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Abstrakt

Tato bakalafska prace zkouma vliv mikrotrendti na socialnich sitich na udrzitelnost v ramci
moddniho primyslu. Zacind popisem soucasného stavu moéddniho primyslu v digitalnim
prosttedi a analyzou fungovani trendi na socidlnich sitich. Déle se zamcfuje na
problematiku udrzitelnosti v mdédnim primyslu a zkouma, jak popularita mikrotrenda
muze souviset s negativnimi dopady rychlé mdédy na Zivotni prostfedi. Cilem prace je
prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu zjistit, jaky vliv maji mikrotrendy na nakupni
chovani generace Z, a na zdklad¢ ziskanych dat odvodit, jakym zplisobem toto chovéni
ovliviiuje udrzZitelnost v rdmci médniho primyslu. Vyzkum byl realizovan prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. V diskusi jsou analyzovany vysledky vyzkumu, nasledné jsou
zatazeny do teoretického kontextu a vyuzity k zodpovézeni vyzkumné otazky. Na zakladé
vysledkd bylo zjiSténo, Ze mdda inspirovand mikrotrendy Casto nese charakteristiky fast
fashion, coz ma negativni dopad na udrzitelnost v rdmci mddniho primyslu. To bylo
doplnéno o zjisténi, Ze piisluSnici generace Z projevuji snahu o udrZitelné praktiky pii

zachédzeni s modou inspirovanou mikrotrendy.

Abstract

This bachelor thesis examines the impact of social media microtrends on sustainability
within the fashion industry. It begins with a description of the current state of the fashion
industry in the digital environment and an analysis of how social media trends work. It
then focuses on the issue of sustainability in the fashion industry and examines how the
popularity of microtrends may be related to the negative environmental impacts of fast
fashion. Through quantitative research, the aim of this thesis is to identify the impact of
these microtrends on the purchasing behaviour of Generation Z and to deduce from the
data how this behaviour affects sustainability within the fashion industry. The research was
conducted through a questionnaire survey. In the discussion, the research results are
analysed, then placed in a theoretical context and used to answer the research question.
Based on the results, it was found that fashion inspired by microtrends often carries the
characteristics of fast fashion, which has a negative impact on sustainability within the
fashion industry. This was complemented by the finding that members of Generation Z

show a desire for sustainable practices when dealing with microtrend-inspired fashion.
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Uvod

V rychle se vyvijejicim svété marketingu hraji socidlni sit¢ vyznamnou roli napfi¢ riznymi
odvétvimi. To se tykd 1 modniho primyslu, ktery zaziva revoluci v oblasti udrzitelnosti.
(Bush a dalsi, 2022) Mym z4jmem je zkoumat souvislosti a redlny dopad mikrotrendli na
nakupni chovani ptislusnikti generace Z a jejich vliv na udrzitelnost v mode. Cilem mé
prace je poskytnout hlubsi vhled do této nové a dosud nedostatecné prozkoumané
problematiky. Vysledky této prace by mohly pfispét k lepSimu porozuméni vztahu mezi
mikrotrendy a udrzitelnosti v ramci médniho primyslu.

Jako téma této bakalarské prace jsem zvolila vliv mikrotrendl na socidlnich sitich
na udrzitelnost v rdmci modniho primyslu. V praci je konstruovan teoreticky ramec
soucasného stavu modniho primyslu v digitalnim prostfedi a analyza fungovani trendii na
socidlnich sitich. V ramci teoretické casti je dale popsana tématika udrzitelné mody,
vysvétlené charakteristiky fast fashion a jeji negativni dopad na udrzitelnost. Cilem
praktické ¢asti prace je prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu zjistit, jaky vliv maji
mikrotrendy na ndkupni chovani generace Z, ktera je kliCovou cilovou skupinou mdédniho
primyslu na socialnich sitich. V dotaznikovém Setfeni je zkoumano vnimani mikrotrenda
ajejich nasledny vliv na ndkupni chovani respondenti. V diskusi jsou analyzovany
vysledky vyzkumu a jsou zafazeny do teoretického kontextu. Ziskané poznatky budou
pouzity k zodpovézeni vyzkumné otdzky tykajici se vlivu mikrotrendi na udrzitelnost

mody.

OdKklon on teze

V pribéhu podrobnéjsiho zkoumani dané problematiky jsem narazila na absenci
zakladniho, kvantitativniho vyzkumu, ktery by mohl slouzit jako zdklad pro konkrétngjsi,
kvalitativnéj$i zkoumani. Rozhodla jsem se proto zménit formu vyzkumu z kvalitativniho
na kvantitativni, abych tento zaklad poskytla pro dalsi vyzkumy. Analyza socidlnich siti
zminéna v tezi probéhla v malém méfitku pfi zkouméni aktudlnich mikrotrendii na
socialnich sitich v rdmci formulace otazky €. 6 v dotazniku (,,Zaznamenali jste néktery
z nasledujicich trendi na socidlnich sitich?*). Pro potfebné zobecnéni vysledkll je

vhodnéjsi pouzit kvantitativni vyzkum, ktery umozni ziskat §ir§i vhled do problematiky



aredlnych preferenci respondentli. (Sedlakova, 2014) Proto je dulezité polozit otazky
piimo respondentiim, aby bylo mozné Iépe porozumét jejich postojim a chovani
v kontextu udrzitelnosti moddniho pramyslu. Takovy pfistup umozni komplexnéjsi
a dikladngj$i analyzu, kterd pfispéje k lepSimu pochopeni vztahu mezi mikrotrendy,

udrzitelnosti a ndkupnimi rozhodnutimi jednotlivct.



TEORETICKA CAST

1 Mo6dni marketing v digitalnim prostiedi

V dne$nim svéte, kterému z velké ¢asti vladnou technologie a ve kterém zazivame neustaly
vyvoj v ramci digitdlniho prostiedi, hraje modni marketing v digitalni sféie klicovou roli
v utvafeni a formovani obrazu a image moddnich znacek, oslovovani cilové skupiny
a zprosttedkovavani interakci mezi zakazniky a znaCkou. Digitalni prostfedi a internet
obecné piinasi inovativni pfilezitosti a vyzvy pro modni primysl, a mdédni marketing
rozsiteny o digitalni aspekt se stal nezbytnym a hojné vyuzivanym.

Pied zapocetim analyzy modniho marketingu je vhodné nejprve struéné definovat
marketing jako celkovy koncept. Halada zminuje definici z Clementeho Slovniku
marketingu, ktery popisuje marketing jako komplexni fadu aktivit zahrnujici tvorbu
vyrobka a sluzeb, véetné¢ podpory jejich existence a vlastnosti, a zpfistupnéni uréenym
tvrdi, Ze se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb. (Kotler,
Keller, 2013, s. 35) Marketing figuruje v drtivé vétSiné sfér dneSni spolecnosti, a to
v ruznych podobach.

Jedna z téchto sfér je také digitdlnim prostiedi. Digitalni prostor je v podstaté vse,
co muzeme vidét na obrazovce libovolného digitalniho pfistroje. Mezi tyto pfistroje mohou
patiit mobilni telefony, tablety, pocitace a podobné. (Owolabi, 2021) Edelman o vlivu
digitalni doby na marketing tika: ,,Internet zménil zpiisob, jakym spotiebitelé komunikuji
se znackami. Proménuje ekonomiku marketingu a ¢ini zastaralymi mnohé tradicni strategie
a struktury. Pro marketéry je stary zplsob podnikani neudrzitelny.“ (Edelman, 2010)
Digitalni podoba marketingu mize byt jednoduSe popsana jako marketing vyrobkii nebo
sluzeb s vyuzitim digitalnich technologii. (Roopan, 2019) Koncept digitalniho marketingu
je dynamicky ajeho podoba v praxi tohoto oboru neustale pokracuje ve vyvoji.
V poslednich letech také dochdzi k neustalému nariistu a rozvoji ndstroji a platforem
digitalniho marketingu, jako jsou socialni sit¢, nebo web jako takovy. V nasledujici

kapitole se budu vénovat podobé marketingu v médnim pramyslu.
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1.1 Definice a i¢el médniho marketingu

Modni marketing je neodmyslitelnd ¢ast modniho priimyslu, ktera ovliviiuje déni na trhu
mody. Nijak vyrazné nevyboCuje z podstaty marketingu jako takového, pouze je
prizpisobeny prostiedi a cilovym zakaznikim. Jedna z definic médniho marketingu ho
popisuje jako ,,...aplikaci marketingovych postupti a aktivit na aktudln¢ popularni
designové vyrobky. Zahrnuje vSe, co je soucasti tvorby a vyvoje mdédniho vyrobku, pres
jeho prezentaci a propagaci zékazniklim az po jeho nékup a podporu po prodeji. Pouziva
stejné obecné pojmy, Cinnosti a procesy jako marketing jinych vyrobki, ale ma své vlastni
vyzvy a prilezitosti, které vyplyvaji z neustdle se ménici povahy mody.“ (Rath, Petrizzi
a Gill, 2012, s. 5).

Existuje fada rGznych pristupt a technik, které moddni znacky vyuzivaji
k oslovovani své cilové skupiny a budovani vztahii se zakazniky v réamci jejich
marketingové strategie. Jedna z nejstarSich forem mddniho marketingu je tisténé reklama.
Predstavuje tradicni, avsak stale relevantni formu marketingu v médnim primyslu, ktera
zahrnuje inzeraty v modnich Casopisech, letacich, billboardy a dalsi tisténé média, ktera
oslovuji cilovou skupinu ptimo ve fyzickém prostiedi. (Mitterfellner, 2020) Dalsi strategie,
ktera se v poslednich letech stala velmi popularnim nastrojem propagace je influencer
marketing. Mohli bychom ho zaradit do kategorie online marketingu a jedna se o stale vice
rozvijejici se strategii v modnim pramyslu, ktera vyuziva vlivu osobnosti na socialnich
médiich k propagaci moédnich znacek a produktii. Tato forma marketingu umoziuje
znackam oslovit specifické cilové skupiny prostfednictvim divéryhodnych a autentickych
hlasti influenceri!, ktefi maji velkou sledovanost a angazované publikum. (Fashion Retail
Academy, 2023) Existuji dal$i vyznamné druhy moddniho marketingu, které v této praci
nebudou specifikovany?, avsak tvofi nedilnou soucast primyslu. Kazda z téchto strategii
ma své specifické vyhody a vhodnost pro urcité situace a cilové skupiny, a proto je pro
maddni znacky dulezité vybirat a kombinovat je s ohledem na konkrétni marketingovy cil

a strategii.

! Influencer je jedinec nebo osobnost, kterd ma schopnost ovlivnit chovéani, nizory nebo rozhodnuti svych
sledujicich, zejména prostfednictvim socidlnich médii. (Freberg a dalsi, 2011)
2 Tyto zminé&né dalsi typy modniho marketingu nejsou relevantni pro tématiku prace a oblast vyzkumu.
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Modni marketing hraje kli¢ovou roli v podporovani znacek, méddnich designéri
a podobnych obchodnikt v konkurencnim prostiedi modniho primyslu. Jeho hlavnim
cilem je vytvofit a udrzet poptdvku po mddnich produktech a udrzet modni znacky
andvrhafe v povédomi cilovych skupin. Funkce modniho marketingu spociva
v propagacnich strategiich, které zvyraznuji estetiku, kreativitu a jedinecnost mddnich
produkti ¢i znacky. Timto zplsobem modni marketing pfendSi nejen informace
o konkrétnim produktu, ale také vytvaii emociondlni spojeni mezi znackou a zdkazniky.
(Mitterfellner, 2020) Moddni marketing cili na budovani povédomi o znacce, vznik
pozitivniho vniméni a vytvareni piib&éht, které motivuji spotiebitele k identifikaci s danou
znackou nebo stylem. Také ptispivéa k vytvareni a udrzovani image znacky, coZ mize mit
dlouhodoby vliv na loajalitu zdkazniki. Dal§im dilezitym aspektem je schopnost mddniho
marketingu reagovat na aktudlni trendy a zmény vkusu spotiebiteld, coz umoziuje
znaCkam udrzet svou relevanci v pritbéhu ¢asu. (Fashion Retail Academy, 2017)

Dalo by se fici, Ze mddni marketing mé za ukol nejen prezentovat produkty, ale
také budovat a udrzovat vztahy se zdkazniky a vytvafet pro znacky trvalou hodnotu

v ramci konkurenéniho médniho primyslu.

1.2 Specifika m6dniho marketingu v digitalnim prostiedi

Marketing v rdmci modniho primyslu mé nékolik podob. V této kapitole pfiblizim, jak
vypadd v digitdlnim prostfedi, konkrétné¢ na socialnich sitich. Budu se zabyvat tfemi
socialnimi sitémi (TikTok, Instagram a Pinterest), které¢ jsou také prostfedim mého
vyzkumu.

Specifika médniho marketingu v digitdlnim prostfedi spocivaji ve zpisobu, jakym
spotfebitelé vnimaji, vyhledavaji a nakupuji moédni produkty. Digitadlni média a online
platformy poskytuji moédnim znackam unikatni piilezitosti k osloveni své cilové skupiny
a budovani interakci. Jednim z kliCovych prvki digitdlntho moédniho marketingu jsou
socidlni média, kde znaCky mohou prezentovat svij esteticky smér, komunikovat
s fanousky a tvofit komunitu kolem svého brandu. (Rijitha, 2021)

Moédni znacky dnes z velké ¢asti cili na zdkazniky pomoci kampani v digitalnim
prostoru. Béhem poslednich nékolika let se vyrazné zvysil pocet znacek, které zacaly svoji

pritomnost na socialnich sitich zahrnovat do marketingové strategie. Socialni sit¢ jsou
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v dnesni dob& velmi mocny néstroj, ktery ma ¢asto (i diky fenoménu viral®) dosah, kterého
by normalni kampan¢ na vice tradicnich kanélech nebyly schopné. To z nich dé¢la zadany
a hojné€ vyuzivany nastroj. V této praci se chci soustiedit na tii konkrétni socialni sité, které

pozdé&ji vyuziji pro zkoumani mikrotrendu, které se na téchto platforméch vyskytuji.

1.2.1 Instagram
Instagram je ctvrtad nejpouzivanéjsi socidlni sit’ na svét¢ s mésicnim poctem uZivateld
piesahujicim 2 miliardy (Dixon, 2024). Platforma slouzi primarné ke sdileni fotografii
a kratkych videi. Diky funkci komentafti a oznacovani ptispevka ,,to se mi libi* umoziuje
skvélé dosahy sdileného obsahu a okamzitou zpé&tnou vazbu a ohlas od Sirokého publika.
Jiz od vzniku v roce 2010 se Instagram stal klicovou platformou pro modni
marketing v digitdlnim prostiedi diky své vizudlni povaze a schopnosti vytvaret silné
spojeni mezi znackami a spotiebiteli. (Blystone, 2024) Jeho role v moédnim marketingu
spo¢ivd v umoznéni znackdm prezentovat svij esteticky styl, pfibéh a produkty
prostiednictvim atraktivnich vizualnich obsahl. Fotografie a kratka videa umoznuji
znackam vypravét piibéhy a budovat image v zdbavném a autentickém formatu. Slouzi
také jako prosttedek k vytvareni komunity fanouskt a zakaznikid znac¢ek. Funkce jako jsou
Instagram Stories* a Reels® umoZziiuji znatkam prezentovat se v realném Case a nabizet

hlubsi pohled do svéta designu a vyroby.

1.2.2 TikTok

V post-covidové dobé zazila nejvétsi boom platforma TikTok. Socidlni sit’ ¢inského
puvodu ma k roku 2023 ptes 1,2 miliardy uzivatell mési¢né. Je to tak nejrychleji rostouci
socialni sit’ a béhem 4 let se ji podatfilo to, co Facebooku a Instagramu trvalo 10 let (Ceci,
2024). Diky jedinecnému principu sdileni kratkych videi a chytrému personalizovanému
algoritmu se stal revolu¢ni platformou v ramci digitdlniho prostiedi (nejen) modniho

marketingu, nabizejici inovativni a kratké formaty obsahu, které dokaZou rychle oslovit

3 Obsah, ktery se rychle §ii{ v digitdlnim prostiedi prostfednictvim sdileni mezi uZivateli, coz mlZe vést

k masivnimu dosahu a znaénému zajmu vetejnosti.

* Funkce Instagramu, kde uZivatelé mohou sdilet kratky obsah (obrazky, videa na vysku), ktery po 24

hodinach zmizi.

5 Funkce Instagramu, kterd umozZfiuje uzivatelim vytvofit a sdilet kratka videa s hudbou nebo jinymi zvuky.
13



a angazovat Sirokou cilovou skupinu. (Mikhaylyants, 2023)

Pravé TikTok je nejidedln€jsi prostiedi pro vznik a Sifeni viralniho obsahu nebo
rozmach specifickych trendid. Platforma pfedné podporuje spontdnni a autenticky obsah,
coz odpovidd vyraznému trendu spotiebitelit hledajicich autenti¢nost v reklamé. Znacky
mohou vyuzivat kreativni napady, vtipy a nové pfistupy k prezentaci mddnich produkti,
coz zvySuje schopnost oslovit mlad$i generace, které jsou na této platformé vyrazné
zastoupeny. Lze fici, ze TikTok otevird nové moznosti pro kreativni a interaktivni modni
marketing, umoznujici znackam piimy a neformélni kontakt se svym publikem. (Hearn,

2020)

1.2.3 Pinterest

Pinterest slouzi jako dynamickd vizualni platforma, které svym uzivatelim umoziuje
vytvaret virtudlni nasténky a kolekce tematickych obrazkl a fotografii (novée i kratkych
videi). Jedna se o hojné pouzivany nastroj, ktery slouzi pro vizualizaci ¢asto pravé v oblasti
mody a je neodmyslitelnou soucasti zivotniho cyklu trendt. Pinterest je zaloZzeny vyhradné
na sdileni vizualng atraktivnich fotografii a obrazkid a oproti vySe zminénym socidlnim
sitim ma velmi omezené mnozstvi interakci mezi uzivateli. Tato kreativni platforma je 15.
nejpouzivangj$i socialni sit’ na svéteé s 498 miliony uzivateld za mésic (Dixon, 2024).

Uzivatelé Pinterestu aktivné vytvaieji nasténky s modnimi ndpady, coz poskytuje
znackam piimy ndhled na to, co je aktualné popularni a co oslovuje jejich cilovou skupinu.
Pinterest funguje 1 jako u¢inny nastroj pro vyhledavani inspirace pfed nakupem. UZivatelé
Casto pouzivaji platformu k hledani konkrétnich produktl, coz umoziuje znackam Iépe
cilit své reklamni kampané na zdklad¢ skuteCnych potieb a piani uzivateli. Dulezitou
soucasti role Pinterestu v mododnim marketingu je také jeho schopnost ptedpovidat
a formovat modni trendy. Trendy se zde Casto objevuji diive, nez se rozsifi na masovém
méfitku, coz poskytuje ndhled na to, co bude aktudlni v blizké budoucnosti. Znacky mohou
aktivné sledovat chovani uzivatelii na Pinterestu a reagovat na zmény vkusu a preference
spottebiteli. (Maguire, 2023)

V podstaté 1ze konstatovat, ze Pinterest v digitalnim prostiedi vytvaii prostor pro
kreativni inspiraci, interakci a nédkupni zaZzitek, coz z néj Cini klicovy ndstroj pro mddni

marketing, ktery spojuje vizualni estetiku s konkrétnimi obchodnimi ptilezitostmi.
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2 Systém trendi v modnim primyslu

V nasledujicich kapitolach bude vysvétlen a podrobnéji pfiblizen systém trendd v ramci
modniho primyslu, jakym zplisobem vznikaji, jak funguje jejich Zivotni cyklus a pro¢ jsou
dualezité. Dale se budu také vénovat skutecnosti, jak digitalni doba ovlivnila cyklus trenda
a jaké jsou charakteristiky trendii v dnesni moderni dobé.

Trendy jsou neodmyslitelnou soucasti modniho primyslu, hraji zadsadni roli v jeho
rustu a udrzitelnosti a jsou hlavnim hnacim faktorem mddniho svéta. Predstavuji klicovy
faktor v tomto dynamickém a konkurencnim prumyslu, kde se neustdle meénici vkus
a preference spotiebiteltl stavaji hnaci silou. Udrzuji zékazniky angazované, podporuji
inovace a napomahaji modé ptizpisobovat se meénicim se vkustim spotiebitelti. O trendech
by se také dalo fici, Ze vytvareji modni primysl, a ne naopak. Nejsou pouze odrazem
estetickych preferenci, ale také odrazeji Sirsi spolecenské, kulturni a ekonomické kontexty.
Jsou také velkym ¢initelem v ramci nakupniho chovani spotiebiteli. Modni trendy tak plni
roli nejen jako estetické sméry, ale i jako komplexni ukazatele sociokulturniho vyvoje

a podnécuji neustaly cyklus médniho svéta. (Bain, 2022)

2.1 Médni trendy, jejich Zivotni cykly a charakteristika

Higham definoval trendy jako dlouhodobou zménu spotiebitelskych postojii a chovani,
kterd nabizi marketingové pfilezitosti. (Higham, 2009, s. 16) Tato formulace se d4 v rdmci
moznosti pouzit 1 k oznaceni mddnich trendd. Oznaceni konkrétniho produktu, stylu,
vzoru, stfihu apod. jako trendu vétSinou znamena, Ze se dostava vice do povédomi, lidé ho
zacinaji nosit ¢i pouzivat a stavd se moédnim a chténym. Trend by se dal oznacit i jako
forma kolektivniho chovani, kterému se oddava velka skupina lidi. (James Hillman, 2021)
Trendy v modnim primyslu jsou dynamické a promeénlivé jevy, které reflektuji
aktualni vkus, sociokulturni vlivy a rychle se ménici preference spotiebitell.
Charakteristiky modnich trendii zahrnuji jejich docCasnost a cyklickost, kdy se nékteré
prvky po urcité dobé mohou vratit do moédnim primyslu. Trendy jsou Casto generovany
z raznych zdroji, vCetné ndvrhail, celebrit, street style, a sociadlnich médii, ale také
politicko-ekonomickych udélosti. (Kim a dalsi, 2011) Az do neddvné doby platilo, ze
moddni trendy se vraceji pfiblizné kazdych dvacet let. V minulosti bylo dvacet let

dostate¢né dlouhou dobou na to, aby se trend stal populdrnim, po ¢ase zmizel a pozdé&ji se
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vratil s novym, modernim nadechem. AvSak s nastupem inovativnich technologii
a socialnich médii se zivotni cyklus trendt dramaticky zkratil. Styly z riznych dekad se
objevuji v zdanlivé nahodnych casech a muze byt populdrni mnoho riznych styla
soucasné. Diky technologickym pokrokiim v oblasti designu a merchandisingu® se rychlost
uvadéni novych trendl na trh vyrazné zvysila a socidlni média umoziiuji, aby trendy
vznikaly a zanikaly pfes noc. (Mollard, 2022)

Zivotni cyklus trendu, nebo také modni cyklus, je pfirozeny proces modniho
pramyslu, ktery zahrnuje ptedstaveni nového trendu, jeho narGst popularity, pokles
a kone¢né vyrazeni. Na zéklad¢ péti fazi cyklu lze proces rozdélit nasledovné. Prvni faze,
,predstaveni®, zahrnuje uvedeni nového stylu do méddniho svéta, Casto v podobé haute
couture designti béhem modnich piehlidek nebo prostfednictvim zndmych osobnosti.
Nasleduje faze ,,nartstu”, kdy trend ziskdva na popularité a za¢ina se §ifit mezi médnimi
lidry a influencery. Ve fazi ,,vrcholu®“ dosdhne trend plného nasyceni trhu a stava se
dostupnym pro S$irsi vefejnost. Poté¢ nasleduje ,,pokles”, kdy se trend stavd presycenym
a ztraci svou pfitazlivost pro koncové spotiebitele. V posledni fazi, ,,vyfazeni®, je trend
povazovan za zastaraly a nahrazen novymi trendy. Pfestoze trendy mohou opakované
vstupovat a opoustét cyklus, mdédni cyklus se neustale opakuje, piindsi staré styly zpét, aby
je opét po urcité dobé ucinil trendy. Dilezité je si uvédomit, ze ne vSechny trendy
prochdzeji vSemi témito fazemi, a nckteré mohou mit dlouhy a trvaly vliv na mddni
primysl. Zivotni cyklus médniho trendu je komplexni a je ovliviiovan riiznymi faktory,
vcetné spolecenskych zmén, ekonomického prostredi a inovaci v designu. (Tutorialspoint,

2022)

2.2 Médni trendy v digitalnim prostredi
Moédni trendy v digitdlnim prostiedi maji nestaly charakter, ktery je odliSuje od tradi¢niho
modniho primyslu. Digitalni éra pfinesla revoluci v tom, jak jsou trendy vnimany, sdileny

a ovliviiovany. Socialni média, e-commerce’ platformy a online komunita slouzi jako

® V tomto kontextu mysleno jako efektivni prezentace produktii a sluzeb v prodejnim prostiedi za celem
zvyseni prodejnosti a zlepSeni zékaznické zkuSenosti.
7 Elektronické obchodovani (e-commerce) je nakup a prodej zbozi a sluzeb nebo pienos finanénich
prostredki ¢i dat prostfednictvim elektronické sité, predevsim internetu. (TechTarget)
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klicové arény pro formovani a Sifeni téchto trendii. Mddni influencefi a osobnosti na
socialnich sitich také hraji klicovou roli v propagaci aktualnich styli a produktd, pficemz
jejich prispévky okamzité¢ dosahuji Sirokého publika. (Noris, Cantoni, 2022)

Digitalni prostfedi umoziuje okamzitou reakci na aktualni udélosti, kulturni zmény
a sezonni trendy. Trendy, vyzvy a virdlni obsah rychle utvafeji a transformuji modni
sméry. Analytické néstroje sleduji chovani uzivatelil, coz umozituje znackam a névrhafim
rychle reagovat na poptavku a preference spotiebitelll. Online obchody, virtudlni
prehlidky, digitdlni prezentace modnich kolekci a ptispévky na socialnich sitich
zprostiedkovavaji okamzity ptistup k nejnovéjsim trendim a umoziuji ndkupy z pohodli
domova. Digitélni prostfedi transformuje zplsob, jakym mddni trendy vznikaji, $ifi se
a ovliviluji spotiebitelské preference. Rychlost a Sifeni informaci v online svété davaji
mddnim trendiim novy rozmér a umoziuji okamzity a globdlni dopad na modni scénu.
(Conant, 2023)

Vzhledem k tomu, Ze téméf polovina zédkaznik nakupujicich modu online a vétSina
uzivatelll Instagramu uvadi socidlni média jako klicovou inspiraci pro své nakupy mody, je
vyznam socialnich siti pii podpofe zapojeni znaCky a ovliviiovani nakupniho chovani
ziejmy. Podle zpravy RetailX Global Fashion 2023 se v poslednich letech staly socialni
sité¢ primarnim zdrojem inspirace pro nakup a vyhledavani mody. Socidlni média zaujimaji
centralni pozici v moédnim primyslu, jak naznacuji statistiky: 52 % globalnich spotiebitelt
moddnich produktl se obraci na Instagram. (RetailX Global Fashion, 2023) Tento trend je
jesté umocnén vzestupem influencerd, ktery méa a bude mit podle o¢ekdvani znacny dopad
na odvétvi médy v ramei budoucich let. Tyto vazby mezi modnim primyslem a socialnimi
sitémi nejen zdlraznuji rostouci dilezitost digitalni sféry v médnim primyslu, ale také silu

vlivu a interakce mezi znaCkami a spotiebiteli. (Searles, 2024)

2.2.1 Mikrotrendy

Tato kapitola se zaméfuje na fenomén, ktery stale vice ziskava na vyznamu v kontextu
moddniho primyslu, digitdlniho marketingu a spotiebitelské kultury. Mikrotrendy lze
definovat jako kratkodobé modni jevy, které se rychle stavaji popularnimi a stejné rychle
ztraceji svou pfitazlivost. Jejich cyklus zacind tim, Ze se objevi v prostfedi socidlni
platformy jako Instagram, TikTok, nebo Pinterest, kde je popularizuji vlivni tviirci obsahu.

Poté dochazi k rychlému nartistu popularity, kdy jsou tyto trendy sdileny a piijiméany
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Sirokym publikem diky algoritmiim a interakcim mezi uzivateli. AvSak brzy po dosazeni
vrcholu popularity zacne jejich zajem opadat. Nakonec takovy mikrotrend postupné
vyprchd a je povazovan za minulost. VétSinou ho v tomto stadiu jiz stiidd fada dalSich
novych mikrotrendt. (Mikhaylyants, 2023)

Tyto kratkodobé, avSak vyrazné trendy vychazeji z rtiznych zdrojt, vcetné kreativni
komunity uzivatell, influencerti, a designért, ktefi sdileji své estetické styly a vizudlni
inspirace. Socialni sit¢, jako jsou Instagram, Pinterest nebo TikTok, slouzi jako klicové
prostiedi pro $ifeni téchto mikrotrendl, umoziuji totiz rychlé¢ a masové sdileni estetickych
inovaci a novych napadi. Znacnou mérou prispiva k popularizaci mikrotrendti uzivatelsky
generovany obsah (UGC)?3, jehoz charakteristiky vytvafeji vhodné podminky pro jejich
Sifeni a ziskavani popularity. (Kennedy, 2023)

Mikrotrendy na socidlnich sitich maji schopnost rychle reagovat na aktualni
udalosti, kulturni vlivy a sezonni zmény. Diky témto platformdm mohou modni inovace
okamzité proniknout do SirSiho spektra publika a vytvéiet tak dynamickou a neustale se
proménujici podobu digitalni moédni scény. Celkové lze konstatovat, ze socialni sité
vytvaieji prostor pro rychlou tvorbu, sdileni a adopci mikrotrendl, pficemz uzivatelé
aktivné spolupracuji na tvorbé modniho vizualu digitalniho prostfedi. (Lopez, 2023)
V tomto digitadlnim ekosystému hraji uzivatelé¢ klicovou roli pfi formovani a propagaci
mikrotrend. Kazdy uZivatel miZe plsobit jako mikroinfluencer®, pfispivajici k tvorbé
a §ifeni trendd ve svém osobnim okruhu sledujicich. Hashtagy!?, vyzvy a sdileni obsahu na
socidlnich sitich umoZziuji rychly a interaktivni dialog mezi tvlrci a konzumenty
mikrotrendti. (Huber, 2022)

Modni estetika TikToku, Instagramu a Pinterestu c¢asto dostadva umélecké,
abstraktni nazvy, které vyjadiuji podstatu stylu. V modnim svété socidlnich siti se stale

Castéji objevuji pojmy jako ,.core a ,aesthetic*, které hraji klicovou roli v identifikaci

8 UGC (user generated content) oznacuje jakoukoli formu obsahu, jako je text, obrazky, videa, recenze nebo
diskuse, ktery vytvareji uzivatelé platformy nebo sluzby, nikoli jeji vlastnici nebo spravci. (Saskova, 2023)
° Influencer, ktery ma pocet sledujicich mezi 10 000 az 100 000. Jejich vyhoda oproti vice tradi¢nim
influencerim s vys$§im poctem sledujicich spociva ve vétsi autenticité a moznosti vénovat se vice specifické
tematice. (West, 2023)
10 Hashtag je symbol, ktery zaind symbolem ,,#“ a nasleduje fada znakd, slov nebo frazi bez mezer. Pouzivéa
se prevazné na socialnich médiich a jinych online platformach k oznaCeni témat, diskusi nebo obsahu
souvisejiciho s danym hashtagem. (O’Brien, 2023)
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a interpretaci mikrotrendii. Tyto pojmy nejsou pouze oznacenimi pro urcité styly nebo
modni prvky, ale spiSe predstavuji hlubsi vrstvu vnimani a sdileni modnich koncepti
danych mikrotrendli. Pojem ,,core” se odkazuje na jadrové hodnoty a charakteristiky
ur¢ité¢ho stylu a vizudlniho vzhledu, pfibuzny pojem ,aesthetic podobné¢ zduraziuje
celkovy vizualni styl a estetiku. Terminologie pouzivana k popisu téchto trenda se stava
stale specifiét&j$i a Casto se fadi do niche'! kategorii. Tyto pojmy jsou Casto hravé
a predstavuji vizualné soudrzny svét, ktery propojuje jednotlivé mddni viny. (Navlakha,
2023)

Pro lepsi pochopeni je vhodné uvést konkrétni ilustrativni ptiklady téchto
mikrotrendti, které v nedavné minulosti ovladly socidlni média a nasledné¢ vyrazné
ovlivnily modni svét i preference velkych znacek. Tyto trendy Casto v nazvech kombinuji
zminéna slova ,aesthetic nebo ,core”, jako je napiiklad fenomén znamy jako
»cottagecore®. Tento koncept se vyznacuje vizudlnim stylem, ktery evokuje romantickou
a idylickou piedstavu venkovského Zivota, s prvky vintage'?, kvé&tinovymi vzory a ruéné
vyrobenymi doplnky, coz vytvaii dojem svézesti a jednoduchosti. Dal§im hojné
roz§ifenym mikrotrendem je koncept nesouci ndzev ,.clean girl aesthetic”, jehoz zdkladem
je vypadat ¢isté, upravené, elegantné, ale zaroven nenucen¢ a minimalisticky. Tato estetika
se projevuje v jednoduchém a ptirozeném li¢eni, Gpravach vlasi do jednoduchych ucest
anoSeni obleeni v tlumenych barvach. Styl zivota spojeny s touto estetikou obvykle
zahrnuje prvky jako ranni cviceni, zdrava strava a minimalistické a zenské dekorace, které
vytvareji dojem klidného a vyvazeného Zivota. (Resnick, 2022)

Pro piiblizeni procesu vzniku téchto terminti a dalSich, vramci roku 2023
zahrnovaly mikrotrendy nékolik sezonnich inspiraci, dalsi byly inspirovany vyznamnymi
filmy a jiné také reflektovaly dilezit¢ kulturni momenty, které oslovily internetovou
komunitu. Joan Kennedy vysvétluje v ¢lanku z roku 2023 zrody takovychto mikrotrend
afikd o nich nésledujici: ,,Mermaidcore je na vzestupu po kvétnové premiéie ,,Malé

motské vily“. Inspirace miize pfijit i mimo film a televizi: V roce 2020 vyvolala

1 Anglicky vyraz oznacujici specifickou izkou oblast ¢i konkrétni segment.
12 Anglicky vyraz, ktery se pouZiva pro oznaceni né¢eho starobylého, staroZitného nebo staromédniho,
obvykle s pfijemnym a esteticky atraktivnim vzhledem.
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cottagecore estetiku hodné sledovand alba Folklore a Evermore od Taylor Swift, ale
nejvetsi rozmach tohoto trendu zpusobily podle Brandwatch nové cottagecore prvky ve

videohfe Animal Crossing.” (Kennedy, 2023)

2.2.1.1 Vliv mikrotrendi na spotiebitelské chovani

Stale vice popularni médni cyklus mikrotrend se stava zasadnim v mnoha smérech. Mimo
Jjiné posouva spotiebitelské preference k aktualn€ docasné modnim a trendy kousktm spise
disledkem rostouciho vlivu socialnich médii, které zkracuji zivotnost mddnich trendt
a tim podporuji nadmérnou spotifebu. (Nash, 2018) Rozvojem kratkodobych platforem,
jako jsou TikTok a Instagram, se nase pozornost stdva krat§i a modni cykly se stavaji
nestabilnimi. Tento trend nadmérné konzumace obleceni a doplikl jesté¢ zesiluje
dostupnost nekonecné online inspirace spojené s rychlym nakupem z pohodli domova
a doruc¢enim zbozi. (Lieber, 2022)

Tradicni pilite mddniho primyslu, spojené s ro¢nimi obdobimi, jsou nyni
vystaveny tlaku nejistoty rychle se vyvijejiciho digitalniho prostfedi, ¢imz se mikrotrendy
stavaji samoucelnymi ,trendy* samy o sobé. Tento vzrlstajici koncept je zaloZen na pocitu
exkluzivity, kdy si zdkaznici uvédomuji, Ze nabizené produkty nemusi byt dlouho
k dispozici. Nicméné tato mentalita mize vyvoldvat tendenci k ,,vyhozeni* obleceni, coz
pfispiva k soucasné ekologické krizi. Ocekavany cyklus mikrotrendl se zkracuje, a to
zvlasté vlivem znacek fast fashion a fenoménu TikToku, coZ pfinasi nové mikrotrendy
kazdych tfi az pét mésicii. Tento explozivni rist mikrotrendli zvySuje Groven nadmérné
spotieby v modnim primyslu na historické maximum, coz je zaroveil doprovazeno
alarmujicim nérGstem textilntho odpadu. Kultura neustdlého obménovani outfith na
socialnich sitich pfispivd k nekoneénému cyklu vzniku odpadu, zatimco nase ndkupni
zvyklosti stale rostou. Tyto trendy naznacuji, ze spotieba odévii a textilu by se
v nadchazejicim desetileti mohla jesté zvysit o dalSich Ctyficet procent, coz klade na nas
vétsi odpovédnost a nutnost revidovat naSe spotiebni zvyklosti a mddni preference.

(Azubuike, 2021)
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3 Udrzitelnost v modnim primyslu a fast fashion

V soucasném kontextu se udrzitelnost stava stézejnim tématem praveé v oblasti modniho
pramyslu, ktery je v poslednich letech stidle vice spojovan s vysokou mirou
environmentalniho a socidlniho dopadu. Koncept fast fashion, charakterizovany rychlou
a nekvalitni vyrobou a naslednou masovou spotiebou trendového obleceni za nizké ceny,
tak vyvolavd otdzky ohledné jeho dlouhodobé udrzitelnosti a etického rozméru.
(Henninger a dalsi, 2017; Muthu, 2019)

Pro uvod do tématu je vhodné nejprve definovat pojem udrzitelnosti v rdmci
moddniho primyslu a fast fashion jako takové. Udrzitelnost v modnim primyslu
pfedstavuje klicovy koncept, ktery reflektuje snahu o minimalizaci negativnich
environmentalnich a socialnich dopada spojenych s vyrobou, distribuci a spotfebou odévu.
V kontextu mody je udrzitelnost primarné zaloZena na principu dlouhodobého zajmu
o zachovani zivotniho prostfedi, etickych pracovnich podminek a ekonomického rozvoje
bez ohroZeni budoucich generaci. (McKinsey & Company, 2023; Henninger a dalsi, 2017)

Na opacném polu figuruje pojem fast fashion, ktery se od svého vzniku v 80. letech
minulého stoleti stdva stale vice rozSifenym. Jak jiz bylo zminéno vyse, fast fashion,
doslovné ptelozeno jako ,rychld moda“, je oznacCeni pro trendy mddni odévy, které
subdodavatelské tovarny produkuji v masovém mnozstvi rychlosti blesku, a které jsou dale
prodévané za velmi nizké ceny v obchodnich fetézcich. (Thomas, 2019)

Obchody, které prodavaji fast fashion, se charakterizuji pfedevSim rychlym
obratem sortimentu. McKinsey & Company (2019) ve své zprave ,,The State of Fashion*
konstatuje, ze tyto obchody obvykle uvadéji na trh nové kolekce kazdé Ctyii az Sest tydnt.
(McKinsey & Company, 2019) Tento fakt nejenze podporuje nadbytecnou konzumaci, ale
také vede k niz§im standardiim kvality a pracovnich podminek v zemich s levnou pracovni
silou. Napiiklad v Bangladési, ktery je jednim z hlavnich vyrobcii odévt pro fast fashion
prumysl, byly odhaleny nepfijatelné pracovni podminky a nedostatecné mzdy, které jsou
v tomto prostfedi velmi Castou problematikou. Tyto praktiky jsou v pfimém rozporu se
zékladnimi etickymi principy udrzitelné mody a ¢asto vedou k vykofistovani zranitelnych

komunit. (Thomas, 2019)
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3.1 Konkrétni problematika fast fashion a jeji negativni vliv na
udrzitelnost

Fast fashion mtize byt pro spotiebitele velmi atraktivni diky jeji povaze a schopnosti rychle
se adaptovat aktualnim trendiim a zpfistupiiovat je Sirokému publiku za zlomek ceny. Jak
jiz bylo zminéno vySe, to v§e ma vazné negativni disledky v podob¢ nejen socidlnich, ale
1 environmentalnich dopadi, které zahrnuji nadmérnou spottebu vody, emise sklenikovych
plyni, produkci odpadu a toxické znecisténi. (Wang, 2024)

Samotny moddni primysl jako takovy se fadi mezi odvétvi, ktera vyznamné
ptispivaji k zatiZzeni Zivotniho prostiedi. V ptipad¢ fast fashion dochazi pti produkci odévii
v masovém meéftitku k obrovskému vyuziti pfirodnich zdroji a naristu odpadu. Zprava
z World Resources Institute (2017) odhalila, ze samotny modni primysl je zodpovédny za
20 % celkové spotieby vody na svéte, pricemz k vyrobeni jediné bavinéné kosile je potieba
az 2 700 litrd vody. (World Resources Institute, 2017) Co se tyce emisi sklenikovych
plynt, modni pramysl je zodpovédny za 10 % celosvétovych uhlikovych emisi, coz je vice
nez letectvi a ndmoini doprava dohromady. (European Environment Agency, 2024) To
prispiva k rychlé zméné klimatu a znecistovani, které poSkozuje ekosystémy po celém
svété. V kontextu predeslych let se odhaduje, Ze kazdy rok skonc¢i na skladkach ptiblizné
92 miliont tun textilniho odpadu a ocekava se, ze tato ¢isla se do roku 2030 zdvojnéasobi
(Ellen MacArthur Foundation, 2017).

V pribéhu poslednich 15 let se mnozstvi odévl, které konzumujeme
a spotiebovavame, zdvojnéasobilo, coz predstavuje alarmujici trend, ktery by se dal
povazovat za pfimy nasledek popularizace fast fashion. Vice nez polovina produktl této
rychlé mody konci na sklddkach béhem jednoho roku, coz zvyraznuje kratkodobou povahu
tohoto konceptu a jeho ptispévek ke globalnimu odpadu. Neekologicka je i skutenost, ze
pouhé 1 % odévi je recyklovano a vyuzito k vyrobé novych odévil, coZ ukazuje na znacny

nedostatek udrzitelnosti v odévnim priamyslu. (Lindner, 2023)

3.2 Souvislost mikrotrendii s fast fashion a jejich dopad na udrzitelnost

Tyto dva jevy spolu velmi Uzce souvisi a vzajemné ovliviiuji jak sebe, tak modni primysl
a pohled na udrzitelnost v ném. Environmentalni dopady fast fashion jsou neodd¢litelné
spojeny s narastem popularity mddnich mikrotrendt, které urychluji tempo vyroby

a spotfeby obleceni. (Bajaj, 2024) Vyvoj rychle se meénicich trendl, propagovanych
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prostfednictvim socidlnich médii, vyzaduje od primyslu okamzité reakce a adaptaci na tyto
aktudlni trendy, které vytvareji nerealistickou poptavku. Na tu dokaze reagovat pravé
systém vyroby s povahou fast fashion. Tato skutec¢nost vede k intenzivnimu vyuzivani
pfirodnich zdroji a eskalaci veSkerych negativnich dopadi. (Goetting a dalsi, 2022)

Jeden z nejvyznamnéjSich komentditi k aktualni masové reakci na mikrotrendy
hovoti o vztahu mezi socidlnimi médii a kulturou ,.kupovani“, kterd se na soucasném
spotfebitelském trhu mikrotrendti rychle rozviji. Zatimco pfiliv a odliv trhu tla¢i dal§i nové
odévy na predni pficky socidlnich médii, firmy zaroven zrychluji vyrobni cykly. Tento fakt
zkracuje zivotni cyklus obleceni a podporuje jednorazovou spotiebu, coz zvySuje mnozstvi
odévniho odpadu, ktery konci na skladkach nebo ve spalovnach. Tato vyzva vyzaduje
hluboké  pochopeni  komplexniho  vztahu  mezi  spotfebitelskymi  navyky
a environmentalnimi dopady. To ukazuji i studie zaméfené na konzumaci a udrzitelnost,
jako je vyzkum provedeny organizaci WRAP (Waste & Resources Action Programme),
ktery zdarazituje negativni vliv spotiebni kultury na zivotni prostiedi. (Waste & Resources
Action Programme, 2024)

Hodnota celosvétového trhu s fast fashion byla v roce 2022 odhadovana na vice nez
106 miliard americkych dolar. Mezi pfedni hrace v tomto odvétvi momentalné patii Zara,
Shein, H&M, Fashion Nova a Forever 21, pfi¢emz matetska spolecnost Zary, Inditex
Group, dosahuje nejvyssich trzeb ve vysi 39 miliard dolart a H&M dosahuje ro¢niho
obratu ve vysi 25 miliard americkych dolart. (Statista, 2024) V roce 2023 dosahl ¢insky
obchod Shein, znamy pro Siroky sortiment sklddajici se vyhradné z fast fashion, pozice
nejveétsSiho e-shopu na svéte, prekonavajiciho hranice jednotlivych odvétvi. (Statista, 2024)
Tyto spolecnosti jiz po nékolik let dominuji segmentu rychlé médy diky strategickému
vyuzivani nekvalitnich a cenové dostupnych materidlii ve vyrobnim procesu, coZ umoziuje
vytvofeni konecného produktu s vysokou ziskovou marzi. Tato obchodni strategie funguje
uspésné diky neustalému piedstavovani novych produkt, coz podnécuje zdkazniky
k pravidelnym névstévam znacky a dal§im nakuptim. (Azubuike, 2021)

Dopady vysoké poptavky spotiebitelll jsou ziejmé v souvislosti s rostoucimi
ekologickymi problémy a rozSifenim fast fashion. Pfesvédceni, Ze odévy jsou pouze
kratkodobymi kousky, které se pouziji jen nékolikrat a poté jsou vyhozeny, vede k tomu,

ze témet 85 % textilu kazdorocn€ konéi na skladkach. S takovymi statistikami je mozné
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predpokladat, ze pokud bude kultura ,,vyhazovani nadale pievazovat, do roku 2050 by az
¢tvrtina celkovych dopadt klimatickych zmén mohla byt zpiisobena pouhym spotifebnim
cyklem odévi. Avsak toto samotné tvrzeni nezahrnuje trvalé disledky spojené s vyrobou

a distribuci téchto vyrobki. (Azubuike, 2021)
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PRAKTICKA CAST

4 Cile vyzkumu a definice vyzkumné otazky
Tato bakalatskd prace se zabyva vlivem mikrotrendii na socidlnich sitich na spotiebni
chovani a udrzitelnost v rdmci médniho prumyslu. Vzhledem k tomu, Ze téma je vazané na
pomérné novy fenomén mikrotrendi, ktery figuruje v nestabilnim a rapidné se ménicim
digitalnim prostfedi socialnich siti, nema tato konkrétni problematika veliké mnozstvi
aktudlnich studii a akademickych vyzkumii. Pievazné mnozstvi veSkerych zdroja
a vyzkumt pouzitych pti psani teoretické Casti této prace pochazelo ze zahranici.
Vyzkumna otazka byla definovéana jako: ,Jaky maji mikrotrendy na socidlnich
sitich vliv na ndkupni chovani mladych lidi?*“. Na zéklad¢ analyzy odpovédi cilové
skupiny bude dale mozné aplikovat vysledky na mozné vstavajici hypotézy z teoretické
Casti, a bude tak mozné ziskat vhled do problematiky a odvodit pfiblizny dopad

mikrotrendii na udrzitelnost v rdmci modniho primyslu.

5 Metody vyzkumu

Vyzkumna otazka této prace zabyvajici se vlivem modnich mikrotrendli na nakupni
chovani vyzaduje systematicky a kvantifikovatelny ptistup ke sbéru dat. Kvantitativni
vyzkum zvoleny pro tuto praktickou ¢ast umoznuje ziskat objektivni a métitelné informace
o chovani respondentli v redlném prostfedi. Dotaznikové Setfeni jako konkrétni forma
kvantitativniho vyzkumu je idealni volbou pro toto téma z nckolika divodu. Zaprvé,
umoznuje efektivni sbér dat od velkého poctu respondentti, coz je klicové pti zkoumani
chovani mladych lidi, ktefi tvofi cilovou skupinu tohoto konkrétniho vyzkumu. Dotaznik
umoznuje standardizovany pfistup k dotazovani respondentll, coz usnadiiuje porovnani
odpovédi a statistickou analyzu. Diky tomu Ize kvantifikovat vzory a tendence v nakupnim
chovani v souvislosti s vlivem moddnich mikrotrendi. (Sedldkova, 2014) Takovy pfistup
umoziuje ziskat hlub$i pochopeni mechanismi, které ovliviiuji rozhodovani spotiebitelti
a zaroven poskytuje cenné informace pro dal§i zkoumdni a hlubsi pochopeni vlivu

mikrotrendii na udrzitelnost v rdmci modniho primyslu.
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5.1 Dotaznik a strategie shéru dat

Ke zjisténi dat potiebnych k zodpoveézeni hlavni vyzkumné otazky byla vyuzita metoda
kvantitativniho vyzkumu prostfednictvim hromadného dotaznikového Setfeni. Dotaznik
obsahoval 14 otazek, které kombinovaly rtizné typy odpovédi, v€etné moznosti vybéru
a otevienych otdzek. Pfi tvorbé dotazniku jsem se opirala nejen o teoretickou Cast
a publikace, ze kterych Cerpad, ale 1 o své vlastni znalosti a zkuSenosti v daném oboru, coz
mi umoznilo vytvofit otazky co nejrelevantnéj$i a efektivngj$i pro sbér dat. Tato
kombinace teoretickych poznatkll a praktickych dovednosti mi pomohla dosdhnout vyssi

kvality vyzkumu a zajisténi relevantnich vysledki.

5.2 Vzorek

Dotaznik byl distribuovan mezi vrstevniky a jednotlivece v pozadované cilové skuping,
ktera byla zvolena jako generace Z. Tato generace, zde definovana roky narozeni 1997—
201113, ptedstavuje v soucasné dob& zna¢nou vétSinu uzivatell a aktivnich pfispévateld na
zkoumanych socidlnich sitich. Podle udaji z roku 2023 tvofila generace Z 44,7 %
uzivateli platformy TikTok, 33,7 % uZivateli platformy Instagram a 25,2 % uzivatelt
platformy Pinterest. (Lebow, 2023) Statistiky z roku 2023 také uvadi, Ze 97,5 % generace
Z pouziva socidlni sit€ jako zdroj modni inspirace pro nakupovani. (Lindner, 2023) Jejich
aktivita a angaZzovanost v digitadlnim prostiedi pfedstavuji hnaci silu cyklu mikrotrenda
a maji vliv na formovani novych trendd v oblasti mody. Tato generace také predstavuje
hlavni publikum, na které je obsah na téchto platformach zaméfen a pro které je vytvaien.
Jejich postoje k médnim mikrotrendlim a mira ovlivnéni témito trendy na socidlnich sitich

jsou kli¢ovym prvkem zkoumani v rdmci této prace.

6 Vysledky vyzkumu

6.1 SloZeni respondentii

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 116 respondenti ztoho 114 zpozadované

cilové skupiny, kterd €inila generaci Z definovanou roky narozeni 1997-2011. Zbyli dva

13 Generace Z ma nékolik variant definujicich ro¢nikii narozeni, pro tento vyzkum jsem zvolila jednu z nich.
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respondenti byli ve véku 36 a 41 let. Z prvni otdzky dotazniku vyplynulo, Ze mezi
respondenty pievazovaly Zeny. Konkrétné 73,3 % (85 respondentli) z celku byly Zeny,
zbylych 26,7 % (31 respondentl) byli muzi.

6.1 Pohyb respondentii na socialnich sitich

V ramci otazek ¢. 3 a 4 odpovidali respondenti na dotazy tykajici se jejich pohybu na
socialnich sitich a frekvence jejich pouzivani. Na tyto dvé otazky odpovédélo vSech 116
respondentt.

Pro tento vyzkum byly zvoleny tfi socidlni platformy — TikTok, Instagram
a Pinterest. Tyto platformy jsem zvolila z diivodu jejich charakteru, ktery poskytuje idealni
prostfedi pro $ifeni vizudlné poutavého obsahu a vysokou interaktivitu uZivateli s touto
formou obsahu. Z tohoto diivodu jsem tyto ti1 socialni sit¢ zafadila jako moznosti v rdmci
otazek mého dotazniku. Z odpovédi na otazku ,,Jaké socidlni sit€¢ pouzivate?* plyne, Ze
nejvice popularni platformou je Instagram, na druhém misté se umistil TikTok a jako tfeti,
tedy nejméné vyuzivany zuvedenych, byl Pinterest. Nejvice pouzivanou socialni sit
Instagram vyuziva 95,7 % respondent. Pét respondentti uvedlo, ze nepouziva zadné
socialni sit¢ ze zminénych (Instagram, TikTok a Pinterest). V nize ptilozené tabulce jsou
graficky zndzornéné odpoveédi respondentti na posledni otdzku ohledné vyuzivanych
socialnich siti.

Jaké socialni sité pouzivate?
116 odpovédi

Instagram 111 (95,7 %)

TikTok 77 (66.4 %)
Pinterest 74 (63,8 %)
Zadné z vyse uvedenych —5 (4,3 %)
0 25 50 75 100 125

Graf 1 — Jaké socialni sité pouzivate?

r

Nasledujici cast dotazniku zkoumala, kolik ¢asu denné respondenti travi na
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socialnich sitich. V ramci otazky ,,Kolik ¢asu primérné travite na socialnich sitich denné?*
oznacilo 74 (63,8 %) respondentii interval 1-3 hodiny denn&. Druha nejvétsi Cést

respondenttl (28,4 %) uvedla, Ze na socialnich sitich travi denn¢ 4—7 hodin.

6.2 Modni trendy v prostiedi socidlnich siti

Nasledujici sada otazek, konkrétn€ otazky €. 5 az 7, byla zaméfena na zkoumani médnich
trendii v kontextu socialnich siti. Tato ¢ast dotazniku se zabyvala tim, zda jsou respondenti
vnimavi k aktudlnim trendiim na socidlnich sitich a jaké konkrétni mikrotrendy na nich
identifikuji. Cilem bylo zjistit, jak casto se v online prostoru respondentli objevuji
mikrotrendy a do jaké miry je respondenti podvédomé& vnimaji. Otazky byly konstruovany
tak, aby umoznily respondentim vyjadfit své postichy a nazory formou uzavienych
1 otevienych otdzek.

Jak bylo jiz v teoretické Casti zminé€no, tyto mikrotrendy jsou vétSinou doprovazeny
nazvoslovim obsahujici termin ,,core* nebo ,,aesthetic, proto jsem v dotazniku nejdiive
zjiStovala, zda respondenti tyto terminy vibec znaji a jestli si na socidlnich sitich téchto
pojmi vSimaji. Ze vSech 116 respondenti odpovédélo 76,7 % na otazku ,,VSimate si
trendii, které vznikaji na socialnich sitich a které Casto spadaji pod nazev core nebo
aesthetic? kladné, tudiz vétSina respondentli potvrzuje, ze se stimto nazvoslovim
mikrotrendli na socialnich sitich vida a ma o nich povédomi.

Po ovéieni povédomi respondentii o pojmu ,,mikrotrendy* a jejich pfitomnosti
v online prostfedi néasledovala faze specifického vyzkumu, kterd se zabyvala identifikaci
konkrétnich mikrotrendd, se kterymi se respondenti setkali. Tato ¢ast Setfeni obsahovala
otazku ,,Zaznamenali jste néktery z nasledujicich trendli na socidlnich sitich?*, kterd méla
moznosti vybéru z 8 specifickych pojmii oznacujicich mikrotrendy popularni v nedavné
minulosti a v dob&, kdy byl dotaznik vytvaien's. Tyto konkrétni mikrotrendy byly
identifikovany a zvoleny na zéklad¢ vlastniho prizkumu a analyzy frekvence jejich

vyskytu na socidlnich sitich. Mezi né patii 8 nasledujicich: Balletcore!’, Cottagecore,

14 Dotaznik vznikal v prosinci roku 2023.
15 Pojem ,,Balletcore* oznacuje styl, ktery vizualné imituje Zensky a decentni vzhled baletky. Mezi jeho
charakteristiky patii svétle rizova barva, masle, punc¢ochy a baleriny. (Tan, 2023)
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Mermaidcore'®, Quiet luxury'’, Clean girl aesthetic, Coquette aesthetic'®, Coastal

19 a Vanilla girl aesthetic’’. Na otazku odpovédé&lo vSech 116

grandmother aesthetic
respondentt, z toho jich 22 (19 %) zaznacilo moznost, ze se nesetkali s zadnym z vyse
uvedenych trendii. Nejvice popularnim byl trend oznacovany jako ,,Clean girl aesthetic®,
se kterym pfiSlo na socidlnich sitich do styku 88 respondentii, coz predstavuje 75,9 %
z celkového vzorku. Nasledujicim nejrozpoznatelnéjSim mikrotrendem byl ,,Cottagecore®,
ktery identifikovalo 66 respondentii, coz predstavuje 56,9 % z celkového poctu. Na tietim
a Ctvrtém misté se umistily trendy ,,Vanilla girl aesthetic* s 50 respondenty a ,,Coquette

aesthetic* s 49 respondenty.

Zaznamenali jste néktery z nasledujicich trendd na socidlnich sitich?

116 odpovédi
Balletcore 39 (33,6 %)
Cottagecore 66 (56,9 %)
Mermaidcore 28 (24,1 %)

Quiet luxury 32 (27,6 %)
Clean girl aesthetic 88 (75,9 %)
Coquette aesthetic 49 (42,2 %)
Coastal grandmother aesthetic 13 (11,2 %)
Vanilla girl aesthetic 50 (43,1 %)
Zadny z vy3e uvedenych 22 (19 %)
0 20 40 60 80 100

Graf 2 — Zaznamenali jste néktery z nasledujicich trendit na socialnich sitich?

V ramci predchozi otazky bylo respondentim poskytnuto na vybér z 8 predem

uréenych moznosti, které byly vybrany na zakladé¢ vyzkumu a analyzy socidlnich siti

16 Mermaidcore je oznaeni pro esteticky styl, ktery je inspirovany motskymi panami. V praxi se
vyznacuje modrou ¢i fialovou barvou, flitry a sitovinami. (Kennedy, 2023)
17 Pojem ,,Quiet luxury* (v piekladu tichy luxus) oznacuje zptsob oblékani, ktery spiSe nez kiiklavymi
designovymi vystielky a zjevnymi logy nenapadné sdéluje vysoky socialni status prostfednictvim kvalitnich
materiall, stfihd a nenapadnych znakd. (Baskin, 2023)
18 Pojem ,,Coquette aesthetic oznaduje styl, ktery hojné vyuziva hedvabné materialy, stievi¢ky a malé
maslicky. Estetika tohoto stylu je inspirovana Lolitou Vladimira Nabokova. (Satenstein, 2024)
19 Pojem ,,Coastal grandmother aesthetic* oznaduje styl inspirovany Zivotem u moie, minimalismem a
Inénymi odévy. (Lieber, 2022)
20 Pojem ,,Vanilla girl aesthetic” je oznaCeni estetického stylu, ktery definuji neutralni palety, sotva patrné
liceni a ¢isté linie. (Hudgins, 2023)
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Instagram, TikTok a Pinterest. Vzhledem k povaze mikrotrendti, které mohou existovat
soucasn¢ a vzajemn¢ se prekryvat, i prestoze se mohou odliSovat svymi moédnimi styly
a estetikou, se nabizela potfeba prozkoumat dal$i mozné mikrotrendy, jez by mohly byt
respondentim znédmy, avSak nebyly zahrnuty v predchozim vybéru. Takovy pfistup
umoznil pokryti SirSiho spektra fenomént, jez mohou ovliviiovat online prostor a udrzet
tak zjisténi vyzkumu v souladu s dynamickym charakterem digitalni kultury.

Posledni otdzka v této fazi dotazniku méla za tkol pokryt nezminéné mikrotrendy
a kvuli jeji povaze byla zvolena forma oteviené otazky, kam respondenti mohli napsat
aruéné¢ doplnit vlastni odpovéd. Tento dotaz byl formulovany jako ,,Pokud jste
zaznamenali jiné trendy na TikToku ¢i Instagramu, prosim, napiste jaké:* a zodpovédélo
ho 37 respondentli, ze kterych dalSich 5 respondenti odpovédé€lo, Ze dal$i nezminéné
trendy neznaji. Odpovédi na tuto otdzku byly zformulovany rlznymi zplsoby, které

obsahovaly rznorodé piiklady. Nejcast&ji se objevovaly trendy s nazvy ,,Mob wife*?!,

€22

,,Old money*?? a , Light/Dark academia‘“??, které spadaji pod oblibené estetické styly na

TikToku, Instagramu a Pinterestu.

6.3 Modni mikrotrendy v praxi a jejich vliv na chovani cilové skupiny

Posledni sekce dotazniku si kladla za cil zkoumat nékolik klicovych aspektl v rdmci této
studie. Prvnim ukolem bylo analyzovat respondenty ohledné jejich praktickych zkuSenosti
s mikrotrendy a zjistit, zda se s nimi setkdvaji nejen online, ale i v offline prostiedi. Tato
¢ast rovnéz smétrovala k pochopeni redlného dopadu a povahy mikrotrendii na cilovou
skupinu. Cilem bylo posoudit, do jaké miry jsou respondenti ovlivnéni t€mito trendy a zda
chovani na zdklad€ tohoto vlivu vykazuje neudrzitelné charakteristiky. Dale byl kladen
diraz na zkoumani vlivu mikrotrendi na ndkupni chovani respondentli. Tento aspekt byl

klicovy pro pochopeni mozného dopadu na skute¢né ndkupni vzorce, zejména pokud jde

21 Pojem ,,Mob wife“ (v pfekladu manZelka ¢lena mafie) oznaGuje styl, ktery se projevuje noSenim pievazné
¢erné¢ho oblecenti, které je dale doplnéno o vyrazné Sperky ¢i jiné doplnky, jako kozeSinové kabaty.
22 Pojem ,,0ld money* (v ptekladu staré penize) oznacuje styl, ktery se vyznacuje noSenim sofistikovaného
a nad¢asového obleceni. Jedna se o zakladni kousky odévi, které prosly zkouskou ¢asem.
2 Pojmy ,,Light/Dark academia“ (v ptekladu svétld/temna akademie) oznauji styly, které vyuzivaji
sofistikované obleceni evokujici studentské uniformy. Velmi neutralni barvy prizptisobené specifické odnozi
stylu — svétly a tmavy.
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o jejich udrzitelnost. Zjisténi z této ¢asti dotazniku nam muiize poskytnout cenné informace
o tom, jak mikrotrendy ovliviiuji rozhodovani spotiebitell a jakym zpisobem mohou
prispét k proméné nakupniho chovani a odhadnout pfiblizny dopad na realné nakupni
navyky, které souvisi s dopadem na udrZzitelnost.

Prvni otdzka této Casti (otdzka ¢. 8 v dotazniku) zjistovala, zda se respondenti
nékdy setkali s obleCenim, které vychdzi z téchto mikrotrendd, v redlném zivote, at' uz
v kamennych obchodech nebo v online prostfedi. Na dotaz ,,Narazili jste v obchodech na
obleceni, které je inspirované témito nebo dal§imi mikrotrendy?* odpovédélo vSech 116
respondenttl, z toho 73 (62,9 %) z nich kladn¢. Zbylych 43 (37,1 %) odpovédélo, ze se
s obleCenim inspirovanym zminénymi mikrotrendy v obchodech nikdy nesetkali.

Nasledujici otazka (otazka €. 9 v dotazniku) organicky navazovala na ptedchozi
téma a méla za cil zjistit, zda se cilova skupina né¢kdy nechala ovlivnit témito mikrotrendy
v oblasti mody. Konkrétné se zajimala o to, zda respondenti nékdy podlehli témto
kratkodobym trendiim a zakoupili si obleceni, které vychazi pravé z téchto mikrotrendu.
Tato otazka je klicova pro pochopeni, jak moc jsou lidé ovlivnitelni aktudlnimi moédnimi
trendy a jakym zplisobem se tyto trendy promitaji do jejich skute¢ného chovani
a ndkupnich rozhodnuti. Na otdzku ,,Koupili jste si n¢kdy obleceni na zakladé téchto
trendi/jejich doCasné popularity na socidlnich sitich TikTok/Instagram/Pinterest?“
odpovédélo opét vSech 116 respondentii. Mezi zjiSténimi pfevazovala zaporna odpoveéd —
67 (57,8 %) respondenti odpovédélo, Ze si nikdy nezakoupili oblecCeni inspirované
mikrotrendy na socidlnich sitich, 49 respondentd (42,2 %) odpovédélo kladné. Je nutné
brat v potaz, ze ve skupiné respondentli, ktefi odpovédéli zaporné, je zahrnuto i 43
respondentll z pfedchozi otdzky, ktefi moznost zakoupeni obleeni vychazejiciho
z mikrotrendi nem¢li, protoze na zaklad¢ jejich ptedchozi odpovédi se s nim v obchodech
nesetkali.

V ramci dalSiho Setfeni v ndvaznosti na predchozi otazku nésledoval dotaz ,,Pokud
jste odpoveédéli ,,ano*, jak dlouho jste dany kus obleceni nosili?*. Otdzka ¢. 10 mifenéd na
respondenty, ktefi na predchozi dotaz odpovédéli kladné, méla za kol zjistit, jak dlouho si
lidé udrzi zajem o tyto kusy obleceni vzhledem k tomu, Ze povaha téchto mikrotrendl je
pievazné kratkodoba a popularita stylti obleCeni ustupuje stejné rychle, jako ptichdzi. Pro

ziskani dat byla pouzita oteviena otdzka, ktera umoznila respondentim vyjadfit své
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individualni zkuSenosti a postoje. Odpovédi 46 ucastnikid byly dikladné analyzovany
arozd€leny do Ctyi skupin na zékladé délky doby, po kterou nosili trendy kusy obleceni,
a blizkosti téchto c¢asovych intervald. Tento kategorizacni pfistup umoznuje Iépe
porozumét variabilit€ v trvani zdjmu o modni prvky mezi respondenty a poskytnout

detailni pohled na jejich chovani v této oblasti.

Kategorie odpovédi zaloZené na casové | Pocet odpovédi

podobnosti

Pouze po dobu, kterou byl dany kus |12

obleceni trendy

Jednu sezénu, maximalné rok 16
Dlouhodobg, ptiblizné 3-5 let 4
Stale ho nosim 14

Tabulka 1 — Pokud jste odpovedeli ,,ano*, jak dlouho jste dany kus obleceni nosili?

Prvni kategorie odpovédi na otdzku €. 10 byla definovéna jako ,,pouze po dobu, kterou byl
dany kus obleceni trendy*. Tento typ odpovédi se vyskytl u 12 respondentii z celkového
po¢tu odpovidajicich 46, a piimo koreluje spovahou fast fashion zalozené na
mikrotrendech, kdy obleceni slouzi vzhledem i kvalitou pouze po urcitou kratkou dobu
aktualnosti doc¢asného trendu. Druha kategorie odpovédi byla shrnuta formulaci ,,jednu
sez6énu, maximalné rok®“. Tento typ odpovédi byl nejcastéjsi a setkal se s pfiznivym
ohlasem u 16 respondentl. V tieti kategorii byly zahrnuty odpovédi, které specifikovaly
dobu noSeni obleceni jako ,,dlouhodobé, ptiblizné 3—5 let”. Tato skupina odpovédi byla
nejméné frekventovana, pricemz se vyskytla pouze u Ctyf respondenti. Tato zjisténi
mohou naznacovat, ze i pfes dominanci rychlé médy a mikrotrendl existuje mensi, ale
stale existujici skupina spotiebiteld, ktefi nedbaji na aktualni trendovost obleceni
a zakoupené kusy obleceni nosi 1 nadale po poklesu jejich do¢asné popularity. Tento aspekt
je dulezity pro pochopeni heterogenity spotiebitelskych preferenci v kontextu moédniho
pramyslu a ukazuje na rozmanitost pristupti k nakupu a vyuzivani obleceni. Poslednim
segmentem vysledkd byly odpovédi, které uvadely, ze respondenti stale nosi konkrétni
kusy obleceni. Tento typ odpovédi pfedstavuje vyzvu v kontextu analyzy, protoze nejsou

k dispozici informace o dobé ndkupu dan¢ho kusu obleceni. Tim padem neni mozné
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odhadnout, jak dlouho jiz respondenti dany kus nosi.

Nasledujici otdzka prohlubuje diskusi o dobé wuzivdni modnich kouskl
inspirovanych mikrotrendy, avsak jeji hypoteticky charakter poskytuje prostor k odpovédi
itetm respondentim, ktefi nikdy takové obleCeni nezakoupili. Otdzka ¢. 11 klade
respondentim scénéf: ,,Nosite ho/nosili byste ho, 1 kdyz trend po kritk¢ dobé vyjde
zmody?“. Na tuto otdzku reagovalo celkem 89 respondentl, z nichz 69 odpovédélo
kladné. Mezi témito 69 respondenty jsou i jedinci, kteti se vyjadrtili k hypotetické situaci,
vzhledem k tomu, Ze pfedchozi dotaz odhalil, Ze pouze 49 z nich si takové obleceni nékdy
zakoupilo. Tento rozdil naznacuje zajimavou dynamiku mezi zdmérem nakupu
a skuteCnym uzivanim modnich trendli, kterd je dilezitd pro hlubsi porozumeéni
spotiebitelského chovani v oblasti médniho primyslu.

V névaznosti na tato zjiSténi byl poloZen dotaz sméfovany na respondenty, ktefi na
predchozi otazku odpovédéli zaporné. Cilem uvedené otdzky bylo prostiednictvim
zkoumani postupil lidi, ktetfi si pofidi modni kousky inspirované mikrotrendy, ziskat
informace o jejich nasledném zachdzeni s témito odévy poté, co jiz nejsou aktudlni
a trendy. Analyzou odpovédi na tuto otdzku bude mozné posoudit, zda jsou jejich postupy
v souladu s udrzitelnymi principy, ¢i nikoli. Na zékladé téchto kritérii byly urceny
odpovédi této otazky, na kterou se odpovidalo formou s vybérem moznosti.

Pted zapocetim analyzy a rozboru odpovédi je nutné podotknout, Ze v ramci této
otazky doslo z diivodu pochybeni respondenti ke zkresleni ziskanych dat. Misto 20
respondenttl, kteti odpovédéli zdporné na predeslou otazku a kterych se tato otazka tykala,
odpovédelo 26 respondentl. Je tedy nutné brat toto zkresleni v potaz pfi nésledném
rozboru odpovédi.

Navazujici otdzka byla definovéana jako: ,,Pokud jste odpovédéli ,,ne“, jak dale
nalozite s danym kusem oble¢eni?“. Na vybér byly &tyii mozné odpovédi®*, které urcovaly

mozny osud a nasledné zachazeni s jiz nenoSenym oblecenim.

24 Pata odpovéd ,Nemam takovy kus obleceni byla pfidina jednim respondentem v ramci mozZnosti
odpovédi ,,Jiné*, tudiz neni relevantni k vyhodnoceni této otazky.
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Pokud jste odpovédéli ,ne”, jak déle nalozite s danym kusem obleceni?
26 odpovédi

@ Necham si ho

@ Pokusim se ho prodat
Nékomu ho vénuji

® Vyhodim ho

@ Nemam takovy kus obledeni

Graf'3 — Pokud jste odpovédeéli ,,ne”, jak dale nalozite s danym kusem obleceni?

Nejcastéji preferovanou odpovédi bylo ,,Pokusim se ho prodat®, kterou zvolilo 14
(53,8 %) respondentli. Tento pfistup je objektivné udrzitelnym feSenim pro vyuZziti
nepouzivanych kust obleCeni a pfispiva k udrzitelnosti médniho primyslu. Prodej obleceni
second-hand je vhodnym prostiedkem k prodlouZzeni Zzivotnosti odévli a minimalizaci
odpadu, jelikoz nepfispiva k vyrobé nového obleceni, ale spiSe vyuziva jiz existujici
zdroje. Dalo by se také fict, ze podporuje udrzitelné chovani a piispiva k udrzitelnému
rozvoji modniho primyslu. Druhé nejfrekventovanéjsi odpovéd byla moznost ,,Necham si
ho*, kterou zvolilo 8 respondentii (30,8 %). Tato moznost také predstavuje udrzitelné;si
alternativu, nicmén¢ vyvstava otazka, jak dlouho jest¢ bude obleceni pouzivano a co s nim
ud¢lat poté. Na tretim misté¢ mezi nejCastéji vybranymi odpovéd'mi bylo ,,Nékomu ho
vénuji“, kterou zvolili 2 respondenti (7,7 %). Tento postup sdili podobny princip jako
nejoblibenéjsi volba respondentt. Jedna se o dalsi udrzitelnou alternativu, kterd je v ramci
moznosti vhodnym feSenim pro zachazeni s fast fashion odévy. Timto zplisobem je mozné
prodlouzit zivotnost obleCeni a zaroven podpofit udrzitelnéjsi spotiebitelské chovani. Na
druh¢ strané volba ,,Vyhodim ho“, ktera reflektuje cyklus a charakteristiku fast fashion,
byla nejméné oblibena, a to pouze jednim respondentem. Tento trend lze ¢astecné vysvétlit
distribuci dotazniku mezi mladé lidi s vysokym vzdélanim, ktefi se casto zajimaji
o udrzitelnost a environmentalni dopady svych konzumnich rozhodnuti.

Ptedposledni otdzka méla za cil potvrdit ¢i vyvratit hypotézu toho, Ze obleceni,
které reaguje na kratkodobé trendy je skute¢né produktem fast fashion. Na dotaz ,,Pokud
jste narazili na obleCeni vychazejici z téchto trendd, objevovalo se z vétsi cCasti
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v obchodech s fast fashion?* odpovédélo celkem 91 respondentli, z nichz 79 (86,8 %)
potvrdilo, ze ano. Tato odpoveéd’ posiluje spojitost mezi mikrotrendy a fast fashion, coz je
dilezité pro analyzu vlivu téchto trendl na spotiebitelské chovani a udrzitelnost v rdmci

moddniho primyslu. Zaporné€ na otazku odpovédélo zbylych 12 (13,2 %) respondentt.

Pokud jste narazili na obleceni vychazejici z téchto trend, objevovalo se z vétsi ¢asti v obchodech s

fast fashion?
91 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 4 — Pokud jste narazili na obleceni vychdazejici z téchto trendii, objevovalo se z vétsi casti v obchodech s fast
fashion?

Zaveérecnd otazka dotaznikového prizkumu se zameéfila na miru, jakou jsou respondenti
ovlivilovani mikrotrendy na socidlnich sitich pfi jejich nakupnim rozhodovani.
Respondenti odpovidali individudlné na ¢islovanou stupnici a vyjadfili svlij osobni nazor.
Je tfeba mit na paméti, ze tato data by méla byt interpretovana s opatrnosti, nebot’ se jedna
o subjektivni pohledy jednotliveli na danou problematiku. U otadzky ,,Jak moc ovliviiuji
vaSe ndkupni chovani aktualni specifické trendy vznikajici na socidlnich sitich TikTok
a Instagram?“ méli respondenti moZznost vyjadiit své odpovédi na Skale, kde Ccislo
1 predstavovalo minimalni miru ovlivnéni ndkupniho chovani mikrotrendy a ¢islo 10 pak
maximalni miru vlivu. Tato Skdla umoznila ziskat kvantitativni data o percepci vlivu
socialnich médii na spotfebitelské rozhodovani, kterd 1ze déale analyzovat a interpretovat
v ramci studie.

Na otazku odpovédélo vsech 116 respondentli, pfi¢emz nejcastéji uvadénou
hodnotou jsou ¢isla 2 a 3. Kazdé jedno z té€chto ¢isel si zvolilo 21 (18,1 %) respondenti.
Druhou nejcastéj$i volbou jsou ¢isla 1 a 5, kterd kazdé oznacilo 14 (12,1 %) respondentd.
Na tfetim misté se umistila Cislice 4, kterou si ur€ilo 12 (10,3 %) respondentt. Nasledujici

moznosti byly ¢isla 6 s 11 respondenty (9,5 %), ¢islo 7 s 10 respondenty (8,6 %) a ¢islo 8
35



s 9 respondenty (7,8 %). Nejméné casto byly voleny cisla 9 a 10, kterd si vybrali pouze
2 respondenti kazdé¢. Tento rozklad odpoveédi umoziiuje detailni analyzu percepce vlivu

mikrotrendii na nakupni chovani respondenti.

Jak moc ovliviiuji vase nédkupni chovani aktualni specifické trendy vznikajici na socidlnich sitich

TikTok a Instagram? Ohodnofte na stupnici do 1 (nejméné) do 10 (nejvice).
116 odpovédi

30

21 (18,1 %) 21 (18,1 %)

20

14 (12,1 %) 14 (12,1 %)

)
2tige) OS%) 1086%) o789
0 o

10

2(1,7 %) 2(1.r %)

Graf'5 — Jak moc ovliviiuji vase nakupni chovani aktualni specifické trendy vznikajici na socialnich sitich TikTok a
Instagram?

Z uvedenych vysledkll vyplyva, ze respondenti ve své vlastni percepce nepocituji silné
ovliviilovani mikrotrendy na socidlnich sitich. Pouze 34 respondentll se umistilo na vyssi
casti stupnice, coZ naznacuje, ze vnimaji vétsi miru tohoto vlivu. Naopak 14 respondentii
se umistilo do stfedu skaly a vétSina, konkrétn¢ 68 respondentti, coz predstavuje 78,88 %,

se povazuje za malo ¢i viibec ovlivnéné mikrotrendy na socialnich sitich.
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7 Diskuse

Cilem provedeného vyzkumu bylo najit odpovéd’ na hlavni vyzkumnou otazku — jaky maji
mikrotrendy na socialnich sitich vliv na ndkupni chovani mladych 1idi? V nasledujicich
odstavcich bude provedena analyza ziskanych vysledkl z vyzkumu a jejich diskuse
v kontextu teoretickych poznatki. Cilem bude zjistit mozné korelace mezi zjisténymi daty
a teoretickymi predpoklady, a pokusit se odpovédét na hypotézy, které byly predstaveny
v teoretické Casti.

Analyza prvni otdzky dotazniku odhalila, Ze mezi Uc€astniky ptevladaji Zeny. Lze
predpokladat, ze toto bylo zplsobeno tim, Ze Zeny jsou povazovany za aktivn&jsi
uzivatelky socialnich siti, zejména co se tyCe sdileni a konzumace obsahu spojen¢ho
s modou a trendy. (Thorpe, 2023) Tento faktor je dulezity pii interpretaci dalSich vysledkd,
nebot’ miiZze ovlivnit preference a chovani respondentil v ramci sledovanych socidlnich
platforem i ndkupniho chovani. Odpovédi na otazky tykajici se pohybu respondenti na
socialnich sitich a frekvence jejich pouzivani poskytly uceleny obraz o tom, kolik ¢asu
denn¢ travi respondenti konzumaci online obsahu a které platformy jsou mezi respondenty
nejoblibenéjsi. Nejvétsi vzorek respondentll uvedl, Ze denné trdvi na socidlnich sitich 1-3
hodiny, coz koresponduje s vysledky vyzkumu AMI Digital Index 2023. (AMI Digital,
2023) Zjistilo se, ze Instagram je nejcastéji pouzivanou socidlni siti, nasledovany
TikTokem a Pinterestem. Toto pofadi odrazi aktualni trendy vyuzivani socialnich médii
mezi mladou generaci a poukazuje na diilezitost téchto platforem pii formovani nakupniho
chovani. (Hanlon a Tuten, 2024)

Prvnim krokem v nasledujici ¢asti dotaznikového Setfeni bylo ovéfeni povédomi
respondenti o pojmu ,mikrotrendy* a jejich pfitomnosti v online prostiedi. VétSina
respondentt (76,7 %) potvrdila, Ze si v§imd mikrotrendii oznacovanych terminy ,,core®
nebo ,aesthetic. To naznacuje, Ze tyto trendy jsou pro mladou generaci relevantni
apovédomi onich je Siroce rozSifené. Nasledné se studie zaméfila na identifikaci
konkrétnich mikrotrendd, se kterymi se respondenti jiz mohli setkat. Zjisténi, ze
respondenti nejvice rozpoznavaji mikrotrendy pod nazvy ,Clean girl aesthetic*,
,Cottagecore®, ,,Vanilla girl aesthetic* a ,,Coquette aesthetic* poskytuji uzitecny piehled
o tom, které trendy jsou mezi mladymi lidmi nejrozsifenéjsi a mohou byt dilezitymi
faktory ovliviiujicimi jejich ndkupni chovani. Tyto vysledky koresponduji s vysledky
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analyzy socialnich siti provedené pii tvorbé této otdzky. Dale byl vyzkum rozsifen
prostiednictvim oteviené otazky, ktera umoznila respondentim uvést dalsi trendy, které
nebyly zahrnuty v predchozim vybéru. Z odpovédi vyplyva, ze existuji dalsi populérni
trendy, jako ,,Mob wife®, ,,Old money*“ a ,Light/Dark academia®, které¢ jsou v online
prostoru rovnéz vyznamné. Toto podporuje tvrzeni o charakteru mikrotrendd, které jsou
velmi riznorodé¢, proménlivé a Casto velmi specifické povahy. (Lee, 2022)

Tato ziskana data potvrzuji vyznam socidlnich siti jako prostfedku formovani
modnich preferenci mladych lidi a ukazuji, Ze mdédni mikrotrendy jsou v dneSnim
digitalnim prosttedi Siroce rozpoznadvany a mohou mit vyrazny dopad. Tyto poznatky jsou
dualezité¢ pro pochopeni sou¢asného moédniho trhu a jeho dynamiky, a mohou poskytnout
nahled do fungovani vlivu mikrotrendf na ndkupni chovani mladych lidi.

V posledni sekci dotazniku bylo zjiSténo, Ze se vice nez polovina respondenti
setkala s obleCenim inspirovanym mikrotrendy v online 1 offline obchodech. Na zéklad¢
téchto zjisténi lze usoudit, Ze mikrotrendy ze socidlnich siti skutecné ovlivituji mddni
pramysl a maji vyznamny dopad na design a vyrobu odévi. Zaroven byl zkouman vliv
téchto mikrotrendli na ndkupni rozhodovani, pticemz 42,2 % respondent uvedlo, Ze si
nekdy zakoupili obleceni vyplyvajici z téchto mikrotrendi. Tento vliv naznacuje, ze
mikrotrendy maji schopnost motivovat spotfebitele k ndkupu konkrétnich odévi. Pro
znacky a obchodniky zaméfujici se na fast fashion to nabizi potencialni pftileZitost
ptizplisobovat své kolekce tak, aby reflektovaly aktualni trendy, které jsou popularni mezi
mladou generaci.

Jedna zhlavnich charakteristik fast fashion se objevila ve vzorci odpovédi
u nasledujici otazky. Z analyzy jejich odpovédi vyplyva, ze vétSina respondentll nosi
takové obleceni po dobu jedné sezony nebo maximalné rok, coz reflektuje kratkodoby
charakter téchto mikrotrendii a obleceni, které vznikd na jejich popud. Také to koreluje
s tvrzenim, ze popularita mikrotrendi mtize vést k rychlému obménovani obleceni
a nadmérné spotiebé, coz ma zasadni vliv na zivotni prostfedi a udrZitelnost modniho
primyslu jako celku. (Feldstein, 2024) Nicméné¢ existuje mensi skupina, ktera si udrzuje
oble¢eni dlouhodobé (3—5 let), coz naznaCuje rozmanitost spotiebitelskych preferenci.
Zajimavou dynamiku pifedstavuji odpovédi na otazku tykajici se ochoty nosit moédni

kousky i po tom, co jiz nejsou trendy a jejich popularita vyprsi. Podle vysledki jsou vice
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nez tii Ctvrtiny respondentll ochotné nosit trendy obleceni i po skonceni jejich médni
sezony. V navaznosti na toto byly zkoumany postupy respondentti, kteti si poridili modni
kousky inspirované mikrotrendy a uz je nepouzivaji. Z analyzy vyplyva, Ze nejcastcjsi
volbou je pokusit se o prodej (53,8 %), coz pfispivd k udrzitelnosti moédniho primyslu.
Dal$imi udrZitelnymi alternativami jsou ponechat si obleCeni nebo ho darovat, zatimco
pouze mala ¢ast respondentd se vyjadfila pro vyhozeni obleceni. To poukazuje na snahu
respondentll zastavat udrzitelné praktiky a tyto vysledky mohou byt ovlivnény sloZenim
zkoumaného vzorku. Ten je definovéan jako generace Z, kterd je zndma svym zaméienim
na udrzitelnost a aktivnim zvazovanim environmentalnich faktorti pii nadkupu odévi.
(Palomo a dalsi, 2023) Na zdklad¢ posledni otdzky, kterd zadala respondenty o jejich nazor
na miru vlivu mikrotrendii na jejich ndkupni chovani je zfejmé, ze vétSina respondentil se
povazuje za témet viubec az slabé ovlivnéné. Toto zjisténi mize vést k ndzoru, Ze mddni
mikrotrendy nemaji velmi vyrazny dopad na nékupni chovani mladych lidi. Dulezité je
vSak poznamenat, Ze vzhledem k tomu, Ze respondenti byli dotazovani na nézor ohledné

jejich osobnosti, vysledky mohou byt ovlivnény subjektivitou a mohou byt zkreslené.

Limity prace a mozna omezeni

r~r

Téma 1 vyzkum s sebou piinasi jistd omezeni a limity, které je tfeba zohlednit pfi analyze
a interpretaci vysledkll. Jednim z téchto omezeni byl nedostatek dostupnych studii
a literatury zabyvajici se danou problematikou. Socialni sit¢ se neustale vyvijeji a méni,
coz muze vést k rychlému zastardvani existujicich zdroji a literatury. Kromé toho,
mikrotrendy jako fenomén jsou relativné novym jevem v oblasti médniho primyslu
a dosud neni dostatek akademického vyzkumu, ktery by systematicky zkoumal jejich
povahu a dopady. Tento nedostatek se projevil zejména pfi psani teoretické Casti a pii
reSersi publikaci tykajicich se této tematiky.

Dalsi faktor, ktery mohl pfispét ke zkresleni ziskanych dat mize byt demografické
slozeni respondentll. Vzhledem k zaméteni vyzkumu na generaci Z nelze ptimé vysledky
zobecnit na $irsi populaci nebo na jiné vékové skupiny. Kazda generace ma své specifické
preference, ndkupni chovani a postoj k médnim trendiim, coz mize vyznamné ovlivnit
interpretaci a aplikaci vysledkti mimo sledovanou skupinu. Proto je dilezité brat v ivahu

kontext generace Z jako specifického segmentu populace a zohlednovat piipadné rozdily
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mezi riznymi vékovymi skupinami pfi interpretaci vysledki této studie.

Mezi limity prace muize také patfit povaha otazky ¢. 14, kterd zada respondenty
o jejich osobni nazor na to, jak moc si mysli, Ze mikrotrendy ovliviiuji jejich nakupni
chovani. Tento typ otdzky muze pfinaSet subjektivni odpovédi, které zavisi na osobnich
pohledech a vnimani respondentti. Existuje riziko, ze respondenti mohou prezentovat sviij
nazor nebo pfani, spiSe nez objektivni skuteCnosti. Toto omezeni naznacuje moznou
variabilitu a subjektivitu v odpovédich, coz mize ovlivnit validitu a spolehlivost ziskanych
dat. Je dllezité brat v tivahu, ze vysledky této casti studie by mély byt interpretovany
s ohledem na moznou zkreslenost zplisobenou subjektivitou respondenti pii hodnoceni

vlivu mikrotrendi na jejich nakupni rozhodovani.
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Zavér

Tato prace se zameéftila na analyzu vlivu mikrotrendii na socialnich sitich a jejich dopad na
udrzitelnost v rdmci moédniho primyslu, zejména s ohledem na nadkupni chovani generace
Z. V praktické ¢asti byl proveden kvantitativni vyzkum, jehoZ cilem bylo prostfednictvim
dotaznikového Setfeni zodpovédét vyzkumnou otdzku ,Jaky maji mikrotrendy na
socidlnich sitich vliv na udrZitelnost v rdmci modniho pramyslu?“. V ramci tohoto
vyzkumu poskytli respondenti informace o svém vnimani mikrotrend a jaky vliv maji tyto
trendy na jejich nadkupni rozhodnuti. Na zdklad¢ ziskanych dat jsme mohli analyzovat
vysledky vyzkumu a zatadit je do teoretického kontextu. Zjisténi této prace naznacuji, Ze
generace Z se pravidelné setkava s mikrotrendy na socilnich sitich a méa dobré povédomi
o aktudlnich modnich tendencich. Tyto trendy jsou jim dobfe zndmy a aktivné s nimi
interaguji. Vyzkum rovnéZz potvrdil, Ze moda inspirovand mikrotrendy cCasto nese
charakteristiky fast fashion. To ma znacny negativni dopad na udrzitelnost v radmci
moddniho primyslu. Tento zavér je doplnén zjisténim, ze piisluSnici generace Z vyjadiuji
snahu o udrzitelné praktiky pfi zachdzeni s mdédnimi trendy inspirovanymi mikrotrendy
tim, ze se snazi nenosené obleCeni recyklovat nebo darovat. Takové poznatky ukazuji na
diilezitost zkoumani vztahu mezi digitdlnimi trendy a udrZitelnosti v mddnim primyslu

s ohledem na budouci sméfovani tohoto odvétvi.

Vé&fim, ze analyza vlivu mikrotrend na udrZitelnost v moédnim primyslu muize
poskytnout dilezité poznatky pro znacky, designéry a spotiebitele, aby mohli 1épe
porozumét vyzvam a moznostem spojenym s timto novym moédnim fenoménem. Vysledky
této prace piindseji dualezit¢é poznatky do této nové a nedostatecné prozkoumané
problematiky. Doufam, Ze tato prace pfispéje k lepSimu porozuméni vztahu mezi
mikrotrendy a udrzitelnosti v rdmci modniho primyslu a poskytne podnét k dalSim

vyzkumnym usilim v této oblasti.

Summary

This thesis focused on the analysis of the influence of social media on sustainability within
the fashion industry, particularly with regard to the purchasing behaviour of Generation Z.
In the practical part, quantitative research was conducted to answer the research question

“How do microtrends on social media affect sustainability within the fashion industry?”
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through a questionnaire survey. In this research, respondents provided information about
their perceptions of microtrends and how these trends influence their purchasing decisions.
Based on the data collected, we were able to analyse the research findings and place them
in a theoretical context. The findings of this thesis suggest that Generation Z regularly
encounters microtrends on social media and has a good awareness of these current fashion
microtrends. They are familiar with these trends and actively interact with them. The
research also confirmed that fashion inspired by microtrends often bears fast fashion
characteristics. This has a significant negative impact on sustainability within the fashion
industry. (Thomas, 2019) This conclusion is complemented by the finding that members of
Generation Z express a desire for sustainable practices when dealing with microtrend-
inspired fashion by recycling or donating unworn clothing. Such findings point to the
importance of exploring the relationship between digital trends and sustainability in the

fashion industry with a view to the future direction of the industry.

I believe that an analysis of the impact of microtrends on sustainability in the
fashion industry can provide important insights for brands, designers and consumers to
better understand the challenges and opportunities associated with this new fashion
phenomenon. The results of this thesis provide important insights into this new and under-
researched topic. It is hoped that this thesis will contribute to a better understanding of the
relationship between microtrends and sustainability within the fashion industry and provide

impetus for further research efforts in this area.
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Prilohy
Dotaznik k vlivu mikrotrendii na socidlnich sitich na ndkupni chovani mladych lidi

1. Vase pohlavi

a. Muz
b. Zena
2. Vasvek
a. 13-18 let
b. 19-26 let

3. Jaké socialni sit¢ pouzivate?
a. Instagram
b. TikTok
c. Pinterest
d. Zadné z vyse uvedenych
4. Kolik Casu primérné travite na socialnich sitich denng?
a. Mén¢ nez 1 hodinu
b. 1-3 hodiny
c. 4-7 hodin
d. 8 hodin a vice
5. Vsimate si trendi, které vznikaji na socidlnich sitich a které Casto spadaji pod nazev
,,...core“ nebo ,,aesthetic*?
a. Ano
b. Ne
6. Zaznamenali jste néktery z nasledujicich trendl na socidlnich sitich?

Balletcore

IS

Cottagecore

Mermaidcore

/e o

Quiet luxury
Clean girl aesthetic
Coquette aesthetic

Coastal grandmother aesthetic

= @ oo

Vanilla girl aesthetic
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10.

11

12.

13.

14.

i. Zadny z vyse uvedenych
Pokud jste zaznamenali jiné trendy na TikToku ¢i Instagramu, prosim, napiste jakeé:

Narazili jste v obchodech na obleceni, které je inspirované t€émito nebo dalSimi

mikrotrendy?
a. Ano
b. Ne

Koupili jste si nékdy obleceni na zakladé téchto trendli/jejich do€asné popularity na
socialnich sitich TikTok/Instagram/Pinterest?
a. Ano

b. Ne

Pokud jste odpovédéli ,,ano®, jak dlouho jste dany kus obleceni nosili?

. Nosite ho/nosili byste ho, 1 kdyz trend po kratké dobé vyjde z médy?

a. Ano

b. Ne
Pokud jste odpovédéli ,,ne, jak dale nalozite s danym kusem obleceni?

a. Nechdm si ho

b. Pokusim se ho prodat

c. Nékomu ho vénuji

d. Vyhodim ho
Pokud jste narazili na obleceni vychazejici z téchto trendui, objevovalo se z vétsi
¢asti v obchodech s fast fashion?

a. Ano

b. Ne
Jak moc ovliviiuji vase nakupni chovani aktualni specifické trendy vznikajici na
socidlnich sitich TikTok a Instagram? Ohodnot’te na stupnici do 1 (nejmén¢) do 10

(nejvice).
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