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Anotace

Tato bakalatrska prace se zaméfuje na analyzu komplexniho vztahu mezi
zastupci generace Z a fetézci rychlé mody. Jejim cilem definovat zakladni
aspekty nakupniho vztahu ke znackadm téchto fetézcii a vyhodnotit hlavni
postoje zastupcui. Diiraz je kladen take na udrzitelnost, kterd je v moédnim
primyslu stale vice zminovanym tématem. Prace je rozdélena na dvé ¢asti,
teoretickou a praktickou. V teoretické Casti je pfedstavena problematika rychlé
mody na prikladu jeji historie a jeji novodoba forma spolu s marketingovymi
strategiemi. Dale je rozebirana také generace Z jak z pohledu jejich hlavnich
charakteristik, tak 1 spotfebni chovani. Prakticka ¢ast se vénuje analyze
hloubkovych rozhovorti se zastupci generacni skupiny, ktefi ptiblizuji své
osobni ndzory a postoje k fetézcim rychlé mody a udrZitelnosti. Pro vyzkum
byla vyuzita metoda kvalitativniho Setfeni, diky které je moZné nahlédnout do

vétsi hloubky a lépe zanalyzovat pocity a postoje respondentd.

Annotation

This bachelor's thesis focuses on the analysis of the complex relationship
between representatives of Generation Z and fast fashion chains. Its goal is to
define the basic aspects of the purchasing relationship with the brands of these
chains and to evaluate the main attitudes of the representatives. The emphasis is
also on sustainability, which is an increasingly mentioned topic in the fashion
industry. The work is divided into two parts, theoretical and practical. In the
theoretical part, the issue of fast fashion is presented using the example of its
history and its modern form together with marketing strategies. Generation Z is
also analysed both from the point of view of their main characteristics and
consumer behaviour. The practical part is devoted to the analysis of in-depth
interviews with representatives of the generation group, who bring their personal

opinions and attitudes to fast fashion chains and sustainability. The qualitative



research method was used for the research, thanks to which it is possible to look

more deeply and better analyse the feelings and attitudes of the respondents.

Klic¢ova slova

Generace Z, Rychld moda, Ceska republika, Udrzitelnost v modé€, Udrzitelné

kolekce, Postoj, Marketingovy mix rychlé mody, Zeleny marketing

Keywords

Generation Z, Fast Fashion, Czech Republic, Sustainability in Fashion,
Sustainable Collections, Attitude, Fast Fashion Marketing Mix, Green

Marketing

Title/nazev prace

Research: Generation Z Attitudes towards fast fashion industry



Podékovani

Na tomto mist¢ bych rada pod€kovala doc. PhDr. Denise Hejlové, Ph.D. za cenné rady,

zpétnou vazbu, které mi pii psani prace ochotné poskytla.

Velké diky patii také mym blizkym za jejich podporu a trpélivost.



Obsah

1
2

o 0 3 &N W

UV OD . iciiiiiiiiitiieesseeeeeeessiisssssseeteesssssssssssssssssssssseeesssssssssssssssssssssssssssesessssssssssssssssssssssssssssesssssnnnnses 9
RYCHLA MODA ......oooettititctetcsceetessssssssseesssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssesessssssssssssnsanes 9
2.1 HISTORIE RYCHLE MODY ...ouvviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeieiiateeeeeessessiastestessssesssssssssesesssessssssssssssesesssssssssessesssssns 10
2.2 NOVA RYCHLA MODA
2.2.1  Zeleny marketing a udrZitelnost ..................c.oooocuoviieirinieiiiiniieiieieiecesee e 10
2.2.2 UdrZitelne MOANT KOICKCE .................ueueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteeeeeee e e e s sesesesesesesesssesesessssseseseses 11
2.3 MARKETINGOVY MIX RYCHLE MODY ....cooiiiiiiiiiiiiiiiieeiieiiiiieeieeseeesesisseeeseesssssssssssssssssesssssssssessesssnnnns 12
2.3.1 PHOAUEL.............eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e e e e e e e e e e e e e e e et et e e e e e e e e e e et e ettt e et tet et eetteateteeetesasasesesesenenesens 12
2.3.2 [ O 1 13
2.3.3 DUSHFIDUCE.......coooooeeeeeeaeeeeeeeeeaeeeaeeeaeaaaassssssss s s s s s ssssssssssssssssssssssssssssssasasasasesaresesess 14
2.3.4 KOMUURTRKQCE .............cooaaeeeeoooeeeeeeeeeeeeeeee ettt e ettt e e e e ettt tte e e e e et etaesseseseeetassaeneaes 14
GENERACE Z....coiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeisiiissssseeesessssssssssssssssssssssssssesessssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssenes 15
3.1 SPOTREBITELSKE CHOVANI GENERACE Zi ......ccooiiiiiiiiiiiiiiiee e ettt e e e e seeiiatee e e e e s sesiavaeeeesssessnnsaneees 16
POSTOJE GENERACE Z K RETEZCUM RYCHLE MODY ......covuiureeiccssesssesssssssssessssssses 17
4.1 KVALITATIVNI VYZEKUM ......ooiiiiiiiieeeiiee e ettt e eeetteeeeetteeeeetseeeaestsesesessaeesessesaeasseseaassssessassesssasssesesnses 17
4.2 METODY VYZKUMNEHO SETRENI ......ooiiiiiiiiiiiiiiii e ceiiee ettt eeite e e e tte e e eetteeeeetbeeeeeasaeeeessesaeensaeeeennnes 18
4.3 VYZKUMNY SOUBOR .......cccceiitiiuutirtieeeiiiiiiitarteeeeseiaisiteseteseessiisassseesesssemsisrssssesseesmssssssseessessmmmssssssseesses 18
4.4 A YA /2 LU0\ 1 Qi § TSRS 21
4.5 VYZKUMNA DATA A DRUHY OTAZEK .....uvvvviiiiiiiiiiiiuiiieieeeeeiiiiiiereeeseessessssssesessssssssssssesessssssssssssssseesss 22
4.6 F- NN B0 27N 1 7N AP RRRRR 23
Y S B (71 [ S 24
4.6.2  Postoje k retezcitm rychlé MOdy .................oo.ooeeeiiuiriniinieiiiieiisiieieeeese st 27
4.6.3  Pocity 7 nakupu rychlé mody...................cocoeeueveiiiiriniieieiesiieiisieieeestest sttt 33
4.6.4  UdrZitelné kolekce a ekologie v rychlé mode ..........................couveeueveeiinirinieeeienieiireeeeee 34
DISKIUSE ... iiiiiieiiiiiieeeeeeeeeiiiissssseettessssssssssssssssssssssessssesssssssssssssssssssssssesesessssssssssssssssssssssssseesssssnnnns 38
27N ) 2 ST 38
SUMMARY ...cuiiiiiiiiiiieieeeessssssssssssssiiimsmsseeeeesssssssssssssssssssssssssseteessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssaes 40
BIBLIOGRAFTTIE .......cceeeuuiiiiiiieeeeeeeeesssssessssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssesessssssssssssssssssssssssssseesesssnnnns 42
TEZE BAKALARSKE PRAGCE .......ucucoveeettiecncececeessesesesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens a4
SEZNAM PRILOH ...ttt cssssssssssssessssssssssssssssssesssssssssssssssssasasasssssssssssessssssssssasans 47



1 Uvod

Tato bakalaiské prace se zabyva tématem rychlé médy a jejim krokdm v oblasti
udrzitelnosti. Etablované mddni znacky zacinaji vice rozvijet své ptsobeni v udrzitelnych a
ekologickych oblastech. K tomuto je vedou nejen globalni spole¢enské zmeny, ale také
formulace novych spotiebnich skupin, jejichz poptavka po spoleCenské odpovédnosti
spoleCnosti stale nartsta.

Cilem prace je pfiblizeni nazorti generace Z, nejmladsi vydéle¢né skupiny, k fetézctim
rychlé mody. Toho bude dosahnuto pomoci hloubkovych rozhovord, které umozni detailni
zkoumani osobnich postojl a presvédceni.

Generace Z se pomalu stava financné nezavislou a méni tim své dosud méné aktivni
spotiebni. Pro znacky se tak jeji zastupci stavaji velmi atraktivnim segmentem spotiebiteld,
ktery se snazi oslovit pomoci svych marketingovych strategii. Av§ak komplexnost a diverzita,
jez jsou pro tuto skupinu jedny z mnoha charakteristickych vlastnosti, ztézuji proces cileni a
odhadu jejich nejzasadnéjsich potieb a piani.

Prace je rozd¢lena do dvou Casti, teoretické a praktické. V teoretické ¢asti je hlavnim
fokusem pfibliZzeni rychlé mody a generace Z ¢tenafi, aby ziskal podrobnéjsi piehled o
samotné problematice k porozuméni vyzkumu. Rychla mdda je nejprve predstavena pomoci
své historie a poté pienesena do novodobé formy tohoto konceptu, ten je nasledné jesté
doplnén analyzou pomoci marketingového mixu. V druhém oddile teoretické ¢asti prace je
Ctenaf obezndmen s detailni charakteristikou zkoumané generace Z a taktéz s jejim

spottebnim chovanim.

2 Rychla moda

Fast fashion neboli rychld mdda je oznaceni, které plati pro vétSinu novodobych
modnich znacek. Ve své podstaté byva rychla moda oznacovana jako strategicky smér
madnich fetézch ¢i podoblast mddy jako takové. Jména ,,rychld® se ji dostalo zejména kvili
procesu vyroby, ktery spociva v piebirani modelti z modnich piehlidek designovych navrhait
a jejich adaptace pro rychlou masovou vyrobu. Pravé masovost vyroby obleceni je jednim
z dalSich znak modelu fungovani rychlé mody a taktéz obé&t’ nejvétsi kritiky z pohledu

vetejnosti. (Bick, 2018)



2.1 Historie rychlé mody

Pro pfesnéjsi definici rychlé mody je vSak nutné se nejdiive zaméfit na jeji historii. Ta
vzniké na konci 80. let, pfesnéji v roce 1989, kdy se objevila prvni zminka pojmu ,,rychla
modda“ v novinovém casopisu The New York Times v souvislosti se spolecnosti Zara a jeji
rychlou vyrobou obleceni. Zakladatel spolecnosti Zara Amancio Ortega vytvoril v 80. letech
novy proces designu, vyroby a distribuce, ktery umoznil médnim spole¢nostem zkratit dodaci
lhiitu produktt a rychleji reagovat na nové trendy. Filozofie Amanciova systému byla ,.kup
ted’ nebo uz nikdy“. Cely tento proces Amancio nazval jako tzv. ,,instant fashion* a polozil
tim zéklady dnes$ni rychlé mody. Spolecnost Zara tak byva oznaovana za prikopnika v této
oblasti. (Roll, 2020)

Dalsi faze rychlé mody ptichazi se za¢atkem nového stoleti a popularizaci dalSich
znacek rychlé mody, konkrétné znacky Primark. Ta pfichazi s novou filozofii prodeje, kdy
jejim cilem je dodat vSe rychle a levné. Sazi na nabizeni velkého spektra zbozi za malé ceny,
aby mél zakaznik stejny pocit jako malé dit€ v cukrafstvi. S timto pfistupem, kdy spolecnosti
vytvareji nékolikanasobné vyssi nabidku, nezli je poptavka ptichazi i velka vina kritika a
s postupem casu i odpor k témto spolecnostem. (O'Neill, 2020)

Dnes se rychld mdda vyznacuje zejména levnou produkci a materidly. VéEtSina
produkce obleceni probiha v zemich s dostate¢né zdsobenou a levnou pracovni silou, zejména
v Ciné a Bangladési. Objevuiji se zde i vyjimky jako napiiklad spoleénost Zara, ktera se stale
snazi vét§inu své produkce udrzet v misté svého hlavniho ptsobisté, tedy v oblasti
Pyrenejského poloostrova. Levna cena produkce a dostupnost material vsak zvysuje
spolecnosti nejvetsi kritikou fetézei rychlé mody. Rocné se proda celkem 80 miliard kust
obleceni a jejich je kolem 1,2 bilioni dolarti. Nejvétsi spotieba obleceni se pficitd Spojenym
statim, jejichz skladky zaplni kazdorocné v kolem 85 % z nakoupeného obleceni t¢hoZz roku.

(Bick, 2018)

2.2 Novarychla moda

2.2.1 Zeleny marketing a udrZitelnost
Vysoka nadprodukce, spotieba obleceni a poptavka ze stran zadkaznikl v rychlé mode

daly prostor pro vzestup nového trendu, ktery se stal neodmyslitelnou soucasti vétsiny
spolecnosti s rychlou modou. Zeleny neboli ekologicky marketing je novodobym trendem,
ktery zahybal s fungovanim spolecnosti a zménil alespon ¢ast jejich diive ispésnych procest.
Jako komunikac¢ni nastroj s nartstajici popularitou a velkym potencidlem do budoucna, je
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vyuzivan zejména za budovanim pozitivnim image znacky, také ale pro zachovani zvyseni
konkurenceschopnosti, osloveni nového segmentu zédkaznikl a posileni loajality stavajicich
spottebitelt. (AMA, 2021)

Popularita ekologie a udrzitelnosti v marketingu pfitom neni ni¢im novym, na
vzestupu byla jiz pted deseti lety, kdy dle prizkumu od vyzkumné agentury GfK Czech
vyplynulo, Ze celkem 71 % spoleénosti ptisobicich na uzemi Ceské republiky potvrdilo
zahrnuti problematiky udrzitelného rozvoje a implementaci zeleného marketingu do své
dlouhodobé strategie. (-kch-, 2012) Toto zjisténi podporuji i vysledky dalsiho vyzkumu od
reklamni a PR agentury Mather z roku 2011, dle kterého celkem 75 % ¢Ceskych marketért
veTi, Ze se jejich budouci marketingové strategie neobejdou bez implementace zeleného
marketingu. Ackoliv se v té dob¢ koncept zeleného marketingu jako takového objevoval spise
u mezinarodnich firem, které jej lokalizovali v rdmci své globalni strategie, ekologickeé
postupy napftiklad recyklace ¢i Setfeni materialti byly vyuZzivany i ¢eskymi spole¢nostmi. (-
kch-, 2012)

Pro znacky a spolec¢nosti ale neni vidinou pouze zlepSeni jejich image a rozsifeni
zakaznické baze, ale také vétsi prostor pro zvySeni cen, a tudiz i dosaZeni vyssiho vydélku.

Z vyzkumu délanych na téma zeleného marketingu a spottebitelského chovani vyplyva, Ze
zakaznici jsou ochotni za zelené produkty zaplatit vyssi cenu nez obvykle. Tyto vysledky tak
lakaji mnohé fetézce rychlé médy implementovat ekologictejsi postupy do jejich procesu
fungovani, at’' uz se jedna o procesy pted, v pribehu nebo po vyrobé. Ne vsak kazda ze znacek
rychlé mody je s problematikou dostatecné obeznadmena a nechténé se dopousti tzv. natirani
na zeleno neboli greenwashingu. (Ottman, 2011) Greenwashingem se mini aktivita /
manipulativni praktika, kterd se imysIné snazi oklamat zdkaznika o ekologii ¢i udrzitelnosti
spojené s produktem nebo samotnou spolecnosti. Oxfordsky slovnik pfesnéji definuje slovo
greenwashing jako ,, aktivity organizace nebo spolecnosti, které maji za ucel vytvareni dojmu

Starosti o Zivotni prostiedi, i prestoze tomu tak neni. “ (Oxford, 2021)

2.2.2 UdrZitelné médni kolekce
V prostredi rychlé moédy se koncept zeleného marketingu objevuje zejména u

udrzitelnych modnich kolekei jednotlivych znacek. Ty se stadvaji udrzitelnymi tehdy, pokud
byly vyrobeny, aniz by jakymkoliv zpiisobem poskodily zivotni prostiedi. Pfesnéji jsou jejich
jednotlivé kousky vyrobeny z materidll, které nijak nezatézuji Zemi a pomoci procest, které
nemaji negativni vliv na pfirodni zdroje planety. UdrZitelnost moédy mize byt rozsifena i na
socialni stranku vyroby, kdy se soustfedi na podminky, za kterych pracovnici kousky obleceni
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vyrobily. Tudiz se ptdme, zda spole¢nost pracovniky chrani a podporuje tzv. eticky konzum.
(Harmon, 2018)

Pro médni znacky tyto udrzitelné kolekce predstavuji jednoduchy vstup do svéta
ekologie bez vyznamnéjSich zmén jejich dlouhodobé strategie a procesii vyroby. Po vstupu do
svéta udrzitelnosti a zeleného marketingu je ale nutné nezastavit se u pocitu uspokojeni

poptavky zékaznika, ale dale rozsitfovat filozofii konceptu.

2.3 Marketingovy mix rychlé mody

Marketingovy mix je ,,souhrn zikladnich marketingovych ndstroji, ktery spolecnosti
uzivaji za uicelem dosazeni svych stanovenych cilii na trhu. * (Halada, 2016) V priab&hu
uplynulych let byl mél tento souhrn nastrojti mnoho definic, neznamé;jsi vSak zistava ta od
uznavané¢ho marketingového teoretika Phillipa Kotlera. Ten definoval marketingovy mix jako
tzv. 4P neboli product — nabizené sluzby ¢i produkty, price — cena, za kterou je produkt
nabizen, place — misto, kde se spotfebitelé dostavaji s produktem do kontaktu a promotion —
komunikacni néstroje a aktivity, které informuji zdkaznika o existenci produktu. Jednotlivé
¢asti marketingového mixu jsou proménlivé a navzajem ovliviiuji v zavislosti na potfebach
jednotlivych znacek a spolecnosti. (Malhotra, 2011) Piivodni 4P byvaji ¢asto dopliiovana
dal$imi ¢astmi people — lidé, ktefi jsou piimo ¢i nepiimo spojeni se spotiebitelem, process —
souhrn systémd, ktery byznys potiebuje ke svému fungovani a physical evidence — hmotné

elementy spojené s principy spolecnosti, a tvoti tak finalni podobu 7P. (Mitterfellner, 2020)

V souvislosti s médou byva také uvadéna nova podoba 4P, a to 4D. Ta vznika
v dasledku globalnich zmén a digitalizace svéta a predstavuje ndhradni koncept tohoto
souhrn. U nové podoby mixu jsou piivodni aspekty nahrazeny diverzitou, digitalizaci,
designem a touhou, které vice odpovidaji potfebam moderniho spotiebitele a jeho nakupnimu
chovani. (Mitterfellner, 2020) Pro definovani marketingovych postupi fetézcii rychlé mody

vsak vyuzijeme marketingového mixu v podobé¢ 4P od Phillipa Kotlera.

2.3.1 Produkt
Prvni ¢asti marketingového mixu a také nejdualezitéjsi ¢asti pro fetézce rychlé mody je

produkt. Kazda spolecnost, ktera se vénuje prodeji hmotnych a fyzickych produktti, musi brat
vzdy v potaz produktovou strategii, aby mohla dosdhnout jakychkoliv tspéchti. Pod
jednotlivé nastroje produktové strategie spadaji naptiklad produkt jako takovy, design, jméno
znacky, obal produktu a sluzby spojené s produktem.
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napomaha k vytvafeni atraktivity pro zékazniky. (Mitterfellner, 2020) Dle Phillipa Kotlera
pod branding spadé jméno znacky, pojem, znak, symbol, design, anebo kombinace techto
prvki, ktera identifikuje vyrobce ci prodejce onoho produktu nebo sluzbu. (Kotler, 2013) Na
rozdil v8ak od luxusnich modnich znacek, kde branding produktu a jeho vizibilita maji vétsi
vahu nez ostatni aspekty produktu (pfikladem jsou limitované kolekce znacky Supreme, u
kterych je potieba zakoupeni produktu tak velikd, Ze jakékoliv kvalita, design ¢i vyuziti
produktu jsou upozadény), u znacek rychlé mody byva Casto nendpadné zakomponovan.
DalSim trendem, ktery se posledni dobou objevoval u mddnich znacek byla roz§iteni
produktového portfolia. Znacky benefituji z jiz etablované a loajalni zakaznické baze a
v ramci znacky samotné pomoci diverzifikace nabidky obchodi, nebo zalozenim nové
podznacky. Piikladem tohoto je napiiklad znacka rychlé mody Zara, ktera své portfolio
modnich produktt doplnila novou podznackou Zara Home, jezZ se zaméfuje na prode;j

domacich dekoraci a ndbytku. (Mitterfellner, 2020)

2.3.2 Cena
Druhou ¢asti marketingového mixu je price. Cena v marketingovém mixu modnich

fetézcl symbolizuje cenovou strategii, na zaklade¢ které je ur€ovano cenové rozmezi pro
jednotlivé produkty. Toto rozmezi byva €asto stanoveno dle trzni pozice, kvality a image
znac¢ky. Z pohledu marketingovych strategii byva kladen diiraz jesté na vydaje spojené

s vyrobou a distribuci, které se pfimo pomitaji do koncovych cen produkti. V této fazi je taky
nutné porozumét nejen samotnému spotiebiteli a jeho cenovému prahu, ale také cenovym
strategiim pfimé a nepiimé konkurence. Poznatky z prizkumi by nasledné méli byt
implementovany do vlastnich strategii, aby byla zajisténa co nejvyssi konkurenceschopnost a
atraktivita pro spotiebitele a potencidlni zdkazniky.

Pravé u fetézcl rychlé mody hraje cenova strategie dulezitou roli. Vysoka saturace
madniho trhu a poptavka zakaznikl cenové piijatelnym cenam hluboce ovliviiuji strategické
planovani. Ackoliv byvaji znacky rychlé moédy v cenové hierarchii fazeny az na posledni
misto, neni jejich rozdéleni v tomto ptipad¢ tak jednoduché. (Mitterfellner, 2020) JelikoZ je
trh se znackami velmi diverzifikovany, miizeme i mezi nimi vnimat jakousi nadfazenost a
podtazenost v trznim postaveni. Zatimco nékteré znacky se snazi zdkazniky oslovit nejnizSimi

cenami na trhu, u vybranych znacek, jako napiiklad u fetézcii spolec¢nosti Inditex (Zara,
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2021), mtizeme pozorovat strategické zvyseni cen, které je v mnoha ptipadech radi do vyssich
cenovych skupin — mass-market a mid-market. (Mitterfellner, 2020)
Dopliiujicim néstrojem cenovych strategii fetézct rychlé mody jsou slevové akce,

které znacky hojné vyuzivaji zejména pii sezonnich a svatecnich vyprodejich.

2.3.3 Distribuce
Tteti casti marketingového je placement, tedy distribuce. Zde se jedna spiSe

zakaznikim cCasto skryvanou ¢ast. Pod distribuci spadaji zejména transport, logistiky a
distribuce mody skrze nejruznéjsi dopravni kanaly. Pro znacku je nutné zajistit dostatecny
objem vyroby produktli, aby mohla dostat Siroké poptavce svych spotiebitelii. U rychlé mody

v

je v8ak distribuce trochu oSemetné&;jsi, jelikoz si jeji znacky zakladaji na dostupnosti vseho,
vyrazné prevysuje poptavku spotiebitelll a finaln¢ vede k postupnému navysovani svétového
obchodu. Nejen kviili nadprodukei tak byva distribuce nejvice kritizovanym aspektem fetézct

rychlé mody. (Mitterfellner, 2020)

2.3.4 Komunikace
Posledni ¢asti marketingového mixu je promotion neboli komunikace. Ta oznacuje

propagaci, jejiz cilem je zvySovat povédomi o znacce a jejich produktech napfic spotiebiteli a
potencialnimi zakazniky. Pod propagaci nasledné spadaji nejriznéjsi komunikacni néstroje,
pomoci kterych znacka ¢i zvoleni komunikac¢ni odbornici dosahuji predem danych cilti.
(Mitterfellner, 2020)

Nejtradi¢néj$§im komunika¢nim néstrojem pro fetézce rychlé mody jsou media
relations neboli vztahy s médii a novinafi. Cilem media relations je ovlivnéni toho, co se o
klientovi ¢i organizaci piSe v médiich. Public relations odbornici tohoto dosahuji naptiklad
pomoci rozesilani tiskovych zprav do medidlnich domd, potadanim tiskovych konferenci ¢i
spolecenskymi udélostmi pro novinaie. Vystupy ve vybranych modnich titulech umoziiuji
znackam dosahnout vétsi afinity, a tudiz lepSiho cileni, nez je tomu naptiklad u televize ¢i
venkovnich reklamnich ploch, kde vyskyt znacek rychlé mody zejména téch globélnich
nebyva tak Casty. Formy PR vystupti v online tiskovych a tiskovych titulech se pohybuji od
kratsich tipti a doporuceni novinaiek po delsi tiskové zpravy a advertoridly. (Hejlova, 2015)

Hojn¢ vyuZzivanym propagacnim nastrojem je také event management. Pojmem event
se zde rozumi ,,udadlost spolecenskéeho ci kulturniho charakteru, jenz ma za cil oslovit a
zaujmout riizné cilové skupiny, spotiebitele, zakazniky, obchodni partnery, dodavatele,

zameéstnance, média apod. Soucasti takovéhoto osloveni je navozeni atmosféry dobrych
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vztahii, poskytnuti informact o firmé, jejich produktech, sluzbach, znacce, a tak zvyraznit ¢i
posilit image firmy. “ Pro udalosti jako takové vSak neexistuje jednotnd podoba a jejich forma
vzdy zélezi na charakteru poradajiciho, host a cileného sdéleni. (Halada, 2016)

Na rozdil od modnich piehlidek luxusnich znacek, jez se vyznacuji svoji exkluzivitou,
pocitem nedosazitelné jedinecnosti a orientaci na vybrany vzorek lidi, jsou udalosti pofadané
znackami rychlé mody zaméfeny povétSinou na Sirokou vetejnost a jejich cilem je ptimy
kontakt s potencialnim zdkaznikem. Uddlosti byvaji interaktivniho charakteru a navstévnika
vtadhnou pfimo do centra déni, coz v ném vyvola pocit inkluze a bliz§iho vztahu se znackou.
Pro tento typ udalosti byvaji vyuZzivany rtizné festivaly a slavnosti, na kterych znacky formou
tzv. pop-upl postavi své lounge zony s pfipravenym zabavnim programem. Soucasti také
byvaji specialné vytvorené hashtagy a esteticky dobie vypadajici mista, kterd umoznuji
znacce skrze navstévniky a jejich medidlni prezenci oslovit $irs$i publikum potencialnich
zakaznikl, budovat brand awareness a vyvolat pozitivni publicity a tzv. Word of Mouth
efektu. (Karlicek, 2016)

Novodobym néstrojem marketingové propagace je tzv. influencer marketing.
Influencer marketing je rozsitenou formou celebrity endorsementu, kterd diky popularizaci
socialnich médii dokaze oslovit Sirokou skupinu jedinct. Tento typ komunikace spociva ve
vyuzivani vlivnych online osobnosti jako komunika¢nich kanalii pro pfeddni marketingového
sdéleni formou sponzorovaného obsahu. V pfeneseném vyznamu tak influenceti v marketingu
postupné nahrazuji tradi¢ni celebrity; herce a sportovce a stavaji se novou dominantni
komunikacni oblasti. Nejvétsi vyhodou influencer marketingu oproti tradi¢nimu celebrity
endorsementu je bliz8i vztah influencert s jejich publikem a moZznost sledujicich s nimi
sympatizovat. Oproti celebritim nejsou influenceti povazovani za néco nedosazitelného a
vetejnost je bere jako jedince na stejné trovni. Tento pocit blizkosti nadéle prohlubuje
vyuzivani mikro a zejména makroinfluencerti pro online kampang, ktefi jsou popularni volbou
na ¢eském trhu. Navic u tohoto typu marketingu je mozné ziskat vSemozné druhy piesnych

dat pro findlni vyhodnoceni celé kampané. (Boone, 2020)

3 Generace Z
Pro spravnou formulaci vyzkumu je nejprve nutné definovat si generaci Z. Obecné

plati, ze rozdily mezi genera¢nimi skupinami byvaji velmi vyrazné a pokud chceme
dosahnout spravného cileni, je nutné jednotlivé generace definovat a vzit se do jejich svéta.

Ackoliv se tato progresivni generace stava stale vice objektem zkoumani, do dnesniho dne
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neexistuje jeji jednotnd definice. At uz se jednd o ¢asové vymezeni ¢i generacni chovani,
z diivodu vysokych rozdilti mezi zastupci skupiny neni jednoduché generaci popsat.

Za zéstupce generace Z se povazuji pievazné jedinci narozeni mezi rokem 1998 a
2015. Generace Z, ktera taktéz byva prezdivana jako internetova generace, je tedy druhou
nejmladsi generacni skupinou hned po novée vzniklé generaci Alpha. Jak uz z jejiho
alternativniho nazvu vyplyva, nejvétsim poznavacim znakem této generace je jeji vztah
k internetu. Zastupci generace Z jsou prvnimi jedinci, ktefi se narodili po popularizaci
internetu a stali se tak obéti tzv. trendu ,,vetejného svéta“. (Djedovié, 2020) Internet umoznil
generaci Z byt stale online, a posilovat tim vazby mezi svymi ptateli a rodinou, ale zaroven se
stat prvni generacni skupinou, kterd neni pro ziskavani novych informaci zavisla pouze na
rodicich a Skolnim systému. Nov¢ ziskana nezavislost u generace Z v nich probouzi tendenci
individualismu a preferenci samo vydéle¢nych ¢innosti oproti tradicnimu zamé&stnani. (Peric,

2019)

3.1 Spotrebitelské chovani generace Z
Nejstarsi zastupci generace Z se postupem casu stavaji vydelecné nezavislymi na

rodi¢ich a ptedstavuji tak pro znacky novy segment potencialnich zdkaznikl. Ackoliv sdileji
tito jedinci spoustu charakteristik se star§i generacni skupinou Y, je to jejich nakupni chovani,
kde nachdzime nejvice rozdilt. Dle Stacy Woodové (2013) jsou zastupci generace Z jako
spottebitelé definovani 4 trendy. Jsou jimi: ,,/) Zaméreni na inovaci, 2) Trvani na pohodli, 3)
Zakladni touha po bezpeci a 4) Tendence k uniku. “ (Wood, 2013)

Nékupni chovani zastupct generace Z ovliviiyje také individualismus. Jejich spotieba
je definovana touhou po individualni diferenciaci, vystupovani z davu a reflexe osobnich
postoju. Zastupci tak davaji vetsi diiraz na jedinenost znacky a jeji postoj ve svéte, aby
spravn¢ reflektovala jejich pfesvédceni. Dle priizkumu litevské univerzity ,,50 % zdstupcu
generace Z nakupuje od znacky, pokud vi, ze je spolecensky uvedomela* a ,,72 % zastupcii je
ochotna zaplatit vice za znacky, které napomahaji ochrané€ zivotniho prostfedi. (Smaliukiene,
2019) Nakupni chovani kromé touhy po odliSeni a image znacky ovliviiuje také efekt FOMO
neboli Fear of Missing Out. Efekt strachu ze ztraty se projevuje v momentg, kdy je jedinec
vystaven bariéram, které mu brani v provedeni tukonu. V oblasti nakupniho chovéni to mize
byt cenovy prah ¢i nedostupnost produktu. Pfi fungovani tohoto efektu je ptehlusena
dychtivost po vystupovani z davu a objevuje se touha po zapadani do spolecnosti a ziskani
pocitu ,,byt in“. (Saavedra, 2020) Velkou roli v ndkupnim chovéni hraje taktéz doporuceni

blizkych osob a rodiny. Strategie znacek cilicich na generaci Z by proto méla byt orientovana
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spiSe na prohlubovani loajality stavajicich zakaznikli a budovani tzv. love brandu. (Puiu,

2016)

4 Postoje generace Z k retézciim rychlé mody

4.1 Kbvalitativni vyzkum

Pro zpracovani praktické casti bakalaiské prace byl zvolen kvalitativni vyzkum
formou hloubkovych rozhovort na zaklad€ ukotvené teorie.

Dle Cronbacha jsou ,, védecké teorie pouze interpretace, na néz lidé reaguji
individualné a kolektivne, a tim paradoxné redukuji explanatorni silu téchto teorii. “ Toto
tvrzeni déle rozviji Katefina Danielova a aplikuje jej na nartst popularity kvalitativnich
vyzkumt. Dle Danielové je to prave ,, promeénlivost socialniho svéta, mnozstvi faktorii, jez jej
ovliviiuji, i potreba pochopit jednani socialnich aktéru, které prispivaji k vyznamu
kvalitativnich vyzkumii. “ (Danielova, 2006) Navzdory dneSnimu postaveni kvalitativniho
pfistupu a jeho rovnocenného mista mezi ostatnimi formami vyzkumu, byl diive vniman spise
jako vyzkumné Setfeni pro zkusené€jsi a oznacovan jako ,, beletrie psand pod prisahou.

Pro nejzakladnégjsi definici vyzkumu byva €asto pouZzita komparace kvalitativniho a
kvantitativniho paradigmatu. Jejich porovnanim a vymezenim hlavnich vyhod a nevyhod
jednotlivych forem ziskame definici vyzkumu jako takového. I z ditvodu této komparace byla
paradigmata vniména jako neslucitelna, ac¢koliv je opak pravdou. (Svafi¢ek, 2010) Na rozdil
od vyzkumu kvantitativniho, kde nds zajima statistick4 analyza dat, smyslem kvalitativniho
Setfeni je analyza potizenych dat z pohledu obsahu. Cilem kvalitativnich piistupt
v marketingovém vyzkumu je porozuméni ,, zpusobu rozhodovani zakaznikiim a myslenkovym
pochodiim, jez toto rozhodovani doprovazi. Je dilleZité porozumét motivatorim, bariéram,
pozitivnim i negativnim asociacim, které ovliviiuji, zda si ¢lovek dany produkt koupi, nebo zda
bude preferovat nabidku konkurence. “ (Tahal, 2018) Praveé porozuméni jedinci na hlubsi
urovni, je nejvetsi vyhodou kvalitativniho zkoumani a také nejvetsi odlisnosti od ostatnich
pfistupt Setfeni. Dal$imi pfednostmi jsou také moznosti studovani procest, navrhovani teorii,
reakce na vznikl¢ situace a dané podminky a zkoumani fenoménu v jeho pfirozeném
prostiedi. Naopak kritiky se kvalitativnimu vyzkumu dostava zejména kvili jeho naro¢nosti a
neaplikovatelnosti ziskanych vysledkl z diivodu malého vzorkl respondentt. Taktéz byva
jako nevyhoda tohoto Setfeni zminiovana ovlivnitelnost vysledki vyzkumnikem. (Hendl,

2005)
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4.2 Metody vyzkumného Seti-eni

Pro tcely této bakalarské prace, jejiz cilem je ziskat hlubsi vhled do postoji zastupct
generace Z ke znackdm rychlé médy a jejich produktt, byla zvolena metoda semi-
strukturovaného individualniho rozhovoru. Tato metoda piedstavovala nejidealnéjsi feSeni
pro metodu vyzkumného Seteni. Uvolnénd atmosféra a jisty stupeni intimity metody, umoznil
zjisténi subjektivnich ndzorti respondenti a objevit to, co si skute¢né mysli. (Svobodova,
2011)

Kli¢ovym materialem pro zkoumani individudlnimi hloubkovymi rozhovory je
pfedem piipraveny semi-strukturovany scénar. Scénai piedstavuje jakysi navod, dle kterého
tazatel postupuje pfi vedeni rozhovoru. ,, Scénar obsahuje oblasti a jednotliva dilci téemata “
diilezité pro ziskani vétsi vhledu do problematiky. Dil¢i témata jsou nasledné doplnéna
obecnéjSimi otazkami, které se vazou k tématice rozhovoru, za ucelem zajisténi plynulé
konverzace mezi respondentem a dotazujicim. Hlavnim tikolem dotazujiciho je ziskat pfedem
vybrané informace, ale zaroven odhalit, jak zastupci cilové skupiny na problém pohlizi a jak
jej vnimaji. ,, V uvodni casti scénare informuje dotazujici tazané osoby o tématu rozhovoru,
pozada o spontanni reakce, vybidne ke kreativité a informuje o pritomnosti nahravaci

techniky. “ (Tahal, 2018)

4.3 Vyzkumny soubor

Kvalitativniho vyzkumu se zucastnilo celkem 10 zastupcli generace Z. Vybér
respondentl byl proveden se zaméfenim na téma a cil bakalarské prace. Podminkou pro jejich
ucast v kvalitativnim vyzkumu bylo narozeni mezi rokem 1998 a 2015, aby tcastnici spadali
do generacéni skupiny Z. Druhotnou podminkou byl z4jem o médu a aktivni ndkupni chovani
v oblasti mdédniho primyslu. Diraz byl také kladen na jejich finan¢ni situaci a podminkou
bylo alespon n&jaka forma vydéleéné ¢innosti. Cast respondentt byla také piedem dotazéna
na svij zajem v oblasti ekologickych procest a udrzitelnosti, aby bylo mozné studovat
kontrast mezi respondenty s aktivnim z4jmem, ¢aste€nou znalosti a uplnou neznalosti v této
oblasti.

Vyzkumu se ztcastnilo celkem deset respondentli — 8 Zen a 2 muzi. Nejmladsimu
ucastnikovi bylo 17 let a nejstarSimu v dob¢ rozhovoru 22 let. Jednalo se pfevazné o
obyvatele vétsich ¢eskych mést. Respondenti se od sebe navzajem lisili finanéni situaci,
zivotnim stylem, vzdélanim a zaméstnanim. VSichni respondenti vyjadiili souhlas se

zapojenim do vyzkumu.
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Prvnim dotazovanym byla Tereza, studentka Univerzity Toméase Bati ve Zling. Tereze
je 22 let, rocnik 1998, pochazi z Ostravy a na ¢aste¢ny tivazek pracuje jako osobni trenérka
v mistnim fitness studiu. Mezi jeji zaliby patii sport, mdda a nakupovéni. Réda sleduje
aktualni trendy a déni v mod¢ a ma vétsi povédomi o ekologii a udrzitelnosti v této oblasti.

Druhy rozhovor probéhl se sedmnactiletou Annou narozenou v roce 2005. Anna
pochézi z Havifové a brzy bude nastupovat do maturitniho ro¢niku pedagogické stiedni Skoly.
Privydélava si jako asistentka v matetské Skolce a také lektorka détského plavani. Ve svém
volném case se rada vénuje kamaradim, s kterymi ob¢as chodi nakupovat do mistniho second
hand obchodu. M4 lehké povédomi o udrzitelnosti a ekologii v mdéde¢ zejména diky platformée
TikTok, kde na toto téma Casto nardzi. Aktivné o n¢j vSak nezajima.

Klara, studentka oboru Humanitni studia na Univerzité Karlové, se narodila v roce
2001. Pivodné pochazi ze Spojenych Statl, ale nyni jiz ptes 18 let Zije s rodinou v Praze.
Klara si dlouhodobé vydélava brigaddami v ZOO Praha a GoOut. M4 rdda modu a nakupovani,
zejména na platformé Vinted (online bazar s oble¢enim). O ekologii a udrzitelnosti v mode vi,
stejné€ jako Anna, ze socialnich siti, aktivné se mu ale nevénuje.

Jednadvacetiletd Dominika se narodila v roce 2000 a nyni dokonc¢uje druhy ro¢nik
bakalarského oboru Porodni asistence na Univerzité Karlové v Praze. Dlouhodobé si
ptivydélava jako pomocnice tklidu v kancelafich. Mezi jeji zajmy patii moda a masérstvi,
kterému by se chtéla profesné vénovat. O udrzitelnost a ekologii jevi zajem pouze v oblastech
kazdodenniho fungovani a s médou si jej nijak nespojuje.

Patou respondentkou byla tfiadvacetiletd Anna z Brna, ro¢nik 1998, ktera je aktualné
studentkou magisterského oboru Ekonomie a management. Mimo studium pracuje na plny
uvazek ve finan¢nim sektoru. O modu a nakupovani projevuje aktivni zdjem, zejména
v oblasti sportovniho obleceni. Ekologii a udrzitelnost v nakupovani nijak vyrazné nevnima.

Prazska studentka Pedagogické fakulty v Praze, Zuzana, byla Sestym respondentem
vyzkumného Setieni, rocnik 1998. Zuzana pracuje na plny uvazek jako recepéni v medidlni
agentufe. Aktivné se zajima o modu a nakupovani jak v second hand obchodech, tak
v pobockéch znacek rychlé mody. O ekologii a udrzitelnosti v mddé ma povédomi, nijak ji
vsak neovliviiuje.

Gabriela, ktera se narodila v roce 2002, je pravé devatendct let. Aktualné studuje
bakalarsky obor na anglické univerzité v Portsmouth a vydélava si jako brigadnice v tamnim
hotelovém zatizeni. Mddu aktivné sleduje a rada nakupuje, prevazné vsak kvalitnéjsi a

z pohledu ekologie lepsi kousky. Udrzitelnost ve spojitosti s médou zna a zajima se o ni.
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Dvacetileta Eva, rocnik 2001, je studentkou oboru Humanitnich studii na Univerzité
Karloveé stejn¢ jako Klara. Vydélava si pomoci dlouhodobé brigaddy u spolecnosti GoOut.
Réda se vénuje sportu a mode, coz se prolind i do jejiho ndkupniho chovéni. Udrzitelnost a
ekologii v mod¢ vnima zejména diky socidlnim sitim a online aplikacim a ma k nim pozitivni
postoj.

Filip se narodil na poc¢atku roku 1998 a je tedy nejstar§im respondentem tohoto
dotazniku. Aktualné je studentem magisterského oboru Komunikaénich technologii na CVUT
v Praze. Piivydélek ziskava z prace v rodinné technologické firmé, kde pomaha s brand
managementem spolecnosti na ¢astecny tivazek. Kromé cestovani se zajima také o modu
zejména ve spojitosti s kolekcemi jeho oblibenych kapel. Filip si je védom ekologie a
udrzitelnosti v modé, aktivné se o né vSak nezajima.

Poslednim respondentem byl tfiadvacetilety Tomas, rocnik 1999. Tomas ma ukoncené
bakalarské studium na Vysoké Skole ekonomické v Praze a nyni pracuje na plny uvazek ve
finan¢nim sektoru. Jevi aktivni zdjem o sport a modu, ktery se promitd do jeho nakupniho
chovani. M4 ¢astecnou znalost ekologii a udrzitelnosti v této oblasti, ale neprojevuje zadny

zajem.
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Tabulka 1: Naciondle respondentti

Jméno

Tereza

Annal

Klara

Dominika

Anna 2

Zuzana

Gabriela

Eva

Filip

Tomas

4.4 Vyzkumny cil

Bydlisté
Zlin

Havitfov

Praha

Praha

Praha

Portsmouth

Praha

Praha

Praha

Vék Rocénik

22

17

20

21

24

23

19

20

24

23

1999

2005

2001

2000

1998

1999

2002

2001

1998

1999

Vzdélani
Studenka bakalaiského
oboru na Univerzité
Tomase Bati ve Zliné
Studentka stiedni
Skoly odborné
Studentka
bakalatrského oboru
Humanitnich studii
Studentka
bakalatského oboru
Porodni asistence
Studentka
magisterského oboru
Ekonomie a
managementu
Studenka bakalaiského
oboru na pedagogické
fakulté

Studentka bachelor's
degree v oboru arts

Studentka
bakalatského oboru
Humanitnich studii

Student magisterského
oboru Komunikacénich
technologii

Ukoncené
vysokoskolské
vzdélani

Zaméstnani

fitness trenér

narazoveé

brigady
dlouhodobé

brigady

dlouhodobé
brigady

plny tuvazek ve
finan¢nim
sektoru

recepéni na
plny uvazek v
medialni
agentuie
brigada v
hotelovém
zatizeni
narazové
brigady

castecny
uvazek
v technologick
¢ firme
plny uvazek

Zajem o ekologii

Znalost a Castecny
zajem

Caste¢na znalost

Castecna znalost

Neznalost

Neznalost

Znalost

Aktivni zajem

Znalost

Znalost

Castecna znalost

Bakalafska prace je zaméfena na znacky rychlé mody, jejich udrzitelné kolekce a

pfislusniky generacni skupiny Z. Kvalitativnim Setfeni jsou zkoumany vzajemné vztahy mezi

obéma skupinami, zejména pohledu generace Z na znacky rychlé maody.

Hlavni vyzkumnou otdzkou prace je, jaky maji zastupci generace Z postoj ke znatkam

rychlé mody a zda jejich postoj ke znackdm a ndkupni chovani v tomto segmentu ovliviiuji

jejich udrzitelné kolekce. Dodate¢né byl zkouman obecny vztah k mode, faktory ovliviiujici

spottebu v modnich primyslu, emoce spojené s nakupem a orientace v oblasti ekologie a s ni

spojenych udrzitelnych kolekci.
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Pro praktickou ¢ast prace byla zvolena forma kvalitativnich rozhovorti pro provedeni
vyzkumného Setteni do hloubky a analyzu zkoumané oblasti, nikoli potvrzeni ¢i vyvraceni

hypotéz.

4.5 Vyzkumna data a druhy otazek

Sbér vyzkumnych dat pro tcely bakalatské probihal zejména pisemnou formou
pomoci aplikace Messenger. U nékterych respondentt byla vyuzita také forma onlinového
hovoru pies platformu FaceTime a v pfipadé respondentky Zuzany se jednalo o rozhovor
nazivo. Samotnym rozhovortim piedchézelo vzédjemné poznani pro navozeni vice uvolnéné
atmosféry a také seznameni respondentti s tématem bakalaiské prace a jednotlivymi pojmy,
kterym ptipadné neporozuméli.

Samotny vyzkum byl veden pomoci semistrukturovanych rozhovort, kdy kazdy
z Ucastnikll odpovidal na pfedem stanovené otazky, které byly v prubéhu intuitivné rozvadény
pro ziskani blizSich detailti, hlubsi vysvétleni ¢i upfesnéni jejich odpovédi. Kazdy z rozhovorii
trval vzdy v rozmezi 30 minut az jedné hodiny v z&vislosti na formé rozhovoru. V piipadé
rozhovort, které byly provadény pisemnou formou, byl ¢asové méten pribeh konverzace
v realném Case. Méfeni tedy zapocalo odeslanim prvni z pfeden stanovenych otazek a bylo
zakonceno posledni odpovédi respondenta. V ptipadé online rozhovori pomoci platformy
FaceTime byl z hovort pofizen videozdznam, z ¢imz byli respondenti pfedem obeznameni. U
respondentky Zuzany byl rozhovor zaznamenam pomoci diktafonu po ziskani jejiho souhlasu.
Po uskutecnéni vSech rozhovort byly jednotlivé zaznamy piepisovany jiz bez ti€asti
respondentu.

Pro tcely bakalatské prace byly predem stanovené otazky rozdéleny do Ctyt
nasledujicich okruhii — moda, postoje k retézciim rychlé mody, pocity spojené z nakupu rychlé
mody a udrzitelné kolekce a ekologie v rychlé mode. Jednotlivé otdzky byly koncipovany tak,
aby v respondentech nevyvoléavali zddny pfedem stanoveny pocit. Respondent tedy byl
otevien jakékoliv odpovédi a nepocit'oval zadny tlak odpoveédét pozitivnim ¢i negativnim

zplisobem.

Okruhy otazek:
1. Moda

a. Jak Casto nakupujete obleceni?
b. Co je pro Vas hlavnim divodem nakupu nového obleceni?

vvvvvv

c. Co jsou pro Vas 3 nejdulezitéjsi aspekty pti koupi obleceni?
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2. Postoje k fetézclim rychlé mody

a. Jaky mate vztah k rychlé mode?

b. Co byste oznacil za pozitivni stranku rychlé mody?

c. Jaké jsou podle Vas negativa rychlé mody?

d. Jaka modni znacka je Vase nejoblibengjsi a proc?

e. Pocitujete, Ze jsou néjaké znacky rychlé mody nadiazené tém ostatnim a proc?
f. Je né&jaka znacka rychlé mody, kterou byste si nikdy nekoupili? Pokud ano,

proc?
3. Pocity z ndkupu rychlé mody
a. Jaky mate pocit z koupé nového obleceni?
b. Pocitovali jste nékdy pocit studu z koupeni obleceni rychlé mody?
4. Udrzitelné kolekce a ekologie v rychlé modé
a. Zajimate se o udrzitelnost v oblasti médniho pramyslu?
b. Vsiml jste si udrzitelnych kolekei v obchodech s rychlou médou?
i. Pokud ano, v ¢em vidite jejich nejvetsi pozitivum pro Vs a pro
znacku?
ii. Pokud ano, v ¢em si myslite, Ze jsou tyto kolekce lepsi nez ty ostatni?
iii. Pokud ano, zakoupili jste mddni kousek z téchto kolekei? Jaky pocit
jste z koup€ meli?

4.6 Analyza dat
Analyza dat v bakalafské praci probihala pomoci metody otevieného kédovani, které

ve vyzkumu bylo vyuzito k vyhledani klicovych dat v oblasti postoji respondentti k fetézclim
rychlé mody. Jako hlavni oblasti byly identifikovany: moda, postoje k retézciim rychlé mody,
pocity spojené z nakupu rychlé mody a udrzitelné kolekce a ekologie v rychlé mode.

Data z otazek byla roz¢lenéna do téchto Ctyf okruht, na zdkladé kterych byla nésledné
analyzovéna a interpretovana. Jednotlivé analyzy byly podpofeny pfimymi citacemi

respondentu.
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4.6.1 Moda
Jak ¢asto nakupujete obleceni?
Tabulka 2: Frekvence ndkuptli respondentli

Frekvence nakupu obleceni
Respondenti Pocet
Frekvence . P eix ;v y
jmenovite zminéni
< s Anna 2, Zuzana, Fili
Jednou za mésic o ’ P, 4
Tomas
v . v . Tereza, Anna
Az dvakrat za meésic . ’ 4
Dominika, Eva
Trikrat za mésic Klara 1
A7 dvakrat za dva .
. . Gabriela 1
mésice

Vyse uvedena tabulka nabizi shrnuti frekvence nakupti obleceni respondentt na

zakladé mésicni baze, dle které je vidét znacné vyssi ndkupni aktivita. Ta napovida i

k zivotnimu stylu a vztahu k modé nasich respondentt, ktery je zfejmé velmi blizky. VétSina

(8) respondentii se tedy pohybovala v ¢asové frekvenci ndkupii jedenkrat az dvakrat do
mésice. Zbylé dvé respondentky byly obé€ na opacnych strandch spektra, kdy Klara uvedla

., udelam vetsi nakup naraz, ale je tak treba tiikrat do mésice“ a Gabriela ,, Cca I1x-2x za 2

‘

mésice. *

Co je pro Vas hlavnim ditvodem nakupu nového oblec¢eni?
Tabulka 3: Dlivody ndkupu nového obleceni

Diivod k nakupu nového obleéeni

5 Respondenti Pocet

Duvody . . x P
jmenovite zminéni

Novy trend, néco se mi libi KlareE,VZuzana, Eva, 4
Tomas

Potireba nového kousku Tereza, Klara, 3

obleceni Gabriela

Poskozeni starého obleceni Annq, Dominika, 3
Gabriela

Specialni akce Tereza 1

Ozvlastnéni Satniku Dominika 1

Surfovani na internetu Anna 2 1

Touha po experimentovani Eva 1

Vypadat dobie Filip 1

Zména roc¢niho obdobi Eva 1

Udélat si radost Tomas 1
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Nejvice zmintovanym diivodem pro nakup obleceni byl novy trend ¢i inspirace a
zalibeni nového kousku, ktery byl uveden celkem ¢tyimi respondenty. Jak ve své odpovédi
specifikovala respondentka Klara ,, Ze se mi ten kus libi, anebo Ze se mi libi néjaky novy
trend “ jedna se ve vétsiné piipadll o touhu fizenou prave pocitem novoty, ktery ma
s vybranym trendem ¢i médnim kouskem spojeny. Praveé tento pocit je do jisté miry spojen i
s dal$imi dtvody jako naptiklad ozvidstnéni satniku, zména rocniho obdobi, nebo specialni
akce.

Dal$im vyznamnym diivodem nakupu byla potieba zakoupeni nového kousku
obleceni, ktery zminily celkem tfi respondentky. Ackoliv vSak byly ve své podstaté¢ odpovédi
Terezy, Klary a Gabriely stejné, v jejich podtextu byl snadno detekovatelny rozdilny zdroj
jejich potieby. Zatimco Gabriela uvedla ve svych odpovédich ,, Nutnost. Obleceni pro me
neni vasen a vetsinou nakupuji opravdu jen proto, Ze potiebuji. “, kterd spise odkazuje
nejnutnéjsi potiebu koupé, u Klary a Terezy byla jejich potfeba spiSe obrazna a subjektivni.
Tohoto faktu si Tereza byla i védoma, a ve své otazce proto doplnila: ,, Ted uz se snazim své
ndkupy vice promyslet . Casti respondentt bylo také zminéno ,,poskozeni starého obledeni®,
jehoz vysledkem je vySe zminéna ,,nejnutnéjsi potieba®.

Co bylo na odpovédich zajimavé, bylo minimalni zminéni radosti, kterou ve své
odpovédi uvedl pouze Tomas ,, Udélat si jen tak radost. “ Jak bude vidét v nasledujici ¢asti
dotazniku, pocit radosti je ¢asto osvojovan s nakupem obleceni. Z pohledu divodu se ale tedy

zda, Ze tento pocit radosti neni natolik silny, aby vedl respondenty z uskutec¢néni nakupu.
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Co jsou pro Vis 3 nejdilezitéjsi aspekty pri nakupu obleceni?
Tabulka 4: Dulezité aspekty pii ndkupu nového obleceni

Diilezité aspekty pri nakupu obleceni

Aspekty Besponflevntl Poc’etv ’
jmenovite zminéni
Tereza, Anna, Klara,

Cena Dominika, Anna 2, 9
Zuzana, Eva, Filip,
Tomas
Anna, Klara,

Pohodli Dominika, Gabriela, 5
Eva

Zalibeni kousku/ Vzhled Tereza, Kldra, Filip, 4
Tomas

Dobré padnuti kousku Tereza, Zuzana, Filip 3

. r Anna, Zuzana,

Material Gabricla 3

Kvalita Dominika, Anna 2, 3
Eva

VyuZzitelnost Anna 2, Eva 2

Udrvznelnost a eticka zodpovédnost Gabriela 1

znacky

Znacka Tomas 1

wev

vvvvvv

z deseti respondentd. Toto je vidno zejména u studentd, jejichz piijem zavisi na
ptilezitostnych brigddach a ¢astecnych tvazcich, kde byla cena uvedena na prvnim miste.
Cena je obecné vnimana jako jeden z nejpozitivnéjSich aspektt fetézcli rychlé mody a neni
Jak uz vyplyva z definice zkoumané generace Z, jeji zastupci si trvaji na svém
pohodli, neni tedy ptekvapivé, ze pohodli je druhym nejvice zminovanym aspektem.
Respondentka Anna zmifovala i korelaci pohodli s cenou ,, Jako studenta mé urcité zajima
cena, ale neznamend to, Ze by tomu Sla na ukor kvality a pohodli, které je pro mé také
duleZité. “, které by nem¢ly jit na ukor tomu druhému.
Kde se odpovédi respondentti neshoduji s definici jejich generace, je udrzitelnost a

eticka zodpovédnost znacky a znacka jako takova. Dle diive zminéného prizkumu ,,50 %
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zastupcit generace Z nakupuje od znacky, pokud vi, zZe je spolecensky uvedomela . Ze

zkoumaného souboru zminila tento aspekt pouze jedna respondentka (Gabriela), a jedna se

wrwe

wev

uvedomeélost znacky nespada, nebo ve formulaci ve vyzkumné otazky, kdy v prizkumu

litevské univerzity byla uvédomeélost zminéna napiimo, zatimco pii rozhovorech nebyla.

4.6.2 Postoje k Fetézciim rychlé mody
Jaky mate vztah k rychlé médé?
Tabulka 5: Vztah respondenti k rychlé modé

Vztah k rychlé médé

Vztah Respondenti jmenovité Pocet zminéni

Neutralni Anna,,vKlara, Anna2, Eva, 5
Tomas

e s Tereza, Dominika, Zuzana,

Pozitivni . 4
Filip

Negativni | Gabriela 1

Pii dotdzani respondentli na vztah k rychlé modé méla vétSina z nich problém
s vyjadienim presného postoje k této oblasti. Ackoliv v fetézcich rychlé mody aktivné
nakupuji, ve valné vétSin€ odpovedi byl vniman jakysi negativni podtext a pocit viny
s pfizndnim pozitivniho ¢i neutrdlniho postoje. Respondenti méli tendenci uvést sviij postoj,
ale doplnit jej negativnimi znalostmi k fetézctim pro ptiklad odpovéd’ respondentky Evy
,, PrestoZe se mi nelibi okolnosti vyroby, tak bohuzel v takovych retézcich nakupuji* a Terezy
,, Pozitivni, ackoliv s tim mordlné nesouhlasim, tak v téchto retézcich stejné nakupuji. *
Pievazna vétsina respondentti tak byla zatazena do skupiny neutrdlniho postoje. Jedinymi
respondenty, ktefi specifikovali své postoje jasné a bez jakychkoliv doplnéni, jimiz by zlepsili
diivod svého postoje, byli Dominika, Zuzana a Filip.

Negativni postoj k rychlé modé zaujala pouze jedna respondentka, Gabriela, ktera
zminila odmitani filozofie fetézch v této oblasti. Zaroven ale zminila nesnadnost odmitani

téchto fetézcu ,, Fast fashion se nyni snazim vyhybat, ale neni to vidy jednoduché, protoze

zustava pravdou, Ze fast fashion je vétsinou ,, nejjednodussi* resenti.
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Jaka jsou podle Vas pozitiva rychlé mody?

Tabulka 6: Vycet pozitivnich stranek rychlé¢ mody

Pozitivni stranky rychlé médy
. Respondenti Pocet
Pozitiva - s Gt
jmenovite zminéni
Tereza, Anna,
. Dominika, Anna 2,
Cenova dostupnost Gabricla, Eva, Filip, 8
Tomas
Dostupnost nejnovéjsich Tereza, Zuzana, Eva, 4
trendu Filip
. . ax Klara, Dominika,
Rozmanitost / Velky vybér Zuzana, Tomas 4
Dostupnost velikosti Kléra, Dominika 2

Pro lepsi pochopeni pohledu respondentii na rychlou médu jsem kazdého z nich
poprosila a vyjmenovani pozitiv a negativ fetézcii v této oblasti, které je hned napadnou. Pti
jmenovani pozitiv byla mezi respondenty jasna shoda v dostupnosti jako takové. At uz se
jednalo o cenovou dostupnost, dostupnost nejnovéjsich trendd, dostupnost velikosti, nebo
dostupnost mnoha mddnich kouskul (velky vybér). Respondentka Zuzana toto shrnula ve své
odpovédi, kdy podle ni je rychla moda celkove ,, Snadno dostupna .

Pokud se ale podivame na pfesna ¢isla a odpovédi, vidime, Ze vétSina respondentil
tedy uvedla jako hlavni pozitivum cenovou dostupnost, kterd ptimo navazuje na jejich hlavni
aspekt pfi nakupu obleceni (cenu) a potvrzuje jeho korelaci s aktivnim ndkupnim chovanim

v fetézcich rychlé mody.
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Jaka jsou podle Vas negativa rychlé mody?

Tabulka 7: Vycet negativnich stranek rychlé mody

Negativni stranky rychlé médy

. Respondenti Pocet
Negativa - s Gt
jmenovite zminéni
Tereza, Anna 2,
Horsi kvalita Zuzana, Eva, Filip, 6

Tomas

Spatné zachazeni s pracovnik Kldra, Dominika, 5
P p VIKy Gabriela, Eva, Tomas
., v , « a1, |Anna, Anna 2, Zuzana,
Negativni dopad na Zivotni prostredi Gabricla 4
. " Klara, Zuzana,
Vysoka spotieba / Nadprodukce Gabricla, Filip 4
Fungovani spole¢nosti / vyrobni Tereza, Anna 2, Eva 3

proces

Pii vybéru negativ byly odpovédi respondenti lehce diverzifikovanéjsi. Z jejich
vypovedi bylo ziejmé, Ze jsou si obecné védomi negativnich dopadu téchto fetézct jak
v environmentalni sféfe, tak socialni v piipad¢ neférového zachdzeni se zaméstnanci ve
vyrob€. Praveé neférové zachdzeni s pracovniky bylo druhym nejvice zmifilovanym negativem,
které uvedlo celkem pét respondentii. Z nich vSak pouze respondentka Gabriela byla schopna
presnéji uvést, v ¢em je zachdzeni s pracovniky Spatné. ,,Pracovnici jsou casto nuceni
pracovat dlouhé smény, klidne 16 hodin 6 dnii v tydnu. Za jejich praci navic nejsou
adekvatné ohodnoceni, jejich plat se vetsinou pohybuje pod hranici minimdlni mzdy. To jim
znemoznuje dustojny Zivot, protoze si ve veétsiné pripadech nemohou dovolit dobré bydlenti,
vzdelani, zdravotni ¢i socidlni péci a casto ani dostatek jidla pro jejich rodiny. To v primém
dusledku vede k delsim smenam, détské prdci ¢i praci nacerno. Pracovnici se tak stavaji
obétmi ,,zacarovaného kruhu*, ze kterého pro né vétsinou neni cesty ven. Dalsim negativem
Jjsou samotné pomeéry na pracovisti, kde casto dochazi k nasili, sexudlnimu obtéZovdni,
poruSovdni prav zaméstnancii a nedodriovani postupii v oblasti bezpecnosti a zdravi, coz
md za nasledky trvalé naruseni zdravotniho stavu zaméstnancu. “ 1 presto dle téchto vysledki
mizeme tedy usoudit, Ze na rozdil od starSich generaci vidi zastupci generace Z skrze
idealizovanou fasadu rychlé mody a alespon z €asti vi, co se skryva za cedulkami vyrobeno

v Bangladeési.
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Nejvice zminiovanym negativem vSak byla horsi kvalita, kterou si respondenti
s mdodnimi kousky z téchto fetézct spojuji. Dle respondentky Terezy se oble¢eni dokonce az
., rozpadda, Zzmolkuje, koukaji z toho nitky a obcas se mi i stalo, ze byla jedna nohavice delsi

nez ta druha.

Jaka moédni znacka je Vase nejoblibenéjsi a proc?

Tabulka 8: Nejoblibengjsi znacky rychlé mody dle respondentii

Nejoblibenéjsi znacky rychlé médy
Ly menovite. smindn
Tereza, Eva
Zara Dominika. Filip 4
Mango Tereza, Zuzana 2
H&M Tereza, Tomas 2
Zadna Anna 2, Gabriela 2
Pull&Bear Klara 1
Stradivarius Anna 1
Tommy Hilfiger Tomas 1
Adidas Tomas 1

Ve vybéru oblibenych znacek rychlé mody pievazoval mezi respondenty prikopnik
rychlé mody, znacka Zara. Déle byli zmifiovany znacky jako Mango a H&M. Hlavnimi
divody pro vybéry oblibenych znacek byla kvalita a celkové vnimani produktd, soulad
nabizenych produktii s osobnim stylem a adekvéatni cena.

Dv¢ respondentky nedefinovaly Zadnou znacku.

Pocit'ujete, Ze jsou né€jaké znacky rychlé médy nadiazené tém ostatnim a proc¢?

Tabulka 9: Nadfazené znacky rychlé mody dle respondentt

Nadrazené znacky rychlé mody
Znatky Besponflevntl Poc’etv ’
jmenovite zminéni
Mango Tereza, Dominika 2
H&M Tereza 1
Zara Tereza, Dominika, 5
Zuzana, Gabriela, Filip
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Tabulka 10: Podfadné znacky rychlé mody dle respondentti

Podiadné znacky rychlé médy
Znacky Respondenti jmenovité Pocet zminéni
Primark Tereza, Gabriela, Filip 3
New Yorker |Gabricla 1
Gate Zuzana 1

Tabulka 11: Vycet respondentl s neutralnimi pocity

Vycéet respondentii s neutralnimi pocitem
Znatky Besponflgntl Poc’etv ;
jmenovite zminéni
Nepocit'uji Klara, Anna, Anna 2,
» 4
nadrazenost Eva
Nevybavi si Tomas 1

Jelikoz jsou jednotlivé znacky a fetézce rychlé mody vyznamné odlisné, polozila jsem
respondentim otdzku na hierarchii znacek. Uz jen odlisSnym vyuZzitym marketingovym
mixem, vzhledem prodejen a stylem prodavaného obleceni vyse zminénych znacek jsem
oc¢ekavala od respondentt rozdilny vjem a pocit nadfazenosti n¢kterych z nich. Pfekvapivym
vysledkem byla polovina respondentti, ktera mezi znackami zadnou nadfazenost
nepocitovala. Naptiklad u respondentky Gabriely jsou znacky stejné ,,je to fast fashion jako
fast fashion “, zatimco respondentka Eva vnima pouze rozdilnost v popularité ,, maximdlné
Jjsou nékteré znaméjsi bych rekla, ale ne piimo nadiazené.

U zbylych respondentti prevladala jasna preference ke znackam s luxusnéjSim
vzhledem jako je napiiklad Mango, Zara a H&M. U téchto znacek byla zmiflovana zejména
vyssi kvalita, vétsi vkusnost dostupnych modnich kouskt a také vzhled pobocky. Dle
respondentky Zuzany hraje v tomto ptipad¢ roli také cena ,, Co se tyce kvality tak urcite, Zara
Jje draZsi, a tudii kvalitnéjsi bych rekla. “ Tato spojitost vyssi ceny a lepsi kvality je patrna i u
zbytku respondentt. Pravé znacky spolecnosti Inditex (Zara, Mango) a Hennes & Mauritz AB
(Hennes & Mauritz, 2021) (Danielova, 2006)jsou ve vyssi cenové kategorii nez napiiklad
konkurenc¢ni znacky polské akciové spole¢nosti LPP Group (Sinsay, Cropp, Reserved ad.), a
v zékaznicich tak evokuji jistou prémiovost, kterou si pirendseji do lepsi kvality, servisu apod.

(LPP, 2022)
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Co se tyce podirazenych znacek byl nejvice zminén Primark, ktery se do negativniho
poveédomi ¢eské vetejnosti dostal zejména kvili svému slavnostnimu otevieni, které probéhlo
v poloviné lofiského roku. (Bélohlavkova, 2021) Déle byli zminény také obchody New
Yorker a Gate.

Je néjaka znacka rychlé médy, kterou byste si nikdy nekoupili? Pokud ano, pro¢?

Tabulka 12: Odmitané znacky rychlé mody dle respondentt

Odmitané znac¢ky rychlé mody

Znatky Besponflgntl Poc’etv ;

jmenovite zminéni
New Yorker Eva, Filip, Dominika 3
Primark Tereza 1
Zara Gabriela 1
H&M Gabriela 1
Shein Dominika 1
7adné Klara, Anna, énna 2, 5

Zuzana, Tomas

Vzhledem k ptfedchozim odpovédim respondentl nebylo piekvapivé, ze pii dotazani
na odmitané znacky rychlé mody vétSinu respondentt Zadné nenapadla.

U respondent, ktefi si nékterou znacku vybavili, prevladal New Yorker. Ten zminili
respondenti Eva, Filip a Dominika a jako divod uvadeéli prevazné horsi kvalitu zbozi a jejich
neosloveni nabidkou znacky. Filip v tomto pfipadé zminil, Ze dle néj je obleceni az
nevzhledné.

Kontradikéni byla odpoveéd’ respondentky Gabriely, jejiz odmitané znacky byly ty,
které ostatni respondenti vyrazn¢ favorizovali. Jako hlavni diivod respondentka uvedla
klamavou reklamu a snahu se tvafit ,, velmi elegantné, luxusné a v posledni dobé i udrZitelnée,

coz neni pravdou “, které si se znackami spojuje.
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4.6.3 Pocity z nakupu rychlé mody
Jaky mate pocit z koupé nového obleceni?

Tabulka 13: Pocity z koupé nového obleceni rychlé mody

Pocit z koupé nového obleceni
Pocit Besponflsntl Poc’etv ;
jmenovite zminéni
Tereza, Anna, Klara,
Radost Dominika, Anna 2, 6
Zuzana
Horkosladky Filip, Tomas 2
Spokojenost Zuzana 1
Spatny Gabriela 1
Kratkodoba euforie Eva 1

I pfes vnimani negativnich aspektti rychlé médy a rychlé spotfeby v tomto odvétvi
vétSina respondentll pocit'uje pozitivni pocit z koupe nového obleceni. Zejména se jedna o
radost, kterou uvedlo celkem Sest z deseti respondentli. DalSimi pozitivnimi pocity byla také
spokojenost a kratkodoba euforie.

Pozoruhodny byl hotkosladky pocit, ktery nakupovani vyvolalo u muzského
zastoupeni respondentii. Oba uvedli, Ze pocituji radost, ale zaroven také negativni pocit ve
formé sebekritiky spojené s utracenim pencz a otazky, zda novy modni kousek opravdu
pottebovali.

Negativni pocit zaznamenala pouze respondentka Gabriela, kterd jej spojuje s nutnosti
zakoupeni kousku obleceni z fetézcl rychlé médy, jejichz fungovani timto nechce

podporovat.

Pocit'ovali jste nékdy pocit studu z koupeni oble¢eni rychlé mody?

Tabulka 14: Pocity studu z koupé€ nového obleceni rychlé mody

Pocit studu z koupé rychlé médy

Vyrok |Respondenti jmenovité Pocet zminéni

Tereza, Dominika, Anna 2,

e Zuzana, Eva, Filip, Tomas

Ano Anna, Klara, Gabricla 3
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Pii pfimém dotdzani na negativni pocit z nakupu ve formé studu uvedla vétSina
respondentll, Ze nic takového nepocituje. Pouze tii respondentky zminili negativni spojeni
studu s rychlou médou. Hlavni pfi¢innou tohoto pocitu byla zejména uvédoméni negativnich
dopadii znacek na Zivotni prostfedi a spolecnost.

Zajimava vSak byla odpovéd’ respondentky Dominiky. Ackoliv respondentka
nepocituje stud z koupi obleceni z fetézcti rychlé mody, zminila nepiijemnost situace, ,, kdyz

Jjsem se setkala s nekym se stejnym oblecenim. ““ Na tomto ptikladu je vidét kombinace potieby
diferenciace s efektem FoMo, ktery v zastupci generace Z vyvolava konfliktni chovani. Jeho
potieba byt in vede k ndkupu popularnich kouskl obleceni, ale zaroven jej dostava do
nekomfortni situace v ptipadé, Ze je vystaven ¢lovéku se stejnym kusem obleceni, a ptichazi

tak o pocit svého individualismu.

4.6.4 Udrzitelné kolekce a ekologie v rychlé médé
Zajimate se o udrzitelnost v oblasti médniho priamyslu?

Tabulka 15: Zajem respondentl o udrzitelnost v oblasti moédniho primyslu

Zajem o udrzitelnost v oblasti médniho prumyslu
Vyrok Respondenti jmenovité Pocet zminéni
e .. Tereza, Anna, Klara, Eva,
Pasivni zajem s 5
Tomas
‘e Dominika, Anna 2, Zuzana,
Nezajem o 4
Filip
Aktivni zdjem | Gabriela 1

Pro snadné rozdéleni respondentti dle jejich zajmu o ekologii a udrzitelnost v médnim
odvétvi jsem vytvorila tfi skupiny — nezdjem, pasivni zajem a aktivni zajem. Do kterych byli
respondenti nasledné rozdéleni na zaklad¢ svych vyrok.

Prevazna vétsina respondentil byla zatazena do skupiny pasivni zajem tedy jedinct,
kteti o udrzitelnost obcas projevi zdjem naptiklad pfectenim ¢lanku, shlédnutim dokumentu
aj. Aktivné vSak toto téma nevyhledéavaji a nenechavaji se jim nijak vyrazné ovlivnit. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou byl nezdjem. Zde byli zatazeni respondenti s neznalosti tohoto tématu
a nezdjmem o jeho studovani. Posledni skupinou byl aktivni zdajem, kam spadala pouze
respondentka Gabriela, kterd téma udrzitelnosti aktivné vyhledava a dle néj také uzpiisobuje

své chovani.
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Vsiml jste si udrzitelnych kolekci v obchodech s rychlou médou?

Tabulka 16: Registrace udrzitelnych kolekci respondenty

Registrovani udrzitelnych kolekci v obchodech rychlé mody

Vyrok |Respondenti jmenovité Pocet zminéni

Tereza, Anna, Klara, Zuzana,

£NIE Gabriela, Eva, Filip, Tomas

Ne Dominika, Anna 2 2

Udrzitelnych kolekci v kamennych ¢i online obchodech si v§imlo celkem osm
respondentl z deseti. Dv¢ respondentky, Anna 2 a Dominika, uvedly, Ze si kolekci nikdy

nevSimly, a proto byly z nasledujicich otdzek vylouceny.

Pokud ano, v ¢em vidite jejich nejvétsi pozitivum pro Vas a pro znacku?

Tabulka 17: Vycet pozitivnich stranek udrzitelnych kolekei pro jedince

Pozitiva udrzitelnych kolekei pro jedince

Pozitivum Respondenti jmenovité | Pocet zminéni

74 dny / NeteSim to Terez’evl, Zuzana, Gabriela, 4
Tomas

LepSi pocit z koupé | Anna, Klara, Eva 3

Ochrana prirody Eva, Filip

Pti dotdzani na benefity udrzitelnych kolekci pro jedince byli odpovédi respondentti
spiSe vagni. Celkem polovina dotazovanych uvedla, Ze v udrzitelnych kolekcich pro sebe
nevidi zadny benefit, nebo jejich benefity nefesi. Zbytek respondentt uvedl prevazné lepsi
pocit, ktery by z koup¢ udrzitelného kousku mohli ziskat. Zajimavy pohled byl ale
respondentl Evy a Filipa, ktefi vnimali také dopad zakoupeni produktu. Ve svych odpovédich
uvedli, Ze pomoci zakoupeni udrzitelného modniho kousku mohou pfispét k ochrané ptirody.

Tabulka 18: Vycet pozitivnich stranek udrzitelnych kolekei pro znacku
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Pozitiva udrzitelnych kolekci pro znacku

. Respondenti Pocet
Pozitivum - s Gt
jmenovite zminéni
Tic Tereza, Klara, Zuzana,
Lepsi image - 4
Filip
N'alaka}nonovych Anna 1
zakazniku
Zadny Gabriela, Tomas 2
Setrnost k p¥irodé Eva 1

Co se tyce benefitl pro samotnou znacku, byly odpovéedi respondentt rozsahlejsi.
Pouze dva respondenti nevidi v kolekcich Zadné benefity pro znacku. Zbyli respondenti
nejcastéji zmiflovali image, kdy se podle respondenta Filipa ,, znacka se snazi timto krokem
zlepsit jeji vzhled. “ Respondentky Anna a Eva poté zminily jesté Setrnost k ptirodé, které

znacka kolekcemi napomahd a nalakani nového segmentu zdkaznik.

Pokud ano, v ¢em si myslite, Ze jsou tyto kolekce lepsi nez ty ostatni?

Tabulka 19: Vycet benefiti udrzitelnych kolekci

Benefity udrzitelnych kolekci
Benefity Bespon.dgntl Poc’etv ’
jmenovite zminéni
. " vews Anna, Klara, Zuzana,

Ekologicky Setrnéjsi Eva, Filip 5
Material — kvalitnéjsi, Klara, Zuzana, Eva,

, - . 5
recyklovany Filip, Tomas
Zlepsena vyroba Tereza, Filip 2
Zadné Gabriela 1
Ekologicka doprava Tomas 1

Abych Iépe zanalyzovala vnimani udrzitelnych kolekei respondenty, zjistovala jsem
jejich pohled na tyto kolekce a v ¢em vidi jejich benefity oproti ostatnim kolekcim. Jak bylo
o¢ekavano, nejvice zminovanym benefitem byla ekologicka Setrnost, ktera byva v jedincich
Casto evokovana pii uziti slova udrzitelny. Tu zminilo celkem pét z osmi respondent,
pfi¢emz vétsina z nich ji uvedla jako prvni benefit.

Dalsim benefitem byl material, ktery ve svych odpovédich uvedlo taktéz pét

respondentt. Ten uvadeéli, bud’ ve spojitosti s recyklaci — ,, 7ekla bych, Ze materidl, ktery Ize
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recyklovat, “ nebo s kvalitou ,,daji vetsi kvalitu do téch kusii, a tim padem ty kusy vydrZi
déle.

Zbylé benefity jako lepsi vyroba a ekologictejsi doprava zminili pouze jeden az dva
respondenti.
Méni tyto kolekce a ekologicka hnuti znacek tviij nazor na né?
Tabulka 20: Zména nazoru respondentd na rychlou modu v zavislosti na udrzitelnych

kolekcich

Vliv udrzitelnych kolekci na pohled respondenta
Znacky |Respondenti jmenovité Pocet zminéni
Ano Tomas, Eva, Klara, Anna 4
Ne Zuzana, Tereza, Filip, Gabriela 4

Pii pfimém dotdzani respondenttl, zda jejich nazor na fetézce rychlé mody ovliviiuji
udrzitelné kolekce, byly nazory rozdéleny na polovinu. Polovina respondentt uvedla, Ze
udrzitelné kolekce pozitivné ovliviiuji jejich nazor na tyto fetézce a v ptipadé respondenta
Tomase dokonce az ovliviiuji jeho rozhodovani pti nakupnim procesu — ,, Ano, pokud se
rozhoduji mezi dvema znackami, momentdlné se rozhodnu pro udrZitelnou znacku.

U druhé poloviny respondentti se ndzor neménil bud’to z divodu nezdjmu o tato
témata s nimi spojené benefity, které fetézctim a jejich fungovani pfinaseji, nebo se jednalo o
odmitani opravdové udrzitelnosti kolekei, které zminovala naptiklad respondentka Gabriela —
,INemeéni, stale si myslim, Ze ekologické hnuti znacek ekologicke viibec neni ekologicke, jak

znacky prezentuji.

Pokud ano, zakoupili jste médni kousek z téchto kolekci? Jaky pocit jste z koupé méli?

Tabulka 21: Vycet pocitl z koupé udrzitelnych kolekei

Pocit z koupé kousku z udrzitelné kolekce
Respondenti Pocet
jmenovité zminéni

Pocit

T _ Anna, Klara
LepSi nezZ u normalnich

kouski (nezr{%lost), Eva, 4
Tomas

Neutralni Tereza, Filip 2

Nekupuji je Gabriela, Zuzana 2
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I pfestoze jsou si respondenti védomi pozitivnich aspektli udrzitelnych kolekei, které
vyjmenovali v pfedchozich otazkach, pouze polovina z nich pocit'uje lepsi pocit z nakupu
téchto kolekci. Zbyla ¢ast respondentl bud’to udrzitelné kolekce nikdy nezakoupila, nebo
zustava skepticka k jejich benefitim. Skepticismus ke kolekcim je vidét zejména u
respondentek Klary ,,ale tim, Ze uplné nezndm situaci, tak to nemiizu stoprocentné
vyhodnotit“ a Terezy ,,tyhle kolekce uz ma i Primark a nemyslim, zZe by to bylo néco, co bych

si mohla spojit se slovem udrzitelny. *

5 Diskuse

Metoda vyzkumného Setient, tedy kvalitativniho vyzkumu, umoznila v bakalatské
praci nahlédnout hloubéji do pociti a myslenek zkoumaného souboru a 1épe pochopit jejich
postoje k jednotlivym tématiim. Oteviené otazky bez citového zabarveni umoznily
respondentim odpovédét volné a bez jakychkoliv ovlivnéni ze strany dotazujiciho.

Jelikoz probé&hlo dotaznikové Setfeni v dob& pandemie koronaviru na izemi Ceské
republiky, byla jako platforma pro rozhovory vybrana aplikace Messenger. Ta s sebou
pfinesla jisté limitace v hloubce vyzkumu, jelikoz mezi respondenty a dotazujicim nedoslo
k osobnimu kontaktu, a nebylo tak moZzné u respondentti pozorovat neverbalni komunikaci a
vyhodnotit tim jejich nejpiirozenéjsi reakce. Naopak vzhledem ke komplexnosti tématu a jeho
niz§i znalosti z fad nékterych respondentli umoznila zvolend platforma dohleddvéani informaci
béhem samotného rozhovoru a taktéz promysleni samotné odpovédi z diivodu pocitu nizsiho
casového presu, nez jaky byva vniman u rozhovord nazivo.

Uskali s sebou nesl i nizky po&et respondenttl, ktefi se kvalitativniho vyzkumu
zucastnili. V takto iizkém vzorku zkoumaného souboru bylo omezené spektrum nazora a
postoji, coz bylo i vidno z jednotlivych odpovédi, kdy negativni postoje a aktivni znadmost
tématu byla zastoupena pouze jednim respondentem. Pro lepsi zastoupeni a rozsifeni onoho
spektra by bylo vhodné Setieni predchézet kvantitativnim vyzkumem na vétsim vzorku
respondenttl, na zdkladé kterého by bylo vyhodnoceno nejlépe pét skupin dle postojii jedinct,
z nichz by pak vzdy dva zéstupci byli vybrani pro kvalitativni Setfeni pomoci hloubkovych

rozhovora.

6 Zavér
Cilem této bakalafské prace bylo pfiblizit téma fetézci rychlé mody, jejich
marketingové strategie a kroky v oblasti udrzitelnost, tedy zelené¢ho marketingu, a nasledné

ustanoveni pohledu zastupcl generace Z na tuto problematiku.
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Prvni ¢ast prace se vénovala teoretickym podkladiim vyzkumného Setteni. Nejprve
byla definovéana rychld mdda jako takova. Ta byla predstavena pomoci historie jejiho vzniku,
kterd umoznila komplexnéjsi ndhled do fungovani a strategii této oblasti. Pro lepsi
obeznameni Ctenare s touto tématikou byla popsana také novodoba podoba fetézcii rychlé
mady a jejich fungovani bylo vysvétleno pomoci jednotlivych ¢asti marketingového mixu.

V neposledni fad¢ byla definovana také generace Z, kterd byla objektem vyzkumného Setieni.

Druhou ¢asti prace bylo praktické zpracovani tématu pomoci kvalitativniho vyzkumu,
skrze ktery byl zkouman postoj zastupcti generace Z k problematice rychlé mody a s ni
spojené udrzitelnosti. Vyzkum probihal pomoci semistrukturovanych rozhovori, které byly
nasledné analyzovany metodou otevien¢ho kodovani.

Z rozhovort vyplyva, ze vétSina zastupcli zkoumaného souboru nechové k fetézcim
rychlé mody negativni vztah. Ackoliv si je védoma negativnich dopadu téchto spolecnosti,
jmenovité znecistovani zivotniho prostiedi a neetického zachazeni se zaméstnanci, jejich
produkty jsou pfi nakupu nového obleceni stale primarnim vybérem. Cena a pohodli jsou
prekvapivym, Ze nizké cenové strategie a obecna dostupnost, kterd umoznuje zékaznikiim
snadny nakup v online obchodech i kamennych prodejnach, apeluji na spotiebni chovani
zkoumaného souboru.

I pfestoze u fetézct rychlé mody nakupuji, byl u znaéné ¢asti pozorovan jisty vnitini
nesoulad s timto chovanim. Respondenti méli tendenci svou ptizen rychlé moédy dopliovat
negativnimi aspekty ve snaze odlehcit jejich rozhodnuti tuto oblast podporovat a vyzdvihovat
svij zajem ¢i znalost udrzitelnosti v médnim primyslu. Jakmile vSak do$lo k otdzkam
z okruhu Udrzitelné kolekce a ekologie v rychlé mode byl jejich ptistup zcela odlisny. Zde
museli respondenti pfesné definovat sviij postoj k udrzitelnosti a jejich zajem v této oblasti,
ktery byl pfevazné pasivné aktivni ¢i nulovy.

Piekvapivym zavérem vSak byl vliv udrzitelnych kolekci na jejich postoj k fetézctim
rychlé mody. Respondenti béhem vyzkumného Setfeni zminovali benefity téchto kolekci
nejen pro znacku, ale i pro n¢ jakozto zdkazniky a nasledné je doplnili také vlastni definici
diivodu jejich udrzitelného oznaceni. Ale ani tato pozitivni spojeni nezménila nazor poloviny
z nich. Z téchto zavéru je tedy zfejmé, Ze v tuto chvili nebude pro znacnou ¢ast generace
Z hrat udrzitelnost a ekologie v primyslu vyznamnou roli, a¢koliv jim mliZze pfinést pozitivni
emoce. Tento fakt je ale z ¢asti ovlivnén také limitovanym financnimi prostiedky, které jsou

zejména pro studentskou ¢ast respondent relevantni.

39



V budoucnu Ize ptedpokladat, vzhledem k narGstajicimu zajmu o témata udrZzitelnost a
ekologie, Ze role udrzitelnosti a etické zodpovédnosti bude pii ndkupnim rozhodovani bude
vice prominentni.

Udrzitelné kroky by tedy nemély byt fetézci opomijeny, ale naopak dale rozvijeny, at’
uz bude cilem zlepSeni image znacky, nebo osloveni novych spotiebitelt. Velky diraz by mél
byt kladen hlavné¢ na autenticitu, transparentnost a edukaci zékazniki, aby byla limitovana

skepse, kterou respondenti k udrzitelnym produktim chovaji.

7 Summary
This bachelor's thesis aimed to approach the topic of fast fashion chains, their

marketing strategies and steps in the field of sustainability, i.e. green marketing, and the
subsequent determination of the point of view of representatives of generation Z on this issue.

The first part of the work was devoted to the theoretical foundations of the research
investigation. First, fast fashion was defined as such. This was presented using the history of
its creation, which allowed a more comprehensive insight into the functioning and strategies
of this area. To better familiarize the reader with this topic, the modern form of fast fashion
chains was also described and their functioning was explained using individual parts of the
marketing mix. Last but not least, generation Z was also defined, which was the object of the
research investigation.

The second part of the work was a practical treatment of the topic using qualitative
research, through which the attitude of representatives of generation Z to the issue of fast
fashion and the sustainability associated with it was investigated. The research was conducted
using semi-structured interviews, which were subsequently analysed using the open coding
method.

The interviews show that the majority of the representatives of the research group do
not have a negative attitude towards fast fashion chains. Although she is aware of the negative
impacts of these companies, namely environmental pollution and unethical treatment of
employees, their products are still the primary choice when buying new clothes. Price and
convenience are perceived as the most important aspects in purchasing decisions, and it is
therefore not surprising that low price strategies and general availability, which allows
customers to easily buy in online stores and brick-and-mortar stores, appeal to the

consumption behaviour of the studied group.
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Even though they shop at fast fashion chains, a certain internal dissonance with this
behaviour has been observed for a significant portion. Respondents tended to complement
their favour of fast fashion with negative aspects in an attempt to lighten their decision to
support this area and highlight their interest or knowledge of sustainability in the fashion
industry. However, when it came to questions from the area of Sustainable Collection and
Ecology in Fast Fashion, their approach was completely different. Here, the respondents had
to precisely define their attitude towards sustainability and their interest in this area, which
was mostly passively active or zero.

However, a surprising conclusion was the influence of sustainable collections on their
attitude towards fast fashion chains. During the research survey, the respondents mentioned
the benefits of these collections not only for the brand but also for them as customers and then
supplemented them with their definition of the reason for their sustainable designation. But
even these positive associations did not change the opinion of half of them. Therefore, it is
clear from these conclusions that sustainability and ecology in the industry will not play a
significant role for a significant part of Generation Z at the moment, although it may bring
them positive emotions. However, this fact is partly influenced by the limited financial
resources, which are especially relevant for the students part of the respondents.

In the future, due to the growing interest in the topics of sustainability and ecology, it
can be assumed that the role of sustainability and ethical responsibility will be more
prominent in purchasing decisions.

Therefore, sustainable steps should not be neglected by chains, but on the contrary,
further developed, whether the goal is to improve the brand image or reach new consumers.
Great emphasis should be placed mainly on authenticity, transparency, and customer

education to limit the scepticism that respondents have towards sustainable products.
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Podrobny prepis rozhovori

Rozhovor ¢.1: Tereza (rozhovor formou videohovoru pies aplikaci FaceTime)
Jak ¢asto nakupuje$ nové obleceni?
Rekla bych, e ted’ nakupuji jednou za 14 dni. Ale je to z velké &asti ovlivnéno dobou

koronaviru, kdy jsem skoro viibec nenakupovala.

Kolik za néj mési¢né zaplatis?

Par tisic.

Co je pro tebe hlavnim diivodem nakupu nového obleceni?

Ze néco potiebuji. Ted uz se snazim své nakupy vice promyslet. Pfed kazdym nakupem si
feknu, co chci a co opravdu potiebuji, co se mi hodi na néjakou akci. Takze zejména
nakupuji, kdyz shanim néco na akci, kdyz mi chybi néjaké tricko a tak. Ale obcas jsou mé

nakupy i1 impulzivni.

Co jsou pro tebe 3 nejdiilezitéjsi aspekty pri koupi obleceni?
Aby to hezky vypadalo, aby se mi to prosté libilo, potom hraje roli cena a aby mi to dobie

sedélo.

Jaky mas vztah k rychlé médé?

Pozitivni, ackoliv s tim moralné nesouhlasim, tak v téchto fetézcich stejné nakupuyji.

Co bys oznadil za pozitivni stranku rychlé mody?
Vzdy sezenes to, co je trendy a IN, nebo to tak aspon vypada za nizkou, niz8i cenu oproti

tomu, kdyby si ¢loveék origindl od desgineri, kterym to bylo inspirovano.

Jaka jsou podle tebe negativa rychlé mody?
Jejimu fungovani odpovidé i kvalita. Oble€eni se rozpada, Zzmolkuje, koukaji z toho nitky a

obcas se mi i stalo, Ze byla jedna nohavice delsi nez ta druha.

Jaka modni znacka je tvoje nejoblibenéjsi a proc¢?
Asi Zara, i kdyz ted’ se dost méni. Posledni dobou nakupuji i Mango a H&M, ale prosté 1ibi se

mi tam ty véci, pfijde mi, Ze to tam dost méni (vzdy je tam néco nového) a oproti Mangu i
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vlastné H&Mku jsou véci levnéjsi, ale zas na to nevypadaji. Nevypadaji tak levné jako
napiiklad z Bershky nebo z Pull&Bear. Takze furt Zaru hodnotim nad Bershkou a Pull&Bear

co se tyce kvalita, ale mozna je to dost ovlivnéno tim, jak vypada ten obchod.

Pocit'ujes, Ze jsou néjaké znacky rychlé mody nadiazené tém ostatnim a proc?

Hele nevim, je vidét pfesné, ze Mango, Zara a H&M si hrajou na to, Ze jsou piesné
nadfazenéjsi a urcité i kdyz je to z velké ¢asti greenwashing, tak je to rozhodné si myslim
mensi nez tfeba v Primarku, kde toho fakt vyrobi miliardu. Takze tfeba Mango bych postavila

nad Primark.

Je néjaka znacka rychlé médy, od které bys nic nikdy nekoupil?

Asi prave ten Primark. Obleceni bych si tam nekoupila, maximalné néjaké svicky/dopliky.
Abych si tam koupila obleCeni, tak by musela byt velka krize. Je tam tisic kouski od jednoho
druhu obleceni a kdyz jsou slevy, tak je tam vSe na haldach nahazeny, vlastn¢ i bez slev. Je
tam toho 3 milidny a absolutné se nemuze stihnout prodat. Byla jsem tam pii novém otevieni
v Praze a po celém obchodé byly rozvésené plakaty, jak se snazi pomdhat planeté a byt
zamé&stnancem Primarku, kde pfesné zminovali jejich nynéjsi snahu o udrzitelnost a edukaci
plantaznikd, jak bojovat za sva lidska/pracovni prava. Pfislo mi to takové scestné a spiSe mi to

na né pohled jesté zhorsilo.

Jaky mas pocit z koupé nového obleceni?

Pievazné radost, tu pocit’uji i pii kazdodenniho stylovani.
) Y

Pocit'oval jsi nékdy pocit studu z koupeni oblec¢eni rychlé mody?

Uptimng, ted’ to bude znit hrozng, ale zas tolik to nefeSim. Snazim se si ted’ neptipoustét, ze je
to tak Spatny. Radsi jsem ani nekoukala na dokumentarni filmy na Netlfixu ohledné rychlé
mody. M¢éla bych akorat horsi pocit, kdyz bych si ty véci stejné kupovala a a zatim mam
takovy odpor k seka¢lim. A jako student neméam tolik financi a bych si kupovala ty drazsi

vécl.

Zajimate se o udrzitelnost v oblasti médniho primyslu?
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Rekla bych Ze takZe o tom vim, ale Ze ne bych se v tom né&jak jako extra §tourala a Ze by

né¢jak ovliviiovalo milj rozhodovaci proces.

Vsimla jste si eko-kolekci v obchodech s rychlou médou?
Jasn¢, ur€it€ jsem si jich vS§imla. Ale nijak vyznamné jsem je nevnimala. Nesoustiedila jsem

se na ne.

Pokud ano, v ¢em si myslite, Ze jsou tyto kolekce lepSi nez ty ostatni?
Urcité vyroba, ktera je vzdy alespont v jednom aspektu lepsi. Ale myslim si taky, Ze tohle

zlepSeni jde vzdy na tkor né¢emu jinému.

Méni tyto kolekce a ekologicka hnuti znacek tviij nazor na né?

Ne.

Pokud ano, zakoupili jste médni kousek z téchto kolekci? Jaky pocit jste z koupé méli?
Ano a moc dobry Uplné€ ne. Nebo spis§ normalni. Tyhle kolekce uz ma i Primark a nemyslim,

ze by to bylo néco, co bych si mohla spojit se slovem udrzitelny.
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Rozhovor 2: Anna (rozhovor pisemnou formou pres aplikaci Messenger)
Jak ¢asto nakupujete obleceni?

1-2x do mésice

Co je pro Vas hlavnim ditvodem nakupu nového oblec¢eni?

Asi bych fekla, ze poSkozeni starého obleceni.

Co jsou pro Vas 3 nejdiilezitéjsi aspekty pri koupi obleceni?

Cena, material a pohodlnost.

Jaky mate vztah k rychlé médé?

Neni nutné negativni, ale snazim se je co nejméné podporovat z vicero divodii.

Co byste oznacil za pozitivni stranku rychlé médy?

Je cenové dostupnd, zejména pro chudsi skupiny lidi.

Jaka jsou podle Vas negativa rychlé mody?

Nejvice asi zneciStovani prostredi.

Jaka moédni znacka je Vase nejoblibenéjsi a proc?

Pro mé je to Stradivarius, ma kvalitni a pohodln€ véci za odpovidajici cenu.

Pocit'ujete, Ze jsou né€jaké znacky rychlé médy nadiazené tém ostatnim a proc?

Nepocit'uji.

Je néjaka znacka rychlé médy, kterou byste si nikdy nekoupili? Pokud ano, pro¢?

Pro mé osobné ne, nebo si ted’ Zadnou Uplné nevybavim.

Jaky mate pocit z koupé nového obleceni?
Pokud jsem obleceni nutné potiebovala, nebo jsem jej dlouho vyhlizela, tak z n€¢j médm
opravdovou a déle trvajici radost.

Pocit'ovali jste nékdy pocit studu z koupeni oble¢eni rychlé mody?
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Musim fict, Ze ano. Nebo spi§ zpétné po zhlednuti dokumentu nebo videi ohledné negativniho

dopadu téchto znacek.

Zajimate se o udrzitelnost v oblasti médniho priamyslu?

Aktivné ne.

VSiml jste si eko-kolekci v obchodech s rychlou médou?

Ano.
Pokud ano, v ¢em vidite jejich nejvétsi pozitivum pro Vas a pro znacku?
Myslim si, Ze znacka tim muze ziskat nové zékazniky, a naopak pro mé je v tom lepsi pocit

z koupi.

Pokud ano, v ¢em si myslite, Ze jsou tyto kolekce lepsi nez ty ostatni?

Podle mé jsou ekologicky Setrnéjsi, a tudiz ptispivaji k rozvoji ptirody.

Méni tyto kolekce a ekologicka hnuti znacek tviij nazor na né?

Ano, ale pouze k dobrému.

Pokud ano, zakoupili jste médni kousek z téchto kolekci? Jaky pocit jste z koupé méli?

Ano, m¢la jsem pak dobry pocit, urcité lepsi nez z koupi normalniho kousku obleceni.
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Rozhovor ¢.3: Klara (rozhovor formou videohovoru pres aplikaci FaceTime)

Jak ¢asto nakupujete obleceni?
A tak fekl bych Ze vétSinou tak udélam jako vétsi jako nédkup nardz ale jakoze je tak tfeba

tiikrat do mésice, ale taky zalezi na ro¢nim obdobi.

Kolik za nakupy mési¢né zaplatite?

Tak tekla bych Ze tak tisicovku tak okolo 1000 korun.

Co je pro vas hlavnim diivodem niakupu nového obleceni?
Ze se mi ten kus libi anebo Ze vylozené potiebuji n€jaky novy kus, Ze se mi znicil né&jaky

pivodni. Anebo Ze se mi libi néjaky novy trend.

Co jsou pro vas 3 nejdilezitéjsi aspekty pri koupi obleceni?
Tak urcité nejvic pohodli potom cena, protoze nejsem na Uplné nejdrazsi kusy, takze urcité
cena a pak jakoze prost¢ jak vypadaji, takze vzhled. Samoziejmée jdu trosku s trendy, takze i

koukam na to, aby to bylo in.

Jaky mate vztah k rychlé médé?
Mné ptijde Ze moc ne moc nevnimam asi co je rychld moda, co neni, ale tak samoziejmé ze
bych radsi si nekupovala myslim, Ze vétSinou spis§ kupuju a moc nevnimam ze tim tfeba

Skolnim prostredi.

Co byste oznacila za pozitivni stranku rychlé mody? asi ze v ném najdete vSechny
velikosti rychle a je tam jak spousta véci tieba i v jinych barvach, takZe je to vSechno takovy
hodn¢ dostupné

Jaka jsou podle vas negativa rychlé mody?

Rekla bych, Ze z mody je hodné odpadu a moc se to nerecykluje. Taky si myslim, Ze

nezachazeji nejlépe se svymi pracovniky.

Jaka moédni znacka je vaSe nejoblibenéjsi a proc? A
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Asi Pull&Bear. Pfijde mi, ze mi nejlip sedi stylové a vzdycky mi tam sedélo i pohodlim

obleceni a je tam v moji v mé cenové relaci.

Pocit'ujete, Ze jsou né€jaké znacky rychlé médy nadiazené tém ostatnim a proc?

To si myslim Ze asi nepocit’uji vabec tak uréité je tam jakoze ten ano ne nevim ne asi ne.
Y

Je néjaka znacka rychlé médy, kterou byste si nikdy nekoupili, pokud ano proc?

Nemyslim si. Mam pocit, ze bych si nakoupila kdekoliv.

Jaky mate pocit z koupé nového obleceni?

Velmi dobry, d€la mi to radost, ze mizu mit néco nového na sobe¢.

Pocit’ovala jste nékdy pocit studu skoupeni obleceni rychlé médy?
Mozna trosku do néjaké miry, ale moc ne. Tieba u né€jakych znacek to bylo, protoze jsem

zjistila, jak zachazi se svymi pracovniky.

Zajimate se o udrzitelnost v oblasti médniho priamyslu?
Moc ne. Jakoze samoziejmé, kdyz to nékde vidim, Ze by to Zze tam bylo napsany udrzitelny

kus a zrovna se mi to libilo, tak radsSi budu preferovat udrzitelnou médu, ale jinak ne.

Vsimla jste si jako kolekci v obchodech s rychlou médou?

Parkrat ano.

V ¢em vidiSs jejich nejvétsi pozitivum pro tebe a pro znacku?
No tak pro mé asi to, Ze si pak piipada lip, kdyz si néco takového koupim. Mam takovy lepsi
vnitini pocit a chei si ty kousky u sebe drzet déle. Mam taky pocit, Ze délam néco dobrého, to

plati i pro znacku, Ze vlastné zlepSuje svou vyrobu, takze i 1épe vypada.

V ¢em si myslite Ze jsou tyto kolekce lepsi nez ty ostatni?
No tak myslim si, ze kdyz vydaji néjakou tu kolekci obleceni, tak je to lepsi pro prostiedi a
tolik mu neskodi.

A vite, co z kolekci déla udrzitelné?
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No moc ne, ale myslim si, Ze to je tim, ze vlastné daji vétsi kvalitu do téch kust, a tim padem
ty kusy vydrzi déle? JakoZe to tfeba neni, jako kdyz si koupime néjaké levné tricko a hned se
nam roztrhne, ale tady na tom kusu obleceni jde vidét, Ze vlastné je vytvorené tak, aby

vydrzelo déle nez levné obleceni.

Méni tyto kolekce a ekologicka hnuti znacek tviij nazor na né?

Asi ano. Myslim si, Ze je to od znacek hezky krok.

Pokud ano, zakoupili jste médni kousek z téchto kolekci? Jaky pocit jste z koupé méli?
Myslim si, Ze parkrat jsem o tom védéla a méla jsem troSku lepsi pocit ale tim, Ze uplné
neznam situaci, jak vSechna ta méda a jeji vyroba probiha, tak to nemtizu stoprocentné

vyhodnotit.
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Rozhovor ¢.4: Dominika (rozhovor formou videohovoru pres aplikaci FaceTime)

Jak ¢asto nakupujete obleceni?

Rekla bych, Ze tak jednou az dvakrat do mésice.

Kolik za nakupy mési¢né zaplatite?
Rozpoctove to bude néjakych 1000 az 2000 korun, ale zalezi dost na obdobi. V zim¢ utracim

o néco vice, jelikoz jsou jednotlivé kousky drazsi.

Co je pro vas hlavnim diivodem niakupu nového obleceni?
Ozvlastnéni Satniku, kdyz uz mam pocit, Ze nemam, co si vzit na sebe. A taky samoziejme,

pokud se mi néjaky kus ponicil a je potieba jej nahradit.

Co jsou pro vas 3 nejdilezitéjsi aspekty pri koupi obleceni?
Jako studenta mé urc€it¢ zajima cena, ale neznamena to, Ze by tomu $la na tkor kvality a

pohodli, které je pro m¢ také dulezité.

Jaky mate vztah k rychlé médé?

Asi pozitivni. Nic jiné¢ho si nekupuyji.

Co byste oznacila za pozitivni stranku rychlé médy?
Asi ur€ité cena, ktera je podle mé hlavnim ldkadlem. Pak ale urcité i rozmanitost obleceni a

velikosti.

Jaka jsou podle vas negativa rychlé mody?
Rekla bych, Ze asi ¢inska vyroba. Nepiedpokladam, ze podminky pracovniky budou n&jak

skveélé.

Jaka moédni znacka je vaSe nejoblibenéjsi a proc¢?
Asi Zara, mam rada jejich klasické kousky a ptijdou mi kvalitnéjsi, nez v obchodech jako je
napiiklad New Yorker nebo SinSay.

Pocit'ujete, Ze jsou néjaké znacky rychlé médy nadiazené tém ostatnim a proc¢?
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Asi bych fekla, Ze ta Zara a Mango, zejména z pohledu kvality, ale i vzhledu pobocek.

Je néjaka znacka rychlé médy, kterou byste si nikdy nekoupili, pokud ano proc?

Asi nebudu fikat nikdy, ale New Yorkeru a témto obchodiim se posledni dobou vyhybam.

Mozn4 jesté Shein?

Jaky mate pocit z koupé nového obleceni?

Dél14 mi to radost.

Pocit’ovala jste nékdy pocit studu skoupeni obleceni rychlé médy?
Nemyslim si. Mozn4 jen, kdyz jsem se setkala s nékym se stejnym oble¢enim, tak to byl

takovy nepfijemny moment.

Zajimate se o udrzitelnost v oblasti médniho priamyslu?

Nijak ne.

Vsimla jste si jako kolekci v obchodech s rychlou médou?

Ne.
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Rozhovor 5: Anna 2 (rozhovor pisemnou formou pies aplikaci Messenger)
Jak ¢asto nakupujete obleceni?

Ix za dva mésice. Mize za to covid, dfiv jsem nakupovala méné

Co je pro Vas hlavnim ditvodem nakupu nového oblec¢eni?

Surfovani na internetu

Co jsou pro Vas 3 nejdiilezitéjsi aspekty pri koupi obleceni?
Vyuzitelnost — aby bylo mozné dani kus obleceni vyuZit na vice piilezitosti, kvalita — aby mi

obleceni vydrzelo, primérna cena

Jaky mate vztah k rychlé médé?
Neznala jsem pojem rychla moda ©
Dftive jsem rychlou mddu upfednostiiovala, jako student jsem si ji mohla dovolit.

V soucasné dobé davam prednost kvalité a vice osobitéjsim kousklim. Ale samoziejmé obcas

i néco z rychlé mody koupim.

Co byste oznacil za pozitivni stranku rychlé médy?

Cena — pro studenty, ktefi maji brigddu a oblecenti si jiZ obstaravaji sami velmi pfitazliva

Jaka jsou podle Vas negativa rychlé mody?

Vyrobni proces, nekvalitni materialy, neSetrnost k Zivotnimu prostiedi

Jaka médni znacka je Vase nejoblibenéjsi a proc?
Nemam oblibenou znacku — kupuji kusy obleceni podle toho, jak se mi libi a jak mi a ke mné
sedi ©

Pocit’'ujete, Ze jsou néjaké znacky rychlé médy nadiazené tém ostatnim a proc?

Nevim, timto tématem se nezaobirdm a neni mi blizké

Je néjaka znacka rychlé médy, kterou byste si nikdy nekoupili? Pokud ano, pro¢?
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Spis ne

Jaky mate pocit z koupé nového obleceni?

Dobry, kdyz si koupim néco, co se mi libi, tak mam radost

Pocit'ovali jste nékdy pocit studu z koupeni oble¢eni rychlé mody?

Ne

Zajimate se o udrzitelnost v oblasti médniho priamyslu?

Ne

VSiml jste si eko-kolekci v obchodech s rychlou médou?

Ne
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Rozhovor ¢€.6: Zuzana (rozhovor nazivo, formou diskuse)
Jak ¢asto nakupuje$ nové obleceni?

Tak jednou mésicné.

Co je pro tebe hlavnim ditvodem nakupu nového obleceni?
Vétsinou, kdyZ se mi néco libi. Neni to tak, Ze bych néco opravdu potfebovala, Ze bych toho

méla doma malo, ale kdyz na néco narazim, co se mi libi, tak si to koupim.

Co jsou pro tebe 3 nejdiilezitéjsi aspekty pri koupi obleceni?

Cena, materidl a jestli mi to sedi; velikost.

Jaky mas vztah k rychlé médé?

Kladny no, nakupuji tam.

Co bys oznadil za pozitivni stranku rychlé mody?

Snadno dostupna a velky vybér.

Jaka jsou podle tebe negativa rychlé mody?

Predpokladam, Ze masova produkce, tudiz hodné odpadu a jde to i na ukor kvality ta kvantita.

Jaka modni znacka je tvoje nejoblibenéjsi a proc?

J& viibec nenakupuji znacky, ale pokud bych si musela vybrat, tak asi Zara.
Pocit’'ujes, Ze jsou néjaké znacky rychlé mody nadiazené tém ostatnim a proc?
Co se tyce kvality tak urcité, Zara je dle mého ndzoru lepsi nez Gate... je drazsi, a tudiz

kvalitnéjsi bych fekla.

Je néjaka znacka rychlé médy, od které bys nic nikdy nekoupili?

Neni.

Jaky mas pocit z koupé nového obleceni?

Mam radost a citim spokojenost; $t’astna.
poOKOj ;

61



Pocit'oval jsi nékdy pocit studu z koupeni obleceni rychlé mody?

Ne.

Zajimas se o udrzitelnost v oblasti médniho primyslu?

Abych pravdu fekla, tak ne.

Vsiml sis eko-kolekci v obchodech s rychlou médou?
Ano.

V ¢em vidis jejich nejvétsi pozitivum pro tebe a pro znacku?
Pro znacku dé¢la v o€ich spole¢nosti lepsi obraz a pro mé, mé je to Sumak a pozitiva tam pro
m¢é nejsou. Pro mé pozitiva nevidim, je mi to upiimné docela jedno. Kolekce vidim, ale jdu

kolem nich dal.

Co podle tebe déla z kolekci udrzitelné?

Nejsem si jista, asi Setrnéjsi vyroba a materialy.
Pokud ano, zakoupili jste médni kousek z téchto kolekci? Jaky pocit jste z koupé méli?

Je to mozny, ale nevim o tom.

Méni tyto kolekce a ekologicka hnuti znacek tviij nazor na né?

Ne.
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Rozhovor 7: Gabriela (rozhovor pisemnou formou pies aplikaci Messenger)

Jak ¢asto nakupujes$ obleceni?
Cca 1x-2x za 2 mésice. Obleceni pro mé neni vasen a vétSinou nakupuji opravdu jen proto, ze

pottebuyji.

Co je pro tebe tim hlavnim divodem pro niakup nového obleceni?

Nutnost, zniceni ptedeslého obleceni

KdyzZ uz jde§ koupit nové obleceni, co jsou pro tebe 3 nejdiilezitéjsi aspekty, na které se
soustiedis?

Materidl — preferuji ptirodni materialy jako bavlna, bambus, viskdza atd.

Pohodli — obleceni musi byt za kazdou cenu padnouci, pohodlné a rozhodné je to pro mé

vvvvvv

Udrzitelnost a eticka zodpovédnost znacky

Jaky mas vztah k rychlé médé?
Rozhodné nesouhlasim s filozofii fast fashion fetézcii. Fast fashion e nyni snazim vyhybat, ale
neni to vzdy jednoduché, protoze zlstava pravdou, Ze fast fashion je vétsinou ,,nejjednodussi

feseni.

I pfes tviij negativni postoj k rychlé modé, je néco, co bys oznadila za jeji pozitivni
stranky?
Asi finan¢ni dostupnost — fast fashion umoziiuje lidem poftidit dobfe vypadajici, elegantni a

stylové kousky za pomérné nizkou cenu.

Jaka jsou podle tebe naopak negativa rychlé mody?
Dopad na Zivotni prostfedi — spotfeba vody, znecisténi vody zptisobené pouzivanim toxickych

barev a prostfedkll v tovarnach, znecisténi a degradace plidy, znecisténi ovzdusi

Etické problémy — Piesun vyroby do rozvojovych zemi a deregulace prav zaméstnanct
tovaren, ve kterych se fast fashion produkuje. Pracovnici jsou ¢asto nuceni pracovat dlouhé
smény, klidné 16 hodin 6 dnii v tydnu. Za jejich préci navic nejsou adekvatné ohodnoceni,

jejich plat se vétSinou pohybuje pod hranici minimalni mzdy. To jim znemoziuje distojny
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Zivot, protoze si ve vetsing pripadech nemohou dovolit dobré bydleni, vzdélani, zdravotni ¢i
socialni péci a Casto ani dostatek jidla pro jejich rodiny. To v ptimém disledku vede k delsim
sménam, détské praci ¢i praci nacerno. Pracovnici se tak stavaji obétmi ,,zacarovaného
kruhu®, ze kterého pro né vétSinou neni cesty ven. Dal§im negativem jsou samotné poméry na
pracovisti, kde ¢asto dochézi k nasili, sexudlnimu obtézovani, poruSovani prav zaméstnanct a
nedodrzovani postupli v oblasti bezpecnosti a zdravi, coZ ma za nasledky trvalé naruseni

zdravotniho stavu zaméstnancu.

Podpora konzumerismu — marketingovy model fast fashion je postaven tak, aby spotiebitele

neustale motivoval k nakupim novych kouskd, a to co nejcastéji.

Jaka je ted’ tvoje nejoblibenéjsi modni znacka?

Momentalné Zzadnou oblibenou zna¢ku nemam

Mas pocit, Ze jsou néjaké znacky rychlé médy nadrazené tém ostatnim?

Ano i ne. Osobné si nemyslim, Ze by n&jaké znacky byly nadfazené ostatnim a v mych oc€ich
je to fast fashion jako fast fashion. Na druhou stranu mam pocit, ze n¢které znacky jsou ve
spole¢nosti vnimany jako ty ,,lepsi“, naptiklad Zara byva ozna¢ovéana za dobrou znacku,

zatimco tieba na Primark nebo NewY orker byva pohlizeno skrz prsty.

Je néjaka znacka rychlé médy, kterou by sis nikdy nekoupila?

Zara — Zara je podle m¢ ukéazkou fast fashion, kterd mé obrovsky podil na problémech, které
jsem popisovala v otdzce c. Zaroven je to také znacka, kterd se snazi tvarit velmi elegantné,
luxusné a v posledni dobé€ i udrzitelné, coz neni pravda.

H&M — ptedevsim z diivodu klamavé ,,udrzitelné* reklamy.

Jaky mas pocit z koupé nového obleceni?
Jelikoz se v posledni dobé opravdu snazim fast fashion vyhybat, pokazdé kdyz to nezvladnu a

néco si koupim, nemam z toho dobry pocit.

Citila jsi nékdy pocit studu z koupeni obleceni rychlé médy?

Ano, od doby, co jsem obeznamena s problémy tykajicich se produkce fast fashion.

Zajimas se o udrzitelnost v oblasti médniho primyslu?
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Ano.

Vsimla jste si eko-kolekci v obchodech s rychlou médou?
Ano.

V ¢em vidiS$ jejich nejvétsi pozitivum pro tebe a pro znacku?

Pozitivum nevidim

Co bys Fekla, Ze déla z kolekei udrzitelné?
Kolekce podle mé udrzitelné nejsou a vétSinou se spise jedna o klamavou reklamu a praktiky

greenwashing marketingu.

Asi uZ pfedem znam tvoji odpovéd’, ale méni tyto kolekce a ekologicka hnuti znacek Vas
nazor na né?
Nemeéni, stale si myslim, Ze ekologické hnuti znacek ekologické viitbec neni ekologické, jak

znacky prezentuji.
Pokud ano, zakoupili jste médni kousek z téchto kolekci? Jaky pocit jste z koupi méli?

Ano, ale nebyl o moc lepsi nez u normalnich kouski. Urcité neni pocit srovnatelny s redlnymi

udrzitelnymi znackami, kdy ¢lovek opravdu vi, co kupuje a 1 proc.
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Rozhovor 8: Eva (rozhovor pisemnou formou pres aplikaci Messenger)
Jak ¢asto nakupujes obleceni?

Rekla bych, Ze tak dvakrat do mésice

Co je pro tebe hlavnim ditvodem nakupu nového obleceni?
Asi obliba novych kouskll nebo touha po experimentovani. Taky zména rocnich obdobi a

s tim spojena zména stylu.

Co jsou pro tebe 3 nejdiilezitéjsi aspekty pri koupi obleceni?

Asi cena nebo kvalita, unoseni kousku a pohodlnost.

Jaky mas vztah k rychlé médé?

Prestoze se mi nelibi okolnosti vyroby, tak bohuzel v takovych fetézcich nakupuyji.

Co bys oznacila za pozitivni stranku rychlé médy?

Asi nizka cena a dostupnost.

Jaka jsou podle tebe negativa rychlé mody?
Spatné kvalita oble¢ent, celkova vyroba a chovani k jejich pracovnikiim, co se tyée podminek,

ve kterych pracuji.

Jaka modni znacka je tvoje nejoblibenéjsi a proc?

Zara, tekla bych, ze vzhledem k cené je kvalita pomérné dobra.

Pocit’'ujes, Ze jsou néjaké znacky rychlé mody nadiazené tém ostatnim a proc?

Maximaln¢ jsou nékteré znaméjsi bych fekla, ale ne pfimo nadfazené.

Je néjaka znacka rychlé médy, od které by sis nikdy nic nekoupila?
Nerada nakupuji naptiklad v New Yorkeru, zbozi mi pfijde nejvice nekvalitni a s ptibyvajicim

vékem mé ani neoslovi jejich nabidka.

Jaky mas pocit z koupé nového obleceni?

Lehky pocit kratkodobé euforie.
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Pocit'ovala jsi nékdy pocit studu z koupé oble¢eni rychlé mody?

Nikdy.
Zajimas se o udrzitelnost v oblasti médniho primyslu?
Neftekla bych, Ze to tipln€ vyhledavam, ale mam dobry pocit, kdyz si zakoupim kousek, ktery

zrovna je ekologicky ptivétivy.

Vsimla sis nékdy eko-kolekci v obchodech s rychlou médou?

Ano, v§imla jsem si.

V ¢em vidis jejich nejvétsi pozitivum pro tebe a pro znacku?

Setieni Zivotniho prostfedi — pro obé strany plati.

Co podle tebe déla z kolekci udrzitelné?

Rekla bych, 7e material, ktery lze recyklovat

Pokud ano, zakoupili jste médni kousek z téchto kolekci? Jaky pocit jste z koupé méli?

Pozitivni.

Méni tyto kolekce a ekologicka hnuti znacek tviij nazor na né?

Libi se mi, Ze se snazi néjakym zptsobem byt Setrnéjsi k planeté. Takze ano.
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Rozhovor 9: Filip (rozhovor pisemnou formou pies aplikaci Messenger)
Jak ¢asto nakupujete obleceni?

Kazdy mésic

Co je pro Vas hlavnim ditvodem nakupu nového oblec¢eni?

Vypadat dobie

Co jsou pro Vas 3 nejdiilezitéjsi aspekty pri koupi obleceni?

Cena, velikost a celkovy vzhled

Jaky mate vztah k rychlé médé?

Nakupuji v fetézcich spadajicich do fast fashion.

Co byste oznacil za pozitivni stranku rychlé médy?

Nizka cena produktl, drzeni kroku s aktualnimi trendy.

Jaka jsou podle Vas negativa rychlé mody?

Nizka kvalita produktd, nadmérna produkce a plytvani materidlem.

Jaka moédni znacka je Vase nejoblibenéjsi a proc?

Zara — kvalitni produkty s dobrym stithem

Pocit'ujete, Ze jsou né€jaké znacky rychlé médy nadiazené tém ostatnim a proc?

Ano, zejména z pohledu kvality produktli a ceny — Zara x Primark

Je néjaka znacka rychlé médy, kterou byste si nikdy nekoupili? Pokud ano, pro¢?

New Yorker — nekvalitni a nevzhledné produkty

Jaky mate pocit z koupé nového obleceni?

Jooooo dobry, az na to Ze si vZzdycky vycCitam Ze zase utracim tak fajn.

Pocit'ovali jste nékdy pocit studu z koupeni oble¢eni rychlé mody?

Ne.
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Zajimate se o udrzitelnost v oblasti médniho priamyslu?

Ne.

VSsiml jste si eko-kolekci v obchodech s rychlou médou?
Ano.

Pokud ano, v ¢em vidite jejich nejvétsi pozitivum pro Vas a pro znacku?

Znacka se snazi timto krokem zlepsit jeji vzhled. Pozitivem pro mé mize byt ochrana ptirody.

Pokud ano, co podle Vas déla z kolekcei udrzitelné?

Pouzité materialy, environmentalné Setrny proces vyroby.

Pokud ano, zakoupili jste médni kousek z téchto kolekci? Jaky pocit jste z koupé méli?

Stejny jako u normalniho obleceni.

Pokud ano, méni tyto kolekce a ekologicka hnuti znacek Vas nazor na né?

Ne.
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Rozhovor 10: Tomas (rozhovor pisemnou formou pres aplikaci Messenger)
Jak ¢asto nakupuje$ nové obleceni?

Asi jednou mési¢né.

Co je pro tebe hlavnim ditvodem nakupu nového obleceni?

Udgélat si jen tak radost. Obc¢as za ndkupem stoji nova inspirace.

Co jsou pro tebe 3 nejdiilezitéjsi aspekty pri koupi obleceni?

Asi hlavné styl, znacka a cena; pfesné v tomhle potadi.

Jaky mas vztah k rychlé médé?

Nevim, aktualné asi neutralni, mozna lehce negativni.

Co bys oznadil za pozitivni stranku rychlé mody?
Levnost a dostupnost produktti. Kdyz néco potiebuji, vim, ze to alesponi v jednom z obchod

najdu.

Jaka jsou podle tebe negativa rychlé mody?
Horsi kvalita, nez je tomu u drazsich znacek a také pracovni podminky u vyrobcii a neetické

zachazeni.

Jaka modni znacka je tvoje nejoblibenéjsi a proc?

Z fast fashion fetdzcti? Rekl bych, ze H&M, Tommy Hilfiger a pro sportovni vybavu Adidas.

Pocit’'ujes, Ze jsou néjaké znacky rychlé mody nadiazené tém ostatnim a proc?

Co se tyce postoje ve spolecnosti, tak ano. Nékteré ze znacek spliujici charakteristiku fast
fashion se snazi bojovat proti negativnim strankam rychlé mody — snazi se vyrabét s ohledem
na zivotni prostfedi a pecuje o své zamé&stnance, coz je podle m¢ stavi nad ostatni...

Konkrétni znacky si ted’ nevybavim.

Je néjaka znacka rychlé médy, od které bys nic nikdy nekoupil?

Nemam takovy prehled nad znackami, ale asi néco takového existuje.
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Jaky mas pocit z koupé nového obleceni?

Mirnou radost ale zaroven lehkou sebekritiku, zdali to skutecné potiebuju.

Pocit'oval jsi nékdy pocit studu z koupeni obleceni rychlé mody?

Ne

Zajimas se o udrzitelnost v oblasti médniho primyslu?
Pochytil jsem, ze znacky v souc¢asné dob¢ na to miii. Pti poslednim nadkupu jsem volil znacku,

ktera deklarovala udrzitelnost a lepsi pracovni podminky.

Vsiml sis eko-kolekci v obchodech s rychlou médou?

V on-line obchodech ano, v kamennych obchodech jsem si niceho nevsiml.

V ¢em vidis jejich nejvétsi pozitivum pro tebe a pro znacku?
Zasadni pozitivum pro mé osobné nevidim, je to spise celospolecensky dopad, kdy dle mého

nazoru by mél mit snahu o dosazeni udrzitelnosti kazdy ¢lovek.

Co podle tebe déla z kolekci udrzitelné?

Opétovné pouziti materiali nebo ekologicka doprava.

Pokud ano, zakoupili jste médni kousek z téchto kolekci? Jaky pocit jste z koupé méli?

Lepsi nez u normalniho obleceni. Mé&l jsem dobry pocit, Ze alespon trochu pomaham.

Méni tyto kolekce a ekologicka hnuti znacek tviij nazor na né?
Ano, pokud se rozhoduji mezi dvéma znackami, momentaln¢ se rozhodnu pro udrzitelnou

znacku.
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