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Abstrakt

Bakalarskéa prace se zabyva marketingem v mddnim primyslu, s nim spojenymi trendy
a tim, jaky maji vliv na nakupni chovani spotiebitele. Cilem je zjistit, jaky je postoj
spotiebitelll k ndkupu obleceni a jaké trendy ¢i aspekty ho pfi ndkupu odévl ovlivituji.
Prace je rozdélena na dvé Casti, a to na ¢ast teoretickou a na ¢ast praktickou. V teoretické
Casti jsou obsazena teoreticka vychodiska marketingu, charakteristika spotfebniho chovani
a jeho modely, kupni rozhodovaci proces, definice modniho marketingu a trendy
jako jsou, fast fashion, slow fashion, udrzitelnd modda, certifikaty udrzitelnosti a haute
couture. Praktickd ¢ast prace zahrnuje vyzkumné Setfeni formou dotazniku a hloubkovych
rozhovord, prostfednictvim kterych doSlo k zodpovézeni tfi vyzkumnych otazek. Na
zakladé vyzkumného Setfeni je interpretovan hlavni cil prace. Poznatky vychéazejici z
vysledkll vyzkumného Setfeni mohou pomoci piedev§im novym znackam, které chtéji
pfijit na trh ¢i mize poslouzit jako zdroj pro odborniky ¢i studenty, ktefi se zajimaji o

danou problematiku.
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Modda, fashion marketing, modni priimysl, nakupni chovéni, spottebitel, udrzitelnost,

marketingovy vyzkum, slow fashion, udrzitelnost, fast fashion.



Abstract

The bachelor thesis focuses on marketing in the fashion industry, the trends associated
with it and how they affect consumer purchasing behavior. The aim is to determine
consumers’ attitudes towards buying clothing, and the trends or aspects, which influence
them when apparel shopping. The thesis is divided into two parts. The theoretical part
contains the background information on marketing, characteristics of consumer behavior
and its models and the purchasing decision process. Subsequently it also incorporates the
definition of fashion marketing and trends within it, such as fast fashion, slow fashion,
sustainable fashion, sustainability certifications and haute couture. The practical part of the
thesis includes a research investigation in the form of a questionnaire and in-depth
interviews, which resulted in answering the three pre-formulated research questions. The
main objective of the thesis is interpreted through the research. The findings based on the
results of the research investigation can be beneficial especially to new brands that want to
enter the market, or it could serve as a resource for professionals or students interested in

the subject.
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Uvod

Marketing ma mnoho podob, avSak pokazdé spociva ve stejném principu. Tam, kde
se prolina svét moédy a marketingu vznika fashion marketing, kterym se zabyva tato
bakalarska prace. Mddni primysl v sobé skryva spoustu faktort a trendi, které ovlivituji
nakupni chovani spotiebitele. Rika se, Ze Saty dé&laji ¢lovéka a stejné tak lze toto réeni
obratit a fici, ze ¢lovek dela Saty. Jde tak o nekonecny kolobéh produkce a spotieby
obleceni, fidici se v mddnim svété urCitymi trendy, které se neustdle opakuji
a obménuji. Modni primysl se snazi za pomoci marketingu prodat své nejexluzivnéjsi
moddni kousky, zatimco spotiebitelé se naopak rozhoduji, zda si tyto modni produkty
zakoupi, ¢i nikoliv. V tomto pfipadé¢ ovSem nestaci, aby si spotiebitel zakoupil obleceni
pouze na zékladé toho, co je zrovna trendy, ale fidi se pii rozhodovéni také dalSimi
aspekty, které jsou pro marketing v mdédnim primyslu klicové. Mddni marketing je
a nadale nejspiSe bude aktudlnim tématem. Proto je dualezité, aby vyuzival takové postupy,
kter¢ budou nejptiznivéjsi pro vSechny strany, pohybujici se v oblasti mody
a sni spojeného marketingu, tedy pro vSechny, ktefi se na vyrobé a prodeji modnich
produktli podileji a samotné spotiebitele. Na prvni pohled se mize zdat, Zze
je médni marketing pouze zalezitosti krasy, luxusu ¢i modnich trendi, ale produkce mody
se muze prolinat az do sféry Zivotniho prostiedi, na kterou mize mit velmi vyrazny vliv.

Prvni kapitola bakaléaiské prace je zaméfena na samotny uvod do marketingu, jeho
definici a predstaveni urcitych teoretickych vychodisek spojenych s marketingovou
komunikaci. Jsou zde uvedeny zékladni pojmy, které jsou pro marketing dilezité. Jedna se
tak o samotné objekty, pfijemce a cile marketingové komunikace. Je zde také priblizen
komunikacni proces, jeho kanaly, prostfedky, média a také komunikacni mix.

Druha kapitola je zaméfena na spotfebni chovani, které zaznamendva chovéni
spotiebitele a s tim spojené faktory, které toto chovani rtiznymi zptsoby ovliviiuji. V této
kapitole jsou také uvedeny urcité modely, které zapadaji do tématu spotfebniho chovani
a skrze které se urCuje a definuje chovani spotiebitele.

Tteti kapitola pfinasi téma nakupniho rozhodovaciho procesu, ktery se zaméfuje na
postupné aktivity, vyjadiujici spottebitelovu cestu k rozhodnuti, zda si urCity produkt
zakoupi, ¢i nikoliv. V této kapitole jsou shrnuty jednotlivé faze ndkupniho rozhodovaciho

procesu a také ponakupni chovani, které probihd po samotném uskute¢néni ndkupu.



Ctvrta kapitola této prace obsahuje definici modniho marketingu a aspekty, které
jsou s nim spojeny jako je marketingovy mix a efekty, skrze které dochazi k pribéhu Siteni
mady ¢i urcité formy komunikace, pomoci kterych dochdzi k propagaci modnich produkti.

Ukolem paté kapitoly je zaméfit se na urité trendy, které se v modnim marketingu
prolinaji. Jsou zde definovany pojmy moda a fashion a rozebrany trendy jako je udrzitelna
moda, slow fashion, fast fashion a problematika fast fashion, certifikaty spadajici do
konceptu udrzitelnosti ¢i pojem haute couture neboli vysoké krejcovstvi.

Posledni kapitola zahrnuje vlastni vyzkumné Setfeni, provedeno za pomoci
dotaznikového Setfeni a hloubkovych rozhovort. Toto Setfeni je zaméfeno na zhodnoceni
postoju spotiebitele k udrzitelné mode¢ a ndkupu obleceni. Kapitola zahrnuje také urceni
metod sbéru dat, definici hloubkovych rozhovorii a dotaznikového Setfeni
a stanoveni vyzkumnych otazek a jejich zodpovézeni.

Cilem této prace bude zhodnoceni postoji spotiebitele k udrzitelné mode
a k nakupu obleceni spolu s aspekty a trendy, které zdkaznika ovliviluji pfi rozhodovani.
K tomuto zhodnoceni dojde za pomoci dotaznikového Setfeni a hloubkovych rozhovort.
Z vysledkt ziskanych timto Setfenim budou zodpovézeny Ctyfi stanovené vyzkumné

otazky souvisejici s udrzitelnosti.
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1 Definice marketingu a jeho teoreticka vychodiska

Marketing se odviji od té skute¢nosti, Ze lidé maji neustdlé¢ potieby, které chtéji
uspokojovat. Mizeme tedy fici, ze marketing je jakymsi prostiedkem k uspokojovani
téchto pfani a potieb zédkaznikli. Pro marketingovou komunikaci neexistuje jednotna teorie
z diivodu, Ze se neustdle méni. Vzhledem ke spousté¢ moznych uhli pohledu na marketing
takovato jednotna a ustalena teorie existovat nejspiSe nikdy nebude. Proto se zde vychazi
hned z fad teorii!.

Podle Philipa Kotlera Ize marketing definovat jako manaZersky
a spoleCensky proces, jehoz prostiednictvim dochéazi k uspokojovani potfeb a piani
jednotlivei a skupin v procesu smény a vyroby produktd a hodnot?.

Jednim z hlavnich z4jmt marketingu je schopnost dokdzat vytvofit ur¢itou hodnotu
pro zékaznika, tedy dokazat kvalitn¢ uspokojit zdkaznikovy potieby a zaroveil si dokazat

udrzet zisk3.

1.1  Objekty a pFrijemci marketingové komunikace

Nutnou podminkou pro uspé$nou marketingovou komunikaci je pfijeti. Za ptijemce
marketingové komunikace povazujeme zakazniky, spotfebitele, uzivatele, ovliviiovatele,
distribuc¢ni ¢lanky, zameéstnance, akcionare, opinion leadery, média, komunitu a celou
Sirokou vetejnost. Kazdy z téchto ptijemct si mize sdéleni vylozit riznymi zpisoby. Proto
si musi byt kazdy subjekt celého marketingového sdéleni védom, ze bude vniman jako
tvlirce celého marketingového sdéleni®.

1.2 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

Béhem stanoveni hlavnich cili marketingové komunikace v oblasti mody je zasadni,
vybudovat si znacku, kterd bude schopna se budovat a rozvijet. Zde je zékladni a velmi
dilezit¢ vybudovat takovou znacku, kterd bude mit pozitivni image. Mezi dal$i aspekty
marketingové komunikace patii poskytnuti zakladnich informaci, vytvofeni a stimulovani

poptavky a také rozd¢leni znaCky produktu a firmy. Kli¢ové je také dbat na hodnotu

! Prikrylové 2019, str. 20
2 Kotler 2007, str.39

3 Karlicek 2018, str. 19

4 Prikrylové 2019, str. 27
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a uzitek nabizenych produkti, stabilizovat obrat a v neposledni fadé si vytvofit firemni
image taktéZ v pozitivnim sméru’.

1.3 Komunikac¢ni proces

Pojem komunikaéni proces je tzce spjat s marketingovou komunikaci. Obecna
definice komunikace zni tak, ze jde o ptedani urcitych informaci a urcitého sdé¢leni, které
putuje od zdroje k piijemci. Komunikacni proces je forma sdéleni informaci, kterou
dochazi k ptfenosu sdéleni od odesilatele k pfijemci. Komunikaéni proces probihd mezi
firmou a zékazniky ¢i potencionalnimi zdkazniky, mezi prodavajicim a kupujicim a také
mezi firmou a jejimi ostatnimi zdjmovymi skupinami. Mezi takovéto zajmové skupiny
firmy lze zaradit dodavatele, obchodni partnery, zaméstnance, média, investory, akcionaie
¢i organy vefejné spravy®.

1.3.1 Komunikaéni prostfedky, kanaly, média

Skrze komunikacni kandly se uskutecniuje samotny ptenos sdéleni. Proto je nutné
zvolit k propagaci produktu vhodné komunikacni kandly, aby tak doSlo k podpotfeni
sdéleni. Nespravné zvoleni téchto komunikacnich kanali vede k destrukci celého sdé€leni.
Existuji dva druhy vyuziti komunikac¢nich kandlii a to jsou kandly fizené neboli
kontrolované a dale kandaly nefizené, nekontrolované kanaly. Kandly fizené jsou ty,
u kterych ma zdroj celé marketingové komunikace ptehled a kontrolu nad samotnym
sestavovanim a Sifenim sdé¢leni. Netizené kandly, tedy kanaly nekontrolované firmou, jsou
rozdéleny na osobni a na neosobni. Osobni kanaly znamenaji Sifeni informaci z Gst
zakaznikli ¢i konkurence. Jednd se o komunikaci jedné a vice osob sjednou ¢i vice
osobami. Tato forma komunikace patfi mezi nejstar$i a nejefektivngj$i. Tuto formu
komunikace lze praktikovat fyzicky tedy mluvenou formou nebo online skrze média. Pro
to, aby bylo mozné komunika¢ni proces zrealizovat, je nutné znat dvé skupiny prostredka
a forem. K dispozici jsou dvé zdkladni skupiny a to prostiedky a formy individualniho
pusobeni, které zahrnuji emaily, osobni rozhovory, telefonaty, osobni Gcast na schiizich,
navstévy, videokonference. Pro prostfedky a formy skupinového plisobeni jsou typické

prezentace, konference, akce, sponzoring, tisténé prostiedky apod.’

5 Prikrylova 2019, str. 42
6 Tamtéz, str. 43
7 Tamtéz, str. 26-27
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1.3.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je v médnim marketingu a v marketingu obecné velmi dilezity
a da se oznacit jako urcitd podslozka marketingového mixu 4P (product — place — price —
promotion). Co se komunika¢niho mixu ty€e, zahrnuje vSechny prostfedky, které jsou
uzivany firmou ke komunikaci se zdkazniky jak stavajicimi, tak také potencionalnimi
a dochézi tak kudrzovani si se zdkazniky dlouhodobé vazby. V ptipadé spravného
sestaveni komunika¢niho mixu je firma schopna oslovit zékazniky, ziskat si jejich davéru,
pfedat jim informace a nésledné je ptesvédcit ke koupi produktu. V neposledni fadé je
firma schopna dosahnout svych marketingovych cili®.
Cely komunikacni mix je tvofen za pomoci osmi zakladnich prostfedkli. Prvnim z nich je
reklama, kterd se da definovat jako neosobni forma prezentace a propagace urcitého zbozi,
myslenek ¢i sluzeb uvedenych do médii. Dalsim prostfedkem je podpora prodeje, ktera
zahrnuje naptiklad darky, kupony ¢i vzorky urcené zdkaznikovi. Dale zde patii udalosti
a zazitky, kterych je dosazeno za pomoci interakce znacky se spotfebitelem. Dal$im
aspektem je publicita zaméfena na spotiebitele ¢i média, ktera maji za cil podporovat
image spolecnosti a komunikovat své produkty. Pfimy marketing je dal§im z prostfedkd,
ktery probihd formou piimé komunikace se spotiebitelem pies internet, telefon nebo
e-mail. Komunikaéni mix déle zahrnuje interaktivni marketing, skrze ktery dochazi
k osloveni zékaznikli formou urcité online aktivity. Pfedposlednim aspektem je ustni
Siteni, které probiha komunikaci dvou a vice osob, mluvenou, psanou ¢i elektronickou
formou. Poslednim z prostfedkii je osobni prodej, ktery funguje na bazi interakce

s potencidlnimi zakazniky tvaii v tvar.

8 FEO. Komunikaéni mix vyuzivate potencial vSech kanalii. Feo.cz [online]. © 2022 [cit. 2022-02-12].
Dostupné z: https://www.feo.cz/komunikacni-mix-vyuzivate-potencial-vsech-kanalu

% Kotler a Keller 2013, str. 518
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2 Spotiebni chovani

Jedna se o takové chovani samotnych lidi, tedy konecnych spotiebiteld, které
smétuje k ziskavani, uzivani a odkladani spottebnich produkti. Jednou zrovin lidského
chovani je praveé spotiebni chovani. Toto chovéani zahrnuje aspekty, které spotiebitele
vedou k tomu, aby uzival ur¢ity produkt a také zpusoby, které v ramci tohoto procesu
dochazi'®.

2.1 Podstata spotiebniho chovani

Kazdy clovék ma své potieby a spotiebni podstaty, které jsou ovlivnény
z genetického hlediska a také ziskdvany béhem kazdodenniho lidského Zivota v urcité
lidské spolecnosti. Spotfebni chovani obsahuje samotny bezprostiedni ndkup a to, co mu
pfedchazi. Dale zahrnuje také uziti vyrobku a vlivy, které samotné spotiebni chovani
ovlivityji, tedy zjakého divodu méame zijem o urcity produkt a potiebu si ho koupit
a uzivat!!,

2.2 Ramcovy pohled na spoti‘ebni chovani

Existuji urc¢ité podnéty, které u spotiebitele vyvolavaji rozhodovani, jenZ souvisi
se ziskanim urcitého produktu. Toto spojeni se oznacuje jako kupni rozhodovaci proces.
U kazdého spotiebitele vypadd kupni rozhodovaci proces individualng, dle jeho
predispozici. V oblasti marketingu je nutné se zam¢fit na urc¢ité vztahy mezi samotnymi
predispozicemi spotiebitele, prilbéhem rozhodovani samotného spotiebitele a také
marketingovymi podnéty. Jde zde o wvnitfni procesy, jelikoz se tyto predispozice
a rozhodovani odehravaji uvnitf jedince. Tyto vnitini procesy se promitaji v takzvané ¢erné
skfifice spotiebitele!?.

2.2.1 Kupni rozhodovani

Vsechny predispozice, které jsou zahrnuty do modelu Cerné skiiniky spotiebitele,
maji vliv na spottebitelovo kupni rozhodovani. Kupnim rozhodovacim procesem
oznaCujeme spotiebitelovy predispozice. Tento rozhodovaci proces se Casto rozdéluje do

péti Casti. Tii ztéchto Casti se odehravaji vramci cCerné skiinky. V prvni fazi

19 Koudelka 2006, str. 6
' Tamtéz, str. 6
12 Tamtéz, str. 8
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rozhodovaciho procesu se u spotiebitele objevi uréity problém, ktery se tento jedinec snazi
uspokojit zajmem o néjaky produkt, napiiklad kabelku. Ve druhé fazi spotiebitel hleda
potiebné informace ohledné nakupu produktu a nésleduje tfeti faze, kdy spotiebitel
vyhodnocuje a vybira si z moznych nabizenych alternativ's.

2.2.2 Reakce

Jedna se o zbylé dvé faze ndkupniho chovéni, kdy spotiebitel reaguje a produkt se
rozhodne koupit ¢i odmitnout. Koupi produktu dojde u spotiebitele k uspokojeni své
potieby. Pondkupni chovani je nasledna reakce spotiebitele na zakoupeny produkt, zda
uspokojil své potteby ¢i nikoliv. Cely vysledek tohoto rozhodovaciho procesu pak
ovliviiuje spotfebitelovo budouci kupni rozhodovani'4.

2.2.3 Situaéni vlivy

Jako situacni vlivy oznaCujeme prostiedi a okolnosti, ve kterych probihaji
jednotlivé faze kupniho rozhodovaciho procesu!®.

Jedné se o vSechny faktory, ovliviiujici spotiebni chovani, ackoliv nemusi byt na
prvni pohled ziejmé., Ze na n¢j maji vliv. Tyto faktory nelze chapat jako podnéty, které
vyvolavaji spotfebni chovani a také nevyplyvaji z predispozic spotiebitele. Jedna se
o takové vlivy, jako jsou fyzické okolnosti, kde hraji roli rizné zmény fyzického prostiedi
v prodejnach ¢i zména pocasi nebo jiné piirodni udalosti. Do dalSich vlivi lze také
zahrnout okolnosti socialni. Jde o proces, kdy spotiebiteli zasahuji do nékupniho
rozhodovani jiné osoby, které nespadaji do jeho socialni skupiny. Casové okolnosti jsou
dalsim aspektem, ktery mé vliv na kupni rozhodovani. Zde jde zejména o ¢asové okolnosti,
jako jsou sezonnost, minulé a budouci udalosti, Cas souvisejici se samotnym nakupem
a pfipravou nédkupu. Dal§im vliv je postaven na zdklad€¢ druhu ukolu, kdy mé spotiebitel
specificky divod ke koupi produktu, vétSinou spojenym s jeho nakupem. Poslednim
faktorem jsou predchozi stavy. Jde o situace, kdy urCité emocni stavy jako naptiklad

uzkost nebo radost zasahuji do spotiebitelovy aktudlni nalady!®.

13 Koudelka 2006, str. 9
14 Tamtéz, str. 10
15 Tamtéz, str. 10
16 Tamtéz, str. 136-137
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2.2.4 Kupni rozhodovani uplné

Pti priibéhu kupniho rozhodovani probihaji jednotlivé faze, ne vzdy se ale objevuji
v plném rozsahu. Pravé z tohoto diivodu kupni rozhodovani musi byt rozliSeno do tfi forem
kupniho rozhodovani. Prvni znich je kupni rozhodovani uplné, kde jsou zastoupeny
vSechny faze kupniho rozhodovani. Dale existuje omezené kupni rozhodovani, kdy
spotiebitel redukuje urcité aktivity a tak vynechava nékteré faze. Spotiebitel naptiklad
vynechd vyhledavani informaci o produktu. Prosté opakovani kupniho rozhodnuti je treti
formou kupniho rozhodovéani. Zde je omezeno kupni rozhodovani pouze na nékteré
aspekty pfi nakupu, jako jsou naptiklad otazky kdy a kolik!”.
2.3 Modely spotiebniho chovani

Z hlediska spottebniho chovéni existuji modely, které urcuji chovani spotfebitelt
v uréitych smérech!8.

Modely spotiebniho chovani spottebitelii predstavuji zakladni nastroje, které jsou
klicové k tomu, aby skrze né bylo mozné zjistit skutecnosti, které vedou zékaznika ke
koupi produktu, ¢i nezakoupeni si produktu. Jednotlivé typy modelti chovani spotiebitele
1ze rozlisit ve slozitosti chovani spotiebitele. Hlavnim diivodem studia chovani spotiebitelt
je pomoc obchodnikiim pochopit a porozumet spottebiteli,
a prizpisobit mu tak nasledné¢ své marketingové strategie. Hlavni mySlenkou téchto
modeld je zjisténi, z jakého ditvodu zékaznik kupuje ¢i nekupuje uréity produkt'®.

2.3.1 Racionalni model

Racionalni model spociva ve vysvétleni raciondlniho spotiebniho chovani v oblasti
ekonomické. Spotiebitel uvazuje racionalné na zaklad¢ urcité vyhodnosti. Tyto racionalni
modely ukazuji, Ze spotfebni chovani urcitych osob je Cisté raciondlni a jde zde o chladné

jednani, které velmi pfevazuje nad vlivy emocionalnimi, socialnimi a psychickymi®’.

17 Koudelka 2006, str. 10
18 Tamtéz, str. 6

19 Netinbag. What are the different types of consumer behavior models. Netinbag.com [online]. © 2022 [cit.
2022-02-20].
20 Koudelka 2006, str. 6
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2.3.2 Psychologicky model

Dalsim modelem je model psychologicky, kdy jde zejména o psychickou
podminénost spotfebniho chovani. Zde je spotiebni chovéani disledkem psychickych
procesti. Z toho divodu je zasadni sledovat pfedevsim to, jak se spotfebitel uci samotnému
spotfebnimu chovéani, jak vnimd urcit¢ vnéj$i podnéty a jak se v jeho spotiebnich
projevech promitaji ukryté motivy. Pravé vlivem téchto hlubsich motivacnich struktur Ize
rozpoznat na spotiebitelové jedndni to, jak se v jeho spotfebnim chovani zobrazuji
naptiklad takzvané neuvédomované motivy?!.

2.3.3 Sociologicky model

Dalsim z modelli je model sociologicky, ktery se pokousi vysvétlit chovéni
spotiebitele na zaklad¢ socialniho prostiedi a jeho vlivi. To jakymi socialnimi okolnostmi
a skupinami je chovani spotiebitele podminéno, zkoumaji sociologické pristupy ke
spotfebnimu chovani. Na pocatku dvacatého stoleti ekonom a sociolog T. Veblen zminil,
ze 1idé za normadlnich okolnosti maji veliké tendence dodrzovat socidlni normy. Plsobeni
mody je toho velice silnym piikladem??.

2.4 Model ¢erné skrinky spotiebitele

Modifikovany model Cerné skiinky je modelem fungujicim na zdklad¢ podnétu,
cerné skiinky a odezvy. Tento pfistup funguje z hlediska zkoumani vazeb mezi urcitymi
podnéty a naslednymi reakcemi. Jde zde o snahu tyto podnéty a reakce poznat a vysvétlit
formou pohledu dovnitt Cerné skfinky spotiebitele. Ta se dd z pohledu marketingu
definovat jako procesy odehravajici se v psychice spotiebitele. Jedna se zejména o spojeni
trech faktorti, kterymi jsou, vzdjemné pisobeni spotiebnich predispozic, situacnich vlivl
a kupniho rozhodovani. U Cerné skiinky spotiebitele (black boxu) nas zajima, jak jsou
schopny urcité marketingové podnéty vyvolat v ¢erné skiince procesy, z kterych vychazi

z naseho hlediska ur¢ité trzni chovani®.

21 Koudelka 2006, str.7
22 Tamtéz, str.7
23 Tamtéz, str.8
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PODNETY
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CERNA SKRINKA SPOTREBITELE
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N
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« osobni
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| Hodnoceni alternativ  Jle—————»f * psychické

2

-

Nékupni rozhodnuti:
typ, macke, obchod, éas, ...

.

Pondkupni chovéni:
spokojenost, nespokojenost, ...

A

Obr. 1 Model &erné skriiiky (Zdroj: Jan Koudelka, Spotiebni chovani a segmentace trhu, 2006, str. 824)

2.5 Predispozice ¢erné skrinky

Cerna skiiika spotiebitele zahrnuje spotiebitelovy predispozice k uréitému jednani
a také nasledné konkrétni spotfebni chovani. Existuji celkem Ctyfi druhy predispozic a to
predispozice spotfebni, kulturni, socialni a osobni®*.
Spotiebni predispozice

Spotiebni predispozice jsou zavislé na tom, jaky ¢loveék je a jaké je jeho prirozené
spotiebni chovani®*.
Kulturni predispozice

Kulturni predispozice se odviji od kulturniho prostiedi, ve kterém se spotiebitel
pohybuje a na které je zvykly. Jde zde naptiklad o tradice v kultufe spotiebitele. Existuji
zemé, které preferuji urcité styly oblékani, jenz jsou jinym zemim cizi**.
Socialni predispozice

Socidlni predispozice zavisi na socidlnich skupinach, ve kterych se jedinec
pohybuje. Zde maji na spotiebitele nejvétsi vliv jeho nejblizsi a to je jeho rodina a pratelé.
Zde se také spotiebitel fadi do sociélni tfidy. Pokud je spottebitel zafazen do nizsi socidlni
tiidy, neni pro né&j nejspisSe tolik bézné nakupovat luxusni odévy v drahych obchodech
a naopak. Kromé socidlnich tfid zde zalezi také na tfid¢ referencni, tedy v jakych
referencnich skupinéch se spottebitel pohybuje a jakou v nich hraje roli. Spotfebni chovani

se zde odviji od toho, jaké ma spotiebitel preference, styl a Zivotni styl obecn&?*,

24 Koudelka 2006, str.8 - 9
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Osobni predispozice

Osobni predispozice jsou ty, které jsou podminény individualitou jedince. Kazdy
spotiebitel ma charakteristické rysy jako je vé€k, pohlavi, vzd€lani, povolani, rodina,
pfijem, majetek. Toto jsou okolni rysy, které maji na spotiebitele vliv. Dile ma na
spotiebitele vliv jeho fyzicka osobnost. To jaky spotiebitel je, naptiklad zda je zdravy?.
Psychické predispozice

Do psychickych predispozic naopak fadime spotiebitelovu osobnost po psychické

strance®.

25 Koudelka 2006, str. 9
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3 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces je soubor aktivit, které v posloupnosti vyjadiuji
spotiebitelovu cestu k rozhodnuti, zakoupit si urcity vyrobek. Tuto cestu lze vyjadfit v péti
urcitych fazich, které zobrazuji tento rozhodovaci proces?S.

3.1 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Existuje pét zdkladnich fazi kupniho rozhodovaciho procesu. Prvni fazi je
rozpoznani problému, druhou fézi je hledani informaci, tieti faze zahrnuje hodnoceni
alternativ, nasleduje kupni rozhodnuti a kone¢nou fazi je pondkupni chovani, které probiha

az po samotném nakupu produktu?’.

3.1.1 Faze rozpoznani problému

V tom okamziku, kdy si jedinec uvédomi rozdil mezi pozadovanym a ocekavanym
stavem, dochazi k rozpoznani problému. Vznikly problém mize vzniknout naptiklad
poskozenim, vycerpanim zdsob ¢i zhorSenim kvality. Tato forma problémt se oznacuje
jako nepfizniva zména soucasného stavu. Existuje také forma problému z hlediska zvySeni
urovné pozadovaného stavu. V tomto piipad¢ jde o to, jak spotiebitel pfemysli. Jedinec
poznava pro uspokojeni svych potieb lepsi moznosti, které také mohou vyplyvat ze zmény
nc¢kterych podminek, jako je tfeba zlepSeni jeho finan¢ni situace. Na aktudlni
a pozadovany stav pusobi faktory jako piedchozi rozhodnuti, finan¢ni uvaha,
charakteristika rodiny, socialni stratifikace, kultura, situace na trhu, aktivity spojené
s marketingem nebo individudlni vyvoj. Existuji situace, ve kterych se po rozpoznani
problému kupni rozhodovaci proces déle nerozviji, tfeba z toho diivodu, ze proces spojeny
s feSenim problému je pro jedince narony na Cas a informace, nebo pro né¢j neni
dostatecné motivujici. Ve vztahu ke konkurenci miize pti podnécovani poptavky po dané
kategorii vyrobkti dojit ke koupi konkuren¢niho vyrobku. Tento typ poptavky se nazyva
primarni poptavka. Je proto nutné na problém nejen poukazat, ale je také potieba, aby
spotiebitel prosel celym kupnim rozhodovacim procesem k poptavce po konkrétnim
znackovém obleceni. Poptavka po urcitém znaCkovém produktu se nazyva sekundérni
poptavka. Ke zlepSeni pozadovaného stavu lze dojit naptiklad poukazy, které jsou spojeny

s uzitky, jez jsou spojené s uzivanim vyrobku. Pfistupem v ramci aktualniho stavu muze

26 Koudelka 2006, str. 117
27 Tamtéz, str.117
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byt upozornéni na dalsi aspekty spojené s problémem, které si spottebitel pravdépodobné
sdm neuvédomuje. Je tomu tak v pripadé bézné nakupovaného zbozi. U ndkupniho
rozhodovéani spotiebitele se obcas klade diraz na rozpor mezi skuteCnym stavem
a pozadovanym stavem. Zde se poté uvadi, Ze nabizeny produkt tento rozpor rozhodné

vyiesiZs,

3.1.2 Faze hledani informaci

DalSim krokem, ktery nasleduje po zjisténi neuspokojivého stavu je shromazd’ovani
informaci. Hledani informaci je proces, ktery zahrnuje vnéjsi hledani informaci a vnitini
hledani informaci. Cely proces hleddni informaci, ktery je potteba pro nakupni

rozhodovani probiha riiznymi zplisoby, riznym ¢asovym rozsahem a s riiznou peclivosti®.

3.1.3 Faze vnitiniho hledani

U vnitiniho hledani jde o obnovovéani urcitych informaci v paméti spotiebitele.
Vychazi se zde Casto ze zkuSenosti ¢i z uloZenych vjemu, které jsou uloZené v paméti
jedince. Vnitini hledani zahrnuje ¢ast informaci o daném vyrobku a jeho okruhu, kterou se
jedinec naucil v ramci procesu psychického uéeni®.

3.1.4 Faze vnéjsiho hledani

U vn¢jsiho hledani spottebitel pro své rozhodovani a ndkupni hodnoceni ziskava
informace ze svého okoli. Na ziskavani vné¢jSich informaci je kladen vétsi diiraz, prevazné
v téch pripadech, ve kterych jsou zastaralé vnitini informace, nebo nejsou dostacujici.
Prabéeh vnéjsiho hledani zacina zvySenou pozornosti, aktivnim vyhledavanim a naslednym
ziskavanim informaci ze zdrojti. V piipade zvySené pozornosti se spotebitel omezuje spise
na piistup pasivni a zachycuje tak informace tykajici se urcitého problému, které se
objevuji v jeho okoli. K tomuto dochézi z toho divodu, Ze je pro jedince ptipadny nakup
jesté¢ vzdaleny. Nasledne¢ dochazi k ziskdvani informaci. Informace se daji ziskat

pomoci referen¢nich zdrojl, ze zdroji neutralnich a ze zdroji vnéjsiho hledani v ramci

28 Koudelka 2006, str. 118
29 Tamtéz, str. 119
30 Tamtéz, str. 119
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marketingového mixu. Zdroje referenéni pfedstavuje zejména rodina, pratelé nebo
napiiklad kolegové. Tento zplsob vyhleddvani informaci je pro spotiebitele
nejdivéryhodnéjsi a je mu nejblizsi. Neutralni zdroje s informacemi o kvalité a struktuie
lze najit v riznych komunikaénich zdrojich, které jsou nezéavislé. Tyto zdroje jsou vniméany
jako objektivnéjsi. Zdroje vné&jsiho hledani v rdmci marketingového mixu Ize rozdélit na
osobni a neosobni. Osobni vnéjsi zdroje je mozné ziskat od prodavaci obleceni, navrhait,
prodejcti. Neosobni vné&jsi zdroje poté ziskavame zreklam, inzerat, prospektl a také
z obalii. Obaly informacni se vztahuji spiSe v oblasti spotfebni, u odévniho primyslu se
klade diiraz zejména na estetiku obalu, ovSem krabice s ur€itym modnim produktem muze
obsahovat uvniti informace o produktu a o tom za jakych podminek je vyroben, z jakych
materidli je vyroben a ostatni dopliujici informace, naptiklad o znacce. Soucasnym
trendem v marketingové komunikaci je pfiblizit se k neutralnim zdrojim a tim tak zvysit
divéryhodnost. Pfiblizit se neutrdlnim zdrojim je mozné formou novinovych inzertnich
¢lanki, které zapadaji do kontextu daného tématu, které je v novinach psano, a byly tak
vnimany jako ptispévky, které jsou nezavislé. Dale se daji vyuzit také spotiebni Casopisy
ladéné na téma Zivotniho stylu, kde byva spousta rubrik a piispevka?!.

3.2 Vlivy, jez podmiruji proces hledani informaci

Osoby, které maji s urcitymi produkty zkuSenosti méné, aktivnéji hledaji nové
informace o produktu, zatimco experti se pii rozhodovani o koupi produktu zamétuji
zejména na vnitini hledani. Existuji také rizika, kterd jsou spjata s ndkupem urcitého
vyrobku, a jsou faktory, jez ovliviiuji hledani informaci. Casto se setkavame s finanénim
rizikem, které spocivd vtom, Ze spotiebitel vyuzije neumérné financni prostredky
k vyteSeni urcitého problému. Tato forma je viditelnd v ptipadech, kdy ma zakaznik nizké
pfijmy a nejistotu spojenou s ocekavanou kvalitou. Funkéni riziko funguje na principu, kdy
je zakoupeny vyrobek neprakticky nebo nefunguje tak, jak ma. V tomto piipade lze
napiiklad uvést stav, kdy je oble¢eni vyrobeno z materialu, ktery je nepfijemny a Stipe na
téle, ¢i boty na zimu, které jsou déravé. Funkeni riziko je spjaté prave se zdkazniky, ktefi
obzvlast’ uptednostiiuji praktikou stranku véci. Déle existuje riziko fyzické, kam se tadi
ur¢ité obavy z poranéni po fyzické strance. Muze se tykat napiiklad strachu z vyrazek
zpuisobenych nekvalitnimi barvami na obleceni ¢i podrdzkou na boté, u které existuje

riziko vymknuti si kotniku. Tuto formu rizik 1ze pozorovat u konzervativnéjsich a vétSinou

31 Koudelka 2006, str. 120
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starSich spottebitelii. Socidlni riziko je typické obavami z postoje okoli vii¢i zakoupenému
vyrobku. VétSinou maji obavy malo sebevédomi a citlivi spotiebitelé, ktefi maji strach
z neptijeti a odsouzeni toho, co si na sebe oblékli. Riziko psychické je spjaté s ndkupem,
ktery mize v zdkaznikovi nésledné vyvolat po psychické strdnce pocit viny pfi
impulsivnim nakupu. V odévnim primyslu Ize psychické riziko popsat na ptikladu, kdy
si osoba koupi novou nekvalitni kabelku za spoustu penéz a nasledné si uvédomi, ze se
ji kabelka tolik nelibi. Poté nésleduji vycitky, Ze za tuto cenu by bylo vyhodnéjsi potidit
si kvalitngjsi a hez&i kabelku®.

3.2.1 Hodnoceni alternativ

U hodnoceni alternativ jde o vybér urCitého typu vyrobku. V tomto ptipadé se
kupni rozhodovaci proces odviji od urovné kategorie vyrobku. Dale jde u hodnoceni
alternativ o vytvoteni vybérového okruhu, kdy si potenciondlni zakaznik vybira naptiklad
ze dvou znacek. Zde zalezi na tom, jaké alternativy jsou redln¢ zvaZzovany pfi rozhodovani
spotiebitele mezi urcitymi znackami. Z pohledu vybérového okruhu se nabidka znacek
rozdéluje do ¢tyf souborl. Prvnim z téchto soubort je vybaveny soubor, ktery predstavuji
ty znacky, které si spotfebitel okamzité¢ vybavi. Dal§im souborem je soubor uvazovany, ten
zahrnuje vSechny mozné alternativy, které jsou spotiebitelem zvazovany jako
potenciondlni feSeni problému. Dale existuje soubor netecny, pro ktery je typicky vybér
znacek, které jedinec znd, ale nepreferuje je. K témto znackam piechazi az poté, kdy jsou
jeho preferované moznosti nedostupné. Poslednim souborem je soubor odmitavy, zde jsou
zahrnuty takové znacky, ke kterym ma jedinec negativni postoj, ale mé je v povédomi.
Poslednim aspektem ovliviiujicim hodnoceni alternativ je samotné celkové rozhodovani
a hodnoceni. To vychazi ztoho, ze mé& potencionalni zdkaznik urcit¢é domnénky, které
ovliviluji ndkupni rozhodovaci proces. Jedinec zde ¢asto ma domnénky o vlastnostech
vyrobkll, o vyznamu piikladanym témto vlastnostem a o samotnych znackach a jejich
nabizenym zboZim*.

3.2.2 Nakupni rozhodnuti

Naékupni rozhodnuti se fadi do ¢tvrté faze kupniho rozhodovaciho procesu. V této
fazi se prolinaji vSechny ptedchozi kroky, které spotiebitel ucinil. VSechny predchozi faze

se tak daji nazvat jako pfednakupni faze. Tyto kroky se promitaji do vlastni ndkupni akce,

32 Koudelka 2006, str. 121-122
33 Tamtéz, str.123
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tedy samotného nakupu, ¢i odmitnuti vyrobku. Samotna volba konkrétniho vyrobku, ktery
si spottebitel chce zakoupit, vyplyva z hodnoceni alternativ. Tento proces se nazyva jako
nakupni zamér. Nékupni zamé&r vSak neni totozny se samotnym nakupem. Do nakupniho
rozhodnuti mohou zasdhnout urcité okolnosti jako naptiklad, postoje ostatnich osob,
prodavact, jinych zakaznikd a velikych nakupnich skupin, pfed uskute¢nénim nakupu.
Zasdhnout do rozhodovani miize také vnimané riziko a situaéni vlivy obchodniho
prostiedi, kterymi jsou sortiment, merchandising, atmosféra obchodu a personal.
Merchandising se pouziva jako zpiisob nabizeni a vystaveni zbozi v prodejné. Atmosféra
v prodejné je velmi dilezitym aspektem z estetické stranky. Z pohledu vnéjsich prvk to je
samotny vzhled, vyklad a pruceli obchodu. Mezi vnitini prvky patfi smyslové ptisobeni,
které se odehrava uvnitt obchodu a také pocet a pohyb zdkaznikd v prodejné. Prodejna by
m¢éla z hlediska zrakového smyslu spotiebitele esteticky, ptehledné, Cisté a Gtuln€ vypadat,
z hlediska sluchového smyslu spotiebitele by méla na prodejné hrat piijemna hudba
doprovazejici nakup a z hlediska ¢ichového by mél obchod uvnitt pfijemné vonét. Dle
vSech vlivil prostiedi zakaznik nakonec uzavird ndkupni akci ndkupem vyrobku nebo jiné
alternativy, odloZenim nakupu nebo odmitnutim celého nakupu3*.

3.2.3 Ponakupni chovani

Posledni fazi celého procesu je fdze pondkupni chovani. Tato faze zacina tim, Ze
zakaznik sam uziva vyrobek a porovnava tak ocekavany a skutecny stav tohoto vyrobku.
Béhem pondkupniho chovani se zjist'uje, co spotiebitel od produktu ocekdval, zda mu
zakoupeny produkt pomohl vyftesit urcity problém a zda vyrobek toto ocekdvani opravdu
plni i ve skutecnosti po nakupu. Hlavnim cilem pro vétSinu prodejcli je spokojeny

zakaznik?3>.
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4 Definice modniho marketingu

Fashion marketing, neboli mdédni marketing je specifické odvétvi marketingu, kde
dochazi k propojeni marketingu s modou. Tento druh marketingu se specializuje zejména
na vse, co je spojené s moédou, tedy na propagaci obleceni, bot a mddnich doplikd. Modni
marketing je zaméfen na konkrétni cilovy trh. Nejcastéjsi platformy, které byvaji
vyuzivany ve fashion marketingu pro propagaci jsou reklamy v televizi, na platformach
jako jsou socialni média, socidlni site, internet, v novinach a v neposledni fadé v mddnich
marketingu je stanoveni a identifikace modniho trhu. Zde je dulezité rozhodnout o tom, jak
budou produkty vypadat v obchodech a naplanovat si, jak budou vystaveny. K tomuto se
poji nutnost mit schopnost vynalézavosti a kreativity. Velmi dilezitym bodem, ktery se
musi ve fashion marketingu zejména promitat, je udrzeni si piehledu o mddnich
trendech?®.

Cilem mddniho marketingu je propojeni kupujicich se znackou. V ramci budovani
marketingu médni znacky je klicové, aby fashion marketing dokazal zlepSovat image
spoleCnosti a také, aby byl schopen pomoci nachazet a vytvaret nové kupce, ktefi budou
vérni. Modni marketing je klicovy také pro modni navrhéte, jelikoz ptivadi k Zivotu jejich
tvorbu a vizi. Mddni navrhafi jsou pro médni primysl nezbytné dileziti. Mddni marketing
pfinasi vytvory navrhait zcelého svéta velkoobchodnim kupujicim a spotfebitelim.
Aby se modni ndvrhat uchytil, je pro n¢j kliové to, aby uspél a vytvoftil uréity médni trend
a svou image’®.

Kli¢ové dovednosti, které jsou vramci fashion marketingu potfeba znat, jsou
schopnost navysit povédomi o produktech formou propagace. Déle je nutné mit schopnost
zkoumat spotiebitelské trendy a poskytovat na trh takové produkty, které budou nejlépe
vyhovovat potfebam zakaznika a trendiim. Je nutné pladnovat cilen¢ orientované kampané,
které pomohou navysit pfijmy a prodeje. V moédnim marketingu je také nutné dokazat se
udrzet na vrcholu spottebitelskych trend a dokézat tyto trendy najit tak, aby co nejlépe
vyhovovaly potfebadm cilovych trhii. Je také dobré umét vyvinout marketingové a kreativni
usili pro rozhodovani o budoucich trendech a na zéklad¢ dat je strategicky aplikovat do

napadli a designli. V marketingu zaméfeném na modu je tieba znat nejen zékladni

36 Cune. Fashion marketing. Cune.edu [online]. © 2022 [cit. 2022-02-29].
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dovednosti, ale také mit zajem o mddu, kreativni mysleni a schopnost dokdzat porozumét
a umét rozlisit ur¢ité typy latek a jednotlivé styly?”.

Modni marketing v dneSni dobé zahrnuje propagaci zejména skrze socialni média,
které hraji v tomto odvétvi dilezitou roli a jsou pro propagaci produktu vyznamnéjsi, nez
kdy ptfedtim. Socidlni média Ize vyuzit jako platformu, ptes kterou se uskutecniuje prode;j
a také je skrze ni mozné vytvotit pro zakaznika urcity zazitek z nakupu. Skrze socidlni sité
dochazi k Siteni povédomi a informovani spotiebitele o samotné znacce a jejich
produktech. K této propagaci byvaji casto vyuzivani rizni ambasadofi, influencefi
¢i celebrity. Aby byl v oblasti mody osloven cilovy trh, je nutné védét, jakou zvolit
socialni platformu, aby nejlépe vyhovovala modni znacce®’.

4.1 Marketingovy mix 4xP

K tomu, aby doslo k uspéSnému prodani modni znacky v marketingu je nutné znat
a pochopit ctyii P, které jsou uvedené v marketingovém mixu. Jedna se o product neboli
produkt, price neboli cenu, place neboli misto a promotion neboli propagaci. V oblasti
mody je pro skvélé fungovani modni znacky a produktii marketingovy mix kli¢ovy?’.

Produkt je zbozi nebo sluzba, ktera uspokojuje potfeby a prani spotiebiteld.
Cena, kterd je za produkt Gc¢tovand, mize pomoci urcit, jakou hodnotu ma produkt pro
spotiebitele a zda odpovida jeho osobnosti. Designér musi pfi vytvareni produktu myslet
na to, kdo je jeho cilovy trh, jakéd je osobnost spotfebitelt na trhu a jejich povolani. Tyto
aspekty pomulzou urcit, jakym zptisobem produkt prodévat a za jakou cenu. Co se tyce
mista, je zde zésadni, kde se vyrobek prodava. Je nutné, aby byl na spravném misté a ve
spravny cas. Misto prodeje vyrobku dokéze ovlivnit, kteti spotiebitelé si ho koupi a jaké
k nému budou mit pouto. Z hlediska propagace vyrobku hraje vyznamnou roli pravé
marketing. Pokud je propagace Gspésnd, pomiiZze spolecnosti generovat zisk a vytvofit si
dobré jméno. Vsechny 4P aspekty, uvedené v marketingovém mixu jsou dilezité pro

vytvofeni marketingového planu znacky?’.

37 Cune. Fashion marketing. Cune.edu [online]. © 2022 [cit. 2022-02-29].
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4.2  Referen¢ni vztahy v oblasti mody

S referen¢nimi skupinami v oblasti médy jsou spojeny mddni pohyby. Probihd zde
proces, béhem kterého spotfebitelé urcité skupiny prejimaji mddni styl. Jednd se
o kontinuélni inovaci, kterd vznika kategorizaci novych produktti. Modni trendy vznikaji

pomoci tif efektti. Jedna se o efekt prosakovaci, vzlinaci a pFi¢ny®.

Prosakovaci efekt

Prvnim znich je prosakovaci efekt (trickle down effect). Vychazi se zde ze
skupinovych statusii. V tomto pfipadé se modni prvky a trendy Sifi z hlediska postaveni
socialnich skupin od vysoce postavenych tiid do skupin s niz§im socialnim postavenim ve
spole¢nosti®®.
Vzlinaci efekt

DalSim efektem je vzlinaci efekt (trickle up effect). Zde se urcité prvky projevuji
primarn¢ v chovani nize socialné postavenych skupin. Diky uréitym okolnostem jako je
naptiklad pfizent médii nebo snaha o originalitu, se poté zacinaji transformovat do svéta
mody?8.
Pri¢ny efekt

Pricny efekt (trickle across efekt) je poslednim z téchto tfi efektii. Zde se modni

prvky §ifi mezi skupinami s podobnou socialni pozici®®.

4.2.1 Cyklus modni adopce

Cely proces osvojovani ur¢itych mddnich prvki a pribéh Sifeni mody probiha ve
fazich, které se stale opakuji v Case. Tento cyklus se nazyva cyklus modni adopce?®.
Existuji rizné tvary rizné vymezenych horizontl vztahujicich se tomuto cyklu. V pribéhu
moédni adopece miizeme zpozorovat dvé polohy. Jednou z nich je modni trend, tedy klasika
s extrémné dlouhym pribéhem. Tyto modni trendy trvaji dlouho a neustale se opakuji.
Druhou polohou je mddni vystielek. Jedna se o aspekt, pro ktery je charakteristicka
vystfednost, impulsivni ptijeti, nevede ke vzniku né¢eho nového, nema zadnou historii, ma

velmi strmy vzestup a stejné tak i sestup a neni tak ve svém slova smyslu uzite¢ny3®,.
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4.3 Referen¢ni skupiny v marketingovych pristupech

Do procesu rozhodovani spotiebitele zarazujeme také referencni skupiny. Pro to,
aby bylo efektivni referen¢ni skupiny jako formu propagace vyuzit, musi piisobit tyto
skupiny v okruhu naSich zdkaznikd ¢i naSich potenciondlnich zékaznik. Pfi volbé
referencnich skupin je také potieba ziskat informace, zda je vliv osob z dané referencni
skupiny dostate¢né silny a zda je lze vyuzit v komunikaci s naslednou ndvaznosti na oblast
marketingovych nastroji*.
Pokud tyto aspekty referencni skupiny spliuji, je nasledné mozné je cilené a zdmérne

zapojit v ramci marketingové orientace do ur¢itych poloh*®.

4.3.1 Vyuziti identifikace

Vyuziti identifikace je prvni polohou, kterd je v medidlni komunikaci zalozena na
principu symbolického pisobeni referencnich skupin na spotfebni chovani v ramci
nasledného obdivu, empatie, rozpoznani spotiebitele. Plisobeni referencnich skupin na
spotiebni chovani lze vyuZit nasledujicimi zptisoby™’.

Prvnim ze zpisobil je dat svédectvi. Tento zplisob vyuziti identifikace je postaven
na zakladé¢ podani svédectvi, kdy celebrita svéd¢i ve prospéch produktu, ktery sama
pouziva. Dalsi zptsob se odviji od schvaleni, tedy poskytnuti souhlasu celebrity, aby
znaCka mohla uzivat v souvislosti s danym produktem jeji jméno, fotografii apod.
Nasledujici forma vyziti identifikace se nazyva sehrat. Tato forma funguje prostfednictvim
sehrani prezentace néjakého vyrobku hercem. Herec by mél byt v tomto ptipadé vétSinou
znamy. Prezentace vyrobku v ramci hry by vétSinou méla byt humorna a podané vtipnou
formou. Dalsi zplisob se vyuzivda, pokud je celebrita dlouhodobé&ji tvafi urcité znacky, kdy
v ramci spoluprace déla také mluvciho v ptipadé reprezentace produktu ¢i znacky. Lze se
také zapojit do event marketingu nebo vyuzit monitoring spotfebniho chovani celebrit.
Pokud se v ramci Gc¢inku referencni vazby vyuZzivaji celebrity, je potifeba sledovat jejich

davéryhodnost, charisma, talent, upfimnost, povést a ostatni charakteristiky™.

4.3.2 Nazorové viidcovstvi
Nazorové vadcovstvi se odviji od té¢ skute¢nosti, ze kazda osoba ma svij status.
Nézorovym vidcem ma tendenci se stat zejména ta osoba, ktera mé tento osobni status

vyS$$i nez ostatni. Pokud jedinec splituje urcité aspekty v ramci skupiny, stavd se poté

39 Bartova, Bérta, Koudelka 2007, str. 56
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nazorovym vidcem. Jednd se o aspekty, jako jsou schopnost jedince nejtésnéji odrazet
standardy skupiny, jedincovo vzdélani a jeho pfistup k nejvice informacim. V urcitych
oblastech je mozné, aby se nazorovym vidcem stal také jedinec, ktery nespliluje tyto
aspekty, ale dana referen¢ni skupina mu pfiznava v urcité oblasti prioritu, ackoliv nema
nejvyssi socialni status. Nazorové vidcovstvi 1ze rozdélit do dvou skupin. Prvni skupinou
je polygrafické nadzorové vidcovstvi, kde hraje hlavni roli nejvyssi socidlni status témét ve
vSech smérech a oblastech. Druhou skupinou je monografické nazorové vidcovstvi, kde
hlavni roli hraje vazba na ostatni role vramci nazorového viidcovstvi jen v uritych
oblastech. Nazorovi videi plsobi jako zdroj informaci a ovliviiuji normy a standarty své
referencni skupiny. Jsou také vétSinou vice vystaveni médiim, jsou vice zapojeni do
spole¢nosti, jsou inovativni a maji vétsi povédomi v rtiznych oblastech a také v ramci
ur¢itych informaci*.
4.3.3 Word-of-mouth

Nejucinnéjsi formou komunikace je komunikace tvari v tvaf nebo také jinak feceno
z ust. Tato komunikace z ust se nazyva jako word-of-mouth komunikace. Pravé plisobeni
nazorovych vidct v referencnich skupinach na spotiebni chovéani je proto velmi ucinné
z toho hlediska, Ze nazorovy viidce Casto uziva pravé tuto formu komunikace z tst. Tato
forma komunikace zahrnuje jak komunikaci verbalni, tak pfimou neverbdlni osobni
komunikaci. Forma komunikace z st je vyznamna pro ty, ktefi nemaji dostatek informaci

o produktu, jsou produktem pfili§ zaujeti nebo jim chybi kritéria k hodnoceni®’.
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S Trendy v modnim marketingu

Fashion marketing I1ze obecné oznacit jako svét, ktery je fascinujici a svym zptusobem do
jisté miry uzavieny. Fashion byznys se opird z hlediska své existence, stejn¢ jako kazdy
jiny byznys, o komer¢ni a explicitni podminky, které vedou k jeho uspéSnému plisobeni.
Je dulezité fici, Ze je tento obor typicky zejména také ve schopnosti iraciondlniho mysleni,
kdy je vétSinou typické potizovat si produkty nikoliv pro to, jaka je jejich uzitnd hodnota,
ale zduvodu, ze spadaji do urcitého portfolia produktii, které zahrnuje socialné
psychologické pozadavky lidské spolecnosti. Pro fashion je obecné typickym znakem
zména. Ve fashion byznysu existuji urcité osoby, které maji vliv na dobovy vkus a ur¢itym
zpusobem diktuji zivotni styl. Jedna se nejen o jednotlivé osoby, ale maji zde veliky vliv
také média a korporace*!.
5.1 Definice pojmu moda

Moda obecné zachycuje to, jak se dand osoba prezentuje v socidlnim a kulturnim
prostiedi a také jednotlivé stavy, zmény a vyvoje vzhledu ¢lovéka. Modu Ize definovat
jako soubor hodnot, které jsou viceméné typické pro jednotlivé etapy vyvoje Cloveka ve
spolecnosti. Tyto hodnoty mohou byt socidlné-psychologické, kulturni, antropologické ¢i
ekonomické a jsou typické pro historické a také spolecensko-ekonomické etapy vyvoje
cloveka. Pro médu je typické, Ze je casové omezena diky vlivu ¢asto se ménicich modnich
trendd. Proto v oblasti moédy nastdvaji takzvané modni viny, kvili kterym dochézi
k ur¢itym rychlym zménam v nazorech na jednotlivy esteticky ideal*!.
5.2 Definice pojmu fashion
Pojem fashion nelze konkrétn¢ definovat, ale podle autora M. Easeyhho lze fici, Ze se
jednd o byznys, ktery zasahuje téméi cely svét. Pro fashion je charakteristické nahlé
nadSeni a velmi rychlé zmény, které probihaji soucasné, v riznych ¢asovych horizontech
a v rizné mife. Pomoci fashion Ize vyjadiit seberealizaci, identitu a emoce ¢loveka, diky
¢emuz dochazi k posouvani a reflektovani socialnich a kulturnich bariér. Fashion zahrnuje
pro ngj typické aspekty, jako jsou velmi casté a rychlé zmény a Uspéchy trenddll, které

byvaji kratkodobé*!.
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5.3 Fast Fahion

Fast fashion neboli rychlou médu lze definovat jako podnikatelsky koncept, ktery
se zacal vyvijet v devadesatych letech dvacatého stoleti a funguje dodnes. Rychla moda
byla zalozena za cilem doptat lidem moderni obleceni, podle poslednich trendii, které by si
za normdlnich okolnosti nebyli schopni dovolit. Tato myslenka pochazi od Span€lského
podnikatele Amanica Ortegy, zakladatele mdédniho impéria nazyvaného Inditex, ktery
sdruzuje obchody s rychlou modou jako naptiklad Zaru, Bershku, Massimo Dutti, Oysho ¢i
tteba Pull&Bear. Amanico Ortega diive pracoval v obchodé s luxusnim pradlem. Dostal
tak poté napad, prevzit nejnovéjsi designy slavnych modnich domd a pretvofit je do
levnéjsi verze ve vétsim mnozstvi, cenové dostupné i pro zeny a muze, ktefi si nakup
v luxusnich obchodech nemohli dovolit. Amanico Ortega proto také oteviel v roce 1975
svlj prvni obchod, zaméfen na levnéj$i moédu prevzatou nebo spiSe okopirovanou od
znamych obchodnich domt. Pozdéji vznikl cely fetézec fast fashion obchodii s ndzvem
Inditex. Nejvétsim konkurentem pro fetézec Inditex je bezesporu zndmy Svédsky fetézec
nazyvany H&M. Inditex a H&M jsou v dnesni dobé rozhodné nejznadméjSimi fetézci

s rychlou modou na svet&*?,

5.3.1 Pojem fast fashion

Fast fashion je pojem oznacujici modu, kterd je neskutecné rychla. Z pohledu
fashion retailu je Fast fashion fenoménem dnesni doby. Jde o princip, kdy se zbozi vyrabi
v extrémné velikém mnozZstvi a prodava se vétsinou za niz$i cenu. To poté vede zdkaznika
k impulzivnim ndkuplm, jelikoZz se zadkaznik o koupi produktu dokdze velmi rychle
rozhodnout a dany kousek si pofidit. Retézce postavené na principu Fast fashion dokazi
tuto modu za neskuteéné rychly Casovy usek uvést do vyroby. Toto obleCeni se nejen
rychle vyrabi, ale také se rychle prodava. U fetézcli zabyvajici se fast fashion se velmi
rychle st¥idaji a kolekce a zboZi v prodejnach se celkové velmi Gasto obméfiuje®.

S postupem casu se stale zrychluje produkce moddy. Drive kolekce obleceni do

moddnich domu pfichdzely dvakrat do roka, postupem Casu se mezi dvéma sezdénami

2 Haunerova, Khelerova, Simonovska 2019, str. 120
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uvadely jesté dvé malé kolekce. Dnes fast fashion fetézce uvadéji nové kolekce i dvakrat
tydn&*,
5.3.2 Problematika fast fashion

V 19. stoleti byly odévy vyrabény pouze rucéné, mély vétsi kvalitu a byly Casove
ted’. S primyslovou revoluci nastal pfelom a zacaly tak vznikat vétsi tovarny na obleceni,
které byly schopny vyrabét odévy mnohem rychleji a také ve vEétSim mnozstvi.
S pfichodem S$icich stroji rapidné klesla cena odévl dolti. Ve dvacatém stoleti zacaly do
moddniho svéta prichdzet nové trendy pro urcité sezony jako je jaro, 1éto, podzim, zima.
Obleceni pro tyto sezény se pravidelné $iji jiz dodnes, ovsem v dneSnim modnim svété
mame nejen sezony fidici se podle jednotlivych rocnich obdobi, ale existuji také
mikrosezony. Nékteré firmy maji az pres padesat mikrosezon a dokazi tak vytvaret trendy
klidn¢ kazdy tyden. Takto rychld vyroba novych odévli ve velikém mnozstvi je velmi
naro¢na a proto zde nelze klast diraz na udrzitelnost a kvalitu béhem zpracovani tohoto
obleceni. Pro takovouto masovou rychlovyrobu méné kvalitniho zboZi je pouzivan ndzev
fast fashion®.

Pojem fast fashion neboli také rychld modda je velikou problematikou dne$niho
svéta v oblasti modniho primyslu a v poslednich letech se o tomto pojmu ¢im dal vice
hovoti. Pravé nazev rychla méda je odvozen od té skutecnosti, ze proces vyroby a prodeje
moédniho zbozi vyrdbéného v téchto fetézcich je opravdu velmi rychly. Jednotlivé kusy
obleceni se tak vyrabi vextrémné velikém mnozstvi. Tyto produkty jsou vétSinou
vyrabény za nepiiznivych podminek a je zde zamé&stnana levna pracovni sila, ktera pracuje
v opravdu nepfiznivych prostorech®.

Cilem fast fashion primyslu je snaha o vyprodukovani co nejvétstho mnozstvi
obleceni v co nejkrat§im mozném casovém horizontu a idedlné za co nejnizs§i moznou
cenu. Pravé z tohoto diivodu je rychla moda velmi Casto sttedobodem kritiky. Jako nejvétsi
negativa fast fashion lze zafadit zejména negativni dopady rychlé mddy na zivotni
prostiedi a jiz zmifované Spatné pracovni podminky zaméstnancl. V téchto fetézcich
byvaji dokonce velmi Casto zaméstnané malé déti, zejména jesté nezletilé osoby, které

pracuji pfescas a pracuji nepfimétené dlouhou pracovni dobu za nizké mzdy. Zaméstnanci
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pracujici v téchto tovarnach Casto nemaji bohuzel na vybér a musi zde pracovat, aby se
uzivili. Tovarny na vyrobu tohoto obleceni byvaji totiz v rozvojovych zemich, kde jsou
lidé svym zpisobem radi alespoil za tuto praci za nepfiznivych podminek, kterd je
ohodnocena velmi nizkou mzdou. Pravé kvili témto negativnim dopadiim zacalo spoustu
lidi a modnich znacek v poslednich letech vice mluvit o této problematice a snazi se hledat
mozn¢é alternativy, jak tomuto zabranit. Jde nejen o chybu fast fashion fetézcti, ale problém
je bohuzel ¢asto také na stran¢ spotiebiteld, ktefi nakupuji impulsivné a nad ndkupem tolik
nepfemysli. Pro tyto lidi je hlavnim pfedpokladem pro nakup obleceni to, Ze se jim produkt
libi a je za nizkou cenu. Fast fashion upfednostiiuje kvantitu nad kvalitou a stejné tak
nasledné premysli zdkaznici pfi ndkupu téchto produktii. Nékteti zakaznici, ktefi Casto
nakupuji v téchto fetézcich, nekladou diraz na udrzitelnost, ale spiSe uptednostiiuji koupi
obleceni, které vyuZiji pouze parkrat a nasledné ho nahradi novym produktem ¢i vyhodi*®.

Fast fashion lze poznat podle faktori, jako jsou rychle se obménujici obleceni
v obchodech ve velmi kratkém casovém intervalu. Produkce rychlé mody je zamétena na
rychlé kopirovani nejnovéjsi mody a trenddl, které dokaze nasledné rychle vyrobit a prodat.
Proto se Casto v obchodech téchto fetézcli obménuje obleceni riznych styld kazdy tyden.
Je zde prodavano obleceni, které je vétSinou vzdy dostupné, jelikoz pobocky maji na
skladech uloZeno obleceni, kde si lze vybrat z tisice kusii a stylli. VSechny tyto produkty
jsou nekvalitni, byvaji ity z malo kvalitnich materialt, které se ¢asto znehodnoti ¢i uplné
zni¢i hned po par noSenich a jsou vytvafeny levnou pracovni silou*.
mali chlapci a malé divky. Osoby, které maji podil na vyrobé téchto produktl, jsou
obétmi, které témeétr nemaji lidskd préva, kterda by mit mé¢li. V mdédnim primyslu je
nez zaméstnava sektor zemédelstvi ¢i armady. Ze vSech téchto osob si vyd¢€laji pouhd dve
procenta minimalni mzdu, diky které mtizou alesponl trochu lépe Zzit*’.

Tovarny, které tuto médu produkuji, se nazyvaji sweatshops nebo také sweat
factory. Jako sweatshopy jsou oznacované ty tovarny na vyrobu rychlé médy, kde nejsou
na pracovistich dodrzovany zakladni pfedpisy pro praci, kam zafazujeme jiZz zminiované
nizké mzdy, presCasy, praci déti a velmi Casto také nezajisténi bezpecného pracovniho

prostiedi. Pravé na ukor Spatného zajisténi bezpecného prostiedi pro praci se v roce 2013

46 Triangel-store. Co je to fashion. triangel- store.com [online]. © 2022 [cit. 2022-03-02].
47 Thomas 2020, str. 19
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udéla nejvétsi nehoda v historii médniho priimyslu, kdy doslo v bangladésské metropoli
Dhéka ke zficeni sweat factory nazyvané Rana Plaza. V jejich troskach bohuzel zahynulo
1134 osob diky nedbalosti vedeni tovarny*®.

Fast fashion segment je nejvétsi problematikou co se tyce Zivotniho prostiedi.
Mezinarodni panel pro zménu klimatu uvadi, Ze az za deset procent emisi sklenikovych
plynt v celém svété miize pravé modni priimysl. Zahrnuje se zde samotné vyroba obleceni
a spotieba fosilnich paliv, péce o obleCeni a pieprava zbozi a produkti. Také je obecné
znamo, ze pii vyrob¢ obleceni dochazi k velmi vyrazné spotiebé vody. Bylo zaznamenano,
Ze pii vyrobé obleCeni bylo vyuzito 79 miliard kubikli vody. Primérné je tedy na jednu
tunu obleceni uzito 200 tun vody. Tato pouzita voda se jiz dale neda z velikého mnozstvi
znovu vyuzit. V roce 2010 bylo zaznamenano, ze z 9 miliard tun odpadni vody se znovu
dokdzalo vyuzit pouhych sedm procent. Voda je pfi vyrobé odévli nutnd zejména pii
vyrobé bavlny, nebo pii mokrych procesech jako je naptiklad béleni, barveni nebo tisknuti
motivl na textil. Dal$im negativem, které se vztahuje k rychlé modé, je produkce odpadd.
Odpady se v tomto pripad¢ produkuji nejen pii samotné vyrobé odévu, ale nasledné také
po zakoupeni konecného produktu. Jde o ptipady, kdy zdkaznik pouzité a jiz nenositelné
kusy obleceni vyhodi. V zemich, které jsou zatazeny do Evropské unie, se vyprodukuje za
rok az 6 milionl tun textilniho odpadu. Spousta textilniho odpadu obsahuje materidly,
které se bohuzel v pfirod¢ nerozlozi. Nej€astéjSim pouzivanym materidlem, ktery nema
schopnost se v pfirod¢ rozlozit je napiiklad polyester, ze kterého byvaji fast fashion odévy

usity velmi Gasto*®,

5.4 Slow fashion

Pojem slow fashion neboli pomald modda je pravym opakem fast fashion. Tato
udrzitelnd méda reaguje na prebytecné veliky konzum se strany fast fashion fetézcii. Slow
fashion klade diraz zejména na pomalou vyrobu zbozi. Jde o mddu, ktera neni na rozdil od
fetézcl s rychlou modou vyrabéna masové. Pomala moda je zaloZzena na minimalismu a je
nejcastéji viditelnd v ateliérech raznych lokalnich vyrobci a médnich navrhati, pro které

je dulezita kvalita. Tuto formu mody preferuji lidé, ktefi maji kladny vztah k zivotnimu

48 Triangel-store. Co je to fashion. triangel- store.com [online]. © 2022 [cit. 2022-03-02].
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prostfedi a nechtéji ho zatézovat. Tito zakaznici u udrzitelného zbozi oceni zejména
kvalitu, originalitu a povédomi o tom, kdo produkt vyrobil a za jakych podminek®.

Hlavni filosofii slow fashion fetézcii je zpomalit produkci a vyrobu obleceni
produkovanou fast fashion fetézci. Tento sektor podporuje tradici, udrzitelnost, recyklaci
odévil a nasledné opétovné uziti a také femeslnou dovednost. Cilem pomalé mody je tvofit
kvalitni obleceni, které spotiebiteli vydrzi dlouho a nebude ho tak muset hned po par
nosenich vyhodit. Tim se tak snizi také produkce odpadii. Aby tyto zbytecné odpady
nevznikaly, pomald moda také podporuje vyuzivani second handi, které funguji na tom
principu, kdy se prodava staré obleceni, které jedna osoba jiz nepotiebuje. Druhé osoba si
ji nasledné¢ muaze zakoupit za nizkou cenu. Diky tomuto procesu jde obleceni do ob&hu
a staré obleCeni, které jiny vlastnik jiZ nepotiebuje, putuje k novému spotiebiteli a dostava
tak svym zptsobem novy zivot. Takto prodavané odévy nazyvame jako vintage obleCeni.
Odvétvi slow fashion klade diiraz na kvalitni vyrobu obleceni. Jsou zde uzivany kvalitni
a pfirodni materidly, které jsou nejlépe nakupovany od lokélnich zpracovatelli a vyrobct.
Zasadou pomalé mody je zejména respekt k ptirodé a lidskym praviim, a proto vSichni,
kteti se podileji na vyrobé téchto mddnich produktd, pracuji za pfiznivych podminek

a ziskavaji adekvatni a faddnou odménu za jejich odvedenou praci®.

5.5 Udrzitelna moda

Udrzitelnd neboli pomald modda se velmi Casto oznaCuje také jako Sustainable
Fahion a je soucasti Sustainable Development. Udrzitelnd moda se tidi principy 3 x R coz
znamena Reduce neboli snizeni, reuse neboli znovu vyuzitelné a recycle neboli
recyklovatelné. Udrzitelnd ¢i ekologickd moéda tak vyuziva tyto principy, aby pomohla
snizit svou produkci negativni dopady na Zivotni prostfedi. Filosofii principu zasady
reduce je, aby lidé pokud mozno nenakupovali obleCeni v tak velikém mnoZzstvi. Reuse
klade diiraz na moznost nového vyuziti jiz noSeného obleCeni. Zde 1ze zaradit pravidelné
tiidéni Satnikdl a vyfazovani jiz nechténé¢ho obleceni, které¢ se nasledné preda k uzivani
jinému spotiebiteli. Princip recycle je postaven na recyklaci obleCeni, které se da nasledné
znovu vyuzit. Zde lze zahrnout jako piiklad vyrobeni ze starych, nepouzitelnych kust

obleceni cokoliv nového, ¢i uzite€ného, napiiklad je mozné vyuzit staré, roztrhané triko

49 Haunerova, Khelerova, Simonovska 2019, str. 15
>0 Triangel-store. Slow fashion. triangel- store.com [online]. © 2022 [cit. 2022-03-02].

35



jako hadru na uklizeni. V jiném ptipad¢ existuji zpracovatelské firmy na textil, které staré
odévy zrecykluji, a zrecyklovany material tak dale néjakym zptsobem vyuziji®!.

5.5.1 GOTS certifikat

Global Organic Textile Standart neboli GOTS je celosvétové uznavany nejvyssi
ekologicky standard ve zpracovéani, potisku a samotné vyrob& textilu, vyrobeného
z certifikovanych surovin, které jsou ekologicky vyprodukované. GOTS je mezinarodni
certifikat, ktery klade diraz na pfisna pravidla a kritéria v Setrnosti k oblasti Zivotniho
prostiedi a spolecCenské odpovédnosti v ramci dodavatelského fetézce. Zde je zahrnut cely
proces od samotného péstovani materidlu vyuzitého pifi vyrobé€, po textilni zpracovani,

baleni, distribuci a tisk>2.

5.5.2 Fair Wear Foundation

Holandska nezavisld organizace sndzvem Fair Wear Foundation je zaméfena na
celosvétové zlepSeni podminek, ve kterych zaméstnanci v odévnim primyslu pracuji.
Oznaceni certifikace Fair Wear Foundation potvrzuje, Ze tovarny, které vyrobily obleceni
s touto certifikaci, uplatiiuji pfedpisy, které uvadi Mezinarodni organizace prace. V téchto
tovarnach dochéazi ke kontrole bezpecnosti a toho, aby zde méli zaméstnanci dobré

pracovni podminky a aby dochazelo k férovému finan¢nimu ohodnoceni™?.

5.6 Haute couture

Haute couture je oznaCenim kvalitnich mddnich znacek. Jednd se o francouzsky
pojem, ktery znamena vysoké krejéovstvi. Clenstvi modnich znaéek v Syndikatu haute
couture je pro modni znaCky velmi prestizni uddlosti a dostanou se zde jen ty nejlepsi
modni domy. Podminky pro ¢lenstvi v haute couture zahrnuji velmi piisna kritéria. Modni
domy putsobici v haute couture musi mit ateliér, ktery sidli v Pafizi, zde musi byt
zamg&stnano minimalné patnact krejcovskych mistrti. Modely, které se v ateliéru usiji, musi
mit dvakrat za rok modni pfehlidky v Pafizi. Kolekce uvedené na piehlidkach musi
obsahovat alesponi 35 origindlnich modelt Sitych na zakdzku konkrétni osobé jak pro

denni, tak i pro vecerni noSeni. VSechny kousky z kolekce jsou chranény autorskymi

3! Triangel-store. Jak byt ekologicky v modé. triangel- store.com [online]. © 2022 [cit. 2022-03-02].
>2 Triangel-store. GOTS certifikat. triangel- store.com [online]. © 2022 [cit. 2022-03-02].

>3 Triangel-store. Fair wear foundation. triangel- store.com [online]. © 2022 [cit. 2022-03-02].
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zakony a jsou povazovany za uméleckd dila. Tyto ptehlidky byvaji predvedeny médiim
a tisku. Modni domy maji za tikol mimo jiné také pfispivat na charitu. Modely, které
moddni domy s titulem haute couture predvadi na téchto piehlidkach, jsou velmi drahé.
Na celém svété existuje zhruba 4000 osob, které si produkty z haute couture segmentu
mohou dovolit. Kazdym rokem se ¢leny Syndikatu haute couture stdva v priiméru 11 az 13
moddnich doml. Modni domy patiici do haute couture se kazdym rokem obménuji.

Nejznaméjsimi z nich jsou napiiklad Chanel nebo Christian Dior®.

Ready to wear

K haute couture se poji také kategorie ready to wear. Odévy spadajici do této
kategorie jsou stale zndmkou velikého luxusu, ale byvaji ve vétsi mife vyradbény
1 v béznych konfekénich velikostech. Proto zde spadaji Casto haute couture znacky, které
cht&ji své kolekce z modnich piehlidek ptizpiisobit pro béZzné noseni™.
Prémiové znacky
Existuji také znacky, které jsou stale vysoce kvalitni, ale maji vétsi zptisobilost dostavat se
k fadovym zékazniklim. Jedna se o prémiové znacky, do kterych lze zaradit napiiklad
znac¢ky typu Tomy Hilfiger ¢i Calvin Klein. Pro prémiové znacky byva také Casto uzivan

pojem high street fashion®.

54 Haunerové, Khelerové, Simonovska 2019, str. 121
33 Haunerov4, Khelerova, Simonovska 2019, str. 15
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6 Vyzkumné Setieni

Vyzkumné Setfeni bude mit za cil zjistit postoje zdkaznika k ndkupu obleceni
a k udrzitelné mod¢ a také to, jaké aspekty a trendy zdkaznika ovlivituji. Pro zjisténi téchto
informaci byl sestaven dotaznik, skrze ktery byla zjiSténa spiSe obecna data od vétSiho
vzorku respondentl, tedy celkem od 136 ucastnikii dotazniku. Nésledn¢ byly provedeny
hloubkové rozhovory, které byly sestaveny za ti€elem doplnéni a ziskani podrobnéjSich
informaci a za Ucelem odpovédi na otazky “proc¢”. Hloubkovych rozhovor se ucastnil
mensi vzorek osmi respondentt, tedy Ctyf anonymnich respondentek Zenského pohlavi

a Ctyf respondentti muzského pohlavi ve v€kovém rozmezi od dvaceti do dvaceti-Sesti let.

6.1 Stanoveni vyzkumnych otazek

Po vyhodnoceni vyzkumného Setfeni formou dotaznikového Setfeni a hloubkovych

rozhovort budou zodpovézeny vyzkumné otazky.

Vyzkumné otazky byly stanoveny celkem tii a jsou formulovany néasledujicim zptisobem:

Vyzkumna otizka ¢islo 1: Ma udrzitelnost v médé vyznamny vliv na ndkupni chovani
spottebitele?

Vyzkumna otazka ¢islo 2: Uptednostiiuji kupujici pfi ndkupu obleceni spiSe kvalitu pied
kvantitou?

Vyzkumna otazka cislo 3: Ovliviluje spotiebitele pfi nakupu obleceni cena, kvalita,

design a faktory spojené s vyrobou?

6.2 Metodika sbéru dat

Nasledujici kapitola bude jiz zapadat do praktické Casti této bakalarské prace.
K tomu, aby bylo mozZné provést praktické zhodnoceni, bude potieba vyuzit metodologické
postupy, které budou vhodné pro definici a zodpovézeni vyzkumnych otazek. Pro tucely
praktické ¢asti této bakalaiské prace byly zvoleny dvé vyzkumné metody a to dotaznikové
Setieni, skrze které jsou ziskany zdkladni odpovédi od respondentii a dale hloubkové

rozhovory s vybranym vzorkem respondentl, které odpovi na rozsahlejsi otazky,
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podobajici se otdzkam v dotaznikovém Setieni, kde respondenti podrobnéji uvedou ditvody

s odpovédi na otazku proc je tomu tak.

6.2.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je kvantitativni metoda, ktera odpovidd na otdzku kolik.
Formou kvantitativniho vyzkumu se zjiSt'uji data o tom, kolik jednotlivcii se chova ur¢itym
zptisobem ¢i jaké jsou jejich jednotlivé ndzory. Ziskana data z dotaznikového Setfeni jsou
vyhodnotitelna a zpracovatelna®.

Kvantitativni sbér dat obsahuje vEtsi pocet respondentl a snazi se vyskyt problému
takzvan¢ kvantifikovat. Tento zpisob je ¢asové méne narocny a data jsou zde zpracovana
strategicky. Tato metoda dotaznikového Setfeni je jednou z nejefektivnéjsich pouzivanych
metod>’.

Vystupem tohoto vyzkumu byvaji zejména grafy a tabulky, které jsou zaloZeny na
statistické analyze sbiranych dat. Tyto grafy a tabulky jsou pro kvantitativni metody

vyzkumu formou dotazniku typické>®,

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno skrze webovou stranku survio.com, ktera je
jednou z nejznaméjsich internetovych platforem s moznosti vytvofeni dotaznikového
Setieni pro vetejnost. Tohoto dotaznikového Setfeni se zcastnilo celkem 134 respondentd.

6.2.2 Hloubkové rozhovory

Hloubkové rozhovory spadaji do té formy rozhovord, pro které je typické, aby
vyzkumnik, tedy osoba, kterd vyzkum provadi, realizovala kazdy rozhovor postupné, vzdy
s jednim z jednotlivych respondentii. Tito respondenti jsou zaroven spotiebiteli>.

Hloubkovy rozhovor je uzivan zptisobem kvalitativniho sbéru dat, ktery se provadi
formou téchto rozhovort, kde staci vybér malého mnozstvi respondentii. Tento typ

rozhovoru je ¢asové naro¢ny a zkouma dané problémy vice detailngji, tedy do hloubky®°.

36 Tahal 2017, str. 31
57 Survio. Jak vytvofit dotaznik pro kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Survio.com [online]. © 2022 [cit.

2022-03-05].

38 Tahal 2017, str. 31
3 Tamtéz, str. 44-45
60 Survio. Jak vytvoiit dotaznik pro kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Survio.com [online]. © 2022 [cit.

2022-03-05].
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Zde je cilem porozumét myslenkovym pochodiim respondenta, a také tomu, jakym
zpusobem se Tucastnik rozhovoru rozhoduje a co respondenta k tomuto zplsobu
rozhodovéani vede. Tento vyzkum je zaloZen na principu ziskani odpovédi na otazku
,proc?. Prubeh tohoto rozhovoru funguje na zdkladé strukturovanych rozhovord, ktery
probihd mezi vyzkumnikem, neboli moderatorem rozhovoru, ktery poklada otdzky,
a jednotlivymi respondenty. Cilem téchto rozhovorl je, aby moderator zjistil informace
o tom, jak respondenti z urcité cilové skupiny premysleji o probiranych tématech, skrze
jaké aspekty dochézi k jejich rozhodovani a jak vnimaji zkoumany problém®!.

Hloubkovych rozhovorli se zucastnilo celkem osm respondentd, tedy Ctyfi zeny

a Ctyfi muzi. Tito respondenti spadaji do cilové skupiny v rozmezi od 20 do 25 let.

6.3 Dotaznikové Setieni

1. Cast - Postoje zakaznika k nakupu obledeni (aspekty a trendy, které zakaznika
ovliviluji)

V prvni Casti dotazniku byly respondentim pokladany otazky, které piimo smétovaly
k tomu, jaké ma zakaznik postoje k ndkupu obleCeni a jaké aspekty a trendy ho zde

ovliviluji.

Otazka ¢. 1 — ,, Jak casto nakupujete obleceni? “

6! Tahal 2017, str. 42
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1. Jak ¢asto nakupujete obleceni?

39%

32,4%

23,5%

2,9% 2.2%

0%
0%

Nékolikrat do Jednou do Jednou za pal Jednou tydné Neékolikrat do Jednou za rok
mésice mésice roku tydne

Graf 1: Graf odpovédi respondentu na to jak ¢asto nakupuji oblefeni. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zacatku byla uvedena otazka, ktery byla polozena za Gcelem zjisténi a ujasnéni si, jak
Casto respondenti nakupuji své obleCeni. Z tohoto grafu vychazi, ze 39 % z celkovych
dotazovanych respondenti chodi nakupovat své obleceni nékolikrat do tydne, 32,4 %
respondentim sta¢i chodit nakupovat jednou za mésic a 23,5 % dotazovanych respondentii
nakupuje obleceni jednou za pul roku. Zbylych par procent respondenti nakupuje jednou
tydné ¢i nekolikrat do tydne a ani jedna z odpovidajicich osob neuvedla, ze nakupuje
obleceni jednou ro¢né€. Nejvice respondentd tedy nakupuje své obleceni v rozmezi jednoho

mésice az pul roku.
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Otazka ¢. 2 — , Kde nejcasteji nakupujete obleceni?

2. Kde nejcastéji nakupujete obleceni?

(napf.: Bershka, Zara, H&M...) *
Obchody s udrZitelnou médou - 14%
Secondhandy ‘ 13,2%

Jina... 2,9%

Jiné butiky apod. 2,9%

Obchody s high fashion médou (napf.:

o
Dior, Gucci, Louis Vuitton...) ik

Graf 2: Graf odpovédi respondenti kde nejcastéji nakupuji své obleceni. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na otazku, kde respondenti nejcastéji nakupuji obleCeni, znana vétSina z nich uvedla
obchody s fast fashion. V obchodech s udrzitelnou mdédou nakupuje 14 % respondentil
a 13,2 % respondentii nakupuje v secondhandech, které také svym zpiisobem zapadaji do
konceptu udrzitelnosti. Zbylych par procent respondentti uvedlo, Ze nakupuji v obchodech

s high fashion ¢i v jinych obchodech a buticich.
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Otazka ¢. 3 — ,, Dokdzete prosim uvest, z jakého diivodu nakupujete obleceni prave zde? *

3. Dokdazete prosim uvést, z jakého divodu
nakupujete obleceni pravé zde?

6, vybbr Kvalita, schova hodnota
Yo%l valita, oblibens znacky " e VB RO

Jsou to mé oblibané znatky, jsou kvalitni levné, hezké obledeni
W levné, ekologlické  levné, vellky vybér levné, hezké

kousky cena Cena levné, dim starému obleéeni novy Zivot

Jsem zvykly kvalita
levné, otigindini  Zaledi co potfebufi a kde je to dostupné

ry Levné, dostupnéjsou to nejdostupnéjii obchody

i kvalitni, obledeni déle vydrii

levné, nikdy nevite, co tam najdete

Obr. 2: Seznam odpovédi respondenti na to, pro¢ nakupuji obleceni pravé ve vybraném typu obchodu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tato otazka navazuje na piedchozi otdzku, a byla poloZzena za celem zjisténi, z jakého
diivodu dotazovani respondenti nakupuji pravé v obchodech, které uvedli v predchozi

otazce.

Vybér nejcastéjSich a nejoriginalnéjSich odpoveédi respondentli, ktefi nakupuji ve fast

fashion obchodech:

., Veliky vyber, cenova dostupnost.”, ,,Nejvice dostupné obchody. ", ,, Prijatelna cena. ",

3

,Je to levne.” | | Veliky vyber, nejnovejsi modni trendy a moznost si obleceni vyzkouset
v prodejné. , , Dostupnost.”, , Veliky vyber.“, , Moderni kousky.“, , Ceny, znacky
s udrzitelnou modou jsou mimo muj financni rozpocet, proto se alespon snazim vybirat
kousky podle materialu a slozZeni.*, , Libi se mi nabidka obleceni.*, , Je to pro mé
nejjednodussi, ale po nakupu mam vycitky.“, ,, Cenova dostupnost, zdkladni kousky v mé
velikosti. , ,,Libi se mi, jaké tam maji obleceni.”, , Najdu tam vidy to, co potrebuji.*,
,,Dostupné obleceni za dostupnou cenu, muzu tak nakoupit vice kusi obleceni.*,
., Nejrychlejsi a nejlevnéjsi moznost ndkupu, casem se chci vice zamérit na to, co

3

nakupuji. “, ,,Je zde na vyber sezonni zbozi. ‘
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Respondenti nakupujici v obchodech s rychlou moédou nejcastéji uvadeli jako divody
zejména aspekty, jako jsou cena, vybér obleceni a dostupnost obleceni. Z téchto odpovédi
lze vyvodit, Ze je pro né nakup obleCeni ve fast fashion obchodech nejjednodussi,

nejrychlejsi, nejdostupnéjsi a také cenové nejvyhodnéjsi.

Vybér nejcastéjSich odpoveédi respondentidl, kteti nakupuji v obchodech s udrzitelnou

mobdou:

¢ ¢

., Originalita.” , ,, Opétovné vyuziti starého obleceni.” , ,,Jsou to mé oblibené znacky.,
, Prehled zbozZi, lepsi kvalita.”, , Kvalitni provedeni produktii, udrzZitelnost, post-
minimalism fashion. “, ,,Snazim se byt ekologicky/a. ", ,,Mdam cistéjsi svedomi a vyssi cena
mé nuti o nakupech premyslet a nakupovat jen to, co opravdu potrebuji.“, , Hezke,
pohodiné, cenove dostupné.“, , Kvalita.*, ,, Uz me nebavi nakupovat nekvalitni kousky

¢

obleceni, radéji si koupim kvalitni, které mi vydrzi. “, ,, Mam par kusit obleceni, které jsou
kvalitni a muzu je kombinovat.*, ,,Mam rdda, kdyz je obleceni kvalitni a sité v dobrych

podminkach. *

Ti ucastnici dotazniku, ktefi uvedli, Ze nejcastéji nakupuji v obchodech s udrzitelnou

moédou, nejvice uvadéli jako ditvod zejména kvalitu a udrzitelnost.

Vybér nejcastéjsich odpovédi respondentti, ktefi nakupuji v jinych buticich apod.:

,, Dostupné v miste bydliste.*, ,,V buticich neni takové mnozstvi jednoho stejného kusu
obleceni, tudiz je mala pravdépodobnost, ze potkam nékoho ve stejném oblecenti. *, ,,Jsem
ochotna do mody vice investovat, ale nemam rada high fashion brandy a také nechci, aby

¢

mé obleceni vypadalo levné a nekvalitné.

Pro osoby, které nakupuji obleceni nejCastéji v riznych buticich je klicova zejména

originalita a jedinecnost produkti.

Vybér nejcastéjsich odpovedi respondentti, ktefi nakupuji v obchodech s high fashion:

., Kvalita, uschovnd hodnota.”, , Libi se mi zde obleceni a luxusni styl.*, , Jsou to mé

¢

oblibené znacky, jsou kvalitni. *

44



Utastnici dotazniku, ktefi nej¢ast&ji nakupuji v high fashion obchodech uvadéli jako

diivody zejména kvalitu, oblibenost znacky a luxusniho designu.

Vybér nejcastéjsich odpoveédi respondentti, ktefi nakupuji v secondhandech:

,,Radost z nakupu.“, ,, Nejlepsi pomér cena - vykon. ", ,, Levné, kvalitni obleceni, vétsinou
znackove. “, ,,Nepotkam jinou osobu ve stejném obleceni.”, ,,Bavi mé sem chodit, kdyz
mam volny cas. ", ,,Nechci podporovat fast fashion.", , Obleceni je levnéjsi a vse je po

jednom kuse, posledni dobou se mi nelibi obchody s fast fashion, kolekce jsou tam velmi
podobné a neni tam z ceho vybirat.“, , Financni hledisko, levnéjsi a kvalitni obleceni.
., Zajimave levné a unikatni kousky obleceni.“, ,,Je to levné, udrzitelné, najdu tam zajimavé
a originalni obleceni.”, , Levné, ekologicke. , , Levné, originalni obleceni, znovu vyuziji
Jiz nosené obleceni.* ,, Dam starému obleceni novy zivot. “, ,, Bavi mé tam hledat zajimavé

¢

obleceni. "

Respondenti, ktefi nejcastéji nakupuji v secondhandech, jako hlavni divody nakupu uvedli
nizkou cenu, originalitu, udrzitelnost a celkovou vnitini spokojenost s ndkupem obleceni,

které je mozné jesté vyuzit.

Vybér nejcastéjSich odpoveédi respondentti, ktefi uvedli vlastni odpovédi:

., Internetovy obchod Zalando, je zde veliky vyber, prozkoumani novych znacek.* ,, Vinted,
hledam néco konkrétniho a hleda se tam lépe nez v secondhandu, uprednostiuji modu
z druhé ruky.*, ,, Nakupuji pokazdé nekde jinde, casto u ceskych designéru, zdlezi na tom,

¢

co potrebuji a kde to je dostupné. *
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Otazka &. 4 — , Ridite se pii nakupu obleceni médnimi trendy?

4. Ridite se pfi nakupu obleé&eni médnimi trendy?

50,7%

36,8%
12,5%
Obcas Ne, nakupuji to, co se mi libl bez Ano, nakupuji oble¢eni podle
ohledu na médni trendy nejnovéjsich madnich trendl

Graf 3: Seznam odpovédi respondenti na to, jestli se Fidi aktudlnimi trendy pii nakupu obleceni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Témeét néco vice, nez polovina z dotazovanych respondentll se pti nakupu obleceni tidi
moddnimi trendy pouze obcas. Pro dalSich 36,8 % znich moddni trendy nejsou dilezité
a nefidi se jimi. Pouze pro zbylych 12,5 % respondentti jsou modni trendy dilezité a fidi se

jimi.
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Otazka ¢. 5 — , Co Vs vetsinou vede k nakupu obleceni?

5. Co Vas veétsinou vede k ndkupu obleceni?

Potfeba nového kousku obleéeni, které

doslouzilo

Nic, koupim si obleceni neplanované,

o,
kdyZ se mi néjaké zalibi. —

Nakupovani obleceni je moje zahb; a 12,3%
rutina

Obleceni jsem na nékom vidéla a 101%

zaujalo meé
Jina... 0,7%
Obleéeni kupuji jako darek 0,4%

Graf 4: Seznam odpovédi respondentii co je vede k nakupu obleceni. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejcastéjsim divodem, ktery dotazované ucastniky dotazniku vede k ndkupu obleceni,
byla uvedena potfeba nového kousku obleceni, které respondenti v Satniku jesté nemaji,
nebo jim doslouzilo ¢i pouze to, zZe chtéji obohatit svilj Satnik. Dalsi ¢astou odpovédi bylo,
ze respondenty k nakupu obleceni nevede nic a koupi si obleeni neplanované, tento fakt
lze oznalit jako impulsivni ndkup. Zbyli respondenti jako diivod uvedli, ze je nakup
obleceni jejich rutina nebo obleeni na n€kom vidéli a zalibilo se jim. Zbylé¢ minimum

uvedlo, ze nakupuje obleceni jako darek ¢i za jinym ucelem.

47



Otazka €. 6 — , Postupné seradte, jaky aspekt je pro Vas nejvice rozhodujici pri vybéru

3

obleceni*

6. Postupné sefadte jaky aspekt je pro Vas nejvice
rozhodujici pfFi vybéru obleceni

6,728
6,404

5,272
4,816

I 4,074
3,36 3,36

1,985

Kvalita Cena Materidl Racionalni Znacka Aktudlni UdrZitelnost Zemé plvod...
mysleni madni trend
(budu
produkt
nosit,
potfebuji
ho..?)

Graf 5: Seznam jednotlivych aspektii rozhodujicich p¥i vybéru obleceni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

U této otazky méli respondenti za ukol setadit, jaké aspekty jsou pro né nejvice rozhodujici
pti nakupu obleceni. Na prvnich prickéach se drzi zejména kvalita a cena, kdy kvalita lehce
vitézi nad cenou. Z tohoto grafu lze rozpoznat, ze pomér ceny a kvality je pro respondenty
Casto klicovy. Respondenti na tfeti misto nejcastéji fadili material, tudiz jim zalezi na tom,
z jakych materiald je jejich obleCeni vyrobeno. Na ctvrté pricce skoncilo raciondlni
mysleni, tedy to jak respondent nad koupi produktu ptemysli, kdy dokaze zhodnotit, zda si
produkt koupi a potiebuje ho, ¢i nikoliv. Na patém misté skoncila znacka, dale aktualni
moddni trend, udrzitelnost a na poslednim misté skoncila zemé¢, odkud produkt pochazi, coz
je pro respondenty nejméné Casty divod, ktery ovlivituje jejich rozhodovani pti koupi

produktu.
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2. Cast - Postoje zakaznika k udrzitelnosti a udrzitelné modé

Druha c¢ast dotazniku byla zaméfena zejména k postojum zdkaznika, zamétfenych na

udrzitelnou modu.

Otazka ¢. 7 — ,, Mate povedomi o problematice fast fashion? (Fetézce s rychlou modou)

7. Mate povédomi o problematice fast fashion?
(fetézce s rychlou moédou)

® Ano
@ Sspiseano
Spise ne

Ne

Graf 6: Seznam odpovédi na znalost problematiky fast fashion (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Skoro polovina z dotazovanych respondentli ma povédomi o problematice fast fashion
a dalsich tficet procent uvedlo, ze povédomi o této problematice spiSe ma. Z tohoto grafu
tedy plyne, ze vice nez tfi Ctvrtiny dotazovanych respondentd jsou informovani a maji
povédomi o problematice fast fashion. Zbylych 16,9 % respondentii o této problematice
povédomi spiSe nema a pouze zbylych 5,9 % respondenti neméd povédomi o této

problematice viibec.
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Otazka ¢. 8 — ,, Zajimate se o udrzitelnou modu? “

8. Zajimate se o udrzitelnou modu?

36%

27,2%

18,0% 16,2%

3,7%

Neutralni Spise ano Rozhodné ano Spise ne Ne

Graf 7: Seznam odpovédi respondentii, zda se zajimaji o udrZitelnou moédu (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Dalsi otazka byla smétfovana k tomu, zda se dotazovani respondenti zajimaji o udrzitelnou
moédu. VEtSina, tedy 36 % z nich, se k tomuto stavi neutrdln€. DalSich 27,2 % respondenti
se o udrzitelnou médu spiSe zajima a dalsich 16,9 % se o udrzitelnou médu rozhodné
zajima. Z tohoto grafu tedy vychdazi, ze se respondenti k udrzitelné modé stavi neutralné ¢i
se o udrzitelnou moédu zajimaji at’ uz vice, ¢i méné. Zbyli respondenti uvedli, Ze se o tuto

modu spiSe nezajimaji a pouhych 3,7 % z nich neméd zajem vibec.
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Otazka ¢&. 9 — |, Jak moc je pro Vas dulezité, kde a za jakych podminek je Vase obleceni
vyrobeno? “

9. Jak moc je pro Vas dulezité, kde a za jakych
podminek je Vase obleceni vyrobeno?

15,4%
14,7% 14,7%

13,2%
1,8%
9,6%
10% 8,8%
5,9%
2,9% 2,9%
0%

8/10 4/10 3/10 5/10 6/10 710 10/10 2110 9/10 1/10

Graf 8: Seznam odpovédi respondentii jak moc je pro né dulezité, kde a za jakych podminek bylo
obleceni vyrobeno. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z tohoto grafu lze vycist, ze respondenti hodnotili diilezitost toho, kde a za jakych

podminek je jejich obleceni vyrobeno nejcasteji métitkem 8 bodii z 10.
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Otazka ¢. 10 —,, Které tvrzeni Vas vystihuje?

10. Které tvrzeni Vas vystihuje?

721%

27,9%
Radéji si pfiplatim za obleceni, které je kvalitni, Radéji si koupim obleceni, které je méné kvalitni, ale
udrzitelné a vyrzi mi déle. levné. Toto obleceni nasledné nahradim novym

kouskem obleceni.

Graf 9: Seznam odpovédi respondentii, zda preferuji nakup kvalitniho oblefeni za vyssi cenu nebo
pravy opak tohoto tvrzeni. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tato otazka byla poloZzena za ucelem zjisténi informaci o tom, zda jsou respondenti spiSe
schopni pfiplatit si za kvalitni obleCeni, které jim vydrzi déle, ¢i si radéji koupi levné
nekvalitni obleCeni ve vétsim mnozstvi, které jim vydrzi krat§i dobu. U az 72,1 % z nich
vyrazné prevazuje odpoveéd, Ze si spiSe zakoupi kvalitni produkt, ktery jim vydrzi déle.

Z tohoto grafu tedy vychazi, Ze respondenti vyrazné upfednostiuji kvalitu nad kvantitou.
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Otazka ¢. 11 — ,, Kdyby bylo udrzitelné oblecent stejné drahé jako fast fashion produkty, co

byste si spise zakoupili?

11. Kdyby bylo udrzitelné obleceni stejné drahé
jako fast fashion produkty, co byste si spise
zakoupili?

Zakoupila bych si spiSe udrZitelné

pomiiZu Zivotnimu prostfedi

Cena by pro mé nebyla rozhodujici,
koupila bych si produkty na zakladé - 16,2%

toho, jak vypadaji

Koupila bych si spise udrZitelné
obleéeni, pouze z divodu, Ze mi déle 10,3%
vydrzi

Koupila bych si spise udrzitelné
obleéeni, pouze z dlivodu, Ze pomiZu 4,4%
Zivotnimu prostredi

Graf 10: Seznam odpovédi respondentii, kdyby bylo udrZitelné obleceni stejné drahé jako fast fashion
produkty, co byste si spiSe zakoupili? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tato otazka byla polozena za ucelem zjiSténi, zda by respondenti v ptipadé dvou stejnych
produktii byli schopni pfiplatit si za kvalitni, udrzitelné obleceni a pomohli tak zivotnimu
prostiedi ¢i nikoliv. Z tohoto grafu plyne, Ze pfevazna vétSina respondentl by si zakoupila
udrzitelné obleceni z divodu, Ze jim déle vydrzi i Ze pomUzou zivotnimu prostfedi. Pro
16,2 % respondentli by cena produktu nebyla rozhodujici, zakoupili by si spiSe produkt
podle toho, jak vypada. Zbyli respondenti uvedli, Ze by si koupili udrzitelné obleceni bud’
pouze z toho dliivodu, ze jim déle vydrzi, nebo ze pomiizou zivotnimu prostfedi. U tohoto
grafu prevazuje drtiva vétSina odpovédi, které uvadi, ze by si respondenti zakoupili spise
udrzitelné obleceni, pokud by stilo stejn¢ jako fast fashion produkt. Z tohoto grafu tedy
plyne, Ze respondentiim zéalezi vice na kvalite, ale pti koupi obleceni pro né hraji velikou
roli penize, pokud by produkty fast fashion a udrzitelné mody staly stejné, vétSina by se

ptiklanéla ke koupi udrzitelnych produkti.
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Otazka €. 12 — | Mate v Satniku obleceni, které jste neméli nikdy na sobé, nebo jste ho
oblékli pouze jednou?

12. Mdate v Satniku obleceni, které jste neméli nikdy
na sobé, nebo jste ho oblékli pouze jedou?

® Ano

Ne

Graf 11: Seznam odpovédi respondentii, zda maji v Satniku obleceni, které neméli nikdy na sobé, nebo
oblékli pouze jednou. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pfevazna vétSina respondentd vlastni v Satniku alespon jeden kus obleceni, ktery nikdy
nem¢éli na sob€ nebo si ho na sebe vzali pouze jednou. Zbyli respondenti takové obleceni

v Satniku nemaji.
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Otazka ¢. 13 —,, Pokud ano, dokazete prosim uvést diivod, proc¢ tomu tak je?

13. Pokud ano, dokdazete prosim uvést divod, proé¢
tomu tak je?

rek

Nebyla vhodna sl k obleterfleby! spravndjil tas si ho vait

Nebyls piileZitost, kam bych v daném kou s U Jit v ném na ples, ale korona, takie nebyla pilezitost
Nenh 2dy derpFestalo se mi libitnebyla prilezitost ho obléct
i Nedostatek odvahy
Nebyla ta spravna prilazitosts2 0 Mi nelibi Nodostatek odvahy
Nebyla jedté pfileiitost si ho obléknout

Nebodi se mi k nicemu  nelibi se mi na mné
Nelibi se mi zménil se mi stylUz se mi nelibl  Nelibi
Nelibl se mi Nebyla ma2nost sl ho ndkam vzit, jo mi uz malé
nebyla pilezitost si ho obkéct nebyla piilezitost si ho nékam obléct
Nejsou pfilezitosti na nodeni Nechol ho vyhodit, protoze to je napfikiad darek

Obr. 3: Seznam odpovédi respondentii, zda dokaZou uvést diivod pro¢, maji v Satniku obleceni, které
nikdy nenosili. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tato otazka nebyla povinna a odpovidali na ni pouze ti respondenti, ktefi v predchozi
otdzce odpovédéli ano. Cilem této otdzky bylo zjistit, zjakého diivodu respondenti
odpoveédéli ano, a pro¢ tedy maji v Satniku obleceni, které neméli nikdy na sobé ¢i ho
oblékli pouze jednou.

Vybér nejcastéjSich odpovédi:
,,Oblecent se mi jiz prestalo libit. *

., Zmenil se mi muyj styl.

., Nebyla prileZitost si ho vzit na sebe.

., Byl to darek, ktery nechci vyhodit.

., Impulsivni nakup, prestalo se mi po zakoupeni libit.

3

,, Nevim. "
., Rikam si, Ze si ho necham pro pripad, Ze by se mi jednou hodilo.
,,Jsou to Saty na ples, plesy pres obdobi pandemie nebyly.

3

., V obleceni se necitim dobre. *
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Otazka ¢. 14 — ,, Co udelate s oblecenim, které jiz nenosite?

14. Co udélate s oble¢enim, které jiz nenosite?

ODPOVED RESPONZI PODIL
Obleceni nékomu prodam (Vinted apod.) 93 68.4%
Obleceni daruji pratelim, sourozencim, znadmym 81 59.6%
Obleceni vyhodim do kontejneru s textilem/ddm na charitu 66 48.5%
Staré obleceni si ponechdm pro pfipad, ze by se mi mohlo nékdy jesté 34 25%
hodit.

Staré obleceni recykluji, vyuziji napriklad jako hadru na Uklid apod. 23 16.9%
Obleceni prodam/dam do secondhandu 18 13.2%
Obleceni vyhodim 8 5.9%
Staré obleceni presiju/pretvofim na nové obleceni 5 3.7%
Jind... 0 0%

Graf 12: Seznam odpovédi respondenti, co udélaji s obleCenim, které nenosi. (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Tato otazka byla poloZzena za ucelem zjistit, co odpovidajici respondenti dé¢laji
s oblecenim, které uz nenosi. Respondenti nejcastéji toto obleCeni prodéavaji jinym osobam,
napiiklad pres stranky, urcené k prodeji a ndkupu obleceni mezi lidmi. VétSina
respondentt také uvedla, Ze obleceni, které maji ve skiini navic, daruji zndmym a rodiné.
Treti nejuvadénéjsi odpoveédi bylo, ze respondenti vyhodi jiz pouzité obleceni do
kontejneru s textilem ¢i daruji na charitu. Stfedné casto respondenti odpovidali, Ze pouzité
obleceni si ponechaji, pro pfipad, Zze by se jim mohlo jest¢ hodit, staré¢ obleceni recykluji
a vyuziji ho naptiklad jako hadr na tiklid a také obleceni prodavaji do secondhandu. 5,9 %
respondentt uvedlo, Ze oble€eni, které jiz nenosi, vyhodi. Nejmén¢ udavand odpovéd byla
ta, Ze respondenti staré obleceni piesiji a vytvoii tak z néj naptiklad novy kousek obleceni.
Z téchto odpovédi lze vidét, ze respondenti ve veliké vétSiné nakladaji se svym starym
oblecenim eticky a premysleji nad tim, co se bude s jejich starym oblecenim dit i nadale,

aby bylo vyuZito.
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Otazka ¢. 15 —,, Snazite se nakupovat udrZitelné produkty?

15. Snazite se nakupovat udrzitelné produkty?

44,9%

26,5%

14,7%
1%

2,9%

Obcas Spise ano Ano Spise ne Ne

Graf 13: Seznam odpovédi respondenti, zda se snaZi nakupovat udrzitelné produkty. (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Patnacta otazka byla poloZzena za ucelem zjisténi, zda se respondenti alesponn snazi
nakupovat udrzitelné produkty, ¢i nikoliv. Pfevazujici vétSina z dotazovanych osob uvedla,
7ze se nakupovat obleceni udrzitelné snazi alespont obcas. Druha nejcastéjsi udavana
odpovéd’ byla spiSe ano a na tfetim mist¢ se umistila odpovéd ano. 11 % ucastnikli
dotazniku odpovédé€lo, ze se udrzitelné nakupovat spiSe nesnazi a pouhych 2,9 % se
nesnazi udrzitelné nakupovat vibec. Z tohoto grafu tedy plyne, Ze se velikd vétSina

respondentll snaZzi, alespon i ob¢as nakupovat udrziteln¢.
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Otazka ¢. 16 —,, Byli byste schopni priplatit si za oblecent, které je udrzitelné?

16. Byli by jste schopni pfriplatit si za oblec¢eni, které
je udrzitelné?

44,9%

23,5%
19,9%

1,8%

Spise ano Nevim Rozhodné ano Spise ne Rozhodné ne

Graf 14: Seznam odpovédi respondenti, zda jsou schopni priplatit za obleceni, které je udrZitelné
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejvétsi mnozstvi respondentli uvedlo, Ze by byli schopni si pfiplatit za obleceni, které je
udrzitelné. 23,5 % odpovidajicich nevi, zda by si za toto obleceni byli schopni pfiplatit
a 18,9 % respondenti by si za udrzitelné obleCeni rozhodné bylo ochotno pfiplatit.
Nejmensi ¢ast respondentti, tedy 11,8 % uvedlo, ze by si za udrzitelné obleCeni spise
nepiiplatili a zddny z odpovidajicich respondentii neuvedl, ze by si za udrzitelné obleceni
rozhodné nepfiplatil. Z tohoto grafu tedy lze vycist, ze vétSina respondentli by byla spise
ochotna pfiplatit za udrzitelné obleceni, nebo si nejsou jisti, zda by byli schopni si za

udrzitelné obleceni ptiplatit. Zapornych odpovédi bylo velmi malé mnozstvi.
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Otazka & 17 — ,, Jakou Zivotnost ma primerné Vase obleceni? (jak dlouho Vam obleceni

vydrzi, jak dlouho dany kus obleceni priimérné nosite)

17. Jakou Zivotnost ma prumérné Vase obleceni?
(jak dlouho Vam oblecéeni vydrzi, jak dlouho dany
kus obleéeni prdmérné nosite)

@ Nékolik let

® sezénu
Nevim
Mésic

Méné nez mésic

Graf 15: Seznam odpovédi respondenti, jakou Zivotnost ma primérné jejich obleceni. (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Tato otdzka byla poloZena za Ucelem zjiSténi, zda respondenti vlastni obleceni dlouhou
dobu, ¢i jim vydrzi pouze chvili. Pfevazujici vétSina z nich, tedy 71,3 %, uvedla, Ze jim
obleceni vydrzi i nékolik let. U dalSich 27,2 % respondentii ma obleceni primérnou
zivotnost jednu sezénu. Zbylym respondentim obleCeni v priméru vydrzi kratsi dobu, tedy
meésic ¢i méne nez mésic, nebo nemaji vilbec povédomi o tom, jakou maji jejich odévy
zivotnost. Z tohoto grafu lze vycist, ze prevazujici vétsiné odpovidajicich osob jejich
obleceni vydrzi del$i dobu. Porad je tu ale znané procento lidi, kterym obleceni vydrzi

pouze jednu sezonu, coz neni znadmkou kvalitniho oblec¢eni.
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Otazka ¢&. 18 — ,, Rozmysleli byste si nakup obleceni, pokud byste se dozvedeli o jeho

neetické vyrobe?

18. Rozmysleli by jste si nakup obleceni, pokud by
jste se dozvédéli o jeho neetické vyrobé?

36,8% 36%

18,4%

8,8%

Spise ano Nevim Rozhodné ano Spise ne Rozhodné ne

Graf 16: Seznam odpovédi respondentii, zda si rozmysli nakup obleCeni, pokud se dozvi o jeho
neetické vyrobé. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na tuto otdzku respondenti odpovidali z toho divodu, aby doslo ke zjisténi, zda na né
etické podminky vyroby jejich obleceni maji vyznamny vliv, a rozmysleli by si nakup
pfipadnych neeticky vyrobenych produktd, ¢i nikoliv. Nejcastéjsi odpovéd’, na kterou
odpovédélo 36,8 % osob, byla, ze by respondenti byli spiSe schopni rozmyslet si nakup,
v pfipadé zjisténi neetické vyroby. DalSich 36 % z nich uvedlo, ze si nejsou jisti, tedy
nevédi, zda by byli schopni rozmyslet si takovy ndkup ¢i nikoliv. Nakup neeticky
vyrobeného obleceni by si rozhodné rozmyslelo 18,9 % tucastnikli dotazniku a 8,8 %
uvedlo, Ze by si takovy nékup spiSe nerozmysleli, tedy by si nejspiSe oble¢eni zakoupili 1

pfes tuto skutecnost.
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3. Cast - Demografické otazky
Demografické otazky byly polozeny za Gcelem zjisténi demografickych faktl a informaci

o jednotlivych odpovidajicich respondentech.

Otazka ¢. 19 —,, Jaké je Vase pohlavi?

19. Jaké je Vase pohlavi?

® Zena
Muz

Nebinarni

Graf 17: Procentualni zastoupeni jednotlivych pohlavi ucastnich se prizkumu. (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Na tento dotaznik odpovidaly ptfevazné zeny.
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Otazka ¢. 20 —,,Jaky je Vas vek?

20. Jaky je Vas vék?

® 20-25

26 - 35
® 15-19
46 a vice
36 - 45

méné nez 15

Graf 18: Vékové zastoupeni respondentu Gcastnicich se prizkumu. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V tomto dotazniku bylo zastoupeno vSech pét uvadénych vékovych kategorii od patnacti

let vyse.
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Otazka ¢. 21 —,, Uvedte prosim Vase nejvyssi dosazené vzdeélani.

21. Uvedte prosim Vase nejvyssi dosazené
vzdélani.

75%

) 16,2%
5,9%
2.2% 0,7% 0%
Stfedoskolské s Vysoka Skola Stfedoskolské Vyssi odborné Zakladni Bez
maturitou bez maturity vzdeélani/nelplné

zakladni vzdélani
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Graf 19: Nejvyssi dosaZzené vzdélani respondenti. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 22 —,, Jaky pocet obyvatel ma Vase bydliste?
Odpovidajici respondenti nejcastéji uvadeéli sttedni skolu s maturitou, jako jejich nejvyssi

dosazené vzdélani.

22. Jaky pocet obyvatel ma Vase bydlisté?

Mestodo 50000 Obyva[el _ 26’5%

Vesnice/mésto do 5 000 obyvatel 19.1%
Mésto nad 100 000 obyvatel 1%

Mésto do 100 000 obyvatel 7,4%

Graf 20: Procentuilni zastoupeni respondentii dle po¢tu obyvatel jejich bydlisté. (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Z tohoto grafu lze vyc¢ist, Ze na dotaznik odpovidaly osoby z rizné velikych mést, nejvétsi
zastoupeni respondentii bylo vSak z hlavniho mésta Prahy, z mést do 50 000 obyvatel

a tfeti nejCetnéjsi zastoupeni bylo osob zijicich v méstech do 5ti tisic obyvatel.
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6.4 Hloubkové rozhovory s respondenty

Rozhovory srespondenty byly formou hloubkovych strukturovanych rozhovorii
s vybranym vzorkem anonymnich respondentii ve vékovém rozmezi od 20ti do 25ti let.
Jednotlivi anonymni respondenti jsou Victoria (20 let), Simona (22 let), Valerie (22 let),
Marie (23 let), Radim (23 let), Vojtéch (22 let), Dominik (24 let), Pavel (25 let). Kazdému
z respondentd bylo poloZzeno jednotlivé celkem dvanéct otdzek, postupné, ve stejném
poradi. Respondenti mé¢li po polozeni jednotlivych otdzek prostor k jejich zodpovézeni a

uvedeni svych individudlnich nazora.

Rozhovor otiazky — Postoje ziakaznika k nidkupu obleCeni (aspekty, trendy, které

zakaznika ovliviiuji).

Otazka €. 1 — ,, Nakupujete obleceni spise impulsivné (jdete kolem obchodu, uvidite bundu
a okamzite si ji koupite jen z toho ditvodu, Ze se Vam libi) nebo nad koupi produktu

premyslite dopredu? (zda se Vam hodi, zda ho potiebujete). *

Odpovédi:

Victoria (20 let) Victoria jako odpoveéd na tuto otazku uvedla, Ze si mysli ze, nékdy si
vylozené potiebuje urcity produkt zakoupit. Proto se ho vétSinou vyda sehnat do néjakych
obchodll, kde hleda konkrétné tento dany produkt. NEkdy si ovSem pii hledani tohoto
produktu vSimne jiného obleceni, které ji zaujme a impulsivné si ho koupi. Jindy se jde
obcas také podivat do obchodu, bez toho zdméru, aby vyloZen¢ nakoupila, tam ji nésledné
néco zaujme a koupi si to impulsivné bez jakéhokoliv zdméru. VéEtSinou se ale stava, ze si

spiSe nakupuje obleceni s rozmyslem a se zdmérem toho, Ze ho opravdu potiebuje.

Simona (22 let) ,, Asi zdlezi na produktu, nekdy nakupuji impulsivné a nekdy si to musim

promyslet, zaleZi na cené, na kvalité nebo na tom, jak moc se mi ten dany kousek libi.

Valerie (22 let) ,,U mé se to hodné zmeénilo v dobé covidu, protoze, diive bych rekla, Ze to
bylo vice impulsivni, Ze jsem vétsinou sla do obchodu, néco se mi vzhledove libilo a prisio

mi, Ze to je za dobrou cenu, tak jsem si to koupila, ale pres covid jak jsme nemohli do
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obchodu, tak jsem zacala koukat hodné na online obchody, tam jsem nad tim zacala vice
premyslet a myslim si, Ze ted’ to mam hodné tak, Ze spise premyslim, co mi chybi v Satniku.
A to se poté rozhodnu, Ze si koupim.* ,,Pak uz samozrejmeé rozhoduji jiné faktory, treba si
reknu, Ze potrebuju tricka a bud koukam na internetu, nebo jdu do obchodu, ale vice nad

tim premyslim, asi, aby se mi nevalely i ve ski'ini zbytecné kusy oblecent. *

Marie (23 let) Respondentka Marie uvedla, Ze obleceni nakupuje podle toho, jakou ma
momentalni néaladu. ,, Obcas se stava, ze jdu kolem vylohy néjakého obchodu a néco se mi

¢

tam tolik zalibi, Ze to musim mit za kazZdou cenu.* , Na druhou stranu obcas néco

¢

potrebuji, premyslim nad dvema produkty a dalsi den se poté rozmyslim. ‘

Radim (23 let) Respondent Radim v rozhovoru uvedl, Ze impulsivné nenakupuje. Sdélil,
ze obcas, kdyz prochdzi kolem obchodu, ho néjaké obleceni ve vyloze zaujme, ale spise

nad koupi obleceni pfemysli, tudiz impulsivné nenakupuje.

Vojtéch (22 let) ,,Ted v tuto chvili, spis opravdu premyslim vice nad tim oblecenim,
protoze drive, tak dva, tii roky zpatky, jsem to délal hodné impulzivné, nakupoval jsem, co
se mi libilo, co mi prislo pod ruku, ale ted, jak uz mam ten Satnik plnéjsi, tak vice
premyslim nad tim, odkud to obleceni je a jestli se mi viastné hodi, jestli ho viastne viibec
potrebuji, takze bych rekl, ze nad tim vic premyslim, ale samoziejmé se mi obcas stane, ze

¢

jdu do obchodu, vidim néjaky hezky svetr a koupim si ho.

Dominik (24 let) Respondent Dominik uvedl, Ze ve vétsing€ ptipadit nad koupi obleceni
premysli.

Pavel (26 let) ,, Drive jsem to mél tak pul na piil, ale ¢im jsem starsi, tak tim vice uz nad
tim premyslim, aby to pro mé mélo néjaky vyznam a zpétny raz, takze si spise rikam, jestli

¢

to obleceni uziju a jestli se mi hodi, at' uz na volny cas nebo uzitkové obleceni a podobné.

Otazka €. 2 — ,,Premyslite pri nakupu obleceni nad jeho kvalitou? (zda je udrzitelné, jestli

je z kvalitniho materialu, zda Vam déle vydrzi apod.) nebo Vam na tom nezalezi? *

Odpovédi:

66



Victoria (20 let) Victoria jako odpoveéd’ na druhou otdzku uvedla, Ze ji v posledni dobé
vice zacina zalezet na kvalité produktu. Proto se snazi vybirat ty kusy obleceni, které jsou
kvalitnéjsi, z kvalitnich materialii, aby je mohla nosit déle, nez pouze jednu sezonu a déle
ji vydrzely. Skiin Victorie dnes rozhodné zahrnuje kvalitnéjsi kousky obleCeni, nez tomu

bylo diive pred lety.

Simona (22 let) ,, Urcite mi na kvalité zalezi, jelikoz diive jsem kupovala hodné levnéjsi,
nekvalitni veci, které vydrzely strasne kratkou dobu. Uvadi respondentka. ,, Zaroven pri

¢

nakupu zvazuji, zda kvalita odpovida cené.

Valerie (22 let) ,,Snazim se, sobecky spise premyslim hodné nad tim, jak mi to bude
pohodiné, takze jak bude prijemny material a podobne, to si myslim, Ze je asi porad na
prviim misté. Na tu udrZitelnost se snazim divat ted i hodné prave v téch fast fashion
retezcich, kde se snazi byt néjakym zpiisobem udrzitelni, ale ja tomu uprimné moc neverim.
Ja si to klidne treba v té Zare koupim, Ze je to vyrobeno treba z néjakého recyklovaného
materidlu, ale moc tomu neverim, rikam si, Ze to je opravdu minimalni procento, takze

¢

snazim se, ale porad mam asi na prvnim misté pohodli a cenu.

Marie (23 let) ,, Urcite si nechci koupit nejaky hadr, ktery si na sebe vezmu pouze dvakrat,
takze nad kvalitou obleceni rozhodné premyslim. “ Uvadi respondentka Marie. ,, Musim ale
Fici, Ze i presto si myslim, ze néjaké vylozené extra kvalitni véci v Satniku asi nemam, nebo

¢

aspon ne ve veliké mire.

Radim (23 let) Respondent uvedl, Zze nad kvalitou produktu ptemysli. ,, Vzdy kdyz si
z internetu objednavam néjaké obleceni, tak se snazim procist si informace o tom, z ¢eho je
obleceni vyrobeno. “ Zaroven ale nékdy, kdyz se mi néco opravdu hodné libi, tak na kvalitu

nedbam tolik, jak bych asi mél. *

Vojtéch (22 let) ,, Ve veétsine pripadu nad tim premyslim, kdyz si néco objednavam pres
internet, tak se divam na to, z ceho je ten dany kus obleceni vyroben a jaké ma slozZeni,
zjistuji si treba o té znacce, odkud jde jejich vyroba, veénuji tomu vétsi pozornost, ale
zaroven se mi obcas stavd, rekl bych jedna ku sedmi, Ze jdu do néjakého fast fashion
obchodu, libi se mi svetr, Feknu si dobre, tak jednou za cas si ho poridim, ale vice se

¢

zacinam soustiedit na to, z ceho to je, odkud to je a proc to viastné existuje. ‘
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Dominik (24 let) ,,Je to podle toho, u jakého to je kousku obleceni.* ,,Kdyz je to treba

pracovni obleceni, tak to tolik neresim, ale kdyz je to obleceni, které bezne nosim, tak
€«

ano.

Uvadi respondent Dominik.

Pavel (26 let) ,Nad kvalitou premyslim posledni dobou celkem dost, davam si na tom
zalezet, protoze, kdyz nepocitam spodni prdadlo nebo podobné, tak si kupuji veci spise
z dlouhodobéjsiho hlediska, takze do fast fashion obchodii jsem chodil tak do patnacti let,
ted’ uz si spise kupuji véci méné, ale ty, které opravdu uziju, znackové sportovni kvalitni

¢

veci. ¢

Otazka ¢&. 3 — , Existuje pripad, kdy byste byli ochotni za dany kus obleceni priplatit vice

penez? V jakém pripade?

Odpovédi:

Victoria (20 let) Victoria si mysli, Ze by byla ochotna pfiplatit si za dany kus obleceni vice
penéz. A to v tom ptipadé, kdy by vidéla, Ze ji dany kus obleceni opravdu hezky sedi na
téle a je opravdu z kvalitniho materidlu. TakZe ano, Victoria by si rozhodné pfiplatila vice

pen¢z za urcity kus obleceni.

Simona (22 let) ,,Kdyby to bylo opravdu hodné kvalitni zbozi, nebo obleceni o oblibené

znacky nebo oblibeného navrhare, tak asi urcite. *

Valerie (22 let) ,,Tak u mé to je asi rozhodné znacka a myslim si, Ze u mé by hodné hral
roli treba merch, kdyz by napriklad miij oblibenec Justin Bieber vysel s néjakou novou
modni znackou, i kdyz uz jednu mad, ale kdyby prisel treba zase s néjakou novou, tak za
mikinu, za kterou bych normalnée dala Sest stovek, bych klidné asi dala i dva tisice, takze
tam u mé hraje hodné roli, kdo to déla a tim, jak sleduji hodné celebrit, tak tam asi hraje
hodne roli to, Ze bych si rada koupila néco od toho clovéka.* ,, Nebo tieba néjaky cesky
modni navrhar, ktery by mi byl hodné sympaticky a mél néjakou kolekci, ktera by mi byla

¢

blizka, takze ano.*
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Marie (23 let) ,,Ja si myslim, zZe urcite, protoze mam hodné obleceni a kolikrat, kdyz se mi
néco opravdu moc libi, tak potom uz mi na té cené tolik nezdlezi, a pokud je to néco

opravdu znackového a kvalitniho, tak rozhodné. “ Uvadi respondentka Marie.

Radim (23 let) Respondent Radim uvedl, Ze by byl urcité ochoten utratit za dany kus
obleceni vice penéz. ,, Urcite, asi predevsim v ramci néjakého merchendisingu mého
oblibeného interpreta nebo umelce.” ,,Tam by mi asi nevadilo si za ten kus obleceni
priplatit, protoze vétsinou se jedna o limitovanéjsi edice a je to proste fajn doplnék do

¢

Satniku.

Vojtéch (22 let) ,, No tak ted urcité ta udrzitelnost, ta ekologie, to mi ted’ opravdu zacalo
vice prirustat k srdicku, Ze se vice zaméruji na to, jak se vyrabi to obleceni, odkud
pochazi. “ ,, Urcité i znacka mé hodné ovliviiuje, co je to za znacku, mam néjaké svoje love
brandy a podle téch se ridim, ale asi ano, asi nejvice zalezi na tom, jak to vypada, jestli to
je néco hodné originalniho, néco, co mi fakt padne do oka, takze je to samoziejmé
rozhodujici faktor. Ale rekl bych nejvice, ta znacka, od koho to vlastne je vyrobeno

a material.

Dominik (24 let) Respondent Dominik uvedl. ,, Ano urcite, pokud by to byla treba néjaka

¢

limitovana edice, nebo by se mi to opravdu libilo.

Pavel (26 let) ,, U mé je to prave spojeno s tou uzitkovosti, takze kdyz prave pouzivam néco
opravdu hodné, treba néjakou dobrou bundu nebo boty, za které jsem schopny dat opravdu
hodné penez, tak ano.* ,, UzZitkové veci, jak uz do prirody nebo do tézkych podminek, nebo
podzimni bundu, zimni bundu, za to dokazu utratit a jsem schopny dat vice penéz, jinak to

¢

mam podle pripadu. ‘

Rozhovor otazky — Postoje zakaznika k udrZitelné médé

Otazka ¢ 4 — |, Zajimate se o udrzitelnou modu? Pokud ano, myslite si, Ze je diilezité

nakupovat udrzitelné? Z jakého dirvodu? *

Odpovédi:
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Victoria (20 let) Victoria tolik nepfemysli, zda to co kupuje je udrzitelnd moda ¢i ne.
Vnimd ovSem ten fakt, Ze to, Ze tolik nepfemysli nad tim, zda je obleCeni udrzitelné ¢i ne,
je Spatné. ,,Spise nepremyslim, jestli je to udrzitelna moda, nebo ne.* Victoria si také

mysli, ze je dalezité nakupovat udrzitelné€, ale mohlo by se to v jejim ptipad¢ zlepsit.

Simona (22 let) ,, Svym zpiisobem se o udrzitelnou modu zajimam, myslim si, Ze je diilezité
nakupovat udrzitelne, akorat si myslim, Ze je nemozné nakupovat jenom udrzitelne, protoze
v dnesni dobé je fast fashion vsude a je strasne tezké najit dobré kousky, které jsou

udrzitelné a které si miizu jako student dovolit*

Valerie (22 let) ,,V posledni dobé tim, jak se o tom hodné mluvi, tak casto treba nachdazim
néjaké clanky o fast fashion a udrzitelné mode a da se vici, zZe se o to zajimam, ale zaroven
bych nedokazala asi moc znacek, které jsou udrZitelné vyjmenovat, takze je to takové, Ze si
o tom rdada prectu, neignoruju to, snazim se to neignorovat, ale zaroven si o tom uplné

sama nic moc nevyhledavam a neznam hodné znacek.

Marie (23 let) ,, O udrzZitelnou modu se uplné nezajimam, ale rozhodné si myslim, Ze je to

dulezité celkové a i pro mé a pro mou penézenku. *“ Uvadi respondentka.

Radim (23 let) ,,Ne Ze bych se o udrzitelnou modu vylozZené zajimal, ale myslim si, Ze
nakupovat udrZitelné urcité ma smysl.“ ,,Sam obcas nakupuji v secondhandech, kdy mi
prijde zbytecné porizovat si nékteré obleceni uplné nove, kdyz se da vyuzit obleceni které je
vilastné jesté nejakym zpiisobem nositelné. “ Uvadi respondent Radim. ,,Jak uz jsem uvadel
predtim, kdyz se mi opravdu néjaky kus obleceni libi, tak na to uplné tolik nedbam a trochu
od té udrzitelnosti upustim. *

vvvvvv

¢

hodneé, opravdu je toho az nadmiru dle mého ndzoru. ,, Nekteri lidée bezmyslenkoviteé
kupuji veci, co vlastné ani nepotrebuji. Obcas proc ne, ale tim, jak to ty obchody nabizeji v
kvantech, tak by se lidé méli trosku krotit a vice nad tim nakupem premyslet a divat se a to
také z toho druhého pohledu, ze se obcas hodi, poridit si néjaky kousek, ktery treba bude
i kvalitnéjsi, bude na lepsi vec a myslim, Ze to pomiize i k tomu vyvoji tim smérem k té

73

udrzitelnosti.
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Dominik (24 let) Respondent Dominik uvadi, Ze se asi Upln¢ tolik nezajima o udrzitelnou

modu a néjak nad tim vyloZen¢ nepiemyslel.

Pavel (26 let) ,,Ze bych se o to vyloZené zajimal, to asi ne, ale myslim si, Ze by urcité
clovek mel premyslet nad tim, aby nemusel mit doma ctyri plné skriné obleceni, ale staci
jen jedna, coz je muj pripad, a tato skvin obsahuje veéci, které opravdu vyuziji a pak je
napriklad poslu dal, nekomu mladsimu nebo tak.” ,, Takze ano, kupuju si opravdu jen ty

veci, které pouzivam, a kdyz je prestanu nosit, tak je poslu dal. *

Otazka ¢&. 5 — ,, Jaky mate nazor na fast fashion? Myslite si, Ze je to problem? *

Odpovédi:

Victoria (20 let) Victoria uvadi, Ze si vylozené nemysli, Ze je fast fashion problém, ale
vadi ji mnozstvi vyrobeného obleceni v prodejnach. VS§ima si totiz, ze vétSinou byva na
prodejnach spoustu zbytecného obleceni, po kterém neni velikd poptavka, a lidé si ho
nekupuji. Podle Victorie by bylo dobré, aby fetézce s fast fashion vyrabély mensi mnozstvi

produktii, a soustiedili se pouze na to obleceni, po kterém je velik4 poptavka.

Simona (22 let) ,, Urcite si myslim, Ze je to problém, ale je to néco, co neni lehké vyresit.
. Jak jsem Fikala, fast fashion je ted’ vsude, vetsina znacek, které jsou financné dostupnéjsi
patri do fast fashion, takze si myslim, Ze je to problém, ale je tezke, se tohoto probléemu

zbavit. “

Valerie (22 let) ,, Rozhodné si myslim, Ze to je problém. Nelibi se mi at' uz ty pracovni
podminky, ty mi asi délaji nejvétsi problém v celém tom fenoménu, Ze opravdu, kdyz potom
vidim, v jakych podminkach ti lide déelaji, tak je to opravdu hrozné a jesté taky z hlediska
odpadu, to je néco Sileného, tak tady z téch dvou ditvodi mi to samozrejmé vadi uplné

¢

nejvic.
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Marie (23 let) ,, Urcité je to probléem, ale myslim si, Ze kdyby to tady nebylo, tak hodné lidi
nema co nosit, protoZe jsou to hezké véci za dobrou cenu, a to ze je vyroba bohuzel
neeticka uz je vec druha, to uz prosté ten konecny zakaznik nevidi. *

¢

Radim (23 let) ,, Urcite si myslim, Ze to probléem je.* , Vlastné v tom ohledu, Ze v méné
rozvojovych zemich v tomto odevnim prumyslu pracuji predevsim pravé i malé déti nebo
také lide v opravdu Spatnych podminkdach a casto toto obleceni konci na skladkach.

Radim uvadi, ze v téchto ohledech mu fast fashion pfijde jako problém.

Vojtéch (22 let) ,,Ja mam takovy smiSeny ndzor na fast fashion.* ,, Mné se to libi, ale
zaroven se mi to nelibi, protoze jako student musim rici, ze se mi libi to, ze obleceni je
dostupne, kdyz potiebuju kalhoty, tak si muzu skocit do néjakého fashion obchodu, kde
mam spoustu veci na vybeér, vyberu si néjaky, co se mi libi a jsem s tim relativné

¢

spokojeny. * ,, Zaroven si Fikam, ze je toho opravdu hodné.*. ,, Myslim, Ze fast fashion by
byla svym zpiisobem dobrd, ale do néjaké urcite miry, ktera by se mela regulovat. *
., Pripada mi to uz jako prejidani se toho obleceni, Ze je to uz moc, ale urcité to ma své
plusy a minusy a jsem asi i rad za to, Ze existuje takto dostupné obleceni, ale zaroven mi

toho pripada uz hodne.*

Dominik (24 let) Respondent Dominik uvadi, ze fast fashion svym zpisobem neni

problém, ale zaroven je to hrozné.

Pavel (26 let) ,, Vnimam to jako konzum této spolecnosti, Ze dnes je spoustu lidi, kteri
berou obchodni domy jako néjakou svou kulturni, volnocasovou aktivitu a potrebuji mit
kazdy tyden ve skole ¢i nékde jinde v praci nové tricko a tak, takze takhle to vnimam a je to
za mé Spatné, protoze to musi byt obrovsky objem mnozZstvi vyprodukovaného materialu,

¢

a ani lidé, kteri tuto modu vyrabi, nemuizou dostat veliké penize.

Otazka ¢ 6 — ,, Kde casteji nakupujete? Ve fast fashion retézcich nebo v udrzitelnych

obchodech? Miizete prosim uvést, z jakého ditvodu nakupujete prave zde? *

Odpovédi:
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Victoria (20 let) ,,Jd nakupuji asi vice v obchodech s fast fashion, nakupuji tam z toho
duvodu, ze je to tam vice levné nez v obchodech se slow fashion* Uvadi Victoria, podle

které je pravé cena hlavni diivod pro to, kde nejcastéji nakupuje.

Simona (22 let) ,, Nakupuji asi tak padesat na padesat, chodim do secondhandu, ale

¢

zaroven nakupuji i ve fast fashion, takze asi oboji.* ,, Diivod proc¢ nakupuji ve fast fashion
je rozhodné ten, ze je to levnéjsi a secondhandy jsou také levné a navic se mi libi ten

napad, Ze se to obleceni nevyhodi, ale dalsi lidé maji moznost, si ho koupit. *

Valerie (22 let) ,,Bohuzel jsou to porad vice fast fashion retézce, nechci se vymlouvat, ale
je to hlavné kwiili tomu, Ze jsem student a nevydélavam si uplné velké penize, takze je to
hlavne z hlediska penéz. Taky je to asi i o dostupnosti, Ze je to porad vice dostupné, c¢lovek
jde do obchodniho centra, ma to vsude kolem sebe, kdezto ta udrzitelna moda, to uz clovek
opravdu musi hledat. Kdyz uz si kupuji néco od udrzitelné znacky, tak chci opravdu, aby to
udrzitelné bylo, takze si hledam historii, jestli to nemaji jen nekde napsané, ale jestli je to
opravdu pravda, to zabere clovéku vice casu. Takze z hlediska toho casu a penéz volim
porad vice fast fashion, ale zase se to snazim omezovat tim, ze nenakupuji tak casto, takze

mam mensi pocet obleceni a snazim se ho recyklovat a podobné.

Marie (23 let) Respondentka Marie uvadi, ze spiSe nakupuje spise ve fast fashion. ,,Spise
nakupuji ve fast fashion obchodech a je to asi ztoho ditvodu, protoze to je pro mé
nejpohodlnéjsi zpusob, jelikoz mam tyto obchody tady kousek za rohem a jsou to vétsinou

obchody, které zna hromada lidi.

Radim (23 let) ,,Jad asi predevsim nakupuji prave v secondhand obchodech, kde viastné je
dulezita ta udrzitelnost, takze predevsim nakupuji udrzitelne, pripadné mimo secondhandy
nakupuji napriklad v online obchodech, napr. (Zalando), kde uz se opét vracime k tomu, zZe
to je spise v nékterych pripadech ta fast fashion varianta, ale nakupuji tam v opravdu

omezené mire s ohledem na to, co jsem jiz zminil.

Vojtéch (22 let) ,,No ja bych to rozdelil asi piil na piil, snazim se nakupovat ty udrzitelné
véci, snazim se podporovat vice ty znacky a snazim se najit néjakou pridanou hodnotu,
abych meél néjaky vetsi ditvod ke koupi, nez jenom, treba to, Ze se mi to libi.” , Ja

¢

nenakupuji zase tak moc casto, podle mé tak ctyrikrat, pétkrat do roka.* , Obcas proste,
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kdyz néco potrebuji nutné a nechci za to davat veliké penize, zajdu do toho fast fashion
obchodu, ale zaroven kdyz mam ty penize a chci si udélat radost a zarover je to véc, kterou

¢

vim, ze budu hodné nosit, tak se snazim jit do toho udrzitelného obchodu. *

Dominik (24 let) Respondent Dominik uvadi, Ze castéji nakupuje v udrzitelnych
obchodech. ,,A4si spise vice nakupuji v obchodech, které jsou slow fashion.” Ve slow

fashion obchodech nakupuje z toho diivodu, ze ma rad kvalitné;jsi véci.

Pavel (26 let) ,, Cim jsem starsi, tak nakupuji zejména uz jen u mych oblibenych znacek,
takze tyto fast fashion obchodu uz skoro nenavstévuji, opravdu jen vyjimecne, vétsinou to
mam tak, Ze s nékterymi znackami mam jiz zkuSenost a rad se k nim vracim.* ,, Nekdy
nakupuji opravdu, aby to mélo prave ten uzitek, takze u sportovniho obleceni to hraje
velkou roli a u uzitkového obleceni to mam spise podobné, ze mam spise par znacek.

Uvadi respondent.

Otazka &. 7 — ,,Jsou pro Vas diilezité informace o tom, kde a za jakych podminek je Vase

obleceni vyrobeno? *

Odpovédi:

Victoria (20 let) ,, Moc jsem nepremyslela nad tim, kde bylo moje obleceni vyrobeno a asi

¢

mi na tom spise moc nezdlezi. ‘

Simona (22 let) ,, Do urcité miry je to hodné diilezite, ale jak jsem Fikala, v dnesni dobé je
opravdu velmi tezké najit znacky, které jsou financné dostupné a zdaroven jsou vyrobené za

normalnich podminek. *

Valerie (22 let) ,,Ja bych rekla, Ze ano, ale zaroven bych si asi protirecila, protoze kdyz
nakupuji v Zare, tak ne vzdy hledam, jak se jim zménily podminky a kde se to zrovna
vyrabi, jednou bych rozhodné chtéla, ale az mi to asi dovolaji spise i finance. Ted se
opravdu snazim kupovat co nejméné ve fast fashion, ale porad tam nakupuji a asi se tolik

¢

nezajimam, odkud to je.*
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Marie (23 let) ,, Asi bych spise rekla, Ze ne, protoze jsem nad timto nikdy nepremyslela*
Respondentka uvedla, Ze nikdy nepfemyslela, jak a za jakych podminek bylo jeji obleceni

vyrobeno. M4 v sobé€ ale vnitini pocit, ktery ji fika, Ze to asi neni dobfte.

Radim (23 let) ,, U toho secondhand nakupovani mi to je uprimné jedno, protoze tam uz
viastné clovek ma alespon trochu dobry pocit, Ze nekupuje a nepodporuje cisté néjakou
spolecnost, kterd prave vytvari fast fashion . ,,Je to vSe obleceni z druhé ruky, tak, ze je to
udrzitelnejsi. “ Radim také uvedl, ze v ptipadé, kdy se mu dany kus obleCeni hodné libi
a chce si ho koupit, tak na to kde to bylo pfedtim vyrobeno a za jakych podminek tplné

nehledi a tyto informace si neovétuje.

Vojtéch (22 let) ,, Ano, ale nemdam to tak, Ze bych stoprocentné vidy podrobné zkoumal kaZdou
znacku, nemam to tak, ze kdyz se mi libi triko, tak jdu analyzovat celou znacku skrz naskrz, ale jen

do néjaké urcité miry. ,,

Dominik (24 let) Respondent Dominik uvadi, Ze pro néj tyto informace nejsou dilezité

z toho diivodu, Ze nad tim doted’ jesté nepremyslel.

Pavel (26 let) ,, Divam se tieba casto, odkud to obleceni je. Casto tam byvd Bangladés
a Cina, ale Ze bych se nad tim néjak uplné zamyslel, to asi ne. Ale vnimam to tak, Ze kdy
to oblecent pak stoji dveé stovky za tricko, tak Ze to asi neni uplné to stejné, jako kdyz se da
za tricko o tisic vic a také je to plus minus podobné obleceni, tak zatim asi néco vic musi

byt. Takze u mé je to tak piil na pil“

Otazka ¢ 8 — |, Koupil/a sis nekdy udrZitelny produkt nebo jsi premyslela nad jeho

koupi?*

Odpovédi:

Victoria (20 let) Victoria spiSe neptemysli pii koupi obleceni nad tim, zda je udrzitelné.
Urcité by ale pritahlo jeji pozornost, kdyby na urcitém produktu byl stitek s informacemi

o tom, Ze je dany kus obleceni vyroben udrzitelné. Victoria si v posledni dob¢ ale nakupuje

opravdu jen obleceni, které vi, ze bude nosit.
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Simona (22 let) ,, Premyslela, urcite, koupila mozna taky, ale asi si nevzpomenu na zadny

¢

konkrétni pripad, ale premyslim nad tim casto. "

Valerie (22 let) , Jd si myslim, zZe jsem si rozhodné koupila udrzitelny produkt, ale
rozhodné si nepamatuji znacku a premyslim nad tim, premyslim nad tim hodné, zacinam si
hledat ty udrzitelnéjsi znacky, které tieba jsou vyrabéné v Cesku, ale rozhodné nereknu
konkrétni znacku a spise je to fakt v té fazi, ze o tom premyslim a ne, ze bych to néjak

aktivné nakupovala. *

Marie (23 let) , Myslim si, ze urcité ano, koupila, ale ted’ si nedokdzu vzpomenout, co to
konkrétne bylo, ale vim, ze urcité ano. “ Uvadi respondentka. ,, 4 urcité bych si ho koupila

¢

znovu.

Radim (23 let) Respondent Radim uvadi, ze urcité. Mimo jiné nakupuje udrzitelnym
zpusobem jiz ve zminovanych secondhandech. ,, Nakupuji prave napriklad merchendising
mé oblibené umelkyne Lorde, ktera si stoji za tim, Ze by praveé obleceni nemélo byt fast
fashion, a predevsim se snazi ten sviij merchendising, to své obleceni co nejlepsim
zptisobem, aby to néjakym zpusobem neposkozovalo nasi planetu a nepodporovalo fast

fashion .

Vojtéch (22 let) ,, Koupil jsem si udrzitelny produkt, ja mam oblibenou znacku, kterd se
hodné soustiedi na tu udrzitelnost a snazi se vymyslet nové a nové zpusoby, samozrejmé
oni to maji rozdelené tak, Ze ty nejdrazsi veéci jsou nejvice nejprijemnejsi na tu
udrzitelnost, tam jsem jesté uplné nedosel.” , Dostal jsem jedno toto udrZitelné tricko
darem, da se ¥ici, Ze jsem to inicioval, ale nekoupil jsem si to primo ja, ale ty nizsi
produkty, které se tomu nevenuji uplné stoprocentnée, se to snazi tlacit také do udrzitelnosti

a ty se snazim si porizovat, zejména tricka, mikiny, kalhoty. *
Dominik (24 let) ,,Ano koupil a také jsem nad tim premyslel. “ Uvedl respondent Dominik.
Pavel (26 let) , Udrzitelnost pro me treba znamend fakt, ze kdyz si kupuji treba néjaké

rifle, tak si opravdu koupim néco, co je opravdu hodné kvalitni, aby mi vydrzely opravdu

dlouho. Napriklad v pripade bot a bundy si kupuji opravu kvalitni produkty, které pro mé
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maji néjaky smysl a vyznam aby se mi to i libilo, kdyz je to néjaka dobra znacka, toto

¢

obleceni mi vydrzi opravdu dlouho, protoze je kvalitni. *

Otazka €. 9 — ,,Rozmyslel/a by sis ndkup obleceni, pokud by ses dozvédél/a o jeho neetické

vyrobé? Proc¢?

Odpovédi:

Victoria (20 let) Respondentka Victoria uvedla, ze by ji fakt, Zze je obleceni vyrobeno
neeticky mozna pfimél k tomu, aby si ndkup obleceni rozmyslela. Nasledné uvedla ,, Spise
ano. “ Coz naznacuje, ze by ji tento fakt spiSe presvédcil, aby si takto vyrobené obleceni
nezakoupila. Nasledn¢ uvedla, ze by hodné zélezelo na tom, jak by se o této neetické
vyrobé dozvédéla. Naptiklad by ji presvédcilo, kdyby vidéla néjaké video s dikazy o této
neetické vyrobé, které by takzvané zasahlo jeji srdce. V takovém piipadé, by ji tento fakt

presveédcil.

Simona (22 let) ,, Asi bych nad tim potom premyslela opravdu hodne, ale v dnesni dobé je

opravdu tezké se vyhnout takovému zpusobu vyroby obleceni.

Valerie (22 let) ,,Asi ano, opravdu, kdybych se treba ted’ dozvedela, ze zrovna treba ta
Zara, co zminuji, opravdu ma néjaky prisvih v té vyrobé, zZe se tam opravdu stalo néco
fatalniho, nebo Ze ty podminky jsou horsi a horsi, tak bych asi byla schopna normalné
opustit od té znacky ale tim, Ze praveé Zara je soucasti toho celého retézce, tak je to tézsi,
ale rozhodné jo, kdyby opravdu byl néjaky probléem ve vyrobe, tak bych tak bych byla

schopna to ozelit. *

Marie (23 let) ,,No ja si myslim, Ze pokud bych védéla, Ze zrovna tady tento kousek
obleceny vyrobil treba néjaky maly chlapecek, tak si myslim, Ze bych si ho asi nekoupila. *
., Takze urcite bych si ndkup rozmyslela, jesté kdyby treba byly diikazy s fotografiemi, to si

myslim, Ze uz by ve fast fashion nikdo nenakupoval. **
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Radim (23 let) ,, Asi ano. Odpovida respondent Radim na tuto otazku. ,, Pokud bych se
dozvedel o tom, zZe prave ta vyroba probiha v opravdu Spatnych podminkdach a mel bych
k tomu néjaky ditkaz, ktery by byl néjakym zpiisobem vyobrazen, tak potom bych urcité uz

z takového obchodniho retézce obleceni nekupoval. “

Vojtéch (22 let) , Myslim, Ze ano, kdyby se mi libila néjaka mikina a zjistil bych, Ze to
vyrabi néjakeé deti, nékde v Bangladési, asi bych mél trochu pochybnosti, a rekl bych si, Ze
to co nosim, mé néjakym zpiisobem reprezentuje, a kdybych nosil néco, co ma néjaky
neeticky puvod a jde mi to prosté proti srsti, tak bych do toho asi nesel. *

Dominik (24 let) Respondent Dominik uvedl, ze by si urcit¢ ndkup tohoto obleCeni
rozmyslel.

Pavel (26 let) Je fakt, Ze kdybych vidél néjakeé videa, jak se to vyrabi a potom bych to mél
nosit, tak bych si to asi rozmyslel, protoze to tak prosté clovek vnima. Je fakt, zZe tohle to

¢

néjak prosté clovek u nas asi neni zvykly vnimat takhle. *

Otazka ¢. 10 —,, Byl/a bys schopny/a priplatit si za obleceni, které je udrZitelné? “

Odpovédi:

Victoria (20 let) ,, Kdyby se mi to obleceni opravdu libilo, tak ano“ uvadi respondentka.

Simona (22 let) ,, Pokud by se mi obleceni opravdu libilo a bylo velmi kvalitni s hezkym

¢

designem, tak urcite. *

Valerie (22 let) ,, Urcite, ja si myslim, Ze ano, kdyby se mi opravdu hodné libil design,
napad a byla by mi ta znacka sympaticka, tak bych byla schopnd dat radsi prednost
jednomu tricku, pred tim, mit vice tricek z fast fashion.

¢

Marie (23 let) ,, Urcite ano, byla bych schopna priplatit si za obleceni.

Radim (23 let) ,, Asi urcité ano, jak uz jsem zminoval, muselo by to byt néco, co se mi
opravdu libi a co by mi esteticky davalo smysl, v tomto pripadé bych nemél probléem si za

toto obleceni priplatit. “ Odpovida Radim.
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Vojtéch (22 let) ,,Byl bych schopny utratit vice za udrZitelnou polozku, ale zaroven tim,
jak jsem student, tak to nejde porad, nejde stile do toho investovat, protoze to by clovek
nedaval penize za nic jiného nez za obleceni, pokud to ale mé finance povoli, tak se
snazim. *

Dominik (24 let) Respondent Dominik uvedl, ze by byl urcité ochoten pfiplatit si za
obleceni, které je udrzitelné.

Pavel (26 let) ,, Ano urcite, prave jak jsem rikal, Ze obleceni, které prdaveé nosim a které ma
pro mé vyznam a nosim ho z nejakého ditvodu, aby mi vydrzelo. Za to bych si urcité

¢

priplatil i v ramci toho, aby za néj ten clovek pri té vyrobé dostal vice zaplaceno.

Otazka ¢. 11 — ,, O kolik vic bys byl/a ochotna utratit za udrzitelnou polozku, ve srovndni

se stejnou neudrzitelnou polozkou? *

Odpovédi:

Victoria (20 let) Respondentka Victoria by byla schopna pfiplatit si za udrzitelnou

polozku ve srovnani se stejnou, neudrzitelnou polozkou zhruba okolo 300-500ti korun.

Simona (22 let) ,, Pokud by neudrZitelna polozka stala napriklad ctyri sta korun, tak bych

asi byla schopna za udrZitelnou verzi zaplatit asi cca do tri az ¢tyr tisic.

Valerie (22 let) ,, Urcite by zalezelo na tom, co to je, co se tyce bund, tak ty uz i ve fast
fashion jsou pomérné drahé, takze tam by to byl asi vétsi problém, ale treba zrovna u téch
mensich polozek, jako je tricko, mikina, tak tam urcité i treba spodni pradlo mé napada, ze
tam bych si byla taky schopna priplatit.“ ,, Treba kdyz reknu tu bundu nebo tricko, tak ta

¢

tisicovka klidne.

¢

Marie (23 let) ,,Jd si myslim, Ze urcité dvojndsobné vice, ono to tomu tak odpovida.

Radim (23 let) Radim vrozhovoru uvadi, ze by byl maximalné¢ ochotny utratit za

udrzitelnou polozku, ve srovnani se stejnou neudrZzitelnou polozkou asi jednou tolik penéz,
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nez by byla ptivodni cena, pokud by mu to dévalo smysl a dany kus obleceni se mu

opravdu hodné libil.

Vojtéch (22 let) ,,Kdyz to napriklad srovnam s trickem z fast fashion za cca tii sta az pét
set korun, tak kdyby toto tricko bylo udrzitelné, dokdzal bych si predstavit za to tricko

¢

okolo tisice az tisic pét set korun dat, pokud by to odpovidalo té hodnoté.

Dominik (24 let) Respondent Dominik by byl ochoten za udrzitelnou polozku, ve srovnani

se stejnou, neudrzitelnou polozkou utratit i n¢kolik tisic.

Pavel (26 let) ,, Tak treba o deset az dvacet procent urcite. Kdyby tady byla ta skutecnost,
Ze fakt ty penize tomu koncovému vyrobci nebo tem lidem na té lince pujdou, tak za to

¢

treba téch dvacet procent klidné priplatim.

Otazka €. 12 — ,, Je néco, co by teé vylozene primélo k tomu, abys nakupovala a premyslela

udrzitelne? “

Odpovédi:

Victoria (20 let) Jako odpovéd’ na posledni otazku respondentka Victoria uvedla fakt, ze
kdyby se jednalo o video, které by bylo pfesvédcivé, emotivni a zasdhlo jeji srdce, tak by ji

to urcité ptimélo k tomu, aby nakupovala a ptemyslela udrZzitelné.

Simona (22 let) ,, Asi to, kdybych méla vice peneéz, tak bych urcité premyslela a uvazovala
vice o udrzitelnych znackach a obleceni a take, kdyby udrZitelné odevy byly vice
dostupne. “ Uvedla respondentka. ,, Myslim si, Ze kdyby bylo vice znacek, které by vyrabély
trendy kousky obleceni, které by byly zaroven udrZitelné, protoze vetsinou ty kousky
obleceni, které jsou hodné trendy a které jsou v mode, se objevuji vice spise ve fast fashion

retezcich.

Valerie (22 let) ,, M¢ k tomu upiimne uz ted docela nuti to, Ze i fast fashion se zdrazuje, uz
i v Zare obycejné tricko obcas stoji petistovku, tak si rikam, jestli se nevyplati uz vice

investovat do té udrzitelné mody. Takze asi ano. Byly by tam prave ty faktory, zZe by treba
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fast fashion jesté vice zdrazila a zdroven, Ze by tam zacali mit vice néjakych probléemii
s wrobou a zacalo by se vice odkryvat to, v jakych podminkach ti lidé pracuji a i treba
kdybych videla néjaké ty skladky obleceni a podobne, tak to by me asi vice primélo k tomu,
e opravdu dam prednost té udrZitelnosti, a i kdyby tady v Cesku zacaly vice byt udrzitelné

¢

znacky a byly by mi sympaticke, tak bych rozhodné dala prednost tomu. ‘

Marie (23 let) ,, Myslim si, ze kdyby opravdu slo videét, co za temi neudrZitelnymi vécmi
a oblecenim z fast fashion je, tak asi urcite.” Uvadi respondentka. ,,Kdyby udrzZitelné
obleceni bylo ne za tak nadstandardné vysoké ceny, tak by mé to urcité primeélo, protoze
clovek se opravdu rozmysli, zrovna tieba ve studentskych letech, jestli si koupi tricko za
pét set, nebo za patnact set korun.“ ,,Samoziejmé by nad tim méli lidé premyslet, takze
rozhodujici by byla asi ta cena a také kdybych vidéla, za jakych je to vyrdabéno, kdo to

¢

vyrabi a tak dale, tak ano. "

Radim (23 let) ,, K tomu, abych nakupoval cisteé udrzitelne, by mé asi nejvice primélo to,
kdyby prisel nékdo s néjakou kampani, kde by opravdu vyjmenoval Fekneéme vsechny fast
fashion retezce, dal by k tomu nejaké relevantni podklady o tom, Ze vyroba tohoto obleceni
probihd za hodné spatnych podminek. ,, V tom momentu, kdy by to bylo opravdu ovéreno
a néjakym zpiisobem nékde sdileno, tak potom bych asi uvazoval o tom, ze bych nakupoval

ciste tu udrzitelnou modu. “ Uvedl respondent Radim k posledni otdzce.

Vojtéch (22 let) ,, Mozna néjaké zvyseni toho presvédceni, vice se dozvédet o tom, jak to
funguje, do ceho ty penize jdou a kdybych byl presvédceny, Ze se ta firma opravdu hodné
snazi dostat se do té udrZitelnosti, tak si dokazu predstavit, Ze bych jim ty penize za ty
kousky obleceni dal, protoze bych to daval na tu lepsi véc a tim padem by mé to asi
presvédcilo, ale potreboval bych videt vice dovniti, kdyby to ty znacky vice komunikovaly
a vice davaly najevo, Ze to délaji a jak to délaji, aby to ti lidé mohli néjakym zpiisobem

uchopit, tak si myslim, Ze to by mé dokdzalo presvedcit. *
Dominik (24 let) Respondent Dominik uvedl, ze by ho urcit¢ pifimél nakupovat

a pfemyslet udrzitelné néjaky piimy dukaz, napiiklad ve formé videa, kdyby vid¢l, jak

vyroba probiha a jak tam pracuji déti.
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Pavel (26 let) ,, Tak celkove moznd vic, aby se to dostalo do povédomi téch lidi obecné
a aby to spis ten trh néjak tem lidem pribliZil to rozdéleni, protoze vnimam, Ze my to tady
opravdu uplné nevnimdame a kolikrat treba néco, co miize byt levnéjsi, tak mize byt
i kvalitné zpracované a zaplacené a néco co miize byt drazsi, za mé miize byt prave
vyrobené neudrzitelne, takze spis by bylo dobré, abychom se v tom my sami dokdzali

zorientovat.

Shrnuti rozhovoru

Otazka €. 1 — ,, Nakupujete obleceni spise impulsivné (jdete kolem obchodu, uvidite bundu
a okamzite si ji koupite jen z toho ditvodu, Ze se Vam libi) nebo nad koupi produktu

premyslite dopredu? (zda se Vam hodi, zda ho potiebujete). *

Prvni otdzka byla Gc¢astnikim dotazniku poloZena za ucelem zjisténi, zda vice nad
nakupem premysleji, ¢i jestli nakupuji spiSe impulsivné.

Odpovédi na tuto otazku se u jednotlivych respondenti pomérné shodovaly.
Z vypoveédi odpovidajicich osob Ize uvést, ze vétSina odpovidajicich se alespont snazi nad
nakupem obleeni premyslet. Ani jeden zrespondentd neuvedl, Ze nakupuje vylozené
pouze impulsivné. VEtsiné tcastnikl rozhovoru se obcas stava, Ze v nékterych ptipadech si
néjaky kus obleceni zakoupi impulsivné, ale spiSe jen v ten moment, pokud se jim produkt
opravdu velmi libi a je pro né koupé vyhodna. V ostatnich ptipadech vétSina respondent
uvedla, ze se snazi nad nakupem piemyslet a vétSina z nich zminila, Ze diive nakupovali
impulsivné, ale s postupem casu a s ohledem na jejich starnuti ¢i s pfichodem pandemie
covidu-19 se jejich postoje k ndkupu obleceni zménily a nad ndkupem piemysleji. Lze tedy
uvést, ze skoro kazdd osoba si alespont n€kdy zakoupi néjaky produkt impulsivné, ale u

vétSiny pfevazuje racionalni mysleni.

Otazka €. 2 — ,,Premyslite pri nakupu obleceni nad jeho kvalitou? (zda je udrzitelné, jestli

je z kvalitniho materialu, zda Vam déle vydrzi apod.) nebo Vam na tom nezalezi? *

Tato otdzka byla respondentim polozena za ucelem zjisténi, zda je pro né v pripade
obleceni dllezité jeho kvalita.
Utastnici rozhovoru vétsinou uvadéli, Ze je pro né kvalita jejich obledeni dileZita.

Z vypoveédi lze vyCist, Ze respondenti diive vice nakupovali nekvalitni obleceni
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a s postupem casu si zacali uvédomovat, ze by meli nad kvalitou obleceni vice premyslet.
Nekteti respondenti obcas nad kvalitou obleceni tolik nepiemysli v téch ptipadech, kdy se
jim obleceni velmi libi, opravdu ho potiebuji nebo pokud neni na denni noSeni, ale spise na
domaci préce ¢i podobné. Ze vSech vypovédi lze ale vidét, ze se respondenti alespon snazi

nad kvalitou obleceni piemyslet.

Otazka &. 3 — , Existuje pripad, kdy byste byli ochotni za dany kus obleceni priplatit vice

penez? V jakém pripade? *

Tato otazka byla ucastnikiim rozhovoru polozena za ucelem zjisténi, zda by si byli
schopni v urcitych ptipadech priplatit za jakékoliv obleceni vice penéz nez normalné, a o
jaké ptipady by se jednalo.

Zde respondenti Casto uvadéli, ze by byli schopni si za urcity kus obleceni pfiplatit,
zejména pokud by se jim obleceni velmi libilo, pokud by bylo obleceni od jejich oblibené
znacky, pokud by toto obleceni bylo v limitované edici a velmi Casto také zminovali jako
diivod vysokou kvalitu obleceni. V téchto ptipadech by si respondenti byli schopni ptiplatit
si za urCity kus obleceni. Respondenti velmi ¢asto zminovali, Ze by divodem byly také
jejich oblibené modni znacky. Lze proto fici, Ze znacky maji na spotfebitele vyznamny vliv
a pokud se zdkazniklim né&jaka znacka opravdu libi, jsou schopni si za jeji produkty casto
pfiplatit vice pen¢z. Respondenti by také byli schopni pfiplatit si za obleceni, které by bylo
Sito n¢jakym lokdlnim mddnim ndvrhafem. Nektefi také uvadéli, ze by si priplatili za
obleceni, znacku ¢i merchendising od jejich oblibené celebrity. Zde si l1ze v§imnout faktu,
ze celebrity a vlivné osoby maji veliky vliv na jejich fanouSky a tito fanousci jsou si
schopni pfiplatit za urCité produkty, které nabizeji. Z tohoto ohledu by bylo dobré, aby
celebrity vyuzily tento potencidl k tomu, aby své fanousky ovlivnily jit naptiklad cestou
udrzitelnosti, a predali jim tak s obleCenim né&jakou ptidanou hodnotu. Dalsi respondenti
také uvadéli jako mozny divod pfiplatit si za urcity kus obleceni udrzitelnost ¢i ten fakt, ze
urcité zbozi je pro n¢ velmi dilezité a potiebuji, aby bylo kvalitni do urcitych podminek a

dlouho jim vydrzelo.

Otazka ¢ 4 — |, Zajimate se o udrzitelnou modu? Pokud ano, myslite si, Ze je diilezité

nakupovat udrzitelné? Z jakého divodu? *
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Tato otazka byla klicovd ke zjisténi toho, zda se respondenti vlibec néjakym
zptisobem zajimaji o udrZitelnou modu a zda si mysli, ze je dulezité nakupovat udrzitelné.

Zde se n¢kolik respondentii spiSe shodlo, Ze se o udrzitelnou modu spiSe zajimaji ,
a mysli si, ze je dulezit¢é nakupovat udrzitelné. Ne&ktefi respondenti uvedli, Ze se
o udrzitelnou médu tolik nezajimaji, ale ptfesto spiSe uvedli, Ze si mysli, ze je dulezité
nakupovat udrzitelné a ze se sami udrzitelné¢ n¢jakym zpisobem nakupovat snazi. Jeden
z respondentil se o udrzitelnou modu spiSe nezajima ztoho divodu, Zze nad tim nikdy
nepiemyslel. Velika vétSina respondentl se udrzitelné nakupovat snazi, vidi v tom smysl
a mysli si, ze to je dllezité jak z hlediska ekologie, tak i z hlediska toho, Ze je obleceni
kvalitni a v pfipadé¢ secondhandl se déa toto obleCeni opctovné vyuzit. Pro respondenty
vSak neni vzdy jednoduché nakupovat udrzitelné€ z toho diivodu, Ze fast fashion obleceni je
velmi vice dostupnéj$i a cenové vyhodnéjsi. Respondenti také vnimaji, ze fast fashion
produktli je nadmiru a celkové je na zemi nadmira odévi. Proto je pro né dilezité, nemit
prehlceny Satnik, ¢i se snazit obleCeni nenakupovat v takové mife a pfipadn¢ nakupovat
v secondandech, kde se d4 staré¢ obleCeni opétovné vyuzit. Lze tedy fici, ze at’ uz se
respondenti o udrzitelnou modu zajimaji aktivné ¢i pasivné, vnimaji dileZitost toho, jak je

udrzitelné nakupovani dulezité.

Otazka ¢. 5 — ,, Jaky mate nazor na fast fashion? Myslite si, Ze je to problem? *

Tato otazka byla uvedena za ucelem zjisténi, jak jednotlivi respondenti vnimaji fast
fashion, jaky na ni maji celkovy nézor a zda si mysli, Ze je tato rychld moda problém.

Vétsina respondentd rozhodné vnima fast fashion jako veliky problém zejména z divoda,
Ze jsou zaméstnanci v tovarnach na vyrobu tohoto obleceni Casto nezletili, pracuji ve
Spatnych podminkach, jsou ¢asto velmi Spatné finanén€¢ ohodnoceni a také z hlediska
ekologie. Respondenti ¢asto vnimaji, ze je svét timto obleCenim presycen, ¢imz se vytvari
odpad a neni to tak dobré pro Zivotni prostiedi. Padly zde také nazory, ze pravé velika
dostupnost tohoto obleeni a nizké ceny nuti lidi k tomu, aby nakupovali velmi casto
a impulsivné. Respondenti Casto uvadeli, ze si mysli, ze ac je fast fashion svym zplisobem
problém, neni jednoduché ho vytesit. Néktefi ucastnici rozhovoru se shodli na tom, ze do
urcité miry je fast fashion dalezitd ztoho divodu, aby lidé meli pristup k dostupnému
obleceni za pfijatelnou cenu, ale bylo by tfeba fast fashion produkci urcitym zplisobem

zredukovat a zménit urcité podminky.
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Otazka ¢ 6 — ,, Kde casteji nakupujete? Ve fast fashion retézcich nebo v udrzitelnych

obchodech? Miizete prosim uvést, z jakého ditvodu nakupujete prave zde? *

Tato otdzka byla polozena za ucelem zjisténi, zda respondenti nakupuji spise
v udrzitelnych obchodech ¢i v obchodech s fast fashion produkty a diivody, pro¢ nakupuji
prave zde.

Tti z osmi respondentii uvedli, Ze nakupuji v obchodech s fast fashion zejména
z dlivodll ceny a dostupnosti. Dalsi tfi osoby uvedly, Ze nakupuji spiSe udrziteln¢ zejména
z diivodu kvality, uzitku a udrzitelnosti. Zbyli respondenti uvedli, Ze nakupuji stejné Casto
v obchodech s fast fashion i v obchodech s udrzitelnou modou. Tito respondenti se snazi
pfemyslet udrziteln¢ a nakupovat naptiklad i v secondhandech, aby byla moznost vyuZzit jiz
pouzité obleceni, ale v pfipadech, kdy néco opravdu potiebuji sehnat si obcas zajdou také
do obchodt, které nabizi fast fashion. Z téchto odpovédi Ize vyvodit, Ze pro respondenty je
klicova cena produktti, i z toho hlediska, Ze se jedna vétSinou o studenty a zaroven je pro

n¢ dalezitd dostupnost, kterd je ve fast fashion obchodech vyrazn€ vétsi. Napfic¢ témto

aspektiim ma ale vétSina respondentii snahu nakupovat v udrzitelnych obchodech.

Otazka &. 7 — ,,Jsou pro Vas diilezité informace o tom, kde a za jakych podminek je Vase

obleceni vyrobeno? *

Tato otazka byla poloZena za ucelem zjisténi, zda respondenty zajima, odkud pochazi
jejich obleceni a za jakych podminek je vyrobeno.

Spoustu odpovidajicich osob na tuto otazku uvedlo, Zze nad tim, kde a za jakych podminek
je jejich obleceni vyrobeno, se nikdy moc nezamysleli. Pro dalsi ¢ast respondenti jsou tyto
informace dilezité a snazi se o né zajimat, ale neni pro né¢ moc jednoduché stoprocentné
vzdy zjistit, jaké jsou podminky vyroby, nebo v n¢kterych piipadech nemaji jinou
moznost, nez si toto obleceni zakoupit i pres tu skutecnost, Ze moznd neni vyrobeno za
nejptiznivéjSich podminek. Presto se respondenti snazi néjakym zpisobem na tyto
informace zamé&fovat a jeden z respondentt uvedl fakt, Ze u ndkupu v secondhandu uz tolik

nehledi na misto vyroby obleceni, protoZze ma alespon dobry pocit, Ze toto obleceni znovu

vyuzil. Celkové shrnuti téchto odpovédi vypovida o tom, ze se lidé tolik nezamysleji nad
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tim, kde je jejich obleceni vyrobeno a pokud se o toto zajimaji, ve vétSiné pripadl s tim do

jisté miry nic neud¢laji.

Otazka ¢ 8 — |, Koupil/a sis nekdy udrZitelny produkt nebo jsi premyslela nad jeho
koupi?*

Tato otazka byla poloZena za ucelem zjisténi, zda dotazované osoby vlastni n¢jaky
udrzitelny produkt ¢i nad jeho koupi alespon premysli.

Na tuto otazku vétSina ucastnikii rozhovorti odpovédéla, Ze si rozhodné zakoupili
udrzitelny produkt a nad jeho koupi i pfemysleli hlavné z toho divodu, Ze se respondenti
snazi nad koupi obleceni zamyslet a chtéji mit v Satniku kvalitni kus obleCeni, ktery jim
opravdu vydrzi. Neéktefi respondenti uvedli, ze se jejich oblibend znacka ¢i umélec
zamé&fuje na udrzitelné produkty, zde si tedy znovu lze ujasnit, Ze znacky a vlivné osoby

maji vliv na kupni rozhodovani spotiebitel.

Otazka €. 9 — ,,Rozmyslel/a by sis ndkup obleceni, pokud by ses dozvédél/a o jeho neetické
vyrobé? Proc¢?

Tato otazka byla polozena zejména za tim celem, aby bylo zjiSténo, zda by si byli
respondenti schopni rozmyslet nakup, jehoz vyroba byla neeticka.
Zde se vSechny odpovédi rozhodné shodly na tom, Ze by respondenti byli urcité schopni si
nakup neeticky vyrobeného obleceni rozmyslet. Respondenti uvadéli, ze by je
k rozmysleni si nakupu nejvice piimélo, kdyby méli néjaké pfimé ditkkazy o tomto zptisobu
vyroby, které by jim oteviely o€i. Lze tedy shrnout, Ze je mozné lidi presvédcit nezakoupit
si neeticky vyrobené produkty zejména v piipadech, kdy se jim dostanou dostatecné

informace a dikazy.

Otazka ¢. 10 —,, Byl/a bys schopny/a priplatit si za obleceni, které je udrZitelné? “

Tato otazka spéla ke zjisténi, zda by si byli respondenti schopni pfiplatit za
obleceni, které je udrzitelné.

Témet vSichni jednotlivi Gi€astnici rozhovort uvedli, Ze by si za udrZitelné obleceni
byli rozhodné schopni pfiplatit, zejména pokud by se jim tyto produkty opravdu libily a
byly velmi kvalitni.

Otazka &. 11 — ,, O kolik vic bys byl/a ochotna utratit za udrzitelnou polozku, ve srovndni

se stejnou neudrzitelnou polozkou? *
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Predposledni otdzka navazuje na predeslou otdzku a pta se na to, o kolik vice penéz
by byli respondenti ochotni pfiplatit si za udrzitelnou polozku ve srovndni se stejnou
neudrzitelnou polozkou.

Na tuto otazku odpovidali respondenti rizné, ale primérné by byli schopni za tyto
polozky utratit v rozmezi od 300 korun az po 5 000 korun. Nékteti respondenti uvedli, Ze
by byli schopni zaplatit jednou ¢i dvakrat tolik, jako byla ptivodni cena produktu. Z téchto
odpovédi lze tedy vyvodit, ze si respondenti uvédomuji hodnotu udrzitelného zbozi

a dokazi si predstavit, o kolik korun by asi mohli zaplatit za udrzitelnou polozku vice.

Otazka €. 12 — ,, Je néco, co by teé vylozene primélo k tomu, abys nakupovala a premyslela
udrzitelne?

Posledni otdzka byla polozena pro zjisténi, jestli existuje néjaky duvod, ktery by
respondenty pfim¢l k tomu, aby pfemysleli a nakupovali udrzitelné.

Respondenti ¢asto uvadéli, ze by je pfimélo vidét urcité dikazy o tom, jak to ve
svété fast fashion funguje. Ucastnici dotazniku by také piesvédéilo, kdyby udrZitelné
obleceni nebylo tolik drahé a bylo vice dostupnéjsi, tedy kdyby také existovalo vice
znacek, zamétujicich se na udrzitelnou modu, které by byly vice dostupné a mély urcity
vybér sortimentu. Jedna respondentka uvedla, ze se v posledni dob¢ za¢ina v obchodech s
fast fashion zdrazovat a v tomto piipad¢ by ji pfiSlo rozumngjsi pfiplatit si penize za
udrzitelné obleceni. Pro respondenty je tedy velmi dilezitd cena, dostupnost a povédomi o

tom, jak to funguje ve fast fashion fetézcich a v obchodech s udrzitelnou modou.

6.5 Zodpovézeni vyzkumnych otizek

Vyzkumna otizka ¢islo 1: Udrzitelnost v modé respondentiim neni lhostejna. Az 83,8 %
respondenti by si spiSe zakoupilo udrzitelné obleCeni ve srovndni se stejnym
neudrzitelnym oblecenim za stejnou cenu. Udrzitelné obleceni by si koupili z diivodu, Ze
jim déle vydrzi a ze tim pomiizou zivotnimu prostiedi. Udrzitelnost v modé tedy ma
vyznamny vliv na nakupni chovani spottebitele.

Vyzkumna otazka ¢islo 2: Témet 72,2 % dotazovanych respondenti uvedlo, ze by si
radéji byli schopni pfiplatit za obleceni, které je kvalitni a udrzitelné, nez aby si zakoupili
obleceni levné a méné kvalitni, které by poté nahradili jinym méné kvalitnim kusem
obleceni. Z vyzkumu tedy vyplyva, ze pro velikou ¢ast respondentli je kvalita produktu
znaéné dulezita. Utastnici vyzkumného Setfeni mimo jiné také uvadéli, ze nad kvalitou
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a nakupem produktii ¢asto premysli, takze jim neni lhostejna a upfednostiiuji ji tak nad
kvantitou.

Vyzkumna otazka ¢islo 3: Pro spotiebitele, ktefi se ucastnili vyzkumu, jsou rozhodujicimi
faktory zejména kvalita, design a cena. Spotiebitelé ve vyzkumu nejcastéji uvadéli, ze
pokud se jim né&jaky produkt opravdu velmi libi a je kvalitni, jsou schopni si za tento kus
obleceni ptiplatit. Co se ceny produktl tyce, ma na spotiebitele velmi vyznamny vliv a tak
je cena také faktorem, ktery nevice ovliviiuje spotiebitele, zda si produkt zakoupi, ¢i
nikoliv. Kvalita, design a cena jsou tak faktory, které nejvice ovliviiuji spotiebitele pfi
nakupu. Respondenti ¢asto také uvadeéli, ze jsou pro né pifi nadkupu klicové dalsi faktory,
které spotiebitele dokazi pii ndkupu obleCeni ovlivnit, jako jsou dostupnost zboZzi ¢i
udrzitelnost.

6.6 Vysledky vyzkumného Seti‘eni

Vyzkumné Setfeni bylo sestaveno za ucelem ziskéni informaci od respondentd,
kteti odpovidali formou dotaznikového Setfeni a hloubkovych rozhovort. Dotaznikového
Setfeni se zucastnilo celkem 136 respondentii. Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno z toho
diivodu, aby mohl na otdzky, pottebné k celkovému vyzkumnému Setfeni, odpoveédét vetsi
vzorek ruznych respondentd. Tito respondenti odpovidali celkem na 22 otazek, které byly
rozdéleny do tfech Casti. Prvni ¢ast se ptala na obecngjsi otazky, které byly zaméteny na
postoje spotiebitele k nakupu obleceni a aspekty a trendy, které spotiebitele ovliviiuji.
Dalsi ¢ast dotazniku byla zamétena na postoje zakaznika k udrzitelnosti a udrzitelné mode.
Posledni ¢ast zahrnovala demografické otazky. Z odpovédi na tyto otazky byly ziskany
ur¢ité informace, které byly spiSe obecnéj$i a tak na tento dotaznik navazuji jesté
hloubkové rozhovory, které rozebraly potfebné informace o postojich spotiebitele
k ndkupu a k udrzitelné modé a také trendech a aspektech, které zakaznika pti nakupu
obleceni ovliviuji. Hloubkovych rozhovori se zucastnilo celkem 8 anonymnich
respondentdi ve v&ku 20 az 26 let. Ugastnici rozhovorii méli zastoupeni &tyf respondentti
muzského pohlavi a ¢tyt respondentti zenského pohlavi. Ti odpovidali v rozhovoru na 12
otazek, které byly podobné otazkam v dotazniku, ale mély za ukol zjistit obsahlejsi
informace a diivody, pro€ je tomu u zdkaznika tak, Ze zastava urcity nazor a rozhodnuti.

Cilem vyzkumného Setfeni bylo zjistit, jaké maji spotifebitelé v moédnim pramyslu
postoje a zvyky, podle kterych se fidi ¢i které trendy a faktory ovliviiuji jejich nakupni
rozhodovani. Cilem bylo nejen zjistit obecné informace o tom, jak Casto zakaznici

nakupuji nebo zda se pfi ndkupu obleCeni fidi modnimi trendy, ale také vyhodnotit
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z odpovedi respondentd, jaky je jejich postoj k udrzitelnosti, ktery je v posledni dobé
aktualnim tématem v modnim pramyslu, a ptidat tak celému vyzkumu ptidanou hodnotu.
V dnesni dobé existuje spousta obchodl, které produkuji rychlou médu. Za vyrobou
produktii rychlé mody stoji ve vétsin€ piipadi jak Spatné vyrobni podminky, tak i vyrazny
dopad na ekologii. Produkce fast fashion navic také vytvaii nadmiru odévl, které se
nestihaji vyuzit a také pfi jejich samotné vyrobé byva vyprodukovana spousta odpadu.
Z tohoto diivodu se vyzkum zabyval tim, zda respondenti maji k udrzitelné modé né&jaky
vztah, zda je pro né dilezité nakupovat udrzitelné, zda maji o udrZzitelnosti a problematice
fast fashion dostatecné povédomi. Vysledky tohoto vyzkumu odhaluji, jaky maji
respondenti k t¢émto aspektim vztah a lze tak vyvodit také priciny, které ovliviiuji tyto
nakupni navyky respondentii. Ziskané odpovédi naplni cil celého vyzkumu a pomoci
téchto vysledkii budou zodpovézeny vyzkumné otazky.

Z celkového vyzkumu byla zjisténa data o tom, jaké maji respondenti postoje
k nédkupu obleceni. Vétsina respondentti uvedla, ze nakupuje obleceni nejcastéji jednou ¢i
n¢kolikrat do mésice. Pokud by vétSina spotiebitelll nejcastéji uvadéla, ze chodi nakupovat
jednou tydné ¢i n€kolikrat do tydne, bylo by to rozhodné pfinosné z hlediska marketingu,
ale dochazelo by tak k nadmérné produkci obleceni, které by bylo spotfebovano. Pokud by
naopak spotiebitelé uvedli, ze nakupuji obleCeni jednou rocné, bylo by to velmi
uspokojujici tvrzeni zpohledu snizeni nadmérné spotieby obleceni, pro marketing
v médnim primyslu by toto tvrzeni ale nebylo pfili§ pfinosné. Nakup obleceni jednou ¢i
nckolikrat mésicné je svym zplsobem pro spotiebitele optimalni. Pokud si ovSem koupi
spotiebitel obleceni né&kolikrat do mésice, mél by se co nejvice zamyslet nad tim, zda
obleceni vyuzije a jak pfipadné s jiz nepotiebnym oble¢enim nalozi.

Co se tyCe otdzky, kde respondenti nejcastéji nakupuji obleCeni, bylo z vyzkumu
vyvozeno, ze se do poptedi fadi zejména obchody s fast fashion modou. Ackoliv je
bohuzel v dneS$nim svété mdodniho marketingu rychld moda problematikou, spotiebitelé v
obchodech s timto zbozim nakupuji stale nejcastéji. Z vypoveédi ovSem vychazely velmi
kladné poznatky, které si spottebitelé¢ uvédomuji. Ptes to, ze stale vétSina respondentl voli
jako své nejnavstévovanéjsi mista pro ndkup obleceni obchody s fast fashion produkty,
vétSina uvedla, ze si svym zplsobem uvédomuje, Ze nakupovani zde je problém.
Respondenti maji povédomi alespon o zdkladnich informacich ohledné problematiky fast
fashion, jako jsou napiiklad Spatné pracovni podminky vyrobcl téchto odévii, casto
nezletilost zaméstnancl a Spatny vliv na Zivotni prostiedi. Hlavnim divodem, proc¢ i pfes

tuto skuteCnost respondenti tyto podniky navstévuji, je zejména cena a dostupnost.
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V fetézcich s rychlou médou se velmi casto obméiiuji modni trendy a téméi kazdy tyden se
stiidd nové zbozi, coz vede k opravdu veliké, rychlé a casto bohuzel méné kvalitni
produkeci obleceni. Proto tak spotiebitelé najdou v obchodech presné to, co hledaji a maji si
vzdy zceho vybirat. DalSim aspektem, ktery vede spottebitele k ndkupu v obchodech
s rychlou médou, je cena. Jelikoz je toto obleeni dostupné a Casto velmi levné, nuti tak
zakazniky si toto obleceni zakoupit. Obchody, které nabizeji fast fashion produkty, byvaji
vétSinou ve vétSich méstech dostupné na spoustu mistech, témét ve vSech ndkupnich
centrech a také na internetu. Spotfebitelé si tak v téchto obchodech muzou nakoupit
prakticky kdekoliv a kdykoliv. Obleceni, které zapada do konceptu udrzitelnosti byva
vétSinou vyrazné draz§i, méné dostupné a nabizi vyrazné mensi nabidku obleceni. Proto je
libi a dat za n€ adekvatni cenu. Spoustu respondentli uvadélo, ze by radi nakupovali
udrzitelng, ale hlavnim aspektem, ktery jim v tom bréani je zejména dostupnost a cena.
Alternativou, kterd je podle respondentli pomérné oblibend, je ndkup v secondhandech.
Nékup v téchto obchodech s jiz noSenym zbozim je udrzitelny, zahrnuje velmi levné
kousky obleceni, které jiz pfedtim byly vyuzivany nékym jinym. Respondenti casto
uvadéli, ze zde radi nakupuji, at’ uz z ditvodu financi, nebo proto, Ze maji radi originélni a
jedine¢né kusy obleceni, radi podporuji udrzitelnost nebo je nakup obleceni
v secondhandech jejich zaliba.

Z vyzkumu vysly velmi pozitivni informace o tom, Ze by respondenti byli schopni
nakupovat udrzitelné, mysli si, Zze je udrzitelnost v médnim primyslu dilezitad a casto
uvadéli, Ze pokud by byla cena obleceni z udrzitelnych obchodli stejna jako u obleCeni
z fast fashion obchodt, vybrali by si spiSe obleCeni udrzitelné, zejména z diivodu kvality a
ulehéeni zivotnimu prostfedi ¢i podminek pracovnikl. Spotiebitelé by si podle vyzkumu
byli schopni pfiplatit za udrzitelné obleceni. Nejvice by ale pfimély spotiebitele pfiplatit si
za obleceni faktory, jako jsou kvalita, design, znacka ¢i osoba, celebrita nebo navrhat,
ktery produkt prodava.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze zejména vlivné osoby jako jsou celebrity, maji Casto
veliky vliv na spottebitele. Také byla ziskdna data o tom, jak spotfebitelé nakladaji
s obleCenim, které jiz nepotiebuji. VéEtsina, tedy pres 70 % respondentd vlastni obleCeni,
které nikdy neoblékli, &i ho na sebe vzali pouze jednou. Casto je tomu tak z tdch divodi,
ze se obleCeni Gcastnikim vyzkumu pfestalo libit, zménil se jim styl ¢i se v tomto obleceni
necitili dobfe. Respondenti vSak s oblecenim, které jiz nenosi, nakladaji pozitivhim

zptisobem a obleceni nehromadi ¢i nevyhazuji.
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Cilem této bakalatské prace bylo zjistit, jaké trendy a aspekty v oblasti mddniho
marketingu maji vliv na spotiebitelovo ndkupni chovani.

Teoreticka cast bakalafské prace si kladla za cil zmapovat veSkera teoreticka
vychodiska, kterd zapadaji do tématu mody, udrzitelnosti a ndkupniho chovani
spotiebitele. V této Casti byla pfiblizena oblast marketingu, rdimcovy pohled na spotiebni
chovani, tedy aspekty ¢i modely, pomoci kterych dochazi k definici chovani spotiebitele a
kupni rozhodovaci proces. Nasledovala samotna definice médniho marketingu, kde byl
definovan marketingovy mix a byly zde uvedeny referencni vztahy, zahrnujici efekty,
skrze které dochazi v oblasti mody k tvorbé urcitych trendii. V posledni fazi teoretické
¢asti byly definovany pojmy mdda a fashion a byly zde uvedeny urcité aspekty a trendy,
které modni marketing zahrnuje.

Praktické ¢ast prace zahrnovala vlastni vyzkumné Setfeni, které bylo provedeno za
pomoci dotaznikového Setfeni a hloubkovych rozhovorti. Dotaznikové Setieni ukladalo
respondentim spiSe obecnéjsi otazky a bylo sestaveno za ucelem ziskani informaci od
SirStho vzorku respondenti. Formou hloubkovych rozhovorti byly nasledné ziskavany
obséhlejsi a konkrétnéjsi odpovédi od mensiho vzorku respondent. Toto Setieni bylo
provedeno za Ui¢elem naplnéni cile prace a také proto, aby byly zodpovézeny tfi vyzkumné
otazky, které byly stanoveny pied samotnym zaGatkem vyzkumného Setieni. Ukolem
celého vyzkumného Setteni bylo zjistit, jaké trendy a aspekty maji vliv na spotiebitelovo
nakupni chovani a jaké ma spotiebitel celkové postoje k ndkupu obleceni a udrzitelnosti.

Vyzkumné Setfeni ukézalo, Ze spotiebitelim vyrazné zéalezi na kvalité jejich
obleceni a za kvalitni obleceni jsou si schopni i pfiplatit. DalSim aspektem, ktery silné
ovlivilyje, zda si zdkaznik produkt koupi ¢i nikoliv, je design. Kombinace designového a
origindlniho obleceni s opravdovou kvalitou budi ve spotiebiteli nadSeni, které ho
presveédci k ndkupu i pies ten fakt, ze by obleceni nestalo zrovna nejnizsi ceny.

Co se tyce postoje spotiebitele k ndkupu a udrzitelnosti, je na zékladé udaji,
ziskanych z vyzkumného Setfeni mozné tvrdit, ze vétSina spotiebiteld ma spiSe kladny
vztah k udrzitelnosti a udrzitelné mode a snazi se premyslet nad kvalitou produktt, nad
jejich udrzitelnosti ¢i zda je vyuziji. VéEtSina Gcastnikt vyzkumu doma vlastni udrzitelné
kousky obleceni, ¢i nad koupi udrzitelného obleCeni premysli. I pies tuto skutecnost, stale

vétSina spottebitelii nakupuje v obchodech s fast fashion produkty. Z vyzkumu vyplynulo,
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ze spotiebitelé pridavaji veétsi hodnotu udrzitelnému a kvalitnimu oble€eni, avSak i pres
tuto skuteCnost stale vetsi procento z nich nakupuje v fetézcich s rychlou moédou. Hlavnim
diitvodem, pro¢ zde spotiebitelé nakupuji je dostupnost téchto obchodii na hodné mistech,
Siroky a Casto se obménujici sortiment a v neposledni fad¢ nizka cena.

Vyzkum odhalil, Ze divody, pro¢ spotiebitelé méné navstévuji udrzitelné obchody,
jsou spojeny s tim, ze jsou méné¢ dostupné, maji mensi vyber produktl a jsou vyrazné
drazsi. Proto lze fici, ze jednim z faktort, které ovliviiuji spotiebitele pii nakupu zbozi, je
jeho pohodli. Spottebitelé si radéji zakoupi produkt na miste, které je pro n¢ nejdostupnéjsi
a kde maji veliky vybér. Dal§im faktorem, ktery ovliviluje to, kde lidé nakupuji, je cenova
dostupnost. Pro spoustu osob, zejména studenttl, je udrzitelné obleceni ptilis drahé. Tito
spotiebitelé si tak toto obleceni nemohou dovolit i pies tu skutecnost, Ze by si ho opravdu
chtéli zakoupit. Z tohoto diivodu by bylo dobré, kdyby existovalo vice udrzitelnych znacek
¢i dokonce znamych fetézcl s udrzitelnou modou, které by se vyskytovaly podobnou
formou na takovych mistech jako fast fashion fetézce, aby o nich lidé méli vétsi povédomi
a byly jim dostupnéjsi. Dale by bylo vhodné, kdyby se tyto obchody snaZzily produkovat o
néco rozsahlejsi sortiment a pokud mozno do jist¢é mozné miry cenové dostupnéjsi. Timto
zpusobem by se mohly udrzitelné obchody dostat do vétsiho povédomi lidi a spottebitelé
by si je tak Casem mohli zacit vice kupovat. Z vyzkumu také vyplynulo, Zze maji na
nakupni rozhodovani spotiebiteld vyznamny vliv znacky a celebrity. Pokud zac¢ne znacka,
Ci celebrita, kterou ma spottebitel rad produkovat udrzitelné produkty, je vétsi Sance, ze to
spotiebitele donuti tyto produkty podporovat a zakoupit si je.

Z provedeného vyzkumu také vysSlo najevo, Ze ackoliv vétSina spotfebitelt ma
povédomi o problematice fast fashion, nezajimaji se a nemaji dostate¢né informace o tom,
kde a za jakych podminek bylo jejich obleceni vyrobeno. Z tohoto ditvodu by se prodejci a
vyrobci téchto produkti méli zaméfovat na to, aby =zlepSili ve své marketingové
komunikaci povédomi o téchto informacich, a co se tyce problematiky fast fashion, bylo
by vhodné néjakym zplsobem spotiebiteliim ukazat, co produkci této rychlé mody
pfedchazi a co za ni stoji. To by pak mozna dokazalo spotiebitele pfimét k tomu, aby se
vice zamysleli nad tim, jaky produkt si zakoupi a co predchazelo jeho vyrobé.

Tato bakalafska prace muze byt piinosna pro osoby pohybujici se v moédnim
primyslu, které se rozhodnout jit cestou udrzitelnosti ¢i si zanalyzovat, jaké faktory maji

vliv na spotiebitele pfi nakupnim rozhodovani.
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