh, 2023)

Treti generace spolecnosti v oblasti rychlé médy si vyrazné ziskala zajem spotiebitelt. Ve
Spojenych statech 40 % spotiebitelit a ve Spojeném kralovstvi 26 % spotiebitelti uvadi, ze
v uplynulém roce nakupovali u Shein nebo Temu. Tento tspéch 1ze do znacné miry pfipsat
nékolika inovativnim zménam v jejich provoznich modelech. Tyto inovace umoznily rychle;jsi
a cenove dostupnéjsi vyrobu médy nez kdy predtim. Kli¢ovymi aspekty téchto inovaci jsou
agilni dodavatelské fetézce od vyrobce ke spotiebiteli a metodologie navrhovani produkti

fizené daty.

S ohledem na rok 2024 bude tato generace rychlé mddy pravdépodobné celit vyzvam
vyplyvajicim z vyvijejicich se standardi regulator a spotiebiteli. Tyto vyzvy mohou
zahrnovat Sirokou Skalu otazek, od obav tykajicich se udrzitelnosti po obchodni praktiky.
Schopnost odvétvi prizplisobit se témto ménicim se standardiim bude klicova pro jeho

udrzitelny uspéch a rist v ¢im dal dynamictéjSim a podrobnéji sledovaném trznim prostredi.

Treti generace maloobchodnikli se zamétuje na budovani velkych, hluboce zapojenych a
loajalnich komunit zdkaznikd. Program affiliate marketingu influencerti spole¢nosti Shein,
spojeny s organickym budovanim socialni komunity, vedl k virdlnimu rtstu uzivatelll a nizkym
nakladiim na ziskani zakaznikli. Spole¢nost Temu investuje do marketingu s cilem rychle se

rozSifovat, pficemz na americkém Facebooku zvefejiiuje vice nez dvojnasobek poctu reklam
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nez Shein a vice neZ &étyinasobek nez Amazon. Udajné utratila 14 milionti dolarti za dva
tiicetisekundové reklamni sloty béhem Super Bowlu v roce 2023, zatimco trzni analyzy

naznacuji, ze jeji Ctvrtletni investice do marketingu se blizi 500 miliona dolarti.

Tato strategie budovani zakaznické zakladny je zaloZena na vyuziti digitdlnich marketingovych
nastroji a socidlnich médii pro vytvareni silnych vztahti s cilovymi skupinami. Programy
influenceri a organické budovani komunity na socidlnich sitich jsou kli¢ové pro dosazeni
viralniho rlstu a efektivniho zapojeni zakazniki. Investice do marketingu, jako jsou vysoké
Castky vynalozené na reklamu béhem vyznamnych sportovnich udalosti a rozsahlé reklamni
kampan¢ na socialnich sitich, jsou vyrazem strategie zamétené na rychlé zvySeni povédomi a
trzniho podilu. Tento pfistup naznacuje, Ze tieti generace maloobchodnikil klade diiraz na
agresivni marketingové strategie a inovace v oblasti zékaznickych vztahd pro dosazeni

konkurenc¢ni vyhody a dlouhodobé udrzitelnosti na trhu.

2.3.4 LOKALNi TRENDY A TVURCI
Rostouci zajem o mistni a femeslnou moédu je mozné analyzovat z nékolika védeckych pohledi.

V oblasti kulturni antropologie a ochrany dédictvi se mistni a femeslnd mdda casto vénuje
tradiénim technikdm a vzoram, které jsou hluboce zakotveny v kulturnim dédictvi. Tyto
praktiky odrazeji kulturni identitu a historii komunity, a existuje rostouci zdjem o zachovani

téchto tradi¢nich femesel, jez jsou v ohrozeni v diisledku globalizace a masové vyroby.

Ze sociologického hlediska muze byt posun k femeslné modé vniman jako reakce na
homogenizaci globalnich médnich trendti. Zakaznici, kteti hledaji jedinecnost, jsou casto
motivovani touhou vyjadfit svou individualitu a pocit pfislusnosti k urc¢ité kulturni nebo socialni
skuping. Tento trend také souvisi s konceptem viditelné spotieby, kde zdkaznici kupuji zbozi
nejen pro jeho funkéni vyuziti, ale také jako prostfedek pro zobrazeni socidlniho statusu nebo

kulturniho kapitalu (ReClothing, 2023).

Z ekonomického hlediska podporuje hnuti za femeslnou modu malométitkovou produkei a
mistni ekonomiky. Ekonomické teorie, jako je ,,multiplikacni efekt®, naznacuji, ze utraceni
penéz za mistné vyrobené zbozi miize mit na mistni ekonomiku vétsi pozitivni dopad ve

srovnani s nakupem masove vyrabénych vyrobkil (Benedek et al., 2020). Tento sektor vSak celi
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vyzvam, jako jsou vyssi vyrobni naklady a omezend Skalovatelnost, coz ovliviiuje ceny a

dostupnost.

Z hlediska Zivotniho prostfedi jsou femeslné metody Casto Setrnéjsi k Zivotnimu prostiedi a
maji nizsi uhlikovou stopu ve srovnani s masovou vyrobou. Tento pfistup rezonuje s rostoucim
povédomim spotiebiteld o dopadu moédniho primyslu na zivotni prostiedi, jako je generovani

odpadt a vyCerpavani zdroju.

Oziveni z4jmu o mistni a femeslnou médu také vyznamné ovlivituje sou¢asny modni design.
Néavrhafi stale Castéji zacleniuji tradiéni prvky do moderni mody, ¢imz vytvaieji fuzi, ktera
oslovuje Siroké publikum (Rahman a Mannam, 2018).

Studie spotiebitelského chovani ukazuji, ze faktory jako touha po autenti¢nosti, kvalité a etické

vyrob¢ jsou ¢asto uvadény jako klicové motivatory pro vybér femeslnych produkti.

Nakonec, v kontextu globalizace 1ze vzestup mistni a femeslné mddy vidéet jako protipohyb,
ktery vyzyva globalni standardizaci kultury a spotfebniho zbozi a podporuje diverzitu a mistni

jedinecnost (ReClothing, 2023).

2.3.5 UDRZITELNOST V ODEVNIM SEKTORU

Globalni modni pramysl prechdzi z obdobi seberegulace udrzitelnosti do éry, kterd je stale vice
ovlivilovana legislativnimi opatfenimi. Tento posun je patrny, nebot’ mnoho jurisdikci po celém
svété zavadi nové predpisy, které maji vyznamny vliv jak na chovani spotiebitell, tak na
operace modnich subjektl. V reakci na to jsou znacky a vyrobci nuceni piehodnotit a upravit
své obchodni modely tak, aby odpovidaly témto nadchazejicim zménam (Moorhouse a

Moorhouse, 2018).

Jen v Evropské unii bylo ke konci roku 2023 projedndvano az 16 legislativnich navrha,
konkrétné zaméfenych na modu a textil, pfi¢emz prvni z nich m¢l byt implementovan v roce
2024. Tyto piedpisy zahrnuji celé spektrum hodnotového fetézce mody, od designu produkti
po marketingové praktiky, a o¢ekava se, ze budou mit globalni dopad jak na spotiebitele, tak

na podnikatelské subjekty.

Pro efektivni navigaci v tomto regulacnim prostfedi je nezbytné, aby mddni spolecnosti
rozsitily rozsah dodrzovani pfedpisti nad rdmec pouze svych odd€leni udrzitelnosti. Tento
pfistup vyzaduje komplexni integraci povédomi o regulacich a strategii dodrZzovani piedpist
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napfi¢ organizacni hierarchii, zejména v ramci vedeni spolecnosti a napti¢ riznymi funkénimi

oblastmi. Tento strategicky posun je nezbytny pro to, aby modni znacky a vyrobci zlstali

v souladu s ptedpisy a konkurenceschopni v ¢im dal vice regulovaném primyslovém prostiedi.

Podle Strategie EU pro udrzitelné textilie byla pfijata a navrzena fada legislativnich opatieni,

kterd maji za cil zlepSit udrzitelnost v textilnim primyslu a SirSi oblasti mody. Mezi tato

opatfeni patii nasledujici:

Ptijata opatieni:

1.

Smérnice o odpadech: Uklada prodlouzenou odpoveédnost vyrobce (EPR), ktera
vyzaduje, aby znaCky platily za likvidaci odpadu na konci zivotnosti produktu

(European Commission, 2023b).
Smérnice o podavani zprav o udrzitelnosti korporaci: VyZzaduje, aby spole¢nosti
podavaly zpravy o svych environmentalnich a socidlnich aktivitich pomoci

standardizované metodologie (European Commission, 2023a).

Smérnice o udrzitelnosti péce v korporacich: Vyzaduje environmentélni a lidskopravni

péci a zlepSeni v celém hodnotovém fetézci (European Parliament, 2023).

Navrhovana opatien:

1.

Natizeni o ekodesignu pro udrzitelné produkty (ESPR): Ukladd pozadavky na
ekologicky design a cirkularitu, které maji byt uplatiovany na urovni produktu,

podporované digitalnimi produktovymi pasy (Sala et al., 2020).

Zakaz niceni zbozi: Omezuje niceni neprodanych nebo zadrzenych textilnich produktt,

podporuje opravy nebo opétovné vyuziti zbozi (European Environment Agency, 2024).

Smérnice o zelenych tvrzenich: Resi ,,greenwashing® a zavadi pozadavky na riizné
aspekty tvrzeni o produktech orientovanych na spotiebitele (European Parliament

Briefing, 2024).
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2.4 MODELY NAKUPNIHO CHOVANI SPOTREBITELU

Prvni modely nédkupniho chovani se formovaly od pocatku znalosti marketingu na zacatku
20. stoleti. Vyvoj modeld, vlastné vyvoj znalosti spotiebitele ¢i nakupujiciho, stejné tak jako

vyvoj samotny je nikdy nekon¢icim multioborovym procesem (Jacoby, 2002).

Ke stavu ndkupniho chovani dochézi tehdy, pokud zékaznik ¢i spotiebitel citi jakousi potfebu
spojenou s nakupem, kterou je nutno uspokojit. Potfeby mohou byt dvojiho charakteru, a to
utilitdrni a hédonistické (Eckman a Yan, 2011). Utilitarni potfeby jsou nezbytné pro Zivot jako
takovy, zatimco hédonistické potfeby jsou definovany jako zbytné. V hédonistickém piipade
se jedna naptiklad o zabavu, fantazii, vzruSeni, stimulaci a zazitek (Holbrook a Hirschman,

1982a).

Prvni modely ndkupniho chovani spotiebiteld se vyvinuly z hypotézy akce a reakce, ktera byla
definovana jiz vraném stadiu psychologickych experimentli (1890-1930) I. P. Pavlova
(Thomas a Mathew, 2018). Mikroekonomicka teorie stavici na behavioralnich psychologickych
zakladech definovala pocatkem 20. stoleti terminy ,,vstup® a ,,vystup* do mikroekonomického
modelu transformace. Na vstupu lezi finan¢ni a ekonomické proménné a samotné ,,ndkupni
chovani* je vystupem. Az druhd generace modeld ndkupniho chovéani nastupujici v 60. letech

20. stoleti zvazovala do procesu nakupniho rozhodovani dalsi vstupni hodnoty.

2.4.1 MODEL SPOTREBITELSKEHO ROZHODOVANI DLE HOWARDA A SHETHA Z ROKU
1969

V 60. letech 20. stoleti zavedli Howard a Sheth zcela nové paradigma, které se stalo milnikem
pro budouci vyzkum spotiebitelského chovani, a které je také vyzkumnym vychodiskem této

disertacni prace. Schéma v plivodni verzi je vyobrazeno ve schématu €. 1.

Paradigma Stimulus-Organism-Response (S-O-R) je zalozeno na rozdéleni ndkupniho chovéni

na tfi hlavni faze (Bagozzi a kol., 1999; Jacoby, 2002; Sherman a kol., 1997):
1. stimuly (S): podnéty k reakci,
2. organismus (O): jedinec a jeho vnitini rozhodovaci procesy,

3. reakce (R): vysledek celého procesu rozhodovani.
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Schéma 1: Pivodni S-O-R model dle Howarda a Shetha (1969)
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Zdroj: (Howard a Sheth, 1969a)
Howard a Sheth (1969) ptedpokladali tfi zakladni oblasti stimula:
1. signifikantni stimuly,
2. symbolické stimuly,
3. socialni stimuly.

Signifikantni stimuly, jako cena, kvalita, sluzby, dostupnost aj., jsou definovany z pohledu

obchodnika. Jejich hodnota je povazovana za objektivni.

Symbolické stimuly, které definoval (Levy, 1959), pojednavaji o tychz proménnych, avSak
z pohledu spotiebitele, pro kterého mohou mit jinou, ,,symbolickou* hodnotu. Dle (Kotler a

Keller, 2007) jsou stimuly déleny na:
1. marketingové stimuly?,
2. jiné stimuly.

Socialni stimuly jsou vztaZzeny k socidlnimu prostiedi zakaznika, k ovlivnéni ze strany rodiny

a jinych socidlnich skupin, do kterych patfi.

2 Marketingové stimuly se rovnaji marketingovému mixu a jeho ¢tyfem P.
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Féze nakupujiciho (O) byla (Howard a Sheth, 1969a) rozdélena do dvou subfézi: faze percepcni
a faze uceni se. V percepcni fazi pisobi stimuly na smysly zakaznika, zatimco ve fazi uceni se
jsou vnimané stimuly podrobeny analyze, komparaci se zkuSenosti a dal§imi motivy a stimuly.
Bettman (1979) zdtraziioval dulezitost paméti, kterou je mozno vyuzit ve fazi uceni.
Nakupujici (O) je dle (Kotler a Keller, 2007) determinovan faktory kulturnimi, spolecenskymi

a osobnimi.

Posledni, vystupovou fazi modelu je reakce (R). Model (Howard a Sheth, 1969a) je
v pozitivnim ptipad¢ vzdy zakoncen ndkupem jako reakci (R) v ndkupnich chovanich. Je nutné

neopomenout zpétnou vazbu v podobé satisfakce z faze R do O.

2.4.2 MODEL SPOTREBITELSKEHO ROZHODOVANI DLE NICOSIY A MAYERA Z ROKU
1976

Nicosia a Mayer (1976)ve svém modelu uvazovali stejné proménné jako Howard a Sheth, ale
ptikladali jim jiny vyznam. Proménnymi (cena, produkt apod.) jsou podnikové hodnoty
komunikované (vhodnymi komunika¢nimi kandly) spottebiteli, u kterého dochéazi k procesu
hodnoceni shody s jeho vlastnimi hodnotami. Vysledkem hodnoceni je zpétnd vazba pfenesena
na marketéra, ktery upravi pitvodni sdé€leni. Model nepopird modelovou konstrukci (Howard a
Sheth, 1969a), ale doplituje konzervativni model o vice zpétné vazby. Svou konstrukci mize
model pfipominat schéma komunikace, tak jak jej popsali (Shannon a Weaver, 1949). Jedna se
o uzavieny cyklus vzajemného ovliviiovani. Model je piedstaven schématem ¢. 2 ve své

puvodni podobgé.
Tento model se sklada ze ctyt hlavnich ¢asti (Nicosia a Mayer, 1976):

1. Pole 1 — Atributy firmy a postoje spotiebitele: spotiebitel je vystaven komunikaci ze
strany spolecnosti (reklama, promo akce...). Sdéleni ovliviiuje vniméni spotiebitele a
jeho hodnotové vidéni firmy a jeho produktu. Mezi sdélenim firmy a postojem

spottebitele probihd vzajemné ovliviiovani.

2. Pole 2 — Vyhledavani a hodnoceni: jakmile ma spotiebitel informace o produktu, tak
je zatne vyhodnocovat, zpracovavat a hodnotit. To vede k rozhodnuti, nebo k dalsimu

zkoumani.
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3. Pole 3 — Rozhodnuti a nakup: pokud je hodnoceni pozitivni, tak se spotiebitel
rozhodne produkt koupit. Rozhodnuti o pfipadném nakupu je zpétnou vazbou pro firmy,

které dle vysledku upravuji své marketingové sdé€leni.

4. Pole 4 — Zpétna vazba: posledni pole referuje ke zkuSenosti po ndkupu. To, jakym
zpusobem spotiebitel produkt pouziva, vytvari zpétnou vazbu. Zpétna vazba mize byt
pfijimana jak firmami, tak jinymi spotiebiteli. Pouh4 zminka o pouzivani produktu

ovliviluje chovani dalSich potencialnich zadkazniku.

Schéma 2: Nicositiv model spotiebitelského chovani (Nicosia a Mayer, 1976)
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Subfield 1 Subfield 2
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Atribute | Message ] Attributes .
Exposure (Especially T Attitude
Predisposition
A
A
Search and Field 2: Search
evaluation And evaluation
Of mean/end(s)
EXHFdencc relation(s)
l (Pre action field)
Motivation
Field 4: =
Feedback ‘ Consumption |
Decision
(Action) Field 3: Act of
Purchase

Purchasing

Behavior

Zdroj: Nicosia a Mayer, 1976

Tento model byl pro svou dobu velmi inovativni, nebot’ integroval komunikaci a postoje
spotiebitelll do rozhodovaciho procesu. Zohledioval také zpétnou smycku, coz naznacovalo,
ze chovani spotiebiteld neni linedrni proces, ale dynamicky, pii kterém minulé zkuSenosti

ovliviiuji budouci chovani.
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Model byl kritizovan za pftiliSnou linearitu a nedostatecné zohlednéni slozitosti chovani
spotiebitel. Byl kritizovan za chybé&jici faktory, jako jsou emoce, psychika, nebo

environmentalni faktory.

2.4.3 MODEL SPOTREBITELSKEHO ROZHODOVANI DLE HOLBROOKA A HIRSCHMANA

Z ROKU 1982

Treti generace modelti vzniklych po roce 1980 reagovaly na omezenost linearity novou
konstrukei modelt a zaroven predpovidaly nové obchodni modely, které naptiklad uvazovaly
nakupovani z domovii (Jacoby, 2002). (Holbrook a Hirschman, 1982a) popirali pievazujici
dilezitost utilitarnich vlastnosti produktt a definovali dilezitost uspokojovani hédonistickych
potfeb. V takovém piipadé¢ je ,sluzba“ nahrazena ,,zdbavou“. Proménné reagujici na
hédonistické potteby, jako je estetika spotiebitell, vyznam symbold, emo¢ni rozpolozeni, hra,

umeélecké vnimanti aj., byly v této dobé stale predmétem zkoumani.
Model je ptedstaven schématem €. 3 ve své ptivodni podobé.

Holbrook a Hirschman (1982) navrhovali nové paradigma, které kriticky reagovalo na modely
predstavené v predchozich dvaceti letech. Dopliiovali je konceptem spotieby, ktery neuvazoval
pouze utilitarni spotfebu, ale pozitky, které ze spotfebovani a koupé plynou. Pouzivani
produktu nebo sluzby uspokojuje tzv. hédonistické potieby jako potéSeni a radost. Z pouzivani

plynou emoce a zabava. Mezi hlavni argumenty autora patii:

1. Zazitkova spotifeba: Dosavadni modely byly autory vnimany jako pfili§ orientované
na utilitarni aspekty spotieby, jako je feSeni problému a zpracovani informaci. Namisto
toho byla navrhovéana spotieba, kterd je zazitkem, umoziuje mit pocity a muze byt
piijemna.

2. Hédonisticka spotieba: Bylo zdiraznéno, Ze spotiebitele pii spotiebovavani zajimaji
,hédonistické* zazitky, jako je potéSeni, zdbava, radost, vzruseni. Ty je Casto vedou
k ndkupu. Podobné emoce mize napiiklad vzbuzovat jidlo, navstéva kulturniho centra,

nebo Cetba, stejné jako pouzivani libovolného produktu.
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Schéma 3: Model spotiebitelského chovani (Holbrook a Hirschman, 1982b)
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Zdroj: Holbrook a Hirschman, 1982b

Modely definované ve 20. stoleti jsou nadale vyuzivany jako privodci soucasnym vyzkumem,

nebot’ mnoho z jejich ¢asti bylo hypotetickych, nikoli dokazanych (Jacoby, 2002).

2.4.4 MODELY SPOTREBITELSKEHO ROZHODOVANI PO ROCE 2000

Linearni modely byly rozsifovany o proménné v jednotlivych fazich dle identifikace dtilezitosti

autorem a dle pfedmétu feSené¢ho problému. Stejné tak jako vyvoj obchodu od barterové smény

pres kamenné obchody po e-commerce se vyvijela i dulezitost jednotlivych slozek modelu.

Rozsitovani modelt bylo odvislé od technologického a spolecenského pokroku, jak dokazuje

ptiklad modelti v této kapitole.

Jacoby (2002) kritizoval linearitu modeli a absenci vzdjemné provazanosti jednotlivych slozek.

Vzéajemné plsobeni soucasti modelu S-O-R definoval jako klicové. Jacoby (2002) délil S-O-R

do tfi vzajemné provazanych mnozin skladajicich se ze sedmi segmenti. Samovoln¢ piisobici

52



proménné, jako naptiklad v ptipad€ stimulu (S), jsou produkt, znacka, logo, reklama, cena,

kampan; obchod a prostiedi obchodu, komunikace jsou dal§im piikladem vycétu faktorii

metodicky pfijatych jako u prvni a druhé generace modela.

V nasledujicim piehledu je uvedeno nékolik modell, které vznikly po roce 2000, avsak

v

.7

Omnichannel pristup: spotfebitelé komunikuji se znackami pomoci vice kanald, nez
ucini rozhodnuti. Naptiklad mohou podobnou komunikaci vidét v médiich, v reklamé
na socialnich sitich, v outdoorové reklamé, nebo u svych pratel a influencerii. V jejich
okoli se mohla konat udalost na podporu prodeje. Mohou navstivit obchod. Nové
modely berou v potaz Siroké mnozstvi kontaktnich bodi a nelinearitu (Lorenzo-Romero

a kol., 2020; Hsieh, 2020).

Social commerce: rozhodovaci modely v marketingovém odvétvi musi brat v potaz
vliv socialnich siti a neustdlou potifebu sdileni a obousmérné komunikace mezi
zdkaznikem a znackou. Na rozhodovani spotfebiteli maji vliv recenze, komunitni
diskuse i celkovy styl komunikace. Tzv. socialni diikaz, kdy spotiebitel vetejné ptizna,
ze je ve spojeni s danou znackou, nebo si produkt koupil, je velmi vyznamnym faktorem

(Makudza a kol., 2022; Wang a Yu, 2017).

Eticka a udrzZitelna spotieba: s rostoucim vyznamem ekologickych témat se jedna
o jeden z dulezitych faktort vstupujicich do rozhodovani spotiebitelll. Etické modely
odrazeji, jak tyto faktory ovliviiuji hodnoceni alternativ a kone¢né rozhodnuti o koupi

(Cheng a kol., 2023; Toti a kol., 2021).

Rozhodovani zaloZené na umélé inteligenci: algoritmy umélé inteligence vychazejici
z uceni a znalosti preference spotiebitelti silné ovliviiuji chovani spotfebitelti. Modely
zalozené na textu byly vetejnosti zpfistupnéné na prelomu let 2022 a 2023, tedy se jedna
o zcela novou oblast, ktera neni zcela védecky prozkoumdna (Rastogi a kol., 2022;

Dellaert a kol., 2020).

Behavioralni ekonomika: piestoze zéklady behaviordlni ekonomiky zasahovaly do
dvacéatého stoleti, ptistup byl pro marketing vyuzivan az po roce 2000. Tzv. popostrceni
se pouzivaji k jemnému vedeni spotiebitelského chovani bez omezeni vybéru (Kaplan

a kol., 2018).
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¢ Kontextové rozhodovani: v disledku pandemie covidu-19 byla pozornost védcl
zamé&fena na situacni faktory ovlivitujici nakupni chovani. Modely obsahuji faktory,
jako jsou mistni omezeni, ekonomicka stabilita nebo zdravotni problémy. VSechny tyto

faktory siln¢ ovliviiuji ndkupni chovani.

e Modely zaloZené na predplatném: s rozmachem streamovacich platforem (Spotity,
HBO, Netflix) je v modelech nutné uvazovat nejen faktory ovliviiujici pocatecni

registraci, ale také pokracujici loajalitu zdkazniki (Bischof a kol., 2020).

Vyse zminéné modely jsou pouze prikladem v Siroké Skale dostupnych modelt vzniklych
v novém stoleti. Nicmén¢, vétSina téchto modell se zaméfila na stimuly v rizném rozsahu.
Motivy nakupujicich (O) jsou tou nejméné¢ znadmou a nejméné ovlivnitelnou polozkou
(Holbrook a Hirschman, 1982a). Vyzkumy jako (Thomas a Mathew, 2018) nebo (Hsieh, 2018)

se zamétovaly na zkoumani praveé téchto faktord modelu S-O-R.

2.5 STIMULY VSTUPUJICi DO ROZHODOVANi SPOTREBITELU PRI NAKUPU ZBOZi

ODEVNIHO PRUMYSLU

vvvvvv

rozhodovani v prostiedi retailu, e-commerce i socidlnich siti.

2.5.1 STIMULY OVLIVNUJICI NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELU V PROSTREDI RETAILU

Ptirozeny vyvoj ekonomiky a rostouci blahobyt lidi po celém svété vede k celkovému nértstu
hédonistickych potfeb ndkupu. Utilitdrni ndkupy v ekonomicky rozvinutém svété ustupuji do
pozadi (Babin a kol.,, 1994). Za jednu z hlavnich vnitinich proménnych spotiebitele je
povazovéana emocni rovina, na niz jsou ptimo zavislé pozitivni ndkupni reakce (R), které vedou

k ndkupu castéji nez jiné emocni rozpolozeni. Emocni prozivani determinuje celkovou

vvvvvv

vvvvvv

nakupujicim (O) a reakei (R) (Sherman a kol., 1997), které nebyly diive ovéiené.
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Dnesni podnikatelé se proto zamétuji na vytvaieni zadkaznické loajality a konkuren¢ni vyhody

plynouci z vytvéieni piijemné zakaznické zkusenosti (Klaus, 2013).

Na emocni rozpolozeni v kamenném obchod¢ ptisobi 3 faktory (Baker a kol., 2003):
1. socialni faktor,
2. faktor okolniho prostfedi obchodu,
3. design obchodu.

Faktory (S) vné&jSiho prostiedi plsobi na vnitini vlastnosti nakupujiciho (O), pficemz jsou
konfrontovany s otdzkou uspokojeni, potazmo potéSeni a vzruSeni, které maji bezprostiedni
vliv na emoc¢ni rozpolozeni zakaznika (Russell, 1977). Odpoveéd’ (R) pak spociva ve vynalozeni
financi na nakup produktu, v zalibé, v poctu potizenych produktli nebo v Case, ktery v obchodé
zékaznik (O) stravil (Donovan, 1982). PotéSeni® ma pozitivni vliv na mnozstvi vynalozenych
penéz a oblibu obchodu, zatimco vzruseni mé pozitivni vliv na utracené penize v obchodé,
pocet potizenych produktl a cas straveny v obchod¢ (Sherman a kol., 1997). Se zvySujicim se
konkuren¢nim bojem kapitalistického ekonomického prostiedi je jedineny zazitek zakaznika
klicovym prvkem vedoucim k Gspéchu. Mimo jiné ma silny emoc¢ni prozitek vliv na loajalitu

zakaznika ke znacce (Luo a kol., 2018).

Je pfirozenym cilem vytvofit takové prostiedi, které diky optimalni adjustaci faktor povede
k pozitivni reakci (R) zdkaznika (O). Jako ptiklad miize slouzit vyzkum (Flamand a kol., 2017),
ktery potvrzuje vliv spravného rozmisténi zbozi v regalech a polickdch obchodii. Spravné
zvolena vzdalenost produktd, jejich skladba a hloubka ma silny vliv na emoc¢ni rozpolozeni

zakaznika, volbu koupeného produktu, a hlavné piimo koreluje s prodeji.

Retail dnesni trzni ekonomiky uspokojuje zejména hédonistické potieby zakazniki, které jsou
dle (Holbrook a Hirschman, 1982a) spjaté s fantaziemi, pocity a zabavou. Socialni faktor
definovany (Russell, 1977) ovliviiuje zejména zazitek zakaznika* z ndkupu. Za socialni faktor
je mimo jiné povazovan vztah mezi asistentem prodeje a nakupujicim. V ptipadé ztotoznéni

hodnot zékaznika s hodnotami prodavajiciho, fluidni komunikaci apod. dochézi k vytvoreni

3 PotéSeni ve smyslu anglického ,,pleasure*.

* Z anglického ,,customer experience*.
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divéryhodnosti, kterd miize vyustit az v pozitivni ndkupni reakci. Nevytvorena divéra mezi
dvéma elementy pak nemusi znamenat neuspéch. Absence vztahu muze byt zakaznikem
vnimana jako prostor pro vlastni invenci a dominanci v situaci projevené napiiklad vlastnim

zkoumanim produktii (Eckman a Yan, 2011).

Jednim z nejsilnéjSich odvétvi, ve kterém je koupé motivovana hédonisticky, je obchod
s produkty odévniho primyslu. Obleceni je symbolickym produktem, jehoz hlavnim motivem

k nakupu jsou emocni preference (Park a Kim, 2003a).

Ve 2. poloving 20. stoleti byl definovan tzv. impulzivai ndkup?, ktery byl v obdobi racionalnich
generaci modelll nemyslitelny (Beatty a Ferrell, 1998). Zakaznici, ktefi maji pozitivni emoc¢ni
reakci (R) na prostedi obchodu, maji vétsi tendence k impulzivnim nakuptim. Kdyz zdkaznik
projevi zajem, je inspirovan nebo vzruSen prostiedim obchodu, dochdzi téz k vétsi Cetnosti
impulzivniho ndkupu nez v ptipadé absence téchto ukazatelli (Eckman a Yan, 2011). Bylo
dokdzano, ze pozitivni emoc¢ni rozpolozeni vede k vétsi Cetnosti impulzivnich nédkupi nez
negativni emocni rozpolozeni (Singh, 2017). Aby bylo mozné cilené ovliviiovat emocni
rozpolozeni zédkaznika (O), bylo nutné cilené¢ modifikovat stimulujici faktory, které uvadéji

zakaznikovu mysl (O) do kyzeného stavu (Chen a kol., 2017a).

Nékupnim chovanim v obchod¢ vyvoj vztahu nekonéi. Po tispé€$né ¢i neuspésné nakupni reakci
(R) (z pohledu obchodnika) dochazi k dalsimu hodnoceni situace zakaznikem. Reakci hodnoti
bud’ pozitivné, nebo negativné, ¢imz odmita, ¢i potvrzuje dalsi emocni provazani se subjektem
(Jacoby, 2002). Pfijemna zkuSenost vede k budovani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem,
ktery ma tendenci k opakovanym ndvstévam obchodu, potazmo k opakovanym koupim
(Sherman a kol., 1997). Spokojenost zdkaznika vede k jeho loajalité (Sirdeshmukh a kol.,
2002). (Delgado-Ballester a kol., 2001) rozsitil uvedeny koncept o tii faktory definujici loajalitu

zakaznika, a to o:
1. diavéru ve znacku a pocit bezpeci v prubehu spottebovavani produktu,
2. toleranci k cené produktu,

3. zapojeni se do budovani vztahu mezi obchodnikem a dal§imi zdkazniky.

> Dle vyzkumu zpravodajského portalu CNBC.com v roce 2018 utrati primérny American

4 500 USD ro¢né béhem impulzivnich, tedy neplanovanych nakupt.
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2.5.2 STIMULY OVLIVNUJICI NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELU V ONLINE PROSTREDI

Do modelu S-O-R a stimulu (S) vstoupily spolecné se vznikem e-commerce nové promeénné
(Ettis, 2017). Neuplnym vyctem se miize jednat o pohodli, web design, 24hodinovy pfistup,
segment nabizeného zbozi, viditelnost ceny, rychlost internetového pfipojeni, doruceni na
dobirku, doruceni zdarma, rychlost hledani, jednoduchost platby, trendovost, Gsporu casu,

diivéryhodnost, zabezpec€eni a dostupnost blizsich informaci (Singh, 2017).

Externi faktory a zejména ty, které jsou obsazené ve 4P marketingového mixu a jsou soucasti
stimulu (S), je mozné v online prostiedi porovnavat béhem nékolika sekund. Nakupujici jsou
tak schopni udélat lepsi vybér pfi mensim usili neZ v kamenném obchodé (Haubl a kol., 1999).
Kvalita webové stranky odpovida kvalité prostiedi, ve kterém dochéazi k ndkupnimu chovani
spottebitele, tak jak bylo definovano (Baker a kol., 2003). Kvalitu webové stranky urcuje
nékolik klicovych faktorti, jako je informacni kvalita, kvalita sluzeb, systémovy design,
barevné prostfedi, hravost apod. Dulezitost prostiedi, ve kterém dochdzi k ndkupu, je v online
prostiedi v rozhodovacim procesu zakaznika stejné diilezita jako kvalita prostfedi v kamenném

obchodé (Chen a kol., 2017a; Klaus, 2013).

On-line prostfedi mé oproti kamennému obchodu tu vyhodu, ze je mozné jej personalizovat.
Nejen vzhled, ale i obsah mlze byt pfizpisoben zdkaznikovi, a to jednak na zakladé jeho
védomé upravy, a jednak na zaklad¢ sbirani osobnich dat o uzivatelich internetu. Cilem

personalizace je najit takové upraveni webu, které je stale divéryhodné (Walrave a kol., 2018).

Duvéra v online prostfedi je obecné spojovéana se spolehnutim se zdjmovych skupin na online
aktivity dané znacky, a to zejména na aktivity na konkrétnich webovych strankach. V tomto
jsou hodnoceny zejména tfi atributy: integrita, schopnosti a benevolence (Kim a Peterson,

2017).

wevr

troven sluZeb urcuje troveit OCSES a udava tempo vztahu se zdkaznikem. Na OCSE maji vliv
zejména dvé tendence: funkcionalita, jako je interaktivita, dostupnost produktu, barevnost,
socialni faktor, a psychologické faktory, jako je subjektivni hodnota penéz nebo divéra

(Klaus, 2013). (Izogo a Jayawardhena, 2018) ve svém vyzkumu na tuto teorii navazali a urcili

¢ OCSE je zkratka z anglického on-line customer shopping experience.
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zbozi, kvalitu produktu, tirovenl zdkaznického servisu a na poslednim misté cenu produktu.

(Klaus, 2013) nahradil interakci mezi asistentem prodeje a nakupujicim v kamenném obchod¢
interakci mezi ostatnimi nakupujicimi v online prostfedi. Vzhledem k tomu, Ze nejkriti¢téjsim
bodem e-commerce je divera zékaznika v nezndmé, a to jak platebni systém, nové znacky ¢i
produkty (Singh, 2017), je pozitivni zkuSenost ostatnich nakupujicich Zadouci. Takova
interakce probiha formou komentéit, vefejné kritiky apod. (Izogo a Jayawardhena, 2018) také
navazuje na (Lee a kol., 2012) a jeho sdileni zkuSenosti tzv. elektronickym word of mouth.
Upozornuje vSak na to, ze lidé maji tfikrat vétsi tendenci sdilet negativni zkuSenost, zatimco
o pozitivni zkuSenosti své okoli neinformuji. Tim dochéazi ke znacnému zkresleni objektivni

reality.

Model S-O-R byl rozsiten (Novak a kol., 2000a) o koncept flow. Stav flow v internetovém
prostiedi je, podobné jako u teorii soustiedéni se, stav, pfi némz dochazi k uvédomélé
pfitomnosti se ztratou kontroly nad pritokem casu. Takovy stav je v internetovém prostiedi
determinovan pfevazné¢ vysokou turovni kontroly nad situaci, dovednostmi nakupujiciho
a poctem feSitelnych problémd, které vedou k uspokojeni, a také mnozstvim vyzadované

interaktivity (Ettis, 2017).

Kamenny obchod diky svym finanénim nékladim (zaméstnanci, pronajem, sluzby apod.)
nedokaze e-commerce konkurovat cenou, za kterou je produkt nabizen. Cena je pfitom jednim
z klicovych faktorti v nakupnim rozhodovani (Klaus, 2013; Izogo a Jayawardhena, 2018).
pfi ndkupu na internetu. Impulzivni jednani vede k impulzivnim nadkuptim (Chen a kol., 2017b).
Piijemné prostfedi webového rozhrani, tak jako u kamenného obchodu design, k impulzivnimu
nakupu nevede. Nicméné¢ rostouci naroky na cenu v prostfedi e-commerce vedou ke zvySovani

narokl na zazitek z prodeje v klasickém kamenném obchodé.

(Kim a Peterson, 2017) na zéklad¢ svého vyzkumu piedpovédéli, ze divéra bude klicovym
prvkem pfi ndkupnim rozhodovani spotiebiteld v online prostfedi. Pro nové zékazniky, kteti
vstupuji do webového prostiedi obchodu poprvé, je design webu a moznost vlastni kontroly
(dominance) nad situaci velmi dtilezita. Stejné tak jako (Mehrabian a Russell, 1974b) zdiraznili
dilezitost dominance zékaznika nad situaci béhem ndkupu, tak i (Koufaris a kol., 2001)

vyzdvihli tento faktor v online prostiedi za diilezity. Dostate¢nd dominance nad aktivitou pak
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vede k tomu, Ze se zdkaznik na web opakovan¢ vraci. Vracejici se zdkaznik je loajalni a jeho
pozornost sméfuje  k faktorim jako nadstavbové sluzby, dostupnost produktl

a osobni angazovanost.

Stejné tak jako u offline nakupovani by bylo omezené vnimat zakaznikovo chovani pouze
béhem samotné transakce. Dle (Klaus, 2013) lze nakupni faze rozdélit pied, béhem a po
transakci. Faze pied transakci je v online prostiedi dilezitd zejména tendenci nakupujicich
k vyhleddvani informaci, recenzi a k porovnavani mnohem vice nez v kamennych obchodech,
kde je takova moznost zna¢n¢ omezena. Model je mozné uvést do souvztaznosti s popularnim
frameworkem see-think-do-care Avanishe Kaushika. Faze po transakci je charakteristicka
zejména zpétnym vyhodnocenim koupé zakaznika, které v piipad¢ uspokojeni muze vést

k opakované koupi (Jin Jung a kol., 2017).

Jako pozitivné efektivni se ukdzalo pouzivani nékolika riiznych internetovych komunikaénich
nastroji — od klasické webové stranky pies video platformy az po socialni sité. Posledni
zminéné maji z hlediska word of mouth nejvétsi vliv na pozitivni ndkupni reakei (R), nebot
vlastni prostiedi socidlnich siti je uZzivateli vytvoiené a slozené z jejich ,,pfatel” (Izogo a
Jayawardhena, 2018). Na druhé strané s rostoucim podilem obsahu tvoteného uzivateli webu
roste také mnozstvi dezinformaci, které mohou ndkupni chovani spotiebitele ovliviiovat. Zalezi

pak na hledisku pozorovatele, zda je takové chovani pozitivni, ¢i negativni.

Prehled stimult e-shopu ovliviiujicich rozhodovani spotrebitele

Nasledujici podkapitola ptedstavuje piehled nejvyznamnéjsich stimull v prostfedi e-shopu.
Stimuly byly sestaveny na zéklad¢ literdrni reSerSe historického vyvoje odvétvi, doplnéné

o aktualni poznatky.

1. Design webovych stranek: piijemny a snadno navigovatelny design webovych stranek

zvySuje pocit piijemnosti a kontroly nad online obsahem.

2. Jednoduchost navigace: uzivatelsky piivetivé prostfedi umoznuje rychle nalézt

pozadované zbozi.

3. Vysoce kvalitni obrazky: jasné a detailné zobrazené obrazky produktl a produkt

béhem uzivani usnadiiuji rozhodovaci proces (Li a kol., 2014).
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Interaktivni ukazky produktu: videa a 360° zobrazeni produktu poskytuje realné;si

predstavu o zbozi (Oh a kol., 2020).

Recenze a hodnoceni zakazniki: pozitivni zpétna vazba a vysoké hodnoceni buduje

divéru a ovliviiuje rozhodovani zédkaznika.

Personalizace: doporuceni zdkaznikovi zaloZen4 na jeho dosavadnim chovani mohou
byt vnimana jako efektivni, pfijemna. Personalizované doporuceni a chovani webovych

stranek vedou k pozitivnimu ndkupnimu chovani (Pappas a kol., 2017).

Optimalizace pro mobilni telefony: webové stranky s pfizpiisobenim na mobilni
telefony vedou k navySeni prodejii. V roce 2019 pouzivalo 53 % uzivatell piistup

k internetu z mobilniho zafizeni (Shankar a kol., 2016).
Podpora pres chat: okamzité asistence ptes chat snizuje miru vadhani a nejistoty.

Rychlost nacitani: stranky, které se rychle nacitaji, jsou zdsadni pro udrZeni pozornosti

uzivatele.
Jasné vyzvy k akci: viditelna tlacitka call-to-action vedou uzivatele k nakupu.

Informace o dostupnosti: zobrazovani informaci o zasobach miize vytvofit pocit
naléhavosti a urgence okamzitého nadkupu. V piipadé vyprodaného exkluzivniho zbozi

muze takova informace zvySovat zajem.
Slevy a akce: dobfe nacasované nabidky a kupony mohou podnitit zdkazniky k nakupu.

Jednoduchy proces placeni: jednoduchy proces platby mize zamezit predéasnému

opusténi nakupniho kosiku.

Bezpecnostni prvky: ukazatele bezpecnosti webu (jako SSL certifikaty) mohou

uklidnit zadkazniky ohledné ochrany jejich osobnich tidaji (Bavarsad a kol., 2013).

Flexibilni platebni moZnosti: poskytovani vice platebnich metod véetné digitalnich

penéZenek typu ,.kup ted’, zaplat’ pozdéji* mize vyhovovat SirSimu spektru zékazniku.

Retargetingova reklama: zobrazeni reklam na produkty, které si zdkaznik diive

prohlizel, mu je miiZze pfipomenout a zvysit o n¢ znovu zajem.

Socialni diikkazy: zaclenéni socialnich siti do webového rozhrani miize zvySovat divéru

v internetovy obchod i vnimanou kvalitu produkti.
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18. Aktualizace: pravideln¢ aktualizovany obsah v internetovém prostfedi mize udrzet

stranky stale zajimavé, a to 1 pro vracejici se zakazniky.

2.5.3 SOCIALNI SITE JAKO NOVE NAKUPNIi PROSTREDI PRO ROZHODOVACI MODELY

Socidlni sité jsou nejméné prozkoumanym ndkupnim prostiedim. Socidlni sité¢ jsou online
aplikaci, platformou a médiem, které podnécuji interakci, spolupraci a sdileni obsahu (Richter

a Koch, 2008).

Social commerce je definovano né€kolika autory riznymi pohledy (Animesh a kol., 2011;
Eroglu a kol., 2003; Kostyra a kol., 2016; Dabbous a Barakat, 2020a; Kim a Ko, 2012), ale
vsichni se shoduji na dilezitosti interaktivity, kterd socidlni sit¢ definuje. Naptiklad Wang a
Zhang (2012) uvedli, ze ,,odvétvi social commerce se vyvinulo jako nova forma e-commerce
vyuzivajici socidlni media, kterd ptimo podporuji interakci a pfispivani svych uzivatell tak,

aby podpoftila ndkupni a prodejni aktivity zbozi a sluzeb.”

E-commerce a social commerce se lisi i ve svych obchodnich cilech, v uzivatelské kontrole,
systémové interakci i ve webovém designu (Busalim a Hussin, 2016; Huang a Benyoucef,
2013). Zatimco e-commerce maximalizuje obchodni potencidl nakupnimi tladitky, social

commerce obchod stimuluje socidlnimi aktivitami vybizejicimi ke spolupraci.

Social commerce obsahuji obsah generovany uzivateli, hodnoceni, recenze, komentéaie a
doporuceni. Uzivatelé mohou tagovat obchodni profily i své ptatele. Jsou podnécovani k tomu,
aby sdileli své osobni zazitky (Ellahi a Bokhari, 2013). VSechny tyto aspekty zvySuji aktivitu
uzivateld a usnadiiuji word of mouth marketingovou komunikaci, socidlni interakci a socidlni

sdileni (Park a Kim, 2003a; Liang a Turban, 2011).

Socialni sit¢ v fijnu roku 2023 celosvétove pouzivalo 4,95 miliard uzivatelli s nardstem
1 miliardy uzivatelt béhem tii let (Petrosyan, 2023). Nejvice zastoupenou vékovou kategorii
jsou lidé ve veku 18-25 let a 25-34 let. Nejvetsimi socialnimi sitémi z hlediska poc¢tu uzivatelil

jsou:
e Facebook s 3 miliardami uzivatelu,
e YouTube s 2,5 miliardami uzivateld,

e  WhatsApp s 2 miliardami uzivateld (komunikacni, nikoliv obsahova platforma),
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e Instagram s 2 miliardami uzivateld,
e WeChat s 1,3 miliardami uzivateld,

e TikTok s 1,2 miliardami uzivateld (Dixon, 2023).

V nasledujici ¢asti textu jsou predstaveny tii nejrychleji rostouci socialni sité.

Facebook je prvni globalni socialni siti, kterd byla zaloZena v roce 2004. Nejvétsiho rozmachu
se platform¢ dostalo v roce 2010. Od té doby stabilné roste, i pfestoze v ekonomicky vyspélych
zemich v letech 2021-2023 ztraci na popularité. Facebook je zalozen na formatu osobnich
profild lidi, kteti sdileji svlij vlastni obsah. Postupné se platforma rozsifila na obchodni
platformu zahrnujici profily znacek, prezentaci produktti, udalosti a jinych promoci. Facebook
je dnes informacni a byznys platformou s moznosti konkrétniho cileni na své uzivatele (Wiese

a kol., 2020).

Zatim nejvétSiho pokroku na této platformé dosdhly tzv. market-places, které umoziuji
podnikateliim pfidat na socialni sit¢ produkty z jejich e-shoptli, oznaclit je ve fotografiich a
promovat je. Celd tato sluzba pfispivd k rychlosti a zjednoduseni krokli mezi objevenim

produktu a pfidanim do kosiku.

V roce 2021 koupila spole¢nost Facebook platformu Instagram. Tato sit’ se na rozdil od
pfedchozi zamétfuje zejména na vizualni obsah v podobé fotografii a videi. Uzivatelé mohou
pouzivat tzv. hashtagy, diky kterym je snadnéjSi vyhledat obsah. V roce 2021 bylo 71 %
uzivateld do 35 let. Primérna doba, kterou uzivatel¢ na Instagramu stravi, je 30 minut kazdy
den. Ve stejném roce bylo na této platformé zhruba 25 milionti komer¢nich profili. Naptiklad

v USA pouziva 60 % podnikateli Instagram pro své obchodni zdméry (Newberry, 2021b).

Nejpouzivangj$im obchodnim ndstrojem Instagramu je cilend reklama. Jeji tspéch tkvi
v cileném zaméteni na uzivatele dle zajmi, chovani na socidlnich sitich, nebo jejich historie
chovani v online prostfedi. Vizudlni reklamu vzdy doprovazi odkaz na pozadovanou cilovou
webovou stranku. Rozséhlé analytické vysledky umoziuji mit prehled nad investicemi do

reklamy, na rozdil od klasické reklamy v podobé¢ inzerce nebo venkovni reklamy.
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Podnikatelé mohou spolupracovat s influencery, kteti maji tisice az miliony sledujicich a
mohou produkt ukadzat svému publiku. Plivodné velmi pfirozeny ndstroj se v roce 2023 stal

spiSe umélym, a ne vzdy tak dobfe piijimanym.

Spole¢nost Facebook se v fijnu 2021 pfejmenovala na Meta Platforms, Inc. — znama jako Meta.
Dle oficialniho prohlaSeni zména naznacuje novy smér spolecnosti na virtudlni (VR) a
augmentovanou realitu (AR). Zména nastala v dob¢€ soudnich sport ohledné prodeje osobnich
dat uzivatell ze strany spolec¢nosti Facebook. Nazev Facebook nadale pouziva ptivodni socialni
sit’.

Dalsi populéarni siti je platforma YouTube, kterd je zaloZena na sdileni videi v riznych
kategoriich. Videa je mozn¢ sledovat kdykoliv. Platforma neustéle roste diky popularité videa
jako obsahu, a to na vSech sitich. Nikoliv pouze nadSenci, ale zejména profesionalové, studia
i umélci nahravaji sva videa na YouTube. Reklama je zde vétSinou v podobé kratkého videa
pfed nebo po videu, které chce uzivatel sledovat. YouTube pouziva vice nez 2,5 miliardy
uzivatell celosvétove. 77 % uzivatelil je mezi 15-35 lety. Na rozdil od ostatnich platforem zde
pfevazuje panské publikum (56 %). Uzivatelé starsi 18 let stravi na této platformé minimalné

42 minut denné (Newberry, 2021a).

TikTok je platforma pro sdileni micro videi. Jedna se o nejrychleji rostouci socidlni sit’. V roce
2019 ziskala 500 miliont uzivateld béhem pouhych 18 mésici. V roce 2020 méla platforma

700 milionii uzivateldl, z ¢ehoz bylo 60 % uzivatelti mladsich 18 let (Zhu a kol., 2020).
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3 CIiLE DISERTACNI PRACE

Hlavnim cilem diserta¢ni prace bylo vyhodnoceni chovéni spotiebitele pfi nakupu zbozi
odévniho primyslu pomoci identifikace a vyhodnoceni kritérii, ktera ovliviiuji ndkupni
rozhodovani zakaznikli. Takova kritéria by méla mit podobu stimuld vstupujicich do
spottebitelského chovani v podobé modelu S-O-R, ktery je blize popsan v kapitole 2.4 Modely

nakupniho chovani spotrebitelii.

Aby k identifikaci mohlo dojit, bylo nejdfive nutné charakterizovat sou¢asnou podobu obchodu
s odévy, charakterizovat prostiedi, ve kterych se obchod odehrava, a to, jak jsou dana prostiedi

pro celkovy obchod vyznamna.

Hlavnim cilem diserta¢ni prace bylo (1) vyhodnoceni chovani spoti‘ebitelii pri nakupu zboZzi
odévniho primyslu a identifikace a vyhodnoceni kritérii, ktera nakup ovliviiuji. Cilem
byla diagnostika kritérii, kterd ovliviiuji chovani zakaznik pfi nakupu zbozi z odévniho
pramyslu, a sofistikovany névrh na zlepSeni zkoumané oblasti. Spotiebitelé ve véku 20-29 let
predstavuji nejvetsi skupinu uzivatelll socidlnich siti (Newberry, 2021b). Z tohoto diivodu se
diserta¢ni prace primarn¢ zamefuje na generaci Z (ve véku 18-25 let) a zaroven zahrnuje i
generaci milenidll (ve véku 2640 let) (Djafarova a Bowes, 2021). Cilem je posouzeni

relevantnich kritérii na izemi Ceské republiky zejména pro odévni zbozi kategorie fast fashion.

Stimuly z prostfedi kamennych obchodi a e-shopt, ktera jsou dostatecné prozkoumana
akademickou obci, nebyly pfedmétem disertacni prace, zatimco relativné nové prostiedi social
commerce (nebo-li socialnich siti) vytvaii prostor pro identifikaci zcela novych stimuli
vstupujicich do rozhodovani spotiebitele pii ndkupu zbozi odévniho primyslu. V odévnim
sektoru je nejvyuzivanéjsi socialni siti aplikace Instagram, kterd se proto stala stézejnim

vyzkumnym prostiedim této disertacni prace.

Dil¢im cilem byla (2) komparace charakteristickych skupin spotiebitelii, které maji
rozdilné segmentacni proménné. Za vyznamnou segmentac¢ni proménnou na stran¢ produktu

je mozné povazovat cenu produktu. Na stran¢ spotiebitelil se jednalo o vek a piijem.

DalSim dil¢im cilem bylo (3) definovani trendu poptiavky po produktech odévniho zboZzi

a dopady téchto trendli na priimysl jako takovy.
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Obohaceni komer¢ni sféry

Disertac¢ni prace ma za cil pfispét komeréni sféfe sérii doporuceni. Série doporuceni bude
zamé&fena na ty stimuly, které dle vysledku vyzkumu této prace ovliviiuji chovani spotiebitele
pozitivné ve sméru ndkupu. Tim dojde k optimalizaci a zefektivnéni ekonomické ¢innosti pfi

sledovani naplnéni vytycenych podnikatelskych cilt.

Obohaceni akademické sféry

Dosavadni studie na téma stimulii ovliviiujicich nakupni chovani spotiebiteld se vyvijely ve
vztahu k vyvoji ekonomiky, retailu, spotiebitelské znalosti atd. S technologickym vyvojem se
meéni potfeby zédkaznikil a nastroje podnikatelii. Na klasické kamenné prodejny, kde dochazelo
ke zméné na pielomu milénia, zacaly navazovat prvni e-shopy, které¢ dnes dokazou stimulovat
zdkaznika mozna 1 cilengji nez pfi jeho fyzické navstéveé. Na klasické e-commerce pomérné

nedavno navazalo social commerce neboli obchodovani na socialnich sitich.

Pravé posledni zminéné social commerce je nejméné prozkoumanou oblasti, ktera skyta
vyzkumny potencial. Spotiebitel¢ diky online platformdm mohou velice snadno interagovat,
komunikovat, podilet se na tvorbé obsahu, v podstaté byt aktivni soucasti marketingovych

strategii.

Diserta¢ni prace si mimo jiné kladla za cil obohatit dosavadni védeckou znalost stimuld
ovlivityjicich nakupni chovani o stimuly vstupujici do rozhodovdni v novém prostiedi
socialnich siti. Zaroven tim pfispéla k rozsifeni stavajici znalosti S-O-R modeli, které jsou pro
rizna prostiedi pfizplisobovany.

V piehledovych studiich Zhang a Benyoucef (2016b), Busalim a kol., (2019a) a Zhou a kol.,

(2023) je mozné sledovat vyvoj vyzkumu socidlnich siti a jejich vyuziti v komerc¢ni sféte.
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4 METODIKA

Metodika diserta¢ni prace vychazi ze stanovenych cilti a literarni reSerSe zamétené na metodiku
vyzkumu. V prvni fazi byla vyhotovena literarni reSerSe, kterd zahrnovala studium odborné
relevantni zahrani¢ni 1 tuzemské védecké literatury, komparaci zdroji a dedukci zavért. Blize

je metodika literarni reSerSe popsana v kapitole 4.1.

Metodika explorativni ¢asti prace vychéazela ze stanovenych cilii a literarni reSerSe zamétené
na metodiku. Pro analytickou ¢ast bylo vyuzito n€kolik metod sbéru dat a jejich vzajemna
kombinace. Pro sbér dat byly vyuzity nasledujici metody: focus group, dotaznikové Setieni,

pozorovani eye-tracking a vyuziti statistickych dat spole¢nosti Google.

wewr

byla povazovdna metoda modelovani pomoci strukturalnich rovnic s naslednou konfirmacéni
faktorovou analyzou. Sestaveni dvou modelt bylo doplnéno jednoduchym testovanim hypotéz
pro definovéani rozdilnych segmentac¢nich proménnych. Modelovani pomoci strukturalnich
rovnic bylo vyhotoveno ve spolupraci s ekonomickou fakultou Univerzity Juraje Dobrily v Pule

pfi vedeni vyzkumu profesorem izv. prof. dr. sc. Draganem Benazi¢em.

Exaktni pozorovani eye-tracking, které prob&hlo ve spolupraci s Laboratofi pro studium
lidského chovani (HUBRU) pti Provozné ekonomické fakulté na Ceské zemédélské univerzits,
bylo vyhodnoceno metodou ANOVA a vysledky byly prohloubeny rozhovory pro vysvétleni

Sirsiho kontextu vysledkd.

Vyse zminéné metody, které jsou detailné¢ popsané v ndsledujicich kapitolach, pomohly
identifikovat stimuly, které vstupuji do rozhodovéni spotiebiteld pii ndkupu zbozi odévniho
primyslu. Tyto metody také napomohly k identifikaci rozdild chovani pii ndkupu zbozi

odévniho primyslu u riznych segmentacnich skupin dle zvolenych proménnych.

Statistickd data spole¢nosti Google z platformy Google Trends byla urcena pro identifikaci
spottebitelskych trendl pro produkty odévniho primyslu. Pomoci ¢asovych fad byly vytvoreny
regresni modely a pomoci metody nejmensSich ctvercli vytvofena predpoveéd za ucelem

identifikace vlivu téchto trendii na spotiebitele, potazmo na obchod v odévnim priamyslu.

V tabulce €. 1 jsou metody disertacni prace prehledné shrnuty. Tabulka umoziuje snadnéjsi

orientaci ve zvolenych metodach a jejich vzajemnych vazbach.
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Tabulka 1: Metodika disertacni prace

Metoda

Pocet

respondenti

Specifikace

Focus Group

Eye-Tracking

Modelovani pomoci
strukturalnich rovnic

Testovani hypotéz

Analyza a predikce ¢asovych
fad

12

39

1.162

39

- Pfedvyzkum pro tvorbu dotaznikti
- Finan¢ni odména

- Omezeni v dobé pandemie Covid-
19

- Kvantitativni a kvalitativni vyzkum,
exaktni pozorovani

- Laboratof pro studium lidského
chovani (HUBRU)

- Vyhodnoceni metodou ANOVA

- 2 dotazniky

- 2 vyzkumné modely

- Konfirmacni faktorova analyza
- Explora¢ni faktorova analyza

- Charakteristika preferenci
spotiebiteltl dle segmentacnich
proménnych

- Mann-Whitneytiv test

- Data z Google Trends
- Linedrni regresni modely

Vysledky této studie nejsou plné reprezentativni pro celkovou populaci Ceské republiky z
nékolika diivodi. Prvnim divodem je omezeny rozsah vzorku, ktery byl vybran pro analyzu.

Druhym divodem je specificky demograficky profil respondentl, ktery neodpovida SirSi

populaci zem¢.

Ptesto je tato prace signifikantni, nebot’ poskytuje cenné poznatky o chovani a preferencich
konkrétnich skupin spotiebitell, v tomto piipad¢ generace Z a mileniald, na socialnich sitich v
Ceské republice. Tyto informace jsou kli¢ové pro pochopeni soudasnych trendéi a mohou
slouzit jako zéklad pro dal$i vyzkumy. Kromé toho mohou byt vysledky vyuzity podniky a

marketingovymi specialisty pro lepsi cileni a pfizpisobeni komunikac¢nich strategii potfebam

specifickych skupin.
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4.1 LITERARNI RESERSE

Pied zahijenim praktické ¢asti disertacni prace bylo nutné vyhotovit literarni ptehled se
zamé&fenim na né€kolik klicovych témat, kterd jsou nezbytna pro pochopeni souvislosti mezi

jednotlivymi paradigmaty vyzkumné prace.

Pracovni vyzkumnou otdzkou prace byla identifikace a definice stimulti vstupujicich do
spotiebitelského rozhodovani béhem rozhodovani o ndkupu produktt odévniho primyslu. Na
zakladé¢ vyzkumné otazky byla sestavena Ctyfi literdrni témata, ktera postupuji od

nejobecnéjsiho makroekonomického pohledu k tizkému tématu z pohledu spotiebitele.

Uvodni &ast literarni reSerSe byla vénovana charakteristice odévniho sektoru, jakoZto
globalniho odvétvi s mezinarodnimi dodavatelskymi fetézci (kapitola 2.1). Nadndrodni
ekonomika odvétvi je dilezitym tématem pro pochopeni vlivu ekonomické situace na odvétvi.
Na charakteristiku odévniho odvétvi navazal popis vlivu ekonomickych krizi spojenych

s pandemii covidu-19 a energetickou krizi mezi roky 2020 az 2023 (kapitola 2.2).

Aby bylo mozné identifikovat stimuly vstupujici do spotiebitelského rozhodovani, byla nutna
literarni reSerSe vyvoje modell spotiebitelského chovani (kapitola 2.4). V logické navaznosti
na modely ndkupniho chovéni byla vyhotovena ptehledova studie doposud znamych a
vycerpavajicim zptisobem prozkoumanych stimulll vstupujicich do rozhodovani pti nédkupu
odévl (kapitola 2.5). Stimuly byly rozdéleny dle ndkupniho prostfedi na stimuly v kamenné

prodejné, e-commerce a na socidlnich sitich.

Znacna cast zdroji uvedenych v literarni resersSi byla zamérné vybrana ze studii starSich nez
deset let. Cilem literarni reSerSe bylo zaméfit se na piivodni vysledky védeckych praci, které
zkoumaly stimuly ovliviiujici spotiebitelské chovani v relevantnim historickém obdobi a pfi

tehdejsi trovni technologii.

Pro kvalitni literarni reSersi byly vybrany relevantni zdroje, které zahrnovaly védecké databaze
Web of Science, Scopus a pro pfistup do otevienych formati védeckych clankh
1 Google Scholar. Zdrojem bylo studium odborné zahrani¢ni i tuzemské odborné literatury. Pro
témata, jejichz obsah podléhd ekonomickému, technologickému ¢i jinému pokroku, byly
hleddny ty nejaktualngj$i mozné zdroje. Pro statistické udaje byl vyuzit Eurostat, Cesky

statisticky Urad a zavéry agentury McKinsey, ktera plisobi v odévnim sektoru.
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Pro organizaci vysledk literarni reSerSe byla vyuzita dedukce, indukce i komparace. Informace

byly nasledné syntetizovany v jeden koherentni celek.

4.2 FocCus GROUP

Metoda focus group byla vyuzita jako pfedvyzkum pro ovéfeni informaci literarni reSerse,
zaroven focus group sezeni slouzila jako kvalitativni zéklad pro pfipravu dotaznikovych Setieni.
Ta byla vyhotovena s cilem sestaveni vyzkumnych S-O-R modeli (Mehrabian a Russell,

1974a).

Pted zah4jenim samotnych sezeni se autor seznadmil se spravnymi postupy a vhodnou analyzou
vysledka. Napiiklad (Parker a Tritter, 2006; Whitehead a Lopez, 2016; O.Nyumba a kol.,
2018).

Na zéklad¢ studia literatury je mozné potvrdit jistou miru nepfesnosti a nejistoty vysledkt

z metody focus group.

Sbhér dat

Je dilezité zminit, ze sezeni focus group se konala v dobé probihajici pandemie covidu-19.
Z divodu vladnich a univerzitnich nafizeni nebylo mozné uskutecnit s respondenty fyzické
setkani, ¢imz se porusila n¢ktera pravidla pro kvalitni focus group. Veskera setkdni se konala
online pfes software Microsoft Teams. Respondenti byli zvykli s platformou pracovat diky

nutnosti pouzivat software pro studium nékolik ptfedchozich mésict.

Respondenty byli dobrovolnici, studenti Ceské zemédélské univerzity v Praze. Za tcast jim
byla nabidnuta odména v hodnoté¢ 100 K¢ za sezeni. Celkem se vyzkumu zcastnilo

12 respondentil ve tfech skupindch.

Vprvni skupiné bylo 6 respondentli, zatimco vedruhé mini focus group byli
4 respondenti. Posledni setkani bylo se 3 respondenty. Nizky pocet ¢lenli setkani umoznil

hloubkovy rozhovor, ktery poskytl kvalitni informace pro dalsi vyzkum (Morgan a kol., 2013).

VSichni respondenti byli ve véku 22-25 let, tedy patfili do nejvetsi skupiny pouZzivajici socialni
sit€. VSichni respondenti byli aktivnimi uzivateli socidlnich siti. Setkdni se za¢astnilo 7 muzi

a 5 zen. Vyzkumu se netcastnil nikdo, kdo by se neidentifikoval s uvedenymi pohlavimi.
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Vyzkumnik pfednesl pfed zahdjenim focus group pravidla pro pocit bezpeci vSech
zucCastnénych, informoval o nahravani zaznamu a ujistil se, Ze vSichni s takovymi podminkami

souhlasi. Pravidla pro focus group byla nésledujici:
e Mluvte a sdilejte své zkuSenosti, napady a myslenky.
e Neexistuji zadné Spatné odpovédi.
e Vse, co bylo fec¢eno, zlistdva na tomto sezeni.
e Schiizka bude zaznamendna pro studijni Gcely. Zdznam nebude nikde publikovan.

e Predpokladana doba focus group je 60-90 minut.

Analyza dat

Na zaklad€ nahravek sezeni byl vytvofen transkript. Veskera individudlni tvrzeni byla zapsana
do tabulky v Microsoft Excel a byl jim ptfidélen ptislusny kod. Prvni kodové oznaceni bylo
oznaceni studenta. Napiiklad 1.1 pro respondenta ¢. 1 zfocus group ¢. 1. Druhé kodové
oznaceni oznacovalo téma, ke kterému se tvrzeni vztahovalo. Témata napii¢ sezenimi

korelovala a ptirozen¢ plynula.

Diky kédovému oznaceni tvrzeni bylo mozné mezi sebou vysledky porovnat komparativni
analytickou metodou. B€hem postupného srovnavani, intepretace a analyzy se definovala vécna
témata a podtémata. Po dokonceni kddovaciho procesu byly stanoveny nasledujici kategorie

odpovédi:
e Pouzivané socialni sité.
e Sledované profily.
e Motivace k pouzivani socialnich siti.
e Negativni zkuSenost a ndzor na socialni site.
e Reklama.
e ZkuSenost s nakupovanim na socidlnich sitich.

e ZkuSenost s cilenou reklamou na socialnich sitich.
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4.3 POZOROVANI METODOU EYE-TRACKING

Jednou ze zvolenych metod pro ovéteni stimulu vizuality a jeho vlivu na ndkupni chovani je
tzv. eye-tracking. Vzhledem k tomu, Ze e-commerce a socialni sité¢ jsou prostiedi dostupna
z monitorl elektronickych zatizeni, je mozné sledovat pohyb o¢i uzivateli. Diky tomu je mozné
identifikovat stimuly, které jsou z hlediska uzivateli diilezité a na které nejvice reaguji. Byly

vybrany tfi rizné instagramové profily, které byly promitnuty respondentim.

Eye-tracking je experimentalni metoda pro zaznamenavani pohybu a fixace o¢i v priibéhu ¢asu
nebo ukolu. Jednd se o metodu, ktera pozoruje rozlozeni vizualni pozornosti. Pro znalost

historického vyvoje metody je mozné doporucit praci Wade a Tatler (2005).

Metoda je postavena na zakladé psychologického propojeni o¢i a nervového systému, piicemz
sledovany pohyb o¢i je jakymsi pohledem do internich procesti probihajicich v mozku. Diky
o¢ni zorni¢ce je mozné urcit, na co respondent pravé mysli. To, kam se respondent diva a po
jak dlouhou dobu, je ovlivnéno kognitivnimi procesy, jako jsou pozornost, vnimani, pamét’,

jazyk a v neposledni fadé také rozhodovaci procesy (Rayner a Reingold, 2015).

Zakladni data, ktera je mozné eye-tracking metodou ziskat, jsou: mista fixace, draha pohybu
o¢i, doba, po kterou respondent hledi do zajmové oblasti, ¢as do prvni fixace, doba prvni fixace,

prvni misto, kam se respondent podiva, heat mapy pozornosti atd.

K vyhodnoceni ndkupniho chovéani na socidlnich sitich byla vyuzita kombinace kvantitativni
metody eye-tracking a nasledného rozhovoru, jehoz cilem bylo prohloubeni jinak
kvantitativnich ¢asovych dat. V nasledujicich podkapitolach je popsan postup sbéru dat,
identifikace respondentti, stanoveni nulovych hypotéz a jsou pfedstaveny pouzité statistické

metody.

Sbhér dat

Vzhledem ke stanovenému cili vyzkumu byly vybrany tfi instagramové profily zamétené na

prodej a prezentaci odévniho zbozi.

Kazdy z profill ptedstavuje jiny pfistup k prezentaci na socialni siti. Instagramové profily

zvolené pro experimentalni ¢ast vyzkumu jsou na obrazku €. 1.
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Vyzkum vznikl ve spolupréci s Laboratofi pro studium lidského chovani pfi Provozné
ekonomické fakulté na Ceské zemédélské univerzité v Praze. Vyzkum probihal v listopadu

2021.

Ke sledovani pohybu oc¢i bylo vyuzito sledovaci zatizeni Tobii PCEye GO spole¢né se
softwarem Tobii Studio 3.4.8. Sbér dat probihal na jednom PC zafizeni s LCD obrazovkou
v rozliSeni 1920 x 1080 px.

Instagramové profily byly vyobrazeny vzdy soucasné vedle sebe ve statické podobé jako na
obrazku €. 1. Byly odstranény vesker¢ informace kromé obrazovych, aby respondenti reagovali
Cist¢ na vizudlni obsah. Respondenti nebyli dopfedu informovani o zaméteni jednotlivych
profild. Z dlivodu zamezeni chybovosti plynouci z potadi profili byli respondenti rozdéleni do

¢yt skupin. Kazdé skupiné byly obrazy zobrazeny v jiném potadi.

Obrazek 1: Instagramové profily pro test vlivu vizuality na nakupni chovani

Zdroj: Instagram, 2021
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Pied samotnym vyzkumem probéhlo pilotni testovani se Ctyimi respondenty, na zakladé
kterého bylo nutné technicky upravit rozméry jednotlivych obrazi. Téz bylo nutné definovat

pfesny prubéh pozorovani a zplsob, jakym se budou respondenti stiidat.

Sbér dat probihal dva dny.

Testovani probihalo v pocitacové laboratofi, ve které byl pouze jeden respondent a hlavni
fesitel, ktery vysvétlil pribeh pozorovani a zajist'oval technickou podporu v ptipadé problému.
Oc¢i respondentti byly v primérné vzdalenosti 50 cm od obrazovky. Zobrazovana plocha
korespondovala s plochou obrazovky, tj. 1920 % 1080 obrazovych bodd.

Pied kazdym testovanim byla zahdjena kalibrace oci. Kalibrace byla vzdy automatizovana
systtmem. Respondenty byla sledovana pohyblivd cCernd tecka pohybujici se do péti
kalibra¢nich bodd. Na zéklad¢ vizualizace ptesnosti pohledu o¢i vyhodnotil autor, zda byla

kalibrace dostate¢na. Kalibraci bylo nutné opakovat primérné 2x. Ve trech ptipadech nebylo

mozné pristoupit k testovani z diivodu neuspokojivého vysledku kalibrace.

Respondentim byly nejdiive zobrazeny instagramové profily po dobu 100 vtefin bez
jakéhokoliv ukolu. Jednotlivé profily byly autorem oznaceny jako tzv. AOI neboli Areas of
interests. Oznaceni AOI bylo nezbytné pro néslednou analyzu. Rozmér v§ech AOI byl stejny —

428 x 702 px.

Po uplynuti 100 vtefin se automaticky zobrazila prvni otdzka, jejiz odpovéd’ méli respondenti
zaznamenat do papirového archu. Po zaznamenani zobrazili kliknutim na pravé tlacitko mysi

dalsi otazku. Otazky byly nasledujici:

Jaky profil je vam nejpiijemnéjsi?

Z jakého profilu byste koupili darek nékomu blizkému?
Co podle vas nabizi profil ¢. 1?

Co podle vas nabizi profil ¢. 2?

Co podle vas nabizi profil ¢. 3?

Pficemz otazky 1 a 2 rozdé€lily respondenty do skupin, které byly nezavislymi proménnymi ve

statistické analyze ANOVA, viz 2.3 Stanoveni hypotéz a analyticke metody.
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Po ukonceni pozorovani nasledoval rozhovor, jehoz hlavnim cilem bylo zjistit kvalitativni data

souvisejici s odpovéd’'mi v zdznamovém archu.

Vyzkumny vzorek

Vyzkumu se G€astnilo celkem 44 respondentti. VSichni respondenti museli byt aktivni uzivatelé
aplikace Instagram. Po eliminaci méfeni s nedostateCnou kalibraci a odstranéni chybovych
meéfeni je v praci uvazovano celkem 39 respondentii. Zékladni demografické rozd¢leni je
v tabulce ¢. 1. Respondenti byli studenty Provozné ekonomické fakulty na Ceské zemédélské
univerzité v Praze. VSichni respondenti byli ve véku 15-25 let, coz je nejpocetnéjsi skupina

uzivatell Instagramu celosvétove.

Tabulka 2: Demografické udaje respondentl eye-tracking

Kumulativni
N % %

Pohlavi

Muz 14 36 % 36 %

Zena 25 64% 100 %

Ostatni 0 0% 100 %

Celkem 39 100 % 100 %
Vek

15-201et 4 10 % 10 %

21-251et 35 90 % 100 %

Celkem 39 100 % 100 %

Zdroj: vlastni Setfeni, 2022

Stanoveni hypotéz a vyzkumné metody

S ohledem na cil byly stanoveny nasledujici hypotézy:

HO,. Libivost profilu A nema vliv na cas straveny sledovanim profilu A.
HOy. Nakupni chovani nema vliv na cas straveny sledovanim profilu A.

HO.. Libivost profilu B nema vliv na cas straveny sledovanim profilu B.
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HO0q4: Nakupni chovani nemd vliv na cas straveny sledovanim IG profilu B.
HO.. Libivost profilu C nema vliv na cas straveny sledovanim profilu C.

HOy- Nakupni chovani nema vliv na cas straveny sledovanim 1G profilu C.

K ovéteni hypotéz doslo za vyuziti metody ANOVA. Metoda porovnavala pruméry dvou, nebo
vice nezavislych skupin, aby se zjistilo, zda existuje statisticky vyznamny rozdil mezi priméry
nezavislych proménnych téchto skupin. Jednosmérnd ANOVA je parametricky test (Kent State
University Libraries, 2022). Pro analyzu byl vyuzit staticky software IBM SPSS verze 28 pro
Mac.

Aby mohla analyza pomoci metody ANOVA probéhnout, bylo nezbytné, aby data spliiovala
nasledujici podminky:

1. nezavislost méfeni,

2. normalita dat,

3. homogenita rozptyla.

Za Cas straveny sledovanim profilu byl povazovan ten cas, kdy pohled o¢i sméfoval do daného
AOL Do celkového Casu straveného pozorovanim byly pocitany jak fixace, tak sakady neboli

doba, kdy jsou o¢i v pohybu.

Nasledné byla provedena analyza kvalitativnich dat komparativni metodou. Jednotlivé vyroky
byly kddovany v programu Microsoft Excel a dle logické souvislosti seskupovany, aby utvoftily

ucelené charakteristiky IG profilid A, B, C.

4.4 MODELOVANIi POMOCI STRUKTURALNICH ROVNIC

Na zaklad¢ dosavadni reSerSe je mozné konstatovat, Ze nejméné prozkoumanym prostiedim
nakupu jsou socialni sit¢ a jejich social commerce. Vzhledem k tomu, Ze nejvétsi skupinou
uzivatell téchto platforem jsou lidé ve vékové skupiné 20-35 let, bylo dotaznikové Setieni

sméfovano na tuto vékovou kategorii.

Konfirmacéni analytickd cast byla rozdélena do dvou vyzkumnych celkii dle navrhovanych

modelii — Model €. 1 a Model €. 2, pfi¢emz Model €. 1 se zaméfoval vyhradné na interaktivitu
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jako stézejni stimul vstupujici do rozhodovaciho procesu pii nakupu pies socidlni sité¢. Model
¢. 1 slouzil téz k ovéfeni spravnosti vybrané metody. Model €. 2 navrhoval vice proménnych,
které vstupovaly do rozhodovaciho procesu. Vice v kapitolach 4.4.1 Definovani modelu ¢. I a

4.4.2 Definovani modelu ¢. 2.

Separatni dotazniky byly v obou ptipadech rozdéleny do tii ¢asti. Tém piedchédzel ovétujici
dotaz, zda respondenti v poslednich tfech mésicich pouzili aplikaci Instagram. V ptipad¢, ze
nepouzili, byli rovnou odkézani na posledni ¢ast dotazniku, tedy na demografické tidaje. Do

modelu nebyli taci respondenti zahrnuti.

Prvni ¢ast ovétovala vnimani jednotlivych konstruktii ze strany respondentti. Konstrukty byly
hodnoceny pomoci identifikace s danym tvrzenim na sedmibodové Likertovée skale. VSechny
konstrukty v oblastech stimul (S), motiv (O) nebo nadkupni chovani (R) se skladaly z minimélné
ti, ptfipadné Ctyt prvki/tvrzeni. Tvrzeni byla rozmisténa ndhodné tak, aby se piedeslo zkresleni
odpovédi ze strany respondentl tzv. common method bias. Vice o problému v (Podsakoff a
kol., 2003). Jednotliva tvrzeni pfisluSna ke konstruktim byla vytvofena na zdklad¢ literarni
reSerSe vyzkumil na téma spotiebitelského chovani tak, aby byla zajisténa jejich piislusnost

k danym konstruktim.

Druhd ¢ast dotazniku byla slozena z polootevienych otazek, jejichz cilem byl popis zplisobu

nakupu odévu. Tieti a posledni ¢ast smetovala na demograficky profil respondentii.
Minimalni pocet respondentli dotaznikl byl vzdy 400.

Analyza modelu spottebitelského chovani byla nezbytna pro urceni vazeb mezi jednotlivymi
konstrukty a pro ur€eni redlného dopadu identifikovanych stimulti na chovéani spotiebitelt.
Diky analyze bylo mozné ur¢it i silu jednotlivych stimuli na dané chovani, tedy bylo mozné

predpokladat i jejich ekonomicky vliv.
Analyza modelu byla rozd€lena do dvou ¢asti, jak metodicky doporucuje Jansenss a kol. (2008).

V prvni fazi byla data vyhodnocena konfirmaéni faktorovou analyzou, jejiz obecny model je
vyobrazen schématem €. 4, pro urCeni platnosti a spolehlivosti modelu. Velikost a kvalita vazeb
v modelu byla ur¢ena metodou modelovani pomoci strukturalnich rovnic. Pro obé statistické

metody byl vyuzit software IBM SPSS AMOS ve verzi 26.
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Schéma 4: Obecny model konfirmac¢ni faktorové analyzy

Korelace

Kauzalni efekt

vl v2 v3 v4

Zdroj: (Janssens et al., 2008)

Jesté pred provedenim konfirmacni faktorové analyzy bylo nutné provést analyzu hlavnich
komponent s varimax rotaci’. Po ové&feni, ze veSkeré prvky konstrukti skute¢né patii do
predpokladaného konstruktu, bylo nutné ud¢lat dva testy. KMO test miry piesnosti vzork,
jehoz hodnota musi vyjit vétsi nez 0,6, a Bartlettuv test sféricity, ktery musi vyjit mensi nez

0,005. Po potvrzeni téchto pfedpokladi mohl model vstoupit do dalsi faze analyzy.

Krom¢ tspésné konfirmacéni analyzy musela data vstupujici do modelu spliiovat tfi podminky:
e data byla sefazena ordinalné,
e byly uvazované rozdilné proménné,

e bylo 10x vice respondentll nez proménnych.

7 Varimax rotace maximalizuje sumu rozptyll vSech faktort.
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Tabulka 3: Kritéria validity pro modelovani pomoci strukturalnich rovnic

Kritérium Akceptovatelna hodnota Popis
Chi-kvadrat 2 Nizké %2 k relativnim stupiitim volnosti
s nesignifikantni hodnotou p (p < 0,05)

RMSEA Hodnoty mensi nez 0,05 Hodnoty mensi nez 0,03 ptedstavuji
excelentni kvalitu modelu.

GFI Hodnoty vétsi nez 0,9 Hodnoty mezi 0 a 1. Vys$si hodnota
predstavuje lepsi kvalitu modelu. Tento
ukazatel pouzivat obezfetng.

AGFI Hodnoty vétsi nez 0,8 Hodnoty mohou byt i mimo mnoZinu
<0;1>.

RMR Dobré modely maji nizké RMR Zalozeno na reziduich.

SRMR Hodnoty nizsi nez 0,8 Standardizovana verze RMR.
Jednodussi na intepretaci.

NFI Hodnoty vétsi nez 0,9 Vhodné pouzit tam, kde neexistuje
kovariance mezi pozorovanymi

proménnymi. M4 tendenci pfecenovat
kvalitu modelu pii malém vzorku
respondentd.

TLI Hodnoty vétsi nez 0,9 Nenormované. Hodnoty mohou byit
1 mimo mnozinu <0;1>,

CFI Hodnoty vétsi nez 0,9

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé€ (Janssens a kol., 2008a)

Aby mél model vypovidaci hodnotu, bylo nutné, aby splioval minimélni pozadavky na
indikatory validity. Pfehled indikatori a jejich minimélnich hodnot v tabulce €. 2 byl prevzat

od Janssen a kol. (2008).

Po splnéni vyse uvedenych podminek, ptipadné po adjustaci modelu, bylo mozné sestavit
model, ve kterém byl ur€eny smér vazeb vlivu. V ramci modelovani strukturdlnimi rovnicemi
bylo nutné urcit hodnotu slozené spolehlivosti, tzv. composite reliability (vyssi nez 0,7), a

divergent reliability, ktera musela byt nizs$i nez odmocnina AVE.

Po splnéni vySe popsanych pozadavki bylo mozné konstatovat, Ze model ma vypovidaci
hodnotu o realité a bylo mozné urcit ptimé a nepiimé vazby v modelu.

Diky tomu byly definované stimuly ovliviiujici ndkupni chovani spotiebitele pii nékupu
produkti odévniho primyslu, tedy byly identifikované faktory, na které¢ by se podnikatelé
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a zejména obchodnici s produkty odévniho primyslu v ramci svych aktivit (marketingova

komunikace, design produkti, distribuce, timing, visual merchandising atd.) méli zaméfit.

4.4.1 DEFINICE MODELU C. 1

Na zaklade¢ literarni reSerSe byla interaktivita vyhodnocena jako klicovy stimul majici vliv na
aktivitu na socidlnich sitich, potazmo na ndkupni chovani uzivatelii socidlnich siti. Proto byl
pro ovéteni spravnosti zvolené metody Modelovani pomoci strukturdlnich rovnic vytvoren
model se ¢tyfmi konstrukty. Model je vyobrazen ve schématu ¢. 5. Cilem modelu bylo kromé

ovéteni vhodnosti pouzité metody zejména ovéfit vliv interaktivity na nakupni chovani.

Nasledujici text predstavuje jednotlivé konstrukty a definuje vyzkumné hypotézy.

Schéma 5: Vyzkumny model €. 1, interaktivita na socidlnich sitich

( Stimul > < Jedinec > ( Odpovéd )

Motivace k pouzivani

Pro-nakupni
chovani

( Interaktivita

Povédomi o zna(:ce)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Interaktivita

Interaktivita je vniména z hlediska uzivatele jako aktivni Gcast na obousmérné komunikaci

v redlném case (Labrecque, 2014). Dle Steuera (1992) se jedna o takové prostredi, které¢ miize
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byt jedincem kontrolovdno, modifikovano a obsah muize byt ménén, a to zejména v online

prostiedi.

Vysoka mira interaktivity ve virtudlnim svété vytvaii v mysli ucastnik pocit autonomie a
kontroly, coz posiluje pocit radosti a potéSeni z uzivani. Interaktivita poméaha definovat to, kdo
jsou a kym chtéji byt. Zaroven zvysuje pocit tzv. flow (Novak a kol., 2000b). Socialni média
umoziuji veétsi miru interaktivity s uZivatelem ve srovnani s tradicnimi médii, a to diky
kvalitam technologie Webu 2.0. Spotiebitelé radi komunikuji s prodejci v redlném case, aby
mohli klast otazky, sdilet a vyménovat ndzory na socidlnich sitich. Obousmérnd komunikace je
klicovym faktorem a diilezitou hnaci silou v angazovanosti znacky na loajalit¢ zédkaznika
(Hollebeek, 2011). Praveé proto byla dfive interaktivita definovana jako primarni pfedchidce

angazovanosti.

Na Instagramu se ke zprostfedkovani interaktivity pouzivaji néstroje jako tlacitko ,,To se mi
libi, presdilet obsah, komentafe, privatni zpravy aj. Komunikace s jinymi lidmi nebo se
znackami v rozhrani chatu je velice jednoduchd a pfijemnda. Vyzkumy (Bozkurt a kol., 2020;
Pelet a Papadopoulou, 2013) potvrdily, ze pokud je znacka vnimana jako vysoce interaktivni, a
nejen pouze interaktivni, jsou zakaznici ochotnéjsi ke koupi jejich produktii, potazmo dat
znacce vizibilitu na osobnich profilech, nebo informovat o zna¢ce formou word of mouth.
Vyzkumy dokézaly, ze t¢émét 40 % uzivateld socialnich médii si zakoupilo produkt poté, co jej

sdileli nebo jinak interagovali se znackou na dané platformé.
o HAly: Interaktivita na Instagramu nemda vliv na motivaci k pouzivani aplikace.
o HA2y: Interaktivita na Instagramu nema vliv na nakupni tendenci.

o HA3y: Interaktivita na Instagramu nemd vliv na povédomi o znacce.

Motivace k pouZzivani

Vliv stimuld na chovani spotiebitele prochdzi skrze interni motivy (organismus). Hédonické
1 utilitarni motivy jsou objevovany, zvazovany a zkoumany jako individualni afektivni stavy
jedince. Ty jsou v podobé emoci a myslenek (Erdogmus a Tatar, 2015). V navrhovaném

modelu je konstrukt motivace k pouzivani, ktery odkazuje k takovému vnitinimu prozivani.
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V navrhovaném modelu nejsou hédonické a utilitdrni motivy rozd€lené. V tomto ptipadé jsou

vnimany jako homogenni interni faze neboli black-box jedince.

Hédonické motivace se tykaji faktoru zabavy spojeného s ur€itymi ¢innostmi, v tomto piipadé
je vysledek hédonickych motivii zabava a hra, ktera vyplyva z pouzivani socidlniho média.
Z tohoto hlediska jsou uzivatelé socidlnich siti jakymisi hledaci potéSeni, chtéji byt baveni a

béhem toho pocitovat mirné vzruSeni (Agichtein a kol., 2008).

Utilitarni motivy jsou definované jako raciondlni a orientované na cil. Jsou spjaté s efektivitou
a instrumentalni hodnotou (Voss a kol., 2003). Hodnotu socidlnich siti je mozné posuzovat dle
utilitarni hodnoty, a to, jak piesné pfispely k nadkupu nebo k informovanosti zédkaznika. Stejné
tak utilitarn€ orientovani uZivatelé mohou hodnotit prospéch z pouzivani socialni sit¢ naptiklad

tim, jak hodnotu nebo jak rychle danou informaci nasli (Poyry a kol., 2013).
Termin motivace k pouzivani nereferuje jen k prvotnimu impulsu spusténi aplikace, ale i
k jejimu pouzivani po delsi Casové obdobi, jakozto i intenzité takového uzivani.

e HA4p: Motivace k pouzivani nemd vliv na povédomi o znacce.

o  HA50: Motivace k pouzivani nemd vliv na nakupni tendenci.

Povédomi o znacce

Socialni sité velmi rychle po svém vzniku zménily vniméni toho, jak pfistupovat k marketingu.
Zavedly ptfimé spojeni mezi marketéry a uzivateli téchto siti, vytvofily nové moznosti a
prilezitosti s cilem zvysit pocet spotiebiteld, ktefi maji o znackach povédomi.

Povédomi o znafce oznacuje schopnost zakaznik rozpoznat a oznalit znacku v riznych
situacich (Aaker, 1996). Silné povédomi naptiklad umoziuje vybavit si danou znacku v ptipadé
myslenky na danou produktovou kategorii nebo jakoukoliv véc, ktera je se znackou ve spojeni.

Rozpoznani dokazuje, Ze spotiebitel byl v minulosti se znackou v kontaktu (Chandon, 2003).

S rostoucim povédomim o znacce je pro zakaznika mnohem snazsi identifikovat znacku i mimo

socialni sit€, mit o ni vice informaci a znat konkrétni fakta.

Spolec¢nosti, které pouzivaji socialni sit¢ pro komunikaci vlastni znacky, vyznamné zvysuji

povédomi o znacce, a tim efektivné pfispivaji k nakupni tendenci (Evans a Bratton, 2012).
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e HAG6y: Povédomi o znacce nema vliv na nakupni tendenci spotrebitelil.

Nakupni tendence

Ajzen (1991) predpokladal, Ze tendence (zaméry) jsou indikatorem toho, do jaké miry jsou lidé
schopni pfistoupit k ur€itému chovéni, pfipadné kolik pokusii urcitého chovani se pokusi
vykonat. Nedostatek tenden¢niho chovani k nakupovani online bude dle této teorie hlavni

ptekazkou v rozvoji elektronického obchodu.

Nakupni tendence dle Bakera a kol. (1994) je pravdépodobnost, s jakou zakaznik koupi dany
produkt. To, zda se zdkaznik rozhodne produkt koupit, je vyznamné zavislé na hodnoté, kterou
produkt pro zdkaznika ma. Velikou roli hraji také doporuceni, ktera mohla prob&éhnout

napiiklad na socialnich sitich.

Kombinace reklamy, kterou na socidlnich sitich sdileji firmy, s obsahem generovanym uzivateli

vede ke spontannim doporucenim uZzivateli, pro které je znacka hodna zvazovani.

Je dualezit¢ zminit, Ze nakupni tendence neoznafuje pouze ndkup, ale také aktivity, které
k nakupu smétuji. To je naptiklad uvazovani o ndkupu, vyhledavani vice informaci apod. (Hoy

a Milne, 2010).
HA7y: Interaktivita nema skrze motivy vliv na povédomi o znacce.

HASy: Interaktivita nema skrze motivy a povédomi o znacce vliv na nakupni tendence.

Vyzkumny vzorek a shér dat

Pro sbér dat v kvantitativni €asti analyzy byl vytvoten dotaznik v podobé& online nastroje
Google Forms. Dotaznik byl distribuovan studentim Ceské zemédélské univerzity v Praze.
Kazdy ze studenti m¢l za tkol oslovit dal§ich pét respondenti. Dotaznik bylo mozné

zodpovédét od 1. do 31. fijna 2020. Dotaznik se skladal ze tii osnovnich ¢asti.
Demograficka data respondentli dotazniku jsou kompletné uvedena v tabulce €. 3.

Do analytické ¢asti vyzkumu spjatého s modelem €. 1 byli zahrnuti pouze ti respondenti, ktefi
na otazku ,,Pouzivali jste aplikaci Instagram v poslednich 30 dnech? odpovédéli Ano. Ti

respondenti, ktefi odpovédéli Ne, byli zahrnuti do tfidéni prvniho stupné.

82



Tabulka 4: Model ¢.1, demografické data

Kumulativni
Frekvence Procenta procenta

Aktivni uzivate

Ano 534 802 % 80,2 %
Ne 130 19,5% 99,7 %
Nevim 2 0,3 % 100,0 %
Celkem 666  100,0 %

Vék <19 61 11,4% 11,4 %
20-29 369 68,8 % 80,2 %
30-39 42 7,8 % 88,1 %
40-49 47 8,8 % 96,8 %
50-59 14 2,6 % 99.4 %
60-69 3 0,6 % 100,0 %
>70 0 0,0 % 100,0 %
Celkem 536 100,0 %

Pohlavi
Zena 357 66,6 % 66,6 %
Muz 177 33,0% 99,6 %
Ostatni 2 0,4 % 100,0 %
Celkem 536 100,0 %

Socialni status

Student 345 48,3 % 48,3 %
Zameéstnanec 309 432 % 91,5 %
Podnikatel 43 6,0 % 97,5 %
Ostatni 18 2,5 % 100,0 %
Celkem 715 100,0%
Mg¢sicni piijem (EUR)

<500 198 36,9 % 36,9 %
501-1000 147 27,4 % 64,4 %
1001-1500 106 19,8 % 84,1 %
1501-2000 49 9,1 % 93,3 %
2001-2500 18 34% 96,6 %
2501 < 18 3.4 % 100,0 %
Celkem 536 100,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Piedpoklady modelu

Vyzkumny model €. 1 pievzal ¢asti dotazniku z jinych studii. Konstrukty, které nebyly ptevzaté
jako celek, byly nejprve otestovany pilotnim testem. Konstrukty a jejich vahy byly blize

pfedstaveny v tabulce €. 4. Zjisténi téchto autorti byla vyuzita pro konstrukci modelu:

Interaktivita (Coyle a Thorson, 2001; Carlson a kol., 2018; Cho a Son, 2019):
¢ Bavi m¢é moznost interakce na Instagramu (komentovani, ,,lajkovéani®, sdileni apod.).
e Na Instagramu mohu jednoduse komunikovat se znackami, které sleduji.
e Piipadam si, ze mdm k lidem na Instagramu blizko.
Motivace k pouzivani (Novak a kol., 2000b; Cho a Son, 2019):
e Sledovani profilt na Instagramu je uZzite¢né.
e Sledovani profili na Instagramu je jednoduché.
e Na Instagramu vim, jak najit to, co potiebuji.
Povédomi o znacce (Tong a Hawley, 2009; Dabbous a Barakat, 2020b):
e Na Instagramu jsem objevil/a novou znacku.
e Diky Instagramu jsem poznal/a novou znacku na jiné platformé nebo venku.
e Je pro m¢ jednodussi zapamatovat si znacku, kterou jsem uz vidél/a na Instagramu.
Nékupni tendence (Cho a Son, 2019; Dabbous a Barakat, 2020b; Husnain a Toor, 2017):
e Piemyslim o nakupu produkti, které jsem vidél/a na Instagramu.
e V minulosti jsem si koupil/a produkt, ktery jsem vidél/a na Instagramu.

e Jsem ochotny/a koupit si produkt, ktery uvidim na Instagramu.
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4.4.2 DEFINICE MODELU C. 2

Nasledujici kapitola pfedstavuje druhy vyzkumny model, ktery, stejné jako model €. 1, vznikl
pro ucely modelovani pomoci strukturalnich rovnic. Vzhledem k tomu, Zze diky modelu €. 1 se
autor disertacni prace seznamil s detailni metodikou analyzy, bylo mozné vytvofit model, ktery
mél vice, zpoc€atku 14, latentnich proménnych. Po redukci statisticky nedostatecné
vysvétlenych proménnych bylo model nutné zredukovat na 9 latentnich proménnych. Kazda

z téchto proménnych méla 3—6 proménnych pozorovanych.
Na schématu €. 6 je vyobrazen pivodni navrh modelu pfed redukei proménnych.

Pozorované proménné vychazely z dotazniku. Kazda latentni proménnd a jeji pozorované
exogenni proménné byly uréeny na zakladé pfedchozich védeckych vyzkumi. Jedinou vyjimku
tvofila latentni proménné komercni nastroje. Ta byla definovana na zaklad¢€ sezeni focus group,
které byla blize specifikovana v této disertacni praci. Na zdklad¢ doporuceni Janssens a kol.,

(2008b) mél kazdy z konstruktl minimalné tfi prvky.

Latentni proménné a jejich pozorované proménné vytvorené pro jiné prostiedi (napiiklad
webové stranky) byly od autort piejaty a modifikovany pro prostfedi v zajmu této disertacni
prace. Mezi takové konstrukty pattily naptiklad ty, které zkoumali nésledujici autofi (Dabbous

a Barakat, 2020b; Peng a Kim, 2014; Miiller a kol., 2018; Ohanian, 1990).

Na vSechny otazky v dotazniku bylo nutné odpovédét. Odpovédi byly na Likertové skale pro
urceni intenzity od 1 (viibec nesouhlasim) po 7 (absolutné souhlasim). Rozsifeni Likertovy

Skaly z 5 bodl (model €. 1) na 7 bodti umoznil lepsi statistickou pfesnost vyzkumu.

Nasledujici subkapitoly pfedstavuji jednotlivé latentni proménné ptivodniho modelu spole¢né

s pozorovanymi proménnymi. U kazdého konstruktu je vyzkumna hypotéza k nému se pojici.

&5



Schéma 6: Vyzkumny model ¢.2 v neredukované podobé
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Stimul: Prostiredi (Peng a Kim, 2014)

Instagramové prostiedi je vysoce vizudlni a interaktivni platforma, kterd klade diiraz na estetiku
a kreativitu. Uzivatel¢ zde sdileji fotografie a videa, coz vytvaii bohaty vizualni obsah, jenz
umoznuje osobni vyjadieni a sdileni z4zitkli. Tento vizualni charakter platformy podnécuje
kreativitu a inspiraci, coz je ldkavé pro mladsi generace uzivateli Instagramu. Prostiedi
Instagramu je mozné pfirovnat k prostfedi statické webové stranky, nebo k prostiedi

kamenného obchodu.

Pozorované proménné pro prostiedi na Instagramu byly:

e SP1: Na Instagramu se mi libi barevné¢ sjednocené profily.
e SP2: Libi se mi zajimavé instagramové profily.

e SP3: Libi se mi instagramov¢ profily se sjednocenym obsahem.
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e SP4: Libi se mi, kdyZ jsou nabizené produkty na Instagramu vyfocené nebo natocené
v pfirozeném prostiedi, nikoliv na bilém pozadi.

e SP5: Na Instagramu méam rad/a ptirozené prispévky.

Stimul: Komer¢ni nastroje (vlastni tvorba autora)

Komer¢ni néstroje aplikace Instagram nabizeji Sirokou Skélu funkci pro podniky a marketéry,
umoziuji jim maximalizovat jejich pfitomnost a dosah na této popularni socidlni siti. Mezi
hlavni nastroje patfi moZnosti pro cilenou reklamu, kterd umoziuje znackdm presnéji oslovovat
své cilové publikum na zdkladé¢ demografickych 0daji, z4jmd a chovani uzivateld. Dale
Instagram Insights poskytuje podrobné analytické udaje o vykonu piispévkil a interakci
uzivatell, coz pomahé podnikiim 1épe porozumét svym sledujicim a optimalizovat sviij obsah.
Funkce nakupovani umoziuje znackdm integrovat své produkty piimo do svych ptispévki a
Stories, coz usnadniuje uzivatelim nakup. Kromé toho Instagram nabizi rizné nastroje pro
tvorbu obsahu, jako jsou filtry, efekty a Sablony pro Stories, které poméhaji zvysit zapojeni
uzivatell a viditelnost znacky. Tyto nastroje spolecné vytvaieji silny ekosystém pro obchodni

aktivity.
Pozorované proménné pro komeréni nastroje byly:

e SKI: Tlacitko pro nakup produktl na Instagramu mi pfipada uZzitecné.

e SK2: Zobrazovana reklama na Instagramu mi n€kdy pfipada zajimava.

e SK3: Jsem spokojeny/a s nastroji Instagramu pro zjednoduseni nakupu.

e SK4: Jsem rad/a, Ze oznaceny produkt na Instagramu nemusim hledat sdm/sama.

e SKS5: Vyhovuje mi, kdyz jsou informace o zboZi napsany rovnou v popisku piispévku.

e SK6: Libi se mi, kdyZ jsou produkty na Instagramu oznacené tak, Ze je nemusim hledat.
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Stimul: Interaktivita

Interaktivita na Instagramu je klicovou slozkou. Umoziuje uzivatelim nejen sledovat obsah,
ale aktivné se zapojovat prostfednictvim lajkd, komentait, sdileni pfispévkil ¢i Gcasti na
prizkumech ve Stories. Funkce Stories, zv1asté jeji interaktivni prvky, jako jsou ankety, otazky
a kvizy, podporuji dvoucestnou komunikaci mezi uzivateli a tvlirci obsahu. Tato interakce je
dilezita pro influencery a znacky, nebot’ jim poskytuje pfimou zpétnou vazbu od sledujicich.
Instagram také podporuje interaktivity prostfednictvim funkce Direct Messages (DMs), kde

uzivatelé mohou komunikovat soukromé.

Piestoze latentni proménnd interaktivita byla jiz soucasti modelu €. 1, autor se rozhodl ovétit
jeji vliv 1 na dal$i proménné, jako jsou postoje k ndkupu a flow. Autor chtél téz ovérit relevanci

vysledkl prvniho modelu se zcela novym vyzkumnym vzorkem.
Pozorované proménné pro interaktivitu byly (McMillan a Hwang, 2022):

e SII: Bavi m¢ moznost interakce na Instagramu (komentovani, lajkovani, sdileni apod.).
e SI2: Na Instagramu mohu jednodu$e komunikovat se znackami, kter¢ sleduji.

e SI3: Pfipaddm si, Ze mam k lidem na Instagramu blizko.

e Sl4: Bavi m¢, Ze na své piispévky dostdvam okamzitou zpétnou vazbu od mych

sledujicich.

Stimul: Influencefi a jejich kredibilita

Influencefi na Instagramu hraji kli¢ovou roli v dne$nim digitdlnim marketingovém prostiedi.
Jsou to individudlni tviirci obsahu, ktefi maji schopnost ovliviiovat nézory, preference a
nakupni chovani svych sledujicich. Diky své autentinosti, kreativité a schopnosti vytvaret
vizualnég ldkavy obsah si vybudovali vérné publikum, s nimZ maji ¢asto hluboky a osobni vztah.
Tito influencefi pasobi v riznych oblastech — od moédy, krasy a zivotniho stylu az po cestovani,
gastronomii a fitness, a vyuzivaji Instagram k prezentaci svych nazorti, produktti a zkuSenosti.
Pro znacky predstavuji cenné partnery pro marketingové kampané, nebot” jejich doporuceni
plsobi divéryhodné a mize dosdhnout Sirokého publika. Instagram poskytuje témto
influencertim platformu pro interakci s fanousky prostfednictvim Stories, Reels, IGTV a dalSich
funkci, coz jim umoziuje udrzovat aktivni a osobni komunikaci. Vyznam influencerii na
Instagramu prameni ze schopnosti pfeménit sledujici na zakazniky, ¢imz hraji kli¢ovou roli

v modernim marketingovém ekosystému.

88



Pozorované proménné pro influencery a jejich kredibilitu byly (Miiller a kol., 2018; Ohanian,
1990):

e SINI1: Influencefi na Instagramu jsou zabavni.

e SIN2: Influencefi na Instagramu jsou divéryhodni.

e SIN3: Influencefi na Instagramu mi dé¢laji radost.

e SIN4: Libi se mi styl n¢kterych influencerti na Instagramu.

e SINS: Chtél/a bych byt vice jako influencefti, které sleduji.

Stimul: Atraktivita obsahu

Atraktivita obsahu na Instagramu je klicova pro ziskani pozornosti a zapojeni uZzivatel
v prostiedi, kde vizualni estetika hraje hlavni roli. Tato platforma, zndmé svym dirazem na
krasné fotografie a videa, vyzaduje od tvurct, aby byli kreativni, inovativni a autenticti. Vysoka
kvalita obrazka, pisobivé kompozice a barevné harmonie jsou zékladnimi prvky, které ptitahuji
sledujici. Kromé toho, zapojeni trendil, pouziti popularnich filtrti a efektd a tvorba originalniho
obsahu, jako jsou Reels nebo Stories, mohou vyrazné zvysit atraktivitu a dosah ptispévki.
Interaktivni prvky, jako jsou ankety, otazky a kvizy ve Stories, rovnéz ptidavaji hodnotu, nebot’
umoznuji uzivatelim zapojit se, a vytvaret tak hlubsi vazbu s tvlircem obsahu. Dulezitym
aspektem je i autenticita a osobni pfistup, ktery rezonuje s publikem a vytvaii pocit spojeni.
Twvurci, ktefi dokazi kombinovat estetickou krasu s autentickym a relevantnim obsahem, jsou

schopni nejenom ziskat, ale i udrzet si zajem a loajalitu svych sledujicich na Instagramu.
Pozorované proménné pro atraktivitu obsahu byly(Dabbous a Barakat, 2020b):

e SOI: Obsah na Instagramu mi ptipada dobry.

e SO2: Obsah na Instagramu mi piipadé atraktivni.

e SO3: Obsah na Instagramu mi pfipada obdivuhodny.
e SO4: Obsah na Instagramu mi pfipada smysluplny.

e SOS5: Obsah na Instagramu mi pfipada zabavny.
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Organismus: PotéSeni z uzivani

PotéSeni z uzivani Instagramu spoc¢iva v jeho schopnosti poskytovat uzivatelim nejen esteticky
ptitazlivy, ale také emocionalné angazujici zazitek. Tato platforma umoznuje uzivatelim
prohlizet krasné obrazky a videa, coz miiZze vyvolavat pocit radosti a inspirace. Instagram nabizi
prostfedi pro osobni vyjadieni a kreativitu, kde mohou uzivatelé sdilet své piibéhy, zazitky a

zajmy prostiednictvim fotografii a videi. To pfinasi pocit uspokojeni a radosti.
Pozorované proménné pro potéSeni z uzivani byly (Kim a kol., 2020):

e OPI: Pouzivani Instagramu mi d¢la radost.
e OP2: Kdyz jsem pfipojeny/a na Instagram, tak jsem Stastny/a.
e OP3: Byt na Instagramu je pro mé¢ zabava.

e OP4: Uzivam si byt pfipojeny/a na Instagramu.

Organismus: Stav flow

Stav flow na Instagramu se vztahuje k zazitku hlubokého ponoteni a pohlceni pfi prochizeni
obsahem na této platform¢. Tento stav nastava, kdyz uzivatelé ztraceji vnimani ¢asu a jsou
uplné pohlceni prohlizenim fotografii, videi, Stories a Reels. Instagram se svym nekone¢nym
proudem vizualné atraktivniho obsahu a interaktivnimi prvky, jako jsou komentéfe, lajky a
sdileni, vytvafi idealni prostfedi pro vyvolani tohoto stavu. Flow na Instagramu muze byt také
posileno personalizovanymi algoritmy, které uzivatelim piedkladaji obsah piesné€ podle jejich
zajmu a pfedchoziho chovani na platformé. Tento proces vytvaii neustaly cyklus, kde uzivatelé
neustale objevuji novy obsah, ktery je pro né relevantni a zajimavy, coz udrzuje jejich pozornost
a zvySuje Cas straveny v aplikaci. Stav flow na Instagramu je pro mnohé uzivatele pfitazlivy,

ale miize také vyvolavat otazky o sebekontrole a vlivu socidlnich médii na kazdodenni zivot.
Pozorované proménné pro stav flow byly (Kim a kol., 2020):

e OFI: Nechdvam se unést tim, co na Instagramu vidim.
e OF2: Pti pouzivéani Instagramu se zda, Ze Cas leti velmi rychle.
e OF3: KdyZ pouzivam Instagram, tak zapominam na b&ézné starosti.

e OF4: Pti koukéni na Instagram Casto zapomenu, kde se zrovna nachazim.
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Organismus: Hédonicka potieba nakupu

Hédonicka potfeba nakupu se tyka touhy ziskavat radost a potéSeni z procesu nakupovani, ktera
pfesahuje zakladni potfebu nebo prakticky ucel ndkupu. Tento fenomén je zakofenén
v emocionalnim a psychologickém aspektu spotieby, kde nakupovani slouzi jako prostfedek
k dosazeni uspokojeni, Stésti, a dokonce i uniku od kazdodennich starosti. Lidé¢ s hédonickymi
nakupnimi tendencemi Casto hledaji zazitky spojené s luxusem, novinkou nebo exkluzivitou, a

mohou byt motivovani touhou po sebevyjadieni nebo touhou po socidlnim uznani.
Pozorované proménné pro hédonickou potiebu nakupu byly (Peng a Kim, 2014):

e OHI: Na Instagramu objevuji nové produkty, protoze je to zabava, ne protoze to
potiebuji.

e OH2: Pfi porovnani s jinymi ¢innostmi, ¢as straveny na Instagramu si skutecné uzivam.

e OH3: Na Instagramu se nechavam bavit tim, co vidim.

e OH4: Instagram je pro mé zabava.

Organismus: Utilitarni potieba nakupu

Utilitarni potieba ndkupu se zaméfuje na funkéni a prakticky aspekt nakupovani, kde hlavnim
cilem je ziskani produktii nebo sluzeb, které¢ spliuji konkrétni potfeby nebo tcely. Tato forma
nakupovani je fizena logikou, efektivitou a casto i cenovymi Givahami, s dirazem na hodnotu a
uzite¢nost nakupu. Oproti hédonickému ndkupu, ktery je spojen s emocemi a zazitkem,
utilitarni ndkup je Casto vniman jako nutnost nebo povinnost. Spotiebitelé, kteti nakupuji
z utilitarnich dtvodl, obvykle hledaji rychlé a efektivni feSeni svych potieb, chtéji
minimalizovat Cas a usili vénované ndkupu a zaméfuji se na objektivni kritéria, jako jsou

kvalita, cena a trvanlivost produktu.
Pozorované proménné utilitdrni potfeby nakupu jsou (Peng a Kim, 2014):

e OUI: Obecné kupuji jen to, co skutecné potiebuyji.

e OU2: Pokud na Instagramu hleddm produkty, tak jen ty, které¢ opravdu potiebuyji.

e OU3: Ceny produktt a sluzeb, které vidim na Instagramu, mi pfipadaji, Ze jsou na dobré
urovni.

e OU4: Informace u produkti na Instagramu mi ptipadaji uzite¢né.
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Organismus: Postoj k nakupovani na socialnich sitich

(Ajzen, 1991)objasnil, ze postoj jedince k urcitému chovani odkazuje na jeho stupern, do
kterého ma osoba priznivé nebo nepriznivé hodnoceni nebo posouzeni daného chovani. Postoj
je pak odvozen z daného chovani a presvédceni o mozném vysledku. (Park a Kim, 2003b)

dokdézali, ze pozitivni postoj k online nakupovani ma konzistentni vliv na nakupovani online.

Vyse zminéni autoti dolozili, Ze pozitivni nebo negativni hodnoceni, které ma urcita osoba vici

uréitému typu chovani, ovliviiuje jeji rozhodnuti, zda se takového chovani zacastnit.

Pozorované proménné pro postoj k nakupovani na socialnich sitich byly (Peng a Kim, 2014):
e OPI: Nakupovani skrze socialni sit¢ m¢ bavi.
e OP2: Z nakupovani skrze socialni sit¢ mam radost.
e OP3: Myslim, Ze nakupovani pies socidlni sité je dobré.

e OP4: Nebranim se nakupovani na Instagramu.

Response: Elektronické word of mouth

Word of mouth (Ustni doporuceni) je silnym faktorem, ktery ovliviiuje ndkupni chovani lidi.
Zahrnuje sdileni nazord, zkuSenosti a doporuceni mezi ptateli, rodinou a kolegy, mé vyznamny
dopad na rozhodovani spotiebitelti. Lidé maji tendenci diveétovat doporucenim od lidi, které
znaji a kterym véfi, coz zvySuje pravdépodobnost, ze vyzkouseji doporuceny produkt nebo
sluzbu. V digitalnim prostiedi se word of mouth §ifi nejen osobné, ale také prostfednictvim
socialnich médii, online recenzi a diskusnich for, coz rozsifuje jeho dosah a vliv. Vliv Gstniho
doporuceni je zvlaste silny v odvétvich, jako jsou gastronomie, cestovni ruch a spotiebni
elektronika, kde osobni zkuSenosti a spokojenost hraji kliCovou roli pii vybéru produkti

(Goldsmith a Horowitz, 2006; Steffes a Burgee, 2009).

Pozorované proménné pro elektronické word of mouth byly (Maria Correia Loureiro a Ribeiro,

2014):
e RSI1: Pokud se mi na Instagramu néco libi, tak to rdd/a doporu¢im ptatelim.
e RS2: Se svymi prateli sdilim véci, které se mi libi.
e RS3:Je pravdépodobné, ze obsah na Instagramu, ktery se mi libi, poslu i svym pratelam.

e RS4: Rad/a se svymi prateli sdilim ndzor na Instagramu.
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Response: Impulzivni nakupni chovani

Impulzivni ndkupni chovéani je spontdnni, Casto emociondlné¢ motivovany proces, kdy
spottebitelé d€laji ndkupy bez ptredchoziho planovani nebo dikladného zvazeni. Tento typ
chovani je ovlivnén fadou faktord, jako jsou marketingové stimuly (napf. atraktivni reklamy,
slevy, vyhodné nabidky), socidlni vliv (napf. doporuceni od ptatel nebo popularnich
influencerti), nebo dokonce nédlada a emocionalni stav spottebitele. Impulzivni nakupy mohou
vést k okamzitému uspokojeni a radosti, ale mohou mit také dlouhodobé negativni diisledky.
Toto chovani je zvlaste¢ vyznamné v prostiedi e-commerce a socidlnich médii, kde jsou ndkupy
usnadnény jednoduchosti a pohodlim online nakupovéni. Z pohledu marketingu a obchodni
strategie, porozuméni impulzivnimu nédkupnimu chovéni umoziuje firmam lépe cilit na své
spotiebitele a optimalizovat své prodejni a propagacni strategie tak, aby podporovaly

impulzivni ndkupy, zatimco zaroven zohlednuji zdkaznické zkuSenosti a spokojenost.

Pozorované proménné pro impulzivni nakupni chovéni byly (Erdem a Yilmaz, 2021;
Giiletekin a Ozer, 2012):

e RII: Pfes Instagram jsem si koupil/a produkt, ktery jsem si viibec neplanoval/a koupit.
e RI2: Uz jsem nékdy citil/a potfebu néco si koupit, jen protoze jsem to vidél/a na
Instagramu.

e RI3: Na Instagramu jsem mél/a pocit, Ze si néco potiebuji koupit.

Response: Povédomi o znacce

Povédomi o znacce urcuje miru, do jaké jsou spotiebitelé obeznameni s existenci a atributy
urcité znacky. Kdyz maji lidé vysoké povédomi o znacce, Casto ji povazuji za spolehlivou
volbu, coz znacné¢ ovliviiuje jejich ndkupni chovani. Znacka, kterd je dobie zndma a ma
pozitivni reputaci, mize snadnéji ziskat divéru spotiebiteld a presvédcCit je o kvalité svych
produktt nebo sluzeb. To je obzvlaste dillezité v prostiedi s vysokou konkurenci, kde povédomi

o zna¢ce muze byt rozhodujicim faktorem, ktery odliSuje jednu znacku od ostatnich.
Pozorované proménné pro povédomi o znacce byly (Dabbous a Barakat, 2020b):

e RPI1: Na Instagramu jsem objevil/a novou znacku.
e RP2: Diky Instagramu jsem poznal/a novou znacku na jiné platformé nebo venku.

e RP3: Je pro m¢ jednodussi zapamatovat si znacku, kterou jsem uz vidél/a na Instagramu.

93



e RP4: Je pro mé jednoduché zapamatovat si, jak vypada logo a produkty znacky na

socialni siti.

Response: Tendence k nakupu?®
Tendence k nakupu je psychologicky rys, ktery popisuje sklony jedince ke konzumnimu
chovani a je ovlivnén fadou faktorii, v€éetné osobnich preferenci, hodnot, socio-ekonomického

statusu a vnéjSich vlivi, jako jsou marketing a socidlni normy.
Pozorované proménné pro tendence k nakupu byly (Li, 2019; Jin Lim a kol., 2016):

e RTI: Je pravdépodobné, Ze si koupim obleceni na zakladé Instagramu.

e RT2: Jsem ochotny/a koupit si znacku obleceni poté, co jsem ji vidél/a u n€koho na
Instagramu.

e RT3: Pravdépodobnost, Ze si koupim né&jaky produkt poté, co ho nasdilel kamarad, je

vysoka.

Vyzkumny vzorek

Dotaznik byl vyhotoven v aplikaci Google Forms a distribuovan studentiim Ceské zemédglské
univerzity v Praze. Na odpovédi m¢li studenti ¢as 30 dnti od 1. do 31. listopadu 2021. Studenti
meéli oslovit dal$i 2—3 respondenty z riznych v€kovych kategorii. Pfehled vyzkumného vzorku

dle segmentacnich proménnych je v tabulce €. 5.

8 Tendence k ndkupu jsou synonymem pro pro-ndkupni chovani v modelu €.1. Nesoulad v nazvoslovi vznikl

vyuzitim cizojazy¢nych zdrojut.
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Tabulka 5: Model €. 2, demograficka data

Procenta Kumulativni
procenta

Aktivni uzivatel
Ano 406 82% 82%
Nevim 88 18% 100%
Nevim 2 0% 100%
Celkem 496 100%

Veék
<19 17 3% 3%
20-29 334 67% 71%
30-39 37 7% 78%
40-49 50 10% 88%
50-59 45 9% 97%
60-69 8 2% 99%
70-79 5 1% 100%
Celkem 496 100%

Pohlavi
Muz 219 44% 44%,
Zena 276 56% 100%
Ostatni 1 0% 100%
Celkem 496 100%

Socialni status
Student 321 46% 46%
Zameéstnanec 270 39% 86%
Nezameéstnany 4 1% 86%
Podnikatel 60 9% 95%
Na odpocinku 11 2% 96%
Rodic¢ovské volno 10 1% 98%
Jiné 15 2% 100%
Celkem 691 100%

Meésiéni piijem (CZK)
Méné nez 12500 164 33% 33%
12501 — 25000 134 27% 60%
25001 — 37500 108 22% 82%
37501 — 50000 49 10% 92%
50001 — 62500 18 4% 95%
vice nez 62500 23 5% 100%
Celkem 496 100%
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Dotaznik byl rozd¢€len na tfi vyzkumné ¢asti. Prvni ¢ast byla dedikovana zjisténim jejich vztahu
k odévnimu pramyslu, znackdm a k nakupovani obleceni. Pokud v této ¢asti odpovédeli na
otazku ,,Ptihlasili jste se béhem poslednich 30 dnti do aplikace Instagram* moznosti ,,Ne®, tak
byli respondenti odkazani na posledni sadu vyzkumnych otazek. Pokud odpovédéli ,,Ano®, tak
byli odkazani na druhou sadu otazek, ktera byla zamétfena na detaily pouzivani aplikace
Instagram pro nakupovani obleCeni. Druha sada otazek nabizela odpovédi vzdy na 7mistné
Likertové Skéale. Odpovédi na tyto otazky byly pouzity jako data pro analyzu pomoci
modelovani strukturdlnich rovnic. Tieti a posledni cast dotazniku byla zaméfena na

demografické udaje respondenti. Kompletni dotaznik je v ptiloze €. 1.

4.5 METODIKA PRO POROVNANI PREFERENCI SPOTREBITELU RUZNYCH

SEGMENTACNICH PROMENNYCH

Dil¢im cilem této disertacni prace bylo porovnani nakupniho chovani spotiebitell s riznymi
segmentacnimi proménnymi. Za zvolené segmentani proménné na stran¢ spotiebitelll byly
zvoleny proménné vek a prijem. Na produktové strané byla proménnou cenovad hladina

odévniho zbozi.

Pro metodické zjednoduseni a moznost interpretace vysledktl byli respondenti rozdéleni vzdy

do dvou skupin nasledovné:

U proménné vek byli respondenti rozdéleni do skupiny (1) méné nez 46 let a (2) vice nez 46
let. Skupina respondenti, kterd je blize popsana v tabulce €. 6, byla rozdélena dle véku, ktery

byl nejblize medianu Ceské republiky v roce 2022, tedy 43,2 let (World Population, 2023).

U proménné prijem byli respondenti rozdéleni do skupiny (1) piijem nizsi nez 36 000 K¢ a (2)
piijem vyssi nez 36 000 K¢&, coz byla z nabizenych moznosti ¢astka nejblize medidnu piijmu

Ceské republiky. Ten v roce 2023 &inil 36 816 K& (CSU, 2023).

Aby bylo mozné rozdélit respondenty dle zajmu o zbozi ve vyssi cenové hlading, byla za
proménnou zvolena odpovéd’ na otazku, jaké modni znacky sleduji na Instagramu. Odpovédi
byly nasledné roztiidény dle znalosti autora. Respondenti byli rozdéleni do skupin: (1) zajimédm

se o couture nebo o ready-to-wear a (2) zajimam se o high-street fashion odévy.
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Aby mohlo dojit k otestovani ptipadnych rozdilti mezi zvolenymi skupinami, byl zvolen Mann-
Whitneytv neparametricky test, tedy test nepfedpokladajici normélni rozdéleni dat, jako je to
v piipad¢ parametrickych testi (napfiklad t-testu). Test je vhodny pro data, kterd nejsou
normalné rozdélena, nebo pro data, kde méame pochybnosti o splnéni ptredpokladi

parametrickych testt.

Ptedpoklady pro test byly:
e Nezavislost vzorki: Kazdy vzorek by mél byt shromazdén nezévisle na druhém.
¢ Ordinalni nebo spojita data: Data by méla byt alesponi na ordinalni irovni méteni.

e Tvar distribuce: Test nevyzaduje normalni distribuci dat, ale je vhodné, aby distribuce

obou vzorkl byly podobné.

Nulové hypotéza (Ho) predpoklada, Ze stiedni hodnoty nebo mediany obou skupin jsou stejné.

Na zékladé téchto tidaji byly vytvoreny vyzkumné hypotézy.
Hypotézy pro otestovani rozdilu mezi pfijmovymi skupinami byly:

e Hly: Neni rozdil v nakupovani v kamennych obchodech mezi skupinami s prijmem

nizsim nez 36 000 a vyssim nez 36 000 K¢.

e H2y: Neni rozdil v nakupovani online mezi skupinami s prijmem nizsim nez 36 000 a

vy$§im nez 36 000 K¢.

e H3y: Neni rozdil v nakupovani na socidalnich sitich mezi skupinami s prijmem nizsim nez

36 000 a vyssim nez 36 000 K¢.

e H4y: Neni rozdil ve vnimani duleZitosti ceny mezi skupinami s prijmem nizsim nez

36 000 a vyssim nez 36 000 K¢.

e H5¢: Neni rozdil ve vnimani diilezitosti kvality mezi skupinami s pFijmem nizsim nez

36 000 a vyssim nez 36 000 K¢.

e H6y: Neni rozdil ve vnimani dileZitosti znacky mezi skupinami s prijmem nizsim nez

36 000 a vyssim nez 36 000 K¢.

e H7y: Neni rozdil ve vnimani diileZitosti ekologie mezi skupinami s prijmem nizsim nez

36 000 a vyssim nez 36 000 K¢.
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e  HS8y: Neni rozdil ve vnimani dulezZitosti trendit mezi skupinami s prijmem nizsim nez

36 000 a vyssim nez 36 000 K¢.

Hypotézy pro otestovani rozdilu mezi vékovymi skupinami byly:

e HYy: Neni rozdil v nakupovani v kamennych obchodech mezi skupinami ve véku méné

nez 46 let a vice nez 46 let.

e HI0p: Neni rozdil v nakupovani online mezi skupinami ve véku méné nez 46 let a vice

nez 46 let.

e HIly: Neni rozdil v nakupovani na socialnich sitich mezi skupinami ve veku méné nez

46 let a vice nez 46 let.

o HI2y: Neni rozdil ve vnimani diileZitosti ceny mezi skupinami ve véku méné nez 46 let a

vice nez 46 let.

e HI3y: Neni rozdil ve vnimani dilezitosti kvality mezi skupinami ve veku méné nez 46 let

a vice nez 46 let.

o HI4y: Neni rozdil ve vnimani diilezitosti znacky mezi skupinami ve véku méné nez 46 let

a vice nez 46 let.

o HI5p: Neni rozdil ve vnimani diileZitosti ekologie mezi skupinami ve veku méné nez

46 let a vice nez 46 let.

e HI6¢: Neni rozdil ve vnimani duleZitosti trendii mezi skupinami ve véku méné nez 46 let

a vice nez 46 let.

Hypotézy pro otestovani rozdilu mezi skupinami se zdjmem o zboZzi ve vyssi cenové hlading
byly:

e HI7p: Neni rozdil v nakupovani v kamennych obchodech mezi skupinami se zdajmem,

nebo bez zajmu o drazsi obleceni.

o HI8: Neni rozdil v nakupovani online mezi skupinami se zajmem, nebo bez zdjmu

o drazsi obleceni.
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o HI19y: Neni rozdil v nakupovani na socialnich sitich mezi skupinami se zajmem, nebo

bez zajmu o drazsi obleceni.

e H20y: Neni rozdil v zajmu o trendy mezi skupinami se zajmem, nebo bez zajmu o drazsi

obleceni.

o H2ly: Neni rozdil ve vnimani duleZitosti ceny mezi skupinami se zdjmem, nebo bez
zajmu o drazsi obleceni.

e  H22y: Neni rozdil ve vnimani diileZitosti kvality mezi skupinami se zajmem, nebo bez
zajmu o drazsi obleceni.

e H23y: Neni rozdil ve vnimani dulezitosti znacky mezi skupinami se zajmem, nebo bez
zajmu o drazsi obleceni.

e H24y: Neni rozdil ve vnimani dulezZitosti ekologie mezi skupinami se zajmem, nebo bez
zajmu o drazsi obleceni.

e H25p: Neni rozdil ve vnimani diilezitosti trendit mezi skupinami se zajmem, nebo bez

zajmu o drazsi obleceni.

4.6 ANALYZA CASOVE RADY TRENDU ODEVNIHO PRUMYSLU

Pro analyzu a ptedpovéd’ casovych tfad v mésicni frekvenci byla zvolena metodika dle
Athanasopoulos a Hyndman, 2018. Za datovy zdroj byl vybran online nastroj Google Trends,
ktery poskytuje data o hledanych kli¢ovych slovech v procentudlni podobé. Na zakladé
podrobného studia zejména zahrani¢nich védeckych praci zaméfenych na vyuziti dat z Google
Trends jako jsou naptiklad Eichenauer et al., 2022; Silva et al., 2019; Jun et al., 2018; Rivera,
2015 beyla zvolena metoda linearniho regresniho modelu pomoci metody nejmensich ctverct
pravé tak jak je popséna v Athanasopoulos a Hyndman, 2018. Pro vyhodnoceni dat byl vyuzit
statisticky software Gretl dle metodiky (Cotrell a Ricardo, 2023).

Na zékladé literarni reSerSe bylo vybrano pét klicovych slov definujicich trend v odévnim
sektoru. Zajem o tato kli¢ova slova byl pfedmétem hledani v Google Trends. Z ditvodu analyzy

na uzemi celého svéta byla zvolena slova v anglickém jazyce:

1. Sport clothing,
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2. Designer Clothing (slovo pouzivané ve spojeni s luxusnim oblecenim),
3. Fast Fashion,
4. Sustainable Fashion,

5. Local Fashion.

Data jsou primarné z obdobi od 1. 1. 2014 do 31. 11. 2023. Data byla ve form¢ ¢asové fady
s mésicni frekvenci. Takova délka pozorovan¢ho obdobi umoznila identifikovat sezonnost. Pro
porovnatelnost a dodrzeni podminek bezpecnosti ze strany spolecnosti Google pro své
spottebitele je mozno ziskat data pouze v procentualni podobé¢. Z diivodu vyrovnanych dat bylo
po ovéteni predpokladli modelii nutné zvolit jinak dlouhé casové tady pro fast fashion,
sustainable clothing a local fashion. Spolecnost Google pro sestaveni data setll vyuZziva pocet
vyhledavani pfislusnych slov skrz vyhledava¢ Google. V roce 2022 vyuZzivalo vyhledavac

Google 4,3 miliardy uzivateld s celkovym poctem 8,5 miliard dotazi denné.

V ramci porovnani klicovych slov je jedno z téchto slov métitkem. Takové slovo doséhlo
v ur¢itém obdobi vyhledavani 100 % a dle néj je dopocten pomér ostatnich kli¢ovych slov.
V ptipadé vyzkumu této disertacni prace je méftitkem fast fashion méda, ktera dosdhla maxima

v prvnim kvartalu roku 2022.

Data byla stazena ve formatu *csv a pfevedena do *xlsx. Metoda nejmensSich Ctverct, tedy
metoda linedrniho regresniho modelovani, byla zvolena pro analyzu casovych tad a pro

ptedpoved’ na nasledujiciho 1,5 roku, tj. 18 mésict.

Pro kazdé¢ kli¢ové slovo bylo nutné vytvofit vlastni model a urcit, zda je model dostatecné
vhodny pro statistickou ptredpovéd’. Aby bylo mozné urcit regresi vii¢i ¢asu, bylo nejprve nutné
vytvofit variabilni proménnou cas (v Gretl: pfidat > Casovy trend). Dale bylo nutné ptidat
periodické indikatorové proménné (v Gretl: pfidat > periodické indikatorové proménné). Obé
proménné byly vytvofené automaticky softwarem. Periodické indikatorové proménné byly
automaticky vytvoreny pro kazdy mésic. Aby bylo mozné vypocitat sezonnost, je pro model

nutné jednu periodickou indikétorovou proménnou vynechat.
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Rovnice obecného linearniho regresniho modelu mé nésledujici tvar (Athanasopoulos a
Hyndman, 2018):

Y= Bo+ B1X1+ BoXo+ -+ X+ € (1)

e Y je zavislad proménna

e X, X ..., Xk jsou nezavislé proménné

e je prusecik (intercept), tj. hodnota Y, kdyZz jsou vSechny X rovny nule

o [,/ ... B jsou koeficienty pfed nezavislymi proménnymi, které ukazuji, jak se
meéni Y pfi zmén¢ dané X o jednotku

e ¢ je nahodna chyba (residuum) modelu

Pii vytvéafeni linearniho pfedpovédniho modelu je dilezité zohlednit potencidlni problém
multikolinearity, ktery miize vzniknout pfi pouziti Casové proménné spolecné se sezonnimi
ukazateli. Vylouceni jednoho mésice z dvanactimési¢niho cyklu umoziiuje zachovat
statistickou integritu modelu tim, Ze se eliminuje dokonald linedrni zavislost mezi
vysvétlujicimi proménnymi. Tento krok je kliCovy pro spravné odhady trendt bez rizika

multikolinearity (Schreiber-Gregory a Jackson, 2018)
Finalni rovnice modelu pro kazdé klicové slovo vypadala nasledovné:

klicové slovo, (2)
= By + Pitime; + Brdm2, + fzdm3, + f,dm4, + fsdm5; + fsdm6,
+ B,dm7, + fgdm8; + fodm9; + f1,dm10, + f;,dm11; + [,dm12,
+ €

Kde:
e Klicové slovo je zavisla proménna v Case ¢
e je prusecik (konstanta)

o Time, dm2, dm3, dm4, dm5, dmé6, dm7, dm8, dm9, dml0, dmll, dmi2 jsou

nezavislé proménné (regresory) v Case ¢
o [1, B, ..., Bz jsou koeficienty pfislusejici nezavislym proménnym
o ¢ je nahodna chyba (residuum) modelu
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Vzhledem k tomu, Ze se jednd o model, ktery slouzi pro ptedpovéd’ trendu. Neni nutné splnéni
predpokladi pro linearné regresni model. Nicméng, aby bylo mozné vyhotovit predpoveéd’, bylo
nejprve nutné urcit validitu modelu pomoci kli¢ovych hodnot pifi vyhotoveni line4rné
regresniho modelu pomoci metody nejmensich ¢tvercii. Pro urceni validity modelu byl zvolen

ukazatel F-test a adjustovany koeficient determinace (Cotrell a Ricardo, 2023).

Statisticky F-test

F-test v linedrni regresi ovétuje, zda ma model jako celek predpoveédni schopnosti.

V ramci regresni analyzy je nulovd hypotéza (Ho) zpravidla definovana tak, ze zadny
z prediktori nema vliv na zavislou proménnou. Pokud je nulova hypotéza zamitnuta, tak

alespon jeden prediktor mé vliv. Vypocet F-statistiky je na zéklad¢ nasledujiciho vzorce:

_ MSR (Mean Square Between)

3
MSE (Mean Square Error) ®)

Po vypoctu hodnoty F je urCena kritickd hodnota na zakladé stupnii volnosti pro Citatel a
jmenovatel a tvofené urovné vyznamnosti. V piipad¢ této disertacni prace je to 0,05. Na zakladé

porovnani hodnot nelze nulovou hypotézu zamitnout, nebot’ je ptijata (Cotrell a Ricardo, 2023).

F > Fyip. = zamitame nulovou hypotézu Hy: S? = §2
F < Fyit. = nemlzZeme zamitnout hypotézu H,

Adjustovany koeficient determinace

Adjustovany koeficient determinace, znamy také jako upraveny R’, je statistickd mira
pouzivand v kontextu linearni regrese, kterd poskytuje ndhled na to, jak dobie nezavislé
proménné vysvétluji variabilitu zavislé proménné. Tento koeficient je upravenou (nebo
,penalizovanou) verzi standardniho koeficientu determinace R’. Vypocet adjustovaného

koeficientu determinace probiha dle vzorce nize:

n—1
R, . =1—(1—-R>)—
(1-R?)—

adj p— 1 (4)

102



Kde:

o R’ je standardni koeficient determinace,
e n je pocet pozorovani,
e p je pocet prediktord (nezavislych proménnych) v modelu.

Adjustovany koeficient determinace v ptipadé odhadu pomoci metody nejmensich ctverct by
mél byt pro povazovany dobry fit modelu v hodnotich alesponi vysSich nez 0,7 az 0,8

(Bhandari, 2024).

Cim je hodnota adjustovaného R? blize k 1, tim lépe model vysvétluje variabilitu zavislé
proménné. Vysokd hodnota blizka 1 ukazuje na vysokou pifesnost modelu. Na rozdil od
standardniho R?, adjustovany R’ miZze nabyt i zapornych hodnot. Zaporna hodnota naznaduje,
ze model je neadekvatni a vysvétluje data hlfe, nez by vysvétlil jednoduchy pramér zavislé
proménné. Hodnota adjustovaného R’ blizka 0 naznacuje, Ze model neposkytuje skoro zadné
vysvétleni variability zavislé proménné a neni lepsi nez model, ktery by pouze pouzival pramér

zavislé proménné (Cotrell a Ricardo, 2023).

Po splnéni piedpokladi a ptedpovédni schopnosti modelu byla ovétena kvalita predpovédi. Byl
vytvoren linedrné regresni model pomoci metody nejmensich ¢tverct, ale pouze pro obdobi
2014:01-2022:11, tj. o 12 mésicti méné, nez je rozsah celého data setu. Pomoci softwaru Gretl
byla vyhotovena ptfedpovéd pravé pro odebranych 12 mésicli. Vysledek piedpovédi bylo
mozné porovnat se skuteCnymi daty za dané obdobi a tim potvrdit, nebo vyvratit piesnost

predpoveédi.

Kromé vizudlniho ovéfeni pomoci grafu byly zvoleny dva ukazatele. Stfedni absolutni
procentudlni chyba (Mean Absolute Percentage Error, MAPE) a Theiliv U2 jsou metody
pouzivané pro méfeni presnosti piredpovédi ve statistickych modelech. Zatimco MAPE
poskytuje méfitko relativni chyby, Theiliv U2 index je zpisob, jak porovnat predpovédi
modelu s jednoduchym referenénim modelem, obvykle naivnim modelem (Cotrell a Ricardo,

2023).
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Stiedni absolutni procentualni chyba (MAPE)

Jedna se o primérnou absolutni chybu vyjadfenou jako procento, coz ji €ini uzite¢nou pro

porovnadvani piesnosti mezi riznymi modely a datovymi sadami riznych métitek. Vzorec pro

vypocet MAPE je nésledujici:

Kde:
L] yi
L] );i
e 1

yi— Vi

Yi

1 n
s - ()3
n i=1

jsou skute¢né hodnoty,

| % 100% (5)

jsou piedpovézené hodnoty,

je pocet pozorovani.

Obecné lze k interpretaci vysledkl stanovit, Ze MAPE mensi nez 10 % je Casto povazovano za

vynikajici. MAPE mezi 10 % az 20 % je Casto povazovano za dobré. MAPE mezi 20 % az

50 % muze byt povazovano za pfijatelné v zavislosti na kontextu a povaze dat. MAPE vyssi

nez 50 % casto naznacuje, ze model méa vyznamné problémy nebo Ze data nejsou vhodna pro

ptedpoveéd’ (Cotrell a Ricardo, 2023).

Theilav U2

Theiltv U2 je pomér, ktery porovnava souhrnnou chybu modelu s chybou naivniho modelu,

ktery by ptredpovidal stejnou hodnotu jako pfedchozi pozorovani (v ptipadé casovych tad).

Kde:
L] yi
L] );i

U2 = \/Z?=1@i — ¥i)?
VIR @ —yi — 1)?

(6)

jsou skute¢né hodnoty,

jsou piedpovézené hodnoty.
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Hodnota U2 mensi nez 1 naznacuje, Ze model pfedpovidd Iépe neZz naivni model. Hodnota
bliZici se 0 znamena vétsi presnost modelu. Naopak, hodnota vétsi nez 1 naznacuje, ze model
je hor$i nez naivni predpoved.

Pro tplnost vysledki jsou v kapitole 5. Vysledky nejen vyse zminéné ukazatele, ale cely vystup

z analyzy statistického softwaru Gretl (Cotrell a Ricardo, 2023).

4.7 NAVRH VIZUALITY INSTAGRAMOVEHO PROFILU POMOCI UMELE INTELIGENCE

Na zaklad¢ vysledkli této disertacni prace z oblasti vlivu vizuality na nadkupni chovani
spotiebitelll a z oblasti obsahovych stimuld, které ovliviiuji rozhodovéni spotiebiteld, byl

sestaven navrh Instagramového profilu pro fiktivni odévni znacku.

Pro tvorbu navrhu obsahu byl vyuzit ndstroj umélé inteligence Chat-GPT ve verzi 4.0. Na
zakladé navrhi a doporuceni uvedenych v kapitole 7.2, ktera se tykaji vyuziti Instagramu pro
prodej odévniho zbozi, a na zdklad€ vysledkt prezentovanych v dalsich kapitolach byl sestaven

prompt. Tento prompt byl opakované vkladan do online néstroje.

Néavrh obsahu pro Instagramovy profil odévni znacky, zaméfeny na spotrebitele ve véku 20-29
let v Ceské republice, je uveden v kapitole 7.2.1 Experimentdlni vizualizace obsahu odévni

znacky na platforme Instagram. Prompt, ktery byl vlozen do umélé¢ inteligence, je uveden nize.

wZaddni: Vytvorit navrh fotografii pro odévni znacku v segmentu fast fashion.
VyuZiti fotografii: Urceno pro Instagramovy feed.

Pocet fotografii: 1.

Téma: Odevy fast fashion.

Cilovd skupina: Osoby ve véku 20-29 let, Zijici v Ceské republice.

Styl: Preferuji se svétleé barvy, vizudlni konzistence, umisténi produktu do stredu fotografie a

autenticnost.

Obsah:
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e Model: Zena (alternativa: muz).
o Pozadi by mélo byt cisté a klidné s pouzitim tlumenych svétlych barev.
o Produkt by mel byt snadno rozpoznatelny a umistény ve stiedu fotografie.

e Fotografie by mély vyuzivat prirozeného svétla a prirozeného stylingu.

Vizualni prvky:
e Meély by byt pouzity sveétlé barvy a prirozené osvétleni.

o Fotografie by mély byt vysoce kvalitni a snadno rozpoznatelné.

Cile:
o Zvysit povédomi o znacce.
o Zvysit interakce se znackou a podporovat elektronicky word-of-mouth.

o Zvysit prodeje.
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5 VYSLEDKY

Kapitola Vysledky ptedstavuje vysledky vyzkumné ¢asti disertacni prace v logické dedukativni

formé.

Uvodni ¢ast predstavuje zkuSenost spotiebitelti s pouzivanim socidlnich siti, s nakupem odévii
a s nadkupem odévi pomoci socidlnich siti. Jsou vic¢i sobé vymezena jednotlivd ndkupni
prostiedi: retail, e-commerce a socialni sité. Vysledky explorativni ¢asti vyzkumu jsou zalozené

na zaklad¢ sbéru dat focus group a kvalitativnich ¢asti dotazniku.

Na uvod, ktery dava logickou souvislost pro pochopeni nakupovani odévi ze strany
spotiebitelll, navazuji vysledky konfirmacni faktorové analyzy v podobé definovani dvou
modell stimulus-jedinec-odpovéd’. Je definovan, nebo naopak dementovan vliv konstruktii na

jiné ¢asti modeld. Kromé vlivu a sméru vlivu je uréena i jeho sila.

V dalsi ¢asti je komparovano chovani riznych skupin spottebitelti ve vztahu k nakupu odévu

na socialnich sitich na zéklad¢ rozli¢énych segmenta¢nich proménnych.

V posledni ¢asti této kapitoly jsou analyzovany hlavni spotiebitelské trendy v odévnim sektoru

a na zaklad¢ regresniho modelu je ptedpovézen jejich dalsi vyvoj.

V zavéru kapitoly jsou vysledky shrnuty a uvedeny do vzajemnych souvislosti.

5.1 ZKUSENOST SPOTREBITELU S POUZIVANIM SOCIALNICH SiTI PRO OBCHODNI UCELY

wev

kontextu dotaznikovych Setfeni.

V ramci sezeni focus group bylo zjisténo, Zze Facebook a Instagram jsou dvé nejsilnéjsi socialni
platformy pouzivané vSemi respondenty. Obvykle je poprvé pouzili na zédkladni skole. Tedy
zejména pro ulely zdbavy, jako 2.1: ,,Zacal jsem tam hrat hry. Pozdeji jsem tam zacal
komunikovat s prateli.“ Praveé tato odpovéd’ charakterizuje, jak mlada generace piesla ke

komunikaci s ptételi a s rodinou a opustila herni néstroje.

WhatsApp, Facebook Messenger, Snapchat a novy TikTok jsou platformy, které si postupné

pridavaji na sva mobilni zatizeni. Respondenti odpovédéli, ze na TikTok ,,si pripaddame prilis
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stari“. 1CQ bylo povazovano za prvni socidlni sit. Jeden zrespondentli pouzival Tinder

aplikaci pro seznamovani se s novymi lidmi.

Na tato zjiSténi bylo mozno navazat vysledky z dotaznikového Setteni. Z celkového poctu
408 respondenti odpoveédélo 305 (75 %), ze aplikaci Instagram pouzivd nékolikrat denn€.
Jednou denné aplikaci pouziva 50 respondentti (12 %). Je nutné podotknout, ze 67 %
respondentl bylo ve vékové kategorii 20-29 let (viz tabulka ¢. 6). V grafu ¢. 12 a €. 13 jsou

detailni odpovédi na otdzku, jak Casto pouzivaji aplikaci Instagram.

Graf 12: Cetnost uzivani aplikace Instagram
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
Graf 13: Cas straveny pouZivanim aplikace Instagram
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Sledované profily

Dominantnim typem profilt, které respondenti sleduji, jsou profily ¢lent jejich rodiny, pratel
(31 %). Druhym typem profild, které radi sleduji, jsou znamé osobnosti a influenceti (18 %),
nasledovano z4jmy a konicky (17 %) a vzdélavanim (11 %). Pro porovnani jsou skupiny

sledovanych profili uvedeny v grafu €. 14.

Dalsim typem profilii, které radi sleduji, jsou ty spojené s jejich zajmy, jako je sport, jidlo apod.
M¢éné€ nez polovina respondentii sleduje zpravodajské profily, jako jsou BBC nebo CNN.

Dtivodem pro sledovéani je jejich ditvéryhodnost jako zdroje informaci.

Respondenti v rdmci focus group tvrdi, Ze témét nesleduji komercni profily. Piipousteji, ze
sleduji znacky jako Nike a Adidas. Pokud sleduji celebrity, tak jen v pfipad¢€, Ze na né piisobi

autenticky.

Respondent 1.1. uvadi: ,,Sleduji pouze lidi, kteri jsou jakoby vzorkem celé republiky.

Dobrovolné jsem si je vybral. I ty chudé a nezajimavé. Zajima mé jejich nazor. Pomaha mi to

.......

vyzkumna reSerse nez zabava. “ Autor toto povazuje za velmi zajimavé tvrzeni.

Graf 14: Profily sledované v aplikaci Instagram

(pocet respondentt)

250
200

150

100
50
0
e &
Q

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Motivace k pouzivani socialnich siti

Na zékladé odpovédi respondentii bylo potvrzeno, Ze piivodni zamér tvirct socidlnich siti
spojovat lidi byl naplnén. Nejcastéj§im motivem pro pouzivani socidlnich siti je komunikace.
Komunikace s prateli, rodinou, ale také se znackami nebo celebritami. Naptiklad respondent
2.1 uvadi: ,,Socialni site jsou nam velmi blizko. Pomahaji prenést informaci v mnohem lidstéjsi
podobé nez tradicni média. Jazyku na socidlnich sitich je lépe rozumet. To plati i pro politické

3

informace.

DalSim dulezitym motivem je obecné interakce, okamzita zpétna vazba. Respondent 3.2 tvrdi:
,Zpétnd vazba je pro mé diileZita. Neco sdilim proto, abych mél zpétnou vazbu, a jsem za to
Stastny. V opacném piipadé nevim, pro¢ bych to délal. Cim vice zpétné vazby, tim lépe. Na

3

Instagramu travim spoustu casu. Nekdy i tri hodiny denné nebo v noci.

Nékteti z respondentil vidi vyhodu socidlnich siti v moZnosti prezentovat sami sebe, jak se jim

libi. Mohou tvofit zcela novy svét s lidmi, které by v normalnim Zivoté nikdy nepotkali.

VSichni se ale shoduji, Ze primarné je to zdbava. Bavi je byt v neustalém kontaktu s lidmi a mit

aktualni informace.

Negativni zkuSenost a nazor na socialni sité

Socialni sité nejsou vnimany pouze pozitivné. VEtsina respondentli souhlasi, Ze na platformach
travi ,, az prilis mnoho casu “. V nékterych extrémnich ptipadech je to az 8 hodin denné. Nékteri
respondenti se citi byt pod tlakem, jako naptiklad 1.3: ,, Vadi mi obrovské mnozZstvi casu, které
na sitich travim. Aplikace mé k tomu nuti neustalymi upozornenimi. “ S timto tvrzenim souhlasi

tfi dal$i respondenti ve stejné focus group.

S timto tvrzenim nesouhlasi tfi jini respondenti, naptiklad 1.2: ,,Nemam ZzZadny probléem
neodpoveédeét nebo nereagovat. Necitim se byt pod tlakem. “ Respondent 2.4 pouziva software,

ktery ho limituje v pouzivani socidlnich siti na konkrétni mnozstvi casu.

Dva respondenti maji vyloZen¢ negativni zkuSenost. Jednomu byla ukradena identita. Druhému
byla odcizena data a pouzita proti nému. Byl nutny zasah policie. Vzhledem k pribéhu focus

group nebylo vhodné od respondenta zjistovat vice detailnich informaci.
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Reklama

Dle respondentti 1ze vSe, co neni vyzadany obsah, povazovat za reklamu. Naptiklad respondent
1.1 tvrdi: ,,Pro mé je reklama vsechno, od promo akci spolecnosti, hezkych fotek z dovolene,
fotografie kavy na stole. Tezko bych hledal néco, co nent reklama spolecnosti nebo sebe sama. “

Nékolik dalSich respondentti s timto tvrzenim souhlasi.

Respondenti se shoduji, Ze reklama je nejen placeny obsah, ale jsou ji i organicky pfidavané

ptispévky. To plati jak pro jejich feed, tak pro stories. Reklama se misi s pfispévky od pratel.

Za nejvice pozitivni reklamu spotiebitelé povazuji tu se socidlnimi pfesahy. Napiiklad
respondent 2.1 uvedl: ,,Doslova si uzivam spolecensky odpovédnou reklamu. Viastné mi je
celkem jedno, jestli to vino je dobré, nebo ne. Miluji ten pribéeh. N&kteti z respondentl

dokonce hledaji sluzby, které slibuji aktivity s charitativnim dopadem.

Respondent 3.2 ma velmi pozitivni zkuSenost s komunikaci s nejmenovanou znackou. Diky

komentafi znacky si o ni zacal hledat vice informaci a zacal zvazovat nékup jejich produkta.

Respondenti vnimaji influencery mirné negativné. Dle respondentil jsou promované produkty
dény influencerim zdarma a jsou prezentovany bez jakéhokoliv hlubsiho zajmu. Za nejhorsi

povazuji situaci, kdy influencer promuje produkt, ale pfitom sam pouziva konkurencni.

Vice nez polovina respondentl povazuje reklamu na socidlnich sitich za ruSivou.
Personalizovana reklama, kterda se tykda jejich zdjmi, za ruSivou povazovana neni.
Personalizovana reklama je pfijiména pozitivné nebo koreluje s jejich osobnimi potifebami.

Autor toto povazuje za velmi dalezity faktor pro spéSnou reklamu.
Dle respondentil by reklama méla byt strucnd, vizualni a vtipna.

Tti respondenti, kazdy v jiné skuping, uvedli, ze jsou vici reklamé imunni, ale zaroven uvedli,

ze si diky reklamé néco koupili.

ZkuSenosti s nakupovanim na socialnich sitich

Respondenti vnimaji reklamu na socidlnich sitich velmi intenzivné. Méné nez jedna tfetina
respondentll vnima reklamy velmi negativné. Respondent 1.3 tvrdi: ,,Kdyz vidim az prilis

reklamy, ztratim chut si cokoliv kupovat.” Nicméné vétSina respondentl mé pozitivni a
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proaktivni ptistup k reklamé, a to zejména, pokud se jedna o nakupovani spotfebniho zbozi.

Dle respondenti jim reklama mtize saturovat aktualni potieby.

Za jeden z nejefektivnéjSich reklamnich komunikacnich néstrojii respondenti povazuji moznost
sdilet produkty nebo sluzby i s jinymi profily, nez jsou znacky samotné. V nejlepsim ptipadé
takovy obsah sdili jejich pratelé, coz na né mé vétsi dopad, nez kdyz produkty sdileji celebrity.
V takovém pfipad¢ se uzivatelé ztotoziuji s tim, kdo sdéleni na socidlni sit’ umistil. To vede
k rozdilnym druhiim chovani: hledéni vice informaci o produktu, nalezeni produktu v online

nebo kamenném obchod¢, nebo dokonce k ndkupu prezentovaného produktu.

V ptipadé nékterych respondentii jsou zkuSenosti s nakupovanim online velmi smiSené.
Negativné reklamu vnimaji pouze dva respondenti. Pfipada jim rusiva. Ptikladem je odpovéd
respondenta 1.3: ,, Reklama mi nevadi na AboutYou, prestoze je toho vsude moc. Ale potieboval

‘

Jjsem kalhoty, a to vite, Ze jsem si je nakonec objednal u nich, protoze meé napadli jako prvni.

Zkus$enosti s cilenou reklamou na socialnich sitich

Cilena reklama negativné piekvapuje vSechny respondenty. To, Ze je obsah reklamy
zobrazovan na zéklad€ vyhledavani v internetovych prohlizecich (naptiklad Google, Seznam
nebo Bing), je uz povazovano za normalni. Reklama, ktera se zobrazuje na zakladé¢ mluvené¢ho
slova pii odposlechu skrytych aplikaci, je vnimana velmi negativné. Respondenti si mysli, ze
je to za hranici osobni bezpecnosti a citi se ohrozeni. Ve chvili, kdy se o tématu bavi, si

uvédomuji, jak nebezpecna mohou byt data, ktera o nich firmy maji.’

Navzdory tomu, Ze se citi ohrozeni vyuzitim dat, tak pfizndvaji, ze na reklamu zobrazenou ve

spravny Cas reaguji.

% Jednou z hlavnich agend Evropské unie je ochrana dat spotiebiteld. V disledku novych evropskych nafizeni zavedla
spole¢nost Meta (Facebook a Instagram) novou sluzbu. Uzivatelé platforem se tak mohou dobrovolné¢ rozhodnout, zda chtéji
poskytovat sva osobni data, nebo preferuji aplikace bez reklam. Druhd varianta je zaloZzena na mési¢nim pfedplatném v hodnoté

12,99 EUR (Milmo, 2023). Focus group sezeni byla organizovana pifed timto rozhodnutim.
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5.1.1 ZKUSENOST SPOTREBITELU S NAKUPOVANIM ODEVU NA INSTAGRAMU

V ramci dotaznikového Setfeni uvedlo 118 respondentil (41 %), Ze na Instagramu sleduji médni
znacku, ackoliv si na dany fakt nevzpomnéli u oteviené otdzky na stejné téma. 225 respondentli

uvedlo, ze ne (55 %) a 15 respondentd si nenti jisto (4 %).

Pokud respondenti na pedchozi otdzku odpovédéli ,,Ano®, bylo u dalsi otazky tfeba odpoveédét,
jaké odévni znacky sleduji. Na zaklad¢é profesni znalosti autora byly znacky roztfidény do
kategorii couture, ready to wear a high-street. Vice o tomto rozdeleni v kapitole 2.7
Charakteristika globalniho hodnototvorného retézce v odévnim priimyslu. Kategorii high-street
sleduje 85 uzivatelt (48 %). Kategorii ready-to-wear sleduje 55 uzivatela (31 %) a kategorii
couture 38 uzivatell (21 %). Procenta byla vypoctena z poctu respondentii, ktefi na tuto

nepovinnou otazku odpovédéli. Celkem odpoveédélo 178 respondent.

Z celkového poctu 408 respondentti uvedlo 388 (95 %), Ze si nékdy v zivoté koupili obleceni

online. 18 respondentl (4 %) takovou ¢innost nikdy neudélalo a 2 respondenti nevi (0,5 %).

Respondenti m¢li na Likertové Skale od 1 (viibec) do 7 (pouze zde) vybrat, pfes jaky kanal

nakupuji produkty odévniho primyslu.

Tabulka 6: Vyuzivané nakupni kanaly odévi dle respondentii

Nakupuji

v/ina pramér median modus
kamenném obchodé 4,62 5 6
e-shopu 4,28 4 6
socialnich sitich 1,99 1 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Na zakladé vysledk analyzy priméru, medidnu a modusu v tabulce ¢. 6 je zfejmé, Ze
v kamenné prodejn¢ nakupuje vétSina respondentli nejcastéji, ale s velmi malym rozdilem
oproti e-shoplim. Respondenti jsou nejmén¢ zvykli nakupovat na socidlnich sitich, a to tak, ze
takovou zkuSenost téméf nemaji. Nejcastéji vybirana odpoveéd’ byla ,,1 — nikdy*. Vzhledem ke
stale se rozvijejicim komercnim néstrojim na téchto platforméch se jedna o zna¢ny obchodni

potencial.
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Respondenti maji ambivalentni vztah k trendiim. Primérna hodnota na Likertove Skéale od 1 do

7 je 4,06 s tim, Ze median méa hodnotu 4 a modus hodnotu 5.

V oteviené otdzce byli respondenti dotdzani na zkuSenosti s nakupovanim odévl v online
prostiedi. Autor odpovédi roztfidil do jednotlivych kategorii. Kazdy z respondentii mohl sdilet
vice vlastnich zkuSenosti. 319 odpovédi mélo negativni charakter, 352 odpovédi mélo pozitivni
charakter. Jednotlivé kategorie pozitiv i negativ pro hodnoceni zkuSenosti spottebiteli, véetné

cetnosti vnimani aspektu, jsou predstaveny v tabulce €. 7.

Tabulka 7: Hodnoceni zkuSenosti s nakupovanim odévii online

pocet procenta
Negativa: cena 5 1%
Negativa: neodpovida kvalita 57 8%
Negativa: nelze vyzkouset 213 32%
Negativa: zptuisob vraceni 44 7%
Pozitiva: nabidka 94 14 %
Pozitiva: cena 41 6 %
Pozitiva: vice ¢asu 82 12 %
Pozitiva: pohodli ndkupu 102 15 %
Pozitiva: rychlost 33 5%
Celkem 671 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Za nejvice problematické povazuji respondenti nemoznost vyzkouset si obleceni pred nakupem
(32 %). Mnohdy jsou pak zklamani z kvality nebo stiihu odévu, ktery po objednani obdrzi

(8 %). Jako negativni vidi respondenti zptisob vraceni, ktery je ¢asto zdlouhavy (7 %).

Na druhé stran¢ hodnoti jako pozitivni, Ze nakupovani je mnohem pohodIngjsi (15 %) nez
v kamennych obchodech a maji mnohem vice ¢asu na vybér (12 %). Respondenti hodnoti, ze
nabidka produktl online je mnohem Sir$i nez v kamenném obchodé (14 %). Opakované bylo

zminéno, Ze si mohou prohlédnout obleceni, kterého by si jinak v obchodé ani nevS§imli.

Vyse zminéné proménné, jejichz hodnoceni bylo zalozeno na odpovédich dle Likertovy Skaly,

byly podrobeny Pearsonové korela¢ni analyze pro zjisténi vzajemného vztahu. V tabulce €. 8
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jsou zobrazeny veskeré vztahy. Ty statisticky vyznamné, jejichZ p-hodnota je vétsi nez 0,01,

respektive 0,05, jsou zvyraznény Sedou barvou.

Za vyznamnou korelaci je mozné oznacit vztah mezi dilezZitosti kvality a nakupovanim

v kamennych obchodech pii hodnot¢ 0,405 Pearsonova korelacniho koeficientu.

Za vyznamnou korelaci je mozné oznacit vztah mezi diileZitosti trendu a diilezitosti znacek pii

hodnoté 0,462 Pearsonova korela¢niho koeficientu.

Vyznamna hodnota je i1 mezi duleZitosti ekologie a diileZitosti kvality pii hodnoté

0,383 Pearsonova korela¢niho koeficientu.

Tabulka 8: Korelace mezi preferencemi pti nakupu zbozi odévniho primyslu

Nakupuji Nakupuji Nakupuji Cena je Kvahta Z_nacka Elfologle ‘Trendy Poc?et
v na N je pro je pro jepro  jsoupro  hodin/
kamenném sILaoe; socialnich (Iiji’j{)e;iltii mé mé mé mé denné /
obchodé P sitich dulezita ddalezita dualezita dulezité Instagram
Nakupuji v Pears. koef. 1 150 -087 321 405" 1397 1160 162" 077
kamenném
obchodé p-hodnota 002 078 <001 <001  .005 020 001 154
Nakupujina e peyrg koef. -150" 1 3127 241 286" 3137 1777 324 013
shopu p-hodnota .002 <.001 <001 <001 <001 <001  <.001 810
Nakupujina  peyrg koef. -.087 31" 1 067 L1807 131 240" 236" 146"
socialnich
sitich p-hodnota 078 <001 179 <001 008 <001 <001 006
gf’ln%_lff Promé  pearg koef. 321" 2417 067 1 3777 a2t 223" 214" 024
ezt p-hodnota <001 <001 179 <001 007 <001 <001 662
KY"‘;{}T Je o Pears. koef. 405" 286" 180" 377 1 326" 383" 269" 008
medueats hodnota <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 877
Zfiaglff Je PO Pears. koef. 4397 3137 31t a3t 326 1 1220 462" 138
medueats hodnota 005 <001 008 007 <001 014 <001 010
Elfo(li‘zz‘lé“f Jepro - pears. koe. 116" 1777 240 2237 383" 122 1 169" -.001
medueats  hodnota 020 <001 <001 <001 <001  .014 <001 979
Trendy Jsou Pears. koef. 1627 3247 236" 2147 2697 | 4627 169 1 174"
Pro me auiezite o, hodnota 001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 001
Pocethodin/  pearg. koef. 077 013 146" 024 008 138" -001  .174" 1
denné /
Instagram p-hodnota 154 810 006 662 877 010 979 001

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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5.2 STIMULY OVLIVNUJICI NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELU NA SOCIALNICH SITiCH

PRI NAKUPU ZBOZi ODEVNIHO PRUMYSLU

Na zaklad¢ uvedené metodiky je mozné charakterizovat vliv jednotlivych stimulii v prostiedi
Instagramu na nédkupni chovani spotiebitell. Vzhledem k tomu, Ze cca 50 % uZivatell této sité

védomé, ¢i nevédomé sleduje odévni znacky, je mozné poznatky vztahnout i na tento segment.

Hypotézy modelu €. 1 i modelu €. 2 byly ovéteny konfirmacni faktorovou analyzou a pomoci
analyzy cest byly ur€eny pfi¢inné vztahy. Pfehledy vysledki jsou v tabulce €. 15 pro model €.

1 a v tabulce €. 16 pro model ¢. 2.

5.2.1 VYSLEDKY MODELU C. 1

Analyza modelu byla rozdélena do dvou ¢asti dle doporuceni (Janssens a kol., 2008a). V prvni
fazi byla provedena konfirmaéni faktorova analyza (CFA!?), ktera verifikovala validitu a
spolehlivost modelu. Ve druhém kroku byl strukturdlni model verifikovan strukturdlnim

rovnicovym modelovanim (SEM!!).

Jesté pred konfirmaéni faktorovou analyzou bylo nutné vyhotovit exploracni faktorovou
analyzu zalozenou na extrakci hlavnich komponent a varimax rotaci. Byla ovéfena mira
vybérové adekvatnosti KMO v hodnoté¢ 0,878 (>0,6) a Bartlettiv test sféricity v hodnoté 66
(> 0,55). Model je konzistentni pti ¢tyfech komponentech: interaktivita, motivace k pouzivani,

poveédomi o znacce a ndkupni tendence.

Ptedpoklady pro konfirmacni faktorovou analyzu jsou splnény.

Validita modelu ¢. 1

Model vykazoval velmi dobré globalni indexy: x*=128,055; df =48; CFI=0,971; TLI= 0,960;
GFI = 0,962; NFI = 0,964; RMSEA = 0,056; PC-MIN = 2,668 (Hooper a kol., 2008). Veskeré
vahy prvkl konstruktii byly vysoce signifikantni (p < 0,001) a ptekonaly prahovou hodnotu

0,5, ¢imz byla demonstrovdna konvergentni validita v méfeném modelu. Pro model

19 Confirmation Factor Analysis

11 Structural Equation Modelling

116



s hodnotami prvkii > 0,5 bylo nezbytné mit statisticky vzorek vétsi nez N = 450. Toto kritérium

bylo dodrzeno.

Tabulka 9: Vysledek explora¢ni faktorové analyzy

Konstrukt ~ Odhady Ctvercova  Kompozitni AVE  Cronbachovo
Vaha  Standardizovana vicenasobna spolehlivost alpha
prvku  odchylka korelace

(SMC)
Interaktivita 0,804 0,454 0,707
Il 0,749 0,251 0,561
12 0,598 0,402 0,357
I3 0,665 0,335 0,442
Motivace
k pouzivani 0,749 0,386 0,642
MU1 0,568 0,432 0,511
MU2 0,715 0,285 0,323
MU3 0,569 0,431 0,324
Povédomi
o znacce 0,915 0,674 0,850
BA1 0,875 0,125 0,766
BA2 0,894 0,106 0,798
BA3 0,677 0,323 0,458
Nékupni
tendence 0,916 0,669 0,847
PI1 0,856 0,144 0,733
P12 0,817 0,183 0,667
PI3 0,778 0,222 0,605

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat SPSS AMOS 2022

Kompletni vysledky exploraéni faktorové analyzy pro model ¢. 1 jsou uvedeny

v tabulce ¢. 9.

Kompozitni spolehlivost byla vétsi nez 0,7, jak doporucuje (Janssens a kol., 2008a) pro

konstrukty interaktivita, povédomi o znac¢ce a nadkupni chovani.

Hodnota priimérné extrahované variance (AVE) by méla byt vyssi nez 0,5. Nicméné¢, pokud je

hodnota kompozitni spolehlivost vyssi nez 0,6, tak je povolena i niz§i hodnota AVE (Lam,
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2012; Fornell a Larcker, 1981). Hodnota Cronbachovo alpha by méla byt v idealnim piipade
nad hodnotou 0,7, nicméné¢ hodnoty mezi 0,6 a 0,7 jsou pro spolehlivost modelu dostacujici

(Ursachi a kol., 2015).

Stanoveni hodnot diskrimina¢ni validity bylo ur¢eno pomérem Heterotrait-Monotrait korelaci
(HTMT). VSechny hodnoty musi byt nizsi nez 0,9, poté je model validovan. HTMT v tabulce
¢. 10.

Tabulka 10: Model ¢.1, Heterotrait-Monotrait korelace

HTMT Ratio

Motivation Brand Purchase
Interactivity to Use Awareness Intention

Interactivity
Motivation to Use 0,88612926
Brand Awareness 0,42800681 0,53598758

Purchase 0,45403983 0,57960426 0,76991487
Intention

Zdroj: Vlastni tvorba

Tabulka 11: Vysledky konfirmac¢ni faktorové analyzy modelu €. 1

Standardizovany
Hypotéza Vztah parametr Hodnota p Vysledek testu
HAl, Interaktivita # Motivace k pouZzivani 0,879 0,000 Zamita se
HA2, Interaktivita # Nakupni tendence -0,163 0,381 Nelze zamitnout *
HA3, Interaktivita # Povédomi o znacce -0,268 0,197 Nelze zamitnout*
HA4, Motvivace k pouzivani # Povédomi o 0714 Zamita se*
znacce 0,004
HAS3, Motivace k pouzivani # Nakupni tendence 0,435 0,071 Nelze zamitnout*
HAG6, Povédomi o znaéce # Nakupni tendence 0,582 0,000 Zamita se
HA7, Interaktivita # Motivace k pouZzivani # 0,958 0,000 Zamita se
Povédomi o znacce
HAS, Interaktivita # Motivace k pouzivani # 0,593 0,007 Zamita se

Povédomi o zna¢ce # Nakupni tendence

* Na hladiné vyznamnosti o = 0,001

** Na hladin€ vyznamnosti a = 0,005

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2023

118



Vysledky vlivu interaktivity na ndkupni chovani spottebitelti v modelu €. 1 jsou rozdéleny do

dvou ¢asti: na vliv s pfimym efektem a na vliv s nepfimym efektem.

Schéma: 1: Model €.1, vysledek konfirmacni faktorové analyzy

< Stimul > ( Jedinec D < Odpoveéd )

Motivace k pouzivani

Pro-nakupnf
chovani

s

( Interaktivita

Zdroj: vlastni Setfeni, 2023

Piimy efekt

V prvni fazi byl vyhodnocen vztah mezi stimuly interaktivity a motivace k pouzivani, nakupni
tendence a povedomi o zmacce. Vliv interaktivity na motivaci k pouzivani je vysoce
signifikantni (p < 0,01) s nejvyS$im standardizovanym parametrem v pozitivni hodnoté 0,879.
Vliv interaktivity na ndkupni tendenci (p = 0,381) a na povédomi o znacce (p = 0,197) neni
nijak vyznamny. Zatimco HA2, a HA3, nelze zamitnout, hypotéze HA 1, je zamitnuta. Misto ni

je nutné piijmout alternativni hypotézu:
HA1l4: Interaktivita ma pozitivai vliv na motivaci k pouzivani.

Dalsi skupina hypotéz ptedpokladad vliv motivace k pouzivani na povédomi o znacce a vliv

motivace k pouzivani na ndkupni tendence.
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Vliv na povédomi o znacce je vyznamny (p < 0,05) se standardizovanou hodnotou parametru
0,714. Motivace k pouzivani nema vyznamny vliv na ndkupni chovani (p = 0,071). Hypotézu

HAS, nelze zamitnout, zatimco hypotéza HA4, je zamitnuta ve prospéch hypotézy alternativni.
HA44: Motivace k pouzivani ma pozitivni vliv na povédomi o znacce.

Posledni skupinou uvazovanych hypotéz s piimym vlivem je vliv povédomi o znacce na
nakupni chovani (p <0,01). Tento vliv je velice vyznamny s hodnotou standardizované hodnoty

parametru 0,582. Hypotéza HAG6, je zamitnuta. Je nutné piijmout hypotézu alternativni.

HA64: Povédomi o znacce ma pozitivni vliv na ndakupni tendence.

Neprimy efekt

V ramci analyzy zakladniho modelu bylo zjisténo, Ze interaktivita mé vyznamny vliv na
motivaci k pouzivani, kterd ma vliv na poveédomi o znacce, které ma vliv na ndkupni tendence.
Na zaklad¢ téchto vysledkl byl ptijat vedlejsi efekt. Motivace k pouzivani pozitivné moderuje
vliv interaktivity na povédomi o znacce (p = 0,000) s hodnotou parametru 0,958. Navic byla
zjiSténa vazba mezi interaktivitou a ndakupni tendenci s celkovym poctem dvou mediatort:
motivace k pouzivani a povedomi o znacce (p = 0,007) s hodnotou parametru 0,593.

V obou zminénych piipadech byla zamitnuta nulova hypotéza a byly pfijaty hypotézy

alternativni:
HA7y: Interaktivita ma skrze motivy vliv na povédomi o znacce.

HASy: Interaktivita ma skrze motivy a povédomi o znacce vliv na nakupni tendence.

5.2.2 VYSLEDKY MODELU C. 2

Z divodu rozsahlého poctu latentnich proménnych je v rdmci prezentace vysledkl detailné
rozebran vysledek konfirmacni faktorové analyzy. Na jejim zéklad¢ bylo nezbytné upravit

finalni vyzkumny model, coz vedlo k redukci téchto proménnych.

Vysledky konfirmacni faktorové analyzy pro model €. 2
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Dle doporuceni (Janssens a kol., 2008a) bylo mozné podstoupit konfirmacni faktorovou
analyzu az po analyze hlavnich komponent a nasledné exploracni faktorové analyze. Aby bylo
mozné analyzy provést, bylo nutné z vyzkumného souboru odstranit ty respondenty, ktefi

odpovédéli, Ze v poslednim mésici Instagram nepouzili.

Pro Gispé€s$nou analyzu hlavnich komponent bylo nutné splnit tfi podminky:
e Odpovédi byly na Likertovée Skale.
e Model obsahoval rozdilné proménné.
e Pocet respondentll byl minimalné 10x vétsi nez pocet proménnych.

Posledni predpoklad nebyl splnén, piestoze hodnota Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testu méla
hodnotu 0,935 (>0,6) a Bartlettiv test sféricity mél hodnotu 903 (>0,55) a byl signifikantni na

a=0,01, tedy potvrdil existenci korelace mezi jednotlivymi proménnymi.

I pfes nedodrzeni ttetiho piedpokladu modelu byla spusSténa analyza hlavnich komponent
s varimax rotaci. Na zakladé analyzy bylo potvrzeno, ¢i vyvraceno, zda pfislusna tvrzeni

statisticky vysvétluji dany jev (konstrukt).

Vysledky analyzy hlavnich komponent jsou v tabulce ¢. 12. Na zaklad€ analyzy bylo mozné
rozhodnout, které¢ konstrukty byly vyznamné a které bylo mozné z modelu eliminovat, a tim
celkovy pocet redukovat. Redukce téZ pomohla snizit pocet proménnych, a tim splnit

predpoklady dat pro analyzu hlavnich komponent o poctu respondentt.

S ptihlédnutim k vysledkim analyzy hlavnich komponent byla navrZzena nova podoba modelu
skladajici se z proménnych v tabulce ¢. 13. K nejvétsimu priniku doslo u pozorovanych
proménnych konstruktli Potéseni z uzivani a Hédonickeé potieby. Po ptezkouméni autorem bylo
nutné potvrdit, Ze konstrukty byly podobného az stejné¢ho charakteru, pouze pro né bylo pouZito
jiné nazvoslovi a jina vychozi literatura. K dal§imu priiniku doslo mezi konstrukty Tendence
k nakupu a Povedomi o znacce. Vzhledem k tomu, ze pozitivni ndkupni chovani znalilo

zvySené povédomi o znacce, bylo mozné konstrukty povazovat za velice podobné.
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Tabulka 12: Analyza hlavnich komponent s varimax rotaci

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
OP3 .826 152 150 138 .075 .097 .043 .084 .076 .037 -.072
OP4 778 159 144 .095 .092 150 -.028 227 152 .025 .052
OP1 .764 185 103 .101 124 134 .053 .105 .196 .058 .099
OH4 723 .143 052 133 181 228 072 .190 133 .032 -.205
OoP2 .694 197 078 .196 115 .042 -.148 215 .209 .016 151
SO5 .636 .056 244 047 216 219 270 017 -.001  -.049 204
OH3 612 142 .043 145 235 256 206 181 .012 -002  -.196
SO2 .528 .103 245 .082 287 292 319 -009 .073 -.024 282
OH2 476 204 -017 274 226 -002  -.062 444 176 .078 -.001
SO1 471 .088 204 118 324 283 267 -.027  .093 -.030 304
SO4 466 122 182 159 400 158 134 .026 .109 .014 446
SO3 462 .091 .083 153 351 .240 153 .026 183 011 432
RP2 .108 11 217 .049 185 249 176 .071 -.044 .087 -.134
RP3 .160 .699 274 116 .145 135 11 .088 141 .088 -.047
RTI .190 .697 159 359 .100 .035 030 117 142 -.047 112
RP1 154 .676 190 047 222 241 161 .048 -.021  .063 -.293
RT2 216 .657 .149 298 .086 .086 055  .087 122 -157 157
RP4 .199 .657 283 .084 .109 127 142 074 136 129 -.006
RI3 113 .620 215 312 178 .089 095 241 .050 -.189  .155
RT3 .170 .605 -.002 .368 113 .050 .071 154 .195 -.029  .185
RI2 .071 .574 182 306 156 195 129 227 .046 =245 100
OHI1 231 379 167 304 251 .077 189 273 .069 -.063  .022
SK4 .080 271 71 160 .109 .102 074 .042 .034 .003 -.065
SK3 .095 159 760 254 158 .044 055 .067 .091 .006 .031
SK6 .144 194 739 121 .097 177 216 .037 .031 .022 .000
SK5 .100 .085 .674 158 .089 144 282 .078 .106 .050 .027
SK1 121 167 .660 310 .194 .032 .030  .033 .083 -017  .080
SK2 .199 259 .650  .069 .102 -.064 147 137 .057 -075  .106
ou4 213 124 398 396 151 .193 300 .061 .070 339 -.119
ON1 .149 210 203 786 .183 .036 014 165 .073 -013  .015
ON2 233 242 208 758 129 .019 -.038 154 .055 -016  .052
ON3 159 241 321 .693 152 .105 -.028 114 .040 -.009 .012
ON4 .143 289 311 .650 .106 272 072 .033 -.026  -.020 -.090
RI1 .045 410 170 515 .105 102 -.086 .173 .091 =222 138
SIN3 251 151 160 113 793 .100 -002 .116 142 .001 .020
SINT 205 .164 173135 783 .074 106 .088 .145 -.023  -.007
SIN2 102 .130 141 164 782 .014 -.009 .106 .104 .065 .098
SIN4 204 211 178 .087 .663 257 236 -.002  .046 -016  -.109
SIN5  .196 256 070 .154 .631 .014 -.068 252 153 .108 122
RS3 297 158 .089 .041 .077 771 110 .079 165 .085 011
RS2 353 .200 124 .054 116 723 142 141 .099 .014 .034
RS4 156 235 065 212 124 .657 036 .148 271 .066 .084
RS1 331 275 186 176 .103 .596 152 .063 .058 111 .025
SP5 -001  .021 013 -058 -064 -051 .725 -.023 .197 114 -233
Sp4 -049  .093 176 .046 .109 .038 .694  .050 .061 .230 .005
SP2 301 .160 202 .010 011 161 623 .002 .093 -.086  .041
SP3 11 .180 187 .027 .091 .146 598 102 .048 -018 271
SP1 .082 218 258 -.001 .079 .240 469 .048 .087 .101 .193
OF4 .072 134 .030 .197 122 .019 028 797 .010 112 .105
OF3 246 177 145 071 .095 154 036 748 .085 .001 -.106
OF1 357 182 .101  .100 .100 .095 114 551 179 -.036  .163
OF2 285 152 142 112 122 243 045 488 .148 -.088  -.252
SI 276 113 .030 .034 .099 222 242 .050 .681 -016  -.127
S14 227 .030 114 .034 .209 .220 182 106 677 -011  .044
S13 .209 238 .083  .057 .182 -.006 -.057 .181 611 .104 288
SI12 119 .188 231 142 .195 .140 270 .074 .568 .108 -.021
ou2 .047 -022  -.032 .041 .054 123 .088  .013 .050 813 -014
oul -043 -104 -008 -177 -026 -.008 .091 .040 .023 155 .018
ou3 248 .170 199 448 .147 .076 158 .009 .033 478 .045
Extraction Method: Principal Component
Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization.
a. Rotation converged in 9
iterations.

Zdroj: vlastni Setfeni, 2023
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Tabulka 13: Nova podoba modelu €. 2 na zaklad¢ analyzy hlavnich komponent

Stimulus
Prostiedi Interaktivita
SP5 125 SI11 .681
SP4 .694 S14 677
SP2 .623 S13 611
SP3 .598 S12 .568
Komeréni nastroje Influencefi
SK4 171 SIN3 793
SK3 760 SIN1 783
SK6 739 SIN2 782
SK5 .674 SIN4 .663
Organism
Hédonické potieby Postoje k nakupu
OP3 .826 ON1 786
OP4 178 ON2 758
OP1 764 ON3 .693
OH4 123 ON4 .650
Stav flow
OF4 197
OF3 7148
OF1 551
Response
Word-of-mouth Tendence k nakupu
RS3 171 RP3 11
RS2 723 RT1 .699
RS4 .657 RP1 .697
RS1 .596 RT2 .676

Pro novou podobu modelu, kterd je ptiblizena v tabulce €. 13, bylo nutné provést novou analyzu
hlavnich komponent. Hodnota testu KMO dosahovala 0,926 (>0,6) a hodnota Bartlettova testu
sféricity hodnoty 703 (>0,55) a byla signifikantni na a = 0,01. Nicmén¢ prvek OU3 se oddélil
od zbyvajicich prvkil u latentni proménné Utilitarni potreby a bylo nutné redukovat ho.

Vzhledem k nedostacujicimu pocétu pozorovanych proménnych u konstruktu Utilitarni potreby

bylo nutné redukovat i tento konstrukt modelu.
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Tabulka 14: Analyza hlavnich komponent — finlni model ¢. 2

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
OP3 .845 .168 33 126 155 .106 092 077  .026 .046
OP4 767 152 A14 131 212 .097 177 235 -.068  .082
OP1 764 .149 .061  .175 197 123 221 .096  .020 .105
OH4 712 119 .082  .198 279 116 59 156 .053 -.016
ONI1 136 .834 165 184 .068 124 093 150 .018 .021
ON2 198 .831 148 133 .047 183 086  .155  -.050 .045
ON3 119 769 256 157 122 194 075 131 -.025  .010
ON4 123 .683 289 120 291 231 -018 .030  .065 .029
SK6 147 .140 799 131 162 152 053 .031  .071 216
SK4 .075 221 780 124 .091 276 .047  .051  .091 -.055
SK5 .086 155 753 106 123 024 149 059 .092 .280
SK3 .087 294 J14 176 .055 155 106 074 .067  -.023
SIN1 176 .149 143 819 .089 133 179 079 .046 .078
SIN3 216 122 150 813 118 111 179 117 -.026  -.018
SIN2 .050 202 .080  .810 .045 077 145 132 -.051  .074
SIN4 .193 .100 188 673 278 184  .050  -.003 .194 .084
RS3 240 .040 105 103 818  .090 166  .057  .034 136
RS2 297 .087 118 140 775 145 100 122 073 125
RS4 077 217 077 112 696 162 317 124 -010 .023
RS1 304 176 182 140 650 224 068  .103  .124 .061
RP2 .089 .097 210 .190 276 716 -.009 136 202 .005
RT1 157 403 138 126 .079  .685 78 133 -.074 154
RP3 112 192 244 160 185 679 181 130 125 .006
RT2 201 316 137 109 131 661 147 080  -.096 206
S14 203 .029 120 189 232 -024 719 063 .106 .054
SI3 157 112 .027 200 .008 170 678 195  -.157  .200
SI1 278 .021 023 .069 253 138 652 022 275 -.036
SI2 .070 130 252 181 162 173 604 099 266 .038
OF4 .053 224 -008 .125 .061 .074 057 857 .034 .024
OF3 .240 .083 148 .096 180 171 092 753 .063 -.069
OF1 358 126 077  .096 A14 135 252 578 -.027 192
SP5 .037 -.082 .060  -.060 .009 .025 135 .008  .865 .045
SP4 -.078 .067 162 147 103 .049 .082  .070  .680 .306
SP3 .059 .047 202 117 160 127 120 .064 219 765
SP2 301 .024 197 .049 196 152 095 -.042 405 528
Extraction Method: Principal Component

Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2023

Findlni latentni proménné modelu jsou uvedeny v tabulce ¢. 14, ktera detailné predstavuje
vysledek analyzy hlavnich komponent. I tentokrat byly splnény naroky na KMO v hodnoté
0,927 (>0,6) a na Bartlettv test sféricity v hodnoté 595 (>0,55) a pfijeti alternativni hypotézy

na a=0,01. Konecna podoba modelu €. 2 je znazornéna ve schématu €. 7.
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Schéma 7: Model ¢.2, kone¢na vyzkumna podoba

( Stimul ) C Jedinec ) ( Odpoved )

( Prostiedi

Hédonické potfeby)\

Postoje k ndkupu E

e-wom

( Komeréni nastroje

Tendence k nékupu)

( Interaktivita

( Influencefi

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2023

Po potvrzeni finalnich latentnich proménnych modelu bylo mozné stanovit vyzkumné
hypotézy:
Vyzkumné nulové hypotézy pro vliv prostredi byly:
e HBIy: Prostredi nema vliv na hédonicke potieby.
e HB2y: Prostredi nema vliv na flow.
e HB3y: Prostredi nema vliv na postoje k nakupu.
e HB4y: Prostredi nema vliv na elektronické word of mouth.
e HB5y: Prostredi nema vliv na tendence k nakupu.
Vyzkumné nulové hypotézy pro vliv komercnich nastroju byly:
o  HBO6y: Komercni ndastroje nemaji vliv na hédonické potreby.
e HB7p: Komercni nastroje nemaji vliv na flow.
o  HBS8y: Komercni nastroje nemaji vliv na postoje k nakupu.
o  HBYy: Komercni nastroje nemaji vliv na elektronické word of mouth.

e HBI0y: Komercni nastroje nemaji vliv na tendence k nakupu.

Vyzkumné nulové hypotézy pro vliv interaktivity byly:
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e HBIIy: Interaktivita nema vliv na hédonické potreby.
e HBI2y: Interaktivita nema vliv na flow.
e HBI3y: Interaktivita nema vliv na postoje k nakupu.
e HBI4y: Interaktivita nema vliv na elektronické word of mouth.
e HBI5y: Interaktivita nema vliv na tendence k nakupu.
Vyzkumné nulové hypotézy pro vliv influencerii byly:
e HBI6¢: Influenceri nemaji vliv na hédonické potreby.
e HBI7y: Influenceri nemaji viliv na flow.
o  HBI18y: Influenceri nemaji vliv na postoje k nakupu.
o HBI19y: Influenceri nemaji vliv na elektronické word of mouth.
o  HB20y: Influenceri nemaji vliv na tendence k nakupu.
Vyzkumné nulové hypotézy pro vliv hédonickych potieb byly:
e HB2I1y: Hédonickeé potieby nemaji vliv na elektronické word of mouth.
e HB22y: Hédonickeé potieby nemaji vliv na tendence k nakupu.
Vyzkumné nulové hypotézy pro vliv flow byly:
o HB23y: Flow nema vliv na elektronicke word of mouth.
o HB24y: Flow nema vliv na tendence k nakupu.
Vyzkumné nulové hypotézy pro vliv postoje k nakupu byly:
e HB25y: Postoje k nakupu nemaji vliv na elektronické word of mouth.

e HB26y: Postoje k nakupu nemaji vliv na tendence k nakupu.

Vyzkumnd nulova hypotéza pro vliv elektronického word of mouth byla:

e HB27y: Elektronické word of mouth nema vliv na tendence k nakupu.
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Tabulka 15: Validita modelu ¢. 2

Akceptovatelna
Kritérium hodnota Vysledek Ptijato Poznamka
Vahy
pozorovanych
proménnych
Loadings >0,5 ano
CR >1,9 ano
Celkova vhodnost
modelu
¥2=755,793,
stupné volnosti
x2 / stupné volnosti <2 1,55513 ano =568
GFI >0,9 0,901 ano
AGFI >0,8 0,874 ano
TLI >0,9 0,958* ano
CFI >(,9 0,965* ano
RMSEA <0,5 0,4 ano
SRMR <0,8 0,0555 ano

* Hodnoty nad 0,95 znaci excelentni
validitu modelu.

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2023

Po uspésné provedené analyze hlavnich komponent bylo mozné dle (Janssens a kol., 2008a)
vyhotovit konfirmaéni faktorovou analyzu. Vysledky konfirmacni faktorové analyzy jsou
uvedeny v tabulce €. 11. Pro tu byl vyuzit software IBM SPSS AMOS ve verzi 26.00. Témét
vSechny ukazatele validity modelu splnily minimalni pozadované hodnoty — s vyjimkou Good-
dosahovala pozorovand proménna SP5 (hodnota pod 0,5), tedy bylo nutné ji z modelu odstranit.
I presto byl splnén pozadavek na minimdlné tfi pozorované proménné pro jednu latentni
proménnou. Po odstranéni této proménné byly splnény vSechny podminky na validitu v modelu

— viz tabulka ¢&. 15.

Po ovéfeni validity modelu byla ovéfena validita jednotlivych konstruktii modelu a jejich

divéryhodnosti. Konstrukty musely spliiovat néasledujici podminky:

e Standardizovana vaha prvku: vétsi nez 0,5.
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e Kompozitni spolehlivost (CR): vétsi nez 0,7.
e Primérna extrahovana variance (AVE): vétsi nez 0,5.

e Cronbachovo alfa: vétsi nez 0,7.

Tabulka 16: Vysledky explora¢ni faktorové analyzy modelu €. 2

Standardizovany
Hypotéza Vztah parametr Hodnota p Vysledek testu
Stimuly
HB1, Prostiedi # hédonické potieby -0,300 0,014 Zamita se*
HB2, Prostiedi # flow -0,106 0,267 Nelze zamitnout
HB3, Prostiedi # postoje k nakupu -0,357 0,000 Zamita se*
HB4, Prostiedi # e-wom 0,094 0,335 Nelze zamitnout
HB53, Prostiedi # tendence k nakupu 0,066 0,485 Nelze zamitnout
HB6, Komer¢ni nastroje # hédonické potreby 0,205 0,010 Zamita se**
HB7, Komeréni nastroje # flow 0,141 0,044 Zamita se**
HBS, Komeréni nastroje # postoje k nakupu 0,562 0,000 Zamita se*
HB9, Komeréni nastroje # ewom 0,026 0,749 Nelze zamitnout
HB10, Komer¢ni nastroje # tendence k nakupu 0,134 0,099 Nelze zamitnout
HBI11, Interaktivita # hédonické potieby 0,824 0,000 Zamita se*
HB12, Interaktivita # flow 0,542 0,000 Zamita se*
HB13, Interaktivita # postoje k nakupu 0,450 0,000 Zamita se*
HB14, Interaktivita # e-wom 0,354 0,011 Zamita se**
HB15, Interaktivita # tendence k nakupu 0,211 0,131 Nelze zamitnout
HB16, Influencefi # hédonické potieby 0,015 0,862 Nelze zamitnout
HB17, Influencefi # flow 0,040 0,583 Nelze zamitnout
HBI18, Influencefi # postoje k nakupu 0,075 0,289 Nelze zamitnout
HB19, Influencefi # e-wom -0,027 0,665 Nelze zamitnout
HB20, Influencefi # tendence k nakupu 0,043 0,484 Nelze zamitnout
Organismus
HB21, Hédonické potieby # e-wom 0,305 0,000 Zamita se*
HB22, Hédonické potieby # tendence k nakupu -0,061 0,441 Nelze zamitnout
HB23, Flow # e-wom 0,066 0,191 Nelze zamitnout
HB24, Flow # tendence k nakupu 0,096 0,056 Nelze zamitnout
HB25, Postoje k nakupu # e-wom 0,039 0,599 Nelze zamitnout
HB26, Postoje k nakupu # tendence k nakupu 0,423 0,000 Zamita se**
HB27, E-wom # tendence k ndkupu 0,149 0,029 Zamita se**

* Na hladiné vyznamnosti o = 0,001

** Na hladin€ vyznamnosti a = 0,005

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2023

Konstrukty Influenceri, Hédonické potreby, Flow, Postoje k nakupu, Word of mouth a Tendence
k nakupu splnily pozadovana kritéria bez vyjimky.

Zatimco konstrukty Prostiedi, Komercni nastroje a Interaktivita nedosahovaly vzdy vSech

pozadovanych hodnot CR, AVE a Cronbachovo alfa, bylo mozné jejich vysledek povazovat za
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uspokojivy. Pokud je AVE nizsi nez 0,5, ale CR ma hodnotu vyss§i nez minimalni 0,6, tak je
mozné konstrukt pfijmout (Lam, 2012). Pallant (2020) uvedl, ze pokud je hodnota

Cronbachovo alfa vyssi nez 0,6, tak je mozné konstrukt pro jeho relativni konzistenci piijmout.

Pro modelaci pfi¢innych vztahi v modelu bylo nutné vyhotovit analyzu cest. Po ovéfeni vah
cest a hodnot p bylo mozné urcit, zda vyzkumné nulové hypotézy budou piijaty, ¢i nikoliv.

Konkrétni vysledky jsou v kapitole ¢. 5 Vysledky.

Vysledky konfirmac¢ni faktorové analyzy pro Model ¢. 2

Druhy vyzkumny model potvrdil vliv interaktivity jako zakladniho stavebniho kamene
socialnich siti na nakupni chovani uzivatel. Konkrétni vysledky jsou v tabulce €. 17. Detailnéji

jsou celkové vysledky popsané nize.

Vliv prostiedi je signifikantni na postoj k nakupu na Instagramu pti hodnot€ standardizovaného
parametru -0,357 a hodnoté p<0,001. Vliv prostiedi je statisticky vyznamny i na hédonické
potfeby, avSak v negativnim sméru pifi hodnoté¢ -0,300 (p = 0,014). Mezi latentnimi
proménnymi existuje inverzni vztah. Naroky na vizudlni prostfedi Instagramu tak nevedou
k pozitivnim postojim vii¢i nakupovani na této platformé. Vliv prostiedi na ostatni konstrukty
neni statisticky signifikantni a je tedy nutné pfijmout alternativni hypotézy. Vliv prostiedi na
ostatni konstrukty neni statisticky vyznamny: flow (p = 0,267), elektronické word of mouth

(p =0,335), tendence k nakupu (p = 0,485). Hypotézy HB2o, HB49 a HB5¢ nelze zamitnout.

Vizualni podoba vysledkii konfirmaéni faktorové analyzy je ve schématu €. 2.
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Schéma 8: Model ¢€.2, vysledek konfirmaéni faktorové analyzy

< Stimul ) ( Jedinec ) C Odpoveéd >

Prostredi

Hédonické potieby )\

( Komeréni nastroje

HB27
(0,149)

Postoje k ndkupu

Tendence k nakupu

Interaktivita

( Influencefi }

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2023

Hypotézy HB1o a HB3y se zamitaji a je nutné misto nich pfijmout alternativni hypotézy.
HBI1,: Prostredi ma vliv na hédonické potieby.
HB3,: Prostredi ma vliv na postoje k nakupu.
Vliv komercnich nastroju na Instagramu je signifikantni na hédonické potreby pii hodnote
0,205 (p =0,010) a na postoje k nakupu pti standardizované hodnoté parametru 0,562 a hodnot¢
p<0,001. S nejnizsi hodnotou standardizovaného parametru 0,141 je vliv komercnich nastrojii
signifikantni 1 na flow (p = 0,044). Vliv komercnich ndstrojii na Instagramu na ostatni
konstrukty neni statisticky vyznamny: elektronické word of mouth (p = 0,749), tendence

k nakupu (p = 0,099). Hypotézy HB9y a HB10o nelze zamitnout, zatimco hypotézy HB6o, HB7g

a HB8o se zamitaji. Namisto nich je nutné pfijmout hypotézy alternativni:
HB6,: Komercni nastroje maji vliv na hédonické potreby.
HB7.: Komercni nastroje maji vliv na flow.

HBS,.: Komercni ndstroje maji vliv na postoje k nakupu.
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Tabulka 17: Vysledek konfirmacni faktorové analyzy — model €. 2

Uy uas v

Factf)r Standardized multlp}e | - SMC
Loading error correlation
(SMC)
Stimulus
Prostiedi
SP2 0,714 0,286 0,509 0,491
SP3 0,674 0,326 0,455 0,545
SP4 0,548 0,452 0,300 0,699696
sum 1,936 1,264304  1,735696
sum 2 3,748
Komeréni néstroje
SK3 0,756 0,244 0,572 0,428464
SK4 0,808 0,192 0,653  0,347136
SK5 0,750 0,25 0,563 0,4375
SK6 0,842 0,158 0,709  0,291036
sum 3,156 2,496 1,504136
sum 2 9,960
Interaktivita
SI1 0,612 0,388 0,375  0,625456
S12 0,707 0,293 0,500  0,500151
SI3 0,591 0,409 0,349  0,650719
S14 0,611 0,389 0,373 0,626679
sum 2,521 1,597 2,403
sum 2 5,042
Influencefi
SIN1 0,896 0,104 0,803  0,197184
SIN2 0,776 0,224 0,602  0,397824
SIN3 0,874 0,126 0,764  0,236124
SIN4 0,723 0,277 0,523  0,477271
sum 3,269 2,692 1,308
sum2 6,538
Organism
Hédonické potieby
OP1 0,849 0,151 0,721 0,279
OP3 0,878 0,122 0,771  0,229116
OP4 0,862 0,138 0,743 0,256956
OH4 0,778 0,222 0,605 0,394716
sum 3,367 2,840  1,159987
sum2 11,336
Flow OF1 0,783 0,217 0,613 0,387
OF3 0,903 0,097 0,815 0,185
OF4 0,663 0,337 0,440 0,560
sum 2,349 1,868  1,131933
sum 2 5,517
Postoje k nakupu
ON1 0,814 0,186 0,663  0,337404
ON2 0,871 0,129 0,759  0,241359
ON3 0,866 0,134 0,750  0,250044
ON4 0,787 0,213 0,619  0,380631
sum 3,338 2,791  1,209438
sum?2 11,142
Response
Word-of-mouth
RS1 0,778 0,222 0,605  0,394716
RS2 0,872 0,128 0,760  0,239616
RS3 0,859 0,141 0,738  0,262119
RS4 0,706 0,294 0,498 ;0,501564
sum 3,215 2,602 1H398015
sum2 10,336

CR

0,683

0,869

0,677

0,833

0,907

0,830

0,902

0,881

AVE

0,421

0,499

0,399

0,673

0,568

0,623

0,698

0,650

Cronbach's
alpha

0,675

0,868

0,709

0,877

0,900

0,756

0,899

0,871

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2023



Vliv interaktivity je signifikantni na nékolik dalSich latentnich proménnych. Tim se potvrzuje
zjisténi z vyzkumu spjatého s modelem ¢. 1 této disertacni prace. Interaktivita ma vysoce
signifikantni vliv na hédonické potieby (p<0,001) pti standardizované hodnoté parametru 0,824,
flow (p<0,001) pfi standardizované hodnoté parametru 0,542 a na postoje k nakupu (p<0,001)
pii standardizované hodnoté parametru 0,450. Ve vSech tiech ptipadech se jedna
o stfedni silu vlivu. VI1iv interaktivity na elektronické word of mouth (p = 0,011) a na tendence
k ndkupu (p = 0,131) neni nijak signifikantni. Hypotézu HB15¢ nelze zamitnout. Hypotézy
HB11o, HB12o, HB13o, HB14 se zamitaji. Je nutné piijmout alternativni hypotézy:

HBI11,: Interaktivita ma vliv na hédonické potreby.

HBI12,: Interaktivita ma vliv na flow.

HBI13,: Interaktivita ma vliv na postoje k nakupu.

HB14,: Interaktivita ma vliv na elektronické word of mouth.

Vliv influencerii na ostatni latentni proménné neni ani v jednom piipad¢ signifikantni:
hédonicke potreby (p = 0,862), flow (p = 0,583), postoje k nakupu (p = 0,289), elektronické
word of mouth (p = 0,665) a tendence k nakupu (p = 0,484). VSechny hypotézy spojené
s influencery nelze zamitnout: HB16o, HB170, HB18o, HB19¢ a HB20.

Vliv hédonickych potreb na elektronické word of mouth je signifikantni (p<0,001) pii
standardizované hodnoté parametru 0,305 znacici slabsi silu vlivu. Vztah s dalsi latentni
proménnou tendence k nakupu (p = 0,441) neni signifikantni. Hypotézu HB22 nelze zamitnout.

Hypotéza HB23 je zamitnuta a je piijata hypotéza alternativni:
HB23.: Hédonické potieby maji pozitivni vliv na elektronické word of mouth.

Vliv flow na v§echny zkouman¢ konstrukty neni signifikantni, tedy 1ze konstatovat, Ze stav flow
nevede k prondkupnimu chovani: elektronické word of mouth (p = 0,599) a tendence k nakupu

(0,056). Ob¢ hypotézy HB23 a HB24 nelze zamitnout.

Postoje k nakupu maji vysoce signifikantni vliv na tendence k nakupu (p<0,000) pii hodnoté
standardizovaného parametru 0,423, avSak postoje k ndkupu nemaji signifikantni vliv na
elektronické word of mouth (p = 0,599). Hypotézu HB25¢ nelze zamitnout, zatimco hypotéza

HB26¢ je zamitnuta a je pfijata hypotéza alternativni:

132



HB26,: Postoje k nakupu maji vliv na tendence k nakupu.

Elektronicke word of mouth ma signifikantni vliv na tendence k nakupu (p = 0,029) a je tedy

nutné zamitnout nulovou hypotézu a pfijmout alternativni:
HB27,: Elektronickeé word of mouth ma vliv na tendence k nakupu.

Pro ptehlednéjsi vztahy latentnich proménnych bylo vytvofeno schéma €. 7.

5.2.3 VLIV VIZUALITY NA NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELU PRI NAKUPU ODEVU

eye-tracking, ktera byla zaméfena na vliv aspektll vizuality na ndkupni chovani spottebiteli.

Kvalitativni charakteristika zvolenych instagramovych profili

V tabulce €. 18 jsou zaznamenany odpovédi na otazku €. 1 ,,Jaky profil je vam nejprijemnejsi?
a otazku ¢. 2 ,,Z jakého profilu byste koupili darek nekomu blizkéemu? ““. Dtive ptfedstaveny

obrazek ¢. 1 vyobrazuje piesnou vizualitu instagramovych profild.

Tabulka 18: Vysledky preference vyzkumnych instagramovych profilt

Profil A Profil B Profil C

% N % N %

Preference ndkupu 7 18 26 67 6 15
Libivost profilu 5 13 22 56| 12 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice libivy (56 %) a k ndkupu podnécujici (67 %) je profil B, ktery byl v nésledném
rozhovoru popsan jako: klidny, ve sjednocenych barvéch, je hned ztejmé, jaky produkt prodava;
produkt vynika, profil je svétly a optimisticky. TentyZz profil je identifikovan jako znacka

nabizejici konfekéni obleceni v nizsi cenové hladiné pro kazdodenni pouzivani. Respondenti
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predpokladaji nizs$i kvalitu odévi. Odévy jsou pro Sirokou vekovou skupinu. 100 %

respondentt urcilo, Ze profil nabizi obleceni.

Profil A je druhym, u kterého by respondenti koupili blizké osob¢ darek (18 %), ale treti
v libivosti (13 %). Tento profil byl respondenty charakterizovan jako temny, extravagantni,
zmateny, ale 1 zabavny. Profil B m¢l nejvétsi rozptyl pfi urovani, jaky produkt je profilem
nabizen. 34 % respondentli uvedlo, Ze profil nabizi stylové oblecent; 18 % respondentti si mysli,
ze jde o modelingovou agenturu; 10 % uvedlo jiné kreativni sluzby jako fotografové, stylisté
atd. Ti respondenti, ktefi spravné urcili, Ze se jedna o znacku oble€eni, ji charakterizovali jako

designérskou, luxusni, v drazsi cenové hlading a pro specidlni ptilezitosti.

Profil C je tieti v piipad¢ vybéru darku (15 %) a druhy v libivosti profilu (31 %). Tento I1G
profil byl popsan jako: radostny, cernobily, lidsky, sjednoceny, elegantni a pfijemny.
Respondenti si mysli, Ze jde o profil nabizejici kreativni sluzby (38,5 %), stylové obleceni
(23,5 %), kazdodenni obleceni (20 %). Ti, kteti urcili, ze se jedna o profil nabizejici odévy, jej

charakterizuji jako high-end produkty svétové znacky.

Chovani uzivateli ve vztahu ke zvolenym instagramovym profilim

Diky méfeni eye-tracking bylo mozné ptresné urceni zdjmu respondentli v rdmci vybranych
profilti. V grafu ¢. 15 je mozné vizualn¢ porovnat néasledujici metriky: primeérny pocet navstev
profilu, priimeérna doba jedné navstevy profilu, celkova doba navstev profilu a cas do prvni

fixace.

Na zakladé dat je mozné urcit, ze za nejatraktivnéjsi profil respondenti povazuji profil A, ktery
upoutal jejich pozornost za 1,608 s, profil B upoutal pozornost za 2,262 s a ¢ernobily profil C
az za 3,900 s.
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Graf 15: Kvantitativni vysledky pozorovani metodou eye-tracking

(uvedeno v sekundach)

35,000
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Primérny pocet  Priimérna doba Celkova doba  Cas do prvni fixace
navstév jedné navstévy navstévy

Profil A Profil B Profil C

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po prozkoumani obsahu se uzivatelé nejvice vraci k profilu B (14,56krat), u n&jz stravili
primérné 30,566 s z celkovych 100 s. Profil A respondenti svym zrakem navstivili 13,179krat
v celkovém primérném case 29,55 s. Profil C, ktery byl pro respondenty nejméné atraktivni,
navstivili 14krét s celkovym praimérnym casem 27,613 s.

Na zaklad¢ ¢asovych vysledkl je ziejmé, Ze profil B byl pro respondenty nejzajimavéejSim,

pfestoze se k nému jejich pozornost nepfesunula nejrychle;ji.

ANOVA analyza

Rozdil mezi casem strdvenym na daném profilu u skupiny, které se profil libi, a u skupiny, které

se vice libi jiné profily, byl ovéfen pomoci metody ANOVA (Ha, He, He).

Vysledky ANOVA analyzy a vysledek ovéfovani jednotlivych hypotéz jsou zobrazeny

v tabulce ¢. 19.
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Tabulka 19: Vysledek ANOVA analyzy pro eye-tracking pozorovani

Hypotéza  Hodnota F Hodnota p  Vysledek pfi a = 0,005
HOa F1,37=11,561 p=0,002  Zamitnuti HO, ptijeti H1
HOb F1,37=0,081 p=0,777  HO nemuze byt zamitnuta
HOc F1,37=131,334 p=0,001  Zamitnuti HO, ptijeti H1
HOd F1,37=3,518 P=0,069 HO nemize byt zamitnuta
HOe F1,37=18,746 p=0,001 Zamitnuti HO, ptijeti H1
HOf F1,37 = 8,832 p=0,005 Zamitnuti HO, ptijeti H1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hypotézu HO.. Libivost profilu A nema vliv na cas straveny sledovanim profilu A je nutné

zamitnout na hladiné vyznamnosti o = 0,005 a pfijmout alternativni hypotézu:
H1,: Libivost profilu ma vliv na cas straveny sledovanim profilu A.

Ti uzivatelé, ktefi dany profil z jakychkoliv subjektivnich divodi preferuji, na ném také travi
vice Casu. Stejny vysledek je platny i pro hypotézy HO. a HO.. Je nutné piijmout hypotézy

alternativni:
HI.: Libivost profilu ma vliv na cas straveny sledovanim profilu B.
Hl.: Libivost profilu ma vliv na cas straveny sledovanim profilu C.

Metoda ANOVA byla pouzita i pro ovéfeni rozdilu mezi primérnym Casem stravenym na
daném profilu u skupiny, kterd by z daného profilu udélala nédkup, oproti skupiné, kterd by

nakup uskutecnila na profilu jiném (Hy, Hq, H).

Hypotézu HOp Nakupni chovani nema vliv na cas straveny sledovanim profilu A nelze na

zvolené hladin€ vyznamnosti zamitnout. Stejné jako:

HOy Nakupni chovani nema vliv na cas straveny sledovanim profilu A.
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Obrazek 2: Heat mapy eye-trackingu

Profil 1 Profil 2 Profil 3

Zdroj: Software Tobii Studio 3.4.8

Jedinou vyjimkou v tomto vztahu je profil C, u které¢ho je HOr zamitnuta, tedy je pfijata

hypotéza alternativni.
H 1y Nakupni chovani ma vliv na cas straveny sledovanim IG profilu C.

Je dllezité zminit, Ze HOr byla zamitnuta pfi hodnoté p = 0,005, tedy je sila tvrzeni relativné

slaba.

Pro uplnost informaci je ptfilozen obrazek €. 2, ktery ukazuje heat mapy pohledd respondentti

na jednotlivé instagramové profily.
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5.3 POROVNANI NAKUPNIHO CHOVANI SPOTREBITELU PRI NAKUPU ZBOZi ODEVNIHO

PRUMYSLU DLE RUZNYCH SEGMENTACNICH PROMENNYCH

Dil¢im cilem disertacni prace bylo porovnani nakupniho chovani spottebitelti pti ndkupu zbozi
odévniho primyslu dle riznych segmentanich proménnych. Na zdklad€ stanoveni
segmentacnich proménnych — veék, pfijem, zajem o odévy ve vyssi cenové hladiné — byl
proveden Mann-Whitney test, ktery je blize popsan v kapitole Metodika. V tabulce €. 20 jsou
vysledky testu.

Rozdily mezi skupinami dle segmenta¢ni proménné prijem
Vysledky indikuji, ze niz$i pfijmova skupina s piijmem niz§im nez 36 000 K¢ ma signifikantné
vétsi zkuSenost s nakupovanim odévl v online prostiedi nez skupina s piijmem vyS$im nez

36 000 K¢. Hypotéza H2¢ je zamitnuta a je pfijata H2. s hodnotami z =-2,578 ap = 0,01.

Niz8i piijmova skupina zaroveii signifikantné vice vnima dtilezitost ceny pifi nakupovani odévi.

Hypotéza H4 je zamitnuta a je pfijata H4. s hodnotami z = -2,249 a p = 0,024.

Niz8i piijmova skupina signifikantné vice vnima dtlezitost ekologie a udrzitelného chovani nez
skupina s vy$§im Cistym pifijmem. Hypotéza H7 je zamitnuta a je pfijata H7. s hodnotami

z=-2,054ap=0,04.

Ostatni hypotézy Hlo, H30, H50 a H6o nelze na hladin€ vyznamnosti a = 0,05 zamitnout.
V nakupovani v kamennych obchodech, nakupovani na socialnich sitich, vnimani trendti a ve

vnimani kvality neni u rozdilnych skupin statisticky rozdil.

Rozdily mezi skupinami dle segmentaéni proménné vék

VéEkova skupina mladsich 46 let ma signifikantné vice zkuSenosti s nakupovanim online nez
skupina starSich 46 let. Hypotéza H100 byla zamitnuta a byla pfijata H10. s hodnotami
z=-3,296 ap=<0,001.

Mladsi vékova skupina ma signifikantné vice zkusenosti s nakupovanim odévi na socialnich
sitich nez starsi spotiebitelé. Hypotéza H11o byla zamitnuta a byla pfijata H11. s hodnotami

z=-3,05ap=0,002.
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wev

star§i 46 let vcetné. Hypotéza HI12¢ byla zamitnuta a byla pfijata H12, shodnotami
z=-2,648 ap =0,008.

Dalsi hypotézy H99, H130, H140, H150 a H16¢ nelze na hladiné vyznamnosti o = 0,05 zamitnout.
Nebyl tak identifikovan statisticky rozdil mezi vékovymi skupinami u nakupovani

v kamennych obchodech, vnimani dulezitosti kvality, znacky, ekologie a trendu.

Rozdily u spotiebitelii s preferencemi odévii v rozdilné cenové hladiné

Spotiebitelé, ktefi maji zajem o obleceni ve vyssi cenové hlading, se signifikantné vice zajimaji
o kvalitu odévl. Hypotéza H20o byla zamitnuta ve prospéch alternativni hypotézy H20. pti
hodnotach z=-2,306 a p = 0,021.

Spotiebitelé, ktefi maji zajem o obleceni ve vyssi cenové hlading, se signifikantné vice zajimaji
o znaCkové odévy. Hypotéza H21o byla zamitnuta. Alternativni hypotéza H21. byla pfijata pii
hodnotach z=-3,238 ap = 0,001.

Zaroven se spotiebitelé se zajmem o drazsi obleCeni signifikantné vice zajimaji o aktualni
trendy. Hypotéza H23¢ byla zamitnuta a byla pfijata hypotéza alternativni H23. pfi hodnotach
z=2,641 ap=0,008.

Dalsi hypotézy H160, H170, H180, H199 a H22¢ nelze na hladin¢ vyznamnosti a = 0,05
zamitnout. To, jestli se spotiebitelé zajimaji o odévy ve vyssi nebo nizsi cenové hlading, nema

vliv na nakupovani v kamennych obchodech, na nakupovani online nebo na socialnich sitich.
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Tabulka 20: Rozdily v ndkupnim chovani dle segmentacnich proménnych

I—:;)Sdtr;ozta P-hodnota Vysledek Pramérné hodnoty
pod 36k nad 36k
H1y: Neni rozdil v nakupovani v kamennych obchodech mezi -1.699 0.089 Nelze ) )
skupinami s pfijmem pod 36.000 a nad 36.000 K¢&. ’ ? zamitnout
H2,: Neni rozdil v nakupovani online mezi skupinami s piijmem pod (s
36,000 a nad 36.000 K&, -2,578 0,01 Zamita se 207,08 190,65
H3: Neni rozdil v nakupovani na socialnich sitich mezi skupinami L1t 0.266 Nelze ) )
s piijmem pod 36.000 a nad 36.000 K¢. ’ ? zamitnout
H4,: Neni rozdil ve vnimani diilezitosti ceny mezi skupinami (s
s pHjmem pod 36.000 a nad 36.000 K&. -2,249 0,024 Zamita se 210,05 174,67
HS5,: Neni rozdil ve vnimani dilezitosti kvality mezi skupinami 0.55 0.582 Nelze ) )
s piijmem pod 36.000 a nad 36.000 K¢. ? ? zamitnout
H6y: Neni rozdil ve vnimani dulezitosti znacky mezi skupinami 0213 0.832 Nelze ) )
s pfijmem pod 36.000 a nad 36.000 K&. ’ ? zamitnout
H7,: Neni rozdil ve vnimani dilezitosti ekologie mezi skupinami (s
s ptijmem pod 36.000 a nad 36.000 K&. -2,054 0,04 Zamitise 209,56 17728
H8y: Neni rozdil ve vnimani dulezitosti trendd mezi skupinami 176 0.078 Nelze
s ptijmem pod 36.000 a nad 36.000 K¢&. w0 > zamitnout B B
Hodnota P-hodnota Vysledek Primérné hodnoty
testu Z pod nad
46 let 46 let
H9,: Neni rozdil v nakupovani v kamennych obchodech mezi 0793 0.428 Nelze
skupinami ve véku pod 46 let a nad 46 let. ? ? zamitnout
H10,: Neni rozdil v nakupovani online mezi skupinami ve véku pod 3296 <0,001 Zamita se 21092 148,56
46 let a nad 46 let.
H1 1‘3: Neni rozdil v nakupovani na socidlnich sitich mezi skupinami 3.05 0.002 Zamita se 210,05 156,11
ve veku pod 46 let a nad 46 let.
H12: Neni rozdil ve vnimani dtlezitosti ceny mezi skupinami ve véku 2,648 0.008 Zamité s 209,63 159,79
pod 46 let a nad 46 let.
H13,: Neni rozdil ve vnimani dilezitosti kvality mezi skupinami -1.458 0.145 Nelze ) )
ve véku pod 46 let a nad 46 let. ? ’ zamitnout
H14,: Neni rozdil ve vnimani dilezitosti znacky mezi skupinami 1339 0181 Nelze ) }
ve véku pod 46 let a nad 46 let. ’ ? zamitnout
H15: Neni rozdil ve vnimani dtlezitosti ekologie mezi skupinami 0.54 0589 Nelze ) }
ve véku pod 46 let a nad 46 let. ? ? zamitnout
H15: Neni rozdil ve vnimani dtlezitosti trendi mezi skupinami 1378 0.168 Nelze ) )
ve veku pod 46 let a nad 46 let. ’ ’ zamitnout
Hodnota , Primérné hodnoty
tostu Z P-hodnota Vysledek bez
zajmu zajem
H16: Neni rozdil v nakupovani v kamennych obchodech mezi Nelze
. . o - o . -0,348 0,728 .
skupinami se zdjmem, nebo bez zajmu o drazsi obleceni. zamitnout
H17,: Neni rozdil v nakupovani online mezi skupinami se zdjmem, Nelze
- o -0,749 0,545 .
nebo bez zajmu o drazsi obleceni. zamitnout
H18,: Neni rozdil v nakupovani na socialnich sitich mezi skupinami Nelze
et i ‘o -1,804 0,071 .
se zajmem, nebo bez zajmu o drazsi obleceni. zamitnout
H19¢: Neni rozdil ve vnimani dilezitosti ceny mezi skupinami Nelze
b i, s P -1,187 0,235 .
se zajmem, nebo bez zajmu o drazsi obleceni. zamitnout
HZO?E Neni rozdil ve Vr}}manl duls:altostl 1<Va'11ty mezi skupinami 2306 0.021 Zamité se 7488 94,08
se zajmem, nebo bez zajmu o drazsi obleceni.
H21 o Neni rozdil ve vnimani dul?vz}tostl Vznarcky mezi skupinami 3238 0.001 Zamita se 72.99 100,05
se zajmem, nebo bez zajmu o drazsi obleceni.
H22,: Neni rozdil ve vnimani dilezitosti ekologie mezi skupinami Nelze
e . vur M -0,527 0,598 .
se zajmem, nebo bez zajmu o drazsi obleceni. zamitnout
H23,: Neni rozdil ve vnimani dtlezitosti trendi mezi skupinami 2,641 0,008 Zamita se 74,18 96.29

se zajmem, nebo bez zdjmu o drazsi obleceni.
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5.4 PREDPOVED PRO TRENDY ODEVNIHO PRUMYSLU

Na zaklad¢ dat o vysledcich vyhledavani klicovych slov Sport clothing, Designer Clothing, Fast
Fashion, Sustainable Fashion, Local Fashion bylo vyhotoveno Sest linedrné regresnich model
pomoci metody nejmensich ¢tvercli. Na zakladé ¢asové fady pro kazdé klicové slovo byla

vyhotovena piedpovéd pro dalSich 18 mésict.

Pro leps$i porovnatelnost byl pro data sestaven graf ¢. 16. Trendy identifikované v rdmci literarni
reSerSe maji na Urovni svéta riznou silu, rastovy ¢i klesajici trend, 1 sezénnost. Az do roku 2019
byl nejvétsi zdjem o luxusni designérské obleceni. Na prelomu roku 2019 a 2020 dochazi
k prvnimu vét§imu narastu. Nicméné, k nejveétsimu skokovému nartstu dochazi v roce 2022,

kdy na mezinarodni trh vstupuje fast fashion tfeti generace Temu.

Na zacéatku roku 2020 v dob¢ pandemie covidu-19 poklesl zajem o luxusni, sportovni i lokalni

obleceni. Tedy oblecenti, které v dob¢ probihajici pandemie mohlo byt povazovano za zbyte¢né.

Od roku 2018 je mozné pozorovat stabilni narGist zdjmu o udrZitelné¢ obleceni, které se

vyrovnalo zajmu o sportovni obleceni v roce 2020.

Analyza a ptedpovéd’ trendli pro jednotliva klicova slova je dale popséna v jednotlivych

kapitolach.

Vzhledem k tomu, ze odévni prumysl je globalnim obchodem, je vhodné vysledky interpretovat

1 z hlediska mezinarodniho z4jmu o jednotlivé odévni kategorie.

Sportovni oblecenti je nejvice vyhledavano z Kanady, USA, Australie a z Jihoafrické republiky.
Nejvyhledavanéjsi termin na platformé Google je ,,sport stores near me*, ktery naznacuje, ze
spottebitelé v idedlnim ptipad€ pottebuji mit obchod s nabidkou co nejblize v moment¢, kdy

potiebuji sportovni odév k uzivani.

Luxusni obleceni a obleceni od designérti je nejvice vyhledavané ve Velké Britanii, Kanade,
USA a Australii. Podobné jako v pfipadé sportovniho obleceni je nejvyhledavanéjSim vyrazem

,»designer clothing stores near me*.
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Graf 16: Zajem o trendy odévniho primyslu v letech 2014-2023
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Zdroj: Gretl na zaklad¢ dat z Google Trends, 2023

Fast fashion odévy nejvice vyhledava Kanada, USA, Australie a Cina. Prvnim
nejvyhleddvanéjsim souslovim je ,,fast fashion shein“, nebo pouze ,,shein“. S ohledem na
narustajici dilezitost spoleCenské a ekologické zodpovédnosti je tfetim nejvyhledavanéjsim

vyrazem dotaz ,,why is fast fashion bad*“?

Udrzitelné odévy vyhledava Velka Britanie, Kanada, Australie, USA. Vliv Velké Britanie

potvrzuje i nejvyhleddvanéjsi spojeni ,,sustainable clothing brands uk*.

Lokalni odévy jsou nejzajimavejSim odvétvim pro Ghanu, Filipiny, Malajsii a Australii.

Nejvyhledavanéjsim souvisejicim spojenim je dle Google Trends ,,in good company*.
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5.4.1 PREDPOVED TRENDU SPORTOVNIHO OBLECENI

Model pro ptedpovéd trendu sportovniho obleceni je dle kritérii signifikantni. Hodnota

vypocitaného F-testu je vyssi nez kriticka hodnota F (32,29008 > 1,845).

V ramci testu kvality pfedpovédi je hodnota stfedni absolutni procentudlni chyby 5,5156 %.
Theilovo U2 nabylo hodnoty 1,1928. Hodnoty nad 1 naznacuji, ze model by mohl byt hor$i nez
naivni model. Nicmén¢, vzhledem k tomu, ze pivodni data jsou v procentech, a nikoliv
nominalnich hodnotéch, je zkresleni pfipustné. Adjustovany koeficient determinace nabyva
hodnoty 0,761, coz vypovida o vérohodnosti modelu. Detailni hodnoty linearné¢ regresniho

modelu jsou v tabulce €. 21.

Koeficient const ve vysi 21.5787 odhaduje zakladni Groven zavislé proménné v lednu, kdyz
jsou vSechny ostatni proménné rovny nule a poskytuje tak vychozi bod pro predikci. Zaporny
koeficient time (-0.0577950) naznacuje, ze existuje celkovy klesajici trend zavislé promeénné.
Specificky, tento koeficient ukazuje, ze s kazdym meésicem se ocekava snizeni prumérné
hodnoty zéavislé proménné o 0.0577950procentnich bodi. M¢&si¢ni proménné (od dm2 do
dm12) odhaluji zmény v zévislé proménné v porovnani s lednem. Naptiklad, inor (dm2) ma
odhadnutou hodnotu o 0.242205 procentnich bodli niz$i nez leden. Prestoze statisticka
vyznamnost nékterych mési¢nich koeficientl je nizka, pro ucely pfedpovédi se predpoklada, ze
tyto koeficienty stale poskytuji uzite¢né informace o o¢ekavanych meési¢nich trendech zavislé
proménné. Ptesné odhady pro jednotlivé mésice, jako naptiklad vyznamny nartst v listopadu
(dm11 s koeficientem 3.67795) a prosinci (dm 12 s koeficientem 2.00009), poukazuji na dtlezité
sezonni efekty, které by mély byt zohlednény pii pldnovani a ptedpovidani budoucich hodnot.
Vsechny vysledky jsou uvedené za predpokladu ceteris paribus. Kompletni vysledky jsou v

tabulce ¢&. 21.
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Tabulka 21: Vysledky lineadrné regresniho modelu pro trend sportovniho obleceni

OLS, za pouziti pozorovani 2014:01-2023:11 (T = 119)

Zavisle proménna: Sport

) koeficient smér. Chyba  t-podil p-hodnota
const 21,5787 0.443012 48.71 2.22e-74 ***
time —0.0577950 0.00340205 —16.99 5.01e-32 ***
dm?2 —0.242205 0.567899 —0.4265 0.6706
dm3 —0.384410 0.567929 —0.6769 0.5000

dm4 —0.126615 0.567980 —0.2229 0.8240

dm5 0.231180 0.568051  0.4070 0.6849

dm6 —0.711025 0.568143 —1.251 0.2135

dm7 —1.05323 0.568255 —1.853 0.0666 *
dms8 0.104565 0.568387  0.1840 0.8544

dm9 0.362360 0.568540  0.6374 0.5253
dm10 1.12016 0.568713 1.970 0.0515 *
dmll 3.67795 0.568906 6.465 3.18e-09 ***
dml2 2.00009 0.583698 3.427 0.0009 ***

OLS, za pouziti pozorovani 2014:01-2023:11 (T =
119)

Za pouziti pozorovani 2014:01-2022:11 (T =
107), pro 95% konfiden¢ni intervaly,
1(94,0,025) = 1,986

Stfedni hodnota zavislé proménné 18,51261
Sm. odchylka zavislé proménné 2,596822
Soucet ¢tverci rezidui 170,9235
Sm. chyba regrese 1,269837
Koeficient determinace 0,785199
Adjustovany koeficient determinace 0,760882
F(12, 106) 32,29008
P-hodnota(F) 5,56E-30
Logaritmus vérohodnosti -190,398
Akaikovo kritérium 406,7964
Schwarzovo kritérium 442,925
Hannan-Quinnovo kritérium 421,4671
rho (koeficient autokorelace) 0,505264
Durbin-Watsonova statistika 0,988247

Stredni chyba 0,6115
Odmocnina stfedni

kvadratické chyby 1,0271
Stfedni absolutni chyba 0,8861
Stfedni procentudlni chyba 3,8522
S}tlr;gi;n absolutni procentualni 5.5156
Theilovo U2 1,1928
Zastoupeni vychyleni, UM 0,3545
Zastoupeni regrese, UR 0,2478
Zastoupeni disturbanci, UD 0,3977
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Zapis linearni funkce dle vysledki linedrni analyzy pro kategorii sportovniho obleceni je
nasledujici:
sport, = 21,578 — 0,0577950time, — 0,242205dm2, — 0,384410dm3; (7
— 0,126615dm4, + 0,231180dm5; — 0,711025dm6, — 1,053233dm7,

+0,104565dm8, + 0,362360dm9, + 1,12016dm10, + 3,67795dm11,
+2,00009dm12, + €,

V grafu ¢. 17 je mozné pozorovat predikci vyvoje trendu sportovniho obleceni u spotiebiteltl.
Je zfejmé, ze poptavka po sportovnim obleceni dlouhodobé¢ klesa na ukor elegantnéjsiho, méné
funkéniho obleceni. Sportovni obleceni ma identifikovanou sezonnost. Pravidelné nejvyssi
zajem o sportovni obleceni je v pribéhu ¢tvrtého kvartalu roku. Naopak nejvétsi pokles zajmu

o sportovni obleceni je v obdobi letnich mésict.

Vzhledem k vysledkiim ptedpovédi je mozné predpokladat, ze tento trend mezi lety 2014 a
2025 poklesne z 22% zajmovych bodii na zdjem v hodnoté 14% bodi.

Graf 17: Casové fada zajmu o trend sportovniho oblegeni v letech 20142025
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Zdroj: Gretl na zaklad¢ dat z Google Trends, 2023
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5.4.2 PREDPOVED TRENDU LUXUSNIHO OBLECENI

Model pro piedpovéd trendu luxusniho obleceni je dle kritérii signifikantni. Hodnota
vypocitané¢ho F-testu je vyssi nez kriticka hodnota F (18,5927 > 1,845). Koeficient determinace
R’ i adjustovany koeficient determinace naznacuji pfijatelnou shodu s hodnotami vyssi nez

0,65.

V ramci testu kvality predpovédi je hodnota stfedni absolutni procentuélni chyby 5,5214 %,
tedy je v mnozing, kterd je povazovana za excelentni. Theilovo U2 nabylo hodnoty 0,797.
Hodnota U2 mensi nez 1 naznacuje, Ze model piedpovida 1épe nez naivni model. Detailni

hodnoty linearn¢ regresniho modelu jsou v tabulce €. 22.

Vysledky indikuji, Ze zékladni Groven designer v lednu (kdy jsou ostatni proménné rovny nule)
je odhadovéna na 45,1435 ceteris paribus. Koeficient pro proménnou time (-0.106245)
indikuje, ze pramérnd hodnota designer se v pritbéhu Casu snizuje; konkrétné se kazdy mésic
ocekava pokles o 0.106245 procentnich bodi. Mésicni koeficienty odhaluji, jak se hodnota
designer 1i8i v jednotlivych mésicich v porovnani s lednem. Napfiiklad, unor (dm?2) ukazuje
zvySeni o 1.00624 procentnich bodi ve srovnani s lednem. Naopak, v bfeznu (dm3) je hodnota
designer nizsi 0 0.587511 procentnich bodl ve srovnani s lednovou hodnotou, coz naznacuje
sezoénni pokles. Specifické sezonni efekty jsou dale zdiiraznény vyraznymi zvySenimi v
listopadu (dmli1) o 2,76245 a prosinci (dml2) 3,45345, kde koeficienty ukazuji vyznamné
nartisty hodnot v téchto mésicich. Veskeré zminéné hodnoty jsou uvedeny ceteris paribus. Toto
odrazi sezonni trend a obdobi vyssi poptavky, které by mélo byt zohlednéno pii plénovani
marketingovych a prodejnich strategii. Z téchto vysledkl lze vyvodit, Ze piestoze existuje
obecny klesajici trend v hodnot¢ designer v prib&hu Casu, existuji vyznamné sezonni vykyvy,

které nabizeji ptilezitosti pro cilené akce. Kompletni vysledky jsou v tabulce ¢. 22.
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Tabulka 22: Vysledky linearné regresniho modelu pro trend luxusnich odévii

OLS, za pouziti pozorovani 2014:01-2023:11 (T = 119)

Zavisle proménna: Designer

) koeficient  smér. Chyba t-podil p-hodnota
const 45,1435 0.990609 45.57 1.87e-71 ***
time —0.106245  0.00760725 —-13.97 8.98e-26 ***
dm?2 1.00624 1.26986 0.7924 0.4299

dm3 —0.587511  1.26993 —0.4626  0.6446

dm4 0.318734 1.27005 0.2510 0.8023

dm5 —0.475022  1.27021 —0.3740  0.7092

dm6 —1.36878 1.27041 —-1.077 0.2837

dm7 —0.962532  1.27066 1.27066  0.4504

dms8 —0.856288  1.27096 —0.6737  0.5019

dm9 0.949957 1.27130 0.7472 0.4566

dm10 —0.343798  1.27169 —0.2703  0.7874

dmll 2.76245 1.27212 2.172 0.0321 **
dml2 3.45345 1.30519 2.646 0.0094 ***

OLS, za pouziti pozorovani 2014:01-2023:11 (T
=119)

Za pouziti pozorovani 2014:01-2022:11 (T =
107), pro 95% konfiden¢ni intervaly, t(94,0,025)
=1,986

Stfedni hodnota zavislé proménné 39,06723
Sm. odchylka zavislé¢ proménné 4,742043
Soucet ¢tverct rezidui 854,6227

Sm. chyba regrese 2,83945
Koeficient determinace 0,677922
o kst
F(12, 106) 18,5927
P-hodnota(F) 5,73E-21
Logaritmus vérohodnosti -286,16
Akaikovo kritérium 598,3202
Schwarzovo kritérium 634,4488
Hannan-Quinnovo kritétium 612,9909
rho (koeficient autokorelace) 0,514423
Durbin-Watsonova statistika 0,952951

Stredni chyba -0,486
Odmocnina stiedni kvadratické 2.6659
chyby

Stfedni absolutni chyba 1,8114
Stfedni procentudlni chyba -1,7221
Stfedni absolutni procentualni 5.5214
chyba

Theilovo U2 0,7979
Zastoupeni vychyleni, UM 0,0332
Zastoupeni regrese, UR 0,7664
Zastoupeni disturbanci, UD 0,2003

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2023
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Zapis linearni funkce pro luxusni odévy je nasledujici:

designer, = 45,1435 — 0,106245time, + 1,00624dm2, — 0,587511dm3, (®)
+0,318734dm4, — 0,475022dm5, — 1,36867dm6, — 0,062532dm?7,
— 0,856288dm8, + 0,9449957dm9, — 0,343798dm10, + 2,76245dm11,
+ 3,45345dm12, + €,

V grafu €. 18 je zndzornéna kiivka vyhledavani designérského obleceni spole¢né s predpoveédi
do roku 2025. Na zéklad¢ vizudlniho ovéfeni je mozné pozorovat jistou sezonnost pii zajmu o
luxusni obleceni. Zpravidla nejvétsiho nartistu dosahuje zéjem o luxusni obleceni kazdoro¢né
v prosinci, tedy v obdobi pied svatky. Nicmén¢, dalsiho opakujiciho se vrcholu dosahuje zajem
o tento druh odévu na pfelomu ledna a inora a v zéfi. Lze predpokladat, Ze tomu tak je diky
pravidelnym tydnim médy v Londyné, Milané a v Patizi, kdy luxusni znacky predvadéji nové

kolekce s obrovskym dosahem nejen na socialnich sitich, ale celkové v médiich.

Nicméné, zdjem o vyhledavani luxusniho oblec¢eni dlouhodobé klesd — z 49 procentnich bodt

v roce 2014 na predpoklad 32 procentnich bodii v roce 2025.

Graf 18: Casové fada zajmu o trend luxusnich odévi v letech 2014-2025
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Zdroj: Gretl na zaklad¢ dat z Google Trends, 2023
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5.4.3 PREDPOVED TRENDU FAST FASHION

Z diivodu vérohodnosti predpovédniho modelu bylo nutné upravit rozsah dat. Pivodni ¢asova
fada zacinajici lednem 2013 nevykazovala dobré hodnoty. Pfi¢inou miize byt zména zplisobu
sbéru dat ze strany spole¢nosti Google v roce 2016. Nicméné, po sniZeni poctu pozorovani T

na 83 z ptivodnich 119 vykéazal model dobré hodnoty.

Model pro predpoveéd trendu obleceni fast fashion je dle kritérii signifikantni. Hodnota
vypocitané¢ho F-testu je vyssi nez kriticka hodnota F (41,9197 > 1,845). Koeficient determinace

R? i adjustovany koeficient determinace naznacuji excelentni shodu s hodnotami vyssi nez 0,8.

V ramci testu kvality predpovédi je hodnota stfedni absolutni procentuélni chyby 14,524 %,
tedy je v mnozing, kterd je povazovana za dobrou. Theilovo U2 nabylo hodnoty 1,1089, ktera

je mirné nad 1, ale vzhledem k ostatnim ukazateliim je vysledek pfijatelny.

Hodnota konstanty fast fashion v lednu je odhadnuta na 10,9141. Tento konstantni ¢len
naznacuje, ze pii absenci jakékoliv ¢asové zmény nebo sezdnnich vlivi 1ze ocekavat zakladni
pramérnou hodnotu fast fashion na této Grovni. Koeficient pro proménnou time (0,832437)
ukazuje, ze pramérnd hodnota fast fashion se v prubéhu Casu zvysuje; specificky naznacuje
o¢ekavany roc¢ni nartst 0 0,832437 procentnich bodl s kazdym dal$im mésicem ceteris paribus.
To odrazi trend rostouciho zajmu a poptavky po produktech fast fashion. Sezénni proménné od
dm2 (unor) do dmli2 (prosinec) definuji, jak se hodnota fast fashion méni v jednotlivych
mésicich v porovnani s lednovou zékladni trovni. Naptiklad, koeficienty pro dm2 az dm5
(4,88185 pro unor, 9,04941 pro btezen, 9,21697 pro duben a 7,67025 pro kvéten) ukazuji
vyznamné sezonni narlsty, coz dokladuje obdobi vyssi poptavky v jarnich mésicich. Naopak,
proménné dmo6 az dm9 (-0,733615 pro Cerven, -8,56605 pro Cervenec, -7,68420 pro srpen
a -1,08807 pro zaii) reflektuji poklesy v porovnani s lednovou zdkladni hodnotou, coz
naznacuje obdobi nizsi aktivity nebo z4jmu v letnich mésicich. Zavérecné mésice roku,
dml0admll (5,22235 pro fijen a 8,53277 pro listopad), op¢t vykazuji vyznamné nariisty, coz
odpovid4d obnovenému zdjmu a poptavce pied zimni sezénou. Na druhou stranu, prosinec
(dm12 s koeficientem -5,37647) ukazuje vyrazny pokles, coz mize odrazet sezonni utlum po
vrcholu pfedvanocni sezony. VySe zminéné koeficienty jsou vzdy uvedeny za podminky ceteris
paribus. Z téchto vysledkl lze vyvodit, ze fast fashion vykazuje vyrazné sezoénni vzorce, s

vrcholy na jafe a v pozdnim podzimu, a poklesy v letnich mésicich a po vano¢ni sezoné.
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Tabulka 23: Vysledky linearné regresniho modelu pro trend fast fashion

OLS, za pouziti pozorovani 2017:01-2023:11 (T = 83)

Zavisle proménnad: fast fashion

) koeficient smér. Chyba t-podil p-hodnota
const 10.9141 3.50256 3.116 0.0027 ***
time 0.832437  0.0390017 21.34 2.32e-32 ***
dm2 4.88185 4.51359 1.082 0.2831
dm3 9.04941 4.51410 2.005 0.0489 **
dm4 9.21697 4.51494 2.041 0.0450 **
dm5 7.67025 451612 1.698 0.0939 *
dm6 —0.733615 4.51763 —0.1624  0.8715
dm7 —8.56605 4.51948 -1.895  0.0622 *
dms8 —7.68420  4.52167 -1.699  0.0937 *
dm9 —1.08807  4.52419 —0.2405  0.8106
dm10 5.22235 4.52705 1.154 0.2526
dmll 8.53277 4.53024 1.884 0.0638 *
dml2 —5.37647 4.70176 —1.144  0.2567

Za pouziti pozorovani 2017:01-2022:11 (T =
OLS, za pouziti pozorovani 2017:01-2023:11 71), pro 95% konfidencni intervaly, t(58,0,025)

=2,002
Stfedni hodnota zavislé proménné 47,7229 Stiedni chyba -6,004
Sm. odchylka zavislé prom&nné 22,3216 Cohdy?;cnma stfedni kvadratické 11,276
Soucet ¢tvercu rezidui 4990,8 Stredni absolutni chyba 9,4233
Sm. chyba regrese 8,4438 Stredni procentualni chyba -10,66
Koeficient determinace 0,8778 Sltlr;t?;l absolutni procentudlni 14,524
Adjustovany koeficient determinace 0,8569 Theilovo U2 1,1089
F(12, 106) 41,9197 Zastoupeni vychyleni, UM 0,2835
P-hodnota(F) 3,85E-27 Zastoupeni regrese, UR 0,0526
Logaritmus vérohodnosti -287,78 Zastoupeni disturbanci, UD 0,6639
Akaikovo kritérium 601,5557
Schwarzovo kritérium 633,0006
Hannan-Quinnovo kritétium 614,1885
rho (koeficient autokorelace) 0,6557
Durbin-Watsonova statistika 0,6788

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2023
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Zapis linearni funkce pro odévy fast fashion je néasledujici:

fast fashion, )
= 10,9141 + 0,832437time, + 4,88185dm2; + 9,04941dm3,
+9,21697dm4, + 7,67025dm5, — 0,733615dm6, — 8,56605dm?7,
— 7,68420dm8,; — 1,08807dm9, + 5,22235dm10, + 8,53277dm11,
—5,37647dm12; + €,

Jak je vidét v grafu €. 19, tak z4jem o fast fashion odévy do roku 2017 byl po tfi pfedchozi roky
témeét konstantni okolo zajmu na trovni 20 procentnich bodl. Nicméné, po roce 2017 se zajem
zacal zvySovat na narast o zhruba 80 % v pfedpovédi do roku 2025. Za zvySenym zajmem o
levné obleceni stoji zejména jeho dostupnost, vstup novych podnikatelskych subjektti na trh a

globalizace.

Graf 19: Casové fada zajmu o trend luxusnich odévi v letech 2017-2025
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Zdroj: Gretl na zaklad¢ dat z Google Trends, 2023
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5.4.4 PREDPOVED TRENDU UDRZITELNEHO OBLECENI

Model pro ptedpovéd trendu udrzitelného obleceni je dle kritérii signifikantni. Hodnota
vypocitaného F-testu je vys$i nez kritickd hodnota F (27,04643 > 1,7952). Koeficient
determinace R’ i adjustovany koeficient determinace naznaluji stfedné dobrou shodu
s hodnotami vy$$imi nez 0,55. Vzhledem k datim v procentudlnich hodnotach je takovy
vysledek povazovan za ptijatelny. V ramci testu kvality pfedpovédi je hodnota stiedni absolutni
procentudlni chyby 8,0679 %, tedy je v mnoziné, ktera je povazovéana za excelentni. Theilovo
U2 nabylo hodnoty 1,4225. Hodnota U2 vyssi nez 1 naznacuje, ze model pfedpovida hiife nez

naivni model.

Model linearni regrese byl aplikovan k odhadu trendli a sezénnich efektli pro proménnou
sustainable. Koeficient const ve vysi -12,4783 naznacuje odhad primérné hodnoty proménné
sustainable v lednu, pokud jsou vSechny ostatni proménné rovny nule. Tento odhad ukazuje,
ze v zékladnim meésici, lednu, ma proménné sustainable zapornou hodnotu. Koeficient pro
proménnou time (0,271116) indikuje, ze s postupem c¢asu dochdzi k pozitivhimu naristu
proménné sustainable. Konkrétng, za predpokladu, ze vSe ostatni zlstava stejné, je ocekavan
ro¢ni nartst hodnoty sustainable o 0,271116 procentnich bodl. Mési¢ni koeficienty dm?2 az
dml2 odhaluji, jak se hodnota sustainable méni v pribéhu roku ve srovnani s lednem.
Napiiklad dm2 (Gnor) s koeficientem 3,02888 naznacuje vyznamny ndrast v udrzitelnosti ve
srovnani s lednem. dm3 (biezen) a dm5 (kvéten) s koeficienty 0,257768 a 2,71554 ukazuji
mirny az sttedni narast. dm4 (duben) s koeficientem 3,28665 ukazuje dalsi vyznamny narust,
coz poukazuje na sezonni zvyseni zajmu. Na druhé strané, koeficienty pro dm6 az dm10 ukazuji
mirné az negativni zmény ve srovnani s lednem, coz naznacuje obdobi niz§iho zdjmu nebo
aktivit v oblasti udrzitelnosti. Vyrazn€ negativni koeficienty pro dm7 (-0,776696),
dm8 (-0,447812) adm12 (-1,42400) naznacuji pokles zajmu v téchto mésicich. Konecné, dmi1
(listopad) s koeficientem 2,38884 poukazuje na znovuoziveni zadjmu v oblasti udrzitelnosti.
Z téchto vysledki 1ze vyvodit, ze proménna sustainable vykazuje jasné sezonni vzory a celkove

rostouci trend v ¢ase. Kompletni vysledky jsou uvedeny v tabulce €. 24.
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Tabulka 24: Vysledky linearné regresniho modelu pro trend udrzitelného obleceni

OLS, za pouziti pozorovani 2004:01-2023:11 (T = 239)

Zavisle proménna: sustainable

) koeficient smér. Chyba t-podil p-hodnota
const —12.4783 3.99593 —3.123 0.0020 ***
time 0.271116 0.0151035 17.95 2.24e-45 ***
dm2 3.02888 5.08935 0.5951 0.5523

dm3 0.257768 5.08941 0.05065  0.9597

dm4 3.28665 5.08953 0.6458 0.5191

dm5 2.71554 5.08968 0.5335 0.5942

dmé6 0.344420 5.08988 0.06767  0.9461

dm7 —0.776696 5.09013 —0.1526  0.8789

dm8 —0.447812 5.09042 —0.08797  0.9300

dm9 0.381072 5.09076 0.07486  0.9404
dm10 —0.0900444  5.09114 —0.01769  0.9859
dmll 2.38884 5.09156 0.4692 0.6394
dml2 —1.42400 5.15641 —0.2762  0.7827

Za pouziti pozorovani 2004:01-2023:11

Za pouziti pozorovani 2004:01-2023:11; (T =239),
pro 95% konfidenc¢ni intervaly, t(226,0,025) =

(T =239) 1,971

Stredni hodnota zdvislé 20,8703 Stredni chyba 2,4974
promé&nné

Sm. odchylka zavislé proménné 24,4778 Cohdyilgcnma stredni kvadraticke 5,7871
Soucet ¢tvercu rezidui 58536,7 Stfedni absolutni chyba 4,5404
Sm. chyba regrese 16,0939 Stfedni procentudlni chyba 3,9132
Koeficient determinace 0,58951 S}?;]S;I absolutni procentudini 8,0679
Adjustovany koeficient 0,56771 Theilovo U2 1,4225
determinace

F(12, 106) 27,0464 Zastoupeni vychyleni, UM 0,1862
P-hodnota(F) 2,58E-37 Zastoupeni regrese, UR 0,1259
Logaritmus vérohodnosti -996,48 Zastoupeni disturbanci, UD 0,6879
Akaikovo kritérium 2018,98

Schwarzovo kritérium 3064,17

Hannan-Quinnovo kritétium 2037,19

rho (koeficient autokorelace) 0,92902

Durbin-Watsonova statistika 0,13952
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Zapis linearni funkce pro trend udrzitelného obleceni je nasledujici:
sustainable, = —12,4783 + 0,271116time, + 3,02888dm2; + 0,257768dm3, (10)
+ 3.28665dm4, + 2.71554dm5, + 0.344420dm6, — 0.776696dm?7,

—0.447812 dm8, + 0.381072 dm9, — 0.0900444dm10, + 2.38884dm11,

— 1.42400dm12, + €,

I na zaklad¢ vizudlni podoby grafu ¢. 20 je zfejmé, Ze v obdobi od roku 2019 do 2022 slo
o neptedpokladany zvySeny zdjem o téma udrzitelného obleceni. S jakousi mirou nejistoty je

mozné piedpovidat narGist az do roku 2025. Zajem o udrzitelné obleceni nema globalni

sezonnost.

Graf 20: Casova fada zdjmu o trend udrzitelného oblegeni v letech 2017-2025
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Zdroj: Gretl na zaklad¢ dat z Google Trends, 2023

Model pro udrzitelné obleceni se oproti ostatnim prediktivnim modelim vyuziva jinak dlouhou

casovou fadu. Zatimco ostatni modely pracuji s po¢ate¢nim rokem 2014, potazmo 2017, model
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udrzitelného obleceni uz s rokem 2004. Pravé z diivodu nenominélnich dat a porovnéni s daty
jinymi v ramci Google Trends doslo ke zkresleni, které zptisobilo potize v ovéteni vérohodnosti

modelu.

5.4.5 PREDPOVED TRENDU LOKALNIHO OBLECENI

Model pro ptredpovéd trendu lokdlniho obleceni je dle kritérii signifikantni. Hodnota
vypocitaného F-testu je vysSi nez kritickd hodnota F (9.053129 > 1,845). Hodnota 0.506918
adjustovaného koeficientu determinace znamend, ze model vysvétluje ptiblizné 50,69 %
variability zavislé proménné. Takovou hodnotu lze povazovat za stfedné silnou. Vzhledem
k datim v procentech je takovy vysledek dostacujici. V ramci testu kvality predpovédi je
hodnota stfedni absolutni procentualni chyby 11,669 %, tedy je v mnozin¢, ktera je povazovana
za dobrou. Theilovo U2 nabylo hodnoty 1,269. Detailni hodnoty linearné regresniho modelu

jsou v tabulce €. 25.

Konstanta modelu 40.2030 ptedstavuje odhadovanou zakladni hodnotu pro local (lokalni
odévy) v lednu, pfi absenci dalSich casovych nebo sezonnich vlivi. Koeficient pro time
(0.347024) ukazuje, Ze existuje pozitivni trend v poptavce po lokalnich odévech s postupem
casu. Specificky, za kazdy mésic se ocekava zvyseni hodnoty /ocal o 0.347024 procentnich
bodi, coz naznacuje rostouci trend v oblibé nebo dostupnosti lokalnich odévi. Sezdénni
koeficienty (od dm2 do dm12) odhaluji, jak se poptavka po lokdlnich odévech méni v pribehu
roku ve srovnani s lednem. Napftiklad v tnoru (dm?2) a bfeznu (dm3) jsou hodnoty 4.15298 a
4.55595, coz ukazuje na zvysSenou poptavku béhem pozdni zimy a raného jara. V dubnu (dm4)
dochazi k vyznamnému nértstu poptavky, s koeficientem 8.20893. M¢sice kvéten (dmS) a zari
(dm9) s hodnotami 4.11190 a 4.34881 také ukazuji zvySeny zajem o lokdlni odévy,
pravdépodobné kviili pfechodovym obdobim mezi roénimi dobami. Naopak, v 1ét€ (od dm6 do
dm8) a v prosinci (dmi2) jsou koeficienty negativni (-0.485119 pro Cerven, -2.83214 pro
cervenec, -2.92917 pro srpen a -6.28869 pro prosinec), coZ naznacuje pokles poptavky v téchto
obdobich. Vesker¢ vySe zminéné hodnoty jsou uvedeny za podminky ceteris paribus. Z téchto
vysledkt Ize vyvodit, Ze poptavka po lokalnich odévech vykazuje jasné sezoénni vzory a celkove
rostouci trend v case. Tyto informace poskytuji zaklad pro planovani produkce,
marketingovych strategii a inventarnich rozhodnuti, aby Iépe odpovidaly sezonnim vykyvim v
poptavce.
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Tabulka 25: Vysledky linearné regresniho modelu pro trend lokalniho oblec¢eni

OLS, za pouziti pozorovani 2016:01-2023:11 (T = 95)

Zavisle proménna: Local

) koeficient smér. Chyba t-podil p-hodnota
const 40.2030  3.70775 10.84 1.65e-17 ***
time 0.347024  0.0358962 9.667 3.40e-15 ***
dm?2 415298  4.76771 0.8711 0.3863

dm3 4.55595  4.76812 0.9555 0.3421

dm4 8.20893  4.76879 1.721 0.0890 *
dm5 411190  4.76974 0.8621 0.3912

dm6 —0.485119 4.77095 —0.1017 0.9193

dm?7 —2.83214 4.77244 —0.5934 0.5545

dms8 —2.92917 4.77419 —0.6135 0.5412

dm9 434881  4.77622 0.9105 0.3652
dm10 3.50179  4.77851 0.7328 0.4658

dmll 1.02976  4.78107 0.2154 0.8300
dml12 —6.28869 4.93817 —1.273 0.2064

Za pouziti pozorovani 2016:01-2023:11 (T =
95)

Za pouziti pozorovani 2004:01-2023:11; (T =239),
pro 95% konfidenc¢ni intervaly, t(226,0,025) =
1,971

Stfedni hodnota zavislé proménné  58.38947
Sm. odchylka zavislé¢ proménné 13.57900
Soucet ctverct rezidui 7455.364
Sm. chyba regrese 9.535150
Koeficient determinace 0.569864
Ad]ustgvany koeficient 0.506918
determinace

F(12, 106) 9.053129
P-hodnota(F) 8.58e-11
Logaritmus vérohodnosti —342.0327
Akaikovo kritérium 710.0655
Schwarzovo kritérium 743.2659
Hannan-Quinnovo kritétium 723.4809
rho (koeficient autokorelace) 0.796595
Durbin-Watsonova statistika 0.407890

Stfedni chyba 0.84333
Odmocnina stiedni kvadratické 9.0123
chyby

Stfedni absolutni chyba 6.8471
Stfedni procentudlni chyba -0.82233
Stfedni absolutni procentualni 11.669
chyba

Theilovo U2 1.2659
Zastoupeni vychyleni, UM 0.0087564
Zastoupeni regrese, UR 0.020592
Zastoupeni disturbanci, UD 0.97065

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2023
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Zapis linearni funkce pro lokalni odévy je nasledujici: (11

local, = 40.2030 + 0.347024 time, + 4.15298dm2; + 4.55595dm3; + 8.20893dm4,
+4.11190dm5,; — 0.485119dm6, — 2.83214dm7, — 2.92917dm8,
+ 4.34881dm9, + 3.50179dm10, + 1.02976dm11, — 6.28869dm12,
+ €

Jak je zfejmé z vysledki i grafu €. 21, tak zajem o lokalni modu je pomérné maly. Béhem roku
je mozné sledovat dva opakujici se vrcholy, a to vzdy v dubnu a v zafi. PfestoZe zajem o lokalni
odeévy je v celkovém métitku maly, jeho vyznam roste, a to o 3 procentni body mezi rokem

2017 a ptedpovéedi do roku 2025.

Graf 21: Casové fada zajmu o trend lokélnich odévii v letech 2017-2025

9r

95 procentni interval
local
predpovéd

L L L L L L L L L
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2023
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5.5 SHRNUTI VYSLEDKU

Odévni priimysl je bezpochyby jednim z nejvice globalizovanych odvétvi. Od ptelomu milénia
omezuji narodni vlady restrikce ve prospéch mezinarodniho obchodu. NavySuje se export
odévniho zboZzi z asijskych rozvojovych ekonomik i spotfeba v zapadnim vyspélém svété.
Odévni primysl vykazuje dlouhodoby rist odvétvi, a to i pies probéhlé ekonomické,
spoleCenské a zdravotni krize spojené spandemii covidu-19 vletech 2020 a 2021 a
s hyperinflaci spojenou s energetickou krizi v Evropé v letech 2022 a 2023. Odévni sektor se
dlouhodobé potyka s vysoce konkurenénim prostiedim a obrovskym tlakem na cenu ze strany
spotiebiteltl. Ekonomicka teorie pfedpoklada, Ze pfi sniZeni disponibilnich pfijm domacnosti
poklesnou vydaje za odévy, tedy zbozi, které neni pro Zivot nezbytné. Nicméné, mezinarodni
spoleCnosti se i pres obrovské navySeni ndkladl zplsobené rostoucimi cenami energii
1 vypadky v dodavatelskych fetézcich rozhodly spotiebitelské ceny nenavysit, a namisto toho
ponizit svoji vlastni marzi. V dasledku strategickych rozhodnuti o udrzeni spotiebitel

nepocituje sektor na konci roku 2023 vyrazny propad, ale pouze mirné zpomaleni riistu.

S postupujicim technologickym vyvojem se méni zvyklosti spotfebitelll pii spotiebé zbozi
odévniho primyslu. Chovéani spotiebiteli se méni i s vékem, s volbou mist, ve kterych dochazi
ke spotiebé, i s modnimi trendy ve spolecnosti. Na to musi spole¢nosti reagovat vhodnymi

obchodnimi i marketingovymi strategiemi.

Kamenné prodejny nejsou v novém miléniu nahrazeny, ale doplnény novymi piimymi
nakupnimi kandly, jako jsou webové stranky a socialni sité. Dle zjisténi této disertacni prace
ma 95 % respondentli zkusSenost s nakupem odévl v online prostredi, z toho naprosta vétSina

v prostiedi webovych stranek, nikoliv socidlnich siti.

Modely spotiebitelského chovani se v akademické sféfe formuluji od 60. let 20. stoleti. Jednim
z Uplné prvnich modeli je paradigma stimulus-jedinec-odpovéd’ (S-O-R) od autortt Howarda a
Shetha (1969). Na prvni pohled se mlze zdat, Ze model, ktery je stary skoro 70 let, musi byt
pfekonany novymi poznatky. Nicméné€ jeho obecny pfistup je do ted’ zakladnim stavebnim
kamenem marketingového vyzkumu po celém svété. Model je a bude aplikovatelny na
jakékoliv prostiedi, ve kterém spotiebitel ptichazi do kontaktu s externimi stimuly, které na ng;
a jeho interni pocity, poznatky a zkuSenosti pisobi. Stejné jako se technologicky vyvijeji
stimuly, které na spotfebitele plisobi, mohou se stejné vyvijet reakce. Z divodu aplikovatelnosti

na prostfedi socidlnich siti a interpretace vysledkl, které jsou tak komparovatelné
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s mezinarodnimi spotiebitelskymi vyzkumy, pfijal autor prace model S-O-R jako vychozi

vyzkumné paradigma.

Diserta¢ni prace méla za cil specifikaci stimuli, které vstupuji do rozhodovani spotiebitelt pii
nakupovani zbozi odévniho primyslu. Jedna se o velice komplexni a rozsahlé téma, které bylo
pro ucely proveditelného disertaéniho vyzkumu zuzeno. Vzhledem k neustalému pokroku ve
vyvoji a znalostech marketingu je dosavadni vyzkumnd baze na téma stimull v prostiedi
kamennych obchodt a e-shopi pomérné rozsdhla. OvSem je nutné vzit v potaz technologicky
vyvoj v letech 2022 a 2023 a nastup umélé inteligence, kterd vyzkumnou obec vraci zpatky
k otazkam, jak tyto nové poznatky implementovat do nadkupnich prosttedi, kterd se zdala jiz
vyzkumné vycerpana. Ovsem vyzkum stimulti, které ovlivituji nakupni chovani spotiebitell na

socialnich sitich, se prozatim zd4 nevycerpany.

Na zékladé vyse uvedenych ditvodii se autor disertacni prace v literarni reSer$i zaméfil na
pfedstaveni stimull v kamenné prodejné a na webové strance, ale ve vyzkumné ¢asti prace se
zaméfil na identifikaci stimulti vstupujicich do rozhodovani spotiebiteld pravé na socidlnich

sitich, konkrétné na vizualni platformé Instagram.

-----

v prostiedi socialnich siti. Toho by nebylo mozné dosdhnout bez vyzkumu dalsich souvislosti,

jako jsou preference spotiebitelil pii nakupti odévi, zvyklosti a o¢ekéavani.

Internetova penetrace globalni populace v roce 2023 je 64 % s celkovym poctem uzivateld
5,16 miliardy lidi. 68 % populace, tj. 5,44 miliardy lidi, pouziva néjakym zptisobem mobilni
telefony. Socidlni sit€ pouziva 61,7 %, tj. 4,95 miliardy uzivateld. Jedna se o narist o 500,1 %
od roku 2010, kdy mély socialni sit¢ 970 milionii uzivateli. Takové mnozstvi uzivatelii pouze
n¢kolika klicovych aplikaci (Facebook, YouTube, Instagram atd.) umoznuje rozséhlé

marketingové strategie pro podporu ristu prodejii spole¢nosti v odévnim sektoru.

Vétsina respondentt ve focus group sbéru dat, ale i v nasledném dotaznikovém Setfeni uvedla,
ze zacCala pouZzivat socidlni sit¢ zejména z diivodii zabavy, potéSeni a z divodu zlistat ve spojenti
s rodinou a ptateli (31 %). Postupné se k pfatelim a blizkym lidem zacaly pfidavat celebrity a
vyznamné osobnosti (18 %), profily spjaté s jejich konicky (17 %) a vzdélavanim (11 %).

Z vysledki je zfejmé, ze pivodni zdmér zabavy a kontaktu zlstavd zachovany. Postupné ale
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znacky 1 samotné platformy zacinaji pfidavat obchodni nastroje, které na strané jedné stimuluji

prodej, ale i monetizuji platformy ve prospéch majiteld socidlnich siti.

Polovina uzivateli, ktefi socidlni sit¢ pouZzivaji, na nich stravi do jedné hodiny denn¢. Nékteti
stravi konzumovéanim obsahu i 2 az 4 hodiny. Respondenti tvrdi, Ze jednim z nejvétsich motivi
k pouzivani je interakce s okolim. Pravé proto se vyzkum této prace zaméfil na interaktivitu

jako na jeden ze stézejnich stimulti mozného vlivu na nakupni chovani.

Jednim z obchodné nejvétsich nastroji socidlnich siti je bezpochyby moznost cilené reklamy
dle demografickych proménnych, dle chovani v internetovém prostfedi, nebo védomé
i nevédomé projevenych zajml. Kromé organického obsahu je cilend reklama dal$im
z komunikaéné obchodnich nastrojii pro podniky v odévnim primyslu. UZivatelé socidlnich
siti, dle zjiSténi této prace, povazuji cilenou reklamu za pfirozenou soucast prostiedi. Dokonce
vnimaji jeji dobte cileny obsah jako prospésny a ptiznavaji, ze je podnécuje k ndkupu. S cilenou
reklamou, respektive se ziskdvanim dat pro cilenou reklamu, se poji i negativni zkuSenosti,
které ve vetejnosti oteviraji diskuse o bezpe€nosti pouzivani online platforem. Na zakladé
schvaleni podminek pro uzivani aplikaci tyto platformy nejen monitoruji aktivitu na zatizenich,
ale také mohou odposlouchavat, ¢i pozorovat, co se déje v prostiedi mobilniho telefonu diky
kamerdm na zafizeni. Byvalad Ceskd eurokomisaika Véra Jourova (Evropskd komisatka pro
spravedlnost, ochranu spotiebitelii a otazky rovnosti pohlavi v letech 2014-2019) m¢la
v agend¢ mimo jiné ochranu prav uzivatell socidlnich siti.

Na zakladé vysledk této disertacni prace je mozné konstatovat, Ze spotiebitelé se naucili
nejvetsi prekazku online nakupli povazuji nemoznost spravné vyhodnotit hodnotu produktu ve
vztahu k cené. ObleCeni miize byt nafoceno nedivéryhodné, nebo mu kvalitn¢ zpracovana
fotografie a styling pfiddvaji na subjektivni hodnoté. Nemoznost vyzkouset si od¢v vidi jako
negativum 32 % respondentli, 8 % respondentl je ¢asto nespokojeno s kvalitou doru¢ené¢ho
zbozi. Kladn¢ hodnoti §ifi nabidky odévl v online prostfedi, nizSi ceny a pohodli, které¢
nakupovani z domova nebo odkudkoliv, kde se spotiebitel rozhodne, nabizi. Uvadéji, ze diky
moznosti ndkupu z domova, travi na platformé prodejce vice casu, nez by stravili v kamenném
obchodé¢. Pro nékteré respondenty webové stranky funguji i jako prostor pro seznameni se

s nabidkou, aby samotny ndkup mohli realizovat v kamenné prodejné.
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Necela polovina respondentt (41 %) uvedla, Ze sleduje na socidlnich sitich médni znacku.
Pokud bychom tento pomér ptevedli do globalniho méfitka, tak by to vroce 2023 bylo
2,03 miliardy uzivateld s pfimym a dobrovolnym piijimdnim komunikacnich sdé¢leni od
odévnich spole¢nosti. Bliz§i pohled na sledované kategorie modnich znacek odhaluje, ze
kategorii high-street odévll (nizs$i cena produktu, vysoké vyrobni kvantity) sleduje 48 %
uzivatell, zatimco drazsi kategorii ready to wear 31 % a nejdrazsi couture s odévy v fadech

miliond korun 21 %.

Nejvétsi tendenci pro nakupovani odévl na socidlnich sitich maji mladsi lidé do 46 let, tim
spiSe nejvetsi skupina uzivatell Instagramu do 29 let. Jedna se o skupinu respondenti, ktera je
citlivd na cenovou hladinu a ktera se nejvice zajima o trendové, modni a aktualné ve spolecnosti
diskutované zbozi. VétSinou se jednd o zbozi high-street mddnich znacek, které jsou na
socialnich sitich nejaktivnéjsi. I pfes nové komunikacni moZznosti stale vétSina respondentti ve
vSech vékovych kategoriich nakupuje obleceni prevazné v kamennych obchodech, tedy

v mistech, kde mohou fyzicky zkontrolovat kvalitu, velikost a dalsi aspekty.

S rostoucim vékem respondentli také roste preference nakupovat v kamennych prodejnach.
Nicméné online prostiedi a zejména webové stranky nabizeji to, co kamenné obchody
nabidnout nemohou. Spotiebitelé travi v online prostiedi vice Casu, ktery je pro n¢ pohodIngjsi.
Mohou si vybrat, kdy stravi ¢as nakupovanim, nehledé na misto, kde se pravé nachazeji.
Nabidku na internetu vnimaji jako SirSi a ceny pfiznivEj$i. Nevyhodou nakupu v online
prostfedi je nemoznost vyzkouSeni produktu, a proto casto dochdzi k pocitu zklamani a
k néro¢nému reklamacnimu procesu. Pro respondenty je dilezity hladky proces vraceni zbozi

ze strany obchodnikil. Spotiebitelé s vyssim vékem mnohdy pouzivaji online prezentaci odévi

pro resersi a k samotné konverzi dochazi v kamenné prodejné.

Na zakladé¢ Personova korela¢niho testu bylo zjisténo, Ze spotiebitelé s vyS$im piijmem se vice
zajimaji o kvalitu zboZzi, kterd je vice spjata s ndkupy v kamennych obchodech, zatimco

spottebitelé s podprimérnym piijmem maji vétsi tendence k online nakuptim.

Spotiebitelé, ktefi se zajimaji o trendy, vice tithnou ke znackdm, které jsou ve spolec¢nosti
znamé. Obleceni pak funguje jako spoleCensky statusovy symbol. Spotiebitelé, kteti vnimaji

dilezitost v ekologicky zodpovédném piistupu spolecnosti, také preferuji kvalitnéjsi obleceni.
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Na zéklad¢ vysledkt focus group, nabytych znalosti o ekonomice odévniho sektoru a literarni
reSerSe modell spotiebitelskych chovani sestavil autor dva vyzkumné S-O-R modely, jejichz

vysledky jsou interpretovany nize.

Prvni model potvrzuje vyznamny vliv interaktivity na pozitivni ndkupni chovani. Interaktivita
uzivateli se znaCkami na socidlnich sitich v podobé komentovani ptispevkl, komunikace
v privatnich zpravach nebo sdileni obsahu s oznacenim znacky (v pifipad€ uzivatele) nebo
s oznaCenim uZivatele (v pfipad¢ znacky) ptispiva k ndkupnim tendencim spotiebiteltl. Za ty je
mozné povazovat nejen nakup zbozi, ale i zdjem o danou znacku, hledani dodatecnych
informaci a celkov€ pozitivni pfistup ve prospéch znacky. Nicméné, takovy vliv neni pfimy.
Interaktivita mad pozitivni vliv na povédomi o znafce pres mediatora v podobé motivace
k pouzivani aplikace. Tam, kde chybi vlastni motiv k pouzivani Instagramu, ktery mize byt
hédonického 1 utilitdrniho charakteru, nebude interaktivita pfispivat k ndkupnimu chovani.
Z vysledki 1ze usoudit, Ze motivem k pouzivani aplikaci je motiv zdbavy nebo uzite¢nosti, pfi
kterém chtéji spolecnosti pomoci cilené interaktivity pifimét uzivatele k ndkupnimu chovani.

Sila standardizovaného parametru je v takovém piipadé 0,958.

Do vztahu mezi interaktivitou, motivaci k pouzivani a nakupni tendenci je mozné zaradit jesté
jednoho mediatora, a to povédomi o znacce. Interaktivita ma vliv na ndkupni chovani skrze
motivace k pouzivani a povédomi o znacce. Sila standardizovaného parametru je slabsi nez

u pfedchoziho vztahu, piesto signifikantni pti hodnoté 0,593.

Zajimavé je, Ze interaktivita sama o sob¢ nema vliv ani na ndkupni tendence, ani na povédomi
o znacce. Dokonce ani motivace spotiebiteld, které¢ pfinaseji zdbavu nebo uzitek, nevedou

k prondkupnimu chovani.

Nicméné je mozné doporucit cilené motivovat uZzivatele k pouzivani aplikace Instagram
oslovenim hédonickych potfeb. VéEtsi motivace k pouzivani vede ke zlepSeni povédomi

o znacce. A povédomi o znacce vede k nakupnimu chovani.

Zavérem kmodelu ¢. 1 je mozné konstatovat, ze pokud spolecnosti budou strategicky
motivovat spotiebitele k pouzivani aplikace Instagram v podobé kvalitniho obsahu, ktery bude
pfinaSet zabavu nebo nové edukativni informace, a zdrovenn budou manazefi se spotiebiteli
interagovat, povedou takové aktivity k navysSeni nejen povédomi o znacce, ale i k navySeni

prodeju.
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Na zaklad¢ vysledkii a uspésného prvotniho testovani metodiky modelem €. 1 byl vytvoren
model ¢. 2, ktery ve své finalni vyzkumné podobé nezkoumal pouze vliv interaktivity na
zvolené latentni proménné osobnosti a vliv vysledku, ale zkoumal i vliv dalSich stimuld, jako
jsou prostedi socialnich siti, komercni néstroje a vliv influenceri. Za latentni proménné patftici
do kategorie osobnosti byly zvoleny hédonické potieby, postoje k ndkupu na socidlnich sitich
a stav flow. Za odpovédi organismu bylo zvoleno elektronické word of mouth s tendenci

k nékupu.

Konfirmac¢ni faktorovéd analyza urcila, Ze propracovanost prostiedi instagramovych profild,
jako je jejich barevné sjednoceni, exkluzivni obsah, nebo esteticky zpracované fotografie, ma
vliv na hédonické potieby i1 na postoje k nakupu, avsak v obou ptipadech zaporny. Mizeme
prostiedi, pak bude na Instagramu hledat mén¢ zabavy a bude i méné naklonény k ndkupim na
této socialni siti.

Co se ty¢e komercnich nastroji v podobé ndkupnich tlacitek, prodejnich katalogli, nebo
dokonce reklam zobrazujicich produkt s pfimym odkazem na nékup, tak ty maji ptimy vliv na
vSechny osobnostni latentni proménné ve vyzkumném modelu. Komer¢ni nastroje ovliviluji
hédonické potieby uzivateld, maji pozitivni vliv na jejich postoje k nakupu i na stav flow. Diky
zjednodusenym propojenim nakupnich platforem a webovych stranek maji uzivatelé neustéle
nové podnéty, které podporuji stav flow, ve kterém uzivatelé ztrati pojem o Case ve prospéch
pfijemného pocitu a jakéhosi bezpe¢i. Diky vystavovani komerénim ndstrojim si na né
uzivatelé zvykaji a vnimaji je mén¢ jako piekazky nebo néco ciziho, a jsou tak vice naklonéni
realizaci nakupu, nebo prondkupnimu chovani. Komer¢ni nastroje a zobrazovani novych
produktti vnimaji uzivatelé jako zabavu a zdroj novych zajimavych informaci, ¢imz se pfispiva

k uspokojenti jejich potieb pouzivanim aplikaci z hédonickych davodi.

Vliv interaktivity v podobé& lajkovéani, komentovani a jinych interakci byl pfedmétem zejména
prvniho vyzkumného modelu, ale pro svou vyznamnost v prostiedi socidlnich siti byla
proménna dulezitym faktorem i ve druhém modelu. Diky tomu je mozné potvrdit vyznamny
vliv interaktivity na chovani uzivatela siti. Interaktivita ma silny pozitivni vliv na hédonické
potieby uzivateli. Cim vice interakce probihd, tim je aktivita na platform& pro uZivatele

zabavngjsi. Interaktivita ma dokonce vliv i na postoje k ndkupu. Strategickym zvySovanim
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interakce se zakazniky je moZzné ovlivnit jejich pozitivni vniméani nakupovani na socidlnich

sitich.

Interaktivita ma také pozitivni vliv na elektronické word of mouth. Pfi zvySené interaktivite je
mozné predpokladat, ze uzivatelé budou sdilet informace o znacce, jejich produktech nebo

obsahu s dalSimi uZzivateli, jako jsou jejich pratelé, rodina a dalsi lidé propojeni v online svéte.

Diky zvysSené interaktivité, zménam podnétl a probihajici komunikaci se zvySuje i prozitek
stavu flow u uzivatelti. Pfestoze na stav flow pozitivné plisobi komer¢ni néstroje i interaktivita,
tak tento stav nema signifikantni vliv ani na elektronické word of mouth, nebo na nakupni

tendence.

Soucasti vyzkumného modelu jsou i influenceti, ktefi jsou téz zndmi jako tviirci obsahu nebo
key opinion leaders. Do kategorie influencerti autor zatadil i1 celebrity a jiné znamé osobnosti.
Vliv influencert, jejich kredibility a poskytovani pohledu do jejich osobniho Zivota, nebyl na
zadnou dals$i proménnou prokazan, a to ani na hédonické potreby, ani na stav flow. Influenceti
nemaji prokdzany vliv ani na postoje k ndkupu nebo proménné, které jsou odpovédi, jako

elektronické word of mouth nebo tendence k nakupu.

Z pohledu jedince neboli organismu ve vyzkumném modelu byly uvazované tfi proménné:

hédonické potieby, postoje k ndkupu a stav flow.

Na hédonické potieby pozitivné plisobi komer¢ni néstroje a interaktivita, zatimco prostfedi ma
vliv negativniho charakteru. Je zajimavé, ze hédonické potfeby déale pozitivné plsobi na

elektronické word of mouth, které dale pozitivn€ ovlivituje tendence k nédkupu.

Postoje k nakupu pozitivné ovliviiuji proménné stejné jako hédonické potieby, tedy komercni
nastroje a interaktivita v pozitivnim sméru, zatimco prostiedi ve sméru negativnim. Postoje
k ndkupu nemaji signifikantni vliv na elektronické word of mouth, ale maji vliv na tendence

k nékupu.

Pii shrnuti vlivu na proménnou organismu povede kombinace silné intenzity interaktivity a

vyuzivani komer¢nich nastrojii k prondkupnimu chovani. Medidtorem pozitivniho ndkupniho

chovani jsou hédonické potieby uzivatelii a jejich postupné se ménici postoje k nakupu.

Hédonické potfeby vSak nemaji pfimy vliv na ndkupni chovéni jako postoje k nakupu, ale skrze

mediatora elektronického word of mouth. Lze tedy konstatovat, Zze pokud se uzivatelé¢ budou u
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pouzivani socidlnich siti bavit a budou své zkuSenosti sdilet s dalSimi, tak 1ze predpokladat

nakupni chovani.

Instagram je prvni socialni siti, ktera byla postavena zejména na sdileni audiovizualniho
obsahu. Vizualita je tedy povazovana za jeden z klicovych aspektii prezentace na této socialni
siti. Dil¢i vyzkum této prace byl zaméteny prave na vizualitu a viditelny obsah, a na to, jakym

zpiisobem ovlivituje chovani uZivatell této socialni site.

Na zéklad¢ vysledki méteni eye-tracking je mozno konstatovat, Ze je rozdil mezi tim, co upouta
pozornost uzivateld, a tim, co se jim skute¢né 1ibi a cemu chtéji vénovat sviyj Cas. Profil A
v tmavsich barvach, respondenty charakterizovany jako speciélni, blystivy a zajimavy, upoutal
pozornost vzdy nejrychleji, ale nevede tak jednozna¢né k nédkupu jako profil B. Ten je ve
svétlych barvach, viditeln¢ zobrazujici produkt, a respondenti na ném stravili nejen nejvice
Casu, ale také se k nému svym pohledem nejvice vraceli. To, ze subjektivni libivost profilu ma
vliv 1 na Cas straveny na ném, potvrdila i statistickd metoda ANOVA vyvracenim vSech ti

nulovych hypotéz.

Ze zjisténi je ziejmé, Ze respondenti preferuji jednoznacné slozené instagramové profily, na
kterych je produkt viditelny a snadno rozpoznatelny. Vzhledem k tomu, Ze pravé skupiny
s niz§im cenovym piijmem a preferenci trendu inklinuji k ndkupiim na Instagramu, je vhodné
takovou marketingovou komunikaci realizovat ze strany znacek v niz$i cenové hladiné (piesné
jako tomu je v ptipad¢ profilu B). Diky jednoduchosti orientace stravi uzivatelé socialni sité na

takovém profilu vice Casu.

Nebylo mozné vyvratit vliv nakupniho chovani na ¢as straveny na socialnich sitich pro profil
A 1B. Pro tfeti profil nebylo mozné nulovou hypotézu zamitnout, ale sila vztahu mezi nakupnim

chovanim a ¢asem na socidlni siti je velmi slaba.

Pii porovnani vysledkt modelovani pomoci strukturalnich rovnic a metody eye-tracking se na
prvni pohled miize zdat, Ze panuje nesoulad mezi vlivem prostiedi, tj. vizuality, na chovani
uzivatele socialni sité. Nicmén¢ vysledky eye-tracking stanovuji, Ze libivost estetiky profilti ma
vliv na Cas straveny na socidlnich sitich, zatimco vyzkumny model potvrzuje, Ze prostiedi nema

vliv na stav flow. Pfi stavu flow si uzivatel nemusi uvédomovat svoji ¢innost, ztrati pojem
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o Case a je mu v dané Cinnosti piijjemné. Nicménég, i kdyZ neproziva stav flow, tak muize

navySovat mnozstvi ¢asu, ktery dané aktivité vénuje.

vvvvvv

subjekty na trhu s odévy sledovat. Jejich piesna identifikace pomize 1€pe planovat vyrobu dle

pozadavkl poptavky. Tim bude pfispéno k ekonomickému vykonu téchto subjektu.

Na zéklad¢ literarni reSerSe bylo identifikovano pét stézejnich trendl, které formuji podobu
odévniho primyslu. Sportovni obleceni, luxusni a designérské obleceni, fast fashion, udrzitelna
mobda a lokalni moda jsou druhy odévi, o které by dle literarni reSerSe mél byt nejvetsi zajem.
Klicova slova definujici tato odvétvi byla vyhleddna na platformé Google Trends, ktery
efektivnim zptisobem napomaha identifikovat zajem uzivateld internetu o cokoliv. Na zékladé
casovych tad od roku 2014 byl identifikovan smér trendl, sezonnost
1 ptipadné vychylky z oekavaného pribéhu. Zaroven byla pomoci linearniho modelovani a
metody nejmensich ¢tvercii vyhotovena predpovéd’ na nésledujicich 18 meésicti, tj. do unora

roku 2025.

Tabulka 26: Sezonni analyza zdjmu o odévy

Meésic

Trend 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Sportovni odévy

Luxusni odévy

Fast fashion

Udrzitelna moda

Lokéalni moda

Zdroj: Vlastni Setfeni na zaklad¢ dat z Google Trends, 2023
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Za souhrnné zjisténi pro vSechny trendové oblasti je mozné povazovat sezénnost, kterd je pro
odévni primysl charakteristickd. Rok mé v z4jmu o odévy dva vrcholy. Ty se lehce posouvaji
na zadkladé typu produktu. Mésice, kdy je o kli¢ové slovo nejvétsi zajem jsou vyobrazeny
v tabulce ¢. 25. Mésice oznacené Sedou barvou jsou pro danou odévni kategorii z hlediska

zajmu o né nejvyznamnéjsi.

Pii identifikaci zemi, které maji nejvétsi zajem o dané trendy, bylo zjisténo, ze Kanada, USA a
Velka Britanie jsou lidry, co se ty¢e poctu vyhledavani odévil. Za nimi je Australie nasledovana
Cinou, u které je nejvyznamngj$i hledani pojmd spojenych s fast fashion, ktera je jejich

vyznamnym vyvoznim artiklem.

Pro luxusni obleceni jsou unor i zafi meésici predstavovani novych kolekci ve svétovych
metropolich New York, Milano, Londyn a Patiz. To s sebou piindsi velikou pozornost médii,
celebrit a vroce 2023 zejména uzivateli socidlnich siti. V tfimésiénim zpozdéni po
marketingové aktivaci ptfichazi nejvétsi zdjem o odvétvi ze strany spotiebitell a to v dubnu a
V prosinci.

Pro sportovni obleceni, fast fashion, udrzitelnou médu a lokdlni médu je z obchodniho hlediska
nakupuji obleceni do teplejsich mésict. Rijen a listopad plni velmi podobnou funkci, ale naopak

jako piiprava na chladnéjsi obdobi, a to pro fast fashion, udrzitelnou médu a lokalni médu.
Sportovni obleeni ma vrchol zajmu v kvétnu a v listopadu.

Nejrychleji rostoucim odvétvim je dle vysledkti analyzy sektor fast fashion, ktery vynika
levnym a méné kvalitnim oblecenim. Nejvét§iho riistu dosahl okolo roku 2022, kdy na trh
vstoupil prodejce Shein s extrémné levnym zboZzim, marketingovou strategii vyuzivajici
socialni sité¢ a daty fizenou vyrobou. Mezi lety 2023 az 2025 je dle vysledkt pifedpokladan

narust o dalSich 15 procentnich bodi v zajmu uzivatell internetu.

Sportovni oblecenti, které je podle literarni reSerSe na vzestupu, je podle vysledki analyzy spise
na ustupu z hlediska zdjmu uzivatelli. Nicméné metodika pouzitd v této analyze neumoznila
prozkoumat vice kli¢ovych slov spojenych s timto odvétvim, coz vedlo k vylouceni klicovych
slov jako ,homewear” a ,leisurewear”, které mohou odvétvi definovat stejné ptesné, jak

naznacuje literarni reSerSe. Vysledky jsou omezené pouze na sportovni obleceni, jehoZ trend je
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meziro¢né klesajici, s predpovédi poklesu o ptiblizné 2 procentni body mezi lety 2023 a 2025.
Na rozdil od ostatnich trendti sportovni obleceni vykazuje nejlepsi prodejni vysledky zejména
v obdobi listopadu a prosince, tedy pted globalnimi svatky. Druhy vrchol v prodejich v dubnu

je ve srovnani velmi nizky.

Luxusni obleceni, navzdory zjisténim literarni reserse, vykazuje stejné jako sportovni obleceni
znamky klesajiciho trendu. Pfedpovéd’ poklesu mezi lety 2023 a 2025 je rovnéz o piiblizné 2
procentni body. Luxusni odvétvi je iizce spojeno s marketingovymi aktivitami souvisejicimi se

sveétovymi tydny mody.

Ptedpoklady pro ptesnost regresniho modelu v piipadé modelu pro udrzitelné obleceni byly
dodrzeny pouze castecné. Vypovidaci hodnota piedpoveédi neni natolik vérohodnd, jako u
ostatnich modelti, nicméné i tak je mozné nékteré z vysledk interpretovat. Zajem o udrzitelné
obleceni ve spole¢nosti roste, a to zejména od roku 2019, kdy o trend narostl extrémni zajem.
Je mozné predpokladat, ze v disledku pandemie covidu-19, ale i z divodu implementace
udrzitelného piistupu do vyrobnich modelii ze strany svétovych odévnich znacek, se povédomi

a zéjem o socialné odpoveédnou a ekologickou modu zvedl.

Trend lokalniho obleceni je na mirném meziroénim vzestupu. Piedpokladany nartst zajmu
mezi roky 2023 az 2025 je 1 procentni bod. Z celosvétového pohledu maji nejvétsi zajem

o lokalni odévy zemé jako Ghana, Filipiny, Malajsie nebo Australie.
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6 DISKUZE A LIMITY

Dtlezitost propojeni odévniho odvétvi a socialnich siti potvrzuji mnohé studie. Napiiklad
Oandasan (2022) ve své praci potvrdil dilezitost prezence na socidlnich sitich pro mddni
znacky, které tak mohou praktikovat pfimou marketingovou komunikaci. Ty modni znacky,
které komunikuji a prodavaji produkty na Instagramu, tak velmi pozitivné pfispivaji
k povédomi o znacce, zvysSuji loajalitu a podporuji prodeje. (Gekombe a kol., 2019) potvrdil,
ze socialni sité jsou dalezitou platformou pro budovani ekonomické sobéstacnosti malych a
sttednich podniki, zejména v kreativnim prostfedi. Gekombe ve svém vyzkumu potvrdil, ze
socialni identita a prezence na socialnich sitich pozitivné napomahaji malym a stfednim
podnikim. Pfestoze socidlni sité jednoznacné podporuji ekonomicky rist, tak pfimo jejich
utilitarni funkce dle Gekombeho neovlivituje riist podniku. Vzhledem k tomu, Ze utilitdrni
potieby jakozto latentni proménné tohoto vyzkumu nebylo mozné zkoumat, nelze stanovisko

ani vyvratit, ani potvrdit.

Na problematiku prezence na socidlnich sitich je mozné pohlédnout ze SirSitho uhlu pohledu
jako na digitalni branding, coZz je dulezité téma vyzkumu digitdlniho marketingu po roce 2010
(Mingione a Abratt, 2020; Edelman, 2010; Steenkamp, 2020). Digitalni branding je metodicky
pfistup k efektivnimu vyuziti online nastrojti pro efektivni obchodovani a v idealnim piipadé i
konverzi komunikace. Diky nastrojim, jako jsou socidlni sit¢, mohou malé¢ odévni podniky
budovat globalni znacky s klienty po celém svéte. (Steenkamp, 2020) ve svém vyzkumu uvedl,
ze nové znacky diky vyuziti online nastroji mohou cilit na globalni mikro segmenty, a tim
dosdahnout vétSich trzeb nez pii cileni na podobnou skupinu v lokalnim prostiedi. Rist
v globalnim prosttedi je rychlejsi, umoziuje pfesné cileni reklamy i jeji nacasovani. Spoluprace
s globalni siti retailu umoziuje rychlejsi navratnost investice stejné€ jako pfimé obchodni kanaly
diky mnohojazy¢nym e-shopim. Steenkamp (2020) upozornil na dilezitost transparentnosti
v takto strategicky nastaveném obchodu. V pifipadé neetického chovani znacek (i téch

odévnich) dochézi k ohrozeni nejen na jednom trhu, ale na vSech najednou.

(Edelman, 2010) zkoumal problematiku digitalniho brandingu vice z pohledu spotiebitele a
jakym idedlnim zptisobem by mély znacky reagovat, aby obstaly na globalnim trhu. Edelman
(2010) tvrdil, ze spotiebitelé budou interagovat se znackami na kanalech, které jsou mimo
kontrolu distributort nebo retailert. Paradigma, kdy si spotiebitel vybiral z Siroké $kaly znacek,

aby si koupil jeden konkrétni produkt, je passé. Spotiebitelé v digitalni dob¢ jsou dle né&j vice
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zavisli na interakcich se znackami, hodnoti kvalitu zbozi na zakladé kvality spojeni se znackou

a ocekavaji, Ze po nakupu zbozi budou se znackou déle ve spojeni, zejména skrze socialni sité.

6.1 NAKUPNIi CHOVANI SPOTREBITELU NA SOCIALNICH SITiCH

V ramci analyzy zkuSenosti s ndkupem obleceni online uvedlo 95 % respondentd, Ze si n¢kdy
v zivoté koupili obleCeni online. V rdmci hodnoceni zkuSenosti s takovym nakupem bylo
hodnoceni pozitivni versus negativni pomérné vyrovnané. Za nejvetsi pozitiva respondenti
povazuji Sirokou nabidku produktli, ptiznivéjsi a snadno porovnatelné ceny, vice ¢asu pro
nakup, pohodli ndkupu a rychlost. Takova zjisténi jsou v soundlezitosti se zavery (Daroch a
kol., 2021; Nurbaity Lubis, 2018). Ti se shodli, Ze hlavni vyhodou nakupovani online je
snadnost a pohodli nakupovat odkudkoliv a kdykoliv, coz eliminuje navstévu fyzického
obchodu, pfistup k produktim, které jsou tézko dostupné v kamennych obchodech, a srovnani
cen i nabidek za G¢elem uskutecnéni nejvyhodnéjsi koupé. (Daroch a kol., 2021) zjisténi rozsifil
o vyhodu spotiebitelskych recenzi, které mohou byt cennym zdrojem pro ostatni nakupujici,

aby mohli ¢init informované rozhodnuti.

Za negativa nakupovani odévil v online prostfedi povazuji respondenti této disertacni prace
zejména nemoznost vyzkousSet si obleceni pfed nakupem a nasledné zklaméni z rozdilu mezi
o¢ekavanou a dorucenou kvalitou. V pondkupnim vyhodnoceni respondenti mohou vyhodnotit
cenu jako neodpovidajici a ptili§ drahou s ohledem na produkt, ktery obdrzeli. S takovymi
tvrzenimi se ztotoznil i (Daroch a kol., 2021). Téma rozsitil o dalsi negativni aspekty nakupu
online. Dle Darocha (2021) celi spotiebitelé poSkozenému zbozi dopravou, piipadné
opozdénému doruceni. Spotiebitelé maji bezpecnostni obavy zplateb online, coz vede

k véhavosti spottebiteltl.

V ramci identifikace segmentl spotiebitelt, ktefi nakupuji odévy online a maji pozitivni postoj
k nakupovani na socidlnich sitich, byla definovana skupina lidi mladSich 46 let, s niz§im
pfijmem do 36 000 K¢ a preferenci fast fashion odévl jako ta, kterda ma nejvétsi tendence
k digitdlnim ndkupim. Vysledky jsou v sounalezitosti s tvrzenimi (Nistor, 2019), ktery

definoval, Ze mladi lid¢ jsou sensitivni na aktualni trendy a znacky.

To je mozné potvrdit i korelaci mezi tvrzenimi ,,trendy jsou pro mé dulezité* a ,,znacka je pro

m¢é dalezita* v tomto vyzkumu. Respondenty ve vyzkumu Nistora (2019) byli studenti vysoké
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Skoly v Rumunsku. V rdmci explorativniho vyzkumu definoval Nistora, Ze 68 % respondentil
se zajiméa o znacky v kategorii fast fashion a 10 % o kategorii ready-to-wear. V ramci fast
fashion to je 0 20 % vice neZ v Ceské republice (celkem 48 %), zatimco v kategorii ready-to-
wear je to o 11 % méné (celkem 21 %). Pfi oveéfeni HDP na obyvatele se jedna o ziejmy
ukazatel, ktery dokazuje vliv ekonomické situace na spotiebu odévniho produktu v rizné
cenové hlading. V roce 2020 bylo HDP na obyvatele v Ceské republice 25 046 USD (celkové
HDP 268 miliard USD / 10,7 milionu obyvatel). Ve stejném roce bylo HDP na obyvatele
v Rumunsku 12 020 USD (celkové HDP 250 miliard USD / 19,2 milionu obyvatel).
Z porovnani je patrné, Ze v roce 2020 bylo HDP na obyvatele v Ceské republice vyrazné vyssi
nez v Rumunsku.

Dle oc¢ekévani bylo potvrzeno, ze na cenu jsou citlivi zejména mladi spotiebitelé do 46 let. To
ovlivnil preference mladych spotiebitelli. Az po cené byly dal$imi diilezitymi stimuly socialni

faktory a interakce.

6.2 STIMULY OVLIVNUJiCi NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELU

Za limitujici faktor vyzkumu a zaroven potencial pro dalsi vyzkum povaZzuje autor rozsahle;jsi
exploraci v€kovych kategorii a jejich pfistupu k nakupovani odévii naptic¢ distribu¢nimi kanaly.
Za mozna veétsi limit prace autor povazuje nedostatecny vyzkum faktoru ceny jakozto
vyznamného faktoru ovliviiujiciho nakupni rozhodovéni. Nicméné, je mozné konstatovat, Ze
vliv ceny na ndkup odévl neni dostatecné prozkoumany ze strany védecké obce. VétSina
vyzkumtl na téma ceny se pohybuje v obecné roviné (Han a Ryu, 2009; Lii a Sy, 2009;
Janiszewski a Lichtenstein, 1999). Zminéné vyzkumy ceny ve vztahu ke spotiebitelskému
chovani se shodovaly, Ze cena je ze strany spotiebitele pfijimana na zdklad€ srovnani s interni
referencni cenou. Tu muze ovliviiovat né€kolik rozdilnych faktorti, jako je vnimani hodnoty
dané odévni znacky, produktova diferenciace, Grovenn disponibilniho pfijmu, segmentace,
preference spotiebiteld atd. Na zdklad¢ zjisténi je mozné konstatovat, ze vztah ceny, vnimani

ceny a ndkupu odévli mé vyznacny vyzkumny potencial.

Tato prace zvazuje externi stimuly jako stézejni determinanty nakupniho chovani spotiebiteld.

V tomto vidi autor i limity svého vyzkumu. Vyzkumy jako (Nadeem a kol., 2015) se modelim
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spotiebitelského chovani vénovaly vice z pohledu organismu a jeho odpovédi. Za stézejni
aspekt pti nakupovani online, ale zejména na socialnich sitich, je povazovana divéra a loajalita

zakazniku.

Jednim z vysledki této prace je, ze obsah a prostiedi socidlnich siti maji vliv na hédonické
potfeby a postoje k nakupu uzivatelli, tedy ptipadnych spotiebiteli odévniho zbozi. Ackoliv

smér vlivu je na tyto dv€ proménné negativni, tak vliv je signifikantni.

Studie Lavie a Tratinsky 2004 prokazala roli estetiky v impulzivnim nakupnim chovani.
Nicméné tento vyzkum byl zaméten na webové stranky, nikoliv na socialni sité. Jadrem studie
je zavér, ze webové stranky, které maji atraktivni estetiku, upeviiuji pozitivni pocity a zvysuji
pozitivni emoce u svych uzivatelll. V celkovém kontextu této prace lze konstatovat, ze estetika
hraje klicovou roli ve vizualni komunikaci na Instagramu a je dilezit¢ sledovat jeji vztah

s dal$imi proménnymi v rdmci nakupniho rozhodovani.

Zaveérem této studie také je, ze ¢im je obsah vniméan jako atraktivngj$i, tim méné vede
k ndkupnimu chovani. Zavér je v souladu s vyzkumem (Kong a kol., 2020), ktery tvrdil, Ze je
az témet ironické, ze ¢im subjektivné hez¢i produkt je, tim vice je hodnocen, odmitan a
k ndkupu. Dle Konga a kol. (2020) je estetika jakymsi aktivem, které spojuje lidi ve spole¢nosti.
Jedna se o spolecenskou potiebu piipinat se k estetickym vécem a vécem, které jsou spolecnosti
obdivované. Kong a kol. tvrzeni rozsifili a spatfili silny vztah mezi spolecenskymi potiebami a
pozorovanou estetikou. Pozorovana estetika miize byt vyuzita jako impuls, ktery neplisobi na
jedince, ale na socidlni skupiny, které touzi po ndkupu hezky zabaleného a vypadajiciho
produktu. Z hlediska jedince se pak spise jedna o potfebu byt takové skupiny soucasti nez o

Cisty vlastni zajem o esteti¢no.

Zjisténim této prace je, ze obsah ve svétlych a klidnych barvach, ktery je sjednoceny a
optimisticky, je identifikovan jako vice prodejni a nejvice libivy. Nejvice prondkupniho
chovani bylo identifikovdno pravé ve spojitosti s takto popsanym profilem. Zarovenl na
takovém profilu respondenti travili dobrovolné nejvice Casu. Zavery jsou v sounalezitosti
s vyzkumem (Peng a Kim, 2014), kteti ve své praci potvrdili vliv prostfedi a barev na interni
stavy spotiebitele, a tim pfispéli ke vnimani znacky i k pfipadnému ndkupnimu chovani. (Peng
a Kim, 2014) potvrdili, Ze studené a svétlé barvy vytvareji pozitivnéjsi nakupni prostredi nez
teplé a tmavé barvy.
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Autor povazuje za limitujici faktor prace obecné pojeti proménného prostiedi, které v sobé
obsahuje estetické vnimani, barevné vnimani i obsah ze strany uzivateld. Pro dalsi vyzkumnou
praci, jakoZzto i pro lepsi porovnani s jinymi vyzkumnymi pracemi, by bylo vhodné tyto aspekty
rozdélit a zkoumat jejich vztah na dal§i proménné, zejména na jedince a odpovédi jedince
v modelu S-O-R. Jednim ze zavéra této prace je, Zze kromé vySe zminéného nema prostredi vliv
na flow u jedince. Nicméné, (Kong a kol., 2020) tento zavér rozsifili o tvrzeni, Ze zvolené barvy
pozitivné ovliviiuji stav flow, které dale pfimo ovlivituje vnimanou uzitecnost. Jedna se o dalsi
dikaz, ze vliv obecné pojatého prostiedi nelze dostate¢né zkoumat ve vztahu k dalSim

proménnym.

Jednim ze stéZejnich zavért této prace je vliv interaktivity na nadkupni chovani spotiebiteld,
kterd skrze mediatora motivuje k pouzivani, potazmo skrze medidtora hédonickych potieb
ovliviluje tendence k ndkupu, ndkupni chovani i elektronické word of mouth. Zjisténi je
vsouladu se zjiStenim (Joo a Yang, 2023), jejichz zavéry dokézaly, Ze interaktivita
signifikantné¢ ovliviiuje ndkupni tendence. Zavéry dokonce uvazovaly i stejné proménné
v podobé motivil i hédonickych potieb na stran¢ jedince. Vyzkum Joo a Yang (2023) rozsitil
interaktivni prvky této prace o zaclenéni promovaného produktu do tzv. zivého vysilani.
Takové zaclenéni produktu pfispiva k prodeji. (Staleti¢ a kol., 2021) v rdmci svého vyzkumu
sestavili pfehled interaktivnich nastroji, které je mozné ze strany uzivateld vyuzit a které
pfispivaji k napliiovani obchodnich cilti znacek: lajkovani ptispévkii, komentovani, preposlani
obsahu kamaradovi, ptimé zpravy, chat v ramci komunity, vyména multimedialniho obsahu
v ramci komunity, textova, piipadné audiovizudlni komunikace, video konference, geo lokace,
zminka v piispévku, pozvanka k ndkupu, pozvéanka k registraci, vyzva k zaslani kontaktu,
vyzva ke stazeni aplikace, hlasovani, ovétovani znalosti, zaslani ptispévku k zivému vysilani,
sdileni placeného partnerstvi. AvSak tento vycet nelze povazovat za vyCerpavajici vzhledem

k neustalému technologickému vyvoji aplikace.

(Qiao, 2019) zkoumal vliv jednotlivych druhi interakce na socidlnich sitich. Jeho zavéry
rozsifily a detailnéji zpracovaly jednotlivé druhy interakce. Qiao (2019) uvedl, Ze konverzacni
interakce generuje signifikantné véEtsi Gcast a emocni odpovéd’ nez systémova interakce

v podobé predinstalovanych nastroji.

Vliv aktivity influencerti na ndkupni rozhodovani spotfebitelti nebyl v této disertacni praci

prokédzany, nicméné nékolik vyzkumnych praci tento vysledek popira (Belanche a kol., 2021;
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Janssen a kol., 2022; Abidin, 2016; Yeik Koqy a kol., 2021). V ptipad¢ vyzkumu tykajiciho se
influencert je nutné uvazovat dvé proménné: diveéryhodnost a kredibilitu. V ptipadé vhodné

pozitivni kombinace téchto faktort miZze vliv influencerti pfispivat k nakupnimu chovani.

Stejné tak, jako v ptipad¢ sledované proménné, autor prace povazuje za limitujici faktor
nedostate¢né prozkoumani tématu influencerti s vétsi presnosti a diirazem na detaily. Avsak
vzhledem k omezenym kapacitdm a rozsahu vyzkumu takové zkoumani nebylo mozné. Je také
dilezité podotknout, e vysledky disertaéni prace jsou relevantni pro Ceskou republiku,
zatimco vysledky praci jinych autor byly ziskdny na zdkladé¢ vyzkuml v riznych

geografickych podminkach.

Autor prace se ztotozniuje s (Ramadhani a Insani, 2023), ktefi tvrdi, ze influencefi jsou
povazovani za promotéry produktl, coz dokdzala Siroka Skala vyzkumi na toto téma. Autofi
zkoumali vzdjemny vztah poctu sledujicich a vhodnosti produktu pro danou osobnost. Pokud
produkt neodpovida zaméteni influencera, potom neni ze strany spotiebitelil pozitivné piijiman.
V opaéném piipad¢, kdy produkt je v soundlezitosti s hodnotami sledované osoby, je reklama
nejen pozitivné pfijimana, ale vede 1 k nakupnimu chovani. Vysledek (Ramadhani a Insani,
2023) je v rozporu s jinymi studiemi v aspektu poctu sledovatelti. Ramadhani a Insani (2023)
uvedli, Ze ¢im ma influencer vétsi pocet sledujicich, tim ma vétsi kredibilitu, a tedy 1 dopad
reklamy ma vétsi efekt. Takové tvrzeni je v rozporu s vysledky (Kay a kol., 2020; Rakoczy a
kol., 2018; Isyanto a kol., 2020), kteti uvedli, Ze influencefi s menSim poctem sledujicich jsou

divéryhodnéjsi, a tedy mé jejich komunikace vétsi dopad na nadkupni chovani sledujicich.

(Koay a kol., 2021) zkoumali, jaky vliv na sledujici maji influencefi z hlediska atraktivity,
expertizy a divéryhodnosti. A jak tyto aspekty ovliviluji spotiebitelské rozhodovani pii
impulzivnich nakupech. Atraktivita osobnosti a divéryhodnost jsou pro sledujici klicové
aspekty, zatimco expertiza neni z hlediska sledujicich ani z hlediska prodeje vyrobku dilezita.
Takové zjisténi je v souladu s pozorovanym chovanim uzivateli na socidlnich sitich a nartistem

popularity celebrit, nikoliv védct a odbornikli na dané téma.

Jednim z vysledki této prace, ve spojitosti s méfenim eye-tracking, je, ze faktor casu stravené¢ho
prohlizenim konkrétniho IG profilu neovliviiuje ndkupni chovani. Naopak cas straveny
sledovanim konkrétniho profilu je ve vztahu s libivosti, zdbavou a celkovym uspokojenim
hédonickych potieb. Toto tvrzeni je v souladu se studii(Erdem a Yilmaz, 2021), kteti uvedli, ze

Cas straveny na socidlnich sitich je vyjadfenim touhy po zabavé a kraceni volné chvile pomoci
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obsahu, ktery jednotlivé profily na socidlni sit€ nahravaji. Studie (Ridings a Gefen, 2004; Suh
akol., 2010) svorné doplnily pohled o tvrzeni, Ze na rozdil od offline spotieby je online spotieba
zalozena na dobé¢ stravené v online prostfedi. Stejni autofi dokazali, Ze ti spotfebitelé, kteti
preferuji nakupovani online, také preferuji zabavu, coz potvrzuje zjiSténi ze strukturalniho

modelovani v této disertacni praci.

Vysledky eye-trackingu se potykaji s n€kolika limity plynoucimi ze zplsobu sbéru dat a
zvoleného dotazniku. Prace ma pro kvantitativni vyzkum malo respondentti. Data, kterd jsou
k dispozici a rozdéli respondenty do skupin, mohou byt povazovana za nedostate¢na. Pti
opakovani vyzkumu je doporuceno upravit metodiku dotazniku a hodnotit jednotlivé aspekty
jako libivost, ndkupni chovéni atd. na Likertové sedmibodové stupnici, coZ umozni hlubsi

spotiebitelskou analyzu jako napftiklad v praci (Burnell, 2020).

DalSim limitujicim faktorem prace miiZze byt zptsob dotazovani. Jisté by bylo zajimavé stejné
aspekty ovéfit bez védomosti respondentli a namisto dotazovani na preferenci nékupu

pozorovat jejich skute¢né chovani.

Téz by mohlo byt pro vyzkum zajimavé dlouhodobé pozorovani. Pro ucely této prace vidéli
vSichni respondenti instagramové profily poprvé v zivoté. Je mozné domnivat se, Ze zpusob

jejich chovani pii opakovaném prohliZeni profilti by mohl byt odlisny.

Za nejvice limitujici faktor této disertacni prace je povazovan zptisob sbéru dat. Vysledky jsou
zkreslené vzorkem, jehoz majorita respondentii je ve veékové kategorii 20-29 let. Pro
proveditelnost vyzkumu byla data sbirdna na pidé Ceské zemé&d&lské univerzity v Praze.
Respondenti méli za tikol oslovit i dalsi vékové kategorie, ale tato aktivita nebyla ptilis§ ispésna.
Primérny vék respondenta je 26 let, coz neodpovida primérmému véku obyvatel Ceské

republiky.

6.3 SPOTREBITELSKE TRENDY PUSOBICI NA PODOBU ODEVNIHO PRUMYSLU

Vysledky analyzy trendd v této disertacni praci jsou nejvice limitujici ¢asti explorativniho
vyzkumu. Na zaklad¢ proveditelnosti vyzkumu byly trendy omezeny pouze na trendy tykajici
se druhti odévu tak, jak je predstavuji vyzkumné agentury zaméfené na odévni pramysl.

Vzhledem k nemoZnosti prace s financnimi daty byl zvolen postup vyuziti vetejné dostupnych
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dat vyhledavani na Google Trends, coz poskytuje pouze omezeny pohled na skutecné chovani

spotiebitelll a zejména na redlné¢ vydané finance na nakup odévu.

Ziskana data od roku 2004, potazmo od roku 2014, umoziiuji sestavit odhad z4djmu o danou
oblast v internetovém prostiedi platformy Google. Nicmén¢ zde existuji limity a potencialni
zkreslené, které je nutné vzit v potaz. Uzivatelé Googlu nemusi pfesné reprezentovat celkovou
populaci a nékteré skupiny mohou byt nadreprezentované, ¢i podreprezentované. Zajem o
urcité odévy miize byt silny regionalng, ale data z Google Trends tyto rozdily odstrani. Vysoky
pocet vyhledavani nemusi nutné znamenat vysokou poptavku nebo prodeje. Lidé mohou hledat
produkty zriznych davodu, které nemusi vést k ndkupu. A stejné tak lidé nemusi hledat
produkty, a pfitom je mozny nakup naptiklad v kamennych prodejnéach. Silnd marketingova
kampail nebo medialni pozornost mtize vést k docasnému vyhledavani, které nemusi odpovidat

dlouhodobému zajmu nebo chovani spotiebiteld.

Platforma Google Trends se mulze téz potykat se zkreslenim dat v disledku manipulace

vyhledavani roboty.

Navzdory limitim vyuziti dat z Google Trends jsou tato data vychodiskem pro mnohé studie
analyzy Casovych fad a predpovédi. Zpravidla je pro ptredpovédni analyzu vyuzit néktery
z regresnich modelt, naptiklad jako v (Borup a Schiitte, 2022; Rivera, 2015). Za stézejni je
povazovana prace (Silva a kol., 2019), ktera ptredstavuje argumenty na zdkladé piehledové

literarni studie o vhodnosti pouziti Google Trends pro analyzu trendd v odévnim primyslu.

Vysledky této prace v oblasti identifikace trendll a jejich pfedpovédi se mohou zdat byt
v rozporu s literarni reSersi. Sportovni obleceni je dle vysledkl v poklesu zdjmu, zatimco dle
literarni resSerSe je dominujicim trendem a druhem obleceni se stale se zvySujicimi prodeji.
Diskuse a hlubsi pochopeni souvislosti je v takovém piipad¢ namisté. Sportovni oblecenti tak,
jak ho chépe tento vyzkum, je zaméfeno pouze specificky na termin ,,sportovni oblec¢eni*, pod
kterym si lze predstavit zejména odévy vhodné na sportovani. Literarni reSerSe a obecné Sirsi
ptistup odvétvi chape termin sportovniho obleceni §ifeji a zahrnuje dalsi anglické terminy jako:
athleisure, homewear, activewear, sport chic, technical apparel, streetwear a dalsi. Zaroven je
nutno zminit, Ze pojem sportovni obleceni nemusi byt vyhleddvan na internetu v disledku

presvédceni spotiebitell, Ze sportovni obleceni je soucasti fast fashion fetézcu.
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S ohledem na védomé limity disertacni prace je analyza pfedpovédi sportovniho obleCeni
jakymsi doplnénim komplexnéj$iho obrazu trendu. Jak uvadi (McKinsey, 2023), tak se trh
sportovniho obleceni zvétsil mezi lety 2010 az 2021 o 3,5nasobek. Tim je mysleno celé odvétvi
pohodlnych odévi, nikoliv pouze ty pro aktivni sportovce.

Za dtivody zajmu o pohodlné obleceni je mozné povazovat i mimo jiné pandemii covidu-19,
prostfedi poukazuje na potfebu autenticnosti mladé generace, coz jim pohodIné obleceni

mnohdy umoziuje.

Podobné jako sportovni obleceni je dle literatury na vzestupu trend luxusniho obleceni. Trzby
z prodeje luxusniho obleceni pokryly ztraty odévniho pramyslu z poklesu trzeb plynouciho
z prodeje levnéjSich odévi. Prestoze dle vysledki této disertacni prace jasné plyne snizovani
zajmu o designérské odévy, které jsou zastupnym terminem pro luxusni oblecenti, tak trzby dle

(McKinsey, 2023) svéd¢i o opaku.

Zajem o fast fashion od roku 2017 rapidné roste. To dokazuje rychle rostouci zajem v letech
2017 az 2023 i predikce zajmu do roku 2025. Jak potvrzuji studie (Van a Fah, 2022;
Prameswari, 2022), tak uspéch fast fashion odévil je uzce spjaty s marketingem na socialnich

sitich. Tato zjiSténi jsou v uzké souvislosti s pfedmétem vyzkumu této prace.

Fast fashion je akademickou obci mnohdy zkoumana ve vztahu k udrzitelnosti (Sahimaa a kol.,
2023; Stringer a kol., 2020). Pravé Sahimaa a kol. (2023) tvrdi, Ze negativni dopad na ptirodu

je mozné odstranit pouze odstranénim odvétvi fast fashion.

Odvétvi rychlé a levné mddy reaguje na pozadavky zakaznikll na udrZitelnost. Bohuzel se

mnohdy jednd o tzv. greenwashing (Lu a kol., 2022).

Rist odvétvi udrzitelné mody potvrzuje 1 vyzkum (Mohr a kol., 2021), ktefi potvrzuji rtst
sektoru 11x rychleji nez cely odévni maloobchod do roku 2025. Jejich teorie je postavena na

pfijeti mdédniho trendu zdkazniky na zakladé medializace a technologického pokroku.

Vyzkum (Su a kol., 2019) se zamétfuje na oblast udrzitelného odévu ve vztahu ke generaci
mileniald, tedy osob narozenych v letech 1981-1996. Zavéry dokazuji, Ze z4jem o udrzitelné
odeévy je zavisly na edukaci o problémech a negativnich dopadech. Dle Su a kol. (2019) ma
generace milenialii v USA vétsi povédomi o dopadech odévniho primyslu na udrzitelnost, nez

maji lidé stejné vékové kategorie v Cing, kde je zijem o tyto odévy minimalni. Tato zjisténi
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jsou v souladu i s vysledky této prace, kdy nejvetsi zajem o udrzitelné odévy je ze zemi jako
Velka Britanie, USA a Kanada, tedy téch zemi, kde piisobi nejen udrzitelné znacky, ale také
iniciativy na podporu tohoto odvétvi. Su a kol. (2019) kladou diiraz na potfebu edukace v zdjmu

udrzitelnosti.

Vysledky této prace ve vztahu k udrzitelnému odévu a luxusnimu odévu je vhodné uvést do
kontextu prace (Carranza a kol., 2023), ktefi se ve svém vyzkumu vénuji fenoménu, zZe ptestoze
se zvedd popularita udrzitelného obleceni, potazmo udrzitelného luxusniho obleceni,

spottebitelé nakonec stejné preferuji koupi levnéjsiho produktu.

Jak uvadi (Gupta a Gentry, 2018), tak odévni primysl tvofi trendy dvojiho charakteru — makro
a mikro trendy. Za makro trendy je mozno povazovat i ty, se kterymi pracuje tento vyzkum.
Tedy pohodIné a sportovni odévy, levné obleceni a dal$i. Nicmén¢, fada vyzkumnych praci se

zabyva otdzkou mikro trendu.

Za zajimavé jak pro akademickou obec, tak soukromy sektor je mozné povazovat hlubsi
exploraci mikro trendd a jejich vlivu v riznych oblastech, jako je sociologie, psychologie a

samoziejmé ekonomika odévniho sektoru.

Za jeden z nejvyrazngjSich mikro trendl je mozné povazovat genderless fashion, tedy odévy,
které smazavaji rozdily mezi pohlavimi (Kim a kol., 2022). Nebo ptimy vliv viralnich videi na
Instagramu nebo siti TikTok. Staci, aby jedno video mélo dosah pies n€kolik miliond, a to
ovlivni ndkupni chovani tisicii spotfebitelll na celém svéte pouze na zéklad€ popularizace odévi

influencery nebo celebritami (Kristi a Aruan, 2023).

Trend lokélnich odévl je na zakladé vysledkl této disertacni prace i na zdkladé vysledki
literarni reSerSe na mirném vzestupu. Lidé casto chtéji podporovat mistni designéry a
femeslniky, coz pomdhé udrzovat mistni ekonomiku a podporuje malé podniky. Lokalni moda
Casto nabizi jedinecné a originalni kousky, které nejsou hromadné vyrabény. To pfitahuje ty,
ktetfi hledaji néco jedineéného a chtéji se odlisit od masového trhu. Lokalni moda mize byt
vnimana jako ekologic¢téjsi volba, protoze kratsi dopravni trasy znamenaji niz$i uhlikovou stopu
(Rahman a Mannam, 2018). Taktéz mistni designéfi a znacky mohou davat vétsi diraz na
udrzitelné postupy. Lokalné vyrdbéné produkty cCasto kladou diraz na kvalitu a femesiné
zpracovani. To miZe byt lakavé pro zakazniky, ktefi cht&ji investovat do odévl a doplinka s

delsi Zivotnosti. Lokalni moda mize odrazet mistni kulturni dédictvi, tradice a uméni, coz lidem
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umoznuje vyjadiit svou kulturni ptislusnost nebo obdiv k jinym kulturdm. Posledni tvrzeni
potvrzuje i vysledek tohoto vyzkumu, Ze jednim ze stati, které nejvice vyhledavaji lokalni

odévy, jsou Ghana, Filipiny nebo Malajsie.

6.4 DOPORUCENI PRO NAVAZUJICI VYZKUM

Na zakladé limitujicich faktora prace, ale i na zéklad¢ dosavadnich zjisténi je mozné doporucit

dalsi vyzkumné kroky v oblasti spotiebitelského rozhodovani.

S narGstem automatizace, strojového uceni a umélé inteligence bude nutné tyto nové nastroje
podrobit analyze vlivu na spottebitelské chovani, a to jak v kratkém, tak v dlouhém casovém
useku. Do jaké miry dokaze umélé inteligence nahradit skutecného ¢lovéka v interakei? Bude
takova interakce vnimana rozdiln€? Povede um¢la interakce k nakupu? A na jaka odvétvi bude

uméla inteligence aplikovatelna?

Analyza tzv. velkych dat je velkym trendem online marketingu. Vyzkum v této oblasti se
zaméfuje na to, jak nejlépe shromazdovat, analyzovat a pouzivat velké soubory dat
k predvidani chovani spotiebitelli, personalizaci marketingového Usili a zlepSovani
rozhodovéni. Bylo by zajimavé vyzkum dat aplikovat na tak rychloobratkové odvétvi, jako je

odévni primysl.

Detailngjs$i rozpracovani cesty zdkaznika pii nadkupu odévniho zbozi by jisté pfispélo
k pochopeni spotiebitelského chovani. Identifikace kontaktnich bodl se zdkaznikem a jejich

identifikace by mohla pfinést lepsi konverzi.

S rostoucim podilem uzivateld internetu na mobilnich telefonech (55 % globalné v roce 2023)
je dulezité presunout zaméfeni vyzkumu spotiebitelského chovani na tato zafizeni. Jakym
zpuisobem je mozné ovlivnit nakupni chovani néstroji v mobilnich zatizenich? Jaké je efektivita
push notifikaci? Jak4 je ndvratnost mobilnich aplikaci s integrovanymi odévnimi e-shopy?
Zejména fast fashion, kterd stoji v centru tohoto vyzkumu, je, co se tyce technologické
Zara, H&M nebo Nike maji nejpropracovanéjsi mobilni e-shopy, které jsou uz soucasti
kazdodenniho Zivota spotiebitelli. Diky propracovanosti aplikaci mohou znacky eliminovat

1 n¢které z argumentl proti nakupovani online. Jako problematicky (i v tomto vyzkumu) byl
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uveden proces vraceni zbozi. Diky jednoduchému systému pravé aplikace odstranuji jakékoliv

bariéry. Bylo by zajimavé zjistit, jak jsou investice do digitalnich platforem rentabilni.

Vzhledem k tomu, Ze influenceti na socidlnich sitich nadéle ovliviiuji ndzory spotiebitelt, bylo
by vhodné vyzkum zaméfit na efektivitu influencer marketingu, osvédéené postupy a méfeni

ROL

Pro budouci vyzkum by bylo vhodné propojit vyzkum spotiebitelského chovani pii ndkupu
zbozi odévniho primyslu s neuromarketingovou védou. Obor propojujici neurovédu
s marketingem pomtize 1épe analyzovat procesy mozku béhem rozhodovani o ndkupu zboZzi.

Vysledky pomohou zefektivnit marketingové strategie.

Z hlediska vyzkumu trendti odévniho primyslu je doporuc¢eno vychdzet z limiti uvedenych
v této praci v kapitole 6.3 Spotrebitelské trendy pusobici na podobu odévniho primyslu.
Identifikace spotiebitelského trendu je rozsahlym tématem napfi¢ védnimi obory od
psychologie, sociologie po ekonomicka studia V ptipadé¢ trendové analyzy je nutné k trendiim
pfistupovat celostné a vzit v potaz veskeré socioekonomické faktory. Stejné dilezité je vSak
presné specifikovat a definovat zkoumanou oblast, které¢ jsou v odévnim primyslu velice

propojeng.

Vzhledem k tomu, zZe odévni trendy jsou v soucasnosti piredmétem vyzkumu jen mélo, bylo by
vhodné se zaméfit na identifikaci faktorti, které trendy utvareji, a definovat jejich vliv na

ekonomickou situaci odévniho primyslu.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI SUBJEKTUM PRODAVAJICIi ODEVNI ZBOZi

Aby byla diserta¢ni prace ptinosem nejen pro akademickou, ale i komeréni sféru, byla sestavena
doporuceni pro ekonomické subjekty podnikajici v odévnim odvétvi. Cilem navrhi je
maximalizace pro-ndkupniho chovani spotiebitelii, maximalizace prodejli a navyseni trzeb pfi
vyuziti novych komunikaénich postuptll. Za stézejni je povazovano zameieni odévnich znacek
na stimuly, které vstupuji do rozhodovani spottebitelti, a ovliviiuji tak jejich wvnitini

rozpoloZzeni, coz miize v idealnim piipadé vést ke konverzi zakaznika.

Vzhledem k velmi Sirokému rozsahu vyzkumnych praci na téma podnéti vstupujicich do
rozhodovani spotiebiteld v prostiedi kamennych obchodl a e-shopti se tato disertacni prace
zaméfila zejména na prostiedi socialnich siti. Ty zastupuji novy komunika¢ni proud, obchodni

platformu a nastroj pro propojeni se spotiebiteli z celého svéta.

Ve vyzkumu bylo identifikovdno, Ze dynamika a interaktivita socidlnich siti, konkrétn¢
platforma Instagram, poskytuji unikatni moznosti pro prezentaci odévnich znacek. Prace
podrobné zkoumad, jak efektivné vyuzit vizudlni a textovy obsah, influencery, digitalni
marketing a personalizované reklamy pro zvySeni povédomi a tendenci k ndkupu u zakaznikd.
Klicovym zjisténim je, ze integrace téchto prvki mize vyznamné pozitivné ovlivnit tendenci

spottebitell k piijeti a koupi odévu.

DalSim dulezitym aspektem je segmentace spotiebiteli a analyza chovani spotiebitelli na
socialnich sitich i mimo né pro optimalizaci marketingovych strategii. Tato zjisténi jsou
je mozné piizplsobit nabidku a komunikaci tak, aby co nejvice odpovidala o¢ekavanim cilové
skupiny, coz muze vést ke zvySené spokojenosti zakaznikii a v kone¢ném dusledku i k lepSim

obchodnim vysledkim.

7.1 ROZDILY V PRISTUPU KE SPOTREBITELSKEMU CHOVANI PRODEJCU ODEVNIHO

ZBOZi V EKONOMICKE A PREMIOVE CENOVE HLADINE

V nasledujici kapitole jsou ptfedstaveny zakladni rozdily v marketingové komunikaci odéva
v ekonomické a prémiové cenové hlading. Pficemz za ekonomickou cenovou hladinu jsou

povazovany odévy fast fashion, tak jak je definuje kapitola 2.1. Za prémiové ceny odévniho
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zboZi je povazovana kategorie ready to wear. Kategorie couture je vzhledem ke své cenové

nedostupnosti pro bézného spotiebitele mimo tyto kategorie.

Rozdily jsou uspotadany prehledné v zavislosti na vysledcich této disertacni prace. Jednotliva

doporuceni jsou detailngji rozpracovana v podkapitolach 7.1.2 a 7.1.3.

Za hlavni segmentacni proménnou pro navrhy a doporuceni byla zvolena proménnd cena

produktu. Dlivodem je jeji sila v diverzifikaci pfistupu jednotlivych obchodnikd.

Cilové skupiny dle vékové kategorie
Ekonomické odevy: Primarné oslovuji mladsi v€kovou skupinu (46 let a mén¢) a skupiny
s niz§im piijmem pod 36 000 K¢.

Prémiové odevy: Zaméruji se na star$i generaci (46 let a vice) s vyS§Simi pfijmy nad

36 000 K¢.

E-commerce a maloobchod

Ekonomické odévy: Prioritizace rychlosti a efektivity v online nakupu, vratkach a vraceni

penéz.

Prémiové odevy: Prioritizace kamennych prodejen, mensi diiraz na e-commerce. Pozadavek na

kvalitni zadkaznicky servis.

Sezonni dynamika a trendy

Ekonomické odeévy: Rychla adaptace a aktudlni modni trendy a vyrazna sezénnost (naptiklad

jarni/letni kolekce prezentované v dubnu, podzimni/zimni kolekce v fijnu a listopadu).

Prémiové odeévy: Niz§i zavislost na trendech. Synchronizace s mezinarodnimi médnimi tydny

(Gnor a zafi).
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Kanaly marketingové komunikace

Ekonomické odévy: Zaméteni na digitalni marketing, v€etné socidlnich médii a influenceri.

V kontextu této disertacni prace zameéteni se na Instagram.

Prémiové odévy: Tradi¢ni medidlni kanaly, jako je tisk, televize a radio, doplnéno o digitalni
strategie véetné¢ Facebooku (audience ve vyssi vékové kategorii) a o pfimou e-mailovou

komunikaci.

Aspekty komunikace

Ekonomické odévy: Dlraz na udrzitelnost a rozpoznatelnost znacky v podobé viditelnych log a

zapamatovatelnych stiihii odéva.

Prémiové odevy: Zduraznéni kvality stfihu, materidlu i exkluzivity produktt.

Barevné schéma pro vizualni komunikaci
Ekonomickeé odevy: Uziti svétlé barevné skaly s prevladajici bilou, bézovou a Sedou.

Prémiové odevy: Uziti tmavych barev s prevladajici Cernou, tmavé Sedou a s elegantnimi

odlesky.

Percepce ceny a kvality

Ekonomické odeévy: Cena jako hlavni faktor rozhodovani, s dilezitosti kvality v kontextu

cenové dostupnosti.

Prémiové odevy: Kvalita a exkluzivita jako primarni faktory, s mén¢ citlivym vnimanim ceny.

Personalizace nakupniho procesu
Ekonomické odévy: Méné personalizovany piistup, zaméfeni na Siroky sortiment a rychly
nakup.

Prémiové odévy: Intenzivni personalizace a individualni pfistup ke klientim, s dirazem na
kvalitu sluzeb.
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7.1.1 DOPORUCENI PRO PRODEJCE PREMIOVYCH ODEVU

Kapitola se vénuje klicovym strategiim pro orientaci na spotiebitele v nizsi vékové kategorii
do 46 let v odévnim pramyslu. Hlavni diraz je kladen na digitalizaci, pfi které je nezbytné
optimalizovat online prodejni platformy s ohledem na uzivatelskou pfivétivost, zabezpeceni
platebnich procesi a efektivitu vratek. Dale se kapitola zaméfuje na implementaci udrzitelnosti,
ktera je pro mladsi generaci dal$im rozhodovacim kritériem. Strategie zahrnuji také
optimalizaci vyuziti socidlnich siti, zejména Instagramu, pro atraktivni vizualni komunikaci a
budovani znackové identity, ktera funguje jako statusovy symbol. Je navrZen analyticky ptistup

k sezonnosti odvétvi.

Kapitola poskytuje ptehled o tom, jak zminéné strategie efektivné implementovat za ucelem
zvySeni prodejniho potencidlu a zakaznické loajality v konkurenénim prostiedi odévniho

pramyslu.

Marketingové komunikacni strategie pro luxusni odévni segment

e Zaméreni na vékovou skupinu nad 46 let: Prodejci luxusniho obleceni by méli cilit
na v€kové skupiny od 46 let a vice. Pro tuto skupinu je dilezity diraz na tradi¢ni

medialni kanaly, jako jsou tisténa média, televize, radio.

e Integrace digitalnich platforem: Soucasné je pro tuto vékovou kategorii dilezité
zaClenit digitalni platformy specificky vhodné pro tento segment, jako jsou
personalizované newslettery a vyuziti socidlni sit¢ Facebook. Oboji pro zvySeni

angazovanosti, pronakupniho chovéani a budovani vztahu se zdkaznikem.

e Optimalizace dosahu: Tato kombinace tradi¢nich a digitalnich kanalti umoziiuje cilené
oslovit klientelu s vys$§i kupni silou, kterd upfednostiiuje kvalitu a exkluzivitu
v odévnim zbozi. Diky strategické volbé kanald je maximalizovan efekt dosahu a

minimalizovana mozna finanéni ztrata.

e Komunikacni strategie zdiraziujici exkluzivitu: VeSkeré marketingové a
komunikacni aktivity by mély byt koncipovany tak, aby zdiiraziiovaly kvalitu produktu
z hlediska materidlu, stfihu i zpracovani. Tyto aspekty by mély byt komunikovéany

konzistentné napfi¢ vSemi komunika¢nimi kanaly.
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Strategie pro ¢asovani marketingové aktivace

Klicova obdobi prodeje: Efektivni marketingova komunikace v luxusnim odévnim
pramyslu vyzaduje zaméfeni na klicova obdobi — unor a zafi. Tato obdobi, kdy predni
modni metropole (New York, Milan, Londyn, Patiz) ptedstavuji nové kolekce, jsou
zasadni pro maximalni medialni a vefejnou pozornost. To dokazuji i po€ty vyhledavani

luxusniho a designérského obleceni uzivateli ve vyhledavani Google.

Synergie se svétovymi modnimi udélostmi: Soucasné plisobeni s mdédnimi tydny
umoziuje znackam vyuzit zvySen¢ho zdjmu médii a vefejnosti, véetn¢ intenzivnéjsiho
zapojeni uzivatelil socidlnich siti.

Maximalni navratnost: Cilend alokace finan¢nich a marketingovych zdrojii na obdobi
unora a zafi je klicova pro optimalizaci navratnosti investic, s dlirazem na strategické
planovani a pfizptsobeni komunikacnich aktivit podle aktualnich trendd a

spottebitelského chovani.

Optimalizace personalizace pri prodeji prémiového odévniho zboZzi

Personalizace: V kontextu marketingu luxusnich znacek je personalizace nezbytna pro
angazovani klientely s vysokou kupni silou. Tato demografie vyzaduje ptfizpisobeny

ptistup, ktery reflektuje jejich unikatni preference a ocekavani.

Vyuziti dat pro presnou segmentaci: Efektivni implementace personalizovanych
newsletter a cilenych reklamnich kampani, zalozenych na dikladné analyze
spotiebitelskych dat, vede ke zvySeni loajality vii¢i znacce a optimalizaci zdkaznického
zazitku.

Strategické zlepSovani vztahu se zakazniky: Systematické a sofistikované vyuzivani
personalizace ve vybranych médiich (personalizovana cilena reklama, personalizace
produktt, napft. inicidly jména) posiluje spojeni mezi znackou a jejim klientem, coz vede

k vétsi loajalité a posiluje celkovou hodnotu znacky v o€ich spotiebitele.
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Prioritizace kvality a exkluzivity

Determinujici aspekt kvality: V kontextu luxusniho odévniho trhu je kvalita produktu
primarnim faktorem urcujicim uspéSnost. Zejména v kamennych obchodech, kde je
mozné produkt okamzité ocenit a hodnotit. Nicméné kvalita je diilezitym faktorem i pro
nakup v online prostfedi. Jednim z nejvice determinujicich aspektii spotiebitelského
zazitku pfi nédkupu online je Casté zklamani z kvality produktu, kterd neodpovidala

prezentaci na webové strance. Tomu je nutné predchézet.

Cena ve vztahu k subjektivni hodnoté produktu: Spotiebitel¢ v luxusnim segmentu
vykazuji vysokou ochotu platit premium ceny za produkty, které jsou vnimany jako
vysoce kvalitni a ekologicky udrzitelné. Znackova loajalita a preference v tomto
segmentu jsou vyrazné zvyseny diky témto atributim. Diky tomu je mozné pracovat

s vyssi marzi odévi 1 vétsi ziskovosti.

Optimalizace vizualni prezentace

Vyznam vizualni estetiky: V kontextu marketingu luxusniho zbozi hraje vizudlni
prezentace klicovou roli v konstruovani vnimani luxusu a vysoké kvality. Strategické
vyuziti tmavSich barev a sofistikovaného designu v marketingovych materidlech
efektivné posiluje image znacky, a hlavné jejich produktii, za které je spotiebitel

ochoten vynalozit vyssi cenu.

Konzistentnost ve vizudlni komunikaci: Je nezbytné udrzovat konzistenci ve
vizualnich prveich napfi€¢ vSemi marketingovymi kandly. Toto jednotné vizudlni
zpracovani pomdaha vytvafet a upevilovat jasnou asociaci znacky s vysSi cenovou

hladinou a kvalitou, coz je zdsadni pro udrZeni pozice znacky v mysli spotiebitele.
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7.1.2 DOPORUCENI PRO PRODEJCE ODEVU V NIZSi CENOVE HLADINE

Pro znacky ready-to-wear v nizSi cenové hladiné lze efektivné predlozit doporuceni pro

ovlivnéni chovani spotiebiteld na Instagramu. Tato doporuceni by méla byt zaméfena na osoby

do 46 let s pifjmem do 36 000 K& v ramci ekonomického prostiedi Ceské republiky. V ramci

této disertacni prace jsou socialni sité, a zejména Instagram, identifikovany jako velmi efektivni

komunikac¢ni néstroje pro tuto cilovou skupinu.

Orientace na spotrebitele nizsi vékové kategorie do 46 let

Digitalizace: Mladsi generace, predevsim ti s omezen¢jSimi financnimi prostredky, jsou
zvykli na online nakup odévil, coz vyzaduje od znacek specificky pfistup. Klicem
k tuspéchu je optimalizace online prodejnich platforem, s vyraznym dirazem na

uzivatelskou ptivétivost, zabezpe€eni platebnich procest a efektivitu vraceni penéz.

Diilezitost digitalnich faktort: Pravé zminéné aspekty uzivatelské pfivétivosti online

procesti, zabezpeceni platebni bezpecnosti a efektivita procesu vraceni penéz i zbozi

vvvvvv

Implementace udrZitelnosti

Udrzitelnost jako rozhodovaci kritérium: Mladsi generace v ramci focus group
sezeni potvrdila dileZzitost udrzitelnosti pro ndkupni rozhodovani. Pokud je to mozné a
pravdivé, znacky by mély zahrnout aspekt udrzitelnosti do vSech komunikacnich
kanald.

Budovani vztahu se spotrebiteli: Tento pfistup nejen podporuje pozitivni image
znaCky, ale také pfispivda k budovani dlouhodobé zakaznické loajality

v segmentu stale vice zaméfeném na udrzitelné hodnoty.

Optimalizace vyuziti socidlnich siti

Vyznam komunikace pres socialni sité, zejména Instagram: V kontextu oslovovani

mlad$i generace jsou nezbytnymi ndstroji socialni média, ptfedevSim Instagram a
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strategie influencer marketingu. Efektivita téchto platforem spociva v jejich schopnosti

generovat vizualné atraktivni a emocionalné rezonujici obsah.

Barevné schéma pro komunikaci na Instagramu: Preference spotiebitelti do 46 let

smétuji ke svétlej§im barvam, jasn€ viditelnému a centralné umisténému produktu.

Strategické vyuziti digitalniho marketingu: Znacky by mély vyuZzivat socidlni média
pro aktivni propagaci svych produktt a firemnich hodnot, s diirazem na udrzitelnost a
ekologické aspekty. Takovy pfistup nejen zvysuje viditelnost a atraktivitu znacky pro
mladsi generace, ale také podporuje angazovanost a loajalitu zdkazniki prostiednictvim

hodnotové rezonujicich marketingovych kampani.

Detailni zptsob efektivniho vyuZiti socialni sité€ Instagram pro stimulace pronakupniho chovani

spottebitell je vice popsan v kapitole 7.2 Doporuceni pro vyuzivani Instagramu pro prodej

odévniho zbozi.

Analyticky pristup k sezonnim trendim

Monitoring odévnich trendii: Pro znacky operujici v nizSich cenovych hladinach je
zasadni analytické sledovani a pfizpisobeni se modnim trendim a sezénnim
dynamikam. Tento proces umoziuje efektivné reagovat na ménici se spotiebitelské

preference a maximalizovat prodejni potencial.

vvvvvv

prodejni aktivity jsou duben pro letni kolekce a fijen s listopadem pro piechod na
chladngjsi sezonu. Déle je prosinec zasadni pro prodej sportovniho obleceni, coz souvisi

s obdobim svatkl a nakupti darkd.

Strategické planovani: Znacky by mély vyuzivat téchto sezénnich vzorcti pro
optimalizaci svych marketingovych a prodejnich strategii. Tento pfistup nejenze
zvySuje efektivitu kampani, ale také zarucuje, Ze produkty jsou prezentovany a nabizeny
v Case, kdy je o né nejveétsi zajem, coz vede k maximalizaci trzeb a zvySovani povédomi

0 znacce.
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Strategie rozpoznatelné identity znacek

Znackova identita: Ve svété nizSich cenovych kategorii odévniho primyslu je
klicovym prvkem rozvoj silné znackové identity. Vytvofeni ,kultu® kolem znacky,
jehoz soucasti jsou viditelné logotypy a rozpoznatelné designy, je nezbytné pro

oslovovani a udrzeni zakaznika.

Znacka jako statusovy symbol: V tomto segmentu jsou produkty vnimany nejen jako
odévni kusy, ale také jako statusové symboly, jejichz atraktivita je zvySena
prostiednictvim sdileni na socidlnich sitich. Tato strategie zvySuje viditelnost znacky,
posiluje jeji postaveni na trhu a podporuje ndkupni chovani zalozené na aspiracnich
hodnotéch. Sdileni na socialnich sitich ze strany spotifebitelt zaroven plni funkci levné

marketingové komunikace, tzv. user generated content.

Optimalizace rychlosti nikupniho procesu a vratek zboZi pri online nakupu

Efektivita nakupniho procesu: V kontextu odévniho primyslu, zejména pro mladsi
generaci a spotiebitele s niz§imi pifijmy, je klicova rychlost a plynulost ndkupniho
procesu. Znacky by mély implementovat optimalizované nakupni procesy, které
minimalizuji ¢asovou narocnost a zvySuji efektivitu ndkupu. Napiiklad zrychlené
zadavani platebnich informaci, pfedvyplnéni dorucovacich tdajt, nebo rychlost ptidani

zbozi do kosiku.

Efektivita procesu vratky: Stejné¢ dulezita je efektivita a rychlost procesu vratek a
vraceni penéz. Tyto aspekty jsou zasadni pro zajisténi pozitivniho nakupniho zazitku a
udrZeni vysoké miry spokojenosti zdkaznikii. Znacky, které tyto procesy optimalizuji a
zjednodusSuji, maji vyhodu v ziskdvani a udrzovani loajalni zdkaznické zdkladny

v konkurenénim prostfedi odévniho prumyslu.
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7.2 DOPORUCENI PRO VYUZIVANI INSTAGRAMU PRO PRODEJ ODEVNIHO ZBOZi

V dobé¢, kdy digitalni technologie a socidlni média predstavuji zasadni platformy pro
komunikaci a marketing, se odévni primysl stava stale vice zavislym na téchto nastrojich pro
podporu svych prodeji. Tato kapitola se zaméfuje na vyuzivani socidlnich siti, zejména
Instagramu, jako kli¢ového kandlu pro marketingovou komunikaci a prodejni strategie

v odévnim primyslu.

Ptestoze tato doporuceni jsou dle vyzkumu platné pro kategorii odévii s cilenim na spotiebitele
do 46 let, majorita uzivatell Instagramu je ve véku 20-29 let, CemuZ je nutné pfizpisobit obsah

a zvazit vhodnost promovani znacky na této platforme.

S témét polovinou uzivatelll Instagramu, kteti cilené sleduji mddni znacky, a s vysokym
zastoupenim high-street a fast fashion odévli mezi preferencemi (48 % uzivateldl), nabizi
Instagram unikatni pfilezitosti pro znacky k zapojeni a interakci s vhodnymi cilovymi

skupinami.

Primarnim motivem uZzivatelii Instagramu je zabava a udrzeni spojeni s ptateli, coz predstavuje
konstantni prvek v uzivatelském chovani. VétSina uzivateli (75 %) otevira tuto socidlni sit’
nékolikrat denné, coz poskytuje znackdm pravidelnou pfilezitost oslovit své potencialni
zakazniky. V této souvislosti je klicové pochopeni vyznamu referencnich skupin a davéry ve
vztahu k influencerim, sportovctim a dal§im vlivinym osobnostem. Pomoci jejich zosobnéni a

prezentace produktli mohou znacky efektivné oslovit a zapojit své cilové skupiny.

Je v8ak nutné byt opatrni pfi vyuzivani uzivatelskych dat, aby nedo$lo k narusujicimu ptisobeni.
Spotiebitelé mohou byt podeziivavi vii¢i znackam, které ptrekracuji hranice jejich soukromi.
Dale je dtlezité detailn¢ prezentovat kvalitu odév, jako jsou Svy a materidl, coz zvysSuje diivéru

v produkt.

Neopomenutelnym aspektem je i role ikonickych odévii nebo odév s logem, které slouzi jako
statusovy symbol a maji velky vyznam na socidlnich sitich. Tyto produkty nejenze ptitahuji
pozitivni zpétnou vazbu od uzivateli, ale také generuji uzivatelsky obsah, coz mize vyznamné
snizovat naklady na marketingovou komunikaci. Znacky by mély podporovat sdileni a
zobrazovani téchto produktl prostiednictvim vhodné komunikace, jako jsou vyzvy ke sdileni,

ukdzani produktl nebo soutéze.
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Tato kapitola poskytuje piehled a doporuceni, jak mohou znacky v odévnim primyslu efektivné

vyuzivat socidlni sit€¢ na podporu svych prodejt, pfi¢emz bere v uvahu soucasné trendy a

preferencni chovani spotiebitelll na téchto platformach.

Zvyseni spotiebitelské interaktivity

Efekt interaktivity na povédomi o znac¢ce a nakupni chovani: Intenzivni interakce
s uzivateli na socidlnich sitich, jako je komentovani, zapojovani se do diskusi nebo
interakce v soukromych zpravach atd., mé ptimy vliv na zvySovani povédomi o znacce
a stimulaci nadkupnich tendenci. Relevantni a cileny obsah, ktery rezonuje s hodnotami

znacky a zapojuje se do aktudlnich diskusi, je zdsadni pro efektivni prode;.

Interaktivita zahrnujici product placement: dle studie Joo a Yang (2023) je pro
zvySeni povédomi o produktu dilezité zahrnovat product placement do interaktivnich
aktivit. Tzn. v pfipad€ interaktivniho zivého vysilani produkt zobrazit. V ptipadé
komentare zminit produkt textovou formou — stejné tak jako pii odpovédi v soukromé

Zprave.

Vliv interaktivity na elektronické word of mouth: Aktivni interakce a podpora
uzivatell ve sdileni obsahu znacky, nebo ve vlastni produkci obsahu a néasledném
sdileni prostfednictvim soutézi a interaktivnich vyzev ptispiva k Sifeni elektronického
word of mouth. I kdyz mohou byt tyto skupiny uZzivatell mensi, afinitni vazby v téchto
komunitach ¢asto vedou k silngj§imu vnimani a loajalité ke znacce. Dalsi vyhodou je

uzivatelsky generovany obsah, ktery snizuje ndklady na marketingovou kreativitu.

Realizace interaktivity: Interaktivitu Ize navysit vyuziti ndstrojii jako je psani zprav
sledovateld, ,,lajkovani* ptispévkda, sdileni piispévkill, komunikace v komentéfich apod.
Efektivni interaktivity je mozné dosahnout prostiednictvim alokace lidskych zdroji na
strategickou komunikaci, jakoz 1 vyuzitim chatbotli, ackoli jejich schopnosti jsou ve
srovnani s lidskym prvkem omezené. S rozvojem umélé inteligence je vSak oc¢ekavan
rast schopnosti téchto digitalnich néstroji. Interaktivita, ktera je nesystémova, tedy
psana zprav a komentait vede k lepsim vysledkiim v podob¢ zapojeni sledovatel a

jejich angazovanosti smérem ke znacce.
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DiileZitost vizuality a estetiky v prostiedi Instagramu

Vliv vizuilni konzistence na spotiebitelskou percepci: V digitadlnim marketingovém
prostiedi maji jasné a vizudln¢ atraktivni prezentace, charakterizované cistotou a
konzistenci, signifikantni dopad na spotiebitelské vnimani a chovani. Tento fenomén
podtrhuje vyznam strategického vizualniho designu v budovani znackové identity a v

ovlivilovani ndkupnich rozhodnuti.

Vliv zvolenych barev na nakupni chovani: Rizné vizualni styly, jako jsou temné,
extravagantni prezentace ve srovnani se svétlymi, optimistickymi designy, hraji
klicovou roli ve vnimani znacek ve vztahu k jejich kvalité a cenovému pozicionovani.
Tento aspekt vyzaduje peclivou strategickou ivahu pfi tvorbé obsahu, aby byla znacka

vnimana zamyslenym zpisobem.

o Vyuziti svétlé barevné Skaly: Svétlé barvy jsou pro ndkupni zézitek
preferovany diky snadno rozpoznatelnému produktu a cistému pozadi. Je
diilezité, aby obsah zlstal v souladu s tématem znacky a aby byly produkty

realisticky prezentovany.

o Vyuziti tmavé barevné §kaly: Tmavé barvy, véetné cerné a lesklych odstint,
jsou uzivateli asociovany s nedostupnosti a luxusnim oble¢enim. Cerna barva
mize zvysit zdjem o znacku, ale sama o sobé nevede k prodeji. Orientace
spotiebitelll ve vztahu k nabizenému produktu je pfi pouziti tmavych barev

ztizena.

Produkt umistény v centru fotografie vede ke zvySeni pozornosti uZivateli:
Schopnost profilu udrzet pozornost uzivateld na delsi dobu je rozhodujici pro zvySovani
navstévnosti a podnécovani k nakuptim. Profily, které dokdzou udrzet pozornost a jsou
Casto navstévovany, maji vyssi potencial pro konverzi zajmu na nékup. Profily, které
maji snadno rozpoznatelny produkt umistény uprostfed fotografii, vedou k udrzeni

pozornosti spotiebitell po delsi dobu.

Pfirozeny a autenticky audiovizualni obsah: Pii tvorbé obsahu je doporuceno
vyuzivat pfirozeného svétla a vyhybat se nadmérnému stylingu, ktery by mohl zménit
charakter produktu. Komplementace fotografii s videi mlize poskytnout vice autentické

zobrazeni produktu. Spoluprace s profesiondlnimi fotografy muze zvysit kvalitu

192



obsahu, pficemz je dulezité zachovat osobni autenti¢nost charakteristickou pro

platformu jako Instagram.

o Vysoka estetika nevede k prodejim: Prestoze estetika obsahu je dilezitd pro
vnimani znacky a jeji positioning, nevede automaticky k prodejim. Investice do
estetického obsahu by mély byt vyvdzeny s investicemi do jinych
marketingovych stimult této platformy, jako je vyuziti komercnich néstroji a

interaktivity, aby byly zajiStény optimalni vysledky a navratnost investic.

Optimalizace komerc¢nich nastroju socidlni sité Instagram

V marketingu na socialnich sitich hraji komer¢ni néstroje zasadni roli ve vlivu na spotiebitelské

postoje a nakupni chovani, zejména na platformach, jako je Instagram. Efektivni integrace

téchto nastroji do standardniho obsahu je klicova pro konverzi z prohliZzeni na nakupy.

Vzhledem k tomu, Ze Instagram je sdm o sob& soucasti komercniho subjektu, algoritmy

podporuji prispévky, které jsou podpotfeny financemi. Takové ptispévky a takova komercni

aktivita maji vétsi dosah nez organické prispevky bez komercni podpory.

Oznacovani produkti a vkladani prodejnich odkazii: Oznacovani produktl
v prispévcich a vkladani obchodnich odkazli do stories nebo inspirativniho obsahu
umoziuje zakaznikiim pfimy ptistup k e-shopu nebo market place, coz vyznamné
zrychluje a zjednodusuje nakupni proces. Pokud se oznaceni produktli spoji jesté
s automatickym ptedvyplnénim doruc¢ovacich tidaji a platbou po zadani jednoho hesla,
nebo pfilozenim otisku prstu, pak doslo ke zkraceni a k eliminaci vSech ptekazek
nakupu pod 3 vtefiny. Diky oznaceni produktu budou také spotiebitelé okamzité
informovani o cené a dalSich informacich o produktu. Pfi spravné nastavené cenové

politice se miize jednat o dalsi stimul majici efekt na prode;.

Personalizovana obsahova reklama: Cilena personalizovand reklama, zaméfend na
specifické cilové skupiny, pfedstavuje G€inny nastroj pro podnécovani k nakupu. Ackoli
néktefi uzivatelé mohou povazovat tyto reklamy za obtézujici, jejich efektivita v
podnécovani je prokazana. Obsahova reklama navic umoziuje kontrolovat obsah, ktery

je komunikovan potencidlnim spotiebitelim, a tim i korigovat positioning znacky.
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Personalizovanou reklamu je vhodné planovat s ohledem na teorii marketingového

trychtyte!?.

e Informacni a persvazivni popisky: Popisky u pfispévki na socidlnich sitich by m¢ly
byt informativni a zdiraziiovat unikatni vlastnosti produktu a jeho hodnotu pro
zakaznika. Spravné formulované popisky mohou vyznamné ptispét k rozhodovacimu

procesu spotiebitele.

e Sledovani aktualnich digitalnich trendid: Vzhledem k dynamickému vyvoji
komer¢nich nastrojii na socidlnich sitich je doporuc¢eno provadét pribéznou resersi a
aktualizaci marketingovych strategii, aby bylo zajist€éno, Ze jsou v souladu
s nejnovejSimi trendy a technologiemi. Algoritmy socialni sité jsou nastavené tak, aby
zvySovaly dosah novych technologii na tkor starych. Znacky tedy budou mit pfi
vyuzivani novych nastroji vétsi obchodni dosah pfi menSim vynalozeném objemu

financi.

Vyuziti influencer marketingu

o Efektivita influencer marketingu: Ackoliv vysledek této disertani prace neprokazal
vliv influencerti na nakupni chovani, fada jinych autori, jako je (Belanche et al., 2021;
Rakoczy et al.,, 2018; Janssen et al., 2022), prokazala jejich vliv a vyznam na

spottebitelské obchodni rozhodovani.

e Strategicky vybér influenceri: Z diskuze v disertacni praci vyplyva, zZe pro maximalni
efektivitu je kliCové vybirat influencery, jejichz profil a zaméfeni odpovidaji
komunikovanému produktu a cilové skupiné. Pro moddni znacky jsou idedlni
influencerky a influencefi, ktefi jsou aktivni v modnim prostfedi, maji reputaci
stylovosti a projevuji autentickou vasen pro oblast mody a osobni prezentace. Napftiklad

v pfipadé komunikace sportovniho obleceni se zaméfit na sportovce. V piipadé

12 Teorii marketingového trychtyfe v online reklamé se svém vyzkumu vénuje naptiklad (Todri

etal., 2019).
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udrzitelného obleeni se zaméfit na influencery, ktefi dlouhodobé komunikuji

udrzitelny zivotni styl apod.

e Reklamni efekt a percepce produktu: Produkty propagované vhodné vybranymi
influencery jsou vnimany pozitivnéji a maji vétsi pravdépodobnost dosdhnout
pozadovaného reklamniho efektu. Takova strategie vyuziva diavéryhodnosti a vlivu

influencert k efektivnimu dosazeni obchodnich cilii a posileni znackové identity.

Optimalizace elektronického word of mouth (eWom) prostiednictvim zabavného obsahu

na Instagramu

Vysledek diserta¢ni prace dokazuje, ze pozitivni elektronické word of mouth ma piimy dopad
na ndkupni tendence. Tento efekt je zvlaSté silny na socidlnich sitich, kde rychlé Siteni

informaci mize vést k exponencialnimu rozsifeni marketingovych sdéleni.

e Product placement nebo oznaceni zna¢ky v obsahu vyvolavajicim emocionalni
reakce: Na platformé, jako je Instagram, zdbavny obsah funguje jako katalyzator pro
generovani silnych emocionélnich reakci, jako jsou radost, pfekvapeni, ¢i smich. Tyto
reakce pfirozené podnécuji uzivatele k Sifeni obsahu, ¢imz zvySuji jeho virdlni
potencidl. Pokud je do zdbavného obsahu ptfiddno logo, nebo dokonce product
placement, pak se efektivné zvySuje povédomi o znacce/produktu, které ma nasledné

vliv na ndkupni tendence.

e Podniceni sdileni audiovizuidlniho obsahu fyzickymi uZivateli: Obsah, ktery je
sdileny mezi uzivateli v siti jejich osobnich kontaktl nabyva na divéryhodnosti a
autenticité v porovnani s tradi¢nimi marketingovymi sdélenimi. Doporuceni od ptatel,
rodiny nebo influenceri, kterym lidé davétuji, maji vyrazné vyssi vliv na nakupni
chovani. Znacky by mély samy podnécovat sdileni interaktivnim chovanim a zdbavnym
nebo edukativnim obsahem. Takovy obsah by mél v idealnim piipadé obsahovat

product placement, nebo alespoil oznaceni znacky logem.
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7.2.1 EXPERIMENTALNI VIZUALIZACE OBSAHU ODEVNI ZNACKY NA PLATFORML

INSTAGRAM

Na obrazku €. 3 je experimentalni vizualizace ideadlniho obsahu Instagramového profilu, ktery
by podle navrha této diserta¢ni prace mel vést k maximalizaci prodeji. Vizualizace byla
vytvorena na zédkladé umél¢ inteligence ChatGPT 4 a funkce DALL-E. Jako podnét (prompt)

pro software byla poskytnuta doporuceni, ktera jsou podrobné popséana v kapitole 4. Metodika.

Obréazek 3: Idealni obsahova podoba instagramového profilu pro maximalizace prodeje

Zdroj: Open Al 2023
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8 ZAVER

Cilem disertac¢ni prace bylo vyhodnoceni chovani spotiebitelti pii ndkupu zbozi odévniho
primyslu a identifikace a vyhodnoceni kritérii, kterd ndkup ovliviiuji. Za Gc¢elem naplnéni
vyty¢en¢ho cile bylo nutné vyhotovit disertacni praci deduktivni formou. Na zakladé

ekonomickych charakteristik odvétvi bylo mozno definovat spotiebitelské chovani na zékladé

paradigmatu stimulus — jedinec — odpovéd’ (S-O-R).

Disertacni prace poskytla uceleny pohled na obchod se zbozim odévniho primyslu, v jehoz
centru jsou spotiebitelé. Za hlavni vysledky vyzkumu se povazuje nékolik stimulli vstupujicich

do spotiebitelského rozhodovani pti nakupu odévi.

Studie potvrzuje dualezitost socialnich siti pro odévni znacky, zejména pro piimou

marketingovou komunikaci, zvySovani povédomi o znacce a podporu prodeji.

Vysledky méfeni eye-trackingu ukazuji, Ze existuje rozdil mezi tim, co upoutd pozornost
uzivateld, a tim, co se jim skutecné libi a Cemu chtéji vénovat sviij Cas. Profily ve svétlych
barvach, které jasn€ zobrazuji produkt, vedou k del§imu zajmu a vét§Simu navratu uzivateld, coz
naznacuje preferenci jednoznacné slozenych instagramovych profilt s viditelnym a snadno

rozpoznatelnym produktem.

Interaktivita na socialnich sitich ma vyznamny vliv na ndkupni chovani spottebiteld, pficemz
je motivuje k pouzivani platformy a ovliviluje jejich hédonické potieby a tendence

k ndkupu, véetné¢ elektronického word of mouth (eWOM).
Paradoxem je, ze atraktivné&j$i obsah ma mensi tendenci vést k nakupnimu chovani.

Bylo identifikovano pét klicovych trendt formujicich odévni primysl: sportovni obleceni,
luxusni a designérské obleceni, fast fashion, udrzitelnd moda a lokdlni moda. Zjisténi naznacuyji,
ze pro odévni prumysl je charakteristickd sezonnost, s dvéma vrcholnymi mésici v zdjmu o

odevy.

Prace poskytuje doporuceni pro ekonomické subjekty v odévnim odvétvi, zaméfena na
maximalizaci ndkupniho chovani spotiebitelli dle rozdilnych segmentacnich proménnych a
navyseni trzeb pomoci efektivniho vyuziti socidlnich siti, jako je Instagram, pro prezentaci

odévnich produkti.
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Vyzkum pfispiva k rozSifeni stavajicich akademickych znalosti v oblasti marketingu a
spotiebitelského chovani, zejména v kontextu odévniho primyslu a digitdlniho marketingu.
Poskytuje nové informace a poznatky o vlivu socidlnich médii a vizualnich stimuli na ndkupni
rozhodovéni. Vyzkum kombinuje poznatky z oblasti marketingu, psychologie, sociologie a
informacnich technologii, ¢imZ se snazi o multidisciplinarni pfistup. Nabizi nové sméry pro
budouci vyzkumné projekty, zejména v oblasti interaktivity na socidlnich sitich, vizualniho
marketingu a vlivu digitdlnich médii na spotiebitelské chovani. Disertacni prace preklenuje
propast mezi teoretickym porozuménim a praktickym uplatnénim poskytnutim praktickych

navrhl pro dosazeni stanovenych cilit komerénimi subjekty.

V budoucnosti bude nutné k veskerym vysledkim této disertacni prace pfistupovat s ohledem
na dobu, ve které byly zavéry uskutecnény. S neustdle a rychle se ménicim globalnim
prostiedim, rozvojem ekonomiky, narocnosti spotiebitelli a s novymi technologiemi bude nutné
spotiebitelské chovani analyzovat dle ménicich se kritérii. V takovém piipadé mize disertacni

prace slouzit jako jakysi metodicky postup.
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10 PRIiLOHY

10.1 DoTAZNIK 1

Dotaznik byl v pivodni formé publikovan pomoci online aplikace Google Forms. Pro lepsi
Citelnost byl elektronicky formulaf preveden do textové podoby.

Nazev: Instagram: od designu a “lajkovani” k nakupovani

Tento dotaznik byl sestaven pro potifeby vyzkumu s nazvem “From design and social
interactivity to buying: an Instagram user behavior based on the SOR paradigm” autora Tomase
Rice. Vyzkum vzniké ve spolupraci Ceské zemédélské univerzity v Praze a Univerzity Juraje

Dobrily v Pule.

Prace je zamétena na komercni prostiedi socidlnich siti a to zejména na Instagramu. Dil¢im

cilem j identiOkovat vliv socialnich siti na nakupovani obleceni.

Odpovédi v tomto dotazniku jsou anonymni. Dotaznik se sklada ze Ctyt Casti, jejich vyplnéni

zabere okolo deseti minut.

D¢kujeme za vase odpovédi.

Sekce 1: PouZzivani Instagramu
1. Uved'te vase celé jméno:

2. Pouzil/a jste béhem posledniho mésice Instagram?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

3. Mate svjj vlastni profil na Instagramu?
a. Ano

b. Ne
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4. Jako Casto pouzivate Instagram?
a. Nekolikrat denné
b. Jednou denné
c. Ne&kolikrat v tydnu
d. Jednou tydné
e. Ne&kolikrat do mésice
f. Jednou mésicné
g. Aplikaci nepouzivam
5. Jaké znacky na Instagramu sledujete? (Oteviend otazka)

6. Sledujete na Instagramu néjakou odévni znacku?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

7. Jakou modu na Instagramu vyhledavate? (Oteviena otazka)

Sekce 2: Aktivita na socialnich sitich

Vyberte odpovéd’, ktera nejvice odpovida realité. Odpovédi jsou na Likertovée Skale od 1 (siln€

nesouhlasim) do 5 (absolutné souhlasim).
1. Bavi mé moznost interakce na Instagramu (komentovani, lajkovani, sdileni apod.)
2. Na Instagramu mohu jednodus$e komunikovat se znackami, které sleduji.
3. K lidem na Instagramu si ptfipadam blizko.
4. U profild, které sleduji na Instagramu, preferuji stejny obsah.
5. U profild, které sleduji na Instagramu, preferuji estetické ptispevky.

6. Profily, které sleduji na Instagramu, mi pfipadaji kreativni.
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7. Sledovani profilii na Instagramu je véts$i zdbava nez na jinych platforméach, jako je jejich

webova stranka, kamenna prodejna apod.
8. Sledovani prispévkl na Instagramu mé bavi.
9. Ptipadam si kreativni, kdyz pouzivam Instagram.
10. Sledovani profild na Instagramu je uzitecné.
11. Sledovani profild na Instagramu je jednoduché.
12. Na Instagramu vim, jak najit to, co potiebuji.
13. Na Instagramu jsem objevil novou znacku.
14. Diky Instagramu jsem poznal novou znacku na jiné platformé&, nebo venku.
15. Je pro me jednodussi si zapamatovat znacku, kterou jsem uz vidél na Instagramu.
16. Pfemyslim o nakupu produkti, které jsem vid€l na Instagramu.
17. V minulosti jsem si koupil produkt, ktery jsem vidél na Instagramu.

18. Jsem ochotny/a si koupit produkt, ktery uvidim na Instagramu.

Sekce 3: Demografické udaje

1. Jaké je vase pohlavi?

a. Muz
b. Zena
c. Ostatni

2. Kolik vam je let?

3. Vyberte vSechny socidlni statusy, které vam odpovidaji:
a. Student
b. Zaméstnanec

c. Nezaméstnany

d. Podnikatel
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e. Na odpocinku

f. Na matetské dovolené

g.

Jiné

4. Jaky je vas Cisty mésicni piijem?

a.

b.

Méné nez 12.500 K¢

12.501 —25.000 K¢

25.001 —37.500 K¢

37.501 — 50.000 K¢

50.001 — 62.500 K¢

Vice nez 62.500 K¢

218



10.2 DOTAZNIK 2

Dotaznik je v plivodnim znéni vyexportovan z aplikace Google Forms.
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Instagram: od zébavy k nakupovani

Instagram: od zabavy k nakupovani

Tento dotaznik byl sestaven pro potfeby vyzkumu spjatého s disertacni praci autora Tomase Rice ni

16.01.2024 19:51

téma "Spotrebitelé a obchod s produkty odévniho primyslu.” Vyzkum vzniké ve spolupraci Ceské

zemédeélské univerzity v Praze a Univerzity Juraje Dobrily v Pule.

Préce je zamérena na komeréni prostredi socidlnich siti a to zejména na Instagram. Dilcim cilem je

identifikovat vliv socialnich siti na nakupovani obleceni.

Odpovédi v tomto dotazniku jsou anonymni, vase jméno nebude nikde pouzito. Prosime ale o jeho

zapsani z divodu identifikace pro udéleni extra bod( ke zkousce.

Dotaznik se sklada ze sedmi ¢ésti, jejich vypInéni zabere okolo patnécti minut.

Dékujeme za vase odpovédi.

POUZ{VANI INSTAGRAMU

1. Uvedte vase celé jméno *

2. Pouzil/a jste béhem posledniho mésice Instagram? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Ano

) Ne  PreskoGte na otazku 76

I

_ ) Nevim

POUZ{VANI INSTAGRAMU

https://docs.google.comforms/u/1/d/1g5r6C_cli5oM-V-iCuzX_8179u79rzWN_S7vh5cshoO/printform

Instagram: od zabavy k nakupovani

6. Jaké profily na Instagramu sledujete?

7. Sledujete na Instagramu néjakou médni znacku? *

Oznacte jen jednu elipsu.

8. Jakou moédu na Instagramu sledujete?

Nakupovani obleceni

https://docs.google.comjforms/u/1/d/1g5r6C_cli5oM-V-iCuzX_8179u79rzWN_S7vh5cshoO/printform

Stranka 12 24

16.01.2024 19:51

Stranka 32 24

Instagram: od zébavy k nakupovéni

3. Mate svij vlastni profil na Instagramu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

(__JNe

4. Jak Casto Instagram pouzivate? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(") Nékolikrat denné

(") Jednou denné
(") Nékolikrét v tydnu
) Jednou tydné
(") Nékolikrat do mésice

() Jednou mésicné

16.01.2024 19:51

5. Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli, ze denné, tak na stupnici vyberte kolik hodin to

kazdy den je.

Oznacte jen jednu elipsu.

https://docs.google.com/forms/u/1/d/1g5r6C_cli5oM-V-iCuzX_8179u79rzWN_S7vh5cshoO/printform

Instagram: od zabavy k nakupovani

Stranka 2z 24

16.01.2024 19:51

9. Na stupnici vyberte, kde si nejradéji vybirate nové obleceni, které si chcete koupit. *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

7-
oblec¢en
1-zde si c}tflecem 2 3 2 6 s’|'
nevybirdm vybiram
pouze
zde
Kamenny — — p N — —
obchod () - ( ) ) )
E-shop - o -
Socidlni —
sité

10.  Zajimaji vas aktudlni trendy v médé? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Vib Absolutné zajimaji

11.  Jaky typ obleceni si nej¢astéji kupujete?

https://docs.google.com/forms/u/1/d/1g5r6C_cli5oM-V-iCuzX_8179u79rzWN_S7vh5cshoO/printform

Stranka 4 2 24



Instagram: od zébavy k nakupovani 16.01.2024 19:51 Instagram: od zébavy k nakupovéni 16.01.2024 19:51

12.  Na stupnici urcete, jak moc je pro vas dany aspekt pfi nakupu obleceni dulezity. * 15.  Jaky je vas nazor na nakupovani obleceni online? V ¢em miize byt dobré a v cem

problematické?
Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém rédku.

1-neni 7-

vibec 2 3 4 5 6 extrémn

dilezité dlezité
Cena ) O
Kvalita (@) D) O
Znatka O o o o o O O

16.  Kolik zhruba utratite mési¢né za obleceni? *

Udrzitelnost (ve — — —
smyslu ekologie) — — o Oznacte jen jednu elipsu.
Trendovost O C O (@D) () 0-1.000 K&

) 1.001 - 2000 Ké&
() 2.001-3.000 K&

) 3.001-4.000 K¢

13.  Chybélo vam néjaky dllezity aspekt pfi nakupu obleceni? Zde ho mizete doplnit.

() 4.001 - 5.000 K&

) vice nez 5.001 K&

) Jiné:

14.  Koupili jste si nékdy obleceni online? *

Oznacte jen jednu elipsu.

PR Stimuly
() Ano
C ONe U nasleduijicich tvrzeni vyberte, jak se s danym tvrzenim ztotozfujete.
() Nevim
Prostfedi Instagramu
https://docs.google.com/forms/u/1/d/1g5r6C_cli5oM-V-iCuzX_8179u79rzWN_S7vh5csho0/printform Strénka 5 z 24 https://docs.google.com/forms/u/1/d/1g5r6C_cli5oM-V-iCuzX_8179u79rzWN_S7vh5csho0/printform Strénka 6 z 24
Instagram: od zabavy k nakupovani 16.01.2024 19:51 Instagram: od zabavy k nakupovani 16.01.2024 19:51
17.  Tlacitko pro nékup produktu na Instagramu mi pfipadd uZite¢né. * 21.  Vyhovuje mi, kdyZ jsou informace o zboZi napsény rovnou v popisku pfispévku. *
Oznacte jen jednu elipsu. Oznacte jen jednu elipsu.
12 3 4 5 6 7 12 3 4 5 6 7
silné absolutné souhlasim siln¢ absolutné souhlasim
18. Zobrazovana reklama na Instagramu mi nékdy pfipada zajimava. * 22.  Libi se mi, kdyZ jsou produkty na Instagramu oznacené, takze je nemusim hledat. *
Oznacte jen jednu elipsu. Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7 12 3 4 5 6 7
silné absolutné souhlasim siln¢ absolutné souhlasim
19. Jsem spokojeny s nastroji Instagramu pro zjednoduseni nakupu. * 23. Na Instagramu se mi libi barevné sjednocené profily. *
Oznacte jen jednu elipsu. Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
silné absolutné souhlasim silné absolutné souhlasim
20. Jsemrad, Ze oznaceny produkt na Instagramu nemusim sam vyhleddvat. * 24.  Libi se mi zajimavé Instagramové profily. *
Oznacte jen jednu elipsu. Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
siln¢ absolutné souhlasim siln¢ absolutné souhlasim

https://docs.google.comjforms/u/1/d/1g5r6C_cli5oM-V-iCuzX_8179u79rzWN_S7vh5cshoO/printform Strénka 7z 24 https://docs.google.com/forms/u/1/d/1g5r6C_cli5oM-V-iCuzX_8179u79rzWN_S7vh5cshoO/printform Stranka 8 2 24



Instagram: od zébavy k nakupovani

25.  Libi se mi Instagramové profily se sjednocenym obsahem. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

26.  Libi se mi, kdyz jsou nabizené produkty na Instagramu vyfocené nebo natocené v
pfirozeném prostiedi, nikoliv na bilém pozadi.

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

27. Na Instagramu mam rad/a pfirozené prispévky. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

28. Bavi mé moznost interakce na Instagramu (komentovani, ,lajkovani®, sileni apod.) *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

https://docs.google.comforms/u/1/d/1g5r6C_cli5oM-V-iCuzX_8179u79rzWN_S7vh5cshoO/printform Stranka 9.z 24

Instagram: od zabavy k nakupovani
33. Influencefi na Instagramu jsou davéryhodni. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

34. Influencefi na Instagramu mi délaji radost. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

35.  Libi se mi styl nékterych influencert na Instagramu. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

36. Chtél/a bych byt vice jako influencefi, které sleduiji. *

Oznacte jen jednu elipsu.

siln¢ absolutné souhlasim

https://docs.google.comjforms/u/1/d/1g5r6C_cli5oM-V-iCuzX_8179u79rzWN_S7vh5cshoO/printform

16.01.2024 19:51

16.01.2024 19:51

Stranka 112 24

Instagram: od zébavy k nakupovéni

29.

30.

31.

32.

https://docs.google.com/forms/u/1/d/1g5r6C_cli5oM-V-iCuzX_8179u79rzWN_S7vh5cshoO/printform

Instagram: od zabavy k nakupovani

37.

38.

39.

40.

https://docs.google.com/forms/u/1/d/1g5r6C_cli5oM-V-iCuzX_8179u79rzWN_S7vh5cshoO/printform

16.01.2024 19:51
Na Instagramu mohu jednoduse komunikovat se znackami, které sleduji. *

Oznacte jen jednu elipsu.

siln¢ abolutné souhlasim

K lidem na Instagramu si pfipadam blizko. *

Oznacte jen jednu elipsu.

siln¢ absolutné souhlasim

Bavi mé, Ze na své prispévky na Instagramu dostdvam okamzitou zpétnou vazbu od mych
sleduijicich.

Oznacte jen jednu elipsu.

silne absolutné souhlasim

Influencefi na Instagramu jsou zébavni. *

Oznacte jen jednu elipsu.

siln¢ absolutné souhlasim

Stranka 10 z 24

16.01.2024 19:51
Obsah na Instagramu mi pfipadd dobry. *

Oznacte jen jednu elipsu.

siln¢ absolutné souhlasim

Obsah na Instagramu mi pfipadd atraktivni. *

Oznacte jen jednu elipsu.

siln¢ absolutné souhlasim

Obsah na Instagramu mi pfipadd obdivuhodny. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

Obsah na Instagramu mi pripada smysluplny. *

Oznacte jen jednu elipsu.

siln¢ absolutné souhlasim

Stranka 12 7 24



Instagram: od zébavy k nakupovani 16.01.2024 19:51

41. Obsah na Instagramu mi pfipada zébavny. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

Jedinec

U nasledujicich tvrzeni vyberte, jak se s danym tvrzenim ztotoZnujete.

42. Pouzivani Instagramu mi déla radost. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

43.  Kdyz jsem pfipojeny/pfipojena na Instagram, tak jsem $tastny/a. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim
https://docs.google.com/forms/u/1/d/1g5r6C_cli5oM-V-iCuzX_8179u79rzWN_S7vh5csho0/printform Stréanka 13 z 24
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48. Kdyz pouzivdam Instagram, tak zapomindm na bézné starosti. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné nesouhlasim

49. Prikoukani na Instagram ¢asto zapomenu, kde se zrovna nachazim. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné nesouhlasim

50. Na Instagramu objevuji nové produkty, protoze to je zébava, ne protoze to potiebuiji. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

51.  Pfi porovani s jinymi ¢innostmi, ¢as straveny na Instagramu jsem si skute¢né uzivam. *

Oznacte jen jednu elipsu.

siln¢ absolutné souhlasim
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44,

Byt na Instagramu je pro mé zébava. *

Oznacte jen jednu elipsu.

siln¢ absolutné souhlasim

45.  Uzivam si byt pfipojeny na Instagramu. *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7
siln¢ absolutné nesouhlasim
46. Nechdvam se unést tim, co na Instagramu vidim. *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
silné absolutné nesouhlasim
47.  Pripouzivani Instagramu se zd4, ze ¢as leti velmi rychle. *
Oznacte jen jednu elipsu
1 2 3 4 5 6 7
siln¢ absolutné nesouhlasim
https://docs.google.com/forms/u/1/d/1g5r6C_clI5oM-V-iCuzX_8179u79rzWN_S7vh5csho0/printform Strénka 14 z 24
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52. Na Instagramu se nechavam bavit tim, co vidim. *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7
siln¢ absolutné souhlasim
53. Instagram je pro mé zabava. *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7
siln¢ absolutné souhlasim
54.  Obecné kupuji jen to, co skute¢né potrebuiji. *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7
silné absolutné souhlasim
55.  Pokud na Instagramu hleddm produkty, tak jen ty, které opravdu potfebuiji. *

Oznacte jen jednu elipsu.

siln¢ absolutné souhlasim
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56.

57.

58.

59.
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63.

64.

65.

66.
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Ceny produktd a sluzeb, které vidim na Instagramu mi pfipadaji, Ze jsou na dobré trovni. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

Informace u produktd na Instagramu mi pripadaji uzitecné. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

Nakupovani skrze socidlni sité mé bavi. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

Z nakupovani pfes socialni sité mam radost. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim
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Se svymi prateli sdilim véci, které se mi libi. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

Je pravdépodobné, Ze obsah na Instagramu, ktery se mi libi poslu i mym pratelam. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

Réad/a se svymi prateli sdilim nazor na na Instagramu. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

Pres Instagram jsem si koupil produkt, ktery jsem si vilbec neplanoval/a koupit. *

Oznacte jen jednu elipsu.

siln¢ absolutné souhlasim
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60. Myslim, Ze nakupovani pres socidlni sité je dobré. *
Oznacte jen jednu elipsu.
12 3 4 5 6 7
silné absolutné souhlasim
61. Nebranim se nakupovani na Instagramu. *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7
siln¢ absolutné souhlasim
Reakce

U nésledujicich tvrzeni vyberte, jak se s danym tvrzenim ztotoziujete.

62.

https://docs.google.com/forms/u/1/d/1g5r6C_cli5oM-V-iCuzX_8179u79rzWN_S7vh5cshoO/printform
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67.

68.

69.

70.

https://docs.google.com/forms/u/1/d/1g5r6C_cli5oM-V-iCuzX_8179u79rzWN_S7vh5cshoO/printform

Pokud se mi na Instagramu néco libi, tak to rad /a doporu¢im pratelim. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim
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UZ jsem nékdy citil potfebu koupit si néco, jen protoZe jsem to vidél/a na Instagramu. *

Oznacte jen jednu elipsu.

siln¢ absolutné souhlasim

Na Instagramu jsem mél/a pocit, Ze si néco potrebuji koupit. *

Oznacte jen jednu elipsu.

siln¢ absolutné souhlasim

Na Instagramu jsem objevil/a novou znacku. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

Diky Instagramu jsem poznal/a novou znacku na jiné platformé, nebo venku. *

Oznacte jen jednu elipsu.

siln¢ absolutné souhlasim
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71. Je pro mé jednodussi si zapamatovat znacku, kterou jsem uz vidél/a na Instagramu. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

72.  Je pro mé jednoduché zapamatovat si jak vypada logo a produkty znacky na socidlni siti. >

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

73.  Je pravdépodobné, Ze si koupim obleceni na zékladé Instagramu. *

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim

74.  Jsem ochotny/a si koupit znacku uobleceni poté, co jsem ji vidél u nékoho na Instagramu.

Oznacte jen jednu elipsu.

silné absolutné souhlasim
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79. Jaky je vas cisty mésicni prijem? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Méné nez 12 500 K&
() 12501 - 25000 K&
) 25001 - 37 500 K&
(") 37501 - 50 000 K&
(50001 - 62 500 K&
(") Vice nez 62 500 K&

Obsah neni vytvoren ani schvélen Googlem.

Google Formulare
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75. Pravdépodobnost, Ze si koupim néjaky produkt, poté co ho sdilel kamarad/ka je vysoka. *

Oznacte jen jednu elipsu.

siln¢ absolutné souhlasim

DEMOGRAFICKE UDAJE

76. Jaké je vase pohlavi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Zena

) Ostatni

77.  Kolik vdm je let? *

78.  Vyberte vSechny socidlni statusy, které vdm odpovidaji: *

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

| student
| zaméstnanec
| nezaméstnany
| podnikatel
[Ina odpéinku
J na matefské dovolené

[ ljiné
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