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Anotace

Tato bakalai'ské prace se zabyva postoji Generace Z k mod¢. Nejprve je pozornost v ni
vénovana charakteristice Generace Z, jejiho vymezeni a specifik. Déle je pak pozornost
vénovana fenoménu mody obecné. Na zacatku jsou tedy popsany zakladni pojmy, poté
nasleduje jiz prakticka cast zabyvajici se dvéma vyzkumy. V téch je zkouman hlavné
ptistup mladych lidi z Generace Z k mdde¢ a vlastné obleceni obecné. Jde o jejich navyky,
které maji s oblékanim a nakupy obleceni spojené a také naptiklad o jejich emoce spjaté s
modou. Nejprve je v praktické ¢asti bakalaiské prace popsand vyzkumna metoda samotna,
nasledné pak kvantitativni vyzkum provadény v rdmeci této prace. Ten je nejdiive strucné
charakterizovan a poté jsou popsany jeho vysledky. Nasleduje popis pfedchoziho
kvalitativniho vyzkumu a jeho zjisténi. Uplné na zavér pak ptichazi shrnuti: vyzdvizeni
zajimavych vysledkil a poznatki, porovnéni vysledkli obou vyzkumil, jejich vzdjemné
doplnéni (syntéza) a Gplné€ na konci najdeme mozné vysvétleni v odchyleni jednotlivych

vysledkd.

Annotation

First, attention is paid to the characteristics of Generation Z, its definition and specifics.
Furthermore, attention is paid to the phenomenon of fashion in general. The basic concepts
are described at the beginning, followed by a practical part dealing with two types of
research. These mainly examine the attitude of young people from Generation Z to fashion
and, in fact, clothing in general. This bachelor thesis is mostly interested in their habits,
which they have associated with dressing and shopping for clothes, and also, for example,
their emotions connected with fashion. First, the practical part of the bachelor thesis
describes the research method itself, then the quantitative research conducted in this work.
It 1s first briefly characterized and then its results are described. The following is a
description of previous qualitative research and its findings. At the very end, there is a
summary: highlighting interesting results and findings, comparing the results of both
pieces of research, their complementarity (synthesis) and at the very end we find a possible

explanation in the deviation of individual results.
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Uvod

Tato bakaléiskd prace se soustfedi na problematiku zkoumani postojii k modé, a to mezi
prislusniky Generace Z. Na tuto generaci se zaCinad vice zaméfovat pozornost az v posledni
dobg, tedy v obdobi, kdy se vyznamna ¢ast jejich ptislusnikii dostava pres hranici produktivniho
véku. Generace Z na sebe ted’ strhava vice a vice pozornosti, a to i na tkor pfedtim neustéle
diskutovanych milenidli, ktefi podle nckterych nazord svymi avokadovymi tousty a

nekupovanim aut pohibili ekonomiku (flowee, 2019).

Na Fakulté socidlnich véd jsme méli moznost si zapsat predméty Marketing mddnich znacek 1
a II, v rdmci kterych studenti realizovali kvalitativni vyzkum, ktery byl zaméfen pravé na
ptislusniky Generace Z a jejich ndzory a postoje k modé. Téma mi pfislo zajimavé a jeste
nevytézené, takze jsem se rozhodl psat o ném i svou bakalaiskou praci. Rozhodl jsem se pro
zkoumaéni tématu kvantitativni metodou, konkrétn€ dotaznikem. Chtél jsem timto zpiisobem
zjistit nové informace, ale také ovétit uréité vzniklé teze z jiz provedeného kvalitativniho
vyzkumu a také doplnit zjisténé informace o dualezité detaily. Domluvil jsem se s jednou z

vyucujicich, Ing. Petrou Koudelkovou, PhD., Ze mi mou bakaléaiskou praci povede.

Teoreticka ¢ast mé bakalarské prace se snazi predstavit Generaci Z, vcetné jejich specifik a
odliSnosti od téch pfedchozich. Dale se zabyva fenoménem mody. Nachazi se zde strucny
nahled do historie mddy jakoZto pojmu, ale také jakozto procesu odivani samotného, které je

urcitym projevem lidského spolecenstvi uz od pradévna.

V praktické ¢asti je prostor nejdiive vénovan popisu vyzkumné metody a piedstaveni celého
vyzkumného procesu s jeho obecnymi zakonitostmi a nasledné€ konkrétnimi aplikacemi téchto
zékonitosti v této bakalarské praci. Je zde vysvétlen zakladni rozdil mezi kvlitativnim a
kvantitativnim vyzkumem v oblasti socidlnich véd. Nasledné je zde popsédna i jejich urcita

navaznost, konkrétn¢ jde o obecny princip indukce a nasledné dedukce.

Po vhledu do oblasti vyzkumnych metod nasleduje jizZ samotny popis kvantitativniho vyzkumu,
tedy dotazniku. Nejprve jsou charakterizovani respondenti, déale jsou pak uvedeny jednotlivé
otazky. Nasledn¢ jsou popsany, rozebrany a okomentovany vysledky vyzkumu, tedy odpovéedi

respondentll. Ty jsou rozdéleny do jednotlivych kategorii ¢i sekci vychézejicich z otazek



(zkoumanych problémui/témat), naptiklad: Kde, s kym a jakym zpiisobem jedinci z Generace Z
nakupuji?, Jak se o obleceni staraji?, Jaké maji postoje k vnimani mody, jaké emoce si s ni
spojuji? Je zde také rozebrana sekce odpovédi na otazky zamétené na tzv. corona fashion, tedy
na rizné vnimani rousek a facemasks. Tato sekce byla ptidana z diivodu aktudlni situace okolo

pandemie koronaviru.

Poté se v praktické ¢asti nachazi popis celého piedchoziho vyzkumu, opét véetné popsani
mnoziny respondentii. V ramci tohoto popisu jsou zde charakterizovany i 4 zakladni, uméle
vytvorené, persony. Déle jsou zde uvedeny a rozepsany jednotlivé informace, poznatky a teze

vychdzejici z provedeného kvalitativniho vyzkumu - rozhovori.

Uplné na zavér pak nasleduje shrnuti a porovnani vysledki, které by mélo byt uréitou analyzou
a syntézou, ktera ukazuje zajimavé zavéry tykajici se jak podobnosti, tak odliSnosti, v rdmci
vysledkl obou vyzkumi. V urcitych ptipadech se zde nachazi i mozné vysvétleni rozdilu

jednotlivych vysledk.

V této bakalarské praci jsem po dikladném zvézeni a konzultaci s mou vedouci prace rozhodl
ucinit castecné zmény oproti tezim. Samotné téma zistalo nezménéno, ale misto
strukturovaného rozhovoru byla upfednostnéna vyzkumna metoda dotaznikového Setieni.
Provadét rozhovory prakticky nebylo mozné z diivodu vypuknuti epidemie koronaviru Covid
19 a souvisejicich vladnich opatienich o zékazu setkavani. Dalsim divodem bylo, Ze rozhovory
nejsou vhodnou metodou s ohledem na kvantitativni charakter vyzkumu. Pivodné se tedy mélo
jednat o navazujici zkoumani, které mélo za cil k pivodnimu vyzkumu doplnit jesté rozhovory
s respondenty, ktefi Ziji a studuji mimo Prahu. Tato bakalatska prace ma tedy po zméené spise
ovefujici charakter, kdy zavéry z puvodniho kvalitativniho vyzkumu jsou ovéfovany a
doplnény vyzkumem kvantitativnim za vyuziti co nejpodobnéjsiho demografického vzorku.
Proto jsem se v praktické ¢asti rozhodl zatfadit kapitolu vénovanou praveé popisu piedchoziho
vyzkumu. V teoretické Casti jsem se naopak rozhodl vytadit kapitolu zabyvajici se marketingem
modnich znacek, protoze ani jeden z pouzitych vyzkumil se nezaméfuje na vnimani téchto
aktivit, ale zkoumaji se pfimo postoje k fenoménu médy jako takové. Vytadil jsem i kapitolu
vénovanou definici pojmd, protoze ty jsou vysvétleny prubeézné v kazdé ptislusné casti, a celd
prace uz je 1 bez této kapitoly spiSe delSiho rozsahu. Vérim, ze vSechna tato vetsi ¢i mensi

odchyleni od tezi byla ku prospéchu celé mé prace.
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Teoretickd ¢ast

Generace Z
Na uvod by zde samoziejmé bylo vhodné zminit, kdo do této generace jesté spada a jaké je jeji

ro¢nikové ohraniceni. Bohuzel je ale nutné podotknout, Zze piesné vymezeni za pomoci
konkrétnich ro¢nikd se mize dost odliSovat v zavislosti na konkrétnim zdroji ¢i autorovi. Pro
ucely této bakalarské prace Ize tedy v obecné roviné fict, Ze se jedna o lidi, ktefi se narodili v
rozmezi mezi zacinajici druhou polovinou devadesatych let dvacatého stoleti a druhou nejzazsi
hranici je pak obdobi kolem roku 2010. Tato generace si kromé svého zkracené¢ho ndzvu Gen
Z také vydobyla n¢kolik dalsich ptidomku, které ndam mohou poslouzit jako odrazovy mustek

pii jejim dal$im zkoumani. (Némeckova, 2018)

Zakladni pojem Generace Z je odvozen z jiz ustalené terminologie, dle které se predchozi
generace, nazyvana milenidlové, oznacuje také pravé jako Generace Y. Ta navazuje na
predchazejici generaci znamou jako Generace X, tudiz posun o jedno pismeno abecedy se jevi
jako logicky a nejjednodussi krok pii volbé ndzvu nové generace. Pismeno Z je sice v abecedé
posledni, ale i1 za soucasné situace Gen Z zjevné nebude posledni generaci, kterd vyrostla na
této planeté. ProtoZze moZnost piesunout se pouze o jedno pismeno uz se zde nenabizi, tak
nasledujici generace, o které se v budoucnu jesté jisté docteme a doslechneme vice nez dost,
dostala ndzev Generace Alpha podle prvniho pismena fecké abecedy. To znamena, ze zacindme
zase p¢kné od zacatku. Ale zpatky ke Generaci Z, ktera je zkoumanou demografickou skupinou

v této bakalarské praci. (Rybarova, 2019)

Dalsi navrhované ndzvy, které se vSak pftili§ neuchytily, a rozhodné se netési takové oblibé,
jsou podle USA TODAY (2012) naptiklad iGeneration, Gen Tech , NetGen, Multi Gen nebo
Gen Wii. Poslednim pfirtistkem je zatim spiSe slangové pojmenovani Zoomer, které si ani tak
neklade ambice stat se oficidlnim nazvem této generace, ale ma spiSe velkou Sanci se uchytit
jako prezdivka ¢i velice neformélni oznaceni. V tomto piipadé se jedna o paralelu se slovickem
Boomer, které oznacuje piislusniky generace Baby Boomers narozené v obdobi po druhé
svétoveé valce (MERRIAM-WEBSTER DICTIONARY, 2020). Pokud se ¢lovék zamysli trochu
vic, uvédomi si také, Ze se dale jedné o slovni hiicku s anglickym slovesem zoom. To se pouZziva
bud’ ve vyznamu pohybovat se velkou rychlosti nebo ve smyslu ptiblizeni/oddaleni, jako se to
nejcastéji v cesStin€ pouziva v terminologii souvisejici s fotoaparatem ¢i kamerou. To je

propojeno s rychlosti, kterou tato generace povazuje za zcela samoziejmou, at’ uz se jedna o



ziskavani informaci, dopravu, ¢i feSeni problémi. Zoom ve smyslu ptiblizeni ¢i oddaleni pak
reflektuje schopnost Generace Z rychle a bez problému upirat svoji pozornost riznym smérem.
Multitasking je pro n€ naprosto piirozeny. Pfedchozi jmenované navrhy na nazev této generace
vychazeji pak hlavné z faktu, Ze tato generace vyrostla v dob¢€, kdy internet uz byl masove
roz§ifenou a zcela béznou zalezitosti. Vyraz iGeneration pak mimo internetu odkazuje také na
firmu Apple, ktera stoji za vyvojem a vyrobou produktii jako ipod, iphone, ipad ¢i imac. Nazev
Gen Wii zase vychazi z odvozeni od popularni herni konzole z dilny spole¢nosti Nintendo. Co
maji vSechny vySe zminéné nazvy spolecné je pak také fakt, ze vychdzeji ze skutecnosti, ze
Generace Z uz vyrostla ve zcela digitalnim prostiedi. Proto se o této generaci také nékdy hovoii
jako o Digital Natives, v Japonsku, které je technologicky vyspélejsi, pak spiSe jako o Neo
Digital Natives. (Takahashi, T., 2011, s.9).

S prihlédnutim ke vSem vySe zminovanym nazvim lze tedy konstatovat, ze jednim z
nejzéasadnéjSich predélovych momenti, které odliSuji Gen Z od Milenidll je to, Ze se narodili
do svéta, kde uz byly pln€ rozvinuté informacni technologie. Hlavnim ptfedpokladem k tomu

pak byla samoziejmé internetova sit’ world wide web. (Forbes, 2019)

Kde se vzala moda
O tom, ze moda je tady s nami jiz od pradavna, dokonce jesté diive, neZ byla viibec popsdna a

pojmenovana, existuje nespocetné mnozstvi diikazt. Ty nejstarsi pak sahaji az do dob nékolik
tisic let pfed naSim letopoctem. Kanadsky antropolog Aubrey Cannon (1998, 23) dokonce tvrdi,
7e moda se v urcité podobe¢ vyskytuje ve vSech kulturdch napiic ¢asem i prostorem, jakkoliv to
miZe znit, zejména v kontextu s primitivni prav€kymi spolecenstvim, aZ nepatfi¢né. Cannon
modu chape jako urcitou zménu stylu, kterd je pohdnéna touhou po vlastni identité ve
spolecenském uspotadani, at’ uz se snahou se odlisit nebo naopak demonstrovat prislusnost k
urcité skupiné. Tento vzorec chovéni je tedy dle néj platny od prvopocatkl toho, co lze
povazovat za modu az po soucasnost.
Za prvni historické svédectvi o existenci toho, o ¢em lze hovofit jako o modé tedy vdécime
hlavné poznatklim a néleziim z oblasti archeologie. Mezi ty vibec nejstar§i se pak podle

Schultinga (1996) fadi nalezy primitivnich Sperkt jako jsou nahrdelniky, naramky nebo ¢elenky



a vlasové ozdoby z riznych druhi schranek motskych Zivocichi, zejména tedy nejriznéjsich
musli a skebli. Schulting (1996) dale tvrdi, Ze moda — nebo dle jeho slov spiSe zptisob odivani
— jsou jednim z nejstarSich a nejefektivnéjSich zptisobu, jak vyjadfit rozdily ve spolecenském
statusu. Vlbec nejstarSim objevenym diikazem tohoto charakteru jsou pak praveé koralky z
musli, které¢ byli objeveny v Maroku a pochdzeji z doby pted 110 tisici lety (Barton et al.,
2009).

Kdyz ptesko¢ime o mnoho tisicileti doptedu, tak se dostaneme do starovéku, kde se moda uz
dotykala pfimo zplsobu oblékani, tak jak ho chapeme dnes. Podle Valerie Steele (2005) tehdy
vSak jesté neslo o mdédu ve smyslu stfidani trendd v pritbéhu kratSiho casového useku jako je
tomu dnes kazdy rok, ale moda se liSila hlavné mezi jednotlivymi spole¢nostmi a to dle
geografické lokality a také ¢asového obdobi. To bylo samoziejmé dano i tim, Ze funkce odévu
byla stale hlavné mezi niz§imi vrstvami vnimdna jako primarn¢ utilitdrni a vychézela tedy z
riznych potteb danych klimatickymi podminkami konkrétni oblasti. Urcité zmény ve stylu
oblékani byly zaznamenany, jednalo se ale o0 zmény v pribéhu nékolika stoleti, 1ze tedy fici, ze
normou v mod¢ byla tradice a ne zména stylu nebo trendu (Steele, 2005). Uz ze starovéku
pochézeji zminky o tom, Ze velmi prosperujici zaleZitosti byl obchod s latkami a rliznymi jinymi
materidly na vyrobu obleceni nebo doplikli. Protoze obchodni trasy vzdjemné propojovaly
rizné civilizace, tak dochazelo k rozsifeni nejen novych materiali, jako naptiklad hedvabi, ale
také pravé 1 novych a odlisnych zplsobu oblékani, které bychom dnes mohli oznacit za médni
trendy (Welters & Lillethun 2017). Ze zkoumani Anastasie Dakouri-Hild (2012), kterd se
zabyvala produkci a spotfebou ozdobnych predméti v feckych Thébach béhem druhého
tisicileti pred nasim letopoCtem, pak ale vyplyva, Zze uz v této dobé dochazelo k socialni
stratifikaci. Pouze vyssi spolecenské vrstvy si mohly dovolit nakup novych a tedy modernich
materiall, odévi, Sperkil a jinych pfedmétl, zatimco ty niZsi vrstvy teprve piebiraly starsi
trendy od téch vyssich. Tento jev definoval na pocatku 20. stoleti Georg Simmel — jeden z
nejvyznamnéjSich sociologli a autort, ktefi se vénovali problematice mody a oblékani. Georg
Simmel (1904) ho popisuje jako trickle down theory, kdy vyssi vrstvy maji finan¢ni prostredky
k tomu, aby se snadno ptizplsobili tomu, co je zrovna v mdde a odlisili se tim od téch nizsich.
NiZz8i vrstvy se naopak snazi napodobit a dohnat trendy u téch vyssich, ve chvili kdy k tomu ale
dojde, tak vyssi vrstvy tuto méodu opusti. Timto zpiisobem Simmel (1904) vysvétluje neustalé

obmeénovani mddnich trendl a také vizudlni diferenciaci spolecenskych vrstev pomoci odév,



zaroven také dodava, Ze tento proces se urychluje tim, jak cela spolecnost bohatne.

V raném stiedovéku doslo po padu Rimské fise k celkovému kulturnimu a ekonomickému
upadku, coz se projevilo i na zpiisobu oblékani, kde v tomto obdobi nedochéazelo k zadnym
zavaznym proméndm. To se zménilo az s nastupem vrcholného stiedovéku, kdy naopak doslo
k nejvetsSimu rozkvétu. V tomto obdobi hrala jiz velkou ulohu katolicka cirkev, ktera méla velky
vliv na formovani celé spole¢nosti. Ackoliv se odbornici zabyvajici se historii médy a odévi
neshodli na Zadném jasné definovaném a pfijimaném momentu ¢i milniku, od kdy se zaCinaji
psat déjiny mody ve smyslu, jak ji chapeme dnes, tak prevlada vétSinovy nazor, ze k tomu doslo
praveé v obdobi vrcholného stfedoveku. Nejcastéji je pak tento pocatek datovan do 14. stoleti
(Welters & Lillethun 2017). N&kteti se domnivaji, Ze k tomu doslo uz o dvé st€ let diive s
nastupem gotiky béhem druhé poloviny 12. stoleti (Steele, 2005). Na ptikladech z poc¢atku této
kapitoly je ale patrné, ze jini badatelé jsou toho ndzoru, ze moda je soucasti lidské existence od
jejiho uplného pocatku v pravéku a byla zde pfitomna a pomérné rozvinuta uz i v obdobi
starovékych civilizaci. ProtoZe tato bakaldiska prace se ale nezabyva historii mody, tyto
ptiklady mély poslouzit jen jako ilustrace toho, jak stary je moda jev a mély vysvétlit, Ze neni

zaleZitosti jen poslednich par stoleti.

Prakticka cast
Vyzkumna metoda

Triangulace
Tato bakalafska prace si klade za cil prozkoumat, jaké jsou nazory Generace Z na modu a také

jaké k ni konkrétné zaujimaji postoje. Toto zkoumani se opird zejména o dvé metody cCasto
aplikované v oblasti socidlnich véd, at’ uz samostatné ¢i v jejich kombinaci. Prvni z nich je
takzvana triangulace, kterou Denzin (1989) popisuje a dé€li na nasledujici typy a to podle
pouzité strategie. Jednd se o 1. triangulaci datovych zdroja, 2. triangulaci vyzkumnik, 3.
triangulaci teorii a za 4. triangulaci metodologii. Datova triangulace se mtZe liSit Casové, mistné
nebo vzorkem dat. Triangulace metodologicka pak miize byt v rdmci jedné metody — napiiklad
kombinace dvou rliznych kvalitativnich metod, nebo mezi metodami — vyuziti jak
kvalitativnich tak kvantitativnich metod. Posledni zminény typ byl pouzity pravé v této

bakalafské praci, navic 1 s pouzitim triangulace datovych zdroji. Ve své praci totiz budu svym



vyzkumem navazovat na kvalitativni vyzkum vypracovany v minulém akademickém roce v
ramci predmétu Marketing modnich znacek 1 a II. To tedy prakticky znamend, ze vysledky
piedchoziho vyzkumu realizovaného pomoci rozhovori — kvalitativni metoda, budu
porovnavat s témi, které pak ziskdm pouzitim dotaznikového Setteni - kvantitativni metoda. V
socialné védni terminologii se tedy podle Hendla (1997) jednd o takzvanou sekvencni
metodologickou triangulaci, nebot’ jeden vyzkum navazuje a vychazi z druhého. Zaroven zde
ale plati, ze vyzkumy by se vzdjemné nemé¢ly nijak ovliviiovat a kazdy vyzkum by mélo byt
mozné publikovat samostatné, tj. nezavisle jeden na druhém.

Dotaznikové Setfeni

Co se tyce ziskavani dat k mému vlastnimu kvantitativnimu vyzkumu, tak jsem se rozhodl pro
pouziti metody dotaznikového Setfeni. Cilova skupina bude stejnd, jako u piedchoziho
vyzkumu pravé za Ucelem vzajemné kompatibility pfi porovnavani. Vysledky a dalsi
podrobnosti tykajici se predchoziho zminovaného kvalitativniho vyzkumu poté rozepisu
detailngji v dal$i samostatné kapitole vénované pravé tomuto vyzkumu. Dotazniky jsou ve
vyzkumu v oblasti sociadlnich véd zavedenou a pevné ustanovenou metodou. Kvantitativni
dotazovani, které je v tomto piipadé provadéno pomoci dotaznikli, navazuje na jiz diive
provedeny kvalitativni vyzkum, ktery stanovi urcité kategorie. Toto kvalitativni zkoumani
Groves popisuje jakozto: ,,Definovani pomoci systematické metody sbirani informaci na vzorku
entit za ucelem konstruovani klicovych vyrazii pro popisovani atributu vyssich jednotek (urcité

populace), kterych jsou tyto entity cleny.” (2004)

Kvantitativni zkoumani je poté popsano jakoZzto dedukce, kterd nasleduje po indukei. Induktivni
¢asti je ono stanovovani proménnych, kategorii a také hypotéz v rdmci kvalitativniho vyzkumu.
Deduktivni ¢ast, v naSem poli zajmu dotaznik, poté pracuje s vytvorenym teoretickym zdzemim
a snazi se bud'to potvrdit, vyvratit ¢i upfesnit ziskané, a kodovanim charakterizované a
rozfazené, informace. Dilezité je tedy poté to, Ze pfi kvantitativnim dotazovani jsou odpovédi

nasledné kvantifikovatelné. (Janse, 2010)

Zékladnim principem dotazniki je tedy sbirani dat o jednotlivych respondentech (ptipadech)
takovym zplsobem, aby spolu data byla porovnatelnd. Tudiz data ziskand z dotaznikového
Setfeni musi byt strukturovana a ptima, coZ znamen4, Ze by nam méla davat jasnou informaci.
Zcela zakladni podminkou ziskavani dat touto cestou je zvoleni spravné cilové skupiny a jeji

nasledné ovéfeni v rdmci dotazniku. Na zac¢atku musi byt tzv. identifikaéni otazky, které ndm



umozni piipadné vyfiltrovat odpovédi od respondentd, ktefi nejsou soucdsti nasi cilové

dotazované skupiny. (De Vaus, 2014)

Vlastni kvantitativni vyzkum

Sbér dat a struktura dotazniku
Zamérem mého vyzkumu bylo ziskat data kompatibilni pro porovnani s jiz zminovanym

vyzkumem piedchozim, proto jsem se snazil, aby i vzorek respondentti byl co nejvice podobny.
Cilovou skupinou proto byli hlavné pfislusnici Generace Z, ktefi momentalné studuji na
vysokych skolach a to zejména téch prazskych. Tomu tedy byla prizptisobena i metoda pouzitd
k $ifeni dotazniku. Za timto ucelem jsem vyuzil socialni sit’ Facebook, kde jsem tento dotaznik
sdilel do riznych univerzitnich skupin. Konkrétné se jednalo o skupiny Ptirodovédecké fakulty,
Filozofické fakulty a Fakulty Socialnich véd UK. Zastoupeny byly dale i riizné fakulty z CVUT
a VSE, priizkumu se ale samoziejmé& zi&astnili i studenti z jinych vysokych a stiednich §kol,
tedy 1 ti mimoprazsti. Dotaznik byl koncipovan tak, aby pokryval stejné tématické okruhy jako
rozhovory provadéné béhem prvniho vyzkumu takovym zplisobem, ktery pak umozni vysledky
z prvniho vyzkumu ovéfit a vhodné doplnit. Prvni skupina otazek v dotazniku byla tvofena témi
identifika¢nimi, tedy zjiStujicimi v&k, pohlavi, soucasné studium ¢i zaméstnani a misto vykonu
¢innosti zvolené¢ v predchozi otdzce. Struktura vlastnich vyzkumnych otazek pak byla

nasledujici:

1. Vyberte tvrzeni, se kterym se ztotozilujete nejvice.

2. Nakupujete obleceni za normadlnich okolnosti Castéji online nebo v kamennych

obchodech?
3. Jak casto nakupujete obleceni?
4. Pokud jste odpovedéli "nenakupuji”, jakym zptsobem tedy ziskavate obleceni?

5. Kolik pftiblizné utratite za obleCeni (v€etn¢ bot a doplitkil) mésicné? Napiste pouze

jednu ¢astku v k¢.
6. S kym nejcast&ji nakupujete?
7. Kde obleceni nakupujete za normalnich okolnosti?

8. Pro¢ nakupujete nebo nenakupujete v secondhandech?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24

Chodite na tzv. ndkupni maratony (celé odpoledne nebo den chozeni po obchodech ¢i

obchodnich centrech)?

Jaké pocity & emoce si spojujete s modou?

Kde cCerpate inspiraci? Ohodnot’te jednotlivé zdroje na stupnici 1 - 5 (5 je nejvic).
Pokud se inspirujete jesté n¢kde jinde, napiste kde.

Nakupujete impulzivné?

Pokud ano, co je pro Vas silny impuls k ndkupu?

Jak se o obleceni starate?

Pokud se starate o své obleCeni sami, zehlite ho?

Je pro Vas dilezita udrzitelnost pii vybéru obleceni? Ohodnotte od 1 do 10, 10 je
nejvyssi priorita.

Byli byste ochotni si pfiplatit za odév, ktery je vyroben udrzitelnym zptsobem? Pokud
ano, tak kolik?

U nésledujicich vyrokii uved'te, do jaké miry s nimi souhlasite ¢i nesouhlasite:

Kolik odhadem utratite za obleceni (vcetné bot a dopliikil) za rok? Napiste pouze jednu

¢astku v k¢&.

Kolik kust obleceni, véetné bot a doplika si odhadem poftidite za rok? Odpovidejte

pouze Cislem.

Vnimate rousku jako mddni zaleZitost, ve smyslu, Ze tfeba pfemyslite, kterou si vzit na

sebe podle prilezitosti a toho, co mate v planu si vzit na sebe?

Zaregistrovali jste v posledni dob¢ iniciativu rtiznych obchodi, designérii a znacek,

které ted’ nové zacaly prodévat jimi vyrobené/navrzené rousSky/facemasks, atd.?

. Pokud ano, zvazovali byste koupi takové rousky?

Charakteristiky vzorku ucastnik( vyzkumu
V dotaznikovém Setfeni se mi nakonec podafilo ziskat odpovédi od celkem 274 respondentt,

vzorek byl v tomto piipadé vyvazenéjsi nez jsem ocekaval co se tyka poméru zastoupeni obou

pohlavi. Zucastnilo se ho 110 muzi - 40,1 % a 164 Zen - 59,9 %. Primérny vek respondentt



byl 21,7 let, medianovy vék pak vysel na 22 rokti. Cilovou skupinou byly piedevsim ptislusnici
Generace Z, ktefi v soucasnosti studuji na VS, ti v tomto vyzkumu tvoftili 71,2 %. Dal$ich 15,3
% chodi jesté na stfedni Skolu a 10,9 % v sou€asné dobé€ pracuje na plny tvazek. Z celkového
poctu respondenti jich nejvice prechodné pobyva v Praze - 64,6 %. Pokud se ale zaméfime
pouze na mnozinu vysokoskolakt, tak zde Praha uz zcela dominuje a tvoti 82,6 % odpovédi.
Na déleném druhém misté se nachazi Kladno a Ceské Budgjovice - obé& shodnych 3,2 %. Tieti
misto sdili Plzen spole¢né s Jindfichovym Hradcem - 2,6 %. Vyzkumu se za¢astnili 1 studenti,
ktefi v sou¢asnosti navitévuji VS v zahraniéi, ti byli zastoupeni také pomérem 2,6 %. Jinak se
ale dotaznikového Setfeni ziCastnili 1 zastupci z mensich mést a obci jako jsou Karlovy Vary,
Cheb a Prachatice, Slo ale pouze o jednotky respondentl za konkrétni obec - maximalné tedy
1,1 %.

Kolik primérné utraceji?

Dalsi ¢ast dotazniku se zabyvala primérnou utratou za obleceni, vcetné bot a doplitki. Tato
cast obsahovala dvé otdzky na primérnou utratu, jednou meési¢ni a jednou ro¢ni. Jedna byla
umisténa na zacatku dotazniku, druhd pak az ke konci. Ta byla zatazena jako kontrolni, aby
bylo moZné vypozorovat a porovnat ptipadnou odchylku. Také se domnivam, Ze mésicni ttrata
mize byt pro nékoho t€Z§i na odhadnuti naptiklad proto, Ze v zimnich mésicich mize byt utrata
mnohem vyss§i pfi nakupu oble€eni jako kabaty nebo obleceni na zimni sporty. Na druhou
stranu, nékdo mize mit spise lepsi predstavu, kolik ptiblizn¢ utrati za jeden mésic, nez aby si

byl schopen uvédomit a odhadnout své ndkupy béhem celého roku.

V otézce, kolik primérné utrati za mésic, odpovidala primérna ¢astka hodnoté¢ 1021 korun.
Medianova utrata pak byla pouze 700 korun. Nejvyssi primérna ¢astka utracend za obleceni
meésicné dosahla 12 000 K¢, naopak nejnizsi uvedena utrata byla 0 k¢. Tato hodnota se objevila
celkem &tyfikrat - 1,5 % z celkového poétu. Slo o Gdastniky vyzkumu, kteii na otdzku jak asto
nakupuji odpovédéli, Ze nenakupuji, takze tato hodnota primérné utraty se dala snadno
ptedpokladat. Co se tykéa kontrolni otdzky na primérnou ro¢ni utratu, tak primérna uvedena
castka zde Cinila 10 569 k¢, medidnova ttrata pak dosdhla hodnoty 7000 korun. Maximalni

pak byla 0, coz uz bylo vysvétleno vyse.

Porovname-li tedy vysledky z téchto 2 otdzek, tak ro¢ni primérna tutrata (10 569 K<) je nizsi,

nez by bylo mozné predpokladat vzhledem k t€ mési¢ni - 1021 korun. Stejny vysledek vykazuje



1 utrata medidnova, v obou piipadech je ta ro¢ni zhruba desetinasobkem té mésicni. Vzhledem
k tomu, Ze je velmi té¢zké odhadnout, na kterou otazku jsou respondenti schopni odpovédét s
vEtsi piesnosti, tak se domnivam, Ze skutecna utrata bude néco mezi tim. Pfepoctena primérna
mésicni utrata pak tedy vychazi na 950 korun mési¢né, kdy se jedna o pramér ((x+y)/2) ziskany
z té respondenty uvadéné mésicni castky (x) a primérné mésicni ¢astky vypoctené z té rocni (y

= pramérna ro¢ni utrata/12).

Dalsi otazka mé¢la za cil zjistit, kolik kust obleceni, v¢etné obuvi a doplnk, respondenti ro¢né
nakoupi. Primérny pocet kusti za rok byl po zaokrouhleni na celé Cislo 19, presny vysledek
18,8. To tedy vychdzi pfiblizné¢ na 3 kusy obleeni za 2 mésice. Medidnovy pocet kust
koupenych za rok byl 15. Nejnizsi uvedend hodnota byla 0 kusli, v tomto ptipade Slo o ty
respondenty, ktefi obleceni viibec nenakupuji. Naopak nejvyssi uvedeny pocet byl 150 kust —
celkem 2 respondenti, druhy pak 100 kust - celkem 3 ucastnici, ndkup 50-99 kust ro¢né dale
uvedlo celkem 11 dotdzanych. Pokud pak ¢astku ziskanou prepoctenim prumérné ro¢ni utraty
porovname s Udaji o primérném poctu zakoupenych kust za rok, tak nadm vyjde, Ze za 1
zakoupeny kus zaplati respondent v priméru ptiblizné 600 K¢.

Jak nakupuji?

V této Casti byly otdzky zaméfené na zjiSténi navykul v souvislosti s ndkupem obleceni, zejména
co se tyka frekvence nédkupi a kvantity zakoupeného zbozi. Pomérné prekvapivym zjisténim
pro m¢ v této sekci byla hned otazka, jak Casto respondenti nakupuji. Vice nez polovina
dotdzanych, konkrétné 50,7 %, zde totiz uvedla, ze nakupuji pouze v piipad¢ potieby, tedy
parkrat do roka. Druhou nejcastéjsi odpovédi - 36,1 % - pak byla frekvence pfiblizné jednou za
mésic. Nékolikrat za mésic nakupuje 9,9 % respondentti, zhruba jednou tydné pak pouze 1,8
%. Vibec nenakupuje 1,5 % ze vSech dotazovanych, ti v doplilujici otdzce, jak ziskavaji

obleceni, vSichni shodné uvedli, Ze se jedna bud’ o darky nebo ho po nékom dédi.

Dalsi otdzka zkoumala, s kym nejcastéji respondenti nakupuji. Zde méeli moznost vybrat i vice
moznosti. Uplné nejvice jich odpovédélo, ze nakupuji sami, presngji §lo o 62 %. Druhou
nejcastéjs$i moznosti pak byly nakupy s rodinou - 35,8 %. Zde jsem predpokladal, Ze s rodinou
pak nakupuji spiSe mladsi respondenti, coz se i potvrdilo. Primérny vk téch, kteti zvolili tuto
moznost byl 20,8 let, oproti celkovému vékovému primeru respondentt 21,7. S prateli
nakupuje uz jen 20,8 % dotazovanych, uplné¢ nejméné pak s partnerem - pouze 19,3 %. U

odpovédi “nakupuji s partnerem” jsem naopak ocekaval vys§i primérny vek, coz se také



nasledné prokazalo. Ten byl 22,2 let, tedy jen o pul roku vice v porovnani s celkovym
prumérnym vékem - 21,7 roka. Ocekaval jsem ale, Ze rozdily v primérném véku v zavislosti
na odpoveédi budou vyssi u obou zminénych samostatné vyhodnocenych moznosti, nez se
nakonec prokézalo. Déle se ukazalo, ze nakupy s partnerem - tomto pifipad¢ tedy spiSe s
partnerkou - jsou pievazné muzskou zalezitosti, 56,6 % respondentii, ktefi zvolili tuto moznost
byli muzi. To si vysvétluji tim, ze pravé muzi si spiSe nechaji poradit a mluvit do vybéru

obleceni od své partnerky, nez aby tomu bylo naopak.

V otazce zkoumajici vztah k takzvanym nakupnim maratontim, tj. odpoledne ¢i den straveny
chozenim po obchodech, jsem ocekaval spise zdrzenlivy ptistup, coz se i potvrdilo. Nejvice
respondenttl - 35,6 % - uvedlo, Ze nikdy nic takového nepodniklo, dalSich 16,4 % odpovédeélo,
ze dtive sice takto travili Cas, ale v sou€asnosti uz ne. Vyjimecné takto ¢ini 32,4 % dotazanych,
frekvenci “jednou za ¢as” pak uvedlo 15,3 % ucastnikii. Odpovéd’ “Casto” pak zaskrtl pouze

jediny respondent.

Dalsi otazka zjiStovala, jestli i€astnici dotazniku nakupuji impulzivné. Nejvice - 45,8 % - jich
uvedlo, Ze impulzivni ndkupy spiSe neprovadi. Odpoveéd “spiSe ano” pak zvolilo 35,6 %
dotdzanych. Impulzivné nakupuje pouze 6,2 % respondentli, naopak vibec impulzivnim
uvadéli zeyména slevy, ze si chtéji udé€lat radost, pfipadné maji zrovna naladu zajit do obchodu
nebo narazi na n¢jaky kousek, po kterém se uz shani delsi dobu. Dal§imi zminénymi impulsy
byla také jedinecnost, bud’to ve smyslu, Ze se jedna o jedine¢ny kus oble€eni, ktery jen tak na
n¢kom dal$im neuvidi a nebo jedine¢nost tykajici se moznosti ndkupu. Takovato situace miize
nastat naptiklad na vylet¢ do jiného mésta nebo zemé, takze po navratu domd uz nebude
prilezitost ke koupi. Respondenti také né&kolikrat uvedli, Ze impulsem muize byt i vhodné
vystaveny a stylizovany outfit ¢i kus odévu bud’ ve vyloze nebo piimo v prostorach prodejny.
Casto zminénym impulsem pak bylo také samotné zkouseni. Kdyz maji respondenti pocit, Ze
jim néco vylozené slusi nebo perfektné sedi, tak v takovych ptipadech také podniknou néjaky
impulzivni ndkup, nad kterym by jinak tfeba ani nepfemysleli. Z charakteru uvadénych impulst
k nakupu pak tedy vyvozuji, ze jsou téméf vyhradné realizovany v kamennych prodejnach.
Naopak na internetu pak maji kupujici vice ¢asu na rozmyslenou a ptipadné se snadno a rychle

mohou podivat i po rtiznych alternativach, tim padem cely nakup 1€pe rozvazit.



Kde nakupuji?
Prvni zkoumanou oblasti v této ¢asti byl online retail v porovnani s kamennymi prodejnami,

respondenti méli procentudlné vyjadiit pomér jimi uskute¢nénych nakupt. Celkovy pomér
vypocteny ze vSech odpovédi ¢inil 77,9 % ndkupl v kamennych prodejnach a pouze zbylych
22,1 % v eshopech. I kdyz jsem zde o€ekaval vétSinu transakci provedenou pravé v kamennych
obchodech, jejich takto vyrazna preference mé piekvapila, ale potvrzuje jeden z ryst Generace
Z, pro kterou je charakteristicky pravé obrat zase smérem zpét ke klasickému retailu (Cheung

etal., 2017).

Dalsi otazka pak smétovala ptimo na konkrétni obchody, kde respondenti nakupuji, zde méli
moznost vybrat i n€kolik moznosti. Nejcastéjsi variantou byly dle o¢ekavani nakupy v konfekei,
ve které nakupuje 80,7 % dotazovanych. Z této otazky tedy vyplyva, ze eshopy jsou druhou
nejcastej$i moznosti, co do poctu zakazniki, sice v nich nakupuje 42,2 % respondentd, ale i tak
je podle ptedchozi otazky drtiva vétSina transakci realizovana v kamennych prodejnach. Tieti
nejvice volenou moznosti jsou pak takzvané mid range znacky, typickymi zastupci jsou
naptiklad Tommy Hilfiger, Calvin Klein, Ralph Lauren, Nike, Adidas nebo Levi’s. V této
kategorii obchodt nakupuje 37,5 % dotazovanych. Jen o malo mén¢ - konkrétné 36,7 % - jich
pak nakupuje v second handech. O dost mensi klientelu pak maji riizné online second handy,
ve kterych nakupuje pouze 5,8 % ucastnikii dotazniku. Stejné na tom jsou v poctu zakaznikt
také takzvané concept stores - jako napiiklad Freshlabels, The Brands Prague, The Room by
Basmatee, atd. - tam nakupuje rovnéZ pouze 5,8 % dotazovanych. Oproti tomu se vétsi oblibé
&1 rizné C2C platformy slouzici k prodeji obleceni, nejcastéji se jednd o Vinted nebo
Facebook Marketplace, ty vyuziva 13,5 % respondentti. Naopak hiif uz na tom jsou z hlediska
poctu nakupujicich jen obchody s luxusnim oblecenim high fashion a designérskych znacek.
Nejspise nikoho neptekvapi, Zze nakupy zde si mize dovolit pouze 1,1 % tcastnikli dotazniku.
Zavérem jeste dodam, Ze nejcastéjsi dopliikova odpoveéd’ v moznosti jiné byla “merchandise”,
neboli obleceni od riznych hudebnich interpretl. To respondenti nakupuji bud’ pfimo na
koncertech nebo ve specializovanych prodejnéch ¢i ptimo ze stranek konkrétnich umélci.
Inspirace & emoce

Zkoumanou oblasti v této ¢asti byla nejdiive inspirace pii oblékani, respondenti zde méli
ohodnotit jednotlivé zdroje na stupnici od 1 do 5, kdy 1 znamena viibec a 5, ze se z tohoto

zdroje inspiruji ve velké mife. Uplné nejvic respondentli se maximalné ztotoznuje s tvrzenim,



ze inspiraci védomé nefesi a oblékaji se hlavné podle sebe - 47,3 % vybralo moznost 5, tedy
absolutné, dalsich 20,7 % ohodnotilo jako 4 - spiSe ano. Naopak pouze 5,5 % zvolilo 1, coz
znamena ze inspiraci Cerpaji pouze zvenci. Zdroj, ktery byl pak ohodnocen jako druhy
nejvyznamngjsi bylo okoli, zejména tedy kamaradi a rodina. Jako velmi dalezity (5) ho oznacilo
8,7 % dotazovanych, jako spise dulezity (4) pak 21,1 %. Po okoli vysli jako tieti nejcastéjsi
zdroj inspirace dobfe ¢i zajimavé obleceni kolemjdouci ¢i 1idé, které respondenti potkaji nékde
na vefejnosti. Maximalni zdroj inspirace je to pro 6,9 % dotazovanych, spiSe dualezity pak pro
18, 2 % ucastnikli dotazniku. Dal§imi zdroji, které jesté byly vnimény jako pomémé dilezité,
jsou socialni sité - 5 bodu udélilo 9,1 % respondentti, 4 pak dalsich 14,2 % dotazanych. Hned
po nich nasledovali média & casopisy - 5,8 % Ucastnikil je hodnotilo jako velmi vyznamny
zdroj inspirace, 14,5 % pak jako spiSe vyznamny. Jen o malo pak zaostaly filmy & seridly, ty
ziskaly 5 boda dilezitosti od 4,7 % respondentil a 4 body od 17,5 %. Naopak ze zdroja
inspirace, které byly vyhodnoceny jako nedtlezité, vysly Upln¢ nejhiife blogy, témi se vibec
neinspiruje 85,5 % respondentll. Jako druhy nejméné dileZity zdroj pak byly vyhodnoceny
znacky a jejich reklamy, katalogy ¢i vystavené zbozi v obchodech. Za inspirativni je viibec
nepovazuje 63,6 % ucastnikli dotazniku. Po nich nasledovali influencefi v tésném doprovodu
celebrit, jako zdroj inspirace je vibec nebere 62,9 %, respektive 60,4 % respondentt.
Ze vSech emoci a pocitl, které si respondenti spojuji ¢i vybavuji s médou a oblékanim, tplné
nejvice vy¢niva radost, tu uvedlo 60 % dotazovanych. Na druhém misté pak figuruje svoboda,
kterou pocituje 40,4 % ucastniki. Tteti nejcastéjsi - vasen - pak uvedlo 22,6 % respondentt.
Jen o malo mén¢, presnéji 21,1 % dotazovanych, pak ve spojitosti s médou zadné emoce ani
pocity nevnimd. Z téch negativnich odpovédi pak nejvice respondentli oznacilo stres - ten
pocituje 17,8 % zucastnénych. Dalsi v potadi je uzkost, tu ve své odpovédi uvedlo 10,2 %
dotazovanych. Uplné nejméné viech zilastnénych pak pocituje odpor - pouze 5.5 %
respondentl. V oteviené dopliujici odpovedi pak bylo nejvice zmitiované pohodli a hrdost, po
nich nasledovala nejistota a opovrzeni. Je ale dllezité zminit, Ze v této otazce mohli respondenti
zvolit vice moznosti, takze vétSinou se jednd o néjaky mix téch vySe zminénych. Jeden
respondent pak v té oteviené odpovédi napsal, Ze se mu rizné stfidaji vSechny uvedené
moznosti.

Jak se staraji o obleceni?
Z otazek v sekci zamétené na pristup k péci o obleceni vyplynulo, Ze vétSina respondentii -



presnéji 64,4 % - se o své obleCeni stara samostatné, jejich pristup zahrnuje pouze bézné
¢innosti, jako prani na doporuceny program, Zehleni €1 vyuZiti sluzeb Eistirny. DalSich 22,5 %
dotazovanych uvedlo, Ze se jim o jejich obleCeni stard n¢kdo jiny, nejcasteji rodice, se kterymi
tito dotazovani jest¢ bydli, ojedinéle pak jejich partner. Pouze 13,1 % respondentd pak
za$ivani, presivani ¢i jiné upravy a opravy. Dalsi otazka pak sméfovala pfimo na Zehleni, u
kterého se dle prfedchoziho vyzkumu zdélo, Ze od n¢j mladi lidé v soucasnosti uz upoustéji.
Vysledky ale ukazaly, ze alespon dle zkoumaného vzorku to neni tak docela pravda. Nejvice
respondenttl, ptesnéji 35,1 %, sice uvedlo, ze zehli pouze kusy, které to opravdu vyzaduji, jako
jsou typicky rizné kosile a halenky, ale druhou nej¢astéjsi odpovédi bylo “ano, vse” - 18,6 %
dotdzanych. Jen o malo méné - 17,8 % - pak odpovédélo ze zehli vétSinu. Naopak vitbec nezehli
14,5 % respondentli a moznost “spiSe nezehlim” zvolilo viibec nejméné ze vSech dotazovanych
- pouze 14 %.

Postoje & vnimani médy

Tato sekce otazek méla za cil zjistit, jak pfislusnici Generace Z mdédu vnimaji a jaké k ni
zaujimaji postoje. V uplné prvni otdzce méli respondenti za kol vybrat vyrok, se kterym se
nejvice ztotoznuji v obecné rovin€. Zde naprostd vétSina zucastnénych - 78,9 % - zvolila
odpoveéd’: ,, Oblékam se tak, abych mél/méla pocit, Ze mi to slusi, abych se v tom citila dobre.
Pouze 10,2 % respondentii vybralo: ,, Chci, aby to, co nosim, ukazalo, kdo jsem a jaky mam cit
pro vzhled. “ Dal§i mozZnosti pak bylo: ,, O mddé moc nepremyslim a nevaimam ji jako diileZitou
soucast mého zivota, ¢i osobniho vyjadreni.* - tu zvolilo 8,7 % dotazovanych. Viibec nejméné
respondentll souznélo s posledni moznosti: ,, Oblékam se tak, abych zapadnul. “ - tu zaskrtlo jen
2,2 % ucastniki.
Dalsi otazky se pak zamétovaly konkrétné na oblast udrzitelnosti ve spojeni s oblecenim.
Respondenti méli na stupnici od 1 do 10 ohodnotit, jak velky vyznam ptikladaji udrzitelnosti
pfi vybéru obleceni. Primér vSech uvedenych odpovédi Cinil 6,4 z maximalnich 10, median
dosahl hodnoty 7. Z téchto vysledkl tedy vyvozuji, Ze vétSina respondentt ji spiSe zohlednuje
pfi jejich nakupech, ale neni pro né Uplné klicova. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o vzorek
tvofeny zejména studenty vysokych Skol, tak pfedpoklddam, Ze primarnim faktorem je stale

hlavné cena daného zbozi.

Dalsi otazka zkoumala, zdali by respondenti byli ochotni pfiplatit, a ptipadné kolik, za zboZi,



které bylo vyrobeno udrzitelnym zplisobem oproti tomu béznému. Nejvice - 36,4 % - jich
odpovédélo, ze by byli ochotni pfiplatit, a to maximalné do 20 %. Druhou nej€astéji uvedenou
moznosti pak byl ptiplatek az do 50 % - ten uvedlo 28,4 % tucastniki. Naopak 11,6 %
respondentll by nebylo ochotnych priplatit viibec, dalsich 13,8 % pak ano, ale pouze do vyse
10 %. Absolutnim protipdlem pak byla moznost pfiplatit vice nez 100 %, tu zvolilo 1,8 %
respondentt, do 100 % by pak bylo ochotno si pfiplatit dalSich 3,3 % dotazovanych. Ukazalo
se tedy, ze naprostd vétSina respondentll by byla ochotna utratit vice za produkt, ktery je
hodnoceny jako udrzitelny, li§i se ale individudlni mira pfiplaceni, kterou vnimaji jako
ptijatelnou. Vychazim-li z pfedpokladu, ze Ize tvrdit, ze udrzitelny produkt bude minimaln¢ o
50 % drazs$i nez ten bézny, tak za udrzitelnou médu potom miize, nebo spiSe je ochotno utracet,

pouze 9,8 % zlcastnénych!

Dale pak byla zatazena otazka, kde méli respondenti opé&t hodnotit vyroky. Uplné nejlépe byl
hodnoceny vyrok: ,, Mam radsi par kvalitnich kusii, za které dam vic penéz. “ S tim souhlasilo
27,7 % ucastnikt a dalSich 51,8 % odpovéde€lo, ze spise souhlasi. Po ném nésledovalo tvrzeni:
., Zajimdam se o puvod i o dopad obleceni, ale bohuzel mi prijde, Ze s tim nic moc nenadélam.
Alespon se snazim kupovat pouze véci, o kterych vim, Ze je fakt budu nosit a snazim se hlavné
nosit to, co uz mam. “ U toho 26,3 % dotazovanych uvedlo, Ze souhlasi a 42,3 % spiSe souhlasi.
Naopak nejmensi mira souhlasu byla u vyroku: ,, Prestoze neustdle slysim pojem sustainable
fashion, zatim mé to uplné neoslovuje.” S tim nesouhlasilo 23,7 % respondentll a spiSe
nesouhlasilo dalSich 31,4 %. Z toho tedy vyplyva, Ze i kdyZ vétSina respondentil obecné piilis
nenakupuje udrzitelnou modu, tak jsou svym zptisobem “eco-conscious” a snazi se své nakupy
udé¢lat udrziteln€j$i 1 jinymi zpusoby.

Jednim z téchto zplisobl miize byt pak nadkup v second handu, kde jich nakupuje 36,7 %. V
oteviené otdzce pak byla moZnost se vyjadfit, pro¢ tam nakupuji ¢i naopak nenakupuji. Mezi
nejcastéjsi duvody pro ndkup v second handu pak patiily odpovédi zejména dvou kategorii.
Prvni byl pravé ekologicky ptistup a neplytvani oblecenim, druhym pak hlavné pfizniva cenova
hladina. Odpovédi ¢asto kombinovaly oba tyto diivody. Dalsi motivaci pro nakup v second
handu pak byla hlavné originalita a zaZitek. Doty¢ni si mohou byt jisti, Ze nepotkaji nikoho ve
stejném obleceni a zarovenl nikdy nevi, co v second handu najdou. Naopak nej€astéjSim
davodem pro¢ tam nenakupuji bylo, ze si chtéji kupovat nové véci a ne nosit oble¢eni po nékom

cizim. Dal$imi divody pak byla ¢asova narocnost, kdy se musi zdlouhavé probirat celym



sortimentem a také fakt, ze zde ve vétsiné pripadii nemohou sehnat svoji velikost. Nékolikrat
se také objevila odpovéd’, ze v second handech nemaji véci, které odpovidaji jejich stylu, a nebo
ze v nemaji zadny second hand, ktery by stal za navstévu ve své blizkosti.

Corona Fashion

Vzhledem k situaci, ktera nastala v disledku Sifeni epidemie koronovaviru Covid 19 a z ni
vychdzejicich vladnich natizenich o povinném zakryti ust a nosu na vefejnosti, jsem se rozhodl
zatadit jest¢ 3 otazky navic. S témi sice v ptivodni struktuie dotazniku nebylo viibec pocitano,
ale kdyz uz tato mimotéadné situace nastala, tak m¢ zajimalo, jaky maji respondenti ndzor na
ochranné pomiicky z pohledu médy. Prvni otdzka zjiStovala, jestli dotazovani vnimaji rousku
jako moédni zélezitost, ve smyslu, ze tfeba premysleji, kterou si vezmou na sebe podle
zamysleného vybéru obleceni a prilezitosti. Nejvice - 32,4 % - jich odpovédélo, ze nevnimaji,
dalsich 26,2 % pak “spiSe ne”. Pouze 11,6 % dotazovanych s timto tvrzenim souhlasilo, 29,8
% ucastniki pak odpovédélo, ze spiSe ano. Dalsi otdzka zkoumala, zda-li respondenti
zaregistrovali v posledni dobé¢ iniciativu riznych obchodt, designéra a znacek, které ted’ nove
zacCaly prodéavat jimi vyrobené/navrzené rousky, facemasks ¢i jiné ochranné prostiedky
dychacich cest. Téméf tfi Ctvrtiny, presnéji 74,2 % tcastnikl, odpovedéEly, Ze ano. Na ty, ktefi
na predchozi otdzku odpoveédéli kladné, pak sméfovala jesté posledni otdzka, a to zda by
zvazovali koupi takové rousky. Nejéastéjsi odpovedi bylo “ne” - 45,9 % respondentt, dalSich
32,6 % uvedlo, ze spise ne. Odpoved “ano” zvolilo pouze 8,5 % dotazovanych, moznost “spise
ano” pak 13 % dotdzanych. Na ¢em by se ale jist¢ dotazovani shodli je to, Ze se vSichni t&si, az
tato mimotradna opatteni skonci a budou zase moci chodit v§ude bez povinného zakryvani nosu

a ust.

Popis pfedchoziho vyzkumu
Jak jiz bylo zminéno v ivodu a v kapitole vénované vyzkumné metod¢, tato bakalaiska prace

navazuje na kvalitativni vyzkum, ktery byl zaméfeny na generaci Z a jeji vnimani mody. Tento
prvotni vyzkum byl realizovan na Fakulté socialnich véd Univerzity Karlovy v Praze v ramci
pfedmétu Marketing mddnich znacek 1. a II., a to v akademickém roce 2018/2019. Sbér dat
probihal individudlné jiz v zimnim semestru formou semi strukturovanych rozhovori. Kazdy
tazatel provedl 2-3 rozhovory s pfedem pfipravenymi tematickymi okruhy tak, aby je pak bylo

mozné vzajemné porovnat. Vystupem pak byla semindrni prace obsahujici jednak samotné



ptepisy rozhovord, ale také doplnéné o komentare, postiehy a stru¢né shrnuti samotnych autort.
V letnim semestru pak probihalo zanéaseni pfepsanych rozhovort do kédovaci knihy, aby pak
mohlo dojit k syntéze jednotlivych praci a ptejit k naslednému vyhodnoceni vSech provedenych
rozhovort jako jednoho celku. Pro doplnéni pak byla pouzita jesté data ze studie zakoupené od
spole¢nosti IPSOS, ta se opirala o vyzkumy zamétené na chovani a postoje Generace Z v
ceském prostiedi, které byly provedeny v letech 2017 a 2018.

Charakteristiky vzorku ucastnik vyzkumu

Pokud se podivame na zdkladni charakteristiky vzorku, na kterém byl provadén tento vyzkum,
tak vzorek Cital celkem 87 respondentli, z ¢ehoZ pouze témét jedna tietina (32,18 %) byla
tvofena muzi. Primérny veék vSech dotazovanych byl 20,89 let, medidnovy veék pak 21. Valna
vétSina respondentl byla ¢eské narodnosti, 85 %, zbytek tvofili slovensti obéané spolecné jesté
s témi ruskymi — 11,5 % & 3,5 %. Vyrazné nejvice dotazovanych uvedlo jako misto bydlisté
Prahu, konkrétné se pak jednalo o 42,5 %. Pro porovnani druhé nejcastéji udavané bydliste,
kterym bylo Brno, se pak na celkovém rozlozeni podilelo pouze 6,9 %. Treti
nejfrekventovangjs$i odpoveédi na dotaz ohledné bydlisté byla prekvapivé Bratislava se 4,6 %.
Plzen, Liberec a Hradec Kralové pak kazdé shodné tvotily 3,5 %. Tato procenta nejsou
piekvapiva piihlédneme-li k faktu, Ze otdzka nebyla formulovana jako bydlisté trvalé, tudiz
vétSina respondenti uvedla jako odpoveéd’ bydlisté v misté¢ svého vysokoskolského studia.
Aktualni studium na VS pak ve své odpovédi zminilo 63 % viech dotazovanych. Nejéastéji se
jednalo o studenty Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy — 13,7 % vSech dotazovanych a
22,6 % téch, ktefi v soudasné dobé studuji na VS. Druha nejéast&jsi vzdélavaci instituce,
Vysoka Skola ekonomicka v Praze, byla zastoupena v celkovém poméru 11,5 %, respektive

18,8 % mezi aktudlnimi studenty.
Piijmy & utrata za obleCeni

Pokud se pfesuneme ke shrnuti vysledkii z tohoto prizkumu, je dobré zminit, Ze mezi
respondenty byly opravdu zna¢né rozdily. Slo o diference tykajici se piijmu, primémé astky
utracené za obleceni a ndkupniho chovani celkové. Zatimco néktefi dotazani uvedli, Ze jsou v
soucasnosti bez ptijmu, tak se nékolikrat objevily odpovédi ptesahujici castku 30 000 za mésic,
maximalni hodnotu v této kategorii pak tvoii piijem 55 000 za mésic. Hodnota primérného
meési¢niho ptijmu tedy odpovidala Castce 7 748 korun. Od vyse uvedeného piijmu za mésic se

pak samoziejmé také nadsledné odviji naptiklad nejen suma, kolik dotazovani v priméru utrati



za obleceni béhem jednoho mésice, ale také kde a jak Casto své odévy nakupuji. Ukazalo se
tedy, ze vnimani mody, 1 v ramci skupiny lidi ve velice podobném véku 1 zivotni fazi, je stale

velmi silné€ ovlivéno jejich socioekonomickym zazemi.

Primérna mésicni trata za obleceni Cinila 1958 K¢, 1 zde se ale projevily extrémy podminéné
pfijmem respondentli. Minimalni uvedenou hodnotou byla nékolikrat 0, coz znaci, Ze tito lidé
bézn¢ obleceni vitbec nenakupuji. Naopak nejveétsi hodnotu zde predstavuje odpoveéd’ 40 tisic
korun meésicné, kterd byla zcela ojedinéla a tento respondent uvedl, Ze si kupuje prevazné
designerské kousky z dilen mdédnich dom jako je Balenciaga ¢i Vetements, jejichz ceny nejsou
pro bézné vysokoskolské studenty dostupnou zélezitosti. Druhd nejvétsi mésicéni utrata pak
Cinila 28 tisic K¢, coz bylo ponékud v kontrastu s odpovédi na dotaz ohledné pifijmu, kde tato
respondentka uvedla, Ze ten ¢ini “pouze” 25 tisic K¢ za mésic. Zbytek odpovédi uvadel ¢astky
v fadech stovek az tisict korun, medianova mésicni utrata pak odpovidala ¢astce 1500 korun.

Spotfebni chovani

Celkem 39 % respondentti ve svych vypovédich explicitné uvedlo, Ze maji oblibené znacky, za
které utraceji Castéji a jsou také ochotni za n¢ zaplatit vétsi castku. Na druhou stranu je zajimavé
zminit, ze pies Ctyficet procent dotdzanych odpovédélo, Ze jim nejde o to nakupovat pouze
znaCkove obleCeni. Z téch, ktefi pak v jejich rozhovorech zmifiovali do jaké miry pro né pfi
nakupnim rozhodovani hraje cena, jich 20,4 % odpovédelo, Ze cenu pfili§ netfesi. Naopak 28,6
% dotazanych uvedlo, Ze cena je pro né pii vybéru klicovy ukazatel. Zbylych 51 % respondentii
se shodlo, Ze cena pro né v rozhodovacim procesu stale hraje jistou roli, ale nenakupuji primarné
jen v zavislosti na ni. Nejcastéjsi odpoveédi tykajici se frekvence jejich nakupt byly: cca 1 za
mésic — 29,3 % dotazanych a né€kolikrat do mésice — 25,3 %. Naproti tomu tieti nejcastejsi
odpovédi, podilejici se 21,3 %, bylo nakupovani pouze pftilezitostné ¢i v piipade, ze je to

potieba.

DalSim zkoumanym bodem v této sekci pak byla velikost Satniku, §kéla byla vymezena jako
maly Satnik — do 50 kust obleceni, stfedni velikost pak do 100 kusti, velky Satnik odpovidal
poctu vice nez 100 kust. Nejcastejsi odpoveédi byl “stiedni Satnik™, tuto velikost uvedlo béhem
rozhovoru 18,4 % respondentti z celkového vzorku. Druhou nejrozsitenéj$i moznosti byl maly
Satnik — celkem 11,5 % dotazovanych. Velky Satnik pak ve své vypovédi zminilo pouze 8 %
ucastnikt prizkumu. Zbylych 62,1 % rozhovort tedy bohuzel neobsahovalo informaci

popisujici pocet kusti obleceni v Satniku dotycné osoby, domnivam se ale, Ze procentudlni



zastoupeni jednotlivych velikosti by se pfili§ nezménilo ani pfi ovéfovani pomoci vétsiho

vzorku.

Co se miize jevit jako ponékud piekvapivé zjisténi je, Ze pouze 48 % ze vSech dotazovanych
be&hem jejich rozhovorii uvedlo, Ze nakupuji online. To tedy potvrzuje, ze Generace Z, ktera je
sice zcela pfizplsobend zivotu online, upiednostiiuje oproti ptedchozim generacim nakupy v
kamennych prodejnach. Jen pro porovnani - 54 % respondentli pak odpovédélo kladné na
otazku, jestli nakupuji v obchodnich centrech, ktera jsou také na sestupu co se tyce oblibenosti
mezi prislusniky Generace Z. Pouze 25,3 % z celkového poctu vSech respondenti odpoveédélo
souhlasné na otazku, zda nakupuji impulzivné. Pomérné nizké procento kladnych responzi v
této otazce bylo mozné ocekavat pravé vzhledem k postojim Generace Z, ktera je oproti jim
ptedchéazejicim Milenidlim spofivéjsi a o penézich uz premysli jinak (Cheung et al.,2017). Neni
tedy nejspiSe zddnym piekvapenim, Ze jako nejcastéji zminované impulsy k nakupu se v
rozhovorech objevily slevy. Jako ty nejvyznamnéjsi uvadeli ucastnici prizkumu zejména ty
vyrazné slevové akce po Vanocnich svatcich a po nich nasledovali pravidelné sezonni
vyprodeje na jafe a na podzim.

Kde nakupuji

Pokud se podivame na znacky a obchody, kde respondenti uvedli, Ze nakupuji, tak zde bez
vétSiho piekvapeni stale jasné vede konfekce, ta je zde nejCastéji zastoupena obchody jako
H&M, C&A, Reserved, Zara, Mango, Bershka, Pull & Bear a Topshop. Casto pak také byly
zminovany internetové obchody, konkrétné v této sekci pak jasné dominoval anglicky Asos,

hned té€sné€ za nim se umistil cesky ZOOT.

Dalsi hojné zastoupenou kategorii byly takzvané mid range znacky, zde byly ¢asto zmifiovany
jednak sportovni znacky jako Nike a Adidas, déle streetové znacky typu Vans a Converse.
Pomérné velké popularité¢ se dale t€Sily znacky, které jsou pro tuto kategorii typické, jako
napiiklad Tommy Hilfiger nebo Calvin Klein. Co se tykd sportovni mddy, tak v 25,4 %
respondentl odpovédeélo kladné na otazku, zda kupuji zbozi z této kategorie. Vypada to tedy,
ze sportovni obleceni jako typicky mddni rys ¢eského naroda je s nové nastupujici generaci jiz
také na ustupu. Naproti tomu 8 dotazovanych z celkového poctu 87 ( 9,2 %) pak uvedlo, ze
nakupuji oble¢eni v butiku ¢ od navrhait. Vypada to tedy, ze médé v Ceské republice se tak

mozna blyska na o néco lepsi Casy.



Posledni kategorii, ktera uz nebyla zminovana tak Casto jako ty predchozi jmenované, pak tvori
second handy. V rozhovorech nebyl pfimo zafazen dotaz ¢i bod, ktery by ovétoval zda tam
respondenti nakupuji nebo ne, takze vysledné procento je pravdépodobné o néco nizsi nez je
tomu ve skuteCnosti. Z celkového poctu respondentl jich pak tedy samo od sebe zminilo
nakupovani v second handu “pouze” 20,7 %.

Inspirace

Dalsim bodem v rozhovorech byla inspirace, z jakych zdroju ji respondenti Cerpaji. Vibec
nejcastejs$i odpoveédi na tuto otdzku bylo, Ze se doty¢ni inspiruji lidmi ve svém okoli. Nejvice
odpovédi zminovalo kamarddy, poté rodinné ptisluSniky a nakonec partnera ¢i partnerku.
Celkem se tedy lidmi ve svém okoli inspiruje 44,8 % respondentl. Jednu z nejcastéjSich
odpovedi v této sekci pak dale tvoril Instagram, ten ve svych vypovédich zminilo 28,7 % vSech
dotazovanych. Pro srovnani jen 14,9 % respondentt pak uvedlo, Ze zdrojem inspirace jsou pro
n¢ socialni sit€ v obecné roving, blize nespecifikovano. Dalsi ¢asto uvadénou studnici inspirace
pak byly celebrity a influencefi, ty ve svych rozhovorech zminilo 21,8 % zastupci ze
zkoumaného vzorku. Mezi celebritami pak zcela jasné dominovali hudebnici a zpévaci
nasledovani sportovci, modelkami a fotografy. Zhruba polovina respondentii - konkrétné 10,3
% - pak ve své vypovéedi uvedlo, Ze se inspiruji lidmi, které potkaji na ulici. Stejnym pomérem
byla zastoupena jesté posledni vicekrat zminovana odpovéd’, ve které dotazovani uvadéli, Ze se
inspiruji modnimi Casopisy, at’ uz v tisténé podobe ¢i jejich internetové mutaci. Na Gplny zaver
jesteé dodam, ze 9,2 % respondentd béhem jejich rozhovoru explicitné vypovedélo, Ze se nikde
neinspiruji, maximalné pak sami sebou a inspiraci nijak védomé nefesi.

Postoje & vnimani maédy

Posledni tématickou oblasti, kterou se tento vyzkum zabyval, pak byly postoje k mode a jeji
vnimani. Témér tfi Ctvrtiny vSech zacastnénych - piesnéji pak 74,7 % - ve svych vypovédich
uvedlo, ze modu vnima a zaroven pouziva jako formu sebevyjadieni. Oproti tomuto
roz§ifenému postoji pouze 26,3 % respondentii se vyjadtilo souhlasné na otazku, zda vnima
moddu, potazmo obleceni, utilitdrn€. DalSim zkoumanym postojem pak byla otdzka udrzitelnosti
ve vztahu ke spotfebnimu chovéani v oblasti nakupovani obleceni. Zde pouze 9 % ze vSech
dotazanych uvedlo, ze podporuje lokalni modni tvorbu a nakupuje obleceni Ceskych znacek
nebo designert. JeSt¢ méné - konkrétné tedy 5,7 % respondentt - pak v rozhovorech zminilo,

7e radéji zakoupi produkty, které jsou vyrobeny na tizemi Ceské republiky neZ ty, které byly



vyprodukovany n¢kde jinde. Na druhou stranu je ale zajimavym zjisténim, ze 20,7 % z
celkového vzorku ucastnikii dotaznikového Setieni, pak v jakémkoliv bodé s nimi vedeného
rozhovoru zminilo, ze jsou si védomi alesponi nékterych problematickych stranek modniho
byznysu a konzumniho spotfebniho chovéni. Tyto negativni stranky se dotykaly zejména témat
jako ekologicky ptistup firem i jednotlivell, snaha o udrzitelnost, problematika a kontroverze
okolo fast fashion nebo naopak preference ¢i alesponl zajem o slow fashion. Témata, ktera dale
rezonovala v rozhovorech, pak byla: recyklace, dopady na Zivotni prostfedi nebo eticka stranka

vyroby s ohledem na ¢asto nevyhovujici pracovni podminky zaméstnanct textilniho pramyslu.

Uplné poslednim zjistovanym bodem bylo, jaky maji respondenti postoj k pé&i o své obledeni.
Zde 40,2 % dotazanych uvedlo, Ze se o své odévy stard standardnim zplsobem, zejména tedy
pranim pfedepsanym zptisobem ¢i pfipadné nosenim do Cistirny. Skoro jedna Ctvrtina - pfesnéji
tedy 24,1 % zkoumaného vzorku - vypovédéla, ze svému obleceni vénuji dikladnéjsi péci, jako
jsou zejména drobné domaci opravy ¢i vétsi opravy u krej¢iho ¢i Svadleny. Pouze 8 %
respondentll jde pak v pfistupu k péci o své obleCeni jesté o krok dal, coz v ramci tohoto
prizkumu znamend, Ze si napiiklad starSi kusy obleceni pieSivaji nebo nechéavaji presit,
pfipadné se je snazi jinym zptsobem upcyclovat. Zajimavym zji§ténim z této ¢asti pak bylo to,
ze znacné mnozstvi respondentti uvedlo, ze bézn¢€ obleceni, mimo kust jako kosile ¢i halenky,
neZehli. ProtoZe na to ale bohuZel piimo nebyla poloZena otazka, tak to byla spise jen hypotéza,
kterou jsem déle ovétoval pomoci mnou konstruovaného dotazniku.

Persony

Soucasti vyzkumu byl také vystup v podobé ctyf modelovych person, které jesté na zaver
strucné predstavim. Prvni personou je Tereza, které je 19 let, nastoupila do prvniho ro¢niku na
Vysoké Skole ekonomické a Cerstvé se prest¢hovala do Prahy. Aktivné se zajim4 o modu,
sleduje hlavné Ceské blogerky a influencery na Instagramu, snazi se byt trendy. Kupuje si
casopisy jako Vogue nebo Elle, pravé kvuli tomu, ze to vidéla u svych oblibenych
instagramovych uctii. Mési¢né utrati za modu 1500 - 2000 korun, koupi si za to ptiblizné€ pét
mensSich kouskt obleceni ¢i doplitky. Nakupovani je pro ni zabava, chodi po obchodech alespon
jednou do tydne, rada obchazi slevy a vyprodeje. Nakupuje hlavné v konfekcei jako je H&M,
Zara nebo Tally Weijl, obcas si potidi néjaky drazs§i mid range ¢i luxury kousek. Ma velky

Satnik, 150 kust obleceni a vice, ale pravidelné z toho nosi jen malou cast.

Dal$i personou je Honza, kterému je 21 let, studuje na CVUT a je pravym opakem Terezy.



Moda ho absolutné miji, pfijde mu jako povrchni zalezitost, a proto se o ni nezajima. Instagram
nema a nevidi divod, pro¢ by ho mél mit, sleduje hlavn¢ Twitter a Youtube. Nakupovat sam
od sebe nechodi, pouze v pripad¢, ze néco skutecné potiebuje. VEtsinu obleceni tedy ziska tak,
ze je dostane, naptiklad od rodiny k Vanoctim ¢i narozenindm. Znacky vibec nefesi, snazi se
oblékat tak, aby nijak nevyc¢nival a zaroven se citil hlavné pohodlné. Vyjimkou je pro n¢j
sportovni obleCeni, do toho je ochotny investovat i vice pen¢z, napiiklad obleceni na zimni
sporty jako lyZzovani nebo snowboard. Jednou za Cas si sdm také koupi bézné kousky
sportovniho obleceni do posilovny nebo na béhani. Jeho Satnik je maly, obsahuje do 50 kust

obycejného a zékladniho obleceni. Sklada se prevazné z konfekce a také sportovnich znacek.

Tteti v pofadi je pak Anna Marie, té je 20 let a studuje na Filozofické fakult¢ UK. Zajima se o
moédu a kulturu obecné. Mdda je pro ni dilezitd, bere ji jako soucast sebevyjadieni a rada se
jejim prostfednictvim odliSuje od vétSinové spolecnosti. Je obezndmena s problematikou fast
fashion a snazi se it udrzitelné a ekologicky ve viech oblastech svého Zivota. Casto nakupuje
v second handech, jednak prave kviili ekologii a také proto, Ze je to levnéj$i nez bézné obchody.
Réda by podporovala lokalni znacky a navrhare, ale zatim na to nemé dostatek penéz. Jednou
za Cas si naSetii na n&jaky draz$i a udrzitelné vyrobeny kus obleceni a ud¢la si radost ndkupem
tteba ve Freshlabels, 1 kdyZ na bézné ndkupy je to pro ni zatim spiSe aspirativni zélezitost. Ma
sttedné velky Satnik, vétSina z toho je pravé ze sekacl, ale ma tam jesté i nékolik kust z
konfekce, které si koupila predtim, neZ se zacala zajimat o udrZitelnost v oblasti mody. Nosi
také obleceni, které zdédi, naptiklad po svoji matce ¢i starSi sestie. Za obleceni tedy vétSinou
utrati maximalné 1000 korun mési¢né, nakupuje pouze prilezitostné, napiiklad kdyz je zrovna
n¢jaky second hand pop up nebo sleduje i rizné online second handy a také pouziva aplikaci
Vinted. Inspiraci ¢erpa hlavné na Instagramu a od svych ptatel, ale sleduje spiSe alternativni

ucty a své oblibené umélce.

Posledni personou je Daniel, tomu je 20 let a chodi na soukromou vysokou §kolu. O sviij vzhled
velice dba, nejen co se tyce obleceni, ale také celkové upravy svého zevnéjSku. Utraci tedy
napiiklad i za luxusni kosmetiku jako tfeba parfémy. Jeho mési¢ni utrata je opravdu vysoka,
casto i vice nez 10 000 korun. Nejvice utraci za boty, prevazné designerské tenisky nebo
pfipadné limitované edice béznych znacek ¢i takzvané kolaborace, napiiklad se slavnymi
hudebnimi interprety. Je majitelem rozsahlého Satniku, klidné 150 - 200 kusi obleceni. Sviyj

Satnik ale Casto obmeénuje dle nejnovéjSich trendd, starsi obleceni pak prodava na internetu za



castky, které stale prevysuji ptivodni pofizovaci cenu. Timto zpliisobem si vydélava dost penéz
na pokryti vysokych vydajt za své dalsi nakupy. K obleceni celkové a péci o néj tedy pristupuje
velice zodpovédné, je dilezité, aby obleceni zlstalo v co nejlepSim stavu, coz umoziiuje jeho
dalsi prodej za vysSsi castku. Nakupuje tedy casto a rad, vétSinu ndkupd tesi online
prostfednictvim e shopi, protoze vétiina znaéek, o které ma zajem neni v Ceské republice
zastoupena oficialni distribuci. Jeho Satnik je z velké vétSiny tvoien praveé drahymi znackovymi
odévy, zakladni kusy jako napiiklad dziny ale klidn¢ nakoupi v konfekci ¢i od néjakych mid
range znacek. Z Ceskych obchodl pak nakupuje hlavné v prodejnéach jako Footshop, Queens,
The Brands Prague nebo v buticich na Pafizské ulici. Co se tyce inspirace, tak hlavnim zdroje
je Instagram, kde sleduje hlavné své oblibené hudebniky, navrhare, profily popularnich znacek
a obchodi a také rtizné ucty se zaméfenim na streetwear. Dale se takd inspiruje a porovnava s
kamarady, ktefi maji k mode stejny postoj jako on. Na zavér je samoziejmée nutné dodat, ze
persony jsou pouze ilustracni, takze jejich pohlavi mize byt jakékoliv. Také jsou to spise takové
4 rizné postojové poly a vétSina ucastnikli prizkumu se nachézi nékde v jejich prisecicich.
Shrnuti a srovnani obou vyzkum?

Dle uvedené vyzkumné metody tato bakalafska prace vyuziva metodu triangulace za icelem
komplexnéjsiho rozboru a ovétovani vysledkli v rdmci zkoumané oblasti za pouziti dat
ziskanych z rliznych zdroji a riznymi metodami. Na zacatek jen struéné€ shrnu rozdily mezi
obé&ma vzorky respondentii. Ucastnici kvantitativniho vyzkumu — dotaznikového Setfeni - byly
dle primérného i medianového veéku starsi ptiblizné o 1 rok. Dale v ném byli ve vét§im poméru
zastoupeni studenti vysokych Skol, ti tvofili 71,2 % oproti pfedchozim 63 %. Dal§im rozdilem
byla vys$si Gcast z fad muzi — 40,1 % , v rozhovorech pouze 32, 2 %. Posledni odliSnost pak
byla spise geografického charakteru, ve vzorku z dotazniku byla téméf o 20 % vice zastoupena
Praha jako misto souc¢asného pobytu — 64,4 % v porovnani s 42,5 % u rozhovord. VSechny tyto
vySe zminéné rozdily mohli do jisté miry ovlivnit vysledky obou Setifeni. Navzdory tomu se ale
domnivam, Ze tyto rozdily nejsou takového charakteru, ktery by byl pitekazkou pro
porovnatelnost obou téchto vzorkt. Naopak jsem toho nézoru, Ze timto zplisobem postihnou
Sir8i spektrum piislusniki Generace Z a tim padem mohou byt zavéry z jejich porovnani platné

v obecnéjsi rovin€ nez pouze jednotlive.

Velky rozdil byl patrny hned v prvni zkoumané oblasti obou vyzkumi, srovndvanym

ukazatelem byla primérnd meésicni Utrata za modu — obleCeni, boty, doplilkky. Zatimco z



rozhovort vysla ¢astka 1958 K¢, tak primérna tutrata dle dotaznikového Setfeni dosahovala
hodnoty pouze kolem 1000 korun. Domnivam se, Ze tento vyrazny nepomér byl zapiiCinén
hlavné nejvyssi udanou ¢astkou v otazce primérné mésicni utraty. Maximalni utrata za mésic
uvedena v rozhovorech byla 40 000 K¢, zatimco v dotazniku pouze 12 000 K¢. Tato ¢astka byla
zcela ojedin€la, rozhodl jsem se tedy prepocitat primérnou mésicni utratu z obou vzorkt, kdy
vaha priméru byla dana poctem respondentti. Ta tedy vysla na 1328 korun, ale myslim si, Ze i
rozmezi udané prumérnou utratou z obou vyzkumi — tedy 950-1958 korun za meésic - je

relevantnim tdajem, ktery odpovida vétsiné prislusniki Generace Z.

Dalsi porovnavanou oblasti pak bylo ndkupni chovani, kde byla prvnim bodem frekvence
nakupti. Zatimco z dotaznikli vyplynulo, Ze vice neZ polovina (50,7 %) respondentii nakupuje
pouze v piipad¢ potieby, tedy méne nez jednou za mésic, tak v rozhovorech tuto variantu
zminilo pouze 21,3 %. Moznost pfiblizné€ jednou za mésic reprezentovalo v dotazniku 36,1 %
ucastnikd, v rozhovorech pak 29,3 %, zde uz tedy tak velky rozdil nebyl. Signifikantni rozdil
v prvni zkoumané odpovédi, pfesnéji jeji nadpoloviéni zastoupeni v dotazniku, si vysvétluji
hlavné vys$§im procentem muzi ve vzorku dotaznikového Setfeni. Muzi obecné nakupuji
obleceni méné nez Zeny a toto téma pro né€ neni tak atraktivni, myslim si, Ze i proto jsou v obou

vyzkumech hlavné respondenti zenského pohlavi.

wev

Dle ocekavani se potvrdilo, Ze v obou vyzkumech byla nej€astéjsi moznost, kde respondenti
nakupuji konfekce. V rozhovorech to bylo 65,5 %, v dotaznikovém Setfeni pak dokonce 80,7
%. Druhou nejc¢ast€jsi variantou jsou pak jiz zmifiované mid range znacky, ty nakupuje 37,9 %
ucastnik rozhovord a v dotaznikovém Setfeni pak 37,5 %. Na zakladé vysledkti z obou
prazkumi lze tedy tvrdit, Ze tyto dvé kategorie jsou stile nejpopularnéjSimi oblastmi, kde
ptisluSnici Generace Z nakupuji své obleceni. S ptihlédnutim k vysledkiim obou prizkumi je
mozné fici, Ze na tietim misté se umistily second handy. Ty sice v rozhovorech zminilo jen 20,7
% ucastnik1, ale je nutné brat v potaz, Ze na to nebyla piimo polozend otazka. Tu jsem pak pro
oveéfeni zatradil do dotazniku a dle o¢ekavani se tedy pomér nakupujicich zvedl na 36,7 %, coz
je uz pomérné znac¢ny narast. NejCastéjsi motivatory jsou pak stejné v obou vyzkumech, jedna

se konkrétné o nizké ceny a udrzitelny ptistup.

V otazce na udrzbu obleceni vyplynulo z rozhovorl, ze 24,1 % dotazanych mu vénuje

nadstandardni péci ve smyslu, Ze si ho bud’ opravuje samo ¢i nechava opravit. DalSich 8 % jich



odpovédélo, Ze si ho dokonce upravuje ¢i riizné predélava, ptipadné ho za timto ucelem svéri
profesionaltim. To se ale z vysledkli dotaznikového Setfeni nepotvrdilo, opravy ve své péci
zminilo pouze 13,1 % respondentii a upravy ¢i Uplné piesivani pak jen dalSich 2,1 %. Z toho
tedy vyplyva, Ze pfislusnici Generace Z sice ve svém spotfebnim chovani berou v potaz
udrzitelnost a dopady na zivotni prostfedi, ale na prvnim mist¢ je u nich stale pragmatismus a
poridit si nové obleCeni je Casto jednodus$si, nez si opravovat ¢i upravovat to staré.

Cetnost, tedy kolikrat byl jaky zdroj uveden. V dotaznikovém Setfeni pak respondenti
jednotlivym zdrojim ud¢lovali urcitou vahu dle toho, jak moc se jimi inspiruji. Nejveétsim
rozdilem, ktery byl jasné patrny 1 pies odliSnou metodu sbéru dat, byla odpovéd’, Ze inspiraci
védomé netesi a oblékaji se hlavné podle sebe. T¢é v dotazniku ptidélilo 47,3 % respondentil
maximalni miru, coz bylo uplné nejvice ze vSech moznosti. Naopak v rozhovorech odpovéd’
takového charakteru uvedlo pouze 9,2 % dotazovanych. Domnivam se, Ze tento rozdil mohl byt
zpusoben veEtsi tcasti muzi v dotazniku nez v rozhovorech, pricemz predpokladam, ze muzi se
v oblasti oblékani inspiruji méné nez Zeny, nebo o tom alespoit méné hovoti. Druhym moznym
vysvétlenim je, Ze pokud to bylo v dotazniku pfimo uvedeno jako jedna z moZnosti, tak ji pak
zvoli vétsi procento, neZ kdyZ se jedna o otevienou otazku. Samoziejmé pak mohlo dojit ke
kombinaci obou vySe zminénych vlivl. Jinak I1ze obecné fici, Ze soucet odpovedi, které v
dotazniku oznaCovali ur€ity zdroj jako inspirativni pak odpovidal % dotazovanych, ktefi ho

uvedli v rozhovoru.

Tato bakalaiska prace zkoumala, jaké postoje k modeé, potazmo oblékani, zaujimaji ptisluSnici
Generace Z. Jejim cilem bylo nejprve ptedstavit Generaci Z a jaké jsou jeji vlastnosti. Poté
kratce predstavila fenomén mody a objasnila, ze dle ndzorti odbornikti z rtiznych védnich oborti
se jedna o jev stary témet jako lidstvo samo. Tato uvodni ¢ast tedy slouzi k vymezeni
teoretického ramce, ktery mél za cil usnadnit uchopeni tématu, a umoznit tak lepsi orientaci v

rowr

praktické ¢asti.



Prakticka ¢ast byla koncipovana jako kvantitativni vyzkum za pomoci procesu triangulace,
ktery byl vyuzit k ovéfovani a dopliéni vysledkl z predchazejiciho kvalitativniho vyzkumu. V
prvni ¢asti vénované vyzkumné metod¢ byly teoreticky popsany obé pouzité metody, nejprve
triangulace a poté dotaznikové Setfeni. Dal$i ¢ast se vénovala popisu kvantitativniho vyzkumu,
ktery byl proveden za u¢elem sbéru dat porovnatelnych s predchazejicim vyzkumem. V té byla
nejdiive pifedstavena struktura dotazniku i zplisob jeho Sifeni, po kterych nasledovala
charakteristika zkoumaného vzorku. Dalsi Casti pak tvofila analyza odpovédi ziskanych v
dotaznikovém Setieni. Jeji vysledky byly usporadany do kapitol podle tématickych okruhti, kam
se jednotlivé otdzky tadily dle jejich predmétu zkouméni. V téchto kapitolach pak byly
ptedstaveny vysledky jednotlivych otdzek a ptipadné popsany zavéry vyvozené z jejich

kombinaci.

Zaver teoretické Casti pak tvorilo shrnuti a porovnani vysledkt, které vzesli z kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu, zde tedy doslo k vyuziti metodologické a datové triangulace. Timto
zpusobem byly ziskané vysledky nejprve porovnany a nasledné uvedeny do SirSiho kontextu.
Tim doslo k potvrzeni nebo naopak vyvraceni hypotéz a zavéri, které byly pfedtim vytvoreny

pouze na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu s vyuzitim rozhovord.

Napriklad se dle vysledki z obou vyzkumi potvrdilo, ze ptislusnici Generace Z preferuji
nakupy v kamennych obchodech. V rozhovorech je zminilo pouze 48 % dotazovanych, z
dotaznikového Setfeni pak vyplynulo, Ze online nakupuje 42,2 % respondent, ale celkem 77,9

% nakupt je realizovano v kamennych obchodech.

Z odpovédi v rozhovorech k prvnimu vyzkumu dale vzesla domnénka, Ze vétSina piislusnikt
Generace Z uz své oblecCeni nezehli. Vyjimkou jsou u nich pouze odévy, které to opravdu
vyZzaduji, typicky koSile a halenky. V dotazniku tedy byla zafazena otazka na ovéteni této
hypotézy, potvrdila se vSak jen ¢astecné. Nejvice respondentt, presnéji 35,1 %, sice skute¢né
uvedlo, Ze zehli pouze rtizné kosile, halenky atd., ale 18,6 % dotazanych zehli vS§e a dalSich
17,8 % zehli vétSinu obleceni. To je tedy dohromady dalSich 36,4 % lidi, kteti rozhodné Zehlit
nepiestavaji.

Z vysledku kvalitativniho Setfeni vychazel zavér, Ze piislusnici Generace Z pftili§ nenakupuji
impulzivné a spiSe nakupy promysleji. V rozhovorech uvedlo impulzivni nakupovani pouze

25,3 % dotazovanych. Odpovédi z dotazniku ale ukazuji, Ze to neni Upln¢ pravda. Sice pouze



6,2 % respondentti, odpoveédélo “ano”, ale dalSich 35,6 % pak zvolilo “spise ano”. To je tedy
dohromady ptfes 40 % Ucastnikli, kteti alespon nékdy impulzivné nakupuji.
Posledni zjisténi, které bych jeste chtél zminit na Gplny zavér pak vychazi z analyzy odpovédi
na otazky jiz zminénych impulzivnich ndkupti v kombinaci s témi, které zkoumaly zdroje
inspirace mezi respondenty. Znacky ¢i obchody samotné a jejich reklamy, katalogy ¢i vystavené
zbozi v obchodech byly vyhodnoceny jako druhy nejméné dilezity zdroj, za inspirativni je
viibec nepovazuje 63,6 % ucastnikil dotazniku. Tyto prostfedky, zejména vystavéné zbozi v
obchodech a jeho styling, ale byly po slevach a zcela spontannich ndkupech tfetim nejcastéjsim
podnétem k impulsivnimu nakupu. Z toho tedy vyplyva, ze samotné znacky a jejich aktivity
tedy spiSe nejsou povazovany za inspiraci pro styl oblékani, ale vzhledem k jejich zastoupeni v

impulsech k nakupu mohou slouzit jako inspirace pfi samotném vybéru a nakupovéni obleceni.

Summary
This bachelor's thesis examined the attitudes to fashion, ie dress, of members of Generation Z.

Its aim was first to introduce Generation Z and what are its characteristics. Then it briefly
introduced the phenomenon of fashion and clarified that, according to experts from various
disciplines, it is a phenomenon almost as old as humanity itself. This introductory part,
therefore, serves to define the theoretical framework, which aimed to facilitate the grasp of the

topic, and thus allow better orientation in the practical part.

The practical part was conceived as a quantitative research using the process of triangulation,
which was used to verify and supplement the results of previous qualitative research. In the first
part devoted to the research method, both methods used were theoretically described, first
triangulation and then a questionnaire survey. The next part was devoted to the description of
quantitative research, which was carried out to collect data comparable to previous research.
The structure of the questionnaire and the method of its dissemination were first introduced,
followed by the characteristics of the examined sample. The next part was the analysis of the
answers obtained in the questionnaire survey. Its results were organized into chapters according

to thematic areas, where the individual questions were classified according to their subject of



research. In these chapters, the results of individual questions were presented and, if necessary,

the conclusions drawn from their combinations were described.

The conclusion of the theoretical part was a summary and comparison of results, which arose
from qualitative and quantitative research, so there was the use of methodological and data
triangulation. In this way, the obtained results were first compared and then put into a broader
context. This confirmed or, on the contrary, refuted the hypotheses and conclusions that were

previously formed only based on qualitative research using interviews.

For example, according to the results of both surveys, it was confirmed that members of
Generation Z prefer shopping in brick-and-mortar stores. Only 48% of respondents mentioned
them in interviews, and the questionnaire survey showed that 42.2% of respondents shop online,

but a total of 77.9% of purchases are made in brick-and-mortar stores.

From the answers in the interviews to the first research, it was further assumed that most
members of Generation Z no longer iron their clothes. The only exceptions are clothes that
require it, typically shirts and blouses. The questionnaire, therefore, included a question to
verify this hypothesis, but was only partially confirmed. Most respondents, more precisely
35.1%, actually stated that they iron only various shirts, blouses, etc., but 18.6% of respondents
iron everything and another 17.8% iron most of their clothes. This is a total of another 36.4%

of people who do not stop ironing.

The results of the qualitative survey led to the conclusion that members of Generation Z do not
buy too much impulsively and rather think about shopping. In the interviews, impulsive
shopping was mentioned by only 25.3% of respondents. However, the answers from the
questionnaire show that this is not entirely true. Although only 6.2% of respondents answered
"yes", another 35.6% then chose "mostly yes". This is a total of over 40% of participants who

shop impulsively, at least sometimes.

The last finding, which I would like to mention at the end, is based on an analysis of the answers
to the questions of the already mentioned impulsive purchases in combination with those that
examined the sources of inspiration among the respondents. Brands or stores themselves and
their advertisements, catalogues or exhibited goods in stores were evaluated as the second least
important source, 63.6% of participants in the questionnaire do not consider them inspiring at

all. These means, especially the goods built-in shops and their styling, were, after discounts and



completely spontaneous purchases, the third most common incentive for impulsive purchases.
It, therefore, follows that the brands themselves and their activities are rather not considered as
inspiration for the style of dress, but due to their representation in impulses to buy, they can

serve as inspiration in the actual selection and purchase of clothing.
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