


VYSOKA SKOLA BANSKA — TECHNICKA UNIVERZITA OSTRAVA

EKONOMICKA FAKULTA

KATEDRA MARKETINGU A OBCHODU

Névrh marketingové strategie pro noveé vznikajici odévni znacku

Marketing Strategy Design for a New Clothing Brand

Student: Bc. Markéta Kfizova

Vedouci diplomové prace: RNDr. Ivan Sotkovsky, Ph.D.

Ostrava 2021



VSB — Technicka univerzita Ostrava

Ekonomicka fakulta
Katedra marketingu a obchodu

Zadani diplomové prace

Student: Bc. Markéta Krizova

Studijni program: N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: 6208T062 Marketing a obchod

Téma: Navrh marketingové strategie pro novou odévni znacku

Marketing Strategy Design for a New Clothing Brand
Jazyk vypracovani: CeStina

Zésady pro vypracovani:

Uvod

. Teoretickd vychodiska tvorby marketingové strategie
. Charakteristika vybrané odévni znacky

. Metodika shromazdovéni dat

. Analyza vysledkt vyzkumu

. Navrh marketingové strategie

7. Zavér

Seznam pouZzité literatury

Seznam zkratek

Prohlaseni o vyuziti vysledkt diplomové prace
Seznam priloh

Piilohy

DUTA WN R

Seznam doporucené odborné literatury:

KINGSNORTH, Simon. Digital Marketing Strategy: An Integrated Approach to Online Marketing.
London: KoganPage, 2016. 344 p. ISBN 9780749474706.

POSNER, Hariet. Marketing Fashion — Strategy, Branding and Promotion. 2nd ed. London: Laurence
King, 2015. 240 p. ISBN 978-1780675664.

VEHMAS, Kaisa et al. Consumer Attitudes and Communication in Circular Fashion. Journal of Fashion
Marketing and Management. 2018, 22(3), 286-300. ISSN 1361-2026.



Formalni naleZitosti a rozsah diplomové prace stanovi pokyny pro vypracovani zvefejnéné na webovych
strankach fakulty.

Vedouci diplomové prace: RNDr. Ivan Sotkovsky, Ph.D.

Datum zadani: 20.11.2020
Datum odevzdani: 23.04.2021

doc. Ing. Sarka Vel¢ovsk4, Ph.D. doc. Ing. Vojtéch Spacil, CSc.
vedouci katedry dekan fakulty



ProhlaSuji, ze jsem celou diplomovou praci, vetné vSech pftiloh, vypracovala

samostatné.

V Ostravé dne 22.4.2021 Markéta Kiizova



Podékovani

M¢é pod&kovéani patii panu RNDr. Ivanu Sotkovskému, Ph.D., za odbornou pomoc
a mnozstvi cennych rad, které mi poskytl pii vedeni diplomové prace. Déle bych chtéla také

podekovat své rodiné a blizkym za podporu a motivaci v priab&hu celého studia na vysoké skole.



| BYZ0) ) TSN 6
TEORETICKA VYCHODISKA TVORBY MARKETINGOVE STRATEGIE ....cceuceereneens 8
2.1 STtUACHT ANALYZA ..ot 8
2,11 VNEJST ProStIedi....cccvieeeieeiieiie ettt 8
2.1.2 MEZOPTOSITEAT ..evvieiiieiieeiie ettt ettt ettt ettt et et eneeas 10
2.1.3  VNnitfnd prostiedi......coecieeiieiienieciieee e 12
2.1.4  SWOT @NAlYZa.....oooiiiiiieiiieiieie ettt 12
2.2 Formulace marketingoveé Strategie..........ccevvvreriierieinieniieieeieeiee e 13
2.2.1  Strate@ickd VIZe @ MISEC.......ccvuieriieiiieeiieiieeie ettt eiee et sae e e sere e 13
2.2.2  Clle OTZANIZACE......ccuvieeieeeiieiieeiieetieeteeiteereeieesteebeeseaeeteesaaeenseessseenseas 14
2.2.3 Segmentace, targeting, positioning (STP) ......cccceceeviiniiieiieniieieeieeen. 14
2.2.4  Marketin@OVY MIX.....cccveriieriierieeitieeieeteesreenteesteeseesseeseesaseenseesssessens 16
23 Zavedeni noveé znacky Na trh ........cocooviiiiiiniiiei 23
CHARAKTERISTIKA VYBRANE ODEVNI ZNACKY cuvceuiercsecseesessessessassasssesssssessessess 25
3.1 Definice pojmu udrzitelnd moda............cccevviieiiiniiieniieniieiee e 25
3.2 Charakteristika modniho odvEtvi v CR.........co.oviveeeeeeeeeeeeeeeeee e, 27
33 POPIS SPOLECNOSTL...eeueiieiiieiiieiieeiit ettt ettt 29
34 Charakteristika makroprostiedi..........ceevveerieeiiienieiiieiece e 30
3. 4.1 PESTLE QNalYZa.....cccovieiiiieiieiieciieieeeee ettt 30
3.5 Charakteristika mezoprostredi .........ocoueevuierieiiiiinieeiieieceeee e 36
3.5.1  Porterova analyZa.........cccceecieiiieiiieniieeieeiieeieesee e 36
3.5.2  Skupinové analyza konkurence.............cceccveeiienieeiienieniieieeie e 40
3.6 Charakteristika vnitiniho prostiedi ..........cccceeviieriiiiiienieiiieeeeeeeeeeen 42
3.6.1 Analyza zdrojlii VRIO .......ccoiiiiiiiiiiiiceeee et 42
3.7 SWOT QNALYZA ....ccovieiieiiieiiecieee ettt et 44
METODIKA SHROMAZDOVANI DAT .ecvcereerecreesessessanssnssisssssessessessassasssssasssssssssones 45
4.1 PHPIavng fAZ€ .....cvveveiieiieiiece e 45



4.1.1 Popis problému a stanoveni Cilll ..........ceecueeviieriiiiieniieiecie e 45
4.1.2  Zdroje dat.....coceieieieeiiee e et 46
4.1.3  Metodika SHETu dat..........cocuevieriiiiiiiiiiiiiecieeeeeeee e 46
4.1.4  Zakladni a VYDEIOVY SOUDOT.........ceviieiieiiieiieciie ettt 47
4.1.5  Casovy harmonOGram ..............c.ovueviueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 48

4.2 Realizani fAZ€ ........oouiiiiiiiiiiiiiic e 48
4.2.1 Hloubkovy individudlni roZhOvor..........c.ceevieniiiiiieniieiiece e, 49
4.2.2 DOtaZnik.....ccueviiriiiiiiienieiec e 50

4.3 Metodika analyzy dat...........ccceeeiieiieiiiiiieceee e 53
4.3.1  ZpracoVAnT dat ........ccoeviiiiiiiiieeiee e 53
4.3.2  Vyuziti statistickych testll........oecuieriiiiiieiieiieeie e 53

5  ANALYZA VYSLEDKU VYZKUMU auccucreereesesuisessessesuesessessesessessesassesssssssssessssassssssss 55
5.1 Hloubkovy individudlni r0Zhovor............ccoecieviiiiiiiiieniieee e 55
52 DOtaZNTK c.eeieiieieee e 60
5.2.1 Jaké maji Cesti spotiebitelé povédomi o udrzitelné mode?...................... 60
5.2.2 Podle jakych segmentacnich kritérii Ize definovat cilovou skupinu?...... 65
5.2.3 Jak jsou pro spotiebitele dilezité textilni materidly?...........ccoceeveeiennenne 71
5.2.4 Jak se spotiebitelé chovaji ve vztahu k ¢innostem po spotiebé obleceni? 74

6  NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE ...ccucvuiruesessesussessessesessessessssessenssessessssassessess 76
6.1 VIZE @ IMNISC. ..ttt ettt sttt sttt sbe e 76
6.2 Cile vybrané odévni ZnacKy ..........ccceeveeeviierieeiiieiieeieeie e 76
6.3 CIIOVA SKUPING ....vieiiieiiieciie ettt et 77
6.4 MarketingoVa SIrAtEEIC........eevuieriieiieeieeiie ettt ettt 78
0.4.1  Produkt.....coioiiiiiiiieieeie e e 78
0.4.2  CONA .ottt ettt 80
0.4.3  DISIIDUCE .....oteiiiiiiieieeieeit ettt st 80
6.4.4 Marketingova komunikace...........ccceeceeeiieriiiiiieniieieee e 81

T ZAVER ueceirencninnsecncnisessessisessississsssssessissssssssssssssssssssssstssssssssssassssssssssassssasses 86
SEZNAM POUZITE LITERATURY wcuveeeueesesueseesessesassessesassessesessssessesssssesesssssssasssssssssssnsss 88
SEZNAM ZKRATEK ..cceeeeeereeececssssssssssssecccsssssssasssssssesssssssssasssssssssssssssnsssssssssssssssssassssssssss 94



SEZNAM PRILOH ...uuueeeeeeeeeeecesssssssseeensssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasassssss 97



1 Uvod

Odévy reprezentuji podstatnou soucdst naSeho kazdodenniho Zivota a vyznamné se
podili na svétovém hospodaistvi. Jejich vyroba i spotfeba neustdle stoupa a odhaduje se, ze
od roku 2000 dokonce dvojnasobnég. (Ellenmacarthurfoundation.org, 2017) Za tento prudky
nartist mize predevsim fenomén tzv. rychlé mody neboli fast fashion. Fast fashion je zalozeno
na kopirovani médnich trendl svétovych médnich navrhait a jejich vyrobé za co nejmensi cenu
a co v nejveétsim mnozstvi bez ohledu na socidlni a environmentalni dasledky, které tato masova

vyroba obleceni zpusobuje.

Problémtim, kterym modni odvétvi Celi je celd fada od vylucovani enormniho mnozstvi
emisi sklenikovych plynd, znecistovani vodnich tokd a pidy po nedodrzovani zékladnich
lidskych prav a pracovnich podminek zaméstnancti. Velkym problémem je také textilni odpad,
ktery piibyva stejné s roustouci vyrobou. Dle odhadii je az polovina vyprodukovaného obleceni
vyhozena do jednoho roku od samotného vyrobeni. Toto vyhozené obleceni tak ve vétSing
ptipadti kon¢i na skladce nebo ve spalovnach, pouze minimalni ¢ast textilniho odpadu je
recyklovéna. Fungovani modniho primyslu je tak zaloZeno primarné na principech lineédrni
ekonomiky, kterd je naro¢nd na zdroje a suroviny potiebné na vyrobu produktl, které se
po skonceni jejich zivotntho cyklu stavaji odpadem zatéZujicim nasi planetu.

(Ellenmacarthurfoundation.org, 2017)

Cilem této diplomové prace je vypracovani navrhu marketingové strategie pro
vznikajici udrzitelnou odévni znacku na ¢eském trhu vyvijejici produkty z nového textilniho
materidlu. Tento materidl je jedine¢ny svymi nizkymi environmentalnimi dopady a vlastnostmi,
které umoznuji produkty na konci Zivotniho cyklu recyklovat zpét do stejné kvalitniho vlakna.
Diky tomu neni produkovan zadny odpad ani zneciSténi Zivotniho prostfedi. Sestavena strategie
by méla slouzit k efektivni koordinaci v§ech propagacnich a marketingovych aktivit dané firmy

a k dosazeni jeji dlouhodobé prosperity na ceském trhu.

Prvni kapitola teoretické ¢asti se zabyva teoretickymi vychodisky tvorby marketingové
strategie. Jsou zde definovany zékladni pojmy, principy tvorby jednotlivych analyz a poskytuje
také popis jednotlivych prvkad marketingového mixu. Tato kapitola slouzi jako podklad pro
praktickou Cast této diplomové prace a tvorbu marketingové strategie. Nasledujici kapitola je
zamétena na charakteristiku vybrané odévni znacky, véetné situacni analyzy zahrnujici analyzu
vn¢jsiho a vnitiniho prostfedi firmy. V ramci analyzy okolniho prostfedi podniku bude vyuzita

PESTLE analyza, pro zmapovani konkuren¢niho prostfedi firmy bude sestavena Porterova
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analyza péti sil a analyza konkurence odévnich znacek na ¢eském trhu s naslednou skupinovou
analyzou. Pro analyzu vnitiniho prostfedi bude provedena analyza vnitinich zdroji. Vysledky
téchto analyz budou podkladem pro souhrnnou SWOT analyzu. Metodologicka cast prace
obsahuje popis metodiky shromazd’ovani dat. Primarni vyzkum této prace je zameéten
na identifikovani postoji spotiebitelii na ceském trhu k udrzitelné moéde, zjisténi jejich
pozadavkli a preferenci. Prvni €ast vyzkumu zahrnuje explorativni kvalitativni vyzkum
provedeny formou osobnich hloubkovych rozhorti. Na zékladé zjiSténych dat byly definovany
hypotézy, sestaven dotaznik a vysledky byly ovéfeny kvantitativnim vyzkumem na vétSim
vzorku spotiebitelli formou online dotazovani. K analyze dat byl vyuzit program SPSS
Statistics 27 v ramci kterého byla data vyhodnocena pomoci chi kvadrat testli, analyz rozptylu
a T-testl. Vysledky vyzkumu spolu se situacni analyzou poskytnou podklad pro samotnou

tvorbu marketingové strategie firmy.

V zavislosti na vysledcich jednotlivych analyz a vysledkli vyzkumu bude definovana
mise a vize znacky, cile a vhodna cilova skupina. K dosazeni vytvofenych cili bude sestaven
marketingovy mix vcetné vybéru vhodnych marketingovych kanali a kampani pro danou

odévni znacku.



2 Teoretickd vychodiska tvorby marketingové strategie

Marketingova strategie nastiniuje, jak ma podnik v umyslu komunikovat svou znacku,
produkty a sluzby stavajicim a potencialnim zakaznikiim. Pfedstavuje dlouhodoby plan, jakym
bude organizace vyuzivat své silné stranky a schopnosti tak, aby odpovidaly pozadavkim trhu
a firma byla na daném trhu konkurenceschopnd. Definuje, jak bude spole¢nost plnit piani
a uspokojovat potteby svych zdkaznikl a zahrnuje také ¢innosti spojené s udrzovanim dobrych
vztahl s dal§imi zG¢astnénymi stranami, jako jsou zaméstnanci, partnefi a dodavatelé.

(Hanzelkova, Kerkovsky, Vykypél, 2017; Ferrell and Hartline, 2011)

Aby mohla organizace vyvinout efektivni marketingovou strategii musi provést
dikladnou analyzu interniho a externiho prostfedi, tzv. situacni analyzu. Vysledky situacni
analyzy firm¢é pomohou zvolit spravnou kombinaci cilovych trhli a marketingového mixu, které
Ji umozni vytvofit zietelné konkurenc¢ni vyhody oproti svym konkurentim. (Posner, 2015,

Ferrell and Hartline, 2011)

2.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyza pfedstavuje prvni krok v tvorbé marketingové strategie. Jednd se
o podrobné posouzeni vlivii vnéjSiho prostiedi, ve kterém dand organizace podnika,
mezoprostfedi a kritické zhodnoceni vnitiniho prostfedi firmy. Vysledky analyzy poskytuji
komplexni pohled na soucasnou situaci organizace, jeji silné a slabé stranky a také ptilezitosti

a hrozby daného podnikani. Tyto informace nasledné slouzi volbé vhodné strategie podniku.

2.1.1 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostiedi neboli makroprostfedi je obecné podnikatelské prostredi, které
ovliviiuje vSechny podnikajici subjekty na trhu. Zahrnuje komplexni soubor proménnych, které
lze zjednoduSit do nckolika klicovych oblasti. Tyto oblasti nemiize firma svymi
podnikatelskymi aktivitami jakkoliv, nebo jen velmi tézko ovlivnit. K analyze se vyuziva tzv.

PESTLE analyza. (Jakubikova, 2013)
PESTLE analyza

Tato analytickd metoda poskytuje pohled na vnéjs$i prostiedi organizace z mnoha
ruznych thlu. Jeji ndzev je odvozen od zacatecnich pismen faktord, na které se tato analyza

zaméiuje, a to jsou:



Politické faktory, které urcuji, do jaké miry mize vlada a politickd situace ovlivnit
organizaci nebo konkrétni odvétvi. Vyznamnou roli zde hraje politicka situace v zemi,
kde firma plsobi, vnitini politické uspofddani stitu a politicky rezim. VSechny
organizace by mély sledovat politické trendy a snazit se udrzovat dobré vztahy
s prislusSnymi Gfedniky.

Vyznamny dopad na ziskovost organizace maji ekonomické faktory, které jsou spojeny
s makroekonomickym vyvojem zemé. Typicky zde patii vyvoj HDP, faze
ekonomického cyklu, stabilita cen, mira nezaméstnanosti, vysSe urokovych sazeb, stav
platebni bilance stdtu, ménové kurzy, primérnd vyse dichodi. VSechny tyto faktory
vyrazné ovliviiuji kupni silu obyvatelstva, jeho sklon ke spotiebé a ndkupni zvyky.
Sociodemografické faktory se tykaji charakteristik obyvatelstva. Socidlni faktory
pokryvaji predevsim spotiebni zvyky, zmény ve vnimani reklamy, zmény v postojich
spotfebitelti, kulturni hodnoty a meénici se trendy v zivotnim stylu obyvatel.
Demografické faktory souvisi se strukturou obyvatelstva — populacni rast, hustota
zalidnéni, délka zivota, vékovy profil, vzdélani, charakteristika domécnosti. Dohromady
tyto faktory pomahaji podnikiim lépe porozumét ptanim a potfebam svych zékazniki
a uspokojovat tak 1épe jejich poptavku.

Technologické faktory reprezentuji aktualni trendy ve vyzkumu a vyvoji. Zahrnuji
napiiklad uroven automatizace, digitalizace, informacnich a komunikacnich
technologii, vysi vynalozenych prostfedkli na vyzkum a vyvoj, schopnost firmy
inovovat své produkty. V soucasné dobé se technologicky pokrok stale zrychluje, proto
je pro firmy dilezité

Legislativni faktory zahrnuji vSechny nafizeni a zdkony, které maji vliv na danou
firmu. Mezi zakladni zékony, kterymi by se méla fidit kazda organizace patii obCansky
zékonik, zakon o obchodnich korporacich, zékonik prace, zdkon o ochrané hospodaiské
soutéze, zakon o ochrané spotiebitele, danovy tad, zadkon o technickych pozadavcich
na vyrobky a dalsi zdkony souvisejici s konkrétni oblasti ¢innosti podniku.
Environmentalni faktory se v soucasnosti dostavaji vyrazné¢ do poptedi, a to hlavné
zdlivodu zmény klimatu a globalniho oteplovani. ZvySuje se informovanost
obyvatelstva o dusledcich lidské ¢innosti na Zivotni prostiedi a stim i poptavka
po ekologicky Setrnych produktech, pfirodnich materidlech, alternativach k plastovym

vyrobkim, fair trade a bio potravindch nebo kosmetice. VEtsi duraz je také davan



na omezovani odpadu, jeho tfidéni a recyklaci nebo uspoie vody a energii. (Posner,

2015; Jakubikova, 2013; Hanzelkova, Kerkovsky, Vykypél, 2017)

2.1.2 Mezoprostiedi

Mezoprostfedim organizace se nazyva blizké okoli firmy, ve kterém podnika a které
mize svymi aktivitami vyrazné ovlivnit. Zatazuji se zde vSichni partnefi daného podniku
(dodavatelé, odbératelé, financni instituce, marketingové agentury), konkuren¢ni firmy
v odvétvi, zdkaznici dané firmy a Siroka vetejnost. Vliv a sila t€chto faktorti jsou velmi rozdilné
a specifické pro kazdy podnik. K analyze mikroprostfedi se nejcastéji vyuziva Porterova

analyza péti konkurenénich sil (Jakubikova, 2013)
Porterova analyza péti sil

Tento model vyvinul profesor Michael Porter pro analyzu mikroprostfedi organizace.
Identifikoval pét zakladnich sil, které vyrazné¢ ovliviiuji dlouhodobou atraktivitu,

konkurenceschopnost a ziskovost odvétvi. Témito silami jsou:

¢ Vyjednavacisila dodavatelii — Dodavatelé disponuji vysokou vyjednavaci silou, pokud
je jich v daném odvétvi jen maly pocet a firmy jsou nich zavislé, existuje omezené nebo
dokonce zadné mnozstvi substituti, kdyZ ndklady na zménu dodavatele jsou pfilis
vysoké nebo kdyz poskytuji jedine¢ny produkt nebo nezbytnou sluzbu.

e Vyjednavaci sila zakaznika — Jako zakazniky musi brat podnik v uvahu nejen kone¢né
spotiebitele, ale také své odbératele a distributory. Vyjednavaci sila zékaznikil je
vysokd, pokud jich na trhu je malé mnozstvi, vyrobky maji znaény podil na jejich
nakladech nebo v odvétvi existuje velké mnozstvi substitutil.

e Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi — Hrozba vstupu novych konkurentt
je spojena predevsim s bariérami vstupu firem do daného odvétvi. Pokud jsou bariéry
vstupu vysoké napt. legislativni zabrany, obtizny pfistup k distribu¢nim kandltim,
vysoké vstupni naklady hrozba ptichodu novych konkurentt je nizka a odveétvi ma vyssi
ziskovy potencial.

e Hrozba substitu¢nich vyrobki a sluZeb — Organizace vyrdbéjici produkty nebo
poskytujici sluzby pro které neexistuji blizké substituty, maji moznost zvySovat své ceny
a byt tak ziskovéjsi.

e Konkurence v odvétvi — Odvétvi je neatraktivni, jestlize v ném jiZ ptisobi pfili§ mnoho

dalSich firem. Velka konkurence v odvétvi miize vést mezi firmami k cenovym valkdm
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a snizovat tak ziskovost celého odvétvi. (Kotler a Keller, 2013; Jakubikova, 2013;
Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017)

V ramci analyzy mezoprostiedi podniku je také dilezité provést dikladnou analyzu
konkurence, jejimz ucelem je identifikovat klicové konkurenty a nasledné je analyzovat
z hlediska jejich produktl, které nabizi, cen, distribuc¢nich kandld, jejich obratu, cill, strategii,

silnych a slabych stranek. (Kotler, 2007)

Z analyzy konkurence nésledné vychazi skupinova analyza konkurentu, kterd
pomaha podniku porozumét, kde se nachdzi vzhledem k ostatnim konkurené¢nim spole¢nostem,
jaci jsou jeho hlavni konkurenti a v ¢em a pro¢ podniku nejvice konkuruji. Podstatou této
analyzy je vytvofit na zdklad¢ dvou faktori takzvanou pozi¢ni mapu, do které jsou zaznaceny
jak pozice konkurentd, tak i pozice dané firmy. Cilem kazdého podniku nebo znacky je
vytvofeni silné a rozeznatelné pozice na trhu a zajisténi toho, aby se jejich produkty jasné lisily
od produkti nabizenych konkurenci. (Posner, 2015)

Soucasti je také analyza zakazniki. Pro kazdy podnik je dilezité pochopit, kdo jejich
zakaznici jsou, jaké maji potieby, pozadavky nebo preference. Na zakladé téchto informaci ma
podnik mozZnost provést segmentaci zdkazniki, identifikovat cilové trhy a ve vysledku
uspokojovat 1épe zdkaznické potieby a poptavku. Jedna z metod, kterd slouzi k této analyze je
model 5 W, jehoz cilem je ziskat odpovédi na nasledujici otazky:

e Kdo jsou zakaznici dané¢ho podniku? (Who) — tato otdzka vyzaduje posouzeni
demografickych charakteristik (v€k zadkaznikd, pohlavi, rodinny stav),
socioekonomickych charakteristik (pfijem, povolani, vzdé&lani) dale
geografickych charakteristik a psychologickych charakteristik, které zahrnuji
zakaznické postoje, nazory, z4jmy, Zivotni styl.

e Co zakaznici s produktem dé¢laji? (What) — zde byva zjistovano to, jakym
zpisobem zakaznici produkty spotiebovavaji nebo uzivaji, jak je s nimi
naklddano v pribehu jejich zivotniho cyklu a jak jsou likvidovany na jejich
konci.

e Kdy produkty nakupuji? (When) — v rdmci této otdzky jsou identifikovany
ruzné situacni vlivy, které zapticinuji to, ze se poptavka po produktu v pribehu
¢asu méni. Hraje zde roli naptiklad sezénnost produkti, spontdnni ndkupy.

e Proc si zakaznici vybrali praveé produkt dané firmy? (Why) —ucelem této otazky

je zjistit motivaci zakaznikd ke koupi samotného produktu, pro¢ si vybrali
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vyrobek dané znacky nebo naopak zjakého divodu zvolili vyrobek

konkurenéni. (Ferrell and Hartline, 2011)

2.1.3 Vnitini prostiedi

Vnitini prostfedi neboli mikroprostiedi zahrnuje faktory uvnitt daného podniku. Jedna

se tedy o kritické zhodnoceni dané firmy z hlediska jeji schopnosti vytvafet a prodavat své

vyrobky, kvalitu managementu, zaméstnanci,, mnozstvi zdroji a know-how.

Analyza VRIO

Tato analyza se pouziva k identifikovani vnitinich zdroji podniku, které jsou ¢lenény

na hmotné, nehmotné, lidské a finan¢ni. Kazdy jednotlivy zdroj je ndsledné posuzovan

z hlediska ctyt faktord, od kterych je také odvozen ndzev celé analyzy, je to:

hodnota (Value) zdroje pro dany podnik a jednoduchosti nebo obtiznosti dany
zdroj ziskat. Jestlize zdroj pro podnik cenny neni, je pfi¢inou konkurenéni

nevyhody a firma by méla pfemyslet o jeho odstranéni, ptipadné outsourcovani.

Jedinecnost (Rareness) — zdroj je jedine¢ny, pokud ho dokaze vyuzivat pouze
jedna, nebo nekolik malo spolecnosti. V ptipadé, Ze jedine¢ny neni, dochazi
ke konkurenc¢ni parité, coz znamend, ze konkurence ma moznost zdroj také

vyuzivat a z jeho pomoci dostava na trh konkuren¢ni produkty nebo sluzby.

Napodobitelnost (Imitability) — v rdmci tohoto faktoru je posuzovéno jak tézké
nebo nékladné je dany zdroj imitovat. Pokud jsou naklady na napodobeni zdroje
vysoké, firma tak ziskdva dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu. V pfipadé, Ze je
snadné najit substitut k danému zdroji a naklady na jeho ziskéani jsou nizké, firma

ziskava konkuren¢ni vyhodu pouze docasnou.

Schopnost organizace dany zdroj vyuzit (Organization) — odpovida na otazku,
zda podnik zdroj vyuzivad spravné a efektivné. Hodnoceny jsou vSechny
organizacni procesy, systémy fizeni, organizacni struktura. Pokud jsou zdroje
v podniku maximalné¢ vyuzity pfinaSeni trvalou konkuren¢ni vyhodu.

(Jakubikova, 2013; Johnson et al. 2017)

2.1.4 SWOT analyza

Vysledna SWOT analyza je souhrnna analyza, ktera se soustfedi a kombinuje jak interni

faktory, kterymi jsou silné a slabé stranky podniku (strengths and weaknesses) zjisténé
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z analyzy interniho prostfedi, tak na faktory externi, které tvoii pftilezitosti a hrozby
(opportunities and threats), ziskané z analyzy vnéj$iho prostiedi. Jedna se v podstaté o shrnuti

vSech ptedchézejicich analyz. (Kotler a Keller, 2013; Jakubikova, 2013)

Tato analyza poméha spole¢nosti urcit, co déla dobfe a kde je naopak nutné zlepSeni.
Podnik by se mél snazit maximalizovat sv¢ silné stranky a pfileZitosti, a naopak minimalizovat
slabé stranky a hrozby. Na zakladé¢ SWOT analyzy by mé¢ly byt uréeny dalsi strategické kroky,
které firm¢ umozni pomoci svych silnych stranek vyuzit ptilezitosti a pfekonat hrozby a které
pomohou pomoct eliminovat slabé stranky. Odstranéni slabych stranek muze vést ke vzniku

novych pfilezitosti nebo naopak vylou€eni nékterych hrozeb. (Posner, 2015)

2.2 Formulace marketingové strategie

Tato kapitola je v€novana formulaci marketingové strategie. Na zdklad€ situacni
analyzy je urCena vize a cile organizace, jsou definovany cilové trhy a nasledn¢ definovana
marketingova strategie pro kazdy prvek marketingového mixu spole¢né smeétujici k dosazeni

vytyCenych cilil.

2.2.1 Strategicka vize a mise

Vize organizace by m¢la odpovidat na otazku, ¢im by se chtéla organizace stat, ¢eho by
chtéla v budoucnu dosédhnout a udava celkovy smér, kterym by se méla ubirat. Méla by byt vSak
také v souladu s kompetencemi a moznostmi podniku, ale zaroven i dostate¢né ambicidzni, aby
podnik dokézala pohénét kuptedu. Dulezité je, aby se s vizi ztotoznilo celé vedeni daného
podniku i v§ichni jeho zaméstnanci, protoze silnd vize tymy stmeluje a pomaha soustiedit se na
dosahovani cili. Jasna a dobie definovand marketingova strategie pak pomaha komunikovat
vizi spolecnosti jak smérem ven tzn. k vefejnosti a zdkazniklim, tak smérem dovniti ke svym

zaméstnanclim, investoriim a partneram. (Jakubikova, 2013; Posner, 2015)

Mise neboli poslani vyjadiuje smysl a ucel existence organizace. Poskytuje odpovéd na
zakladni otazky tzn. ¢im se podnik zabyva, pro¢ vznikl, kdo jsou jeho zdkaznici, jaké jsou jeho
hodnoty, klicové kompetence a konkuren¢ni vyhody. Poslani by nemélo byt piilis Siroké, jinak
by bylo pro podnik nemozné ho napliiovat, protoZe by k jeho plnéni nestacily jeho schopnosti
a moznosti. Na druhou stranu by poslani nemélo byt definovéno ani pfili§ uzce, nebot’ by

podniku omezovalo dalsi rozvoj. (Ferrell and Hartline, 2011, Johnson et al. 2017)

Na zaklad¢ vize a mise organizace by mély byt nasledné definovany specifické cile,

které budou vést k jejich dosazeni v urcitém case.
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2.2.2 Cile organizace

Veskeré cile by mély vychazet z vise a mise organizace a mély by sméfovat k jejich
naplnéni. Strategické cile jsou obvykle dlouhodobégjsiho charakteru, klasicky jsou vytvareny na

3 az 5 let. Mizeme je rozdélit na tvrdé (hard) a mekké (soft) cile.
Definovani cilti by se m¢lo fidit tzv. pravidlem SMART, tzn. zZe kazdy cil by mél byt:

e specificky (Specific) — cile by mély byt vytvafeny co nejjasnéji a nejkonkrétnéji.
Cim bude cil specifiétéjsi, tim jednodussi bude pro zainteresované strany

pochopit kroky nezbytné k jeho dosazeni.

e Mcfitelny (Measurable) — kazdy cil by mél byt rovnéz kvantifikovatelny
a definovany tak, aby bylo umoznéno méteni urcitého pokroku nebo jeho
naplnéni.

e Dosazitelny (Achievable) — cil by mél zohledniovat kompetence, schopnosti
a moznosti organizace daného cile dosahnout.

e Realisticky (Realistic) — spravné definovany cil by mél byt rovnéz realisticky
s ohledem na dostupné zdroje a ¢as.

e Casové ohrani¢eny (Time-framed) - cil by mél byt dosazitelny v uréitém
¢asovém ramci, ktery by mél byt soucasti definice cile. (Posner 2015)

Strategické cile jsou nasledné rozpracovavany do jednotlivych taktickych cili. Taktické

cile jsou kratkodobého charakteru a definuji konkrétni zptisob, jakym bude strategickych cila

dosazeno.

2.2.3 Segmentace, targeting, positioning (STP)

Segmentace

Utelem segmentace je rozdélit trh na mensi skupiny spotiebiteltl, které vykazuji stejné
nebo podobné charakteristiky, chovani ¢i potieby a nasledn¢ vymezit cilovy trh. Jednotlivé
segmenty by mély mezi sebou byt co nejvice odlisné, ale uvnitt co nejvice homogenni. Trh lze

kategorizovat na zékladné tzv. segmentacnich kritérii, kterymi jsou:

e Geograficka kritéria, dle kterych jsou spotiebitelé rozdéleni podle geografické
pusobnosti, tzn. dle kontinentli, zemi, regiond, mést. Svou roli zde mize hrat

1 velikost mést, typ osidleni, podnebi v dané oblasti apod.
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e Demografickd kritéria rozdé€luji spotiebitele dle veku, pohlavi, nabozZenstvi,

vzd¢lani, rodinného stavu, velikosti domacnosti.

e Socioekonomicka kritéria hodnoti socialni postaveni spottebitelii ve spolecnosti,
jejich piijem, povolani.
e Psychografickd kritéria umoziuji rozdéleni spotiebiteli do skupin dle jejich

zivotniho stylu, z4jmu, preferenci.

e Behaviordani kritéria rozd€luji spotiebitele do segmentii na zaklad¢ jejich
chovani, nazorti, hodnot a také podle reakci a postojii k dané znacce nebo
produktu napft. dle loajality ke znacce, zplisobu, jak dany produkt pouzivaji, miry
pouzivani, miru znalosti produktu ¢i znacky atd. (Kingsnorth, 2016; Khelerova,

2019)

Podle vyzkumu spole¢nosti Nielsen se o udrzitelnou modu zajima predevSim generace
Y, nazyvéna také jako Milenialové a generace Z. Tyto generace jsou také ochotné za udrzitelné

produkty zaplatit vice. (Nielsen.com, 2015)
Targeting

Vysledkem segmentace by mélo byt porovnani vSech segmentli a rozhodnuti, na které
segmenty, i jeden specificky segment se bude organizace zamétovat, tzv. targeting. Kazdy
cilovy segment by mél byt dostate¢né velky, aby organizaci dokdzal ptinést dostatecny zisk.
M¢l by byt pro organizaci pfistupny béznymi komunika¢nimi prostfedky, atraktivni a také
snadno méfitelny tzn. pocet zdkaznikli v segmentu a ptipadné jejich kupni sila by se mély dat
snadno zméfit, jinak by rozhodnuti zacilit na dany segment mohlo byt pro organizaci piili$

riskantni. (Kotler and Keller, 2013)

Organizace ma na vybé&r nékolik moznych ptistupti k vybéru cilového trhu. Tim prvnim
je nediferencovany neboli masovy marketing, tzn. Ze firma ignoruje rozdily mezi trznimi
segmenty a snazi se uspokojit poptavku celého trhu pouze jednim produktem nebo sluzbou.
V piipad¢ diferencovaného marketingu firma cili na rizné segmenty specializovanou nabidkou
produktti nebo sluzeb uzptsobenou tak, aby dokazala co nejefektivnéji splnit individulni ptani
a potieby zékaznikli. V pribéhu Casu se z organizace muze poté stat specialista na dany
produkt, tzn. Ze vSechny jeji aktivity se budou soustfedit na vyrobu produktu v rliznych
variantach pro rozdilné trzni segmenty, nebo naopak specialista na urity trzni segment, tzn. ze

se organizace soustiedi na uspokojovani nckolika rozdilnych potieb pouze jednoho trzniho
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segmentu. Posledni moznosti je koncentrace pouze na jeden Uzky trzni segment, tzv. niche.
Zakaznici takového trzniho segmentu maji specifické potfeby a vyzaduji mimotradné

specializovany produkt nebo sluzbu. (Kotler and Keller, 2013)
Positioning

Po vybéru trzniho nebo nékolika trznich segmentt ndsleduje positioning tzn. vytvoreni
pozice znacky v myslich zakaznikl vici jejim konkurentlim. Jedna se o cely souhrn vjemt,
pocitl a dojmd, které v zdkaznikovi dany produkt vzbuzuje. Cilem znacky by mélo vyvolat
a umistit do mysli zakaznikl takové informace a pocity o jejich produktu, které ji pomtzou
odlisit se a zaujmout vici konkurenci jedine¢nou pozici. Pravé vytvoreni jedinecné pozice
v myslich zakazniki mlze byt pro organizaci zdkladem uspéchu. (Kotler and Keller, 2013;

Posner, 2015)

2.2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn ndstrojli, pomoci kterych firma realizuje svou
marketingovou strategii. Zakladni prvky marketingového mixu, nebo také 4P je produkt
(product), cena (price), distribuce (place), propagace (promotion). Tyto prvky pomahaji
organizaci konkretizovat a usmérnovat jeji aktivity tak, aby vedly k dosahovani cili organizace
prostiednictvim uspokojovani pozadavki a potieb zadkaznikl. Dulezité je proto i to, aby kazdy
tento prvek piindsel pro zédkaznika urcitou hodnotu. Z toho divodu byl pozdéji identifikovan
ke kazdému prvku marketingového mixu, rovnéz prvek tzv. zédkaznického mixu neboli 4C.

(Kotler, 2007)

Tab. 2.1 Vztah mezi marketingovym (4P) a zakaznickym (4C) mixem (Kotler, 2007)

4P 4C
Produkt (product) Hodnota pro zakaznika (Customer value)
Cena (price) Néklady pro zdkaznika (Cusomer costs)
Distribuce (place) Dostupnost (Convinience)
Propagace (promotion) Komunikace (Communication)

A) Produkt

Produkt je zékladem kazdého podnikani. Nerozumi se jim pouze hmotné vyrobky ale

i nehmotné produkty a sluzby, které mohou byt nabidnuty na trhu a které slouzi k uspokojovani
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zakaznickych potieb, pozadavkl a piani. V mdodnim odvétvi je samotnym produktem design

odévu, jeho stiih, kvalita, modnost ale i jeho funkénost a zpracovani. (Khelerova, 2019)

Dle Kotlera je mozné produkt rozdélit do péti dimenzi neboli vrstev, od zdkladnich az

po emocionalni potieby.

e Prvni vrstvou je jadro produktu, které tvoii jeho podstatu a slouzi k uspokojenti
klicové zékaznické potiteby. Neptfedstavuje tedy hmotny vyrobek, ale spise
vyhodu, kterou zdkaznikovi dany produkt ptinese. Pro kazdého zdkaznika miize
jadrem produktu byt néco jiného, proto je dilezité na zakladé cilovych skupin
ptesné produktové jadro identifikovat.

e Druhou vrstvu tvoii obecny produkt, ktery zahrnuje pouze ty funkce, které jsou
nezbytné pro spravné fungovani vyrobku.

e Ocekavany produkt tvoii tfeti dimenzi, do které spadaji vSechny zakladni
vlastnosti, které zakaznik od produktu ocekava. Tyto prvky produktu jsou
minimalnim o¢ekavanym standardem a kazdy produkt by je m¢l napliiovat.

e Ctvrtou vrstvou je roz§ifeny produkt, ktery zahrnuje dal§i vlastnosti a funkce
produktu diky kterym maji zdkaznici moznost od sebe konkurencni vyrobky
odliSovat. Napomadhaji k hodnoceni konkuren¢nich variant a umoziuji
realizovat nakupni rozhodnuti. Jsou zde zahrnovany dopliikové sluzby, zaruky,
poradenstvi, povést a image znacky, reklamni kampané apod. Dle Kotlera
konkurence neni ddna ani tak tim, co organizace vyrdbéji, ale tim, co
k vyslednému produktu ptidavaji pravé ve formé rozsiteného produktu.

e Posledni vrstvou je potencionalni produkt, ktery zahrnuje vSechna
potenciondlni vylepseni a zdokonaleni vyrobku, kterd mohou byt realizovana

v budoucnosti. (Kotler, 2007; Posner 2015)

Kazdy produkt ma svij zivotni cyklus v prib&hu, kterého prochazi nékolika fazemi.
Tyto faze ovliviluji také marketingovou komunikaci smérem k zdkaznikim a volbu
marketingové strategie. Tato diplomova prace je zaméfena na druhou fazi Zivotniho cyklu

produktu a tou je zavadéni nového produktu na trh.

V této fazi dochdzi k planovani marketingové strategie, zhmotnéni produktu a jeho
uvedeni na trh. Firma za¢ind generovat trzby za prodej a obrat nicméné zisk je v této fazi

minimdlni, ¢asto i zaporny. Charakteristické jsou zna¢né investice do marketingové propagace
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znacky zaméfené na informovani spotiebiteli o novém produktu a jeho vyhodach. (Kotler,

2007)

B) Cena

Mezi pouzivané strategie v této fazi patii:

Strategie intenzivniho marketingu — nazyvana také jako strategie rychlého
nastupu, kterd spoc¢iva v nastaveni vysokych cen a vynalozeni zna¢nych nékladt
na marketing a podporu prodeje. Tato strategie byva nejcastéji pouzivana jiz
existujicimi, vétsimi spole¢nostmi na vysoce konkuren¢nich trzich, kde jsou
zakaznici ochotni zaplatit vyssi ceny za novy, inovovany vyrobek.

Strategie vybérového proniknuti — oznacovéna také jako strategie pomalého
nastupu, kdy je nastavena vysoka cena, ale ndklady na marketingovou propagaci
jsou nizké. Prodej je zaméfen na odvétvi s malou konkurenci a vysokou
nepravdépodobnosti vstupu dalSich konkurentti do odvétvi.

Strategie rychlého proniknuti — zahrnuje nastaveni nizkych cen, vysoké
propagace a dosazeni tak rychlého proniknuti na trh. Vyuzivé se na trzich, kde
prevlada vysoké konkurence a zdkaznici jsou cenové citlivi.

Strategie pomalého proniknuti — implementace nizkych cen a zaroven také
nizkych marketingovych nakladd. Tato strategie se pouziva v ptipadech, kdy uz
zdkaznici o produktu védi a odpadad potfeba je o produktu informovat
prostiednictvim intenzivnich marketingovych kampani, nebo v ptipadech kdy
jsou zakaznici vysoce citlivi na cenu a neovlivnitelni marketingovou propagaci.

(Jakubikova, 2013; Kotler and Keller, 2013)

DalSim zdkladnim prvkem marketingového mixu je cena, ktera vyjadiuje hodnotu

produktu. Predstavuje jediny ziskovy prvek mixu, ostatni prvky jsou pouze nakladové. Z toho

divodu je spravné nastaveni ceny klicové pro existenci a dalsi rozvoj celého podniku. Je

potieba, bylo na cenu pohliZzeno jak z pohledu ndkladového tzn. musi byt brany v tvahu vyrobni

naklady, néklady na prodej a distribuci, tak i z pohledu zdkaznika tzn. znacka musi védét, kolik

je zadkaznik za dany produkt ochoten zaplatit. (Ferrell and Hartline, 2011)

24

snadno ménitelny. Mezi faktory, které ovliviiuji nastaveni ceny patii charakter trhu, ve kterém

dand znacka podnika, konkurence a také charakter poptavky a chovani zakaznik. (Ferrell and

Hartline, 2011)
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Ke stanoveni ceny existuje nékolik metod. Mezi hlavni tii patii:

Metoda stanoveni ceny na zakladé nakladi patii mezi nejpouzivanéjsi metody
nastaveni ceny. Podstatou této metody je identifikovani vSech firemnich
nakladi, jejich secteni a pfipocteni ziskové marze. Vyhodou je, ze podnik ma
zajiStény staly zisk. Nevyhoda této metody ale spociva v tom, Ze nepiihlizi
k situaci na trhu, k cenam konkurence a nebere v tivahu vnimanou hodnotu
zakaznika.

Druhou metodou je stanoveni cen podle kupujicich. Tento zplsob je zalozen
na vnimané hodnoté zakaznik, kterd je ovliviiovana né€kolika faktory. Patfi
mezi n¢ napfiklad vnimand kvalita daného produktu, uroven distribuce,
doplitkové sluzby, zdkaznicka podpora apod., ale také povést a image znacky,
jeji diivéryhodnost nebo prestiz. Zakladem této metody je zakaznicky prizkum.
Posledni zékladni metodu piedstavuje stanoveni ceny podle konkurence, kdy
podnik srovnavé ceny svych produktl s konkurenci a nastavuje cenu stejnou,

popiipadé nizsi nebo vyssi. (Kotler, 2007)

C) Distribuce

Hlavnim ukolem distribuce je dostat produkt na spravné misto, které je pro zakazniky

nejpohodIngjsi, ve spravném cCase, ve kterém produkt zdkaznici chtéji mit, v pozadovaném

mnozstvi a ofekavané kvalité. Zahrnuje tedy veskeré logistické procesy, zpisob dopravy,

skladovani a distribu¢ni kandly. (Posner, 2015)

Produkty od vyrobce putuji k zdkaznikiim prostfednictvim tzv. distribuénich cest, které

zahrnuji veskeré subjekty zajiStujici pohyb zbozi smérem ke koneénym zakaznikim.

Distribucni cesty lze rozd¢lit na:

primé, kdy dochédzi k pfimému kontaktu mezi vyrobcem a zdkaznikem
a distribu¢ni cesta nezahrnuje zadné dalS$i meziclanky (napf. sit’ vlastnich
prodejen nebo provoz vlastniho e-shopu), nebo

neprimé, kdy mezi vyrobce a koncového zékaznika vstupuji dalsi subjekty tzv.
meziclanky. Tyto mezi¢lanky je mozné podle jejich funkce délit do n€kolika
skupin, a to na obchodni prosttedniky, kteti vyrobky nakupuji a dale prodéavaji
(velkoobchod, maloobchod), na obchodni zprostfedkovatele nebo zastupce,
jejimz tkolem je na trhu vyhledavat kontakty a pouze zprosttedkovavat prodej,

a na podpturné mezi¢lanky, které usnadiiuji sménu zbozi a napomahaji jeji
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realizaci. Poskytuji sluzby jako je doprava zbozi, skladovani, poradenské nebo

finan¢ni sluzby. (Jakubikova, 2013)

Soucasti planovani strategie podniku by proto také mélo byt rozhodnuti o vybéru

distribucni cesty, coz zahrnuje rozhodnuti o poctu distribu¢nich ¢lankt a mezi¢lankd, vztazich

jednotlivych prvki cesty a intenzité distribuce. (Jakubikova, 2013)

Samotny vybeér distribucni cesty ovlivituje nékolik faktora jako je druh produktu, jeho

povaha, charakter trhu, pozadavky a ocekavani zdkaznikli nebo také konkurence. Mezi

mezi¢lanky jsou nésledné vymezeny kooperacni vztahy na zadkladné¢ druhu distribu¢niho

systému. Mezi tyto druhy patfi:

vertikdlni distribu¢ni systém, ktery zahrnuje vyrobce, velkoobchodniky
a maloobchodniky fungujici jako jednotny a uceleny systém, jejichz spoluprace
je zalozena na principu odbératele a dodavatele. Jeden ¢len kanalu disponuje
dominantnim postavenim a ma moznost vSechny jeho ¢lanky fidit.

Dal$im druhem distribu¢niho systému je horizontalni distribu¢ni systém, ktery
je zaloZen na koordinaci a kooperaci ¢lankt na stejné logistické Grovni.
Vicekanalové distribuéni systémy predstavuji dva i vice prodejnich kanalt
smétujicich k cilovym trhiim. Kli¢ové je pro firmy rozhodnout, jaké distribucni
cesty vyuZziji, pro které segmenty a také jaké mnozstvi produktu skrze jednotlivé

prodejni kanaly nabidnou. (Kotler and Keller, 2013; Jakubikova 2013)

Z hlediska intenzity a rozsahu pokryti trhu existuji tfi zakladni moznosti distribuce a to:

exkluzivni distribuce, kterd je zaméfena na dikladném vybéru obchodnich
partnerti, ktefi maji vyhradni prdvo na prodej danych produktti. Tento typ
distribuce je nejcastéji vyuzivan znackami, které se snazi dat svym produktim
prestizni a exkluzivni image.

Selektivni distribuce spociva ve vybéru takovych meziclanka, které se shoduji
s postupy a filozofii vyrobce. Mezi¢lanky jsou vybirany na zakladé¢ stupné jejich
specializace a poskytovani dodate¢nych sluzeb tzn. méli by umét zakaznikovi
s prodejem poradit, ptipadné¢ zdkaznikovi produkt ptedvést a nabidnout mozné
poprodejni sluzby jako je montaz, instalace, servis nebo doprava. Tato strategie
se pouzivd napii¢ mnoha produktovymi kategoriemi jako je, elektronika,

nabytek, znackové obleceni ¢i sportovni vybaveni.
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¢ Intenzivni distribuce je zaloZena na dostupnosti produktu u co nejvyssiho poctu
obchodnikll, v co nejrozsahlejsi siti prodejen. Tato strategie je vhodnd pro
produkty s vysokou frekvenci ndkupu a spotiebni zbozi. Vyrobce vSak ztraci
kontrolu nad cenami produkti na jednotlivych prodejnach a zplsobu jejich
vystaveni. (Ferrell and Hartline, 2011; Jakubikova 2013)

D) Marketingova komunikace

Poslednim ¢lankem marketingového 4P mixu je marketingovd komunikace, ktera
zahrnuje veskeré aktivity, kterymi se organizace snazi vzbudit zajem o sviij produkt nebo
sluzbu, informovat o jejich vyhodach, ovlivnit potenciondlniho zédkaznika k néasledné koupi

nebo zvysSovat povédomi o znacce. (Posner, 2015)

V ramci tvorby strategie by méla organizace vytvofit vlastni komunika¢ni mix, coz je
souhrn vSech prvki, které ke komunikaci vyuziva. Zakladni prvky tohoto mixu tvofi reklama,
podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing. V soucasnosti se vSak také
Casto zarazuji dalsi prvky. Kotler a Keller do marketingového komunika¢niho mixu fadi také
udalosti a zazitky, interaktivni nebo internetovy marketing a ustni Sifeni (word-of-mouth).
Mohou tam byt také zafazeny novéjsi formy marketingové propagace jako je napiiklad
obsahovy marketing, influencer marketing, guerilla marketing nebo virdlni marketing.
Jednotlivé prvky by se méla organizace snazit vzajemné kombinovat a koordinovat tzn. vyuzit
integrovanou marketingovou komunikaci (IMC) k dorucovani konzistentnich zprav naptic
vSemi slozkami propagacniho mixu. (Ferrell and Hartline, 2011; Kotler and Keller, 2013;

Posner, 2015;)

Zakladni prvkem komunika¢niho mixu je reklama, kterd zahrnuje jakoukoliv placenou,
neosobni a jednosmérnou formu komunikace realizovanou prostfednictvim médii. Tradicni
formou reklamy je pro modni znacky reklama v tisku, pfedevS§im v médnich a lifestylovych
Casopisech, kterd zlstava 1 v dnesni dob¢ stale prestizni a zddana. Cena reklamy je pocitana na
jednu stranu a v téch nejznaméjSich magazinech jako je Vogue, Harper‘s Bazaar nebo Elle se

muze vySplhat az na 400 000 K¢&. (Posner, 2015; Khelerova, 2019)

Do popiedi se v sou¢asné dobé dostava také online reklama, na kterou v Ceské republice
ptipadd 27,5 % podil a je tak po televizni reklam¢ druhym nejvyuzivanéj§im kanalem. Vyhodou
reklamy na internetu je oproti ostatnim médiim jeji pfesné cileni na urcitou skupinu
spottebitell, snadna meéftitelnost vysledkil a relativné nizké ndklady. S rostouci popularitou

socialnich siti roste taktéz dulezitost reklamy na Facebooku, Instagramu ¢i YouTube, kde je
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mozné upoutat reklamnim sdélenim pfedev§sim mladou generaci. (Inzerentnivykony.cz, 2019;

Khelerova, 2019)

Piimy marketing je dalSim prvkem komunika¢niho mixu, ktery je zaloZen na pfimé
komunikaci zdkaznika a firmy. Predstavuje zptisob komunikace, pfi kterém jsou zdkaznici
pfimo oslovovani s danou nabidkou, ¢asto upravenou dle jejich specifickych potifeb. Mezi
pouzivané nastroje ptimého marketingu patii e-mail marketing nebo sms marketing, kdy jsou
marketingovd sdéleni dorucovéana prostiednictvim emailu nebo sms zprav. V porovnani
s e-mail marketingem je vSak sms marketing mnohem u¢inné&jsi a vykazuje vyssi open-rate,

ktery ¢ini az 98 %. (Forbes.com, 2019; Kingsnorth, 2016)

Dalsi dilezitou slozkou komunika¢niho mixu je public relations neboli PR, které je
mozné definovat jako vytvareni dobrych vztahl s vefejnosti. Cilem je rozvijet povédomi
o znacce ¢i produktech, budovani jména, povésti a image spole¢nosti. Mezi nastroje patii
tiskové zpravy, tiskové konference nebo PR ¢lanky, zpravy a novinky tykajici se dané znacky
zvetejiované v médiich. Do PR se také ¢asto zahrnuje organizace specialnich udalosti jako jsou
ruzné akce pro zakazniky a obchodni partnery, seminate, workshopy, kulturni akce nebo modni

ptehlidky. (Posner, 2015)

Podpora prodeje piedstavuje poskytnuti ur¢ité vyhody zdkaznikovi spojené s nakupem
nebo uzitim vyrobku, kterd ho méa motivovat k okamzité koupi. Casto se jedna o asové
omezené akce, které mohou obsahovat i dal$i podminky naptiklad minimalni Gtratu v daném
obchod¢. Mezi nejpouzivanéjsi nastroje patii docasné slevy z kupni ceny produktu, kupony,

vzorky zdarma, darky a odmény, soutéze a také vérnostni programy. (Posner, 2015)

Nejstar$im néstrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej, ktery je uskuteciiovan
prostiednictvim pfimého kontaktu prodejce a zdkaznika. Prodejce ziskava od zakaznika
okamzitou zpétnou vazbu, diky které mu muiZze nabidnout vhodny produkt nebo nabidku
ptizptsobit. Osobni prodej tak umoziuje budovat silné a dlouhodobé vztahy se zakazniky.

(Jakubikov4, 2013)

Mezi novéjsi prvky miizeme zatadit napiiklad obsahovy marketing, ktery je zaméten na
vytvareni a publikovani vlastniho obsahu s cilem zvysit povédomi a zdjem o znacku a jeji
produkty. Velmi rozsifené jsou rtizné mddni blogy vytvarené znackami a publikovani obsahu

na vlastnich profilech na sociélnich sitich. (Posner, 2015)
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Dalsi velmi rozsifenou formou propagace v médnim odvétvi je navazani spoluprace
s influencery, kterd je spotfebiteli vnimana jako divéryhodnéjsi nez klasicka reklama. Pied
navazanim spoluprace by se méla ale znacka ujistit o vhodnosti influencera tzn. zda je v souladu
se znackou a produktem, ktery ma propagovat. Influenceti byvaji zaméteni pouze na urcity obor
napiiklad kosmetiku, modu, fitness nebo cestovani, o kterém sdili své piispévky a ziskéavaji tak

sledujici se stejnymi z4jmy. (Khelerova, 2019)

Mezi nekonvenéni formy propagace patii guerilla marketing, jehoz zdkladem je
origindlni napad a jeho kreativni zpracovani s cilem upoutat pozornost na danou znacku.
Guerilla marketing je také Casto spojovan i s virdlnim marketingem, ktery spociva v Sifeni

marketingové zpravy samotnymi spotiebiteli nej¢astéji skrze socialni sité. (Posner, 2015)

2.3 Zavedeni nové znac¢ky na trh

Pti uvedeni nové znacky na trh je dilezité vytvoreni jasné identity znacky i samotného
produktu s cilem zajistit odliSitelnost od znacek konkuren¢nich. Lidé pouZzivaji modu a znacky
zejména k tomu, aby dali okoli najevo svoje nazory a byli vnimani okolim tak, jak si sami pieji.
Proto si zakaznici vybiraji znacky, které jsou v souladu s jejich vlastnimi hodnotami a nazory.
Pro znacku je tak dilezit¢ svou filozofii a hodnoty, které uznava, vytrvale a konzistentné
komunikovat svymi marketingovymi kandly a vyvolat tak silné a jedine¢né asociace. (Posner,

2015)

Odlisujicimi faktory pro znacku jsou tedy zejména prvky tvofici samotnou znacku. Zde
se fadi jméno znacky, které by mélo byt pro spotiebitele snadno zapamatovatelné, lehce
vyslovitelné a originalni. Podstatnym a nejviditelngj$im prvkem znacky je jeji logo. Logo by
mélo vystihovat a pfedstavovat podstatu nebo zakladni myslenku samotné znacky a pii jeho
tvorbé by méla znacka zvolit kombinaci barev, pisma a symbolu tak, aby toho dosdhla. Dobfte
navrzené logo pomaha pfitahovat zdkazniky, vytvaiet vztah se znackou a rozliSovat produkty
zna¢ky od konkurence. Logo, volba barev, pisma a pouzivanych symboll tvoii zaklad celé
vizualni identity mddni znacky, kterd by méla byt v souladu s jejimi hodnotami a byt jednotna
napfi¢ vSemi kandly. DalSim odliSujicim faktorem jsou pro znacku jeji samotné vyrobky,
doprovodné marketingové aktivity a jeji filozofie spole¢né s uznavanymi hodnotami. (Posner,

2015)
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Dulezitym rozhodnutim pro firmu pii vstupu na trh je rychlost a na¢asovani samotného
uvedeni znacky a produktid na trh. Existuji dva zpisoby, a to rychlé¢ uvedeni na trh, které je
vhodné pro spolecnosti, jejichZ produkty jsou snadno a rychle napodobitelné a které je spojeno
s vysokymi naklady na marketing, nebo pozvolné uvedeni na trh. Diky postupnému uvedeni na
trh firma ziskd dostatek ¢asu na vysvétleni svého konceptu a jeho vyhod zadkaznikiim,
medializaci a vytvofeni znamosti znacky. Spotiebitelé uz tak budou produkty znacky na trhu
oCekavat. Napiiklad modni znacka Ted Baker pro zahdjeni prodeje nové kolekce pouzila

odpocitdvani na svém webu. (Entrepreneur.com, 2018)

Obr. 2.1 Odpocet do vydani nové kolekce modni znacky Ted Baker (Entrepreneur.com, 2018)
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3 Charakteristika vybrané odévni znacky

Na zacatku kapitoly je definovano odvétvi udrzitelné mody, ve kterém vybrana odévni
znacka podnika. Dal8i podkapitoly se tykaji vlastni charakteristiky odévni znacky, analyze

makroprostiedi, mezoprostfedi a mikroprostredi.

3.1 Definice pojmu udrzZitelnd moda

Udrzitelnd moda spada do konceptu udrzitelného rozvoje, ktery je definovan jako
takovy rozvoj, ktery dokaze uspokojovat potieby soucasné generace, aniz by jakymkoliv
zpusobem ohrozoval podminky a kvalitu zivota generaci budoucich, nesnizuje rozmanitost
pfirody a zachovava ptirozené funkce ekosystémi. Je tedy postaven na rovnovaze tii pilift —

environmentalniho, socidlniho a ekonomického. (Mzp.cz, 2018; Mmr.cz, 2020)

Environmentalni pilit souvisi pfedevs$im s intenzitou vyuzivani obnovitelnych zdroja,
kterd by neméla byt vysSi nez rychlost jejich regenerace, dale s intenzitou vyuzivani
neobnovitelnych zdrojl a s intenzitou znecistovani Zivotniho prostedi. V konvenénim médnim
pramyslu je velkym problémem spotieba vody k péstovani plodin na vyrobu pfirodnich
materidlem na vyrobu obleceni. Pouze na vyrobu jednoho tricka je potieba az 2 700 litri vody,
proto nékteré oblasti, ve kterych se bavlna péstuje uz dnes trpi nedostatkem pitné vody.
Vyznamnym problémem pii péstovani ptirodnich materiald je také obrovska spotieba pesticidi,
které poSkozuji piidu a snizuji jeji biodiverzitu. Az 65 % vSech textilnich materidlti vSak tvoti
syntetické materidly vyrobené zropy, na jejichz vyrobu je potieba velké mnozstvi téchto
neobnovitelnych zdroji a energie. Z téchto materiala se pfi jejich prani vylucuji mikroplasty,
coz jsou castice vldken mens$i nez 5 milimetrl, které neni mozné zachytit v Cistickach
odpadnich vod a ohrozuji tak Zivot organismi ve vodnich tocich a oceanech. Problémem je také
odpad a nizké procento recyklovatelnosti obleceni, které tak nejcastéji konci na skladkach, kde
se dlouhou dobu rozkladd a vylucuje do ovzdusi a piady toxické latky. (Mzp.cz, 2018;

Commonobjective.co, 2018; Ellenmacarthurfoundation.org, 2017)

Socialni pilif se soustiedi pfedev§im na vyvazovani nerovnosti mezi spoleCenskymi
skupinami. Cilem je odstranéni chudoby, zajisténi lékaiské péce a dobrych hygienickych
podminek ve vSech regionech a zemich, omezovani projevii diskriminace Zen nebo jakékoliv
skupiny lidi, rasismu nebo nabozenské nesnasenlivosti. Z pohledu firem se jedna o porozuméni

dopadii korporaci na lidi a spole¢nost tzn. napiiklad dodrzovani zékladnich lidskych prav,
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férovych pracovnich podminek, zajisténi bezpecnosti a zdravi zaméstnanct. Tyto faktory jsou
Casto v konvenénim modnim primyslu naruSovany. Velké modni znacky Siji své obleceni
nejcastéji v rozvojovych zemich jako je Bangladés, Kambodza, Indie, Pakistan a dalsi s nizkou
zivotni urovni, nizkymi mzdami a Spatné¢ fungujici statni sprdvou a piipadnou kontrolou.
V téchto zemich tak pracuji lidé v Sicich dilnach v pfiSernych podminkéach az 16 hodin denné

za tak nizké mzdy, kter¢ jim nestaci ani na slusny zivot. (Osn.cz, 2018; Cleanclothes.org, 2020)

Ekonomicky pilif udrzitelného rozvoje je spojen s dosahovanim ekonomického rlstu
podniki pfi respektovani ptedchozich dvou uvedenych pilift. Ekonomicka udrzitelnost tak
zahrnuje zajisténi zisku firem, ale také to, ze jejich aktivity nevytvaieji socidlni nebo

environmentalni problémy, které by poskodily dlouhodoby uspéch spolecnosti. (Mzp.cz, 2018)

Vsechny tyto faktory byly rozpracovany do 17 cilii udrzitelného rozvoje definované

OSN a ptijaté vsemi 193 ¢lenskymi staty v roce 2015. (Osn.cz, 2018)

Obr. 3.1 Cile udrzitelného rozvoje (Osn.cz, 2018)
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Udrzitelnd madda ptihlizi ke vSem tfem pilifim udrZitelného rozvoje na rozdil od mody

konven¢ni také nazyvané jako ,,fast fashion“ nebo Cesky ,,rychlda moda“, ktera Casto nebere
ohledy na disledky své vyroby na zivotni prostfedi a spolecnost. Charakteristickd pro ni je
nadvyroba, neekologi¢nost vyroby obleCeni a nedodrzovani lidskych prav a zdkladnich

pracovnich podminek. (Khelerova, 2019)
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3.2 Charakteristika modniho odvétvi v CR

V souvislosti s vyrobou odévt rozdélujeme celkovy trh na dvé ¢asti, a to trh textilni,
ktery se zabyva zpracovanim ptirodnich a syntetickych vlaken a vyrobou naptiklad bytovych
textilii, kobercil, izola¢nich textilii apod. A dale na trh od€vni, ktery zpracovava textilie
do kone¢ného produktu — obleceni. Dohromady se ¢asto tyto dva souvisejici trhy oznacuji pod
zkratkou TOP. (Khelerova, 2019)

V Ceské republice patii TOP k odvétvim s velkou tradici, ktera saha az do 18. stoleti.
Na svém vrcholu byl na ptelomu 19. a 20. stoleti, kdy bylo v ¢eskych zemich v provozu ptes
10 tisic textilnich podnikii a asi 118 tisic domacich textilnich dilen. Cesky textil tak pat¥il mezi
svétovou Spicku a zaujimal vyznamné postaveni v ndrodnim hospodaistvi. Jeho rozvoj vSak
zastavila 1. svétova valka a nasledné svétova hospodaiska krize v roce 1929. Po 2. svétové
vélce byl pak textilni primysl vytlaCovan pfedev§im strojirenstvim a jeho vyznamny podil

na ¢eském hospodarstvi zacal upadat. (Jindra a Jakubec, 2016)

V soucasné dob¢ se vyroba odévi dle Klasifikace ekonomickych ¢innosti (CZ-NACE)
fadi do oddilu 14, vyroba textilii do oddilu ¢. 13. Podle odhadu Ministerstva primyslu
a obchodu celkovy ro¢ni obrat této kategorie za rok 2019 ¢ini 76 miliard korun, konkrétné pak
na vyrobu odévii (CZ-NACE 14) ptipada 21,3 miliard korun. Na HDP Ceské republiky ma viak

textilni a odévni jen minimalni podil. (Mpo.cz, 2020)

Graf 3.1 Vyvoj obratu dle klasifikace CZ-NACE (Mpo.cz, 2020)
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Vlivem globalizace se do Ceské republiky za¢aly dostévat také zahraniéni médni znacky

konkurujici tém ¢eskym predevsim nizkymi cenami a rozsahlejsi nabidkou zbozi. Spotiebitelé
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davaji Casto pfednost zahrani¢nim vyrobkim pied domdacimi, coz zpusobuje vytlaCovani
eskych vyrobki z trhu. Ceské firmy piisly o vyznamnou &ast domaciho i zahraniéniho trhu,
snizuje se vykonnost a dochéazi k poklesu vyrobnich kapacit, se kterou souvisi také pokles
zaméstnanosti v tomto odvétvi. Od roku 2004, kdy vstoupila Ceska republika do Evropské unie

dovoz zbozi stoupd a vytvari zadpornou obchodni bilanci. (Czso.cz, 2020)

Pies 70 % odévi se dovazi do Ceské republiky ze zemi mimo Evropskou unii.
Dlouhodobé nejvétsim dovozcem je Cina, ze které se v roce 2018 dovezlo 32 % veskerého
obleceni. Na druhém mist¢ se nachazi Bangladés s 19 %, dale Turecko z 12 % a Indie z 6 %.

(Czso.cz, 2019)
Graf 3.2 Vyvoj zahrani¢niho obchodu s odévy (Czso.cz, 2019)
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V poslednich né¢kolika letech dochazi k riistu nakupovéani online. Na mddnim trhu
v roce 2019 tvorily nakupy pfes internet 18 % veskerych trzeb, v roce 2020 toto procento
stouplo na 23 %, cemuz pfispélo i Sifeni pandemie koronaviru. Piedpoklada se vSak, Ze v roce
2023 tento podil vySplha témét na 30 %. Podle vyzkumu Fashion Research, ktery se zamétuje
na ¢eskou modni e-commerce, Ceské e-shopy v posledni dobé ovlivnil zejména ptichod
mezinarodnich modnich e-shopt na ¢esky trh, naptiklad AboutYou a Zalanda. Dale zvySovani
nakupovani prostiednictvim mobilnich telefont, pozadavky zékaznikid na rychlejsi dopravu

a kvalitngj8i zdkaznicky servis nebo stale rostouci vliv socidlnich siti. (Fashion-research.cz,

2020)
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Graf 3.3 E-shopové trendy v roce 2019 (Fashion-research.cz, 2020)

Jaké trendy vas e-shop v roce 2019 nejvice ovlivnily?

Expanze mezindrovnich médnich e-shopl 359%

Rapidni ndrlst mobilnho podilu ndvitéy NI1%

Nutnost rychlejsi dopravy a zdkaznické podpory 281 %
Dominance socidlnich médil 269%
Celoroéni slevy a konstantni zlevitovan( 18.6 %
Vysoké procento vrdcenych/neprodanych produkti 18%
Nové digitdlni marketingové e-commerce nistroje 16.8 %
ZvyZeni popularity prémiového segmentu zbodl 15%
Absence roénich obdobl 13.8%
Trend udrZitelnosti 7.8%

"Rozfigténi” globdlnich dedavatelskych fetézed 5.4%

V ramci vyzkumu, byly identifikovany také trendy, které ovlivni modni pramysl
v nasledujicich letech. Témét polovina vSech dotdzanych mddnich e-shopit vidi budoucnost
mody v udrzitelném obleceni, po kterém se zvySuje zdjem ze strany zakaznikd. V roce 2020
byl zdjem o udrzitelné obleCeni az 10x vy$s$i nez vroce 2019. Také prizkum modniho
e-shopu Zalanda zaznamenal vysoky narust ve vyhledavani udrzitelnych produktt, jejichz trzby
vzrostly az desetinasobné. Soucasnym trendem je rovnéz podpora lokalnich ¢eskych znacek
a uptfednostiovani kvalitn¢jSiho obleceni, které¢ déle vydrzi, pfed levnym a méné kvalitnim

oblecenim. (Fashion-research.cz, 2021; Corporate.zalando.com, 2020)

3.3 Popis spole¢nosti

Vybrana znacka udrzitelné moédy vznikla reakci na celosvétovy trend rychlé mody,
jehoz podstatou je nadmérnéd produkce obleceni, kterd je spojena s neudrzitelnym zpisobem

vyroby, nedodrzovanim zakladnich lidskych prav a generovanim obrovského mnozstvi odpadu.

Vroce 2018 spojili sily slidmi a organizacemi, kterym na Zivotnim prostiedi
a jeho zachovanim pro dalsi generace zalezi stejné jako jim a po nckolikaletém vyzkumu se
podaftilo v roce 2020 vyvinout plné cirkularni obleceni z nového textilniho materidlu. Tento
materidl se vyrabi z kukufice a jeho samotnd vyroba dosahuje nizkych emisi sklenikovych
plynt a velmi malé spotieby vody. Jeho nejvétsi vyhodou je vSak jeho 100% recyklovatelnost
bez jakékoliv ztraty kvality. Diky tomu se odévni znacce podafilo environmentalni dopady

vyroby jesté snizit a zaroven omezit produkci odpadu.
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Cely cirkularni koncept za¢ind navrhem odévu tak, aby spliioval vSechny pozadavky
na recyklaci. Nasledné je obleCeni vyrobeno a dostava se na trh. Po zakoupeni odévu, zdkaznici
obleceni vyuzivaji tak dlouho, jak uznaji za vhodné a na konci jeho zivotniho cyklu maji
moznost ho znacce vratit. Odévni znacka vracené obleceni recykluje a z recyklatu vyrobi nové

obleceni stejné kvality. Cely kolob¢h tak mtze fungovat v podstaté do nekonec¢na.

3.4 Charakteristika makroprostiedi

Pro analyzu makroprostfedi vybrané odévni znacky bude pouzita metoda PESTLE
a v nasledujici kapitole budou popsany vSechny faktory ovliviiujici jeji vnéjsi prostredi. Jsou to
politické, ekonomické, sociodemografické, technologické, legislativni a environmentalni

faktory.

3.4.1 PESTLE analyza

Politické faktory

Politické faktory jako je aktudlni politickd situace, stabilita politického systému, nebo
podpora zahrani¢niho obchodu maji vyrazny vliv na podnikatelskou &innost v Ceské republice.
Podle priizkumu ,, Trendy Ceska®, jehoZ ukolem je mapovat kazdy mésic volebni preference
a nazory ob&ani tykajicich se kli¢ovych spole¢enskych témat, v Ceské republice klesa diivéra
ve vladu a jeji hlavni predstavitele. Jesté na jare roku 2020 61 % obcanii povazovalo politickou
situaci za dobrou, kdezto na podzim uz je to pouze 27 %. Podpora politické strany ANO v cele
s Andrejem BabiSem klesd, stale je vSak na prvnim misté s podporou 25 % vsech volici.
Na druhém misté jsou Pirati s podporou 20 % a na tietim misté je aktualné koalice stran ODS,

TOP 9 a KDU-CSL s 19,5 %. (Ct24.ceskatelevize.cz, 2020; Idnes.cz, 2020)
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory ovliviiujici podnikatelské prostiedi se fadi makroekonomické
ukazatele zejména vyse hrubého domaciho produktu. HDP Ceské republiky dlouhodobé roste,
za rok 2019 bylo dosazeno ristu o 2,3 % a tento rist mél dle predpovedi z tinora roku 2020
pokra¢ovat i v roce 2021. Nicméné ekonomiku nejen Ceské republiky, ale celého svéta zasahlo
na jate roku 2020 Sifeni pandemie nového typu koronaviru Covid-19. Piijata protiepidemicka

opatfeni tak zptsobily hluboky propad celosvétové ekonomiky. (Mfcr.cz, 2020)
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Graf 3.4 Vyvoj HDP mezi lety 2013-2019 (Mfcr.cz, 2020)
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V prvnim ¢tvrtleti roku 2020 doslo k poklesu HDP 0 -1,9 %. V bieznu byl v§ak vyhlaSen
v Ceské republice nouzovy stav s celou fadou rozsahlych omezeni pro ob&any i podnikatele
trvajici az do kvétna 2020. Pokles HDP v 2. Ctvrtleti byl tak jesté hlubsi a meziro¢né €inil -10,9
%. Ve 3. ¢tvrtleti doslo k uvolilovani protiepidemickych opatfeni a ekonomika oproti 2. ¢tvrtleti
vyrazné vzrostla. Za 3. &tvrtleti pokles meziroéné &inil -5 % a predpoklada se, ze se Ceska
republika celkové za rok 2020 propadne o -6,6 % ve srovnani s pfedchozim rokem. Nicméné
tento ptedpoklad ze zati 2020 nepocital s druhym uzavienim ekonomiky od 21. fijna, je tedy
mozné, ze celkovy propad bude jesté vyssi. Na rok 2021 je predpokladan opét riist a pomalé
zlepSovani ekonomické situace. S vyvojem vakciny a ockovani by jiz nemélo dojit k Zadnému
dal$imu uzavirdni ekonomiky a omezovani podnikani. Néavrat na troven redlného HDP roku

2019 je ale predpokladan az v roce 2023. (Mfcr.cz, 2020)

V souvislosti s poklesem ekonomiky naopak stoupla nezaméstnanost. V fijnu 2020
dosahovala obecna mira nezameéstnanosti 2,9 %. Z divodu nouzového stavu a uzavieni vSech
obchodi a sluzeb pfislo mnoho lidi o praci. V tomto ohledu se ani na rok 2021 neocekéava
zlepSeni. Naopak s vyCerpanim vladnich podpor zaméstnaneckych mist a podpor na Grovni
Evropské unie se v piistim roce oéekava dalii riist nezaméstnanosti. V Ceské republice by se
tak mohla nezaméstnanost v roce 2021 vySplhat az na 5 %. Rostouci mira nezaméstnanosti neni
pro vznikajici firmu dobra, jelikoz lidé bez jistého zaméstnani a stalého pfijmu budou méné

ochotni utracet za zbozi, které pro né neni nezbytné. (Czso.cz, 2020; Businessinfo.cz, 2020)
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Graf 3.5 Vyvoj nezaméstnanosti mezi lety 2013-2020 (Czso.cz, 2020)
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Dalsim diilezitym makroekonomickym ukazatelem je také mira inflace. Ta roste od roku
2018 a v listopadu roku 2020 c¢inila 3,2 %. (Czso.cz, 2020) Pro spotiebitele inflace znamena
snizovani kupni sily penéz, které je zapti¢inéno zvySovanim cenové hladiny. Za stejnou mzdu
si tak budou moci koupit méné statkii a sluzeb nez v pfedchozim roce, coz muize vést

k omezovani jejich vydaji. Rovnéz mize dojit zdivodu inflace k tlaku zaméstnanct

na zvySovani mezd.

Graf 3.6 Vyvoj inflace v CR (Czso.cz, 2020)
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I ptes nepfiznivy ekonomicky vyvoj z vyzkumu Fashion research vyplynulo, Ze 1lidé

neplanuji omezovat své vydaje na obleceni a predpokladaji, ze budou nakupovat stejné, jako

pfed vypuknutim koronavirové epidemie.
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Sociodemografické faktory

Pro znacku nabizejici na trhu udrzitelné oble¢eni mize byt dilezity demograficky vyvoj

spolecnosti, vékova struktura obyvatelstva, Groven vzdélanosti a dalsi trendy.

Pocet obyvatel Ceské republiky mirné roste hlavné diky pfistéhovalym obyvateliim
ze zahrani¢i. Jedna se nejCastéji o obyvatele tfetich zemi jako jsou Ukrajinci, Vietnamci
a Rusové, kteii se do Ceské republiky stéhuji pfevazné za praci. Nejpodetndjsi skupinu obyvatel

ze zemi EU v Ceské republice tvoii Slovaci, Polaci a Némci. (Czso.cz, 2020)

Zaroven ale postupné dochézi ke starnuti obyvatelstva. Obyvatelé ve véku 65 let a vice
jiz aktualné tvoti téméf 20 % veskeré populace. V roce 2010 tento podil €inil 15 % a odhaduje
se, ze v roce 2050 vystoupa az na 30 %. Podil obyvatel v produktivnim véku tak klesa, v roce
2019 ¢inil 64,1 % a na rok 2050 se ocekava pokles na 56,5 %. (Czso.cz, 2019) Z ditvodu tohoto
trendu mize vznikat nedostatek pracovni sily a snizovani spotieby, coz miize vést ke zpomaleni
hospodaiského ristu Ceské republiky, ristu statnich vydaj, a naopak poklesu pifjmil
do statniho rozpoctu. Rovnéz by se firma neméla zamétovat pouze na mladé lidi, kterych bude

v budoucnu ubyvat, ale i na star$i generaci.

Co se tyCe vzdelani obyvatelstva, roste podil absolventii vysokych skol, a naopak klesa
podil obyvatel s niz§im ukoncenym stupném vzdélani. (Czso.cz, 2019) Tento trend mize byt
pro firmu dobry, jelikozZ se da prfedpokladat, ze obyvatelé s vysokoskolskym vzdélanim budou
disponovat vyssi Grovni pfijmi, a proto také vyssi kupni silou. Nevyhodou muze byt ubytek
kvalitni pracovni sily v oboru §iti odévill, protoze tyto obory jsou ukonceny pouze vyucnim

listem.
Technologické faktory

Jelikoz se vybranad odévni znacka zamétuje predevsim na vyrobu obleceni z nového
textilniho materialu a do budoucna by chtéla na trh pfinést obleceni a jiné produkty z dalSich
inovativnich materialll je pro ni technologické prostiedi v Ceské republice velmi dileZité.
Rizné vyvojové a vyzkumné Cinnosti jsou financovany nejen ze soukromych investic ale také
z rozpoctu statu. Bez této finan¢ni podpory by nebylo mozné ocekavat, ze by ¢eské inovace
a technologie byly konkurenceschopné na svétovém trhu nebo vyznamné pfispivaly
k zvySovani produktivity prace, zamé&stnanosti nebo celkovému ekonomickému riistu. V Ceské

vvvvvv

a dlouhodob¢ vyrazné rostou. V roce 2020 byly statni vydaje na vyzkum a vyvoj ve vysi
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36,2 miliard K¢. Na rok 2021 bylo ve statnim rozpoctu na podporu vyzkumu a vyvoje

vyhrazeno 38,2 miliard K&. (Mfcr.cz, 2020)

Graf 3.7 Vydaje statniho rozpoctu na vyzkum a vyvoj v CR (Czso.cz, 2020)
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Dulezité¢ je také pro firmu sledovat nové technologie v odévnim primyslu, trendy
a inovace v materidlech a také nové recyklacni technologie. V soucasné dob¢ se zaciné rozvijet
obor tzv. smart neboli inteligentnich textilii, kdy se jedna o zabudovéni elektronickych funkci
pfimo do textilniho vyrobku. Tyto inteligentni odévy jsou schopny napiiklad sledovat polohu
daného clovéka, identifikovat vlastnosti okolniho prostfedi nebo monitorovat Zivotni funkce
jako je tepova frekvence, teplota nebo dychéani, coz mize mit svlij vyznam pfi sportu nebo pfi
kontrole stavu nemocni¢nich pacientli. Pracuje se také na produkci odévli za pomoci

3D tiskaren, automatizovanych systému $iti nebo skenovani lidského téla. (Khelerova, 2019)
Legislativni faktory

Spole¢nosti podnikajici na uzemi Ceské republiky jsou povinny dodrzovat zékony,
vyhlasky a nafizeni dané zemé. Mezi nejzakladnéjSi zdkony patii Zékon ¢. 90/2012 Sb.
0 obchodnich korporacich a Zakon ¢. 89/2012 Sb. obcansky zékonik, ktery upravuje
problematiku uzavirdni smluv, jak osobné¢, tak na dalku, reklamace, ruceni za jakost produktu.

(Zakony.cz, 2021)

Povinnosti pfi prodeji zbozi a sluzeb upravuje Zakon €. 634/1992 Sb. o ochrané
spottebitele. Prodavajici je také povinen fadn€¢ a srozumitelné informovat spotiebitele
o vlastnostech vyrobku, zplisobu pouziti a udrzby. VSechny vyrobky musi byt také fadné
oznaceny. Pozadavky na oznaCovani vyrobku jsou definovana jak v Zikoné o ochrané
spotiebitele, tak na tUrovni Evropské unie v Nafizeni Evropského parlamentu a Rady EU
¢. 1007/2011 o nazvech textilnich vlaken a souvisejicim oznacovani materidlového sloZeni

textilnich vyrobkl. Dle Zékona o ochrané spotiebitele je spoleCnost povinna uvést nazev
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vyrobku, jeho materidlové sloZeni, vlastnosti vyrobku, zplsob jeho pouziti, velikost a cenu.
Tyto informace mohou byt k vyrobku pfilozeny napt. ve forme letdku, visacky, brozury. Mezi
povinnosti, které jsou definovany EU patii oznaCovani textilnich vyrobki trvanlivych
zpiisobem tzn. pfiSitim Stitku pfipadné potiskem a musi obsahovat informaci o vyrobci,
materidlovém slozeni v odpovidajicim potadi, velikosti a zptisobu udrzby. Zptsob udrzby mize
byt vyjadren slovné nebo ptislusSnym symbolem. Tyto informace musi byt uvedeny na vyrobku

v jazycich vSech ¢lenskych statth EU, pro jejiz trh jsou tyto vyrobku uréeny. (Zakony.cz, 2021)

Obecné znamé symboly Gdrzby jsou chranény mezindrodni ochranou znamkou, ktera je
ve vlastnictvi francouzské spoleénosti GINETEX a k jejich uZivani je potieba licence. V Ceské
republice ud¢luje opravnéni k uzivani téchto symbolli organizace Sotex-Ginetex CZ na zakladé
Clenstvi. Vyse ¢lenskych ptispévki je stanovena dle ro¢niho obratu zadatelské firmy. (Sotex.cz,

2020)

S marketingovymi aktivitami firmy, jako je zasilani obchodnich a reklamnich sd¢lent,
souvisi zdkon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spolecnosti, ktery definuje,
za jakych okolnosti je mozné tyto sdéleni spotiebitelim odesilat. K rozesilani newslettert
¢i reklamnich textovych zprav potfebuje spolecnost vyslovny souhlas spotiebitele. V piipadé,
ze vSak dany spotiebitel uz u spolecnosti nakoupil, méa spolecnost pravo tomuto spotiebiteli
zasilat obchodni sdéleni ptimo souvisejici s jeho ndkupem tzn. podobné produkty, novéjsi verze

apod. (Zakony.cz, 2021)

Podminky pro sbér kontaktd a osobnich Udaji spotiebitelli, zadatell o praci
¢1 zamé&stnancl upravuje Nafizeni Evropského parlamentu a Rady EU €. 2016/678 o ochrané
fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udajii a o volném pohybu téchto udaji.

(Europa.eu, 2016)

W

Vztahy se zaméstnanci fes$i Zakon ¢. 262/2006 Sb., Zékonik prace, nafizeni vlady
¢. 361/2007 Sb., kterym se stanovi podminky ochrany zdravi pfi préci, ve znéni pozdéjsich
predpisti a nafizeni vlady ¢. 101/2005 Sb., o podrobnéjsSich pozadavcich na pracovisté

a pracovni prostiedi. (Zakony.cz, 2021)

Pozadavky na vedeni Ucetnictvi spolecnosti jsou upraveny v Zakon& o ucetnictvi
. 563/1991 Sb. se kterym souvisi také Zakon €. 586/1992 Sb., o dani z piijmi a Zakon
. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty. (Zakony.cz, 2021)

<

<

Jelikoz vybrana odévni znacka usiluje rovnéz o ziskani patentu je pro ni dulezity také

zakon ¢. 527/1990 Sb., o vyndlezech a zlepSovacich névrzich, ktery se zabyva podminkami
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udéleni patentu. Piihlagka k patentu se podava Utadu primyslového vlastnictvi a jeji obsah je

stanoven ve vyhlasce ¢. 550/1990 Sb., o fizeni ve vécech vynalezl. (Knihovna.cvut.cz, 2021)
Environmentalni faktory

Jelikoz je firma zaméfena na udrzitelné obleceni, je ekologie a Zivotni prostiedi pro
o udrzitelny rozvoj a udrzitelné produkty i ze strany zdkaznikli. Divodem tohoto zvySeného
zajmu jsou jiz v dnes$ni dobé velmi dobie viditelné disledky globalniho oteplovani a zmény
klimatu zplsobené rostoucim zneciSténim zivotniho prostiedi, riistem objemu odpadu,
nartistem dopravni ndro¢nosti, snizovanim energetické ucinnosti, odlesiiovanim, snizovanim
biologické rozmanitosti a dal$imi faktory. Vyzkum Fashion Research provedeny spole¢nosti
Glami na ¢eském trhu ukézal, Ze 61 % Cechii tento trend udrZitelnosti ovlivnil. Zakaznici jsou
si tak ochotni pfiplatit naptiklad za ekologické obaly, udrzitelné materiadly apod. Problémem
v Ceské republice je viak to, ze zakaznici Casto nevi, které zna¢ky udrzitelné opravdu jsou
a které se udrziteln€ pouze snazi vypadat s pomoci mnoha greenwashingovych aktivit. (Czso.cz,

2019; Fashion-research.cz, 2019)
3.5 Charakteristika mezoprostiedi

Predmétem této podkapitoly je analyza mezoprostfedi dané odévni znacky. Bude
vyuzita Porterova analyza péti konkurencnich sil a skupinova analyza konkurentt.
3.5.1 Porterova analyza

Porterova analyza se soustfedi na konkurenci odévni znacky v daném odvétvi,
potencionalni konkurenci, substituty a vyjednavaci silu dodavatelll a zdkaznikd.

Konkurence v odvétvi

Konkurence v Ceské republice v oblasti mody je obecné vysokd. Proto je analyza
zamé&fena pouze na odévni znacky dostupné na ceském trhu nabizejici sortiment udrzitelnych
produkti. Analyza konkurence se v celém rozsahu nachazi v pfiloze ¢. 1. Mezi pét

nejvyznamnéjsich pfimych konkurentt byly vybrany tyto znacky:

Bohempia — Ceskd znacka udrzitelné mody zaloZena v roce 2015, kterd se zaméiuje
predevsim na vyrobu obleceni i obuvi z konopi. Veskeré suroviny k vyrob¢€ pochézi z Evropské
unie a samotna vyroba obleceni véetné piedeni piizi, tkani, pleteni latek, barveni je vykonavéana

v Ceské republice. Znacka je také drzitelem certifikitu PETA, ktery zarucuje, Ze boty ani
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obleceni neobsahuji zadné Zivocisné slozky ani nejsou nijak testovany na zvifatech. Své
produkty Bohempia prodava v Ceské republice piedeviim prostiednictvim e-shopu, svou
jedinou pobocku ma v Praze. Podle Fashion (Re)search patfi mezi 5 nejvyhledédvanéjSich

udrzitelnych znacek a ¢eském trhu. (Bohempia.cz, 2020; Fashion-research.cz, 2020)

Thought — médni znacka pochézejici z Velké Britanie, ktera patii k jednomu z ptednich
vyrobctll udrzitelného oble€eni. Vznikla uz v roce 1995 pod nazvem Braintree Clothing, svij
soutasny nazev ziskala az vroce 2017. V Ceské republice patii rovnéz mezi
5 nejvyhledavangjsich znacek soustfedicich se na udrzitelnou modu. Na ¢eském trhu jsou jeji
produkty dostupné naptiklad v e-shopu GreenButik.cz, Nila.cz nebo Etico.cz. Thought stavi
své podnikdni pfevazné na etickych zasadach, minimalizaci vlastni uhlikové stopy a pfirodnich

materialech jako je organicka bavlna, len, konopi, Tencel a dalsi. (Wearethought.com, 2020)

Armedangels — jedna z nejznaméj§ich udrzitelnych moédnich znadek v Ceské republice
i ve svété, pochdzejici z Némecka a existujici uz od roku 2007. Obleceni této znacky je
na Ceském trhu velmi dobfe dostupné prostfednictvim ceskych prodejen a e-shopi napft.
Freshlabels, Zoot, Aboutyou.cz, Zalando.cz, Etik Butik, Nila nebo Eco Fashion Labels.
Poslanim této znacky je spojovat férové pracovni podminky, udrzitelné vysoce kvalitni
materidly a nad€asovy design. Jejich produktové portfolio je velmi Siroké od tilek, tri¢ek, mikin,
svetrd, kalhot i dzini. Znacka je také drzitelem certifikatu GOTS, FairWear, FairTrade
a PETA. (Armedangels.com, 2020)

H&M — Hennes & Mauritz, zkrdcené H&M, je Svédskd nadnarodni odévni znacka
vyrabé&jici predev§im konvenéni obleceni a fast fashion. Se zvySujicim se povédomim
o dopadech modniho odvétvi na Zivotni prostiedi se vSak firma zacala také zabyvat produkci
udrzitelného obleCeni a vroce 2010 vydala svoji prvni kolekci soustfedici se pouze
na udrzitelné materidly. O néco pozdéji, vroce 2017, zvefejnila také své cile v oblasti
udrZitelnosti, které hodla splnit do roku 2030 jako je vyuZzivani pouze udrzitelnych materiald,
snizovani emisi sklenikovych plynii a docileni tak klimaticky neutrdlniho dodavatelského
fetézce, ktery bude rovnéz plné transparentni a férovy. H&M zvySuje také své ambice ohledné
recyklace textilu, zadalo spolupracovat s Institutem cirkuldrni ekonomiky Ceské republiky
(INCIEN) a usiluje o ptechod z linearni ekonomiky na plné cirkularni. VSechny své aktivity
v oblasti udrzitelnosti také propaguje Siroké vetejnosti prostiednictvim reklamnich kampani,
na svych webovych strankdch a také v kamennych obchodech. Vyhodou spole¢nosti je

rozsifena sit’ prodejen v Ceské republice, kde aktudlné funguje 50 pobodek, a vysoké objemy
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produkce diky kterym dosahuje uspor z rozsahu a dokaze tak prodavat produkty za nizsi ceny.

(About.hm.cz, 2017; Hm.com, 2020)

Bonprix — je modni znacka, jejiz e-shop patfi k nejnavitévovangjsim v Ceské republice.
V Némecku, odkud tato znacka pochazi, patii mezi e-shopy s viibec nejvySsim obratem. Stejné
jako H&M byla ptivodné i tato firma zaméfena na konvenéni modu. Dnes uz ale jejich portfolio
tvoti minimalné 50 % produktl z udrzitelnych materialii a bavlna, kterou pouzivaji ve vyrobé
pochazi vyhradné z udrzitelného zemédélstvi. Uspéchii Bonprix dosahlo také ve snizovani
emisi sklenikovych plynt, které se jim od roku 2006 podatilo snizit o 47 %. Nedostatky ma

vsak jesté v zajiSténi plné transparentnosti svého dodavatelského fetézce. (Bonprix.cz, 2020)
Hrozba potencionalnich konkurenti

Pro vstup do modniho odvétvi nejsou nastaveny zadné bariéry, proto je velmi
jednoduché v tomto odvétvi zacit podnikat. Nicméné v modé je navrhovani, vyvoj, vyroba
a nasledny prodej ¢asové i finan¢né naroc¢né, proto nové start-upy nemusi predstavovat velkou
hrozbu. Konkrétné¢ do odvétvi udrzitelné mody vSak aktualné nejvice hrozi vstup mddnich
znaCek zaméfenych na fast fashion. Diivodem je zvySujici se trend udrzitelnosti, natlak
spole¢nosti na implementaci udrzitelnych zasad a postupi ve vyrob€ a snizovani tak vlivu
produkce na Zivotni prostiedi. Vyhodou téchto modnich znacek je to, Ze jiz na trhu funguji

dlouhodobé¢, maji vybudovanou povést, zndmost znacky a okruh svych zékazniki.
Hrozba substituti

Z hlediska samotné funkce obleceni, zde Zadné substituty neexistuji. Nekolik substitutli
je v8ak mozné identifikovat, pokud se zaméfime pifimo na nakup udrzitelného obleceni. Jako
substitut nakupu udrZzitelného obleceni je mozné zatadit nakup ve fast fashion fetézcich, nakup

v secondhandech, rozvijejici se ptijcovny obleceni nebo virtualniho obleceni.

V Ceské republice jsou dnes ptijovny obledeni zaméfeny spise na odévy k riznym
spoleCenskych prilezitostem (svatebni Saty, spoleCenské Saty, obleky). Ve svété uz se vSak
rozvijeji projekty zaméfujici se na plij¢ovani obleceni pro bézné noseni. Jednou z nejvétSich
platforem je Hurr Collective sidlici ve Velké Britanii, kterd funguje na principu ptijcovani
obleceni od zékaznikli zadkaznikim. Sluzbu pljcovani obleceni zavedla také znacka H&M,
ktera nabizi k zapijceni produkty z vlastni kolekce. Zatim funguje pouze testovaci provoz ve
Stockholmu, ale uz ted’ znacka uvazuje o jejim rozsiteni. V Ceské republice pomalu vznika
podobny koncept s ndzvem Share Wear. Jeho vyvoj ale zpomalila pandemie koronaviru,

spustén by tak mél byt béhem roku 2021. (Forbes.com, 2019; Startupjobs.cz, 2020)
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Zajimavym trendem zacind také byt tzv. virtudlni obleceni. Jelikoz z ptedchozich
prazkumt vyplynulo, ze velké mnozstvi mladych lidi si kupuje obleceni pouze za ucelem se
v ném vyfotit a ukdzat na socidlnich sitich, pfisla znacka Carlings s konceptem digitalniho
obleceni. Cely koncept funguje tak, ze se zékaznik nejdiive vyfoti, v jejich e-shopu si vybere
produkt, ktery se mu libi a po zakoupeni ho virtudlng ,,oble¢e” na svou postavu na dané
fotografii. Virtudlni obleCeni tak uspokojuje potiebu mladych lidi po stdle novych odévech
s nulovymi emisemi sklenikovych plynti, spotteby vody nebo tvorbé odpadu. Timto konceptem
se zacaly zabyvat i dalsi znacky jako The Fabricant nebo Tribute. (Fashion-research.cz, 2021;

Forbes.com, 2020)

Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatele pro danou odévni znacku tvofi zejména dodavatele materialu, Sici dilny,
barvirny, dodavatele oballl a tiskovin. JelikoZ je dand odévni znacka na trhu nov4 a jeji kolekce
zatim nedosahuji takového mnozstvi produkti jako u jiz zavedenych firem, disponuje vuci
vSem svym dodavatelim malou vyjednavaci silou. Neni v pozici, kdy si mlze vyjednat

vyhodnéjsi ceny, slevy nebo dodaci podminky.

Problém mitize nastat pfi dodavkach materidlu, ktery firma pouziva k vyrobé svych
odévi, jelikoz dodavatelll tohoto materialu neni mnoho a maji tak velkou vyjednavaci silu
a vysadni postaveni. Obtizné je také pro firmu najit v Ceské republice dodavatele, ktefi se
zabyvaji udrzitelnosti a zaujimaji k podnikani stejné zodpoveédny piistup. Jelikoz je vybrana
odévni znacka ve fazi start-upu, v nékterych ptipadech ji mize omezovat také pfili§ vysoké

minimalni mnozstvi k odbéru zbozi od dodavatela.
Vyjednavaci sila zakazniki

Zakaznici v odvétvi mody disponuji vysokou vyjednévaci silou, coz je mozné vidét
napiiklad na fast fashion fetézcich, které pod tlakem spotiebitelt zavadéji do prodeje udrzitelné
kolekce obleceni. Je to také z dlivodu velké konkurence v odvétvi a malé diferenciace produkti.
Zakaznik ma moznost vybéru ze spousty mddnich znacek na trhu, ma k dispozici dostatek
informaci a mize srovnavat ceny nebo kvalitu nabizenych produktti. Udrzitelné znacky
vétSinou nejsou schopny konkurovat fast fashion znackdm na poli ceny, je tedy nutné zameéftit
se na jinou ptfidanou hodnotu pro zadkaznika jako je zékaznicky servis, doplitkové sluzby,

osobity piistup nebo poradenstvi.
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3.5.2 Skupinova analyza konkurence

V ramci skupinové analyzy byly veskeré identifikované konkuren¢ni znacky rozdéleny
do ctytech skupin na zaklad€¢ stupné jejich udrzitelnosti a ceny. Stupenn udrZitelnosti byl
vypocitan na zdkladé¢ textilnich materialu, které znacky nabizi, a jejich HIGG indexu, ktery
hodnoti environmentalni a socidlni udrzitelnost v celém dodavatelském fetézci. Pozi¢ni mapa
se nachdzi vpfiloze ¢. 2. Byly definovany rozdilné charakteristiky téchto skupin
a identifikovany ptfipadné bariéry vstupu a vystupu branici pfesun do jiné konkuren¢ni skupiny

znacek.
1. Fashion retézce

Do této skupiny patii znacky jako je C&A, H&M, Tchibo, Bonprix, Zalando, Lindex,
ASOS, AboutYou, Zara a Esprit, coz jsou velké mddni fetézce plisobici na mezinarodni Grovni.
Na udrzitelné obleCeni se soustfedi pouze okrajové, neni hlavni podstatou jejich podnikéani
a tvoii jen malou ¢ast jejich produktového portfolia. Vyrabé¢ji velké mnozstvi kolekei rocné
s vysokymi marzemi, kterymi jsou Casto dotovany udrzitelné produkty, proto mohou byt
prodadvany za podstatné niz§i ceny nez udrzitelné produkty znacek v ostatnich skupinach.
Za nizkou cenu muze také fakt, Ze obleceni je sice vyrabéno z udrziteln¢jSich materiali nez
klasické kolekce téchto znafek, nicméné casto ve stejnych Sicich dilnach jako kolekce
konvenc¢ni, které nerespektuji vSechna lidskéd prava. Podstatnou roli v jejich podnikani hraje

marketing.

Bariérou vstupu do této skupiny piedstavuje predevsim globalni plisobeni a znamost
téchto znacek a s tim spojené Uspory z rozsahu, které jim umoziuji snizovat néklady na jeden
kus obleceni a zvySovat marzi. Firmy disponuji také rozsdhlymi distribu¢nimi kandly a velkymi
vydaji na marketing.

Bariérou vystupu z této skupiny a pfesun do jiné muze byt tradice, historie firmy,
a predevsim povést fast fashion znacky. Zakaznici jsou jiz zvykli na produkty téchto znacek
a chtéji je nakupovat za nizké ceny. Dalsi bariérou mohou byt také jejich velmi Siroké

dodavatelské fetézce, které zapticinuji malou transparentnost a znacky tak ¢asto nemaji piehled

o tom, co se d¢je na jejich druhém konci.
2. Vysoce udrZitelné, cenové dostupné znacky

Do této skupiny byly zatazeny Ceské znacky jako je Etik Butik, Zdravé tricko, Tree

Factory, Bio Satnik, Dressibly, Flexinit a zahraniéni zna¢ky jako je Armedangels, Dedicated
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a dalsi. Filozofie téchto znacek je zaméfena na sniZovani dopadu vyroby obleCeni na Zivotni
prostfedi, pouzivani udrzitelnych, bio nebo recyklovanych materiali a na dirazu dodrzovani
lidskych prav a dobrych pracovnich podminek pro zaméstnance v Sicich dilnach. VétSina téchto
znacek drzi certifikat Fairtrade nebo FairWear, které dokazuji to, Ze obleceni je vyrabéno
eticky, nebo certifikat GOTS, coz je nejptisnéjsi certifikat pro textil vyrobeny z organickych
surovin. Tyto znacky nabizi Siroké portfolio produkti tak, aby si vybral Siroky segment
zakaznikl. Produkty téchto znacek se pohybuji v pfijatelné cenové hladiné a dalo by se fict, Ze

predstavuji nejlepsi pomér mezi cenou a kvalitou.

Bariérou vstupu do této skupiny mohou byt vysoké néklady na vyrobu ostatnich firem

z ditvodu chybéjicich tspor z rozsahu.
3. Vysoce udrzitelné znacky ve stiedni cenové kategorii

Do této skupiny patii znacka Filippa K, Meera Desing, Ecoalf, Fjallraven a Beaumont
Organics. Stejn€ jako predchozi kategorie znacek se 1 tato zaméetuje na snizovani dopadu vyroby
obleceni na zivotni prostfedi i pracovniky. Zejména ale pouzivaji udrzitelné materialy
v prémiové kvalité. Vysledné obleceni je tak velmi kvalitni. Zaroven jsou kolekce casto

limitovany niz§im mnoZzstvim, coz vnimani prémiovosti jesteé stupnuje.

Bariérou vstupu konkuren¢nich znacek do této skupiny mlze proto byt nedostatecna
kvalita jak samotného materidlu, tak vysledného odévu. Naopak bariérou vystupu a presunu

n¢které z téchto znacek do jiné skupiny mize byt predev§im vysoka cena produktii.
4. Luxusni udrzitelna moda

Tuto skupinu tvoii pfedev§im luxusni high-end znacky udrzitelné mody jako je Stella
McCartney, Mother of Pearl nebo Oska zaméfené piedev§im na Spi¢kovou navrhatskou modu.
Znacky vydavaji jen nékolik kolekei ro¢né, které jsou propracovany do posledniho detailu
a vyhotoveny z velmi kvalitnich a zaroveil udrzitelnych, ekologickych materiali. Diky tomu si

vytvofily silné jméno a image znacky.

Bariérou vstupu do skupiny luxusni udrzitelné mody je pro ostatni znacky piedevsim
nedostate¢na exkluzivita a jméno znacky. Naopak bariérou vystupu znacek ztéto skupiny
mohou byt jejich vysoké naklady na materidl a vyrobu, diky kterym je zajiSténa pozadovana

prémiova kvalita a s tim spojena vysoka cena obleceni.
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3.6 Charakteristika vnitfniho prostredi

Podstatou analyzy vnitiniho prostfedi neboli interni analyzy je identifikace schopnosti
a zdroji vybrané odévni znacky a urcit nejen jeji silné a slabé stranky, ale také piipadné

prednosti a nedostatky podniku.

3.6.1 Analyza zdroji VRIO

Ukolem analyzy VRIO je identifikovat konkurenéni vyhodu vybrané odévni znacky
z hlediska jejich zdroji. Tato metoda hodnoti fyzické (materidlni) zdroje, lidské zdroje, finan¢ni

zdroje a nehmotné zdroje.

Nehmotné zdroje

Nejvyznamnéj$im zdrojem vybrané odévni znacky je jeji technologické know-how
v oblasti textilnich materiall a recyklace ziskané vlastnim vyzkumem ve spolupraci s Ceskymi
univerzitami. Nékteré ¢asti vyrobniho procesu nového textilniho materialu a jeho recyklace
jsou tak unikatni, ze maji potencial k ziskani patentu. Cely proces ziskani patentu a zpracovani

ptihlasky je vSak pro znaCku ¢asové i finan¢né narocny.

Do nehmotnych zdroji se také fadi jméno a image spolecnosti. Jelikoz je odévni znacka

na trhu nova, méla by se sousttedit na budovani dobrého jména na trhu a image.
Fyzické zdroje

Vybrana odévni znacka nema ve vlastnictvi zddné vyrobni kapacity, barvirny ani Sici
dilny. V téchto oblastech je proto z&visla na dodavatelich, se kterymi spolupracuje na zaklade
licence a dohod o ochrané divérnych informaci (NDA) z diivodu ochrany vlastniho know-how.

Odévni znacka nevlastni ani Zadné budovy, stavby nebo jiny drobny hmotny majetek.
Lidské zdroje

V soucasné dobé¢ se spolecnosti na plny tvazek vénuje pouze jeji zakladatel, ktery fidi
vyzkumné ¢innosti, vyrobu a dohlizi na celkovy chod podniku. Tato firma tak zatim nema zadné
placené zaméstnance. Do jejiho chodu je ale zapojen mentor s mnohaletymi manazerskymi
zkuSenostmi, se kterym jsou diskutovany veskeré strategické cile, rozhodnuti a plany tak, aby
nedoslo k jakékoliv strategické chybé. Znacka spolupracuje také s odévni inzenyrkou, ktera ma
na starost navrh odévli a doporuceni vhodnych vyrobnich a Sicich technologii. Tti studenty

znacka zaméstndva také v ramci staze v oblasti marketingu a managementu.
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Vyhodou tohoto malého pracovniho tymu muze byt jeho flexibilita a rychlost s jakou se
dokdze ptizplsobit zménam na trhu a pozadavkim zakaznikd. Hodnotu lidskych zdrojt také
ovliviluje podnikova kultura, vSichni clenové tymu sdili stejny piistup k ekologii

a udrzitelnému rozvoji.

Nevyhodou je ale velmi omezend pracovni kapacita tymu, a pfedevS§im nedostate¢né
zkuSenosti zapojenych studentii. Jelikoz firma nevlastni kancelafe muze prace z domova
¢lenlim tymu piindset také fadu nevyhod jako je niz$i produktivita prace, nedostatecny kontakt

s kolegy nebo ztizend interni komunikace.
Finan¢ni zdroje

Co se tyce finan¢nich zdroju ziskala firma dotaci ve vysi 200 000 K¢ na financovani
vyzkumnych a vyvojovych aktivit. V ramci programu organizace Czechlnvest se podatilo
ziskat také vyznamnou podporu na vyzkum a vyvoj ve vysi 2 mil. K&. Cést vyvojovych aktivit
je navic kryta z evropskych grantd, které ziskali jejich partnefi nebo spolupracujici univerzity.
Zbylé naklady na bézny provoz podniku jsou financovany ze soukromych investic, které vSak
nejsou prili§ velké. VéEtSina je spotfebovana na zajiSténi vyroby, a proto chybi dostatek
finan¢nich prosttedk na zaplaceni kvalitnich zaméstnancii, kteti by v podniku pracovali
na plny tvazek nebo na marketing a dalsi sluzby. Firma vSak v sou¢asné dob¢ jednd s nékolika

investory, nicméné tyto jedndni trvaji ¢asto dlouhou dobu.

Tab 3.1 Vyhodnoceni analyzy VRIO

. , . Hodnota | Vzacnost Nakladna S? h op nos.t Konkurenéni
Podnikové zdroje . . . vyuziti zdroje v .
zdroje zdroje napodobitelnost . pozice
podniku
., Trvala
Technologické Ano Ano Ano Ano konkurencni
know-how ,
vyhoda
Podnikova kultura Ano Ne Ne Ano Konkyrenéni
shoda
Flexibilita malého tymu Ano Ano Ano Ano K,O nkurencni
vyhoda
Nedostzitecne zkuSenosti Ne Ne Ne Ne Kon,kurencm
studentt nevyhoda
Omezrana Pracovm Ne Ne Ne Ne Kon,kurencm
kapacita tymu nevyhoda
, , , Kratkodoba
lelfan.e dotace na vyzkum Ano Ano Ne Ano konkurencni
a vyvoj ,
vyhoda
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Nizka uroven finan¢nich Konkuren¢ni
zdrojti na provoz podniku nevyhoda

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.7 SWOT analyza

SWOT analyza vychazi zvysledkii pifedchozich analyz vnéjSiho prostiedi,

mezoprostfedni a vnitiniho prostfedi vybrané odévni znacky.

Tab. 3.2 SWOT analyza vybrané odévni znacky

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

v

e  Produkt s nejniz§imi environmentalnimi e Malé vyjednavaci sila

dopady na Zivotni prostiedi
. e  Nizka uroven finan¢nich zdroja
e  Technologické know-how

e Omezend pracovni kapacita malého tymu
e  Moznost ziskani patentu

. e Nedostatecné zkusenosti zapojenych
e  Vysoka flexibilita malého tymu

studentt
e Ziskané dotace na vyzkum a vyvoj
PRILEZITOSTI HROZBY
e  Rust zajmu spotiebitell a vefejnosti o e  Neduvéfivost spotfebiteltl k novému
ekologii a udrzitelné produkty textilnimu materialu
e  Nedostatek udrzitelnych feSeni na trhu mody e  Velky pocet odévnich znacek na ceském
trhu

e Existence velkého mnozstvi dota¢nich,
akceleracnich programi ¢i soutézi pro
zacinajici podniky

e  Silnd konkurence na trhu ze strany fast
fashion znacek a jejich udrzitelnymi
kolekcemi

e  Mozny nedostatek kvalitni pracovni sily
v Ceské republice na §iti oble¢eni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 Metodika shromazd’ovani dat

Kapitola metodiky shromazd’ovani dat je rozdélena na ptipravnou fazi a realizacni fazi.
V ramci piipravy bylo nutné definovat vyzkumny problém, cile vyzkumu, vyzkumné otazky,
plan a ¢asovy harmonogram. Druhd ¢ést je vénovana realizaci vyzkumu, zpiisobu sbéru dat,

jejich zpracovani a charakteristice respondent.

4.1 Pripravna faze

Soucasti pfipravné faze bylo stanoveni vyzkumného problému, cile vyzkumu,

vyzkumnych otazek, metodiky sbéru dat a naplanovani jeho priabéhu.

4.1.1 Popis problému a stanoveni cili

Diplomové prace se zabyva navrhem marketingové strategie pro nove vznikajici odévni
znacku. Marketingovy vyzkum je proto zaméfen na analyzu zdkaznikli v odvétvi udrzitelné
mody, protoze na Ceském trhu se setkdvame s nedostatkem dostupnych dat tykajicich se tohoto
tématu. Odvétvi udrzitelné médy se v Ceské republice teprve dostava do popiedi, proto je
potieba identifikovat postoje, motivy spotiebitelil. Jelikoz se jednd o novou odévni znacku na
¢eském trhu chybi ji rovnéz dostatek informaci o cilové skupiné zékazniki, jejich potiebach,

ptéanich a preferencich.

Cilem celého vyzkumu je nalézt odpovédi na zdkladni vyzkumné otazky, budou slouzit
k sestaveni marketingové strategie vybrané odévni znacky tzn. implementace zakaznickych
preferenci tykajicich se samotného produktu, spravné nastaveni ceny, vhodny vybér

distribu¢nich a marketingovych kanali a forem propagace.

Vyzkumné otazky byly definovany nasledovné:

r

VOL1: Jaké maji ¢esti spotiebitelé povédomi o udrzitelné modé?

Dle identifikovanych trendli v analyze PESTLE se zvySuje zajem o ekologii, Zivotni
prostfedi a udrzitelny zptsob Zivota. Ugelem je zjistit, zda &eiti spotiebitelé znaji také pojem
,udrzitelnd moda“ a co si s timto pojmem spojuji a vybavuji. Dilezité je pro danou odévni
znacku zjistit, kolik spotiebiteld se zajima ptimo o udrzitelnou médu a kolik z nich ji 1 skute¢né
nakupuje. Podstatné je identifikovat, co spotiebitele vede kndkupu piipadné co jim

v nakupovani udrzitelného obleceni brani a pro¢ udrzitelné nenakupuji.
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VO2: Podle jakych segmentaénich Kritérii 1ze definovat cilovou skupinu?

Kli¢ové je identifikovat cilovou skupinu spotiebitelti v odvétvi mddy, aby se na ni
mohla dana odévni znacka efektivné zaméfit. Je potieba identifikovat demografické,
socioekonomické, psychografické i behaviordlni kritéria. Dillezité je také zjistit, kde cilova
skupina nakupuje. Nakupni zvyky spotiebiteltl se méni a velmi je ovlivnilo 1 §ifeni pandemie
Covid-19. Podle statistik uvedenych v kapitole 2.1 se zvySuje objem online nakupii, a prave
pandemie tomuto trendu je$t¢ napomohla. Odévni znacka ale zvazuje otevieni kamenné
pobocky v Ostrave, je proto potieba zjistit, kde spottebitelé nakupuji nejcastéji a zda se firme

do vlastni prodejny vyplati investovat.
VO3: Jak jsou pro spotiebitele dilezité textilni materialy?

Protoze odévni znacka vyrabi oble¢eni z materialu, ktery se v Ceské republice ani jinde
v Evropé zatim nepouziva a spotiebitelé ho neznaji, je potieba identifikovat ndzory a mozné
reakce spotiebitelli na tento novy material. Analyzovat, co je pro né pii vybéru textilniho

materialu dilezité, zda k nému budou mit dostate¢nou diivéru a jak ji ptipadné vybudovat.
VO4: Jak se spotiebitelé chovaji ve vztahu k ¢innostem po spotiebé obleceni?

Odévni znacka pfichazi s konceptem cirkularniho obleceni, kdy maji zdkaznici moznost
zakoupené obleceni na konci Zivotniho cyklu firmé vratit. Ta jej nésledné recykluje a vyrobi
z n¢j obleceni nové. Z toho divodu je pro firmu dilezité zjistit, jak spotifebitelé s oblecenim
zachazeji po jeho spotiebé. Za jakého divodu jej vytazuji, jak se ho zbavuji a zda by byli

ochotni odevzdat obleceni odévni znacce zpét.

4.1.2 Zdroje dat

Pro realizaci marketingového vyzkumu byla vyuzita primarni a sekundéarni data.
Primérni data ptedstavuji vysledky kvalitativniho vyzkumu tzn. hloubkovych individualnich
rozhovort a vysledky kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového Setteni. Sekundarni data
byla ¢erpana z odbornych publikaci, internetovych zdrojii, dostupnych statistik a z internich dat

vybrané odévni znacky.

4.1.3 Metodika sbéru dat

Pro ziskéani pozadovanych dat bude proveden nejprve kvalitativni vyzkum, jehoz cilem

je ziskat vhled do mysSleni zdkaznik a identifikovat jejich vniméni, preference a postoje
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v oblasti udrzitelné mody. Nésledné budou ziskana data ovéfena formou kvantitativniho

vyzkumu na vétsim vzorku respondentti formou dotaznikového Setfen.
a) Hloubkovy individualni rozhovor

Kvantitativni vyzkum byl proveden formou explorativnich hloubkovych individualnich
rozhovort. Rozhovory byly ¢astecné strukturované, coz dovoluje flexibilitu, ziskani hlubsiho
porozuméni respondentil a zaroveil dodrZzovani daného tématu. Obsah celého rozhovoru bude
rozdélen do tii témat, kterd budou postupné sméfovat z obecného nakupovani obleceni,
k udrzitelnosti v moéde, konkrétnich aktivit jednotlivych respondent v oblasti udrzitelnosti,
jejich postojii a motivaci, znalosti udrzitelnych materiali a ¢innosti po spotiebé. Zakladni

scénat hloubkovych rozhovort je soucasti prilohy €. 3.

Ugelem hloubkovych rozhovort je pochopit, proé se lidé chovaji uréitym zptisobem, co
je k danému chovani motivuje, jaké je jejich vnimani udrzitelné mody, jejich postoje, ndzory

a preference.

Pozadovany pocet respondentti je 10, aby bylo zajiSténo dosazeni vétSiho poctu
riznorodych nazori na zkoumanou problematiku. Na zaklad¢é vyhodnoceni vysledkti rozhovort
byly sestaveny hypotézy, jejichz ovétovani probehlo formou dotazovani na vétSim vzorku

respondentt.
b) Dotazovani

Dosazené vysledky hloubkovych rozhovort slouzily k definovani hypotéz
a sestaveni dotazniku, zejména k vytvotreni konkrétnich otdzek a jejich moznosti odpovédi.
Cely kvantitativni vyzkum byl proveden formou online dotazovani tzn. metodou CAWI, jelikoz
je tato metoda nejvyhodnéjsi z financnich a casovych diivodd i vzhledem k soucasné

pandemické situaci. Pozadovana velikost vybérového souboru je 1000 respondentl.

Ucelem dotazovani bylo ovéfit informace ziskané prostfednictvim hloubkovych
rozhovoril na vét§im vzorku respondentil a ziskat tak data, ktera je mozné kvantifikovat, méfit

a dale analyzovat.

4.1.4 Zikladni a vybérovy soubor

Zakladni soubor respondentti tvoti viichni obéané Ceské republiky od 18 let, ktefi se jiz
vyznaéuji kupni silou. Podle Ceského statistického ufadu pocet obyvatel v dané vékové

kategorii ¢ini celkem 8,6 miliond. (Czso.cz, 2019)
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Vybérovy soubor pro individualni hloubkové rozhovory tvoii 10 respondentli ve véku
od 18 let srovnomérnym rozdélenim dle pohlavi. Respondenti byli vybrani
na zakladé vhodného tisudku nebo pftilezitosti. Pozadovana velikost vybérového souboru pro
online dotazovani byla stanovena na 1000 respondentli rovnéz ve v€ku od 18 let. Jelikoz se
obecné o mddu zajimaji spiSe zeny, bylo pozadovano zastoupeni v poméru 80 % Zen a 20 %
muzl. V samotné realizacni fazi byli respondenti vybirdni na zdkladé¢ vhodného usudku nebo
ptilezitosti.

4.1.5 Casovy harmonogram

V nésledujici tabulce je zobrazen c¢asovy harmonogram vyzkumu, ktery zacal
v listopadu 2020 definici problému a cile vyzkumu. Poté nésledovalo vytvofeni planu
vyzkumu. Sbér dat pomoci hloubkovych individudlnich rozhovora byl proveden v lednu roku
2021, na jehoz zakladé byl vytvofen dotaznik a byl uskuteCnén sbér dat pomoci online
dotazovani. Zpracovani dat a jejich analyza prob¢hla na zacatku biezna roku 2021 a na zakladé

dosazenych vysledkll byl zpracovan ndvrh marketingové strategie.
Tab 4.1 Casovy harmonogram vyzkumu 2020/2021

Cinnosti Mésice
Listopad Prosinec Leden Unor Brezen Duben
Definice problému, cile
vyzkumu
Vytvoreni vyzkumného
planu
Sbér dat pomoci
hloubkovych rozhovort
Sbér dat pomoci
dotaznikového Setteni
Zpracovani a vyhodnoceni
dat
Néavrh marketingové

strategie

4.2 Realiza¢ni faze

Tato kapitola popisuje samotnou realizaci hloubkovych rozhovorti a dotazniku.

Obsahuje informace o samotném sbéru dat a vysledné struktuie respondenti.
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4.2.1 Hloubkovy individualni rozhovor

Hloubkové rozhovory probihaly v mésici lednu. Z divodu vladnich opatieni
zavedenych kvuli Sifeni pandemie koronaviru musely byt nékteré rozhovory uskute¢nény
online formou pfes Skype nebo Microsoft Teams. V pifipadé, Ze respondent souhlasil
s nahravanim rozhovoru, byl rozhovor nahravan pro jeho pozdéjsi zpracovéani. Vystupem
kazdého rozhovoru byl doslovny ptepis vSech odpovedi na kli¢ové otdzky do souhrnné tabulky,
kterd slouzila k lepSimu vyhodnocovani ziskanych odpovédi. Demografické slozeni

respondentl se nachazi v tabulce nize.

Na zaklad¢ analyzy hloubkovych rozhovort v kapitole 5.1 bylo definovano 6 hypotéz,

které budou oveéfovany na vét§im vzorku respondent:
Hypotéza €. 1: Udrzitelné obleceni nakupuji vice zeny nez muzi.

Hypotéza ¢. 2: Spottebitelé, ktefi nakupuji udrzitelnou modu, castéji

nakupuji online nez offline.

Hypotéza ¢. 3: Spottebitelé, kteti nakupuji udrzitelné obleceni utrati za

jeden kus obleceni vice penéz.
Hypotéza ¢. 4: Rozhodnuti nakupovat udrzitelnou modu zavisi na véku.

Hypotéza ¢. 5: Zajem o udrzitelnou modu zavisi na informovanosti

spotiebitell o problémech mddniho pramyslu.

Hypotéza ¢. 6: Pro Zeny je textilni material dilezit¢j$i nez pro muze.
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Tab. 4.2 Struktura respondentii pro hloubkovy rozhovor

Respondent Pohlavi Vék Status
1 Zena 18 Studentka stiedni Skoly
2 Zena 21 Studentka vysoké skoly
3 Muz 23 Student vysoké skoly
4 Zena 25 Studentka vysoké Skoly
5 Muz 26 Operator CNC stroj
6 Muz 30 Technolog
7 Zena 32 Baristka, lektorka
8 Muz 38 Provozni restaurace
9 Muz 40 Podnikatel
10 Zena 47 Zdravotni sestra

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.2 Dotaznik

Na zakladé vysledkt hloubkovych individualnich rozhovori byly definovany hypotézy

a vypovédi respondent pomohly k sestaveni otazek dotazniku a jejich moznosti odpovédi.
Pilotaz
Pred spusténim samotného sbéru dat byla provedena pilotdz, jejiz Gcelem bylo ovéfit
srozumitelnost jednotlivych otazek a odpovédi, jeho spravné sestaveni a potadi otazek. Pilotaze

se zucastnilo celkem 6 respondentt, kteti byli ochotni dotaznik ohodnotit a poskytnout svou

zpétnou vazbu. Na zdklad¢ jejich hodnoceni nebyly v dotazniku zjiStény Zadné nejasnosti.
Sbér dat

Sbér dat pomoci dotaznikového Setfeni byl proveden v poslednich dvou tydnech mésice
unora 2021. Cely dotaznik obsahoval 25 otazek a byl vytvofen pomoci internetové sluzby
Vyplitto.cz. Sifeni dotazniku probihalo predeviim skrze socialni sité, weby a diskusni fora

zamétené na modu napft. Vinted.
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Charakteristika respondentii

Celkem vyplnilo dotaznik 1035 respondentti, pozadovany cil 1 000 vyplnénych

dotazniki byl tak uspésné splnén.

Jelikoz obecné se 0 moédu zajimaji vice Zeny nez muzi, 77,3 % dotédzanych tvofily Zeny

a 22,7 % muzi. Kvotni vybér byl tak aspésné dodrzen.

Graf 4.1 Struktura respondentii dle pohlavi

= MuZ = Zena

Zdroj: Viastni zpracovani
Co se véku tyce méla nejvetsi zastoupeni vékova skupina 25-34 let, a to v 41 %. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou je skupina ve véku 18-24 let, ktera tvoii 40,3 %. Vekova skupina 35-44
let ma zastoupeni 13,6 %. V kategorii 45-54 let odpoveédélo celkem 3,6 % respondentil

a v nejstarsi kategorii 55+ 1,5 % respondent.

Graf 4.2 Struktura respondentit dle véku

1,5 %

3,6%|‘

13,6 %

m w1824 let w25-34let =35-44let mw45-54let 55+

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z hlediska nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentii tvoii nejpocetnéjsi skupinu
vysokosSkolsky vzdélani, a to v 50,8 %. 43,7 % respondentli oznacilo jako jejich nejvyssi
dosazené vzdelani sttedoskolské s maturitou, 4,2 % sttedoskolské bez maturity a 1,4 % zékladni
vzdélani.

Graf 4.3 Struktura respondentit dle vzdelani

0
LA% 429

= Zékladni = Stfedoskolské bez maturity = StfedoSkolské s maturitou = Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hlediska socialniho statusu tvoii 48,2 % respondenti se stalym piijmem at uz
ze zamé&stnani nebo podnikéni. 42,6 % respondentl tvoti studenti, 6,8 % lidé na matei'ské nebo
rodi¢ovské dovolené, 1,7 % respondentll je nezaméstnanych a 0,7 % tvori lidé pobirajici

starobni duchod.

Graf 4.4 Struktura respondentit dle socialniho statusu
6.8% _0,7%

\ |

1,7 %

= Student = Zaméstnany/OSVC/Podnikatel
= Nezaméstnany Na matetské ¢i rodicovské dovolené
= Dichodce

Zdroj: Viastni zpracovani

o 24

Nejpocetngjsi kategorii respondentii z hlediska jejich hrubého mésicniho pfijmu tvoii
respondenti s piijmem do 15 000 K¢. Druha nejpocetnéjsi skupina je zastoupena respondenty
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s piijmem mezi 25 001 az 35 000 K¢, a to v 20,5 %. 17,9 % zastupuji respondenti, jejichz
mésicni hruby pfijem se pohybuje mezi 15 001 az 25 000 K¢. 11,9 % respondentt uvedlo jako
svij ptijem 35 001-45 000 K¢. Nejméné respondentll se pohybuje v ptijmové kategorii 45 000
— 55000 K¢ a v kategorii nad 55 000 K¢.

Graf 4.5 Struktura respondentu dle prijmii

439 4,7 %

11,9 %\'

= do 15 000 K¢ = 15001 —25 000 K¢ = 25 001 — 35 000 K¢
35001 —45 000 K¢ = 45 001 — 55 000 K¢ = 55 001 K&+

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3 Metodika analyzy dat
4.3.1 Zpracovani dat

V ptipad¢ hloubkovych individualni rozhovori byly vypovédi jednotlivych respondentt
prepsany do textové podoby a nasledné podrobeny obsahové analyze. Zpracovani dat ziskanych
z dotaznikového Setfeni bylo uskutecnéno nejprve v programu Microsoft Excel 2019, kde byla
data zakodovana a prevedena do datové matice. Poté byly samotné analyzy dat vyhotoveny
v programu SPSS Statistics 27. Grafy a tabulky slouzici k lepsi interpretaci dat byly zpracovany
v programu Microsoft Excel 2019.

4.3.2 Vyuziti statistickych testii

Pro vyhodnoceni dotazniku byly vyuzity nasledujici statistické testy uvedené nize

s intervalem spolehlivosti 95 % a hladinou vyznamnosti o = 0,05.
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Chi kvadrat test

Pearsontv chi kvadrat test je pouzivan pro testovani nezdvislosti dvou nahodnych
veli¢in v kontingen¢ni tabulce a je zalozen na porovnavani celého souboru pozorovanych
Cetnosti s ocekdvanymi cCetnostmi. Tento test je realizovatelny pouze za piedpokladu
dostatecného mnozstvi dat, protoze ho lze pouZzit pouze pokud maximalné 20 % ocekavanych
Cetnosti je menSich nez 5 a zddna neni mensi nez 2. V této diplomové préci je chi kvadrat test
pouzit pro testovani zavislosti odpovédi respondentl na dané otazky a vybranych charakteristik

respondentt, kdy nulova hypotéza tika, ze veli€iny jsou na sob€ nezavislé.
Jednovybérovy t-test

Jednovybérovy t-test porovndva vysledné stiedni hodnoty se stfedni hodnotou
zakladniho souboru neboli konstantou. V této diplomové praci byl jednovyberovy t-test pouzit
pro porovnani stfednich hodnot s celkovou vyslednou stiedni hodnotou dané baterie skalovych
otazek. Nulova hypotéza tik4, Ze stfedni hodnota vybeérového souboru se rovna stfedni hodnote

zakladniho souboru, konstant¢.
Jednofaktorova analyza rozptylu

Analyza rozptylu neboli ANOVA je zaloZzena na testovani stfednich hodnot mezi
skupinami. Pfredpokladem pro vyuziti této metody je nezavislost métfeni, normalita dat
a homogenita rozptyla v jednotlivych skupinach. Tato analyza je v diplomové préci pouzita pro
ovéteni, zda na hodnotu ndhodné veli¢iny nema vyznamny vliv néktery z vybranych faktort.
Nulova hypotéza tika, ze stfedni hodnoty obou skupin jsou stejné a tedy, Ze mezi skupinami

nejsou rozdily.
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5 Analyza vysledki vyzkumu

Tato kapitola je zamétend na analyzu vysledkt primarniho vyzkumu. Data byla ziskana
pomoci hloubkovych individudlnich rozhovorti na zéklad¢, kterych byly vytvoteny hypotézy.
Tyto hypotézy byly nasledn¢ testovany na vétSsim vzorku respondentii pomoci dotaznikového
Setfeni metodou CAWI. Zakladni vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je dostupné v ptiloze

¢. 5. Pro vétsi prehlednost byly grafy a tabulky vytvotfeny v programu MS Excel 2019.

5.1 Hloubkovy individualni rozhovor

Nékup obleceni a udrzitelnost v modé

Udrzitelnost v mod¢ pro respondenty znamena predevSim dodrzovani lidskych prav,
férovych pracovnich podminek pii vyrobé a vyssi kvalitu oblec¢eni v porovnani s konvenéni
vyrobou. Tyto faktory uvedli vSichni respondenti. Tti z nich navic uvedli, ze jako udrzitelné
obledeni vnimaji to, které je vyrobené v Ceské republice. Pouze tii respondentky maji
udrzitelnost v modé spojenou také se snizovanim negativnich dopadii na Zivotni prostiedi
tzn. konkrétné omezovani emisi sklenikovych plynd, Gsporu vody a také pouzivani
ekologickych materialti. Rovnéz tfikrat byla také zminéna nadcasovost tzn. design obleceni,

ktery nevyjde po kratké dobé z mody.

Kromeé tfech dotdzanych Zen ve véku 18, 21 a 25 let se zbyvajici respondenti o problémy
moddniho primyslu nijak aktivné sami nezajimaji. Tyto tfi respondentky se kromé& udrzitelné
mody aktivné zajimaji o soucasné ekologické problémy a udrzitelny zptsob Zivota. Na zakladé

toho se navrhuje:
Hypotéza ¢€. 1: Udrzitelné obleceni nakupuji vice zeny nez muzi.

Zajmu o udrzitelnou modu ve vSech tfech pripadech predchazelo nékolik stadii, nez se
respondentky postupné dostaly az k udrzitelné mode, a to napiiklad omezovani plastovych
vyrobki a odpadu, nakup bio nebo lokalnich potravin, ve dvou ptipadech omezeni konzumace
masa zdivodu snizeni vlastni uhlikové stopy. Nejmladsi respondentka zminila, Ze se
k ekologickému chovani dostala piedev§im diky socidlnim siti a influencerim puasobicim
pfedev§im na Instagramu, ktefi prostiednictvim svych profili informuji o udrzitelnosti
a ruznych ekologickych problémech. Konkrétné¢ byla zminovand Dewii, Tereza Hodanova
a Blanka Pilatova. Jedna z respondentek zminila, Ze impulsem k zodpoveédné€jSimu zplisobu
zivota byl prvné spiSe zdjem o sebe samu nez zajem o planetu. Nechtéla konzumovat chemicky

oSetfované potraviny, pouzivat konvencni kosmetiku plnou ropnych derivatl a mikroplasti,
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coz pozdéji pieslo v celkovy zajem o ekologii. Na zékladé¢ toho se zacala vzdélavat i o zplisobu,
jakym se dnes vyrabi obleceni a o to, kolik chemickych a mnohdy i skodlivych latek obsahuje.
Az poté se dozvédéla i o ostatnich problémech mddniho primyslu, jako je neeticka vyroba,

ekologické problémy, nebo mnozstvi odpadu, které mddni primysl generuje.

Co se ty¢e nakupu udrzitelného obleceni, za rok 2020 si alespon 1x udrzitelné obleceni
koupily 2 respondentky ve v€ku 18 a 25 let. Dalsi z nich ve véku 21 let uvedla, ze z diivodu
celosvétové pandemie a nestalého ptfijmu musela vSechny své vydaje a ndkupy v daném roce
omezit, véetné nakupl udrzitelné mody, ktera je Casto drazsi nez moda konvencni.

Hypotéza ¢.2: Spottebitelé, ktefi nakupuji udrzitelné obleceni utrati

za jeden kus obleceni vice penéz.

V predeslém roce vSak udrzitelné obleceni kupovala. Jako alternativu ke konvencni
modeé volila ndkup obleCeni z druhé ruky prostfednictvim online bazari jako je napiiklad
Vinted, kde rovnéZ velmi ¢asto nakupuje i nejmladsi respondentka. Celkové tyto respondentky
nakupuji ¢astéji online nez v kamennych obchodech. Na zakladé tohoto zjisténi se navrhuje:

Hypotéza ¢. 3: Spotiebitelé, ktefi nakupuji udrzitelnou modu, castéji

nakupuji online nez offline.
Tyto respondentky jako motivaci pro své ndkupy udrzitelné mody uvedly:

e nesouhlas s tim, jak se obleceni vyrabi a nedodrZzovani zdkladnich pracovnich

podminek fast fashion znacek;
e podpora ¢eskych mddnich znacek, které své obleceni vyrabéji lokalng;
e omezeni negativniho dopadu na nasi planetu a Zivotni prostiedi;

e omezovani nakupu produktl, které mohou mit negativni dopad na lidské télo

napfiiklad z divodu pouziti chemikalii a Skodlivych barviv ve vyrobg;

e vysoka kvalita obleCeni a pouZzitych materidlli — tyto respondentky radéji
investuji do nakupu obleceni vice penéz za jistotu toho, Ze jim obleceni vydrzi
mnohonasobné déle nez obleceni konvencnich mddnich znacek a budou se

v ném citit dobfe.

Dalsi respondentka ve v€ku 32 let uvedla, Ze se zajima o ekologii, ale udrzitelné obleceni
nenakupuje. V nakupu ji brani napiiklad mala dostupnost udrzitelnych znacek, protoze je Casto

jejich sortiment mozno zakoupit v Ceské republice pouze online skrze e-shop, coZ je pro ndkup
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ur¢itého druhu obleceni problematické. Respondentka také uvedla, ze velmi rdda nakupuje
1 v kamennych pobockach a Zaddnou udrzitelnou kamennou prodejnu nezna. Dal$im omezenim
je prilis vysoka cena nebo nedostate¢na §ite sortimentu udrzitelnych znacek. Z téchto divodi
se Castéji uchyluje k nakupu udrzitelnéjsiho obleceni v béznych konvencnich obchodech, jako
je H&M nebo C&A, kde je toto obleceni snadno dostupné, piestoze vi, Ze to neni ta
nejvhodnéjsi ekologickd moznost. Respondentka je ndzoru, Ze je to ale ,, lepsi nez nedelat viibec
nic. Nad kazdym nakupem premyslim, snazim se nakupovat meéné, ale kvalitnéji, aby mi obleceni

vydrzelo dlouho... Nikdo neni 100 %. *

Zbyvajicich Sest respondenttl, pét muzi a jednu zenu ve veéku 23, 26, 30, 38,40 a 47 let,
ekologické ani socialni problémy v médnim primyslu pfili§ nezajimaji nebo o nich vitbec nevi.

Jelikoz vétSina respondenttl je starsi vékové kategorie, navrhuje se:
Hypotéza ¢.4: Rozhodnuti nakupovat udrzitelnou modu zavisi na véku.

Tito respondenti uvedli, ze o tomto tématu nemaji dostatek informaci, protoze neni tolik
medializovano, nevi, kde by se k témto informacim méli dostat a nemaji €as na jejich vlastni
aktivni vyhleddvani. Dva respondenti zminili, Ze se o udrZitelné obleceni nezajimaji
a nenakupuji ho, protoze ,,jeden clovek nic nezmeni*. Dle jejich ndzoru je zbyte¢né se snazit
o udrzitelnost nebo ekologické chovani, protoze ,jako jednotlivci nemame Sanci ovlivnit
chovani velkych firem a zamezit neetickym praktikam nebo zastavit globalni oteplovani, protoze
vetsina nasi spolecnosti pro udrZitelnost nedéla viibec nic.* Zbyli Ctyti respondenti zminili, ze
by nakup udrzitelného obleceni zvazili, kdyby méli vice informaci o problémech v mdédnim

odvétvi a uzitku udrzitelné mody. Na zakladé téchto zjisténi se navrhuje:

Hypotéza ¢. 5: Zajem o udrzitelnou modu zavisi na informovanosti

spotiebitell o problémech mddniho pramyslu.

Tito respondenti uvedli, Ze by si za udrZzitelné obleceni pfiplatili, jen pokud by bylo
vysoce kvalitni a libilo by se jim. Nepfiplatili by si vSak pfimo za vlastnost ekologi¢nosti
daného obleceni. Cenovy rozdil mezi udrzitelnym a konvencnim obleceni by ale nesmél byt

pfilis vysoky.

Alesponl na jednu udrzitelnou znacku si vzpomnélo pét respondentii. Zminéna byla
znacka Snuggs, Patagonia, Organics Basics, Tree Factory, Wholesome Culture, City Folklore
a Girls Without Clothes. Posledni dvé znacky se vSak na udrzitelnou mddu nijak nesoustiedi
a neprofiluji se jako udrzitelné. Jsou to Ostravské znacky streetwearové mody vyrabéné lokalné

v Ceské republice. Zbytek respondentt nezna z4dné udrzitelné modni znacky.
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Pti vybéru obleceni se vSichni dotdzani respondenti rozhoduji podle toho, zda se jim
oblecenti libi, podle stfihu, designu a toho, jak jim slusi. Dtlezité pro né je, aby se v ném citili
dobfe a pohodlné. Pokud je usito precizné a z kvalitnich materiala jsou si za néj ochotni ¢asto
1 pfiplatit. Naopak, pokud mé vybrany odév kvalitu vyrazné nizsi, nakonec ho nekoupi, protoze
nechtéji kupovat obleceni, které ,, vypada po jednom vyprani obnosené. “ Dulezitym faktorem
pfi nadkupu je také znacka. Stars$i respondenti radéji nakupuji u znacek, které znaji a maji s nimi
uz n&jaké zkusenosti. U nezndmych znacek hraji dulezitou roli recenze nebo doporuceni

znamych.

Dva z respondentii zminili, Ze pokud se jim obleceni opravdu libi, ale je pfili§ drahé,
vyckavaji na slevu nebo vyprodej a koupi si ho pozdéji. Ve slevach obecné nakupuji radi
4 respondenti. Slevové akce a vyprodeje je dokazou ovlivnit i k ndkupu obleceni, které
momentalné nepotiebuji, protoze ,je skoda ho tam nechat.” Jako nejcastéjsi ditvod pro nédkup
obleceni respondenti uvedli potfebu nahradit poskozené nebo opotiebené produkty novymi.
Casto byla uvadéna také potieba né¢eho nového nebo potieba obmény $atniku. Dva respondenti
uvedli, Ze je ovliviiyji také trendy, se kterymi chtéji drzet krok a oblékat se moderné. Proto

Casto nakupuji nové obleceni podle toho ,,co zrovna leti.*

Tti respondenti také zminili, Ze je pro n€ nakupovani odévi urcitou formou traveni
volného ¢asu. Radi chodi nakupovat se svymi ptateli, rodinnymi pisluSniky nebo partnery. Dvé
respondentky uvedly, Ze se novym oblecenim rady samy odméiuji za néjaké drobné tspéchy
a dosazené vysledky nebo nékdy naopak nakupuji, kdyz maji Spatnou ndladu a je to pro né

forma utéchy nebo ,,bolestného*.
Textilni materialy

Pro vSechny z dotdzanych respondentli je dulezity material, ze kterého je obleceni
vyrobeno. Materidl musi byt pfedevSim dostate¢né kvalitni, pfijemny na omak a pohodlny na
noSeni. Respondenti se chtéji v oble€eni citit dobte a je pro n¢ dilezité, aby je obleCeni nijak
neobtézovalo nebo neomezovalo. Na vyrobni titky se vSak divaji jen zminéné tii respondentky,

které zminily, Ze nakupuji udrzitelné obleceni.

Jako udrzitelny material byla nejcastéji uvadéna organickd bavlna a dalsi organické
ptirodni materidly. P&t respondentd ale uvedlo pouze bavinu. Klasickd konven¢ni bavina mé
vsak k udrzitelnym materialim daleko zejména kviili jeji vysoké spotfebé vody a obrovskému
mnozstvi pouzivanych pesticidi a chemikalii pfi péstovani a vyrobé&. Jako udrzitelna se proto

da povazovat pouze bavlna organickd. Mezi dalsi udrzitelné materidly respondenti tadi také
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vinu a obecné vSechny pfirodni materialy nebo recyklované materialy, konkrétné byl zminén
napiiklad recyklovany polyester ziskavany z PET lahvi. Respondentky se zdjmem o udrzitelnou

moédu vyjmenovaly i mnoho dalSich materidlti naptiklad Tencel, Modal, Econyl, Pinatex.

Ctyii respondentky uvedly, e se pii nakupu zcela vyhybaji syntetickym materialéim
a davaji prednost pfirodnim materialim napiiklad organické baviné. Jedna z respondentek
uvedla, Ze se syntetickym materidlim vyhyba pouze pii ndkupu urcitého druhu obleceni jako
je spodni pradlo, obleceni na spani nebo jiné obleceni, které je v tésném kontaktu s kazi.
V téchto ptipadech respondentka voli bio bavinu, protoze neobsahuje skodlivé chemikalie a je
tak Setrnéjsi ke kiizi a zdravi. VSichni dotdzani muzi obecné pftili§ textilni materidly ve vztahu
k udrzitelnosti netesi. Nékteti uvedli, Ze se o materidly zajimaji pouze z hlediska jejich
vlastnosti a funkénosti, pfedev§im u sportovniho obleceni napt. prodysSnost, odvadéni potu,

vodéodolnost, hiejivost atd. Na zdklad¢ téchto informaci se navrhuje:

NS4

Hypotéza ¢.6: Pro Zeny je textilni material dilezit¢jsi nez pro muze.

Na dotaz, jak by respondenti reagovali na zcela novy textilni material na trhu se vSichni
shodli na tom, Ze by si ho chtéli sami vyzkouset, sdhnout si na néj, otestovat jeho ptijemnost
na omak, pfipadné porovnat s n¢jakym materidlem, ktery uz znaji. Polovina respondentti by
o ném uvitala vice informaci, které by vyhledavali na internetu, aby zjistili, jaké ma vlastnosti,
vyhody nebo piipadné nevyhody. Dva respondenti také uvedli, ze by vyhledali informace
rovnéz na socidlnich sitich, konkrétné na Instagramovém profilu dané firmy. Velmi dileZzitou

roli by pii rozhodovani o koupi hraly také recenze a zkuSenosti ptedchozich nakupujicich.
Cinnosti po spoti-ebé

Nejcastéji respondenti obleceni ze svého Satniku vyfazuji, protoze je obnosené, seprané,
ma na sobé zmolky nebo je znicené. Mezi dalSi divody patii Spatna velikost nebo Spatny,
nepadnouci sti'ih u obleceni, které bylo casto potizeno v ramci impulsivniho nakupu ve slevach
nebo vyprodejich. Vytazené obleceni, které je jesté néjakym zpisobem pouzitelné, respondenti
odkladaji do boxti na textil. Nejmladsi respondentka vyfazené obleCeni nejcastéji prodava dale
skrze Vinted nebo Facebook Marketplace, nebo daruje ptibuznym. V piipadé, Ze je obleceni
ponicené voli respondenti zpisob downcyklace odévi. Nachdzeji pro né tak druhotné vyuziti

a nejcastéji je vyuzivaji jako hadry na uklid nebo utérky.

Jedna zrespondentek uvedla, Ze obleceni, které uz zné¢jakého divodu nenosi
nevyhazuje, ale misto toho obleceni pfesiva a tvoii z nich nové origindlni kousky. Z obleceni,

které uz neni mozné nosit, nebo ho n¢jakym zptisobem upravit napiiklad z ditvodu poniceni,
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nejcastéji vytvaii rizné dekorace do doméacnosti, hracky apod. Popiipadé skonci také jako

Cistici hadry nebo utérky.

Pokud by existoval né&jaky efektivnéjsi zpisob recyklace odévil, respondenti by toho
radi vyuzili. V pfipadé, Ze by museli staré obleeni odeslat firmé k recyklaci postou, byly
ochotny odévy odeslat pouze tfi respondentky. Ostatni respondenty by k této akci muselo néco
motivovat, protoze to pro n¢ znamena ¢as a penize navic. Jako formu odmény by respondenti
uvitali poukaz na dalsi nakup, slevu nebo né&jaky produkt zdarma. VétSina respondenti by spise
uvitala, kdyby mohla oble¢eni odlozit na n&jakém sbérném misté v blizkém okoli jejich

bydliste, jak to aktudlné délaji v piipadé€ sbérnych kontejnerti na textil.

5.2 Dotaznik

Dotaznik zodpoveédélo celkem 1035 respondentl. Jeho ukolem bylo zjistit odpovédi
na Ctyfi vyzkumné otdzky definované na zacatku vyzkumu a na Sest hypotéz, které byly

sestaveny na zakladé hloubkovych individudlnich rozhovort.

5.2.1 Jaké maji ¢esti spotiebitelé povédomi o udrzitelné modé?

Prvni vyzkumnou otdzkou bylo zjistit povédomi spotiebitel o udrzitelné mode.
Na otédzku, co si respondenti predstavuji pod pojmem udrzitelnd moda, byla nejcastejsi odpoved’
ekologické materidly, a to v 68,8 %. V 62,7 % respondenti uvadéli dodrzovani lidskych prav
a férovych pracovnich podminek a v 57,7 % recyklované produkty. 8,3 % respondentl nevi, co
si pod pojmem udrzitelnd mdda predstavit a 3,6 % udrzitelnou médu vnima pouze jako formu
marketingu. Respondenti méli v dotazniku moznost pfidat také svoji vlastni odpovéd’. Mezi
nejcastejSimi odpovéd’'mi se zde vyskytovalo omezovani vlastni spotieby, kterou uvedlo 1 %

vSech dotazanych.
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Graf 5.1 Co si respondenti predstavuji pod pojmem udrZitelnda moda
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku, zda si respondenti koupili za posledni 2 roky né&jaké udrzitelné obleceni.
44.4 % vsech respondentii odpovédelo, ze ano, 23 % respondentl udrzitelné obleceni viibec

nenakupuje a 32,6 % respondentil nevi, zda obleceni, které nakupuji je udrzitelné.

Graf 5.2 Nakup udrZitelné mody
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti byli v ramci tohoto okruhu otazek jesté tdzani, zda nakupuji i n¢jaké jiné
udrzitelné, ekologické nebo bio varianty produkti. Nejvice respondentd, konkrétné 78,7 %
nakupuje bio potraviny, 57,3 % vSech respondenti nakupuje bio nebo ptirodni kosmetiku,
nakup udrzitelného obleceni s 44,4 % se tak umistil az na tfetim misté. 33,9 % respondentd

uvedlo, ze nakupuje rovnéz ekologické praci prostiedky a avivaze, ¢ehoz by mohla vybrana
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odévni znacka vyuZzit také pro potenciondlni prodej komplementarnich vyrobki v ramci svého

portfolia.

Respondenti, ktefi odpovédéli, ze udrzitelnou modu nakupuji, uvadéli v oteviené otazce
tykajici se znacky udrzitelného obleCeni nejcasteji, konkrétné v 8,7 %, ze své obleceni nakupuji
v secondhandech a na znacku se nedivaji. 7,4 % respondentii uvedlo jako znacku udrzitelného
obleceni, které¢ nakupuji firmu H&M, 5,9 % respondenti zminilo C&A a 3,7 % znacku
Patagonia. Respondenti, ktefi odpovédé€li, Ze nevi, zda nakupuji udrzitelné obleceni, uvadéli
nejcasteji, v 34,1 %, Ze si nevybavuji kupovanou znacku. 4,7 % z nich uvadélo H&M, 3,9 %
respondentll nakupuje nejcastéji v secondhandech a 1,5 % respondentll zminilo znacku C&A.

Celé vyhodnoceni této oteviené otazky se nachdzi v ptiloze €. 6.

Z grafu nize je patrné, Ze nejCastéjSim motivem pro ndkup udrzitelné mody je
pro respondenty snizovani vlastniho dopadu na Zivotni prostfedi, dale zdjem podilet se
na zméné ekologické situace k lepSimu a také vyssi kvalita udrzitelné mody v porovnani
s modou konvenéni. Respondenti méli v rdmeci této otdzky také moznost pfidat svou vlastni
odpovéd’. Mezi nejCastéji zminovanymi odpovéd'mi zde uvadéli napiiklad vzhled obleceni.
Casto si respondenti udrzitelné oblegeni koupili i jen proto, Ze se jim zrovna libilo. Dalsi &astou

odpovédi byl dobry pocit z noseni kvalitniho oble¢eni a bio material.

Graf 5.3 Motiv respondentit k nakupu udrzitelné mody
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, kteti odpovédéli, Ze udrzitelnou modu nenakupuji, uvedli jako nejcastéjsi
diivod nedostatek informaci o udrzitelné mod¢. Respondenti pravdépodobné neznaji problémy,

které jsou s modnim priamyslem spojené a nevidi tedy diivod k ndkupu oblecenti, které se nazyva
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udrzitelnym. Druhym nejcastéjS$im dlivodem je neznalost udrzitelnych znacek obleceni. Na trhu
existuje obrovské mnozstvi odévnich znacek a velice €asto se i znacky rychlé mody propaguji
jako udrzitelné, coz miiZe byt pro spotiebitele matouci. V tomto mnoZzstvi znacek na trhu se tak
nedokdzou spravné zorientovat. Tietim divodem, pro¢ respondenti udrzitelnou modu

nenakupuji je pak nezdjem o tuto problematiku.

Graf 5.4 Proc spotiebitelé udrzitelnou modu nenakupuji
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otevienou otazku, zda respondenti znaji ne€které problémy odévniho primyslu
odpovédélo 28,5 % vsech respondenttl, ze zadné problémy neznaji, 2 % respondentt uvedlo, ze
n¢jaké problémy v mddnim odvétvi znaji, ale zaddné nevypsali a 69,5 % respondentil
odpovédélo, ze tyto problémy znd a byli schopni i nékteré znich vypsat. NejCastéji
zminovanym problémem byla nadmérna produkce odpadu, souvisejici s hromadénim obleceni
na skladkéach a jeho nerecyklovatelnosti. Tento problém uvedlo celkem 22,9 % respondent.
22,4 % respondentll zminilo negativni vlivy mdédniho odvétvi na Zivotni prostfedi a 18,9 %

zminovalo nedostate¢né platové ohodnoceni pracovniku.
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Graf 5.5 Problémy modniho priimyslu jmenované respondenty
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledovala baterie otdzek, ve které respondenti vyjadiovali miru souhlasu
s uvedenymi vyroky, kdy hodnoceni 1 znamenalo ,,zcela souhlasim* a 7 ,,zcela nesouhlasim®.
Na zéklad¢ analyzy ANOVA byly porovnany vysledné priméry odpovédi respondentti, ktefi
nakupuji udrzitelnou modu s vyslednymi priméry odpovédi respondentl, ktefi udrzitelnou
moddu vibec nenakupuji nebo nevi, zda obleceni, které¢ nakupuji je udrzitelné. Bylo zjisténo, Ze
mira souhlasu se statisticky liSila u Sesti z celkovych sedmi tvrzeni v zavislosti na tom, zda
respondenti nakupuji udrzitelné obleceni ¢i nikoliv. Pro respondenty, kteti nakupuji udrzitelnou
moédniho primyslu, snazi se vice omezovat svou spotfebu obleceni a jsou ochotnéjsi si
za udrZzitelné obleceni pfiplatit vice penéz nez respondenti, ktefi udrzitelnou modu nenakupuji.
Respondenti, ktefi nenakupuji udrzitelné obleceni, nejvice nesouhlasili s tvrzenim, Ze jsou
dostatecné informovani o dopadech modniho primyslu. Nedostatek informaci o problematice
moédniho primyslu je jednim z hlavnich diivodd, pro¢ respondenti udrzitelné obleceni
nenakupuji 1 dle otdzky €. 9. Tato otazka se ptala respondentt, ktefi si za posledni dva roky
nezakoupili zddné udrzitelné obleceni, pro¢ udrzitelnou modu nenakupuji. Zajimavé je, ze by
respondenti nakupujici udrzitelnou médu pravdépodobné omezovali svou spotiebu obleceni
1 v ptfipadé, kdyby bylo mozné nakupovat obleCeni bez veskerych negativnich dopadi
na pifirodu ¢i pracovniky. Snizovani vlastni spotfeby maji respondenti spojeno i piimo

s vlastnim pojmem udrzitelné mody, jak jiz bylo zminéno vyse.
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Tab. 5.1 Vyhodnoceni miry souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi dle toho, zda respondenti

nakupuji udrzitelné obleceni
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Ne 4,68 5,08 4,39 3,41 4,03 4,30 4,00
Nevim 3,69 4,46 3,54 3,12 3,39 3,42 4,00
P-value 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,202

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hypotéza ¢. 5 ,,Rozhodnuti o ndakupu udrzitelného oblefeni zavisi na
informovanosti spoti‘ebiteli o problémech médniho primyslu.“ tak byla na zakladé
provedené analyzy rozptylu ANOVA potvrzena, viz ptiloha ¢. 9. Pokud spotiebitelé nemaji
o problémech v moédnim pramyslu dostatek informaci, udrzitelnou moédu tak skuteéné

nenakupuji.

r_er

5.2.2 Podle jakych segmentac¢nich Kkritérii 1ze definovat cilovou skupinu?

Dalsi s vyzkumnych otazek bylo zjistit podle jakych segmentacnich kritérii 1ze
definovat cilovou skupinu, kterd nakupuje udrzitelnou médu. K tomu byla vyuzita otazka ¢. 6
ovétujici, zda si respondenti za posledni 2 roky koupili n¢jaké udrzitelné obleceni a byla
zjiStovana zavislost na pohlavi, véku, vzdélani, hrubém mésicnim ptijmu a socidlnim statusu.
Dale bylo zjistovano kde tito respondenti nakupuji, jak Casto a kolik za jeden nakup obleceni

utrati penéz.

Co se tyCe pohlavi, udrzitelné¢ obleCeni si v poslednich 2 letech zakoupila témét
polovina zZen 48,8 %, muzi pouze 29,8 %. Udrzitelnou médu nenakupuje pouze 18,4 % Zen
a 38,7 % muza. 31,5 % muza a 32,9 % zen nevi, zda je obleCeni, které nakupuji udrzitelné.
Na zédkladng Chi kvadrat testu byla zjisténa zavislost mezi pohlavim respondentii a rozhodnutim
nakupovat udrzitelnou moédu. Definovana hypotéza H1 ve znéni ,,Rozhodnuti nakupovat
udrzitelnou médu zavisi na pohlavi.“ byla potvrzena. Z grafu nize mizeme vidét, Ze

udrzitelnou modu nakupuji Castéji Zeny nez muzi. Rovnéz bylo zjistovano, co vede k nakupim
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udrzitelné mody zeny i muze. Muzi nejcastéji, v 26 %, oznacovali, Ze k ndkuptim udrzitelné
mody je vede zdjem o to, podilet se na zméné k lepSimu. 24,7 % muzii oznacilo odpoved’, ze
maji zdjem snizovat vlastni dopad na zivotni prostfedi a 19,1 % muzl nakupuje udrzitelné
obleeni z diivodu vyssi kvality. Zeny nejéastéji, v 46,3 %, ozna¢ovaly snizovani vlastniho
ekologického dopadu, 43,1 % Zen oznacilo jako diivod nakupu podileni se na zméné k lepSimu

a 38,3 % Zen oznacilo, rovnéz jako muzi, vyssi kvalitu udrzitelného obleceni.

Graf 5.6 Nakup udrZitelné mody dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zikladé¢ Chi kvadrat testu byla rovnéz zjiSténa zéavislost véku respondentl
na rozhodnuti nakupovat udrzitelnou moédu. Hypotéza H4 , Rozhodnuti nakupovat
udrzitelnou médu zavisi na véku.” je potvrzena. Z grafu nize mizeme vidét, Ze nejvice
udrzitelnou modu nakupuji respondenti ve v€ku 25-34 let a to 51,2 %. Druhou nejpocetnéjsi
kategorii je ve€kova skupina 35-44 let, kterd nakupuje udrzitelnou modu v 46,1 %. Naopak
nejméné se o udrzitelnou modu zajima nejstarsi vékova kategorie 55+. VSechny vékové skupiny
oznacily jako nejvetsi motivaci k ndkupu snizovani svého vlastniho dopadu na zivotni prostredi.
S druhym nejvétsim poctem procent u vsech vékovych skupin, kromé respondentti ve véku 45-
54 let, bylo podileni se na zméné k lepSimu. Respondenti ve véku 45-54 let jako druhou

nejcastejs$i odpoved’ oznacovali vyssi kvalitu udrzitelného obleceni.
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Graf 5.7 Nakupovani udrzitelné mody dle véku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Rovnéz byla zjisténa zavislost rozhodnuti nakupovat udrzitelnou mdédu na nejvyssim
dosazeném stupni vzdélani respondenti. Nejvice udrzitelnou modu nakupuji respondenti
s vysokoskolskym stupném vzdélani. S niz§im vzdélanim se nakupy udrzitelné mody snizuji

a zvySuje se pocet respondentd, ktefi nevi, zda obleceni, které nakupuji, je udrzitelné.

Graf 5.8 Nakup udrZitelné mody dle vzdeélani respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozhodnuti nakupovat udrzitelnou modu zavisi rovnéZz na socidlnim statusu
respondentll. Zde byla pro testovani pouzita analyzy rozptylu ANOVA. Nejméné udrzitelnou
modu nakupuji nezaméstnani respondenti, naopak nejvice respondenti se stalym piijmem
ze zaméstnani ¢i podnikani v 43,9 % nebo respondenti na matetské ¢i rodicovské dovolené,
a to konkrétné dokonce v 71,4 %. Pomérmné velké zastoupeni maji respondenti nakupujici

udrzitelnou modu také v kategorii studentl i diichodct. V kategorii studentil ale nejvétsi pocet
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respondentli ze vSech vékovych kategorii (38,8 %) nevi, zda obleceni, které nakupuji je

udrzitelné.

Graf 5.9 Nakup udrZitelné mody dle socialniho statusu respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zavislost rozhodnuti nakupovat udrzitelnou médu nebyla zjiSténa na piijmech

respondentt.

Cilovou skupinu je mozné definovat také podle toho, kolik penéz za jeden kus obleceni
spottebitelé v priméru utrdceji. Nejvice respondentli, utrati za obleCeni néco mezi
501-1 000 K¢&. V této cenové kategorii nakupuji obleceni nejcastéji respondenti, ktefi kupuji
udrzitelné oble€eni, ale i respondenti, kteti udrziteln¢ nenakupuji. Zavislost mezi tim, zda
respondenti nakupuji udrzitelnou modu a jejich primérné tutraté za jeden kus obleceni nebyla
zjisténa. Hypotéza 2, ve znéni ,,Spotiebitelé, ktefi nakupuji udrzZitelné oblefeni utrati
za jeden kus obleceni vice penéz.” je proto na zédkladé Chi-kvadrat testu zamitnuta. Nebyla
zjisténa zavislost mezi primérnou utratou za jeden nakup obleceni a tim, zda respondenti

nakupuji udrzitelnou médu nebo ne.

Na zéklad¢ tfidéni ttetiho stupné dle ndkupu udrzitelné mody, utraty za jeden nakup
a véku bylo zjisté€no, ze lidé ve véku 18-24 let, kteti nakupuji udrzitelnou modu za jeden nakup
obleceni utrati nejcastéji mezi 501-1 000 K¢. Kdezto lidé ve vEku 25-34 let, kteti nakupuji
udrzitelnou modu nejvice, nejcastéji za jeden kus obleCeni utrdci vice a to mezi

1 001-2 000 K¢.
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Graf 5.10 Trideni tretiho stupné dle nakupu udrZitelné mody, véku a utraty
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V dotazniku bylo také zjiStovano, zda respondenty v nakupovéani ovlivnilo Sifeni
pandemie Covid-19. Celkem 63,2 % vSech respondentli odpovédélo, ze ano a snazi se z tohoto
diivodu nakupovat méné. 32 % vSech respondentii nakupuje pfiblizné stejné jako pted pandemii
a jen 4,8 % vsech respondenti odpovédélo, ze nakupuje béhem pandemie naopak vice.
Zavislost na tom, zda respondenti nakupuji udrzitelnou médu ¢i nikoliv nebyla zjiSténa.
Spotiebitelé budou tedy pravdépodobné opatrnéjsi ve svych ndkupech a budou omezovat nakup

predevsim zbozi zbytné potieby.

Kli¢ové pro odévni znacku je také to, kde jeji cilova skupina nakupuje. Z vysledkt
vyzkumu vyslo najevo, Ze respondenti, ktefi nakupuji udrzitelnou modu, nejcastéji obleceni
kupuji online skrze e-shopy a pouze obcas v kamennych obchodech. Naopak respondenti, kteti
udrzitelnou modu nenakupuji navstévuji spiSe kamenné prodejny. Je to pravdépodobné
disledkem toho, 7e kamennych obchodii s udrzitelnym obleéenim je v Ceské republice jen
velmi omezeny pocet. Na zakladé Chi kvadrat testu je hypotéza ¢islo 3 ,,Spotiebitelé, kteri
nakupuji udrzitelnou médu, ¢astéji nakupuji online nez offline.* potvrzena. Podle tfidéni
tietiho stupné bylo zjiSténo, Ze muzi, kteti nakupuji udrzitelnou médu, ale nakupuji nejcastéji
v kamennych prodejnach a jen ob&as na internetu, a to konkrétné v 38,6 %. Zeny, které nakupuji

udrzitelné obleceni, vétSinou nakupuji online (42,1 %).
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Graf 5.11 Nejcastéji misto nakupu respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Aby bylo mozné vytvofit personu idedlniho zdkaznika vybrané odévni znacky je tfeba
identifikovat 1 zajmy spotiebiteld. Mezi nejCastéjsi zajmy respondentd, ktefi nakupuji
udrzitelnou modu patii vzdélani a osobni rozvoj, cestovani, ¢teni, trdveni ¢asu s rodinou
¢i ptateli nebo turistika. Na zaklad¢ provedené analyzy ANOVA byla zjiSténa zavislost mezi
zajmy a ndkupem udrzitelné médy u nasledujicich aktivit — cestovani, ¢teni, ekologie, traveni
Casu s rodinou, svétové déni, umeéni a kultura, zdravy Zivotni styl. Tyto aktivity maji vice
v oblibé prave lidé, ktefi nakupuji udrzitelnou modu. Déle byla zjisténa zavislost u hrani
pocitacovych nebo video her a sledovani televize, kde prevlddd naopak zijem ze strany

spotiebitell, ktefi udrzitelnou moédu nenakupuji.

Graf 5.12 Zajmy spotrebitelii
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2.3 Jak jsou pro spotiebitele diilezité textilni materialy?

Jelikoz se vybrana odévni znacka chysta pfinést na trh zcela novy textilni material, je
pro ni dilezité, zda si respondenti pii ndkupu obleceni zjist'uji, z jakého materidlu je obleceni
vyrobeno. Celkem 43,5 % vSech respondentii si zjiStuje pokazdé, zjakého materidlu je
obleceni, které nakupuji vyrobeno a z toho vice nez polovinu tvoii respondenti, ktefi nakupuji
udrzitelnou médu. Pouze 4,5 % vSech respondentl se na textilni material nediva nikdy, nejvétsi
¢ast tvoii respondenti, ktefi udrzitelnou modu nenakupuji. Po provedeni analyzy ANOVA byla
zjiSténa zavislost na tom, zda respondenti nakupuji udrzitelnou mdédu. Respondenti, kteti
nakupuji udrzitelné obleceni se zajimaji o to, z jakého textilniho materidlu je jejich obleceni

vyrobeno vyznamné vice nez respondenti, ktefi udrzitelnou modu nenakupuyji.

Graf 5.13 Dulezitost textilniho materialu pro respondenty
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Na zakladé hloubkovych rozhovort byla definovana hypotéza €. 6 ve znéni ,,Pro Zeny
je textilni material diileZitéjSi neZ pro muZze.“, kterd byla otestovana metodou Chi-kvadrat
testu a byla potvrzena. Dle tfidéni druhého stupné bylo zjiSténo, Ze pfi ndkupu hraje druh

textilniho materialu vyznamnéjsi roli pro Zeny nez muze, viz ptiloha €. 6.

V otézce ¢islo 14 byli respondenti tdzani na to, jaké vlastnosti textilniho materidlu jsou
pro né& dilezité pii vybéru obleceni. Kazdou vlastnost hodnotili na skale 1-7, kdy 1 znamena
nejvice dialezité a 7 nejméné dualezité. K analyze byl vyuzit T-test a priméry jednotlivych
vlastnosti byly porovnany s primérnou hodnotou baterie, ktera Cinila 3,54. Poté byly vlastnosti
rozdéleny do tii skupin podle jejich dulezitosti pro spotiebitele. V prvni skupiné se nachézi

vvvvvv

Absolutné nejdiilezitéjsi je pro respondenty piijemnost textilniho materialu na téle. Vysledny
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pramér tohoto faktoru je 1,64 a nejCastéji uvadéné hodnoceni bylo 1. Druhou nejlépe
hodnocenou vlastnosti byl vzhled textilniho materidlu s primérem 1,94 a tteti dlouha vydrz
materidlu. Mezi méné dualezité¢ vlastnosti patii dobry odvod potu, odolnost textilu vuci
zmolkovaténi a nekréivost. Témét nedllezita je pro respondenty vlastnost termoregulace, kdy

materidl v zim¢ hieje a v 1ét¢ chladi a vlastnost rychlého schnuti.

Tab. 5.2 T-test viastnosti textilnich materialu

Chladivy
Dobry Odolnost
Piijemnost Dlouha v 1été/ Rychlé
Vzhled odvod vici Nekrcivost
na téle vydrz Hiejivy | schnuti
potu | Zmolkovaténi .
v zimé
T-Test
value — -1,931 -1,633 | -0,807 | -0,043 0,622 0,705 1,002 1,733
3,57
Celkovy
1,64 1,943 2,773 | 3,555 4,288 4,315 4,63 5,447
pramér

Zdroj: Viastni zpracovani
Na zakladé analyzy ANOVA bylo zjisténo, ze vysledné primeéry se lisi v zavislosti
na pohlavi pouze u vlastnosti dlouhé vydrze, dobrého odvodu potu a rychlého schnuti. Tyto tii

nepatrné rozdilné, viz ptiloha €. 9.

V nésledujici baterii otdzek byli respondenti tdzani, zda souhlasi s danymi vyroky
tykajicich se textilnich materiald na skale od 1 - ,,zcela souhlasim® po 7 - ,,zcela nesouhlasim*®.
Podle provedené analyzy ANOVA se vysledné priméry vyznamné li§i v zavislosti na tom, zda
respondenti nakupuji udrzitelné obleceni ¢i nikoliv. Pro respondenty, ktefi nenakupuji
udrzitelné obleceni neni tak dtlezité, z jakého materidlu je obleceni vyrobeno, nesnazi se témet
vilbec nakupovat obleCeni z ekologickych materidlti ani se pfili§ nevyhybaji materidlim
syntetickym. Ob& skupiny respondentli nemaji problém s materidly, které jsou vyrobené
z obnovitelnych zdroji, jako je viskdza nebo bambus. Ptirodni materidly povazuji
za ptijemngjsi vice respondenti, ktefi nakupuji udrzitelné obleceni. Co se ty¢e nizsi piijemnosti

textilniho materidlu u obleceni druhé vrstvy odpovidali respondenti spiSe neutralné.
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Graf 5.14 Mira souhlasu s tvrzenimi v zavislosti na tom, zda respondenti nakupuji udrzitelné
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Posledni baterie Skalovych otazek na téma textilnich materiali byla zamétena na situaci,

kdy se objevi novy material na trhu. Na zéklad¢ analyzy ANOVA byly zjistény statisticky

vyznamné rozdily pramérnych odpovédi respondentli v zavislosti na tom, zda nakupuji

udrzitelné obleceni. Respondenti, kteti se zajimaji o udrzitelné moédu oceni o novém materidlu

vice dostupnych informaci, které by jim pomohly k jejich nakupnimu rozhodnuti. Ned¢la jim

problém si obleceni z nového materialu potidit, ale rovnéz by ocenili, kdyby si ho mohli pred

samotnym nakupem vyzkouset. Moznost vyzkouSeni obleCeni piedem by ocenili i ostatni dvé

skupiny respondentli. U tvrzeni tykajicich se vlivu recenzi odpovidali vSichni respondenti ale

velmi podobné.
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Graf 5.15 Reakce spotiebitelit na novy material na trhu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2.4 Jak se spotiebitelé chovaji ve vztahu k ¢innostem po spoti‘ebé obleceni?

V této posledni sekci otdzek byli respondenti dotazovani, z jakého divodu nejcastéji
obleceni vyfazuji. Jako nejcastéjsi odpoveéd’, respondenti uvadéli, Ze je obleCeni znicené a to
v 26,3 %. Druhou nejcastéjsi odpovedi bylo, ze respondenti obleCeni dostate¢né nevynosi,
kterou uvedlo 24,1 % respondentti. 22,1 % respondentti uvedlo jako nejcastéj$i duvod, ze je
obleceni obnoSené. Na zéklad¢ analyzy ANOVA nebyla zjiSténa zavislost na tom, zda

respondenti nakupuji udrzitelné obleceni ¢i nikoliv.

Graf 5.16 Nejcastéjsi ditvod vyrazeni oblecent
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako nejcastéjsi zpusob likvidace oblecCeni respondenti uvadéli, ze obleCeni odnasi
do kontejneru na textil, konkrétné v 46,9 %. Druhym nejcast¢jSim zptisob likvidace je darovani
obleceni ptibuznym, ktery ale oznacilo uz jen 14,8 % vSech respondentli. Tretim nejcastéjSim
zpusobem je downcyklace obleceni, tzn. jeho pouziti napiiklad na hadry na uklizeni
v domacnosti. Tento zptsob uvedlo 14,7 % respondentt. Na zdklad¢ analyzy ANOVA rovnéz
nebyly zjistény zadné statisticky vyznamné rozdily mezi skupinou respondentd, kteti nakupuji
udrzitelné obleceni ¢i nikoliv.

Graf 5.17 Nejcastejsi zpusob likvidace oblecent
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ZavéreCna baterie otazek se tykala ochoty respondentll k odevzdéani obleceni k jeho
recyklaci. V baterii odpovidali respondenti na skale 1-7, kdy 1 znamena ,,zcela souhlasim*
a 7 ,,zcela nesouhlasim®. Na vSechny tyto tvrzeni odpovidali respondenti spise kladné, piesto
byly na zéklad¢ analyzy ANOVA zjistény statisticky vyznamné rozdilné odpovédi u vSech
tvrzeni. Dle grafu nize mizeme vidét, Ze nejveétsi rozdil mezi priméry je u tvrzeni €. 3 ve znéni
»Jsem ochotny/a odeslat obleCeni k recyklaci postou, bude-li poStovné uhrazeno danou
znackou.”. Primér odpovédi u respondenttl, kteti nakupuji udrzitelnou modu je 2,33, kdezto
u respondenttl, kteti udrzitelnou modu viibec nenakupuji je praimeér vyssi znacici vétsi neochotu
k odesilani obleceni postovni zasilkou, konkrétné 3,49. VSichni respondenti by vyuZili zptisob
efektivni recyklace pred jinymi formami likvidace obleceni. Radéji by ale obleceni k recyklaci
méli moznost odnést na n¢jaké sbérné misto v blizkosti bydlisté nez odesilat obleCeni odévni
znacce k recyklaci poStou. Vyrazné tento jejich nazor neovlivnil ani fakt, Ze by za vraceni
obdrzeli slevovy poukaz na dalsi ndkup.

Graf 5.18 Mira souhlasu respondentii s nabizenymi zpiisoby likvidace obleceni
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3 2,33 2.64 2,27 273 2,39
4 3,49
5
6
7
m Nakupuji udrzitelnou modu m Nenakupuji Nevim, zda obleceni, které¢ nakupuji je udrzitelné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Navrh marketingové strategie

Na zakladé provedené situacni analyzy a marketingového vyzkumu je v této kapitole
definovana vize a mise vybrané odévni znacky, cile, cilova skupina a strategie pro jednotlivé

prvky marketingového mixu.
6.1 Vize a mise

Vize odévni znacky byla definovana nasledovné: ,,V (jméno znacky) chceme vytvaret
lepsi svét skrze obleceni.*

Mise odévni znacky: ,,Chceme nabidnout ekologicky smyslejicim zdkazniklim, nejlepsi

mozny zpusob, jak se oblékat udrzitelng.*
6.2 Cile vybrané odévni znacky
Na zékladé situa¢ni analyzy firmy a provedené¢ho vyzkumu byly cile odévni znacky pro
nasledujici rok definovany nasledovné:
e Ziskéni minimalné jednoho investora pro dalsi financovani znacky.

Ziskani investora je pro odévni znacku dulezité hlavné z hlediska rozsifovani vyroby,
uhrady patentu a také zaméstnani ¢lent tyml na hlavni nebo ¢astecny tvazek, aby se praci

v odévni znacce mohli pln€ vénovat a odévni znacka se mohla déle rozvijet.
e Ziskani patentu.

Uspésnym ziskanim patentu by si odévni znacka mohla pravné zajistit, Ze jeji proces
vyroby z4dné jina firma nebude moct napodobit. Zabrani tak piimé konkurenci z hlediska

pouzitého materidlu a zachova si svou konkuren¢ni vyhodu.
e Rozsifeni vyrobnich kapacit odévni znacky minimalné o jednu dalsi Sici dilnu
v Ceské republice.
Rozsifeni kapacit je pro znacku dilezité zejména do budoucna, pro vyrobu dalSich
kolekei a rozSifovani sortimentu. Rovnéz pokud bude chtit odévni znacka zacit jednat i s B2B

sektorem napiiklad butiky specializujicimi se na udrzitelnou modu nebo internetovymi

prodejnami bude dulezité dodat témto B2B zakazniktim pozadovany pocet produktii.
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o Uspé&sné uvedeni prvni kolekce produktii odévni zna¢ky na trh.

Pro uspésné uvedeni prvni kolekce produktii na trh bude dulezité vytvofit a stimulovat

poptavku u definovanych cilovych skupin.
Dil¢imi marketingovymi cili pro rok 2021 jsou:
e Uzavieni spoluprace s minimaln¢ ¢tyfmi influencery.

e Budovani vlastni komunity. Cilem je ziskani alesponi 5 000 tisic sledujicich na

Instagramu a 2 000 sledujicich na Facebooku.
e Ziskani minimalné 1000 kontakti do mailing listu odévni znacky.
e Navazat alesponi 5 medialnich spolupraci (¢lanky, rozhovory apod.).

6.3 Cilova skupina

Na zékladé¢ vysledkii vyzkumu byla definovana hlavni cilova skupina, kterou tvofi Zeny
ve véku 25-44 let s vysokoSkolskym vzdélanim a stadlym pii{jmem ze zaméstnani nebo
podnikani ve vysi 25 001-35 000 K¢. Tyto zeny maji zdjem o udrzitelnou modu, ekologii
a jejich hlavni motivaci je snizovani vlastniho ekologického dopadu a podileni se na zméné nasi
spole¢nosti k lepsimu. Nakupuji obvykle jednou za ¢tvrt roku, a to nejcastéji na internetu, pouze

obcas v kamennych prodejnach. Primérné za jeden ndkup obleceni utrati mezi 1 000-2 000 K¢&.

Vedlejsi cilovou skupinu tvoii muzi, ve v€ku 25-34 let s vysokoskolskym vzdélanim
s piijmem mezi 25 001-35 000 K¢ ze zaméstnani nebo podnikéni a se zdjmem o udrzitelnost.
Rédi nakupuji online i v kamennych pobockéach, minimalné jednou za ¢tvrt roku a primérné

utrati za jeden ndkup 1 000-2 000 K¢&.

Druhou vedlejsi cilovou skupinou mohou byt studenti, jak Zeny, tak muzi ve véku
18-24 let se zdjmem o udrzitelnou modu. Tato skupina ale nedisponuje velkou kupni silou, coz
muze byt pro novou odévni znacku udrzitelné mody problém. Piijem této skupiny lidi je
do 15000 K¢ a primérnd utrata za jeden nakup obleceni se pohybuje mezi 500-1 000 K¢.

Studenti nakupuji pfevazné na internetu, taktéz minimalné jednou za ¢tvrt roku.

Konkrétni a podrobné vytvorené persony vhodné pro dal§i marketingovou komunikaci

jsou soucasti ptilohy ¢. 11-13.
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6.4 Marketingova strategie

Pti prihlédnuti k faktorim, jako je to, Ze odévni znacka bude prodavat produkt ze zcela
nového textilniho materidlu, ktery zdkaznici na trhu zatim neznaji, novosti celého konceptu
se zpétnym odbérem produktii a jejich recyklaci, a jen obtizné napodobitelnosti ze strany
konkurence, se doporucuje vyuziti strategie postupného uvedeni na trh. Ta zohlediuje i nizké
naklady na marketing a je zalozena na vyssi cené produktl. Pii pouziti této strategie bude mit
odévni znacka dostatek ¢asu pro vysvétleni svého konceptu, seznameni zdkaznikli s novym
materidlem a jeho vyhodami. Je to pfilezitost pro vyvolani zdjmu spotiebitelt i vetejnosti
o novy produkt jesté pred jeho samotnym prodejem. Rovnéz vyssi cena umozni odévni znacce

rychleji vyrovnat vynaloZené naklady na vyzkum a vyvoj a generovat zisk.

Jelikoz bylo na zékladé vysledki vyzkumu zjiSténo, Ze spotiebitelé nakupuji v priibéhu
pandemie Covid-19 méné, bylo by pro vybranou odévni znacku vhodné nac¢asovat vydani prvni
kolekce az po zlepSeni této pandemické situace. To znamena po otevieni vSech obchodi,
podniki a sluzeb a za situace, kdy lidé budou mit opét jistotu svych piijma a budou ochotni

vice utracet za produkty, které pro n€ nejsou nezbytné.

6.4.1 Produkt

Prvnimi produkty odévni znacky budou damskéd a panské tricka, ddmské kardigany
a panské svetry v celkovém poctu asi 600 ks. Dle koncepce totdlniho produktu je na zakladé
vysledkd vyzkumu jadrem samotného produktu a divodem pro¢ zdkaznici nakupuji udrzitelné
obleceni jejich zdjem sniZovat vlastni negativni dopad na Zivotni prostfedi. Hlavnim benefitem
pro tyto zékazniky je tedy samotna udrzitelnost obleCeni a jeho nizké environmentélni dopady
na nasi planetu. Aby toto produkt spliioval musi byt vyroben z ekologickych materiald, vyroba
by méla byt co nejméné energeticky naro¢na a rovnéz by pii ni nemély byt v Zadném piipadé

naruSovana lidska prava.

Mezi zakladni vlastnosti, které zdkaznik od produktu oc¢ekava patii ptijemnost obleceni
na téle. Textilni material by mél byt jemny a pfijemny na omak, nemél by nikde skrabat, kousat
nebo zplisobovat n¢jaky jiny nekomfort. Velmi diilezity je také jeho vzhled a samotnd kvalita.
Material by mél byt dostate¢né odolny, pevny, aby dlouho vydrzel. Obleceni by mélo byt
precizné a peclivé usito. Pokud zdkaznik na prvni pohled dokdze rozeznat, Ze je produkt

kvalitni, je ochotny si za néj pfiplatit.
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Do dimenze rozsifeného produktu je mozné zatradit moznost vraceni produktu odévni
znacce k recyklaci, kterd podtrhuje celou jeho ekologic¢nost. JelikoZ se jednd o novy materiél
a zdkaznici nevi, jak bude plisobit na omak, pti ndkupu pfimo z e-shopu odévni znacky, by je
mohla potésit prodlouzena doba odstoupeni od kupni smlouvy na 30 dni a bezplatné vraceni
produktu. Vyhodou a zaroven motivaci k vétsi utraté by mohla pro zédkazniky byt doprava
zdarma pii nadkupu napfiklad nad 2 000 K¢. V kamenné prodejné mize byt rozsifenym
produktem pro zadkazniky poradenstvi, moznost si obleCeni vyzkouSet nebo pratelskost

a profesionalni vystupovani prodejce.

Odévni znacka by neméla zapomenout na udrZitelnost ani pii volb&é obalovych
materiall, ndkupnich tasek, visacek a jejich tisku. Doporucuje se zvolit takové feSeni, které
bude v souladu s filozofii znacky. Byly srovnany moznosti obalovych materialt na trhu, které
jsou soucasti pfilohy €. 14 na zéklad¢ ¢ehoz bylo jako nejvhodnéjsi feSeni vybran produkt
spolecnosti Aquapak Polymers. Aquapak Polymers nabizi produktové obaly, které jsou
vyrobeny z materialu, ktery je rozpustny v horké vodé. Navic je testovan a nemd zadny
negativni vliv na vodni nebo jiné organismy. Pro e-commerce obaly se na zdklad€ kontaktovani
dodavatelti ohledné cen podafilo ziskat 1 000 ks oballi jako vzorek zdarma od spole¢nosti Duo
z fady GreenPE. Tyto obaly jsou vyrobeny z odpadu cukrové titiny. Diky tomu je tento produkt
uhlikové neutrdlni a zastava 100% recyklovatelny. Srovnani vSech dodavateli e-commerce
obalt je soucasti ptilohy €. 15. Pro tisk visacek byla na zaklad€ provedeného srovnani vybrana
tiskarna AFBK, kterd nabizi papir s FSC certifikaci a rovnéz nejnizsi cenu. Jako $iitirka byla
zvolena recyklovana bavlna, kterd ma ze vSech zminénych nejlepsi ekologicky kredit. Srovnani

dodavatelii visacek a $iitirek na jejich pfipnuti je soucasti piilohy €. 17 a 18.

ZvySeni konkurenceschopnosti produktli odévni znacky by mohlo byt také ziskani
certifikati, které mohou pro spotiebitele symbolizovat dilkkaz, Ze odévni znacka skutecné
dodrzuje a plni to, co prohlasuje. Na zaklad¢ analyzy konkurence bylo zjisténo, ze velké
mnozstvi udrzitelnych znacek praveé témito certifikaty disponuje. Mezi certifikaty, o které by
mohla odévni znacka zazadat byl vybran certifikdt Oeko-tex®, ktery zajiStuje zdravotni
nezévadnost produktu nebo pouzitych barviv. Déle certifikat Fair Wear, ktery znamena, Ze

obleceni bylo vyrobeno v souladu se vSemi pracovnépravnimi standardy.

Do potencionalnich vylepseni produktu v budoucnu je mozné zahrnout rozsifeni o nové
stiihy, barvy, ekologické potisky tricek nebo nové vzory svetri. Rovnéz by méla odévni znacka
do budoucna zvazit roz§ifeni sortimentu o dalsi typy produktti, naptiklad mikiny, Saty, kalhoty

nebo dalsi dopliiky. Jelikoz bylo na zéklad¢ vysledkli vyzkumu zjisténo, Ze spotiebitelé také
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Casto nakupuji ekologické praci prasky a avivaze, mohlo by byt pro odévni znacku zajimavé

v budoucnu zatadit do prodeje i tyto produkty pro své zédkazniky.

6.4.2 Cena

Pti stanoveni ceny by méla odévni znacka vychéazet z ndkladl na vyrobu produktu, ale
meéla by ptihlédnout také ke konkurenci a k pozadavkim zékazniki. Primérni cilova skupina je
ochotna utratit za jeden ndkup mezi 1 000-2 000 K¢, stejné tak vedlejsi cilova skupina muZza.
Studenti jsou ochotni utratit do 1 000 K¢&. Podle provedené analyzy konkurence (viz ptiloha
¢. 1) se cena klasického tricka bez potisku pohybuje v rozmezi od 130 K¢ do 2 800 K¢, nejvic
konkurentii v§ak nabizi tricka mezi 800-1 100 K¢&. Cena svetri konkurence se pohybuje také
ve velkém rozpéti a to od 219 K¢ do 18 700 K&, kdy nejvice konkurentli nabizi zbozi za cenu

okolo 500 K¢ a poté¢ mezi 1400-1800 K¢.

Pti predpokladanych nakladech na vyrobu jednoho tricka ve vysi 300 K¢ a pozadované
marzi 100 % by se odévni znacka mohla idealn¢ situovat do prostoru okolo 600 K¢&, kde
konkurence neni tak vysoka (viz pozi¢ni mapa v pfiloze €. 2). S timto produktem tak dokaze

oslovit jak primarni cilovou skupinu, tak obé vedlejsi cilové skupiny.

V ptipadé panskych a ddmskych svetri ¢ini pfedpokladané néklady na vyrobu 600 K¢
s pozadovanou marzi 100 % se odévni znaCka dostdva na cenu 1 200 K¢. Pii ptihlédnuti
ke konkurenci to mulze byt opét vyhodné, protoze za tuto cenu nabizi svetry jen jedna
konkurenéni znacka. Pti cené 1 200 K¢ si ale svetry nebude moct dovolit prave vedlejsi cilova

skupina studentll, ktera je ochotna utratit za jeden kus oblec¢eni do 1 000 K¢.

6.4.3 Distribuce

Na zéklad¢ provedeného vyzkumu bylo zjisténo, ze cilové skupina nakupuje nejcastéji
na internetu. Z toho divodu se doporucuje vyuzit metodu primé distribuce skrze vlastni
e-shop, kde by zékaznici mohli produkty pohodIné nakoupit. JelikoZ se v§ak jedna o obleceni
ze zcela nového materidlu, ktery zdkaznici neznaji, radi by si oblec¢eni vyzkouseli pfedem.
Z tohoto diivodu se navrhuje zavedeni bezplatného vraceni produktu a prodlouzeni doby
na jeho vraceni, jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.4.1. Zakaznici tak maji dostatecnou moznost
vyzkousSet si obleCeni a pfijemnost textilniho materialu a v ptipadé, ze jim nebude vyhovovat

mohou do 30 dni produkt bezplatné vrétit.

ProtoZe by si zdkaznici produkt radi ptedem vyzkousSeli doporucuje se také kamennou

pobocku v Ostravé oteviit. Vyhodou kamenné prodejny je kromé& moznosti vyzkouSeni
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a osahani si materidlu na omak také osobni kontakt se zdkaznikem. Prodejce mu mize
jednoduse vysvétlit cely koncept firmy, zplisob vraceni produktu k recyklaci, poptipadé
pomuze s vybérem vhodného produktu a jeho velikosti. Zakaznici v okoli Ostravy by také

mohli na pobocce pohodin¢ obleceni k recyklaci vracet a nemuseli by jej zasilat znacce postou.

Jelikoz jsou zdkaznici celkové vice naklonéni tomu, obleceni k recyklaci zanést
na néjaké sbérné misto v blizkosti jejich bydlisté nez obleceni odesilat postou, doporucuje se
zavést sit’ sbérnych mist. Sbérna mista by mohla byt nasmlouvéana s riznymi tfetimi stranami
napf. butiky s udrzitelnou modou, pfirodni kosmetikou nebo bio potravinami a mély by byt
rovnomémé rozlozeny po celé Ceské republice. Ze zaGatku se doporuuje sbérna mista oteviit
v nejvétsich méstech Ceské republiky tzn. napiiklad v Praze, Brng, Plzni, Olomouci a postupné
sit’ rozSifovat.

Po tom, co se podafi produkt tispé$né zavést na trh a odévni znacka dokaze rozsitit své
vyrobni kapacity, se doporucuje vyuzit i formy nepfimé distribuce. Dilezité je vSak dbat
na vybér spravnych distribu¢nich partnert. Doporucuje se forma selektivni distribuce a vybéru
partnerti podle toho, zda sdili stejnou filozofii jako vybrand odévni znacka a zamétuji se
pfevazné na udrzitelnou moédu. Mohou to byt napiiklad e-shopy zamétené na udrzitelnou modu
jako je Nila, Green Butik, Etik Butik nebo Freshlabels. Freshlabels ma navic vlastni kamennou
prodejnu v Praze, stejn¢ jako Etik Butik, ktery ma jesté jednu navic v Bratislavé. Zajimavou
moznosti prodeje by mohly byt také kamenné butiky a concept story zamétené na lokalni

a autorskou modu.

6.4.4 Marketingova komunikace

Jelikoz se marketingova komunikace zaméfuje na produkt znacky, ktera ma byt teprve
zavedena, jejim hlavnim smyslem je informovat spotiebitele o jejim vzniku a filozofii, nasledné
o produktech, novém textilnim materidlu, cirkularnim konceptu a jeho vyhodach. Dulezité je
zakaznikovi spravné vysvétlit fungovani cirkularniho konceptu, ktery je zavisly na zpétném
odbéru obleceni a propagovat nizké environmentalni dopady vyroby tohoto obleceni na Zivotni
prostiedi. SouCasné¢ musi byt respektovan nizky rozpocet odévni znacky na celou
marketingovou propagaci.

Na zéklad¢ vysledkli vyzkumu bylo zjisténo, ze cilovd skupina je spiSe mladsi
a nejcCastéji nakupuje online, proto se doporucuje vyuzit predev§im internetové propagace
prostiednictvim socidlnich siti, influencerdt a PPC reklamy. Dilezitym marketingovym

nastrojem pro zvySeni povédomi o znacce by mohl byt také obsahovy marketing spocivajici
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na tvorbé vlastniho obsahu na socialnich sitich nebo blogu a PR zaloZené na ¢lancich v médiich,

nebo rozhovorech.
Obsahovy marketing

Dulezitym krokem ke zviditelnéni znacky je tvorba vlastniho obsahu na webu.
Doporucuje se vytvorit informativni stranky, které budou podrobné popisovat filozofii firmy,
novy material a cely cirkuldrni koncept. Kromé toho by odévni znacka mohla spustit také svij
vlastni blog, ve kterém by se vénovala tématu udrzitelné médy. Jelikoz z vyzkumu vyplynulo,
ze hlavnim divodem, pro¢ spotiebitelé udrzitelnou modu nenakupuji je, ze o udrzitelné mode
nemaji dostatek informaci a neznaji problémy modniho primyslu, mohla by odévni znacka §ifit
povédomi o téchto problémech praveé prostfednictvim vlastniho blogu. Aby bylo mozné
vytvofeny obsah snadno vyhledat, doporucuje se provést SEO optimalizaci, kterd zajisti
zobrazovani ¢lankl na vyssich ptfickach v organickém vyhledavani.

Socialni sité

Pro vybranou odévni znacku se také doporucuje vytvoftit vlastni profily na socialnich
sitich a jejich spusténi jesté pfed samotnym uvedenim oblec¢eni do prodeje a vstupem na trh.
Doporucuje se vytvorit Facebookovou stranku s nazvem odévni znacky. Prvnim krokem
k ziskani fanouskli na dané strance by mohlo byt vyzvani pratel jednotlivych ¢lentt tymu
k oznaceni dané stranky jako ,.to se mi libi“. Rovnéz se doporucuje zaloZeni firemniho Gc¢tu
vybrané odévni znacky na Instagramu, ktery je vice vizudln€ zaloZen, coz miZe byt pro znacku
s oblecenim vyhodou. Pro ziskani prvnich sledujicich na Instagramovém uctu se doporucuje

sdilet firemni ucet na osobnich profilech ¢lent tymu.

Nasledné je tieba vytvaret kvalitni obsah a pravidelné ho na sociélni sité¢ odévni znacky
umistovat. Sdéleni by méla byt zaméfena na problémy odévniho primyslu a naslednou
prezentaci jejich feSeni vybranou odévni znackou. Dulezitost by se méla klast predevsim na
pochopeni cirkularniho konceptu a jeho piinosti, predstaveni nového textilniho materidlu a jeho
vyhod. V prodejni fazi by mély byt pfispévky zaméteny na propagaci konkrétniho obleceni

a jeho vyhod oproti konkurenci.

V souvislosti se socidlnimi sitémi je dilezity také community management, tzn.
komunikovani se zdkazniky prostfednictvim zprav, komentarti apod. Také se doporucuje
zapojovani odévni znacky do diskusi souvisejicich s tématem udrzitelné mody a problému
moddniho primyslu. Na Instagramu Ize vyuzit také pozitivniho hodnoceni pfispévkil ostatnich

uzivatell a zvySovat timto zplisobem povédomi o znacce.
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Socidlni sité¢ dnes tvofi dulezity propagacni kanal a vybrand odévni znacka by méla
vyuzit 1 moznost placené propagace. Jejich prostiednictvim se da zvysit jak povédomi
o znacce, tak prodej produktid. Vyhodou je snadné cileni na spotiebitele podle pohlavi, véku,
zajml nebo lokality. Vybrana odévni znacka tak muze lehce zacilit na vSechny své cilové

skupiny.
PPC reklama

Doporucuje se vyuzit PPC reklamy ve vyhledavani. Vyhodou této formy propagace je,
ze zacili na zdkaznika, ktery se uz n&jakym zpisobem o udrzitelnou médu zajima a vyhledava
ji. Analyza vhodnych klicovych slov a jejich vyhleddvanosti je soucasti piilohy ¢. 19.
Doporucuje se pouzit spiSe obecna klicova slova, jako udrzitelnd moda, udrzitelné oblecenti,
udrzitelné tricko, eko tricko nez klicova slova spojend s materidlem nebo znackou, jelikoz ty
zakaznici neznaji, a tak je nemohou ani vyhledavat. Navrhy PPC inzeratl jsou soucasti ptilohy

¢. 20.
Influencer marketing

Skvélou moznosti, jak zvysit povédomi o nové znacce je propagace prostfednictvim
influencert. Dulezité vsak je vybrat spravné influencery jejichz sledujici budou podobni cilové
skupin¢ vybrané odévni znacky. MEli by byt vybrani takovi influencefi, ktefi maji vztah
k udrzitelnosti, ekologii, nejlépe se zabyvaji ptimo udrzitelnou modou a tvoti obsah vénovany
témto tématim. Jelikoz méa vybrand odévni znacka omezené néklady na marketingovou
propagaci muze byt problém v navadzani spoluprace s velkymi influencery, kteti maji
nad 100 tisic sledujicich a mohou si U¢tovat za propagaci tisice korun. Pfijatelnéjsi variantou
by mohla byt volba mensich influencert s desitkami tisic sledujicich, ktefi jsou ¢asto schopni
propagovat produkt na zéklad€ barterové spoluprace, tzn. za obdrZeni produktu zdarma jej
zpropaguji na svych socialnich sitich. Mezi takové influencery miize patfit naptiklad Karolina
Rathousova (Dewii.veg), Natdlia Pazickd, Blanka Pilatova (blanipilat), Karolina Bfinkova

(inkpotstories), Kamila Boudova, Markéta Bartova, Hana Winkel, Martina Neu.

Public relations

Prostfednictvim €lanki nebo rozhovori v médiich by vybrana odévni znacka mohla
zvysit povédomi o jejich produktech Sirsi vetejnosti. Mezi vybrana média, ktera by mohla byt
pro znacku vhodna by se dal zatadit magazin Forbes nebo Mlady podnikatel, které informuji

vefejnost mimo jiné i o zajimavych nové vznikajicich ¢eskych firmach. Déle pak Czech Crunch

vénujici se predev§im businessu, zacinajicim firmam nebo novym technologiim. Vhodny by
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mohl byt také portal Obnovitelné.cz, Udrzitelnyzivot.cz nebo Ekonews.cz, které se zaméiuji
pfedevsim na témata udrzitelnosti a ekologie. Vhodné by mohly byt také rtizné ¢asopisy nebo
online magaziny pro Zeny jako je Elle, Marianne, Zena.cz nebo Slow Femme, ktery se soustiedi
pfimo na udrzitelnou mddu. Velmi rozsifeny je v dnesni dobé také poslech podcastii formou
rozhovoru s riznymi inspirativnimi lidmi. Jako vhodné podcasty pro navazani spoluprace byl
vybran Forbes Cesko, Mlady Podnikatel, Nova doba udrzitelna, Budoucnost R nebo Satniky od

Ceského rozhlasu, Ekonews.cz, EKOmaniaci.

Dalsi vhodny zplsob prezentace vybrané odévni znacky by mohlo byt nav§tévovani
a prednaSeni na konferencich zaméfenych na inovace, cirkularni ekonomiku, ekologii

a udrzitelnost.
Veletrhy, akce

Dalsim skvélym néstrojem muze pro vybranou odévni znacku byt ucast na veletrzich
a jinych akcich spojenych s udrzitelnou modou, které se konaji po celé Ceské republice. Ugast
znacky na takovych akcich dava potencionalnim zdkaznikim pftileZitost produkty vidét na zZivo,
vyzkousSet si je a osahat textilni material. Je to také moznost, jak navéazat osobni kontakt se
zdkazniky. Nejvétsi takovou akci v Ceské republice jsou Slou Days nebo Dyzajn market
v Praze, ReFashion v Ostravé nebo Mint Market, ktery se kona dokonce na vice mistech po celé

CR naptiklad v Praze, Ostravé, Bré&, Olomouci nebo Plzni.
Letaky

Pro zvyseni povédomi spotiebitelli o kamenné pobocce v centru Ostravy by mohla
odévni znacka vyuzit tisténych letaki, které by byly rozdavany v mistech koncentrace cilové
skupiny. Napiiklad v okoli Masarykova ndmésti, obchodniho centra Nova Karolina nebo
v okoli Stodolni ulice. Obsahem by bylo kratké pfedstaveni vybrané odévni znacky a jejiho
konceptu, informace o otevieni kamenné prodejny a jeji lokalita, pfipadné by na letaku mohla
byt drobna sleva na nakup v prodejné, kterd by mohla spotiebitele motivovat k jejimu
navstiveni. Jako dodavatel letdkll byla vybrana tiskarna Online Printers, kterd nabizi pro tisk
170 gramovy recyklovany papir s FSC certifikaci a rovnéZ nabizi i nejnizsi cenu ze vSech

srovnavanych dodavateld. Srovnani v§ech dodavatela letakli se nachazi v ptiloze €. 21.
Emailing

Email marketing je forma pfimého marketingu. Pro vybranou odévni znacku miize byt
skvély néstroj zejména k pozd€jSimu udrzeni zakaznikli, ktefi u odévni znacky nakoupi
obleceni v prvni kolekci. Prostfednictvim pravidelnych newsletterti je pak miize odévni znacka
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informovat o novinkdch ve firmé, doskladnéni dalSich produkti nebo vydani nésledujici
kolekce a udrzet se tak stale v povédomi zdkazniki. Dulezité je vybrat kvalitniho poskytovatele
emailingovych sluzeb a dodrZzovani zakladnich pravidel, aby emaily nekoncily zdkazniklim ve
spamu, ale dostaly se do hlavni doruc¢ené posty. Na zakladé srovnani emailingovych spole¢nosti

byla vybrana spole¢nost Mailchimp.
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7 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout marketingovou strategii pro nové¢ vznikajici
odévni znacku na zéklad¢ provedené situacni analyzy podniku a realizovaného marketingového

vyzkumu.

V préci byla vyuzita jak primarni, tak sekundéarni data. Sekundéarni data byla Cerpana
z odbornych publikaci, ¢lankd, statistik a internich dokumentl vybrané odévni znacky
a slouzila k nastinéni teorie tvorby analyz prostfedi podniku a samotné marketingové strategie.
Interni firemni informace slouzily k provedeni situa¢ni analyzy. K analyze vnéjsiho prostredi
byla sestavena PESTLE analyza, pro analyzu mezoprostiedi byla vyhotovena Porterova analyza
péti konkurenénich sil a analyza konkurence se skupinovou analyzou. Interni prostiedi firmy
bylo zkoumano metodou VRIO. Vysledky téchto analyz slouzily pro sestaveni souhrnné

analyzy silnych a slabych stranek podniku SWOT.

Ke shromazdéni primarnich dat byla nejprve vyuzita kvalitativni metoda hloubkovych
individualnich rozhovord, kterych se zacastnilo 10 respondentii. Cilem bylo ziskat vhled
do mysleni spotiebitelll a definovat hypotézy, otdzky a moznosti odpovédi pro nasledny
kvantitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum byl realizovan formou dotaznikového Setfeni
metodou CAWI, do kterého se zapojilo 1 035 respondenti. Uéelem primérniho vyzkumu bylo
ziskat data o Ceskych spotiebitelich na trhu s oblecenim, jejich vztahu a povédomi o udrzitelné

modé, zajmu o textilni materialy a o zptisobu jakym obleceni likviduji.

Z provedeného vyzkumu bylo zjiSténo, ze pod pojmem udrzitelnd moda si nejvice
respondentll pfedstavuje obleceni vyrobené z ekologickych nebo recyklovanych materiali.
Také maji udrzitelnou mddu spojenou s etickou vyrobu obleceni bez poruSovani lidskych prav
pracovnikl. Problémy v mdédnim primyslu jsou zndmé celkem 69,5 % respondentil, ktefi
nejCastéji zminovali jako problém nadmérnou produkci odpadu, zneciStovani Zzivotniho
prostfedi, porusovani lidskych prav a nizké mzdy pracovnikii v odévnich tovarnach. Bylo
zjisténo, ze o udrzitelnou moédu ma zdjem celkem 44,4 % respondenttl, ktefi za posledni dva
roky udrzitelné obleceni nakoupili. Podle vyzkumu nakupuji udrzitelnou médu Castéji zeny nez
muzi. Hlavnim motivem k ndkupu udrzitelné mody pro tyto respondenty je predevsim zajem
o snizovani vlastniho dopadu na zivotni prostfedi a touha byt soucasti zmény nasi spolecnosti
k lepSimu. Tito respondenti nejcastéji nakupuji své obleceni online, minimalné jednou za ¢tvrt
roku a vpruméru za jeden ndkup utrati 1 000 az 2 000 K¢. Naopak udrzitelnou modu

nenakupuje celkem 23 % respondentil nejcastéji proto, Ze nemaji o udrzitelné modé dost
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informaci, neznaji problémy odévniho primyslu, nevi, které znacky jsou udrzitelné nebo se
o udrzitelnou modu jednoduse vibec nezajimaji. 43 % respondentll si pii ndkupu zjistuje
materidl musi mit patfi piijemnost materialu na téle, vzhled materialu a jeho dlouha vydrz. Vuci
novym materiadlim na trhu jsou spotiebitelé spiSe opatrnéjsi a radi by si ho pfedem vyzkouseli.
Své obleceni respondenti nejcastéji vytazuji proto, Ze je znic¢ené, dostatecné ho nevynosi nebo
uz je obnosené a z 46 % toto obleceni putuje do kontejneru na textil. Pokud by méli respondenti
moznost odevzdat obleeni k efektivnéj$i recyklaci, radi by toho vyuzili. Preferuji ale
odevzdéani obleCeni na sbérném misté v blizkosti svého bydlisté, pfed odeslanim obleceni

napiiklad postou.

Vyhodnocena data spole¢né se situacni analyzou slouzila jako podklad pro definovani
mise a vize odévni znacky, cild, cilovych skupin a pro navrh marketingové strategie. Vybrané
odévni znacce se doporucuje vyuzit strategie postupného proniknuti na trh, kterd spociva
ve vysokych cenach za produkt, které pomohou firmé rychleji vyrovnat vynalozené néklady
na vyzkum a generovat zisk. Zarover tato strategie zohledituje omezené néklady na propagaci.
Pro vstup na trh s prvni kolekci obleCeni se vybrané odévni znacce doporucuje az po uklidnéni
pandemické situace, kdy budou spotiebitelé opét ochotnéjsi nakupovat i produkty, které pro né
nejsou nezbytné. Hlavnim ukolem marketingové komunikace je zvysit povédomi o nové odévni
znacce a jejich produktech, objasnit spotfebitelim cirkularni koncept znacky a jeho piinosy
a seznamit spotiebitele s novych textilnim materidlem a jeho vyhodami. JelikoZ identifikované
cilové skupiny jsou spiSe mladsi, doporucuje se vyuzit piedevsim digitdlniho marketingu, a to
konkrétné¢ marketing na socialnich sitich, PPC, obsahovy marketing, influencer marketing
a emailing. Dale by bylo pro vybranou odévni znacku vhodné budovat rovnéz dobré vztahy
s vefejnosti prostiednictvim public relations. Doporucuje se také ui€ast na veletrzich a jinych

akcich spojenych s udrzitelnou médou nebo reklama formou letak.

Definovany cil prace byl naplnén a doufam, Ze jeji vysledky spolecné s navrzenou
strategii pomohou k tspéchu nove vznikajici odévni znacky na ¢eském trhu a budou pro ni

dostate¢né piinosné.
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Seznam zkratek

ANOVA - Analysis of variance (analyza rozptylu)

B2B — Business to business

B2C — Business to customer

CAWI - Computer Assisted Web Interviewing (online metoda sbéru dotaznikovych dat)
CNC - Computer Numerical Control (pocitacem fizeny obrabéci stroj)
CZ-NACE — klasifikace ekonomickych ¢innosti

EU — Evropska unie

FSC - Forest Stewardship Council

GOTS - Global Organic Textile Standard

HDP — hruby doméci produkt

IMC — Integrovana marketingova komunikace

NDA - Non-disclosure agreement

OSN - Organizace spojenych narodt

OSVC - Osoba samostatné vyd&le¢né ¢inna

PESTLE — metoda vnéjsi analyzy podniku, jednotlivd pismena znamenaji polické

faktory, ekonomické, sociodemografické, technologické, legislativni, environmentalni
PETA - People for the Ethical Treatment of Animals

PPC — pay per click

PR — Public relations

SEO — Search Engine Optimization

SMART —metoda pro navrhovani cili (specific, measurable, achievable, realistic, time-

framed)

STP — segmentace, targeting, positioning

94



SWOT - analyza silnych a slabych stranek podniku (strengths, weaknesses,

opportunities, threats)
TOP — trh textilni a odévni

VRIO — metoda analyzy zdrojt (value, rareness, imitability, organization)
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Ptiloha 1: Analyza konkurence

B Pivookd Zaméfeihd CSR b ] 4 VH 2016 4 VH 2017 VH 2018 K4 Obrat 2016 hd Obrat 2017 hd Obrat 2018 bl =] =] A
Armedangels (Social Fa  DE D+P 1  Organickd bavina, ECOVERO™, TENCEL Ly GOTS, Peta, CERES-08, | / / ! / ! 1936,00 77,42 650 1560
AS05 UK ALL 0 Organicka bavina, recyklované materidly 1377000,00 1728000,00 2214000,00 39015000,00 51921000,00 6525%000,00 98,01 221 596
AWARE by Vero Moda NL D 0 Organicka bavina, recyklované materidly, TENCEL Lyocell, ECOVE  128426,00 3072,00 291961,00 2755746,00 1772296,00 1860676,00 75,13 351 500
Beaumont Organic UK D+DD+K 1 Organicka bavina, TENCEL Lyocell, len, vl GOTS, / / / / / 195,78 97,74 1456 3600
Bio Satnik (Anna Beranl  CZ P+D+K 1 Bio Bavlna, GOTS, Oeko-Tex / £ / / / / 78 420 1990
Bioga (Katefina Jadrniél CZ D+P 1  Bavlna, Polyester, Elastan / / / / / / / 125 890 1490
Bohempia (Bohempias. CZ DO+PO 1 Konopi / -495 973 -2 367 / a / / 145,6 600 1400
BonPrix (OTTO GmbH & DE D+P 0 Bio Bavina, recyklované materidly, TENC GOTS 1107000 14013000 4752000 337824000 368631000 363042 000 131,76 199 219
C&A (CRA Moda, s.r.o.) NL ALL+ 0 Bio BavIna, Recyklované materidly, Cradle to Cradle Certifii 22678 240 244 226 955 2618 253 2 889 281 2950137 76,63 120 468
Colorful Standard DK D+P 1 Organicka bavina, vina Peta, / / / / / 468,47 78 780 1860
Dedicated SWE D+P+K 1  Organickd bavina, TENCEL Lyocell, recykl GOTS, FairTrade, GRS, ! / / / / / / 77,2 650 2340
Ecoalf (Ecoalf Recycled F ES ALL+ 1  Recyklované materidly, TENCEL Lyocell, len, / / / / / 6239,20 76,32 1300 2600
EtikButik (wd ALL+ 1 Bio Bavina, LENZING™ ECOVERO™, TENC GOTS, FairWear / / ! / ! / 10,7 279 1480
Esprit (Esprit Retail BV ~ USA AlL+ 0 Recyklované materidly, TENCEL™, LENZI Cradle to Cradle Certifii 311 100 7322250 6 344 000 48 632 250 46 674 100 39 442 600 76,06 199 500
Filippa K (Filippa K Gro. SWE D+DD+P+P0 1 Organicka bavina, TENCEL Lyocell, len, vina 4474,00 3085,00 3737,00 67569,00 65822,00 70955,00 106,68 1404 4290
Fjallraven SWE AlLbezobuv 0O  Organicka bavina, organicka vina, TENCEL Locell, recyklované m: 31325,00 33579,00 39161,00 97883,00 104812,00 107531,00 83,89 1170 1820
Flexinit (FRESHIAM s.r.  CZ D+P 1 BioBavlna GOTS, FairWear / " / / / / / 78 499 890
Gather&See UK D+DD+DO 1 Organicka bavina, len, peace silk, zbytko FairTrade -2,35 -4,50 -9,50 / / 151,44 121,45 1014 2990
H&M (H & M Hennes & SWE AlL+ 0  Recyklované materialy, TENCEL™, / / / / / / / 101,87 159 500
Iriedaily (WARD-GmbH) DE AlLbezobuv 1  Biobavina FairWear, Peta, / / / / / / 98,24 780 1430
JAN'NJUNE JAN'NJU DE D+DD+P+PD 1  Organicka bavina, TENCEL Lyocell, len, re GOTS, GRS, OEKO-TEX, / / ! / ! 238,83 106,75 858 1352
Kaamo (Kamila Handlov ~ CZ K 1  BioBavlna GOTS / / / / / / 78,5 790
Kings of Indigo NL D+P 1  Organickd bavina, TENCEL Lyocell , len, k GOTS, Peta / / ! / ! / 82,1 1040 2600
Know The Origin (KNOV UK D+P 1 Organicka bavina, ECOVERO™, TENCEL L GOTS, / / / / / / 86,84 806 850

IKumudo (The Yakit Raki UK ALL 1 Organicka bavina, len, bambus, konopi, TGOTS 687,90 711,70 847,40 1848,00 91,2 910 1820
Lindex SWE D+DD+K 0 TENCEL™, Bio Bavlna, LENZING™ ECOVEI GOTS -96 434 -91 585 / 558 856 607 637 / 101,05 249 500
Meera design (Meera) (o D 1  BioBavlna, GOTS / / / ! / / 78 1338 1866
Mela Wear DE ALL 1  Organicka bavina, GOTS, Fairtrade / / / / / 1200,00 78 650 1820
Mother of Pearl (Mothe UK D+DO 1  Organicka bavina, bio hedvabi, len, bambus / / / / / 2358,40 79,57 3900 5070
Nu-in (NU-IN Fashion Lir IE D 1  Organicka bavina, recyklované materidly, TENCEL Lyocell, ECOVE / / / / / 248,86 73,4 780 910
Organic Basics (Organic DK D+P 1  Organicka bavina, TENCEL Lyocell, recykl Peta, / / ! / ! / 70,21 858 2340
Oska (OPRO CZ, k.s.) cz D 1 Bio bavina / 4978 5753 4900 159 461 155 376 168 224 149,83 1975
Patagonia USA ALL+ 1 Recyklované materidly, Organicka bavin: GOTS, FairTrade 660000,00 880000,00 75,34 910 1600
People Tree (People Tre UK D+DD 1 Organicka bavina, TENCEL Lyocell, len, v GOTS, FairTrade, Peta -551,50 -217,60 -134,70 3189,90 3389,70 3723,80 717,53 910 3094
Ragwear (ITG GmbH Int  DE D+P 0  Organicka bavina, recyklované materiély / / ! ! ! 118034,40 193,74 650 1560
SKFK ES D+DD 1 Organicka bavina, ECOVERO™, TENCEL Ly GOTS, FairTrade / / / / / / 79,42 910 1690
Stella McCartney (Stell UK ALL+ 1 Organicka bavlna, recyklované materidly, peace silk, cashmere, 7856,30 7738,40 -12197,10 47201,30 46241,70 47279,10 182,74 2548 18700
SUTU (Eliska Hejdova) (o D 1 Bambus, Bavina, / / / / / / / 100,94 1100 1590
Thinking Mu ES D+DD+P+PD 1  Organickd bavina, len, recyklované mate GOTS, FairTrade / / / / ! / 95,55 907,4 2890
ThokkThokk (ThokkTho  DE AlL+ 1  Organicka bavina, TENCEL Lyocell GOTS, FairTrade, Peta, / / / / 249,21 / 78,47 517,4 1560
Thought (Thought Fashi UK D+P 1  Organicka bavina, TENCEL Lyocell, konop GOTS, FairTrade / 1989,30 2334,80 / ! / 102,6 7774 1200
Tchibo (Tchi DE D+P+K 0 Bio bavina GOTS / / / 89 316 000 86 994 000 / 114,78 179 599
Tree Factory (Tree Fact €2 D+P+K 1  BioBavlna GOTS, FairWear / / ! / ! / ] 78 390
ZARA (ZARA Ceska repu ES AlL+ 0 Recyklované materidly, TENCEL™, Bio Bay / 83 340 63 280 57 100 1077 364 1130228 1276 096 86,46 199 549
Zdravé tritko (Jifi Zikm  CZ D+P 1  BioBavina GOTS, Peta, FairWear / / / / / / 78 390
Reparada (ord D+P 1 Bambus, bavina, elastan / / / / / / / 70,00 750,00 1390
Minile cz D+P 1  Viskdza, bio bavina, polyamid OEKTO-TEX / £ / / / / 78,00 850,00 1390
Odivi cz D Bio bavlna, OEKTO-TEX, GOTS -1,00 -18,00 9,00 1,00 77,00 66,00 78,00 890,00 2890,
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Ptiloha 3: Zakladni scénar hloubkového rozhovoru

1. Uvod

Predstaveni tazatele, sezndmeni respondenta s provadénym vyzkumem, jeho

tématem a oblastmi rozhovoru.

2. Nakupovani obleceni a udrzitelnost
e Zajimate se o problematiku mddniho pramyslu? (etické problémy,
ekologicnost, vliv na zdravi,...)
o Pokud ano, jak jste se k tomuto tématu dostali? Kde sbirate
informace? Co vas ovlivnilo?
o Pokud ne, proc se o tuto problematiku nezajiméate?
e Co pro Vas znamena udrzitelnost v mode?
e Koupili jste si v poslednim roce n&jaké udrzitelné obleceni?
o Pokud ano, pro¢? Jaka to byla znacka?
o Pokud ne, proc¢?
e Kolikrat jste si za posledni rok néco koupili?
e Kdejste obleceni v poslednim roce nejcastéji nakupovali? (online/offline)
e Kolik utratite v priméru za 1 nakup obleceni? Ovlivnil Vasi utratu Covid
19?
e V jakych ptipadech jste ochotni utratit za obleCeni vice pencz?
e Jste si ochotni pfiplatit za udrzitelnost obleceni?
e Podle ¢eho se nejcasteji rozhodujete pti nakupu obleceni?
e Zajimate se i o n¢jaka jind ekologicka témata?
3. Textilni materialy
e Jaké textilni materialy povazujete za udrzitelné?
e Zjistujete si pii ndkupu, z jakého materidlu je obleceni vyrobeno? Pro¢?
e Pokud se na trhu objevi textilni material, ktery jeSté neznate, jakd bude
Vase reakce?
4. Cinnost po spotiebé
e 7 jakého divodu nejcastéji vytazujete obleceni z VaSeho Satniku?

e Jak nakladate s oble¢enim, které uz nenosite?



e Pokud by bylo mozné obleceni efektivné recyklovat, vyuzili byste této
moznosti?

e Vyuzili byste této moznosti, i kdybyste museli tfeba obleceni zaslat
postou zpét néjaké firme, znacce, apod.

5. Zavér

Podé&kovani respondentovi za jeho ochotu a ¢as vénovany rozhovoru. Rozlouceni.



Priloha 4: Dotaznik

1. Kde jste v poslednich 2 letech nejcastéji nakupovali obleceni?
O Vse online
O Vétsinou online + par nakupi offline
O Stejné online i offline
O Vétsinou offline + par online
O Vse offline
2. Jak casto nakupujete obleceni?
O Kazdy tyden
min 1x do mésice
min 1x za tii mésice

min 1x za pilrok

O O O O

min 1x za rok
O méné nez 1x za rok

3. Kolik za 1 kus obleceni priimérné utratite?
O do 500 K¢

501-1000 K¢

1001-2000 K¢

2001-3000 K¢

3001-5000 K¢

O Vice nez 5000 K¢

O O O O

4. Ovlivnilo n€jak Vase nakupovani obleCeni $ifeni pandemie Covid-19?
O Ne, nakupuji ptiblizn¢ stejné
O Ano, nakupuji méné
O Ano, nakupuji vice
5. Jaké eko/bio/udrzitelné produkty jste si za posledni 2 roky koupili? (vice moznosti)
O Potraviny
Dopliiky stravy
Kosmetika
Oblecent
Ekologické praci prostiedky a avivaze

Univerzalni a jiné Cistice

Oo0o0o0oo0oaod

Doplitky do domécnosti



O Zadné
O Jiné: ...
6. Koupili jste za posledni 2 roky néjaké udrzitelné obleceni?
O Ano (nasledujici otazka ¢.7 a 8)
O Ne (nasledujici otazka €. 9)
O Nevim, zda se jednalo o udrzitelné obleceni (nasledujici otazka ¢.7 a 8)
7. Jaka to byla znacka?
8. Co Vas k ndkupu udrzitelné mody vedlo? (vice moznosti)
O Nesouhlas s praktikami béznych modnich znacek
Snizovani vlastniho ekologického dopadu
Zajem podilet se na zméné k lepSimu
Podpora lokalnich médnich znacek
Zdravotni nezavadnost udrzitelného obleceni
Zajem o nadcasové obleceni

Kvalita udrzitelné mody

Oo0o00oo0ooaod

Vlastni odpoved’

9. Proc¢ udrzitelné obleceni nenakupujete? (vice moznosti)
Je ptili§ drahé

Mala dostupnost udrzitelnych znacek

Maly vybér obleceni

Nelibi se mi

Neni trendy

Nevim, které¢ znacky jsou udrzitelné

Nemam o udrzitelné médé dostatek informaci
Nezajimam se o udrzitelnou modu

Je to zbytecné

O0000000a0n0O

Vlastni odpoved™:

10. Znate negativni dopady textilniho primyslu nebo problémy, spojené s vyrobou
obleceni? Vypiste.

11. Co pro Vas znamena udrzitelnost v modé? (vice moznosti)

O Ekologické materialy



OO00O0O0O0O0ao0oand

O

Dodrzovani lidskych prav a férové pracovni podminky
Recyklované produkty

Snizovani spotieby vody a emisi sklenikovych plynt
Vyssi kvalita

Lokalni vyroba

Nad¢asovost

Nevim

Pouhy marketing

Snizovani spotieby

Néco jiné¢ho:

12. Do jaké miry souhlasite s ndsledujicimi vyroky? (1 — zcela souhlasim, 7 — zcela

nesouhlasim)

a.

Je pro m¢ dilezité, zda je modni znacka udrzitelnd/ekologicka/socidlné
zodpovédna.

1-2-3-4-5-6-7
Myslim si, Ze jsem dostatecné informovan/a o problematice médniho primyslu
a jeho negativnich dopadech na pfirodu a pracovniky.

1-2-3-4-5-6-7
Snazim se omezovat svou spotifebu obleceni, protoze znam vSechny negativni
dopady jeho vyroby.

1-2-3-4-5-6-7
Kdyby bylo mozné nakupovat obleceni bez vSech negativnich dopadi, svou
spottebu bych neomezoval/a.

1-2-3-4-5-6-7
Kdyby byly informace o negativnich dopadech médy 1épe dostupné, zvazil/a

bych nékup udrzitelného obleceni.
1-2-3-4-5-6-7

Jsem ochotny/4 si priplatit za udrzitelné obleCeni vice penéz, protoze

nesouhlasim s negativnimi dopady jeho vyroby na pfirodu a pracovniky.
1-2-3-4-5-6-7

Jsem ochotny/a si pfiplatit za udrzitelné obleceni vice penéz, protoZe si myslim,

ze je kvalitngjsi.

1-2-3-4-5-6-7



13. Zjist'ujete si pii ndkupu, z jakého materialu je obleceni vyrobeno?
O Ano, pokazdé
O Nékdy ano

O Pouze prilezitostné

O Ne, nikdy
14. Co je pro Vas pfi vybéru materidlu dulezité? (1 — nejdilezitéjsi, 7 — nejméné dilezité)

a. Pfijemnost na téle 1-2-3-4-5-6-7
b. Vzhled 1-2-3-4-5-6-7
c. Dlouha vydrz 1-2-3-4-5-6-7
d. Dobré odvadéni potu 1-2-3-4-5-6-7
e. Nekrcivost 1-2-3-4-5-6-7
f. Rychlé schnuti 1-2-3-4-5-6-7
g. Chladivy v lét¢/hiejivy v zimé 1-2-3-4-5-6-7
h. Odolnost viici zmolkovaténi 1-2-3-4-5-6-7

15. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky: (I — zcela souhlasim, 7 — zcela
nesouhlasim)
a. Pfinakupu obleceni je pro mé diilezité, z jakého materidlu je obleceni vyrobeno.
1-2-3-4-5-6-7
b. Snazim se nakupovat obleceni z ekologickych materiald.
1-2-3-4-5-6-7
c. Pfindkupu obleCeni se vyhybam syntetickym materialtim.
1-2-3-4-5-6-7
d. S bio-based materidly typu viskdzy, bambusu apod., nemam problém.
1-2-3-4-5-6-7
e. Prirodni materidly pokladam za piijemnéjsi nez syntetické.
1-2-3-4-5-6-7
f. U svetrli a mikin mam problém s niz§i pfijemnosti materidlu (napf., vina).
1-2-3-4-5-6-7
16. Kdyz se na trhu objevi novy material: (1 — zcela souhlasim, 7 — zcela nesouhlasim)
a. Zjistuji si o ném vice informaci.
1-2-3-4-5-6-7

b. Nemam problém si z n¢ho vyrobené obleceni pofidit.



1-2-3-4-5-6-7
Réd/a bych si obleceni vyrobené z nového materialu pred nakupem vyzkousel/a.
1-2-3-4-5-6-7
Vyznamnou roli pfi rozhodovéani o ndkupu obleceni z nového materialu by pro
mé mély recenze.
1-2-3-4-5-6-7

Lakéa mé se o materidlu dozvédét vic i jej vyzkouset.

1-2-3-4-5-6-7

17. Jaky byl nejcastéjsi diivod pro vyfazeni obleceni z Vaseho Satniku v poslednich 2

letech?

©)
©)
©)
©)
©)
©)

Je zniCené

Nevynosim ho

Je obnosené

Nesedi mi stfih, velikost

Uz se mi nelibi

K ni¢emu se mi nehodi, $patné se kombinuje

18. Co jste s timto vyfazenym obleCenim nasledné délali?

ONONONORONOX®,

Odnesl/a jsem ho do boxu/kontejneru na textil
Daroval/a jsem ho ptibuznym

Pouzivam ho jako hadru na uklizeni

Daroval/a jsem ho pfimo charité nebo jiné organizaci
Prodal/a jsem ho

Vyhodil/a jsem ho do popelnice

Obleceni pfeSivam a tvoiim nové originalni kousky

19. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky?

a.

Vyuzil/a bych moznosti efektivni recyklace obleCeni, ze kterého by se pak
vyrobilo oble¢eni nové, pted jinymi formami likvidace obleceni.
1-2-3-4-5-6-7

Jsem ochotny/a obleCeni k recyklaci zanést na néjaké sbérné misto v blizkosti
mého bydliste.
1-2-3-4-5-6-7

Jsem ochotny/a odeslat obleceni k recyklaci poStou, bude-li postovné uhrazeno
danou znackou.
1-2-3-4-5-6-7

Jsem ochotny/a odevzdat obleceni k recyklaci jakymkoliv zptisobem (osobné,
postou) vyménou napiiklad za slevovy poukaz na dalsi nakup.
1-2-3-4-5-6-7

20. VasSe pohlavi

©)
©)

Muz
Zena

21. Kolik je Vam let?

5



O 18-24 let
O 25-34 let
O 35-44 let
O 45-54 let
O 55+
22. Jaké jsou Vase zajmy? (vice moznosti)
Cestovani
Cteni
Rodina
Vzdélavani, osobni rozvoj
Turistika
Brouzdani po internetu, socidlnich sitich
Relax
Umeéni, kultura
Zdravy zivotni styl
Sport
Prace
Ekologie
Svétoveé déni
Hrani her
Sledovani televize
Party, vecirky
Nakupovani
Politika
23. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdelani?
O Zékladni
O Stredoskolské bez maturity
O Stiedoskolské s maturitou
O Vysokoskolské
24. Jaky je Vas hruby mé&si¢ni piijem?
O do 15000 K¢
O 15001 -25000 K¢
O 25001 -35000Ke¢
O 35001 -45000Ke
O 45001 -55000Ke¢
O 55001 K&+
25. Jaky je Vas socidlni status?

O Student

O Zaméstnany/OSVC/Podnikatel

O Nezaméstnany

O Na matetské ¢i rodicovské dovolené
O Duchodce

Oo000oO0OoO0OO0O00oOoooooood



Ptiloha 5: Zakladni vyhodnoceni dotazniku

. < e Absolutni Relativni
Otazky a odpovédi detnost Cetnost
1, Kde jste v poslednich 2 letech nejcasteji nakupovali oblec¢eni?
Vse online 62 6,0 %
VétSinou online + par nakupt offline 320 30,9 %
Stejné online i offline 177 17,1 %
VétSinou offline + pér online 373 36,0 %
Vse offline 103 10,0 %
Celkem 1035 100,0 %
2, Jak Casto nakupujete obleceni?
Kazdy tyden 11 1,1 %
min 1x do mésice 222 21,4 %
min 1x za tfi mésice 421 40,7 %
min 1x za ptlrok 287 27,7 %
min 1x za rok 78 7,5 %
méné nez 1x za rok 16 1,5 %
Celkem 1035 100,0 %
3, Kolik za 1 kus obleceni primérné utratite?
do 500 K¢ 145 14,0 %
501-1000 K¢ 432 41,7 %
1001-2000 K¢ 322 3L1 %
2001-3000 K¢ 95 9,2 %
3001-5000 K¢ 25 2,4 %
Vice nez 5000 K¢ 16 1,5%
Celkem 1035 100,0 %
4, Ovlivnilo néjak Vase nakupovani obleceni Sifeni pandemie Covid-19?
Ne, nakupuji pfiblizné stejné 331 32,0 %
Ano, nakupuji méné 654 63,2 %
Ano, nakupuji vice 50 4,8 %
Celkem 1035 100,0 %
5, Jaké eko/bio/udrzitelné produkty jste si za posledni 2 roky koupili
Potraviny 815 78,7 %
Dopliiky stravy 273 26,4 %
Kosmetika 593 57,3 %
Obleceni 460 44.4 %
Ekologické praci prosttedky a avivaze 351 33,9 %
Univerzalni a jiné Cistice 295 28,5 %
Doplitkky do domécnosti 265 25,6 %
Z4dné 95 9,2 %
Jiné 23 22 %
6, Koupili jste za posledni 2 roky néjaké udrzitelné obleceni?
Ano (nésledujici otazka ¢.7 a §) 460 44,4 %
Ne (nésledujici otdzka €. 9) 238 23,0 %
Nevim, zda se jednalo o udrzitelné obleceni (nésledujici otazka ¢.7 a 8) 337 32,6 %
Celkem 1035 100,0 %
7, Jaka to byla znacka?

Nevim, uz si nevzpominam 131 16,4 %
Secondhandy 53 6,6 %
H&M 50 6,3 %
C&A 32 4,0 %
Patagonia 19 2,4 %
Reserved 13 1,6 %
Nike 11 1,4 %




Adidas 11 1,4 %

Bohempia 12 1,5 %

Tree Factory 11 1,4 %

Organic Basics 11 1,4 %

Reparada 11 1,4 %

Lindex 10 1,3 %

Armedangels 9 L,1 %

BonPrix 8 1,0 %

Abraka 8 1,0 %

City Folklore 8 1,0 %

Vasky 8 1,0 %

Zalando 8 1,0 %

Levis 7 0,9 %

Minile 7 0,9 %

Tchibo 7 0,9 %

Fjallraven 7 0,9 %

Veja 7 0,9 %

Green Butik 6 0,8 %

Orsay 6 0,8 %

Girls Without Clothes 5 0,6 %

Nila 5 0,6 %

Vero Moda 5 0,6 %

Corpus Lingerie 5 0,6 %

Freshlabels 5 0,6 %

Thought 5 0,6 %

Woox 5 0,6 %

Young Primitive 5 0,6 %

Lidl 4 0,5 %

Marks and Spencer 4 0,5 %

Ragwear 4 0,5 %

Snuggs 4 0,5 %

Ostatni 148 18,6 %

8, Co Vas k nédkupu udrzitelné mody vedlo?
Nesouhlas s praktikami béznych médnich znacek 288 35,6 %
Snizovéni vlastniho ekologického dopadu 429 53,0 %
Zajem podilet se na zméné k lepsimu 407 50,3 %
Podpora lokalnich médnich znacek 292 36,1 %
Zdravotni nezavadnost udrzitelného obleCeni 162 20,0 %
Zajem o nadcasové obleceni 167 20,6 %
Kvalita udrzitelné médy 353 43,6 %
Vlastni odpovéd’ 93 11,5%
Pocet odpovidajicich respondentii na tuto otdzku 797
9, Pro¢ udrzitelné obleceni nenakupujete?

Je prili§ drahé 46 20,6 %
Malé dostupnost udrzitelnych znacek 22 9,7 %

Maly vybér obleceni 39 17,3 %
Nelibi se mi 25 11 %

Neni trendy 4 1,7%

Nevim, které znacky jsou udrzitelné 97 42,9 %
Nemam o udrzitelné modé dostatek informaci 111 49.1 %
Nezajimam se o udrzitelnou modu 80 35,4 %
Je to zbytecné 8 3,5%

Vlastni odpovéd’ 14 6,19 %

2




Pocet odpovidajicich respondentli na tuto otdzku

238

10, Znate negativni dopady textilniho primyslu nebo problémy, spojené s vyrobou obleceni? Vypiste.

Nevim, nezajimém se o to 295 28,5 %
Ano, ale respondenti neuvedli zadny piiklad 21 2,0 %
Ano a uvedli alespoil jeden piiklad 719 69,5 %
Celkem 1035 100 %
Nejcasté€ji uvadéné problémy mddniho primyslu
Odpad 237 22,9 %
Znecistovani zivotniho prostredi, emise 232 22,4 %
Nizké mzdy 187 18,1 %
Porusovani lidskych prév, Spatné pracovni podminky 184 17,8 %
Détska prace 175 16,9 %
Chemikalie 165 15,9 %
Vysoka spotieba vody 134 12,9 %
Spatna kvalita obleceni 92 8,9 %
Nadprodukce 86 8,3 %
Znecistovani vody 83 8,0 %
Doprava 42 4,1 %
Mikroplasty 26 2,5%
Spatna zachazeni se zvitaty 11 1,1 %
Sexualni obtézovani 8 0,8 %
Qdlesnovani 5 0,5 %
11, Co pro Vas znamend udrzitelnost v mode
Ekologické materialy 712 68,79 %
Dodrzovéni lidskych prav a férové pracovni podminky 649 62,71 %
Recyklované produkty 596 57,58 %
Snizovéni spotfeby vody a emisi sklenikovych plyni 577 55,75 %
Vyssi kvalita 486 46,96 %
Lokalni vyroba 479 46,28 %
Nadcasovost 237 22,9 %
Nevim 86 8,31 %
Pouhy marketing 36 3,48 %
Snizovéni spotfeby 10 1,0%
Ostatni 19 1,8 %
12, Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky? Primér Rozptyl
Je pro n}é d,ﬁleiité, zda je modni znacka udrzitelna/ekologickéa/socialné 3421 3.309
zodpovédna.
Myslim si, ze jsem dostate¢né informovan/a o problematice modniho
! . o o . 4,045 4,121

prumyslu a jeho negativnich dopadech na pfirodu a pracovniky.
Snazim se omezovat svou spotiebu obleceni, protoze znam vSechny

- . , 3,339 3,886
negativni dopady jeho vyroby.
Kdyby bylo mozné nakupovat obleceni bez vSech negativnich dopadd, 4.093 3.744
svou spotiebu bych neomezoval/a. ’ ’
Kdyby byly informace o negativnich dopadech médy 1épe dostupné, 3.077 33
zvézil/a bych nakup udrzitelného obleceni.\ ’ ’
Jsem ochotny/a si pfiplatit za udrzitelné obleceni vice penéz, protoze

, o . , o . 3,118 3,14

nesouhlasim s negativnimi dopady jeho vyroby na pfirodu a pracovniky.
Jsem ochotny/a si priplatit za udrzitelné obleceni vice penéz, protoze si

o S e 3,247 3,044
myslim, Ze je kvalitngjsi.

13, Zjistujete si pti nadkupu, z jakého materialu je obleceni vyrobeno?

Ano, pokazdé 450 43,48 %
Nekdy ano 374 36,14 %
Pouze piilezitostné 164 15,85 %
Ne, nikdy 47 4,54 %
Celkem 1035 100 %
14, Co je pro Vas pfi vybéru materidlu dulezité? Pramér Rozptyl
Piijemnost na téle 1,64 1,206
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Vzhled 1,943 1,663
Dlouha vydrz 2,773 2,255
Dobré odvadeéni potu 3,555 3,244
Nekrcivost 4,315 3,261
Rychlé schnuti 5,447 3,669
Chladivy v 1été/hiejivy v zimé 4,63 4,27
Odolnost vii¢i zmolkovaténi 4,288 4.7
15, Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky: Primér Rozptyl
Pii ndkupu obleceni je pro mé dulezité, z jakého materidlu je obleceni 2324 2,329
vyrobeno.
Snazim se nakupovat obleceni z ekologickych materiald. 3,679 3,52
Pii ndkupu obleceni se vyhybam syntetickym materidltim. 3,481 3,469
S bio-based materidly typu viskdzy, bambusu apod., nemam problém. 2,265 2,193
Piirodni materialy pokldddm za ptijemnéjsi nez syntetické. 2,424 2,374
‘[/Jl I?;I;trﬁ a mikin mam problém s nizs§i pfijemnosti materialu (napft., 3,792 3.662
16, Kdyz se na trhu objevi novy material: Primér Rozptyl
Zjistuji si 0 ném vice informaci. 4,047 4,283
Nemdam problém si z ného vyrobené obleceni poridit. 3,127 2,228
Réd/a bych si obleceni vyrobené z nového materidlu ped nakupem
. 2,106 2,29
vyzkousel/a.
Vyznamnou roli pfi rozhodovéni o nékupu obleceni z nového materidlu
<. 2,843 2,663
by pro mé mély recenze.
Laka mé se o materidlu dozvédét vic ¢i jej vyzkousSet. 3,199 3,224
17, Jaky byl nej€astéjsi divod pro vyfazeni obleceni z Vaseho Satniku v poslednich 2 letech?
Je zniCené 272 26,28 %
Nevynosim ho 249 24,06 %
Je obnosené 229 22,13 %
Nesedi mi stiih, velikost 187 18,07 %
UZ se mi nelibi 82 7,92 %
K ni¢emu se mi nehodi, Spatné se kombinuje 17 1,64 %
Celkem 1035 100 %
18, Co jste s timto vyfazenym oblecenim néasledné délali?
Odnesl/a jsem ho do boxu/kontejneru na textil 485 46,86 %
Daroval/a jsem ho piibuznym 153 14,78 %
Pouzivam ho jako hadru na uklizeni 152 14,69 %
Daroval/a jsem ho pfimo charité nebo jiné organizaci 115 11,11 %
Prodal/a jsem ho 74 7,15 %
Vyhodil/a jsem ho do popelnice 47 4,54 %
Obleceni presivdm a tvofim nové originalni kousky 11 1,06 %
Celkem 1035 100 %
19, Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky? Primér Rozptyl
Vyuzil/a bych moznosti efektivni recyklace obleceni, ze kterého by se
; o f e S L7 1,887 1,636
pak vyrobilo obleceni nové, pied jinymi formami likvidace obleceni.
Jsem ochotny/a obleceni k recyklaci zanést na néjaké sbérné misto v 16 1452
blizkosti mého bydlisté. ’ ’
Jsem ochotny/a odeslat obleceni k recyklaci postou, bude-li postovné 27 3.874
uhrazeno danou znackou. ’ ’
Jsem ochotny/a odevzdat obleceni k recyklaci jakymkoliv zplisobem 2411 2831
(osobné, postou) vymeénou napiiklad za slevovy poukaz na dalsi nakup. ’ ’
20, Vase pohlavi
Zena 800 77,29 %
Muz 235 22,71 %
Celkem 1035 100 %
21, Kolik je Vam let?
18-24 let 417 40,3
25-34 let 424 41,0
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35-44 let 141 13,6
45-54 let 37 3,6
55+ 16 1,5
Celkem 1035 100 %
22, Jaké jsou Vase zajmy?
Cestovani 626 60,48 %
Cteni 603 58,26 %
Rodina 573 55,36 %
Vzdélavani, osobni rozvoj 567 54,78 %
Turistika 546 52,75 %
Brouzdéni po internetu, socialnich sitich 490 47,34 %
Relax 480 46,38 %
Uméni, kultura 448 43,29 %
Zdravy zivotni styl 422 40,77 %
Sport 411 39,71 %
Préce 311 30,05 %
Ekologie 288 27,83 %
Svétové déni 226 21,84 %
Hrani her 204 19,71 %
Sledovani televize 193 18,65 %
Party, vecirky 180 17,39 %
Nakupovéni 175 16,91 %
Politika 149 14,4 %
23, Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdeélani?
Zakladni 14 1,4 %
Stredoskolské bez maturity 43 4,2 %
Stredoskolské s maturitou 452 437 %
Vysokoskolské 526 50,8 %
Celkem 1035 100,0 %
24, Jaky je vas hruby mésicni piijem?
do 15 000 K¢ 422 40,8 %
15 001 — 25 000 K¢ 185 17,9 %
25001 —35 000 K¢ 212 20,5 %
35001 —45 000 K¢ 123 11,9 %
45 001 — 55 000 K¢ 44 4,3 %
55001 Ke+ 49 4,7 %
Celkem 1035 100 %
25, Jaky je V4s socialni status?

Student 441 42,6 %
Zaméstnany/OSVC/Podnikatel 499 48,2 %
Nezaméstnany 18 1,7%
Na mateiské ¢i rodicovské dovolené 70 6,8 %
Dichodce 7 0,7 %
Celkem 1035 100,0




Ptiloha 6: Vysledné tabulky tfidéni dat druhého stupné

Znacka Nakupuje % Nevim % Celkem %
Secondhandy 40 8,7 13 39 12,6
H&M 34 7,4 16 4,7 12,1
C&A 27 5,9 5 1,5 7,4
Patagonia 17 3,7 2 0,6 43
Nevim 16 3,5 115 34,1 37,6
Bohempia 12 2,6 0,0 2,6
Organic Basics 11 2,4 0,0 2,4
Reparada 11 2,4 0,0 2,4
Tree Factory 10 2,2 1 0,3 2.5
Lindex 10 2,2 0,0 2,2
Reserved 9 2,0 4 1,2 3,1
Armedangels 9 2,0 0,0 2,0
City Folklore 8 1,7 0,0 1,7
Vasky 8 1,7 0,0 1,7
Zalando 8 1,7 0,0 1,7
Adidas 7 1,5 4 1,2 2,7
Abraka 7 1,5 1 0,3 1,8
Fjallraven 7 1,5 0,0 1,5
Veja 7 1,5 0,0 1,5
Nike 6 1,3 5 1,5 2,8
BonPrix 6 1,3 2 0,6 1,9
Minile 6 1,3 1 0,3 1,6
Levis 5 1,1 2 0,6 1,7
Corpus Lingerie 5 1,1 0,0 1,1
Freshlabels 5 1,1 0,0 1,1
Thought 5 1,1 0,0 1,1
Woox 5 1,1 0,0 1,1
Young Primitive 5 1,1 0,0 1,1
Tchibo 4 0,9 3 0,7 1,5
Green Butik 4 0,9 2 0,6 1,5
Girls without clothes 4 0,9 1 0,3 1,2
Nila 4 0,9 1 0,3 1,2
Vero Moda 4 0,9 1 0,2 1,1
Ragwear 4 0,9 0,0 0,9
Snuggs 4 0,9 0,0 0,9
Zara 3 0,7
Anna Field 3 0,7 0,0 0,7
Bioga 3 0,7 0,7
Dedicated 3 0,7 0,7
EtikButik 3 0,7 0,7
Everlane 3 0,7 0,7
Happy Nature 3 0,7 0,7
Lull 3 0,7 0,7
Monki 3 0,7 0,7
Northface 3 0,7 0,7
Only 3 0,7 0,7
Pingponq 3 0,7 0,7
Orsay 2 0,4 4 0,9 1,3




Lidl 2 0,4 2 0,4 0,9
Marks and Spencer 2 0,4 2 0,4 0,9
Mango 2 0,4 1 0,2 0,7
Pietro Filipi 2 0,4 1 0,2 0,7
Nude 2 0,4 0,0 0,4
Paon 2 0,4 0,0 0,4
AboutYou 2 0,4 0,4
Akari 2 0,4 0,4
Anna Janska 2 0,4 0,4
Bahatika 2 0,4 0,4
Bambutik 2 0,4 0,4
Bez znacky 2 0,4 0,4
Bio Satnik 2 0,4 0,4
Circlle 2 0,4 0,4
Decathlon 2 0,4 0,4
Even&Odd 2 0,4 0,4
Laskovo 2 0,4 0,4
Les Goodies 2 0,4 0,4
Pura Vida 2 0,4 0,4
Seasalt 2 0,4 0,4
Tala 2 0,4 0,4
Thinking Mu 2 0,4 0,4
Timberland 2 0,4 0,4
Urban Acrobat 2 0,4 0,4
Calvin Clain 1 0,2 1 0,2 0,4
Under armour 1 0,2 1 0,2 0,4
Astratex 1 0,2 0,2
Baambo 1 0,2 0,2
Bagind 1 0,2 0,2
Banana Republic 1 0,2 0,2
BeLau 1 0,2 0,2
Bleed Clothing 1 0,2 0,2
Buga 1 0,2 0,2
Bussmen 1 0,2 0,2
Cila 1 0,2 0,2
Cope 1 0,2 0,2
Daya 1 0,2 0,2
Dmani 1 0,2 0,2
Ecozero 1 0,2 0,2
Ellma.cz 1 0,2 0,2
Evona 1 0,2 0,2
Fare 1 0,2 0,2
Froddo 1 0,2 0,2
Glami 1 0,2 0,2
Herschel 1 0,2 0,2
Holister 1 0,2 0,2
Ivy&QOak 1 0,2 0,2
Kaamo 1 0,2 0,2
Kinoko 1 0,2 0,2
Know the origin 1 0,2 0,2
Korkie 1 0,2 0,2




Lotto 1 0,2 0,2
Lupilu 1 0,2 0,2
Marc O'Polo 1 0,2 0,2
Mile 1 0,2 0,2
Na-kd 1 0,2 0,2
New Balance 1 0,2 0,2
Nomad 1 0,2 0,2
Nosene 1 0,2 0,2
Nu-in 1 0,2 0,2
Nudie Jeans 1 0,2 0,2
Peek & Clopenburg 1 0,2 0,2
People Tree 1 0,2 0,2
Pepco 1 0,2 0,2
Petit lulu 1 0,2 0,2
Stanislava Tothova 1 0,2 0,2
Stanley Stella 1 0,2 0,2
Stella Marina 1 0,2 0,2
Swap 1 0,2 0,2
Sijeme srdcem 1 0,2 0,2
Teranova 1 0,2 0,2
Verymary 1 0,2 0,2
Wilmoon 1 0,2 0,2
Woxkon 1 0,2 0,2
Zaqq 1 0,2 0,2
Zdravé tricko 1 0,2 0,2
Zign 1 0,2 0,2
Zoot 1 0,2 0,2
Tommy Hilfiger 0 3 0,7 0,7
Puma 0 3 0,7 0,7
Gucci 0 1 0,2 0,2
House 0 1 0,2 0,2
Next 0 1 0,2 0,2
Filippa K 0 1 0,2 0,2
Guess 0 1 0,2 0,2
Ralph Lauren 0 1 0,2 0,2
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2,57
460
1,523

2,45
460
1.555

2,87
460
1.862

421
460
1.902

2,64

321
460
1.775

2,57
460
1.507

Mean

ano

460
1.685

Std.

Deviation

4,30
238
1,798

4,03
238
1.785

341
238
1.759

4,00
238
2.092

5,08 4,39

238
2.028

4,68
238
1.776

Mean

ne

238
2.118

Std.

Deviation

342

3,32
337
1.578

3,12
337
1.764

4,46 3,54 4,00

337
1.896

3,69
337
1.634

nevim Mean

337
1,688

337
1.862

337
1.853

Std.

Deviation

3.25
1035
1.746

3.12
1035
1.773

3.08
1035
1.818

4.09
1035
1.936

3.34
1035
1.972

4.05
1035
2.031

342
1035
1.820

Mean

Total

Std.

Deviation



Koupili jste za posledni 2
roky néjaké udrzitelné

obleceni?

Total

Nékup udrzZitelného obleceni * Pohlavi

ano

ne

nevim

muz

nesouhlas s béznymi praktikami

snizovani vlastniho dopadu
podilet se na zméné k lepsimu

podpora lokalnich znacek
nezévadnost
nadcasovost
vyssi kvalita

Count

% within Koupili jste za
posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% within Pohlavi:

% of Total

Count

% within Koupili jste za
posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% within Pohlavi:

% of Total

Count

% within Koupili jste za
posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% within Pohlavi:

% of Total

Count

% within Koupili jste za
posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% within Pohlavi:

% of Total

Motiv * Pohlavi

%
40 17,0
58 24,7
61 26,0
36 15,3
23 9.8
10 43
45 19,1

zena

Jste:

Muz
70
15.2%

29.8%
6.8%
91
38.2%

38.7%
8.8%
74
22.0%

31.5%
7.1%
235
22.7%

100.0%
22.7%

248
370
345
253
135
155
306

%

Zena
390
84.8%

48.8%
37.7%

147
61.8%

18.4%
14.2%

263
78.0%

32.9%
25.4%

800
77.3%

100.0%
77.3%

31,0
46,3
43,1
31,6
16,9
19,4
383

Total
460
100.0%

44.4%
44.4%
238
100.0%

23.0%
23.0%
337
100.0%

32.6%
32.6%
1035
100.0%

100.0%
100.0%



Koupili jste
za posledni
2 roky
néjaké
udrzitelné

obleceni?

Total

ano

ne

nevim

Nékup udrzitelného obleceni * Vék
Kolik je Vam let?
18-24 let | 25-34 let | 35-44 let | 45-54 let

Count

% within Koupili jste za
posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% within Kolik je Vam let?
% of Total

Count

% within Koupili jste za
posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% within Kolik je Vam let?
% of Total

Count

% within Koupili jste za
posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% within Kolik je Vam let?
% of Total

Count

% within Koupili jste za
posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% within Kolik je Vam let?

167
36.3%

40.0%
16.1%

83
34.9%

19.9%
8.0%
167
49.6%

40.0%
16.1%

417
40.3%

217
47.2%

51.2%
21.0%

99
41.6%

23.3%
9.6%
108
32.0%

25.5%
10.4%

424
41.0%

100.0%  100.0%

% of Total 40.3%
Motiv * VEk
25-34
1824 let % | let %
nesouhlas s béznymi
praktikami 108 | 25,9 139 32,8
snizovani vlastniho dopadu 178 42,7 183 43,2
podilet se na zméné k lepsimu 175 42,0 180 | 42,5
podpora lokéalnich znacek 111 26,6 143 | 33,7
nezavadnost 6515,6 67 15,8
nadcasovost 72117,3 67| 15,8
vyssi kvalita 141 | 33,8 157 1 37,0

41.0%

35-44
let

65
14.1%

46.1%
6.3%
36
15.1%

25.5%
3.5%
40
11.9%

28.4%
3.9%
141
13.6%

100.0%
13.6%

%

3122,0
53 37,6

43
31
18
20
44

30,5
22,0
12,8
14,2
31,2

45
let

9
2.0%

24.3%
0.9%
10
4.2%

27.0%
1.0%
18
5.3%

48.6%
1.7%
37
3.6%

100.0%
3.6%

-54

Neliieo SRR I L A =]

55+
2
0.4%

12.5%
0.2%
10
4.2%

62.5%
1.0%

1.2%

25.0%
0.4%
16
1.5%

100.0%
1.5%

% 55+

21,6
24,3
10,8
10,8
18,9
16,2
24,3

Total
460
100.0%

44.4%
44.4%
238
100.0%

23.0%
23.0%
337
100.0%

32.6%
32.6%
1035
100.0%

100.0%
100.0%

%

12,5
31,3
25,0
0,0
6,3
0,0
0,0



Koupili
jste za
posledni 2
roky
néjaké
udrzitelné

obleceni?

Total

ano

ne

nevim

Nakup udrzitelného obleceni * Nejvyssi dosaZené vzdélani?

Count

% within Koupili jste za
posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% within Jakeé je vase
nejvyssi dosazené
vzdélani?

% of Total

Count

% within Koupili jste za
posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% within Jakeé je vase
nejvyssi dosazené
vzdélani?

% of Total

Count

% within Koupili jste za
posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% within Jakeé je vase
nejvyssi dosazené
vzdélani?

% of Total

Count

% within Koupili jste za
posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% within Jakeé je vase
nejvyssi dosazené
vzdélani?

% of Total

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

SS bez SS's

Z8 maturity | maturitou VS
4 13 186 257
0.9% 2.8% 40.4% 55.9%
28.6% 30.2% 41.2% 48.9%
0.4% 1.3% 18.0% 24.8%
6 12 99 121
2.5% 5.0% 41.6% 50.8%
42.9% 27.9% 21.9% 23.0%
0.6% 1.2% 9.6% 11.7%
4 18 167 148
1.2% 5.3% 49.6% 43.9%
28.6% 41.9% 36.9% 28.1%
0.4% 1.7% 16.1% 14.3%
14 43 452 526
1.4% 4.2% 43.7% 50.8%

100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

1.4% 4.2% 43.7% 50.8%

Total
460

100.0%

44.4%

44.4%
238
100.0%

23.0%

23.0%
337
100.0%

32.6%

32.6%
1035
100.0%

100.0%

100.0%



Koupili jste | ano

za posledni

2 roky
néjaké
udrzitelné
obleceni?
ne
nevim
Total

Nakup udrzitelného obleceni * Hruby mési¢ni prijem?

Count

% within
Koupili jste za
posledni 2 roky
néjaké
udrzitelné
obleceni?

% within Jaky
je vas hruby
mésicni
pfijem?

% of Total
Count

% within
Koupili jste za
posledni 2 roky
néjaké
udrzitelné
obleceni?

% within Jaky
je vas hruby
mésicni
prijem?

% of Total
Count

% within
Koupili jste za
posledni 2 roky
néjaké
udrzitelné
obleceni?

% within Jaky
je vas hruby
mésicni
prijem?

% of Total

Count

do 15
000 K¢
180

39.1%

42.7%

17.4%
85
35.7%

20.1%

8.2%
157
46.6%

37.2%

15.2%
422

Jaky je vas hruby mési¢ni piijem?
15001 —25001 - 35001 —45001 -

25000
K¢
90
19.6%

48.6%

8.7%
41
17.2%

22.2%

4.0%
54
16.0%

29.2%

5.2%
185

35000
K¢
97
21.1%

45.8%

9.4%
53
22.3%

25.0%

5.1%
62
18.4%

29.2%

6.0%
212

45 000
K¢
56
12.2%

45.5%

5.4%
37
15.5%

30.1%

3.6%
30
8.9%

24.4%

2.9%
123

55000
K¢
17
3.7%

38.6%

1.6%
11
4.6%

25.0%

1.1%
16
4.7%

36.4%

1.5%
44

55001
Ke+
20
4.3%

40.8%

1.9%
11
4.6%

22.4%

1.1%
18
5.3%

36.7%

1.7%
49

Total
460

100.0%

44.4%

44.4%
238
100.0%

23.0%

23.0%
337
100.0%

32.6%

32.6%
1035



Koupili jste | ano
za posledni

2 roky

néjaké
udrzitelné

ne
obleceni?

nevim

Total

% within 40.8% | 17.9%  20.5%
Koupili jste za
posledni 2 roky
néjaké
udrzitelné
obleceni?

% within Jaky
je vas hruby

mesicni

100.0% | 100.0% 100.0%

pfijem?

% of Total 40.8%  17.9% 20.5%

11.9%

100.0%

11.9%

4.3%

100.0%

4.3%

Nakup udrzZitelného obleceni * Priumérna utrata za jeden nakup

4.7%

100.0%

4.7%

Kolik za 1 ndkup obleceni primérné utratite?

501-
do 500 | 1000 | 1001-

K& K& 2000 K¢
Count 64 185 150
% within Nakup =~ 13.9%  40.2% | 32.6%
% within Utrata =~ 44.1%  42.8% | 46.6%
% of Total 62%| 17.9% 14.5%
Count 33 93 75
% within Nakup | 13.9%  39.1% 31.5%
% within Utrata =~ 22.8% 21.5% | 23.3%
% of Total 32%  9.0%  7.2%
Count 48 154 97
% within Nakup =~ 14.2%  45.7% | 28.8%
% within utrata 33.1% 35.6% 30.1%
% of Total 4.6%| 14.9%  9.4%
Count 145 432 322
% within Nakup =~ 14.0% 41.7% | 31.1%
% within Utrata  100.0% 100.0% | 100.0%
% of Total 14.0% 41.7% 31.1%

2001-
3000 K¢
41
8.9%

43.2%
4.0%
23
9.7%
24.2%
2.2%
31
9.2%
32.6%
3.0%
95
9.2%
100.0%
9.2%

3001-
5000 K¢
14
3.0%

56.0%
1.4%
6
2.5%
24.0%
0.6%
5
1.5%
20.0%
0.5%
25
2.4%
100.0%
2.4%

Vice nez
5000 K¢
6

1.3%

37.5%
0.6%
8
3.4%
50.0%
0.8%
2
0.6%
12.5%
0.2%
16
1.5%
100.0%
1.5%

100.0%

100.0%

100.0%

Total
460
100.0%

44.4%
44.4%
238
100.0%
23.0%
23.0%
337
100.0%
32.6%
32.6%
1035
100.0%
100.0%
100.0%



Koupili jste | ano

za posledni

2 roky
néjaké
udrzitelné
obleceni?
ne
nevim
Total

Nakup udrzitelného oblefeni * Socidlni status

Count

% within
nakup

% within
status?

% of Total
Count

% within
nakup

% within
status?

% of Total
Count

% within
nakup

% within
status?

% of Total
Count

% within
nakup

% within
status?

% of Total

Jaky je Va3 socidlni status?

Zamést../
0oSsvC/

Student | Podnikatel | Nezamest.

185
40.2%

42.0%

17.9%
87
36.6%

19.7%

8.4%
169
50.1%

38.3%

16.3%

441

42.6%

100.0%

42.6%

215
46.7%

43.1%

20.8%
137
57.6%

27.5%

13.2%
147
43.6%

29.5%

14.2%
499
48.2%

100.0%

48.2%

10

10
2.2%

55.6%

1.0%
2
0.8%

11.1%

0.2%
6
1.8%

33.3%

0.6%

18

1.7%

100.0%

1.7%

Matetska ¢i
rodicovska
dovolené

49
10.7%

70.0%

4.7%
9
3.8%

12.9%

0.9%
12
3.6%

17.1%

1.2%

70

6.8%

100.0%

6.8%

Dichod
1
0.2%

14.3%

0.1%
3
1.3%

42.9%

0.3%
3
0.9%

42.9%

0.3%

7

0.7%

100.0%

0.7%

Total

460
100.0%

44.4%

44.4%
238
100.0%

23.0%

23.0%
337
100.0%

32.6%

32.6%

1035

100.0%

100.0%

100.0%



Nakup udrzitelného oble¢eni * Nejcastéjsi misto nakupu

Kde jste v poslednich 2 letech nejcastéji nakupovali

Vse
online
27
5.9%

2.6%
17
7.1%

1.6%
18
5.3%

1.7%
62
6.0%

obleceni?
Vétsinou
online +
par Stejné¢ | Vétsinou
nakupt onlinei | offline +
offline offline | par online
181 98 124
39.3% 21.3% 27.0%
17.5% 9.5% 12.0%
48 39 97
20.2% 16.4% 40.8%
4.6% 3.8% 9.4%
91 40 152
27.0% 11.9% 45.1%
8.8% 3.9% 14.7%
320 177 373
30.9% 17.1% 36.0%

Nakup udrZitelného obleceni * Zajmy respondenti

Koupili jste | ano Count
za posledni 2 % within nakup
roky néjaké
udrzitelné % of Total
obleceni? ne Count
% within nakup
% of Total
nevim Count
% within nakup
% of Total
Total Count
% of Total
Jaké jsou Vase zajmy?
Internet

% within Jaké jsou VaSe zajmy?
% within Koupili jste za posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% of Total
Cestovani

% within Jaké jsou VasSe zajmy?
% within Koupili jste za posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% of Total
Cteni

% within Jaké jsou VasSe zajmy?
% within Koupili jste za posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

Vse
offline | Total
30 460
6.5% | 100.0
%
2.9% | 44.4%
37 238
15.5% | 100.0
%
3.6% | 23.0%
36 337
10.7% | 100.0
%
3.5% | 32.6%
103 | 1035
10.0% | 100.0
%

Koupili jste si v poslednich 2 letech n¢jaké

Ano
215
43.9%

46.7%
20.8%

293
46.8%

63.7%
28.3%

296
49.1%

64.3%

11

udrzitelné obleceni?

Ne Nevim

112 163 490
22.9% 33.3% 100.0%
47.1% 48.4% 47.3%
10.8% 15.7% 47.3%

125 208 626
20.0% 33.2% 100.0%
52.5% 61.7% 60.5%
12.1% 20.1% 60.5%

119 188 603
19.7% 31.2% 100.0%
50.0% 55.8% 58.3%



% of Total

Ekologie

% within Jaké jsou VasSe zajmy?

% within Koupili jste za posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

Hry

% within Jaké jsou VasSe zajmy?

% within Koupili jste za posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% of Total
Nakupovani

% within Jaké jsou VaSe zajmy? socialnich sitich
% within Koupili jste za posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% of Total
Party
% within Jaké jsou VasSe zajmy?

% within Koupili jste za posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% of Total
Politika

% within Jaké jsou VasSe zajmy?
% within Koupili jste za posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% of Total
Prace

% within Jaké jsou VaSe zajmy?
% within Koupili jste za posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% of Total
Relax

% within Jaké jsou VasSe zajmy?
% within Koupili jste za posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% of Total
Rodina

% within Jaké jsou VasSe zajmy?
% within Koupili jste za posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% of Total
Sledovani TV

% within Jaké jsou VasSe zajmy?
% within Koupili jste za posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni?

% of Total
Sport

% within Jaké jsou VasSe zdjmy?

28.6%

70.5%

44.1%

35.8%

15.9%
7.1%

45.1%

17.2%
7.6%

45.0%

17.6%
7.8%

49.7%

16.1%
7.1%

48.9%

33.0%
14.7%

46.0%

48.0%
21.4%

48.0%

59.8%
26.6%

35.8%

15.0%
6.7%

45.5%

12

203

73

79

81

74

152

221

275

69

187

11.5%

9.7%

11.8%

28.4%

24.4%
5.6%

19.4%

14.3%
3.3%

18.3%

13.9%
3.2%

27.5%

17.2%
4.0%

23.8%

31.1%
7.1%

20.8%

42.0%
9.7%

17.8%

42.9%
9.9%

28.5%

23.1%
5.3%

23.6%

28

58

34

33

41

74

100

102

55

97

18.2%

19.8%

16.9%

35.8%

21.7%
7.1%

35.4%

18.4%
6.0%

36.7%

19.6%
6.4%

22.8%

10.1%
3.3%

27.3%

25.2%
8.2%

33.1%

47.2%
15.4%

34.2%

58.2%
18.9%

35.8%

20.5%
6.7%

30.9%

57

73

62

66

34

85

159

196

69

127

58.3%
288
100.0%

27.8%
204
100.0%

19.7%
19.7%

175
100.0%

16.9%
16.9%

180
100.0%

17.4%
17.4%

149
100.0%

14.4%
14.4%

311
100.0%

30.0%
30.0%

480
100.0%

46.4%
46.4%

573
100.0%

55.4%
55.4%

193
100.0%

18.6%
18.6%

411
100.0%



% within Koupili jste za posledni 2 roky néjaké

udrzitelné obleceni? 40.7% 40.8% 37.7% 39.7%
% of Total 18.1% 9.4% 12.3% 39.7%
Svétové déni 126 50 50 226
% within Jaké jsou VaSe zajmy? 55.8% 22.1% 22.1% 100.0%
% within Koupili jste za posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni? 27.4% 21.0% 14.8% 21.8%
% of Total 12.2% 4.8% 4.8% 21.8%
Turistika 255 119 172 546
% within Jaké jsou Vase zajmy? 46.7% 21.8% 31.5% 100.0%
% within Koupili jste za posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni? 55.4% 50.0% 51.0% 52.8%
% of Total 24.6% 11.5% 16.6% 52.8%
Umeéni, kultura 241 70 137 448
% within Jaké jsou Vase zajmy? - 53.8% 15.6% 30.6% 100.0%
% within Koupili jste za posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni? 52.4% 29.4% 40.7% 43.3%
% of Total 23.3% 6.8% 13.2% 43.3%
Vzdélani, osobni rozvoj 294 106 167 567
% within Jaké jsou Vase zajmy? 51.9% 18.7% 29.5% 100.0%
% within Koupili jste za posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni? 63.9% 44.5% 49.6% 54.8%
% of Total 28.4% 10.2% 16.1% 54.8%
Zdravy zivotni styl 245 57 120 422
% within Jaké jsou Vase zajmy? 58.1% 13.5% 28.4% 100.0%
% within Koupili jste za posledni 2 roky néjaké
udrzitelné obleceni? 53.3% 23.9% 35.6% 40.8%
% of Total 23.7% 5.5% 11.6% 40.8%
Nékup udrzitelného obleceni * Zijem o materiil
Zjistujete si pfi nakupu, z jakého materialu je
obleceni vyrobeno?
Pouze
Ano, prilezitostn Ne,
pokazdé | Nékdy ano ¢ nikdy Total

Koupili  ano Count 283 140 30 7 460
jste za % within nakup 61.5% 30.4% 6.5% 1.5%| 100.0%
posledni % within Zjistujete si pfi 62.9% 37.4% 18.3% 14.9% 44.4%
2 roky nakupu, z jakého materidlu
néjaké je obleceni vyrobeno?
udrZitelne % of Total 27.3% 13.5% 2.9% 0.7% 44.4%
obleCeni? ne  Count 65 82 68 23 238

% within nakup 27.3% 34.5% 28.6% 9.7% | 100.0%

13



nevim

Total

Zjistujete si pri
nakupu, z jakého
materidlu je
obleceni

vyrobeno?

% within Zjistujete si pfi 14.4% 21.9%

nakupu, z jakého materidlu

je obleceni vyrobeno?

% of Total

Count

% within nakup

6.3% 7.9%

102 152
30.3% 45.1%

% within Zjistujete si pfi 22.7% 40.6%

nakupu, z jakého materidlu

je obleceni vyrobeno?

% of Total
Count

% within nakup

9.9% 14.7%
450 374
43.5% 36.1%

% within Zjistujete si pfi 100.0% 100.0%

nakupu, z jakého materidlu

je obleceni vyrobeno?

% of Total

Ano, pokazdé

Neékdy ano

Pouze

prilezitostné

Ne, nikdy

43.5% 36.1%

Zijem o material * pohlavi

Count
% within Zjistujete si pfi nakupu, z

jakého materiélu je obleceni vyrobeno?

% within Pohlavi

% of Total

Count

% within Zjistujete si pfi nakupu, z

jakého materiélu je obleceni vyrobeno?

% within Pohlavi

% of Total

Count

% within Zjistujete si pfi nakupu, z

jakého materiélu je obleceni vyrobeno?

% within Pohlavi
% of Total

Count

14

41.5% 48.9%

6.6% 22%

66 17
19.6% 5.0%

40.2% 36.2%

6.4% 1.6%
164 47
15.8% 4.5%
100.0% | 100.0%

15.8% 4.5%

Jste:
Muz Zena
83 367
18.4% 81.6%

35.3% 45.9%
8.0% 35.5%
73 301
19.5% 80.5%

31.1% 37.6%
7.1% 29.1%
53 111
32.3% 67.7%

22.6% 13.9%
5.1% 10.7%
26 21

23.0%

23.0%

337
100.0%

32.6%

32.6%
1035
100.0%
100.0%

100.0%

Total
450

100.0%

43.5%
43.5%
374
100.0%

36.1%
36.1%
164
100.0%

15.8%
15.8%
47



Total

% within Zjistujete si pfi nakupu, z

jakého materiélu je obleceni vyrobeno?

% within Pohlavi

% of Total

Count

% within Zjistujete si pfi nakupu, z

jakého materiélu je obleceni vyrobeno?

% within Pohlavi
% of Total

55.3%

11.1%
2.5%
235
22.7%

100.0%
22.7%

Hodnoceni dileZitosti vlastnosti textilnich materiala * Pohlavi

Prijemnost na téle

Vzhled

Dlouha vydrz

Dobré odvadéni potu

Nekréivost

Rychlé schnuti

Chladivy v 1été/hiejivy v

zimé

Odolnost vici zmolkovateni

Jste:

Muz
Zena
Muz
Zena
Muz
Zena
Muz
Zena
Muz
Zena
Muz
Zena
Muz
Zena
Muz

Zena

N Mean Std. Deviation
235 1.57 1.069
800 1.66 1.101
235 1.98 1.312
800 1.93 1.252
235 2.57 1.464
800 2.82 1.470
235 3.08 1.540
800 3.66 1.773
235 4.11 1.788
800 4.32 1.717
235 4.66 1.882
800 5.49 1.663
235 4.52 2.047
800 4.59 1.967
235 4.16 1.945
800 4.20 2.042

15

44.7%

2.6%
2.0%
800
77.3%

100.0%
77.3%

Std. Error Mean

.070
.039
.086
.044
.096
.052
.100
.063
117
.061
123
.059
134
.070
127
072

100.0%

4.5%
4.5%
1035
100.0%

100.0%
100.0%



Koupili
jste za
posledni
2 roky
néjaké
udrziteln
¢
obleceni
?

Total

ano

ne

nevim

Nakup udrzZitelného obleceni * Diivod vyrazeni

Count

% within Nakup
udrzitelného
obleceni

% within Dtivod
vyfazeni

% of Total
Count

% within Nakup
udrzitelného
obleceni

% within Dtivod
vyfazeni

% of Total
Count

% within Nakup
udrzitelného
obleceni

% within Dtivod
vyfazeni

% of Total
Count

% within Nakup
udrzitelného
obleceni

% within Dtivod

vyfazeni

% of Total

Jaky byl nejcastéjsi diivod pro vyfazeni obleCeni z Vaseho

Je
zni¢ené
127
27.6%

46.7%

12.3%

68

28.6%

25.0%

6.6%

77

22.8%

28.3%

7.4%

272
26.3%

100.0%

26.3%

Satniku v poslednich 2 letech?

Nevynosi
m ho
119
25.9%

47.8%

11.5%

45

18.9%

18.1%

4.3%

85

25.2%

34.1%

8.2%

249
24.1%

100.0%

24.1%

Nesedi

mi

stfih,

velikost

1

16

76

16.5%

40.6%

7.3%

43

18.1%

23.0%

4.2%

68

20.2%

36.4%

6.6%

187
18.1%

00.0%

18.1%

K ni¢emu
se mi
nehodi,

Spatné se

Je

kombinuje | obnosené

13

2.8%

76.5%

1.3%

1.7%

23.5%

0.4%

0.0%

0.0%

0.0%

17
1.6%

100.0%

1.6%

91

19.8%

39.9%

8.8%

62

26.1%

27.2%

6.0%

75

22.3%

32.9%

7.2%

228
22.0%

100.0%

22.0%

Uz se
mi
nelibi

34
7.4%

41.5%

3.3%

16

6.7%

19.5%

1.5%

32

9.5%

39.0%

3.1%

82
7.9%

100.0
%

7.9%

Total

460

100.0%

44.4%

44.4%

238

100.0%

23.0%

23.0%

337

100.0%

32.6%

32.6%

1035
100.0%

100.0%

100.0%



Mira souhlasu s vyroky tykajici se textilniho materidlu * Nakup udrZitelné médy

Koupili jste za posledni
2 roky néjaké udrzitelné
obleceni?

Mean

N

Std. Deviation

Median

ano

Mean

N

Std. Deviation
Median

ne

Mean

N

Std. Deviation
Median

nevim

Total ' Mean
N
Std. Deviation

Median

Pfi nakupu
obleceni je pro
me dulezité, z

jakého
materilu je
obleceni
vyrobeno.

1,92

460,00

1,36

1,00

3,03

238,00

1,80

3,00

2,38

337,00

1,33

2,00

2,32
1.035,00
1,53

2,00

Snazim se
nakupovat | Pfi nakupu
obleCeni z | obleceni se
ekologick | vyhybam
ych syntetickym
materidli. | materialiim.
2,68 2,94
460,00 460,00
1,58 1,72
2,00 3,00
5,07 4,20
238,00 238,00
1,67 1,99
5,00 4,00
4,07 3,71
337,00 337,00
1,61 1,75
4,00 4,00
3,68 3,48
1.035,00 1.035,00
1,88 1,86
4,00 3,00

S bio-based U svetrti a
materialy Piirodni mikin
typu materialy nemam
viskozy, pokladam | problém s
bambusu za nizsi
apod. pfijemnéjsi | pfijemnosti
nemam nez materialu
problém. | syntetické. | (napf. vina).
2,02 2,01 3,48
460,00 460,00 460,00
1,36 1,40 1,94
2,00 1,00 3,00
2,49 3,06 4,24
238,00 238,00 238,00
1,63 1,69 1,89
2,00 3,00 4,00
2,44 2,54 3,89
337,00 337,00 337,00
1,49 1,45 1,83
2,00 2,00 4,00
2,26 2,42 3,79
1.035,00 1.035,00 1.035,00
1,48 1,54 1,92
2,00 2,00 4,00

Vysledné pruméry otazky ¢. 16 * Nakup udrZitelného obleceni

Koupili jste za posledni
2 roky néjaké udrzitelné
obleceni?

Mean

N

ano

Std. Deviation
Mean

N

ne

Zjistujisio
ném vice
informaci.
3.42
460
2.007
4.67
238

Vyznamnou roli

Nemam
problém si z
n¢ho vyrobené
obleceni
poridit.

2.92

460
1.376
3.26
238

Rad/a bych si
obleceni
vyroben¢ z
nového

materialu pted

pfi rozhodovani
o nakupu
obleceni z
nového

materialu by pro

nakupem meé mély
vyzkousel/a. recenze.
2.00 2.70
460 460
1.424 1.607
2.40 3.03
238 238

17

Laka mé se o
materidlu
dozvédet vie
¢ijej
vyzkouSet.

2.79

460
1.684
3.61
238



nevim

Total

Std. Deviation
Mean

N

Std. Deviation

Mean
N

Std. Deviation

Vysledné priméry otazky ¢. 19 * Nakup udrZitelného obleceni

Koupili jste za

posledni 2 roky

né&jaké udrzitelné

obleceni?

ano

ne

nevim

Total

Mean

N

Std.
Deviation
Median
Mean

N

Std.
Deviation
Median
Mean

N

Std.
Deviation
Median
Mean

N

Std.
Deviation

Median

2.047
4.47
337
1.936
4.05
1035
2.070

Vyuzil/a bych
moznosti efektivni
recyklace obleceni,

ze kterého by se pak
vyrobilo oblec¢eni
nove, pred jinymi
formami likvidace

obleceni.

1,74

460,00

1,26

1,00
2,09
238,00
131

2,00
1,94
337,00
1,26

1,00
1,89
1.035,00
1,28

1,00

1.699
3.31
337
1.460
3.13
1035
1.494

Jsem ochotny/a

obleceni k recyklaci

zanést na néjaké

sbérné misto v

blizkosti mého
bydlisté.

1,42
460,00
1,07

1,00
1,78
238,00
1,28

1,00
1,72
337,00
1,29

1,00
1,60
1.035,00

121

1,00

18

1.688
2.04
337
1.481
2.11
1035
1.514

Jsem ochotny/a

odeslat obleceni k

recyklaci poStou,

bude-li poStovné

uhrazeno danou

znackou.

2,33
460,00
1,80

1,00
3,49
238,00
2,27

3,00
2,64
337,00
1,80

2,00
2,70
1.035,00
1,97

2,00

1.733 1.923
291 3.46
337 337

1.582 1.740
2.84 3.20
1035 1035

1.633 1.796

Jsem ochotny/a
odevzdat obleceni k
recyklaci
jakymkoliv
zptsobem (osobn¢,
postou,..) vyménou
naptiklad za slevovy
poukaz na dalsi
nakup.

2,27
460,00
1,67

2,00
2,73
238,00
1,79

2,00
2,39
337,00
1,60

2,00
2,41
1.035,00
1,68

2,00



Ptiloha 7: Vysledné tabulky tfidéni dat tietiho stupné

Jste:
Muz | Nakup

Total

Zena Nakup

Total

Tota Nakup
1

ano

ne

nevim

ano

ne

nevim

ano

Nékup udrzitelného obleceni * Vék * Pohlavi

Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total
Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total
Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total
Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total
Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total
Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total
Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total
Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total
Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total

18-24 let
22
31.4%
34.4%
9.4%

16

17.6%
25.0%

6.8%
26
35.1%
40.6%
11.1%
64
27.2%
100.0%
27.2%
145
37.2%
41.1%
18.1%
67
45.6%
19.0%
8.4%
141
53.6%
39.9%
17.6%
353
44.1%
100.0%
44.1%
167
36.3%
40.0%
16.1%

Kolik je Vam let?
25-34 let | 35-44 let | 45-54 let
39 9 0
55.7% 12.9% 0.0%
31.7% 24.3% 0.0%
16.6% 3.8% 0.0%
48 17 9
52.7% 18.7% 9.9%
39.0% 45.9% 90.0%
20.4% 7.2% 3.8%
36 11 1
48.6% 14.9% 1.4%
29.3% 29.7% 10.0%
15.3% 4.7% 0.4%
123 37 10
52.3% 15.7% 4.3%
100.0% | 100.0%  100.0%
52.3% 15.7% 4.3%
178 56 9
45.6% 14.4% 2.3%
59.1% 53.8% 33.3%
22.3% 7.0% 1.1%
51 19 1
34.7% 12.9% 0.7%
16.9% 18.3% 3.7%
6.4% 2.4% 0.1%
72 29 17
27.4% 11.0% 6.5%
23.9% 27.9% 63.0%
9.0% 3.6% 2.1%
301 104 27
37.6% 13.0% 3.4%
100.0% | 100.0%  100.0%
37.6% 13.0% 3.4%
217 65 9
47.2% 14.1% 2.0%
51.2% 46.1% 24.3%
21.0% 6.3% 0.9%

55+

0

0.0%
0.0%
0.0%

1

1.1%
100.0%

0.4%
0
0.0%
0.0%
0.0%
1
0.4%
100.0%
0.4%
2
0.5%
13.3%
0.3%
9
6.1%
60.0%
1.1%
4
1.5%
26.7%
0.5%
15
1.9%
100.0%
1.9%
2
0.4%
12.5%
0.2%

Total
70
100.0%
29.8%
29.8%
91
100.0%
38.7%

38.7%
74
100.0%
31.5%
31.5%
235
100.0%
100.0%
100.0%
390
100.0%
48.8%
48.8%
147
100.0%
18.4%
18.4%
263
100.0%
32.9%
32.9%
800
100.0%
100.0%
100.0%
460
100.0%
44.4%
44.4%



83
34.9%
19.9%

8.0%
167
49.6%
40.0%
16.1%
417
40.3%
100.0%
40.3%

99
41.6%
23.3%

9.6%
108
32.0%
25.5%
10.4%
424
41.0%
100.0%
41.0%

36
15.1%
25.5%

3.5%
40
11.9%
28.4%
3.9%
141
13.6%

100.0%
13.6%

10
4.2%
27.0%
1.0%
18
5.3%
48.6%
1.7%
37
3.6%
100.0%
3.6%

Nékup udrzitelného obleceni * Hruby mési¢ni pfijem * Vék

ne Count
% within Nakup
% within Vek
% of Total
nevim | Count
% within Nakup
% within Vek
% of Total
Total Count
% within Nakup
% within Vek
% of Total
do 15
000
Kolik je Vam let? K¢e
ano Count 122
% within Nakup | 73.1%
% within Pijem | 40.3%
E % of Total 29.3%
Ez ne Count 61
& % within Nakup ~ 73.5%
=
B
.:g % within Piijem | 20.1%
" E % of Total 14.6%
g 2 nevim  Count 120
oo % within Nakup = 71.9%
% within Pfijem | 39.6%
% of Total 28.8%
Total Count 303
% within Nakup | 72.7%
% within Piijem 100.0
%
% of Total 72.7%

Jaky je vas$ hruby mési¢ni piijem?

15001 -
25 000 K¢
26

15.6%

37.7%
6.2%
15
18.1%

21.7%
3.6%
28
16.8%

40.6%

6.7%

69

16.5%

100.0%

16.5%

25001
-35
000
K¢e
12
7.2%

42.9%
2.9%
5
6.0%

17.9%
1.2%
11
6.6%

39.3%
2.6%
28
6.7%

100.0
%
6.7%

35001 -
45 000 K¢
2

1.2%

33.3%
0.5%

1

1.2%

16.7%
0.2%
3
1.8%

50.0%

0.7%

6

1.4%

100.0%

1.4%

45001 -
55 000 K¢
2

1.2%

33.3%
0.5%

1

1.2%

16.7%
0.2%
3
1.8%

50.0%

0.7%

6

1.4%

100.0%

1.4%

10
4.2%

238
100.0%
62.5%| 23.0%
1.0%| 23.0%

4 337

1.2% | 100.0%
25.0% | 32.6%
0.4%| 32.6%
16 1035
1.5%| 100.0%
100.0% | 100.0%
1.5%| 100.0%

Total

55001

1.8%  100.0
%
60.0% | 40.0%
0.7% | 40.0%
0 83
0.0% 100.0
%

0.0% | 19.9%
0.0% | 19.9%
2 167
1.2% 100.0
%

40.0% | 40.0%
0.5% | 40.0%
5 417
1.2% 100.0
%
100.0
%
100.0
%

100.0%

1.2%



25-34 let

35-44 let

ano

ne

nevim

Nakup udrzitelného obleceni?

Total

ano

ne

Nakup udrzitelného obleceni?

nevim

Total

Count

% within Nakup

% within Piijem
% of Total
Count

% within Nakup

% within Piijem
% of Total
Count

% within Nakup

% within Prijem
% of Total
Count

% within Nakup

% within Piijem

% of Total

Count
% within Nakup

% within Piijem
% of Total
Count

% within Nakup

% within Piijem
% of Total
Count

% within Nakup

% within Piijem
% of Total
Count

% within Nakup

% within Piijem

34
15.7%

50.0%
8.0%
13
13.1%

19.1%
3.1%
21
19.4%

30.9%
5.0%
68
16.0%

100.0
%
16.0%

22
33.8%

51.2%
15.6%

25.0%

20.9%
6.4%
12
30.0%

27.9%
8.5%
43
30.5%

100.0
%

45
20.7%

54.2%
10.6%

20
20.2%

24.1%
4.7%
18
16.7%

21.7%
4.2%
83
19.6%

100.0%

19.6%

16
24.6%

59.3%
11.3%

5
13.9%

18.5%
3.5%
6
15.0%

22.2%
4.3%
27
19.1%

100.0%

69
31.8%

47.3%
16.3%

37
37.4%

25.3%
8.7%
40
37.0%

27.4%
9.4%
146
34.4%

100.0
%
34.4%

14
21.5%

43.8%
9.9%
11
30.6%

34.4%
7.8%

17.5%

21.9%
5.0%
32
22.7%

100.0
%

43
19.8%

55.8%
10.1%

20
20.2%

26.0%
4.7%
14
13.0%

18.2%
3.3%
77
18.2%

100.0%

18.2%

8
12.3%

36.4%
5.7%
6
16.7%

27.3%
4.3%
8
20.0%

36.4%
5.7%
22
15.6%

100.0%

13
6.0%

56.5%
3.1%
4
4.0%

17.4%
0.9%
6
5.6%

26.1%
1.4%
23
5.4%

100.0%

5.4%

1
1.5%

12.5%
0.7%
2
5.6%

25.0%
1.4%
5
12.5%

62.5%
3.5%
8
5.7%

100.0%

13
6.0%

48.1%
3.1%
5
5.1%

18.5%
1.2%
9
8.3%

33.3%
2.1%
27
6.4%

100.0%

6.4%

4
6.2%

44.4%
2.8%
3
8.3%

33.3%
2.1%
2
5.0%

22.2%
1.4%
9
6.4%

100.0%

217
100.0
%
51.2%
51.2%
99
100.0
%
23.3%
23.3%
108
100.0
%
25.5%
25.5%
424
100.0
%
100.0
%
100.0
%

65
100.0
%
46.1%
46.1%
36
100.0
%
25.5%
25.5%
40
100.0
%
28.4%
28.4%
141
100.0
%
100.0
%



45-54 let

55+

ano

ne

Nakup udrzitelného obleceni

nevim

Total

ano

=]
(¢

Nakup udrzitelného obleceni

nevim

Total

% of Total

Count

% within Nakup

% within Piijem
% of Total

Count

% within Nakup

% within Piijem
% of Total

Count

% within Nakup

% within Piijem
% of Total

Count

% within Nakup

% within Piijem

% of Total

Count
% within Nakup

% within Piijem
% of Total

Count

% within Nakup

% within Piijem
% of Total
Count

% within Nakup

% within Piijem
% of Total

Count

30.5%

22.2%

40.0%
5.4%

0.0%

0.0%
0.0%

16.7%

60.0%
8.1%

13.5%

100.0

%

13.5%

0.0%

0.0%
0.0%

20.0%

66.7%
12.5%

25.0%

33.3%
6.3%

19.1%

1
11.1%

50.0%
2.7%
0

0.0%

0.0%
0.0%

1
5.6%

50.0%
2.7%
2

5.4%

100.0%

5.4%

2
100.0%

50.0%
12.5%

1
10.0%

25.0%

6.3%
1
25.0%

25.0%
6.3%
4

22.7%

22.2%

33.3%
5.4%

0.0%

0.0%
0.0%

22.2%

66.7%
10.8%

16.2%

100.0
%
16.2%

15.6%

3
33.3%

23.1%
8.1%
6

60.0%

46.2%
16.2%

4
22.2%

30.8%

10.8%
13

35.1%

100.0%

35.1%

0.0%

0.0%
0.0%

40.0%

80.0%
25.0%

25.0%

20.0%
6.3%

5

5.7%

1
11.1%

20.0%
2.7%
3

30.0%

60.0%
8.1%

1
5.6%

20.0%
2.7%
5

13.5%

100.0%

13.5%

0
0.0%

0.0%
0.0%
1
10.0%

50.0%

6.3%
1
25.0%

50.0%
6.3%
2

6.4%

0
0.0%

0.0%
0.0%
1

10.0%

16.7%
2.7%

5
27.8%

83.3%
13.5%
6

16.2%

100.0%

16.2%

0
0.0%

0.0%
0.0%
2
20.0%

100.0%

12.5%
0
0.0%

0.0%
0.0%
2

100.0
%

100.0
%
24.3%
24.3%
10
100.0
%
27.0%
27.0%
18
100.0
%
48.6%
48.6%
37
100.0
%
100.0
%
100.0
%

100.0
%
12.5%
12.5%
10
100.0
%
62.5%
62.5%

100.0
%
25.0%
25.0%

16



Total ano

=]
(¢

Nakup udrzitelného obleceni

nevim

Total

% within Nakup | 18.8%
% within Piijem 100.0

%
% of Total 18.8%
Count 180
% within Nakup | 39.1%
% within Piijem | 42.7%
% of Total 17.4%
Count 85
% within Nakup | 35.7%
% within Piijem | 20.1%
% of Total 8.2%
Count 157
% within Nakup | 46.6%
% within Piijem | 37.2%
% of Total 15.2%
Count 422
% within Nakup | 40.8%
% within Piijem 100.0

%
% of Total 40.8%

25.0%

100.0%

25.0%

90
19.6%

48.6%

8.7%
41
17.2%

22.2%
4.0%

54
16.0%

29.2%
5.2%

185

17.9%

100.0%

17.9%

97
21.1%

45.8%
9.4%
53
22.3%

25.0%
5.1%
62
18.4%

29.2%
6.0%
212
20.5%

100.0
%
20.5%

31.3%

100.0%

31.3%

56
12.2%

45.5%
5.4%
37
15.5%

30.1%
3.6%
30
8.9%

24.4%
2.9%

123
11.9%

100.0%

11.9%

12.5%

100.0%

12.5%

17
3.7%

38.6%

1.6%
11
4.6%

25.0%
1.1%
16
4.7%

36.4%
1.5%

44

4.3%

100.0%

4.3%

Nakup udrZitelného obleceni * VEk * Nejvyssi dosaZené vzdélani

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Zaklad | Nakup

ni

Count

% within
Nékup

% within Vék
% of Total
Count

% within

Nékup

ano

ne

18-24 let
3
75.0%

75.0%
21.4%
0
0.0%

Kolik je Vam let?
25-34 let | 35-44 let
0 1

0.0% 25.0%
0.0% 12.5%
0.0% 7.1%

2 4

33.3% 66.7%

45-54
let

12.5%  100.0
%
100.0% | 100.0
%
12.5%  100.0
%
20 460
4.3% | 100.0
%
40.8% | 44.4%
1.9%  44.4%
11 238
4.6% | 100.0
%
22.4% | 23.0%
1.1% 23.0%
18 337
53%  100.0
%
36.7% | 32.6%
1.7%  32.6%
49 1035
4.7% | 100.0
%
100.0% | 100.0
%
4.7% | 100.0
%

Total

55+

4
100.0%
28.6%
28.6%
6
100.0%



nevim

Total

Stfedo | Nakup | ano
Skolsk

é bez

maturit

y
ne
nevim

Total

Stfedo | Nakup | ano
Skolsk

és

maturit

ou

ne

% within Vék
% of Total
Count

% within
Nékup

% within Vék
% of Total
Count

% within
Nékup

% within Vék
% of Total
Count

% within
Nékup

% within Vék
% of Total
Count

% within
Nékup

% within Vék
% of Total
Count

% within
Nékup

% within Vék
% of Total
Count

% within
Nékup

% within Vék

% of Total
Count

% within
Nékup

% within Vék
% of Total
Count

% within
Nékup

% within Vék

0.0%
0.0%

1
25.0%

25.0%
7.1%
4
28.6%

100.0%
28.6%
5
38.5%

29.4%
11.6%

3
25.0%

17.6%
7.0%
9
50.0%

52.9%
20.9%

17
39.5%

100.0%

39.5%
95
51.1%

36.3%
21.0%

54
54.5%

20.6%

100.0%
14.3%
0

0.0%

0.0%
0.0%
2
14.3%

100.0%
14.3%
3
23.1%

23.1%
7.0%
6
50.0%

46.2%
14.0%

4
22.2%

30.8%
9.3%
13
30.2%

100.0%

30.2%
33
28.5%

55.2%
11.7%

17
17.2%

17.7%

50.0%
28.6%

3
75.0%

37.5%
21.4%

8
57.1%

100.0%
57.1%
3
23.1%

42.9%
7.0%

1
8.3%

14.3%
2.3%
3
16.7%

42.9%
7.0%
7
16.3%

100.0%

16.3%
33
17.7%

50.8%
7.3%
16
16.2%

24.6%

1 1
77% | 1.7%
25.0% | 50.0%
23% 2.3%
1 1
83% | 83%
25.0% | 50.0%
23% 2.3%
2 0
11.1% | 0.0%
50.0%  0.0%
4.7% 0.0%
4 2
93% | 4.7%
100.0 | 100.0
% %
93% | 4.7%
4 1
22% | 0.5%
19.0% | 12.5%
09% | 0.2%
7 5
71% | 5.1%
33.3% | 62.5%

42.9%
42.9%
4
100.0%

28.6%
28.6%
14
100.0%

100.0%
100.0%

13
100.0%

30.2%
30.2%
12
100.0%

27.9%
27.9%
18
100.0%

41.9%
41.9%
43
100.0%

100.0%

100.0%
186
100.0%

41.2%
41.2%
99
100.0%

21.9%



VS

Total

Total

Nékup

Total

Nékup

nevim

ano

ne

nevim

ano

ne

% of Total
Count

% within
Nékup

% within Vék
% of Total
Count

% within
Nékup

% within Vék

% of Total
Count

% within
Nékup

% within Vék
% of Total
Count

% within
Nékup

% within Vék
% of Total
Count

% within
Nékup

% within Vék
% of Total
Count

% within
Nékup

% within Vék

% of Total
Count

% within
Nékup

% within Vék
% of Total
Count

% within
Nékup

% within Vék

11.9%
113
67.7%

43.1%
25.0%

262
58.0%

100.0%

58.0%
64
24.9%

47.8%
12.2%

26
21.5%

19.4%
4.9%
44
29.7%

32.8%
8.4%
134
25.5%

100.0%

25.5%
167
36.3%

40.0%
16.1%

83
34.9%

19.9%

3.8%
26
15.6%

27.1%
5.8%
96
21.2%

100.0%

21.2%
161
62.6%

51.4%
30.6%

74
61.2%

23.6%
14.1%

78
52.7%

24.9%
14.8%

313
59.5%

100.0%

59.5%
217
47.2%

51.2%
21.0%

99
41.6%

23.3%

3.5%
16
9.6%

24.6%
3.5%
65
14.4%

100.0%

14.4%
28
10.9%

45.9%
5.3%
15
12.4%

24.6%
2.9%
18
12.2%

29.5%
3.4%
61
11.6%

100.0%

11.6%
65
14.1%

46.1%
6.3%
36
15.1%

25.5%

1.5%
10
6.0%

47.6%
2.2%
21
4.6%

100.0
%
4.6%
4
1.6%

33.3%
0.8%
2
1.7%

16.7%
0.4%
6
4.1%

50.0%
1.1%
12
2.3%

100.0
%
2.3%
9
2.0%

24.3%
0.9%
10
4.2%

27.0%

1.1%
2
1.2%

25.0%
0.4%
8
1.8%

100.0
%
1.8%
0
0.0%

0.0%
0.0%

4
3.3%

66.7%
0.8%
2
1.4%

33.3%
0.4%
6
1.1%

100.0
%
1.1%
2
0.4%

12.5%
0.2%
10
4.2%

62.5%

21.9%
167
100.0%

36.9%
36.9%
452
100.0%

100.0%

100.0%
257
100.0%

48.9%
48.9%
121
100.0%

23.0%
23.0%
148
100.0%

28.1%
28.1%
526
100.0%

100.0%

100.0%
460
100.0%

44.4%
44.4%
238
100.0%

23.0%



nevim

Total

Jaky je V4as socidlni status?

Student

Zam.
/OSVC/
Podnikatel

Nékup | ano

ne

nevim

Total

Nékup | ano

ne

% of Total
Count

% within
Nékup

% within Vék
% of Total
Count

% within
Nékup

% within Vék

% of Total

Nakup udrzitelného oblefeni * Vék * Socialni status

Count

% within Nakup

% within Vek
% of Total

Count

% within Nakup

% within Vek
% of Total

Count

% within Nakup

% within Vek
% of Total

Count

% within Nakup

% within Vek
% of Total

Count

% within Nakup

% within Vek
% of Total

Count

% within Nakup

% within Vek
% of Total

8.0%
167
49.6%

40.0%
16.1%

417
40.3%

100.0%

40.3%

18-24 let
138
74.6%
40.8%
31.3%
66
75.9%
19.5%
15.0%
134
79.3%
39.6%
30.4%
338
76.6%
100.0%
76.6%
26
12.1%
36.6%
5.2%
15
10.9%
21.1%
3.0%

9.6% 35%| 1.0%| 1.0%
108 40 18 4
32.0% 11.9% | 53% 12%
25.5% 28.4% | 48.6% | 25.0%
10.4% 39% | 1.7% | 0.4%
424 141 37 16
41.0% 13.6% | 3.6% 1.5%
100.0% | 100.0% | 100.0 100.0
% %
41.0% 13.6% | 3.6% 1.5%
Kolik je Vam let?
25-34 | 35-44 | 45-54

let let let 55+

27 20

14.6% | 10.8%

44.3% | 47.6%

6.1% 4.5%

12 9

13.8% | 10.3%

19.7% | 21.4%

2.7% 2.0%

22 13

13.0% 7.7%

36.1% | 31.0%

5.0% 2.9%

61 42

13.8% 9.5%

100.0% | 100.0%

13.8% 9.5%

147 34 7 1
68.4% | 15.8% 33% | 0.5%
47.9% | 43.0% 21.2% | 11.1%
29.5% 6.8% 1.4%| 0.2%

83 22 10 7
60.6% | 16.1% 73% | 5.1%
27.0% | 27.8%  30.3% | 77.8%
16.6% 4.4% 2.0% | 1.4%

23.0%
337
100.0%

32.6%
32.6%
1035
100.0%

100.0%

100.0%

Total

185
100.0%
42.0%
42.0%
&7
100.0%
19.7%
19.7%
169
100.0%
38.3%
38.3%
441
100.0%
100.0%
100.0%
215
100.0%
43.1%
43.1%
137
100.0%
27.5%
27.5%



Nezam.

nevim
Total
Nékup | ano
ne
nevim
Total

Matetska ¢i | Nakup ano

rodic.

dovolena

Total

ne

nevim

Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total
Count

% within Nakup
% within Vék

% of Total
Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total
Count

% within Nakup
% within Kolik je
Vam let?

% of Total
Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total
Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total
Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total
Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total
Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total
Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total

30
20.4%
42.3%

6.0%

71

14.2%
100.0%

14.2%
1
10.0%
33.3%
5.6%
0
0.0%
0.0%

0.0%
2
33.3%
66.7%
11.1%
3
16.7%
100.0%
16.7%
2
4.1%
40.0%
2.9%
2
22.2%
40.0%
2.9%

1
8.3%
20.0%
1.4%
5
7.1%
100.0%
7.1%

9

77
52.4%
25.1%
15.4%

307
61.5%
100.0%

61.5%

5
50.0%
71.4%
27.8%

1
50.0%
14.3%

5.6%
1
16.7%
14.3%
5.6%
7
38.9%
100.0%
38.9%
38
77.6%
77.6%
54.3%
3
33.3%
6.1%
4.3%
8
66.7%
16.3%
11.4%
49
70.0%
100.0%
70.0%

23
15.6%
29.1%

4.6%

79

15.8%
100.0%

15.8%

2
20.0%
50.0%
11.1%

1
50.0%
25.0%

5.6%

1
16.7%
25.0%
5.6%
4
22.2%
100.0%
22.2%
9
18.4%
56.3%
12.9%
4
44.4%
25.0%
5.7%
3
25.0%
18.8%
4.3%
16
22.9%
100.0%
22.9%

16
10.9%
48.5%

3.2%
33
6.6%
100.0%

6.6%
2
20.0%
50.0%
11.1%
0
0.0%
0.0%

0.0%

2
33.3%
50.0%
11.1%
4
22.2%
100.0%
22.2%

1
0.7%
11.1%
0.2%
9
1.8%
100.0
%
1.8%

147
100.0%
29.5%
29.5%
499
100.0%
100.0%

100.0%
10
100.0%
55.6%
55.6%
2
100.0%
11.1%

11.1%
6
100.0%
33.3%
33.3%
18
100.0%
100.0%
100.0%
49
100.0%
70.0%
70.0%
9
100.0%
12.9%
12.9%
12
100.0%
17.1%
17.1%
70
100.0%
100.0%
100.0%



Dichodce

Total

Nékup | ano
ne
nevim
Total
Nékup | ano
ne
nevim
Total

Count

% within Nakup

% within Vek
% of Total
Count

% within Nakup

% within Vek
% of Total
Count

% within Nakup

% within Vek
% of Total
Count

% within Nakup

% within Vek

% of Total

Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total
Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total
Count

% within Nakup
% within Vék
% of Total
Count

% within Nakup
% within Vék

% of Total

100.0
%
14.3%
14.3%

100.0
%
42.9%
42.9%

100.0
%
42.9%
42.9%

100.0

Y%

100.0

Y%

100.0

Y%

167 217 65 9 2
36.3% 47.2%  14.1%  2.0% 0.4%
40.0% | 51.2% 46.1% 24.3% 12.5%
16.1% 21.0%  63%  09% 0.2%
83 99 36 10 10
34.9%  41.6% 15.1%  42% 4.2%
19.9% 233% 255% 27.0% 62.5%
8.0%  9.6% 35% 1.0% 1.0%
167 108 40 18 4
49.6% | 32.0% 11.9%  53% 1.2%
40.0% | 25.5% 28.4% 48.6%  25.0%
16.1% 104%  39%  1.7% 0.4%
417 424 141 37 16
403% | 41.0% 13.6%  3.6% 1.5%
100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  100.0
Y%

403% | 41.0% 13.6%  3.6% 1.5%

10

1
100.0%

14.3%
14.3%
3
100.0%

42.9%
42.9%
3
100.0%

42.9%
42.9%
7
100.0%

100.0%

100.0%

460
100.0%
44.4%
44.4%
238
100.0%
23.0%
23.0%
337
100.0%
32.6%
32.6%
1035
100.0%
100.0%

100.0%



Ptiloha 8: Vysledné tabulky Chi kvadrat testl

Zavislost pohlavi na rozhodnuti nakupovat udrZitelnou médu

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 47.510* 2 .000
Likelihood Ratio 45.117 2 .000
Linear-by-Linear 7.417 1 .006
Association
N of Valid Cases 1035

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 54.04.

Zavislost véku na rozhodnuti nakupovat udrzitelnou médu

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 44.249* 8 .000
Likelihood Ratio 42.511 8 .000
Linear-by-Linear .595 1 440
Association

N of Valid Cases 1035

a. 1 cells (6.7%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 3.68.

Zavislost vzdélani na rozhodnuti nakupovat udrZitelnou médu

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 16.288° 6 012
Likelihood Ratio 16.041 6 .014
Linear-by-Linear 11.168 1 .001
Association
N of Valid Cases 1035

a. 2 cells (16.7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 3.22.



Zavislost vySe hrubého mési¢niho prijmu na rozhodnuti nakupovat
udrZitelnou médu

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 13.458° 10 .199
Likelihood Ratio 13.422 10 201
Linear-by-Linear .611 1 434
Association
N of Valid Cases 1035

Zavislost mezi primérnou ttratou za obleceni a tim, zda respondenti
udrzZitelné obleceni nakupuji

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 12.171° 10 274
Likelihood Ratio 11.625 10 311
Linear-by-Linear 1.944 1 .163
Association
N of Valid Cases 1035

a. 1 cells (5.6%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 3.68.

Zavislost mezi nakupy udrZitelné médy a mistem nakupu

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 64.919* 8 .000
Likelihood Ratio 65.724 8 .000
Linear-by-Linear 26.632 1 .000
Association
N of Valid Cases 1035

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 14.26.



Zavislost dileZitosti textilniho materialu pii nakupu na pohlavi
respondenti

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 43.938* 3 .000
Likelihood Ratio 38.352 3 .000
Linear-by-Linear 31.959 1 .000
Association
N of Valid Cases 1035

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 10.67.



Ptiloha 9: Vysledné tabulky analyz ANOVA

ANOVA miry souhlasu s nisledujicimi tvrzenimi dle toho, zda respondenti nakupuji udrZitelné obleceni

Sum of

Squares df Mean Square
Je pro mé dulezité, zda je Between Groups 736.308 2 368.154
modni znacka Within Groups 2688.024 1032 2.605
udrzitelnd/ekologicka/social | Total 3424.332 1034
né zodpoveédna.
Myslim si, Ze jsem Between Groups 637.540 2 318.770
dostatecné informovan/ao  Within Groups 3627.326 1032 3.515
problematice modniho Total 4264.866 1034
pramyslu a jeho negativnich
dopadech na pfirodu a
pracovniky.
Snazim se omezovat svou Between Groups 501.935 2 250.967
spotfebu oblecenti, protoze  Within Groups 3520.030 1032 3411
znam vSechny negativni Total 4021.965 1034
dopady jeho vyroby.
Kdyby bylo mozné Between Groups 11.981 2 5.991
nakupovat obleceni bez Within Groups 3863.115 1032 3.743
vSech negativnich dopadil, | Total 3875.096 1034
svou spottebu bych
neomezoval/a.
Kdyby byly informace o Between Groups 46.230 2 23.115
negativnich dopadech médy = Within Groups 3369.586 1032 3.265
lépe dostupne, zvazil/a bych  Total 3415.816 1034
nakup udrzitelného obleceni.
Jsem ochotny/a si pfiplatit za Between Groups 427.124 2 213.562
udrzitelné obleceni vice Within Groups 2822.496 1032 2.735
penéz, protoze nesouhlasim | Total 3249.619 1034
s negativnimi dopady jeho
vyroby na piirodu a
pracovniky.
Jsem ochotny/a si pfiplatit za Between Groups 483.809 2 241.904
udrzitelné obleceni vice Within Groups 2666.872 1032 2.584
penéz, protoze si myslim, Ze  Total 3150.680 1034

je kvalitnéjsi.

F
141.344

90.692

73.578

1.600

7.079

78.085

93.610

Sig.
.000

.000

.000

202

.001

.000

.000



ANOVA rozhodnuti respondenti o nakupu udrzitelné mody a jejich informovanost o problémech

v médnim primyslu

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 637.540 2 318.770 90.692 .000
Within Groups 3627.326 1032 3.515
Total 4264.866 1034

ANOVA zavislosti socidlniho statutu na rozhodnuti nakupovat udrzitelnou médu

Koupili jste za posledni 2 roky néjaké udrzitelné obleceni?

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 16.247 4 4.062 5.461 .000
Within Groups 766.136 1030 744
Total 782.383 1034

ANOVA Zavislost ovlivnéni respondenti Sifenim pandemie na tom, zda nakupuji
udrZitelnou médu

Koupili jste za posledni 2 roky néjaké udrzitelné obleceni?

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 4.015 2 2.007 2.662 .070
Within Groups 778.368 1032 754
Total 782.383 1034

ANOVA zavislosti zajmii respondentii na tom, zda nakupuji udrZitelnou médu

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Brouzdani po | Between Groups .054 2 .027 .108 .897
internetu, Within Groups 257.965 1032 .250
socialnich Total 258.019 1034
sitich
Cestovani Between Groups 2.035 2 1.018 4.280 .014
Within Groups 245.341 1032 238
Total 247.376 1034
Cteni Between Groups 3.535 2 1.767 7.350 .001
Within Groups 248.152 1032 240
Total 251.687 1034
Ekologie Between Groups 22.381 2 11.190 62.262 .000
Within Groups 185.480 1032 .180
Total 207.861 1034
Hrani her Between Groups 1.324 2 .662 4.204 .015
Within Groups 162.468 1032 157



Nakupovani

Party, vecirky

Politika

Prace

Relax

Rodina

Sledovani

televize

Sport

Svétové déni

Turistika

Uméni, kultura

Vzd¢lavani,

osobni r0zvoj

Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups

163.791

242
145.169
145.411

460
148.236
148.696

947
126.602
127.550

1.223
216.326
217.550

.602

256.789
257.391
4.884
250.889
255.774
1.198
155.812
157.011
205
247.586
247.791
3.087
173.564
176.651
.610
257.355
257.965
2208.956
62836.316
65045.271
7.254
249.129
256.383
14.809

1034

1032
1034

1032
1034

1032
1034

1032
1034

1032
1034

1032
1034

1032
1034

1032
1034

1032
1034

1032
1034

1032
1034

1032
1034
2

121
141

230
.144

474
123

.612
210

301
.249

2.442
243

.599
151

.103
240

1.543
.168

.305
.249

1104.478
60.888

3.627
241

7.404

.859

1.602

3.861

2918

1.210

10.046

3.968

427

9.177

1.224

18.140

15.024

32.498

424

202

.021

.054

299

.000

.019

.652

.000

295

.000

.000

.000



Zdravy zivotni | Within Groups 235.130 1032 228
styl Total 249.938 1034

ANOVA dilezZitosti vlastnosti textilnich materialu v zavislosti na pohlavi

Sum of

Squares df Mean Square
Prijemnost na téle Between Groups 1.424 1 1.424
Within Groups 1235.430 1033 1.196

Total 1236.854 1034
Vzhled Between Groups 524 1 524
Within Groups 1654.394 1033 1.602

Total 1654.918 1034
Dlouha vydrz Between Groups 11.838 1 11.838
Within Groups 2227.166 1033 2.156

Total 2239.005 1034
Dobré odvadéni potu Between Groups 61.559 1 61.559
Within Groups 3066.460 1033 2.968

Total 3128.019 1034
Nekrcivost Between Groups 7.829 | 7.829
Within Groups 3104.693 1033 3.006

Total 3112.522 1034
Rychlé schnuti Between Groups 126.017 1 126.017
Within Groups 3038.721 1033 2.942

Total 3164.738 1034
Chladivy v 1été/hiejivy v | Between Groups .849 1 .849
zimé Within Groups 4070.539 1033 3.941

Total 4071.387 1034
Odolnost vuci Between Groups .369 | .369
zmolkovaténi Within Groups 4218.369 1033 4.084

Total 4218.738 1034

1.191

327

5.491

20.738

2.605

42.839

215

.090

Sig.
275

567

.019

.000

107

.000

.643

764



ANOVA vyslednych priméri otazky ¢. 15 v zavislosti na tom, zda respondenti nakupuji udrzitelnou

P1i nakupu obleceni je
pro mé dulezité, z jakého
materialu je obleceni
vyrobeno.

Snazim se nakupovat
obleceni z ekologickych

materiald.

Pti nakupu obleceni se
vyhybam syntetickym
materialim.
S bio-based materialy
typu viskozy, bambusu
apod. nemam problém.
Prirodni materialy
pokladam za piijemnéjsi
nez synteticke.
U svetrd a mikin nemam
problém s nizsi
ptijemnosti materialu

(napf. vina).

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups

Total

ANOVA vyslednych priiméri otazky ¢.

Zjistuji si o ném vice

informaci.

Nemam problém si z
n¢ho vyrobené obleceni

poridit.

Rad/a bych si obleceni
vyrobené z nového
materialu pred nakupem

vyzkousel/a.

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups

Total

modu
Sum of
Squares
195.532
2215.038
2410.570

972.412
2671.092
3643.503
274.169
3316.214
3590.383
50.055
2219.408
2269.463
182.135
2274.661
2456.796
97.904

3702.757
3800.661

1032
1034

1032
1034

1032

1032

1034

1032
1034

1032

Mean Square

1034

2 97.7766
2.146
2 486.206
2.588
2 137.084
3.213
2 25.028
2.151
2 91.067
2.204
2 48.952
3.588

1034

45.550

187.850

42.660

11.638

41.317

13.643

Sig.
.000

.000

.000

.000

.000

.000

16 v zavislosti na tom, zda respondenti nakupuji udrzitelnou

modu
Sum of
Squares

332.021

4100.659
4432.680

36.576
2269.843
2306.419

27.536
2342.774
2370.309

1032
1034

1032

1032

Mean Square

1034

2 166.011
3.974
2 18.288
2.199
2 13.768
2.270

1034

41.779

8.315

6.065

Sig.
.000

.000

.002



Vyznamnou roli pfi Between Groups
rozhodovéni o ndkupu Within Groups
obleceni z nového Total

materialu by pro mé

mély recenze.

Laké mé se o materialu | Between Groups
dozvédét vic ¢i jej Within Groups

vyzkouset. Total

19.292
2737.351
2756.643

140.810
3196.189

3336.999

2
1032
1034

1032
1034

9.646
2.652

70.405
3.097

ANOVA zavislosti divodu vyiazeni obleceni na tom, za respondenti nakupuji

udrzit

elnou modu

Jaky byl nejcasté¢jsi diivod pro vyfazeni oblec¢eni z Vaseho Satniku v poslednich 2 letech?

F Sig.

Sum of Squares
Between Groups 7.516
Within Groups 2991.193
Total 2998.709

df Mean Square
2 3.758
1032 2.898
1034

1.297

3.637

22.733

274

ANOVA zavislosti zpiisobu likvidace na tom, zda respondenti nakupuji udrZitelnou

modu

Co jste s timto vyfazenym oblecenim nasledné délali?

Sum of Squares
Between Groups 11.836
Within Groups 3810.844
Total 3822.680

df Mean Square
2 5918
1032 3.693
1034

F Sig.

1.603

202

.027

.000

ANOVA vyslednych priméri otazky ¢. 19 v zavislosti na tom, zda respondenti nakupuji udrZitelnou

Vyuzil/a bych moznosti | Between Groups
efektivni recyklace Within Groups
obleceni, ze kterého by se | Total

pak vyrobilo obleceni

nové, pred jinymi

formami likvidace

obleceni.

Jsem ochotny/a obleceni k | Between Groups
recyklaci zanést na néjaké | Within Groups
sbérné misto v blizkosti | Total

mého bydliste.

modu

Sum of Squares
20.083

1673.691
1693.774

28.120
1474.280
1502.400

df
2
1032
1034

1032
1034

Mean
Square
10.042
1.622

14.060
1.429

6.192

9.842

Sig.
.002

.000



Jsem ochotny/4 odeslat
obleceni k recyklaci

postou, bude-li postovné

uhrazeno danou znackou.

Jsem ochotny/4 odevzdat
obleceni k recyklaci
jakymkoliv zpiisobem
(osobné, postou,..)
vyménou napiiklad za
slevovy poukaz na dalsi

nakup.

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

211.789
3797.760
4009.550

33.740
2896.743
2930.483

2
1032
1034

1032
1034

105.895
3.680

16.870
2.807

28.776

6.010

.000

.003



Ptiloha 10: Vysledna tabulka T-testu

T-Test vlastnosti textilnich materiili na respondenty
One-Sample Test
Test Value = 3.57
95% Confidence Interval of

Mean the Difference
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper

Prijemnost na téle -56.811 1034 .000 -1.931 -2.00 -1.86
Vzhled -41.522 1034 .000 -1.633 -1.71 -1.56
Dlouha vydrz -17.637 1034 .000 -.807 -.90 =72
Dobré odvadéni potu -.803 1034 422 -.043 -.15 .06
Nekr¢ivost 13.079 1034 .000 .705 .60 81
Rychlé schnuti 31.875 1034 .000 1.733 1.63 1.84
Chladivy v 1été/hiejivy 16.245 1034 .000 1.002 .88 1.12
v zim¢&

Odolnost vuci 9.911 1034 .000 .622 .50 75
zmolkovaténi



Ptiloha 11: Persona hlavni cilové skupiny

Vék: 30 let

Vzdélani: Vysokoskolské
Socidlni status: Pracujici
Pfijem: 25 - 35 000 K&/mésic

BIO

Velmi aktivné se zajima o ekologii a udrzZitelny
rozvoj. Nakupuje pouze bio potraviny a pfirodni
kosmetiku. Omezuje vlastni produkovani
zbyteéného odpadu, snazi se Zit zero-waste
(nakupuje do vlastnich sackd a tasek, takeé
nakupuje €asto v bezobalovych cbchodech, nosi
si vlastni termosku na kavu,..). Rada se zapojuje
do spousty dobrovolnickych projekt
zamé&fenych na ekologii (Uklidme Cesko, sdzeni
stromu...).

VZTAH K UDRZITELNE MODE

Je si veédoma viech negativnich dopad(, které
madni primysl zplsobuje, proto oble¢ent
nakupuje v obchodech s udrzitelnou maodou, od
lokalnich tvlrcd a ¢eskych znacek nebo v
second handech ¢i bazarech. S fast fashion se
rozloucila uz davno. Aktivné se zajima o to, kde
bylo oble€eni vyrobeno, kym a z jakych je
materiald. Chce, aby byly véechny tyto
informace dostupné. Upfednostnuje kvalitu nad
kvantitou a kazdy nakup peclivé promysli. Rada
se U&astni akci, které jsou zaméfeny na podporu
lokalnich médnich tvdred (Mint market, Slou
Days, Clothes Swaps).

VOLNY CAS

Ve volném &ase velmi rada cestuje, poznava
nové zemé nebo travi vikendy v pfirodé a na
horédch. Rada Ete. Rada travi velery s pfateli

nebo rodinou u dobrého jidla se skleni¢kou

dobrého vina.

GOALS

s Zanechavat co nejmensi ekologickou
stopu

* Najit nejlepsi udrzitelné feseni pro
feseni svych potieb

+ Délat "dobro", zajemn podilet se aktivné
na zméné k lepsimu

PAIN POINTS

+ Nedostatek skuteéné udrzitelnych
feSeni v modé

* Nedostupnost efektivni recyklace
obleceni

+» Nedostatek informaci, které modni
znacky poskytuji o své vyrobé, pivodu
materiald,...

OBLIBENE ZNACKY

Nila, Etik Butik, Sutu, Vasky, Minile,
Reparada, COPE, Purity Vision, Zemito

MEDIA

Online magaziny - Forbes, Czech Zero
Woaste Blog, Slow Femme

SLEDOVANI INFLUENCERI
@zerowastehome, @_weef_ @luciezel
@nataliapazicka @viktorvincze
@andrea_ruzickova @chefkamu
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Ptiloha 12: Persona vedlejsi cilové skupiny muzi

5 =N
o)

VEk: 27 let

Vzdélani: VS

Socialni status: Pracujici
Pfijemn: 25 - 35 000 Ké&/mésic

BIO

ProtoZe ekologie a udrzitelny zplsob Zivota
Michalovi neni cizi snazi se Zit zero-waste.
Nakupuje také lokalni a organické potraviny do
vlastnich latkovych tasek a Casto v bezobalovych
obchodech. Rad podporuje a upfednosthuje
Ceske znacky pred zahrani¢nimi. Nema rad
konzum, umi Zit s mélem, je velky minimalista.

VZTAH K UDRZITELNE MODE

Moc &asto oble¢eni nenakupuje a kdyz ano,
hleda kvalitni kousky, které mu dlouho vydrzi a
nedéla mu problém si za né pfiplatit vice penéz.
Ma rad pfedevaim ceské, lokalni znacky.

VOLNY CAS

Ve volném Case Casto a rad unika z mésta do
pfirody, kam podnika vylety se svymi prateli. Rad
takeé cestuje do exotickych nebo jesté ne tolik
populdrnich a objevenych zemi. M4 rad také
umeni, ¢asto navstévuje muzea, vystavy nebo
galerie. Rad takeé cte a to zejména knihy
zamé&rené na osobni rozvoj a vzdélavani.

GOALS

= Zanechavat co nejmensi ekologickou
stopu
= Vlastnit co nejmeéné véci

PAIN POINTS
= Obcas je problém najit kvalitni vécia
jesté k tomu lokalné

OBLIBENE ZNACKY
Vasky, Bohempia, The G Clothing, Jan
Cerhy, Girls without clothes, Young
Primitive

MEDIA

Podcasty, Online magaziny - Forbes,
Ekonews.cz, Czechdesign.cz

SLEDOVAN/ INFLUENCERI
@kovy @viktorvincze @premekforejt



Ptiloha 13: Persona vedlejsi skupiny studentti

Vék: 23 let

Vzdélani: studentka VS
Socialni status: student
Piijem: do 15 000 K&/mésic

BIO

Terka je studentkou vysoké Skoly. Ke studiu si
privydélava penize na ruznych brigadach, ale i
pfesto jich nema mnoho. Miluje pfirodu a snazi
se Zit tak, aby ji neposkozovala svymi aktivitami
Vlastni tasky na nakup, kelimky na kavu a
vyhybani se plastovym vyrobkdm jsou pro ni
samozrejmosti. Zajima se predevsim o zdravy
Zivotni styl. Dava si zaleZet na zdravé stravé a
dostatecném pohybu. Snazi se nakupovat
lokalni a zdravé bio potraviny a kosmetiku.

VZTAH K UDRZITELNE MODE

Vi, jakym problémuam madni pramysl éeli a snazi
se v prvé fadé omezovat své nakupy obleceni.
Jelikoz je studentkou, udrzitelna moda je pro ni
ale casto prilis draha. Proto na kazdy nakup
musi Setfit. Rada také nakupuje napriklad na
Vinted.

VOLNY CAS

Ma rada sport, chodi pravidelné béhat a denné
cvici jogu. Miluje ¢teni, sebevzdélavani a umeéni.
Rada navstévuje lokalni kavarny a restaurace.
Vecery travi nejcastéji doma nad knihou nebo s
prateli ¢i redinou u dobrého jidla a sklenky vina
ve svém oblibeném podniku.

GOALS
« Uspésné dostudovat a najit si praci
* Najit financné dostupné udrzitelné
feseni

PAIN POINTS
« Udrzitelna maéda je pfilis draha
* Na vSechno udrzitelné obleceni musi
dlouho Setfit

OBLIBENE ZNACKY

Armedangels, Dedicated, Freshlabels,
Circlle, Econea, Licirna, Vinted,

MEDIA

Podcasty, Online magaziny - Slow
Femme, Forbes, Elle

SLEDOVANI INFLUENCERI

@terihodanova @dewi.veg
@nataliapazicka @blanipilat



Ptiloha 14: Srovnani dodavatel produktovych obal

Produktové obaly | MOQ

The Better 100 ks

Packaging 1000 ks

The Happy Bag

Aquapak 1000 ks

Polymers

Wave 15.500 ks

Eco Garment Bags | 100 ks
500 ks

Cena Cena za ks

18,7 £ 0,187 £ 5,64 K&
169,4£ | 0,169 £ 5,10 K¢
Odesilaji jen v USA

138,81$ | 0,138 3,20 K¢
1705% | 0,119 2,56 K¢
35¢£ 0,35$ 10,57 K¢&
175 £ 0,35$

Zavér
Nerozlozi se na skladce

Odesilaji jen do USA
Nejlepsi pomér
cena/mnoZzstvi/udrZitelnost

Prilis vysoké minimalni
odbérové mnozstvi
Vysoka cena

The Better Packaging — Vyrabi produktové obaly na obleCeni i obaly vhodné pro piepravu obleceni

k zékazniktim. Obaly jsou vyrobeny z uhli¢itanu vépenatého, ktery tvoii pfiblizné 80 %, jez vznikd jako
odpad pfi tézbeé vapence. Ptiblizné 20 % tvoii recyklované HDPE. Pokud skon¢i v pfirodé tak by se mél
cca po 12 mésicich vlivem slunce rozlozit zpét na uhli¢itan vapenaty. Spolecnost ale nemize zajistit, Ze se
jejich vyrobky rozlozi i na skladkach, protoze jsou zavislé na aktivité mikroorganismut v piidé a na pisobeni

ptirodnich Cinitelt.

Aquapak Polymers — Produktové obaly jsou vytvoteny z PVOH, ktery je rozpustny ve vodé. Likvidace

obalu tedy probiha tak, Ze se zalije horkou vodou, zamicha a je hotovo. Material je testovany a nezpisobuje

zadné problémy vodnim zivocichtim.

Wave — Obaly vyrobené ze Skrobu manioku jedlého. Jsou rozlozitelné jak ve vodé, v pfirod¢, tak na skladce.

Eco Garment Bags — Vyroben také z PVOH a je rovnéz rozpustny v horké vod¢.



Priloha 15: Srovnani dodavatelu e-commerce obalu

E-commerce obaly MOQ Cena Cena za ks Zavér
The Better Packaging 100 ks 27 £ 0,27 £ 8,2 K¢ | Stejny problém jako u
100 ks 80 £ 0,8 £ 24 K¢ | produktovych oball
Duo, GreenPE 50000 ks | 4500 £ 0,9£ 27 K¢ | Prili§ vysoké MOQ
RePack (S) 100 ks 275 € 2,75€ | 75,1 K& | Vysoka cena
Grounded (UK) 500 ks 39£ 0,07 £ | 2,11 K¢ | Nejlepsi pomér
49 £ 0,10 £ 3,02 K¢ | cena/mnozstvi
Eco mailing bag 500 ks 48 £ 0,09 2,7 K¢ | Nedorucuji do CR
EcoEnclose (USA) 500 ks 123,5% 0,6 % 13,4 K¢ | S pripocteni postovného
navic z USA se prodrazi
Smurfit Kappa Vysoka cena
Klasicka krabicka 1 000 ks 9 800 K¢ 9,8 K¢
Kartonova krabice 1500 ks 13974 9,32 K¢
K¢
Thim 500 ks 25000 50 K¢ | Vysoka cena
Travova krabicka K¢e

GreenPE — Green PE je plast vyrobeny z etanolu z odpadu cukrové titiny. Diky tomu je

tento produkt uhlikové neutralni a surovina zistava 100% recyklovatelna.

RePack — Nejedna se o zakoupeni produktu, ale sluzby. Tato sluzba poskytuje obaly, které

zakaznik po obdrzeni produktu vrati firmé zpét. Firma je vy¢isti a d4 znovu do ob&hu.

Grounded — Nabizi obaly z recyklovaného LDPE, ktery je mozné opét recyklovat. Nebo
kompostovatelny obal z PLA.

EcoEnclose — Jedna se o obal vyrobeny z recyklovaného LDPE.



Priloha 16: Srovnani dodavatelua tasek

Tasky MOQ | Cena Cena/ks

Biodolomer 50 156 K¢ 3,12 K¢
Papirova taska FSC 200ks | 1020 K¢ 5,1 K&
Travova taska 250 1 600 K¢ 6,4 K¢
Taska rozpustna ve vodé 10 ks 255 K¢ 25,5 K¢

Zavér
Neni moc esteticky
Cenov¢ nejvyhodnéjsi

Vysoka cena



Ptiloha 17

Tiskarna
Sarpet

Just Print
Tisk Servis
OnTisk
Printo
Kodiak

HB Print

AF BK

Didot

: Srovnani dodavatelu visacek

Cena za tisk 600 ks Druh papiru
4.170 K¢ bez DPH
2.265 K¢ bez DPH
1.250 K¢ bez DPH

479 K¢ bez DPH + doprava
674 K¢ bez DPH
2.800 K¢ bez DPH FSC, pouze 250 g
(balik 4 500 k&)
1 284 bez DPH tisk 250 g, bily, FSC, DT
600 k¢ papir
550 k¢ grafik
=2434 K¢ bez DPH
2.496 bez DPH 350 g papir, recyklovany FSC,
550 k¢ grafik Sedy
=3 046 K¢ bez DPH maji na skladé
998 k¢ bez DPH 300 g bila kiida, FSC, DT
1 084 K¢ bez DPH 250 g, recyklovany FSC
1 585 K¢ bez DPH Se zaoblenymi rohy
3 732 bez DPH 300 g, FSC mix, bily, DT



Ptiloha 18: Srovnani dodavatell Siiirek na visacky

Sitiirky s pojistkou

Rrima obchod -

Snitirka s pojistkou — polyester + 20 cm 100 ks 90 K¢ bez DPH
plast

Stoklasa — polyester + plast 20 cm 1000 ks 750 K¢ s DPH

Sntirky s pojistkou 1000ks

PandaHall

BavInéné + plast.pojistka 20 cm 1000 ks 265 K¢

Konopné + plast.pojistka 18 cm 500 ks 88 K¢

Pojistné nité

Schubert

Polypropylenové pojistné nité 12,5cm | 5000 ks 588 K¢ s DPH
7,5 cm 5000 ks 588 k¢ s DPH

Dobré obaly

PP nité 17,5cm | 5000 ks 350 k¢ s DPH

Sici stroje eshop

130 mm 13 cm 5000 ks 172 k¢ s DPH

230 mm 23 cm 5000 ks 197 k¢ s DPH

MVO

PP pojistné nit¢ 12,5 cm 1000 ks 83 K¢ s DPH

Etka

Pojistné nité¢ 50, 75 a 125 mm 1000 ks 71 K¢

Nika shop — silonové nité

125 cm 12,5cm | 1000 ks 540 k¢ s DPH

175 cm 17,5ecm | 1000 ks 1090 K¢ s DPH

225 cm 22,5cm | 1000 ks 1090 K¢ s DPH

Splinty rucni - plast
Prima obchod

Klasické 9 cm 5000 ks 230 K¢ s DPH
Kulickové 14,5 cm 1000 ks 95 k¢ bez DPH
Splinty do splintovaci pistole — pro nastfeleni visacek na textil

Splintovaci pistole 0d 300 K¢
Splinty 45 mm 4,5 cm 5000 ks 95 k¢ s DPH
50 mm Scm 5000 ks 240 k¢ s DPH

Siirky v celku, na zavazovani

Recyklovana bavlna — primeér 3 75 metra 119 ke
mm, vice barev

2 mm, 240 m 159 k¢
1,5 mm 100 m 159 k¢
Bio bavlna — 2mm Im 10 k¢
Nylon — 2mm 12m 18 k¢
Polyesterové recyklované nité 100 m 31 ke
Nit 1 000 m 130 k¢



Ptiloha 19: Analyza kli¢ovych slov

Klicové slovo

udrzitelnd moda

udrzitelnd moda

udrzitelnd moda eshop
udrzitelnd moda shop
udrzitelnd moda vyznam
udrzitelnd moda ¢r

udrzitelnd moda znacky

co znamena udrzitelnd moda
Ceska udrzitelna moda
udrzitelnd moda praha

co je to udrzitelna moda
udrzitelnd moda co to je
pomala moda eshop

pomala moda

udrzitelnost v modé

eva samkova udrzitelna méda
udrzitelné obleceni

udrzitelné znacky obleceni
trvale udrzitelné obleceni
udrzitelné znacky

udrzitelné Saty

udrzitelné tenisky

udrzitelné spodni pradlo
¢eskd moda

Ceska autorska moda

¢eska moda eshop

Ceské znaCky obleceni

Ceské obleceni

obleceni ceské

Ceské détské obleceni
autorska moda

autorskd moda brno
originalni ¢eska moda
obleceni ceska vyroba
kojenecké obleceni ceska vyroba
obleceni pro miminka ¢eska vyroba
obleceni ¢eské vyroby

Ceské znacky obleceni

¢eska znacka détského obleceni

ceska modni znacka

Hledanost
Google
710

140
20
10
20
10
10
20
10
10
10
10
30
10
10
10
10
10
10
20
10
10
10

210
50
50

560

120

100
70

170
20
10
50
20
20
10

560
50
90

CPC
Google
3,32 K¢

1,99 K&
4,69 K&
0,00 K&
0,00 K&
0,00 K&
5,64 K&
6,33 K¢
3,99 K¢
0,00 K&
5,16 K&
5,63 K¢
0,00 K&
7,86 K&
0,00 K&
0,00 K&
3,03 K&
0,00 K&
0,00 K&
0,00 K&
5,16 K&
8,91 K&
0,00 K&
2,62 K&
3,75K¢
0,00 K&
3,52 K&
3,70 K&
2,25 K¢
3,75K¢
2,81 K&
0,00 K&
3,28 K&
3,75K¢
3,05 K&
4,69 K&
422 K&
3,52 K&
4,69 K&
2,35 Ks

1

Konkurencnost
fraze
nizka

nizka



¢eské modni znacky
modni znacky v ¢r

Ceské luxusni znacky
Ceska damska moda
Ceska mddni znacka
etickd moda

etické obleceni
ekologicka moda
ekologické obleceni
ekologické znacky obleceni
ekologicka tricka

eko moda

bio moda

bio tricko

tricko bio

bio bavlna tricko

tricko bio bavlna

bio obleceni

Ceské bio obleceni

bio obleceni pro miminka
bio obleceni pro novorozence
bio obleceni pro zeny

bio bavlna obleceni
détske bio obleceni

bio obleceni pro déti

bio obleceni

¢eska bio moda
organické obleceni
obleceni z organické baviny
bio bavlna obleceni

bio obleceni na jogu

bio obleceni praha

bio obleceni brno

damskeé spodni pradlo z biobaviny

cirkularni obleceni
pla obleceni

Bio tricko

Tricko bio

Bio bavlna tricko

Tricko bio bavlna

Tricko z ekologickych materiala

Eko tricka
Ekologicka tricka

30
10
10
20
10
10
20
10
10
10
20
10
10
30
10
10
10
130
40
90
30
20
20
20
10
10
10
10
10
20

3,75 K&
0,00 K&
0,00 K&
3,75 K&
0,00 K&
0,00 K&
2,35 Ks
2,38 K&
2,59 K&
5,39 K&
3,52 K¢
2,82 K&
3,75 K&
4,70 K&
6,10 K&
5,26 K&
6,10 K&
9,29 K¢
10,00 K¢
9,85 K&
12,10 K¢
0,00 K&
5,63 K¢
12,90 K¢
16,18 K¢
12,19 K¢
3,99 K&
1.64 K&
2.81 K¢
5.63 K¢
0,00 K&
0,00 K&
0,00 K&
0,00 K&
0
0
4,68 K&
6,10 K&
5,16 K&
6,10 K&

4,69 K¢
3,53 K¢

nizka



Ekologicky potisk tricek

40

Eco tricka

90

4,22




Ptiloha 20: Navrh PPC kampané

Kampan
Udrzitelna
moda

Tricko

Sestava
Udrzitelna
moda
Udrzitelna
moda shop
Udrzitelné
obleceni

Tricko

Klicova slova

" on

"udrzitelnd moda", "pomald moda”

nn

"udrzitelnd moda eshop" "udrzitelnd moda
shop" "pomald moda eshop"”

"udrzitelné oble€eni", ,,bio obleCeni®,

"eco tricka", "eko tricka", "bio tricko",
"ekologicka tricka"

Vyluéujici slova
detska, déti, definice, vyznam,
co to je, eva samkova

détské, déti

potisk, déti, détské

Landing
page

Hlavni
page

Eshop
Eshop

Tricka



Pfiloha 21: Srovnani dodavatelu letaku

Tiskarna

Sarpet

Just Print

Tisk Servis

Printo

OnlinePrinters

170 gr. FSC recyklovany papir, 100 % recycle claim,
moznost zakoupeni a umisténi climate neutral loga na
tiskoviny (az po zaplaceni objednévky)

Cena

2.820 K¢ bez DPH

2.992 K¢ bez DPH

1.720 K¢ bez DPH

2.650 K¢ bez DPH

1000 ks - 1.163,59 K¢ bez DPH
5000 ks - 2.509,95 K¢ bez DPH



