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ABSTRAKT

Ptedlozend diplomovéa prace Spotiebitelské chovani nactiletych divek pojednava o vlivu
velikosti mista bydlist€ na nakupni chovani stiedoskolacek v komodité obleceni. Na zakla-
d¢ provedeného prizkumu a analyzy jeho vysledki je doporucen projekt ureny vyhradné
pro cilovou skupinu nactiletych divek bez rozdilt velikosti jejich mista bydlisté a zptisob

jeho marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: spotiebitelské chovani, nakupni rozhodovaci proces, nakupovani, marketin-

govy vyzkum, obleceni, teenager, nactileta divka

ABSTRACT

This thesis deals with consumer behaviour of teenage girls and the influence of the size of
the place of the residence to the purchasing behaviour of high school students in the clo-
thing commodity. Based on the survey and analysis results is recommended the project
designed exclusively for teenage girls regardless of the sice of their place of residence and

also the way of its marketing communications.

Keywords: consumer behavior, purchasing decision process, shopping, marketing research,
clothing, teenager, teenager girl
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UvVOD

Nakupovani ptredstavuje ¢innost, bez které se dnesni svét neobejde. Lidska existen-
ce je zalozena na spotiebitelském principu, v némz lidem patii hlavni role. Kazdy jedinec
potiebuje ke svému Zivotu fadu véci, které si obstarava tim, ze si je zakoupi. Nékteré mu
vydrzi nékolik let, jiné musi uz druhy den potizovat znovu. Nakupovani diky tomu zastu-
puje jednu z nejcastéjSich lidskych aktivit. Kazdy jedinec se ale k této ¢innosti stavi jinak a

velky vliv na to ma zajisté 1 druh zbozi ¢i sluzeb, kterych se dany nakup tyka.

Téma ptedlozené diplomové prace zni ,,Spottebitelské chovani nactiletych divek™.
Nactileté divky, presnéji feCeno divky ve véku 15-19 let, které navstévuji stfedni Skolu,
jsem si vybrala jako cilovou skupinu z n€kolika diivodi. Myslim si, Ze tento vék zastupuje
zasadni zivotni obdobi, kterym si musi projit kazdy z nas a vzhledem k tomu, Ze ja uZ mam
tuto dobu nékolik let za sebou a jsem zenského pohlavi, chtéla jsem zjistit, jak na tom jsou

soucasn¢ divky tohoto véku.

Zamérem prace je zjistit, jak na tom dnesni studentky stiednich kol jsou z pohledu
spottebniho segmentu. Jakym zplsobem pfistupuji k nakupovani, co to pro né¢ znamena a
jak cCasto se této aktivité vénuji. Vzhledem k tomu, ze nakupovani je Siroky pojem, protoze
nakupovat se da spousta véci, pfedmétem zajmu bude nakupovani obleceni, které je pro
divky zpravidla velmi dilezité. Abych méla moZnost n&jakého srovnavani zjist€nych in-
formaci, rozhodla jsem se zaméfit na 2 subsegmenty v ramci své cilové skupiny. V praci se
tak pokusim objevit a rozebrat rozdily mezi ,,maloméstackami® — dévcaty zijicimi
na malém mésté a vesnicich a ,,velkoméstatkami® — dévcaty z mésta velkého. Zdali ma
velikost jejich mista bydlisté na jejich ndkupni zvyklosti néjaky vliv a pokud ano, tak kon-
krétné v ¢em a v jaké mife. Tato zjisténi by méla napomoci k vytvoreni odpovidajicich
profili zkoumanych skupin.

rowr

Préace se v teoretické Casti zabyva spotiebitelskym chovanim, procesem ndkupniho
rozhodovani a konkrétnimi fakty o marketingovém vyzkumu. Posléze se zamé&tfuje €isté na
obdobi nactiletosti. Prakticka cast je vénovana kvantitativnimu vyzkumu. S cilem ziskat
vlastni primarni informace, které¢ by doplnily vysledky jiz diive uskute¢nénych vyzkumi,
bylo provedeno dotaznikové Setieni, jehoz metodologie, vyhodnoceni a kompletni shrnuti
je obsahem celé této casti. Cilem projektové Casti je v zavislosti na vysledcich analyzy

spole¢né se souhrnnymi poznatky ptedlozit navrh zptisobu marketingové komunikace za-
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meéfené na segment nactiletych divek v souvislosti s moderni formou nakupovanim oblece-

ni. Pfedstavit jeho myslenku, fungovani a vyhody, které z ného pro divky vyplyvaji.
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. TEORETICKA CAST
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1 SPOTREBITELSKE CHOVANI

L»Spotiebitelské chovani predstavuje jednu z rovin lidského chovani. Zahrnuje jak dua-
vody, které vedou spotiebitele k uzivani ur¢itého zbozi, tak zptisoby, kterymi to provadéji,

véetné vlivu, které tento proces provazeji. (Koudelka, 2006, str. 6)

Jedna z definic objasiujici tento pojem fika, ze: ,,Spotiebitelské chovani znamena
chovani lidi — kone¢nych spotiebitelll, jez se vztahuje k ziskdvani, uzivani a odkladani spo-

ttebnich vyrobkt - produkta®.

V tomto druhu chovani se odrazi jakési vSeobecna ,,spotfebni podstata™ kazdého ¢lo-
veka, ktera je podminéna ¢astecné geneticky a Castecné je ziskdvana béhem zivota v dané
lidské spolecnosti. Spotiebni chovani tak nelze vytrhnout z jeho vazeb na ostatni aspekty

lidského chovani.

Ptistupovat ke spotiebitelskému chovéni lze z nékolika smérti. Snahu vysvétlit spotie-
bitelské chovani na zékladé¢ ekonomické racionality predstavuji racionalni modely, které
predpokladaji, Ze spotiebitel postupuje podle ,,chladné kalkulace®, pfi niz predstavuje raci-
ondlné uvazujici bytost, jednajici na zdkladé ekonomické vyhodnosti. Psychologické mo-
dely se snazi vysvétlit spotiebni chovani jako disledek psychickych procesti. V tomto pii-
pad¢ se u spotiebniho chovani sleduje pfedevsim psychicka podminénost napf., jak spotre-
bitel vnima vné&js$i podnéty, nebo jak se uci spotfebnimu chovani apod. Existuji i sociolo-
gické modely, které zkoumaji, jak je spotiebni chovani ovlivnéno socidlnim prostiedim.
V této souvislosti existuje jedna z Gstfednich myslenek, kterd vznikla jiz na zacatku 20.
stoleti, kterou vyjadfil sociolog a ekonom Thorstein Veblen: ,,.Lidé maji za normélnich
podminek silné tendence dodrZovat socidlni normy. Plsobeni mody je velice zietelnym
ptikladem.* Marketing se snazi spotfebni chovani chapat komplexné. Ramcové je tak
mozné nahlizet na spotiebni chovani jako na vazbu mezi predispozicemi k ur¢itym spo-
ttebnim jevim, podnéty, které vyvolavaji urcité spotiebitelské jednani a mezi prubéhem
spotiebniho rozhodovani a jeho vysledky, reakcemi. Tento ramcovy pohled na spotiebitel-
ské chovani predstavuje modifikaci plivodné behavioristického pfistupu, v némz jsou
zkoumany vazby mezi podnéty a reakcemi a snazi se je poznat a vysvétlit pohledem
dovnitt ¢erné skiinky spotiebitele. Tato ¢erna skiinka (black box) je urCitou interakci pre-
dispozic spotiebitele k ur¢itému jednani a konkrétniho kupniho rozhodovani. (Koudelka,

2006, str. 9)
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1.1 Spotiebitel

Spottebitelem se Clovek stava prakticky od narozeni. I kdyz za jedince v jeho prvnich
fazich zivota nakupuje nékdo jiny (nejcasteji rodice), jiz velice brzy zacina svoji spotiebu

ovlivitovat. Role spotiebitele mu ziistdva po zbytek zivota.

Z pohledu prava se spotiebitelem rozumi osoba, kterd pfi uzavirani a plnéni smlouvy
nejednd v ramcei své obchodni nebo jiné podnikatelské ¢innosti, nebo osoba, kterd nakupuje
vyrobky nebo uziva sluzby za jinym ucelem nez pro podnikéni s témito vyrobky nebo

sluzbami.

Pojem spotiebitel je ve srovnani s pojmem zakaznik ponc¢kud obecnéjsi. Zahrnuje
totiz vSe, co spotfebovdvame, tedy i to, co sami pfimo nenakupujeme. Spotiebitelem, tak
muze byt, jak uz bylo vySe uvadéno, dité, kterému matka kupuje potiebny sunar, nebo tre-
ba stafec, ktery si sdm uz nakoupit nezvladne. Zdkaznikem je ovSem pifimo ta osoba, ktera

si dané zbozi objednava, nakupuje a plati.

Vzhledem k tomu, Ze se v dne$ni dobé neda hovofit o existenci ,,univerzalniho* spo-
ttebitele, kterému by bylo mozné nabizet stejné véci stejnym zplisobem, je nutné, aby fir-

my s touto skute¢nosti pocitaly pti svych zamérech a aktivitach.

1.2 Rozdilnost v potiebach spotrebiteli

Zaméfeni na cely trh je v soucasné dobé pro vétSinu firem zcela neefektivni, jelikoz
potieby spotiebitelti jsou zna¢né odlisné a velmi rozsahlé. Z téchto diivodu se proto firmy

soustiedi na vybranou cilovou skupinu spotiebitelii a vyuzivaji tak tzv. cileného marketin-
gu.

Na uplném zacatku si musi kazda firma polozit zakladni otazky: ,,Kdo je jejich za-
kaznikem? Jaké jsou jeho skute¢né potieby?*, na které¢ se musi ve vlastnim z4jmu pokusit
najit co nejpresnéjsi odpovedi. Firma, kterd nebude schopnd uspokojit potieby svych za-
kaznikti v pozadovanych rozmeérech, nikdy nebude pattit mezi uspé$né a prosperujici pod-
niky. Pfi hodnoceni a rozdé€lovani trhu by méla brat firma v potaz zejména 2 faktory. Jed-
nak celkovou pfitazlivost jednotlivych skupin z riznych hledisek (velikost, rentabilita,
tempo rustu, navratnost investic, stupen rizika atd.) a zaroven své stanovené cile a disponi-

bilni zdroje.
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1.3 Segmentace

Segmentace je jednou z metod marketingového fizeni a to konkrétné analyzy trhu. Jed-

na se o proces planovani, jehoz cilem je poznat strukturu dané¢ho trhu, na ktery chce dana

organizace svij vyrobek ¢i sluzbu umistit. Vysledkem segmentace je rozdé€leni spotiebitelil

do mensich celkt, homogennich skupin zakazniki, které se od sebe 1isi svymi potfebami,

charakteristikami a nakupnim chovéanim.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o proces, zahrnuje segmentace vicero ¢asti a to:

Jo 4

1. Prizkum trhu, béhem kterého se vytvaii segmentacni kritéria.

2. Profilovani segmentii, kdy jsou zakaznici rozdélovani podle segmentacnich

kritérii do skupin, dochazi k urceni velikosti segmentt a tvorbé jejich profilt.

3. Vybér cilového segmentu alias targeting, kdy si organizace zvoli segment ne-

bo segmenty trhu, na kterych pro né bude mit smysl operovat.

Segmentacni roz¢leniovani 1ze provadét na zaklade jiz zmifiovanych segmentacnich kritérii:

geograficka kritéria (svétova oblast, stat, region, kraj, okres, velikost obce,...)
demograficka kritéria (vék, pohlavi, velikost rodiny, faze zivotniho cyklu rodiny)
socioekonomickd kritéria (vzdélani, povolani, pfijem rodiny)

fyziograficka kritéria (vyska, vaha, zdravotni stav, ...)

sociopsychologicka kritéria (socialni tfida, Zivotni styl, osobnost)

behavioralni kritéria (postoje k vyrobku, frekvence ndkupu, stupent vérnosti znacce,

uzivatelska status, stupenl ptipravenosti ke koupi aj.)

Zamérem segmentace je tedy objeveni zasadnich rozdili mezi jednotlivymi mensimi

homogennimi celky a na zakladé toho pfizplisobovat ndstroje marketingového mixu.

Obecna pravidla fikaji, ze dobry segment by mél vykazovat tyto vlastnosti - vnitini homo-

gennost, navenek heterogennost, dostatecnou velikost, méfitelnost, dostupnost a vhodnost.
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1.3.1 Geografické faktory

Geografické faktory v sobé v rdmci segmentace trhu skytaji nasledujici rozdéleni. Na
svétové oblasti, tzv. teritoria jako je napi. zapadni Evropa, USA, Afrika atd. Na mensi jed-
notky v podobé statt, napi. CR, Polsko, Némecko atd. Dale na regiony, kraje a okresy, pi-
Vysocina, Tiebi¢sko. Rozdéleni podle velikosti mésta (obce), pt. pod 5 000, 5 000 -
20 000,... nad 1 000 000 obyvatel. Podle typu osidleni ¢i charakteru oblasti, napt. méstské,
predméstské, venkovské. Z geografického hlediska se da hovofit i o roz¢lenéni podle pod-
nebi, napft. severské, mirné, vétrné, tropy, subtropy atd. nebo i podle dané morfologie kra-

jiny, pt. roviny, pahorkatina apod.

1.3.2 Demografické faktory

Ustfednim zijmem demografie je zkoumani struktury obyvatelstva. Jedince Zijici
na ur¢itém uzemi je mozné charakterizovat konkrétnimi vlastnostmi, diky kterym Ize oby-
vatelstvo jako celek dale ¢lenit a strukturovat. Mezi tyto vlastnosti patii ptedev§im pohlavi,
vek, rodinny stav, vzdelani, etnicita a ndbozenské vyznani, které¢ vysledné demografické

chovani obyvatel ovliviiuji.

Jednou ze dvou nejzakladnéjSich a nejpodstatnéjSich demografickych charakteristik
je pohlavi, se kterym je jedinec biologicky spojen jiz od svého narozeni. RozliSeni na zeny
a muZe (divky a chlapce) tak ptredstavuje zakladni udaj o Clov€ku, ktery je pouzivan ve
vSech statistikach obyvatelstva. Druhou zakladni demografickou charakteristiku pfedstavu-
je vek jedince, ktera se s nim poji po cely jeho zivot v zavislosti na biologickém procesu

starnuti.

1.3.3 Sociopsychologické faktory

Vyraznym sociopsychologickym faktorem je Zivotni styl, ktery je systémem Zivot-
nich zvyklosti a ¢innosti, které se projevuji jako souhrn relativné ustalenych kazdodennich
praktik. Konkrétni podoba Zivotniho stylu je ovlivnéna 2 faktory, kterymi jsou Zivotni
podminky, jakozto faktor vnéjsi a jedinec samotny, jenz piedstavuje faktor vnitini. V rdmci
zivotniho stylu se o lidech dé& hovoftit napt. jako o vegetarianech, anarchistech, skejtacich

apod.
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1.3.4 Behavioralni faktory

Behavioralni faktory ptedstavuji charakteristiky jednotlivcti. Popisuji napft., jaké
jsou jejich postoje k zakoupenému vyrobku, o jak vérné zakazniky se v souvislosti se
znackou jedna, jaka je jejich frekvence nakupu a uzivatelsky status. Blize vysvétluji piici-

ny jejich chovani a jejich individualni preference.

1.3.5 Socioekonomické faktory

V ramci segmentace podle socioekonomickych kritérii se jedna zejména o faktory,
jako je vzdélani jedinct, jejich povolani a jejich piijem (respektive pfijem rodiny). Jedinci
jsou diky t€émto ukazatelim roz¢lenovani do riznych skupin v zavislosti na svém socioe-

konomickém statusu.
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2 NAKUPNI ROZHODOVACI PROCES

2.1 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Odborna literatura uvadi, ze spotiebitel prochazi pii nakupné rozhodovacim procesu 5
fazemi:

1. Poznéni nedostatku

2. Hledani informaci

3. Zhodnoceni alternativ

4. Rozhodnuti o nakupu

5. Ponakupni chovani (vyhodnoceni nakupu)

Kazdopadné tento soubor po sobé nasledujicich aktivit vedoucich k ndkupu predstavuje
obecné teoretické tvrzeni. Vzhledem k tomu, Ze konkrétni nakupujici neni modelova oso-
ba, mtiZze nékterou z téchto fazi zcela preskocit, vynechat nebo se miize k nekteré predcha-
zejici fazi 1 vratit.

Poznani nedostatku

Kupujici je zaméfen na urcity cil, pficemz tuto skute€nost si ale ani nemusi uvédo-
movat. V podstaté se jeho cilem stane snaha zlepsit, nebo si alesponl udrzet, kvalitu svého
Zivota, at’ uz docasné nebo na del§i dobu. Samotnému nakupu tedy piedchazi ur€ity pod-
nét, kterym je zpravidla potieba. Dal§im podnétem mohou byt pfani, kterd jsou vyrazem
lidskych potieb a naznacuji zptisob, jakym lidé onu potiebu chtéji uspokojit. Na prani mu-
Ze pusobit celd fada omezujicich faktorti (splnitelnost, energie, pfijmy, dosazitelnost
apod.). Pokud ale neexistuji a v cesté piani ¢i potiebé potencialniho kupujiciho nic nestoji,

vznika tzv. poptavka.
Ziskavani informaci

Jak jiz nazev této faze napovidd, jedna se o sbér informaci vedoucich k rozhodnuti
o nakupu. Zakaznik mize shromazd’ovat informace z n€kolika zdroji, témi zakladnimi
jsou zdroje vnitini a vn&j$i. Mezi vnéjsi patii sdélovaci prostfedky, média, reklamy, letaky,
brozury, obaly atd. a zdroje vnitini zahrnuji informace, které spotiebitel jiz ma a pouze si
je vybavuje. Ne vSechny zdroje maji stejnou vahu. Zakaznik zpravidla piiklada nejveEtsi

vahu osobné zjisténym a ziskanym informacim, poté spiSe duvétuje lidem ze svého okoli a
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méné pak vklada diaveéru ve sdélovaci prostfedky a reklamu. Zjistovani informaci muize
probihat dvojim zpiisobem — aktivné x pasivné. Pfikladem pasivniho zjistovani informaci
je sledovani reklamy, kdy zakaznik sam neprojevuje osobni snahu tyto informace ziskat.
Aktivni piistup naopak znamena, ze zakaznik Si z n&jakého duvodu (nedostatku jinych
informaci, nedivéie k pasivné ziskanym informacim aj.) zane informace vyhledavat a

shromazd’ovat sam.
Hodnoceni alternativ

V momenté, kdy zdkaznik ziska pocit, zZe ziskal dostatek pottebnych informaci, za-
¢ne proces hodnoceni alternativ. Pti této fazi spottebitel hodnoti ziskané informace podle
kritérii vybéru, jejich dulezitosti, vnimané uzitné hodnoty vyrobku atd. Samotny vybér pak
muze probihat ve dvou rovindch — jaky druh vyrobku koupi podle toho, kterym vlastnos-

tem vyrobku dava spotiebitel osobni priority, nebo jakou znacku vyrobku zvoli.

Chovani zakaznikl je v této fazi velice rozdilné. Néekteti velice dikladné zvazuji
vSechny alternativy, kdy kalkuluji vS§echny mozné klady a zépory, n€kteti se naopak pfi
vyhodnocovani chovaji velice impulzivné a nakupuji emotivné. VSe zavisi na typu ¢lovéka
1 konkrétni situaci, mnohdy se totiZ stejnd osoba bude v nékterych nakupnich situacich

chovat impulzivné a jindy bude jednotlivé varianty hodnotit s rozmyslem.
Nakupni rozhodnuti

Rozhodnuti koupit vyrobek jesté¢ samo o sobé nemusi znamenat, Ze si zakaznik vy-
brané zbozi opravdu koupi. V této fazi mizou nastat zasadni zmeény. V pfipadé, ze se za-
kaznik rozhodne zbozi koupit, mize dojit k nepfedvidané udalosti (pt. chce si na piisti ty-
den koupit lyze, ale zlomi si nohu, nebo dojde ke zvyseni ceny vyrobku, na trhu se objevi
novy vyrobek, postihne ho neplanovany nedostatek financi apod.). Také muze dojit
k vyraznym zménam postoju ostatnich (rodict, partnera, déti apod.). V takovychto ptipa-
dech dochazi k opétovnému prehodnocovani poznatki. Nakupni rozhodnuti zkratka obsa-
huje fadu dil¢ich rozhodnuti, jako je zakoupeni vyrobku ihned nebo pozdéji (tieba po vy-

platé), zvaZzovani mista koup¢ atd.
Ponakupni chovani

Jestlize se zdkaznik rozhodne pro ndkup daného vyrobku, nasleduje faze ponakupni-
ho chovani, ktera spo¢iva v porovnani o¢ekavaného a skuteéného efektu. Z hlediska mar-

ketingové komunikace se jedna o velice dulezitou fazi. Jak se totiz obecné uvadi, udrzet si
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stavajiciho zdkaznika je jednodussi nez ziskavat nového. Pokud je totiz zakaznik spokojen
se zakoupenym produktem, prodejcem ¢i znackou je velmi pravdépodobné, ze si zachova
svoji vérnost a zaroven bude svoji spokojenost ventilovat i do svého okoli (word of moun-
th) a tim bude d¢€lat reklamu. Jak vyzkumy uvadéji, spokojeny zakaznik informuje o své
spokojenosti s vyrobkem v priméru 3 osoby ze svého okoli, nespokojeny zakaznik vSak

hovoii o své nespokojenosti a $patnych zkusenostech v priméru s 11 osobami.

2.2 Typy nakupniho chovani
Nékupni chovani Ize v zasadé délit na 3 zakladni typy:
1. Automatické chovani

Zakladni charakteristikou tohoto typu nakupu je ,rutina“. Kupujici jej uplatituje tehdy,
pokud opakované nakupuje stejné zbozi za pfiméfenou cenu. Zpravidla se jedna o stejnou
znacku a zbozi stalé kvality. Tento typ ndkupniho chovani se projevuje u nadkupu zbozi,
jako jsou potraviny, benzin atd., kdy zakaznici v procesu rozhodovani vyuzivaji predev§im

své osobni zkuSenosti.
2. ReSeni omezeného problému

Jednéa se o chovani, které zpravidla vznik4 pii nakupu znamého sortimentu, kdy ovSem
zékaznik k rozhodnuti potifebuje dopliiujici informace, protoze objevil néjakou novou
znacku ¢i vyrobek na trhu a zvazuje jejich ndkup. Potfebné informace se muze docist

Z obalu, letaku, nebo se dotazat u prodavace apod.
3. ReSeni extenzivniho (rozsiFeného) problému

Tento typ chovani se vyskytuje u neznamého zbozi, u drahych vyrobki nebo produkti, o
kterych zékaznik nevi, jak se pfesné pouZivaji. Zakaznik proto potiebuje delsi ¢as na di-

kladné prozkoumani informaci a alternativ nez ucini své rozhodnuti o nékupu.
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2.3 Impulsivni nakup

Razné vyzkumné zdroje ukazuji, ze u zbozi denni potieby (rychloobratkového zbozi)
je ptiblizné 30% ndkupl ptfedem planovano, zatimco 70% rozhodnuti je u¢inéno az na mis-

té prodeje. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 89)

Re¢ je tak o impulzivnim nakupu, ktery probiha i mimo kategorie rychloobratkového
spotiebniho zbozi a pronika mezi vSechny kategorie a nakupujici. Z hlediska jednotlivych
komunikac¢nich kanali se dle nedavného prizkumu Shoppercentric Windows nejvice im-
pulzivné nakupuje v hypermarketech, supermarketech a v malych obchodech (70 — 71 %).
Nejvyssi impuls v oblasti zbozi mimo FMCG vznika nejvice v sortimentu knih,
DVD/video/CD, malych kuchynskych spotiebici a spotiebni elektroniky (Krofianova,
2009, online).

Z jakého divodu dochazi k narGstu impulzivniho nakupovani? Ziejmé proto, ze na-
kupovani je stale snadnéji dosazitelné. Vyzkumné udaje uvadéji, ze pro 36% nakupujicich
jsou vyrobky nyni tak levné, Ze je mohou kdykoliv chtéji vyménit ¢i doplnit, pro 42% na-
kupujicich jim radost z této aktivity kompenzuje kazdodenni stres. Impulzivita ovsem vy-
razné klesa od urcité cenové hladiny produktu, cenova hranice je individudlni a zalezi vy-

razn¢ na konkrétni spotiebni situaci. (Malochova, 2011, str. 16)

2.4 Planovany nakup

Planovany nebo planovity nakup je oznaceni pro ¢innost, kterou ma kupujici predem
rozmyslenou a naplanovanou. Je samoziejmé, Ze jednotlivi zdkaznici planuji své nakupy
ruzné. Nekdy se jedna o naplanovani pouze kategorie sortimentu a az na prodejné se kupu-
jici rozhodne pro konkrétni vyrobek, nékdy maji zdkaznici pfedem naplanovanou i subka-
tegorii a jindy jejich plan obsahuje ptimo konkrétni vyrobek konkrétni znacky, ke kterému
si to v ramci svého nakupu piimo zamifi.

Z obecného hlediska plati, ze planované ndkupy v dnesSni dobé prevladaji spise u

zbozi dlouhodobé spotieby a u produktl vysoké ceny jako je napt. osobni viiz. Nicméné i u

rychloobratkového zbozi ma planovany ndkup své misto.
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2.5 Faktory pusobici na nakupni rozhodovaci proces

Po celou dobu nakupniho rozhodovaciho procesu je zakaznik vystaven celé fadé fak-

tort. Ty mtizeme tiidit do nékolika kategorii, pficemz klasifikace rtiznych autort se lisi.

Komarkova a kolektiv (1998, str. 12) oznacuji ve své publikaci jako klicovy zivotni
styl spotiebitele a faktory, které jej dale ovliviiuji, rozd€luji na vnitini a vnéjsi. Faktory
ovliviujici spotiebitele podle spolecenskych oblasti (irovni) rozdéluje Foret (2003, str. 61)
a to konkrétn€ na vlivy piisobici na makroourovni (napi. vlivy hospodaiské, geograficke,
pravni atd.), mezotrovni (napf. zivotni prostiedi, Zivotni zpusob, tradice, normy)

a mikrourovni (napt. vlivy fyziologické, psychologické, uroven vzdelani).

S dal§imi tfemi druhy faktort, které ovliviiuji ndkupni chovani, se setkdvame u
Browna (1998, online). Jedna se o faktory psychologické mezi, které patii motivace, zku-
Senost, postoje, vnimani. Motiv je potieba, kterou clovek vnima jako urcitou nespokojenost
s n¢jakym stavem, a je silna natolik, ze ¢lovéka donuti jednat. Konkrétni motivacni teorie
budou rozebirany nize. Dal$i faktory jsou osobni, které se tykaji véku, obdobi Zivotniho
cyklu, zaméstnani a zivotniho stylu spotiebitelt. To jak je Clovek stary, v jakém stadiu
zivotniho cyklu se nachazi ¢i jaké vlivy na n&j v ramci jeho zivotniho stylu momentalné
pusobi, se projevuje v jeho rozhodnutich. Ve tetim ptipadé je fe¢ o faktorech spolecen-
skych, do kterych patfi referen¢ni skupiny, rodina a spolecenské role. Referencni skupina
je skupina urcitého poctu lidi, kterd ma vlastni hodnoty a normy a vyraznym zplsobem
ovlivituje chovani ¢lovéka. Kotler (2001, str. 171) k tomuto rozliSeni pfidava jesté faktory
podle n&j maji na chovani spotiebitele nejvétsi vliv a pro marketingovy svét mohou pied-

stavovat vyznamné voditko pfi realizaci riznych kampani.

Na spotiebitele kromé vyse zminénych vlivii pusobi i faktory situa¢ni tedy to kdy,
kde a jak spotiebitel nakupuje. Za vyznamné a dilezité situacni vlivy jsou povazovany —
fyzické prostredi a Casova tiseit. Do fyzického prostfedi spada interiér, viin€, osvétleni,
hudba, teplota apod. Mezi ¢as se fadi denni doba, ro¢ni doba, a doba, kterou mé spotiebitel

ke svému nakupu. (Solomon, 2002, str. 28)
Obecné lze za situacni faktory ovSem povazovat vSechny, které nevyplyvaji z predis-
pozic spotiebitele a které neni mozné ani chéapat jako podnéty vyvolavajici urcité spotiebni

rozhodovani, pfitom jej vSak ovliviiuji. Promitaji se do vSech fazi kupniho rozhodovaciho
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procesu. VéEtSinu situacnich vlivil je mozné zatadit do jedné z nésledujicich skupin (Barto-

va, Barta, Koudelka, 2004, str. 31):
o fyzické okolnosti: zména pocasi, zména fyzického prostredi obchodu;
e socialni okolnosti: dalsi osoby pfitomné rozhodovani spotiebitele;
e Casové okolnosti: sezonnost, udalosti minulé a budouci, Cas k dispozici;
e druh ukolu: divod nakupu (darek), ptilezitost uziti produktu;
e predchozi stavy: finan¢ni stav, momentalni nalada spotiebitele;
e dalsi neoCekavané zmény prostiedi: zmény v dopraveé, v obchodnich sitich.

Vysekalova (2004, str. 28) jesté navic vyzdvihuje dilezitost a vyznam merchandisingu,
ktery slouzi pro lepsi zdkaznikovu orientaci a identifikaci produktu. Kromé toho uvadi 1
design obchodu, jakozto dalsi situacni faktor, ktery je podporovan a dotvaien POS (point
of sale) a POP (point of purchase) materialy a aktivitami.

2.5.1 Misto prodeje

Misto prodeje ma na spotiebitele velky vliv, proto se prodejci pfi vytvaieni prodej-
niho mista a jeho prostfedi musi snazit pochopit motivaci, hodnotovy systém a potteby
svych spottebitelii, aby jim vytvofili ptihodny nakupni prostor. Nékupni centra jsou
Vv dnesni dobé& spojovana s misty zabavy, protoze ¢lovek si chee své nakupovani proZit pii-
jemng.

Velkou roli hraje prvni dojem, kterym se rozumi emocionalni plisobeni produktu.
Tento prvni dojem zpisobi, ze ho spotiebitel odlisi od ostatnich. Faktor ceny a kvality za-
¢ne na spotiebitele plisobit aZ pozdé€ji. Na prvni dojem maji velky vliv jiz zminované POP

a POS materidly.

Vyznamnou roli hraje 1 prodejni personal, ktery by mél fungovat rovnéz jako ko-
munikacni médium. Jan Hrdlicka, channel manager ze spolecnosti Imperial Tobacco se
k této véci vyjadiuje nasledovné: ,,Prodejni personal vnimam jako dulezity potencial, ktery
muize vyznamné pomoci ovlivnit rozhodnuti zdkaznika v pfemife produktl. Prodejni za-
méstnance je tfeba motivovat, proskolit a zménit z vykonavatele prodeje na aktéry prode-

(13

je.
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V neposledni fad¢ velky vliv na spotfebitele ma i hudba v misté prodeje, ktera do-
tvari celkovou atmosféru prodejny a na zdkaznika plisobi emocionalné. Hudba se podili na
piijemném ¢i nepfijemném vnimani dané prodejny, coz se odrazi na vzniklém vztahu k této

prodejné. Zvukova kulisa by méla odpovidat stylu prodejny a vkusu vétSiny zakaznik.

2.5.2 Vlastnosti produktu

To, jaky ma produkt pro spotfebitele vyznam, je dano pfedevsim jeho uzitnou hod-
notou. Zdali uspokojuje jeho potiebu. V dnesni dob¢ Sirokych moznosti existuje mezi vy-
robky a dokonce 1 mezi vyrobky a sluzbami jejich vzajemnd zastupitelnost. Napi. automo-
bil maze byt u mladého ¢loveéka nahrazen motocyklem. Spotiebitele nezajima pouze uzitna
funkce daného produktu, ale vyzaduje od néj i splnéni dalSich jeho potieb, nejen téch
hmotnych. Spotiebitel si vybird dany produkt 1 z hlediska zivotnich vazeb a to psycholo-
gickych a socialnich. Psychologické vazby se vztahuji k Zivotnimu stylu spotiebitele. U

socialnich vazeb jde o to, jak dany produkt spojuje spotiebitele se skupinou (spolecnosti).

Dnesni spotiebitel nekupuje jenom produkt, ale tzv. ,,0sobnost™ produktu, coz jsou
jeho nejen technické parametry, ale také emociondlni prvky, pfedstavy a ndzory, které si
S nim spojuje. Jedna se o image produktu ¢i znacky. Klicovym faktorem image a pfijeti
vyrobku je spotfebiteliv emocionalni prozitek, ktery si vytvaii prostrednictvim zkuSenosti
s nim. Tento emociondlni vztah mé svou riiznou intenzitu (jinak je to u obleceni, jinak u
automobilt a jinak tfeba U suSenek) a spotiebitelovi pomaha zejména v soucasné situaci

trhu pfesyceného informacemi.

Mezi vlastnosti produktu se fadi i jeho obal, ktery pisobi na spotiebitelovu pozor-
nost i emoce a nejcastéji prispiva k racionalnimu rozhodnuti o koupi. V souvislosti s obaly
byla provedena jiz fada testl, kdy néjaké oblibené vyrobky byly nabizeny z jiného obalu,
diky ¢emuz nebyly rozpoznéany, ¢imz bylo potvrzeno, Ze obal zkratka ptedstavuje neoddé-

litelnou soucast vyrobku.

Pti ndkupnim rozhodnuti ma na spotiebitele 1 velky vliv cena vyrobku, kterou po-
vazuje za penézni vyjadieni hodnoty a kvality vyrobku ve srovnani s jinymi vyrobky. Pra-
vé vztah hodnoty a ceny je velmi dulezity. Spotfebitelovo nakupni chovani v souvislosti
s cenou vyrobku zavisi na fad¢ faktor. Spotiebitel se nechova vzdy stejné. M4 rozdilné
vnimani ceny a fe€ je tak o cenové toleranci, jejiz pole se nachazi mezi cenovymi prahy,
které jsou zavislé na cenovém védomi spotiebitele (védomi, jak by méla cena vypadat).

Spottebitelovo cenové védomi je zavislé na kupni frekvenci, celkovém rozpéti prodejnich
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cen u daného vyrobku a rovnéz na voln¢ pouzitelném piijmu. Cena je vyraznym ukazate-
lem vyrobku a na spotiebitele mé velky vliv. Vyznam ceny objevil jiz Tomas Bata, ktery
vyuzil spotiebitelova citlivého vnimani ceny jako ¢islic na cenovce (cenu 199,- K¢ ¢lovek
chape jako nizsi ve srovnani s cenou 200,- K¢, 1 piesto, Ze rozdil mezi nimi je pouha koru-

na).

2.5.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace predstavuje velice vyrazny faktor ovliviiujici spottebite-
lovo chovani. Aby marketingové komunikace dosdhla v dnesni dob¢ co nejvétsiho ucinku
s ohledem na vynalozené prostiedky, je nezbytné ji dopfedu cilené planovat. Je-li cilova
skupina blize definovand, mize na fadu pfijit efektivni medidlni planovani a efektivni
tvorba konkrétniho marketingového mixu. V soucasné dobé marketingovd komunikace
neni jen reklama, ale rozsahly soubor néstrojt, které maji jedno spole¢né, jejich tkolem je
dany produkt, sluzbu ¢i firmu zviditelnit a nasledné o né v lidech vzbudit zajem. Marketin-

gova komunikace je proto pro drtivou vétSinu dnesnich firem kli¢em k uspéchu.

2.6 Motivace kupniho chovani

Motivace piedstavuje vlastni pfi¢iny urcitého spotiebniho jednani. Zakladni sloZkou
motivace jsou konkrétni potieby cloveéka, kam nepatii pouze fyziologické a biologické

potieby jako je hlad, zizen ¢i sex, ale jedna se 1 o potieby citové, socialni a intelektualni.

Existuje jakasi motivacni struktura, kterou se rozumi relativné stalé dispozice clo-
veka jednat v urcitych situacich uréitym zptisobem. Motivace se ovSem cely zivot vyviji.
Je slozena z n¢kolika dil¢ich motivil, které jsou charakterizovany intenzitou, smérem a
trvanim. Nékteré tyto motivy mohou jit i proti sobé, vzdjemné si oponovat napt. udrzet si

Stihlou linii versus, uzit si chut’ a prozitek ze sladkych dobrot.

2.6.1 Zdroje motivace

Jak uzZ bylo napsano, zakladnim zdrojem motivace jsou potieby. Jejich uspokojeni
¢i ptipadné neuspokojeni je zpravidla doprovazeno emocemi, které¢ samy o sobé mohou byt
také zdrojem motivace. Dalsi hybnou silou motivace jsou i navyky, které jsou jakymsi
uspornym mechanizmem lidského téla, které diky nim Setfi energii potfebnou napt. na
mysSleni nebo rozhodovani. Mezi dalsi zdroje motivace patii hodnoty, idealy a zajmové

orientace. V souvislosti s hodnotami se hovofi o tzv. syst¢ému hodnot, ktery je socialné
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podminény. Vytvaii se totiz v prub&hu celého Zivota, nejintenzivnéji ovsem v obdobi vy-
chovy a vzdélavani. Rovnéz si kazdy clovék vytvari sviij vlastni zebticek hodnot, ktery

muze s nékterymi lidmi sdilet, nebo se naopak od jinych diky nému zcela odlisovat.

Definice potieby fika, ze toto slovo znamena pocit nedostatku nebo nadbytku néce-
ho zcela konkrétniho a pro ¢lovéka dulezitého. Americky psycholog, Abraham Harold
Maslow, vytvoftil v roce 1943 jednu z nejznaméjsSich hierarchii lidskych potieb, ktera je
znama pod ndzvem Maslowova pyramida. Podle této teorie ma clovek 5 zakladnich potieb,
které na sebe navazuji podle vyvoje a dilezitosti a jejichz uspokojovani probiha vzestup-

nou cestou, tj. vyssi potieby se objevuji teprve tehdy, jsou-li uspokojeny potieby zakladni.

Potreby

Potfeba uznani
(sebeulcta, status)
Spolecenské potieby
(pocit sounalezZitosti, laska)
Potfeby bezpecnosti
(ochrana, bezpeci)
Fyziologické potfeby
(hlad, Zizen)

Obr. 1 Maslowova pyramida potieb, Zdroj: IT Solution

Maslowovou praci byla inspirovana cela fada dalSich autort, ktefi pouzivali jina
¢lenéni potieb, ¢i vytvareli zcela jiné modely, v nichZ nevyuzivali takové striktni vymezeni

hierarchie.

Jeden z konkrétné&jSich pohledu na potieby je obsazen v publikaci Psychologie trhu od
autortt Komarkova — Rymes — Vysekalova (1998, str. 35), ktefi z hlediska spotieby pova-
Zuji za nejvyznamnéjsi tyto potieby:

e potieba afiliace — potieba patfit k druhym lidem, byt s nimi

e potieba akvizice — potieba vlastnit véci jak pro vlastni pottebu, tak jako néco co ma

hodnotu (poklad)
e potieba prestize — potfeba byt druhymi dobie hodnocen a vyvolavat respekt (uctu)

e potieba moci — potieba druhé lidi fidit, ovladat
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e potieba altruizmu — potfeba poméhat druhym, byt pro n¢€ uzitecnym
e potieba experimentace — potieba objevovat a zkoumat své okoli

Motivace Clovéka se odrazi v jeho cilech, které 1ze rozlisit na kratkodobé a dlouhodo-
bé. Vzhledem ke konkrétnosti téchto cili lze hovofit o touze, kterd predstavuje nejméné
konkrétni vyjadieni cile, dale o ptani, které uz je konkrétn&j$im vyjadienim a jako posledni

0 shazeni, ve kterém je cil jasné€ urcen a Clovék vynaklada k jeho dosazeni velkou snahu.

S motivy také vyrazné souvisi postoje, které predstavuji pohotovost k vybuzeni motivu.
Jedna se o jakousi vnitini psychickou strukturu hodnoceni jednotlivych objektt, ktera urcu-

je nasledny pozitivni nebo negativni vztah k danému subjektu. Jejich funkce jsou:
o utilitaristickd — postoje nas zamé&iuji na objekty umoziujici dosazeni cile
e ckonomicka — postoje umoziuji zjednoduseni slozitého svéta na dobré a zlé

e expresivni — postoje mohou upeviiovat nebo zvySovat sebevédomi, umoziovat se-

bevyjadreni, ospravedliiovat a podporovat urcité zpisoby chovani

e obrana ega — nékteré postoje pomahaji piekonat vnitini konflikty (napf. tizkost)

2.7 Nakupni a spotiebni zvyklosti

Aby bylo mozné poznat ndkupni chovani spotiebitele, je nejdiive nutné poznat jeho
nakupni a spotfebni zvyklosti a chovani v konkrétni skupiné vyrobki. Tyto zvyklosti totiz

odrazi vyznam, ktery zboZi pro ¢lovéka ma.

U kazdého ¢loveka je tomu jinak. Nékdo je zvykli dlouho Setfit a pak si kupovat
drahé véci a dopfat si to, po ¢em uZz dlouho touZzi, nasledkem cehoZ je poté donucen zacit
zase Setfit, aby si za n¢jaky ¢as mohl opét néco pofidit. Nékdo jiny ovSem utraci soustavné
a véci si tak nakupuje priabézné, diky cemuz se mu ale zase nikdy nepodafi naSetfit na ty
opravdu drahé. Tyto dva pfipady predstavuji spise takové extrémy, samoziejmé mezi nimi
existuje celd fada riznych variant zvyklosti.

V soucasné dob¢ je stale Castéjsi, Ze nekteii lidé si nakupovanim tesi své osobni
problémy. Jakmile maji napt. pocit, Ze je nikdo nema rad, jdou si koupit néco p&€kného, aby
si zlepsili naladu. V tomto ptipade se ovSem muze stat, ze ndkup piestane byt pouze poté-
Senim, ale zméni se v nezvladatelnou zavislost. Zkratka zacne nakupovat véci bez realného
pohledu na stav své penézenky a na svoji skutecnou potiebu. Nakupovéni diky tomu miize

vyvolavat pocit viny, nabourdvat vztahy, vzbuzovat konflikty a plsobit finan¢ni potize.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

V takovém piipadé je potieba se nad svym jednanim zamyslet nebo vyhledat odbornou

pomoc psychiatra.

Nakupni zvyklosti také souvisi s rtiznymi zplisoby placeni za zakoupené zbozi. Fe-
noménem dnesni doby je placeni kartou, pii kterém spottebitel tak silné¢ nevnima, ze mu

penize mizi z pen¢zenky, takze si ztratu financi tak neptipousti.

Moderni doba s sebou pfinasi i rizné inovace, piikladem muze byt skutecnost, ze
ve Francii existuji specidlni obchody pro muze a specialni obchody pro Zeny, ¢imz se ob-

chodnici snazi zdlraznit jejich individualitu.

S nédkupnimi zvyklostmi také uzce souvisi pojmy, jako je frekvence nakupu, spo-

tieba a predzasobeni. (Tellis, 2000, str. 215):
» frekvence nédkupu — jak casto je zbozi nakupovano
* spotieba — v jaké mife je zboZi spotiebovavano
* pfedzasobeni — stupeit nadmérnych zasob vyrobku vytvarenych spotfebitelem
v urcitém case
Uvadéné pojmy jsou na sobé vzdjemné zavislé. Frekvence (vyssi Cetnost) nakupt

zboZzi miZe spotiebitele vést k tomu, Ze ma vyssi zasobu daného zbozi, coZ nasledné¢ miize

vést 1 k vyssi spotiebé daného zbozi.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM
., Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum. *
John Milton

Rada autori vyuziva riznych definic pro marketingovy vyzkum. K jedné
Z nejcastéji citovanych definic lze tadit definici Kotlera, ktery marketingovy vyzkum vy-
svétluje jako ,,systematicky provadény sbér, uprava, zpracovani, analyza, interpretace a
prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a feSeni riznych marketingovych situaci

Vv podniku nebo organizaci®. (Kotler, 1998, str. 111)

Marketingovy vyzkum slouzi jako zpétna vazba prilezitosti, napomaha identifiko-
vat spottebitele a pfindsi data o budoucich ptedvidatelnych motivech, potiebach a poza-
davcich spottebiteld. Mlze byt rovnéz vyuzit k analyzovéani a naslednému feSeni podniko-
vych problému. Predmétem zkoumani marketingového vyzkumu mize byt cilova skupina,

produkt, cena, distribu¢ni kanaly i marketingova komunikace.

Vzhledem k tomu, ze marketingovy vyzkum je proces, zcela logicky sestava z n¢kolika
¢asti. Jedna se o nékolik po sobé nasledujicich kroku, které Kozel (2006, str. 71) ve své

publikaci rozd€luje nasledovné:

e Pripravna etapa

1. definovani problému, cile
2. orienta¢ni analyza situace
3. plan vyzkumného projektu

e Realizaéni etapa

1. sbérudaja
zpracovani shromazdénych udaja
analyza tdaju

interpretace vysledki vyzkumu

o ~ W

zavereCna zprava a jeji prezentace
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3.1 Spotrebitelsky vyzkum

Spottebitelsky vyzkum predstavuje podskupinu marketingového vyzkumu, vyuziva-
jici specializované vyzkumné metody, které shromazd’uji informace o zakaznicich. Marke-
tingovym vyzkumem se u spotiebitele zjistuje, jaké je jeho nakupni chovani, co a kde na-
kupuje, jaké jsou jeho pozadavky a jaké jsou jeho postoje ke konkrétnim subjektiim. ,,Stu-
dium nakupniho chovéani umoziuje prodejcim piedvidat reakce spotfebitelt na propagacni
sd€leni a pochopit diivody jejich rozhodovani o nakupu.*“ (Schiffman, Kanuk, 2004, str.
132)

3.1.1 Formy spotrebitelského vyzkumu

Soucasny marketing si uvédomuje, Ze dnesni spotiebitelé se ne vzdy rozhoduji ra-
ciondlné a ze pokazdé zbozi a sluzby nehodnoti a nevybiraji jen podle omezenych kritérii.
Nov¢;jsi spottebitelské vyzkumy jiz berou na védomi vliv nalad, emoci a konkrétnich situa-
ci na spotiebitelovo rozhodovani. Spottebitelé si nejsou totiz vzdy védomi, pro¢ se rozhod-
li, tak jak se rozhodli. Jedna se o tzv. iracionalni faktor. I pfesto, ze znaji svoji zakladni
motivaci, ne vzdy jsou schopni a ochotni diivody svého rozhodnuti sdélit, s ¢imz vyzkumni

pracovnici musi pocitat.

,V roce 1939 vidensky psychoanalytik Ernest Richter zacal pouzivat Fredovy psy-
choanalytické metody k odhaleni skrytych motivaci spotiebitelli. Vysledkem Richterovy
prace a nasledného vyzkumu ur¢ené¢ho k hlubs§imu poznani duse spotiebitele je to, Ze vy-
zkumni pracovnici dnes pouzivaji dvé rizné¢ metody vyzkumu ke studiu nakupniho chova-

ni — kvantitativni a kvalitativni vyzkum.*“ (Schifman, Kanuk, 2004, str. 132)

3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je vyzkumem spocivajicim ve vyuziti statistickych metod pfti
hledani odpovédi na otazky typu: Co?, Kolik?, Jak ¢asto?. Tento druh vyzkumu se zabyva
pfistupem, postoji a ndzory zékaznika ke konkrétnim vyrobklim nebo sluzbadm a jak uz

Z ndzvu vyplyva, je provadén na vétsim poctu respondentil.

Kvantitativni vyzkum byva spojovan s hypoteticko-deduktivnim modelem. Jedna se
tedy o testovani hypotéz zaloZeném na dedukci. Vychodiskem je teorie vyjadiujici néjaké

obecné tvrzeni, na jejimz zaklad€ jsou vytvofeny hypotézy o tom, jaké vztahy mezi pro-
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ménnymi by mély existovat. Nasleduje sbér dat a jejich vyhodnoceni, které hypotézy po-

tvrdi ¢i vyvrati.

Vvhody kvantitativniho vvzkumu:

relativné rychly a pfimocary sbér dat
poskytuje numericka data

relativné rychla analyza ziskanych dat
testovani a zjiStovani platnosti teorii
vysledky relativné nezavislé na vyzkumnikovi
moznost zkoumani velkych skupin

moznost zobecnéni na populaci

Nevvhody kvantitativniho vyzkumu:

321

ziskané znalosti mohou byt pfili§ obecné a abstraktni pro jejich pfimou aplikaci v
mistnich podminkach

pouzité teorie nemuseji odpovidat lokalnim zvlastnostem

omezenost reduktivnim zplisobem ziskavani dat

soustifedéni na teorii a jeji testovani a ne na jeji rozvoj

Metoda dotazovani

Metoda dotazovani piedstavuje nejrozSifenéjsi formu Setfeni vyuzivanou v ramci

kvantitativniho vyzkumu pro sbér primarnich udajl. Zékladni vyhoda vyzkumu dotazova-

vV

nim spociva v jeho pruznosti. Diky této metod¢€ je mozné ziskat nejriiznéjsi typy informaci

v mnoha nejrazngjSich marketingovych situacich, velice Casto i rychleji a levnéji nez tomu

byva u dalsich vyzkumnych metod - pozorovani ¢i experimentu.

Bohuzel Zadna metoda pouzivand ve vyzkumu neni zcela idedlni, kazd4d ma sva pro

a proti, tudiZ i dotazovani se potyka s urditymi problémy. Casto se jedna o neochotu re-

spondentl na otazky odpovidat, protoze to berou jako zasah do svého soukromi, nékteti

respondenti své odpovédi pfizplisobuji tomu, aby vypadali chytiejsi a informovanéjsi misto

toho, aby odpovidali zcela pravdivé. U nekterych lidi také dochazi k tomu, Ze na vyzkum-

né otazky nedokazou odpovedet, protoze si zkratka, co a pro¢ délaji, nepamatuji.
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3.2.1.1 Online vyzkum

Online vyzkum pfedstavuje Setfeni prostfednictvim online dotazniki distribuova-
nych nejcastéji emailem. Mezi hlavni vyhody tohoto sbéru dat patii rychlost, kdy respon-
denti reaguji velmi rychle, vétSina odpovédi je ziskana zpravidla béhem nékolika prvnich
dntl po spusténi vyzkumu a navic vyzkumnikiim odpada prace s ptepisem odpovédi, proto-
Ze tu za n¢j vykonaji respondenti. Dals$i vyhodou je anonymita dotazovani, ktera respon-
dentiim umoznuje odpovédét 1 na otazky, které by jim pii normalnim dotazovani face-to-
face byly nepiijemné nebo by jim jakymkoliv zptisobem ¢inily problém. Velkou ptednosti
je i cena. Vzhledem k tomu, ze dotaznik je distribuovan a sbiran pomoci internetovych
stranek a emailu, jsou usetfeny finance jindy vlozené do tisku dotazniki, prace tazatell

atd., ¢cimz se online vyzkum bezkonkurencné fadi mezi nejlevnéj$i metody sbéru dat.

Ale dokonalost neexistuje, tudiz i tato metoda ma své nevyhody. Jednou z nich je po-
tteba znat emailové adresy, kterd omezuje rozsah pouziti této metody. Dale, Ze internetovy
sveét postrada zrakovy kontakt, fe¢ téla a osobni interakci, které maji moznost se projevit
pfi tradi¢nich metodach. Online vyzkumnici ovSem piedvidaji, Ze i tato omezeni dokaze
ptekonat technologicky rozvoj — napf. integrace animac¢nich, audio a video prvku a virtual-
niho prostiedi. Rada vyzkumnikd tak vidi v této metodé velky potencial a jsou piesvédde-

ni, Ze v blizké budoucnosti budou ostatni metody uz pouhym folklorem metodologii.
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4 NACTILETOST

4.1 Dospivani

Obdobi adolescence tj. dospivani je spjato s fadou charakteristickych projevi: po-
stupnym konsolidovanim duSevniho Zivota, krystalizaci postojii a ndzora a zejména rozu-
move psychickym zranim. V této dobé dochazi u clovéka k rozvinuti sebevédomi, sebejis-
toty, samostatnosti a v neposledni fadé¢ k integraci osobnosti. Jedna se o velice zasadni ob-
dobi v zivoté ¢loveka, které tak z jedinct, ktefi ho pravé prozivaji, vytvari velice specific-
kou spolec¢nost, pro kterou se Casto pouzivd anglické oznaeni “teenager*. V CeSting se
také hojné vyskytuje vyraz ,,nactileti®, ktery je mnohdy pravé povazovan za pieklad slova
teenager, ovSem chybné. Jedna se totiz o neptesny pieklad. Ono anglické slovo teenager
totiz vychazi ze zakonceni ,,-teen” u Cislovek 13-19, zatimco Ceské slovo nactilety by se
melo podle stejného principu vztahovat k ¢islovkdm 11-19 koncéicich pravé na koncovku ,,-
nact®.

Ze sociologického pohledu je k adolescenci ptihlizeno jako k obdobi oddélovani se
od primarni (orienta¢ni) rodiny a zapojovani se do spolecnosti a jejich instituci, hledani a
vymezovani své vlastni pozice ve spolec¢nosti a postupné piejimani dospélych roli. Vzhle-
dem k tomu, ze se rovnéz jedna o naro¢né obdobi spojené s rozvojem sexuality, existuji
zde nazory o shovivavéjSim piistupu k t€émto jedinctim. Napiiklad némecky psycholog Erik
Erikson se ptimlouva za spole¢enské hajeni adolescent a jejich vystrelkli. Podobné je to-

mu tak i v pravnich zalezitostech.

S timto obdobim také souvisi ¢asto uzivany pojem ,,puberta®, ktery se také preklada
jako dospivani. Tento vyraz se vztahuje zejména k t€lesnym zménam, ke kterym u jedinct
V tomto obdobi dochézi. T¢€lo ditéte se postupné meni na télo fyzicky dospélého cloveka,
ktery je schopny se rozmnozovat. Je to hormonalni zaleZitost, kterd ma za nasledek vyraz-
néjsi odliSeni télesnych struktur mezi chlapci a divkami. Po psychické strance maji tyto
zmény zejména za nasledek, Ze jedinec vice pozoruje svoje télo a za¢ne si uvédomovat
svoji osobnost. Obvykle za¢ne napodobovat myslenky, které jsou pro jeho dobu charakte-
ristické, poptipad€é napodobuje né€koho konkrétniho, néjaky sviij idol. Pro toto obdobi je
rovnéz typické tzv. boufeni se proti autoritdm, zejména proti vlastnim rodi¢lim a navazo-

vani a poznavani hlubsich ptatelstvi a prvnich lasek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

4.2 Nactileti v CR

Celkovy pocet obyvatel v Ceské republice byl k 26. bieznu 2011 10 562 214, coz by-
lo nejvice od roku 1946. Ve srovnani s ostatnimi staty Evropy se tak Cesko umistilo na 14.

misté a podobny podet obyvatel Ize nalézt napt. v Recku, Belgii, Portugalsku &i Madarsku.

Co se ty¢e hustoty zalidnéni, tak tu ma CR v ramci Evropy nadprimérnou, konkrétné

131 obyvatel/km?, &imZ zaujima 12. misto.

Pro nazornou prezentaci poctu a sloZeni obyvatelstva se vytvareji tzv. vékové pyra-
midy, které graficky zpracovavaji statistické udaje ze sc¢itani lidu. Srovnavaji zastoupeni

jednotlivych vékovych skupin u muzského a Zenského pohlavi.
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Obr. 2 Vékové slozeni obyvatelstva CR k 31. 12. 2003, Zdroj: CSU

Jedny z poslednich udaji dokladaji, Ze divek odpovidajicich svym vékem stfedosko-
lackam, respektive divek pubertalniho a adolescentniho véku (tj. ve véku 15-19 let), je u
nas asi 368 tisic. U chlapct tohoto veéku je tomu v ¢eské populaci plus minus stejné jako u

divek a to 376 tisic.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

5 ANALYZA NAKUPNIHO CHOVANI DIVEK VE VEKU 15-19 LET

5.1 Obecné platna zjiSténi

5.1.1 Jaci jsou dne$ni teenageri?

Dnesni teenageii jsou povazovani za generaci zijici v dobé neomezenych technologic-
kych moznosti, relativniho blahobytu a v dobé vysoké miry rozvodovosti. Pro tuto skupinu
existuje i fada specifickych charakteristik, které vypovidaji mnohé o jejich ptedstavach a

povédomi.

Medialni agentura PHD, ktera oteviela vlastni focus group studio, zde ve dnech 8. — 9.
¢ervna 2011 uskuteénila vyzkum zaméfeny na nazory dnesnich teenagerti. Vyzkumu reali-
zovaného metodou tii skupinovych diskusi ,,focus groups® se celkové zucastnilo 18 stu-
dentti ve véku 15-19 let z riznych typa skol. Mezi zjisténi, které vytvorily zajimavou son-
du o Zivoté téchto mladych lidi, patii nasledujici. Teenageti se nechtéji nudit, maji spoustu
konickl a tim nejcastéjSim je sport. Jsou vice otevieni, multikulturni, cht&ji cestovat a stu-
dovat v zahrani¢i. Z celkového hlediska nepfedstavuji rebely, vétSina znich chce
V budoucnu zalozit rodinu a vybudovat si kariéru. V ramci nakupovani maji své oblibené
obchody, kam radi chodi a velmi dilezité jsou pro né slevy. Hlavnim komunika¢nim pro-
sttedkem se pro né stal Facebook, ktery tak vytlacil i ICQ nebo komunikaci prostfednic-
tvim e-mailu. E-mail dnes vyuzivaji pouze pro formalni ucely, mezi které patii komunika-
ce s uciteli nebo nakupovani ptes internet. Rozdily Ize spatfovat mezi studenty s niz§im a
vys$8im vzdélanim. Ti s niz§im vzdélanim jsou samostatnéjsi, zejména, co se tyce hospoda-
feni s penézi. Mnohdy totiz disponuji s penézi z praxe, na kterou chodi v ramci své Skoly.
Jsou pry i spontannéjsi a je jednodussi je ovlivnit. Dnesni tficatniky soucasni teenagefi
povazuji za technologicky nemoderni, ale na druhou stranu pfipoustéji, ze se umi bavit a

nejsou jeste stafi. Stary je clovek podle teenagerti po 50 letech véku.

Vysledky analyzy Lindy Bufi¢ové (2010, str. 49) zkoumajici vliv znacek na nékupni

chovéani a Zivoty teenagert, pfinesly informace, Ze byt atraktivni a libit se je pro teenagery

o 24

vvvvvv

vvvvvvvv

nich ovSem neprameni z nesobeckého zptisobu mysleni a citéni, ale spiSe z materidlnich
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Z nich.

5.1.2 Co teenageri nakupuji?

U teenagert plati pravidlo, Ze to co si kupuji, ma reflektovat to, co si o sob&é mysli,
nebo jak chtéji, aby je vid¢€lo jejich okoli. Tato tendence se samoziejmé netykd pouze této
veékové skupiny, nicméné pieci jen je u ni o néco intenzivnéjsi a Castejsi, nez u skupin jiné-
ho véku. Vydaje teenagerti samoziejme spadaji do mnoha kategorii. Jedna se u nich o na-
kup produktu fadicich se do kategorii jako jsou - obleceni, CD nosice, videohry, Sperky a

bizuterie aZ po potraviny.

Kategorie obleceni je pro n¢ obzvlast' dalezitd. Objevuje se jako prvni polozka na se-
znamu, co si kupuji a co si planuji koupit. Jak doklada vyzkum Buficové (2010. str. 50-51)
u divek tomu bylo dokonce dvakrat tolik nez u chlapct a to jak v realizovaném, tak
V planovaném nékupu. Zabava, jako jsou videohry, CD nosice a ¢asopisy, figuruje na vyssi
pozici v seznamu, co by si koupili, nez v seznamu, za co skute¢né¢ utratili své penize. U
chlapcti je tomu s planem zakoupit si néjakou videohru dokonce 3 krat ¢astéjsi nez u divek.
Druhou nejcastéjsi polozkou, za co teenageti utratili své penize, piedstavuje jidlo, cukro-

vinky a napoje. K t€émto nakuptim ovSem inklinuji vice dévc€ata nez chlapci.

5.1.3 Kde teenageri nakupuji?

Aktualni udaje Ceského statistického ufadu (CSU) potvrzuji nartist nakupt pres in-
ternet. V roce 2009 nakupovalo ptes internet 16 % lidi star$ich Sestnacti let. Druhou nej-
¢ast¢jsi skupinu se zdjmem o nakupovani online tvoii pravé mladi ve véku od 16 do 24 let.
Kromé nakupt travi lidé do 24 let na internetu celkem 32 hodin mési¢né. Vyplyva to z

prazkumu NetMonitor. (Buficova, 2010, str. 51)

V Ceské republice jako jinde ve svété existuje Siroka §kéala druhd prodejen. Spotiebi-
telé tak maji na vybér z n€kolika forem prodejnich jednotek, kde a pro¢ svlij nakup usku-
te€nit. V pocatcich penetrace a boomu obchodnich center vznikaly pfedevsim projekty
umisténé na okrajich mést. Ve druhé poloviné minulé dekady se ovSem tento trend
S postupnym ubyvanim volnych pozemkovych ploch zacal lamat a v poslednich letech se
tak zvysil pocet projektli umistovanych pifimo v centrech mést poptipadé v jednotlivych

méstskych &astech. Uplny vrchol rozsifovani nakupnich center znamenal rok 2008, oviem
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soucasné se v této dob¢ zacaly uz projevovat prvni znamky stagnace, které s ohledem na
nasycenost trhu a vy€erpani moznosti pro vystavby se zcela logicky dostavit musely.
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Obr. 3 Rast po¢tu nakupnich center podle umisténi
Zdroj: Vyzkum INCOMA GfK

Soucasna situace u vékové skupiny nactiletych je na uzemi CR takovd, Ze na prvnim
misté jak pro divky, tak chlapce, stoji obchodni centra jako mista jejich ndkupnich aktivit a
to zejména v souvislosti s nakupem obleceni. Kazdopadné i piesto, Ze nejcastéji navstévuji
tato vétsi obchodni centra, mnohokrat zavitaji 1 do jinych prodejnich mist kvili nakupu
napf. potravin ¢i vyhodnému vyprodeji. Radi také zavitaji do specidlnich prodejen svych
oblibenych znacek, kde v centru jejich zjmu prevladaji zejména specializované skatesho-

Py.

5.1.4 Kdo a co teenagery ovliviiuje?

Teenagefi jsou jednou ze skupin, ktera je nejvice ovliviiovana referen¢nimi skupi-
nami. Mezi teenagery jsou tzv. opinion leadefi, kteti urcuji trendy a fikaji, jaké znacky jsou

,,€00l“, ¢imz dokézou z neznamé znacky udé€lat trendy znacku.

Pravé onen trend nebo mdda vzdy zacind u této skupiny mladych jedinci, s nejveétsi
chuti inovovat. Teenageti sleduji nejnove€jsi trendy a novinky v oblasti moédy a hudby a
davaji to svym vzhledem najevo celému svétu. Tito inovatofi diky tomu vytvareji sviij

vlastni styl a udavaji ton, po kterém ostatni za¢nou prahnout jen, aby vypadali jako oni.

Obdobi dospivani je zkratka neodmyslitelné spjato s postupnou orientaci v daném

sociokulturnim prostiedi a ptizptisobovanim svého chovani tomuto prostiedi. Jedinec je tak
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diky tomu zcela pfirozené¢ veden k neustdlému porovnavani a srovnavani sebe sama

s ostatnimi jedinci a k souvisejicimu formovani svych vlastnich hodnot a postojt.

Jedinci jsou v tomto Zivotnim obdobi diky své jesté neustalené a neuplné vybudova-
né pozici pod intenzivnimi vlivy nejriznéjSiho charakteru. Zalezi na nich samotnych, ¢im
v§im a v jaké mife se nechaji ovlivnit a zdali k danému plisobeni pfistoupi pouze jako
k nové informaci, na kterou si nasledné ud¢laji svlij vlastni nazor, nebo se tim nechaji upl-
n¢ ,,pohltit“. Ne nadarmo je obdobi dospivani povazovéano také za obdobi riiznych krizi.
Statistiky uvadéji, ze se jedna o obdobi CastéjSich pokust o sebevrazdu, nebo vyssi na-
klonnost k uzivani drog, mnohdy i z prvnich sexudlnich zkuSenosti vznikaji zavazna psy-

chicka traumata.

Teenageti jsou rovnéZ charakteristicti svoji vasni vehementné prosazovat svoje nazo-
ry. Nemaji rddi kompromisy a zpravidla usiluji o jednoduché a ptimocaré feSeni. Maji za
to, ze jejich myslenky a pocity jsou natolik jedinecné, Ze je nikdo jiny snad ani pochopit
nemtize. Rozhodné ne jejich rodice, se kterymi je komunikace obzvlast’ problematicka. Ti
totiz pro vztahovacnost, vybusnost a mnohdy neptedvidatelné reakce, které jsou pro jejich

déti v tomto obdobi typické, nemaji obvykle stoprocentni trpélivost a pochopeni.

Obzvlasté dulezita je pro nactiletého jedince skupina jeho vrstevnikd, ktera je pro néj
tou hlavni oporou a diky niz si pfebira tzv. skupinovou identitu. Vrstevnici spole¢né sdileji
své zajmy i starosti a jejich vzajemné prizplisobeni se projevuje spolecnymi rysy, jako je

styl feci ¢i oblékani.
5.1.5 Teenageri a jejich vztah ke znackam

Teenagery lze oznacit jako za takové znackové ,,zavislaky“. Znacky se stavaji pod-
minkou jejich dobré image a vSe, co maji, musi byt tzv. ,,in“. Teenageti znacky zkratka
miluji, maji svoji vlastni kategorizaci znacek, kdy znacky dé€li na ty, co jsou ,,cool* a pak
na ty ostatni. Mezi atributy cool znacky patii kvalita. Ta mize byt vnimana rizné, zejména
u raznych produktii (napt. u sportovnich bot je to odolnost a ochrana kotniku proti nara-
ztum, u zvykacek jejich chut’, ktera dlouho vydrzi). DalSim dtlezitym faktorem cool znacky
je fakt, ze znacka je zacilena a vytvorena specialn€ pro n¢ a diky tomu se s ni snadno iden-
tifikuji. OvSem v tomhle ohledu, zejména v souvislosti s oblecenim, neni dobré ptistupovat
k teenagertim jako k jednomu segmentu, kazdy z nich ma totiZ jiny styl oblékani, preferuje

jinou modu, proto je potifebné, aby se znaCky zaméfili na jednotlivé subsystémy uvnitf
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segmentu zvaného teenagefi a prizpasobili tomu vSechny okolnosti, tj. m¢li by zvolit
spravny positioning.

Tato posedlost znackami se tyka i samotnych nazvl znacek, které¢ jsou podle vy-

vvvvvv

hravace 55%, mobilni telefony 54% a obleceni 53%.

Nové studie fullservisové vyzkumné marketingové spolecnosti The Keller Fay
Group provedené na vzorku 2 046 nactiletych ve véku 13-17 let navic ukazuji, ze teenageti
spolu vedou kolem 145 rozhovori za tyden o svych oblibenych znackach. Pficemz tito
nactileti jedinci se mezi sebou nebavi pouze o znackach, ale také o shlédnutych reklamach,
coz se tykalo 57% dotdzanych. Tyto diskuze probihaji jak formou osobni komunikace,
ktera z pohledu marketingové komunikace predstavuje ustni Sifeni reklamy (word-of-
mouth), tak velice €asto i prostfednictvim online komunikace (ICQ, skype, blogy, socidlni
sit¢ — facebook, twitter, google™, .....), ktera je u této v&kové skupiny obzvlast oblibena a

intenzivné vyuZzivana.

5.1.6 ,Saty délaji Elovéka

Neni Zadnym tajemstvim, Ze vlastni télo, krdsa a mdda ptedstavuji pro mnoho mla-
dych divek zasadni témata, kterym vénuji sviij €as a pozornost. Jisté¢ neni ani tfeba upozor-
novat na skute¢nost, Ze nejenom divky, ale obecné lid¢, by bez obleceni v dnesni dobé& ne-
mohli viibec fungovat. Pro nactileté divky ovSem vybér obleceni hraje o to vétsi roli, ze se
nachdzeji v ,,komplikovaném* Zivotnim obdobi. Faktem je, Ze obleceni uz v dnesni dobé
neni konzumovano pouze pro jeho primarni funkci v podobé ochranného prostiedku, ale i

jako statusovy symbol, tedy prostiedek vyjadieni sebe sama.

Celkovy outfit ¢i jednotlivy kus, dopln€k, zkratka to, co ma kdo na sobé, je to, co div-
ky zajima. Dennodenné fe$i, co si obleCou a hodnoti nejen samy sebe, ale i své okoli.
Mladé divky, stejné€ jako ostatni jedinci, voli své obleceni podle toho, pro jakou pftileZitost
to je, s kym a kde se setkaji a i podle toho, jakou naladu zrovna maji ¢i jakou image chtéji
mit. Mdda a obleceni tudiZ slouZi jako prostfedek socidlni komunikace umoZiujici jedin-
ciim jejich sebeprezentaci. Prostfednictvim oble¢eni mohou lidé projevovat svoji odliSnost

a zaroven 1 pfisluSnost ve vztahu k néjaké skupiné.

Moda a obleceni jsou povaZzovany za socidlni fenomény, které se méni a vyviji

Vv zavislosti na vyvoji spolecnosti. Jsou to totiz lidé, kdo jim pfisuzuje jejich vyznamy a
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funkce. Obleceni dnes uz neni nakupovano pouze z praktického hlediska, ale napt. kvuli
dobrému pocitu z nakupu, znoSeni jednotlivych kouskd nebo tieba i kvili zazitku
Z vlastnéni véci samotnych. Individualizace a konzum typické pro soucasnou spolecnost se

tudiz zcela logicky projevuji ve vybéru, nakupu a nasledném noseni daného obleceni.

5.1.7 Zivot ve velkomésté ¢i na malomésté (vesnici)?

O tom, jaky druh literatury Cist ¢i hudebni zanr poslouchat si viceméné rozhoduje kaz-
dy nactilety jedinec sam, ovSem o tom, kde bude Zzit a vyristat rozhoduji zpravidla jeho
rodi¢e. Dité neovlivni, do jaké rodiny se narodi, odkud jeho rodice pochazeji ¢i kde se roz-
hodnou usadit. Velikost mista bydlisté tak predstavuje geografické hledisko, které se na

zivoté nactiletého jedince podepisuje v jeho kazdodennim zivoté.

Historické tidaje uvadéji, Ze tradice zivota ve méstech v nasi zemi neni pfili§ dlouha.
Zivot ve velkych méstech se za¢al rozvijet teprve piiblizné pied sto lety, kdy se lidé zacali
stehovat z venkova do mést kvili préci a pfislibu leh¢iho a pohodIngjsiho zivota. Tato sku-
teCnost se stala prvnim impulsem, ktery zménu mista bydlisté postupem let vyvolaval stale
Castéji u stale vice lidi.

Vseobecné jsou za hlavni vyhody Zivota ve velkych méstech povazovany tyto nasledu-
jici skuteCnosti. Méstska hromadna doprava zajiSt'ujici dopravni obsluznost celého mésta,
diky které se lidé v relativng kratkém &asovém tiseku mohou dostat na potiebna mista. Si-
roké sit’ obchodl nabizejici sortiment v§eho druhu. Lidé tak maji moZnost vétsiho vybéru,
srovnani a moznosti volby. Navic vlivem tlaku vysoké konkurence zde 1ze nakoupit zboZi
za niz8i ceny. Mnoho lidi Zijicich ve méstech na tomto faktu ocetiuji blizkost ufadl, kde
Vv piipad¢ potfeby mohou vyfidit nutné zalezZitosti. Rodindm s malymi détmi obzvlast’ vy-
hovuje Siroka nabidka mateiskych a zakladnich Skol, kterd jim mnohdy usnadiiuje zivot.
Pro odrostlejsi déti tu je 1 SirSi vybér ve stfednich a poptipadé i vysokych Skolach. Za dalsi
vyhodu lze jednoznacné povazovat blizkost a rychlou dostupnost sluzeb zdravotni péce.
Pro mnoho lidi je i dlezitym prvkem zivota ve velkoméstech podstatné §ir§i moznost kul-

turniho a sportovniho vyZiti.

Zivot ve velkém mésté ma oviem i své slabgi stranky, které vyse zminéné vyhody tzv.
kompenzuji. Tim, Ze se ve mésté sdruzuje vétsi pocet lidi, kteti musi fungovat na omeze-
ném prostoru, ma to casto na mnohé z nich negativni vliv. Tim, Ze jsou vystavovani vyssi-
mu poctu stresovych situaci, hor§imu zivotnimu prostedi i vys$§i mife kriminalité podepi-

suje se to na jejich psychickém stavu, ktery ztraci na rovnovaze. Komplikovanéjsi situaci
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A4

zpusobuje i podstatné vyssi pocet automobilii a rozsahlejsi dopravni sit’, s nimiz souvisi

problémy s parkovanim ¢i rychlosti dopravy.

Velky exkluzivni prizkum agentury SC&C pro MF DNES, ktery prob¢hl v roce 2008,
ukazal, ze Zivotni styl obyvatel velkych mést a menSich obci se 1isi vic, nez se zda. Socio-
logové se ptali dvanacti set respondenttl, co délaji hodinu po hodin€, od péti od rdna az do
pulnoci a pfisli na to, Ze rozdily jsou znacné. Tento vyzkum se soustfedil na rozdily
Vv zacatku, prabéhu, konci a celkové délce pracovni doby, na rozdily v ¢ase vstavani a ulé-
hani do postele a rovnéz na rozdily v ¢innostech, kterym se lidé vénuji ve svém volném
¢ase. Tudiz se vyzkum zamétoval na pracujici jedince. Konkrétné divek ve stiedosSkolském
véku se pfimo netykal, nicmén¢ vzhledem k faktu, ze v tomto véku jesté zpravidla ziji se
svymi rodi€i, rozdily v Zivoté ve mésté €i na vesnici se v tomto ohledu dotykaji 1 jich. So-
ciolog Jifi Siostrzonek celé zminované srovnani uzaviel nazorem, ze stejné to nebude ni-
kdy, ale Ze rozdily mezi méstskym a venkovskym stylem zivota se budou postupné¢ smaza-
vat. Samoziejmée to bude ovSem jeSté par generaci trvat, nez se zivot na malém mésté Ci

vesnici priblizi tomu velkoméstskému.

5.2 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumného Setieni je analyzovat nakupni chovani divek stfedoskolského vé-
ku v komodité obleceni v zavislosti na misté jejich bydlisté ve snaze zjistit, jak vyraznou

roli v ramci segmentace tato geograficka skutecnost sehrava.

Divky ptichazeji do kontaktu s oblecenim od nejutlejSiho véku. Z pocatku se jedna o
obleceni, které jim nakupuji rodice, ale postupem Casu se zafind projevovat jejich vlastni
vkus a svym rodicim davaji najevo, jaké obleceni si pfeji, aby jim bylo kupovéano. Divky
ve véku 15-19 let uz predstavuji osoby, které se do vyberu obleceni nezapojuji pouze vyja-
dfenim svého ndzoru a preferenci, jenz sd€li svym rodictim, ale mnohdy uz se jedna o sa-
mostatné se rozhodujici a nakupujici jedince, pro které je nakup obleceni uz jenom jejich
zalezitosti. Tzn., Ze Si obleCeni vybiraji a pofizuji samy S ucasti rodict pfedevsim pouze po
finanéni strance. V tomto obdobi se navic mohou do nakupt svého obleceni zapojovat fi-
nan¢né i ony a tak diky brigadam, popiipadé jinak naSetfenych penéz, mohou byt mnohdy

teoreticky zcela nezavislymi spotiebitelkami.

Ne vsechny divky maji ovSem stejné moznosti a piistup k nakupovani oble€eni, pro-

to je cilem prace poukazat na vyznamné rozdily ¢i naopak spolecné znaky konkrétn€ mezi
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dvéma skupinami (subsegmenty) pracovné oznacovanymi jako ,,maloméstacky* a ,,vel-
komestacky“ a posléze na zékladé ziskanych informaci vytvofit t€mto dvéma skupindm

odpovidajici profily.

5.3 Formulace hypotéz

Zamér prace predpoklada jisté hypotézy, které by se mély po vypracovani této studie

potvrdit nebo vyvratit:
H1: Velikost mista bydlisté nema na pristup divek k nakupovani vliv.

Tato hypotéza byla stanovena na zéklad¢ ziskanych informaci. Teenagerky predsta-
vuji skupinu, pro kterou nakupovani ztvariiuje oblibenou ¢innost. Je to aktivita, které rady
vénuji svilj volny ¢as. ObleCenim mohou vyjadrit svoji osobnost, takze vlastnit zajimavé a
modni kousky je pro n€ velmi dilezité. Fakt, Ze pochazeji z malého nebo naopak velkého
meésta je v tomto ohledu nijak neovliviiuje, tudiz ve vztahu divek k ndkuptim obleceni ne-

vznikd mezi ,,maloméstackami‘ a ,,velkoméstackami* viditelny rozdil.

H2: ,,Maloméstacky“ vyrazeji na nakup obleceni plinované spiSe o vikendu, pro-
toze jejich nakupy jsou technicky a ¢asové naro¢néjsi. ,,Velkomést’acky* vyra-
Zeji na nakup obleceni impulsivné a spiSe pres tyden, protoze dostatek obcho-

du a snadny pFistup K nim, jim to umoziiuje.

Tato hypotéza souvisi S poctem moznosti a pfilezitosti, které divky v misté svého
bydlisté¢ k ndkupu obleceni maji. V malém mésté, kde prevlada nedostatek obchodli a
mladé spotiebitelky tak zde ziejm& nemohou uspokojit veskeré své nakupovaci potieby,
musi volit jinou alternativu. Musi se vydat na nakup do jiného mésta, coz je aktivita, kterou
je nutné naplanovat, ¢asove i ,,technicky*, tudiz vikend se jevi, jako vhodna doba pro jeho
realizaci. Divky z velkého mésta, které nedostateCny pocet obchodi netrapi, nejsou
v tomto ohledu nijak omezeny a tak u nich ptevladaji impulsivnéjsi rozhodnuti k vyprave

za nakupy uskuteciiované v prub¢hu tydne.
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H3: ,,Malomést’acky* kviili chybéjicim kamennych obchodim v misté jejich byd-

liSté nakupuji obleceni pres internet ¢astéji nez ,,velkomést’acky".

Protoze to jsou pravé “maloméstacky*, které maji v rdmci nakupovani obleceni
omezengjsi moznosti, vznikl isudek, ze to budou ony, kdo bude vice vyuzivat internetové-
nakupem do jinych mist, pfistoupi k rychlejsimu zptisobu, k ndkupu pies e-shop, ktery ma

pro n¢ v tomto ohledu vétsi vyhody nez pro divky z velkych mést.

5.4 Metodologie vyzkumu

Jedna se o kvantitativni vyzkum, ktery byl proveden ad hoc, tedy jednorazoveé pro
ziskani potfebnych informaénich podkladi. Primarni data byla ziskavana on-line dotazo-
vanim. Tato metoda byla zvolena s ohledem na cilovou skupinu. Online prizkumy jsou
totiz povazované za u¢inné metody pro dosazeni jinak tézko ptistupnych skupin, mezi kte-
ré se teenagefti fadi. Dal$im divodem volby této formy dotazovani byla moznost v kratkém
casovém intervalu zasdhnout velky soubor respondentek, levna a rychla distribuce dotazni-
kt, snadné zpracovéni vysledkil a zejména zachovani anonymity, kterd je vSeobecné pro
respondenty zpravidla vitanym faktem, protoze se neciti nijak svazani, coz se projevuje
Vv jejich odpovédich, které jsou uptimné&jsi a pravdivéjsi. Velkou vyhodou této metody je i
svobodné rozhodnuti respondentky, kdy tento dotaznik vyplni. Udé&la si na néj ¢as, kdy se
ji to zrovna hodi a navic neni nijak ovlivilovana piitomnosti tazatele ¢i jinymi faktory.
Tim, Ze jsou ziskdvand data zaznamenavana elektronicky, je tazatel uSetfen zpracovavani a
vyhodnocovani vysledkl ru¢né, kdy je na vSe potfeba nejen mnohem vice Casu, ale miize

dojit i k chybam v zaznamech.

Dotaznik je tvofen 27 otazkami. Nékteré z nich jsou ovSem tzv. filtra¢ni (vétvici),
coz znamena, ze respondentKy rozd¢li do skupin v zavislosti na jejich odpovédich, tudiz ne
vsechny odpovidaji na vSechny otazky. Vesmés cely dotaznik se sklada z otazek uzavie-
nych nabizejicich vzdy odpovidajici Skalu variant odpovédi a stejné tak jejich pocet, v par
pfipadech ovSem davéa prostor pro vyjadieni i individudlni varianty. U konkrétnich otazek
byly vzdy v ptipadé potieby poskytnuty nalezité instrukce. Souhrnné informace o dotazni-
ku, jeho divodu a zpusobu vyuziti plus pokyny o jeho vypliiovani byly obsazeny v tivodu,
v privodnim dopise, ktery se zobrazil kazdé respondentce pfed zahajenim vypliovani.
Touto cestou bylo respondentkdm také vyjadieno pod€kovani za ochotu a cas straveny nad

timto dotaznikem.
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5.5 Prubéh vyzkumu

Po vytvofeni dotazniku nasledoval pretest slouzici k jeho piedbéznému ovéfeni a
pfipadnému vyvarovani se chyb. Bylo osloveno 20 respondentek, kterym byl e-mailem
zaslan odkaz na online dotaznik S prosbou nejen o jeho vyplnéni, ale zarovein o vnimani
ptipadnych nedostatk, problémi pii vypliiovani, chybéjicich variant odpovédi a celkové o
nasledné vyjadieni jejich nazoru na predlozeny dotaznik. Cilem bylo zcela pochopitelné
zjistit, zdali jsou vSechny otazky srozumitelné, respondentky nemaji problém s jejich vypl-
novanim, zda ziskané odpovédi budou dostacujici pro stanovené cile Setfeni a zda je vy-

zkum ptipraven K realizaci.

Po pretestu bylo na zikladé komentdii a reakci respondentek provedeno
v dotazniku par mensich zmén (pfidani dalSich variant odpovédi, rozsifeni moznosti poétu
zvolenych odpovédi atd.). Webovy formulaf umistény na internetovém portale Vyplnto.cz,
umoznujici realizaci online prizkumi, byl uveden do jeho findlni podoby a byla zahéjena
jeho distribuce. Dotaznik byl Sifen prostfednictvim e-mailu, kde kromé odkazu na stranky s
dotaznikem bylo pro respondentku uvedeno 1 stru¢né vysvétleni a diivod, pro¢ obdrzela
dany e-mail. Skupinu respondentek tvofily divky studujici v§eobecné gymnézium a Stredni
odbornou $kolu v Moravskych Budé&jovicich a divky z brnénského gymnazia J. G. Mende-
la. Samotné dotazovani probihalo v terminu od 20. — 31. 3. 2012. Za toto ¢asové obdobi
bylo nasbirdno celkem 332 dotaznikd. Jejich pocet byl zdmérné pribézné sledovan a kont-
rolovan tak, aby byla udrZena rovnovaha a nasledné¢ mohlo dojit ke vzniku dvou zcela vy-
rovnanych skupin. Vysledkem je ziskani 166 dotaznikl od divek z Mor. Bud¢jovic a 166

dotaznikd od divek z Brna.

5.6 Vyzkumny soubor

Cilovou skupinou vyzkumného Setfeni byly nactileté divky ve véku 15-19 let
Z malého mésta a mésta velkého. Malé mésto zastoupily Moravské Budé&jovice nachazejici
se Vv kraji Vysoc€ina, v okresu Tiebi¢. Moravské Budé&jovice ptedstavuji dopravni spojnici
mezi Jihlavou a Znojmem a lezi 19 kilometrt jizn¢ od Ttebice. Statistické zdroje z 18. 3.
2011 uvadgji, ze pocet obyvatel tohoto mésta byl 7 695. Vzhledem k moznosti studia na
zdejSich stfednich skolach, byly zatazeny do vyzkumu i divky z okolnich vesnic, které do
které jsou piimo soucasti mésta, ale dale i Krncice, Lukov, Litohot, Nové Syrovice, Zver-

kovice, Martinkov, Komarovice, Laz atd. Respondentky z velkého meésta piedstavovaly
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studentky z Brna. Brno je druhym nejvétsim méstem v CR, jak rozlohou, tak i poétem
obyvatel, ktery byl k 26. 3. 2011 384 277. Jedna se o nejvétsi meésto na Moravé, které je

sidlem Jihomoravského kraje.

Uvedena meésta byla vybrana pro vyzkum zamémné v zavislosti na kontaktech. Mo-
ravské Budg&jovice jsou typickym piikladem malého mésta a navic predstavuji mé trvalé
bydlisté, kde jsem vSeobecné gymnazium sama 6 let navstévovala, tudiz bylo o to jedno-
dussi zajistit si respondentky pro dotaznikové Setfeni. Volba na Brno, jako zastupitele més-
ta velkého, padla také z divodii ziskanych kontaktii na dané gymnazium a zaroven i proto,
Ze se jedna o mésto, kam velka ¢ast studentti z Mor. Budé&jovic pravé po dokonceni gym-

nazia odchazi na vysokou skolu.
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6 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Vzhledem Kk tomu, ze zdmérem Setfeni je zkoumani nakupniho chovani nactiletych
divek z malého mésta a divek z velkého mésta, bude se u kazdé ¢asti vyhodnoceni jednat o

srovnani ziskanych dat o téchto dvou skupinach.

6.1 Pristup k nakupovani obleceni

Cilem této ¢asti dotazniku bylo zjistit, jaky vztah maji divky k nakupovani oblece-
ni. Jak k této Cinnosti pristupuji, co si o ni mysli a jakou roli v jejich zivoté hraje. Zaroven
mely byt odhaleny divody, které divky ke koupi obleceni pfimé&ji. Zdali v obchod¢ podlé-
haji né¢jakym ndhlym svodiim, ¢i maji jasny a adekvatni ditvod si dany kus zakoupit. Kazdy
jedinec je jiny, takZe ma i jiné priority. Upfednostituje jiné vlastnosti dané¢ho zbozi. Jak je

tomu u mladych divek, které se pry chtéji hlavné ,,1ibit*?

Dotazané respondentky (332 divek) svymi zcela na sobé nezdvislymi odpovéd’'mi
vytvoftily potadi 5 nejcastéjSich a nejtypictéjSich ¢innosti, pocitl €i charakteristik, které si s
nakupovanim obleceni spojuji. V tomto ohledu se ukazalo, ze mezi ,,maloméstackami® a
,velkoméstaCkami® nejsou zadné zasadni rozdily. Vzhledem k decentnimu rozdilu, ktery
se tykal opravdu pouze malého ¢iselného odchyleni, 1ze ,,maloméstacky* a ,,velkoméstac-
ky* povazovat za jednotné, co se pfistupu a vztahu k nakupovéani obleceni tyce. Pro obé
tyto skupiny ptedstavuje nakupovani obleceni pfedevsim radost z nové zakoupenych véci.
Druhou pozici u obou skupin ziskala zabava, kterou divky béhem nakupovani obleceni
zazivaji a pocituji. ,,Maloméestacky* dosadily na 3. misto pfijemné traveni svého volného
¢asu a na 4. misto moznost projevit svij styl. U ,,velkoméstacek* bylo toto potadi presné
obracen¢. 5. pozice u obou skupin obsadila nutnost, kterou si v souvislosti s nakupovanim
obleceni divky vybavily a kterd u ,,maloméStacek* ziskala pteci jen trochu pocetnéjsi za-

stoupeni. (viz Ptiloha P II graf €. 1)

V souvislosti s obvyklymi divody koupé daného obleceni se mezi zkoumanymi
skupinami projevil rozdil. Vsechny divky, jak ,,malo®, tak ,,velkoméstacky* za nejcastéjsi
divod oznadily skuteénost, Ze se jim konkrétni obleCeni zkratka libi. Skutecnost, které se
jen té€zko odolava. ,,Maloméstacky* si ho ovSem posléze koupi ze zcela praktického hle-
diska, protoze ho jednoduse potiebuji a poté, Ze je v té chvili na tom daném misté¢ za
dobrou cenu. Az po téchto racionalnich tivahach voli nadkup z divodu, Ze ptesné takové

obleceni uz dlouho shani a chtéji jej mit. Z analyzy vyplyva, ze ,,velkoméstacky* ovSem
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naopak davaji pfednost svym touhdm pied potiebami a dobré cené a Ze zdrovenh mnohem

vyrazné&ji podléhaji trendiim na rozdil od ,,maloméstaéek®. (viz Ptiloha P II graf ¢. 2)

6.2 Frekvence nakupovani obleceni

To jaky maji divky pfistup k nakupovani obleceni, by se také zcela logicky mélo
podepsat a projevit na frekvenci jejich nakupt. Vztah k této aktivité ov§em neni jedinym

hybnym faktorem. Jak tomu tedy je u divek S ohledem na velikost jejich mista bydliste?

Tato ¢ast dotazniku objevila pomérné vyrazné rozdily. I piesto, Ze potadi jednotli-
vych intervalti vzniklo u obou skupin naprosto totozné, znacné odchylky jsou v pocetnim
zastoupeni divek, které v tomto ¢asovém intervalu provadéji své nakupy. Zatimco divky
Z malého mésta maji podstatn€ vyrazngjsi zastoupeni v obdobich: 1-2x mési¢né a 1-3x za 2
mesice, tj. vméné Castych intervalech, divky z velkého mésta maji vice reprezentantek
Vv CastéjSich intervalech nékupt, jako jsou: Ix tydné a 3-5x mési¢n€. Z toho vyplyva, ze
»velkoméstacky™ vyrazeji na nakupy podstatné ¢astéji nez ,,maloméstacky*. Zajimavé je,
ze 7adna z 332 respondentek nevyuzila moznost vyjadfit zcela individudlni intenzitu svych
nakupii. VSechny respondentky se ziejm¢é¢ bud veSly, nebo se pouze spokojily

s piedlozenymi intervaly, které mély v nabidce moznosti. (viz Pfiloha P II graf ¢. 3)

6.3 Sdileni nakupovani oble¢eni

Nékdo je rad sam, pti ndkupu obleceni uptfednostituje sviij klid a prostor a v ptipadé
potieby konzultace si vystaci s ,,odbornym* nazorem prodavacu. Nékdo jiny ov§em upied-
nostnuje spolecnost a k nakupovani obleceni pfistupuje jako k aktivnimu zptisobu traveni

volného ¢asu se svymi prateli. Jak se k této zaleZitosti stavi teenagerky?

Z této Casti dotazniku vyplyva, ze vSechny divky, bez rozdilu mista bydlisté, nej-
¢astéji vyrazi na nakupy obleceni spole¢né se svymi kamaradkami. Je to Cas, ktery berou
nejen jako spolupraci pii vybéru obleéeni a vzajemného hodnoceni se a vyjadfovani nazo-
ru, ale obecné jako ptijemné straveny spolecny cas, pti kterém zpravidla dokazou fesit 1
plno jinych zalezitosti. Velky rozdil, ale nastavd u druhé nejcastéjsi doprovodné skupiny.
U divek z malého mésta totiz predstavuji druhou nejpodstatnéjsi skupinu rodice, ktefi se od
intenzity nakupt s kamaradkami az tak vyrazné nelisi. Jsou zfejmé pro n¢é a jejich nakup
velice dilezitymi poptipadé dokonce i nezbytnymi ,,part’dky“. U divek z velkého mésta

pfedstavuje nakupovani s kamaradkami naprostou prevahu nad zbylymi moznostmi. Bez
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nich to zkratka zfejmé neni to pravé, protoze samy, S rodi¢i nebo s pritelem vyrazeji na

nakupy ve srovnani s nimi podstatné omezen¢ji. (viz Ptiloha P II graf ¢. 4)

6.4 Spokojenost s lokalnimi moZnostmi pri nakupovani obleceni

S velikosti mista bydlisté souvisi i pocet tamnich obchodu. Zjistit jak je tomu se
spokojenosti divek zijicich v malém méste¢ (Mor. Bud€jovice) S mistnimi obchody
s oble¢enim, z nichz pfevaznou vétsinu tvofi vietnamské obchody, second-handy a pouze
par specializovanych obchodii se sportovnim oblecenim, spodnim pradlem a jeansovym
zbozim ve srovnani s divkami Zijicimi ve velkém mésté (Brno) s fadou obchodnich domu,

nakupnich center i nejriznéjSich malych specializovanych prodejen, se stalo cilem této

sekce otazek.

Piimé otazky, které pfinesly pfimé odpovédi. Vysledky, které nijak neptekvapily,
pouze potvrdily predpokladané, jsou jasné vidét v grafu ¢. 5 (viz Piiloha P II). 81% divek
Zz malého mésta, které se zcastnily dotaznikového Setfeni, s urovni obchodll v misté svého
bydlisté spokojeny nejsou, pouze 19% ano. U divek z velkého mésta je tomu procentudlné
obdobng, akorat piesné naopak, tj. 89% z nich je s Grovni obchodi ve svém misté bydlisté

spokojeno a 11% z nich spokojeno neni.

Cilem otazky, ktera zamérné navazovala na tu piedeslou a slouzila jako filtracni (tj.
na zaklad€ odpovédi divky rozdé€lila do skupin, které bud’ pokracovaly v odpovidani na
otazky v této sekci a na ty, které tuto sekci zcela pfeskocily a automaticky odpovidaly na
otazky dalsi) bylo zjistit, zdali je ona nespokojenost s trovni obchodti v misté bydlisté do-
tazanych divek zptsobena tim, Ze jim opravdu neumoziuji tyto obchody nakoupit to, co
potiebuji, shanéji a chtéji, nebo se v jejich predeslé odpovédi jednalo o n&jaky jiny divod.
Jak graf ¢. 6 (viz Ptiloha P II) potvrzuje, pocetné se tato otdzka shoduje s tou piedeslou.
Divky, které u predchazejici otdzky skute¢né vyjadiily nespokojenost s urovni obchodl
vV misté svého bydlisté, se obdobnym nesouhlasnym zpiisobem vyjadfily 1 k této otazce.
39% divek z malomésta je zcela nespokojeno a 42% divek je spiSe nespokojeno S moz-
nostmi nakupt obleceni, které se jim nabizi v mistnich obchodech. Pouze 14% divek spise
je a 5% je zcela spokojeno s lokalnimi podminkami. U ,,velkomé$tacek* vysledky dokazu-
Ji, Ze 56% z nich na otdzku, zdali jim tamni obchody umoziuji nakup oble€eni, které chté;i
a potiebuji, odpovidd ano a 33% z nich odpovida spiSe ano. Negativné se vyjadiilo 9%

s odpovédi spiSe ne a jasny nesouhlas vyjadiily 2% z dotdzanych ,,velkoméstacek®. Z této
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Casti Seteni jasn¢ vyplyva, Ze na spokojenost s nakupovanim ma velikost mista bydliste

znaény vliv.

6.5 Alternativy pii nakupovani obleceni

Otazky v této sekci se tykaly pouze téch divek, které v predeslé casti vyjadtily ne-
spokojenost s obchody, které se jim nabizi v jejich misté bydlisté. Re¢ tak bude o prevazné
vétsin¢ z dotazanych ,,maloméstacek tj. o 81% z nich a v ptipadé nespokojenych ,,velko-

méstacek 0 11% z nich.

V ptipadé, Ze si divky nemohou nakoupit obleceni tam, kde bydli, je zapotiebi piijit
s n¢jakou alternativou. Tou nejcastéjsi z nich byva zpravidla cesta do jiného mésta, kde je
nabidka prodejnich mist pfeci jen bohatsi a vybér a posléze i ptipadny nakup potiebného

obleceni o to snazs$i.

Vzhledem ktomu, ze respondentky zmalého mésta piedstavovaly divky
Z Moravskych Budéjovic, nabizelo se hned nékolik vétSich ¢i opravdu velkych, stejné tak
blizsich, ale i vzdaleng&jsich alternativnich mést, kam se pro nakup obleéeni vydat. Ukolem
otazky bylo zjistit, kterd veétsi mésta nez jsou Mor. Budéjovice patii k tém nejvyhledava-
néj$im. Z dotazniki vyplynulo, Ze pro divky z MB patii k nejcastéji navstévovanym mes-
tim za ucelem potizeni si nového obleceni mésta v tomto poradi: 1. Brno, 2. Jihlava, 3.
Ttebic, 4. Znojmo, 5. Praha, pfi€emz Brno ziejmé pro divky pfedstavuje ,,top nakupovaci
mesto*, protoze prvni pozici obsadilo se znaénym naskokem nad ostatnimi. (viz Ptiloha P
Il graf ¢. 7). A kam tedy jezdi v pfipadé nespokojenosti nakupovat divky z Brna? Jejich
cesta sméfuje do hlavniho mésta Prahy, mala ¢ast z nich uvedla variantu ,,do jiného més-
ta“, které¢ ovSem bliZze nespecifikovaly, tudiz se mize jednat napt. i o vylet za ndkupy do

zahraniéi. (viz Piiloha P II graf ¢. 8)

V piipadé predchozi otazky se jednalo pouze o konkrétni jména mést, kam divky
nejcastéji smeétuji své neuspokojené nakupovaci potieby. Co je ovSem vede k vybéru kon-

krétniho mista v konkrétni situaci, si za svij cil zjistit, vzala otdzka dalsi.

Divky z malomésta svym vybérem vytvotily pomérné vyrovnané potadi ukazatell
dulezitosti, které pii volbé mista ndkupu mimo jejich mésto, hraji vyznamnou roli. Z Setie-
ni vyplyva, Ze nejpodstatngjsi je pro né pocet obchodll s oblecenim, které zrovna shani a
zaroven obchody konkrétnich znacek. Ve velmi t€sném zavésu se na tieti piicce umistila

dostupnost dané¢ho mista s ohledem na dopravu (autobusem, vliakem atd.). Mensi dilezitost



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

posléze pridélily probihajicim slevovym akcim, vzdalenosti daného mista nebo tieba tomu,
jak na ndkup daného obleceni spéchaji. Divky tak upozornily na skutecnost, ze maji rady
znacky a zZe kdyz uz vyrazeji na ndkup, maji jasno v tom, co chtéji nakupovat a do jakych
obchodti maji namifeno. (viz Ptiloha P II graf ¢. 9) U divek z velkomésta, které na nakupy
vyrazeji i jinam, nez je jejich misto bydlisté, se da mluvit o obdobné vytvoreném potadi
jednotlivych rozhodovacich ukazateld, ale vzhledem k tomu, ze v pfedchozi otdzce uvedly
pouze Prahu plus neuréité oznaceni ,,jiné mésto“ a jejich pocetné zastoupeni je zcela mi-
nimalni, jedna se pouze o takovy orientacni piehled ve srovnani s vysledky u ,,malomésta-

¢ek®. (viz Priloha P Il graf ¢. 9)

Cesta za nakupy obleceni do jiného mésta musi pocitat s nutnosti ptepravy. Vzhle-
dem k tomu, Ze se jedna o mésta desitky kilometri vzdalena od mista bydliste, je zapotiebi,
aby se tam divky néjak dopravily. Ktery zptsob dopravy je pro n¢ tim nejcastéjSim zjisto-

vala dal$i otazka.

Z grafu ¢. 10 (viz Ptiloha P II) jasné vyplyva, Ze nejbéznéjsim zplisobem dopravy,
ktery ma nad ostatnimi velkou pfevahu, je pro divky jizda autem, at’” uz jedou samy,
s rodici, s ptitelem ¢i S kamarddkami. Druhym nej€astéjSim zpisobem dojizdéni do jinych
meést za ucelem nakupu obleceni byl oznacen autobus. Doprava vlakem je respondentkami
vyuzivdna jeSté o poznani méné nez autobusem. Hromadna doprava tudiZz nepatii mezi
oblibeny zplsob ptepravy pro divky z malého, ale ani velkého mésta, protoze 1 u divek
V tomto sméru se zkoumané skupiny nijak neli§i. Pohodli ma u obou piednost. U malo-
méStacek v tom zieyme velkou ulohu sehravaji rodice, ktefi je tak Casto pii nakupech do-
provazi a divky z Brna zfejm¢ disponuji vlastnim vozem, nebo spolehlivymi kamarady, se

kterymi se svezou.

Ucelem dalsi otazky bylo zjistit ndzor na ono potiebné dojizdéni za ndkupem oble-
Ceni. Jestli to, Ze si nemohou obleceni z n¢jakého divodu potidit ve méste, kde bydli, ale

necini starosti a problémy.

I pfesto, Ze vétSina dotdzanych ,,maloméstacek uvedla, Ze za nakupy oble¢eni mu-
si dojizdét, necini jim tato nutnost Zzadné vétsi problémy. Jak graf ¢. 11 (viz Ptiloha P II)
dokazuje, pro 33% z nich je nutnost cesty za nakupy zcela bezproblémova a pro 33%

Z nich spiSe bezproblémova. Pro 25% z nich uz tato cesta ovSem predstavuje néjaky pro-
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blém, protoze za odpovéd zvolili ,,spiSe ne” a pro 9% z nich je to opravdovy problém.
V ptipadé nespokojenych divek z Brna, které kdyz uz tedy vyrazi za nakupy n¢kam jinam,
tak pro 22% z nich to neni zadny problém, pro 61% z nich to spi$ neni zadny problém a
pro 17% z nich toto dojizdéni zas tak bezproblémové neni. Z Setieni diky této otdzce vy-
plyva, ze i ptes fakt, ze naprostd vétSina divek z malého mésta musi za nakupem obleceni
dojizdét (tudiz vynakladat vétsi usili, ¢as a penize) pro dvé tietiny z nich to neptedstavuje

obtiz a o€ividné se touto skute¢nosti neciti byt néjak diskriminovany.

Protoze pfedchozi otazka byla filtra¢ni a rozdé€lila divky do dvou skupin, logicky na
ni navazala dalsi, ktera chtéla odhalit, co jsou pro divky, které piedstavuji skupinu nespo-

kojenych (dojizdéni pro n¢ predstavuje problém), ty hlavni komplikace a ttrapy.

Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o pomérné malou skupinu respondentek ze strany
»maloméestacek™ (45 divek) a jest¢ mnohem mensi skupinu ze strany ,,velkoméstacek™ (3
divky) ,,spolenymi silami“ vyhodnotily za nejvétsi a nejbéznéjsi problémy, které jim
komplikuji nakupovani mimo jejich bydlisté takto: nejvétsi problém piedstavuje vEtsi fi-
nanéni naro¢nost, kterou pro n¢ dojizdéni za ndkupy znamena (65%). 41% nespokojenost
41% bylo ptid€leno casové naro€nosti, kterou slozité dojizdéni do jinych mést obnasi. Po-
mérné znacny problém (35%) ptredstavuje pro divky uz samotna nutnost dopravy do jin¢ho
mésta. 20% nespokojenosti je nutnost pfedem vse naplanovat (domluvit odvoz, ¢as, lidi
atd.) tak, aby vSe mohlo viibec probehnout. Nutnost souhlasu rodict, kteti musi dat svym
dceram nejdiive souhlas k néjakému ,,vyletu za nakupy, si u divek vyslouZzilo 9% nespo-
kojenost. (viz Ptiloha P II graf ¢. 12). Z této Casti Setfeni tudiz vyplyva, Ze pro onu jednu
ttetinu nespokojenych ,,maloméstacek* (a jednu pétinu nespokojenych ,,velkoméestacek*)
nejvetsi problémy dojizdéni za ndkupy predstavuje financni a casova naro¢nost. Vzdale-
nost onoho mista totiz zce souvisi s obéma z nich, ¢im vzdalené€jsi misto nakupu bude,
tim draZsi 1 Casové delsi bude 1 cesta tam. Divky si tak jsou moc dobfe védomy negativni

stranky dojizdéni.
6.6 Doba nakupovani obleceni

Divky ve véku 15-19 let jsou studentkami stfednich $kol, coz znamena, zZe béhem
tydne musi kazdy den zasednout do $kolni lavice a nékolik hodin (5-8) zde stravit. Co déla-
ji pak, béhem svého odpoledniho volného casu, byva zpravidla na nich. Jdou hned domt,

ucit se na druhy den, jdou do né&jakého krouzku, nebo tfeba vyrazi do obchoda na nakupy?
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V zadném piipad¢ se nejednd o vyzkum volnocasovych aktivit téchto divek, pouze o snahu

zjistit, kdy maji Cas vénovat se aktivit€¢ jménem ,,nakupovani obleceni®.

Kazdy tyden, ktery ma 7 dni se skldda ze dvou ¢asti — z 5 dnti, pfi nichz lidé musi
chodit do zaméstnani a studenti do skol a poté z 2 dnti, zndmych pod oznacenim ,,vikend*,
ktery mohou jedinci vyuzivat, jak oni sami chtéji. Je v tomto ohledu rozdil mezi ,,malo-

mestackami® a ,,velkoméstackami“? Kdy tyto divky vyrazeji za ndkupem obleceni?

Graf ¢. 13 (viz Ptiloha P II) predstavuje vysledek, ke kterému dospé€lo piedlozené
vyzkumné Setieni. 109 z dotazanych ,,maloméstacek™ (tj. 66%) nakupuje spise o vikendu a
pouze 57 (34%) spiSe pies tyden, zatimco 98 z dotazanych ,,velkoméstaéek™ (59%) naku-
puje spis pies tyden a 68 z nich spiSe o vikendu (41%). Z vyzkumu tak vyplyva, ze viken-
dové ndkupy maji u ,,maloméstacek® jasnou ptrevahu nad témi ptes tyden. To zcela logicky
navazuje na jiz pfedchazejici zjisténé informace, Ze za ndkupy musi dojizdét, Ze nejcastéji
se jedna o Brno, které je od MB vzdaleno 80 km, tudiz se nejednd o Casové nejkratsi cestu
atd. U ,,velkoméstacek™ ten rozdil neni az tak vyrazny, ale ptfesto Castéji vyrazi na nakup

béhem tydne, protoze obchody maji podstatné dostupné;jsi, tudiz jim to nezabere tolik Casu

wewvr

Je rozdil sedét ve skole a pred skoncenim posledni hodiny si fict, ze cest¢ domi
bude ptedchazet prochazka pres obchody, ve kterych piipadné dojde ke koupi néjakého
nového kousku obleceni a mezi tim, si néco dopfedu dlouze planovat, ze tieba o vikendu,
Vv sobotu, probéhne vyprava za ndkupem. Co z toho prevlada u ,,maloméstacek* a ,,velko-

méstacek™ méla za cil zjistit dalsi otazka této ¢asti dotazniku.

123 (74%) z dotazanych divek z Moravskych Budé&jovic uvedlo, Ze si své nakupy
doptedu planuji a pouze 43 (26%) z nich uvedlo, Ze se rozhoduje impulsivné. Divky z Brna
Vv dotaznicich uvedly, ze 59 (36%) z nich si nakup obleceni dopiedu planuje a 107 (64%)
se rozhoduje pfevazn¢ impulsivné. (viz Priloha P II graf ¢. 14) Z vysledkd tak vyplyva
jasny rozdil mezi zkoumanymi skupinami, ktery rovnéz zapada do jiz ziskanych zjisténi.
Tim, ze divky z malého mésta za nakupy musi dojizdét a z casového hlediska pro tuto ¢in-
nost voli spiSe vikend, jednd se o ¢innost, kterou kviili vyssi narocnosti jeji realizace do-
ptedu planuji, zatimco divky z velkého mésta jsou téchto omezeni usetfeny, tudiz nic jim

nebrani ve spontannich rozhodnutich vydat se na nakupy.

Zbyte¢nd ztrata Casu, pfijemnd zdbava, ,,zabiti“ volného Casu ¢i udrzovani se

V obraze, co je pravé trendy? To vSe, jenom néco z toho, nebo néco Upln¢ jiného miize byt
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divodem, co divky ptivadi k tomu, aby chodily po obchodech s oblecenim a pfitom si nic
nekoupily. Zpravidla samoziejmé vyrazi do obchodu, protoze shani néco urcitého, casto se
ale stava, ze nevyrazi za ni¢im ,,konkrétnim®, ale ¢ekaji, az je néco zaujme a o to si nasled-
n¢ rozsiii svij Satnik. Stava se ale i to, ze divky do obchodt chodi, 1 kdyz uz doptedu védi,
ze nakup nebude moci probéhnout, nejcastéji kvili nedostatku financi, ale pfesto chodi.

Kolik takovych je?

Ze 166 dotazanych maloméstskych respondentek odpovédélo na zkoumanou otazku
30 ano, 27 spiSe ano, 72 spise ne, 37 ne. Ze 166 dotazanych velkomeéstskych respondentek
na tuto otdzku odvétilo 20 ano, 60 spiSe ano, 68 spise ne, 18 ne. Vyrazngjsi rozdily mezi
témito dvéma skupinami jsou viditelné zejména v odpovédich ,,spiSe ano* a ,,ne”, kde je v
prvnim piipad¢ pievaha u divek z Brna a v druhém piipad¢ naopak prevaha divek z Mor.
Budgjovic. (viz Piiloha P II graf ¢. 15) Z vyzkumné otazky vyplyva, ze divky z Brna na-
v§tévou obchodd, aniz by nakupovaly, nemaji az tak, co ztratit (max. ¢as). Nicmén¢ divky
Z MB moc dobie vi, ze takova cesta, neni nejlevnéjsi zalezitosti, tudiz pfi védomi, Ze ne-

mohou nic nakoupit, ji ani nerealizuji.

Slevové akce jsou oblibenou udalosti mezi Sirokou masou. Rada lidi pfedtim nez by
si zakoupila potifebné obleceni v pravé aktudlni nabidce dan¢ho obdobi, radéji vycka a na-
koupi si ho pozdéji, v ramci posezonnich vyprodeja, které jsou pro n¢ finan¢né vyhodnéjsi.
Jak tomu je u takto mladych divek, které v ptipad¢ ,,maloméstacek®, jsou navic nuceny za

nakupy dojizdét, vyckavaji na obdobi slev?

Respondentky z Brna pfiznaly, Ze vlivem slevovych akci chodi na nakup ¢astéji, 63
Z nich odpovédélo ano a 82 spiSe ano. Pouze na 18 z nich slevy vliv spiSe nemaji a na 3
Z nich zcela urcité ne. U divek z Moravskych Budéjovic se vliv slevovych akei rovnéz pro-
jevil, ale v o trochu méné vyrazném métitku. Ze 166 respondentek z Moravskych Budéjo-
vic zaznéla na tuto otazku 30x odpovéd ano, 71x spise ano, 44x spise ne a 12x ne. (viz
Ptiloha P II graf ¢. 16) Z vyzkumu vyplyva, ze ,,velkomé&stacky* tim, ze v§e maji tzv. na
dosah ruky, jsou schopné rychle reagovat na aktualni moznosti, tudiz pii slevovych akcich
se pro n¢ jednd o podnét vyrazit do obchodi. Divky z malého mésta jsou rovnéz citlivé na
cenu, nicméné jejich rozhodnuti vyrazit na ndkup, ovlivnéné nutnosti dojizdéni, nepodléha

slevovym akcim v takové mifte.
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6.7 Budoucnost

Nikdo s jistotou nemuze tvrdit, co bude zitra, natoz za nékolik let, to ov§em nebrani
tomu, aby si lidé ve své hlavé vytvareli n¢jaké predstavy a svoji budoucnost si tzv. teore-
ticky plédnovali. Kazdy ma néjaké sny, touhy a pfani, které by si n€kdy v zivoté rad vyplnil.
Jak je tomu u nactiletych divek ve vztahu s nakupovanim obleceni? V piipad¢, ze jsou ne-
spokojené, planuji si uz ted’, ze to chtéji v budoucnu zmeénit, nebo je jesté prilis brzy, aby
nad tim pfemyslely, nebo naopak dostatek obchodl s obleCenim uz nyni povazuji za ne-

podstatnou skutecnost v jejich zivote?

Vyzkumna otdzka si vzala za cil nahlédnout do mysleni nactiletych divek ohledné
jejich budoucnosti a dulezitosti, kterou nakupovani obleceni v souvislosti s ni pfisuzuji.
Jsou divky z velkého mésta natolik navyklé na dostatek piilezitosti k nakupu obleceni a uz
si to ani jinak nedovedou ptedstavit; je pfani divek z malého mésta mit kolem sebe vice
obchodu a tim vétsi vybér pii ndkupu obleceni natolik velky, ze uz nyni planuji svlj pfesun

do vétsiho mésta nebo o tak daleké budoucnosti momentalné jesté viibec nepfemysli?

»Maloméstacky* reagovaly nésledovné: 32x ano, 78x ne, 56x nevim. U ,velko-
meéstacek™ odpovédi dopadly takto: 69x ano, 39x ne, 58x nevim. Z vysledkt vyplyva, ze
odpovédi ,,nevim® jsou ve vyrovnaném pomeéru. Odpoveéd’ ,,ne* zazn€la mnohem Castéji u
divek z malého mésta, které jsou na maly pocet obchodii s oble¢enim uz zvyklé stejné jako
odpovéd’ ,,ano u ,,velkoméstacek®, které jsou zase navyklejsi na dostate¢né mnozstvi ob-
chodu. Je vidét, ze v tomto piipadé se ziejmé potvrdilo staré Ceské piislovi, Ze ,,zvyk je

zelezna kosile®. (viz Priloha P 11 graf ¢. 17)

6.8 Internetové nakupovani obleceni

Dnesni moderni doba s sebou piinasi fadu novych moZnosti, mezi které fenomén
internetového nakupovani rozhodné patii. E-shopy, které neomezuje prostorova dispozice,
zpravidla nabizeji cenové vyhodnéj$i zbozi s moznostmi vétsiho vybéru. Jaky pfistup
k této form¢ nakupovani maji nactileté divky a zdali k nému maji blize divky z velkého ¢i

malého mésta se snazila zjistit nasledujici sekce otazek.

Jednoduse polozena otazka, zdali divky vyuzivaji nakupovani ptes internet nabize-
jici 2 jednoduché odpovédi, rozfiltrovala respondentky do 2 skupin, na ty, které ptes inter-
net nakupuji, které posléze odpovidaly na dalsi otdzky k tématu a na ty, které pres internet

své obleceni nenakupuji a které v odpovidani pokraCovaly v dalsi sekci otazek.
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Graf ¢. 18 (viz Ptiloha P II) obrazové vyjadiuje skutec¢nost, ze ze 166 dotazanych
divek z Mor. Budg&jovic jich 69 (42%) vyuziva nakupt obleceni pfes internet a 97 (58%)
Z nich tuto pfilezitost nevyuziva. U divek z Brna se internetové nakupovani tykalo 54
z nich (33%) a 112 z nich (67%) se od této moznosti distancovalo. Z tohoto zjisténi vyply-
va, ze ,,velkomé&stacky*, které¢ v souvislosti s nakupovanim obleceni nijak vyrazné, co se
tyCe moznosti, nestradaji a tak si radé¢ji zajdou do klasického obchodu namisto ndkupu ptes
internet. U ,,maloméstacek™ je rovnéz patrna pievaha klasické formy nakupovani, nicméné
pomérné velka ¢ast divek si je védoma vyhod internetového nakupovéni, které obzvlast

jim, dokéaze zjednodusit a uleh¢it situaci.

Ke kazdému ¢inu dochézi z néjakého divodu. O jaké divody se jednd u interneto-
vého nakupovani obleceni, ke kterému se piiklani 42% nactiletych divek z Mor. Bud¢&jovic

a 33% divek z Brna, se pokusila zjistit tato otazka.

Mezi 2 hlavni divody, pro¢ se divky z malého mésta rozhodnou pro nakup obleceni
pres internet patii na prvnim misté zcela logicky divod a to chybéjici druh kamenného
obchodu v misté jejich bydlisté a v tésném zavésu je to cena zbozi. Mezi podstatné méné
vyznamné, ve srovnani s témito dvéma ptedeslymi, patii divody, jako je: moznost naku-
povat z pohodli domova, zcela obycejna pohodlnost a moznost nakupovat 24 hodin denné¢.
Divky z Brna, které se ptiklanéji k nakupovani obleceni ptes internet tak ¢ini zejména kvi-
li cené zbozi. Druhym padnym divodem je moznost nakupovat z pohodli domova, treti
pticka byla pfidélena moznosti nakupovat 24 hodin denné a tésné za ni ¢tvrtou pozici ob-
sadila jejich pohodlInost. (viz Ptiloha P II graf €. 19) Z této otazky jasné vyplynulo, Ze mis-
to bydlisté u ,,maloméstacek* sehrava hlavni roli a Ze niz§i ceny jsou pro obé skupiny di-
vek pfi nakupu pres internet velice podstatne.

Diky ptedchozi otazce bylo zjisténo, co divky k nakupu obleceni pres internet pfi-

této ¢innosti.

Pro ,,maloméstské* a stejné tak pro ,,velkoméstské divky hraje naprosty prim vétsi
vybér zbozi. Druha pozice se u divek z malého mésta tyka nizsi ceny a u divek z velkého
mesta moznosti porovnani zbozi. 3. misto obsadila u ,,maloméstacek® Gspora Casu a zaro-
ven doprava az do domu a u ,,velkoméstacek* nizsi cena. Posledni pozice u ,,maloméesta-
¢ek* patfi moznosti porovnani zboZi, ktera u ,,velkoméstacek* byla ponckud vyznamné;si.

U ,,velkoméstacek* na nizsich ptickach pro zménu skoncily doprava az do domu a uspora
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Z vyzkumu vyplyva, ze ,,maloméstacky”, diky svym zkuSenostem s dojizdénim, dokazou
pohodli a usporu ¢asu v rdmci internetového nakupovani ocenit vice, nez ,,velkoméestac-

ky*.

6.9 Zdroje financi na nakupovani oble¢eni

Kazdé zbozi néco stoji, obleceni nevyjimaje, takze pokud si chtéji nactileté¢ divky
poridit néco nového do své sbirky obleceni, musi za to zaplatit. Vzhledem Kk tomu, Ze jsou
v této dob¢ studentkami, prace na plny uvazek, jakozto pravidelny zdroj financi, u nich
nepiipada v tvahu. Jsou zavislé na rodicich, ktefi se je jiste¢ snazi finanéné zabezpecit, jak
nejvice jim to jejich moznosti dovoluji. V nakupovani oble¢eni ovSem mize nastat v tomto
veku situace, Ze na potfebné mnozstvi obleCeni maji divky a jejich rodice ponékud odlisny
nazor. Je rozdil v nakupovani obleceni, které divka zkratka potiebuje, a v nakupovani véci
jen tak z rozmaru, pro dobry pocit a rozsifeni Satniku o dalsi obdobny kus, kterych uz je ve
skiini n€kolik. Jak svoji zalibu v nakupovani obleceni tyto divky fesi po finanéni strance, Si
vzaly za svij cil zjistit otdzky v této ¢asti dotazniku.

Kazdy rodi¢ vi, Ze jeho déti maji urcité financni naroky. To, aby jejich déti méli
tzv. své vlastni penize pro své osobni ucely, fesi formou kapesného, v ramci kterého jim
Vv pravidelnych intervalech déavaji néjakou stanovenou c¢astku. Jak je tomu u ndctiletych
divek, disponuji alespoil néjakym minimalnim finanénim zdrojem financi, ktery jim ma

slouZit na soukromé investice?

V Moravskych Budgjovicich ze 166 dotazanych divek kapesné dostava 90 z nich
(54%) a 76 nikoliv (46%). V Brn¢ od svych rodi¢u pravidelné 109 z nich kapesné dostava
(66%) a 57 ne (34%). Z setieni vyplyva, ze kapesné je v Brné Castéjsi zalezitosti, v MB se

0 zas tak béznou a samoziejmou zalezitost nejedna. (viz Piiloha P II graf ¢. 21)

VysSe kapesného je zcela individualni zalezitosti. V nékterych rodindch se miize
jednat pouze o symbolickou ¢astku, kterd ma potomkim slouzit pouze jako finan¢ni zdroj
na néjaké drobnosti popiipadé jako pravidelny piispévek pii jejich ,.Setfeni si na néco
,Vetsiho*. V jinych rodinach se mize jednat o vyssi Castky, se kterymi se potomci maji
naucit hospodaftit a maji jim pokryt vSechny soukromé naklady. Jak je tomu u kapesného
divek z malého a velkého mésta v souvislosti s nakupovanim obleceni dotaznik také zjis-

toval.
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Graf ¢. 22 (viz Ptiloha P II) potvrzuje, Zze z 90 divek z MB, které dostavaji kapesné,
maji tyto penize 37 z nich (41%), slouzit i jako zdroj penéz na jejich obleceni. U ,,velko-
meStacek™ z poctu 109, které dostavaji kapesné, ma 57 z nich (52%) slouzit 1 na zaplaceni
nakladii za obleCeni. Z Setfeni vyplyva, Ze divky z Brna sice dostavaji Castéji kapesné,

nicméné jim tyto penize maji také Casteji slouzit prave i na nakupovaci tcely.

Obdobi studia na stfedni Skole ptedstavuje obdobi moznosti pfivydélavat si tzv.
brigadami. Jedinci v tomto véku mohou vyuzivat svij volny ¢as (o vikendech a hlavné
Vv obdobi letnich prazdnin) k tomu, aby si nasli néjakou praci, ktera by jim poskytla financ-

ni zdroj. Jsou divky z Mor. Bud¢&jovic a Brna piiznivkynémi brigad?

Respondentky z Mor. Budgjovic a jejich okoli vyhledavaji brigady v pocetném za-
stoupeni 127 divek, zbylych 39 na brigady nechodi. V Brn¢ se brigady tykaly 115 divek
z dotazanych respondentek a 51 z nich brigady nevyhledava. Z Setfeni vyplyva, ze ,,malo-
méstské divky jsou v souvislosti s brigadami o néco aktivnéjsi, na rozdil od ,,velkomést'a-

¢ek®. (viz Priloha P II graf ¢. 23)

Ptedchozi otazka byla filtra¢ni, aby se tato nasledujici mohla zaméfit pouze na ty,
které, zaskrtly odpoveéd’ ano, tzn., ze vyhledavaji brigady a chodi na né. Cilem bylo zjistit,

jaké jsou rozdily v moznostech a ptilezitostech v této oblasti mezi zkoumanymi skupinami.

Ze 127 divek z malého mésta, které predstavuji skupinu vyhledédvajici brigady, je
70% z nich s moznostmi brigad v misté svého bydlisté pomérné nespokojeno, protoze je
divky oznacily za zna¢né omezené. 24% z nich je povazuje za praimérné a pouze 6% z nich
za Siroké. Divky z Brna vyhledavajici brigady, které ve srovnani s ,,maloméstackami‘
predstavuji mensi skupinu (115 divek), povazuji moznosti brigdd z 56% za pramérné, z
24% za Siroké a 20% za omezené. Z vyzkumu tak jasné vyplyva, ze i v této oblasti se vliv
mista bydlisté projevuje. Ty divky z malého mésta, které si vyhledavaji brigddy a rady by
na né chodily, povazuji své misto bydlisté za dosti omezujici v tomto sméru, zatimco divky
z Brna, které jsou brigadné aktivni, skutecné ptipoustéji, ze jim jejich velké mésto umoz-
nuje minimalné primérné moznosti v této oblasti. (viz Ptiloha P II graf ¢. 24)

To, ze divky vyhledavaji brigddy, jesté nemusi znamenat, Ze se jedna o pro n¢ sta-
bilni a pravidelny zdroj pen¢z, na ktery se mohou spoléhat. Jak je tomu u zkoumanych

skupin divek fesila dal$i otazka.

Z moravskobudé&jovickych divek vyhledavajici brigady ma 39% z nich brigadu ob-

Casnou (narazovou) a 21% z nich brigadu stabilni (pravidelnou). 40% z nich ovsem
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Vv soucasné dob¢ zadnou brigadu nema. U divek z Brna tomu je tak, ze 54% z nich ma bri-
gadu obcasnou, 22% stabilni a 24% momentalné zZadnou brigddu nema. Viditelné rozdily
tak jsou patrné u brigad obcasnych, v nichz maji pfevahu divky z Brna a podstatné vétsi
zastoupeni ve skupin¢ divek, které momentalné zadnou brigadu nemaji, maji ,,malomes-
tacky®. Z Setteni tak vyplyva, ze i presto, Ze ,,maloméstacky* vyhledavaji brigady inten-
zivnéji, jejich moznosti jsou v misté bydlisté natolik omezené, ze vétSinou brigddu bud’
nemaji, anebo je pouze ob¢asna. Divkam z Brna i pies primérné moznosti ziejmé vyhovu-
je pouze obCasna brigada, protoze vétsina z nich pravé takovou brigddu ma. (viz Ptiloha P

Il graf ¢. 25)

Pti posledni dotaznikové otazce mélo byt odhaleno, jak to tedy v redlu u divek pfi
placenti jejich obleceni chodi. Vysledky, které jsou zndzornéné v grafu €. 26 (viz Ptiloha P
I1), pfedstavuji situaci u respondentek z malého mésta. Ze 166 dotazanych divek 73%
Z nich Cerpé financni prostiedky potfebné na ndkup obleceni ze svych vlastnich naSetie-
nych penéz (z brigad, penéz obdrzenych k narozeninam atd.) v kombinaci s penézi, které
jim piisp&ji rodice. 13% divek si nejcastéji nakupuje nové obleceni za penize svych rodicu.
10% divek si své nové obleceni finanéné dotuje pouze ze svych vlastnich nasetfenych pe-
néz. A 4% divek na koupi obleceni vyuzivaji jinych finan¢nich zdroju (pf. prarodice, ptite-

le,...).

Graf €. 27 (viz Ptiloha P II) zobrazuje, jakd je v této zalezitosti situace u divek
z velkého mésta. Ze 166 respondentek 63% z nich pokryva své naklady na obleCeni ze
svych vlastnich zdroji penéz plus s financi, které jim daji jejich rodice. 23% hradi nakup
obleceni pouze rodice. 12% divek si vystaci s vlastni zdsobou penéz, jimiz si nové obleceni

hradi. 2% spoléhaji v tomto ohledu na jiné zdroje.

Z Setteni vyplyva, ze u ,,maloméstaek™ je snaha o pfispivani na naklady za oble-
¢eni z vlastnich penéz vyrazngjsi nez u ,,velkoméstacek. Divky z MB, i pfesto, Ze maji
omezengjsi piistup k moznostem vlastniho pfivydélku je v této oblasti angaZzovanost pod-
statné znatelné&jsi, na rozdil od ,,velkoméstacek®, které i pfesto, ze maji ¢asto minimalné
obcasnou brigadu a dostavaji kapesné, které jim ma pravé na tyto ndklady mnohdy slouZit.
Vliv ma na tuto skutecnost urcite i fakt, ze ,,velkoméstacky* nakupuji Castéji, coz se na

mnozstvi potiebnych penéz rovnéz podepisuje.
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7 SHRNUTI ANALYZY

7.1 ,Maloméstacky* versus ,,velkomést’ac¢ky*

Z provedeného dotaznikového Setfeni, jehoz dosazené vysledky u jednotlivych ota-
zek byly vyhodnoceny v piedeslé ¢asti, vyplyvaji o divkach z Mor. Budéjovic a Brna tyto

skute¢nosti.

V priistupu a vztahu nactiletych divek k nakupovani se v souvislosti s velikosti jejich
trvalého bydlisté neprojevil zadny rozdil. Pro vSechny dotdzané divky (,,maloméstacky* i
,velkoméstacky) nakupovani piedstavuje zejména radost, zabavu, pfijemné traveni vol-
ného ¢asu a moznost sebeprezentace, tudiz samé pozitivni vjemy. Zaroven si vSechny div-
ky uvédomuji, ze nakup obleceni je v této dob¢ nutnosti a tak se pro né a jejich realny zivot
jedna o praktickou nezbytnost. V diivodech a stimulech nakupt se u divek lisicich se veli-
kosti mista bydlisté projevila jista odchylka. U divek z malomésta mély pfevahu racional-
néjsi duivody, zatimco u divek z velkomésta se projevil podstatné vétsi vliv trendt a 0sob-
nich ptani. Otazka frekvence nakupt objevila u ,,maloméstacek a ,,velkoméstacek™ dalsi
odliseni. U divek z malého mésta nakup obleceni probiha Castéji v delSich casovych inter-
valech, tudiz po delsi pauze, zatimco u divek z velkého mésta se tak déje po podstatné
mensich ¢asovych piestavkam, tzn., Ze do obchodii vyrazeji vyrazné Castéji. Divky absol-
vuji nakupovani nejradéji spolecné s kamaradkami, tuto skutecnost spolu obé skupiny di-
vek zcela sdileji. Nicméné zna¢na odchylka se projevila ve zjisténém faktu, ze pro malo-
koméstackach rozhodné fici nedd, protoZe ty jednoznacné preferuji spolecnost svych ka-

maradek, pred kymkoliv jinym.

Dotazané ,,malomé&stacky* projevily v ramci vyzkumu velkou nespokojenost (81%)
s urovni obchodii v misté svého bydlisté. Faktem je, ze jim lokalni obchody neumoziuji
nakoupit to, co potiebuji, shanéji a chtéji. Vlivem této skutecnosti vétSina z nich musi za
nakupem obleceni dojizdét do jiného mésta. Nejcastéji se jedna o Brno, Jihlavu a z téch
blizsich, méstu Moravské Budéjovice, hlavné Tiebi¢. Misto svého nakupu vybiraji prevaz-
né s ohledem na celkovy pocet obchodu, ktery se jim tam nabizi i podle konkrétnich zna-
cek, které vyhledavaji, ¢imz se potvrzuje skutec¢nost, Ze znacky jsou pro né velice dilezité.
Vyraznou roli hraje i dostupnost s ohledem na dopravu daného mista a stimulem pro n¢
byvaji slevové akce. Nejcastéji k cesté za nakupem divky vyuzivaji automobilové dopravy,

coz doklada casty doprovod jejich rodict. Podstatné méné voli formu hromadné dopravy
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jako je autobus ¢i vlak. I pfesto, ze pfevazna vétSina divek z malého mésta je
s nakupovanim obleceni v misté svého bydlisté nespokojend a proto musi za ndkupem vy-
raZet jinam, tato skute¢nost uz jim néjak vyrazné nevadi. Konkrétné 66% divek v této nut-
nosti nevidi Zadny nebo témet zadny problém. Zbylych 34%, pro které dojizdéni predsta-
vuje problém, uvedlo, ze nejcastéj$i obtize spatiuje ve vétsi finanéni naroénosti, kterou
nakup mimo bydlist€ pro né znamend, rovnéz v ¢asové narocnosti a vzdalenosti alternativ-

niho mista nakupu.

,» Velkoméstacky* v ramei trovni obchodit a moznosti nakupii v misté svého bydlisté
predstavuji z 89% spokojenou skupinu. Divky v Brné tudiz mohou pofidit vesmés vse, co
jejich nakupovaci potieby vyzaduji. V ptipadé nespokojenosti vyrazeji za nakupem nejcas-
t&ji do jediného vétiiho mésta, ne je to jejich, a to do hlavniho mésta CR, Prahy. Pokud se

tomu tak déje, nepiedstavuje tato cesta za ndkupem pro né zddny vyrazny problém.

Z dotaznika vyplyva skutecnost, ze vétSina divek z malého mésta nakupuje spise o
vikendu, ktery jim sohledem na vétsi naroCnost realizace nakupi vyhovuje. Divky
z velkého mésta naopak prokazuji pocetnéjsi nakupy béhem tydne. Znaéné odliseni se pro-
kazalo 1 v planovanych ndkupech, které pifevladaji u ,,maloméstacek® (66%), zatimco
,velkoméstacky™ z 64% se pro cestu za nakupy obleceni rozhoduji impulsivné. Rozdilnost
se projevila i v ,,nakupovani bez nakupovani. Tzn., Ze pro divky z velkého mésta je mno-
hem ¢ast¢jsi situace, ze do obchodl vyrazeji, aniz by mély v planu opravdu nakupovat. To

se u divek z malého mésta, které za ndkupy musi dojizdét do jinych mést, ukazalo, jako

podstatné méné¢ Casta aktivita.

MozZnosti nakupt obleCeni za niZ8i ceny, v ramci slevovych akei, jsou lakavé jak
pro divky z velkého, tak 1 mésta malého. U divek z velkého mésta, které maji ptistup do
adekvatnich obchodl podstatné blizsi a snadnéjsi, se tato skutec¢nost projevila o to vyrazné-

ji. Rychly ptistup ke ,,zdroji* zkratka v takovych piipadech nevahaji vyuzit.

V soucasné dob¢ pro divky redlny fakt, ktery pro né jejich misto bydlisteé, a s nim
spojené pozitivni 1 negativni stranky, pfedstavuje, vytvofilo mezi ,,maloméstackami® a
»velkoméstackami® zdsadni rozdil v ivahach o budoucim Zzivoté. Divky z malého mésta,
které jsou na omezené moznosti nakupl obleceni v misté svého bydlisté zvyklé, stejné jako
na nutnost volby jiného mista k realizaci svych ndkupt, nejsou timto negativnim prvkem
svého bydlisté ziejm¢ nijak vyrazné ,,otravené®. Jak totiz vyplyva, tato skute¢nost je oci-

vidné nepfivadi k myslenkdm zménit co nejdiive své malé mésto za vEtsi. V otdzce o jejich
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budoucim misté bydlisté se nutnost dostateénych moznosti pro nakupy obleceni totiz nijak
vyrazné neprojevila. Divky z velkého mésta ovSem ziejmé naopak poukazaly na svoji spo-
kojenost s velkym poctem moznosti a prileZitosti k nakupu oble€eni a tohoto ,.komfortu*

se ani v budoucnu nechtéji vzdat.

Internetové nakupovani je jednou z moznosti, které dneSni moderni doba nabizi.
Pro mladé jedince, které nactileté divky zastupuji, internet pfedstavuje prakticky denné
vyuzivany zdroj informaci, zdbavy a zptisob komunikace. Jako formu prodejniho kanalu
k nadkupu obleéeni ho vyuzivaji o trochu vice divky z malého mésta, jak ukazalo provedené
vyzkumné Setfeni. Pfesto u obou zkoumanych skupin stale prevlada klasicky zptisob naku-

pu obleceni.

Po finanéni strance jsou divky v tomto véku v pievazné mite zavislé na svych rodi-
¢ich. Velka ¢ast z nich dostava sice pravidelné kapesné, které je v Brné€ pieci jen o néco

Ve

béznéjsi, ov§em pouze u malého poctu z nich jim maji tyto penize slouzit i na naklady spo-
jené s nakupem obleceni. I kdyz hodné divek vyhledava brigady a z vyzkumu vyplyva, ze
»maloméestacky* jsou v tomto sméru aktivnéjsi, chodi na né pfevazné pouze narazové. U
»maloméestacek™ je to vlivem omezenych moznosti, u ,,velkoméstacek* zfejme pouze je-
jich pfistupem, protoze moznosti brigdd oznacily v Brn¢€ za primérné ¢i dokonce Siroké.
Finan¢ni zdroje vyuzivané na zaplaceni nakoupeného obleCeni proto pochazeji jak u ,,ma-
lomé&stacek* (73%), tak u ,,velkoméstacek*“(63%) nejcastéji z kombinace penéz z vlastnich
naSetfenych zasob a pen¢z od rodicl. Vylozené€ zavislych vyhradné na rodicich je 13%
divek z malého mésta a 23% divek z velkého mésta. V obou pfipadech je ziejmé, ze divky,
aby uspokojily své nakupni touhy, se ve svém veéku uz nespoléhaji pouze na své rodice, ale
snazi se aktivn¢ podilet a vyuzivat i svych vlastnich zdroji. Nicmén¢ ,,maloméstacky®, jak

z vyzkumu vyplyva, se snazi vyraznéji.

7.2 Profily segmentii

Jednotlivych dil¢ich subsegmenttii v ramci velké skupiny zvané teenageii se da vy-
tvofit opravdu spousta. Jedna se o velkou a zajimavou skupinu plnou origindlnich jedincd,
ktefi se v tomto véku obzvlast’ chtéji né¢jakym zpisobem odliSovat od velké masy. Zamé-
rem této prace bylo vyprofilovat nactileté divky do skupin podle velikosti jejich mista byd-

listé v souvislosti s nakupnim chovanim v komodité obleceni.
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Vzhledem k tomu, Ze vyzkum byl realizovan pouze na jedné skupin¢ jakozto vzor-
ku ,,maloméstacek a stejné tak pouze jedné skupiné, jakozto predstavitelek ,,velkomést'a-
¢ek* neni mozné ziskané poznatky generalizovat. Divky z jinych malych mést, nez jsou
Moravské Budéjovice, mohly odpovidat rozdilné a stejné tak divky z jinych velkych mést
nez je Brno, mohly do vyzkumu pfinést odli$na zjisténi. Zcela jiné informace mohly vytvo-
fit i skupiny divek z odlisnych typu stfednich $kol, nez jsou gymnazia. I piesto, ze se jed-
nalo o kvantitativni vyzkum s po¢tem 332 respondentek, coz neni zrovna mald skupina,
skute¢né nelze vysledky Setfeni vztahovat obecné na vechny nactileté divky v CR, které
se velikosti svého bydlist¢ fadi bud’ mezi ,,maloméstacky“ nebo ,,velkoméstacky*.
Nicmén¢ pro ucely této prace vznikl zajimavy soubor informaci, které¢ predstavuji dosta-

te¢ny podklad pro nazornou ukéazku, jak by mohly profily té€chto subsegmentl vypadat.

7.2.1 Nactileté ,,malomést’acky“

oy

Nactileté divky, ve véku 15-19 let, které Ziji se svoji rodinou na malém mést¢, po-
jiné, tudiz jejich vzhled je pro né v tomto véku velmi dilezity. Kazdy den musi fesit, co si
na sebe obleou do Skoly a o vikendu, kdy vyraZeji ven s prateli, musi vypadat obzvlast’
dobte. Rady nakupuji, vypravy do obchodu za ucelem potizeni si né¢eho pékného do své-
ho Satniku pro né€ ptredstavuje ptijemné traveni volného €asu a zabavu. T¢&Si se z noveé za-
koupenych véci, prostfednictvim kterych mohou projevit sviyj styl. Podtrhnout svou image
a dat tim najevo, co se jim libi a co v mdde¢ preferuji. Malé mésto je ovSem v poctu a Grov-
ni obchodil pro jejich nakupovaci potteby a zajmy nedostacujici. V tomto ohledu u divek
prevlada nespokojenost, kterou fesi dojizdénim do jinych mést. Tato absence lokalnich
nakupnich pfilezitosti ma za nasledek, ze u divek ptrevladaji nakupy, co se jejich realizace
tyce, dopfedu planované. Maji rady znacky, velmi Casto i upfednostiiuji konkrétni styl
obleceni, proto pfi rozhodovani, kam se za ndkupem vydaji, hraje pocet téchto obchodl
vV daném misté podstatnou roli. Dilezita je 1 vzdéalenost a dostupnost daného mista. Vétsi
casova a organizacni narocnost téchto nakupii se odrdzi ve vikendovych nakupech, které
maji pfevahu nad ndkupy realizovanymi béhem tydne. Rady nakupuji spolecné
S kamaradkami, nicméné velice Casto jsou jejich nakupovacimi ,,partaky* jejich rodice,
protoze jsou to prave oni, se kterymi do jinych mést za ndkupy jedou. Nutnost vynalozit
vetsi usili v podobé cesty za vytyCenym cilem neptedstavuje u divek néjaky vetsi problém
a uz v zadném pripad¢ to v nich nevzbuzuje averzi k malym méstim, které by v budoucnu

z tohoto divodu chtély vyménit za vétsi. Frekvence ndkupnich aktivit se pohybuje
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vV rozmezi 1-2x mésicné ¢i 1-3x za 2 mésice. Slevy na né€ funguji, jako vyrazny stimula¢ni
prvek, ziejm¢e zejména kvili tomu, ze se na nakupech svého obleceni snazi finan¢né podi-
let. Nicmén¢ financni zavislost na rodicich je stale velmi vyrazna. I pfes snahy vyhledavat
brigady, je situace na malém mésté znacn¢ omezena a tak divky bud’ brigddu viibec nema-
ji, nebo maji pouze obcasnou. V dusledku chybéjicich kamennych obchodii se priklanéji
k online nakupu, kdy si mohou snadno a rychle pofidit obleceni beztoho, aniz by musely
absolvovat cestu do mista prodeje. VEtsi vybér zbozi, nizsi cena a ispora ¢asu predstavuji

pro tyto divky hlavni vyhody této formy nakupu.

7.2.2 Nactileté ,,velkomést’acky*

Divky (15-19 let), které navitévuj stfedni $kolu. Ziji spole¢né s rodi¢i ve velkém
mésté, ve kterém neni nouze o rizna obchodni centra, nakupni domy a specializované ob-
chody. S ohledem na tento fakt je spokojenost s mistem bydlisté a jeho nakupnimi moz-
nostmi zcela na misté. Vzhledem K tomu, Ze jsou dennodenné v kontaktu s lidmi a musi se
tzv. prezentovat na ,,vetejnosti je pro n¢ hodné dulezity jejich vzhled. Oblecenim mohou
projevit svij styl, tudiz jeho spravna volba je pro n€ podstatna. Diky dostupnosti a ¢etnosti
mist umoziujici divkam nakup obleceni, pfevlada u nich impulsivni rozhodnuti pro tuto
aktivitu, kterou Castéji realizuji béhem tydne. Frekvence nakupi 1x tydné ¢i 3-5x mésiéné
u nich neni nic neobvyklého, nicméné nejcastéji na nakup vyrazeji v intervalu 1-2x mésic-
n¢. Nakupovani obleceni je zédbava, ptijemné traveni volného €asu s kamaradkami, s nimiz
mohou svoji radost z nové zakoupenych véci sdilet. K nakuptm spole¢né s rodici nedocha-
zi piili$ Casto, dokonce pfi volbé, zdali vyrazit na nakup s rodi¢i ¢i samy, Castéji voli indi-
viduélni nakup. Tolik lakavych moznosti je 1 pomémné Casto svadi k ,,nakupovani bez na-
kupovani®, tj. Ze vyrazeji do obchodi, 1 kdyz uz doptedu zcela urcite vi, Ze si nic nekoupi.
Chozeni po obchodech je zkratka bavi a rady tak travi sviij volny ¢as. Slevy jsou vitanym
stimulem, jehoz vlivem divky vyrazeji na nakup podstatné ¢astéji. V tomto zivotnim obdo-
bi je patrnd finan¢ni zavislost na rodicich, i pies snahy vyhledavat brigady a ziskéavat tak
vlastni zdroj financi vyuZivajici na ndkup obleceni, nelze si bez podpory rodi¢t tuto ¢in-
nost vitbec predstavit. [ pfes dostatek obchodi, jejich velky vybér a snadnou dostupnost se
obcas divky pfikloni k form¢ internetového nakupu, u kterého je pro né nejvétsim plusem
moznost porovnani zboZi a koupé za nizsi ceny. Pohodlnost a moznost dodani az do domu
predstavuje rovnéz vyhody, které divky u online nakupovani ocetuji. Budoucnost je u kaz-

dého nejista, nicméné divky v ivahéach jiz nyni pamatuji na dostatek moZznosti ke koupi
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obleceni natolik, ze ptiznavaji, ze to bude jeden z faktorti, na ktery budou brat ztetel pii

rozhodovani o svém misté bydliste.
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8 VYHODNOCENI HYPOTEZ

H1: Velikost mista bydlisté nema na pristup divek k nakupovani vliv.

Hypotéza 1 se v tomto ptipad¢ potvrdila. ,,Maloméstacky* i ,,velkoméstacky* pro-
jevily k nakupovani kladny vztah. Pro obé& skupiny pfedstavuje nakupovani obleceni ¢in-
nost spojenou s prijemnymi prozitky a velikost mista bydlist¢ zde nehraje zadnou roli. U
“maloméstacek®, u kterych prevlada nespokojenost s urovni lokalnich obchodu, se ani tato
negativni stranka mista jejich bydlisté nijak nepodepsala na jejich pfistupu k nakupovéni
obleceni. I presto, ze za ndkupem musi dojizdét do vzdalengjsich lokalit, stale je pro né
nakupovani predevsim zabava a piijemné traveni volného Casu stejné jako pro ,,velkomés-

tacky*, jejichz moznosti jsou podstatné vétsi a dostupné;jsi.

H2: ,Maloméstac¢ky* vyraZeji na nakup obleceni plinované spiSe o vikendu, pro-
toZe jejich nakupy jsou technicky a ¢asové naro¢néjsi. ,,Velkomést’acky* vyra-
Zeji na nakup obleceni impulsivné a spiSe pres tyden, protoZe dostatek obcho-

dii a snadny pristup k nim, jim to umoziuje.

Vyzkumné Setfeni hypotézu 2 zcela potvrdilo. ,,Maloméstacky za nakupy
Vv ptevazné veétSin€ dojizdé€ji do vetSich mést. Jedna se o mésta, kterd jsou vzdalena desitky
kilometrt, tudiz si divky své nakupovani doptedu planuji. Musi zvolit zplisob dopravy a
vhodny ¢as. Z téchto organizacnich duvoda se z ¢asového hlediska projevil vikend, jako
nejcastéji vyuzivanou dobou. ,,Velkoméstacky* touto nutnosti nejsou omezeny. Obchody
S obleCenim jsou pro né¢ snadné&ji dostupné, tudiz ani ¢asoveé pro né€ nakupovani obleceni
nemusi piedstavovat nadrocnou aktivitu a proto se k jeji realizaci mnohem castéji rozhoduji

v

zcela impulsivné a stihaji ji absolvovat i béhem povinnostmi nabitéjsiho tydne.

H3: ,Maloméstac¢ky* kviili chybéjicim kamennym obchodim v misté jejich bydlis-
té nakupuji obleceni pres internet ¢astéji nez ,,velkomést'acky".
Tuto hypotézu lze povazovat za potvrzenou pouze z ¢asti. U ,,maloméstacek™ sku-
te¢né v ramci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze tvoii pocetnéjsi skupinu v souvislosti

s nakupovanim obleceni pfes internet, ovSem nejednalo se o zddny vyrazny rozdil (pouze

vvvvvv

obleceni bylo u nespokojenych ,,maloméstacek* o¢ekavano podstatné castéjsi vyuziti na-
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kupt ptfes e-shopy ve srovnani s ,,velkomés§t'ackami. Nicméné chybéjici kamenné obcho-
dy v misté jejich bydlisté skuteéné predstavuji ten nejhlavnéjsi divod, pro¢ se k nakupu

pies internet rozhodnou.
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111. PROJEKTOVA CAST
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9 PORTAL S OBLECENIM PRO NACTILETE DIVKY —
SLEVOFRIENDLY.CZ

9.1 Stavajici situace — SLEVY, SLEVY, SLEVY

Sekundarni zdroje 1 primarni vyzkumné Setfeni v ramci této diplomové prace po-
tvrdily, Ze nactilet¢ divky se fadi mezi Casté uzivatelky internetu, ktery nevahaji vyuzit i
pro své nakupovaci tcely a zaroven, Ze se jedna o spotiebitelky, pro které jsou velice dule-

zZité slevy.

Slevy jsou na ¢eském internetu atraktivni téma a nejednd se uz jen o e-shopy, které
je poskytuji jako pobidky k nakupu mezi hromadami jiného zbozi, ale o zcela samostatné

projekty zamétené jen na slevy.

S internetovymi strankami, které obsahuji rizné atraktivni a cenové vyhodné na-
bidky se v posledni dobé jakoby roztrhl pytel. Tyto stranky ptedstavuji tzv. slevové porta-
ly, které funguji na principu hromadného nakupu a t€si se stale ¢im dal vétsi oblibé. Prin-
cip téchto nakupt je pomérné jednoduchy. Pro kazdého obchodnika je vyhodné, kdyz si
urcity druh zbozi nebo sluzby objedna co nejveétsi pocet lidi. A diky tomu, ze obchodnik
bude védét, ze pocet zakaznikil je dostatecné velky, mlze nabidnout slevu o to vétsi. Hro-
madné slevy se tak mohou vySplhat hodné vysoko a lidé mohou usetiit nékdy az 90%
Z bézné ceny. V novych, akénich a nejriiznéjSich nabidkach se v soucasné dobé predhani
fada slevovych portalt.. Na tuzemském internetu uz jich funguje zhruba 250. Tento konku-
rencni boj znamend pro zdkazniky o to vétSi vyhody. Mohou vybirat z vétSiho mnozstvi

slevovych nabidek a navic tak, aby jejich penéZenka utrpéla opravdu co nejmensi ztratu.

Nabidka slevovych portald je zpravidla velice Sirokd, od dovolenych v zahraniéi,
pres wellness pobyty, kosmeticka oSetfeni, masaze, lymfodrenaze, liposukce, manikury,
pedikury, sportovni kurzy, vstupenky do divadla az po gastronomické zazitky (nabidky na
vyhodné steaky, pizzy, sushi, dezerty, alkoholické ndpoje) a mnoho dalSich. Jednostranné
zametfenych slevovych portala je podstatné méné, napt. eroticky slevovy portal 18x.cz;
slevy pro rodice s détmi na slevamama.cz; server zaméfeny vyhradné na sport a aktivni lidi

sportmart.cz, pfedstavuji opravdu spiSe vyjimky.
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9.2 Cil projektu

Cilem projektu je usnadnit nactiletym divkam moznost nakupu obleceni za vyhodné
ceny. Vzhledem k velkému poctu slevovych portali a hlavné jejich Sirokému zaméfeni
mohou divkdm unikat vyhodné nabidky specializované pravé na tento druh zbozi. Ne
vSechny maji navic ¢as a chut’ sledovat tyto slevové portaly ¢i slevové akce konkrétnich
kamennych obchodli nebo e-shopt. Diky této internetové strance tak budou moci nalézt
vSe na jednom misté. Zaroven budou odstranény jakékoliv rozdily mezi nimi. Podminky i
vyhody tohoto portalu budou pro vSechny divky naprosto stejné. Nikdo nebude zvyhodno-

van.

9.3 Cilova skupina

Primérni cilovou skupinou jsou néctileté¢ divky ve v€ku 15-19 let, které si rady na-
kupuji obleceni za vyhodné ceny. Sekundarni skupinou jsou mladé zeny ve véku 20-26,

které maji rady mladistvi div¢i styl oblékani a slevy jsou pro n€ vyraznym stimulem.

9.4 Koncepce projektu

Portal zaméteny vyhradné na komoditu obleceni s nactiletymi divkami jako svoji
cilovou skupinou. To je struény popis internetové stranky Slevofriendly.cz. Divky diky
nému uz nikdy nebudou muset mit pocit viny ze zéchvatu nakupovani. Prostfednictvim
jeho sluzeb se mohou dozvédét podnétné informace a uskuteénit tak vzdy pouze finan¢né
vyhodny nékup. Pro¢ pieci nakupovat slozité za plnou cenu, kdyzZ to jde snadno a levne?
Slevofriendly.cz ma piatelsky vztah ke slevam i k divkam, které maji rady slevy, tudiz

spole¢né mohou vytvofit silné spojence, které nakupovaci horecka nema Sanci ohrozit.
Co je Slevofriendly.cz ?

e portal, ktery nabizi sluzby klasického e-shopu a hromadného nakupovani speciali-
zujici se vyhradné na obleceni pro divky

e zikaznicim nabizi obleceni za jedine¢né ceny se slevou 25 - 90%

e shromazduje divky z celé Ceské republiky

e Vprvé fadé prodava, ale zaroven informuje o udalostech a zajimavostech ze svéta

mody a zaroven poskytuje piehled aktualnich slevovych akei po celé CR
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Popis jednotlivych sluzeb Slevofriendly.cz

Jako klasicky e-shop bude tento portél slouzit vzdy pouze ve spojitosti s ndkupem
obleceni za vyhodné ceny. Nabidky jiného druhu zbozi se zde nebudou vyskytovat a stejné
tak nabidky obleceni za plnou cenu zde nebudou mit sviij prostor. V ramci tohoto e-shopu
bude prodavano znackové zbozi, které bude zakoupeno z velkoskladu ¢i outlettl, do kte-
rych byva po skonceni sezony prevezeno. E-shop tak bude disponovat zbozim z lonské
kolekce (napf. letni), kterou divkam pted zahdjenim nové sezony bude moci nabidnout za

velice ptiznivé ceny.

Kromé toho na strankach dostanou prostor i individualni nabidky firem zamétujici
se na vyrobu obleceni pro mladé. Divky tak zde budou moci vyuzit finanéné vyhodného
hromadného nékupu, ktery se objevi jako aktudlni, casové omezend nabidka s limitovanym
pocétem kupujicich. Cas od ¢asu, v nepravidelnych intervalech, se na strankach miize obje-
vit exkluzivni nabidka na zakladé navazani partnerské spoluprace s firmami jako je napft.
Nikita, Horsefethers, Quicksilver, Roxy, Replay, Reserved, Zara, Kenvelo, H&M, Next,
AlpinePro atd. Ty poskytnou specialni moznost zakoupeni si uréitého konkrétniho kusu
obleceni, ktery vlivem masového nédkupu, bude za velice lakavou cenu. Obzvlast’ pro div-
ky, které si bézn¢ obleceni znacky Nikita nebo tieba Quicksilver, kvili jejich vyssi cené

nemohou koupit, mize nabidka pfedstavovat vyjimecnou pftilezitost to zménit.

Po informac¢ni strance bude tento portal disponovat aktuélnim ptehledem slevovych
akei ve viech vétsich nakupnich stfediscich po celé CR. Portal bude v pfisluiné sekci zob-
razovat mapu Ceské republiky a divky po kliknuti na misto svého zajmu okamzité zjisti,
zdali v daném mésté momentalné probiha néjaka akce a pokud ano, tak se ji dostane udaju

o tom, kde konkrétné se tak dé€je, v jakém terminu a o co piesné se jedna.

Dale bude na strance prostor vénovany nejriznéjSim clanktm, pispévkim a videim
o zajimavostech ze svéta mody, ve kterych se budou moci divky dozvédét o novych tren-
dech a udalostech jiz probéhnutych ¢i teprve chystanych, ¢imz budou mit piehled a potieb-
né informace pro pfipad, ze by na néjakou akci chtély vyrazit. Divky zde budou moci vy-
jadfit své nazory a v podobé komentafi piridat zajimavé postiehy ¢i vlastni zkuSenosti.
Stranka bude mit i svoji tzv. ,,knihu pfani®, prostfednictvim, které budou moci divky fici, o

co maji zajem, sdélovat své pfipominky, navrhy a napady.

Pokud se divky na strankéach Slevofriendly.cz zaregistruji, budou jim na jejich e-

mailovou adresu zasilany aktualni informace. Stanou se tak odbératelkami ,,zhavych* no-
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vinek, diky ¢emuz jim neunikne Zadna akéni nabidka. Navic uz nebudou muset stranky
Slevofriendly.cz pribézné tzv. kontrolovat, ale stranky je samy upozorni na to, kdy by je

mély divky navstivit.
Co Slevofriendly.cz nabizi firmam, které se zapoji?

e Propagaci znacky a jejich produkti. Firmy tak budou moci oslovit Sirokou zakladnu

mladych divek, které maji zalibu v nakupovani a nabidnout jim touto cestou nékte-
ré ze svych produktl a zaroven si efektivnim zptisobem udélat reklamu.

e Exkluzivitu. Slevofriendly.cz nabidku konkrétni firmy textové i graficky zpracuje a
vyvési ji na stranky na dobu urceni.

e MozZnost ziskat nové zdkaznice. Pokud budou divky s firemnimi produkty spokoje-

ny, zakoupené obleceni splni jejich ocekavani, zaru¢en¢ se budou chtit k dané firme
(znacce) vratit. Pro znacky to muze byt i zpasob, jak na divky udélat dojem. Pratel-
ské gesto V podob¢ ,,friendly* ptistupu ke slevam a slevovému portdlu mize zapi-
sobit natolik, ze divky zac¢nou byt k této znacce také ,.friendly*. Za¢nou vice na-
vs§tévovat jejich kamenné obchody poptipadé webové stranky.

e Publikacni prostor. Firmy budou mit prostfednictvim stranek Slevofriendly.cz

moznost propagovat své vlastni firemni aktivity (chystan¢ akce, novinky, planova-
né zmeény) i po skonceni jejich nabidky.

e Prodej ptes internet. Firmy mohou prodavat, aniz by s tim mély osobné né&jakou

starost a dodate¢né naklady.
Jak Slevofriendly.cz funguje?

Pokud divky né&jakd nabidka, kterou zrovna Slevofriendly.cz bude nabizet, zaujme,
sta¢i kliknout na obrazek dané nabidky, ¢imz se piesune na stranku s detailnimi informa-
cemi o daném zboZi a slevé. Dozvi se zde vSe o nabizeném kusu obleceni — o variantach
velikosti a barev, materidlu a samoziejmé i1 o dané znacce. V piipadé rozhodnuti ke koupi
nabizeného obleceni bude potieba pouze kliknout na tlacitko ,,koupit™ a poté podle uvede-
nych instrukci postupovat krok za krokem, tak aby byly vyplnény potiebné tidaje a smluvni
zaleZzitosti.

V piipad¢ hromadnych slev budou muset divky sledovat i dobu do vyprseni nabid-
ky, stejné tak pocet dostupnych kust. Zejména pocet dostupnych kust bude na rozdil od
nabidek jinych slevovych portalli znacné omezenéjsi, bude se jednat napt. o nabidku pouze

30-40 rifli Nikita s 60% slevou. To proto, aby divky védély, ze ¢ekat se opravdu nevyplaci
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a ze vyhodna cena neni upln¢ zadarmo, vyzaduje jejich rychlost. Tohle by v ptipad¢ jejich
registrace nemél byt zadny problém, protoze budou na e-mail dostavat cerstvé informace a
tak mohou byt mezi prvnimi uchazeCkami o nakup a nemusi se bat, Ze si dané obleceni

nebudou moci zakoupit, at’ uz z divodu jeho vyprodani, nebo vyprseni ¢asového limitu.

Slevofriendly.cz chce byt ke vSem divkam stejné spravedlivy. Na rozdil od jinych
slevovych portalti nema v planu d€lat rozdily mezi nabidkami v zévislosti na méstech, kde
maji dané firmy své sidlo. Tudiz néjaky poukaz ¢i tzv. voucher nebude mit na Slevofrien-
dly.cz zadny prostor. Diky nému by si totiz divky z velkého mésta mohly zakoupené zbozi
vyzvednout fyzicky bez jakychkoli dal$ich pfiplatkt, zatimco divky z malého mésta, by si
sice zakoupily vyhodné zbozi, ale to co by usetfily na ném, by stejné musely investovat do
cesty do daného obchodu, kde by si zbozi vyzvedly, poptipadé by zvolily variantu poStov-
niho doruceni, které¢ obnasi postovné, ¢imz se celkova cena rovnéz zvysi. Veskeré zakou-
pené zbozi na strankach Slevofriendly.cz proto bude vzdy zasilano pouze postovni cestou,

pricemz cena postovného bude jednotna.
Kdo je Slevofriendly.cz?

Rika se, Ze sta¢i dobry napad, par Sikovnych lidi, chut’ a nadseni a pak jde viechno
hladce. Vznik Slevofriendly.cz je zasluhou tymu nadSenych lidi, ktefi chtéji dat prostor
néemu novému a specificky zaméfenému. Uvédomuji si, Ze mit plnou skiin hezkého ob-

le€eni je snem kazdé mladé divky a proto jim chtéji touto cestou ke splnéni snu dopomoci.

O to, aby divky mohly nakupovat kvalitni a hezké obleceni snadno, rychle a hlavné

levng, se stara tym 5 lidi, jenz ma nasledovné rozdélené ¢innosti:

marketing a obchod
ucetnictvi, finance a obchod
PR a obchod

technické zalezitosti, IT

o~ D

design, grafika

Miize se zdat, ze pro tak maly pocet lidi je GspéSné fungovani portalu nerealnou
skutecnosti, nicméné z bezvyznamného portalu se miize zahy stat tispé$na komunita scita-
jici n€kolik tisic lidi (divek pfedevsim), protoZe svym odliSnym zaméfenim a cilem je

oslovi a poskytne jim to, co jim schazelo.
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Slevofriendly.cz ve zkratce (vS§eobecné podminky)
e Vzhled a struktura

Atraktivni mladistvi graficky design. Cely vizudl je nastaven tak, aby se divky na
strance dobfe orientovaly a bez problémii nasly hledané véci. Zadné piebyteéné polozky
ani zbyte¢na tlacitka zde nejsou. Prehledné zobrazovani aktudlnich i ptfedeslych slev
s proklikem do jejich detailu. MoZnost seznamit se s tim, jak a pro¢ Slevofriendly.cz fun-
guje, precist si v sekci ¢lanki o zajimavych udalostech i podélit se s ostatnimi o vlastni

postiehy, to vSe stranky svym navstévnicim umoziuji.
e Objednavky a platby

V momenté, kdy zakaznice vyplni a odesle svoji objednavku, bude ji zaslan e-mail
se vSemi potfebnymi Udaji, tykajici se této objednavky. Ve stejny okamzik se v systému
Slevofriendly.cz vytvoii nova objednavka, se kterou za¢ne pracovat. Diky systému si mize
portal vytvaret statistiky a mit tak prehled o svych dosavadnich aktivitach, pt. kolik zbozi
bylo jiz celkové prodano, jaky je celkovy obrat, od které znacky bylo prodano kolik kust
atd. Systém Slevofriendly.cz umoziuje dvoji zpisob platby objednavky. Bud’ bankovnim
pfevodem, nebo online platebni kartou. Jednoduché a rychlé. Pokud v ptipadé nabidky
hromadné slevy nedojde k jeji aktivizaci (nebude dosazen minimalni stanoveny pocet za-
kaznikl), vSechny zavazky smluvnich stran v ten okamzik zanikaji a z4jemkynim o koupi

se Zadné penize nestrhnou.
e Registrace

Tim, ze divky zadaji do systému svoji e-mailovou adresu a daji svij souhlas
k zasilani novinek, za¢ne jim systém automaticky zasilat newslettery s novymi nabidkami
a zajimavymi informacemi. Z tohoto mailingu se ov§em mohou kdykoliv odepsat. Stranka
bude disponovat i modulem, do kterého se budou moci zaregistrovat samotni obchodnici,

kteti by méli zajem o spolupraci se Slevofriendly.cz
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9.5 Marketingova komunikace k cilové skupiné

S ohledem na skute¢nost, ze zdmérem propagace je piedstavit a zviditelnit novy
internetovy slevovy portal, ktery chce oslovit mladé divky, nepfipadaji klasické nastroje a
metody propagace do tivahy. Nejen, Ze jim tyto divky nevénuji velkou pozornost, ale jejich

finan¢ni narocnost je pro Slevofriendly.cz zcela nerealnou zalezitosti.

Aby divky zaznamenaly existenci Slevofriendly.cz musi byt zvolend marketingova
komunikace Sifena prostiednictvim internetu. Uziti standardnich nastroju internetového
marketingu, PPC kampané ¢i nakup reklamniho prostoru, ovSem nepiedstavuje pro Slevof-
riendly.cz dostatecné zajimavé, kreativni a vtipné feSeni. Jednak na né v soucasné dob¢
nema finance a zaroven je presvédcené, ze by se zaradil pouze mezi ,,Sedy prumér, coz

samoziejmeé nechce.
Viralni kampan

Jako vhodna metoda, kterd Slevofriendly.cz prostfednictvim internetu umozni lev-
né, rychle a zajimavé oslovit jeho cilovou skupinu, se jevi virdlni marketing. Virdlni mar-
keting je zalozen na principu ,,samoSifitelnosti*, kdy pomoci socialnich siti dokaze zasah-
nout obrovské mnozstvi lidi za kratky ¢as. Jeho efektivita spoc¢iva v tom, Ze nestranny uzi-
vatel prenasi dané reklamni sdéleni zcela dobrovolné a novy pfijemce tohoto sdéleni mu
VT, protoze ho zna. V ptfipadé, Ze se tento dalsi ¢lovek se vzkazem ztotozni, libi se mu,
pravdépodobné ho preposle dal. A tak to pokracuje. Navic segment ,,nactiletych® je prave

tou demografickou skupinou, ktera socidlni sité¢ vyuzivd nejmasovéji, tudiz Slevofrien-

dly.cz se v ramci marketingové komunikace zcela logicky pfiklonil k volbé této metody.

Slevofriendly.cz nechce chodit kolem horkeé kase, chce divky upozornit a nalakat na
své hlavni vyhody. Chce je motivovat, aby na jeho webové stranky chodily €asto a rady,
aby se pro n¢ stal oblibenym mistem, na kterém vzdy najdou to, co hledaji a aby se pro-
sttednictvim registrace staly jeho stalymi ¢lenkami. Virdlni kampail ovSem nemiiZze byt
zahlcena témito informacemi, naopak, svoji zajimavou a nenasilnou formou chce divky
vyzvat k navstéve stranek Slevofriendly.cz, kde uz se vse potiebné dozvi, protoze tyto in-

formace tam na divky budou ¢ekat.
Kampan je zalozena na videu, které ma podobu kombinace hraného a animovaného
spotu a které se Sifi virdlné napfi¢ socidlnimi sitémi, ¢imZ ma moznost zasahnout praveé

predevsim mladé lidi, tudiz svoji cilovou skupinu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

Nézev spotu: ,,Vesela skiin“

Popis spotu: Na obrazovce se objevi otazka: ,,Je tohle tviyj pfipad?* a poté zacne d¢j: Nac-
tileta divka se rano probudi ve svém pokoji a pii vstavani z postele se podiva na své pra-
satko (jeji pokladnicku) stojici na protéjSim stole. Jejich pohledy se stietnou. Prasatko se
tvari velmi nestastné a na divku udéla tzv. smutné oci. Ta s nim zatfese a zjisti, Ze je to
tim, ze je témét prazdné. Postavi ho zpatky na stil a prasatko svym smutnym vyrazem
,hodi oko* smérem ke skiini. Divka se otoCi na skiin, ktera stoji Sikmo za ni. Velka skiin,
ktera je zaviend, ma na sv¢ Celni strané tj. dvefich rovnéz znazornén smutny, Gtrpny vyraz.
Divka se tazaveé podiva i na ni, aby zjistila, pro¢ je tak smutnd. Skiin ji naznaci, aby ji ote-
viela. Kdyz tak divka udé@la, zjisti, ze jeji skiin je poloprazdna a rdzem se velice smutny
vyraz objevi i na div¢in€ obliceji a kyvne hlavou, ¢imz dé najevo, Ze ted’ uz ji je to jasné.
Vse je podtrzeno melancholickou hudbou, kterd cely déj doprovazi. Dojde k ptedélu, kdy
se na obrazovce objevi nova otazka:,,Chtéla bys to spis takhle?“ a opét zacne d¢j: Zpocatku
se bude jednat o naprosto totoznou podobu. Divka se rano probudi ve svém pokoji a pfi
vylézani z postele se o¢ima stietne se svym prasatkem, které stoji na stole naproti ni, jde
k nému a soucasné se od n¢ho svym tazavym vyrazem v obli¢eji snazi zjistit, co se mu
stalo, Ze je tak smutné. Zatfese s nim a zjisti, Ze je to tim, ze je téméf prazdné. Postavi ho
na stll a v tento moment dojde ke zmén¢ hudby, ktera do té doby byla stejna jako ta pied-
chozi, melancholickd. Nova hudba je velice dynamicka a pro ucho vesele znéjici. D¢&j po-
kracuje. Divka tedy polozila prasatko zpatky na stil a razem se na ném objevi velky
usmév, divka udéla nechapavy vyraz. Je velice piekvapend z té ndhlé zmény. Prasatko ji se
svym rozzafenym obli¢ejem naznaci, aby se otocCila na skiin. Divka se tedy otoci a zjisti, ze
skfin ma Uplné stejny, Stastny vyraz. Vyzatuje z ni naprostd spokojenost. Divka se rovnéz
zatvaii velice pfekvapené a nechapavé, skiiil ji proto naznaci, aby ji oteviela. Kdyz tak
divka udé@la, zjisti, ze jeji skiin je uplné celd zaplnéna spoustou obleceni. V tu chvili se
zafivy usmév objevi 1 na jeji tvafi a Sté€sti z ni vyzafuje na vSechny strany a okamZité se
pousti do vyndavani jednotlivych kouskil a zaCina vybirat, co si obleCe. Na obrazovce se

poté objevi véty: ,.Je to tak snadné. Slevofriendly.cz.*
Web

Samotné stranky Slevofriendly.cz jsou samy o sob& svym propagaénim prostied-
kem. Snazi se poskytovat maximum potiebnych informaci a zajimavé ztvarnéni své nabid-

Ky v takové mife a podobé¢, ktera divky oslovi hned pfi jejich prvni navstéve. Chce jejich
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prostfednictvim u divek vzbudit pocit jedinecnosti a ptivést je ke zjisténi, Ze tyto stranky tu

jsou specidlné€ pro né.
Facebook

Slevofriendly.cz jakozto spole¢nost méa i svoji vlastni facebookovou stranku. Jedna
se o velice efektivni komunika¢ni nastroj dnesni doby, tudiz portal chce byt v kontaktu se
svoji cilovou skupinou i prostfednictvim tohoto kanalu. Navic viralni kampan bude Sifena

touto cestou, takze je nezbytné, aby Slevofriendly.cz sviij osobni facebook tcet méla.

9.6 Financ¢ni naro¢nost projektu

Slevofriendly.cz piedstavuje nové vznikly portal, ktery v soucasné dob¢ disponuje
omezenymi zdroji, tudiZ tomu podfizuje 1 své naklady. Samotné webové stranky byly vy-
tvofeny tymem Slevofriendly.cz tudiz zde zadné naklady nevznikly. O nakladech tak miize
byt fe¢ pouze v souvislosti s tvorbou viralni kampané a potizeni po¢atecni zasoby obleceni,

které bude predstavovat zbozi prodavané pies e-shop Slevofriendly.cz.
Viralni video 20 000,-
Zbozi pro e-shop 60 000,-

Celkem se tak jedna pro spole¢nost Slevofriendly.cz o naklady 80 000,- K¢. Jde o
dosavadni finan¢ni vydaje, které tato firma chape jako nezbytny vklad do startu svého pti-

sobeni a do budoucna uz pocita s ndklady kombinovanymi i s prvnimi zisky.

9.7 Pripadna rizika projektu

Hlavnim rizikem, jako u kazdého jiného projektu, je netspéch. Slevofriendly.cz se
mize tzv. ztratit v davu. Vzhledem k tomu, ze slevovych portall a riznych agregatoru uz
Vv dnesni dob¢ existuje opravdu velka spousta, nemusi Slevofriendly.cz i pfes svoje speci-
fické zaméteni u divek vzbudit natolik velkou pozornost, aby se staly jeho pravidelnymi
navstévnicemi, zaregistrovanymi klientkami a hlavné spokojenymi zdkaznicemi. V této
dobé mohou byt jiz zvyklé na sluzby difive vzniklych portali a Slevofriendly.cz brat jenom
jako jejich dalsi variantu, kterou aniz by navstivily a vyzkousely, piejdou bez povSimnuti.

Ve spojitosti s viralni kampani mtze také dojit Kk riziku, které bude v podstaté opa-
kem toho prvniho. Virdlni kampan muze piekvapit nekontrolovatelnym rlstem, coz mize

mit za nésledek, Ze nahly naval zajemct, ktefi se budou naraz snaZit zaregistrovat ¢i na-
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koupit stranku Slevofriendly.cz zahlti anebo i shodi offline. Je proto potieba, aby pouzité

technologie zvladly i tuto mimofadnou navstévnickou Spicku.
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ZAVER

Cilem diplomové prace Spotiebitelské chovani nactiletych divek bylo podrobné&ji
rozebrat nakupni chovani nactiletych divek (15-19 let) v zavislosti na velikosti jejich mista
bydlisté. Zjistit v ¢em konkrétné a v jaké mife zasahuje toto geografické hledisko do jejich
zivota v souvislosti s nakupovanim obleceni. Nalézt spole¢né znaky nebo naopak rozdily
mezi ,,maloméStackami® a ,,velkomést'atkami* a nasledné jim vytvofit odpovidajici profi-
ly. Jak vyplynulo z provedené analyzy, ktera byla v ramci prace provedena, velikost mista
bydlist¢ ma na nakupovani divek pomérné velky vliv, ¢imz mezi zkoumanymi subsegmen-
ty vytvari viditelné rozdily. Co maji ovSem ob¢ skupiny stejné je skute¢nost, ze nakupova-
ni obleceni pro n¢ piedstavuje oblibenou zibavu, od které se ani ,,maloméstacky*
S omezenéjSimi moznostmi nenechaji ni¢im odradit. Dale, Ze referencni skupiny jsou pro
né v tomto véku opravdu velice vyznamné a ze znacky jsou to, co hledaji. Rozdily se tak
dle ptedpokladti objevily v souvislosti s frekvenci nakupi, doprovodem pii nakupovani,
dobou realizace 1 v planovani této ¢innosti. ,,Maloméstacky* se projevily jako vétsi racio-
nalistky, které si jsou védomy svych ztizenéjSich podminek, ze kterych si ovSem nedélaji
»t€zkou hlavu®. Nakupovani si umi zorganizovat a v zalezitosti financi se do n¢j ve svém
véku umi 1 vice zapojit. ,,Velkomést'acky* daly najevo svoji spokojenost, které se ani
V budoucnu nechtéji vzdat a potvrdily, Ze velkému poctu moZnosti a ptilezitosti se opravdu
tézko odolava. V souvislosti s financemi se i pies Castéjsi kapesné a brigady ukazaly jako
na rodicich zavislej$i skupina, na coz ma jisté velky vliv pravé vyssi frekvence jejich né-

kupti.

V samotném vyzkumném Setfeni se pii jeho realizaci v ramci sbéru dat projevily
»malomé&stacky” jako mnohem ochotnéjsi a vstiicnéjSi skupina. Kvili respondentkam
z Brna musel byt vyzkum Casové prodlouzen, protoze k vypliiovani dotaznikl neptistupo-
valy s velkou ochotou a nadSenim. V této zalezitosti mohlo sehrat roli mnoho vlivi, takze

nelze vyvozovat néjaké konkrétni zavery, nicméné to povazuji za zajimavou zkuSenost.

Osobné jsem si velice dobie védoma, Ze teenagefi predstavuji v dnesni dobé skupi-
nu, ktera je z marketingového hlediska velice zajimavym segmentem a podle toho jsem i
pristupovala k projektové Casti. V rdmci feSené problematiky a cilové skupin€ jsem chtéla
navrhnout moderni zptsob nakupovani, ve kterém by si byly vSechny divky rovny a ktery
by jim umozZnil uskute¢nit snadny a rychly ndkup obleceni za vyhodné ceny a ktery by

vyuzil zajimavy zpiisob marketingové komunikace k jejich osloveni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Aj. a jiné

Apod. a podobné

Atd. a tak dale

MB Moravské Budé&jovice
Napt. napiiklad

Obr. obrazek

Tj. to je

Tzn. to znamena

Tzv. tak zvané
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SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 Maslowova pyramida potfeb
Obr. 2 VéEkové slozeni obyvatelstva CR k 31. 12. 2003

Obr. 3 Rast poc¢tu nakupnich center podle umisténi
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA P I: Dotaznik , Nakupovani obleeni — divky 15-19 let*

PRILOHA P II: Vyhodnoceni priizkumu nakupniho chovéni nactiletych divek (15-19 let)



PRILOHA PI: DOTAZNIK - ,NAKUPOVANI OBLECENI - DIVKY
15-19 LET*

1. Je tvty vék v intervalu 15-19 let?
o ano
o hne
2. Kolik obyvatel ma misto tvého bydlisté?
o do 5000 obyvatel
o do 20 000 obyvatel
o do 100 000 obyvatel
o nad 100 000 obyvatel
3. Co pro tebe znamena nakupovani obleceni?
o zabavu
o piijemné traveni volného Casu
o odpocinek
o hutnost
o zbyte€nou ztratu Casu
o nejlepsi zpiisob utraceni penéz
o radost z nové zakoupenych véci
o moznost projevit svij styl
o otravnou ¢innost
o jiné:
4. Obleceni si nejcastéji koupis, protoze ho:
o potiebujes
o uz dlouho piesn¢ takové shani§ a moc ho chce$ mit
o je momentalné trendy, maji ho vSichni, tak ho chce§ mit taky
o moc se ti libi
o je kvalitni
o je zadobrou cenu
o zrovna na n¢j mas penize

o jiné divody:



5. Jak ¢asto si nakupujes$ obleceni?
o 2-3x tydné
o Ixtydné
o 3-5x mési¢né
o 1-2x mésicné
o 1-3x za 2 mésice
o Ixza3 mésice
o Jinak:
6. S kym chodi$ obvykle na nakup obleceni?
o Sama
o S kamaradkami
o S pritelem
o Srodici
o jiné

7. Jsi spokojend s urovni obchodl s obleCenim v misté tvého bydlisté? (jejich poctem,
moZnostmi vybéru, nabizenym sortimentem, prodavanymi znackami,...)

o Ano
o Ne

8. Umoziuje ti misto tvého bydlisté nakoupit vzdy takové obleceni, které potiebujes a
chces?

o Ano

o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

9. Kam si v takovém ptipad¢ obleceni jedes koupit?

o Ttebic
o Znojmo
o Jihlava
o Brno

o Praha

o jiné:



10. Podle ¢eho si vybird$§ misto ndkupu mimo tvoje bydliste?

O

O

©)

o

podle vzdélenosti

podle dostupnosti s ohledem na dopravu (autobusem, vliakem,..)
podle poctu obchodt s oble¢enim, které zrovna shanis

podle konkrétnich obchodii, konkrétnich znacek

podle slevovych akci

podle rodi¢i (kam ti dovoli jet nebo kam se oni sami rozhodnou jet)
podle toho, jak na nakup spéchas

jiné

11. Jak tam jezdis?

o

o

o

o

autobusem
vlakem
autem (sama, s rodi¢i, s pfitele, s kamaradkami,..)

jiné

12. Je pro tebe tato nutnost cesty za nakupem bezproblémova? (nevadi ti, nemas s ni zadné
starosti,...)

o

o

o

o

ano
spiSe ano
spise ne

ne

13. Co je tim nejcastejSim problémem?

o

o

o

o

o

o

o

nutnost dopravy

vzdalenost toho mista

¢asova narocnost

nutnost piedem vSe naplanovat (domluvit odvoz atd.)
nutnost souhlasu rodi¢t

vetsi financni narocnost (kvili dopraveé na misto ndkupu)

jiné

14. Kdy obvykle chodis na nakup obleceni?

o

@)

spis pres tyden

spi$ o vikendu



15. To, ze vyrazi$ na nakup, si Castéji:

©)

©)

dopfedu planujes (napi. Ze o vikendu vyrazite s rodinou do né&jakého obchodniho
centra)

rozhodujes se impulsivné (napf. ze po $kole si zajde$ néco koupit)

16. Chodis (jezdis) do obchodt s oblecenim, i kdyz uz doptedu vis, Ze si z néjakého divo-
du urcité nic nekoupis? (nedostatek financi)

©)

©)

o

o

ano
spiSe ano
spiSe ne

ne

17. Chodis (jezdis) nakupovat obleceni v obdobi slev Castéji?

o

o

o

o

ano
spise ano
spise ne

ne

18. AZ se bude$ v budoucnu rozhodovat, kde budes bydlet, myslis, zZe budes vybirat i podle
toho, jestli je tam dostatek moznosti pro nakup obleceni?

o

o

o

ano
nevim

ne

19. VyuZziva§ moznosti ndkupii obleceni ptes internet?

o

o

ano

ne

20. Co té pfim&je k nakupu obleceni pies internet namisto kamenného obchodu?

o

o

chybéjici druh kamenného obchodu s timto druhem obleceni v misté tvého bydlisté
cena zbozi

moznost nakupovat z pohodli domova

moznost nakupovat 24 hodin denné

pohodinost

jiné divody



22.

23.

24.

25.

26.

27.

o niz§i cena

o uspora Casu

o VEtsi vybér zbozi

o moznost porovnani zbozi

o doprava az do domu

o pohodli (nemuset nikam chodit, jezdit)
o jiné

Dostéavas od rodic¢i pravidelné kapesné?

o ano

o he

Ma ti toto kapesné slouzit také jaké zdroj penéz na nakup tvého obleceni?

o ano

o he

Vyhledavas a chodis na brigady?

o ano

o he

Jak hodnoti§ moznosti brigdd v misté tvého bydliste?
o Siroké (pro tebe dostacujici)

o prumeérné

o zna¢né omezené (pro tebe nedostacujici)

Jaka je tvoje brigada

o stabilni (pravidelnd)

o obcasna (narazova)

o momentalné Zddnou nemas

Odkud nejcastéji Cerpas finance na nakup svého obleceni?
o vzdy pouze z vlastnich naSetfenych penéz

o 2z vlastnich naSetfenych penéz a penéz od rodici
o vzdy pouze z penéz od rodich

o jiné



PRILOHA P II: VYHODNOCENI PRUZKUMU NAKUPNIHO
CHOVANI NACTILETYCH DIVEK (15-19 LET)

Graf ¢. 1 Co je pro divky nakupovani oblec¢eni?
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Graf ¢. 3 Jak Casto si divky nakupuji obleceni?
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Graf ¢. 4 S kym divky vyraZeji na nadkup obleceni?
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Graf ¢. 5 Jak jsou divky spokojené s obchody v misté svého bydliste?
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Graf ¢. 6 Mohou si divky nakoupit obleceni doma (v misté svého bydlisté)?
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Graf ¢. 7 Kam jezdi nakupovat divky z MB? Graf ¢. 8 Kam jezdi nakupovat divky z Brna?
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Graf €. 9 Podle ¢eho si divky voli mista, kam pojedou nakupovat?
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Graf €. 10 jak divky na nakup jezdi?
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Graf ¢. 11 Maji divky s dojizdénim né&jaké problémy?
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Graf ¢. 12 Jaké jsou nejcastéjsi problémy s nakupovanim mimo domov?
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Graf ¢. 13 Kdy divky vyrazeji na nakup?

spis pres tyden

M Velkoméstacky

B Maloméstacky

spis o vikendu

0 50 100 150

Graf €. 14 Jak se divky o ndkupech rozhoduji?
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Graf €. 15 Chodi divky do obchodt, i kdyZz nebudou nakupovat?
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Graf ¢. 16 Vyrazi divky na ndkupy v obdobi slev castéji?
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Graf ¢. 17 Je pro divky dostatek obchodd v budoucnu dilezity?
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Graf ¢. 18 Vyuzivaji divky internetového nakupovani?
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Graf €. 19 Proc¢ divky voli internetovy nakup obleceni?
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Graf ¢. 20 Co je pro divky pfi internetovém nakupovani dilezité?
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Graf ¢. 21 Dostavaji divky od rodi¢a pravidelné kapesné?
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Graf ¢. 22 M4 divkam kapesné slouzit i pro uc¢ely nakupovani obleceni?
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Graf ¢. 23 Vyhledavaji divky brigady?
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Graf €. 24 Jak divky hodnoti moznosti brigdd v misté svého bydliste?
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Graf €. 25 Jaké brigady divky maji?
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Graf ¢. 26 Jak hradi ndkupy obleceni divky z malého mésta?
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Graf ¢. 27 Jak hradi ndkupy obleceni divky z velkého mésta?
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