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Vyzkum spotiebitelského chovani generace Z pri nakupu

odévu

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva spotiebitelskym chovanim generace Z pii nakupu odévu.
Za generaci Z jsou povazovany osoby narozené v letech 1995 az 2012. Na zakladé
sekunddrnich dat o generaci Z je sestaven vlastni kvantitativni vyzkum v podobé& online
dotaznikového Setteni, kterého se zacastnilo 218 osob, z ¢ehoz 162 se fadi mezi generaci Z a
zbylych 56 mezi starSi generaci, ktera je pro Ucely prace nazyvana , Ostatni generace. Pri
vyhodnocovani vyzkumu jsou tyto dvé skupiny respondentd pribézné komparovany,
priemz je zji§téno, ze generace Z Castéji nakupuje obleCeni online, své ndkupy neprovadi
impulzivné, upfednostiiuje kvalitu odévi pred cenou a je aktivnéjsi na socialnich sitich. Dale
je generace Z vice obezndmena s pojmem fast fashion a prestoze nevyhledava tak Casto
udrzitelné a eticky vyrabéné obleceni, je ochotna si za néj pfiplatit vice penéz nez Ostatni
generace. K otestovani vztahi mezi sledovanymi znaky je vyuzit Pearsontiv chi-kvadrat test,
diky kterému je odhalena zavislost mezi generaci neboli v€kem respondenta a impulzivitou
provadéného nakupu.

Krome identifikace spotiebitelského chovani generace Z pii nakupu odévu, se prace
zaméfuje na porovnani ziskanych dat se sekundarnimi daty o generaci Z v Ceské republice
a ve Spojenych statech americkych. V porovnani eské a americké generace Z se ukazuje,
ze americkd generace Z preferuje Castéji nakupy v second handech a je vice ovlivnéna
doporucenimi influencert na socialnich sitich. Naopak Ceska generace Z je ochotnéjsi
investovat vice penéz za kvalitni a udrzitelné obleceni.

Zavér prace prezentuje 5 doporuceni pro Ceské maloobchodni prodejny odévi, které
vychazeji ze ziskanych poznatki o spotfebnim chovéni generace Z. Tato doporuceni nabizeji
znackam navod na to, jak 1épe komunikovat s touto vyznamnou cilovou skupinou mladé

generace.

Klicova slova: Spottebitelské chovani, generace Z, obleCeni, CR, USA, fast fashion, slow

fashion, udrzitelnost, marketing



Consumer behavior of generation Z buying clothes

research

Abstract

The thesis deals with the consumer behavior of Generation Z when buying clothes.
Generation Z is defined as people born between 1995 and 2012. Based on secondary data on
Generation Z, self-administered quantitative research in the form of an online questionnaire
survey is compiled, in which 218 people participated, of which 162 are classified as
Generation Z and the remaining 56 as the older generation, which for the purpose of the
thesis is referred to as the 'Other Generation'. In evaluating the research, these two groups of
respondents are continuously compared, and it is found that Generation Z is more likely to
buy clothes online, does not make their purchases impulsively, prefers the quality of clothes
over price, and is more active on social media. Furthermore, Generation Z is more familiar
with the concept of fast fashion and, although they do not seek out sustainable and ethically
produced clothing as often, they are willing to pay more money for it than Other Generations.
Pearson chi-square test is used to test the relationship between the observed traits, which
reveals the relationship between the generation or age of the respondent and the
impulsiveness of the purchase made.

In addition to identifying Generation Z's consumer behavior in clothing purchases,
the thesis focuses on comparing the data obtained with secondary data on Generation Z in
the Czech Republic and the United States. The comparison between Czech and American
Generation Z shows that the American Generation Z prefers to shop more often in second
hand stores and is more influenced by influencer recommendations on social media. On the
other hand, Czech Generation Z is more willing to invest more money on quality and
sustainable clothing.

The thesis concludes by presenting 5 recommendations for Czech clothing retailers
based on the findings on the consumption behavior of Generation Z. These recommendations
offer brands guidance on how to better communicate with this important target group of the

younger generation.

Keywords: Consumer behavior, generation Z, clothes, Czech Republic, USA, fast fashion,

slow fashion, sustainability, marketing
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1 Uvod

Diplomova prace pojednava o spotiebitelském chovani generace Z v ramci
nakupovani odévl. Generace Z, narozena v letech 1995-2012, tvofi zhruba 24 % ceské
populace a predstavuje momentalné druhou nejmladsi generaci. Jelikoz generace Z postupné
vstupuje do produktivniho véku, stava se stézejni vyzvou pro spotiebitelsky trh, do kterého
pfinasi nové a unikatni pristupy k ndkupnimu procesu, jez vychazeji zejména z digitalniho
prostiedi a socidlnich médii. Generace Z tedy zastupuje dilezitou Cast trhu, ma specifické
preference a hodnoty, které ovliviiuji jejich rozhodnuti o koupi ur€itého produktu.

Téma mody a odivini je atraktivni a velmi diskutované mezi generaci Z a
neodlucitelné k mladé generaci patfi. Vice nez tfi ¢tvrtiny ¢eské generace Z projevuji aktivni
zajem o modu a odivani, coz tuto oblast ¢ini vyznamnou a vhodnou pro blizsi zkoumani.

Ackoliv by se to na prvni pohled nemuselo zdat, generace Z vykazuje mnoho
odli$nosti, co se spotiebitelského chovani tyce, oproti pfedchozim generacim. Nejenom
v oblasti médy se mlada generace ¢im dal vice zajima o udrzitelnost a o dopady nakupu na
zivotni prostiedi. Udrzitelnosti v oblasti médy a rozdilnym preferencim mezi generacemi je
vénovana velka ¢ast prace.

Na zakladé vymezeni pojmu spotiebitelského chovani, generacnich skupin, textilniho
a odévniho primyslu a sekunddrnich dat o spotiebitelskych preferenci generace Z v CR a
USA je v praci proveden vlastni kvantitativni vyzkum v podobé online dotaznikového
Setfeni. Pomoci dotaznikového Setfeni jsou zkoumany spotiebitelské preference generace Z,
ale i ostatnich starsich generaci, které se dotykaji toho, jakym zpisobem generace nakupuji
obleCeni a jaké maji nazory na rizné otazky z oblasti udrzitelnosti v mode. Jelikoz se starsi
generace jedinci neucastnili vyzkumu v takovém poctu, jsou pro ucely prace slouceny do
vetsi  skupiny s nazvem , Ostatni generace”, se kterou je generace Z v prubéhu
vyhodnocovani vyzkumu komparovdna. K ovéfeni vztahi mezi zjiS§ténymi znaky
z primdrniho vyzkumu je pouzit chi-kvadrat test nezdvislosti.

Dil¢iho cile prace je naplnéno tim, ze jsou identifikované spotiebitelské preference
generace Z porovnany se sekunddrnimi daty o generaci Z v CR a USA. Rozhodnuti zahrnout
Spojené staty do komparace spotiebitelskych preferenci generace Z vychdzi z toho, ze
Spojené staty maji jeden z nejvétSich odévnich trhi na svété a jejich spotiebitelské

preference udavaji trendy, které maji potencial ovlivnit zahrani¢ni trhy.
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V neposledni fadé se diplomova prace zamétuje i na formulaci konkrétnich doporuceni
pro maloobchodni odévni jednotky pasobici na ¢eském trhu, které cili na generaci Z a maji
zajem budovat s touto cilovou skupinou dlouhodobé vztahy. Tato doporuceni se opiraji o

analyzu ziskanych dat a poznatkd z vyzkumu spotiebitelského chovani generace Z v Ceské

republice.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavni cil prace spociva v identifikaci spottebitelského chovani generace Z pti
nakupu odévu, a to véetné oblasti udrzitelné mody, aktualnich trenda a sdilené hodnoty
se znaCkou. Dil¢im cilem je vyzdvihnout rozdily ve spotiebitelskych preferencich
Ceskych a americkych jedinct prislusné veékové kategorie a nasledné navrhnout

doporuceni pro ¢eské maloobchodni podnikatelské subjekty z dané oblasti.

2.2 Metodika

Diplomova price je systematicky rozdélena na teoretickou a praktickou Ccast.
Teoreticka Cast prace se opira o literarni resersi odborné literatury a validnich internetovych
zdroju. V teoretické Casti jsou definované pojmy pojici se ke spotiebitelskému chovani a
k odévnimu pramyslu. Nechybi zde ani vymezeni pojmu generace a jednotlivé
charakteristiky generaci.

Vlastni cast prace, praktickd, md za cil vytvofit a zhodnotit kvantitativni
marketingovy vyzkum, ktery se zabyva otazkou spotiebitelského chovani generace Z pfi
nakupu odévi a vychazi ze sekundarnich zdroji o generaci Z v CR a USA. Vyzkum byl
realizovan pomoci online dotaznikového Setfeni v obdobi od 1.2.2024 do 1.3.2024 a byl
umistén na socialnich sitich jako je Facebook, Instagram a TikTok, kde se lze jednoduse
s generaci Z spojit. Celkove se do vyzkumu zapojilo 218 respondentt.

Ke konstrukci dotazniku byla vyuzita platforma Google Forms, kterd umoznila
dostatecnou volnost pfi tvorbé otazek. Aby byl dotaznik ptehledny, byl rozdélen do 12 sekci,
kdy kazda sekce meéla ne€kolik podotazek a celkové tak dotaznik scital 26 otazek mezi nimiz
byl prostor pro uzaviené, polouzaviené i oteviené odpovédi. Charakter uzavienych otazek
byl jak vybérovy, vyCtovy tak Skalovy, kde se jednalo zejména o Likertovu skalu. Vzor
nevyplnéného dotazniku se nachazi v ptiloze €. 1.

Prvnich par analytickych otazek dotazniku mélo identifikaéni charakter. Diky témto
otazkam §lo respondenty rozdélit podle vékovych kategorii do pfislusnych generaci. Nutno
také zminit, ze prestoze byl vyzkum cilen primarné na generaci Z, do dotaznikového Setieni
byly zahrnuty i ostatni generace, aby mohla byt data o generaci Z porovndna i s ostatnimi
generacemi. Jedinou podminkou ucasti na dotazniku bylo vékové omezeni, a to vék vyssi

nez 12 let. Jelikoz se da predpokladat, ze téma mody a odivani je relevantni témét pro

13



kazdého, filtracni otazka na to, zda respondent nakupuje alespori obCas obleceni nebyla
polozena.

Meritorni otazky zkoumajici hlavni ucel dotazniku lze dle sekci rozdélit na otazky
tykajici se obecné nakupniho chovani, které zahrnuje otazky na frekvenci nakupu, ucel
nakupu, misto nakupu apod. Dalsi sekce meritornich otazek se tykala znacek, a to vCetné
dulezitosti 8 aspekta pii vybéru konkrétni znacky. Tyto aspekty byly hodnoceny na zaklade
dulezitosti pro respondenta pomoci pétibodové Likertovy Skaly. V neposledni fadé se
meritorni otazky zamérovaly na oblast udrzitelnosti, kde byly sbirany nazory na fast fashion
a na ndkupy v second handech.

Dvé zavéreCné otazky se tykaly piijmu a primérné mési¢ni utraty za obleCeni. Tyto
otazky byly zamérné umistény na konec dotazniku, aby se respondenti nezdrahali odpoveédét
a aby na né nebyl hned v ivodu vyvijen nezadouci tlak.

Pred zahajenim dotaznikového Setfeni byla provedena pilotdz na vzorku 4 lidi.
Jednalo se 0 2 muze a 2 zeny z fad generace Z, ktefi svou zpétnou vazbou na vzorovy
dotaznik poukazali na par nedostatkd, které byly zahy odstranény. Zasadnim nedostatkem
bylo napfiklad omylné vynechani nékolik vékovych let u generace MilenialQ, ktefi by tak
pfi otazce na vék nemohli pokraovat dale, jelikoz jejich vék ve vyctu odpovedi chybél.
Odpoveédi od vzorku zkuSebnich respondentt nebyly v celkovych vysledcich zahnuty, aby
vyzkum nebyl nijak zkreslen.

Kromé klasického slovniho a grafického vyhodnoceni dotazniku byla pro lepsi
pochopeni vztahti mezi jednotlivymi faktory pouzita popisna statistika chi-kvadrat testu

neboli test nezdvislosti, ktery byl vypocten softwarem Statistica a ktery testuje ndsledujici

hypotézy.
Tabulka 1 Testované hypotézy (alternativni)
Hai Existuje vztah mezi generaci a formou nakupu odéva.
Haz Existuje vztah mezi generaci a impulzivitou nakupu odév.
Has Existuje vztah mezi vékem generace Z a frekvenci ndkupu v second handech.
Has Existuje vztah mezi generaci a Castkou (v % zpuvodni ceny), kterou jsou
ochotni pfiplatit si za udrzitelné obleceni.

Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2024

Pearsontiv chi-kvadrat test slouzi k testovani zavislosti v kontingencni tabulce, kdy
ovetuje, zda plati nulova hypotéza (Ho) na zvolené hladin€ vyznamnosti o = 0,05, kter4 tvrdi,

ze nahodné veliCiny jsou nezavislé. Pokud nulova hypotéza vSak neplati, plati hypotéza
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alternativni (Ha), kterd naopak ocekéava existenci vztahu mezi proménnymi. Pfed zahajenim
samotného testu se musi vypocist o¢ekavané neboli teoretické Cetnosti (0;) kontingenéni
tabulky. Ocekéavané Cetnosti se totiz nasledn€ porovnavaji se skuteCnymi ¢etnostmi. Aby se
Pearsonuv chi-kvadrat test dobré shody dal pouzit, musi platit nasledujici pravidla.
e Ocekavana Cetnost pro kazdou buriku kontingen¢ni tabulky by méla byt vétsi nez 0.
e Vice nez 80 % buné¢k kontingenéni tabulky musi mit o¢ekavanou cetnost vétsi nez 5.
Pfi nedodrzeni pravidel hrozi nastani fale§né zavislosti, proto je v tomto ptipadé nutné
sloucit 2 ¢i vice sousednich sloupct ¢i fadkt na zaklade€ logické spravnosti.
Pearsonuv test nezavislosti:

Rovnice 1 - Pearson(iv test nezdvislosti

r s 2
2 _ (nyj — o)
X =
i £ 0ij
i=1 j=1
(1)
kde:  nj jsou sdruzené absolutni Cetnosti,

0jj jsou sdruzené teoretické Cetnosti,
r je pocet fadku,
S je pocet sloupcti.

Chi-kvadrat test ma rozdéleni o [(r-1)(s-1)] stupnit volnosti.
Ocekavana cetnost (0ij):

Rovnice 2 - Ocekdvand cetnost

n; - n;
0 = —
(2)

kde: oj jsou teoretické Cetnosti sdruzené,

n jsou absolutni Cetnosti fadkové,

n;j jsou absolutni ¢etnosti sloupcové,

n je celkova absolutni Cetnost,

i je index fadku,

j je index sloupce.

Po otestovani zavislosti mezi znacky se zpravidla urcuje jesté sila dané zavislosti, ke

které slouzi Cramertv koeficient kontingence (V).
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Crameruv koeficient kontingence:

Rovnice 3 - Crameriyv koeficient kontingence

(3)

V zavéru prace je provedeno srovnani preferenci generace Z ziskanych v primarnim
vyzkumu s preferencemi této generace v Ceské republice a ve Spojenych statech, které byly
ziskany z dostupnych zdroji sekundarniho vyzkumu. Z analyzy zjisténych dat jsou rovnéz

formulovana doporuceni pro Ceské maloobchodni prodejny ptisobici na médnim trhu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Spotrebitelské a nakupni chovani

Pro lepsi pochopeni nasledujicich kapitol je nutno nejprve rozlisit pojem zakaznik a

spottebitel, jelikoz tyto dva terminy se od sebe odlisuji.

3.1.1 Zakaznik a spotrebitel

Zakaznik ptedstavuje subjekt na stran¢ poptavky, ktery chce dany produkt koupit,
shromazd'uje si o ném informace, na jejichz zakladé nasledné ucini nakupni rozhodnuti a
dany produkt si bud’ koupi nebo nekoupi. V takovém pripadé se z ekonomické teorie
oznacuje zakaznik jako ,,poptavajici“. Pokud zakaznik u€ini nakupni rozhodnuti a produkt
skutecné koupi lze ho nasledné oznacit za ,,nakupujiciho” (Bacuvcik, 2017).

Vysekalova (2011) zakaznika zjednodusené definuje jako nékoho, kdo produkt nebo
sluzbu objedna, zakoupi a zaroven zaplati.

V marketingovém smyslu je termin zékaznik $ir§i a oznacuje osobu, kterd produkt
nakupuje a nasledné uziva. Z tohoto divodu je nutnosti, aby prodavajici (nabizejici)
nejenom zakaznikovi prodal zbozi, ale budoval s nim dlouhodoby vztah. Prodavajici by mél
mit zajem o zakaznika patficné peCovat a poskytovat mu informace, aby ndkup nebyl pouze
jednorazovy (Bacuvc¢ik, 2017).

Naopak pojem spotiebitel oznaCuje subjekt, ktery dany produkt ¢i sluzbu
spotfebovava, bez ohledu na to, zda byl 1 nakupujicim. Nejlepsim piikladem spotiebitele je
dité, které samo potraviny nenakoupi, avSak je zkonzumuje nebo obdarovany, ktery si sim
darek nekoupil, ale nasledné ho vyuziva (Bacuvcik, 2017).

Dle Kotlera (2007) je spotiebitelem osoba nebo domacnost, ktera produkt nebo
sluzbu uziva za ucelem uspokojeni vlastnich potieb.

Vsechny vySe zminéné pojmy — zakaznik, poptavajici, nakupujici a spotiebitel
mohou piedstavovat jednu a tutéz osobu. Existuji vSak i situace, kdy se pii nakupu ucastni
vice téchto subjektll a neznamena to, ze by stalym zakaznikem nemohl byt nakupuyjici, ktery

sam produkt nespotiebovava (Bacuvcik, 2017).
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3.1.2 Spotrebitelské a nakupni chovani

Spotiebitelské chovani pfedstavuje pomérné Siroky pojem, ke kterému lze ve
veédecké roviné pristupovat mnoha zpusoby, jelikoz zahrnuje veskeré Cinnosti probihajici pii
samotném nakupu, ale také vSe, co se déje pfed nim i po ném. Z ¢ehoz vyplyva, ze
spottebitelské chovani se tyka celého nakupniho rozhodovaciho procesu véetné prednakupni
faze, nakupniho rozhodnuti i faze konecné spotieby (Bacuvcik, 2017).

Dle Vysekalové (2011) je spotiebitelské chovani komplexni pojem, ktery nelze
chapat izolované bez vztahu k chovani obecné a bez vztahu na strukturu spolecnosti.
K zachyceni jeho podstaty je tfeba wvychazet z psychologie, sociologie, kulturni
antropologie, ekonomie a dalSich oborti soucasné.

Spotiebni chovéni v sob¢ skryva téz uzsi pojem nakupni chovani, které je definovano
jako chovani, které spotrebitel projevuje béhem hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a
nakladani s vyrobky ¢i sluzbami, od nichz ocekava urcité uspokojeni svych potieb. Pti
analyze nakupniho chovani se hodnoti zejména rozhodovani jedinci pii vynakladani
vlastnich zdroju jako jsou penize, Cas ¢i usili na polozky souvisejici se spotfebou. Nakupni
chovani hleda rovnéz odpovedi na otazky co, pro¢, kde, kdy a jak Casto jedinci polozky
nakupuji, ale také jak polozky hodnoti po nakupu a jak jejich nakup ovlivni ndkupy budouci
(Schiffman, Kanuk, 2004).

Nakupni chovani vymezuje dva typy spotiebitelskych subjektti. Osobni spotiebitel
nakupuje zbozi ¢i sluzby pro svoji vlastni potfebu. Organizacni spotiebitel (vladni urady,
instituce, ziskové a neziskové organizace) nakupuje vyrobky, zafizeni a sluzby pro svou

¢innost (Schiffman, Kanuk, 2004).

3.1.3 Spotrebitelské chovani a jeho pristupy

Kazdy cloveék je od pfirody jiny, ma jinou osobnost, jiné nazory a postoje, jiné
znalosti a jinou socialni ulohu ve spolecnosti. Kazdy ¢lovék ma rovnéz jiné pténi, jinou
motivaci a jiné cile. Neni proto divu, ze kazdy jedinec reaguje na stejnou nabidku odli§né.
Diky této rozmanitosti existuje hned né€kolik pfistupt, dle kterych lze délit spotiebitelské
chovani (Bacuv¢ik, 2017).
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3.1.3.1 Psychologicky pftistup

Tento pfistup vychazi z domnéni, ze kazdy spotfebni projev souvisi s psychikou
jedince a vidi vztah mezi psychikou spotiebitele a jeho nakupnim chovanim. Psychologicky
pristup zkouma vnitfni dusevni stav jedince, hluboce ulozené nevédomé pudy a snazi se
proniknout k divodim vyvolavajicich reakci (Bacuvcik, 2017).

V psychologickém pfistupu je nakupni chovani vymezovano zpusobem, jakym
spottebitel vnima podnéty, jak se uc¢i spotfebnimu chovani a jaké ma hloubéji ukryté motivy,

které jsou dle sociologa Freuda védomé ¢i podvédomé (Koudelka, 2006).

3.1.3.2 Sociologicky pftistup

Sociologicky pfistup je zaméfen na socialni ulohu spotiebitele ve spole¢nosti a jak
spotiebitel reaguje na riizné socialni situace. Zabyva se téz otazkou, do jaké socialni skupiny
spottebitel patfi, jakou roli v ni hraje a do jaké miry ma na n¢j socialni skupina vliv

(Koudelka, 1997).

3.1.3.3 Ekonomicky pfistup

V ekonomickém pristupu se predpoklada, ze spotiebitel se rozhoduje na zakladé
raciondlni dvahy, do které nezahrnuje emoce, psychiku ani socidlni postaveni (Koudelka,
1997).

Koudelka (2006) oznacuje ekonomicky pristup jako pristup racionalni a uvadi, ze
v tomto pfistupu spotiebitel jedna takovym zpisobem, ze se jeho nakupni chovani zaklada
na ekonomické vyhodnosti.

Vysekalova (2011) do ekonomického pfistupu zahrnuje nakupy produktt, o jehoz

koupi spotiebitel ani neuvazuje. Jedna se naptiklad o nakupy ze zvyku.

3.1.4 Nakupni proces spotrebitele

Existuje mnoho modela ¢i konceptt, které se snazi pochopit a popsat nakupni chovani
spottebitele, které je nezbytné k pochopeni jeho potfeb. V marketingu je obzvlasté na tuto
oblast kladen velky duraz, aby se dala zvolit a uplatnit vhodna marketingova strategie.
Jednim z téchto konceptl je tzv. nakupni proces, ktery probiha nejcastéji v péti fazich

(Kotler, Keller, 2013).
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1. Faze: Rozpoznani potieby

V prvni fazi si zakaznik uvédomuje existenci problému nebo potieby a pocituje rozdil
mezi skuteCnym a vytouzenym stavem. Potfebu muze vyvolat bud’ vnitini nebo externi
podnét. Vnitini v tomto pfipadé predstavuje béznou potrebu ¢loveéka jako je hlad, zizefi nebo
sex. Externim podnétem je poté podnét prichazejici z okoli, ktery vyvold dosud
neocekavanou potiebu. Prave takovouto externi potfebu museji marketéfi u zakaznika bud’to

vcas rozpoznat nebo sami vyvolat (Kotler, 2007).

2. Faze: Hledani informaci

Pokud je u zakaznika vzbuzen zajem, muze a nemusi si vyhledat dalsi informace o
produktu. Hledani informaci se 1isi dle typy produktu a u bézné kupovanych statkt Ize tuto
cast 1 uplné vypustit. (Kotler, 2007).
disponuje a externi ziskdvd z okoli napfiklad od rodiny, pfatel, z reklamy, internetu nebo

pfimo z prodejny. Mezi zdroje informaci patii také predchozi zkuSenosti (Rani, 2014).

3. Faze: Rozhodnuti mezi alternativami

Po fazi, kdy byl u zdkaznika vyvoldn patficny zajem a ma dostatek informaci nastava
faze kdy musi zakaznik ucinit rozhodnuti mezi moznymi alternativami. Zakaznik tak mize
ucinit na zaklad¢ racionality nebo na zakladé emocionalniho podnétu (Vysekalova, 2011).

Zékaznik v této fazi hodnoti vyrobek jako komplex vlastnosti a hled4 ten, ktery nejlépe

naplni jeho predstavu (Vysekalova, 2011).

4. Faze: Nakup

Po vyhodnoceni vhodné alternativy se u zakaznika vytvafi tzv kupni zamér, na ktery
pusobi dva faktory, a to postoje ostatnich a neoCekavané situacni faktory. U nazora ostatnich
hraje roli, jak blizky vztah spotiebitel k dané osobé ma. Obecné plati, ze ¢im blizsi vztah,
tim vice se necha spotiebitel danou osobou ovlivnit. Mezi neo¢ekavané situacni faktory poté
muzeme zafadit rizné akcni nabidky, slevy, neocCekavany prisun ¢i ubytek financi nebo
uzavieni prodejny apod. Veskeré zminéné faktory ovliviiuji finalni rozhodnuti o nakupu

(Kotler, 2007).
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5. Faze: Pondkupni chovani

Nedilnou soucasti nakupu je i ponakupni chovani ¢ili chovani, které hodnoti vysledek
nakupu samotnym uzivanim produktu. Ponakupni chovani hleda odpovéd na otazku, zda je
zdkaznik s nakupem spokojen Ci nespokojen. Jedna se o subjektivni naplnéni oCekavani ve
vztahu s kone¢nym vykonem produktu pro spottebitele. Pokud byla tato o¢ekavani naplnéna,
zdkaznik je s nakupem spokojen a je dosti pravdépodobné, ze si dany produkt opét koupi
nebo jej doporuci dale. Pokud ocekavani naplnéno nebylo, nastane pravy opak. Zdkaznik
v tomto pripadé€ zbozi vrati, reklamuje nebo vyhodi a svému okoli se podéli o svou negativni

zkuSenost s ndkupem (Kotler, 2007).

3.1.5 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Faktort, které ovliviiuji nakupni chovani je cela fada, avSak nejcastéji se autofi
shoduji, ze nejvétsi vliv maji zeyména kulturni, socialni a osobni faktory (Kotler, Keller,
2013).
urcité kultury narodi a je ji od zacatku soucasti. Rodina od détstvi predava jedinci soubor
hodnot, preferenci, zptisoby chovani a zvykdu, které jsou zakofenéné v dané kulture. Kultura
obsahuje mnoho subkultur, mezi které se fadi nabozenstvi, narodnost, rasové skupiny a
geografické regiony. Kultura mé proto zdsadni vliv na chovani a prani spotiebitele (Kotler,
Keller, 2013).

Soucasti kultury jsou také tradice, jazyk, rodinné zazemi, presvédCeni a role ve
spoleCnosti. Obecné lze chapat kulturu jako Siroky komplex, ktery tvori zaklad lidské
identity, ktera vSak neni vrozena, ale nau¢ena (Durmaz a spol., 2011).

Socialnimi faktory se rozumi referencni skupiny, rodina, spoleCenské role a statusy.
Referencni skupina se déli podle vlivu na jedince na skupinu s pfimym vlivem nebo
nepfimym vlivem. Skupina s pfimym vlivem se nazyva ¢lenska neboli primarni. Mizeme
sem zafadit rodinu, pratelé, partnera ¢i znamé nebo sousedy. S primarni skupinou se jedinec
styka Casto a v neformalnim prostfedi. Skupina s nepfimym vlivem se nazyva sekundarni.
Se sekundarni skupinou se jedinec stykd méné Casto a md k ni formalnéjs$i vztah. Jde
predevSim o profesni vztahy. Nejvét§i vliv na nakupni chovani jedince ma primarni
referencni skupina, pficemz vSak kazda role ve spolecnosti s sebou nese urcité postaveni.
Vybérem produktu lidé Casto odrazeji svou roli ve spole¢nosti nebo jim sd€luji své postaveni

(Kotler, Keller, 2013).
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Referencni skupiny lze dale rozdélit na aspirani a disociacni, pfiCemz aspiracni
skupina je takova skupina, do které by jedinec chtél patfit. Pfivlastiiuje si proto jeji typické
znaky a chovani. Disocia¢ni skupina predstavuje opak a jedinec jeji hodnoty odmita, nechce
se ji podobat. (Zamazalova, 2010).

Poslednim faktorem zistava faktor osobni, ktery zahrnuje osobni charakteristické
vlastnosti jako je v€k, vzdélani, zaméstnani, zivotni styl, stddium zivotniho cyklu kupujiciho,
ekonomicky stav, rodinny stav a osobni hodnoty jedince. Mezi osobni faktor patfi takeé
zivotni cyklus rodiny, vysSe pfijmu, uspor a piipadné dluht. Nedilnou soucasti osobnich
faktort je to, jak spotiebitel vnima sam sebe a jak jeho identitu tvofi a odrazeji véci které
vlastni. Pro dobré odhadnuti ndkupniho chovéni jedince je tedy nutné pochopit, jaky je vztah
mezi spottebitelovym vnimanim sebe sama a jeho majetkem (Kotler, Keller, 2013).

Vysekalova (2004) dale dopliuje, ze mezi dalsi faktory, které ovliviiuji spottebitele
pii nakupu se fadi prostredi, design vyrobku, vhodné zvoleni barev, osvétleni nebo dokonce
hudba. Tyto faktory celkové dokresluji celkovy dojem zndkupu a vyvoldvaji v nds
emocionalni reakce, které kdyz jsou pozitivni, mohou nas nevédomé piimét k nakupu. Pfi

ptijemné hudbe jsou naptiklad zakaznici ochotni setrvat na daném misté delsi dobu.
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3.2 Textilni a odévni priumysl

Textilni a odévni prumysl je heterogenni raznorody pramysl pokryvajici Sirokou
Skalu aktivit od pfemény vlaken na pfize a tkaniny po samotnou vyrobu odévu z téchto latek
(Gardetti, Torres, 2017).

Odévni prumysl je velice rozsahly a nabizi proto praci i pro nekvalifikovanou
pracovni silu ve vyspélych i rozvojovych zemich. Jedna se pfedevsim o vytvareni pracovnich
mist pro zeny v chudych Castech svéta. V tomto odvétvi, 1ze navic zavést relativné moderni
technologie, a to v onéch chudych zemich s relativn€ nizkymi investiénimi naklady. Z tohoto
divodu lze shledat chudé zemé s levnou pracovni silou jako klicové pro tento sektor
(Nordas, 2004).

Singleton (2013) rozsahlost textilniho pramyslu podtrhuje tvrzenim, Ze v poslednich
desetiletich doslo k expanzi globalizace tohoto odvétvi, jelikoz vyrobni jednotky v nékolika
zemich mohou nyni spolupracovat na vyrobé& daného produktu. Cimz se rozumi, 7e napiiklad
vlna se vypéstuje v jednom staté, tka se v dal§im staté, produkt se vyrobi v dal§im staté, a
nakonec se proda kone¢nému spottebiteli v plné jiném staté.

Silu odévniho pramyslu dokazuje také fakt, Ze vyrobci textilu a odévu byli v roce
1993 zodpovédni za 9,3 procenta svétového exportu vyrobkia (WTO — GATT, 1994).

Od roku 2000 se navic vyroba textilii zvySila témétf dvojnasobné. V roce 2000 se
vyrobilo 58 milionu tun textilniho vldkna a v roce 2020 109 milion tun. Pfedpoklada se
kontinualni nartst na hodnotu 145 milionu tun v roce 2030 (European Parliament, 2023).

Pro vstup na trh tohoto sektoru neexistuji témer zadné prekazky, a proto je zde
intenzivni stupefi mezinarodni konkurence. Kvili velké konkurenci museji vyrobci textilii a
odévu rychle a pruzné reagovat na zmény a dbat na vyssi pridanou hodnotu, jinak by prestali
prosperovat. Mnoho podnika v tomto odvétvi kviili nezvladnuti tohoto natlaku velmi rychle
upada. Proménlivost odévniho primyslu na druhou stranu zvysuje zajem o jeho zkoumani

(Singleton, 2013).

3.2.1 Fast Fashion

S rychlou proménlivosti odévniho primyslu se poji znamy pojem fast fashion neboli
rychla moda. Rychla moda jakozto podnikatelsky koncept vznikla v devadesatych letech a
s jejim rozsifenim priSel Spanélsky podnikatel Amancio Ortega. Na myslenku fast fashion
prisel tak, ze si daleko Castéji v§imal, ze zeny pokukuji a sni o luxusnim obleceni, které si

vSak nemohou financné dovolit. Filozofie, ze by existovalo mddni obleceni pro kazdou
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spolec¢enskou vrstvu mu utkvéla v hlavé a za nedlouho si oteviel dnes jiz znamy obchodni
fetézec s nazvem Zara. Zara spolecné s dalsi velkou konkuren¢ni znackou H&M zacali tedy
podnikat na stejném principu — levné obleeni pro masovou sumu lidi za co nejkratsi ¢as od
modni prehlidky uznavanych navrhatt na trh (Haunerova a kol., 2019).

Z vySe zminéného lze termin fast fashion definovat nasledovné. Jedna se o levné
vyrabéné a cenove dostupné odevy, které kopiruji nejnovéjsi styly prehlidkovych mol a které
se rychle §ifi mezi obchody s cilem maximalizovat zisk z aktudlnich trendi (Maiti, 2023).

Jenze, jak docilit, aby trendy oblecCeni bylo tak levné? Odpoveéd zni, uSetfit na
materiadlu a na nakladech na vyrobu. VétSina fast fashion znacek si nechava vyrobit své
obleceni v asijskych ¢i africkych tovarnach, kde je levna pracovni sila. Pracovnici zde §iji
obleceni ve Spatnych pracovnich podminkach, dychaji toxické vypary a dostavaji za to par
korun na den. Nehledé na to, ze fetézce svoji nadmérnou vyrobou nekontrolovatelné
zneCist'uji zivotni prostiedi (Haunerova a kol., 2019).

Modni pramysl totiz rocné vyprodukuje 100 miliont kusti nového obleCeni a 92
miliont tun odpadu, ¢imz se podili na celosvétovém objemu odpadu ze 4 %. Z vyhozenych
textilii je recyklovdno pouze 20 %, zbytek se odveze na skliddky nebo se spaluje ve
spalovniach (Haunerova a kol., 2019).

Dle analyzy spolecnosti Insider z roku 2019 vyprodukuje médni pramysl 10 %
z celkové globalni emise uhliku, coz je vice nez vSechny mezinarodni lety a namoini doprava
dohromady. Dale znecisSt'uje feky, potoky a vysuSuje vodni zdroje, pficemz paradoxné 85 %
textilu jde kazdy rok na skladky. Dokonce i samotné prani pradla uvolfiuje roéné do oceanu
500.000 tun mikrovlaken, coz je ekvivalent 50 miliard plastovych lahvi (Johnsen, 2019).

Podle Evropské agentury pro zivotni prostfedi vyprodukovaly ndkupy textilu v EU v
roce 2020 zhruba 270 kg emisi CO2 na osobu. To znamen4, ze textilni vyrobky spotiebované
v EU vyprodukovaly emise sklenikovych plyni ve vysi 121 miliont tun (European
Parliament, 2023).

Jelikoz znacky pouzivaji syntetickd vladkna, jejichz biodegradace trva stovky let,
odhaduje se, ze az 35 % vsSech mikroplastli v oceanu pochazi pravé z prani syntetickych
textilii (Johnsen, 2019).

Pti vyrobé fast fashion odévu se navic spotiebuje obrovské mnozstvi vody a energie.
Naptiklad na vyrobu jednéch dzinu je zapotiebi asi 2 tisice galonii vody. Takové mnozstvi
vody by jedné osobé vystacilo ke kazdodennimu piti na 10 let. Vyroba plastovych vldken do

textilif je rovnéz energeticky naroCny proces, ktery vyzaduje velké mnozstvi ropy a uvoliuje
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tekavé cCastice a kyseliny, jako je chlorovodik. Navic bavlna, ktera je ve velkém mnozstvi
produktd rychlé mody, také neni Setrna k zivotnimu prostfedi. Pesticidy povazované za
nezbytné pro rust bavlny predstavuji zdravotni rizika pro zemédélce (Maiti, 2023).

Rychla méda ma taktéz negativni vliv na samotné modni navrhare, ktefi nemaji
mnoho legislativnich moznosti, jak se branit kopirovani jejich modelli. Designéfi z onéch
rychlych fetézcti jsou navic diky masivni vyrobé schopni okopirovany navrh dostat do vyloh
obchodt za zhruba 2 tydny. Na druhou stranu luxusni kousky médnich znacek se do obchodt
dostanou az za nékolik mésicti. Neni proto divu, ze fast fashion fetézce vydavaji novou
kolekci témér kazdy tyden, coz vede k devalvaci modniho pramyslu a ¢im dal Castéji se i

kreativni navrhafi chovaji komeréné (Haunerova a kol., 2019).

3.2.2 Slow Fashion

Slow fashion neboli pomala mdda je opakem fast fashion a predstavuje ptistup, ktery
zohledniuje udrzitelnost, kvalitu zpracovani a etickou stranku produkce odévi. Hlavni
myslenkou pomalé mody je vytvaret oblecCeni, které vydrzi diky peclivému femeslnému
zpracovani a diky pouziti odolného materialu. Diraz klade také na férové etické postupy,
spravedlivé mzdy a minimalizaci dopadi modniho primyslu na zivotni prostiedi (Glogaza,
2021).

Podvédomi o slow fashion se zvedlo po tragické udalosti, o které se hovofi jako o
zvratu v d€jinach médy. V dubnu roku 2013 se v Bangladési ztitila textilni tovarna Rana
Plaza, ve které zahynulo 1138 lidi a vice nez 2 tisice lidi bylo zranéno. Divodem ziizeni byl
Spatny stav budovy a jeji nepfizpisobeni na praci s textiliemi. Tovarna byla totiz
kolaudovéana jako administrativni budova, a 1 pfes opakované upozorfiovani ze stran
pracovnic na Spatny stav, s tim nikdo nic neudélal. Zaméstnanci zde nadale pod vyhruzkou
ztraty mzdy pracovali. Informace o zficené tovarné bleskoveé obletéla svét a zadny fetézec
nechtél byt s udalosti spojovan, prestoze se nasly dikazy, zZe se zde vyrabélo jejich obleceni.
Mezi tyto znacky patii napiiklad Primark, Kik, Mango nebo Benetton. Po této udalosti
vzniklo mezinarodni hnuti FashionRevolution, které usiluje o zvySeni povédomi o
neetickém fungovani médniho primyslu a vyzyva znacky, aby byly transparentni ohledné
podminek vzniku odéva (Haunerova a kol., 2019).

Koncept pomalé moédy povzbuzuje spotiebitele, aby uvédoméle ¢inili nakupni
rozhodnuti a oprostili se od honby za nenovéjSimi trendy. Trendy obleCeni je ve vét§ine

pfipadl pro spotfebitele drazsi nez kvalitni kousky. Preplnéna skfin nevyuzitého trendy
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obleCeni svou cenou dokaze prevysit par kvalitnich uzite¢nych kouskt. Univerzalni kousky
lze navzajem lépe kombinovat a hodi se ke kazdé ptilezitosti. Slow fashion timto odkazuje
na filozofii minimalismu, kdy méné oblecCeni rovna se vice. Zodpoveédnym rozhodovanim o
svém Satniku Ize navic prispét k odpovédnéjsimu médnimu pramyslu (Glogaza, 2021).
Slow fashion reaguje na nadbytecny konzum a vybizi zakaznika, aby si cenil kvality,
originality a puavodu produktu. Upfednostiiuje kvalitu nad kvantitou. Odévy z fad pomalé
mody se nevyrabi masové, ale vznikaji v ateliérech lokalnich navrhait, kde se zodpoveédné
a eticky pristupuje k vyrobé kazdého kousku moédniho zbozi. Kazdy produkt ma tak jasny
puvod a jeho cena je z tohoto divodu Casto vyssi, ale zakaznika tato skuteCnost nuti nad
ndkupem takového zbozi vice premyslet. Zakaznik neni proto veden k impulzivnimu
rozhodnuti o koupi a sviij nakup peclivé zvazi. A praveé rozumné nakupovani odévu vede ke

snizeni masové vyroby a pfispiva ke zlepSeni zdravi nasi planety (Haunerova a kol., 2019).

3.2.3 Svétovy obchod s textilem a odévy

Obchodovani s textilem a odévy patii mezi nejvétsi a nejvlivnéjsi prumyslova
odvétvi 21. stoleti. K roku 2018 se hodnota tohoto trhu globalné pohybuje okolo 2000
miliard USD. Jesté v roce 2006 byla tato ¢astka pouze 1217 miliard USD. Narast hodnoty
trhu mé znacny vliv na svétovou ekonomiku. Trzby z obchodovéani se mezi lety 2016 az
2018 dokonce ztrojnasobily a nejvétsi ekonomicky rust lze zaznamenat v USA, Evropé,
Cing, Japonsku a v Rusku. V roce 2017 médni primysl zaméstnaval celosvétové 120
milionu lidi, z ¢ehoz 80 % jsou zeny ve véku 18-24 let (Haunerova a kol., 2019).

Dle Svétové obchodni organizace (World Trade Organization — WTO) je vSak
svétovy obchod s textilem a odévy aktualn€ ovlivnén zpomalujici se svétovou ekonomikou
v reakci na geopolitické napéti spojené predeviim v Cinou. V roce 2022 lze tudiz shledat
vyrazné zpomaleni expanze sve€tového vyvozu odévi, které je priCitano primarné
hospodarskému poklesu. Vyvoz textilu se rovnéz oproti predeslému roku snizuje, a to
predevs§im z divodu snizené poptavky po textilnich surovinach pouzivanych k vyrobé
ochrannych prostiedkt, které se vyuzivali v obdobi pandemie Covid-19. Svétovy vyvoz
odévu dosahl v roce 2022 celkem 576 miliard USD. Jedna se o meziro¢ni narust o 5 %, av§ak
tempo rustu se oproti predeslym letim zpomaluje, v roce 2021 byl totiz narast exportu o 20
% oproti roku 2020. Vyvoz textilii poklesl v roce 2022 o 339 miliard USD, coz pfedstavuje
pokles 0 4,2 %. Nejvétsim vyvozcem od&vil v roce 2022 zistava stale Cina s celosvétovym

podilem na trhu 31,8 %. Ve skute¢nosti viak Cina ztratila vyrazny podil na trhu téméf na
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vSech hlavnich dovoznich trzich, zejména v USA kvili vypjatym vztahim. Druhym
nejvetsim vyvozcem odéva v tomto roce je Bangladés, ktery poprvé piedbéhl Vietnam

(WTO, 2023).

3.2.4 Obchod s textilem a odévy v USA

Spojené staty americké jsou nejveétSim a nejstrukturovanéj§im trhem svéta a
z hlediska budouciho potencialu i nejperspektivnéj§im trhem. Dle WTO je USA Ctvrtym
nejvetsim exportérem textilu na sveété a v roce 2017 hodnota exportu dosahovala 22,7 miliard
USD a odévni primysl zaméstnaval pres 4 miliony lidi (Haunerova a kol., 2019).

Textilni a odévni vyroba v USA se vSak v poslednich desetiletich vyrazné zmensila
v dasledku mnoha faktort, od automatizace, konkurence v dovozu az po ménici se americké
komparativni vyhody souvisejicich produktt. Produkce textilni vyroby v USA dosahla v
roce 2021 celkem 16,59 miliard USD, coz je o0 23,8 % vice nez v roce 2009. Povaha vyroby
textilu a odévi v USA se rovnéz méni. V roce 2019 tvorili textilni vyrobky vice nez 66 %
celkové produkce textilniho a odévniho primyslu v USA, oproti tomu v roce 1998 to bylo
pouhych 58 %. Textil a odévy se znackou ,Made in USA® obzvlasté rychle rostou
v nékterych produktovych kategoriich, které jsou zalozeny na Spi¢kovych technologiich,
jako jsou lékarské textilie, ochranné odévy, specialni a primyslové tkaniny a netkané
textilie. Tyto produkty se také stavaji novym motorem rustu vyvozu textilu z USA. Zejména
,,specialni tkaniny a pfize* predstavovaly v roce 2019 vice nez 34 % vyvozu textilu z USA

(Lu, 2022).

3.2.5 Obchod s textilem a odévy v CR

Vlivem globalizace a minulého rezimu je tradicni textilni, odévni a kozed€lny
pramysl v Ceské republice ¢im dal &ast&ji pievalcovan levngji zahraniéni produkci. Tento
prumysl se nachazi pod silnym tlakem dovozu ze zahraniCi a k jeho expanzi je potieba
kvalifikovanych pracovniki a inovace odvétvi. Vyucenych osob v oboru taktéz v poslednich
letech ubyvé a s tim i podet zaméstnanych osob v textilnim a odévnim pramyslu. Cesky
textilni a odévni pramysl ma vsak velky potencial v oblasti vyroby nanotechnologickych
aplikaci, diky nimz vzroste poptavka po odbornych znalostech v oblasti textilii, ale i
v oblasti technologie a strojirenstvi. Praveé vyroba tzv smart textilii (napt nehoflavy textil)
nebo specialit prizpusobenych pozadavkiim zakaznika je jednou z redlnych cest pro udrzeni

textilniho a od&vniho pramyslu v Ceské republice (Haunerova a kol., 2019).
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Co se ty&e dat, v roce 2023 zamé&stnava textilni a odévni pramysl v CR 27,4 tisic
osob. Trzby z prodeje vyrobku ¢ini zhruba 31,3 miliard korun za prvni ¢tvrtleti tohoto roku.
Za prvni polovinu roku 2023 ¢ini vyvoz textilu a odévl zhruba 70 miliard korun a dovoz
poté 46 miliard korun. Bilance textilniho primyslu se tak po delsi dobé dostala do kladnych
hodnot, avs§ak celkova bilance (textilni a odévni primysl) zistava nadale zaporna. Celkové
doslo ke snizeni trzeb v tomto oboru 0 4,6 % oproti pfedchozimu roku a pocet zaméstnancu
se snizil o 1,7 %. Za poklesem poCtu zaméstnanct stoji predevs§im zvySovani mzdovych
nakladua a Spatna dostupnost kvalifikované pracovni sily (ATOK, 2023).

Za kladnou skute¢nost mizeme vSak povazovat, ze hodnota dovazeného zbozi do
Ceské republiky v roce 2023 klesa. Napiiklad v prvni poloving roku 2020 byla hodnota
dovozu 69 miliard korun, v roce 2021 poté 72 miliard korun. Oproti piedeslému roku tedy
dovoz textilii a odévii do CR klesl o 26 miliard korun neboli o 36,11 %. Vyvoz oproti
predeslému roku také vzrostl, konkrétn& o 14 miliard korun. Ceské zavody nyni exportuiji
vice svych produktd, zejména do Némecka, Polska a Italie a zaroven klesa dovoz levnych

textilii a odévii z Ciny (Retailnews.cz, 2021).
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3.3 Generace

Pojem generace se da vylozit hned né€kolika zptsoby. Generaci lze vnimat jako
specifickou kategorii jedinci, jez je prisecikem socialniho a biologického Zivota. Nastupy,
odchody, stfidani a prochazeni Zivotnimi fazemi této generace tvoii zakladni rytmus
socialniho zivota. V sociologickém vyznamu je zase generace velka skupiny lidi, kterd byla
zformovana vyraznou spolecenskou udalosti a zaroveni souhrnem zmén ve spolecenskych
podminkach. Existuje také generace ve smyslu umeéni, kdy lze urCitou skupinu umeélct
oznalit za generaci, jelikoz jejich styl tvorby a tvarci postupy ¢i nazory se shoduji (Sak,
2016).

Pro ucely této prace se vychazi z prvni zminéné definice generace, kterou lze rozsitit
nasledovné. Generace je oznaceni pro velkou skupinu lidi, jez se ve svém zivoté nachazeji
priblizn€ ve stejné dob€ a spojuje je podobny styl zivota a zpusob mysSleni. Styl zivota a
zpusob mysleni jsou soucasné podminéné aktualni dobé. Z tohoto vyplyva, ze generaci se
rozumi osoby, které jsou priblizné stejné staré. Demografie pouziva pro stejné staré osoby
termin kohorta (Sak, 2016).

V soucasnosti se nejcastéji rozliSuje Sest generaci: Ticha generace (1925-1945),
Boomefti — Baby Boomers (1946-1964), Generace X (1965-1979), Milenidlové — generace
Y (1980-1994), Generace Z (1995-2012) a Generace Alfa (2013 a déle) (Twenge, 2023).

Nasledujici tabulka ¢. 1 ukazuje, kolik lidi se celkem do pfislusné kohorty dle vyse

zminénych let celosvétove narodilo do roku 2023 zaokrouhlené€ na dvé desetinnéd mista.

Tabulka 2 Svétové narozeni osob dle vybranych generaci k 2023

Generace Narozeni v milionech
Tiché generace (1925-1945) 52,50
Baby Boomers (1946-1964) 767,89
Generace X (1965-1979) 1 098,37
Generace Y (1980-1994) 1 295,15
Generace Z (1995-2012) 1 500,97
Generace Alfa (2013-2023) 883,61

Worldometr 2023, viastni zpracovdni

Z celosvétové porodnosti vyplyva, ze nejméne osob se narodilo v Tiché generaci,
kterd se rodila v povale¢né i vale€né dob€. S generaci Baby Boomers pfichazi ohromny

skok v porodnosti, ktera i nasledujici roky roste. Nejvice se vSak celkové narodilo déti od
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roku 1995 do generace Z. Generace Alfa oproti starsi generaci Z zaostava, jelikoz jeji pocet
neni limitujici rokem 2023 a v nasledujicich letech se proto bude jesté zvétSovat
(Worldometer.info, 2023).

Pouze kazdy den se totiz na svété narodi vice nez 2,5 miliond déti do generace Alfa
a az se vsichni narodi (v roce 2025) bude jich témér 2 biliony (Mccrindle, 2020).

V Ceské republice je zastoupeni jednotlivych generaci k roku 2022 dle CSU

nésledujici — viz tabulka ¢. 2. Zaokrouhleno na dvé desetinna mista.

Tabulka 3 Zastoupeni vybranych generaci v CR k 2023

Generace Zastoupeni v tisicich
Tiché generace (1925-1945) 712,05
Baby Boomers (1946-1964) 2 370,87
Generace X (1965-1979) 2 444,98
Generace Y (1980-1994) 2 168,98
Generace Z (1995-2012) 1 981,25
Generace Alfa (2013-2023) 1 146,78

CSU 2022, viastni zpracovdni

V Ceské republice l1ze shledat obdobny trend v porodnosti jako ve svété, aviak
tabulka ukazuje pouze aktualné zijici osoby z dané generace. Nejméné pocetna je logicky
nejstarsi Ticha generace, jejichz prislusnikim je v roce 2023 78-98 let. Nejvice pocetna je
naopak generace X, které je v tomto roce 44-59 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvori
generace Baby Boomers s vékem 59-77 let. Tieti nejpodetngjsi kohortu v CR zastupuji
Milenialové ve véku 29-43 let. Ctvrtou nejpodetn&jsi skupinou je generace Z, ktera ma vék
11-28 let. A druhou nejméné pocetnou generaci v CR je zatim generace Alfa, jejichz
nejstarsim prislusnikim je v roce 2023 10 let. Predpoklada se vsak, ze generace Alfa svou
pocetnosti prekona vSechny zminéné generace, jelikoz jeji rozpéti je vypocteno pouze za 7

let, a i tak se velikosti témé&f blizi k ostatnim generacim (CSU, 2022).
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3.3.1 Ticha generace

Tichd generace, anglicky Silent generation, se narodila v letech 1925-1945 a
vyrustala v dobé obrovské beznadé€je. V Evropé vyrustala tato generace za druhé svétové
vélky a jak v Evropé, tak v Americe zila v obdobi chudoby, nedostatku a stradani. Pti zivoté
je drzela jen tvrda prace a disciplina. Jejich majetek jim byl mnohdy nésilim nenavratné
zabaven. Vzhledem k témto ranam osudu, které zazili, se snazi byt nekonfliktni, s kazdy
vyjit a neupozoriovat na svoje problémy. Respektuji autority, jsou velice konzervativni a
vyznavaji tradi¢ni zpasob zivota a rodiny, kde otec je hlavou rodiny a musi se poslouchat a
respektovat. Tato generace rovné€z uznava instituce a tradi¢ni vzdélavaci systém. Zaroveri je
také velice nabozensky zalozena (Berg, 2020).

Svij nazev si ticha generace ziskala proto, ze vyrastala v dobach, kdy nebylo
navenek bezpeCné vyjadiovat sviij nazor a postoje. Dale také proto, ze je charakteristicka
svou orientaci na pracovni kariéru, kterou uptednostiiuje pied aktivismem (Carlisle, 2009).

Ticha generace je, respektive spiSe byla méné zalidnéna, a to predevsim kvuli
poklesu porodnosti ve 30. a 40. letech. Typickd pro tuto dobu byla také vysoka
nezaméstnanost, ktera byla odrazem vypjaté povalecné krize. Na druhou stranu, diky nizké
cetnosti této kohorty méli jedinci moznost ziskat lepsi pracovni pozice s pomérné vysokym
ohodnocenim a nizké hypote¢ni sazby jim umoznily stat se majiteli nemovitosti v brzkém

dospélém veéku (Wallenfeldt, 2023).

3.3.2 Generace Baby Boomers

"Baby boomer" oznaCuje generaci spojenou s povaleCnym obdobim (1946-1964),
kdy na konci druhé svétové valky doslo k prudkému narGstu porodnosti po celém svété.
V roce 1946 se narodilo o 20 % vice déti nez v predchozim roce, konkrétné bylo najednou
na svété o 3,4 milionu novorozencu vice. V tomto povalecném obdobi prislo v USA na svét
skoro 77 miliond déti a nimi i narast poptavky po spotiebnim zbozi (Investopedia Team,
2023).

Obdobi, ve kterém tato generace vyrustala je obdobim ekonomického vzestupu,
obzvlasté v Americe. Z lidi vyzatovalo Stésti a chut’ k praci jim nechybéla. Pracovni trh jim
dodaval pocit finan¢niho zabezpeceni. Kazdy si zil svij ,,americky sen” (Horvathova a kol.,
2016).

V Ceské republice byla vak situace pongkud odlisna. Cesti Baby Boomers vyrastali

v komunistickém rezimu tehdejsiho Ceskoslovenska, ktery podléhal Sovétskému svazu.
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Spole¢nost musela spliiovat pozadavky rezimu a jejich rodic¢e (Ticha generace) travili mnoho
Casu v zamé&stnani, aby zabezpecili lepsi budoucnost pro své potomky. Neustale jim bylo
vstépovano, ze za valky bylo vSeho nedostatek a ze musi Setfit a véci si vazit (Krakora,
Kopecek, 2010).

Typické pro generaci Boomert je nizsi technologicka gramostnost spolu s nizsi
jazykovou vybavenosti. Svétové jazyky zapadniho svéta jako jsou napriklad anglictina,
francouzstina nebo Spanélstina jsou pro n¢€ obcas Spanélskou vesnici. Na druhou stranu je
tato kohorta velmi pracovita a bez problému vénuje veskery volny c¢as pracovnim
povinnostem. Coz muze zase vést k neschopnosti udrzet si balanc mezi pracovnim a
osobnim zivotem. Ve srovnani s ostatnimi generacemi byvaji Casto oznaCovani za
workoholiky a nejvice vystresovanou generaci vibec (Zemke a kol., 2013).

Prestoze jsou prislusnici generace Baby Boomers takzvanymi , digitdlnimi
imigranty“, neznamena to, ze k zakladni komunikaci nevyuzivaji digitalni média. Az 48 %
z nich totiz vyuziva alespoii jednu socialni sit’. V digitdlnim kontextu jsou také vice nachylni
prijimat kvalitnéjsi obsah, vice ¢ist a déle navstévovat webové stranky znacek. Z hlediska
velké rozmanitosti této generace a jejich odliSnych obsahovych zajmu je pro né dulezité, aby
jim byl od znacek vytvorfen obsah na miru. V neposledni fadé¢ stoji za zminku, ze Boomefti
jsou pro znacky vérnymi zakazniky a velice si vazi kvalitni komunikace a zakaznického

servisu (Duran a kol., 2022).

3.3.3 Generace X

Generace X (1965-1979) predstavuje most mezi Baby Boomers a Milenidly a hraje
klicovou roli pfi utvareni moderni spolecnosti. Nedostava se ji sice tolik pozornosti ze stran
médii jako nékterym jinym generacim, ale generace X zanechdva nesmazatelnou stopu v
kultufe, technologii i na pracovisti. Generace X byla svédky konce studené valky a
osmdesatda a devadesata léta prinesla obrovsky technologicky a kulturni posun. Mezi
generaci X muzeme nalézt mnoho znamych podnikateli a inovatori mezi, nez patfi
naptiklad Elon Musk, Jeff Bezoz nebo také Steve Jobs (Gordinier, 2009).

Na naSem Uzemi se ¢asto pouziva termin "Husakovy déti" k popisu generace X, tedy
lidi, ktefi vyrostli v 80. letech v Ceskoslovensku b&hem prezidentstvi Gustava Husaka. V té
dobé doslo k vyznamnému nartstu populace, coz bylo zptisobeno tim, Ze déti narozené po
druhé svétové valce (generace Baby Boomers) zaCaly zakladat své rodiny. V tu dobu byly

navic popularni tzv novomanzelské pujcky, které mladym rodinam zajistily bydleni. Déti
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narozené v tomto obdobi travily volny Cas vytvarenim socidlnich vazeb se svymi vrstevniky,
jelikoz neznaly internet a mnohdy nemély doma televizi (Stépankova a kol., 2015).

Generace X se vyznacuje pesimistickym pohledem na svét. Béhem jejich détstvi byli
svédky dramatického nartistu spoleCensky problematickych jevi, jako jsou drogy, sexualné
prenosné nemoci — hlavné AIDS, potraty a rostouci pocCet rozvodu. Tato generace je
charakteristicka nedtvérou v tradi¢ni hodnoty, uptfednostiiuje individualismus a méné se
zajima o zivoty ostatnich (Dufkova, 2011).

Generace X je po vzoru svych rodici hodné pracovita a Casto upfednostiiuje praci
pred zabavou ¢i dokonce pred svymi détmi. Vydé€lavat penize a néco vlastnit je pro né
dilezitou hodnotou. Obcas také diky tomu trpi pocitem viny vici svym détem (Berg, 2020).

Neni proto divu, ze jedinci z fad generace X maji vysokou kupni silu, jelikoz
disponuji vysokymi pfijmy ve srovnani s jinymi generacemi. Je pro né také dilezity
zakaznicky servis. Nakupni rozhodnuti ¢ini uvazlivé a shromazduji si o produktech
podrobné informace. Pfi online nakupovani jsou obzvlasté opatrni, protoze s online svétem
se stietli az v dospélém veku. Spotiebitelé této generace se rovnéz zamétuji na udrzitelné

produkty a ¢asto nakupuji produkty s oznacenim fair-trade (Brand a kol., 2022).

3.3.4 GeneraceY

Generace Y téz oznaCovana jako Milenidlové je generace, ktera se narodila zhruba
mezi lety 1980-1994, v nékterych zdrojich se uvadi rok narozeni do roku 2000 kvili miléniu
od kterého je odvozen i samotny ndzev. Milenidlové, generace tisicileti, aktualn¢ predstavuji
nejmladsi skupinu na pracovnim trhu. Kulturné a etnicky jsou jednou z nejrozmanitéjsich
generaci v historii. Jako prvni generace se fadi mezi tzv. digital natives, protoze vyrustali
s technologiemi a jsou v tomto oboru velice gramotni. Milenidlové jsou rovnéz velice
otevieni novym vécem, inovacim, novym rodinnym uspotfadanim a genderové rovnosti. Na
rozdil od predchozich starSich generaci nejsou tolik materialisticky zalozeni a své volné
finance ochotné utraceji za zazitky. Milenialové tak tvoii az 50 % celosv€tovych turisti a
podili se tak na rozkvétu cestovniho ruchu (Corbisiero a kol., 2022).

Jednd se o prvni generaci, kterd diky globalizaci a ndstupu internetu posloucha
stejnou hudbu, obléka se stejn€, chodi do stejnych restauraci a zajima se o stejné véci, at’ uz
je z Evropy, Asie ¢i USA. Diky vyssi informovanosti o aktualnich situacich se mezi nimi
najde nemalo aktivistd. Soucasné také odpor k hierarchickému uspotadani, proti kterému

vsak jiz tolik nebojuji (Berg, 2020).
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Bohémsky rozlitany styl zivota s sebou pro mnohé mladé milenialy bohuzel prinasi
1 maly hacek — zalozeni rodiny. Pro milenidly je myslenka zalozeni rodiny limitujici
zalezitosti a z financ¢nich, socialnich a dalSich davodt odkladaji zalozeni rodiny na pozdgjsi
veék. Nejcastéj§im divodem je vSak neschopnost financné zvladnout péci o potomky
(Twenge, 2023).

Pozoruhodné také je, Ze s pristupem milenialt se postupné zacalo vytracet tradicni
nabozenstvi a spiritualita, ackoliv vétsina z nich stale véfi v boha (Twenge, 2023).

V Ceské republice (Ceskoslovensku) lze milenialy oznagit jako ,Havlovy détic.
Prostiedi, ve kterém Havlovy déti vyrustaly nebylo tak rizové jako na zapad€. Uvolnéni
centralizovaného socialismu, inspirované perestrojkou (pfestavbou) v tehdejSim SSSR,
ovlivnilo generaci, ktera vyrostla v Ceskoslovensku v osmdesatych letech. Po sametové
revoluci nasledovala rychlé transformace smérem k tvrdému kapitalismu a konzumerismu.
Spolecenska hodnota spocivala spiSe v majetku nez v osobnim rozvoji. Porevolu¢ni klima
zavedlo tvrdy hon za penézi, zruSeni vyhodnych novomanzelskych ptjcek a zvysSeni cen
zakladnich potfeb. Soucasné se zacal Sifit negativni vliv drog, prostituce a zbrani, coz
nepripraveny spoleCensky systém nedokazal zvladnout. Tato pragmatickd generace se stala
nezavislou a spoléha predevsim na sebe. Neduveéfuje statu ani systému. Jeji prislusnici jsou
schopni nést odpovédnost za své Ciny a casto dospivali rychle, Casto diky finan¢nim
povinnostem (Berg, 2020).

Milenidlové maji typické spotiebitelské navyky a studie ukazuji, ze az ze 74 %
provadéji nakupni rozhodnuti na zakladé socialnich médii. Maji nejvétsi kupni silu ze vSech
generaci a ¢im dal Castéji se zajimaji o zelené a udrzitelné produkty. Nejlepsi strategii pfi

cileni na milenidly je oslovit je skrze socialni sité (Sethuraman a kol., 2023).

3.3.5 Generace Z

Generace Z jinak téz nazyvana Gen Z, digitalni generace nebo téz iGeneration
predstavuje generaci jedincu, ktefi se narodili mezi lety 1995 az 2009 (Soemartono, 2017).
Jelikoz se jedna o pomérné mladou generaci, uvadéné obdobi let narozeni se u jednotlivych
autort lisi. Anthony Turner (2015) napiiklad uvadi, Ze generace Z se narodila mezi lety
1993-2005, Monika van den Berg (2020) dokonce oznacuje za generaci Z osoby narozené
v letech 1982-2004.

Na cem se vSak autofi shoduji, je fakt, Ze generace Z vyrostla v dobé vyrazného

technologického pokroku, digitdlni revoluce a globalizace (McCrindle, Fell, 2019).
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Generace Z byva Casto oznaCovana za tzv. digitalni domorodce (z angl. digital natives),
protoze nikdy nepoznala svét bez internetu, pocitaci a mobilnich zafizeni. Digitalni
domorodci jsou zvykli vyuZzivat technologie k feSeni kazdodennich ukolt, které tvoti zaklad
tradi¢niho uceni a zapojeni do spolecnosti (Fromm, Read, 2018). Hlavnimi charakteristikami
této mladé digitdlni generace jsou proto snadnd adaptace na nové technologie, multitasking
a vyssi vzdélanost s dirazem na pracovni mobilitu a flexibilitu (McCrindle, Fell, 2019).

Skrze internetové propojeni ma generace Z detailni piehled o aktualnim déni ve svété
a diky internetu je neustale zahlcovana novymi informacemi. Neni proto divu, ze témér
kazdy ptislu$nik digitalni generace trpi takzvanym FMO (z angl. fear of missing out) neboli
strachu, Ze néco propasne, zejména na socidlnich sitich. Na generaci Z se v této ndvaznosti
vaze 1 problém nedostatecné trpélivosti, jelikoz je zvykla mit cokoli ihned. Pfizna¢né pro
generaci Z je rovnéz to, ze v dusledku internetového prehlceni nevéri reklamam a radéji da
na doporuceni pratel nebo skute¢nych uzivatelt produktu (Berg, 2020).

Pro generaci Z je dale typické, ze ¢im dal Castéji odmitaji jakékoliv struktury, tradice,
instituce ¢i hierarchické usporadani. Prislusnici generace Z se totiz povazuji za kreativni a
velmi nezdvislé osoby, pfiCemz nadmiru oteviené projevuji své nazory a meéni zazité
pracovni postupy. Ve vsSech aspektech svého zivota proto vyzaduji huméanni a volné
zachdzeni (Berg, 2020).

Soemartono (2017) naopak tvrdi, ze ptislusnici generace Z uznavaji tradicni hodnoty
a ocefiuji rodinnou soudrznost. Dale, ze jsou citlivi na socidlni problémy a ohleduplni
k zivotnimu prostfedi. Autofi se v§ak shoduji, Ze jejich silné nezavislé mysleni je na druhou
stranu znac¢né€ ovlivnéno nazorem okoli, zejména ze socialnich siti z fad lidrd, influencert ¢i

pratel.
3.3.5.1 Cileni na generace Z

Pro spotiebitelsky trh hraje generace Z dulezitou roli, jelikoz se jedna o rozsahlou
demografickou skupinu s velkym trznim potencialem. Pokud vSak firmy chtéji cilit na tuto
skupinu, museji znat jeji preference, hodnoty a zptsoby interakce (Berg, 2020).

Mezi aspekty pii tvorbé marketingovych strategii, nabidek produktt a sluzeb se fadi
napriklad:

Socialni sité: Generace Z je velmi aktivni na socialnich sitich a vyuziva zejména
platformy jako jsou Instagram, TikTok, YouTube, Snapchat a Twitter. Facebook vyuziva

oproti ostatnim star§im generacim minimalné, pfipada jim pfili§ osobni (Berg, 2020).

35



Attention span (doba pozornosti): Diky mnozstvi obsahu na socidlnich sitich a
mnozstvi dostupnych informaci na internetu se ¢im dal tim vice snizuje doba pozornosti, ve
které je mozné pozadovanou osobu nebo skupinu zaujmout. U generace Z se hovoti o tiseku
8 sekund na socidlnich sitich (Moreno, Canaveras, 2020).

Socialni odpovédnost: Generace Z uzndvd socidlni spravedlnost a udrzitelnost.
Transparentnost a etické podnikani jsou pro ni velice dulezité, stejné tak zelené iniciativy
(Kleinjohann, Reinecke, 2020).

Sdilena hodnota: Generace Z vnimd zakoupené produkty jako odraz jejich
osobnosti, hodnot a presvédceni, proto je rada, kdyz muze tyto pozitivni hodnoty se zna¢kou
sdilet (Bergh, Behrer, 2016).

Autenticita: Generace Z vyhledava autenticitu a silny osobni prozitek. Pti cileni je
proto klicovy individualni pfistup a personalizace obsahu ¢i nabidky (Kleinjohann,
Reinecke, 2020).

Financ¢ni prostiredky: Generace Z rada utraci penize a dostava v pruméru vice penéz
(kapesného) od rodict nez generace pred nimi. Nejradéji utraci za konicky, jidlo a hry.
Oproti predeslym generacim téz ¢astéji nakupuje online (Bergh, Behrer, 2016).

Loajalita: Generace Z neni povétSinou loajalni konkrétni znacce. Radéji si koupi
svij oblibeny produkt od né€kolika znacek, nez aby zistala vérna , své“ znaCce. U generace

Z prevlada funkcnost a kvalita nad popularitou znacky (Bergh, Behrer, 2016).

3.3.6 Generace Alfa

Generace Alfa (2013 — doposud) predstavuje zatim nejmladsi generaci, ktera vSak
v nasledujicich letech bude svou pocetnosti pievySovat generaci Baby Boomers. Kazdy
tyden se totiz narodi vice nez 2,5 milionu déti, ktefi spadaji do této generace. Timto tempem
se brzy bude jednat o nejpocetné;jsi generaci v historii svéta (Mccrindle, 2020).

Prestoze jsou nejmladsi generaci, maji neskuteCny vliv na znacky a ovliviiuji kupni
silu nad ramec svych let. Utvareji prosttedi socialnich médii, ovliviiuji popularni kultury a
jsou masovymi spotiebiteli zbozi. Materialné jsou nejvybavenéjsi generaci vSech dob a
technologické znalosti nabyvaji od utlého véku (Mccrindle, 2020).

Tato generace je bohuzel soucasti neimyslného globalniho socialniho experimentu,
kdy jsou pfed né od narozeni umistény obrazovky jako zdroj zdbavy. Vystaveni obrazovek
v brzkém formativnim véku vede ke snizené délce pozornosti a zvySena digitalni gramotnost

narusuje schopnost té socialni. Tato skuteCnost vede ke zméné vzorci ve vzdélavacim
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procesu. Generace Alfa upfednostiiuje gamifikaci vzdélani a k hledani informaci vyuziva
socialni sité (Mccrindle, 2020).

Dosavadni generaci Alfa v mnoha ohledech zformovala pandemie Covid-19, kterd
izolovala tyto jedince doma se svymi rodi¢i a sourozenci na dlouhy ¢as. Pandemie tak
urychlila stavajici technologické trendy pfizna¢né pro generaci Alfa, a jesté vice podportila
digitalni komunikaci. Obdobi pandemie, ve kterém déti zily v online svété zhorsilo jejich
schopnosti se socialné zaclenit v redlném zivoté (Eldridge, 2023).

Cileni na generaci Alfa predstavuje pro mnohé znacky vyzvu. Tradi¢ni formy
reklamy, jako jsou tisténé a televizni reklamy nemaji na tuto skupinu téméf zadny vliv.
Vnimayji je spise jako ru§ivé az irelevantni. Expozice digitalnimu svétu zapficinila, Ze jedinci
generace Alfa preferuji spiSe vizualni a interaktivni obsah. Jelikoz jsou wvystaveni
nepiebernému mnozstvi informaci a reklam, je nutné, aby obsah byl pro kazdého jedince
personalizovany. Mocnym nastrojem na ziskani pfizn€ generace Alfa je influencer
marketing. Stejn€ jako generace Z generace Alfa hledi na udrzitelnost, socialni odpoveédnost

a autenticnost (Pollack, 2023).
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4 Vlastni prace

Vlastni ¢ast prace je vénovana nejprve sekundarnim zdrojim dané problematiky, na

jejichz zaklade je realizovan a popsan vlastni vyzkum, ktery je v této Cast prace vyhodnocen.

4.1 Spotrebitelské preference generace Z v CR

Generace Z je v Ceské republice zastoupend zhruba z 24 %. Spotiebitelé z fad
generace Z jednaji impulzivné a zakladaji své nakupy na emocich — 1ibi x nelibi. Nakoupeny
produkt chté&ji mit okamzité k dispozici. Uz v€era bylo pozd¢. Jejich piedni preferenci pii
nakupu je tedy rychlost doddni a dostupnost produktu (Sevéik, 2022).

Pro hlubsi pochopeni spotiebitelskych preferenci Ceské generace Z se lze podivat na
vyzkum s nazvem ,Mladi lidé a hmotné produkty” od Radima Bacuvcika (2022), ktery
probihal v CR v letech 2018-2021. Vyzkum zkoumi preference lidi do 29 let, kam spada
z vetsi Casti generace Z a z menSi Casti 1 generace Y. Tvrzeni o tom, ze takto se chova
generace Z v Cesku je proto orientaéni. Vyzkumu se celkem ucastnilo 5896 osob ve véku od
12 do 29 let.

Pfi zkoumani preferenci hmotnych produktt vyzkum dochazi k zavéru, ze nejvétsi
zajem ma mlada generace o0 Mddu a odivani. Tuto polozku si vybrala skoro polovina vSech
respondentt, konkrétn€ 42,2 %. Na druhém misté se umistila principialné podobna polozka
a to Obuv, ktera taktéz spada do oblasti mody, kterou volila az tietina respondentt — 35,5 %.
Na tietim misté€ je Kosmetika (28,9 %) a na ctvrtém Mobily a pfislusenstvi (27,5 %).

O polozku Moda a odivani se pfirozen€ zajimaji spiSe zeny (64,7 %) nez muzi (20,5
%). Pii segmentaci podle véku se ukazalo, ze Zeny se o mddu zajimaji v kazdém véku
priblizné stejné, av§ak u muzl je zajem o modu ovlivnén na zaklade véku. Nejvice se 0 modu
zajimaji muzi ve veéku 15-24 let.

Dale se vyzkum sousttedil na oblibenost konkrétni znacky z oblasti mody. Vyrazny
naskok ve vyctu znacek si pripsala znacka Adidas (49 %) a hned vzapéti Nike (48,8 %), obé
sportovni znacky obleCeni, které ma v oblibé témér polovina respondenti. S velkym
odstupem se na tietim misté¢ umistila znatka H&M (33,5 %). Cely vycet o preferencich

znacek je znazornén v nasledujici tabulce €. 3.
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Tabulka 4 Preference mddnich znacek Ceské generace Z

Znacka % oblibenosti
Adidas 49,0
Nike 48,8
H&M 33,5
Calvin Klein 26,2
Vans 25,5
Puma 19,6
Zara 19,1
Converse 18,8
Tommy Hilfiger 18,6
New Yorker 17,6
Levi’s 17,2
Reebok 16,3
Bata 15,2
Cropp 14,4
Reserved 12,0
Hugo Boss 11,7
C&A 11,5
Guess 11,2
Gucci 10,8
Fjallrdven 9,3
Alpine Pro 8,8
Vasky 8,8
Lacoste 8,3
Karl Lagerfeld 7,0
Chanel 6,8
Lindex 6,4
Tamaris 44
Husky 4,1
Blazek 3.9
Rieker 1,6

Bacuvcik 2022, vlastni zpracovdani

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze Cesti spotiebitelé preferuji zejména sportovni
znacky obleCeni, které maji Siroké spektrum produktového portfolia, ve kterém si mohou
vybrat jak obuv, tak sportovni odévy, ale i obleceni na kazdodenni noseni. VétSina téchto
znaCek nabizi také dopliiky v podobé kosmetiky ¢i parfémt (Bacuvcik, 2022).

Z marketingového pruzkumu spolecnosti RETAILTrek z roku 2017, ktery mél vice
nez 2500 respondentt, dale vyplyva, Zze zastupci generace Z k nakupu stale vyuZzivaji
kamenné prodejny. Piestoze je generace Z velice aktivni na internetu, tak se ukazalo, ze
nejcastéji nakupuje online generace Y neboli milenidlové. Generace Z je tedy na internetu a
mobilnich zafizeni vice aktivni, ale dava Castéji pfednost vybéru produktu na internetu a
ndslednému ndkupu v kamenné prodejné, kde si mize zbozi vyzkousSet a prohlédnout.
Kamenné prodejny, které generace Z navstévuje se nachazeji zejména ve vét§ich obchodnich

centrech (Michl, 2017).
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Prizkum také potvrzuje tvrzeni, Ze generace Z inklinuje k impulzivnim nakuptim,
jelikoz se ukazalo, ze az 50 % z nich si mddni obleceni vybira az pii nakupu a jeho koupi az
tak neptfemysli (Michl, 2017).

Prizkum zkoumal i vliv reklamy na nakupni rozhodnuti a pfinesl zajimavé vysledky.
Generace Z v tomto ohledu totiz uvedla, ze reklama jim z véts§i ¢asti nepomaha v ndkupu.
Pouze 37 % prislusniki generace Z si mysli, ze jim reklama pfi rozhodovani o nakupu
pomaha. Milenialim poté reklama pomaha ze 36 % a nejvice pomaha generaci X, a to az ze
41 % (Michl, 2017).

Dalsi vyzkum, ktery se zabyva spottebitelskymi preferencemi je vyzkum spolecnosti
STEM z roku 2022 s nazvem , Udrzitelnost v oblasti mody*, kterého se ziCastnilo 1249 osob
ve veku od 18 let. Vyzkum se obecné zajima o vSechny vekové skupiny, avSak pfinasi 1
dulezité poznatky o lidech ve véku 18-29 let, kam spada zkoumand generace Z. S ohledem
na udrzitelnou médu vyzkum zjistuje, ze az 72 % generace Z ma za to, ze je lep§i za obleCeni
zaplatit vice penéz s védomim, ze jej vyrabéli lidé, ktefi dostali odpovidajici plat.
V néavaznosti na to také nejCastéji souhlasi s tim, ze pro feSeni klimatické zmény je nutné,
aby Cesi zasadn& piehodnotili svou potiebu nakupu. Na druhou stranu generace Z rozsifuje
svtj Satnik s nejvétsi frekvenci, a to nejCastéji vicekrat za mésic. Pti vybéru obleCeni je pro
vyroba a zemé puvodu je rozhodujici pouze pro 11 % respondentd generace Z. Jakozto
divod, ktery vede generaci Z k nakupu obleCeni z druhé ruky respondenti nejéastéji uvadeji
cenovou vyhodnost (85 %), ochranu zivotniho prostiedi (41 %) a lepsi pocit nez z ndkupu
v bézném modnim fetézci (39 %). V porovndnim s ostatnimi v€kovymi skupinami je pro né
nakupu obleceni z druhé ruky je pro vSechny generace fakt, ze ho nepovazuji za hygienické
a ze jim vadi, Ze ho jiz nékdo nosil. V nejvétsi mife ho praveé uvadi generace Z. Nejcastéjsim
divodem pro vyfazeni obleCeni z Satniku je pro generaci Z jeho obnoSenost a nevyhovujici
velikost. Pfi vyfazeni ho stejné jako ostatni generace odevzdavaji do sbérného kontejneru na
textil (72 %) nebo ho daruji nékomu ve svému okoli (64 %), coz ovSem délaji mnohem

Cast&ji nez ostatni generace (STEM, 2022).
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4.2 Spotrebitelské preference generace Z v USA

Generace Z je v USA zastoupend z 21 % v roce 2022 a jeji kupni sila ve Spojenych
statech dosahuje 150 miliard dolard. Zaroven tvoii asi 40 % globalnich spotiebitelt (Nanda,
2020).

Generaci Z v USA se vénuje prizkum s nazvem Taking Stock With Teens od Piper
Sandlera (2023), ktery se uskutecnil na jafe roku 2023 a kterého se zucastnilo 5690 osob
s pramérnym vékem 16,2 let.

Z pruzkumu vyplyva, Ze nejoblibené€jsi odévni znackou generace Z je sportovni
znacka Nike, kterou volilo 33 % osob. S vétsim odstupem je to poté American Eagle (7 %),
Lululemon (6 %), H&M (4 %) a SHEIN (3 %). Nike je rovnéz i nejoblibené&jsi obuvni
znackou, a to az u 61 % respondentd. Dalsi oblibenou obuvni znackou je Converse (10 %),
Adidas (6 %), Vans (5 %) a New Balance (2 %).

Popularita znacky Nike odrazi skutecnost, ze Nike pochazi z Ameriky a pfislu$nici
generace Z s ni v podstaté vyrustali. Nike ma navice silné marketingové kampané a Casto
spolupracuje se ,,Sampiony®, ktefi vynikaji ve svém oboru, bez ohledu na statni pfislusnost
a rasu. Nike tak pro spotfebitele predstavuje autentickou znacku, kterd ma silné hodnoty a
presvédceni (Nanda, 2020).

Jak jiz bylo vySe v praci zminéno, generace Z se ¢im dal Castéji zajima o udrzitelnost
a Slow fashion. Az 40 % americké generace Z tedy nakupovalo vroce 2019 v second
handech. V roce 2016 pouze 25 %. Nejobliben¢jsSim secondhandem v Americe je online
platforma Depop, kterd funguje na peer-to-peer vztazich. Lidé zde mohou prodavat a
nakupovat nevyuzité obleCeni a tim zamezit zbyte¢nému plytvani. Depop celosvétove
vyuziva 21 milionti osob ve vé€ku do 26 let (Nanda, 2020).

Jiny zdroj uvadi, ze zajem americké generace Z o obleCeni neustale roste, coz
deklaruje tim, Ze v roce 2023 nakupovalo v second handech az 83 % generace Z. Oproti roku
2022 se jedna o narust o 28 % (Smith, 2023).

Pro nakup na internetu vyuziva nejvice zastupcu z fad generace Z stranku Amazon
(57 %), poté Nike a SHEIN se stejnym procentnim zastoupenim v fadu 6 % (Sandler, 2023).

Mezi generaci Z ma nejsiln€jsi postaveni socialni sit’ TikTok (37 %), Snapchat (28
%) a Instagram (23 %). V tomto pfipadé by se o druhé misto mohl Snapchat podélit
s platformou YouTube, kterd v tomto pruzkumu piedstavuje jinou kategorii, avSak stale je

to socialni sit’ (Sandler, 2023).
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K interakci se zakaznickym servisem vyuziva generace Z zejména telefon, ktery je
z 87 % znacky Apple. Platby s aplikaci Apple Pay jsou proto na prvnim misté v pouzivanych
platebnich metodéach, plati s nimi 39 % generace Z (Sandler, 2023).

Jak je znamo, generace Z nakupuje vice impulzivng€, nez ostatni generace a pii métreni
Casu straveném v kazdé nakupni fazi u jedinci z USA se ukazalo nasledujici. V prvni fazi
¢ili ve fazi rozpoznani potieby (inspirace) stravi generace Z nejvice Casu (31 %). Coz
odpovida tomu, ze je zahlcena informacemi a inspirace se na n¢ vali v ohromném mnozstvi
ze socidlnich siti, kde se vyskytuje mnoho placenych reklam a influencert propagujici
produkty. Fazi hledani informaci o produktu vénuje generace Z 24 % svého cCasu.
Samotnému nakupu poté 26 % Casu a ponakupni fazi se vénuje 19 % ¢asu. Z ¢ehoz vyplyva,
7e generace Z nad ndkupem travi pomérné malo Casu a vétSina dulezitych zhodnoceni,
prehodnoceni a zvazeni prob&hne az po nakupu (Nanda, 2020).

Udrzitelné produkty skutecné neberou na lehkou vahu, jelikoz az 54 % generace Z je
ochotna si za né priplatit vice nez 10 %. U mileniala si ochotné pfiplati pfesné polovina,
kdezto u generace X si je ochotno pfiplatit pouze 34 %. Trendy o vzristajicim zajmu o
udrzitelnost u mladych lidi tedy opravdu nelzou (Nanda, 2020).

Sdilend hodnota se znackou je pro generaci Z klicovym faktorem pii vybéru
produktt. Az 23 % z generace Z v USA nékdy bojkotovalo znacku na zaklad€ nesouznéni
s jejich hodnotou (Regan, 2019).

Americka generace Z, stejné tak jako ¢eska, upfednostriuje pro vyhledavani informaci,
vcetné znacek, internet. Slozeni tydenni konzumace médii v USA pro generaci Z vypada
nasledovné. Socialni sité vyuziva kazdy tyden 93 % osob. Na televizi kazdy tyden kouka 70
% osob. Online noviny ¢te kazdy tyden 30 % osob. Radio posloucha 29 % osob a papirové
noviny nebo ¢asopisy cte pouze 5 % osob (Statista, 2022).

Podil nakupujicich, ktefi si zakoupili produkt poté, co jej vidéli na socialnich sitich ve
Spojenych statech v roce 2022 podtrhuje silu socidlnich sitich mezi mladymi lidmi. 63 %
ptislusnikt generace Z nakupuje na zakladé socialnich sitich a 65 % si nékdy zakoupilo
produkt na zakladé doporuceni influencera (Statista, 2022).

Neni tedy divu, ze v roce 2023 az 29 % generace Z v USA uvadi, ze typ reklamy, které
vénuje nejvetsi pozornost, je pravé na socidlnich sitich. Nasleduje televize a internet, které
uvadi 17 % a 15 % osob (Statista, 2023).

Prestoze je generace Z orientovana vyhradné na online svét a online nakupy, az tietinu

americké generace Z obtézuji online reklamy, stejné tak reklamy zalozené na historii

42



vyhledavani. Na druhou stranu 66 % spotiebiteld generace Z uvadi, ze nabidky a propagacni
akce zvefejnéné na kanalech socialnich médii u nich vytvareji pozitivni vnimani znacky

(Dixon, 2023).

4.3 Vlastni kvantitativni vyzkum

Cilem této diplomové prace je provést kvantitativni vyzkum zaméfeny na
spotiebitelské chovani generace Z pii nakupu odévi. Cilem samotného vyzkumu je zjistit,
zda generace Z tihne k udrzitelné modeé a zda ma povédomi o konceptu fast fashion ¢i
nikoliv. Vyzkum se dale zaméfuje na to, do jaké miry jsou Clenové generace Z ovliviiovani
trendy a influencery pii rozhodovani o nakupu. Dil¢im cilem je identifikovat, jaké obchody
a znaCky generace Z vyhledava a které faktory povazuje za dulezité pfi jejich vybéru.

Na zavér ma vyzkum za cil porovnat nakupni chovani generace Z v oblasti odévu s
chovdnim jinych generaci a analyzovat rozdily v preferencich, ndkupnich zvyklostech a
prioritach mezi generacemi. Na zakladé provedené reSerSe jsou vysledky spotiebitelské

preference generace Z porovndny se stejnou generaci v USA.

4.4 Hodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Nasledujici kapitoly prace se vénuji vyhodnoceni provedeného kvantitativniho
vyzkumu, které bylo realizovano formou dotaznikového Setteni s 26 otdzky a kterého se
celkem zucastnilo 218 osob. Formular nevyplnéného dotazniku lze nalézt v ptiloze €. 1.
Hodnoceni je rozdéleno do 4 kapitol podle témat, kterym se dané vyzkumné otazky zabyvaji.
Témito kapitoly jsou demografické udaje, spotiebitelské chovani, znacky a udrzitelnost. Na
zakladé vyhodnoceni vyzkumu jsou nasledné testovany urené hypotézy, které statisticky

overuji existenci vztahli mezi zjisténymi vysledky.
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4.4.1 Demografické udaje

Jak jiz je vySe zminéno, dotaznikového Setieni se celkem zucastnilo 218 respondentt,
z ¢ehoz bylo 159 zen (72,6 %) a 59 muza (26,9 %) vSech vékovych kategorii. Jeden
respondent z fad generace Z uvedl své pohlavi jako jiné (0,5 %). Jednotlivé slozeni

respondentt dle véku a ¢ili i dle generace zachycuje nasledujici obrazek ¢. 1.

Obrazek 1 Vekové a generacni sloZeni respondentt

Vékové a generacni sloZeni respondentii

3 1% Wy 2%

m12-17 (gen 2)
m 18-23 (gen 2)
26; 12% w24-29 (gen Z)
77; 35% m 30-44 (Milenial)
45-59 (gen X)
60-78 (Boomer)
81; 37%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Na obrazku €.1 Ize pozorovat, Ze generace Z byla zamérné rozdélena na 3 skupiny podle
veéku, aby se nasledné dala porovnavat i mezi sebou. Mladsi generace Z totiz muze
vykazovat jiné preference nez starsi generace Z, ktera je mezi nékterymi autory povazovana
jiz za generaci Mileniald, jelikoz vyrdstala v devadeséitych letech, kdy se nad Ceskou
republikou stale drzela mracna byvalého rezimu a internetové pfipojeni v chytrych
telefonech bylo spiSe sci-fi. Nicméné nehledé na star§i a mladsi prislusniky, generace
Z ptinesla vyzkumu celkem 162 odpovédi. VEkoveé pod generaci Z se nachdzi generace Y
neboli generace Mileniald, ze které se na vyzkumu podilelo 26 osob. Generace X poté
vyzkumu pfinesla o jednoho respondenta vice nez Milenialové Cili 27 osob. Nejstarsi
zucastnéna Generace Baby Boomers nasbirala respondentti nejméné v poctu 3 osob a Ticha
generace ve veéku 79-99 let se z pochopitelnych divodua online dotazniku nezicastnila vitbec.

Jelikoz jednim z cili vyzkumu je porovnat generaci Z s ostatnimi generacemi, avSak
ostatni star§i generace se vyzkumu tolik neucastnili, pro ucely prace jsou v ndsledujicich
hodnocenich zbylé starsi generace spojeny do jedné vétsi skupiny, kterou nazyvam , Ostatni
generace”. Ostatni generace tak tedy prispéla k vyzkumu celkem 56 odpovéd’'mi, které jsou

od této chvile vzdy komparovany se 162 odpovéd'mi generace Z.
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Téma mody a odivani je od pfirody blize zenam, coz se ukézalo i v genderovém
rozlozeni respondentt, které zachycuji obrazky ¢. 2 a ¢. 3.

Obrazek 2 Pohlavi: Generace Z

Pohlavi:
Generace Z

mZena

48; 30%

uMuz

Jiné
113; 70%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
Obrazek 3 Pohlavi: Ostatni generace

Pohlavi:
Ostatni generace

11; 20%
mZena

u Muz

45; 80%

Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2024
Genderové zastoupeni generace Z na obrazku €. 2 je tvofené ze 70 % zenskym pohlavim
(113 respondentek) a z 30 % pohlavim muzskym (48 respondenti). Necelé procento
zastupuje ono jedno jiné pohlavi.
U Ostatni generace na obrazku €. 3 je genderova prevaha zen jesté vyssi s 80 % (45
respondentek). Muzi poté tvoii pouze 20 % (11 respondenttt).
Na dalS$im obrazku €. 4 je znadzornén dal§i demograficky udaj, kterym je ekonomicky

status respondentu.
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Obradzek 4 Ekonomicky status respondentii

Ekonomicky status
140
120
100
80

60
35 37
40

15
20 7
0

Generace Z Ostatni generace

119

mStudent ®mZaméstnanec mOSVC mMatefska mDlchodce

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Nejvice osob z generace Z spadd do kategorie student (73 %) a zaméstnanec (22 %).
Velmi mala ¢ast osob poté spada do osob samostatné vydéle¢né Cinnych (4 %) a jedna zena
generace Z uvedla, ze je na matetfské dovolené (1 %). Mezi Ostatni generaci je situace
ponékud jind, jelikoz jsou star§iho veku Cili zde zadného studenta nenajdeme. Naopak zde
najdeme vice zamé&stnanych osob (66 %) a OSVC podnikateld (27 %). Poté také 3 dchodce
(5 %) z tad generace Boomert a opét jednu osobu na matetské (2 %).

Poslednim zkoumanym demografickym udajem je primérny mésicni piijem
respondentt, ktery je zachycen na obrazku ¢. 5. Aby se daly odliSné zastoupené generace
lépe porovnavat, je ve veétSing prace pocitano s procenty z celkového poctu generace Z (162

osob) a z poctu Ostatni generace (56 osob).
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Obrdzek 5 Pramérny mésicni prijem respondenti v %

Primérny mési¢ni prijem (v %)

60% 54%

50%
40%
3%,
30% 28% 29%
21%

20% 16%
10% = 7% 7%

0% - 3% i |

0

0% ’ [ -

do4 999 KE 5000-14999 15000-29 999 30 000-49999 50 000-79 999 80 000 K¢ a
Ké K& Ké K& vice

mGenerace Z mQOstatni generace

Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2024

Jelikoz se mezi generaci Z nachazeji predevsim studenti, odpovida tomu i vyse jejich
prumérného mési¢niho piijmu. Avsak nejCastéji voleny primérny mésicni piijem generace
Z se nachdzi v rozmezi od 15 000 K¢ do 29 999 K¢, coz Ize povazovat za relativné vysoky
ptijem vzhledem k Ostatni generaci, pro kterou je tato vySe pfijmu hned na druhém misté.
Vice nez polovina Ostatni generace vSak ma piijmy vyssi, a to v rozmezi od 30 000 K¢ do
49 999 K¢&. Vice nez Ctvrtina generace Z ma poté pfijem v rozmezi od 5 000 K¢ do 14 999
K¢, coz jiz vice podtrhuje fakt, ze se jednd predevSim o studenty, ktefi si ke studiu

ptivydélavaji na brigadach.

4.4.2 Spotrebitelské chovani

Stézejni Cast vyzkumu je vé€novana spotiebitelskému chovani v ramci nakupu odéva.
Spotiebitelské chovani zkouma preference, motivace, postoje a chovani spotfebitelt vici
nakupu obleCeni s cilem porozumét potifebam spotiebitele. V ramci spotrebitelského
chovani pfi nakupu odévi se jedna zejména o frekvenci, misto, ucel a impulzivitu nakupu.

Prvni otdzka vyzkumu v ramci spottebitelského chovani tedy smérovala na frekvenci
nakupovani odévi a znéla nasledovné ,Jak Casto nakupujeS obleCeni?“. Otazka byla
uzaviena typu single choice a nabizela 4 mozné odpovédi, které jsou vypsané na
nasledujicim obrazku ¢. 6. Odpoveédi jsou opét vyjadfeny procentnim zastoupenim

jednotlivych generaci.
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Obrdzek 6 Frekvence ndkupu obleceni v %

Frekvence nakupu obleceni (v %)

80% 75%
70% 65%
60%
50%
40%
0,

30% 30%
20% o

0“ 14% ) 11%
10% 2% 0% . 4% .

OD/D — -
Nékolikrat za Nékolikrat za  Nékolikrat za rok Méné casto
tyden mésic

mGenerace Z mOstatni generace

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Obé zkoumané generace se shoduji, ze nakupuji obleCeni nejcastéji nékolikrat do roka
¢ili pravdépodobné nakupuji spiSe v moment, kdyz je to nutné, néco jim chybi, potrebuji
obmeénit $atnik na letni ¢i zimni obdobi nebo zkratka kdyz maji jednou za delsi dobu chut’ a
Cas. V otazce nebylo specifikovano, o kolik kusti obleCeni by se pti takovém nakupu mélo
jednat, avSak soudé dle vysledku si respondenti pravdépodobné piedstavovali pod nakupem
obleceni vétsi nakupy, kdy naptiklad stravi den v ndkupnim centru nebo si koupi cely novy
outfit nebo nové boty a bundu na zimu. Je dost mozné, ze vice spotiebni obleCeni jako
ponozky, silonky, tricka ¢i razné dopliiky si kupuji Castéji, ale nepfislo jim to jakozto cilené
planovany nakup obleCeni. Nicméné u Ostatni generace tato frekvence ndkupu nekolikrat za
rok jednoznaéné prevlada a volilo ji 75 % pfislusnika této v€kové smisené generace. U
generace Z tataz odpoveéd prevlada s 65 %, avSak generace Z téz hojné volila variantu
frekvence nékolikrat za mésic, kterou volilo 30 % respondentti. Ostatni generace frekvenci
nékolikrat za mésic volila pouze ze 14 % a hned vzapéti z 11 % volila jesté méné Casty nakup
odévi nez nékolikrat za rok. Cast&jsi frekvence nakupu obleeni u generace Z odrazi
charakteristiky mladé generace, kterad si z vétSiny zaklada na svém zevnéjsku, pomoci néhoz
odrazi sviij aktualni postoj, ktery se mnohdy rychle méni a s nim se méni i vkus na oblékani,
coz vede k Cast€jSim nakupim. Mladsi generace rovnéz travi nakupovanim vice Casu,
protoze nakupovani povazuje za socidlni udalost, pii které ¢im dal Castéji smétuje svoji
pozornost na second handy, ve kterych se pro dobré kousky obleCeni musi travit vice asu a

dochézet do nich pravidelné.
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Dalsi hodnoceny faktor spotiebitelského chovani je misto nakupu, kde jsou pouze dvé
varianty odpovédi, a to kamenna prodejna nebo online e-shop. Nejcastéjsi misto nakupu pro

generaci Z je na obrazku €. 7 a pro Ostatni generace na obrazku ¢. 8.

Obrazek 7 Misto ndkupu: Generace Z

Misto nakupu:
Generace Z

mKamenné prodejny
88; 54% m Online e-shopy

74; 46%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Obrdzek 8 Misto ndkupu: Ostatni generace

Misto nakupu:
Ostatni generace

m Kamenné prodejny

m Online e-shopy

35; 62%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Na obrazku €. 7 Ize vidét, ze mladsi generace nakupuje v kamennych prodejnéach i online
na e-shopech téméf ve stejném pomeéru. Pouze o 14 hlast vyhrava v tomto ohledu preference
kamenné prodejny nad e-shopem. Stejné tomu tak je i u Ostatnich generaci (obrazek ¢. 8),
ktera pteci jenom upiednostiuji kamenné prodejny stale o néco vice. Divodem preference
kamennych prodejen u Ostatni generace je skuteCnost, ze nejvice respondentd spada do
kategorie generace X ve veku 45-59 let, kdy tato generace neni tak aktivni, co se tyCe online
internetového nakupovani.

Pro osoby, které uvedli, ze nakupuji Castéji online na internetu byla pfipravena jesté
dopliujici oteviena otdzka na nejoblibenéjsi e-shop, ktera je blize popsana v kapitole o

znackach, jelikoz s nimi e-shopy lépe souviseji.
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K zjisténi ucelu nakupu nového obleceni u respondentt byla ve vyzkumu pouzita otazka
typy multiple choice, ktera méla celkem 5 moznych variant odpovédi, které jsou zahrnuty v
obrazku €. 9. Jelikoz se u otazky dalo zaskrtnout vice variant odpovédi, respondenti si ziidka
vybrali pouze jednu. Generace Z v této otazce vybrala nékterou z polozek celkem 376krat a
Ostatni generace dohromady poté 110krat. Z tohoto divody byl vypocten procentualni podil
na jednotlivych odpovédich, aby se daly dané generace 1épe porovnat. Obrazek ¢. 9 tak tedy

znazortiuje ucel nakupu nového obleceni v procentech.

Obrdzek 9 Ucel ndkupu nového obleceni v %

Ucel nadkupu nového obleceni (v %)

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0

28%

24%
20% 19%
189
4 15%
0,
ﬁ . I

Generace Z Ostatni generace

=
o~

m Stare obleceni doslouZilo (je dérave, rozbité, malé nebo velké)
m Chci udrzet krok s okolim (novinky, trendy)

Obleé&eni, které mam doma se mi jiz nelibi
m Chci si udélat radost (jenom tak)

m Na specialni udalosti (ples, koncert, sportovni akce apod)

Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2024

Generace Z si nové obleCeni kupuje zejména proto, zZe staré obleceni jim jiz neslouzi
a je n€jakym zpusobem poskozené nebo jim jiz velikostné nevyhovuje. Tento davod uvedlo
celkem 106 respondent ¢ili 28 % z celkovych 376 hlast. Dalsim divodem hned vzapéti je
nakup obleceni jen tak pro radost, které volilo 91 pfislusnikt generace Z. Na tfetim misté je
jakozto diivod uvedeno to, ze obleceni, které vlastni se jim uz z n¢jakého divodu nelibi (74
osob). Na ctvrtém misté je nakup obleceni na specialni udalost (68 osob) a na poslednim
misté je divod nakupu za ucelem udrzeni kroku s okolim (37 osob), ktery v sobé zahrnuje
nakup na zakladé aktualnich novinek a trendu.

U Ostatni generace jsou prvni dvé pricky nejcastéjs$iho divodu nakupu nového
obledeni stejné jako u generace Z. Utel, Ze staré oble¢eni doslouzilo volilo 33 respondentt
¢ili 30 % z celkovych 110 hlast. O par procent méné Ostatni generace uvedlo jako duvod,
ze si chtéji udélat radost (31 osob). V Cem se jiz generace odliSuji je treti pricka, kdy pro

generaci starsich respondentt je prednéjsi nakup obleCeni na specialni udalost (21 osob) nez
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divod, Ze obleCeni, které maji doma se jim jiz nelibi (17 osob). Nakup nového obleCeni na
zakladé aktualnich novinek a trendu déla pouze 8 osob z fad Ostatni generace.

Z komparace ucelu nakupu nového obleceni se na prvni pohled od sebe generace zase
tolik nelisi, avSak zajimavé je, ze se zde ukazuje vySe zmifiovany ménici se vkus na obleceni
u generace Z, ktery podtrhuje fakt, Ze generace Z Castéji (o 5 %) sviij nakup nového obleCeni
realizuje z divodu, Ze obleCeni, které maji doma se jim jiz nelibi. Pfekvapivé v tomto sméru
také je, ze generace Z se procentualné moc neliS§i od Ostatni generace v ohledu ndkupu
obleCeni na zakladé aktualnich trendd a novinek. Nakup nového obleceni z divodu
nelibivosti jiz vlastnéného obleceni u Generace Z tak neni provadén za uc¢elem udrzeni kroku
s okolim a za ucelem vlastnéni trendy kousku obleCeni, jak se nicméné ukaze i dale v praci.

Dalsi faktor, ktery vyzkum zkoumal byla impulzivita a planovani nakupu obleceni.
Ze zjisténych dat obsazenych na zacatku praktické Casti prace totiz vyplyva, ze generace
Z nékupy dopiedu spise nepromysli a jedna velice impulzivné, co se tyka nakupovani. Toto
tvrzeni vSak vyvraci zjisténa data z provedeného dotazniku. Obrazek ¢. 10 zachycuje
impulzivitu a planovani nakupu obleceni v procentnim podilu na celku u obou generaci, aby

se data dala 1épe porovnat.

Obrdzek 10 Impulzivita a pldnovdni ndkupu v %

Impulzivita a planovani nakupu

(v %)
70% 64%
60%
46%
502/0 39%
40% 29%
30%
200/0 150/0 o
0% —
Generace Z Ostatni generace

B Témér vidy — nakupuji impulzivné, kdyZz se mi néco libi, koupim si to bez ohledu na
planovani
B Obcas — obas se necham unést, ale vétSinou si pfedem své nakupy planuji

Zridka — nakupy si peclivé promyslim a planuji dopfedu, impulzivné nakoupim ve
vyjimecné situaci

Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2024
Generace Z se v otazce impulzivnich nakupt jevi spise jako generace, ktera se témér
z poloviny necha obcas zlakat impulzivnimi nakupy (46 % respondentt, 74 hlast), ale dost
velka Cast generace Z (39 % respondentt, 63 hlasa) si stale své nakupy dopfedu planuje a

ziidka se necha svést na stezku impulzivnich nakupt. Pouze mala Cast generace Z (15 %
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respondentd, 25 hlasi) poté uvedla, ze téméf vzdy nakupuje impulzivné a své nakupy
doptedu nepromysli, coz vyvraci predpoklad o generaci Z ze zaCatku praktické ¢asti prace.

U Ostatni generace poté z vétSiny (64 % respondentt, 36 hlast) prevlada odpoveéd,
ze obcas nakoupi impulzivnég, ale vétSinou si své nakupy planuji. Ztidka se k impulzivnim
nakupu nechd svést jiz mensi procento (29 % respondentt, 16 hlast) a téméf vzdy jen velmi
mala Cast starsi generace (7 % respondentu, 4 hlasy).

Pokud vedle sebe porovname generaci Z a Ostatni generace, miizeme si v§imnou, ze
u generace Z neni takovy rozdil mezi impulzivnim ndkupem ,,obc¢as” a ,,zfidka“. Na zakladé
této skuteCnosti se da tedy tvrdit, ze generace Z je mén¢ impulzivni, co se ty¢e nakupu
obleceni nez Ostatni generace. Na druhou stranu u Ostatni generace je procento ,,témet vzdy*
impulzivnich nakupc¢ich mnohem mensi nez u generace Z. Pro Cast generace Z tedy tvrzeni
o Castych impulzivnich nakupech plati, ale spiSe bylo vyvraceno.

Jak jiz bylo vyS§e zminéno, generace Z nesleduje modni trendy zdaleka tak Casto, jak
by se dalo na prvni pohled predpokladat. Tretina generace Z totiz modni trendy vibec
nesleduje, coz dokazuje obrazek €. 11, ktery procentné hodnoti odpovédi na otazku ,,Sledujes
modni trendy?.

Obrdzek 11 Sledovanost a fizeni se mddnimi trendy v %

Sledovanost a Fizeni se médnimi trendy

(V 0/0)
60% 52% 55%
50%
40% 34% 38%
30%
20% 14%,
10% . 7%
0% L
Generace Z Ostatni generace

m Ano, fidim se podle nich ®mAno, ale nefidim se podle nich mNe

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Na obrazku €. 11 Ize vidét, ze pouze 14 % generace Z (22 osob) sleduje modni trendy
a tidi se podle nich. Vétsina generace Z (52 %, 85 osob) mddni trendy sice sleduje, ale nefidi
se podle nich a 34 % generace Z (22 osob) poté trendy vibec nesleduje. Starsi Ostatni
generace také nejvice tvrdi, ze modni trendy sleduje, ale netidi se podle nich. Zde vSak do

této skupinky patii az 55 % starSich respondentd (32 osob). Absolutni nezajem o mdédni
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trendy je vSak v této vékové kategorii vetsi s 38% zastoupenim (21 osob). Pouze 4
respondenti ze starsi generace uvadéji, ze trendy sleduji a fidi se podle nich.

V otéazce fizeni se modnimi trendy by se vSak dalo odporovat tim, do jaké miry je
mozné trendy sledovat, ale nefidit se podle nich, jelikoz jiz jejich znalost mize v konecném
dusledku nakupy odévi ovlivnit. Pokud totiz ¢lovek aktivné konzumuje néjaké trendy, mize
se stat jejich objeti, aniz by si to do jisté miry uvédomil. Znalost trendii ho ur¢itym zptisobem
formuje at' chce nebo nechce. Nehledé na to, ze modni kolekce velkych fetézcti jsou na
aktualnich trendech zalozeny a pokud clovék v téchto fetézcich odévy nakupuje, je
automaticky soucasti nenasytného médniho pramyslu.

Prestoze pomérné velka Cast generace Z trendy vibec nesleduje, bereme-li v potaz
tuto dvahu o sledovanosti trendd, kdy by se odpovédi zacinaji slovem , Ano, ...“ daly
teoreticky sloucit do jedné, pak by vyslo, ze generace Z se trendy tidi o néco malo ¢asté&ji (o
4 %) nez Ostatni generace.

Pomoci sedmimistné Likertovy Skaly byla ve vyzkumu zjisStovana sila dialezitosti,
s jakou respondentim zalezi na nazoru okolniho prostiedi na jejich obleceni, respektive jak
moc je pro né dulezité, co si o ném mysli. Tuto Skalu znazornuje obrazek ¢. 12. Hodnota 1
znamena, Ze pro respondenta je tento faktor zcela nedtlezity a hodnota 7 poté, ze nazor okoli

je pro n€j velmi dualezity. Data jsou opét prevedena na procenta.

Obrdzek 12 DileZitost ndzoru okoli na respondentovo obleceni v %
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Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2024

V ramci dilezitosti nazoru okoli na obleCeni u Generace Z se mezi respondenty

nejvice volila hodnota 4 (46 osob), ktera pomyslné vyjadiuje silnéjsi polovinu oné zavislosti.
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Hned vzapéti volilo mnoho respondentt hodnotu 5 (41 osob), kterou lze interpretovat
jakozto stifedné silnou az silnou zavislost. Treti nejvolené€jsi hodnotou je hodnota 6, kterou
volilo 23 osob. U Ostatni generace jsou vysledky Likertovy Skaly dosti podobné s tim
rozdilem, Ze nejvice respondentt zde volilo hodnotu 5 a poté az hodnotu 4. Hodnotu 1,2 a 6
poté volil vzdy stejny pocet osob Ostatni generace. U Ostatni generace tak tedy nalezneme
vice procent osob, kterym na nazoru okoli na jejich odév viibec nebo témér viibec nezalezi.

Aby se tento jev dal 1épe mérit, byl vypocten vazeny aritmeticky primér z odpovedi
obou generaci, kdy bylo zjisténo, ze pro generaci Z primérna hodnota dosahuje presné 4 a
pro Ostatni generaci 3,8. Na zaklad€ tohoto pruméru se tedy ukazalo, ze generaci Z zalezi
na nazoru okoli pfeji jenom vice.

Obdobna Likertova skala byla vyuzita pro méfeni odpovedi na otazku ,Jak Casto
délas své nakupy obleCeni na zakladé doporuceni influencerti na socialnich sitich?“. Tato
otazka byla kladena, jelikoz mlada generace na socialnich sitich travi spousty Casu a svét
influencert, ktefi denné propaguji své nebo cizi produkty k témto sitim jiz neodmyslitelné
patii. Odpovedi na frekvenci nakupu na zakladé doporuceni influencert zachycuje procentné
vyjadieny obrazek ¢. 13. Hodnota 1 tady znamena, Ze respondent nikdy nenakupuje na

zaklade doporuceni influencerti a hodnota 7, ze velmi Casto.

Obrdzek 13 Ndkup na zdkladé doporuceni influencerd v %
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
Témeér polovina generace Z nikdy nenakupuje na zakladé doporuceni influenceri na
socialnich sitich. DalSich souctem 41 % generace Z poté nakupuje na zédkladé doporuceni
influencerti velmi zfidka, coz je vyjadiené hodnotou 2 a 3. Pouze 3 osoby z fad generace

Z uvedli hodnotu 6 ¢ili, ze pravidelné nakupuji na zakladé doporuceni influencerd. Generace
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Z tak tedy prevazné nehledi na doporuceni influencert, ale néktera Cast z nich je tomu
pravdépodobné oteviena a vyjimecné si néjaké obleCeni jez doporucuji koupi. Ostatni
generace jednoznacné dala najevo, ze si na zakladé influencert, az na vyjimky, obleCeni
nikdy nekupuje. Tato tvrzeni byla zahy potvrzena vazenym aritmetickym pramérem, kdy
pro Ostatni generaci vySla hodnota primérné odpovédi 1,39 a pro generaci Z vysla hodnota
2,04. T presto, ze generace Z travi na socidlnich sitich mnoho volného ¢asu, rozdil mezi
prumérnymi odpovéd’'mi porovnavanych generaci neni skoro zadny a zkoumany vzorek
generace Z na zakladé doporuceni influencert modni kousky prekvapiveé téméet nenakupuje.

Posledni zkoumana otazka spadajici do kapitoly spottebitelského chovéni se tykala
prumérné meésicni utraty za obleCeni, ktera je zachycena na obrazku ¢. 14. V této otazce bylo

specifikovano, ze se jedna pouze o utratu za obleceni, které si respondenti kupuji pro sebe.

Obrdzek 14 Priimérnd mésicni utrata za obleceni v %
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Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2024

Obé generace se na primérné mésicni Gtrat€é za obleCeni v podstaté shoduji a za
obleCeni nejcastéji utraceji do tisic korun za mésic. Rozdil v procentech lze shledat u utraty
od 1000 K¢ do 2 999 K&, kterou volilo vice respondentd Ostatni generace. Par vyjimek

s ve&tsi meésicni utratou lze poté shledat u Generace Z. Ackoliv mé Ostatni generace znacné

vyS$$i pfijmy, za obleCeni pro sebe mesicné utraci stejné penize jako generace Z.
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4.4.3 Znacky

Tato kapitola zahrnuje spotiebitelské chovani v ramci médnich znacek a zahrnuje
aspekty, které hraji roli pfi vybéru znacky, zdroj ziskavani informaci o znacce, konkrétni
oblibené znacky, oblibené e-shopy a socidlni sité, kde znacky lidé sleduyji.

Pomoci pétimistné Likertovy skaly bylo ve vyzkumu sledovano, jaké faktory
respondenti povazuji za dulezité pii vybéru konkrétni znaCky. Faktort k hodnoceni bylo
celkem 8 a zahrnovaly nasledujici: popularita znacky mezi vrstevniky, kvalita materialt
obleceni, Sirokd nabidka obleCeni, cena, dostupnost velikosti, udrzitelnost a etika znacky,
zkuSenost s danou znackou v minulosti a pritomnost znacky na socialnich sitich. Hodnoceni
1 vyjadiuje zcela nedulezity faktor, hodnoceni 2 nedilezity faktor, hodnoceni 3 znamena, ze
respondent nevi nebo nedokaze posoudit, hodnoceni 4 poté dulezity faktor a hodnoceni 5
velmi dulezity faktor. Pro obé generace je v tomto piipadé vypocten procentni podil a vyuzit

samostatny obrdzek — pro generaci Z obrazek ¢. 15 a pro Ostatni generaci obrazek ¢. 16.

Obrdzek 15 Faktory ovliviiujici vybér znacky v %: Generace Z
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Faktor popularita zna¢ky mezi vrstevniky je pro generaci Z z nejvice procent spise
nedilezity nebo zcela nedulezity, coz vyjadiuje hodnoceni 2 a 1. Pro mensi ¢ast generace
Z je naopak spise dulezity. Podobné hodnoceni mizeme vidét i u faktoru pfitomnost znacky
na socialnich sitich, ktery je povazovan za jest¢ méné dulezity. Za jakozto velice dulezité
faktory jsou naopak povazovany faktory kvalita materialG obleCeni, cena a zkuSenost

s danou znackou v minulosti, ktera vysla celkové jako nejdulezitéjsi z celé tabulky. Za
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faktory, kde se respondenti generace Z nejvice v nazoru dulezitosti rozchazeli jsou
povazovany faktory §iroka nabidka obleCeni, dostupnost velikosti a udrzitelnost a etika
znaCky. Nejvétsi proménlivost v dilezitosti 1ze shledat praveé u udrzitelnosti a etiky znacky,
ktera je pro respondenty sice spiSe dulezita, ale mnoho respondentt také nevi nebo ji
povazuji za spiSe nedulezitou. Z vySe uvedeného lze tedy fici, ze generace Z vyhledava
cenove dostupné znacky, které prodavaji kvalitné zpracované odévy a se kterymi méa dobrou
zkuSenost z minulosti. Udrzitelnost a etiku znacku berou v potaz a nehledi tolik na to, zda je
znaCka popularni mezi vrstevniky a uz viibec ne na to, zda je znacka pfitomna na socialnich
sitich.
Obrdzek 16 Faktory ovliviiujici vybér znacky v %: Ostatni generace

Faktory ovliviiujici vybér znacky (v %):
Ostatni generace
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Pro Ostatni generaci je faktor popularita znacky mezi vrstevniky méné dilezita nez
pro generaci Z. Pfitomnost znacky na socialnich sitich je tentokrat jednoznacné zcela
nedilezita. Za nejdulezitéjsi faktor povazuje Ostatni generace kvalitu materiald obleCeni a
za druhy nejdilezitéjsi faktor zkusenost s danou znackou v minulosti spolu s dostupnosti
velikosti. Oba tyto faktory jsou tedy pro obé generace velice dulezité, avSak generace Z dava
prednost zkusSenosti pred kvalitou a Ostatni generace naopak upiednostiiuje kvalitu. Faktor
cena je pro valnou vétSinu Ostatni generace dulezity faktor, stejné tak jako udrzitelnost a
etika znacky. Pfi souctu hodnot 4 a 5 vychazi faktor udrzitelnost a etika znacky dilezitéjsi
pro Ostatni generace. Nejvice proménlivych faktorem je v tomto piipadé Sirokd nabidka

oblecCeni, ktera je sice dulezita, ale pro mnoho respondentd ne tolik. Ostatni generace tedy
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vyhledava zejména kvalitni obleCeni, za rozumnou cenu a dba z vétSiny na udrzitelnost a
etiku znaCky. Pritomnost znacky na socialnich sitich a popularita znacky mezi vrstevniky je
jim zcela lhostejna.

Dalsi otazka vyzkumu smeéfovala na to, kde respondenti nejCastéji ziskavaji
informace o modni znacce. Otazka byla polouzaviena, kdy respondenti mohli vybrat polozku
s nazvem jinde, ptiCemz doplnili svou vlastni odpovéd’. Volné odpovédi vyuzilo celkem 6
osob tudiz se ke Ctyfem variantam odpovédi pridaly dal§i dvé. Prvni doplnénou variantou je
odpovéd, Ze nikde, respondent se nezajima vibec o znacky a nevyhledava je a druha varianta
predstavuje mix vSech moznych odpovédi ¢ili kombinovany zdroj informaci. Kompletni

zdroj informaci o znacce zachycuje obrazek ¢. 17.

Obrdzek 17 Zdroj informaci o znacce v %
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Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2024

Témét polovina generace Z (47 %) vyhleddva informace o znackach na internetu.
Internetem se v tomto piipad€ rozumi internetové clanky, blogy, oficialni stranky znacky ¢i
prodejen apod. Druhy nejpocetnéjsi zdroj informaci predstavuji socialni sité (30 %), kde se
s informacemi o znaCce lze setkat v podobé doporuceni influencerd, personalizované
reklamy nebo oficialnich profilti znacek na sitich. Stejné procento respondenti generace Z
(10 %) ziskava informace o znacce z doslechu od zndmych nebo pfimo v prodejné.

V otazce zdroje informaci o znacce lze shledat zdsadni rozdil mezi zkoumanymi
generacemi. Ostatni generace také nejCastéji vyhledava informace na internetu (41 %), avSak

hned vzapéti se Casto o informace zajima pfimo v konkrétni prodejné (29 %). Dale se o
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znackach dozvida informace prostfednictvim zndmych (18 %), ale na socidlnich sitich
informace téméf nevyhledava (9 %).

Generacni rozdil ve vyuzivani socidlnich sitich se v této otdzce projevuje
markantnim zptisobem. Pokud pomineme za zdroj informaci internet, pro cileni na generaci
Z je pro znacky zasadni, aby byly pfitomny na socialnich sitich, pfestoze se tento faktor
ukdzal byti, v pfedchozi otazce, pii vybéru znacky nedilezity. Generaci Z tedy nezalezi na
tom, jestli znacka na sitich vystupuje, protoze ji pravdépodobné sama nevyhledava, avSak
pokud tam pfitomna je a poskytne informace, generace Z si je spiSe zapamatuje a pti nakupu
zohledni.

Na socidlni sité byla v dotazniku samostatnd oteviena otdzka, kterd presn¢ znéla
,,Pokud by se na trhu objevila novéa znacka obleCeni, na které socialni siti (sitich) by podle
tebe méla vystupovat, aby si ziskala tvoji pozornost? Napis a stru¢né€ zdavodni.“ Odpoveédi

generace Z na tuto otazku zachycuje obrazek ¢.18.

Obrdzek 18 Socidini sit pro novou znacku obleceni: Generace Z
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Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2024

Jelikoz byla otazka oteviena, mnoho respondenti napsalo siti nékolik nebo napsalo,
ze nevi nebo otazku uplné nepochopili. Z tohoto divody by bylo lepsi otazku polozit jako
uzavienou s moznosti vybéru sit€ a na divod se doptat zvlast. Nicméné se generace
Z jednoznacné shodla, Ze nejlepsi siti pro znacku obleceni je Instagram. Instagram by pro
novou znacku doporucilo 119 respondentti a jakozto divod nejCastéji uvadéli, ze jej
pouzivaji ze vSech siti nejCastéji a ze ma vysoky dosah mezi mladou generaci. Nékteri

respondenti povazuji tuto sit' za nejdiveéryhodnéjsi a jini zase za zdroj inspirace. JakoZzto
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vyhodu Instagramu nékdo také vyzdvihl moznost propojeni profilu znacky s e-shopem a
nékdo tuto vyhodu stvrdil tim, Ze na Instagramu ma moznost ¢ist recenze na produkty piimo
od skute¢nych zakazniki v komentafich. S vét§im odstupem poté generace Z doporucila
socialni sit’ TikTok, kterd ma opét velky dosah na mladou generaci, zejména na generaci Z,
kterd je na této siti nejvice aktivni. Mimo Cetnost generace Z na TikToku uvadeli
respondenti, jako divod vybéru této sit€, moznost lépe prezentovat produkt pomoci videi,
kdy jde Iépe vidét, jak oblec¢eni vypada na postaveé. Pomoci TikToku lze také ukazat zakulisi
o znacce, coz podpoii jeji duveéryhodnost. U socialni sité Facebook respondenti uvadeéli
pouze to, ze tam je Casty vyskyt osob vSech vékovych skupin a ze je tam mozné ziskat vice
informaci o znaCce. Facebook tedy vnimaji spiSe jako informacni kanal, nez ze by si tam
v§imli nové znacky. U siti YouTube, X a Pinterest zadny divod nikdo neuvedl a spise je
nékdo napsal na dalsi misto po né&jaké z predchozich tii siti.

U Ostatni generace je vybér sité pro novou znacku uplné odlisny, kdy 46 %
respondentt uvedlo Facebook. Lidé, co napsali Facebook ho zvolili zejména proto, Ze jinou
socialni sit’ nepouzivaji a také proto, ze se zde jejich generace vyskytuje nejcastéji. Instagram
uvedlo 25 % Ostatni generace a svilj vybér zdivodnovali tim, Ze je vizualné€ nejlepsi na
propagaci znacky a zZe se tam vyskytuje jak mladsi, tak starSi generace. Pomérné velka Cast
respondentu v této otazce napsala, ze kdyby znacka cilila na jejich vé€kovou skupina, tak by
meéla byt pravé na Facebooku a pokud by cilila na generaci Z tak na Instagramu nebo
TikToku. Na TikToku by nova znacka zaujala pouze jednoho respondenta Ostatni generace
a na YouTubu taktéz jednoho respondenta. U YouTubu tento respondent uvedl, ze by mohl
byt pro znacky dobry, jelikoz reklamy zde obcas nejde preskocit a musi je dokoukat do
konce, a tudiz by si tam znacky v§imnul.

Dalsi oteviena otazka se vénovala modnim znackam, konkrétn€ oblibené znacce
obleceni, kterou respondent bézn€ nosi. Oteviena byla proto, aby respondenta nijak
neovliviiovala preddefinovana nabidka odpovédi a mél tak volnost odpovédét sam za sebe.
Mnoho respondentti z fad generace Z v této otazce svymi slovy uvedlo, ze nemaji zadnou
oblibenou znacku nebo ze nemaji zadné preference. Konkrétné tak odpovédéelo 19 lidi neboli
12 %. Zbytek generace Z vsak neotalel a vyjmenoval klidné hned n€kolik znacek najednou.

V Sirokém vyctu odpovédi se tek objevilo celkem 42 znacek.
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ZebtiCek Sesti nejzmifiovangjSich znaCek v procentech vzhledem ke generaci Z je

vykreslen na obrazku €. 19.

Obrdzek 19 Nejoblibenéjsi znacky v %: Generace Z
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Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2024

Nejvice zmifiovanou znackou u generace Z je sportovni znacka Nike, kterou zminilo
29 respondenti neboli 18 % generace Z. 23 respondenti poté zminilo jako svou
nejoblibengjsi znacku Zara, 18 respondentd znacku H&M, 11 respondentt znacku Adidas,
6 respondentti znacku Bershka a 4 respondenti znacku Calvin Klein. Dalsi znacky se
objevovaly vzdy po mensim mnozstvi respondenti. Tiemi respondenty si ziskaly znacky:
Hollister, Patagonia, Carhartt, Stradivarius a Mango. Znacky, které mély vzdy dva
respondenty jsou: Puma, Gant, Sinsey, Monki, Tommy Hilfiger, Ralph Lauren, Cos a
Mohito. Zbylé znacky vzdy zmitioval pouze jeden respondent.

Z otazky na oblibenou znaCku je tedy patrné, ze prislusnici generace Z maji
rozmanity vkus na znacky, ale asto davaji pfednost sportovnim znackam nebo znackam
reprezentujici fast fashion, které bézné nalezneme v obchodnich centrech.

U Ostatni generace v této otazce prevladal nazor, ze nemaji konkrétni oblibenou
znacku (21 %). Znackou, co si ziskala nejvice hlast je znacka Reserved, kterou uvedlo 5
osob. Po tfech hlasech se zde objevily znacky Esprit, Zara a Adidas a po dvou hlasech znacky
Nike, H&M, Hugo Boss a Only.

U obou generaci predstavuji znacky osobni preferenci jedince a znacky se u obou

generaci ve smeés prolinaji. Da se pouze tvrdit, ze starsi generaci na znacce tolik nezalezi.

61



Pro osoby, které uvedli, ze nakupuji Castéji online na internetu byla pfipravena
doplnujici oteviena otazka ,,Jaky je tviij nejoblibenéjsi e-shop pro nakup obleCeni a proc?“,
ktera ptinesla nasledujici vysledky na obrazku ¢. 20 pro generaci Z.

Obrdzek 20 Nejoblibenéjsi e-shopy v %: Generace Z
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Generace Z (v %)

50%  46%

45%

40%

35%

30%

25EA‘3 22(,,/0

20%

15% 11%
7%

10% I 6% 00,
5% 9 1% 1% 1% 1%

o NS & > < &
& & & F

Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2024

Mezi nejoblibengjsi e-shop u generace Z je patii bezpochyby Zalando, které na prvni
misto uvedlo 46 % respondentd, nasledoval e-shop About you (22 %) a poté e-shop Shein
(11 %). U e-shopt Zalando a About you uvadéli respondenti jako divod vybéru téchto
konkrétnich e-shopt nejcastéji dostupnost velkého mnozstvi znacek na jednom misté, Casté
slevové akce, moznost bezplatného vraceni zbozi, pozitivni zkuSenost s danym e-shopem
v minulosti a rychlost dodani zbozi. Casto se také v odpovédich opakovalo, Ze dané e-shopy
jsou prehledné a spolehlivé. U e-shopu Shein, ktery uvedlo 9 respondentt poté respondenti
uvadeli, ze tam nakupuji, protoze je levny a ma Sirokou nabidku zbozi. Ti, co napsali, ze
jejich nejoblibenéjsi e-shop je Vinted potvrdili, ze diavodem jejich nakupu pravé zde je
obleCeni z druhé ruky, které ma Castéji vétsi kvalitu a rozumnéjsi cenu. U zbylych e-shopt
zadné davody nezaznély.

U Ostatni neboli star$i generace se na prvnim misté v zebficku nejoblibenéjsiho e-
shopu objevily se stejnym poctem hlast e-shop Zalando (5 hlasti) a About you (5 hlast). Na
tretim misté poté Vinted (2 hlasy). U Zalanda a About you se opét jako divod opakoval
Siroky vybér zbozi a slevy. U Vinted zde v jedné jediné odpovédi byl zminén poprvé termin
udrzitelnost. Zbytek hlasi pro nejlepsi e-shop u této starSi generace byl vzdy po jedné

odpovedi a objevily se zde e-shopy jako Fler, kde maji dle respondentky origindlni, ndpadité
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a perfektné€ zpracované kousky, dale La Klara, coz je Ceska znacka ru¢né Sitych kouskd,

nebo také e-shop BestSecret ¢i Modivo.

4.4.4 Udrzitelnost

Tato kapitola prinasi pohled na postoje respondentti k tématu udrzitelnosti v odévnim
prumyslu. Zaméfuje se na zpusoby, jakymi respondenti pfistupuji k udrzitelnému oblékani,
vcetné priplatku za ekologické obleCeni, preferenci ndkupu v secondhandech a jejich
povédomi o terminu "fast fashion". Zahrnuje také rozbor nazort a preferenci respondentti v
souvislosti s udrzitelnym modnim primyslem, coz umoznuje lépe porozumét jejich
postojim a motivacim.

Uvodni otazka pro sekci dotazniku na téma udrzitelnost byla zaméfena na to, zda
respondenti aktivné vyhledavaji udrzitelné a eticky vyrabéné obleCeni. Na vybér byly tfi
struéné odpoveédi: ano, ne a nékdy, které jsou procentné vyjadrené pro obé generace na

obrazku ¢. 21.

Obrdzek 21 Aktivni vyhleddvdni udrZitelného a eticky vyrdbéného obleceni v %

Aktivni vyhledavani urdzitelného a eticky
vyrabéného obeceni (v %)

500/0 0, ()
44%  44% 41%
40% 36%
30%
21%
209
. 12%

100/0 .

0%

Generace Z Ostatni generace

mAno mNe mNékdy

Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2024

U generace Z vysla otazku aktivniho vyhledavani udrzitelného obleCeni stejné pro
odpovédi ,,nekdy“ a ,,ne*. Obé tyto odpovedi uvedlo 71 respondentu Cili 44 % z celku. Pouze
12 % (20 osob) generace Z uvedlo, ze skutecné aktivné vyhledava udrzitelné a eticky
vyrabéné obleCeni.

U Ostatni generace lze hned na prvni pohled vidét, ze vyhledava eticky vyrabéné
obleCeni mnohem castéji nez generace Z, jelikoz 41 % (23 osob) uvedlo, ze ho nékdy
vyhledava a 21 % (12 osob) uvedlo, ze ho vyhledava pravidelné. Zbylych 38 % (21 osob)

Ostatni generace ho viibec nevyhledava.
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Vzorek respondentti Ostatni generace je sice pouze tietinovy oproti generace Z, tudiz
vysledky nelze brat zcela doslovné, avsak i tak pokud secteme odpovédi ,,ano” a , nékdy*
dohromady, Ostatni generace vyhledava udrzitelné a eticky vyrabéné obleCeni o 6 % Cast¢ji
nez generace Z.

Na zékladé vyhledavani udrzitelného obleCeni byla ve vyzkumu polozena otazka na
to, zda jsou respondenti ochotni si pfiplatit za udrzitelné a eticky vyrabéné oblecCeni. Otazka
byla dichotomicka ¢ili odpoveéd’ byla bud’to ano nebo ne.

Obé generace v otazce ochoty priplatit si za toto obleCeni projevily jednoznacny
souhlas. Generace Z je ochotna pfiplatit si ze 72 % procent a Ostatni generace ze 73 %.
Neochotu priplatit si za udrzitelné obleCeni projevilo pouze 28 % generace Z a 27 % Ostatni
generace.

Pro osoby, které uvedli, ze ano, jsem ochoten/na priplatit si, byla sestavena dopliujici
otazka na to, kolik % z ptvodni ceny jsou si tedy ochotni pfiplatit. Vyctovou odpoveédi si tak
respondenti mohli vybrat patfi¢né procento od 10 az do 100 procent. Vzhledem k celku
generace Z (116 respondentil) a Ostatni generace (41 respondentil) je sestaven nasledujici
procentni graf na obrazku ¢. 22. Moznost pfiplatit si 70, 80 a 90 procent si nevybral zadny
respondent Cili tyto varianty na obrazku nejsou zndzornény, prestoze se v dotazniku
vyskytovaly.

Obrdzek 22 Kolik % z plvodni ceny jsou respondenti ochotni priplatit za udrZitelné obleceni v %

Kolik % z pivodni ceny jsou respondenti
ochotni priplatit za udrzitelné obleceni (v %)

40 37
35 33 37
30
- 24
20 20
= 20
15
9 10 9
10
2 3
10% 20% 30% 40% 50% 60% 100%

mGenerace Z mOstatni generace

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
Generace Z je nejcasté€ji (33 %, 38 osob) ochotna pfiplatit si 20 % z ptuvodni ceny

bézného obleceni za obleceni, které je udrzitelné. 24 % generace Z poté az 30 % z pavodni
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ceny a 20 % generace Z pouze 10 % puvodni ceny. Po 11 respondentech (9 %) je procento
ochoty priplatit si za udrzitelné obleCeni vyjadieno 40 % a 50 %. Par respondentti z generace
Z je dokonce ochotno pfiplatit si plnou ¢astku neboli 100 %.

U Ostatni generace si na prvni pohled lze vSimnout, ze je ochotna pfiplatit si
nejcastéji 30 % z puvodni ceny (15 osob). Poté nejcastéji 20 % z ptivodni ceny a nasledné
stejné procento Ostatni generace jako generace Z je ochotno pfiplatit si 10 %.

Prestoze je ochota pfiplatit si za udrzitelné obleceni u Ostatni generace vyjadiena
vys§im procentem z puvodni ceny, pfi vypoctu aritmetického priméru odpovédi u obou
generaci se ukazalo, Ze generace Z je ochotna si v praméru priplatit 28 % a Ostatni generace
pouze 24 %. Vyssi procento u generace Z vyslo proto, ze u Ostatni generace je malo osob,
ktefi by si pfiplatili vice nez 50 % z pivodni ceny.

Do otazek udrzitelnosti obleCeni bezpochyby spada nakup obleceni z druhé ruky,
ktery je v posledni dobé popularni zejména mezi mladou generaci. Z tohoto duvodu dalsi
dvé otazky zkoumaji, zda respondenti nakupuji v second handech (sekacich) a jaky maji na
tuto formu nakupu nazor. Nasledujici obrazek ¢. 23 tedy procentné shrnuje odpovéd na to,

zda respondent v second handech nakupuje a pokud ano, jak casto.

Obrdzek 23 Frekvence ndkupu v second handu v %

Frekvence nakupu v second handu (v %)

60% 549%

50%
42%

40%
32%
30% 26% 25%
21%
20%
10%
0%

Generace Z Ostatni generace
mAno, hodné ¢asto  mAno, ale malo kdy Ne, nikdy
Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2024

Celkem 68 % generace Z nakupuje v second handech z toho 26 % respondentti tam
nakupuje hodné Casto a 42 % méné cCasto, ale preci. Necela tfetina respondentii generace

Z nenakupuje v second handech nikdy.
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U Ostatni generace je procento nakupcCich v second handech vyssi a dosahuje
hodnoty 75 %, z ¢ehoz 21 % respondentt v second handech nakupuje hodné Casto a 54 %
pouze obcas. Zbylych 25 % Ostatni generace v second handech nenakupuje.

V otdzce ndkupu v second handech tedy vychazi, ze star§i generace nakupuje
v second handech vice, ale u Generace Z na druhou stranu nalezneme vétsi frekvenci nakupu
obleceni z druhé ruky.

Nazory na nakup oble€eni z druhé ruky u generace Z jsou z drtivé vétSiny pozitivni.
Mnoho respondentti uvedlo, ze v second handech nakupuje rado a Ze tam za levné penize
muze nalézt originalni kousky obleCeni, coz je skvé€lé z hlediska ekologie. Ndkupem
,zachranéného obleCeni” tedy nezatézuji planetu a maji z toho radost. Na druhou stranu
nékdo uvedlo, Zze na ndkup v second handu nema trpélivost a Zze mu ceny pfijdou Casto
vzhledem k stavu pifemrsténé. Ti, co odpovidali, ze v second handech nenakupuji uvadéli,
ze jim obleCeni z druhé ruky pfijde nehygienické a ze z ného dokonce maji strach. Nekdo
tento ndzor doplnit tak, Ze neodsuzuje nikoho, kdo tam nakupuje, ale osobn¢ by se v tomto
obleceni necitil uplné dobre, protoze nevi, kdo obleceni nosil pied nim.

U Ostatni generace nikdo nakup obleCeni z druhé ruky vylozené neodsuzoval, ba
naopak to respondenti vidi jako velice ekonomicky styl nakupovdni, ktery je origindlni a
udrzitelny. Nékdo uvedl, ze paradoxné ale stoji vice Casu, coz tento nazor doklada, pro¢ tam
respondenti Ostatni generace nakupuji s mensi frekvenci nez generace Z, jelikoz nemaji tolik
volného ¢asu vzhledem k pracovnim povinnostem, péci o déti ¢i péci o domacnost. Par
respondentek pravé uvedlo, ze v second handech nakupuje zejména pro déti.

Kdyz si nazory na nakup z druhé ruky shrneme, obé generace jsou nakupovani
v second handech otevieni a vnimaji ho pozitivné, avSak mezi generaci Z nalezneme vétsi
pochybnosti z hlediska hygienickych standardu, které jim brani v nakupu.

V ndvaznosti na ndkupy v second handech se vyzkum zameétoval i na opacnou
stranku véci, a to na znalost pojmu fast fashion, ktery pro pfipomenuti znamena nasledujici.
Fast fashion je obchodni model v odévnim pramyslu, ktery se zaméfuje na rychlou vyrobu
a distribuci modnich trendt za nizké ceny. Tento model ¢asto zahrnuje masovou produkci
obleCeni za pouziti levnych materialti a levné pracovni sily. Hlavnim rysem fast fashion je
schopnost rychle reagovat na aktualni modni trendy a rychle uvadét nové kolekce na trh,
Casto v reakci na designy prednich modnich domi. Tento pfistup ma Casto negativni dopady
na zivotni prostfedi (napf. nadmeérna spotieba vody a energie, vysoké mnozstvi odpadu) a na

pracovni podminky zaméstnanct v textilnim pramyslu.
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Znalost pojmu fast fashion v procentnim vyjadreni pro obé generace je zachycena na

obrazku ¢&. 24.

Obrdzek 24 Znalost pojmu fast fashion v %

Znalost pojmu fast fashion (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Generace Z je v problematice fast fashion erudovanéjsi nez Ostatni generace. Pouze
25 % generace Z tento pojem nezna. U Ostatni generace je podil znalosti ¢i neznalosti témét
vyrovnany. Znalost pojmu fast fashion potvrdilo pouze 52 % Ostatni generace.

U znalct pojmu byl zkouman jesté podrobnéjsi nazor na tuto problematiku, ktery
reprezentovala otazka: ,Jak koncept fast fashion ovliviiuje tvé nakupy obleCeni?*. Otazka
meéla otevienou odpoved.

Zhruba 25 % respondentii znalcii generace Z na tuto otazku odpovédélo, ze je
koncept fast fashion nijak neovliviiuje. Zbyli respondenti vSak nejcastéji uvadéli, ze se snazi
vice o svych nakupech premyslet, ze nenakupuji obleCeni zbytené a ze se své nakupy ve
fast fashion fetézcich snazi omezovat a kdyz uz tam nakoupi, nosi obleceni nekolik let. Jedna
respondenta naopak argumentovala, ze nakupuje obleCeni diky fast fashion Castéji, jelikoz ji
to vybizi k nakupu. Za divod nakupu fast fashion obleCeni mnoho respondentt uvedlo, ze
jakozto studenti si nemohou dovolit pfiplatit si za udrziteln€jsi obleceni, ale do budoucna by
to chtéli zménit. Nékdo zase naopak zminoval, ze si rad pfiplati za kvalitn€jsi oblecent, které

vydrzi déle a ze se jednorazova vyssi investice do oblecCeni vyplati, 1 kdyz je student.
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Zde je ukazka odpovédi jedné respondentky, ktera hezky a wvystizné shrnuje
vét§inovy nazor generace Z.

V' dobé, kdy jsem o pojmu fast fashion nic nevédéla, moje ndkupy byly
nekontrolovatelné a zbytecné velké. Objednavdny predevsim z fast fashion retézcu, jako je
napr. Shein, Wish atd. ProtoZe v té dobé jsem nevnimala, Ze nad kvalitou prevazuje kvantita.
Dnes uz by mé z téchto retézcii nakupovat nenapadlo, ale prizndm se, Ze jako student, ktery
si nemiize dovolit kupovat jenom udrZitelné znacky, kde je rozdil ceny zndt, miij Satnik
obsahuje obleceni z obchodhi jako jsou H&M, Bershka nebo Zara. SnazZim se vSak nakupovat
stdale castéji v second handech. “

Ostatni generace vyjadrila témér stejné nazory na vliv fast fashion na jejich nakupy
obleceni jako generace Z. Opét zde respondenti zmirniovali, ze si ndkupy vice rozmysli a ze
si zbyte¢né€ nekupuji levné nekvalitni oble¢eni. Zhruba 35 % Ostatni generace vSak uvedlo,
ze fast fashion nijak neovliviiuje jejich nakupni rozhodnuti.

Jelikoz fast fashion fetézce se snazi o to, aby si lidé kupovali co nejvice obleeni na
zakladé toho, co je zrovna trendy, podnécuji své zakazniky k nadmérnému konzumerismu,
ktery vede k tomu, ze se jim doma hromadi kupy nevyuzitelného obleceni. Na zakladé této
myslenky byla v dotazniku polozena otazka na to, zda ma respondent pocit, ze mu obleCeni
pretéka ze skiin€ a nemd ho pomalu ani kam davat. Procentni odpovedi na tuto otdzku

zachycuje obrazek ¢. 25.

Obrdzek 25 Pocit pretékdni obleceni ze skfiné a nedostatek mista na jeho uskladriovdni v %

Pocit pretékani obleceni ze skFiné a
nedostatek mista na jeho uskladiiovani (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
Prestoze obé skupiny odpovidaly na stejnou otazku, jejich pocity jsou dle

procentniho zastoupeni pfesné naopak. Generace Z zastupuje 46 % odpovedi "ano" a 54 %
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odpovedi "ne", zatimco Ostatni generace vykazuji opacné zastoupeni s 54 % odpovédi "ano"
a 46 % odpovedi "ne". Tato zrcadlova odpovéd’ tedy naznacuje, ze generace Z neinklinuje
tolik ke konzumerismu, zatimco Ostatni generace se s pocitem pietékani obleceni z vétSiny
ztotoznuje. Davody pro¢ se Ostatni generace s touto otazkou vice ztotoziuje jsou neznamé,
muze vsak byt vyvolano nadmérnym hromadénim nevyuzivaného obleCeni v prabéhu let,
tudiz nemusi s konzumerismem pfimo souviset.

Posledni otazka vyzkumu se sousttedila na to, jak jedinci nakladaji s obleCenim, které
jiz nevyuzivaji ve smyslu, Ze je malé nebo velké, je poskozené nebo z n€jakého divodu
nevyhovujici. Otazka nabizela 6 moznych odpovédi, pficemz respondenti mohli vybrat
libovolny podet odpovédi. Sesta odpovéd reprezentovala , jinou” moznost, kdy respondent
mohl doplnit vlastni odpoveéd’. Doplnénou odpovédi nejcastéji bylo, Ze nevyuzité obleCeni
respondenti zafadi mezi své pracovni obleCeni nebo Ze z n€j udélaji hadry na prach. Tyto
odpovédi tedy byly slouc¢eny do preddefinované odpovédi Cislo 5, ktera zni , Obleceni
presiji/upravim/obarvim a pouzivam dale®. Jelikoz mohli respondenti vybrat libovolny pocet
odpoveédi, vypoctend procenta piedstavuji podil na celkovém poctu odpovedi, ktery u
generace Z Cini 332 odpoveédi a u Ostatni generace 104 odpovédi. Celkovy vysledek otazky

zbavovani se starého obleceni znazorfiuje obrazek €. 26.

Obrazek 26 Zbavovani se starého obleceni v %

Zbavovani se starého obleceni (v %)

60%
48%
50% 40% .
40% 31% 31%
30% =
20% 18% - 13%
100/;3 . 4”/0 ° 20/0 6‘?/0
0% e - —
Generace Z Ostatni generace

m Daruji ho (na charitu, do sekace, rodinnym prislusnikim, kamaraddam)
m Prodam ho (online, v sekaci)

Vyhodim ho do kontejneru na textil
® Vyhodim ho do smiSeného odpadu

m Oble&eni presijilupravim/obarvim a pouzivam dale
Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2024

Z obrazku lze vidét, ze obé generace se zbavuji starého obleCeni téméf totozné.
Rozdil 1ze shledat v tom, ze Generace Z oproti Ostatni generaci mén¢ ¢asto obleCeni daruje

at’ uz na charitu nebo rodiné ¢i znamym. Naopak vétsi procento generace Z své staré obleCeni
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dale prodava. Neni proto divu, Ze je mezi generaci Z oblibenym e-shopem Vinted, ktery
slouzi pro prodej ¢i nakup obleCeni z druhé ruky. Pokud se tato skuteCnost vztahne
k ptedchozi otazce na pocit pretékani obleceni ze skiin€, generace Z s timto pocitem mozna
nesouzni tolik, protoze se svého obleCeni pravidelnéji zbavuje prostiednictvim jeho prodeje.
Neudrzitelnym zptsobem, zbavovani se obleeni v podobé€ vhozeni obleCeni do smiSeného

odpadu, se chova 12 prislusnikli generace Z a pouze 2 pfislusnici Ostatni generace.
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S Vysledky a diskuse

Kapitola vysledky a diskuse obsahuje stru¢né shrnuti provedeného vyzkumu,
testovani stanovenych hypotéz a komparaci zjisténych dat s daty sekundarnimi. Zavérem

této kapitoly jsou doporuceni pro Ceské odévni maloobchodni jednotky.

5.1 Hlavni poznatky vyzkumu

Tato kapitola stru¢né shrnuje hlavni poznatky z provedeného kvantitativniho
vyzkumu a je strukturovdna podle chronologického vyhodnoceni vyzkumu z predeslé
kapitoly.

Frekvence nakupu odévi je u generace Z nejcCastéji nékolikrat za rok, oproti Ostatni
generaci vSak vice respondentti generace Z nakupuje odévy také nékolikrat za mésic. Pro
nakupy odévi generace Z stale upfednostiiuje kamenné prodejny, avSak pouze o 8 %. Ostatni
generace uptednostiiuje kamenné prodejny o 24 %. Pokud generace nakupuji obleCeni online
vyuzivaji nejéastéji e-shop Zalando nebo About you. Ugelem nakupu nového oblegeni je u
obou generaci nejcastéji skuteCnost, ze staré obleCeni doslouzilo a je bud’to déravé, rozbité
nebo né€jakym zpisobem nevyhovujici. Oproti Ostatni generaci si 0 10 % vice respondentd
generace Z své ndkupy peclivé planuje a nenakupuje impulzivné. Ob¢ sledované generace
nejcastéji udavaji, ze sleduji modni trendy, ale nefidi se nimi. Na druhou stranu vétsi ¢ast
generace Z se trendy fidi. Nakupy na zakladé doporuceni influencert na socialnich sitich
provadi Castéji generace Z, ale nejedna se o vysokou frekvenci. Za nakupy obleceni utrati

mésicné€ v primeéru vice penéz starsi generace.

vvvvvv

vvvvvv

zdrojem informaci o znacce je pro obé generace internet, kdy druhym nejcastéjsSim zdrojem
jsou socialni sit€ pro generaci Z a pro Ostatni generaci informace poskytnuté piimo
v prodejné. Pro novou moédni znacku na trhu by generace Z doporucila vyuzivat socidlni sit’
Instagram, pficemz Ostatni generace by doporucila Facebook. Nejoblibenéj§i znackou
generace Z je sportovni znacka Nike a Ostatni generace ma nejradéji znacku Reserved.

Co se tyCe udrzitelnosti, generace Z vyhledava aktivné udrzitelné obleCeni méné
Casto (0 6 %) nez generace star§i. Na druhou stranu generace Z si ochotné priplati za

udrzitelné a eticky vyrabéné oblecCeni o 4 % z ptivodni ceny vice nez Ostatni generace. U
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otdzky na frekvenci ndkupu v second handu se také ukazalo, ze u generace Z lze nalézt vétsi
pocet respondentt, ktefi v nich viibec nenakupuji. Pokud vSak porovname frekvenci téch,
ktefi tam nakupuji, generace Z nakupuje obleCeni z druhé ruky Castéji o 5 %. Divodem
nenakupovani oblecCeni z druhé ruky je u generace Z nejCastéji skutecnost, ze tyto nakupy
povazuji za nehygienické.

V problematice fast fashion se generace Z jevi jako erudovanéjsi, kdy se s timto
pojmem setkalo o 23 % vice respondenti nez u Ostatni generace. Pii otazce na pocit
pretékani obleCeni ze skiing, vice osob Ostatni generace uvedlo, Ze s nim souzni. Tato otdzka
tedy naznacuje, ze generace Z neinklinuje tolik ke konzumerismu a své obleceni zbytecné

doma nehromadi, mozna pravé v disledku znalosti problematiky fast fashion.

5.2 Testovani stanovenych hypotéz

V této kapitole jsou testovany Ctyfi vySe stanovené hypotézy za pomoci Pearsonova
chi—kvadrat testu v softwaru Statistica. Hypotézy vychdzeji z provedené reSerSe
sekundarnich zdroji, pfiCemz prvni dvé jsou stanoveny na zakladé spotiebitelskych
preferenci generace Z v CR a zbylé dvé na zakladé t&chto preferenci v USA. Kvili mensimu
zastoupeni respondentt generaci Y, X a generaci Boomerd jsou tyto generace opét slouceny
do jedné vétsi skupiny s nazvem Ostatni generace, se kterou se jiz pracuje celou kapitolu o
vyhodnoceni vyzkumu.

Prvni testovand hypotéza vychdzi z tvrzeni, ze generace Z stale dava prednost
kamennym prodejndm pied online nakupem obleceni. Sekundarni zdroj totiz uvadi, ze online
nakupuji spiSe starsi generace z fad Milenialti. Hypotéza €. 1 se toto tvrzeni snazi vyvratit,
jelikoz z provedeného primarniho vyzkumu se ukazalo, ze generace Z ddva oproti Ostatni
generaci piednost online e-shoptim mnohem c¢astéji. Predpoklad pro tuto hypotézu tedy zni,
ze generace Z dava prednost online nakupu obleCeni Castéji nez Ostatni generace. Vztah
generace a formou nakupu obleceni vyjadiuje hypotéza nasledovné.

e Hyi: Neexistuje vztah mezi generaci a formou nakupu odévu.

e Hay: Existuje vztah mezi generaci a formou nakupu odévu.
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Pomoci SW Statistica jsou vypocteny oCekavané Cetnosti a test nezavislsoti, ktery Ize

vidét na obrazku ¢. 27.

Obradzek 27 Pearsonliv test — Hypotéza 1

Souhrnna tab.: OcCekavane Cetnosti (Tabulka2)
Cetnost oznatenych bunék = 10
Pearsoniv chi-kv. - 1,13222, sv=1, p=,287301

Generace Forma nakupu Forma nakupu Radk
kamenna prodejna online soucty
Generace Z ] 91,4037 70,59633| 162,0000
Ostatni generace 31.5963 24 40367 56,0000
V&_skup 123,0000 95,00000] 218,0000

Zdroj: Vlastni zpracovani v Statistica, 2024

Pearsontv chi-kvadrat test pro prvni hypotézu vySel 1,3222. Vysledek testu lze
vyhodnotit na zdklad€ porovnani vysledku s kritickou hodnotou nebo na zakladé systémem
vypoctené p-hodnoty. Kriticka hodnota pro tabulku 2x2 na hladin€ vyznamnosti o = 0,05 je
3,841. Kriticka hodnota je vyss$i nez vysledny chi-kvadrat test Cili vede k vysledku, ze
pfijimame nulovou hypotézu o neexistenci vztahu mezi generaci a formou nakupu. Stejného
vysledku je dosazeno porovnanim p-hodnoty, ktera vysla 0,287301 a hladinou vyznamnosti
a = 0,05. Zde plati, ze P (0,287301) > 0,05, tudiz opét piijimame Hoi1. S 95% spolehlivosti
lze tedy tvrdit, ze generace neboli vék respondenta nema vliv na to, kde obleCeni nakupuje.
Tvrzeni, ze generace Z uptednostiiuje nakup oblecCeni online tedy nijak nesouvisi s jejich
vekem. Test se prokazal byti statisticky nevyznamny, proto zde neni potieba méfit silu
zavislosti pomoci Cramérova koeficientu.

Druha hypotéza se opét zaméfuje na komparaci generace Z a Ostatni generaci.
Stanoveni druhé hypotézy vychazi z predpokladu, ze generace Z inklinuje k impulzivnim
nakuptm, jelikoz zminovany pruzkum uvadi, Ze az 50 % generace Z si modni obleCeni
vybird az pii ndkupu a nad jeho koupi az tak nepifemysli. Tento pfedpoklad byl pfi
vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu mirné vyvracen, jelikoz 39 % respondentti generace
Z témét nikdy nenakupuje impulzivné a svij nakup si peclivé planuje, kdezto u Ostatni
generace impulzivné nejedna pouze 29 % respondenti. Formulovana hypotéza pro tento jev
tedy zni nasledovné.

e Hy2: Neexistuje vztah mezi generaci a impulzivitou nakupu odévu.

e Hy»: Existuje vztah mezi generaci a impulzivitou nakupu odévi.
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Vypoctené ocekavané Cetnosti a test nezavislosti pro druhou hypotézu jsou na

obrazku ¢&. 28.

Obrdzek 28 Pearsonliv test — Hypotéza 2

Cetnost ozna&enych bunék > 10

Souhmna tab.: Ocekavané Eetnosti (Tabulka8)

Pearsoniv chi-kv. : 6,22719, sv=2, p=,044441

Generace Impulzivni nakup Impulzivni nakup Impulzivni nakup Radk.

Ano QObcas Ne soucty
[Generace Z 1 21,55046 81,7431 58,70642 162,0000
Ostatni generace 7.44954 28,2569 20.29358 56,0000
Vs.skup 29.00000 110,0000 79.00000] 218.0000

Zdroj: Vlastni zpracovani v Statistica, 2024

Z obrazku lIze vidét, ze p-hodnota 0,044441 < 0,05. Na zakladé této skutecnosti
zamitame na 5% hladiné vyznamnosti nulovou hypotézu o neexistenci vztahu mezi generaci
a impulzivitou nadkupu a pfijimame hypotézu alternativni. S 95% spolehlivosti md tedy
generace neboli vék respondenta vliv na provadéni impulzivnich nakupt odévu. Jelikoz je

test statisticky vyznamny je vypocten Cramérav koeficient kontingence, ktery je na obrazku

¢. 29.

Obradzek 29 Cramérdyv koeficient — Hypotéza 2

Statist. : Generace(2) x Impulzivni nakup(3) (Tabulka8)
Statist. Chikvadr. | sv | D
Pearsontv chi-kv. [ 62271921 df=2 p=.04444
M-V chi-kvadr. 6.444604 df=2 p=.03986
Fi 1690121
Kontingenéni koeficient 1666487
Cramér. V ,1690121

Zdroj: Vlastni zpracovani v Statistica, 2024

Craméruv koeficient kontingence urcuje silu zavislosti mezi sledovanymi znaky a
pro piipad druhé hypotézy vychazi zaokrouhlené V = 0,169. Mezi znaky generace a
impulzivitou nakupu lze shledat pouze slaby vztah ¢ili slabou zavislost.

Pro piipad tfeti hypotézy se vychazi ze sekundarnich dat o preferenci generace
Z v USA, které dokladaji, ze az 83 % americké generace Z nakupovalo v roce 2023 v second
handech. Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze v second handech nakupuje az
68 % respondentt generace Z. Pro ucely této hypotézy je vSak sledovano, jestli existuje vztah
mezi mladsi generaci Z (18-23 let) a starSi generaci Z (24-29 let) vzhledem k frekvenci

nakupu obleceni v second handech. Formulované hypotézy vypadaji nasledovné.
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e Hys: Neexistuje vztah mezi vékem generace Z a frekvenci nakupu
v second handech.
e Hjas: Existuje vztah mezi vékem generace Z a frekvenci nakupu v second
handech.
Vypoctené o¢ekavané Cetnosti a test nezavislosti pro tuto hypotézu jsou vyobrazeny

na obrazku ¢. 30.

Obrdzek 30 Pearsondv test — Hypotéza 3

Souhmna tab.: OCekavané Cetnosti (Tabulka21)
Cetnost oznacenych bunék > 10

Pearsonuv chi-kv. - 1,71855, sv=2, p=,423470

Vék generace Z Frekvence nakupu v Frekvence nakupu v Frekvence nakupu v Radk.
second handu second handu second handu soucty
hodne casto obcas nikdy
|Generace Y [ 18—23| ! 19,96101 32,65190 24 36709 77,0000
Generace Z (24-29) 21.01899 3434810 25 63291 81,0000
V3. skup 41,00000 67,00000 50,00000] 158,0000

Zdroj: Vlastni zpracovdni v Statistica, 2024

Vyslednd p-hodnota 0,42347 se ukazala byt vy$si nez hladina vyznamnosti o = 0,05
¢ili potvrzuje nulovou hypotézu o neexistenci vztahu mezi vékem generace Z a frekvenci
ndkupu v second handu. S 95% spolehlivosti vék generace Z nesouvisi s frekvenci ndkupu
obleceni z druhé ruky a test je statisticky nevyznamny.

Ctvrta a zarove posledni hypotéza se rovn&z opira o sekundarni vyzkumy o generaci
Z z USA, kde se uvadi, ze pfislusnici této generace neberou udrzitelné produkty na lehkou
vahu a az 54 % generace Z je ochotna si za né€ priplatit vice nez 10 %. U milenialt si ochotné
priplati pfesné polovina, kdezto u generace X si je ochotno pfiplatit pouze 34 %. Podklady
pro tuto hypotézu vychazeji z otazky ,,Kolik % z pivodni ceny jsi ochoten/na pfiplatit za
udrzitelné a eticky vyrabéné oblecCeni?*, pfiCemz tato otazky byla polozena pouze osobam,
ktefi uvedli, ze ano, jsem ochoten/na pfiplatit si. Pfesn¢€ 80 % Generace Z i slou¢ené Ostatni
generace je ochotno pfiplatit si vice nez 10 %. Vztah mezi generaci a pfiplacenou ¢astkou
vyjadiuji nasledujici hypotézy.

e Hos: Neexistuje vztah mezi generaci a ¢astkou (v % z pavodni ceny),
kterou jsou ochotni priplatit si za udrzitelné obleceni.

e Ha4: Existuje vztah mezi generaci a ¢astkou (v % z puvodni ceny), kterou
jsou ochotni priplatit si za udrzitelné obleceni.

Jelikoz méla otazka na vybér odpovéd’ v podobné stupnice od 10 do 100 procent a
nikdo z respondenti neuvedl procenta 70,80 a 90 a zaroveri nikdo z Ostatni generace neuvedl

procento 60 a 100, jsou procenta pro tuto otazku slouzena nasledovné. Prvni varianta
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odpovédi je 10-20 %, druha 30-40 % a tieti 50-100 %. Pearsontv test nezavislosti a

ocekavané Cetnosti pro posledni hypotézu jsou na obrazku ¢. 31.

Obrdzek 31 Pearsonliv test — Hypotéza 4

Souhmna tab.. Ocekavané Cetnosti (Tabulka23)
Cetnost oznacenych bunék > 10
Pearsonuv chi-kv. - 4,94433, sv=2, p=,084402

Generace Priplaceni Priplaceni Priplaceni Radk.
10-20 % 30-40 % 50-100 % soucty
Generace 7 1 60,58599 42 85350 12.56051 116,0000
Ostatni generace 21.41401 15.14650 4 43949 41.0000
V& skup 82,00000 58.00000 17.00000f 157,0000

Zdroj: Vlastni zpracovani v Statistica, 2024
P-hodnota posledni hypotézy p = 0,084402 je vyssi nez a = 0,05, tudiz 1 posledni
hypotéza se ukdzala byti statisticky nevyznamna. Na 5% hladiné vyznamnosti tedy
pfijimame nulovou hypotézu o neexistenci vztahu mezi generaci a procentni Castkou
z puvodni ceny, kterou jsou ochotni pfiplatit si za udrzitelné a eticky vyrabéné obleCeni.

Generace neboli vék respondentt tak nema vliv na pfiplacenou Castku.

5.3 Komparace: Generace Z v CR

Tato kapitola se vénuje komparaci zjisténych dat z primarniho vyzkumu se
sekundérnimi zdroji z kapitoly 4.1 ,,Spotiebitelské preference generace Z v CR“. Cilem této
komparace je ukdzat, zda se vzorek zkoumané generace Z ztotoziluje s jiz zjiSt€nymi
skuteCnostmi o jejich spottebitelském chovani.

Prvnim podmétem ke komparaci je frekvence nakupu a misto nakupu odévu, pricemz
sekundarni zdroje tvrdi, Ze generace Z svuj Satnik obménuje, v porovnanim s ostatnimi
generacemi, nejcastéji a ze stale dava prednost kamennym prodejnam. Obé tato tvrzeni pro
zkoumany vzorek plati, avSak kamenné prodejny jsou upfednostiiovany pouze o 8 % cili
online nakupovani obleCeni je rovnéz pro generaci Z typické. Za tucelem ndkupu nového
obleceni dle sekundarniho zdroje nejCastéji stoji jeho obnoSenost, v Cemz se opét oba
vyzkumy shoduji.

Tvrzeni, ze generace Z nakupuje velmi impulzivné Ize naopak lehce vyvratit, protoze
témér vzdy impulzivné nakupuje pouze 15 % respondentt, kdezto 39 % respondentd
nenakupuje impulzivné téméf nikdy a své nakupy si peclivé planuje. Navic u Ostatni
generace, kterou vyzkum zohledtiuje, je procento neimpulzivnich nakupcich nizsi o 10 %,

z ¢ehoz generace Z vychazi jako méné impulzivni.
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(78 %), vzhled (69 %) a material (64 %), priCemz eticka vyroba a zem¢ ptivodu obleCeni je
pro generaci Z dilezita méné (11 %). V primarnim vyzkumu jsou faktory vztaZzeny na vybér
konkrétni znacky, nezahrnuji faktor vzhled a hodnoti dalezitost pomoci Likertovy Skaly od
1 do 5, kdy pro ucel tohoto vyhodnoceni jsou slouceny hodnoty 4 a 5 neboli dilezité faktory.
Nejdulezite¢j§im faktorem pii vybéru znacky pro vzorek generace Z je kvalita materialt
obleceni (84 %), zkuSenost s danou znackou v minulosti (82 %), cena (80 %) a s men§im
odstupem poté udrzitelnost a etika znacky (48 %). U zkoumaného vzorku tedy kvalita
materialu prevysuje nad cenou, byt o malé procento. Eticka vyroba poté neni lhostejna témer
poloviné respondentd, coz predstavuje vyrazny rozdil oproti sekundarnimu zdroji.

Co se tyce oblibené znacky generace Z, u sekundarniho zdroje toto postaveni zaujima
znacka Adidas, Nike a s vét§im odstupem H&M. Tyto znacky se rovnéz objevuji ve vyctu
nejoblibenéjSich znacek primarniho vyzkumu, av§ak v jiném poradi. Nejoblibené;$i znackou
zkoumané generace Z je Nike, Zara, H&M a az poté Adidas. U sekundarniho zdroje stoji
Zara na sedmém misté, tudiz se ji pravdépodobné dostalo vétsi oblibé az v poslednich 2
letech, které uplynuly od konce sekundarniho vyzkumu. Naopak znacka Adidas si mezi
generaci Z ptihorsila, jelikoZz si na ni ze 162 tdzanych osob vzpomnélo pouze 11.

Ochotu pfiplatit si za udrzitelné kousky obleceni projevilo v sekundarnim vyzkumu
72 % generace Z. Presné stejné procento respondentu €ita i primarni vyzkum ¢ili v tomto
ohledu je postoj generace Z k udrzitelné mode¢ stvrzen konstantnim vyvojem.

V postoji a ndzoru na nakupu odévi z druhé ruky se opét vyzkumy ztotoziuji.
Prestoze otdzka na nazor nakupovani obleCeni z druhé ruky byla v primarnim vyzkumu
oteviena, dostalo se ji témeér stejnych odpovédi, kdy respondenti shodné uvadéli, ze za
ndkupem v second handu stoji fakt, Ze je to Setrné k planeté a cenové vyhodné. Dokonce i
mnoho respondentti uvedlo, Ze jim nakup obleceni z druhé ruky pfijde nehygienicky a ze se
boji obleCeni, o kterém nevi, kdo ho nosil pfed nimi. Aniz by tedy méli respondenti
primarnitho vyzkumu preddefinované odpovédi, uvadéli stejné divody nakupu jako
respondenti sekundarniho vyzkumu, véetné oné nehygienické Casti.

Poslednim komparovana otazka se zaméfuje na vyrazeni se starého obleceni, kdy
v sekundarnim zdroji stoji, ze 72 % generace Z obleceni odevzda do kontejneru na textil a
64 % ho daruje nékomu ve svému okoli. U primarniho vyzkumu stoji tyto dvé odpovedi téz
na prvnim misté, akorat v opacném potadi, kdy 40 % generace Z obleceni daruje a 31 % ho

vyhodi do kontejneru na textil. Treti pficku v obou vyzkumem zaujima prodej obleceni.
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V zavéru tato komparace dochazi k zjisténi, ze mezi sekundarnimi daty a daty
primarnimi nelze shledat zadné prevratné rozdily a zkoumany vzorek generace Z se chova
velmi podobn& jako jiné vzorky stejné generace v Ceské republice. Dalo by se pouze
rozporovat to, ze zkoumana generace Z nenakupuje impulzivnég, ale jelikoz impulzivita neni

ze sekundarnich zdroji podlozena kvantitativnimi daty, nelze rozdil stoprocentné potvrdit.

5.4 Komparace: Generace Z v CR a USA

Porovnani generace Ceské a americké generace Z vychazi z provedeného primarniho
vyzkumu a z kapitoly 4.2 | Spotiebitelské preference generace Z v USA™.

Z pruzkumu s nazvem Taking Stock With Teens vyplyva, ze nejoblibenéjsi znacka
generace Z v USA je opét znacka Nike (33 %). S vétSim odstupem poté American Eagle (7
%), Lululemon (6 %), H&M (4 %) a SHEIN (3 %). Zkoumana Ceska generace Z rovnéz
Nike povazuje za svoji nejoblibenéjsi znacku (18 %). American Eagle a Lululemon jsou
americké znacky, které nejsou v Ceské republice bézné dostupné Cili je Ceska generace
Z nenakupuje. Oviem znatku H&M b&zné nakupuje 11 % respondentti. Cinsky e-shop
SHEIN vyuziva 11 % respondenti, avSak pouze 1 respondent ji uvedl jako svou
nejoblibengjsi znacku. Americka a Ceskd generace Z se tedy shoduje, ze nejoblibené;si
znackou je sportovni znacka Nike a mezi své oblibence fadi i znacku H&M.

Pro vyhledavani informaci o znacce americka generace Z uptednostiiuje internet, coz
se potvrdilo i1 pro Ceskou generaci Z, kdy na internetu hleda informace o znacce témért
polovina dotazovanych osob. Nejsiln€jsi postaveni ma mezi americkou generaci Z socidlni
sit’ TikTok (37 %), Snapchat (28 %) a Instagram (23 %). Pti otazce na to, jakou socialni sit
by Ceska generace Z doporucila pro novou znacku vyslo najevo, ze by to rozhodné¢ mél byt
Instagram, ktery doporucilo az 75 % respondentd, pficemz uvadéli, ze ho vyuzivaji
nejcastéji. TikTok doporucilo pouze 16 % osob. Na zaklade tohoto zjisténi se da tvrdit, ze
nejsilnéj§i postaveni ma mezi Ceskou generaci Z Instagram a az poté TikTok, tudiz
v preferenci socialni sité se od sebe generace lisi.

Pro americkou generaci Z predstavuji socialni sité velky zdroj inspirace pro nakup a
65 % z nich si nékdy zakoupilo produkt na zakladé doporuceni influencera. Pro Ceskou
generaci Z toto vSak neplati, jelikoz 48 % osob si nikdy na zakladé doporuceni influencera
nic nekoupilo. Ze zbylych 52 %, ktefi si néco na zakladé doporuceni koupili, si pouze 12 %
kupuje doporuované produkty vice Gastéji. Ceska generace Z tedy nehledi na doporuéeni

influencert tolik jako generace americka.
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Generace Z v USA se stejné jako Ceska generace hojné zajima o udrzitelnost a Slow
fashion. Slow fashion v podobé nakupu v second handu praktikuje 83 % generace. U Ceské
generace Z je procento ndkupcich v second handech sice mensi, ale stale vysoké. Konkrétné
68 % zkoumané generace uvedlo, ze v second handech nakupuje, pficemz 26 % dokonce
hodné ¢asto. Pro nakup obleCeni z druhé ruky online americka generace vyuziva nejcastéji
platformu Depop a Ceska Vinted.

Za udrzitelné produkty je ochotno pfiplatit si az 54 % americké generace Z vice nez
10 % z puvodni ceny. U Ceské generace Z je ochotno pfiplatit si za udrzitelné a eticky
vyrabéné obleCeni az 72 % generace, z ¢ehoz 10 % z ceny si rado pfiplati 14 % generace.
Zbylych 58 % Ceské generace Z si je ochotno priplatit si vice nez 10 % z puvodni ceny.
Z tohoto vyplyva, ze Ceska generace si za udrzitelnost rada ptiplati o néco vice nez generace
americka.

Porovndnim generace Z v CR a USA lze dojit k zavéru, Ze generace se shodnou na
volbé nejoblibenéjsi znacky, kterou je sportovni znacka Nike. Dale se shodnou na tom, ze
pro vyhledavani informaci o znacce je nejlepsi internet a ze nakupem v second handu radi
prispéji k udrzitelnosti obleCeni. Ob& generace jsou rovnéz ochotni za udrzitelné obleceni
priplatit, pfiCemz ceskd generace klidné vice. V ¢em se Ceskd a americkd generace
Z rozchazi je vliv influencerd na jejich nakup, kdy na doporuceni influencerti da rozhodné
vice generace americkych jedinct. Dalsi neshodu Ize nalézt ve vybéru nejvlivngjsi socialni

sité. Pro americkou generaci je nejdominantnéj$i siti TikTok a pro ¢eskou Instagram.
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5.5 Doporucéeni maloobchodnim prodejnam odévu

Doporuceni vychazeji z provedeného kvantitativniho vyzkumu a jsou urCeny pro
maloobchodni prodejny odévii v Ceské republice, které chtéji 1épe oslovit generaci Z a chtgji
s ni budovat dlouhodobé vztahy. Na zaklad¢é zhodnoceni Ceské generace Z je identifikovano

celkem 5 doporuceni, které jsou pro lepsi prehlednost znazornény na obrazku ¢. 32.

Obrdzek 32 Doporuceni pro maloobchod odévi: Generace Z

DOPORUCENI PRO MALOOBCHOD
ODEVU: GENERACE Z

Nabizet zbozi online

Mit vlastni e-shop nebo spolupracovat s platformami jako
Zalando a About you.

Byt aktivni na socialnich sitich

K propagaci produktd, zvySovani povédomi o znaéce a
budovani vztahll wyuzit zejména Instagram nebo TikTok.

Zastavat udrzitelnost

Dbat na ekologicky Setrné, udrzitelné produkty s etickymi
vyrobnimi postupy. Zdiraziiovat pifinos pro Zivotni prostiedi.

Uprednostnit kvalitu nad kvantitou

Nabizet kvalitné zpracované odéwy, které jsou unikatni a maji
pro zakaznika vyssi pridanou hodnotu, za kterou si rad priplati.

Byt transparentni

Podavat pravdivé, relevantni informace véetné chyb a
nedostatk( podpofti divéru a vztahy se zékaznikem.

Zdroj: Vlastni zpracovdni v Canva, 2024
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Doporuceni z obrazku 1ze podrobnéji interpretovat nasledovné:
1. Nabizet zbozi online
Generace Z sice stale upfednostiiuje kamenné prodejny pro nakup odévl, avsak jiz
skoro polovina z nich nakupuje obleCeni online. Z tohoto divodu je dilezité, aby znacky
budovaly i vlastni e-shop, ktery by mél byt zeyména responzivni pro mobilni zatizeni. Pokud
chce znacka rozsifit svou pasobnost nebo nema naklady na vytvoreni vlastniho e-shopu méla
by navazat spolupraci s platformami Zalando nebo About you. Zalando k nakupu odévi totiz
vyuziva skoro polovina generace Z.
2. Byt aktivni na socialnich sitich
Generace Z je obecné hodné aktivni na socialnich sitich, které hojné€ vyuzivaji
jakozto zdroj inspirace a jakozto zdroj informaci o znacce. Nejvice by se znaCky mély
zaméfit na socialni sit’ Instagram, ktery generace Z povazuje za divéryhodny. Pokud se
podati propojit profil znacky s e-shopem, pro generaci Z jediné€ dobfe. K propagaci produktt
lze vyuzit i socialni sit’ TikTok, kde je vhodné ukazat odévy na postavé. Aktivni komunikace
pres socialni sité navic vede k lep§imu budovani vztaht se zdkaznikem a k tvorb¢ loajalnich
zakaznikt. Pro generaci Z je nesmirn¢ dilezita predchozi zkusenost se znackou Cili se da
povazovat za vérné zakazniky, pro které jsou silné vztahy se znackou dulezité. Pokud k tomu
ma znacka prostiedky, muze k propagaci vyuzit i spoluprace s influencery, ktefi pomohou
znacce se zviditelnénim.
3. Zastavat udrzitelnost
Generace Z si potrpi na udrzitelné a eticky vyrabéné produkty u nichz vi, Ze jsou
ekologické a Setrné k zivotnimu prostredi. Otazka udrzitelnosti je momentalné velmi
diskutovdna mezi mladou generaci, pfi€emz ochota pfiplatit si za n¢ je nadmiru vysoka.
Pokud tedy znacky vhodnym zptisobem zdirazni pfinos produktid pro zZivotni prostiedi, maji
velkou Sanci, ze si najdou u generace Z piizer.
4. Uprednostnit kvalitu nad kvantitou
Kvalitu odévi generace Z tadi pfi vybéru znacky na prvni misto. Volba vhodnych
materiala a kvalitni zpracovani odévu je proto zasadni. Nadmérné nakupovani a hromadéni
obleceni jiz neni trendem moderni generace. Z tohoto divodu by znacky mély odpustit od
masové vyroby a mély by se zaméfit na produkci dlouho trvacich kvalitnich odéva, za které
si zakaznik rad pfiplati a z jejichz nakupu bude mit dobry pocit. Pfi navrhu odévl pro
generaci Z by se rovnéz znacky nemély bat experimentovat, jelikoz unikdtni a osobité

kousky jsou nadmiru vitdny a generace Z je aktivn€ vyhledava v second handech.
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5. Byt transparentni
Pro Generaci Z je transparentnost znacky kli¢ovym faktorem pfi jejim vybé&ru, nebot
preferuje autentické a divéryhodné znacky. Transparentni komunikace ohledné vyrobnich
procesu, udrzitelnosti a etickych postupti pomaha budovat divéru a vyvolava zajem. Znacky,
které aktivné sdileji informace o svych hodnotach a postupech, maji vétsi Sanci oslovit
Generaci Z a ziskat si jeji prizen. Ocekavani generace Z ohledné transparentnosti jsou
vysledkem snadného pristupu k informacim. Oteviend komunikace vCetné pfiznani chyb a

dostatkt navic vede k vytvoreni autentické image znacky, kterou generace Z podporuje.
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo identifikovat spottebitelské preference generace Z pii
nakupu odévi. Cil byl naplnén realizaci vlastniho kvantitativniho vyzkumu, ktery mél
podobu online dotaznikového Setfeni a kterého se zucastnilo 218 osob z fad riznych
generaCnich kategorii. Ve vyhodnocovani kvantitativniho vyzkumu byla generace
Z porovnavana s Ostatni generaci, kam spadali respondenti ze starSich generaci. Pii této
komparaci se ukazalo, ze generace Z daleko Castéji nakupuje obleceni online, nakupuje
odévy méné impulzivné, nez by se dalo pfedpokladat, uptednostiiuje kvalitu pred cenou a je
aktivnéjsi na socialnich sitich. Oproti Ostatni generaci také mén¢ Casto vyhledava udrzitelné
a eticky vyrabéné obleCeni, avSak na druhou stranu je ochotna si za n¢j vice priplatit.
Generace Z rovnéz disponuje vétsi znalosti o pojmu fast fashion a v dasledku nehromadi
doma takové mnozstvi obleCeni jako Ostatni generace.

Pro zkoumani vztahi mezi zji§ténymi znaky byl vyuZzit Pearsontv chi-kvadrat test
nezavislosti, jez vyhodnocoval 4 stanovené hypotézy, které se opiraji o sekundarni data o
generaci Z. Pouze hypotéza €. 2 o existenci vztahu mezi generaci a impulzivitou nakupu se
ukazala byti statisticky vyznamna. Prestoze je sila naméfené zavislosti nizka, vék neboli
generace ma s 95% spolehlivosti vliv na impulzivni rozhodnuti o nakupu odévu.

Pii komparaci zjiténych dat s daty sekunddrnimi o generaci Z v CR se neukazaly
zadné vétsi odliSnosti Cili zkoumany vzorek se povét§inou chova stejné jako jiné vzorky
generace Z v CR. Porovnanim generace Z v CR a USA se ukézalo, Ze generace se shodnou
na volbé nejoblibenéj§i znacky, kterou je sportovni znacka Nike. Déle se shodnou na tom,
ze pro vyhledavani informaci o znacce je nejlepsi internet a ze nakupem v second handu radi
prispéji k udrzitelnosti obleCeni. Ob& generace jsou rovnéz ochotni za udrzitelné obleceni
priplatit, pfiCemz ceskd generace klidné vice. V ¢em se Ceskd a americkd generace
Z rozchazi je vliv influencerd na jejich nakup, kdy na doporuceni influencerti da rozhodné
vice generace americkych jedinci. Dalsi neshodu 1ze nalézt ve vybéru nejvlivnéjsi socialni
sité. Pro americkou generaci je nejdominantnéjsi siti TikTok a pro ¢eskou Instagram.

V zavéru prace jsou na zakladé analyza spotiebitelského chovani generace
Z formulovana doporuceni pro ¢eské maloobchodni jednotky prodavajici modu. Celkem se
jedna o 5 doporuceni, diky nimz by se znacky mohly pfiblizit generaci Z. Doporuceni
poukazuji na to, ze médni znacky by mely byt dostupné online, ke komunikaci by mély hojné

vyuzivat socialni sité, a to zejména Instagram. Dale by mély dbat na kvalitu zpracovani
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odévi, které by mélo byt docileno v souladu s etickymi zdsadami vyroby. V posledni fade
by mély zastavat otevienou a transparentni komunikaci, diky niz si vytvofi autentickou

image znacky, kterou generace Z vyhleddva.
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Priloha 1 Vzor dotazniku

Vyzkum spotrebitelského chovani
generace Z pri nakupu odévl

Ahoj,

vitam té u dotazniku k diplomové praci, kterd se zabyva vyzkumem spotrebitelského
chovani generace Z pfi nakupu odévl. Dotaznik je uréen pro vsechny vékové kategorie od
12 let vyse. Radnym vyplnénim prispéjes k hlubsimu pochopeni preferenci, zvyklosti a
postojii mladé generace k médnimu primyslu. Ugast na dotazniku je anonymni a jeho
vyplnéni ti zabere 5-10 minut.

Predem dékuji za tvdj ¢as.

Liliana Hudiova

* Oznacuje povinnou otazku

1. Jaké je tvoje pohlavi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

2. Jaky je tviij vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) 12-17 (gen Z)
18-23 (gen 2)
) 24-29 (gen 2)
) 30-44 (Milenial)
) 45-59 (gen X)
) 60-78 (Boomer)
79-99 (Ticha generace)
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3. Jaky je tvij status? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Student

) Zaméstnanec
(__Josve

) Déichodce

) Nezaméstnany

() Jiné:

4. Jak ¢asto nakupujes obleceni? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Nékolikrét za tyden
() Nékolikrat za mésic
() Nékolikrat za rok

() Méné casto

5. Kde nejcastéji obleceni nakupujes? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() V kamennych prodejnach Preskocte na otazku 7

(__) Online na internetu Preskocte na otazku 6

Sekce 2212

6. Jaky je tvij nejoblibenéjsi e-shop pro ndkup obleceni a proc? *

Preskocte na otazku 7

Sekce 3212
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7. Zajakym ucelem si nejcastéji kupujes nové obleceni? *
Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

| Staré oblegeni doslouzilo (je déravé, rozbité, malé nebo velké)
|| Chei udrzet krok s okolim (novinky, trendy)
| obleceni, které mam doma se mi jiz nelibi

| Chci si udélat radost (jenom tak)

. INa speciélni udalosti (ples, koncert, sportovni akce apod)

[ Jiné:

8. Jak Casto se stav4, ze nakupujes obleceni impulzivné, bez planovani nebo X
premysleni?

Oznacte jen jednu elipsu.

) TéméF vzdy — nakupuji impulzivné, kdyz se mi néco libi, koupim si to bez ohledu
na planovani

(__) Obéas - ob&as se necham unést, ale vétsinou si predem své nakupy planuji

) Zfidka - nakupy si peclivé promyslim a planuji dopredu, impulzivné nakoupim ve
vyjimecné situaci

9. Sledujes médni trendy? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, fidim se podle nich
() Ano, ale nefidim se podle nich

) Ne

10. Jak moc je pro tebe dlleZité co si o tvém obleceni mysli okoli? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zcel Velmi dulezité
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11. Jak ¢asto délas své nakupy obleceni na zakladé doporuéeni influencerti na
socialnich sitich?

Oznacte jen jednu elipsu.

Nikc Velmi ¢asto

Sekce4z12

12.  Jaka je tvoje nejoblibenéjsi znacka obleceni, kterou bézné nosis? *

Sekce 5212
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13. Jak jsou pro tebe dilezité nasledujici aspekty pri vybéru konkrétni znacky na *
nakupovani?

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

5_
1-zcela 2- 3- 4- velmi
nedilezité neddlezité nevim  dllezité o
dalezité
Popularita
zacky O O O O O
vrstevniky
Kvalita
materiali O @) o O @)
obleceni
Siroka
nabidka @) @ O O @
obleceni
Cena O @) () € L3
Dostupnost . S
) @) /ﬁ/ (ﬁ
velikosti — - — - —
Udrzitelnost
aetika O O O O O
znacky
Zkusenost
s danou = = ) ) =
znackou v S / — e .
minulosti
Pritomnost
znacky na = ; = % P
s O O O O O
socialnich — — — —
sitich
Sekce 6z 12
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14. Kde nejcastéji ziskavas informace o médni znacce? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Nainternetu
() Na socidlnich sitich

; ) Z doslechu od kamaréadd, rodiny...
() Pfimo v prodejné

) Jiné:

15.  Pokud by se na trhu objevila nové znacka obleceni, na které socidlni siti (sitich) *
by podle tebe méla vystupovat, aby si ziskala tvoji pozornost? Napis a stru¢né

zdlvodni.

Sekce 7212

16. Vyhledavas aktivné udrzitelné a eticky vyrabéné obleceni? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne

() Nékdy

17. Jsiochotny/4 si pfiplatit za udrzitelné a eticky vyrdbéné obleceni? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano  Preskodte na otdzku 18

) Ne Preskocte na otdzku 19
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Sekce 8212

18. Kolik % z pGvodni ceny jsi ochotny/a si priplatit za udrzitelné a eticky vyrdbéné *
obleceni?

Oznacte jen jednu elipsu.

10%
20 %
) 30 %
) 40 %
) 50 %
60 %
70 %
)80 %
()90%

) 100 %

Sekce 9212

19. Nakupuje$ nékdy v second handu (sekaci)? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, hodné ¢asto
) Ano, ale malo kdy

Ne, nikdy

20. Jaky je tvij nazor na nakupovani obleceni z druhé ruky? *
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21. Mas obcas pocit, Ze ti obleceni pretéka ze skriné a nemas ho pomalu ani kam
davat?

Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano

) Ne

22. Znas pojem fast fashion? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano Preskocte na otazku 23

) Ne Preskocte na otazku 24

Sekce 10z 12

23. Jak koncept fast fashion ovliviiuje tvé ndkupy obleceni? *

Sekce 11212

24. Jak se zbavujes obleceni, které jiz nepouzivas nebo nechces? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

j Daruji ho (na charitu, do sekéce, rodinnym prislusnikm, kamaraddm)
" | Prodédm ho (online, v sekaci)

] Vyhodim ho do kontejneru na textil

| Vyhodim ho do smiseného odpadu

| oblegeni presiji/upravim/obarvim a pouzivam déle

| Jine:
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25.

Sekce 12z 12

Kolik primérné utrati§ za mésic za obleceni (pro sebe)? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() 0-999 K&

() 1000-2999 K&

() 3000-5999 K&

() 6000-9999 K&

() 10000 K& a vice

Jaky je tv(jj prdmérny Cisty mésicni prijem? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() do4999 K&

() 5000-14999 K¢

/

() 15000-29 999 K&
(" )30000-49 999 K&
() 50000-79 999 K&
(_) 80000 K& a vice

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

Google Formulare
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