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Uvod

Modni prumysl je jeden z nejrychleji se rozvijejicich, a také jeden z nejvice znecistujicich
prumysla, proto je v poslednich letech tolik kritizovan (Navratilova, 2019). Soucasné se
s jeho rozvojem také zvySuji negativni dopady na piirodu, neetické pracovni podminky a
stoupa také mnozstvi lidi, ktefi pii vyrobe tohoto obleCeni trpi. O tyto problémy a ekologii se
zaCina zajimat ¢im dal vice lidi. To mé& dopad na jejich nakup oblecent, pti kterém se zaméru;ji
kromé jiného i na vyuzitelnost obleCeni a jeho puvod (Vitova, 2020). Trend udrzitelnosti se
rozviji nejen v modnim pramyslu, ale pomalu postupuje riznymi odvétvimi. Primarné je ale
potfeba se zaméfit na samotné zivotni prostiedi, které trpi nejvice. ZlepSeni stavu zivotniho
prostfedi na nasi planeté lze dosdhnout jen spolecnou silou, kazdy je za své chovani
zodpovédny sam a je potieba se uskromnit dfive, nez bude pozdé. A zacCit mize kazdy,

napfiiklad vynechanim jednoho nadkupu obleceni, které nepotiebuje.

Tyto davody nebyly jedinou pohnutkou ke zvoleni tohoto tématu. K vybéru tématu mé také
dovedla kniha Pribéh skifiné o tom, jak funguje modni priimysl od Veroniky Blably Hubkové,
ve které jsou tyto problémy sepsany na jednom misté. Dal§im divodem byl osobni zajem o
tuto problematiku, vlastni snaha minimalizovat Satnik a zastavit bezdivodné impulzivni
nakupovani. Také ale to, ze na problematiku udrzitelnosti v souvislosti s nakupnim chovanim
neni zpracovano mnoho praci. Tato bakalarska prace proto nese nazev Nakupni chovani

mladé Ceské generace v oblasti udrzitelné mody.

Cilem této prace je objasnit faktory nakupniho chovani a také jaky je jejich vyznam pfi
nakupu udrzitelného oblecCeni. Prace je rozdélena do dvou hlavnich Casti — teoretické a
empirické. V teoretické Casti budou predstaveny dulezité pojmy a navazné bude popsano
samotné nakupni chovani. Nakupni chovani ovliviiuje mnoho faktort, které budou nasledné
vysvétleny. Déle bude vysvétlen také proces nakupniho chovani, typologie zakaznika a
posledni ¢ast teorie se bude vénovat pfimo udrzitelné modé. Empiricka ¢ast se zaméfi na
popis provedeného vyzkumu, ktery je nedilnou soucésti bakalarské prace. Tato ¢ast se bude
zabyvat metodologii vyzkumu, formulaci vyzkumnych otazek, technikou sbéru dat a
vyzkumnym vzorkem. Hlavni kapitola empirické Casti 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 spotiebitelt, je tedy nutné si na zacatku spravné

popsat a uvédomit dilezité pojmy spojené stématem. JeSté, nez pristoupime k samotné
definici nakupniho chovéni je potfeba vysvétlit rozdil mezi zakaznikem a spotiebitelem,

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

Spotiebitelem i zakaznikem se muzeme oznacit bez vyjimek vSichni. Zakaznikem je
jednoduse ten, kdo projevi o zbozi zajem, objedna, nakupuje a plati ho. Spotfebitel je bran
jako §irsi pojem, ktery oznacuje nékoho, kdo spotfebovava vSechny mozné statky, bez ohledu
na to, jestli je sam nakoupil ¢i ne. Pro lepsi pfedstavu — spottebitelem je dité, pro které

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

V souvislosti s bakalarskou praci se nejvice definice zdkaznika a spotfebitele ztotoziuje s
Mulacovou a Mula¢em (2013), u kterych role zakaznika a spotiebitele splyva v jednu. Jako
priklad uvadi osobu, ktera jde do obchodu a koupi si néco na sebe. Pojmy spotiebitel,

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

Nakupni chovani dale rozdéluje dva typy spotiebitelt — osobniho a organiza¢niho. Osobnim
spottebitelem se oznacuje ten, kdo nakupuje zbozi a sluzby pro svou potiebu nebo potrebu
domacnosti, fadi se zde i darky. V ptipadé osobniho spotiebitele jsou kone¢nymi spotiebiteli
jednotlivci. Druhy typ, organizacni spotiebitel, do kterého se tfadi ziskové a neziskové
organizace, vladni Ufady a instituce, musi nakupovat vyrobky, zafizeni a sluzby pro svou

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



2 Nakupni chovani
Primarni definice nakupniho chovani, ze které bude tato prace vychazet pochéazi 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 o¢ekava uspokojeni svych potieb. Nakupni
chovani zahrnuje otazky co, proc, kdy, kde a jak casto spotiebitel nakupuje, jaké je hodnoceni

po ndkupu a jak s nakoupenym nakldadayi.

Definici nakupniho chovani vysvétluje mnoho autori podobné. Napfiiklad pro Kotlera (2007,
s. 309) nakupni chovani spotiebitele znamena chovani kone¢nych spotiebiteld, tj. jednotlivca
1 domacnosti, ktefi kupuji zbozi a sluzby pro osobni potfebu a dohromady tvofici spotiebni

trh.

Koudelka (1997) uvadi, ze nakupni chovani neni jen jednani spojené s nakupem nebo
spotfebou, ale zahrnuje 1 okoli, které jej podminuje a kdy a jak prestava spottebitel vyrobky

uzivat.

Nakupni chovéani je ponékud 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
spottebitelé chtéji, mohou zbozi prodat ve vétsim mnozstvi a snadnéji. Timto se dostaly
potfeby a prani zakaznika na prvni misto zajmu firem. Pfi rozsdhlém vyzkumu firem, které
chtély zjistit, jaké jsou potieby spottebitele vySlo najevo, ze spotiebitelé jsou velmi slozité
osobnosti, které podléhaji riznym psychologickym, spoleCenskym i fyziologickym potiebam

(Schiffman, 2004).

Typy potieb ma kazdy z nés stejné jako je kazdym z nas spotiebitelem a zakaznikem. Foret
(2005) uvadi, ze jsou lidské touhy a potreby zcela neomezené. Podle viem znamé Maslowovy
pyramidy potieb lze lidské potieby uspotradat dle dilezitosti. Po uspokojeni zakladnich
fyziologickych potieb nizsi rovné se lidé snazi uspokojit dalsi, vyssi 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 potiebuyji.
Schiffman (2004, s. 113) dodava, ze se Maslowova teorie uziva v souvislosti se zamérenim
reklam na urovné potieb, které Casto sdili jeden rozsahly segment, ktery tyto reklamy pftijima.

V prikladu zminuje lidi, ktefi k uspokojeni fyziologickych potieb nakupuji potraviny, 1éky a
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vyrobky. U potieb bezpeci lidé obstaravaji pojisténi, zabezpecovaci systémy. Vrcholem
pyramidy, ziskani potfeby seberealizace, lidé nakupuji rizné dobrodruzné a namahavé cesty
nebo vzdélani. Pfi zminované segmentaci trhu uvadi rozdilné reklamy aut, kdy se naptiklad u
rodinnych aut klade diraz na spoleCenské potieby, u sportovnich aut jde o potfebu uznani od

ostatnich a u velmi drahych aut se poukazuje na seberealizaci.

Potieba seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potieba uznani
(sebetcta, uznani, status)

Spolecenské potreby
(pocit soundlezitosti, laska)

Potreby bezpecnosti
(ochrana, bezpeci)

Fyziologické potreby (hlad, Zizer)

Obrdzek 1: Maslowova hierarchie potieb

2.1 Model nakupniho chovani

Vsichni kone¢ni spotiebitelé tvotici tzv. spotfebni trh se déli na rizné mnozstvi skupin dle
pohlavi, veéku, pfijmu atd. Na spotiebnich trzich spotiebitelé nakupuji vyrobky a sluzby. Na
druhé strané tohoto spotiebniho trhu stoji samotné firmy, které se snazi vymezit, rozpoznat a
uspokoyjit jejich potieby. Zjistuji, kdo nakupuje, jak nakupuje, kdy nakupuje a pro¢ nakupuje.
Marketéfi se ptaji, jak spotiebitelé reaguji na marketingové podnéty, a proto odpoveédi hledaji
v modelu Cerné skiinky, ktera se také nazyva Model podnétu a reakce, ktery je v souvislosti
s nakupnim chovanim uvadén nejCastéji. Nemuzeme vedét, co se d€je v lidské mysli, proto
chtéji pochopit, jak se v Cerné skfirice stavaji z podnétu reakce. Tento model slouzi k

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

., Cernad skifiika v tomto pojeti predstavuje mentdlni proces, ktery nemiizeme kvantifikovat ci

zkoumat “ (Vysekalova & kol., 2011, str. 37).
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Obrazek 2: Model nékupniho chovani (Kotler, 2007, s. 307)
Dal$i model popisuje ve své knize Vysekalova (2004), ktera v ném pftiblizuje proces toho, co
se déje od momentu, kdy Clovék vstoupi do prodejny az do faze odchodu. Pfipomina i to, ze
na proces nakupniho chovani pasobi 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

P A Zoeg

. AKTIVNI
PUSOBENI NABIDKY VIR EDANE

.7~ ~| URCITEHO
\ 22 zeo2
>

PROCES
ROZHODOVANI

Obrdzek 3: Model ndkupniho chovani (Vysekalova, 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 raznymi faktory, které marketéfi nedokazou ovlivnit, ale musi je
brat v potaz, jelikoz jim mohou pomoct odhalit, na jakém zakladu se spotiebitelé rozhoduji.

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

Tyto faktory se daji délit i na vné&jSi a vnitini, naptiklad Zamazalova (2009) déli vnitini
faktory na viditelné nebo skryté charakteristiky spotrebitele, vnéjsi faktory jsou zaméfeny na
cilového zékaznika, jako dopliujici faktory uvadi faktory zivotniho prosttedi, ekologické a
klimatické. Solomon (2006) zase faktory déli na interni, spoleCenské a situacni. Odlisné
déleni ma Mowen (1990, s. 443), ktery mezi faktory zahrnuje i1 konformitu nebo opinion
leaders, tj. vid¢i osobnost, nazorovy vidce — ten, ktery ovliviiuje nazory druhych. Rozdéleni

na tfi faktory — osobni, psychologicky a socialni — potom uvadi Brown (2000).

itisaras Spolecenské
Osobni
Baia Referencni skupin
. PIY vk a faze zivota Psychologicke
Zaméstnani :
— Ekonomicka henvace
Subkultura situace Vriman Kupujici
Zivotni styl “ Uc?n! ,
Role a spolecensky FsoBnost Presvedc'em
a vhimani sebe A pasiae
Spolecenska trida St 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 tfida.

Kultura zasadné ovliviiuje chovani a prani spotiebitelt. , Kultura je soubor zdkladnich
hodnot, postojit, prani a chovani, které clen spolecnosti prejimd od rodiny a dalSich
ditleZitych instituci“ (Kotler, 2007, s. 311). Ma i velky vliv na to, co si lidé oblékaji, jak se
stravyji, jak bydli apod (Brown, 2006). Lidé si ji osvojuji v prubéhu socializace, nejvice na

kulturu ptisobi rodina, Skola a média.
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Schiffman (2004) kulturu definuje podobné, tedy jako ,,celkovy souhrn nabytych ndzorii,
zdasad a zvyku, které slouzi k usmérnovani nakupniho chovdni clenii konkrétni spolecnosti.
Uvadi, ze neni jednoduché urcit jeji hranice, protoze je mnoho faktort, které ovliviiuji jeji
charakter. Vliv kultury na chovani pfirovnava k samoziejmosti a hlubokym kofenim. V této
souvislosti zminuje vyzkumniky, ktefi se dotazovali respondentl, pro¢ délaji urcité véci a
dostali odpovéd’: ,,Protoze se to ma délat”. Kultura také uspokojuje potieby lidi, nabizi jim
poradek, navod a metody uspokojovani potieb, normy, které autor uvadi v prikladu 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 nazort, zvyka. Na konci této Casti piSe, Ze se

kultura pomalym tempem formuje smérem, ktery bude uspokojovat potteby spole¢nosti.

Subkultura je podskupinou kultury, ktera je tvofena skupinami lidi, které spojuji stejné
charakteristiky, hodnoty vytvofené na zaklad€ Zivotnich zkuSenosti a situaci. Do subkultur
patii narodnostni, nabozenské, etnické a geografické skupiny. Prave tyto skupiny vytvaii casti
trhu a prodejci piizpusobuji své produkty jejich potfebam, vyznacuji se vlastnim chovanim a
preferencemi. Pod timto pojmem si miizeme predstavit subkulturu hispanskou, Cernosskou ale
patii sem naptiklad 1 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, kterd je identifikovatelnym segmentem vétsi a komplexnéjsi spolecnosti.

Spolecenska trida je vysledkem trvalého usporadaného rozdéleni spolecnosti dle hierarchie.
Clenové tiidy maji spolené hodnoty, zajmy a vzorce chovani. Rozd&leni do tid se v riznych
zemich lisi a dle Kotlera (2007) jsou lidé do téchto tfid rozdé€leni podle své pozice na trhu
prace a rozsah tfid je zavisly k prosperité dané zemé. Jako platilo u subkultury, i u

spoleCenskych tiid se da zacilit na jednotlivé skupiny a pfizpasobit se jejim potiebam.

S Kotlerovou definici se viceméne shoduje 1 Schiffman (2004), pro kterého je spolecenskou
ttidou ,,rozdéleni clenu spolecnosti do systému trid rozdilného postaveni tak, aby clenové
kazdé tridy méli relativné stejné postaveni a clenové viech ostatmich trid maji vétsi nebo
mensi postaveni.““ Pro rozdé€leni ¢lent do spoleCenskych tfid rozlisuje ti faktory postaveni.
Prvnim faktorem je relativni bohatstvi, tj. mnozstvi ekonomického majetku, druhym faktorem

je moc jako vliv na druhé a poslednim, tfetim faktorem je prestiz. Tyto tfidy jsou rozdéleny
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od nejniz§iho po nejvyssi postaveni — to znamena, ze pfislusnici téchto tfid chapou ostatni

jako nadfazené, podfazené nebo sob¢€ rovné.

3.2

Spolecenské faktory

Vliv na nakupni chovani a pozdéji na reakci spotiebiteld maji také spolecenské faktory, nékdy

nazyvané socialni, mezi které patii pfislusnost k urc¢ité skupiné spotiebitell, rodina, socialni

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

Skupina predstavuje dva nebo vice lidi na sebe navzajem puasobicich, jejich ucelem je

dosazeni individualnich nebo skupinovych cild. (Schiffman, 2004) Tyto skupiny ovliviiuji

chovani jednotlivci.

Clenska skupina ma na Glovéka pfimy vliv, osoba do ni patfi pfimo. Déli se na
primarni a sekundarni skupiny. U primarnich skupin dochazi k pravidelné, avsak
neformalni interakci, a pravé sem muzZeme zatadit rodinu, pratele, kolegy a spoluzaky.
Sekundarni skupiny jsou formalnéjsi a interakce nepravidelna. Patii do nich rizné
organizace, napiiklad nabozenské skupiny, profesni asociace a odborové svazy.
Referen¢ni skupina ma pifimy nebo nepfimy vliv na nazory, rozhodovani nebo
chovani jedince. Clovék je ovliviiovan i skupinami, do kterych nepatii. Velky vliv
v referen¢nich skupinach maji jiz jednou zmifiovani opinion leaders.

Tuto skupinu muze zastupovat i jedinec, miZze to byt ale i mala skupina nebo velka
organizace (Solomon, 2006).

Brown (2006) uvadi, Ze se jedinec se skupinou ztotoziiuje a piebira jeji hodnoty,
postoje nebo chovani jejich ¢lend.

Aspiracni skupina je skupina, do které si jedinec preje patfit.

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 typim postoja a
tvorili jeho osobnost a i pfesto, 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,
protoze stoji za nejdulezitéjsi nakupni skupinou. Sleduje se predev§im nakupni role a
vliv obou partnert a jejich déti.
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Vliv na nakupni chovani v rodiné se zamétfuje model nalezeni nakupniho rozhodovani

v roding, ktery vychazi z toho, ze ¢lenové rodiny maji pfi nakupu rtizné role (Tomek, 2009).
Dle Kotlera (2007) je toto de€leni roli nasledujici:

e Iniciator — osoba, od které pfichazi primarni navrh k pofizeni vyrobku nebo sluzby
e Ovliviiovatel — jedinec, ktery svym nazorem ovliviiuje nakupni rozhodovani

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

e Nakupci — ten, kdo provede nakup

o Uzivatel — Clovek, ktery vyrobek nebo sluzbu pouziva

Role a status jsou dva rizné pojmy, které prislusi kazdému jednotlivci ve spoleCnosti. Role
predstavuje projev vici dalsim osobam a je to také zplisob chovani, které se od nas ocekava,
napfiklad 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

spoleCnosti.

3.3  Osobni faktory

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

napfiiklad pohlavi, rasu vék.

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

stari.

Zaméstnani a ekonomicka situace ovliviiuje volbu produkt, typ zbozi a sluzeb, které
jednotlivec nakupuje. Rozdilné nakupy uskuteCiiuji naptiklad de€lnici, lidé pracujici

v kancelafi, 1ékati apod.

Zivotni styl je zptsob Ziti kazdého jednotlivee, ktery zahrnuje jeho aktivity, z4jmy 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 ovliviiuje nakupni chovani jednotlivce. Do pojmu
osobnost muzeme zaradit terminy jako sebedtvéra, spoleCenskost, pfizptsobivost a agresivita.
Vnimani sebe sama potom muizeme chapat jako sebehodnoceni nebo vlastni vnitini obraz,
ktery o sobé mame. Zakladnim tvrzenim je, ze majetek spoluvytvaii a odrazi 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 spoleCensky uznavanych véci
k vytvoreni image. S tim souhlasi 1 Solomon (2000), ktery tvrdi, ze si lidé vybiraji a pouzivaji

znacky, které maji stejnou osobnost jako jejich sebepojeti.

3.4 Psychologické faktory

Posledni skupinou faktort, které ovliviiuji nakupni chovani jsou psychologické faktory, které
zahrnuji motivaci, vnimani, ufeni, pfesvédCeni a postoje. Dle Browna (2006) do téchto
faktorti patii 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 pii 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 dochazi
védome 1 nevédomé naplnéni potiebou, ktera je onou piic¢inou psychické zatéze (Schiffman,

2004, s. 94).

Velké mnozstvi téchto potfeb ma kazdy jedinec a dé€li se na dva druhy. Prvni skupinou potieb
jsou potreby biologické, do kterych spada kuptikladu hlad, zizen, spanek. Psychologické
potteby jsou druha Cast potieb, patii sem touha po uznani, ucté nebo soudrznosti. Motivem se
tyto potfeby stavaji ve chvili, kdy dosahnou urcité hladiny intenzity, kterou se jedinec snazi
uspokojit. Dvé nejznaméjsi teorie o lidské motivaci vytvorili Sigmund Freud a Abraham

Maslow.

Freudova teorie motivace vychazela z dispozice, ze si lidé ve vétSin€ pfipadu neuvédomuji
psychologické vlivy, které pasobi 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 rozdéluje lidskou psychiku na tfi ¢asti — id, ego, super ego. Kazda
z téchto Casti zaujima svou pozici a ukol. Id je vnitini svét psychiky, jsou to neuvédomelé
instinkty, nezna rozdil mezi dobrem a zlem. Jde mu jen o uvolnéni energie a napéti, které
pochazi z pudi a instinkti. Lze ho zkoumat pouze na zakladé snu. Ego fidi chovani osobnosti,
zuvedenych tii Casti je jako jediné védomé a funguje na principu reality (urCuje, kdy je
mozné uvolnit energii). Jedna se o vnimani, uCeni, pamét a mysleni. Super ego je nase
balicek mravnich vlastnosti a norem etického chovani, svédomi usmériiuje nase jednani.

(Freud, 1997)

Teorie motivace podle Maslowa byla zminéna jiz pti uvodni definici ndkupniho chovani. U
této teorie se snazi autor vysvétlit, z jakého davodu jsou lidé v urCitém Case vedeni urcitymi
potfebami a pro¢ se néktefi lidé snazi zajistit vlastni bezpecnost a jini chtéji ziskat tctu
ostatnich. Dle jeho pyramidového usporadani potieb dle zZivotni dilezZitosti ¢lovék uspokojuje
primarné fyziologické potieby. Ve chvili, kdy tuto potfebu uspokoji, se jeho motivaci stane
dalsi potifeba. Maslowova pyramida ale neni uplatnitelnad na vSechny kultury ve stejné mifte.
Nekteré kultury jsou nejcastéji motivovany sounalezitosti, jiné mohou byt motivovany

napfiiklad seberealizaci.

Vnimani je proces, skrze ktery lidé vybiraji, fadi a davaji vyznam informacim, které jim
poskytuji obraz okoli. Informace pfijimame odli$né diky nasim péti smyslam. To, jak lidé
jednaji zavisi na vnimani situace — to, co jednomu jedinci muze pfijit skvélé, se druhému
muze zdat frustrujici. Mohou za to tfi procesy vnimani: selektivni pozornost, selektivni
zkresleni a selektivni pamét. Smith (2000) popisuje vnimani jako zpuasob, 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 v§echny podnéty, které jsou okolo
nas. Do téchto podnéti patii i reklamy, firmy se tudiz musi snazit o zaujmuti
zakaznika.

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

totiz prebira informace vlastnim zpisobem a priklada jim sviij vyznam.
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e Selektivni pamét’ uchovava jen tu ¢ast informacti, ktera souhlasi s nazory nebo postoji

jedince.

Uceni charakterizuje zmény v chovani, které zpusobuji jejich zkusSenosti nebo informace. Je
vysledkem oboustranného ptusobeni pohnutek, podnét, signald, reakci a odmén. Vetsi Cast
lidského chovani je naucend. Schiffman (2004) chape uceni jako proces, pifi kterém lidé
ziskavaji znalosti a zkuSenosti, které potom pouzivaji pii ndkupnim chovani. Do terminu

uceni pojima behavioralni uceni a u€eni kognitivni a asociacni.

Presvédceni a postoje ziskavaji jednotlivci na zékladé jednani a uceni, které ovliviiuje
nakupni chovani. PfesvédCeni je jisté presveédCeni jednotlivce o skuteCnosti a muze byt
zalozeno na znalosti, nazoru, vife nebo emoci. Image znacky nebo produktu vytvaii prave
presvédceni. Postoje se vztahuji k nabozenstvi, politice, obleCeni, jidlu, da se fict téméf ke
vSemu. Znazoriuji kladny nebo zdporny vztah k urcité myslence, pocitu nebo predmétu. Na
zakladé téchto postoji si lidé vytvareji nazory na véci a v zavislosti téchto nazoru jsou
k vécem piitahovani nebo odpuzovani. Tyto postoje neni jednoduché zmenit, jsou vzajemné
provazany a zména jednoho postoje by mohla upravit cely jejich systém. Proto by se mély
firmy snazit postojum pfizpasobit, nez je ménit. Zamazalova (2009) dodava, ze se postoje
skladaji ze slozky kognitivni, emotivni a konativni. Kognitivni zahrnuje jedincovo védéni o
produktu, emotivni urcuje emoce k produktu a konativni znamena jedincova snaha se chovat

ur¢itym zpusobem.
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4 Nakupni rozhodovaci proces
Tento rozhodovaci proces vznikl ze souhry Ctyt faktort, které byly popsany v predchozi

kapitole. I kdyz je marketéfi nemohou ovlivnit, tyto faktory by nemély byt opomenuty pfi
tvorbé produkti a zajmu nakupujicich. Spotiebitelovo rozhodovani je odlisné dle typu
nakupniho chovani. Toto chovani se bude odliSovat v zavislosti na nakupovaném produktu.
Jednoduché rozhodovani bude uplatnéno napiiklad v pfipadé produkti denni spotieby,
slozitejsi rozhodnuti se spojuje s delsi rozvahou nakupujiciho a kdyz rozhodnuti obvykle neni

jen na jednotlivci.
Rozhodovani se déli na Ctyti typy:

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

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

e Bézné nakupni chovani probiha pii nizké angazovanosti a slabém vnimanim rozdilt
mezi riznymi znaCkami. Napfiklad v pfipadé levnych produktd.

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

méni.

Timto zptsobem tedy spotiebitelé pfijimaji nakupni rozhodnuti. Samotny cely rozhodovaci
proces firmy zkoumaji velmi dikladn€, muze jim pomoci odpovédét na otazky co jejich
zakaznici kupuji, kde, jak a kolik nakupuji. VSechny odpovédi na tyto otazky se ale Casto

z hlavy zakaznika ven nedostanou (Kotler, 2007).

Odli$né déleni typu rozhodovani uvadeji ve své knize Bartova, Barta a Koudelka (2004, s.
67). Tito autofi popisuji rozhodovani pravé a navykové. Pravé probiha v pfipadé u zbozi
investicniho charakteru a je spjato se uvédomovanym ziskavanim informaci o produktu a
s porovnavanim s konkuren¢nimi produkty. Navykové rozhodovani se poji s predchozi

zkuSenosti, cely kupni proces je zjednoduseny.
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Rozhodovaci proces a jeho detailni zkouméani neni jednoduché, ztohoto zkoumani mohou
firmy ziskat odpovédi na otazky co, kde, jak, kolik, kdy a proc lidé nakupuji. Kotler (2007, s.
337) tento proces déli na pét fazi, kterymi zakaznik prochazi. Jednotlivé faze jsou popsany dle
jeho knihy, v jiném pfipadé bude zdroj uveden. Tyto faze ale nejsou zdvazné a pevné dané,
jednotlivé Casti procesu miize nakupujici preskocit nebo zmenit jejich poradi, naptiklad pokud

se jedna o opakujici se nakup.

Obrdzek 5: Ndkupni rozhodovaci proces (Kotler, 2007, s. 337)
Rozpoznani potreby je prvotni faze nakupniho procesu, kdy si jednotlivec uvédomuje svij
problém nebo potiebu a vnimé rozdil mezi tim, co je skutecné a tim, po ¢em touzi. Danou
potifebu mize vyvolat vnitrni nebo vnéjsi podnét. Vnitrni podnét autor popisuje jako vyvolani
potieby, ze které tato bézna potieba vzroste natolik, ze se z n¢j stava motiv. Tento motiv je
pfitahovan k predmétim, které uspokojuji pocitovanou potiebu. Vnéjsi podnét vyvolavaji
faktory a situace, které u jedince spousti potteby. Pro ptiklad uvadi osobu, ktera projde kolem

voniavé pekarny a v ném vzbudi potiebu najist se.

Hledani informaci navazuje na prvni fazi rozpoznani potreby. Je to faze, pfi které jedinec
vyhledava vice informaci o nakupovanych produktech nebo je pozorngji 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 Komercni — reklama, prodejci, internet
e Vefejné — masmédia, spotiebni hodnoceni

e ZkuSenosti — sledovani, pouzivani produktu

V dnesni dobé€ zakaznik nejvice informaci ziskava zkomercnich zdroji, nejCastéji na
internetu, nejspolehlivéj§i a nejpresvédcCivéjsi jsou potom osobni zdroje, kazdy jisté da na
doporuceni produktu od rodici nebo kamarada. Mnozstvi zjisténych informaci vzrista

umérne se ziskanim povédomi o riznych znackach zbozi nebo sluzbach.
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Bartova, Barta a Koudelka (2004, s. 69) pii hledani informaci rozlisuji vnitini a vnéjsi
hledani. Pfi vnitfnim hledani spotiebitel ozivuje jiz nabyté informace. U vnéj§iho 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, pfi 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 nakupt jedinec
jedna intuitivn€, u jinych impulzivné. V opa¢ném piipadé muze jednat velmi rozvazné, a
dlouho nad nakupem premyslet. Pfi rozhodovani také mize konat sam, nékdy se ale obratit i

na ostatni.

Schiffman (2004, s. 550) toto rozhodovani rozdéluje do dvou pravidel, podle kterého se
spottebitel fidi, kompenzacniho a nekompenzacniho pravidla rozhodnuti. Tyto vysvétlena

pravidla uvadi jako pouze zékladni rozdéleni.

Kompenzacni pravidla hodnoti moznosti znaCek dle vlastnosti a pocita skore kazdé
znacky. Spottebitel by si potom mél vybrat znacku, u které napocital nejvyssi skore.
Vyhodou téchto pravidel je vyhodnoceni na zakladé jedné vlastnosti, ktera 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
vybrand znaCka pod urovni stanovené hranice, je vyloucena z dalsiho vybéru.
Disjunktivni pravidlo je pfesnym opakem konjunktivniho, kdy je stanovena minimalni
hranice pro kazdou vlastnost a pokud produkt spliluje tuto hranici, prochéazi dale.
Lexikografické pravidlo atributy jako prvni usporada naptiklad podle dilezitosti. Poté
je srovnava a pokud jeden skonci s dostateCnym poctem, ten voli a cely proces se

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

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

nakupu mohou ale vstoupit dva faktory, které rozhodnuti mohou ovlivnit. Jeden z téchto dvou
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faktort se tyka postoju ostatnich. Tyto postoje mohou ovlivnit rozhodnuti jednotlivce, zalezi
ale, jak jsou tyto postoje vuci jeho rozhodnuti silné a také na motivaci jednotlivce, tomuto
postoji vyhovét. Pokud naptiklad nékdo z blizkych osob stoji za nazorem, ze je produkt prili§
drahy, mize svym postojem ovlivnit toho, kdo nakupuje. Druhym faktorem, ktery rozhodnuti
muze ovlivnit jsou neocekavané situacni faktory. Mezi né mizeme zaradit napfiklad ztratu

zaméstnani nebo jiné vydaje které cely nakup zmeéni nebo zcela ukonci.

Postoje
ostatnich

Neocekavané
situacni faktory

Hodnoceni Nakupni
alternativ zameér

Nakupni
rozhodnuti

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

U Browna (2006) je uvedena faze nakupniho rozhodnuti a samotného nakupu zvlast. Pri
rozhodnuti vybira konkrétni alternativu, ktera zahrnuje produkt, baleni, samotny obchod nebo
metodu zaplaceni nakupu. Mezi jeho fazemi muaze byt Casova prodleva zpisobena naptiklad

nedostupnosti produktu. Po téchto dvou fazich pokracuje ponakupnim hodnocenim.

Uzavieni nakupu ale nemusi skoncit jen samotnym provedenim nakupu. Nakup lze také

odlozit, nebo odmitnout uplné (Bartova, Barta, Koudelka, 2004).

Dle Vysekalové (2004, s. 51-52) je nakupni rozhodovani 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 nakup, pfi kterém kupujici neni pfedem o nakupu rozhodnuty,
vyhledava informace a vénuje pozornost zdrojam, které mu pomahaji pii rozhodnuti.
Je uplatiiovan pii nakupu drazsich predmétt.

e Impulzivni ndkup zahrmuje 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 pifi nadkupu. Vychazime ztvrzeni ,,¢im drazsi, tim
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lepsi“, rozhodujicim kritériem muze byt ale také ekologické smysleni nebo Setrnost
k zivotnimu prostredi.

e Zvyklostni nakup probiha pfi obvyklém nakupu potravin.

Ponakupni chovani ma dva zavéry, bud’ je zakaznik spokojen nebo neni. Jeho rozhodnuti o
spokojenosti se zakoupenym produktem je zavislé na jeho oCekavani a vnimaném vykonu
produktu. Pokud je jeho oCekavani splnéno, je se svym produktem spokojen, jeho oCekavani
muze byt ale i prekroCeno, v tom piipade€ je nadSeny. Naopak muze byt také zklamany nebo
nespokojeny, pokud produkt jeho ocekéavani nesplnil. Toto ofekéavani je zalozeno na sdéleni
od prodejct, pokud popis vykonu svého produktu zvelicuji, oCekavani nebude splnéno a vede
k nespokojenosti. Proto by méli prodejci o svych prodavanych produktech propagovat jen
pravdivé informace. Vétsina velkych nakupt vede k nespokojenosti zptisobené ponakupnim
konfliktem, znamé 1 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 1 ty nedostatky jejich zvolené znacky a pfichazi o vyhody jinych
znaek. Zkratka si nejsou jisti, zda udé€lali spravnou volbu, pokud vybirali naptiklad mezi
dvéma znaCkami. A nespokojenost se Sifi velmi rychle, nespokojeni zakaznici totiz své
recenze sdéluji Castéji nez zakaznici spokojeni. Dle Browna (2006) 1ze tuto dissonanci zmirnit

napiiklad prodlouzenim zaruky nebo komunikaci s prodejcem po prodeji zbozi.
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5 Typologie spotiebitelu

Vsichni tito jedinci, ktefi prochazi vySe uvedenym nakupnim procesem a jsou ovliviiovani
raznymi faktory se daji také Clenit z hlediska nakupniho chovani. Existuje vSemozné
mnozstvi typu déleni. Do obecného déleni je zahrnuto vSe od uplné klasického znamého
déleni temperamentu na sangviniky, choleriky, flegmatiky a melancholiky, az po déleni dle
zivotniho stylu, télesnych znakd apod. Je uvedeno ale i déleni zakaznikt na zakladé dimenzi
pratelskosti a vudcovstvi, kam patii sociabilni, vykonny, diktatorsky typ a byrokraticky
zakaznik. Dalsi dé€leni je zalozeno na chovani pfi nakupu, kde rozliSuji také rizné typy
zakaznikQ, jejich zajmy nebo postoje. Pravé do této kategorie spada i typologie z hlediska
nakupniho chovani, které zarazuje zakazniky do Ctyf kategorii, jez predstavuji kombinaci
osobnosti a obecnych postoji. Tyto osobnostni vlastnosti a jejich postoje potom ovliviiuji i

jejich postoje k nakupu.

e Bio zakaznici jsou zaméfeni na vSe ekologické a pfirodni a chtéji hlavné respektovat
ptirodu.

e Vizionarsti zdkaznici se zabyvaji zkouSenim stdle novych véci, odchyluji se ze
zvyklosti.

o 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 pribeh.

Vsemozné mnozstvi t€chto déleni bylo vysledkem dlouhodobého pozorovani, analyz jinych

vyzkumu a zkuSenosti psychologu i sociologu (Vysekalova, 2004).

Dal§i ztéchto pozorovani piineslo vysledek i u agentury Roper, ktera v letech 1990-1996
sledovala chovani zakaznik(i a dle toho byly potom rozdéleny do péti skupin. Skupiny
odliSuje zajem o zivotni prostfedi a ochota nakupovat ekologicky pratelské produkty.

Rozd¢leni skupin je nasledujici:

e Oddani zeleni, ktefi vefi, ze je ochrana zivotniho prostiedi dulezita a dle toho Ziji,
vénuji svij Cas a usili a snazi se presvedcit ostatni. Nepodporuji svym nakupem firmy,

které ignoruji dopady na zivotni prostredi.

25



Platici zeleni se sice o enviromentalni témata zajimaji, ale svij zivotni styl kvili nim
nejsou ochotni meénit, z velké cCasti kvali tomu, Ze jsou pfili§ zaneprazdnéni.
Ekologické produkty ale kupuji a jsou i ochotni za né priplatit.

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 obména.

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, ktera se o tyto problémy viubec nezajima a nebere je

vazné (Ottman, 1998).
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6 Udrzitelna méda
Pred samotnou definici udrzitelné mody je nutné objasnit pojem trvale udrzitelného rozvoje,

ze kterého pochazi i pojem udrzitelnda moda. Téchto definic existuje velké mnozstvi,
nejcastéjsi z nich pochazi od Gro Harlem Brundtlandové. ,, Trvale udrzitelny rozvoj je takovy
zpusob rozvoje, ktery uspokojuje potreby pritomnosti, aniz by oslaboval moznosti budoucich
generaci naplitovat jejich viastni potreby.“ (World Commission on Environment and

Development, 1987, s. 16).

Dle zéakona ¢. 17/1992 Sb., zakon o zivotnim prostiedi § 6 trvale udrzitelny rozvoj definuje
jako ,,rozvoj, ktery soucasnym i budoucim generacim zachovava moznost uspokojovat jejich
zdkladni Zivotni potieby a pritom nesnizuje rozmanitost prirody a zachovavd prirozené funkce

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

Udrzitelna moéda je také nazyvana jako uvédoméld, eticka, zodpovédna, zelena Ci
ekologicka. Tyto pojmy budou uzivana jako synonyma, stejné jako pojem moda, ktery je

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

Udrzitelnost v oblasti mody zahrnuje obleceni, které ma co nejmensi mozny dopad na piirodu
a na lidi, ktefi se na vyrobé tohoto obleceni podileli. Tato udrzitelna moda je hlavné otazkou
etiky. V piipad¢é neudrzitelnosti je obrovskym problémem nejen vypousténi toxickych latek

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

6.1 Fast fashion

Za zakladem fenoménu fast fashion, znamého 1 jako rychla moda, stoji obleceni takové, které
ke mozné vyrobit co nejrychleji a nejsnadnéji. Velky objem této vyroby zajistuje maximalni
uspory zrozsahu a minimum nakladd. Mnohdy je pfi pouziti nekvalitnich materiald a
$patného usiti celkova kvalita téchto vyrobenych odéva nizka, nevydrzi mnoho cykli noseni a

prani, a to je také jednim z diivodi, proc je obleceni predcasné likvidovano (Fletcher, 2014).

Toto levné obleCeni se vyrabi hlavné v rozvojovych zemich a disledkem je zmeéna velkych
mnozstvi modnich kolekci v pribéhu celého roku. U fast fashion je béznym jevem to, ze
obchody s médou piedstavuji tyto kolekce 1 v tydennim intervalu (Whitehead, 2014). Dnesni
navrhafi jsou schopni vytvorit navrhy béhem par dnt, pficemz pavodné tyto navrhy trvaly
nékolik meésicl, nez se dostaly na trh. Dfive dochazelo k proméné sortimentu dvakrat do roka

s proménou obdobi, a to vétsinou jaro a léto, druhou proménou byl podzim a zima. Dnesni
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zrychlené a Casté zmény oblecCeni tlac¢i hlavné na zékaznika, protoze pokud si obleceni
nekoupi hned, uz si ho nemusi koupit nikdy, jelikoz s pfichodem dalsi kolekce ta pavodni

nemusi byt v nabidce (Haunerova, 2019).

Jednim z hlavnich davodu toho, pro¢ se fast fashion tolik rozriista je, ze spotiebitelé neznaji
nepfijemnou pravdu a pozadi tohoto pramyslu. Textilni prumysl je tfetim nejvétSim
zpracovatelskym primyslem hned po automobilovém a technologickém. Pfi 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 socialnich davek a vyjimkou
neni ani rozdil mezi uvadénymi a realnymi udaji v dokumentacich, détska prace, diskriminace
nebo psychické a fyzické napadani. Vlady v zemich tfetitho svéta stanovuji mzdy zdmérné
nizké, aby nepfisli o své tucné zisky, protoze textilni primysl je v zemich tfetiho svéta

dulezitou ¢asti HDP (Hubkova Blabla, 2018).

Nejvice pouzivanym materialem je bavlna. Jeji podil na svétovém trhu je pfiblizné 45 % a
mezi jeji nejvétsi producenty patii Cina, Indie, USA, Pakistan, Uzbekistan a Brazilie. Na jeji
vypéstovani je potieba hodné vody, to zpisobuje ubytek vody z vodnich toki, znehodnoceni
pady a také vymirani Zivogichd (Saty délaji lovéka, 2014). Na vyrobu jednoho bavlnéného
tricka je potieba 2 700 litrd vody. Toto obrovské mnozstvi vody je spotiebovano nebo
zneCi§téno pii celém procesu vyroby od vypéstovani bavlny, jejiho spradani, tkani, tisk az po
konecné usiti celého tricka (Hubkova Blabla, 2018). Sustainable development [b.r.] uvadi, ze
uvedené mnozstvi by vystacilo k piti ¢lovéku na tfi 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 dal§im obrovskym problémem. Chemikalie a pesticidy
jsou vysoce toxické. U lidi, ktefi s nimi pracuji se hromadi v téle, Casto dochazi k otravam,
maji karcinogenni ucinky a zpusobuji tak nadorova onemocnéni (Hubkova Blabla, 2018).
Lidé, ktefi s nebezpecnymi latkami pracuji jsou ¢asto negramotni, neumi Cist, to znamena, ze
nevi, jak slatkami pracovat, neumi si preCist navod a nerozumi varovnym znackam. Pfi
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aplikaci taktéZ nepouzivaji ochranné pomiicky a chemické latky tak pronikaji do t&la (Saty
délaji cloveka, 2014). Tyto chemikéalie se mohou objevovat i v hotovém obleceni, protoze
jsou obsazeny ve vlaknech. Obleceni obsahuje také polyester nebo nékteré dalsi materialy
vyrobené zropy (nylon, polyamid). Tyto materidly jsou levnéjsi, proto se jejich pouziti
zvySuje umérné s produkci CO2 a sklenikovych plynt. Produkce oxidu uhlicitého je spojena i
s nesmyslnou dopravou zjednoho konce svéta na druhy. S touto souvislosti autorka uvadi
ptiklad s dziny, které v pribéhu svého Zivotniho cyklu urazi asi 40 000 km (Hubkova Blabla,
2018).

6.2  Slow fashion

Podstatou Slow fashion je zpomalit zbésilé tempo vyroby a spotieby modniho primyslu.
V tomto zpomaleni jde pfedevsim o pfechodu z kvantity na kvalitu. Lze si to také predstavit
s porovnanim se starsi generaci, ktera si uméla véci vazit, vnimala jejich hodnotu, starala se o
né a pifi prvnim opotiebeni se ni¢eho nezbavovala ale snazila se ho opravit nebo ho vyuzit
jinak. Tento pfistup stavi na kvalité, kterad je spojena s vyssi pofizovaci cenou. Pokud si tedy
koupime néco, do ¢eho vlozime vice penéz, tim hlubsi k tomu budeme mit vztah, budeme si
toho vazit a 1épe se o véc starat. Cilem Slow fashion je mit ve svém Satniku méné oblecent,
které opravdu nosime, opravujeme ho, peCujeme o n¢j, vazime si ho a nechceme se ho
zbavovat. Jde 1 o to, najit k obleceni lasku a nebude pii 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 zptisob mysleni (Hubkova Blabla, 2018).

Je spoustu moznosti, jak zac¢it do Satniku zafazovat udrzitelnéjsi modu a jit tak vstfic Slow
fashion. Naptiklad déavat prednost obleCeni vyrobené =z certifikované organické baviny,
tradiénich materiald jako vlna, len, konopi nebo tencel, ktery je vyrabény z nejvice
ekologického materidlu, a to celulozy a eukalyptu. DalSim tipem je pofizovat obleCeni
Ceského puvodu nebo si usit své vlastni. Kromé nakupu je také moznost obleCeni opravovat,
udrzovat ho a starat se o n&j, nosit obleeni zdédéné nebo potizené z druhé ruky (Saty délaji
Cloveka, 2014). Také potfizenim 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, nékdy tomu tak ale neni. Obleceni, které se nakupuje v second handech putuje po

svété a zanechava za sebou velkou uhlikovou stopu. Celkové mnozstvi oblecenti, 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, vzdy néco nebo nékoho

do urité miry poskodime (Saty délaji Elovéka, 2014).

6.3 Certifikace

Kwvali rozliseni udrzitelného obleCeni vznikly certifikaty, které jsou udélovany znackam, které
spliiuji vysoké pozadavky na kvalitu materiald, jejich ekologickou vyrobu a udrzitelnost. Pfi
vybéru svého nového odévu je potreba davat pozor a nevérit kazdému eko a bio oznaceni,

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

2019).

Nejprisné€jsi a nejuznavangjsi certifikace je GOTS (Global Organic Textile Standard). Tato
certifikace zaruCuje kompletni bio ptavod pii vyrobé uz od zasazeni seminka az po konecny
hotovy vyrobek. Zakladem tohoto certifikatu je zakaz pouzivani v§ech vysoce nebezpecnych
chemikalii, geneticky modifikovanych organismu a nesmi byt provadéna zadna détska prace.
Zaméfuje se na cely proces zpracovani odévu, které jsou vyrobenych z certifikovanych

organickych vlaken (GOTS, 2021).
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Obrézek 7: Ochrannd znémka certifikatu GOTS (GOTS, 2021)
OEKO TEX® je slozen z nékolika vyzkumnych a testovacich institutd, které kontroluji
rizika, ochranu Zivotniho prostedi a pravni soulad. Tyto instituty zahrnuji nékolik standarda
pro textilie, vyrobni postupy, chemické certifikace a zpravy o stavu. Produktové oznaceni je
rozdéleno do nékolika Casti textilii a kozenych vyrobkii. 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 pfize az po hotovy vyrobek. Dale
rozlisuji LEATHER STANDARD, ktery je ureny kozenym vyrobkiim. Cilem certifikatu

30



STeP je zavadét vyrobni procesy, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi, zlepSuji zdravi a
bezpecnost a podporuje odpoveédné 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 beéhem kontrolniho procesu musi spliiovat zakonné pozadavky a zda neni skodliva

pro lidské zdravi (OEKO TEX®, 2021).

OEKO-TEX®
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Obrdzek 8: Logo certifikatu STANDARD 100 (OEKO TEX®, 2021)
Nejznamé;jsi certifikat je FairTrade, ktery miZeme najit kromeé oblecCeni také na potravinach,
kosmetice a raznych vyrobcich. Jejich cilem je zajistit dodrzovani norem pii vyrobé nebo
dodavkach produktu, zajistuji také spravedlivéjsi platy, dodrzovani prav zaméstnanct a jejich
bezpecnost. Spolupracuji se zemeédélci, podniky a vladami, aby mezi nimi probihal
spravedlivy obchod. Je zalozen pfedevsim na férovosti, aby si péstitelé a vyrobci vydeélali na
své zivobyti a nebyli ochuzeni. Podporu udrzitelného obleCeni zajistuje FairTrade spolupraci
s peéstiteli bavlny, se kterymi spolupracuje od roku 2010, kdy jim umoziuje svou bavinu
prodavat za rozumnou cenu, aby mohli uzivit sebe i svou rodinu. Kromé obleCeni se pod
certifikatem FairTrade da koupit kava, Cokolada, kvétiny, zlato, kofeni, vino aj. (FairTrade,

2021)

FAIRTRADE

Obrazek 9: Ochranna zndmka FairTrade (FairTrade, 2021)

6.4 Udrzitelné znacky v Ceské republice
Udrzitelné obledeni lze poridit i u nas v Cesku. Existuje u nas mnoho znadek, které jdou

v souladu s prirodou. Kromé podpory lokalnich vyrobct je také pfinosem snizeni ekologické
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stopy. Na druhou stranu to, co je Ceské nemusi byt nutné udrzitelné, u nékterych znacek nebo

vyrobkd neni znamy ptivod nebo pochazi z Ciny, tudiz udrzitelna neni.

Prvni ze znamych znacek je NILA, zamé&fuje se na FairTrade produkty, v nabidce maji az 150
vybranych znacek a navrhafi, a krome toho i bio kosmetiku. Zakladaji si hlavné na kvalité a
zivotnosti produktid. VSechny jejich produkty jsou vyrabény eticky, coz ovéfuji u svych
dodavateli. Nejde jim jen o prodani vyrobku ale o pfivedeni zakaznika na udrzitelnou cestu

pomoci jejich filozofie (Nila, 2021).

Dalsi Slow fashion znacka jménem SUTU pochézi ze Zlina, vyrabi obleceni z lokalnich
material a Siji i 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 znacka Tree Factory. Funguji totiz
jako neziskova organizace a za kazdy jejich prodany kus obleCeni vysadi deset stromd.
Zakladatelem je Dan, ktery mél sen budovat nové lesy. Na pocatku znacky na kazdé tricko
rucné tiskl motiv, Svadlena pfisila visacku s logem a jeho pritelkyné tricka balila. Zacinal
v roce 2017, nyni mé jeho obleceni certifikat FAIRWEAR standard a certifikat GOTS, takze
jejich obleceni je Setrné ve vSech smérech. V nabidce maji tricka, tilka, mikiny, kosile,
kalhoty 1 obleceni pro déti. Nejvice zname ale jsou jejich tricka s potiskem Ceskych pohoti. Za
dobu jejich existence vysadili pfes sto tisic stromu v Africe, pfesné€ji v Keni, Senegalu,
Ugandé, 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 % lesu a timto se
snazi o jejich obnovu. Na zacatku celého projektu stal prvotni napad poméahat se
zalesiiovanim u nas v Ceské republice, presngji 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 viibec neméli zajem. Proto usili vénoval tém, ktefi o to opravdu

stali a potfebovali (Tree Factory, 2021).

Fler neni udrzitelnou znackou, je to komunitni misto a zprostfedkovatel, kde nakoupite
originalni vyrobky, nejen obleCeni. Prodavat a nakupovat zde mutize Gplné kazdy. Prodavaji se

zde umélecké predméty, pfedmeéty vyrabéné rucné, které musi byt vytvofeno samotnymi
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prodavajicimi. Toto misto nabizi opravdu v§emozné mnozstvi riznych kouskd vyrabénych

lokalné (Fler, 2021).

Se zaméfenim na boty ale 1 obleCeni prevazné z konopi prisla na Cesky trh znacka Bohempia.
Siji udrzitelng, snazi se zpét dostat davno zapomenuté a malo pouZzivané technické konopi.
Jejich vyrobky jsou vyrobené v Ceské republice nebo stiedni Evropé. Vyroba za&ina u
konopného vladkna, které je upfedeno, upleteno nebo utkano, nabarveno a zpracovano do
finalni 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 méné 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 d4a nakupovat i v second handech, které vidime v kazdych

meéstech, neni nutné vzdy sahat po novych kouscich.
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II. Empiricka cast
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7 Metodologie vyzkumu

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo objasnit faktory nakupniho chovani a to, jaky je
jejich vyznam pii nadkupu udrzitelného obleCeni. K naplnéni tohoto cile budou slouzit
sesbirana data a jejich nasledna analyza. Toto téma bylo vybrano kvuli jeho aktualnosti a

osobnimu z4jmu 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 Setfeni. 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, kterda umoziuje pomérné

snadno ziskat informace od velkého souboru respondentl v poméme kratkém case.

7.1 Formulace vyzkumnych otazek

V souvislosti s cilem vyzkumu byly stanoveny tyto vyzkumné otazky.

VOI: Ktery faktor nejvice ovliviiuje spotiebitele pii nakupu udrzitelného obleCeni?
VO2: Co je nejvetsi prekazkou nadkupu udrzitelného obleceni?

VO3: Jaky je nejcast€jsi duvod, kvili kterému lidé odkladaji své obleCeni?

7.2 Technika sbéru dat

Pro sbér dat byla pouzita technika elektronického dotazovani. Hlavni vyhodou této metody je
predev§im Casova i finan¢ni nenarocnost. DalSim pozitivem je okamzita odezva dotazovanych
a export vysledkt. Sesbirana data jsou také presna a lehce ovéfitelna a na rozdil od rozhovora
jsou vysledky dotaznika relativné nezavislé na vyzkumnikovi. Jako mozna nevyhoda online
dotazovani se muze ukazat nizka navratnost dotazniku, které se da jednoduse predejit pomoci
spravného zacileni na dotazovany vzorek respondenti, kromé toho muaze byt vyhodou také

zvolené téma, které by mohlo upoutat pozornost dotazovanych.

Pro potieby prace byl dotaznik zvolen krat$i a strucnéjsi, aby respondenty neodrazoval. Dle
typu otazek byly pouzity nejCastéji otazky polooteviené, byly vyuzity ale i otazky oteviené a
uzaviené. V dotazniku nebyly pouzity zaddné dlouhé a slozité¢ formulované otazky. Otazky

byly zvoleny tak, aby odpovidaly na otazky vyzkumné. Byly formulovany jednoduse, aby na
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n¢ byl respondent schopny jasné odpoveédét a primarné se tykaly vyzkumu. Pfi vytvareni
dotazniku byla vyuzita sluzba Google formulait, ktera je zcela bezplatna a Ize v ni jednoduse
vytvaret jednotlivé skupiny otazek pro rozdilné odpovédi respondent. Po ukonceni sbéru 1ze

ze ziskanych dat jednoduse vytvofit soubor se shromazdénymi daty.

Respondenti, ktefi dotaznik vypliiovali pochazeli ze socidlni sit€ 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
pratel. 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 predpokladd, 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 spliiovat. PocateCni otazky zjistovaly
obecné demografické udaje o respondentech, jako vek, pohlavi, jejich ekonomicky status a
Cisty mésicni piijem. Po Gvodnich otazkach piichazela pocatecni stézejni otdzka dotazniku.
Tato otazka byla filtra¢ni a po jejim zodpovézeni se celkovy pocet respondentt rozdélil na ty,
ktefi udrzitelné obleCeni nakupuji a na ty, ktefi nenakupuji. Primarné pro vyzkum jsou
podstatné vysledky ze skupiny té€ch respondentt, ktefi udrziteln€é nakupuji, budou ale
vyhodnoceny obé skupiny. Pro skupinu nenakupujicich byly vytvoreny otazky, které
zkoumaly odpovédi na to, pro¢ tyto nakupy neuskuteCriuji, jestli vibec maji o udrzitelné

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

Pro skupinu nakupujici udrzitelné obleCeni po prvni filtraéni otazce pfichazely otazky,
kterymi byly ziskany odpovédi na vyzkumné otazky. Predmétem téchto otazek bylo nakupni
chovani respondentt, zjiStovano bylo kde, jak a proC¢ nejCastéji nakupuji, dale také co je
nejvice ovliviluje pii nakupu, jak jsou pro né dualezité faktory v pribéhu nakupu a byla
uvedena i samotna otazka tykajici se udrzitelnosti. V souvislosti s vyzkumnou otazkou bylo
také zji§tovano, 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 otazka byla zvolena dobrovolnd otdzka, ktera umozfiovala
dotazovanym vlastni odpovédi sdélit pfipadné poznamky, doplnéni k vyzkumu nebo otazkam

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

dotazniku vyuzitého pro vyzkum je uvedena v prvni pfiloze.

7.3 Vyzkumny vzorek

Pro tento vyzkum byl vybran vzorek ucelove, 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 urCena soub&zn€ se statusem studenta. V tomto obdobi vé€ku kazdy nachazi sviij

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

Minimalni rozsah vzorku byl stanoven na pocCet dvou set respondentd. Celkovy pocet
respondentt, ktefi dotaznik vyplnili €inil 305 respondentli, z tohoto poctu bylo 93 % zen,
tudiz jejich celkovy pocet Cinil 284, v muzském zastoupeni dotaznik vyplnilo 21 respondentt
¢ili zbylych 7 %. Z téchto udaju lze vypozorovat, Ze zajem o téma mody je stale predev§im u

Zen.
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8 Analyza a interpretace dat
VSechna sesbirana data, jez jsou vysledkem dotaznikového Setfeni byly pfeneseny a

zpracovany do graf a tabulek v programu Statistica nebo MS Excel. Dotaznik byl rozdélen
do tii oddild, v prvnim z nich respondenti vyplnili identifikacni otazky, které zjistovaly jejich
udaje. Posledni otazka v této sekci respondenty rozdelila na dvé Casti, dle které byli presunuti
do pfislusného oddilu otazek. Jeden oddil byl urCen pro respondenty, ktefi nakupuji

udrzitelnou modu, dalsi oddil pro ty, ktefi udrzitelnou modu nenakupuyji.

8.1 Identifikaéni otazky

Tyto otazky zahrnovaly vSechny potifebné udaje o respondentech, které bylo nutné zjistit.
Prvni otazka byla zaméfena na zjisténi pohlavi, nasledovala otazka véku, po které pfichazelo
zjisténi ekonomického statusu a Cistého mésicniho pfijmu. V tomto oddilu byla také uvedena

filtracni otazka, zda respondenti udrzitelnou modu nakupuji nebo ne.

U prvni identifikani 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 Cinili muzi. Odpovéd jiné, do které je mozno psat vlastni odpovéd nebyla

z duvodu mozného zkresleni dat zafazena.

Otazka zjiStujici v€k byla Cisté informativni, jeji rozdéleni nebylo ve vyzkumu rozhodujici.
Meéla za ukol vyradit pfipadné respondenty, ktefi dotaznik zacali vypliovat, ale do vybrané
kategorie nespadali. Z vysledku je mozné vy¢ist, ze byl vyplnén z vétsi Casti respondenty ve
veku 23-26 let. Vysledek prevahy starSich respondentt, ktefi dotaznik vyplnili mohl byt

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

Absolutni ¢etnost 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, viastni zpracovdni

Nasledovala otazka, ktera zjistovala ekonomicky status respondenta. Zde se potvrzuje
mySlenka uvedena u predchozi otazky. Odpovédi na tuto otazku ukazaly, ze dotaznik vyplnilo
skoro polovina studentti, kromé nich také ve vlastni odpovédi dalsi asi 3 % uvedly, Ze jsou

studenti a soucasné se studiem pracuji na polovicni nebo plny uvazek. Kromé studentd
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vyplnilo dotaznik skoro 33 % respondentt, ktefi jsou zaméstnani. Odpovéd na mateiské
dovolené volily pouze zeny. Nejmens$i Cast zaujimali nezaméstnani a osoby samostatné

vydélecné ¢inné.

Jaky je Vas ekonomicky status?

OSvC Nezaméstnany/a
Student/ka s pracovnim tivazkem 3% 2%
3%

Na matetské
dovolené
12% Student/ka
47%
Zamgestnany/a
33%

Graf 1 Zdroj: dotaznikové Seteni, viastni zpracovdni
Odpovédi na otazku, ktera se ptala na respondentiv Cisty mésicni pfijem nebyly jiz tak
jednozna¢né jako predchozi identifikadni otazky. Ctvrtina respondentd ma pifjem niZ§i nez
5000 K¢, do této odpovedi se zaradili nejCastéji studenti. Dal$i mensi Ctvrtina respondent
ma piijem od 5 001 K¢ do 10 000 K¢&. V této kategorii se objevovali opét nejcastéji studenti
ale 1 nezamé&stnani a osoby na matefské dovolené. U stupné vys§iho ptijmu 10 001 K¢ az
20 000 K& byli rozni respondenti, zaméstnani, OSVC, objevovali se ale i vyse uvedeni
studenti s tvazky nebo osoby na matetské dovolené. Od 30 001 K¢ a vice byla tato odpoveéd’

volena osobami, které jsou zaméstnané nebo samostatne vydélecné ¢inné.
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Jaky je Vas celkovy Cisty mésicni pfijem?
0d 30001 K¢ avice NG 2
0d 20001 -30000 k¢ N s
0d 10001 -20 000 K¢ G o7

0d 5001 -10 000 Ke | 73
Do 5000 K¢ [N 78

Pocet respondentu

Graf 2 Zdroj: dotaznikové Setfeni, viastni zpracovani

Okruh identifikacnich otazek uzavirala stézejni otdzka Setfeni, zda dotazovani udrzitelnou
modu nakupuji nebo ne. Dle odpovédi na tuto otazku se respondenti rozd¢lili do dvou skupin.
Kladnou odpovéd uvedla vétSina z celkového poctu 305 dotazovanych, do skupiny
nakupujicich se tak zaradilo 67 % respondentt, zbyli respondenti uvedli, Ze udrzitelné
nenakupuji. Po zvoleni odpovédi na tuto otazku kazdy z respondentti dostal odpovidajici sadu
otazek. Pro prehlednost byly tyto dvé skupiny v podkapitolach odd€leny. Dotaznik celkoveé
vyplnilo pouze 21 muzq, ze kterych pouze 7 odpovédélo, ze nakupuji udrzitelnou modu, tudiz

je zenského zastoupeni nejen v oddilu nakupujicich vétsina.

Ano 204 67 %
Ne 101 33 %
Celkem 305 100 %
Ano 197 69 %
Ne 87 31 %
Celkem 284 100 %
Ano 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 respondentd. Sadu otazek zahajovala otazka, jak Casto pro
sebe respondenti nakupuji udrzitelné obleCeni pro kazdodenni noSeni. NejCasteji respondenti
nakupuji obleceni Ctvrtletné, tuto skupinu zastupovalo témer 38 %, za ni byla skupina 32 %
respondent, ktefi nakupuji palrocn€. Dalsich necelych 14 % nakupuje udrzitelné obleceni
mesicne, kam spadali nejcastéji studenti a zaméstnani. Jednou za rok nakupuje 12 % osob.
Posledni skupina Cinila témer 5 %, ti nakupuji obleCeni méné nez jednou ro¢n¢, tuto odpoved

volili nejCastéji studenti a zaroverti 1 Zeny na matetské dovolené.

Jak cCasto pro sebe nakupujete udrzitelné obleceni pro bézné noseni?

Mén¢ nez jednou rocné
5%

Ctvrtletng
38%

Rocné
12%
Mesicne

13%

Pulro¢né
32%

Graf 3 Zdroj: dotaznikové Setfeni, viastni zpracovani

Za zjisténim intervalu nakupu dotazovanych pfichazela otazka, kde udrzitelné obleceni
nakupuji nejcastéji. Cilem otazky bylo zvoleni pouze jedné odpovédi, které misto pro svij
nakup respondenti vyuzivaji nejCastéji, byla ale ponechéna i moznost vlastni jiné odpovédi,
které bylo také vyuzito. Nejvice volenou odpovédi byl nakup v kamennych a online
obchodech s novym zbozim (42 %), dalSich 32 % respondentt jako svou odpoveéd vybralo
nakup v kamennych second handech, ¢im ukéazali, ze udrzitelnost neni postavena pouze na
nakupu novych udrzitelnych kouskl, 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 prevazné zeny na mateiské
dovolené a studenti. Pouhé 2 % respondentil si nechava §it nebo si §ije obleCeni samo.
Zbyvajici respondenti, ktefi volili vlastni odpoveéd uvadeéli jako mista svych nakupt trhy nebo

kombinaci vySe uvedenych odpoveédi.
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Kde nejcastéji nakupujete udrzitelné obleceni?
Jiné
2% Nechavam $it,Siji sdm/a
’/ 2%

Internetové portaly

Kamenné a online (market place, Vinted,

obchody s novym Fler atd.)
zbozim 22%
42%

Kamenné second
handy
32%

Graf 4 Zdroj: dotaznikové Setfeni, viastni zpracovani

Skalové otazky v tomto oddilu zahajovala otazka, co respondenty nejvice motivuje pii nakupu
udrzitelného obleceni? Pro lepsi prehlednost byly vysledky v grafu uvedeny v relativni
Cetnosti a zaokrouhleny na cela Cisla, 100 % u této i dalSich otazek Cini 204 respondenti. Byla
zvolena Skala 14, kdy vybér nejmensiho ¢isla pro respondenta pfedstavovala nejmensi
zamérng, aby se respondenti pfiklonili k jedné strané a nevolili tak odpovéd nevim, nebo je
mi to jedno jako u Skal hodnot 1-5. Z vysledki otazky je 50 % dotazovanych respondent
nejvice motivovano potiebou. Pro uspokojeni potieb tito respondenti nakupuji nejcastéji nové
zbozi v kamennych nebo online obchodech. Zde lze pozorovat souvislost sudrzitelnym
chovanim, kdy tato polovina respondenti obleCeni nakupuje kvili tomu, Ze ho potiebuji, ne
z divodu, ze piiSly nové modni trendy, nebo je k nakupu presvédCuje jejich rodina a pratelé.
Pravé u modnich trendid a socialniho okoli byly podily vysledk u odpovédi nejvice dilezité
ty nejmensi. Tyto dva pojmy naopak mély nejCetnéjsi zastoupeni pravé u odpovédi nejméné
dulezité, kazdou jednu volilo pfes 50 % dotazovanych. Pro 48 % respondenti je zmenSeni
dopadu na pfirodu vice duleZité a spolecné s nejvice dulezitym tuto kladnou polovinu tvoti 80
% respondenti. Zde stejné jako u potfeby produktu mizeme pozorovat zavislost
s udrzitelnym myslenim. U vysledku respondentd, které motivuje sleva neni rozdéleni az tolik
razantni. Lze to chapat napfiklad proto, ze respondenti maji o udrzitelny kousek zajem, ale
vyckavaji na jeho slevu, na druhé strané tyto odpovédi mohli volit respondenti, ktefi jdou na
nakup a na zlevnéné zbozi se zamétuji pfimo. Ze ziskanych dat mizeme pozorovat souvislosti

mezi riznymi typy odpovédi. Pro 2 % respondenti, ktefi volili zmenseni dopadu na pfirodu
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jako nejméné dulezité, se staly slevy nejdulezitéjsi. Pro vétSinu dotazovanych, kteti vybrali
jako nejdulezitéjsi potiebu produktu naopak zvolili mddni trendy jako méné nebo nejméne
dulezité. Z vysledku této otazky se tedy ukazalo, ze nejvetsi motivaci pti nakupu udrzitelného

oblecenti je potfeba.

Co Vas nejvice motivuje pii nakupu udrzitelného obleceni?
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Graf 5 Zdroj: dotaznikové Setieni, viastni zpracovdni (zaokrouhleno)
Dalsi otazka zjistovala dulezitost jednotlivych faktord pii nakupu udrzitelné mody. Byla
zformulovéana v souvislosti s odpovédi na vyzkumnou otazku, kterd méla za ukol odhalit,
ktery faktor nejvice ovliviiuje respondenty pii nakupu. U této otazky byla zvolena stejna skala
jako u otazky predchozi. Z vysledka lze vycist, ze faktorem, ktery respondenty nejvice
ovliviiyje se stal vzhled nakupovaného obleCeni. Nejvice dilezity je pro 62 % z nich. Bylo
predpokladano, ze nejdilezitéjsi bude pro respondenty faktor ceny, ten je ale nejvice dalezity
pouze pro 23 % dotazovanych. Nazor ostatnich a znacka se jednoznacné zaradily mezi
nejméné dilezité a méne dalezité faktory. Respondenti si kromé vzhledu zakladaji i na kvalité
a materialu obleCeni. U dostupnosti volilo 51 % respondentti odpoveéd vice dulezité, s tim
muiize mit souvislost jedna z nasledujicich otazek, ktera zjistuje prekazky téchto udrzitelnych
nakupl. Vice nez polovina respondenti, ktera volila jako nejvice dulezity vzhled, soucasné
volila nejvice dualezitou i kvalitu obleCeni. Respondenti, pro které je nejvice dulezita
dostupnost zbozi je zaroven nejdilezit€js$i i vzhled a material. Zaroven v souvislosti

s predchozi otazkou jsou ti, pro které byla nejvétsi motivaci potfeba produktu, v této otazce
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odpovedeéli jako vice nebo nejvice dulezity faktor vzhledu. Pokud tedy potrebuji néjaké
obleceni, vnimaji v prvé fade 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 odpoveédi z Casti vzajemné vylucuji.

Jak jsou pro Vas dulezité nasledujici faktory pfi nakupu udrzitelného obleceni?
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Graf 6 Zdroj: dotaznikové Setieni, viastni zpracovani (zaokrouhleno)

Otazka, zaméfujici se na samostatnou udrzitelnost méla za ukol zjistit vjaké mife jsou
nasledujici aspekty pro respondenty dilezité. Z grafu je zcela jasné vidét, ze nejvice volenou
odpovédi je Zivotnost produktu, ktera je rozhodujici pro 64 % respondenti. Dalsi nejvice
dulezité jsou etické podminky a Setrnost k prirodé. U vSech odpovédi je vidét prevaha spise
ano nebo rozhodné ano, tudiz respondenti pii nadkupu udrzitelného obleCeni pfihlizeji 1 na
samotnou udrzitelnost jako takovou, ne pouze na cenu nebo vzhled zbozi. Ti respondenti, pro
které je nejvice dulezity udrzitelny material je zaroven nejvice dalezita i kvalita zbozi, které
kupuje. Polovina respondentdl, pro které je rozhodujici Setrnost k pfirodé se ztotozniovala

s odpovédi, Ze je pro n€ rozhodné dulezité také zmenseni dopadu na piirodu.
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Jsou pro Vas pii nakupu udrzitelné¢ho obleceni dulezité 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 respondentd,
ktefi na tento oddil otazek odpovidali, to znamend, ze kazdd jedna odpovéd je brana
z celkového poctu 204 respondentti. Nejcastéji tyto respondenty nakupujici udrzitelnou modu
odrazuje vysoka cena tohoto obleCeni (70 %). Nasleduje za nim maly vybér sortimentu, ktery
je prekazkou pro 30 % respondentti. S tim muZe souviset i Spatna dostupnost, ktera odrazuje
skoro ¢tvrtinu dotazovanych. DalSich téméf 20 % respondenti od nakupu neodrazuje nic, to
muize znamenat ze udrzitelnou moédu nakupuji a nemaji s ostatnimi prekazkami zadny
problém. U odpoveédi ,nelibi se mi“, byl ocekavan mensi vysledek, 15 % respondenti tuto
odpoveéd’ volilo, zarovern ale udrzitelné nakupuji, tudiz nejspiSe nakupuji véci, které se jim
nelibi nebo hledaji obleceni, které spliiuje jejich vzhledové pozadavky. U vlastnich odpovédi
k této otazce byla zminiovana nemoznost vyzkouSeni nebo osahani si obleceni spojena s tim,
ze udrzitelné znacky vedou spiSe e-shopy nez kamenné prodejny, tudiz nez aby nakoupili
obleCeni v drazsi cenové kategorii naslepo, radé€ji voli jinou moznost. Dle ekonomického
statusu studenty odrazuje nejvice cena a Spatnd dostupnost. U zaméstnanych je to taktéz
vysokd cena souCasné s malym vybérem tohoto obleCeni. V souvislosti s pfijmem
respondentt 1ze na vysledcich pozorovat, ze osoby nakupujici udrzitelnou modu, jejiz pfijem
je pod 5 000 K¢ odrazuje na tomto obleCeni nejvice vysoka cena. Nejvétsi prekazka v podobé
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ceny je i pro skupiny respondentd, ktefi zvolili skupinu pfijma 5 001- 10 000 K¢ a 10 001-
20 000 K¢. Naopak u skupiny, ktera 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 (2
Spatna dostupnost NG 49
Nic m¢€ neodrazuje I 33
Nelibi se mi N 30
Neznam ho M 11
Jiné W 4
0 25 50 75 100 125 150 175 200
Pocet respondentti

Graf 8 Zdroj: dotaznikové Setfeni, viastni zpracovani

Dalsi otazka zjistovala, co respondenti délaji s obleCenim, které jiz nenosi? Tato otdzka mela
taktéZ moznost zvolit vice odpovédi. Stejné hodnoty mély odpovédi ,,dam ho do textilniho
kontejneru” a ,,daruji“. Tyto dvé odpoveédi zvolilo 75 % respondentii. Pulka respondentd
potom uvedla, ze své obleCeni dal prodava. S dalsi odpovédi se ztotoznilo 40 % respondentd,
nebo obnoseného obleCeni lze vytvorfit hadry na uklid, daji se pouzit pro zvifata nebo na
vyrobu dekoraci ¢i jinych predméti. U dalsi odpovédi 30 % dotazovanych zvolilo také
moznost, ze obleCeni schovaji do skiiné. Muze za tim stat napfiklad 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 mize
zahrnovat také obleceni spojené s rocnim obdobim, kdy je do skiiné€ ukladano hlavné sezonni
obleceni. U respondenti smyslejicich udrzitelné je popularni i moznost vymeény obleceni, tuto
moznost provozuje 25 % znich. Pro vyménu, jinak feCeno 1 swap, jsou na socidlni sitich
vytvoreny skupiny, které tuto myslenku podporuji. Jsou vytvoreny napfiklad podle vétSich
mest, kde se 1idé setkavaji osobné a Setfi tak naklady spojené s dopravou, dé€li se 1 dle druhu
zbozi, mimo swap obleCeni existuji i vymeény kvétin, jejichz popularita se stale zvySuje, swap
potieb do domacnosti, raznych produktt, vyrobkd nebo obleCeni pro déti. Da se vymeénit
zkratka vSe co jednotlivec nepotiebuje, nebo mu to jiz neptinasi radost, na druhé strané této
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vymény je Clovek, ktery ma stejny problém a hleda jedince, ktery snim tuto vyménu
uskute¢ni. Takové skupiny jsou zalozeny i1 v souvislosti s vySe uvedenym darovanim.
S myslenkou udrzitelnosti se vylucuje vyhazovani obleceni do smésného odpadu. Z vysledku
této odpovédi, kterou vybrali jen 4 % respondentd, lze potvrdit jeji spravnost. Respondenti,
ktefi své oblecCeni daruji nékomu jinému, davaji ho do textilnich kontejnerd, prodavaji nebo
méni ¢imz zvysuji pocet cyklii noSeni tohoto obleCeni a tim jeho vyuziti, kvili kterému bylo

vyrobeno.

Co délate s oblecenim, kter¢ jiz nenosite?

Daruji I 154
Dam ho do textilniho kontejneru I 153
Prodam I 101
Vytvofim z n¢j néco jincho NGNS 32
Schovam ho ve skiini NG -]
Vyménim [N 52
Vyhazuji do smésného odpadu [l 8

0 25 50 75 100 125 150 175 200
Pocet respondentti

Graf 9 Zdroj: dotaznikové Setfeni, viastni zpracovani

V souvislosti s vyzkumnou otazkou byla mezi posledni otazky zvolena otazka, ktera se ptala
jaky je nejcast€jsi duvod kvuli kterému se respondenti zbavuji svého obleceni. U této otazky
byla moznost vybrat pouze jednu odpoveéd’, jeden nejcastéjsi duvod. V piipad€, ze byl divod
odkladani obleceni jiny, byla moznost vlastni odpovéedi. Jedina vlastni uvedend odpovéd se
shodovala s odpovédi o zmén€ Satniku. Na vrcholu s 39 % respondenty skoncil divod, ze své
obleCeni posilaji dal kvali tomu, Ze je obnoSené. Toto obleCeni nejCastéji vhazuji do
kontejneru na textil, néktefi ho také daruji, vytvaii z néj jiné véci, ale mezi odpovéd'mi se
objevoval i prodej. S touto odpovédi se nejvice vaze mySlenka udrzitelnosti, vyuzit své
obleCeni na maximum a nezbavovat se ho pii prvni pfilezitosti. Druhy velky podil 37 % m¢éla
skupina respondentt, ktera své obleCeni posila dal z divodu, Ze ho nenosi. Tito respondenti
taktéz nejcastéji vhazuji obleCeni do textilnich kontejnert a daruji ho, také ho ale schovavaji
do skiin€ nebo ho pretvoii na néco jiného. Po téchto dvou nejvice volenych odpovédich pfislo
17 % respondentt, kterym své obleCeni nesedi, a to je také divodem jeho odloZzeni. Nejmensi
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skupiny potom tvofili respondenti, ktefi obleCeni posilaji dal kviili tomu, Ze se jim nelibi nebo

chtéji zménit svuj Satnik. Ti ho taktéz nejCast€ji vhazuji do textilnich kontejnert nebo daruji.

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

"

Nenosim ho
37%

Nesedi mi
17%

Je obnosené
39%

Graf 10 Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani

Posledni povinnou otazkou pro respondenty, ktefi udrzitelnou moédu nakupuji, bylo zvoleni
jedné ze Ctyt odpovédi, které obsahovaly tvrzeni. Tato Ctyfi tvrzeni odkryvala typ zakaznika
z hlediska nakupniho chovani, popsaného v teoretické Casti. Vysledek Setfeni ukazal, ze
nejCastéji nakupujici zajima hlavné proziti radosti pfi nakupu, ¢im se zaradili do skupiny
hedonistickych zakaznik(. Tuto skupinu zastupovalo 45 % nakupujicich respondentid. Bylo
predpokladano, ze tato skupina bude zastoupena nejmensim poctem, protoze s prozitkem
radosti jde pravdépodobné faktor udrzitelnosti stranou. Dalsi vysledky otazky ukazaly, ze
témer Ctvrtina respondentt zastupuje zakazniky s predstavivosti, u kterych je podstatny piibéh
a puvod zboZi. V souvislosti s tématem prace bylo oCekavano, ze v nejvétSim zastoupeni
budou bio zakaznici, které zajima hlavné udrzitelnost a Setrnost k pfirodé. Vysledek ukazal,
Ze se stimto tvrzenim bio zdkaznika ztotoziuje jen 23 % dotazovanych, kteti udrzitelné

oblecCeni nakupuji. Zbyla skupina dotazovanych, ktera citala necelych 8 % preferuje zkouSeni

novych produktt.

Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
Zajiméa mé, jak je vyrobek udrzitelny 46 23 %
Chci zkousSet néco nového 16 8 %
Dulezity je pro mé pocit radosti 92 45 %
Zajimam se o piibéh a puavod zbozi 50 24 %
Celkem 204 100 %

Tabulka 3 Zdroj: dotaznikové Setieni, viastni zpracovdni

48




8.3 Respondenti nenakupujici udrzitelnou médu

Na tento oddil otazek odpovidalo celkem 101 respondentd. Tuto skupinu otazek zahajovala
oteviena otazka, co si respondenti vybavi pod pojmem udrzitelnd moda. Zde byly odpovédi
velmi rozmanité. Kazda odpovéd byla pifeCtena a zarfazena do pomysiné kategorie.
Prekvapenim se stalo, Ze jednou z nejCetnéjsSich odpovédi bylo, ze si pojem udrzitelné mody
spojuji s kvalitou. Odpovédi tykajici se kvality zmifiovalo 22 % respondentt. DalSich 15 %
povazuje udrzitelnou modu za ptinos prirod€, a ze je diky této modé planeta méné zatézovana.
Pokracujici pozitivni postoje mélo navazujicich 8 % respondentl, u kterych tato moda
znamena recyklaci. Skupina 14 % dalSich si tento pojem spojuje se second handy a mddou
z druhé ruky, Slow fashion a Fast fashion. Byly zminéné ale 1 pojmy jako swap a upcycling.
Swap je zde chapan jako vyména produkti mezi dvéma lidmi, upcycling je bran jako pfeména
starych véci na nové, napiiklad preSivani obleCeni nebo davani mu novy zivot. Hned
v zavésu bylo 11 % respondentll, ktefi méli o udrzitelné modé vseobecny prehled zmiriovali
kromé kvality také férové podminky pii vyrobé, lokalni tvirce udrzitelného obleCeni nebo
udrzitelné a kvalitni materialy. Tato skupina uzavirala pozitivni ndzory a postoje k udrzitelné

2

mode. Pokracovali respondenti, kteti odpovidali slovy ,,nic”,  nevim® a ,slySim to poprvé",
téch bylo 13 % celkové. V poméru s celkovym poctem respondentli, ktefi na tuto otazku
odpovidali je to velmi nizky pocet. Pro nasledujicich dalSich 13 % respondentu je udrzitelné
obleCeni drahé. Odpovédi na otazku uzavirali posledni 4 % dotazovanych, ktefi do své
odpoveédi uvadéli zcela negativni postoje. Mezi t€mito odpovédmi byly nazory, Ze je toto
obleCeni hnusné, dfive noSené a ze starych hadri. Mezi negativngjsi odpovédi byla zarazena i
jedna odpoveéd jejiz myslenku si kazdy muze prevzit svym zpusobem. Stalo v ni, Ze
udrzitelna moda je jen dalsi zptsob, jak podpofit konzum dnesni spoleCnosti, tentokrat ale
zabaleny v kabatku vypomoci. Tato cela otazka byla vyhodnocena kladn€, pocet respondentd,
ktefi o problematice udrzitelné mody nic neveédéli, nebo o ni slySeli poprvé bylo ménég, nez
bylo oCekavano. Z toho plyne, ze i kdyz udrzitelné nenakupuji, povédomi o udrzitelné modé

opravdu maji.

Nasledovala 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 alespont minimalni
prehled a znaji ji. Tato otazka méla povzbudivy vysledek. Celkem 82 % zuvedenych

respondent zvolilo kladnou odpoveéd’, zbylych 18 % dotazovanych odpovédélo negativng.
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Respondenti, ktefi odpoveédéli na tuto otazku zaporné, byli nejCastéji studenti. Pocet

respondentq, ktefi odpovedéli negativné neni mnoho, stale ale mize byt pocet jest€ mensi.

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

Tabulka 4 Zdroj: dotaznikové Setieni, viastni zpracovani
Respondenti mohli na dal§i otazku, co pro né je nebo by bylo piekazkou pfi 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 prekazka v podobé vysoké ceny, kterou zvolilo 62 % respondenti zuvedeného
celkového poctu. Druha véc, ktera respondenty odrazuje od nakupu udrzitelného obleceni
byla v souvislosti s malym vybérem sortimentu piekazkou pro necelych 35 % dotazovanych,
nejCastéji je to pak prekazka pro studenty. Necelych 24 % z celkového poctu nenakupujicich
udrzitelnou médu uvedlo, Ze je pro né€ piekazkou neznalost tohoto obleceni nebo s nim nemaji
zkuSenost, tuto odpoveéd’ nejcastéji volili zaméstnani respondenti. Mezi dalsi volené odpoveédi
patfila i Spatna dostupnost nebo to, ze se lidem nelibi, kazda z téchto odpovédi méla ve svych
vysledcich zastoupeni zhruba 22 % ucastnikii. V odpovédich, které byly dopliiovany
samotnymi respondenty se objevovaly divody prevazné€ spojené s nemoznosti vyzkouset,

kombinace vyse uvedenych bodia nebo Ze obleceni jako takové moc nenakupuji.

Co pro Vas je nebo by bylo prekazkou pfi nakupu udrzitelného obleceni?

I 03

Vysoka cena

Maly vybér sortimentu
Neznam ho

Spatna dostupnost
Nelibi se mi

Jiné

I 35
I 24
I 24
K
B 5

0 10 20 30 40

50

60

Pocet respondentti

70 80 90 100

Graf 11 Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovdni
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Dalsi otazka pro respondenty méla za ukol zjistit, jak nakladaji s obleCenim, které jiz nenosi.
Opét byla moznost vybrat vice nez jednu odpovéd’. Nejvice volenou odpovedi bylo, ze své
obleceni davaji do textilniho kontejneru, tésné za nim byla druha nejcastéji volena odpoved,
ze obleCeni daruji nékomu jinému. Tyto dvé nejcastéjsi odpovedi se shoduji s odpovédmi u
respondentt, ktefi udrzitelnou moédu nakupuji. Vysledek tak ukazuje, ze i kdyz tito
respondenti nenakupuji udrzitelng€, pfispivaji udrzitelnosti svym chovanim a nakladanim
s textilem. Dalsi tfi odpovédi byly vcelku vyrovnané, 33 % dotazovanych své obleceni
prodava, 28 % znich z néj vytvaii nebo vyuziva jinak a 29 % dalsSich obleceni schova do
skiin€. Tito respondenti, ktefi udrzitelné nenakupuji nevolili pfili§ asto vyménu obleceni.
Tuto moznost vyuziva pouhych 7 % z nich, coZ mize znamenat, ze o této moznosti nemaji
tuSeni nebo misto této moznosti obleCeni radéji poslou dal jinou cestou. U této otazky jinou
odpoveéd’ zvolili dva respondenti, jeden z nich své obleCeni dédi v rodin€ a ten druhy nosi

vSechno obleceni, které vlastni.

Co d¢late se svym oblecenim, kter¢ jiz nenosite?
Dam ho do textilniho kontejneru I 71
Daruji I 67
Prodam I 33
Vytvoiim z n¢j néco jincho NN 23
Schovam ve skiini NG 29
Vyhazuji do smésného odpadu NN 12
Vyménim N 7
Jiné W 2
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Pocet respondentt

Graf 12 Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani

ZaveéreCna otazka dotazniku pro respondenty, ktefi udrzitelnou modu nenakupuji byla, jaky
maji postoj k zivotnimu prostiedi. Pfedmétem zjisténi bylo, zda se alespofi z mirné Casti
chovaji Setrné k pfirodé jinak nez nakupem udrzitelného obleCeni. Tato posledni otdzka méla
opét kladné vyhodnoceni, kdy z celkového poctu 101 respondent odpovédé€lo neuvéfitelnych
90 %, ze tfidi odpad. Témeér 60 % ztcastnénych se snazi minimalizovat svij odpad, pod tim je
mozné si predstavit, ze chodi na nakup se svymi taskami a ovoce a zeleninu vkladaji do svych
pfinesenych latkovych pytlika. Tyto latkové pytliky nebo papirové tasky uz mizeme najit v
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témer vSech nakupnich fetézcich. Do minimalizovani odpadu patfi také nakup v bezobalovych
obchodech, ve kterych se da mimo jidla poftidit 1 bezobalova kosmetika nebo pfipravky pro
prani a uklid. Tyto obchody funguji na principu vlastnich nadob, kdy si zékaznik pfinese
napiiklad vlastni zavarovaci sklenici, do které chce koupit mouku, lu§téniny, ofechy a spoustu
dal§iho. Kromé vlastnich pfinesenych nadob stale funguji vratné obaly jako za dob naSich
prarodicu, napiiklad od mléka. Mezi mladsi generaci je stale popularnéjsi vlastni kelimek
nebo krabicky, do kterych cht&ji piipravit kavu, ¢aj nebo jidlo a Setfi tak jednorazové obaly,
které timto piistupem nevzniknou. Casteéné se stouto odpovédi prekryva odpovéd o
nepouzivani jednorazovych plasti. Tyto dvé odpovédi byly zvoleny samostatné, protoze ne
vSichni zaujimaji stejny postoj, lze to chapat jako pomyslnou miru udrzitelnosti kazdého
jednotlivce, néktery se o tuto problematiku zajima vice, néktery méné, tudiz kromé toho, ze
nepouziva jednorazové plasty chodi napfiklad na nakup do obchodu bez obalu. Tyto odpovédi
mohli respondenti ale zvolit obé zaroven. Posledni vybirana odpovéd byla v souvislosti
s nakupovanim bio produkti. Jiné vlastni odpovédi respondenti ukazaly rtizné postoje
spojené s touto otazkou. Neékteti respondenti napfiklad nakupuji netoxickou kosmetiku nebo
nakupuji u lokalnich dodavatelt, ¢im snizuji ekologickou stopu. Jedna odpoveéd” se netykala
pfimo jednotlivce ale podnikéani, kdy respondent uvedl, Ze se snazi svou firmu pfevést na bio
sortiment, je to pro n¢ ale tézké, protoze je to primarné otazkou ceny. Priblizné 7 %

dotazovanych ve vlastni odpovédi uvedlo, ze nedélaji nic z vyse uvedenych odpovédi.

Jaky mate postoj k Zivotnimu prostredi?

Tiidim odpad | o1
Minimalizuji sviij odpad | N BN --
Nakupuji bio produty [ N R 19
Nepouzivam jednorazové plasty | RN 13
Jine | 13

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Pocet respondentti

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

Setfeni.
VO1: Ktery faktor nejvice ovliviiuje spotrebitele pri nikupu udrzitelného obleceni?

Prvni vyzkumna otazka méla za ukol ukazat faktor, ktery nejvice ovliviluje jednotlivce pii
nakupu. Pro ziskani odpovédi byla v dotazniku pouzita otazka ,,Jak jsou pro Vds dulezité
nasledujict 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 faktora respondenti volili odpovédi na skale 1-4, od nejméné dulezité po nejvice
dulezité. Dotazovanych, ktefi z téchto moznosti vybirali bylo celkem 204. Pro 62 % z nich je
nejvice dulezity faktor vzhledu. Pravé vzhled je tim, co respondenty ovliviluje pfi nakupu
udrzitelného obleCeni nejvice. Ti, ktefi nejvice volili faktor vzhledu obleCeni zaroven v jinych
otazkach nejcast€ji vybirali jako dulezité, ze produkt potfebuji a prihlizi také na dostupnost
této mody. Jako nejvice ovliviyjici faktor byl ocekavan faktor ceny, ktery se zda byt
v souvislosti s udrzitelnou modou jako nejCastéji diskutovany. Moznost zvoleni ceny se ale

prolinala 1 u jinych otazek.
VO2: Co je nejvétsi prekazkou niakupu udrzitelného obleceni?

K zodpovézeni této vyzkumné otazky byla pro respondenty nakupujici udrzitelnou moédu
v dotazniku zvolena otdzka ,,Co Vds nejvice odrazuje od ndkupu udrzitelného obleceni? “ Na
tuto otazku bylo pii odpovédi mozné zvolit vice moznosti, tudiz mél kazdy jeden respondent
stejnou Sanci na zvoleni kazdé odpovédi. Tuto otazku zodpoveédélo celkem 204 respondentd.
Jednoznacna vétSina 70 % respondentii zvolila prekazku v podobé vysoké ceny. Tento
vysoky podil mohl byt dasledkem mnozstvi studentd, ktefi se na vyplnéni dotaznikového
Setfeni podileli. Dle ekonomického statusu to byli pravé studenti, ktefi volili nejcastéji
prekazku cenu. Prekazka v podobé vysoké ceny se také vaze s piijmem respondentt. Ti, ktefi
tuto moznost vybrali, méli pfijem do 5000 K¢, do této piijmové kategorie opét patfili

nejcCastéji studenti.

Podobné formulovana otazka byla pro porovnani zvolena i u respondentt, ktefi udrzitelnou
modu nenakupuji. Otazka ,,Co pro Vas je nebo by bylo prekdzkou pri ndkupu udrzZitelného
obleceni? “ ve svych odpovédich odhalila témér stejny vysledek jako u skupiny respondentd,
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ktefi udrzitelné nakupuji. Na tuto otazku odpovédélo celkem 101 dotazovanych. I 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 modu respondenti

nakupuji nebo ne. Vzdy je v prvé fad€ rozhodujici cena.
VO3: Jaky je nejcastéjsi duvod, kvili kterému lidé odkladaji své obleceni?

Odpovéd na posledni vyzkumnou otazku zjistila otazka ,,Z jakého ditvodu se nejcastéji
zbavujete svého obleceni?“ Protoze byl zjistovan nejCastéj§i duvod, byla u této otazky
moznost zvolit pouze jednu odpovéd. Na tuto otazku odpovidalo taktéz 204 respondentu.
Vysledek Setieni byl tésny. Jako prvni nejvice voleny divod byl, Ze je obleCeni obnoSené, a
proto se ho respondenti zbavuji, tuto moznost zvolilo 39 % z nich. Tésn¢ za timto vysledkem
bylo 37 % respondent, ktefi jako sviyj davod uvedli, ze obleCeni nejcastéji odkladaji, pokud

ho nenosi.

Toto obnoseného obleceni poté nejcasteji vhazuji do textilnich kontejnert, daruji nebo z néj
vytvari néco jiného. Vysledek této vyzkumné otazky se tak s myslenkou udrzitelnosti zcela
ztotoznuje. Lidé davaji své obleCeni pry¢ nejCastéji proto, ze je obnoSené, to znamena, ze je
jeho ucel splnén a je co nejvice vyuzito pro svou funkci. Tim, ze obnoSené obleCeni vyuzije
jesteé nékdo dalsi a neni vyhozeno do smésného odpadu, ze kterého se poté dostane na skladku

je jeho cyklus vyuzity na maximum.

Z vysledki téchto vyzkumnych otazek se ukazalo, Ze nakupni chovani jednoznaéné
neovliviiuje pouze jeden faktor. Presnéjsi a lepsi vysledky by bezpochyby ukazalo obsahlejsi

Setfeni.

8.5 Limity vyzkumu
Tato prace ma né€kolik limitt, 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 presnéji.

S tim souvisi dalsi limit vyzkumu, ktery se tykal vékové skupiny 18-26 let ve spojeni s
ponékud nestastné formulace nazvu, ve kterém se objevovala fraze ,mladd generace.
Problém se objevil pfi distribuci dotazniku, kdy se vybér tohoto spojeni dotkl nékterych

jednotlivel, ktefi se povazovali za mladé, byli ve véku do 30 let ale dotaznik jiz vyplnit
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nemohli. Proto mohla byt vékova hranice zvySena, v prvé fadé kvali rozmanitosti vzorku,
v souvislosti s touto odezvou je patrné, ze nakupem udrzitelné mody se zajimd i populace
mimo uréenou vékovou hranici. Druhym divodem je také to, ze lidé, ktefi maji vice nez 26
let pravdépodobné nepatii mezi studenty, tudiz by jejich pfijem mohl byt vyssi a jejich nakup

udrzitelné mody se tak mohl zkoumat snadnéji.

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

koresponduji s jejich nakupnim chovanim to mohlo u poctu dotazovanych zkreslit data.
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Zavér

Tato bakalarska prace se zabyvala nakupnim chovani, jejim cilem bylo objasnit faktory
nakupniho chovani a jejich vyznam pfi ndkupu udrzitelného oblecCeni. K naplnéni cile byl
proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Prace byla rozdélena na dvé

éasti.

V teoretické casti bylo kromé dulezitych pojmu také popsano nakupni chovani, jeho
ovliviiujici faktory, dale proces nakupniho rozhodovani. Okrajové bylo zminéno rozdé€leni
zakaznika dle nakupniho chovéani a samostatna kapitola v teoretické Casti byla vénovana
udrzitelné mode, fenoméntim Fast fashion a Slow fashion. V zavéru kapitoly o udrzitelné
mode byly uvedeny nejznaméjsi certifikaty tohoto obleCeni a nékteré znamé Ceské znacky,
které §iji udrzitelné obleCeni. Empiricka Cast se vénovala kvantitativnimu vyzkumu, u které¢ho
data byla sbirana pomoci dotaznikového Setfeni. Byly stanoveny vyzkumné otazky, technika,
kterou byl provadén sbér dat a jak byl zvolen vyzkumny vzorek. Hlavni isek empirické Casti

byl vénovan analyze a interpretaci dat z provedeného Setfeni.

Téma prace bylo zvoleno v dusledku stale vétsi devastace prirody, kterou textilni pramysl
tolik zatézuje svym vypousténim chemickych latek do vody, ovzdusi a celkové znecCistuje
celou nasi planetu. Kromeé negativniho dopadu na pfirodu trpi také lidé, ktefi s neudrzitelnym
obleCenim piichazi do styku. Vyrabi ho za neetickych podminek a Casto jsou do vyroby
zapojeny 1 déti. Tyto vSechny negativni dopady a osobni z4jem o udrzitelnou modu staly za
vybérem tohoto tématu. Jakymsi malym osobnim cilem bylo ukéazat i neznalym lidem, ze

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

Vysledky Setfeni ukazaly, ze zajem o udrzitelnou modu ma vétsi Cast dotazovaného vzorku,
ktery tuto modu také nakupuje. Tyto respondenty nejvice motivuji k nakupu jejich potteby.
Naopak nejmensim motivem k nakupu udrzitelné mddy se stalo socialni okoli. V dasledku
potfeb respondenti uskuteciiuji nakupy nejcastéji v kamennych nebo online obchodech
s novym oblecenim. Druhym nej¢astéjSim mistem, kde pofizuji své obleCeni se staly kamenné
second handy. U téchto nakupt se respondenti nejvice zamétuji na vzhled a kvalitu obleceni.
Neyméne¢ je pii nakupu zajima ndzor ostatnich, tento vysledek tak souzni s nejmensi motivaci
ze strany socialniho okoli. To ukazalo, ze jsou respondenti nezavisli a rozhoduji se pouze dle

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

ktera je od nakupu nejvice odrazuje.

Z vysledka respondentli, ktefi udrzitelnou modu nenakupuji se ukazalo, ze o modé€ maji
povédomi a znaji negativni aspekty mody, kterd udrzitelnd neni. Pojem udrzitelné mody si
spojuji s kvalitou, Setrnosti k pfirode a delsi zivotnosti. Také pro tyto respondenty je nejveétsi
prekazkou k nakupu udrzitelné mody cena. U respondentt nenakupujicich udrzitelné obleceni
byl také zjistovan jejich postoj k zivotnimu prostfedi, zda se chovaji udrzitelné jinak nez
nakupem tohoto obleCeni. Témér vSichni tito respondenti tfidi odpad a vice, nez polovina
z nich se svij odpad snazi minimalizovat. Negativni postoje zaujimalo pouze malé procento
dotazovanych. U obou skupin bylo potom také zjistovano, jak nakladaji se svym obleCenim. I
v téchto vysledcich se ukazalo udrzitelné mysleni, jelikoz vSichni dotazovani své obleCeni
nejcastéji vhazuji do textilnich kontejnert nebo ho daruji jinym. Timto chovanim totiz také
pfispivaji k zivotnimu prostiedi, jelikoz obleceni nekonci na skladce, ale je primarné€ vyuzito

jinak.

Z tohoto malého vyzkumu plyne, ze 1idé nejsou lhostejni, zajima je pfiroda a zlepSeni jejiho
stavu. Pfinos této prace spatfuji v poskytnuti priblizeni problematiky tykajici se udrzitelné
mody. Pomoci prace lze také Iépe pochopit motivaci a faktory, které ovliviiuji zdkazniky pfi
nakupu. Na zakladé téchto vysledki se obchodnici mohou vice pfiblizit ke svym zakaznikiim,
zacilit na nové zakazniky a jejich ptani a potieby. V pfipadé opakovani vyzkumu by bylo
vhodné podrobnéji zkoumat faktory, které ovliviiyji chovani zakaznika a zaméfit se na

rozmanitejsi 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
Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

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

mého vyzkumu v bakalafské praci.
Dékuji Vam za Vas Cas

1. Jaké je VasSe 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 matefské/rodiCovské dovolené
e (Osoba samostatné vydéle¢né ¢inna
o Jiné:
4. Jaky je Vas celkovy Cisty mésicni pfijem?
e Do 5000KC¢
e (Od5001-10000K¢
e (Od 10001-20 000 K¢
e (0d20001-30000Kc¢
e (0d30001 K¢ avice
5. Nakupujete udrzitelnou modu?
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(Jedna se o takovou modu, kterdA ma minimalni dopad na ptirodu a na lidi, ktefi toto obleCeni vyrabi.
Patii sem nakup obleceni z tradi¢nich materialti (organicka bavlna, konopi, len), obleCeni s certifikaty
zaru¢ujici udrzitelnost a nakupy jiz pouzitého oble¢eni nebo second handy.)

e Ano

e Ne

(Sada otazek pro respondenty, kteri udrzitelnou médu nakupuji)

6.

7.

8.

Jak Casto pro sebe nakupujete udrzitelné obleCeni pro kazdodenni noseni?
e Mg¢sicné
o Ctvrtletnd
e Pualrocné
e Rocné
e Méné nez jednou rocné
Kde nejcastéji nakupujete udrzitelné obleCeni?
e Kamenné a online obchody s novym oblecenim
e Kamenné second handy
e Internetové portaly (market place, Vinted, Fler, atd.)
e Nechavam si usit, §iji si sam
o Jiné:
Co Vas nejvice motivuje pii nakupu udrzitelného obleceni?
1 — nejméné dulezité, 4 — nejvice dulezité
e Potfeba produktu
e ZmenSeni dopadu na piirodu
e Slevy nebo vyprodeje
e Moddni trendy
e Socialni okoli (rodina, pratelé)
e Dostatek financi

Jak jsou pro Vas dilezité nasledujici faktory pfi nakupu udrzitelného obleceni?
1- nejméné dulezité, 4 — nejvice dulezité

e C(Cena

e Kvalita
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Nazor ostatnich
Znacka

Vzhled
Dostupnost

Material

10. Jsou pro Vas pii nakupu udrzitelného obleceni dilezité tyto aspekty udrzitelnosti?

Rozhodné ano, spise ano, spise ne, rozhodné ne

Produkt je Setrny k ptirodé

Pti vyrobé probihaji férové pracovni podminky a zadna détska prace
Produkt je vyroben lokaln€ a necestuje pies pul svéta

Ma certifikat, ktery zaruc€uje jeho udrzitelnost

Ma delsi zivotnost, je kvalitngjsi

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

Vysoka cena

Spatna dostupnost

Maly vybér sortimentu

Nelibi se mi

Neznam ho, nemam s nim zkusSenost
Nic mé neodrazuje

Jiné:

12. Co délate s obleCenim, které jiz nenosite? (moZnost vice odpovédi)

Dém ho do textilniho kontejneru
Daruji

Prodam

Vymeénim

Vyhazuji do smésného odpadu
Vytvotim z n& néco jiného
Schovam ho ve skiini

Jiné:

13. Z jakého duvodu se nejcastéji zbavujete svého obleceni?

Nesedi mi velikost
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e Nelibi se mi
e Chci zmeénit Satnik
e Nenosim ho
e Je obnosené/znicené
e Jiné:
14. S jakym tvrzenim se nejvice ztotoziujete?
e Pii ndkupech mé zajim4, jak moc je vyrobek udrzitelny
e Pii ndkupech chci zkouSet néco nového
e Pfi nakupech je pro meé dilezity pocit radosti z nakoupeného
e Pii nakupech se zajimam o piibéh zbozi a ptuvod
15. Mate n¢jaké doplnéni nebo poznamku k uvedenym otazkam nebo vyzkumu?

e Vlastni odpoveéd
(Sada otazek pro respondenty, kteri udrzitelnou médu nenakupuji)

16. Co si vybavite, kdyz se fekne udrzitelnd moda?
e Vlastni odpoveéd
17. Vite, ze je mozné nakupovat obleceni, které bylo vytvoreno tak, aby mélo co nejmensi
dopad na pftirodu i vSechny, ktefi se na jeho vyrob¢ podileli?
e Ano
e Ne
18. Co pro Vas je nebo by bylo piekazkou pii nakupu udrzitelného obleeni? (moznost vice
odpovedi)
e Vysoka cena
e Spatna dostupnost
e Maly vybér sortimentu
e Nelibi se mi
e Neznam ho, nemam s nim zkuSenost
o Jiné:
19. Co délate se svym obleCenim, které jiz nenosite? (moznost vice odpovédi)
e Dam ho do textilniho kontejneru
e Daruji

e Prodam
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Vymeénim

Vyhazuji do smésného odpadu
Vytvotim z n& néco jiného
Schovam ho ve skiini

Jiné:

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

Ttidim odpad

Nakupuji bio produkty

Snazim se minimalizovat sviij odpad
Nepouzivam jednorazové plasty

Jiné:
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