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ABSTRAKT

Ciel'om bakalarskej prace bolo navrhnut mozné odporucenia pre vyrobcov udrzatelnej
mody. Teoreticka Cast’ sa venovala literarnej reSersi na témy chovania spotrebitel’'ov, rychlej
a udrzatel'nej médy a marketingového vyskumu. Praktickd Cast’ bola zamerana na externé
data erpané z Ceského Statistického tradu, na udrzatelni modu boli vytvorené analyzy
PESTLE a SWOT. Sucastou bolo izhodnotenie kvantitativneho vyskumu v podobe
dotaznikového Setrenia. Vystupom vsetkych pouzitych metdd boli stanovené odporucenia

¢eskym vyrobcom udrzatel'nej mody.

KIacové slova: rychla moda, udrzate'na mdda, chovanie spotrebitel’a, zivotné prostredie
9 9 9 9

dotaznikové Setrenie

ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis was to propose possible recommendations for producers of
sustainable fashion. The theoretical part was devoted to literature research on the topics of
consumer behaviour, fast and sustainable fashion and marketing research. The practical part
was focused on external data drawn from the Czech Statistical Office, PESTLE and SWOT
analyses were created for sustainable fashion. It also included the evaluation of quantitative
research in the form of a questionnaire survey. As a result of all the methods used,

recommendations for Czech producers of sustainable fashion were established.

Keywords: fast fashion, sustainable fashion, consumer behavior, environment, questionnaire

survey
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UvVOD

V stucasnej dobe zédkaznici na spotrebitel'skom trhu skor siahaji po lacnejSich a viac
dostupnych médnych ktuskoch. Nakupujuceho prekvapi lacno dostupny tovar, o ktorom sa
mohol dozvediet’ skrz socialne siete alebo od doporuceni zndmych. Prave cena je jednou
z rozhodujucich faktorov preco rychla moda sa stava stile viac popularnejSou. Fenomén
rychlej mody je viac rozSireny medzi mladSou generaciou, ktora omnoho viac vyuziva
socialne siete a je i viac ovplyvnitel'na. Tak ako rychla méda mé svoje vyhody tak taktiez so
sebou prinasa i nevyhody. Zakaznici totizto vi¢Sinou nevidia aké rizika so sebou prindsa

nakupovanie tychto vyrobkov.

Avsak refazce s rychlou modou existuju i mimo internetovych stranok. V Ceskej republike
1 na Slovensku je mnoho obchodnych retazcov s rychlou moédou. St ovela viac rozsirené
ako Ceské podniky s vlastnoru¢ne vyrabanymi produktmi. Svojimi lacnymi produktmi

zatienuju tuzemskych vyrobcov.

Uvodnou &astou v teoretickej &asti je chovanie spotrebitel'a. DalSou ¢astou je podrobne
rozpisana téma rychlej mody a jej dopady. Sucast’'ou je i jej historia a najznamejsie znacky
a obchodné retazce rychlej mody. Opakom rychlej mody je ta udrzatelna, ktora je taktiez
rozpracovand. Teoreticka Cast’ je zakonCena marketingovym vyskumov, v ktorej su

obsiahnuté nalezitosti, ktoré budi neskor pouzité ako podklad v praktickej Casti.

Praktickd Cast’ je zamerand na analyzovanie aktudlneho stavu na spotrebitel'skom trhu
s udrzate'nou mdédou. Budu k tomu vyuzité analyzy PESTLE a SWOT. Nasledujuca cast’
bude venovana kvantitativnemu vyskumu v podobe dotaznikové Setrenia ku zisteniu ako
spotrebitelia vnimaju celkovo rychlu a udrzatel'ni modu. Na nadviazanie dotazniku budi
stanovené a vyhodnotené S$tatistické hypotézy. VSetky ziskané data budi spracované a na
zaklade vysledkov stanovené mozné odporucenia ¢eskym vyrobcom udrzatel'nej mody Co je

1 hlavnym ciel'om tejto bakalarskej prace.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym cielom tejto bakalarskej prace je odporucenie moznych marketingovych ¢i
predajnych stratégii Ceskym firmam vyrabajucich udrzatelni modu aby zvysili svoju
konkurenciu schopnost’ voci predajcom rychlej mody. Teoretické ¢ast’ bude spracované na
zaklade literarnej reSerSe a jej obsahom bude chovanie spotrebitela, rychla a udrzatel'na
moda, kvantitativny vyskum. Sucastou praktickej Casti budu externé data zamerané na
vyvoz adovoz textilii a odevov, nakladanie s odpadmi a nakupovanie prostrednictvom
internetu obyvatelov Ceskej republiky. Na udrzatelnd médu buda vytvorené PESTLE
aSWOT analyzy. Zakoncenie bude patrit kvantitativnemu vyskumu v podobe
dotaznikového Setrenia. Zo ziskanych vysledkov vSetkych metdéd budi navrhnuté

odporucenia pre ¢eskych vyrobcov udrzate'nej mody.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHOVANIE SPOTREBITELCA

Obecne mdzeme pojat’ vyznam chovanie spotrebitel'ov ako l'udia spotrebovavaji, vyuzivaji
produkty ¢i vyrobky. Spotrebné chovanie je také chovanie ludi, ktoré sa tyka ziskavania,
uzivania odkladania spotrebnych produktov. 1de o pochopenie vsetkého ¢o predchadza

uzivaniu spotrebnych produktov ¢i predmetov. (Koudelka, 2018, s. 1)

1.1 Nakupné chovanie

Tymto chovanim sa vyznacuju spotrebitelia vo chvili ked’ hl'adaju, nakupuja, vyuzivaju,
hodnotia a nakladaji s vyrobkami a sluzbami. S tymto je spojené i o€akéavanie uspokojenia
vlastnych potrieb. Nékupné spravanie tiez suvisi srozhodovanim jednotlivcov, ak
vynakladaju vlastné zdroje ako napriklad ¢as, peniaze alebo Usilie na predmety, ktoré suvisia
so spotrebou. Spotrebitel'ské subjekty v ramci ndkupného spravania delime na osobného

a organizacného spotrebitela. (Schiffman a Kanuk, 2004 cit. podl'a Bacuvcik, 2017, s. 19)

1.2 Spotrebna kultura

Podla Pavla Zahradku pojmy spotreba a kultira si vzajomne prepojené. Spotrebnou
kulturou oznacujeme vztah cloveka k veciam, tj. sposob, akym veci uzivame a ako im

rozumieme. Tato kultira ma viacero charakteristickych rysov. (Zahradka, 2014, s. 8)

1.3 Model spotrebitel’ského spravania

Spotrebitel’ neustale vykondva nakupné rozhodnutia v réznych smeroch a prave nakupné
rozhodovanie zédkaznikov je Ustrednym bodom pre obchodnikov. VicSina spolo¢nosti sa
zaoberd skimanim nakupného rozhodnutia spotrebitel’'ov, aby zistili odpovede na otazky o
zakaznici nakupuju, kde, ako, kedy, preco a za kol’ko nakupuji. Obchodnici vynakladaji
usilie zistit' ¢o ich viedlo k ndkupu na zéklade rdéznych vyskumov. Zékaznici sami Casto

nevedia oddvodnit’ svoje kiipne rozhodnutia a tak ich dovody zostavaju v ich mysliach.

Obchodnici si pokladaju otazku ako spotrebitelia reaguju na rozne marketingové napady,
ktoré by mohla spolo¢nost’ vyuzit’ v praxi. Odpoved’'ou sa stdva forma modelu spravania

kupujtiiceho stimulu-odozvy.
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Prostredie Cierna skrinka Odozva kupujuceho
Stimuly kupujiaceho -Nakupné postoje
Marketingové Ostatné a preferencie
Produlkt Ekonomické » -Charakteristika kupujiceho »| -Nakupné spravanie: kedy,
Cena Technologické -Rozhodovaci proces kde a kolko kupujiei
Miesto Socilne kupujiiceho nakupuje
Propagicia Kulturne -Zapojenie znacky a vztahy

Obrazok 1 Model ¢iernej skrinky (Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Armstrong et al.,
2017)

Obrazok zobrazuje ako marketingové a iné stimuly vstupuji do takzvanej Ciernej skrinky
spotrebitel’a, ktoré nasledne vyvolavaju rozne reakcie. Ulohou obchodnikov je zistit' ¢o sa
v skrinke kupujiceho ukryva. Spomenuté marketingové stimuly sa skladaju zo Styroch P a to
produkt, cena, miesto a propagacia. Existuju dalSie stimuly zoblasti ekonomicke;j,
technologickej, socidlnej ¢i kultirnej. VSetky tieto podnety st obsahom ¢iernej skrinky, kde
sa transformuju na subor odpovedi kupujliceho — postoje a preferencie, angazovanost’
avztahy so znackou aco kupuje, kedy, kde avakom mnozstve. V zaujme
sprostredkovatel’'ov vyrobkov a sluzieb je pochopit’ ako sa podnety menia na reakcie ¢iernej
skrinky. Rozdeluje sa na 2 casti. Prvd Cast’ zobrazuje vlastnosti kupujiceho, ktoré
ovplyviiuju to, ako vnima podnety, a ako na ne reaguje. Druhou castou je samotny

rozhodovaci proces ovplyvneni jeho spravanim. (Armstrong et al., 2017, s. 162-163)

Model podnetu areakcie, inym nazvom model ciernej skrinky podla Vysekalovej
a kolektivu ukazuje na obtiaznost komplexnej predikcie spravania cloveka aj napriek
vysledkami. Cudska mysel je len z ¢asti mozné pochopit’, preto pre marketérov predstavuje

¢iernu skrinku.

Exogénne
premenné

v

Cierna .
Podnety | skrinka - Reakcie

Obrazok 2 Model ¢iernej skrinky (Zdroj: vlastné spracovanie
podl'a Vysekalova et al., 2011)
Prvou castou modelu je podnet, ktory moze byt vnutorny alebo vonkajsi.
Cierna skrinka v modeli zohrava ulohu mentalneho procesu, ktory nie je mozné
kvantifikovat ¢ skumat. Exogénne faktory je mozné skiimat. Cast znich mozno

1 ovplyviiovat’ ¢i dokonca vytvarat. Ide hlavne o vplyvy socialno-kultirne a socidlne.
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Z pohl'adu vnutornych faktorov ide o vplyvy individudlne ako napriklad zivotny Styl

a psychologicky ako je motivacia. (Vysekalova et al., 2011, s. 36-37)
1.4 Faktory ovplyviiujice nakupné spravanie

1.4.1 Kulturne faktory

Tieto faktory maja hlboky vplyv na spravanie spotrebitelov, preto je nutné aby obchodnici

porozumeli tlohe, ktora zohrava kultaru, subkultiru a socialnu triedu kupujuceho.

1.4.1.1 Kultura

Kultara patri medzi najzakladnejsieho tvorcu tizob a spravania ¢loveka. V rannom detstve
¢lovek nadobudne zékladné hodnoty, vnimanie sveta, tizby a spravanie od svojho blizkeho
okolia. I preto je l'udské spravanie z vdcSej Casti naucené. Existuje mnozstvo skupin ¢i
spoloc¢nosti, ktoré maju svoju kultiru aich kultirne vplyvy na ndkupné spravanie sa
v roznych smeroch od seba odlisuju.

Predajcovia na zéklade informacii sa snazia odhalit’ kultirne zmeny, aby mohli ponukat’

nové produkty, ktoré budu na trhu Ziadané.

1.4.1.2 Subkultura

Vo vnutri kazdej kultary sa eSte skryvaju mensie subkultury alebo skupiny l'udi, ktoré medzi
sebou zdiel'aji rovnaké hodnoty vychéadzajuce z ich spolocnych zivotnych skusenostiach
alebo situdciach. Subkultiry v sebe zahffiaju rozne narodnosti, naboZenstva, rasové skupiny
a geografické oblasti. TaktieZ moZu urcité subkultiry tvorit’ doleZity segment, na ktory sa

vyrobcovia orientuju a nasledne prispdsobujui vyrobky na uspokojenie ich potrieb.

1.4.1.3 Socidlna trieda

Spoloc¢nosti sa vyznacuji formami socidlnych tried. Tieto triedy mozno zaradit' medzi
relativne trvalé a usporiadané sektory spoloc¢nosti, kde Tudia disponuji podobnymi
hodnotami, preferenciami. Socialna trieda je kombinaciou viacerych faktorov ako napriklad

prijem, povolanie ¢i vzdelanie. (Armstrong et al., 2017, s. 163-166)

1.4.2 Spolocenské faktory

Spolocenska trieda je urcita skupina I'udi, ktori maju rovnaké postavenie v societe a zdiel'aju

podobné charakteristické hodnoty ako napriklad bohatstvo. Na zaklade tohto hl'adiska buda

cvwe
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1.4.2.1 Vplyv socidlnych skupin

Existuje viacero vplyvom socialnych skupin na kuipne spravanie spotrebitel'ov. Rozhodujuci
je vztah spotrebitel’a k danym skupinam. Zakaznik méze mat’ k tymto skupindm pozitivne
alebo negativne postavenie. Skupiny mézu mat’ za nasledok i vzniku motivacie, ktora
¢loveka nuti k urcitym rozhodnutiam. Spomenutd motivacia mé 4 zlozky. (Karlicek et al.,
2018 cit. podla Chadt, 2023, s. 39-40)

Rodina a jej ¢lenovia ako spolocCenska skupina patri medzi najdolezitejSie skupiny, ktoré
mozu vyznamne vplyvat’ na spravanie kupujuceho. Prave rodiny sa stali podkladom pre

viaceré vyskumy. (Armstrong et al., 2017)

1.4.3 Osobné faktory

Medzi zakladné prvky osobnych faktorov podla autora Karla Chadta patria jednoznac¢ne vek,
faza zivota, v ktorej sa Clovek nachadza, jeho osobnost, Zivotny Styl a d’alSie. Autor
poukazuje na fakt, ze medzi zmenou veku a zmenou spotrebitel'ského spravania je mozna
suvislost’. Vek teda vplyva na to, aké statky a sluzby su potrebné v réznych fazach zivota.
Z tohto dovodu st i marketingové plany, reklamy cielené na urcit vekovua kategoriu.

Clovek prevazne polas zivota vystrieda rozne preferencie. Faktory, ktoré vyrazne
ovplyviiuji a menia spotrebné chovanie st ekonomicka a socialna situacia. (Chadt, 2023, s.

41-42)

1.4.4 Psychologické faktory

Poslednym faktorom ovplyviiujiice ndkupné spravanie je psychologické. Do tohto druhu

mozeme zaradit’ aspekty ako motivacia, vnimanie, ucenie, presvied€anie a postoje.

LCudsky pud zvany tieZ ako motiv funguje ako navigator ¢loveka k vyhl'adaniu uspokojenia.
Tieto vnutorné pohnutky sa stali predmetom k vytvoreniu teorii o l'udskej motivacii. Dve
najznamejsSie teorie si od psycholéogov Sigmunda Freuda a Abrahama Maslowa a jeho

zndmou pyramidou potrieb. Tieto dve tedrie sa od seba odliSuji vo viacerych smeroch.

Vnimanie situacie mé za nasledok to, ako bude dany ¢lovek konat. Kazdy clovek vSak

prijima, spracovava a interpretuje informacie pomocou zmyslov individudlnym sposobom.

Tak ako l'udia konaju pri vnimani, konaji aj pri u€eni sa. Ucenie sa prebieha za pomoci
podnetov, ktoré jednotlivec zdokonal'uje a tym naberd nové sktisenosti. Podl'a odbornikov

je vicsina 'udského spravania naucend. (Armstrong et al., 2017)
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1.5 Kupne role

Neodmyslite'nou sticastou nakupného rozhodovacieho procesu st osoby, ktoré vstupuju do
procesu a zohravaju v nom urcita rolu. Existuje 5 zakladnych kupnych roli, ktoré su celkom
rozdielne. Tieto role mézu svojim vplyvom vyrazne zmenit' vznik, priebeh ale i vysledok
cely priebeh nakupu. Clovek moze v priebehu vystriedat’ rézne kipne role ale taktieZ brat

na seba podobu viacerych roli naraz.

Prvou rolou je iniciator. Jedna sa o ¢loveka, ktory vyvolava potrebu, podnecuje k ndkupu.
Ide o prvy krok ndkupného rozhodovacieho procesu uvedomenia si potreby. Této rola moze

uc u i ujuci v,V & i u inicia Ci.
byt sucast’ou i nasledujucich kroko opacnom pripade tu rola iniciatora konci

Ovplyviiovatel’ je d’alSi v poradi. Ndzory ovplyvilovatela su pre spotrebitel'a cenné pri
nakupnom rozhodovani. Poklada ich za dolezité, a mézu mat’ za nasledok, Ze kupujuci
prisposobi svoje nakupné chovanie podl'a nich. Tato situdcia moze nastat’ v akejkol'vek faze

nakupného rozhodovacieho procesu.

Rozhodovatel’ je osoba, v niektorych pripadoch moZze ist’1 o viac 0sdb, ktoré su zodpovedné
za konecny vysledok celého rozhodovacieho procesu. Obvyklé je skupinové ¢i spolo¢né
rozhodovanie, kde sa vysledkom stdva prijatie kompromisu. Kupujuci, ktory fyzicky
uskutoc¢ni ndkup na zdklade u€ineného rozhodnutia sa stdva konecnym c¢lankom v ret’azci.
Rozhodovatel’ moZe eSte v priebehu zavere€nej faze zmenit’ povodné plany, ktoré moézu byt
zapri¢inené z roznych vplyvov.

UZivatel’om je osoba, ktora bude vysledok z ndkupného rozhodovacieho procesu vyuzivat.

Preto je pri tejto role kI"aiCové po nakupné chovanie zakaznika.

Vsetky spomenuté role su vel'mi dolezité v ramci marketingovej snahy spolocnosti.
Predajcovia nesmu opomentt’ ¢i podcenit’ ani jednu z roli. Chyby z podcenenia niektore;j
zrole bude mat’ vplyv na nasledujuce role a mdéze nastat’ opaény efekt ako bol ten

pozadovany. (Chadt, 2023, s. 105-106)
1.6 Druhy nakupu

1.6.1 Rutinny — zvykovy nakup

Jedna sa o jednoduché kupne problémy, ulohy, ktoré sa odohrévaji na baze rutiny.
K problému modze prist napriklad vyCerpanim zdsob. Spotrebitel tak rozhodovanie

ponechava na parametre vlastného ndkupu — kedy, kde akolko. Nakup prebieha pri
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obstardvani jednoduchych a dostupnych vyrobkov rovnakych znaciek, sktorymi ma
skusenosti. Zakaznik pri tomto type rozhodovania minimalizuje nutnost’ informovat’ sa

o produktoch.

1.6.2 Impulzivny nakup

Zakladné faktory su rovnaké ako pri zvykovom chovani. Zmena nastava pri rozhodovani,
kde spotrebitel’ jednd na zaklade okamzitych impulzov, popudoch ¢i momentédlnom nutkani.
Tento druh sa vyznacuje Castou zmenou nakupovanych znaciek. M6Ze nastat’ problém, ktory
vzniké dosledkom z psychologického rizika v po nakupnom chovani. Spotrebitel’ sa dostava
do situacie, v ktorej moze l'utovat’ unahleny popud, prejavuju sa negativne emocie. Ide o po

nakupnt disonanciu a jedinec sa snazi o pripadné znizenie. (Koudelka, 2018, s. 235 -236)

1.6.3 Extenzivny nakup

V tomto druhu ndkupu nie je spotrebitel zo zaciatku rozhodnuty o nékupe, vyhladava
a zistuje si informacie. Do pozornosti sa mu dostanu rdézne informacné zdroje, ktorych
stCastou je i reklama, ktord mu napomaha pri rozhodovani. Extenzivny nakup je typicky pri

obstardvani drahSich vyrobkov.

1.6.4 Limitovany nakup

Pri limitovanom nékupe sa zdkaznik neriadi znackou, ktoru by poznal. Ale naopak sa riadi
obecnymi skusenostami pri nakupe. Mo6ze ist’ o pripad vyberu batérii a rozhodovacie
kritérium bude najvysSia cena s domnienkou najvysSej kvality. V inom pripade moze
zohréavat ulohu postavenie produktu voci Zivotnému prostrediu, kde rozhodujiicim faktorom
bude ekologicky zloZenie a moréalne aspekty, ktoré sprostredkovala reklama. (Vysekalova et

al.,, 2011, s. 53)

1.7 Zlozitost’ nakupu mody

Nakup médy sa radi medzi najkomplexnejSie spotrebné produkty na nakup. Je to zapri¢inené

z viacerych dovodov.

1.7.1 Nepredvidatel’nost’

Nové trendy v médnom odvetvi pribtidaji coraz rychlejsie. Casta striedanie trendov moze

sposobit’, ze podniky budi mat’ nadbytky nepredanych zasob, ktoré znizuju ziskovost'.
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1.7.2 Sezonnost’

Roc¢né obdobia si ziadaji rozne druhy materialov a latok na vyrobu. Pocasie je v tomto smere

vel'mi nevyspytatel'né. Ziskanim optimalnej urovne ponuky je preto vzdy problémové.

1.7.3 Zlozitost’ produktu

V ponuke je viacero dostupnych typov odevov pre muzov, zeny ¢i deti. Vrchné oblecenie,
spodna bielizenn ¢i dokonca formalne aneformalne kusky v kombinacii s réznymi
velkostami obohatené o farebnost’ vytvaraju nespocetné mnozstvo variant. (Shaw a

Koumbis, 2017, s. 96)

1.8 Podpora predaja

Predstavuje pojem, ktory zvySuje dopyt a predaj konkrétnych produktov alebo sluzieb
znamy tiez ako marketing pod Ciarou. Hlavnym cielom podpory predaja je propagicia
a zvysenie povedomia o atraktivnosti vyrobkov alebo sluzieb. Pre zvySenie dopytu rozne
stimuly, ktoré zdkaznikov prilakaji k uskuto¢neniu ndkupu. Medzi najicinnejSie
propagacné aktivity teda stimuly mézu patrit: znizené ceny, darovanie produktu zdarma,
extra vyhody pri ndkupe vyrobku ¢i sluzby, Specidlne ponuky, limitované edicie, kupony
a poukazky, sutaze a zrebovanie cien. Tieto stimuly sa Casto tykaju minimalnej minutej
Ciastky, od ktorej tieto benefity zanl byt’ platné. Propagécia a povzbudzovanie k ndkupu je

1 medzi vel'’koobchodnikmi a maloobchodnikmi a ich dodavatel'mi a odberatel'mi.

Tahova stratégia (Pull strategies) je zamerana na koneéného spotrebitel'a, kde vd'aka
roznym faktorom povzbudzuji zakaznika aby navstivil predajiiu ¢i webovl stranky

a zaobstaral si tovar.

Stratégia tlacenia (Push strategies) je mierend na obchodnych distributorov a predajcov.
Stratégia spociva vo zviditelneni znacky alebo konkrétnych produktov apredali ho

kone¢nému zakaznikovi.

Akcie v nas prebudzaji zakladné spotrebitel’ské inStinkty ako uSetrit’ peniaze, dostat’ nieco
zdarma, vyhrat’ cenu a podobne. Pre predajcov je motivaciou znizenia cien zvySenie miery
konverzie ¢o znamena prevedenie poctu navstevnikov na kupujacich. (Harriet Posner, 2015,

5. 186-193)
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2  FAST FASHION

Pojem fast fashion mézeme doslovne prelozit’ ako rychla méda. Ide o termin masovej vyroby
oblecenia, ktoré je vyrabané lacno a rychlo. Vyrabané rychlo je z dovodu aktualnych trendov
na spotrebitel'skom trhu, ktoré sa neustale menia. Rychlost’ vyroby je hlavnym faktorom,
ktory ovplyviiuje cely vyrobny proces. Vyrobcovia preto siahaju po tych najlacnejSich
vyrobnych materidloch. Z dovodu pouzitia nekvalitnych materialov sa obleCenie stava
moznou hrozbou pre buduceho majitel'a. Takto lacno vyrobené oblecenie je dostupné
v ponuke obchodného ret'azca len na kratku dobu. Kratkou zivotnostou disponuje i samotny
produkt. Ovela rychlejSie sa znehodnoti anésledne tony oblecenia konci v prirode

a znecist'uje zivotné prostredie. (Kollath, 2019)

Dalsim principom fungovania fast fashion retazcov je kopirovanie médnych navrhdrov (cit.
podla Khelerova et al., 2019). Dizajnéri pracujuci pre fast fashion spolo¢nosti pouziju
navrhy luxusnych médnych kaskov, ktoré sa objavili na prehliadkach. Do par tyzdiiov sa
skopirovand napodobenina objavi v predajniach. Pravy, origindlny kisok sa objavi na trhu

az omnoho neskor.

Ked’ze tovar z tychto ret'azcov je vel'mi cenovo dostupny a viditelny na socidlnych siet’ach
prostrednictvom reklamy, zdkaznik ma nutkanie si tovar zaobstarat’. AvSak nakupovanie
oblecenia ¢i d’al§ich doplnkov mdZze v niektorych pripadoch prerast’ do chorobnej zavislosti,

ktord nesie nazov ,,shopaholizmus®. (Konickova)

Pojmom rychla moda sa preslavil New York Times v 90. rokoch 20. storocia s vyrokom
spolo¢nosti Zara, ktorej ciel'om bolo navrh odevu a jeho spracovanie dostat’ do predajni do

15 dni. (Gowan, 2023)

2.1 Historia

Myslienka rychlej mody sa objavila uz v 18. storo¢i z dovodu priemyselnej revolucie. Pred
zacatim priemyselnej revollicie bola vyroba textilnych materidlov omnoho néro¢nejsia.
Vsetko bolo vyrdbané ru¢ne kvalifikovanymi pracovnikmi. Z tohto dévodu bola vyroba
a nasledny predaj oblecCenia drahy a tak si ho mohli dovolit’ len 'udia z vysSej spolocenske;j
vrstvy. Ostatnému obyvatel'stvu nezostavalo ni€ iné ako si zaobstarat’ odevy z druhej ruky

alebo boli odkazani na vyrobu vlastného oblecenia. (Rominger, 2023)
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Podl'a Khelerovej slachtici dévali do pozornosti svoje postavenie v spolo¢nosti. Vel'mi
vyrazne sa odliSovali od ostatného obyvatel'stva. Skrz odevy sa pysili svojim prepychom,

bohatstvom, zivotnym stylom. (Khelerova et al., 2019)

Vd’aka novo objavenym technologiam bola ru¢né praca kraj¢irov nahradena Sijacimi strojmi.
Vyroba potrebnych materidlov sa zrychlila, na druhej strane ru¢nd praca kraj¢irskeho
odvetvia zostala v uzadi. Nadalej pokraovali vo svojom remesle a poskytovali svoje

sluzby. Postupom Casu zacali podniky zaobstaravat’ stroje do textilnej vyroby.

Tovarne ¢i dielne hladali sposoby ako znizit' vyrobné néklady. Vyroba sa stala menej
narocnou a lacnejSou prostrednictvom upustenia od prehnane zdobenych odevov. Boli
nahradené jednoduchsimi motivmi, ktoré sa stavali viac modernej$imi. Vyrobcovia neustale
znizovali nédklady, predavali produkty za stidle nizSie ceny aby si zaistili lepSiu
konkurencieschopnost’. Pracovné podmienky vo fabrikdch sa zacali vymykat vSetkym

etickym zasadam. (Rominger, 2023)

2.2 Najznamejsie fast fashion retazce vo svete i v Ceskej republike

Celosvetovo najpopularnejsie retazce i v Ceskej republike s rychlou modou st Zara, H&M,
Bershka, Primark, Shein, Asos, Cider a mnoho d’alSich. Tieto spolo¢nosti neposkytuji
dostacujice informacie o povode vyroby produktov. Neuddvaju taktiez Ziadne dokazy,
ktorym by preukézali vhodné pracovné podmienky a prostredie pre svojich zamestnancov

ani mozné zmeny, ktoré by prispievali k zlepSeniu Zivotného prostredia. (Astoul, 2024)

2.2.1 Internetové e-shopy

Svoje prvenstvo v rebriCku najpopulérnejSich a najvyuzivanejSich online fast fashion
retazcov si uz niekol’ko rokov vysluzil e-shop Shein. Ide o ¢insku znacku, ktora svoje
vyrobky neorientovala na krajinu pévodu ale na zahrani¢ny trh. Vd’aka kuskom za vel'mi
prijate'né ceny a vel’kého mnoZstva réznych produktov, ktoré tato strdnka ponuka si ziskala
doveru u spotrebitel’'ov, ktori boli zo zaciatku skepticki ohl'adom ¢inskych e-shopov. Zisky
tejto spoloc¢nosti zacali rapidne narastat’ pocas pandémie Covid-19 kde boli 'udia odkazani
nakupovat’ len skrz online prostredie. Socidlne siete dopomohli tejto znacke, kde sa zacali

objavovat ich produkty od zakaznikov s ich recenziami na ne.

Trendy v oblasti obleCenia, kozmetiky ¢i doplnkov sa medzi generaciou Z striedaji pomerne

casto. Shein je zaloZeny na algoritme, ktory sa dobre prispdsobuje najnovs§im trendom.
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Nasledne vie rozoznat’ pouzivatel'ove preferencie a podl'a toho ponuknut’ tovar. (Matijek,

2022)

Najnovsim fenoménom, ktory pohltil internet v oblasti online ndkupov je elektronicky
obchod s nazvom Temu. Na trh prisiel s heslom ,,nakupuj ako miliardar®. E-shop prisiel
i s aplikéciou, ktora sa ihned’ stala najstahovanejSou na vsetkych distribu¢nych platformach
ako Apple Pay, Google Play atd. Spominany online trh sa preslavil extrémne nizkymi
cenami za produkty vSetkého druhu. Zakaznikov laka nizkymi cenami a produktami, ktoré
su neustale vo vysokej zl'ave. Novo registrovanym uzivatel'ov taktiez ponukal prili§ vysokt
percentnit zl'avu pri prvom ndkupe. Tak ako i Shein, aj Temu ponukaji svojim
zaregistrovanym uzivatel'om vernostné body, ktoré mézu vyuzit’ pri najblizS§om nakupe a tak

ziskat rabat.

AvsSak Temu celi vine nejasnosti v oblasti legislativy. Tieto pochybnosti sa tykaji v prvom
rade aplikacie. Aplikdcia ma na svojom konte obvinenia ohl'adom zbierania osobnych

udajov uzivatel'ov, ktoré by mohli byt’ zneuzité. (Kirby, 2024)

2.2.2 Kamenné prevadzky

Jednou zo znamych fast fashion retazcov i v Ceskej republike je retazec Zara. Tato znacka
je povodom zo Spanielska aje najvacsou zakladajucou spoloénostou médnej skupiny
Inditex, ktord mé za sebou znacky ako Pull&Bear, Bershka, Stradivarius a d’alSie. Ma mnoho
predajni po viac ako 90 krajinach. Zara bola jednou zo znacliek, ktoré na trh v 90. rokoch
minulého storo€ia priniesla svoje modne kusky za menej ako 15 dni. Inym tradi¢énym

spolo¢nostiam tento proces trvd minimalne 4 az 8 tyzdnov.

Spolo¢nost’ sa snazila o krok zlepSit” dopad na zivotné prostredie. V roku 2022 zalozila
platformu s ndzvom Zara Pre-Owned, ktora poskytuje spotrebitel'om vratit’ pouzité produkty
z predajni do kontajnerov aby sa minimalizovali tony odpadov na skladkach a naslednt
recyklaciu a opitovné pouzitie v spolupraci s neziskovymi organizédciami. Aj ked firma
tymto krokom chcela pomoct, svoje produkty stale vyrabaju z lacnych syntetickych

materidlov ako polyester. (Beavers, 2023)

Svédska médna znatka H&M taktieZ patri medzi tie najznamejsie. Spolognost’ expandovala
svoje vyrobky do vySe 74 krajin. I ked’ firma podstupuje rdézne opatrenia k udrzatel'nosti.
Jednym z cielov je do roku 2030 zniZit’ emisie sklenikovych plynov generované z vlastnej
vyroby 1 z dodéavatel'ského prostredia. AvSak nie su ziadne preukazatel'né dokazy o tom, Ze

firma napreduje ku plneniu svojho ciela.
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Ako jedna z prvych znaciek prislo H&M s udrzateI'nou kolekciou a pre zdkaznikov ponukla
moznost vratenia starého oblecenia akejkol'vek znacky v predajniach. AvSak ani tieto snahy

nie su dostacujuce na kompenzacia neudrzate'ného obchodného modelu. (Robertson, 2024)

2.3 Online nakupovanie

Nakupovanie online formou sa pre zdkaznikov stdva stale viac atraktivnejSim
a praktickej$Sim za posledné roky. Najvacsi narast internetovych e-shopov bol jednoznacne
v obdobi Covidu-19, ked’ boli I'udia odkazani na vyuzivanie tejto formy k uspokojeniu

svojich potrieb. (Covalli, 2023)

2.3.1 Vyhody online nakupovania

Zaobstardvanie tovaru na internete so sebou nesie viacero vyhod. Za t najvicsiu mozeme
povazovat' neobmedzeni volnost nakupovat’ v pohodli domova kedykol'vek v naSom
volnom case. Tovar CastejSie najdeme lacnejsi na internetovych strankach obchodnych
retazcoch ako v samotnej kamennej predajni. Silnou strankou online nakupovania je, ze
zadkaznici nie si obmedzeni len tuzemskymi e-shopmi. Vd’aka moZnostiam nakupovania na

zahrani¢nych strankach ma spotrebitel’ vyber zo Sirokého spektra tovaru. (Jain, 2024)

2.3.2 Nevyhody online nakupovania

Tak ako kazdy predmet, udalost’ ¢i ¢innost’ prindSaji so sebou inevyhody i online
nakupovanie nie je vynimkou. Jednou z najvacsich nevyhod, ktorej musia spotrebitelia celit’
je jednoznacne ¢akanie na dorucenie objednavky. Na rozdiel od kamennej prevadzke odkial’
zdkaznik odchadza hned’ s jeho objednavkou. Na tuto udalost’ nadvizuju tiez aj mozné
problémy s prepravou. Osobna interakcia pri ndkupe v online svete je vynechand. Nie je

moznost’ si obhliadnut’, pripadne vyskusat’ potencialny produkt.

Pre mnohych spotrebitel'ov je vel’kou nevyhodou nedostato¢na informovanost’ o tovare. Tak
ako by si v predajni zistoval potrebné informacie, cez internet méze vyuzit' strankami
poskytujuce kontakty na poverené osoby, ktoré sa snazia zakaznikovi pomdct’. Predajcovia
zacinaju vyuzivat’ moznosti umelej inteligencie na stale vylepSovanie svojich zakaznickych

sluzieb. (Fisher, 2023)
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3 DOPADY FAST FASHION

Narastajuca kontroverzia okolo rychlej médy je v désledku nerieSenia problémov, ktorym
¢eli. Prekracuje hranice v mnohych oblastiach, ktoré suvisia s celym procesom vyroby. Na
rozdiel od zlepSovania situacie, odevné spoloc¢nosti s rychlou modou neustale prispievaju
k percentualnym narastom uhlikovej stopy, vyuzivanie nelegalnej detskej prace a d’alSich.

(Algamal, 2019)

3.1 Zivotné prostredie

Textilie, ktoré sa pouzivaju v odevnom priemysle sa delia na dve kategorie a to prirodné
a syntetické. Prirodné materidly, ktoré su ziskané z prirodnych ¢i ZivociSnych zdrojov ako
bavlna, vlna ¢i hodvéb su pomerne v stabilnej miere. Presne opacny zaver zastupuju tie
syntetické. Umelo vytvarané vladkna ako polyester, nylon, akryl ¢i viskdza maji negativny
efekt na Zivotné prostredie. Kazdym rokom narastaji miliony ton vyrobenych syntetickych

textilii. (How fast fashion can cut its staggering environmental impact, 2022)

Viskoza nahradila vo vyrobe celulozu ako lacnejSia varianta. TaktieZ je oznacovana ako
umely hodvab. Vyroba celuldzy spocdiva v odstraneni ostatnych zloziek z dreva. Jej ndhrada
v podobe viskézy ma mimoriadne Skodlivé Uc¢inky na celé Zivotné prostredie vd’aka
vyuzivaniu chemikalii. M4 za nésledok vysSie mnozstvo emisii sklenikovych plynov ako

produkcia bavlny z dévodu toxickych latok pri spracovani viskozovych vldkien. (Le, 2020)

Vyroba v priemysle rychlej mody ma tiez za nasledky velkej spotreby vody a energie. Radi
sa medzi druhého najvicsieho spotrebitel'a vody pri vyrobe na svete. Za vytvorenim ré6znych
farieb potrebnych na vyrobu stoji niekol'’ko krokov. Vo vécSine pripadov je takato priprava
farieb na chemickej baze. NevyuZita voda, ktora zostane po farbeni produktov ¢asto skonci

v miestnych riekach, potokoch kde prebieha vyroba. (Maiti, 2024)

Castokrat sa priemysel s médou dopusta Sireniu dezinformdcii ohl'adom pristupovania
k podpore zlepSeniu environmentalnych problémov spdsobenych réznymi faktormi
nazyvané inak ,,greenwashing®. Spolo¢nosti za vidinou pozitivnej reakcie aplikuje skreslené

informacie, avsak ma to opaény efekt. (Stépankova, 2019)
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3.2 PoruSovanie Pudskych prav

Velké mnozstvo vyprodukovaného oblecenia v ramci rychlej médy pochédza prave z krajin
treticho sveta ako Bangladés, Vietnam, kde socialne ¢i 'udské prava nezohravaji vel’ka rolu.

(Brhlova, 2019)

Aj napriek velkej pozornosti vramci poruSovania ludskych prav, ktoré su pod
drobnohl'adom spolocnosti, firmy nad’alej uprednostiiuju nizsie naklady a vyssie zisky pred
svojimi zamestnancami. Tak ako muzi a zeny, ktori si nuteni tazko pracovat’ v niektorych
pripadoch i stovky hodin tyzdenne, zial' i detskd praca tu prevlada. Deti su touto cestou
ukratené od mozného vzdelania. Uz od ranného detstvd su vystavované fyzickym c¢i

psychickym zat'aziam.

Zamestnanci s vykoristovani v mnoZzstve smerov. Natlaky zo strany zamestnavatel'a mézu

vyustit’ az do nasilia. Zeny st Castokrat sexualne obtazované na pracovisku.

Pracovnikom nie st poskytnuté zakladné pracovné ¢i fyziologické potreby. Vyzaduje sa od
nich praca v chemicky znecistenom prostredi bez dostato¢ného privodu €erstvého vzduchu.
Dlhodoba c¢innost’ v takychto podmienkach méa za nésledok rdzne typy zdravotnych

ochoreni. Zdravotna starostlivost’ poskytovana robotnikom je nedostato¢na.

Za jeden kus vyrobeného obleCenia s odmeneni dvomi az Siestimi centmi. Ludia trpia
nedostatkom finanéného ohodnotenia za stovky hodin zdierania. Mzda vel'kého mnozstva

pracovnikov nedosahuje ani hodnotu tej minimalnej. (Elshahawy, 2023)

Tieto nel'udské pracovné podmienky mozu mat’ za nasledok migraciu urcitych etnickych
skupin do inych krajin. Touto formou sa vytvara multikultirna spolocnost’, ktora je
predmetom sporov. Rasistické postoje k nebielym etnickym skupinam s menej rozsirené ako

v rokoch 1960 a 1970, ale nezmizli. (cit. podle Paul Wetherly, 2008, s.133)

3.3 PorusSovanie prav vlastnictva

Znacky, ktoré sa radia medzi rychlu modu sa doptst'ajii kradnutiu ndmetov ¢i uz od mensich
alebo znamejsich dizajnérov. Nahradia ho nekvalitnejSou verziou za zlomok povodnej ceny.
Prvotny dizajnér sa nedocké Ziadneho uznania. Tymto krokom korporacie Spinia udrzatel'nt
Cast moédneho odvetvia. Za svoje Ciny nie su viacSinou potrestani, ked’Zze spor s takto
obrovskymi korporaciami je zdihavy a mensi dizajnéri si nemozu dovolit’ naklady spojené

s vymahanim svojich pradvomoci. (MCCarthy, 2021)
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4 UDRZATEINA MODA

Na pojmy udrzatel'nd a pomald mdda sa ¢asto nahliada ako na dva rovnaké pojmy. No nie je
tomu uplne tak. Zatial’ ¢o pomala moda prihliada na viaceré aspekty, udrzatel'na sa primarne
zameriava na zivotné prostredie. Znacky udrzate'nej mody pri vyrobe dbaji na vyuzivanie
organickych a recyklovatel'nych materidlov. Vyuzivanie pesticidov, chemikalii ¢i toxickych
farbiv je vo znacnej miere obmedzené. Naopak pozitivne je redukovanie spotrebovanej
vody, energie ¢i odpadu, ktory vznika pri vyrobe oblecenia. Hlavnym cielom je
minimalizécia nepriaznivych faktorov, ktoré prispeje zivotnému prostrediu v pozitivnom

smere. (POMALA VS. ETICKA VS. UDRZATELNA MODA, 2019)

Cesko i Slovensko sa pysia mnohymi zna¢kami s udrzatenou médou. Vietky maji za sebou
vynimoc¢né pribehy ich pociatkov. Z €eskych znaciek urcite stoja za zmienku Kousek, Akari,
Buga, Jan Cerny, Mayda, Snuggs, One life, Odivi, Lazy Eye a mnoho dalsich. (Ceské

znacky obleceni a doplnkii)

Prikladmi zo slovenskych znaciek st YOGIness, Mamke, Slippy, Rare, Slovenka, Lull
Loungewear, Mirau (#DOMINIKA, 2020)

4.1 Eticka moda

Jednym z d’alSich druhov, ktoré tvoria celt slow fashion kategoriu je eticka moda, zndma
tiez pod ndzvom férova moda. V prvom rade je zamerana na l'udské prava. Dba sa na ¢o
najlepSie pracovné podmienky pre zamestnancov, ktoré zahffiaji vhodné pracovné
prostredie, Standardny pracovny Cas s dostatoénymi prestavky. Zamestnanci si za pracu

ohodnoteny férovou mzdou. (POMALA VS. ETICKA VS. UDRZATELNA MODA, 2019)

4.2 Slow fashion

Narastajuce zatazenie celkového procesu vyroby rychlej mody na Zivotné prostredie
a l'udské prava sa stalo ndmetom pre nova oblast’ zvanou pomald mdda. Termin pomala
moda predniesla dizajnérka, spisovatel’ka €1 aktivistka Kate Fletcher v roku 2007. Viziou
udrzateI'nej mody je spojenie poteSenia z mody a uvedomenim si zodpovednosti. (Fletcher,

2007 cit. podla Ozdamar Ertekin a Atik, 2015)

Zameriava sa na Setrnejsiu vyrobu s dorazom na vyber lepsSich materialov. Pri vyrobe kuskov
sa dba 1na ich moznu opravu, opdtovné nosenie ¢i spravnu recyklaciu. Cielom pomalej

mody je nakupovanie mensSieho mnozstva v lepsej kvalite, ¢im sa spomali nakupny proces.
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V tomto smere ide o vicsSiu investiciu ako u typu rychlej mody. Rozdielom je, ze dany
modny kusok svojou kvalitou vydrzi niekol’ko rokov a je vyrobeny z materidlov Setrnych
k Zivotnému prostrediu. U pomalej mddy je taktiez moznost vyroby priamo na mieru
zakaznika. Kazdy clanok zvyrobného procesu pomalej mody prispieva k lepSim

pracovnym, komunitnym i Zivotnym podmienkam. (Stagg, 2024)

4.3 Haute couture

Z francuzske jazyka haute couture znamena vysoké kraj¢irstvo. Jedna sa o odevy najvyssej
kvality spracovania spojené s origindlnym umeleckym dielom, ktoré sa objavuju na
modnych prehliadkach. Ide o ruéne Sité kisky na mieru konkrétnej osobe, ¢i uz sa jedna
o modelku znacky alebo zdkaznika. Pre zaradenie znacky tiez zndmej ako brand do
takzvaného Syndikéatu haute couture, musi splnit’ viaceré podmienky ako napriklad, ze
ateliér musi mat sidlo v Parizi, ureny podiel ru¢nej prace na modeloch, Sité kuasky na

objednéavku a podobne.

Patria sem mddne domy ako Christian Dior, Chanel, Versace, Givenchy, Valentino, Jean-

Paul Gaultier a mnoho d’al§ich. (Khelerova et al., 2019)

Haute couture sa prvykrat objavila na parizskej vystave Universelle v roku 1900. Niekol'’ko
vel'kych mddnych znaciek sa povazovali za lidrov haute couture pod ndzvom ,,couturiers®.
Ak kraj€iri cheeli prekrocit’ tiroven nadanych kraj¢irov, museli mat’ v sebe nie¢o z umelca,

tvorcu, PR génia, zabavaca ¢i reziséra. (Seeling, 2012, s. 10)
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5 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum sa vyznacuje obsiahlejsim pohl'adom do potrieb pre momentalnych
a buducich zédkaznikov a monitoring podielov na trhu. Spolo¢nostiam slizi ako podklad pre

manazérske rozhodovanie. (Tahal et al., 2022)

Marketingovy vyskum je nacuvanie spotrebitelom. (ESOMAR, 1989 cit. podl'a Tahal et al.,

2022) Jedna sa o najjednoduchsiu definiciu.

Medzi zadkladné techniky marketingového vyskumu patri dopytovanie, pozorovanie

a experiment. (Foret a Melas, 2021)

Vyskum trhu skima Struktaru a ucastnikov vlastného trhu. Hlavnym ciel'om je ziskanie ¢o
najviac efektivnej cesty ako sa dostat’ na trh a maximalne uspokojit’ potreby ti€astnikov tohto

trhu.

Prieskumom trhu je zvycajne jednorazova aktivita, prebiehajuca v kratkom casovom
horizonte. Prieskum sa od vyskumu odli$uje tym, Ze nezachadza do hibky. (Kozel et al.,

2011)

5.1 Kbyvalitativny a kvantitativnhy vyskum

Kvalitativny vyskum skiima pri¢iny a vztahy javov. Vdaka kvalitativnemu vyskumu je
mozné zodpovedat’ na otdzku preco. Prikladom mdze byt konkrétna otazka pre€o zékaznici
nakupuju znacku Garnier. Tento typ vyskumu pracuje s malym mnozstvom respondentov,
zvycajne sa jednd o desiatky zodpovedanych. Na zaklade mnoZstva u€astnikov nie je mozné
vyhodnotit’ vyskum ako celok, snazi sa primarne o porozumenie procesov prebiehajucich

v mysliach zékaznikov.

Zato kvantitativny vyskum sa zaoberd-venuje kvantifikovanymi problémami. Vyskum je
vhodny pre odpoved’ na otdzku kolko. Rozdiel medzi kvalitativnym a kvantitativnym je
1 mnozstvo ucastnikov na vyskume. V tomto pripade sa jednd o stovky, v niektorych
pripadov i o tisicky respondentov. Zasluhou kvantity opytanych spotrebitel'ov je meratel'ny
vysledok. Na zaklade takéhoto vysledku mozno stanovit’ pocet, charakteristiku alebo podiel

zakaznikov na predom stanovej otazke. (Karlicek et al., 2018)

5.2 Dotaznikové Setrenie

Dotaznik sa radi medzi néstroje dopytovania sa. Neodmyslite'nou sucast'ou dotaznikového

Setrenia je 1 zvolenie vhodného typu komunikécie, ktory moze byt priamy, kde je vdzba
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medzi vyskumnikom a respondentom alebo sprostredkovany, kde je kontakt viac osobnejsi
na zéklade dialégu medzi sprostredkovatelom ankety a respondentom, ktorému su

pokladané otazky.

Pri vytvérani dotazniku je potrebné¢ venovat pozornost’ na jeho spravne zostavenie
a formatovanie. Nekvalitne spracovany dotaznik mdze priniest’ neziaduce vysledky. (Foret

a Melas, 2021)

Vysledky, ktoré ziskame dotaznikovym Setrenim st viazané na kvalitu dotazniku.
V dotazniku by sa nemali nachadzat’ otazky, ktoré by mohli respondenta navadzat’ k urcitej

odpovedi. Tieto otazky sa nazyvaju sugestivne otazky. (Karlicek et al., 2018)

Aspekty, ktoré by mal dobry dotaznik spliiat’ su ucelové a technické, pri ktorych by mal
dotaznik byt formulovany do celku, kde respondent zodpovie na otazky ¢o najpresnejSie na

danu tému.

Pri psychologickych faktoroch by mal byt dotaznik v prvom rade jednoduchy, Ziadany,
zaujimavy a prijemny. Zaklada sa na stru¢nosti a pravdivosti. Taktiez by mal uputat’ jeho

grafickym prevedenim.

Respondentovi musi byt zrozumitel'ne predlozeny dotaznik, ktory bude mat schopnost’
s nim hovorit’. Splnena by tiez mala byt’ logickd nadviznost’ otazok, aby bolo Ucastnikovi

vSetko jasné. (Foret a Melas, 2021)

5.3 Hypotézy

Zamazalova et al.,, (2010) uvadza hypotézu ako priciny diferencie medzi skuto¢nym
a pozadovanym stavom. Vymedzuji sa nastroje, vd’aka ktorym je mozné danu situaciu
rieSit. V skuto¢nosti ide o hromadu pricin a néstrojov, ktoré na svoje posudenie vyzaduju

odbornt znalost'.

Hypotéza pre vyskum podl'a Tahala et al., (2017) predstavuje predpoklady, ktoré¢ chceme
overit. Vel'kou vyhodou je stanovovanie hypotéz vo vyskume. Pomocou hypotéz sa vyskum

vytvara jednoduchsie ako za predpokladu vyuzitia vyskumnych otazok.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

6 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Teoreticka Cast’ bakalarskej prace bola spracovana na zaklade literarnej resersi na niekol’ko
vybranych tém. Tieto témy boli rozdelené do 5 hlavnych casti. VSetky témy sluzia ako

podklad pre prakticku cast’.

Prvé Cast’ bola venovana chovaniu spotrebitel’a, ktorou sucast'ou bolo nakupné chovanie
s modelom spotrebitel'ského spravanie. Spomenutych bolo 15 zakladnych kapnych roli,
ktorymi sa spotrebitel’ moze stat’ poCas nakupného procesu. Ohl'adom nakupu boli v tejto
Casti spomenuté jeho druhy ¢i zlozitost v médnom odvetvi. Na zaver sa venuje podpore

predaja, ktoré zahfnaju stratégie.

Druh4 kapitola patrila fast fashion. Téma rychla méda bola v teoretickej €asti rozpisana viac
dopodrobna ked’Ze samotny pojem je sti€astou ndzvu bakalarskej prace. Na zaciatku bola
zakladna charakteristika pojmu, nasledovala stru¢né histéria. Gro celej kapitoly stalo na
znackach fast fashion, ktoré boli rozdelené na internetové e-shopy a kamenné prevadzky.
V ramci internetovych e-shopov bolo v ¢asti spomenuté i online nakupovanie a jeho vyhody

1 nevyhody.

V nasledujucej kapitole bola nad’alej rozoberana problematika fast fashion. Rozpisané boli
zdkladné oblasti, v ktorych rychla méda prekracuje limity. Tieto oblasti boli strucne

popisané a sucast’ou boli vSetky negativa a dopady, ktoré im zanechava rychla moda.

Predposledna kapitola sa zaoberala pojmom pomald moéda, ktord je opakom tej rychle;.
ResSers bola spracovana i na pojmy udrzatel'nd a eticka moda, ktoré patria do pomalej mody.
Za zmienku stali 1 ¢eské a slovenské znacky, ktoré sa svojou vyrobou radia do udrzatel'nej

mody.

V poslednej cCasti bola spracovana teéria marketingového vyskumu. Konkrétna cast’ bola
obohatena o dotaznikové Setrenie, ako by spravny dotaznik mal vyzerat, aké faktory by mali
byt splnené a pohlady autorov na pojem hypotéza. Na zdklade tychto poznatkov bol

nasledne vypracovany dotaznik.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 METODIKA SPRACOVANIA

Ciel'om bakalarskej prace bolo vytvorit’ odporucenia pre ¢eskych vyrobcov, ktori produkuji

udrzateI'né obleCenie na domacom trhu. Pre dosiahnutie hlavného ciel'u bola vypracovana:

Analyza za pomoci externych dat z hladiska importu, exportu, produkcie a
nasledného nakladania s odpadmi v odvetviach textilii a odevov Ceskej republiky.
Sucast'ou boli i zdroje, ktoré udavali hodnoty l'udi nakupujicich prostrednictvom

internetu za minulé roky. Vietky zdroje boli ¢erpané z Ceského $tatistického tGradu.

PESTLE analyza ¢eskych vyrobcov, ktorou sti¢astou boli politické, ekonomické,
socialne, technologické, legislativne a ekologické faktory. Informacie k spracovaniu
boli pouzité z Ceského $tatistického tiradu, spravy z Eurépske parlamentu a Ceskej

narodnej banky.

Analyza spotrebitel'ského chovania rychlej audrzatelnej mdédy pomocou
kvantitativneho vyskumu vo forme dotaznikového Setrenia. Obsahom dotazniku bolo
celkovo 19 otazok — 3 identifikacné, 1 filtracné a zvySok boli meritdrne. V dotazniku
sa nachadzalo viacero typov otdzok ato otvorené, uzatvorené, Skalové a otdzky
s moznost'ou vyberu viacerych odpovedi. Pokial’ respondent v otazke ¢. 4, ktora sa
jednala pravidelného nakupovania v retazcoch s rychlou moédou oznacil moznost’
nie, odpovedal celkovo len na 16 otazok. Zvysné 3 otdzky sa nachadzali v sekcii
rychlej moédy, na ktorti odpovedali len tGcastnici, ktori vo filtra¢nej otazke zvolili

moznost’ ano.

Vyzbierané odpovede z dotazniku pochadzali z réznych zdrojov. Najvacsi pocet
zaznamenanych odpovedi boli ziskané prostrednictvom socialnych sieti. Konkrétne
sa jednalo o platformu Instagram, aplikaciu Facebook, kde bol dotaznik rozoslany
do viacerych zauymovych skupin tykajacich sa médy. Pre zvy$ny zber pozadovanych
odpovedi bol vyuzity QR kdéd s odkazom na dotaznik, ktory bol vystaveny vo
vybranej kaviarni. Kvantitativny vyskum zbieral odpovede od 15. marca 2024 do 19.
aprila 2024. Za 36 dni, kedy bol zber aktivny, vyplnilo dotaznik 270 respondentov.
Pre nedostacujuce alebo neadekvatne odpovede boli 3 vzorky odstranené. Konecny
pocet, s ktorym sa pracovalo boli odpovede od 267 respondentov. V prilohe P I su

priloZené vSetky otazky a odpovede z dotazniku.
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e Na zéklade kvantitativneho vyskumu v podobe dotaznikové Setrenia na
spotrebitel'ské chovanie v ramci rychlej audrzatelnej mody boli stanovené 2

Statistické hypotézy:
H1: Medzi osobnym statusom respondenta a formou jeho nakupu existuje zavislost’
H2: Medzi vekom respondenta a nakupovanim rychlej mody existuje zavislost’

e Analyza SWOT, kde boli zhrnuté siln¢ aslabé stranky a nasledne prilezitosti

a mozné hrozby na udrzateI'ni médu ako pozadovani komoditu

e Prostrednictvom vsetkych vyuzitych analyz boli vypracované odporucenia
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8 EXTERNA ANALYZA

Na zéklade spracovania externej analyzy boli vyuZité externé data, ktoré sa nachadzaji na

stranke Ceského $tatistického aradu.

Tabulka 1 Vyvoz textilii a odevov (Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Ceského $tatistického
uradu, 2023)

Prva tabulka sa zaoberd vyvozom textilii aodevov z Ceskej republiky. Hlavnym
ukazovatel'om je rok 2023, pre porovnanie boli pouzité i vysledky z roku 2022. Celoro¢né

data boli rozdelené do Styroch Stvrtrokov.

Ako vyplyva z tabul’ky, v roku 2023 sa znizilo expandovanie textilii do krajin oproti roku
2022. Tento pokles bol nastal vo vSetkych stvrtrokoch. Na rozdiel od textilii, vyvoz odevov
v roku 2023 vzrastol. Narast prebehol vo vsetkych kvartaloch. Celkovy vyvoz za vsetky
komodity v roku 2023

Tabulka 2 Dovoz textilii a odevov (Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Ceského statistického
uradu, 2023-2024)
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Druha tabulka v poradi je zamerani na dovoz textilii a odevov do Ceskej republiky.

Spracovanie bolo rovnaké ako pri prvej tabulke.

V obidvoch oddieloch v priebehu rokov prebiehali zmeny v podobe narastov i poklesov.
Najviacsie poklesy boli v dovoze odevov medzi prvym a druhym kvartalom v obidvoch

rokoch. Nasledne v tretom Stvrtroku opét’ dovoz odevov rapidne stiapol.

Tabulka 3 Produkcia odpadov za jednotlivé odvetvia (Zdroj: vlastné spracovanie podla
Ceského statistického uradu, 2023)

Textilie
2018 38 803 8 789
2019 32321 4 409
2020 30948 4 866
2021 35 666 4 386
2022 36415 6053
Spolu 174 153 28 503

Nasledujiica tabulka sa venuje vyprodukovanému odpadu za jednotlivé odvetvia.
Obsiahnuté st data z 5 rokov. Udaje st uvedené v tonach. Vyssi dopad na vyprodukovanom
odpade ma odvetvie textilii. Najvyssim producentom odpadu bol rok 2018. Oproti tomuto
roku v kazdom nasledujicom bol zaznamenany pokles. Vdaka lepSiemu povedomiu
o environmentalnej situdcii sa podniky a vyrobci snazia vyprodukované znecistenie

obmedzit’.

Vysledny sucet za odvetvie textilii v stanovenych 5 rokoch bol 174 153 tisic ton. Pre

kategoriu odevov bol pocet vyrazne nizsi a to 28 503 tisic ton.

Celkova produkcia odpadov v Ceskej republike za rok 2023 bol vyse 39 miliénov ton.
V roku 2022 bol kone¢ny stcet odpadov v krajine este vyssi.
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Nakladanie s textilnymi odpadmi

Energetické vyuZitie

37,6%
M Recyklacia materialu

B Kompostovanie

Spalovanie (bez
energetického vyuZitia)

0,3% m Skladkovanie

2,7%

Obrazok 3 Graf zobrazujlci nakladanie s textilnimi odpadmi za rok 2022 (Zdroj: vlastné
spracovanie podla Ceského Statistického tiradu, 2023)

Spolo¢nosti ¢i mensi vyrobcovia v roku 2022 nakladali s textilnymi odpadmi 5 moznymi
kategériami. Kategoriou s najvys$$im dosiahnutym percentom sa stalo skladkovanie.
Zhodnoteny odpad bude presunuty na skladky. Téato forma sa radi medzi tie tradi¢nejsie,
avSak nie je tou najlepSou z hl'adiska nardbania s textilnym odpadom. Désledkom je
zhromazd’'ovanie mas odpadov na odlahlych miestach, ktoré zneCistuju podu a blizke

okolie.

Druhou najcastejSou vyuzivanou moznostou bola kompletnd recyklacia materidlov.
Vzniknuty odpad mohol byt’ vyuZity na d’al§iu moznu vyrobu vedlajSich produktov alebo

ich Setrné odstranenie. Konkrétny typ je Setrnej$i a prispieva k usetreniu zdrojov.

Tretou najvyuzivanejSou moznostou bolo energetické vyuzitie. Vyprodukovany odpad
dokazali pretransformovat na pozadovanu energiu. Na jednej strane tato moznost je
efektivna z hladiska vyroby novej energie, na druht stranu tito obnova odpadov na

vyuzitel'ny zdroj méze mat aj negativny dopad na zivotné prostredie formou emisii.

Jednociferné percenta obdrzali moznosti kompostovania a spalovania bez energetického
vyuzitia nepotrebnych materidlov vzniknutych pri vyrobnom procese. Ak za pomoci
kompostovania bol vyrobeny vhodny kompost, mdze byt nasledne vyuZzity v inych

odvetviach vyroby.
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Tabulka 4 Tovary a sluzby nakupované cez internet (Zdroj: vlastné spracovanie podl'a
Ceského Statistického uradu, 2022-2023)
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Tabul’ka ¢. 4 vyjadruje mnozstva l'udi, ktori v rokoch 2022 a 2023 nakupovali obleCenie
a obuv prostrednictvom internetu. Sucastou st zahrnuté i percentudlne prevedenia. Tabul'ka
je rozdelend podla pohlavia, veku, vzdelania a ekonomickej aktivity. Vekova kategoria
s najvyssim percentualnym poctom v nakupovani online v roku 2022 sa stala v rozmedzi 25
— 34 rokov. Ako z tabul’ky vyplyva, vo vic¢sine kategoérii bol v roku 2023 znamenany pokles
oproti tomu minulému. NajvysSie percentd zaznamenanych online nakupov zastupuju zeny

v domacnostiach.

V tabul’ke €. 4 boli vyuzité percentualne udaje, ktorych podiel je z celkového poctu osob
v danej socio-demografickej skupine, ktori nakupili na internete v poslednych troch

mesiacoch za rok 2022 a 2023.

Na nadviazane tychto tidajov boli k dispozicii 1 informacie ohl'adom problémov, s ktorymi
zadkaznici mali negativnu skusenost’ pri obstaravani produktov online formou. NajcastejSie
boli vystaveni neprijemnostiam ohl'adom neskorych dorudeni zasielok. Dal§im zdvaznej$im
problémom sa pre spotrebitelov stali zamenené ¢i poskodené zasielky. Ind skupina
zdkaznikov sa stretla s technickymi problémami na webe, na ktorom uskutoc¢iiovali svoju

objednavku.

Na druhej strany najmensi problém, ktory bol zaevidovany sa tykal neodosielania
objednaného tovaru do Ceskej republiky. Z toho vyplyva, Ze stouto skusenostou sa

zakaznici moc nestretli. (Cesky $tatisticky urad, 2023)
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9 PESTLE ANALYZA

Nasledujuca analyza sa venuje udrzatel'nej mody a jej faktorom, ktoré na iiu vplyvaju. Jedna
sa konkrétne o faktory politické, ekonomické, sociadlne, technologické, legislativne

a ekologické. Zo zaciato¢nych pismen jednotlivych faktorov vznikd nazov PESTLE.
Politické faktory

Vyrobcovia udrzatel'nej mody su zavisli na politickych faktoroch tak ako kazdy iny vyrobca

¢1 predajca. Regulacie prispievaju k obmedzeniu neziaducich komodit na trhu.

Ceska republika sa riadi smernicami Eurépskej tinie, ktoré stanovuje Eurépsky parlament.
St viaceré normy ¢i predpisy, ktoré sa tykaji zivotného prostredia, ktoré slizia ako

prevencia k zlepSovaniu klimy.

Jednou z novSich je i stratégia Eurdpskej tinie pre udrZzatelné a obehové textilné vyroby.
Ked’ze progndza pre spotrebu odevov a obuvi do roku 2030 predstavuje zvysenie o 63 % co
by vo vysledku tvorilo rekordnych 102 miliénov ton. V sucasnej dobe ma spotreba
textilnych vyrobkov, ktoré sa prevazne dovazaju zo zahranicia Stvrty najvacsi negativny
dopad na celkové Zivotné prostredie a treti stupen negativneho dopadu na vodu a podu.
Viziou tejto stratégie je, Ze do roku 2030 budu na trh v rdmci Eurdpskej inie vstupovat
textilné vyroby, ktoré budu vynikat svojou vydrzou z hl'adiska Zivotnosti, budi vyrdbané
z recyklovatelnych materidlov a nie z tych nebezpecnych a budu ohl'aduplné k l'udskym
pravam a environmentdlnemu prostrediu. Svojim pristupom zavedu novy ekodesing.
K dispozicii budi cenovo dostupné kusky, ktoré zatienia dominantny vplyv rychle; mody,
ktory bude postupne ustupovat. Vd’aka kvalitnym materidlom pouzitych na vyrobu buda
textilné produkty budii moct’ byt znovu obnoviteI'né z hladiska oprav. Vyrobci budi
zodpovednejsi 1 v ramei recyklacie odpadov, ktoré pomocou recyklacie udrzate'nych
materidlov mézu opitovne vyuzit' na d’alSie spracovanie. Moznosti zneSkodnenia odpadov

ako skladkovanie ¢i spal’ovanie by bolo v znacnej miere obmedzené na minimum.

Plany z roku 2021, ktoré sa tykali priemyselnej stratégie oznacilo textilné vyrobky za hlavny

ret’azec, ktory je nutné pretvorit’ na udrzatelny. (Europsky parlament, 2022)

Ekonomické faktory

Ci uz vyrobcov, predajcov, inych sektorov na trhu ale i samotnych obyvatelov Ceskej

republiky sa dotykaji ekonomické faktory. Inflacia je jednou z tychto ukazovatelov. Ide
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o priebezny rast cenovej hladiny v ¢ase. M4 za nasledok slabsiu kupnu silu urcitej meny
dotykajuca sa tovarov a sluzieb. S aktudlnou inflaciou si ¢lovek kupi o danti percentudlnu
hodnotu menej ako predchadzajiice roky. Ciel stanovej inflacie je nastaveny na 2 % (Ceska

narodna banka, 2024)

Miera inflacie je vyjadrend pomocou indexu spotrebitel'skych cien. Je zverejiiovana
v roznych podobach. K datumu 15. méja 2024 bola zverejnend miera inflacie vyjadrena
prirastkom priemerného rocného indexu spotrebitel'skych cien, ktord vyjadruje percentualne
zmeny u priemernej cenovej hladiny za poslednych 12 mesiacov oproti prechadzajacich 12

mesiacom hodnotu 6,3 %.

Ak by sa jednalo o percentudlnu zmenu cenovej hladiny v aktudlnom mesiaci daného roku
oproti tomu istému mesiacu len predchddzajuceho roku, tak toto percento predstavuje

hodnotu 2,9 %. (Cesky Statisticky trad, 2024).

Mésicni vyvoj mezirocniho indexu spotrebitelskych cen”
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Obrdzok 4 Mesacny vyvoj indexu spotrebitel'skych cien (Zdro;j: y Statisticky urad,

2024)

Obrazok €. 4 zobrazuje mesacny vyvoj indexu spotrebitel'skych cien od roku 2016 az po

sucasny rok 2023. Vyvoj je konkrétne zachyteny v kvartalnych intervaloch.
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Socialne faktory

V ramci socidlneho prostredia sa radi i pohyb obyvatel'stva v krajine. V roku 2023 pocet
obyvatel'ov v Ceskej republike prekro¢il hranicu 10,9 miliona. Ilo o narast oproti roku 2022

kde scitanie populacie predstavovalo pocet 10,83 milionov.

Z hladiska zahrani¢ného stahovania bol pocet cudzincov na hodnote 95 tisic. Novo
pristahovanych bolo 141,3 tisic, Co predstavovalo zna¢ny pokles oproti minulému roku. Na

druhu stranu 46,6 tisic T'udi ukonéilo svoj pobyt na izemi Ceskej republiky.

cvwr

poslednych 22 rokov. Pocet zomrelych klesol oproti roku 2022 o 6 %, ¢o predstavovalo

pokles o 112,8 tisic I'udi za rok 2023.

Nérasty obyvatel'stva v krajine pozitivne vplyvaji na vyrobcov textilnych produktov

z hl'adiska novych potencialnych zdkaznikov. (Cesky $tatisticky urad, 2023)
Technologické faktory

Nové technoldgie a inovacie v odevnom priemysle predstavuju ulahéenie a v niektorych
pripadoch 1 zlepSenie celkového procesu. MoZe sa jednat o zefektivnenie pomocou

automatizacie v skladoch, kde su uskladnené produkty.

Umeld inteligencia je tieZ Coraz viac ziadanejSia a vyuzivanejSia. Tak ako velki 1 mali
obchodnici s modou zaCinaji vyuzivat sluzby, ktoré su spojené s umelou inteligenciou.
Tieto sluzby moézu vyuzit na rieSenie pripadnych reklamdcii nepretrzite alebo na

automatické spracovavanie doslych objednavok.
Legislativne faktory

Rozsudok vydany dna 5. jana 2018 Sudnym dvorom EU C-339/17 sa jednal o oznacovani
textilnych vyrobkov podla nariadeni Eurdpskeho parlamentu a Rady (EU) ¢.1007/2011.
Tento rozsudok obsahuje 3 clanky, podla ktorych musi vyrobca jednoznacne oznacovat’

pouzité materialy na svojich vyrobkov.

Clanok 7 sa tyka textilnych produktov, ktoré su vyrobené vyluéne z jedného druhu vlakna.
Na vyber je ztroch moznych alternativ oznacenia. Za to ¢lanok 9 ukladd povinnost’

vyrobcom oznacovat’ produkty, ktorych zloZenie sa skladd z viacerych druhov vlakien.

Pre vyrobky, ktorych jednotlivé cCasti s vyrobené zinych druhov materidlov, buda

uplatnené podl'a ¢lanku 11. (Ministerstvo priemyslu a obchodu, 2018)
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Ekologické faktory

Pomald, etickd ¢i udrzatelnd moéda sa Coraz viac stavaju ziadanejSimi. Celym svojim
procesom pozitivne vplyvaju na zivotné prostredie. Svojou vyrobou a produkciou
prispievaji k poklesom emisii, ktoré si vypustané¢ do ovzduSia. Vd’aka svojej Setrnosti
neceli tol’kym regulacidm ako ostatné odevné podniky, ¢im sa udrzatelni vyrobcovia

dostavaji do vyhody.
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10 VLASTNE VYSLEDKY Z DOTAZNIKOVEHO SETRENIA
K UDRZATELNEJ MODE
Tato Cast’ sluzi k analyze vlastnych vysledkov skiimaného spotrebitel'ského chovania

k rychlej mode a naslednému grafickému zobrazeniu otdzok a odpovedi, ktoré boli sucast'ou

kvantitativneho vyskumu vo forme dotazniku.

10.1 Charakteristika skaumaného vzorku

V dotazniku boli pod ¢islami 17, 18, 19 otazky smerované na identifikaciu respondentov,

ktori sa zG€astnili kvantitativneho vyskumu.

10.1.1 Pohlavie respondentov

Z grafu (obr. 4) vyplyva, ze 71 % z celkového poctu 267 zodpovedanych v konkrétnej otazke
boli zeny, o predstavuje pocet 189. Pocet muzov bol 76, z percentudlneho hl'adiska je to 29

%. Menej ako 1 % uviedlo odpoved’ iné.
Moznym dovodom vysokého poctu Zenského pohlavia moze byt, ze zeny maju vacsi zaujem
o modu a vSetkého s niou spojenou a preto mézu byt ochotnejSie zucastnenia sa podobnych

vyskumov.

Aké je VaSe pohlavie?

<1%

29%

B Muz
B Zcna

Iné

Obrazok 5 Graf k otazke €. 17 (Zdroj: vlastné spracovanie)
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10.1.2 Vek respondentov

Vekové kategorie boli zvolené podla jednotlivych generacii. Respondenti vo veku menej
ako 27 a prave 27 sa radia do generacie Z. LCudia vo veku 28-43 predstavovali generaciu Y,
vo veku 44-59 generaciu X, rozmedzie rokov 60-78 generaciu baby boomers a posledna

kategoria 79+ zastapila tichu generaciu.

Z grafu (obr. 6) mézeme vidiet’, Ze skoro polovica respondentov st mladsi ako 27 rokov.
Predstavovalo to 132 zG¢astnenych z celého poctu 267. Druhou najaktivnejSou skupinou boli
'udia vo veku od 28 do 43, ktory zahriiovali 26 % z celkového poctu. Kategoriu 44 az 59
rokov oznacilo 61 T'udi a v grafe tento pocet zobrazuje 23 %. Prave 2 % patrili zi¢astnenym

v rozmedzi vekov 60 az 78.

Poslednou moznost'ou bola vekova kategéria od 79 rokov a viac, avSak ani jeden respondent

tuto odpoved neuviedol.

Dovodom vysokého poctu I'udi, ktori uviedli moznost’ menej ako 27 rokov je, ze dotaznik
bol uverejneny na réznych platformach na socidlnych sietach, ktoré primarne vyuziva

mladSia generacia l'udi.

Aky je Vas vek?

2%

= Menej ako 27
49% m28-43
W 44-59
60-78

Obrazok 6 Graf k otazke €. 18 (Zdroj: vlastné spracovanie)

10.1.3 Osobny status respondentov

Graf (obr. 7) poukazuje na osobny status vzoriek, ktori sa zucastnili konkrétneho vyskumu.

Status zamestnany/a Cinilo 55 % z celkového grafu ateda najvy$Sim percentualnym
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zastupenim. Studentov bolo celkom 87, v grafickom zobrazeni je to 32 %. Rodi¢ia na
materskej dovolenke a dochodcovia mali sti¢asne rovnaké percentd. Za kazdu kategoriu to

bolo 7 %. U troch respondentov bolo zistené, Ze nie sii zamestnani.

I ked’ v predoslej otazke z oblasti charakteristiky skimaného vzorku bola skoro polovica
respondentov mladSia ako 27 rokov, nie vSetci zGcastneni boli Studenti ale patrili sme

1 pracujuci l'udia.

Aky je Vas osobny status?

3%
3%

Zamestnany/a
32% m Podnikatel’/ka

= Nezamestnany/a

m Student/ka

B Dochodca/Dochodkyna

B Rodi¢ na materskej dovolenke
55%

6%

Obrazok 7 Graf k otdzke €. 19 (Zdroj: vlastné spracovanie)

10.2 Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia
Otazka ¢. 1:

Uplne prva otazka, ktora zahajila zadiatok dotazniku bola, ¢i sa T'udia zaujimaju hlbsie
o problematiku rychlej mody. Otazka pontkala vypliiujucim 2 odpovede a to moznost” ano
alebo nie. Z grafu (obr. 8) je zrejmé, ze 67 % z celkového poctu 267 oznacilo odpoved’ nie.
Zvysok sa priklonil ku odpovedi &no, ¢o ¢inilo 88 zo vSetkych spytanych a predstavovalo

zvysnych 33 %. I na tuto otazku zodpovedal plny pocet l'udi.

Do6vodom méze byt nedostatocna informovat’ o produktoch, ktoré nakupuji. Niektori l'udia

ani nemusia presne vediet’ i ich obleCenie pochadza z oblasti rychlej alebo pomalej mody.
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Zaujimate sa hlbsie o problematiku rychlej
mody?

33%

B Ano

uNie

Obrazok 8 Graf'k otdzke €. 1 (Zdroj: vlastné spracovanie)

Otazka ¢. 2

Druhéa otazka bola nadvdzujucou na tu prva. Otazka dopliuje ti predosla, avsak tato je
zamerana na zivotné prostredie. Cielom bolo zistit,, ¢i st zainteresovani ohl'adom vplyvu
rychlej mody na Zivotné prostredie. 67 % zOcastnenych na vyskume, ktorych bolo 180
z celkového poctu 267 zaujima, aky mé vyroba rychlej médy dopad na planétu. ZvySnych
33 % teda 87 l'udi oznacilo odpoved’ nie.

Moznou pric¢inou vysokého zaujmu vplyvu masovej vyroby na environmentalne prostredie

moze byt sucasné zvySovanie povedomia o zlom stave zivotného prostredia a faktorov,

ktoré neprispievaju k jeho zlepSeniu.
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Zaujima Vas dopad rychlej mody na Zivotneé
prostredie?

33%

m Ano

B Nie

67%

Obrazok 9 Graf k otazke €. 2 (Zdroj: vlastné spracovanie)
Otazka ¢. 3

Tretou a zdrovenn poslednou otdzkou zo série zaujmu ohladom rychlej mody bola
zakoncujuca otazka venovana podmienkam, v akych oblecenie a doplnky vznikaju. Z grafu
(obr. 10) vyplyva, ze 116 'ud'om, v grafickom zobrazeni je to 33 % nie je l'ahostajné v akych
podmienkach sa oblecenie v masovej vyrobe produkuje. 151 vzoriek sa priklonili k zdpornej
odpovedi. Toto zistenie predstavuje viac ako polovicu celého grafu, presnejSie 151

respondentov z celkovych 267, ktorych zastapenie bolo 57 %.

Zaujimate sa v akych podmienkach sa vyraba
rychla moda?

43% .
N Ano

m Nie

57%

Obrazok 10 Graf k otazke €. 3 (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Otazka ¢. 4

Stvrtd otazka v poradi jednou z tych doleZitych a to z dovodu kto na pravidelnejsej baze
nakupuje v retazcoch rychlej mody a kto nie. Bola to taktiez filtracna otazka, ktord podla
odpovedi presunula respondenta na d’alSiu zvolenu sekciu otdzok. Vysledky z tohto grafu
(obr. 11) st skoro totozné. Je teda zrejmé, ze 135 z celkovych 267, ¢o ¢ini 51 % zodpovedalo
na otdzku moznost'ou ano. Zostavajucich 132 l'udi a zvysnych 49 % z grafu zvolili moznost’

nie.

Pomerne vysoké percento nakupujtcich, ktori CastejSie uprednostnia vytvorenie nakupu
v typoch retazcov aké boli pouzité i v nazve samotnej otazky moze byt zapricinené lepSou
dostupnost’ou tychto prevadzok. Desiatky prevadzok jednotlivych mddnych retazcov maju
vacSiu prevahu nad predajnami menSich vyrobcov, ktori ponukaji kisky z udrzatelnej

oblasti.

Nakupujete pravidelne v ret'azcoch rychlej
mody ako napriklad H&M, Zara, Reserved,
House, New Yorker, Sinsay, Shein?

mAno
49% .
51% u Nie

Obrazok 11 Graf 'k otazke €. 4 (Zdroj: vlastné spracovanie)

Otazka €. 5

Cielom nasledujucej otazky bolo zistit’ ako ¢asto si zacastneni obstaravaju oblecenie. Na
otazku odpovedal plny pocet respondentov. Pocet 158 I'udi, z grafického hl'adiska 59 %
nakupuju par krat do roka. Na mesac¢nej baze nakupuje 27 % v pocte 71, na druhej strane 11

% si zakupi oblecenie iba raz ro¢ne alebo menej. Iba 3 %, ktoré¢ predstavovali 8 I'udi zvolili
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posledntl z ponukanych moznosti odpovedi ato, ze si obleCenie zadovazia na tyzdennej

baze.

Ako casto nakupujete oblecenie?
3%

11%

u Ty#denne
Mesaine
® Par krat do roka

# Raz roéne alebo mene;

Obrazok 12 Graf k otazke €. 5 (Zdroj: vlastné spracovanie)

Otazka C. 6

267 respondentov v otdzke €. 6 Cakala otdzka oh'adom nakupovania kiskov v predajniach
s udrzateI'nou modou. Konkrétna otdzka priniesla vysledky, ktoré plynua z grafu (obr. 13), Ze
69 % nakupuje pre svoje potreby oblecenie alebo doplnky i v obchodoch, ktoré sa riadia
medzi udrzatelni moédu. Zostavajucich 39 % v pocte 83 pravdepodobne nepreferuju

obstaravanie modnych kuskov v predajniach tohto typu.

Nakupujete 1 v obchodoch s udrzatel'nou
modou? (modda, ktora ma ekologickejsi proces
vyroby)

31%

mAno

mNie

69%

Obrazok 13 Graf k otazke €. 6 (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Otazka ¢. 7

Na tuto otazku odpovedala iba ta ¢ast’ respondentov, ktora v predchadzajicej otazke zvolila
moznost’ 4no. TakZe namiesto celkového poctu 267 tuto otazku vyplnilo iba 69 % a to
konkrétne 184 I'udi. Tento typ otdzky bol doposial’ pouZity po prvy krat a tak sa stal odliSnym
od doterajsicho typu a to z ddovodu mozného vyberu z viacerych odpovedi. Vyber nebol
limitovany maximalnym moznym poctom vyberu z odpovedi. Stucastou bola i moznost’
»1né*, v ktorej mohol respondent uviest’ l'ubovol'nu odpoved’ podla vlastného uvazenia ak

sa jeho forma nakupu udrzatelnej médy nenachadzala spomedzi poskytnutych odpovedi.

Celkovy pocet odpovedi sa vySplhal na 324. Niektori z respondentov uviedli 3 az 4 formy,
ktoré vyuzivajua, ini zvolili iba 2 alebo prave 1 z moznosti. Graf (obr. 14) zachytava sucet
odpovedi jednotlivych variant. NajvyuZivanej$Sim nastrojom prostrednictvom nakupu
udrzatelnych kuskov sa stali second handy. Druhym najvyuzivanejSim sa stali samotni

vyrobcovia udrzatel'nej mody.

Za moznost'ou iné sa skryvaju odpovede ako napriklad, Ze respondenti dostali oblecenie

formou daru, kiipou ktiskov prostrednictvom socialnej siete Facebook a podobne.

Ak ano, aké formy nakupu udrzateI'nej mody

preferujete?
8 123
£
® 140 91
= 120 81
©
£ 100
£
g a0
= 60 2
2 6
g 40
] 0
g Second handy  Wyrobcovia Nakupy z Swapy Iné
& udriatelnej druhej ruky (podujatia, kde
mady online - sa vymiena
aplikacia oblecenie)
Vinted
Varianty

Obrazok 14 Graf k otazke €. 7 (Zdroj: vlastné spracovanie)
Otazka ¢. 8

Otazka ¢. 8 sa tykala formy nakupu, ktoré respondent vyuziva na jeho obstaranie. 35 %

z grafu (obr. 15), ¢o predstavuje 94 T'udi, uktorych je rovnovdha medzi nakupmi
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prostrednictvom online e-shopov a kamennymi prevadzkami. Zato 33 % nakupuje prevazne
online formou. Poslednd cast grafu patri zucastnenym, ktori CcastejSie nakupuju

v kamennych predajniach. Ich pocet je 85, z grafického hl'adiska to ¢ini 32 %.

Akou formou castejSie nakupujete
oblecenie?

32%

35% o ) )
Nikup v predajniach 1 online
formou je rovnomerny

B Online nakupovame

m 'V kamennych predajmach

33%

Obrazok 15 Graf k otazke €. 8 (Zdroj: vlastné spracovanie)
Otizka ¢. 9

Deviata otdzka v poradi patri medzi tie, v ktorych mohli odpovedajtci zvolit’ viac odpovedi
z pontiknutych moznosti. U¢elom bolo ziskat’ faktor, ktory je pre nich najdélezitejsi pri
obstaravani oblecenia. AvSak v tejto otdzke bola moznost’ zvolenia maximalne 3 variant.
Obsahom bola opét’ i alternativa ,,iné", ak respondentov ovplyviiuju pri nadkupe iné aspekty
ako z ponuky vyberu. Otazka bola zodpovedand plnym poctom zucastnenych na vyskume
ato 267. Sucet vSetkych odpovedi bol 768. KI'icovym faktorom sa stala cena dané¢ho
produktu. Za druhé najvyznamnejSie kritérium si zodpovedani zvolili kvalitu a material

vyrobku. Trojicu rozhodujucich aspektov zakoncila pohodlnost’.
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Co Vas najviac ovplyviiuje pri nakupe obleéenia &i

doplnkov?
198

ol
g 200
g 164
S 180 "
£
= 160
E 115
o 140 / 111
e
jd 120
&
= 100
g 66 63
= 80 ¢
2 43
a 60 .
]
g 40
g 4

0 v

0

Cena Kvalitaa Pohodinost Dizajn  Praktickost Znatka  Trvanlivost Iné
material
Varianty

Obrazok 16 Graf 'k otazke €. 9 (Zdroj: vlastné spracovanie)
Otazka ¢. 10

Tato otazka bola opiat’ zodpovedana vSetkymi zii¢astnenymi, avSak iba 206 z 267 sa podelilo
o ich preverovant znacku oblecenia alebo obl'ibeny obchodny retazec. ZvySnych 61 l'udi

sa vyjadrilo, Ze st bez preferencie.

Graf (obr. 17) zobrazuje variantu bez preferencie a nasledne 11 znaciek a ret'azcov, ktoré sa
najCastejSie opakovali medzi zodpovedanymi. Najviac opakovanymi boli rézne second
handy, ktoré posobia na Slovensku i v Cesku. Dané otazka so sebou priniesla zistenie, e

u ucastnikov prevladaju preferencie znaciek, ktoré sa skor radia do oblasti rychlej mody.
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Napiste Vas jeden preferovany obchodny ret’azec? (pripadne znacku

oblecenia)
61
& )

& & 40 & F &
-

=] 75 o w [=] ~l
=] [=] [=] [=] o [=]

Pocet respondentov za jednotlivé preferencie
=
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Preferencie

Obrazok 17 Graf k otazke €. 10 (Zdroj: vlastné spracovanie)

Otazka ¢. 11

Nasledujtca otazka patrila do série tych, v ktorych bolo na vyber iba z moznosti 4no alebo
nie. Tentokrat bolo zameranie smerované k znackam, ktoré st povodom z Ceskej alebo
Slovenskej republiky. Ciel'om bolo zistit’, medzi kol’kymi 'ud'mi z celého vyskumu koluje

povedomie o ¢eskych a slovenskych modnych znackach.

Z grafu (obr. 18) je zrejmé, Ze iba 38 % co predstavuje 101 I'udi vedia o znackach, ktoré st
vyrabané na uzemi Ceska a Slovenska. Odpoved’ nie oznagilo 62 %, za ktorymi sa skryva

166 I'udi.
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Poznate znacky oblecenia Ci doplnkov, ktorych
povod pochadza zo Slovenskej republiky alebo z
Ceskej republiky?

38%
mNie

62%

Obrazok 18 Graf k otazke €. 11 (Zdroj: vlastné spracovanie)
Otazka ¢. 12

Pre 101 ucastnikov vyskumu bola konkrétna otazka priestorom pre nazov Ceskej alebo
slovenskej znacky, ktoré poznaju. Vypliujici mal moznost uviest’ az 2 znacky. V dotazniku
sa objavilo mnozstvo lokalnych znaciek z r6znych odvetvi. Graf (obr. 19) obsahuje opét’ 11
moznosti, v tomto pripade sa jednd o znacky, ktoré boli najcastejSimi odpoved’ami l'udi,
ktori sa podiel’ali na vyskume. Slovenské znacka, ktora nesie ndzov Slovenka ziskala svoje
prvenstvo zo vSetkych alternativ, ktoré boli zucastnenymi poskytnuté. Spolo¢nost’ Bat’a so
svojimi svetoznamymi topankami v grafe (obr. 17) predstavuje stipec s 12 odpoved’ami, &o

je druhy najvyssie dosiahnuty pocet. Tretou v poradi sa stala Ozeta.

r r
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Obrazok 19 Graf k otazke €. 12 (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Otazka ¢. 13

V poradi trinasta otdzka bola zamerand na reklamu. Z ponuky moZznosti bolo mozné
zakliknut viac odpovedi, avSak limit bol nastaveny na 3 odpovede. I tato otazka zahriiovala
alternativu ,,iné¢*, pokial’ by ¢lovek priSiel do kontaktu s reklamou za pomoci inej formy ako
boli uvedené. Respondenti mali zvolit’ najcastejSie miesta reklam, s ktorymi dochédzaju do
kontaktu v beznom zivote. Suhrn vsetkych odpovedi bol 586. Ako je z grafu (obr. 20) je
zrejmeé, ze najCastejSie su zucastneni vystavovani reklame na socidlnych siet’ach. Internet sa

stal druhym najcastej$im miestom, kde prichddzaji respondenti do styku s reklamou.

Dovodom vysokého pocétu odpovedi, ktoré ziskala prave moznost’ socialnych sieti moze byt
velké mnozstvo zucastnenych na vyskume, ktori maji menej ako 27 rokov. Mladsia
generacia celkovo vyuZiva socidlne siete viac v porovnani s ostatnymi vekovymi

kategériami.

Kde najcastejsie sa stretavate s reklamou tykajucou

r
sa mody?
J_:'
g
E 250
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V televizii Vradiu  Vrozhlase
somalnych |nternete casoplseg'v
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Varianty

Obrazok 20 Graf k otazke €. 13 (Zdroj: vlastné spracovanie)

Otazka ¢. 14

Na nasledujucu sekciu, ktorej sicastou boli tri hlavné otdzky odpovedali len ti, ktori v otdzke
¢. 4, ktord znela ¢i pravidelne nakupuju v obchodnych retazcoch rychlej mody zvolili
odpoved’ ano. Prva zo série otazok bola rozdelena na tri samostatné pod otazky. Ciel'om
prvej z nich bolo zistit', ¢i respondenti niekedy nakupuju i1 bezhlavo. Respondenti mali na

vyber zo skély odpovedi od silné¢ho stihlasu az po silny nesthlas.
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Graf (obr. 21), z ktorého 32 % z celkového poctu 135 predstavuje 43 l'udi, ktori zvolili
odpoved’ suhlasim. Na druhu stranu, 30% - 41 l'udi sa priklonilo k moznosti nesthlasu. 18
%, ktoré skryvaji 24 zi€astnenych zaujali neutralny postoj k danej otazke. 12 % konkrétne

16 T'udi vel'mi nesuhlasilo a zostavajacich 8 % - 11 Gc€astnikov naopak vel'mi suhlasilo.

Nakupujete oblecenie obéas bezhlavo?

a,
12% 8%

® Vel'mu sthlasim
32% ® Suhlasim

0% m Neutrilny posto)
Nesthlasim

B Vel'mi nesihlasim

18%

Obrazok 21 Graf k otazke €. 14 (Zdroj: vlastné spracovanie)

Druha pod otdzka hlavnej otazky &. 14 bola mierena ku zlavam. Uéelom bolo zistit’ kol'ko
percent respondentov si zaobstard obleCenie v zl'ave i ked” ho nutne nepotrebuju. Z celého
grafu (obr. 22) az 40 % v pocte 54 l'udi ovplyvnia zlavy a naktpia médne kusky aj bez
ohl'adu na to, ¢i ich nutne potrebuji. 23 % - 31 respondentov nesthlasi s nasledovnym
vyrokom. 19 % z grafu, ktorych pocet bol 26 zastavalo neutrdlny postoj. 13 z celkového
poctu zodpovedanych vel'mi suhlasi s otdzkou. 8% - 11 ucastnikov zaujalo stanovisko

silného nesuhlasu.
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Kupite si obleCenie v zl'ave aj ked’ ho
nepotrebujete?

2% 10%

m Vel'mi sihlasim

23% B Suhlasim

m Neutralny postoj
Nestihlasim

40% ® Vel'mi nesthlasim

Obrazok 22 Graf k otazke €. 14 (Zdroj: vlastné spracovanie)
Posledna pod otazka sluzila k zisteniu mieri ovplyvnitelnosti spotrebitelov za pomoci
reklamy, ktora sa objavuje na socidlnych sietach. Zo 135 l'udi az 41 je znacne ovplyvnitel'na
reklamami. Z grafu (obr. 23) to predstavuje 30 %. Druhy najvySSie percento dosiahla
odpoved’ nestihlasu 28 % atiez druhé najvysSie percento zcelkového grafu - 37
zucastnenych vyjadrili nestuhlas. 24 % v pocte 32 oznacilo moznost’ neutralneho postoju. 11

% vyjadrilo silny nesuhlas a zvy$nych 7 % naopak oznacilo odpoved’ silného suhlasu.

Ste ovplyvnitelny/a reklamou na socialnych

sietach?

11% 7%

m Vel'mi sihlasim

® Sihlasim

28% 30% m Neutralny postoj
Nesuhlasim

B Vel mi nesthlasim

24%

Obrazok 23 Graf k otazke €. 14 (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Otazka ¢. 15

I tato séria otdzok bola venovana tym, ktori oznacili, ze pravidelne nakupuju v retazcoch
s rychlou modou. Otdzka obsahuje dokopy 5 vyrokov, na ktoré maju respondenti opit’ na
vyber z odpovedi silného suhlasu az po silny nesthlas. 47 % z grafu (obr. 24) v pocte 64
suhlasi s vyrokom, Ze rychla mdda je lacnej$ia od tej udrzatel'nej. Az 37 %, ktoré predstavuju
43 T'udi silne suhlasi. 23 Gcastnikov zaujalo neutralny postoj. V grafe tato moznost’ ¢ini 17
%. Zvysné 4 % su rozdelené medzi 2 zostavajuce varianty. 3 % - 4 respondenti nesuhlasia

s danym vyrokom a iba 1 ucastnik, ktory tvori posledné percento silne nesthlasi.

Rychla moda je lacnejsia
39 1%

32%
m Vel'tm sihlasim
m Suhlasim
m Neuntralty postoj
Nesihlasim

B Vel'mi nesthlasim

Obrazok 24 Graf k otazke €. 15 (Zdroj: vlastné spracovanie)

Dalsi vyrok sa jednal vicsieho vyberu, ktorym disponuje rychla méda. Percentudlne sa
odpovede mierne zhodovali s predoslym vyrokom. Tak ako v prvom vyroku s nim sthlasilo
47 %, rovnako to bolo i u tohto. AvSak pocet odpovedi, ktori suhlasili bol 63 T'udi. Neutralny
postoj zvolilo 32 zacastnenych, ¢o z grafu predstavovalo 24 %. Identickym percentom
disponovala 1 odpoved’ silného stihlasu. S rozdielom jedného ti¢astnika. Nesuhlas vyjadrili
4 % - konkrétne 6 ludi. I vtomto pripade iba 1 respondent oznacil odpoved silného

nesuhlasu.
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Rychla moda ma vacsi vyber

a1

24% ® Velmi sthlasim

® Suhlasim

m Neutrilny postoy
Nesthlasim

B Velmi nesthlasim

Obrazok 25 Graf 'k otazke €. 15 (Zdroj: vlastné spracovanie)

Dostupnost’ vyrobkov masovej vyroby je predmetom treticho vyroku. VySe polovica
ucastnikov, presnejsie 57 % - 77 vzoriek suhlasi s danou myslienkou. Silno sa stotoziuje 24
% Co predstavuje 33 I'udi. Neutralny postoj zastava 21 ucastnikov, z grafického hladiska to

je 16 %. Nesuhlas vyjadrili 3 I'udia — 2 %. Posledné percento opit’ patri iba 1 respondentovi.

Rychla moda je dostupnejsia

24%
m Vel'mi stuhlasim
o Sthlasim
 Neutrilny postoj
Nesuhlasim
m Vel'mi nesihlasim

Obrazok 26 Graf k otazke €. 15 (Zdroj: vlastné spracovanie)

Ugelom $tvrtého vyroku v poradi je zistenie, aké stanovisko zastavaja respondenti ohPadom
nekvalitného oblecenia. 41 % z grafu (obr. 27) €o €ini 55 I'udi oznacilo odpoved’ neutrdlneho

postoju. Na druhti stranu 29 % - 39 ucastnikov sa rozhodlo na zaklade vlastnej preferencie
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pre moznost’ nesuhlasu. Zato 23 z celkového poctu 135 si potrpi na kvalite svojho oblecenia.

Z grafického hl'adiska to ¢ini 17 %. 9 % vyjadrilo suhlas a 4 % silny suhlas.

Nevadi mi nosit’ oble¢enie z nekvalitneho

materialu
4%

17% 5%

® Vel'mu suhlasim

m Suhlasim

m Neutralny postoy
Nesuhlasim

2% B Vel'mi nesthlasim
41%

Obrazok 27 Graf k otazke €. 15 (Zdroj: vlastné spracovanie)

NajcastejSou odpoved’'ou v poslednom vyroku sa stal neutralny postoj v celkovom pocte 60.
Z celkového grafu (obr. 28) to predstavuje 44 %. Néakup rychlej mody uprednostni na
zaklade odporucenia od okolia 30 % - 40 'udi. Naopak 16 % neuskuto¢ni prednostne nakup
v retazcoch masovej vyroby. 10 respondentov velmi nesuhlasi s danym vyrokom,

z grafického hladiska to je 7 %. Iba 3 % - 4 I'udia zvolili moZznost’ silné¢ho sthlasu.

Na zaklade odporucenia
% 3%

16%

30% m Vel'mi sthlasim

m Suhlasim

m Neutrilny postoj
Nesuhlasim

B Vel'mi nesihlasim

Obrazok 28 Graf k otazke €. 15 (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Otazka ¢. 16

Tato otazka bola limitovana 2 odpoved’ami. Preto mali zvolit’ 2 pre nich najddlezitejSie
faktory, ktoré by ich motivovali k ndkupu udrzatel'nych produktov. Najvac§im motivatorom
pre zucastnenych z vyskumu by bola lepSia dostupnost’ vyrobkov. Tuto moznost’ zvolilo 86
respondentov. Opét bola k dispozicii moznost’ iné, kde zucastneni mohol napisat’ pre neho
silnej$i motivator ako boli na vyber z dostupnych moznosti. Vernostné karty a kupony
ziskali druhy najvys$si pocet hlasov a to 56. Zucastneni by tiez prijali, ak by vyrobcovia
a predajcovia Cast’ z ceny produktu venovali na vybran charitu. Za odpovedou iné¢ sa

nachadzali navrhy ako lepsi dizajn ¢i nizSie ceny ponukanych vyrobkov.

Velky zaujem o lepSiu dostupnost’ udrzatel'nych znaciek méze byt zapri¢ineny z tohto

dévodu, Ze mnoho znaciek castokrat funguje len prostrednictvom internetovych e-shopov.

Co by Vas motivovalo nakupovat’ udrzatena médu?

86
26
39
24 22
- .

Pocet respondentov za jednotlivé varianty
(=]
o

Lepiia Vernostné Cast z ceny Exkluzivne Moznost Iné
dostupnost  karty/kupdny  pouZitd na produkty vyroby na
produktov charitu mieru
Varianty

Obrazok 29 Graf k otazke €. 16 (Zdroj: vlastné spracovanie)

10.3 Vyhodnotenie stanovenych hypotéz

Pomocou spracovanych vysledkov z prieskumu rychlej a udrzate'nej mody, ktory bol vo

forme dotaznikového Setrenia boli vyhodnotené predom stanovené Statistické hypotézy.
H1: Medzi osobnym statusom respondenta a formou jeho nakupu existuje zavislost’

H2: Medzi vekom respondenta a nakupovanim rychlej médy existuje zavislost’
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Vyhodnotenie hypotézy ¢. 1
HO: Medzi osobnym statusom respondenta a formou jeho nakupu neexistuje zavislost’
H1: Medzi osobnym statusom respondenta a formou jeho nakupu existuje zavislost’

Konkrétna hypotéza sa zaoberd tym, Ci existuje Statisticka suvislost medzi kategoriou
socialneho statusu, do ktorej respondent patri a jeho formou nakupu, prostrednictvom ktorej
svoje oblecenie a doplnky nakupuje. Vdaka Sirokému spektru odpovedi v dotazniku boli pre
tuto hypotézu pouzité vSetky osobné statusy, ktoré boli navrhnuté respondentom ako mozné

odpovede.

Tabulka 5 Hypotéza €. 1 (Zdroj: vlastné spracovanie)

Zamestnany/a 51;46,48; 0,44 49; 48,12, 0,02 | 46,51,40; 0,57 146
Podnikatel’/ka 4:5,41;0,37 7;5,60; 0,35 6; 5,99; 0,00 17
Nezamestnany/a 1; 0,96; 0,00 1; 0,99; 0,00 1; 1,06; 0,00 3
Student/ka 24; 27,70, 0,49 26; 28,67, 0,25 | 37;30,63; 1,33 87
Dochodca/Dochodkyna 3;2,33; 0,27 3;2,31; 0,21 1;2,46; 0,87 7
Rodi¢ na materske;j 2;2,23; 0,02 2;2,31; 0,04 3;2,46; 0,12 7
dovolenke
_ 85 88 94 267

K vyhodnoteniu vysledkov hypotézy bola vyuzitd kontingen¢na tabul’ka za pomoci chi-
square testu. Hladina vyznamnosti bola pouzita hodnota 0,05. Zelenou farbou st oznacené
ocakavané hodnoty, oranzovou farbou sii hodnoty testovacieho kritéria. Celkovy sucet
hodnét testovacich kritérii je 5,34. Kritickd hodnota testu tabul’ky, ktord obsahuje 6 riadkov
a 3 stipce je zo $tatistickych tabuliek &islo 18, 30703. KedZe tato hodnota je vyssia ako sucet
testovacich kritérii, potom prijimame hypotézu HO. Vysledkom sa stava, ze medzi osobnym

statusom respondenta a formou jeho ndkupu neexistuje zavislost’.
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Vyhodnotenie hypotézy ¢. 2

HO: Medzi vekom respondenta a nakupovanim rychlej moédy neexistuje zavislost’
H1: Medzi vekom respondenta a nakupovanim rychlej mody existuje zavislost’

Druha stanovend hypotéza bola zamerand na vek respondenta a nakupovanim prevazne
rychlej moédy. Cielom hypotézy bolo zistit’ azda vek zicastneného vplyva na jeho nakupné
rozhodnutie prevazne rychlej mody.

V tomto pripade nebola pouzita vekova kategoria 79+, pretoze nikto zo zucastnenych na

vyskume neuviedol tito moznost’.

Tabulka 6 Hypotéza €. 2 (Zdroj: vlastné spracovanie)

Menej ako 27 72; 66,74; 0,41 | 60; 65,26; 0,42 132
28-43 35;35,39; 0,00 | 35;34,61; 0,00 70

44-59 26; 30,84; 0,76 | 35;30,16; 0,78 61

60-78 2;2,02; 0,00 21;1,98; 0,00 4
g 135 132 267

Opét k ziskaniu vyslednych hodnoét stanovenej hypotézy bola pouzita kontingencna tabul’ka
doplnend o chi-square test. Hladina vyznamnosti bola ako v predoslej hypotéze nastavena

na hodnotu 0,05.

Zelena farba predstavuje ocCakavané hodnoty anaopak oranzova zastava hodnoty
testovacieho kritéria. Sucet hodnot testovacich kritérii v tomto pripade bol 2,39. Naopak
&islo pre kritickti oblast’ testu o rozsahu tabulky 4 riadkov a 3 stipcov v tatistickych
tabul’kach bolo 7,814725. Opit’ nastala situacia kedy je Cislo kritickej oblasti vacsie ako
sucet Cisiel testovacich kritérii. TakZe 1 v hypotéze €. 2 prijimame HO ¢o ma na nésledok, ze

neexistuje zavislost’ medzi vekom respondenta a nakupom rychlej mody.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

11 ZAVERCNE HODNOTENIE DOTAZNIKU

Celkovy pocet ucastnikov, ktorych odpovede boli prinosné a tplné bol 267. Skoro polovica
respondentov boli mladi 'udia vo veku 27 a menej. V dotazniku bolo dominantné zastipenie

zodpovedanych zien.

Z prieskumu vysvitlo, ze 'udia maju prehlad v akych podmienkach sa vyraba rychla méda
a zaujima ich dopad na Zivotné prostredie. AvSak stale polovica uviedla, ze pravidelne
nakupuje v retazcoch s rychlou modou. Co sa tyka pravidelnosti nakupov, najéastejsie
respondenti nakupuju par krat do roka. Mnoho z opytanych si obstardva oblecenie a doplnky
SetrnejSou cestou, prevazne prostrednictvom second handov. Preferuju nékupy v predajniach
ale 1 formou internetovych e-shopov. Zu€astnenych na vyskume najviac pri kipe ovplyviiuje
samotnd cena produktu. Menej ako polovica poznéd znacky, ktoré su svojim pdvodom zo
Slovenskej alebo Ceskej republiky. Najznamej$ou znatkou sa stala slovenska znacka
Slovenka, ktora Sije oblecenie z kvalitnych materidlov a pontka Siroku $kolu produktov.

Zodpovedani najcastejsie registruju reklamu spojentt s moédou na socialnych sietach.

I tieto ziskané vysledky prispeli ku ndvrhom odporti¢ani pre ceskych vyrobcov SetrnejSej

mody.
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12 SWOT ANALYZA UDRZATELNEJ MODY AKO POZADOVANEJ
KOMODITY
Poslednou zvolenou analyzou bola SWOT analyza udrzate'nej mdédy ako pozadovanej

komodity. Zahrnuté st silné aslabé stranky udrzate'nej mddy spolu s prilezitost'ami

a moznymi hrozbami.

Tabulka 7 SWOT analyza udrzatel'nej mody jako pozadovanej komodity (Zdroj: vlastné

spracovanie)
S — SILNE STRANKY W — SLABE STRANKY
s  Kwvalitné materialy Konkurencia tradiéngch znaéick
s  Ruéna vyroba o Vyigie ceny

e Setrmost k prirode Hor%ia dostupnost’ produktov

¢  Lepéie pracovné podmienky

Nizke povedomie o produktoch

O — PRILEZITOSTI T - HROZBY

e  Zmena spotrebitel'skych preferencii *  Ekonomicka kriza

¢  Regulaéné podnety e  ZvySovanie nakladov na material
e  Recyklacia a obnoviteI'né zdroje s  Prekazky pri dodani materialov

s  Spolupraca a partnerstva *  Enviromentalna kriza

Silné stranky

Kvalitné materialy — Je zname, ze tuzemski vyrobcovia udrzatelnej mddy vyuzivaju
k vyrobe kvalitné materialy. Prave kvalita materidlov ma za nasledok, ze vysledné produkty
vydrzia omnoho dlhSie ako oblecenie z retazcov rychlej mody. Zakaznik nie je nateny ¢asto
obmienat’ svoje obleCenie a doplnky. Niektorym spotrebitelom moézu nekvalitné textilie
negativne vplyvat’ na ich pokozku. Z tohto dévodu je kvalita pouzitych textilii dominantnou
strankou udrzate'nej mody. Materialy, ktoré vykazuju vyssiu kvalitu boli vyrobené

v SetrnejSich podmienkach, ktoré maju mensi dopad na Zivotné prostredie.
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Rucna vyroba — Je jednou z aspektov, ktorymi sa vyznacuje udrzateI'na moda. Vd’aka rucnej
praci vznikaju exkluzivne produkty. Zakaznik zakupenim takéhoto druhu obleCenia je
dostatocne informovany a vie s istotou odkial’ jeho oblecenie pochadza. Kupou lokalnych
vyrobkov sa podporuje tuzemska ekonomika a celkovo médny priemysel v krajine. Cim
d’alej tym viac je vacsi narast zaujmu ¢i uz sa jedna o ruéne vyrabané oblecenie, doplnky

alebo o iné komodity.

Setrnost’ k prirode — UdrzateI'na moda celkovo svojou produkciou vplyva pozitivnejsie
k Zivotnému prostrediu na rozdiel od masovej vyroby rychlej mody. Vd’aka SetrnejSim
materialom ako napriklad bavlna, hodvab, bambus nie su zatazujuce k prirode ako umelo

vytvarané materidly, ktoré svojou vyrobou produkuju chemické a toxické latky.

Lepsie pracovné podmienky — Pomald moda sa 1iSi od tej rychlej iobecne lepSimi
pracovnymi podmienkami, ktoré si poskytnuté zamestnancom. Zamestnanci Ceskej
republiky, ktori pracuji v odevnom odvetvi dostavaji financne prijatelnejSie ohodnotenie
ako pracovnici v krajinach treticho sveta. Maju zabezpecené vhodné pracovisko a pracuju

stanoveny pocet hodin aby mali dostatok ¢asu na odpocinok.
Slabé stranky

Konkurencia tradicnych znaciek — Tak ako pomald moda disponuje mnoho silnym strankam,
tak 1tym slabym. Jednou znich je ivelkd konkurencia od tradi€nych znaliek alebo
1 retazcov masovej vyroby. Je naro¢nejSie sa vyrovnat a konkurovat’ vel'kym a zndmym
znaCkam, ktoré poOsobia na trhu dlhSie. Stale pribiidaji novi vyrobcovia, ktory svojou

produkciou Setria environmentalne prostredie a tym je tazSie sa udrZat’ na trhu.

Vyssie ceny — Jednou zhlavnych aspektov, vdaka ktorym je viac uprednostiiovana
u niektorych zakaznikov rychla modda je ich vySSia cena. Toto je zapri¢inené napriklad
vy$§imi ndkladmi na material. Oblecenie, ktoré je vysledkom pomalej mody $ija krajciri
spravidla ru¢ne ¢o dodava findlnemu ktisku pridant hodnotu. Celkovo pomald méda vyuziva
lepsSie zdroje, ktoré su nakladnejSie ako tie ktoré vyuzivaji masové spoloc¢nosti. Niektori
lokélni vyrobci mézu ponukat’ i kiisky vyrobené na mieru, kde cely proces bude zdihavejsi

a mozno 1 drah$i.

Nizka dostupnost produktov — Disponujii a produkuji menSie mnozstvd a obmedzené

varianty oblecenia a doplnkov ako ich konkurujuce znacky, ktoré patria pod rychlu médu.
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Nizke povedomie o produktoch — Nizke povedomie uzko stvisi i1 nizkou dostupnost’ou
produktov. Dévodom moze byt ito, Ze niektori dizajnéri funguji vyhradne len
prostrednictvom internetu na socialnych siet’ach alebo pomocou e-shopov, kde su vystavené
ich produkty na predaj. Nemusia nutne predavat’ v kamennych predajniach, avSak to méze
znizit' ich povedomie medzi d’al§Simi 'ud’'mi, ktori mozno nevyuzivaji internet a socialne

siete.
PrilezZitosti

Zmena spotrebitelskych preferencii —V sucasnej dobe je celkové povedomie o udrzatelnosti
hortca téma. Zakaznikov, ktori maju zaujem o originalne kusky stale viac a viac narasta.

Tato zmena napomaha vSetkym vyrobcom v boji proti masovym spolo¢nostiam.

Regulacné podnety — Rozne aspekty spojené s celym procesom vyroby su v iste] miere
regulované. Je nutné, aby vietci, ktori vystupuju na trhu spiitali stanovené limity a normy.
Moze sa jednat’ o spifanie noriem v ramci ochrany Zivotného prostredia alebo spravneho

oznacovania produktov.

Recyklacia a obnovitelné zdroje — Oblecenie vyrobené z prirodnych surovin je jednoduchsie
na recyklaciu. Vd’aka kvalitnym textiliam, ktoré boli pouZité na vyrobu spotrebitel’ nemusi
tak Casto obmienat” svoje modne kusky za nové anasledne nevznikd také mnoZstvo
textilného a odevného odpadu. Niektori prostrednictvom zberu starSich kuskov, z ktorych

zachovalu latku vyuziji na mozné vedl'ajSie produkty.

Spolupraca a partnerstva — Socidlne siete sa stavaji Coraz viac vyuZivanymi. I preto
tuzemski vyrobcovia za¢inaju s vyuzivanim socialnych sieti k propagacii svojich vyrobkov.
Jednou z moznosti, ktora sa v poslednych rokoch osvedcila st celebrity a sldvni l'udia, ktori
vystupuju na socidlnych siet'ach pod pojmom influenceri. MenSie ale 1 vacSie znacky s nimi
nadvézuju spoluprace na baze barteru alebo sa jedna o normalne honorovanu spolupracu.
Influencer zdiel'a poZzadované produkty na svojom ucte na socialnych platformach a tak sa

produkt dostane medzi do vdcSieho povedomia divakov.
Hrozby

Ekonomicka kriza — Jednou z moznych hrozieb, ktora by zasiahla vSetky odvetvia nehl'adiac
na okolnosti je ekonomicka kriza. Zakaznici by boli nateni nakupovat’ nutné tovary a je

mozné, ze by nemohli viac investovat’ do kvalitnych modnych kuskov.
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ZvySovanie ndkladov na material — Dal$ou potencialnou hrozbou pre akéhokol'vek vyrobcu
mdze byt zdrazovanie ndkladov. Moze ist' o ndklady na obstaranie materidlov alebo
zdrazovanie energetickych ¢i nakladov na prendjom. Predajca ak nebude chciet’ prist’ o svoje

zisky, bude nuteny zvysit 1 predajna cenu produktu.

Prekazky pri dodani materialov — Hrozba, s ktorou sa mozu odberatelia stretnut’ je prekazka
dodania samotného materialu. Pokial’ vyuzivaju dovoz surovin, moézu nastat’ komplikacie.
Pri dodévani materidlov z d’aleka mézu narastat’ ndklady na dopravu. Pocas prepravy mozu
nastat’ situacie tykajice sa problémov s prepravujucim dopravnym prostriedkom alebo bude

doprava znemoznend vykyvom pocasia.

Environmentalna kriza — Kriza environmentalneho charakteru v poslednym rokoch zasiahla
viaceré oblasti na svete. Z tohto dovodu je nutné aby sa obmedzila masova vyroba a jej
vyprodukovany odpad. Véazna environmentdlna kriza by mohla znemoznit produkciu
prirodnych materiadlov. Nasledkom by bolo pozastavenie expandovanych surovin, tuzemski
vyrobcovia pomalej médy by sa nedostali ku kvalitnym materidlom a ich vyroba by sa

znacne zuzila.
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13 ODPORUCENIA PRE CESKYCH VYROBCOV

Ciel'om prace bolo navrhnutie potencialnych marketingovych stratégii pre ¢eskych vyrobcov
udrzatel'nej mody, ktoré by im mohli pomdct’ byt viac konkurencie schopnejSie voci

ret'azcom masovej produkcie.

Vsetky doterajSie spracované analyzy a prieskumy prispeli ku findlnym ndvrhom pre
¢eskych vyrobcom k lepsej konkurencie schopnosti vo¢i obchodnym ret'azcom masovej

vyroby. Jedna sa o tieto navrh:

e Lepsia dostupnost’ produktov

e Zabezpecenie kvalitnej reklamy

e Sirenie povedomia o udrzatelnosti medzi spotrebiteI'mi
Lepsia dostupnost’ produktov

Jednym z vacSich nedostatkov, ktorym st lokalni vyrobcovia textilnych odevov vystaveni je
obmedzena dostupnost ich vyrobkov. Je samozrejmé, ze nedokazu plnohodnotne
konkurovat’ masovej vyrobe ¢i uz z hl'adiska variant pontkanych produktov alebo ich
samotnej dostupnosti. Moznym odporucenim k tejto situdcii je spolupraca s inymi
predajiiami ¢i znackami modnych kuskov. Na baze vzdjomnej spoluprace by takto mohli
dostat’ do povedomia svoje vyrobky na viacerych miestach bez nutnosti prenajimania
vlastnych predajnych priestorov. Pre zakaznikov, ktori lokélnu znacku Setrnej mody poznaju
by mali lepSiu moZnost’ zakupit' si nové oblecenie a zaroven by mohli zaujat’ novych,

potencidlnych zakaznikov.

Dal$ou moznou alternativou by mohlo byt ziéastiiovanie sa roznych veltrhov lokalnych

znaciek, kde by prezentovali svoje vyrobky.
Zabezpecenie kvalitnej reklamy

Zabezpecenie kvalitnej reklamy je dolezité pre akéhokol'vek predajcu. V dnesnej dobe je
viac roz§ireny internet a socidlne siete, kde l'udia travia vel'a €asu. Prostrednictvom tejto
skuto¢nosti by mohli vyrobci vyuzit’ znamejSich I'udi na socialnych sietach, ktory by im
zaistili leps$i dosah a povedomie medzi 'ud'mi. Reklama skrz socidlne siete je vel'mi

obl'ibenou a G¢innou metdédou v sucasnosti.

Vytvorenie profilov na socidlnych sietach s kvalitnym propagaénym obsahom by tiez

dopomohlo k zvySeniu povedomia. V ramci reklamy by mohli zahrnut’ i mozné vernostné
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kupdny na vyuzitie zliav pri ndkupe produktov alebo zaradenia moznosti vyroby produktu

podl'a predstav zékaznika.
Sirenie povedomia o udratelnosti medzi spotrebitel’mi

Do tejto kategorie sa moézu zahfnat' vytvaranie réznych podujati, kampani o vzdelavani
a Sireni povedomia o udrzatel'nosti. Prispiet’ by mohlo i vytvorenie blogov alebo diskusnych
for, kde by boli tuzemski vyrobcovia priamo v kontakte so spotrebiteI'mi a mohli im

odovzdat’ cenné rady ohl'adom celkovej udrzatel'nosti.
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ZAVER

Ciel'om bakalarskej prace bolo navrhnut mozné marketingové odporucenia pre ceskych

vyrobcov udrzatel'nej mody.

Témy, ktoré sa nachadzali v teoretickej Casti boli ziskané na zaklade literarnej resersi a
zaoberali sa rychlou mddou a jej v§eobecnou problematikou, udrzateI'na moda a ¢im sa lisi
od tej rychlej. Zahrnuté bolo ichovanie spotrebitela. Teoreticka ¢ast’ bola zakoncena
marketingovym vyskumom. Vsetky nadobudnuté poznatky z teoretickej Casti boli nasledne

vyuzité v tej prakticke;.

Praktickd ¢ast’ sa zacala externou analyzou, ktorej vyuzité data boli Cerpané prevazne
z Ceského Statistického tiradu, Eurdpskeho parlamentu a Ceskej narodnej banky. Touto
analyzou boli zistené mnoZzstva vyvozu a dovozu textilii a odevov, nakladanie s textilnymi

odpadmi a pocet uzivatel'ov, ktori nakupovali na internete.

Nasledovala analyza PESTLE, ktora rozobrala udrzatelni modu. Sucastou bolo
1 vyhodnotenie prieskumu vnimania rychlej a udrzatelnej médy formou dotaznikového
Setrenia. Na zdklade toho boli stanovené 2 hypotézy, ktoré boli vyhodnotené. Analyza

SWOT bola zavisenim vSetkych analyz a metdd, ktoré boli v praktickej Casti vyuzité.

V ramci dosiahnutia vSetkych pozadovanych vysledok boli navrhnuté odporucenia ¢eskym
vyrobcom udrZateI'nej mody. Mozné odporucenia by mohli zlepsit ich konkurencie

schopnost’ vo¢i obchodnym ret'azcom s rychlou médou a dostat’ sa viac do povedomia.
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PRILOHA P I: OTAZKY Z DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Prieskum nakupovania rychlej mody

Dobry deni, volam sa Ivana Sersenova a som Studentkou 3. rocnika bakalarskeho stupiia so
zameranim na ekonomiku a manazment v podniku na Univerzite Tomasa Bati v Zline. Rada
by som Vs touto formou poziadala o vyplnenie dotazniku, ktorého zameranie je na nadkup
rychlej mody. Vyplnenie Vam zaberie maximalne 5 minat. VacSina otdzok ma uzavreté
odpovede, v niektorych modzete oznacit' viacero odpovedi. Dve otazky v dotazniku su
otvorené. Vyplnenie dotazniku je Uplne anonymné, odpovede sluzia len pre vyskum k

bakalarskej praci. Vopred Vam d’akujem za vyplnenie.

Rychla mdda je vel'mi lacnd a T'ahko dostupnd moda, ktord sa vyrdba v obrovskom
mnozstve bez ohl'adu na Zivotné prostredie ¢i podmienky pre zamestnancov ako napriklad

retazce Zara, H&M, Reserved, Shein, Bershka.

Opakom je udrzate’na moéda, ktord sa zameriava pri vyrobe na dodrzanie ekologickej,

ekonomickej a socialnej udrzatel'nosti, vyuziva kvalitnejSie materialy.
Sekcia 1
1. Zaujimate sa hlbSie o problematiku rychlej mody?
e Ano
e Nie
2. Zaujima Vas dopad rychlej médy na zivotné prostredie?
e Ano
e Nie
3. Zaujimate sa v akych podmienkach sa vyraba rychla moda?
e Ano
e Nie

4. Nakupujete pravidelne v retazcoch rychlej moédy ako napriklad H&M, Zara, Reserved,

House, New Yorker, Sinsay, Shein?
e Ano

e Nie



5. Ako casto nakupujete oblecenie?
e Tyzdenne
e Mesacne
e Par krat do roka
e Razrocne alebo mene;j

6. Nakupujete 1 v obchodoch s udrzateInou médou? (moda, ktord mé ekologickejsi proces

vyroby)
e Ano
e Nie

7. Ak éno, aké formy nakupu udrzate'nej mody preferujete? MoZete vybrat z viacerych

odpovedi
e Second handy
e Nakupy z druhej ruky online — aplikacia Vinted
e Vyrobcovia udrzatelnej médy
e Swapy (podujatia, kde sa vymiena oblecenie)
e Iné...
8. Akou formou castejSie nakupujete oblecenie?
e V kamennych predajniach
e Online nakupovanie
e Nakup v predajniach 1 online formou je rovhomerny
9. Co Vs najviac ovplyviluje pri ndkupe oblecenia &i doplnkov? Zvol'te max 3 moznosti
e Kvalita a material
e Cena
e Znacka
e Trvanlivost

e Praktickost’



e Dizajn

e Pohodlnost’

e Iné...
10. Napiste Vas jeden preferovany obchodny ret'azec? (pripadne znacku oblecenia)
Text odpovede

11. Poznéte znacky oblecenia ¢i doplnkov, ktorych povod pochadza zo Slovenskej republiky

alebo z Ceskej republiky?
e Ano
e Nie
12. Ak éno, aké? Napiste max 2 znacky
Text odpovede
13. Kde najcastejsie sa stretavate s reklamou tykajucou sa mody? Zvol'te max 3 moznosti
e Na socidlnych siet’ach
e Na internete
e Vtelevizii
e Vrozhlase
e Vradiu
e 'V Casopise/v novinach
e Iné...

Otazka ¢€. 4 z dotaznikového Setrenia bola filtraéna. Pokial’ respondent zvolil odpoved’ ano,
bol po vyplneni prvej sekcie presunuty do druhej sekcie, ktora sa tykala rychlej mody
a nasledne tretej. Respondent, ktory uviedol odpoved’ nie po zodpovedani otazok z prvej

sekcie bol automaticky prevedeny do tretej sekcie, kde vyplial osobné udaje.

Sekcia 2 — Rychla moda

14. Ako sa stotoziiujete s nasledujucimi vyrokmi? 1 - vel'mi suhlasim 5 - vel'mi nesuhlasim
Nakupujete obc¢as bezhlavo?

Vel'mi sthlasim — Suhlasim — Neutralny postoj — Nesthlasim — Vel'mi nestthlasim



Kupite si oblecenie v zPave aj ked’ ho nepotrebujete?

Vel'mi sthlasim — Suhlasim — Neutralny postoj — Nestihlasim — Vel'mi nesthlasim

Ste ovplyvnitelny/a reklamou na socialnych siet’ach?

Vel'mi suhlasim — Stihlasim — Neutralny postoj — Nesuhlasim — Vel'mi nesuhlasim

15. Preco uprednostnite nakup rychlej mody od tej udrzatel'nej?

Rychla mdda je lacnejSia.

Vel'mi suhlasim — Stihlasim — Neutralny postoj — Nesuhlasim — Vel'mi nesuhlasim

4

Rychla moda ma viési vyber.

Vel'mi sthlasim — Suhlasim — Neutralny postoj — Nesuhlasim — Vel'mi nesuhlasim

Rychla mdéda je dostupnejsia.

Vel'mi stthlasim — Suhlasim — Neutralny postoj — Nesthlasim — Vel'mi nestihlasim

Nevadi mi nosit’ oblecenie z nekvalitného materialu.

Vel'mi sthlasim — Suhlasim — Neutralny postoj — Nesuhlasim — VeI'mi nesuhlasim

Na zaklade odporucenia.

Vel'mi stthlasim — Suhlasim — Neutralny postoj — Nesthlasim — Vel'mi nestthlasim

16. Co by Vas motivovalo nakupovat’ udrzatelni médu? Zvol'te max 2 moznosti

Vernostné karty/kupony

Lepsia dostupnost’ produktov (vo viacerych predajniach)
Cast’ z ceny produktu bude pouZita na charitu

Moznost’ vyroby na mieru

Exkluzivne produkty

Iné...

Sekcia 3 — Osobné udaje

17. Aké je Vase pohlavie?

Muz

Zena



Iné

18. Ak je V&S vek?

Menej ako 27
28-43
44-59
60-78

79 a viac

19. Aky je Vas osobny status?

Zamestnany/a
Podnikatel’/ka
Nezamestnany/a
Student/ka
Dochodca/Dochodkyiia

Rodi¢ na materskej dovolenke



