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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zamétena na analyzu spotiebitelského chovani pti nakupu znackového
obleceni. Hlavnim cilem prace je navrhnout doporuceni pro obchodniky se znackovym
obleCenim na trhu v Ceské republice. Prace je rozd€lena do dvou samostatnych casti,

teoretické a praktické.

K dosazeni hlavniho cile byl realizovan kvantitativni vyzkum metodou dotaznikového
Setieni. Déle byl proveden i kvalitativni vyzkum, a to konkrétné na zaklad¢ individualnich
hloubkovych rozhovora. Diky témto metodam byly zjistény potfebné informace. Na zékladé
takto zjiSténych skute¢nosti, prostfednictvim vySe zminénych metod a jejich naslednym
zpracovanim, bylo mozné vypracovat navrhy a doporuceni pro obchodniky se znackovym

oble¢enim na trhu v Ceské republice.

Klicova slova: spotrebitelské chovani, znacka, obleCeni, dotaznikové Setfeni, individualni

hloubkovy rozhovor

ABSTRACT

Bachelor thesis is focused on the Analysis of consumer behaviour when buying branded
clothing. The main aim of this thesis is to propose recommendations for marketers with
branded clothing on the market in the Czech Republic. The thesis is divided into two separate

parts, theoretical and practical.

In order to achieve the main objective, quantitative research was carried out using questi-
onnaire survey method. In addition, qualitative research was carried out, specifically on the
basis of individual in-depth interviews. On the basis of the data collected throught these
methods and their subsequent processing, it was possible to propose recommendations for

traders with branded clothing on the market in the Czech Republic.

Keywords: consumer behaviour, brand, clothing, questionnaire survey, in-depth interview
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UvVOoD

Moda patii k Zivotu jiz po dlouha 1éta a v poslednich desetiletich se stala nedilnou soucasti
bézného zivota. Obleceni je brano jako komunikacéni prostfedek, pomoci kterého ma kazdy
jedinec moznost ukazat svou vnitini osobnost nebo aktualni postoje, nalady ¢i postaveni

ve spolecnosti. Pravé obleceni je to prvni, podle ¢eho je clovek spolecnosti posuzovan.

V soucasné dob¢ se na odévnim trhu vyskytuji jak neznackové prodejny, tak i velké mnozstvi
znackovych obchodt. Kazdy z nich nabizi Sirokou Skalu odévl se svou vlastni znackou
a spottebitelé si tak mohou vybrat, které z nich budou preferovat. Spole¢nost se tedy ¢leni
na dv¢ skupiny — na jedné strané jsou jedinci, kteti preferuji neznackové obleceni, na strané

druhé ti, co uptednostiiuji obleceni znackové.

Tato bakalafskd prace se zabyva vySe zminovanou druhou skupinou a je zaméfena
na analyzu chovani spotiebitell pfi nakupu znackového obleceni. Diivodem, pro¢ si autorka
prace vybrala toto téma je praveé dilezitost analyzy ndkupniho chovani, pfi¢emz prevazné
obchodnici se znackovym oblecenim by se méli této problematice vénovat, aby byli schopni

ptilakat co nejvice zdkazniki praveé do jejich prodejny.

Préace se sklada ze dvou samostatnych ¢asti, teoretické a praktické. Teoreticka cast bude
zpracovana formou literarni reSerSe pojednavajici o chovani spotiebitele pti nakupu. Nejprve
bude zminéna samotnd definice a modely spotiebniho chovani, v zavislosti na tom bude
nasledovat analyza faktort, které ovliviiuji spotiebitele pti nakupu. Déle budou pfibliZzeny
typy ndkupniho chovani a typologie spotiebitele. Nasledujici kapitoly budou vénovany

znacce, marketingovému vyzkumu a posledni z nich dotaznikovému Setteni.

Praktickd cast bude vychazet z poznatkii ziskanych z pfedeslé teoretické cCasti a bude
se zabyvat analyzou chovani spotiebitell pii nakupu znaékového obledeni na trhu v Ceské
republice. Nejprve budou uvedeny sekundarni data tykajici se spotifeby obleceni a obuvi
v predeslych letech. Pro naslednou analyzu samotného spotiebitelského chovani pii ndkupu
znaCkového obleCeni bude pouzita metoda kvantitativniho vyzkumu, a to konkrétné
dotaznikové Setfeni, které bude probihat elektronickou formou. V zavislosti na tom bude
dale proveden kvalitativni vyzkum prostfednictvim individualnich hloubkovych rozhovord,
které budou slouzit k ziskdni podrobnéjSich informaci. Na zaklad¢ provedené analyzy budou
v zaveru bakalatské prace navrhnuta doporuceni pro obchodniky se znackovym oblecenim

na trhu v Ceské republice.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalafské prace je navrhnout doporuceni pro obchodniky se znackovym

oble¢enim na trhu v Ceské republice.
K dosazeni hlavniho cile bude postupovéano nasledovné:

e Bude zpracovana literarni reSerSe zabyvajici se problematikou ndkupniho chovani
spotiebitell, ktera ptfinese dulezité poznatky pro ndslednou analyzu dat.

e Bude analyzovana spotieba obleCeni a obuvi na zdkladé¢ sekundarnich dat
pochazejicich z Ceského statistického Gfadu. Tato &ast bude obsahovat vyvoj vydaji
za obleceni a obuv v letech 2008-2016 a v zavislosti na tom bude zminéna spotieba
jednotlivych druhti obleceni a obuvi v letech 1990-2016.

e Bude zpracovan primarni vyzkum tykajici se analyzy chovani spotiebitelil
pfi nakupu znatkového obledeni na trhu v Ceské republice, pfi¢emz cilovou
skupinou budou osoby nakupujici znackové obleceni vSech vékovych kategorii.
Primarni kvantitativni vyzkum bude realizovan prostiednictvim dotaznikového
Setfeni. Dotaznik bude obsahovat identifikacni otazky pro charakteristiku souboru
a specifické otazky, které se budou tykat problematiky ndkupu znackového obleceni.
Jeho rozesilani bude probihat elektronickou formou pftiblizné¢ v délce jednoho
mésice. Ziskana data budou vyhodnocena pomoci deskriptivni statistiky v programu
Microsoft Excel.

e K doplnéni dotaznikového Setfeni bude dale proveden i primarni vyzkum kvalitativni
povahy, a to za pomoci péti individualnich hloubkovych rozhovort s cilem zjistit
podrobnéjsi informace tykajici se postoji a ndzori vybranych osob

ke znackovému obleceni a s tim dal$im souvisejicim faktortim.

K zodpovézeni hlavniho cile prace byla naformulovana vyzkumnd otazka:

,»Jaké jsou ukazatele ovlivitujici chovani spotebitelll pii ndkupu znackového obleceni?*.

Vysledky ziskané =z provedenych analyz budou syntetizovany a v névaznosti

na tom interpretovany.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHOVANI SPOTREBITELE PRI NAKUPU

Hlavni snahou vSech obchodnikii by mélo byt porozuméni spotiebitelskému chovani
pii nakupu, jelikoz pravé spotiebitelé jsou ti, kteti se ve znacné mife podileji na tvorbé jejich
trzeb. To vSak muze byt velmi obtizné. Dlivodem je riznorodost jednotlivych spotiebiteld.
Neexistuje univerzalni spotiebitel, proto by mélo byt v zajmu vSech obchodniku proniknout

hloubéji do této problematiky.

1.1 Definice a modely spotiebniho chovani

Jeste predtim, nez se tato podkapitola zamé&ii na samotnou definici spotiebitelského chovani,
je dulezité vymezit dva pojmy, kterymi jsou spotiebitel a zdkaznik. Tyto dva pojmy spolu
z velké ¢asti souvisi, ale nejsou totozné. Jak uvadi Vysekalova (2011, s. 35), roli spotiebitele
i zdkaznika si v pribehu zivota vyzkousi kazdy. Autorka vysvétluje, Ze spotiebitel je obecny
pojem, ktery oznacuje n€koho, kdo spotfebovavd vSechny mozné statky, bez ohledu
na to, zda je sdm nakupuje ¢i ne. Na druhé strané€ zdkaznika definuje jako nékoho, kdo statky
objednava, nakupuje a plati. Jako piiklad uvadi maminku nakupujici plenky pro své dit¢,

kde maminka je zdkaznikem a jeji dité spotiebitelem.

Role zékaznika a spotfebitele vSak muze také splyvat v jednu. Piikladem je situace,
kdy jedinec ptijde do obchodu a koupi si néco na sebe. To tvrdi i Mulacova a Mula¢ (2013,
s. 225), ktefi fikaji, Ze samotné nadkupni chovani je soucasti spotiebniho chovani a definuji
ho jako ,,zplisob, kterym konec¢ni spotiebitelé, tj. jednotlivci nebo domacnosti, nakupuji

vyrobky a sluzby pro svou spotiebu®.

Podle Koudelky (2010, s. 7) se kazdy spotiebitel fadi do urcité spolecnosti, kde néjakym
zpusobem projevuje své spotfebni chovani, které je velmi vyznamnou slozkou lidského
chovani. Chovani spotiebitele souvisi se spotfebou hmotnych a nehmotnych statkt, pficemz
zahrnuje divody a zpiisoby jejich uzivani v€etné vlivli provazejici tento proces. Stejné
tak by mélo zahrnovat i to, kdy spotfebitelé¢ vyrobky piestavaji uzivat. Samotny autor
definuje spottebni chovéni jako ,takové chovani lidi, které¢ se tyka ziskdvani, uzivani

a odkladani spotiebnich produkti.

Vysekalova (2011, s. 35) dodava, ze zdmér spotiebniho chovani je uspokojovani urcitych
potieb. Potvrzuje, Ze na spotiebni chovani se musi nahlizet jako na slozku obecného chovani,
pfi¢emz informace o spotiebnim chovani je mozno ziskat jak z psychologie, tak i z jinych

obort, jako je naptiklad kulturni antropologie, sociologie nebo ekonomie.
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Definici spotiebniho chovani uvadi i jini autofi. Zamazalova (2010, s. 115) naptiklad tika,
ze kupni chovani spotiebitelt je takové, pti kterém jim trzni nabidka napomahé k uspokojeni
jejich individualnich potieb a podle Schiffmana a Wisenblita (c2015, s. 30) je to studie
¢innosti, které spotiebitelé vykonavaji pii nakupu. Mezi tyto ¢innosti se fadi vyhledavani,
nakup, pouzivani, hodnoceni i likvidace produktt, od kterych ocekavaji uspokojeni jejich
potteb. Zaroven by podle nich mélo spotiebitelské chovani vysvétlovat, jak se spotiebitelé
rozhoduji v oblasti utraceni svych zdroja pti ndkupu, kterymi mohou byt penize, ale i jejich
usili a podobné. Tvrdi, Ze spotiebitelské chovani by mélo poskytovat informace o tom, jaké
zbozi spotiebitelé nakupuji a z jakého diivodu, kde a jak ¢asto ho nakupuji, jak tyto produkty

hodnoti a jestli nakup daného produktu vykonavaji opakované ¢i nikoliv.

Koudelka (2010, s. 7-13) zmifuje Ctyfi existujici modely, které se na spotfebni chovani

divaji z riznych pohledi. Témito modely jsou:
1. Racionalni modely

Podstatou téchto modelti je ekonomické racionalita spotfebitele, ktery se rozhoduje
na zakladé toho, co je pro néj nejvyhodnéjsi. Pozornost je vénovéana naptiklad vazbam

mezi ptijmem, cenami, rozpo€tovymi omezenimi nebo marginalnimi uzitky.
2. Psychologické modely

Tyto modely kladou dlraz na psychické procesy odehravajici se uvniti spotiebitele.
V souvislosti s témito modely se 1ze setkat s behavioralnimi pfistupy, které zkouma;ji
vliv vnéjSich podnétii na spotiebni chovani nebo s psychoanalytickymi pfistupy, které
se zabyvaji hloubé&ji ukrytymi motivy.

3. Sociologické modely

Zakladem je pozorovani spotiebitelského chovani v konkrétnich socialnich skupinéch,
které toto chovani urcitym zpisobem ovliviiuji. Zkouma se, jak jsou dané skupiny

pro spotiebitele vyznamné, jakou roli v nich zaujima a taky nazory c¢lenti skupiny

na daného spotiebitele.
4. Komplexni modely

U vySe zminénych modelli, nelze pfesné urcit, ktery znich je vhodnéjsi, jelikoz
se navzajem prolinaji a dopliuji. Komplexni modely tedy berou v tvahu vSechny

poznatky z racionalnich, psychologickych i sociologickych modelt.
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V komplexnim modelu tedy probihd vzajemné pisobeni marketingovych a okolnich
podnétil, coz sméfuje ke kupnimu spotiebitelskému rozhodovani. Dulezitou roli zde hraji
1 spotiebitelské¢ predispozice, které jsou spojeny s kupnim rozhodovanim. Takovymi
predispozicemi jsou mysleny kulturni, socialni, osobni a psychologické faktory ovliviiujici
spotiebitelské chovani. V disledku toho pak probéhne bud’ nakup nebo odmitnuti uréitého
produktu. V podstaté je to snaha o blizsi charakteristiku souvislosti mezi spottebitelskymi
predispozicemi a nasledné promitnuti do prubéhu kupniho rozhodovani. Tyto procesy
vystupuji v ¢erné skiince spotiebitele, ¢imzZ je mySlena spotiebitelova mysl (Zamazalova,
2010 s. 117-118). Spotiebitelova mysl je vSak obtizné Citelna a nelze s jistotu predpoveédet,
jak se v danou chvili spottebitel zachova (Zavodny Pospisil a Kozak, 2013, s. 34).

Marketingové podnéty,
podnéty prostfedi
..Y.. T — ..L.L...
. . . Predispozice
Kupni rozhodovini < spotiebitele
N K -
v
Vyslednd reakce
aa h =y ¥ al=
(nikup/odmitnuti) Dusledky reakce

Obrazek 1 Komplexni ptistup ke sledovani spottebniho chovani

(Zamazalova, 2010, s. 117)

1.2 Faktory ovlivitujici nakupni chovani spotfiebitele

V oblasti ndkupniho chovéni je mozné setkat se s celou fadou ovliviiujicich prvka, které
se rozdéluji mezi kulturni, spoleCenské, osobni a psychologické faktory. Marketéfi
je nemohou ovlivnit, ale musi je brat na védomi, jelikoZ znalost téchto ovlivitujicich faktort
jim pomuiZze pochopit na zaklade€ ¢eho se spotiebitelé, jejich zdkaznici, rozhoduji. Tim padem
budou schopni zacilit a uréitym zptisobem jejich chovéani ovlivnit (Kotler, 2007, s. 310;

Zavodny Pospisil a Kozak, 2013, s. 34).
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1.2.1 Kulturni faktory

Tato skupina faktori ma na spotiebitelské chovani nejsiln€jsi a nejvyznamngjsi vliv.
Kulturni faktory ovliviiuji spotiebitele po cely zivot, jsou vychodiskem jeho chovéni i uspo-
kojovani potieb a skladaji se z kultury, subkultury a spolecenské tfidy kupujiciho (Kotler,
2007, s. 311; Mulacova a Mulac, 2013, s. 228).

Kultura je dle Kotlera (2007, s. 311) ,,soubor zakladnich hodnot, postoji, pfani a chovani,
které ¢len spolecnosti piejimé od rodiny a dalSich dtlezitych instituci®. Jina, avSak podobna
definice pochazi od Vysekalové (2011, s. 82-83), ktera tvrdi, Ze kultura je ,,soubor norem,
hodnot a zvykl slouzicich k orientaci ¢lovéka ve spolecnosti a dodava, ze lidé Zzijici
ve stejné kultufe maji stejné normy, poznatky a také obdobné rysy v oblasti spotiebniho

chovani.

Kultura je tvofena nemateridlnimi i materidlnimi vlivy. Do nemateridlnich vlivll patfi
napiiklad rodinné ritudly, zvyky, etické normy, tabu, vyznavané hodnoty ¢i spolecenské
chovani. Do materidlnich vlivli miizeme zatadit styl bydleni a ur¢ité kulturni predmeéty, které

jsou pro danou kulturu typické (Mulaova a Mulag, 2013, s. 229).

Zamazalova (2010, s. 120-122) tik4, Ze kultura je vysledkem lidskych civiliza¢nich aktivit,

tedy umélé vytvotrené prostiedi a uvadi zdkladni rysy kultury, kterymi jsou:

e ucenlivost — lidé si v pribéhu svého zivota kulturu osvojuji, coz se déje prostiednic-
tvim narodniho prosttedi, jazyka, ndbozenstvi, rodinného zazemi a podobné,

e pifendSeni z generace na generaci — v dané kultufe jsou dodrZzovany urcité tradice,
a to 1 v souvislosti s pouZivanim urcitych produkti ¢1 znacek, které ji vyjadiuji,

e sdilnost — velka ¢ast spotiebitell ma podobnou spotiebni kulturu a v zavislosti
na tom se pak sleduje homogenita kultury, ptesnéji feCeno, v jaké mite kulturni
prostfedi ovliviiuje podobnou reakci ¢lentt kultury. Diky silné homogenité
pak naptiklad mlize byt pouZit jen jeden marketingovy pfistup na celou kulturu,

e diferencovanost — existence riznych kultur, jejichz ¢lenové se od sebe prostrednic-
tvim kulturnich projevil vyrazné 1isi,

e adaptivnost — 1 pfes to, ze kulturni prostfedi mé v podstaté stabilni ramec spotifebniho
chovani, v pribéhu ¢asu dochazi k pozvolnym zméndm, které se déli na vnitini
a vnéjsi. Vnitini zmény jsou zpusobeny prostiednictvim rozvoje v dané kultute,
naopak vnéjsi zmény prameni od vnéjSiho prostfedi. Marketéti se snazi o zazname-

navani a podchycovani téchto zmén, jelikoZz jsou dileZitou slozkou situacni analyzy.
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V zavislosti na téchto zménach mohou vyplynout nové trzni piilezitosti, nebo naopak

omezeni, kterd by se méla respektovat.

Subkultura je podskupinou kultury a je tvotfena lidmi, ktefi maji spole¢né hodnotové
systémy vytvorené na zakladé spolecnych zivotnich zkuSenosti a situaci. Obsahuje narod-
nostni, rasové, nabozenské, geografické, veékové, profesni i genderové prvky a kazda
subkultura mize mit konkrétni potfeby. Tyto subkultury vytvareji dilezité trzni segmenty
a ze strany marketingovych specialistii jsou jejich potiebam ptizplisobovany produkty

a marketingové programy (Kotler, 2007, s. 312; Mulacova a Mulac, 2013, s. 229).

V tém¢ét kazdé spolecnosti se objevuji spolefenské tridy, které jsou vysledkem pomérné
trvalého a spotadaného rozdéleni spolecnosti, pficemz nejvyssi postaveni maji nejbohatsi
a nejmocngjsi lidé. Clenové maji podobné hodnoty, zajmy i vzorce chovani. Clenstvi
v konkrétni spolecenské tfid€ zavisi od povolani, dosazeného vzdélani, majetku nebo piijmda.
Spottebitelé dané tiidy se ztotoziuji v oblasti konzumace urcitych produktt i ve vyuzivani
sluzeb dané urovné. Shoduji se také podobnym stylem domacnosti, zptisobem vyuziti
volného €asu nebo i bydlistém v dané lokalité (Kotler, 2007, s. 312; Mulacova a Mulac,

2013, s. 229; Zavodny Pospisil a Kozak, 2013, s. 36).

1.2.2 Spolecenské faktory

Dalsi skupinou faktorti ovlivitujici spotiebitelské chovani jsou spole¢enské, nékdy také
nazyvané socialni faktory. Divodem je to, ze kazdy jedinec patii do Sir§itho socialniho
prostiedi, ve kterém se v pribéhu Zivota setka s fadou rliznych lidi, ktefi na n¢j maji urcity

vliv (Mulacova a Mulac, 2013, s. 229).

Vysekalova (2011, s. 88) uvadi, Ze je mnoho kritérii, pomoci kterych lze spotiebitele rozdélit
do jednotlivych skupin. Lze tak ucinit napiiklad na zéklad¢ ptibuzenského vztahu, ptivodu,
vékové kategorie, z4jml a podobné. Dodava, ze takovych kritérii je pfili§ mnoho, tudiz

by se dalo fict, Ze jsou v podstaté neomezena.

Clenské skupiny jsou ty, do kterych &lovék patii a maji na ného piimy vliv. Pro spotiebitele
jsou vyznamné hlavné mensi skupiny, jejichz ¢lenové jsou ve vzajemném kontaktu a maji
stejné hodnoty. Clenské skupiny se rozdéluji na primarni a sekundarni. Primarni skupiny
jsou charakteristické intenzivnimi vztahy a divérnosti mezi ¢leny, jejich dlouhodobou
soudrznosti a Castymi schiizkami. Z toho vyplyva, Ze mezi primarni skupiny patii rodina,

pratele, sousedi, ale také tymy a razné spolky. Naopak sekundarni skupiny se vyznacu;ji
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neosobnosti, nepravidelnymi schiizkami, zprostiedkovanym vztahem a vysokym poctem
¢lenti. Jsou to napfiklad socialni tfidy ¢i politické strany. Dale je mozno narazit
na referencni skupiny, coz jsou ty, které funguji pfi tvorb¢ lidského chovani a postoju,
a to bud’ pfimo nebo nepfimo. Skupiny, do kterych si lidé pfeji patfit jsou nazyvané

jako aspiracni (Kotler, 2007, s. 314; Mulacova a Mulac, 2013, s. 230).

Rodina mé na nadkupni chovéni velky vliv, a proto je dulezité si ji vice pfiblizit. Rodina
je spoleCenstvi osob, které vzniklo pokrevni piibuznosti, svatbou nebo adopci. Kazdy jedi-
nec miize byt v priibéhu Zivota ¢lenem 1 vice rodin, pfi¢emz nevyhnutelné patii do rodiny,
v niz se narodil. Tato rodina mu poskytuje ptedlohu chovani a pfedavda mu hodnotové
vnimani, rdzné poznatky i postoje. Dale se jedinec stdva ¢lenem rodiny, kterou zaklada
a takovych rodin mize byt v pribehu Zivota i vice. Zde pouziva nadvyky a chovani, které
jiz diive ziskal, dél4 kompromisy, vytvaii nové navyky, ovlivituje své déti a svym zpiisobem
utvati nové spotfebni projevy (Mulacova a Mulaé, 2013. s. 230). V souvislosti
s nimi je dalezité zminit také zivotni cyklus rodiny, ktery se sklad4 z nékolika fazi. Kazda
faze je rozdilnd, méni se stafi rodicd a jejich pracovni aktivita, pfitomnost a stari déti
a také projevy spotiebniho chovani (Koudelka, 2010, s. 45). Tyto faze uvadi Vysekalova
(2011, s. 89-90):

e Mladenecké obdobi — mladi lidé zijici sami nebo u rodic¢i. Maji pocit, Ze jsou volni
a bohati. VétSinou investuji do obleceni, zabavy, automobili, sportovniho vybaveni
nebo vybaveni bytu.

¢ Novomanzelské obdobi —mladi bezdétni manzelé, oba pracujici s lepSimi financnimi
podminkami. V této fazi obvykle probihé nejvetsi nakupni aktivita, kterd je zamétfena
predevs§im na vybaveni domacnosti.

e Rozvedeni, odlouceni — jedinci Zijici sami, u zndmych nebo opét u rodich, ktefi
nakupuji v omezeném mnozstvi, vétsinou jen to nejnutn&jsi. Casto plati vyzivné
na déti.

e PIné hnizdo I. — manZzelé s nejmladsim ditétem do Sesti let, nékteré manzelky jiz maji
po matetské dovolené a opét pracuji. Panuje zde nespokojenost s financni situaci.
V této fazi se Casto dokoncuje zatfizovani domécnosti.

e PIné hnizdo II. — manzelé s nejmlads$im ditétem nad Sest let. Jejich finan¢ni situace
se zlepSuje, jelikoz vice vydé€lavaji. Nakupuji rodinna baleni, velké mnozstvi jidla,

Cistici prostfedky a trvanlivé zbozi.
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e PIné hnizdo III. — nékteré déti jsou jiz odrostlejsi a pracuji, tudiz finanéni situace
je opét o néco lepsi. Investuje se do vylepSovani interiéru, nového nabytku, knih,
turistiky a jinych zalib.

e Prazdné hnizdo I. — nejlepsi finan¢ni situace, jelikoz vSechny déti jsou jiz pryc
z domova, ktery je pln€ a hezky vybaveny. Manzelé se vénuji svym konic¢kam, jako
je naptiklad turistika, kultura a podobné.

e Prazdné hnizdo II. — manzelé odesli do duchodu, coz mélo za nasledek snizeni
pfijmil, udrzuji byt ¢i dim a nakupuji hlavné bézné potraviny, rizné vitaminy, léky
a dalsi.

e Starsi lidé — pro tuto fazi je typicka setrvacnost, kdy manzelé maji nizsi ptijmy,
udrzuji domécnost a nenakupuji zddné zbytecné véci.

e Starsi osaméli lidé — vdovec nebo vdova s nizkymi ptijmy vyzadujici zékladni péci

a bezpeci. Nakup jen nejnutnéjsich a potfebnych véci.

1.2.3 Osobni faktory

Chovani spotiebitele dale ovliviiuje jeho vek a faze Zivota, zaméstnani, ekonomicka situace,

zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama (Kotler, 2007, s. 319).

VéEk a faze Zivota maji na ndkupni chovani velky vliv, jelikoZ s tim souvisi zmé&na spotiebi-
telovych potieb 1 zplisob jejich uspokojovani. S vékem spotiebitel ziskava 1 nové zkuSenosti

a meéni se jeho preferované aktivity a zdravotni stav (Mulacova a Mulag, 2013, s. 232).

Zaméstnani ma vliv jak na vybér produktl, jako je obleceni ¢i rizné pomiicky, pfistroje

a nastroje, tak i na délku a zplisob nakupovani (Mulacova a Mulac, 2013, s. 232).

Ekonomicka situace se odrazi v nakupnim rozhodovani spotiebitele. Diilezitd je samotna
situace jednotlivce, a to s ohledem na vySi piijma, ale také stav makroekonomického
prostiedi, kde podstatnou roli hraji naptiklad ceny rozhodujicich statkli, mezi které patii

najemné nebo zakladni potraviny (Mulacova a Mulac, 2013, s.233).

Zivotni styl souvisi se spolegenskou t¥idou a samotnou osobnosti jednotlivce, ale také s jeho
vzorcem chovani 1 stylem piisobeni na jeho okoli. Je to ,,zplisob zivota jednotlivce, ktery
je vyjadfovan jeho aktivitami, z4jmy a nazory* (Kotler, 2007, s. 321).

Osobnosti se oznacuje jakykoliv ¢lovék, nebot kazdy je svym zplsobem jedinecny.
V souvislosti s timto pojmem se zkoumaji rysy a jednotlivé vlastnosti osobnosti. Diiraz

je také kladem na individudlni svéraz clovéka a jeho zajmy, schopnosti, potieby,
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temperament a charakter. L.ze fict, Ze je to souhrn jedine¢nych psychologickych charakteris-
tik, které maji za nasledek neménné a trvalé reakce na okolni prostiedi (Kotler, 2007, s. 323;

Vysekalova, 2011, s. 16).

Vnimani sebe sama je predstava, kterou si o sob¢ jedinec sdim udélal. Prolind se celym
kupnim i pondkupnim chovdnim a pisobi na vybér konkrétnich produktl, znacek nebo
napiiklad obchodli. Vnimani sebe sama se cCasto odrazi v majetku, ktery ¢lovek vlastni,
naptiklad v knihach, sportovnim vybaveni a podobné (Kotler, 2007, s. 324; Mulacova
a Mulac, 2013, s. 233).

1.2.4 Psychologické faktory

Tyto faktory vychdzeji z projevii chovani a osobnich vypovédi kazdého jedince a pfi analyze
nakupniho chovani spottebitele je dulezité zabyvat se motivaci, vnimanim, ucenim,

pfesvédcenim a postoji (Mulacova a Mulac, 2013. s. 233).

Motivace ma zéklady v potiebach, které se Clovek snazi uspokojit, jelikoz v ném vzbuzuji
urcity pocit nedostatku, ktery je pti¢inou lidského jednani. Potieba je rozdil mezi skutecnym
a pozadovanym stavem. Potfeby délime na primarni a sekundarni. Uspokojeni primarnich
potieb je nezbytnosti pro pieziti, z cehoZz vyplyva, Ze jsou to hlavné fyziologické potieby
a prikladem je naptiklad potfeba jidla, piti nebo spanku. Sekundéarni potfeby souvisi
s psychickym stavem jedince a jeho vazbou na okoli (Mula¢ova a Mulac, 2013, s. 234;

Zamazalova, 2010, s. 136).

V souvislosti s motivaci je spojena velmi zndma motivacni teorie s ndzvem Maslowova

hierarchie (pyramida) potfeb, kterou vytvotil Abraham Maslow.

V této pyramidé jsou potieby hierarchicky rozdéleny do sedmi zdkladnich skupin, kterymi
jsou fyziologické potieby, potieby bezpecnosti, spolecenské potieby, potieby uznani, kogni-
tivni potieby, estetické potieby a potieba seberealizace (Kotler, 2007, s. 325).

o 24

Cv v

uspokojit potiebu vyssiho stupné nemusi nutné probihat az po uspokojeni potieby na nizsi

urovni (Koudelka, 2010, s. 113).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

7. Potieba
seberealizace
(rozvoj osobnosti
a seberealizace)

6. Estetické potieby
(fad, krasa)

5. Kognitivni potFeby
(pochopeni, porozumeéni)

4. Potieba uznani
(sebelcta, uznani, status)

3. Spolecenské potieby
(pocit sounalezitosti, laska)

2. Potieba bezpecnosti
(pocit jistoty, ochrany)

1. Fyziologicka potieba
(hlad, zizen)

Obrazek 2 Maslowova hierarchie potieb (Kotler, 2007, s. 328
cit. podle Abraham H. Maslow, 1970)
Vnimani je spojeno s reakci jedincii na rizné podméty a signaly z vnitiniho nebo okolniho
svéta. Je to ,,proces vybéru, organizovani a interpretace stimuli* (Koudelka, 2010, s. 90).
VSichni ,,vnimédme a zpracovavame podméty podle dilezitosti, kterou pro nas maji,
na zaklad¢ naseho hodnotového systému, potieb, zajmil, ocekavani i predchozich zkuse-
nosti“ (Vysekalova, 2011, s. 26). Ze zminéného tedy vyplyva, Ze ve zplisobu vnimani
se od sebe lidé odlisuji, a to predev§im z divodu rozdilného porozuméni, stupné zkresleni,
obsahové rozpoznéavani, zapamatovani si ur¢itého sdéleni 1 pozornosti, kterou danému pod-
meétu vénuji (Mulacova a Mulag, 2013, s. 234). Kotler (2007, s.328-330) uvadi tfi procesy,
které vysvétluji pro¢ lidé vnimaji jinak. Prvnim z nich je selektivni pozornost, coZ znamena,
ze lidé maji ve zvyku tfidit informace, kterym jsou v pribéhu dne vystaveni. Druhym
je selektivni zkreslent, které souvisi s individualnim ptistupem jedinci, ktefi maji ve zvyku
ptidélovat nécemu sviij vlastni vyznam. Poslednim z téchto procest je selektivni pamét,
kdy si lidé uchovavaji v paméti pouze tu cast ziskané informace, kterd koresponduje

s jejich postoji a nazory.

Uceni symbolizuje zmény chovani jednotlivce, které jsou zplsobené vyvolanymi
zkuSenostmi, které v pribéhu zivota ziskava (Kotler, 2007, s. 330). Ve spottebnim chovani
se objevuyji tfi formy uceni, kterymi jsou klasické podminovani, kognitivni uceni a socidlni
uceni. Klasické podminovani je zaloZzeno na tvorbé podminénych reflext. Pii kognitivnim

uceni se snazime zamérn¢ ziskat a uchovat néjaké informace, které by nam méli pomoci
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vyfesit néjaky problém. Jinak feceno je to ,,mentalni proces, pii kterém feSime problémy
pomoci informaci®. Socialni uceni spociva v pozorovani ostatnich a nasledném zpracovani
a uloZeni takto ziskanych informaci do paméti, aby nam poslouzili pozdéji (Vysekalova,

2011, s. 27-28).

Postoje si spotfebitel mize vytvofit témét na cokoliv a mé jich celou fadu. Souvisi
s pozitivnimi nebo negativnimi pocity a hodnocenim konkrétniho ptedmétu nebo myslenky.
Maji orientaci i smér, jsou vzdy s né¢im spojeny, naptiklad s lidmi, udalostmi i abstraktnimi
jevy. Nékteré jsou zasadni, hlavni, jiné jsou spiSe vedlejsi. Postoje souvisi s procesy uceni
— bud’ jsou jejich vysledkem, nebo k nim vedou a podmiiuji je (Kotler, 2007, s. 331;
Koudelka, 2010, s. 106).

Presvédceni je nazor jednotlivce na urcitou skute¢nost. Obchodnici se zajimaji o presvéd-
¢eni lidi v souvislosti s jejich vyrobky ¢i sluzbami, jelikoZ je tim vytvafeno image produktu
a znacky. Navic to ovliviiuje nakupni chovani a v pfipadé negativniho nazoru je nakupu
zabranéno. V takovém ptipadé mylného ndzoru se obchodnici snazi usporadat kampan, ktera

by tato piesvédceni mohla zménit (Kotler, 2007, s. 331).

1.3 Nakupni rozhodovaci proces

Kazdy spotiebitel se pti nakupovani chova uréitym zptisobem, jelikoz kazdého ovliviuji jiné
faktory a kazdy ma své potieby, které se snazi uspokojit. Pfesto Ize urcit pét zakladnich fazi,

které jsou soucasti nakupniho rozhodovaciho procesu (Mulacova, Mulac, 2013, s. 236).

1.3.1 Rozpoznani problému

Prvni fazi celého nakupniho rozhodovaciho procesu je rozpoznani problému, kdy si spotie-
bitel uvédomi svou potiebu na zakladé€ riznych vlivl, které mohou byt vnitini nebo vnéjsi.
Vnitini vlivy vychazeji z podnétil jedince, jako je naptiklad hlad nebo zizen. Naopak vnéjsi
vlivy vyjadiuji rozdil mezi skuteCnym a pozadovanym stavem, tedy to, co si spotiebitel pieje

(Mulacova a Mulac, 2013, s. 237).

1.3.2 Hledani informaci

Jestlize je u spotiebitele vyvolan zijem po urcitém statku, zac¢ind si shromazd’ovat
informace. Nejprve tyto informace hledd u sebe, ve své paméti, kdy vzpomina

na své predchozi zkuSenosti. Dale si je zjiStuje od svého okoli, coz znamend, ze se pta



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

rodinnych pfislusnikl, znamych ¢i kamaradd, procitad recenze na internetu nebo hleda
odborné rady od zkusenych lidi, jako jsou znalci ¢i specialisté daného oboru. Délka a snaha
hledéani pottebnych informaci zavisi na riziku souvisejicim s ndkupem nebo cené vybiraného
produktu. Ptikladem je ndkup lahve na piti, kdy délka hledani informaci bude zarucené kratsi

nez pii nakupu pocitace (Mulacova a Mulac, 2013, s. 237).

1.3.3 Hodnoceni alternativ

V této fazi se spotiebitel rozhoduje mezi variantami, které proSly do uzsiho vybéru,
porovnava informace a hledd nejvhodnéjsi variantu. Kazdy spotiebitel se rozhoduje
na zéklad¢ své osobnosti, pficemz rozhodovani mize mit raciondlni, intuitivni nebo impul-

zivni podklad (Mulacova a Mulac, 2013, s. 237).

1.3.4 Rozhodnuti o koupi

Po vybéru nejvhodnéjsi varianty pfichazi na fadu samotny nakup. Stale zde jesté¢ mize dojit
k ovlivnéni od blizkého okoli nebo obchodni jednotky, kde mé dilezity vliv prostredi,

nakupni atmosféra, nebo postoj personalu (Mulacova a Mula¢, 2013, s. 237).

1.3.5 Hodnoceni po nakupu

Posledni fazi rozhodovaciho procesu je vyhodnoceni nadkupu, kdy spotiebitel vyjadiuje
spokojenost ¢i nespokojenost s vykonanym nakupem. V zavislosti na tom bud dochazi
k uceleni vérnosti k ur¢itému vyrobku, znac¢ce nebo prodejné ¢i naopak k dalsimu odmitani.
Spotiebitelé maji ve zvyku se se svou spokojenosti ¢i nespokojenosti podélit se svym okolim

(Mulacova a Mulac, 2013, s. 237).

Obrazek 3 Nakupni rozhodovaci proces (Kotler, 2007, s. 337)

1.4 Typy nakupniho chovani

Mulacova a Mula¢ (2013, s. 238) uvadéji tfi typy nakupniho chovéni, které se od sebe
odliSuji na zéklad¢ toho, jaké produkty se nakupuji. V zavislosti na tom dochézi i ke zménam
v ndkupnim rozhodovacim procesu, ktery nemusi vzdy obsahovat vSech pét fazi. Tiemi typy,

které uvadi jsou rutinni rozhodovani, feSeni omezeného problému a rozsifené rozhodovani:
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1. Rutinni kupni rozhodovani

Neékdy se nazyva také jako automatické ¢i zvykové kupni rozhodovani a je to takové
chovani, kdy spotiebitel dany produkt vyhledava a nakupuje opakované. Mezi takto
nakupované zbozi se fadi zbozi kazdodenni potieby, tedy napiiklad pecivo a jiné
zakladni potraviny. Pfi takovém nakupu nedochéazi ke vSem péti vyse zminénym fazim,
jelikoz zde nehrozi zadna rizika, a proto spottebitel po rozpoznani problému prechazi

rovnou do ¢tvrté faze, kterou je rozhodnuti o nakupu.
2. ReSeni omezeného problému

Toto chovani je spojeno s obCasnym ndkupem produktii jako je obleceni ¢i obuv.

Spotiebitel zbozi zn4, ale rozhoduje v zavislosti na vyzkouseni.

3. RozS§irené rozhodovani

vvvvvv

vSak mohou byt vice rozsifeny, a to naptiklad o analyzu postoje jinych osob, rozbor
funkénich vlastnosti nebo rizika spojeného s nakupem. Tento typ rozhodovaciho procesu

se vétSinou pouziva u nakupu drazsich vyrobkil, u vyrobki s del§i dobou pouzitelnosti,

vvvvvv

Ve spojitosti s ndkupnim rozhodovanim, uvadi Vysekalova (2011, s.53) jiné, avSak podobné
¢lenéni, kdy ndkupni chovani rozdé€luje do ¢ty nasledujicich skupin podle toho, o jaky druh

nakupu se jednd a to:
1. Extenzivni nakup

VeétSinou se tyka drazSich produkti, jako je naptiklad elektrokolo nebo televize. Kupujici
neni o ndkupu piredem rozhodnuty a z toho divodu se snazi najit co nejvice informaci

na riznych informacnich zdrojich, mezi které se fadi i reklama.
2. Impulzivni nakup

Pro impulzivni ndkup je charakteristickd neopodstatnénost, jedna se okamzité jednani.
Vétsinou se tyka produktl, které se dle spotifebitele n¢jak vyznamné nelisi, a proto
se nezabyva jejich vlastnostmi. Typickym piikladem je naptiklad nakup zmrzliny

v letnim obdobi nebo popcornu v king.
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3. Limitovany nakup

Kupujici si vybira produkt nebo znacku, kterou nezné, vychodiskem jsou obecné zkuse-
nosti pii ndkupu. Pfi takovém ndkupu mizou hrat roli rtizné ekologické ¢i moralni

hlediska. Obvykle vychazime z toho, ze ¢im je produkt drazsi, tim lepsi také bude.
4. Zvyklostni nakup

Pro tento typ je charakteristické to, ze si kupujici vybira takové produkty, které obvykle

nakupuje. Typickym ptikladem je naptiklad nakup peciva nebo jinych potravin.

1.5 Typologie spotiebiteli

Vysoka rozmanitost zakaznikd je dana rozdilnymi preferencemi a piedstavami o idealnim
nakupu. Na zaklad¢ preferenci jsou rozdélovéani do riznych skupin podle odlisnych faktord,
mezi které patii naptiklad velikost a Cetnost nakuptl, preferované prodejny, dojizdéni
za nakupy, pozadované sluzby jako platba kartou ¢i moznost zaparkovani u prodejny,
ovlivnitelnost pfi ndkupu a podobné. Je identifikovano sedm typt na zakladé zivotniho stylu

a psychiky jedincti (Vysekalova, 2011, s. 243; Zamazalova, 2010, s. 369).

1.5.1 Opvlivnitelni

Do této skupiny se fadi lidé, ktefi se pfi nakupovani rozhoduji na zaklad€ svych emoci,
jsou lehce ovlivnitelni reklamou nebo pfitazlivym vzhledem vyrobku. Casto jednaji impul-
zivné a radi experimentuji s novymi znackami nebo vyrobky. Nejcastéji se v této skupiné
objevuji mladi lidé, lidé s maturitou nebo s vysokoSkolskym vzdélanim a také osoby
s vys$§imi pfijmy domécnosti (Vysekalova, 2011, s. 244 podle studie Shopper typology

a Media behaviour).

1.5.2 Naroéni

Mezi narocné nakupujici patii ti, ktefi obvykle maji pfi ndkupu vysoké naroky
at’ uz na samotny vyrobek nebo nakupni misto, od kterého pozaduji vysoky komfort a nad-
standartni sluzby. Do této skupiny se fadi stejné kategorie jako v piredchozi skupin€, navic
zde patii 1 obyvatelé novych satelitnich zastaveb a center stfedné velkych mést (Vysekalova,

2011, s. 244 podle studie Shopper typology a Media behaviour).
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1.5.3 Mobilni pragmatici

Pro tuto skupinu lidi je dilezity pomér cena/hodnota zbozi. Tito jedinci obvykle nakupuji
ve velkoploSnych prodejnach, ptficemz dé€laji velké nakupy na delsi dobu dopiedu
a ke svym ndkupiim vétSinou vyuzivaji auto. Nevadi jim tedy navstévovat vzdalené;si
prodejny, ale pozaduji dostupné parkovisté. Castym pozadavkem je i moznost platit kartou.
Nejvetsi zastoupeni zde maji vysokoskolsky vzdélané osoby ve véku 30-49 let s nadprimeér-
nymi platy (Vysekalova, 2011, s. 244 podle studie Shopper typology a Media behaviour;
Zamazalova, 2010, s. 370).

1.5.4 Opatrni konzervativci

Opatrni konzervativci nevykonavaji impulzivni ndkupy, nedivétruji reklamém a nenechavaji
se ovlivnit vzhledem produktu a ani znackou. Jsou to jedinci s konzervativnim a raciondlnim
uvazovanim, kteti jsou vérni jiz jimi osvédCenym znackdm a produktim, pficemz cena
nehraje pfiliS vyznamnou roli. Patfi sem muzi, star§i osoby, jedinci s niz$im vzdélanim
a malymi piijmy (Vysekalova, 2011, s. 244 podle studie Shopper typology a Media

behaviour).

1.5.5 Setiivi

V této skupiné€ se nejcastéji vyskytuji starsi lidé se zdkladnim vzdélanim a malymi ptijmy,
velmi Casto jsou témito osobami diichodci, ktefi bydli v malych domacnostech. Tyto osoby
pii nakupovani mysli racionalné a kupuji jen to zbozi, které momentalné nezbytné potiebuji,
jelikoZ jejich hlavnim cilem je minimalizace vydaji. Z tohoto diivodu velmi ¢asto vyuzivaji
ruznych slevovych akci a vyprodejii (Vysekalova, 2011, s. 244 podle studie Shopper
typology a Media behaviour).

1.5.6 Loajalni hospodynky

Loajélni hospodynky dbaji na socilni stranku nadkupu. Je pro né¢ diilezité piijemnd a ochotna
obsluha, kvalitni prostfedi prodejny 1 jeji casova dostupnost. Tato skupina lidi za nakupy
necestuje, proto nevyzaduje, aby u prodejny bylo parkovisté. Tito spotiebitelé nakupuji
Castéji v mensSim mnozstvi a vybiraji si mensi prodejny v misté bydlisté, na které jsou zvykli.
Hlavni zastoupeni zde maji obyvatelé vesnic nebo mensich mést vSech vékovych kategorii
s niz§im vzdélanim a primérnymi piijmy (Vysekalova, 2011, s. 245 podle studie Shopper

typology a Media behaviour; Zamazalova, 2010, s. 370).
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1.5.7 Nendaroc¢ni flegmatici

Pro tuto skupinu lidi je typickd nendrocnost a témet nulové ndroky na prodejnu i cenovou
hladinu produktti. Nenaro¢ni flegmatici si vybiraji nejblizsi prodejny, jelikoz nejsou ochotni
za nakupy cestovat (Vysekalova, 2011, s. 245 podle studie Shopper typology a Media beha-

viour).
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2 ZNACKA

,,Znacka je to, co prodava. Znacka je vztah mezi produktem a zakaznikem. Znacka je orien-
tacnim bodem pri vybéru. Znacka je soubor viemii v hlave zakaznika. Znacka je nositelem
klicovych hodnot dulezitych pro zakaznika. Vyrobce viastni produkt, znacku viastni zakaznik,

protoze znacka je to, co maji zakaznici v hlave, ve své mysli. “ (Starchon a Juiikova, 2015).

2.1 Definice znacky a jeji vyznam

Znacka je podle Americké marketingové asociace (Dictionary, ©2017), na kterou se mnozi
autofi odkazuji, definovand jako ,,jméno, termin, symbol nebo jakykoli jiny znak, ktery

identifikuje zbozi nebo sluzbu jednoho prodejce a odliSuje ho tak od jinych prodejci®.

Karlicek (2013, s. 125-128) tvrdi, ze tato definice neni Giplna, jelikoz znacka neni jen souhrn
znakli, mezi které patii ndzev, logo, slogan, barvy, znélka a podobné, ale dilezity
je predevsim jeji vyznam.

Znacka ma pro spotiebitele jak racionalni vyznam, nebot’ ve spotiebitelich vyvolava pocit
davéry a chapou ji jako zaruku kvality a plné funkcénosti produkti, tak i vyznam emocio-
nalni, ktery vychazi od vnimani konkrétnich znacek a pocitt, které v nich vyvolavaji. Diky

znacce se od sebe totiZ produkty odliSuji a na zdkladé toho si spotfebitelé vybiraji znacky,

DEFINICE ZNACKY

Znacka se sklada ze dvou prvku:

L3 L3

Symbolismus znacky Vyznam znacky
I I
—logo zpusob, jak znacku
— jméno chapou spotrebitelé
— styl napisu ve smyslu jejich
—barva racionalnich
a emocionalnich vyhod

L L

umozije spotrebiteli znacku predstavuje spotrebiteli
identifikovat vyhody znacky

Obrazek 4 Definice znacky (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 80)
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Vyse byl uveden vyznam znacky pro spotiebitele. Znacka je vSak také dulezitym aktivem
firmy, jelikoz pro ni mize ptredstavovat konkuren¢ni vyhodu. Z toho divodu by se firmy
mély zabyvat ochranou a posilovanim hodnoty znacky, kterd je dana loajalitou ke znacce
ze strany zékaznikii, vnimanou kvalitou, povédomim o znaCce a asociacemi znacky.
Nedostatecnd pozornost na hodnotu znacky by sméfovala ke snizeni poptavky po dané
znacce, coz by zpusobilo snizeni firemnich pfijmt a nasledné by to mohlo mit negativni vliv

1 na stabilitu firmy (Karlicek, 2015, s. 125-129).

2.2 Positioning

Jak jiz bylo vySe zminéno, znacka slouzi pfedevsim k odliSeni produktii. S tim souvisi
positioning, jehoz smyslem je zajistit, aby se znacka ,,zapsala* do mysli cilového spotiebitele
takovym zplsobem, aby ji preferoval pfed konkurenénimi znackami. Positioning
je v podstaté vize, predstava vyrobce o tom, jak by méla byt znacka vnimana. Aby znacka
ziskala pozadovanou pozici méla by byt pfedevsim jedinecnd, originalni a zarovein musi
cilovou skupinu oslovit. Z toho vyplyva, Ze dillezitym aspektem jsou zde potieby této cilové
skupiny, marketéfi musi brat v Gvahu, co dana skupina oceni. Positioning je jedine¢ny

proces, ktery souvisi s konkrétni znackou (Karlicek, 2013, s 133-135).
Jsou vSak znamé nasledujici principy positioningu, které uvadi Karli¢ek (2013, s. 135) a to:

e positioning vyuzivajici dimenzi ,.kvalita — cena®,

e positioning zaloZzeny na emociondlnim uzitku,

e positioning zaloZeny na funkénim uzitku,

e positioning vyuzivajici misto piivodu,

e positioning umoziujici sebevyjadieni,

e positioning vyjadieny na pfilezitosti uziti.
Souvisejicim pojmem je image zna€ky, coz je skute¢na pozice v mysli spotiebitele, kterou
znacka bude mit. Za ptedpokladu, Ze ptedstava o pozici znac¢ky odpovidé skutecnosti, je cil

marketérii splnén, ale ne vzdy tomu tak je (Karli¢ek, 2013, s. 134).

Dilezitym pojmem je také repositioning znacky, ktery se provadi v pfipadé, kdy se zménil
stavajici spotiebitelsky pohled na znacku. Dfive oblibenou znacku zacali spotiebitelé vnimat
jako zastaralou a nemoderni a v diisledku toho znacka zacala ztracet na oblib¢. Repositioning
se tedy provadi z toho diivodu, aby se znacka znovu dostala do povédomi spotiebitelt. Musi

se vSak provadét opatrn€ a s ohledem na jiz existujici image znacky (Karlicek, 2013, s. 140).
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2.3 Druhy znacky

Existuji rizné druhy znacek, kterych firmy vyuzivaji a se kterymi se poji i jejich firemni
strategie. Zakladni rozd¢€leni je ale pfedevsim na znacku rodinnou a individualni, a pravé

témto dvéma druhlim bude nize vénovana pozornost.

2.3.1 Rodinna znac¢ka

Pod touto znackou, ktera se n¢kdy nazyva i jako zastieSujici ¢i deStnikova, firma nabizi
veskeré svoje produkty. Tato znacka mize, ale nemusi byt firemni znackou. Ptikladem
spoleCnosti, kterd tuto strategii vyuziva je spole¢nost Philips, kterd pod svou znackou
prodava holici strojky, radia, televize, zarovky a mnoho dalSich produkti. Mezi hlavni
vyhody patfi nizké ndklady na reklamu a také to, Ze spotiebitel diky svym pozitivnim
zkuSenostem véti 1 dal§im vyrobkiim. To vSak miiZze plsobit 1 opacné, a proto je dilezité
vénovat pozornost kvalité produktt (Karlicek, 2013, s. 140; Keller, 2007, s. 299; Zamaza-
lova, 2010, s. 170).

2.3.2 Individualni znacka

Jiz podle nazvu je zifejmé, Ze se jedna o znacku, kterd se objevuje jen u jedné produktové
kategorie. Tato strategie ma vyhodu v tom, Ze se s danou znackou spojuje pouze konkrétni
vyrobek a firma ma tak moznost oslovit vice zdkaznickych segmentti. Navic v piipadé
néjakého problému ¢i netspéchu u dané znacky nebude ohroZena celd firma, jelikoz
se to nebude spojovat sjejim jménem a dalSimi produkty. Hlavni nevyhoda spociva
ve vysokych nakladech na reklamu, které na sebe vaze kazda znacka, kterou firma pouziva.
Tuto strategii preferuje naptiklad firma Procter & Gamble, jejiZ zndmé znacky jsou napiiklad
Pampers (détské plenky), Gillete (holici strojky) nebo tieba Ariel ¢i Bonux typické pro praci
prosttedky (Karlicek, 2013, s. 140-141; Keller, 2007, s. 562; Zamazalova, 2010, s. 170).

Zamazalova (2010, s. 171) uvadi také individualni znacku rodinnou, kdy vyrobky
ziskéavaji k rodinné znacce navic néjaky pridavek nebo dochazi k odvozovani, s ¢imz pracuje
napiiklad spole¢nost Nestlé, kterd prodava své produkty pod znackami jako je Nescafé nebo
Nesquik. V tomto piipadé stale nefiguruje cely nazev spole¢nosti, ale jde zde jiz vidét urcita

spojitost.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je pro obchodniky velmi dilezity, a to z toho divodu,
ze je to nejefektivnéjsi zptisob ziskavani informaci o kone¢nych zakaznicich. Tyto informace
jsou potiebné pro kazdodenné vykonavané fidici ¢innosti a mimo to i pro dlouhodobé
strategické planovani. Marketingovy vyzkum tedy slouzi pro dalsi rozvoj firmy. Pro dnesni
dobu jsou typické casté zmeny v oblasti trzniho prostiedi, na které musi obchodnici reagovat
a dbat na to, aby méli vzdy relevantni a aktudlni informace. V marketingovém vyzkumu
jde tedy o neustalé zkoumani trzniho prostiedi, které zahrnuje cilovy trh a jeho situaci, véetné
vSech ucastnik. Témito ucastniky jsou tfeba dodavatelé, odbératelé, konkurence nebo
jiz zminéni konec¢ni spotiebitelé, u kterych se zkouma jejich chovani, postoje, Zivotni styl

a preference (Mulacova a Mulac, 2013, s. 265; Tahal, 2015, s. 1).

3.1 Definice marketingového vyzkumu

Existuje celd fada definic marketingového vyzkumu, které jsou vSak ve své podstaté velmi
podobné. Marketingovy vyzkum je popisovan jako ,,systematické navrhovani, sbér, analyza
a reportovani dat a zjiSténi souvisejicich s ur€itou marketingovou situaci, pred kterou

spole¢nost stoji“ (Kotler a Keller, 2013, s. 132).

Dalsi definice pochazi od Tahala (2015, s. 2), ktery fika Ze je to ,,systematicky sbér, analyza
a interpretace informaci tykajicich se urc¢ité marketingové situace, se kterou se podnik nebo
organizace setkava®“ a dopliuje, Ze hlavnim cilem marketingového vyzkumu je snaha
o porozuméni nakupnimu chovani zakaznikd a s tim souvisejicim procestim rozhodovani
1 ovlivitujicim faktoriim. Tyto poznatky jsou pro firmu diileZité v oblasti vyvoje novych

produktl a sluzeb, cenotvorby, ale mimo to i napiiklad v nastavovani prodejnich cest.

3.2 Typy marketingového vyzkumu

Tato podkapitola se bude vénovat typlim marketingového vyzkumu, které se rozlisuji podle

dat, se kterymi se pracuje.

3.2.1 Marketingovy vyzkum zaloZeny na sekundarnich datech

Tento vyzkum, Casto oznacovany jako sekundarni, pracuje s daty jiz diive zjiSténymi, které
je mozno ziskat velice snadno, rychle a levné. Tato data jsou k dispozici na zacatku vyzkumu

a slouzi k ziskéni zakladniho ptfehledu o dané problematice. Lze je zjistit z vnitinich
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(internich) a vnéjSich (externich) zdroji. Mezi vnitini zdroje se fadi firemni databaze
a dokumenty. Do vnéjSich zdroji patii naptiklad udaje ze statistickych ufadti, odborné
publikace, internet a podobné. Sekundarni data maji nevyhodu v tom, ze ptvodné byla
shromazd’ovana za jinym ucelem, nez je ucel daného marketingového vyzkumu a z toho
divodu mohou byt nevyhovujici (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 53-55; Tahal,
2015, s.11-13).

3.2.2 Marketingovy vyzkum zaloZeny na primarnich datech

Tento vyzkum, ¢asto oznacovany jako primarni, se vyuziva v piipad¢, kdy je sekundarni
vyzkum nedostacujici. Primarni data jsou data nov¢ zjisténa za ucelem daného marketingo-
vého vyzkumu a stejné jako u sekundarnich dat se daji zjistit z vnitinich i vnéjSich zdroja.
Mezi vnitini zdroje patfi naptiklad zadavatel vyzkumu nebo zaméstnanci firmy. VnéjSimi
zdroji jsou pak ucastnici trhu majici ucast na vyzkumu, jako jsou napiiklad zdkaznici,
spotiebitelé, dodavatelé nebo veirejnost. Hlavni vyhodou primarnich dat je jejich aktualnost
a konkrétnost. Oproti tomu je vSak jejich sbér nakladnéjsi a pomalejsi nez u sekundarniho
vyzkumu (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 55-57; Mulacova a Mulac, 2013, s. 266;
Tahal, 2015, s. 13).

V souvislosti s primarnim vyzkumem se déle rozliSuje kvalitativni a kvantitativni vyzkum.
Podstatou kvalitativniho vyzkumu je objevovani motivl, pfi¢in a postoji. Odpovida
na otazku pro¢. Nejde zde o ziskani velkého mnozstvi informaci, pracuje se zde s malym
vzorkem respondentli a pozornost je zaméfena na kvalitu dat. Sbér a naslednd interpretace
kvalitativnich priméarnich dat jsou naro¢né ¢innosti, je zde zapotiebi spoluprace zkoumanych
osob a pozadovana data byvaji navic velmi Casto ukryta v jejich podvédomi. Mezi hlavni
metody patii skupinové diskuze, expertni rozhovory nebo individualni hloubkové
rozhovory. Informace ziskané timto vyzkumem jsou podrobeny obsahové analyze a z toho
divodu se na vyzkumu podili zkuSeny vyzkumny pracovnik, ktery ma znalosti z oblasti
sociologie a psychologie. Kvantitativni vyzkum hleda odpovéd’ na otazku kolik. Pracuje
se zde se stovkami respondentli a snahou je zjistit Cetnost stejnych odpoveédi, nazori
¢1 chovani. Ziskani primarnich kvantitativnich dat byva jednodussi nez u kvalitativnich,
jelikoz je mozno je vypozorovat a dotazovani je dokdZzou sami sdélit. Mezi pouZzivané
metody zde patii experiment, pozorovani nebo dotazovani, pfiCemz pravé dotaznik
je zakladnim nastrojem pro sbér kvantitativnich informaci. Hlavnimi vystupy jsou tabulky

a grafy (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 56-57; Tahal, 2015, s.19-20).
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3.3 Ucastnici marketingového vyzkumu
Marketingového vyzkumu se ucastni:

e klient nebo zadavatel vyzkumu — ten, kdo ziskané vysledky bude pouzivat,
e vyzkumnik, vyzkumna agentura, realizator vyzkumu — ten, kdo vyzkum realizuje,

e respondenti — zkoumané osoby (Tahal, 2015, s. 8-9).

3.4 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se skladd z nékolika fazi, které zobrazuje nasledujici

obrazek:

DEFINOVANIVYZKUMNEHO PROBLEMU

&

STANOVENI METODIKY VYZKUMU

W

* URCENIVELIKOSTI VZORKU A METODA VYBERU RESPONDENTU

{7
VSBEIF.! DAT

s

ANALYZA

7

PREZENTACE VYSLEDKU VYZKUMU

Obrazek 5 Faze marketingového vyzkumu (Tahal, 2015, s. 5)

Definovani vyzkumného problému je prvni a velmi dilezitd faze. Jejim cilem je jasna
definice pozadavkd, coz napomiiZze ke spravné vynaloZenym investicim. Na zacatek je tedy
nutné ujasnit si ditvody, pro¢ se bude marketingovy vyzkum délat, k ¢emu a pro koho budou

ziskané vysledky slouzit (Tahal, 2015, s. 6).
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Stanoveni metodiky vyzkumu zavisi na uc¢elu vyzkumu a také na jeho ¢asové naro¢nosti
a souvisejicich finan¢nich ndkladech (Tahal, 2015, s. 6). Jednotlivym metodikdm se blize

vénovala podkapitola 3.2.

Ve fazi urceni velikosti vzorku a metody vybéru respondenti se urcuje kolik respondentii
bude pro dany marketingovy vyzkum nutné oslovit, pficemz jiz bereme v tivahu i zpiisob,
jakym budou tito respondenti vybrani. Pocet a vybér respondentd se nesmi podcenit, jelikoz
by to mohlo vést k ziskani zkreslenych a neadekvatnich dat, coz by mélo pro marketingovy

vyzkum nulovou hodnotu (Tahal, 2015, s. 6).

Sbér dat je nejnakladnéjsi fazi vyzkumu. U kvantitativniho vyzkumu zde dochézi k napro-
gramovani dotazniku, u kvalitativniho vyzkumu se pfipravuje scénaf. V piipadé,
kdy dochazi ke kontaktu respondentt s vyzkumnym pracovnikem, je do této faze zahrnuté
1 jejich proskoleni. Samotny sbér dat mliZze probihat vice zplisoby, a to bud’ dotazovanim
osobnim, kdy dochazi k pfimému kontaktu tazatele s respondenty, nebo dotazovanim

pomoci telefonu ¢i internetu (Tahal, 2015, s. 7).

Analyza kvantitativniho vyzkumu je zaloZena na aplikaci statistickych metod na ziskana
data, pficemz by méla zainat jiz ve fazi stanoveni metodiky vyzkumu, jelikoz
jiz tam je mozné urcit jaké statistické metody bude nebo nebude mozno pouzit.
Je vSak v potadku, kdyZ jesté v pribéhu samotné analyzy dochazi k jejich upfesiovani,
aby bylo zjisténo co nejvice skrytych informaci a souvislosti. V oblasti kvalitativniho
vyzkumu jsou ziskané informace analyzovany na zakladé sociologického rozboru

(Tahal, 2015, s. 7).

K prezentaci vysledkii vyzkumu se obvykle pouziva zavéreéna zprava a také osobni
prezentace vysledku vyzkumu, kterou maji na starost pracovnici vyzkumné agentury
vysledkli a doporuceni, jak by se mélo dale pokracovat, jak s témito vysledky nalozit
v oblasti fizeni chodu firmy. Mize zde jeste dojit k pfipadnému doplnéni detailné;jsi analyzy

a dalsich informaci (Tahal, 2015, s. 7).
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato kapitola se bude vénovat dotaznikovému Setteni, jelikoz dotaznik je, jak jiz bylo vyse
napsané, zakladnim nastrojem pro sbér kvantitativnich informaci a nasledné bude vyuzivany

1 v praktické ¢asti.

4.1 Tvorba dotazniku

Tvorba dotazniku 1ze rozd¢lit do né€kolika navazujicich kroki, které se navzajem dopliuji
a ovlivilyji. Prvni krok zacind definovanim problému a spocivd ve vytvoreni seznamu
zachycujici informace, které je potieba zjistit, aby bylo dosaZeno cile vyzkumu. Druhym
krokem je vybér zplisobu dotazovani, ktery ovlivni kone¢nou podobu dotazniku, stejné
tak jako nésledujici faze, kterou je specifikace cilovych respondentt a jejich nasledny vybér.
Na zaklad¢ vybranych respondenti se dale vybiraji otdzky i varianty odpovédi, kterou budou
nabidnuty k vybéru. Musi se dbat na to, aby respondenti otdzkam porozuméli a byli ochotni
na né¢ odpovidat. Patou fazi je konstrukce celého dotazniku, coz spociva predevSim
v logickém uspotadani otdzek a poslednim krokem je pak jeho testovani na malém vzorku
respondentli. Po odstranéni ptipadnych chyb miize byt zahdjena realiza¢ni faze vyzkumu

(Kozel, Mynétové a Svobodova, 2011, s. 186-188).

Usporadani dotazniku by mélo vypadat nasledovné:

vécné
otazky

Gvodni
otazky

identifikacni
otazky

Obrazek 6 Struktura dotazniku (Mulacova a Mulac, 2013, s. 277
upraveno dle Kozel et al., 2006)

4.2 Typy otazek a jejich formulace

Pti formulaci otazek je dulezité dbat na to, aby byly srozumitelné, ¢imz alespon ¢astecné
docilime toho, Ze respondenti budou schopni a ochotni na tyto otdzky odpovidat. Obvykle
totiz chyby zplisobené respondentem prameni ze Spatné formulace otdzek (Kozel, Mynérova
a Svobodova, 2011, s. 201). M¢éli bychom se vyvarovat dlouhym a nejasnym otazkam, otaz-

kam, ve kterych se ptdme na vice véci, dale také nejednoznacnosti, zaportim, cizim pojmiim
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a otazkdm sugestivnim, které ve své podstaté navadéji respondenta k dané odpovédi

(Tahal, 2015, s. 48-50).

4.2.1 Otevrené otazky

U téchto otazek nema respondent na vybér z pfedem piipravenych odpovédi, tudiz
je mu umoznéno odpovidat vlastnimi slovy. Tyto otdzky nebyvaji v souvislosti s kvantita-
tivnim vyzkumem pouzivané pfili§ Casto, jelikoz se zde hufe aplikuji statistické postupy
a jsou tedy naro¢né na vyhodnocovani (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 214, Tahal,

2015, s. 41).

4.2.2 Uzavrené otazky

Tento typ otdzek se v dotazniku vyuziva velmi Casto a respondent ma na vybér z predem
ptipravenych variant odpovédi. Obvykle se tyto otazky rozdéluji na vybér z variant a vybér

ze Skaly (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 215, Tahal, 2015, s. 43).

Uzaviené otazky, u kterych je na vybér z variant se dale déli na alternativni a selektivni.
Alternativni neboli vybéroveé otazky jsou takové, pti nichz se varianty odpovédi navzajem
vylucuji a respondentem je volena pouze jedna odpovéd’. Selektivni neboli vyctové otazky
jsou takové, kdy respondent mize volit jednu nebo vice moznosti, jelikoZ se navzijem

nevylucuji (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 215-216, Tahal, 2015. s. 43).
Alternativni otazky se d¢li:

e Dbipolarni (dichotomické) - pouze dvé varianty odpoveédi (ano x ne; muz x Zena),
e s neutralni odpovédi (trichotomicke) - navic neutralni odpovéd’ (ano x nevim x ne),
e vybérové (polytomické) - vice variant odpovédi (Kozel, Mynafova a Svobodova,

2011, s. 216).

U vybéru ze Skaly respondent sdéluje, jak moc souhlasi s ur¢itym vyrokem ¢i tvrzenim.
Nejcastéji se pouzivaji Skaly ¢iselné a slovni. U ¢iselné Skaly je uvedena Ciselna stupnice,
kterd byva obvykle péti nebo sedmistupiiovd, coz vsak nemusi byt pravidlem. Dilezité
je myslet na to, Ze by Skala méla mit lichy pocet stupnii, aby bylo respondentovi umoznéno
vybrat prostfedni hodnotu. Vyhodou je, ze respondent neni zatéZovan ¢tenim odpovédi.
Miuze se vSak stat, ze bude odpovidat mechanicky bez piedchoziho zamysleni, tudiz
by pouzivani ¢iselnych $kal nemélo byt ptili§ casté. Slovni §kala je zalozena na vyjadieni

miry souhlasu prostfednictvim slovnich vyjadieni. Na jedné strané byva ,,urcité souhlasim*
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a na té druhé ,,urcité¢ nesouhlasim®. Tyto vyroky vSak mohou byt pfizptisobeny konkrétni
otazce, tudiz misto ,,urcit€¢ souhlasim“ muize pouzit moznost ,,jsem naprosto spokojen/a‘“
a podobné. Obvykle je Ctyfstupiiova, neni zde uvadéna prostiedni hodnota, jelikoz

tim by se respondenti vyhnuli odpovédi (Tahal, 2015, s, 43-44).

4.2.3 Polouzavi‘ené (polooteviené)

V tomto piipad¢ jsou respondentovi nabidnuty mozné varianty odpovédi, ale mimo
to se zde setka i1 s kolonkou, kterd mu umoziuje napsat jinou odpoveéd’ podle sebe, kterd neni
uvedena. Tyto otazky se pouzivaji v ptipadé€, kdy mé zadavatel pocit, Ze jim uvedeny vycet
je nedostacujici. Neni v§ak vhodné tento typ otazek pouzivat ptili$ Casto, jelikoz pii Castém
zvoleni jiné odpoveédi mohou vyzkumnikovi zkomplikovat jeji vyhodnoceni (Kozel, Myna-

fova a Svobodova, 2011, s. 213; Tahal, 2015, s. 43).

4.3 Techniky sbéru dat

V souvislosti se sbérem se rozliSuji tii techniky, které jsou bézn¢ pouzivané. Na zaklade
konkrétniho vyzkumu je rozhodovéno, kterd z nich bude v daném ptipad¢ nejvhodnéjsi,
pfi¢emzZ se bere v tivahu napiiklad dostupnost vhodnych respondentti, technické vybaveni

a tak dale (Tahal, 2015, s. 56).

4.3.1 Osobni dotazovani

Sbér dat prostiednictvim osobniho dotazovani provadény operativné pro jednorazové
potieby jednotliveem ¢i mensi firmou miiZe byt nejvyhodnéjsi a nejekonomicté;si technikou.
Pro vyzkumnou agenturu je vSak financné velmi nékladny, jelikoZ se s tim poji samotna
lidska prace a dale 1 doprava, kontrolni mechanismy na misté dotazovani ¢i organizace
vyzkumnych tymul. Osobni dotazovani realizuji proSkoleni tazatelé, ktefi by méli byt
davéryhodni nebo by jejich prace méla byt alespon ¢astecné kontrolovana, jelikoz mtize dojit
k jejich selhani. Tazatel¢ zaznamenavaji zjiSténd data na papir nebo do elektronického
zatizeni jako je napiiklad tablet. Mezi vyhody patii to, ze tazatelé jsou schopni ovlivnit
rychlost dotazovani a dbaji na to, aby byli zodpoveézené viechny otdzky. V piipadé potieby
mohou respondentiim otazky i vice vysvétlit (Tahal, 2015, s. 56-57).
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4.3.2 Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani ve vétsSiné pripadech preferuji vyzkumné agentury ¢i vétsi firmy,
které¢ maji k dispozici potfebné technické zdzemi, specializovany software a proskolené¢ho
telefonniho operatora. Existuji tfi situace, kdy se této techniky vyuziva. Prvni
z nich je kontaktovani respondentli na zaklad€ databaze, kdy se prostfednictvim call centra
(at’ uz firemniho, nebo patiiciho vyzkumné agentute) kontaktuji klienti dané firmy, u kterych
se zjistuje jejich spokojenost. V pfipad¢€, Ze je zakladnim souborem celd populace, nebo
populace dobte dostupna se voli druhd situace, kterou je volani na ndhodné vygenerovana
Cisla. Treti situaci je volani na zakladé panelu respondenttl, coz se vyuziva u opakovaného
vyzkumu, kdy se oslovuji stale stejni respondenti, jelikoz neustalé hledani novych by bylo

¢asove¢ 1 financn¢ velmi narocné (Tahal, 2015, s. 58-59).

4.3.3 Dotazovani prostiednictvim internetu

Je to nejmladsi technika sbéru dat, ale i pfesto je velmi vyuzivana. Vyhodou internetového
dotazovani je rychlost, cena, velké mnozstvi kvalitnich softwari a oblibenost internetu
u populace. Vyzkumné agentury zde vyuZivaji jimi vybudované panely, které obsahuji
desitky tisic respondentd, o kterych zde maji veskeré informace, jako je sociodemograficky
profil ¢i poznatky o jejich spotiebitelském chovani. Na zéklad€é konkrétniho vyzkumu jsou

pak z tohoto panelu vybrani vhodni respondenti (Tahal, 2015, s. 59).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti této bakalarské prace byla zpracovana literarni reSerse tykajici se nakup-
niho chovani spotfebitelii. Tyto poznatky, vychézejici z prostudovanych literarnich d¢l,

jsou nezbytné pro vypracovani nasledujici praktické ¢asti.

Prvni ¢ast se vénovala chovani spotiebitele pti ndkupu, kde byly vysvétleny zékladni pojmy
jako je napftiklad spotiebitel, zakaznik ¢i samotné nédkupni a spotfebni chovani. Nasledné
zde také byly uvedeny modely spotfebniho chovani. Jelikoz je dtlezité, aby si obchodnici
uvédomovali riznorodost spottebitell, byly zde uvedeny i faktory, které ovliviiuji spotiebi-
tele pti ndkupu a rovnéz i ndkupni rozhodovaci proces, ktery se 1isi dle nakupovaného statku.
To vSe bylo doplnéno typy ndkupniho chovani a celd ¢ast byla zakoncena typologii

spotrebiteld.

Druha cast se zabyvala znackou. Byla zde uvedena jeji definice a vyznam pro zakazniky
i samotnou firmu. Byl zde popsan i positioning, ktery ke znacce neodmyslitelné patii.

Nakonec byl zminén rozdil mezi rodinnou a individualni znackou.

Treti Cast se zde v€novala také marketingovému vyzkumu, jeho roz€lenéni na sekundarni
a primarni vyzkum. U primarniho vyzkumu byl zminén kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum
spolecné 1 s jejich metodami sbéru dat. Zaveér této Casti se vénoval Gcastnikiim a procesu

marketingového vyzkumu.

Ctvrta Gast je zaméfena konkrétné na dotaznikové Setieni, jelikoZ tato metoda, spolu
s individualnim hloubkovym rozhovorem, bude pouzita v praktické ¢asti této bakalaiské
prace. Z toho divodu zde byla uvedena tvorba dotazniku, typy otazek a jejich formulace

a v posledni fadé€ i techniky sbéru dat u dotaznikového Setteni.
Vsechny tyty poznatky zaznamenané v teoretické casti jsou potiebné pro nasledné
vypracovani praktické Casti tykajici se analyzy chovani spotiebitele pti nakupu znackového

oblegeni na trhu v CR.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA SPOTREBY OBLECENIi A OBUVI

Tato kapitola se zabyva spotifebou obleceni a obuvi. Data potfebna pro tuto ¢ast bakalarské
prace pochéazeji z Ceského statistického tfadu. Néktera data pochazeji z internich archivi
CSU a byla zaslana autorce prace na jeji zadost prostiednictvim e-mailu. Dalsi data jsou

ziskéna z publikace Statistika rodinnych &t zvefejnéné na internetovych strankach CSU.

V jiz zminované publikaci Statistika rodinnych ucti je sledovano hospodaieni soukromych
domaécnosti. Pozornost je vénovana jejich vydani a struktuie spotfeby. Data byla ¢erpana
ze sekce 1 - Doméacnosti podle postaveni osoby v Cele, konkrétné z tabulky 1 b — penézni
vydani a 1 ¢ — Skupiny pendZnich vydani. V sou¢asné dobé& jsou na strankach k CSU
k dispozici data za roky 2009 az 2016 (informace o spotiebé v roce 2008 byly ziskany

z internich archivai CSU).

Zpravodajskym souborem v SRU jsou od roku 2006 viechny typy domacnosti dle postaventi
osoby v ¢ele zastoupené v populaci, tedy:

e domacnosti zaméstnancd,

e samostatné ¢innych osob,

e nezamgéstnanych,

e dichodcti bez ekonomicky aktivnich ¢lenti

e dichodct s ekonomicky aktivnimi ¢leny a

e domaécnosti, v nichZ neni Zadna ekonomicky aktivni osoba.
V 1Uplnych rodinach je osobou v ¢ele vzdy muz, v neuplnych rodinach vétsSinou rodic, avsak
pouze za predpokladu, Ze je ekonomicky aktivni. V opacném piipad¢ je osobou v Cele
ekonomicky aktivni dit€. V nerodinnych domacnostech je osobou v Cele ta osoba, ktera
ma nejvyssi prijem (Metodické vysvétlivky — archiv let 2009-2016, ©2018).
Slozeni zpravodajského souboru je vybirdno zdmémym kvotnim vybérem a meéni
se operativné tak, aby aktudlné postihovalo posun zékladnich atributi domadacnosti
jako je naptiklad jejich slozeni, ekonomicka aktivita, Groven piijmt a podobné. Skladba tedy
odpovida struktute domacnosti v Ceské republice (Metodické vysvétlivky — archiv let 2009-
2016, ©2018).
Roéni udaje v SRU byly zjistény souétem podrobnych mésiénich polozek pifjmi a vydani,
propocitany jako primeér na ¢lena domdacnosti stojiciho v Cele a zaokrouhleny na celé
koruny. Stejnym zplisobem byly ur€eny i idaje ve fyzickych jednotkach mnozstvi, které jsou

zaokrouhlovany na dvé¢ desetinnd mista. Tabulka 1 b, ve které jsou, mimo jiné, zaznamenany
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ro¢ni tdaje o spotiebé jednotlivych druhti obleceni a obuvi obsahuje jiz pouze Cista penézni
vydani. Je zde zminéna i spotieba ve fyzickych jednotkach (Metodické vysvétlivky — archiv

let 2009-2016, ©2018).

6.1 Vydaje za obleCeni a obuv v letech 2008-2016

V letech 2008-2010 se vydaje za odivani a obuv na osobu v K¢ pohybovaly vice méné
ve stejnych hodnotach. Mirny pokles ve vydajich nastal v roce 2011, kdy bylo zaznamenano
sniZzeni konecné spotifeby domacnosti. V roce 2012 se tento propad jest¢ prohloubil
— ve 4. ctvrtleti byl pokles o 4,1 %. Hlavni pfi¢inou byla hospodaiska recese a zdrazovani
produktli, coz mélo za nasledek omezeni ndkupu predméti dlouhodobé spotieby,
ale 1 potravin a dalSich zbozi ¢i sluzeb. V roce 2013 se situace zaCala opét zlepSovat
a v poslednich letech 1ze ve vyvoji vydajii za odivani a obuv na osobu pozorovat urcity
nariist, coz ukazuje nize zndzornény obrazek ¢. 7 (Ministerstvo primyslu a obchodu

— Analyza vyvoje ekonomiky CR za rok 2012, 2013).

Vyvoj vydajtl za odivani a obuv v letech 2008-2016
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Obrazek 7 Vyvoj vydaji za odivani a obuv v letech 2008-2016
(vlastni zpracovani podle Tab. 1¢ Skupiny penéznich vydéani — archiv
let 2009-2016, ©2018; rok 2008 - interni archiv)
Podil vydaji za obleCeni a obuv na celkovém penéZnim vydéani vSak neni pfili§ velky.
Obrazek ¢. 8 znazornény na nasledujici stran¢ ukazuje strukturu vydani za jednotlivé kate-
gorie statkii a sluzeb na osobu v procentualnim vyjadieni od roku 2013 do roku 2016.

Na obrazku je zndzornéno celkem dvanact kategorii, kde je mimo jiné zachyceno také
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vydani za odivani a obuv. Tato kategorie se ve vSech Ctyfech zkoumanych letech podilela
na celkovém vydani pfiblizné péti procenty a netadi se tak mezi vyznamné polozky jako

naptiklad vydaje za bydleni ¢i potraviny.

Skupiny penéZnich vydani - priméry na osobu v procentualnim vyjadfeni
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Obrézek 8 Skupiny penéznich vydani — priméry na osobu v procentudlnim
vyjadieni (vlastni zpracovani podle Tab. 1c¢ Skupiny penéznich vydani — archiv

let 2013-2016, ©2018)

6.2 Spotieba jednotlivych druhii obleceni a obuvi v letech 1990-2016

Udaje o spotiebé jednotlivych druhi obleeni a obuvi v rozmezi od roku 1990 do roku 2007
pochézeji z internich archivli. Spotieba oble¢eni byla rozdélena do péti samostatnych
kategorii, a to konkrétné §ité pradlo, pletené pradlo, pletené svrchni oSaceni, svrchni odévy
(kromé pleteného svrchniho ofaceni) a pun¢ochy a ponozky. Sestou kategorii, kterou CSU
uvadél je jiz zminovana obuv.

Obrazek €. 9 na nasledujici stran¢ tedy zndzornuje vyvoj spotieby vysSe zminénych kategorii
obleceni a obuvi v letech 1990-2007 na jednoho obyvatele. Vychozi data pro graf jsou
k nahlédnuti v ptiloze P 1.
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Spotreba obleceni a obuvi na jednoho obyvatele v letech
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Obrazek 9 Spotieba obleceni a obuvi na jednoho obyvatele v letech 1990-2007

(vlastni zpracovani podle udaji z interniho archivu Statistickych rodenek CSU)

Z obrazku ¢. 9 je viditelné, Ze ve vSech kategoriich dochézelo, az na malé vykyvy, predev§im
k rGstu spotieby, a to pievazné od roku 2002. Nejvétsi vykyvy jsou ziejmé u kategorie
puncochy a ponozky, a to konkrétné¢ v letech 2004-2007, kdy spotteba nejprve vzrostla
z hodnoty 11,3 parti na 16,3 part, poté opét klesla na 13,7 part a v roce 2007 spotieba
dosahla hodnoty 17,4 parii na jednoho obyvatele.

Od roku 2008 za¢al CSU zpracovavat tyto data jinou formou a rovnéz zacaly byt pouzivany
1 jiné kategorie, a to konkrétné pradlo a pletené oSaceni, konfekce, pun€ochy a ponozky,
odévni doplnky, textilni galanterie a odévni materidly a také obuv. Obrazky znazornujici
spotiebni vydani uvedené v priméru na osobu za rok v letech 2008-2016, a to jak v penéz-
nich jednotkach, tak i v jednotkach fyzickych, jako jsou kusy, metry ¢i pary jsou uvedeny

na nasledujici stran€. Vychozi data jsou opét k nahlédnuti na konci prace v ptiloze P 1.
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Obrazek spotiebniho vydani vyjadieného v priméru na osobu ve fyzickych jednotkach
mnozstvi za rok naznacuje, Ze se struktura nakupovanych druhti obleceni v letech 2008-2016
prili§ nemeénila a spotfeba na jednoho obyvatele byla viceméné stejnd. Nejvice nakupovany
druh oblecenti je pradlo a pletené oSaceni. Podstatou polozkou jsou také puncochy a ponozky.
Konfekce je v priiméru nakupovana pouze Ctytikrat rocné a obdobné¢ je na tom i obuv, ktera

je v priméru nakupovana pouze tfikrat do roka.

Spotrebni vydani - pruméry na osobu ve fyzickych
jednotkach mnozstviza rok
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Obrézek 10 Spotiebni vydani — priméry na osobu ve fyzickych jednotkach mnozstvi za
rok (vlastni zpracovani podle Tab. 1b PenéZni vydani — archiv let 2009-2016, ©2018;

rok 2008 - interni archiv)
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Obrazek spotiebniho vydani, ktery znazoriiuje primérna ro¢ni penézni vydani za jednotlivé
druhy obleceni dopliuje graf na predeslé stran¢. Nejvetsi vydaje za obleceni jsou na pradlo
a pletené oSacenti, které se ukdzalo jako nejkupovanéjsi. Znacné zastoupeni zde maji vydaje
za konfekci, ktera sice neni nakupovana tak casto, ale je drazsi polozkou, a to samé se da fici
1 0 obuvi. Mezi nevyznamné polozky, co se spotiebniho vydani v K¢ ty¢e patii puncochy

a ponozky, odévni materialy a odévni dopliky a textilni galanterie.
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Obrazek 11 Spotiebni vydani — priméry na osobu v K¢ za rok (vlastni zpracovani podle

Tab. 1b Penézni vydani — archiv let 2009-2016, ©2018; rok 2008 - interni archiv)
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7 ANALYZA CHOVANI SPOTREBITELU VE VZTAHU KE
ZNACKOVEMU OBLECENI

Kapitola se v€nuje postojum spotiebitelli pfi ndkupu znackového obleceni a obsahuje
vysledky z kvantitativniho vyzkumu, ktery byl provadén prostfednictvim dotaznikového
Setfeni. V ndvaznosti na kvantitativni vyzkum byl provadén 1 vyzkum kvalitativni, a to kon-
krétn¢ formou individudlnich hloubkovych rozhovori, které poskytly dopliiujici informace

tykajici se zminéné problematiky.

7.1 Kvantitativni analyza vztahu spotiebitelii ke zna¢kovému obleceni

Dtivodem, pro¢ v ramci této prace bylo provadéno dotaznikové Setieni, bylo ziskani podstat-
nych informaci o chovani spotiebiteli a jejich postoji pii nakupu znackového obleceni.
Na zacatku vyzkumu byl stanoven cil, ktery spocival v osloveni alespoii 220 respondenti
ruznych vékovych kategorii. Zaroven byla zvolena technika sbéru dat, a to prostfednictvim
internetu. Tato technika sbéru dat je rychla, nenese s sebou zadné naklady a diky stale
rostouci oblibenosti internetu u populace l1ze oslovit Siroké spektrum osob. Internet navic

disponuje rozsdhlym poctem softwart, které nabizeji tvorbu dotazniku.

Tvorba dotazniku se nakonec uskutecnila prostfednictvim uZivatelského Uctu na Googlu,
ktery poskytuje velké mnozstvi aplikaci, mezi které patfi 1 Google formulafe. Diky
nim se da velmi jednoduse a rychle vytvofit prehledny dotaznik, coz je velmi dilezité

pfevazné pro respondenty, kteti maji byt v ramci dotaznikového Setfeni osloveni.

Dotaznik byl zcela anonymni a obsahoval 17 povinnych otdzek, z nichZ bylo Sest identifi-
kacnich a tykaly se pohlavi respondentt, jejich v€ku, vzdélani a sméru vzdélani, mési¢nich
piijml na osobu a v posledni fadé také velikosti mista bydlisté. DalSich 11 otazek bylo
specifickych a byly zaméfeny na chovéni a postoje respondentil v souvislosti se znackovym
oblecenim. Kone¢na podoba dotazniku je k nahlédnuti na konci prace v ptilohach jako

piiloha P II — Dotaznik.

Nasledné rozesilani bylo realizovano prostiednictvim socidlni sit€¢ Facebook, ktera
je v dneSni dobé velmi oblibend a stale sili na popularité. Dotaznikové Setfeni se konalo
v dobé od 23. bfezna 2018 do 20. dubna 2018 a za tu dobu se ho zlcastnilo celkem 260

respondentl vSech vékovych kategorii, z cehoz vyplyva, zZe cil vyzkumu byl splnén.
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7.1.1 Charakteristika souboru na zakladé identifika¢nich ukazatelu
Otazka ¢. 1 - Jaké je VaSe pohlavi?

Na otazku tykajici se pohlavi odpovédélo celkem 260 respondentd, z nichz byla prevazna
vétSina Zenského pohlavi, konkrétné 196 Zen (75,4%). Muza, kteti se zGc€astnili dotazniko-
vého Setfeni bylo pouze 64 (24,6%). Tato skutecnost je nejspise dana tim, ze zeny jsou
ve srovnani s muzi vice sdilnéjsi a aktivnéj$i v zapojovani se do rtiznych Setfeni. Dalsi
pric¢inou nevyrovnaného zastoupeni muzi a zen muze byt také to, ze téma mody a obleceni

celkové je u Zen vice oblibené.

Zastoupenirespondentu - z hlediska pohlavi

24,6%

75,4%

muZ = Zena

Obrazek 12 Zastoupeni respondentti — z hlediska pohlavi

(vlastni zpracovani)

Otazka & 2 - Jaky je Vas vek?

Dals$im zjistovanym faktorem byl vék respondenti. Dotaznikového Setfeni se zucastnili
respondenti vSech vékovych kategorii, pficemz nejpocetnéji zde byla zastoupena kategorie
18-25 let a to 143 respondenty. To odpovidé vice nez poloviné z celkového poctu dotdza-
nych, konkrétné 55 %. O poznani mensi, ale stdle hojné zastoupeni, zde méli respondenti
kategorie 26-35 let, kterych bylo 62. Z kategorie 36-45 let odpovédélo pouze 30 respon-
dentl. V dalSich kategoriich byl pocet respondentli zna¢né nizsi, a to konkrétn¢ v kategorii

46-55 12, nad 56 let 6 a pod 18 let 7 respondentd.
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Zastoupenirespondent - z hlediska vékové kategorie
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Obrazek 13 Zastoupeni respondentli — z hlediska vékové kategorie

(vlastni zpracovani)
Otazka €. 3 - Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Z hlediska nejvyssiho dosaZzené¢ho vzdélani prevladalo stiedoSkolské s maturitou, které
uvedlo 158 dotazanych. Vysokoskolského vzdélani doséhlo 65 respondenti. DalSich 27 do-

tdzanych zakoncilo vzdélani vyucnim listem a zbylych deset zdkladni Skolou.

Zastoupenirespondentu - z hlediska nejvyssiho
dosazenéhovzdélani
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60,8%

zakladni = vyucnilist = stredoskolské s maturitou = vysokoskolske

Obrazek 14 Zastoupeni respondentti — z hlediska nejvyssiho dosazeného

vzdélani (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 4 - Jakého sméru je Vami nejvyssi dosaZzené vzdélani?

Tato otazka byla polouzaviena. Respondentiim byly nabidnuty ¢tyfi moznosti: ekonomicky,
technicky, humanitni ¢i pfirodovédny smér vzdélani. Za predpokladu, kdy Zadné z nabize-
nych moznosti nebyla pro respondenta zadouci, m¢l dotdzany moznost své vlastni odpovédi.
Nejcastéji zde prevladaly sméry technického a ekonomického zaméteni, kterymi dispono-
vala vice nez polovina dotazanych. Zastoupeni nabizenych smérti bylo témét vyrovnané
— technicky smér uvedlo 72 osob, ekonomicky 70. PoCetné zastoupeni zde mél 1 humanitni
smér, ktery uvedlo 54 respondentli. Pouze deset dotdzanych osob disponuje ptirodovédnym
vzdélanim. Dalsi sméry byly zastoupeny pouze minimalné. VSeobecny smér vzdélani uvedlo
patnact respondentil, jedenact zminilo jako své nejvyssi dosavadni vzdélani gymnazium,
osm se pohybuje ve zdravotnictvi, Sest v umélecké sféfe a tfi v odévnictvi. Je zde zazname-
nand také skupina ,,ostatni, ve které jsou zaznamenany odpovédi, které se objevili pouze
dvakrat jako je sportovni smér a zaméfeni ve sluzbach a také ojedin€lé odpovédi,
a to obchodni a veterinarni zaméteni, pohostinstvi, gastronomie, cukraf, letecka doprava

a stavebnictvi.

Zastoupenirespondentt - z hlediska sméru nejvyssiho
dosazeného vzdélani

ekonomické 26,9%
technické 27,7%
humanitni 20,8%
prirodovédné 3,8%
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zdravotnické 3,1%
umélecké 2,3%
odévni 1,2%
ostatni 4,2%
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Obrazek 15 Zastoupeni respondentli — z hlediska sméru nejvyssiho dosaZzeného

vzdélani (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. S - Jaky je Vas mési¢ni piijem na osobu?

Mg¢sicni pfijem na osobu je u 98 respondenti 0 - 10 000 K¢. Respondenti uvadgjici tento
mésicni ptijem byly ve vétsin€ piipadi ve véku 18-25 let, jejichz nejvyssi dosazené vzdelani
bylo stfedoskolské s maturitou. Da se tedy predpokladat, ze pokracovali dale ve studiu
na vysokou skolu a z toho diivodu byl jejich mésicni pfijem v této vysi. U dalSich skupin
mésicnich piijmut byly odpovédi riiznorodé. Mési¢ni piijem na osobu ve vysi 10 001 - 20 000
K¢ uvedlo 89 respondentti, 20 001 - 30 000 K¢ vydélava 51 dotazanych a nad 30 000 K¢

si mésicné prilepsi jen malé zastoupeni z dotdzanych a to konkrétn€ 22 osob.

Zastoupenirespondenti - z hlediska pfijmu na osobu
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0-10000KE = 10001-20000KE - 20001 - 30 000 KE = 30001 KC a vice

Obrazek 16 Zastoupeni respondentti — z hlediska pfijmu na osobu

(vlastni zpracovani)

Otazka €. 6 - Uved’te, prosim, velikost Vaseho bydlisté dle po¢tu obyvatel.

Otazka se tykala velikosti bydlisté. Nejcastéji opakujici se odpovédi byla velikost bydliste
do 5 000 obyvatel, kterou uvedlo 104 osob. Dalsi v potadi se umistila hranice 5 001 - 20 000.
Tuto odpovéd vybralo 72 dotdzanych. Naopak jen par respondenti bylo z vétSich mést
nad 100 000 obyvatel, a to Sest z Ostravy, dvandct z Brna a sedm z Prahy. Procentualni

vyjadieni ukazuje obrazek €. 17, ktery je k dispozici na dalsi strané.
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Zastoupenirespondentu - z hlediska velikosti bydlisté

do 5 000 obyvatel 40,0%
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200 001 - 300 000 obyvatel 4,6%

nad 400 000 obyvatel 2,7%
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Obrazek 17 Zastoupeni respondentli — z hlediska velikosti bydlisté

(vlastni zpracovani)

7.1.2 Specifické otazky tykajici se problematiky nakupu znackového obleceni
Otazka ¢. 1 - Nakupujete znackové oblefeni?

Tato otazka byla roziazovaci. Celkem odpovidalo 260 respondentli, z nichz 94 uvedlo,
ze znackové obleceni nakupuje. DalSich 151 osob zvolilo moznost ,,ob¢as, coz je vice
neZ polovina dotdzanych. Patnact respondenttl, ktefi uvedli, Ze znackové obleceni nenaku-

puji, byli nasledné presmérovani na identifikacni otazky

Nakupujete znackoveé obleceni?

58,1% 36,2%
5,8%
ano ' ne = obtas

Obrazek 18 Nakupujete znackové obleceni (vlastni zpracovani)
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Z vyzkumu vyplyva, ze osob, které znackové obleceni nenakupuji, je v porovnani s témi,
kteti nakupuji (i kdyZ jen obcas) znacné¢ malo. Pficinou miize byt to, ze v dneSni dobé
je na trhu jiz velké mnozstvi znacek, jejichz produktové portfolio obsahuje i cenoveé dostupné
produkty. V tomto dotaznikovém Setfeni byli jedinci nenakupujici znackové obleceni
ruznorodi. Zastoupeni zde méli zeny i muzi vSech vékovych kategorii, vSech typt vzdélani
1 pfijmovych skupin s velikosti bydlist¢ do 100 000 obyvatel. V porovnani s celkovym
poctem v danych skupinach je to vSak naprostd mensina. Ze zjisténych informaci nevyplyva
zadna vyraznd souvislost, takze se da fict, Ze postoj ke znackovému obleceni vyplyva
od urcité osobnosti. U 6 z téchto respondentii se da predpokladat, ze znackové obleCeni
nenakupuji vzhledem k jejich mésicnim piijmim na osobu ve vysi 0 - 10 000 K¢&, ale davody
mohou byt i jiné.

Na nasledujicich 10 otazek tykajicich se nakupu znackového obleceni odpovidalo

jen 245 respondentd.
Otazka ¢. 2 - Z jakého diivodu nakupujete znackové obleceni?

Prvni otazka, na kterou odpovidali ti, ktefi nakupuji znackové obleceni, byla zamétena
na diivod nakupu. U této otazky byla mozZnost vybéru vice odpovédi. Z vyzkumu vyplynulo,
ze nejcastéjSimi diivody jsou zaruka kvality a potieba obleceni na dany ucel. Tyto dvé moz-
nosti ziskaly téméf 150 odpovedi. Ojedinéle se objevovaly 1 jiné odpovédi, kde respondenti
udavali jako diivod nakupu znackového obleceni vzhled, cenu, zarucni lhtitu, odpovidajici
velikosti, dobré predeslé zkuSenosti, podporu Ceskych firem nebo i to, ze se dany produkt

zrovna hodi do Satniku. Obrazek ¢. 19 zndzornujici tuto skute€nost se nachazi na dalsi strané.
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Duvod nakupu znaékového obleéeni

160 149 147
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% 100

60
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40

20 12

zaruka kvality  nadany ucel vyjadreniimage spoleCensky jiné

, status
Kriteria

Obrazek 19 Diivod nakupu znackového obleceni (vlastni zpracovani)

Otazka €. 3 - Jak ¢asto nakupujete znackové obleceni?

Z dotaznikového Setfeni dale vyplynulo, Ze vice neZ polovina dotdzanych, konkrétné
136 z nich, uvedlo, Ze znadkové obleteni nakupuji 2x — 5x roéné. Castéji, a to 6x — 10x roéné
nakupuje pouze 43 respondentli. Vice nez 10x ro¢n¢€ nakupuje 38 dotazanych a pouze 28
jedinc nakupuje znackové obleceni jen 1x do roka. Procentudlni podil je zndzornén

na obrazku ¢. 20.

Rocni frekvence nakupu znackového obleceni

15,5% 11,4%

17,6%

55,5%

1xrocné = 2x-5xrocné m6x-10xrocné - vice nez 10x rocné

Obrazek 20 Roc¢ni frekvence nakupu znackového obleceni

(vlastni zpracovani)
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Otazka €. 4 - Kolik utratite odhadem ro¢né za zna¢kové obleceni?

Co se ty¢e vydaju za znackové obleceni, tak z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze nejvice
respondentll utrati za znackové obleCeni rocné v rozmezi od 2 001 do 5000 K¢. Pocet

odpovédi u dalSich moznosti byl téméf vyvazeny, coz ukazuje nasledujici obrazek ¢. 21.

Rocni vydaje za znackové obleceni

12,2%  192%

13,9%
16,7% 38,0%
do 2 000 K& 2001 - 5000 K& 5001 - 7 000 K&
7 001 - 10 000 K¢ nad 10 000 K&

Obrazek 21 Ro¢ni vydaje za obleceni (vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 5 - Je pro Vas diilezité, aby bylo logo znacky na prvni pohled viditelné?

Pro 210 respondentil, coZ je naprostd vétSina z dotazanych, neni dulezité, aby bylo logo
zna¢ky na prvni pohled viditelné. Zbylych 35 si naopak potrpi na viditelném logu, které

upoutd pozornost na prvni pohled.

DulezZitost viditelného loga

14,3%

85,7%

ano ne

Obrazek 22 Dilezitost viditelného loga (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 6 - Preferuji spiSe znac¢ky zamérené na:

Co se tyce stylu obleceni, tak 115 respondentii preferuje spise znacky zaméfené na obleceni
pro bézné noseni. Znacky sportovniho obleceni voli 99 z dotazanych a pouze 27 jedinct
preferuje znacky orientované na elegantni obleCeni. Naslo se i par vyjimek, které uvedly
odpovéd’ jinou, napt. airsoftové obleCeni, sportovni i elegantni a jen obuv. Nasledujici

obrazek opé€t uvadi procentudlni vyjadieni.

Zameéreni preferovanych znacek

1,6%
11,0%
40,4% 46,3%
obleceni pro bézné noseni sportovni obleceni
elegantni obleceni jiné

Obrazek 23 Zaméreni preferovanych znacek (vlastni zpracovani)

Otazka €. 7 - Jaké ¢asti znackového obleceni nejcastéji nakupujete?

Mezi nejcastéji nakupované ¢asti znaCkového obleceni patii obuv, kterou zvolilo 123
respondenti. Druhou nejvice zastoupenou odpovédi byla kategorie tricka/halenky, které
nejcasteji nakupuje 64 dotdzanych. Dalsi kategorie pak volilo vzdy méné nez 20 dotazanych.

Na dalsi strané se nachézi obrazek s procentudlnim vyjadienim zachycujici tuto skutecnost.
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Nejcastéji nakupované casti znackového obleceni

26,1%
50,2%
6,1%
5,3%
6,5% 2,9%
2,9%
tricka/halenky svetry/mikiny/kosile kalhoty/teplaky
rifle kabaty/bundy spodni pradlo

obuv

Obrazek 24 Nejcastéji nakupované ¢asti znackového obleceni

(vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 8 - Preferujete néjakou konkrétni znacku? Pokud ANO, uved’te prosim

jakou.

Dale z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze respondentim pfili§ nezéalezi na konkrétni

znacce. Své oblibené znacky ma jen 65 dotazanych.

Preference konkrétnich znacek

26,5%

73,5%

ne ano

Obrazek 25 Preference konkrétnich znacek (vlastni zpracovani)
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Z téch, kteti uvedli, ze preferuji néjakou znacku 8 lidi neuvedlo jakou. Zbylych 57 jedincii
uvedlo vzdy jednu, dvé a n€ékdy i vice znacek. Z celkového vyzkumu se na prvnim misté
umistila znacka Nike, kterou preferuje 24 osob. Na druhém misté znacka Adidas, kterou ma
v oblibé 13 respondentli a na tfetim mist¢ znacka Tommy Hilfiger, kterou uvedlo Sest
z dotdzanych. Prvnich 10 umisténych znacek i s poctem odpovédi ukazuje nésledujici
obrazek. Dale se objevili i jiné znacky, ale pouze s jednim hlasem, a to napiiklad Lotto,

Hollister, Mango, Zara, Mohito, Bershka, Hugo Boss, Reebook, Tamaris a mnoho dalSich.

Deset nejvice preferovanych znacek
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Obrazek 26 Deset nejvice preferovanych znacek (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 9 - Kde nakupujete znackové obleceni?

Vyzkum dale ukazal, Ze ndkup prostfednictvim internetu neni u respondentt piili§ oblibeny.
Ptevazna vétSina preferuje spise ndkup v klasickych prodejnach. Internetovy nédkup si sebou
nese riziko, ze koupeny produkt nebude vyhovujici. V takovém ptipad€ jde zbozi vratit,
ale to jiz zabere néjaky Cas a s tim spojené ndklady (poStovné). Hlavnim diivodem, pro¢
je tedy nakup v klasickych prodejnach i v dneSni dob€ nadale upfednostiiovan, mize byt
moznost vyzkouSeni si obleceni/obuvi piimo na prodejné. Procentudlni vyjadieni ukazuje

obrazek na dalsi stran€.
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Zpusob nakupu znackového obleéeni

24,5%

v kamennych prodejnach

75,5%

prostfednictvim e-shopu

Obrazek 27 Zptsob nakupu znackového obleceni (vlastni zpracovani)

Otazka €. 10 - Uved’te miru souhlasu u nasledujicich tvrzeni

Dale uvadéli respondenti miru souhlasu na vybrand tvrzeni, jejichz vyhodnoceni

je znazornéno v nasledujicim grafu a to:

Ve znackovém obleceni se citim sebejisté
150 141

Kupuji obleceni té znacky, kterou preferuji
lidé v mém okoli
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Od znackového obleieni ofekdavam vétdi Myslim si, Ze ¢im draZsi obleceni je, tim je
trvanlivost také kvalitné&jsi
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naprosto souhlasim [ souhlasim nesouhlasim naprosto nesouhlasim

Obrazek 28 Mira souhlasu u vybranych tvrzeni (vlastni zpracovani)
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S tvrzenim, ze se ve znackovém obleceni citi sebejisté naprosto souhlasilo/souhlasilo 173
respondentli. Od znackového obleceni ocekava vétsi trvanlivost pievazna vétSina dotaza-
nych. Naopak tvrzeni, ze by dotdzani kupovali znacky obleceni dle svého okoli, bylo
vyvraceno. Stejné tak bylo vyvraceno i tvrzeni, Ze ¢im drazsi obleCeni je, tim je také kvalit-

néjsi, kde moznosti nesouhlasim a naprosto nesouhlasim uvedlo celkem 174 osob.
Otazka ¢. 11 - Co je pro Vas dilezité pri nakupu znackového obleceni?

Posledni otazka se tykala dilezitych aspektl pii ndkupu znackového obleceni, kde bylo
mozno zvolit vice odpovédi. Ukazalo se, Ze nejdileZzitéjsi jsou pro respondenty faktory
tykajici se samotnych produktli. Na prvnim misté¢ dbaji na kvalitu materidlu a dale
se rozhoduji také podle designu obleceni, coz znamena, ze dbaji na vzhled dané¢ho produktu.
Ani cena nezlstala pozadu a je zfejmé, Ze 1 ta je pfi ndkupu velmi dulezitd. Naopak
vyplynulo, Ze pfijemnému vystupovani personalu a pfijemnému prostiedi prodejny

se ze strany respondentt pfili§ velkd pozornost nevénuje.

Dulezité aspekty pri nakupu znackového obleceni
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¥ 150 139
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kvalita materialu design obleceni cena prijemné prijemné
vystupovani prostiedi
Kritéria personalu prodejny

Obrazek 29 Dulezité aspekty pti nakupu znackového obleceni (vlastni zpracovani)

7.2 Kbvalitativni analyza vztahu spotrebitelii ke znackovému obleceni

Kwvalitativni analyza vztahu spotiebitelti ke znackovému obleCeni byla zjistovana prostied-
nictvim individualnich hloubkovych rozhovorii, jejichz cilem bylo zjistit dopliujici
informace tykajici se nakupniho chovani a postojii pti nakupu znackového obleceni. Celkem
bylo realizovano pét polostrukturovanych hloubkovych rozhovort. V dotaznikovém Setteni

bylo nejvice odpovedi obdrzeno od Zen, a to pievazné z kategorie 18-25 a z toho divodu
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byly i vtomto vyzkumu Ctyfi rozhovory vedeny s zenami této vekové kategorie. Patou
respondentkou byla zena patfici do kategorie 36-45 let, aby bylo zjiSténo, v jaké mife

se nazory budou lisit.

Misto vyzkumu bylo voleno na zdklad¢ moznosti respondentt. Tti rozhovory se uskutecnily

ve Zling, zbylé dva v Prost&jove.

Rozhovor byl rozdélen do dvou tematickych celkli. Prvni ¢ast rozhovoru se tykala
samotného postoje k odivani. Otazky byly zaméfeny na vztah k obleceni a kritéria na zakladé
kterych dochézi k ndkupu. Druha ¢ast se jiz orientovala na znackové obleceni. Na samotném
pocatku této ¢asti byla respondentkdm polozena otdzka tykajici se vyvolanych pocitl
pii pojmu ,,znackové obleceni* a dalsi otazky se pak tykaly vztahu a postoji k dané proble-

matice. Pfepisy hloubkovych rozhovort jsou k nahlédnuti na konci prace v ptiloze P III.
1. Vztah k obleceni

Dotazané se v podstaté shodly na tom, ze k obleceni maji kladny vztah. Pani Véra, zastup-
kyné star$i kategorie, tekla: ,, Miij vztah k oblecent je docela dobry. Kdyz mé néco zaujme,
tak si to rada koupim... OvSem musi mi to samoziejmé i pasovat a musim se v tom citit
pohodiné. Nejsem zastancem modnich trendu, nenakupuju extravagantni kousky, ale spise
praktické, na bezné noseni.*“ Zastupkyné ve véku 18-25 let se s jejim tvrzenim v podstaté
ztotoznovaly. Nakupuji rady, avSak ne na zakladé aktualnich modnich trendti. Chtéji ztstat

své, citit se dobie a pohodIng.

2. Dilezita kritéria pfi nakupu

Hlavnimi kritérii byly pfevazné vlastnosti tykajicich se samotného produktu. VSechny
dotazané zminily, Ze dbaji na to, aby se v obleceni citily pohodIn€. Produkt musi vyhovovat

jak provedenim, tak i materidlem, ktery by mél byt kvalitni a nemél by ,,kousat”. U tiech

dotazanych je rozhodujicim kritériem i cena.
3. Pojem ,,znackové obleceni*

Ti1 z péti dotdzanych maji znackové obleCeni spojeno s pojmem ,.kvalita®“. Pani Véra vSak
tekla: ,, No, asi by to podle me méla byt zaruka kvality. Diiv se Fikavalo, Ze co je znackové
je i kvalitni. Nejsem si ale jista, jestli to plati i v dnesni dobé. Driv jsem si tieba koupila
kozacky ve znackovém obchodé a vydrzely mi spoustu let. Ted’ se mi casto stavalo, Ze jsem
si koupila boty ve znackovém obchodée a do roka bylo po nich. ZaleZi asi vyrobek

od vyrobku. “, z ¢ehoz se da usoudit, ze dle jejiho nazoru neni kvalita slibovana znackou
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vzdy uplné stoprocentni. Déle se u dotazanych v souvislosti s timto pojmem vybavili
jiz konkrétni znacky. Tereza, 23 let, jich uvedla celou fadu: , Kdyz se rekne znackové
obleceni, tak si hned vybavim obchodni domy a vsechny znacky, co v ném jsou. Za znackové
povazuji Reserved, H&M, New Yorker, Gate ale také i luxusnéjsi znacky typu Tommy
Hilfiger, Calvin Klein, Gant a jiné.“. Dvakrat byla zminéna i cena, kterd je ve spojitosti
se znackovym obleenim vys$i, avSak naptiklad Silvie, 21 let, dodala, ze to zalezi

na konkrétni znacce.
4. Vnimany rozdil mezi zna¢kovymi a neznac¢kovymi prodejnami

Tti dotazané uvedly, Ze v soucasné dob¢ nakupuji obleceni hlavné ve znackovych prode;j-
nach. Prvnim divodem, ktery zminily, je Spatna kvalita produktii z neznackovych prodejen
a s tim souvisejici Spatné provedeni. Dale z rozhovorl vyplynulo, Ze ceny v neznackovych
prodejnach jsou nadsazené a produkty témto cendm neodpovidaji. To v podstaté shrnuje
odpovéd’ devatendctileté Petry: ,, No na trznici uz jsem si dlouho nic nekoupila... a asi to
bude hlavné z ditvodu kvality. Treba diiv jsem si obcas vzala na trznici néjaké tricko nebo
néco, ale stejné moc dlouho nevydrzelo. Dalsi z hlavnich ditvodu je taky to, Ze se mi to oble-
Ceni z trznice nelibi... pripada mi preplacané. A mimochodem ceny, které nékdy zahlédnu
na trznici se uz dnes daji srovnat s cenami, za které bych si koupila normalni tricko
v obchode. “. Zbylé dvé dotazané odpovedely, ze jim nevadi koupit si neznackové oblecenti,
ale v n€kterych ptipadech preferuji spiSe znackové prodejny, naptiklad pti ndkupu sportov-

niho obleceni nebo produktl, u kterych oceni vétsi kvalitu.
5. Ocekavani od prodejny

Od prodejny je ze strany dotazovanych dllezity pfevazné zplsob vystaveni zboZi: ,, No, tak
asi nejprve mé zaujme hudba (smich). Ne opravdu, kdyz vejdu do prodejny, libi se mi uspo-
radané veci. Ne rozhdzené a pomichané obleceni vsude mozné. Taky nemam rada prodejny,
kde je obleceni az moc — jakozZe moc stojanii, mezi kterymi nemiizes ani projit, proto mam
radsi mensi prodejny.“ Zminka byla také o samotnych produktech: ,,V prodejné se také

divam, v jakém stavu je obleceni vystaveno, aby nebylo uspinéno nebo poskozeno. *

6. Ocekavani od personalu

Dotazané Zeny se shodly, Ze na pfijemném a ochotném pfistupu personalu zalezi, ale naopak
maji rovnéz rady urcitou volnost pii nakupu a oceni, kdyZz jim prodavajici daji prostor podi-
vat se po prodejné. Véra, 44 let tekla: ,,Kdyz by byl personal neochotny, nemdam zdajem

si v dané prodejné néco kupovat. Vadi mi, kdyz tFeba prijdu a hned se na mé nekdo prilepi,
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ale uplna nevsimavost se mi taky nelibi. Prosté vS§eho s mirou* S jejim tvrzenim se ztotoznuji
1 zastupkyné mladsi kategorie, z nichz naptiklad Vendula, 21 let uvedla: ,,Pokud si jdu koupit
znackové obleceni do prodejny, ocekavam urcity pristup od prodejcui. Nemam rada prehnané
vtirani prodavacii nebo prodavacek, ale jisty zdajem o zakaznika by podle mé mél byx,
rozhodné v prodejné znackového obleceni.” Z toho vyplyva ze od personalu se ocekava
pfijemné vystupovani a urCitd profesionalita, tzn. je dobré, kdyz se personal nesnazi
za kazdou cenu zakaznikovi vnutit co nejvice produktii z aktudlni nabidky. Hlavni snahou
by mélo byt poskytnout informovanost o produktech, naptiklad jejich soucasné umisténi

¢i stav dostupnych velikosti.
7. Slevy

Vsech pét zGiCastnénych Zen, bez ohledu na vek, se shodlo, Ze slevové akce jsou faktorem,
ktery upouta jejich pozornost a svadi k ndkupu. Vyslo najevo, Ze cervené cedulky ¢i rtizné
poutace s napisem ,,sleva“ jsou velmi silnym lakadlem, na jehoz zakladé sméiuji dalsi kroky
zakaznikd do daného obchodu. Naptiklad devatenéctiletd Petra tekla: ,, Kolikrat sama sebe
pristihnu, Ze nekde vidim cervenou cedulku s ndapisem sleva, hned tam utikam a véc koupim,
i kdyz uz mam doma napriklad néco podobného.“ Stejny nazor ma v podstaté i tfiadvaceti-
letd Tereza: ,,Kdyz jdeme nakupovat, kouknu do obchodu a vidim cedulky s napisem Sale
nebo vyprodej, sleva, tak jo, jdu se tam rada mrknout. Takze jo, jsem ta osoba, na kterou
to pusobi hodné.“ V oblib¢ jsou 1 slevové karticky ¢i1 kuponky: ,,Jsem maniak na slevové
karticky — jako takové ty klubové myslim, mam jich asi tak pres 20 si myslim...... Nejradeji
mam pravé ty karticky, na kterych mas treba néjakou slevu ..... Ono to samozriejmé laka
k nakupu ze.” nebo ,,Mam rada i rizné slevové kuponky, které nabizeji slevu. Veétsinou

I3

mé to nuti se do daného obchodu zajit podivat a casto odchazim aspon s jednim kouskem. *
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8 VYHODNOCENI VYSLEDKU ANALYZ

Z analyzy spotfeby obleceni a obuvi, ktera byla provedena na zéklad¢ sekundarnich dat bylo
zjisténo, ze vydaje za obleceni a obuv nejsou vyznamnou polozkou z celkového penézniho
vydani. Od roku 2013 je u téchto vydaji sice zaznamendna nartistaji tendence, kdy posledni
zjistény udaj z roku 2016 udava, ze vydaje za obleceni a obuv dosahovaly ptiblizné 6 400
K¢ na osobu, avSak v procentudlnim vyjadieni tvofily vydaje za obleCeni a obuv pouze pét
procent z celkového penézniho vydéani na osobu. Tomu odpovidd skutecnost, ze nakup
obleCeni ¢i obuvi neni provadén v tak Castych ¢asovych intervalech jako tieba nakup

potravin apod.

Analyza chovani spotiebitelti ve vztahu ke znackovému obleceni, byla rozdélena na dvé
¢asti. Kvantitativni analyza ukazala, Ze pfevazna vétSina respondentll znackové obleceni
nakupuje, a to nejcastéji tiikrat az pétkrat rocné, pricemz utrati 2 001 - 5 000 K¢. Jako hlavni
divod nakupu znackového obleceni se ukdzalo piedevSim to, ze je zarukou kvality.
Dtvodem bylo rovnéz uvedeno 1 vyuziti tohoto obleceni na dany ucel, jakym je napiiklad
sport nebo spolecenskd udalost. Se znaCkovym oblecenim je spojena samotnd znacka
produktu. Dulezitost viditelného loga vSak neni podstatnd. VétSina lidi nema ani pévné
urcenou preferovanou znacku. Dillezitymi aspekty pii ndkupu znackového obleceni jsou

kvalita materialu, design, cena.

Kvalitativni analyza, kterd byla provedena pomoci individualnich rozhovorl pfinesla
dopliyjici informace tykajici se vyvolanych pociti pfi pojmu ,,znackové obleceni. Dale
byly zjistény poznatky o vnimané kvalité a rozdili mezi neznackovymi a znaCkovymi pro-
dejnami. Ukéazalo se, Zze ve znackovych prodejnich jsou dulezitymi aspekty piijemné
prostiedi prodejny i vystupovani personalu, jelikoZ si to vyzaduje typ prodavaného produktu.

Dale byly zjistény poznatky tykajici se pisobeni slevovych akci na samotného spotiebitele.
V zavéru je mozno zodpoveédét na vyzkumnou otazku, ktera byla polozena na pocatku
samotného vyzkumu. Jeji znéni bylo:

»Jaké jsou ukazatele ovliviiujici spotiebitele pri nakupu znackového obleceni?*

Z dotaznikového Setfeni, a to konkrétné z otazky €. 10 vyplynulo, Ze se vétSina respondentti
nerozhoduje v zavislosti na svém okoli. Rozhodujicim ukazatelem je znacka produktu, ktera
vzbuzuje dojem, Ze toto obleceni bude kvalitni a tim paddem i déle vydrzi. Dulezitym ukaza-

telem jsou pak postoje samotného jedince ke znackovému obleceni.
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9 NAVRH DOPORUCENI PRO OBCHODNIKY SE ZNACKOVYM
OBLECENIM NA TRHU V CR

Na zaklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni a informaci, které pochéazeji z individuédlnich
hloubkovych rozhovorii bylo zjisténo nékolik poznatkti, tykajicich se nakupniho chovani
spottebiteld a jejich postojit ke znackovému obleceni. V souvislosti s tim je mozno navrh-

nout nékolik doporucenti, ktera poslouzi prevazné obchodniklim pohybujicim se v této sféte.

9.1 Prezentace znackového obleCeni

V souvislosti se znackovym oblecenim se nejcastéji objevuje pojem ,kvalita® ¢i ,,zaruka
kvality*, kterou si pfevazna vétsina respondenttli s timto oble¢enim spojuje a je to rozhodujici
faktor pti nakupu. Na zaklad¢ kvality spotiebitelé preferuji znackové obleceni pied oblece-

nim neznac¢kovym.

Autorka prace se domniva, Ze pravé kvalita by méla byt vice zdliraznéna co se znackového
obleceni tyce. Diiraz by mél byt kladen pfedevsim na prezentaci tohoto zbozi v konkrétnich

prodejnach. Mélo by byt citit, Ze je to zbozi s ur¢itou pfidanou hodnotou.

9.2 Prijemné prostiedi prodejny a prijemné vystupovani personalu

Ptijemné prostiedi prodejny se spolu s pfijemnym vystupovadnim persondlu nejevily
z vysledkil dotaznikového Setieni jako piili§ dilezité faktory, které ovliviuji zakaznika
pfi ndkupu. Bylo vSak zji§téno, ze respondenti pro ndkup znackového obleceni preferu;ji
spiSe kamenné prodejny pted e-shopy a z toho diivodu by méla byt témto faktorim vénovéana
pozornost. Z hloubkovych rozhovort se tyto dva faktory jevily jako dulezité, a to prevazné

v prodejnach znackového obleceni.

Prostfedi by m¢lo plsobit ¢istym a pfijemnym dojmem, obleceni by mélo byt rozprostieno

po celém prostoru prodejny a melo by zde byt rovnéz dostatecné misto pro pohyb.

Co se pfristupu personalu tyce, ukazalo se, Ze neni vhodné, aby se prodavajici pfipojili
k zakaznikiim hned u vchodu. Je dobré, nechat zakazniklim dostate¢ny prostor pro sezna-
meni se s aktualni nabidkou produktd. V ptipadé povSimnuti si, Ze zakaznik hleda néco
konkrétniho, ale nemiZze nic najit, by mél prodéavajici projevit snahu a zdkaznikovi pomoci.
Prodavajici by se urcité neméli snazit za kazdou cenu zékaznikovi vnutit urcity produkt,

zékaznik by se necitil dobfe a je mozné, Ze by se do dané prodejny jiz nerad vracel.
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Prodévajici by se méli zkratka chovat ptfiméfené, neméli by zédkazniky ptehlizet, ale ani je
zamérné utésiiovat. Mélo by vsak vyzatfovat, ze jsou tu pravé pro zakazniky a v piipade

nejasnosti se na né¢ mohou kdykoliv obratit.

K tomuto ucelu by pracovnici mohli prochazet fadou ptipravnych kurza orientujicich

se na spravny piistup k zakazniktim, které by napomohly k dosazeni urcité kvalifikace.

9.3 Slevové akce

Ukazalo se, ze dilezitym aspektem pii ndkupu je rovnéz cena, podle které se rozhoduje vetsi
polovina dotazanych. Pti podrobnéj$im zkouméni v ramci individuédlnich hloubkovych
rozhovorti vyslo najevo, Ze s cenou spojené slevové akce jsou velmi dobrym lakadlem, které
pobizi k navstévé obchodii. V soucasné dobé se Casto pouzivaji velké cervené cedule
s ndpisem ,,sleva®, vétSinou v pfipadé¢ sezonnich vyprodejii. Obchodnici by vSak mohli
pfemyslet i nad jinou formou poskytnuti slev svym zakaznikim, ktera neni v dne$ni dobé

tak vyuzivana.

Autorka prace by doporucovala napiiklad jednou za Cas poskytnuti slev prostfednictvim
»kola Stésti®, které by zdkaznikiim po zatoceni poskytlo slevu na nakup, a to napftiklad
od péti do sta procent. Druhou variantou by mohlo byt ,,hledani slev, které by byly ukryty
v malych tematickych obalech, naptiklad na Velikonoce v malych vejcich, na Véanoce

v darcich a ndsledné rozmistény v prostorach prodejny.

9.4 Zpétna vazba pro obchodniky se zna¢kovym oblecenim

Autorka prace se domniva, Ze by obchodnici méli uréitym zptisobem zjistovat spokojenost
¢i nespokojenost svych zdkaznikdi. V zavislosti na téchto =ziskanych informacich
pak navrhovat feSeni, kterd by mohla danou situaci zlepsit na tolik, aby zdkaznici citili urci-
tou snahu ze strany obchodnikd, co se tyce zajisténi dostatecného komfortu. Tyto kroky
by zcela urcité vedly k udrzeni stavajici klientely a mozna by 1 urcita inovace mohla vést

k osloveni zdkaznikd novych.

Sbér zpétné vazby by mohl byt realizovan napiiklad prostiednictvim internetovych stranek
dané prodejny, kde by byl uréeny prostor pro naslednou diskuzi. Nebylo by od véci zajistit
takovy prostor i pfimo na prodejné, kde by byl stojan se zafizenim, které¢ by umoznovalo

navstévnikiim prodejny vyjadfit svlij ndzor ptimo z daného mista.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

ZAVER
Bakalatska prace se vénovala analyze chovani spotiebitell pti nakupu znackového oblecenti,

pricemz hlavnim cilem bylo navrhnout doporuceni pro obchodniky se znackovym oblecenim

na trhu v Ceské republice. Prace se skladala ze dvou &asti, teoretické a praktické.

Teoreticka cast byla zpracovana formou literarni reSerSe, kterd pojednavala o chovani
spottebitele pfi ndkupu. Na pocatku byla nejprve zminéna definice spotiebniho chovani
spolecné s jeho modely. Dale nasledovala analyza faktort ovliviiujici spotiebitelské chovani
pii nakupu. V neposledni fad¢ byly v souvislosti s touto problematikou zpracovany typy
nakupniho chovani doplnéné o typologii spotiebitelti. Nasledujici kapitoly se vénovaly

znacce, marketingovému vyzkumu a samotnému dotaznikovému Setteni.

Prakticka cast vychazela z poznatkii zpracovanych v ptedeslé teoretické césti. Zabyvala
se analyzou chovani spotiebitell pii nakupu znackového obledeni na trhu v CR. Na zagatku
praktické ¢asti byla zpracovana analyza spotfeby obleceni a obuvi na zakladé sekundarnich
dat ziskanych z internich archivii a internetovych stranek Ceského statistického ufadu.
Nasledné byl realizovan samotny primarni vyzkum. Byla zpracovana kvantitativni analyza
chovani spotfebitelt ve vztahu ke znackovému oblecenti, a to prostfednictvim dotaznikového
Setfeni. Dotaznik byl vytvoren v elektronické podobé¢ a rozesilan elektronickou formou v ob-
dobi od 23. biezna do 20. dubna 2018. Takto ziskand data, a to jak primarni, tak i sekundarni,
byla vyhodnocena pomoci deskriptivni statistiky v programu Microsoft Excel. V nadvaznosti
na kvantitativni analyzu byla provedena i analyza kvalitativni, a to za pomoci individuédlnich

hloubkovych rozhovort, kterd poskytla dopliujici informace tykajici se problematiky na-

kupniho chovani spotiebitelii ve vztahu ke znatkovému oblegeni na trhu v Ceské republice.

Vysledky analyz byly syntetizovany a interpretovany. V zavislosti na tom byla obchodnikiim

se znaCkovym oblec¢enim v Ceské republice navrhnuta doporuceni, ktera se tykala:

e prezentace znackového oblecenti,
e piijemného prostiedi prodejny,
e piijemného vystupovani persondlu,
e slevovych akci a
e ziskavani zpétné vazby od zékazniki.
Tyto navrhy mohou obchodniklim se znackovym oble¢enim pomoci vice se priblizit svym

cilovym zékazniklim nebo oslovit nové potenciondlni zédkazniky.
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SEZNAM PRILOH
PI Vychozi udaje pro tvorbu grafti
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P II Ptepisy hloubkovych rozhovort



PRILOHA PI - VYCHOZI UDAJE PRO TVORBU GRAFU

Spotreba obleceni a obuvi na jednoho obyvatele

rok/druh Sité pradlo (ks) pletené pradlo (ks) pletené svrchni osaceni (ks)
1990 3,2 51 4,7
1991 2,4 3,5 3,4
1992 1,9 3,3 3,4
1993 1,7 3,3 3,3
1994 1,6 3,2 3,2
1995 1,5 3,2 3,1
1996 1,6 3,3 3,1
1997 1,4 3,2 3,1
1998 1,7 3,4 3,1
1999 1,7 3,5 3,3
2000 1,7 3,5 3,1
2001 1,9 3,8 3,4
2002 2,3 4,3 4,4
2003 2,7 6,9 51
2004 2,7 7 5,3
2005 3,8 10,3 6,3
2006 6,2 11,9 7,6
2007 7 12,7 7,5

Spotreba obleceni a obuvi na jednoho obyvatele

rok/druh | svrchni odévy (ks)* obuv (pary) puncochy a ponozky (pary)

1990 2,3 51 11,5
1991 1,7 3,3 11,3
1992 1,6 3 10,4
1993 1,6 2,8 9,8
1994 1,5 2,7 9,5
1995 1,4 3,1 10,5
1996 1,5 3 10,1
1997 1,6 3,1 9,6
1998 1,5 3 9
1999 1,4 2,7 9,8
2000 1,2 2,6 10,3
2001 1,8 3,1 10,8
2002 2,3 3,6 11,3
2003 3,6 4 10,6
2004 3,8 4,6 11,3
2005 4,9 5,8 16,3
2006 6,7 7,5 13,7
2007 6,9 9,8 17,4

(Zdroj: Interni archiv CSU)



Spotiebni vydani — primeéry na osobu v K¢ za rok

rok/druh pradlo a pletené oSaceni konfekce puncochy a ponozky
2008 1889 1987 251
2009 1887 1947 254
2010 1846 1947 250
2011 1817 1863 240
2012 1854 1795 234
2013 1864 1840 237
2014 1985 1910 246
2015 2023 2012 252
2016 2094 2137 263

(vlastni zpracovani podle Tab. 1b Pené¢zni vydani — archiv let 2009-2016, ©2018;

rok 2008 - interni archiv)

Spotiebni vydani — priméry na osobu v K¢ za rok

rok/druh | odévni dopliiky a textilni galanterie obuv odévni materidly
2008 238 1359 18
2009 255 1361 17
2010 287 1385 14
2011 267 1365 13
2012 276 1344 12
2013 296 1388 13
2014 277 1465 12
2015 270 1523 12
2016 293 1547 11

(vlastni zpracovani podle Tab. 1b Penézni vydani — archiv let 2009-2016, ©2018;

rok 2008 - interni archiv)

Spotiebni vydani — priméry na osobu ve fyzickych jednotkach
mnozstvi za rok

rok/druh | pradlo a pletené osaceni (ks) | konfekce (ks) | puncochy a ponoiky (pary)
2008 11,82 4 8,79
2009 11,83 3,96 8,74
2010 11,33 4 8,46
2011 11,09 3,84 8,15
2012 11,1 3,73 7,73
2013 11,06 3,82 7,56
2014 11,92 4,02 7,96
2015 11,83 4,21 7,85
2016 11,89 4,27 7,84

(vlastni zpracovani podle Tab. 1b Penézni vydéani — archiv let 2009-2016, ©2018;

rok 2008 - interni archiv)




Spotiebni vydani — priméry na osobu ve fyzickych jednotkach
mnozstvi za rok

rok/druh obuv (pary) odévni materidly (m)

2008 3,18 0,15
2009 3,05 0,11
2010 3 0,1

2011 2,96 0,08
2012 2,9 0,07
2013 2,89 0,09
2014 3 0,08
2015 2,94 0,08
2016 2,88 0,07

(vlastni zpracovani podle Tab. 1b Penézni vydéani — archiv let 2009-2016, ©2018;

rok 2008 - interni archiv)




PRILOHA P II: DOTAZNIK
Dobry den,

jsem studentkou 3. ro¢niku bakalaiského studia Fakulty managementu a ekonomiky na Uni-
verzit¢ Tomase Bati ve Zlin€. V ramci mé bakalafské prace provadim dotaznikové Setfeni
zamé&fené na analyzu chovani spotfebitelti pfi nakupu znackového obleceni. Touto cestou
bych Vas chtéla poprosit o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku, jehoz vyplnéni Vam

zabere jen par minut.

Predem Vam dékuji za Vasi ochotu 1 Vas ¢as straveny nad dotaznikem.

1. Nakupujete znackové obleceni? (1 moznéa odpoved)
o ano
o obcas

o ne —>piejdéte prosim na identifikaéni otazky

2. Z jakého diivodu nakupujete znackové obleceni? (moZnost vice odpovédi)
o zaruka kvality
o vyjadfeni image
o spolecensky status
o na dany ucel (sport, spolecenska udalost, ...)

o jiné

3. Jak Casto nakupujete znackové obleceni? (1 mozna odpovéd)
o Ixrocné
o 2x—5xrocné
o 6x—10x ro¢né

o vice nez 10x ro¢né

4. Kolik utratite odhadem ro¢né za znac¢kové obleceni?
o do2000Ke¢
o 2001 Ke—-5000Ke



o 5001 K¢—-7000K¢
o 7001 K¢-10000Ke¢
o mnad 10 000 K¢

. Je pro Vas dilezité, aby bylo logo znacky na prvni pohled viditelné? (1 mozna

odpoveéd)
o ano
o ne

. Preferuji spiSe znacky zamétené na:
o obleceni pro bézné noseni.

o sportovni obleeni.

o elegantni obleceni.

o jiné

. Jaké casti znaCkového obleceni nej€asteji nakupujete?

o tricka/halenky

o svetry/mikiny/kosSile
o kalhoty/teplaky

o rifle

o kabaty/bundy

o spodni pradlo

o obuv

. Preferujete néjakou konkrétni znacku? Pokud ANO, uved’te prosim jakou.

o ano

O ne

. Kde nakupujete znackové obleceni?

o v kamennych prodejnéach

o prostfednictvim e-shopu



10. Uvedte miru souhlasu u nésledujicich tvrzeni (naprosto souhlasim, souhlasim,
nesouhlasim, naprosto nesouhlasim):

o Ve znackovém obleceni se citim sebejiste.
o Kupuji si obleceni té znacky, kterou preferuji lidé v mém okoli.
o Od znackového obleceni o¢ekavam vétsi trvanlivost.

o Myslim si, Ze ¢im drazsi obleceni je, tim je také kvalitnéjsi.

11. Co je pro Vas dulezité pti nakupu znackového obleceni? (moznost vice odpovédi)

o kvalita materialu

o design obleceni
o cena
o ptijemné prostiedi prodejny

o prijemné vystupovani personalu

12. Jaké je Vase pohlavi? (1 moZzna odpovéd’)
o muz

O Zena

13. Jaky je Vas veék? (1 moZna odpovéd’)

o méné€nez 18

o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46-55

o 56avice

14. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? (1 mozné odpoved)
o zékladni
o vyucni list
o stfedoskolské s maturitou

o vysokoskolské



15. Jakého sméru je Vami nejvyssi dosazené vzdélani?

16.

17.

©)

©)

©)

o

o

ekonomického
prirodovédného
technického
humanitniho

jiné

Jaky je Vas mésicni ptijem na osobu? (1 mozna odpoved)

o

o

o

o

0—-10000 K¢

10 001 — 20 000 K¢
20 001 —30 000 K¢&
30 001 K¢ a vice

Uved'te, prosim, velikost Vaseho bydlisté dle poctu obyvatel

o

o

do 5 000 obyvatel

5001 —20 000 obyvatel (napt. Kojetin, Slavkov u Brna, HoleSov, Hulin,
Otrokovice, ...)

20 001 — 50 000 obyvatel (napt. Prostéjov, Pierov, Krométiz, Valasské
Meziti¢i, Vsetin, Znojmo, ...)

50 001 —100 000 obyvatel (napt. Jihlava, Zlin, Pardubice, Kladno, Opava, ...)
100 001 — 200 000 obyvatel (Olomouc, Liberec, Plzei)

200 001 — 300 000 obyvatel (Ostrava)

300 001 — 400 000 obyvatel (Brno)

nad 400 000 obyvatel (Praha)

De¢kuji, Michaela Pavlickova



PRILOHA P III: HLOUBKOVE ROZHOVORY

Hloubkovy rozhovor ¢islo 1 - Petra, 19 let

1. Oblékéani bylo, je a vZdy bude velmi aktualni téma. Jaky je Vas vztah k obleceni?

Mt vztah kobleCeni je pozitivni. Mam rada obleCeni, rada ho nakupuju.
Ale ze bych se striktné fidila néjakymi modnimi trendy, to se fict nedd. Zkratka obleCeni
mam rada, ale neni to moje hlavni zaliba.

2. M4 na Vas pri vybéru obleceni vliv VaSe okoli? SnaZite se oble¢enim prizpiisobit
konkrétnimu kolektivu, napriklad svym pratelim?

Urcité ne... Kupuju si obleceni, které se libi mé a neznamend, Ze kdyZ si vSichni budou
kupovat riizovy svetr, Ze si ho koupim taky.

3. Dalo by se Fict, Ze se prostiednictvim oble¢eni snazZite néjak komunikovat s okolim?
Napriklad ukazat svou vnitini osobnost, svoje pocity, nalady, postaveni a podobné?

Hmm... Nemyslim si, zZe bych se oble€enim né&jak snazila dat néco najevo....

4. Jak jste tedy Fekla, modni trendy ani VaSe okoli Vas pri vybéru obleceni prili§
neovliviiuji. Podle jakych Kkritérii si tedy vybirate obleceni?

No na prvnim misté mé to obleceni musi zaujmout, musi se mi libit a taky se v ném musim
citim pohodIné, to je pro mé& hlavni. Ale samoziejmé se pii ndkupu divam 1 na cenu...
Asi bych nedala za tricko tisic korun. Ale na druhou stranu, kdyZ nad tim tak pfemyslim,
kdyZ by se mi néco opravdu hodné libilo, asi bych ty penize obétovala.

5. KdyZ se bavime o cené, jak to mate se slevami? Piuisobi na Vas slevové akce?

Pisobi, a dokonce bych tekla, ze hodné (smich)...Kolikrat sama sebe pfistihnu, ze nékde
vidim cervenou cedulku s napisem sleva, hned tam utikdm a véc koupim, i kdyZ uz mam
doma naptiklad néco podobného (smich). Obc¢as se mi neékteré véci libi, ale usoudim, ze jsou
moc drahé a kdyz je pozdé€ji uvidim ve slevé, tak mdm samoziejmé radost a odchézim
s pocitem, ze jsem usetfila.

6. Kdyz se rekne ,,znackové oblecCeni®, co to pro Vas znamend, co Vas napadne,
co to ve Vas vyvola?

Asi zadné extra pocity. Nenakupuju obleceni podle znacky, ale jak uz jsem fekla, hlavné
podle toho, jestli se mi libi a jestli je to mij styl. Nakupuju v klasickych obchodech, jako
je napiiklad New Yorker, Gate a tak dal.... 1 to se asi d4 povazovat za znacku, ale v drahych
znackovych obchodech nenakupuju.

7. TakZe prestizni, drahé, znac¢ky jako je Louis Vuitton, Gucci, Prada a tak dale nepatii
mezi VaSe oblibené?

Urcité preferuju klasické obchody bézné dostupné v obchodnich centrech. Ve znackovém
obchodé¢ typu Gucci jsem ani nikdy nebyla, tak ani nevim, jaky styl obleCeni maji a jestli
by se mi libil. Ale urcité bych za to ty penize nedala...



8. Z jakého divodu davate prednost znackovému obleCeni, neZ neznackovému
dostupnému napiiklad na trznici?

No na trznici uz jsem si dlouho nic nekoupila... a asi to bude hlavné z ditvodu kvality. Tteba
driv jsem si obCas vzala na trznici néjaké tricko nebo néco, ale stejné moc dlouho nevydrzelo.
Dalsi z hlavnich diivodu je taky to, ze se mi to obleCeni z trznice nelibi... ptipada mi piepla-
cané. A mimochodem ceny, které nékdy zahlédnu na trznici se uz dnes daji srovnat s cenami,
za které bych si koupila normdlni tricko v obchodé¢.

9. Koupila jste si nékdy ,,fake, napodobeninu znacky, obleceni nebo je Vam to proti
srsti?

Ano, kdysi dadvno jsem si koupila fake na trznici. Bylo to myslim né&jaké Nike tricko...

vvvvv

10. Z jakého diivodu jste si tyto napodobeniny koupila?

Asi protoze mé tehdy to tricko zaujalo... no a vlastné i ten Satek na dovolené se mi hodné
libil.

11. Co si myslite o lidech, ktefi davaji najevo, Ze jejich obleCeni je znackové?
To znamena, kdyZ dbaji na to, aby logo znacky bylo viditelné.

No... asi mi to pfijde trosSku smésné...Myslim, ze ti lidi chtéji jen ukéazat kolik maji penéz
a tak a pfitom je ve skutecnosti jedno, jak to obleceni vypada, jen aby byla vidét znacka...
Nevim, pro mé je prosté dilezité, aby to obleceni bylo hezké, aby pckné vypadalo,
a ne aby byla co nejvic viditelnd znacka.

12. Kdyz si jdete koupit obleceni, co ofekavate od dané prodejny? Co Vas presvédci,
Ze si vyberete obleceni na daném misté?

Vétsinou kdyZ jdu nakupovat obleceni, tak tam jdu s jasnym cilem, napiiklad jdu si koupit
bundu. TakZe vétSinou hned hledam piimo tu véc, kterou potiebuji a kdyz ji nevidim,
tak se jdu podivat jinam. Ale obCas se i stane, Ze m¢ v obchod¢ zaujmou i jiné véci,
tak odchazim spokojena i naptiklad bez té¢ bundy.

13. A co se ty€e napriklad prostiedi prodejny nebo pristupu personalu? Jsou i toto pro
Vas diilezité faktory nebo ne?

Ano, jsou. Mam réda, kdyz je personal mily.... Ale na druhou stranu nemam rada, kdyz
za mnou hned nékdo pfibéhne a chce mi néco vnutit. Jinak co se tykd toho prostiedi,
asi kdyby byl n¢kde né&jaky zapadly obchod v né€jaké podivné ¢tvrti, asi bych tam nesla.



Hloubkovy rozhovor ¢islo 2 - Tereza, 23 let

1. Oblékani bylo, je a vZdy bude velmi aktualni téma. Jaky je Vas vztah k obleceni?

K obleceni jako takovému piimo néjaky konkrétni vztah nemam. Oblékam se piedevsim tak,
abych se citila pohodIné. Samoziejmé pokud si koupim néjaky kousek od drazsi znacky,
snazim se, aby mi vydrzel co nejdéle. Jinak nékdy médm chut’ obléct se elegantné, nékdy
naopak sportovng.

2. Snazite se prostiednictvim oble¢eni néjak komunikovat s okolim? Napriklad ukazat
svou vnitini osobnost, svoje pocity, naladu, postaveni a podobné?

To se rozhodn¢ v soucasné dobé nepokousim. Mozna se snazim nékdy oblékat, abych sama
sobé& vyjadrila pocity, ale ne okoli. Je ale mozné, Ze jak budu mit stalejsi praci a bude nutno
se oblékat urCitym zplsobem (napf. elegantng), tak budu chtit vyjadfit své postaveni.
Ale co bude, to nevim.

3. Podle jakych Kkritérii si vybirate obleceni, které si kupujete?

Predevsim aby mi sed¢€lo. Preferuju véci ,,na télo* nebo ,,uplé* a volné véci mi ani neslusi.
Dalsi kritérium je urcité¢ cena. Také se vtom musim citit dobfe jak jsem zmiflovala
no a v neposledni fad¢é se musim trochu libit ptiteli (smich).

4. Jako jedno z kritérii jste zminila cenu. S tim souvisi slevy. Jak moc na Vas pusobi
slevové akce?

(Smich) Hoooodné. Jsem maniak na slevové karticky — jako takové ty klubové myslim, mam
jich asi tak pfes 20 si myslim — mam na oble€eni, boty, drogerii ale i hrackafstvi — mimo
jiné, moje oblibené, ale zpét k véci. Nejradéji mam prave ty karticky, na kterych mas treba
n¢jakou slevu. Napt. CCC mi poskytuje vzdy tieba 20% slevu na baleriny, nebo jiny druh
obuvi. Ono to samoziejmé ldka k ndkupu ze. Ale opét, kdyz jdeme nakupovat, kouknu
do obchodu a vidim cedulky s ndpisem Sale nebo vyprode;j, sleva, tak jo, jdu se tam rada
mrknout (smich) Takze jo, jsem ta osoba, na kterou to ptisobi hodné¢.

5. Kdyz se rekne ,,znackové obleceni®, co si pod timto pojmem predstavite?

Kdyz se tekne znackové obleceni, tak si hned vybavim obchodni domy a vSechny znacky,
co vném jsou. Za znaCkové povazuji Reserved, H&M, New Yorker, Gate ale také
1 luxusnéjsi znacky typu Tommy Hilfiger, Calvin C, Gant a jiné a moZna to ve mné& vyvola,
Ze uz jsem dlouho nebyla nakupovat (smich).

6. A vy nosite znackové obleceni?

Jo nosim, pfevazné obleceni z obchodnich domd. I kdyZ jako hleddm spiS levné;si kousky,
pofad je to ze znaCkovych obchodii. Nevim proc, ale v obleceni od ,,tamant* se necitim
dobfe, madm v sob¢ néjak zakomplexované, Ze je to Spinavé (smich). I kdyz je to asi jen pocit,
protoze na druhou stranu vim, Ze se to vSe vyrabi na stejném misté. Pokud si v§ak mam
koupit uz néco neznackového, jdu tteba do Lidlu, naptiklad na teplaky, ponozky nebo i spor-
tovni obleceni.



7. Dobre, a ze znackového obleceni davate prrednost spiSe klasickym médnim znackam
jako je H&M, Reserved, a podobné nebo si potrpite na prestiznich znackach jako je
Louis Vuitton, Gucci, Prada a tak dale?

No urc¢ité klasickym. Jsem student, a tak si moc utracet nemtizu dovolit, a navic se snazim
kupovat vSe sama z penéz z brigddy. Ale jsem zenska ze, takze pokud by mi nékdo chtél
koupit obleceni od prestiznéjsi znacky, tak se branit nebudu (smich). Jediny kus, ktery mam

od prestiznéjsi znacky jsou boty od Gantu, které mi ale koupil pfitel (smich) ...... joavlastné
jesté¢ mam jedny boty od Lacoste, sice dosluhuji, ale tak tedy mam dva kousky (smich).

8. Koupila jste si nékdy ,,fake*, napodobeninu zna¢ky obleceni, nebo je Vam to proti
srsti?

No jako koupila. Cca pted 3 lety jsem si koupila tricko od Pumy na dovolené v Recku.
V té dob& mi to né&jak nepfislo, nosila jsem ho normalné, jen mi pak zacalo vadit, Ze bylo
kratké tak jsem ho nosit prestala.

9. Co si myslite o lidech, ktefi davaji najevo, Ze jejich obleceni je znackové?
To znamena, kdyZ dbaji na to, aby bylo logo znacky viditelné.

Jak u kterych. Naptiklad kdyZz jsem byla loni na praxi v marketingu, feditel nosil rifle
od Tommy Hilfiger a samoziejmé néjaké kosile urcité taky znackové. Né&jak mi to u n€ho
nevadilo. Ale strasné¢ mi tfeba vadi zdvihnuté limecky u kosil/polokosil, a znam lidi ktefi
ho nosi takhle nahoru pravé proto, aby Sel vidét velky napis na tom limecku, a to se mi tieba
nelibi. Myslim si, Ze tim opravdu machrujou.

10. KdyzZ si jdete koupit obleceni, co ocekavate od dané prodejny? Co vas napriklad
presvéd¢i, Ze si vyberete obleCeni na daném misté.

No, tak asi nejprve mé zaujme hudba (smich). Ne opravdu, kdyz vejdu do prodejny, libi
se mi uspofadané véci. Ne rozhdzené a pomichané obleceni vSude moznég. Taky nemam rada
prodejny, kde je obleCeni az moc — jakoZe moc stojanil, mezi kterymi nemizes ani projit,
proto mam radSi mensi prodejny. A v neposledni fad¢ lidi — jako nakupujici. Pokud vidim,
ze je v tom obchodé preplnéno, radsi tam nejdu a tfeba se vratim pozd¢ji. Nemam rada, kdyz
se u jednoho stojanu musim piehrabovat s jinou osobou.

11. Co ocekavate od personalu?

No tak jakoze, nemam rada, kdyZ za mnou chodi. Chapu, Ze je to jejich prace, ale pokud
néco potiebuju tak se jich rad€ji zajdu zeptat sama. Samoziejmé plisobi mnohem lip, kdyz
je prodavajici mily, ocenim, kdyZ mé& persondl pfi vstupu do prodejny pozdravi. Do takovych
obchodl zavitam 1 pfi dalsi prilezitosti.



Hloubkovy rozhovor ¢islo 3 - Vendula, 21 let

1. Oblékani bylo, je a bude velmi aktualni téma. Jaky je Vas vztah k obleceni?

Jako vétSina Zen 1 ja si rdda kupuji hezké obleceni, abych se libila, ale na druhou stranu
nenechavam se piili§ ovlivnit momentalnimi modnimi trendy. Je pro mé dulezité byt sama
sebou a na nic si nehrat, nosim obleceni podle svého vkusu a také pohodli.

2. Snazite se prostiednictvim obleceni néjak komunikovat s okolim? Napriklad
ukazat svou vniti'ni osobnost, svoje pocity, naladu, postaveni a podobné?

Netekla bych pfimo komunikovat, ale asi kazdy ur¢itym zplsobem vyjadiuje svym oblece-
nim svou osobnost. Ja osobn¢ nosim bézn¢ obleceni spise pohodIné a praktické, jako napfi-
klad dziny a tricko, rozhodné si nepotrpim na vysoké podpatky a extravagantni obleceni.
Kazdopadné ale asi zalezi na pfilezitosti.

3. Podle jakych kritérii si vybirate obleceni, které si kupujete?

V prvni fadé€ se divdm na material, je pro mé dilezita kvalita produkti a na tom si zaklddam.
Dany kousek také musi rozhodné upoutat mou pozornost. Je pro me diilezité, aby obleceni,
které nosim, bylo pohodlné a sed€lo mi.

4. Kdyz se Fekne ,,znackové obleceni, co pro Vas znamena, co Vas napadne, co to ve
Vas vyvola?

Prvni, co m& napadne, kdyZ se fekne ,,znackové obleceni* je kvalita, ale také vysoka cena.
Jsou druhy oblecenti, za které jsem ochotna si pfiplatit, ale v nékterych ptipadech mi to pfijde
zbytecné.

5. Takze znac¢kové obleceni nenosite?

Znackové oble¢eni mam, ale rozhodné to netvoii cely muj Satnik. JelikoZ jsem sportovné
zalozend a rada sportuji, tak nejcastéji si kupuji znaCkové obleceni urcené pro sport,
tam tu kvalitu ocenim nejvic a vim, ze dany produkt mi vydrZi a nebojim se proto vétsi
investice. Obcas ale zabrouzddm 1 do klasickych modnich obchodl a koupim si néjaky
kousek na bézné noSeni.

6. Da se tedy Fict, Ze kdyZ uZ se rozhodnete pro znackové obleceni, je to predevsSim
z diivodu kvality?

Ano, to urcité. Kvalita se mi se znackovym oblecenim vybavi jako prvni, a to jak kvalita
materialu, tak i samotného provedeni.

7. Jak jste rikala, tak si kupujete znackové obleceni urcené prevazné na sport. Jaké
jsou Vase oblibeni sportovni znacky?

Nemam asi vyloZen¢ oblibené znacky pro sportovni obleceni, kupuji to, co se mi libi a kolik
to stoji. U bot vétSinou sahnu po znacce Adidas a to predevSim na zdkladé svych osobnich
zkuSenosti. Ale nejvice obleceni mam asi od znacky Lotto, Adidas a Nike.



8. A z téch klasickych znadek?

Z klasickych médnich znacek asi takové ty bézné, které jsou dostupné v kazdém obchodnim
centru, jako je Takko, Gate, Reserved a podobné¢. Preferuji je hlavné z ditvodu nizsi ceny.

9. Koupila jste si nékdy ,,fake*, napodobeninu znac¢ky oble¢eni, nebo je Vam to proti
srsti?

Kdyz se nad tim zamyslim, tak napodobeninu jsem si jednou koupila, ale bylo to nékdy snad
na zakladce nebo stiedni Skole, kdy jsem si zkratka original nemohla dovolit. Nyni takové
obleceni nevyhleddvam, pokud si chci koupit znackové oblecCeni, tak hledam v takové
cenové hlading, kterou jsem ochotna za obleCeni dat. To znamena ze zkratka volim
ty dostupné znacky a nevyhleddvam znacky typu Calvin Klein nebo Gucci, ty si prosté
nemuzu dovolit.

10. Co si myslite o lidech, kteFi davaji najevo, Ze jejich obleceni je znackové?
To znamena, kdyZ dbaji na to, aby bylo logo znacky viditelné.

Jsou lidé, ktefi si na tom potrpi, je to jejich véc, jejich styl oblékani a tézko to soudit,
j& osobné toho zastancem ale nejsem.

11. KdyzZ si jdete koupit obleceni, co ofekavate od dané prodejny? Co vas napriklad
presvédci, Ze si vyberete oblefeni na daném misté.

Pokud si jdu koupit znackové obleceni do prodejny, o¢ekavam urcity piistup od prodejct.
Nemam rada ptrehnané vtirani prodavact nebo prodavacek, ale jisty zdjem o zdkaznika
by podle m& mél byt, rozhodné v prodejné znackového obleceni. Ale v§eho s mirou. V pro-
dejn¢ se také divam, v jakém stavu je oblecCeni vystaveno, aby nebylo uSpinéno nebo
poskozeno.

12. Posledni otazka, kterou Vam poloZim se bude tykat slevovych akci, ptisobi na Vas?

Pokud vidim slevy, urcité to upoutd mou pozornost. VétSinou tak koupim i véci, které jsem
nepotiebovala nebo které nebyly cilem nakupu (smich). ZaleZi samoziejmé, jak velka
je sleva, ¢im vyssi je o to vic upoutd a o to vic pfemyslim nad koupi.

Hloubkovy rozhovor ¢. 4 - Silvie, 22 let

1. Oblékani bylo, je a bude velmi aktualni téma. Jaky je Vas vztah k obleceni?

K obleceni jako takovému mam kladny vztah. Rada zajdu do obchodii, abych zjistila,
co maji v nabidce. V kone¢ném disledku si ale kupuji jen obleceni, v kterém se citim poho-
dIn¢, nevybirdm za kazdou cenu véci, které jsou pravé moderni, jen proto, abych splynula
s davem.



2. Snazite se prostiednictvim oble¢eni néjak komunikovat s okolim? Napriklad ukazat
svou vnitini osobnost, svoje pocity, naladu, postaveni a podobné?

Neékdy ano, ne¢kdy ne, zalezi to na situaci. A dulezity je i ¢as. Kdyz mam hodné cCasu,
tak dikladné vybiram véci, které se k sob¢ hodi nebo na které mam v dany den néladu.
Ne¢kdy toho ¢asu naopak tolik neni a oblecu si kazdodenni obleceni, které nic nefika.

3. Podle jakych Kritérii si vybirate obleceni, které si kupujete?

Hlavnim kritériem je, aby mi vyhovoval materidl, nesnesu kousavé materialy. V obleceni
se chci totiz citit hlavné pohodIné, kdyz se v néfem necitim, tak jsem rozhozena.
No, a i cena je pro me dilezita, jelikoz studuji a tim padem nemam staly piijem.

4. Kdyz se fekne ,,znackové oblefeni*, co pro Vas znamena, co Vas napadne, co to ve
Vas vyvola?

Znackové obleceni pro mé znamena zkratka obleceni, nepovazuji to za néco vyznamného.
Asi se mi v souvislosti s timto pojmem vybavi kvalita a par konkrétnich znacek jako tfeba
Nike nebo Adidas. Asi se k tomu vaZze i vyS$i cena, ale to zalezi od znacky. Tieba takové
ty klasické jako je H&M nebo Gate, tam mi ty ceny piijdou dostupné téméf pro kazdého.

5. Vy nosite znackové obleceni?

J& osobné nedélam né¢jaké zédsadni rozdily mezi znackovym a neznaCkovym oblecenim,
nosim oboje. Rada si koupim obleceni ve znackovych prodejnéch, ale zalezi kus od kusu,
tteba teplaky si znackové nekupuji, naopak na znackovou obuv nedam dopustit.

6. KdyZ uz se rozhodnete pro nakup znackového obleceni, co Vis k tomu vede?

Nékteré znackové véci byvaji vyrobeny z kvalitn€jSich materialli, takze déle vydrzi. Taky
je tu moZnost reklamace a dva roky zaru¢ni doby. TakZe kdyZ si jdu koupit tfeba zimni
bundu, u které se predpoklada, Ze ji budu uZivat i dalsi roky, rad€ji zainvestuji, protoze
ocekavam Ze se mi tfeba zip nezacne rozjizdét hned po tydnu.

7. A kdyZ se feknete, Ze si koupite znackového obleceni, do jakych obchodi nejcastéji
zavitate?

Déavam ptednost klasickym modnim znackam, jako je H&M nebo Takko. Ceny obleceni
v téchto obchodech mi ptijdou pfijatelné a mizu si dovolit je koupit. Ze sportovnich znacek
patii k mym oblibenym Nike a Adidas, od kterych si nejcastéji kupuji obuv, ktera mi vyho-
vuje.

8.Koupila jste si nékdy ,,fake*“, napodobeninu znacky obleceni, nebo je Vam to proti
srsti?

Napodobeniny nekupuji. Piijde mi lepsi koupit si rad€ji neznackové obleceni, kdyz vim,
ze na znackové obleceni nemam dostatek penéz. Piijde mi zbyte¢né hrat si na to, Ze mam
moc penéz, kdyz to tak neni. Navic jsou lidi, co pad€lek odhali pouhym mrknutim oka,
tak na co se pak citit trapné.



9.Co si myslite o lidech, ktefi davaji najevo, Ze jejich oblefeni je znackové?
To znamena, kdyZ dbaji na to, aby bylo logo znacky viditelné.

Nézor na né¢ asi nemam. Pro nékteré je dulezité nosit znacky viditelné, aby bylo vidét,
Ze na to maji. Pro€ ne. Ja osobn¢ si myslim, ze nezalezi na tom, aby byla znacka za kazdou
cenu viditelna. Dulezité je, aby outfit pisobil dobie a abychom se v ném citili.

10. Kdyz si jdete koupit obleceni, co o¢ekavate od dané prodejny? Co vas napriklad
presvédci, Ze si vyberete obleCeni na daném misté.

Tak ptedevsim asi slusné chovani personalu a pékné prostiedi. J4 osobn¢ se divam i na ceny,
jelikoz si nemizu dovolit koupit si tfeba rifle za dva tisice. Dbam i na originalni design,
n¢kdy mam totiz chut’ odlisit se od ostatnich a trochu vy¢nivat z davu.

11. S cenou souvisi i mnoZstvi riznych slevovych nabidek ¢i akci, jak moc na Vas
puisobi?

Plisobi na mé dost, kdyZ vidim slevy tak to upoutd mou pozornost a zajdu se do dan¢ho
obchodu podivat. Mam rada i rizné slevové kuponky, které nabizeji slevu. VétSinou
m¢e to nuti se do daného obchodu zajit podivat a Casto odchazim aspon s jednim kouskem.

Hloubkovy rozhovor ¢. 5 - Véra, 44 let

1. Oblékani bylo, je a bude velmi aktudlni téma. Jaky je Vas vztah k obleceni?

My vztah k obleceni je docela dobry. Kdyz mé néco zaujme, tak si to rada koupim... Oviem
musi mi to samoziejmé 1 pasovat a musim se v tom citit pohodlné. Nejsem zastdncem
modnich trendd, nenakupuju extravagantni kousky, ale spiSe praktické, na bézné noseni.

2. SnaZite se prostiednictvim obleceni néjak komunikovat s okolim? Napriklad ukazat
svou vnitini osobnost, svoje pocity, naladu, postaveni a podobné?

Ne, to urcité ne. Viibec to nefeSim, v podstate si rano oblecu to, co mi jako prvni pfijde pod
ruku. Trochu se snazim, aby k sob¢ kousky ladily, ale vétSinou nosim rifle, jednoduché triko
a mikinu, jelikoz v préci, kde jsem v podstaté cely den v pohybu, se chci citit dobfe.

3. Podle jakych Kkritérii si vybirate obleceni, které si kupujete?

Hlavné pfijemny material, nemam rada, kdyz mé& obleceni kouSe a Skrdbe, takze vétSinou
tteba kupuju bavinéna tricka. Obleceni mé& nesmi nikde tdhnout a Skrtit, takze urcitym krité-
riem je pohodlnost a také prakti¢nost. Také nemdm rada prisvitné materialy.

4. Kdyz se rekne ,,znac¢kové oble¢eni®, co pro Vas znamena, co Vas napadne, co to ve
Vas vyvola?

Znackové obleceni? No, asi by to podle mé méla byt zaruka kvality. Diiv se fikavalo,
ze co je znackové je 1 kvalitni. Nejsem si ale jista, jestli to plati i v dneSni dobé&. Diiv jsem
si tieba koupila kozacky ve znackovém obchodé a vydrzely mi spoustu let. Ted’ se mi Casto
stavalo Ze jsem si koupila boty ve znackovém obchodé a do roka bylo po nich. Zalezi
asi vyrobek od vyrobku.



5. Vy nosite znackové obleceni?

Diiv jsem nenosila, protoze mi to piislo cenové drazsi, tudiz pro m¢é¢ méné dostupné,
co se financ¢ni stranky tyce. Ted se ale ceny vyrovnavaji neznaCkovym obchodiim, které
stale vice zdrazuji. Navic znackové prodejny, ¢asto mivaji riizné akce a slevy.

6. A Vy téchto slevovych akci vyuzivate? Nakupujete ve slevach?

Bydlim na vesnici a do mésta se ¢asto nedostanu, ale kdyz jedu do mésta néco si vyfidit,
tteba navstévu u Iékare, tak spojim piijemné s uziteCnym a do obchodt s oble¢enim se zajdu
rada podivat. Kdyz vidim slevy, tak je rada vyuziju, nékdy jsou ty ceny opravdu vyhodné.

7. Kdyz se vratim k vasi predchozi odpovédi, dalo by se tedy Fict, Ze v souc¢asné dobé
uprednostiiujete spiSe znac¢kové prodejny?

Ano, v posledni dob¢ navstévuji spise znackové prodejny.

8. Souvisi to jen se stile rostouci cenou v neznackovych prodejnach nebo je to dano
i jinymi faktory?

No, zda se mi, v téch neznackovych maji posledni dobou ,,hadry*. Pfijde mi, ze na dnesni
dobu uz jsou nekteré ty kousky nevkusné a preplacané. Navic materidlové pro mé naprosto
nevyhovujici a co se tyce kvality tak ta je velmi Spatnd. Ceny zdrazuji a obleCeni tomu
neodpovida.

9. Davate prednost spiSe klasickym m6édnim zna¢kam (HM, Reserved, atd.), nebo si
potrpite na prestiZnich znackach jako je Louis Vuitton, Gucci, Prada atd. ?

Davam piednost klasickym modnim znackam, prav€ HM patii mezi mé oblibené obchody,
kde mi stfihové tieba vyhovuyji rifle, ty skoro nikde jinde nekupuji. Na prestizni, takze drahé
znackové obleCeni nemam penize a maji asi jiny styl, neZ jaky preferuji. Navic jezdim
nakupovat do mensiho mésta, kde takové obchody ani nejsou.

10. Koupila jste si nékdy ,,fake*, napodobeninu znacky oble¢eni, nebo je Vam to proti
srsti?

Toho si nejsem védoma, ale je mozné ze ano. Kazdopadné to nevyhledavam, kupuju to,
na co mam penize.

11. Co si myslite o lidech, kteri davaji najevo, Ze jejich obleCeni je znackové?
To znamena, kdyZ dbaji na to, aby bylo logo znacky viditelné.

Asi 0 nich nemam udélany n&jaky ndzor. Popravdé to ani moc nesleduju.

12. KdyzZ si jdete koupit obleceni, co ocekavate od dané prodejny? Co vas napriklad
presvéd¢i, Ze si vyberete obleCeni na daném misté.

Ocekavam piijemné prostiedi a ochotny personal. Kdyz by byl personal neochotny, nemam
zajem si v dané prodejné néco kupovat. Vadi mi, kdyz tieba ptijdu a hned se na mé nékdo
pfilepi ale Gplnd nev§imavost se mi taky nelibi. Prosté v§eho s mirou.



