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Anotace

Vliv socidlnich médii ve spole¢nosti neustale roste. V dnesni dob¢ je nejveétsi socialni siti
svéta Facebook, na kterém ma zalozeno tcet 1,65 miliardy uzivateld z celého svéta.
Z pohledu marketingu se jednd o unikatni moznost, jak oslovit obrovskou masu
potencialnich zakaznikd. Ztohoto divodu se zvySuje potieba zkoumat Facebook a
zhodnotit, zda je vhodny pro marketingové tcely. Jednim z hlavnich ukoli marketért 1
akademikti je zjistit, zda naklady vlozené do komunikace na Facebooku generu;ji
predpokladané zisky. Je vSeobecné znamo, Ze nejveétsi piijmy piinasi firmé maximalné 20
% zakazniku, ktefi si k ni vybudovali pozitivni vztah. Dlouhodoby pozitivni vztah je
nejcastéji budovan mezi zdkaznikem a znackou. Spotiebitel, ktery ma pozitivni vztah ke
znacce, vice o zna¢ce mluvi, opakované ji nakupuje a je ochotny za ni vice zaplatit, se
stava loajalnim. Predmétem této prace jsou znacky v segmentu mody, konkrétné bézné
znacky obleceni. Nazev ,,béZzné mddni znacky* byl zaveden na zdkladé kvalitativniho
vyzkumu, ktery je soucasti této prace. Jeho cilem bylo rozdélit cesky modni trh dle urovné
ceny a kvality z pohledu ¢eskych zakaznikd a tyto kategorie pojmenovat. Hlavnim cilem
disertacni prace bylo zjistit, zda je mozno budovat loajalitu k firemnim strankam béznych
modnich znacek na Facebooku a nasledné loajalitu ke znackam. Pro naplnéni tohoto cile
bylo provedeno dotaznikové Setfeni, jehoz vysledky byly rozdéleny do péti hlavnich
kapitol. Prvni z nich se zabyva analyzou atributli béznych znacek obleCeni a popisuje, které
bézné modni znacky jsou na Ceském trhu nejkupovanéjsi. V dalsi kapitole jsou
identifikovani zékaznici béZnych znacek obleceni a jejich nakupni zvyklosti, v nasledujici
je zkoumana socialni sit’” Facebook a jeji uzivatelé. Dalsi kapitola se zabyva firemnimi
strdnkami béznych mddnich znacek na Facebooku a jejich fanouSky. V zavérecné cCasti
prace je statistickou metodou modelovani pomoci strukturdlnich rovnic (SEM) testovan
model loajality k firemnim strankam na Facebooku a k béZznym znackam obleceni.
Prostfednictvim modelu bylo zjisténo, Ze na Facebooku lze budovat loajalitu fanouska k

firemnim strankam a skrze ni 1 loajalitu ke znackdm obleceni.

Klic¢ova slova: postojova loajalita, behavioralni loajalita, znacky, loajalita ke znackam,

bézné znacky obleceni, Facebook, firemni stranky, model loajality, SEM



Annotation

The influence of social media in society continues to grow. Facebook, the largest online
social media in the world today, has over 1.65 billion users from all over the world. From a
marketing perspective, Facebook offers a unique opportunity for addressing enormous
numbers of potential customers. This has created a growing need to research Facebook and
evaluate its suitability for marketing purposes. One of the main tasks of marketers and
academics is to determine whether money invested in communication on Facebook
generates the anticipated profits. It is widely known that a firm’s greatest revenue comes
from a maximum of 20 % of customers who have developed a positive relationship with
the company. A long-term positive relationship is most often built between a customer and
a brand. A consumer with a positive relationship with a brand speaks more about the
brand, repeatedly purchases its products and is willing to pay more for them, in this way
becoming a loyal customer. The subject of this work is brands in the fashion segment,
specifically common clothing brands. The name ‘common fashion brands’ was introduced
on the basis of a qualitative study that forms part of this work. The aim of the study was to
divide the Czech fashion market by price level and quality from the perspective of Czech
customers and to name these categories. The main objective of the dissertation was to
determine whether it is possible to build loyalty to the company Facebook pages of
common fashion brands, followed by loyalty to brands. The results of a survey conducted
for this purpose were divided into five main chapters. Chapter 1 provides an analysis of the
attributes of common clothing brands and describes the common fashion brands that are
bought most often on the Czech market. Chapter 2 identifies the customers of common
clothing brands and their shopping habits, and Chapter 3 investigates Facebook and its
users. Chapter 4 addresses the company Facebook pages of common fashion brands and
their fans. In the final chapter of the work, loyalty to company Facebook pages and to
common clothing brands is tested using the statistical model of structural equation
modelling (SEM). This model showed that it is possible to build fan loyalty to Facebook

company pages and subsequently to clothing brands.

Keywords: attitudinal loyalty, behavioural loyalty, brands, brand loyalty, common

clothing brands, Facebook, fan pages, loyalty model, SEM



Annotation

Der Einfluss der Social Media in der Gesellschaft wichst kontinuierlich. Aktuell ist
Facebook mit 1,65 Milliarden aktiven Nutzern das weltweit grofte Social Network. Aus
Marketing-Sicht er6ffnet sich damit die einzigartige Gelegenheit, eine enorme Masse an
potentiellen Kunden anzusprechen. Aus diesem Grund steigt der Bedarf, Facebook auf
seine Eignung fiir Marketingzwecke zu priifen und auszuwerten. Eine der Hauptaufgaben
von Marketingexperten und Akademikern besteht darin herauszufinden, ob die fiir die
Kommunikation mittels Facebook aufgewendeten Kosten auch die erwarteten Gewinne
erzielen. Es ist allgemein bekannt, dass hinter den hochsten Einnahmen eines
Unternehmens maximal 20 % der Kunden stehen, die eine positive Beziehung zu diesem
Unternehmen aufgebaut haben. Eine langfristige, positive Beziehung wird am héufigsten
zwischen Kunden und einer Marke aufgebaut. Ein Verbraucher, der eine positive
Beziehung zu einer bestimmten Marke hat, haufiger iiber diese Marke spricht, sie
wiederholt kauft und bereit ist, dafiir mehr auszugeben, wird zu einem loyalen
Verbraucher. Den Gegenstand dieser Arbeit stellen Marken aus dem Bereich der Mode,
konkret gingige Modemarken, dar. Der Begriff ,,gdngige Modemarken* wurde auf der
Grundlage einer qualitativen Forschung eingefiihrt, die den Bestandteil dieser Arbeit
darstellt und darauf abzielt, den tschechischen Modemarkt laut Preisniveau und Qualitat
aus Sicht tschechischer Kunden zu segmentieren und die einzelnen Kategorien zu
benennen. Das Hauptziel der Dissertationsarbeit bestand darin festzustellen, ob es auf
Facebook mdglich ist, eine Loyalitdt zu Webseiten géngiger Modemarken und nachfolgend
auch eine Markenloyalitit aufzubauen. Um dieses Ziel zu erreichen, wurde eine Umfrage
durchgefiihrt, deren Ergebnisse in fiinf Hauptkapitel unterteilt wurden. Das erste Kapitel
beschiftigt sich mit der Analyse der Attribute der gdngigen Modemarken und beschreibt,
welche gingigen Modemarken auf dem tschechischen Markt zu den meistgekauften
zdhlen. Im nichsten Kapitel werden die Kunden der gingigen Modemarken sowie ihr
Kaufverhalten identifiziert. Im weiteren Abschnitt werden das Social Network Facebook
und die Facebook-Nutzer analysiert. Das nachfolgende Kapitel beschiftigt sich mit den
Webseiten von géngigen Modemarken auf Facebook und deren Fans. Im abschlieBenden
Teil dieser Arbeit wird mittels einer statistischen Erhebung anhand struktureller
Gleichungsmodelle (SEM) das Model der Loyalitit zu Webseiten auf Facebook und zu
gingigen Modemarken gepriift. Mit Hilfe dieses Modells konnte festgestellt werden, dass



es auf Facebook mdglich ist, die Loyalitidt von Fans zu Webseiten und dadurch auch zu

Modemarken aufzubauen.

Schliisselbegriffe: verhaltensbezogene Loyalitdt, behaviorale Loyalitdt, Marken,

Markenloyalitit, gdngige Modemarken, Facebook, Webseiten, Loyalitdatsmodell, SEM
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Uvod

Marketing byl jiz odeddvna postaven na Ctyfech zdkladnich pilifich nazyvanych
marketingovym mixem. Hlavnim cilem bylo wvytvofit konkurenceschopny vyrobek,
stanovit adekvatni cenu, nastavit vhodné distribuéni cesty a vSe spravné komunikovat
smérem k zdkaznikovi. Firmy se snazily oslovit zdkaznika prostfednictvim klasického
komunika¢niho mixu, ktery zahrnoval napiiklad reklamu v televizi ¢i public relations.
Zasadni nevyhoda téchto néstrojii spociva v pasivnim pfijimani informaci o produktech a
znaCkach zakaznikem (Hennig-Thurau, aj., 2010; Libai, aj., 2010). Dnesni zakaznik je
piehlcen nepiebernym mnozstvim marketingovych kampani firem celého globalizovaného
svéta. Z tohoto ditvodu se u néj objevuje ve stale vetsi mife slepota k tradi€nim reklamnim
sdélenim. V dnesni dob¢ tedy uspéje pouze spolecnost, kterd pouziva nové komunikacéni
kanaly, rozumi nejnovéjsim technologiim a dokéze se zdkaznikem navazat osobni kontakt.
V poslednich letech neustdle roste podil obousmérné komunikace, kterd prevratnym
zpusobem méni roli zdkaznika z vysoce pasivni na aktivni. Tato zména je zpisobena

piedevsim velkym rozmachem internetu a vznikem socialnich siti (Ungerman, 2016).

V dne$ni dobé je nejvétsi socidlni siti svéta Facebook, ktery zajiStuje vzajemnou
komunikaci mezi 1,65 miliardy uzivateld po celém svété (Huskova, 2016). Z pohledu
marketingu se jedna o naprosto unikatni moznost, jak oslovit velkou masu potencialnich
zakaznikd. Z tohoto diivodu je potieba zkoumat Facebook a vytvofit tak znalostni zakladnu
pro spravnou implementaci online marketingu (Hennig-Thurau aj., 2002). Jednim z
hlavnich ukolt marketérd i akademiki je zjistit, zda naklady vlozené do komunikace na
Facebooku generuji piedpokladané zisky (Hoffman a Fodor, 2010). Komunikaci na
Facebooku totiz nelze zahrnout mezi tradiéni komunika¢ni nastroje, jejichz hlavnim cilem
je prodat komunikovany produkt. Dosavadni vyzkumy naznacuji, ze nakup zbozi ¢i sluzeb
je na Facebooku realizovan velmi ziidka. Na druhou stranu vyzkumy ukazuji, ze zdrojem
piijm muze byt budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem (Kang, aj., 2013). Schultz
a Peltier (2013) ovSem varuji, ze Vv praxi je pro mnoho firem obtizné prostiednictvim

Facebooku tyto vztahy vybudovat.
Dlouhodoby vztah je nejcastéji budovan mezi zdkaznikem a znackou. Spotiebitel, ktery ma
pozitivni vztah ke znacce, vice o zna¢ce mluvi, opakované ji nakupuje a je ochotny za ni

vice zaplatit, se stava loajalnim (Wood, 2000). Loajalita znamenéa emociondlni pfimknuti
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zékazniki ke znadce nebo k podniku' (Hommerova, 2012) a je povazovéana za kliGovy
faktor ovliviujici dlouhodoby uspéch spolecnosti (Flavian, aj., 2006). Loajalita zakaznika
v online pros‘cfedi2 byvéa ovSem zpravidla nizsi nez loajalita v bézném svéte. Divodem je
Siroky vybér domovskych stranek, e-shopt ¢i firemnich stranek na socidlnich sitich, které
jsou okamzité dostupné, a zédkaznik si mezi nimi mize vybrat béhem nékolika okamziku.
Proto se dé fici, ze udrzeni zakaznikli v online svété je jednou z klicovych, avSak

problematickych podminek tspéchu podnikani (Casalo, aj., 2008).

Cilem této disertacni prace je zjistit, zda je moZno na Facebooku budovat online
logjalitu fanousku k firemnim strankam a zda ma tato online loajalita vliv i na offline

loajalitu ke znackam obleceni V realném svété.

Facebook neni priméarné vhodny pro komunikaci vSech druhii vyrobki a sluzeb. Je uréen
ptevazné pro koncové zakazniky a pro produkty, které lze vizualizovat. Nejvhodnéjs$imi, a
také moda (Socialbakers, 2017). Méda je odvétvim, které dlouhodobé piitahuje velkou
pozornost marketingovych odbornikd (Bakewell, aj., 2006). Jedna se o vzruSujici,
dynamicky a kreativni globalni byznys, ktery spojuje estetiku, technologie a obchod (Hines
a Bruce, 2007). Jelikoz je moda casto propagovanym odvétvim na Facebooku, byla
zvolena pro tuto disertani praci. Facebook tedy nebude zkouman jako globalni médium
pro vSechna odvétvi, ale pouze pro segment obleceni. Modni priimysl 1ze dle fady autort
rozdélit do riiznych kategorii, nejcastéji podle segmentu zdkaznik, ktefi si modu kupuji, a
také podle ceny a kvality (Bruce a Daly, 2006; Priest, 2005). Tato diserta¢ni prace je
zamé&fena na kategorii mody, kterd je urCena pro Sirokou vefejnost. V zahrani¢ni literature
je tato kategorie casto nazyvana jako High Street Fashion ¢i Mass Market (Sorensen,
1995). Lee v roce 2003 zavedla pojem McFashion. Jde o mezinarodni fetézce obleceni

vyznacujici se Sik mddou, kterd je velice levna. Pro ucely této prace byla tato kategorie

! Jedna se o takzvanou offline loajalitu, ktera je vytvafena kontaktem zakaznika s podnikem &i znatkou
V realném svete.

? Jedna se o online loajalitu, ktera je vytvafena kontaktem zékaznika s firmou & znackou na internetu.
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pojmenovana jako b&zné modni znatky®, do které lze zatadit napiiklad znatky H&M,

Lindex, C&A nebo Orsay.

Teoreticka ¢ast této prace je rozdélena do Ctyi hlavnich kapitol. Prvni je zaméfena na
znacku jako hlavni marketingovy nastroj budovani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem.
Dalsi kapitola pfedstavuje dosavadni marketingové poznatky v oblasti mddnich znacek
s dirazem na zkoumanou Kkategorii bézné mody. Je vni také predstavena teorie 0
zakaznicich a jejich vztahu k méd¢. Nasledujici kapitola piedstavuje samotnou socialni sit’
Facebook a duvody, pro¢ si uzivatelé zakladaji na této socidlni siti profily. Posledni
z teoretickych kapitol definuje pojem loajalita a predstavuje metody méfeni této latentni
(neméfitelné) prome&nné. Jsou V ni také piedstaveny nejnovéjsi vyzkumy z oblasti loajality

budované na socialni siti Facebook.

Na zacatku praktické casti je predstavena metodologie kvalitativniho i kvantitativniho
vyzkumu realizovanych Vv této praci. Velka pozornost je vénovana pouzitym statistickym
metodam v Cele s metodou modelovani pomoci strukturalnich rovnic (SEM). Vysledky
primarniho vyzkumu jsou rozdéleny do sedmi podkapitol. Prvni podkapitola ukazuje
vysledky kvalitativniho vyzkumu, jehoz cilem bylo stanovit kategorie médnich znacek
v Ceské republice z pohledu zakaznikii a tyto kategorie pojmenovat. Kapitola 8.2
charakterizuje vzorek respondentii, ktery byl pouzit pro hlavni dotaznikové Setieni.
Kapitola 8.3 piedstavuje atributy bézné mody a nejkupovanéjsi znacky této kategorie
obleceni. V kapitole 8.4 jsou Ctenafi seznameni s typem zakaznikl béznych modnich
znacek a jejich pristupem k modeé. Kapitola 8.5 je vénovana socialni siti Facebook, jejim
uzivatelim a ddivodim, pro¢ uzivatelé Facebook pouzivaji. Kapitola 8.6 se zabyva
firemnimi strankami béznych znacek na Facebooku, identifikuje nejoblibenéjsi firemni
stranky béznych znacek mezi Ceskymi zakazniky a charakterizuje typického fanouska
téchto stranek. V kapitole 8.7 je sestaven a testovan model budovani loajality na

Facebooku.

V zavéru prace se nachazi diskuze, v niz jsou dosazené vysledky konfrontovany s jinymi

vyzkumy a dale jsou diskutovany pfinosy prace jak pro teorii, tak pro praxi. Zavér poté

3V praci jsou pouzity také nazvy ,b&zné znalky obleCeni“ a ,b&znia méda“, viechny tfi nazvy jsou

povazovany za synonyma
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shrnuje vSechny poznatky nabyté v ramci literarni reSerSe i prostfednictvim primarniho

vyzkumu.
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1 Koncepce a cile prace

Tématem této prace je budovani loajality na firemnich strankach béznych znacek obleceni
na Facebooku. Divodem pro zvoleni tohoto tématu je v prvni fadé jeho aktualnost. O
Facebooku jako marketingovém kanalu se diskutuje prakticky od jeho otevieni pro Sirokou
vefejnost V roce 2006, nicméné je stale mnoho témat, ktera nebyla prozkoumana. Jednim
z témat je | budovani loajality. Loajalita je v soucasnosti Casto sklonovanym tématem,
které ovsem neni v Ceské republice dostateéné zpracovano. Diivodem pro zvoleni oblasti
mody je v prvni fadé fakt, Ze na Facebooku je moda velmi Castym tématem piispevkl, a
taky proto, Ze pievazna vétsina svétovych modnich znacek ma na Facebooku svoji firemni
stranku. Dal§im divodem je skute¢nost, Zze na Kkatedie marketingu a obchodu na
Ekonomické fakulté v Liberci je modni prumysl dlouhodobé pfedmétem vyzkumu. Tato
prace tedy navazuje na jiz prob€hlé studie. Spojeni s médou je logické. Liberec patii
historicky mezi mésta s velkou tradici textilni vyroby, proto je zde textilnimu prumyslu

stale vénovana velka pozornost.

1.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je zjistit, zda je mozno budovat online loajalitu k firemnim
strankam béZnych modnich znacek na Facebooku a nasledné offline loajalitu ke

znackam.

Aby bylo mozné dosahnout hlavniho cile prace, bylo nejprve nutné kategorizovat Cesky
modni trh a vybrat jednu modni kategorii (kategorii béZné znacky obleéeni), na kterou se
prace zaméii. K tomuto ucelu byl proveden kvalitativni vyzkum, prostfednictvim néhoz

bylo dosazeno tii dil¢ich cilu.

Dil¢i cile kvalitativniho vyzkumu:
1) Stanovit kategorie mody na ¢eském trhu dle trovné ceny a kvality.
2) Pojmenovat jednotlivé kategorie mody.

3) Piifadit k jednotlivym kategoriim znacky, které do nich patii.

Hlavni cil prace byl splnén prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Aby mohl byt tento cil
naplnén, bylo potfeba usadit celou problematiku loajality na Facebooku do SirSiho

kontextu. Proto byly definovany &tyfi tematické oblasti, které piispivaji k hlubSimu
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pochopeni celé problematiky. Témito tematickymi oblastmi jsou bézné znacky obleceni
(definovani kategorie a identifikovani nejcastéji kupovanych béznych znacek), zakaznici
béznych znacek obleceni (identifikovani zakaznikl a zjisténi jejich ndkupnich zvyklosti),
uzivatelé Facebooku (analyza uzivateli Facebooku a zjisténi divodl, pro¢ Facebook
pouzivaji) a firemni stranky béznych moddnich znacek na Facebooku (identifikovani
fanouskl téchto stranek a stanoveni nejpfidavanéjSich stranek). Vysledky téchto
tematickych oblasti byly v praci navzajem propojeny do logického celku, ktery ukazal
jejich vzajemny vztah a dulezitost pro spravné pochopeni modelu budovani loajality na
Facebooku.* Pro kazdou ze &tyt oblasti vyzkumu byly stanoveny dva diléi cile. T dilgi
cile byly stanoveny pro samotny model budovani loajality na Facebooku, ktery ovétoval

vztah mezi online a offline loajalitou.

Diléi cile péti tematickych oblasti kvantitativniho vyzkumu:

A. BéZné znacky obleceni

1) Identifikovat atributy béznych znaéek obleceni.

2) Zjistit, které bézné znacky obleceni jsou nejkupovangjsi.

B. Zakaznici béZnych znacek obleceni

3) Charakterizovat zakazniky béznych znacek obleceni.

4) Stanovit typy zakaznikl béznych znacek obleceni.

C. Uzivatelé Facebooku

5) Charakterizovat aktivni uzivatele Facebooku.

6) Zjistit, pro¢ lidé pouzivaji Facebook.

D. Firemni stranky béZnych moédnich znacek

7) Identifikovat nejcastéji pfidané firemni stranky béznych znacek obleceni na Facebooku.
8) Charakterizovat fanousky firemnich stranek béznych znacek obleceni na Facebooku.

E. Model budovani loajality na Facebooku

9) Identifikovat faktory budujici online loajalitu na firemnich strankach na Facebooku.

10) Zjistit, zda je mozno prostiednictvim online loajality na Facebooku budovat také
offline loajalitu k béznym znackam obleceni.

11) Prokazat pficinné vztahy mezi identifikovanymi faktory budujicimi loajalitu

prostfednictvim navrzeného modelu.

4 r r . ¥ roow ) . S I ’ .
Celé schéma je predstaveno v zavéru prace v kapitole Zavérecné shrnuti a diskuze
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1.2 Koncep¢€ni ramec

Koncepéni ramec je zndzornén na obrazku 1.1. Priméarni vyzkum Vv této praci byl rozdélen
do dvou casti na kvalitativni vyzkum a hlavni dotaznikové Setfeni. Cilem kvalitativniho
vyzkumu bylo kategorizovat ¢esky modni trh dle urovné ceny a kvality. Vysledkem této
¢asti byla identifikovana kategorie pro Siroky segment zakaznik(, kterd byla pojmenovana
jako ,,bézné modni znacky®. Kvantitativni vyzkum se dale zabyval pouze touto jednou
mddni kategorii. Dotaznikového Setfeni se zcastnili respondenti spliujici dvé zékladni
podminky. VSichni byli zakazniky béznych znacek obleceni a méli zalozen et na socialni
siti Facebook. Jak uz bylo zminéno vyse, vysledky tohoto vyzkumu byly rozdéleny do péti

tematickych oblasti:

1) Obleceni béZnych znacek: Tato ¢ast ovétovala poznatky z kvalitativniho vyzkumu, kde
byly identifikovany atributy béznych znacek. V kvantitativnim vyzkumu bylo zjistovéno,
které atributy béznych modnich znacek jsou zakazniky nejcastéji ocekavany. Nasledné
byla z divodu snizeni poctu atributti provedena exploracni faktorova analyza. Vyzkum se
také zaméfil na identifikaci nejkupovanéjsich b&Znych zna¢ek oble¢eni v Ceské republice.
Tato oblast byla zkoumana za tcelem spravného definovani kategorie béznych moddnich

znadek.

2) Zakaznici béZnych modnich znacdek: Tato oblast se zabyvala charakterizovanim
zakaznikl béznych znacek obleCeni a také zjiStovala, jak Casto tito zdkaznici nakupuji.
Déle bylo vyuzito teorie o typech zakaznikl, ktera dé€li zdkazniky do Ctyt zdkladnich
kategorii na inovatory a non-inovatory a nazorové vudce a non-nazorové vidce (Goldsmith
a Stith, 1993). Vyzkum zjistoval, kolik procent zakaznikti béZnych modnich znacek je
zastoupeno Vv kazdé kategorii a také definoval typické zastupce téchto kategorii. Tato
oblast byla zkouméana za ucelem identifikace zadkaznikli béZnych znacek obleceni a zjisténi

jejich nakupnich zvyklosti.
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Hlavni cil: vliv online loajality na FB na offline

loajalitu k béinym znackam oblefeni

Cil 1: stanoveni kategorii mody
Ci 2: pojmenovani kategorii mody
Cil 3: piifazeni znacek ke kategoriim

F Yy

[ béiné znacky

Cil 1: atributy béimvch Cil 3: charakteristika
matek zikaznilol
Cil 2- nejkupovanéjsi Ci 4: typy zdkaznilol
macky

Cil 5: aktivni u#ivatelé FB
Cil 6: divody pouzivini FB

Cil 7- nejoblibenéj$i maodni stranky
Cil 8: charakteristika fanouski

b b

Cil 9: faktory buduici online loajalitu na FB
Cil 10: online loajalita - offline loajalita

Cil 11: vztahy mezi identifikovanymi faktory

Obr. 1.1: Koncepcni ramec disertacni prdce
Zdroj: vlastni zpracovani
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3) Uzivatelé Facebooku: V této casti byli identifikovani uzivatelé, ktefi jsou na
Facebooku aktivni a pfipojuji se kazdy den. Pfedpokladem bylo, ze pravé tito uzivatelé
budou mit pifidané firemni stranky modnich znacek a budou tedy ovliviiovani
marketingovou komunikaci firem. Dale bylo v této Casti zjiStovano, pro¢ lidé Facebook
pouzivaji. Mezi odpovéd'mi nabidnutymi v dotaznikovém Setfeni byla i moznost, ze 1idé
pouzivaji Facebook kviili sledovani firemnich stranek. Bylo tedy zjistovano, jestli je
marketingova komunikace firem divodem pro nav$tévovani Facebooku. Tato oblast byla
zkoumana za ucelem zmapovani chovéani uzivateli Facebooku ve vztahu k moznému

osloveni téchto uzivateld firmou.

4) Firemni stranky béZnych znacek na Facebooku: Tato ¢ast propojila vSechny
ptedchozi tematické okruhy do jednoho celku. Byly identifikovany nejoblibenéjsi firemni
stranky béznych znacek oble¢eni mezi uzivateli Facebooku. Dale bylo zjisténo, kdo jsou
fanousci téchto firemnich stranek a jakym zpiisobem se na Facebooku chovaji. Tato oblast
byla zkoumana za ucelem identifikace fanouskil firemnich stranek béznych znacek, jejichz
urovenn online a offline loajality k béZznym znackam byla zkoumana prostiednictvim

modelu loajality v ramci paté tematické casti.

5) Model budovani loajality na Facebooku: StéZejnim bodem celé disertacni prace bylo
testovani vlivu online loajality k firemnim strankam na offline loajalitu k béZznym znac¢kam
obleceni. Na zakladé teoretické reSerSe byly identifikovany faktory, které ovliviiuji online
logjalitu. Dale byly statistickou metodou modelovani pomoci strukturalnich rovnic (SEM)
testovany vztahy mezi faktory vV modelu. Na zdklad€ testovani byl identifikovan vztah

mezi online loajalitou k firemni strance a offline loajalitou k béZnym znackam obleceni.
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1.3 Hypotézy

Jak znazoriiuje obrazek 1.2, pro kazdou dil¢i oblast hlavniho vyzkumu byla stanovena

jedna hypotéza. Hypotézy byly formulovany na zéklad¢ literarni reSerSe. Predstavuji ty

vvvvvv

H1: NejocekavanéjSimi atributy béZnych znacek obleceni jsou nizka cena, nizka
kvalita a modni design.

H2: Inovatory i nazorovymi viidci jsou nejcastéji Zeny.

H3: Lidé nejcastéji pouzivaji Facebook z diivodu komunikace se svymi prateli.

H4: Fanousky firemnich stranek médnich znacek jsou nejcastéji Zeny.

H5: Loajalita k firemni strance ovliviiuje loajalitu ke znac¢ce obleceni.

Obleéeni béznvch znacek Zakaznia béinych znadek
Ci 1: atributy bémvch Cil 3: charakteristika
macek zakazmika
Cil 2: nejkupcvané)ii Cil 4: tvpv zakamiki
znacky

| Utsiva

C1l 5: aktivni uzivatele FB
Cil 6: divodv pouzivani FB

¢ FB

h h ¥

Firemni stranky na FB

Cil 7: nzjoblibené&jii modni stranky
Cil &: charaktenstika fanouski

]

Model budoviini loajality na FB
Cil 9: faktory budujici online loajalitu na FB
Cil 10: online loajalita - offline loajalita
Cil 11: vztahy mezi identifikovanymi faktory

Obr. 1.2: Hypotézy disertacni prace
Zdroj: viastni zpracovani
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1.4 Struktura teoretické ¢asti

V této kapitole bude predstavena struktura teoretické ¢asti disertacéni prace (obrazek 1.3).
Teoreticka ¢ast je rozdélena do Ctyt hlavnich kapitol. Prvni kapitola pojednéva obecné o
znaCkach jako dilezité soucasti marketingového mixu. Podkapitoly piedstavuji teorii o
hodnot¢ znacky podle autord Davida Aakera a Kevina Lane Kellera a také jednotlivé
atributy znacek, které uvadéji oba autofi. Druha teoreticka kapitola navazuje na obecnou
kapitolu o znackach, ale zamétuje se pouze na znacky obleceni. Podkapitoly predstavuji
teorii o kategoriich zékaznikl podle jejich vztahu k modé, typy kategorizace médniho trhu
dle zahrani¢nich autori a marketingovou strategii nazvanou jako fast fashion, ktera je
typicka pro znacky obleceni stfedni kategorie mody. Na zaklade kapitol 3.2, 3.2.1 a také
kapitoly 2.2 jsou v kapitole 3.3 identifikovany atributy pro kategorii béznych znacek
obleceni, kteréd je pfedmétem zkoumani této prace. Celd kapitola 4 se zabyva socialni siti
Facebook. Zde jsou piedstaveni uzivatelé Facebooku a divody, pro¢ Facebook pouzivaji.
Kapitola 4.3 se zabyva firemnimi strankami na Facebooku, které si firmy mohou zakladat,
a pojednava o vyhodach téchto stranek z pohledu marketingu. Posledni kapitola 5 definuje
pojem loajalita zakaznikt. Podkapitoly pfedstavuji druhy loajality, metody jejich méfeni a
také vybrané offline modely loajality. Spokojenosti zakaznikil, jako velice dilezitému
faktoru v tvorb¢ loajality zakaznikt, je vénovana samostatna kapitola 5.4, respektive 5.4.1.
Zaverecna kapitola 5.5 ukazuje modely online loajality, tedy loajality budované piimo na

internetu.

Teoreticka Cast prace je zakoncena souhrnnou kapitolou 6, kde jsou zhodnoceny soucasné
teoretické poznatky a identifikovany mezery pro dalsi vyzkum, ktery bude piedstaven
v praktické ¢asti prace. Kapitola 8.7.1 (na obrazku 1.3 znazornéna dole zlutou barvou) se
nachazi v praktické ¢asti prace. Tato kapitola se zabyva identifikovanim faktorti budujicich
loajalitu na Facebooku. Faktory jsou identifikovany na zakladé¢ literarni reSerSe, ktera je
Vv této kapitole predstavena. Jedna se tedy o teoretickou kapitolu, kterd je z diivodu velké
provazanosti se samotnym statistickym testovanim modelu umisténa do praktické €asti

prace.

27



TEMA PRACE: Loajalita k firemnim strankam na Facebooku a loajalita k b&Znym zna¢kam oble¢eni

[ 2.1 Hodnota znac¢ky ]

[ 3.1 Zakaznici ]

y

A 4

2.2 Atributy
znacky

—P[ 2.2.1 Znalost znac¢ky

3.3 Atributy
béZnych znacek

—>[ 2.2.2 Vnimana kvalita

_>[ 2.2.3 Image znacky

L’[ 2.2.4 Loaialita ke znacce L

N—

3.2 Kategorie
znacek

lLD[ 3.2.1 Fast fashion ]

¥

—

[ 4.1 Uzivatelé FB ]

A 4

4.2 Diivody
pouzivani

4.3 Firemni
stranka

L[ 4.3.1 Méfeni niisnévku ]

5.1 Druhy
loajality

5.2 Metody
méieni
v

5.3 Modely
offline loajality

) 4

[ 5.4 Spokojenost ]

I-»[ 5.4.1 Spokojenost a loajalita ]

online loajality

5.5 Modely ]

—~—

8.7.1 Sestaveni strukturalniho modelu loajality na FB a loajality k béZnym znackam obleceni

Obr. 1.3: Struktura teoretické cdasti
Zdroj: vlastni zpracovani
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2 Znacka

Znacky, anglicky ,, brands “, slouzi po cela staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobct.
Slovo ,, brand* pochazi ze staronorského slova ,, brandr*, coz znamena ,, vypalit“, protoze
znacka ¢i cejch se pouzivaly ke znackovani a identifikaci zvitat ve stadé (Keller, 2007).
Slovnik marketingové komunikace definuje znacku ponékud abstraktné jako ,,jméno,
slovo, skupinu slov, symbol, design, ¢i jiny prvek anebo kombinace vice prvkii, které
identifikuji produkt konkrétni firmy a odlisi ho od konkurence* (Govoni, 2004, s. 22). O
néco presnéjsi je definice Americké marketingové asociace: ,,Znacka je jméno, ndzev,
znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zbozi
nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcu od zbozi nebo sluzeb konkurencnich
prodejcii” (Americka marketingova asociace ve Vysekalova a Komarkova, 2002, s. 132).
Znacku prirovnal k produktu ve své definici Keller: ,, Znacka je produktem, ale takovym
produktem, ktery dodava dalsi dimenze, jez znacku odlisuji od ostatnich produktii
vytvorenych k uspokojeni téze potreby* (Keller, 2007, s. 34). Byvaly CEO spole¢nosti
Johnson and Johnson Eda Burke definoval znacku zna¢né jinym, spiSe finan¢nim
zpusobem jako: ,, Znacka je cista soucasna hodnota kumulované diivery, kterd je vysledkem
minulych marketingovych aktivit viastniki“ (Burke v Chernatony, 2009). Tyto definice
znacku vidi jako néco hmatatelného nebo alespont vyjadieného v penézich. V dneSni dobé
je ale znacka mnohem komplexnéjSim pojmem. Znacka existuje predevS§im ve védomi
spotiebiteld. Jinymi slovy, konkrétni znacka je to, co si o ni mysli zdkaznik (Healey,
2008). Walter Landor, prikopnik brandingu, nezapomenutelné prohlasil: ,, Produkty jsou
vyrdabény v tovdrndch, ale znacky jsou utvareny v myslich* (Landor v Posnerova, 2011, s.

128).

Znacka je tedy prostiedkem k vytvafeni a proménovani pozice produktu ve vnimani
spotiebitele (Vysekalova a Mikes, 2009). Napiiklad znackové obleceni je spotiebiteli 1épe
hodnoceno a posiluje ochotu si obleceni koupit. ZnaCky obecné poskytuji zaruku
nezameénitelnosti, a to hlavné v odvétvich velmi podobnych vyrobkt, jakymi je pravé
obleceni nebo elektronika (Bristow a Mowen, 1998). Klicovym prvkem brandingu tedy je,
aby spotiebitel¢ vnimali rozdily mezi znackami v kategorii produktu. Rozdily mezi
znackami se Casto vztahuji k vlastnostem ¢i vyhodam produktu samotného. Jindy se ov§em

mohou fidit hife postizitelnymi kritérii image. Kdykoli se spotiebitelé rozhoduji mezi
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alternativami, hraje znacka dulezitou roli. Z tohoto diivodu maji firmy prospéch ze znacky,

kdykoli spottebitelé stoji pted otazkou volby (Keller, 2007).

Vytvoteni uspéSné znacky vyzaduje propojeni riznych prvki jedineCnym zpusobem.
Vyrobek ¢i sluzba musi mit vysokou kvalitu a odpovidat potfebam zdkaznika. Vizualnim
symbolem znacky je logo, které slouzi jako vizualni zkratka. Logo se muze stat dulezitym
motivacnim faktorem pii koupi, jelikoz slouzi nejenom jako nastroj rozliSeni vyrobku, ale
piinasi zakaznikovi urCitou emoci (Vysekalova a Mikes, 2009). Dulezité je také jméno
znacky, které musi oslovovat a ladit s ocekdvanimi spotiebitele. Soucasti znacky je také
baleni produktu, reklama, cena produktu a celkova image spolecnosti (Murphy, 1990 v
Keller, 2007). Znacky maji silu vytvaret svoji vlastni realitu, ovliviiuji spotiebitelské
chovani a posouvaji produkt na vy$si Groven existence (Pfibova aj., 2000). Tyto efekty

mohou fungovat jediné v situaci, Ze je dana znacka mezi zékazniky v§eobecné znama.

2.1 Hodnota obchodni znacky

Existuje mnoho riznych definic hodnoty znacky. Aaker v roce 1991 uveiejnil jednoduchou
definici: ,, Hodnota znacky je souborem aktiv a pasiv spojenych se znackou, jeji jméno a
symbol, které pridavaji ¢i ubiraji hodnotu, kterou poskytuje produkt ¢i sluzba firmeé, nebo
jejim zdkaznikum* (Aaker, 1991, s. 10). Nejvyssi hodnotu pfinaseji znacky, které maji
velkou zadkladnu loajalnich zdkaznikli. Aaker sdm stanovuje péti-iroviiovou stupnici
mozné loajality zdkaznika, kde nejniZsi irovni je zakaznik citlivy na ceny, ktery neustéle
znaCky meéni. Nejvyssi urovni je pak angaZzovany zékaznik, ktery $ifi sam a dobrovolné
dobré jméno znacky a prispiva tak k jeji popularité (Aaker, 1991). Tuto uroven loajality

popisuje i Keller (2007) a oznacuje ji jako resonanci zakaznika se znackou.

Americka marketingova vyzkumna asociace uvadi, Ze hodnota znacky je ,, soustava
asociaci a chovani spotrebiteli jedné znacky, distributorii a materské korporace, které
umoznuji znacce vydélavat vétsi mnozstvi ¢i vétsi marze, nez by vynadsela bez znackového
jména, a které davaji znacce silnou, udrzitelnou a vyznacnou vyhodu proti konkurenci*
(Marketing Science Institute v Keller, 2007, s. 72). Tato definice poukazuje na dtlezitost

znaCky v oblasti distribuce. Do distribu¢niho kanalu se vzdy 1épe dostavaji zavedené
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znacky nez znacky nové, ¢i dokonce bezejmenné vyrobky. Tato definice také vystihuje

jednu z nejvétsich prednosti znacek, a to odliseni se od konkurence.

Velice podobnou, ale vice rozsifenou definici zvefejnili v roce 1991 Srivastava a Schocker.
., Hodnota znacky zahrnuje jeji silu a jeji hodnotu. Sila znacky je soustava asociaci a
chovani zdakaznikii znacky, distributorii a materské spolecnosti, které znacce umoznuji
udrzet si trvalé a odlisné vyhody proti konkurenci. Hodnota znacky je financni vysledek
schopnosti managementu ovlivnit silu znacky skrze taktické a strategicke jednani tak, aby
poskytla vetsi soucasné a budouci zisky a nizsi rizika** (Srivastava a Schocker, 1991). Tato
definice zahrnuje i finan¢ni pohled, ktery fika, ze dobie zavedend znacka produktu ptinasi
firm¢ vyssi finanéni toky nez vyrobek ¢i sluzba neznackova. Velkou ptfidanou hodnotou
pro firmy a jejich primarnim cilem jsou tedy vys$$i vynosy, potazmo zisky ze znackovych
produktt. K tomuto pohledu se pfiklani i Pfibova, ktera ve své knize Strategické fizeni
znacky uvadi tuto definici: ,, Hodnota znacky lezi v jeji schopnosti generovat trzby. Vychazi

ze schopnosti priibéiné pridavat vyrobku hodnotou a definuje jeho identitu v case a

prostoru** (Ptibova aj., 2000. s. 19).

2.1.1 Hodnota znac¢ky podle Aakera

Podle Davida Aakera (2003) je hodnotou obchodni znacky sada aktiv, jez zvySuje (nebo
snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba piinasi firm¢ nebo zakaznikovi. Hlavnimi
faktory této hodnoty jsou: znalost znacky, vnimana kvalita, asociace spojené se znackou a
loajalita ke znacce. Jelikoz je hodnota znacky aktivem, fizeni hodnoty znacky proto
zahrnuje také investice potiebné k vytvofeni a posileni téchto aktiv. Znacka vytvari
hodnotu jak pro zakaznika, tak pro firmu. Jde tedy o vzajemné propojeny vztah, kdy

pridané hodnota pro zakaznika vytvaii hodnotu pro podnik. Podnik by se tedy mél zajimat

predevsim o potieby zakaznika a tim si zajisti i vlastni uzitek (Aaker, 2003).
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loajalita ke znacce

znalost znacky

hodnota znacky
vnimana kvalita

asociace spojeneé se
nackou

daldi viastnickd
aktiva znacky

Obr. 2.1: Schéma hodnoty znacky podle Aakera
Zdroj: vlastni zpracovani podle Aakera, 2003
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Model hodnoty znacky podle Aakera (obrazek 2.1) je zaloZen na jednoturoviiovém ¢lenéni
jednotlivych faktord ovliviigjicich hodnotu znacky, a je tedy velice jednoduchy.
Hierarchicky sefazeny model ptedstavil pfedni pfedstavitel fizeni znacky Kevin L. Keller
(2007). Ten ve své knize , Strategické rizeni znacky* predstavil velice slozity a
propracovany koncept, ktery se opird o celou fadu marketingovych rozhodnuti a zahrnuje

uceleny pohled hodnoty znacky z pohledu zékaznika.
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2.1.2 Hodnota znacky podle Kellera

Model CBBE (customer-based brand equity) pfistupuje k hodnoté znacky z perspektivy
spotiebitele. Podle Kellera sila hodnoty znacky spo¢iva v pozitivnim minéni spotiebiteld 0
znacce. Dulezitd je z pocatku hlavné znalost znacky, ktera je budovana za pomoci
reklamnich kampani. Znacka ma pozitivni hodnotu CBBE a zdkaznici reaguji ptiznivéji na
produkt a zpusob jeho prodeje jediné v situaci, kdy je znacka spravné identifikovana.
Cilem naslednych marketingovych kampani pak je, aby si zdkaznici udé€lali na znacku

nazor, divéfovali ji a vytvofili si pozitivni image o firmé.

Znacka, ktera si jiz vydobyla pozitivni hodnotu v o€ich zakaznikd, mize rychleji rozsitovat
znackové portfolio, zakaznici jsou méné citlivi na zvySeni ceny a piipadné jsou ochotni
vyhledat znacku v nové distribucni cesté. Na druhou stranu znacka bude mit negativni
CBBE, pokud zakaznici reaguji negativné na marketingovou komunikaci znacky ve

srovnani s nepojmenovanou verzi produktu.

Keller sestavil pyramidovy model budovani hodnoty znacky v o€ich zdkaznikli (obrazek
2.2). Jednotlivé urovné modelu koresponduji s otdzkami, které si zakaznik postupné

poklada, kdyz se seznamuje s novou znackou. Jde o tyto otazky:

1) Kdo jsi? (identita znacky)

2) Co jsi? (vyznam znacky)

3) Co s tebou? Co si o tob&é myslim ¢i citim? (reakce na znacku)

4) Jak je to s tebou a se mnou? Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych s tebou chtél

mit? (vztah ke znacce)
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4. VVztahy

Jak je to se mnou a s tebou?

Rezonance
3. Reakce
Co s tebou?
Posouzeni Pocity
Vykon Predstava
Charakteristika 1. Identita

Kdo jsi?

Obr. 2.2: Model CBBE

Zdroj: viastni zpracovani podle Kellera 2007

Podstavcem celého modelu je charakteristika znacky. Charakteristika je vytvofena pouze
Vv situaci, kdy potencialni zédkaznik znacku znd. Dalsi Grovné modelu jsou konstruovany
podvojné. Jde o to, ze silna znacka oslovuje podle Kellera jak hlavu, tak srdce. Prava
strana pyramidy piedstavuje atributy znacky spojené s emocemi a leva strana s rozumem.

Vrcholem pyramidy je pak rezonance, tedy vztah zakaznika ke znacce (Keller, 2007).

2.2 Atributy hodnoty znacky

V této kapitole budou ptedstaveny faktory, které vedou k silné hodnoté znacky, a tedy
loajalité zakaznika ke znacce. V tabulce 2.1 jsou porovnany faktory hodnoty znacky podle

dvou jiz predstavenych autori Aakera a Kellera.
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Tab. 2.1: Srovnadni atributii budovani hodnoty znacky pode Aakera a Kellera

Atribut Aaker Keller
1. spole¢ny Znalost znacky Povédomi o znacce
2. spole¢ny Vnimana kvalita Néazory na zna¢ku - kvalita
3. spolecny Asociace se znackou Image a identita
4. spolecny Loajalita ke znacce Resonance se znackou
5. Aaker/Keller Dalsi vlastnicka aktiva znacky | Vykonnost znacky
6. Keller Predstava znacky
7. Keller Pocity vyvolané znackou

Zdroj: vlastni zpracovani

Ctyfi faktory jsou pro oba modely vlastné spole¢né, autofi je pouze jinak nazyvaji. Tyto

¢tyti faktory budou podrobné rozebrany v nasledujicim textu.

2.2.1 Znalost znacky

Aby mohly byt znacky spotiebiteli rozliSovany, musi jim byt znamy. Znalost znacek je
tedy zakladem pro vnimani a diferenciaci znacek. Znalost znacky se vytvafi nejprve na
urovni povédomi o znacce a na né€j navazuji asociace spojované se znackou, které jsou
zékladem image znacky (Pfibova, 2000). Prvni dimenzi znalosti znacky je tedy povédomi
o znacce. Jedna se o jakousi stopu znacky v paméti ¢loveka, kterd predstavuje schopnost
identifikovat znacku v riiznych podminkach (Russiter a Percy, 1987). Rada autort dgli
povédomi o znacce na rozpoznani znacky (stimulus-based brand) a vybaveni si znacky
(top-of-mind awareness nebo TOMA) (Aaker, 1991; Keller, 1993; Ballantyne aj., 2006).
Podobné¢ jako u vétSiny informaci v paméti, je vSeobecné snadnéjsi rozpoznat znacku, nez
si ji vybavit z paméti (Keller, 2007). TOMA piedstavuje situaci, kdyZ se znacka vybavi
bez pomoci v piipadé, ze zakaznik uciti potiebu konkrétniho produktu. Keller (1993) a
také Woodside a Wilson (1985) vé&fi, Ze znalost na trovni TOMA ovliviluje zédkaznika pfi
koupi tak, ze si zakaznik koupi praveé tu znacku, kterou si vybavi. Vybaveni si znacky je
rovnéZ velice podstatné pro znacky ve sluzbach a pii ndkupech on-line, kdy zdkaznik

produkt nema pted sebou a znacku si musi sam vyhledat (Keller, 2007).

Teorii o znalosti znacky zptesnil Aaker, ktery rozliil Ctyfi Grovné znalosti znacky a

vymyslel otazky jak se na né€ ptat respondentli v dotaznikovych Settenich:
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1) Identifikace: ,,Uz jste tuto znacku nékdy vidél/a?*
2) Vzpominka: , Na které znacky v této tfid¢ vyrobku si vzpomenete?
3) Prvni vzpominka: ,,Prvni znacka, na kterou si vzpomenete je...?*

4) Dominance: ,,Jedina znacka, na kterou si v dané kategorii vzpomenete je...?* (Aaker,

2003)

Z hlediska modelu CBBE od Kellera je povédomi o znac¢ce zakladnim ptedpokladem
k vytvofeni hodnoty znacky. Znalost znacky je zakladem pro stanoveni vnimané kvality

zakaznikem a také pro vytvoreni image znacky (Keller, 2007).

2.2.2 Vnimana kvalita

Neexistuje jednoznacné definice vnimané kvality. Kazdy spotfebitel ma vlastni pedstavu o
tom, co je pro n¢j kvalita. Tato predstava zéalezi na jeho vlastnim konceptu kvality v
zavislosti na jeho chapani pojmu kvalita a také do jisté miry na ocekdvanich spojenych s
navratnost investic a ma veétsi vliv nez podil na trhu, vyzkum a vyvoj nebo vydaje na
marketing. Vnimana kvalita pfispiva k ziskovosti ¢astecné tim, ze posiluje ceny a podil na
trhu (Jacobson a Aaker, 1987). P&t let trvajici studie 77 firem ve Svédsku odhalila, Ze
vnimana kvalita byla hlavnim hnacim motorem zakaznické spokojenosti, coz mélo praveé
na navratnost investic zasadni vliv (Anderson aj., 1994). Park a Park (2003) své studii
potvrdili, ze kvalita produktu signifikantné zvySuje motivaci k nakupu zbozi. Firmy by se
tedy mély zaméfit predevSim na komunikaci kvality svych vyrobkl a tim zvySovat divéru

spotiebitell ve své produkty.

Jednim z nejznaméjSich modeld, které vysvétluji kvalitu ve vztahu ke spokojenosti
zakaznika, je Kano model. Autor tohoto modelu uvadi, ze vnimana kvalita se méni
V zavislosti na zivotnim cyklu vyrobku. Proména obvykle probihd od indiferentni
k atraktivni a obracené. Toto zjisténi potvrzuje fakt, Ze vnimana kvalita je vysoce
subjektivni faktor, ktery nema moc spole¢ného se skute¢nou kvalitou vyrobku ¢i sluzby
(Kano, 2001 v Chen aj, 2010). Toto tvrzeni potvrdila i fada dalSich marketingovych
vyzkumi (Nilsson-Witell a Fundin, 2005). Napiiklad vyzkum vztahtt mezi kvalitou a

spokojenosti zakaznika v riznych fazich zivotniho cyklu vyrobku (Johnson aj., 2006), ¢i v
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riznych fazich vztahu se zakaznikem (Mittal a Katrichis, 2000) ukazuji, ze atributy jako je

kvalita, spokojenost ¢i loajalita jsou v ¢ase dynamické.

2.2.3 Image znacky

Image znacky definoval v roce 1993 Keller jako: ,, Perceptions of an organization reflected
in the associations held in consumer memory“ (S. 3). Voln¢ pielozeno do ¢estiny: Image je
vnimani firmy reflektované v asociacich a uchovavané v paméti spotiebitelt. Aaker (1996)
predstavuje image jako ,, the net result of all the experiences, impressions, beliefs, feelings
and knowledge that people have about a company” (S. 113). Tedy: vysledek propojujici
vsechny zkuSenosti, dojmy, divéru, pocity a znalosti, které maji lidé o spole¢nosti. V roce
2003 Aaker uvadi pojem image znacky: , Image znacky je unikatni sadou asociaci, o
jejichz vytvoreni a udrzeni usiluji stratégové obchodnich znacek na celéem svete. Tyto
asociace reprezentuji to, co znacka predstavuje a zdroven naznacuji urcity slib viici
zakaznikim ze strany vyrobce* (S. 60). Nandan (2005), Brown aj. (2006) a Roy a Banerjee
(2007) uvadgji, ze image se vytvari ¢astéji ke znaCkam produktti nez k samotnym firmam.
Jde o to, ze zakaznik muze 1épe ziskavat asociace ke znacce nez k podniku, protoze image
znacky pusobi jako osobni symbol, ktery se skladd ze vSech popisnych i hodnoticich
informaci o znac¢ce (Iversen a Hem, 2008). Mezi asociace vytvaiejici image znacky mohou
patfit vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se zndmou osobnosti nebo konkrétni symbol
(Aaker, 2003). Dle Kellera muze image znacky vytvaret také piima zkusenost s
produktem, informace o znacce od firmy ¢i jinych komer¢nich a nekomerénich zdroju,
ustni predavani, identifikace znacky se spoleénosti, zemi, distribu¢ni cestou, konkrétni
osobou, mistem nebo udalosti (Keller, 2007). Image znac¢ky potazmo celé firmy také Gzce
souvisi s chovanim zaméstnanci firem. Nejvétsi vliv na image maji zaméstnanci, ktefi jsou
v pifimém kontaktu se zakazniky (Minkiewicz aj., 2011; Harris a Chernatony, 2001).
Dulezité¢ jsou nejen odborné znalosti téchto zaméstnancl, ale také jejich postoj

k zakaznikovi a chovani béhem nakupu (Nguyen a Leclerc, 2011).

Velice Casto je znacka spojena s produktovou kategorii. Proto mohou byt n¢které asociace
patfici celé kategorii vyrobkl pfifazovany i konkrétni znafce. Postoje k produktoveé
kategorii mohou byt obzvlasté dilezitym determinantem reakce spotiebitelt (Keller,

2007). Image znacky je velice dulezita pti nakupnim rozhodovani zakaznika. V situaci,
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kdy ma zakaznik svoji oblibenou znacku, je sila této znaCky mnohem vétsi nez u
konkurenénich znacek, a proto si zakaznik danou znacku opakované kupuje (Hsieh a Li,
2008). Spotiebitel¢ pozitivné ocenuji ty znacky, u nichz je v souladu komunikovana
identita s jejich podstatou. Znacka, ktera nabizi feSeni v nejtésnéjSim souladu s potiebami
spotiebiteld, je vedouci znackou na trhu. Vztah mezi znackou a spotiebitelem probihd jako
dialog dvou identit — identity znacky a identity spotiebitele (Pfibova aj., 2000). Image

znacky vnimana zakazniky je tedy klicova v rozhodovacim procesu zakaznika.

2.2.4 Loajalita ke znacce

Loajalita ke znacce je definovana jako mentalni pozitivni vztah nebo jako vztah mezi
zdkaznikem a znackou (De Pelsmacker aj., 2003). Loajalita ke znacce dle Aakera ci
rezonance se znackou podle Kellera piedstavuji prakticky totozné zavéry. Keller rezonanci

se znaCkou rozdéluje do Ctyr kategorii:

1) Vérnost chovani: je dilezita, ale neni nezbytna pro vznik rezonance. Néktefi zakaznici
musi znacku nakupovat, protoze znacka je jedinym vyrobkem na daném trhu nebo si ji
jako jedinou mohou dovolit.

2) Postojovy vztah: Spotiebitelé maji pozitivni piistup ke znacce. Znacka je pro né nééim
zvlastnim.

3) Komunita: Zakaznici jsou soucasti spoleCenstvi znacky. Jde o dulezity socilni
fenomén, s jehoZz pomoci spotiebitelé citi spfiznénost s dal§imi lidmi, ktefi jsou se
znackou spojeni.

4) Aktivni zapojeni: Jde o nejsilngj$i propojeni se znaCkou. Zakaznici jsou ochotni
investovat Cas, energii, penize ¢i jiné zdroje mimo investice utracené béhem nakupu ¢i
spotieby znackového produktu. Mohou se naptiklad pfipojit ke klubu znacky, zajimat
se 0 novinky, hovofit o znacce s potencialnimi zakazniky a podobné. Takovi vérni
spotiebitelé pak pomahaji Sifit informace o znafce a posilovat jeji vazby s ostatnimi
(Keller, 2007).
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Obr. 2.3: Model DAGMAR
Zdroj: vlastni zpracovani podle Colley, 1961 v De Pelsmacker aj., 2003

Stejné jako Aaker a Keller, loajalitou ke znacce se zabyvaji i jini autofi. Velice znamym
modelem je naptiklad model DAGMAR, ktery poprvé publikoval v roce 1961 Russel
Colley (obrazek 2.3). Model DAGMAR ukazuje cile marketingovych kampani, které by
mély ve svém dusledku vést k loajalité¢ ke znacce. Prvnim cilem je, aby zékaznici znali
kategorii produktu, dalsi cile jsou, aby zakaznici m&li povédomi o znacce, znali znacku a
méli kni pozitivni postoj. Dal§i wrovni je preference znacky nésledovana jejim
vyzkousenim. Poslednim, nejvy$sim cilem, je loajalita ke znacce. Na obrazku 2.3 je také
uvedeno, kolik procent lidi ptiblizné odpovida kazdé tirovni modelu DAGMAR. Z modelu
vyplyva, ze pouze asi 10 % lidi vyzkou$i znacCku, o niz ma povédomi. Loajalnich
zakaznikli byva vétsinou jen pomérné malo - okolo tii procent. Z modelu je patrné, ze
loajalita ke znacce je vrcholem snazeni marketért (Colley, 1961 v De Pelsmacker aj.,
2003).

Zaverem této kapitoly Ize konstatovat, Ze obecné teorie o loajalité ptipoustéji, Ze nejlépe se
loajalita buduje ke konkrétnim znackam. Stejné tak teorie o znaCkach fesi predevsim
otazku budovani loajality. Oba tyto teoretické marketingové koncepty tedy fesi stejny cil:

jak ziskat loajalniho zakaznika.
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3 Mddni znacky

,,Moda neni pouze o obleceni. Moda je v oblacich, na ulicich, moda je napadem, Zivotnim
stylem i aktudlnim dénim * (Chanel v Brogi aj., 2013). Timto krédem se fidila svétoznama
modni navrhatka Coco Chanel, kterd do poloviny 20. stoleti udavala tén svétovému
moédnimu  primyslu a pfivedla na svét jednu z nejluxusnéjSich znacek. , Mdda (z
francouzského mode, které vzniklo z latinského modus — mira, vzhled, zpusob, pravidio,
predpis) je aktualné (s trvalosti dnii az rokii) uprednostinovany zpiisob, jak se nékteré veci
délaji nebo pouzivaji“ (Janata, 2015). Moda je tedy primarné zalozena na neustalych
novinkach (Evans, 1989). Mdda je odvétvim, které dlouhodobé piitahuje velkou pozornost
marketingovych odbornikd (Bakewell aj., 2006). Jednd se o vzruSujici, dynamicky a
kreativni globalni byznys, ktery spojuje estetiku, technologie a obchod. Modda je o
sebevyjadieni, emocich a identité nositele, v SirSim kontextu vymezuje kulturni a socialni

hranice (Hines a Bruce, 2007).

V odvétvi mody jsou odeddvna znacky nesmirné dilezité. ZnaCkové obleceni je
spotiebiteli 1épe hodnoceno a posiluje ochotu si oblec¢eni koupit. Znacky obecné poskytuji
zaruku nezaménitelnosti, a to hlavné v odvétvi velmi podobnych vyrobkt, jakymi je prave
obleceni (Bristow a Mowen, 1998). Odvétvi modnich znacek se v poslednich dvaceti
letech velice rychle vyviji (Djelic a Ainamo, 1999) a stava se tak dynamickym prostfedim
masové produkce (Doyle aj., 2006). Zisky rostou zejména diky zvétSujici se spotiebé
(Jones a Hayes, 2002). I pies neustaly rust ziskd se prodejci Snazi snizovat ceny produkce,
a tedy i naklady na vyrobu (Priest, 2005; Jones a Hayes, 2002; Workman a Kidd, 2000).
Tato strategie vedla k premisténi vyroby fady firem do zemi s nizkymi naklady na praci
(Kilduff, 2005; Lowson, 2001; Mattila aj., 2002), hlavné na Blizky Vychod a dale pak do
Italie, Portugalska a Turecka (Vinhas Da Silva aj., 2002). V soucasnosti je velka pozornost
vénovéana vyrobé v Cing, kde tlak na rychlost vyroby spolu s nizkymi niklady vedou k
neekologické a mnohdy i neetické vyrob¢. Tento problém vstupuje do povédomi nékterych
zékaznikl v zapadnich zemich a tla¢i vyrobce k novym vyrobnim strategiim (Priest, 2005).
Frings (2002) poukazuje na neustale se ménici potieby zakaznikti v zavislosti na jejich
zivotnim stylu, diky kterym vyZzaduji stidle nové modni trendy. Na trhu tedy nelze zvitézit

pouze cenou, ale také schopnosti uvést nejnovéjsi produkty (Christopher aj., 2004; Evans,
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1989). Birtwistle aj. (2003) podotyka, ze tispésnad modni firma musi byt flexibilni v tvorbé
novych designi a tim reagovat na posledni trendy a na poptavku zakaznikd. Z tohoto
divodu jiz neni vyhovujici pivodni cyklus médniho zbozi. Tradi¢né byl cyklus mody
zavisly na piehlidkach prestiznich médnich domu, které probihaly zpravidla dvakrat ro¢né
(Birtwistle aj., 2003). V dnesni dobé chce zakaznik zitra koupit to, co dneska vidi na
znamych osobnostech v televizi. Mddni cyklus se tedy zkratil pfiblizné na jeden mésic
(Sull a Turconi, 2008). Vlivem mnoha zmén dochazi rovnéz ke strukturalnim zménam
nepiehlednym. Vstup supermarketi do segmentu obleceni znamenal znacné zvySeni
konkurence a také zménu chapani procesu nakupu obleceni, kdy si mohli zdkaznici koupit
modu za velice nizké ceny a to i pii béZzném a rychlém nakupu potravin (Bruce a Daly,

2006).

3.1 Zakaznici modnich znacek

V osmdesatych a devadesatych letech minulého stoleti byli zdkaznici obleceni velice Casto
predmétem odbornych ¢lankl. Jednotlivi autofi se snazili rozdélit zakazniky do skupin
podle nejrizngjSich charakteristik (Birtwistle a Moore, 2007). Behling (1992) napiiklad
rozdélil zdkazniky podle motivace k nakupu a emociondlnimu zapojeni na modni vidce
(fashion leaders), inovatory (innovators), nasledovniky (followers) a odmitace (rejecters).
Dalsi déleni zakaznikd vychazelo z predpokladu, ze ti kdo se zajimaji o mddu, si rychleji
koupi nové kolekce. Zékaznici byli tedy podle délky doby od uvedeni nové kolekce po jeji
nakup rozdéleni na inovatory (innovators), ¢asné osvojitele (early adopters), casnou
vétsinu (early majority), pozdni vétsinu (late majority) a opozdilce (laggards) (Rogers,
1962). Toto déleni vSak mélo fadu nedostatki véetné Spatné validity a reliability Skal
pouzivanych v dotaznicich, které kategorie zakaznikd métily (Midgley a Dowling, 1978).
Dalsi koncept, ktery lze oznacit za jeden z nejpouzivangjSich pravé v moédnim pramyslu, se
nazyva modni vudcovstvi (fashion leadership). Skupina ,,fashion leadership* zakazniki je
rozdélovana na inovatory (fashion innovators) a nazorové vidce (fashion opinion leaders).
Inovatora definoval Sproles jako osobu, kterd si koupi novy vyrobek diive nez ostatni
(Sproles, 1979 v Martinez a Kim, 2012). Nazorového vidce lze definovat jako: “ability or
tendency to convey information regarding a new fashion in a way that influences

successive purchasers to accept or reject it” (Workman a Johnson, 1993, p. 64).
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V ptekladu to znamend, ze ndzorovy vidce ma schopnost nebo tendenci sdélovat
informace o nové méde zplsobem, ktery ovlivituje budouci zédkazniky v nakupu. Obé
kategorie zakaznikt tedy predstavuji osoby, které se zabyvaji modou a maji k ni velice
viely vztah. Pro identifikovani inovatord a nazorovych vudct v populaci se obvykle

pouzivaji dotazniky se Skalovymi otazkami.

Rogers a Shoemakker (1971) vymysleli pro méfeni inovatorti a nazorovych vudct dvé
sady jednoduchych otazek ptredstavenych na obrazku 4.1. Pro identifikovani inovatora jsou
to tyto otazky:

1) Jste ochotni vyzkouset novy modni hit? Jak ¢asto?

2) Zkusite néco nového vV nové modni sezoné? Jak Casto?

3) Patfite obvykle mezi posledni, kdo si koupi novy moédni hit? Jak ¢asto?

Odpovédi na tyto otazky jsou mefeny na péti bodové sSkale, kde 4 = Casto, 3= obcas, 2=
zfidka, 1 = nikdy a 0 = nevim. U kaZzdého respondenta byl proveden soucet tii otazek a
skore 12 nebo 11 identifikovalo fashion inovatora. Dale byl na stejném principu zjistovan
nazorovy vudce a za pomoci téchto tii otazek:

1) Jak Casto ovliviiujete vybér obleceni vasich piatel?

2) Jak casto vas zadaji ptatelé o radu v oblékani?

3) Kolik vasich ptatel a znamych vas zada o radu v oblékani?
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Fashion Innovativeness = Question A + Question B « Question C

Fashion Opinign Leadarship = Quastion D + Question E + Question F

A. Arae you willing to try new ideas about clothing fashions? How often?
__4. Often __3. Sometimes __ 2. Seldom ___ 1. Never ___0. Oon't Know

B. Do you try something new in the next scason's fashions? How often?
4, Often __3. Sometimes ___2. Seldom ___1, Never __ 0. Don't Know

Ara you usually among the last to try new clothing fashions? How often?
, Often __ 3. Sometimes __2. Seldom __ 1. Never ___0. Don't Know

How often do you influence the .types of clothing fashions your friends buy?
, Often __3, Sometimes __ 2. Seldom __ 1. Never __0. Don't Know

.
0.

E. How often do others turn to you for advice on fashion and clothing?
___4. 0ften __ 3. Sometimes __2. Seldom ___1. Hever 0. Don't Know

F. How many of your friends and neighbors regard you as & goud source of

Obr. 4.1: Sada otdzek na inovdtory a nazorové viidce od Rogersa a Shoemakkera
Zdroj: Rogers a Shoemakker, 1971 v Hinschman, 1980

Vyhodou pouziti této metody zjisténi ,,fashion leadership* je vyuziti pouze Sesti otazek, a
tedy kratky dotaznik. Na druhou stranu jsou tyto otazky velice konkrétni a respondent na
né nemusi znat odpovéd’, nepochopi je, neni si védom, ze se takto chova nebo si
nepamatuje Cetnosti. Dal$i metody zkoumani jsou tedy zalozeny na celé sadé nepiimych
otazek, které mohou Iépe zméfit zkoumanou problematiku (Rogers a Shoemakker, 1971 v
Hinschman, 1980).

Goldsmith a Hofacker (1991) se ve svém vyzkumu zaméfili na nedostatky piedchozich
hodnoticich $kal, které jiZ byly v té dob& pouZivany. Pro urceni inovatora si vybrali dosud
pouzivané Skalové otazky od Churchilla (1979). Cilem bylo je upravit tak, aby se hodily
pro vSechny kategorie vyrobkll, ne jenom pro oblast mody, a spliiovaly podminky dobré
reliability a validity. Hodnotici Skaly byly vytvofeny ve dvou variantich, a to kladné
(,, Novou kolekci obleceni si kupuji diive nez moji pratelé.”) a zaporné (,,Novou kolekci
oblecent si kupuji jako posledni.*). Autoti ve vyzkumu chtéli identifikovat pouze tvrzeni s
nejvetsi vypovidaci schopnosti a také zjiStovali, zda je lepsi pouzit kladné nebo zaporné
Skaly. Kazdé tvrzeni bylo méfeno na sedmibodové skale. Vyzkum byl nejprve proveden
pro urceni inovatora v oblasti hudby, konkrétné rockovych alb. Dle autorli se na této
produktové kategorii da obecné velice jednoduSe urcit, zda zdkaznik vykazuje zndmky
inovatorstvi. Nasledné byla tvrzeni upravena pro segment modniho obleCeni. Vysledky
obou variant vyzkumt ukézaly tfi kladna a tfi zaporna nejlepsi tvrzeni, kterd 1ze pouzit pro

obé kategorie produktii. VSechny zkoumané hodnotici §kaly ukazuje obrazek 4.2.
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1 & 12% In general, I am among the first (last) in my circle of
friends to buy a new rock album when it appears.

2 & 13* If 1 heard that a new rock album was available in the
store, I would (not) be interested enough to buy it.

3& 14 I (do not) like to listen to newly released rock albums,

4* & 15 Compared to my friends I own few (a lot of) rock
albums.
If a friend has a newly released rock album, I would (not)
ask to hear it.

6* & 17 In general, I am the last (first) in my circle of friends to
know the titles of the latest rock albums.

7& 18 I usually (rarely) prefer new rock songs over classic,

oldie rock songs.

I will not buy a new rock album if I haven't heard it yet/1
will buy a new rock album, even if I haven't heard it yet.
I (do not) like to buy rock albums put out by brand new

groups.
10 & 21* I (do not) know the names of new rock acts before other
people do.
11 & 22 I (do not) like to buy albums that have a fresh, new,

original sound.

Obr. 4.2: Hodnotici skdly na identifikovani inovdtora od Goldsmitha a Hofackera
Zdroj: Goldsmith a Hofacker, 1991

Podobnym zplisobem Flynn, Goldsmith a Eastman (1996) vytvofili hodnotici $kaly pro
meéfeni ndzorového vidce (obrazek 4.3). Dle ptfedchozich poznatki Rogera a Cartano’sa
(1962) vytvortili sadu skalovych otazek, které byly testovany stejné jako v ptedchozim
pripadé. Vzniklo celkem Sest tvrzeni, ktera se daji pouzit pro rizné kategorie vyrobki

vcetné mody.
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Opinion Leadership
1. Other people rarely ask me about rock cd’s before they choose
one for themselves.
2. My opinion on rock [fashion; environmentally friendly prod-
ucts] scems not to count with other people.*
3. My opinions influence what types of recordings other people
buy.
4. Other people think that [ am a poor source of information on
rock music.
5. When they choose a rock music recording [fashionable cloth-
ing; “green” products], other people do not turn to me for
advice.*
6. Other people [rarely] come to me for advice about choosing
cd’s and tapes [fashionable clothing; products that are good for
the environment].*
7. People that | know pick rock music [clothing; “green” prod-
ucts] based on what [ have told them.*
8. People rarely repeat things I have told them about popular rock
music to other people.
9. What I say about rock music rarely changes other people’s
minds.
10.T often persuade other people to buy the rock music [fashions;
“green” products] that I like.*
11. I often influence people’s opinions about popular rock [cloth-
ing; environmentally correct products).*

Obr. 4.3: Hodnotici skaly na identifikovani nazorového viidce od Flynna, Goldsmitha a Eastmana
Zdroj: Flynn, Goldsmith a Eastman (1996)

I pfesto, Ze inovatofi a ndzorovi vidci jsou definovani jako samostatné kategorie
zakaznikid, Goldsmit a Hofacker (1991) a nasledné 1 Martinez a Kim (2012) prokézali, Ze
mezi nimi existuje silnd pozitivni korelace. Je tedy mozno konstatovat, Ze lidé, ktefi jsou
inovatory, jsou velice ¢asto i ndzorovymi vudci. I pfes toto zjiSténi fada autort stale
pouziva oba pojmy a méfi zakazniky pomoci dvou sad tvrzeni. Nekteti autofi se nezabyvaji
pouze identifikaci kategorie ,,fashion leadership* zakazniki, ale snazi se také zjistit, jaky
typ lidi do této kategorie patii. ,,Fashion leaders” a jejich demografické charakteristiky
zkoumal napiiklad Summers (1971), ktery zjistil, ze ,,fashion leaders* jsou mladi lidé.
Vyzkum Goldsmitha a Shitha (1993) ukazal, ze skupina ,fashion leaders® jsou spise
mladsi zakaznici (pramér je 40 let) nez ,,non-fashion leaders® (pramér 46 let). Autofi
Horridge a Richards (1984) konstatuji, Ze nejvice je modou zaujata vékova skupina
zakaznikid ve v€ku 25 — 34. Obecné vZitou piedstavou je, Ze moda vice zajima Zeny.
Vyzkumy Summerse (1970) a O’Casse (2000) tuto skuteCnost potvrzuji. Mason a

Bellenger (1973-1974) dodavaji, Ze nejveétsi zajem o modu maji svobodné mladé zeny.

I pfes fadu vyzkumd, které identifikovali rizné typické demografické charakteristiky pro

skupinu ,.fashion leaders“, se vyskytuji vyzkumy, které s témito vysledky nesouhlasi.
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Goldsmith a Flynn v roce 1992 uvedli, Zze skupinu ,,fashion leaders* nejde az na vék a
pohlavi obecné definovat pomoci dalSich demografickych charakteristik. Podle nich je tato
skupina zakaznikli rozpoznatelna prevazné na zakladé jejich nakupnich zvyklosti, jako je
frekvence nakupu a castka utracend za jeden nékup. Phau a Lo v roce 2004 dospéli
dokonce k nazoru, ze pohlavi, vék, povolani, vzdélani, rodinny stav ani pfijem nejsou

signifikantné rozdilné mezi ,,fashion leaders* a ostatnimi zakazniky.

3.2 Kategorie mdodnich znacek

Modni trh Ize rozdélit dle fady kritérii. Diky tomu existuje mnoho zptsobu déleni mody
dle nejriznéjsich pohledl. V této kapitole budou ptedstaveny kategorie mody dle pohledu

vyznamnych zahrani¢nich autord.

Velice tradi¢ni pojeti kategorizace mody zmiiluje Sorensen (1995). Nejvyssi urovni tohoto
déleni je ,, Haute Couture Houses ‘. Toto pojmenovani vzniklo v PafiZzi pro ruéni praci
nejvyssi kvality na zakdzku pro konkrétniho zékaznika. Tito navrhafi uvadéeji své kolekce
dvakrat ro¢né na prestiznich modnich show. Druha troven moédy se nazyva ,, Designer
Wear”. Tato méda je také velice draha, vyznacuje se ovSem limitovanymi sériemi, tedy jiz
nejde o originaly. Kolekce si mize koupit $irs$i skupina zdkazniki, ceny se pohybuji ve
stovkach liber namisto tisici u piedchozi kategorie. Treti Uroven se nazyva ,, Mass
vyznacuje se dostupnymi cenami, ale také mnohem nizs$i kvalitou zpracovani. Sam
Sorensen ma vSak k tomuto rozdéleni vyhrady a uvadi, Ze v této dobé¢ jiz existuje cela fada
dalSich kategorii mody. Toto déleni lze tedy povazovat za zakladni déleni podle trovné
ceny a kvality, avSak jeho velkou slabinou je déleni pouze do tii kategorii, které v

soucasnosti jiZ neodpovida realité.

Anglické pojeti kategorii mody shrnuje Anne Priest (2005). Prvni kategorie se nazyva
,, International superbrands“. Jedna se o mezindrodni luxusni znacky znamé po celém
svéte. Dalsi kategorie je ,, UK (London) style*, tedy originalni méda drobnych anglickych,
respektive londynskych médnich navrhait a studentl navrhatskych Skol. Tato kategorie je
velice dilezitad diky stadle novym napadim a osvézeni bézné mody. Tieti kategorie se

nazyva ,, McFashion* a definovala ji ptivodné Lee v roce 2003 (Lee, 2003 v Priest, 2005).
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Jde o mezinarodni fetézce obleceni v kategorii high streets, které se vyznacuji Sik
oblecenim, které¢ je velice levné a je zalozeno na stejném principu jako fastfoody, tedy
kategorie uvadi Zaru, H&M ¢i Marks & Spencer, ale také obleceni v supermarketech.
Posledni kategorie je , Micro market”. Tato kategorie je zaméfena na alternativni

nekonzumni zptisob, spiritualismus a etnické mensiny.

Dalsi kategorizaci obleCeni dle segmentu zakazniki, zpusobu distribuce a druhu sortimentu
vytvotili Moore a Burt (2007). Trh d€li na ,,The fashion designer retailers *“ tedy médu od
navrhait, kterd je po svét€ znama a uznavana. Tyto parametry spliiuji predni znacky jako
Gucci, Valentino ¢i Chanel. Druhou kategorii je ,, The product specialist fashion retailers “,
tedy specializované obchody pro Uzké segmenty zékaznikl, naptiklad sportovni obleceni
(Nike, Adidas), obleceni pro Zeny (La Senza) a podobné. Tteti kategorie se nazyva ,, The
general merchandise retailers“, nabizejici jak mddu, tak jiné produkty. Nejznaméj$im
predstavitelem této kategorie je Marks & Spencer. Posledni kategorie ,, The general fashion

-----

zbozi za niz$i ceny.

Bruce a Daly rozde€luji médni trh piehledné do ¢tyt segmentt dle ceny a kvality na luxusni,
high street, diskonty v supermarketech a diskonty mimo nékupni centra. Uvadeéji, ze praveé
vstup supermarketli do segmentu obleCeni znamenal znacné zvySeni konkurence a také
zménu chapani procesu nakupu obleceni, kdy si mohli zdkaznici koupit modu pii béZném
nakupu potravin (Bruce a Daly, 2006). Supermarkety vsadily na uzsi sortiment obleceni,
ktery je do jisté miry modni a je za pfiméfené ceny (Birstwistle a Moore, 2007). Obleceni
je cileno na niz8i vrstvy zakaznikd, kteti si nemizZou dovolit nakupovat béznou modu a

nevadi jim nakupovat v supermarketech (Hines, 2007).

3.2.1 Fast fashion jako soucasny trend

Fast fashion je nékdy nazyvan jako ,, Quick fashion“ nebo ,, Street fashion “. Jde o koncept,
ktery byl vymyslen ve Francii a je ur€en pro teenagery a mladé Zeny, které chtéji trendy a
levné obleceni (Doeringer a Crean, 2006). Diky masovosti reklamy a internetu se dnes

povédomi o moddnich novinkach S§ifi ohromnou rychlosti. Zakaznici jsou ovlivnéni
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muzikou, filmem, televizi, ale 1 Zivotem v no¢nich klubech. V dnes$ni dobé chce zakaznik
zitra koupit to, co dneska vidi na znamych osobnostech. Tim je narusen klasicky modni
cyklus (Barnes a Lea-Greenwood, 2006). Fast fashion pfinasi nové kolekce Ctyfikrat az
Sestkrat za rok, vyjimkou nejsou ani tydenni kolekce (Sheridan aj., 2006; Doyle aj., 2006;
Doeringer a Crean, 2006). Firmy tedy musi rychle reagovat na trh (Cachon a Swinney,
2011) a v rekordnim ¢ase do jisté miry kopirovat zndmé znacky a dostavat je za rozumné
penize mezi velkou masu zakazniku (Bruce a Daly, 2006; Cachon a Swinney, 2011;
Sheridan aj., 2006).

Fast fashion se tedy vyznacuje kratkou dobou vyroby a velice rychlou distribuci, trendy
oblecenim, které je inspirované zndmymi osobnostmi, velice rychle se ménicimi kolekcemi
a privétivou cenou (Cachon a Swinney, 2011; Christopher aj., 2004). Na druhou stranu je
pro toto obledeni typicka nizka kvalita (de Klerk a Tselepis, 2007). Spatny material a
nekvalitni Siti zapficinuje, ze zdkaznik toto obleceni nemuze nosit déle nez jednu az dvé
sezony (Hyunsook aj., 2013; Cachon a Swinney, 2011). Fast fashion je takeé
charakteristicky absenci osobitého stylu nédvrhafe ¢i narodnich rysi, protoze je zaméfen na
mezinarodni zékazniky, a tedy na globalni trendy (Gabrielli aj., 2013). Dalsim atributem
modnich znafek fast fashion je neustdld expanze do cizich zemi, tedy vytvareni
mezindrodnich fetézct, které jsou globalné znamé. Zakaznici po celém svéte si tak mohou
koupit stejné obleceni (Alexander a Doherty, 2010). Urcitou zajimavosti je, Ze dva nejvetsi
hra¢i na fast fashion trhu jsou znatky H&M ze Svédska a Zara ze Spanélska (Barnes a
Lea-Greenwood, 2006; Bruce a Daly, 2006), tedy ze zemi, které nejsou velmocemi na trhu

mody.

Pojem fash fashion sam o sobé& neni pfili§ znam mezi Sirokou vefejnosti, 1ze ho oznacit
spiSe za akademicky. N&ktefi autofi ho vice nez za marketingovou problematiku oznacuji
za logistickou strategii, tedy zptlisob, jak rychle dostat co nejlevnéji nové kolekce do
obchodii. V minulosti probihala fada vyzkumi ptevazné metod distribuce fast fashion
(Barnes a Lea-Greenwood, 2006; Tyler, aj. 2006, Hayes a Jones 2006). V posledni dob¢ se
pozornost vyzkumnikl obraci 1 na marketingové aspekty z pohledu zékaznika (Bhardwaj a

Fairhurst, 2010; Choi aj., 2010; Cachon a Swinney, 2011; Barnes, 2006).
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Filozofie fast fashion se v dnesni dobé dostava skoro do celého trhu high street fashion
neboli trhu béZznych modnich znacek (Novotova, 2017). Dokonce pronikd i do sféry
luxusu, kdy naptiklad Prada ¢i Louis Vuitton uvadéji na trh Ctyfi az Sest kolekci rocné
namisto dvou (MarketLine, 2014). Dle Hyunsook aj., (2013) se fast fashion stava
nejlepS§im business modelem v moddnim primyslu, a to diky celosvétové plisobivym

finan¢nim vysledkiim.

3.3 Atributy béZnych mddnich znacek

Tato disertacni prace se zabyva pouze jednou kategorii mody, konkrétné kategorii
pojmenovanou jako bézné mddni znacky. Tento ndzev vznikl na zaklad¢ vyzkumu autorky
této prace, ktery je predstaven v kapitole 8.1. Tato kategorie se vyznacuje niz§i cenou a

-----

atributy, které tuto kategorii mody vystihuji.

Fast fashion filozofie se v dne$ni dobé dostava do prakticky vSech kategorii mody
(Novotova, 2017). Proto je mozné i mezi atributy béznych znacek zafadit vlastnosti, které
jsou typické pro fast fashion. Jde napiiklad 0 rychle se ménici sortiment a dobrou
dostupnost prodejen. Prodejny béZznych znacek jsou nejcastéji situovany do velkych
nakupnich center, které jsou dostupné jak autem, tak hromadnou dopravou. Podle Moye a
Kincade (2003) zakaznici nakupem nechtéji ztracet vice €asu, nez je nezbytné nutné, a
dostupnost prodejny je tedy v dnesni dobé€ klicova. Dal§im dualezitym atributem je Sife
sortimentu v prodejné. Podle Broniarczyk aj. (1998) je dulezité, aby prodejna nabizela
Siroky sortiment véetné rozdilné kvality produktt, stylu obleceni, barev, materiali a Site
doplitkového sortimentu (boty, bizuterie, $aly apod.). Velka Sitka sortimentu je typicka pro
fetézce mddnich znacek, které jsou umistény v obchodnich centrech. Da se tedy fici, Ze
prave Sirka sortimentu odliSuje béznou kategorii mody od vyssi urovné mody v buticich,
které jsou typické mensi Sitkou nabizeného zbozi. DalSim dlleZitym atributem je také
modnost. Mddnost jako klicovy atribut uvadéji autofi Bruce a Daly (2006), Bhardwaj a
Fairhurst (2010) a podotykaji, ze aktualni trendy vyzaduji hlavné mladsi zakaznici. Ti také

Casto upfednostnuji extravagantni modu.
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Podle Moye a Kincade (2003) je pro nakup oblec¢eni diillezitd znamost médni znacky. Diky
dlouhodobé existenci a také expanzi béznych znacek obleceni do celého svéta, jsou tyto
znacky pro své zdkazniky jiz globalné¢ znamé, mizeme fici 1 tradicni (Alexander a
Doherty, 2010). Znalost znacek jako je H&M, C&A ¢i Marks&Spencer se bézn¢€ pohybuji
na arovni TOMA (Novotova, 2016). Kotler (1998) zminuje, ze 1 kdyZz v poslednich
desetiletich zna¢n¢ stoupl vyznam ostatnich faktort ovlivitujicich orientaci zédkaznika na
trhu, cena stale jest¢ patfi k urcujicim faktorim. Mnoho zdkaznikii vnimé cenu jako
ukazatel kvality podle hesla ,,zakaznik dostane to, co si zaplatil* (Erickson a Johansson,
1985). Tuto skutec¢nost potvrdil Hasen, ktery pomoci LISREL modelu identifikoval
pozitivni vztah mezi cenou a vnimanou kvalitou v segmentu jidla (Hansen, 2005) a dale
naptiklad autofi Ding aj. (2010) nebo Beneke a Cartera (2015). Cena je ovSem na rozdil od
kvality okamzité rozpoznatelnd, a proto mize u neznamych produkti vypovidat o stupni
kvality (Yoon aj., 2014). Existuji zakaznici, ktefi jsou pii rozhodovani o koupi ovliviiovani
pouze cenou. Vétsina spotiebiteltl ale hodnoti pomér ceny a kvality spolu s dal$imi faktory
(Beneke a Carter, 2015). S cenou se velmi ¢asto hybe smérem doli, nékteré vyzkumy
ovsem ukazuji, ze v urcitych produktovych kategoriich mohou slevy sice zvySovat prodeje,
ale také maji negativni vliv na znacku a vnimanou kvalitu, a dokonce poSkozuji image
znacky. Tokatli (2008) podotyka, Ze fast fashion, a tedy 1 z urcitého pohledu kategorie
béznych znacek, je typicka vysokou citlivosti zdkaznikd na ceny, a proto jsou v obchodech

casto k vidéni slevové akce, které zvySuji obrat prodejen.

Kategorii béznych mddnich znacek je tedy mozno na zakladé literatury charakterizovat
pomoci deseti atributti, kterymi jsou: ménici se sortiment, dostupnost prodejny, velka $ite
sortimentu, niz$i cena, nizsi kvalita, modni design, extravagantni design, zndmost znacky,

tradice znacky a Casté slevy.
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4 Soucasné trendy na Facebooku

Facebook byl zalozen 1. tnora 2004 Markem Zuckerbergem, studentem Harvardské
univerzity. V pocatcich byl vyuzivan k seznamovani spoluzaki. Jakmile si sviij profil na
Facebooku vytvoftila polovina studenti na Harvardu, rozsifil se i na dalsi prestizni vysoké
Skoly, poté 1 na stiedni Skoly a do piednich korporaci. Tato poCatecni strategie exkluzivity
poskytla Facebooku vyhodu, ktera spocivala v moznosti vylepSovat sit jest¢ pired
uvolnénim pro celou vefejnost. V roce 2006 byl Facebook otevien pro Sirokou verejnost,
kdy se mohli zaregistrovat vSichni lidé nad 13 let. I pfesto, Ze byl Facebook koncepcné
velmi podobny jako stavajici socidlni sité, diky standardizaci vizualu stranky dosahl velmi
rychle vedouciho postaveni. Standardizace zarucovala, Ze profily vSech uzivatelii jsou
graficky i obsahové stejné, a lidé se vnich dobie orientuji. Naproti tomu naptiklad
MySpace umoznoval vlastni nastaveni udaji a zdzemi profilu, které se projevilo ve znacné
chaotickém a nepiehledném hledani informaci. Facebook také nabidl uzivatelim moznost
nastaveni ochrany osobnich udajl i celé jejich aktivity na siti. K dispozici jsou tii mody:
vetejné sdileni, sdileni s prateli ptatel a pouze s prateli (Treadaway a Smithova, 2011;

Janouch, 2011).

Na Facebooku si nezakladaji profily jen soukromé osoby, ale také firmy, které Facebook
vyuzivaji jako marketingovy nastroj (Gamboa a Goncalves, 2014). Facebook ptedstavuje
velkou pftilezitost pro vSechny firmy, a to jak nejmensi rodinné, tak velké mezinarodni s
mnohaletou tradici. Na Facebooku je mozno vyuzivat celou fadu marketingovych
komunika¢nich nastroji, jako je napiiklad ,,WOM* (slovo z tst), ptimy marketing, PR,
viralni marketing, reklama, podpora prodeje, guerilla marketing, mobilni marketing a buzz
marketing (Dong-Hun, 2010; Ungerman, 2014). Firmy mohou na Facebooku komunikovat
s fanousky prostfednictvim své firemni strdnky, prostfednictvim zprav, udélosti ¢i
prosttednictvim placené reklamy (Janouch, 2011). Tim se marketérim otviraji velké
prilezitosti K osloveni zakaznik a také k budovani loajality. Firemni stranky na Facebooku
umoziuji svym ¢lenim identifikaci s oblibenou znackou (Shih, 2010). Kdyz fanousSek
stranky zareaguje na novy piispévek na strance tim, ze mu da ,,like* nebo ho zasdili, tato
aktivita se zobrazi na jeho soukromé zdi. Tim zptistupni pfispévek svym pratelim a zprava

se tedy velice rychle a zdarma S§ifi Facebookem. Toto je jedna z nejvétSich vyhod
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Facebooku (Kwok a Yu, 2013). Faktem zustava, ze komunikace firem na Facebooku ma

vétsi dosah nez komunikace prosttednictvim webovych stranek firmy (Ledford, 2012).

4.1 Uzivatelé Facebooku

Facebook zaznamenava jiz od svého zalozeni extrémni zajem uzivateli po celém sveéte.
Kazdym dnem se registruji tisice novych uzivatelii. V bfeznu roku 2012 byl zaznamenany
pocet uzivatelll na celém svét€¢ 901 miliond, 14. zafi t€hoz roku ve 12:45 kalifornského
¢asu padlo mystické ¢islo 1 miliarda (Ceska televize, 2012). V roce 2014 byl pocet
aktivnich uzivateli Facebooku, ktefi se pfipojuji alespont jednou mési¢né, 1,28 miliardy.
Jednalo se 0 4 % narist oproti roku 2013. Jednou denné pak Facebook navstivilo 802
milionti uzivatelli (nardst o 5,7 %) (Jani — Mlada fronta, 2014). Zacatkem roku 2015
stoupl pocet aktivnich uZzivateld jiz na 1,393 miliardy (Kopftiva, 2015). V prvnim ctvrtleti
roku 2016 to bylo jiz 1,65 miliardy (Huskova, 2016). Pocet ¢eskych uzivatell socialni sité
Facebook se vroce 2014 pohyboval kolem 4,2 milionu. Byly to zhruba dvé tfetiny
tuzemské internetové populace (CTK, 2014). Vroce 2016 je &eskych uzivateld dle
informaci ze samotného Facebooku okolo 4,5 milionu (Facebook, 2016). Nejvétsi
skupinou uzivatel jsou lidé mezi 15-34 lety, kterym se také fika ,,generace Facebooku*

(Janouch, 2011).

Celosvétove je na Facebooku 115 zemi. Da se fici, ze Facebook je vSude, kde je povolen.
Facebook neni k dispozici v zemich, kde panuje cenzura, jako je naptiklad Rusko nebo
Cina. Tyto zemé maji vlastni verze komunika&nich siti. Obrazek 4.1 ukazuje, kde viude je

Facebook nejpouzivanéjsi socialni siti.
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WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS
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Obr. 4.1: Mapa socidlnich siti
Zdroj: Docekal, 2011

V ostatnich zemich jsou dostupné tyto sité: V Kontakte, Odnoklassniki, Draugiem, Hyves,
Zing, Mixi, Orkut a QZone jsou dalsi ,,jedni¢ky*, byt ,jenom* v né€kterych zemich
(Docekal, 2011).

4.2 Duvody pro pouzivani Facebooku

Z obrazku 4.1 je patrné, ze Facebook je v soucasnosti nejvetsi celosvétovou socialni siti
(Koptiva, 2015). Jednou z nejzakladnéjSich otazek je, proC si lidé profil na Facebooku
vlastné zakladaji a z jakého divodu jsou aktivnimi uZzivateli. Na toto téma vzniklo nékolik
zahrani¢nich ¢lankd, ve kterych bylo identifikovano sedm duvodu, které jsou piedstaveny

nize.

1) Kontakt s prateli

Socialni kapital je definovan v riznych védnich oblastech (Adler a Kwon, 2002). Obecné
lze tici, ze jde o schopnost jedince ¢i skupiny jedincii ziskat hodnotné zdroje nebo
symbolické vyhody na zakladé jejich socidlnich vztahli ¢i clenstvi ve skupinach.
Individualni i kolektivni jednani je umoziovano a udrzovano ze zdroji, které aktéti mohou
ziskat ze socidlni struktury (Ritzer, 2005). Zékladem socialniho kapitalu je tedy interakce

mezi lidmi, v dneSni dobé ovSem nedochazi pouze k osobni interakci, ale také k interakci
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prostiednictvim internetu. Rada autorti se shoduje, Ze online interakce miize doplnit, &i
dokonce zastoupit osobni interakci mezi prateli bez toho, aby narusila vztahy z offline
svéta (Wellman aj., 2001). Kavanaugha dokonce dosel k zavéru, ze online interakce ma

pozitivni vliv na socialni kapital v redlném Zivoté (Kavanaugha aj., 2005).

Pro tyto interakce jsou jednoznacné nejlepSim mistem socidlni sité, které jsou obecné
zaloZzeny na myslence sdruzovani lidi z offline sv€ta a navazani pratelstvi i s lidmi, se
kterymi jsme se v bézném Zivoté nesetkali. Na Facebooku uzivatelé zakladaji profily, které
nasledné sdili s prateli. Je mozno zde zakladat i virtualni skupiny, jejichz ¢leny jsou 1idé s
podobnymi z4jmy a konicky (Ellison aj., 2007). Rafael Currds-Pérez ve svém vyzkumu
potvrdil, Ze Facebook se pouziva hlavné diky mozZnosti interakce s prateli. Lidé tedy
pouzivaji tuto socilni sit’ proto, aby byli v kontaktu s kamarady, ptibuznymi a znamymi
(Curras-Pérez aj., 2013). Dalsi vyzkum byl proveden na studentech Michigan State
University v USA a potvrdil, Ze interakce na Facebooku zvySuji jiz zmiflovany socidlni
kapital. Studenti pouzivaji Facebook nej¢astéji k tomu, aby neztratili kontakt na své pratelé
z minulych let. Vyzkum také ukézal, ze se Facebook vyrazné méné pouziva k budovani

novych vztahi zalozenych pouze na offline svété (Ellison aj., 2007).

2) Prestiz

Socialni sit’ Facebook je v dneSni dobé brana jako prestizni zaleZitost. D4 se fici, ze kdo
neni na Facebooku je out. Studie Leung a Wei potvrdila, Ze lidé, ktefi jsou inovatory, a
tedy pouzivaji technické novinky jako prvni, jsou vnimani jako symbol pokroku a ostatni
je cht&ji napodobovat (Leung a Wei,1998). Rada psychologickych studii v minulosti také
prokazala, Ze jedinec touZi po tom patfit do socidlnich skupin, je to tedy jeho pfirozena
potieba. Kazda socidlni skupina je vnimana rizné prestizn€. Prestiz se pienaSi i na
jednotlivé ¢leny skupiny (Dutton aj., 1994). O Facebook je jiz od jeho otevieni pro Sirokou
vefejnost extrémni zéjem. Mohla tomu pomoci jeho prvotni uzavienost pouze pro studenty
Harvardu, diky které chtéla na Facebook i béZna populace (Treadaway a Smithova, 2011).
Podstatou Facebooku je zalozeni si vlastniho profilu, kde o sob¢ lidé sdileji informace a
fotky a vytvari si tim osobni image. Moznost zvySovani osobniho statusu a prestize je
pokladano za jeden z faktord, které ovliviiuji pozitivni postoj fanouskt k Facebooku. Tento
fakt potvrdil vyzkum Curréds-Péreze, ktery zjistil, Ze zvySeni spolecenského statusu piindsi

pozitivni postoj k socialni siti (Curras-Pérez aj., 2013).
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3) Kompatibilita

,, Perceived compatibility refers to the degree to which an individual perceives that the SNS
(social networking sites) service is consistent with the existing public service channels and
popular communication media‘ (Chiu aj., 2013). Tedy v piekladu: Vnimana kompatibilita
se tyka miry, v niz jednotlivec vnima, ze sluzba SNS je v souladu s existujicimi kanaly
vefejné sluzby a populdrnimi komunika¢nimi médii. Chiu aj. (2013) potvrdil, ze tato citace
plati také pro socialni sit’ Facebook. Prokazal, ze na spokojenost uzivateli s Facebookem

maji vliv dva zkoumané faktory, kterymi jsou komplementarita a vnimana kompatibilita.

Kompatibilita s pfenosnymi médii je v soucasnosti prioritou Facebooku. Na Facebooku se
nachdzi v soucasnosti okolo 1,65 miliardy uzivatelll, ktefi se ptipojuji kazdy den. Zajimavé
pfitom je, Ze z téchto lidi se 934 milionu pifihlaSuje z mobilniho telefonu nebo tabletu.
Doslo tak k nartistu o Gtvrtinu oproti roku 2015 (Skopek, 2016). Téméi tietina, tedy 399
milionu uzivateld se pfipojuje vyhradné ptes mobil (mobil idnes, 2014). Tato ¢isla jsou
logickym vyusténim soucasné situace i v Ceské republice. Dle Ceského statistického tifadu
se neustale rapidné zvySuje pocet vlastnikii mobilnich telefonii aZ na soucasnych 98 % a
také téch, ktefi maji v mobilnim telefonu internetové piipojeni. V roce 2014 pouzivala
mobilni telefon ¢i obdobnd pifenosna zafizeni k internetovému piipojeni téméf tietina
dospélé populace (29 %, tj. 2,5 mil. osob). Lze pfedpokladat, Ze se internet, ve spojeni s
mobilnim telefonem, brzy stane Siroce rozsifenou technologii, pouZivanou napfi¢ vSemi

vékovymi a vzd&lanostnimi kategoriemi (CSU, 2015).

4) Mnoho funkei

Facebook mlizeme zatadit do kategorie ,,smiSend socialni sit™*‘. Sociélni sité tohoto typu se
snazi nabidnout svému uzivateli v§e na jednom misté. Pomoci nich je mozné se spojit se
svymi prateli, nahrat fotografie z rodinné oslavy, umoznuji aktualizovat stav, naptiklad
zadany/zasnoubeny, umoziuji pfipojit se ke skupindm dle politickych nazori nebo z4jmu
jejich ¢lenti a podobné. Stru¢né feceno, na téchto strankach je umoznéno de€lat vse, co
soucCasné aplikace nabizeji (Treadaway a Smithova, 2011). Zhou a Lu (2011) ve svém
vyzkumu identifikovali vztah mezi dostupnou komplementaritou riznych funkci a sluzeb a
vnimanou uzite¢nosti tohoto média, a tedy i spokojenosti uzivatele. V jiz zminovaném
¢lanku autora Chiu aj., (2013) byla potvrzena hypotéza, ze pravé komplementarita je

hlavnim faktorem ovliviiujicim spokojenost uzivateli Facebooku.
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5) Zabava

V dnesni dob¢ se lidé s technologiemi setkdvaji v kazdodennim Zzivoté. Existuje ovSem
kategorie lidi, ktefi pouzivaji nové technologie Cist¢ pro zabavu (Mathwick aj., 2002).
Anita Whiting a David Williams (2013) ve svém kvalitativnim vyzkumu polozili zaklady
pro analyzu pouzivani socialnich siti. Identifikovali 7 atributd, které popisuji, proc
uzivatelé pouzivaji socialni sit¢. Kazdy atribut testovali pomoci individudlnich
hloubkovych rozhovort. Jednim atributem byla i zabava, kterou identifikovalo jako
dualezity faktor 67 % dotazanych. Respondenti uvadéli, Ze jako zabavu povazuji hrani her,
poslouchani muziky a sledovani videi, dale pak radi ¢tou vtipy a zabavné komentaie na
Facebooku. Curras-Pérez aj. (2013) ve svém c¢lanku také prokazal, ze lidé jsou na
socialnich sitich pfevazné kvili zabavé. Snahou tvirch socidlnich siti by tedy mélo byt
budovat zdbavny obsah ¢i herni aplikace, kterymi by se lidé bavili a navstévovali je ve
chvilich svého volného casu.

6) Nejnovéjsi informace

Socialni sité¢ obecné umoznuji uzivatelim sdileni znalosti, informaci a zdroji S ostatnimi
uzivateli. V kone¢ném dusledku takovéto sdileni pfinasi vS§em uzivatelim uzitek v podobé
vzdélavani, ziskavani novych informaci nebo zajimavych zprav (Curras-Pérez aj., 2013). |
dal$i vyzkum prokdzal, ze sdileni informaci mezi vEétSim mnozstvim uzivateli, zvySuje

informaéni hodnotu pro vSechny zucastnéné (Lee aj., 2014).

Pojem ,.information seeking®“ zavedli v roce 2000 Papacharissi a Rubin’s. Tento pojem
ukazuje moznosti prace s informacemi na socidlnich sitich. Pomoci socidlnich siti 1ze
vyhledavat informace (seek out information) nebo se sebevzdélavat (self-education). V jiz
zminéné studii od Anity Whiting a Davida Williams (2013) skon¢il faktor ,,information
béZné na socidlni siti vyhledava informace hlavné o produktech a jejich cenédch, udalostech
v okoli ¢i novinkach o svych pratelich, a dokonce i informace, které se jim hodi v praci. V

oblasti sebevzdélavani nejcasteji hledaji nejriznéjsi navody ¢i matematické kvizy.

7) Firemni stranky
V dne$ni dobé€ si nezakladaji na Facebooku profily jen soukromé osoby, ale také firmy,

které Facebook vyuzivaji jako marketingovy nastroj (Gamboa, Goncalves, 2014). Pro
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uzivatele Facebooku je vyhodné byt fanouskem téchto stranek. Podle Juhee Kang (2013)
poskytuji firemni stranky svym fanouskiim dva nejpodstatngjs$i benefity, a to socidlné-
psychologicky benefit a benefit hedonicky. Socidlné-psychologicky benefit ukazuje na
potfebu fanouskl zapojit se do urcitého kolektivu a zde nasledné sdilet své zkuSenosti a
komunikovat s ostatnimi ¢leny. Hedonicky benefit pfedstavuje potfebu ¢lenti relaxovat a

bavit se. Oba tyto benefity firemni stranky pfinaseji.

4.3 Firemni stranka na Facebooku

Firmy si nezakladaji na Facebooku profily jako bézni uzivatelé, ale firemni stranky pro své
fanousky (fan pages), které firmam umoziuji propagovat svoje produkty ¢i znacky
(Janouch, 2011). Tuto moznost maji od roku 2007. Uzivatelé Facebooku si mohou tyto
stranky ptidavat do svych oblibenych polozek a tim ukazat ostatnim, o jaké firmy a znacky
se zajimaji (Kudeshia aj., 2016; Kozinets aj., 2010). Prostiednictvim téchto stranek je tedy
mozno budovat obousmérnou komunikaci mezi firmou a potencidlnim ¢i stavajicim
zakaznikem (Janouch, 2011; Dholakia aj., 2004). Rohm aj. (2013) identifikoval pét
primérnich motivii, které vedou fanousky k pfidavani si firemnich stranek. Témito motivy
jsou: zébava, pfipojeni se k oblibené znacce, pfistup k zakaznickym sluzbdm a obsahu,
moznost ziskat informace o produktu a také marketingova komunikace firmy, ktera je
k pfidani stranky pifimé&je (Rohm aj., 2013). Firmy by se mély pokusit navazat s uzivateli
pratelské vztahy pomoci aktudlni stranky, rychlého odpovidani na dotazy zakaznikl a
poslouchanim toho, co uzivatelé fikaji. Jinak feceno, firemni stranka firmy musi byt misto,
kde zakaznik rad komunikuje a citi se byt soucasti §ir§i komunity fanouskt (Gamboa a
Goncalves, 2014). Ungerman (2014) identifikoval tfi faktory, které jsou dilezité
které lze zahrnout aktualnost a pravdivost informaci, jejich srozumitelnost a uplnost a
kone¢né poskytovani pouze vyzadanych informaci. Druhym faktorem je pouziti spravného
komunika¢niho nastroje, naptiklad soutéZe nebo reklamy. Ttetim faktorem je obsah a
zpusob poskytnutych informaci. Dle Ungermana je tedy zéasadni kvalita poskytovanych
informaci. Na tomto zavéru se shoduje i fada dalSich autord, ktefi uvadéji, Ze obsah je tim,
co stimuluje interakci mezi fanouskem a firmou (Janouch, 2011; Kozinets aj., 2010; Shih,
2010). Zajimavy obsah se stava uspé$nym a zvySuje se jeho piidana hodnota pro firmu

v situaci, kdy je sdileny fanousky. Sdileny obsah zvySuje popularitu firem, potazmo jejich
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znacek a rozsifuje fanouskovskou zdkladnu. Na Facebooku se obsah miZze Sifit vice
zpusoby. Fanousci firemni stranky vidi novy piispévek na své hlavni strance. Kdyz
prispévku daji ,,like”, neboli takzvané prispévek ,,lajkuji“, sdili ho nebo okomentuji,
masu uzivatelt. Dal§i moznosti pro firmu je ptispévek zaplatit a ten se pak zobrazi jak

stavajicim fanouskim stranky, tak dal§im uzivatelam (Sashi, 2012; Sabate, aj., 2014).

Samovolnému Sifeni pfispévki bez zasahu firmy se fika word-of-mouth (WOM). WOM je
velice Casto §ifeno o produktech nebo o znackach pomoci doporuovani mezi ptateli ¢i
v ramci vefejnych diskuzi (Park a Cho, 2012). Jiz pied ptfichodem socidlnich siti byl
tradiéni WOM bran jako forma reklamy zdarma, kterd mize ovlivnit fadu potencialnich
zékazniki pfi nakupu zboZi a sluzeb. Slo o takzvany ,,face-to-face” kontakt mezi lidmi,
ktefi si spontanné doporucovali rizné znacky produktt. V dnesni dobé vyznam WOM
roste pravé diky internetu, potazmo socidlnim sitim, a firmy se ho tudiz snazi co nejvice
vyuzivat (Coulter a Roggeveen, 2012). Nékolik studii potvrdilo vliv tohoto uZivatelského
hodnoticiho obsahu na nakupni chovani uzivateld (Duan, aj., 2008; Rehmani a Khan,
2011). Problém mize nastat v situaci, kdy je o firmé Sifeno negativni WOM nebo se
objevuyji na firemnich strankach negativni nazory fanouskl. Nespokojeni zakaznici pisi
negativni komentaie na firemnich strankach pomérné Casto (Seung-A, 2012). Tento druh
negativni zpétné vazby muze zni¢it firmé reputaci (Palmer a Koenig-Lewis, 2009).
Vyzkumy ukazuji, ze nejlep$i zplsob, jak se vyporadat s negativnimi komentafi, je
nemazat je, ale slusné na né reagovat. Spravna prace s negativnimi komentafi mize firmé

dokonce pomoci pii budovani zakaznické loajality (Champoux aj., 2012).

4.3.1 Méteni Gspésnosti prispévki na firemnich strankach

Sabate aj. (2014) pro svij vyzkum vybral pét nejoblibengjSich Spanélskych cestovnich
kancelaii, které maji firemni strdnku na Facebooku. Tyto stranky byly cely mésic
sledovany. Cilem vyzkumu bylo zjistit, co ovliviiuje pocty ,like* a komentaii u
jednotlivych ptispévkl na téchto firemnich strankach. Autor identifikoval tfi skupiny
proménnych, které by mély mit na popularitu piispévki vliv. Slo o typ piispévki (obrazky,

videa ¢i odkazy), o ¢asovy ramec, ve kterém byly pfispévky publikovany (den v tydnu, ¢as
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publikovani) a o fidici proménné (délka ptispévku a pocet fanouskil dané stranky). Celé

zkoumané schéma ptedstavuje obrazek 4.2.

| S > Popularita

) |[< = |
Typy | videa Casovy
piispévki I ramec

| Pocdet komentatn J ¢as publikovani
| odkazy :>

délka prispévimu Pocet fanouskn
stranky

\2 /
Y

Ridici proménné

Obr. 4.2: Faktory ovliviiujici popularitu prispevkii na firemnich strankdach
Zdroj: viastni zpracovani podle Sabate aj., 2014

Vysledky byly zjistovany zvlast pro ,, like “ a pro poc¢et komentaia:

a)

b)

»Like* se vice dava u prispévkl obsahujicich obrazek nebo video. Na druhou stranu
bylo prokéazéano, Ze odkazy nejsou cCasto ,,lajkovany*. Potvrdil se i logicky fakt, Ze vice
se ,lajkuji“ prispévky ze stranek, které maji veétsi mnozstvi fanouskl. Velmi
prekvapivym vysledkem byla skutecnost, Ze se vice ,,lajkuji* delsi pfispévky. Autofi to
vysvétluji tim, Ze Ctenaf ma moznost dozveédét se vice o dané problematice, a proto se
mu ¢lanek vice libi. Vyzkumem nebyl prokazan vliv Casu vloZeni piispévku na

popularitu ptispévku.

7™ O

Pocet komentaiu je dle studie opét vyssi u piispévki s obrazky. Naopak odkazy a
videa nejsou pfili§ komentovany. Prekvapenim je, Zze se prispévky vice komentuji
Vv pracovni dobé¢. Je tedy patrné, ze mnoho lidi je na Facebooku v praci a aktivné se

zapojuje do diskuzi. Den vlozeni ptispévku pocet komentait neovliviiuje.

Vyzkum ovSem nezkoumal, jak moc je pocet ,like* ani pocet komentarti ovlivnén

obsahem, tedy stylem a kvalitou sd€leni. Autofi se obavaji, ze pii zohlednéni tohoto

faktoru nebudou jiz zminéné vysledky stoprocentné platné. Déle autoii poukazuji na
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omezené moznosti pouziti tohoto vyzkumu V jinych zemich. Upozornuji na kulturni a jiné
odlisnosti Spanéla a podotykaji, ze podobny vyzkum je potieba udélat pro kazdou zemi

zvlast (Sabate, aj., 2014).

To, ze jsou na Facebooku vice Gspésné piispévky zahrnujici obrazky, potvrdili ve svém
vyzkumu i autofi Kwok a Yu (2013). Ti analyzovali 982 piispévkia na Facebooku
pridavanych dvanacti restauracemi na jejich firemni stranky. Pied néjakou dobou ovsem
Facebook pfiiSel s hovinkou v podobé videi, ktera se na zdi uzivatele sama pousti. Tato
zména velice posilila pozici videi na Facebooku, jelikoz razantn¢ zvedla jejich
sledovanost. Timto krokem se videa stala velice popularnimi a v soucasnosti jsou velice

vyuzivana (tyinternety.cz, 2014).

Problematikou ,,like* a po¢tem komentait se zabyval také De Vries aj. (2012). Ten ve
svém vyzkumu zjistoval vliv riznych typtu prispévkl na firemnich strankéch na pocet

,like* a na pocet komentait u prispévkia. Obrazek 5.3 ukazuje model, ktery autor testoval.

info o znacce

interalctivita

informativni ohsah pocet like W

zdbavny obsah i
pocet komentafu

umisténi znacky v
prispévku

pozitivni‘megativni :
prispévek Hea, 6b, 6

Obr. 4.3: Viiv druhu prispévku na popularitu prispévku
Zdroj: vlastni zpracovani dle De Vries aj., 2012

Vyzkumem bylo zjisténo, ze pocet ,,like* se zvysSuje u piispévki, které obsahuji informace

0 propagované znacce, jsou interaktivni nebo je v ptispévku umisténa znacka. Pocet ,, like

také zvySuji pfispévky, které jsou pozitivné ladény. Na pocet komentaiit ma vliv
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interaktivita pfispévkl, umisténi znacky v piispévku a pozitivni i negativni pfispévky. Je
zajimavé, Ze informativné ani zabavné ladéné piispévky vliv na pocet interakci fanousk

nemaji.
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5 Loajalita zakaznika

Loajalita je odborny termin neustdle sklonovany jak odborniky, tak Sirokou vefejnosti
(Rypacek, 2003). Loajalita zakaznikd je povazovana za klicovy faktor ovliviujici
dlouhodoby tspéch spole¢nosti (Flavian aj., 2006). Online slovnik cizich slov vysvétluje
slovo loajalita slovy jako vérnost, souhlasny postoj, oddanost, upfimnost nebo Cestnost
(SCS. ABZ. CZ, 2017). Z marketingového pohledu je loajalita definovana jako ,, mentdlni
pozitivai vztah nebo vztah mezi zakaznikem a znackou” (De Pelsmacker aj., 2003, s. 163).
Zamazalova loajalitu zédkaznika definuje jako ,,vztah mezi postojem spotiebitele ke znacce,
sluzbe, firmé a uprednostiiovanym chovanim, vztah je dlouhodoby a pevny, zaloZeny na
minulé zkusenosti a ma perspektivu “ (2009, s. 219). Definice podle Oliver (1999) loajalitu
predstavuje jako multidimenzionalni koncept: ,,Loyalty is a deeply held commitment to
rebuy or repatronize a preferred product/service consistently in the future, thereby causing
repetitive same-brand or same-brand-set purchasing, despite situational influences and
marketing efforts having the potential to cause switching behavior”(s. 34). V piekladu do
Cestiny to znamena, ze loajalita predstavuje hluboce zakofenény zavazek opakované
nakupovat upfednostiiovany vyrobek ¢&i sluzbu nebo se knim v budoucnu navracet,
v disledku toho opakované nakupovat stejnou znacku nebo sadu znacek navzdory

situatnim vlivim nebo marketingovému Usili, které mohou piisobit na ptepinani chovani.

Da se tedy fici, Ze loajalni zakaznik vykazuje znaky ndkupniho chovani definovaného jako
»henahodny nakup®, ktery je zaznamenin v delSim casovém useku. Loajalita také
znamena, ze je zdkaznik do ur€ité miry imunni proti konkuren¢nim nabidkdm a neodchézi
ke konkurenci z divodu docasné slevy nebo jiné kratkodobé pobidky. Dalsi, neméné
dilezitou skutecnosti, je emocionalni propojeni loajalniho zakaznika se znackou (Rypacek,
2003). Loajalni zakaznici tak pfinaseji firme¢ obvykle vétsi piijmy nez zakaznici novi,
protoze:

1) Loajalni zakaznici kupuji vice vyrobkda.

2) Loajalni zakaznici jsou méné citlivi na cenu a vénuji méné pozornosti konkurencni

reklamé.
3) Péce o stavajici zakazniky, ktefi jsou seznameni s firemni nabidkou a postupy, je

levnéjsi.
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4) Loajalni zakaznici $ifi pozitivni Gstni informace a oslovuji dalsi zakazniky (Schiffman,

Kanuk, 2004).

Literatura uvadi, ze dlouhodobych (loajalnich) zdkaznikli ma kazda spolecnost piiblizné 20
% (jedna se o Paretovo pravidlo nerovnovahy 80/20) (Rypacek, 2003). Souhrnnym cilem
vSech spolec¢nosti by tedy mélo byt cileni pravé na loajalni zakazniky a jejich udrzeni.
Strategie udrzeni zakaznika spocivd ve vyvolani pocitu, Zze je v zdkaznikové nejlepSim
zajmu zustat u firmy a nepfechazet k firmé jiné (Schiffman, Kanuk, 2004). Wessling
(2002) podotyka, Ze chtéji-li mit firmy vérné zakazniky, mély by se nejprve zamyslet nad
tim, jak vérn¢ s nimi zachézeji. Pojem loajalita totiz z etymologického pohledu znamena
,verny“. Toto slovo se vyklada v pfeneseném vyznamu jako ,,pocestny* a , mravny*.
Béhem sledu interakci plati, ze obé strany jsou si vzdjemné vérné. Loajalita tedy neni

jednosmérna zélezitost, ale jde o vzdjemny vztah.

5.1 Druhy loajality

Loajalita se obvykle déli do dvou zakladnich skupin na postojovou (attitudinal) loajalitu a
behavioralni (behavioral) loajalitu (Dick a Basu, 1994; Hallowell, 1996; Hommerova,
2012). Postojova loajalita zahrnuje psychologické komponenty, jako jsou pocity a postoje
ovliviiyjici vztah k produktu i samotné firmé (Hallowell, 1996; Kim aj., 2009). Projevuje
se vétSinou pozitivnim WOM (word of mouth), doporuc¢ovanim znacky ostatnim nebo
zédvazkem ke znalce (Mandhachitara a Poolthong, 2011; Hallowell, 1996; Uncles aj.,
2003). Na druhou stranu behavioralni loajalita souvisi s chovanim zékaznikli ve vztahu
k firmé. Projevuje se napiiklad opakovanymi navstévami obchodu nebo ochotou zaplatit
vice penéz za oblibenou znac¢ku (Nilsson a Olsen, 1995; Knox a Denison, 2000).
Evanschitzky aj. (2006) tvrdi, Ze ne vzdy jsou oba typy loajality piitomny soucasné. Podle
jeho néazoru postojova loajalita vétSinou piedchazi behavioralni loajalité. V modernim
pojeti ovsem vyzkumnici loajalitu chapou jako komplexni ukazatel zahrnujici jak postoje,
tak chovani, a proto ji méfi pomoci obou slozek. (Uncles aj., 2003; Hommerova, 2012).

Metody méieni loajality predstavi kapitola 5.2.

Vzniku loajality dle Evanschitzky aj. (2006) ptedchazi zavazek zakaznika k firme ¢i
znaCce. Ve svém vyzkumu autofi ovéfovali, zda citovy zdvazek nebo zavazek

opakovaného nakupu maji vliv na postojovou a behavioralni loajalitu. Z modelu

63



zobrazeného na obrazku 5.1 vyplyva, Ze citovy zavazek buduje jak postojovou, tak
dokonce behavioralni loajalitu. Jinymi slovy, pozitivni emoce ke znacce ¢i firmé jsou
pricinou nejen emocionalni loajality, ale také vedou k behavioralni loajalite, pro kterou je
typicky opakovany ndkup. V modelu je zndzornén také opakovany ndkup, ke kterému
muze dochazet z celé¢ tady divodi. Zakaznici mohou dlouhodobé nakupovat, protoze
nemaji jinou alternativu v daném segmentu trhu, konkurencni vyrobky jsou pro né Spatné
dostupné, nakupuji nedobrovolné nebo si je spoleCnost zavdze veérnostnim programem.
Model ukazal, ze opakovany ndkup buduje pouze behaviordlni loajalitu, ale nestoji za
postojovou loajalitou. Autofi prokazali, ze opakovany nakup nemda vliv na emociondlni

vztah se znackou ¢i firmou.

zavazek zakaznika

citovy zavazek postojovi loajalita

nedostatek
alternativ

dostupnost

opakovany nikup hehaviorilni loajalita

nedobrovolnost

vérnostni program

Obr. 5.1: Viiv zavazku zdkazniki na tvorbu loajality
Zdroj: vlastni zpracovani podle Evanschitzky aj., 2006

Vztah postojové a behavioralni loajality dlouhodobé zkouma americka spole¢nost Walker
information, ktera se zabyva vyzkumem spokojenosti a loajality zakaznikt. V roce 2012
predstavila tzv. loajalitni matici, ktera fadi zakazniky do 4 skupin podle jejich odpovédi na
kratkou sérii otazek. Osa x v matici predstavuje behaviordlni loajalitu, osa y postojovou

logjalitu. Matice je rozdélena do ¢tyf kvadranti (obrazek 5.2):

1) Silné loajalni (Truly loyal): Tito zakaznici vykazuji nejvyssi stupen loajality. Radi si

znac¢ku opakovan¢ kupuji a doporucuji ji i ostatnim.
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Vysoce rizikovi Uvéznéni

I Postojova loajalita 4

-  Behavioralni loajalita <+

Obr. 5.2: Matice loajality podle Walker company
Zdroj: vlastni zpracovani podle Walker, 2012

2) Pristupni (Accessible): Tito zakaznici maji dobry pocit z nakupt konkrétni znacky, ale
nemaji v planu v nich pokracovat. Do tohoto kvadrantu spadd pomérné malé procento
zakaznikl. U téchto zdkaznikli se zménila jejich Zivotni situace, Zivotni styl nebo produkty
této znacky po néjakou dobu prosté nepotiebuji.

3) Uvéznéni (Trapped): Tito zékaznici budou dale pokracovat v nakupovani urcité
znacky, ale nemaji z toho radost. Tato situace je bézna u zakazniku, ktefi jsou fixovani k
podniku smlouvou, na trhu neexistuje vhodna substituce nebo se jim zda, ze zménit znac¢ku
by bylo pfili§ obtizné. V ptipadé, ze se t€émto lidem v budoucnu vyskytne piileZitost, od
soucasn¢ firmy odejdou.

4) Vysoce rizikovi (High risk): Tito zakaznici necht&i u firmy zustat. Velkou
nepiijemnosti pro podnik je také fakt, Ze nespokojeni zékaznici budou mluvit o firm¢/

znacéce negativné a ovlivni tak potencialni zakazniky (Walker, 2012).

Kromé¢ jiz zminovaného rozd¢leni loajality na postojovou a behavioralni loajalitu, existuje
i dal8i déleni. Dick a Basu (1994) publikovali ¢lanek, kde loajalitu déli do tfi trovni na
kognitivni, afektivni a konativni. Oliver (1997 a 1999) ptidal k piedeslému dé¢leni jeste
¢tvrtou uroven nazvanou jako ,,action inertia“, prekladana jako ak¢ni loajalita. Jednotlivé
urovné loajality je moZzno definovat nésledujicim zplisobem:

1) Kognitivni loajalita: Prvni uroven loajality znamenad, ze zakaznik véii znacce, o které
se domniva, Ze je pro né vhodna. Kognitivni loajalita je zaloZena na ptedchozich

znalostech o znacce a je spojena pouze se znackou. Jde ovSem o velice povrchni typ
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loajality. V piipad¢€, ze se nakup stane rutinou, nedojde k emocionalnimu propojeni a ke
spokojenosti, ale pouze k preferenci znacky.

2) Afektivni loajalita: Tato loajalita je zalozena na kumulativni spokojenosti. Jde tedy o
emociondlni propojeni se znackou. Znacka je zakddovana v mysli zakaznika jako néco
pfijemného, vyvolavajicitho pozitivni emoce. Emociondlni propojeni je na rozdil od
kognitivni loajality dlouhodob¢jsi, vztah je hlubsi. Zakaznik v této fazi loajality ovSem
nemusi produkt kupovat.

3) Konativni loajalita: Jde 0 zptsob chovani zakaznika, kdy ma zakaznik opakovanou
pozitivni zkuSenost se znackou, kterd vyusti v opakovany nakup. V nékterych situacich
ovSem k opakovanému nakupu nedochdzi. Zakaznik si nakup sice pieje, ale ne vzdy ho
zrealizuje.

4) Akéni loajalita: Ak¢ni loajalita je posledni fazi loajality zakaznika, kdy se transformuje
zakaznikv zamér nakoupit v realizaci nakupu. Jeho rozhodovaci proces se stava rutinnim,
je témét imunni vicéi konkurenci, dlouhodobé kupuje pouze favorizovanou znacku, a

dokonce védomé piekonava piekazky za ucelem opakovaného nakupu znacky (Oliver,

1997 a 1999).

5.2 Metody méieni loajality

Loajalitu méfi jak samotné firmy, tak vyzkumné agentury pomoci celé fady modelt ¢i
index®. Laiskova ptedstavuje prestizni ¢eské vyzkumné agentury AISA, Millward a Net
promoter score a jejich zpusoby méfeni loajality. Velice ¢asto pouzivanou metodou je
TRI*M Index. TRI*M znamena Monitoring, Measuring, Managing. Zaklad TRI*Mu je v
méfeni miry spokojenosti a loajality zakaznikti. Pro méfeni se pouziva TRI*M Index a
TRI*M Typologie. Indexem se méfi stupenn loajality zakazniki. Pomoci typologie jsou
zakaznici zafazeni do Ctyf dimenzi na teroristy, rukojmi, Zolddky a aposStoly. Druhym
nastrojem je konverzni model. Tento nastroj méii silu znacky pomoci sily vztahu
spotiebitele ke znafce a také ke konkuren¢nim znackam. Vystupem této analyzy je
segmentace dle pripoutanosti zakazniki do ¢&tyt dimenzi, kterymi jsou: pfipoutani
uzivatelé, nejisti uzivatel¢, ziskatelni neuzivatelé a neziskatelni uzivatelé. Treti
nejpouzivanéj$i metodou je metoda Brand dynamics, kterd pracuje na principu urceni

povahy a sily vztahu zakaznika ke znacce. Mé&Fi postoje respondenta k vice znackam
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soucasné. Cilem je porovnat jednotlivé znacky mezi sebou, zjistit v ¢em vynikaji a jak se

dokazi odlisit od ostatnich (Laiskové, 2014).

V odborné sféfe se loajalita méii pievazné prostfednictvim dotaznikovych Setfeni za
pomoci vhodné formulovanych skdlovych otdzek. Zamérem téchto vyzkumil neni vétSinou
rozdéleni zékaznikii do skupin podle urovné loajality, ale prokazani nejriznéjSich
kauzalnich vztahii mezi loajalitou a dalsimi faktory, které ji ovliviiuji. Za timto ucelem
jsou ve vétsiné odbornych c¢lanki vytvofeny strukturalni modely, které maji za tkol
jednotlivé vztahy potvrdit, ¢i vyvratit. Otdzkou vzdy zistdva, jakymi Skalami loajalitu
nejlépe méfit. V literatufe jsou popsany riizné typy skal v zavislosti na tom, kolik dimenzi
loajality chce autor méfit. B€Zné se pouziva uni-dimensional, bi-dimensional, composite,
multidimensional a second-order zpusob méfeni. Méfeni pomoci jedno-dimenzionalni
(uni-dimensional) metody vychazi z piedpokladu, ze kvantifikovani psychologickych
faktorii postojové loajality je velice obtizné (Opperman, 2000), a proto se Castéji méeii

pouze behavioralni ¢ast loajality (Nilsson a Olsen, 1995).

Dvou-dimenzionalni (bi-dimensional) metoda méfi loajalitu pomoci obou dimenzi, kde je
kazda dimenze méfena oddélené. Loajalita je tedy v modelech znazornéna pomoci dvou
loajalit. Napiriklad Lam aj. (2004) méfil subjektivni loajalitu pomoci $kal zjistujicich
urovent doporucovani produktli a behavioralni loajalitu pomoci $kal na dlouhodobou

pfizen.

Kombinovana metoda méfeni (composite approach) spojuje oba druhy loajality dohromady
v jednu dimenzi. V modelech je tedy znazornéna pouze jedna loajalita. Napiiklad Wang aj.
(2011) propojil dohromady $kaly méfici pozitivni WOM, doporuceni a opakovany nakup.

Vice-dimenzionalni (multi-dimensional) metodu aplikoval ve svém vyzkumu Yuksel aj.
(2010), kdyz méfil loajalitu prostfednictvim tii typi dimenzi. Prvnim typem byla
kognitivni loajalita, ktera pfedstavuje spokojenost s funkénimi atributy produktu, dale
afektivni loajalita, ktera je spojena s kladnymi emocemi ke znacce, a nakonec konativni
loajalita, ktera se projevuje opakovanym ndkupem. V modelech je kazdy typ loajality

znazornén samostatné.
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U dvoustupiiové metody meéteni (second-order) se méfi zvlast postojova a zvlast
behaviordlni loajalita. Data z dotaznikovych Setfeni je mozno vyhodnocovat dvéma
zpusoby:

1) Data se zpracovavaji do modelu loajality pomoci vhodnych software pro strukturalni
modelovani pomoci rovnic. Do software se nahraji data, kterd méfi latentni proménné, tedy
Vv tomto piipadé postojovou i behaviordlni loajalitu, a doplni se second-order latentni
proménnou (loajalitou). Software nasledné pocita vSechny vystupy pouze s hlavni latentni
proménnou (loajalitou) a prvni Groven proménnych bere pouze za zdrojovou zakladnu

(Bennett a Bove, 2002). Tento postup je zachycen na obrazku 5.3.

Skala1

skala2 postojova loajalita

Skala3

LOAJALITA

skala1

skala2 behavioralni loajalita

skala3

000 O

Obr. 5.3: Dvoustuprnovd metoda méreni loajality — model
Zdroj: viastni zpracovani podle Bennett a Bove 2002

2) Druhou moznosti je pouzit shlukovou analyzu a vytvofit tak skupiny zakazniki se

stejnymi urovnémi postojové loajality v kombinaci se stejnymi utrovnémi behavioralni

loajality.
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Tab. 5.1: Dvoustupriovd metoda méreni — shlukova analyza

Oddanost — Postojové Opakovany nakup — Behavioralni loajalita
loajalita vysoka nizka
vysoka Prémiova loajalita Skryta loajalita
nizka Zvykova loajalita Neloajalita

Zdroj: vlastni zpracovani podle Dick a Basu (1994)

Lze vytvorit napfiklad matici 2*2 podle autort Dicka a Base (1994). Tato matice rozdéluje
zakazniky na zékazniky s prémiovou loajalitou, skrytou loajalitou, zvykovou loajalitou a
neloajalitou (tabulka 5.1). Tento koncept je velice podobny matici loajality od spole¢nosti

Walter pfedstavené vyse.

5.3 Modely loajality

Tato kapitola se zabyva modely loajality. Modely ukazuji, jaké faktory vedou K tvorbé
loajality zdkaznikli ke znackédm, produktim ¢i sluzbam. Prvni pfedstaveny model je od
¢eskych autort Pilika aj. Tento model byl pfedstaven v roce 2012. Loajalita je zde tvofena
prostfednictvim spokojenosti a diivéry zdkaznikl. Spokojenost je vysledkem dobré kvality
produktt. Dilezité jsou také pozadavky a ptani, které zédkaznik ma jesté predtim, nez si
produkt koupi. V pfipad¢, ze produkt splni vSechna oCekavani, dostavuje se spokojenost
zakaznika. Diivéra je jako druhy vyznamny faktor budovéani loajality vysledkem
pozitivnich referenci od okoli a vlastnich zkuSenosti zakaznika s produktem. Jak ukazuje

obrazek 5.4, spokojenost a diivéra dohromady tvofi loajalitu zdkaznika.

[ Spokojenost L
J

AN

[ Kvalita ] [ Pozadavky a piani ] [ Reference ] [ Vlastni zkusenost ]

Obr. 5.4: Model loajality v zdvislosti na spokojenosti a diivére
Zdroj: vlastni zpracovani podle Pilik aj., 2012
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Obrazek 5.5 predstavuje model budovani loajality prostiednictvim dvou dimenzi, ktery je

velice podobny ptedchazejicimu modelu.

Behavioralni dimenze Postojova dimenze
ﬁu spokojenost L,ml_, zavazek [*3 loajalita

Obr. 5.5: Budovani loajality
Zdroj: Costabile, 2001 v Donio aj., 2006

Tento model vychazi z ptedpokladu, ze loajalita je pfimo budovéna na ziklad¢ nakupu
produktu (Donio aj., 2006). Prvni dimenze zahrnuje ndkup produktu od konkrétni
spoleCnosti. Nakup je prvkem behavioralni loajality. V ptipadé, ze zakoupeny produkt
splni zadkaznikova ocekavani, dostavuje se spokojenost jako faktor postojové loajality.
Dal$im dilezitym faktorem je divéra. Divéra je ovlivnéna vlastni zkuSenosti zdkaznika a
referencemi o produktu (Pilik, aj., 2012). Davéra je vysledkem spokojenosti a piedchtidce
zavazku zékaznika (Schurr a Ozanne, 1985 v Donio, aj., 2006). Schurr a Ozanne definuji
davéru jako: “the belief that a party’s word or promise is reliable and that a party will
Sfulfil his/her obligation in an exchange relationship”. V ptekladu: divéra je vira, Ze slova
a sliby jedné strany jsou divéryhodné a ze tato strana bude plnit své zavazky vyplyvajici
ze vzajemného vztahu (Schurr a Ozanne, 1985 v Donio, aj., 2006). Zavazek jako dalsi
faktor ovliviiujici konecnou loajalitu vyjadiuje miru, se kterou je partner ochotny udrzet
hodnotny vztah (Moorman aj., 1992). Morgan a Hunt (1994) tvrdi, ze zavazek je v tvorbé
loajality stejné dilezity jako divéra. Loajalita je tedy vytvorena az nasledkem pozitivniho

vztahu mezi zdkaznikem a firmou.
Dalsi model (obrazek 5.6) vychazi z Evropského indexu spokojenosti zakaznikii EPSI,

ktery ptevzalo do své studie Narodni informacni stfedisko, které v roce 2004 vydalo

manudl o loajalité zdkaznik.
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Obr. 5.6.: Kauzalni model loajality zakazniku
Zdroj: GfK Praha a Incoma Consult, 2004

Jedna se o takzvany kauzéalni model spokojenosti zakazniki a jeho vlivu na loajalitu.
Model vychézi z image, kterou dana spolecnost ma v oc¢ich zakazniki i Siroké vefejnosti.
Image ovliviiuje jednak ocekavani zdkaznika, a tedy i vnimanou kvalitu produktu a
doprovodnych sluzeb, tak i spokojenost zakaznika s produktem po zakoupeni. Vnimanou
kvalitu produktu 1 poskytnutych sluzeb ovlivituje krom¢ image také oc¢ekavani zakaznika.
Vnimana hodnota je potom vysledkem vnimané kvality produktu i doprovodnych sluzeb.
Spokojenost zakaznika zalezi nejen na image spole¢nosti, ale také na vnimané kvalité
produktu a vnimané hodnoté. Spokojeny zakaznik se pak stava loajalnim. Tento model

[ 24

Incoma Consult, 2004).

Nasledujici obrazek 5.7 ptedstavuje vzor modelu pro méteni spokojenosti a loajality, jak

ho v roce 1996 piedstavila vyzkumna asociace ESOMAR.
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Obr. 5.7: Vzor modelu spokojenosti a loajality zakaznikii z ekonomického pohledu

Zdroj: ESOMAR v GfK Praha a Incoma Consult

Tento model vychazi z ocekavani zédkaznikl a vnimané kvality, které dohromady ptinéseji
vnimanou hodnotu pro zdkaznika. Z modelu je patrné, ze velice dilezitym prvkem je také
image firmy, kterd ovliviiuje spokojenost i loajalitu zdkaznikd. Dle miry spokojenosti s
produktem nastdva bud’ loajalita zdkaznikli, nebo pfichazeji stiznosti ¢i reklamace.
Reklamace a stiznosti znamenaji pro podnik dodatecné naklady, loajalita naopak zisk

(ESOMAR, 1996 v GfK Praha a Incoma Consult, 2004).

Z predstavenych modelu je patrné, ze jsou vSechny tvotfeny piiblizné stejnymi faktory. Sui

vvvvvv

pfedchéazi vzdy. Proto je dalsi kapitola zaméfena na definovani spokojenosti a predstavuje

vybrané zptisoby méfeni této latentni proménné.

5.4 Spokojenost

Na rozdil od loajality se v definici spokojenosti zakaznika autofi vice méné shoduji.

Chadee a Mattsona (1996, s. 307) tikaji, Ze ,, Customer satisfaction is shaped as a cognitive

Cena

pit danné

kvalité e i
Spokojenost

B zakaznikt

pii danné

cené

Formalni

Zaméstnancim

Opakovany
nakup

Tolerance
k cené

Naklady

Zisk

assessment of the attributes that a customer associates with the service*.

spokojenost zakaznika je formovana jako kognitivni hodnoceni atributd, které si zdkaznik

72




spojuje se sluzbou. Tuto lehce abstraktni definici upfesiiuji dalsi zahrani¢ni autofi takto:
,, Customer satisfaction is a by-product of the confirmation or positive disconfirmation of
expectations and that customer dissatisfaction is a by-product of negative disconfirmation
of expectations“ (Oliver, 1980 s. 468). Nenadal (2004, s. 125) picklada tuto definici
nasledovné: ,, Spokojenost zdakaznika je souhrn pocitii vyvolanych rozdilem mezi jeho
pozadavky a vmimanou vrealitou na trhu. PoZadavky zdkaznika jsou kombinact
zdkaznikovych vlastnich potieb a ocekavani®. Tato definice vychazi z takzvané teorie
rozporu. Zakaznik ma urcitou predstavu o charakteristikach vyrobku ¢i sluzby jesté pred
samotnym nakupem. Tuto pfedstavu konfrontuje s charakteristikami produktu po jeho
zakoupeni. Vysledkem je bud’to soulad o¢ekavani, a tedy i spokojenost, nebo rozpor
o¢ekavani, a tedy nespokojenost (Nenadal, 2004).

Takto definovana spokojenost s sebou pfinasi i nékolik praktickych problémii. Spokojenost
je vlastné subjektivnim pocitem kazdého individualniho zakaznika, ktery byl vyvolan
rozdilem mezi ocekdvanim a redlnou zkuSenosti s produktem. Jednd se tedy o Cisté
subjektivni nazor, ktery je velmi relativni a miize byt pro firmu i velice neférovy. Tento
nazor se nicmén¢ $ifi mezi lidmi a ovliviiuje tak stavajici i potencidlni zdkazniky firmy
(Nenadal, 2004). 1 ptes velice subjektivni charakter je spokojenost pfedmétem cCastych
vyzkumd, které se snazi ji néjakym zptsobem vysvétlit. Jednou z nejznamé;jsich teorii je
takzvany Kano model, ktery zmifuje i1 celd fada ceskych autorli. Jednd se o model, ktery
vychazi z mySlenek 0 nestejnorodém plisobeni vlivii na spokojenost s pracovnim mistem.
Pozadavky na pracovni misto, v pfeneseném vyznamu i na produkty firem, |ze rozdé€lit do
tii skupin dle jejich vztahu ke spokojenosti (obrazek 5.8) (Kano, 1984 v Chlebovsky,
2005). Zakladni pozadavky neboli povinné pozadavky jsou ty, které zakaznik automaticky
oéekava. Jejich splnéni proto nevyvolava silnou spokojenost, na druhou stranu jejich
absence pfinasi silnou nespokojenost. Druhou skupinou jsou pozadavky na vykon,
respektive jednorozmérné pozadavky. Mira jejich naplnéni ma v podstaté proporéni vztah
se spokojenosti. V ptipadé nizkého vykonu bude zakaznik nespokojen, v pfipadé vysokého
vykonu bude spokojen. Posledni skupinou jsou pozadavky schopné vyvolat nadSeni, tzv.
atraktivni pozadavky. V piipadé, Ze nejsou naplnény, spokojenost se nesnizuje. OvSem
jestlize jsou tyto pozadavky splnény, spokojenost je vysoka (Kano, 1984 in Hommerova,

2012). Muzeme hovotit dokonce o nadSeni zakaznika. Sam Kano ale upozoriuje, Ze
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spokojenost je latentni proménnd, kterou neni jednoduché zmétit (Kano, 1984 v Skapa,
2012).

vysoka
+ spokojenost
zakaznika

jednorozmérove

atraktivni pozadavky pozadavky

vice nez proporcionalni proporcionalni zavislost
zavislost

vysoka kvalita
vykonu
nizka kvalita I
vykonu
povinné pozadavky
nesplnéni - velka nespokojenost
nizka
spokojenost
zakaznika

Obr. 5.8: Kano model
Zdroj: viastni zpracovani podle Chlebovsky, 2005

Spokojeni zakaznici piinaseji dle fady studii podniku vyssi ptijmy (obrazek 5.9). Napiiklad
Lost'akova aj. (2009) ve své knize ,, Diferencované rizeni vztahii se zakazniky *“ uvadi, ze

existuje zavislost irovné spokojenosti zakaznikt a ziskovosti pro podnik.
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Obr. 5.9: Spokojenost a ziskovost zdkaznikii
Zdroj: vlastni zpracovani podle Best, 2005 v Lostdkova aj., 2009

Zisky podnikiim plynou zejména od zcela spokojenych zakaznikti. Méné spokojeni
zakaznici totiz nakupuji od podniku mensi mnozstvi produkt, a proto jsou méné ziskovi.
., Podstatné spokojeni* a ,,spise spokojeni* zakaznici ptinaSeji podniku zisk, ktery je
ovSem pod Urovni primérné ziskovosti zakaznikl pro podnik. Jestlize k témto ziskiim
pfi¢teme naklady na marketing, miZeme dospét dokonce ke ztraté¢ z téchto zakazniki.

Proto jsou pro podnik kli¢ovi hlavné zcela spokojeni zakaznici (Lost'akova, aj., 2009).

5.5 Vztah mezi spokojenosti a loajalitou

Nékteti autofi upozoriuji na komplikovany vzajemny vztah spokojenosti a loajality.
Ackoliv naptiklad Hommerovéa (2012) tvrdi, Ze vysoka mira spokojenosti je jednou ze
zaruk loajality zakaznika, nelze s ur€itosti fici, Ze spokojenost vytvaii loajalitu vzdy.
Existuji ptipady, kdy nespokojeni zdkaznici zlistdvaji loajalni. Mize jit naptiklad o situace,
kdy lidé nemaji moznost kupovat jiny produkt z divodu S$patné dostupnosti. Naopak
existuji zakaznici, ktefi jsou sice vysoce spokojeni, ale nejsou loajalni (GfK Praha a
Incoma Consult, 2004). Tyto zaveéry potvrzuje fada autord. Naptiklad Schiffman a Kanuk

rozliSuji pét typt zakaznikid podle jejich Grovné spokojenosti a loajality:
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1) Naprosto spokojeni zakaznici: jsou bud ,loajalisté”, ktefi budou pokracovat
v nakupech, nebo ,apostolové”, jejichz zkuSenosti s produktem pickonaly jejich

ocekavani, a proto hovofi o firmé¢ velmi pozitivné.

2) Odpadlici: pocituji neutralni spokojenost a jiz pravdépodobné prestanou produkty
firmy nakupovat.

3) Spotiebitelti teroristé: maji negativni zkuSenosti s firmou a $ifi o ni nepfiznivé
informace.

4) Rukojmi: nestastni zakaznici, ktefi zustavaji u firmy vzhledem k monopolnimu
postaveni nebo nizkym cendm a se kterymi je obtizné a nakladné jednani, protoze si
Casto stézuji.

5) Zoldaci: velmi spokojeni zakaznici bez skuteéné loajality k firmé. Tito zékaznici
mohou prebéhnout ke konkurenci kvuli nizké cené¢ nebo impulzivng, navzdory

rozumové uvaze (Schiffman a Kanuk, 2004).

Autofi navrhuji, aby firmy usilovaly o vytvafeni apostold, zvySovaly spokojenost
odpadlikii a obracely je na loajalisty, zbavily se teroristi a rukojmich a snizily pocet

zoldaka (Schiffman a Kanuk, 2004).

Dalsi mozné dé€leni piedstavuje Best (2005). Ten déli zakazniky podle jejich spokojenosti,

doby setrvani u podniku, loajality a ziskovosti pro podnik do Etyt kategorii:

1) Vysoce vynosni zakaznici: Tito zakaznici ptinaseji diky své nadstandardni loajalité
firm¢ vétSinu ziskd. Cilem podniku je proto rozvijet dlouhodoby vztah s témito zakazniky,
naptiklad pomoci strategie diferencované kastomizace, tedy pfizplisobovanim vyrobkt
pfimo na miru zédkazniktim.

2) Podcenéni zakaznici: I piesto, ze jsou tito zdkaznici loajalni, nejsou pftilis ziskovi.
Duvodem jsou jejich méné cCasté nakupy, k nakupu musi byt tedy firmou spravné
motivovani. V budoucnosti se z nich mohou stat velice ziskovi zakaznici.

3) Zakaznici s vysokym potencidlem: Tato skupina zdkazniki ma znacny ziskovy
potencial, ale nejsou loajalni. Hrozi, Zze odejdou ke konkurenci, a proto musi na jejich
udrzeni podniky vynaloZit pomérné vysoké naklady.

4) Ztratovi zakaznici: VétSinou jde o nové zdkazniky, ktefi nejsou zatim ziskovi. Je
potfeba s nimi Castéji komunikovat a pfimét je k opakovanym nakupim (Best, 2005

v Logt4akova, 2009).
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Velice znamy vztah mezi spokojenosti a loajalitou je zndzornén na obrazku 5.10. Tato

matice predstavuje pét typl zadkaznikl dle urovné spokojenosti a loajality:

1) Kralové: jsou vysoce spokojeni. Nakupuji velice Casto a stavaji se tak loajalnimi
zakazniky. Firmy z nich maji nejvétsi ptijmy.

2) Skokani: nejsou zatizeni stereotypy. Velice ¢asto méni znaky nakupovanych vyrobku
¢i sluzeb a to i presto, Ze jsou s dosavadnim produktem vysoce spokojeni.

3)Véziové: jsou veérni stale stejné znacCce 1 piesto, Zze jsou Vvysoce nespokojeni. Tito
zakaznici nemaji moznost opustit stavajici firmu z diivodu vysokych nakladii na zménu
dodavatele, dlouhodobych smluv nebo diky tomu, Ze neexistuje jind firma v daném
segmentu.

4) BéZci: nespokojeni zakaznici, ktefi chtéji piejit ke konkurenci. Podnik je tedy s nejvétsi
pravdépodobnosti ztrati.

5) Nerozhodni zakaznici: jde o skupinu vétSinou novych zakazniki, ktefi jeSté nemaji
vybudovany pozitivni nebo negativni vztah s firmou (GFK Praha a Incoma Consult, 2004).

SPOKOJENOST
A

Skokani Kralové

Bézenci Véznové

» LOAJALITA

Obr. 5.10: Matice spokojenosti a loajality

Zdroj: vlastni zpracovani podle GFK Praha a Incoma Consult, 2004

Souhrnem je mozno konstatovat, ze vSichni autofi vytvorili velice podobné kategorie
zakaznikl v zavislosti na jejich Urovni spokojenosti a loajality. Nejvétsi rozdily lze
spatiovat v ndzvech skupin. Autofi se shoduji v tom, ze existuje skupina zakaznikt, ktera

sice kupuje produkty firmy opakovang, ale neni s nakupem spokojena. Jedna se o rukojmi
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¢i vézne, ktefi nemaji jinou moznost nakupu. Z tohoto divodu neni vhodné mérit
spokojenost, potazmo loajalitu pouze na zaklad¢ opakujicich se nakupi. Hledisko emoci

by mélo byt do analyzy zatazovano také.

Problematika vztahu spokojenosti a loajality je predmétem odbornych ¢lanki jiz fadu let.
V roce 1999 uznavany autor Richard L. Oliver ve svém c¢lanku uvedl Sest moznych
riznorodych vztahii spokojenosti a loajality (obrazek 5.11). Na rozdil od piedchozich
autorti Oliver netvofil kategorie zakaznikl, ale zabyval se pouze vziajemnym vztahem
faktori spokojenosti a loajality. Prvnim elementarnim poznatkem je, Ze spokojenost i
loajalita jsou samostatnymi projevy stejného konceptu (obrazek 5.11 - 1). Druhy koncept
ptedpoklada, ze spokojenost je jadrem loajality, bez které loajalita nemiize existovat. Tieti
vztah ukazuje spokojenost jako soucast loajality, ale ne jako jediny faktor. Ve ¢tvrtém
vztahu hraje nadfazenou roli kone¢na loajalita (ultimate loyalty), jejiz soucasti je
spokojenost a klasickd loajalita. Kone¢na loajalita pfedstavuje stupenn loajality, kdy je
zdkaznik ochoten kupovat produkty dané firmy bez ohledu na jakékoliv okolnosti a
nabidky konkurence. Kone¢na loajalita je tedy nejvy$Sim moznym stupném zékaznické
vérnosti (Oliver, 1997). Paty koncept nabizi spokojenost jako soucast loajality, ale pouze
Castecné. To znamend, Ze spokojenost je znejveétsi Casti samostatnym faktorem, ktery
ovlivituje budovani loajality pouze okrajové. Konecné Sesty model ukazuje spokojenost
jako stav, ktery se miiZze vyvinout v samostatny faktor loajality. To, Ze se loajalita stane
samostatnym faktorem, vede k oslabeni funkce spokojenosti. I v pfipadé, ze je zakaznik

kratkodobé& nespokojeny, jeho loajalitu k produktu to neovlivni.
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loajalita
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Obr. 5.11: Mozné vztahy spokojenosti a loajality
Zdroj: viastni zpracovani podle Oliver, 1999

Richard L. Oliver dospiva k nazoru, ze nejblize realit¢ ma model &islo ¢tyfi, v némz jsou
spokojenost a loajalita podmnozinami kone¢né loajality. Tento model autor porovnava
S teorii o Ctyfech stupnich loajality, tedy kognitivni, afektivni, konativni a akéni loajalitou.
Pravé akéni loajalita jako nejvySSi mozny stupeit oddanosti miiZze byt totoZznd s kone¢nou
loajalitou. Zavérem lze fici, Ze spokojenost s loajalitou uzce souvisi, ovSem o loajalité je
nutno hovoftit jako o systému postupnych urovni, které vedou k absolutni zakaznické

loajalité.

5.6 Modely budovani loajality na Facebooku

vvvvvv

logjality v internetovém prostiedi (tzv. online loajality). V této kapitole budou predstaveny
nejnovEjsi vyzkumy v oblasti budovani online loajality na socialnich sitich, potazmo na

Facebooku. To, zda 1ze na Facebooku budovat loajalitu, bylo dlouho pfedmétem vyzkumad.
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Napiiklad Dholakia a Durham (2010) ve svém vyzkumu zkoumali dvé restaurace a jejich
komunikaci na Facebooku. Vyzkumem byl prokdzan vliv komunikace prostiednictvim
firemnich stranek na behaviordlni loajalitu. Vysledky podporuji domnénku, Zze firemni
stranky na Facebooku prohlubuji vztah fanouskd k dané firmé. Na toto téma byl v roce
2014 realizovan také vyzkum modni znacky Zara, jehoz cilem bylo zjistit, zda jsou
fanousci firemni stranky Zara na Facebooku vice loajalni k této znacce nez zékaznici, ktefi
si jiz nékdy v minulosti obleceni této znacky koupili, ale nejsou fanousky stranky. V
dotaznikovém Setfeni bylo pro hodnoceni loajality pouzito nékolik polozek, diky nimz
loajalita vznika. Slo o spokojenost, divéru, vnimani hodnoty, vérnost a naslednd i
samotnou loajalitu. Tyto polozky byly hodnoceny na sedmibodové Skale. Autorim se
podafil prokazat signifikantni rozdil mezi vysledky fanouskl stranky a ,, nefanousky*.
Primé&rné hodnoty jednotlivych polozek a jejich procentualni zménu ukazuje tabulka ¢islo
5.2. Bylo tedy prokazéano, ze komunikace na Facebooku zvysuje loajalitu zakaznikti k dané
znacce, a proto by se loajalita ve vztahu k marketingové komunikaci na Facebooku m¢la

stat hlavnim cilem spole¢nosti (Gamboa a Goncalves, 2014).

Tab. 5.2: Porovndni loajality fanouskit a nefanouskii firemnich stranek Zary na Facebooku

Zara Primér-nefanousci Primér - fanousci A %
Spokojenost 5.05 5.54 9.70%
Divéra 4.63 4.96 7.12%
Vnimana hodnota 4.26 415 -2.60%
Veérnost 3.96 431 8.83%
Loajalita 4.46 5.08 13.90%

Zdroj: vlastni zpracovani podle Gamboa a Goncalves, 2014

To, Ze 1ze na Facebooku budovat loajalitu, bylo tedy potvrzeno. V dalsi ¢asti této kapitoly
budou piedstaveny modely, pomoci nichZ jsou testovany vztahy mezi faktory, které
loajalitu na socialnich sitich ovliviiuji. VSechny modely byly testovany statistickou

metodou modelovani pomoci strukturalnich rovnic (SEM).

1) Model loajality k firemni strance od Carla Ruiz-Mafe
Prvni predstaveny model (obrazek 5.12) je od Spanélského autora Ruiz-Mafeho a jeho

tymu (2014). V tomto modelu byly jako dva faktory ovliviiyjici loajalitu fanouska
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k firemni strance pouzity jednoduchost uzivani (perceived ease of use) a uzite¢nost uzivani
(perceived usefulness). Tyto faktory identifikoval jiz v roce 1989 Fred D. Davis v ramci
svého modelu TAM (technology acceptance model). Tyto faktory maji vysvétlit divod,
pro¢ lidé pfijimaji nové technologie a pouzivaji je v bé&zném zivoté (Davis, 1989).
V modelu od Ruiz-Mafe aj. (2014) je tento koncept aplikovan na facebookovské firemni
stranky, které maji byt jednoduché, a fanouSci maji mit pocit, ze jsou pro n€ uzite¢né. Dale
je do modelu zafazena duvéra k firemnim strankam. Model ptfedpoklada, ze davéra
ovlivituje postoj fanouska k firemni strance diky pozitivnimu ocekévani. Dalsi proménou
je zavislost, ktera je vybudovana k oblibené strance, ktera mize vytvoftit jak loajalitu, tak

duvéru ke strance.

jednoduchost
pouZivani

loajalita k
firemni strince

uZitefnost
pouZivini

zavislost

Obr. 5.12: Model loajality podle Ruiz-Mafe
Zdroj: vlastni zpracovani podle Ruiz-Mafe aj., 2014

Vysledky testovani modelu ukézaly, ze vSechny pozitivni vztahy mezi proménnymi jsou
platné a model je odhadnut spravné. Jednoduchost pouZivani, uzite¢nost pouzivani, diivéra,

zavislost 1 pozitivni postoj ke strance tedy spole¢né buduji loajalitu k firemnim strankam.

2) Model budovani lasky ke znac¢ce od Chetna Kudeshii

Druhy ptedstaveny model (obrazek 5.13) je zajimavy hlavné z toho diivodu, ze autofi
pouzili jako exogenni proménnou ,,lajknuti* firemni stranky. Pfidani firemni stranky ma
dle modelu vliv na lasku k propagované znacce a také na ndkupni zamér a WOM
(Kudeshii aj., 2016). Laska ke znacce je definovana jako: “the degree of passionate
emotional attachment that a person has for a particular trade name* (Carroll a Ahuvia,

2006, s. 5.). V prekladu to znamena, Ze se jedna o stupenn emocionalni vazby, kterou ma
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osoba ke znacce vyrobku. Tato proménna v sobé zahrnuje pozitivni emoce a spojeni se
znackou, Stésti, spokojenost, a dokonce az véasen ke znacce a ovliviiuje opakovany nakup a
pozitivni WOM. Nakupni zamér a WOM jsou projevem loajality. V tomto modelu je tedy
loajalita méfena dvou-dimenzionalni (bi-dimensional) metodou, kdy jsou postojova a

behavioralni loajalita méfeny jako samostatné promeénné.

nikupni zim&r

Like firemni
stranky

laska ke znacce

Obr. 5.13: Model lasky ke znacce podle Kudeshii
Zdroj: viastni zpracovani podle Kudeshii aj., 2016

Vysledky statistické metody SEM ukézaly, ze vSechny vztahy v modelu jsou statisticky
vyznamné. NejmenS§i vztah byl prokdzdn mezi pfidanim stranky a pozitivnim WOM.
Ukazalo se tedy, ze samotné dani ,like* strance ma pozitivni vliv na postojovou i

behavioralni loajalitu a také vyvolava silny vztah, az lasku ke znacce (Kudeshii aj., 2016).

3) Model budovani loajality podle Waqgar Nadeem

Cilem tohoto modelu (obrdzek 5.14) je zjistit, jak nakup prostiednictvim Facebooku,
doporuceni zndmych a kvalita webovych sluzeb ovlivituje divéru zakaznikl, postoje a
loajalitu k online obchodiim. Cilem tohoto modelu tedy neni zjistit loajalitu k Facebooku,
ale loajalitu k online prodejci. Facebook se zde vyskytuje jako kanal, skrze ktery je nakup
obleceni né¢kdy realizovan. Vyzkum byl proveden v Italii na generaci Y, kterd bézné
faktorem tohoto modelu je diivéra. Autofi ditvéru berou jako zakladni pfedpoklad budovani

vztahu mezi zakaznikem a online obchodem.
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Obr. 5.14: Model lasky ke znacce podle Nadeem
Zdroj: vlastni zpracovani podle Nadeem aj., 2015
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Vysledky ukazaly, ze kvalita webovych sluzeb (rychld komunikace se zdkaznikem, ochota
a odborné rady) a nakup prostfednictvim Facebooku siln¢ ovliviuji davéru v online
obchod. Doporuceni znamych nema pfimy vliv na davéru, ale rovnou na kladny postoj
postoj k online obchodu ma pak spole¢né s divérou vliv na loajalitu k online obchodu.
Z tohoto modelu je patrny pozitivni vliv Facebooku na online prodejny, a tedy na prodej
produkti (Nadeem aj., 2015).

4) Model budovani offline a online loajality od Astrid Senders

Do tohoto modelu (obrazek 5.15) byly zatazeny benefity, které piinaseji zakaznikovi
vyhody, diky nimZ dlouhodob¢ setrvava u stejné spolec¢nosti. Jde o socidlni benefit (vztah
s firmou a dalsimi zakazniky, G¢ast v socialnich skupinach, Gcast na firemnich strankach),
benefit davéryhodnosti (zédkaznik davétuje firmé, firma je transparentni, dobie
komunikuje), funkéni benefit (dostate¢né informace o produktech a jejich vlastnostech),
benefit zachazeni (vérnostni programy a specialni akce pro stalé zakazniky) a benefit
hedonicky (poskytnuti zabavy, moznost pobavit se). Tyto benefity firma nabizi
prostfednictvim internetu, a tedy mohou dle piedpokladii budovat online spokojenost a

online loajalitu. Hlavnim cilem modelu bylo potvrdit, Zze online spokojenost a online
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loajalita maji vliv na offline spokojenost a offline loajalitu. Cely model byl vystaven pro
sektor sluzeb, konkrétné pro cestovni kancelare. Pravé cestovni kancelafe v soucasnosti
prodavaji zajezdy v kamennych prodejnach a také na internetu. Propojeni online a offline

loajality je pro n¢ tedy dilezité.

henefity
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Obr. 5.15: Model vztahu online a offline loajality podle Senderse
Zdroj: vlastni zpracovani podle Senders, 2013

Vysledky SEM ukézaly, Ze ne vSechny pifedem namodelované vztahy jsou platné. Na
online spokojenost maji vliv pouze benefity divéryhodnosti a hedonické benefity. Online
loajalitu ovliviiuje pouze socidlni benefit. Benefit zachazeni byl z modelu vyfazen, stejné
jako faktor zavazek. StéZejni vazby model potvrdil. Existuje vztah mezi online
spokojenosti a online loajalitou, online spokojenost ovliviiuje offline spokojenost a stejné
tak online loajalita ma vliv na offline loajalitu. Existuje také klasicky vztah mezi
benefity jsou socidlni, hedonické a benefit divéry, a dale skutecnost, Ze existuje vztah mezi

online a offline spokojenosti a loajalitou (Senders, 2013).
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5) Model loajality méirené pomoci second order od Chao-Min Chiu

Tento pomérné slozity model (obrazek 5.16) zkouma vliv takzvanych pfimych externalit
(velikost socialni sit¢, vnimana prestiz) a nepiimych externalit (vnimana kompatibilita,
vnimana komplementarita), které nabizeji socialni sité. Velikost socialni sité a jeji prestiz
by meéla mit vliv na identifikaci uzivatele stouto siti, technické parametry, tedy
kompatibilita a komplementarita by mély ovliviiovat spokojenost uzivatele s danou
socialni siti. Identifikace a spokojenost se siti pak vytvareji subjektivni pohodu a spole¢né
s ni 1 loajalitu k socidlni siti. Loajalita je v modelu métena dvoustupiiovou metodou meéteni
(second-order). V tomto piipadé bylo pro postojovou loajalitu zvoleno pozitivni WOM a
pro behavioralni loajalitu opakovany ndkup. Byl také testovan vliv véku a pohlavi

respondentl na uroven loajality.
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Obr. 5.16: Model second order mérené loajality podle Chiu
Zdroj: vlastni zpracovani podle Chiu, 2013

Vysledky testovani modelu ukazaly, Ze existuje negativni vztah mezi velikosti socidlni sité
a identifikaci se socidlni siti. Je tedy patrné, ze ¢im vétsi socidlni sit’, tim niz$i je
identifikace (vztah) stouto siti. VSechny ostatni vztahy v modelu byly potvrzeny.
Testovani modelu podle véku ukazalo, ze s vékem respondenti se vyslednd Uroven
loajality neméni. Naproti tomu byl prokazéan vliv pohlavi, kdy Zzeny vykazuji vyS$si Groven
logjality k socialnim sitim nez muzi. Tento model ukazal dalsi faktory, které mohou online

loajalitu ovliviiovat, a také piedstavil dvouuroviitovou metodu méfeni loajality (Chiu,
2013).
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6 Kritické zhodnoceni dosavadnich teoretickych

poznatkii a identifikace mezer pro dalsi poznani

Tato kapitola shrnuje poznatky z literarni reSerSe a piedstavuje, které z nich a jakym
zpusobem byly vyuzity pro praktickou cast prace. Obrazek 6.1 ukazuje Ctyfi hlavni
kapitoly teoretické ¢asti i jednotlivé podkapitoly. V Cervenych bublinich jsou uvedeny
Cisla kapitol praktické casti prace, které z teoretickych poznatkti vychazeji. Obsah kapitol
je také odvozen z hlavniho cile vyzkumu, kterym bylo zjistit, zda je mozno na Facebooku
budovat loajalitu fanouski k firemnim strankdm béznych modnich znacek. Prakticka cast
prace je rozdélena do sedmi kapitol. Prvni z nich ptedstavuje vysledky kvalitativniho
vyzkumu na téma kategorizace ceského moddniho trhu. Druhd ukazuje demografické
charakteristiky vzorku respondentti pro hlavni dotaznikové Setteni. Tieti kapitola se zabyva
atributy béznych znacek obleceni a ve ¢tvrté jsou charakterizovani zakaznici téchto znacek.
Pata a Sesta kapitola se zabyvaji Facebookem, konkrétné patd charakterizovanim uzivateld
Facebooku a Sestd firemnimi strankami béznych modnich znafek. Sedmé kapitola
predstavuje model budovani loajality na Facebooku. V dalsim textu budou jednotlivé

kapitoly pfedstaveny v kontextu dosavadnich teoretickych poznatk.

1) Teoretické poznatky v oblasti kategorizace modniho trhu jsou v odborné literatuie
neucelené. Kazdy autor predstavuje vlastni rozdé€leni trhu dle fady tfidicich faktorti. Dle
urovné ceny a kvality déli moédni trh Bruce a Daly (2006) do ¢ty segmentl na luxusni,
high street, diskonty v supermarketech a diskonty mimo nakupni centra. Toto déleni je
ovSem velice zjednodusené. Pro potieby této disertani prace bylo nutné vytvofit takovou
kategorii mody, ktera by zahrnovala uzkou skupinu znacek, které maji velice podobné
atributy a cili na specificky segment. Také bylo potieba tuto kategorii pojmenovat tak, aby
byl jeji nazev pochopitelny pro ceského zdkaznika. Z téchto divodid byl proveden
kvalitativni vyzkum, jehoz cilem bylo stanovit kategorie mody podle urovné ceny a kvality
na zakladé nazorti zakaznikti v Ceské republice, tyto kategorie pojmenovat, stanovit
atributy, které jednotlivé kategorie vystihuji a pfifadit k nim znacky, které do stanovenych
kategorii patfi. Na zéklad¢ vysledki tohoto vyzkumu byla vybréna jedna kategorie nazvana
jako ,,bézné modni znacky, kterd byla dale zkoumana v hlavnim vyzkumu. Do této

kategorie lze zaradit napiiklad znacky jako H&M, C&A, New Yorker nebo Orsay.
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2) Atributy béznych mddnich znacek obleceni byly odvozeny jednak z literarni reSerse,
jednak z vysledkt kvalitativniho vyzkumu. Cilem bylo co nejlépe charakterizovat
identifikovanou kategorii bézné mody. Nekteré jeji atributy byly piejaty ze strategie fast
fashion, ktera je popsana v kapitole 3.2.1. Znacky prodavané jako fast fashion se
vyznacuji rychlou distribuci, trendy oblecenim, které je inspirované znamymi osobnostmi,
velice rychle se ménicimi kolekcemi a pfivétivou cenou (Cachon a Swinney, 2011;
Christopher aj., 2004). Pro tuto modu je ovSem typicka nizka kvalita a chybi ji osobity styl
(de Klerk a Tselepis, 2007). Nekteré atributy byly dale prevzaty z kapitoly 3.3, kde byly
predstaveny kategorie mody dle zahrani¢nich autorti. Kategorii podobnou bézné mode
identifikoval Sorensen (1995). Jedna se o kategorii ,,High Street Fashion“, ktera je cenové
dostupna, ale méné kvalitni. Lee nazyva tuto kategorii jako ,, McFashion*. Podle ni se
vyznacuje Sik oble¢enim, které je velice levné a je zalozeno na stejném principu jako fast
Priest, 2005). VSechny tyto atributy spolu s atributy ziskanymi z kvalitativniho vyzkumu
byly testovany v dotaznikovém Setfeni. Vysledky jsou uvedeny v kapitole 8.3 praktické

Casti disertacni prace.

3) Typy zakaznikd b&znych znacek byly pievzaty z teorie o ,,fashion leaders®. Skupina
,fashion leaders* zakaznikl je rozdé€lovana na inovatory a nazorové viidce. Ob¢ kategorie
zakaznikt predstavuji osoby, které se zabyvaji modou a maji k ni velice viely vztah
(Sproles, 1979 v Martinez a Kim, 2012). Tyto kategorie jsou Vv zahrani¢ni odborné
literatuie Casto predmétem vyzkumil. Dle dostupnych informaci autorky disertacni préace
nebyly tyto kategorie dosud identifikovany v Ceské republice pro oblast médy. Z tohoto
duvodu bylo cilem vyzkumu tyto kategorie identifikovat v ¢eské populaci. Pro stanoveni
inovatoru byly pouzity §kalové otazky od autort Goldsmitha a Hofackera (1991) a tvrzeni
na uréeni nazorového vidce od autori Flynna, Goldsmitha a Eastmana (1996). V ramci
vyzkumu bylo také zjiStovano, jaky typ lidi do kategorii inovatorli a nadzorovych vidct
patii. Dosavadni vyzkumy ukazuji, Ze inovatofi i ndzorovi vudci jsou pfevazné Zeny a lidé
ve veékové kategorii 25 — 34 let. (Mason a Bellenger, 1973-1974; Horridge a Richards,
1984). V ramci této disertacni prace byly zkoumany demografické charakteristiky - vék,
pohlavi, vzd¢lani, velikost mista bydlisté i pfijem respondentt. Také bylo zjistovano, zda

lidé patfici mezi inovatory nebo nazorové vidce nakupuji Castéji nez zdkaznici mimo tyto
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kategorie. Cilem této tematické oblasti bylo identifikovat zakazniky, kteti patii do jiz
zminovanych kategorii, a ktefi svym nadSenim pro mdédu mohou ovliviiovat své okoli. Tito
zékaznici pomahaji firmém piildkat nové zakazniky a budovat jejich vztah ke znackam.

Z tohoto duvodu jsou inovatofi a nazorovy vadci V ramei této disertaéni prace zkoumani.

4) Pata kapitola praktické Casti disertacni prace se zabyva socialni siti Facebook. Tato
kapitola je rozd€lena na dvé podkapitoly. Prvni z nich charakterizuje uzivatele Facebooku.
Pocet uZivateld v Ceské republice spolu s demografickym rozloZenim uZivatela podle
veku, pohlavi a vzdelani je predstaven v kapitole 4.1. Tyto informace Facebook pravidelné
zveifejiiuje. K témto tdajim byly v kapitole 8.5.1 pfidany poznatky o frekvenci uzivani
Facebooku ceskymi uZzivateli a také informace o tom, jak dlouho maji uzivatelé ucet na
Facebooku zalozen. Kapitola 8.5.2 navazuje na poznatky z literarni reSerSe v kapitole 4.2,
v niz byly ptfedstaveny duvody pouzivani Facebooku. Tyto divody byly prevzaty ze
zahrani¢nich odbornych ¢lankt a vyzkum zjistoval, které znich jsou pro uzivatele
nejpodstatnéjsi. Cilem celé kapitoly je charakterizovat chovani uzivateld Facebooku a
identifikovat nejaktivnéj$i uZzivatele, ktefi jsou nevice ovlivilovani marketingovou

komunikaci firem na této socialni siti.

5) Kapitola 8.6 je rozd€lena na dvé podkapitoly. V prvni z nich jsou identifikovany
nejcastéji piidavané firemni stranky béznych znacek na Facebooku. Druha podkapitola
charakterizuje fanousky téchto stranek dle demografickych charakteristik, a to véku,
pohlavi, vzdélani, pfijmu respondentii a velikosti bydlisté. Dale bylo zjiStovéano, zda si
firemni stranky ptfidavaji Castéji aktivni uZivatelé Facebooku a lidé, ktefi maji Facebook
zalozen ptes dva roky. Obé& kapitoly vychazeji z teoretickych poznatkii kapitoly 4.3, ktera
se zabyva firemnimi strdnkami na Facebooku. V dostupné literatufe (dle informaci autorky
prace) nejsou zatim zvefejnény studie zabyvajici se zkoumdnim firemnich stranek
kategorie béznych modnich znacek obleceni. Z tohoto divodu nebyl vyzkum fanouskt
firemnich stranek téchto znafek ani vyzkum nejpiidavangjSich stranek opien o Zadné
relevantni pfedchozi vyzkumy. Tato oblast je v disertacni praci zpracovana zcela nove.
Cilem kapitoly bylo zjistit, kdo jsou fanousci stranek béznych moddnich znacek na

Facebooku, a které stranky si nejcastéji pridavaji.
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6) V posledni kapitole je identifikovan a testovan model budovani loajality na Facebooku.
Model byl vytvofen na zaklad¢ literarni resersSe, kterd je predstavena v kapitole 8.7.1. Pro
spravné sestaveni modelu byly pouzity znalosti vSech kapitol o loajalit¢ zakaznikt, tedy
kapitoly 5.1-5.5. Model byl vytvoien za ucelem prokazani pii¢innych vztahi mezi
identifikovanymi faktory budujicimi loajalitu na Facebooku a dale bylo prostiednictvim
modelu testovano, zda online loajalita na Facebooku buduje offline loajalitu k béznym

znackam obledeni.
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7 Metodologie

V této kapitole bude predstaven postup realizace vyzkumu. Na obrazku 7.1 je znazornén
proces vyzkumu zahrnujici metodologicky pfistup, metody vyzkumu, tcel vyzkumu,
metody vybéru respondentti, metody sbéru dat a metody vyhodnoceni dat. Vyzkum byl
rozdélen do dvou casti, a to na kvalitativni vyzkum, ktery slouzil jako exploracni, a na

hlavni kvantitativni vyzkum.

Metodologicky - Pozitivisticky
pristup 1
v
Metody vyzkumu - Kvalitativni
-1 Kvantitativni

v

Ukel vyzkumu Deskriptivni
Kauzalni

Metody sbéru dat Ohniskové skupiny
Pisemné dotazovani

A 4

v

Metody vybéru Usudkovy vybér
respondenti Kvétni vybér
Metody vyhodnoceni Deskriptivni analyza

dat Test nezavislosti
slovnich proménnych

Dvouvybérovy t-test
ANOVA
Exploracni faktorova
analyza
Konfirma¢ni faktorova
analyza
SEM

Obr: 7.1. Proces vyzkumu
Zdroj: viastni zpracovani

Metody sbéru dat, metody vybéru respondentti i metody vyhodnoceni dat budou podrobné
rozebrany v kapitolach 7.1, 7.3 a 7.5.
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7.1 Metody sbéru dat
1) Ohniskové skupiny

Pro kvalitativni fazi vyzkumu byla zvolena metoda ohniskové skupiny. Ta piedstavuje
vyzkumnou metodu, pomoci které Ize ziskat data za vyuziti skupinovych interakci, které
samovolné vznikaji a probihaji v debaté¢ na predem urcené téma (Morgan, 2001). Tato
metoda sbéru dat je velice pouzivana praveé u exploracniho vyzkumu, kdy je o zkoumaném
tématu malo informaci a neni mozno sestavit dotaznik (Malhotra, 2012). Na rozdil od
individualnich rozhovort miize byt velkou vyhodou interakce mezi ucastniky, kterad
zvysuje kvalitu ziskanych dat. Ugastnici se navzajem konfrontuji nebo podporuji, takze
jsou jejich nazory Vv uréité rovnovaze. Nevyhodou této vyzkumné metody mize byt
neochota respondenti mluvit na uréitd témata pred ostatnimi ucastniky (Svaficek a

Sed’ova, 2007).

2) Pisemné dotazovani

Pro hlavni vyzkum bylo zvoleno online pisemné dotazovani. Vyhodou pisemného
dotazovani je, ze je mozno dotaznik rozeslat velkému mnozstvi respondentti, sbér miize byt
pomérné rychly a méné finanéné narocny. Na druhou stranu je nutné pocitat s velkym
mnozstvim Spatné vyplnénych dotazniki, které je potieba z vyzkumu vytadit. Vyzkumnik
nema kontrolu nad tim, kdo dotaznik vyplni, ani zda ho vyplni spravné (Kozel, 2006). |
pres tyto nevyhody bylo pisemné dotazovani vyhodnoceno jako nejlep$i mozné pro zjisténi
stanovenych cilti. Z divodu potieby velkého mnozstvi respondentti bylo zvoleno jak
papirové, tak elektronické dotazovéani. Pro obé metody byl vytvofen stejny dotaznik, a
proto bylo moZné odpovédi spojit. Proces sbéru dat a zvoleny vzorek respondentli jsou

predstaveny v nésledujici kapitole 7.2.
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7.2 Strategie vybéru vzorku respondentii a sbér dat

1) Ohniskové skupiny

Respondenty pro ohniskové skupiny byli studenti magisterského studijniho programu
podnikova ekonomika na Ekonomické fakulté¢ Technické univerzity v Liberci ve v€kovém
rozmezi 23-25 let. Zeny tvoiily 70 % respondentii a 30 % muzi. Vyzkumu se z(&astnilo
celkem 60 studentu, ktefi byli rozdéleni do deseti skupin po Sesti ucastnicich. Takovyto

pocet ucastnikli v jedné ohniskové skupiné povazuje Patton (2002) za optimalni.

Kazdd ohniskovd skupina byla vedena moderatorem, ktery na zacatku piedstavil
zucastnénym tii tematické okruhy, které bylo tfeba prodiskutovat. Diky piehlednosti byli
respondenti pozadani o zapisovani svych poznatki na velké papiry, vznikly tedy
mySlenkové mapy jednotlivych skupin respondenti. Myslenkové mapovani ptedstavuje
kreativni zpasob vedeni poznamek, analyzovani problému ¢i hledani novych feSeni, a
proto se hodi pro skupinovou praci na slozitéjsi téma (Buzan, 2012). V prvni fazi ¢innosti
ohniskovych skupin byla diskutovana otdzka kategorii znacek obleceni. Moderator
poukézal na to, ze hlavnimi faktory jsou cena a kvalita. Kazdé4 skupina méla zvolit vlastni
pfistup k feSeni problému. Pravé technika myslenkovych map pomohla v této fazi
vymyslet a zakreslit jednotlivé kategorie obleceni. Nasledné¢ byly ve druhé a tieti fazi k
ziskanym kategoriim pfifazovany atributy, které s danou kategorii souviseji, a také
jednotlivé znacky, které do kategorii patii. Rozhovory ve skupinach byly nahravany, aby
bylo mozno vyhodnotit jednotlivé postiehy a nadzory respondentli. Vysledky ohniskovych
skupin jsou piedstaveny v kapitole 8.1.

2) Pisemné dotazovani

Zakladni soubor respondentii byl tvoien uzivateli Facebooku starSich 18-ti let zijicich v
Ceské republice, ktefi nakupuji alespoii ob¢as b&zné modni znatky. Na zakladé takto
zvolené¢ho zakladniho souboru nebylo mozné pouzit pro stanoveni vzorku respondentl
pravdépodobnostnich metod z divodu absence opory vybéru. Vzorek respondentt byl tedy
vybran nepravdépodobnostni metodou pomoci kvétniho vyberu. Kvoty byly stanoveny ve
stejném pomeéru jako veék, pohlavi a vzdélani uzivateli Facebooku (tyto charakteristiky

uzivatelti Facebook zvefejiuje). Jak ukazuji obrazky 7.2 a 7.3, v Ceské republice jsou na

Facebooku nejvice zastoupeny vékové kategorie 18 — 44 let. Facebook pouzivaji nejéastéji
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lidé s vyssim vzdélanim, pficemz neni uveden rozdil mezi stiednim vzdélanim bez

maturity a s maturitou.
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Obr. 7.2: Pohlavi a vékové rozlozeni uzivatelii Facebook
Zdroj: Facebook, 2016
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Obr. 7.3: Vzdélanostni rozlozeni uzivatelii Facebooku
Zdroj: Facebook, 2016

Konec¢ny vzorek respondentti byl ov§em ovlivnén i druhou podminkou, tedy nutnosti aspon
obcas kupovat bézné modni znacky. Ukézalo se, ze tyto znacky kupuji nejcastéji mladsi
vékové kategorie od 18 do 35 let. Dale bylo zjisténo, ze muzi maji Casto problém
S vyplnénim c¢asti dotazniku ohledné znacek obleceni. Nejcastéjsi chybou bylo nevyplnéni
otazky ,,Jaké bézné znacky obleceni nakupujete? “. Z tohoto diivodu muselo byt vyfazeno
pomérné velké mnozstvi dotaznikti. V kone¢ném vzorku je tedy zastoupeno vice mladsich
lidi a také Zen. Dale jsou méné zastoupeny kategorie se zakladnim vzdélanim a vzdélanim
bez maturity. Tyto kategorie se vramci vyzkumu nepodafilo oslovit v adekvatnim
mnozstvi. Celkem bylo do vyzkumu zafazeno 794 platnych dotazniku.

Sbér dat byl proveden v prvni fadé pomoci elektronického formulafre vytvoifeného ve volné

dostupném programu Google Disk, ktery byl e-mailem a také pies Facebook rozeslan
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vytipovanym respondentim. Jelikoz respondenti musi vlastnit uc¢et na Facebooku, nebyl
problém s nimi komunikovat online. Jako dopliikova metoda byl zvolen také papirovy
dotaznik, ktery byl nasledné ru¢né piepisovan do pocitace. Do sbéru dat se zapojili kromé
autorky prace také zaméstnanci Ekonomické fakulty TUL a studenti v ramci pfedmétu
marketingovy vyzkum. Vzhledem ktomu, ze sbér dat provadéli vyhradné studenti a
akademici Technické univerzity v Liberci, lze predpokladat, ze respondenty budou
prevazné lidé z Libereckého kraje. Nelze fici, ze by vzorek obsahoval rovnomérné
respondenty ze viech krajii Ceské republiky. Dotazovani probihalo od poloviny dubna do
konce kvétna 2016. Cely vzorek respondentii vcetné demografickych charakteristik je

piedstaven v kapitole 8.2.

7.3 Koncepce dotazniku

Dotaznik byl rozdélen do tii zakladnich casti. V prvni ¢asti byly otdzky na bézné modni
znacky, ve druhé na socidlni sit’ Facebook a ve tfeti na demografické charakteristiky
respondentl. Prvni uzaviena otdzka v dotazniku se ptala, jak Casto respondenti nakupuji
béZné modni znaky. Mezi variantami byla i moznost ,, tyto znacky nekupuji*. V ptipadé
této odpovédi byl respondent pfesmérovan na demografické otdzky a dotaznik pro néj
skon¢il. Tito respondenti do kone¢ného vzorku respondentii zatazeni nebyli. Ve druhé
otazce méli respondenti vyplnit nejvyse ti1 béZzné modni znacky, které kupuji nejcastéji.
Ugelem této otazky bylo mimo jiné také vyselektovat respondenty, kteti nepochopili, co je
pod pojmem béZné modni znacky Vv dotazniku minéno. V piipadé, Ze se mezi jejich
uvedenymi znackami objevovaly znacky jinych kategorii nebo ziistala otdzka nevyplnéna,

byl dotaznik pro dal$i zpracovani vyfazen.

Otazky pét aZ osm se zabyvaly socidlni siti Facebook. Otazka pét zjiStovala, jak dlouho
maji respondenti zaloZeny Facebook a otdzka Sest, jak Casto ho pouZivaji. V piipadé
odpovédi ,, Facebook zalozen nemam* ¢i ,,Facebook zalozen mam, ale nepouzivam ho*,
byl dotaznik ukoncen. Tito respondenti nebyli do vyzkumu zafazeni. Otdzka osm se
dotazovala, zda maji uzivatelé Facebooku pfidanou alesponi jednu firemni stranku béZznych
znacek. V piipadé kladné odpovédi vyplnili respondenti otazky zabyvajici se budovanim
loajality na téchto strankach. V opatném ptipad¢ byly otazky preskoCeny a respondent
vyplnil demografické charakteristiky. Do vyzkumu byli zatfazeni jak respondenti, ktefi

stranky pfidané maji, tak i ti, ktefi je nemaji. Jiz zminovanych 792 respondentti vyplnilo
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dotaznik do otdzky ¢islo 8 a z nich 328 i otazky tykajici se firemnich stranek. V posledni
kapitole praktické casti (kapitola 7.6) je tedy pocitano se vzorkem 328 respondenti. Otazka
devét slouzila pro tyto respondenty jako kontrolni. Respondenti méli uvést svoji
nejoblibengjsi firemni stranku bézné mddni znacky. V piipadé napsani stranky, ktera bézné

znac¢ky nepropaguje, byl respondent z této ¢asti vyzkumu vytazen.

Posledni ¢ast dotazniku zjiStovala demografické tdaje o respondentech. Otazky se
zamé&fily na jejich vék, pohlavi, nejvyssi dokonéené vzdélani, rodinny stav, velikost
bydlisté¢ a celkovy CdCisty piijem celé domadcnosti. Struktura respondenti dle téchto

charakteristik je predstavena v kapitole 8.2 Charakteristika respondentd.

Dotaznik vytvofila sama autorka disertacni prace, a proto neni standardizovany. Na druhou
stranu byly v dotazniku pouzity vyhradné Skalové otazky pievzaté z mezinarodnich

vyzkumu. Z tohoto divodu byla zajisténa dobra validita dat.

7.4 Reliabilita a validita

., Reliabilita (spolehlivost) méreni znamena stupen shody vysledkii méreni jedné osoby
nebo jednoho objektu provedeného za stejnych podminek. U testii slozenych z mnoha
polozek odpovidd konzistenci hodnot riiznych podmnozin polozek mezi sebou* (Hendl,
2004, s. 48). Jelikoz v tomto vyzkumu nebylo mozno udélat kontrolni méfeni pro zjisténi
Vv pfipad€ pouziti faktorové analyzy nebo metody SEM. K méfeni reliability bylo pouzito
Cronbachovo alfa, které je obecné nejpouzivanéjs$im ukazatelem reliability. Jedna se o
statistickou metodu zjist'ujici stupen vnitini konzistence sady tvrzeni. Nabyva hodnoty v
rozmezi 0 az 1, pficemZ hodnota 0,7 a vice znamena vysokou konzistenci a reliabilitu

(Cronbach, 1951).

,, Validita odkazuje na primérenost, smysluplnost a uZitecnost zaveri, jez se provadeji na
zaklade vysledku méreni (Hendl, 2004, s. 48). Pozadavkem validity tedy je, aby
vyzkumnik z vysledkd meéfeni odvodil spravné rozhodnuti (Hendl, 2004). Validitu je
mozno rozdélit na dva zékladni typy, tedy na obsahovou validitu a konstruktovou validitu
(Campbell a Fiske, 1959). Obsahova validita pfedstavuje pozadavek relevance mezi

vyzkumnym cilem a dosazenymi vysledky. Z tohoto divodu byl dotaznik pro tento
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vyzkum sestaven na zakladé studia odborné literatury. Pouzité Skalové otazky pro zjisténi
diivod vstupu na Facebook, pro identifikovani inovatord a nazorovych videt i otazky pro
model loajality byly pievzaty piimo zjiz realizovanych vyzkumi. Skélové otazky pro
zjisténi atributt béZnych modnich znacek byly sestaveny na zaklad¢ literarni reSerSe a
metody ohniskovych skupin, jak je popsano vySe. Diky témto postupim pfi tvorbé

dotazniku je obsahova validita zarucena.

Konstruktova validita byla pocitana pouze pro Gcely analyzy SEM. Tato validita udava,
nakolik test méfi urcitou charakteristiku testovaného konstruktu. Konstruktova validita se
déli na validitu konvergentni a diskrimina¢ni (Campbell a Fiske, 1959). Konvergentni
validita zjistuje, do jaké miry existuji vztahy mezi pouzitymi Skalovymi otazkami a
métenou latentni proménnou (O'Leary-Kelly a Vokurka, 1998). Konvergentni validita se
méfi pomoci Cronbach Alpha (CR) (Cronbach, 1951) a Average Variance Explained
(AVE) (Bagozzi a Yi, 1988). Dle Hair aj. (2010) musi byt splnén vzajemny vztah CR >
0.7, CR > AVE a AVE > 0.5. Diskrimina¢ni validita vyjadiuje stupeni odliSnosti vSech
meétfenych latentnich proménnych. Z toho vyplyva, Ze vzajemné korelace mezi latentnimi
proménnymi nesmi byt pfili§ vysoké (O'Leary-Kelly a Vokurka, 1998). Diskrimina¢ni
validita je hodnocena pomoci AVE, Maximum Shared Variance (MSV) a Average Shared
Variance (ASV). Vzijemny vztah by mél byt podle Hair aj. (2010) nésledujici: MSV <
AVE a ASV < AVE.

7.5 Pouzité statistické metody

A) Popisna statistika

V celém vyzkumu byly pouzity §kalové otazky v rozsahu 1 az 7 bodu. Tyto skaly je mozno
v marketingu povazovat za kardinalni proménné (Churchill, 1987).

e Charakteristiky polohy: Ve vyzkumu byly pouzity klasické charakteristiky
polohy, a to primér, median a modus. Pro urCeni poctu nazorovych vidcu a
inovatort byly pouzity decily. Pro grafické znazornéni byl vybran Boxplot neboli
krabicovy graf (Budikova, aj., 2010).

e Charakteristiky variability: ,, Rozptyl lze definovat jako primérna kvadraticka
odchylka hodnot od jejich aritmetického pruméru* (Budikova, aj., 2010, s. 43).
Nevyhodou rozptylu je, ze vychazi v kvadratech jednotek. Proto bude v této praci

pouzita smérodatna odchylka.
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B) Test nezavislosti slovnich proménnych

Pouziva se zejména pii ovéiovani zavislosti dvou slovnich proménnych. Test predpoklada,
ze udaje o dvou proménnych jsou vybérem z nekonecného dvourozmérného souboru.
Testuje se hypotéza HO o nezavislosti obou proménnych proti alternativni hypotéze H1, ze
tyto proménné jsou zavislé (Meloun a Militky, 2006). Test je zalozen na porovnani
zjisténych cCetnosti a teoretickych Cetnosti dvojic variant, které by pii platné nulové
hypotéze mély byt velice podobné. K méfeni sily zavislosti dvou veli¢in slouzi Cramériv
koeficient. Tento koeficient nabyva hodnot mezi 0 a 1. Cim bliZe je k 1, tim je zavislost
mezi X a Y tésné¢jsi. Cramérav koeficient je vétSinou vyhodnocovan na zakladé téchto
kategorii: do 0,1 — zanedbatelna zavislost, mezi 0,1 az 0,3 — slaba zavislost, mezi 0,3 az 0,7

— stfedni zavislost a 0,7 aZ 1 — silna zavislost (Budikova, aj., 2010).

C) Dvouvybérovy t-test

V pfipad€, ze mame dva nezavislé vybéry ze dvou normalnich rozdéleni, které jsou
popséany stiednimi hodnotami a rozptyly, miizeme testovat hypotézy o rozdilu stfednich
hodnot pomoci dvouvybérového t-testu. V ptipadé velkych vybéri neni nutné zjistovat,
zda jsou data normalniho rozdéleni. Testujeme tedy hypotézu HO, ze stfedni hodnoty jsou

stejné, proti hypotéze H1, Ze se stfedni hodnoty od sebe lisi (Budikova, aj., 2010).

D) Analyza rozptylu

Cilem analyzy rozptylu (ANOVA) je zjistit, které z kvalitativnich nebo kvantitativnich
faktori vyznamné ovliviuji sledované veli€iny. ,, Podstatou analyzy rozptylu je rozklad
celkového rozptylu dat na slozky objasnené a slozku neobjasnéenou, o niz se predpokldda,
Ze je nahodna. Nasledné se testuji hypotézy o vyznamnosti jednotlivych zdroju variability

(Meloun a Militky, 2006, s. 479).

ANOVA byla v této disertacni praci pouzivana po exploracni faktorové analyze. Z tohoto
divodu a také diky velkému poctu jednotek v kazdém vybéru, nebyla ovéfovana normalita
dat (Churchill, 1987). Pro faktory o dvou hodnotach byl proveden dvouvybérovy t-test
(Budikova, aj., 2010; Meloun a Militky, 2002). Pro ob¢ statistické metody byly stanoveny
hypotézy HO o shodnosti rozptyli a hypotézy H1 o rozdilnosti, tvrzeni byla testovana na

hladin€ vyznamnosti 95 %. V ptipad¢, Ze byla zamitnuta HO, a tedy pfijata H1, bylo dale
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zjiStovano, které dvojice stfednich hodnot se na dané hladin¢ vyznamnosti lisily. Pro

uréeni vyznamnych rozdili byl pouzit Fishertiv LSD post-hoc test (Simonova, 2006).

E) Exploracni faktorova analyza

Explora¢ni faktorova analyza (EFA) je zaméfena na tvorbu novych proménnych a na
sniZzeni rozsahu dat s co nejmensi ztratou informace. Tato metoda vychdzi z predpokladu,
ze zavislosti mezi sledovanymi proménnymi jsou disledkem ptsobeni urcitého mensiho
poctu v pozadi stojicich nezméfitelnych veliCin, které jsou oznaCovany za spolecné
faktory. Jednim z cilti EFA je posoudit strukturu vztahi proménnych a zjistit, zda je mozno
rozdélit proménné do skupin, Ve kterych jsou vice korelovany nez proménné z riznych
skupin. Dalsim ukolem EFA je vytvofit nové nekorelované proménné, tedy faktory, které

umozni lépe pochopit analyzovana data (Hebak aj., 2007).

Aby mohla byt faktorova analyza provedena, musi byt splnén Bartlettuv test sféricity (P-
value < 0,05) a podminka Kaiser-Meyer-Olkinovy (KMO) miry. U této podminky jsou
stanovena uréitd pasma, ktera ukazuji, jak moc je pouziti faktorové analyzy vhodné. KMO
> 0,9 vynikajici, KMO > 0,8 dobré, KMO > 0,7 primérné, KMO > 0,6 méné vhodné a
KMO > 0,5 hrani¢ni pouziti (Meloun a Militky, 2006). Pro lepsi interpretaci vysledkt byla
provadéna rotace varimax (Varimax Rotation). Jedna se o metodu, kterda minimalizuje
pocet proménnych, jez maji vysoké zatéze s kazdym spolecnym faktorem (Hendl, 2004).
Pojem rotace faktorti predstavuje vypocetni operace, kterymi se z dané matice faktorovych
zatézi ziska nova matice (Hebak aj., 2007). Pocet faktord byl zvolen podle Kaiserova
pravidla, kdy musi byt vlastni ¢islo korelaéni matice vétsi neZ jedna. Interpretace faktorti
vychazela z faktorovych zatézi, které predstavuji korelacni koeficient mezi proménnou a
faktorem. Za vyznamné byly povaZovany zatéze > 0,5. Proménné s mensi faktorovou

zatézi byly z analyzy vyfrazeny (Meloun a Militky, 2006).

F) Konfirmacni faktorova analyza

Konfirmacni faktorova analyza (KFA) se postupné vyvinula z klasické exploracni
faktorové analyzy. ,,Na rozdil od exploracni analyzy se konfirmacni analyza opirad o testy
hypotéz tykajicich se toho, zda puvodni korelacni matice muze byt reprezentovana
korelacni matici, jez je odvozena na zdklade predpokladu, ze merené promeénné vznikly
Jjako specifické linearni kombinace faktoru. Konfirmacni faktorova analyza tedy testuje

specifickou hypotézu o matici zatezi (aij) “ (Hendl, 2004, s. 479). KFA je tedy pouzivana pti
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deduktivnim pfistupu, kdy vyzkumnik nejprve vytvoii teoreticky koncept a ten testuje na
empirickych datech. KFA tedy zkoum4, do jaké miry pozorované proménné plni jednotlivé
konstrukty (latentni proménné) (Meyer aj, 2006 v Skapa, 2012). Pfi KFA je latentni
proménna brana jako nezavisla proménna a pozorované proménné jako zavislé. V grafické
podobé¢ testovaného modelu je tato skutecnost vyznacena Sipkami, které smétuji od latentni
proménné k pozorovanym proménnym (Skapa, 2012). V software Amos je KFA
vyhodnocovéna na zdklad¢ tady indext, které maji doporucené hodnoty. Doporucena
minimalni hodnota indexu Comparative Fit Index (CFI) je 0,95, P-value musi byt vétsi nez
0,05, normal chi-square (CMIN/df) < 3, Goodness of Fit Index (GFI) > 0,95, Adjusted
Goodness of Fit Index (AGFI) > 0,80, Root Mean Square Error of Approximation
(RMSEA) < 0,05 a P close > 0,05 (Casalo, aj., 2010-2011; Flavian a Guinaliu, 2006).
V ptipad€ splnéni vSech téchto podminek je mozné konstatovat, ze model konfirmacni

faktorové analyzy je platny.

G) Strukturalni modelovani pomoci rovnic

Model loajality byl testovan metodou Structural Equations Modeling (SEM). SEM je
pomérmné mladd technika vicerozmérné statistiky, kterd umoznuje mefit komplexni
teoretické vztahy mezi latentnimi a manifestnimi proménnymi (Fornell a Larcker 1981).
Latentni proménné predstavuji hypotetické konstrukty, které musi byt méfeny nepiimo
pomoci sestavy pozorovatelnych proménnych. Pomoci SEM se zjiStuje, do jaké miry
ziskana data podporuji platnost navrzeného teoretického modelu. Platnost se prokazuje u
meéfeni latentnich proménnych pomoci konfirmacni faktorové analyzy a také pro strukturu
modelu pomoci takzvané pé&sinkové analyzy (Skapa, 2012). Hlavni piednosti SEM je
moznost testovat vztahy mezi exogennimi i endogennimi proménnymi. Exogenni
proménné ovliviluji ostatni zkoumané koncepty, ale samy nejsou ovliviilovany. Endogenni
proménné mohou byt ovliviiovany koncepty exogennimi a zaroven ostatnimi endogennimi
proménnymi v systému (Nitzl, 2016). SEM je moZno aplikovat pouze za situace, Ze mame
pfedem navrzeny model s konkrétnimi proménnymi a jejich vzajemnymi vztahy. Model by
mél tedy vychazet z odborné literatury. Pti analyze vyhodnocujeme nejprve reliabilitu a
validitu dat a pomoci Konfirmaéni faktorové analyzy zjistujeme, zda skalové otazky
skutecné méfi latentni proménnou, jak bylo pfedpoklddano. Nésledné je model odhadnut
pomoci vicelroviiové regrese, kterd zjistuje platnost vztahii mezi méfenymi latentnimi
proménnymi (Zhang aj., 2016). Metodu SEM lze aplikovat v situaci, pfi niZ je splnéna fada
pfedpokladi.
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e Zaikladnim ptedpokladem SEM je jak jednorozmérna, tak vicerozmérna
normalita dat (Schreiber aj., 2006). Jednorozmérna normalita pfedpoklada, ze
vSechny pozorované proménné jsou normalné distribuované. Normalitu dat lze
ovérit pomoci Sikmosti a Spicatosti dat. Pozitivni Sikmost znaéi, Ze vétSina hodnot
se nachazi pod primérem, zatimco pozitivni Spicatost znac¢i vice hodnot u stiedu, a
tedy ostrou Spi¢ku rozdéleni (Budikova, aj., 2010). Vicerozmérna normalita
predpoklada, Ze vSechny jednorozmérné distribuce pozorovanych proménnych jsou
normalni a spojena distribuce jakéhokoli paru proménnych je také dvourozmérné
normalni (Schreiber aj., 2006). Splnéni normality neni ov§em podminka nutna.
V software  AMOS lze pii nesplnéni normality dat data testovat pomoci
neparametrického Asymptotically Distribution — free.

e Nizka urovei multikolinearity: V modelu by se nemély objevovat korelace mezi
latentnimi proménnymi vyssi nez 0,9. Vysoké korelace znaci, ze zdanlivé odlisné
proménné méii stejny jev. Tyto dvé proménné jsou tudiz nadbytecné. V piipadé
vysoké korelace je mozné do analyzy zatadit pouze jednu proménou nebo vytvofit

ze dvou proménnych jednu slozenou (Zhang aj., 2016).

Pro spravné odhadnuti modelu je potieba sledovat fadu parametri. Obecné plati, Ze stupné
volnosti musi byt rovny 0 nebo lépe byt kladné a P-value > 0,05. Dale je vyhodnocena fada
indext, které jsou shodné pro KFA i pro SEM a maji stejné doporucené hodnoty. Tyto

indexy a jejich doporuc¢ené hodnoty jsou predstaveny u konfirmacni faktorové analyzy.

Nedostatkem této metody je velky podil subjektivniho ovlivnéni ze strany vyzkumnika.
Velice zalezi na zvolenych Skalovych otazkach i na konstrukci modelu. Metoda SEM
umoziuje vytvofit libovolné vztahy mezi proménnymi. Proto je dalezit¢ vzdy vychazet
Z teorie jiz ovefenych vztahl a velice peclivé zvazit, zda statisticky vyznamny vztah v

modelu odpovida realité.
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8 Vysledky disertacni prace

V této kapitole, rozdélené na sedm podkapitol, budou piedstaveny vysledky primarniho
vyzkumu. V prvni kapitole jsou podrobné rozebrany vysledky kvalitativniho vyzkumu
kategorii mody v Ceské republice. Druha kapitola ptedstavuje vzorek respondentii pro
hlavni dotaznikové Setfeni. Tteti kapitola se zabyva identifikovanim atributi béznych
modnich znacek a predstavuje nejkupovanéjsi znacky. Ve ctvrté kapitole jsou
charakterizovéani zakaznici béznych modnich znacek. Pata kapitola se zabyva uzivateli
Facebooku, identifikuje nejaktivnéjsi uzivatele a zjistuje, z jakého divodu si lidé Facebook
zakladaji. Sesté kapitola piedstavuje nej¢astéji pfidavané firemni stranky b&znych modnich
znacek a charakterizuje fanousky téchto stranek. V sedmé kapitole je nejprve na zaklade
literarni reSerSe navrzen model loajality na Facebooku, ktery je nasledné testovan metodou
SEM.

8.1 Vyzkum kategorii moédy v Ceské republice

Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo stanovit kategorie mody podle Grovné ceny a kvality
Z pohledu zakaznikt, kategorie pojmenovat, stanovit atributy, které je vystihuji a pfiradit
k nim znacky, které do stanovenych kategorii patii. V nasledujicim textu jsou vysledky

vyzkumu postupné piedstaveny.

1) Rozdéleni znacek do kategorii

Vyzkumu se zucastnilo 60 respondentli rozdélenych do deseti skupin. Tabulka 8.1
predstavuje vSechny kategorie obleceni, jak je vytvofily skupiny respondentli. Kazdy radek
predstavuje jednu ohniskovou skupinu. Z tabulky 8.1 je patrné, ze do nejvice kategorii
rozdélila znacky skupina 1., a to do deseti. Velice dopodrobna jeji ¢lenové rozebrali hlavné
niz8i kategorie. Rozdil spatfovali naptiklad v asijskych a ¢eskych trznicich, mezi béznym
second handem a second handem se zna¢kovym zbozim a podobné. Toto déleni Ize oznadit
za pon€kud nepiehledné. Celkové devét kategorii vytvofila skupina 5., kterd jako jedina
uvedla i kategorie outlet a skateshop a dale pak sportovni obleceni. Sportovni obleceni jako
samostatnou kategorii vytvofilo vice skupin studentd. Nikdo ovSem nebyl schopen
sportovni oble¢eni zafadit podle ceny a kvality. Pro dalsi vyzkum tedy byla kategorie sport

zahrnuta dohromady s ostatnim typem obleceni.
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Tab. 8.1: Kategorie znacek dle jednotlivych ohniskovych skupin

1 second asijské
' hand trznice
2 second vietnamci
' hand
3. low cost | lower middle
4 second super
' hand markets
5 second vietnamci
' hand
6. low end
7. | vietnamci
10. | z druhé
ruky

Zdroj: vlastni zpracovani

hypermarket

¢eské trznice

vietnamské
obchody

second
handy se

znackovym

luxusni

obchody

zlata stiedni
cesta

zbozim
luxusni specializované
obchody prodejny
top class
hight end
moda
sportovni luxusni
prodejny skateshop butik
high end
sport
luxusni

luxusni
extra
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Vysledky z deseti ohniskovych skupin byly nasledné zpracovany. Nejprve byly stejné ¢i
velice podobné kategorie oznafeny barvou. Nejednoznacné kategorie (low end) a také
kategorie, které stanovila pouze jedna skupina (outlet, ¢eska trznice), zlstaly neoznacené a
pro dal$i analyzu nebyly pouZity. Nasledné bylo ze stejnych barev vytvoreno 9 kategorii
mody, které predstavuje tabulka 8.2. Pro kazdou kategorii byl vytvoien souhrnny nazev a
to na zaklad¢ napada respondentil, poznatkl z odborné literatury a také s prihlédnutim na

logi¢nost a obecnou vypovidaci schopnost nazvi.

Tab. 8.2: Nejsirsi deleni znacek obleceni
1 | second hand

vietnamci, asijské trznice, vietnamské obchody

2
3 | smiSené zbozi, vyhodna koupé€, diskont, levné, nizkokvalitni
4

supermarket

bézné obchody, zlata stfedni cesta, lower midlle, bézna konfekce, modni

fetézce, prodejna stred, stied, cenové dostupné, cool, stfedné kvalitni

6 | upper midlle, prodejna vyssi stfed, kvalita

7 | butik, drahé, luxusnéjsi obchody, vyssi vrstva, luxusni nizsi

8 | luxus, top class, hight end, hight, Parizska*, luxusni extra

9 | modda na zakazku, malé modni znacky, drobni podnikatelé, mddni navrhati

Zdroj: vlastni zpracovani

Z deviti identifikovanych kategorii bylo moZno vytvofit mensi pocet souhrnnych kategorii.
Nasledujici tabulka 8.3 ukazuje snizeni kategorii na 6. Do jedné kategorie byly spojeny
diskont a supermarket, které se vyznacuji nizkou cenou. Dale byla vytvofena kategorie
bézna moda, ktera do sebe zahrnuje jak levnéjsi, tak drazsi znacky obleceni. Do kategorie

luxusni moda byli zafazeni modni navrhafi.
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Tab. 8.3: Stredné Siroké déleni znacek obleceni
1 second hand

vietnamské prodejny

diskont, supermarket

2
3
4 | levnéjsi bézna moda, drazsi béznd moda
5

butik

6 luxusni, modni navrhari

Zdroj: vlastni zpracovani

v v

V nejuzsim pojeti lze obledeni rozdé€lit na 3 kategorie (tabulka 8.4). Toto dé€leni je velice

jednoduché, avsak jiz ztraci vypovidaci schopnost.

Tab. 8.4: Nejuzsi déleni znacek obleceni
1 | second hand, vietnamské prodejny, levna moda

2 béZnd moda

3 butik, luxusni moda

Zdroj: vlastni zpracovani

2) Popis kategorii mody
Druhym cilem vyzkumu bylo charakterizovat jednotlivé kategorie obleceni.

V nasledujicim textu je postupné predstaveno devét kategorii dle nejsirsSiho déleni.

A. Second Hand

Vétsina studenti vnima second handy jako nejlevnéjsi obchody, ovsem povazuji je za
pomérné kvalitni: ,, Nakupuji v second handu, ktery bere zbozi z Velké Britanie a vétsina
kouskii je kvalitnejsi nez kdejaky New Yorker.* Z tohoto vyroku je mozné konstatovat, ze
second handy nemusi vzdy spliiovat pravidlo, Ze cena odpovida kvalité. Rada studentil
vnima jako vyhodu tohoto typu obchodu originalitu nékterych kouskt, které se nedaji
beézné sehnat. Mezi nevyhody je mozno zatradit nemodnost a také fakt, Ze obleCeni je jiz

nosené, coz mize fadu zdkaznikl od nakupu odradit.
B. Vietnamské prodejny

Studenti vnimaji tento typ prodejen spiSe negativné: ,, Do téchto prodejen nerada chodim,

obchodnici se stale ptaji, co chci. Je mi to velice neprijemné. “ Respondenti se také shoduyji,
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ze zbozi z téchto obchodi je velice nekvalitni. Tato skutecnost je pro né nejdulezitéjsim
faktorem, ktery je od nakupu odrazuje. Dale predpokladaji, ze zbozi je vyrabéno
neekologickym zptsobem a za pomoci levné pracovni sily. Vyhodu spatfuji v médnim a

pomérn¢ Sirokém sortimentu.

C. Diskont

Diskonty byly definovany jako velké obchody se smiSenym zbozim, které se nachazeji v
obchodnich centrech nebo jako samostatné prodejny. Jejich hlavnim znakem je neupravené
prostiedi a obleCeni nahdzené na hromadach. Diskontni prodejny lze vnimat jako dobrou
alternativu pro lidi, ktefi nemaji penize na to, aby si kupovali obleceni ze znackovych
obchodl. Respondenti se shoduji, Ze ceny jsou pomérné nizké a odpovidaji nizsi kvalité.
Rozhodné se vSak nejedna o moddni, ¢i dokonce origindlni obleeni: ,, Obleceni v
diskontnich prodejndch je naprosto bez ndpadu a fantazie. VSichni, kdo toto oblecent nosi,
vypadaji stejné. Moje predstavy o osobitém obleceni tedy rozhodne nenaplnuji.* Dalsi

nevyhoda je spatfovana ve velmi nepohodlném nakupu a Spatné atmosféfe v prodejnéach.

D. Supermarket

Supermarkety byly respondenty velice Casto spojovany s diskonty, dvé skupiny je ovSem
oznacily za samostatnou kategorii. Jako nejvétSi vyhodu studenti jmenovali jak dostupnost
obchodu a moznost zaparkovani, tak i ¢asovou nenarocnost nakupu. D4 se fici, Ze mozZnost
spojit nakup jidla 1 obleCeni zdkazniky velice 14ka: ,, S pritelem nakupuji obleceni jediné v
supermarketech, kdyz jdeme nakoupit jidlo na vikend. Nikdy jindy si na ndakup obleceni
neudela cas, ale tady ho prosté donutim, aby si néco vybral.“ Mezi nevyhody

supermarketil 1ze zatadit pomérné uzky sortiment a nekvalifikovany personal obchodu.

E. Levnéjsi béZna moda
Obleceni této kategorie se nachazi vétSinou v obchodnich centrech. Jde o znacky
obchodnich fetézci, které jsou dostupné v celé fad¢ zemi. Dle vysledkd vyzkumu studenti
kupuji nejcastéji pravé obleCeni této kategorie. Uznavaji sice, Ze obleceni neni pfili§
kvalitni, ale je pomémn¢ levné a trendy: ,,Kvalita obleceni sice neni nejlepsi, ale na nic

drazsiho nemam jako student penize.* ,,Obleceni je modni a diky nizsi cené ho miizu na

kazdou sezonu vymeénit, takze jsem stale stylovd.” Jako pozitivum respondenti hodnoti
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pfijemné prostfedi prodejen, vérnostni karty a moznost reklamaci. Nevyhodou kromé
kvality miize byt neochotny personal na prodejné a velké mnozstvi kusti od jednoho typu

oble¢eni.

F. Drazsi béZzna moda

Tato kategorie je velice podobna kategorii piedchozi, jelikoZ jsou obchody situovany
rovnéz v obchodnich centrech. Cena a kvalita je ovSem dle studentli vyssi, a proto je tato
moda v samostatné kategorii. Respondenti se shoduji, ze obleceni této kategorie moc
nekupuji, protoze je pro né€ jiz pomérn¢ drahé. Podle nich je to mdda spiSe pro pracujici
osoby, kterym jde o to, jak vypadaji.

,, Iyto obchody mé docela ldakaji, ale jsou trochu drazsi. Obcas si v nich néco koupim, kdyz
Jjsou slevy.

Obecné respondenti hodnoti tuto kategorii jako kvalitni a odpovidajici cené, s moédnim
designem a ptijemné&jSim prostfedim prodejny nez v piedchozich kategoriich. Nevyhody
vidi v masovosti vyroby a také nevéti tomu, ze by firmy vyrdbéjici tuto modu byly

spolecensky odpovédné a nenicily Zivotni prostredi.

G. Butik

Butik byl charakterizovan jako maly samostatny obchod, ktery nabizi mensi kolekce
obleceni za ceny pohybujici se v tisicich korun. Butiky nejsou studenty casto vyhledavany:
., Butiky jsou zaméreny na lidi, co chtéji vypadat luxusné, ale nemaji na to. Respondenti
se domnivaji, Ze cena v butiku neodpovida pln¢ kvalité. I samotny proces nakupu v butiku
se mladé¢ generaci nezdéa optimalni: ,,Je mi neprijemné, Zze mé obsluha stale sleduje a pta se
me, co chci. Pro starsi generace je asi prijemné, Ze se o né obsluha stard, ale ja mam
radeéji, kdyz si mohu obleceni vybrat sama. Citim se vice svobodné. Na druhou stranu se
respondenti shoduji, Ze butiky prodéavaji originalni obleCeni, personal své praci rozumi a
ocefiuji 1 pondkupni servis v podobé moZznosti Upravy odévl a bezproblémovych

reklamaci.
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H. Luxusni méda

Pro luxusni moédu je typicka selektivni distribuce. V Ceské republice se obchody s touto
moédou nachéazeji pievazné v Praze, konkrétné v Patizské ulici. Ugastnici ohniskovych
skupin pokladali tuto modu za velice drahou, a tedy pro né¢ nedostupnou: ,, Tuto moédu nosi
hlavné slavné osobnosti a bohati podnikatelé. Ja osobné bych si nic tak drahého nikdy
nekoupila. “ Obchody s luxusni modou nabizeji exklusivni nakupni i ponakupni servis. Pro
studenty je velice dulezité, Ze vyroba luxusniho zboZzi neprobiha v Asii a firmy jsou dle
jejich ndzoru spoleCensky odpovédné. Mezi negativni aspekty uvadeji nadsazené ceny,

nedostupnost zbozi a snobstvi.

Ch. Médni navrhaii

Pouze tii skupiny respondentli zatadily do samostatné kategorie ¢eské modni navrhare.
Bylo zjisténo, ze na rozdil od luxusnich znacek nejsou jména navrhait pfili§ znama.
Vétsina respondentd si vzpomnéla pouze na Blanku Matragi, ktera je v sou¢asnosti v CR
velice popularni: ,, Modni ndvrhari maji obchody v Praze a oblékaji celebrity, zda si u nich
miize neco koupit i normalni clovek, absolutné netusim. Kvalitou Ceské navrhaie tadi
respondenti k luxusnim znackam, predpokladaji ovSem, ze navrhaii jsou drazsi. I proto je
zafadili na samotny vrchol vSech kategorii obleceni. Celkové 1ze konstatovat, Zze Ceské

modni navrhare studenti pfili§ neznaji a ani o jejich tvorbé nic nevédi.

3) Zarazeni znacek obleceni do jednotlivych kategorii

Dalsim cilem kvalitativniho vyzkumu bylo pfitadit k vytvofenym kategoriim modni
znacky, které dle respondentd do téchto kategorii patfi. Tabulka 7.5 ukazuje vSechny
znacky, na které si respondenti vzpomnéli. Pro kategorii vietnamské prodejny respondenti
neznali Zadnou konkrétni znacku nebo jméno obchodu, proto zde tato kategorie chybi. Do
kategorii second hand a diskont byly zafazeny 1 internetové obchody Aukro, Ebay a
Aliexpress, ptes které respondenti velice Casto nakupuji. U supermarketu byla nejcastéji
jmenovanou znackou znacka F&F. Bylo zjiSténo, Ze respondenti sice identifikovali dvé
kategorie bézné mody, piiradit k nim jednotlivé znacky bylo ovsem v nékterych ptipadech
problematické. Znacky Comtessa a Orsay byly zatazeny do obou kategorii (oznaceno

Cervené). Podobné jsou na tom nékteré znacky v kategoriich drazsi bézna modda a butik,
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respektive butik a luxus. V kategorii modnich navrhaid méli respondenti se jmény

problémy. Lze tedy konstatovat, Ze mddni navrhafi nejsou mezi studenty ptili§ zndmi.
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Tab. 8.5: Rozdeéleni znacek do kategorii mody

S Diskont | Supermarket Levne"?‘ bézna Dram, bézna Butik Luxus MOdI}lv.
Hand moda moda navrhari
Aukro Ebay Tesco- F&F Kenvelo Zara Zara Louis Vuitton Beata Rajska
Voto¢ vohoz Aliexpres Lidl New Yorker Bershka Bandi Prada Tatfma .
S Kovatikova
Pepco Glébus Reserved Bushman Blazek Versace leena,
Rochova
. . Blanka
Kik Albert C&A Funstorm Luggi Dolce Gabbana Matragi
Gate H&M Billabong Steilmann Dior
Cropp Mango Mango Bogner
Terranova Marks&Spencer Gant Gucci
Time out Camaieu Guess Guess
Tako House Pepe Jeans Armani
Oodji Promod Desigual Burberry
Comtessa Comtessa Lacoste Lacoste
Orsay Orsay Diesel Chanel
Tally Weijl Lindex Replay Calvin Klein
Next Levis Herme's
Nike Michael Michael Kors
Kors
Adidas Tommy e
Hilfiger Tommy Hilfiger
Puma The north
face
Zdroj: vlastni zpracovani
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4) Zaiazeni znacek do kategorii podle respondentii a dle skute¢nych cen

Jelikoz respondenti zatadili n€které znacky do vice kategorii, byly k jednotlivym znackam
pififazeny ceny. Cenu lze chapat jako jediny empiricky ovétitelny atribut (pokud nebudeme
brat v potaz zkousky kvality, které nejsou predmétem této prace), a tedy mize slouzit jako
pomérné objektivni faktor rozdélujici zbozi do kategorii. Pro srovnani cen byl vybran
specificky typ vypasovanych letnich Satli na raminka s délkou ke koleniim, u sportovniho
obleceni pak damské Saty na tenis a u znacek, které jsou pouze panské (Bandi a Blazek),

byly porovnany ceny panskych spolecenskych sak.

V tabulce 8.6 je v hornim fadku k jednotlivym kategoriim mody pfifazeno cenové rozpéti v
korunach. V kazdé¢ kategorii jsou znacky sefazeny od nejlevnéjsi po nejdrazsi a je u nich
uvedena zaokrouhlend cena. V podstaté je mozno konstatovat, Ze kategorie second hand,
vietnamské prodejny, diskont i supermarket jsou si cenovou hladinou velice podobné. Jde
tedy spiSe o styl prodeje nez o cenovou rozdilnost, kterd jednotlivé kategorie odliSuje.
Levnéjsi bézna moda se pohybuje do 699 K¢, drazsi bézna moda az do 1 998 K¢&. Do této
kategorie byly pfifazeny 1 sportovni znacky, které jsou ovSem mnohem drazsi. Jejich
intenzivni distribuce a prodej v ndkupnich centrech je ale do této kategorie zarazuje. Velice
patrny je rozdil mezi kategoriemi butik, kde se ceny pohybuji v tisicich korun, a luxus, kde

Ize letni Saty pofidit za desetitisice korun.
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Tab. 8.6: Kategorie znacek a ceny

Vietnamské . Lev béZna

Aukro 189 Ebay 192 Lidl 189 Oodji 513
Votoc¢ vohoz 189 kik 199 Albert 297 C&A 513
Pepco 199 Globus 399 Tako 513

Gate 309 Tesco- F&F 599 H&M 599

Terranova 359 Cropp 599

Aliexpress 378 Bershka 599

House 599

Reserved 699

New Yorker 699

Tally Weijl 699

Drazsi bézna

navrhari

moda
Camaieu 810 Desigual 2409 Bogner 13000 Beata Rajska ?
Funstorm 810 Lacoste 2409 Burberry 34900 Tatlgna . ?
Kovatikova
Kenvelo 899 Levis 200 [ DA | 35000  Libena Rochova | 2
Time out 899 Pepe Jeans 2999 Versace 39150 Blanka Matragi ?
Zara 899 Bandi 3499 Gucci 59999 Klara ?
Nademlynska
Next 929 Replay 3750 Herme's 64999
Promod 999 Luggi 3996 Prada 75000
Lindex 999 Michael Kors 4200 Armani 79299
Mango 1189 Diesel 4899 Chanel ?
Orsay 1189 Steilmann 4999 Louis Vuitton ?
Comtessa 1189 T(_)m_my 5100 Dior ?
Hilfiger
Marks&Spencer 1189 Guess 5184
Billabong 1690 Gant 5400
Bushman 1998 Blazek 6999
Nike 1890 Calvin Klein 8299
The north face 1999
Adidas 92,2
Puma 122,2

Zdroj: vlastni zpracovani
Dale jsou v tabulce zvyraznény ¢ervené znacky, které byly respondenty zatazeny do jinych

kategorii. Nejvice, a to Ctyfi znacky, byly nespravné zatazeny do luxusu, ale cenové jsou

rozhodné kategorii butik. U modnich navrhaid, stejné jako u nekterych luxusnich znacek se
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cenu nepodafilo zjistit, da se ale pfedpokladat, Ze letni Saty od modnich navrhart budou v

desitkach tisic korun.

Pfedmétem hlavniho vyzkumu této disertacni prace jsou pouze bézné mddni znacky spjaté
s kategoriemi levné&jsi bézna moda a drazsi bézna moda. Tyto kategorie jsou si velice
podobné intenzivni distribu¢ni strategii, prodejem v obchodnich centrech a také zamétenim
na mladsi segment zakaznik® S niZ§imi pfijmy, a proto je mozné je souhrnné nazvat jako

b&Zna moda.

8.2. Charakteristika respondentii dotaznikového Setieni

Respondenty pro dotaznikové Setfeni byli uzivatelé Facebooku nad 18 let, ktefi jsou
ob¢any Ceské republiky, a zaroveii ti, kdo alespoit ob¢as kupuji b&Zné modni znacky
obleceni. Celkem se vyzkumu zucastnilo 794 respondenti rizného pohlavi, vzdélani, véku,

stavu, velikosti bydlisté a piijmovych skupin.

Jak ukazuje obrazek 8.1, vyzkumu se zucastnilo 56 % Zen a 44 % muzi.

Obr. 8.1: Rozdéleni respondentii podle pohlavi
Zdroj: viastni zpracovani

Polovinu respondentti piedstavovali lidé s vysokoskolskym vzd€lanim (obr. 8.2). Naproti

tomu lidi se zakladnim vzd€lanim bylo pouze necelé 1 %.
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0,88%

I zakladni

M stredni bez maturity
M stredni s maturitou
[ vysokoskolske

50,25%

. 40,18%

Obr. 8.2: Rozdéleni respondentit podle vzdeélani

Zdroj: vlastni zpracovani

U nékterych statistickych metod, které vyzaduji vétsi vybéry (napt. ANOVA), byli

respondenti se zakladnim vzdélanim spojeni s kategorii stfedni $kola bez maturity. Pavodni

rozd¢leni respondentli dle vzdé€lani i predélané rozloZeni ukazuje nasledujici tabulka 8.7.

Tab. 8.7: Skutecné i upravené rozdéleni respondentii podle vzdélani

Vzdélani Cetnost % Vzdélani Cetnost %
(po uprave)
zakladni ! 09 | zakladni + stiedni | 7g 95
stiedni bez maturity 69 8,7 bez maturity
stredni s maturitou 319 40,2 stfedni s maturitou 319 40,2
vysokoskolské 399 50,3 vysokoskolské 399 50,3

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice zastoupenymi vékovymi kategoriemi ve vzorku jsou lidé ve véku od 25 — 34 let a
dale pak lidé ve veéku 18 — 24 let. Nejmensi skupinu piedstavuji lidé nad 55 let. Dle
statistik Facebooku mé zalozen ucet na Facebooku az 7 % uzivateld nad 55 let. V prabéhu
sbéru dat se ale ukazalo, ze tato vékova kategorie nakupuje obleceni béznych znacek velice
ziidka. Do vzorku respondentl bylo tedy zapocitano pouze 1, 3 % zastupct této vékoveé

kategorie (obrazek ¢islo 8.3).

114



W18 -24 let
25 - 34 let
W35-44 et
[]45- 54 let
M55 - 64 let

35,39%

Obr. 8.3: Rozdéleni respondentit podle véku
Zdroj: viastni zpracovani

Pro né¢kter¢ statistické metody byla proto vékova kategorie 55 + spojena s kategorii 45 — 54

let. Pdvodni rozdé€leni respondentd dle véku i pfedélané rozlozeni ukazuje tabulka 8.8.

Tab. 8.8: Skutecné i upravené rozdéleni respondentii podle véku

(po uprave)
18-24 251 31,6 18-24 251 31,6
25-34 281 35,4 25-34 281 35,4
35-44 160 20,2 35-44 160 20,2
45 - 54 92 11,6
45 a vice 102 12,9
55-64 10 1,3

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 8.4 ukazuje rozlozeni respondentli na pracujici, studenty, lidi v domacnosti a lidi
v dichodu. Nejvice, tedy 62 % respondenti uvedlo, ze pracuji. V ptipadé, ze se jednalo o
studenty, ktefi soucasn¢ pracuji, byli tito respondenti zahrnuti do kategorie pracujici a to
hlavné diky pfedpokladanym vys§im finan¢nim prostfedkiim, které mohou pouzit na nakup

obleceni. Nejméné respondentt uvedlo, Ze jsou v dichodu.
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6,17% 0.76%

Wl pracujici

W student

v domacnosti
31.49% Ov duchodu

61,59%

Obr. 8.4: Rozdéleni respondentit podle stavu
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro velice maly pocet lidi v dichodu byla tato skupina pro nékteré statistické metody
spojena s kategorii lidi v domacnosti. Pivodni rozdéleni respondentl podle jejich stavu i

ptredélané rozlozeni ukazuje tabulka 8.9.

Tab. 8.9: Skutecné i upravené rozdeéleni respondentii podle jejich stavu
Stav

Stav Cetnost % ; . Cetnost %
(po tipravé)
pracujici 489 61,6 pracujici 489 61,6
student 250 31,5 student 250 315
v domacnosti 49 6,2
v domacnosti 55 7
v dichodu 6 0,8

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale byli respondenti rozfazeni do skupin podle velikosti jejich bydlisté. Jak ukazuje
obrazek 8.5, podle tohoto kritéria jsou respondenti ve vzorku zastoupeni pomérné
rovnomérné. Nejvice 27 % je z velkych mést nad 100 000 obyvatel, nejméné 12 % z vesnic
do 999 obyvatel).
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11,71% Il do 999 obyvatel

[ 1 000 - 9 999 obyvatel

I 10 000 - 49 999 obyvatel
150 000 - 100 000 obyvatel
Il nad 100 000 obyvatel

——20,81%

26,83%

14,36%
26,20%

Obr. 8.5: Rozdeéleni respondentii podle velikosti bydlisté
Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni zkoumanou charakteristikou respondentd byl ¢isty mésiéni piijem celé
doméacnosti. Obrazek 8.6 ukazuje cetnost rozdéleni respondentli dle velikosti piijmu
v korunach. Nejvice je zastoupena piijmova skupina 20 000 — 29 999 K¢&, nejméné do

9999 K¢.

180 B

150 [

120 .
| .
60 .
. |

=
L P
&S S

cetnost

Obr. 8.6: Rozdéleni respondentii podle prijmu
Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 8.10: Skutecné i upravené rozdéleni respondentii podle Cistého prijmu domdcnosti

P¥ijem v K¢& Cetnost % Prijem Cetnost %
(po tpraveé)
do 9999 34 4,4
nizky 119 15,5
10 000 - 19 999 85 11,1
20 000 - 29 999 168 22
nizsi 328 42,9
30000 - 39 999 160 20,9
40 000 - 49 999 120 15,7
Vyssi 215 28,1
50 000 - 59 999 95 12,4
60 000 a vice 103 13,5 vysoky 203 13,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptijem je rozdélen do sedmi kategorii. Kvili vétsi prehlednosti pfi interpretaci vysledk,
bylo sedm kategorii zredukovano do ctyi. Pivodni rozdé€leni respondentii podle jejich

pfijmu i pfedélané rozlozeni ukazuje tabulka 8.10.

8.3 Obleceni béznych znacek

Cilem kvalitativniho vyzkumu (kapitola 8.1) bylo stanovit kategorie mody dle ceny a
kvality z pohledu Ceskych zakaznikid a stanovit atributy, které jednotlivé kategorie mody
vystihuji. Vyzkumem bylo pro obleceni béznych znacek identifikovano deset atributt:
moddni design, niZsi cena, extravagantni design, slevy, niz8i kvalita materialt a zpracovani,
globalni znamost znacky, tradice znacky, dobra dostupnost prodejny, Casto se menici
sortiment a §iroky sortiment. V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjistovano, jaké z téchto
atributii jsou zakazniky nejéastéji ocekavany pii nakupu béznych modnich znacek. Byla
provedena exploracni faktorova analyza, jejimz ukolem bylo redukovat atributy do
mensiho mnoZzstvi faktort. Tyto faktory byly néasledné testovany pomoci jednofaktorové
analyzy rozptylu, respektive pomoci t-testu. Témito testy byly zjiStovany rozdily
v o¢ekavani jednotlivych faktort dle riznych demografickych charakteristik respondenti.
V druhé podkapitole bylo zjistovéano, jaké jsou nejkupovangj$i bézné znacky obleceni

v Ceské republice.
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8.3.1 Atributy béznych znacek obleceni

Cilem této kapitoly bylo zjistit, jak zdkaznici vnimaji bézné znacky obleceni. V dotazniku
byli respondenti tazani, zda ocekavaji pii nakupu téchto znacek pfedem vybrané atributy.
Hodnoceni probihalo prostiednictvim sedmibodové s$kaly, na niz bod 1 znamenal
»stoprocentné¢ ocekavam™ a bod 7 ,vibec neocekavam®. Vysledky byly nejprve
vyhodnoceny pomoci popisné statistiky. V nasledné tabulce 8.11 jsou jednotlivé atributy
(nejmensi ocekavani). Jako nejocekavanéjsi atribut byl vyhodnocen Siroky sortiment
Vv prodejné spolu s dostupnosti prodejny. Nejméné ocekdvanym atributem se stala nizsi

kvalita obleceni.

Tab. 8.11: Atributy béZnych znacek obleceni — popisnd statistika

Sn:oky D8 MO8 Moédni design|  NiZ8i cena Slevy

sortiment prodejny
2,1 2,2 2,4 2,8 2,8
2,0 2,0 2,0 3,0 2,0
1,0 2,0 2,0 2,0 2,0
1,23 1,33 1,46 1,41 1,72

Ménici se Globalni . cvwr .

sortiment Znémost Tradice Extravagance | NiZzsi kvalita
2,8 4 4,2 4,4 4,4
3,0 4,0 4,0 4,0 4,0
2,0 2,0 40 4,0 40
1,47 1,98 1,96 1,93 1,81

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro lepsi pichlednost jsou jednotlivé atributy zpracovany do boxplotu (obrazek 8.7).
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Siroky sortiment

dostupnost prodejny
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modni design ]
niisi cena
slevy

meénici se sortiment
globalni znamost
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Y
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Obr. 8.7. Boxplot atributit béznych znacek obleceni
Zdroj: vlastni zpracovani

Siroky sortiment v prodejnach, dostupnost prodejen a modni design obledeni jsou
nejcasteji oekavané atributy béznych moddnich znacek. Nizkéd cena skoncila na ¢tvrtém
misté. Zajimavosti je, ze na rozdil od nizké ceny zakaznici neoc¢ekavaji nizsi kvalitu zbozi.
Spolu s nizsi kvalitou jsou malo ocekavanymi atributy také globalni znamost, tradice a

extravagantni design obleceni.

Deset zkoumanych atributti bylo dale vyhodnocovano pomoci faktorové analyzy. Cilem
faktorové analyzy bylo shrnout informace obsazené ve vétSim poctu proménnych a
redukovat je do menSiho poctu faktorl. Za ucelem lepSi interpretace vysledk byla
provedena rotace metodou Varimax. Faktorova analyza byla provedena ve dvou fazich.
V prvni fazi vysla faktorova zatéz pro extravaganci mensi nez 0,5, a proto byl tento atribut

z analyzy vyfazen (tabulka 8.12).
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Tab. 8.12: Atributy beznych znacek obleceni - vysledky faktorové analyzy

1. faze FA 2. faze FA
KMO 0,717 0,707
Bartlettiv test 0,000 0,000
Pocet proménnych 10 9
vstupujicich do FA
Podet faktori 4 4
Cronbach's alpha 0,706 0,712

"Metoda extrakce: analyza hlavnich komponent
“Metoda rotace: varimax
Zdroj: vlastni zpracovani v software SPSS

Kaiser-Meyer-Olkinovo kritérium vyslo 0,707, pouziti faktorové analyzy bylo tedy
primérné uzite¢né. Bartlettlv test vySel < 0,05, proto bylo mozZno faktorovou analyzu
realizovat. Tabulka 8.13 shrnuje informace o celkové vysvétlené variabilité a vlastnich

Cislech korelaéni matice. Pocet faktori byl zvolen podle Kaiserova pravidla. Toto

kritérium splituji Ctyii faktory, které spolecné vysvétluji 70,4 % celkové variability.

Tab. 8.13: Atributy béznych znacek obleceni - vysledky analyzy hlavnich komponent

Komponenty Vlastni ¢islo ‘)/:’/z:yﬁ?;ﬁﬁ:;é vys}:;ﬁz?f::;;;/ﬁi e
1 1,878 20,866 20,866
2 1,608 17,871 38,736
3 1,527 16,963 55,699
4 1,321 14,677 70,376

Zdroj: vlastni zpracovani v software SPSS
Tabulka 8.14 piedstavuje vysledky faktorové analyzy. Z divodu lepsi ptehlednosti jsou

zobrazeny pouze faktorové zatéze v absolutni hodnoté vétsi nez 0,3, které maji vyznam pro

interpretaci. Radky tabulky odpovidaji vstupnim polozkam, sloupce reprezentuji faktory.
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Tab. 8.14: Atributy béznych znacek obleceni - matice varimax

Ménici se
sortiment

| Soriment | Dostpnost | Zmmest | Genafkvelita |

0,767

Faktory

Modni design

0,751

Siroky sortiment

0,711

0,414

Slevy

0,825

Dostupnost
prodejny

0,376

0,713

Globalni znamost

0,837

Tradice

0,814

Nizka kvalita

0,874

Nizka cena

0,465

0,681

"Metoda extrakce: analyza hlavnich komponent
“"Metoda rotace: varimax

Zdroj: vlastni zpracovani v software SPSS

Z tabulky 8.14 vyplyva, Ze prvni faktor s nazvem sortiment je sloZzen z méniciho se
sortimentu, modniho designu a Sirokého sortimentu. Druhy faktor byl pojmenovan jako
dostupnost a obsahuje slevy a dostupnost prodejny. Tento faktor tedy zahrnuje jak
geografickou, tak finan¢ni dostupnost pro zakazniky. Treti faktor se nazyva znamost a

obsahuje globdlni zndmost a tradici znacky. Posledni faktor byl pojmenovan jako

cena/kvalita a obsahoval pravé tyto dva faktory.

Dale bylo pomoci jednofaktorové analyzy rozptylu ANOVA nebo t-testu zjistovano, jak
jsou tyto ¢tyfi faktory zakazniky ocekavany na zaklad¢ jejich demografickych ukazatelu:
véku, pohlavi, vzdélani, ptijmu, Stavu a velikosti mista bydliste. Tabulka 8.15 pfedstavuje

pouze testy, které byly na hladin¢ vyznamnosti 95 % vyhodnoceny jako statisticky

vyznamne.
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Tab. 8.15: Preference faktorii beznych znacek obleceni respondenty - ANOVA a t-test

Faktor Charakteristika F-Ratio/t statistic P-value
e pohlavi 41,670 0,000
bydliste 5,302 0,000
pohlavi 7,742 0,006
vzdélani 15,838 0,000
Dostupnost stav 3,171 0,043
bydliste 3,707 0,005
ptijem 2,324 0,031
pohlavi 14,861 0,000
Znamost vzdélani 25,138 0,000
stav 4,215 0,015
Cena/kvalita pohlavi 13,376 0,000
pifjem 2,779 0,011

Zdroj: vlastni zpracovani v software SPSS

A. Sortiment: Z post hoc testi vyplyva, ze faktor sortiment preferuji hlavné zeny, lidé

Z mensich mést pod 100 tisic obyvatel.

B. Dostupnost: Cenovou i geografickou dostupnost prodejny preferuji prevazné zeny,

lidé bez maturity,

dale pak lidé v domadacnosti, mezi které mizeme zafadit

nezamé&stnané, zeny na matei'ské dovolené a lidi ve starobnim dichodu. Dostupnost je

podstatna i pro obyvatele mést nad 100 tisic obyvatel a nizkoptijmové skupiny.

C. Znamost: Faktor znamost uptfednostiiuji piekvapivé vice muzi, lidé bez maturity a lidé

Vv domacnosti.

D. Cena/kvalita: Faktor nizka cena a nizka kvalita preferuji Zeny a lidé s nizkymi pfijmy.

8.3.2 Nejkupovanéjsi béZné znacky obleceni

Dal8im cilem bylo zjistit, které bézné mddni znacky jsou nejkupovangjsi. Respondenti méli

moznost napsat az 3 znacky, které nejcastéji kupuji. Tabulka 8.16 ukazuje znacky, které

uvedlo alespon 1 % respondentii. VSech 52 znacek, které byly uvedeny aspon jednou, je k

nahlédnuti v piiloze pismeno C.
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Tab. 8.16: Nejkupovanéejsi bezné znacky obleceni

Poradi Znacka Cetnost %
1 H&M 194 22
2 New Yorker 107 12
3 C&A 103 11,5
4 Orsay 74 8,3
5 Reserved 70 7,8
6 Adidas 44 49
7 Nike 43 4,8
8 Gate 27 3
9 Terannova 27 3
10 Zara 21 2,4
11 Marks & Spencer 20 2,3
12 Cropp 17 1,9

13 Takko 13 1,5
14 Mango 12 1,3
15 Camaieu 10 11
16 House 10 1,1

Zdroj: vlastni zpracovani v software Statgraphics

Z tabulky vyplyva, Ze nejkupovanéjsi znacka na ¢eském trhu je jednoznaéné znacka H&M,
kterou uvedlo az 22 % respondentli. Na druhém misté skoncila znacka New Yorker a za ni
velice tésn€ znaCka C&A. Jiz s vétSim odstupem se umistily znacky Orsay a Reserved.

Znacky Adidas a Nike jsou nejvice kupovanymi znac¢kami mezi sportovni modou.
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Obr. 8.8: Nejkupovanéjsi bézné znacky obleceni
Zdroj: viastni zpracovani v software Statgraphics

Pro ptehlednost jsou cCetnosti jednotlivych znacek zndzornény také na obrazku 8.8.
Muzeme fici, Ze nejkupovangj$imi béZnymi modnimi znakami jsou ty, které jsou
dostupné na mnoha zahrani¢nich trzich a jsou umistény pievazné ve velkych obchodnich

centrech.

8.4 Zakaznici béZnych znacek obleceni

V této kapitole budou predstaveni zakaznici b&znych modnich znaéek v Ceské republice.
Kapitola 8.4.1 odpovi na otazku, jak Casto zakaznici nakupuji obleceni béznych znacek.
Pomoci testu nezavislosti slovnich proménnych bude zjisténo, jaci zdkaznici nakupuji
nejcastéji a ktefi méné Casto. Ve druhé kapitole budou zdkaznici béZnych znacek obleceni
rozdéleni na skupinu ,,fashion leaders* a skupinu ,,non-fashion leaders®. ,,Fashion leaders*
jsou lid¢, ktefi modé rozumi a radi se oblékaji. Tuto skupinu je mozZno jesté rozdé€lit na
inovatory a nazorové viidce. V kapitole 8.4.2 bude rozebrano, kolik je v Ceské republice
inovatori a nazorovych vidcl a jaké typy lidi jsou nejcastéji do téchto dvou skupin

zafazovany.
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8.4.1 Charakteristika zakaznikii béZnych znacek obleceni

V této kapitole je hodnoceno chovani zakaznikti z pohledu frekvence jejich nakupt
béznych znacek obleCeni. V dotazniku byla tato otdzka koncipovana jako uzaviena
s moznosti Sesti odpovédi: nakupuji kazdy tyden, nc¢kolikrdt mésicné, jednou za mesic,
nékolikrat za ¢tvrt roku, n€kolikrat do roka a maximalné jednou za rok. Vyslednou ¢etnost
jednotlivych odpovédi ukazuje obrazek 8.9. Z obrazku je patrné, Ze nejvice zakaznici
nakupuji bézné znacky nékolikrat do roka. Nejméné respondentti uvedlo, ze nakupuje

obleceni kazdy tyden.

300 F =
250
200 [

150

cetnost

100 [

50

Obr. 8.9: Frekvence ndkupu béznych znacek obleceni
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8.17 predstavuje vysledky v ¢iselném a procentualnim vyjadieni. Z dtivodu nizké
Cetnosti u nékterych kategorii byly pro test nezavislosti slovnich proménnych kategorie

slouceny do tfi. Nové rozdé¢leni ukazuje prava €ast tabulky.
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Tab. 8.17: Skutecné i upravené rozdéleni respondentii podle frekvence nakupu

5 Frekvence .
Frekvence nakupovani Cetnost % nakupovani Cetnost %
(po uprave)
Kazdy tyden 11 1,4
Neékolikrat mési¢né 143 18
Nékolikrat mésiéné 132 16,6
Jednou za mésic 182 22,9 Né&kolikrat za &tvrt
— - Ku 332 41,8
Né&kolikrat za ¢tvrt roku 150 18,9 ro
Né&kolikrat do roka 277 34,9
Neékolikrat do roka 319 40,2
Maximalné jednou za rok 42 5,3

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale bylo pomoci testu nezavislosti slovnich proménnych testovano, zda je frekvence
nakupu zavisla na jednotlivych charakteristikdch respondenti (pohlavi, vék, vzdelani, stav,
Cisty ptijem a velikost bydlist€). Vysledky testu charakteristik, které vysly jako statisticky
vyznamné, predstavuje nasledujici tabulka 8.18. Frekvence nakupu je odlisna dle pohlavi,

veku a stavu respondentt.

Tab. 8.18: Test nezavislosti slovnich proménnych — frekvence nakupu

Charakteristika Statistic Df p-value Cramer’s
pohlavi 36,448 2 0,000 0,2143
Frekvence [ygk 37,591 6 0,000 0,1539
nakupu
stav 10,043 4 0,039 0,0795

Zdroj: vlastni zpracovani

Tyto tfi charakteristiky vySly jako statisticky vyznamné, sila zavislosti je vSak dle
Cramerova koeficientu velice nizka. Nejvétsi sila zavislosti vysla u pohlavi. Obrazek 8.10
ukazuje frekvenci ndkupu pro Zeny i muze. Dle tohoto obrazku mizeme fici, Ze Castéji
chodi nakupovat Zeny. Nékolikrat mésicn€ chodi nakupovat az 23 % Zen, ale pouze 12 %

muzu, nékolikrat do roka nakupuje 31 % zen a 51 % muza.
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muZi

Obr. 8.10: Zavislost frekvence ndkupu na pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani
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I jednou za mesic

I nekolikrat za ctvrt roku
Bl nekolikrat do roka

@ maximalne jednou za rok

Statisticky vyznamna zavislost vysla 1 pro vek. Tato zavislost je nicméné pomérné slaba.

Z obrazku 8.11 je patrné, Ze Castéji nakupuji mladsi vékové kategorie. AZ 70 % lidi do 24

let nakupuje minimalné nékolikrat za ctvrt roku, lidé do 34 let v 59 %, lidé do 44 let 62 %

a lidé nad 45 let pouze 35 %. Nejcastéji tedy chodi nakupovat generace 18 az 24 let.

18 -

25 -

35

45
55

Obr.

24 let

34 let

- 44 let

54 let
64 let

8.11

1 I

. Zavislost frekvence nakupu na veku

Zdroj: vlastni zpracovani

B kaidy tyden

[ nekolikrat mesicne

Bl jednou za mesic

I nekolikrat za ctvrt roku
I nekolikrat do roka

[ maximélne jednou za rok

Nejslabsi statisticky vyznamna zavislost vysla pro stav respondentli — studenti, pracujici a

lidé v domacnosti. Z obrazku 8.12 lze odvodit, Ze bézné moddni znacky Castéji nakupuji

studenti.
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Obr. 8.12:Zavislost frekvence ndkupu na stavu
Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vysledkt az 64 % studentti nakupuje alespon nékolikrat za ¢tvrt roku v porovnani
S pracujicimi, ktefi takto nakupuji v 58 %, a s lidmi v domacnosti, ktefi takto nakupuji v 53

% pripadi. Mizeme tedy fici, Ze nejcastéji béZzné znacky obleceni nakupuji studenti.

8.4.2 Typy zakazniki

Pro zjisténi typu zakazniku, tedy ,,fashion leaders“ a ,,non-fashion leaders®, byl pouzit
software AMOS, ktery umoznuje pocitat konfirmacéni faktorovou analyzu, pomoci které se
typy zakaznikti urcuji. V dotazniku bylo pouzito Sest Skalovych otazek, tfi na urceni
inovatora od autortt Goldsmitha a Hofackera (1991) a tii pro nazorového vadce od autort
Flynn, Goldsmith a Eastman (1996). Vyhodnocovani dat probihalo v né€kolika fazich.
Nejprve byla vyhodnocena reliabilita a validita pouzitych hodnoticich Skal. Nasledné byla
provedena konfirmaéni faktorova analyza, ktera zjist'ovala, zda jednotlivé Skalové otazky
patii k méfenym latentnim proménnym. V dal$i fazi bylo pomoci popisné statistiky
stanoveno procento inovatori a nazorovych vidcu v populaci. V posledni c¢asti této
analyzy bylo pomoci dvouvybérovych t-testi zjistovano, jaké demografické

charakteristiky jsou pro inovatory a nazorové vidce typické.

A. Reliabilita a validita dat

Reliabilita vysla pro oba konstrukty nad pozadovanou hranici CR = 0,7, konkrétn¢€ pro
Skaly zamétené na inovatory CR=0,73 a pro nazorové vidce CR=0,84. Déle byla métena
validita. Obsahova validita byla diky pouziti jiz ovétenych §kal zaruCena. Konvergentni

validita pro latentni proménnou inovator vysla CR= 0,73 a AVE = 0,52. Z téchto vysledkt
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je patrné, ze podminky byly splnény hrani¢né. Zptisobila to zejména nizs$i regresni
standardizovanad vaha tvrzeni Cislo 3. I pfesto miizeme vysledek oznacit za uspokojivy.
Lepsi konvergentni validitu dosahoval latentni faktor nazorovy vidce, kde bylo CR = 0,84
a AVE = 0,64. Vtomto piipadé¢ jsou podminky validity splnény velice uspokojive.
Diskrimina¢ni validita se méfi pouze v situaci, kdy model zahrnuje vice latentnich

proménnych nez dvé, proto zde neni uvedena.

B. Konfirmaéni faktorova analyza

Ve druhém kroku byla aplikovana konfirmaéni faktorova analyza v programu AMOS.
Tento program odhadne vytvofeny model za pomoci fady indexti a vypocitd jednotlivé
regresni vahy mezi méfenymi proménnymi. V tomto piipadé byl model odhadnut pomoci
Comparative Fit Index (CFI), pomoci klasického P-value, normal chi-square CMIN/df,
Goodness of Fit Index (GFI), Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI), Root Mean Square
Error of Approximation (RMSEA) a P close. Tabulka 8.19 ukazuje vSechny métené
indexy, jejich doporuc¢ené hodnoty a vysledky modelu. Z tabulky vyplyva, Ze vSechny

vypocitané indexy jsou v potadku a model je tedy odhadnut spravné.

Tab. 8.19: Mérené indexy, doporucené hodnoty a vysledky modelu

Indexy Doporucené hodnoty Vysledky modelu
GFlI > 0,95 0,98
P-value >0,05 0,26
CFI > 0,95 0,99
CMIN/df <3 1,29
AGFI > 0,80 0,99
RMSEA < 0,05 0,02
P close > 0,05 0,91

Zdroj: vlastni zpracovani v software AMOS

Tabulka 8.20 ukazuje, Ze vSech 6 méfenych S§kal patii k jednotlivym latentnim
proménnym. V tabulce jsou uvedeny nestandardizované i standardizované regresni vahy
(RV), standardni chyby (C.R) pro ob¢ latentni proménné a P-value na hladiné vyznamnosti

99 %.
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Tab. 8.20: Regresni vahy — fashion leaders

Skaly Smer pl;z:;glt::é NeSEXdar. StaI?\\(;ar. CR- | Pvalue
Inovétor 1 < Inovétor 1,000 0,786 11,291
Inovétor 2 < Inovator 0,813 0,690 fale
Inovétor 3 < Inovator 0,792 0,575 fale
NV 1 < | Nazorovy vidce 1,000 0,760 11,487
NV 2 < | Nazorovy vudce 1,042 0,805 FEx
NV 3 < | Nazorovy vudce 1,073 0,836 Fhk

***- P-value < 0.01

Zdroj: vlastni zpracovani v software AMOS

Nasledujici obrazek 8.13 ukazuje cely model 1 sodhadnutymi regresnimi

standardizovanymi vdhami.
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Mazorovy_wvidce

Obr. 8.13: Konfirmacni faktorovi analyza — odhadnuty model
Zdroj: vlastni zpracovani v software AMOS

Do modelu byly pfidany i dvé kovariance, a to mezi rezidualnimi proménnymi 1 a 2,
respektive 3 a 4, mezi nimiz byl zjiStén vzajemny vztah. V modelu je také vypocitana
korelace mezi obéma latentnimi proménnymi - inovatorem a ndzorovym vidcem. V tomto

ptipadé¢ vysla 0,928, coZ znaci extrémné silnou zavislost.
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C. Stanoveni inovatori a nazorovych viadci

Konfirmaéni faktorova analyza potvrdila, ze jednotliva tvrzeni se vztahuji ke kategoriim
inovator a nazorovy vudce. V dalsim kroku bylo potieba urcit, kolik % inovatorii a
nazorovych vidct se v eské populaci nachéazi. V dotazniku byla pouzita pro kazdou
kategorii vzdy tfi tvrzeni, kterd byla hodnocena na liché Likertové Skale od 1 — naprosto
souhlasim po 7 — naprosto nesouhlasim. Stfedni hodnota (neutrdlni) bylo tedy cislo 4,
hodnoty 1,2,3 byly tedy kladné (souhlasim) a hodnoty 5,6,7 zaporné (nesouhlasim). Pro
odhaleni inovatorti i nazorovych vidct byly seCteny vysledky vzdy tii tvrzeni piislusné
kategorie pro kazdého respondenta. Inovatorem ¢i ndzorovym vidcem byl identifikovan
takovy respondent, ktery dosahl hodnoceni maximalné 9, tedy odpovédél na kazdé tvrzeni
nejvyse 3. Z vyslednych soucti odpovédi vSech respondentii byla pocitana charakteristika
polohy, konkrétné percentily (tabulka 8.21). Hodnotu 9 tvofi u inovatort percentily 8 %, 9
% a 10 % a u nazorovych vidca percentily 9 % a 10 %. Muzeme tedy konstatovat, ze
Vv Ceské populaci, kterd nakupuje bézné znacky obleceni, je 10 % inovatora a 10 %

nazorovych vidci.

Tab. 8.21: Percentily souctu odpovédi jednotlivych respondentii

Percentily Soucet odpovédi Percentily Soucdet odpovédi
1% 5,0 1% 4,0
2% 5,0 2% 6,0
3% 6,0 3% 6,0
4% 7,0 4% 7,0
5% 7,0 5% 7,0
6 % 8,0 6 % 7,0
7% 8,0 7% 8,0
8 % 9,0 8 % 8,0
9% 9,0 9% 9,0
10 % 9,0 10 % 9,0
11 % 10,0 11 % 10,0

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci software Statgraphics
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D. T-test pro urceni demografickych charakteristik inovatorii a nazorovych vidci

Dal8im cilem vyzkumu bylo urcit, zda maji inovatofi ¢i nazorovi vudci nekteré spolené
charakteristiky, které by je odliSovaly od ostatnich zakaznikd. Ztohoto davodu byli
jednotlivi respondenti rozdéleni do dvou skupin na inovatory a non-inovatory, respektive
na ndzorové viidce a non-nazorové vidce. U téchto dvou skupin byl zjistovan rozdil mezi
jednotlivymi demografickymi faktory - pohlavim, vékem, vzdélanim, pfijmem domacnosti
a velikosti bydlisté. Dale byl také zjistovan rozdil frekvence nakupu obleceni mezi
jednotlivymi skupinami zakaznikli. Na kazdy demograficky faktor i na cetnost nakupu se
Vv dotazniku odpovidalo pomoci uzavienych otadzek s predem danymi moznostmi odpovédi.
Ke kazdé¢ odpovédi bylo pfifazeno ¢islo a spocitdn primér jak pro skupinu
inovatori/ndzorovych vidcl, tak pro skupinu non-inovatorti/non-nazorovych vidca.
Vysledné priaméry byly testovany pomoci dvouvybérového t-testu, kde hypotéza HO
tvrdila, Ze priméry u inovatori a non-inovatorl, respektive ndzorovych viudci a non-
nazorovych vudcu jsou stejné. VSechny hypotézy byly testovany na hladiné¢ vyznamnosti

99 %.

Tab. 8.22: T-test u inovatorii a non-inovatorii

Demogrz_lﬁ_cké ST o
charakteristiky a t-statistic P-value
frekvence nékupu Inovator Non-inovator

pohlavi 1,76 1,53 4,072 0,001
vzdélani 2,15 2,43 3,746 0,001
frekvence nakupu 2,05 3,01 7,095 0,000

Zdroj: vlastni zpracovani v software Statgraphics

Tabulka 8.22 ukazuje primérné hodnoty demografickych charakteristik obou skupin
zdkaznikid, inovatori a non-inovator a také vSechny statisticky vyznamné vysledky
dvouvybérového t-testu. Z vysledki vyplyva, ze statisticky rozdilné priaméry jsou
identifikovany u pohlavi (muzi — 1, Zeny — 2), kde inovatofi maji vys$si pramér, a tedy jsou
zastoupeny spiSe Zenami. Dale byla rozdilnost primért statisticky potvrzena u faktoru
vzdélani (zakladni vzdélani — 1 az vysokoskolské — 4). Inovatofi jsou tedy lidé s niz§im
vzdélanim. Nejvetsi statisticky vyznamny rozdil primérii byl zaznamendn u faktoru
frekvence nakupu (kazdy tyden — 1 az maximalné jednou za rok — 6), kde inovatofi

nakupuji mnohem ¢astéji nez non-inovatoii.
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Tab. 8.23: T- test u ndzorovych viidcii a non-ndzorovych vidcii

Demografické Primér
charakterls'flky a t- statistic P-value
frekvence nakupu viidce viidce
pohlavi 1,77 1,52 5,103 0,000
vzdélani 2,25 2,43 2,811 0,005
frekvence nakupu 3,25 3,95 5,707 0,000

Zdroj: vlastni zpracovani v software Statgraphics

Velice podobné vysledky jako u inovatort byly zjistény také u nazorovych vidcu (tabulka
8.23). | v této analyze byl prokazan statisticky vyznamny rozdil mezi nazorovymi vidci a
non-nazorovymi vudci u faktorG pohlavi a vzdélani. Nejvétsi rozdil priméra byl opét
zjistén u frekvence nakupu. Nazorovi vidci jsou tedy spiSe zeny a lidé s niz§im vzdélanim,

ktefi Castéji nakupuji obleceni béznych znacek nez non-nazorovi vidci.

8.5 Uzivatelé Facebooku

Uzivatelit Facebooku je v Ceské republice okolo 4 milionii. Facebook poskytuje statistiky,
ze kterych vyplyva, ze uZzivateli Facebooku jsou zeny a muzi v podstaté rovnym dilem.
Nejpocetnéjsi skupinou jsou uzivatelé ve ve€ku 24 — 35 let a lidé s vysokoSkolskym
vzdélanim. V ramci disertacni prace bylo zjiStovéano, jak dlouho maji respondenti
Facebook zaloZeny a jak Casto ho navstévuji. Obrazek 8.14 ukazuje, Ze 90 % respondentt
ma zalozen Facebook pies 2 roky. D4 se tedy fici, Ze pfevazna vétSina respondentli jsou

dlouhodobi, a tedy zkuSeni uzivatelé.

126% 2,14%
6,68%

M nekolik mesicu
[l do jednoho roku
[11-2 roky

M pres 2 roky

89,92%

Obr. 8.14: Doba uzivini Facebooku
Zdroj: vlastni zpracovani
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Na otazku, kdo si nové Facebook zaklada, odpovida nasledujici obrazek 8.15. Vysledky
ukazuji, Ze nov¢ si na Facebooku zakladaji profily spiSe uzivatelé nad 35 let. Je tedy
patrné, ze mladsi vékové kategorie jiz na Facebooku jsou. Generace 35 + je tedy tou, ktera

na Facebook vstupuje noveé a mtize jesté rozsitit uzivatelskou zakladnu.

I nekolik mesicu
18 - 24 let Il do jednoho roku
1 1-2 roky
Il pres 2 roky
25 -3 et
35 -4 let
45 - 54 let
25 -64 let

Obr. 8.15: Zavislost doby uzivani Facebooku na véku
Zdroj: vlastni zpracovani

V podkapitole 8.5.1 bude ukazano, jak ¢asto uzivatelé Facebook pouZzivaji.

8.5.1 Aktivni uzZivatelé Facebooku

Frekvence uZivani rozdéluje uZivatele Facebooku do dvou zékladnich skupin - na aktivni a
pasivni uzivatele. Aktivnim uzivatelem je ten, kdo navstévuje Facebook kazdy den. Tito
aktivni uzivatelé jsou lépe ovliviiovani marketingovou komunikaci firem a maji také vétsi
sklon byt loajalnimi fanousky firemnich stranek. Proto bude vramci této kapitoly

zjistovano, o jaké uZivatele se ve vyzkumném vzorku v této disertacni praci jedna.
Na obrazku 8.16 je znazornéna frekvence uzivani Facebooku. Kazdy den si Facebook

otevie az 73 % respondentl. Nékolikrat tydné 21 % a pouze kolem 5 % uzivateli méné

Casto. Je tedy patrné, ze az 73 % uzivatelli Facebooku patii mezi aktivni uzivatele.
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W kaZdy den

[ nekolikrat tydne

Il maximalne jednou tydne
M nekolikrat mesicne

21,41%

73,43%

Obr. 8.16: Frekvence uzivani Facebooku
Zdroj: vlastni zpracovani

Dale bylo zjistovano, jaké demografické charakteristiky jsou pro aktivni uZivatele typické.
Byl proveden test nezavislosti slovnich proménnych pro demografické faktory vék,
pohlavi, vzdé€lani, rodinny stav, piijem a velikost bydlisté. Testovan byl také vztah mezi
frekvenci uzivani Facebooku a tim, jak maji uzivatelé Facebook dlouho zalozen. Tabulka
8.24 ukazuje pouze analyzy, které byly na hladiné vyznamnosti 99 % statisticky
prokdzany. Jako statisticky vyznamné charakteristiky se ukazaly v€k respondentd, jejich

rodinny stav a doba zalozeni Facebooku.

Tab. 8.24: Test nezavislosti slovnich proménnych — frekvence uzivani Facebooku

Charakteristika Statistic Df p-value Cramer

vék 126,443 3 0,000 0,3991
Frekvence |“stav 67,533 2 0,000 0,2916
uzivani FB

délka na FB 91,001 1 0,000 0,3385

Zdroj: vlastni zpracovani
Z vysledkt v tabulce i z obrazku 8.17 je patrné, ze aktivnimi uzivateli jsou nejcastéji

uzivatelé ve véku 18-24 let. MiZzeme fici, Ze ¢im jsou uZivatelé starSi, tim méné je jich

aktivnimi uzivateli.
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Il kazdy den

18- 24 let 1 méne casto

25 -34 let

35-4 let

45 a vice let

Obr. 8.17: Zavislost frekvence uzivani Facebooku na véku
Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 8.18 ukazuje, ze aktivnimi uZzivateli jsou zejména studenti. Pracujici a lidé

v domécnosti Facebook pouzivaji méné casto.

B kazdy den
student 1 mene casto

o -
I

v domacnosti

]

Obr. 8.18: Zavislost frekvence uzivani Facebooku na stavu
Zdroj: vlastni zpracovani

Dle posledniho obrazku 8.19 je mozno konstatovat, ze kazdy den navstévuji Facebook

prevazné lidé, ktefti jsou uzivateli jiz ptes 2 roky.

s cov | [ | vy on

1 méne casto

pres 2 roky

Obr. 8.19: Zavislost frekvence uzivani Facebooku na dobé jeho zalozZeni
Zdroj: viastni zpracovani
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Tito respondenti sou¢asné predstavuji nejvétsi skupinu uZivateld Facebooku v Ceské

republice.

8.5.2 Duvody pro pouzivani Facebooku

V této kapitole bude zjistovano, pro¢ respondenti pouzivaji socialni sit’ Facebook a zda
mezi duvody patii i moznost, ze¢ mizou sledovat firemni modni stranky. Dle teoretické
reSerSe bylo stanoveno devét divodu, které jsou nejcastéji pii¢inou uzivani Facebooku.
Souhlas ¢i nesouhlas s diivody hodnotili respondenti v dotaznikovém Setfeni pomoci
sedmibodové Skaly 1 — naprosto souhlasim az 7 — naprosto nesouhlasim. Vysledky byly
nejprve vyhodnoceny pomoci popisné statistiky. V tabulce 8.25 jsou duvody sefazeny
divodem uzivani Facebooku je moznost kontaktu s prateli. Dale Facebook slouzi k
zjistovani informaci o aktudlnim déni. DalSimi divody jsou zabava ¢i potieba zahnani
nudy. Na druhou stranu bylo zjisténo, ze lidé Facebook primarné nepouzivaji k tomu, aby
mohli sledovat firemni stranky svych oblibenych znaéek. Tento vysledek neni z pohledu
marketingu pfili§ povzbudivy, avSak dalsi kapitoly této disertacni prace ukazou, ze

marketingovou komunikaci firem uZivatelé Facebooku sleduji a maji k ni pozitivni vztah.
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Tab. 8.25: Divody zaloZeni profilu na Facebooku — popisna statistika

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro lepsi piehlednost jsou jednotlivé divody pouzivani Facebooku zpracovany do boxplotu

(obrazek 8.20).

kontakt s prateli

nejnovéjsi informace

kdyz se nudim

bavi mé to
mnoho funkci
kompatibilita
diskuze

prestiini soc. sit
firemni stranky

nil!!“

-
X}
w
&k
o
@
~

Obr. 8.20: Boxplot diivodii zaloZeni profilu na Facebooku
Zdroj: viastni zpracovani

Devét jiz zminovanych diivodu bylo dale testovano pomoci exploracni faktorové analyzy.
Cilem faktorové analyzy bylo shrnout informace obsazené ve vétSim poctu proménnych a
redukovat je do menSiho poctu faktorl. Za ucelem lepSi interpretace vysledk byla

provedena rotace metodou Varimax (tabulka 8.26).
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Tab. 8.26: Diivody pouzivini Facebooku - vysledky faktorové analyzy

KMO 0,834
Bartlettiiv test 0,000
Pocet proménnych vstupujicich do FA 9
Pocet faktoru 3
Cronbachova alfa 0,786

"Metoda extrakce: analyza hlavnich komponent
“"Metoda rotace: varimax
Zdroj: vlastni zpracovani v software SPSS

Kaiser-Meyer-Olkinovo kritérium dosahlo hodnoty 0,834. To znamena, Ze pouZiti

faktorové analyzy je velice dobré. Bartlettuv test také vysel piiznivé (p-value < 0,5), proto

bylo mozno faktorovou analyzu provést. Cronbachova alfa pro vSechny proménné je 0,786,

coz znaci vysokou konzistenci a reliabilitu dat.

Tabulka 8.27 shrnuje informace o celkové vysvétlené variabilité a vlastnich Eislech

korela¢ni matice. Pocet faktorti byl zvolen podle Kaiserova pravidla. Toto kritérium spliuji

tii faktory, které spole¢né vysvétluji 59,3 % celkové variability.

Tab. 8.27: Duvody pouzivani Facebooku - vysledky analyzy hlavnich komponent

AT % vysvétlené Kumulativni %
NEENETS VT variability vysvétlené variability
1 2,378 26,419 26,419
2 1,707 18,965 45,385
3 1,254 13,934 59,318

Zdroj: vlastni zpracovani software SPSS

Tabulka 8.28 ukazuje vysledky faktorové analyzy. Z divodu lepsi piehlednosti jsou

zobrazeny pouze faktorové zatéZe v absolutni hodnoté vétsi nez 0,3, které maji vyznam pro

interpretaci. Radky tabulky odpovidaji vstupnim polozkam, sloupce reprezentuji faktory.

140
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Tab. 8.28: Diivody pouzivini Facebooku - matice varimax

Faktory

Firemni stranky 0,724

Prestizni soc. sit’ 0,712

Mnoho funkci 0,703

Kompatibilita 0,647

Nudim se 0,824

Bavi me to 0,411 0,677

Nejnovéjsi informace 0,337 0,605

Komunikace s ptateli 0,867
Diskuze 0,387 0,606

"Metoda extrakce: analyza hlavnich komponent
“Metoda rotace: varimax
Zdroj: vlastni zpracovani software SPSS

Z tabulky vyplyva, ze prvni faktor s nazvem funkc¢nost a prestiz je slozen z firemnich
stranek, prestize Facebooku, nabidky mnoha funkci a kompatibility. Druhy faktor byl
pojmenovan jako zdbava a obsahuje nudu, zdbavu a nejnovéjsi informace. Treti faktor
predstavuje socidlni kontakt a sklada se z komunikace s prateli a diskuze. Tyto tfi faktory

byly tedy identifikovany jako stézejni divody, pro€ lidé pouzivaji Facebook.

V dal$im textu bylo pomoci jednofaktorové analyzy rozptylu ANOVA nebo t-testu
zjistovano, jak jsou tyto tii faktory podstatné pro jednotlivé kategorie uzivatelt dle jejich
demografickych ukazatelti véku, pohlavi, vzdélani, ptijmu, stavu, velikosti mista bydlist¢ a
také podle délky uzivani Facebooku a frekvence uZivani Facebooku. Tabulka 8.29
predstavuje pouze testy, které byly na hladiné vyznamnosti 95 % vyhodnoceny jako

statisticky vyznamné.
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Tab. 8.29: Divody pouzivini Facebooku - ANOVA a t-test

Faktor Charakteristika F-Ratio/t statistic P-value
vek 2,918 0,033
vzdélani 10,816 0,000
Funkcénost a prestiz | stav 3,744 0,024
bydliste 3,172 0,013
frekvence uzivani 4,643 0,003
pohlavi 8,116 0,005
vek 6,772 0,000
Zabava stav 4,982 0,007
doba uzivani 11,079 0,000
frekvence uzivani 19,766 0,000
veék 28,282 0,000
vzdélani 3,976 0,019
stav 17,862 0,000

Socialni kontakt

ptijem 4,296 0,000
doba uzivani 25,734 0,000
frekvence uzivani 20,275 0,000

Zdroj: vlastni zpracovani software SPSS

A.

Funkénost a prestiz: Z post hoc testl vyplyva, Ze faktor funkcnost a prestiz je
podstatny zejména pro vékové kategorie nad 45 let, pro lidi s niz§Sim vzdélanim
(nejvice pro lidi bez maturity, ktefi jsou nasledovani lidmi s maturitou), pro kategorii
lidi pracujicich, pro lidi z mensich mést do 50 000 obyvatel a pro ty, ktefi jsou na
Facebooku kazdy den.

Zabava: Kvuli zabavé Facebook pouzivaji zejména Zeny, lidé do 44 let (nejvice ve
veékové kategorii 18-24 let), lidé v domacnosti nebo studenti, uzivatelé, ktefi maji
Facebook pfidany minimalné¢ 1 rok a vice a jsou na ném kazdy den.

Socialni kontakt: Teno faktor je podstatny zejména pro lidi nizsiho veéku (nejvice ve
veéku 18-24 let, déale pak pro vé€kovou kategorii 25 — 34 let), vysokoskolaky, studenty
nebo lidi v domacnosti, pro lidi s niz§imi pfijmy na domacnost do 39 999 K¢, pro
uzivatele, kteti maji Facebook zalozen déle nez 1 rok (nejvice pies 2 roky) a aktivni

uzivatele pouzivajici Facebook kazdy den.
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8.6 Firemni stranky na Facebooku

Tato kapitola se bude zabyvat firemnimi strdnkami béznych moddnich znacek na
Facebooku. Tyto stranky neméli pfidany vsichni respondenti, ktefi vyplnovali dotaznik.
Z tohoto diivodu byla do dotazniku vlozena otdzka, zda ma respondent piijatou alespon
jednu stranku béznych mddnich znacek. Nasledujici oteviena otazka zjistovala, jakou maji
respondenti nejoblibené;jsi firemni moédni stranku. Na zaklade téchto otazek byli pro dalsi
dotazovani vyfazeni ti, ktefi Zadnou firemni stranku béznych znacek pfidanou nemaji.
V této kapitole tedy budou vyhodnocovany dotazniky pouze téch respondentt, ktefi maji
pfidanou alespoii jednu firemni mddni strdnku. Na rozdil od pfedchozich kapitol, v nichz
bylo do statistickych analyz zahrnuto 792 dotaznikd, v této ¢asti ptijde jen o 325 dotazniki
(viz obrazek 8.21).

V kapitole 8.6.1 budou piedstaveny nejoblibengjsi stranky b&znych moédnich znacek na
Facebooku dle nazoru Ceskych uzivatelti. Kapitola 8.6.2 charakterizuje fanousky téchto

stranek.

8.6.1 NejoblibenéjSi modni stranky

Za nejoblibengjsi firemni stranku béznych znacek byla vyhodnocena stranka H&M, kterou
uvedlo 53 respondenttl, druhou nejoblibenéjsi je stranka znacky Nike nasledovana Adidas.
Tyto znacky maji své stranky zaloZeny jiZ pomérné dlouho a disponuji rozsahlou
fanouskovskou zakladnou. Nektefi respondenti neuvadéli stranky modnich znacek, ale
obchodu, které nabizeji sortiment riznych znacek. Jde o tyto obchody: Freshlabels, ZOOT
a Glami, které jsou internetovymi nakupnimi portaly, A3 sport a Sportisimo, které pisobi v
online i offline svété sportovniho obleceni, a Bonprix, tedy zasilkovy obchod. Z téchto
vysledkd je patrné, ze prave tyto firmy umi na Facebooku dobie komunikovat, a proto maji

Sirokou zakladnu vérnych fanouski (tabulka 8.30). VSechny moddni stranky béznych

znacek obleceni, které respondenti uvedli v dotazniku, jsou sepsany v piiloze D.
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Tab. 8.30: Nejoblibenejsi pridané modni strdanky na Facebooku

Poradi Znatka Cetnost %
1 H&M 53 15
2 Nike 40 11,4
3 Adidas 33 9,4
4 Reserved 21 6
5 New Yorker 18 51
6 Z00T 14 4
7 Orsay 10 2,8
8 Glami 8 2,3
9 Reebok 6 1,7
10 A3 sport 6 1,7
11 Marks & Spencer 6 1,7
12 Next 6 1,7
13 Bonprix 5 1,4
14 Camaieu 5 14
15 Sportisimo 5 14
16 Cropp 5 14
17 Freshlabels 5 14

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8.31 porovnava nejoblibengjsi firemni stranky béznych znacek s nejkupovangjsimi

znackami. V obou piipadech vysla nejlépe znacka H&M, ktera je nejen nejkupovanéjsi, ale

vvvvvv
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Tab. 8.31: Srovndani nejoblibenéjsich firemnich stranek na Facebooku a nejcastéji kupovanych

béznych modnich znacek

Poradi Znad&ka-firemni stranka Znacka obleceni
1 H&M H&M
2 Nike New Yorker
3 Adidas C&A
4 Reserved Orsay
5 New Yorker Reserved
6 Z00T Adidas
7 Orsay Nike
8 Glami Gate
9 Reebok Terannova
10 A3 sport Zara
11 Marks & Spencer Marks & Spencer
12 Next Cropp
13 Bonprix Takko
14 Camaieu Mango
15 Sportisimo Camaieu
16 Cropp House
17 Freshlabels Alpine Pro

Zdroj: vlastni zpracovani

Potadi na dalSich mistech jsou ovSem odliSnd. Na Facebooku jsou popularni sportovni
znacky Nike a Adidas, kter¢é ovSem ve frekvenci ndkupu piedhangji znacky bézné
konfekce jako je New Yorker ¢i C&A. Velice nakupované znacky, jako je Gate, Zara nebo
Terannova, naopak na Facebooku uspésné nejsou. Z vysledkli je patrné, ze uspéch
firemnich stranek neni zavisly pouze na UspéSnosti znacky v offline svété. Dulezity je 1

zpusob vedeni firemni stranky, frekvence ptispévki i jazykova mutace pro danou zemi.

8.6.2 Charakteristika fanouski moédnich stranek

Vyzkumem bylo dale zjistovano, kolik procent uzivatelti Facebooku ma pfidanou alespon
jednu firemni strdnku béZzné mddni znacky. Vysledky ukazuji, Ze modni stranky ma piijato

kolem 41 % dotazanych, tedy 325 respondenti (obrazek 8.21).
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Obr. 8.21: Podil fanouskii firemnich médnich stranek
Zdroj: viastni zpracovani

V dalsim kroku bylo zjistovano, jaci uzivatelé Facebooku si firemni moédni stranky
nejastéji pridavaji. Byl proveden test nezavislosti slovnich proménnych pro vsechny
demografické charakteristiky respondentd, pro ¢etnost nakupu obleceni a také pro dobu a
frekvenci uzivani Facebooku. Vysledky testil, u kterych byl zjistén statisticky vyznamny
rozdil, ukazuje tabulka 8.32.

Tab. 8.32: Test nezavislosti slovnich proménnych — pridana stranka na FB

Charakteristika Statistic Df p-value Cramer
V¢ek 33,279 3 0,000 0,205
Vzdélani 9,992 2 0,007 0,112
Stav 29,742 2 0,000 0,194

stzzir?l:lfna Velikost bydIise 14,659 2 0,006 0,136
FB Frekvence nakupu 29,832 2 0,000 0,194

Doba uzivani FB 23,044 1 0,000 0,17
Frekvence uzivani 42,946 1 0,000 0,233
FB

Zdroj: vlastni z pracovani v software Statgraphics

Vysledky analyzy ukazuji, ze statisticky vyznamné rozdily vysly u 7 atributt, kterymi jsou
vek, vzdélani, stav, velikost bydlisté, cetnost ndkupu, doba uzivani Facebooku a frekvence
uzivani Facebooku. Dle Cramerova koeficientu je vsak sila zavislosti testii pomérné nizka.

Nejsilngjsimi atributy jsou vék uzivateld a frekvence uzivani Facebooku.
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Na obrazku 8.22 jsou graficky znazornény vysledky zavislosti véku na ptidani nebo
nepiidani firemni stranky. Je mozno fici, Ze pocet téch, ktefi maji pfidané modni stranky,
se snizuje s vékem uzivatelt. Nejvice Si tyto stranky piidavaji lidé do 24 let, nejméné lidé

nad 45 let. Vék vysel jako druhy nejpodstatné;si faktor.

Il Ano
18 - 24 let [ Ne
45 a vice let - |

Obr. 8.22: Zavislost pridané FB strdanky na véku
Zdroj: viastni zpracovani

Obrézek 8.23 ukazuje rozlozeni uzivatelii Facebooku podle vzdé€lani a vliv této proménné
na pridani firemni modni stranky. Miazeme fici, ze stranky si pridavaji nejvice lidé se

sttednim vzdélanim.

[ Ne
stredni s maturitou
o .

Obr. 8.23: Zavislost pridané FB stranky na vzdélani
Zdroj: viastni zpracovani

Dale bylo zjisténo, ze si firemni modni stranky pifidavaji nejvice studenti. Jak ukazuje
obrazek 8.24 je rozdil mezi studenty a pracujicimi pomérné velky, nejméné si stranky
ptfidavaji lidé v domacnosti. Dle Cramerova Kkoeficientu patii tento faktor mezi

vyznamnéjsi V porovnani s ostatnimi faktory.
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Obr. 8.24: Zavislost pridané FB strdnky na stavu
Zdroj: viastni zpracovani

Velikost bydlisté je dal$im statisticky vyznamnym faktorem. Obrazek 8.25 ukazuje, ze
nejvice si firemni modni stranky pridavaji lidé z mensich mést od 10 000 do 49 999

obyvatel. Sila zavislosti tohoto faktoru je ovSem velice slaba.

| Il Ano
1 Ne

do 999 obyvatel

1 000 - 9 999 obyvatel

10 000 - 49 999 obyvatel

50 000 - 100 000 obyvatel

nad 100 000 obyvatel

Obr. 8.25: Zavislost pridané FB stranky na velikosti bydlisté
Zdroj: viastni zpracovani

Kromé demografickych atributii byla také zkoumana zavislost Cetnosti nakupu béznych
modnich znadek na ptidavani firemnich moddnich stranek. Vysledky na obrazku 8.26

ukazuji, ze ¢im Castéji zakaznici nakupuji, tim vice si piidavaji firemni modni stranky.
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nekolikrat za ctvrt roku

nekolikrat do roka

Obr. 8.26: Zavislost pridané FB stranky na frekvenci nakupu
Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni dva zkoumané atributy se vztahuji ptimo k Facebooku. Jde o dobu uzivani a
frekvenci uzivani Facebooku. Pro test nezavislosti slovnich proménnych musely byt
kategorie obou atribut upraveny. Pfes 2 roky uziva Facebook az 90 % respondentd,

ostatni kategorie musely byt tedy slouc¢eny do jedné.

do 2 let -| | Il Ano

I Ne

pres 2 roky

Obr. 8.27: Zavislost pridané FB stranky na dobé uzivani Facebooku
Zdroj: viastni zpracovani

Z obrazku 8.27 je patrné, Ze vice si firemni stranky ptidavaji uzivatelé, kteti jsou uzivateli

Facebooku pies 2 roky. Tyto uzivatele je mozno oznacCit za dlouhodobé a aktivni

Vv piidavani firemnich stranek.
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Obr. 8.28: Zavislost pridané FB stranky na frekvenci uzivani Facebooku
Zdroj: viastni zpracovdni

Frekvence uzivani Facebooku musela byt rovnéZz z diivodu malého zastoupeni u nékterych
kategorii upravena. Obrazek 8.28 ukazuje, Ze si vice firemni stranky ptfidavaji uzivatelé,
ktefi jsou na Facebooku kazdy den. Tento faktor vysel jako nejvyznamnéjsi ze vSech

zkoumanych faktort.

8.7 Model loajality

V této stézejni kapitole celé prace bude za pomoci statistické metody SEM odhadnut
model tvorby loajality k firemnim médnim strankam na Facebooku. Nejprve bude na
zaklad¢é poznatkl z literatury sestaven strukturalni model. Ten bude nasledné testovan

statistickou metodou SEM.

8.7.1 Sestaveni strukturalniho modelu loajality na Facebooku

Z modela predstavenych v kapitole 5.5 teoretické Casti disertacni prace byly pro sestaveni
strukturalniho modelu vybrany vhodné latentni proménné. Cilem bylo vytvotit zcela novy
model loajality zdkaznikd, ktery by obsahoval jak online loajalitu k firemnim strankam, tak
béznou (offline) loajalitu ke znackam obleceni. Tento novy model byl slozen z exogenni
proménné ,,like* firemni strance a z endogennich proménnych: diveéra Kk firemni strance a
spokojenosti z ni, loajalita k firemni strance a loajalita k béznym znackam obleceni. Tyto
proménné jsou predstaveny v nasledujicim textu spolu s hypotézami, které budou v ramci

strukturadlniho modelu testovany.
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1) Pridani stranky (,,like* strance)

Jednou z hlavnich marketingovych pfednosti Facebooku je moznost zakladat firemni
stranky, ke kterym se mohou piidavat novi uzivatelé, ktefi se tak stavaji fanousky.
Postupem Casu se firemni stranky stavaji mezi uzivateli Facebooku pomérné popularnimi
(Trusov aj., 2009). Fanousci zde mohou sdilet své nazory na znacku ¢i kvalitu
poskytovanych sluzeb a diskutovat s ostatnimi fanousky, ¢imz je budovan pocit
sounalezitosti se skupinou (Zarella, 2010; Kudeshia aj, 2016). D4 se fici, Ze participace na
firemni strance muze mit pozitivni vliv na budovani loajality K této strance (Royo-Vela a
Casamassima, 2011). Dlouhodobgjsi aktivita fanouskl vétSinou piinasi vyssi spokojenost
S témito strankami a také zvySuje divéru ke strance i k celé komunité uzivateltt (Muiiiz a
O'Guinn, 2001; Flavian a Guinaliu, 2006; Drury, 2008). Komunikace na firemnich
strankach muze dokonce pfispivat k budovéni loajality k firmé ¢i propagované znacce
(Carroll a Ahuvia, 2006; Kudeshia aj, 2016). Fanousci stranky jsou vice otevieni piijimat
nové informace o znaCce (Bagozzi a Dholakia 2006), Sifit pozitivni WOM, jsou vice
emocionalné propojeni se znackou, a maji dokonce tendenci €astéji nakupovat (Dholakia a
Durham 2010). Na zakladé téchto poznatkli mizeme vytvofit sadu hypotéz pro budouci
model:

H1: ,,Like* firemni strance ma pozitivni vliv na spokojenost s firemni strankou.

H2: ,,Like* firemni strance ma pozitivni vliv na diivéru k firemni strance.

H3: ,,Like* firemni strance ma pozitivni vliv na loajalitu k firemni strance.

H4: ,Like* firemni strance ma pozitivni vliv na loajalitu ke znacce.

2) Divéra

., Trust is a set of beliefs held by a consumer as t0 certain characteristics of the supplier, as
well as the possible behavior of the supplier in the future“ (Coulter a Coulter, 2002).
V piekladu to znamena, ze divéra je soubor piesvédceni spotiebitele v urcité vlastnosti
dodavatele, stejné jako v jeho mozné chovani v budoucnu. Duavéra je ovlivnéna vlastni
zkuSenosti s produktem, se znackou nebo naptiklad webovou strankou a také referencemi,
které nam poskytuje nase okoli (Pilik aj., 2012). Skrze delsi pozitivni kontakt s firmou,
ziskava zakaznik jistotu, Ze produkt této firmy bude dlouhodobé¢ spliiovat jeho ocekavani
(Deighton, 1992). Kdyz zakaznik véfi, ze produkt je diveéryhodny, je pravdépodobné, ze
bude citit naklonnost k firmé¢ a bude obecné spokojen (Beatty and Kahle, 1988). Vliv
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diavéry na spokojenost prokazal i Hsu aj. (2013). V dnesni dob¢ je Casto rozebiranym
tématem online duvéra. Podle Schiffmana a Kanuka (2004) je moZno na internetu navazat
mezi prodejcem a zakaznikem intenzivnéjsSi diveérny kontakt nez v offline svété. Tato
divéra je zakladnim piedpokladem pro budovani online loajality (Schiffman a Kanuk,
2004). V ptipade, ze duvérny vztah chybi, nejsou zakaznici loajalni dokonce ani v situaci,
kdy jsou obecn¢ spokojeni s online obchodem. Z tohoto tvrzeni vyplyva, ze divéra je
klicovym prvkem ve vytvareni loajality na internetu (Anderson a Srinivasan, 2003; Flavian
a Guinaliu, 2006). Stejn¢ dilezita je 1 divéra ve svété socidlnich médii (Ridings, 2002),
potazmo na firemnich strankach na Facebooku (Ruiz-Mafe aj., 2014). Muzeme tedy
definovat nasledujici hypotézy:

H5: Duvéra K firemni strance ma pozitivni vliv na spokojenost s firemni strankou.

H6: Dlvéra k firemni strdnce ma pozitivni vliv na loajalitu k firemni strance.

3) Spokojenost

Spokojenost ¢i nespokojenost 1ze definovat jako zékaznikliv pocit zavisejici na schopnosti
firmy splnit ¢i nesplnit jeho oéekavani. Splnéni oéekavani vede ke spokojenosti, nesplnéni
ocekavani k nespokojenosti (Oliver, 1980; Schiffman a Kanuk, 2004). Severt (2002)
podotyka, Ze spokojenost vznika po nckolikatém kontaktu zakaznika se spolecnosti, jde
tedy o vysledny stav, ktery ovliviiuji vSechny aspekty tvofici vztah zakaznika k firmé
(produkt, cena, image firmy, komunikace firmy a podobng). Spokojenost mize prodlouzit
obdobi, kdy si zdkaznik kupuje produkty pouze od jedné firmy. Hallowell (1996) prokazal
silnou zavislost mezi spokojenosti a loajalitou. Spokojenost tedy vytvaii loajalitu
zakaznika (Petrick a Backman, 2002). Podle Hennig-Thurau aj. (2002) byl také prokazan
vztah mezi spokojenosti a pozitivnim WOM, které je projevem subjektivni loajality. Tyto
informace lze vyuzit pro vytvoteni hypotézy:

H7: Spokojenost s firemni strankou ma pozitivni vliv na loajalitu k firemni strance.

4) Loajalita ke strance a loajalita ke znacce

Podle Anderson a Srinivasan’s (2003) je e-loajalita definovana jako kladny postoj
zékaznika k online podniku, ktery vyusti v opakovany nakup produktii této spoleCnosti a
k dlouhodobému vztahu se spole¢nosti. Dle Chen aj. (2014) tedy koncept e-loajality

vychézi z tradicniho pojeti loajality ke znacce, které je preneseno do online prostredi.
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Loajalitu k firemnim strankam na Facebooku ovSem nelze hodnotit podle opakovaného
nakupu, ale spiSe podle dlouhodob¢ pozitivniho vztahu se strdnkou, na kterou se fanousek
Casto vraci a doporucuje ji ostatnim (Ruiz-Mafe aj., 2014). Obecné se da fici, Ze ¢im vyssi
je uroven participace na firemni strance, tim Castéji je fanousky Sifeno pozitivni WOM o
této strance (Royo-Vela a Casamassima, 2011; Chuang a Chen, 2015; Tsai a Pai, 2012).
Fanousci, ktefi stranky sleduji pravidelné¢, maji také Casty kontakt s propagovanou
znaCkou. Tento kontakt ma vliv na vztah ke znacce a mize vést k opakovanému nakupu
znacky a pozitivnimu WOM. Mizeme tedy fici, Ze vzrustajici loajalita ke znacce je
zpusobena Castou interakci na firemnich strankach (Jahn a Kunz, 2012; Casalo aj., 2007).
Na zékladé téchto poznatkli miizeme vytvoftit hypotézu:

H8: Loajalita k firemni strance ma pozitivni vliv na loajalitu ke znacce.
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Obr. 8.29: Strukturdlni model loajality
Zdroj: vlastni zpracovani v software AMOS

Obrazek 8.29 predstavuje cely strukturdlni model budovéani online a offline loajality. Obé&
logjality budou v modelu méfeny pomoci dvoustupiiové metody (second order), tedy
spojenim samostatnych konstruktl postojové loajality (pozitivni WOM o firemni strdnce
(WOM s) a pozitivni WOM o znacce (WOM _z)) a behavioralni loajality (opakovana
navstéva firemni stranky (ON_s) a opakovany ndkup znacky (ON_z)). Dvoustupniova

metoda podle Chena aj. (2005) obecné piinasi lepsi vysledky v méfeni loajality nez ostatni
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metody predstavené v kapitole 5.2, a proto byla zvolena pro méfeni loajality v této

disertacni praci.

8.7.2 Testovani strukturalniho modelu loajality na Facebooku

V dalsim textu bude postupné piedstaven proces testovani modelu loajality. Cely postup
testovani se sklada z péti krokti: ze splnéni predpokladii modelu, z explora¢ni faktorové
analyzy, ze zjiSténi reliability a validity dat, z konfirmac¢ni faktorové analyzy a z odhadnuti

celého modelu.

1. Predpoklady modelu

V tomto vyzkumu nebyl splnén piedpoklad normality dat. Respondenti byli v dotazniku
tazani na jejich nejoblibené;si stranku na Facebooku a tu nasledné hodnotili pomoci skal.
Nebyla tedy hodnocena celkova spokojenost se vSemi mdédnimi strankami, ale spokojenost
s nejoblibengjsi strankou. Odpovédi respondentt byly z tohoto divodu posunuty od
normalniho rozdéleni doleva k niz$im hodnotam, které ptredstavovaly kladné odpovédi.
Kvili nesplnéni normality byla data v software AMOS testovdna pomoci

neparametrického testu Asymptotically Distribution — free.

Data byla takeé ociSténa od odlehlych hodnot, které by mohly zplsobovat komplikace pii
vyhodnocovani. Odlehl4 data byla nahrazena primérem. VSechny pouzité skalové otazky

jsou piehledné zobrazeny pomoci boxplot grafu na nésledujicim obrazku 8.30.
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Obr. 8.30: Boxplot vSech Skalovych otdzek
Zdroj: vlastni zpracovani v software Statgraphics

Do vyzkumu nebylo zahrnuto vSech 325 dotaznikd od respondentt, ktefi maji pfidanou
alespon jednu firemni stranku béZnych znafek. Data byla totiz ocisténa o dotazniky
vykazujici malou standardni odchylku odpovédi. Jednalo se tedy o dotazniky respondentt,
ktefi oznacCili u vSech otdzek témét stejnou hodnotu. Déle byly vyfazeny dotazniky s

chybg&jicimi udaji. Do statistické analyzy bylo zafazeno celkem 292 dotaznik?.

2. Exploracni faktorova analyza

V prvni fazi vyhodnocovani dat byla provedena explora¢ni faktorova analyza (EFA). KMO
index vySel 0,93, faktorova analyza je tedy v tomto pfipadé¢ vhodnd. Bartlettiiv test byl
vyhodnocen jako statisticky vyznamny (P-value = 0,000). VSechny proménné dosahly
faktorové zatéze vétsi nez 0,5, a byly tedy v analyze ponechany (tabulka 8.33).
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Tab. 8.33: Faktory loajality zdkaznikii - vysledky exploracni faktorové analyzy

KMO 0,927
Bartlettuyv test 0,000
21

Pocet proménnych vstupujicich do FA
Podet faktort 5

"Metoda extrakce: analyza hlavnich komponent
“"Metoda rotace: varimax
Zdroj: vlastni zpracovani v software Statgraphics

Tabulka 8.34 shrnuje informace o celkové vysvétlené variabilit¢ a vlastnich Cislech
korelacni matice. Pocet faktor byl zvolen na zaklad¢ pfedchoziho vytvofeného modelu, v
némz bylo stanoveno 5 faktort. Téchto pét faktord spole¢né vysvétluje 76,5 % celkové

variability.

Tab. 8.34: Faktory loajality zakaznikui - vysledky analyzy hlavnich komponent

1 9,253 44,060 44,060
2 2,506 11,931 55,991
3 1,782 8,485 64,476
4 0,831 3,957 68,433
5 0,685 3,262 71,695

Zdroj: vlastni zpracovani v software SPSS

Tabulka 8.35 predstavuje vysledky faktorové analyzy. Z divodu lepsi pichlednosti jsou
zobrazeny pouze faktorové zatéZe v absolutni hodnoté€ vétsi nez 0,3, které maji vyznam pro
interpretaci. Radky tabulky odpovidaji vstupnim polozkam, sloupce reprezentuji faktory.
Do exploracni faktorové analyzy byla jiZ zatazena loajalita ke strance 1 loajalita ke znacce
jako dva faktory skladajici se ztvrzeni o pozitivnim WOM a z tvrzeni o opakované

navstéve, respektive o opakovaném nakupu.
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Tab. 8.35: Faktory loajality zdkaznikii — matice varimax
Faktory

LIKE1 0,857

LIKE2 0,738

LIKE3 0,913
D1 0,562 0,523

D2 0,616 0,503

D3 0,857

S1 0,724

S2 0,845

S3 0,786

ON1_s 0,925

ON2_s 0,737

ON3 s 0,537 0,937

WOML._s 0,616 0,916

WOM2_s 0,774

WOMS3_s 0,589 0,431

ON1_z 0,769

ON2_z 0,404 0,707

ON3_z 0,826

WOM1_z 0,301 0,708

WOM2_ 2 0,351 0,653

WOM3_z 0,741

“Metoda extrakce: analyza hlavnich komponent
“"Metoda rotace: varimax
Zdroj: vlastni zpracovani v software Statgraphics
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3. Reliabilita a validita dat

Reliabilita i validita dat byla méfena pomoci celé fady indext, které jsou predstaveny
v tabulce 8.36. Tyto indexy nelze vypoditat piimo v software AMOS, a proto musely byt
vypocitany v Excel StatTools vytvofeném James Gaskin. Vysledky ukazuji, ze model
nema problém ani s reliabilitou, ani s Konstrukéni validitou. Obsahova validita byla také
vyhodnocena jako bezproblémova. Jelikoz pro tento vyzkum byla v§echna pouzita tvrzeni

pievzata z odborné literatury, je obsahova validita zaruCena.

Tab. 8.36: Model loajality - indexy reliability a validity

CR AVE MSV ASV
LIKE 0,747 0,503 0,372 0,319
Spokojenost 0,821 0,605 0,593 0,535
Diivira 0,833 0,626 0,608 0,533
Loa_stranka 0,840 0,730 0,563 0,523
Loa znacka 0,894 0,809 0,563 0,471

Zdroj: Vlastni zpracovani v StatTools od Jamese Gaskinova

4. Konfirma¢ni faktorova analyza

Konfirma¢ni faktorova analyza byla odhadnuta pomoci sady indext predstavenych
v tabulce 8.37. Tabulka 8.37 ukazuje vSechny méfené indexy, doporucené hodnoty a
vysledky méfeného modelu. Z tabulky vyplyva, Ze vSechny vypocitané indexy jsou

v poradku, a model je tedy odhadnut spravng¢.

Tab. 8.37: Model loajality — konfirmacni faktorova analyza

Indexy Doporucené hodnoty Odhadnuté indexy
GFlI > 0,95 0,967
P-value >0,05 0,12
CFlI > 0,95 0,99
CMIN/df <3 1,292
AGFI > 0,80 0,91
RMSEA < 0,05 0,032
P close > 0,05 0,993

Zdroj: vlastni zpracovani v software Amos
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Tabulka 8.38 ukazuje, ze vSech 13 méfitelnych proménnych patii k méfenym latentnim
konstruktim. V tabulce jsou uvedeny nestandardizované i standardizované regresni vahy,
standard errors (C.R.) pro vSechny latentni proménné a P-value na hladiné vyznamnosti

99 %.

Tab. 8.38: Model loajality — konfirmacni faktorova analyza - regresni vahy

Skily DAL erifreng::nié NestFZIXdar. StaRn\(/jar i Pl
LIKE1l < LIKE 1,000 ,595 5,158 folelad
LIKEZ2 < LIKE 1,637 ,859 folelad
LIKE3 < LIKE 1,121 ,646
S1 < Spokojenost 1,000 ,730 7,208 fale
S2 < Spokojenost 0,876 787 fale
S3 < Spokojenost 0,928 ,814
D1 <« Divéra 1,000 ,807 8,210 xxx
D2 < Diveéra 0,899 ,866 falead
D3 < Diveéra , 716 ,691
ON-s & Loa_stranka 0,763 ,709 Fkx
WOM _s < Loa stranka 1,000 ,978 7,419
ON-z & Loa znacka 1,079 ,939 Fhx
WOM_z < Loa znacka 1,000 ,858 5,968

***- P_value < 0.01

Zdroj: vlastni zpracovani v software AMOS

Nasledujici obrazek 8.31 wukazuje cely model 1 s odhadnutymi regresnimi
standardizovanymi vdhami. V modelu jsou také vypocitany korelace mezi v§emi latentnimi
proménnymi. Nejvétsi hodnoty dosahuje korelace mezi spokojenosti a loajalitou ke strance
(0,8), coz zna¢i pomérné silnou, ale jesté piipustnou zavislost mezi latentnimi
prom&nnymi. Z obrazku je patrné, Ze pro latentni proménné loajalita ke strance a loajalita

ke znacce byla pouzita metoda second-order.
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Obr. 8.31: Model loajality - konfirmacni faktorova analyza — odhadnuty model
Zdroj: vlastni zpracovani v software AMOS

5. Strukturalni model
Samotné strukturdlni modelovani je v software AMOS provadéno za pomoci stejnych
indext jako KFA. VSechny odhadnuté indexy ptredstavuje tabulka 8.39. Z vysledkl je

patrné, Ze model je odhadnut spravné.
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Tab. 8.39: Model loajality - vyhodnoceni platnosti modelu

Indexy Doporucené hodnoty Odhadnuté indexy
GFlI > 0,95 0,958
P-value >0,05 0,091
CFl > 0,95 0,964
CMIN/df <3 1,904
AGFI > 0,80 0,869
RMSEA <0,05 0,041
P close > 0,05 0,256

Zdroj: vlastni zpracovani v software AMOS

Celkem bylo v modelu testovano 8 hypotéz, z nichz dvé se nepodafilo prokazat. Jde o

hypotézy H3 (B = -0,046, p > 0.05) a H6 (B = -0,185, p > 0.05). U téchto hypotéz se

nepodafilo potvrdit vzajemny pozitivni vztah. Jak ukazuje tabulka 8.40, ostatni hypotézy

byly na hladin€ vyznamnosti 99 % prokazany.

Tab. 8.40: Model loajality — testovani hypotéz

Hypotézy S tamgfg{azivany C.R. P-value | Potvrzeno?
LIKE->Spokojenost 0,153 3,511 ookl ano
LIKE->Dtvéra 0,582 7,285 ikl ano
LIKE->Loa stranka -0,046 -0,802 0,423 ne
LIKE->Loa znacka 0,207 3,620 Fkx ano
Duivéra—> Spokojenost 0,869 10,956 faaie ano
Duavéra—>Loa_stranka -0,185 -0,935 0,350 ne
Spokojenost->Loa_stranka 1,002 11,715 fala ano
Loa stranka—>Loa_znacka 0,482 6,779 il ano

Zdroj: vlastni zpracovani v software AMOS

Cely strukturdlni model s vyslednymi standardizovanymi odhady je ukazan

8.32.
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Obr. 8.32: Model loajality — odhadnuty model
Zdroj: vlastni zpracovani v software AMOS

PreruSované ¢ary predstavuji vztahy, které se v ramci testovani SEM nepodaftilo prokazat.
Loajalita k firemni strance je stejné jako loajalita ke znadce slozena ze samostatnych
konstrukti pozitivniho WOM a opakované navstévy stranky, respektive z opakovaného

nakupu.
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9 Shrnuti vysledkii a diskuze

V této kapitole budou shrnuty a diskutovany vysledky hlavniho vyzkumu. Kapitola bude
rozdélena do Sesti ¢asti a budou v ni postupné rozebrany vysledky z kapitoly 8.3 Obleceni
béznych znacek, z kapitoly 8.4 Zakaznici b&éznych znacek, z kapitoly 8.5 Uzivatelé
Facebooku, z kapitoly 8.6 Firemni stranky na Facebooku a z kapitoly 8.7 Model budovani
logjality. Na konci kazdé ¢asti bude vyhodnocena hypotéza, ktera byla pro danou
v souhrnné tabulce. Tyto tabulky budou na konci kapitoly 9 sestaveny do celkového
modelu budovani loajality na Facebooku. Podkapitola 9.1 ptedstavi pfinosy prace pro

teorii a podkapitola 9.2 ptinosy prace pro praxi.

1) Obleceni béZnych znacek

Tato tematickd oblast se zabyvala atributy béZznych znacek obleceni, které byly
identifikovany v kvalitativnim vyzkumu. Pomoci popisné statistiky bylo zjisténo, Ze
dobrou dostupnost prodejen, modni design obleCeni a nizsi ceny. Naproti tomu nizsi
kvalita byla vyhodnocena jako nejméné ocekdvany atribut. Z té€chto vysledkt vyplyva, ze
béZné znacky obleceni maji lidé spojeny zejména s velkymi obchody, které nabizeji kromé
obleceni také dopliikovy sortiment a které jsou situovany v dobie dostupnych obchodnich

centrech.

Vsechny identifikované atributy béznych modnich znacek byly testovany pomoci
exploracni faktorové analyzy. Byly zjistény Ctyii faktory, a to sortiment, dostupnost,
znamost a cena/kvalita. Na rozdil od popisné statistiky, v niz vysla nizsi cena jako pomérné
ocekavany atribut a nizsi kvalita jako nejméné ocekavany atribut, ve faktorové analyze se
ukdzalo, Ze spolu tyto dva atributy koreluji. Klasicky silné pozitivni vztah mezi Urovni
ceny a kvality, jak je popisovan v fadé odbornych ¢lankii (Hansen, 2005; Ding aj., 2010;
Beneka a Cartera 2015), ovSem nebyl v tomto piipadé prokazan. Korelaéni koeficient pro
zavislost kvality na cen¢ vysSel pouze 0,35, jde tedy o slabou zavislost. Niz§i cena obleceni
tedy nevyvolava u ¢eského zakaznika nutné pocit, ze obleceni bude mit také nizsi kvalitu.
Tento vysledek mize byt zptsoben tim, Ze kazdy spotiebitel ma vlastni pfedstavu o tom,

co je pro n¢j kvalita. Tato piedstava zalezi na jeho vlastnim konceptu kvality v zavislosti

164



na jeho chapani pojmu kvalita a také do jisté miry na ocekavanich spojenych s kazdym
produktem (Gill, 2009). Podle vyzkumu z roku 2012 si vétsina Cechii pod pojmem kvalitni
vyrobek predstavuje dlouhou Zivotnost, pouze 21 % si ptredstavi kvalitni material a 9 %
kvalitni zpracovani (Hospodaiské noviny, 2012). OblecCeni béznych znacek v mnoha
pfipadech mtze byt noSeno dlouho, kvalita materidlu a zpracovani je ovSem pomérné

nizka. To ovSem cCesti zdkaznici nepovazuji za tak podstatné.

Faktory ziskané z faktorové analyzy byly nasledn€¢ podrobeny jednofaktorové analyze
rozptylu, ktera zjiStovala, jak jsou faktory ocekavany jednotlivymi kategoriemi uZzivatell
dle jejich demografickych ukazateli. Vysledky vSech analyz jsou piedstaveny v tabulce
9.1, kterd obsahuje Vv hornim fadku Ctyfi stanovené faktory a po levé strané vSechny
testované demografické charakteristiky respondentt. Tabulka ukazuje, které analyzy vysly

statisticky vyznamné a které nikoliv.

Tab. 9.1: Prehled vysledkii analyzy rozptylu pro faktory béznych modnich znacek

Sortiment Dostupnost Znamost Cena/kvalita
Pohlavi ano ano ano ano
Vék ne ne ne ne
Vzdélani ne ano ano ne
Stav ne ano ano ne
Prijem ne ano ne ano
Bydlisté ano ano ne ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vysledki muzeme konstatovat, ze faktor sortiment ocekavaji spiSe zeny a lidé
z menSich mést. Praveé Zeny jsou ty, které vnimaji sortiment, tedy jeho §ifi, astou obménu
a mddni design, za klicovy faktor béZzné mody. Tento vysledek potvrzuje fakt, Ze zeny se
obecné vice zajimaji o modu (Mason a Bellenger 1973-1974; O’Cass, 2000) a dbaji na to,
aby byly obleceny podle nejnovéjSich trendi. Proto vyzaduji, aby byl sortiment stale

modni.

Druhy faktor, tedy cenovou (slevy) a geografickou dostupnost (dobrou dostupnost

prodejny), o¢ekavaji ptevazné Zeny, lidé bez maturity, dale pak lidé v doméacnosti, mezi
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které muzeme zatradit nezaméstnané, Zeny na matetské dovolené a lidi ve starobnim
dichodu. Jde tedy spiSe o zakazniky, kteti spadaji do nizsich piijmovych skupin. Pravé
slevy mohou byt pro tuto kategorii zékazniki velice podstatné a obchodnici to védi. Slevy
jsou v Ceské republice ¢asto pouzivanym marketingovym tahdkem hlavné k segmentu
jidla. Se slevami pftisly supermarkety, které vstoupily na Cesky trh v devadesatych letech
dvacatého stoleti. V dnesni dobé v Ceské republice az 52 % obratu fetézct tvoii zbozi
prodané ve slevach. Naptiklad v Némecku je to 16 %. V segmentu bézné maddy je situace
podobna. Vétdina Cechti potka snakupem aZ na sezénni vyprodeje (acto.cz, 2017).
Dostupnost je také diilezita pro obyvatele mést nad 100 tisic obyvatel, kteti mohou ocenit
hlavné dobré umisténi prodejen v obchodnich centrech, kam se da pohodlné dojet nejen

vlastnim autem, ale 1 autobusem.

Faktor znamost znacek (globalni znamost a tradici) upfednostiuji vice muzi, coz je mozno
oznacit za ponckud ptekvapivy vysledek. Muzi, ktefi obleCeni obecné méné nakupuji a
ktefi modé méné rozumi nez zeny, na druhou stranu oceni znacky, které maji dlouhodobou
tradici a jsou vSeobecné znamé. Znamost znacek preferuji vice nez napiiklad modni
design. Nakupuji tedy modu dle znac¢ek. Znamost jako podstatny faktor preferuji dale lidé
bez maturity a lidé v domécnosti. I tyto skupiny tedy povazuji tento faktor pii ndkupu za

podstatny.

Posledni faktor nazvany jako cena/kvalita upfednostiiuji vice Zeny a lidé S niz$im piijmem.
MiZzeme fici, Ze zeny obecné vice hledi na pomér kvality a ceny, mozna jsou schopny
kvalitu 1 vice rozpoznat. Lidé s nizkym piijmem musi vétSinou vzhledem ke své financni

situaci ceny fesit, a proto uvadéji nizsi cenu jako podstatny atribut béZnych znacek.

Dale byly v kapitole 8.3 identifikovany nejkupovangjsi b&zné znacky obleéeni v CR.
S piehledem nejkupovanéjsi znacka je H&M, s vétsim odstupem pak nasleduji znacky
New Yorker a C&A. Jako ¢tvrta nejkupovanéjsi znacka byla identifikovana Orsay. Bylo
také zjisténo, Ze do kategorie bézné mody je mozno zaradit pomérn€ hodné znacek, z nichz
nékteré jsou v CR nabizeny pouze pies internet, jako napiiklad znadky American Eagle
nebo Stradivarius. Celkem bylo pomoci dotazovani identifikovano 52 znacek, které spliuji

pfedpoklady kategorie béznych znacek.
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Pro tematickou oblast atributi béznych znacek byla vytvofena hypotéza predstavena
Vv uvodni kapitole disertacni prace:
H1: NejocekavanéjSimi atributy béZnych znacek obleceni jsou nizka cena, nizka

kvalita a modni design.

Tuto hypotézu je potieba zamitnout. Na prvnich tfech mistech se umistily atributy Siroky
sortiment, dostupnost prodejny a médni design. Tyto atributy jsou typické pro soucasny
fenomén fast fashion prodejen. Nizka kvalita skoncila dokonce jako nejméné ocekavany
atribut. Nebylo tedy naplnéno ocekavani, ze jsou si lidé védomi nizké kvality obleceni

béznych znacek obleceni.

Na zékladé vysledka vyzkumu bylo mozno odpovédét na dva diléi cile tematické oblasti
béznych znacek:
1) Identifikovat atributy béZnych znacek obleceni.

2) Zjistit, které bézné znacky obleceni jsou nejkupované;si.

Vysledky vztahujici se k obéma cilim jsou piehledné zobrazeny na obrazku 9.1.
Identifikovanymi atributy jsou sortiment, dostupnost, znamost a cena/kvalita.
Nejkupovanéjs$imi béZznymi znackami obleceni jsou H&M, New Yorker. C&A, Orsay a

Reserved.
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Obleéeni héinvch znacek

Zdroj: viastni zpracovani

2) Zakaznici béznych znacek

Kapitola 8.4 se zaméfila na zakazniky béznych znacek obleCeni a na jejich nakupni
chovani. Nejprve bylo zjistovano, jak ¢asto zdkaznici médu nakupuji. Dle vysledki je
moda nejcastéji nakupovana n€kolikrat do roka. Na druhém misté skoncila moZnost jednou
mésicné. Nejméné respondentli uvedlo, Ze by obleceni nakupovalo kazdy tyden. Zakaznici
tedy obleCeni vnimaji spiSe jako zbozi dlouhodobé spotieby, které nenakupuji spolecné
S béznym nakupem potravin ¢i kosmetiky, ale vénuji mu samostatny nakup. Pomoci testu
nezavislosti slovnich proménnych bylo dale zjistovano, jaké jsou rozdily frekvence nakupu

u riznych demografickych skupin zakaznikt. Piehled vysledku predstavuje tabulka 9.2.
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Tab. 9.2: Prehled vysledkii testu nezavislosti pro frekvenci ndkupu

Demografické faktory Frekvence nakupu
pohlavi ano
vek ano
vzdélani ne
stav ano
pfijem ne
bydliste ne

Zdroj: viastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, Ze statisticky vyznamné rozdily byly zjistény u demografickych
charakteristik pohlavi, véku a stavu respondenti. Obleceni béznych znacek kupuji Castéji
zeny, studenti a lidé do 24 let. Na zéklad¢ téchto vysledkli neni mozno tvrdit, Ze tito
zakaznici obecné nakupuji obleceni nejcastéji. Vysledky se vztahuji pouze na kategorii
bézné mody. Je tedy mozno konstatovat, ze béznou modu nakupuji vice Zeny a zejména
pak studenti do 24 let. Bézna mdda je tedy primarné urCena spiSe mladsim vékovym
kategoriim a studentim, kteti jesté nefesi tolik osobity design a kvalitu nakupovaného
obleceni. Tato skupina preferuje spiSe levnéjsi obleceni, které mize casto ménit dle novych
moédnich trendd. Tyto pozadavky beze zbytku napliiuje praveé kategorie béznych médnich

znacek.

Druhym bodem této tematické oblasti bylo mezi Ceskymi zédkazniky, ktefi nakupuji
obleceni béZznych znacek, identifikovat skupinu inovatori a ndzorovych videt. Vyzkum
prokazal, ze v Ceské republice lze do kategorie inovatorti a nazorovych vidci shodng
zatadit 10 % populace. Tento vysledek ptiblizn€ odpovida i vysledklim vyzkumt z jinych
zemi napiiklad od Goldsmith aj. (1999). Je tedy moZno konstatovat, Ze neexistuji pfilis
velké rozdily v procentu inovatord a nazorovych vudct v ruznych zemich. Déle bylo
zjistovano, zda existuje vzajemny vztah mezi skupinou inovatorti a nazorovych vadei, jak
to naznacuje fada zahrani¢nich ¢lankd. Byla prokdzana velice silna korelace (korelacni
koeficient = 0,928), kterd ukazuje, Ze ob& skupiny lze povaZovat prakticky za totozné.
Muizeme tedy konstatovat, ze v Ceské republice jsou inovétofi sou¢asné i nazorovymi
vudci. Jinak feCeno: Ti, kdo nakupuji nejnovéjsi modni trendy, také o téchto trendech

poskytuji informace svému okoli a radi svym pratelim ve vybéru obleceni a modnich
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doplikt. Pro dalsi vyzkumy je tedy mozno doporucit méfit pouze souhrnnou kategorii

,fashion leaders bez nutnosti rozdélovat zakazniky na inovatory a nazorové vidce.

Tietim bodem této tematické oblasti bylo identifikovat demografické faktory, které jsou
pro kategorii ,,fashion leaders®, respektive pro inovatory a nazorové vudce typické.
Nepodatilo se prokazat Casty vysledek zahrani¢nich vyzkumd, ze ,,fashion leaders® jsou
pouze mladsi lidé do 40-ti let. Na druhou stranu bylo potvrzeno, ze ,,fashion leaders* jsou
pirevazné zeny. Potvrdil se tedy vSeobecné uznavany piedpoklad, Ze Zzeny maji k modé
vielej$i vztah nez muzi. Bylo také zjisténo, Ze existuje statisticky vyznamny rozdil mezi
urovni vzdélani ,,fashion leaders® a ,,non-fashion leaders*. ,,Fashion leaders“ jsou lidé s
niz§im vzdélanim nez ,,non-fashion leaders”. Dle ocekavani bylo také prokazano, zZe
,fashion leaders* nakupuji Castéji nez ostatni zakaznici. Frekvence nakupu piedstavuje dle
vysledku t-testl nejveétsi rozdil mezi kategorii zakazniku ,,fashion leaders” a ,,non-fashion
leaders*. Zavérem lze fici, ze ,,fashion leaders* zakaznici jsou Cast&ji Zeny a lidé s niz§im

vzdélanim, které nakupuji obleceni Castéji nez ostatni zakaznici.

Pro tuto tematickou oblast byla formulovana hypotéza 2 ptedstavend v prvni kapitole
disertacni prace:

H2: Inovatory i nazorovymi viidci jsou nejcastéji Zeny.

Tuto hypotézu se pomoci t-testu podafilo potvrdit. Byla tedy zamitnuta HO, ze stfedni
hodnoty kategorie inovatorti/nazorovych viudcli a non-inovatori/non-nazorovych vudct
jsou stejné. Mtizeme tedy konstatovat, ze v Ceské republice jsou Zeny vice zaujaty modou

nez muzi.

Na zaklad¢ vysledkd vyzkumu bylo mozno odpovédét na dva dil¢i cile tematické oblasti
zakaznikd béZnych znacek:
3) Charakterizovat zakazniky béZnych znacek obleceni.

4) Stanovit typy zakazniku béZnych znacek obleceni.

Vysledky vztahujici se k obéma ciltim jsou pfehledné zobrazeny na obrazku 9.2. Typickym

zakaznikem béznych znacek jsou zeny, mladi lidé do 24 let a studenti. Inovatort i
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nazorovych vidci je mezi zdkazniky béZznych znacek ptiblizné 10 %, pfiCemz obé
kategorie lze povazovat za totozné. Inovatory i nazorovymi vidci jsou Castéji zeny, lidé

S niz8im vzdélanim a lidé, ktefi ¢asto nakupuji.

Zakazmici béinvch znacek

Zdroj: viastni zpracovani

3) Uzivatelé Facebooku

V kapitole 8.5 bylo nejprve zjistovano, kdo jsou uzivatelé Facebooku v Ceské republice.
Zakladni demografické charakteristiky poskytuje sam Facebook, informace ohledné doby
pouzivani Facebooku a frekvence uzivani byly doplnény vyzkumem. Vysledky ukazuji, ze
vétSina uzivatel ma Facebook zalozen jiz fadu let. Nejveétsi ¢ast uzivateli na Facebooku je
aktivni kazdy den. Facebook tedy mizeme hodnotit jako tradi¢ni socidlni sit, kterd ma
stabilni a dlouhodobou fanouskovskou zékladnu, ktera je velice aktivni. Dale bylo potieba
zjistit, kdo jsou nejaktivnéjsi uzivatelé, ktefi se na Facebook piipojuji kazdy den. Dle

vyzkumu jde hlavné o mladsi uzivatele ve vékové kategorii 18 — 24 let a o studenty. Je
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tedy zfejmé, ze 1 presto, ze jsou na Facebooku v dnesni dob¢ jiz zastoupeny vSechny
veékové kategorie, 1idé do 24 let jsou stale nejaktivnéjSimi uzivateli, kteti berou Facebook
jako soucast kazdodenniho zivota. Aktivni uzivatelé jsou soucasné také témi, kdo maji

Facebook zaloZen jiz pies 2 roky.

V kapitole 8.5 bylo také zjistovano, jaké jsou divody pouzivani Facebooku. Z literarni
reSerSe vyplynulo 9 nejcastéjSich divodu, které byly testovany pomoci exploracni
faktorové analyzy. Faktorovou analyzou byly zjistény tfi faktory, a to ,,funkCnost a
prestiz, ,zabava“ a ,socidlni kontakt“. Tyto faktory byly nasledné¢ podrobeny
jednofaktorové analyze rozptylu, ktera zjistovala, jak jsou stanovené faktory podstatné pro
jednotlivé kategorie uzivatell dle jejich demografickych ukazatelii. Vysledky vSech analyz
jsou piedstaveny v tabulce 9.3, ve které jsou v hornim fadku tfi stanovené faktory a po levé
stran¢ vSechny testované demografické charakteristiky respondenti spolecné s délkou
uzivani Facebooku a frekvenci uzivani Facebooku. Tabulka ukazuje, které analyzy vysly

statisticky vyznamné a které nikoliv.

Tab. 9.3: Prehled vysledkii analyzy rozptylu pro faktory ovliviwujici zaloZeni profilu na Facebooku

Funké¢nost a prestiz Zabava Socialni kontakt
pohlavi ne ano ne
vék ano ano ano
vzdélani ano ne ano
stav ano ano ano
prijem ne ne ano
bydlisté ano ne ne
doba uZivani ne ano ano
frekvence uzivani ano ano ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vysledka je mozno konstatovat, ze faktor ,,funkénost a prestiz je dualezity spiSe pro
uzivatele, kteti jsou na Facebooku méné zastoupeni. Jde o lidi nad 45 let a obCany s niz§im
vzdélanim. ,,Funkénost a prestiz jsou také podstatné pro obyvatele vesnic a mensich mést.
Motivaci uzivani Facebooku je pro tyto lidi hlavné prestiz. Mit profil na této socialni siti

povazuji za moderni zpusob sebevyjadieni. Vyhodu spatiuji také ve funk¢nosti a
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komunikacni kampani, do které se mohou uzivatelé zapojit ¢i ji pouze pasivné piijimat.

Zabava je podstatna nejcastéji pro zeny, uzivatele ve véku 18-24 let a pro studenty ¢i lidi
vV domacnosti, ktefi maji dostatek Casu. Tento Cas travi na Facebooku vyhleddvanim
zajimavych informaci, pfidavanim si oblibenych stranek se zédbavnym obsahem nebo
zapojovanim do soutézi. Také jde o aktivni uzivatele, ktefi jiz maji ucet néjakou dobu
zaloZen a uzivaji ho denné. Tito lidé berou Facebook jako misto zabavy, a proto je vhodné
jim doprat dostatek zdbavného obsahu, aktivné je zapojit do soutézi a nabidnout jim

nejruznéjsi aplikace.

Sociélni kontakt je divodem pro pouzivani Facebooku hlavné pro mladsi generaci, lidi
S vySSim vzdélanim, studenty, a tedy i skupiny s niz§imi piijmy. Tito lidé Facebook
pouzivaji prevazné ke komunikaci se svymi prateli, velice ¢asto vyuzivaji Messenger pies
mobilni telefon a mnohdy ani nesleduji ptispevky na zdi. Proto miiZe byt obtizné je oslovit

klasickou komunikac¢ni kampani na firemnich strankéch.

Pro tuto tematickou oblast byla formulovana hypotéza 3 piedstavena v prvni kapitole
disertacni prace:

H3: Lidé nejcéastéji pouzivaji Facebook z diivodu komunikace se svymi prateli.

Dle vysledka popisné statistiky 1ze potvrdit stanovenou hypotézu. Kontakt s piateli byl

identifikovan jako nej¢astéjsi ditvod pouZzivani Facebooku.

Na zakladé vysledkli vyzkumu bylo moZzno odpoveédét na dva dil¢i cile tematické oblasti
uzivatelil Facebooku:
5) Charakterizovat aktivni uzivatele Facebooku.

6) Zjistit, pro¢ lidé pouZivaji Facebook.

Vysledky vztahujici se k obéma ciltim jsou piehledné zobrazeny na obrazku 9.3. Aktivnimi

uzivateli Facebooku jsou prevazné mladi lidé ve vékové kategorii 18-24 let, studenti a
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dlouhodobi uzivatel¢ Facebooku. Divody pro pouzivani Facebooku jsou funkcénost a

prestiz, zabava a socialni kontakt.

Uzivatele Facebookn

Zdroj: viastni zpracovani

4) Firemni stranky na Facebooku

V kapitole 8.6 byly nejprve identifikovany nejoblibené&jsi firemni stranky béznych znacéek
obleceni. S ptehledem nejoblibengjsi strankou je stranka znacky H&M. H&M je soucasné
také nejkupovanéjsi znackou bézné mody na Ceském trhu. Tento svétoznamy Svédsky
moddni fetézec je prednim predstavitelem filozofie fast fashion. Jejich strategii je neustalé
predstavovani novych kolekci a také spoluprace s prednimi celebritami napiiklad Davidem
Beckhamem nebo Beyoncé. Tato strategie je dle vysledkti v Ceské republice velice
uspésna. Vyhodou jejich facebookovské stranky je Ceska mutace 1 kazdodenni ptispevky,
jejichz hlavnim cilem je informovat fanousky o novych mdédnich trendech. Na druhém a
tretim misté skoncily dvé celosvétové znamé sportovni znacky Nike a Adidas. K oblibé
téchto znacek muzou pfispivat i sportovni hvézdy, které obé znacky propaguji. Znami

sportovci se ¢asto objevuji 1 v ptispévcich na firemnich strankach téchto znacek a pomahaji
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tak pfildkat nové fanousky. Z vysledka této analyzy vyplyvd, Ze nejoblibenéjsi firemni
stranky patii znackam, které do své komunikace nevahaji investovat ohromné financni
prostiedky, diky kterym jsou celosvétové znamé, coz se odrazi i v oblibenosti jejich

firemnich stranek.
Druhym bodem této tematické oblasti bylo zjistit, jaky typ uzivateli Facebooku si firemni
stranky béznych znaCek nejastéji pridava. Tabulka 9.4 ukazuje, pro které faktory byl

zjistén statisticky vyznamny rozdil a pro které nikoli.

Tab. 9.4: Prehled vysledkii testu nezavislosti pro pridani firemni stranky

Demografické faktory Pfidani firemni stranky
pohlavi ne
vek ano
vzdélani ano
stav ano
pfijem ne
bydliste ano
frekvence nakupu ano
doba na Facebooku ano
frekvence na Facebooku ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky ukazaly, ze fanousky firemnich stranek béZnych mddnich znaek jsou zejména
mladsi vékové kategorie do 24 let a ti, ktefi velice Casto nakupuji. Zaroven jde o skupinu
uzivatelli Facebooku, ktera ma tuto socidlni sit’ ptidanou jiz fadu let a pravidelné se na ni
piipojuje. Pravé tito lidé jsou nejCastéjSimi fanouSky modnich stranek. Této skupiné
fanouski by tedy méla byt pfizplisobena komunikace na firemnich strankach. Zajimavym
zjisténim bylo, Ze neexistuje statisticky vyznamny rozdil mezi pfidavanim stranky a
pohlavim uZivateld. Muzi 1 Zeny si pfidavaji firemni stranky b&zné mody piiblizné ve
stejném pomeéru. Mozné praveé 1 diky oblibenosti moédnich stranek sportovnich znacek je
mezi fanousky velké zastoupeni muzi. Editofi mddnich stranek by tedy rozhodn€ na muze

pfi vytvafeni obsahu na strankdch neméli zapominat.
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Pro tuto tematickou oblast byla formulovana hypotéza 4 ptredstavend v prvni kapitole
disertacni prace:

H4: Fanousky firemnich stranek médnich znacek jsou nejcastéji zeny.

Tuto hypotézu se pomoci testu nezavislosti slovnich proménnych nepodatilo potvrdit. Byla
tedy potvrzena hypotéza HO 0 nezavislosti slovnich proménnych. Neni mozné konstatovat,

ze by si firemni modni stranky piidavaly Castéji zeny.

Na zékladé vysledkt vyzkumu bylo mozno odpovédét na dva diléi cile tematické oblasti
firemnich stranek na Facebooku:

7) Identifikovat nejcastéji pridavané firemni stranky béZnych znacek obleceni na
Facebooku.

8) Charakterizovat fanousky firemnich stranek béZnych znacek obleceni na

Facebooku.

Vysledky vztahujici se K cilaim jsou ptehledné zobrazeny na obrazku 9.4. Nejcastéji
piidavané jsou stranky znacek H&M, Nike, Adidas, Reserved a New Yorker. Fanousky
firemnich stranek béznych znacek jsou nejcastéji mladi lidé do 24 let, lidé s maturitou,
ob¢ané mensSich mést, lidé, ktefi obleCeni béznych znacek nakupuji né€kolikrat mésicné, a

ti, kdo maji Facebook pftes 2 roky a jsou k nému piipojeni kazdy den.
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Firemni stranky na Facebooku

Zdroj: viastni zpracovani

5) Model budovani loajality na Facebooku

V kapitole 8.7 byl testovan model budovani loajality na Facebooku. Model v sobé
zahrnoval dva typy loajality, a to klasickou offline loajalitu ke znackam a online loajalitu k
firemnim strdnkdm na Facebooku. Vysledky testovani ukazaly, Ze navrzeny model je
platny a ma velice dobrou schopnost predikovat oba typy loajality. Exogenni proménou v
tomto modelu ptedstavovalo ,lajknuti“ firemni stranky (,,like*) budoucim fanouSkem.
Tento krok umozZiiuje firmé zacit s fanouskem komunikovat a budovat s nim vzdjemny
vztah. Testovani modelu ukazalo, ze ptidani si stranky fanousky (,like” strance) ma
pozitivni vliv na zvySovani spokojenosti se strankou HI(B =0,153, p < 0,01) a také
s davérou ke strance H2 (B = 0,582, p < 0,01). Na druhou stranu se nepodatilo prokazat, ze
by ,,lajknuti* stranky (,,like*) mélo ptimy pozitivni vliv na loajalitu ke strance H3 (B = -
0,046, p > 0,05). Loajalita ke strance se vytvaii zprostiedkované skrze spokojenost, ktera

ma silny pozitivni vliv na budovani online loajality k firemnim strankam H7 (p = 1,002, p
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<0.01), a proto ji lze oznacit za hlavni faktor v budovani loajality. K podobnému vysledku
dosel 1 Senders aj. (2013), ktery zjistil, ze pfidani firemni stranky mé nejprve pozitivni vliv
na tvorbu spokojenosti se strankou a az nasledné na loajalitu ke strance. Chiu aj. (2013)
oznacil spokojenost jako klicovy faktor v budovani loajality. Z vysledka vSech zminénych
vyzkumt je tedy patrné, ze loajalita je budovana skrze dlouhodob¢jsi vztah zdkaznika ke

strance a dominantni faktorem je spokojenost fanousk.

Za zajimavy je mozno oznacit vysledek hypotézy H6 (p = -0,185, p > 0,05), kterym se
nepodafilo prokdzat pfimy vztah mezi divérou ke strance a loajalitou ke strance. Na
druhou stranu ma divéra velice silny pozitivni vliv na spokojenost H5 (B = 0,869, p <
0.01). Pozitivni vliv dGvéry na spokojenost prokazal i Hsu aj. (2013). MiiZzeme tedy fici, ze
divéra ma na loajalitu nepiimy vliv prostfednictvim spokojenosti. Z téchto vysledki
vyplyva, ze prestoze je podle nekterych autori divéra v online svété velice podstatna
(Anderson a Srinivasan, 2003; Flavian a Guinaliu, 2006) sama o sob¢ jesté loajalitu
nezaruCuje. Jako dulezity faktor v budovani loajality vysla divéra statisticky vyznamna
pouze ve vyzkumech, kde nebyla kombinovéna se spokojenosti, ale stala jako jediny faktor
ovlivilujici loajalitu (Ruiz-Mafe, aj., 2014; Flavian a Guinaliiu, 2006). Jednim z mozZnych
vysvétleni je fakt, ze je sice dilezité, aby informace na firemnich strankach byly pravdivé a
fanousci jim duvétovali, ale podstatny je i pozitivni vztah fanouskt ke strance, tedy
spokojenost se strankou. V modelu, v némz je testovana divéra spolu se spokojenosti, ma

vétsi statistickou vyznamnost spokojenost.

Hypotéza HS8 (p = 0,482, p < 0.01) o pozitivnim vlivu online loajality k firemni strance na
offline loajalitu ke znaéce obleceni byla rovnéz potvrzena. K tomuto vysledku dospél i
Senders, aj. (2013), ktery prokazal vztah mezi loajalitou na socialnich sitich a loajalitou
k cestovnim kancelafim. Vysledky tedy ukazuji, Ze na firemnich strankach na Facebooku
se vytvari nejen online loajalita, ale také loajalita ke znackam obleceni. Tato loajalita byla
vV modelu méfena pomoci postojové i behavioralni loajality. Je tedy moZno konstatovat, Ze
fanousci, ktefi jsou loajalni k urcité firemni strance propagujici obleceni kategorie bézné
mody, opakované nakupuji obleCeni této znacky a pozitivné o této znacce mluvi ve svém

okoli.
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V modelu byla také potvrzena hypotéza H4 (B = 0,207, p < 0.01), ktera tvrdi, ze pridani
stranky (,,like”) ma pozitivni vliv na loajalitu ke znacce. K podobnému vysledku dosla i
Kudeshia aj. (2016), ktera zjistila, Ze ,,like* strance ma pozitivni vliv na WOM o znacce a
na opakovany nakup znacky. Tyto vysledky naznacuji, ze by jiz samotné ptidani firemni
stranky vedlo k tomu, ze se fanousek stranky stane loajalni k propagované znacce. Toto
tvrzeni ovSem neni platné ve vSech ptipadech. Nékdy si firemni stranku muze pfidat i
osoba, ktera jiz propagovanou znacku znd, a je dokonce loajalnim zakaznikem firmy. To,
kolik procent lidi si pfida firemni stranku na Facebooku, aniz by znacku propagovanou na
této strance dopiedu znali, a kolik lidi si pfidava stranku znacky, kterou jiz dlouhodobé
zna, by mélo byt pfedmétem budoucich vyzkumu. Bez této znalosti neni v soucasnosti

mozno hypotézu ¢islo 4 spravné interpretovat.

V ramci modelu byla ovéiena hypotéza 5 predstavena v prvni kapitole této prace:

H5: Loajalita k firemni strance ovliviiuje loajalitu ke znacce oble¢eni.

Tato hypotéza byla potvrzena jako soucast celého modelu, a tudiz by se dalo fici, Ze
samostatné vztah pouze mezi dvéma faktory online a offline loajality nemusi platit.
Z tohoto divodu byla tato hypotéza testovana jesté samostatné pomoci linearni regrese,
kde bylo potvrzeno, Ze linearni model je pro tyto proménné vhodny. Korelaéni koeficient
vysel 0,57, coz znaci stfedné silnou zavislost. Koeficient determinace R%=0,3203, tedy 32
% variability loajality ke znackdm je vysvétleno loajalitou ke strankam. Z vysledki je
patrné, ze existuje linedrni vztah mezi loajalitou ke strdnce a loajalitou ke znacce 1 mezi

samostatnymi proménnymi.

Na zakladé testovaného modelu bylo mozno odpovédét na tii dil¢i cile tematické oblasti
budovani loajality na Facebooku:

9) Identifikovat faktory budujici loajalitu na firemnich strankach na Facebooku.

10) Zjistit, zda je moZno prostiednictvim loajality na Facebooku budovat také
loajalitu k béZnym znackam obleceni.

11) Prokazat pri¢inné vztahy mezi identifikovanymi faktory budujicimi loajalitu

prostiednictvim navrZeného modelu.
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Na zaklad¢ literarni reSerSe byly identifikovany faktory budujici loajalitu. Jedna se o
pridani stranky (,,like), davéru a spokojenost. Bylo zjisténo, ze lze prostfednictvim
loajality na Facebooku budovat také loajalitu k béZnym znackdm obleceni. Model také
prokazal pric¢inné vztahy mezi faktory budujicimi loajalitu. VSechny vysledky Ize vycist ze

strukturalniho modelu loajality ptedstaveného na obrazku 9.5.

Obr. 9.5: Model budovani loajality z kapitoly 8.7
Zdroj: vlastni zpracovani
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6) Celkové schéma budovani loajality na Facebooku

Ambici autorky disertacni prace bylo propojit teorii o tvorb¢ loajality zdkaznika se socialni
siti Facebook a zaroven se zam¢fit na konkrétni typ produktli, v tomto piipadé na modu,
konkrétn¢ na bézné znacky obleeni. Vyzkum prokazal (obrazek 9.6), Ze vSechny tyto
oblasti 1ze dobie propojit. Vysledky ukazuji, Ze Facebook nejvice pouzivaji mladi lidé do
24 let, studenti a ti, kdo maji Facebook zalozen jiz dlouhou dobu. Podobné vysledky byly
zjistény 1 pro oblast bézné mddy. Typickymi zdkazniky bézné mddy jsou Zeny, studenti a
zékaznici do 24 let. Z vysledkii je patrné, Ze béznou modu kupuje mlada generace
studentti, ktefi jsou soucCasné i uzivateli Facebooku. Stejné charakteristiky maji také
fanousci stranek béznych modnich znacek na Facebooku. Pravé tito lidé jsou velice Casto
v kontaktu s marketingovou komunikaci firem na Facebooku a jsou ji natolik ovliviiovani,
ze se stavaji vérnymi fanousky firemnich stranek i vérnymi zdkazniky béZnych znacek
obleCeni. Vyzkum tedy prokazal, ze segment zakaznikli, ktery nakupuje bézné moédni
znacky, je demograficky velice podobny jako nejaktivngjsi uzivatelé Facebooku. Je tedy
mozno konstatovat, ze béZna moda je pro mladsi vékové kategorie, kterymi jsou prevazné
studenti, a tito lidé jsou soucasné nejcastéjsimi uzivateli Facebooku a fanousky firemnich
stranek. Tomuto segmentu zakazniki je tieba marketingovou komunikaci firem béznych

modnich znacek na Facebooku ptizptisobit.

Na zaklad¢ testovaného modelu budovani loajality bylo také potvrzeno, ze komunikace na
firemnich strankach vede k tvorbé divéry a spokojenosti fanouskul, které se podileji na
budovani loajality k firemni strance. Tato loajalita nasledné ovliviiuje také loajalitu
k propagovanym zna¢kam a ta Se poté odrazi v opakovanych nakupech znacky a také
Vv pozitivnim WOM. Bylo tedy zji$téno, Ze pro segment béZzné mody je komunikace na

Facebooku vhodna.
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Obleceni béinych macek Zakaznici béinych mmacek Uzivatelé Facebookn Firemni stranky na Facebookn

Obr. 9.6: Schéma vysledkii celé disertacni prdce
Zdroj: vlastni zpracovani
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9.1 Prinosy pro teorii

Hlavni pfinosy pro teoretické poznani je mozné rozd¢lit do téchto oblasti:

1) Model budovani loajality

2) Aplikace statistické metody modelovani pomoci strukturalnich rovnic (SEM)

3) Kategorizace ¢eského moddniho trhu

4) Identifikovani ¢tyt zakladnich atributd béznych znacek obleceni

5) Ovéteni vztahu mezi urovni ceny a vnimané urovné kvality

6) Identifikace inovatora a nazorovych vidci v segmentu zakazniki béznych znacek

7) Identifikovani tii divodi pouzivani Facebooku

1) Model budovani loajality: Hlavnim pfinosem této prace je model budovani loajality
prostfednictvim firemnich stranek na Facebooku. Prostfednictvim tohoto modelu byly
potvrzeny teoretické zavéry ze zahrani¢nich odbornych ¢lankt, ze loajalitu na Facebooku
budovat lze. Pfidani si firemni stranky ma vliv na tvorbu spokojenosti a divéry ke strance
a jejich prostfednictvim je budovana loajalita ke strance. Ta se projevuje pozitivnimi
komentafi, doporucovdnim stranky pratelim na Facebooku (pozitivni WOM) a
opakovanym navstévovanim stranky. Tato online loajalita ma pozitivni vliv na offline
loajalitu ke znackam obleCeni. Loajalni zdkaznici znacku doporucuji své rodin€ a pratelim
a také si opakované nakupuji produkty obliben¢ znacky. Vyzkum tedy prokazal, ze
loajalita ke strance ma pozitivni vliv na loajalitu k béznym znackam obleceni. Tyto zjisténé
poznatky pomahaji pochopit vztahy mezi latentnimi proménnymi pouZzitymi Vv testovaném
modelu. Model je vyuzitelny i pro jina odvétvi trhu, naptiklad pro elektroniku nebo
potravinatsky prumysl. Dale ho lze aplikovat pro stavajici segment mody na zahrani¢nich

trzich.

2) Aplikace SEM: Z literarni reSerSe je patrné, ze vétSina zahrani¢nich autord pouziva pro
testovani modell s latentnimi proménnymi statistickou metodu SEM. Tato metoda je hojné
vyuzivana v socialnich a marketingovych vyzkumech jiz nékolik desetileti. V Ceské
republice ovSem neni pfili§ zndma. Techniku SEM rozvijeji zahrani¢ni odbornici, kteti své
poznatky zvefejiuji v prestiznich mezinarodnich Casopisech (napiiklad ¢asopis Structural
Equation Modeling: A Multidisciplinary Journal). Tato disertacni prace pfinasi uceleny

zékladni postup vytvofeni a testovani modelu ve statistickém programu AMOS verze 24.
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V praci jsou uvedeny podminky, za kterych lze model vytvofit, piedstaven je proces
upravy dat pfed samotnym testovanim a také jsou zde uvefejnény obecné uzndvané
hodnoty indext, které musi byt splnény pro konfirmac¢ni faktorovou analyzu a strukturalni
testovani. Tyto informace mohou slozit jako navod pro vytvofeni dalSiho strukturalniho

modelu.

3) Kategorizace Ceského mddniho trhu: DalSim pifinosem této disertacni prace je
rozdéleni ceského moddniho trhu do deviti kategorii a pojmenovani téchto kategorii.
Kategorizace je vytvofena na zaklad¢ nazorti samotnych zakaznikt. Z tohoto divodu by
jednotlivym nazvim kategorii méli zakaznici dobie rozumét. K jednotlivym kategoriim
jsou také prifazeny znacky, které do nich dle nazort zékaznikl patii. Kategorizace je

z téchto diivodil vyuzitelna i pro budouci vyzkumy Vv oblasti mody.

4) Identifikovani atributi béZnych znacek obleceni: Kategorie béznych znaéek obleceni
je charakteristickd Sirokym a Casto obméiovanym sortimentem, velice dobrou lokalni a
cenovou dostupnosti, globalni znamosti a dlouhou tradici znacek a nizkou cenou
v kombinaci s pfijatelnou kvalitou. Tato zjisténi dopomohla vytvofit a charakterizovat
kategorii b&Zné mody v Ceské republice. Pomoci exploraéni faktorové analyzy byly tyto
atributy shrnuty do ¢tyf faktor. Jde o faktory ,,sortiment®, ,,dostupnost®, ,,zndmost* a

,,cena/kvalita®.

5) Ovéreni vztahu mezi drovni ceny a vnimané urovné kvality: Vysledky vyzkumu
ukazaly, ze Cesi nevnimaji nizkou cenu jako ukazatel nizké kvality. Kategorii b&znych
znacek obleceni vnimaji jako cenové velmi dostupnou, ale to, Ze je také méné kvalitni, si
nepfipousti. Na druhou stranu bylo zjisténo, ze uroven ceny, jak ji vnimaji zakaznici, se
nerovna cen¢ skute¢né. Zakaznici u nékterych znacek obleeni nemaji pfesnou piedstavu 0
tom, do jaké kategorie obleCeni dle ceny zatadit. Cenova uroven i uroven kvality je tedy

vnimana subjektivné.
6) Identifikace inovatoru a nazorovych vidci v segmentu zakazniki béznych znacek:

Vyzkum se dale zaméfil na identifikovani inovatord a nazorovych vidci mezi zakazniky

béznych znacek. I ptesto, Ze teorie rozdéluje zakazniky do téchto dvou kategorii a méfi je
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zvlast, zde bylo prokdzano, ze kategorie jsou si velice podobné. Mezi inovatory a
nazorovymi vudci exXistuje velice silna korelace, ktera ukazuje, ze se jedna prakticky o
stejné kategorie zakazniki. Do dalSich vyzkumi Ize tedy doporucit sloucit §kaly na méfeni
inovatori a nazorovych vidct. Staci identifikovat pouze jeden typ zakazniki, ktery lze

nazvat jako Fashion leader.

7) Identifikovani tii davoda pouZivani Facebooku: Pomoci exploracni faktorové
analyzy bylo zjisténo, ze existuji tii souhrnné divody, pro¢ lidé pouzivaji Facebook. Jsou
to faktory: ,,funk¢nost a prestiz, ,,zabava“ a ,,socialni kontakt“. VSechny tyto tfi faktory
Facebook nabizi, a proto je v soucasnosti nejpopuldrnéj$i socidlni siti svéta. V dalSim
vyzkumu by bylo zajimavé porovnat tyto faktory s faktory zjist€énymi pro dalsi socidlni sité

pouzivané v Ceské republice, jako je Instagram, Twitter nebo Pinterest.

9.2 Prinosy pro praxi

Hlavni pfinosy pro praxi je mozné rozdélit do téchto oblasti:

1) Model budovani loajality

2) Kategorizace ¢eského modniho trhu

3) Ovéfeni vztahu mezi trovni ceny a vnimané Grovné kvality

4) Identifikace inovatord a nazorovych vidct v segmentu zakaznikd béznych znacek

5) Nejkupovangéjsi bézné znacky obledeni v Ceské republice

1) Model budovani loajality: Hlavnim poznatkem této prace je fakt, ze lze budovat online
logjalitu k firemni strance na Facebooku. Dale bylo zjisténo, Ze online loajalita ovliviiuje i
loajalitu zakaznikli ke znackam oble€eni v bézném svété. Diky témto zjisténim lze firmam
doporucit, aby se zaméfily na svoji firemni strdnku na Facebooku a na pfispévky, které na
ni piidavaji. Pfispévky by mély byt pfidavany pravideln€, mély by obsahovat logo/znacku
daného produktu, obrazek ¢i video a mély by poskytovat pravdivé informace o znackéch a
zakulisi mdédniho primyslu. Diky dobfe zvolené online marketingové strategii je mozZno
posilovat jak postojovou, tak behavioralni loajalitu potencionalnich zakaznikt a ti pak u

firem dlouhodobé nakupuji.
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2) Kategorizace ¢eského médniho trhu: Tato disertaéni prace je urCena primarné pro
podniky ptisobici v médnim primyslu. Témto podnikiim a jejim manazerim nabizi prace
uceleny piehled vsech kategorii mody v Ceské republice dle ceny a kvality z pohledu
Ceskych zakaznikli. Manazefi podniki mohou své znacky obleCeni zatradit do jedné
z kategorii a zjistit, jak je tato kategorie zdkazniky hodnocena. Ke kazdé¢ kategorii jsou také
pfifazeny atributy, které ji dle zdkaznikl vystihuji. Pro marketéry mohou tyto atributy

slouzit jako voditko pii tvorbé strategie jednotlivych modnich znacek.

3) Ovéreni vztahu mezi urovni ceny a vnimané trovné kvality: Déle bylo vyzkumem
zjisténo, ze Cesti zakaznici nevnimaji nizsi cenu konfekce jako méftitko nizsi kvality. Tento
fakt svédéi o malé informovanosti Cechil v oblasti modniho primyslu a mize byt pozitivni
pro firmy s nizsi kvalitou jejich produkce. Tyto spole¢nosti mohou komunikovat nizkou
cenu své konfekce jako faktor konkurencni vyhody a nemusi se obavat toho, ze by byly
vnimany jako malo kvalitni. Na druhou stranu vyrobci cenové draz§i mody mohou mit
v Ceské republice problémy s nepochopenim zakaznikii, nebot’ ti mohou vnimat jejich
zbozi jako zbyte¢né drahé. Témto vyrobciim lze doporucit komunikovat hlavné vysokou
kvalitu svych kolekci a pokusit se také o osvétu Cechli v oblasti médy. Vyzkum také
potvrdil, Ze zdkaznici nemaji pfesnou piedstavu o cenové hladiné médniho zbozi. Radu
znacek chybné zatazovali do jinych cenovych kategorii. Firmy, jejichz znacky byly Spatné
zatazeny, by se mé&ly soustiedit na lepsi positioning svych produkti v o¢ich zakaznikd. Je

patrné, ze zakaznici nedokazi ohodnotit jejich skute¢nou pozici na trhu z pohledu ceny.

4) Identifikace inovatori a nazorovych viadci v segmentu zakazniki béZnych znacek:
Na zékladé€ teorie byl Vv této praci identifikovan typ zédkaznika pojmenovany jako Fashion
leader. Do ,,fashion leaders* Ize zafadit dvé kategorie zakaznik, a to inovatory a nazorové
vidce. Inovatofi se vyznacuji velmi ¢astym nakupem nejnovejSich modnich trendd. Jde o
lidi, ktefi modé rozumi a radi se oblékaji. Je mozno fici, Ze mdda je jejich konickem.
Nézorovi vidci se nejen radi stylové oblékaji, ale také ovliviiuji ndzorem na mddu své
okoli. V Ceské republice bylo mezi zdkazniky b&znych modnich znaéek identifikovano

10 % inovatorti a 10% néazorovych vudct. Inovatofi a nazorovi vidci jsou spiSe zeny s
niz§im vzdélanim, které nakupuji castéji neZ ostatni kategorie zakazniki. Prave kategorie

»fashion leaders®, zahrnujici jak inovatory, tak nazorové vudce, je ta, kterou mohou
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marketingovi manazeti pracujici v médnim primyslu oslovit, aby jim pomohla propagovat
nové modni kolekce a $ifit obecné povédomi o jejich znacce. Této moznosti jiz fada z nich
vyuziva tim, ze spolupracuji s ,,blogery*“ a ,,youtubery*, které 1ze rozhodné do kategorie
,fashion leaders* zatadit. Je mozno piedpokladat, Ze tato spoluprace bude i do budoucna
velice pfinosnd a pomutze jak samotnym firmadm v ziskavani novych zakaznikl, tak v

celkové osvétd v oblasti mody v Ceské republice.

5) Nejkupovanéjsi béZné zna¢ky obleeni v Ceské republice: Dale bylo zjistovano, jaké
znalky bézné mody jsou v Ceské republice nejkupovandjsi. Na piednich mistech skongily
s velkym naskokem znacky celosvétové znamych modnich fetézct H&M, New Yorker,
C&A, Orsay a Reserved. Tyto znacky jsou v soucasnosti tahouny trhu béZnych moédnich
znacek. Je patrné, Ze je z jejich strany odvadéna vyborna prace jak v komunikaci smérem
k zakaznikim, tak v produktové a cenové strategii. Jejich velkou vyhodou je i velice dobra
dostupnost. Vyzkum bohuzel také prokazal, ze Ceské znacky mezi t€émi nejkupovanégjSimi
chybi. Proto by se mély zaméfit na lepSi propagaci a pokusit se odliSit od populdrnich
globalnich znacek napftiklad zajimavéjSim designem, ktery je hlavné pro mladé zakazniky

[ 24

velice dilezity. Rovnéz bylo zjisténo, Ze nejkupovandj$i znacky bézné mody v Ceské
patrné, ze vyuzivaji modernich komunikacnich kandlii a tim si zajist'uji pozornost mladé a
stfedni generace zakaznikll. Ostatnim, méné uspéSnym podnikiim v oblasti mody lze
doporucit, aby se zaméfily na internetovou komunikaci a pokusily se tak zvysit povédomi

o svych znackach.
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Zavér

Tato disertacni prace se zabyvala tématem budovani loajality na internetu, konkrétné na
socialni siti Facebook. Tato nejvétsi socidlni sit’ svéta zajistuje v soucasnosti vzajemnou
komunikaci mezi 1,65 miliardou uzivateld po celém svété. Facebook se tak stal naprosto
unikatnim mistem pro osloveni obrovské masy potencidlnich zakaznikd. Loajalita
zakaznikd je povazovana za klicovy faktor ovlivitujici dlouhodoby uspéch firem. Loajalni
zakaznici opakované nakupuji produkty jedné firmy a §ifi pozitivni WOM o firmé nebo
nakupované znacce mezi svymi prateli a prinaseji tak spolecnosti az 80 % vSech ziskda.

Z tohoto divodu je potieba podporovat dlouhodoby vztah mezi zakaznikem a firmou.

Hlavnim cilem této disertacni prace bylo zjistit, zda je moZno budovat online loajalitu
k firemnim strankiam béZnych médnich znacdek na Facebooku a nasledné offline

loajalitu ke zna¢kam

Pro splnéni tohoto cile bylo formulovano jedenact dil¢ich cilt hlavniho vyzkumu, které
byly rozdéleny do péti tematickych oblasti: bézné znacky obleceni, zdkaznici béznych
znacek obleCeni, uzivatelé Facebooku, firemni stranky béznych modnich znacek a model
budovani loajality. Téchto pét vyzkumnych oblasti bylo zpracovano v ramci péti kapitol
schémat. Spojenim vSech dil¢ich schémat vznikl uceleny ptehled vysledka disertaéni prace

piedstaveny na obrazku 9.6.

Cilem prvni tematické oblasti bylo charakterizovat kategorii béZznych znacek obleceni a
vymezit ji vaci dalsim kategoriim mddy, mezi které patii naptiklad diskonty nebo mdda z
butiki. Bézné znacky obleCeni je mozno dle vysledkti vyzkumu charakterizovat jako
globalné znamé znacky prodavané ve velkych obchodech, které jsou dobfe dostupné a maji
Sirokou nabidku zbozi modniho designu, které se neustdle obménuje a je prodavano za
piijatelné ceny. Za dulezité zjisténi je mozno oznacit fakt, Ze CeSti zdkaznici nevnimaji
niz$i cenu obleceni jako signal niz8i kvality. Diky tomu mohou vyrobci mddnich znacek do
Ceské republiky dovazet i velmi nekvalitni obledeni, které se tu bez problémii proda.
Nejkupovangjsi znacky b&zné mody v Ceské republice jsou H&M, New Yorker, C&A,

Orsay a Reserved.
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Cilem druhé tematické oblasti prace bylo identifikovat skupinu inovatorti a nazorovych
vudcti mezi Ceskymi zakazniky, ktefi nakupuji obleCeni béznych znacek. Vyzkum
prokéazal, e v Ceské republice 1ze do kategorie inovétori a nazorovych vidct shodné
zaradit 10 % zakaznikl béznych modnich znacek. Byl také prokazan silny vzajemny vztah
mezi skupinou inovatorti a nazorovych viidcii. Obé skupiny jsou prakticky totozné, a proto
je 1ze souhrnné oznaéit jako ,,fashion leaders®. Je mozno konstatovat, ze v Ceské republice
jsou inovatoii soucasn¢€ i nazorovymi vudci. Jinak feceno: Ti, kdo nakupuji nejnovejsi
modni trendy, také o téchto trendech poskytuji informace svému okoli a radi svym
pratelim ve vybéru obleceni a modnich doplnkt. Zakaznici patiici do kategorie ,,fashion
leaders® mohou byt marketingovymi manazery pracujicimi v médnim pramyslu osloveni,
aby jim pomohli propagovat nové modni kolekce a $ifit obecné povédomi o mode. Této
moznosti jiz fada firem vyuziva tim, ze spolupracuje s ,,blogery* a ,,youtubery*, které lze
do kategorie ,,fashion leaders* zatadit. Je mozno piedpokladat, Ze tato spoluprace bude i do
budoucna velice pfinosnd a pomize jak samotnym firmam v ziskavani novych zdkaznika,

tak v celkové osvété v oblasti mody v Ceské republice.

Ve tieti tematické oblasti byli identifikovani aktivni uzivatelé Facebooku, kteti jsou
pripojeni kazdy den. Aktivnimi uZzivateli jsou mladi lidé do 24 let, studenti a ti, kdo maji
ucet na Facebooku pfidany jiz pfes dva roky. Dale bylo zjiStovéano, jaké divody vedou
lidi, ktomu, aby Facebook pouzivali. Nejdulezitéjsi faktory jsou funkénost a prestiz,
zabava a socialni kontakt. Tyto divody mohou vyuzit firmy pii vytvareni své
marketingové komunikace na Facebooku. Na jejich firemnich strankach by méla probihat
komunikace mezi fanousky a firmou i mezi fanousky navzajem. Také je nutné fanousky
pobavit ptfidavanim zabavnych piispévki nebo poradanim soutézi o ceny. Dulezitym
faktorem je i funk¢nost. Firmy mohou vytvafet pro své fanousky nejriznéjsi aplikace,
pridavat fanouSky na své udalosti nebo je z firemni stranky na Facebooku pfemistit na
svoji domovskou webovou stranku ¢i do e-shopu. Technické moznosti Facebooku se

neustdle rozvijeji a firmy jich tak mohou vyuzivat pro udrzeni stavajicich i osloveni

budoucich fanouski svych stranek.
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Ve Ctvrté tematické oblasti byly identifikovany nejptidavangjsi firemni stranky béznych
moddnich znacéek, kterymi jsou H&M, Nike, Adidas, Reserved a New Yorker. Nejcastéjsimi
fanousky téchto stranek jsou zejména mladsi v€kové kategorie do 24 let a ti, ktefi velice
Casto nakupuji. Zaroven jde o skupinu uzivateli Facebooku, kterda mé tuto socidlni sit’

ptidanou jiz fadu let a pravidelné se na ni pfipojuje.

Hlavnim bodem této disertacni prace bylo navrhnout model budovani loajality na
Facebooku. V ramci modelu byly prokdzany vztahy mezi pfidanim firemni stranky
(,,like*), dtivérou, spokojenosti, loajalitou k firemni strance a loajalitou k béZnym znackam
obleceni. Hlavnim poznatkem je skutecnost, Ze 1ze budovat loajalitu fanouskt k firemnim
strankam na Facebooku. Na zaklad¢ této skutec¢nosti je mozno modnim firmam doporudit,
aby na Facebooku zalozily firemni stranky. Firmy by nemély na Facebooku pouze

4

prodavat své produkty, ale ptindSet fanouskiim stranek nejnovéjsi informace ze zakulisi
spole¢nosti a novinky o znackach. Cilem by mélo byt pfinaset ty nejaktudlnéjsi informace
0 firmé a zapojit tak fanousky piimo do déni uvnitt firmy. V ramci testovani modelu byl
také prokazan vztah mezi loajalitou k firemni strance a loajalitou ke znackam obleéeni. Je
tedy patrné, ze prosttednictvim Facebooku je mozno ovliviiovat i redlné chovani zakazniki
projevujici se v opakovanych nakupech a pozitivnim WOM. Z téchto divodl je mozno
Facebook, potazmo komunikaci prostfednictvim firemnich stranek, oznacit za ptinosny
nastroj v tvorbé loajality zdkazniki. Toto tvrzeni ov§em nelze pouZit pro v§echna odvétvi.
Facebook se hodi pro propagaci vyrobkl a sluzeb, které 1ze dobfe vizualizovat a které jsou
urceny pro koncové zdkazniky. Firmy by tedy mély zvazit, zda je Facebook pro n¢ vhodny.
Cilem firem by mélo byt vytvofit na Facebooku stranky, na kterych budou sdilet
divéryhodné a zajimavé ptispévky, diky kterym vybuduji loajalitu svych fanouski jak

k samotnym strankam, tak k propagovanym znac¢kam.
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Priloha A — vzor dotazniku

Bézné znacky obleceni a Facebook

Dobry den, chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku tykajiciho se nakupu béznych
znaCek obleceni a komunikace na Facebooku. Bézné znacky jsou takové, které se daji
sehnat v kazdém vétSim meésté (nejCastéji v obchodnich centrech) a jsou mezinarodné
znamé. Muzete si predstavit napiiklad znacky H&M, C&A, NewYorker ¢i Orsay. Prvni
¢ast dotazniku se zamétuje na nakup téchto béznych znacek obleceni, ve druhé ¢asti jsou
otazky na uzivani Facebooku. Tento dotaznik je tedy uren respondentim, kteti kupuji
alespoil obCas bézné znacky obleceni a maji ucet na Facebooku. Dotaznik je anonymni a

zabere Vam 5 aZ 7 minut.
Data budou pouzita do odbornych ¢lankli a do mé disertacni prace.
Moc Vam dékuji za vyplnéni.

Jitka Novotova, Technickd univerzita v Liberci, Ekonomické fakulta, Katedra marketingu

a obchodu
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1) Jak Zasto kupujete oblaéani b&Znych znaek?

Kaidy tyden NEkolikrat za Ctvrt roku
MNékolikrat mésicné Nékolikrat do roka
Jednou za mésic MaximaIné jednou za rok

2) Jaké bézné znacky obleteni kupujete nejcastéji? (max.3)

3) Co otekavate od nakupu znacek béiného oblegeni?

Modni design 100% ofekédvam 1 2 3 4 5 6 7 neofekdvam
Nizsl cenu 100% otekdvdam 1 2 3 4 5 6 7 neotekavdm
Globalni znamost znacky 100% céekdvim 1 2 3 4 5 6 7 neofekivam
slevy 100% ogekdvdim 1 2 3 4 5 6 7 neoéekdvam
Extravagantni design 100% otekdvam 1 2 3 4 5 6 7 neofekdvam
NiZ3i kvalitu materidld a zpracovéni 100 ofekivim 1 2 3 4 5 6 7 neotekivam
Tradici znacky (jeji dlouhou historii) 100% oéekavam 1 2 3 4 5 6 7 neotekavam
Casto se ménici sortiment 100% otekévam 1 2 3 4 5 6 7 neofekdvam
Dobrou dostupnost prodejny 100% ocekédvam 1 2 3 4 5 6 7 neocekavam
Siroky sortiment 100% otekivim 1 2 3 4 5 6 7 neotekdvdm

4) Jaky je vas postoj k méd&? Ohodnotte nasledujici sadu tvrzeninaikale 1ai 7

Znam nové trendy diive ne moji pidtelé,

MNaprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Kdybych se dozvédélfa, Ze je v obchodé novd kolekce zboii, zajimalo by mé to natolik, Ze bych si éla oblegeni hned

koupit.

Naprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

€asto ovliviiuji nazory lidi ohledné obleteni.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Koupila bych si novou kolekci obleceni i bez toho, abych ji vyzkousela.

Naprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Casto presvéddim lidi, aby si koupili obleceni, které se mi libi.

Naprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Moji pratelé a znami si kupuji obleCeni na zakladé mé rady.

Naprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

5) Jak dlouho mate zaloZen (iéet na Facebooku?

Par mésich 1-2 roky

Do 1roku Pres 2 roky

6) Jak casto jste na Facebooku?

Kaidy den MNékolikrat mésiéné

N&kolikrat tydné Uget mdm zaloZeny, ale nepouiivam ho- PREJT NA STR.4

Maximalné jednou tydné
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7) Proé pouZivate Facebook? Ohodnofte nasledujici sadu tvrzeni na ikéle 1a% 7

Poufivdm Facebook, abych bylfa v kontaktu s mymi piateli.

Naprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Pouiivdm Facebook, protoie je to prestiZni socidIni sit.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Poufivdm Facebook, protoZe je kompatibilni se vSemi typy zafizeni, které pouiivdm.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Poufivdm Facebook, protoZe ma mnoho funkcijako je napfiklad sdileni obrazkd, videi a texti, dile jsou na ném

dostupné aplikace, hry €i soukromé skupiny.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

PouZivam Facebook, protoie mé bavi.

Naprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Pouiivdm Facebook, abych mél/a pfistup k nejnov&jsim informacim.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Poufivdm Facebook, protoZe sichci pfidavat firemni stranky mych oblibenych znacek.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

PouZivdm Facebook kdyi se nudim.

Naprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Poufivdm Facebook, abych se mohl/a Géastnit diskuzi a sdilet své ndzory s ostatnimi.

Naprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

8) Mate pridanou alespon jednu firemni stranku bé&Znych médnich znaéek na Facebooku?

Ano Ne— PREJIT NA STRANU 4111

9) Jaka je vase nejoblibené&jii firemni stranka obleéeni na Facebooku?

10) Z jakého divodu jste si pfidal/a tuto vadi nejoblibenéjéi firemni stranku? Ohodnofte nasledujici sadu

tvrzeni na skale 132 7

Chtél/a jsem si prohlédnout nejnovéjsi kolekci oblegeni této znatky.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Chtél/a jsem se inspirovat médnimi trendy na této strance.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Jako fanouiek stranky se citim IN.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Chtél/a jsem zjistit vice informaci o této firm&/znaéce.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Chtélfa jsem byt v pfimém kontaktu s firmou.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Chtél/a jsem byt v kontaktu s lidmi, ktefi maji pfidanou tuto firemni stranku.
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11) Ohodnofte nasledujici sadu tvrzeni tykajicich se vasi nejoblibenéjsi médni stranky na Facebooku.

Ohodnotte nasledujici sadu tvrzeni na Skale 1 aZ 7

Moje rozhodnuti stat se fanouskem této stranky bylo spravné.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

MuaZu v&fit informacim, které jsou na této FB strance poskytovany.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Mam v dmyslu byt i naddle fanouskem této stranky.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Tuto stranku rdd/a doporuéim, kdyZ se mé na ni nékdo zepta.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Moje zkuienosti s touto strankou jsou vidy dobré.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Myslim si, Ze na této firemni strance jsou pravdivé informace.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Povaiuji se za loajdIniho Elovéka k této firemni strance.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Myslim si, Ze tato firemni stranka m3 zdjem o spokojenost swych fanouska.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Navitévuji tuto firemni stranku castéji nei ostatni firemni stranky.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Na zdkladé mych zkuienosti sjingymi firemnimi strinkami na Facebooku jsem spokojenfa stouto firemni

strankou.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

12) Ohodnofte nasledujici sadu tvrzeni tykajicich se znacky obleceni, jejiz firemni stranku mate

pridanou. Ohodnotte nésledujici sadu tvrzeni na tkile 1 a3 7

Obecné lze Fici, Ze se citim byt spokojen/a s touto znaékou.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Cilené vyhleddavam obleteni této znacky.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Casto doporuiuji tuto médni znagku ostatnim.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Bylfa bych ochotny/3 zaplatit za oblefeni této znatky vice nei za jiné znacky.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 3 6 7 naprostonesouhlasim

Diskutuji o této modni znatce s prateli.

Maprosto souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 naprostonesouhlasim

Mam v Gmyslu kupovat obleteni této znacky.
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Vas vek?

méné neilsl let 45 -54 let

18 -24let 55—64let
25-34 let vice neZ 65 let
35-44 let

Pohlavi:

iena mui

ww s

Vage nejvyiéi dosaiené vzdélani:

zakladni

stiedni s maturitou

stiedni bez maturity

vysokoskolske

V soufasné dobé jste:

student

v domacnosti

pracujici

v dichodu

Pocet obyvatel vaieho mista bydlisté:

do 999 obyvatel

50 000 — 100 000 obyvatel

1000 -9 999 obyvatel

nad 100 000 obyvatel

10 000 — 49 999 obyvatel

Cisty mésiéni pfFijem celé vagi domacnosti:

do 9 999 Ké

40 000 — 49 3000 K¢

10 000 —19 999 K&

50 000 —59 9999 K¢

20000 —29 999 Ké

nad 60 000 K¢

30000 -39 999 Ké
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Priloha B — Pouzita tvrzeni pro model loajality

tvrzeni

zdroj

Like — Pro¢ jste si pridal/a tuto firemni stranku?

Likel: Chtél/a jsem zjistit vice informaci o této firmé/znacce.

Like2: Chtél/a jsem byt v pfimém kontaktu s firmou.

Like3: Chtél/a jsem byt v kontaktu s lidmi, ktefi maji pridanou
tuto firemni stranku.

Kudeshia, aj., 2016

Divéra

D1: Muzu vérit informacim, které jsou na této FB strance
poskytovany.

D2: Myslim si, ze na této firemni strance jsou pravdivé informace.

D3: Myslim si, ze tato firemni strdnka ma zajem o spokojenost
svych fanousk.

Nadeem, aj., 2015
Casalo, aj., 2010-2011
Kang, aj., 2014

Spokojenost

S1: Na zakladé mych zkuSenosti s jinymi firemnimi strankami na
Facebooku jsem spokojen/a s touto firemni strankou.

S2: Moje zkuSenosti s touto strankou jsou vzdy dobré.

S3: Moje rozhodnuti stat se fanouskem této stranky bylo spravné.

Senders, aj., 2013
Currés-Pérez, aj., 2013

Loajalita ke strance

WOM_s1: Tuto stranku rad/a doporuc¢im, kdyZ se mé na ni nékdo
zepta.

WOM_s2: Rad/a predstavim tuto stranku ostatnim.

WOM _s3: Casto ¥ikam ostatnim o této strance.

Ho and Wang, 2015
Curras-Pérez, aj., 2013
Chiu, aj., 2013

NO_sl: Mam v imyslu byt i nadale fanouskem této stranky.

NO_s2: Kdyz budu moct, rad/a budu i nadale fanouskem této
stranky.

NO_s3: Navstévuji tuto firemni strdnku Castéji nez ostatni firemni
stranky.

Curras-Pérez, aj., 2013
Kudeshia, aj., 2016
Chiu, aj., 2013

Loajalita ke znacce

WOM_z1: Casto doporuéuji tuto modni znacku ostatnim.

WOM_z2: Doporucuji tuto znacku mym pratelim a roding.

WOM_z3: Poukazu na pozitivni aspekty této modni znacky,
kdyby ji nékdo kritizoval.

Dolen, aj., 2007
Kudeshia, aj., 2016
Senders, aj., 2013

ON_z1: Cilen¢ vyhledavam obleceni této znacky.

ON_z2: Mam v timyslu kupovat oble¢eni této znacky.

ON_z3: Rad/a bych stale nosil/a tuto znacku obleceni.

Ho and Wang, 2015
Munnukka, aj., 2015
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Priloha C — Nejkupovanéjsi bézné znacky obleCeni

poradi |znacka ¢etnost %

1 H&M 194 0,2170
2 New Yorker 107 0,1197
3 C&A 103 0,1152
4 Orsay 74 0,0828
5 Reserved 70 0,0783
6 Adidas 44 0,0492
7 Nike 43 0,0481
8 Terannova 27 0,0302
9 Gate 27 0,0302
10 Zara 21 0,0235
11 Marks & Spencer 20 0,0224
12 Cropp 17 0,0190
13 Takko 13 0,0145
14 Mango 12 0,0134
15 Camaieu 10 0,0112
16 House 10 0,0112
17 Alpine Pro 8 0,0089
18 Puma 7 0,0078
19 Reebok 6 0,0067
20 Primark 6 0,0067
21 Promod 5 0,0056
22 Pull&Bear 5 0,0056
23 Bershka 5 0,0056
24 Kenvelo 5 0,0056
25 Oodji 5 0,0056
26 Lindex 4 0,0045
27 Bonprix 4 0,0045
28 Next 4 0,0045
29 Tally Weijl 3 0,0034
30 Stradivarius 3 0,0034
31 Sin-say 3 0,0034
32 NordBlanc 3 0,0034
33 Mohito 3 0,0034
34 Bushman 2 0,0022
35 Celio 2 0,0022
36 Time Out 2 0,0022
37 Zoot 2 0,0022
38 American Eagle 1 0,0011
39 Amisu 1 0,0011
40 Calliope 1 0,0011
41 Jitex 1 0,0011
42 Loap 1 0,0011
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43 Motivi 1 0,0011
44 Only 1 0,0011
45 Pimkie 1 0,0011
46 Rejoice 1 0,0011
47 Tchibo 1 0,0011
48 Topshop 1 0,0011
49 Vero moda 1 0,0011
50 Wrangler 1 0,0011
51 Tezenis 1 0,0011
52 Ulla Popken 1 0,0011
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Priloha D — Nejpridavanéjsi firemni stranky

béznych znacek obleCeni

H&M 53 | Cropp Town 5
NIKE 40 | Freshlabels 5
Adidas 33 | Alpine Pro 3
Reserved 21 | American Eagle 3
New Yorker 18 | Blazek 3
Z00T 14 | Diesel 3
Orsay 10 | MOLO7 3
Glami 8 | Pepe Jeans 3
Reebok 6 | Primark 3
Asport 6 | Puma 3
Marks and Spencer 6 | The North Face 3
Next 6 | Wayfarer 3
Hugo Boss 6 | C&A 3
Bonprix 5 | House 3
Camaieu 5 | Funstorm 2
Desigual 5 | Esprit 2
Sportisimo 5 | A3 Sport 2
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