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Abstrakt:

Tato bakalafska prace zkoumd, jak zakaznici vnimaji pozici second handovych obchodi
s vlastni zna¢kou na ¢eském trhu. Jelikoz se jednd o relativné novy segment obchodd, prace se
z velké Casti vénuje 1 tomu, jak second handovy trh vznikl a pro¢ tak rychle roste. Mimo jiné
se vénuje i zméné nakupniho chovani zakaznik, kterd je jednou z pficin. Cilem préce je zjistit,
jak si second handové obchody s vlastni znaCkou stoji v porovnani s konkurenénimi
retézcovymi obchody a second handy bez vlastni znacky. Soucdsti prace je i ndvrh pyramidy
second handového trhu, kterd rozd€luje second handové obchody s vlastni znackou do
segmenti navrzenych podle pyramidy znacek autorkou Harriet Posner. Vyzkum byl proveden
dotaznikovym Setfenim. Pfi analyzovani odpovédi respondentl v praktické asti byly vyuzity
teoretické poznatky a na zaklad¢ vysledkd byly v zavéru prace prezentovany zjisténi a zavéry,

které z vyzkumu plynou.

Abstract:

This bachelor thesis examines how customers perceive the position of second hand stores with
their own brand on the Czech market. As this is a relatively new segment of shops, the work
also largely focuses on how the second hand market originated and why it is growing so fast.
Among other things, it deals with the change in customers' shopping behaviour, which is one
of the reasons. This work aims to find out how second hand stores with their own brand stand
in comparison with chain stores and second hand stores without their own brand. Part of the
work is also the design of a pyramid of the second hand market, which divides second hand
brands into segments designed according to the pyramid of brands by author Harriet Posner.
The research was conducted by a questionnaire survey. In analysing the answers of the
respondents in the practical part, theoretical knowledge was used and based on the results, the

findings and conclusions that emerge from the research were expressed in the conclusion.
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UVOD

Tato bakalaiskd prace s nazvem: ,,Vyzkum pozice second handovych obchodl s vlastni
znackou na ¢eském trhu®, se zabyva tim, jak jsou zdkazniky vnimané second handové obchody,
které se kromé pieprodeje uz nosené¢ho obleceni vénuji i budovani své vlastni znacky. Tato
prace zkouma, jak jsou tyto obchody ukotveny v mysli zdkaznikl ve vztahu k dal$im takovym
obchodiim, které jim na ¢eském trhu konkuruji. Ty jsem zuzila na dva segmenty, second

handové obchody bez vlastni znacku a fetézcové fast fashion obchody.

Hlavnim podnétem pro vybér tohoto tématu je moje vaseit pro mdédu a nadSeni z nové
vznikajiciho second handového trhu. Tento vyvoj se d4 pozorovat pravé na tom, jak zakaznici
second handové obchody s vlastni znackou nyni vnimaji. Toto téma mé zajima také proto, Ze
mym snem je si jednou zalozit second handovy obchod s vlastni znackou, a tento vyzkum mél

proto pro mé dalsi pfidanou hodnotu.

V teoretické €asti je popsdna nova cilova skupina zakaznikt a zména jejiho chovani, kterd je
vede k nakupu v second handech. Déle jsou popsany dalsi faktory, které popularitu a rozvoj

second handového trhu ovlivnily.

Prace se také vénuje segmentaci second handového trhu, kterd je postavend na pyramidé
segmentace moddnich znacek vytvorené autorkou Harriet Posner. Ta mi byla inspiraci a
ptedlohou pro vytvoreni pyramidy second handovych znacek, ktera je zalozena na atributech
jednotlivych sekci pyramidy Harriet. Obsdhlou casti prace je samotnéd specifikace second

handového trhu, jeho rozdé€leni a specifikace ¢asti pyramidy.

Praktickd ¢ast zkouma positioning second handovych obchodt s vlastni znackou z nékolika
raznych thla. Prvné je zkoumdna jejich asociace v mysli zdkaznikd, dale jejich pozice vici
ostatnim second handovym obchodim a v posledni ¢asti je zkoumana jejich pozice vuci

fetézcovym fast fashion znackam.

Po konzultaci a dohodé s vedoucim byla pfidana ¢ast prace, ktera zkouma, jak respondenti
vnimaji konkrétni second handové znacky a jak by je podle atributi pyramidy autorky Harriet

Posner rozd¢lili do pyramidy popisujici second handovy trhu.
Predpokladanym cilem prace je zjistit, jaké povédomi maji CeSti zdkaznici o tomto nové
vznikajici segmentu, jak vnimaji konkrétni second handové znacky a jejich pozici na trhu a zda

je uz dnes vnimaji jako konkurenty fetézcovych znacek.



TEORETICKA CAST

1 DEFINOVANI TRHU S MODOU

Pro ucely této prace je zcela kliCové tyto dva pojmy rozlisit. I kdyz tyto pojmy nejsou v praci
pouzity Casto, je na nich postavena v podstaté celd teorie, ktera by bez jasného stanoveni
nemusela byt pochopena. Pomoci téchto dvou pojmil prace v podstaté déli mddni trh na dve
Casti. Na cast fast fashion, kam primarné fadime klasické konfekéni médni znacky, a na ¢ast

slow fashion, kam fadime kromé¢ dalSich udrzitelnych znacek i second handy.
1.1 Fast fashion

Fast fashion neboli rychld moda je obchodni strategie, jejiz cilem je zkratit procesy spojené s
nakupnim cyklem (vyroba, distribuce atd.), zkratit dobu dodani nového produktu do obchodii a
poskytnout nabidku novych produktti na trh, aby byla uspokojena spotiebitelskd poptavka co
nejrychleji.! Jsou to obecné znacky, které cili na Siroké masy spotiebiteld.? DalSimi
charakteristickymi rysy jsou pro n¢ vysoce modni (,,trendy*) produktovy design, velmi kratky
Zivotni cyklus produktu a ¢asto se ménici sortiment produktd.! Jedna se napiiklad o znacky

Zara, H&M, Topshop, Adidas a mnoho dalsich.

Typicky je fast fashion Casto spojovana s mnoha svymi negativnimi dopady. I pfesto se tyto
znacky stéle t&€si uspéchu. Tento koncept by ale nemohl fungovat bez zakaznikd, ktefi znacky
stale kupuji. Z velké miry jsou na vin¢ tedy 1 spotiebitelé a jejich pfistup k obleCeni (Chan,

2019).3

1.2 Slow fashion

Slow fashion neboli pomald mdéda na druhé strané dava piednost kvalité¢ pfed kvantitou.
Nejedna se pouze o obchodni strategii, ale o celé hnuti. Klade diiraz na autenticitu, lokalnost,

exkluzivitu a funkénost (Jung a Jin, 2014), propojeni vyrobce a spotiebitele (Cataldi, 2010),

! Journal of Fashion Marketing and Management: Fast Fashion [online]. 2006. Emerald Group Publishing, 2006
[cit. 2022-04-27]. ISSN 1361-2026. Dostupné z:
https://books.google.cz/books?id=E2btIKDHEIoC&dq=fast+fashion&hl=cs&source=gbs navlinks_s, str. 257.
2 JEZKOVA, Ivana. Slow Fashion aneb tempo giusto ve svété pomijivych médnich trendi [online]. Brno, 2016
[cit. 2022-04-27]. Dostupné z: https://is.muni.cz/th/taqn7/Jezkova_DP.pdf. Magisterska diplomova prace.
MASARYKOVA UNIVERZITA, Fakulta socialnich studii, Katedra environmentalnich studii. Vedouci prace
RNDr. Nadézda Johanisova, Ph.D., str. 31.

3 ZABRANSKA, Hana. Specifika niakupniho chovéni spotiebitelii v oblasti udrzitelné mody [online]. Zlin, 2021
[cit. 2022-04-27]. Dostupné z:

https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/47135/zabranska 2021 dp.pdf?sequence=-1. Diplomova prace.
Univerzota Tomase Bati ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci, Ustav marketingovych komunikaci, str.
31.



emociondlni stranku odévii (Johansson, 2010), zdravotni nezdvadnost (Ramirez, 2014) a

vyrobu oble¢eni s ohledem k jeho vyuziti (Fletcher, 2008).*

Jednim z cilt slow fashion je zmenSit environmentalni i socidlni zatéz a zménit spotiebitelské
konzumni nastaveni, které sou¢asnému médnimu systému kraluje.> Jedna se o pfistup, ktery
byl velmi blizky star§im generacim, které dokazaly vice vnimat hodnotu véci, vazit si jich a
nalezit& se o né starat.® Cim dal tim vic lidi se k tomuto hnuti pfiklani a stava se novym trendem.
Slow fashion znatky museji spliiovat uréita kritéria. Radime mezi né predeviim second
handové obchody, udrzitelné a etické znacky. Naptiklad — Patagonia, Nila store, Fjéll Rdven a
dalsi.

2 ZAKAZNICI NA TRHU S MODOU A ZMENA JEJICH NAKUPNIHO
CHOVANI

V této kapitole se zaméfim na zménu, ke které doslo v chovani zakazniki, kterd je pro rozvoj
second handového trhu klicova. Second handy existuji uz dlouho, na popularité ale ziskavaji
az dnes. Ke zméné chovani zakaznikl a narastu popularity slow fashion dochézi s rostoucim
povédomim o udrzitelnosti a negativnich dopadech fast fashion a naseho ndkupniho chovani.
Narostla diky tomu i ochota platit vyssi cenu, protoze se zvétsila i vnimana hodnota produkti.

Ke zméné dochazi na zékladé nekolika psychologickych teorii.
2.1 Cilova skupina zakazniku second handu

Byvalymi béznymi zdkazniky second handii byli pfedevsim lidé, ktefi si obleceni z ostatnich
obchodll nemohli dovolit. To dnes uz neplati. BEhem posledni dekédy doslo k obratu a cilova
skupina se zménila jak vékovym rozhranim, tak socioekonomickym statusem. V second
handech dnes nakupuji jak lidé zniz8i 1 vyS$i tfidy, tak hlavné lidé se stfednim

socioekonomickym postavenim.’

4 JEZKOVA, Ivana. Slow Fashion aneb tempo giusto ve svété pomijivych médnich trendii [online]. Brno, 2016
[cit. 2022-04-27]. Dostupné z: https://is.muni.cz/th/taqn7/Jezkova_DP.pdf. Magisterska diplomova prace.
MASARYKOVA UNIVERZITA, Fakulta socialnich studii, Katedra environmentalnich studii. Vedouci prace
RNDr. Nadézda Johanisova, Ph.D., str. 64.

> Tamtéz, str. 66.

6 ZABRANSKA, Hana. Specifika nakupniho chovéni spotiebitelii v oblasti udrzitelné mody [online]. Zlin, 2021
[cit. 2022-04-27]. Dostupné z:

https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/47135/zabranska 2021 dp.pdf?sequence=-1. Diplomova prace.
Univerzota Tomase Bati ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci, Ustav marketingovych komunikaci,
str. 31.

7 CHU, Ariel. Who Thrift Shops? [online]. 15. prosince, 2020 [cit. 2022-04-27]. Dostupné z:
https://reuse.berkeley.edu/2020/12/who-thrift-shops/.



K této zmeéné doslo také diky castecnému rozplynuti stigmatu ohledné nakupovani v second
handovych obchodech,? které je nyni mnohem vic pfijimané zakazniky pravé stredni tiidy.” A

je dokonce trendem.

Kromé socioekonomického statusu se zménil i veék cilové skupiny. Diky tomu, Ze je
nakupovéni v second handech nyni ,trendy“ a stdva se ,,mainstreamem®, pfitahuje hlavné
mladé lidi, které 1lakaji médni kousky za nizkou cenu. Hlavnimi zdkazniky jsou nyni generace
Z a generace Y.!° Potencialné je nakupovani v second handech pfitazlivé pro zékazniky
jakéhokoli socidlniho a ekonomického postaveni v dobé ekonomického stresu a mize byt

zv1asté dilezité v kontextu udrZzeni socialniho statusu v ekonomickych potizich.!!
2.1.1 Generace Y

Generace Y, nebo také milenidlové, je generace narozena mezi roky 1982 a 1996. Je prvni
generaci, ktera se narodila do digitalniho svéta a aktivné ptispiva, sdili, vyhledava a konzumuje
obsah na socialnich sitich. Socidlni média, moznost byt neustale ve spojeni s lidmi a pfistup k
neomezenému mnozstvi zdbavy a komunikace jsou inovace, na které si generace Y zvykala az
béhem Zivota, na rozdil od predeslé generace X.'? Generace Y je mladd a energicka,
idealisticka, sebestfedna a privilegovand. Je také neustdle vystavovana technologiim a Casto
nedokaze byt odkazana sama na sobé&, kdyZ dojde na dulezitd rozhodnuti.!* Je proto ¢asto

zavisla na svém okoli.

8 SANTOS, Kimberly. Has the Stigma Surrounding Secondhand Shopping been Eliminated? [online]. 13. fijna,
2020 [cit. 2022-04-27]. Dostupné z: https://reuse.berkeley.edu/2020/12/who-thrift-shops/.

® JAMES, Spencer, Ralph B. BROWN, Todd L. GOODSELL, Josh STOVALL a Jeremy FLAHERTY.
Adapting to Hard Times: Family Participation Patterns in Local Thrift Economies. Family Relations [online].
2010, 59(4), s. 383-395 [cit. 2022-04-27]. ISSN 01976664. Dostupné z: doi:10.1111/j.1741-3729.2010.00610.x.
10 CHU, Ariel. Who Thrift Shops? [online]. 15. prosince, 2020 [cit. 2022-04-27]. Dostupné z:
https://reuse.berkeley.edu/2020/12/who-thrift-shops/.
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2010, 59(4), s. 383-395 [cit. 2022-04-27]. ISSN 01976664. Dostupné z: doi:10.1111/j.1741-3729.2010.00610.x
2BROWN, Geradine. The Millennials (Generation Y): Segregation, Integration and Racism. ABNF

Journal [online]. 2017, 2017(28), s. 5-8 [cit. 2022-04-27]. Dostupné z:
https://www.proquest.com/openview/e86560a823d183a42dd2d823a5adc869/17pq-
origsite=gscholar&cbl=32975.

13 Mahajan, Rashmi and Pal, Vinod and Mahajan, Darshan and Dumka, Ankur, Gen. X and Gen.Y Customer
Groups Perception and Preferences Towards Choice of Shopping Malls Using Structural Equation Model
(SEM) (March 15, 2019). International Conference on Advances in Engineering Science Management &
Technology (ICAESMT) — 2019, Uttaranchal University, Dehradun, India, Available at
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Nakupni chovani generace Y

Hodnoty popsané vyse formuji jeji nakupni chovani a rozhodovani. Z vyzkumu bylo zjisténo,
ze generace Y nebyla ochotna platit vice za produkty nebo sluzby zaloZzené na
environmentalnich nebo udrzitelnych postupech firmy. Ackoli vnimala tyto spole¢nosti
ptiznivéji kvili jejich spolecensky odpovédnym praktikam, hledala dalsi vyhody, jako jsou

kvalitn&jsi nebo zdravéjsi produkty, aby ospravedlnila vy$si cenu.'*

Také se mnohem vice zajima o samotnou znacku a o to, jak se znacka prezentuje, jak vypada,
jaké ma hodnoty atd. Zajima ji vice informace ohledn¢ kvality materiali a obleceni a pomaha
ji to se 1épe rozhodnout.!> Generace Y u znagek také kouka na tzv. CRUSH prvky, které jsou
zakladem uspésnych znacek pro mladé. Znacka je pro né atraktivni, kdyZ z ni vyzatuje radost,

kdyz je cool, autenticka, unikatni a mladi se s ni mohou sami identifikovat.!'

2.1.2 Generace Z

Generace Z byla narozena mezi roky 1997 a 2012, po generaci Y. Narodila se do doby internetu
a socidlnich medii.!” Dokaze technologie pfijimat snaze a vyuZivat jejich potencial naplno', a

to také formuje jejich nakupni chovani.

Nakupni chovani Generace Z

Z vyzkumu Marcie Merriman pro Ernst & Young vzeSlo, Ze generace Z je sebevédoma,
vytrvala, realistickd, inovativni a zavisld ¢asto pouze sama na sob¢ a je za sebe také zvykla
rozhodovat.!” Generace Z ma nejsnazsi piistup k informacim a uvédomuje si vysokou

diilezitost své odpovédnosti za vlastni zivoty a svou budoucnost.

4 Ernst & Young (2015). Rise of Gen Z: New challenge for retailers [online, cit. 27. 3. 2020]. Dostupné z:
https://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY -rise-of-gen-znew-challenge-for-retailers/%24FILE/EY - rise-
of-gen-znew-challenge-for-retailers.pdf.

15 Rahman, M. S., Hossain, M. A., Hoque, M. T., Rushan, M. R. I. and Rahman, M. 1. (2021), ,,Millennials
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schematicity*, Journal of Fashion Marketing and Management, Vol. 25 No. 1, pp. 153-183.
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16 BERGH, Joeri van den, Mattias BEHRER a Patrick d¢ MAESENEIRE. How cool brands stay hot: branding
to generation Y and Z. Third edition. London: Kogan Page, 2016. ISBN 9780749477172.

17 MEOLA, Andrew. Generation Z News: Latest characteristics, research, and facts [online]. 5. ledna 2022 [cit.
2022-04-27]. Dostupné z: https://www.insiderintelligence.com/insights/generation-z-facts/.

'8 LUNACKOVA, Daniela. Generace Z: Kdo vlastng jsou? Medium [online]. 27. Iveta 2020 [cit. 2022-04-27].
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Zastupci této generace jsou méné loajalni ke znackam. Nefunguji na n€ rizné vérnostni
programy a nakupni karty. Z vyzkumu také vyslo, ze pro generaci Z je extrémné dileZzita
moznost objednavat online a moznost doruc¢eni az domli. MozZnost objednat zbozi online a
vyzvednout si v obchodé naopak na dilezitosti klesa.?® Generace Z je hodné zaméfena na
vizualitu, doty¢ni chtéji zapusobit nejen oblecenim, ale naptiklad i svym profilem na socialnich
sitich.?! Cht¢&ji od znacky vic nez jen cenovou dostupnost a vysokou kvalitu produktd. Pro tuhle
vékovou skupinu je ted” diiv nez kdy jindy vysokou prioritou: transparentnost znacky,
generace Z Castéji vyuziva socialni média ke spojeni se svymi oblibenymi znackami, k hledani
inspirace a reSerSi produkti. Az 61 % zastupci sleduje svoje oblibené znacky na socialnich
sitich.?? Generace Z vyuzivad mobilni platby a digitilni penézenky, aby mohla nakupovat s
aplikacemi jako Cash App, Venmo a Apple Pay, které jsou pro ni na prvnim misté,>* pfedev§im

proto, Ze urychluji a usnadiiuji nakup.
2.2 Zména nakupniho chovani

Teorie planovaného chovani

Pokud zkoumame zménu chovani zékazniki, stoji za ni predev§im vétsi informovanost a osvéta
o dopadu modniho primyslu na environmentalni prostiedi, o pracovnich podminkach v zemich
tretiho svéta atd. Tuhle zménu popisuje teorie planovaného chovani, se zkratkou TPB. Jedna
se o hologickou teorii, kterd juje presvédéeni s chovanim.* ie pla éh
psychologickou teorii, ktera spojuje pfesvédceni s chovanim.* Teorie planovaného
chovani predpovidad zamér jednotlivce zapojit se do daného chovani v dany Cas a na daném

misté.25

Podle TPB je z psychologického hlediska naSe svobodné chovani zavislé na nasem zaméru a

schopnosti kontroly chovani. RozliSuje tfi typy presvédceni — behavioralni, normativni a

20 Ernst & Young (2015). Rise of Gen Z: New challenge for retailers [online, cit. 27. 3. 2020]. Dostupné z:
https://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY -rise-of-gen-znew-challenge-for-retailers/%24FILE/EY - rise-
of-gen-znew-challenge-for-retailers.pdf., str. 3.

2IDANKOVA, Magdaléna a Toma§ MACA. Zatracena generace Z: Jak premysleji mladi Cesi o Zivoté, praci i
budoucnosti. Aktualné.cz [online]. [cit. 2022-04-27]. Dostupné z: https://magazin.aktualne.cz/zatracena-
generace-z/r~d1f1da48debd11e9926e0cc47ab5£122/.

22 GUTIERREZ, Sam. Momentive study: Gen Z social media and shopping habits [online]. [cit. 2022-04-27].
Dostupné z: https://www.surveymonkey.com/curiosity/gen-z-social-media-and-shopping-habits/.

2 Tamtéz.

24 Kumar, Bipul. (2012). Theory of Planned Behaviour Approach to Understand the Purchasing Behaviour for
Environmentally Sustainable Products. Working Paper — I[IM Ahmedabad.

25 MAREK, Tomas. Rozdily mezi generacemi v ndkupnim chovani [online]. Brno, 2021 [cit. 2022-04-27].
Dostupné z: https://is.muni.cz/th/ddee0/Rozdily mezi generacemi v_nakupnim_chovani.pdf. Diplomova prace.
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kontrolni —, které dohromady tvofi Sest konstruktii, které spolecné piredstavuji skute¢nou

kontrolu ¢lovéka nad chovanim.?®

Mezi behavioralni patii postoj — tedy presvédceni o urCitém chovani —, a zdmér. Normativnim
konstruktem jsou subjektivni normy — tedy ptesvédCeni o postojich ostatnich k urcitému
chovani. Mezi pozd¢ji pfidané konstrukty patii secidlni normy, které se tykaji obvyklych
kodexti chovéni ve skupin€ lidi nebo v §ir§im kulturnim kontextu. Dale vnimanad sila, ktera se
tykd vnimané ptitomnosti faktordi, které mohou usnadiovat nebo branit vykonu urcitého

chovani. Vnimana sila pfispiva k vnimané behavioralni kontrole nad kazdym z téchto faktort.

Poslednim konstruktem je vrimand kontrola chovdni —ta se tyka toho, jak osoba vnima snadné
¢i obtizné provadét zdjmového chovani.?” Obrdzek ¢. 1 vysvétluje, jak se konstrukty navzajem

ovlivilyji a jak ovliviiuji nd§ zamér a posléze chovani.

Intenti Actual
ntention Behavioral
J Control
( \/
. P
Behavior

Obrazek 1: Teorie planovaného chovani

(Zdroj: The Theory of Planned Behavior (Wayne, 2019)

Nékdy je k vysvétleni zdméru zapotiebi pouze jeden nebo dva faktory, zatimco jindy jsou

vSechny tfi determinanty dulezité. Relativni vahy téchto tii determinanti se mohou lisit od

26SENTHILKANNAN MUTHU, Subramanian, ed. Consumer Behaviour and Sustainable Fashion
Consumption [online]. Springer [cit. 2022-04-27]. Dostupné z:
https://books.google.cz/books?id=M31hDwAAQBAJ&pg=PA27&dq=Consumer+Acquisition+Process&hl=cs&
source=gbs_selected pages&cad=3#v=onepage&q&f=false, str. 28.

27W. LAMORTE, Wayne. The Theory of Planned Behavior [online]. Boston University School of Public
Health, 9. a1 2019 [cit. 2022-04-27]. Dostupné z: https://sphweb.bumc.bu.edu/otlt/mph-
modules/sb/behavioralchangetheories/Behavioral ChangeTheories3.html.



jedné osoby k druhé. Teorie planovaného chovani se nesnazi ptfimo vysvétlit, jak velkou moc
ma4 jednotlivec pfi rozhodovani, ale spiSe se zamétuje na mozny efekt u€ink vnimané kontroly

chovani na dosazeni cili (Ajzen, 2005).28

Prakticky teorie vysvétluje, Ze pokud naptfiklad véfim, ze dileziti lidé v mém Zivoté by
podporovali, kdybych nakupoval v second handu, bude vice pravdépodobné, Ze budu nad
nakupem v second handu premyslet, a také, Zze ndkup skutecné uskuteénim.?’ TPB tedy
vysvétluje, ze informovanost lidi pfimo ovlivituje popularitu second handi. Kdyby nedoslo
k vétsi informovanosti lidi o dopadech mddniho primyslu, second handy by jednoduse nebyly,

tak uspesné.
Teorie hodnoty vnimané zakaznikem

Dalsi velkou zménou, ke které doslo v zdkaznikové chovani, je znovuobjeveni hodnoty véci,
které jsou vytvoteny, tak, aby vydrzely déle. O hodnot¢ véci nerozhoduji podniky. Je vnimana
a urCovana zakazniky.’® To, jak zékaznici vnimaji hodnotu produktu, je proto rozhodujicim

faktorem v ndkupnim chovani spottebiteld.

Hodnotu vnimanou zdkaznikem muizeme vysvétlovat vice zpisoby. Obecné ma teorie dve
dimenze: vnimané vyhody a vnimané obéti. Celkové naklady zékaznika predstavuji obét,
kterou zakaznici pfinaseji za nadkup produktu, véetné penéznich nékladl, casovych nakladu,

psychickych nédkladi a ndkladl na energii.

Védci v Turecku a Kazachstanu zkoumali vliv funkei pomalé mody na vnimanou hodnotu
zakaznika. Pomoci modelu navrzeného ve studii (viz Obr ¢. 2) védci zkoumali, zda pét
zakladnich dimenzi pomalé mody, jak je urcili Jung a Jin (2014), pozitivn€ ovliviluji vnimanou
hodnotu zékaznika a zda tato situace zvysSuje ochotu spotiebitelit produkty pomalé mody

nakupovat a platit za n¢ vyssi ceny.

8 MAREK, Tomas. Rozdily mezi generacemi v ndkupnim chovéni [online]. Brno, 2021 [cit. 2022-04-27].
Dostupné z: https://is.muni.cz/th/ddee0/Rozdily mezi generacemi v_nakupnim_ chovani.pdf. Diplomova prace.
Masarykova univerzita, Fakulta ekonomicko-spravni, Katedra podnikového hospodarstvi. Vedouci prace Ing.
Klara Kasparova, Ph.D., str. 23.

2 Topa, G. & Moriano, J. A. (2010). Theory of planned behavior and smoking: meta-analysis and SEM

model. Substance abuse and rehabilitation, 1, pp. 23-33. Available from: https://doi.org/10.2147/SAR.S15168.
30Bai, Y., Li, C. & Niu, J. (2016). Study on Customer-Perceived Value of Online Clothing Brands. American
Journal of Industrial and Business Management, 6, pp. 914-921, https://doi.org/10.4236/ajibm.2016.68088.
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Obrazek 2: Vlivu funkci pomalé médy na vnimanou hodnotu zdkaznika
Zdroj: Sustainable dressing: consumers' value perceptions towards slow fashion. Business Strategy and the
Environment (Sener, Biskin, Kiling, 2019

Analyza dat studie ukézala, Ze zédkaznici vnimaji vy$si hodnotu produktu, ktery ma
aspekty autenticity, lokalnosti, exkluzivity a ktery je férové vyrobeny. Vnimana hodnota
zakaznika u obou skupin pozitivné ovlivituje zdmér nakupovat a ochotu platit vyssi ceny,

zejména pokud se jednd o slow fashion obleeni.?!: 32

2.3 Digitalizace

K dal$imu velkému posunu v chovani zdkaznikli doslo v oblasti digitalizace nakupu. Trend
online nakupovani, ktery je pohanén piedev§im mladsi generaci, byl jest¢ o to urychlen
pandemii covidu-19. McKinsey odhaduje, Ze v roce 2021 poroste digitdlni segment v
evropském modnim primyslu az o 30 % ve srovnani s rokem 2019. Spolu s kvalitnimi sluzbami
bude dilezity zptsob, jakym znacka nalozi s celkovym zazitkem z nakupovani. V online
prostiedi, zejména na mobilnich zafizenich, je mozné upoutat pozornost zakaznika pouze

tehdy, pokud se znacka odlisi svym sortimentem, komunitou a sluzbami pfi nakupu a dodéani.>?

vvvvvv

vyuziva socialni média ke spojeni se svymi oblibenymi znackami, k hledani inspirace a reSersi

produktti. Ti, ktefi sleduji znacky na socialnich sitich, mnohem castéji od uvedenych znacek

31 Sener, T., Biskin, F. & Kiling, N. (2019). Sustainable dressing: consumers' value perceptions towards slow
fashion. Business Strategy and the Environment, 28(8), 1548-1557.

32RUIZ-MOLINA, Maria-Eugenia a Irene GIL-SAURA. Perceived value, customer attitude and loyalty in
retailing. Journal of Retail & Leisure Property [online]. 2008, 7(4), 305-314 [cit. 2022-04-27]. ISSN 1750-
2098. Dostupné z: doi:10.1057/rlp.2008.21, str. 309-310.

33 Fashion Industry: Main trends and related investment potential. The Council on Czech

Competitiveness [online]. 16. ¢ervence 2021 [cit. 2022-04-27]. Dostupné z:
http://www.czechcompete.cz/competitiveness/trade-and-investment/fashion-industry-main-trends-and-related-
investment-potential.
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nakupuji — 43 % uvadi, ze tak ucini Castéji, ve srovnani s pouhymi 7 % téch, ktefi Zadnou
znacku nesleduji. O néco mén¢ nez jedna tfetina generace Z (29 %) a generace Y (30 %) uvadi,

3)3* Digitalizace hraje velkou roli i co se ty¢e second handového trhu. VétSina
nejpopularnéj$ich second handovych obchodl s vlastni znackou vyuzivd k propagaci a

komunikaci prave socidlni sit¢ a mnohé na nich i vznikaly.

m More likely Less likely m No difference

Boomers: 57-75 IEEA 11%_

Obrazek 3: Pravdépodobnost nakupu od znacky s pfitomnosti na socialnich sitich

Zdroj: Gen Z social media and shopping habits (Gutierrez, 2019)
2.4 Motivace nakupu v second handech

Z vyzkumu Business of Fashion vyslo, Ze motivace k ndkupu second handového obleceni je
ptedevsim pridand hodnota produktu (87 %), cenova dostupnost (81 %), udrZitelnost (80 %)
a trend (72 %).%> Kromé spotiebiteli, kteti nakupuji zbozi ze second handd z ekonomickych

divodd, existuje také segment spotiebitelll, ktefi tak ¢ini z emocionalnich dtivoda.®
Zazitek z nakupu

Jednim ze silnych emocionalnim motivacnich faktori je jedinecny zazitek z ndkupu v podobé
radosti z lovu, ndlezu neobvyklého kousku ¢i oblibené znacky za dobré ceny v pieplnéném
obchodé&.?” Z vyzkumu vyslo, Ze nad3eni z ndkupu zazivame, kdyz pocitujeme vy$si hodnotu
produktu. Jak uz popisuji v predchozi ¢asti prace — zdkaznikem vnimané hodnota produktu se

ZvySuje s cenou.

3GUTIERREZ, Sam. Momentive study: Gen Z social media and shopping habits [online]. 22. éervna 2021 [cit.
2022-04-27]. Dostupné z: https://www.surveymonkey.com/curiosity/gen-z-social-media-and-shopping-habits/.
35 LEE, Diana a Rahul MALIK. The Future of Fashion Resale Report — BoF Insights [online]. 19. ¢ervence 2021
[cit. 2022-04-27]. Dostupné z: https://www.businessoffashion.com/reports/retail/the-future-of-fashion-resale-
report-bof-insights/.

3¢ DEGISTIRME OFISI, Davranis. Primary Motivations for Second-Hand Shopping [online]. 31. bfezna 2017
[cit. 2022-04-27]. Dostupné z: https://medium.com/@behaviorinstitute.tr/primary-motivations-for-second-hand-
shopping-e9c¢709b1£596.

37 Tamtéz.
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3 SEGMENTACE PODLE HARRIET POSNER

Modni trh 1ze rozd€lit mnoha zplsoby v zavislosti na tom, jaky aspekt trhu nebo odvétvi je
analyzovan. Pro Ucely prace bude vyuzita pyramida segmentujici mdodni znacky vytvoiena
autorkou Harriet Posner (viz Obr. ¢. 4) Tato pyramida je v praci dale pouzita jako piedloha pro
autorku k vytvoreni pyramidy, ktera stejnym zptisobem bude segmentovat znacky ptisobici na

second handovém trhu.
3.1 Haute couture

Nejvyse postavené je haute couture neboli vysoka krejéovina. Jedna se o vrchol médy. Haute
couture obleceni je ru¢né §ité, velmi kvalitni a ceny jsou Casto vyS$si nez u luxusnich znacek.
Ptestoze jde pouze o maly sektor celkového trhu, jeho vliv na navrhatskou a pouli¢ni modu je
velky. Navrhati destiluji ndpady ze svych vlastnich mddnich kolekci a pouzivaji je v
urcuji trendy, které sleduji maloobchodnici s mddou na masovém trhu. Trendy se pohybuji
Casto z horni ¢asti trhu dolii. Patfi sem znacky Chanel, Dior, Jean Paul Gaultier nebo

Valentino.>
3.2 High-end fashion

DalSim nejvySe postavenym segmentem jsou high-end mddni znacky. Tam patii typicky
luxusni designéii a prémiové znacky, naptiklad Calvin Klein, Chloé, Coach a dalsi. Navrhati a
maddni znacky s pevnym zakotvenim na high-end trhu se dale mlZou rozhodnout zavést
sekundarni, tzv. diffusion line, aby mohli rozsifit svou zna¢ku na middle-market.*° Naptiklad
jde o kolekce See by Chloé, Cheap & Chic od znacky Moschino nebo fada DKNY Donny

Karan.
3.3 Middle-market

Middle-market modni znacky jsou navrzeny a ocenény tak, aby vyhovovaly zakaznikim, ktefi
chtéji nakupovat na irovni mezi luxusnim a masovym trhem. Typicky jsou to znacky Tommy

Hilfiger nebo Ralph Lauren.*! Kromé uz zminénych diffusion lines mezi né& patfi ale i high-

39 POSNER, Harriet. Marketing Fashion: Strategy, Branding and Promotion. Second edition. London: Laurence
King Publishing, 2015, str. 12.

40 Tamtéz.

4 Tamtéz.
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street znacky, jako je Banana Republic nebo Cos. Pojem middle-market neni nijak zvlast

inspirativni a maloobchodni znacky jej ne vzdy vnimaji jako pozici, o kterou by chtély usilovat.
3.4 Mass market

Mass-market se vztahuje na jednotlivé high-street znacky nebo maloobchodni modni fetézce,
jako je Gap, Topshop, H&M nebo Zara, dostupné na hlavnich ulicich ve vétSin€ velkych

méstech.*> Obecné cili na velké masy lidi a je cenové dostupny.
3.5 Value market

Value market znacky lze definovat jako velké maloobchodni obchody. Nabizi vétSinou vse

pod jednou stiechou, za velmi nizké ceny. Jedna se napiiklad o znacku Primark.*’

TRICKLE DOWN

froem coutund and desigrer

momentum to become a trend

fhiat babbles up through

£ HIGH-END FASHION

MICDLE MARKE

MASS MARKET

WALUE MARKET

Obrazek 4: Segmentace modnich znacek

Zdroj: Marketing fashion (Posner, 2015)

42 Tamtéz.
43 Value Retailing: Are brands losing their luster? [online]. [cit. 2022-04-27]. Dostupné z:
https://www fibre2fashion.com/industry-article/5129/value-retailing-are-brands-losing-their-luster.
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4 SECOND HANDOVY MODNI TRH

V Ceské republice se trend second handi pohybuje podobné jako v celém svété s uréitym
zpozdénim. Second handy u nds zacaly vznikat po revoluci. Od té doby se ovSem obsah
secondhandii vyrazné proménil. Dnes uz lidé nehledaji jen levné, obnoSené obleceni, ale

zajimavé, originalni i znackové kousky.**
4.1 Analyza situace na ¢eském trhu

Vyzkum agentury Fashion (Re)search ukazuje, Ze dnes v second handech nakupuje uz 12 %
Ceskych spotiebitell, a globalni vyzkumy ptfedpovidaji, ze zdjem o ndkup do budoucna jeste
poroste.*’ Nejvice nového obleeni Cesi stale nakupuiji z konfekce, v kamennych obchodech a
e-shopech ho hled4 75 % dotdzanych. Mal¢ a lokélni designéry podporuje a nakupuje u nich

zhruba 5 % Cechtl, stejny poéet si rad pofizuje luxusni znacky.

Ochota lidi nakupovat vyrobky z druhé ruky se rok od roku zvysuje. V Roce 2017 k tomu bylo

naklonéno 52 % zen, v roce 2018 uz 64 %. A zajem jde napfi¢ segmenty, spotiebitelé tak kupuji

konfekéni, drazsi i luxusni modu.*®

NavySujici se popularitu potvrzuje i zvétSujici se segment prodejen tohoto typu i internetovych
serverd, kde se d4 uz noSené obleceni také koupit. BEhem poslednich let vznikly vybérové
prodejny se second hand oblecenim jako naptiklad Crashily nebo Second hand 1981, které
buduji i svou znacku a komunikuji se zadkazniky ptes socidlni sit€. Od té doby vzniklo mnoho
dalSich znackovych second handi. Béhem koronavirové pandemie vzniklo i nékolik online
second handd, které funguji bez kamenné prodejny. Zékaznici obleceni kupuji ptes webovou

stranku a komunikace se zdkazniky probihd pfes socialni site.

Na trh také vstoupily globélni online platformy, které vyménu obleceni vyrazné usnadnily.
Kazdoro¢ni priizkum Fashion (Re)search ukézal, ze zajem o obleceni z druhé ruky u ¢eskych
spotiebitelll stale roste. Naptiklad webovy portal Vinted v minulém roce navstivilo 3,55
milionu Cechtl, coZ by jej ve srovnani s ostatnimi hraci ve svété online médy fadilo na 3. piicku

nejnavstévovangjsich e-shopii.

44 Jak vlastné funguji secondhandy? [online]. [cit. 2022-04-27]. Dostupné z:

https://www.poshme.cz/clanek/2 1 5/jak-vlastne-funguji-secondhandyy/.

43 Roste obliba second-handii, nakupuje v nich 12 % Cechii. Mediaguru [online]. 30. &ervence 2019 [cit. 2022-
04-27]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/07/roste-obliba-second-handu-nakupuje-v-nich-12-
cechu/.

46 Roste obliba second-handti, nakupuje v nich 12 % Cechii. Mediaguru [online]. 30. &ervence 2019 [cit. 2022-
04-27]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/07/roste-obliba-second-handu-nakupuje-v-nich-12-
cechu/.
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Krom¢ vznikajicich second handi se tomuto trendu a svym zdkaznikim ptizptisobuji i klasické
moddni znacky, které tvoti nové, recyklované nebo pre-owned kolekce. Pre-owned kousky jsou
ty, které byly uz diive vlastnény a pouzivany, ale jsou ve velmi dobrém stavu. Napiiklad ceska
znacka Freshlabels oznamila, ze bude obchodovat se svymi starymi kolekcemi. Zakaznici
budou moct ptinést obnosené kusy, které v tomto obchod¢ koupili, dostanou za n¢ kredit, se
kterym si pak mohou u znacky pofidit nové oble¢eni. Donesené zboZzi bude znacka prodavat

weer

ucely.*’ Podobnou cestou se vydava i spousta dalSich ¢eskych i zahrani¢nich znacek.

Na poptavku zareagoval i jeden z nejvétSich modnich e-shoptli, Zalando, ktery do provozu
spustil svou novou sluzbu pre-owned, ktera zdkaznikiim umoziuje prodej obleceni z druhé

ruky.*8

Na poptavku zareagoval i jeden z nejvétSich modnich e-shoptli, Zalando, ktery do provozu
spustil svou novou sluzbu pre-owned, ktera zdkaznikiim umoziuje prodej obleceni z druhé

ruky.*

4.2 Rozdéleni second handu

Cesky second handovy médni trh miizeme pro uéely prace jednoduse rozdélit na second handy

bez znacky a second handy se znackou.
4.2.1 Second-handy bez vlastni zna¢ky

VEtsi ¢ast second handového trhu tvoii pfedevsim second handové obchody, které svou znacku
nijak nebuduji a aktivn& nekomunikuji se zdkazniky. Casto jsou jejich zakazniky lidé, pro které
je primarni motivace nakupu nizka cena. Do této kategorie lze fadit ,.hrabarny* a obchody,
které prodavaji na kila. Jedna se ale i o malé sekace, které znacku tfeba viibec nemaji nebo
nejsou dost moderni na to, aby své hodnoty a identitu komunikovaly zakaznikiim. Tyto second
handy jsou také casto vykupovany vybérovymi second handy, které uz nejedou na objem, ale

spiSe na kvalitu.

4 NOSKOVA, Anna. Budoucnost médy je v resale. Freshlabels nebo COS startuji pieprodej noseného

zbozi [online]. [cit. 2022-04-27]. Dostupné z: https://forbes.cz/budoucnost-mody-je-v-resale-freshlabels-nebo-
cos-startuji-preprodej-noseneho-zbozi/.

4 VITOVA, Nela. Oblegeni z druhé ruky trenduje. Zalando v Cesku spustilo vlastni pfeprodej. Forbes [online].
3. kvétna 2021 [cit. 2022-04-27]. Dostupné z: https://forbes.cz/obleceni-z-druhe-ruky-trenduje-zalando-v-cesku-
spustilo-vlastni-preprodej/.

4 VITOVA, Nela. Oblegeni z druhé ruky trenduje. Zalando v Cesku spustilo vlastni pfeprodej. Forbes [online].
3. kvétna 2021 [cit. 2022-04-27]. Dostupné z: https://forbes.cz/obleceni-z-druhe-ruky-trenduje-zalando-v-cesku-
spustilo-vlastni-preprodej/.
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4.2.2 Second-handy s vlastni znac¢kou

Second handy se znackou jsou pomérné nové vznikajicim segmentem, kdy se second hand
chova vlastné stejné jako klasicky obchod s obleCenim a pfistupuje stejné€ i k zakaznikim.
Second handové obchody s vlastni znackou jsou ty, které se kromé prodeje obleceni vénuji
také tvorbé a budovani vlastni znaCky. Pojem znacka Keller definuje nasledovné: ,,jméno,
termin, znak, symbol, design a jejich kombinace, jehoz ucelem je identifikovat zbozi a sluzby
Jjednoho prodejce nebo skupiny prodejcii a odlisit je od konkurencnich. “*° Aaker pojem znacky
vysvétluje jako mnohem hlubsi a komplexnéjs$i fenomén, kde se autor zabyva hodnotou,
identitou, osobnosti znacky a dalSimi dalezitymi prvky. ,, Mnohem vice nez nazev a logo je to
prislib organizace zakaznikovi, Ze doda to, co znacka znamend, a to nejen z hlediska funkcnich
vwhod, ale také emociondlnich, sebevyjadirovacich a socialnich vyhod. Ale znacka je vic nez
jen splnit slib. Je to také cesta, vyvijejici se vztah zaloZeny na vjemech a zkuSenostech, které
mad zakaznik pokazdé, kdyz se spoji se znackou. Znacky jsou mocné. Slouzi jako jadro vztahu
se zakaznikem, platforma pro strategické moznosti a sila, kterd ovliviiuje finance, vcetné

navratnosti akcii. “>!

Second handové obchody s vlastni znackou jsou tedy ty, které se prezentuji urcitym zpiisobem,
buduji svou znacku, jeji hodnoty a pfizptisobuji tomu svou komunikaci a vse, s ¢im zdkaznik

pfijde do styku. Diky tomu se 1isi od konkuren¢nich second handovych obchod.

Zakaznici tak zacinaji vnimat second handy jako klasické obchody, a proto mohou pomalu
konkurovat i fast fashion znackam. JelikoZ se jedna o nové vznikajici segment, v Ceské
republice nejvice téchto second handll vznikd v Praze. Mezi nejzndméjsi patii 1981, Lula

Vintage Prague nebo Crashily.

4.3 Segmentace second handového trhu podle pyramidy Harriet Posner
Drive se second handovy trh zabyval v§emi druhy znova pouzitelného obleceni od vintage pres
konfekeéni az po recyklované zbozi. JelikoZ doSlo k nartistu zajmu o toto obleceni, vznika novy

second handovy trh, kde urcujeme, jak se kazdy kus hodi na celkovy trh s oblecenim a jak se

50 STRAHLE, Jochen, ed. Green Fashion Retail [online]. Singapore: Springer Singapore, 2017 [cit. 2022-04-
30]. Springer Series in Fashion Business. ISBN 978-981-10-2439-9. Dostupné z: doi:10.1007/978-981-10-2440-
5, str. 180.

51 AAKER, David. Aaker on Branding: 20 Principles That Drive Success. New York: Morgan James Publishing,
2014, str. 1.
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vintage obleceni li§i od pouzitého konfek¢niho. Na trhu také vznikaji rizné druhy obchodu,

které se 1isi i cenové — od nizkych po ekonomické, az drahé cenovky.>?

Vintage designer sellers / Upcycled

Vintage obchody

Second-handové obchody s vlastni znackou a ruéné vybranym zbozim
Masové second-handy se znackou

Second-handové obchody bez znacky

Obrazek 5: Pyramida second-handového trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani modelu pyramidy znacek podle Harriet Posner aplikovanou na second-handovy trh
(2022)

4.3.1 Vintage designer sellers / Upcycled

Tento segment se tyka uvédomélé formy kreativni spotieby, kdy spotiebitelé znovu pouzivaji
produkty pro jiné ucely, nez pro které byly pivodné urCeny, jinak znamy jako upcycling.
Prostfednictvim upcyklace spotiebitelé pfeménuji staré produkty na pfedméty s novym

vyuzitim — transformuji nebo vytvafeji nové produkty.>?

I kdyZ upcyklace je uz pomérné zavedend i ve vétSich, uvédomeélejsSich znackach, jako je
napiiklad Patagonia, trendy urcuji vintage designéfi, ktefi upcykluji kazdy kousek jedinecnym

zpiisobem, a daji mu tak novy, unikatni design.

Témto nove vznikajicim designériim dala prostor platforma Depop, ktera jim umoziuje kousky
jednoduse preprodavat. Jini prodavaji i pres socidlni sit’ Instagram ¢i webové stranky. Jednim
ztvircl je napfiklad studentka mody Romi David, kterd prodadva své kousky pod
pseudonymem ,,Reworkedbyromi“. Romi vyuzivd upcyklované latky k vyrobé nové

piepracovanych originalnich kouskd, které jsou trendy.>*

52 DELONG, Marilyn, Barbara HEINEMANN a Kathryn REILEY. Hooked on Vintage! Fashion Theory
[online]. 2015, 9(1), 23-42 [cit. 2022-04-28]. ISSN 1362-704X. Dostupné z:
doi:10.2752/136270405778051491, str. 25.

53 Wilson, M. (2016), "When creative consumers go green: understanding consumer upcycling", Journal of
Product & Brand Management, Vol. 25 No. 4, pp. 394-399. https://doi.org/10.1108/JPBM-09-2015-0972
SYRIKHY, Trishna. 9 INSTAGRAM DESIGNERS BRINGING REWORKED CLOTHING TO YOUR
CLOSET. V magazine [online]. 21. kvétna 2021 [cit. 2022-05-02]. Dostupné z: https://vmagazine.com/article/9-
instagram-designers-bringing-reworked-clothing-to-your-closet/
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Dalsi prodavajici je slecna pod pseudonymem ,,Hassida Vintage®, kterou sleduje na Depop
pies 19 tisic sledujicich a ktera uz prodala ptes 1000 jedineénych kusti.>> Nemusi se oviem
jednat o vSechny upcyklované kusy. Jelikoz je pfepracovavani starych odévii casové hodné
naroc¢né, spousta designéri souc¢asné prodava jimi vybrané kousky v second handech, aby si
vydélali vice. Kazdy designér kousky pietvaii svym origindlnim stylem. Hassida naptiklad
tvoii prevazné elegantni kousky v neutrdlnich barvach. Naopak velmi vyrazné, odvazné,

luxusné vypadajici kousky prodava sle¢na pod pseudonymem ,,Real Life as Liv*.>

V Cesku téchto designérii moc nenajdeme a vétiinou nejsou tak zndmi. Jednim Gsp&&nym
ptikladem je obchod ptlisobici na Instagramu pod pseudonymem ,Recycle store prague®,

ktery sleduje uz 10 tisic sledujicich a ktery se zaméfuje na upcyklaci kousk.>’

4.3.2 Vintage obchody

Definovat v dnes$ni dobé¢ vintage obchody a kousky je pomérné komplikované, protoze spousta
obchodll ndzev vintage pouziva i pfesto, ze obchod neprodava vintage kousky a snazi se tim
akorat zvednout pomysiné¢ vnimanou hodnotu znacky. Vintage obleceni jsou ,,estetické
predmety, které je treba hodnotit, chapat a nosit z hlediska ocenéni jejich designu, konstrukce
a pravosti. “>8 Autenticky vintage je originlni odév, a ne vintage $titek z obchodu na hlavni
ulici.

Pii definovéani pojmu vintage mdda jsou patrné tfi dimenze. Jednak se jedna o stafi obleceni,
styl — tedy kus obleceni musi vystihovat danou dobu — a nakonec je to o kvalit¢ vintage
obleceni. Za vintage kousky je vétSinou povazovana moda star§i obdobi 90. let, v soucasné
dob¢ jde zejména o odévy z 80. let, tedy obdobi, které se v posledni dobé v mddnich trendech
vraci. [konickymi vintage kousky jsou naptiklad plesové Saty z 50. let s celosukni ,,New Look*

od znacky Dior, miniSaty slavné modelky Twiggy z 60. let, boty na platformé ze 70. let a

55 Hassida vintage [@hassidavintage]. (n.d.) Posts [Depop profile].Vyhledano kvéten 3, 2022, dostupné z:
https://www.depop.com/hassidavintage/

36 RIKHY, Trishna. 5 VINTAGE DESIGNER SELLERS ON DEPOP TO SHOP THIS HOLIDAY
SEASON. V magazine [online]. 5. prosince 2020 [cit. 2022-05-02]. Dostupné z:
https://vmagazine.com/article/5-vintage-designer-sellers-on-depop-to-shop-this-holiday-season/

57 Recycle store [@recycle_store_prague] (n.d.) Posts [Instagram profile].Vyhledano kvéten 3, 2022, dostupné
z: https://www.instagram.com/recycle store prague/

58 DELONG, Marilyn, Barbara HEINEMANN a Kathryn REILEY. Hooked on Vintage! Fashion Theory
[online]. 2015, 9(1), pp. 2342 [cit. 2022-04-28]. ISSN 1362-704X. Dostupné z:
doi:10.2752/136270405778051491, str. 25.
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roz$ifené kalhoty a nabirané koSile z 80. let z hnuti New Romantic. Vintage mdda neni néco,

co je jen staré, je to to nejlepsi svého druhu.>

Vintage modda je autenticka praveé svou trovni originality a Casto jsou kusy ru¢né vyrobené a
exkluzivni. Exkluzivita je v tomto segmentu zvIast’ dilezitd, protoze umoziuje prémiové ceny
a poskytuje obchodu diferenciaci. Modni znacky jako Chanel, Biba a Ossie Clark jsou stale

vzacnéjsi, obtizné dostupné a jsou velmi zadané.*
4.3.3 Second-handové obchody s vlastni znackou a ru¢né vybranym zboZim

Tento segment se déli od second handovych obchodil s vlastni znackou tim, Ze pfeprodava
ruéné vybrané zbozi. Tyto obchody jsou Casto Uizce zamétené a prodavané zbozi je peclive
ruéné vybirané, vysoce kvalitni a vyrobeno z dobrych latek, které dlouho vydrzi, jako je bavina
nebo len.®! Obleceni je vybrano v riznych kategoriich podle typu odévu, obdobi, znacky,
materialové konstrukce, sloZeni vlaken nebo barvy.®? A pfedevsim je vybirano tak, aby sedélo
k osobnosti a identité¢ znacky. Tyto obchody mohou velmi dobie konkurovat klasickym
obchodlim, jelikoz zboZi je uz vybrané tak, aby zakaznik koukal pouze na to, jak se mu kousek
libi a jak mu sedi, podobné¢ jako v klasickém obchodé¢. Nemusi tak prochazek stovky kouskd,
aby nasSel jeden kvalitni, jemu atraktivni a sedici. Od masovych second handu se lisi predevsim

cenou, peclivosti vybéru a kvalitou.
4.3.4 Masové second-handy se znackou

Opét se jedna o second handové obchody, které buduji i vlastni znacku. Tentokrat ale mluvime
o second handech, které cili na masovy trh. Prodavaji Sirokou skalu velkého mnozstvi zbozi a
produkty jsou obecné levnéjsi.®* Od piedchoziho segmentu se lisi tim, Ze jejich sortiment neni
tak Gzce vybirany. Obleceni je nakupovano po velkych objemech a pak uz zalezi jen na znacce,

jak peélivé a podle Eeho kousky vybira. Casto je téchto kritérii vybéru méné nez u piedchozich

3 MCCOLL, Julie, Catherine CANNING, Louise MCBRIDE, Karina NOBBS a Linda SHEARER. It’s Vintage
Darling! An exploration of vintage fashion retailing. Journal of the Textile Institute [online]. 2013, 104(2),

pp- 140-150 [cit. 2022-04-28]. ISSN 0040-5000. Dostupné z: doi:10.1080/00405000.2012.702882, str. 142.

0 Tamtéz, str. 145.

61 NGUYEN, Dien. Miss daisy boutique: a business plan [online]. 2019 [cit. 2022-05-03]. Dostupné z:
http://doi.org/10.6814/NCCU201900122. Magisterska prace. National Chengchi University.

62 BIGOLIN, Ricarda, Erika BLOMGREN, Anna LIDSTROM, Stefanice MALMGREN DE OLIVEIRA a
Clemens THORNQUIST. Material Inventories and Garment Ontologies: Advancing Upcycling Methods in
Fashion Practice. Sustainability [online]. 2022, 14(5) [cit. 2022-05-03]. ISSN 2071-1050. Dostupné z:
doi:10.3390/s5u14052906

63 KENTON, Will. Mass-Market Retailer. Investopedia [online]. 1. kvétna 2021 [cit. 2022-05-02]. Dostupné z:
https://www.investopedia.com/terms/m/mass-market-retailer.asp
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segmentu a proto je sortiment v masovych second handech mnohem S$irs$i. Cili totiz na masové

publikum, a tak se snazi, aby si u nich vybral kazdy.
4.3.5 Second-handové obchody bez znac¢ky

Tento segment prodava ty nejméné vybérové a nejlevnéjsi zbozi. Neznamena to, ze v nich
nelze nakoupit znackové zbozi ¢i kvalitni kousek. Naopak je to asto Sance najit velmi cenny
kousek za zlomek své ceny. Najit ho je ovSem tézké a potrvd ndm to mnohem déle nez
v pfipadech ptedchozich zminénych segmentll. Jedna se o obchody, které se zamétuji Cisté na
prodej pouzitého zbozi. Kazdy kus musi projit inspekci, aby zbozi nebylo nebezpecné a

zavadové. Kromé téchto vytrazenych kusi v téchto obchodech ¢asto najdeme vSechno.

Casto se jedna také o neziskové organizace nebo charitativni obchody, které vydélek posilaji
na pomoc. Jsou ¢asto hrdi na své posldni a jejich finan¢ni tidaje jsou obecné také transparentni.

Nejedna se ale zdaleka o viechny.

4.4 Budoucnost second-handového trhu

Obéhova ekonomika

Obé&hové hospodarstvi je zaloZzené na vytvafeni vEtSi hodnoty predmétu prostifednictvim
uchovavani a znovupouziti material v jiném ase nebo hospodaiském cyklu.®> V souvislosti
s obéhovym hospodarstvim Evropska komise a Evropsky parlament pfijaly rozhodnuti, které

zasadnim zptisobem ovlivituje budoucnost second handového trhu.

V bifeznu 2020 Evropska komise piedstavila novy plan obéhového hospodarstvi v ramci
,Evropské zelené dohody*, v€etn€ navrhii na udrzitelngjsi design produkti, snizeni odpadu a
posileni postaveni spotiebiteld, aby dodrzovali nové primyslové zavazky v odvétvich
naro¢nych na zdroje, jako je napf. elektronika, stavebnictvi a samoziejmé textil a moda. V
unoru 2021 si Evropsky parlament vyzadal dodatecnd opatfeni s cilem ,,do roku 2050
dosahnout uhlikove neutralniho, ekologicky udrZitelného, netoxického a plné obéhového
hospodaistvi, véetné prisnejsich pravidel recyklace a zavaznych cilu pro pouZiti a spotrebu

materialii do roku 2030. “%°

% TheList. (2020, September 21). The Dirty Truth About Thrift Stores [Video]. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=431ITUmRnHIA

% AGUILETA DE LA GARZA, Fernando. The Rise of the Resale Market: The Landscape Inside the Fashion
Industry’s New Mindset. ELLE [online]. 7. kvétna 2021 [cit. 2022-04-27]. Dostupné z:
https://elle.education/business/the-rise-of-the-resale-market-the-landscape-inside-the-fashion-industrys-new-
mindset/

66 Tamtéz.
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ve vSech jejich Cinnostech, vcetné zpiisobu vyroby a snizovani dopadu na zivotni prostiedi.
Aby se zménil linedrni model, musi se stratégové a modni $éfové zaméfit na Zivotni cyklus a

regeneraci produkti s cilem uzaviit materialovou smyc¢ku.®’

Popularita second handového trhu by tedy méla neustale stoupat a second handovy trh by se
mél rozrustat. Moderni retailovy prodej se bude to¢it piedevsim kolem resellu.®®

Data

Z vyrocéni zpravy spolecnosti TrendUp v kooperaci s GlobalData by trh se second handovym
oblecenim m¢l v roce 2025 ptesahnout v prodeji 64 miliard dolarti.. Diky internetu a digitalnim
obchodim resalovy trh ve v§ech mddnich segmentech roste a ma ¢im dal tim vy$§i obraty.%’
Do roku 2030 bude kazdy Satnik obsahovat nejméné¢ 18 % second handového obleceni. V roce

2020 to bylo pouze 9 %.

Zménu zadaji vSechny zucastnéné strany — spotiebitelé¢, zaméstnanci i1 investofi — kazdy
o¢ekava od znacek vice. VSichni hledaji ty, které by nés vedly: nejen pii usmériiovani nasich
spottebnich ndvykd, ale 1 pii utvaieni nasSeho kazdodenniho chovani, a dokonce 1 pfi feSeni
svétovych problému. Az 60 % tediteld obchodu fikd, Ze jsou otevieni moznosti nabizet resalové
produkty. Z vyzkumu déle vyslo, ze zdkaznici budou vice spolupracovat se znackami, které
nakupovat u zna¢ky, kterd vedle nového nabizi i obledeni z druhé ruky.”®

S POSITIONING

,, Positioning zkouma umisteni znacky v mysli jejich spotrebiteli ve vztahu k jejim primym
konkurentiim. Pri tvorbé positiongové strategie si znacka stanovi, co ji déli od zbytku trhu, ¢im
Jje vyjimecna a co je jeji vvhodou. “ (Ing. Pfemysl Prsa, osobni rozhovor, listopad 5, 2019). Na
to odpovidéa vyzkum positioningu. Samotné body odlisnosti vSak nesta¢i k udrzeni znacky proti

konkurentim. Je potieba se nejen zaméfit na odliSnosti znacky, ale také na body parity s

7 Tamtéz.

68 Resale: Inside the $ 130 Billion Secondhand Fashion Market. Business of Fashion [online]. 26. listopadu 2021
[cit. 2022-04-27]. Dostupné z: https://www.businessoffashion.com/videos/sustainability/the-bof-show-with-
imran-amed-episode5-resale/.

% AGUILETA DE LA GARZA, Fernando. The Rise of the Resale Market: The Landscape Inside the Fashion
Industry’s New Mindset. ELLE [online]. 7. kvétna 2021 [cit. 2022-04-27]. Dostupné z:
https://elle.education/business/the-rise-of-the-resale-market-the-landscape-inside-the-fashion-industrys-new-
mindset/.

70 TredUp. (2021) TredUP’s Annual Resale Report. [online]. Cerven, 2021 [cit. 2022-04-27]. Dostupné z:
https://www.thredup.com/resale/#future-of-fashion.
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ostatnimi produkty neboli uréeni toho, v ¢em jsme stejné dobii jako naSe konkurence.”!
Positioning je komplikovany v tom, Ze jde skute¢né o vnimani pozice, kterou znacka zaujima
v mysli spotiebitele. Tato pozice je navic relativni. Spotiebitelé tak mohou mit napiiklad pocit,
7e obleceni vyrobené jednou sportovni znackou ma vyssi kvalitu nez jiné, kdyz ve skutecnosti

oba pouzivaji stejnou tovarnu na vyrobu svych odévu.

Pozice na trhu definuje, co déla znacku jedine¢nou. Uzce souvisi s povédomim o znacce a v
podstat¢ mizeme umistit znacku do mysli potencidlniho klienta tim, Ze ovlivnime jeho

vnimani prostiednictvim marketingové strategie.”

vvvvv

znackového zbozi vyzaduji, aby maloobchodni prodejny soutézici na modni scéné neustéle
sledovaly svou image a vyraznou pozici na trhu z hlediska strategického vyznamu. Cilem je
vyvinout integrovany marketingovy program zahrnujici Sirokou $kalu marketingovych prvki

k vytvofeni pozice na trhu v rdmci jeho vysoce konkurenéniho prostiedi.”

PRAKTICKA CAST

Prakticka ¢ast prace zkouma positioning z pohledu spottebitelii se zaméfenim na jejich vnimani

pozice second handovych obchodt s vlastni znackou na c¢eském trhu.
1 VYZKUMNE SETRENI
1.1 Cile vyzkumu a vyzkumné otazky

Primérnim cilem je odpovédét na vyzkumné otazky a navrhnout zjisténi. Vyzkum ma za kol
zkoumat pozici a asociace, které maji zakaznici k Ceskym second handovych obchodim
s vlastni znackou. Jednim ze smérli vyzkumu je zjistit, jak zdkaznici vnimaji jejich pozici viuci
second handovym obchodim bez vlastni znacky a vici fetézcovym modnim znackam. Dal§im
smérem vyzkumu bylo zjistit, jak zdkaznici vnimaji konkrétni ¢eské second handové obchody

s vlastni znackou a jak je segmentuji podle navrzené pyramidy segmentujici second handovy

" Keller K.L., Sternthal B., Tybout A. Three questions you need to ask about your brand. Harv Bus Rev. 2002
Sep; 80(9): 80—6, 125. PMID: 12227148.

"2 How to create a positioning strategy for your business [online]. Leden 2021 [cit. 2022-04-27]. Dostupné z:
https://gocardless.com/guides/posts/how-to-create-market-positioning-strategy/.

3 K. MILLS, Michael. Strategic Retail Fashion Market Positioning: A Comparative Analysis. Journal of the
Academy of Marketing Science [online]. [cit. 2022-04-28]. Dostupné z:
https://link.springer.com/content/pdf/10.1007/BF02729947 .pdf.
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trh, kterd byla navrZena podle Harriet Posner. Jednim z cili bylo zjistit tzv. ,.top of mind*
neboli to, co si zdkaznik prvni vybavi, kdyZ se fekne second handovy obchod s vlastni znackou.

A tak zkoumat jeho prvotni asociaci.
Vyzkumné otazky

Predmétem této bakaldiské prace je zjistit, jak zdkaznici vnimaji second handové obchody
s vlastni znackou v porovnani se second handy bez vlastni znacky a v porovnani
s konkuren¢nimi fetézcovymi obchody. Vyzkumné ¢ést se bude tedy zamétovat na to, jaké
maji respondenti povédomi o danych obchodech a jak v souvislosti s nimi vnimaji urcité

atributy. K provedeni vyzkumu byly zformulovany tfi vyzkumné otazky:

e Mohou second handy konkurovat fetézcovym znackam?
e Jaké maji lidé asociace se second handovymi obchody s vlastni znackou?
e Jak respondenti vnimaji konkrétni second handové obchody s vlastni znackou a jejich

pozici na trhu?
1.2 Metodologie vyzkumu

Pro ucely této prace byla zvolena kvantitativni vyzkumna metoda. K t¢elim vyzkumu bylo
potieba ziskat vétsi vzorek odpovédi pro co nejobjektivngjsi vysledky. ,, Kvantitativni vyzkum
zjistuje, kolik jednotlivcii ma urcity nazor nebo se chova urcitym zpusobem. Kvantitativni data
Jjsou statisticky zpracovatelna a vyhodnotitelna. Vystupem kvantitativniho vyzkumu jsou
obvykle tabulky a grafy zaloZené na statistické analyze dat.“’* Sbér dat probihal pomoci

dotaznikového Setfeni.
1.3 Vybér respondenti

Podle Tahala (2017) museji respondenti zastupovat pozadovanou cilovou skupinu museji a byt
schopni se k tématu vyjadfit. Tyto pozadavky nebylo v této praci jednoduché splnit.
Respondenti totiz museli pokryvat novou cilovou skupinu — tedy patfit do skupiny generace Z
a generace Y a zaroven se zajimat o second handovy trh. Druh¢ kritérium nelze u respondenti
pfedem odhadnout. Pfedem jsem ale pocitala s tim, Ze i neznalost second handového trhu mize

byt jednim ze zjisténi vyzkumu.

"4 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017. Expert
(Grada). ISBN 978-80-271-0206-8, str. 46.
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Respondenti byli vybrani ze sledujicich second handi na socialni siti Instagram. Jednalo se o
sledujici znacek pilisobici na Instagramu pod pseudonymem: 1981secondhand,
Prayforcosmickids, Crashily, Genesis eshop, Homeless praguee, hvezdny bazar,
Lentements, Lulavintageprague, Moment.praha, textilehousecz, zizkovska hrabarna.
Respondenti byli vybrani ve zhruba stejném poméru ze vSech zminénych second handu.

Otazky by vybérem tedy nem¢ly byt ovlivnény.

Tyto second handy byly vybrany jako second handové obchody s vlastni znackou. Jednalo se
o vybér second handi, které aktivné komunikuji se svymi zdkazniky a snazi se o vefejnou

komunikaci, kdy svou tvorbu prezentuji.

K vybéru respondentt byl pouzit stratifikovany ndhodny vybér, kdy je populace rozdélena do
skupin, které se 1isi ur€itym zpisobem. V této praci to byly skupiny lidi, které sleduji rizné
second handové obchody s vlastni znacCkou. Poté byl vybran ndhodny vzorek zkazdé
skupiny.” Tento zplisob ma vys§i miru reprezentativity neZ prosty nahodny vybér. Vybirame

tak spravné poéty piipadii z homogennich podsoubort populace.”
1.4 Popis metody analyzy dat

Positioning lze zkoumat mnoha rliznymi teoriemi. J& si vybrala teorie, které pozici second
handovych obchodt s vlastni znackou zkoumaji kazda z jiného pohledu. Spolecné pak utvori

obrazek toho, jaka je pozice tohoto segmentu na trhu.
Positioning map

Jeden z nastroju, ktery je v praci pouzit k vyzkumu, je mapa positioningu. Ta podle vysledkt
ptesné urci, jak zdkaznici vnimaji pozici second handovych obchodi s vlastni zna¢kou na trhu
v porovnani s celym second handovym trhem. Prace bude tedy zkoumat to, jak zakaznici
v mysli umist’uji cely tento segment obchodii. Mapa poskytne vizualni ptehled této pozice ve
srovnani s konkuren¢nimi second handovymi znackami na trhu a fetézcovymi obchody. Pro
vytvofeni mapy je nutné¢ provést vyzkum, jak spotiebitelé vnimaji ur¢ité znacky na trhu.
Porovnavané budou konkrétni znacky, které respondenti vybrali v ¢asti dotazniku, kterd

zkoumala povédomi respondentli o second handovém trhu. Mapa positioningu porovnava vzdy

75 SUCHANEC, Miroslav. Vybér vzorku: nejen pro SPP118 [online]. [cit. 2022-04-27]. Dostupné z:
https://is.muni.cz/el/1423/jaro2018/VPL118/um/Vyber vzorku.pdf.

7 METODY VYBERU VZORKU a VELIKOST VZORKU [online]. 2006 [cit. 2022-04-27]. Dostupné z:
https://is.muni.cz/el/1423/podzim2006/SOC751/um/Obr_vybery.pdf. Masarykova univerzita.
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dva atributy, které jsou pro zdkazniky velmi dulezité. Pro zakazniky second handi je to

pfedevsim cena a kvalita vybéru.
Slovni asociace

Na slovni asociace se ptame otazkou ,,Jaké prvni slovo nebo fraze vas napadne, kdyz se fekne
second handovy obchod s vlastni znackou?* Pomiize nam to si vytvofit lepsi obrazek toho,
s ¢im ma dany segment zadkaznik spojeny. Odpovéd’ je oteviend. Déava to respondentovi

moznost napsat opravdu cokoliv bez ovliviiovani.

vvvvvv

spotiebitelé mysli na znacku. V mém piipad¢ stejny typ vyzkumu pouZiji na to, abych zjistila,
jakeé asociace spotiebitelé¢ maji se second handy s vlastni znackou. Chtéla bych tim také zjistit,
na jakou znacku pomysli respondenti jako prvni a ,,odhalit,” kdo je pro né¢ viidcem na second
handovém trhu. Kromé toho mohou respondenti vyzkumu také poukazat na specifika znacky,

jako je jeji umisténi, logo, vedeni a dalsi.”’
Segmentace podle Harriet Posner

Na zéklad¢ reSerSe trhu, vlastnich znalosti a atributii, kterymi popsala Harriet Posner jednotlivé
dil¢i médni odvétvi trhu, autorka prace navrhla pyramidu, které stejnym zptisobem piedstavuje
segmentaci second handového trhu. Diive by tohle nebylo mozné, ale diky tomu, jak se second
handovy trh rozrista a profiluje, uz lze jeho znacky délit na vice odvétvi. U respondentt bude

prace zkoumat, do jakych autorkou ur¢enych kategorii fadi vybrané second handové znacky.
Median

Vysledky hodnoceni jednotlivych hodnoticich otdzek budou pocitané pomoci vypocetni
techniky medianu, ktery déli urcity soubor hodnot tak, aby polovina hodnot byla mensi

nez median a druhd polovina hodnot vétsi neZ median.”® Na rozdil od priméru netrpi

problémy, pokud jsou v souboru hodnot néjaké extrémy.

"7 TAYLOR, Emily. What is a Brand Positioning Study in Market Research? 15. Nora 2019 [online]. [cit. 2022-
04-27]. Dostupné z: https://www.driveresearch.com/market-research-company-blog/what-is-a-brand-
positioning-study-in-market-research/.

78 Median. Matematika polopaté [online]. [cit. 2022-05-03]. Dostupné z: https://www.matweb.cz/median/
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2 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno technikou dotazovani CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing), kterd k dotazovani vyuziva internet, kdy bez asistence tazatele respondent
vyplni elektronicky dotaznik.” Dotaznik byl vytvofen pomoci softwaru pro spravu prizkum
Google Forms, ktery je pfistupny prostiednictvim webu. Odkaz na dotaznik byl sdilen ptes
socialni sit’ Instagram. Vyzkumnik na této siti vyzval respondenty, ktefi se o second handovy
trh vice zajimaji a maji o ném vyssi povédomi. Cilem bylo sehnat co nejvice relevantnich

respondentd.

Strukturovany dotaznik se sklddal ze 13 otazek, znichz se 3 otazky tykaly tudaji
demografického charakteru a zbylych 10 se vénovalo samotnému vyzkumu povédomi o second
handovém trhu a positioningu second handovych obchodl s vlastni znackou vici second
handovym obchodiim bez znacky a vici konkurenci. Demografické otazky byly umistény az

na konec dotazniku.

Vsechny otazky byly povinné, tzn. respondent otazky nemohl pieskocit a musel na né
odpovédét. Dotaznik se skladal zuzavienych a polouzavienych otdzek a také mél jednu
otevienou otdzku. U uzavienych otazek mohl respondent vybrat pouze mezi odpovédmi
ano/ne. U oteviené otazky mohl respondent odpovédét libovolnou stru¢nou odpovedi. V ramci
polouzavienych otazek byly poloZeny vybérové i vyctové otazky, tzn. respondent mél u
nckterych otdzek moznost vybrat jednu odpoveéd’ z vice a u jinych mohl vybrat i1 vice variant

najednou. U nékterych otdzek mohl zaznamenat i jinou odpovéd’ v moznosti ,,Jind*.
2.1 Pilotaz

Ptied oficidlnim spusténim dotazniku byl dotaznik testovan na malé skupiné 10 respondentt,
vybrané ze skupiny lidi, ktefi jsou cilovou skupinou second handi s vlastni znackou. Cilem
pilotni studie je zjistit, jestli je dotaznik funkéni a srozumitelny. Na zaklad¢ zpétné vazby

respondentl byly nasledné provedeny drobné Gpravy a byla vytvofena finalni verze dotazniku.
2.2. Charakteristika respondentti dotaznikového Setieni

Celkove na dotaznik odpovédélo 300 respondentti, z toho 239 Zen a 58 muzi a 3 nebinarniho

pohlavi. Ackoliv vyzkum nebyl zamé&feny primarné na Zeny, z grafu je viditelné, Ze na dotaznik

7 RYSKA, Lukas. Efektivni vyuziti nastroji podpory prodeje v gastronomii [online]. 2016 [cit. 2022-04-27].
Dostupné z:
https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/39120/ryska_2016_dp.pdf?sequence=1&isAllowed=y.
Bakalarska prace. Univerzita Tomase Bati ve Zlin€, Fakulta multimedialnich komunikaci, str. 26.
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odpovédélo vice Zzen nez muzi. To se da vysvétlit tim, Ze Zeny na Instagramu cCastéji sleduji
moédni znaky nez muzi,’° nakupuji obleCeni Cast&ji nez muzi,’! a proto byly i Castéji
oslovovany.

Jakeé je Vase pohlavi?

nebinarni

muz

Zena

Graf 1: Pohlavi respondentil

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Nejvice respondentil bylo z vékové kategorie od 21 do 25 let, z celkového poctu dotazovanych
to bylo 179 respondenti. Dale byla obsahlejsi kategorie od 16 do 20 let, 72 respondentt.
Dtivodem tohoto rozdéleni mize byt to, ze tyto dvé vékové kategorie jsou cilovou skupinou
téchto obchodl, mohou tak ¢astéji sledovat instagramovy ucet second handovych obchodi, a

proto mohly byt i Castéji oslovované.

80 LUNACKOVA, Daniela. Generace Z: Kdo vlastné jsou? [online]. 27. kvétna 2020 [cit. 2022-05-03].
Dostupné z: https://medium.com/edtech-kisk/generace-z-kdo-vlastné-jsou-ad8f433a794c

81 STUART, Owen. How Do Men & Women Shop for Clothes Differently? Freedonia Focus Reports [online].
[cit. 2022-04-27]. Dostupné z: https://www.freedoniafocusreports.com/Content/Blog/2019/10/01/How-Do-Men-
-Women-Shop-for-Clothes-Differently.
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Kolik je Vam let?
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Graf 2: Vékové zastoupeni respondenttl

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Pievazna vétsina respondenttl, konkrétné 185 z nich, bydli v Praze. Druhou nejcastéjsi
odpoveédi byl Stiedocesky kraj, a to v 37 ptipadech. Zbytek respondentii pochazi rovnomérné
ze zbylych krajii CR.

V jakém kraji bydlite?

Zlinsky kraj

Moravskoslezsky kraj

Liberecky kraj

Jihomoravsky kraj

Plzensky kraj

Kralovéhradecky kraj

Stfedotesky kraj Hlavni mésto Praha

Graf 3: Zastoupeni respondentt v krajich

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
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2.3 Interpretace vysledkii dotaznikového Setieni

Otazka ¢.1 — ,, Nakoupili jste nékdy v second-handu?

Nakoupili jste nékdy v second-handu?

NE

ANO

Graf 4: Nakupujici v second-handu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

V této otdzce byla moznost odpovédét pouze ,,Ano“, nebo ,Ne“. V pfipadé, ze jedinec
odpovédél ,,Ano“, dostal se do dalsi sekce, kterd se zabyva povédomim o second handovych

obchodech s vlastni znackou. Paklize respondent zvolil ,,Ne*, dale pokracoval v dotazniku

v sekei ,,Konkurence®, ktera zkoumala jeho vnimani konkurenc¢nich fetézcovych obchodd.

Jednalo se o filtra¢ni otazku, jejiz G€elem bylo vyclenit nenakupujici v second handech, aby
otazky tykajici se ndkupu v second handech zodpovidali pouze respondenti, ktefi v nich
alespoii jednou nakoupili, a maji tak prehled o cen¢ a vybéru, na které byly cilené dalsi otazky
v dotazniku. I pfesto, ze k vyplnéni dotazniku byli vyzvani instagramovi sledujici jednotlivych
second handt, kde by se dalo ptedpokladat, ze pokud danou znacku sleduji, také v ni nakupuji,
bylo timto zplisobem vytazeno 50 nerelevantnich respondentii a zbylo 250, na kterych se

provadélo vyzkumné setfeni tykajici se second handt.
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Otazka &.2 —, Vyberte second-handy, které jste navstivili aspoii jednou.

Vyberte second-handy, které jste navstivili aspon jednou.
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Graf 5: Second-handy, které byly respondenty navstiveny aspon jednou

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Otazka ¢. 2 byla polouzaviena, vyctova. Respondent mohl vybrat zaddnou az vSechny odpovédi,
které mu byly nabidnuty. Moznosti odpovédi byly spjaté se second handovymi obchody
s vlastni znackou, které jsou nejpopuldrnéjsi a nejvice prezentované na socialnich sitich. Mezi

moznostmi byly znacky:

e Second-hand 1981

e Cosmic Kids

e Crashily

e Genesis

e Homeless Prague

e Hvézdny bazar

e [Lentements

e Lula Vintage Prague
e Moment charity shop
e Textile house

e Zizkovska hrabarna

. 413
o Jiné
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Tato otazka zkouma povédomi respondentli o second handech s vlastni znackou, které pisobi
na ¢eském second handovém trhu. Povédomi se méii riznymi zplsoby, v této otdzce byl pouzit
zpiisob rozpoznani, kdy se respondent podle nazvu rozhodne, zda znacku zna, nebo ne. V

moznosti ,,Jiné*“ mohl respondent uvést dalsi second handy, kde nakoupil.

Nejvice vybranou odpovédi a nejznaméjSim second-handem byla znacka Textile house, kterou
znalo 183 respondentt. Déle to byl Second hand 1981, ktery znalo 135 respondentl. Tietim

nejvice znamym byl zvolen Genesis s 98 poznanimi.

Tyto vysledky se daji vysvétlit tim, ze podle obchodniho rejstiiku je Textile house zalozeny
roku 199682 a Genesis zalozeny roku 2000,%* a fadi se tim mezi nejstar$i second handy, které
bylo mozn¢é vybrat. Je mozné, Ze respondenti se s nimi setkali uz tfeba jako déti, a proto jsou
jim povédomé;si.

Second hand 1998 byl sice zalozeny az roku 2019,% ale jeho vysoké povédomi miZeme
vysvétlovat velmi aktivni propagaci a komunikaci na socidlnich sitich, kdy ho na Instagramu,

jeho hlavnim komunika¢nim kandlu, sleduje skoro 30 tisic sledujicich.

V moznosti ,,Jiné* respondenti jmenovali bud’ second handy, kdy si nepamatovali nazev, nebo
,hahodné second handy po cesté®, ,,takové ty random na ulici* ¢i second handy, které nejsou
tolik znamé. Vickrat byly zminéné second handy ,,Fifty-fifty*, ,,Tak trochu jiny sekac*, ,,Malé

¢erné* a ,,Kuzmarkt®.

Otazka ¢€.3 — ,, Ohodnot podle vyse ceny (1 - levné, 10 - drahé)

Kazdy respondent mél ohodnotit, jak vnima vysi ceny v daném second handu. Na vybér byly
ty stejné jako v predchozi otazce. Hodnotit mél respondent od 1 do 10, kdy 1 znamena levny
sortiment a 10 drahy sortiment. U kazdé moznosti bylo dale na vybér vybrat odpoveéd’
,neznam®, pro ptipady, kdy respondent neni obezndmen s cenami v daném second handu ¢i

second handovou znacku nezna.

Otazka, spolu s otazkou €. 4, se ptd na cenu a kvalitu vybranych second handl, aby mohly byt

nasledné porovnany mezi sebou a mohly byt zahrnuty do tzn. positingové mapy, ktera

82 Textile House [online]. [cit. 2022-05-03]. Dostupné z: https://textilehouse.cz

83 Rejstiik firem. Kurzy.cz [online]. [cit. 2022-05-03]. Dostupné z: https://rejstrik-
firem.kurzy.cz/25944371/genesis-shop-sro/

84 Rejstiik firem. Kurzy.cz [online]. [cit. 2022-05-03]. Dostupné z: https://rejstrik-
firem.kurzy.cz/07952732/1981-sro/
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mapuje, jak si second handy konkuruji. Jak uz vysvétluji v kapitole ,,Popis metody analyzy
dat”, jedna se o metodu, kdy jsou porovnavané dva atributy riznych znacek a na zéklad€ nich
je vytvofena mapa. V této praci jsou zkoumanymi atributy cena (otazka €. 3) a kvalita vybéru

respondenti premysleji, kdyz si vybiraji, do jakého second handu jit.

U vsech jednotlivych znacek vzdy prevysSovala odpovéd’ ,,Neznam®. Pouze u second handa

Textile house a 1981 toto Cislo nebylo tak vysoké, ptedevsim diky jejich vysokému povédomi.

Vysledky jsou zjistovany prostiednictvim medidnu. Cenové nejdrazsi byly hodnoceny znacky
,Cosmic Kids*“ a ,,Lula Vintage Prague®, a sice hodnotou 7, coz odpovida jejich cenam
v obchodech. Jako nejlevnéjsi, hodnotou 3, byly hodnoceny znacky ,,Zizkovska hrabarna®,

,» Lextile house* a ,,Genesis®, také odpovidajici redlnym cendm v obchodech. (viz. graf ¢.6)

Otazka ¢.4 — ,, Ohodnot podle kvality vybéru (1- nic nikdy nenajdu, 10 - nejlepsi, nevim, co
brat driv)

Stejné jako v pfedchozi otdzce respondent hodnotil od 1 do 10, kdy 1 znamena ,,Spatny vybér,
nikdy nic nenajdu®. A moznost 10 znamena ,,nejlepsi vybér, nevim, co brat diiv*. U kazdé
moznosti mohl respondent vybrat také moznost ,,Nezndm®, a to v piipad¢, kdy second hand

neznal.

Otazka je zahrnuta do dotazniku, aby se z jejich udajii dala posléze vytvofit positingova
mapa. Kvalita vybéru je jednim z velmi diilezitych atributi, na které lidé koukaji, kdyz si

vybiraji, do jakého second handu pijdou.

Z medidnového Setieni byly nejlépe hodnoceny znacky ,,Cosmic Kids* a ,,Lula Vintage
Prague®, a sice hodnotou 7. Respondenti hodnotili nejhorsi vybér v ,,Moment charity shop* a

,Genesis®, a sice hodnotou 4 (viz. graf¢. 6)
Positioning map second handovych obchodi s vlastni znackou

Propojenim vysledkii odpovédi zotazky ¢. 3 a otdzky ¢. 4 bylo umoznéno vytvorit
positingovou mapu, ktera graficky znazorniuje umisténi znacek na trhu. Jednotlivé znacky jsou
umisténé podle medianovych vysledki a velikostné jsou ptizpisobeny podle znalosti
respondentl. Nejvétsi ,,bubliny* maji proto znacky ,, Textile house* a ,,1981 u kterych bylo

zjisténo nejvyssi povédomi.
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Levné

skvély vybér, nevim, co
brat driv

Textile house

Zizkovska hrabarna
Hvézdny bazar

Genesis Moment charity shop

Spatny vybér, nikdy si
nic nevyberu

Graf 6: Positioning map second handovych obchodi s vlastni zna¢kou

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Otazka ¢.5 —, Kam bys zaradil/a tyto znacky?

Lentements Lulavintageprague
) Cosmic Kids
Crashily 1981

Hvézdny bazar Homeless Prague

Textile house  Moment charity shop  Zizkovska hrabarna

Genesis

Obrazek 6: Pyramida znacek second-handového trhu

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
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Vintage designer sellers / Upcycled
Lidé a znacky, co pretvareji vintage obleceni na jedinecné kusy, ¢asto s

origindlnim designem. Jedna o nejdrazsi vintage odévy.

Vintage obchody
Specializuji se na preprodej luxusniho vintage zboZzi, casto high-end znacky (Dior, Yves-Saint Laurent, Gucci, atp.)

Second-handové obchody s vlastni znaékou a ruéné vybranym zbozim
Vybérové second-handy, co buduji svij vlastni brand a maji rucné vybrany Gzky sortiment (kus po kusu) s vyssi cenou.

Masové second-handy se znackou
Prodavaji ¢asto na kila, ne vzdy buduiji svoji znacku. Prodavaji jen vybrané znacky (Levi's, Nike,

Adidas, atp.) Ceny a kvalita odév(i v nich jsou obvykle prameérné.

Second-handové obchody bez znacky
Hrabarny, obchody na rohu, které berou vSe a prodavaji vse bez ohledu na

kvalitu. Prodej na kila, nebo jednotlivé s nizkymi cenami.

Obrazek 7: Segmentace second-handového trhu

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Pied otazkou €. 5 byl respondentim zobrazen Obrazek ¢. 8, ktery zobrazuje autorkou

vytvofenou pyramidu segmentujici second handovy trh, zaloZenou na ptedloze pyramidy podle

Harriet Posner. V obrazku jsou dale kratce definované jednotlivé segmenty marketingu, které

jsou podrobnéji vysvétleny v kapitole ,,Segmentace second handového trhu podle pyramidy

Harriet Posner®, jimiz jsou:

Vintage desiner sellers / upcycled — lidé a znacky, co pfetvareji vintage obleceni na
jedinecné kusy, Casto s originalnim designem. Jedna o nejdrazsi vintage odévy.
Vintage obchody — specializuji se na pfeprodej luxusniho vintage zbozi, ¢asto high-

end znacky (Dior, Yves-Saint Laurent, Gucci atp.).

Second handové obchody s vlastni zna¢kou a ru¢né vybranym zboZim — vybérové
second handy, co buduji sviij vlastni brand a maji ru¢né vybrany Gzky sortiment (kus

po kusu) s vyssi cenou.

Masové second handy se znackou — prodavaji Casto na kila, ne vzdy buduji svoji
znacku. Prodavaji jen vybrané znacky (Levi’s, Nike, Adidas, atp.). Ceny a kvalita

odévil v nich jsou obvykle primérné.

Second handové obchody bez znacky — hrabarny, obchody na rohu, které berou vse a

prodévaji vSe bez ohledu na kvalitu. Prodej na kila nebo jednotlivé s nizkymi cenami.

Otazka byla zatazena do vyzkumu ke zjiSténi toho, jak respondenti vnimaji vybrané znacky,

v ptipadé, Ze je maji zaradit podle danych segmenti. Tuto otdzku autorka nebude

vyhodnocovat pomoci medianu, ale pomoci nejcastéjsi odpovédi u jednotlivych znacek,

protoze to v tomto piipadé dava vétsi smysl.
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Respondenty vnimana jako ,,vintage designer sellers / upcycled* nebyla vnimana zadna
znacka. Nejc¢astéji byly znacky zarazeny do segmentu ,,Second handové obchody s vlastni
znackou a ruéné vybranym zbozim®, jednalo se o znacky ,,1981%, ,,Cosmic Kids®, ,,Crashily*,
,Homeless Prague®, ,,Hvézdny bazar*, , Lentements* a ,,Lula Vintage Prague®, které byly i
ve skoro stejném mnozstvi vybrany do segmentu ,,Vintage obchod. Znacky ,,Moment
charity shop*, ,,Textile house“ a ,,Zizkovska hrabarna“ byly téméf stejnym podtem
respondentli zvoleny jako ,,Masové second handy se znackou* a ,,Second handové obchody
bez znacky*. Genesis byl jediny jednozna¢né hodnoceny jako ,,Second handovy obchod bez

znacky*.

Otazka €.6 — ,,Jaké prvni slovo, nebo frdze, vis napadne, kdyz se iekne — second handovy
obchod s vlastni znackou? “

Obrazek 8: Slovni mrak

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
V otazce ¢. 6 mohli respondenti odpovédét otevienou strucnou odpoveédi. Otazka €. 6 se na
vyzkum povédomi kouka jinym zpiisobem, a to ptes tzv. ,,top of mind*, které je unikatni svym

zpiisob zkoumani povédomi.



Vnimani tohoto segmentu je z velké ¢asti ovliviiovdno asociacemi, které si spotiebitelé se
znaCkami vytvareji. Tyto asociace mohou zahrnovat atributy produktu, slavného mluvciho
nebo konkrétni symbol.®> Jak lze vidét na vysledcich tzn. mraku slov (viz Obr. ¢ 8),
respondenti vybrali mnoho rtiznorodych slov na popsani segmentu second handovych obchod
s vlastni znaCkou. Nejcastéji si segment vSak asociuji s ,,originalitou®, kterd byla zminéna
celkem 16 respondenty. Déle se velmi casto, 14krat, objevovalo slovo ,,nevim®, coz vypovida
o tom, ze hodné¢ respondentii o tomto segmentu vlastn¢ ani nevi — a nevi, co si pod second

handovym obchodem s vlasti znackou piedstavit.

Zajimavym nalezem je pomérné Castd asociace s konkrétni znackou, a to se znackou ,,1981%,

kterd dle vyzkumu zastupuje vid¢i pozici na trhu. Byla zminéna 8krat.

Otazka &. 7 —,, Nakupujete obleceni i v jinych obchodech nez v second handech? *

Nakupujete obleéeni i v jinych obchodech nez v second-handech?

NE

ANO

Graf 7: Nakupujici mimo second handy

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Tato otazka startuje ¢ast dotazniku, kterd se zabyva otdzkami tykajici se konkurencnich

fetézcovych obchodt. Jedna se o filtrani otdzku, ktera tentokrat vytazuje lidi, co nenakupuji

85 AAKER, David. Building Strong Brands [online]. Simon and Schuster, 2012 [cit. 2022-05-03].
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v konkuren¢nich obchodech. Nakupuji své obleCeni tedy Cisté v second handech nebo si

cey

oblecenti §iji.

V této otdzce byla moznost odpovédét pouze ,,Ano“, nebo ,Ne“. V piipadé, ze jedinec
odpovédél ,,Ano®, dostal se do dalsi sekce, ktera se zabyva otazkami tykajici se konkuren¢nich
fetézcovych obchodl. Paklize respondent zvolil ,,Ne*, dale pokracoval v zavéru dotazniku
v sekci ,,Demografické otazky“, kde mu zbylo odpoveédét na posledni 3 otazky. Takovych
respondentil je 14. Cast dotazniku zaméfujici se na fast fashion konkurenci tedy vypliiovalo

236 respondenttl.

Otazka &. 8 —, Vyberte znacky, v kterych jste nakoupili?

Vyberte znaéky, v kterych jste nakoupili
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Graf 8: Konkurenéni obchody navstiveny respondenty aspon jednou
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
Otazka zkouma, jaké povédomi maji respondenti o konkuren¢nich fetézcovych obchodech. V
ramci této otazky byla opét moznost zaskrtnout vice odpovédi z nabidky nebo dopsat stru¢nou
odpovéd’ do kolonky ,Jiné“. V moznosti ,,Jiné* respondent mohl oznacit jakoukoliv dalsi
znacku, kde bézné nakupuje obleceni. Do moznosti odpovédi byly vybrany znacky, které se
fadi predev§im mezi fast fashion znaCky a mezi sebou se liSi cenou, vybérem a kvalitou
oble&eni. Do nabidky byly vybrané znacky obchodi, které jsou v Cesku bézné dostupné. Jsou

to znacky, co cili na bézného zékaznika cilové skupiny generaci X a Y a prodavaji Siroky
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sortiment, stejné jako second handy. Pokud respondent nakupuje ve znackovych obchodech,
byla na vybér moznost odpovédi ,,Znackové obchody*. Tato moznost byla mezi fast fashion
zna¢ky pfidana, jelikoz vznikd mnoho novych streetwearovych znacek, u kterych je trendy
nakupovat. Jsou cenové relativné dostupné, a jsou tedy Casto nakupovany, nékdy vyhradné.

Mezi moznostmi odpovédi byly znacky:

e Bershka
o C&A

e COS

e H&M

e Mango
e Mohito

e New Yorker
e Peek & Cloppenburg
e Primark

e Pull&Bear

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze oproti second handovym znackam jsou tyto fast fashion znacky
mnohem vice masové znamé. Mezi nejvice znamé fadime znacky ,,H&M* a ,,Zara“. Naopak

mezi nejméne znamé patii ,,COS*“ a ,,Peek & Cloppenburg®, ty byly zaskrtnuty obé cca 30krat.

Otazka €. 9 —,, Ohodnot podle vyse ceny (I - levné, 10 - drahé)

Kazdy respondent hodnotil, jak vnima vysi ceny obleceni v daném obchodu. Respondent mohl
hodnotit od 1 do 10, kdy 1 znamena levny sortiment a 10 drahy sortiment. Pokazdé byla déle
na vybér odpovéd’ ,,Neznam*, a to pro ptipady, kdy respondent neni obezndmen s cenami

v daném obchodu ¢i znacku nezné.

Otazka, spolu s otdzkou ¢. 10, zkouma cenu a kvalitu vybranych obchodii, aby mohly byt
nasledné porovnany mezi sebou a zahrnuty do tzv. positingové mapy, kterd mapuje, jak si

obchody konkuruji.

Jelikoz positioning zkouma subjektivni vniméni postaveni znacky na trhu, vniméni ceny
produktu je také subjektivni. Nékomu muze pfijit drahé néco, co je pro dalSiho levné. Neni

tedy prekvapenim, ze odpovédi se ¢asto lisi.
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Tato otazka byla vyhodnocena pomoci medianu. Nejdraz§imi znackami jsou dle respondentt

,COS*“ a ,,Peek & Cloppenburg®. Byly hodnoceny 8 body.

Otazka €. 10 — ,, Ohodnot podle kvality vybéru (1- hrozny, nic nikdy nenajdu, 10 - nejlepsi

— nevim, co brat driv)

Stejné jako v pfedchozi otdzce respondent hodnotil od 1 do 10, kdy 1 znamena ,,Spatny vybér,
respondent nikdy nic nenajde. A moznost 10 znamena ,,nejlepsi vybér, respondent nevi, co
brat diiv*. V ptipadég, Ze respondent znacku nezna a nema povédomi o kvalité vybéru

v obchodé, respondent mohl zvolit odpoveédét ,,Neznam*.

Otazka je zahrnuta do dotazniku, aby se z jejich udajt dala posléze vytvofit positingova mapa
a aby se daly znacky porovnat a graficky zobrazit. Kvalita vybéru je jednim z velmi
dilezitych atributi, na které lidé koukaji, kdyZz jdou nakupovat obleceni a vybiraji si, do
jakého obchodu ptijdou. Vysledky jsou znova analyzované pomoci medianu. Nejlepsi vybér
maji dle respondentl znacky ,,COS* a ,,Zara“, které byly hodnoceny ¢islem 6. Naopak k

nejhor$imu vybéru pattily znacky ,,NewYorker* a ,,Primark®, s hodnocenim 2.
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Positioning map médnich znacek

Propojenim vysledki odpovédi zotazky €. 9 a otazky ¢. 10 bylo umoznéno vytvorit
positingovou mapu, ktera graficky znazorniuje umisténi znacek na trhu. Jednotlivé znacky jsou
umisténé podle medianovych vysledkii a velikostné jsou pfizpisobeny podle znalosti
respondentli. Nejvetsi ,,bubliny® maji proto znacky ,,H&M® a ,,Zara* u kterych bylo zjisténo
nejvyssi povédomi.

Znacky ,,New Yorker* a ,,Primark® byly hodnocené jako levné se Spatnym vybérem obleceni.
U zadné znacky nebyla kvalita vybéru hodnocena 1épe nez 6, coz znaci o tom, Ze znacky se
skutecnosti to vétsina zédkaznikli nehodnoti pozitivné. Lépe byla hodnocena kvalita vybéru u

second handovych znacek.

skvély vybér, nevim, co
brat driv

Zara Ccos

Levné
Drahé

Bershld
Pull&Beat

Peek‘nburg

C&A

Spatny vybér, nikdy nic
nenajdu

Graf 9: Positioning map mddnich znacek

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
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2 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Cilem vyzkumného Setfeni bylo pochopit vnimani pozice second handovych obchodt s vlastni
znackou na ¢eském trhu a jejich asociace v mysli zdkaznikli. Na zaklad€ toho byly piedem

definované tii vyzkumné otdzky, které problematiku piiblizi.
Vyzkumna otazka €. 1: Mohou second handy konkurovat fetézcovym znackam?

Zjisténa data ukazuji, Ze second handové znacky jsou skute¢né schopné konkurovat klasickym
fetézcovym znackam, co se tyce ceny a kvality vybéru.(viz graf 11) Naptiklad ,,Zara* a second
hand ,,1981° jsou vnimané zdkazniky na stejné pozici. To ov§em neznamend, ze k takové
situaci dochdzi i v realité. Nakup v second handovych obchodech je totiz v Cesku stale
stigmatem a jelikoz je to nové rozvijejici se segment trhu mé pouze uzky kruh zakaznika. I
ptesto, Ze jako konkuren¢ni jsou vnimany zatim pro mensi pocet zakaznikd, podle teoretickych
zjiSténi prace by se, ale pravé tyto okolnosti mély v blizké dobé ménit a kruh zakaznika
rozrustat. Konkurence schopnost second handovych obchodt s vlastni znackou se proto bude

zvySovat.

skvély vybér, nevim, co
brat dfiv

1981
Cos
Zara

vé‘zar Homeless
Zi a
Genesis ‘ Peek‘nburg

Levné
Drahé

CRA

Spatny vybér, nikdy nic
nenajdu

Graf 10: Positing znacek na modnim trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Vyzkumna otazka ¢. 2: Jaké maji lidé asociace se second handovymi obchody s vlastni

znackou?

Na zéklad¢ vyzkumu lze konstatovat, Ze velka ¢ast zdkaznikli o second handovém trhu nema
povédomi a k tomuto segmentu tedy nemaji zadné asociace. Respondenti, ktefi se o second
handovy trh vice zajimaji k nému maji pozitivni vztah, coz je pro jeho rozvoj klicové.

Nejcastéji byly second handové obchody s vlastni znackou asociovany s:

e Originalitou

e Udrzitelnosti
e Kbvalitou

e (Cenou

e Lovebrandem

e Znackou 1981

Originalita, udrzitelnost a kvalita jsou jedny z nejvyssi hodnot pro generaci Z a Y pfi vybéru
znac¢ky u které budou nakupovat. Tyto generaci jsou proto cilovou skupinou zékaznikt téchto
obchodll a mizeme predpokladat, Ze zdkazniki z téchto generaci bude ptibyvat. Dava proto
smysl, Ze tento segment vnimaji respondenti jako lovebrand, i kdyZ se nejednd o konkrétni
znacku. Obecné k témto znackam maji pozitivni vztah, ¢asto do nich chodi nakupovat, radi o

nich mluvi a doporucuji jej svym ptatelim.

To, ze je cely segment second handovych obchodil s vlastni znackou u mnoho respondentii
asociovan s jednou znackou, konkrétné 1981, je pro znacku ukazatelem vyborné komunikace

a dominanci na trhu.

Vyzkumna otazka €. 3: Jak respondenti vnimaji konkrétni second handové obchody s vlastni

znackou a jejich pozici na trhu?

Dle vysledkil vyzkumu jsou ¢asto konkrétni znacky second handovych obchodl pro velkou
cast respondentll neznamé. Diivodem muze byt i Cerstvost téchto znacek na trhu, jelikoz vétSina

na trhu ptisobi pouze kratce.

Vnimani jednotlivych second handovych znacek se dle mého nazoru a znalosti JEJICH
komunikace potkava s tim, jak se snazi vlastnici obchodii znacku na trhu umistovat. Znacky
,,Cosmic Kids* a ,,Lula Vintage Prague* byly hodnoceny jako nejdrazsi a dle kvality vybéru
nejlepsi. Jedna se o znacky, které se prezentuji exkluzivné s uzce zaméfenym a vybiranym

sortimentem. Znacky ,,Textile house®, ,,Genesis* a ,,Zizkovska hrabarna®, které se naopak
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prezentuji nizkou cenou byly hodnoceny jako levné s hor$i kvalitou vybéru. Tyto znacky
soucasné ke komunikaci se zdkazniky moc nepouZzivaji socialni sité, svou znacku tedy buduji
minimaln¢ a zédkaznici mohou mit hor$i povédomi o tom, co znacka nabizi a jaké jsou jeji

hodnoty. Mohou, proto pozici dané znacky hodnotit niZe, nez ve skutecnosti je.

Znacky ,,1981%, ,,Crashily®, , Lentements®, ,,Homeless prague®, ,,Hvézdny bazar®, ,,Moment
charity shop®, které se prezentuji Sirokym sortimentem za dostupnou cenu se podle
predpokladii objevovaly v positiongové mapé uprostied. Lepsi pozici pak zaujaly znacky
,1981%, | Crashily*, ,Lentements™ a ,,Homeless prague®, které aktivné komunikuji se svymi

zakazniky pfes socialni sité.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo porozumét, jak zakaznici vnimaji pozici second handovych
obchodl s vlastni znackou na ¢eském trhu, porovnani jejich pozice s konkurenty a zjiSténi
asociaci v mysli zdkaznikii. Pro dosazeni cile bylo potieba se nejdiive seznamit s tématem
prostiednictvim teoretické ¢asti, ktera komplexné pojednavala o jednotlivych aspektech dané

problematiky. Tyto informace nasledn¢ slouzily i jako vychodisko pro praktickou ¢ast.

Soucasti praktické c¢asti bylo nejdiive polozeni vyzkumnych otdzek a ureni metodiky
vyzkumu. Samotny vyzkum se nésledné sklddal z dotaznikového Setfeni metodou CAWIL
Vysledky byly poté interpretovany a zanalyzovany. Na zavér praktické ¢asti byly zodpovézené
vyzkumné otazky, které mohou slouzit i jako doporuceni pro stavajici a nové vznikajici second

handové znacky.

Po analyze lze konstatovat, Ze ceSti zdkaznici maji pomérné nizké povédomi o novych
znackach na second handovém trhu. Vyss§i povédomi bylo u znacek, které na ceském trhu
pusobi uz delsi dobu. Vyjimkou byl second hand 1981, ktery se ptizptsobil digitdlni dob¢ a
uspésné komunikuje se svymi zdkazniky ptes socialni sité, kde méa vysoky dosah. Pro znacky
to znamena, ze je extrémné dileZzité nejdiive poznat svou cilovou skupinu a na zakladé této
znalosti urcit vhodnost obsahu a vyuziti socidlni sité. Z marketingového hlediska je pak

vvvvvv

vyhody nakupu v second handu.

Pii analyze asociaci v mysli zékazniki vySlo najevo, Ze nové vznikajici second handové znacky
maji vyhodu v tom, Ze zdkaznici, ktefi se o second handovy trh zajimaji a znaji ho k nému maji
pozitivni vztah a vnimaji ho jako originalni, udrzitelny a cool. JelikoZ jsou toto jedny z hodnot,
které jsou pro generaci Z a Y u znacky dulezité, je velka pravdépodobnost, ze v budoucnu u

znacek pattici do tohoto segmentu nakoupi.

Zakaznici vnimaji second handové znacky jako konkurence schopné fetézcovym znackam.
Situace na mdédnim trhu tomu, ale nemusi odpovidat. I kdyZ je pozice jednotlivych znacek
vnimana zékazniky jako stejnd. Na second handovém trhu nakupuje mnohem mensi procento
zakaznik. Mnozstvi zdkaznikll pak velmi uzce souvisi s informovanosti lidi o negativnich
dopadech modniho primyslu. S informovanosti by se mél i zvySovat pocet téchto zdkazniku.
Dle zjisténi budou second handové znacky vyznamnym konkurentem klasickych obchodt s

oblecenim.
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SUMMARY

The aim of the bachelor thesis was to understand how customers perceive the position of
second-hand stores with their own brand on the Czech market, to compare their position with
competitors and to understand associations in the minds of customers. To achieve the goal, it
was necessary to first get acquainted with the topic through a theoretical part, which
comprehensively discussed the various aspects of the issue. This information subsequently
served as a starting point for the practical part.

According to the results of the questionnaire survey, second-hand brands are a competitor of
chain brands for a narrow group of customers. Over time and with the growing awareness of
people about the negative impacts of the fashion industry, the number of these customers will
increase, and with it also the competitiveness of second-hand stores with their own brand.

In the minds of customers, these stores are perceived very positively and are often associated
with originality and sustainability, which are one of the values that are very important for the
Z and Y generation, when choosing where to shop. Therefore, there is a high probability that

they will search more for these brands in the future.
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