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Dalsi hodnoceni:

Diplomova prace je vénovana podstatnému tématu spojenému s marketingem maédniho odivani s ohledem

na generaci Y. Tomu odpovida cil prace i jeho rozvedeni do nékolika smérl a vyzkumnych otazek. Vhodnou
vstupni partii prace pfedstavuje postizeni specifik marketingu médnich produkt s dirazem na odévy obsahujici

i postizeni médy jako socialniho jevu. Uzite€né jsou zde rozliseny hlavni urovné modniho trhu s premyslivym
propojenim riznych konceptt do celkové piehledného ramce. Ugelna je i specifikace nastrojii marketingového
mixu v pfipadé modniho trhu s vhodnym zddraznénim role znacky v€etné jeji identity a image. Nechybi ani
nezbytny pohled, byt relativné stfidmy, na sezénnost médy a médni trendy. SpiSe je ale autorka spojuje s

trendy digitalizace, nikoliv napf. s trendy médnich styld, stfihd, s vystizenim jejich nékterych znak, prvkd, coz

by nabidlo dal§i marketingové implikace. Teoretické zazemi rovnéz sleduje v potfebném ramcovém nahledu
kontext spotfebniho chovani ve vztahu k modé, Sikovné je uvedeni péti typd osobnosti z hlediska nakupovani
maodniho oble€eni. Dobfe je zalenéna pasaz vénovana segmentaci. V zavéru teoretické &asti jsou ucelné na
zakladé vysledku publikovanych vyzkumnych studi podtrzeny podstatné projevy generace Y, ke které jako cilové
skupin& se zamér prace vaze. Cast charakterizujici vyuzitou metodiku je zpracovana peglivé. Explicitné sice u
vlastnich primarnich dat neni zdiraznéno, ze vzhledem k vyuzité vybérové metodé je nutné vysledky vztahovat

k dosaZzenému vzorku, nicméné na druhou stranu autorka neuplatfiuje generalizaci na celou danou cilovou
skupinu ve smyslu reprezentativniho Setfeni. Pro vstup do analytické ¢asti jsou ucelné vyuzita data z nékolika
podstatnych vyzkumnych studii a publikovanych expertnich vystupl. Pro ramcovy pohled na vztah generace Y k
modnimu oble€eni a modeé jsou vyuzita vybrana data unikatniho reprezentativniho projektu kontinualniho vyzkumu
MML-TGI, zachycujici jak polohy nakupniho jednani, tak relevantni vyroky Zivotniho stylu. Pro vyhodnoceni
vysledkl dukladné koncipovaného primarniho kvantitativniho dotazovani byly vyuzity nejen frekvenéni analyzy,
ale i kontingencni. Je tfeba ocenit, Zze zde bylo provedeno UpIné profilovani. Pfedstaveni vysledk( vlastniho
dotazovani je vhodné ¢lenéno do nékolika oblasti v souvislosti s vyzkumnymi otdzkami. Ob&as byly vyuzito i
zkoumani kontingenci mezi meritornimi otazkami. UZite€né a inspirujici poznatky pfinesly expertni rozhovory,
které mj. ukazaly na potfebu marketingové respektovat vnitfni heterogenitu generacnich kohort. Shrnuti poznatku
ze v8ech tfi vyzkumnych linii svédomité uspofadané do odpovédi na vymezené vyzkumné otazky pak autorka
ucelné vyuziva k navrhlim pro marketingovou orientaci v daném trznim prostredi. Vymluvné je v tomto sméru
disjunktivni shrnuti nej¢astéjSich projeva sledovanych skupin generace Y, které umoznuje postihnout hlavni sméry
marketingového pfistupu k celé generaci.

Otazka €. 1 vztahujici se k tématu prace:
Jak dalece rezonovaly ve vlastnich vyzkumech v obecné ¢asti zminéné efekty Sifeni moédy?

Otazka ¢. 2 vztahujici se k tématu prace:
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Bylo by vhodné upfesnit hodnoceni nelogi¢nosti pfi vyplfiovani dotaznikl (s.42), které vedlo k jejich vyfazeni z
databaze vyzkumu.

Otazka ¢. 3 vztahujici se k tématu prace:
Jak v datech MML-TGI vyzniva podil nakupujicich jeansy, mikyny, tricka v generaci Y oproti podilu takovych
nakupuijicich v celé populaci (s.47)?

Ostatni otazKky vztahujici k tématu prace:

UziteEné mohlo byt provéfeni vazby mezi odpovédmi na otazku postihujici zdroje informaci a na otazku ptajici
se na oblibené znaCky. Mohla by mit takova souvislost marketingovy vyznam? Jak konkrétnéji vyznélo propojeni
otazek na oblibené znacky a znacky, které maji respondenti pravé na sobé?

Vysledné hodnoceni doporucuji k obhajobé

nedoporuduji k obhajobé

Datum: 08.01.2021 Podpis vedouciho prace
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