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Uvod

Modni primysl je jeden z nejrychleji se rozvijejicich, a také jeden z nejvice znecist'ujicich
prumyslt, proto je V poslednich letech tolik kritizovan (Navratilova, 2019). Soucasné se
s jeho rozvojem také zvySuji negativni dopady na ptirodu, neetické pracovni podminky a
stoupd také mnozstvi lidi, ktefi pti vyrobé tohoto obleceni trpi. O tyto problémy a ekologii se
zacina zajimat ¢im dal vice lidi. To ma dopad na jejich ndkup obleceni, pti kterém se zaméiuji
kromé jiného 1 na vyuzitelnost obleceni a jeho ptivod (Vitova, 2020). Trend udrzitelnosti se
rozviji nejen v médnim pramyslu, ale pomalu postupuje riznymi odvétvimi. Primarné je ale
potieba se zaméfit na samotné zivotni prostedi, které trpi nejvice. ZlepSeni stavu zivotniho
prostiedi na na$i planeté lze dosahnout jen spole¢nou silou, kazdy je za své chovani
zodpovédny sam a je potieba se uskromnit diive, nez bude pozd¢. A zacit muze kazdy,

napiiklad vynechanim jednoho nakupu obleceni, které nepotiebuje.

Tyto diivody nebyly jedinou pohnutkou ke zvoleni tohoto tématu. K vybéru tématu meé také
dovedla kniha Pribéh skiiné o tom, jak funguje médni priimysl od Veroniky Blably Hubkové,
ve které jsou tyto problémy sepsany na jednom misté. DalSim diivodem byl osobni zdjem 0
tuto problematiku, vlastni snaha minimalizovat Satnik a zastavit bezduvodné impulzivni
nakupovani. Také ale to, ze na problematiku udrzitelnosti v souvislosti s nakupnim chovanim
neni zpracovano mnoho praci. Tato bakaldfska prace proto nese nazev Nakupni chovani

mladé ¢eské generace v oblasti udrzitelné maody.

Cilem této prace je objasnit faktory nakupniho chovani a také jaky je jejich vyznam pfii
nakupu udrZitelného obleceni. Prace je rozdélena do dvou hlavnich asti — teoretické a
empirické. V teoretické casti budou predstaveny dulezité pojmy a navazné bude popsano
samotné nakupni chovani. Nakupni chovani ovliviiuje mnoho faktord, které budou nasledné
vysvétleny. Déle bude vysvétlen také proces nakupniho chovani, typologie zakaznika a
posledni Cast teorie se bude vénovat pifimo udrzitelné modé. Empiricka ¢ast se zaméfi na
popis provedeného vyzkumu, ktery je nedilnou soucasti bakalaiské prace. Tato ¢ast se bude
zabyvat metodologii vyzkumu, formulaci vyzkumnych otazek, technikou sbéru dat a
vyzkumnym vzorkem. Hlavni kapitola empirické ¢asti se bude zabyvat analyzou a interpretaci

dat. Prace bude zakoncena vyhodnocenim vyzkumnych otazek a zavérem.



I. Teoreticka ¢ast



1 Vymezeni zakladnich pojmu

Tato prace se zabyva nakupnim chovanim spotiebitelil, je tedy nutné si na zacatku spravné
popsat a uvédomit dulezit¢ pojmy spojené s tématem. Jeste, nez pfistoupime k samotné
definici ndkupniho chovéni je potfeba vysvétlit rozdil mezi zdkaznikem a spotiebitelem,

jelikoZ tyto pojmy nejsou totozné, ale mohou splynout v jeden.

Spotiebitelem 1 zakaznikem se mulzeme oznaCit bez vyjimek vSichni. Zakaznikem je
jednoduse ten, kdo projevi o zbozi zajem, objedna, nakupuje a plati ho. Spotiebitel je bran
jako §irsi pojem, ktery oznacuje nékoho, kdo spotiebovava vSechny mozné statky, bez ohledu
na to, jestli je sdm nakoupil ¢i ne. Pro lepsi predstavu — spotiebitelem je dité, pro které

maminka jakozto zakaznik nakupuje stravu (Vysekalova, 2004, s. 31, 2011, s. 35).

V souvislosti s bakalaiskou praci se nejvice definice zakaznika a spotiebitele ztotoznuje S
Mulac¢ovou a Mulac¢em (2013), u kterych role zakaznika a spotiebitele splyva v jednu. Jako
ptiklad uvadi osobu, ktera jde do obchodu a koupi si néco na sebe. Pojmy spotiebitel,

nakupujici a zdkaznik budou proto v této praci brana jako synonyma.

Nakupni chovani dale rozd€luje dva typy spotiebitelli — osobniho a organiza¢niho. Osobnim
spotiebitelem se oznacuje ten, kdo nakupuje zbozi a sluzby pro svou potiebu nebo potiebu
domacnosti, fadi se zde i darky. V piipadé osobniho spotiebitele jsou koneénymi spotiebiteli
jednotlivei. Druhy typ, organizacni spotiebitel, do kter¢ho se tadi ziskové a neziskové
organizace, vladni ufady a instituce, musi nakupovat vyrobky, zafizeni a sluZzby pro svou

¢innost (Schiffman, 2004, s. 14). Pro tuto praci je vychozi osobni spotiebitel.



2 Nakupni chovani
Primarni definice ndkupniho chovani, ze které bude tato prace vychazet pochazi z knihy

Schiffmana a Kanuka (2004, s.14). Termin ,,nakupni chovani* je jimi definovan jako chovani,
které se projevuje u spotiebitele jiz pti hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani
s vyrobky a sluzbami, od kterych spotiebitel ocekava uspokojeni svych potieb. Nakupni
chovani zahrnuje otazky co, proc, kdy, kde a jak casto spotrebitel nakupuje, jaké je hodnoceni

po ndkupu a jak s nakoupenym nakladaji.

Definici nakupniho chovani vysvétluje mnoho autor podobné. Napiiklad pro Kotlera (2007,
s. 309) nakupni chovani spotiebitele znamena chovani kone¢nych spotiebiteld, tj. jednotlivch
1 domacnosti, kteti kupuji zbozi a sluzby pro osobni potiebu a dohromady tvoftici spotiebni

trh.

Koudelka (1997) uvadi, ze ndkupni chovéni neni jen jednani spojené s ndkupem nebo
spotfebou, ale zahrnuje i okoli, které jej podmifiuje a kdy a jak piestava spotiebitel vyrobky

uzivat.

Nékupni chovéni je pon€kud novy obor, vznikl na konci 50. let minulého stoleti ve chvili, kdy
podnikatelé pfisli na to, ze kdyz budou vyrabét pouze to, co se bude kupovat a to, co
spotiebitelé chtéji, mohou zbozi prodat ve veétsim mnozstvi a snadnéji. Timto se dostaly
potfeby a ptani zdkaznika na prvni misto zajmu firem. Pfi rozsdhlém vyzkumu firem, které
chtély zjistit, jaké jsou potieby spotiebitele vyslo najevo, Ze spotiebitelé jsou velmi slozité
osobnosti, které podléhaji riznym psychologickym, spole¢enskym i fyziologickym potiebam
(Schiffman, 2004).

Typy potfeb ma kazdy z nés stejné jako je kazdym z nés spotiebitelem a zdkaznikem. Foret
(2005) uvadi, ze jsou lidské touhy a potieby zcela neomezené. Podle vS§em znamé Maslowovy
pyramidy potieb lze lidské potieby uspotadat dle dulezitosti. Po uspokojeni zakladnich
fyziologickych potieb nizsi trovné se lidé snaZi uspokojit dalsi, vyS$si trovné svych potieb.
Nemusi to byt ale pravidlem, tento postupny vyvoj neni nutné pevné dan, zavisi na moznosti
volby kazdého jedince. Maslowova teorie se da vyuzit i pro ¢ast marketingu, s jejiz pomoci se
da jednoduse analyzovat, po kterych statcich ¢i sluzbach lidé touzi nebo které potiebuji.
Schiffman (2004, s. 113) dodava, ze se Maslowova teorie uziva v souvislosti se zamérenim
reklam na trovné potieb, které Casto sdili jeden rozsahly segment, ktery tyto reklamy piijima.

V piikladu zminuje lidi, kteti k uspokojeni fyziologickych potieb nakupuji potraviny, 1éky a
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vyrobky. U potieb bezpe¢i lidé obstaravaji pojisténi, zabezpecCovaci systémy. Vrcholem
pyramidy, ziskani potieby seberealizace, 1idé nakupuji rizné dobrodruzné a namahavé cesty
nebo vzdélani. Pfi zminované segmentaci trhu uvadi rozdilné reklamy aut, kdy se naptiklad u
rodinnych aut klade diiraz na spolecenské potteby, u sportovnich aut jde o potfebu uznani od

ostatnich a u velmi drahych aut se poukazuje na seberealizaci.

Potreba seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potieba uznani
(sebeticta, uznani, status)

Spolecenské potieby
(pocit soundlezitosti, laska)

Potieby bezpecnosti
(ochrana, bezpeci)

Fyziologické potreby (hlad, Zizen)

Obrazek 1: Maslowova hierarchie potieb

2.1 Model nakupniho chovani

Vsichni konecni spotiebitelé tvotici tzv. spotfebni trh se déli na riizné mnozstvi skupin dle
pohlavi, véku, ptijmu atd. Na spotiebnich trzich spotiebitelé nakupuji vyrobky a sluzby. Na
druhé strané tohoto spotiebniho trhu stoji samotné firmy, které se snazi vymezit, rozpoznat a
uspokojit jejich potieby. Zjistuji, kdo nakupuje, jak nakupuje, kdy nakupuje a pro¢ nakupuje.
Marketéfi se ptaji, jak spotiebitelé reaguji na marketingové podnéty, a proto odpovédi hledaji
v modelu Cerné skiinky, ktera se také nazyva Model podnétu a reakce, ktery je v souvislosti
S nakupnim chovanim uvadén nejcastéji. Nemizeme veédeét, co se déje v lidské mysli, proto
cht&ji pochopit, jak se v ¢erné skiince stavaji z podnétu reakce. Tento model slouzi k

pochopeni zakaznikl a jak je spravné ovlivnit (Kotler, 2007).

., Cernd skiifika v tomto pojeti predstavuje mentalni proces, ktery nemiizeme kvantifikovat ¢i

zkoumat “ (Vysekalova & kol., 2011, str. 37).
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Obrazek 2: Model nakupniho chovani (Kotler, 2007, s. 307)
Dalsi model popisuje ve své knize Vysekalova (2004), ktera v ném piiblizuje proces toho, co
se déje od momentu, kdy ¢loveék vstoupi do prodejny az do faze odchodu. Pfipomind i to, ze
na proces nakupniho chovéni piisobi i osobnost ¢lovéka, jeho postoje, nazory a vlastnosti, coz

znamena, ze pii stejném podnétu bude kazdy jedinec reagovat jinak.

v

VSTUP DO PRODEJNY

Y

ORIENTACE
V PRODEJNE

T Zoagg

_ AKTIVNI
PUSOBENI NABIDKY VYHLEDANI

.~=~| URCitEHO
\ L Z802|
ra

PROCES
ROZHODOVANI

Obrazek 3: Model nakupniho chovani (Vysekalovad, 2004, s. 46)
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3 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Pokud nebude uvedeno jinak, tato kapitola vychazi z Kotlera (2007). Ten uvadi, ze nakupy
jsou vyznamné ovliviiovany riznymi faktory, které marketéfi nedokazou ovlivnit, ale musi je
brat v potaz, jelikoz jim mohou pomoct odhalit, na jakém zakladu se spotrebitelé rozhoduji.

Tyto faktory déli na kulturni, spolecenské, osobni a psychologické.

Tyto faktory se daji de€lit i na vnéj$i a vnitini, napiiklad Zamazalova (2009) déli vnitini
faktory na viditelné nebo skryté charakteristiky spotiebitele, vn&jsi faktory jsou zaméieny na
cilového zakaznika, jako doplnujici faktory uvadi faktory zivotniho prostiedi, ekologické a
klimatické. Solomon (2006) zase faktory d€li na interni, spoleenské a situacni. Odlisné
déleni ma Mowen (1990, s. 443), ktery mezi faktory zahrnuje i konformitu nebo opinion
leaders, tj. viid¢i osobnost, nazorovy vidce — ten, ktery ovliviiuje nazory druhych. Rozdéleni

na tfi faktory — osobni, psychologicky a socialni — potom uvadi Brown (2006).

Kulturni

Spolecenské
Osobni
Kultura Ref <ni skupi
eferencni skupin goge
piny Vék a faze zivota Psychologickeé
Zamestnani .
pading Ekonomicka M0’t|v€ic§
Subkultura situace Vnimani Kupujici
Zivotni sty Uceni
Osobrost Presvédceni
Role a spolecensky :
stZtus 4 a vnimani sebe a postoje
Spolecenska trida sama

Obrazek 4: Faktory ovliviwjici chovani (Kotler, 2007, s. 310)

3.1 Kulturni faktory
Faktory s nejvétsim vlivem na chovani spotiebitele jsou pravé kulturni. Hlavni roli téchto

faktorti maji kultura, subkultura a spolecenska tiida.

Kultura zasadné ovliviiuje chovani a ptani spotiebiteld. ,, Kultura je soubor zdkladnich
hodnot, postoju, prani a chovani, které clen spolecnosti prejima od rodiny a dalsich
diilezitych instituci (Kotler, 2007, s. 311). Ma i velky vliv na to, co si lidé oblékaji, jak se
stravuji, jak bydli apod (Brown, 2006). Lidé si ji osvojuji v pribéhu socializace, nejvice na

kulturu ptisobi rodina, Skola a média.
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Schiffman (2004) kulturu definuje podobné, tedy jako ,,celkovy souhrn nabytych ndzori,
zasad a zvyku, které slouzi k usmeérnovani nakupniho chovani c¢lenit konkrétni spolecnosti. *
Uvadi, ze neni jednoduché urcit jeji hranice, protoze je mnoho faktori, které ovliviwuji jeji
charakter. VIiv kultury na chovani pfirovnava k samozicjmosti a hlubokym kofentim. V této
souvislosti zminuje vyzkumniky, ktefi se dotazovali respondentli, pro¢ délaji urcité véci a
dostali odpovéd: ,,Protoze se to ma délat”. Kultura také uspokojuje potieby lidi, nabizi jim
potadek, navod a metody uspokojovani potieb, normy, které autor uvadi v piikladu s jidlem —
kdy a co je vhodné jist, co servirovat hostim. Tyto normy se daji ale uplatnit i v jinych
situacich, v situacich s oblékanim, kulturnich nazord, zvykd. Na konci této Casti piSe, ze se

kultura pomalym tempem formuje smérem, ktery bude uspokojovat potieby spolec¢nosti.

Subkultura je podskupinou kultury, ktera je tvoiena skupinami lidi, které spojuji stejné
charakteristiky, hodnoty vytvofené na zaklad¢ Zivotnich zkuSenosti a situaci. Do subkultur
patii narodnostni, nabozenské, etnické a geografické skupiny. Praveé tyto skupiny vytvaii ¢asti
trhu a prodejci prizpisobuji své produkty jejich potiebam, vyznacuji se vlastnim chovanim a
preferencemi. Pod timto pojmem si mizeme predstavit subkulturu hispanskou, cernosskou ale
patii sem napiiklad i skupiny lidi vykonavajicich stejny sport, vyznavajici stejné hodnoty,

poslouchajici stejnou hudbu nebo skupiny majici stejny vek.

Ve svém vysvétleni Schiffman (2004) subkulturu definuje jako ,,jasné odlisitelnou kulturni

skupinu, ktera je identifikovatelnym segmentem vetsi a komplexnéjsi spolecnosti.

Spolecenska trida je vysledkem trvalého uspotadaného rozdéleni spole€nosti dle hierarchie.
Clenové tiidy maji spole¢né hodnoty, zdjmy a vzorce chovani. Rozdéleni do tfid se v riznych
zemich 1isi a dle Kotlera (2007) jsou lidé do téchto tfid rozdéleni podle své pozice na trhu
prace a rozsah tiid je zavisly k prosperit¢ dané zemég. Jako platilo u subkultury, i u

spolecenskych tfid se da zacilit na jednotlivé skupiny a ptizplsobit se jejim potiebam.

S Kotlerovou definici se viceméné shoduje i Schiffman (2004), pro kterého je spoleCenskou
ttidou ,,rozdéleni clenii spolecnosti do systému trid rozdilného postaveni tak, aby clenové
kazdé tridy méli relativné stejné postaveni a clenové vSech ostatnich trid maji vetsi nebo
mensi postaveni. Pro rozdéleni ¢lent do spolecenskych tfid rozliSuje tfi faktory postaveni.
Prvnim faktorem je relativni bohatstvi, tj. mnozZstvi ekonomického majetku, druhym faktorem

je moc jako vliv na druhé a poslednim, tfetim faktorem je prestiz. Tyto tfidy jsou rozdéleny
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jako nadfazené, podfazené nebo sob¢ rovné.

3.2

Spolecenské faktory

Vliv na nakupni chovani a pozd¢ji na reakci spotiebitelll maji také spoleCenské faktory, nékdy

nazyvané sociadlni, mezi které patii prislusnost k urcité skupiné spottebiteld, rodina, socidlni

postaveni a role. Smith (2000) dopliuje ¢lenéni o formalni a neformalni.

Skupina piedstavuje dva nebo vice lidi na sebe navzajem pusobicich, jejich téelem je

dosazeni individualnich nebo skupinovych cili. (Schiffman, 2004) Tyto skupiny ovliviji

chovéani jednotlivct.

Clenska skupina méa na Glovéka piimy vliv, osoba do ni patii pfimo. D&li se na
primarni a sekundarni skupiny. U primarnich skupin dochazi K pravidelné, avsak
neformalni interakci, a pravé sem mizeme zaradit rodinu, ptatele, kolegy a spoluzaky.
Sekundarni skupiny jsou formalnéjsi a interakce nepravidelnd. Patfi do nich rtizné
organizace, naptiklad nabozenské skupiny, profesni asociace a odborové svazy.
Referen¢ni skupina ma pfimy nebo nepfimy vliv na nazory, rozhodovani nebo
chovéni jedince. Clovék je ovliviiovan i skupinami, do kterych nepatii. Velky vliv
Vv referen¢nich skupinach maji jiz jednou zminiovani opinion leaders.

Tuto skupinu muize zastupovat i jedinec, miize to byt ale i mald skupina nebo velka
organizace (Solomon, 2006).

Brown (2006) uvadi, ze se jedinec se skupinou ztotoziluje a piebird jeji hodnoty,
postoje nebo chovani jejich ¢lend.

Aspiracni skupina je skupina, do které si jedinec pieje patiit.

Rodina je referen¢ni skupinou S nejvétsim vlivem na nakupni chovani spotiebitele. Rozdéluje

ji do dvou typt rodiny, kterymi jsou rodina orientace a rodina prokreace.

Rodina orientace jsou rodi¢e nakupujiciho, ktefi ho vedli k riznym typtim postoji a
tvorili jeho osobnost a i piesto, Ze s rodinou neni ve styku mu toto ndkupni chovani
zustava a je jim ovlivnén.
Rodina prokreace zahrnuje partnera a déti. Tento typ rodiny je velmi sledovany,
vliv obou partnerti a jejich déti.
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Vliv na ndkupni chovédni v rodin€ se zaméfuje model nalezeni nakupniho rozhodovani

Vv roding, ktery vychazi z toho, Ze ¢lenové rodiny maji pfi nakupu rizné role (Tomek, 2009).
Dle Kotlera (2007) je toto déleni roli nasledujici:

e Iniciator — osoba, od které prichdzi primarni navrh k potizeni vyrobku nebo sluzby
e Ovliviovatel — jedinec, ktery svym ndzorem ovlivituje nakupni rozhodovani

e Rozhodovatel — provadi kone¢né nakupni rozhodnuti nebo jeho ¢ast

e Nakupci — ten, kdo provede nakup

e Uzivatel — Clovek, ktery vyrobek nebo sluzbu pouziva

Role a status jsou dva rizné pojmy, které piislusi kazdému jednotlivci ve spole¢nosti. Role
predstavuje projev vici dalsim osobam a je to také zplisob chovani, které se od nas ocekava,
napiiklad Zena v roli matky, manzelky, ucitelky, mize to byt ale i role prodavace, od kterého
je oCekavan prodej zboZi. Soucasné s roli je spojen status, ktery zahrnuje vaznost dané role ve

spole¢nosti.

3.3 Osobni faktory

Dalsi faktory, které ovlivituji chovani jedince pii nakupu je vek, faze zivota, zaméstnani,
ekonomickd situace, zivotni styl, osobnost a vniméani sebe sama. Brown (2006) tyto osobni
faktory vnima jako souhrn charakteristik jedineénych pro konkrétni osobu. Radi tam

napiiklad pohlavi, rasu vék.

VéEk a faze Zivota je cyklus, kterym prochazi kazda rodina. V pribéhu Zivota se méni nakupy
lidi a jejich potieby soucasné s v€kem. S ohledem na vék se nejvice meéni nakupy potravin,
obleceni, nabytku a dovolené. Faze zivotniho cyklu rodiny se déli na mladi, stfedni vék a

stafi.

Zaméstnani a ekonomicka situace ovliviiuje volbu produktl, typ zbozi a sluzeb, které
jednotlivec nakupuje. Rozdilné nakupy uskute¢iiuji naptiklad dé€lnici, lidé pracujici

v kancelafi, 1€kati apod.

Zivotni styl je zptsob iti kazdého jednotlivce, ktery zahrnuje jeho aktivity, zdjmy a nazory.
Solomon (2006) piSe, Ze zivotni styl je spojen stim, jak lidé travi svij Cas, vynakladaji

penize, energii a také odrazi jejich preference, vkus a hodnoty.
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Osobnost a vnimani sebe sama také ovlivituje nakupni chovani jednotlivce. Do pojmu
osobnost mtizeme zaradit terminy jako sebedlivéra, spolecenskost, ptizptisobivost a agresivita.
Vnimani sebe sama potom mizeme chépat jako sebehodnoceni nebo vlastni vnitini obraz,
ktery o sobé mame. Zakladnim tvrzenim je, Ze majetek spoluvytvaii a odrdzi identitu

jednotlivce a my ,,jsme tim, co vlastnime*.

Osobnost jako vnitini psychologické vlastnosti, které urcuji a vyjadiuji, jak jedinec reaguje na
okolni prostfedi, uvadi Schiffman (2004, s. 128). Vnitini psychologické vlastnosti popisuje
jako hodnoty, zvlaStnosti nebo faktory, které odliSuji osoby lidi navzajem. Dle Svétlika
(2005) je castym projevem osobnosti napiiklad nakup spoleensky uznavanych véci
k vytvofeni image. S tim souhlasi i Solomon (2006), ktery tvrdi, ze si lidé vybiraji a pouzivaji

znacky, které maji stejnou osobnost jako jejich sebepojeti.

3.4  Psychologické faktory

Posledni skupinou faktord, které ovlivituji nakupni chovani jsou psychologické faktory, které
zahrnuji motivaci, vnimani, ueni, pfesvédceni a postoje. Dle Browna (2006) do téchto
faktorii patfi motivace, vnimani, schopnosti a znalosti, postoje, osobnost a zivotni styl.
Mulacova (2013, s. 233) definici dopliuje, ze tyto faktory vychazeji z projevi chovani a
osobnich vypovédi kazdé osoby a pfi analyze nakupniho chovani je dulezité se jednotlivymi

pojmy zabyvat.

Motivace je vymezena jako hnaci sila jedince, ktera ho pohani k ¢innosti. Tuto silu vytvari
pocit napéti a stresu, jakoZto vysledek nenaplnéné potieby. Ke zbaveni tohoto napéti dochéazi
védomé i nevédomé naplnéni potiebou, ktera je onou pii¢inou psychické zatéze (Schiffman,

2004, 5. 94).

Velké mnozstvi téchto potieb ma kazdy jedinec a déli se na dva druhy. Prvni skupinou potieb
jsou potieby biologické, do kterych spadd kuptikladu hlad, zizen, spanek. Psychologické
potieby jsou druha ¢ast potieb, patii sem touha po uznani, ucté nebo soudrznosti. Motivem se
tyto potieby stavaji ve chvili, kdy dosdhnou urcité hladiny intenzity, kterou se jedinec snazi
uspokojit. Dvé nejznaméjsi teorie o lidské motivaci vytvofili Sigmund Freud a Abraham

Maslow.

Freudova teorie motivace vychazela z dispozice, Ze si lidé ve vétSiné pfipadu neuvédomuji
psychologické vlivy, které plisobi na jejich chovani. Vidél ¢lovéka jako bytost, ktera potlacuje
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mnoho ze svych tuzeb, které nejsou nikdy odstranény a promitaji se v lidskych snech. Jeho
teorie struktury osobnosti rozd€luje lidskou psychiku na tii ¢asti — id, ego, super ego. Kazda
Z téchto ¢asti zaujima svou pozici a tkol. Id je vnitini svét psychiky, jsou to neuvédomélé
instinkty, nezna rozdil mezi dobrem a zlem. Jde mu jen o uvolnéni energic a napéti, které
pochazi z pudu a instinktd. L.ze ho zkoumat pouze na zaklad¢ snii. Ego tidi chovéani osobnosti,
z uvedenych tii ¢asti je jako jediné védomé a funguje na principu reality (urCuje, kdy je
mozné uvolnit energii). Jednd se o vnimani, uceni, pamét a mysleni. Super ego je nasSe
svédomi, které se rozviji jiz v détstvi a d¢li se na dvé ¢asti — svédomi a idealni ja. Idealni ja je
bali¢ek mravnich vlastnosti a norem etického chovani, svédomi usmérnuje nase jednani.

(Freud, 1997)

Teorie motivace podle Maslowa byla zminéna jiz pti uvodni definici nakupniho chovani. U
této teorie se snazi autor vysvétlit, z jakého divodu jsou lidé v urcitém Case vedeni uréitymi
potfebami a pro¢ se néktefi lidé snazi zajistit vlastni bezpe€nost a jini chtéji ziskat uctu
ostatnich. Dle jeho pyramidového uspotadani potieb dle Zivotni dilleZitosti clovek uspokojuje
primarné fyziologické potieby. Ve chvili, kdy tuto potiebu uspokoji, se jeho motivaci stane
dalsi potifeba. Maslowova pyramida ale neni uplatnitelna na vSechny kultury ve stejné mife.
Neékteré kultury jsou nejcastéji motivovany soundlezitosti, jiné mohou byt motivovany

naptiklad seberealizaci.

Vnimani je proces, skrze ktery lidé vybiraji, fadi a davaji vyznam informacim, které jim
poskytuji obraz okoli. Informace pfijimdme odlisné diky nasim péti smysltim. To, jak lidé
jednaji zavisi na vnimani situace — to, co jednomu jedinci muze piijit skvélé, se druhému
muze zdat frustrujici. Mohou za to tfi procesy vnimani: selektivni pozornost, selektivni
zkresleni a selektivni pamét. Smith (2000) popisuje vnimani jako zplsob, kterym si

jednotlivec vysvétluje urcity podnét (obal, reklama, prodejna).

e Selektivni pozornost je sklon lidi vytfidit vétSinu informaci, kterym jsou denné
vystavovani. Pro kazdého z nas je nemozné vnimat vSechny podnéty, které jsou okolo
nas. Do téchto podnéti patfi 1 reklamy, firmy se tudiZ musi snazit o zaujmuti
zakaznika.

e Selektivni zkresleni podporuji v mysleni jedince to, ¢emu jiz sami véfi. Kazdy ¢loveék

totiz ptebird informace vlastnim zpiisobem a ptiklada jim svljj vyznam.

18



e Selektivni pamét’ uchovava jen tu ¢ast informaci, ktera souhlasi s nazory nebo postoji

jedince.

Uéeni charakterizuje zmény v chovani, které zpusobuji jejich zkusenosti nebo informace. Je
vysledkem oboustranného ptsobeni pohnutek, podnétii, signald, reakei a odmén. Vetsi Cast
lidského chovani je naucena. Schiffman (2004) chape uceni jako proces, pii kterém lidé
ziskéavaji znalosti a zkuSenosti, které potom pouzivaji pii nakupnim chovani. Do terminu

uceni pojima behavioralni uceni a uceni kognitivni a asociac¢ni.

PresvédCeni a postoje ziskavaji jednotlivci na zakladé jednani a uceni, které ovlivituje
nakupni chovani. Pfesvédceni je jisté presvédCeni jednotlivce o skuteCnosti a muize byt
zalozeno na znalosti, ndzoru, vife nebo emoci. Image znacky nebo produktu vytvaii prave
presvédéeni. Postoje se vztahuji k nabozZenstvi, politice, obleceni, jidlu, da se fict téméf ke
vS§emu. Znazornuji kladny nebo zaporny vztah k urcité myslence, pocitu nebo piedmétu. Na
zaklad¢ téchto postoji si lidé vytvaieji ndzory na véci a v zavislosti téchto ndzori jsou
k vécem pfitahovani nebo odpuzovani. Tyto postoje neni jednoduché zménit, jsou vzajemné
provazany a zména jednoho postoje by mohla upravit cely jejich systém. Proto by se mély
firmy snazit postojim pfizpasobit, nez je ménit. Zamazalova (2009) dodava, Ze se postoje
skladaji ze slozky kognitivni, emotivni a konativni. Kognitivni zahrnuje jedincovo védéni o
produktu, emotivni uréuje emoce k produktu a Konativni znamena jedincova snaha se chovat

uréitym zptuisobem.
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4 Nakupni rozhodovaci proces
Tento rozhodovaci proces vznikl ze souhry Ctyt faktort, které byly popsany v piedchozi

kapitole. I kdyz je marketéti nemohou ovlivnit, tyto faktory by nemély byt opomenuty pii
tvorbé produkti a zdjmu nakupujicich. Spotiebitelovo rozhodovani je odlisné dle typu
nakupniho chovani. Toto chovani se bude odliSovat v zavislosti na nakupovaném produktu.
Jednoduché rozhodovani bude uplatnéno naptiklad Vv pfipadé¢ produktt denni spotieby,

vvvvvv

jen na jednotlivci.
Rozhodovani se déli na Ctyti typy:

e Komplexni nakupni chovani nastava v ptipad¢ vysoké angazovanosti pro nakup a
spotiebitelé¢ jasn¢ vnimaji rozdily mezi znackami, dilezitym faktorem je cena
produktu.

e Nakupni chovani sniZujici nesoulad je v situacich, kdy ma spotiebitel vysokou
angazovanost, ale vnima nizké rozdily mezi znackami. Objevuje se u ndkladnych nebo
rizikovych nakupt.

e BéZné nakupni chovani probihd pii nizké angazovanosti a slabém vnimanim rozdili
mezi riznymi znackami. Napftiklad v ptipad¢ levnych produkti.

e Hledani riznorodosti je poslednim typem, ktery se vyznacuje také nizkou
angazovanosti, ale vysokymi rozdily mezi znackami, kdy spotiebitel znacky casto

meénti.

Timto zplsobem tedy spotfebitelé piijimaji nakupni rozhodnuti. Samotny cely rozhodovaci
proces firmy zkoumaji velmi ditkkladné, mlze jim pomoci odpoveédét na otazky co jejich
zakaznici kupuji, kde, jak a kolik nakupuji. VSechny odpovédi na tyto otazky se ale Casto
z hlavy zékaznika ven nedostanou (Kotler, 2007).

Odlisné déleni typu rozhodovani uvadéji ve své knize Bartova, Barta a Koudelka (2004, s.
67). Tito autofi popisuji rozhodovani pravé a navykové. Pravé probihd v piipadé u zbozi
investi¢niho charakteru a je spjato se uvédomovanym ziskavanim informaci o produktu a
s porovnavanim S konkuren¢nimi produkty. Navykové rozhodovani se poji s piedchozi

zkuSenosti, cely kupni proces je zjednoduseny.
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Rozhodovaci proces a jeho detailni zkoumani neni jednoduché, z tohoto zkoumani mohou
firmy ziskat odpovédi na otazky co, kde, jak, kolik, kdy a pro¢ lidé nakupuji. Kotler (2007, s.
337) tento proces déli na pét fazi, kterymi zakaznik prochézi. Jednotlivé faze jsou popsany dle
jeho knihy, v jiném pfipadé bude zdroj uveden. Tyto faze ale nejsou zavazné a pevné dané,
jednotlivé ¢asti procesu miize nakupujici preskocit nebo zménit jejich potadi, naptiklad pokud

se jedna o opakujici se nakup.

Obrazek 5: Nakupni rozhodovaci proces (Kotler, 2007, s. 337)

Rozpoznani potieby je prvotni faze nadkupniho procesu, kdy si jednotlivec uvédomuje sviij
problém nebo potfebu a vnima rozdil mezi tim, co je skute¢né a tim, po ¢em touzi. Danou
potiebu muze vyvolat vritrni nebo vnéjsi podnet. Vnitini podnét autor popisuje jako vyvolani
potieby, ze které tato b&zna potieba vzroste natolik, Ze se z n¢j stdva motiv. Tento motiv je
pritahovan k predmétim, které uspokojuji pocitovanou potiebu. Vnéjsi podnét vyvolavaji
faktory a situace, které u jedince spousti potieby. Pro ptiklad uvadi osobu, ktera projde kolem

vonavé pekarny a v ném vzbudi potiebu najist se.

Hledani informaci navazuje na prvni fazi rozpoznani potieby. Je to faze, pti které jedinec
vyhledava vice informaci o nakupovanych produktech nebo je pozornéji sleduje. Mira hledani
informaci zavisi na sile podnétu. Zdroje téchto informaci mohou byt rizné a jejich vliv je

odlisny dle produktt i kupujiciho:

e (Osobni — rodina, pratelé, sousedé
e Komeréni — reklama, prodejci, internet
e Vefejné — masmédia, spotiebni hodnoceni

e Zkusenosti — sledovani, pouzivani produktu

V dnesni dobé zékaznik nejvice informaci ziskdva zkomerénich zdroj, nejcastéji na
internetu, nejspolehlivéjsi a nejpiesvédCivejsi jsou potom osobni zdroje, kazdy jisté da na
doporuceni produktu od rodi¢i nebo kamarada. MnoZstvi zjiSténych informaci vzrista

umérné se ziskanim povédomi o rznych znackéch zbozi nebo sluzbéch.
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Bartova, Barta a Koudelka (2004, s. 69) pii hledani informaci rozliSuji vnitini a vné&jsi
hledéani. Pfi vnitinim hledani spotiebitel ozivuje jiz nabyté informace. U vnéjSiho jde potom o
nabyvani informaci formou zvySené pozornosti, které nazyvaji jako pasivni, a aktivni

vyhledavani je pfimo cilené na konkrétni informace.

Hodnoceni alternativ jako dalsi ¢ast procesu, pii kterém jedinec zpracovava informace
zjisténé z predchoziho hledani. Z téchto nabytych informaci potom vybira mezi znackami a
srovnava je. Toto hodnoceni je zavislé na konkrétnim nakupu. U nékterych nakupl jedinec
jedna intuitivné, u jinych impulzivné. V opacném piipad¢ mize jednat velmi rozvazné, a
dlouho nad nakupem ptfemyslet. Pfi rozhodovani také mtize konat sam, nékdy se ale obratit i

na ostatni.

Schiffman (2004, s. 550) toto rozhodovani rozdéluje do dvou pravidel, podle kterého se
spotiebitel fidi, kompenza¢niho a nekompenzac¢niho pravidla rozhodnuti. Tyto vysvétlena

pravidla uvadi jako pouze zékladni rozdéleni.

Kompenzacni pravidla hodnoti moznosti znacek dle vlastnosti a pocita skore kazdé
znacky. Spotiebitel by si potom mél vybrat znacku, u které napocital nejvyssi skore.
Vyhodou téchto pravidel je vyhodnoceni na zéklad¢ jedné vlastnosti, kterd vyrovna

jinou negativni vlastnost.

Nekompenzacni pravidla potom toto vyrovnani pozitivnich vlastnosti znacky
s negativnimi nedovoluji. Tyto nekompenzacni pravidla zahrnuji tfi jednotliva
pravidla. Konjunktivni pravidlo, disjunktivni pravidlo a lexikografické pravidlo
rozhodovani. Konjunktivni pravidlo je nejlépe uZité pii rychlém snizeni poctu znacek,
uziva se stanovenim minimalni pfijatelné Grovné pro jejich vylouceni. Pokud je
vybrana znacka pod tUrovni stanovené hranice, je vyloucena z dalSiho vybéru.
Disjunktivni pravidlo je pfesnym opakem konjunktivniho, kdy je stanovena minimalni
hranice pro kazdou vlastnost a pokud produkt spliiuje tuto hranici, prochédzi déle.
Lexikografické pravidlo atributy jako prvni uspofada naptiklad podle dilezitosti. Poté
je srovnava a pokud jeden skonci s dostateCnym poctem, ten voli a cely proces se

ukon¢i. Pokud jsou na vedouci pozici dva produkty, vybér se opakuje.

Nakupni rozhodnuti vede k samotnému nakupu vyhodnocené znacky z piedchozi faze. Do

nakupu mohou ale vstoupit dva faktory, které rozhodnuti mohou ovlivnit. Jeden z téchto dvou

22



faktort se tyka postoju ostatnich. Tyto postoje mohou ovlivnit rozhodnuti jednotlivce, zalezi
ale, jak jsou tyto postoje vici jeho rozhodnuti silné a také na motivaci jednotlivce, tomuto
postoji vyhoveét. Pokud naptiklad nékdo z blizkych osob stoji za nazorem, ze je produkt ptilis
drahy, mtze svym postojem ovlivnit toho, kdo nakupuje. Druhym faktorem, ktery rozhodnuti
muze ovlivnit jsou neocekavané situacni faktory. Mezi né¢ miZeme zatadit naptiklad ztratu

zaméstnani nebo jiné vydaje které cely ndkup zméni nebo zcela ukonci.

Postoje
ostatnich

Neoéekavané
situacni faktory

Nakupni
rozhodnuti

Hodnoceni Nakupni
alternativ zamer

Obrazek 6: Kroky od hodnoceni alternativ po nakupni rozhodnuti (Kotler, 2007, s. 343)

U Browna (2006) je uvedena faze nakupniho rozhodnuti a samotného nakupu zvIast. Pfi
rozhodnuti vybira konkrétni alternativu, ktera zahrnuje produkt, baleni, samotny obchod nebo
metodu zaplaceni nakupu. Mezi jeho fazemi miiZze byt ¢asova prodleva zptuisobena napiiklad

nedostupnosti produktu. Po téchto dvou fazich pokracuje pondkupnim hodnocenim.

Uzavieni ndkupu ale nemusi skoncit jen samotnym provedenim nakupu. Néakup lze také

odlozit, nebo odmitnout upln¢ (Bartova, Barta, Koudelka, 2004).

Dle Vysekalové (2004, s. 51-52) je ndkupni rozhodovéani ovlivnéno také tim, co clovek
nakupuje, co od nakupu ocekava a jaky je to druh nakupu. V souvislosti s nakupnim

rozhodovanim definuje ¢tyfi druhy nakupu.

e Extenzivni nakup je nékup, pii kterém kupujici neni pfedem o nakupu rozhodnuty,
vyhledava informace a vénuje pozornost zdrojim, které mu pomahaji pti rozhodnuti.
Je uplatiiovan pti nakupu drazsich predméta.

e Impulzivni nakup zahrnuje malé nakupy, nehledi se na argumenty a nezkoumaji se
jejich vlastnosti.

e Limitovany nakup je charakteristicky produktem nebo znackou, kterou nezname,

davame na obecnou zkuSenosti pfi nakupu. Vychazime z tvrzeni ,,Cim drazsi, tim
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lepsi®, rozhodujicim kritériem muze byt ale také ekologické smysleni nebo Setrnost
Kk Zivotnimu prostiedi.

e Zvyklostni nakup probiha pii obvyklém nakupu potravin.

Ponakupni chovani ma dva zavéry, bud’ je zakaznik spokojen nebo neni. Jeho rozhodnuti o
spokojenosti se zakoupenym produktem je zdvislé na jeho ofekavani a vnimaném vykonu
produktu. Pokud je jeho ocekavani splnéno, je se svym produktem spokojen, jeho ocekavani
muze byt ale i piekroceno, v tom piipad¢ je nadSeny. Naopak miize byt také zklamany nebo
nespokojeny, pokud produkt jeho ocekavani nesplnil. Toto oekavani je zalozeno na sdéleni
od prodejcii, pokud popis vykonu svého produktu zvelicuji, o¢ekavani nebude splnéno a vede
k nespokojenosti. Proto by méli prodejci o svych prodavanych produktech propagovat jen
pravdivé informace. VétSina velkych ndkupt vede k nespokojenosti zplisobené pondkupnim
konfliktem, znamé i jako kognitivni dissonance. Kdy zakaznici jsou sice spokojeni se svymi
vyhodami koupené znacky a vyhnuli se nedostatkim jiné znacky, ale na druhé strané¢ maji
Spatny pocit, ze ziskali i ty nedostatky jejich zvolené znacky a ptichdzi o vyhody jinych
znacek. Zkratka si nejsou jisti, zda udélali spravnou volbu, pokud vybirali naptiklad mezi
dvéma znackami. A nespokojenost se §ifi velmi rychle, nespokojeni zakaznici totiz své
recenze sd€luji Castéji nez zakaznici spokojeni. Dle Browna (2006) 1ze tuto dissonanci zmirnit

naptiklad prodlouzenim zaruky nebo komunikaci s prodejcem po prodeji zbozi.
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5 Typologie spoti-ebiteli

Vsichni tito jedinci, ktefi prochazi vySe uvedenym nékupnim procesem a jsou ovliviiovani
riznymi faktory se daji také cClenit z hlediska nékupniho chovani. Existuje vSemozné
mnozstvi typt déleni. Do obecného déleni je zahrnuto vse od Uplné klasického znamého
déleni temperamentu na sangviniky, choleriky, flegmatiky a melancholiky, az po dé¢leni dle
zivotniho stylu, télesnych znakti apod. Je uvedeno ale i d€leni zdkaznika na zéklad¢ dimenzi
pratelskosti a vidcovstvi, kam patii sociabilni, vykonny, diktatorsky typ a byrokraticky
zakaznik. Dalsi déleni je zaloZzeno na chovani pii ndkupu, kde rozliSuji také rizné typy
zakaznikl, jejich zajmy nebo postoje. Pravé do této kategorie spada i typologie z hlediska
nakupniho chovani, které zatazuje zakazniky do Ctyt kategorii, jez pfedstavuji kombinaci
osobnosti a obecnych postoji. Tyto osobnostni vlastnosti a jejich postoje potom ovliviji i

jejich postoje k nakupu.

e Bio zdkaznici jsou zaméfeni na vSe ekologické a ptirodni a chtéji hlavné respektovat
piirodu.

e Vizionarsti zakaznici se zabyvaji zkouSenim stidle novych véci, odchyluji se ze
zvyklosti.

e Hedonisti¢ti zakaznici chtéji prozit radost a velmi se nezajimaji o to, jak radosti
dosahnou ale zajima je jen zachyceni prozitku.

e Zakaznici s predstavivosti touzi po produktech, které budou vypravét svij pribéh.

VSemozné mnozZstvi téchto déleni bylo vysledkem dlouhodobého pozorovani, analyz jinych

vyzkumt a zkuSenosti psychologti i sociologti (Vysekalova, 2004).

Dalsi z téchto pozorovani ptineslo vysledek i u agentury Roper, ktera v letech 1990-1996
sledovala chovani zakazniki a dle toho byly potom rozdéleny do péti skupin. Skupiny
odliSuje zajem o zivotni prostiedi a ochota nakupovat ekologicky ptatelské produkty.

Rozdéleni skupin je nasledujici:

e QOddani zeleni, ktefi véfi, ze je ochrana Zivotniho prostfedi dilezita a dle toho Ziji,
veénuji svij Cas a usili a snazi se presveédcit ostatni. Nepodporuji svym ndkupem firmy,

které ignoruji dopady na Zivotni prostiedi.
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Platici zeleni se sice o enviromentalni témata zajimaji, ale sviij Zivotni styl kvtli nim
nejsou ochotni meénit, z velké casti kvali tomu, Ze jsou piili§ zaneprazdnéni.
Ekologické produkty ale kupuji a jsou i ochotni za né piiplatit.

Casteéné zeleni hlavné recykluji. Na ochrané prostiedi se podili, pokud je to nebude
stat prili$ energie nebo penéz navic. Produkty nakupuji, pokud jsou stejné nebo mirné
drazsi nez neekologicka obmeéna.

Brblajici problém ekologie vnimaji jako problém ostatnich a nechtéji se tim pfili§
zabyvat. Zaobiraji se tim jen pokud to od nich vyzaduje ptedpis ¢i autorita. Jejich
problémem je také maléd informovanost o problémech Zivotniho prostiedi.

Hnédi jsou posledni skupinou, kterd se o tyto problémy vibec nezajima a nebere je

vazné (Ottman, 1998).
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6 Udrzitelna moda

Pted samotnou definici udrzitelné mody je nutné objasnit pojem trvale udrzitelného rozvoje,
ze kterého pochazi 1 pojem udrzitelnd moéda. Téchto definic existuje velké mnozstvi,
nejcastejsi z nich pochazi od Gro Harlem Brundtlandové. ,, Trvale udrzitelny rozvoj je takovy
zpuisob rozvoje, ktery uspokojuje potreby pritomnosti, aniz by oslaboval moznosti budoucich
generaci napliiovat jejich viastni potreby.” (World Commission on Environment and
Development, 1987, s. 16).

Dle zékona €. 17/1992 Sb., zékon o zZivotnim prostiedi § 6 trvale udrzitelny rozvoj definuje
jako ,,rozvoj, ktery soucasnym i budoucim generacim zachovdava moznost uspokojovat jejich
zdakladni Zivotni potreby a pritom nesnizuje rozmanitost prirody a zachovava prirozené funkce

ekosystémii. “ (CESKO, zakon ¢&. 17/1992 Sb. O Zivotnim prostiedi).

Udrzitelna moda je také nazyvana jako uvédoméla, etickd, zodpovédna, zelena C¢i
ekologicka. Tyto pojmy budou uZivdna jako synonyma, stejné jako pojem mdda, ktery je

chapan i ve smyslu obleceni, boty, dopliiky aj. (Fletcher, 2008).

Udrzitelnost v oblasti médy zahrnuje obleeni, které ma co nejmensi moZny dopad na ptirodu
a na lidi, ktefi se na vyrob¢ tohoto obleceni podileli. Tato udrzitelnd moda je hlavné otazkou
etiky. V piipadé neudrzitelnosti je obrovskym problémem nejen vypousténi toxickych latek

do ovzdusi, ale i je spotieba vody (Hakova, 2019).

6.1 Fast fashion

Za zékladem fenoménu fast fashion, znamého i jako rychld moéda, stoji obleceni takové, které
ke mozné vyrobit co nejrychleji a nejsnadnéji. Velky objem této vyroby zajist'uje maximalni
uspory zrozsahu a minimum nékladd. Mnohdy je pii pouziti nekvalitnich materidla a
Spatného usiti celkova kvalita téchto vyrobenych odévl nizkd, nevydrzi mnoho cykli noSeni a

prani, a to je také jednim z diivodt, pro¢ je obleceni predcasné likvidovano (Fletcher, 2014).

Toto levné obleceni se vyrabi hlavné v rozvojovych zemich a dasledkem je zména velkych
mnozstvi mddnich kolekci v pribéhu celého roku. U fast fashion je béznym jevem to, ze
obchody s modou piedstavuji tyto kolekce i v tydennim intervalu (Whitehead, 2014). Dnesni
navrhafi jsou schopni vytvofit navrhy béhem par dnil, pficemz plvodné tyto navrhy trvaly
nékolik mésicii, nez se dostaly na trh. Dfive dochazelo k proméné sortimentu dvakrat do roka

S proménou obdobi, a to vétsinou jaro a 1éto, druhou proménou byl podzim a zima. Dne$ni
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zrychlené a cCasté zmény obleceni tlac¢i hlavné na zdkaznika, protoZe pokud si obleceni
nekoupi hned, uz si ho nemusi koupit nikdy, jelikoz s pfichodem dalsi kolekce ta ptivodni

nemusi byt v nabidce (Haunerova, 2019).

Jednim z hlavnich davodi toho, pro¢ se fast fashion tolik rozristé je, Ze spotiebitelé neznaji
nepiijemnou pravdu a pozadi tohoto pramyslu. Textilni prumysl je tfetim nejvétSim
zpracovatelskym primyslem hned po automobilovém a technologickém. Pii vyzkumu v roce
2020 Fashion Revolution zjistilo, ze 93 % dotazovanych modnich znacek svym
zaméstnancim neplati ani zivotni minimum. Tito zaméstnanci, nejcastéji v rozvojovych
zemich jako Cina, Indonésie, Bangladés, musi pracovat az do vy&erpani a plat, ktery za praci
dostanou neni spravedlivy, jsou také porusovany jejich prava (Fashion Revolution, 2020).
Kromé nizkych mezd a porusovani prav zaméstnanci také pracuji bez ochrannych pomucek,
ve strachu ze ztraty zaméstnani, casto také bez smlouvy nebo socidlnich dédvek a vyjimkou
neni ani rozdil mezi uvadénymi a realnymi udaji v dokumentacich, détska prace, diskriminace
nebo psychické a fyzické napadani. Vlady v zemich tietiho svéta stanovuji mzdy zamérné
nizké, aby nepfisli o své tuéné zisky, protoze textilni pramysl je v zemich tietiho svéta

dulezitou ¢asti HDP (Hubkova Blabla, 2018).

Nejvice pouzivanym materidlem je bavlna. Jeji podil na svétovém trhu je ptiblizné 45 % a
mezi jeji nejvétsi producenty patii Cina, Indie, USA, Pékistan, Uzbekistdn a Brazilie. Na jeji
vypestovani je potieba hodné vody, to zplsobuje tbytek vody z vodnich tokt, znehodnoceni
pudy a také vymirani Zivodicht (Saty délaji ¢lovéka, 2014). Na vyrobu jednoho bavinéného
tricka je potteba 2 700 litri vody. Toto obrovské mnozstvi vody je spotfebovano nebo
znec€isté€no pii celém procesu vyroby od vypéstovani bavlny, jejiho spradani, tkani, tisk az po
kone¢né usiti celého tricka (Hubkova Blabla, 2018). Sustainable development [b.r.] uvadi, ze
uvedené mnoZstvi by vystacilo k piti ¢lovéku na tf1 roky. Tento fakt je velmi znepokojujici,
vzhledem k tomu, ze nedostatkem pitné vody trpi az 40 % populace, a také je toto mnozstvi

uvedeno pro vyrobu pouze jednoho kusu.

Pouzivani chemikalii pfi vyrobé je dalSim obrovskym problémem. Chemikalie a pesticidy
jsou vysoce toxické. U lidi, ktefi s nimi pracuji se hromadi v téle, ¢asto dochazi k otravam,
maji karcinogenni U¢inky a zpusobuji tak nadorova onemocnéni (Hubkova Blabla, 2018).
Lidé¢, kteti s nebezpeCnymi latkami pracuji jsou Casto negramotni, neumi Cist, to znamena, ze
nevi, jak slatkami pracovat, neumi si pfecist navod a nerozumi varovnym znackam. Pii
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aplikaci taktéZ nepouzivaji ochranné pomiicky a chemické latky tak pronikaji do téla (Saty
délaji cloveka, 2014). Tyto chemikélie se mohou objevovat i v hotovém obleCeni, protoze
jsou obsazeny ve vlaknech. ObleCeni obsahuje také polyester nebo nékteré dal$i materialy
vyrobené zropy (nylon, polyamid). Tyto materialy jsou levnéjsi, proto se jejich pouziti
zvySuje umérné s produkci CO2 a sklenikovych plynt. Produkce oxidu uhli¢itého je spojena i
s nesmyslnou dopravou z jednoho konce svéta na druhy. S touto souvislosti autorka uvadi
ptiklad s dZiny, které v priabéhu svého zivotniho cyklu urazi asi 40 000 km (Hubkova Blabla,
2018).

6.2  Slow fashion

Podstatou Slow fashion je zpomalit zb&silé tempo vyroby a spotieby mddniho primyslu.
V tomto zpomaleni jde piedev§im o piechodu z kvantity na kvalitu. Lze si to také predstavit
S porovnanim se star$i generaci, kterd si uméla véci vazit, vnimala jejich hodnotu, starala se o
né a pii prvnim opotiebeni se niceho nezbavovala ale snazila se ho opravit nebo ho vyuzit
jinak. Tento pfistup stavi na kvalité, ktera je spojena s vy$si pofizovaci cenou. Pokud si tedy
koupime néco, do ¢eho vlozime vice penéz, tim hlubsi k tomu budeme mit vztah, budeme si
toho vazit a Iépe se o vec starat. Cilem Slow fashion je mit ve svém Satniku méné oblecenti,
které opravdu nosime, opravujeme ho, peujeme o ngj, vdzime si ho a nechceme se ho
zbavovat. Jde i o to, najit k obleceni lasku a nebude pfi tom zaleZet, jestli je to drahy kousek
od navrhare, obleceni po babicce, ze second handu nebo obycejné neudrzitelné tricko, které
nosime az do uplného roztrhani. To vSechno znamena, Ze nejde jen o holy produkt, ale jde o

cely zpisob mysleni (Hubkova Blabla, 2018).

Je spoustu mozZnosti, jak zacit do Satniku zafazovat udrZitelnéj$i modu a jit tak vstiic Slow
fashion. Napiiklad davat ptrednost obleCeni vyrobené z certifikované organické baviny,
tradi¢nich materidli jako vlna, len, konopi nebo tencel, ktery je vyrabény znejvice
ekologického materidlu, a to celulozy a eukalyptu. DalSim tipem je pofizovat obleceni
¢eského plivodu nebo si usit své vlastni. Kromé nakupu je také mozZnost obleceni opravovat,
udrzovat ho a starat se o ngj, nosit oble¢eni zdédéné nebo potizené z druhé ruky (Saty délaji
Cloveka, 2014). Také potizenim obleceni v second handu davame dalsi Sanci obleceni, které
by skoncilo na skladce nebo ve spalovné. Tato moznost doplnéni Satniku se zda byt v souladu
s ptirodou, nekdy tomu tak ale neni. Obleceni, které se nakupuje v second handech putuje po

svété a zanechava za sebou velkou uhlikovou stopu. Celkové mnozZstvi obleceni, které je dale
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vyuzito nebo recyklovano je pouhych 20 %, zbylych 80 % je vyhozeno na skladkach nebo
spaleno (Hubkova Blabla, 2018).

Porad ale plati, ze i kdyz vyrobime obleceni jakymkoliv zpisobem, vZzdy néco nebo n€¢koho

do ur¢ité miry poskodime (Saty délaji ¢lovéka, 2014).

6.3  Certifikace

Kwvli rozliSeni udrzitelného obleceni vznikly certifikaty, které jsou ud€lovany znackam, které
splnuji vysoké pozadavky na kvalitu materiali, jejich ekologickou vyrobu a udrzitelnost. Pfi
vybéru svého nového odévu je potieba davat pozor a nevéfit kazdému eko a bio oznaceni,

které je uvedeno. Zarukou udrzitelného zeleného odévu jsou pravé certifikace (Haunerova,
2019).

Nejpiisnéjsi a nejuznavanéjsi certifikace je GOTS (Global Organic Textile Standard). Tato
certifikace zarucuje kompletni bio piivod pfi vyrobé uz od zasazeni seminka az po konecny
hotovy vyrobek. Zakladem tohoto certifikatu je zakaz pouzivani vSech vysoce nebezpecnych
chemikalii, geneticky modifikovanych organismt a nesmi byt provadéna zadna détska prace.
Zamétuje se na cely proces zpracovani odévl, které jsou vyrobenych z certifikovanych

organickych vlaken (GOTS, 2021).
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Obrazek 7: Ochranna znamka certifikatu GOTS (GOTS, 2021)

OEKO TEX® je slozen zné¢kolika vyzkumnych a testovacich institutii, které kontroluji
rizika, ochranu Zivotniho prostfedi a pravni soulad. Tyto instituty zahrnuji nékolik standarda
pro textilie, vyrobni postupy, chemické certifikace a zpravy o stavu. Produktové oznaceni je
rozdéleno do nékolika c¢asti textilii a koZenych vyrobkil. Oznaceni MADE IN GREEN
zarucuje textil a kozené vyrobky, které je testované na Skodlivé latky a vyrobené za
spolecensky odpovédnych a udrzitelnych podminek. STANDARD 100 znaci vSechny druhy
textilii, které byly testovany na Skodlivé latky od samotné ptize aZz po hotovy vyrobek. Dale

rozliSuji LEATHER STANDARD, ktery je ur¢eny kozenym vyrobkiim. Cilem certifikatu
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STeP je zavadét vyrobni procesy, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi, zlepsSuji zdravi a
bezpecnost a podporuje odpovédné pracovni podminky. Analyza DETOX TO ZERO
optimalizuje vyrobni proces, sleduji nakladani s chemickymi latkami a kvalitu odpadnich vod.
ECO PASSPORT je jejich poslednim certifikatem, ktery oznacuje barviva, chemikalie a
latky, které béhem kontrolniho procesu musi spliiovat zakonné pozadavky a zda neni Skodliva

pro lidské zdravi (OEKO TEX®, 2021).

OEKO-TEX®
CONFIDENCE IN TEXTILES ¥ Dg n
E

Obrazek 8: Logo certifikitu STANDARD 100 (OEKO TEX®, 2021)
Nejznaméjsi certifikat je FairTrade, ktery mizeme najit kromé obleéeni také na potravinach,
kosmetice a riznych vyrobcich. Jejich cilem je zajistit dodrzovani norem pii vyrobé nebo
dodavkach produktu, zajist'uji také spravedlivéjsi platy, dodrzovani prav zaméstnanci a jejich
bezpec¢nost. Spolupracuji se zeméd¢€lci, podniky a vlddami, aby mezi nimi probihal
spravedlivy obchod. Je zaloZen pfedevS§im na férovosti, aby si péstitelé a vyrobci vydélali na
své zivobyti a nebyli ochuzeni. Podporu udrzitelného obleceni zajistuje FairTrade spolupraci
s péstiteli baviny, se kterymi spolupracuje od roku 2010, kdy jim umoziiuje svou bavinu
prodavat za rozumnou cenu, aby mohli uzivit sebe 1 svou rodinu. Kromé¢ obleceni se pod
certifikatem FairTrade da koupit kava, ¢okolada, kvétiny, zlato, koteni, vino aj. (FairTrade,
2021)

FAIRTRADE

Obrazek 9: Ochrannd znamka FairTrade (FairTrade, 2021)

6.4 Udrzitelné znalky v Ceské republice
Udrzitelné obleéeni Ize pofidit i u nas v Cesku. Existuje u nas mnoho znacéek, které jdou

v souladu s pfirodou. Kromé podpory lokalnich vyrobct je také piinosem snizeni ekologické
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stopy. Na druhou stranu to, co je ¢eské nemusi byt nutné udrzitelné, u n¢kterych znacek nebo

vyrobki neni zndmy ptiivod nebo pochazi z Ciny, tudiz udrzitelna neni.

Prvni ze znamych znacek je NILA, zamétuje se na FairTrade produkty, v nabidce maji az 150
vybranych znacek a navrhati, a kromé toho i1 bio kosmetiku. Zakladaji si hlavné na kvalité a
zivotnosti produktd. VSechny jejich produkty jsou vyrabény eticky, coz ovéfuji U svych
dodavateltl. Nejde jim jen o prodani vyrobku ale o pfivedeni zdkaznika na udrzitelnou cestu

pomoci jejich filozofie (Nila, 2021).

Dalsi Slow fashion znacka jménem SUTU pochdzi ze Zlina, vyrabi obleceni z lokalnich
materiald a $iji 1 limitované upcyclované kolekce. Za touto znackou stoji dvé mladé zeny,
které se snazi do svého obleceni vSit systém a chaos, ktery tvoii harmonii, inspiruji se

ptirodou a dénim okolo nich i v nich samotnych (SUTU, 2021).

Trochu jinou, naprosto skvélou udrzitelnou znackou je znac¢ka Tree Factory. Funguji totiz
jako neziskova organizace a za kazdy jejich prodany kus obleceni vysadi deset stromil.
Zakladatelem je Dan, ktery mél sen budovat nové lesy. Na pocatku znacky na kazdé tricko
ruéné tiskl motiv, Svadlena pfiiSila visacku s logem a jeho pfitelkyné tricka balila. Zac¢inal
v roce 2017, nyni mé jeho obleceni certifikait FAIRWEAR standard a certifikat GOTS, takZze
jejich obleceni je Setrné ve vSech smérech. V nabidce maji tricka, tilka, mikiny, kosile,
kalhoty i1 obleCeni pro déti. Nejvice zname ale jsou jejich tricka s potiskem ¢eskych pohoii. Za
dobu jejich existence vysadili pfes sto tisic stromt Vv Africe, pfesnéji v Keni, Senegalu,
Ugandég, Tanzanii a Kameronu. Pfes dva tisice stromu potom ve spolupraci s kamaradem
vysadili na Costa Rice, kde bylo po druhé svétové valce vykaceno az 80 % lestu a timto se
snazi o jejich obnovu. Na zacatku celého projektu stdl prvotni népad pomahat se
zalestiovanim u nas v Ceské republice, pfesnéji v Ostravé a jejim okoli kvili $patnému stavu
ovzdusi. Lesy CR, odbor pro Zivotni prostfedi Moravskoslezského kraje ani primator mésta
Ostravy o tento napad ale viilbec neméli zajem. Proto Gsili vénoval tém, ktefi o to opravdu

stali a potfebovali (Tree Factory, 2021).

Fler neni udrzitelnou znackou, je to komunitni misto a zprostiedkovatel, kde nakoupite
originalni vyrobky, nejen obleceni. Prodavat a nakupovat zde muze Gplné kazdy. Prodavaji se

zde umeélecké predméty, predméty vyrabéné rucné, které musi byt vytvofeno samotnymi
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prodavajicimi. Toto misto nabizi opravdu vSemozné mnozstvi riznych kouskl vyradbénych

lokaln¢ (Fler, 2021).

Se zamétenim na boty ale i obleCeni pfevazné z konopi piisla na ¢esky trh znacka Bohempia.
Siji udrzitelng, snazi se zpét dostat ddvno zapomenuté a malo pouzivané technické konopi.
Jejich vyrobky jsou vyrobené v Ceské republice nebo stfedni Evropé. Vyroba zaéind u
konopného vldkna, které je upfedeno, upleteno nebo utkano, nabarveno a zpracovano do
findlni podoby produktu. Produkty jsou minimalistické a diky konopnému materialu jsou
hypoalergenni, pevné a maji pfirozenou termoregulaci. Za vyhodou pouziti konopi stoji
mnoho faktord, jednim z nich je, Ze oproti baviné mu sta¢i na vypéstovani pouze polovina
mnozstvi vody, také je mén¢ narocné pro pudu a spotiebuje o 95 % méné chemikalii nez
bavlna. Ve své nabidce maji tenisky nizké, vysoké a nazouvaci. Vyrabi i barefoot obuv nebo

dopliiky. Z obleceni je na vybér mezi tricky a mikinami (Bohempia, 2021).

V souladu se Slow fashion se da nakupovat i v second handech, které vidime v kazdych

meéstech, neni nutné vzdy sahat po novych kouscich.
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7 Metodologie vyzkumu
Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo objasnit faktory nakupniho chovani a to, jaky je

jejich vyznam pii nakupu udrzitelného obleCeni. K naplnéni tohoto cile budou slouzit
sesbirana data a jejich nasledna analyza. Toto téma bylo vybrano kvili jeho aktualnosti a

osobnimu zajmu o tuto problematiku.

Pfi planovani vyzkumu je nutné si v prvé fadé ujasnit predstavu toho, jak bude samotny
vyzkum vypadat a jakou formou jej provést. Vzhledem k tématu byla k dosazeni cile zvolena
kvantitativni metoda vyzkumu formou dotaznikového Setieni. Disman (2011) uvadi, ze u
kvantitativniho vyzkumu sbirame jen ta data, kterd nutné potfebujeme a dotazovany je
omezen na jednu volbu kategorie, ktera je nabizena z malého souboru, misto toho, aby plné
popsal své minéni. Podle néj je dotaznik vysoce efektivni technikou, kterd umoziuje pomérné

snadno ziskat informace od velkého souboru respondentti v pomérne¢ kratkém cCase.

7.1 Formulace vyzkumnych otazek

V souvislosti s cilem vyzkumu byly stanoveny tyto vyzkumné otazky.

VO1: Ktery faktor nejvice ovliviiuje spotiebitele pfi nakupu udrzitelného obleceni?
VO2: Co je nejvétsi piekdzkou nadkupu udrzitelného obleceni?

VO3: Jaky je nejcastéjsi diivod, kvili kterému lidé odkladaji své obleceni?

7.2 Technika sbéru dat

Pro sbér dat byla pouzita technika elektronického dotazovani. Hlavni vyhodou této metody je
piedevsim ¢asova i finanéni nenaro¢nost. Dal§im pozitivem je okamzita odezva dotazovanych
a export vysledkil. Sesbirand data jsou také presna a lehce ovéfitelnd a na rozdil od rozhovora
jsou vysledky dotaznikl relativné nezavislé na vyzkumnikovi. Jako mozna nevyhoda online
dotazovani se muze ukazat nizka névratnost dotazniki, které se dd jednoduse piedejit pomoci
spravného zacileni na dotazovany vzorek respondentli, kromé toho muize byt vyhodou také

zvolené téma, které by mohlo upoutat pozornost dotazovanych.

wewvr

typt otazek byly pouzity nejcastéji otazky polooteviené, byly vyuzity ale i otdzky oteviené a
uzaviené. V dotazniku nebyly pouzity zadné dlouhé a slozit¢ formulované otazky. Otazky

byly zvoleny tak, aby odpovidaly na otazky vyzkumné. Byly formulovany jednoduse, aby na
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né byl respondent schopny jasné odpoveédét a primarné se tykaly vyzkumu. Pti vytvafeni
dotazniku byla vyuzita sluzba Google formulart, ktera je zcela bezplatna a 1ze v ni jednoduse
vytvaret jednotlivé skupiny otadzek pro rozdilné odpovédi respondentli. Po ukonceni sbéru 1ze

ze ziskanych dat jednoduse vytvoftit soubor se shroméazdénymi daty.

Respondenti, ktefi dotaznik vypliovali pochazeli ze socialni sité Facebook, kde byl dotaznik
umistén do ruznych cilovych skupin pro rozmanitost vzorku. Vyhodou této socialni sité je
rychla distribuce dotazniku a jeho Sifeni pomoci sdileni mezi rizné skupiny nebo okruhy
ptatel. Vypracovany dotaznik byl distribuovan napiiklad do skupiny studenti Univerzity
Palackého, do skupin zabyvajicich se minimalismem, zitim bez odpadu, a do skupiny o slow
fashion. Zvolenim téchto skupin se pfedpokladd, ze bude zacileno na spravnou Cast

vyzkumného vzorku.

V tvodu byl dotaznik kratce predstaven, respondenti byli obeznameni s anonymitou, délkou
trvani a kritériem véku, které je nutno pii vyplnéni splinovat. Pocatecni otdzky zjistovaly
obecné demografické tidaje o respondentech, jako vE€k, pohlavi, jejich ekonomicky status a
¢isty mesicni piijem. Po Givodnich otdzkach ptichdzela pocatecni stézejni otdazka dotazniku.
Tato otazka byla filtra¢ni a po jejim zodpovézeni se celkovy pocet respondentti rozd¢lil na ty,
ktefi udrzitelné obleceni nakupuji a na ty, ktefi nenakupuji. Primarné pro vyzkum jsou
podstatné vysledky ze skupiny téch respondentd, ktefi udrzitelné nakupuji, budou ale
vyhodnoceny ob& skupiny. Pro skupinu nenakupujicich byly vytvofeny otazky, které
zkoumaly odpovédi na to, pro¢ tyto nakupy neuskuteciiuji, jestli viibec maji o udrzitelné

modeé povédomi, jak nakladaji se svym obleCenim a jaky maji postoj k zivotnimu prostiedi.

Pro skupinu nakupujici udrzitelné obleceni po prvni filtracni otazce piichazely otazky,
kterymi byly ziskdny odpovédi na vyzkumné otazky. Predmétem téchto otazek bylo nakupni
chovani respondentll, zjiStovano bylo kde, jak a pro¢ nejcastéji nakupuji, dale také co je
nejvice ovlivituje pii nakupu, jak jsou pro né dilezité faktory v pribéhu ndkupu a byla
uvedena i samotna otazka tykajici se udrzitelnosti. V souvislosti s vyzkumnou otazkou bylo
také zjiStovano, jak respondenti nakladaji se svym oblecenim, které jiz nevyuZivaji a jaky je
k tomu vede divod. Na zavér dotazniku byla uvedena otazka, jejiz odpovédi byl odkryt typ
zakaznika. Jako posledni otdzka byla zvolena dobrovolnd ot4dzka, ktera umoznovala
dotazovanym vlastni odpovédi sdélit ptipadné poznamky, doplnéni k vyzkumu nebo otdzkam

v dotazniku.
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Dotaznik pro ty, kteti udrzitelné nakupuji byl slozen celkové z patnacti otazek, z toho bylo
devét uzavienych, jedna oteviena a zbylych pét polootevienych. Ti respondenti, kteti pii
filtra¢ni otazce zvolili zapornou odpovéd méli ve svém dotazniku celkem deset otazek, pét
Z nich bylo uzavienych, taktéz jedna oteviena a zbyvajici Ctyfi polooteviené. Konecna podoba

dotazniku vyuzitého pro vyzkum je uvedena v prvni ptiloze.

7.3 Vyzkumny vzorek

Pro tento vyzkum byl vybran vzorek ucelové, a to vzorek mladé generace v rozpéti véku od
18 do 26 let, protoZe je tato problematika rozsifena hlavné mezi mladsi generaci. Tato vékova
skupina byla ur¢ena soub&zn¢ se statusem studenta. V tomto obdobi véku kazdy nachazi svij

osobity styl, zajima se o své okoli a je nebo zacina byt nezavisly pii nakupu svého obleceni.

Minimélni rozsah vzorku byl stanoven na pocet dvou set respondenti. Celkovy pocet
respondenttl, kteti dotaznik vyplnili ¢inil 305 respondenttli, z tohoto poc¢tu bylo 93 % Zen,
tudiz jejich celkovy pocet Cinil 284, v muzském zastoupeni dotaznik vyplnilo 21 respondentti
¢ili zbylych 7 %. Z téchto udaji Ize vypozorovat, ze zajem o téma mody je stale predevsim u

zen.
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8 Analyza a interpretace dat

VSechna sesbirana data, jez jsou vysledkem dotaznikového Setfeni byly pieneseny a
zpracovany do grafu a tabulek v programu Statistica nebo MS Excel. Dotaznik byl rozdélen
do tfi oddilti, v prvnim z nich respondenti vyplnili identifikacni otazky, které¢ zjistovaly jejich
udaje. Posledni otdzka v této sekci respondenty rozdélila na dvé casti, dle které byli piresunuti
do pfislusného oddilu otazek. Jeden oddil byl urCen pro respondenty, ktefi nakupuji

udrzitelnou mddu, dalsi oddil pro ty, kteti udrzitelnou médu nenakupuji.

8.1 Identifikac¢ni otazky

Tyto otazky zahrnovaly vSechny potifebné tidaje o respondentech, které bylo nutné zjistit.
Prvni otazka byla zaméfena na zjiSténi pohlavi, nasledovala otazka véku, po které ptichazelo
zjiSténi ekonomického statusu a ¢istého mésicniho pfijmu. V tomto oddilu byla také uvedena

filtra¢ni otazka, zda respondenti udrzitelnou médu nakupuji nebo ne.

U prvni identifika¢ni otazky tykajici se pohlavi byl ocekavan vysledek v podobé Zenské
prevahy, ktery byl potvrzen. Podil Zen, které vyplnilo tento dotaznik byl 93 %, zbyvajicich 7
% respondentt ¢inili muzi. Odpovéd’ jiné, do které je mozno psat vlastni odpovéd’ nebyla

Z davodu mozného zkresleni dat zafazena.

Otazka zjistujici veék byla Cist¢ informativni, jeji rozd€leni nebylo ve vyzkumu rozhodujici.
Mc¢la za ukol vytadit pfipadné respondenty, kteti dotaznik zacali vyplilovat, ale do vybrané
kategorie nespadali. Z vysledku je mozné vycist, Zze byl vyplnén z vétsi ¢asti respondenty ve
veéku 23-26 let. Vysledek ptevahy starSich respondentl, ktefi dotaznik vyplnili mohl byt

disledkem distribuce dotazniku, ktery byl kromé¢ jiného vlozen i mezi studenty vysoké skoly.

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Zena 284 93 %
Muz 21 7%
Celkem 305 100 %
18-22 let 106 35 %
23-26 let 199 65 %
Celkem 305 100 %

Tabulka 1 Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani

Nasledovala otazka, ktera zjistovala ekonomicky status respondenta. Zde se potvrzuje
mySlenka uvedend U ptedchozi otdzky. Odpovédi na tuto otazku ukazaly, ze dotaznik vyplnilo
skoro polovina studentli, kromé nich také ve vlastni odpovedi dalsi asi 3 % uvedly, ze jsou

studenti a soucasné se studiem pracuji na polovi¢ni nebo plny tvazek. Kromé studentd
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vyplnilo dotaznik skoro 33 % respondentil, ktefi jsou zaméstnani. Odpovéd na matetské
dovolené volily pouze zeny. Nejmen$i Cast zaujimali nezaméstnani a osoby samostatné

vydélecné ¢inné.

Jaky je Vas ekonomicky status?

OSvVC Nezaméstnany/a

Student/ka s pracovnim Gvazkem 3% 2%
3%

Na matefské
dovolené

12% Student/ka

47%

Zamestnany/a
33%

Graf 1 Zdroj: dotaznikové Setieni, viasmi zpracovéni
Odpovédi na otazku, kterd se ptala na respondentiv Cisty mési¢ni pfijem nebyly jiz tak
jednozna¢né jako ptedchozi identifikatni otdzky. Ctvrtina respondentli méa pifjem niZsi nez
5000 K¢, do této odpovédi se zatradili nejcastéji studenti. Dal$i mensi Ctvrtina respondentil
ma piijem od 5 001 K¢ do 10 000 K¢&. V této kategorii se objevovali opét nejcastéji studenti
ale i nezamé&stnani a osoby na mateiské dovolené. U stupné vyssiho piijmu 10 001 K¢ az
20 000 K¢& byli rizni respondenti, zamé&stnani, OSVC, objevovali se ale i vyse uvedeni
studenti s tivazky nebo osoby na matei'ské dovolené. Od 30 001 K¢ a vice byla tato odpoveéd

volena osobami, které jsou zaméstnané nebo samostatné vydélecné cinné.
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Jaky je Vas celkovy Cisty mésicni piijem?
0d 30001 K¢ avice NN 20
0d 20001 -30000 K¢ NN -5
0d 10001 -20 000 K¢ |G 67

0d 5001 -10000 K¢ G 73
Do 5000 K¢ I 78

Pocet respondentii

Graf 2 Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani

Okruh identifika¢nich otazek uzavirala stézejni otazka Setfeni, zda dotazovani udrzitelnou
mo&du nakupuji nebo ne. Dle odpovédi na tuto otazku se respondenti rozdé€lili do dvou skupin.
Kladnou odpovéd uvedla vétsina z celkového poctu 305 dotazovanych, do skupiny
nakupujicich se tak zatadilo 67 % respondentt, zbyli respondenti uvedli, Ze udrzitelné
nenakupuji. Po zvoleni odpovédi na tuto otazku kazdy z respondentti dostal odpovidajici sadu
otazek. Pro piehlednost byly tyto dvé skupiny Vv podkapitolach oddéleny. Dotaznik celkové
vyplnilo pouze 21 muzt, ze kterych pouze 7 odpovédélo, ze nakupuji udrzitelnou médu, tudiz

je Zzenského zastoupeni nejen v oddilu nakupujicich vétSina.

AnNo 204 67 %
Ne 101 33 %
Celkem 305 100 %
AnNo 197 69 %
Ne 87 31 %
Celkem 284 100 %
AnNo 7 33%
Ne 14 67 %
Celkem 21 100 %

Tabulka 2 Zdroj: dotaznikové Setieni, viastni zpracovani



8.2 Respondenti nakupujici udrzitelnou médu

Tento oddil vyplnilo celkem 204 respondentti. Sadu otazek zahajovala otazka, jak Casto pro
sebe respondenti nakupuji udrzitelné obleceni pro kazdodenni noSeni. Nejcastéji respondenti
nakupuji obleceni ¢tvrtletné, tuto skupinu zastupovalo témet 38 %, za ni byla skupina 32 %
respondentl, ktefi nakupuji ptlrocné. DalSich necelych 14 % nakupuje udrzitelné obleceni
meésicng, kam spadali nejcastéji studenti a zaméstnani. Jednou za rok nakupuje 12 % osob.
Posledni skupina Cinila téméf 5 %, ti nakupuji obleceni méné nez jednou ro¢né, tuto odpovéd’

volili nej¢astéji studenti a zaroven i Zeny na matetské dovolené.

Jak Casto pro sebe nakupujete udrzitelné obleceni pro bézné noseni?

Méné nez jednou ro¢né
5%

Ctvrtletng
38%

Rocné
12%
Mésicné

13%

Pilro¢né
32%

Graf 3 Zdroj: dotaznikové Setieni, viastni zpracovani

Za zjiSténim intervalu ndkupu dotazovanych ptichdzela otdzka, kde udrzitelné obleCeni
nakupuji nejcastéji. Cilem otazky bylo zvoleni pouze jedné odpovédi, které misto pro sviij
nakup respondenti vyuzivaji nejcastéji, byla ale ponechana i moznost vlastni jiné odpovédi,
které bylo také vyuzito. Nejvice volenou odpovédi byl ndkup v kamennych a online
obchodech s novym zbozim (42 %), dalsich 32 % respondentti jako svou odpovéd’ vybralo
nakup v kamennych second handech, ¢im ukézali, Ze udrZitelnost neni postavena pouze na
nakupu novych udrzitelnych kouskt, toto procento nejvice zaujimali studenti. S touto
myslenkou se vcelku ztotoznila skupina téch, ktefi nakupuji nebo i méni na internetovych
portalech. Jejich podil ¢inil 22 %, na téchto portalech nakupuji pfevazné Zeny na mateiské
dovolené a studenti. Pouhé 2 % respondentll si nechdvé §it nebo si §ije obleceni samo.
Zbyvajici respondenti, ktefi volili vlastni odpoveéd’ uvadeli jako mista svych nédkupi trhy nebo

kombinaci vyse uvedenych odpovédi.
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Kde nejcastéji nakupujete udrzitelné obleceni?
Jiné
2% Nechavam $it,8iji sam/a
2%

Internetové portaly
(market place, Vinted,
Fler atd.)

22%

Kamenné a online
obchody s novym
zbozim
42%

Kamenné second
handy
32%

Graf 4 Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani

Skalové otazky v tomto oddilu zahajovala otazka, co respondenty nejvice motivuje pii ndkupu
udrzitelného obleceni? Pro lepsi piehlednost byly vysledky v grafu uvedeny v relativni
Cetnosti a zaokrouhleny na cela ¢isla, 100 % u této i dalSich otazek ¢ini 204 respondentt. Byla
zvolena Skala 1-4, kdy vybér nejmensiho ¢isla pro respondenta piedstavovala nejmensi
dialezitost, naopak nejvyssi Cislo znamenalo nejvétsi dulezitost. Tato Skéala byla zvolena
zamérné, aby se respondenti pfiklonili k jedné strané a nevolili tak odpovéd’ nevim, nebo je
mi to jedno jako u $kal hodnot 1-5. Z vysledkd otazky je 50 % dotazovanych respondentt
nejvice motivovano potiebou. Pro uspokojeni potieb tito respondenti nakupuji nejcastéji nové
zbozi v kamennych nebo online obchodech. Zde lze pozorovat souvislost s udrzitelnym
chovanim, kdy tato polovina respondentl obleeni nakupuje kvili tomu, ze ho potiebuji, ne
z diivodu, ze prisly nové modni trendy, nebo je k nakupu presvédcuje jejich rodina a pratelé.
Pravé u modnich trendid a socialniho okoli byly podily vysledkt u odpovédi nejvice dilezité
ty nejmensi. Tyto dva pojmy naopak mély nejéetnéjsi zastoupeni pravé u odpoveédi nejméné
dilezité, kazdou jednu volilo ptes 50 % dotazovanych. Pro 48 % respondentl je zmenSeni
dopadu na ptirodu vice dilezité a spole¢né s nejvice dilezitym tuto kladnou polovinu tvori 80
% respondentd. Zde stejné jako u potfeby produktu muizeme pozorovat zavislost
S udrzitelnym myslenim. U vysledku respondenttl, které motivuje sleva neni rozdéleni az tolik
razantni. Lze to chapat naptiklad proto, ze respondenti maji o udrzitelny kousek zajem, ale
vyckavaji na jeho slevu, na druhé stran¢ tyto odpoveédi mohli volit respondenti, ktefi jdou na
nakup a na zlevnéné zbozi se zamétuji ptimo. Ze ziskanych dat mizeme pozorovat souvislosti

mezi riznymi typy odpovédi. Pro 2 % respondentd, ktefi volili zmenseni dopadu na ptirodu
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vvvvvv

dalezité. Z vysledka této otazky se tedy ukdzalo, ze nejveétsi motivaci pfi nakupu udrzitelného

obleceni je potieba.

Co Vas nejvice motivuje pii nakupu udrzitelného obleceni?
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70%
%
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Graf 5 Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani (zaokrouhleno)
Dalsi otazka zjistovala dulezitost jednotlivych faktorti pfi nakupu udrzitelné mody. Byla
zformulovana v souvislosti s odpovédi na vyzkumnou otazku, ktera méla za ukol odhalit,
ktery faktor nejvice ovlivituje respondenty pii ndkupu. U této otazky byla zvolena stejna skala
jako u otazky predchozi. Z vysledku lze vycist, ze faktorem, ktery respondenty nejvice

ovlivituje se stal vzhled nakupovaného obleceni. Nejvice dulezity je pro 62 % z nich. Bylo

pouze pro 23 % dotazovanych. Nazor ostatnich a znacka se jednoznacné zatadily mezi
nejméné duilezité a méné dulezité faktory. Respondenti si kromé vzhledu zakladaji i na kvalité
a materidlu obleceni. U dostupnosti volilo 51 % respondenti odpovéd’ vice dulezité, s tim
mize mit souvislost jedna z nasledujicich otazek, ktera zjistuje prekazky téchto udrzitelnych
nakupt. Vice nez polovina respondentd, ktera volila jako nejvice dilezity vzhled, sou¢asné
volila nejvice dilezitou i kvalitu obleceni. Respondenti, pro které je nejvice dilezita

vvvvvv

s predchozi otazkou jsou ti, pro které byla nejvEétsi motivaci potieba produktu, v této otazce
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odpovédéli jako vice nebo nejvice dilezity faktor vzhledu. Pokud tedy potfebuji néjaké
obleceni, vnimaji v prvé fadé jeho vzhled. Ti respondenti, které v pfedchozi otazce nejméné
motivuje socialni okoli je i u této otazky nejméné dulezity nazor ostatnich. Respondenty,
které nejvice k nakupu motivuje dostatek financi zde vice nez polovina z nich zvolila faktor

ceny jako nejvice nebo vice dulezity, ¢imz se tyto dvé odpovédi z ¢asti vzajemné vylucuji.

Jak jsou pro Vas diilezité nasledujici faktory pti nakupu udrzitelného obleceni?

100%
90%
80%
70% 9
60% 58% 62%
0 0 56%
60% 51%
48% ’ 0
50% o o 21% 0 45%
39% 39% 44%
40% 33%
30% 23% 23% 0
. 19%
20% — 15% 10% 10%
0 70/ 0
0
0, 0,
10% 2% 1962% A% 194 | % 1064% 1%
0% o -
zz<zZ Zz2<2z zz2<z zz2<2Z 2zZ2z2<z zz2<2zZ 2z2<Z
& o o & 2 o o & L o o L. & o o & L o o & L& o g & L& o o &
5 5 o < 2 2 o < 5 5 o < 5 5 o < = 5 o < 5 5 o < 5 = I
(¢ —— =3 (¢ — (¢ — (¢ —— (¢ — (¢ — (¢ ——
(€} o o - (=T ) [} o o (€} o o - o o [} o o - o o
sg=6¢ Zge=d Zo=d Foss Fos=d Fas=é om0
o= o a o= g oa o= 8 a o2 g a o= o oa o= 8 a o 25 o
o 0O N< o o 0O N<¢ co o O N Co o 0O N< o o 0O N<¢ co o O N< Co o 0O N< co
S No= 7 S N5 F S N F S Nox 7 S No = o7 c N5 F s N5 7
o o @ N o o T N o g O N o o @ N o o @ N o g @ N o o @ N
N< =y N¢ =y N< =y N< =y N< = N< =y N¢ =
= - = - = a@- = - = - = a@- = -
O~ -~ o~ o~ O~ o~ o~

Cena  Kvalita Nazor ostatnich ~ Znacka Vzhled Dostupnost Material

Graf 6 Zdroj: dotaznikové Setieni, viastni zpracovani (zaokrouhleno)

Otazka, zaméfujici se na samostatnou udrzitelnost méla za ukol zjistit v jaké mife jsou
nasledujici aspekty pro respondenty dileZzité. Z grafu je zcela jasné€ vidét, Ze nejvice volenou
odpovédi je zivotnost produktu, ktera je rozhodujici pro 64 % respondentti. Dalsi nejvice
dalezité jsou etické podminky a Setrnost k ptirodé. U vSech odpovédi je vidét prevaha spise
ano nebo rozhodné ano, tudiZz respondenti pii ndkupu udrzitelného obleCeni piihliZeji i na
samotnou udrZitelnost jako takovou, ne pouze na cenu nebo vzhled zbozi. Ti respondenti, pro
které je nejvice dulezity udrzitelny material je zadroven nejvice dilezitd i1 kvalita zbozi, které
kupuje. Polovina respondentl, pro které je rozhodujici Setrnost k pfirodé se ztotozihovala

s odpovedi, Ze je pro n€ rozhodné dulezité také zmenSeni dopadu na ptirodu.
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Jsou pro Vas pfi nakupu udrzitelného obleceni diilezité tyto aspekty udrzitelnosti?
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Graf 7 Zdroj: dotaznikové Setieni, viastni zpracovani (zaokrouhleno)

Nasledovala otazka, co respondenty nejvice odrazuje od nakupu udrzitelného obleceni? Tim,
Ze v této otazce bylo na vybér vice moznosti je na vodorovné ose uveden pocet respondentil,
ktefi na tento oddil otazek odpovidali, to znamend, Ze kazd4 jedna odpovéd je brana
z celkového poctu 204 respondentll. Nejcastéji tyto respondenty nakupujici udrzitelnou moédu
odrazuje vysoka cena tohoto obleceni (70 %). Nasleduje za nim maly vybér sortimentu, ktery
je prekézkou pro 30 % respondentll. S tim muliZze souviset 1 Spatnd dostupnost, kterd odrazuje
skoro ¢tvrtinu dotazovanych. DalSich témetr 20 % respondent od nakupu neodrazuje nic, to
muze znamenat ze udrzitelnou mdédu nakupuji a nemaji s ostatnimi prekdzkami zadny
problém. U odpovédi ,,nelibi se mi®, byl ocekdvan mensi vysledek, 15 % respondentt tuto
odpovéd’ volilo, zaroven ale udrzitelné nakupuji, tudiZz nejspiSe nakupuji véci, které se jim
nelibi nebo hledaji obleceni, které spliiuje jejich vzhledové pozadavky. U vlastnich odpovédi
k této otazce byla zminovana nemoznost vyzkouSeni nebo osahani Si oble¢eni spojena s tim,
ze udrzitelné znacky vedou spise e-shopy nez kamenné prodejny, tudiz nez aby nakoupili
obleceni v draz§i cenové kategorii naslepo, radéji voli jinou moznost. Dle ekonomického
statusu studenty odrazuje nejvice cena a Spatnd dostupnost. U zaméstnanych je to taktéz
vysokda cena soucasné s malym vybérem tohoto obleCeni. V souvislosti s piijmem
respondentli 1ze na vysledcich pozorovat, ze osoby nakupujici udrzitelnou médu, jejiz ptijem

je pod 5 000 K¢ odrazuje na tomto obleceni nejvice vysoka cena. Nejvetsi prekazka v podobé
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ceny je i pro skupiny respondenttl, kteti zvolili skupinu pfijma 5 001- 10 000 K¢ a 10 001-
20 000 K¢&. Naopak u skupiny, kterd ma piijem 30 001 K¢ a vice od nakupu nic neodrazuje.

Co Vas nejvice odrazuje od nakupu udrzitelného obleceni?

Vysokd cena I — 143
Maly vybér sortimentu NN 62

Spatna dostupnost G 49
Nic m& neodrazuje NN 33

Nelibi se mi IS 30

Neznam ho M 11
Jiné W 4
0 25 50 75 100 125 150 175 200
Pocet respondentti

Graf 8 Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani

Dalsi otazka zjist'ovala, co respondenti d€laji S oblecenim, které jiz nenosi? Tato otdzka méla
taktéZ moznost zvolit vice odpovédi. Stejné hodnoty mély odpovédi ,,dam ho do textilniho
kontejneru® a ,,daruji“. Tyto dvé odpovédi zvolilo 75 % respondentd. Pllka respondentt
potom uvedla, Ze své oblecCeni dal prodava. S dalsi odpovédi se ztotoznilo 40 % respondentt,
nebo obnoSené¢ho obleceni lze vytvorit hadry na uklid, daji se pouZit pro zvifata nebo na
vyrobu dekoraci ¢i jinych predmétd. U dalsi odpovédi 30 % dotazovanych zvolilo také
moznost, Zze obleceni schovaji do skiiné. MlZe za tim stat naptiklad zména trendu, které se
Casto vraceji, nebo Ze nejsou spokojeni se svou postavou, tudiz nenosi vSechny své kousky
obleceni, ostatni schovaji a nosi jen obleceni, ve kterém se citi pfijemné. Tato moznost mtize
zahrnovat také obleCeni spojené s rocnim obdobim, kdy je do skiin€ ukladdno hlavné sezénni
obleceni. U respondentli smyslejicich udrziteln€ je popularni i moZnost vymény oble€eni, tuto
moznost provozuje 25 % znich. Pro vyménu, jinak feceno 1 swap, jsou na socidlni sitich
vytvofeny skupiny, které tuto mysSlenku podporuji. Jsou vytvoteny naptiklad podle vétsich
mést, kde se lidé setkavaji osobn¢ a Setii tak naklady spojené s dopravou, déli se i dle druhu
zbozi, mimo swap obleceni existuji i vymeény kvétin, jejichz popularita se stale zvysuje, swap
potteb do domdcnosti, riznych produktii, vyrobkii nebo obleeni pro déti. Da se vymeénit
zkratka vSe co jednotlivec nepotfebuje, nebo mu to jiz neptindsi radost, na druhé strané této
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vymény je Clovek, ktery mé stejny problém a hledd jedince, ktery s nim tuto vyménu
uskute¢ni. Takové skupiny jsou zaloZeny i v souvislosti s vySe uvedenym darovanim.
S myslenkou udrzitelnosti se vylucuje vyhazovani oble¢eni do smésného odpadu. Z vysledku
této odpovédi, kterou vybrali jen 4 % respondentd, 1ze potvrdit jeji spravnost. Respondenti,
ktefi své obleCeni daruji nékomu jinému, davaji ho do textilnich kontejnerti, prodavaji nebo
méni ¢imz zvysuji pocet cykll noSeni tohoto obleceni a tim jeho vyuziti, kvali kterému bylo

vyrobeno.

Co délate s oblecenim, které jiz nenosite?

Daruji I 154
Dam ho do textilniho kontejneru I 153
Prodam |EE—— 101
Vytvoifim z n&j néco jiného INIIIIEIGNGNNGNGNGNNN 32
Schovam ho ve skiini NI 61
Vyménim [N 52
Vyhazuji do smésného odpadu [l 8

0 25 50 75 100 125 150 175 200

Pocet respondentti

Graf 9 Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani

V souvislosti s vyzkumnou otazkou byla mezi posledni otazky zvolena otazka, ktera se ptala
jaky je nejcastéjsi diivod kvuli kterému se respondenti zbavuji svého obleceni. U této otazky
byla moznost vybrat pouze jednu odpovéd’, jeden nejcastéjsi divod. V piipadé, Ze byl divod
odkladani obleceni jiny, byla moZznost vlastni odpovédi. Jedind vlastni uvedend odpovéd’ se
shodovala s odpovédi o zméné Satniku. Na vrcholu s 39 % respondenty skoncil divod, Ze své
obleCeni posilaji dal kvuli tomu, Ze je obnoSené. Toto obleCeni nejcastéji vhazuji do
kontejneru na textil, néktefi ho také daruji, vytvaii z n¢j jiné véci, ale mezi odpovédmi se
objevoval i prodej. Stouto odpovédi se nejvice vaze myslenka udrzitelnosti, vyuzit své
obleceni na maximum a nezbavovat se ho pti prvni prilezitosti. Druhy velky podil 37 % méla
skupina respondentt, ktera své obleceni posila dal z divodu, Ze ho nenosi. Tito respondenti
taktéZ nejcasteji vhazuji obleceni do textilnich kontejnerii a daruji ho, také ho ale schovavaji
do skiiné nebo ho pietvoii na néco jiného. Po téchto dvou nejvice volenych odpovédich piislo
17 % respondenti, kterym své obleceni nesedi, a to je také diivodem jeho odloZeni. Nejmensi
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skupiny potom tvofili respondenti, ktefi obleceni posilaji dal kvili tomu, Ze se jim nelibi nebo

chtéji zmenit sviij Satnik. Ti ho taktéz nejcastéji vhazuji do textilnich kontejnerti nebo daruji.

Z jakého duvodu se nejcastéji zbavujete svého obleceni?
Nelibi se mi
3% Chci zménit Satnik

n

Nenosim ho
37%

Nesedi mi
17%

Je obnosené
39%

Graf 10 Zdroj: dotaznikové Setieni, viastni zpracovani

Posledni povinnou otazkou pro respondenty, ktefi udrzitelnou médu nakupuji, bylo zvoleni
jedné ze Ctyt odpovédi, které obsahovaly tvrzeni. Tato Ctyfi tvrzeni odkryvala typ zdkaznika
Z hlediska ndkupniho chovani, popsaného v teoretické casti. Vysledek Setfeni ukézal, Ze
nejcastéji nakupujici zajima hlavné proziti radosti pii ndkupu, ¢im se zatadili do skupiny
hedonistickych zakaznikt. Tuto skupinu zastupovalo 45 % nakupujicich respondentd. Bylo
predpokladano, ze tato skupina bude zastoupena nejmensim poctem, protoze S prozitkem
radosti jde pravdépodobné faktor udrzitelnosti stranou. Dalsi vysledky otazky ukazaly, zZe
témef Ctvrtina respondentl zastupuje zakazniky s predstavivosti, u kterych je podstatny piib&h
a puvod zbozi. V souvislosti s tématem prace bylo o¢ekavano, Zze v nejvétSim zastoupeni
budou bio zakaznici, které zajima hlavné udrzitelnost a Setrnost k ptirodé. Vysledek ukazal,
Ze se stimto tvrzenim bio zadkaznika ztotoZiiuje jen 23 % dotazovanych, ktefi udrzitelné

obleceni nakupuji. Zbyla skupina dotazovanych, ktera ¢itala necelych 8 % preferuje zkouseni

novych produktt.

Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
Zajimé mé, jak je vyrobek udrzitelny 46 23 %
Chci zkouset néco nového 16 8 %
Diilezity je pro mé pocit radosti 92 45 %
Zajimam se o piib¢h a pivod zbozi 50 24 %
Celkem 204 100 %

Tabulka 3 Zdroj: dotaznikové Setrent, viastni zpracovani
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8.3 Respondenti nenakupujici udrzitelnou médu

Na tento oddil otazek odpovidalo celkem 101 respondentti. Tuto skupinu otdzek zahajovala
oteviena otazka, co si respondenti vybavi pod pojmem udrzitelnd moda. Zde byly odpovédi
velmi rozmanité. Kazdd odpovéd byla pfeCtena a zatazena do pomyslné kategorie.
Ptekvapenim se stalo, Ze jednou z nejéetnéjSich odpovédi bylo, Ze si pojem udrzitelné mody
spojuji s kvalitou. Odpovédi tykajici se kvality zminovalo 22 % respondenti. DalSich 15 %
povazuje udrzitelnou modu za ptinos ptirode, a ze je diky této modé planeta méné zatézovana.
Pokracujici pozitivni postoje mélo navazujicich 8 % respondentd, u kterych tato moda
znamena recyklaci. Skupina 14 % dalSich si tento pojem spojuje se second handy a mddou
Z druh¢ ruky, Slow fashion a Fast fashion. Byly zminéné ale i pojmy jako swap a upcycling.
Swap je zde chapan jako vymeéna produktii mezi dvéma lidmi, upcycling je bran jako pfeména
starych véci na nové, napiiklad pfesivani obleceni nebo dévani mu novy Zivot. Hned
Vv zavésu bylo 11 % respondentt, kteii méli o udrzitelné modé vSeobecny prehled zmifovali
kromég kvality také férové podminky pii vyrobé, lokalni tviirce udrzitelného oble¢eni nebo
udrzitelné a kvalitni materidly. Tato skupina uzavirala pozitivni nazory a postoje k udrzitelné
mode. Pokracovali respondenti, kteti odpovidali slovy ,,nic*, ,,nevim* a ,,slySim to poprvé®,
téch bylo 13 % celkové. V poméru s celkovym poctem respondentd, ktefi na tuto otazku
odpovidali je to velmi nizky pocet. Pro nasledujicich dalSich 13 % respondentti je udrzitelné
obleceni drahé. Odpovédi na otdzku uzavirali posledni 4 % dotazovanych, ktefi do své
odpovédi uvadéli zcela negativni postoje. Mezi témito odpovéd'mi byly nazory, Ze je toto
obleceni hnusné, dfive noSené a ze starych hadrli. Mezi negativné;j$i odpovédi byla zatazena 1
jedna odpovéd’ jejiz myslenku si kazdy mulze ptevzit svym zplusobem. Stilo v ni, ze
udrzitelna mdda je jen dalsi zpiisob, jak podpofit konzum dne$ni spolecnosti, tentokrat ale
zabaleny v kabatku vypomoci. Tato cela otazka byla vyhodnocena kladné, pocet respondentd,
ktefi o problematice udrzitelné moédy nic nevédéli, nebo o ni slySeli poprvé bylo méné, nez
bylo oc¢ekéavano. Z toho plyne, ze 1 kdyz udrziteln€¢ nenakupuji, povédomi o udrzitelné modée

opravdu maji.

Nésledovala uzaviena otazka, zda respondenti vi, Ze je moZné nakupovat obleceni, které bylo
vytvoreno tak, aby mélo co nejmensi dopad na ptirodu, a kromé toho i na vSechny, ktefi se na
jeho vyrobé podileli. Tudiz bylo zjistovano, zda maji o problematice alespoii minimalni
prehled a znaji ji. Tato otazka méla povzbudivy vysledek. Celkem 82 % zuvedenych

respondentli zvolilo kladnou odpovéd’, zbylych 18 % dotazovanych odpovédelo negativné.
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Respondenti, ktefi odpovédéli na tuto otdzku zdporné, byli nejcastéji studenti. Pocet

respondenttl, kteti odpoveédéli negativné neni mnoho, stale ale mtize byt pocet jest¢ mensi.

Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Ano 82 82 %
Ne 18 18 %
Celkem 101 100 %

Tabulka 4 Zdroj: dotaznikové Setieni, viastmi zpracovani
Respondenti mohli na dalsi otazku, co pro né je nebo by bylo piekazkou pii nakupu
udrzitelného obleCeni zvolit vice nez jednu odpovéd. Zaroven byla soucasti této otazky i
moznost vlastni jiné odpovédi, kterou respondenti také vyuzili. Nejcastéji volenou odpoveédi
byla piekazka v podobé vysoké ceny, kterou zvolilo 62 % respondentd z uvedeného
celkového poctu. Druha véc, kterd respondenty odrazuje od nakupu udrzitelného obleceni
byla v souvislosti s malym vybérem sortimentu ptekazkou pro necelych 35 % dotazovanych,
nejcastéji je to pak piekazka pro studenty. Necelych 24 % z celkového poctu nenakupujicich
udrzitelnou modu uvedlo, Ze je pro né prekazkou neznalost tohoto obleceni Nnebo s nim nemaji
zkuSenost, tuto odpoveéd’ nejéastéji volili zaméstnani respondenti. Mezi dalsi volené odpovédi
patfila i1 Spatné dostupnost nebo to, ze se lidem nelibi, kazda z téchto odpovédi méla ve svych
vysledcich zastoupeni zhruba 22 % ucastnikii. V odpovédich, které byly dopliovany
samotnymi respondenty se objevovaly divody pfevazné€ spojené s nemoznosti vyzkouset,

kombinace vyse uvedenych bodii nebo ze obleceni jako takové moc nenakupuji.

Co pro Vas je nebo by bylo piekazkou pti nakupu udrzitelného obleceni?

Vysoké cena [N 63

Maly vybér sortimentu
Neznam ho

Spatna dostupnost

. 35
I 24
I 24

Nelibi se mi [ NN 23
Jin¢ M 6
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Pocet respondentil

Graf 11 Zdroj: dotaznikové Setieni, viastni zpracovani

50



Dalsi otazka pro respondenty méla za ukol zjistit, jak nakladaji s oble¢enim, které jizZ nenosi.
Opét byla moznost vybrat vice nez jednu odpovéd’. Nejvice volenou odpovédi bylo, ze své
obleceni davaji do textilniho kontejneru, tésné za nim byla druha nejcastéji volena odpoveéd,
ze obleceni daruji nékomu jinému. Tyto dvé nejcastéjsi odpovédi se shoduji s odpovédmi u
respondentt, ktefi udrzitelnou médu nakupuji. Vysledek tak ukazuje, ze 1 kdyz tito
respondenti nenakupuji udrzitelné, ptispivaji udrzitelnosti svym chovanim a nakladanim
s textilem. Dalsi tfi odpovédi byly vcelku vyrovnané, 33 % dotazovanych své obleceni
prodava, 28 % z nich z néj vytvati nebo vyuziva jinak a 29 % dalsich obleceni schova do
skiin€. Tito respondenti, ktefi udrziteln¢ nenakupuji nevolili piili§ ¢asto vyménu obleceni.
Tuto moznost vyuziva pouhych 7 % z nich, coz miize znamenat, Ze o této moznosti nemaji
tuseni nebo misto této moznosti obleceni radéji poslou dal jinou cestou. U této otazky jinou
odpovéd’ zvolili dva respondenti, jeden z nich své obleceni dédi v rodin€ a ten druhy nosi

vSechno obledeni, které vlastni.

Co délate se svym oblecenim, které jiz nenosite?

Déam ho do textilniho kontejneru I 71
Daruji I 67
Prodam IS 33
Vytvofim z néj néco jiného NN 23
Schovam ve skiini NN 29
Vyhazuji do smésného odpadu IS 12
Vyménim N 7
Jiné W 2
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Pocet respondentti

Graf 12 Zdroj: dotaznikové Setreni, viastni zpracovdni

Zavéeretna otdzka dotazniku pro respondenty, ktefi udrzitelnou médu nenakupuji byla, jaky
maji postoj k zivotnimu prostfedi. Pfedmétem zjisténi bylo, zda se alespoil z mirné casti
chovaji Setrné k ptirod¢ jinak nez nakupem udrzitelného obleceni. Tato posledni otazka méla
op¢t kladné vyhodnoceni, kdy z celkového poc¢tu 101 respondentt odpoveédeélo neuvétitelnych
90 %, ze tidi odpad. Témét 60 % zhcastnénych se snazi minimalizovat sviij odpad, pod tim je
mozné si predstavit, Ze chodi na nadkup se svymi taskami a ovoce a zeleninu vkladaji do svych
prinesenych latkovych pytliki. Tyto latkové pytliky nebo papirové tasky uz miizeme najit v
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témer vSech ndkupnich fetézcich. Do minimalizovani odpadu patii také nakup v bezobalovych
obchodech, ve kterych se da mimo jidla pofidit i bezobalova kosmetika nebo ptipravky pro
prani a uklid. Tyto obchody funguji na principu vlastnich nadob, kdy si zédkaznik pfinese
naptiklad vlastni zavarovaci sklenici, do které chce koupit mouku, lusténiny, ofechy a spoustu
dalsiho. Kromé¢ vlastnich pfinesenych nadob stdle funguji vratné obaly jako za dob naSich
prarodict, naptiklad od mléka. Mezi mladsi generaci je stale popularnéjsi vlastni kelimek
nebo krabicky, do kterych chtéji ptipravit kavu, ¢aj nebo jidlo a Setii tak jednorazové obaly,
které timto pfistupem nevzniknou. Céste¢né se stouto odpovédi piekryva odpovéd o
nepouzivani jednordzovych plasti. Tyto dvé odpovédi byly zvoleny samostatné, protoze ne
vSichni zaujimaji stejny postoj, Ize to chapat jako pomysinou miru udrzitelnosti kazdého
jednotlivce, néktery se o tuto problematiku zajima vice, néktery méné, tudiz kromé toho, ze
nepouziva jednordzové plasty chodi naptiklad na nakup do obchodi bez obalu. Tyto odpovédi
mohli respondenti ale zvolit obé zaroven. Posledni vybirana odpovéd byla v souvislosti
s nakupovanim bio produkti. Jiné¢ vlastni odpovédi respondentii ukdzaly rtizné postoje
spojené s touto otdzkou. Nékteti respondenti napiiklad nakupuji netoxickou kosmetiku nebo
nakupuji u lokélnich dodavatelli, ¢im sniZuji ekologickou stopu. Jedna odpovéd’ se netykala
ptimo jednotlivce ale podnikani, kdy respondent uvedl, Ze se snazi svou firmu pievést na bio
sortiment, je to pro n¢j ale tézké, protoze je to primarn¢ otdzkou ceny. Priblizné 7 %

dotazovanych ve vlastni odpovéedi uvedlo, ze ned€laji nic z vySe uvedenych odpovédi.

Jaky mate postoj k zivotnimu prostiedi?

Tridim odpad | o1
Minimalizuji sviij odpad [ N N A A --
Nakupuiji bio produty | R 10
Nepouzivam jednorazové plasty || N NN N 13

sin¢ [ 13
0O 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100

Pocet respondentt

Graf 13 Zdroj: dotaznikové Setieni, viastni zpracovani
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8.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
Odpovédi na zvolené vyzkumné otazky lze nalézt ve vyhodnocenych datech dotaznikového

Setfeni.
VO1: Ktery faktor nejvice ovliviiuje spotiebitele pii nakupu udrzitelného obleceni?

Prvni vyzkumna otdzka méla za kol ukéazat faktor, ktery nejvice ovliviluje jednotlivce pfi
nakupu. Pro ziskani odpovédi byla v dotazniku pouzita otazka ,,Jak jsou pro Vas dilezité
nasledujici faktory pri nakupu udrZitelného obleceni? “. Ve vybéru z odpovédi byly uvedeny
faktory ceny, kvality, nazoru ostatnich, znacky, vzhledu, dostupnosti a materialu. U kazdého
z uvedenych faktorti respondenti volili odpovédi na skale 1-4, od nejméné dilezité po nejvice
dulezité. Dotazovanych, kteti z téchto moznosti vybirali bylo celkem 204. Pro 62 % z nich je
nejvice dillezity faktor vzhledu. Pravé vzhled je tim, co respondenty ovliviiuje pii ndkupu
udrzitelného obleCeni nejvice. Ti, ktefi nejvice volili faktor vzhledu obleceni zarovei v jinych
otazkach nejCastéji vybirali jako dulezité, ze produkt potiebuji a ptihlizi také na dostupnost
této mody. Jako nejvice ovliviwjici faktor byl ocekavan faktor ceny, ktery se zda byt
v souvislosti s udrzitelnou modou jako nejéastéji diskutovany. Moznost zvoleni ceny se ale

prolinala i u jinych otazek.
VO2: Co je nejvétsi prekazkou nakupu udrZitelného obleceni?

K zodpovézeni této vyzkumné otazky byla pro respondenty nakupujici udrzitelnou modu
v dotazniku zvolena otazka ,, Co Vis nejvice odrazuje od nakupu udrZitelného obleceni?“ Na
tuto otazku bylo pfi odpovédi mozné zvolit vice moZnosti, tudiZ mél kazdy jeden respondent
stejnou $anci na zvoleni kazdé odpovédi. Tuto otazku zodpovédélo celkem 204 respondentd.
Jednoznacna vétSina 70 % respondentli zvolila piekdzku v podobé vysoké ceny. Tento
vysoky podil mohl byt disledkem mnozstvi studentt, kteti se na vyplnéni dotaznikového
Setteni podileli. Dle ekonomického statusu to byli pravé studenti, ktefi volili nejcastéji
prekazku cenu. Piekazka v podobé vysoké ceny se také vaze s piijmem respondenti. Ti, ktefi
tuto moznost vybrali, méli ptijem do 5000 K¢, do této piijmové kategorie opét patfili

nejcastéji studenti.

Podobné formulovana otazka byla pro porovnani zvolena i1 u respondentt, ktefi udrzitelnou
modu nenakupuji. Otdzka ,,Co pro Vas je nebo by bylo prekazkou pri nakupu udrzitelného
obleceni? ““ ve svych odpovédich odhalila téméf stejny vysledek jako u skupiny respondentt,
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kteti udrziteln€ nakupuji. Na tuto otdzku odpovédélo celkem 101 dotazovanych. | pro tyto

respondenty je nejvétsi prekazkou vysoka cena, tuto moznost totiz zvolilo 62 % z nich.

Vysledek této vyzkumné otazky tak neni zavisly na tom, zda udrzitelnou mddu respondenti

nakupuji nebo ne. Vzdy je v prvé fad¢ rozhodujici cena.
VO3: Jaky je nejcastéjsi diivod, kviili kterému lidé odkladaji své obleceni?

Odpovéd’ na posledni vyzkumnou otazku zjistila otazka ,,Z jakého diivodu se nejcastéji
zbavujete sveho obleceni?* Protoze byl zjistovan nejcastéj$i divod, byla u této otazky
moznost zvolit pouze jednu odpovéd’. Na tuto otdzku odpovidalo taktéz 204 respondenti.
Vysledek Setieni byl tésny. Jako prvni nejvice voleny diivod byl, Ze je obleCeni obnosené, a
proto se ho respondenti zbavuji, tuto moznost zvolilo 39 % z nich. Tésné za timto vysledkem
bylo 37 % respondentu, ktefi jako svij divod uvedli, ze obleceni nejcastéji odkladaji, pokud

ho nenosi.

Toto obnosené¢ho obleceni poté nejcastéji vhazuji do textilnich kontejnerti, daruji nebo z néj
vytvaii néco jiného. Vysledek této vyzkumné otazky se tak s myslenkou udrzitelnosti zcela
ztotoznuje. Lidé déavaji své obleCeni pry¢ nejéastéji proto, ze je obnosené, to znamena, ze je
jeho ucel splnén a je co nejvice vyuzito pro svou funkci. Tim, Ze obnoSené obleceni vyuZzije
jesté nekdo dalsi a neni vyhozeno do smésného odpadu, ze kterého se poté dostane na skladku

je jeho cyklus vyuzity na maximum.

Z vysledkii téchto vyzkumnych otazek se ukazalo, Ze nakupni chovéni jednoznaéné
neovliviiuje pouze jeden faktor. Pfesnéjsi a lepsi vysledky by bezpochyby ukazalo obsahlejsi

Setfeni.

8.5 Limity vyzkumu
Tato prace ma nékolik limiti, které mohou mit vliv na jeji vysledky. Prvni z nich se objevil
jiz pti velikosti vyzkumného vzorku. Vyzkumny vzorek mohl byt vétsiho rozsahu, nakupni

chovani by se potom dalo zkoumat piesnéji.

S tim souvisi dal$i limit vyzkumu, ktery se tykal vékové skupiny 18-26 let ve spojeni s
ponckud nestastné formulace nazvu, ve kterém se objevovala frdze ,,mladd generace®.
Problém se objevil pfi distribuci dotazniku, kdy se vybér tohoto spojeni dotkl nekterych

jednotlivet, ktefi se povazovali za mladé, byli ve v€ku do 30 let ale dotaznik jiZ vyplnit
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nemohli. Proto mohla byt v€kova hranice zvysena, v prvé fad¢ kvili rozmanitosti vzorku,
v souvislosti s touto odezvou je patrné, Ze nakupem udrzitelné mody se zajima i populace
mimo uréenou vékovou hranici. Druhym duvodem je také to, ze lidé, kteti maji vice nez 26
let pravdépodobné nepatii mezi studenty, tudiz by jejich piijem mohl byt vyssi a jejich nakup

udrzitelné mody se tak mohl zkoumat snadngji.

Posledni vypozorovany limit je spojen s rizikem online dotazovani a spocival v pravdivosti
odpovédi. Nikdy neni zcela jasné, zda respondenti uvadéli odpovédi, které skuteéné

koresponduji s jejich ndkupnim chovanim to mohlo u poc¢tu dotazovanych zkreslit data.
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Zavér

Tato bakalaiska prace se zabyvala nakupnim chovéni, jejim cilem bylo objasnit faktory
nakupniho chovani a jejich vyznam pii ndkupu udrzitelného obleceni. K naplnéni cile byl
proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Seteni. Prace byla rozdélena na dvé

casti.

V teoretické casti bylo krom¢ dulezitych pojmt také popsano nakupni chovani, jeho
ovliviiujici faktory, dale proces ndkupniho rozhodovéni. Okrajové bylo zminéno rozdé¢leni
zakaznika dle nakupniho chovani a samostatnd kapitola V teoretické casti byla vénovana
udrzitelné mode, fenoméntim Fast fashion a Slow fashion. V zavéru kapitoly o udrzitelné
mode byly uvedeny nejzndméjsi certifikaty tohoto obleCeni a neékteré znamé Ceské znacky,
které §iji udrZitelné obleceni. Empiricka ¢ast se vénovala kvantitativnimu vyzkumu, u kterého
data byla sbirana pomoci dotaznikového Setieni. Byly stanoveny vyzkumné otazky, technika,

kterou byl provadén sbér dat a jak byl zvolen vyzkumny vzorek. Hlavni usek empirické ¢asti

byl vénovan analyze a interpretaci dat z provedeného Setieni.

Téma prace bylo zvoleno v dusledku stale vétsi devastace ptirody, Kterou textilni pramysl
tolik zatézuje svym vypousténim chemickych latek do vody, ovzdusi a celkové znecistuje
celou nasi planetu. Kromé negativniho dopadu na ptirodu trpi také lidé, kteti s neudrzitelnym
oblec¢enim piichazi do styku. Vyrabi ho za neetickych podminek a ¢asto jsou do vyroby
zapojeny i déti. Tyto vSechny negativni dopady a osobni zajem o udrzitelnou modu staly za
vybérem tohoto tématu. Jakymsi malym osobnim cilem bylo ukazat i neznalym lidem, Ze

nakupovat levné nové obleceni neni nejlepsi cesta pro zachranu nasi planety.

Vysledky Setieni ukazaly, ze zajem o udrzitelnou mdédu mé vétsi ¢ast dotazovaného vzorku,
ktery tuto modu také nakupuje. Tyto respondenty nejvice motivuji k nakupu jejich potieby.
Naopak nejmensim motivem K nakupu udrzitelné mody se stalo socialni okoli. V dusledku
potieb respondenti uskute¢iiuji nakupy nejcastéji v kamennych nebo online obchodech
S novym oblecenim. Druhym nej€astéjsim mistem, kde potizuji své obleceni se staly kamenné
second handy. U téchto nakupt se respondenti nejvice zaméiuji na vzhled a kvalitu obleceni.
Nejméné je pii nakupu zajima ndzor ostatnich, tento vysledek tak souzni s nejmensi motivaci
ze strany socialniho okoli. To ukéazalo, Ze jsou respondenti nezavisli a rozhoduji se pouze dle

vlastniho rozhodnuti. Z hlediska udrzitelnosti je ptfi ndkupu nejvice sledovanym aspektem
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zivotnost vyrobku. I kdyz tito respondenti udrzitelnou médu nakupuji je to nejcastéji cena,

ktera je od ndkupu nejvice odrazuje.

Z vysledkti respondentt, ktefi udrzitelnou médu nenakupuji se ukazalo, ze o mdédeé maji
povédomi a znaji negativni aspekty mody, ktera udrzitelna neni. Pojem udrzitelné mody si
spojuji s kvalitou, Setrnosti k pfirod¢ a delsi zivotnosti. Také pro tyto respondenty je nejveEtsi
prekazkou k ndkupu udrzitelné médy cena. U respondentii nenakupujicich udrzitelné obleceni
byl také zjistovan jejich postoj k zivotnimu prosttedi, zda se chovaji udrziteln¢ jinak nez
nakupem tohoto obleCeni. Téméi vSichni tito respondenti tfidi odpad a vice, neZ polovina
Z nich se sviij odpad snazi minimalizovat. Negativni postoje zaujimalo pouze malé procento
dotazovanych. U obou skupin bylo potom také zjistovano, jak nakladaji se svym oble¢enim. I
v téchto vysledcich se ukazalo udrzitelné mysleni, jelikoz vSichni dotazovani své obleceni
nejcasteji vhazuji do textilnich kontejneri nebo ho daruji jinym. Timto chovanim totiz také
ptispivaji k zivotnimu prostiedi, jelikoz oble¢eni nekonc¢i na skladce, ale je primarné vyuzito

jinak.

Z tohoto malého vyzkumu plyne, ze lidé nejsou lhostejni, zajima je ptiroda a zlepSeni jejiho
stavu. Pfinos této prace spatfuji v poskytnuti pfiblizeni problematiky tykajici se udrzitelné
mody. Pomoci prace lze také 1épe pochopit motivaci a faktory, které ovliviuji zadkazniky pii
nakupu. Na zaklad¢ téchto vysledkii se obchodnici mohou vice pfiblizit ke svym zakazniklim,
zacilit na nové zakazniky a jejich pfani a potieby. V piipadé opakovani vyzkumu by bylo
vhodné podrobnéji zkoumat faktory, které ovliviiuji chovani zikaznika a zaméfit se na

rozmanitéjsi vyzkumny vzorek.
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Summary
This thesis shows how dirty textile industry is, how it threatens and pollutes our planet

(Navratilova, 2019). Sustainable fashion and people who buy sustainable clothes try to
improve the situation. Research on how people shop is the basis of this thesis. It explains
buying behaviour of sustainable clothes with focus on group of people aged 18-26. Thesis is
divided into two parts, theoretical and empirical. The main purpose is to clarify what are the
factors of purchase and what is the importance of them in connection with purchase of

sustainable clothes.

The first part is theoretical, it describes buying behaviour, factors that affect it, buying
decision processes and types of customers. Part of this section also shows information about
sustainable fashion, negative impacts on nature and describes sustainable certificates that
distinguish sustainable clothing from regular clothing. The conclusion of this part is about

Czech sustainable brands.

The second part is empirical, it shows a research which has been done in order to find out
what is the buying behavior of participants. Initially, method, questionnaire and sample for
the research were selected which all helped achieve the aim of this thesis. Secondly, the
technique was specified — data was collected, a questionnaire created and filled in by the
respondents. The questionnaire helped us find out if people buy sustainable fashion, how do

they get rid of their clothes and if cost is priority when they do shopping.

Nevertheless, the aim of this thesis is to acquire new resources and complete already existing
research that don’t put focus on shopping behavior together with sustainable fashion. We also
aim to present and popularize the importance of buying sustainable clothes and the change

that is necessary to be done.
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Pf'ﬂohy
Piiloha 1: Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Denisa Morongova, studuji na Filozofické fakult¢ Univerzity Palackého
vV Olomouci. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku k mé bakalarské praci,
ktera se zabyva ndkupnim chovanim mladé generace v oblasti udrzitelné médy, tudiz dotaznik
mohou vyplnit jen respondenti ve véku 18-26 let. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni
by Vam nem¢élo zabrat vice nez pét minut. Jeho vysledky budou pouzity pouze k vyhodnoceni

mého vyzkumu v bakalaiské praci.
Dé&kuji Vam za Vas cas

1. Jaké je Vase pohlavi?

e Zena
e Muz
2. Kolik Vam je let?
o 18-22
o 23-26

3. Jaky je Vas ekonomicky status?
e Student/ka
e Zaméstnany/a
e Nezaméstnany/a
e Na matetské/rodi€ovské dovolené
e Osoba samostatné vydélecné ¢inna
o Jiné:
4. Jaky je Vas celkovy Cisty mési¢ni piijem?
e Do05000Ke¢
e (Od5001- 10 000 K¢
e (Od10001- 20 000 K¢
e (Od 20001- 30 000 K&
e 0d30001 K¢ avice
5. Nakupujete udrzitelnou modu?
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(Jedna se o takovou modu, kterd ma minimalni dopad na piirodu a na lidi, ktefi toto obleteni vyrabi.
Patii sem nakup obleceni z tradi¢nich materiald (organickd bavlna, konopi, len), obleCeni s certifikaty

zarucujici udrZitelnost a nakupy jiz pouzitého obleceni nebo second handy.)
e Ano
e Ne

(Sada otazek pro respondenty, ktefi udrZitelnou moédu nakupuji)

6. Jak casto pro sebe nakupujete udrzitelné obleceni pro kazdodenni noseni?
e Mésicné
e Ctvrtletnd
e Pulrocné
e Rocné
e M¢én¢ nez jednou rocné
7. Kde nejcastéji nakupujete udrzitelné obleceni?
e Kamenné a online obchody s novym oble¢enim
e Kamenné second handy
e Internetové portaly (market place, Vinted, Fler, atd.)
e Nechavam si usit, §iji si sdm
e Jiné:
8. Co Vas nejvice motivuje pii nakupu udrzitelného obleceni?
1 — nejméné¢ diilezité, 4 — nejvice dillezité
e Potieba produktu
e ZmenSeni dopadu na pfirodu
e Slevy nebo vyprodeje
e Moddni trendy
e Socidlni okoli (rodina, ptatelé)
e Dostatek financi

9. Jak jsou pro Vas dilezité nasledujici faktory pii nakupu udrzitelného obleceni?
1- nejméné diilezité, 4 — nejvice dulezité

e Cena

e Kuvalita
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Nazor ostatnich
Znacka

Vzhled
Dostupnost

Material

10. Jsou pro Vs pfi ndkupu udrzitelného obleceni dilezité tyto aspekty udrzitelnosti?

Rozhodné¢ ano, spiSe ano, spise ne, rozhodné ne

Produkt je setrny k ptirod¢

Pti vyrobé¢ probihaji férové pracovni podminky a Zadna détska prace
Produkt je vyroben lokaln¢ a necestuje pies ptl svéta

Ma certifikat, ktery zarucuje jeho udrzitelnost

Ma delsi zivotnost, je kvalitnéjsi

11. Co vas nejvice odrazuje od ndkupu udrzitelného obleceni? (moznost vice odpovédi)

Vysoké cena

Spatna dostupnost

Maly vybér sortimentu

Nelibi se mi

Neznam ho, nemam s nim zkuSenost
Nic m¢ neodrazuje

Jiné:

12. Co d¢late s oble¢enim, které jiz nenosite? (moznost vice odpovédi)

Dam ho do textilniho kontejneru
Daruji

Prodam

Vyménim

Vyhazuji do smé&sného odpadu
Vytvoifim z néj néco jiné¢ho
Schovam ho ve skiini

Jiné:

13. Z jakého divodu se nejcastéji zbavujete svého obleceni?

Nesedi mi velikost
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e Nelibi se mi
e Chci zménit Satnik
e Nenosim ho
e Je obnoSené/zniCené
e Jiné:
14. S jakym tvrzenim se nejvice ztotoznujete?
e Pii nakupech mé zajima, jak moc je vyrobek udrzitelny
e Piindkupech chci zkouset néco nového
e Piindkupech je pro mé dilezity pocit radosti z nakoupeného
e Piindkupech se zajimam o pifibeh zbozi a pivod
15. Mate néjaké doplnéni nebo pozndmku k uvedenym otazkdm nebo vyzkumu?

e Vlastni odpoved
(Sada otazek pro respondenty, ktefi udrzitelnou médu nenakupuji)

16. Co si vybavite, kdyZ se fekne udrZitelna moda?
e Vlastni odpoveéd
17. Vite, ze je mozné nakupovat obleceni, které bylo vytvoieno tak, aby mélo co nejmensi
dopad na piirodu i v§echny, ktefi se na jeho vyrob¢ podileli?
e Ano
e Ne
18. Co pro Vas je nebo by bylo prekazkou pti ndkupu udrzitelného obleceni? (moznost vice
odpovédi)
e Vysoka cena
e Spatna dostupnost
e Maly vybér sortimentu
e Nelibi se mi
e Neznam ho, nemam s nim zkusSenost
e Jiné:
19. Co dé¢late se svym oblecenim, které jiz nenosite? (moznost vice odpovédi)
e Dam ho do textilniho kontejneru
e Daruji

e Prodam
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Vyménim

Vyhazuji do smésného odpadu
Vytvofim z néj néco jiného
Schovam ho ve skiini

Jiné:

20. Jaky mate postoj k zivotnimu prosttedi? (moznost vice odpovédi)

Ttidim odpad

Nakupuji bio produkty

Snazim se minimalizovat sviij odpad
Nepouzivam jednorazové plasty

Jiné:
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