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Komparacia spotrebitel’ského rozhodovania v segmente
moédnych znaédiek $tudentov vysokych §kdl Ceska

a Slovenska

Abstrakt

Tato bakalarska praca sa zameriava na nakup ovplyviujaci faktor — znacku a do akej
miery su tymto aspektom podmienené rozhodovacie preferencie dvoch cielovych skupin
pri zakapeni findlneho produktu (oblecenia). Skupiny predstavuju Studenti vysokych $kol
Ceska a Slovenska. Vyskumnéa &ast’ sa zaoberd charakteristikou persony opytaného na
zaklade dotaznika pozostavajuceho z otazok koncipovanych na mozné socidlne vplyvy
prispievajuce k subjektivnej hodnote vyznamnosti znacky pre kupujiceho. V zavere su zo
zistenych a zosumarizovanych vysledkov vytvorené skupiny s rozdielnymi predpokladmi
k spotrebitel'skému rozhodovaniu a vyhotovena analyza spolo¢nych ¢ft vysledkov tohto

procesu dotvarajuca.

Krlacéové slova: Spotrebitel, rozhodovanie, znacka, dopyt, ponuka, produkt, moéda,

marketing, vysoké Skoly, faktor, komparacia, Cesko, Slovensko, $tudent, motivéacia



Komparacia spotrebitel’ského rozhodovania v segmente
moédnych znadiek $tudentov vysokych §kol Ceska a

Slovenska

Abstract

The main objective of this bachelor’s thesis is to explore the impact of brand on
decision making process of two target groups when purchasing the final product (clothing).
The target groups consist of university students in Czech Republic and Slovakia. The
research part of the thesis focuses on analysis of answers to a questionnaire that was designed
to explore interviewee’s consumer persona and possible social influences that can make
brand a strong contributing factor to his or hers purchasing decisions. In the final part, the
collected data is used to categorise the participants into different consumer groups by their
probable purchasing decision motives, also preferences and to identify common attributes

between these groups.

Keywords: Consumer, decision-making, brand, demand, supply, product, marketing,

universities, factor, comparison, Czech Republic, Slovakia, student, motivation



2 Ciel’ prace a metodika

2.1 CHEl PIACE...uiieiii et
2.2 Metodika Prace.....c.ooveeiieniieeiieiieeieeeie et

3 Teoretické vychodiska
3.1 Spotrebitel......c.ccovieeviieiiieiiecieee e
3.1.1 Student ako spotrebitel .............cccccooverernnnn
3.1.2  Typologia ¢eskych nakupujucich....................
3.1.3  Typolégia slovenskych nakupujucich.............

3.1.3.1 Zakladné rozdelenie generacii.................
3.1.3.2 Prechodné generacie (medzigeneracie) ...

3.2 Spotrebitel'ské spravanie...........cceeeeeeeeeneeniieeneene
3.2.1  R0zhodovaci proces.........cccevveevreereercveennnenns

3.2.1.1 Rozhodovaci proces pri vyznamnejSich ndkupoch.............c.cccc.ce..

3.2.1.2 Rozhodovaci proces rutinného nékupu ...

32.13 Rozhodovaci proces pri impulzivnych nakupoch...........cccceveeneene.

3.2.2  Vplyvy na spotrebitel'ské spravanie................
3221 Kultirne faktory ......ccocvevviveeniieeieenee,

3222 Spolo€enské faktory .........ccceveeevveennenns
3223 Osobné faktory .......eccveeeviieeniiieeniieee,

33 ZnaCKa....oocoooiiiiiii e
3.3.1  Vplyv znacky na spotrebitela.........c...cccoeueeee.
3.3.1.1 Image znacky .......coocvevieviieniiiniieieee

3.3.1.2 Emocie aznaCka.........cccoovveiiiiil.

3.3.2  Luxusna znacka a Griffe.........cccceevvveenveennn.
3.3.3  Bezné a prémioveé znacky ........ccccceevveriieennnnnns
3.4  Fashion biznis........cccceveeeiiieniiiiiienieeieesie e
34.1 Textilny a odevny svetovy trh ..........cccocenee.

34.1.1 Textilny a odevny trh v Ceskej republike

4 Analyza dotaznikového Setrenia

5 ZAVEYaeeereeeuueeeeeerrreneenennnns

6 Zoznam pouzitych zdrojov

11

12
12
12

13
13
13
13
14

15
17
19

20
22
23

25
26
28

30
30
31

33
34
34
34
35

66
71



7 Zoznam obrazkov, tabuliek, grafov a skratiek
7.1 Z0ZNAM ODTAZKOV .....vieiiiiiiieiieciieeiie ettt ettt ettt eteesaaeesbeessaesnbeesseeenseenns
7.2 Z0znam tabuliek.........ccceiiiiiiiiiiieie e

10



1 Uvod

Marketingovi Specialisti sa v dnesnej dobe preplneného trhu a sluzieb snazia r6znymi
faktormi zapdsobit’ na spotrebitel'ov a tak ovplyvnit’ ich rozhodovaci proces. Nakol'ko je
kazdy jedinec iny osobnostne, charakterovymi vlastnostami, vnimanim a preferenciami,
pokusaju sa dlhodobo rozdelit’ Siroké spektrum verejnosti na ciel'ové kategoérie na zaklade
spolo¢nych typologickych znakov. Tymi byva castokrat pohlavie, vekova kategoria,
pracovny alebo Studijny sektor, konicky a iné.

Tato bakalarska praca je vieobecne zamerana na $tudentov vysokych §kol Ceska
a Slovenska. KonkrétnejSie sa zaobera skupinami l'udi rozdelenych na zaklade $tudijného
zamerania. Skima podnety motivujice Studentské kategorie kupujucich vo findlnom
rozhodnuti pre nakup oblecenia alebo doplnkov. Tieto rozhodnutia st prostrednictvom
vysledkov z dotaznika oddévodnené v roznych aspektoch a popisuji odliSnost’ ndkupného
spravania Studentov dvoch susednych $tatov Studujicich typovo rovnaké odbory.

Primarne sa vyskum sustred’uje na preferenciu znacky. Znacka, ako taka, dokaze na
kupujiceho zaposobit’ po€as rozhodovania réznymi spoésobmi. Mdze byt vnimana ako
indikator kvality a dovery pre segment na zadklade dobrych referencii alebo osobnych
skusenosti alebo ako symbol vyjadrujici §tyl, osobnost’ a identitu skupiny, do ktorej chce
spotrebitel patrit’. (Baker, Moore a Prakash, 1986)

Ciel'om kvantitativneho vyskumu v podobe dotaznikového Setrenia bolo odpovedat’
na polozenu vyskumnu otdzku ,,.Do akej miery sa prejavuje znacka ako ovplyviiujtci faktor
spotrebitel'ského rozhodovania vysokoskolskych studentov v Cechach v porovnani so
Slovenskom?". V stvislosti s touto otdzkou sa poklada d’al$ia. ,,V pripade, Ze existuje jasna
preferencia, ¢im je podmienend?*

Je dolezit¢ podotknut, Ze konetné zavery a tvrdenia vychadzaji z odpovedi
skimanych Studentskych skupin a preto nie su zavdzné pre celu populaciu Slovenskej

a Ceskej republiky.
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2 Ciel prace a metodika
2.1 Ciel prace

Za hlavny ciel' je povazovand kompardcia mozného rozdielu spotrebitelske;
preferencie predstavujlicej nakup na zaklade znacky medzi dvoma samostatnymi skupinami
Studentov vysokych kol vo veku 18 az 25 rokov, primarne kategorizovanych na zaklade
Ceskej alebo slovenskej narodnosti. Zistenia si doplnené o informdacie predostierajice
z dotaznika vyplyvajuci celkovy socialny status opytané¢ho. Prvym ciastkovym ciel'om tejto
prace je skumanie priorizovania luxusnych zna¢iek. Druhotnym je prehibit vedomosti
z oblasti cieleného marketingu, jeho koncepcie, prostredia, stratégie a d’alSich jeho odvetvi
vyuzivanych pri obchodnom jednani. A za posledny ciastkovy ciel mdzeme oznadit
odpovedat’ na vopred polozené vyskumné otazky: ,,Do akej miery sa prejavuje znacka ako
ovplyviujici faktor spotrebitel'ského rozhodovania vysokoskolskych studentov Ceskej
republiky v porovnani so Slovenskou?“ ,,Aké faktory podmieniuji prejaveni mieru

preferencie luxusnej znacky?*

2.2 Metodika prace

Vypracovanad zaveretna praca pozostdva celkovo z dvoch casti. Teoretickej
a praktickej. Nevyhnutnou stcastou pre vytvorenie prvého, ucelen¢ho, komplexného
avecného celku opisujuceho fakty suvisiace s rieSenou problematikou je nastudovanie
plnohodnotnych a odbornych zdrojov priamo sa dotykajicich témy. Po definovani
zakladnych teoretickych vychodisk nasleduje vyskumnd, praktickd cast, obsahovo
zahfiiajuca dotaznik s otdzkami koncipovanymi na dve skupiny respondentov, Studentov
prezen¢ného, kombinovaného aj externého Stadia vysokych §kol na Slovensku a na uzemi
Ceskej republiky, v smere tematiky prace, pokusajicich sa pribliZit’ charakterové vlastnosti
opytané¢ho. Této forma dotaznikového Setrenia je poskytnuta v online prostredi, ale rovnako
aj prostrednictvom bezného, osobného, fyzického kontaktu. Po zozbierani dostatocného
mnozstva prisluSnych dat, nastdva ich spracovanie, ich vyhodnotenie ateda analyza
ziskanych, nadobudnutych vysledkov, na ktorych zéklade sa dostdvame k poslednej Casti
sustredenej na vyvodenie kone¢nych, logicky opodstatnenych, vyskumnu otazku

zodpovedajucich zaverov.
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3 Teoretické vychodiska
3.1 Spotrebitel’

Za spotrebitel'a mézeme oznacit’ aktikol'vek fyzicku osobu vyuzivajicu dany statok
alebo sluzbu za cielom bezprostrednej osobnej spotreby bez d’alSieho vyuzitia v predmete
svojho podnikania, zamestnania alebo inej profesijnej ¢innosti. Cesky ob&iansky zakonnik
definuje tento pojem nasledovne: ,,Spotiebitel je kazdy c¢lovek, ktery mimo ramec své
podnikatelské ¢innosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira

smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.” (Zakon ¢. 89/2012 Sb.)
3.1.1 Student ako spotrebitel’

Vol'ba konkrétneho produktu, jeho vzhlad, cena, mnozstvo ¢i vyuzite'nost’ kupujiucim
je uzko spitd sjeho vekom, disponibilnymi finanénymi prostriedkami, vkusom, a teda
celkovymi aktudlnymi individudlnymi primdrnym a sekundarnymi potrebami.
Tato bakalarska praca sa zameriava na obraz zakaznika v podobe vysokoskolského Studenta.
Studentom sa ¢lovek stava ditom zapisu do §tidia. Tento status zanika diiom jeho ukonéenia.
Studentom je definovana osoba navitevujiica vzdeldvaciu institiciu — §kolu, za cielom

systematického ziskavania novych poznatkov vyuZzite'nych v budicom zamestnani.
3.1.2 Typologia ¢eskych nakupujucich

Nasledujtica typologia usiluje o podrobny popis pretrvavajucej situacie na ceskom trhu.
Bola vytvorenad spolo¢nostou Incoma Research a GFK Praha v ramci Stidie Shopper

typology.

* Ekondém. Mobilny, naro¢ny, ale na cenu senzitivny kupujici, s nizkou mierou
konzervativnosti v spojeni s nakupovanim v nizsej ¢asovej periodicite a vo va¢Som
mnozstve. Zdovodnenim tohto jednania je viaclennd domacnost. Zaroven
ekonomovia vyhl'adavaja kvalitu.

*  Mobilny pragmatik. Mobilny, cenovo senzitivny, ale nendro¢ny. Prvotnou prioritou
je nakup o najvicSieho objemu produktu za ¢o najnizSiu cenu. Mobilita a teda

nakupovanie prostrednictvom osobného automobilu, ma spomedzi ostatnych typov,
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v jeho pripade, najvacsiu prevahu. Prejavuje sa u neho nizka miera konzervativnosti
a naopak vysoka miera raciondlneho rozhodovania.

* Naro¢ny nakupujici. Mobilny, s dorazom na kvalitu, ale cena v jeho pripade nie je
smerodajnd. Nizka konzervativnost’ u neho znamena orientaciu na predajne s vysSou
kvalitou. Preferuje velkoplosné pobocky a jej vzdialenost’ je za cielom zaobstarania
spominanej kvality irelevantnd. Nedisponuju preferenciou velkych ndkupov
v menSich intervaloch, podliehaji svojmu sklonu k impulzivnemu a situacnému
rozhodovaniu a st otvoreni novym moznostiam z hl'adiska typu produktov.
Vyuzivaji moznost uhrady platobnou kartou a st maximalne skepticki voci
akciovym ponukém a ich doveryhodnosti.

*  Velkorysy. Mobilny, pomerne nendro¢ny, snizkou cenovou citlivostou a
porovnatel'ne impulzivnym rozhodovanim ako pri predchadzajucom type. Prejavuje
sa u neho neddvera voci zlacnenym produktom a druhé najvyssia miera mobility po
mobilnom pragmatikovi.

* Komunikativna ,hospodyné“. Mobiln4, cenovo senzitivna, tkvejuca na vysSich
poziadavkach odzrkadl'ujicich sa prevazne v doraze na vernostny systém, pristup do
pobociek hromadnou dopravou a celkovy zakaznicky servis. Zna¢ne konzervativna
a racionalna.

+  Setrny zakaznik. Imobilny, cenovo senzitivny, ¢iasto¢ne konzervativny a nenaroény.
Cenova senzitivnost’ je preukazatelna preferenciou akciovych ponuk.

* Pohodlny oportunista. Imobilny, bez predpokladu k cenovej senzitivite, naro¢ny.
Konzervativnost’ sa prejavuje v podobe neddvery voci reklame a inzercii retazcov,
avSak v niektorych ojedinelejSich pripadoch zakupi produkt neplanovane, bez
predpokladu k potrebe. Impulzivnost’ je priblizne na Grovni mobilného pragmatika.

* Nendro¢ny konzervativec. Imobilny. V pripade tohto typu, je kladeny obzvlast’ silny
doraz na nizku mobilitu a vysoky ndkupny konzervativizmus. Preferuje mensie
obchody v blizkom okoli a nakupuje v menSom mnozstve. Je skepticky voci reklame
a inzercii retazcov, v zna¢nej miere aj voci akciovym cendm a nakupom netravi

vel'ké mnozstvo ¢asu. (Bacuvc¢ik, 2015)
3.1.3 Typologia slovenskych nakupujucich

Najvyuzivanej$im rozdelenim a kategorizovanim spotrebitel'ov do prislusnych skupin

je na uzemi Slovenskej republiky jednozna¢ne rozdelenie na zéklade spolocnej Crty —
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generacie. Tato problematika je spolocensky uznavana a citovana. Je vSak popisana r6znymi
autormi, ktorych spracovanie sa ale 1iSi v rozdielnom uvadzani Casovych ramcov pri
definovani prisltichajucich generacii a je komplikované néjst’ zhodu v ich psychologickom
profile. Tato metdda sa vyuZziva v oblastiach marketingu v pripade trhovej segmentacie,
podnikovych analyz, personalistiky, predaja tovarov a sluzieb alebo psychologie.
Ako podstatu vyuzitia tohto rozdelenia v obchodnej sfére mozZeme chéapat’ schopnost’
prisposobenia celkovej stratégie na predaj nami vlastneného a pontikaného produktu pre
cielovu skupinu, ktorej preferencie stivisia s obdobnym vnimanim politickej a ekonomicke;j

situdcie podmienenym vplyvom a vyvojom na svoju osobnost” v rovnakom casovom useku.

(Smolka, 2019)

Delenie generacii Mizov generdcie £asové ohranifenie
Zikladné rozdelenie genersicii | CeneraciaXx 1966 — 1976
Generacia’y 1977 — 19495
GeneraciaZ 1996 — 2012
Prechodné genericie Generacia, Baby Boomu® 1946 — 1965
(medzigenaricie) Generdcia, Husdkovych deti” 1974 — 1979
Generdcia, Milenidli® 1980 — 2000
Generdcia, Snehoveé violky” 2000 —
Generacia Alfa" 2010 —

Obrazok 1: Generacna typologia slovenskych spotrebitelov

Zdroj: Marketing Science & Inspirations

3.1.3.1 Zakladné rozdelenie generacii

Zakladné rozdelenie generacii povodne vzniklo vd’aka zapadoeurdpskym a americky
autorom a bolo vyuZivané pre opis vztahov k informa¢nym technolégiam. Z tohto dovodu

sa neustale vyuzivaju v technologickych odvetviach.

* Generacia X. Pocas Zivota tejto generacie sa zacali prvotne objavovat technologické
prvky, ¢o znamenalo novy priestor z pohladu marketingu, otvorenost v ramci
vyuzivania askaSania novych trendov ale taktiez vo¢i konvencnejSim
komunika¢nym prostriedkom. Generécia X nie je 'ahko ovplyvnena manipulaénym
pdsobenim rekldm a zakupenie produktu zvazuje rovnako z hladiska trendov ako
1 z hl'adiska samotnej vyuzitel'nosti. Disponuje dizajnovou preferenciou praktickosti

a nizSou cenovou relaciou, je lojalna voci overenym znackam a pri vybere samotného
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produktu sa radeni do tejto skupiny riadia vlastnym rozumom, pripadne referenciami
od blizkeho okolia. Uprednostiiuji komunikéciu prostrednictvom telefonu alebo
osobné stretnutia, su racionalni v oblasti vyberu a nakupu, obl'ubuju znacky, snazia
sa najst’ skryty vyznam na prvy dojem neviditeIny a uprednostiiuji pracovné
povinnosti pred zabavou.

Generacia Y. Pri tejto typologii sa vacSie mnozstvo autorov priklana k teorii, ze ide
o mlad$ie osoby narodené v osemdesiatych rokoch dvadsiateho storocCia, avSak
koniec tohto obdobia tak jasne definovat nemozno. ModernejSie sposoby
komunikacie sa v pripade zaradenych do tejto skupiny stali beznou sucast'ou ich
kazdodenného Zivota. Opisovana generdcia nema potrebu sa vo vyuzivani
komunikacnych technologii v podobe pocitacov, smartféonov alebo socidlnych sieti
nejak dodatocne vzdelavat’. Je typicka svoju schopnostou tieto zariadenia intuitivne
a prirodzene vyuzivat bez predoslej detailnejSej edukécie. Cudia narodeni v tomto
obdobi disponuju slobodnym pristupom k vel’kému mnozstvu informaécii, ale napriek
tomu su schopni ich selektovat. St stipencami multikulturalizmu, tolerantni voci
inym narodnostiam a menSindm. Vdaka jednoduchému pristupu k nemalému
objemu dat a informécii, mnohi tvorcovia teodrii popisuju tito generaciu ako
rozmaznanu a lenivi. Vyrazny odkaz na spoloenskom profile tejto generacnej
triedy zanechala optimistickd vychova, vysoka kvalita Zivota ¢i uZ v krajine pévodu
alebo zahraniéi. Dalsimi typickymi &rtami st evidentna ochota a zaujem investovat’
do zazitkov, ochota pomahat’ starSej generacii pri pochopeni dnesnych technologii
a obrovsky zaujem pri sledovani aktuélnych trendov.

Ich menej pozitivnou vlastnost'ou je miestami aZ prehnané sebavedomie hrani¢iace
s nesluSnostou ¢i drzost'ou.

Generacia Z. Diametralne odliSnd generdcia v porovnani s predchadzajiicimi.
Predstavuju ju mladi l'udia, sucasni tinedZeri, ktori sit v nepretrzitom spojeni s
najmodernejSimi technoldgiami. Ich silnou strankou je bez problémov plnit’ viac tloh
sucasne — multitasking, a tiez ochota pracovat’ v time. V pripade, ze nikto nenaruSa
ich zivotny Styl, existencné podmienky a osobnu slobodu, st maximalne tolerantni
voc¢i inym rasam ¢i etnikdm. Vyznacuju sa nadmernym sebavedomim hrani¢iacim
s aroganciou a nedostatkom zakladnych zru¢nosti a znalosti. Komunikacia
a zdiel'anie svojho Zzivota prostrednictvom socialnych sieti a tymto sposobom aj

nadvézovanie novych kontaktov je pre predstavitel'ov tejto klasifikacie beznou. Téato
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skutoénost’ vyrazne prehibila nedostatky v schopnosti priamej komunikacie pri
osobnych stretnutiach a znacnu stratu sukromia. Nakol'ko generdcia Z doposial
nedisponuje jasnym zakaznickym profilom, je komplikované odhadnut’ jej ndkupné
jednanie. Nepoznaju tovar, ktory nie je k dispozicii online, sistred’'uju sa na to, aby
ich zamestnanie bolo pre nich koni¢kom a st otvoreni experimentovaniu v ich

profesijnom zivote za dosiahnutim tohto ciel'a. (Smolka, 2019)

3.1.3.2 Prechodné generacie (medzigeneracie)

Ako bolo vuvedené predoslej casti, predchadzajuce delenie vzniklo na inom

geografickom uzemi. Po druhej svetovej vojne boli obyvatelia na uzemi Eurdpy formovani

odlisnymi vplyvmi z hl'adiska politického rezimu alebo celkového Zivotného §tylu, nez na

Americkom kontinente. Z tohto dovodu bolo nevyhnutné rozsirit' a doplnit’ povodné

¢lenenia o nasledujuce medzigeneracie:

Babyboom. Pri tomto oznaceni hovorime o osobach narodenych po druhej svetove;j
vojne. Ide o prevazne velkt skupinu, ktord sa formovala v obdobi ekonomicke;j
prosperity. Zna¢ne ovplyvnila nasledujicu generaciu X. Je charakteristicka tvorenim
novych postojov, ale idodrziavanim konvencnych hodno6t. Na tizemi byvalého
Ceskoslovenska radeni do tejto generacie prispievali k budovaniu socializmu
a fungovanie trhového mechanizmu zacali podrobnejSie evidovat’ aZ po roku 1989.
Z dovodu velkej pocetnosti skupiny je Specifickej$i marketingovy profil stéle
predmetom skiimania. Osoby zaradené do tohto siiboru st vo¢i marketingu opatrni,
avSak s potencidlom pre podlahnutie reklamnému vplyvu. St lojalni voci
produktom, ktoré spifiaju ich preferencie a dlhodobo ich vyuzivaju. Uprednostiuju
doméce znaCky a produkty, ¢o moZzeme opisat’ aj ako jednanie etnocentrického
charakteru aich postoj ku kipe produktu je podmieneny osobnou sktsenostou,
pripadne referenciam od pribuznych ¢i rodiny. Maja sklony k sporeniu
a investovanie do nepoznaného je u nich neprirodzenym jednanim. Nie st striktne
odmietavi voci technoldgiam, ale ich vyuZivanie a nahradzanie starych zvyklosti pre
nich predstavuje problém.

Husékove deti. Nazov tejto generacie je odvodeny od mena prezidenta pdsobiaceho
zaCiatkom sedemdesiatych rokov dvadsiateho storocia aobdobim spojenym
s normalizaciou, Gustava Huséaka. Specifika tejto skupiny predstavuje jej vyskyt len

na ploche byvalého Ceskoslovenska, zivot v socializme a nasledna zmena postojov

17



prichadzajuca s padom socializmu, sprevadzanym s prichodom slobody v roku 1989.
Prislusnici boli od detstva smerovani k striktnej cielavedomosti z hl'adiska
vzdelania, k tradicnym hodnotdm a naslednému pracovnému rozvoju. Pri tejto
generacii doslo z hl'adiska okolia k zmene vo vnimani a prezentovani moralnych
zasad apovinnosti aich prijatie vyzadovalo znaéni davku vzdoru, odvahy
a odhodlania. Su to osoby dynamické, prisposobive, pracovité, snazivé, usilovné.
Tieto pre nich typické vlastnosti prispeli k faktu, Zze ide o najsolventnejsiu, a teda
najlepSie finan¢ne situovana skupinu. Su citovo senzitivni aj napriek preferenciam
k znackovym produktom, otvoreni a prispdsobivi vo¢i novym moznostiam
a environmentalistickym otdzkam a uprednostiiuju pracovné povinnosti pred
zabavou.

Mileniali. Do tohto atributu radime prislusnikov z generacii ,,Y* a ,,Z* a teda l'udi
narodenych v ¢asovom rozmedzi od roku 1980 az 1999. V pripade zamestnavatela
nejde ouplne idedlny model zamestnanca. Vdaka ich tuzbe po slobode
a neobmedzenosti sa mnohokrat prejavuje ich sklon k individualizmu a problému
s reSpektom voci autoritdm, premietajuci sa v nestalosti v jednej pracovnej pozicii ¢i
v tendencii vytvarat’ zmeny na pracovisku bez priameho sthlasu nadriadeného.
Z dovodu tychto charakterovych ¢ft o€akavaji neprimerane vel'ké benefity, Casovi
flexibilitu a moznost'ou pracovat’ z domova. Ide o skupinu formovanu technolégiami
ateda nakupovanie v online prostredi alebo dohladanie recenzii na produkt ¢i
samotn¢ho predavajuceho vich pripade nepredstavuje ziaden problém.
Z marketingového hl'adiska je u nich badatel'na preferencia kvality a znacky. St to
vacsinou mladi a vzdelani jedinci s komplikaciami pri h'adani zamestnania z dévodu
vysokych narokov na Zivotnu Groven. Nemaju radi zdvézky a rodiny zakladaju ovel'a
neskor ako predchadzajuce generdcie. Nakolko sa nedisponuje presnejSimi
informaciami o vyvoji tejto genercie vo vztahu k vyvinu v Ceskoslovensku, je
mozné predpokladat’, Ze neexistuju velké odchylky medzi l'ud’'mi v tomto vekovom
rozmedzi na naSom Uzemi a na uzemi jednotnej Eurdpy .

Snehové vlocky. Nakolko ide o osoby narodené od roku 2001, Studentov, je
nemozn¢ ziskat' porovnate'né informécie. Pomenovanie tejto generacie vzniklo
z odkazu na deti zabalené do bavinky, individualitu a jedine¢nost’ prislusnikov, teda
rovnako ako v pripade diverzity snehovych vlocCiek. Tato typologia je predovsetkym

spajana so znacnou mierou individualizmu, snegativnym vnimanim ¢i uz
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konstruktivnej alebo inej kritiky na svoju osobu, so v§adepritomnou nespokojnost’ou
a paradoxne s tym spojenou tendenciou k prehnanej kritike. Otvorene sa hovori
o nadmerne precitlivenej a egocentrickej generacii rebelov. Tieto ¢rty su vSak
jednotné pre vac¢sinu mladych l'udi, preto tato generacia doposial’ nie je dostatocne
vyprofilovana. Predajcovia si vSak uvedomuji moznu odlisnost v ndkupnom
spravani tychto jedincov ovplyvnenu prichodom najnovsich technolégii zaradenych
do ich bezného fungovaniu uz v rannom S$tadiu zivota. S nastupom robotizécie je trh
ochudobneny o mnozstvo dnes znamych pracovnych pozicii a taktiez obohateny
o nové, ruka v ruke, prichadzajuce s celkovou digitalizaciou. Preto zostava otdznym,
do akej miery a akym spdsobom bude mladsia Cast’ tejto generacie uplatnite'na
v buducom fungovani. PredoSlymi generdciami predpovedand environmentdlna
kriza sposobena nasledkami globalneho otepl'ovania sa stane v zivote ,,snehovych
vlociek™ sucasnou problematikou a nimi predostierané nové rieSenia budu tuto
skupinu z vel’kej ¢asti profilovat. Z marketingového hl'adiska nie je zatial mozné
ich rozhodovacie procesy jasne Specifikovat’. Predikciou vSak zostdva znaény ustup
od hodno6t konzumnej spolo¢nosti.

Alfa. Aj napriek nemoznosti jasného profilovania Snehovych vloc¢iek vznikla nova
generdcia deti narodenych po roku 2010. Ide o deti v Skolskom veku, ktoré nezazili,
svet bez vydobytkov modernych technologii anedokdzu si ho bez nich ani
predstavit. Cesky teoretik Jan Cupdk uvadza, Ze tato generacia vymeni tradiéné
hodnoty za globalne ¢i technologické znalosti a postupne technoldgie integruje
neobycajnym spdsobom do svojho zivota. (Cupak, 2015). Marketingovi odbornici si
uz dnes mozu lamat’ hlavu nad odhadovanim vlastnosti tejto skupiny. Predpokladana
je znac¢nd podobnost s rodicmi, formovana vychovou v otdzkach tolerancie,
multikulturalizme a stereotypov, ¢i vysoky vek dozitia. Moznostou vSak nad’alej

zostava aj splynutie Alfy s predoSlou generaciou. (Smolka, 2019)

3.2 Spotrebitel’ské spravanie

Spotrebitel'ské spravanie moézeme definovat ako stbor procesov za cielom

uspokojovania svojich potrieb, ¢i uz z uzivania vyrobkov alebo sluzieb. Toto spravanie je

jedno zo zloziek celkového spravania osobnosti, ktora sa situa¢ne dostdva do prvenstva,

avSak je znacne podmienend zlozkami ostatnymi. Zahfia ¢i uz osobné alebo vSeobecné

dovody prameniace z charakterovych vlastnosti konzumenta. Hovorime o vlastnostiach
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geneticky alebo pocas zivotného fungovania nadobudnutych, podmieniujuce samotné
zaobstaranie a uzivanie ciel'ového statku alebo sluzby spolu so sposobmi jeho zadovaZenia.
Taktiez situacie a spdsoby vyradenia z uzivania. Spotrebitel'ské spravanie preto nie je mozné
chapat’ samostatne, bez priamych vizieb na d’alSie polohy 'udského chapania. Nemozno ho
oznacit’ ani ako samostatny integrovany subor dusevnych a fyzickych stavov a vzt'ahov
v priamej, ojedinelej suvislosti s cielovym, kone¢nym prvkom spotrebitel'ského zaujmu.

(Koudelka, 2006)
3.2.1 Rozhodovaci proces

Celkovy priebeh tohto procesu, ¢ uz jeho dizka alebo zloZitost, je z velkej Casti
ovplyvneny jeho vyznamnost'ou. Pri ndkladnejSej polozke urcéenej na dlhodobé uzivanie,
napriklad zakapenie automobilu, toto rozhodovanie trvé znac¢ne dlhSie a je mnohonéasobne
komplikovanejSie ako pri klasickom, obvyklom nakupe potravin v supermarkete. V tomto
pripade ide totiz o produkty s nizkou hladinou vyznamnosti a stereotypnym charakterom.
Niektoré zdroje uvadzaji, 7e dizka trvania procesu rozhodovania pri nakupe menej

dolezitych tovarov netrva ani 5 sekind. (Karli¢ek a kol., 2018)

3.2.1.1 Rozhodovaci proces pri vyznamnejSich nakupoch

V pripade, Ze opisujeme nakup produktov, ktorym je pripisana vyssia hodnota alebo
dolezitost, hovorime, ako bolo spominané o vyznamnejSich produktoch. Kupujuci
prechédza procesom pozostavajucim zo 6 zakladnych faz, vid’ Obrazok 2. (Karli¢ek a kol.,

2018)
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Obrdazok 2: Rozhodovaci proces u vyznamnéjsich nakupti

Zdroj: Miroslav Karlicek a kol., Zaklady Marketingu

Prva Cast’ je oznacovand ako rozpoznanie potreby. Potencidlny zakaznik sa napriklad
rozhodne, Ze uz nad’alej nechce vyuZivat’ sluzby mestskej hromadnej dopravy. Na zaklade
tohto vnemu sa rozhodne, Ze si zaobstara auto. Nasledne zac¢ne vyhladdvat’ a zbierat
informécie o potencialne najlepSej variante odpovedajucej jeho poziadavkam. Potrebné
znalosti o produkte jeho zaujmu Cerpa z webovych stranok, uzivatel'skych alebo odbornych
recenzii, publikécii a ¢asopisov. Ponuka sa mu taktiez moznost’ otestovat’ si typ vyberaného
automobilu sktSobnou jazdou u samotného predajcu. Faktom vSak zostava, ze zdkaznik
nedohladd vsetky dostupné a poskytované informacie o produktoch v danej kategorii
a rovnako nenavstivi predavajuacich vsetkych znaciek. Vo vacsine pripadov ma viziu o kupe
v podobe preferovanej znacky, konkrétne definovanej ako zvazovanu variantu. Inak
povedané, uprednostiiuje zopar vybranych znaciek a ostatné spolu s ich ponukou ignoruje.

Faza vyhladavania informacii je jednou z najuzito¢nejSich, no napriek tomu, jej
kupujici venuju nedostatok casu. Dovodom moZe byt nadmerné ponukané mnoZstvo
produktov v danom sortimente ¢i protichodnost’ tvrdeni. Tato tendencia je znacne
vyraznejsia u kategorie osob s niz§im prijmom disponujicich niZz§im obnosom finan¢nych
prostriedkov. Iked v ich pripade mdze dochadzat’ k znacne vyraznejSej strate, venujli zberu
informacii menej casu ako lepSie situované skupiny. V d’alSom kroku spotrebitel’ zvazované

alternativy hodnoti. Vysledok vyhodnocovania méze a nemusi pramenit’ z raciondlneho
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zakladu. Je teda moznost’, ze kupujici zoradi uvazované alternativy podl'a funkénych kritérii
alebo sa rozhodne pre produkt na zéklade svojich pocitov, napriklad, uprednostni automobil
spity s vyzarovanim vysSieho socialneho statusu. Z tychto okolnosti mézeme usudit, ze
niektoré podkategdrie su volené na zaklade funkcnych kritérii, iné vol'by st postavené na
emocnej baze. Vicsinou vsak ide o kombinaciu tychto kupu podmienujucich aspektov.
Napriklad, pri zakupeni mobilného telefonu zvazujeme tri zékladné atributy ako cenu, dizajn
a technologiu. V pripade ceny a technologie hovorime o funkénych kritéridch. Z hladiska
dizajnu, uz nie. Pri cene sa zameriavame na pocity vyvolané produktom. Zakaznik si
nakoniec vyberie produkt na zaklade svojich preferencii a zakupi ho. Tymto ikonom vsak
cely proces nekonci a nasleduje faza tzv. ponakupného spravania, kedy zékaznik spétne
vyhodnocuje svoje rozhodnutie. Mnohokrét sa v tejto Casti cyklu vyskytuje u zdkaznika
pocit tzv. kognitivnej disonancie. Ide o stav, kedy si spotrebitel sice zaobstaral
najpreferovanejsiu variantu, ale zac¢ina pocitovat’ miernu uzkost” spdsobenu stratou inych
moznych alternativ. Kognitivna disonancia by nemala byt ignorovand ani zo strany
pontkajliceho, a teda firma by mala aj po zakipeni spotrebitel'a uistovat’ v spravnosti jeho
rozhodnutia. Tato faza zahfna taktiez prvotnt, priamo skusenost’ s vyuZzitim produktu.
KI'dcovym faktorom vo veci lojalnosti spotrebitel'a voci znacke zostava naplnenie
ocakavani. Pokial’ skusenost’ odpoveda ofakavaniam, vernost’ k znac¢ke narastd a naopak.
Kupujuci sa zérovenl stava plnohodnotnym zdrojom poskytujicim redlne skusenosti vo
vztahu k produktu pre novych, potenciondlnych zaujemcov. Tento jav sa definuje taktieZ
ako Sirenie ustnym podanim, WOM, skratkou z anglického vyrazu word-of-mouth. Faktom
ale zostdva, ze negativne hodnotenie sa S$iri rychlejSie ako pozitivne, nakolko sa
u konzumentov vyskytuje vicsia tendencia podelit’ sa o negativnu sktisenost'ou. (Karlicek

a kol., 2018)

3.2.1.2 Rozhodovaci proces rutinného nakupu

U menej vyznamnych nakupov je tento proces jednoduchsi a menej ¢asovo narocny.
Zakaznici nijak Specificky nezhromazd'uju informécie, nerobia prieskumy ani dlhodobo
neuvazuju nad zakupenim. Ide skor o rutinné nakupovanie znamych, obvyklych znaciek.
V opacnom pripade je volba nieCoho nového skor impulzivna. Tento nédkupny proces

prebieha len v 4 fazach. (Karlicek a kol., 2018)
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Rozpoznani
potreby 1
Hledani
stavajici znacky 1
3 Nakup 1
Ponakupni
chovani

Obrazok 3: Proces rutinniho ndkupu
Zdroj: Miroslav Karlicek a kol., Zaklady marketingu
V pripade rutinného nakupu plni velka Ulohu jednoduché a jednoznaéné
identifikovanie znaCky na mieste nakupu. Zaujimavym prikladom je situdcia, kedy firma
predavajuca damske vlozky zmenila dizajn obalu. Nakol'ko zeny tento produkt nakupovali
automaticky, po zmene balenia ich predajnost’ z dovodu komplikovanejSieho rozpoznania

klesla o 30%. (Karlicek a kol., 2018)

3.2.1.3 Rozhodovaci proces pri impulzivnych niakupoch

Dalsou podkategériou nakupu menej vyznamnych poloZiek je tzv. impulzivny

nakup.

' Rozpoznani
potreby 1
. Impulzivni
rozhodnuti 1
3 Nakup 1

Ponakupni
chovani

Obrazok 4: Rozhodovact proces u impulzivnich nakupii

Zdroj: Miroslav Karlicek a kol., Zaklady marketingu
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Pri impulzivhom ndkupnom jednani je taktiez ddlezity faktor nazyvany aj brand
recall. Pri tomto termine ide o situdciu, kedy si kupujtci pri vybere produktu automaticky
predstavi znacku, ktora je s produktom priamo a typicky spétd. Idealny pripad nastava, ak je
dana znacka absolutne prvou, ktora zakaznikovi pri ndkupe napadne. Tento akt oznacujeme
terminom dominantné povedomie o znacke (top of mind awareness) alebo TOMA. TOMA
moézeme jednoducho objasnit’ na modelove;j situacii, kedy spotrebitel’ uvazuje nad obedom.
Ako prva sa mu poskytne myslienka navstivit’ najblizSiu prevadzku McDonald’s. I ked’ by
si konzument mozno radSej zvolil iny obed v okoli, tdto moZznost’ sa mu javi ako postacujuca,
nad inou ani neuvazoval, preto ju nakoniec zvoli.

Sposob rozhodovania v produktovej kategdrii ma zésadny vplyv na marketing.
V pripade vyznamnejSich produktov sa predavajuci pokusa ovplyvnit’ zdroje poskytujlice
informécie ana ich zdklade potenciondlny kupujici vytvara svoj prieskum. To robi
napriklad vyzdvihovanim délezitosti faktorov, v ktorych nim ponukany tovar vynika, alebo
kladie doraz na kvalitu predajcov. V pripade produktov s nizSou mierou doélezitosti je
prioritnym cielom dostat’ svoju znacku do povedomia. Nakol'ko sa napriklad v potravinach
objavuje Siroky sortiment obdobnych produktov od rozdielnych vyrobcov, je nesmierne
dodlezité aby sa nestal produkt pod jeho znackou nepovSimnutym z dévodu nepoznania.

Doposial’ sme ale opisovali spotrebitel’a a kupujiiceho ako jednu a ta istu osobu.
V mnohych pripadoch je vSak konzumentom celd domécnost’, kde sa ndkupné preferencie
vzadjomne prelinaju a ovplyviiuju. Ci uZ ide o partnerské spolunaZivanie kde partnerka
nakupuje produkt na d’alSie uzivanie partnera alebo rodi¢a, nakupujiiceho pre svoje deti.
V tychto pripadoch, sa marketéri snaZia zamerat’ na obe skupiny. V pripade deti infantilnym
obalom a v pripade rodi€ovského vnimania, napriklad u potravin vyhovujlicim zlozenim.
Situdcia sa ale komplikuje v pripade, Ze hovorime o trhoch medzi-firemnych, nie
spotrebnych. Hodnota ndkupu je obvykle vécsia, a tak o nom rozhoduje vacsi pocet l'udi.
Hovori sa o nakupnom centre firemného zdkaznika. Toto centrum zahfiia vSetky osoby
podielajuce sa na formalnom alebo neformalnom rozhodovani o ndkupe. Prave z dovodu
pocetnosti 0sob je pre ponuku komplikovanej$ie vytvorit’ konkrétnu marketingovu stratégiu
zameranu na ciel'ového zékaznika. V tychto pripadoch do nakupného rozhodovania moze
zasahovat’ nakupca, uzivatel, rozhodujuci, ovplyviiujici a tzv. vratnik. (Karlicek a kol.,

2018)
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3.2.2 Vplyvy na spotrebitel’ské spravanie

Na celkovy priebeh nakupného spravania ma zna¢ny vplyv osobnost’ spotrebitel’a,
jeho zézemie, genetickd predispozicia, jeho nazory a postoje, vzdelanie alebo celkovy
spoloCensky status. Na rovnaka ponuku reaguje kazdy spotrebitel’ individualne. Kazdy
¢lovek disponuje svojim ojedinelym cielom, tizbou alebo prianim. Nenaplnenie tychto
subjektivnych ocakavani moze viest az k frustracii. Ciele su delitelné na dlhodobé
a kratkodobé. (Vysekalovd, 2004) Proces rozhodovania je podmieneny socidlnymi,

kultrnymi a psychologickymi faktormi.
3.2.2.1 Kulturne faktory

Kulttra, subkultira asocidlna rola nesti znacny vyznam na celkovom procese
nakupného sprévania. Kultru mézeme definovat’ ako zdkladny faktor ovplyviiujlci priania
a spravanie jednotlivca. Prostrednictvom rodinného zazemia, formovanim osobnosti
v prislusnych institatoch je dieta vychovavané a vedené k hodnotam typickym pre krajinu,
prostredie alebo oblast’, v ktorom jeho celkovy vyvoj prebieha. V odliSnom prostredi su
pochopitelne iné tradicie, ndvyky, medzil'udské vztahy a hodnoty. To vedie marketérov
k podrobnej analyze pre krajinu charakteristickym ¢rtdm a naslednému prispdsobeniu
zavedenia produktu pomocou marketingovej stratégie na dany trh, pripadne identifikovanie
nedostatkov na odhad novej podnikatel'skej prileZitosti. Kazdd kultra je zloZena
z ¢iastkovych subkultar diferencovanych na zaklade narodnosti, vierovyznania, rasy, ¢i
geografickou polohou. V pripade, Ze tieto subkultiry nadobudni zna¢nu velkost
a zastpenie, su pre ne vyhotovené Specializovane zamerané marketingové programy. Skoro
kazda spolo¢nost’ je diferencovana na urcité homogénne hierarchicky usporiadané triedy, na
zaklade spolo¢nych vlastnosti a ¢ft. V Spojenych statoch bolo predstavené jedno zo
zakladnych ponati tychto spoloCenskych tried, pozostavajicich zo siedmych skupin: 1.
niz$ia trieda, 2. vysSia niZSia trieda, 3. pracujuca trieda, 4. strednd trieda, 5. nizSia stredna
trieda, 6. vyssia stredna trieda a 7. vys§ia vyssia trieda. Clenovia pripadajuci do roznych
skupin sa liSia réznymi preferenciami z oblasti produktov a sluzieb ¢i uz pri obliekani,
vol'nocasovych aktivitach, volby dopravnych prostriedkov, domadcich spotrebiCov
apodobne. S odlisni taktiez v preferenciach meédii. Zatial' ¢o vysSSia trieda preferuje
doveryhodnejSie média s vy$Sou vypovednou hodnotou - knihy a Casopisy, nizsia trieda dava

prednost’ televizii. Zastupcovia vyssej triedy uprednostiiuji spravodajstvo, niz$ej, naopak
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televizne reality show, seridly, Sportové kanaly. Vyskytuju sa taktiez jazykové rozdiely, a
prave z tohto dovodu musia byt ciel'ovej skupine prisposobené aj slogany a dialogy. (Kotler

Philip, Keller Lane Kevin, 2013)

3.2.2.2 Spolocenské faktory

Okrem kultarnych faktorov na jedinca znacne pdsobia aj spoloc¢enské faktory ako
rodina, referen¢na skupina, spoloCenska rola ¢i status. Referenénymi skupinami mozeme
oznacovat’ vSetky skupiny, ktoré maju priamy alebo nepriamy vplyv na jednanie, postoje
a spravanie ¢loveka. Skupiny pdsobiace priamym vplyvom nazyvame ¢lenské skupiny a
Cast’ znich oznaCujeme ako primarne. Su to skupiny, s ktorymi je jedinec takmer
v nepretrzitom kontakte na beznej baze, s neforméalnym charakterom.

Druhym delenim je tzv. sekundarna skupina. V tomto zaradeni ide o zaradenie sa do
nabozenskych, odbornych, profesiondlnych spolkov so zna¢ne formalnej$im podténom
smenej vyraznou intenzitou kontaktu. Tieto skupiny podmienuju fungovanie
potenciondlneho spotrebitel'a vystavovanim ho novému zivotnému Stylu ¢i spravaniu,
ovplyviiuji jeho postoje avnimanie seba samého a prispievaji  k tvorbe tlaku
sposobujucemu konformitu, vediicu k zmene predchadzajucej nakupnej preferencie z oblasti
vyrobkov ¢i sluzieb.

LCudia st vSak vo vécSine pripadov formovani aj skupinami, do ktorych sa priamo
nezarad’'uji. Bud’ hovorime o skupinach aspira¢nych alebo disocia¢nych. Pokial’ jednotlivec
prejavuje sympatiu voc€i skupine a zaujem o ¢lenstvo v nej, hovorime o aspira¢nych.
Disociacné su naopak tie, na zaklade hodndt, postojov a spradvania priamo odmietané.
V pripadoch, kedy je vplyv referenénych skupin vel'mi vyrazny, je priamou ulohou
marketingovej stratégie dostat’ sa a zapdsobit’ na samotného nazorového vodcu. Tym je
osoba poskytujica neformalne informdcie o produkte alebo znacke z hl'adiska dostupnosti,
kvality ¢i vyuzitelnosti. Tieto osoby mnohokrat priamo neodhaluju svoju identitu a sami
dany produkt vyuzivaju. Cielom marketingovych Specialistov je priblizit’ sa k nim pomocou
identifikacie ich psychologickych ¢i demografickych rysov, odhadnutim ich primarnych
zdrojov vedomosti a konkretizovanim informacii o ich osobe.

Rodina je najdolezitejSim pojmom pri pohlade na spotrebné nakupovanie a jej
¢lenovia vytvaraju najsilnejSie vplyvajucu primarnu referenénti skupinu. Z tohto pohl'adu
disponuje spotrebitel’ dvomi rodinami. Tzv. orientacnu rodinu chapeme ako stirodencov

arodiov. Z rodicovského vzoru osoba pochopitel'ne inklinuje k podobnym politickym,
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ekonomickym, ndbozenskym a zivotnym hodnotam. Aj napriek tomu, ze dospeld osoba uz
s rodinou nie je v nepretrzitom kontakte podmienenom zitim v spolo¢nej domacnosti, ich
rozhodovanie je nimi neustale ovplyvnené. Priame poOsobenie odovodnené cCasovo
intenzivnej$im priamym kontaktom na osobu ma tzv. prokreac¢na rodina, tvorena partnerom
a det'mi.

V Spojenych Statoch sa v minulosti rovnhocenné zapojenie oboch partnerov pri
vybere z produktového sortimentu vyrazne odliSoval. V kategodrii potravin, textilii, ¢i
beznych produktov pre bezprostredny chod domacnosti pobera rozhodovaciu funkciu Zena.
Avsak postupom ¢asu a s napredujucou dobou sa do tejto role mnohokrat dostavaju aj muzi.
Preto sa marketingové stratégie snazia nezameriavat’ prioritne len na zenské publikom, ale
zasiahnut' i opacné pohlavie. V pripade ndkladnejSich produktov ako st automobily,
zdjazdy, nehnutel'nosti, rozhoduju v rovnakej miere spolo¢ne. Impulz v podobe reklamy
mdze byt aj napriek identickému spracovaniu, distribu¢nych ciest ¢i celkovému vizualu na
zaklade pohlavia rozdielne zachyteny a vyhodnoteny. Vyskumy ukazuji, ze Zenské
zastupenie viac dbé na vztahy s rodinou, partnermi, priate'mi a prioritizuju spoloc¢nost’ pred
skupinami. U muzov sa prejavuje skor inklinovanie k stitazivosti a akcii.

Vyrobcovia sa snazia ¢oraz viac priamo pOsobit’ na Zeny napriklad vytvaranim
novych produktov zameranych na tato cielovl skupinu. Ide napriklad o potraviny,
energetické napoje, vyzivové doplnky, ale taktiez technologickejSie prvky so zdanlivo
prispésobenym ovladanim a manipuldciou viac vyhovujucou ich schopnostiam
a predispoziciam.

Velké mnozstvo vplyvu na celkové nakupné spravanie v skupine rodina zastavaju
deti alebo tinedzeri. Rozhodovanie v produktovom sortimente je podmienené bud’ ich
konkrétnym vyjadrenym ndzorom, alebo jednoducho nakupujuci rodi¢ ovlada preferencie
a potreby diet’ata, ktorého fungovanie financuje a teda snazi sa vyhoviet’ jeho zdujmom. Do
veku 21 rokov osoba v spolocnom rodinnom fungovani z vel’kej Casti prispieva najmi k
ujasneniu volieb ako dovolenkova destinacia ¢i technologické zazemie domacnosti.
Prejavuje sa u nich dovera v spétni vizbu od kamaratov a zndmych priblizne v rovnake;j
intenzite ako dovera v informacie a fakty predostreté samotnym predavajicim a reklamou.

Televizia je v marketingu silnym, vysoko G¢innym prostriedkom cieliacim na detsku
skupinu. Na dennej baze sa stretdvame s beznymi produktami, ktorych vzhl'ad je upraveny
podobiznami znamych rozpravkovych postaviciek. Deti si uz vo veku 2 rokov dokazu

predstavit’ postavicky. Zasadny rozdiel medzi reladciou areklamnym spotom si za¢nu
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uvedomovat priblizne v 6. roku zivota. V priebehu d’alSieho roka za¢nu vnimat, ze sa ich
reklama snazi o nieCom presved¢it’ a nieCo im podsunut’ a az medzi deviatym a desiatym
rokom pochopia rozdiel medzi reklamnym oznamenim a skuto¢nym vyrobkom.

Kazda T'udskd bytost je Clenom istej skupiny, urcujicej normy spravania,
fungovania. Do tejto skupiny je osoba zaradend na zaklade podstaty svojej role a statusu.
Rola je vopred definovand cinnostami ¢i aktivitami, ktoré su od Cloveka ocakdvané.
Predchodcom role je vSak status. Status je mnohokrat spajany s pracovnou poziciou a jej
vnimanim spolo¢nostou. Jedinec si na zéklade svojej role a z nej vyplyvajiceho statusu
vybera vyrobky svojmu postaveniu pripadajuce. Marketingovi Specialisti si tento
symbolicky vyznam produktov plne uvedomujt a aktivne s nim pracuju a pocitaju. (Kotler

Philip, Keller Lane Kevin, 2013)

3.2.2.3 Osobné faktory

Medzi osobné faktory zasahujuce do nakupného rozhodovania radime zamestnanie a
ekonomické postavenie, vek a fazu v zivotnom cykle, osobnost’ a vnimanie seba samého,
zivotny S§tyl a hodnoty. (Kotler Philip, Keller Lane Kevin, 2013) ,,Osobnost je individudlni
jednota ¢loveéka; je to jednota jeho dusevnich vlastnosti a d&jti, zaloZzend na jednot¢ téla a
utvarend a projevujici se v jeho spolecenskych vztazich. Stru¢néji: osobnost je ¢lovék jako
psychologicky celek.* (V. Tardy, 1964)

Je to dolezitym prvkom pri analyze vyberu znaciek, nakol’ko znacky samostatne maju
vlastni osobnost’. Vo vic¢Sine pripadov si spotrebitel’ vyberd prave tu, ktorej osobnost’ je
podobna tej jeho. Osobnost’ znatky mozeme Specifikovat’ ako mix l'udskych vlastnosti,
urcitej znacke pripisané. Nakupujuci si vyberaju produkty a znacky na zaklade aktualneho
vnimania svojej vlastnej osobnosti, aj ked’ tento ich pohl'ad mdze byt mnohokrat prehnane
idealizovany alebo postaveny na vnimani ich samych prostrednictvom okolia. Tento akt
byva zvicsa vyrazny prave pri produktoch prezentovanych na verejnosti. Rozhodovanie
podmienené vnimanim okolia z vel'kej Casti suvisi so situdciou a teda tym, v akej pozicii
a ako chct byt vnimani. Moze ist’ o stranku profesijnt, rodicovsku, spolo¢enskti. Odbornici
sa snazia osobnost’ tejto znaCky predostriet’ aj pomocou zazitkov a sktisenosti, ktoré s niou
suvisia.

Clenovia skupin s rovnakym statusom, fungujiici v rovnakom prostredi, sa napriek
mnohym spoloénym faktorom moézu odliSovat’ Zivotnym $tylom. Ten moéZeme definovat’ ako

spdsob bytia osoby odrazajici sa v jej ndzoroch, aktivitach alebo zaujmoch. Firmy sa snazia
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spojit’ vlastnosti, pdvod alebo vyuziteI'nost’ ich produktov so zivotnym Stylom zakaznika.
Ten je mnohokrat limitovany nedostatkom casu alebo obmedzenym mnoZzstvom finan¢nych
prostriedkov. Preddvajlci, zamerani na osoby horsSie situované ¢i Setrné poskytuju viac
finan¢ne dostupné a teda lacnejSie vyrobky a sluzby. Jedinci obmedzeni ¢asom su nuteni
vykonavat’ viac ¢innosti naraz alebo si platia osoby, napomahajuce ulahlit’ a zrealizovat
cast’ ich povinnosti. To znamend, Ze vacSie mnozstvo Casu je pre nich hodnotnejSie ako
peniaze. Na zaklade toho spolo¢nosti pre takto limitovanu skupinu vytvaraja pohodlnejsie
produkty a sluzby. Prioritne pri ndkupe potravin musia firmy mysliet' na to, Ze ¢asovo
obmedzeni nakupujuci nechct pocitovat’ tlak spojeny s tymto nedostatkom. Specialisti tieto
osoby vyhladavajice pohodlie, ale i moznost’ prispevku pri vareni oznacuju ako ,,segment
pohodlného zapojenia“.

Oblast’ marketingu apeluje taktiez na fakt, ze spotrebitel rozhoduje nielen vd’aka
vonkajSiemu postoju, ale i na zaklade svojich vnitornych zakorenenych hodnoét. Preto veria,
ze pdsobenim na vnutornu stranku priamo zasiahnu aj ti vonkajSiu, ktort predstavuje

spotrebitel'ské rozhodovanie. (Kotler Philip, Keller Lane Kevin, 2013)

3.3 Znacka

Podl'a Americkej marketingovej asocidcie je znacka definovand ako nazov, znak,
symbol, dizajn alebo kombinécia tychto elementov. Ich tcelom je identifikacia produktu od
urcitej firmy a ich odliSenie od produktov firiem konkurenénych. (AMA, 2014)

Zvysuje vnimanu hodnotu, zabrafiuje vnimaniu vSetkych produktov ponukanych
v rovnakom sortimente ako produkty totoZzné a ma zna¢ny potencidl byt vnimana a ponata
ako konkurencna vyhoda spolo¢nosti. (Karli¢ek a kol., 2018)

Znacka ako dolezity aspekt marketingového mixu zdoraziuje jej vonkajSie znaky ako
meno, nazov alebo vytvarany prejav. Napriek tomu, jej celkové vnimanie nie je len o logu,
dizajne, vizuéle a konkrétnom vyrobku, ale taktiez sluzbach a servise s fiou spojenymi. Je to
o tom, ¢o predadva, predstavuje pridani hodnotu, vztah medzi produktom a kupujicim.
Predavajuici je vlastnikom produktu. Zakaznik vlastni znacku, nakol’ko predstavuje to, ¢o

spotrebitel’ nosi v hlave. (Vysekalovéa, 2007)
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3.3.1 Vplyv znacky na spotrebitel’a

Na zaklade predchadzajicich charakteristik je evidentné, Ze znacka neplni len
funk¢éné predpoklady, ale ma taktiez emocionalny charakter, podmieneny vyvolavanim
subjektivnych pocitov. Vztah spotrebitel’a a znacky mozeme oznacovat’ aj ako dialog medzi
entitami, kedy znacka predstavuje osobu anie vec. Jednu zhlavnych twloh zohrdva
v predoslych cCastiach spominand osobnost’ znacky, prospievajica k celkovej tvorbe jej
identity, ktora je v oCiach spotrebitel'a vnimana ako jej image. Z psychologického hladiska
identitu a image definujeme v dvoch smeroch. Jednym znich je tzv. hodnota znaciek,
anglickym vyrazom oznacovana ako brand value. Suvisi s procesom rozhodovania, ¢i
konkrétnu znacku jedinec prijme alebo odmietne. Tato hodnota je neskor delend do 3
podskupin. Prvou je hodnota inStrumentélna opisujuca funként a praktickl stranku veci,
druhou priama vo vztahu k uZivatel'skej image, opisujiica osobnost” znacky a poslednou
zakladna, definujica vSeobecnu image komplexne prezentujica vlastnosti znacky. Druhym
smerom je S$tyl znacky, anglicky brand style, ktory stistavne a verejne prezentuje striktny $tyl
znacky zamerany nie len na vizualne prvky ako farebny odtieni, ale skor komplexnejsi

pohl'ad na fu.

3.3.1.1 Image znacky

Spominana image znacky pozostava z troch atribitov. St nimi dévera, emocionalne
citenie a zamery spravania. Pojem dovera predstavuje potencidl spotrebitela pre vieru
k predajcovi, kedZze produkuje vyrobky na vysokej kvalitativnej trovni. Emocionalne
citenie vysvetl'uje mozny negativny vztah zédkaznika voci firme z dovodu nesthlasu s jeho
environmentalnou alebo socidlnou politikou. Atribit s ndzvom zadmery spravania moézeme
chéapat’ ako sympatiu kupujiceho k predajcovi podmienentl jeho pozitivnou image alebo
zdujmom o pracovnu poziciu vjeho firme. Celkova image nie monolitickd, ale
multidimenzionalna, a teda postoj kupujtcich k nej zélezi na viacerych faktoroch ako s
kvalita produktu, spésob komunikacie, hodnotovy systém, pristup personalu alebo publicita.
Kazdému z tychto faktorov priklada jedinec subjektivnu a rozdielnu mieru dodlezitosti.
Dobra image moze mnohokrat viest’ az ku klI'i¢ovému rozhodnutiu produkt alebo sluzbu
zakupit. AvSak, oCakdvana musi byt totozna s ponukanou. V opacnom pripade, moze
v buducnosti dojst’ k vol'be inej znacky pochadzajicej z rovnakého segmentu. (Vysekalova,

2007)
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Image znacky Racionalizace zakaznika Potfeby zakaznika

Identita < ¢ > W
znacky 4 potfeby

Osobnost \ o\ __ _ ________ ~ ( Emoéni )
znacky _ potieby
\_____,//

Vztahy spotrebitele

Obrazok 5: Vztahy spotrebitela a image znacky

Zdroj: Ceskoslovenska psychologie 1

3.3.1.2 Emdcie a znacka

Emoécie predstavuju Siroky subor zodpovedajici za naSe d’alSie bezné fungovanie.
Vynimkou nie je ani ndkupny proces. Pokial’ hovorime o emdcidch spatych s marketingom,
je nevyhnutné zaoberat’ sa osobnost'ou l'udi predstavujucich dopyt. Délezitost’ emocne;j
zloZky v marketingovom ponimani sa zvysuje s aktivizaciou role spotrebitel’a. St vyuzivané
psychologické, medicinske a sociologické stiidie vhodné pre analyzu celkového spravania
spotrebitela v ramci jednotlivych zloZziek marketingového mixu. Z hl'adiska produktovej
preferencie nemdze ist’ len o bezni emocionalnu vézbu. Pre vol'bu konecného produktu na
jej zéklade musi byt hlbsia a intenzivnejSia ako v pripade konkuren¢nej ponuky. Hovorime
teda o relativnom pojme, nakol'ko o pozitivne spojenie sa snazi aj konkuren¢na spolo¢nost’.

V poslednej dobe sa coraz castejSie stretdvame s pojmom nazyvanym emocny
marketing, ktory sa v zdkaznickom spektre snaZi zamerat na rozpozndvanie emocii, ich
klasifikéciu, meranie a schopnost’ interpretacie, zvySovanie pozitivneho vnimania emocnych
zazitkov u beznych a VIP klientov. Pre emocny marketing je taktiez dolezité sledovat’, ako
pomocou komunikacie vyhrat v konkuren¢nej sit'azi a v neposlednom rade, ako skolit’
predajné timy. Zmyslovy marketing vychadza z faktu, ze az 80% nakupov prameni
z impulzivneho rozhodnutia. Preto sa snazi zacielit na zmyslové vnimanie zékaznikov,
navodit’ prijemna ndkupna atmosféru a taktieZ vytvorit emocnu vdzbu na miesto predaja.
(Vysekalova, 2014)

Znacky st dnes najcennej$im nehmotnym majetkom firmy. Emocie priamo spojené

so znackou zabezpecuje zazitkovy marketing, zapajajici viac zakaznikovych zmyslov do
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procesu celkového vnimania a budovaniu vztahu jedinca ku konkrétnej znacke snazi sa
o tvorbu a riadenie emocii veducim k zavedeniu Gspesnej marketingovej stratégie.

Dobrym prikladom na marketingovu stratégiu je vyuzivanie emocii. Pre ujasnenie
tohto titulku je uvadzanie filmu do kin. Marketingova stratégia podstiva potencionalnemu
divakovi zazitok a emocie uz pred premiérou. Ci uz ide o aktivitu postavenii na vztahoch
s verejnostou, promovanie na verejnych priestranstvach v obchodnym domoch, divacke
sut'aze, tieto prostriedky vytvaraju oCakavania z hl'adiska publika a finan¢ny zisk pre kina.
Navyse sa nejedna len o emdcie zo samotného filmového motivu a jeho pribehu, ale emécie
s nim spojené predavaju film. Ukazovatelom moze byt aj film 2Bobule, ktory perfektne
vytvoril spojenie medzi filmovou tematikou a cross-promotion (marketingova propagacia,
v ramci ktorej je pontkanych viac tovarov alebo sluzieb). Dlhodobo pred oficidlnou
premiérou filmu bolo v rdmci PR aktivit spustené hlasovanie o podobe plagatu, o mnozstve
kilogramov pri tvorbe vizudlu a podobne. Tieto aktivity vytvarali divakom mozZnost’ sa
zapdjat’ do tvorby filmu im na mieru. V rdmci vzéjomnej marketingovej podpory vznikla
spolupraca so Svétovavrineckym vinarstvom. Priamo v ich predajniach boli umiestnené
reklamné stojany zjednej strany prezentujice film az druhej produkty preddvané
vinarstvom. Toto partnerstvo bolo efektivne vyuzité nie len zo strany tvorcov filmu, ale
taktiez samotné vinarstvo organizovalo vikendové pobyty pod znackou ,,Po stopach bobuli.*

Pojem znacka je vSak taktiez predmetom skiimania odboru kognitivnej psycholédgie
ako komplexna schéma predstavujiica myslienkovi mapu. Kognitivne mapy predstavuju
komplexné mentélne predstavy so sklonom k premenlivosti. S ndpomocné vo veci chdpania
toho, ¢o znacka predstavuje a vztahom medzi samotnou znackou a prvkami jej image.
(Vysekalova, 2017)

Medzi zékladné pocity, chapané aj ako emociondlne reakcie na znacku, ktoré je
u spotrebitel'a mozné vyvolat, patria srde¢nost’, zabava, vzrusenie, bezpecnost’, spolocenska
prijatie asebaucta. Z hladiska srdecnosti hovorime o vyvolavani pocitu pokoja, ¢o
u zakaznika dokédze vytvorit' istt formu sentimentu, naklonnosti. Zabava prezentuje
prijemné pocity, pocity odl'ahcenia, pobavenia. Vzrusenie definuje ina formu pozitivnych
pocitov spajanych s frdzou ,,zivot na plno*“. Bezpecnost’ evokuje predstavy zamedzujice
strachu zo samoty, podmienuje sebaistotu a pohodlie. SpoloCenské prijatie je opisané
pocitom akceptéacie od okolia, spokojnosti s doty¢ného vzhl'adom, spravanim a podobne.
A na zaver, sebaticta a s flou spojend pycha, vnimanie seba samého v dobrom svetle, hrdost’.

(Keller, 2007)
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3.3.2 Luxusna znacka a Griffe

Co je luxus? Na prvy pohlad jednoduché otazka, no po dlh§om uvazeni sa predostiera
zistenie, Ze tento pojem nie je tak jednoducho definovany a vyznacuje sa mierou
subjektivity. Faktom vSak zostava, Ze vyznam tohto pojmu sa menila kontinualne s Casom.
V stredoveku bolo napriklad luxusnym statkom mydlo, ktoré je v dneSnej dobe beznym
a zanedbatelnym produktom vo vd¢Sine domacnosti. Trh zamerany na luxus je v dneSne;j
dobe vystavany na paradoxe. Luxus predstavuje okrem iného isty spoloc¢ensky rozdiel,
svojou podstatou prisluchajuci len istej, ,,vyvolenej* skupine spolo¢nosti, vynechavajlci
masy spotrebitelov. Zaroven je vSak luxus promovany mnohymi znackami drziacich sa
logiky o objeme vyroby a distribucie produktov.

Ako teda dosiahnut’ selekciu a odliSnost’? Tuto otdzku sa predajcovia snazia vyrieSit
zameranim na komunikéciu, distribliciu a inovativne vyrobné procesy. Pre luxusny tovar je
znacka vel'mi dolezitym aspektom. V uréitych smeroch moéze ist’ aj o obmedzenie vstupu na
trh, nakol’ko v ich pripade nie je mozné uviest’ vyrobok mimo sféry jeho legitimity. Luxusnu
znacku teda vychddzajic ztvrdeni o luxuse mézeme definovat’ ako globdlne znamu
a ikonicku entitu, pontikajicu tzkej skupine 'udi svoje produkty za vel’ky financny obnos a
dotvarajucu spoloCensky status ¢i postavenie jedinca. Plati ale to, ¢o pri luxuse. Tento pojem
je individualne vnimany ahodnoteny na zaklade geografickych vplyvov a polohy,
ekonomickych dispozicii a subjektivnych pocitov. Uspokojuje potreby nachadzajiuce sa
v hornej Casti Maslowovej pyramidy a teda potrebu uznania, tcty a sebarealizacie.

Silu znacky dokdzeme zvazit polozenim otdzky v zneni ,,Ako dobre je produkt
znamy?“ Odpoved’ je mozné ziskat na vyskumnej vzorke o pocte priblizne 500
respondentov, ktorych sa spytame na prva znaCku spojenu s konkrétnym segmentom
produktu. Ako odpoved’ poskytni to, Co im prvé napadne, inak nazyvané aj spontanne
povedomie. Z tychto zisteni vyskumnici zaznamenéavaju viac informacii. Sustred’uju sa
napriklad na to, kol'kokrat bola v danej stvislosti znacka spomenutd vobec ¢i kolkokrat
prioritne, vd’aka ¢omu dokazu jasnejSie odhadnut’ jej silu, pripadne zaznamenat’ rast alebo
upadok o jej povedomi. V druhej Casti je vyskum zaloZzeny na predlozenom zozname
znaciek. Povinnost'ou opytaného je v tomto pripade vyznacit’ tie, ktoré pozna. Tato Cast’ sa
zameriava na spominané spontdnne povedomie vysvetlujuci oboznamenie klienta so

znackou. (Mazzalovo, Chevalier, 2012)
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Skupina Griffe je vo svojej podstate Specifickou podskupinou luxusnych znaciek.
V jej pripade ide podla Kapfererovej pyramidy delenia znaciek o samotny vrchol, do

ktorého mdzeme zaradit’ vynimocné a zberatel'ské kusky. (Kapferer, 2012)
3.3.3 BeZné a prémiové znacky

Z hladiska beznych znaciek postavenom na zdklade Kapfererovej pyramidy ide
o prvu, zakladnu a stavebnu cast. Tvoria ju produkty urené beznym spotrebitelom,
uspokojujuce zakladné potreby. Charakterizujii sa nizkou vyrobnou cenou, dostupnou
predajnou a obrovskym mnozstvom produkcie dostupnych pre Siroky zaber spolo¢nosti. Na
druhej priecke st umiestnené prémiové znacky. Znacky prémiové su umiestnené na druhej
priecke. Zaradujeme sem produkty s vysokou kvalitou produkované v pocetnych
mnozstvach, zamerané podobne na Siroku verejnost’. Na rozdiel od beznych, vSak poskytuju

jednotlivcovi moznost’ sa v istej miere odlisit’ od ostatnych. (Kapferer, 2012)

3.4 Fashion biznis

Zakladnym znakom pojmu fashion predstavuje slovné spojenie ,,zmena fascinujica
svet“. Svet, ktory je znaCnym sposobom uzavrety, s tazkostami z hl'adiska pristupnosti.
Toto tvrdenie plati vSeobecne aj na celkovy fashion biznis nezévisle od toho, ktory segment
skiimame. Ci uz ide o obuv, doplnky, $perky, kozmetické pripravky, esteticki medicinu, toto
odvetvie biznisu sa totiz neodvija ako v pripade inych len od explicitnych, komerénych
podmienok svojho vyskytu. V tomto odbore sa totiz vyskytuje nadpriemerné mnozstvo
iraciondlneho jednania spocivajiceho v nakupe produktov, nie z primarneho hladiska
funk¢nosti, ale z dovodu istych umelo vytvorenych konvencénych oc€akévani od okolia,
médii, pracovného prostredia, spolocenského okruhu. VSetky tieto atribity nepriamym
natlakom posobia na osobu a dotvaraju klasicky vizualny model tejto doby. (Khelerova,

Haunerova, Simonovska, 201 9)
3.4.1 Textilny a odevny svetovy trh

Vo vSeobecnosti rozliSujeme dva druhy trhu - textilny a odevny. Textilia je latka
vyrabana tkanim alebo §itim a d’al§imi r6znymi metédami spracovania syntetickych alebo
prirodnych vlakien. Tento trh preto plni funkcie izola¢né, dekoracné a pochopitelne, aj

odevné. Vyuzite teda mézeme ndjst’ napriklad v automobilovom ¢i stavebnom priemysle.
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Odevny trh je sprevadzany textilnym. Za findlny produkt povazujeme vyrobok s estetickym
a odevnym podténom.

Na zaklade pohl'adov do minulych obdobi, primarne na azijské krajiny, sa predostiera
dedukcia, ze odevny atextilny trh bol  metédou industrializacie chudobnejSich
arozvojovych krajin. Celosvetovo je v tychto dvoch priemysloch v poslednych rokoch
zamestnanych priblizne 75 miliéonov 0sob. Pre porovnanie s mnozstvom v roku 2000, tento
pocet vzrastol asi o 50 miliénov. 70% z celkového poctu pracovnikov Zenské pohlavie
a kvantitativne prvenstvo zastavaji krajiny Cina, Pakistan a India. AZ 85% z uvedeného
poctu zamestnancov je za pracu finan¢ne ohodnotenych pod hranicou Zivotného minima.
Zakladné faktory ovplyvnujuce trh s odevmi a trh s textiliami st neustaly pohyb, rychlost,
neistota. T4 je vytvarand hrozbou prirodnych katastrof, vojnovymi konfliktmi alebo
teroristickym utokmi. Zanedbatel'ny nie je ani boj za lepSiu budtcnost’, prerozdel'ovanie
bohatstva a hospodarskej moci, rozrastajici sa vyvoj novych a modernejSich technologii.
Zmeny vyvolava aj zelena ekonomika spojena s recyklaciou podmienovanou ,slow
fashion®, prehodnocovanie zakladnych hodnét a jednoduch$ia a vécsia dostupnost
k informaciam zo strany spotrebitel'ov. Celkovo hovorime o jednom z najvicsich odvetvi
sucasného storocia so sucasnou hodnotou 2000 miliard USD. Predikcia na najbliZSie roky
odpoveda ¢islu 300 miliard, ¢o predstavuje obrovsky vplyv na rast svetovej ekonomiky.

Najva¢simi exportérmi su Cina, Eurdpa a USA. (Khelerova, Haunerové, Simonovska, 2019)
3.4.1.1 Textilny a odevny trh v Ceskej republike

Napriek tomu, Ze textilny a odevny priemysel v Cechach mé zrejme najhorsie obdobie
za sebou, zostdva stale pod obrovskym tlakom dopoméhajicemu k zadniku mnohych
pracovnych pozicii v tomto odvetvi, v porovnani s rokom 2008. Tento tlak je vytvarany
najmi silnou konkurenciou v podobe dovozu z okolitych krajin, ktora poskytuje vyrazne
lacnejSie moznosti. RieSenim by mohlo byt’ zvySenie stale nedostato¢nej produktivity prace
a zacielenie vyroby na funk¢né a priemyslové textilie. Slabou strankou tychto odvetvi je aj
slabd vyskumna zakladia, ¢o znizuje dopyt po kvalifikovanych pracovnikoch a celkovy
potencial pre vyvoj a rast v tychto smeroch. Dal$ou slabou strankou je cielenie na produként
Cast’ produktového retazca disponujiica pomerne nizkou pridanou hodnotou a vystavena
rizikdm spominanej konkuren¢nej sutaze so zahrani¢nymi aspektami.

Ceska republika je z dosledku globalizacie a predchadzajucej rezimovej zmeny niitena

vytvorit' zmeny prospievajuce k buducej prosperite v tychto smeroch. Pokial’ hI'adime na
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cesky trh z globalneho a komplexného hl'adiska, mézeme ho klasifikovat’ ako trh rozvojovy.
Krajina disponuje potencidlom prameniacim z mnozstva lokalnych predajcov, navrharov
a dizajnérov. Chyba vsak spotrebitel'sky zaujem a dopyt, ide o tzv. zaCarovany kruh. Pokial’
neddjde k zvysSeniu zdujmu o autorskl tvorbu, bude menej zdujemcov o realizovanie sa,
pracu alebo podnikatel'skil ¢innost’” v tomto odvetvi, coho dosledok predstavuje menSie
mnozstvo kvalifikovan¢ho a kompetentného personalu. Preto sa kolobeh opakuje. Navrhari
nebudt schopni uspokojit' dopyt po nimi ponukanych produktoch. Dal§i problém
predstavuju distribuéné kandly anedostatocny medidlny ziujem. Opitovne sa teda
potvrdzuje kolobeh. V pripade, ze nebude dostato¢ny zaujem po ponuke, nové média
a distribu¢né prostriedky skrachuju a ukoncia tvorbu obsahu bez dostato¢nej zakaznickej

interakcie. (Khelerova, Haunerova, Simonovska, 2019)
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4 Analyza dotaznikového Setrenia

Nasledujtice strany prace su zamerané na prakticku Cast’. Jej hlavnl Cast’ tvori dotaznik
koncipovany z dvoch skupin vysokoskolskych §tudentov na uzemi Ceskej a Slovenskej
republiky. Jeho ucfelom je poukazat’ na rozdiely medzi tymito skupinami v oblasti
preferencie znacky pri kipe oblecenia.

Dotaznik bol vytvoreny prostrednictvom webového portalu www.survio.cz, nakol'ko

ponukané sluzby a funkcie boli podl'a subjektivneho nazoru autorky vyhodnotené ako
postacujuce a v minulosti s tymto portdlom pracovala.

Boli pouzité otazky uzatvoreného a polo-uzatvoreného typu s moznostou jednej alebo
viacerych odpovedi. Radenie otdzok bolo nastavené tak, aby sa v prvej Casti s filtranymi
otazkami vyskytovali najmi tie, ktoré puataju pozornost a vtahuju opytaného do
problematiky. Druha sekcia postupne prechadzala do otdzok citlivejSieho charakteru
zamerané na osobnejSie informécie.

Verejnosti bol prieskum prezentovany pod ndzvom ,,Vplyv znacky na spotrebitel’'ské
rozhodovanie. Respondenti odpovedali celkom 5 dni, od 23.02.2023 do 01.03.2023. Jeho
distribicia prebehla prostrednictvom socialnych sieti ako Facebook, Instagram, Twitter
a mailovou komunikaciou. Celkovo sa do prieskumu zapojilo 345 osdb.

Zozbierané informacie o vypliujicich boli spracované prostrednictvom aplikacie
Microsoft Excel, rozdelené do skupin. Spracované vysledky boli vyhodnotené pomocou
posudkov odbornika, klinického psychologa, PhDr. Martina Chylika a zahrnuté do zadverov

prace.

1) Ste Studentom vysokej Skoly?

Prva otdzka bola takzvanou filtra¢nou otazkou. Nakol'ko bolo toto Setrenie zamerané na
vysokoskolskych Studentov, v pripade, ze vypliujuci oznacil moznost vylucujicu
Studentsky status, jeho odpovede boli pre vyskum irelevantné. Z tohto doévodu boli
automaticky vyfiltrované a nie su sucastou zaverov a vyhodnoteni. Prostrednictvom tejto
podmienky bolo vyradenych 33 (9,6 %) osob a v nasledujucich grafoch su spracované data

312 (90,4 %) Studentov.
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mAno mNie

Obrdazok 6: Graf rozdelenia respondentov

Zdroj: Vlastné spracovanie

ODPOVED RESPONDENTI PODIEL
Ano 312 90,4%
Nie 33 9,6%

Tabulka 1: Rozdelenie respondentov

Zdroj: Vlastné spracovanie

2) Kde Studujete?

Prostrednictvom tejto otazky boli respondetni znova rozdeleni. Tentokrat do dvoch
vyskumnych vzoriek v podobe $tudujucich v prostredi Ceska, pozostavajiicej zo 167 (53,5
%) 0s0b a 145 (46,5 %) v prostredi Slovenska. Slo o kI'i¢ovii segmentaciu, nakol’ko praca

je zamerana prave na porovnanie spotrebitel'ského spravania tychto dvoch kategorii.
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m Slovenska republika  m Ceska republika

Obrdzok 7: Graf Studenti CR a SR

Zdroj: Vlastné spracovanie

ODPOVED RESPONDENTI PODIEL
Slovenska republika 145 46,5%
Ceska republika 167 53,5%

Tabulka 2: Studenti CR a SR

Zdroj: Vlastné spracovanie

3) AKké je zameranie Vasho Stadia?

Touto Castou sa dostavame k poslednému diferencovaniu respondentov. Zameranie
Studia vypoveda do istej miery o psychologickom profile jedinca, o jeho z&ujmoch, o
posobeni v spolocnosti, extrovertnej alebo introvertnej povahe.

V ramci vol'by boli pontknuté vSetky moznosti typov Studia pontikané v oboch krajinach.
Na zadklade mnoZzstva prihlasenych k jednotlivym Studijnym Specializaciam boli isté osoby
v celkovej komparacii opdtovne vyradené, nakolko ich pocet nebol dostato¢ny pre

plnohodnotné porovnavanie a vyvodenie relevantnych zaverov.
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V pripade oboch skupin boli najcastejSie registrované odpovede Studentov

ekonomického zamerania, na strane Ceskej republiky 84 (50,3 %) $tudentov, na strane

Slovenskej republiky 28 (19,3 %). K filozofii inklinovalo 22 (13,2 %) ¢lenov ¢eskej skupiny,

zo slovenskej 13 (12,4 %). MozZnost’ humanitné $tudia oznacila ¢eska zlozka 19-krat (11,4

%) aslovenskd 23 (15,9 %). Poslednymi dvomi kategériami vhodnymi pre d’alSie

porovnavanie bola kategdria pravnicka, v Cechach v poéte 18 (10,8 %), na Slovensku

v pocte 23 (15,9 %) a technicka Specializacia zvolena Ceskou ciastkou 16 (9,6 %) osobami

a slovenskou 15 (10,3 %). Zosumarizované vysledky hlavnych skupin teda predstavuju pre
Cesku republiku 159 (100 %) jedincov a pre Slovenska 107 (100 %). Ostatné, v texte

neopisané zamerania st zaradené v grafickom zobrazeni, ale ako bolo spomenuté, data nimi

poskytnuté nie su v d’alSej Casti zaradené ako predmet Setrenia.

CR

4

Obrazok 9: Graf Studijnych zamerani CR

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok 8: Graf studijnych zamerani SR

Zdroj: Vlastné spracovanie



Respondenti Respondenti PODIEL

Odpoved’ o Podiel CR o —

Ekonomické 84 50,30% 28 19,30%
Filozofickeé 22 13,20% 18 12,40%
Humanitné 19 11,40% 23 15,90%
Lekarske 2 1,20% 9 6,20%
Pedagogické 1 0,60% 9 6,20%
Policajné 2 1,20% 6 4,10%
Pravnicke 18 10,80% 23 15,90%
Prirodovedné 1 0,60% 4 2,80%
Technické 16 9,60% 15 10,30%
Umelecké 2 1,20% 6 4,10%
Vojenské 0 0,00% 1 0,70%
Polnohospodarske 0 0,00% 3 2,10%

Tabul’ka 3: Studijné zamerania SR a CR

Zdroj: Vlastné spracovanie

4) Zaujimate sa 0 modu?

Cielom takto poloZenej otazky bolo ziskat si opytaného pozornost, zaujat’® ho
a motivovat’ k d’alSiemu vypliiovaniu.

Celkovy vyznam je uzko spity so skimanou problematikou a priamo ju podmienuje.
Z4ujem o modu a s nim spojené sledovanie aktudlnych noviniek na trhu s oble€enim vyrazne
ovplyviiuje nakupné spravanie, ¢i uz z hl'adiska intenzity nakupov alebo jeho mnozstva. Je
spojeny so snahou o napodobnenie a neustalu potrebu aktuality.

Vysledky st vyjadrené percentualne z dovodu rdznej pocetnosti respondentov
v skupinéch.

V pripade $tudentov na tizemi Ceskej republiky v pripade vietkych $tudijnych
zamerani prevladala odpoved’ s najpocetnejSim zastiipenim v zneni ,,Skor ano*. V pripade
Studentov prav az so 61 % a u filozofov s 50 %. Moznost’ ,,Urcite dno* dosahovala relativne
vysoké percentudlne zastipenie u Studentov prav, filozofie a ekondmie. Najmenej Casto
oznacené boli tvrdenia zaujem vylucujtce so 6 % v skupine ekonomickej. Mierny nezaujem
bol v najvic¢Som vycisleni evidovany u Studentov technicky.

Druhé skupina, skupina slovenskych vysokoskolskych Studentov s ekonomickym
zameranim, odpovedala na otazky z hl'adiska poradia na zéklade hodnotového zastiipenia
nasledovne: 50 % opytanych sa 0 modu priamo zaujimalo, neutrdlny pohl'ad zastavalo 25 %

0sob a7 % sa priklonilo k moZnosti ,,Skor nie“. Opytani, Studujici humanitné vedy na
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Slovensku sa skor zaujimali o tento segment az zo 74 %. Z hl'adiska filozofického zastipenia
bola prevladajicou variantnou s rovnakymi dosiahnutymi hodnotami odpoved’ identicka
¢eskej strane. Zamietajlci postoj zaujalo 7 % respondentov. Technicky zamerané odvetvie
Slovenskej republiky sa zo 40 % skor nezaujimalo a zo 7 % urcite nie. Pravo Studujuci Setreni
inklinovali k priamemu a menej priamemu zdujmu v oboch variantoch zo 44 % a4 %

uviedli, Ze ich vnimanie mddy je mierne pasivne.
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Obrdzok 10: Graf zdujem o médu CR
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok 11: Graf zaujem o modu SR

Zdroj: Vlastné spracovanie
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5) Ako ¢asto nakupujete obleCenie?

Nepravidelna, ¢asta alebo zriedkavejsia frekvencia nakupného procesu nevyjadruje
nie len vztah spotrebitela k samotnému aktu. Vyjadruje nepriamo taktiez vztah
nakupujuceho k produktu, jeho zdujem ¢i nezaujem alebo mieru motivacie k ndkupu v tomto
segmente. Aj z tohto dovodu je mozné sledovat’ nadvdznost’ na predchadzajicu otazku
s Cislom 4.

Na zéklade predlozenych vysledkov tohto Setrenia mézeme sledovat’ vyraznejsi

rozdiel medzi porovnavanymi vzorkami. Slovenské zastipenie nakupuje CastejSie.
Studenti ekonomiky v Ceskej republike zo 46 % nakupuja niekolkokrat mesaéne. Druhu
priecku v rebricku kvantitativneho zobrazenia zastava odpoved’ ,,Niekol'’kokrat ro¢ne* so 45
%. Vyskumna vzorka humanitnych vied z 53 % nakupuje niekolkokrat do roka, z 32 %
niekol’kokrat mesacne. Ugastnici s filozofickou 3$pecializaciou inklinovali zo 45 %
k mesaénym ndkupom, 27 % znich nakupovalo tyZdenne. Z hladiska Studentov
s technickym zameranim aZ 69 % zc¢astnenych uviedlo, Ze nakupuji niekol’kokrat do roka,
19 % menej Casto ako parkrat ro€ne, 13 % mesacne a tyZdennym nakupom sa neprihlasil
nikto. Osoby zamerané na pravnické vzdelanie v krajinich Ceskej republiky v 67 %
odpovedali v zneni ,,niekol’kokrat za mesiac* a v 11 % ,,niekol’kokrat za tyzden. MoZznost’
odpovede ,,Menej Casto* pri tejto kategdrii nebola registrovana.

Badatel'na odliSnost’” je zaznamend uz pri najCastejSej odpovedi slovenskych
Studentov ekonomie ,,Niekol'kokrat za mesiac*, oznacena 43 %. K zaobstaravaniu si novych
ktskov niekolkokrat tyzdenne inklinovalo 36 % l'udi a roénému 18 %. Len 4 % zvolili
moznost’ ,,menej casto* . V pripade humanitnych s$tadii viac nez polovica, 52 %, preferovala
zadovazenie si oblecCenia niekol'kokrat tyzdenne. Poslednd moznost’ zostala bez zadznamu.
Studenti filozofie nakupovali najéastejsie, z 39 % mesacne, z 33 % roéne, zo 17 % menej
Casto a tyzdenne v percentualnej hodnote 11. Potenciondlni pravnici Slovenskej republiky
sa najviac priklonili k zadovaZeniu si oblecenia mesacne v 44 %, v tyZzdennej frekvencii v 30

%, a ,,Menej Casto* zostalo bez interakcie.
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Obrdzok 12: Graf frekvencia ndkupu CR

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok 13: Graf frekvencia nakupu SR

Zdroj: Vlastné spracovanie

6) Co Vas nakup podmieiiuje?

Touto metddou Slo o zistenie subjektivnych pramenov motivacie a odhalenie
najcastejsie sa vyskytujucich dévodov pre zadovazenie si nového prirastku do Satnika.

Otazka bola polo-uzatvorena s moznost'ou oznacenia viacerych odpovedi, nakol'’ko
dovodov u kazdého jedinca mdze byt viac a nemusi vyhradne zastavat’ len jeden.

Na strane ¢eskych Studujucich v ekonomickom odvetvi bol najdolezitejsim faktorom

faktor vyhodnej cenovej relacie oznaCeny 62-krat. Nasledovalo tvrdenie, ze ich nakup
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prameni zo sympatie a moznost ,,Opotrebovanie* bola pri tejto ekonomickej skupine
evidovana v pocte 40. Podnet ako nedostatok alebo potreba bol zaznamenany 35-krat .
Moznost’ vplyvu trendov bola pripustend v 29 situaciach a iné vplyvy zaznamenané neboli.
Ceska vzorka $pecializovanid na humanitné vedy uvadzala najéastejSie 12-krat faktor
vyhodnej ceny, 10-krat nedostatok. Z hl'adiska filozofického zastupenia ceskych krajin bola
moznost’ nedostatok evidovana v pocte 8, trendy 6, sympatia 5, iné raz, a vyhodna cena z ich
stranky nebola dolezitd. Technické zastupenie sa prevazne priklanalo k moznosti
opotrebovania, 11 k moznosti vyhodnej ceny a nedostatku a raz bola zvolena moznost’,,Iné*.
Kategoéria pravnickych stadii inklinovala najviac k trendom, s hodnotou 14, sympatia
figurovala 10-krat, vyhodna cena podmienila nakup v pripade 9 respondentov, a 4 zvolili
opotrebovanie a nedostatok. In¢ vplyvy neboli pri tejto skupine uvddzané. Najcastejsie sa
vyskytujicou doplnkovou odpoved’ou pri vol'be moznosti ,,iné* bola uvedend ,,nuda®.
Celkova slovenska skupina zna¢ne menej vyuzivala funkciu viacerych odpovedi,
preto su vycislené hodnoty vyrazne nizsie. U ekondémov, boli najcastejSou zvolenou
nakupnou preferenciou Trendy. Nasledovala sympatia s 11 hlasmi. Humanitné $tudia na
Slovensku najviac sympatizovali s podnetom prameniacim vo vyhodnej cene v podobe 12
odpovedi a najmene;j sa priklanali k trendom. V pripade filozofickej participacie dominovala
v pocte 6 sympatia. 9 prihlasenych k technickym odborom uvadzali ako hlavny podnet
sympatiu, 8 nedostatok, 7 vyhodnl cenu rovnovazne s opotrebovanim, 6 trendy a moznost’
iné bola oznacena raz. Podiel pravne sa vzdelavajucich v krajinach Slovenskej republiky

v 16 pripadoch inklinoval k sympatii, v 15 k trendom.
CR
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Obrazok 15: Graf dovody k nakupu SR

Zdroj: Vlastné spracovanie

7) Kol’ko priemerne miniete na nakup oblecenia?

Tato sekcia sa zameriava na priemerné¢ mesacné vydaje vynalozené na oblecenie.
Znova nepriamo nadvizuje na predchadzajucu otdzku a z hypotetickej roviny prechadza do
roviny realnej, ked’Ze respondent je nuteny zamysliet’ sa nad svojimi existujucimi, minulymi
vydavkami spojenymi s modnym priemyslom. TaktieZ je subjektivna hodnota tohto vzt'ahu
a zaujmu voc¢i odevom vykreslena vo finan¢nych jednotkach.

Studentské skupiny boli v pripade oboch krajin $pecifikované do 5 &leneni a
prerozdelené stipcami podla odborov. Pefiazna hladina bola rozdelena do 4 kategérii a
prepocitand do ich meny k aktudlnemu kurzu ceskej koruny voci euru.

Najskor je zobrazeny graf vykresl'ujici hodnoty pre Cesku republiku. Prvy stipec
predstavuje ekonomické odbory. NajcastejSie vyskytujiica sa moznost’ pre ekonomicku
kategoriu bola zo 45 % od 501 K¢ do 1 000 K¢ a najmenej obl'ibenou s 8 % bola odpoved’
,2501 K& az 5000 K&“ Najvys§iu hranicu neoznaéil nikto. Druhy stipec prezentujuci
humanitné odbory, najcastejSie nakupoval v rozmedzi druhej najnizsej kategérie v pocte 47
stipec, evidujtci filozofické $tudia, taktie ako u dvoch predchadzajucich zobrazuje
najvyssie dosiahnuté vysledky pri financnej hranici od 501 K& v 50 %. 32 % tucastnikov
ohodnotilo svoje mesacné vydaje rozmedzim zacinajucom na 1001 K¢. V predposlednom

stipci taktiez prevlidda moznost’ od 501 K¢& s 38 %, nasleduje variant so spodnou hranicou
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v 1001 K&, 25 % Setrenych inklinovalo k nakupom do 500 K¢ a 6 % investuje od 2 501 K¢.
Skupina pravnickd, zobrazena v poslednom stipci sa odliduje svojimi volbami najviac. AZ
61 % pravnikov mesacéne utraca na strednej irovni, 28 % z nich na trovni od 2 2501 K¢ a 11
% prekrocilo hranicu 5 001 K¢&. Naopak, nizsie ¢iastky neboli v tejto kategorii pripustené.
Druhé grafické zobrazenie popisuje vydaje slovenskych studentov. Ekonomické
zastupenie dosahovalo rovnakych percentualnych hodnoét v pripade kategorii od 21,17 EUR,
od 42,29 EUR a 105,66 EUR. Viac ako polovica Studentov humanitnych vied sa prihlésilo
k druhej najnizej variante. Studenti filozofie najéastejsie nakupujii v najnizSej cenovej
hladine a prave naopak, k ndkupom nad 211,29 EUR neinklinuju vobec. Najviac techniku

Studujtcich respondentov sa prihlasilo k dvom najniz§im cenovym relaciam a v pripade

pravnikov sa prave naopak najviac I'udi hlésilo k variantom dosahujicim vyssie hodnoty.

m 0 EUR az 500 K¢ m 501 K¢ az 1 000 K¢ 1001 K¢ aZ 2 500 K¢
2501 K¢ az 5 000 K¢ m5 001 Ké+
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Zdroj: Vlastné spracovanie
8) V akej cenovej relacii sa pohybuje najdrahsi kisok Vasho Satnika?

Cielom tejto otdzky bolo zistit' subjektivnhu hranicu kupujiceho vo vynalozeni
financnych prostriedkov pre jeden produkt a taktiez nepriamo zistit' preferenciu druhu
znacky, nakol’ko tovar pontkany v prémiovych a luxusnych ret'azcoch sa pohybuje v znacne
vysSich ¢iastkach ako tovar ret'azcov beznych rad.

V grafe reprezentujucom Cesku zlozku mdézeme pozorovat’ v pripade ekonomickych
humanitnych, filozofickych a z ¢asti aj technickych odborov véa¢sinova prevahu odpovede
vyjadrujucej vlastnictvo predmetu v rozhrani od 2001 K¢ do 500 K¢. S vel'kou obl'ubou sa
naopak nestretol variant pripuStajuci majetnost’ predmetu s cenovou hodnotou nad 10 001
K&. Specificky sa ale vyznacuje pravnické zastipenie. Osoby s tymto zameranim $tidia az
v 61 % vyuzili ponuku odpovede s druhou najvysSou uvedenou ciastkou av 17 % sa
priklonili k maximélnej moznej. Tym sa stali jednoznacne kategdriou disponujlicou
najhodnotnej§imi produktmi spomedzi ostatnych.

Odpovede  Studentov s ekonomickym  zameranim  Slovenska boli v
priblizne rovnovaznom zastipeni. Zaujimavym javom vSak zostava, Ze jednou z najcastejSie
preferovanych moznosti v pripade tychto jedincov sa stala odpoved’ pri ¢eskej vyskumnej
skupine najniZSia. T4, prezentujiica najvyssiu ¢iastku. Humanitné, filozofické a technické
Studia boli naopak na Slovensku inklinujice ku kuskom v nizS§ich cenovych relaciach.

V pripade Studentov prav st vysledky Setrenia pre obe krajiny hodnotne porovnatel'né.
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Obrazok 19: Graf najdrahsi kiisok SR

Zdroj: Vlastné spracovanie
9) Kde najc¢astejSie nakupujete oblecenie a doplnky?

V tomto Setreni boli zamerne nastavené odpovede ktoré opakovane nepriamo
poukazovali na preferenciu znacky u spotrebitela. Ako moZznosti boli zvolené druhy
obchodov, ktoré sa striktne zameriavaji na segmenty znaciek od beznych, prémiovych alebo
luxusnych ateda v pripade volby jedného z tychto retazcov, opytany nepriamo vybera
rovnako aj druh najcastejSie volenej znacky. Respondenti mohli odpovedat’ aj kombinaciou
viacerych predajni, nakol’ko otdzka bola nastavena ako polo-uzatvorena. Aj z tohto dévodu

je graf vyjadreny v Ciselnych hodnotach a nie percentualne.
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Na strane ceskych ucastnikov dotazniku bola zaznamenana v technickom,
humanitnom a ekonomickom smere vol'ba beznych obchodnych retazcov. NajbadateI'nejsia
prevaha tejto moznosti je v pripade Studentov ekondmie v pocte 71. Filozofovia v 15
pripadoch inklinovali k odpovedi SpecifickejSieho charakteru ateda nakupom v second
hand-och abazaroch. Pri osobach stymto Studijnymi zameraniami sa  vyskytovali
preferencie drahsSich znaciek minimalne. Vy¢nievajucou skupinou st znova jedinci Studujici
pravny sektor, u ktorych ako jedinych bola registrovana najvyraznejsia prevaha prémiovych
retazcov a spolu s ekonomickou zlozkou zastavali aj tvrdenie, Ze najcastejSie nakupuju
v luxusnejsich obchodnych retazcoch.

V pripade slovenskych respondentov mozeme taktiez pozorovat dominanciu
beznych obchodnych retazcov s vynimkou Studentov humanitnych vied a pravnickych.
Jedinci riadiaci sa do skupiny humanitnych odborov najviac oznafovali second handy
a bazare. Pravnici sa aj na Slovensku viac sustred’ovali na znacky vo vyssich cenovych
kategoriach v poctoch 13 a 10. Pri pohl'ade na slovenskych Studentov ako celok taktiez
zaujimavym faktom zostava, ze preferencia prémiovych znaciek sa na ich strane vyskytovala

CastejSie.

B Second handy, bazéry
BeZné obchodné retazce ( Zara, Bershka, New Yorker )

Prémiové obchodné retazce ( Van Graf, Peek and Cloppenburg )

Luxusné obchodné retazce ( Farfetch, MyTherese, LVR )
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Obrdzok 20: Graf volba obchodnych retazcov CR

Zdroj: Vlastné spracovanie
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H Second handy, bazary
BeZné obchodné retazce ( Zara, Bershka, New Yorker )
Prémiové obchodné retazce ( Van Graf, Peek and Cloppenburg

Luxusné obchodné retazce ( Farfetch, MyTherese, LVR )
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Obrazok 21: Grafvolba obchodnych retazcov SR

Zdroj: Vlastné spracovianie
10) Co Vas k tejto vol’be motivuje?

Setrenie vytvorené poloZenim otazky formulovanej k nadpise priamo nadvizuje na
otazku predchadzajiucu. Nepokusa sa teda opisat’ celkovli motivaciu k nakupu, ako to bolo
v predoslej Casti, ale odovodnit’ ich rozhodnutie pre konkrétny ret'azec. Taktiez vyjadruje
1stym spdsobom ich postoj k mnohokrat rezonujlicemu tvrdeniu vychadzajiceho z podstaty,
ze obleCenie vo vysSej cenovej relacii byva kvalitnejSie.

Aj pri tejto sekcii bola 'ud’om poskytnutd moznost’ priklonit’ sa k viacerym nazorom
prostrednictvom funkcie ,,multiple choice®, ked’Ze pric¢ina nemusi byt’ striktne vyhradena.
Preto je znova grafické zobrazenie vyjadrené v redlnych cislach.

Na ceskej strane bola, s vynimkou Studentov prav, zaevidovana vo viacsine pripadov
ako hlavny rozhodovaci faktor vyhodnd cena. U Studentov ekonomie a techniky
pozoruhodné hodnoty dosiahol aj variant pripustajaci kvalitu. V sektore Studii prav bol
prave tento faktor najpocetnejSou volbou s 13 hlasmi. Naopak cena figurovala len v 6
pripadoch a socialny status v 11.

Osoby navstevujuce vysoké Skoly na Slovensku odpovedali vyrazne inak. Pre I'udi
z odborov ekondmie, humanitnych vied a pravneho sektoru bol najcastejSou pri¢inou v nimi
zvolenych predajniach socidlny status, ktory sa pri Ceskej zlozke nestretol s vyraznou
obl'ubou. U ekondmov, dominovali mimo socidlneho statusu faktory ako cena ¢i znacka.
Jeho najvicsie vycislenie bolo zaznamena pri pravne sa vzdeldvajucich s poctom 15 a
12 u ekonémov. V pravnom sektore na Slovensku, st podobne ako v Ceskej republike,

pozoruhodné aj odpovede suhlasiace s motivaciou v znacke so 14 oznaceniami. Cena ako
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preferencia prevladala len v postojoch filozofov s poctom 10 a u technikov s ¢islom 9.
Prekvapivé st pomerne nizke kalkulacie pri moznosti udrzatel'nost’, ked’ze tato problematika
sa v suvislosti s klimatickou krizou stava Coraz viac preberanou. Moznost' iné bola

najcCastejSie bliZSie interpretovand v zneni ,,priatel’ka/priatel™.
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Obrdzok 22: Graf motivacia k volbe CR

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok 23: Graf' motivacia k volbe SR

Zdroj: Vlastné spracovanie
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11) AKY je Vas mesacny prijem?

Touto ¢ast'ou dotaznikového Setrenia sa dostdvame k otdzkam citlivejSieho charakteru,
na ktoré je mozno respondentovi neprijemné odpovedat’.

Prijem je v tomto vyskume délezitym aspektom. Ked’ze dovodov na nakup méze mat’
jedinec niekol’ko, je rozdiel, do akej miery mu jeho finanéné prostriedky a celkova situdcia
dovoluje tento ukon zrealizovat’.

Otazka bola uzatvorena s vytvorenymi prijmovymi skupinami prepocitanymi do
meny skiimanych krajin.

Na grafe zachycujicom vySku prijmov Studentov ceskych vysokych Skol je
zobrazené, ze humanitné, technické a pravnické smery najcastejSie uvadzali dispoziciu
finannymi prostriedkami v rovnakom rozmedzi stanovenom hranicou od 10 001 K¢ az
20 000 K¢. Pri tychto kategoriach vo vsetkych pripadoch Slo takmer o polovicu opytanych.
Filozofické s 50 % a ekonomické vedy s 35 % sa najCastejSie priznali k druhej najniZSej
kategérii. Najviac 0s6b s maximdlnym moZznym prijmom bolo evidovanych u Studentov
techniky a prava. Filozoficka, technickd a pravnickd skupina sa taktiez podla vysledkov
nestretdva s prijmom do 5 000 K¢&.

V prieskume Slovenskej republiky bolo zaevidované, Ze najvysSie mozné prijmy su
u ekondmov z 32 %, a pravnikov z 30. V druhom stipci, priradenom humanitnym vedam,
prevlada az zo 65 % najnizsia financna hladina, ¢o je oproti takto oznacenej Ceskej, vel'kym
rozdielom. Studenti filozofie sice v druhej kategérii dosahuju rovnakych hodnét, avsak
u Slovéakov bol az 39 % zaznamenany prijem v spodnej hranici, pricom na strane Ceskej

v tomto rozhrani nefiguroval nikto.
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Obrazok 25: Graf mesacny prijem SR

Zdroj: Vlastné spracovanie

12) Aké su hlavné zdroje VaSich prijmov?

Tymto spdsobom sa autorka pokusSala zistit, zcoho pramenia prijmy uvadzané

v predchadzajucej otazke. Odpovede respondentov vysvetl'uju ich vztah k financiam za

predpokladu, ze osoby maji odlisné vnimanie financii na zaklade sposobu ich nadobudnutia.

Boli ponuknuté moznosti prace na plny uvizok, brigady/poloviény tivdzok, prispevku

od rodiov, podnikania a iné. Otazka bola polozena formou ,,multiple choice®. Moznost’

vol'by viacerych odpovedi vychadzala z Givahy, Ze Setrena skupina su Studenti, v pripade

ktorych je vyzivovacia povinnost’ rodi¢ov do veku 26 rokov a teda prispevok od rodi¢ov
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mdze byt zdrojom prijmu hlavnym, ale i doplnkovym v hodnote podobnej ako zamestnanie
Studenta.

Najéastej$im zdrojom prijmov pre §tudentov v Ceskej republike bola praca na poloviény
uvazok. 58-krat tato moznost dominovala u Studentov ekonodmie spolu prispevkom od
rodicov s ¢islom 40. V kategérii humanitnych vied tieto moznosti boli vyhodnotené
rovnakym ¢islom. Najnizsie zastupenie dosahuju varianty pripustajice pracu na plny tivizok
a podnikanie. Najviac osdb pracujucich na trvaly pracovny pomer bolo zaevidovanych
u Studentov filozofie s ¢islom 8. Podnikatel'sky sektor bol najviac zastipeny v pripade
skupiny pravnych $tadii a ekonomickych odborov.

V grafe prezentujucom hodnoty slovenskych respondentov je zaujimavé pozorovat
podobné, az identické hodnoty, nadobudané v pripade varianty o rodiCovskom prispevku
a forme zamestnania ako brigddy. Tento jav sa vyskytuje u vSetkych kategorii okrem
humanitnej. V tomto pripade evidentne prevlada forma polovi¢ného uvézku. Hlavné prijmy
z podnikania boli v najvi¢Som mnozstve shodnotou 8 vycislené u ekonomického

zastipenia.

CR
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Zdroj: Vlastné spracovanie

13) Pracujete v kancelarskom prostredi ?

Prostredie, v ktorom osoba pravidelne travi ist¢ mnozstvo Casu formuje jeho
osobnost’, zvyky a vystupovanie vyraznym spdsobom. S druhom zamestnania uzko stvisi aj
dress code stanoveny Standardmi prezentacie pracujiceho alebo je nevyhnutny
z bezpecnostnych ¢i inych dovodov v zavislosti od vykonavanej ¢innosti. Od osoby
pracujucej v kanceldrskom prostredi sa teda ocakéava iné vol'ba kazdodenného oblecenia ako
od osoby vykonavajucej napriklad manualnu pracu v dielni.

Z hlradiska Ceskej republiky, najvyssi podiel osob, ktoré suhlasili s tvrdenim, Ze
pracuju v kancelarskom prostredi, bol v pravnickych stadiach, s podielom 72 %. Naopak,
najnizsi podiel suhlasiacich bol v humanitnych s§tadiach, vyobrazenych na 16 %. Najvyssi
podiel 0sob, ktoré nepracuju v kancelarii bol registrovany v humanitnych Stadiach, so 79 %.
Najmenej jedincov so zamestnanim mimo tejto oblasti bolo evidovanych v pravnickych
Stidiach, s podielom 22 %.V technickych a ekonomickych stadidch bol pomer stihlasiacich
a nesuhlasiacich priblizne vyrovnany. V nepracujucej skupine boli najvysSie Ciastky v
technickych a pravnickych §tidiach a nula percent v filozofickych Stadiach.

Pri pohl'ade na graf zobrazujlci slovenskych Studentov moZeme konStatovat’, Ze pri
technickych, pravnickych aekonomickych odboroch boli podiely pracujicich
v kancelarskom prostredi a nepracujucich v iom vyrovnané. V oblasti humanitnych Studii

sa ku kancelarskemu zamestnaniu priklonilo najviac osdb, az 83 %. U Studentov filozofie
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bol spozorovany prave opacny jav, a az 72 % o0so0b toto pracovné prostredie nepotvrdilo.

Najvyssi pocet nezamestnanych bol v pripade Studentov techniky v 20 % a najnizsi,

respektive Ziaden, v pravnickej vzorke.
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14) AKké je VaSe pohlavie?

Touto otazkou sa zahajuje posledna sekcia dotaznikovej formy zamerand na
identifikac¢né otazky.
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Na grafe zobrazujiicom ¢eskych Studentov je na prvy pohlad zreteI'né, Ze vo vacSine
Studentskych skupin prevladali zeny. Najviac ich bolo registrovanych pri filozofickom
odvetvi, 95 %. Na techniku zamerani Studenti boli v 75 % pripadoch muzi a v kategorii
pravnickej boli v muzi azZeny vrovnakom pocte. Pohlavie nebolo uvedené v 6 %
technického a v 1 % ekonomického zamerania.

Na strane slovenskych respondentov, v pripade ekonémov bolo takmer identické
percentudlne zloZenie pohlavi s vynimkou 1 %, v humanitnych vedach bola opit’ prevaha
zien, filozofovia spolu s prdvnikmi dosahovali takmer rovnaké pocetné podielové vyjadrenie

muzov a zien a technické az z 80 % pozostavalo z muzov. Pohlavie neuviedlo iba 6 % zo

skupiny filozofov.
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15) Do akej vekovej kategorie spadate?

Druhym identifika¢nym znakom respondenta bola vekova kategoria. Boli vytvorené tri
vekové kategorie. I ked” hlavnym predmetom Setrenia boli Studenti vysokych §kol medzi
ktorymi nebyvaji az také velké vekové rozdiely, urCite existuju odliSnosti medzi
spotrebitel'skym spravanim, usporiadanim priorit, typom zamestnania ¢i zdrojom prijmov
Studenta prvého ro¢nika bakalarskeho Stadia, prvého ro¢nika magisterského alebo Stadia
doktorandského.

NajstarSou skupinou na strane ¢eskych osdb boli Studenti filozofie s 50 % zastlipenim
0s0b nad 26 rokov a 50 % respondentov vo vekovom rozhrani od 22 do 25 rokov. Mimo
filozofickych stadii vo vSetkych ostatnych kategoéridch bolo zaznamenanych najviac I'udi vo
veku 22 az 25 rokov. V oblasti ekonomickej az 74 %. NajvysSia registrovana hodnota
najmladsich respondentov bola pri humanitnych odboroch.

Pri slovenskych Studentoch bola rovnako najmladSia vzorka v najpoCetnejSom
zastapeni s az 70 % pri humanitnych Studentoch a nasledovali technické Studia so 47 %
respondentov v tejto kategorii. V porovnani s Ceskou republikou boli v ekonomickom
a pravnickom sektore percentudlne vyssie hodnoty jedincov vo veku 26 rokov a viac, pricom
v humanitnom a technickom sektore tieto osoby zaznamenané neboli. U ekonémov,

technikov a pravnikov bol najcastejsi vek medzi 22. rokom a 25. rokom.
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16) AKa4 je Vasa narodnost’?

Nakol’ko je kazdy clovek jedinecny, charakterové a povahové vlastnosti nemozno
s urcitost’ou pripisovat’ ku konkrétnej narodnosti. Napriek tomu vSak existuju vplyvy na jeho
osobnostny vyvoj, ktoré mozu byt v stvislosti s jeho nadrodnost’ou. Je to napriklad historia,
kultira vyznacujica sa pre kazdl krajinu odliSnymi tradiciami, zvykmi, spolo¢enskymi

normami a hodnotami. Ddélezitym faktorom je aj jazyk. V niektorych krajinadch napriklad
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existuju slova pre viaceré odtiene farieb, ¢o moze sposobit, ze I'udia odtial’ pochadzajuci
maju iné vnimanie farieb oproti inym narodnostiam.

Na grafe pre Cesku republiku sa najéastejSie vyskytovali respondenti Geskej
narodnosti. Markantny rozdiel bol zaevidovany iba v pripade humanitnych Studii, kde
slovenska vzorka predstavovala az 86 %, zatial' ¢o Ceskd, domadca, len 14 %. NajcastejSie
vyskytujicou sa inou narodnost’ou bola spomedzi vSetkych pripadov slovenska. Najvyssie
hodnoty vietnamskej, ukrajinskej ainej narodnosti boli v rovnakom pocte, v6 %,
zaznamenan¢ pri technickom odvetvi.

Slovenska republika, rovnako ako aj v pripade Ceska, registrovala pri vietkych
odboroch najviac domacich Studentov. Ekonomické a humanitné vedy disponovali aj
percentudlnym zastiipenim v podobe Ceskej narodnosti. V oblasti filozofickej bola druhou
najviac zastipenou narodnostou s 11 % ukrajinska, vyskytujlica sa v menSom pocte aj
v predchadzajucej vete spomenutych kategoéridch. V odboroch technickych a pravnickych

neboli zaevidovani respondenti s inou nadrodnost’ou ako je slovenska.
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17) Odkial’ pochadzate?

Geografické naleZitosti povodu a teda prostredie, v ktorom dotyény vyrasta vytvara
mnoho podnetov ovplyviiujucich jeho celkové, ale i spotrebitel'ské spravanie. Dévodom
modze byt pristup k informaciam a vedomie o produktoch a sluzbéch, ktoré st silnejSie
prezentované len na vic¢Sich trhoch. Zaujimavym faktorom je aj moZzny vztah k prirode
a s tym spojend preferencia ekologickejSie udrzatel'nejSich tovarov. Z tychto pri¢in bola pre
Setrenie zvolend otazka zameriavajica sa povod respondenta.

Na ceskej strane sa v filozofické odbory hlasili z polovice k menSiemu mestu
a technické z 38 %. Stredné mesta sa vo vSetkych kategoriach pohybovali priblizne na
rovnakej percentudlnej urovni anajviac osdb pochadzajucich z dediny bolo Setrenych
u Studentov s technickou Specializaciou. Najviac osdb, konkrétne polovica zlozky, ktoré
pochéadzajucich z mesta nad 100 00 obyvatelov, sa vyskytovalo pri sekcii pravnického
vzdelania. Pri ekondmoch dominoval variant stredného mesta a pri humanitnych vedach si
prvenstvo rozdelilo dve moznosti s najvy$sim poctom obyvatel'ov.

Slovenské zlozka viac uvadzala, Ze pochadza z dedinského prostredia. Z hl'adiska
respondentov z humanitnej skupiny az 61 %. V tejto skupine nebol zaznamenany ani jeden
¢lovek vyrastajuci v lokalite nad 100 000 obyvatelov. Filozofovia z 50 % vyrastali

v strednom meste, slovenski technici oproti ¢eskym menej rdz oznacili moznost’ dediny,
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a v pripade pravnikov mozeme pozorovat, sice s niz§imi hodnotami, ale dominanciu

odpovedi v priblizne rovnakom poradi.
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18) Kde Zijete momentalne?

Zmena prostredia, v ktorom doty¢ny zije prindSa rovnakil zmenu jeho

spotrebitel'ského spravania. Ci uz z pohladu obmedzenia alebo rozsirenia segmentu
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dostupnych prostriedkov a s tym spojenym spoznavanim novych moznosti, z pohladu
zmeny cenovej kategorie preferovanych produktov, ¢i miesta, kde samotny ndkup prebieha.

V pripade vysokoskolskych Studentov je bezné, ze sa kvoli Studiu na univerzite,
ktora nie je situovana v blizkosti jeho bydliska st’ahuju na internaty alebo vyhladavaju iné
formy spolubyvania. Posledna poloZzena otdzka je teda zamerana na ich aktualne miesto
Zitia.

Pri pohlade na graf prezentujici hodnoty Ceskych ucastnikov dotazniku, mozeme
konstatovat’, ze vo vicSine skupin sa jednotlivci prestahovali do viacSieho mesta. Kategoria
Studentov humanitnych vied az zo 74 %. Pri pravnickom zastiipeni tdto moznost’ dosiahla
hodnotu 50 % ako pri tvrdeni, Ze ZijGi v rovnakom meste. Statisticka odchylku predstavuje
filozofické zoskupenie, ktoré zo 68 % uviedlo, Ze momentalne Zije v mensom meste. Tato
odpoved’ pri technickych a pravnickych odboroch nebola vyuzitd vobec.

Na uzemi Slovenskej republiky prevladala moznost’ pripustajica zitie vo vi¢Som
meste v segmente ekonomickom, pravnickom a humanitnom. Oznacenie rovnako
pocetného mesta v najvac¢Som zastipeni zvolilo 39 % Studentov filozofie a 47 % Studentov
techniky. NajniZSie dosiahnuté hodnoty vycislené na 4 % boli vykalkulované v pravnickom

odvetvi pre moznost’ ,,MenSie mesto*.
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5 Zaver

Tato praca sa zaoberala analyzou spotrebitel'ského spravania so zameranim na znacku
a jej funkciu, ktord umoziuje jej priaznivcom zaradit’ sa do skupiny, do ktorej chcu patrit’
alebo sa k nej snazia priblizit. V teoretickej Casti prace bola tato vlastnost’ znacky priblizena
a vysvetlena.

Prakticka Cast’ pozostavala z kvantitativneho vyskumu - dotazniku. Celkovo sa don
zapojilo 345 0s6b. Pocet 0sob, ktorych odpovede z dotaznikového Setrenia boli relevantné
a pouzité pre zodpovedanie vyskumnej otazky bol znacne nizsi. Vyskumna otdzka znela ,,Do
akej miery sa prejavuje znacka ako ovplyviujuci faktor spotrebitel'ského rozhodovania
vysokoskolskych $tudentov v Cechach v porovnani so Slovenskom?"

Studenti ekonémie na uzemi Ceskej republiky vo viéSom zastipeni k mode inklinovali
alebo aspon prejavili mierny zaujem. NajcastejSie uvadzali, Ze nakupuji mesacne alebo
ro¢ne. Podstatu tohto procesu vysvetlovali prevazne vyhodnou cenou a sympatiou.
Priemerne vynalozenu finan¢nu Ciastku prizndvali v hranicnom rozmedzi od 501 K¢ az
1 001 K¢ a najdrahsi kiisok v ich Satniku sa prevazne vyskytoval v rozhrani od 2 001 K¢ do
5000 K¢, do 2 000 K¢ alebo od 5 001 do 10 000 K¢. Nakupovali najcastejSie v beznych
obchodnych retazcoch pre vyhodnu cenu. Svoj prijem najviac ceskych ekondomov
definovalo od 5 000 K¢ do 10 000 K¢ so zdrojmi v praci na poloviény uvézok a v prispevku
od rodiCov. V kancelarskom prostredi pracovala priblizne polovica zo vSetkych
zamestnanych. Dominujicim pohlavim tejto skupiny bolo Zenské. VicSina respondentov
bolo vo veku 22 az 25 rokov ¢eskej narodnosti. S menSou prevahou vécSina respondentov
pochéadzala z mesta do 100 000 obyvatel'ov a momentélne Zije vo vi¢Som meste.

Slovenski Studenti ekonomickych odborov sa na rozdiel od Studentov ¢eskych k zaujmu
v mdde definitivne hlasili v polovici. Najvacsi pocet z nich sa pri druhej otdzke tiez stotoznil
s ndkupom na mesacnej baze. Pri porovnavani tychto zloZiek vSak viac osdb inklinovalo
k ndkupom tyzdennym, z ¢oho vyplyva, Ze slovenski ekonomovia nakupuju CastejSie. Ako
dovod prevazne oznacovali trendy a sympatiu. OdliSnost’ je badate'na aj pri polozkach
vyjadrujicich mesacné vydaje. Slovenski Studenti sa vo vacsich percentach priznali k vyssej
utrate. Pomerne viac investovali aj do hodnotnejSich kiiskov Satniku, nakol’ko zastupenie
0s0b vlastniacich produkt stanoveny minimalnou hodnotou 422,53 EUR bolo oproti Ceskej
republike viac ako dvojnasobné. NajcastejSie nakupovali v beznych obchodnych ret'azcoch

pre dotvorenie socialneho statusu, pre prijatelni cenu a znacku. Z hl'adiska vycislenia
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prijmov bolo zastipenie podobné, avSak na slovenskej strane boli zaznamenané vysSie
percentd v kategorii 845,86 + EUR. Ich prijmy priméarne pramenili z rovnakych zdrojov a
pomer pracujucich v kanceldrskom prostredi bol taktiezZ podobny. Zaujimavostou je vyssie
zastipenie podnikatefov a nezamestnanych u slovenskej vzorky. Setrenia sa zadastnili
vacsinou zeny, slovenskej narodnosti vo veku od 22 az 25 rokov. V pripade slovenskej
republiky mozno pozorovat'" komplexnejSie zastipenie vekovych kategorii. Vécsinové
Ciastky opytanych pochadzali z dediny alebo stredného mesta a prest'ahovali sa do vacSieho.

Osoby $tudujiice humanitné vedy v Cechach prejavili najéastejiie o médu mierny
zaujem a neutralny postoj. Preferovali ndkupy na ro¢nej baze na zaklade vyhodnej ceny
a nedostatku. Priemerne mesac¢ne do obleCenia investovali od 501 K¢ do 1 000 K¢ alebo
minimélnu ¢iastku zastropovant sumou 500 K¢&. Viac ako polovica disponovala najdrahS§im
ktskom v Satniku od 2 001 K¢ do 5 000 K¢. Zanedbatel'né hodnoty vSak neboli ani v pripade
nizsej skupiny, ¢i o triedu vyssej. Najradsej nakupovali v beznych obchodnych retazcoch
za zamienkou cenovej dostupnosti a ich prijmy z vacsinovej Ciastky spadali do sekcie 10 001
K¢ az20 000 K¢. Pramenili z brigad a prispevku od rodicov. Viac ako tri Stvrtiny opytanych
nepracovalo v kancelarskom prostredi. Opidtovne prevladdalo Zenské zastupenie vo veku
medzi 22. a 25. rokom Zivota. Vo vicsine pripadov Slo o osoby Ceskej narodnosti, avSak tato
kategoria je zaujimava pomerne vysokym poétom slovenskej. Studenti boli prevazne
povodom zo strednych a velkych miest. V sti¢asnej dobe ziju takmer tri Stvrtiny z nich
v pocetnejSich mestach.

Slovensk4 vzorka tohto zamerania sa o mddny segment zaujimala viac a v tejto
suvislosti aj nakupovala jednozna¢ne castejSie. Nakupy opodstatiiovala prevazne
nedostatkom, inak povedané potrebou. Ich mesa¢na utrata bola priblizne rovnaka ako pri
Ceskej vzorke. Vicsina Studentov vlastnila oblecenie s maximalnou hodnotou do 84,37 EUR,
no na druhej strane percentd zaznamenané v najvyssej kategorii boli vyssie ako u ¢eskych
Studentov. Bola u nich zaevidovana najvysSia preferencia second handov a bazarov
uvadzanym prijmom nadobudnutym pracou na polovi¢ny uvézok v prostredi kancelarie.
Dominovali Zeny v niz§om veku ako u ¢eskych humanitnych odborov. Prekvapenim nebolo,
ze viacsina opytanych sa identifikovalo slovenskou narodnostou. Najviac z nich pochadzalo
z dedinského prostredia a momentélne sa ststred’uji vo vacsich mestach.

Filozoficka zlozka Ceskej republiky k mode v zna¢nej miere inklinovala. Svoj

definitivny nezédujem nepotvrdila ani raz. Prevazna ¢ast’ z nich nakupovala pomerne casto
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pre pocit nedostatku s vydajmi od 500 K¢ do 1000 K¢ aod 1001 K& do 2500 K¢&.
Najhodnotnejsie kusky v ich Satniku boli najcastejSie ohodnotené v rozhrani od 2 001 K¢ do
5000 K& aod 5001 K& do 10000 K&. Studenti filozofie najrad$ej nakupovali z ,,druhej
ruky* pre vyhodnu cenu. Polovica z opytanych uviedla svoj prijem v kategorii od 5 001 K¢
do 10000 K¢ apriblizne jedna tretina priznala vyS$i prijem ziskany pracou na plny
a polovi¢ny uvdzok. Velkost' skupin pracujicich v kanceldrii a mimo nej bola priblizne
rovnakd. V znaénej kvantitativnej prevahe §lo o Zeny vo veku od 22 rokov. Specifickym
javom tejto skupiny je, ze 86 % respondentov bolo slovenskej narodnosti. Polovica
opytanych vyrastala v malom meste do 10 000 obyvatel'ov a momentélne Ziji v obci este
mense;.

Slovenské zastupenie tejto kategorie k mode inklinovalo viac, nakupovalo zriedkavejSie
zdovodu sympatie k produktu. Do oblecenia investovali priemerne menej ako ceski
kolegovia a najdrahSie produkty v ich vlastnictve tiez ohodnotili na nizSie Ciastky. Na
zadovazenie si nového obleCenia najviac vyuzivali sluzby beznych obchodnych retazcov
a second handov s prevaznou motivéciou v cenovej relacii. Disponovali niz§imi prijmami
najcastejSie formou prispevku od rodicov alebo brigadou. Pomerne velka Ciastka sa
prihlasila k praci mimo kancelarie ana rozdiel od Ceskych krajin sa vyskytli jedinci
nepracujuci vobec. Pohlavia boli priblizne v rovnakom pocte Zien a muzov. Celkovo bola
skupina voc¢i skupine Ceskej mladSia s prevahou domacej ndrodnosti. Najviac 0sob
pochadzalo zo stredného mesta alebo dediny a v sucasnosti sa sustred'uje prevazne
v rovnakych ¢i vacSich mestach.

Ceski $tudenti technologického odvetvia sice vo velkom podte odpovedali, Ze sa
omodu skor zaujimaju, avSak pocetné pripustenie mierneho nezdujmu utvara obraz
o neutralite v pripade celku. Nakupovali pomerne sporadicky pre opotrebovanie oblecenia,
ktoré uz vlastnili, jeho nedostatku alebo pre dobrti cenovu ponuku. Ich priemerné néklady
spojené s nakupom boli najcastejSie obsiahnuté v kvantitativnom poradi - druhd najnizSia
2001 K¢ do 10 000 K¢ s miestom nakupu v beznych obchodnych retazcoch. NajcastejSim
podnetom pre ich ndkup bola cena aich prijmy sa pohybovali vyhradne v najvyssich
stanovenych kategoriach. VacSinou pramenili z prace na polovi¢ny uvizok. V ich pripade sa
vyskytlo 1 pomerne vel'ké percento nezamestnanych a praca v kancelarii bola registrovana
u menej ako polovice. V tejto vyskumnej vzorke prevladali muzi prevazne vo veku 22 az 15

rokov. Najviac jedincov sa identifikovalo ceskou néarodnostou, iked $lo o najviac
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narodnostne rozmaniti skupinu. Vac¢sina z nich pochadzala z mensieho mesta alebo dediny.
Viac ako polovica sa momentélne ststred’'uje vo va¢sich mestach a zvySok v rovnakych.

Cast’ opytanych s tymto zameranim na uzemi Slovenska sa zaujimalo 0 médu pomerne
rovnako. Nakupovali menej Casto pre sympatiu k tovarom, no napriek tomu ich priemerné
naklady boli vyssie. V ich vlastnictve bolo va¢sie mnozstvo produktov z vyssich cenovych
kategorii, aiked sa vdcSinova volba obchodnych retazcov zhodovala s volbou ceskych
Studentov, bola u nich registrovana o nieco vyssia preferencia k ret'azcom vyssej triedy. Tuto
vol'bu opodstatiovali vo vicsine pripadov cenou a kvalitou. Napriek vy$$im utratdm ich
celkové prijmy boli znac¢ne nizSie ako pri Ceskej vzorke. Opédtovne dominovali pramene
prijmov v podobe rodi¢ovského prispevku a brigady. Zastiipenie podnikatel'ov bolo v oboch
skupinach identick¢ a mnozstvo nepracujucich sa liSilo len o jedno percento. Znova boli
evidovani hlavne muzi, o nieCo mladsi ako ¢eski respondenti. VSetci Setreni boli slovenske;j
narodnosti pochadzajici z pocetnejSich miest oproti prvej skupine. Jediny zaznamenany
rozdiel pri zmene prostredia spocival v tom, Ze zopar slovenskych studentov momentéalne
zije v menSom meste. Tato moznost’ u ¢eskych respondentov nebola zaznamenana.

Posledna skimana zlozka st Studenti prav. Na ceskej strane sa vyznacovali silnym
zaujmom o modu a Castym nakupovanim pre aktudlnost’ trendov. Ich mesacna utrata sa
sustred’ovala najméd v najvysSich kategoriach spolu s najhodnotnejSim kuskom Satnika.
Najviac preferovali nakupy v prémiovych ret'azcoch a luxusnych obchodnych ret'azcoch pre
kvalitu, socidlny status a znacku. Ich finan¢né prijmy su rozloZené v troch najvysSich
rozhraniach a st naj¢astejSie nadobudnuté prispevkom od rodic¢ov alebo pracou na polovi¢ny
uviazok srovnakym zastipenim podnikatelov. Skoro tri Stvrtiny znich pracuji
v kanceldrskom prostredi a zastipenie pohlavi je taktiezZ v rovnakych poctoch. Viacsina
z nich bola vo veku od 22 do 25 rokov ¢eskej narodnosti. Polovica opytanych uviedla, ze je
povodom z velkého mesta a druhd najvicsia cast, Ze je zo stredného. Prva polovica
respondentov v sti¢asnom obdobi zije vo va¢Som meste a druha v rovnako velkom.

Na slovenskej strane je taktiez pri tejto skupine evidovany jasny zaujem o modu.
Slovenski pravnici nakupuju dokonca castejSie a hlavnymi dovodmi st sympatia a trendy.
Priemernou mesacnou investiciou sa hodnotou podobajii ¢eskym Studentom prav a aj
hodnotové vyjadrenie najdrahSej Casti Satnika sa liSi len v minimalnych odchylkach.
NajcCastejsie preferuju prémiové a luxusné retazce ako ich Ceski kolegovia a tato volbu
odovodiuju kvalitou, socidlnym statusom a taktiez znaCkou. Prijmy su najcastejSie

zaevidované v troch najvyssich kategoriach a pochadzaju z prispevku od rodi¢ov alebo
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brigady. Doposial najvyraznejSim rozdielom je menSie zastipenie osdb pracujicich
v kancelarskom prostredi. Z hl'adiska pohlavia bola zaevidovand mierna percentualna
prevaha muzov. Vekové kategérie boli obsiahnuté pomerne rovnomerne a prevladala
absoltitna vacsina slovenskej narodnosti. Z hl'adiska povodu mézeme pozorovat trochu
vacsiu rozmanitost’ v porovnani v ¢eskymi Setrenymi, avSak najpocetnejSia odpoved je
zhodnd v zneni ,,Vel'ké mesto®. Viac ako polovica respondentov je aktualne sustredenych
vo vicsich mestach, druha prevladajuca Cast’ v rovnakych a len minimum sa prestahovalo
do miest mensSich.

Nakol'ko sa ceski a slovenski Studenti prav vo vicsine odpovedi zhodovali, a tym
preukdzali podobné osobnostné a charakterové vlastnosti, stali sa najviac konzistentnou
skupinou. Vd’aka tomu st jedinou vyskumnou vzorkou, ktorej psychologicky profil bol
vytvoreny. Slovami klinického psycholéga PhDr. Martina Chylika ,,Obe skupiny sa
vyznacovali vyraznou preferenciou trendov a znaciek bez markantnych rozdielov. Socidlny
status a ich vnimanie spolo¢nost’ou bolo pre tuto skupinu najddlezitej§im rozhodovacim
indikatorom, na zaklade coho dovod nakupu prameniaci v opotrebovani bol naopak na
najmenej importantnym. Z tychto zdverov modzZeme polemizovat o ich povrchnosti,
marnivosti a sklonom k teatralnosti spojenej s haldo efektom atym padom mensej
charakterovej konzistencii. Tieto osoby m6zu mat’ tendenciu menit’ svoje nazory a postoj k
veciam v zavislosti od toho, s kym hovoria alebo kde sa nachadzaja. Ich spravanie moze byt’
ovplyvnené vonkajSimi faktormi, ako s emocie, situdcia, natlak skupiny alebo osobné
zaujmy. Osoby s nizkou charakterovou konzistenciou mo6Zzu mat’ problémy s udrZiavanim
zdravych vzt'ahov, pretoze ich spravanie moZze byt nepredvidatel'né a nekonzistentné. Mozu
mat’ problémy s doverou a reSpektom od inych l'udi, pretoze sa moze zdat', Ze sa nevedia
drzat’ svojich slov.*

Odrazajuc sa od tejto analyzy dokaZeme odpovedat’ pri tejto kategorii na polozenu
vyskumnu otazku. Znacka, ako nédkupna preferencia tejto skupiny je délezita vo vysokej
miere. Ako doévod moéZzeme uviest signifikantny znak pre charakterovo mene;j
konzistentnych jedincov — citlivost’ na natlaky prostredia. V ich pripade m6Zeme uvazovat’
o natlakoch spojenych s buducou kariérou v pravnom odvetvi, v ktorom sa figurujice osoby

vyznacuju seba-prezentaciou na vysokej trovni.
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