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SOUHRN

1. Cil price:

Cilem této diplomov¢ prace je zjistit a charakterizovat kupni chovani spotiebitelii generace Y na médnim trhu
a na zaklad¢ provedeného vyzkumu promitnout poznatky do navrhu marketingového pfistupu. Vysledky této
prace by mé¢ly pomoci pochopit potieby a pozadavky zakaznikii generace Y v prib&hu celého jejich nakupniho
procesu, shrout specifické charakteristiky této generace a nabidnout doporuceni pro marketingovou orientaci.
Zaroveni byly urceny dil¢i cile, které s danym cilem souvisi.

. Prvnim dil¢im cilem bylo zjistit nakupni zvyky a preference spotiebiteli.

. Druhym dil¢im cilem bylo urcit prostiedi ndkupu a vliv online nakupovani.

. Tietim dil¢im cilem bylo zjistit jak spotiebitelé pfemysleji nad médou a nad znackami.
. Ctvrtym dil¢im cilem bylo zjistit jaka je znalost a zijem spotiebitelii o trendy.

2. Vyzkumné metody:

Teoretickd Cast se opird o metodu vyhleddvani, s naslednym rozborem ziskanych informaci. Prakticka Cast
v prvni ¢asti vyuziva rozbor sekundarnich dat z vyzkumii a komparaci ziskanych dat. Nasleduje kvantitativni
metoda v podob¢ dotaznikového Setieni zkoumajici kupni chovani spotiebiteli na médnim trhu generace Y.
Posledni ¢ast vyuziva kvalitativni metodu ve form¢ polostrukturovanych rozhovorli s vybranymi experty
7 praxe.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Analyza sekundarnich dat poskytla komplexni pohled na ¢esky mddni trh. Soucdsti byla analyza dat MML-
TGI, které zkoumaly proménné ovliviujici kupni chovani respondenti s cilem porovnat data generace Y s
celym vzorkem. Dotaznikové Setfeni piineslo mnoho informaci o kupnim chovani generace Y na médnim trhu.
Analyza obsahovala data od 370 dotazovanych. V ramci dotazniku byli respondenti rozfazeni do tii vékovych
kategorii 18-24, 25-31 a 32-38 let. V zdv€ru byly zodpovézeny dil¢i cile prace a uréené proménné pro
zodpoveézeni meritornich otazek. Kvalitativni vyzkum v podob¢ rozhovori poskytl hlubsi poznatky k celé
problematice. Do rozhovoru byli vybrani tfi experti. Rozhovory potvrdily dilezitost online svéta, nastinily
rizné vnimani mody, zapojeni spotiebitelii do problematiky udrzitelnosti a jejich pohled na modni trendy.

4. Zavéry a doporuceni:

Kapitola navrhy a doporuCeni obsahovala zodpovézeni vyzkumnych stranek, vytvoieni profilu spotiebitele
generace Y a vytvoreni navrhu, jak k této generaci na médnim trhu pfistupovat. Vyzkumné otazky odpoveédély
na to, jaké faktory ovliviluji spotiebitelé pii nakupovani. Ddle na to, jaké jsou rozdily v nakupnim chovani
spotiebitell v ramci generace Y. Tieti vyzkumna otazka zkoumala znalost a ovlivnéni spotiebitelii soucasnymi
trendy . Profil spotiebitele byl vytvoien z poznatku a informaci, které v ramci vyzkumu pievazovaly. Jelikoz bylo
z dotaznikového Setfeni i z rozhovori zjisténo, Ze je potfeba se nad generaci zamyslet diferencovanéji, byly
vytvofeny tfi profily spotiebitele generace Y. Rozd€leni sledovalo vékove kategorie pouzité v kvantitativnim
vyzkumu.

Marketingovy pfistup se opiral o poznatky z provedenych vyzkumii a vyuzil k stanoveni piistupu marketingovy
mix 4C. Ten cili na samotné spotiebitele, na jeho pidni a potieby, dostupnost, pohodli a komunikaci. Vysledky
prace umoznily ziskat piehled o celé generaci Y, urcit soucasné tendence a zpusob, jak by se k této generaci mel
madni trh stavét.

KLICOVA SLOVA

Kupni chovani, spotiebitel, mddni trh, trendy, spotfebni chovani, respondent, generace Y
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this diploma thesis is to determine and characterize the purchasing behavior of consumers of generation Y in
the fashion market and, based on the research, to project knowledge into the design of a marketing approach. The results of
this work should help understand the needs and requirements of Generation Y customers throughout their purchasing
process, summarize the specific characteristics of this generation and offer recommendations for marketing orientation. At
the same time, partial goals related to the given goal were determined.

* The first sub-objective was to find out the shopping habits and preferences of consumers.

* The second sub-objective was to determine the purchasing environment and the impact of online shopping.

* The third sub-objective was to find out how consumers think about fashion and brands.

+ The fourth sub-objective was to find out what is the knowledge and interest of consumers in trends.

2. Research methods:

The theoretical part is based on the search method, followed by an analysis of the information obtained. The practical part
in the first part uses the analysis of secondary data from research and comparison of the obtained data. The following is a
qualitative method in the form of a questionnaire survey examining the buying behavior of consumers in the fashion market
of generation Y. The last part uses a qualitative method in the form of semi-structured interviews with selected experts
from practice.

3. Result of research:

The analysis of secondary data provided a comprehensive view of the Czech fashion market. It included the analysis of
MML-TGI data from Median, where the intention was to compare the variables influencing the purchasing behavior of
Generation Y respondents against the whole sample. The questionnaire survey provided a lot of information about the
purchasing behavior of the Generation Y in the fashion market. The analysis contained data from 370 respondents. Within
the questionnaires, the respondents were divided into three age categories 18-24, 25-31 and 32-38 years. Finally, the partial
goals of the work and the specified variables for answering research questions were answered. Qualitative research in the
form of interviews provided deeper knowledge on the whole issue. Three experts were selected for the interviews. The
interviews confirmed the importance of the online world, different perception of fashion, the involvement of consumers in
sustainability issues and their view of fashion trends.

4. Conclusions and recommendation:

The chapter suggestions and recommendations included answering research questions, creating a consumer profile of
generation Y and creating a proposal on how to approach this generation in the fashion market. Research questions answered
what factors influence consumers when shopping. Furthermore, the differences in consumer shopping behavior within
Generation Y. The third research question examined how consumers know fashion trends and how consumers are affected
by current trends. The consumer profile was created from the knowledge and information that prevailed in the research. As
it was found from the questionnaire survey and interviews that it is necessary to think more differently about the generation,
three consumer profiles of the generation Y were created. The distribution followed the age categories used in quantitative
research. The marketing approach was based on the findings of the research and used the 4C marketing mix to determine the
approach. It targets the consumer himself, his wishes and needs, cost, convenience and communication. The results of the
work made it possible to get an overview of the whole generation Y, to determine current trends and the way in which the
fashion market should approach this generation.

KEYWORDS

Purchasing behavior, consumer, fashion market, trends, consumer behavior, respondent, generation Y

JEL CLASSIFICATION

M310 Marketing, M370 Advertising, J11 Demographic Trends, Macroeconomic Effects, and Forecasts, D12 Consumer
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1 Uvod

Mobda a modni svét ma obrovsky dopad na dneSni svét. Moda byva v soucasnosti chapana
mnoha zpusoby: jako pravé aktualni styl v oblékani, jako obecny princip promeénlivosti ve
formach vnéjsiho vzhledu Clovéka a jeho vytvord i jako kratkodoba tendence v nazorech a
idejich spolec¢nosti. Mddni trh je dnes spojovan s konzumni spolecnosti, kde vSe funguje velmi
rychle. To znamena, ze kazdoro¢né pfichazi nova modni sezona a nové modni trendy, které se
meéni nekolikrat do roka. Pro zkoumani modniho trhu je dalezité uvazovat nad mddnim
marketingem, ktery bude v této praci rozebran. Soucasti moédniho marketingu je znalost
spotiebiteld, a to predevsim jejich potieby a pozadavky, ale také zvyky a postoje v nakupnim
chovani. Odév v soucasnosti vyjadiuje osobni vyjadieni kazdého jedince a spotiebitelé
prostfednictvim obleCeni sdéluji, kdo jsou. V dnesni dobé modni zakaznici hledaji, sdileji,
nakupuji a zkoumaji znacky zcela novymi zpusoby.

Porozuméni spotiebitelskému chovani, jeho motiviim, stimuliim i pozadavkim je zakladnim
kamenem uspéchu jakékoliv spole¢nosti na trhu. Dokéaze-li firma pfedvidat, odhalovat a
reagovat na potieby zakaznikd, je pravdépodobné, Ze jim bude schopna nabidnout také feseni
a uspokojeni téchto jejich potieb. Vzhledem ke skuteCnosti, ze predstavy a tuzby jednotlivych
spotiebiteld jsou individualni, je nutné, aby spolecnosti pfistoupily k segmentaci trhu a zaméfily
zkoumani zakaznickych potfeb na cilovy segment, na néjz budou také nasledné cilit své
prodejni aktivity.

Myslenky kazdého na vyhody produktu se samoziejmeé lisi, ale marketéii zjistili, ze velké
skupiny lidi mohou hledat stejné vyhody a Ze jejich chovani na trhu je podobné. Z toho divodu
tyto skupiny identifikuji a organizuji podle téchto podobnosti. Podniky, zejména modni firmy,
védi, ze nemohou dobfe slouzit kazdému zakaznikovi, takze se musi rozhodnout, kterym
zakaznikim mohou slouzit nejefektivn€ji a nejvyhodnéji. Proces zvany segmentace trhu:
rozdéluje celkovou populaci do odli§nych skupin, které usiluji o podobné vyhody pro zakazniky
a vykazuji podobné chovani pfi nakupu. Timto zpisobem mohou obchodnici s modou nejlépe
pracovat na uspokojeni potieb zakazniku.

Segmentaci mohou firmy provadét na zakladé nejriznéjsich faktori, jako je pohlavi, vek,
bydlisté, zivotni styl, postaveni a mnoho dalSich. Jednou z ¢asto uzivanych metod je praveé
segmentace dle véku spotiebitele. Divody pro tuto variantu tfidéni potencialnich zakaznikt
jsou pochopitelné. S vékem respondenta se méni jeho zivotni role, ¢innosti, které vykonava i
moznosti, jichz se mu dostava. Skupiny osob podobného stafi pocituji v mnohém podobné
potteby, které je pro spole¢nosti mozné uspokojit konkrétnimi vyrobky ¢i sluzbami uréenymi
pro dany segment zakaznikli. Kromé véku spotrebitele a dalsich faktorti vSak jeho chovani na
trhu urcuji také vlivy, které jsou spole¢né urcitému ¢asovému obdobi. Vyvoj svétové politiky,
ekonomiky, védy, techniky i pfirodnich procest ovliviiuje celé skupiny osob, jez dané obdobi
prozivaji. Pravé na myslence, ze chovani spotiebitele je dano dobou, v niz vyrasta, dospiva a
zije, je zalozena segmentace dle generaci.

Generace Y, na jejiz spotebni chovani je tato prace zametena, je pro tuto praci tvorena jedinci
narozenymi mezi lety 1982-2002. Jedna se o skupinu osob, kterou béhem dospivani silné
ovlivnil nejen rychly rozvoj technologii a jejich proniknuti do bézného zivota, ale také masivni
narast marketingovych aktivit a komercnich sdéleni. Vzhledem ke skutecnosti, ze se jedna o
generaci, jejiz ¢ast prave vstupuje do produktivniho obdobi na trhu pracovnim i spotfebnim, 1ze
predpokladat, ze bude dlouhodobym objektem zajmu vétSiny spole¢nosti zkoumat specifika a
potreby této skupiny a nabidnout prostfedek pro jejich uspokojeni.



Cilem této diplomové prace je zjistit a charakterizovat kupni chovani spotfebiteld generace Y
na modnim trhu a na zakladé provedeného vyzkumu promitnout poznatky do navrhu
marketingového piistupu. Vysledky této prace by mély pomoci pochopit poteby a pozadavky
zakazniki generace Y v prabéhu celého jejich nakupniho procesu, shrnout specifické
charakteristiky této generace a nabidnout doporuceni pro marketingovou orientaci.

Na zacatku diplomové prace jsou obsazena teoreticka vychodiska modniho marketingu,
obsahujici urovné mody, marketingovy mix mody a sezonnost v mddnim trhu. V dalsi kapitole
je popsano spotiebitelské chovani, analyza spotiebitele, rozhodovaci proces spotiebitele a také
faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani spotiebiteld. Posledni teoreticka cast vysvétluje
segmentaci, odkryti segment a také charakteristiku vybrané generace Y s popisem jejich
nakupniho chovani.

Pro uvod do praktické Casti prace je dulezita metodika prace, ktera popise cil a dil¢i cile prace
spolu s detailnim popisem vyzkumu od metodiky az po vyhodnoceni vysledki. K dosazeni
stanoveného cile prace je proveden vlastni vyzkum skladajici se ze tii ¢asti. V prvé fade je
proveden rozbor sekundarnich dat, ktery poskytne uceleny pohled na nakupni chovani
spotebitell na modnim trhu s detailnéjsSim zaméfenim na generaci Y. Nasleduje vlastni
vyzkum, ktery vyuziva kvantitativni metodu v podobé€ dotaznikti. Vyzkum se zabyva analyzou
kupniho chovani spotiebitelii zvolené generace Y na modnim trhu. Pro hlubsi prozkoumani
problematiky obsahuje tfeti ¢ast polostrukturované rozhovory. Posledni kapitola navrhy a
doporuceni slouzi pro zodpovézeni vyzkumnych otazek, dale je zde vytvoren profil spotiebitele
generace Y a vytvoren vlastni navrh, jakym by se méli spolecnosti k této skupin€ spotiebitela
stavét. V zaveéru jsou vSechny Casti prace zhodnoceny.
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2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato Cast poskytuje teoreticka vychodiska tématu prace a vyuziva metodu rozboru a komparace
kniznich zdroji. V prvni Casti je pfedstavena oblast mody a mddniho marketingu. Zde je kladen
diraz na rozdéleni trhu do jednotlivych Grovni a vysvétleni pojma znacka a branding, které
hrajou hlavni roly v souvislosti s moédnim marketingem. Zavérem prvni Casti jsou vysvétleny
pojmy jako sezonnost a trend, spolu srozborem svétovych trendd v nakupnim chovani
spotiebiteld pii nakupu obleCeni. V dalSich Castech je v€novano samotnym spotiebitelim a
nakupnimu chovani. Zde jsou predstaveny faktory ovliviiujici spotrebitelské chovani spolu
s nakupnim rozhodovacim procesem. Dalsi Cast se zaobira oblasti segmentace trhu a kritériim
déleni. Soucasti je rozdeleni podle generaci, podle kterého se bude fidit cileni v praktické Casti.
Vsechny &asti jsou vedeny s Gvahou pro médni trh. Uvodem do praktické &asti jsou tyto témata
rozebrany v souvislosti pro ¢esky maodni trh.

2.1 Modni marketing

Stanoveni presné a konkrétni definice pojmu marketing neni zcela jasna zalezitost, protoze je
mozné tomuto pojmu rozumét mnoha zpusoby a existuje mnoho definic od riznych autort.
Kotler (2007, str. 44) definuje marketing jako souboru aktivit, jehoz cilem je objevit a
identifikovat lidské potieby, vyhodnotit je spravnym zptsobem a nasledné je také uspokojovat
za ucelem dosazeni zisku. Vysledkem marketingu by idealné mél byt zakaznik pfipraveny
koupit. Stejné jako vétsina autord umistuje do potiedi zajmu spotiebitele. Kotler (2007, str. 42-
61) dale uvadi, ze lidé vénujici se spravnym zpusobem marketingu rozviji mnohem vice
¢innosti, nez jen samotny prodej. Buduji vztahy se zakazniky, aby nepostupovali pouze
instinktivné, sestavuji plany a strategie podle aktualni situace trhu, prezentuji produkty ¢i sluzby
formou spravnych marketingovych kanalt nebo sleduji ¢innost konkurence. Marketing je tak v
21. stoleti jednim z klicovych odvétvi vSech spolecnosti a velkou mirou se podili na uspéchu ¢i
neuspéchu na trhu.

Moéda je ze své podstaty jevem silné rezonujicim s marketingovym piistupem. Za slovem moda
se neskryva pouhé oznaceni odévu, ale mnohem vice. Mdda je slozity kulturni jev, ale je to také
globalni zpracovatelsky a maloobchodni prumysl, jehoz rozsah je obrovsky. Autorka
Posnerova (2011, str. 4) do tohoto odvétvi zahrnuje od zemédélského a chemického pramyslu,
ktery vyrabi a dodava suroviny pro textilni vyrobu az ty, ktefi pracuji na okouzlujicim konci
spektra ve svété stylingu, uméleckého sméru, fotografie, reklamy, médii a digitalniho
marketingu.

Definice médniho marketingu podle Easeyho (2008, str. 7, pfeklad autorky) fika, ze Fashion
marketing je aplikace fady technik a obchodni filozofie, ktera se soustfedi na zdkaznika a
potencialniho zakaznika odévnich a s odévy souvisejicich produkt a sluzeb za ucelem naplnéni
dlouhodobych cili dané spolecnosti. Lze fici, ze hlavni funkci modniho marketingu je ovlivnit
zakaznika takovym zpasobem, aby si chtél koupit dany modni produkt.

Pojem modni trh oznacuje globalni trh se slozitou strukturou, ktery ptisobi na mnoha riznych
urovnich tak, aby oslovil kazdého. Od mddnich expertd, az po ty, ktefi si prosté kupuji obleceni
jako nezbytnost kazdodenniho Zivota. Z toho déivodu je nutné trh &lenit. Clenéni je mozné podle
trzni kategorie, typu produktu, urovné trhu nebo umisténi trhu. (Posnerova, 2011, str. 10)



Trh mody a odévu Ize klasifikovat v nasledujicich smérech:

e Umisténi na trhu: globalni, mezinarodni, narodni

e Kategorie produktu: dopliiky, obleCeni, spodni pradlo, parfémy, domaci potieby

e Pro koho je produkt ur€en: zeny, muzi, déti

e Typ produktu: aktivni obleceni, sportovni luxus, bézné noSeni, denim, spoleCenské
obleceni, veCerni obleCeni, svatebni obleCeni

e Uroveii trhu: couture, prémiova, stfedni trh, value market neboli cenové dostupna moda

V této praci bude blize piiblizeno €lenéni z hlediska trovni trhu. Toto rozdeleni pomaha pfi
hledani cilové skupiny a bude vyuzito i v této praci. V nasledujici podkapitole je vysvétleno
vice.

2.1.1 Urovné médniho trhu

Modni trh je strukturovan podle nékolika rozhodujicich aspektl, mezi které patii cena, kvalita,
velikost a rychlost produkce, jedine¢nost zbozi 1 logistickd dostupnost. Existuje nékolik urovni
trhu, které tvoii pomyslnou pyramidu, kterd je zobrazena na Obrazku 1. Smérem nahoru cena
a kvalita stoupa, zvySuje se jedineCnost a rychlost produkce, snizuje se logisticka dostupnost.
Toto vymezeni se ovSem stava stale komplikovangjsi. Divodem je vznik novych trovni.
Prikladem muze byt udrzitelna moda, ktera ma sva vlastni specifika, ale zaroven zasahuje do
dalSich trovni. Podle Blazkové (2007, str. 74) rozdéleni segmentt definuje takové mnoziny
zakaznikQ, v ramci kterych maji tito lidé podobné potieby a reakce na marketingové aktivity.
Znalost hirearchie je dulezita pro tuto praci, protoze bude vyuzita v samotném vyzkumu.

Haute couture

Oblast Haute Couture je velmi zneuzivana fraze, kterd ma ve skutecnosti velmi specificka
pravidla pro kvalifikaci. V doslovném ptekladu znamena couture krejcovstvi, zatimco haute
znamena vysoka. Podle slovniku Business of Fashion (2020) se jedna o odévy vytvorené jako
jednorazové kusy pro konkrétniho klienta. Charles Frederick Worth, anglican z 19. stoleti je
povazovan za otce Haute Couture. Hlavnim rysem této mddy jsou jedinecné, na miru S§ité
kousky, z téch nejluxusnéjsich a nejdrazsich materialti. Mezi nejznaméjsi znacky haute couture
patii Chanel, Dior ¢i Louis Vuitton. Domy Haute Couture musi predstavovat sbirku nejméné
50 originalnich navrht — dennich i veCernich odévti — kazdou sezonu, v lednu a Cervenci.

Vsechny ostatni modni produkty, které nejsou vyrobeny na miru pro jednotlivého klienta, se
nazyvaji konfekce nebo konfekéni obleCeni. Konfekéni odévy jsou pfipravené, dodavané v
predem urCenych velikostech a obvykle se vyrabéji hromadné a primyslové. Tento typ obleCeni
je k dispozici na vSech zbylych trovnich trhu. Posnerova (2011, str. 14) To znamena podle
obrazku 1 jde o trhy: Prémiové znacky a vrcholovi designéti, Maloobchodni znacky s cenovou
dostupnosti a zacinajici designéfi, Masova moda dostupna v nakupnich centrech a tzv. Value
market.



Obrazek 1Urovné modniho triu

HAUTE COUTURE
PREDNI DESIGNERI A PREMIOVA MODA

CENOVE DOSTUPNE LUXUSNi MALOOBCHODNIi ZNACKY
MASOVA MODA

CENOVE DOSTUPNA MODA

Zdroj: vlastni zpracovani, Posnerova (2011, str. 13)
Predni designéri a prémiova méda

Tuto Cast je mozné oznaCovat také jako ready to wear, pret-a porter, nebo high end. Tyto odévni
série jsou nizsi urovni modniho trhu, do které patii tvorba navrhaia velkych znacek a modnich
domu produkovana strojové ve standardizovanych velikostech. To znamena znacky patfici do
haute coutute vétSinou tvoii také tento typ mody. Podle Lipovetsky, (2010, str.158) dal
slovnimu spojeni soucasnou formu v roce 1949 J. C Weil, podle kterého je hlavnim cilem
prumyslové vyrabét odévy dostupné vSem, nicméné modni a inspirované poslednimi
tendencemi. Pret a porter chce sloucit primysl a modu a pfivést novost, styl a estetiku na ulici.
Mezi High-end znacky patii luxusni a prémiové znacky jako Gucci, Versace, Tom Ford, nebo
Vera Wang. (Posnerova, 2011, str. 14).

Maloobchodni znacky s cenovou dostupnosti

V anglickém jazyce se tato uroven nazyva middle market— stfedni trh. Pojem stfedni trh neni
nijak zvlast inspirativni a maloobchodni znacky ho ne vzdy vnimaji jako pozici, o kterou chtéji
usilovat. Néktefi proti tomu bojuji tak, ze propaguji své znacky pod nazvem cenové dostupny
luxus, spiSe nez stiedni trzni mdédu. Tento pojem na trhu ziskavava svou pozici, protoze mnoho
spotiebiteld mody povazuje luxus za néco, co by mélo byt dostupné v§em, dokonce i tém, ktefi
maji omezeny rozpocet. (Posnerova, 2011, str. 15)

Segment stfedniho trhu se sklada ze znacek, které pfinaseji modu jasné definovanému cilovému
publiku ve stfedni tfidé. Aby byla tato cilova skupina co nejptijemnéjsi, kolekce jsou Casto
zalozeny na identit¢ znaCky (od velmi kreativni az po sofistikované — konzervativni), stejné
jako na projekcich provedenych po analyze prodejnich Cisel a trendd. V tomto mddnim
segmentu je Castéjs$i experimentovat s ruznymi kolekcemi kazdou sezoénu, i kdyz jsou tyto
tendence Casto odvozeny od hlavnich myslenek kolekci velkych znacek a modnich domi.
Objemy vyroby jsou obecné vy$§i nez v dfive diskutovanych segmentech, ale technicka
slozitost je o néco nizsi. Oba tyto aspekty maji dopad na spotiebitelské ceny.

Mezi znamé znacky patii Max&Co, Emporio Armani, Diesel ¢i Massimo Dutti. Znacky
nabizeji produkty pro kazdodenni noSeni, ale také oteviraji specializované prodejny. Trendy se
meéni, ale oproti masové modé ne takovym tempem.



Masova moda

Easey (2008, str.1) na nabidku masového modniho trhu pohlizi jako na prevazujici styl v
oblékani a osobnim vzhledu, ktery ovliviiuje vrstevniky pomoci modniho diktatu pfirozenych,
ale i uméle vytvorenych vidca. Svou velikosti, vyrobou a moznostmi distribuce tvofi tento trh
zakladnu pro pojem fast fashion. V piekladu ,,rychla moda®, protoze bohuzel na tomto principu
funguje. Zpusob vyroby a produkce je typicky pro modni domy, z nichz nejvétsi jsou H & M a
spoleCnost Inditex. Tyto modni domy davaji hlavni trendy a lze fici, ze jsou cenové a
geograficky dostupné pro kazdého. Vzhledem k nizké Zivotnosti vyrobku vsak nejsou viibec
levné. Hlavni charakteristikou této mody je nizka kvalita produktu a extrémni trendy. Primérmy
clovek, zejména mladsi generace, nakupuje ro¢né nékolik desitek odévt a n€kolik part bot, coz
ma za nasledek neuvéfitelné mnozstvi.

Cenové dostupna méda

Nejnize stoji tzv. value market. Podle Posnerova (2011, str. 111), se jedna o zbozi s velmi
kratkym zivotnim cyklem, produkovano v masovém mnozstvi velkovyrobou v odpovidajici
kvalité 1 cenové relaci. Mezi takové prodejce patii napfiklad Primark, Gate nebo némecké
Takko.

Kromeé dosud popsanych zakladnich modnich odvétvi existuji v poslednich letech 1 dalsi trhy,
jako je napfiklad udrzitelna moda, vintage nebo streetwear moda. Prestoze, tyto typy zasahuji
do vySe zminénych urovnich je vhodné je zminit také oddé€lené. Plati pro n€ vlastni specifika a
na trhu drzi vlastni misto.

Udrzitelna moda

Koncept udrzitelné mody vstoupil do SirStho védomi az v roce 2000 ve spojeni se Stellou
McCartneyovou, ktera je znamym ochrancem zvifat a zastancem principu udrzitelné mody.
Tento smér vznikl jako reakce na predeslou rychlou modu a jeji dopady na zivotni prostiedi.
Pivodné byla udrzitelnost vnimana jako trend 21. stoleti. Jedna se ovSem o velmi silny proud,
ktery ovliviiuje cely mddni trh a vdneSni dobé si ziskal vlastni misto. V souvislosti
s udrzitelnosti je vyuzivan také pojem slow fashion neboli pomald moda. Tento pojem poprveé
pouzila Kate Fletcher (2007), mddni aktivistka a propagatorka udrzitelné mody, kterd v roce
2007 zvetejnila text, ktery vyzdvihl svét mody a zdiraznil slova jako pomala produkce a
uvédoméla spotieba. Rada velkych znadek tuto myslenku zalala podporovat. Obrovské
podniky podporuji inovace v oblasti udrzitelného rozvoje navrhovanim udrzitelnych vlaken,
spousténi programu fizeni chemickych latek, zvySovani sledovatelnosti produkti a prithlednosti
dodavatelského fetézce, snizovani obalt a podporu recyklace textilu. Dokonce i luxusni znacky
si uvédomily dilezitost zmény.

Zaroven jakykoliv uzivatel mize svym nakupnim chovanim tuto myslenku podpofit. Prikladem
muze byt spravna udrzba a péCe o produkty. Nékteré znacky se snazi tyto informace svym
zakaznikim poskytovat. Fletcher (2016) ve své knize uvadi jako pfiklad odévni fetézec
Mark&Spencer zavedl ve svém znacCeni heslo tzv.“mysli klimatem — per pfi teploté¢ 30°C* u
70% odévu, které lze prat v pracce. Taktéz se soustiedil na energii, ktera je potiebna pfi prani.
Proto béhem nekolika let snizil toleranci teploty prani. (50°C pted r. 2000, do 40°C v roce 2001,
30°C v roce 2007). Dalsi dilezitou oblasti, kterou 1ze spotiebitelem ovlivnit je konec Zivotnosti
vyrobku. Kazdy spotiebitel se mize snazit opétovné vyuziti, opravu ¢i renovaci produktu.
Ptipadné muze produkt darovat potiebnym, rodiné, nebo znamym. Pokud produkty nenajdou
dalsi vyuziti je nejvhodnéjsim zptisobem obleceni likvidace obleceni recyklovat.



Streetwearova moda

Dalsi termin, ktery je tfeba vymezit je streetwear. I kdyz se nejedna o novy styl, v poslednich
letech se proslavil po celém svété a v soucasnosti ma vyrazny vliv na celkové modni déni.
Presna definice neni jednoducha, avsak obecné by se dal streetwear oznacit za poulicni
meéstskou modu, ktera se vyvinula z rozli¢nych subkultur. V dne$ni dob¢ tato moda pronika do
vSech tUrovni, presto je vhodné tento typ brat zaroven jako samotnou oblast. V minulosti tento
styl ztélesfioval nekonvencni obleceni se znakem rebelie a nesouhlasu se zavedenou moralkou
a spole¢enskym konvencim. (Machalova, 2012, str. 123)

Streetwear v podstaté zahrnuje vyrobu, propagaci, prodej neformalni mody, zejména obuvi,
jako jsou tenisky, ale také tricka a dalSi predméty — zpusobem, ktery obchazi tradiéni
maloobchodni kanaly, Casto podvraci zpusob, jakym modni pramysl ma dlouho definované a
diktované, jak je ,,cool* rentabilni. Publikum, a tedy i cilovy trh, je velmi mladé: vétSinou do
25 let. HypeBeast (2019) ptedni online platforma pro streetwear uvadi rok 2017 jako zlomovy
rok pro streetwear. V této dob€ byla uskutecné€na spoluprace mezi znaCkou Supreme a Louis
Vuittonem. Streetwear se tak stal soucasti luxusni mody a fada znaclek stimto trendem
pokracovala. To, co zaCalo jako nenapadna spoluprace—pocinaje tiskem log na tricka — je nyni
hlavnim hnacim motorem v modnim pramyslu, pfijatym vSemi pohlavimi a sahajicim od
luxusnich znacek az po znacky cenové dostupné.

2.1.2 Maéda jako socialni jev

Pivodni funkce odévu byla ryze prakticka. OvSem jiz od starovéku se odév stava jasnym
oznacenim spolecenského zatfazeni a tim ziskdva kromé praktické i nezanedbatelnou socialni
funkci. V soucasnosti byva moda chapana mnoha zptsoby: jako praveé aktualni styl v oblékani,
jako obecny princip proménlivosti ve formach vnéjsiho vzhledu ¢lovéka a jeho vytvort i jako
kratkodoba tendence v nazorech a idejich spolecnosti. Nize jsou piedstaveny myslenky
nékterych autort, ktefi nad modou uvazovali prave jako nad socialnim jevem.

Veblen (1953) byl jednim z prvnich spisovateld, ktefi prohlasili, ze obleCeni déla vic, nez jen
chrani te€lo. Jeho rana teorie konzumace mody se zaméfila na socidlni postaveni obleceni
nosené¢ho zenami, které symbolizovalo nékteré ze zadkladnich hodnot spolecnosti. Obleceni a
moda se Casto pouzivaji k oznaCeni a komunikaci o socialni hodnoté nebo stavu. Lidé Casto
rozhoduji o spolecenské hodnoté, nebo postaveni ostatnich lidi na zékladé toho, co nosi.
Obleceni také slouzi ke sdélovani €lenstvi v kulturni skuping jak t€m, ktefi jsou jejimi Cleny,
tak tém, ktefi nejsou.

Simmel (1997, str. 104) zdtraziuje, ze moda je predevsim odrazem tfidni diferenciace a v jeho
dobé tomu ani nemohlo byt jinak. Nizsi spoleCenské vrstvy se snazi vyrovnat vrstvam vyS§sim
a nejsnaze jim vtom napomaha napodoba vtéch oblastech, které podléhaji modée. Jakmile se
moda rozsifi mezi vrstvy nizsi, dochazi ve vyssim stavu opét k potiebé odliSeni a pfichazi moda
nova. Simmel chape médu v piisné sociologickém smyslu jako ,,ryzi produkt socialnich, nebo
téz formalné psychologickych potreb.

Pro Koniga (1969, str. 53) je moda socialni instituci par excellence a neda se jednoduse
redukovat na promény vnéj§iho vzhledu ¢lovéka. Moda pretvaii ¢lovéka jako celek, zasahuje
vSechny prostfedky jeho vyjadieni. Modu je mozné chapat jako hybny moment, dynamicky
prvek kulturniho vyvoje, synonymum pro zménu, pohyb, novinku. V tomto smyslu moda
vystupuje jako protiklad zvyku a stylu.



Moda se podle Lipovetského (2010, str. 45) stala vyjadienim nové se prosazujicich
spoleCenskych hodnot. Podle n€¢ se modni zmény dostavuji rychleji nez dochazi k jejich
roz§ifeni, tudiz musi mit jinou funkci nez potrebu spoleCenské diferenciace. Navic modni
zmény pochazeji od nejvyssich Clenl hierarchie, kterych se boje o postaveni nedotykaji.
Strategii socialniho odliseni tedy Lipovetsky povazuje za nedostacujici a podava zcela odlisné
vysvétleni modni dynamiky. Za rychlym stfidanim zmén stoji podle n€j ona touha po novote,
modernosti, pravo na rozvinuti estetické fantazie a proménu fadu minulosti. V zavéru
Lipovetského studie se snazi prokazat, ze moda jde ruku v ruce s rozvojem lidské individuality,
svobody a demokratické spolecnosti.

Diky svému uspéchu a globalnimu rozsifeni se moda v modernim svété stava velmi rychle
komercionalizovana. Z mody se stal prostifedek k vydélani enormniho obnosu penéz. Diive byli
to se zménilo s nastupem moderni doby, ktera diktuje spoleCenska a mddni tabu. Napodobovani
je jiz diky konfekci zcela béznou véci, za kterou se nikdo nestydi. I diky masové produkei, ktera
je levnéjsi, je moda stale vice dostupna 1 niz§im vrstvam spolecnosti. Moda nové doby se jiz
absolutné oprostila od norem minulosti a nese s sebou piislib modernity a zmény. Mdda se
z pouhého prava zmeénila v kategoricky spolecensky imperativ. Podil na této zméné ma i rozvoj
individuality a podfizeni se ustfedn€ ur¢ovanym normam. (Lipotevsky, 2010)

Pro modu jsou také dulezité pojmy jako je modni styl a trend. Veblen (1999, str. 136) nad
stylem uvazuje jako o neCem, co piijde do mody, vladne jen jednu sezonu, mozna déle do té
doby, dokud nebude ,,v mo6dé*“ néco jiného. Tento styl s sebou nese myslenku, ze panujici mdda
je krasna ¢i nadherna, ale zadny z téchto jdoucich mddnich stylti v Case neobstoji. Za nékolik
let nam minula moda bude pripadat nehezka, ne-li pfimo oskliva. Fenomén dzinsu je jednim z
nejtypictéjsich symbolti modniho vkusu druhé poloviny 20. stoleti.

Modni trend se neustale opakuje, 1 pfesto ze by sam chtél trvat vécné. Skutecnost byva ¢asto
takova, ze jakmile se diivéj§i moda vytrati z nasi paméti, zacne byt znovu ozivovana. Divodem
k tomu muze byt také projevujici se tendence mody uspofit sily. To znamena, ze se snazi
dosahnout svych cili v co nejbohatsi mife s vynalozenim relativné nejusporn€jsich prostiedkd.
Moda se tedy opakované vraci ke svym diivéjSim trendim. Stimulujici pfitazlivost mody
spociva vjeji vSeho se zmociuyjici pronikavosti a jeji dokonalé pomijivosti, a v pravu
nezachovavat ji vérnost. (Simmel, 1997)

Béhem posledniho stoleti se mddni trendy stfidaly obrovskou rychlosti a objevily se prvni
kritické analyzy proménlivosti mdody. Spole¢nosti vyrabi a vyvazeji ve velkém mnozstvi,
maloktery kousek je jedinecny, celé odvétvi je obrovskou soucasti svétové ekonomiky a na trhu
dnes 1ze nalézt jen malo spoleCnosti, které se zameétuji predevsim na kvalitu a originalitu
vyrobkd. Modni primysl zasadnim zptsobem hybe trhem, trendy se misi, modni vkus je
rozmanity vic nez kdy diive a celkovy pfistup k modé se zménil. To v§ak otevira nové moznosti
dalsi generaci. Objevuji se spoleCnosti, které se snazi o navrat k podstaté mody, vytvaii kousky
na miru a zaméfuji se na kvalitu materidlu 1 vyroby. Vybér pfirodnich a recyklovanych
materiald spojuje modni prumysl a ekologii, coz je podnétem k dalsi zmén€ ve vyvoji mody
jako takové.



Teorie mody

Pro ucely empirické Casti je moda definovéana jako ,,proces socialni difuze, kterym nektera
skupina (skupiny) spotiebitelti pfijima novy styl (modni obleCeni) (Solomon, 2007, s. 589).
Atik (2013) tvrdi, Ze motivy, které fidi chovani lidi, ktefi hraji roli v mddnich cyklech, jsou
Casto kladeny na prani lidi, ktera se rozvijeji v disledku jejich socialnich, ekonomickych nebo
politickych podminek a postaveni ve spolecnosti. To plati pro teorie mody (Sifeni), které jsou
dnes prominentni. Mezi teorii mody patfi tFi efekty Sifeni mody — trickle down, trickle up a
trickle across.

Trickle down

Nejstarsi teorii distribuce je teorie trickle down, kterou popsal Veblen v roce 1899, kde
pozoroval, ze se nové modni styly prenesly z vysSich socialnich tfid do nizSich. V prabéhu
jejich sestupu prostfednictvim hierarchie stavu se nova moda ziedila a wvulgarizovala.
Vysledkem bylo, zZe ztratili schopnost zaregistrovat vhodné pozadované statusové rozdily a
brzy byli vysSimi tfidami povazovani za nemoderni a ve Spatném vkusu. Veblentv (1899)
pojem napadné spotieby potvrdil, ze status je produktem ekonomického bohatstvi a moda byla
hlavné praxi tfidy volného ¢asu. Bohati spotiebovali, aby projevili svou prosperitu tim, Ze nosi
drahé oblecCeni. Teorie triklence dold, i kdyz byla vysoce respektovana, zacala mit na akademii
nékolik kritikt, kdyz byly pozorovany cykly mody jiné.

Trickle up

Trickle up je nejnovejsi z teorii moédniho hnuti. V této teorii je inovace iniciovana takika z ulice
a pfijimana od skupin s niz§imi pfijmy. Inovace nakonec plyne do skupin s vyssimi piijmy;
pohyb je tedy zdola nahoru. Mezi piiklady teckové teorie distribuce mody patii velmi rana
zastankyné Chanel, ktera véfila, ze modni napady pochazeji z ulic a poté je adoptuji navrhari
couture. Mnoho napadt, které sledovala, bylo motivovano jejim vnimanim potieb zen pro
funk¢ni a pohodlné obleceni. Po druhé svétové valce mladi objevili prebyte¢né zasoby armady
a namornictva a zacali nosit hrachové bundy a khaki kalhoty. Dalsi kategorie obleCeni, tricko,
které zpocatku nosili délnici jako funkéni a praktické spodni pradlo, bylo od té doby vSeobecné
pfijato jako neformalni vrchni odév.

Trickle across

Zastanci teorie Splhani napfi¢ tvrdi, ze moda se pohybuje horizontaln€ mezi skupinami na
podobné socialni urovni (King, Robinson). V modelu $plhani napfi¢ je mezi adopci z jedné
skupiny do druhé malo zpozdéni. Dtikaz pro tuto teorii nastava, kdyz designéfi ukazuji pohled
na ceny pohybujici se od horniho az dolniho konce, pfipraveného k noSeni. Robinson (1958)
podporuje teorii trikle-cross, kdyz uvadi, ze kazda socialni skupina bere sviij naskok od
sousednich skupin v socialni vrstvé. King (1963) citoval davody pro tento model distribuce,
jako je rychla masova komunikace, propagac¢ni usili vyrobci a maloobchodniki a odhaleni
pohledu véem modnim vidcam.



2.1.3 Moédni marketing

Marketing hraje kli€ovou roli v soucasném modnim svété. Jedna se o podstatnou a zajimavou
disciplinu, ktera zahrnuje mnoho strategickych a tviir¢ich rozhodnuti, zapojujicich se do navrhu
a vyvoje vyrobku. Marketing pfeklenuje mezeru mezi nehmotnou méddou a konkrétni realitou
podnikani. Definice fashion marketingu podle Easeyho (2008, str. 7), podobn¢ jako definice
samotného marketingu, dava do poptedi zakaznika spolecnosti a snahu firem presvédcit ho o
koupi prave jejich produktu. Pravé v modnim pramyslu 21. stoleti se jedna o hlavn{ problém se
kterym se podniky potykaji. Neni jejich problémem produkt vyrobit, ale zajistit, aby si ho
zakaznik koupil pravé u dané firmy. Pro firmy je t€zké nalézt rovnovahu mezi splnénim
specifickych prani zakaznika a uspokojenim vlastnich pozadavku tykajicich se designu, stylu a
funk¢nosti vlastnich produktu.

Marketing funguje na vSech urovnich médniho systému a ovliviiuje cely dodavatelsky fetézec
od vyvoje produktd po maloobchod; je stejné relevantni pro couture, luxusni a prémiové
znacky, stejn€ jako pro nezavislé lokalni znacky, nebo pro velkoobchodni a odévni podniky.
(Posnerova, 2011, str. 5) Pozadavky zakaznik(i vSak musi byt zvazeny nejen ve vztahu k
produktu. Do marketingové rovnice musi byt zahrnut 1 vizualni a pisemny obsah, ktery
spotiebitelé ocekavaji v ramci svého zapojeni do vztahu s modnimi znackami.

Zakladni koncept marketingu je produkovat to, co lidé chtéji. Je proto dulezité provadét vyzkum
s cilem zjistit, kdo jsou spotiebitelé, a urcit, co mohou pozadovat. I kdyz je pravda, ze mnoho
profesionalli v médnim pramyslu mize mit intuitivni porozumeéni se svymi zakazniky, samo o
sob€ to nevylucuje potiebu vyzkumu. Predpovidani budoucich modnich a trznich trendi a snaha
o predvidani spotiebitelské poptavky je vyznamnym prvkem marketingu a klicovou otazkou
modni a odévni primysl. (Easy, 2002, str. 13)

Modni trh je také specificky Castymi zménami v tom, co je prave ,,v modé”. Tyto zmény jsou
nejcasteji vidét v ramci rocnich nebo také sezonnich cykld, kdy se stfidaji letni a zimni trendy
na kazdy rok. Tyto trendy udéavaji svétové modni znacky sidlici v nejvétSich modnich centrech
svéta, kterymi jsou napfiklad Pafiz, Milano nebo New York. (Easey, 2009, str. 27) Tato centra
uruji modni trendy pro cely svét, a to zejména diky obrovskému vlivu globalizace, kdy
jednotlivé odévni trhy prestaly fungovat jako izolované jednotky, ale zacaly se navzijem
ovliviiovat v celosvétovém méfitku. Fashion marketing je proto v neustdle se menicim procesu,
kdy se snazi adaptovat co nejrychleji na aktualni zmény a ovlivnit tak nakupni rozhodovani
zakaznika ve svij prospéch.

Marketingovy mix pro médni sektor

Zpusob, jakym si zakaznici ceni mddy, stylu, sebevyjadieni a identity, by mél byt pfirozené
vniman jako soucast marketingové rovnice. K tomu, aby bylo mozné takovy proces aplikovat,
je nutné vyuzit marketingovych nastroju, které se odviji od zvolené marketingové strategie.
Tyto snahy je mozné shrnout jako tzv. marketingovy mix. Kotler (2007, str. 70) definuje
marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma pouziva k
upravé nabidky podle cilovych trhi. Standardni pohled nazyvany jako 4P obsahuje nastroje:
produkt, cena, propagace a distribuce. Jejich vhodné vyuziti, spravny vybér, tvorba sd€leni a
jeho interpretace napomaha uspé$nému osloveni zakaznikti a odtud plynoucimu pfiznivému
vyvoji ziskd.

10



Lehce odlisna interpretace pochazejici od Foreta (20006, str.127), ten tvrdi, Ze je potfeba zaméfit
se na cilového zakaznika. Jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych
pfipravenych k tomu, aby produkce firmy byla co nejbliz§i pfanim cilového zakaznika.
Marketingovy mix tak sestava ze vSeho, ¢im firma muze ovlivnit poptavku po své nabidce.
Zéakladnim rozvedenim pojmu marketingovy mix jsou takzvana zakladni ,4P“ Jedna se o
zkratku z uvodnich pismen pro: produkt, cenu (price), misto — distribuce (place) a propagaci
(promotion). Foret (2006, str. 167). Tedy pro nejzékladn&jsi rozclenéni rozvijenych marke-
tingovych aktivit, jejichz detailn&jsi specifikace se lisi podle druhu nabidky. V piipadé této
prace se specifikace zavedeného modelu 4P tykaji fashion marketingu. Mix je tedy potieba
pfizpusobit spotiebitelim a odli§nostem v jejich chovani pii nakupu moédnich vyrobka. Tyto
odlisnosti se projevuji v mnoha smérech.

Posnerova (2011, str. 42) uvadi jako nevyhodu tradicniho marketingového mixu 4P jeho
tendenci zamgéfit se spiSe na interni potieby spoleCnosti nez na neustale se meénici pozadavky
zakaznik(. — proto pfiSel posun konceptu ke 4C, ktery bude niZe pfiblizen. Tradi¢ni verze 4P
byla primarn€ vyvinuta na poc¢atku vzniku masového konzumerismu a svou pozornost soustiedi
na problémy spojené s vyrobou, stanovovanim ceny a propagace produktu. Zejména v modni
oblasti je v prubéhu let postupné kladen stale vétsi duraz i na dalsi aspekty a vlivy. Mezi dnes
jiz obecné uznavanou ¢ast marketingového mixu patii zejména v ptipadé marketingu sluzeb
roz$ifena verze na 7P, ktery zahrnuje dalsi tfi kritéria: fyzicky diukaz, procesy a lidé. ,Lidé‘ v
tomto pripadé neni jen odkazovat na spotiebitele, ale tento vyraz ma mnohem Sirsi zameér a
otevira oblast pasobnosti vSem tém, ktefi maji pfidanou hodnotu pro vyvoj a dodani produktu
nebo sluzby. Lidé tedy mohou zahrnovat zameéstnance, partnery, zucastnéné strany,
spolupracovniky, vyrobce a dodavatele.

Nejaktualnéjsi marketingové teorie, jako je vztahovy marketing, uznavaji dulezitost budovani
vztahi mezi podnikem a jeho zakazniky a jsou presvédcCeni, ze jadrem této zalezitosti by mél
byt spotiebitel. Cilem je rozvijet vérnost znace a podporovat pocit angazovanosti. Model
navrzeny profesorem Robertem Lauterbornem pfiSel s novym modelem Cs — fo jsou ona 4C,
kam zahrnuje potieby a prani spotiebitele, naklady pro zdkaznika, pohodli, a komunikaci.
Posnerova (2011, str. 50) tvrdi, ze pfesto, ze tento model nebyl vytvoreny pfimo pro modu, ale
1ze na tento trh aplikovat.

Autorka vyjadiuje tvahy nad tim, zda jsou spotifebitele hnani pouze potfebou po uspokojeni
jejich potieb pomoci produktu, nebo zda je jejich nadSeni pro modu zahrnuje snahu o hlubsi
uspokojeni tim, ze se zapojuje do mody prostrednictvim digitalniho a socialniho medialniho
obsahu. Podle této teorie jsou do marketingového mixu zaclenéni také faktory, jako je Cas a
pohodli. Tyto faktory souvisi s narastajicim prodejem skze internet. Statista (2019) odhadoval,
ze podil online prodeje bude v dalSich letech stoupat. Nakupovani vsak Ize povazovat také za
spoleCenskou nebo volnocasovou aktivitu, kterd je Casto sdilend s okolim. Mnoho Zen a
prilezitostné néktefi muzi nakupuji obleceni a moédu zcela spontanné, protoze toho dne neméli
v umyslu nic koupit. Nektefi podnikaji specialni vylety, aby zajistili, ze splni své mddni sny
nebo pozadavky. Jini jsou schopni travit hodiny denné vyhledavanim svych vytouzenych
kouskl a povazovat to, za dobfe straveny ¢as. Existuji samoziejmé i zakaznici s omezenym
zajmem o modu, ktefi nakupuji pouze jako potiebu obléct se.

Spottebitelska psychologie a komunikace jsou sjednocujici principy, které spojuji tento novy
soubor kritérii. Je tfeba pochopit psychologické impulzy, které stoji za vybérem mody pro
spotiebitele, a rozpoznat citlivost na €as, naklady, hodnotu a pohodli. Pii pohledu na marketing
z pohledu spotiebitele je nyni tieba dosdhnout mnohem vice nez jen dodavat spravné produkty
za spravnou cenu. (Posnerova, 2011, str. 53)
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2.1.4 Znacka a Branding

Pojmy ,,Znacka“ a ,branding” patfi mezi nejvice zneuzivané a nepochopené pojmy v modni
obchodni slovni zasobé. Spotiebitelé maji rizné vnimani, pocity a postoje vici riznym
znackam a fada autort z oboru tyto pojmy také popisuje odlisne€.

Podle Okonwo (2007, str. 172) je znacka identifikovatelna entita, kterd davéa konkrétni a
konzistentni pfisliby hodnoty a vede k celkové zkuSenosti pro spotiebitele nebo kohokoli, kdo
ptichazi do styku se znackou. Tato entita zahrnuje jména, terminy, znaky, symboly, vzory,
tvary, barvy nebo kombinaci téchto prvku. Jejich Gcel zahrnuje identifikaci produkti nebo
sluzeb prodavajiciho, jejich odliSeni od produktd nebo sluzeb konkurentd a poskytovani
hodnoty spotfebitelam.

Podle Kellera (2003, str. 38-41) plni znacka pro spotiebitele velmi dilezité funkce. Identifikuji
zdroj ¢i vyrobce produktu a umoznuji spotiebitelim piifadit zodpovédnost ke konkrétnimu
vyrobci distributorovi. Pokud spotfebitelé znacku rozeznavaji a spojuji s ni kladné asociace,
jsou Casto rozhodni o koupi daného produktu mnohem dfive nez u produkti, které neznaji. Na
vztah mezi znaCkou a spotiebitelem lze pohlizet jako na jisty typ svazku ¢i paktu. Znacky dale
mohou slouzit jako symbolické nastroje umoznujici spottebitelim vytvaret svou vlastni image.
Konkrétni znacky uziva konkrétni druh lidi, a tak odrazi razné hodnoty a rysy. Znacky mohou
pro spotiebitele hrat také dulezitou roli v upozornéni na konkrétni vlastnosti vyrobku.
Vyzkumnici klasifikovali produkty a s nimi spojené atributy ¢i vyhody do tii hlavnich kateogrii:

e vyrobky a sluzby, které si Ize prohlédnout (tzv. search goods)
e vyrobky a sluzby, které se musi vyzkousSet (tzv. experience goods)

e vyrobky a sluzby, kterym se musi divérovat (tzv. credence goods)

Utelem znacky je vytvofit jasny a vyrazny, ktery by mél vyvolat pozitivni nebo kladné pocity
a emoce. Zakaznici budou pfirozené pozadovat vybér a budou chtit byt v pokuseni s Cerstvym
zbozim kazdou sezonu, ale také vyzaduji urcity pocit stability. V modé to predstavuje vyzvu
pro designéry, ktefi musi pravidelné vytvaret a rozvijet nové kolekce produkti. Musi zajistit,
aby celistvost znacky zistala nedotCena, a vyvolat pocit trvalosti pro zakazniky, i kdyZz se
vyrobky v obchodé¢ Casto méni. Prestoze se téma, koncepce, barvy a latky mohou pro kazdou
sezonni kolekci lisit, musi zastieSujici znacka, sdéleni znaCky a hodnoty zistat konzistentni.
(Posnerové, 2011, str.146)

Dal$i oblasti zgymu je pojem branding. Branding je v podstaté o budovani vztahu mezi
spotiebitelem a znackou. Z tohoto divodu jsou dikladné znalosti a porozumeéni spotiebitelim
tak dalezité, a proto spolecnosti investuji tolik casu a penéz do vyzkumu spotiebitelt a trhu.
Branding by mél piinést jistotu a pocit bezpedi a davéry pro zakazniky. Cim daveéméji
spoleCnost rozumi svym zakaznikim, tim lépe je schopna vyvinout produkty, sluzby,
maloobchodni prostiedi a marketingové strategie, které podporuji zapojeni spotiebitell,
podporuji loajalitu a podporuji duvéru v jeji znacku.

Cilem brandingu je zajistit, aby znacka nabidla néco odliSitelného od konkurencnich znacek.
Branding by také mél pridavat hodnotu nebo zvysovat vnimanou hodnotu produktu, coz
spolecnosti umozni uctovat prémii za jeji znackové zbozi. Vyhody brandingu jsou ohromuyjici,
ale proces budovani uspésné znacky je zdlouhavé, zdlouhavé a nakladné cviceni, které vyzaduje
obétavost a svédomitou spravu. Vyhody jsou vSak udrzitelné a pokud jsou pecliveé spravovany,
vytvareji nepfetrzité vynosy. (Okonwo, 2007, str. 172-173)
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Identita znacky

Identita znacky je tim, kdo je znacka skutecné, resp. jak znacku cilené formuje firma. Image
znacky je to, jak spottebitelé znacku vnimaji. Jinymi slovy, atributy a identifikovatelné prvky,
které tvoti znacku a jak jsou vnimany a interpretovany lidmi, ktefi pfichazeji do styku se
znackou. To je podstata znacky. Identita znacky je cilena osobnost znacky. Osobnost znacky
je zakladnimi rysy a charakteristikami osobnosti, které byly pro znacku védomé vybrany. Je
to, kym se znacka rozhodla byt, jak se znacka sama diva a jak chce byt vidéna ostatnimi. Je to
,pravé ja“ znacky. (Okonwo, str.179)

Posnerova (2011, str. 145) do identity znacky zacletiuje nasleduyji:
e Logo

Produkt a sluzby

Baleni

Maloobchodni prostredi

Okna a vizualni Merchandising

Propagace, reklama a PR

Web, blog a socialni média

Vytvoreni znacky s jasnou identitou vyzaduje Cas — ziskani statusu znacky obvykle trva nékolik
let nebo desetileti. Jakmile je znacka rozpoznana a ocenéna spotiebiteli, pak vznika piilezitost
vydélavat na sile znacky a vyuzivat jeji identitu, aby se znacka posunula kuptedu. I kdyz by se
dalo tvrdit, ze znacka je utvafena v myslich a srdcich spotiebiteld, je to cennym obchodnim
aktivem, které musi byt efektivné spravovano z organizace znacky. Dv€ z nejcastéji
pouzivanych strategii pouzivanych v fizeni znacky jsou extenze znacky a licencovani znacky.

Neékteré znacky prochazi tzv. brand repositioning neboli zménou pozice znacky. Jde o proces
predefinovani identity stavajici znacky nebo produktu. S cilem zménit pozici, kterou drzela v
myslich spotiebitelt v porovnani s konkurenci. Organizace znac¢ky se maze rozhodnout zmeénit
své strategické sméfovani a premistit znacku, pokud soucasné umisténi znacky jiz neni
relevantni nebo efektivni.

Image znacky

Image je definovana mnoha riznymi zpusoby. Napfiklad Vysekalova (2011, str. 148) uvadi, ze
image znacky je multidimenzionalni a postoj zakaznikd ke znaCce je zalozen na velkém
mnozstvi atributl. Atributy znacky mohou byt podle riznych odbornych zdroju napfiklad:
kvalita produktt, publicita, chovani personalu, zptsob komunikace, hodnotovy systém,
podpora charitativnich projekti ¢i prvky corporate identity. Zakaznici si vytvaii vlastni poradi
dulezitosti téchto atributi. Dobra image znaCky muze byt dokonce impulsem k nakupu.

Okonwo (2007, str.83) ve své knize image definuje jako zpusob, jakym je znacka vidéna lidmi,
kterym je vystavena. Image znacky se vyviji v mysli vefejnosti prostiednictvim vnimani
zpisobu, jakym znac¢ka sama projektuje. Usp&sna image znacky poskytuje dalsi fazi brandingu
a tou je rozvijeni vérnost ke znaéce, chovani vystavené zakazniky, ktefi maji silné spojeni s
jejich oblibenymi znackami. Vysledkem vérnosti ke znacce zahrnuje zakoupeni urcité znacky
znovu a znovu. Hovoii se o loajalnim zakaznikovi. Pokud bylo dosazeno image znacky a
vérnosti znacky, je umoznéno hovofit o dalsi fazi a tou je vytvorenad hodnota znacky. Rath
(2015, str. 28) hovoti o hodnot¢ jako o vSech nehmotnych polozkach, které pomahaji vytvaret
spokojenost, udrzeni a poptavku na trhu.
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2.1.5 Sezoénnost médniho zbozi

Doba globalizace a novych technologii, které umoziuji rychly pfenos informaci i masovou
vyrobu, si vyzadala vznik nového dalsiho déleni, které zohlediiuje pravé rychlost modniho
cyklu, procesu tvorby a distribuce. Znacky na modnim trhu jsou zvyklé vyuzivat a reagovat na
data rychle. Nejde ovSem pouze o sledovani pfitomnosti nebo analyzu nedavné minulosti.
V modé je dalezité pokusit se predpovidat budoucnost. Navrhari zacinaji planovat své kolekce
az rok dopfedu. Z toho davodu jsou v modé provadeény pravidelné vyzkumy v prubéhu kazdého
roku.

Moédni cyklus

Rychle se ménici moda nepodléha zmeénam nahodné, ale pohybuje se v cyklech. Médni produkt
prochazi péti fazemi: uvedeni, stoupani, vyvrcholeni, pokles a ustup. Prodejci vyuzivaji cyklus
produktu a jeho fazi poklesu a Gstupu k predstaveni novych modnich produkti. (Stone, 2008 s.
13) Podle Easyho (2002, str. 129) je pojem zivotni cyklus produktu zalozen na biologické
analogii ristu, vyvoje a upadku. Kfivka zivotniho cyklu produkti modniho odvétvi se patrné
nejvice podoba tvaru zvoncovite zahnuté kiivky a pfimo souvisi s aktualnimi modnimi trendy.

Mezi Ctyfi nezbytné kroky cyklu patfi tvorba odévu, kam spad4d navrzeni odévu a tvorba
produktu. Navazujicim krokem je vybér designu zakaznikem a distribuce od znacky k
zakaznikovi, ktera musi byt podpofena tfetim krokem, jimz je komunikace. Nasledné dochazi
k poslednimu kroku, kterym je sména zbozi za penize, které se vraci zpét ke znacce. Cykly jsou
uzce provazany s modni sezénou, ¢asovym obdobim, kdy jsou specifické produkty
distribuovany riznymi kanaly k dispozici zakaznikiim a nasledné sméné.

Modni sezona

Hines (2007, str. 171-172) specifikuje modni sezonu jako Casové obdobi, kdy jsou modni
produkty aktualni pro danou sezonu prodavany na pultech obchodti. Piivodni modni sezona se
délila na pololeti. Vznikaly tedy kolekce podzim/zima a jaro/léto a prodejci nabidku
prizptsobovali podle zmén pocasi. V soucasnosti pievladlo komplexnéjsi déleni Casovych
obdobi, kdy jsou do rozhodovani o sortimentu zohledfiovany i1 socidlni faktory tivota lidi.
Naprosto inovativniho déleni Casovych obdobi na mensi ¢asové celky vyuzivaji modni
spoleCnosti s rychlou modou k predstavovani nékolika kolekei v jedné modni sezon€. Prodejci
vyuzivaji vlastnich vyzkumu a sluzeb vyzkumnych agentur, které predpovidaji trendy pomoci
novych technologii a na zakladé dobré znalosti cykld. Vyuziti trend( a jejich propojeni s
prodavanym produktem podporuje aktualnost a oblibenost zbozi.

Modni trend

Podle Rath (2015, str. 16) je trend smér, kterym se néco pohybuje, at’ uz je to trend zmeény
klimatu, populacni rist, nemovitosti, politika, technologicka zafizeni, kuchyriské spotiebice,
textil atd. Nékteré trendy trvaji mnoho let, zatimco jiné zpomaluji a klesaji pomérné rychle.
Mnoho spotiebiteld chce byt v oblasti trendi aktualni; toto povédomi signalizuje, Ze jsou
obeznameni s tim, co se povazuje za ,,nejnovejsic.
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Termin modni trend oznacuje aspekty vzhledu a konstrukce modnich vyrobku, které se vztahuji
k urcité sezoné. Tyto trendy se projevuji ve vzhledu mddnich vyrobku, které jsou navrzeny a
vyrobeny pfed dodanim v sezon€. Moddni trendy poskytuji prehled o stylu a barevném sméru,
které budou mit budouci modni produkty ve své konecné podobé. Predstava o trendu mody se
bude lisit v zavislosti na druhu podnikani, které jej pouziva, zejména tam, kde jsou v
dodavatelském fetézci obleCeni a jaké jsou jejich informacni potieby. Kupujici pro vlastni
znacku maloobchodnich prodejci mody musi znat celou $kalu informaci o trendech podle
kategorie modnich vyrobku, za kterou zodpovidaji. Existuji také dlouhodobé trendy, které
podporuji budouci designy, jako je pfechod na vyrobu odévi pro kazdodenni noSeni. (Hines,
2007, str. 170).

Posnerova (2011, str. 93) o mddnim trendu uvazuje jako o sméru, ktery muze zacit pomalu s
nizkym pfijetim v ranych stadiich a poté ¢asem budovat dynamiku. Vyvrcholi a pak se zuzuje,
bud’ upln€ zmizi, nebo se vyrovna a ziistane v modé natolik dlouho, aby byl preklasifikovan na
klasiku. Piikladem mohou byt damské kalhoty, které se staly klasikou. Pivod tohoto trendu
saha do roku 1966, kdyz Yves Saint Laurent pfedstavil ,,Le Smoking™, smokingovy kalhotovy
oblek pro zeny. To ukazuje, jak muze trend fungovat byt zahajena na trovni couture a poté
postupovat dolti trznimi trovnémi, které maji byt prodavany v obchodech na ulicich. Trendy se
mohou pohybovat i jinym smérem, mohou zacit na ulici a probéhnout médni hierarchii, aby ji
designéti znovu interpretovali na molu v Pafizi, Londyné, Milan€ a New Yorku.

Na trendy v modé je potieba nahlizet odliSnymi zptsoby. Jednim ze zptusobu jsou predpovédi
agentur, které rozhoduji, co se za dva roky bude nosit. Avsak v tomto piipadé se nejedna o
predikovani urCitych modell, které se proslavi, nybrz materiali a podnécovani ke konzumu.
Dalsim silnym vlivem je pusobeni popularni kultury a influencerti. Jinym pohledem na vznik
trendd mize byt vliv internetu. Jednim z divodd, pro€ jsou barvy pro trendy tak dilezité, je
skuteCnost, ze lidé reaguji na barvu jako prvni. Vysvétleni ma své koteny v silnych socialnich
a kulturné sémiotickych asociacich, kterym jsou lidé uceni. Mddni trendy nemaji pevné
stanovenou délku trvani a mohou se prelévat ze sezony do sezony.

Soucasné trendy v modé

State of Fashion (2020), ktery se zabyva priazkumy modniho trhu tvrdil, Ze pro rok 2020 budou
znacky pod tlakem, aby pfiijaly digitalni technologii, zvySily pfijmy a feSily udrzitelnost. V
nejistém svét€ musi vidci prokazat svou odolnost a prokazat, ze mohou byt strategiCti pfi
vyuzivani klicovych trendi ovliviyjicich toto odvétvi. Na tomto pozadi ¢eli modni prumysl
vyzvam od otazek udrzitelnosti po generacni posuny, z nichz mnohé vyzaduji investice v dobg¢,
kdy je ohrozen rist na nejvyssi urovni. Nize jsou predstaveny nejvyznaméjsi trendy podle
zahrani¢nich prizkumu v soucasné dobé. Tomuto tématu se vénuje mnoho agentur a firem, pro
tuto praci byl vyuzit vyzkum od McKinsey and company (2020), podle kterého je vypracovana
zprava State of Fashion 2020. Jelikoz se prace zaméfuje na spotiebitele a jejich nakupni
chovani, byly vybrany takové, které s touto problematikou souvisi.

Digitalni tranformace

Digitalni transformace je zptisob, jakym spolecnosti provadéji organizacni zmény, tidi rizika
reputace a odstraniuji mezery mezi ocekavanimi zakaznik( a sluzbami a zkuSenostmi, které
dostavaji. Pro modni znacku to znamend znovu si predstavit, jak by se mélo nakupovat v
digitalnim svété, namisto digitalizace nakupniho procesu pro fyzicky svét.
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Zakaznici chtéji interagovat, patfit, ovliviiovat a byt znackami, od kterych nakupuyji.
Informované, selektivné a na starosti jim zalezi na tom, jak vypadaji na vefejnosti a na
socialnich médiich, a na vnimani zbozi, které kupuji a vlastni. Pfevazna vétsina spotiebitelt
pouziva digitalni kanaly pfed nakupem, béhem né&j nebo po ném. Digitalni transformace je o
narocném a ménicim se hlubokém vnimani toho, co je spoleCnost, déla a fika, aby se zvysila
relevance pro spotiebitele.

V souvislosti s digitalnim svétem se hovoifi o personalizaci jako o hlavnim faktoru
elektronického obchodovani obecné. Vysoce personalizované zkuSenosti s marketingem a
online nakupovanim mohou vést k tomu, ze se spotfebitelé budou citit vice angazovani a v
kone¢ném dusledku vérnéjsi urCitym znackam.

Prostredi nakupu

Zatimco posun smérem k vSesmérovému kanalu je skuteCny a roste, prevazna vétsina piijmui z
mody je stale pohanéna fyzickymi kanaly offline. U nékterych modnich znacek by mohlo zdstat
pravdou, ze geograficka poloha je stale zakladnim kamenem pro zachyceni poptavky oftline v
maloobchodé, ale kliCovym faktorem uspéchu bude zajiSténi konzistentniho vSestranného
spotiebitelského zazitku, ktery zahrnuje fyzické, virtualni a emocni aspekty, od komunikace az
po kontakt. Spottebitelé tvrdi, ze nadale preferuji nakupovani mody ve fyzickych obchodech.
Témér polovina (46 %) nakupuje vSechny nebo vétSinu svych nakupt offline, oproti 27 %
online. Pouze 4 % tvrdi, ze nakupuji veskeré obleCeni na internetu. Opravdu i ti, ktefi se
domnivaji, ze nakupovani na internetu usnadiluje zivot, pravdépodobné fikaji, ze se pred
nakupem radi dotykaji a citi produkty: 38 % souhlasi s obéma tvrzenimi a pouze 20 % s nimi
souhlasi, zatimco s nimi nesouhlasi.

Socialni média jejich vliv

O sile velkych platforem pro socialni média neni pochyb. Facebook pocitd mezi svymi
zakazniky priblizné polovina svétové populace a Instagram a WeChat nejsou pozadu. Diky své
popularité se platformy socialnich médii staly reklamnimi velikdny. Nevyhodou vS$ak je, Ze na
nekterych trzich se angazovanost v oblasti digitalnich reklamnich a socialnich medialnich
platforem stale zmensuje. Data naznacuji, Ze je Cas, aby znacky pfehodnotily své strategie
socialnich médii a vyhodnotily, jak efektivn€ji vyuzivat platformy. Vedeni odvétvi véfi, ze

vvvvvv

uzivatelsky generovany obsah nez na jednoduché kampané zamétrené na produkty.

Udrzitelna moda

Povédomi o udrzitelnosti stale vice ovliviiuje spotfebni chovani, i kdyz mezi tim, co lidé fikaji,
atim, co délaji, ztistava velky rozdil. Moda si presto nemuze dovolit ignorovat preference svych
zakaznikQ, a to i pfi zmatku nad tim, co vlastné udrzitelnost skute¢n€ znamena. Nektefi v tomto
odvétvi podnikaji kroky, napfiklad vyvojem novych tkanin, omezovanim ni¢eni neprodaného
zbozi a zajistovanim opravy nebo recyklace produkti. Nékteré znacky se zavazaly k radikalni
transparentnosti v dodavatelském fetézci a zaznamenaly pozitivni vysledky, zatimco nékolik
platforem elektronického obchodovani umoznilo vyhledavani udrzitelnych znacek: malé, ale
dulezité kroky. Je dulezité, ze pro dalsi roky je predpovézeno Ze udrzitelnost neni pouze trend
doby, ale stava se velmi dalezitym hnutim(myslenim).
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2.2 Spotiebni chovani

Nasledujici kapitola popisuje zakladni vychodiska k tématu nakupniho chovani. Pro marketing
je znalost spotiebitelll zasadni. V souvisloti s moédnim marketingem byly také zminény, Ze jsou
v modé provadény pravidelné vyzkumy spotiebnich zvyktu a preferenci spotiebiteld, podle
kterych se urCuji trendy do budoucich sezon. Znalost nakupniho chovani se poté vyuziva
k segmentaci trhu, ktera bude popsana v dalsi kapitole. V této kapitole jsou definovany zakladni
pojmy jako spotiebitel a zakaznik. Zaroven jsou popsany faktory pasobici na nakupni chovani
zakaznikd. Nasleduji kapitoly vénujici se jiz samotnym typum zakaznikl, typim nakupu a
v zaveru je popsan nakupni rozhodovaci proces.

Vymezeni pojmu spotiebitel

Spotrebitel nebo konecny spotiebitel je koneCnym uzivatelem produktu a bude to obvykle
zakaznik, ktery nakupuje odév nebo pfislusenstvi. V pripad¢ ditéte nebo malého ditéte by vSak
byl koncovym spotiebitelem, ale nebyl by kupujicim. V tomto piipadé musi maloobchodnik
porozumét nejen zvlastnim pozadavkim ditéte, ale také motivaci a ocekavanim osoby, ktera
odév nakupuje, obecné matky.

S timto pojmem uzce souvisi pojem spotiebni chovani, které ve své knize Koudelka (2006,
str.6) popisuje jako chovani lidi — konecnych spotiebitelt, které se vztahuje k ziskavani, uzivani
a odkladani spotiebnich vyrobkt — produktii. Spotfebni chovani zahrnuje jak jednani spojené s
bezprostfednim nakupem nebo uzitim vyrobku, tak i okoli, které jej podmiruyje.

»wZakaznik* je SirSi pojem. Podle Posnerové (2011, str. 108) muize byt pouzit pro oznaceni
koncového spottebitele, ktery bude zdkaznikem konkrétniho mddniho maloobchodnika, nebo
muze byt pouzit k popisu obchodniho zakaznika, kterym mize byt podnik nebo organizace
pusobici v ramci mdédniho dodavatelského fetézce. V prvni fade je popsanym vztahem B2C
(business-to-consumer). Je-li podnik zakaznikem jiného podniku, nazyva se B2B (business-to-
business), ktery nakupuje prodkuty od velkoobchodni designové spolecnosti, je zakaznikem
B2B. Spolecnosti dodavajici tento butik musi mit nejen dobré znalosti a pochopeni majitele
butiku jako svého obchodniho zakaznika, ale také dukladné porozuméni koncovym
spotiebitelim nebo zakazniktim, ktefi nakupuji od maloobchodnikd.

Dédkova (2011) ve své knize pohlizi na pojmy spotiebitel a zdkaznik odlisné. Podle ni rozdil
spociva v pfistupu v nakupovani. Jako ,,spotiebitelé”, jsme pohanéni touhou uspokojit své
aktualni zbytné i1 nezbytné potfeby, bez ohledu na vyrobek. Kdezto jako ,,zakaznici“
projevujeme zajem o produkt jako takovy, a informace s nim spojené.

Podobné mezi pojmy ,,spotiebitel” a ,,zakaznik* rozlisuje také Zamazalova (2010). Jako dalsi
specificky pojem dale uvadi vyraz ,,nakupujici“. Vyznam téchto pojmu popisuje nasledn¢:

e Spotiebitel — kone¢ny uzivatel, ktery uziva produkty pro svou vlastni potiebu.

e Zakaznik — v nejsirSim smyslu ten, kdo projevuje zajem o nabidku produkta a sluteb,
vstupuje do jednani s firmou ¢i si virtualn€ nebo fyzicky prohlizi vystavené zbozi.

e Nakupujici — stava se jim zakaznik v okamziku uskutecnéni nakupu. Nakupujici vSak
nemusi byt totozny s osobou spottebitele (piikladem je matka nakupujici pro své dite)

(Zamazalova, 2009).
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Spotrebitel v médnim odvétvi

Zakaznici pii nakupu obleCeni a doplikt reaguji na specifické podnéty mdodniho marketingu,
které se mohou od nakupnich rozhodovani v jinych odvétvich velmi lisit. Hlavnim divodem je
to, ze pti koupi urc¢itého modniho produktu se spotiebitel nerozhoduje pouze podle funkénosti
a kvality materidlu. S témito dvéma zakladnimi vlastnostmi zakaznik pocita jako se
samoziejmymi. Je ale spiSe ovliviiovan psychologickymi a sociologickymi aspekty. Dle
Posnerové (2011, s. 136) se jedna o to, ze spotiebitel se vybérem modnich produktd Casto
pomoci asociaci a vyznamu snazi vytvorit urCity obraz. Vyjadfit své postoje, nazory, originalitu,
postaveni ve spoleCnosti nebo naptiklad svou pfislusnost k urcité socialni skuping, ktera je se
znackou spojena.

2.2.1 Kupni chovani

Nakupni chovani je soucasti tzv. , spotfebniho chovani“ a pfedstavuje samotny nakup — tedy
vlastni nakupni akci. O spotfebnim chovani mizeme fici, ze je to jakékoliv chovani ¢i konani
spojené n¢€jakym zpusobem s predméty uréenymi ke spotiebé. Toto chovani je predurceno
zaClenénim Clovéka do spolecnosti a jeho konanim a chovanim obecné. Spotiebni chovani se
tedy nevztahuje pouze k samotnému procesu uzivani ¢i nakupu produktu, ale predstavuje
chovani ve vSech fazich, jimiz spotrebitel prochazi — od uvédomeni si potieby pres rozhodovani
o vhodné varianté produktu, vlastni nakupni akci a také nasledné uzivani a odkladani produktu.
Dale tento pojem zahrnuje rovnéz zachyceni raznych vlivi ptisobicich béhem procesu. Mezi
tyto vlivy patii napf. psychické vlastnosti jedince a charakteristika psychickych procest —
vnimani, pamét, mysleni atd. (Zamazalova, 2009).

Rath (2015, str. 13) pfi uvaze nad nakupnim chovani pii koupi modniho zbozi hovofi, ze
chovani ovliviiyji velmi specifické vlivy. Divodem je podstata modnich predméti. Modni
pfedméty pouzivame predevsim k tomu, abychom d¢lali prohlaSeni o sobé, nasich vkusech,
naSich hodnotach, nasi identité, nasich aspiracich. Je to zpusob, jakym chceme, aby nas ostatni
videéli. Lidé hledaji rizné zbozi z raznych davodi. Neékteti jsou pfitahovani k polozkam, které
nesou jména slavnych navrhari, jiné ke kusim, které jsou pohodIné a cenové dostupné.

Kupni chovani a osobnost

Predpokladem uspéchu obchodovani soucasnosti je pro prodejce znalost nejenom vsech faktort
spojenych s nakupnim chovanim spotiebitele, ale také o jejich pranich, zptisobu traveni volného
Casu a v neposledni fadé stavu mysli. Kazdy jedinec je individualni neopakovatelnou osobnosti
s vlastnimi potfebami, coz je vzdy nutno respektovat. Vysekalova (2004, s. 12) definuje
osobnost Clovéka je celek télesného a dusevniho, utvafeny osobni historii biologickou a
socialni. Podstatnym znakem je, ze jde o otevieny systém, ktery je pfistupny vnéjSim
formativnim vliviim, které ho mohou nové organizovat a ménit.

Podle Vysekalové (2011, str. 25-30) byva osobnost definovana jako to:

e co Clovek chce (pudy, potieby, zajmy, hodnoty),
e co Clove€k muiZe (schopnosti, vlohy, nadani);
e co Clovék je (temperament, charakter);

e kam clovek sméruje (osobni zivotni cesta).
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2.2.2 Faktory ovliviiujici spotiebitele v kupnim chovani

Také zde se setkavame s riznymi délenimi téchto faktort, i kdyz faktory uvadéné v ramci téchto
rozdeleni jsou podobné. Napiiklad Zamazalova hovoii o vnitinich a vné&jSich faktorech
ovlivigjicich chovani spotfebitele. Z vnéjsich faktort je tvofeno marketingové makroprostiedi,
které ovliviluje realizaci a rozvoj marketingovych aktivit, jez jsou zaméfeny na cilové
zakazniky. (Zamazalova, 2009)

Kotler (2007, str. 242) uvadi zakladni déleni do ¢tyt skupin: kulturni faktory, spoleCenské
faktory, psychologické faktory. Toto de€leni bude vyuzito v této praci. Jsou k nému ovSem
pfidany komentafe souvisejici s modnim trhem a nazory dalSich autort.

Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na chovani spottebitele zasadni vliv a fadi se mezi n€ kultura, subkultura
a spolecenska tfida. Kultura je souhrn nazorti, hodnot a zvyka, které ovliviiuji nakupni chovani
Clena urcité spoleCnosti. Tyto nazory, hodnoty a zvyky se ale v pribéhu ¢asu méni, pokud uz
nevyhovuji sou¢asnym potrebam. Kultura naptiklad urcuje, jaké obleceni je vhodné pro danou
prilezitost. V soucasnosti ustupuji pozadavkyna formalni odév a do poptedi ptichazi neformalni
odévy jako dziny, sportovni kosile, aj. (Schiffman, Kanuk, 2004, str. 403)

Rath (201, str. 19-21) popisuje kulturni faktory jako jedny z fascinujicich aspekti studie
kupniho chovani a jsou podle néj kritické pro pochopeni chovani spotifebitele. Kultura se sklada
ze vsech sdilenych presvédCeni, hodnot a tradic, které se naucila a praktikovala skupina lidi,

bohatych nebo chudych, vzdélanych nebo nevzdelanych, at’ uz ziji blizko sebe nebo daleko od
sebe, vSichni jsou zaméfeni na spole€ném patrani.

Spolecenské faktory

Vliv na chovani spotiebitel maji i spoleCenské faktory, mezi které patii referencni skupiny,
rodiny, spoleCenskeé role a statusy. Pravé vlivem socializace dochézi k osvojovani spotfebniho
chovani.

Kazda lidska spolecnost je socialné stratifikovana. Stratifikace muze byt dosahovano formou
kastovniho systému (napf. v Indii) nebo formou spolecenskych tfid. SpoleCenské tridy
hierarchicky rozdé€luji spolecnost podle neékolika méfitelnych znakl (napf. povolani, pfijem,
vybavenost domacnosti atd.). Clenové jednotlivych spoletenskych t¥id sdili ur¢ité hodnoty,
z4jmy, nakupni chovani, které se lisi od &lend jinych tiid. Clenstvi ve spole¢enské skuping neni
stalé. Clovek maze v priabéhu svého Zivota stoupat nebo klesat na spoletenském zebiicku v
zavislosti na jeho momentalnich zivotnich a ekonomickych podminkach. (Kotler, 2007, str.
311)

Ovliviiovani spotiebitele mize byt i pomoci tzv. spoleCenskych faktord, jakozto napftiklad
mensi skupiny spotfebiteld, rodina, socialni postaveni ¢i role ve spolecnosti. Je nutno s témito
faktory pocitat, a to z duvodu, ze vyrazné ovliviyji reakci spotiebitelt. Jednotlivé skupiny
ovliviiuji osoby, jez jsou jejimi &leny. Clenské skupiny jsou takové, kde skupina ma ptimy vliv
na Clovéka a do nichz osoba pfimo patii. V nékterych ptipadech se muze jednat o tzv. primarni
skupinu. Zde dochazi k neformalni ¢i pravidelné interakci, prikladem je rodina, pratelé, sousedé
¢i kolegové v zameéstnani. Nejvice citlivé na tlak skupiny jsou déti.
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Dale existuji sekundarni skupiny, které jsou jiz ale formalngjsi a jejich interakci neni
pravidelna. Zde jsou zahrnuty profesni asociace, odborové svazy ¢i nabozenské skupiny. Kotler
(2007, str. 314-319)

Kazdy ¢lovék ve spolecnosti hraje urCitou roli, ktera se poji s jeho chovanim, vystupovanim a
s ocekavanim lidi kolem n¢j. S roli je vzdy spojen i status jedince, ktery Casto byva urcen
pracovnim postavenim a vzdélanim. Lidé pak Casto davaji prednost produktim a znackam,
které jejich skuteCny nebo vytouzeny status ve spolecnosti podtrhuji. (Kotler, 2007, str. 318)

Osobni faktory

Sem patii faktory osobnnich charakteristik, jako napfiklad vek, faze zivota, zaméstnani,
ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost ¢i vnimani sama sebe. Preference a vkus pfi
nakupovani se méni dle faze Zzivota, kterou spotiebitel prochazi. Je ziejmé, ze rozdilné
preference tedy bude mit dité oproti dospélému clovéku. Nakup je dale také ovliviiovan
zivotnim cyklem rodiny — tudiz fazemi, jimiz rodiny béhem své existence prochazeji. Kotler
(2007, str. 319)

Zaméstnani spotiebitelt ovliviiuje typ produktd a sluzeb, které nakupuje. Napiiklad délnici
budou vice nakupovat pracovni odévy, zatimco tfeba obchodnici budou vice nakupovat
elegantni odévy. Také ekonomicka situace ovliviiuje volbu produkti. Je ziejmé, ze spotiebitelé
s vyS§Simi piijmy si také budou kupovat kvalitnéjsi a také drazsi produkty, a naopak spotiebitele
s nizkymi pfijmy budou nakupovat produkty s nejnizsi cenou bez ohledu na kvalitu. (Kotler,
2007, str. 321) Zivotni styl je zptisob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadfovan jeho zajmy, nazory
¢i aktivitami. Odrazi nejen spoleCenskou tfidu, ale také osobnost Cloveéka. Jako takovy tedy
propojuje socialni a psychické zdzemi jedince. Odlisny zivotni styl se projevuje v rozdilnych
preferencich a nazorech.

Psychologické faktory

Nakupni chovani je ovliviiovano dilezitymi psychologickymi faktory. Kotler (2007, str. 324)
mezi tyto faktory fadi motivaci, vnimani, uceni a poslednim je presvédceni a postoje.

Motivace je proces aktivujici ur¢ité chovani, které nas nuti k dosazeni né&jakého cile. Veskeré
lidské konani je obvykle motivovano jistymi touhami nebo potfebami. Se vznikem motivace se
nejCastéji poji Maslowa pyramida, kterd je zastoupena hierarchii potfeb. Podle Vysekalové
(2011, str. 21) je tato teorie zalozena na tom, Ze nez se potreby, které jsou umistény v hierarchii
vyse, stanou dulezitym zdrojem motivace, musi byt pfinejmensim Caste¢n€ uspokojeny potieby
niz8i. Maslowova klasifikace potfeb je nejcastéji pouzivana i v ramci analyzy spotiebitele a
jeho chovani.

Na prvnim misté stoji fyziologické potieby, které musi byt uspokojeny. Evans (2006, str.8)
uvadi, ze jakmile jsou vSak fyziologické (biogenni) potfeby uspokojeny, obrati jednotlivec svou
pozornost na splnéni pokrocilejSich psychogennich pozadavkl, jako je socialni piijeti a
sebeucta. Lidé mohou také potrebovat ,,poznani“, to znamena znat véci a rozumét jim. Mnoho
z nich bude naptiklad potfebovat uceni pro své vlastni ucely. Muze existovat potieba kreativity
a odbytisté pro umélecké, kreativni a estetické pohony.
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Posledni fazi motivacni hierarchie je potfeba toho, co Maslow nazyva seberealizaci. Ackoli
tento pojem nedefinuje zadnou skuteCnou mirou presnosti, zda se, ze predstavuje dosazeni toho,
co ostatni psychologové nazyvaji seberealizaci, proces, do kterého ma jedinec prilezitost
investovat vSechny své talenty a schopnosti do ¢innosti, které najdou smysluplné: ¢innosti, které
pomahaji rozvijet osobnost, napt. prostiednictvim volno€asovych aktivit a kreativnich zabav.
Dalsi sily, které fidi nase chovani, mohou pochéazet ze zajmu o nasi bezpeCnost, socialni
integraci, osobni uznani, uceni, ocenéni naseho okoli nebo z vnimané dilezitosti duchovniho
uspokojeni. (Evans, 2000, str. 9)

Predpokladem pro urcité jednani je motivace, avSak zavisi na vnimani situace jedince. Vnimani
je definovano jako ,proces, pfi kterém jedinec vybira, organizuje a interpretuje podnéty do
smysluplného a spojitého obrazu svéta“. ZjednoduSené€ je vnimani to, jak vidime svét kolem
nas. Vnimani je velmi individualni proces zaloteny na potiebach, hodnotach a ofekéavanich
katdého jedince. Kazdy Clovék rozpoznava, vybira, organizuje Ci interpretuje stejny podnét
jinak. (Schifmann, Kanuk, 2004, str. 161-170) Vnimani zacind v okamziku, kdy je podnét
jedincem zaregistrovan. Ne vSak vSechny fyzikalné méfitelné podnéty vnéjsiho svéta je cloveék
schopny vnimat. Vnimani je selektivni proces, vnimame a zpracovavame podnéty podle
dulezitosti, jez pro kazdého jedince hraji roli na zakladé vlastniho hodnotového systému,
potieb, zajmu, ocekavani i predchozich zkusenosti. Do vnimani se promitaji i vlivy socialniho
prostfedi a kultury. Selektivnost vnimani je ovliviiovana pozornosti, coz je schopnost pfi
zpracovavani informaci dat jedné informaci prednost pied jinou. Ziskani pozornosti ¢lovéka
jako spotiebitele je jednim z nejdialezitéjSich cili marketingové komunikace. (Vysekalova,
2011, str. 26)

Pokud chtéji byt prodejci na trhu tsp€sni, museji znat nejen v§e o chovani spotiebitele, ale také
se zajimat o jejich mysleni, u¢eni a pamét’. Jakmile si totiz spotiebitel jednou navykne na
urcité spotrebni zvyklosti, bude pro marketingového pracovnika ¢i obecné pro prodejce velmi
tétké a zdlouhavé tyto navyky zmeénit. Charakteristikou uceni jsou zmény v chovani jednotlivce
vyvolané predchozimi udalostmi Cili zkuSenostmi. Vysledkem uceni je vzajemné pusobeni
pohnutek, podnéta, signald, reakci a odmén. (Schifmann, Kanuk, 2004, s. 208)

Na zakladé€ uceni lidé ziskavaji postoje a presvédCeni. Postoje ¢lovéka maji znacny vliv na jeho
spotfebni chovani, nebot’ reprezentuji nasi zakladni orientaci, at’ jiz souhlasnou ¢i nesouhlasnou
s jevy kolem nas. To tedy znamena, ze také postoje k formé prodeje, prodejnim mistem a
samotnému zbozi. Postoje muzeme odvozovat podle toho, jak se lidé chovaji a co fikaji.

Vedle potfeb jsou pro motivaci vyznamné emoce. Vysekalova (2011, str. 30) uvadi, ze
uspokojeni, pfipadné neuspokojeni potieb je provazeno emocemi piijemnymi, resp.
nepiijemnymi. Ale emoce maji vyznam jako zdroje motivace i samy o sob&. Clovék vyhledava
silné prozitky nejenom v zajmu uspokojovani svych potieb, ale pro né samotné. Emoce miZzeme
délit podle jejich povahy a intenzity na afekty, nalady, city a vasné.

Kromé¢ vyse uvedenych ¢tyt skupin faktort uvadi Vysekalova (2011, str. 59) dalsi faktory, které
svym zpusobem také plsobi na zakaznika. Patfi mezi né napf. misto prodeje a nakupni
podminky. Prostfednictvim mista prodeje se prodejci snazi vyvolat podnéty ke koupi a
pochopit potfeby a motivaci zadkaznika, které se snazi uspokojit. Marketeti usiluji o spojeni
nakupovani s pfijemnym zazitkem navstévy obchodu nebo centra. Nakupni podminky
(ptijemna obsluha, orientace v prodejné, kvalita zbozi, kapacita parkovacich mist, design
prostredi, vybér barev, osvétleni, pfehlednost prodejny, intenzita a tempo hudby).
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Osobnost ¢lovéka

Kazdy spotiebitel ma svou osobnost (odraz psychiky spottebitele), ktery se odrazi v jeho
nakupnim chovani. Osobnost predstavuje jedine¢né psychologické charakteristiky. Osobnost je
popisovana jako prevaha, spoleCenskost, sebetcta, neprabojnost, pfizptisobivost a agresivita.
Kotler (2007, str. 324)

Osobnost charakterizuje urCity zpusob prozivani, uvazovani a chovani a z ného vyplyvajici
vztah s prostiedim, resp. adaptace na toto prostiedi. Osobnost ma podle Riana (2010) své
objektivné méfitelné Ci pozorovatelné stranky, ale ma i svijj subjektivni obraz, jehoz centralni
a sjednocujici slozkou je pojeti sebe sama, védomi vlastni identity, zahrnujici subjektivné
interpretovanou minulost, soucasnost a z nich vyplyvajici anticipaci budoucnosti.

Vsechny teorie vykladajici vliv osobnosti na spotiebni chovani vychazi z obecnych teorii
osobnosti. Jen pro kratké uvedeni do Freudovy psychoanalyzy bude nastinéno nékolik hlavnich
pojmu. Freud tvrdi, Ze osobnost je slozena z tii dimenzi; id, kde je zakofenéna nase animalni
sila, superego, které ma regulacni funkci diky mravnim normam, které tam jsou ulozeny a ego,
jako védoma kontrola. Formovani osobnosti probiha fixaci vzdy na jinou ¢ast téla, ktera je
zrovna v daném obdobi spojena s uspokojenim ditéte (Ri¢an, 2007).

Teorie rysa podle RiGana (2007) vychazi z predpokladu, e je mozné popsat osobnost
prostfednictvim jejiho umisténi v riznych dimenzich nebo skalach. Tyto teorie celkem
spolehlivé vymezuji proménné a prinasi poznatky o rozsahu individualnich rozdilt. Piikladem
nam muze byt Eysenckova teorie osobnosti, ktera ji vymezuje v dimenzich stabilita versus
labilita a introverze versus extraverze

Velka pétka (Big Five)

Mnoho soucasnych psychologl osobnosti véri, ze existuje pét zakladnich dimenzi osobnosti,
&asto oznaGovanych jako ,,Big Five. Ri¢an (2007, str. 117) uvadi Velkou pétku od autord Costy
a McCraea, ktera vymezuje nasledujici faktory osobnosti: neuroticismus, extraveze, otevienost,
privétivost a svédomitost.

Cely model byl vytvofen na zakladé¢ faktorové analyzy a je velmi spolehlivym prostfedkem
pro popis psychologického profilu jedince. Vysekalova vidi jedinou vadu v nedostatku, ze
tato teorie nebere v uvahu promeénlivost jednani v Case (Vysekalova & kol., 2011, str. 17).

Je dulezité si uvédomit, ze kazdy z péti faktord osobnosti predstavuje rozmezi mezi dvéma
extrémy. Naptiklad extraversion predstavuje kontinuum mezi extrémni extraverzi a extrémni
introverzi. Ve skuteCném svété lezi vétSina lidi nékde mezi dvéma polarnimi konci kazdé
dimenze. ProtoZe rysy osobnosti jsou spoleCnym jmenovatelem mnoha moznosti, které délame,
jsou klicovym konceptem pro pochopeni naseho osobniho stylu. Pro zjisténi danych
osobnostnich ryst se vyuziva test. Obecné plati, ze pfistani smérem do stiedu spektra (mezi 75
% a 25 %) ukazuje na nejvice vyvazené skore, zatimco extrémni vysledky jsou pro fungovani
v bézném zivoté narocnéjsi.

Naptiklad lidé, kteti maji primérné a vyssi skore z oblasti otevienost, miluji netradicni styl a
nezavislou médu. Naopak neurotici vidi modu jako brnéni. Vzhledem k jejich kiehkosti se
neurotici oblékaji tvrd$im zptsobem, ktery poskytuje emo&ni ochranu, kterou potiebuji. Casto
voli Cernou barvu obleCeni a pfili§ neexperimentuji ve vybéru obleCeni.
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Self concept

Pojem self concept neboli ,,sebepojeti“ souhrn individualnich myslenek a pocita, které odkazuji
na sebe jako na objekt. Pojem sebepojeti 1ze popsat pomoci rané definice Rosenberga (1979, s.
7) jako ,,uplnost individualnich myslenek a pocitd, které odkazuji na sebe jako na objekt™. Self-
koncepty mohou byt tvofeny z nékolika riznych dimenzi vcetné skutecného ja (jak ho jedinec
vnima), ideélniho ja (vlastnosti, které by jednotlivec chtél vlastnit) a socialniho ja (jak jedinec
VEri, Ze je ostatni vnimaji). Sebepojeti jednotlivce je dynamicka struktura, ktera se mize ménit
v zavislosti na situaci nebo socialnim prostiedi.

Mnoho vyzkumu se zabyvalo vlivem obleCeni na pocit jednotlivce. Podle vyzkumnika styl a
vybrané obleCeni odrazi a ovliviiuje naladu, zdravi a celkové sebevédomi.

Washington Post (2012) vydali ¢lanek obsahujici mySlenky, ze jsou lidé ovlivnéni tim, co maji
na sob€. Zde uvedli myslenky né€kolika vyzkumnikt. Prvnim z nich byli profesofi na Kellogg
School of Management na Northwestern University Adam Hajo a Adam D. Galinsky, ktefi
uvadi novy pojem ,uzaviené poznani“. Ten podle nich zahrnuje spole¢ny vyskyt dvou
nezavislych faktori — symbolického vyznamu obleCeni a fyzické zkusenosti s jeho noSenim.
Piacentini & Mailer (2004) shledali, ze pro mladé lidi je vybér oblecCeni uzce spjat s jejich
sebepojetim a pouzivaji ho jako zptsob posuzovani lidi a situaci, kterym Celi. Peluchette & Karl
(2007) zjistili, ze respondenti se popsali pomoci urcitych piidavnych jmen v zavislosti na tom,
jaky styl obleCeni méli. Respondenti se citili autoritativnéjsi, davéryhodnéjsi a kompetentné;jsi,
kdyz méli na sobé formalni obchodni odév, ale nejpratelsté;si, kdyz nosi lezérni obleCeni. Lidé,
kteti jsou obleCeni formalné€, pouzivaji k popisu sebe formalnéjsi jazyk ve srovnani s témi, ktefi
nosi lezérnéjsi obleCeni (Hanover & Kuhen, 2006). Dikazy naznacuji, Ze nejen to, co Clovek
nosi, ma dopad na sebepojeti, ale miize mit také pfimy dopad na chovani a vykon zaméstnancu.
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2.2.3 Modely spotiebniho chovani

Chovani spottebitele je zpisob, jakym jednotlivci nebo skupiny vybiraji, ziskavaji a likviduji
zbozi a sluzby, aby uspokojili konkrétni potieby. Tento proces neni utvafen pouze racionaln¢,
zahrnuje rovnéz 1 psychologické a sociologické vlivy. Prave to jsou hlavni pristupy, které se
snazi tento proces vysvétlit. Nelze vsak fici, ze by néktery z téchto pristupli byl vhodngjsi nez
jiny. Vzdy zalezi na dané situaci, divodech a okolnostech. Podle toho pak kazdy z téchto vlivii
pfispiva do samotného nakupniho procesu rtiznou mérou. Nutno vSak dodat, ze spotiebni
chovani rozhodné neni izolované od osobnosti spotiebitele. Odehrava se ve vzajemné shod¢ a
vzdy tak zéalezi na spotiebiteli samotném.

Déleni mezi pfistupy spotiebniho chovani uvadi Zamalova (2010) a Koudelka (2000).
Koudelka (2010) pristupy déli na racionalni modely, psychologické modely, sociologické
modely a tzv. Ramcovy pohled na spotiebni chovani. Zamalova (2010) uvadi stejné déleni, s
jedinym rozdilem, a to, ze nazyva ,,ramcovy pohled na spotfebni chovani* jako ,,komplexni
model®.

Racionalni pFistup

Zakladem racionalnich modelt chovani zakaznika je predpoklad, Ze se spotiebitelé rozhoduji
na zakladé ekonomické vyhodnosti. Spotfebni chovani se vyklada jako vysledek racionalnich
uvah spottebitele. Nerealnym omezenim modelu je o¢ekavani, ze ma jedinec vzdy komplexni
informace, na jejichz zakladé muze dojit k racionalnimu rozhodnuti. Zkoumaji se vazby mezi
ptijmy, cenami, rozpoctovym omezenim apod. V tomto modelu se jednotlivec rozhoduje mezi
jednotlivymi variantami produktu na zakladé zhodnoceni ekonomické vyhodnosti, kterou pro
néj jednotlivé zpuasoby feseni predstavuji. Emotivni, psychologické a socialni prvky zde maji
spise okrajovou roli. (Koudelka, 2000, str. 6).

Psychologické pristupy

Z vlivu psychiky na spotiebni chovani zakaznikti naopak vychazeji modely psychologické.
Tyto modely zdiraziuji vliv individualnich povahovych vlastnosti, pociti a postoju
spotiebitele. Behavioralni pfistupy jsou pfesvédCeny o nemoznosti odhalit vlastni proces
rozhodovani spotiebitele, ktery probihd v jeho vnitfnim svété. Zakaznikovo chovani proto
objasiiuji prostfednictvim sledovani jeho reakci na podnéty. Psychoanalytické modely
vychazeji zptedpokladu, ze rozhodovani spotiebitele je podminéno jeho vnitinimi strukturami,
které si mnohdy sam neuvédomuje. Tato teorie je postavena na poznatcich Sigmunda Freuda,
Carla G. Junga a dalsich psychologt (Koudelka, 2010).

Sociologicky pristup

Sociologické piistupy ke spotiebnimu chovani zkoumaji, jak je spotfebni chovani podminéno
socialnimi okolnostmi, socialnimi skupinami. Velmi vyznamné pro spotiebitele je jeho
postaveni a role v socialni skupiné, coz se dale promita do spotiebitelského chovani.
Spotiebitelské chovani dale miize byt ovliviiovano snahou zaradit se do urcité socialni skupiny
¢i snahou zastavat urcitou roli v socialni skuping. Jak se vyrovnava s tlakem a pozadavky, které
na n¢j socialni skupina ¢i prostredi vyviji. (Koudelka, 2006, str. 7)
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Ramcovy pohled na spotirebni chovani

Marketing se snazi chapat spotfebni chovani komplexné. To znamena na spotiebni chovani
nahlizet jako na vazbu mezi predispozicemi k urCitym spotfebnim projevim. Mezi myslené
predispozice patii spotfebni, socialni, kulturni, osobni a psychické. Dale je zde vazba na
podnéty, které vyvolavaji urcCité spotiebni jednani. To vSe pasobi na prubéh spotiebniho
rozhodovani, na jeho vysledky a reakce. Koudelka (2006, str. 7)

Podle Koudelky (2006, str. 8) dané podnéty vyvolavaji u spottebitele rozhodovani spojené se
ziskanim urcitého produktu (tzv. kupni rozhodovaci proces). Proces kupniho rozhodovani,
nakupu a chovani po nakupu ovliviiyje fada faktorti. Individualita kazdého spotiebitele a jeho
spottebni predispozice. Pro marketing je zajimava souvislost mezi predispozicemi spotiebitele,
prubéh vlastni rozhodovani a marketingové podnéty. Vazba predispozic a rozhodovani se
odehrava uvniti kazdého jedince a do urcité miry ji vyjadiuje tzv. model Cerné skiinky
spottebitele.

Cerna skiiifika z pohledu marketingu predstavuje svét vzajemného pasobeni spotfebnich
predispozic, situacnich vlivii a kupniho rozhodnuti, ktery se odehrava v psychice spotiebitele.
Tento model vychdzi zmodelu Podnét-Odezva. Z marketingové hlediska nas predev§im
zajima, jak urcité marketingové podnéty jsou schopny vyvolat v ¢erné skiince procesy, jejichz
vysledkem je z naseho hlediska zadouci trzni chovani. Dulezité je soucasné piisobeni dalsich
podnétl, které stoji mimo moznosti marketingového mixu. Vysekalova (2011, str. 36-38) uvadi,
7e vlastnosti spotiebitele se odrazeji v tom, jak podnéty vnima a jak na n& reaguje. Cerna skiiiika
v tomto pojeti predstavuje mentalni proces, ktery nemuizeme kvantifikovat a zkoumat. Vnéjsi
exogenni faktory jako napf. socialné — kulturni a socialni vlivy miizeme zkoumat, ovliviiovat i
kvalifikovat. (Vysekalova, 2011, s. 36-38)

Obrdzek 2 Modifikovany model "Podnét — Cernd skFifka — Reakce"

PODNETY...také marketingové podnéty
(rysy produktu, cena, reklama).

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

Rozpoznani problému Spotrebni
predispozice
e kulturni
Hledani informaci o socialni
® osobni
Hodnoceni alternativ * psychické
REAKCE
Nakupni rozhodnuti Ponakupni chovani

Zdroj: Koudelka, 2006, s. 8
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2.2.4 Osobnostni typy nakupniho chovani

Co ovliviiyje kupni chovani zakazniku, jejich postoje, zajmy a nazory? Jednoduse lze fici, ze
motivacni sila k nakupu mize vyplyvat ze zakladni, skutecné fyzické potteby. Jidlo si ¢lovek
kupuje, kdyz ma hlad, noviny si kupuje, protoze potfebuje informace, a stejné je to s obleCenim.
Kdyz je zima, lidé¢ si koupi teplé boty a kabaty, v 1ét€ si kupuji Saty a plavky. AvSak v dnesni
dobé je realita jiz ponékud jina, ve vétsiné€ piipadi se motivace spiSe podoba touze a stava se z
ni potfeba psychologicka. A prave této potreby je nutné vyuzit v pfipadé modniho obleceni.

Posnerova (2011, s. 112) uvadi Millerovu teorii: ,,NoSenim nekterych modnich styli nebo
znacek lidé vysilaji signal k ostatnim, aby poukazali na svij charakter ¢i specifické vlast- nosti.
Neékdo, kdo nosi etnické obleCeni ¢i eco-fashion, se snazi komunikovat svoji svédo- mitost.
Clovék, ktery nosi znalkové obleeni, poukazuje na bohatstvi, zatimco aktivni osoba se
sportovnim stylem se snazi poukazat na zdravy zivotni styl.“

Je zieymé, ze modni nakupni rozhodnuti vychézi malokdy z logického mySleni. Nakupni
chovani je slozitd souhra demografickych, geografickych, psychologickych, neurologickych,
ekonomickych, socialnich, kulturnich a osobnich faktort.

Postoje, preference spotiebitele a jejich motivace ovlivni jejich nakupni chovani. Tato tabulka
predstavuje mozné nakupni chovani spojené s fadou potencialnich motivaci. Pokud je naptiklad
motivace nékoho ziskat vyhodnou akci, pak to povede k urcitému chovani, jako je nakupovani
béhem prodeje, registrace na web se slevou nebo vyhledavani zvlastnich obchoda pro tento
specialni obchod.

Posnerova (2011, s. 117) také rozdéluje zadkazniky nakupujici modni obleCeni do péti kategorii:

Obrazek 3 Pét typit osobnosti

Smlouva Vystupuje z davu
« nakupuje ve slevach * nakupuje v nezévislych buticich
« pritahuji ho propagacni nabidky * hleda nové trendy a napady
* nakupuje v second-handech « vyrabi si vlastni obleceni nebo upravuje
* navstévuje outlety a prodejni sklady koupené
« sleduje vyhodné nabidky na internetu * navitévuje nezdvislé modni prodejni akce
« shird vouchery a slevové kupony (Designblok, Designsupermarket)
Napodobuje Vypada jako celebrita
* kupuje stejné obleceni jako pratelé « va3nivy tenar magazint o celebritach
* pté se vrstevnikd, kde nakupuiji * nechd se k ndkupu zldkat prostfednictvim
« vlastniimage zapada do vybraného stylu reklamy s celebritou
( Emo styl, Grunge styl) « stoji frontu na specidlni médni kolekce

vytvorené znamymi navrhari ¢i celebritami

Vyhyba se nakupu

* obleeni nakupuje zfidka

* zakoupené zboZi nasledné vrati nebo vymeéni za jiné
* nakupuje prostiednictvim katalogu ¢i internetu

* neprochézi obchody, jde pfimo pro pozadovany kus
* opousti prodejnu kdyz je dlouhé fronta na placeni

Zdroj: vlastni zpracovani, Posnerova (2011, str. 113)
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2.2.5 Kupni role

Kazdy spotrebitel jako jedinec pfinalezi ke spoleCenskym skupinam, které ovliviyji jeho
spotiebitelské chovani. V téchto skupinach lidé zaujimaji urcita postaveni a hraji jisté role, které
mohou mnoha zptisoby ovlivnit nakup. Kotler (2007, str. 317) ve své knize rozdéluje vSechny
jednotlivce, ktefi se ucastni nakupniho rozhodovaciho procesu ovliviiuji jej nasledovné:

e iniciator - jedinec, ktery iniciuje nakup produktu nebo sluzby

e ovliviiovatel - jedinec, jehoz nazor nebo rada ovliviiuje nakupni rozhodovani
e rozhodovatel - jedinec, ktery provede nakupni rozhodnuti, jak a co nakoupit
e nakupci - jedinec, ktery provede samotny nakup

e uzivatel - jedinec, ktery produkt spotiebuje nebo uziva

2.2.6 Typy kupnich rozhodovacich procesi

Zpisob ndkupniho rozhodovani je také ovlivnén tim, co spotiebitel nakupuje, co od nakupu
ocekdva, o jaky druh ndkupu jde. Vysekalovd (2011, str 53-54) ve své knize uvadi ndsledujici
typy ndkupnich situaci:

Extenzivni nakup

Pred extenzivnim nakupem spotiebitel aktivné vyhledava informace a vénuje pozornost v§em
zdrojim, jako napfiklad reklamam, které mu mohou pomoct pii rozhodovani. Spotiebitel pfi
tomto nakupu neni predem o nakupu rozhodnut. Vétsinou se jedna o nakup produkti s vyssi
cenou jako jsou napfiiklad automobily.

Impulzivni nakup

Impulzivni nakup je tzv. nahly nakup. V téchto pfipadech se jedna o drobné nakupy, jako
napfiiklad zmrzlina pfi horkém dni, nebo pun¢ na zahtati pti mrazivém dni. Pro spotfebitele tyto
produkty neznamenaji nic, nelisi se, tudiz pro né neni potieba se zabyvat detailnéji jejich
vlastnostmi. Nakupy mody jsou ¢asto neplanované. Podle Posnerové (2011, str. 124) jsou
impulzivni nakupy obvykle vysledkem spontannosti kombinované s pfilezitostmi. K
impulzivnimu nakupu muze dojit v disledku toho, Ze nakupujici zaziji to, co by se dalo nazvat
,hakupnim horecka“. Bylo prokazano, ze nakupovani muze vyvolat narGst vzruSeni
generovaného mozkem, protoze uvoliiuje dopamin, chemikalii zapojenou do zazitku z pocitu
poteseni.

Limitovany nakup

U limitovaného nékupu je charakteristické, ze znacku ¢i produkt, ktery spotrebitel chce koupit
nezna, ale pifi nakupu se spotfebitel fidi z obecnych zkusenosti. Piikladem muze byt
presvédcCeni, ze ¢im drazsi produkt, tim je lepsi. DalSim kritériem je napfiklad Setrnost produkta

kzivotnimu prostiedi, zde se fe§i mozné ekologické ¢i moralni aspekty, které jsou
zprostifedkovany naptiklad reklamou.
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ZvyKklostni nakup

Zvyklostni nakup je takovy, na ktery je spotiebitel zvykly. Typickymi produkty mohou byt
pecivo, tabakové vyrobky, hygienické produkty. Neékdy se jedna o nakup produktti od oblibené
znacky, tudiz zde hraje svou roli i loajalita vi¢i znacce. Nejedna se zde tedy o nahlé
rozhodovani, avsak jde o navykové chovani.

2.2.7 Proces kupniho rozhodovani

Je zfejmé, Ze rozhodnuti o ndkupu médy jsou ziidka zaloZena pouze na logickych kritériich.
Motivace naseho ndkupniho chovan{ je ddna sloZitou souhrou demografickych, geografickych,
psychologickych, neurologickych, ekonomickych, socidlnich, kulturnich a osobnich faktort.

Koudelka (2006, str. 118) d¢li proces kupniho rozhodovaciho procesu deli do péti fazi:

e Rozpoznani problému
e Hiledani informaci

e Hodnoceni alternativ
e Kupni rozhodnuti

e Ponakupni hodnoceni

Kupni rozhodovani podle Schiffmanova (2004, s. 25-26) modelu spotiebitelského rozhodovani
rozdeluje do tfi zakladnich fazi: vstupni, procesni a vystupni.

e Vstupni faze se zaméfuje na uvédomeni si potreby spotiebitele spolu s ovlivnénim
spolecensko — kulturnim prostedim.

e Procesni faze se zaméfuje na vlastni rozhodujici proces spotiebitele, ktery je ovlivnén
faktory psychologickymi spolu s vlivy vstupni faze.

e Vystupni faze se zaméruje na nakupni chovani a vyhodnoceni po nakupu, jako zdroje
zkuSenosti pro dalsi rozhodovani o nakupu.

Rozpoznani problému

V této fazi se jedna o prvotni uvédomeéni potieby, kterou ma nakup uspokojit. Jednat se muze
o hmotné ¢i nehmotné potteby. RozliSovat je 1ze také dle Casového hlediska, a to z bud’ aktualni
nebo budouci. Ve vétsiné pripada se spotiebitel snazi potiebu uspokojit co nejdiive, zvlasté
jedna-li se o naléhavou potiebu. (Vysekalova, 2011, str. 49) Spotiebitel muze rozpoznat
problém sam nebo za pomoci svého okoli. Jde tedy o uv€doméni si rozdilu mezi skuteCnym a
pozadovanym stavem. OdliSuji se dvé hlavni situace, kdy dochazi k rozpoznani problému, a to,
dojde-li k nepfiznivé zméné soucasného stavu, nebo spotiebitel ma snahu zvysit dosavadni
urovei stavu. Posnerova (2011, str. 120-121) v souvislosti s médnim trhem také rozliSuje dvé
formy potieb. Prvni mize byt fyzicka potreba, kdy osoba miize napfiklad ziskat nebo ztratit
zna¢né mnozstvi vahy a musi si koupit nové obleCeni. Dal§im piikladem potfeby muze byt
planovani svatby, kdy si par o musi koupit nebo si vypujéit vhodné obleceni a dopliiky. Casto
lidé zacinaji novou kapitolu svého zivota nastupem do nové prace a s tim, muze byt vyzadovano
obléknout se uritym zptisobem.
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Potieba mize byt ovSem také kulturni— ve chvili, kdy se cestuje do vzdalenych zemi je nutné
respektovat jejich pravidla a obléknout se podle jejich pravidel. Je vSak pravdépodobnéjsi, ze
potfeba vyvstane na podvédomé urovni. Pokud si nékdo pomysli: , Nenosim nejnovéjsi trend,
budu souzen a nikdo me nebude povazovat za atraktivniho,” hluboce se domnivaji, ze mu néco
chybi.

Hledani informaci

Poté co spotiebitel zjistil neuspokojivy stav, zacinad shromazd’ovat informace. Proces hledani
informaci potfebnych k nakupnimu rozhodnuti mtze probihat s riznou diakladnosti, s riznym
Casovym prubéhem a rliznymi zpusoby. VSeobecné je ale mozné postihnout jednak vnitini,
jednak vnéjsi vyhledavani informaci. (Koudelka, 2006, str.120)

K rozhodnuti potfebujeme urcitou miru informaci, protoze jejich nedostatek zvysSuje pocit
rizika a jejich prebytek mize vést k dezorientaci. Diilezita je forma jakou se k nam informace
dostavaji, a to jak ze zdroji osobnich, tak sd€élovacich prostfedka. Pisobenim jednotlivych typa
informaci se zabyvame podrobné v publikaci Psychologie reklamy. (Vysekalova, 2011, str. 49)

Jakmile se zjisti potfeba, v dalSich fazich je hledani informaci a kontrola a vyhodnoceni
moznosti. K tomu obvykle dochazi online, ¢tenim ¢asopisti nebo shromazd’ovanim nazora od
pratel, nebo osoba muze navstivit obchody. Tyto kroky jsou vSak velmi zavislé na situaci a
doty¢né osobé. Neni vSak piekvapivé, ze prohlizeni online se stalo pro modu relevantné;si;
radost z objevovani je zakladnim prvkem procesu. (Posnerova, 2011, str. 121)

Hodnoceni alternativ

Zde je vytvoren takzvany uvazovany soubor, jenz tvofi produkty, které spotfebitel zvazuje
nakoupit. Pro konecny vybér produktu spotiebitel vychazi ze Ctyt skupin vlastnosti vyrobku.
Jedna se o funkCni rysy, jakozto napiiklad rozméry, hmotnost ¢i slozeni vyrobku, dale
symbolické rysy vyrobku jako jsou image spotiebitele, kterou koupenim produktu ziska. Déle
pak estetické vlastnosti napt. design vyrobku a v posledni fadé nakupni kritéria, jimizjsou cena,
servisni sluzby nebo ptipadnd moznost zaruky na vyrobek apod. (Zamalova, 2010)

Nakupni rozhodnuti

V ptipadé, Ze jsou spotfebitelem zhodnoceny mozné alternativy a dojde ke konecnému vybéru
konkrétniho produktu z uvazovaného souboru, dospéje spotiebitel ke kupnimu zaméru. Zamér
jesté neznamend samotny nakup produktu. Existuje zde jesté okolnosti, které mohou do
nakupniho rozhodnuti zasahnout. Témito okolnostmi mohou byt socialni prostiedi, situacni
vlivy nebo 1 vnimané riziko spottebitele. Socialnim prostiedi je vniman vliv jinych osob, jsou
jimi naptiklad zakaznici ¢i prodavaci. Situa¢nimi vlivy je chapan vliv obchodniho prostredi
jako napftiklad sortiment, merchandising ¢i atmosféra obchodu a jeho personal. (Zamalova,
2010)

Nakupni rozhodnuti miiZe byt dovrSeno tfemi moznymi zpusoby, a to bud’ samotnym nakupem,
nebo odlozenim nakupu na urcitou dobu ¢i dokonce odmitnutim nakupu. Ktery zpisob nastane
je ovlivnén samoziejmé tim, zda spotiebitel vybral vhodnou alternativu a chce ji koupit, nebo
stale nema dostatek informaci a neni si jist spravnosti koup€. V poslednim piipadé muze byt
dokonce problém vyftesen jinak, naptiklad opravou ¢i jinou moznou nahradou produktu.
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Ponakupni hodnoceni

Posledni fazi nakupniho rozhodovaciho procesu je ponakupni chovani spottebitele. Toto
chovani je spojeno s uzivanim koupeného produktu ¢i sluzby. Je zde spotiebitelem
porovnavano jeho ocekavani se skuteCnosti. Utvari se spokojenost spotiebitele s vyrobkem. Na
zakladé spokojenosti se dale odviji budouci chovani spotiebitele. (Koudelka, 2000, str.127)

Uvedenych pét fazi kupniho rozhodovaciho procesu je tieba brat jen jako urCity modelovy, a
tudiz zjednoduSeny model. E skuteCnosti se faze prolinaji a prekryvaji. V plné mife jsou faze
zastoupeny u vyrobkt, produkti s nizkou frekvenci nakupu, svysokou cenou, velkym
vnimanym rizikem. Jde o komplexni rozhodovani, zde firma méla poskytovat kompletni
informace o nabidce. U tzv. rutinnich zvykové kupni rozhodovéni, zde nejsou absolvovany
vSechny faze. Jde o zbozi, které spotiebitel dob¢ zna, které nakupuje pravideln€, neni spojeno
s velkym rizikem.
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2.3 Segmentace

Pro vyrobce, dodavatele, znacky, nebo maloobchodniky je nesmirné narocnou vyzvou pro
oslovit vSechny zakazniky a spotiebitele. Proto méa smysl, aby podnik soustredil své zdroje a
¢innosti a soustiedil se na konkrétni oblast trhu, dolad’oval nebo ,,umistoval* znacku, nabidku
produktt, sluzby a digitalni obsah tak, aby se vice pfitahovaly k urCitému a dobfe definované
cilové publikum. Toto je zakladni princip podporujici marketingovou strategii STP
(segmentace, zacileni a umisténi). S pojmem segmentace souvisi pojem cileny marketing.
Podle Koudelky (2018, str. 247) cileny marketing znamen4, ze firma na daném trhu poznava
vyznamné trzni segmenty, rozhoduje mezi nimi a vybird ten segment, nebo segmenty, které
jsou z jejiho pohledu nejvyhodnéjsi.

Poznani a pochopeni zakaznika je zaklad efektivniho marketingu. Kazdy, kdo vyrabi a prodava
modu, musi znat potfeby a pozadavky svého zakaznika. Tento problém se tyka celého
dodavatelského fetézce — od modniho navrhare, pres vyrobce az k prodejci. Bez zdkaznika neni
obchod, proto je dulezita detailni znalost jeho preferenci, motivaci a nakupniho chovani. Kazdy
Cloveék se ve svych pozadavcich néjak lisi od ostatnich a méa soubor vlastnich motivaci a
nakupniho chovani. Je v§ak mozné postihnout skupiny spotiebitelti s podobnymi vlastnostmi,
potfebami a znaky. Tento proces se oznacCuje jako segmentace trhu.

2.3.1 Segmetace trhu

Segmentace trhu je klicovou funkci marketingu; jeho ucelem je to, ze je zde rozdélit trh na
menS$i, vice zamérena odvétvi. V prvni kapitole vénujici se mdédnimu trhu byla predstavena
déleni trhu do urovni a sezénnosti mody. Proces segmentace 1ze také pouzit k seskupeni
spotiebiteld do skupin, které maji podobné vlastnosti. Segmentace zakazniku je technika
vyzkumu a analyzy pouzita k definovani téchto skupin. Typickymi kritérii pro klasifikaci jsou
vek, pohlavi, povolani, finanéni situace, zivotni styl, zivotni faze, misto pobytu, nakupni
chovani a nadkupni zvyky.

Segmentace trhu se musi periodicky opakovat, protoze postupem ¢asu dochazi ke zménam v
trznich segmentech. Kazdy spravny segment by mél splilovat urcita kritéria. Segment musi mit
urcitou velikost, aby mohl byt ziskovy. Méfitelny, tak, aby bylo mozné odhadnout podil na trhu.
Trzni segmenty se musi li§it jeden od druhého, ale byt uvnitt homogenni. Posledni kritérium
souvisi s dostupnosti segmentu. Musi existovat distribucni kanaly a moznosti propagace.

Blazkova (2007, s. 75) doporucuje tento postup cileného marketingu:
e Specifikace segmentacnich kritérii — ur€ujeme kritéria, podle kterych ma smysl
segmentovat.
e Segmentace trhu podle téchto kritérii.
e Definovani jednotlivych segmenta.
e Hodnoceni atraktivity a vhodnosti vybranych segmentd.
e Vybér vhodnych segmentt, na které se bude firma zaméfovat, tzv. cilovych trha.

e Definovani, ¢im zaujmout potencialni zakazniky.
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Koudelka (2006, str. 160) mezi hlavni faze procesu segmentace trhu fadi vymezeni daného trhu,
postizeni vyznamnych kritérii, odkryti segmentti a rozvoj profilu segmentu. Sméry diferenci
(podobnosti mezi spotiebiteli plni roli kritérii slouzicich k odkryvani trznich segmenta.
Zkouma se, jak uspésny dany smér, dané kritérium pomaha vyjadiit homogenitu a z druhé
strany zajistit diferencovanost.

Tradi¢né se kritéria segmentace trhu cleni do C¢tyf hlavnich kategorii: geograficka,
demograficka, psychograficka a charakteristiky chovani. Nize v tabulce 1 jsou zpracovana

kritéria podle Posnerové (2011, str. 110), ktera uvadi deleni aplikovana na modni trh.

Tabulka 1 Prehled segmentacnich kritérii

Geograficka kritéria Demograficka kritéria
* svétova oblast * pohlavi
* stat * vék
* region * etnicky ptvod
* meéstska/priméstskd/venkovska oblast * rodinny stav
« velikost mésta dle obyvatel « Zivotnietapa
* typ osidleni * povolani
* podnebi * vzdélani
* raz krajiny * pfijem

klasifikace socialni tfidy

Behavioréini kritéria Psychograficka kritéria
* postoje k vyrobku
* vérnost znaéce
* mira uzivani
* frekvence ndkupu
* uzivatelsky status
* vnimani hodnoty
* hledané vyhody

Zivotni styl
osobnost

zajmy a konicky
socialni aspirace
vlastniimage

* nazory

Zdroj: vlastni zpracovani, Posnerova (2011, str.110)

Segmentace psychografie a behavioralni analyzuje spotiebitele podle jejich zivotniho stylu a
typu osobnosti. Uéelem je uréit zakladni motivace, které fidi postoj nebo chovéani osoby jako
spotiebitele. Je mozné, aby spottebitelé maji podobné demografické profily, ale zcela odlisné
postoje na odév a vzhled. Segmentace pomaha spoleCnosti 1épe porozumét svym zakaznikim,
aby mohla umistit svou znacku a nabizet produkty a sluzby urCené k osloveni cilenych
zakaznikl. Cilem psychografickych studii, studii chovani a zivotniho stylu je ziskat dalsi vhled
do postojii, zajmu a nazort spotiebitelt a pochopit, jak tyto vlivy ovliviiuji mddni potieby,
touhy a moznosti nakupu. Jedna se o slozité téma, zejména pokud jde o postoje k modé nebo
socialni média.

Pfi segmentaci modniho trhu je podle Haunerové (2019, str. 26) dulezity pojem Zzivotni styl.
Zivotni styl hraje kliGovou roli v segmentaci modnich spotfebiteld; potieby obleceni a
preference stylu budou vysoce ovlivnény typem prace osoby, skupinou vrstevnikd a jejich
sportovnimi nebo volnoCasovymi aktivitami. Dalsim dilezitym faktorem ovliviiujici vybér
obleceni jsou postoje a nazory na rozmanitost otazky, jako je politika, uméni a kultura nebo
otazky zivotniho prostfedi. Pii analyze zivotniho stylu spotiebitele a ur€ent, jaky typ zadkaznika
by mohl byt, je cilem ziskat informace o tom, co kupuji, pro¢ kupuji, od kterych spolecnosti
nakupuji a jak a kdy nakupuyji.
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Druhym kritériem patficim mezi nejpouzivanéj§i metody klasifikace je demograficka
segmentace. Ta vyuziva klicové proménné, jako je veék, pohlavi, generace, zaméstnani, pfijem,
zivotni stadium a socioekonomicky status. Kazdy z téchto faktori je nesmirn¢ dilezity, ale
nemély by byt posuzovany izolovan& — napiiklad vékem. Zena mtze t&Zce utracet za oblékani
nebo cviceni obleCeni pro jogu nebo pilates; mize pracovat z domova a vyzaduje jen lezérni
obleCeni. Dalsi zena ve stejném véku a stadiu svého zivota by mohla byt zaméstnana v
profesionalni kancelafi a potfebovat rozsahlou skfifi obleceni vhodného pro praci. Obecné muzi
utraci mén¢ za modu nez Zeny, ale neni tomu tak vzdy. Spotiebitelé muzského pohlavi mohou
byt mimoradné modni a utratit vyznamny podil jejich disponibilniho pfijmu za obleceni, nebo
doplnky. Demografie také bere v Givahu Zivotni faze spotiebitele. Jak ¢lovék prochazi riznymi
fazemi zivota, pravdépodobné se zmeéni jeho priority a ovlivni to 1 jeho pfijem a diskre¢ni

vydaje.

Geograficka segmentace analyzuje zakazniky podle regionu, kontinentu, statu, kraje nebo
sousedstvi. Tento druh informaci je dilezité zvazit, zejména kdyz se stavaji modni trhy stale
vice globalnich a maloobchodnikii a manazeri znacek je tfeba porozumét konkrétnim potiebam
zakaznikl v kazdé ze zemi nebo regionl, v nichZ podnikaji. Nabidka produktd, marketing a
propagacni piistup mize byt nutné upravit, aby se vyfesily rozdily v klimatu, kultufe nebo
nabozenstvi. Je také dulezité zvazit, zda nékdo Zije ve mésté, velkomeésté nebo na venkove,
protoze to ovlivni typy fyzickych nakupnich zazitki ptistupnych zakaznikovi. Jelikoz stale vice
a vice nakupu probiha online, muze byt geograficka poloha z hlediska dostupnosti méné
dilezita nez kulturni rozdily.

2.3.2 Odkryti segmentu

To, ze firma pozna vyznamna kritéria, jesté neznamena odkryti segmentu. Je také potieba zvatit
jednak kritéria, proménné, které se zapoji do vlastniho odkryvani segmentd, jednak jakym
zpusobem bude tato kombinace kritérii probihat. Odkryti segmentd je rozhodnuti o tom, které
vyznamné segmentaCni proménné a v jaké kombinaci je vyutijeme pro postiteni segmentd a
pfislusnost k nim.

Koudelka (2006, str. 193) uvadi rizné metody analyzy dat:

e Sekvenéni postup: kfizové tabulky, rozklad dat podle riznych kritérii stromovou
technikou- AID(Automacni Interakéni Detektor), CHAID (neboli chi-kvadrat AID)

e Simultanni vicevariantni techniky — shlukova analyza (Cluster Analysis). Uplatnéni
shlukové analyzy pro segmentaci trhu doprovazeji dvé strategickd marketingova
rozhodnuti. Prvni z nich zkoum4, jaka kritéria pouzit pro vstup do shlukové analyzy. To
druhé, kolik shluka odkryt.

Vytvoreni profilu zikaznika
Jakmile je spotiebitelsky prizkum a analyza dokoncCena, je dal$im krokem je vytvoreni zpravy

o profilu spotiebitele, resp. rozvoji profilu odkrytych segmentu, ktera popisuje cilové skupiny
spotiebiteld. Podle Posnerové (2011, str. 135) by méla zprava poskytovat zakladni
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Predevsim je nutné zdiraznit hlavni diference mezi segmenty, pokud jde o vztah k produktu —
zde vztah k modnim odévim, modnimu oblékani. Technika pouzivana k predbéznému
pruzkumu a popisu zakaznika je znama jako profil zakaznika. Portrét poskytuje slozeny obrazek
cilového zakaznika, ktery by mél byt vybudovan na zaklad¢ informaci ziskanych z priméarniho
a sekundarniho prazkumu trhu. Portrét by meél predstavovat realisticky a fakticky popis
demografického, vékového nebo vékového slozeni spotiebitele, zivotniho stylu, mody,
preferenci znacky, motivace k nakupu a postoji k modé nakupu.

Tabulka profilu zikaznika obsahuje nasledujici:

e Zajmy a nazory

e Medialni chovani v¢etné Socialnich médii
e Maodni potieba

e Znacky, které nosi

e Kde a jak nakupuyji

e Demografické udaje

e Magaziny a blogy

e Emoc¢ni motivace
Trzni zacileni

Smyslem trzniho zacileni je vybér cilového segmentu ¢i cilovych segmentt. Podle Koudelky
(2018, str. 250) je nutné zvazit marketingovou kvalitu vybranych segmentt(vyuzitelnost), zda
jsou dodrzeny zakladni pravidla spravného segmentu. Nasleduje vlastni ohodnoceni segmentu
podle danych hledisek a urCeni vyhodnosti. Vysledkem je jasna predstava o vybéru segmentu.
Existuji dvé zéakladni strategie pii cileni na trh. Strategie koncentrovaného trhu znamena
orientaci a vybér jednoho segmentu. Tento zpusob je typicky pro malé podniky a doporucuje
se pii vstupu na jiné, nové trhy. Druhy zpasob je opakem této strategie, jde o strategii
diferencovaného trhu. Zde firma vybira vSechny vyznamné segmenty a pro kazdému segmentu
firma pfistupuje s vlastni strategii.

Trzni umisténi

Poté, co jsou zvoleny cilové trzni segmenty, je tfeba zvazit nejvhodnéj§i variantu pfistupu k
témto segmentim, respektive jakou pozici ve vnimani zakaznikti by nabidka méla zaujmout.
(Zamazalova, 2010, str. 148) Klicova je volba hlavni vyhody (atributu), ktery ma produkt
pfinaset potencialnim zakaznikiim (Kotler a Keller, 2013, str. 40) Vystupem trzniho umisténi
je ramcova predstava sméri marketingového mixu, ktera by méla vyjadfit dosazeni zadouci
pozice produktu, znacky, resp. Nabidky daného segmentu. (Koudelka, 2018, str. 251)

Posnerova (2011, str.55-57) ve knize v souvislosti se zacilenim na moddni trh uvadi, ze je
umisténi pozice, kterou znacka zaujima v mysli spottebitele nebo potencidlniho spotiebitele.
Tato pozice je navic relativni. Umisténi je o tom, kde je znacka nebo produkt vniman na trhu
ve srovnani s ostatnimi znackami nebo produkty pusobicimi ve stejném odvétvi. Aby se
spoleCnost mohla ucinn€ umistit, jeji znacky nebo jeji produkty, musi si spole¢nost vytvorit
strategii urCovani polohy. Strategie bude zaviset na tom, kde se konkurenti nachazeji a jak chce
firma konkurovat svym znackam nebo vyrobkam.
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2.3.3 Generace

Jednou z proménnych demografické segmentace je klasifikace spotiebitelt podle generace. Jde
o pohled na vékové kategorie a hlavni zkuSenosti a vlivy, které na tyto kategorie pusobily.
Ptislusnost k urcité generaci je dulezita pro spotiebitelské chovani i nakupni rozhodovani.
Kazda generace je hluboce ovlivnéna dobou, v niz vyrustala, lidé téze generace sdileji podobné
nazory a kulturni hodnoty. (Kotler a Keller, 2007, str. 291) Konkrétnéji se bere v itvahu obdobi,
kdy spotiebitel dospiva jako teenager nebo mlady dospély, protoze to bude hrat dulezitou roli
pfi utvafeni jejich nazord a postoji k mode, stylu, konzumu, brandingu, reklamé a technologii.
Generacni zvlastnosti mohou ovlivnit zptsob, jakym spotiebitelé nakupuji, jak utrati penize,
typy predmétu, za které utrati, a jejich vérnost a loajalitu vici urCitym znackam.

Rozdéleni spotiebitelt se podle fady autord rizni. Rozdé€leni spotiebitel podle tohoto piistupu
uvadi napt. Howe (2000, str. 112), ktery rozlisuje skupinu baby boomers (narozeni mezi 1943
a 1960), generaci X (narozeni 1961 az 1981) a generaci Y (1982 az 2002). Nejmladsi generaci
Z datuje tento autor mezi roky 2004 az 2025. Kotler (2010, str. 258) charakterizuje skupinu
baby boomem jako spotiebitele, které oslovuji produkty, které umozni ,vratit“ Cas zpét a
generaci X jako predstuperi spotfebitelll vychovanych v relativnim blahobytu, technologicky
vyspélych, nezavislych, imunnich vici reklamé a zajimajicich se o problémy spolecnosti a
zivotniho prostiedi, ktefi jsou oznacovani jako generace Y. Tato prace bude cilit na generaci Y,
ktera je nize popsana.

234 GeneraceY

Definovani presného Casové obdobi, do néhoz spada generace Y je obtizné, tyto uidaje nejsou
presné ukotveny. Obecné vSak lze fici, ze zastupci této generace se rodi a vyrustaji v
osmdesatych a devadesatych letech 20. stoleti. Prvni z nich své plnoletosti pak dosahuji na
pocatku nového milénia. Proto je tato generace n¢kdy téz oznaCovana jako Millennials. Jedna
se o velmi pocetnou generaci, ktera vyrusta v klidné dobé ekonomické prosperity. Této generaci
je Casto vycitana zavislost na modernich technologiich. Z toho prameni jista netrpélivost a
vybiravost. (Kotler, 2010) Jde o prvni generaci, ktera od narozeni vyrustala obklopena
intenzivni komunikaci a digitalnimi médii.

Kupni chovani generace Y

Generace Y je generaci, pro kterou jsou moderni technologie naprosto prirozené, svét je pro
tuto generaci dostupny ,,na jedno kliknuti mysi“. To ze jsou flexibilni, se prolina do vSech sfér
jejich zivota. Jako spotiebitelé kladou vysoké naroky na produkt, oCekéavaji, ze produkt bude
dostupny kdykoliv a kdekoli ho budou potiebovat. Tito sebevédomi lidé radi vyjadiuji svij
nazor na znacky a diskutuji o nich s prateli. Pro generaci Y jsou dulezité socialni vazby a zivot
v komunite, vazby s vrstevniky udrzuji prostfednictvim internetu a socialnich siti. Pfi vybéru
produktt se opiraji o nazory pratel a ,, Word-Of-Mouth“ (osobni doporuc¢eni, Septanda) svych
vrstevniku, které jsou pro né kli¢ové. Pro tuto generaci je typicka vyssi loajalita ke znackam, s
nakupem znacky nekupuji jen vyrobek, ale celkovou image firmy. Tato generace je citliva
problémy zivotniho prostiedi, otazka ekologie je pro né dalezita. (Vysekalova, 2011, s. 260—
261)
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Podle studie serveru Statista.com (2016) pro né internetové vyhledavace predstavuji
nejrelevantnéjsi zdroj informaci, daleko presahujici vSechny ostatni. Kromé internetovych
vyhledavaci a porovnavaci cen, vnimaji jako vérohodny zdroj i své pratele a informace
poskytnuté znackou samotnou. Velice malou vahu pak prikladaji novinovym c¢lankim a
ostatnim zdrojum. Pfi tvorbé samotného kupniho rozhodnuti jsou pak velmi dilezité i postoje
ostatnich ¢lent jejich socialni skupiny. Souvisi to predevsim s dulezitosti socialniho statusu v
jejich zivoté a touhou vypadat dobfe na socialnich sitich. Na ty se milenidlové obraceji i v
ptipadé, ze vahaji mezi vice variantami nebo potiebuji poradit. Az 34 % z nich se v posledni
fazi svého nakupu obraci na néjakou socialni platformu. I po nakupu si az 22 % mileniala
nechava svlij vybér schvalit na socialnich sitich. Posiluji si tim tak své presvédCeni, Ze se
rozhodli spravng.

Vyznamnym rysem této generace je individualismus, vysoké sebevédomi, touha po osobnosti
a neochota ob&tovat své zajmy ve prospéch svého zaméstnani. Ten se vyznacuje svobodnym
vybérem obleCeni a poslechem interpretti ze vSech zanrovych kategorii bez rozdilu. Forbes
(2015) ve svém clanku uvadi pojem védomy konzumerismus je oznaceni pripisované této
skuping. Stale radi nakupuji, ale pokud ano mize byt z n€jakého davodu, tim 1épe. Trendem
posledni doby se tak stava zazitkové nakupovani. Jak ukazuji vyzkumy, 1 pres rostouci oblibu
nakupovani po internetu maji tito spotfebitelé stale v oblibé i nakupovani v klasickych
kamennych obchodech. Od nékupu v prodejné vSak ocekavaji mnohem vic, nez bylo bézné
dfive. Z obchodu se stavaji jakasi zabavna centra, kde ma zakaznik moznost objevovat, zkouset
si nové véci a ucit se. Zazitkim davaji milenialové prednost i pred klasickymi fyzickymi
produkty.

V disledku informacniho zahlceni a neustalého ptisobeni vSudypiitomné reklamy jsou mladi
zakaznici stale Castéji vystavovani ur¢ité ponakupni nespokojenosti a lituji svého rozhodnuti.
AZ 53 % z nich je schopno hned po nakupu najit fadu argumentd pro¢ jej neucinit. Tyto
zakazniky je tak potfeba jesté vice ujistovat o tom, ze se rozhodli spravng, a ze dany produkt
byl dobra volba. Ke snizeni tohoto pocitu nejistoty a nespokojenosti mohou pomoci i
nadstandartni vyhody. Napt. moznost produkt vratit x dnti po nakupu s garanci vraceni penéz
nebo nadstandartni prodlouzeni zaruky. Dulezita je také komunikace se zakaznikem v pfipad€,
ze potrebuje asistenci pifi pouzivani produktu. Spotiebitelé se na znaCku obraceji
prostfednictvim mnoha riznych kanali (socialni sit€, email, messenger apod.) a ocekavaji
okamzitou odpoveéd'.
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2.4 Metodika prace

Modni trh je pfedevsim naro¢na aréna. Navrhafi musi pfichazet s Cerstvymi napady kazdé rocni
obdobi, tovarny musi v pravidelnych intervalech uvadét na trh tisice obleceni do obchodt. Proto
je velmi dulezité pro velkou odévni znacku i pro samostatného modniho navrhare provadét
pruzkum trhu. VétSina novych mddnich znacek stravi prvni ti az Ctyfi sezony hledanim, kdo
jsou jejich zakaznici, kde nakupuji a co je nebo neni pro né dobré. Spravné Setfeni ma za ukol
ziskat dukladné znalosti situace na trhu, vyhodnotit posuny v trendech, pochopit konkurenty a
poznat spotiebitele a jejich pozadavky. Proces pruzkumu trhu zahrnuje sbér, analyzu a
interpretaci informaci a statistickych dat o velikosti trhu, trendech na trhu, konkurentech a jejich
podilu na trhu a spotiebitelich. (Posnerova, 2011, s. 74). Poznavani zakaznikt by se mélo opirat
o objektivni a systematické postupy marketingového vyzkumu.

Marketingovy vyzkum tvofii uceleny a komplexni systém metod a postupu, které umoziuji
zkoumat témér vSechny aspekty trhu, zakaznik a celé fady dalSich faktor(, které souviseji se
zajisténim podnikatelskych aktivit podniku. Marketingovy vyzkum poskytuje empirické
informace o situaci na trhu, pfedev§im o naSich zékaznicich, kombinuje hned né&kolik
vyzkumnych postupt, uplatiiuje naro¢néjsi statistické zpracovani, porovnava a vyhodnocuje
vysledky ziskané z riznych zdroju a dochazi tim k hlubsim poznatkiim a souvislostem.

Jsou znamé dva zakladni typy marketingového vyzkumu, jez jsou klasifikovany podle zptisobu
sbirani informaci. Vyzkum muaze byt bud’ kvalitativni, nebo kvantitativni. Kromé toho se
vyzkum déle rozliSuje na primarni a sekundarni. Priméarni vyzkum je vyzkum zaméfeny na
ziskavani, analyzu a vyhodnocovani novych konkrétnich informaci, tykajicich se ¢innosti firmy
nebo jejiho okoli. Sekundarni vyzkum je vyzkum zameéfeny na ziskdvani, analyzu a
vyhodnoceni informaci, které jiz existuji, byly sesbirdny za néjakym jinym ucelem a nékym
jinym. (TUL, 2019)

2.4.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na hledani motiva a pficin a postoja. Typicky je jeho cilem
odpovédét na otazky proC. Vyzkumnici pracuji s mensi skupinou respondentd, nebo pitimo
s jednotlivcei. (Tahal, 2017, str. 31)

Mezi nejCastéji pouzivané metody ziskavani metody kvalitativnich dat jsou hloubkové
rozhovory, skupinové diskuze, expertni rozhovory. Spadaji se také, ale rizné projektivni
obrazové testy, asociaCni postupy a fyziognomické postupy. Individualni hloubkové rozhovory
se nékdy oznacuji zkratkou IDI (Individual Depth Interview). Respondenti jsou zde koncovi
spotiebitelé. Duvody pro realizaci rozhovord jsou dvojiho druhu. Pouzivaji se vyzkumnych
projektt, které se tykaji citlivych témat, nebo pokud by bylo logisticky obtizné sezvat
respondenty na jedno misto ke skupinové diskuzi (Tahal, 2017, str. 44-45).

Ve skupinovych rozhovorech (focus group) probih4d moderatorem fizena diskuse ve skupiné 10
az 20 lidi vybranych s ohledem na cilovou populaci. Jde zejména o sledovani procesu
skupinového plisobeni na formovani a konfrontaci individualnich nazort. (Foret, 2012, s. 13)

Dalsim typem rozhovoru je polostrukturovany rozhovor. Ten mé pfedem dany soubor témat a
volné pridruzené otazky, ale jejich poradi, volba slov a formulace muze byt pozménéna,
pfipadné muze byt néco dovysvétleno. Konkrétni otazky, které se zdaji tazateli nevhodné,
mohou byt dokonce i vynechany; jiné naopak mohou byt pfidany. Polostrukturované rozhovory
jsou flexibilngjsi a voln€jsi nez hloubkové rozhovory. (TUL, 2019)
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V oblasti fashion marketingu je bézné v ramci té€chto rozhovora predstavit navrh produktu,
prototyp, jeho baleni 1 marketingové materialy a s respondenty o nich diskutovat. Vétsi znacky
a odévni firmy cCasto vyzyvaji vzorek spotiebiteli k vyzkouSeni obleCeni pied zahajenim
sezonniho prodeje. Zpétnad vazba je velmi uziteCna pii zkoumani toho, co by mohlo byt
potencialnim bestsellerem.

2.4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je vyzkum, jehoz pfedmétem je zjiSténi Cetnosti urcitého stavu nebo jevu.
Utelem je ziskat &iselné Gdaje. Zjistuje se kolik jednotek(jednotlivetl) ma uréity nazor, chova
se urCitym zpusobem. Data kvantitativni povahy mohou vznikat dotazovanim respondentu, ale
také méfenim ¢i pozorovanim.

Metoda dotazovani patii mezi ty nejpouzivanéjsi a bude pouzita také v této praci. Existuji tfi
zpusoby dotazovani: osobn€, telefonicky a pisemné. Kazda z t€chto metod ma své vyhody i
nevyhody.

Urcitou formou pisemného dotazovani je elektronické dotazovani. Dotaznik je respondentiim
dorucen elektronickou poStou nebo internetem. Respondent sam rozhoduje o tom, zda a kdy
dotaznik vyplni. Vyhodou elektronického dotazovani je nesmin¢ rychlé, jednoduché a levné
ziskani dat. Ziskani dat v elektronické podobé umoziuje jejich pomérné rychlé zpracovani a
vyhodnoceni vysledkd marketingového vyzkumu.

Podle Foreta (2008, s. 43) by mél dotaznik vyhovovat tfem hlavnim pozadavkim:

e Utelové technickym — otazky by mé&ly byt formulovany a sestaveny do takového celku,
aby dotazovany co nejpiesnéji odpovidal na to, co nas zajima.

e Psychologickym — vytvoreni takovych podminek, aby se respondentovi tento ukol zdal
snadny, pfijemny, zadouci a chtény. Jde o to, aby odpovidal strucné
a pravdive.

e Srozumitelnosti — aby respondent v§emu rozumél, aby mu bylo jasné, co se po ném
chce, jak ma postupovat (zejména u filtracnich otazek) a vypliiovat. Dotaznik musi byt
schopen ,,mluvit* a respondentovi v§e vysvétlit, jako by to délal tazatel.

Podle autora Tahala (2017, str. 55-56) by mél byt dotaznik usporadan do sekci, které na sebe
logicky navazuyji. S cilem zajistit prehlednost a pro vyzkumnika efektivitu sbéru dat.

e Uvodni otazky, jsou umisténé na zadatku dotazniku. Tyto by mély byt snadné a zajimavé
s cilem navazat s respondentem dobry kontakt.

e Filtracni otazka(ky) se také nachazeji na zacatku dotazniku a slouzi k filtraci
respondentd. Je dulezité aby, byla filtracni otazka jednoznacné formulovana, aby
vyloucila nejednoznacny vyklad.

e Kvotni otazky se dotazniku zafazuji v ptipadé pouziti kvotniho vybéru respondentd.
Obvykle se tykaji pohlavi, véku, vzdelani.

e Meritorni otazky jsou kliCovou ¢asti dotazniku. Obsahuji otazky, které se tykaji
vlastniho tématu vyzkumu.

e Identifika¢ni otazky se obvykle zarazuji na konec dotazniku. Pfi analyze dat slouzi ke
tiideni respondentt do skupin. Jedna se naptiklad o otazky na misto bydlisté, piijem.
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2.43 Cil prace a cil vyzkumu

Cilem této diplomové prace je zjistit a charakterizovat kupni chovani spotiebiteld generace Y
na modnim trhu a na zakladé provedeného vyzkumu promitnout poznatky do navrhu
marketingového piistupu. Vysledky této prace by mély pomoci pochopit poteby a pozadavky
zakazniki Generace Y v prubéhu celého jejich nakupniho procesu, shrnout specifické
charakteristiky této generace a nabidnout doporuceni pro marketingovou orientaci. Zaroven
byly ur€eny dil¢i cile, které s danym cilem souvisi.

. Prvnim dil¢im cilem bylo zjistit nakupni zvyky a preference spotiebitelt.

. Druhym dil¢im cilem bylo ur¢it prostfedi nakupu a vliv online nakupovani.

. Tretim dil¢im cilem bylo zjistit, jak spotfebitelé premysleji nad mdédou a nad znackami.
. Ctvrtym dil¢im cilem bylo zjistit jaka je znalost a zajem spotiebiteld o trendy.

V zavéru diplomové prace je potieba nalézt odpovédi na tyto hlavni vyzkumné otazky:

e Jakeé faktory ovliviiuji spotiebitele pii nakupovdni?
e Jaké jsou rozdily v nakupnim chovani spotiebiteld v ramci generace Y?

e Jaka je znalost a jak jsou spotiebitelé ovlivnéni sou¢asnymi trendy?

Cilova skupina

Cilovou skupinou této prace je Generace Y, tedy mladi lidé (obecn¢) narozeni v osmdesatych
a devadesatych letech dvacatého stoleti. Jak bylo uvedeno v teoretické Casti této prace, nazory
na presné vymezeni vékové hranice této generace nejsou piili§ jednotné, proto bylo nutné
stanovit pfesné vymezeni, které bude stézejni pro ucely vypracovani dotaznikového Setfeni. Pro
tuto praci bylo vybrano rozdéleni ve vékovém rozmezi od roku 1982 do roku 2002 (Howe,
2000, str. 112).

Metodicky postup

Soucasti vyzkumné ¢asti této prace byl nejprve rozbor sekundarnich dat — vyzkumy, které
poskytnou relevantni informace pro popis ¢eského modniho trhu. K tomu byly vybrany
relevantni vyzkumy reklamnich agentur a publikaci. Pro vybér byla dilezita aktualnost
informaci.

Soucasti této casti bylo také vyuziti dat MML-TGI, které pochazeli ze sbéru dat v 2018
konkrétn€ od 08.01.2018 az do 09.12.2018. Data byla rozdé€lena do dvou skupin. Prvni z nich
obsahovala data od respondentt z generace Y. Druha ¢ast dat byla vztazena na celou populaci,
kterou pfi projekci vzorku na populaci 12-79 let predstavuje 8, 794 mil. spotfebitelli. Projekce
se vr. 2018 opirala o reprezentativni vzorek 15 007 respondentli, ztoho predstavovala
projekce na populaci z generace Y 3001 tis. spotiebitelti Pro vyzkum byly vybrany proménné,
které se zabyvaly kupnimi navyky respondent, znackami, které nosi a jejich vztahem
k oblékani.
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Dale se prakticka cast zaméfila na vlastni vyzkum. V prvni fadé byla vyuzita kvantitativni
metoda v podobé dotaznikového Setfeni. Cilem dotazniku bylo analyzovat kupni chovani
Ceskych spotiebiteld na modnim trhu. Dotaznik byl vypracovan v aplikaci Google, ktera
umoziuje tvorbu dotazniku pomoci sluzby Dokumenty. Zde si lze vytvorit dotaznik pomoci
predvolenych vzort a upravit jej dle svych predstav. Aplikace poté vygeneruje odkaz, ktery lze
snadno odeslat e-mailem. Dotaznik byl vytvaren tak, aby poskytl odpovédi na vSechny otazky
a vystihl v co nejvétsi mife problematiku teoretické Casti. Rovnéz i otazky byly konstruovany
v logické navaznosti tak, aby byly jednoduché, srozumitelné a neodrazovaly respondenta od
jejich zodpovézeni a zaroven vsak neovliviiovaly respondentovy dalsi odpovédi.

Soucasti vyzkumu byla také kvalitativni metoda v podobé polostrukturovaného rozhovoru
s vybranymi experty z praxe. Zde si autorka pfipravila predem 10 otazek, které slouzily jako
osnova a byly doplnény otazkami dal§imi. Zarover byly otazky upraveny podle pracovniho
zamefeni samotného experta. Metoda individualnich rozhovori umoznila pokryt pomérné
Siroky vyzkumny zabér. Rozhovor probihal face-to-face, respondenti se tak v uvolnéném
prostoru kavarny ¢i vlastni kancelafe podélili o své nazory a postoje. Rozhovor s kazdym
respondentem trval pfiblizn€ 30 minut a zac¢astnili se ho celkem 3 respondenti.

Struktura dotazniku

Dotaznik obsahoval celkem 35 otazek a byl rozdélen do 7 sekci. V uvodu byla respondentim
polozena otazka filtrani. Vzhledem k tomu, ze bylo mozné vybrat pouze ze tii odpovédi (18-
22 let,25-32 let, nebo 32-38 let), ten, jehoz v€k nepatiil do této skupiny, dotaznik nadale
nevyplnioval. Prvni otazky se zaméfily na nakupni chovani respondenti. To znamena zjisténi
toho kdy, jak, z jakého davodu nakupuji, za kolik, nebo jak Casto. Dalsi sekce byla nazvana
prostiedi nakupu. Tato sekce zkoumala preference zakazniki mezi nakupy online a
v kamennych obchodech. Zaroveri se dotaznik zaméfil na nejCastéj§i scénatf nakupu
dotazovanych. Ctvrta sekce jiz zpovidala respondenty v souvisloti s modou, jejich vnimani
mody a jejich oblibenost a vérnost modnim znackam. Tato oblast souvisi také s tim, kde berou
inspiraci a jak jsou respondenti ovlivnéni svym okolim. Pat4 sekce navazovala na ponakupni
nazor a na to, jak zachazi pi likvidaci svého oblegeni. Sesta sekce se tykala samotnych modnich
trenda respektive, jakym k nim maji postoj, kde je sleduji. Na zavér byly sestaveny otazky
identifikacni (pohlavi, povolani, plat).

Pred zahajenim distribuce dotaznikd bylo nutné provést testovani srozumitelnosti otazek. K
tomuto ucelu bylo osloveno pét osob, které dostaly za ukol vyplnit dotaznik za mé pfitomnosti
a mely moznost zeptat se, kdyz otdzce nerozumély. Poté byly otazky upraveny, aby byly
pochopitelné opravdu vSem.

Struktura polostrukturovaného rozhovoru

Hloubkové rozhovory byly rozdéleny do nékolika Casti podle okruhti, kterymi se zabyvaji.
Prvni Cast otazek se zaméfovala na nakupni chovani a preference samotnych respondentt.
Cilem této casti je zjistit, jak dany respondent nakupuje, jaké znacky voli a jak nad
nakupovanim obecné uvazuje. Dal§i otazky jsou zamefeny na jejich poznatky a nazor na
zkoumanou problematiku vybrané generace Y. Otazky nardzi na trendy, které tato generace
predstavuje, na téma udrzitelnosti, online nakupovani, influence marketingu a lokalnosti v
Ceské republice. Vybrani experty se lisi svou plisobnosti, proto jsou otazky piizptisobené také
podle této skutecnosti.
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Metody vybéru a parametry vzorku

Sekundarni data byly ziskany pomoci dat z databaze MML-TGI (vyzkum spotiebniho a
nakupniho chovéni a zivotniho stylu populace). Vyuzita data byly z vyzkumu z roku 2018
obsahujici dotazniky celkem od 8 794 respondentu.

Dotaznik byl distribuovan jednak prostrednictvim zamérmého vybéru a jednak prostiednictvim
fetézového (metodou snéhové koule) vybéru. Zamérny vybér spocival v Sifeni dotazniku
prostfednictvim internetu, kdy autorka umistila odkaz dotazniku na socialni sité. Zarover byl
dotaznik umistén na internetovém portalu vyplnto.cz. Retézovy vybér probihal prostiednictvim
Sifeni dotaznik v Sirokém okruhu osobnich kontaktti autorky. Respondenti takto osloveni
rozesilali dotaznik dale.

Distribuce dotaznikt prostfednictvim internetu byla zvolena z toho divodu, Ze cilem bylo
analyzovat respondenty pochazejici z celé Ceské republiky, coz tento zptsob distribuce
umoziiuje. Retézovy vybér slouzil jako doplitkovy zptisob distribuce, jimZ byla ziskana asi 30
% respondentd. Setfeni probihalo v mésicich Gerven az srpen. Cilem bylo ziskat alespoii 350
dotaznikti. Po obdrzeni pozadovanych odpovédi byla vysledna data dotazniku zpracovana
pomoci programu Microsoft Excel do tabulek a graficky znazornéna.

Polostrukturované rozhovory probihaly v mésicich zaii a fijen. Kazdy rozhovor byl navrhnut
do rozmezi od 30 minut po 1 hodinu. Prvni dva rozhovory probéhly v Praze v prostredi kavaren,
kde se mohly respondentky uvolnit. Posledni rozhovor probéhl v Liberci ve studiu vybrané
modni navrharky.

Prostiednictvim distribuce pomoci internetu bylo ziskano 443 vyplnénych dotaznikd. Z toho
bylo ziskano 345 (78 %) dotaznikd skrze internetovy portal vyplnto.cz a zbytek 98 (22 %)
dotaznikti bylo ziskano Sifenim v ramci osobnich kontaktd autorky. Po editaci (vyloucCeni
neuplnych dotaznikll) do dalsiho zpracovani zarazeno 370 dotazniku. Navratnost dotaznikti
byla 62,4 %. Navratnost je dana pomérem vyplnénych a zobrazenych dotazniki. Jedna se o
orientacni udaj, ktery nebere v potaz ty oslovené respondenty, ktefi ani nezobrazili uvodni text
(neklikli na odkaz na dotaznik). Pramérna doba vypliiovani byla 10:28.

Respondenti pro kvalitativni vyzkum byli zvoleni v zavislosti na ptredpokladu jasné spojitosti
mody s kazdodennim profesnim zaméfenim. Zakladnim znakem byl, proto predpoklad jasné
spojitosti mody s kazdodennim profesnim zivotem vybranych respondentt. Prvni z nich byla
Martina Neubauerova, ktera pusobi jako bloggerka a marketingova specialistka. Ta byla
vybrana jako expertka pro online marekting a online svét a dokédzala poskytnout informace o
online nakupovani a socialnich médii. Druha zastupkyné byla stylistka Barbora Havlikova.
Barbora pracuje jako stylistka pro reklamni agentury, modni ¢asopisy 1 pro soukromé klienty.
Rozhovor se zaméfoval na jeji poznatky z kupniho chovani a zvyk( vybrané generace Y.
Posledni expertka Jitka Weiss plisobi jiz mnoho let jako modni navrharka a vznesla do rozhvora
sviij pohled na generaci Y v ramci modniho trhu v Ceské republice.

Metody analyzy dat

Data MML-TGI jsou zpracovana v uzivatelském software Data Anaylzer, které je téz dilem
spolecnosti Median a ktery poskytuji klientim. V ném byla vyuzita nabidka Obecna analyza
(specificky termin uzivany v tomto programu). V samotné praci byla data interpretovana
pomoci tabulek a grafi.
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Po vyplnéni tisténych dotaznikt nasledoval prepis do elektronické formy, a nasledna analyza a
vyhodnoceni jednotlivych otazek. Autorka prace u€inila pied samotnou analyzou udaju jejich
upravu a kontrolu. Na prvni pohled nelogicky vyplnéné dotazniky byly smazany a tim byly
odstranény nevybérové chyby z vyzkumu. Pravdivost odpovédi nelze nikdy stoprocentné
zajistit, pocet nepravdivych odpoveédi byl minimalizovan tim, ze byl dotaznik anonymni. Je
pravdou, ze pokud provadime s respondenty dotazovani online, je pro n¢€ snazsi lhat nezli pti
osobnim kontaktu s tazatelem. Na druhou stranu téma dotazniku neni nijak kontroverzni, aby
nabadalo respondenty k nepravdivym odpovédim. Vysledky byly vyhodnoceny analyzamil. a
II. stupné.

Ziskané odpoveédi z uskuteCnénych rozhovori byly doslovné piepsany a podrobné
zanalyzovany metodou tzv. otevieného kodovani: ,,Oteviené kddovani je typ analyzy, ktery
oznacuje a kategorizuje pojmy pomoci pec¢livého studia zvolenych udaji. Porovnanim téchto
udaju jsou zjistény podobnosti a rozdily “(Strauss a Corbin 1999, s. 43). Diky pouzité metode
je mozné mezi sebou jednotlivé respondenty a jejich odpovédi porovnat a v konecném znéni je
shrnout do obecnych zaveéra.

V prilohach se nachazi podoba dotazniku, pfepis rozhovort, piepis odpovedi z dotaznikové
Setfeni v podobé¢ tabulek a grafti a zpracovana data MML-TGI.
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3 Analyticka ¢ast prace

V teoretické ¢asti byly detailné popsany vSechny potfebné pojmy z oblasti médniho marketingu
spotfebniho chovani a segmentace. Praticka ¢ast se o tyto informace bude opirat a fadu z nich
vyuzije z praktického hlediska.

Nejprve bude v této ¢asti provedena analyza sekundarnich dat, kterd poskytne obraz Ceského
modniho trhu. K tomu budou pouzita data z nékolika vyzkuma zkoumajicich tento trh jako
celek a také zkoumajicich kupni chovani ¢eskych spotiebitelti. Soucasti této asti bude analyza
dat MML-TGI obsahujici proménné, které se tykaji zejména obleCeni (jak ve vztahu nakuptim
oblecCeni, tak vyroktim, pokud jde o obleCeni a nakupovani. Data budou zpracovana tak, aby
poskytla pecifika vybrané generace Y.

Dalsi Cast se bude vénovat analyze dat z vlastniho vyzkumu v podobé dotaznikového Setieni.
Dotaznik zkoumal nakupni chovani, prostfedi nakupti, vnimani mody a znacek, ponakupni
chovani a trendy na modnim trhu. Analyza dat postupovala podle stanovenych oblasti a cilila
na nalezeni odpovédi na predem urcené dilci cile. Tyto dil¢i cile se ve vysledku zamétuji na
nakupni chovani zvolenych spotiebiteld z generace Y na modnim trhu.

Soucasti vyzkumu budou také polostrukturované rozhovory se tfemi experty z praxe, ktefi praci
poskytnou hodnotné infomace. Pajde o jejich vlastni myslenky, jejich pohled na ¢esky modni
trh a Ceského spotiebitele ve vztahu k modé a nakupovani.

Analyticka cast prace bude zakoncena kapitolou navrhy a doporuceni. Ta poskytne zodpovézeni
vyzkumnych otazek, které byly zvoleny pro komplexnéjsi pohled na generaci Y na modnim
trhu. Pro zodpovézeni otazek budou vyuzity poznatky ziskané z kvantitativniho vyzkumu.
Otazky se zamysli nad spotfebnimi faktory, které ovliviiuji generaci Y pii nakupu moédy. Déle
na nalezeni rozdilt v preferencich v ramci generace Y a pohled této generace na mddni trendy.
Pro shrnuti bude vytvorfen profil zadkaznika generace Y na modnim trhu. Podle zjisténych
informaci budou vytvoteny tfi profily spotiebitele generace Y, rozdélujici spotiebitele podle
veékovych kategorii. Posledni cast poskytne navrh, jakym by méli marketéfi nahlizet na tuto
generaci na médnim trhu v marketingovém pfistupu.
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3.1 Analyza Ceského modniho trhu

V soucasné dobé& jsou hlavnimi tématy v modé ve svété i v Ceské republice udrzitelna moda,
ekologie, technologie a komunikace. A jak to vSechno chytie pouzit, skloubit a nepfehnat.
Generace Y tvoii v sou¢asné dobé asi Gtvrtinu populace v Ceské republice a podle mnohych
expertt tvoii kupni silu ovlivijici cely trh. V této kapitole je provedena analyza Ceského
modniho trhu s vyuzitim dat a informaci z nékolika vyzkumu. Soucasti je kapitola obsahujici
vlastni analyzu dat MML-TGI, které se tykaji zejména obleCeni (jak ve vztahu nakupim
obleCeni, tak vyrokim, pokud jde o obleCeni a nakupovani). V zavéru jsou kapitoly jsou
informace shruty a jsou vypsany hlavni trendy v oblasti nakupniho chovani Cecht ve vztahu
k obleceni.

Maloobchodni sit' pros§la v poslednich dvaceti letech dramatickym vyvojem. Po obdobi
dekoncentrace a rozdrobeni trhu s odévy, které probihalo koncem minulého stoleti, doslo k
opetovné koncentraci trhu. K této koncentraci prispéla predevsim uskuteCnéna privatizace a
rozkvét zivnostenského podnikani. Tento jev dopliioval vstup mezinarodnich fetézct na Cesky
trh. Ve srovnani s rychlo-obratkovym zbozim do$lo k tomuto procesu pozdéji, nicméné je zde
mozné vypozorovat jisté podobnosti. Obrat, ktery pfiSel se zménou zvyklosti v nakupovani
rychlo-obratkového zbozi, pfinesl logickou zménu v nakupnim chovani zakaznikd pfi
nakupovani moédy a odévi. Po roce 2000 se presunul zajem Ceskych spotfebiteld tohoto
sortimentu od specializovanych pultovych a stankovych prodejen k modernim velkoplo§nym
prodejnam s odévy. Obliba tradi¢niho typu ndkupniho mista stala téméf pfed svym vymizenim.
(Blabla-Hubkova, 2017, s. 22)

Spolecnosti INCOMA Research a GfK Praha v bfeznu roku 2003 pfinesly informace o ceském
trhu s moédou. Vytvotily studii ,,Fashion Market 2003, ve které hodnotily nakupni chovani
Ceskych domacnosti pii nakupovani mody a odévu. Tato studie pfinesla uceleny pohled na
Cesky modni trh z obdobi 90. let az po zmiriovany rok 2003. V té dobé pfinesla obchodnikiim,
pusobicim na Ceském trhu, urcité vzorce a prognozy, jez se staly platnymi i do budoucich let.
Toto spotrebitelské Setfeni bylo provedeno na vzorku 2000 respondentd. Celkovy vyzkum byl
veden formou rozhovord. Setfeni ukézalo trend, ktery byl zminén v piedchozim odstavci
Blabla-Hubkovou (2017) — trh byl stale znacné fragmentovany, nicméné lidé jmenovali jako
sva hlavni nakupni mista velké hypermarkety. Znalost specializovanych fetézci prodejen byla
v té dob& na tizemi Ceské republiky velmi nizka. Preference jednotlivych typti prodejen se
pomeérné znacné lisila pii nakupu jednotlivych sortimentnich podskupin odévii a médy, jako
jsou napiiklad obleceni pro denni noseni nebo spoleCenské odévy. (Marketingové noviny,
2003)

Globalni trh s médou proSel za poslednich Sest let neuvéfitelnou zménou. Z prednasky
nizozemské modni expertky Ellen Haesorové, jez probéhla na veletrzich médy Styl a KABO v
B¢, vyplyva, ze trh s modou je v soucasnosti piesycen levnym odévnim rychlo-obratkovym
zbozim a soucasné se potyka s poklesem zajmu zakaznikt o sezonni trendové kousky. Béhem
poslednich let podle Haeserové (2018) rapidné pribyva lidi, ktefi se brani konzumu,
programové odmitaji kupovat stale nové obleceni a hledaji nad€asovou kvalitu a skutecnou
hodnotu, ktera se za poctivym kouskem obleCeni skryva. Stejné jako v jinych oblastech zivota,
i v modé se dnes podle Haeserové (2018) klade a bude klast porad vétsi daraz na fair-trade,
environmentalni a socialni udrzitelnost vyroby a recyklaci. Nakup obleCeni ptrestava byt jen o
trendech, ale za¢ina se v ném odrazet i myslent lidi, ktefi se oblékaji podle vlastniho vkusu, ale
zarovenl pomahaji formovat vlastni identitu neboli vlastni styl. Mddni globalni trh na tyto zmeény
uz n€jaky Cas reaguje a prizpusobuje se nové poptavce.
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Na pomezi trhu ¢eského se da bavit spiSe o pocatcich a je dobré na tuto zménu efektivné
reagovat. Stale vice firem uznava novou myslenku, kdy klesa vyznam modnich sezén a fada
obleCeni se zacina nosit celoro¢né. V tomto pripadé jde o skute¢né kvalitni kousky, tvorici
zaklad Satniku. Haeserova (2018) tvrdi, ze novym trendem zacne byt i pronajem odévl nebo
jejich presivani. (40ci, 2018)

Tento stale se stupiujici trend nabada znacky s obleCenim, at’ uz stavajici nebo nove vznikajici,
premyslet o modé vice koncepcné a udrzitelné vice nez kdy jindy. Z ptedchozich studii, které
prob&hly na tizemi Ceské republiky, jasné vyplyva, Ze trh s modou jen reflektuje trh, ktery jiz
funguje v zapadnich zemich. Tato skute¢nost dava Ceskym tvircim jakysi Cas pro vlastni
analyzu a pfipravu se na trendy, které se na Sesky trh v brzké dob& dostanou. Dle Ceského
statistického tradu, ktery kazdoro¢né vydava Statistiku rodinnych uctil, se praimérné vydaje
domacnosti za obleCeni a obuv pohybuji kolem 3 % z celkovych spotfebnich vydaji
domacnosti. Ackoliv se toto procento muze zdat malé, v porovnani napiiklad s vydaji na
vzdélani se jedna o Sestinasobnou hodnotu. (Cesky statisticky uiad, 2018)

Dle trenda budou stale rust pfistupy k nakuptim online pfes mobilni zafizeni, takzvana m-
commerce bude pomalu dosahovat svého vrcholu. Na Ceské Heurece prekrocily pfistupy pies
mobilni zafizeni hranici 40 % a na Slovensku dokonce 48 %. Vliv klasickych pocitac¢i oviem
neztraci svou dualezitou roli. PoCatkem roku 2019 se e-shopy s obleCenim musely potykat s
problémem zvanym , vraceni zbozi“. S nimz se naptiklad nejvétsi internetovy obchod s médou
a obuvi Zalando potyka v mite 54 %, coz je skutecné obrovské procento. Podle majitelt firmy
Zalando nelze e-shop s oble¢enim provozovat, pokud neposkytuje sluzbu vraceni zbozi. Tento
princip je podle nich totéz, jako nakup v bézném kamenném obchodé, kde si zakaznici obleCeni
zkouseji v kabinkach a nepadnouci jednoduse vrati do regalu. V tomto piipadé smetanu sliznou
ti prodejci, ktefi se pysni jak vlastnim prodejnim e-shopem, tak svou vlastni kamennou
prodejnou, kde si zakaznik zbozi, u kterého si neni stoprocentné jist, muze v pohodli vyzkouset
a predejit tak zbytecnému nakupu nebo vraceni zbozi. (Peak, 2019)

3.1.1 Nakupovani Cechii

Podle Jana Kotrbacka (2019), vedouciho poradenské spole¢nosti Cushman & Wakefield,
vyhledava Cesky zakaznik, co se vylozené obleCeni tyCe, praktickou, relativn€ levnou modu bez
vyraznych trendy vystielkd. Cesi jsou jednoduse konzervativni a maji radi prakti¢nost. V tom
se napfiklad lisi od svych vychodnich slovenskych sousedi. (Denik, 2019)

Agentura Nielsen Admosphere v ¢ervnu roku 2017 provedla vyzkum nakupniho chovani odévia
na Ceském narodnim panelu. Podle vyzkumu provedeného agenturou etnost nakupovani na
internetu pomalu dohani Cetnost nakupt v kamennych prodejnach (Mediaguru, 2017). Coz
potvrzuje i vyzkum z roku 2018 Fashion (Re)search, ktery bude zminén o par fadka nize.

Od kamennych prodejen k online nakupu odvadi Cechy prevazné chybgjici velikosti a
nedostateCny vybeér. 87 % respondentt preferuje nakupy na e-shopech s ¢eskym jazykem, podle
vyzkumniki by e-shopy nemély podcenovat zakaznicky servis v Ceském jazyce a marketingové
kampané cilit na lokalni zakazniky. Cesi maji podle agentury Nielsen Admosphere tendenci
podporovat produkty, které dobfe znaji nebo které si dokazou dobie asociovat. Z vyzkumu
vyplyva zajimavy fakt, kdy ¢esky zédkaznik vyhledava a stale vice preferuje ekologické nebo
ekologicky zamétrené produkty. Nakupy v obchodnich centrech preferuji spiSe zeny nez muzi,
ti radéji preferuji nakup mimo obchodni centra v klasickych kamennych obchodech.
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Z vybranych respondentl prizkumu si jde vybrat konkrétni odév 76 % dotazanych. Ttetina
Cecht jde do obchodu s obleenim v obdobi, kdy zadinaji posezonni vyprodeje. Toto obdobi
se vaze prevazné k poloviné jara a zac¢atku podzimu. Pokud nékdy Cesky zakaznik zavita do
kamennych obchodi, potom je to pfevazné v letnim obdobi, kdy na nakupy vyrazi vice 60 %,
na jafe se na nakupy vyda 29 % a na podzim a v zimé je to 16 % z dotazanych. (Mediaguru,
2017)

Agenturni vyzkumnici nezapomnéli ani na téma obleceni pouzitého nebo obleCeni z tzv. druhé
ruky. Z dotazanych odlozi vice nez polovina zakaznika své pouzité obleCeni do kontejneru, k
dalSimu vyuziti si jej necha 47 % dotazanych. DalSich 38 % daruje pouzité oble¢eni bud’ na
charitu, nebo svym pfibuznym a znamym. Nakup second-handového obleceni (online nebo v
kamennych prodejnach) voli 65 % dotazanych. Profilové sem spadaji spiSe zeny, které jsou ve
veéku 25 az 34 let nebo naopak Zeny starsi ve véku 55 let a vice. (Mediaguru, 2017)

Tento vyzkum s nazvem , Fashion (Re)search 2018 byl vedeny spolecnosti Glami, ktera
provedla podobny vyzkum na Slovensku, v Mad’arsku, Turecku, Rumunsku a také v Rusku.
Glami bylo zalozeno v roce 2013 v Ceské republice. Jedna se o modni vyhledavag pro vie, co
se mody ty¢e. U nas se vyzkum zaméfil na nakupni zvyklosti Cechéi v rozmezi nékolika
generaci a byl proveden na vzorku 3710 respondentil. Vyzkum soucasné zjis§toval, ¢im se podle
spotiebiteld vyznacuje dobry online obchod, zda lidé rad€ji nakupuji na domacich nebo
zahraniénich e-shopech. Z vyzkumu vyplynulo e, modu v Cesku oslovily v minulém roce tii
zasadni trendy — udrzitelnost, lokalni designerska tvorba a streetwear, jehoz nejpopuléarnéjsi
soudasti jsou tenisky. Cesi maji radi modu pohodlnou: 52 % respondent( nosi sportovni modu
i jinam, nez ke sportu), bez prehnanych vystelkll a za dobrou cenu, na které skutecné Ipi.
Primeérma utrata za jeden nakup obleCeni ¢ini 1201 K¢. Pomér nakupu mody v kamennych
obchodech vs. online se vyrovnava. Do kamenného obchodu privita cesky zakaznik predev§im
v 1été. Naopak do online obchodu zavita cesky zakaznik, pokud obchod disponuje ¢eskym
jazykem, detailnim prohlédnutim produktt a prehlednym webem.

Vyzkum od spoleénosti GLAMI pro rok 2019 zkoumal nakupovani Cechtl a z velké &asti se
zamé&foval na e-commerci v Ceské republice. Aktualni podil e-commerce na celkovém modnim
trhu je 22 %. Podle predpokladi se v roce 2023 se vysplha az na 28 %. Trend ristu je i nadale
v poklesu. I diky tomu se snizil pfedpokladany obrat v dalSich letech. Ten pro rok 2023
predpoklada ve vysi 38,5 mld K¢. Obrovské kampané pomohly About You zistat na prednich
prickach. Pfichod Zalanda na Cesky trh zamichal kartami a posunul nékteré e-shopy. Zoot si
pohorsil a A3 Sport vypadl z prvni desitky. 54 % Cechti nakupuje modu 1x
meésicné. Prevazuji zakaznici, ktefi hledaji na e-shopech néco konkrétniho, nez ze by jen
tak patrali po inspiraci. 50 % zakazniki se inspiruje modnimi fotografiemi a pak nakupuji
podobné kousky.

Recenze vice zajimaji zeny nez muze (65 % vs 52 %) a jejich sledovanost mirné stoupa s
rostoucim vékem respondenta. 55 % Cechll povazuje za negativni hodnoceni to, které ma méné
nez 3 hvézditky. Vice nez polovina Cecht vyuziva n&jakou mobilni aplikaci zaméfenou na
modu a nakupovani obleCeni. 42 % z nas chodi nakupovat modu, aby si udélalo radost. Az po
tomto emo¢nim odivodnéni nasleduji vice praktické divody, jako je sleva, chybéjici kousek
pro novou sezonu nebo potieba obleceni na konkrétni udalost. Pouze &tvrtina Cechdi se pii
nakupech vuibec nefidi slevami. Cenaje pro zakaznika stale nejdulezitéjsi faktor pfi
rozhodovani o koupi obleceni a obuvi. (GLAMI, 2019)
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3.1.2 Nakupovani ¢eskych spotrebitelu generace Y

V této kapitole byla zpracovana data MML-TGI od spolecnosti Median obsahujici proménné
ve vztahu k oblékani, znackam a online nakupu. Data byla zpracovana v uzivatelském software
Data Anaylzer, které je téz dilem spolecnosti Median a ktery poskytuji klientim. Zdrojem dat
je MML-TGI CR 2018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018). Cilem analyzy je
porovnat proménné vztazené na generaci Y vuci celé populaci ve véku od 12 - 80 let. Data
zpracovana v podobé¢ tabulek (v terminologii Data Analyzeru Obecnych analyz) se nachazi
v Priloze IV.

Odévy a oblékani

Prvni otazka zkoumala, zda respondenti obleCeni za poslednich 12 meésict nakoupili, a pokud
ano, pro koho. Respondenti generace Y ze 45 % nakupuji vyhradné pro sebe, dalsi Cast 38 %
nakupuje obleCeni také pro ostatni ¢leny rodiny. Zbytek respondentt za poslednich 12 mésica
nenakupoval, protoze to nepotiebovali, nebo jim oblecCeni koupil nékdo jiny. V ramci celé
populace 41,6 % za posledni rok nakupovalo vyhradné pro sebe. Respondenti nakupujicich
také pro ostatni ¢leny rodiny bylo 34 %. Zbytek 24,4 % za poslednich 12 mé&sict nenakupovalo.

Dalsi otazka se ptala na to, jaké faktory jsou pro dotazované nejdualezit€jsi pii nakupu obleCeni.
Na prvnim misté v pfipade generace Y skoncil vzhled. Hned na druhém misté se v tomto
pfipadé¢ drzela pohodlnost, nasledovala kvalita, cena a znacka. Pfi zkoumani celé populace byl
rozdil v prvnim a druhém misté€, celkové se na prvnim misté umistila pohodInost.

Nejvice nakupuji zastupci generace Y v obchodnich domech, na internetu, ve znackovych
obchodech a ve specializovanych prodejnach. Pii porovnani s celou populaci vychazely velmi
podobné vysledky. Navic respondenti celého vzorku nakupujuji také v supermarketech a
hypermarketech. Co se ty¢e konkrétnich obchodnich center, nav§tévuji respodenti nejvice
centra Olympia, Centrum Cerny Most, Avion Shopping Park, Futurum, Galerie Vaiikovka.

Nasledujici otazky se pokazdé vztahovaly na urCity typ obleCeni a zkoumaly, zda tento typ
produktu za 12 mésici nakoupili. Jako pod otazka bylo zvoleno kolik penéz za jednotlivé
obleCeni utratili. Tato otazka se ukazala jako velmi zajimava, ptala se respondentt na vSechny
mozné druhy obleceni. Nejlépe dopadlo zbozi pro kazdodenni noSeni - ponozky, spodni pradlo,
tricka, jeansy a mikiny. Naopak nejhtie dopadlo obleCeni pro zvlastni prilezitosti. Konkrétné
kostymy, saka, kravaty, ale prekvapiveé také kabaty. Coz znaci, ze lidé pravideln€ a Casto
nakupuji nejenom obleceni kazdodenni potfeby, ale také neformalni obleceni pro kazdou
prilezitost. V ramci celé populace se také nejvice nakupuji produkty pro kazdodenni uzivani.
Oproti generaci Y se v ramci celé populace objevuji mensi procento, ktefi formalni obleCeni
nenakupuyji.

Zbytek otazek zkoumalo postaveni respondentil k jednotlivym vyrokam:

Rad(a) nakupuji obleCeni. Tato otazka byla nejvice odpovézena neutraln€ ani ano ani ne, a to
jak pro generaci Y, tak pro cely vzorek respondentt. U odpovédi vztazenych na celou populaci
se objevuje vétsi procento, kteti obleCeni radi nenakupuyji.

Radéji koupim drazsi, ale kvalitnéjsi oblecCeni. Kvalita obleCeni je pro respondenty generace Y
spiSe dulezita. SpiSe ano oznaCilo 37 % z této generace. DalSich 30 % oznacilo neutalni
odpoveéd’ ani ano ani ne. Pfi zkoumani celkového vzorku je na prvnim misté také spise ano, a
to s 33 % z celkového poctu.
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V obleCeni davam piednost pfirodnim materialim. V tomto vyroku oznacilo nejvice
respondentti odpovéd’ ani ano ani ne. Respondentt, ktefi oznacili odpoveéd’ ur€it€ ano a spise
ano, je celkem 40 %. Pti zkoumani dat vztazenych na celou populaci vychazi vét§i mnozstvi
respondentt, ktefi prednost pfirodnim materialim davaji. 48 % z nich oznacilo odpoveéd’ urcité
ano, nebo spise ano.

Je pro mne dilezité, jak vypadam, jak jsem obleCen(a). V této otazce nejvice respondentd
z generace Y oznacilo odpovéd’ spiSe ano. Dalsi velka ¢ast nevi a oznacila odpovéd’ ani ano ani
ne. V ramci celé populaci zistali respondenti rozdéleni. Témér poloving zalezi na tom, jak jsou
obleceni. 36 % z nich zastava neutralni a zbytku respondentti na oblékani nezalezi.

OblecCeni by meélo byt predev§im praktické a pohodlné. Podle nejvétsi Casti respondentd
z generace Y by mélo byt obleCeni hlavné praktické a pohodiné. Pouze pro 8 % respondentu
s timto vyrokem nesouhlasilo. Pro celou populaci vychazely velmi podobné vysledky.

Znackové obchody

Prvni otazka zkoumala, zda respondenti ve znackovych prodejnach nakupuji. Respondenti
oznacovali konkrétni znacky, které nosi nejCastéji a které nosi obc¢as. U obou otazek vyslo stejné
porfadi. Nejcastéji respondenti z generace Y oblékaji znatky C&A, H&M a New Yorker. U
odpovédi vztazenych na celou populaci zustalo postaveni znacek velmi podobné. Procentualné
ovSem vychazela Cisla mensi, jelikoz respondenti oznacovali také jiné znacky. Velky pocet také
ziskala cenové velmi dostupna znacka TAKKO Fashion s 19,1 % a sportovni znacka Alpine
Pros 12,4 %. K tomu je pomérné oblibenou znacka Marks & Spencer.

Nakupy online

Otazka na toto téma zadala, aby respondenti oznacili produkty, které na internetu nakupuji. Na
prvnim misté skoncilo pravé obleCeni, a to pro obé skupiny respondentd. T€sné za obleCenim
se umistila elektronika. Dalsim oblibenym produktem pro nakupovani online jsou listky na
akce. Vuci celé zkoumané populaci skoncilo na prvnim misté také obleCeni a to s 33,8 %.
V ramci dalSich odpovédi se v celé populaci posunula vyse kategorie dovolena a cestovani,
kterou v tomto piipad€ nakupuji vice nez mobilni telefony a prislusenstvi.

Tabulka 2 Jaké produkty nakupujete nejcastéji na internetu?

Generace Y Celkem
Jaké produkty Prj 000 | % |s.% |Index |Prj000 |f% |s.% | Index
nakupujete nejcastéji
na internetu?
oblegeni 1306 |440 [435]1288 (2971 |[100,0 33,8 |100,0
elektronika 1208 [42,6 [402]1250 (2832 [100,0[322 |100,0
listky na akce 1010 | 47,1 [33,6]138,1 [2142 [100,0 24,4 |100,0

mobilni telefony a | 898 48,2 1299 |141,4 | 1862 100,0 | 21,2 | 100,0
ptislusenstvi

dovolena a cestovani | 883 43,1 2941263 ]2050 |100,0]23,3 | 100,0
drogerie a kosmetika | 816 457 [27211340] 1784 [100,0]203 | 100,0
Zdroj: MML-TGI CR 2018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018).
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Druhé otazka chtéla po respondentech vybrat internetové obchody, ve kterych nakoupili za
poslednich 12 mésici. Odpovedi na tuto otazku nenabizely moznosti pouze z obchodu pro
nakup obleCeni. Nejvice odpovédi ziskaly obchody na prodej elektroniky. Z odpovédi, které
prodavaji obleCeni, byla moznost vybrat Lidl-shop, Sportisimo a Zoot. V predeslych
vyzkumech se ukazalo, ze ceSti spotfebitelé obleCeni na internetu nejvice nakupuji
v elektronickych obchodech jako je Sportisimo, About You, Bonprix a Zalando (GLAMI,
2019).

3.1.3 Shrnuti

Z predstaveni Ceského trhu s obleCenim vyplyva, ze v prubéhu poslednich let dochazi k zasadni
zmeéné. Zakaznici se postupné zacinaji odklanét od velkych nakupnich center, ktera byla jeste
ptred par lety hitem. Zac¢ina se navracet jista forma decentralizace, jak tomu bylo v letech pred
privatizaci. Lidé zacinaji vyhledavat ¢im dal vice konkrétni znacky, které¢ hledaji bud na
internetu, nebo si zajdou do kamenné prodejny této znacky. Na ceském trhu se vyskytuje mnoho
bézné dostupnych odévnich znacek, jez jsou soucasti celosvétovych modnich fetézct. Zaroven
se zde pohybuje velké mnozstvi mladych mddnich navrhaiti a znacky vytvorené Ceskymi
modnimi navrhati. Ceska republika je z vice jak 90 % pokryta internetovym piipojenim. Mira
nakupu na internetu nebo v kamenné prodejné se postupné vyrovnava, piicemz se do budoucna
pocita s ristem prodeja pravé v online prostredi.

Jako hlavni trendy v oblasti nakupniho chovani Cechli ve vztahu k oblegeni uvedl Fashion
(Re)search 2019 tyto tii adepty:

J e-commerce
o udrzitelnost
o streetwear (prevazné tenisky neboli sneakers)

Cesky modni trh reflektuje vyvoj trhu zapadniho a je tedy mozné se ze strany tvirct na piichozi
trendy pfipravit. Vyvoj jde zaznamenat také v mnozstvi penéz, které zakaznici utraceji za modu.
Ten se neustdle zvySuje a zaznamenava prisun predevSim v internetovych transakcich. Za
klicovy distribu¢ni kanal 1ze povazovat internetovy prodej, ktery je za poslednich pét let na
vzestupu. Znackou uspé$ného obchodu je v soucasnosti vlastni e-shop spolu s vlastni kamennou
prodejnou, kde si zbozi, u kterého si zakaznik neni jist, mize jednoduse vyzkouset. Jak jiz bylo
zminéno, v poslednich letech dochazi na poli ¢eského modniho trhu k odklonu nakupt ve
velkych centrech. Ze strany zakaznik vyvstavaji zadosti o modu tzv. fair-trade nebo modu
zalozenou na udrzitelnosti.

Rozbor téchto vyzkumu a sekundarni dat poslouzil pfi volbé otazek v kvalitatinim vyzkumu.
Tak, aby vyzkum zkoumal aktuélni véci, které se v modnim svété dé&ji. Kvalitativni vyzkum se
tedy zaméfil na online nakupovani, vnimani mody a vniméani znaCek a také na téma
udrzitelnosti.
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3.2 Analyza kupniho chovani zakazniki na médnim trhu

V nasledujici kapitole budou postupné analyzovany vysledky marketingového vyzkumu, které
byly zjistény pomoci dotaznikového Setfeni metodou CAWI, tedy dotazovani prostfednictvim
internetu. Budou uvedeny vysledky zkoumani Ceskych spotiebitelti spadajicich do generace Y,
pro tento vyzkum ve zvoleném intervalu od 18 do 38 let (Howe, 2000, str. 112). Tato generace
bude rozdélena do tfi podkupin a budou zde hledana specifika dané skupiny. Celkem je analyza
rozdélena do péti sekci odvozenych podle dil¢ich cili. Kazda sekce odpovida jednomu
zkoumanému tématu. V praci bylo provedeno uplné profilovani, kde budou kromé vékovych
charakteristik sledovany také dalsi identifikacni parametry. Podstatné€jsi vazby budou uvedeny
v textu, v samotném shrnuti a promitnou se predevsim do doporuceni.

Obsah vyzkumu

Vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni se opiral o nékolik oblasti zajmu. Prvni ¢ast byla
zameétena na nakupni zvyky a preference dotazovanych. Konkrétné to, jak, kdy, kde a za kolik
respondenti nakupuji. Dalsi ¢ast se vice zaobirala prostiedim nakupu, protoze z predeslého
rozboru se ukazalo, Ze internet a online nakupovani ovliviiuji také médni trh. Ve vyzkumu bylo
zamérem zjistit, jaké prostiedi nakupu prevlada a jaké vyhody respodenti v tomto zptusobu
nakupovani vidi. Treti ¢ast zkoumala jakou mddu respondenti nakupuji. Spolu s tim vyzkum
zkoumal, jaké znacky nakupuji a jak o znackach respondenti premysleji. Pata Cast se zajimala
na jejich pondkupni chovani. Posledni Cast jiz zpovidala respondenty na obecny naroz
respondentt na trendy a jejich znalost trendl. Vice se otazky ptaly na problematiku udrzitelnosti
jako na nejvice probirané téma u nas i ve svété mody.

Diléi vyzkumné cile

Pred samotnym sbérem dotazniku si autorka urcila dil¢i vyzkumné cile, na které bude mozné
odpovédét analyzou ziskanych dotaznikti a budou vice rozebrany ve shrnuti této kapitoly. Jde
o otazky nasledujici:

e Prvnim dil¢im cilem bylo zjistit nakupni zvyky a preference respondentu.

e Druhym dil¢im cilem bylo ur¢it prostfedi nakupu a vliv online nakupovani.

e Tietim dil¢im cilem bylo zjistit jak respondenti pfemysleji nad mddou a nad znackami.

e Ctvrtym dil¢im cilem bylo zjistit jaka je znalost a zajem respondentd o trendy.

Struktura dosazeného vzorku

Cilova skupina celého vyzkumu byla urena podle v€ku respondentt. Jak jiz bylo feceno,
vyzkum zkoumal respondenty z generace Y ve veku 18-38 let. Vyzkum byl proveden tak, aby
byly vSechny skupiny zastoupeny co nejvice rovnomémé. Pro vhodné&jsi rozbor byli
respondenti rozdéleni do tfi vékovych skupin.

Nejpocetnéjs§i skupinou byla vrozmezi 25-31 let, kterd byla zastoupena ze 43 %. Dale
nasledovala skupina 18-24 let s 30 %. Posledni skupina 32-38 let byla zastoupena z 27 %.
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Dal§im identifikacni ukazatelem bylo pohlavi, vzdélani, povolani, pfijem a bydlisté. VétSinu
respondentt, presné€ji 67 %, tvorily Zeny, z ¢ehoz lze usuzovat, ze byly ochotnéjsi dotaznik
vyplnit. Co se ty¢e vzdelani, zde tvotilo vzorek 47 % s vysokoskolskym vzdélanim a 41 % se
vzdélanim stfedoskolském s maturitou. 67 % respondentt pracuje, zbytek byli studenti a
nepracujici. Respondenti vydélavaji pomérné rovnomeérné z jedné tretiny 0 - 15 000 K¢, dalsi
tietina 16 - 25 000 K¢ a 21 % z nich vydélava 26 - 35 000 K¢. Zbytek respondentti ma piijem
vys8i nez 35000 K¢ Témeér polovina respondentt bydli ve velkych méstech nad 9 000
obyvatel.

Graf 1 Pohlavi respondentii podle vékového rozdéleni
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3.2.1 Nakupni chovani

V této Casti bylo vyuzito sedm otazek, které zkoumaly nakupni chovani respondentt. Prvni
dulezita otazka se ptala, kdy nakupy respondenti uskuteCiiuji. V priloze III. 1ze vidét v grafu
10, ze ze 48 % nakupuji, pokud potiebuji néco konkrétniho. Spontanné nakupuje 25 % a 21
% respondentd nejCastéji nakupuje, kdykoli maji chut na néco nového. Zamémé byla tato
otazka zvolena s moznosti vlastni odpovédi. Ttinact respondentd (4 %) nakupuje prevazné
v dobé¢ slevovych akci. Dalsi nakupuji, pokud maji dostatek financi, nebo jsou po vyplaté. Jini
se fidi mddni sezonou a nakupuji ve chvili, kdy pfichazi sezona nova.

Dalsi dvé otazky se ptaly respondent velmi podobné. Nejprve se zkoumalo, jakym zptsobem
nakupuji, a poté se dotaznik ptal na to, jaky zptsob nakupu preferuji. Respondenti mohli oznadit
vice odpovédi. Na grafu 2 je mozné vidét odpovédi respondentti. Modra linie ukazuje, jakym
zpusobem respondenti nakupuji a oranzova linie, jaky zptsob nakupu preferuji.

Na prvnim misté se velmi t€sn€ umistila odpovéd v fetézcich jako je H&M ¢i Reserved. Misto
druhé obsadily kamenné prodejny, coz tvoti hromadné jakékoliv prodejny maloobchodniho
prodeje. V pripadé preferovani zptisobu nakupu témér vyrovnavaji modni fetézce kamenné
prodejny. Tteti misto v obou pfipadech drzi internetové obchody. Za zminku také stoji bazary
a second handy, kde nakupuji pfiznivci udrzitelné mody.
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Graf 2 Porovndni preferenci v ncdkupu
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Nasledovala otazka, ktera zjistila, jak Casto respondenti nakup obleCeni nebo dopliki
provadéji. Témeér 40 % z nich nakupuje pouze 4 - 6krat rocné. Naopak 30 % z celkového
poctu nakupuje jednou za mésic. 14 % respondentti nakupuje dvakrat mésicné. Podobné
procento respondentt vyrazi za nakupy 2 — 3krat do roka. Zbytek respondentd se vydava na
nakupy kazdy tyden.

V ramci vékovych kategorii se respondenti ve véku od 18-24 let vydavaji na nakupy ve
stejném poradi jako generace celkové. Zastupci stfedni kategorie nakupuji tak casto. Mnoho
respondent totiz nakupuje pouze 2 - 3krat rocné. Respondenti ve véku 32-38 let nakupuji
z jedné tretiny 4 - 6krat rocné, z druhé tretiny jednou za mésic a zbytek ve zbylych
intervalech. Zajimavé vysledky ukazalo profilovani podle pohlavi respondentt. V pfiloze III.
Graf 13 ukazuje, ze muzi nakupuji nejCasteji 4 - 6krat do roka. Oproti zendm se nakupovat
vydavaji méné.

Graf 3 Jak casto respondenti nakupuji podle vékového rozdéleni
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Jelikoz byla vétsina respondenti ve veéku, kdy jsou schopni vydélavat sami, na otazku, kde
ziskavaji penize nakup obleceni, oznacili z vice nez 70 % vyplatu. Soucasti vyzkumu byly také
respondenti ve véku zakoncujicich stfedoskolska studi a studenti Skol vysokych. Ti ziskavaji
penize z brigad nebo od rodin. Také v této otazce dostali respondenti prostor pro vlastni
odpovéd’. Objevovaly se odpovédi jako manzelova vyplata ¢i rodiCovsky prispévek.

Dalsi otazka se ptala respondentt na konkrétni astku, kterou za za obleCeni primérné mési¢né
utraceji. 70 % z nich utrati v priméru kazdy meésic za obleceni do 1 000 K¢. 19 % respondent
utrati do 2 000 K¢ a 9 % v pruméru utrati za obleceni do 5 000 K¢. Pouze 9 respondentt (3 %)
je ochotnych utratit do 10 000 K¢.

Na grafu 4 1ze vidét rozdily v ramci vékovych kategorii. Pro vSechny tfi kategorie je stejné, ze
nejvice utraceji do 1 000 K¢. VEtsi Castky za obleceni utraceji vice starsi zastupci této generace.
Je logické, ze tito respondenti jiz pracuji a mohou si dovolit do obleceni investovat vice.

Graf 4 Kolik utrati respondenti v priuméru mésicné za obleceni?
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Posledni otdzka pozadala respondenty o sefazeni kritérii podle toho, jaky vyznam jim
prikladaji pfi nakupech obleCeni. Naptiklad pokud byla pro respondenty nejdulezitéjsi cena,
prideélili ji €. 1, pokud bylo druhé nejdulezitéjsi kritérium kvalita, pfifadili ji Cislo 2, atd. —
tak, aby byla vSechna ¢isla pouZita, a to jen jednou. Bohuzel tuto otazku fada respondentd
nepochopila spravné a Cisla pfifazovala vicekrat. Vysledky byly interpretovany pomoci
primérného poradi a jsou k nalezeni v Piloze III Tabulka 13. Vyzkum GLAMI (2019) uvedI
jako nejdulezitéjsi faktor nakupu cenu. Pro respondenty v tomto vyzkumu byla nejdulezité;si
potieba a kvalita, které mély primeérnou pozici 2,1. To znamena, ze respondenti nakupuji
v momenté, kdy maji pocit ur¢itého nedostatku. Kvalita znamena, ze jim zalezi na tom, jaké
obleceni kupuji. Nasledovala cena, ktera skoncila s ¢islem 2,3. Originalita (barva, stiih) se
drzela primérné na tfetim misté. Nejhtie dopadl trend a znacka.
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3.2.2 Prostredi nikupu

Tato Cast byla nazvana jako prostfedi nakupu a zaméfila se predevsim na to, zda se ve
vyzkumu ukaze trend online nakupt. Prvni otazka se ptala dotazovanych rovnou na to,
v jakém rozsahu nakupuji pfes internet. Odpoveédi jsou zobrazené v ptiloze III v Tabulce 14.
V odpovédich pfevazovalo, ze respondenti nakupuji online méné nez polovinu. Z 37 %
nakupuji vice nez polovinu svych nakupt na internetu a zbytek nenakupuje pfes internet.

Dalsi otazka navazovala a zkoumala, jaky je obvykly/nejCastéjsi prubéh nakupu respondentt.
Zde se potvrdilo predeslé tvrzeni respondentd. 40 % znich hleda informace v kamenné
prodejné a nakup provadi také v kamenné prodejn€. 35 % z nich naopak hleda informace
online a zaroven nakupuje online. Co je ovSem zajimavé, ze 21 % respondenti hleda
informace online a poté nakoupi v kamenné prodejné. Podle Forbes (2018) 90 % nakupcich
vyhledava informace online a poté Cast z nich online také nakoupi a cast si zajde do obchodu.

V grafu 5 jdou vidét preference prostiedi nakupi podle veékového rozmezi. Nejmladsi
zastupci generace ve veéku 18-24 let nakupuji 1 hledaji informace nejcCastéji v kamenné
prodejn€. Nejzastoupenéjs§i generace ve veku 25-31 let téméf vyrovnané nakupuje i hleda
informace v kamennych prodejnach, nebo hled4 informace a nakupuje online. Stejné na tom
skoncila posledni ¢ast ve véku 32-38 let, kde jsou opé€t online a offline nakupy vyrovnané.

Graf 5 Nejcastéjsi prubéh ndakupu podle vékového rozdéleni
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Dalsi dvé otazky zpovidaly respondenty z prostiedi kamennych prodejen. Jedna z otazek se
ptala na duvody, pro¢ respondenti v obchodech nakupuji. Tato otazka nabizela moznost
vlastni odpovéedi. Za nejvétsi pozitivum povazuje 95 % moznost vyzkouset si obleCeni. 60 %
také oznacilo kontrolu kvality a fakt, ze maji zbozi ihned. Déle vidi vyhodu v personalu, v
zadném posStovném a moznosti osahat material. Dalsi otazka se ptala na to, zda si pfi nakupu
v obchodé, nechaji respondenti poradit. 44 % respondent to nema rado a 33 % z nich radu
nepotiebuje. 18 % respondentt si rado necha poradit, ale nenechaji se tim pfili§ ovlivnit a pro
zbylych 6 % je to velmi uzite¢né.
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Posledni dvé otazky naopak zkoumaly online prostiedi. Stejné jako u obchodu byly zjistovany
vyhody online nakupt. Tu vidi 65 % respondentti ve vét§im vybéru zbozi. Zaroven ocenuji
usporu ¢asu a pohodlnost. Pro 42 % respondentt je navic dalezita dostupnost produkti mimo
jejich okoli. Zbytek ocefiuje nizsi ceny zbozi, slevy, moznost rychlého a jednoduchého
srovnani zbozi a dopravu zdarma. Déle byli respondenti dotazani, ptes jaké konkrétni stranky
nakupuji. Jelikoz tato otazka byla vytvorena jako oteviena odpovéd’, bylo nutné z odpovédi
vybrat takové s nejCastéjSim opakovanim. Nejvice respondenti nakupuji na strankach
Zalando, Zoot, Lidl-shop, About You a Sportisimo.

3.2.3 Modda

V grafu nize 1ze vidét, co pro respondenty znamena pojem moda a design. Prekvapive velky
pocet respondent (107) modu nefesi a nic pro né moda neznamena. Konkrétné tuto odpoveéd
oznacilo nejvice respondentt mezi 25 - 31 lety. Pro 127 respondenti moda znamena nosit
hezké obleceni a 114 respondenti vnima modu jako zpusob sebevyjadieni.

Graf 6 Jaky vyznam md moda podle vékového rozdéleni?
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V otazce, z jaké mody je prevazné sestaven vas Satnik, dostali respondenti moznost vybéru
spolu s vlastni odpovédi. Nejvice odpovédi ziskala rychla méda (Zara, Promod, H&M...),
které oznacilo 47 % respondentti. Nezavislé butiky Vintage/Second hand oznacilo pres 14 %
respondentt. Nasledoval stfedni trh (Pietro Filipi, Gant...), ten tvofil 11 % respondentt.
Udrzitelnou moéda nosi nejvice 8 % respondentl a streetwearovou modu 6 %. Zbytek
odpovédi tvorily formulace jako Siji sam/a, nosim praktické a pohodlné obleceni, nebo modu
nefesim.

V pftiloze III. se nachazi Tabulka 22 ukazujici pocty odpovédi podle vékového rozdéleni.
Rychlou médu nosi mnoho respondentu v§ech vékovych kategoriii. Rozdil se ukazal v modeé
udrzitelné a v nezavislych buticich. Udrzitelnou modu nejvice oblékaji respondenti ve véku
25 -31 let. Nezavislé butiky skon¢ili vyrovnané pro respondenty ve véku 25 - 38 let. Z grafu
nelze tvrdit, ze streetwearovou modu nosi spiSe mladsi zastoupeni generace. Luxusni modu
nejvice nosi pouze jeden respondent ve véku 32-38 let.
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Soucasti této sekce byla také otazka, ktera od respondentti chtéla odhad, kolik kust uvedenych
odévu vlastni. Tabulka 3 znazorfiuje zpracovani ziskanych dat, a to podle primérného poradi.
Nejvice kusu obleCeni vlastni tricek, a to v priméru 27. Kalhot respondenti vlastni mnohem
méné - v priméru 9 kusi. Podobny pocet vlastni svetra (mikin) a vrchniho typu obleceni tedy
kabatt ¢i bund v pruméru po 6 kusech.

Tabulka 3 Kolik kusii obleceni respondenti viastni?

Prumerné poradi Smérodatna odchylka
Tricka 27.798 18,73
Kalhoty 9.644 8,63
Svetr, Mikina 10.897 8,01
Bunda, Kabat 6.311 4,13

Zdroj:vlastni vyzkum

Nasledujici tfi otazky se zabyvaly oblasti znacek. Nejprve respondenti vypisovali znacky,
které povazuji za své oblibené s moznosti az péti odpovedi. Odpovedi byly zpracovany podle
zafazeni znacek do jednotlivych trovni mody. Tato otazka byla zvolena jako nepovinna, proto
bylo ziskano pouze 169 odpovédi. Zaroven néktefi respondenti oblibené znacky mit nemusi.
Vsechny odpovédi lze nalézt v priloze III. Tabulka 24.

Nejveétsi Cetnost ziskaly znacky rychlé mody (Zara, Lindex H&M, C&A, New Yorker, Orsay,
Reserved). K tomu respondenti radi nosi znamé sportovni znacky jako Nike, Adidas a Puma.
Zbytek respondentli povazuje za své oblibené znacky z prostiedi stiedniho trhu, kam spada
napt. Gant, Massimo Dutti, Barbour, nebo Ralph Lauren.

Dalsi otazka se ptala na to, zda se citi byt svym oblibenym znackadm vérni. Vérnost je chapana
jako silné spojeni s jejich oblibenymi znackami. Vysledkem vérnosti ke znafce zahrnuje
zakoupeni urcité znacky znovu a znovu. (Okonwo, 2007) Odpovédi na tuto otazky jsou
zaznamenany v piiloze III. Tabulka 25. Zde ziskalo 39 % odpovéd ano a 35 % odpovéd ne.
Vérnost ke znacce se predevsim fesi pii luxusni modé, ktera si klade za cil hlubsi propojeni se
zakaznikem a budovani vztahu s jednotlivymi zakazniky. Zbytek respondentt 97 (26 %) volilo
odpoveéd’ neutralni.

Posledni otazka byla zvolena pro provéfeni, zda se budou odpoveédi shodovat s otazkou na
oblibené znacky. Otazka se ptala respondentti na to, jaké znaCky obleCeni maji zrovna na sobg.
Na tuto otazku bylo ziskano celkem 187 odpovédi. Ve vysledku tato otazka spise ukazala na to,
kde respondenti dotaznik nej¢astéji vypliuji. Velmi Casto se objevovaly odpovédi jako pracovni
obleCeni a domaci obleceni. Co se tyCe konkrétnich znacek, opét nejvice respondentt oblékalo
znacky rychlé mody (H&M, Reserved, Sinsay, New Yorker). Odpovédi se Castecné shodovaly
s oblibenymi znaCkami respondentt.

Respondenti ziskavaji informace a inspiraci o novych odévech nejvice na tfech mistech.
Nejvice na internetu, kde se divaji na webové stranky znacek, ctou blogy a ¢lanky. Dale
respondenti navstévuji obchody osobnég, a tim ziskéavaji inpiraci, co se zrovna nosi. Na tietim
misté skonCily socialni sité, které jsou rozhodné diulezitym zdrojem inspirace. Platformy
Instagram a Facebook vyuzivaji znacky pro propagaci a budovani vztahti se svymi zakazniky .
Zaroven zde pusobi influencefi, ktefi pfinaseji také inspiraci. Urcita ¢ast respondentd hleda
inspiraci v ¢asopisech.
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Pfi zameéfeni na nalezeni rozdila podle zvolenych vékovych kategorii se ukazalo v Priloze II1
Graf 25, ze pro respondenty ve veku 18-24 let predstavuje nejvetsi zdroj inspirace internet a
tam predevsim socialni sité jako je Instagram a Facebook. Také velmi spolehaji na sebe. Pro
inspiraci téméf nevyuzivaji propagacni materialy a ¢asopisy velmi malo. Respondenti 25-31
let se inspiruji na internetu, mnohem vice z nich spoleha na sebe, coz znaci, ze ¢im jsme starsi,
tim se naSe individualita zvySuje. Nezapominaji ale také hledat inspiraci v Casopisech ¢i od
znamych. Nejstarsi cast 32-38 let nejvice spoleha samo na sebe. Na druhém misté skoncily
socialni sit& (Instagram, Facebook). Cast z nich také pouziva propagaéni materialy a podobné
mnozstvi ¢asopisy.

V této otazce meli respondenti sefadit, jakou vahu (vyznam) pii rozhodovani o koupi obleceni
ma doporuceni od uvedenych osob. (1 = nejvétsi, 5 = nejmensi). Opét byla tato otazka
zpracovana pomoci prumérného poradi. Nejvice respondenti spoléhaji sami na sebe, na
druhém misté skoncil pfitel/pfitelkyné. Na tfetim misté rodina a pratelé, neyméné respondenti
spoléhaji na influencery a blogery.

Tabulka 4 Jakou vihu pri rozhodovani o koupi obleceni mcd doporuceni od uvedenych osob?

Prumérné poradi Smeérodatna odchylka
Rodina 2.813 1,41
Pritel/Pritelkyné 2.254 1,26
Pratelé 2.982 1,14
Spoléham sam/sama na sebe 1.367 0,86
Influenceri, blogeri 4,59 0,98

Zdroj: vlastni vyzkum

3.2.4 Ponakupni chovani

V této sekci byly polozeny dvé otazky. Prvni z nich zkoumala, jaké pocity mivaji nejcastéji
po nakupu respondenti. Vétsina, 67 % respondentll ma radost, ze si poridili novy kousek do
svého Satniku. 22 % z nich prfemysli, zda udé€lali dobie. Sedm z nich je rozzlobeno, protoze
se nechalo zlakat cenou a zpisobem vystaveni, a pfitom obleCeni vibec nepotiebuji.
Respondenti, ktefi odpovédéli vlastnimi slovy, vétsinou berou nakup obleceni jako potfebu,
proto jsou radi, ze to maji za sebou.

Druha otazka se ptala na to, jak se zbavuji obleCeni, které je jim malé nebo ho uz nechtéji
nosit - s moznosti vice odpovédi. Odpovédi jsou zaznamenany v Tabulce 29 v Ptiloze II1. Na
prvnim misté skoncila odpovéd dam ho do kontejneru na textil. Dale mnoho respondentti
daruje staré obleCeni znamym nebo rodin€. Jini pouzivaji obleCeni pro jiné domaci ucely.
Dalsi ho také vénuji na charitu, nebo potfebnym. Prodej starého oblecCeni na internetu je také
oblibeny zpusob, jak se zbavit starého obleCeni. 16 % z nich staré obleCeni vyhodi a zbytek
ho vyhodi do netfidéného odpadu. Ve vlastni odpovédich se objevily také swapy, které jsou
moderni volbou pro pfiznivce zajimajici se ekologicky dopad modniho trhu.
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3.2.5 Maoédni trendy

Hned prvni otdzka v této Casti se ptala na to nejzakladnéjsi, zda respondenti sleduji modni
trendy. Z 56 % bylo zodpové€zeno ne, ze 44 % ano. Pfi bliz§im rozboru odpovédi podle
veékového rozdeleni se ukazalo, ze nejvice trendy nesleduji zastupci ve veku 25-31 let.
Naopak vice respondentu sleduje nez nesleduje modni trendy z nejmladsi kategorie od 18 do
24 let. Pii profilovani respondentd podle pohlavi se u zen vyrovnava pomér sledujicich a
nesledujicich modni trendy. Oproti tomu muzi mnohem vice modni trendy nesleduji.

Graf 7 Kolik repondentii sleduje modni trendy podle vékového rozdéleni?
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Na prvni otazku navazovala otdzka dal§i zkoumajici, jaky je postoj dotazovanych k novym
modnim trendim. Vice nez polovinu, pfesné 56 % dotazovanych modni trendy nijak
neovliviiuji, protoze maji svyj styl. Dalsi velka cast respondentti 39 % trendy sleduje, ale bere
je spiSe jako inspiraci. Zbylych 5 % respondentt by si bud’ radi moderni obleceni koupilo, ale
pfijde jim pfili§ drahé. Jini cilen€ bojkotuji obleCeni, které je ,,in“. Zaroven by podle nich mélo
byt obleCeni praktické. Dal§i nazor zastava, ze je ¢loveék pasivné/podvédomé vnima, navic se
jim pfizpusobuje nabidka. Kazdou sézonu se modnim trendim pfizptisobuje nabidka predevsim
v fetezcich rychle mody, proto se jim podle nékterych respondentti vyhnout neda presto, ze je
aktivné nesleduyji.

Nasledujici otazka se ptala respondentu, ktefi modni trendy sleduji, na platformy, kde trendy
vyhledéavaji a sleduji. Nejvice dotazovanych sleduje trendy skrze Instagram (52 %), silnou
pozici drzi také dalsi socialni sit Facebook. Rada respondentd vyhledava trendy pies weby
oblibenych znacek, kde se dozvi nejvice novinek ke konkrétni znacce. 27 % respondentti
nezapomina na modni Casopisy. Pres 15 % se dozvida o novych trendech pres kamarady, nebo
skrze modni blogy.

Nasledujici otazka jiz zkoumala jeden z trendu, ktery jiz v této dob€ je vnimam vice jako
hnuti ¢i mySleni. Vliv udrzitelnosti na spottebitele je kazdym rokem vétsi tento pojem zazniva
témér vSude. Tento vyzkum potvrdil, Ze respondenti pojem udrzitelnost jiz slySeli a to 80 %
z nich.
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Nasledovala otazka, ktera se ptala na to, zda by respondenti byli ochotni zménit pfistup ve
svych spotfebnich navycich, pokud jde o obleceni, kdyby to mélo pozitivni dopad na zivotni
prostiedi. Podle Tabulky 32 v pfiloze III. by o tom 39 % z nich uvazovalo. To znamena, ze
zatim zadné kroky nepodnikli. Respondentq, ktefi svij pfistup v nakupovani jiz zménili bylo
28 %. Dalsich 19 % respondentli by své chovani zmeénilo, pokud by tim prospéli zivotnimu
prostiedi. 8 % z nich by nich takového neudélalo a zbytek respondent to nezajima.

Na grafu 8 lze vidét odpovédi podle zvoleného vékového rozmezi. Respondenti z kategorie
18-24 let jsou nejvice naklonéni k tomu jejich pfistup zménit, nebo se jiz tak stalo.
Respondenti 25-31 let by v nejvétsi mife uvazovali zméné pristupu. Nejstarsi zastupci této

generace jiz ve velké mife svij piistup k nakupovani zmeénili.

Graf 8 Kolik respondentii by bylo ochotno zménit spotiebni navyky v souvislosti s zivotnim prostredim

29. Byli byste ochotni zménit pristup ve spotrebnich navycich,
kdyby to mélo pozitivni dopad na Zivotni prostredi?
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Zdroj: vlastni vyzkum, n=370

Posledni otazka souvisejici stématem udrzitelnosti nabizela otazku vybérem odpovedi
s moznosti napsani vlastni odpovédi. Pokud respondenti oznacili v predeslé otazce ano, méli
vypsat prvky, které by byli ochotni zménit (jiz zménili) v souvislosti s udrzitelnosti, s zivotnim
prostiedim. Tabulka 35 v pfiloze III. ukazuje, Ze nejvice respondenti nakupuje méné, ale
kvalitnéji. Déle se zajim4ji vice 1 o materialy (napf. vyhledavaji pfirodni) a snazi se vytvorit
udrziteln&jsi Satnik. Dale se respondenti zajimaji o puvod obleCeni a Cast z nich nakupuje od
udrzitelnych znacek. Respondenti si také §iji sami. Ve vlastnich odpovédi se velmi Casto
opakovalo vyuzivani second handl, bazart ¢i nakupovani z druhé ruky. Pfipadné respodenti
nosi obleCeni, které zdédi.



3.2.6 Shrnuti vysledku dotazniki

Dotaznikové Setfeni piineslo mnoho informaci o kupnim chovani generace Y na mddnim trhu.
Analyza téchto informaci umozni odpovédét na diléi cile, které budou v tomto shrnuti
okomentovany. V ramci analyzy byly nékteré otazky a okruhy vztazeny na nalezeni rozdila
také v ramci generace Y. Informace budou vyuzity v kapitole navrhy a doporuceni, kde budou
zodpovézeny vyzkumné otazky. Do analyzy bylo vybrano 370 dotaznikd. V ramci dotaznika
byli respondenti rozfazeni do tii vékovych rozmezi 18-24, 25-31 let a 32-38 let.

Prvnim ur¢enym dil¢im cilem bylo zjistit nakupni zvyky a preference respondentti. K naplnéni
tohoto cile je zapotiebi vyuzit nékolik otazek. V prvé rfadé nakupni zvyklosti charakterizuje
misto nakupt. Respondenti generace Y v ramci tohoto vyzkumu nejvice nakupuji v kamennych
prodejnach, a to predevs§im ve rychlo-odévnich fetezcich. Na druhém misté skoncily internetové
obchody, ve kterych nakupuje velmi podobné mnozstvi respondentd. Je potieba zminit také
bazary a second handy, které jsou v dnesni dobé na vzestupu. Za nakupy v prameéru utraceji do
1 000 K& Cast z nich nakupuje 4 - 6krat do roka a ta ¢ast druh4 jednou za mésic. Na nakup
svého obleCeni respondenti ziskavaji penize z vyplaty. Zastupci mladSiho véku této generace
z brigad a od rodin. Nakupy respondentli nejvice ovliviiuje potieba. Hned za ni stoji kvalita.
Cena v tomto vyzkumu skoncila na tfetim misté. Nejhtuife dopadl trend a znacka. Inspiraci pro
nakupy ziskavaji na internetu, osobné pii navstévach obchodu a na socialnich siti.

Druhym dil¢im cilem bylo urcit prostfedi nakupu a vliv online nakupovani. V této souvisloti
bylo prostiedi nakupu chapano jako rozpor mezi online a offline prostfedim. Z dat vyzkumu
sekundarnich dat bylo hovofeno o stale se zvySujicim poctu online nakupt. V ramci tohoto
vyzkumu bylo zjisténo, ze stale prevladaji nakupy v kamennych prodejnach, a to v ramci celé
generace. Nejveétsi vyhoda v tomto nakupovani je podle nich v moznosti si obleCeni vyzkouset.
Naopak vyhodu v online nakupovani vidi ve velkém vybéru zbozi.

Tretim dil¢im cilem bylo zjistit, jak respondenti premysleji nad mdédou a nad znackami.
Ukazalo se, ze respondenti nad modu premysleji rozdilné. Lze fici, Ze tietina z nich modu vibec
nefesi. Pro dals§i moda znamena nosit hezké obleCeni a pro ¢ast tieti je moda zpusob vyjadieni.
Nejvice respondenti oblékaji rychlou modu. Dale respondenti oblékaji obleCeni z butikti a
nezavislych obchodu. Co se tyCe znacek, odpoveédi souhlasily s mdédou, jakou oblékaji. Nejvice
respondenti oblékaji fast fashion znacky. Nezapomnéli zminit také znacky sportovni. Vérnost
ke znackam pocituje 38 %.

Ctvrtym dil&im cilem bylo zjistit, jaka je znalost a z4jem respondenti o modni trendy. Pravazuiji
z 56 % respondenti, ktefi trendy nesleduji. Respondenti sledujici modni trendy nad nimi uvazuji
jako nad zdrojem inspirace. Instagram se ukazala jako hlavni platforma pro hledani inspirace
pii oblékani. Dalezitou platformou je také Facebook a weby oblibenych znacek.

O udrzitelnosti 80 % z nich slySelo. Témér polovina respondent jiz zménila nebo by chtéla
zménit svij piistup k nakupovéani. Velmi malé procento néco takového vibec nezajima.
Respondenti nakupuji méné a nakupy promysleji. Navic je zajima kvalita, coz se opét shoduje
stim, ze kvalita byla pro respondenty jako jedna z hlavnich kritérii pfi vyb&ru obleceni.
S kvalitou souvisi také materidly, kde se doporucuje nakupovat materialy piirodni.
Respondentiim neni cizi snaha vytvorit udrzitelny Satnik.

Zaroven je v této praci dilezité provéfit vazby mezi vybranymi meritornimi otazkami. Pro
préci byly urceny tfi vyzkumné otazky, kterym se bude vénovat podrobné vénovat kapitola
v navrzich a doporuceni. Nize jsou uvedeny poznatky, které bylo mozné ziskat v ramci
dotaznikového Setfeni.
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Prvni z otazek zkouma, jaké faktory ovliviuji spotiebitele pfi nakupovani. Faktora ovliviiujich
nakup obleceni je cela fada. Krome jiz vySe zminénych otazek je potreba propojit otazky také
mezi sebou.

V ramci dotaznika bylo zjisténo, které osoby maji na kupni rozhodovani spotiebiteld vliv. Zde
se ukazalo, Ze nejvice spoléhaji sami na sebe. Je pro né, ale také dilezity nazor blizkych osob.
Osobni faktory byly vyuzity jako identifikaéni proménné pro hledani rozdilti v ramci generace
aveénuje se jim vlastni vyzkumna otazka. Nakupni chovani na modnim trhu je dale ovliviiovano
dilezitymi psychologickymi faktory jako je motivace, vnimani, pfesvédCeni a postoje. Pfi
nakupu pusobi na zakaznika také misto nakupu a nakupni podminky, coz vnima, aniz by si to
uvédomoval. V pondkupnim chovani byly zjisteny pocity, které respondenti po nakupu citi. 67
% z nich ma radost, protoze si pofidili novy kousek do svého Satniku. Do postoju spotiebiteld
je také mozné zaradit jejich postoj k ekologické situaci. V souvislosti s modou se hovoti o
udrzitelnosti a udrzitelném pristupu.

Druhéd znich hledala rozdily v nakupnim chovani spotiebiteld v ramci generace Y. V této
otazce bude nejvice cileno na nalezeni rozdili podle zvolenych trech vékovych kategorii.
Dalsimi pouzitymi identifikaénimi parametry bude pohlavi, vzdélani, plat a velikost mista
bydliste.

Podle identifikacniho parametru pohlavi byl v prvé fadé zkouman rozdil v Cetnosti nakupu.
V graf 17 v Priloze III. ukazuje, ze zeny nakupuji pravidelnéji oproti muzim. Polovina Zen
nakupuje 4 -6krat do roka, ta druha Cast jednou mési¢né. U muza prevladaji nakupy 4 — 6krat
do roka. Ve stejné pfiloze jsou v grafu 17 zaznamenany rozdily v rozsahu internetovych
nakupu. Z celkového poc¢tu 46 %omuzt nakupuje online méné nez polovinu ze svych nakupt a
18 % z nich online nenakupuje. U Zen vychazeji velmi podobné vysledky: zde 42 % nakupuje
online méné nez polovinu svych nakupt a 21 % z nic online nenakupuje. V ramci sledovani
modnich trendt je mozné v grafu 29 vidét, ze procento muzu, ktefi trendy nesleduji, je vyssi
oproti zenam.

V souvislosti se vzdélanim respondentl bylo zkoumano ve grafu 34 Priloze III, jaké kroky
podnikaji ¢i podnikli pro udrzitelnost. Nejpocetnéjsi skupina s vysokoskolskym vzdélanim se
nejvice zajima o materialy a také se ze vSech skupin nejvice zajima o puvod obleCeni.
Respondenti se stfedoskolskym vzdélanim se snazi nakupovat mén¢, ale kvalitnéji a k tomu
vytvari udrzitelny Satnik. Podle bydlisté respondenti byla hledana specifika souvisejici
s mistem nakupu. V grafu 11 v Piiloze III Ize vidét, ze respondenti bydlici ve méstech do 3 000
obyvatel zahrnuji nejvétsi cast nakupujicich v bazarech a second handech. Naopak respondenti
z velkych meést nakupuji nejvice v fetézcich (H&M, Reserved, Zara ...). Internetové nakupy
provadéji vSechny tii skupiny respondentli pomérné vyrovnané.

Treti otazka hodnoti znalost a ovlivnéni spotiebitelti sou¢asnymi modnimi trendy. V predeslé
Casti bylo zminéno, ze v€tsi Cast respondentt trendy nesleduje. Respondenti, ktefi modni trendy
sleduji, nosi z velké casti modu spadajici do kategorie rychlé mody. Znacky této mody jsou
znamé svymi extrémnimi trendy. Druhou silnou skupinou drzi stfedni trh. Mezi né patfi znacky
jako je Gant, Armani ¢i Tommy Hilfiger. Ukazalo se, ze respondenti sledujici mddni trendy se
citi byt znackam mnohem veérn¢jsi.

Druhéa cast, ktera modni trendy nesleduje, nosi také rychlou modu. U této skupiny ovSem
prevazuji respondenti, ktefi se oblékaji v nezavislych buticich a second handech. Také tato
skupina oproti prvni skupin€ nosi vice médu udrzitelnou. Respondenti s vlastni odpovédi se
shodovali na sportovni a pohodiné modé. Rada z nich znagky nenosi. Modni trendy tuto skupinu
neovliviiuji, protoze maji svij styl.
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3.3 Analyza vysledku z rozhovoru

Do rozhovort byly vybrany osoby, které se v oblasti modniho trhu pohybuji. Diky tomu bylo
mozné uskutecnit expertni vzhled do problematiky a zanalyzovat jejich nazory. Pfepis
rozhovoru se nachazi v Priloze II. Pro systematickou analyzu byly otazky zaméreny na nékolik
okruha.

V prvni fad€ se jedna o otazky, které slouzily k uréeni vztahu respondenti k mode a k rozboru
jejich nakupniho chovani. Dalsi ¢ast zpovidala respondenty jiz v souvislosti s vybranou
generaci Y. Prvni otazka zadala respondenty o to, jak podle nich vybrana generace Y nakupuje.
Tato otazka byla pojata n€kolika zptsoby, piiblizeni toho, jak Casto nakupuji, kde nakupuji,
nebo jakou médu nakupuji. V navaznosti na to se autorka ptala, zda tato doba pfinasi zmény.
Jako ptiklad bylo uvedeno online nakupovani obleCeni. Dalsi otazky zkoumaly vice online
prostfedi a to socialni sité¢ a influencery. Déle se autorka snazila vice dozvédét o udrzitelném
piistupu spotfebiteltl a lokalnosti v Ceské republice. Zavéreéné otazky zkoumaly trendovost
Ceskych spotiebitelt, vnimani mody a znaCek a nalezeni zmén, které podle respondentd
ovliviiuji vnimani médy Ceskymi spottebiteli generace Y.

Pro vSechny, s nimiz byly rozhovory uskutecnény, predstavuje moda vic nez jen funkcni
nutnost a stfetavaji se s ni na denni bazi. Vztah k ni je pro vybrané respondenty mnohem hlubsi
nez u béznych spotiebiteld. Mdda pro n€ predstavuje vasen, zpisob sebevyjadieni, inspiraci i
préaci. Barbora Havlikova (stylistka) fika: ,,Na modé mam rdda to, Ze tim miizu vyjddrit svoji
ndladu samu sebe, jak se zrovna citim. “ VSechny tfi respondentky mély spolecné uvazovani
nad nakupy mody. Nakupuji méné, snazi se vybirat kvalitni obleCeni, které¢ bude nadcasové.
Pro Martinu N. , Araje velkou roli pri vybéru také univerzalnost daného kousku, ktera ji umozni
svobodu a variabilitu, aby ho mohla vynosit témér ke kazdému outfitu.

3.3.1 Nakupovani generace Y

Ve chvili, kdy se autorka ptala na nakupni zvyklosti a chovani vybrané generace, nedokazaly
respondentky tuto generaci generalizovat. Vétsi smysl jim déavalo si tuto generace rozdélit
alespon do dvou skupin. Ve vysledku podle nich prvni skupinu tvoti ti, kteti se o modu zajimaji.
To znamené maji ponéti, co se v modnim svéte fesi, a v souvisloti s tim vyhledavaji kvalitné€jsi
kousky obleCeni, zajimaji se o to, co nakupuji, a snazi se postupné piejit na udrzitelnéjsi zptisob
atd... Ta druha skupina stale nakupuje v fetezcich s rychlou modou. Tam nakupuji nesmysiné
mnozstvi obleCeni za nizkou cenu. Navic jakmile pfijde novy modni trend, okamzit€é ho musi
mit.

Jitka Weiss (navrhatka) tuto generaci rozdélila podle véku. Pro mladsi ¢ast jsou podle ni typické
nakupy v rychloodévnich fetezcich, naopak starsi zastupci podle ni do mody vice investuji a
nakupuji jiny typ obleCeni. Pfi zaméfeni na vysledky z dotaznikového Setfeni neni mozné tuto
mySslenku zcela potvrdit. V kvantitvnim vyzkumu se ukazalo, ze rychlou modu nakupuji
zastupci celé generace Y. Lze tvrdit, Ze starsi Cast generace Y miize do mody investovat vice,
a proto nakupuje vice modu také ze stiedniho trhu a trhu luxusniho.

Ob¢ skupiny jsou podle Barbory Havlikové nesmirné ovlivnéné socialni sitémi, ,,ale vybiraji
si tam jiny obsah. “ Podle ni se v poslednich letech rozrista skupina, ktera se o modu zajima, a
to bez ohledu na vék.
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3.3.2 Online prostredi

Online nakupy a online svét jsou podle respondentek velmi dulezité. Online nakupy se podle
nich také vzhledem k situaci mnohondasobné za tento rok zvedly. Jitka Weiss vidi ,, online
ndakupy skrz celou generaci, protoze i lidé kolem mého véku (fekla bych starsi) online nakupuji.“
Nakupy podle nich probihaji na platformach jako je Zalando, nebo About You, kde je nesmirné
velky poCet znaCek nabizejicich mnoho druhti a kust obleCeni. Zaroven si uvédomuji roli
kamennych prodejen, kde podle nich urcity typ mody nejde nakupovat online.

Napt. spoleCenska moda musi sedét na miru. Navic prodej v kamennych prodejnach v sobé nese
mnoho vyhod. Moznost sahnout si na material, nebo mit obleceni ihned.

Socialni sit€é maji podle nich, jak jiz bylo feCeno, obrovsky vliv. Podle blogerky Martiny ma
dnes ,, Instagram opravdu velkou silu na nakupni chovdni. Je to snadno pozorovatelné na
extrémnich trendech, kdyz se stejny kousek zacal objevovat na tolika uzivatelich a byl vyproddn
na nékolik mésicu (viz pasek Gucci, The Pouch od Bottega Veneta, ale i proSivané Saty ze
Zary). “

3.3.3 Udrzitelnost a lokalnost

Udrzitelnost se v Ceské republice projevuje predev§im v tom, co a kde nakupujeme. Martina
N. vidi za poslednich let velky posun , hlavné v ndstupu secondhandii. Ty zazivaji velky
comeback, ale v luxusnéjsim pojeti. “ Podle Barbory Havlikové kolikrat udrzitelnost ztraci svij
ucel. Barbora se nad udrzitelnosti zamysSlela pfedevsim z pohledu stylistky. Podle ni smyslem
udrzitelnosti neni obléct se kompletné do starého nebo sekaCového obleCeni, ale nalézt
rovnovahu a kombinovat staré a nové kousky, zamyslet se nad materialy, které nosime a
nakupovat méné. Zaroven Jitka Weiss uvadi, ze vice influenceri a znaCek problematiku
udrzitelnosti zmifiuje, proto si mysli, ze ,,celkové pro verejnost je toto téma znamé*.

Druhou z oblasti zajmu byla lokalnost, ktera se v roce 2018 objevila jako trend ve vyzkumu
GLAMI (2018). Skvéle téma Ceské tvroby shrnula Barbora Havlikova: podle ni ,, by se lidé
zajimali, kdyby k tomu méli pristup. Ceskd tvorba se nikde prilis neobjevuje a ceské fashion
weeky nejsou nijak prezentované. Z toho ditvodu cesti spotrebitelé ceskou tvorbu neznaji, a tim
pdadem ji ani nepodporuji.

3.3.4 Vnimani mody

Jiz v predeslé kapitole byla zminéna fast fashion (tzv. rychla moda) a udrzitelnost jako typy
moédy, které formuji Gesky modni trh. Kromé toho je v Ceské republice uréité dilezita také
sportovni moda. Podle Martiny N. ,,se stdle nejvice drzi klasickd mikina, dZiny a tenisky, na
v§echny uddlosti a kazdy den. To je podle mé prototyp pravého Cecha. Nejméné pak aktudini
zahranicni trendy, které sem vidy dorazi se znacnym (az letitym) zpozZdénim. “ Mdda je podle
ni jina v Praze, v Ostravé, nebo v Liberci.

Pii otazce, zda jsou CeSti spotrebitelé trendy, se respondentky shodovaly, ze ne. Barbora
Havlikova ma pocit, ze u nas je také z historického hlediska mdda vniméana jako néco
povrchniho a nedtlezitého. Zajimavy byl jeji postieh, ze se lidé boji vyboCovat z davu, coz
vypozorovala diky své profesi stylistky. Znacky jsou podle respondentek pro nakupy obleceni
Ceskych spotrebitelti stale dulezité. Podle Jitky Weiss ,, hraji znacky velkou roli u sportovni
mody. “ Martina N. se ptidava a tvrdi, ze ,,znackdm zustavaji spotiebitelé vérni klidné mnoho
let. Pokud neni znacka znamd, jsou k ni skeptictéjsi.
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Zavéry z kvalitativniho vyzkumu

Expertni rozhovory byly dulezité pro hlubsi rozebrani problematiky. Modni svét je velmi
specificka oblast, kterou kazdy vnima jinak. Pro praci bylo dilezité vyuziti dotaznikového
Setfeni pro specifika celé generace. Zaroven byly dulezité tyto rozhovory s respondenty, ktefi
modeé rozumi, pracuji, miluji.

Mezi vybranymi experty z praxe se ukazalo, ze generaci Y v souvislosti s nakupovanim mody
nelze zobecnit — prevladl nazor, ze je vhodné generaci rozdélit do dvou skupin.

Prvni skupinu vofi spotiebitelé se zajmem o modu a zajmem o to, kde obleCeni nakupuji a jakou
kvalitu obleCeni ma. Stale vice se tato skupina zajima o problematiku udrzitelnosti a zaCletuje
mySlenky udrzitelného pfistupu do svych nakupd. Druha skupina podle nich nakupuje
predev§im obleCeni z fast fashion. Znacky této mody funguji na rychle se ménicich médnich
trendech, kdy jsou znacky schopné vyrobit a prodat obrovské mnozstvi obleCeni za nizké ceny.
Tuto modu spotiebitelé mohou volit z finanéniho hlediska, ale také proto, ze je tato moda lehce
dosazitelna. Druhy pohled na tuto skupinu podala jedna z expertek, ktera na generaci Y
pohlizela podle véku. Z jejiho pohledu mladsi ¢ast generace Y vnima jako konzumni skupinu,
kterd nakupuje bez hlubsiho smyslu. Mladsi uzivatelé nakupuji prevazné ve fast fashion,
protoze se jedna o nejdostupnéjsi modu. Naopak starsi zastupci této generace nad svymi nakupy
premysleji vice. Frekvence nakupu neni tak vysoka, ale za modu mohou vynalozit vétsi finan¢ni
castky.

Vsichni experti se shodli na dilezitosti online svéta. Uvadi rostouci Cisla online nakupt, kde
zminuji platformy jako je Zalando a About You jako ty nejdilezitéjsi. Socialni sit€ a influencefi
podle nich dokazou ovlivnit velké mnozstvi spotiebitelti v tom, co se nosi a jak se nosi. Ti maji
velky dopad na to, jakym smérem se moda ubird. Rada z nich do svého pisobeni zapojuje
udrzitelné hodnoty, coz pomaha k rozsifovani tohoto fenoménu.

Trendy podle expertti nejsme. Podle nich ¢eskym spotiebitelim trva, nez si jakykoliv mddni
trend osvoji. Ve chvili, kdy v zahrani¢i uz néjaky prvek trendy neni, u nas teprve trendy byt
zaCina. Trendy souvisi s tim, co pro Ceské spotiebitele mdda znamend. Vétsi Cast ji bere jako
néco praktického. Lidé se boji vyCnivat z davu a oblékani a zajem o modu neberou jako néco
potiebného k zivotu. V ramci Ceské tvorby zde existuje mnoho mladych a nadéjnych navrhait.
Bohuzel ¢eska tvroba znama obecné neni a z toho divodu neni pfili§ podporovana.

Pokud nad generaci Y pfemysleji z pohledu zmény a néjakého posunu: lze fici, ze nejvetsi
zménu vidi v tom, jak se rozmohlo nakupovani v second handech. Urcité spotiebitelé nad

modou uvazuji vice. Rozmach online nakupu je typické pro cely svét. To samé lze fict o vlivu
socialnich siti, kde kazdy den probiha boj znacek a spolecnosti o pozornost spotiebitelt.
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3.4 Navrhy a doporuceni

Tato kapitola obsahuje navrhy a doporuceni vyplyvajici z vysledk vyzkuum spotiebitelského
chovani generace Y zaméfené¢ho na médni trh. Vysledky této prace pomuzou pochopit potieby
a pozadavky zakaznika generace Y v prub&hu celého nakupniho procesu. Kapitola obsahuje tfi
Casti. Prvni z nich zahrnuje tfi vyzkumné otazky, na které bude odpovézeno pomoci poznatki
z vyzkumu. Dalsi Cast obsahuje profil spotiebitele vytvoreného na zaklad€ poznatka ziskanych
z primarniho a také sekundarniho vyzkumu. Posledni ¢ast popisuje marketingovou orientaci
k této generaci na modnim trhu.

3.4.1 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

1. Jaké faktory ovliviiuji spotiebitele pri nakupovani?

Tato otazka ma za cil nalézt kliové faktory ovliviiuji nakup mody a chovani spotiebiteld na
modnim trhu. Kotler (2007, str. 242) uvadi zakladni déleni faktorti do ¢tyf skupin: kulturni
faktory, spoleCenské faktory a psychologické faktory. Bezpochybné vSechny tyto faktory maji
vliv na spotfebitelské chovani. Nize jsou popsany faktrory ovliviiujici vybranou skupinu
spotiebiteld, které byly nalezeny v ramci vyzkumu této prace.

Mezi faktory kulturni se fadi kultura, subkultura a spolecenska tfida. Bohuzel v ramci tohoto
vyzkumu nelze nad informacemi uvazovat v souvislosti s kulturou a spolecenské tfidy ve
vyzkumu také nebyly feSeny.

U spolecenskych faktort bylo zjisténo, které osoby maji na kupni rozhodovani spottebitelti vliv.
Z dotaznikového Setfeni se ukazalo, ze spotiebitelé nejvice spoléhaji sami na sebe. Dale je pro
né dulezity nazor od osob blizkych jako je pritel/pfitelkyné a rodina. Spotiebitelé se také radi
se svymi prateli. Pfesto, Ze v praci byl nékolikrat zminén vliv influenceri, spottebitelé v ramci
vyzkumu vliv téchto osob pokladali za nejméné dulezity. Podobné vysledky ukazaly data ze
sekundarnich vyzkumd.

Do osobnich faktort patfi jako napiiklad v€k, faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace,
zivotni styl, osobnost ¢i vnimani sama sebe. Nekteré osobni faktory byly vyuzity jako
identikacni parametry ve vyzkumu. V nasledujici otazce budou rozebrany rozdily v generaci Y
v kupnim chovani pravé podle vékovych kategorii. V teoretické ¢asti byl zdiraznén vyznam
zivotniho stylu pro nakup obleceni. Potfeby také této generace jsou ovlivnény typem prace,
skupinou vrstevnikil a jejich volnocasovymi aktivitami. Nicmené se ukazalo, ze spotiebitelé
nejvice vyhledavaji pohodiné a praktické obleceni. To samé bylo zji§téno pii analyze dat MML-
TGI, kde respondenti nakupuji elegantni ¢i spolecensky typ produkti ziidka.

Nakupni chovani na modnim trhu je dale ovliviiovano dilezitymi psychologickymi faktory jako
je motivace, vnimani, presvédceni a postoje. Pfi nakupu ptisobi na zakaznika také misto nakupu
a nakupni podminky, coz vnima aniz by si to uvédomoval. Z toho divodu je misto nakupu
zaClenéno sem. Zakaznici této generace nakupuji nejvice praveé v kamennych prodejnach, kde
vyhledavaji rychlo-odévni fetezce. Tyto prodejny v prub€hu roku dodavaji stale nové zbozi a
Casto nékolikrat do roka pfichazeji se slevovymi akcemi. Zakaznici zde nakupuji, protoze si
pottebuji zbozi vyzkouset, dale cht&ji zkontrolovat kvalitu a ziskat zbozi ihned. V souvislosti
s tim se ukazalo, ze je pro spotfebitele na prvnim misté pfi nakupovani obleceni stoji potfeba a
na misté druhém kvalita.
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Je potfeba zminit také online nakupy, jejichz objem neustdle stoupa. Internetové obchody
v dnesni dobé€ poskytuji uzivatelim velmi piehledné stranky, detailni popisy produktd,
atraktivni design a recenze. Zakaznici si zde mohou vybrat z velkého mnozstvi zbozi. Online
prostedi poskytuje modni fotografie a podle GLAMI (2018) podle téchto fotografii spotfebitelé
také online nakupuji. Pohodli a dostupnost jsou dilezitymi faktory pro online nakupy.

Psychologické faktory ovliviiuji také postoje spotiebitele. Postoje spotiebitelti k samotné mode
se lisi. Pro vétsi Cast je moda dulezita, a to at’ uz jako zpusob sebevyjadieni, nebo protoze chtéji
byt hezky obleCeni. Urcita Cast této generace se nad modou nezamysli a opravdu ji berou pouze
jako funkéni véc. Zde je mozné také zminit vnimani modnich trendl. Ty vétsina spotiebitelti
nesleduje. Tento fakt je typiCt€jsi pro starsi Cast spotiebiteld generace Y. Pokud je sleduji, tak
na internetu a socialnich sitich.

Pocity z nakupt z pohledu vlastniho vyzkumu byly vice pozitivni. Nadpolovi¢ni ¢ast ma
z nakupu radost. Vyzkumy od spolecnosti ale ukazuji na fakt, ze jsou spotrebitelé po nakupech
stale vice nespokojeni. Divod je takovy, Ze si doma bud uvédomi, ze dany produkt vibec
nepotiebuji, nebo zacnou sviyj produkt porovnavat s tim, co vidi na socialnich sitich.

Do postoju spotiebitell je také mozné zaradit jejich postoj k ekologické situaci. V souvislosti
s modou se hovoti o udrzitelnosti a udrzitelném piistupu. Vlastni vyzkum autorky ukazal, ze o
tomto pojmu slySelo 80 % spotiebiteld. Podobna Cisla ukazuji také dalsi vyzkumy. Dulezité)si
otazka je, zda se spottebitelé chovaji pfi nakupovani odpoveédnéji. Z primarniho vyzkumu
vyplyva, Ze spotiebitelé¢ nakupuji méné, ale kvalitn€ji. K tomu se zajimaji o material a puvod
obleceni. Pti likvidaci starého zbozi spotiebitelé vyuzivaji kontejnery na textil, daruji obleceni
znamym ¢i potfebnym a Casto také uzivaji oble¢eni pro domaci ucely.

2. Jaké jsou rozdily v naikupnim chovani spotiebitelii v ramci generace Y?

Na tuto otazku bude zodpovézeno vyhradné z informaci ziskanych z primarniho vyzkumu. Zde
byla generace rozdélena do tii skupin ve véku 18-24 let, 25-31 let a 3238 let. Kategorie byly
zastoupeny v pomeéru 30 %, 43 % a 27 %.

Prvni zkoumany rozdil byl v tom, jakou modu spotrebitelé nakupuji. Rychlou médu nakupuji
vSechny veékové kategorie. Udrzitelnou médu a moédu v nezavislych buticich nejvice nakupuji
respondenti vé veéku 25-31 let. Streetwearovou modu oblékaji vyrovnané respondenti
z prvnich dvou kategorii. Dalsi hledany rozdil byl v Castce, jakou spotiebitelé za obleCeni
vice. Respondenti starsi 25 let tedy utraceji za mésic vice nez 1000 K¢. Pro celou generaci je
spoleCné, ze prevladaji nakupy v kamennych prodejnach nad online nakupy. Zajimavé zjisténi
bylo, ze pro skupiny 25-31 let a 32-38 let je pomér nakupl témet vyrovnany. Nejveétsi rozdil se
ukazal v neymladsi kategorii, kde nakupy v kamennych prodejnach o témét polovinu vyhravaji.

Pro respondenty ve véku 18-24 let predstavuje nejvétsi zdroj inspirace internet a tam
pfedevS§im socialni sité¢ jako je Instagram a Facebook. Také velmi spoléhaji na sebe. Jako
inspiraci témef nevyuzivaji propagacni materidly a casopisy ¢tou velmi malo. Respondenti
25-31 let se inspiruji na internetu, mnohem vice z nich spoleh4 na sebe, coz znaci, ze ¢im
jsme starsi, tim se naSe individualita zvySuje. Nezapominaji, ale také hledat inspiraci
v Casopisech ¢i od znamych. Nejstarsi Cast 32-38 let nejvice spoléha sama na sebe. Na druhém
misté skon&ily socialni sitd (Instagram, Facebook). Cast z nich také pouziva propagaéni
materialy a podobné mnozstvi Casopisy.
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Pfi zkoumani vyznamu mody pro respondenty se ukazalo, ze spotfebitelé z nejmladsi
kategorie se o modu zajimaji nejvice. Vnimaji ji jako sebevyjadieni, nebo jako pocit vlastnit
hezké obleCeni. S tim souvisi, ze zastupci této kategorie také nejvice sleduji médni trendy.
V dalsich kategoriich se vyskytovalo mnohem vice respondentl, ktefi modu nefesi. Nejvice
modni trendy nesleduji zastupci ve véku 25-31 let.

Podle identifika¢niho parametru pohlavi byly sledovany rozdily ve ctyfech otdzkach. Prvni
znich zjistovala rozdil v Cetnosti nakupd. Vysledek ukazal, ze zeny nakupuji mnohem
pravidelnéji. Jedna ¢ast muzi se vydava na nakupy 4 - 6krat do roka, druha cast 2 - 3krat do
roka. Druha otazka hledala rozdily v rozsahu internetovych nakupti. U obou pohlavi vychazely
podobné vysledky shodujici se, ze nakupuji online méné nez polovinu svych nakupt. U muza
bylo procento nenakupujich online vibec vétsi. Sledovani modnich trendd ukazalo veétsi
procento muzi, ktefi modni trendy nesleduji. U Zen bylo procento sledujicich a nesledujicich
vyrovnané. Posledni otazka zkoumala, do jaké miry by zastupci obou pohlavi zménili sviij
ptistup k nakupovani obleceni pro lep$i zivotni prostiedi. Ob& pohlavi se stavi k udrzitelnosti
podobné a o zmén¢ v piistupu by nejvice uvazovala, piipadn€ jiz svij pfistup zménila.

V souvislosti se vzdélanim respondentl bylo zkoumano ve grafu 34 Priloze III, jaké kroky
podnikaji ¢i podnikli pro udrzitelnost. Nejpocetné€jsi skupinu s vysokoskolskym vzdélanim
zajimaji materialy produkti a také se ze vSech skupin nejvice zajimaji o puvod obleceni.
Respondenti stfedoskolského vzdélani se snazi nakupovat méné, ale kvalitnéji a k tomu vytvari
udrzitelny Satnik. Podle bydlisté respondentli byla hledana specifika souvisejici s mistem
nakupu. V grafu 11 v Ptiloze III 1ze vidét, ze respondenti bydlici ve méstech do 3 000 obyvatel
drzi nejvétsi cast nakupujicich v bazarech a second handech. Naopak respondenti z velkych
mest (nad 9 000 obyvatel) nakupuji nejvice v fetézcich (H&M, Reserved, Zara ...). Internetové
nakupy provadéji vSechny tfi skupiny respondentd pomérné vyrovnané.

Plat respondentd byl rozdélen do Ctyf skupin. Graf 23 v Priloze 111 zobrazuje, ze respondenti
vydélavajici do 15 000 K¢ nakupuji nejvice rychlou modu v nezavislych buticich. Respondenti
vydeélavajici od 16 do 25 000 se také drzi rychlé mody. K tomu, ale tito respondenti nakupuji
modu udrzitelnou a streetwearovou. Respondenti majici vyssi platy drzi prvni misto ve stfednim
trhu.

3. Jaka je znalost a jak jsou spotiebitelé ovlivnéni sou¢asnymi trendy?

Tato otazka se nezaméfuje jen na mddni trendy, ale také na tendence, které ovliviiuji podobu
modniho trhu jako takového. Sekundarni vyzkumy a data ukazaly jako hlavni trendy ovliviiujici
Cesky modni trh udrzitelnost, e-commerce a streetwear. V této praci byl ve vlastnim vyzkumu
zkouman rozsah a ovlivnéni online prostfedim a vnimani problematiky udrzitelnosti. Streetwear
nebyl v praci rozebiran, protoze se jedna o specifictejsi skupinu. Jedna z Casti také zkoumala
samotné modni trendy.

Online prostiedi bezpochybné ovliviiuje respondenty generace Y. Ve vyzkumu stale
prevazovaly nakupy uskute¢néné v modnich fetézcich a kamennych prodejnach. Presto lze
tvrdit, Ze jsou pro generaci Y online nakupy velmi dulezité. V ramci vyzkumu se potvrdilo, ze
respondenti nakupuji pfes portaly Zalando, About You a Sportisimo, ale také pres webové
stranky konkrétnich znacek. Internet si drzi prvni pozici v misté, kde spotiebitelé hledaji
inspiraci. Konkrétné pro to vyuzivaji socidlni sité, kam cili své strategie stale vice znacek.

Pojem udrzitelnost znalo 80 % respondenti. Ve zméné pfistupu k nakupovani pro zlepseni
situace zivotniho prostredi se ukazaly velmi kladné vysledky. 40 % by o zméné uvazovalo. 28
% jiz svuj pristup zménilo. Spotiebitelé se drzi tii oblasti. Nakupuji méné¢, ale kvalitnéji, k tomu
je zajimaji materialy obleCeni a ze svého Satniku se snazi vytvofit Satnik udrzitelny.
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Respondenti, ktefi modni trendy sleduji, nosi z velké Casti produkty rychlé mody. Znacky této
kategorie jsou znamé svymi extrémnimi trendy. Druhou silnou skupinou drzi stfedni trh. Mezi
né patii znacky jako je Gant, Armani ¢i Tommy Hilfiger. Ukazalo se, ze respondenti sledujici
modni trendy se citi byt znackdm mnohem vérnéjs§i. Pokud trendy sleduji, tak proto, aby
nacerpali inspiraci. Modni trendy hledaji nejvice na Instagramu a Facebooku.

Druhéa cast, ktera modni trendy nesleduje, nosi také rychlou modu. U této skupiny ovSem
prevazuji respondenti, ktefi se oblékaji v nezavislych buticich a second handech. Také tato
skupina oproti prvni skupin€ nosi vice médu udrzitelnou. Respondenti s vlastni odpovédi se
shodovali na sportovni a pohodiné modé. Rada z nich znagky nenosi. Modni trendy tuto skupinu
neovliviiuji, protoze maji svij styl.

Z rozhovoru se potvrdilo velké ovlivnéni celé generace internetem a socialni sit€émi. Zaroven
expertky hovortily o vzrustajici skupin€ vyhledavajici udrzitelné pfistupy, jak ve svém zivote,
tak pfi nakupovani obleCeni. Navic se expertky shodly na faktu, ze Cesti spottebitelé generace
Y trendy nejsou.

68



3.4.2 Profil spotiebitele generace Y na moédnim trhu

Profil spotiebitele by mel predstavovat realisticky a fakticky popis demografického, vékového
nebo veékového slozeni spotiebitele, zivotniho stylu, mody, preferenci znacky, motivace k
nakupu a postoju k modé nakupu. Ze ziskanych informaci z primarniho vyzkumu je vhodné
vytvorit profily podle charakteristik sledovanych v celé praci. Nize jsou vytvoreny 3 profily
spotrebiteli podle v€kovych intervali z dotazniku. V kazdém intervalu byly pro kazdou
skupinu urcité pievazujici sledované tendence. Profily také zac¢leiuji myslenky expertek, které

na generaci Y pohlizely podle zajmu o modu.

Tabulka 5 Profil spotiebitele generace Y na modnim trhu ve véku 18-24 let

ZAIMY A NAZORY

Touzi vlastnit hezké obleceni

Inpiraci hledaji na internetu, na socialnich siti
a v obchodnich centrech.

Prevazuje cast sledujici modni trendy

MODNI POTREBA

Potteba je hlavni pohon k nakupu obleceni
Sleduji médni trendy a nakupy ovliviiuje cena

KDE A JAK NAKUPUJI

Prevazuji nakupy v kamennych prodejnach
konkrétné v rychloodévnich fetézcich
Nakupuji ze vSech skupin nejcastéji

Za obleceni utraceji v pruméru do 1 000 K¢

MAGAZINY A BLOGY

Magaziny( Elle, Harper’s Bazar, Marianne,
Marie Claire)

Blogy influencerti- Chiara Ferragni (Blonde
Salat), Janka Polliani, Natalie Kotkova
(Natali_kot)
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MEDIALNI CHOVANI(SOCIALNI SITE)

Obrovské ovlivnéni socialnimi sitémi
Meédia slouzi jako zdroj inspirace
Nejaktivnéjsi skupina

ZNACKY KTERE NOSI

Zara, HM, Reserved(znacky rychlé mody)
Nike, Adidas, Sportisimo(sportovni znacky)

DEMOGRAFICKE UDAIJE

Vék: 18-24 let
Pohlavi: zena a muz
Zems: Ceska republika

EMOCNI MOTIVACE

Nakupuji, protoze jim to déla radost
Nejvétsi motivace pro nakup je potieba
Spontanni nakupy /Chut vlastnit néco
nového



Tabulka 6 Profil spotiebitele generace Y na modnim trhu ve véku 25-31 let

ZAIMY A NAZORY

Pomoci obleceni vyjadiuji svou osobnost a
individualitu

Pro ¢ast ma moda funkeni vyznam a ma byt
predevsim pohodlna

MODNI POTREBA

Spolehdji sami na sebe, nebo na své blizké
Je pro n¢ dulezita kvalita obleCeni
Modni trendy sleduji pro inspiraci

KDE A JAK NAKUPUJI

Internetové nakupy vyrovnavaji nakupy

v kamennych prodejnach

Bazary, swapy, second handy

Svuyj Satnik dopliuji mdédou od fast fashion
znacek

Nakupuji nejcastéji jednou za dva meésice
Utraci od 1 000 do 2000 K¢ za mésic

MAGAZINY A BLOGY

Magaziny( Elle, Harper’s Bazar, Marianne
Marie Claire)

Blogy (Nikol Hefrmankova Kouklova z
Femme Armeria, Janina z Love Fashion
Janina, Petra z Taste of Violet)
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MEDIALNI CHOVANI(SOCIALNI SITE)
Velké ovlivnéni socialnimi sitémi —
Instagramem a Facebookem

Tam sleduji znamé osobnosti, influencery,
modni znacky

ZNACKY KTERE NOSI

Zara, HM, Reserved(znacky rychlé mody)
Gant, Massimo Dutti, Barbour, Ralph
Lauren (stfedni trh)

Udrzitelna moda

Alpine Pro, Nike, Adidas (sportovni méda)
Vans, Stiissy, The North Face
(streetwearova moda)

DEMOGRAFICKE UDAIJE

Vék: 25-31 let
Pohlavi: zena a muz
Zems: Ceska republika

EMOCNI MOTIVACE

Nejvétsi motivace pro nakup je potieba
Spoléhaji sami na sebe



Tabulka 7 Profil spotrebitele generace Y na modnim trhu ve véku 32-38 let

ZAIMY A NAZORY

Modu vnimaji jako pocit, kdy mohou byt
hezky obleceni

Cast modu viibec nefesi a nakupuji pouze
z funkéniho hlediska

MODNI POTREBA

Nakupuji v delSich intervalech
Trend a znacka na poslednich mistech

Pokud nakupuji modu prémiovou investuji do

mody vetsi castky

KDE A JAK NAKUPUJI

Internetové nakupy vyrovnavaji nakupy
v kamennych prodejnach
Bazary, swapy, second handy
Vyhledavaji specializované prodejny
Svuyj Satnik dopliuji mdédou od fast fashion
znacek
Nakupuji nejcastéji jednou za dva meésice
Utréaci nejc¢asteji do 1 000 do 2000 K¢ za
meésic

MAGAZINY A BLOGY

Magaziny( Elle, Harper’s Bazar, Marianne,
Marie Claire, Cosmopolitan)

Blogy (Nikol Hefrmankova Kouklova z
Femme Armeria, Janina z Love Fashion
Janina, Petra z Taste of Violet)
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MEDIALNI CHOVANI(SOCIALNI SITE)

Vyuzivaji socialni sité — Facebook a
Instagram
Inspiraci také Cerpaji v ¢asopisech

ZNACKY KTERE NOSI

Zara, HM, Reserved(znacky rychlé mody)
Gant, Massimo Dutti, Barbour, Ralph
Lauren (stfedni trh)

Udrzitelna moda

Alpine Pro, Nike, Adidas (sportovni méda)

DEMOGRAFICKE UDAIJE

Vék: 32-28 let
Pohlavi: zena a muz
Zems: Ceska republika

EMOCNI MOTIVACE

Nejvétsi motivace pro nakup je potieba
Spoléhaji sami na sebe
Modnimi trendy se nenechavaji ovlivnit



3.4.3 Stanoveni marketingového pristupu

Pro stanoveni marketingového pfistupu ke generaci Y na mdédnim trhu v ramci spotfebniho
chovani bude vyuzit marketingovy mix 4C. Ten se zamétuje na spotiebitele a poskytne tak
obraz toho, jak by se méli marketéfi k této generaci stavét. Hlavni myslenkou mixu 4C je zacit
pii tvorbé marketingové strategie nejprve premyslet o ,,C* z pohledu zakaznika. Mezi 4C patfi
Consumer value (Potfeby a pfani spotiebitele), Consumer cost (Naklady pro spotiebitele),
Convenience (Pohodli) a Communication (Komunikace).

Potireby a prani spotiebitele

V prvé fadé je potieba fict, Ze nelze na celou generaci pohlizet jednotné. Pro tuto praci bylo
zvoleno rozdéleni do veékovych kategorii, kde byla hledana specifika kazdé skupiny. Druhé
rozdeleni pfinesly samotné expertky pfi rozhovorech. Ty generaci Y rozdélily podle piistupu
k modé.

Prvni rozdil pfineslo samotné vnimani mody. Spotiebitelé starsiho véku mnohem vice tihnou
k tomu, modu vibec nefesit. Na druhou stranu modu, jako zpasob sebevyjadieni, vnimaji
spotiebitelé az od 25 let. Nejmladsi spotiebitelé touzi po tom, vlastnit hezké obleCeni. Pro celou
generaci je typické vyhledavat a nosit produkty rychlé mody. Rozdil spociva v dalSich typech
mody. Starsi spotiebitelé oblékaji také modu prémiovou ¢i luxusni. Tato skupina do mody také
investuje vétsi mnozstvi penéz. Udrzitelnou modu ve svém Satniku nejvice skryvaji spottebitelé
v kategorii 25-31 let.

Pro spotfebitele generace Y je obecné dilezitym faktorem pro nakup poteba. Hned za ni stoji
protoze zajem o kvalitu obleCeni souvisi s udrzitelnym pfistupem k nakupovani. Spotfebitelé se
nenechavaji ovliviiovat trendem a vétSina z nich modni trendy ani nesleduje. Spotiebitelé
nesledujici modni trendy se také neciti byt znaCkam veérni. Znacka jako faktor ovliviiujici nakup
se spolecné pro celou generaci ukazala jako nejméné dilezita.

Dal§im spoleCnym rysem generace Y je spoléhani na sebe samotné. Spotiebitelé ziskavaji
informace a inspiraci o novych odévech nejvice na internetu, kde se divaji na webové stranky
znacek, ¢tou blogy a ¢lanky. Mladsi ¢ast generace nejvice spoléha na socialni sit€ Instagram
a Facebook. Dale hledaji inspiraci sami v obchodech, coz opét opét potvrzuje zjisténi, ze
spoléhaji predev§im sami na sebe.

Druhy pohled na generaci Y, ktery ovliviiuje potfeby a prani spotiebitelt, je jejich pristup
k nakupovani mody. Cast této generace ovlivnil novodoby koncept udrzitelnosti v odévnim
prumyslu, ktery spotiebitele motivoval k Setrn€jSimu pfistupu v jejich spotiebnim chovani.
Alternativni zpisoby nakupu, promyslené a cilené nakupy, uzivani vyrobk a Setrna likvidace.
Tuto myslenku Ize podpofit mnoha zptisoby. Toto hnuti ovlivnilo celé odvétvi — od second
handua az po velké luxusni znacky.

Druha c¢ast této generace se v pristupu k nakupovéani podle udrzitelnych zasad nenechala
ovlivnit. Tito spotiebitelé nakupuji, pokud citi potfebu. Spadaji sem spotiebitelé, ktefi sleduji
neustale se ménici modni trendy a vétSinu svych nakupt uskuteciuji v fetézcich rychlé mody.
Soucasti je také Cast generace Y, ktera modu vibec nefesi a moda bych podle nich méla byt
funkéni a pohodlna.
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Naklady pro spotrebitele

V ramci celé generace se ukazalo, ze je kvalita pro respondenty hned na druhém misté. Ve
vlastnim vyzkumu dokonce tento atribut pfeskocil cenu. Objem penéz, které do nakupu
obleceni spotiebitelé investuji, zavisi na mode, kterou nakupuji. Spotiebitelé ve vyzkumu méli
ze 47 % svuj Satnik prevazné sestaven z rychlé mody. Ta je obecné€ spojovana s nizsi kvalitou
zbozi a nizsi cenou. Tento fakt trochu nekoresponduje s vysSe zminénou kvalitou jako dulezitym
atributem. Nicméné spotrebitelé rychlou modu jako nekvalitni vnimat nemusi. Mnozstvi penéz
vynalozenych do nakupt je také ovlivnéno vékem a vyplatou spotiebitelt.

Pohodli (dostupnost)

Pohodli — nebo také chapano jako dostupnost — je pro spotiebitele dulezitym parametrem.
Pohodli je potieba brat podle prostredi nakupa.

Obchody a obchodni centra jsou pro spotiebitele stale nejdilezit€j§im mistem pro nakup.
Spotiebitelé, ktefi ziji v menSich méstech a musi za svymi nakupy cestovat, tuto volbu také
preferuji. Divod je jednoduchy: obleceni je produkt, ktery si pfeje vétSina spotiebiteld pred
nakupem vyzkouset. Navic chtéji citit material, a tim padem mohou posoudit také kvalitu zbozi.

Online nakupy, které mohou byt provadény odkudkoliv, vyuziva také mnoho spotiebitelti celé
generace. Pohodli zde ovliviiuje pfedevSim vzhled, atraktivita, pfehlednost a také samotny
vybér a mnozstvi produkti. Velka vyhoda spoCiva v moznosti velmi rychle porovnat ceny a
zbozi s konkurenci ¢i si zjistit vice informaci na socialnich sitich.

Komunikace

V ramci této prace nebyla komunikace pfili§ rozebirana. Nicméné s touto oblasti souvisi
nekolik otazek z vlastniho vyzkumu.

Mistem pro komunikaci se stal internet. Spotiebitelé zde komunikuji mezi sebou, hledaji
inspiraci a sleduji své oblibené spolecnosti. Na webovych strankdch komunikuje vizualni
podoba stranek. U socidlnich siti se sleduje pravidelnost a interaktivita se svymi zakazniky.
V ramci rozhovort byl také zdiraznén velky vliv influencert. Ti dokazou svou propagaci na
socialnich sitich ovlivnit, jaké znacky a produkty se nosi.

Jelikoz se ukazalo, ze spotiebitelé spoléhaji velmi na sebe a také svou inspiraci hledaji sami
v obchodech, je potifeba komunikovat také zde.

V ramci komunikace je mozné se vice zamyslet nad tim, proc spotrebitelé nakupuji. Urcité je
pro celou generaci odivani soucasti zivota. OblecCeni vyjadiuje jeji postoje a nazory. 25 %
spotiebiteld z vlastniho vyzkumu nakupovalo spontann€. Dalsich 21 % ve chvili, kdy maji chut’
na néco nového. Nakupy téchto dvou skupin ovliviiuje jejich okoli a komunikacni prostredky
kolem nich.
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Z.Aavér

Pro modni trh jsou typické Casté zmény v poptavanych produktech, které se odviji zejména od
aktualnich svétovych kolekci a trendd. Pro rok 2020 se v mddnim svété fesi digitalni
technologie, udrzitelnost a zpusoby, které budou efektivné komunikovat a budovat vztahy se
zakazniky. Pravé vybrand generace Y je generaci, pro kterou jsou moderni technologie naprosto
piirozené. To vede k stale se zvySujicim narokim na produkt, ktery by podle nich mél byt
dostupny kdykoliv a kdekoliv. Problematika zivotniho prostfedi této generaci také neni cizi.
Individualita je vlastnost pfipisovand generaci Y. Ta se projevuje ve vSech aspektech jejiho
zZivota.

Cilem této diplomové prace bylo zjistit a charakterizovat kupni chovani spotiebiteli generace
Y na médnim trhu a na zakladé provedeného vyzkumu promitnout poznatky do navrhu
marketingového pfistupu. Vysledky této prace mély pomoci pochopit potieby a pozadavky
zakazniki generace Y v prabéhu celého jejich nakupniho procesu, shrnout specifické
charakteristiky této generace a nabidnout doporuceni pro marketingovou orientaci.

Préace byla rozdélena na cast teoretickou a cast praktickou. Teoreticka ¢ast byla zaméfena na
teoreticka vychodiska médniho marketingu, spotrebitelského chovani a segmentacnich kritérii.
Pro praci bylo nejdulezitéjsi, aby teoreticka ¢ast pfinesla dostatek informaci, které by mohly
byt vyuzity pro stavbu praktické Casti. Teoreticka Cast vyuzivala fadu zahranic¢nich zdroji a na
modni marketing a modni trh pohlizela globaln€. Pro spotfebni chovani a segmentaci bylo
dulezité propojeni s modnim trhem.

K naplnéni stanoveného cile prace byl uskuteCnén vyzkum skladajici se ze trech ¢asti.

Prvni z nich obsahovala analyzu sekundarnich dat. Ta poskytla komplexni pohled na Cesky
moédni trh. Cesky modni trh reflektuje vyvoj trhu zapadniho. Podle vybranych vyzkumt se mira
nakupu na internetu nebo v kamenné prodejné postupné vyrovnava, pricemz se do budoucna
pocita s ristem prodeju prave v online prostfedi. Lidé vyhledavaji stale vice konkrétni znacky,
které hledaji bud’ na internetu, nebo si zajdou do kamenné prodejny dané znacky. Podle
vyzkumnikd dochazi k odklonu od nakupt ve velkych centerech. Hlavni trendy pro rok 2019 v
oblasti nakupniho chovani Cechii ve vztahu k obleGeni stanovily e-commerce, udrzitelnost a
street wear.

Soucasti kapitoly byla analyza dat MML-TGI od spole¢nosti Median. Data pochazela
z vyzkumu z roku 2018. Zde bylo zdmérem odhalit proménné ovliviiujici kupni chovani danych
respondentii pro porovnani generace Y s celym vzorkem populace. Data neukazala velké
rozdily pfi porovnani dat generace Y vuci celé populaci.

Sekundarni data slouzila pfi tvorbé otazek a okruhll v druhé casti vyzkumu - kvantitativni
metody v podobé€ dotaznikového Setfeni a to tak, aby vyzkum zkoumal aktualni véci, které se
v moédnim svéteé déji. Dotaznikové Setfeni piineslo mnoho informaci o kupnim chovani
generace Y na modnim trhu. Analyza obsahovala data od 370 dotazovanych. V ramci dotaznika
byli respondenti roziazeni do tif vékovych rozmezi 18-24, 25-31 a 32-38 let. V zavéru byly
zodpovézeny dil¢i cile prace a uréené proménné pro zodpovézeni meritornich otazek. Vysledky
byly vyhodnoceny analyzami I. a II. stupné.

Dil¢i cile zjistily nakupni zvyky a preference respondentt, urcily prostfedi nakupu a vliv online
nakupovani. Déle urcily, jak respondenti premysleji nad modou a nad znackami a jaky je jejich
zajem a znalost modni trendi. Kromé vySe zminénych specifik podle véku byly nalezeny vztahy
mezi dalSimi identifika¢nimi otazkami.
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Kvalitativni vyzkum v podobé rozhovort poskytl hlubsi poznatky k celé problematice. Autorka
vedla rozhovory se tfemi expertkami. Vybrany byly na zékladé jejich propojeni s modnim
trhem. Jednalo se o Martinu N, ktera pusobi jako blogerka a ma poznatky z digitalniho
prostiedi, zatimco Barbora Havlikova pracuje jako stylistka a poskytla sviij pohled zaméfeny
na styl a odivani. Posledni byla navrharka Jitka Weiss. Kazdy vybrany respondent na otazky
odpovidal z pohledu své prace, proto vznikly zajimavé odpoveédi.

Rozhovory potvrdily dulezitost online svéta a jeho propojeni se zakazniky. Socialni sité€ podle
do budoucna. Dalsi dualezity proud vidi v udrzitelnosti, kde se rozmohl prodej v second
handech. Nad ¢eskymi spotiebitele generace Y pfemysleji ve dvou skupinach. Ty od sebe déli
pfistup a vnimani mody. Druhy pohled jedné z expertek rozdéluje generaci Y podle veéku na
cast mladsi a starsi.

Posledni kapitola navrhy a doporuceni obsahuje zodpovézeni vyzkumnych stranek, vytvoreni
profilu spotfebitele generace Y a vytvofeni navrhu, jak k této generaci na modnim trhu
pristupovat. Vyzkumné otazky odpovédély na to, jaké faktory ovliviiyji spotfebitele pii
nakupovani a dale na to, jaké jsou rozdily v nakupnim chovani spotiebiteltl v ramci generace
Y. Tteti vyzkumna otazka zkoumala znalost a ovlivnéni spotfebitelti sou¢asnymi trendy.

Spottebitele ovliviuji faktory jako misto nakupa, pocity z nakupi, vnimani samotné mody, ale
také samotny pfistup k modé. Rozdily v nakupnim chovani spotiebiteld v ramci generace Y
byly hledany podle identifikacnich hledisek. Nejvice byly vypsany rozdily pravé podle
vékovych kategorii. Zahrnuty ovSem byla vSechna identifikacni hlediska. K odpovédi na treti
vyzkumnou otazku byly vyuzity informace z kvantitativniho 1 kvalitativniho vyzkumu. Kromé
toho, zda spottebitelé trendy sleduji, bylo zji§téno, jakou modu v obou piipadech nosi.

Profil spotiebitele byl vytvoren z poznatkil a informaci, které v ramci vyzkumu prevazovaly.
Jelikoz bylo z dotaznikového Setfeni i zrozhovort zjisténo, ze je potieba se nad generaci
zamySlet diferencovanéji, byly vytvoreny tfi profily spotfebitele generace Y. Rozdéleni
sledovalo skupiny spotiebiteltt podle vékovych intervalti pouzitych v dotazniku. Profily také
zaclenily myslenky expertek, které na generaci Y pohlizely podle zdjmu o modu.

Marketingovy pfistup se opira o poznatky z provedenych vyzkuma a vyuziva k stanoveni
pristupu marketingovy mix 4C. Ten cili na samotné spotfebitele, na jeho prani a potieby,
naklady pro spotiebitele, pohodli a komunikaci. V této Casti byly také probrany urcité rozdily
v pristupech, které spotiebitelé této generace ukazali. Nicméné byly nalezeny prvky, které
charakterizuji celou generaci Y.

Generace Y na Ceském trhu vnima modu jako zabavu, odpocCinek a potéSeni, ale také jako
nezbytnou soucast zivota. Vyznamna Cast této generace nakupuje v obchodnich centrech, kde
také osobné vyhledava a Cerpa inspiraci. Online nakupy kazdym rokem stoupaji. Socialni sité
velmi ¢asto pouzivaji spotiebitelé této generace ke komunikaci a pro ziskani novych informaci
o modnich trendech ¢i znackach. Modnimi trendy se spotiebitelé z vétSi ¢asti nenechavaji
ovlivnit. Vysledky naznacuji, ze potieba a kvalita jsou nejvlivnéj§imi faktory ovliviiujicimi
nakup. Samotny pftistup k nakupovani je také ovlivnén udrzitelnosti, ktera je obecné znamym
pojmem. Pokud sviij pfistup k nakuptm spotiebitel€ jiz nezménili, alesponi by o tom uvazovali.

Pro dalsi vyzkumy je mozné navrhnout zkoumat generaci Y v porovnani s generaci Z. Podle
svétovych dat se také tato skupina stava dulezitou soucasti trhu. Porovnani téchto dvou generaci
by mohlo ukézat vétsi rozdily a tendence formujici dneSni médni trh.
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Priloha I Dotaznik

Nakupni chovani zdkaznikii na médnim trhu

Dobry den,

v ramci své diplomové prace si Vas dovoluji pozadat o vyplnéni dotazniku. Dotaznik bude vyuzit
vyhradné pro ucely vyzkumu nakupniho chovani spotfebiteli na médnim trhu a je zcela anonymni.
Zatrhnéte prosim vzdy odpoved’, ktera odpovida Vasemu nazoru, piipadn¢ uved’te jinou, pokud je to
mozng.

Predem d¢kuji za Vas Cas, ktery jste vénovali vyplnéni dotazniku.

*Povinné pole

1.

Jaky je Vas vek?( V pripadé, ze Vam je 39 a vice let prosim dale nevypliujte) *
Oznacte jen jednu elipsu.

18-24 let

25-31 let

32-38 let

39 avice let

2.

Ktera véta nejvice predstavuje, kdy / jak nakupujete?
Oznacte jen jednu elipsu.

Pouze kdyz potiebuji néco konkrétniho
Kdykoli mam chut’ néco nového

Kdykoli jdu nakupovat s prateli

Pouze v ptipad¢ slevovych akci

Jakmile nova médni sezona zasahne obchody
Vzdycky je to spontanni, kdyz m¢ néco upouta
Jiné:

3.

Jakym zpusobem nakupujete? Oznacte alespori 2-3 kombinace..

Kamenné prodejny

v fetézcich (H&M, Reserved, Zara ...)
Internetové obchody

Mobilni aplikace

Design markety — pop-up story
Bazary, Second hand

Zakazkova vyroba

Siju sam(a). ndkdo v roding ije.

4.

Jaky zpusob nakupu preferujete?
Oznacte jen jednu elipsu.

Kamenné prodejny

v fetézcich (H&M., Reserved, Zara ...)
Internetové obchody



Mobilni aplikace

Design markety — pop-up story
Bazary, Second hand
Zakazkova vyroba

Siju sam(a), ndkdo v rodiné sije.
5.

Jak Casto nakupujete obleCeni nebo dopliky?
Oznacte jen jednu elipsu.
Kazdy tyden

Dvakrat mési¢né

Jednou za mésic

4—6krat rocné

2-3krat rocné

6.

Kde ziskavate penize na nakup obleCeni? (Mlzete zvolit vice odpovéedi)

Z vyplaty, jsem zaméstnan(a)
Chodim na brigady
Od rodiny
Jiné:
7.
Kolik utratite v priméru kazdy mésic za obleceni?
Oznacte jen jednu elipsu.
do 1 000 K¢
do 2 000 K¢
Do 5 000 K¢
Do 10 000 K¢
vice
8.
Sefad’te (prifad’te ¢isla 1 az 6, 1 = nejdulezitéjsi) nasledujici kritéria podle toho, jaky
vyznam jim piikladate pfi vasich nakupech obleceni. (Napf. Je-li pro vas cena nejdilezitéjsi,
pridélte ji €. 1, je-li druhé nejdulezitéjsi kritérium kvalita, pfifad’te ji Cislo 2, atd. — tak, aby

byla vSechna cisla pouzita a to jen jednou.)

Cena

Znacka

Trend

Potieba
Originalita(barvy, stiih)
Kvalita(material)

Cena

Znacka

Trend

Poticba
Originalita(barvy, stfih)
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Kvalitai material i

0.

Pokud nakupujte obleceni také pres internet, v jakém rozsahu:
Oznacte jen jednu elipsu.

vice nez polovina nakupu

mén¢ nez polovinu

nenakupuji obleCeni pres interent

10.

Jaky je obvykly/nejcastéjsi pruibéh Vaseho nakupu?
Oznacte jen jednu elipsu.

Hledani informaci online, nakup online

Hledani informaci online, nakup v kamenné prodejné

Hledani informaci v kamenné prodejné, nakup online

Hledani informaci v kamenné prodejné, nakup v kamenné prodejné
Jiné:

11.

Pokud nakupujete v obchodé, jaké divody Vas k tomu vedou? *
12.

Pokud nakupujete v obchodé, nechate si v obchodé poradit od prodavacky (prodavace)?
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano, je to pro m¢ uzitecna informace, rad(a) si necham poradit.
Ano, ale moc se tim nenecham ovlivnit.
Ne, nepotiebuji to.
Ne, nemam to rad(a), kdyz mi do toho prodavac(ka) mluvi.
13.
Pokud nakupujete online, jaké vidite vyhody v online nakupovani? (Muzete zvolit vice

moznosti)

VEtsi vybér zbozi

Uspora casu

Pohodlnost

Nizsi ceny zbozi

Doprava zdarma

Moznost rychlého a jednoduchého srovnani zbozi
Dostupnost produktu v obchodech mimo vase okoli
Slevy, popripad¢ vyprodeje

Nedostupnost v kamennych obchodech

Lepsi prezentace zbozi

Jiné:

14.

Pokud nakupujete online, pres jaké webové stranky nakupujete online?

15.

Co pro Vas znamena pojem moda a design?
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Oznacte jen jednu elipsu.
sebevyjadieni

odlisit se, vycnivat z davu

mit hezké obleceni

nic, modu nefeSim

Jiné:

16.

Z jaké mody je prevazné sestaven Vas Satnik?
Oznacte jen jednu elipsu.

Vysoka moda (luxusni znacky)
Stiedni trh (Pietro Filipi, Gant...)
Rychla méda (Zara, Promod, H&M...)
Streetwearova moda

Nezavislé butiky

Vintage/Second hand

Udrzitelna mdda

Jiné:

17.

Pokuste se odhadnout, pfip. spoéitejte, kolik kust nize uvedenych odévi vlastnite:

1-10
11-15
16-20
21 avice

Tricka

Kalhoty

Svetr, Mikina

Bunda, Kabat

Tricka

Kalhoty

Svetr, Mikina

Bunda, Kabat

18.

Mate své oblibené odévni znacky? jaké? Muzete az 5 odpovedi.

19.

Mate pocit, Ze jste svym oblibenym znackam veérni?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

Nevim

20.

Jaké znaCky obleCeni mate zrovna ted’ na sobé?
21.

Kde ziskavate informace o novych odévech, kde hledate inspiraci? (Muzete zvolit vice

odpovédi.)

v



v Casopisech
na Internetu
pres socialni média(Instagram, Facebook)
od znamych
v propagacnich materialech vyrobcu (letaky, katalogy, aj.)
sam(a) chodim po obchodech divat se, co maji nového
Jiné:
22.
Serad’te, jakou vahu (vyznam) maji pro vas pfi rozhodovani o koupi oble¢eni doporuceni od
nize uvedenych osob. (1 = nejvétsi, 5 = nejmensi) (Vypliite tak, aby byla vSechna ¢isla

pouzita a to jen jednou.)

Rodina

Pritel/Pritelkyné

Pratelé

Spoléham sam/sama na sebe
influenceri, blogefi

Rodina

Pritel/Pritelkyné

Pratelé

Spoléham sam/sama na sebe

influencerti, bloiefi

23.

Jaké pocity mivate nejcastéji po nakupu obleceni?
Oznacte jen jednu elipsu.

Mam radost, z¢ jsem si pofidil(a) novy ,.kousek™ do svého Satniku.
Premyslim, zda jsem ud¢lal(a) dobre.
Jsem rozzloben(a) sam (sama) na scbe, nechal(a) jsem se zlakat cenou, zpusobem vystaveni obleCenti,
a pritom ho vubec nepoticbuji.
Jiné:
24.
Jak se zbavujete obleCeni, které je Vam malé, nebo ho uz nechcete nosit? (Muzete zvolit

vice odpoveédi.)

Vyhodim ho.
Pouziji ho pro jiné domaci ucely.
Daruji ho znamym nebo roding.
Hodim do kosSe, do netfidén¢ho odpadu.
Prodam ho na internetu.
Vénuji potfebnym.
Vénuji na charitu.
Dam do kontejneru na textil.

Jiné:



25.

Sledujete modni trendy? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano
Ne
26.
Jaky je Vas postoj k novym modnim trendim?
Oznacte jen jednu elipsu.
Nijak m¢€ neovliviiuji, mam svuj styl.
Nakupuji zasadn¢ obleenti, které je ,.in"™".
Rad(a) bych si moderni obleceni koupil(a), ale je moc drahé.
Sleduji je, ale beru je spise jako inspiraci.
Jiné:
27.
Jakym zptsobem modni trendy sledujete? Pokud modni trendy nesledujete, tuto otazku

preskocte.

modni blogy

Facebook

modni Casopisy

prostiednictvim kamaradu

weby oblibenych znaéek

Instagram

Jiné:

28.

SlySeli jste pojem udrzitelnost v mode?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

29.

Byli byste ochotni zménit piistup ve svych spotiebnich navycich, pokud jde o oblecent,
kdyby to mélo pozitivni dopad na zivotni prostiedi?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, uz jsem zménil/a

Ano, zménil/a bych

Uvazoval/a bych o tom

Ne

Nezajima mé to

30.

Pokud ano, které prvky byste byli ochotni zménit(jiz jste zménili) v souvislosti s

udrzitelnosti, s zivotnim prostfedim?
Zajimam se vice 1 o materialy(napf. vyhledavam prirodni).

Nakupuji oblec¢eni od udrzitelnych znacek.
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Nakupuji méng¢, ale kvalitnéji.

Siju si sam(a).

Zajima m¢ puvod obleceni.

Jiné:

Zivéetnéotiky

31

Pohlavi

Oznacte jen jednu elipsu.
Zena

Muz

32.

Povolani

Oznacte jen jednu elipsu.
Pracujici

Student

Pracujici student
Nepracujici

33.

Plat

Oznacte jen jednu elipsu.
0-15000Ke¢

16 000 —25 000 K¢

26 000 —35 000 K¢

35+

34.

Velikost mista bydlisté
Oznacte jen jednu elipsu.
do 3000 obywv.

od 3000 do 89999 obyv.
90000 a vice obyv.

35.

Vzdélani

Oznacte jen jednu elipsu.
Zakladni

Stiedoskolské s maturitou
Vys§si odborné
Vysokoskolské
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Priloha II Piepis rozhovoru

1. Martina N. - blogerka

Martina N. je studentka, zakladatelka marketingové agentury, fashion a lifestylova blogerka.
Na svém blogu piSe hlavné o zdravém zivotnim stylu, cestovani, kosmetice a modé. Jejim
hlavnim poslanim a zivotnim mottem, kterym se Martina fidi zni ,,Méné je vice™ a tento pristup
se snazi predavat skrz svoje psani a prispévky 1 mezi ostatni.

Prvni otazka mifi k tvé praci. Cetla jsem tviij blog a také jsem koukala, Ze jsi zakladatelka
online marketingové agentury. Jsi marketingova specialistka zaméfena na influencer
marketing a socialni média. Mohla bys mi tvoji praci vice pfiblizit v souvislosti s modnim
trhem?

M: Zamétujeme se hlavné na online marketing, ktery zahrnuje spravu socialnich siti,
vykonnostni reklamy na FB a influencer marketing. Pfima souvislost s mddnim trhem tam
neni, ale nasi klienti jsou také modni navrhafi nebo ¢eské modni e-shopy ¢i brandy.

Chtéla bych se vice zeptat na tvij vztah k modé? Cetla jsem, Ze je pro tebe dilezita
udrzitelnost, nebo bych fekla jeji hodnoty. Jak bys popsala svij styl? Kde a jak ¢asto
nakupujes? Jak vypada tvij Satnik?

M: Moje nejcast€jsi nakupy jsou momentalné v secondhandech, nebo u ¢eskych navrhati. Do
fastfashion chodim minimalné a kdyz uz, tak tam jdu s konkrétni pfedstavou o kousku, ktery
budu nosit x let.

M: Cim jsem stari, tim vic dbam predevsim na kvalitu materiala. Uz znam svij styl, a tak
preferuji minimalistické stfihy, barvy zemité (od bilé, bézové, Sedé az po mou nejoblibené;)si
cernou). Velkou roli pfi vybéru hraje také univerzalnost daného kousku, kterd mi umozni
svobodu a variabilitu, abych ho mohla vynosit témét ke kazdému outfitu.

Jsem minimalista (zadné volanky, kyticky) spis trochu pansky a opravdu jednoduchy styl,
také miluju ¢ernou barvu (v kazdém outfitu je vzdy alespori jeden Cerny kousek a neni
vyjimka, kdyz je mgj outfit cely Cerny).

Rada bych pokracovala se spottebiteli na mddnim trhu. Celd moje prace se vé€nuje generaci Y
na modnim trhu. Jak lidé této generace podle tvého nazoru nakupuji?

M: Myslim, ze momentalné je tato skupina rozdelena na ty spotiebitele, kteti se zajimaji
trochu vice, kde a za jakou kvalitu véci kupuji, snazi se postupné prejit na udrzitelné;si
zpusob, atd.. A pak na druhou skupinu, ktera je stale zvykla nakupovat xy tricek, které
nepotiebuji, jen proto, ze jsou za 99 k¢.

Vidis né€jaky posun v kupnim chovani spotiebiteli v prub€hu 5-10 let? Asi nejlepsi piiklad mé
napada nastup online nakupovani? Myslis, ze tento piistup je typicky spiS pro mladsi
spottebitele, nebo ho pfijala cela generace?

M: Ur¢ité je vidét poslednich par let velky posun hlavné v nastupu secondhandu. Ty zazivaji
velky comeback, ale v luxusnéj§im pojeti. Také zminéné online nakupovani je velkou
zmeénou. Ja osobné pokud uz si néco chci poridit nového z fastfashion, tak se z 90% divam na
e-shopy. Ale zfejmé je to trend nasi a mladsi generace.
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Dale bych se rada vénovala vic online prostiedi a zeptala se t€, zda vis, jaké platformy
spotiebitelé pro nakup obleceni nejvice vyuzivaji a v jakém rozsahu. Dale bych se chtéla
zeptat jakou silu ma podle tebe instagram na nakupni chovani spotiebiteli?

M: Z platforem (nevim, jestli v tom pravém slova smyslu) urcité e-shopy jako Aboutyou ¢i
Zalando, kde uzivatel prehledné najde xy znacek na jednom misté. Ja vyuzivam hodn¢ ¢asto
Vinted, a to nejen na nakup, ale i na prodej obleceni.

Instagram ma dle mého opravdu velkou silu na nakupni chovani. Je to snadno pozorovatelné
na extrémnich trendech, kdyz se stejny kousek zacal objevovat na tolika uzivatelich a byl
vyprodan na né€kolik mésict (viz pasek Gucci, The Pouch od Bottega Veneta, ale i prosivané

Saty ze Zary).

------

M: Velky, ale zalezi hlavné na tom, jaci influencefi to jsou. Zrovna zminované Saty ze ZARY
toho byly pred 2 lety prikladem.

Kdyz uz jsem narazila na udrzitelnou médou. Mas pocit, ze lidé tento pfistup zacinaji chapat a
pfijimat? Spoustu Ceskych znacek a influencera tento piistup propaguje. Co konkrétne
spotfebitelé s timto hnutim pfijimaji (Bazary, §iji sami...?)

M: Pomalu se to zlepsSuje, ale otazkou je, zda jen neziju v urcité socialni bubling, ktera na mé
déla tento dojem. Influenceti to sice Casto propaguji, ale ne vzdy se jedna o opravdu
udrzitelnou véc, velmi Casto je to bohuzel klasicky greenwashing.

Ale kdyz uz, tak se spotfebitelé s timto hnutim snazi pfemyslet nad kazdym nakupem, zda to
nejde udrzitelnéji, ta cesta je pak u kazdého jina. Nekdo voli bazary, jiny umi $it, dalsi
nakupuje u lokalnich tvarca, dalsi sice ve fastfashion, ale nosi to do ,,roztrhani*, nebo kus za
kus ve svém Satniku (kdy za kazdy novy kousek jeden stary proda), nékdo nosi kousek
minimalné 30x, téch zptsobt je opravdu mnoho.

Pomérné aktualni termin u nas je lokalnost. Myslis, ze typicky ¢esky spotiebitel ma ponéti o
Ceské tvorbe?

M: Typicky Cesky spotrebitel si myslim, ze bohuzel ne.

Kdybych se té zeptala, jestli jsou Cesti spotiebitelé , trendy* co bys fekla?

M: Ne, ale kdyz se jim n&jaky trend masivné ,, vnuti“ (reklamou, influencery, Casopisy atd.)
tak pak ano.

Dalsi otazku bych rada sméfovala k typim mody, které se u nas nosi. Dokazala bys fict, ktery
typ mody spotiebitelé (z gen. Y) nosi nejvice, kterou neyjméné? Lisi se to podle véku v ramci
generace? Zajima je kvalitnéjsi moda?

M: Rekla bych, Ze nejvice se stale drzi klasicka mikina, dziny a tenisky, na viechny udalosti a
kazdy den. To je podle m& prototyp pravého Cecha. Nejméné pak aktualni zahraniéni trendy,
které sem vzdy dorazi se zna¢nym (az letitym) zpozdénim a do té doby se vzdy vétsina lidi
ohraruje, ze tohle teda urcité nosit nebude (no a samoziejme za par let to na dané osobé
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vidite. Samoziejmé, Ze vliv na to ma i veék, ale nejvic podle me prostiedi, lokalita a okoli, kde
¢lovék zije. Moda v Praze je jind nez v Plzni a ta je zase jina nez v Ostravé, atd...

V posledni otazce bych se t€ rada zeptala, jakou roli predstavuji pro Ceské spotiebitele
znacky? Mysli$, ze ma mnoho spotiebitelti své oblibené znacky a nakupuji prevazné je, nebo
se u nas znacky tolik nefesi?

M: Myslim, ze pro typicky Ceské spotiebitele jsou znacky hodné dulezité a ztustavaji jim
klidné roky vérni. Hlavné si myslim, ze ty sportovni jako Nike, Adidas, alei H&M a
podobné. Z téch drazsich pak LV a Gucci. Kdyz znacka neni tak znam4, jsou k tomu
skeptiCté)si.



2. Barbora Havilkova — stylistka

Barbora Havlikova je modni stylistka, ktera pracuje ve Skole stylu. Vytvaii styling na foceni a
televizni natdeni pro soukromou klientelu 1 reklamni projekty. Pravidelné ucinkuje na
MALL.TV v poradu Ikonické modely, kde radi, jak nosit a kombinovat médni kousky, které se
fadi do zaklada Satniku.

Moje prvni otdzka mifi k tob€ ve vztahu k modé€. Co mas na mode rada? Jaké jsou tvoje nakupni
zvyklosti? Kde a jak casto nakupujes?

B: Prvni, co mam na moddeé rada je to, Zze tim muzes vyjadrit svoji naladu samu sebe, jak se
zrovna citi§. Naopak ti to pomize, kdyz mas Spatnou naladu, v tu chvili mé moda dokaze
uchléacholit. Co se ty¢e mych nakupnich zvyklosti ty jsou ted’ka dost naruseny tim, Ze mam dost
klientek, se kterymi chodim nakupovat, jsem ztoho vyCerpana a kvili tomu si na sebe Cas
neudélam a nakupovat témét nechodim. Mam tak to tak, ze pokud se dostanu do kamennych
obchodt, tak nechodim do kabinek si obleCeni zkouset a jdu rovnou ke kase. Spoustu véci si,
ale objednavam online, protoze mam svoje oblibené znacky a vim, jak mi, co sedi.

Mas typ mody, ktery nosi§? Nakoupis§ nékdy 1 ve fast fashion? Nebo mas svoje znacky?

B: Pfiznam se, ze nakoupim. Protoze si myslim Ze v dnes$ni dobé se i ty fast fashion znacky
zacCaly snazit a maji modu kvalitni. Specialni kolekce mam moc rada. Kasmirovy svetr, vinéné
véci... Vlastné kolikrat i své klientky beru do fast, protoze tam za pfijatelnou cenu najdeme
krasny kabat s velkym podilem vlny. Zbytek véci takovy ty véci, co maji v Satniku vydrzet
dlouho, na n€¢ uz mam oblibené znacky. Kvalitni véci vydrzi dlouho a je potfeba do nich
investovat. Do bot a kabelek investuju rada.

Rada bych pokracovala se spotiebiteli na modnim trhu. Celd moje prace se vénuje generaci Y
na modnim trhu. Jak lidé této generace podle tvého nazoru nakupuji?

B: Ja si myslim, ze tahle generace je neskutecné ovlivnéna socialnimi médiemi a nevim, jestli
se to da generalizovat. Ja bych tuto generaci rozdélila do dvou skupin. Jedna bude ta, co je
ovlivnéna influencerama a instagramem. Maji takovy to vyrazny obleCeni. Jedna se o skupinu,
co chodi do fast fashion a jakmile se objevi novy trend, hned ho musi mit. Ta druha skupina je
ta, co se zajima o to, co ted’ vSichni fe§ime a snazime se chranit — ptirodu. Ti chodi do téch
vintage obchiidkli a vyznavaji slow fashion. Proberou babicinu skfin a snazi se mit par kousk,
ktery jsou nakombinovatelny. Ty nechodi do fetezci a rad€ji vyhledavaji malé obchudky.
Samoziejmé jsou také ovlivnény socialnimi médiemi, ale vybiraji si tam jiny obsah nez ta prvni
skupina. Tyhle dvé skupiny vladnou celym svétem. Myslim, ze v poslednich tfech letech se ta
druha skupina vice rozrusta. Co ted sleduju, Ze influencefi, ktefi byli na tu fast fashion, tak se
velmi nendpadné a postupné zacinaji dostavat do toho chraiime zemi a pifirodu a propaguji
udrzitelny pfristup.

Presné na to méla navazat ma dalsi otazka. Tedy na to, zda vidis n€jaky posun? Kdyz jsi zminila
online svét a online nakupovani. Myslis, Ze je online nakupovani typické spiSe pro mladsi ¢ast
generace Y, nebo skrz celou generaci?

B: Ty jsi fikala do 38 let a u nich si myslim, ze stale pln€ vyuzivaji online prostfedi. Dovolim
si fict, ze jsou na pouzivani internetu zvykly a pfijimaji 1 nové technologie. Pfedevsim tento rok
se to urcCité stra§né€ zvedlo. Co si budem povidat kazdému udélé radost, kdyz si potidi néco
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nového, 1 kdyby to mélo byt jenom tricko. Takze urcité€. Navic si myslim, ze 40 let je hranice,
kdy ti star$i uz internetové nakupy, nebo internet jako takovy nevyuzivaji pravidelné.

V mém dotazniku se ukazalo, ze stale vétSina radéeji zajde do kamenné prodejny, a to napfic
celou generaci. Napada té, co je k tomu vede?

B: Ona je asi pravda, ze Clovék, co se nevyzna v materialech... Normalni smrtelnik neméa
predstavu o tom, jak dany material piisobi nazivo. Véfim tedy, ze je pro spotiebitele piijemné,
kdyz do obchodu zajdou a latku si osahaji. Nicméné si myslim, ze kazdy e — shop v této dobé
poskytuje podrobné informace o materidlovém slozeni kazdého produktu. Online nakup
pravdépodobné voli, pokud danou znacka znaji a nakupuji.

Opét navazu, a to s influence markertingem. Jiz jsi zminila, ze influencefi maji obrovsky vliv
muzes to vice popsat? Vyjmenovat né€jaké konkrétni influencery piipadné takové, které jsou
podle tvého nazoru opravdu inspirativni?

B: Ja popravdé sleduju plus minus vSechno, abych se dokézala orientovat. Pfiznam se, ze
inspirativni toho pro mé v Cechach zas tolik neni. Ja hledam inspiraci v zahraniéi. Pro mé ma
severni Evropa krasny styl. Tam pravé fréi slow fashion a premysleni nad tim, co kupuyji, ale
zaroven tam maji mnohem vétsi vybér nez tady. Pro mé ma nadherny styl Ivana Mentolova,
ktera nosi svoje véci a vi se z Ceho je kazdy kousek vyroben. Ma opravdu osobity styl. Potom
Zuzana Stranka ma také krasny styl. Mné je blizky praveé tento styl. Myslim si, ze pokud chce
néjaka znacka propagovat své véci a nevyuziva k tomu influence marketing tak bohuzel nema
Sanci.

Ma dalsi otazka mifi k udrzitelnosti. Ta také podle tvého nazoru tvori druhy proud tvofici a
ovliviiujici tuto generaci. Jak se podle tebe udrzitelnost u nas projevuji? Chéapu podle tebe
smysl udrzitelnosti spravné?

B: Musim fict, Ze u nas kolikrat ta udzitelna moda ztrati sviij ucel. Pokusim se to vic pfiblizit
zmé profese, tedy toho jak lidé udrzitelné, sekaCové kousky nosi. Ja si vlastné vzdycky
vzpomenu, kdyz mi bylo 13 a divala jsem se do modnich Casopist, kde byl rozhovor s nékym
ze zahranici. Vzdycky tam fikala dana osoba ,jasné mam rada luxusni kousky, ale rada to
kombinuju s beznym(levnym) kouskem®, a to uz je x let zpatky. Dneska tam vlastn¢ bude to
samé. To si myslim, Ze je fajn to vypada pekné. U nas se to podle mého nazoru zase bere jako
extrém a bud’ ty lidi nakupuji ve fast, nebo v slow. Pokud je ¢loveék obleCeny cely ze sekacového
obleceni, potom bohuzel ti lidé nevypadaji jako cool hisptefi, ale jenom jako hipstefi. Obléknout
si adidasovou Sustakovku ze sekace, ale potom si k tomu vzit novy boty. To dava smysl. Velmi
casto jsou jednotlivé kousky prekombinované, a to je podle mé velka skoda. Malo kdo voli
sttedni smér, kde by kombinoval staré véci a nové.

Pii zjistovani trendd v Ceské republice se objevily jako hlavni tii sméry: udrzitelnost,
streetwear a lokalnost. Myslis, Ze typicky Cesky spottebitel ma ponéti o Ceské tvorbé?

B: Ja si myslim, ze by se zajimali, kdyby k tomu m¢li pristup. Myslim si, ze se to posledni tfi
roky lepsi. V Casopisech Harpers a Ellle se v dnesni dob¢€ vyuzivaji k foceni a propagaci také
Ceska tvorba. Ale neni to extra rozsahlé, aby si to normalni ¢lovek dokazal propojit. Fashion
weeky jsou u nas poradané, pro jednu a tu samou skupinu lidi a nejsou nijak moc prezentované.
To znamena, Ze si lidé nemaji, kde zjistit, co je nového.
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Mnoho rocnikti jsou tam jedni a ti sami navrhafi a ani ten Cesky fashion week neni fashion,
protoze tady nejsou zadni nakupci, ktefi by to potom koupili a prezentovali dal. Diky tomu by
se to potom dostalo dal. Predvede a pak uz se to nikam nedostane. J4 se potom nedivim, Ze Cesti
spottebitelé Ceskou tvorbu neznaji a tim padem ji pfili§ nepodporuji. Zaroven navrhaii maji
vétSinou jednu kolekci s velmi malym pocétem kousku.

Kdybych se té zeptala, jestli jsou Cesti spotiebitelé , trendy* co bys fekla?

B: Urcite se to lepsi ale porad je to dost Spatné. M) nazor je ze komunismus, ktery u nas vladl
nas poznamenal nejenom v nazorech, ale i vlastné ve vztahu k mode. A porad se to tady drzi.
Ikdyz jsou tu generace které vyrostly mimo konumismus a jsou vychované dalsi generaci, tak
si stejné€ si myslim, Ze u nas jsou lidé bud’ moc trendy, nebo nejsou vibec trendy. Prvni skupina
vSe velmi kombinuje a nema svoji hlavu. Myslim, Ze se Cesti spotiebitelé boji vyboCovat z davu.
Piiklad z mé zkuSenosti z prace. Zena miZe byt krasna, ale pokud se u nas muz zajima o modu,
automaticky vznika nazor, Ze je homosexual. Je to takovej zacarovanej kruh. Kdyz klientce
obléknu krasné Saty a podpatky tak mi fekne, ze se ji to moc libi, ale ze na ulici by to nosit
nemohla, protoze by na ni kazdy koukal.

V posledni otazce bych se t€ rada zeptala, jakou roly predstavuji pro ¢eské spottebitele
znacky? Mysli$, ze ma mnoho spotiebitelti své oblibené znacky a nakupuji prevazneé je, nebo
se u nas znacky tolik nefesi? Mozna tuto otazku muazes pfizpusobit na typ mody, ktery se u
nas nosi?

B: Podle mé se to lepsi. Ale 90 letech kdy se k nam dostaly znacky. Velka loga a napisy vSude.
Lidé dlouho dobu braly znacky jako symbol statusu a bylo pro né dulezité, aby byla znacka
vidét. Stale spoustu lidi Zije v tom, Ze je znaCka dualezita. Také zalezi na tom, v jaké oblasti
clovek zije. Urcité je super odliSit prilezitosti. Zase to souvisi s historii. Kdyz se koukne$ do
zahraniCi tak to chapou uplné jinak tu funkci a smysl mody. Napriklad sportovni obleceni je
fajn, ale je potfeba odlisit kam Clovék jde. Zase se budu opakovat pro mnoho lidi je moda
povrchni a nevidi v ni zaddny smysl. Pfesto si myslim, ze kazdy prvni dojem na kazdého ¢lovéka
vznika podle toho, co vidime pred sebou — vzhled. Pokud bych to méla shrnout lidé se podle
meého nazoru boji vy¢nivat z davu. Nejvétsi ovlivnéni predstavuji socialni sité, kde si myslim,
ze by spotiebitelé neméli Cerpat pouze z ¢eskych influencerq, ale podivat se za hranice a zajimat
se vice a do hloubky.
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3. Jitka Weiss- modni navrharka

Jitka Weiss v dne$ni dobé pusobi jako vedouci ve firmé MODE'S KEY, spol. s r.o. Tato firma
se zabyva malosérivou vyrobou odévu, navrhem a realizaci odévi 1 realizaci odévnich
prehlidek. Od roku ma spolecnost otevieny kamennou prodejnu v centru mésta Liberec.
Prodejna funguje také jako modni poradenstvi a Gpravy odévi na miru.

Prvni otazka mifi k tvé praci. Mohla bys mi tvoji praci vice priblizit v souvislosti s moédou?

J: Ja mam vlastné mnohaletou zkuSenost v tomto prumyslu. V této dobé vedu firmu Mode"s
Key, kde vyrabime, prodavame, upravuje odévy predevsim pro zeny. Tu mddu bych zaclenila
jako modu pro 25 a vice let.

Chtéla bych se vice zeptat na tvlj vztah k mode? Jak bys popsala svij styl? Kde a jak Casto
nakupujes?

J: J& modu zboznuju. Myslim, Ze nosim elegantni minilisticky styl, nebojim se barev, ale
vyhledavam spiSe zemité barvy. Urcité nakupuji mnohem méné nez jsem nakupovala, nakupuji
v malych buticich a samoziejmé casto nosim vlastni obleceni.

Rada bych pokracovala se spotiebiteli na modnim trhu. Celd moje prace se vénuje generaci Y
na moédnim trhu(v mé praci je tato generaci specifikovana v rozmezi od 18-38 let). Jak lidé této
generace podle tvého nazoru nakupuji?

J: To je dost tezké generaci shrnout. Podle mé bylo obdobi, kdy se nakupovalo hodné, ted’ mi
ptijde, ze se nakupuje méne. Mladsi zastupci podle mého nazoru neinvestuji tolik penéz, takze
nakupuji ve fast. Ti starSi, nebo lidé, ktefi pracuji v kancelafich uz do obleCeni investuji
mnohem vice a nakupuji kvalitnéjsi véci.

Vidis né€jaky posun v kupnim chovani spotfebitelt v prub€hu 5-10 let? Asi nejlepsi priklad mé
napadd nastup online nakupovani? Mysli§, Ze tento pfistup je typicky spi§ pro mladsi
spotiebitele, nebo ho prijala cela generace?

J: Online nakupy jsou urcité skvélym prikladem. Vidim to skrz celou generaci, protoze i lidé
kolem mého véku( fekla bych starsi) online nakupuji. Samoziejme kort v dnesni §ilené dobé se
to ur€ite naucilo mnohem vice lidi. Podle mé zalezi jakou modu nakupujete. Stale je podle mého
nazoru dulezity osobni prodej u obleceni spolecenského ¢i obleCeni na miru.

Jaky vliv maji podle tebe socialni sit€? Dale bych se chtéla zeptat jakou silu mé instagram na
nakupni chovani spotfebitelti?

J: Velky. Ja to sama pocituju na svym podnikani. VSechno se odehrava na socialnich siti. Diky
tomu si ¢lovék dokaze udelat jméno. Skrz instagram se ted také nakupuje.

------

J: Urcité obrovsky. Myslim, ze je to pro mnoho lidi zdroj inspirace a lidé jsou schopni
influencery opravdu poslouchat v jejich nazorech a v doporucenich. Influencerstvi bych, ale
spise sméfovala na mladsi Cast generace, ktera je jimi hodné ovlivnéna.
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Kdyz uz jsem narazila na udrzitelnou médou. Mas pocit, ze lidé tento pfistup zacinaji chapat a
pfijimat? Spoustu Ceskych znaCek a influencerd tento pfistup propaguje. Co konkrétné
spotfebitelé s timto hnutim pfijimaji (Bazary, §iji sami...?)

J: Ja bych fekla ze nejvic praveé bazarkovy prodej a sekace. Nevim jestli uplné€ fesi podstatu
udrzitelné mody. Taky si myslim, ze celkové znacky 1 znamé osobnosti o udrzitelnosti stale
vice mluvi. To podle mé vede k tomu, ze celkovée vefejnost uz tento pojem vnima.

Pomérné aktualni termin u nas je lokalnost. Myslis, ze typicky Cesky spotfebitel ma ponéti o
Ceské tvorbe?

J: Myslim, Ze u nés Ceska tvroba neni moc znama a probirana. Myslim, ze vétSina lidi nakupuje
v obchodnich center, nebo na internetu. Rekla bych, lokalni znagka nebo celkové malé
obchtdky jsou o tom najit si své nakupci. Je to urCité urcity typ zakaznikl, ktery zaroven tento
typ hleda sam.

Kdybych se té zeptala, jestli jsou Cesti spotiebitelé , trendy* co bys fekla?

J: Ja popravdé slovo trendy moc nemusim a sama trendy pfili§ nesleduji. Myslim, ze urcité
mlads$i Cast generace sleduje socialni sité a tam trendy vidi. Tahle urcita ¢ast se urcité trendy
snazi byt. Co si, ale myslim, ze k nam trendy pfichazeji pozdéji nez ve svéte.

Dalsi otazku bych rada sméfovala k typim mody, které se u nas nosi. Dokazala bys fict, kterym
typ mody spotiebitelé (z gen. Y) nosi nejvice, kterou nejméné?

J: Jak jsem uz zminila. Myslim, Ze u nés se nejvice nosi obleCeni z obchodnich center, tzv fast
fashion. Starsi zastupci této generace podle mé vyhledavaji drazsi kousky a jsou ochotni za
kvalitu zaplatit. Samoziejmée udrzitelnd moda, pfedevsim second handy vidim jejich velky
vzestup.

V posledni otazce bych se té rada zeptala, jakou roly predstavuji pro Ceské spotiebitele znacky?
Myslis, ze ma mnoho spotiebitelt své oblibené znacky a nakupuji pfevazne je, nebo se u nas
znacky tolik nefesi?

J: ZnaCky jsou u nas dulezité mnoho let, protoze ztelestiuja urcité predstavy. Napiiklad u
sportovni mody hrajou znacky velkou roly. Na jednu stranu se mi to libi, kdyz si zakaznik
vytvoti vztah ke znac¢ce a mé néjakou oblibenou. Nelibila se mi doba, kdyz loga znacek musela
byt vSude a znamenalo to néjaké socialni postaveni. Hlavné u déti, které se tim odlisuji od téch
co na znacky ,,nemaji‘.
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Priloha III Vysledky kvantitativniho vyzkumu

1. Jaky je Vas vék?( V pripadée, ze Vam je 39 a vice
let prosim dale nevyplnujte)

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Tabulka 8 Jaky je Vas vék?

25-31 let 160 43 %
32-38 let 100 27 %
18-24 let 110 30 %

Zdroj: vlastni vyzkum, n=370

Graf 9 Vékové rozdéleni respondentii

1. Vékové rozdéleni

m18-24 m25-31 132-38

Zdroj: vlastni vyzkum
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Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpovéd
viastmimi slovy.
Tabulka 9 Kterda véta nejvice predstavuje kdy/jak nakupujete?

Odpovéd’ Pocet %

Pouze kdyz potiebuji néco

o 177 47,84 %
konkrétniho
Kdykoli mam chut’ néco nového 77 20,81 %
Vzdycky je to spontanni, kdyz mé
Zdycky jetosp Y o1 24,59 %
néco upouta
Pouze v pripadé slevovych akci 13 3,51 %
kdyz potiebuji néco konkrétniho nebo
R , 1 0,27 %
kdyz mé néco upouta
kdyz néco pottebuji nebo se mi to libi
, 1 0,27 %
a finance to dovoli
po vyplaté 1 0,27 %
Kdykoli jdu nakupovat s prateli 2 0,54 %
Jak kdy, vétsinou jen kdyz néco
pottebuju, ale u mensich véci (obecné 1 0,27 %
do 200,-) 1 spontanné
Kdyz na to mam a néco opravdu
1 0,27 %

pottebuji nebo se mi to opravdu libi.

XVII



prubézné sleduji nabidku a kdyz je

toho vice hezkého, koupim to

Pokud neco potrebuji nebo
prilezitostne nakupy pri cestach do

zahranici.
kdyz jsou trhy lokalnich tvirca
nékdy potrebuji, nékdy se mi jen chce

poridit si néco nového

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 10 Ktera véta nejvice predstavuje kdy/jak nakupujete?

0,27%

0,27%

0,27%

0,27%

2. Ktera véta nejvice predstavuje, kdy / jak nakupujete?

Zdroj: vlastni vyzkum, n=370
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Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpovédi (min

Tabulka 10 Jakym zpiisobem nakupujete?
Odpoveéd’

v fetézcich (H&M, Reserved, Zara ...)

Internetové obchody

Kamenné prodejny

Bazary, Second hand

Mobilni aplikace

Siju sam(a), nékdo v rodiné ije.
Design markety — pop-up story

Zakazkova vyroba

Zdroj: vlastni vyzkum

Pocet

269

254

260

118

39

25

21

18
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26,39%

24,31%

27,64%

11,67%

4,31%

2,22%

1,81%

1,67%
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Graf 11 Jakym zpiisobem respondenti nakupuji podle velikosti mista bydlisté?

Jakym zpUsobem respondenti nakupuji podle velikosti mista

bydlisté?
140
120
100
80
60
40
20 I I
Kamenné v retézcich Internetové Mobilni Design Bazary, Zakazkova Sijusam(a),
prodejny (H&M, obchody  aplikace markety—  Second vyroba nékdo v
Reserved, pop-up hand rodiné Sije.
Zara...) story

mdo 3000 obyv.  mod 3000 do 89999 obyv.  m 90000 a vice obyv.

4. Jaky zpusob nakupu preferujete?

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpovédi (min. 1).

Tabulka 11 Jaky zpiisob ndkupu preferujete?

v fetézcich (H&M, Reserved, Zara ...) 190 26,39%
Kamenné prodejny 199 24,31%
Internetové obchody 175 27,64%
Bazary, Second hand 84 11,67%
Mobilni aplikace 31 4,31%



Siju sam(a), nékdo v roding §ije. 16 4,69 %
Zakazkova vyroba 13 3,81 %

Design markety — pop-up story 12 3,52 %
Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 12 Jakym zpiisobem nakupujete ?/Jaky zpiisob nakupu preferujete?

3. Jakym zplUsobem nakupujete?/4. Jaky zplsob nakupu

preferujete?
300
250
200
150
100
v fetézcich Internetové Kamenné Bazary, Mobilni  Siju sdm(a), Design Zakazkova
(H&M, obchody prodejny Second hand aplikace nékdov  markety — vyroba
Reserved, rodiné Sije. pop-up story

Zara...)

Zdroj: vlastni vyzkum

5. Jak ¢asto nakupujete obleceni nebo doplnky?

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Tabulka 12 Jak casto nakupujete obleceni nebo dopliky?

4—6krat rocné 146 39,46%
Jednou za mésic 111 30,00%
2-3krat rocné 49 13,24%
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Dvakrat mési¢né 52 14,05%

Kazdy tyden 12 3,24%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 13 Frekvence ndkupii podle pohlavi respondentii

5. Frekvence nakupl podle pohlavi respondent
25%

20%
15%
10%
O B R -

2—-3krat ro¢né 4—6krat rocné Dvakrat mésicné  Jednou za mésic Kazdy tyden

X

®Mui mZena

Zdroj: vlastni vyzkum, n=370
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Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpovéd

viastmimi slovy.

Tabulka 13 Kde ziskavdte penize na ndkup obleceni?

Odpovéd’ Pocet %
Z vyplaty, jsem zaméstnan(a) 260 70,27%
Chodim na brigady 45 12,16%
Od rodiny 33 8,92%
podnikam 2 0,54%

kdyz jsem zaméstnana, tak z vyplaty, ted’
od rodiny 1 0,27%

Drtive z vyplaty. Dnes jsem vlivem
nemoci nezaméstnana a odkazana na

rodice. Vlastné si nic nekupuji. Jen jidlo

a zakladni obleceni. 1 0,27%
z podnikani 1 0,27%
Z invalidniho dichodu a brigady 2 0,54%
Samozivitelka 1 0,27%
Rodicovsky piispévek 1 0,27%
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Manzelova vyplata+rodi€ovsky
ptispévek+ jiné rodinné piijmy,

nerozliSujeme to

uspory

Rodicovsky prispevek

Kombinace vyplaty, stipendia a penéz od

rodiny

Rodina a brigada

od manzela jsem na RD

Brigada, od rodiny

rodi¢ovska dovolena a brigada

Z invalidniho duchodu

Privydélek pfii rodicovské dovolené

Od rodic¢u i z brigad, zalezi o co

konkrétné se jedna.

z uspor

osvC

Z mateiské

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 14 Kde ziskdvate penize na ndkup obleceni?

6. Kde ziskavate penize na nakup obleceni?

\

= Z vyplaty, jsem zaméstnan(a) = Chodim na brigddy = Odrodiny =z podnikani

Zdroj: vlastni vyzkum
7. Kolik utratite v pruméru kazdy mésic za
obleceni?

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Tabulka 14 Kolik utratite v priiméru kazdy mésic za obleceni?

do 1 000 K¢ 258 69,73%
do 2 000 K¢ 69 18,65%
Do 5000 K¢ 33 8,92%
Do 10 000 K¢ 9 2,43%
vice 1 0,27%

Zdroj: vlastni vyzkum



Graf 15 Kolik utratite v priuméru kazdy mésic za obleceni?

7. Kolik utratite v priiméru kazdy mésic za
obleceni?

mdo1000KE w=do2000KE = Do5000KE = Dol10000KE = vice
Zdroj: vlastni vyzkum

8. Sefad'te (pfifad’te isla 1 aZ 6, 1 = nejduleZitéjsi) nasledujici kritéria
podle toho, jaky vyznam jim pfrikladate pfri vasich nakupech obleceni.
(NapfF. Je-li pro vas cena nejdilezitéjsi, pridélte ji €. 1, je-li druhé
nejdalezitéjsi kritérium kvalita, pfifad’te ji ¢islo 2, atd. - tak, aby byla
vsechna cisla pouzita a to jen jednou.)

Nepovinna otdzka, respondent mohl u kazdé z nabizenych odpovédi urcit jedinecné poradi.

Tabulka 15 Seradte nasledujici kritéria podle toho, jaky vyznam jim prikladate pri vasich nakupech
obleceni

Cena 2.361 1,46
Kvalita(material) 2.103 1,31
Znacka 422 1,92
Trend 4.959 1,55
Potreba 2.141 1,45
Originalita(barvy, stiih) 3.493 1,44
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Serad'te (priradte ¢isla1 az 6,1 =
nejdulezitéjsi) nasledujici kritéria
podle toho, jaky vyznam jim
prikladate pri vasSich nakupech
obleceni. (Napr. Je-li pro vas cena
nejdulezitéjsi, pridélte ji €. 1, je-li
druhé nejdulezitéjsi kritérium
kvalita, prirad'te ji Cislo 2, atd. -
tak, aby byla vSechna cisla pouzita
ato jen jednou.)

Cena

2674 )
| E——— R
1 2 3 6
1[53% — 17,6 %), 2[92% — 30,6 %],3 [93% — 30,9 %, 4
[39% — 13 %,5[11x% — 3,7 %.6[13% — 4,3 %]
Kvalita(material)
1 1
. 2 ER— -
1

I
2,374
1 2 3 6

1[72x — 238 %], 2[114x — 37,7 %], 3[62x — 205 %], 4
[43x —142%],5[7x - 2,3%,6[4x - 13 %

|

Znacka

4,797

=
v
(=]

1

1[3%x = 1%],2[18x — 6 %],3[23x —7,7%],4[46x — 15,3
%,5[113x = 37,7 %, 6 [97x — 32,3 %]

Trend

5,203

]

1[6x = 18%],2[8x —25%],3[16x —-49%],4[19x —
S8%,50111x —-342%],6[165x —50,8 %]

[a——

1[151x =46 %], 2[52x — 15,9 %], 3[63x — 19,2 %], 4
[36x — 11 %,5(14% —43%].6 [12x — 3,7 %

Originalita(barvy, strih)

3513
1 2 4 6

1[42x — 12,4%),2[43x - 12,7 %],3[56x — 165 %], 4
21x —357%,551x — 15 %), 6 [26x — 7,7 %]
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9. Pokud nakupujte obleceni také pres internet, v

jakém rozsahu:

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Tabulka 16 Pokud nakupujete obleceni také pres Internet, v jakém rozsahu?

méne nez polovinu 161 43,51%
vice nez polovina nakupu 135 36,49%
nenakupuji obleCeni pfes internet 74 20,00%

Graf 16 Rozdéleni respondentit podle pohlavi v otdzce, v jakém rozsahu nakupuji pres internet

9. Rozdéleni respondentl podle pohlavi v otdzce, v
jakém rozsahu nakupuji pres internet

120

100

80

60

40

| B
: ]

méné nez polovinu nenakupuji obleceni pres vice neZ polovina ndakupu
internet

o

®Mu? mZena

Zdroj: vlastni vyzkum, n=370

10. Jaky je obvykly/nejc¢astéjsi pribéh Vaseho
nakupu?

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpovéd

viastmimi slovy.
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Tabulka 17 Jaky je obvykly/ nejcastéjsi pribéh Vaseho ndkupu?

Odpovéd’ Pocet %

Hledani informaci v kamenné prodejné,

nakup v kamenné prodejné 146 39,46%

Hledani informaci online, nakup online 128 34,59%

Hledani informaci online, nakup v

kamenné prodejné 79 21,35%

Hledani informaci v kamenné prodejné,

nakup online 5 1,35%

Nehledam informace, jdu prosté

nakoupit co chci a co se mi libi 1 0,27%

nic nehledam. Koupim to, co meé

zaujme, kdyz to zrovna vidim. 1 0,27%

Nehledani informaci, nakup v kamenné

prodejne 1 0,27%
Kdyz néco potiebuji jdu a koupim 1 0,27%
nahodily 1 0,27%
informace nehledam 1 0,27%

Jak u ¢eho, tricko klidn€ koupim

online, kalhoty si potfebuju zkusit 1 0,27%
razné 1 0,27%
kouknu a vidim 1 0,27%
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hledani obleceni v secondhandech 1 0,27%
jak kdy 1 0,27%

je to razné 1 0,27%
Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 17 Jaky je nejcastéjsi pritbéh Vaseho ndkupu?

10. Jaky je obvykly/nejcastéjsi prabéh Vaseho nakupu?

\

= Hledani informaci v kamenné prodejné, nakup v kamenné prodejné
= Hledani informaci online, nakup online
= Hledani informaci online, ndakup v kamenné prodejné

= Hledani informaci v kamenné prodejné, nakup online

Zdroj: vlastni vyzkum

11. Pokud nakupujete v obchodé, jaké dtivody Vas
k tomu vedou? *

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpovédi nebo dopsat néjakou
viastni.

Tabulka 18 Pokud nakupujete v obchode, jaké dirvody Vas k tomu vedou?

moznost vyzkouset si oblecCeni 322 94,71%



kontrola kvalita

mam zbozi ithned

pohodli

personal- rada od prodavace/ky

Konzervativni povaha

nechci platit poStovné nebo zbozi slozité

vracet do eshopu

bez postovného

Neplatim postovné

Moznost si material "osahat"

projdu se, v klidu se podivam, sama si vyberu,

nebo taky ne.

nemusim platit za postovne a balne

Material na omak

mensi problémy s vracenim, nemusim na

postu atd.

zrovna jdu kolem

Bez obalu

XXXI

203

195

46

14

59,71%

57,35%

13,53%
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0,29%
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0,29%

0,29%

0,29%
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0,29%

0,29%

0,29%



kdyz uz musim zaplatit tak si to chci uzit a né
jen kliknout, na internetu neni ten pocit ze se

mi nekdo vénuje 1 0,29%

Zdroj: vlastni vyzkum

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Tabulka 19 Pokud nakupujete v obchode, nechate si v obchodeé poradit od prodavacky (prodavace)?

Odpovéd’ Pocet %

Ne, nemam to rad(a), kdyz mi do toho
prodavac(ka) mluvi. 161 43,51%

Ne, nepotiebuji to. 122 32,97%

Ano, ale moc se tim nenecham
ovlivnit. 65 17,57%

Ano, je to pro me uzitecna informace,

rad(a) si necham poradit. 22 5,95%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 18 Pokud nakupujete v obchodé, nechdte si v obchodeé poradit od prodavacky (prodavace)?

12. Pokud nakupujete v obchodé, nechate si v
obchodé poradit od prodavacky (prodavace)?

A

= Ne, nemam to rad(a), kdyZ mi do toho prodavac(ka) mluvi.
= Ne, nepotrebuji to.
= Ano, ale moc se tim nenecham ovlivnit.

= Ano, je to pro mé uZite¢na informace, rad(a) si necham poradit.

Zdroj: vlastni vyzkum, n=370

13. Pokud nakupujete online, jaké vidite vyhody v
online nakupovani? (Mizete zvolit vice moZnosti)

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpovédi nebo dopsat néjakou

viastni.

Tabulka 20 Pokud nakupujete online, jaké vidite vyhody v online nakupovani?

V&tsi vybér zbozi 190 64,41%
Uspora ¢asu 158 53,56%
Pohodlnost 157 53,22%

Dostupnost produkti v obchodech mimo
vase okoli 124 42,03%

Nizsi ceny zbozi 90 30,51%
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Nedostupnost v kamennych obchodech

Slevy, popripadé vyprodeje

Moznost rychlého a jednoduchého

srovnani zbozi

Doprava zdarma

Lepsi prezentace zbozi

nenakupuji

muzu vybirat kdykoliv a kdekoliv

Nenakupuji online

Na internetu nejsou nepiijemné

prodavacky.

Nemusim byt ve stresu z vmeéSovani
prodavacek a klisé pohledd ochranky
(muz 38 let je pro ochranku totiz v
obchodech s oble¢enim vzdy zlod€j uz

tim ze vkroci)

Moznost nakupovat kdykoliv i o pulnoci

dostupnost zbozi, které je jinak pouze v

pop-up forme na design marketech

klid a cas na vybér

Zdroj: vlastni vyzkum
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14. Pokud nakupujete online, pres jaké webové
stranky nakupujete online?

Nepovinna otdazka, respondent mohl napsat odpovéd viastnimi slovy.

Tabulka 21 Pokud nakupujete online, pres jaké webové stranky nakupujete online?

zoot 7 5,51%
zalando 4 3,15%
Vinted 2 1,57%
Aliexpres 2 1,57%
Bonprix 2 1,57%
zoot.cz 2 1,57%
ruzné 2 1,57%
vinted.cz 2 1,57%
zalando, asos, mango 1 0,79%
Pres stranky prodejce. 1 0,79%

zalando, asos, mango

Pres stranky prodejce.

stranky na FB nebo Instagramu

zoot, asos, lindex 102 80,31 %
stranky konkrétnich vyrobct

Dle konkretniho produktu, zalezi

Zoot, About you, Zalando


http://zoot.cz
http://vinted.cz

glami, e-obuv

Nenakupuji online

To bych tu byla dlouho :D

Glami, bonprix

aboutyou

n/a

About you, H&M

bonprix.cz, saty-sukne.cz

About You

answear

Zalando About you

Lidl, mango, Adidas, eshopy s kvalitnim :
Reserved, mohito, cropp

nepamatuju si

duckduckgo

h&m, lidl

allaboutyou

About you, zoot

Asos, Topshop, Sezane, M&S, Gant, Danc
tchibo, fler

zalando,asos

lidl, orsay, zoot

lindex, www.spravnapodprsenka.cz
Wish, AliExpress

Bonprix, Bezpotisku, Lidl, Decathlon..
Pres e-shopy, kde nabizi konkrétni prodt
bevasport.cz, alpinepro.cz lionsport.cz
Answear, About You, Cropp, House

Bon prix

Aliexpress, Wish

queens, footshop, vinted, sizeer, freshlak
Zahranicni i lokalni weby malych znacek,
rtizné facebookové stranky

Asos, zoot, zalando.

Zalando, sportisimo, personal shopping r
Killabeez.cz

tchibo, bonprix, sinsay, HaM, eobuv, bat:
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http://bonprix.cz
http://saty-sukne.cz
http://www.spravnapodprsenka.cz
http://bevasport.cz
http://alpinepro.cz
http://lionsport.cz
http://Killabeez.cz

Brumla.cz, Erika fashion, Sinsay
Lidlshop

Aboutyou, Deichmann...

EMP, riizné metalshopy, Ebay
www.bonprix.cz, www.c-and-a.com
zalando, bonprix

zoot, litex

Zalando, aboutyou

Jakékoliv, kde maji dany produkt, ktery si
bonprix.cz, online-sekac.cz

Karen millen

Zoot, Zalando, Orsay

pfes weby prodejcli nebo na Fler, Sashe
Facebook - nakup z Primarku

about you, decathlon, bonprix
freshlabels.cz

ABOUT you, zalando

Tchibo, Altisport, Lidlshop, Takko, Thao
Tchibo.cz

bonprix, HM

Bonprix, Lidl, Sinsay

bonprix.cz zalando.cz

laklara.cz, ZOOT, bambutik.cz

Bonprix, Humanic, Orsay, Bat a, nakupuji
Slevomat.cz

webové stranky konkrétnich prodejci
zoot, zalando

Bezvasport

Rosegal.com

Tchibo; specializované malé obchody pro
Tennispoint, astratex, Nike

hanibal.cz, hudy.cz, moira.cz, norskamoc
Jesté jsem nikdy modu nenakupovala dva
draculaclothing.com, metalshop.cz, emp-

hechci odpovidat
konkrétni fetézce nebo znacky, bezvaspc

Zoot, About you, Freshlabels
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http://Brumla.cz
http://www.bonprix.cz
http://www.c-and-a.com
http://bonprix.cz
http://online-sekac.cz
http://freshlabels.cz
http://Tchibo.cz
http://bonprix.cz
http://zalando.cz
http://laklara.cz
http://bambutik.cz
http://Slevomat.cz
http://Rosegal.com
http://hanibal.cz
http://hudy.cz
http://moira.cz
http://draculaclothing.com
http://metalshop.cz

metalshop

Orsay

Zalando, about you, ruzne weby pres heu
nenakupuji

datart, okay, electroworld, svetauticek
pfimo v eshopech obchodu, napf. Metals|
Bibloo, Mode.cz, ILoveSale.cz, Answear.c:
Altisport

ali, wish, ebay. Sem tam metalshop, emp
bonprix, astratex

zoot bonprix

e-shopy konkrétnich obchodt, Zoot
Erika fashion, Bonprix

Zalando, about you

to je hodné rGizné

zoot, etam, intimissimi

Zoot, reserved, Orsay
Nepreferuji konkrétni eshop nebo stranky
eshopl/nabidek. Nevadi ani Ebay a pod.

rizné, nemam preference

Pfimo daného obchodu, ktery ma i kamet
Vinted, Zalando

Aboutyou, zoot

About You, Zalando, H&M,...

zalando, abouyou

Zdroj: vlastni vyzkum

XXXVIII


http://Mode.cz
http://ILoveSale.cz

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpovéd

viastmimi slovy.

Tabulka 22 Co pro Vs znamend pojem moda a design?

Odpovéd’ Pocet %
mit hezké oblecCeni 127 34,32%
nic, modu nefeSim 107 28,92%
sebevyjadreni 114 30,81%
odlisit se, vy¢nivat z davu 13 3,51%

Potfebuji se hlavné citit dobre a

pohodIng, ostatni je druhotné. 1 0,27%

Schopnost Brand managera presveédcit
lidi ke koupi néceho, o co by jinak okem

ani nezavadili. 1 0,27%

Mit obleCeni, ve kterém se citim dobre,

slusi mi a pottebuji ho 1 0,27%
komerce 1 0,27%
citit se pohodIné a vypadat skvéle 1 0,27%

kupuju jen to co se mi libi, bez ohledu
na aktualni trendy 1 0,27%

moda pro me znamena byt ovce,

vypadat jako vsichni ostatni 1 0,27%
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hledam prakti¢nost , dobry stfih a
kvalitni material, vzhled je pro mé
vedlejsi 1 0,27%

mit raznéobledeni hodici se na ruzné
prilezitosti 1 0,27%

Zdroj: vlastni vyzkum

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpovéd

viastmimi slovy.

Tabulka 23 Z jaké mody je prevdzné sestaven Vas Satnik?

Odpovéd’ Pocet %
Rychla moda (Zara, Promod, H&M...) 174 47,03%
Nezavislé butiky Vintage/Second hand 53 14,32%
Udrzitelna moda 30 8,11%
Stiedni trh (Pietro Filipi, Gant...) 44 11,89%
Streetwearova moda 23 6,22%
kombinace vysoké a stitedni mody 1 0,27%
sportovni 1 0,27%
od kazdého néco 1 0,27%
rifle a tricka, nevim jak se tomu fika 1 0,27%
pul na pul second hand a vlastni vyroba 1 0,27%



Praktické a kvalitni (outdoor,

pohodlnost,...). Mdda jde mimo mé.

pohodlne a prakticke obleceni, moda me

nezajima

Vubec netusim, mam od kazdého néco

nevim, co to je

Z toho co se mi libi

prost€ to co se mi libi a co mi slusi

Lidl, C&A a outdoor (Alpine Pro,
Rockpoint, The North Face...)

army, outdoor

nevim

Siji vlastni obleceni

stiidam to

CA, AlpinePro, Kenvelo, Gant, Adidas,

Piere Cardin

mix vSeho

‘D :D vétSinu véci mam od Vietnamct
nebo zcela neznackovych, obchody jako
Promod nebo Zara jsou na mé pfilis
drahé.

0,27%

0,27%

0,27%

0,27%

0,27%

0,27%

0,27%

0,27%

0,27%

0,27%

0,27%

0,27%

0,27%

0,27%



Kaslu na znacky, jde mi pouze o design. 1

Polovin€ nazvii nerozumim :) normalni

trika, mikiny, kostymky 1
od kazdeho neco 1
Cerné, metalové obleceni. . 1
Vysoka maéda (luxusni znacky) 1

Jakakoliv, pokus dané vyrobky spliiuji
praktickou pottfebu (tyka se i provedent,

materialu ap.) 1
mix 1
Lokalni producenti 1
kdeco 1

Kombinace rychlé a udrzitelné mody, bio

kvalita pro déti 1
sportovni outdoorové odévy vyssi tfidy 1
sportovni, pohodlna, elegantni 1
normalni obleCeni 1
outdoor, skate, pohodli 1
je mi to jedno 1
vice prusecika 1
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0,27%
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Nezavislé butiky, sportovni, spolecenska

(mysSleno na uradys,...)

Mix stfedni moda, rychla méda, butik

gothické znacky

co se mi libi

Vétsina porad jesté rychla moda, ale v
posledni dobé uz tam téméf nenakupuju,
pohybuju se mezi stiednim trhem a

udrzitelnou moédou

Nenakupuju podle znacky, soustiedim se
na pomér cena/vykon, jinak feceno
koupim si co mi slusi, je to dostate¢né
kvalitni,ale neni to drahé... Modni
vystielky pfenechavam "celebritam" a
bohatym :)

jina

pohodiné a zajimavé

z druhé ruky, ale kvalitni znackové

obleceni
Mobdu nefesim, vybiram si, co se mi libi.
Mix luxusnich znacek 1 obleCeni z

fetézcu

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 19 Z jaké mody je prevazné sestaven Satnik respondentii podle platu?

16. Z jaké mody je prevdiné sestaven Satnik respondentd
podle platu?

Vysokd mada (luxusni znacky)
Udrzitelna méda

Streetwearovd méda

Stredni trh (Pietro Filipi, Gant...)
Rychla mdda (Zara, Promod, H&M...)

Nezavislé butiky Vintage/Second hand

vr i

0 10 20 30 40 50 60 70
35+ m26000-35000KE m16000—-25000K¢ mO-— 15000 K¢
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 24 Typ mody, kterou respondenti oblékaji podle vékového rozdéleni
Z jaké mody je sestaven Vékové rozdéleni
pfevazné Vas Satnik?
18-24 let 25-311let | 32-38 let Total
Vysoka moéda (luxusni znacky) 1 1
Stiedni trh (Pietro Filipi, Gant...) | 10 18 16 44
Rychla moda (Zara, , H&M...) | 53 74 43 170
Udrzitelnd moda 5 20 9 34
Streetwearova moda 10 8 5 23
Nezavislé butiky 12 21 20 53
Vlastni odpoveéd 45

Zdroj: vlastni vyzkum, n=370
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17. Pokuste se odhadnout, prip. spocitejte, kolik
kusu nize uvedenych odévu vlastnite:

Nepovinna otdzka, respondent mohl u kazdé podotdzky vyplnit celé Cislo.

Tabulka 25 Pokuste se odhadnout, prip. spocitejte, kolik kusiu nize uvedenych odeévii viasmite

Tricka 27.798 18,73
Kalhoty 9.644 8,63
Svetr, Mikina 10.897 8,01
Bunda, Kabat 6.311 4,13

Zdroj: vlastni vyzkum
18. Mate své oblibené odévni znacky? jaké?
MuzZete az 5 odpovédi.

Nepovinna otdzka, respondent mohl napsat odpovéd viastnimi slovy.

Tabulka 26 Mdte své oblibené odévni znacky? Jaké?

ne 17 10,24%
nemam 3 1,81%
Orsay 3 1,81%
Asos,Puma 1 0,60%
Bugatti 1 0,60%



Hugo Boss, Tommy Hilfiger, Nike,

Imperial Fashion

Adidas, Hm, Happy socks

sinsay, ny, terranova, bershka, gate

Merrel

zara, mango, topshop, gucci, allsaints

Znacka je druhotna.
Desigual, Zara

salewa, northfinder, kilpi, loap, alpine

pro
Guess, Pepe Jeans, Replay

Lindex, Dorothy Perkins

Adidas

Zara, HM, Orsay

Goddog, Gappay, Dogs4me

Mango, reserved, zara,

Calvin Klein, vagabond, dkny, guess,
esprit

Esprit, Only, Vero Moda, HM
Engelbert Straus

New Yorker, Reserved, Tally weijl
Lacoste, Thor Steinaar, Napapijri
Reserved, Mohito, Vero Moda, Zara,
Orsay

New Yorker, C&A
Abercrombie&Fitch, Nike,

desigual, zara, puma, FF

Levi’s, Nike, Adidas, H&M
Ragwear

Pepco

ZARA GANT KARL Lagerfeld
Reserved, orsay, hm, new yorker
Flick the system, Armada,, Nugget
Sinsay

Velmi se rizni... Vybiram urcité kusy
od riznych znacek - nebo spise co mi
"sedi", nebot je toho velmi malo.
Bersha, Zara

Calvin klein, Armani, Nike, Adidas

140
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OP Prostéjov

anna field, nobo, ck

Zara, Nike

Only, h&m, roxy, woox

Orsay, C&A, H+M,F&F, Kik
Prada, Pikeur, Spooks, Ariat, Sézane,
M&S, Tommy Jeans, Vasky

Orsay, Marks and Spencer
Chic&Lovely, F&F, Clockhous,
DARK Concept store

Girls without clothes, Bioga, City
Folklore, Wolfgang. ..

Cropp

AlpinePro

Vans

Marks and Spencer, Levis

Ani ne, vzdy projdu vice obchodu a
koupim to, co mi zrovna padne
AlpinePro, CA, Kenvelo, Gant
Converse, Adidas

Camaieu, Orsay

Lindex, HM, Bon prix, nezavisli
designéri

Bershka, Stradivarius, Puma...
Pepco, F&F, House

nike, ellese, champion, adidas, tommy
jeans

Nemam zadné vyhrazené

Guess, Adidas, Only

regatta

Wu-Wear

Sinsay, New Yorker

tchibo, orsay

Promod

Orsay, HM

Reserved, Vans, C&A, H&M

Asos

Tally Weijl, Teranova, New Yorker,
Sam

Calvin klein, Nike, Adidas
Moschino, Tommy Hilfiger, Versace,
Chanel, Gucci

Orsay, hm, crivit

H&M, Gucci, Karl Lagrfeld,
Marks& Spencer, Zara

Bohner, Hugo Boss, Prada, Tods
vero moda, anna field, dorothy
perkins

Gant, Tommy hilfiger, Michael kors
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Bushman, Marks and Spencer

Karen Millen. River woods. Other
stories. Lady vintage. Stradivarius.
M&S

Dorothy Perkins, Orsay

Orsay, Reserved, H&M, Gate

Ol€é made of stars, La Klara, Vuchu,
Hank, Design Empathy

Reserved, H&M, C&A

Hannah, Primark, Mustang, S.Oliver,
TimeOut

C&A, Lidl,

Esmara, Rainbow, JohnBaner
Cropp, Bushman, Adidas
WOLFGANG

Orsay, H&M, Mohito

Marks and spencer, sOliver, Helly
Hansen, Ecko Unlmtd.

Lindex

Lacosta, Adidas, Sam73

C&A

LaKlara, SCURA, Bambutik

Gant, Massimo Dutti, Barbour, Ralph
Lauren

timeout, CaA, Represent

Orsay, Bonprix

M&S, Camper

Promod , Zara

Takko, Pepco

Nike

Tilak, Sirjoseph, Direct alpine,
Hlavacek, Moira

Napt. Killstar, ale nic od nich nemam
Collectif, Hell Bunny, Lady Vintage
HM, Zara, Bershka, Sinsay,
Stradivarius

Miss Candyfloss, Collectif, Voodoo
Vixen

Puma

S. Oliver

Only, Orsay

New Yorker, H&M, Mayoral

Zara

Zara, Reserved, Orsay

Zara, Promod, S.Oliver, Mohito, Next
s prubéhem casu se to meéni, ale asi
ptijemnym prekvapenim pro mne byl
Lindex, ve kterém vzdy najdu néco
zajimavého a pé€kného na sebe
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Dorothy Perkins, Pieces, HM, Fever,
Trollied Dolly

Oblibené znacky nemam

Tommy Hilfiger, H&M, Adidas,
Ralph Lauren, Saint Oliver

Ne nemam

Pepeleans, Diesel, Lacoste, Replay,
Guess

Altisport, Kilpi, Trimm

Eva Lhotakova, Cherokee

Orsay, Calvin Klein, Pietro Filipi,
Reserved, Promod

killstar, spiral direct, etc.

je mi to jedno

Pull and Bear, Timeout,

Timeout, Alpine pro, Terranova,
Caliope

Lindy Bop

Reserved, Mohito, Gate

Punkrave, Dark in Closet

Reserved, HM, Nike, CA

C&A, Etam

Zara,

Reserved, Orsay

Neveénuji pozornost znacce, ale
vzhledem k precijen o néco Cast&jSimu
vyskytu asi snad jen F&F, spis ale jen
proto, ze se prodava v Tescu, a je tedy
"po ruce" beéhem bézného nakupu.
Nevyhledavam ji n¢jak cilené
Esmara

zara, lindex h&m, c&a, new yorker
NEXT

Orsay, Timeout, House, H&M, C&A,
Reservered

Kik, FSBN, Primark

Rejoice, Hannah, UAX, Camaieu
CaA, Gate, NewYorker, Bonprix
Jack and jones, nike

Guess

H&M

Crocs
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Zdroj: vlastni vyzkum

19. Mate pocit, ze jste svym oblibenym znackam
verni?

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Tabulka 27 Mdte pocit, Ze jste svym oblibenym znackam vérni?

Ne 131 35,41%
Ano 142 38.38%
Nevim 97 26,22%

Graf 20 Mate pocit, ze jste svym oblibenym znackdam vérni?

19. Mate pocit, Ze jste svym oblibenym znackam
vérni?

= Ne = Ano = Nevim

Zdroj: vlastni vyzkum



20. Jaké znacky obleceni mate zrovna ted' na
sobé?

Nepovinna otdzka, respondent mohl napsat odpovéd viastnimi slovy.

Tabulka 28 Jaké znacky obleceni mdte zrovna ted na sobé?

nevim 7 3,41 %
H&M 4 1,95 %
lidl 4 1,95 %
reserved 3 1,46 %
pyzamo 3 1,46 %
F&F 3 1,46 %
Primark 3 1,46 %
C&A 3 1,46 %
Orsay 3 1,46 %
Adidas 2 0,98 %
ostami odpovédi 170 82,93 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpovédi nebo dopsat néjakou
viastni.
Tabulka 29 Kde ziskavdte informace o novych odévech, kde hledate inspiraci?

Odpovéd’ Pocet Lokalné %

na Internetu 168 25,30%

sam(a) chodim po obchodech divat se,
co maji nového 156 23,49%

ptes socialni média(Instagram,
Facebook) 147 22,14%

v propagacnich materialech vyrobcti

(letaky, katalogy, aj.) 46 6,93%
od znamych 41 6,17%
v Casopisech 80 12,05%
nehledam 4 0,60%

kupuju si Casopisy se strihy a latky-
podle toho, co se mi libi 1 0,15%

Kdyz néco pottebuji jdu do obchodu.
Zbytecnosti nekupuyji. 1 0,15%

kdyz mi nékde néco padne do oka,

koupim si to. Cilené nehledam. 1 0,15%
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nijak, vubec to nesledu;i

nehledam inspiraci, kupuju vzdy totéz -

dziny a triko, pripadné néjaké teplaky

nikde, prosté se mi néco zalibi

dle potieby

kupuji co se mi libi a v ¢em se cim dobfe

nehledam tyto informace

Nezajimam se

Od lidi co potkam

nikde

sviyj styl tvofim kombiaci z toho, co je in
a z retro kouskl vidénych v mych

oblibenych serialech a filmech.

televize

Na designmarketech, ve Cvrku

nehledam je =)

ispo veletrh

nesleduji novou modu, fidim se

instinktem a pohodlim

neziskavam
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0,15%

0,15%

0,15%

0,15%
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0,15%

0,15%

0,15%

0,15%

0,15%



Vubec nefeSim 1 0,15%

je co zahlidnu okolo sebe 1 0,15%

Nehledam, neresim. 1 0,15%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 21 Kde respondenti ziskavaji inspiraci pri ndkupu obleceni podle vékového rozdéleni?

21. Kde respondenti ziskavaji inspiraci pfi ndakupu
obleceni podle vékového rozdéleni?
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22. Serad'te, jakou vahu (vyznam) maji pro vas pfi
rozhodovani o koupi oblec¢eni doporuceni od nize
uvedenych osob. (1 = nejvétsi, 5 = nejmensi)
(Vyplnte tak, aby byla vSechna cisla pouzita a to
jen jednou.)

Nepovinna otdzka, respondent mohl u kazdé z nabizenych odpovédi urcit jedinecné poradi.
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Tabulka 30 Seradte, jakou vihu (vyznam) maji pro vas pri rozhodovani o koupi obleceni doporuceni
od nize uvedenych osob

Rodina 2.813 1,41
Pritel/Pritelkyné 2.254 1,26
Pratelé 2.982 1,14
Spoléham sam/sama na sebe 1.367 0,86
Influencefi, blogefi 4.59 0,98
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Serad'te, jakou vahu (vyznam) maji
pro vas pri rozhodovani o koupi
obleceni doporuceni od nize
uvedenych osob. (1 = nejvétsi, 5 =
nejmensi) (Vyplnte tak, aby byla
vsechna cisla pouzita a to jen
jednou.)

=
ia

3,162

N
w
=
wvi

1[19% = 6,5 %], 2[60x — 20,6 %], 3[95x — 32,6 %], 4 [89x
— 30,6 %], 5 [28x — 9,6 %]

Pritel /Pritelkyné

2533

|

1 [37x — 12,7 %), 2[131x — 45 %], 3 [68x — 234 %], 4
[41x — 14,1 %],5[14x — 4,8 %]
Pratelé

3,207

w
=
wvi

1

105 — 1,6 %], 2[60x—~197%] 3[110x — 36,2 %], 4
N125x — 41,1 %,5 [4x — 1,3 %]

Spoléham sam/sama na sebe

J

1,384
1 5

1[252x - 78 %], 2[39%x — 12,1 %],3[17x — 5,3 %], 4 [9x
- 28%),5[6x —1,9%]

Influenceri, blogeri

4647
1 " s
105% — 15%),2[11%x —34%,305x% — 4,6 %,4[31x —
9.6 %15 [261% — 80.8 %]

|

23. Jaké pocity mivate nejCastéji po nakupu
obleceni?

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpovéd

viastmimi slovy.
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Tabulka 31 Jaké pocity mivdte nejcastéji po nakupu obleceni?

Odpovéd’

Maéam radost, ze jsem si poridil(a) novy

kousek do svého Satniku.

Premyslim, zda jsem udélal(a) dobfe.

Jsem rozzloben(a) sam (sama) na sebe,
nechal(a) jsem se zlakat cenou,
zpusobem vystaveni obleCeni, a pfitom

ho vibec nepotiebuji.

Oddechnu si, ze jsem konecné po
pulro¢nim zkouseni sehnala néco, co

mi padne.

kombinace radosti z nového produktu a
rozzlobeni, ze jsem se nechala zlakat,

kdyz to nepotrebuju

jsem rada, ze to mam z krku a zas bude

chvilku pokoj

Konec¢né mam nakoupeno a hura pry¢.

Nesnasim nakupovani

naprosto zadné

konecne je to za mnou, nesnasim

nakupovani

nesnasim nakupovani obleceni

LvIl

Pocet

248

82

%

67,03%

22,16%

1,89%

0,27%

0,27%

0,27%

0,27%

0,27%

0,27%

0,27%



kdyz mi to sedi a vypada to dobre,
citim ulevu, ze jsem konecné sehnala,
co jsem potrebovala. Kdyz mi to
nesedi/nelibi se mi to, jsem nastvana,
ze tu véc budu muset dal shanét jinde
/mySleno vSe pii nakupu online, coz je
muj nejcastéjsi zpusob nakupovani

obleceni/

ulevi se mi, Ze se mi viibec povedlo

néco normalniho sehnat

Jsem rada, Zze mam novou péknou véc a

zaroverl 1 ze je uz nakup za mnou

zadné

jsem rada, ze je to vyreSené

Maéam radost, ze jsem sehnala to, co

pottebuji

Jsem spokojend, ze jsem koupila, co

pottebuju.

Vadi mi to

je to tieba

radost ze mam nakup za sebou a
zklamani ze sem nesehnala to co by

dokonale odpovidalo moji predstaveé

Spokojenost. Mam to, co jsem

pottebovala
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Depresivni, protoze se mi vétSinou zda,
ze mi obleCeni nesedi jak bych chtéla...
(Je jen opravdu malo véci, ve kterych

se citim a vypadam dobfte.)

Konecn€ mam tu otravnou véc za

sebou.

Ttidaji se u me vSechny uvedené
pocity. Jak kdy.

Jsem rozzlobeny, ze jsem musel koupit
néco, co mi nesedi (a zieymé bude
potteba to predélat), protoze obleceni

podle mych predstav neni k sehnani.

Konec¢né hotovo a bude zase chvili klid

jsem rad, Zze mam zase na chvili pokoj

NEUTRALNI

hura, vyfeseno

nefesim to, obleCeni je pro me

spotiebni zbozi

Spokojenost, ze jsem poftidila, co jsem

potfebovala.

Jsem rada, kdyz se mi podati sehnat, co

zrovna pottebuji

Snazim se kupovat to, co opravdu

potrebuji. Nakup si obvykle poctiveé
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promyslim, tudiz byvam s nakupem
spokojena. Obcas sklouznu k
impulzivnéSimu nakupu a to nékdy

rychle lituji.

jsem rad ze mam nakup na néjakou
dobu zase z krku 1 0,27%

konecn€ to mam za sebou, snad na
dlouho 1 0,27%

nikde nemaji to, co chci, kdyz to

zrovna potrebuju 1 0,27%

Zdroj: vlastni vyzkum

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpovédi nebo dopsat néjakou

viastni.

Tabulka 32 Jak se zbavujete obleceni, které je Vam malé, nebo ho uz nechcete nosit?

Odpovéd’ Pocet %
Dam do kontejneru na textil. 237 70,33 %
Daruji ho znamym nebo roding. 201 59,64 %
Pouziji ho pro jiné doméci ucely. 169 50,15 %
Vénuji na charitu. 116 34,42 %
Vénuji potfebnym. 90 26,71 %
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Prodam ho na internetu.

Vyhodim ho.

Hodim do koSe, do netfidéného odpadu.

swap

Dam ho na chatu

Uschovam pro ptipad, ze bych tieba zhubnul.

swapnu za néco jiného

Pokud je to pouze velikost ktera neni aktualni

jednoduse obleceni zabalim a uskladnim doma

rozdam kamaradkam ¢i rodiné

nejcasteji na hadry, protoze obleceni vetsinou

nosim do roztrhani

Daruji na socialnich sitich

Malé obleCeni schovam ho pro ptipad, ze v
budoucnu zhubnu, a to, které uz nechci nosit na
ven, nosim pro doma

vSe schovavam

Swap.

nijak.

Chtéla bych i1 darovat na charitu, ale nevim jak.

LXI

73 21,66 %
56 16,62 %
19 5,64 %
2 0,59 %
1 0,3 %
1 0,3 %
1 0,3 %
1 0,3 %
1 0,3 %
1 0,3 %
1 0,3 %
1 0,3 %
1 0,3 %
1 0,3 %
1 0,3 %
1 0,3 %



Pokud je hodné roztrhané, vezmu ho na cesty jako

. e ) 1 0,3 %

pracovni a pied zpatecni cestou ho vyhodim.
Necham si ho 1 0,3 %
pripadne chodim na swapy 1 0,3 %
Po mné davam netefi (ma stejnou postavu),
obnoSené daruji na charitu, po détech ¢ast . 55
prodavam, ¢ast davam kamaradkam a ¢ast na =
charitu
Necham si ho "kdyby nahodou" 1 0,3 %
usiju z ného obal nebo pytlik na néco a zbytek

, 1 0,3 %
vyhodim
Vytadim ho, zdédi ho mamka a zbytek myslim 1 06
zabali do pytle do sklepa... =
dam ho na darovaci stul 1 0,3 %
pouziju na uklizeni jako hadr 1 0,3 %
prodat na blesim trhu 1 0,3 %
Vyhodim jen to, co se uz neda jinak vyuzit. Protoze
obleceni nosim dokdu neni obnosené, nelze ho
prodat, a k darovani na charitu se stale 1 0,3 %

odhodlavam, ale povazuji ho za velmi pozitivni a

pottebné :)

Zdroj: vlastni vyzkum

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

LXII



Tabulka 33 Sledujete modni trendy?

Ne 208 56,22%

Ano 162 43,78%
Zdroj: vlastni vyzkum, n=370

Graf 22 Sledujete modni trendy?

25. Sledujete médni trendy?

= Ne = Ano

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 23 Sledovani modnich trendii podle pohlavi respondentii

25. Sledovani médnich trendl podle pohlavi respondentd
40%

35%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Zena

M Ano HNe

Zdroj: vlastni vyzkum, n=370

26. Jaky je Vas postoj k novym médnim trendum?

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpovéd

viastnimi slovy.

Tabulka 34 Jaky je Vas postoj k novym modnim trendiim?
Nijak mé neovliviuji, mam svuj styl. 55,68%
Sleduji je, ale beru je spiSe jako inspiraci. 144 38,92%

Rad(a) bych si moderni obleceni koupil(a), ale je

moc drahé. 5 1,35%
Nakupuji zasadné obleceni, které je ,,in“". 2 0,54%
Cilené bojkotuji trendové obleceni. 1 0,27%
vubec neresim 1 0,27%
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Mam rada styl, ktery se muze nosit kdykoliv a ne

jen 3 mésice. #minimalismus

§tvou me, zbytecné nas ponoukaji k nakuptim

néceho,co ani vlastné nepotiebujeme

obleceni ma byt praktické

ani jedno, modni trendy nenavidim a vzdycky mé
nastve, kdyz pfijde do mddy néco, co nosim rada, a

ma to pak na sob¢ kazdy.

Presné toto je to, na co by se meli zaméfit
ekoaktivisti, k cemu zbyte¢né kazdy rok nové
trendy a nutit lidi kupovat nové véci. Koupim

oblecCeni a nosim nez se roztrha.

trendy jsou v obchodech, kde nakupuji, neda se jim

vyhnout, i kdyz je aktivné nesleduju

sleduji nové technické materialy, design nesleduji

Beru jako, inspiraci, ale je drahé a vétSinou to neni

muj styl

Nijak mé neovliviiuji, nemam svij styl.

Jsem z nich zoufala, pokud mi v Satniku néco
chybi, jsou to konzervativni a nadcasové kousky,

které se paradoxné hrozné Spatné shani

Clovek je pasivne/podvedome vnima, navic se jim

prizpusobuje nabidka

Zdroj: vlastni vyzkum
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27. Jakym zpisobem moddni trendy sledujete?
Pokud méddni trendy nesledujete, tuto otazku
preskocte.

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpovédi nebo dopsat néjakou

viastni.

Tabulka 35 Jakym zpiisobem modni trendy sledujete?

Instagram 76 52,05%
Facebook 58 39,73%
weby oblibenych znacek 50 34,25%
modni Casopisy 40 27,40%
prostiednictvim kamarada 26 17,81%
modni blogy 23 15,75%
Nesleduji 7 4,79%
weby novin 1 0,68%
Zabéry z modnich prehlidek, Youtube 1 0,68%
ulice 1 0,68%
Pinterest, WeHeartIt 1 0,68%
nahodny vybér na webu 1 0,68%
veletrh ispo v némecku 1 0,68%
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Rada se podivam v nakupnim centru, co
je aktualné v nabidce. 1 0,68%

Vsimam si okoli, co kdo nosi, jaké jsou

aktualni "trendy" obecné, ale nijak

cilené to nesleduyji... 1 0,68%
kdyz se mi info priplete do cesty 1 0,68%
Nijak zvlast' je nesleduji 1 0,68%

28. Slyseli jste pojem udrzitelnost v modé?

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédl.

Tabulka 36 SlySeli jste pojem udrZitelnost v modeé?

Ano 294 79,46%

Ne 76 20,54%

Zdroj: vlastni vyzkum
Graf 24 Slyseli jste pojem udrzitelnost v modé?

28. Slyseli jste pojem udrzitelnost v médé?

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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29. Byli byste ochotni zménit pristup ve svych
spotrebnich navycich, pokud jde o obleceni,
kdyby to mélo pozitivni dopad na zivotni
prostredi?

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Tabulka 37 Byli byste ochotni zménit pristup ve svych spotrebnich navycich, pokud jde o obleceni,
kdyby to mélo pozitivni dopad na zivotni prostredi?

Uvazoval/a bych o tom 145 39,19%
Ano, uz jsem zmeénil/a 103 27,84%
Ano, zmeénil/a bych 69 18,65%
Ne 29 7,84%
Nezajiméa me to 24 6,49%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 25 Ochota zménit ndkupni zvyklosti pri nakupu obleceni podle pohlavi respondentil

29. Ochota zménit nakupni zvyklosti pfi nakupu obleceni
podle pohlavi respondent(
30%

25%
20%

15%

10%
» l I I .

Ano, uz jsem Ano, zménil/a bych Nezajimd méto  UvaZoval/a bych o
zménil/a tom

mMu? mZena

Zdroj: vlastni vyzkum, n=370

30. Pokud ano, které prvky byste byli ochotni
zmenit(jiz jste zmeénili) v souvislosti s s
udrzitelnosti, s zivotnim prostredim?

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpovédi nebo dopsat néjakou

viastni.

Tabulka 38 Pokud ano, které prvky byste byli ochotni zménit(jiz jste zménili) v souvislosti s
udrZitelnosti, s zivomim prostredim?

Nakupuji méng, ale kvalitnéji. 178 65,2 %

Zajimam se vice 1 o materialy(napft.
R 157 57,51 %
vyhledavam pftirodni).
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Snazim se vytvofit udrzitelnéjsi Satnik. 115

Zajima mé puvod obleCeni. 71

Nakupuji obleceni od udrzitelnych

} 51
znacek.

Siju si sam(a). 25
je mi to egal 1
hodné kupuju v second handu, pfip. .
obnosené véci po kamaradkach

je mi to uplné jedno 1
nosim obleceni do rozpadnuti, pak

kupuju nove. obleceni nakupuju 1
minimalne

ja asi nepotrebuji nic menit, ja tak asi 1
funguju uz ted

Nosim obleceni, které uz nékdo nosil - ze
second bandu nebo po nékom, opravuji 1
oblecCeni, kupuji si jen to co potrebuji

Toto opravdu nefesim. 1
Second handy 1
nakupuji vintage, nevyhazuji véci 1
nakupuji Casto v bazarech a ;

secondhandech

LXX

42,12 %

26,01 %

18,68 %

9,16 %

0,37 %

0,37 %

0,37 %

0,37 %

0,37 %

0,37 %

0,37 %

0,37 %

0,37 %

0,37 %



mit tak moznost nosit letni obleceni s
mensi spotfebou materialu (damskeé
obleceni byva obvykle mnohem kratsi a
tedy méné materialoveé narocné, nez

panské).

vyuzivam bazary - davam vécem dalsi

Sanci

Nakupuji v second handu

Nakupuji z druhé ruky

nakupuji v sekacich a internetovych

bazarech

Nenakupuji nové, ale jiz noSené (bazar,
secondhand). Nakupuji jen to, co
opravdu nutné potiebuji.

Secondhand, Akce zerovaste

myslim ze mé navyky jsou dostate¢né

Setrné k zivotnimu prostredi

Nakupuji v secondhandech

nosim stare obleceni

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 26 Jaké prvky by byli ochotni respondenti zménit v souvislosti s Zivotnim prostiedim podle
vzdéldni respondentii

30. Jaké prvky by byli ochotni respondenti zménit v
souvislosti s Zivotnim prostfedim podle vzdélani
respondent(

100
90
80
70
60

50
4
3
2 L il I

Zajimam se viceio Snazim se vytvofit Nakupuji obleceni od Zajima mé plvod Nakupuji méné, ale
materialy(napf. udrzitelnéjsi Satnik udrzitelnych znacek. obleceni. kvalitnéji.
vyhleddvédm
prirodni).

o O O O

m Stfedoskolské s maturitou  m VysokoSkolské — mVyssiodborné  m Zakladni

Zdroj:vlastni vyzkum

31. Pohlavi

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Tabulka 39 Pohlavi

Zena 247 66,76%

Muz 123 33,24%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 27 Pohlavi

31. Pohlavi

= Zena = Mu?
Zdroj: vlastni vyzkum

32. Povolani

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Tabulka 40 Povolani
Pracujici 251 67,84%
Student 57 15,41%
Pracujici student 35 9,46%
Nepracujici 27 7,30%

Zdroj: vlastni vyzkum
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33. Plat

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Tabulka 41 Plat

16 000 — 25 000 K& 138 37,30%
015 000 K& 113 30,54%
26 000 — 35 000 K& 76 20,54%
35+ 43 11,62%

Zdroj: vlastni vyzkum

34. Velikost mista bydlisSté

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Tabulka 42 Velikost mista bydlisté

90000 a vice obyv. 176 47,57%
od 3000 do 89999 obyv. 128 34,59%
do 3000 obyv. 66 17,84%

Zdroj: vlastni vyzkum
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35. Vzdélani

Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Tabulka 43 Vzdélani

Vysokoskolské 173 46,76%
Stfedoskolské s maturitou 152 41,08%
Vyssi odborné 27 7,30%
Zakladni 18 4,86%

Zdroj: vlastni vyzkum

LXXV



Priloha IV Nakupovani ¢eskych spotiebitelii generace Y

Zdroj: Zpracovana data MML-TGI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)

Tabulka 44 Kupoval(a) jste za poslednich 12 mésicii obleceni?

Generace Y Celkem
bl k% | 5% | Index | Pri000 | £% | 5% | Index
1. Kupoval(a) jste
Vy osobné obleceni v
posl. 12 mésicich?
ano pouze a vyhradné | 1346 36,8 448 | 107,9 | 3655 |100,0 | 41,6 | 100,0
pro sebe
ano pro sebei ostatni | 1136 38,0 37,8 | 111,3 | 2989 | 100,0 | 34,0 | 100,0
¢leny rodiny
(manzel/ku déti
apod.)
ne nekupoval 519 2472 17,3 70,8 | 2150 | 100,0 | 24,4 | 100,0
Zdroj: MML-1GI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 45 Co je pro Vas nejdiileZitéjsi pri ndkupu obleceni?
Generace Y Celkem
Prj000 7% |s% |Index [Prj000 |7% |5s.% |Index
2. Co je pro Vas
nejdulezitéjsi pri
niakupu obleceni?
pohodlnost 713 32,7 | 23,77 1959 2179 100,0 | 24.8 | 100,0
vzhled 869 41,6 29,0 | 1220 | 2089 100,0 | 23,8 | 100,0
kvalita 422 37,7 | 14,1 | 1104 | 1120 100,0 | 12,7 | 100,0
cena 344 36,7 | 11,5 | 107,6 | 938 100,0 | 10,7 | 100,0
znacka 51 554 | 1,7 1622 | 92 100,0 | 1,0 | 100,0
neuvedeno 82 36,3 |27 1064 | 227 100,0 | 2,6 | 100,0
Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 46 V jakych obchodech s oblecenim nakupujete?
Generace Y Celkem
};;:) t.% s.% | Index };;:) t.% $.% | Index
2a. OBCHODY S
OBLECENIM Kde
nakupujete?
Adidas 706 46,6 23,51 136,6 1514 | 100,0 | 17,2 | 100,0
Alpine Pro 466 42,6 15,51 1250 1094 | 100,0 | 124 | 100,0
Benetton 110 47,6 3,7 1394 231 100,0 | 2,6 | 100,0
Blazek 104 36,2 3,5 106,1 287 100,0 | 3,3 |100,0
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Blumarine 24 40,1 08 |1176 |6l 100,0 [ 0,7 | 100,0
Bushman 100 | 31,1 33 910 322 [100,0 [3,7 |100,0
Bvlgari 43 41,8 1,4 | 1224 [103 [100,0]12 |100,0
C&A 1185 | 44,1 395]1293 | 2684 | 1000 | 30,5 | 100,0
Calvin Klein 173 | 468 58 [ 1373 |370 [100,0 |42 |100,0
Calzedonia 160 | 555 53 1626 |289 |100,0 ]33 |100,0
Camaieu 226 | 43,7 75 | 1281 |517 |100,0]5,9 |1000
Diesel 121 | 46,9 40 | 1376 |258 |100,0]29 |1000
Dior 46 47.6 1,5 | 1395 |98 100,0 | 1,1 | 100,0
Dolce & Gabbana 36 52,6 12 | 1542 |69 100,0 | 0,8 | 100,0
Donna Karan 27 51,5 09 |151,0 |52 100,0 | 0,6 | 100,0
Esprit 190 | 44.4 63 |130,0 |427 [100,0]49 [1000
Gant 80 41,9 27 | 1228 [ 192 [100,0]22 |100,0
Gate 424|565 141]1655 |751 [100,0]85 |100,0
Gucci 51 473 1,7 | 1385 | 108 [100,0|12 |100,0
Guess 99 53,9 33 [ 1580 |183 [100,0]21 |1000
H&M 1180 | 454 393 [133,0 |2601 | 1000|296 |100,0
HIS. 85 36,7 28 | 1076 |232 |100,0]26 |100,0
Hugo Boss 63 40,3 2,1 | 1180 | 157 |100,0]| 1,8 |100,0
Intimissimi 128 | 455 43 | 1333 |281 |100,0]32 |100,0
Kenvelo / KVL 270 | 41,6 90 |121,8 |650 | 1000 |74 |100,0
Lacoste 92 452 3,1 | 1325 |203 |1000]23 |100,0
Levi's 183 | 40,0 6,1 | 1173 |458 |100,0]52 |100,0
Lindex 241 | 437 80 | 1281 |551 |100,0]63 |100,0
Litex 94 30,5 3,1 |895 307 |100,0 | 3,5 |100,0
Mango 161 | 558 54 |163,6 |288 |100,0 |33 |100,0
Marks & Spencer 337|333 112]975 1013 | 100,0 | 11,5 | 100,0
Max Mara 35 36,2 12 | 1060 |98 100,0 | 1,1 | 100,0
New Yorker 1001 | 53,8 3341576 | 1862|1000 21,2]100,0
Next 224 492 75 | 1440 [455 [100,0]52 |1000
Nike 419 | 481 140 141,1 | 871 | 100,099 |100,0
Nord Blanc 117|416 390 |121,8 | 280 |100,0]32 |1000
Orsay 471 | 499 157 1462 | 945 [100,0 | 10,7 | 100,0
Pietro Filipi 61 30,0 2,0 | 906 198 | 100,022 [100,0
Promod 141 | 429 47 1258 [328 [100,0]3,7 |1000
Puma 288 | 444 96 |130,1 |648 |1000]74 |1000
Replay 86 50,5 20 | 1480 |170 |100,0] 1,9 |100,0
Reserved 511 | 492 17,0 | 1443 [ 1037 [ 100,0 | 11,8 | 100,0
Sam 192 | 445 64 | 1304 |432 |100,0]|4,9 |100,0
Takko Fashion 675 | 402 225] 1178 | 1678 [ 100,0] 19,1 | 100,0
Terranova 351 | 51,0 11,7] 1493 690 [100,0]7,8 |100,0
Tezenis 144 [ 63,7 48 | 1867 |226 [100,0]2,6 |100,0
Time Out 235 |457 78 1339 |515 |100,0]5,9 |1000
Tom Tailor 117 | 42,1 39 | 1232 |277 |100,0]32 |1000
Tommy Hilfiger 119|407 40 | 1193 [291 [100,0]33 |1000
Zara 260 | 50,6 87 | 1483 |513 |100,0]58 |100,0
jinde 328 [387 109] 1135 [846 |100,0]96 |100,0

Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
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Tabulka 47 Kde nakupujete nejcastéji?

Generace Y | Celkem

Prj 000 | % $.% | Index | Prj 000 |7% |s.% | Index
2.b.OBCHODY S
OBLECENIM Kde
nakupujete
nejcastéji?
Adidas 145 40,1 48 |1175]362 100,0 | 4,1 | 100,0
Alpine Pro 62 30,2 2,1 |884 |206 100,0 [ 2,3 | 100,0
Benetton 14 45.0 0,5 |132,0]32 1000 | 0.4 | 100,0
Blazek 14 28.4 0,5 |832 |49 100,0 | 0,6 | 100,0
Blumarine 3 25,5 0,1 |748 |11 100,0 | 0,1 | 100,0
Bushman 12 16,1 04 473 |73 100,0 | 0,8 | 100,0
Bvlgari 7 26,9 02 |789 |27 1000 | 03 | 100,0
C&A 304 34,9 10,1 | 1022 | 872 1000 [ 9.9 | 100,0
Calvin Klein 17 48.4 06 |141,8]35 100,0 | 0.4 | 100,0
Calzedonia 3 17,1 0,1 |50,0 |19 100,0 | 0.2 | 100,0
Camaieu 19 428 0,6 |1254]45 100,0 [ 0,5 | 100,0
Diesel 11 452 04 |1324]24 100,0 | 03 | 100,0
Dior 6 442 02 [1295]13 100,0 [ 0.2 | 100,0
Dolce & Gabbana 9 85,1 03 |2493 11 100,0 [ 0,1 | 100,0
Donna Karan 1 41,1 0 120,6 | 2 100,0 | 0 100,0
Esprit 12 33,5 04 |981 |35 100,0 | 0.4 | 100,0
Gant 3 36,6 01 10747 100,0 [ 0,1 | 100,0
Gate 63 55,0 21 |161,1 116 100,0 [ 1,3 | 100,0
Gucci 6 53.6 02 |157,1] 11 100,0 | 0,1 | 100,0
Guess 6 66,4 02 19479 100,0 [ 0,1 | 100,0
H&M 230 412 77 1206|559 100,0 | 6,4 | 100,0
HIS. 11 27.1 04 |794 |42 100,0 | 0,5 | 100,0
Hugo Boss 1 74 0 [217 |12 100,0 [ 0,1 | 100,0
Intimissimi 3 15,9 0,1 |46,7 |20 100,0 | 02 | 100,0
Kenvelo/ KVL 18 22,5 06 |661 |79 100,0 [ 0,9 | 100,0
Lacoste 7 54,9 02 |1608] 12 100,0 | 0,1 | 100,0
Levi's 15 272 05 |798 |56 100,0 | 0,6 | 100,0
Lindex 13 663 04 [1943]19 100,0 [ 0.2 | 100,0
Litex 6 278 02 [814 |22 100,0 | 03 | 100,0
Mango 9 66,8 03 |1958] 13 100,0 [ 0,1 | 100,0
Marks & Spencer 21 14,6 07 |428 | 141 100,0 | 1,6 | 100,0
Max Mara 1 14,2 0 |416 |9 100,0 [ 0,1 | 100,0
New Yorker 211 54,8 70 |160,6 | 386 1000 | 44 |100,0
Next 12 445 04 [1305]27 100,0 | 03 | 100,0
Nike 40 38,7 13 | 1133|104 100,0 [ 1,2 | 100,0
Nord Blanc 8 343 03 |1004 |24 100,0 | 03 | 100,0
Orsay 48 37.3 1,6 | 1093 | 128 100,0 | 1,5 | 100,0
Pietro Filipi 5 34,9 02 [1022]15 100,0 | 0.2 | 100,0
Promod 4 22,6 0,1 |662 |18 100,0 | 0.2 | 100,0
Puma 26 37,7 09 |1105 |69 100,0 | 0,8 | 100,0
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Replay 6 48,0 02 |1408 |12 100,0 | 0,1 | 100,0
Reserved 43 52,4 1,4 | 153,68l 100,0 | 0,9 |100,0
Sam 15 32,5 0,5 [952 |47 100,0 | 0,5 | 100,0
Takko Fashion 107 31,8 36 [93,1 |337 100,0 | 3,8 | 100,0
Terranova 18 35,9 0,6 |1052]50 100,0 | 0,6 | 100,0
Tezenis 2 46,0 0,1 |[1348]5 100,0 | 0,1 | 100,0
Time Out 11 24,6 04 [72,1 |43 100,0 | 0,5 |100,0
Tom Tailor 8 59,0 03 |[1728 ] 14 100,0 | 0,2 | 100,0
Tommy Hilfiger 10 37,2 0,3 | 1089 |26 100,0 | 0,3 |100,0
Zara 14 58,7 0,5 [172,0 24 100,0 | 0,3 | 100,0
jinde 173 35,1 58 1028 | 493 100,0 | 5,6 | 100,0
Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 48 Nakupujete v obchodech vy osobné v obchodech s oblecenim?
Generace Y Celkem
};;:) % |s.% | Index };;:) t.% $.% | Index
3. OBCHODY S OBLECENIM
Nakupujete Vy osobné v
obchodech s oble¢enim?
ano/vétSinou 1 40,8 | 42,1 | 119,5 | 3 100,0 | 35,2 | 100,0
263 097
ano/nékdy 768 39,2256 1150 |1 100,0 | 22,3 | 100,0
958
jen vyjimecné 235 129,178 |853 |806 |100,0]92 |100,0
ne 215 1275172 |80,6 |783 |100,0|89 |100,0
Zdroj: MML-1GI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 49 Koupil(a) jste si za poslednich 12 mésicii bliizy?
Generace Y Celkem
};;:) % |s.% | Index };;:) t.% $.% | Index
4. Koupil(a) jste Vy sam(a)
bliizy v posl. 12 mésicich?
nekoupili 1 38,4 1657|1124 |5 100,0 | 58,4 | 100,0
970 136
koupili 511 {339 17,0 99,3 |1 100,0 | 17,2 | 100,0
508

Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartdl SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
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Tabulka 50 Pokud ano jakou penézni cdstku jste vydal(a) za bliizy celkové v posl. 12 mésicich?

Generace Y Celkem
})’(1)‘:) t.% $.% | Index };5:) t.% $.% | Index
4.a. Pokud ano jakou penézni
castku jste vydal(a) za blazy
celkové v posl. 12 mésicich?
1-500K¢ 195 30,6 |65 896 |639 | 1000 |73 |100,0
501 - 1000 K¢ 156 34,0 |52 /996 [460 |1000 |52 |100,0
1001 - 2000 K¢ 79 33,1 |26 97,1 |239 |100,0 |27 |100,0
2001 - 5000 K¢ 47 1463 | 1,6 | 1357|101 | 1000 | 1,1 | 100,0
5001 - 10 000 K¢ 6 50,5 10,2 | 148,112 100,0 | 0,1 | 100,0
vice nez 10 000 K¢ 2 100,0 | 0,1 | 293,1 |2 100,0 | O 100,0
neuvedeno 26 1459 |09 | 134456 100,0 | 0,6 | 100,0
Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 51 Koupil(a) jste Vy sam(a) bundy v posl. 12 mésicich?
Generace Y Celkem
})’(1)‘:) % |s.% | Index };5:) t.% $.% | Index
05Sa. Koupil(a) jste Vy sam(a)
bundy v posl. 12 mésicich?
nekoupili 1 35,5452 |1042 |3 100,0 | 43,4 | 100,0
355 812
koupili 1 39,8 [37,5]|116,6 |2 100,0 | 32,2 | 100,0
126 832

Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartdl SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)

Tabulka 52 Pokud ano jakou penézni cdstku jste vydal(a) za bundy celkové v posl. 12 mésicich?

Generace Y Celkem

})’(1)‘:) 1% |s.% | Index };5:) % |s.% | Index
05b. Pokud ano jakou penézni
¢astku jste vydal(a) za bundy
celkové v posl. 12 mésicich?
1 -500 K& 115 [ 449 (3.8 [131,7]257 [ 100,029 |100,0
501 - 1000 K& 312 [37,0 | 10,4 | 1083 | 843 [100,0[9,6 |100,0
1001 - 2000 K& 387 38,0129 11131 100,0 | 11,6 | 100,0

019

2001 - 5000 K& 211 | 42870 [1253]493 [100,0]56 |100,0
5001 - 10 000 K¢& 48 497116 [1457|97 [1000]1,1 |100,0
vice nez 10 000 K& 17 84706 [2483 |21 [1000]02 1000
neuvedeno 35 [348 |12 |102,1]102 [100,0]1,2 |100,0

Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartdl SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
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Tabulka 53 Koupil(a) jste Vy sam(a) jeansy v posl. 12 mésicich?

Generace Y Celkem
};;:) % |s.% | Index };;:) t.% $.% | Index
06a. Koupil(a) jste Vy sam(a)
jeansy v posl. 12 mésicich?
nekoupili 818 |323 273 (94,7 |2 100,0 | 28,8 | 100,0
532
koupili 1 40,5 | 554 | 118,5 | 4 100,0 | 46,8 | 100,0
663 112

Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartdl SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)

Tabulka 54 Pokud ano jakou penézni cdstku jste vydal(a) za jeansy celkové v posl. 12 mésicich?

Generace Y Celkem
Prj 70 V] Prj 70 V]
000 | T % | 8.% | Index 000 | © % $.% | Index
06b. Pokud ano jakou penézni
castku jste vydal(a) za jeansy
celkové v posl. 12 mésicich?
1 -500K¢ 225 1393 |75 | 1151|573 | 100,0|6,5 | 1000
501 - 1000 K¢ 431 37,2144 ]109,1 |1 100,0 | 13,2 | 100,0
157
1001 - 2000 K¢ 399 45,6 | 13,3 | 133,6 | 875 | 100,0 | 10,0 | 100,0
2001 - 5000 K¢ 142 | 48,3 |47 | 1417295 |[100,0|3,4 | 1000
5001 - 10 000 K¢ 12 573|104 |1679]20 100,0 | 0,2 | 100,0
vice nez 10 000 K¢ 2 66,4 0,1 |1947 |4 100,0 | O 100,0
neuvedeno 452 138,0 | 151 | 111,51 100,0 | 13,5 | 100,0
189
Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 55 Koupil(a) jste Vy sam(a) kabdty v posl. 12 mésicich?
Generace Y Celkem
Prj 70 0 Prj 70 0
000 | T % | 8.% | Index 000 | % $.% | Index
07a. Koupil(a) jste Vy sam(a)
kabaty v posl. 12 mésicich?
nekoupili 2 37,0 | 73,1 | 1084 | 5 100,0 | 67,4 | 100,0
194 931
koupili 287 1403 196 |118,0|714 | 1000 |81 | 100,0

Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartdl SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
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Tabulka 56 Pokud ano jakou penézni cdstku jste vydal(a) za kabdty celkové v posl. 12 mésicich?

Generace Y Celkem
})’(1)‘:) % |s.% | Index };5:) £.% $.% | Index
07b. Pokud ano jakou penézni
castku jste vydal(a) za kabaty
celkové v posl. 12 mésicich?
1-500K¢ 34 1395 |11 | 1157 |86 100,0 | 1,0 | 100,0
501 - 1000 K¢ 47 346 |1,6 [101,3 | 135 [100,0 | 1,5 [100,0
1001 - 2000 K¢ 82 (36,327 | 1064|227 |100,0|26 |100,0
2001 - 5000 K¢ 87 149,929 | 1462|174 | 100,0 | 2,0 | 100,0
5001 - 10 000 K¢ 16 553105 ]1622]30 100,0 | 0,3 | 100,0
vice nez 10 000 K¢ 4 36,7 | 0,1 | 107,5] 10 100,0 | 0,1 | 100,0
neuvedeno 17 1334106 | 98,0 |52 100,0 | 0,6 | 100,0
Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 57 Koupil(a) jste Vy sam(a) kostymy v posl. 12 mésicich?

Generace Y Celkem

})’(1)‘:) 1% |s.% |Index };5:) £.% $.% | Index
8.a. Koupil(a) jste Vy sam(a)
kostymy v posl. 12 mésicich?
nekoupili 2 37,2 79,5 1089 | 6 100,0 | 73,0 | 100,0

385 416
koupili 97 423 |32 |124,1]228 |[100,0|2,6 |100,0

Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)

Tabulka 58 Pokud ano jakou penézni cdstku jste vydal(a) za kostymy celkové v posl. 12 mésicich?

Generace Y Celkem

};;:) 1% | s.% | Index };;:) I.% $.% | Index
8.b. Pokud ano jakou penézni
castku jste vydal(a) za kostymy
celkové v posl. 12 mésicich?
1-500 K¢ 17 570106 | 167,1| 30 100,0 | 0,3 | 100,0
501 - 1000 K¢ 11 344104 | 1007 | 33 100,0 | 0.4 | 100,0
1001 - 2000 K¢ 25 41,2108 | 120,7 | 62 100,0 | 0,7 | 100,0
2001 - 5000 K¢ 20 382 (07 | 1119 |52 100,0 | 0,6 | 100,0
5001 - 10 000 K¢ 6 40,0 10,2 | 1171 | 16 100,0 | 0,2 | 100,0
vice nez 10 000 K¢ 0 0 0 0 5 100,0 | 0,1 | 100,0
neuvedeno 17 | 544106 [1594]31 |100,0|04 |100,0

Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartdl SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
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Tabulka 59 Koupil(a) jste Vy sam(a) mikiny v posl. 12 mésicich?

Generace Y Celkem
Prj 70 0 Prj 70 0
000 | T % | 8.% | Index 000 | % $.% | Index
9.a. Koupil(a) jste Vy sam(a)
mikiny v posl. 12 mésicich?
nekoupili 1 33,5 (39,1 1982 |3 100,0 | 39,8 | 100,0
174 502
koupili 1 41,6 | 43,6 | 1220 | 3 100,0 | 35,7 | 100,0
308 142
Zdroj: MML-1GI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 60 Koupil(a) jste Vy sam(a) obleky v posl. 12 mésicich?
Generace Y Celkem
Prj 70 V] Prj 70 V]
000 | T % | 8.% | Index 000 | % $.% | Index
10a. Koupil(a) jste Vy sam(a)
obleky v posl. 12 mésicich?
nekoupili 2 37,0 | 77,3 | 1084 | 6 100,0 | 71,3 | 100,0
321 274
koupili 161 | 43,554 |1274]370 |100,0 | 4,2 |100,0
Zdroj: MML-1GI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 61 Koupil(a) jste Vy sam(a) ponozky v posl. 12 mésicich?
Generace Y Celkem
Prj 70 0 Prj 70 0
000 | T % | 8.% | Index 000 | % $.% | Index
11a. Koupil(a) jste Vy sam(a)
ponozky v posl. 12 mésicich?
nekoupili 983 | 40,2 328 | 1178 |2 100,0 | 27,8 | 100,0
445
koupili 1 35,7 149,9 | 104,6 | 4 100,0 | 47,8 | 100,0
498 199
Zdroj: MML-1GI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 62 Koupil(a) jste Vy sam(a) saka v posl. 12 mésicich?
Generace Y Celkem
Prj 70 0 Prj 70 0
000 | T % | 8.% | Index 000 | % $.% | Index
12a. Koupil(a) jste Vy sam(a)
saka v posl. 12 mésicich?
nekoupili 2 36,8 | 73,6 | 107,8 | 6 100,0 | 68,3 | 100,0
208 003
koupili 274 142,77 | 9,1 | 1250|642 |100,0|7,3 |100,0

Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartdl SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
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Tabulka 63 Koupil(a) jste Vy sdam(a) spodni pradlo v posl. 12 mésicich?

Generace Y Celkem
};;:) % |s.% | Index };;:) t.% $.% | Index
13a. Koupil(a) jste Vy sam(a)
spodni pradlo v posl. 12
mésicich?
nekoupili 902 {392 30,0 11502 100,0 | 26,1 | 100,0
299
koupili 1 36,4 | 52,6 | 106,5 | 4 100,0 | 49,4 | 100,0
580 346
Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 64 Koupil(a) jste Vy sam(a) tricka v posl. 12 mésicich?
Generace Y Celkem
};;:) % |s.% | Index };;:) t.% $.% | Index
14a. Koupil(a) jste Vy sam(a)
tricka v posl. 12 mésicich?
nekoupili 489 | 35,0 16,3 | 102,51 100,0 | 15,9 | 100,0
400
koupili 1 38,0 | 66,4 | 111,3 | 5 100,0 | 59,6 | 100,0
992 245
Zdroj: MML-1GI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 65 Kde nakupujete obleceni?
Generace Y Celkem
};;:) % |s.% | Index };;:) t.% $.% | Index
15. Kde nakupujete obleceni?
bazary 265 | 42,8 8,8 | 1255|619 | 1000 |70 |100,0
butiky 405 | 37,4 13,5 |1096 | 1 100,0 | 12,3 | 100,0
083
internet 1 49,7 1 37,2 | 1455 | 2 100,0 | 25,5 | 100,0
115 246
obchodni domy 1 41,6 | 50,6 | 1220 | 3 100,0 | 41,4 | 100,0
517 643
secondhandy 541 (383 |18,0 | 1123 |1 100,0 | 16,1 | 100,0
412
specializované obchody 1 38,7 (34,0 | 113,5|2 100,0 | 29,9 | 100,0
020 634
supermarkety / hypermarkety 956 |37,4131,9|109,6 |2 100,0 | 29,1 | 100,0
557
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trzisté / stanky / asijské obchody | 493 | 275|164 | 80,6 |1 100,0 | 20,4 | 100,0
793
znackové prodejny 1 452|351 1324 (2 100,0 | 26,5 | 100,0
052 327
jinde 58 33419 |978 |175 |100,0|20 |100,0
Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 66 Kde nakupujete obleceni nejcastéji?
Generace Y Celkem
Prj 70 V] Prj 70 0
000 % |s.% | Index 000 t.% $.% | Index
15b. Kde nakupujete obleceni
nejcastéji?
bazary 52 388 |17 |113,7|134 |100,0| 1,5 |100,0
butiky 144 133548 [98,3 429 | 100,049 |100,0
internet 384 | 50,0 | 12,8 | 146,6 | 767 | 100,0 | 8,7 | 100,0
obchodni domy 910 | 432 30,3 |126,7 |2 100,0 | 23,9 | 100,0
105
secondhandy 174 | 402 |58 |1179]432 | 100,049 |1000
specializované obchody 477 | 38,6 159 | 1132 |1 100,0 | 14,0 | 100,0
234
supermarkety / hypermarkety 250 [ 33,1183 969 |756 |100,0|86 | 1000
trzisté / stanky / asijské obchody | 139 | 22,6 4,6 | 664 | 615 | 1000 |70 | 100,0
znackové prodejny 458 | 456 | 153 | 133,5|1 100,0 | 11,4 | 100,0
004
jinde 11 274104 |804 |39 100,0 | 0,4 | 100,0
Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 67 Kupoval(a) jste Vy osobné obleceni v posl. 12 mésicich?
Generace Y Celkem
Prj 70 V] Prj 70 V]
000 % |s.% | Index 000 t.% $.% | Index
16. Kupoval(a) jste Vy osobné
obleceni v posl. 12 mésicich?
ano pouze a vyhradné pro sebe 1 36,8 | 44,8 | 1079 | 3 100,0 | 41,6 | 100,0
346 655
ano pro sebe 1 ostatni ¢leny 1 38,0378 | 1113 |2 100,0 | 34,0 | 100,0
rodiny (manzel/ku déti apod.) 136 989
ne nekupoval 519 | 242|173 70,8 |2 100,0 | 24,4 | 100,0
150

Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartdl SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
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Tabulka 68 Rad(a) nakupuji obleceni.

Generace Y Celkem
Prj % |s.% | Index Prj t.% $.% | Index
000 ' ' 000 | '
17. Rad(a) nakupuji obledeni.
urcité ano 393 448 13,1 | 1314|877 [100,0 | 10,0 | 100,0
spise ano 744 1380 (248 | 1112 |1 100,0 | 22,3 | 100,0
961
ani ano ani ne 913 | 33,7304 |98,6 |2 100,0 | 30,8 | 100,0
712
spise ne 547 1294|182 (86,1 |1 100,0 | 21,2 | 100,0
863
urcité ne 359 1288120843 |1 100,0 | 14,2 | 100,0
246
neuvedeno 44 330 | 1,5 [96,6 | 134 | 100,0] 1,5 |100,0
Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 69 Radeéji koupim drazsi, ale kvalitnéjsi obleceni.
Generace Y Celkem
5:% 1% |s.% | Index 5;% t.% $.% | Index
18. Radéji koupim drazsi ale
kvalitnéjsi obleceni.
urcité ano 413 | 42,5 | 13,8 | 124,5]973 | 100,0 | 11,1 | 100,0
spise ano 1 38,2 36,6 | 112,0 | 2 100,0 | 32,7 | 100,0
098 875
ani ano ani ne 899 33,1 30,0]96,9 |2 100,0 | 30,9 | 100,0
720
spise ne 421 29,4 | 14,0 1862 |1 100,0 | 16,3 | 100,0
431
urcité ne 141 | 195 |47 |572 |724 |100,0 |82 | 100,0
neuvedeno 28 139209 |1149]| 71 100,0 | 0,8 | 100,0
Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 70 V obleceni davdm prednost prirodnim materialiim.
Generace Y Celkem
5:% 1% |s.% | Index 5;% t.% $.% | Index
19. V obleceni divam prednost
prirodnim materialim.
urcité ano 356 {276 | 11,8 [ 81,0 |1 100,0 | 14,6 | 100,0
286
spise ano 865 294|288 86,1 (2 100,0 | 33,5 | 100,0
944
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ani ano ani ne 1 379 134,77 | 111,0 | 2 100,0 | 31,3 | 100,0
042 753
spise ne 513 [43,6 17,1 | 12761 100,0 | 13,4 | 100,0
177
urCité ne 184 | 343 |6,1 | 1004|538 | 100,0 | 6,1 | 100,0
neuvedeno 41 433114 | 1268 |95 100,0 | 1,1 | 100,0
Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartdl SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 71 Je pro mne diilezité jak vypadam jak jsem oblecen(a).
Generace Y Celkem
5:% 1% |s.% | Index 5;% % s.% | Index
20. Je pro mne dulezité jak
vypadam jak jsem oblecen(a).
urCité€ ano 445 38,1 | 148 | 111,51 100,0 | 13,3 | 100,0
169
spise ano 1 326 {34,5]955 |3 100,0 | 36,1 | 100,0
034 172
ani ano ani ne 966 |354 (3221038 |2 100,0 | 31,0 | 100,0
729
spise ne 362 1324 12,1950 |1 100,0 | 12,7 | 100,0
117
urCité€ ne 140 | 29,1 |47 |853 |482 |100,0 |55 |100,0
neuvedeno 53 425118 | 1246|124 | 1000 | 1,4 |100,0
Zdroj: MML-1GI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 72 Obleceni by mélo byt predeviim praktické a pohodiné.
Generace Y Celkem
5:% 1% |s.% | Index 5;% % s.% | Index
21. Obleceni by mélo byt
predevsim praktické a
pohodlIné.
urCité€ ano 687 |28,5|1229 (834 |2 100,0 | 27,5 | 100,0
415
spise ano 1 339 14251993 |3 100,0 | 42,8 | 100,0
276 765
ani ano ani ne 729 419 (2431229 |1 100,0 | 19,7 | 100,0
737
spise ne 184 | 374 6,1 | 1097|492 |100,0 |56 | 100,0
urCité ne 66 26,9 (22 | 788 |245 |100,0]|2,8 |100,0
neuvedeno 58 41,5119 | 1216|141 | 1000 | 1,6 | 100,0

Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartdl SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
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Tabulka 73 Jaké produkty nakupujete pres Internet?

Generace Y Celkem
};;g) % |s.% | Index };5:) t.% $.% | Index
22. Jaké produkty
nakupujete pres Internet?
CD/DVD 251 458 |84 | 1343 | 547 100,0 | 6,2 |100,0
détské hracky a hry 718 45,5123,9 1333 1579 | 100,0 | 18,0 | 100,0
dovolena a cestovani 883 43,1 129,4 [ 126,3 2050 | 100,0 | 23,3 | 100,0
drogerie a kosmetika 816 45,7 127,2 11340 | 1784 | 100,0 | 20,3 | 100,0
elektronika 1208 | 42,6 40,2 | 1250 | 2832 | 100,0 | 32,2 | 100,0
hardware a pfislusenstvi k 440 45,0 | 14,7 | 131,8 | 979 100,0 | 11,1 | 100,0
pocitacim
hudba 275 54,2 19,2 |158,8 | 508 100,0 | 5,8 |100,0
knihy 783 448 | 26,1 [ 1312|1749 | 100,0 | 19,9 | 100,0
listky na akce 1010 | 47,1 33,6 |138,1 |2142 | 100,0 | 24,4 | 100,0
mobilni telefony a 898 482 129,9 | 141,4 | 1862 | 100,0 | 21,2 |100,0
ptislusenstvi
nabytek 455 450152 (1319|1011 | 100,0 | 11,5 | 100,0
oblecenti 1306 | 44,0|43,5]128,8 | 2971 | 100,0 | 33,8 | 100,0
obuv 725 4541242 [ 133,0 | 1598 | 100,0 | 18,2 | 100,0
pojisténi a dalsi finan¢ni 356 41,3 | 11,9 [ 121,0 | 862 100,0 [ 9,8 | 100,0
produkty
potraviny 385 50,8 | 12,8 | 148,8 | 759 100,0 | 8,6 | 100,0
software a pocitacové hry 384 48,8 | 12,8 | 143,0 | 786 100,0 | 8,9 | 100,0
jiné 310 36,21 10,3 | 106,1 | 856 100,0 [ 9,7 | 100,0
Zdroj: MML-1GI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 74V kterém internetovém obchodé jste nakoupil(a) v posl. 12 mésicich?
Generace Y Celkem
};;:) % |s.% | Index };;:) t.% $.% | Index
23. V kterém internetovém
obchodé jste nakoupil(a) v posl.
12 mésicich
alza.cz 784 (423 | 26,1 | 1240 | 1 100,0 | 21,1 | 100,0
853
amazon.com 69 |[5421]23 |159,0]126 |100,0 |14 | 100,0
apple.com 25 1594108 |174,1]42 100,0 | 0,5 |100,0
aukro.cz 211 443 (7,0 |129,7]|476 |100,0 | 54 | 100,0
czc.cz 225 47,7175 [139,9]472 |1100,0 |54 |100,0
datart.cz 146 | 372 (14,9 |109,0]393 | 100,045 |100,0
ebay.com 145 1619 498 |181,5]233 100,027 |100,0
electroworld.cz 89 140,130 |[1176]222 |100,0|25 |100,0
eta.cz 23 1429 1]0,8 | 1257 | 54 100,0 | 0,6 | 100,0
euronics.cz 97 (1408 3,2 |119,5]237 100,027 |100,0
itesco.cz 102 | 51,7 3,4 |151,5]197 | 100,0 |22 | 100,0
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kasa.cz 127 | 388 |42 |113,8]328 | 100,0|3,7 | 100,0
kosik.cz 92 |43,51]3,1 |1274]212 100,024 |100,0
lidl-shop.cz 418 [ 479|139 |140,2|874 | 100,0 | 99 | 100,0
mall.cz 464 (418 | 1551224 |1 100,0 | 12,6 | 100,0
111
notino.cz 193 | 479 |64 | 140,3|402 | 100,0 | 46 | 100,0
okay.cz 50 333|117 [97,6 |150 |100,0]1,7 |100,0
ostatni internetové obchody 410 | 359 13,7 1052 |1 100,0 | 13,0 | 100,0
143
rohlik.cz 95 |674 132 |1974]141 |100,0 | 1,6 | 100,0
sportisimo.cz 238 44,1 | 7,9 1292|541 |100,0|6,1 |100,0
tchibo.cz 164 | 36,0 | 5,5 | 1056|456 | 100,0 |52 | 100,0
Z0ot.Cz 150 | 52,6 5,0 | 1540|285 | 100,032 |100,0
Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 75 Celebrity ovliviuji moje ndkupni rozhodovdni.
Generace Y Celkem
};;:) % |s.% | Index };;:) t.% $.% | Index
24, Celebrity ovliviiuji moje
nakupni rozhodovani.
urcité ano 76 (33,825 |99,0 [225 |100,0]26 |100,0
spise ano 262 1379187 |111,1 692 |100,0|79 | 100,0
ani ano ani ne 540 37,0 18,0 108,5 |1 100,0 | 16,6 | 100,0
459
spise ne 740 | 34,8 | 24,7 102,02 100,0 | 24,2 | 100,0
125
urcité ne 1 31,0 {439 (935 |4 100,0 | 47,0 | 100,0
318 129
neuvedeno 64 (394121 |1156|163 |100,0|19 | 100,0
Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)
Tabulka 76 Ve kterych nakupnich centrech nakupujete?
Generace Y Celkem
})’(1)‘:) % |s.% | Index };5:) t.% $.% | Index
25. NAKUPNI CENTRA Ve
kterych centrech nakupujete?
Arkéady Pankrac 316 | 456|105 | 133,5 693 | 100,0 |79 | 100,0
Atrium Flora 183 46,0 6,1 |1348 (399 |100,0]4,5 |100,0
Avion Shopping Park 486 | 40,7 | 162 | 1193 | 1 100,0 | 13,6 | 100,0
194
Borska pole 123 | 31,1 |41 |91,3 [395 |100,0|4,5 |100,0
Campus Square 137 429 4,6 |1258 (319 [ 100,0]3,6 |100,0
Centra 172 1393 5,7 | 1152|437 [100,0]5,0 |100,0
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Centrum Cerny Most 495 (4121651206 [1 100,0 | 13,7 | 100,0
203
Centrum Chodov 354 | 425 [ 11,8 | 1246 | 833 100,095 |100,0
City Park Jihlava 145 [ 418 [48 [122,5]346 [100,0]3,9 |100,0
Eden 151 | 40,8 50 [119,7]370 [100,0]42 |1000
Europark 161 | 344 ]54 [1008 469 |100,0]53 |100,0
Fashion aréna 243 [ 43,6 [ 8,1 |127,8]557 | 100,063 |100,0
Forum Nova Karolina 280 43,193 |1263|649 [ 100,074 |100,0
Futurum 406 | 41,7 [ 13,5 [122,1 [ 974 [100,0 [ 11,1 | 100,0
Galerie Harfa 221 454 |74 [132,9]488 [100,0]55 |100,0
Galerie Santovka 233 43,6 |78 |127,8]534 [100,0]6,1 |100,0
Galerie Vaiikovka 402 | 425|134 1244|948 | 100,0 | 10,8 | 100,0
Igy centrum 129 | 48,0 |43 | 1408|269 |100,0]3,1 |100,0
Metropole Zligin 356 38,9 [ 11,9 | 114,1 | 914 [ 100,0 | 10,4 | 100,0
My Narodni 116 |382[3,9 |112,0]305 |100,0]3,5 |100,0
OC Atrium 121 | 48,7 4,0 [142,7]248 [100,0]28 |100,0
OC Centro Zlin 136 | 42,145 [1232]323 [100,0]3,7 |100,0
OC Forum 186 | 40,5 |62 | 1188|459 | 100,052 |100,0
OC Hana 128 | 46,1 |43 | 1351|278 | 100,0 |32 |100,0
OC Letiany 278 39393 [1152]707 [100,0 8,0 |100,0
OC Nisa 153 | 37,951 |111,0]404 | 1000 | 4,6 | 100,0
OC Novy Smichov 340 | 423 | 11,3 [123,9[805 [ 100,092 |[100,0
OC Sestka 153 | 45,7 5,1 | 1340335 | 100,038 | 100,0
Olomouc City 148 [ 402 [49 [117,7]369 [ 100,042 |100,0
Olympia 656 39,1 [21,8 | 11461 100,0 | 19,1 | 100,0
676
Palac Pardubice 167 | 39,6 | 5.6 | 1159|423 |100,0 |48 |100,0
Palladium 343 [422 [ 11,4 [123,6 [ 813 [ 100,0 |92 | 100,0
Pivovar D&gin [2-4] 48 43316 |1270]110 [100,0]12 |100,0
Varyada 67 35622 |1043[188 [100,0 2,1 |100,0
Zlata Brana 97 [39,7[3,2 |116,5|243 [100,0]238 |100,0
Zlaté jablko 119 | 44640 [130,7]268 [100,0]3,0 |100,0
jinde 187 | 353162 [103,4]529 [100,0]6,0 |100,0

Zdroj: MML-TGI 018 1. - 4. kvartdl SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)

XC




