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ABSTRAKT

Bakaléiskad prace se zamétuje na nakupni chovani zékaznic stfedni generace (45-60 let)
v obchodé Malochfashion. Cilem bylo analyzovat nakupni chovani zvolené cilové skupiny,
identifikovat hlavni faktory ovliviiujici jejich ndkupni rozhodovéni, preferencni kritéria pii
vybéru obleceni a motivace vedouci k opakovanym ndkuplim. Prace definuje zékladni
pojmy maloobchodu, zdkaznika, nakupniho chovani a marketingu. V praktické casti jsou
kombinovany dvé vyzkumné metody. Kvalitativni vyzkum, formou polostrukturovanych
rozhovorti i1 kvantitativni vyzkum, pomoci dotaznikového Setieni, které slouzi k hlubsimu
porozumeéni zkoumaného segmentu. Na zakladé vyzkumd, jsou vysledky z obou metod

shrnuty a porovnany mezi sebou, ze kterych jsou navrzeny doporucenti.

Kli¢ova slova: ndkupni chovani, mdda, znacka, Zeny, stiedni generace, generace X,

kombinovany vyzkum

ABSTRACT

The bachelor thesis on the shopping behaviour of middle generation female customers (45-
60 years old) in Malochfashion store. The aim was to analyse the shopping behaviour of the
select target group, to identify the main factors influencing their shopping decisions, the
preference criteria for choosing clothes and the motivations leading to repeat purchases.The
thesis defines the basic concepts of retailing, customer and shopping behaviour and
marketing. The practical part combines two research methods. Qualitative research, in the
form of semi-structured interviews, and quantitative research, using a questionnaire survey
to gain a deeper understanding of the segment under study. Based on the research, the results
from both methods are summarized and compared with each other, from which

recommendations are proposed.

Keywords: buying behaviour, fashion, brand, women, middle generation, generation X

combiened research
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UvVOD

Bakalarska prace se zaméfuje na analyzu ndkupniho chovani Zen ve véku 45-60 let,
v souvislosti s ndkupem zbozi v obchodé¢ Malochfashion, ktery nabizi ddmskou modu
dovezenou z Italie. Jedna se o cilovou skupinu, na kterou se Malochfashion dlouhodobé¢
zamgétuje, proto je hlubsi porozuméni jejich nakupnimu chovani podstatny pro dalsi rozvoj
znacky 1 efektivnéj$i marketingovou komunikaci. S rostouci konkurenci na trhu je znalost
cilové skupiny a porozumeéni jejimu rozhodovacimu procesu dilezitym faktorem. Pro
uspésné osloveni zdkaznic je nezbytné rozumét jejich specifickym potiebam a motivacim.
Téma bakalarské prace bylo zvoleno predevSim z diivodu osobni zkuSenosti autorky
s mdédnim butikem, kde dlouhodobé piisobi, a diky kazdodennimu kontaktu se zakaznicemi

vnima, jak dilezité je porozumét jejich ndkupnimu chovani.

Cilem této prace je ziskat piehled o vztahu respondentek ke znacce, zjistit co je motivuje
k opakovanym nakupim, jaké faktory ovliviiuji jejich rozhodovani pii ndkupu obleCeni
a jaké mayji preference ¢i kritéria pti vybéru zbozi. Dale porovnat rozdily ndkupniho chovani
zakaznic Malochfashion s Zenami, které v obchod¢ nenakupuji. Ziskat detailnéj$i pohled
do dané problematiky a podklady pro dalsi rozvoj znacky. Odpovédi na danou problematiku

P4

pfinese vyzkum v ramci praktické casti.

Prace se sklada ze dvou Casti. Teoreticka ¢ast se vénuje vymezeni zakladnich pojmil z oblasti
maloobchodu, marketingu, nakupniho chovani a charakterizuje cilovou skupinu. Prakticka
¢asti je koncipovana na kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.
V kvalitativnim vyzkum byly zrealizovany polostrukturované rozhovory, které se tykaly
hlubSimu porozuméni zdkaznické i nezdkaznické zkuSenosti, které by mély poskytnou
konkrétnéjsi pohled na nakupni chovani Zen ve stiednim véku. Zatimco v kvantitativni ¢asti
vyzkumu bylo pouzito dotaznikové Setieni, které se mélo tykat Sir§iho vzorku respondentek
ve zvolené vékové kategorii. Spojenim vysledku z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu
by se mély ovérit hypotézy a ziskat SirSi perspektivu na nakupni chovani cilové skupiny,
diky ¢emuz by mélo byt mozné navrhnout konkrétni doporuceni pro zlepSeni nebo nasledny

rozvoj.
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I

TEORETICKA CAST
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1 MALOOBCHOD

Dle Starzyczné a Steinera (2000) je jednou z hlavnich sloZzek distribuéniho fetézce
maloobchod, protoZze zajistuje prodej zbozZi a sluzeb konecnému spotiebiteli. Jeho cilem
je predevsim uspokojit potieby a ptani zdkazniki, a to prostiednictvim ptimého prodeje

vyrobki, €i sluzeb, které jsou urCeny k osobni spotiebe.

V angli¢tiné se maloobchod oznacuje jako retail. Retail, zndzorniuje podnik nebo ¢innost,
nakupujici zbozi od vyrobcu ¢i velkoobchodl a prodava ho konecnému spotiebiteli bez

jakykoliv uprav zbozi (Zamazalova, 2009, s. 17).

Maloobchody 1ze vidét v mnoha podobach a mohou mit rizné velikosti. Vyskytuji se ale
stale nové typy, které lze dé€lit podle poskytujicich sluzeb, sortimentu, cenové politiky,
rozméru prodejni plochy, cenové hladiny a celkového konceptu provozu. Z aspektu rozsahu
sluzeb se maloobchod rozdé€luje na tii zdkladni typy. Na samoobsluzné prodejny, kde si
zakaznik vybird a rozhoduje sdm, bez jakékoliv pomoci personalu. Tato forma se vétSinou
vyskytuje v supermarketech, nebo diskontnich prodejnach, kde dbaji na Gsporu néakladii
a ¢asu. Ddle prodejny s omezenym rozsahem sluzeb, které se tykaji hlavné vétsich obchodu,
jako jsou napiiklad obchodni domy, které nabizi pouze informacni a poradenskou asistenci.
Jako posledni jsou prodejny s plnym servisem, pro které je typicky luxus. Zakaznikovi
je poskytnuta celkova péce a je provazen celym ndkupnim procesem. Nabizi vysokou miru
sluZeb, které ale kompenzuji vyssi provozni néklady, diky kterym se promitnou do cenové

hladiny produktt (Kotler a spol, 2007, s. 978).

Maloobchodni jednotka znazornuje dalezitou soucasti retailové firmy, k tomu, aby dosahla
uspéchu se musi prizpisobit okolnimu prostiedi. To znamend, Zze manazer firmy musi umeét
reagovat na frekvenci zakaznika, ktera ovliviiuje organizaci a celkovou atmosféru
na prodejné. Déle na region a konkurenci. To znamena na lokalitu obchodu a jeho dopravni
dostupnost, v podobé parkovani nebo méstské hromadné dopravy. Velkou roli hraji také
sousedni, nebo konkuren¢ni obchody. Pfizpisobeni by mélo byt také viici dodavateliim,
jelikoz jejich dodaci lhiita se diky typu zbozi mize lisit. Nebo také na centralu ¢i manaZera
firmy, ktery urCuje provoz firmy celou nékupni politikou. Na maloobchod piisobi také
vnitini faktory, jako jsou napiiklad technologie, provozni doba, kvalifikace nebo organizace
personalu. Existuje pravidlo 4Z (zakaznici, zaméstnanci, zbozi, zatizeni), kterym by se m¢l
fidit kazdy vedouci provozu, aby si umél sladit zakazniky a zaméstnance na prodejné

a zajistil efektivni chod prodejny (Prazska, 2002, s. 708-709).
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1.1 Typy maloobchodnich prodejen

Kotler a Keller (2014, s. 511) rozdéluji maloobchody dle zaméfeni sortimentu:

Specializované prodejny — Produkty, které nabizi tyto prodejny se soustfedi na danou
skupinu zakaznikl, ktefi se zajimaji o stejnou véc a sdili podobné zajmy, jako

napiiklad obleceni, kvétiny, ... (Svétlik, 2003, s. 272).

Obchodni domy — Najde se zde vétsi vybér rtznorodych obchodit pod jednou

stiechou.

Supermarkety — Jsou prostorové vétsi, cenové dostupné, soucésti jsou také
samoobsluzné prodejny, najde se zde sortiment s potravinami nebo zbozi denni

spotieby.

Prodejny se smiSenym zbozim — Prostorové jsou mensi, vétSinou se nachézeji
v blizkosti bydlisté, maji omezenou nabidku zadkladniho zbozi, provozni doba

je 24 hodin kazdy den.

Diskontni prodejny — Prodej velkého objemu zbozi, za niZsi ceny.

Vyprodejové prodejny — Nabizi neprodané zbozi, nebo staré kolekce za nizsi ceny.
Superstory — Kombinace supermarketu a specializovaného obchodu.

Katalogové shoowromy — Zakaznici si zde mohou prohlédnou nebo vyzvednout

zbozi objednané pres katalog.

Dalsi druhy maloobchodt se podle Horské a Nagyové (2010, a. 65) daji rozdélit dle velikosti

prodejen, a to na malé prodejni plochy, které maji velikosti do 400 m?, supermarkety, které

jsou velikostné v rozmezi 400-2500 m? a nejvétsi jsou hypermarkety, které maji prodejni

plochu az nad 2 500 m?.
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2 MARKETING

., Jedinym ucelem a smyslem veskeré vyroby je prece spotieba, a zajmii vyrobce se ma dbdat
potud, pokud to vyzZaduji zajmy spotiebitele”. Takto zni nejstars$i definice marketingu
od autora Adama Smitha (2016, s. 586) z roku 1776. Za to Foret (2004, s. 14) uz definici
marketingu popisuje jinak a to jako ,,systém propracovanych principii a postupu, s jejichz
pomocit organizace prakticky pozndvaji prani a potreby svych zakaznikit a nasledné na née

‘

reaguji ‘.

I pfes to, ze existuje mnoho definic o tom, co je to marketing, Karlicek a kol. (2018, s.44)
shrnuli a objasnili, co maji spolecného. VSechny zdlraziuji dalezitost zakaznika a zamétuji
se na jeho potfeby a problémy. Marketing predstavuje soubor ¢innosti, ktery se zaméiuje
na rozpoznavani, ovlivilovani, a piredev§im naplnovani potieb zdkaznika (Kotler a Keller,
2013, s. 35). Hlavnim tkolem marketingu je tyto potieby naplnit a hledat feSeni. Marketing
se zamétuje jak na stalé zakazniky, tak 1 na potencionalni. Jde o celkovy proces,
ktery zahrnuje tvorbu produkti a jeho distribuci (Urbanek, 2010). ,, Lze predpokladat,
Ze vzdy bude existovat potieba néco prodavat. Cilem marketingu je vSak ucinit prodavani
c¢imsi nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznika natolik dobie, aby mu
vyrobek nebo sluzba padla jako Sita na miru a prodavala se sama *“ (Kotler a Keller, 2007,

s. 44).

2.1 Marketing a jeho role v maloobchodé

Marketing v kontextu s maloobchodem se stdva prostiedkem, ktery dokéaze ptildkat nové
zakazniky a také si udrZet stavajici. DilezZitost marketingu v maloobchodnim prostiedi
spo€iva piedevSim vtom, Zze napomahd efektivnimu spojeni mezi produktem
a spotiebitelem, a to zejména skrze komunikaci, prezentaci a dostupnost vyrobku a sluzeb

(Kotler a spol., 2021).

2.2 Marketingové nastroje

K dosazeni nastavenych obchodnich cilii, budovéani znacky a k ovlivnéni spottebitelského
chovani organizace, jsou vyuzity marketingové nastroje. Mezi zakladni marketingové
nastroje patii produkt, cena, distribuce a propagace, aneb takzvany zndmy marketingovy mix
(4P), ktery se dale rozsituje o dalsi faktory v oblasti sluzeb. Jejich vhodna kombinace vytvaii

konkuren¢ni vyhodu a zvySuje hodnotu, kterou zdkaznik vnima pti kontaktu se znackou.
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Dle Foreta (2008) je: ,,ucinné pouziti reklamovych ndstroju klicem k osloveni cilového

‘

segmentu a dosazeni marketingovych strategii. *

Kotler a Amstrong (2014) upozoriiuji, ze spravné cilend a konzistentni komunikace posiluje
divéru zdkaznikli a vytvari pevné vztahy mezi znaCkou a jejimi klienty. Jednim
presvédCit a motivovat zakazniky k nakupu. Tato komunikace miize mit rizné formy,
od reklamy, osobniho prodeje, public relations az po digitdlni marketing. V mdédnim
prostiedi, kde se klade dliraz na vizualitu a emoce, hraje vyznamnou roli storytelling,

budovani znackové identity a aktivita na socialnich sitich.

Storytelling neboli vypravéni piibeht, je marketingova technika, kterd vyuziva pribeh jako
prostiedek pro budovani vztahu se zakaznikem, ovlivnéni jeho emoci a zprostfedkovani
hodnot znacky. Podle Fogga (2010) je storytelling zpisobem, jakym organizace vytvari
poutavy a srozumitelny piib¢h, ktery propojuje znacku s hodnotami a zazitky zakaznika.
Klicovym prvkem je autenticita a emoc¢ni naboj, ktery pomaha zdkaznikovi znacku lépe
pochopit, zapamatovat si ji a vytvofit si k ni vztah. Storytelling je v dneSnim digitdlnim
marketingu povazovan za jeden z nejefektivnéjSich nastroji k odliSeni znacky a posileni
jejich identity. Dle Pulizziho (2012) dokaZe dobie zpracovany ptib¢h zvysit divéryhodnost

znacky, zaujmout pozornost publika a pfimét jej k vyssi interakci.

Podle Foreta (2008) je osobni prodej forma pifimé komunikace mezi zdkaznikem
a prodejcem, ktera poskytuje okamzitou interakci a pfizpisobeni nabidky na miru a feSeni
individualnich potieb daného zakaznika. ,, Osobni prodej je dilezity predevsim tam, kde
Jje rozhodovani zdkaznika slozitéjsi, nebo emocné podminéné, coz v oblasti mody plati témer

“«“

vzdy.“ Osobni prodej v butikovych prodejnach se piimo promita do individudlniho
poradenstvi, budovani divéry mezi obsluhou a zakazniky a vytvareni outfiti na miru.
,»Sila osobniho prodeje je zejména v moznosti vytvaret vztahy a budovat loajalitu. Zakaznice
se pak nevraceji pouze kvuli produktu, ale i kvili zazitku z kontaktu s konkrétni osobou.*

(Jobber, 2023)

Dal$im vyznamnym néstrojem je podpora prodeje. Ta zahrnuje kratkodobé nabidky, které
maji za cil povzbudit ndkupni chovani, jako jsou naptiklad slevové akce, vernostni
programy, darky k ndkupu nebo prezentace novych kolekci. V prostfedi modniho butiku
mohou tyto aktivity vytvaret pocit exkluzivity a odmény za loajalitu. Dle Vysekalové (2011)
pusobi podpora prodeje nejen na rozhodnuti zékaznika pti ndkupu, ale také na jeho vniméani

znacky jako aktivni a zédkaznicky orientované. Dle Vysekalové (2004) miize byt podpora
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prodeje také silnym impulzem k ndkupnimu rozhodnuti, a to ptedev§im v okamziku, kdy
je zakaznik na vazkach, jestli zbozi koupit, ¢i ne. V maloobchodé s modou byva podpora
prodeje ¢asto vyuzivana sezonné, a to naptiklad pii posezdnnich vyprodejich, ¢i obméné
kolekce. Podpora prodej zahrnuje kratkodobé stimuly, které maji spotiebitele motivovat
k okamzitému rozhodnuti. V tomto pfipadé k ndkupu produktu, nebo alespon k jeho
vyzkouSeni. Do nejvice pouzivanych a znamych nastroj patii vé€rnostni programy, slevy,
soutéze, Casoveé omezené akce, darky k nakupu apod. Je vice nez nutné dbat na celkovou
znackovou strategii, aby nedochazelo k degradaci hodnoty znacky piili§ castymi,
neuvazenymi slevami, nebo propagaci Spatné¢ zvolenymi nastroji. Podpora prodeje
v butikové modeé muize probihat formou darki k nakupu, vérnostnich karti¢ek, nebo vyhod
pro stalé zakaznice apod. Tyto formy podpory nejen zvysSuji pocet nakupt, ale také buduji

dlouhodoby vztah ke znacce.

V modernim marketingu se klade stale vétSi diraz na digitalni nastroje, predevSim
na vyuziti socidlnich médiich, e-mailového marketingu, SEO ¢i influencer marketingu.
Pro mddni znacky jsou socialni sité (napf. Instagram) efektivnim kandlem pro prezentaci
kolekei, komunikaci se zakazniky a budovani komunity. Podle Chaffeyey (2019) umoziuje
digitdlni marketing cilenou, rychlou a personalizovanou komunikaci, kterd je zvlasté

efektivni u mladsich i stfedné starych spotiebiteld, ktefi sleduji trendy online.

Vztahy s verejnosti, aneb v anglickém jazyce ,, Public relations (PR) “ ptedstavuji fizenou
komunikaci organizace s vetejnosti a médii, s cilem budovat divéryhodnost, pozitivni image
a dobré vztahy s okolim. Dle Kotlera a Kellera (2021) ,, PR zahrnuji napriklad tiskové
zpravy, sponzoring, ucast na spolecenskych akcich, spolupraci s neziskovym sektorem nebo
krizovou komunikaci. Oproti reklamé pisobi PR zpravidla méné napadné, ale o to

autenticteji, proto maji v ocich zakaznikit casto vyssi diiveryhodnost.

2.3 Marketingova komunikace

Dle Kotlera a Kellera (2021) je marketingova komunikace ,, prostiedkem, kterym firmy
informuji, presvedcuji a pripominaji spotrebitelum — primo i neprimo — o vyrobcich
a znackach, které prodavaji.” Marketingova komunikace tvoii dtlezity prvek
marketingového mixu a plni Glohu propojeni mezi znackou a cilovym zakaznikem. Jejim
hlavnim cilem je informovat, pfesvédcit a ovlivnit zakazniky s cilem vyvolat urCitou reakci.

At uz jde o ptimy nakup, navstévu prodejny nebo budovani vztahu ke znac¢ce. Mezi hlavni
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impuls k ¢innosti patfi taky motivace, kterd je souc¢ast emoci. Mezi emocemi a motivaci je

uzky vztah, jelikoz motivace napomaha také k naplnovani potieb (Vysekalova, 2014, s. 35).

Foret (2008) marketingovou komunikaci definuje jako ,cilevédomou cinnost, jejimz
prostiednictvim se podnik snazi plsobit na znalosti, postoje a chovani soucasnych
1 potencionalnich zakazniki.* Dulezit4 je nejen obsahova stranka komunikace, ale také jeji

forma, nacasovani a vybér vhodného kanalu.

2.3.1 Marketingovy mix

K dosazeni marketingovych cili firma nejcastéji vyuziva zédkladni model marketingového
mixu, ktery obsahuje vSechny klicové nastroje. Prvné byl pfedstaven E. Jerome McCarthym,
ktery rozlisil Ctyti zakladni slozky: produkt (product), cenu (price), distribuci/misto (place)
a propagaci (promotion). Tento model je dodnes v marketingové teorii a praxi Siroce
vyuzivan, zejména pii nastavovani marketingovych strategii. (Cannon a spol., 2008).

Marketingovy mix tvoii zékladni rAmec marketingového fizeni.

V modnim maloobchodu ziskéva tento model specifickou podobu, protoze moda je produkt

s vysokym emocionalnim nabojem a silnym vlivem na identitu spotiebitele (Easey, 2002).

e Produkt je jddrem marketingového mixu, protoze pravé on piedstavuje to, co firma
nabizi zékaznikovi k uspokojeni jeho potieb. Produkt zahrnuje nejen fyzické
vlastnosti (funkce, kvalita, design), ale také znacku, baleni, zaruku nebo pfidruzené
sluzby. Podle Kotlera a Kellera (2021) je produkt ,, v§echno, co Ize nabidnout na trhu
k uspokojeni prani nebo potreby.“ V mdédnim primyslu je produkt casto vniman
nejen jako odév, ale 1 jako zplsob vyjadfeni identity a stylu zakaznika.
U produktu v mode je diilezita nejen kvalita a design, ale 1 image znacky. Sortiment
butik, jako je i Malochfashion, ¢asto sazi na unikatnost a limitovanost nabidky, ¢imz

podporuje vnimani vyjimecénosti.

e Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery firmé pfinési pfijmy (ostatni
prvky piedstavuji naklady). Zaroven predstavuje dilezity signal kvality a pozice
znacky na trhu. Dle Vysekalové a Komarkové (2002) cena pfimo ovliviiuje vnimani
hodnoty produktu v o¢ich zdkaznika, a proto musi byt stanovena nejen s ohledem
na naklady, ale i na cilovy trh a konkurenci. V oblasti mody hraje diilezitou roli
vnimani prestiZze. Tim je mySleno to, Ze vyssi cena Casto znamena exkluzivitu. Ceny
musi odpovidat cilovému segmentu a zaroven reflektovat vnimanou hodnotu.

V butikové modé se Casto uplatiiuje strategie hodnotového principu.
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Misto casto také oznacCované jako distribuce, se vztahuje ke zptisobu, jakym se
produkt dostava ke konecnému spotiebiteli. Mlze jit o kamenné prodejny, e-shopy,
showroomy nebo multikanélové distribu¢ni systémy. Dle Foreta (2008) distribuce
zahrnuje nejen fyzické toky zbozi, ale i rozhodovani o lokalité, logistice a
dostupnosti.

V modnim retailu je lokalita prodejny a jeji atmosféra velmi dulezita, jelikoz vytvari
celkovy zakaznicky zazitek. Kamennd prodejna je nejen mistem prodeje, ale
1 ndstrojem brand experience. Atmosféra, vyloha a lokalita siln€¢ ovliviiuji ndkupni

rozhodovani zakaznik.

Propagace je: ,, soubor nastrojii, které firma pouziva k informovani, presvédcovani
a ovlivneni cilové skupiny. Zahrnuje reklamu, public relations, osobni prodej,
podporu prodeje a v dnesni dobé i digitalni marketing a komunikaci na socialnich
sitich. ““ Podle Kotlera a Armstronga (2014) ma propagace za cil vytvofit o produktu
povédomi, zvysit  jeho atraktivitu a vyvolat  ndkupni akci.
U modnich znacek je diiraz kladen pfedevSim na vizualni komunikaci, storytelling
a budovani emocionalni vazby se znackou. Kombinuje prvky klasického marketingu

s digitdlnim obsahem (Instagram, reels, lookbooky).

2.3.2 RozSifeny marketingovy mix

Pro trzni prostfedi se zaméfenim na vyrobky byl ptivodné navrzen klasicky marketingovy

mix (4P). V oblasti sluzeb, mezi néz 1ze mddni butik jednoznacné zatadit, je nutné zohlednit

1 dalsi faktory, které ovliviuji zdkaznickou zkuSenost, proto se zde autorka zaméfila i na

rozsifeny marketingovy mix. Klasicky marketingovy model byl doplnén o dalsi tii slozky:

Lidé (people), procesy (process). A fyzické prosttedi (physical evidence). Tento rozsifeny

model je znamy jako 7P (Palmatier, Crecelius, 2025, s. 20-21).

Lidé zahrnuji jak zaméstnance, kteti pfichazeji do styku se zdkazniky, tak samotné
zakazniky, ktefi utvareji atmosféru a image znacky. V mddnich buticich je osobni
pfistup zasadni. Spotiebitelé Casto ocekavaji poradenstvi, ochotu a pratelskou
atmosféru. Persondl ovliviiuje nejen spokojenost zakaznika, ale i jeho navratnost
a doporuceni obchodu dal. Kontakt mezi zdkaznikem a pracovnikem piedstavuje
dalezity moment pravdy, ktery urcuje celkovy dojem ze sluzby (Wirtz, Lovelock,

2016). V butiku jako je Malochfashion zdkaznice ocenuji individualni piistup.
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Prodavacky radi s vybérem, podle typu postavy, aktudlni kolekce ukazuji formou

outfitli a buduji vztah se zdkaznicemi na zaklad¢ osobniho kontaktu (Mala, 2025).

e Procesy zahrnuji zpisob, jakym je sluzba zdkaznikovi poskytnuta. Tim je mySleno
napiiklad postup obsluhy, zplsob placeni, vyfizovani objednavek nebo reklamaci.
Jednoduchost a ptehlednost téchto procesi ma zasadni vliv na spokojenost
zakaznikil. Ve sluzbach obecné a v modnim sektoru obzvlast. Zakaznice ocekavaji
rychlé reakce, piizpasobeni jejich potfebam a hladky probéh nakupu. Rizeni
sluZebnich procest je zasadni pro konzistenci, kvalitu a ditvéru zdkaznika (Zeithaml
a spol., 2018). Malochfashion naptiklad umoziuje zédkaznicim rychlou rezervaci
kouskii pies Instagram, nabizi moznost nechat si odlozit zbozi béhem prodeje,

aktivné komunikuje ohledné¢ velikosti, dopliikli nebo jinych variant (Mala, 2025).

e Fyzické prostiedi, aneb vzhled prodejny zahrnuje vse, co miize zakaznik vnimat.
Interiér prodejny, vylohu, atmosféru, viini, hudbu nebo napiiklad prezentaci zbozi.
V oblasti mody je velmi dilezité vytvofit piijemné a inspirativni prostredi, které
odpovida identité¢ znacky a podporuje emociondlni vztah se zdkaznikem. Jak uvadi
Pine a Gilmor (2011) ,,zdzitek zdkaznika je zasadni konkurencni vyhodou a kazdy
kontakt s prostredim znacky prispiva k jeho formovani*. V butiku Malochfashion
je vyloha ¢asto ménéna podle aktudlni nabidky. Vizualné ptitazlivé vystaveni outfitu,
pfijemné osvétleni a Cisty interiér s vini, jsou divody, pro¢ zdkaznice navstévu
prodejny spojuji s pozitivnim zazitkem. Vyloha také funguje jako jeden z hlavnich

nastroju pro osloveni novych zédkaznic (Mala, 2025).

2.4 Fashion marketing

Na zakladé této bakalarské prace, na téma nakupni chovani zékaznic v médnim obchodé
Malochfashion, je podstatné blize definovat oblast modniho marketingu, ktery s tématem

jednoznacné souvisi.

V modnim primyslu neustdle roste konkurence a kazdou chvili se méni nakupni navyky
spotfebiteli. Marketing se tak stdva jeden z nejhlavnéjSich nastoji pro uspéch moddnich
znacek. Modni marketing spojuje principy marketingovych strategii s prostfedim ze svéta
mody (Concordia U.N., 2021). Zamétuje se na potencionalni zakazniky, ktefi nakupuji
obleceni a s nim souvisejici zboZzi, produkty a sluzby. Mezi hlavni cil médniho marketingu
je splnit dlouhodobé cile organizace. Je dilezité, aby prezentace zbozi byla vykonana,

co nejlépe, aby oslovila co nejvice potencionalnich zakaznikl. Podstatné je také sledovat
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nové trendy a prichdzet s kreativnimi napady, které maji za ukol zvysit zisky mddnich
znacek a uspokojit potieby zakaznikli (Khelerova a kol., 2019). V tomto sméru musi byt
spousta kreativity a mit originalni napady, s ¢imz souvisi naptiklad i to, jakym zplisobem
budou produkty v obchodech prezentovany a jak budou uspoiadany (Concoria U.N., 2021).
Jak tekl Mark Tungate (2012) ,, Kdyz obleceni opousti vyrobni tovarnu, je to jen obleceni.

Teprve, kdyz se obleceni dostane k marketérim, tak se zmeéni v modu. “
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3 NAKUPNI A SPOTREBNI CHOVANI

Nakupni chovani ptedstavuje cast, spadajici do spotiebniho chovéni, kterd se zabyva
samotnym aktem nakupu. Spotiebni chovani zahrnuje vSechno, co je spojené s produkty
uréenymi ke spotfebé. Mlze byt ovlivnéno tim, do jaké spoleCenské skupiny ¢lovek patii,
nebo béznymi postoji a zvyky. Netykd se pouze samotného nakupu nebo jeho uzivani,
ale zahrnuje cely proces od prvotniho uvédoméni si potieby, ptes rozmysleni a vybér,
uskute¢néni nakupu, az po pouzivani daného produktu a jeho nasledného opotiebeni
(Zamazalova, 2009). Nakupni chovani mize mit nékolik podob, od malého ditéte, které prosi
maminku o hracku, az po manazera ve firmé&, ktery se rozhoduje o koupi nového stroje za
nékolik milionti (Solomon, 2018, s. 28). Nakupni chovani by se nemélo povazovat pouze
za pfedem promyslenou ¢innost, jelikoz jej ovlivituje spousta kognitivnich aspektli, mezi
které patfi vnimani celkové atmosféry prodejny, kvalita poskytovanych sluzeb nebo ochota

a diveéryhodnost personalu (Uncles, 2006).

Spottebitelské chovani obsahuje mnoho témat, tykajici se toho jak jednotlivei nebo skupiny
vybiraji, kupuji, pouzivaji a také nasledné vytazuji produkty, sluzby, napady a nebo zazitky,

proto, aby uspokojili své potieby a touhy (Solomon, 2018, s. 28).

3.1 Zakaznik a spotiebitel

Spottebitel je Casto identifikovan jako fyzicka nebo pravnickd osoba vyuzivajici produkty
nebo sluzby pro naplnéni svych potfeb. Zakaznikem naopak miZe byt ten, ktery zbozi
nakoupi 1 plati, ale neznamena to, Ze musi byt kone¢nym uzivatelem (Vysekalova, 2011,
s. 16-23). Je ptredpokladano, Zze zdkaznik a spotiebitel je totéZ, coz v mnoha odbornych
studiich byva zaménovano. Role, kterou zastupuje spottebitel je slozita, jelikoz souCasny trh
nabizi obsdhlou Skalu produktii nebo sluzeb, které vétSinou napliuji srovnatelné ucely.
zivnosti nebo jinym preferencim. Na trhu, kde se nachazi nadmérny pocet marketingovych
sd€leni a reklam, je spottebitel vystavovan mnoha faktoriim ovliviiyjici jeho rozhodovaci
proces. Spotiebitelské chovani je soucast ekonomického Zivota kazdého jedince a odrazi

hodnoty spole¢nosti (Vysekalova, 2014, s. 173-190).

3.2 Modely nakupniho chovani

Model nakupniho chovani je nastroj, ktery pomaha pochopit spotiebitele (Kotler a spol.,
2007).
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Koudelka (2018) rozdéluje spotiebitelské chovani na tfi zakladni typy:

e Racionialni modely, které vychazeji ztoho, Ze spotiebitelé jednaji rozumné

a vybiraji si produkty dle poméru mezi néklady a ptinosy.

e Psychologické modely se soustfedi zpravidla na vnitini faktory, jako mohou byt

potieby, postoje nebo motivace.

e Sociologické modely piihlizi na vliv socidlniho prostfedi, obzvlast' rodiny, pratel

¢1 spolecenského postaveni.

3.3 Faktory ovliviiujici jejich nakupni chovani

Spotiebitelské chovani ovliviiuje spousta faktort, jako jsou kulturni, spole¢enské, osobni
a psychologické. Marketingovi specialisté s témito faktory museji pii své praci pocitat,
jelikoZ je nijak nemohou ovlivnit. Pro snadnéjs$i pochopeni faktorti, poslouzi ptiklad
vymyslené zdkaznice, kterd je vdand, mé& vystudovanou vysokou Skolu
a pracuje na pozici manazerky ve firmé, kterd se zabyva vyrobou balené¢ho zbozi. Jeji plan
je potidit si novy digitalni fotoaparat. O vybéru znacky, bude jeji rozhodovani ovlivnéno
nékolika faktory, které vychazi z jejiho Zivotniho stylu a prostfedi (Kotler a spol., 2007,
s. 310).

Referencni skupiny Vik a fize Zivota _

Zameéstnani Kot
; Ekonomicka yace
Subkultura Rodina situace Vagné:-:t
Zivotni styl sk
olea :t’;otues eniky a vnimani sebe 2 postoje
Spolecenska tfida sama

Obrazek 1 Faktory ovliviwujici chovani (Zdroj: Kotler a spol., 2007, s. 310)
Kulturni faktory

Kulturni faktory, které ovliviiuji nakupni chovani mohou zahrnovat kulturu, subkulturu
a spolecenskou tridu. Tvofi celkovy zaklad hodnot, postoji a chovani kazdého jednotlivce.

Jsou utvéfeny vychovou a ucenim ve spolec¢nosti, které pusobi na ndkupni preference
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a vnimani potieb. Daéle subkultury, které zndzornuji malou skupinu lidi, kteti sdileji
a zajimaji se o stejné hodnoty na zéklad¢ nabozenstvi, geografické oblasti anebo etnického
puvodu. Tyto skupiny vytvareji specifické trzni segmenty. Jako posledni faktor jsou
spolecenské tiidy, které tvoii stala skupina lidi s velmi podobnymi hodnotami, zajmy

a celkovym Zivotnim stylem. Muze se rozliSovat az sedm zakladnich tfid (Mulacova, 2013).
Spolecenské faktory

Mezi spolecenské faktory plisobici na spotfebitelské chovani miize patfit rodina,
spolecensky status a také role ve spolecnosti. Velmi podstatné jsou Clenské skupiny, které
se rozd¢luji na primérni a sekundéarni. Do priméarnich mtize patfit rodina, blizci pratelé nebo
sousedé, ktefi jsou soucasti kazdodenniho osobniho kontaktu. Zatimco sekundéarni skupiny,
mezi které spadaji profesni nebo nabozenské organizace, maji oproti primarnich skupin,
neosobni podobu a méné frekventovanou socialni interakci. Jako dalsi jsou skupiny
referencni, které se zamétuji na jednotlivce, a to na jeho chovéni a postoje. Kazdy jedinec
se muze také vzit do aspiracnich skupin, aniz by do takové skupiny patiil. Duleziti jsou
1 nazorovi vudci, ktefi plisobi na ostatni spotiebitelé svym Zivotnim stylem, vystupovanim
a postojem. Rodina je ale stale nejvic. Ma vliv uz od samého détstvi, kdy predavéa hodnoty,
utvari nazory a ovliviiuje nadkupni chovani az do dospélosti. Spolec¢enska role a spolecensky
status nasledné ukaze, jaky druh chovani se od jedince ocekéava a jak ho vnima spolecnost

(Kotler, 2007).
Osobni faktory

Dle Zamazalové, maji osobni faktory jednoznacny vliv na spotiebitelské chovani, jde
o takzvané ,,viditelné* faktory do kterych spada naptiklad v&k, pohlavi, etapy zivotniho
vyvoje, financ¢ni situace, povolani, zivotni styl nebo primarni hodnoty v zivoté. Jak samotny
vybér produktu, tak i ndkupni rozhodovani byva ovlivnéno jak veékem, stejné tak

1 pfijmem spotiebitele nebo jeho mirou zadluzeni (Bacuvcik, 2016, s. 15).
Psychologické faktory

Posledni faktory, které ovliviiuji nakupni chovani jsou psychologické. Porozuméni toho,
jaké maji spotiebitelé chovani nejde bez znalosti toho, jak 1idé vnimaji informace a jak se na
zaklad¢ toho rozhoduji. V psychologické oblasti spotiebitele, vyzkumy zdiraziuji hlavni
prvky, které jsou soucasti procesu spotieby. Mezi vnitini faktory spada naptiklad osobnosti

jedince, jeho vnimani, proces uceni, pamét’, motivace nebo postoje.
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3.4 Nakupni rozhodovaci proces

Pti rozhodovani spotiebitele, nejde o jednorazovy krok, a proto by kazdy prodejce zbozi,
mél rozumét tomu, jak zdkaznici uvazuji pifi ndkupu produkti a jak se rozhoduji
(Zamazalova, 2009). Vlastnosti spotiebitele tvoii vychodisko, ve kterém dochazi
k rozhodovani v konkrétni nakupni situaci. Dané tkony probihdji v daném potadi a jsou
specifikovany, jako proces nadkupniho rozhodovani, ktery je délen do péti fazi (Koudelka,

2010).
Dle Zamazalové (2009) se nakupni rozhodovaci proces da rozdélit do téchto etap.

Rozpoznani potieby — Proces zac¢ina v tu chvili, kdy v zakaznikovi probéhne néjaky pocit
potieby, jako je naptiklad zizen. V tu chvili by obchodnik mél byt schopen porozumét této

potiebé a nabidnout mu vhodné feseni.

Hledani informaci — Spotiebitel se informuje o rlznych produktech, shani informace

prostiednictvim osobniho doporuceni, nebo formou reklam.

Hodnoceni alternativ — Zékaznik ze ziskanych informacich jednotlivé produkty porovnava,
na zakladé ceny, kvality a dalSich privilegiich.

Nékupni rozhodnuti — Na zakladé vyhodnoceni vSech variant, zdkaznik u¢ini rozhodnuti.
V néjakych ptipadech se mize stat, ze zdkaznik nadkup odlozi, jelikoz si stile neni jisty,
pro co se ma rozhodnout. V tomto pfipadé by mél obchodnik jeho vahani ovlivnit, naptiklad
tim, Ze mu poskytne zajimavé informace ohledné produktu, nebo jeho garanci.

Nékup — Tento krok obsahuje samotny nakup produktu.

Ponakupni chovani — Spotiebitel hodnoti sviij ndkup, zda byl spokojen, ¢i ne. Coz miize

vést bud’ k loajalité znacky, nebo mlze mit negativni dopad a tuhle informaci Sifit dal.

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Naku Pondkupni
potieby informaci alternativ rozhodnuti P chovani

Obrazek 2 Faze nakupniho procesu (Zdroj: viastni zpracovani, na zakladeé Karlicek a
kolektiv, 2013)
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4 GENERACE X JAKO CILOVA SKUPINA

Predstavitelé Generace X jsou potomci zastupcli generace Baby Boomers, kterd je casto
vniméana jako generace workoholikli neboli ,,Latchkey Child*“ coZ znamena ,dit¢, jehoZ
rodice stale pracuji*“ (Berkup, 2014, s. 211). Jsou to lidé, narozeni v letech 1961-1980.
Skupina v tomto véku byva casto oznacovana jako ,ztracend generace™ a v kontextu
tehdejsiho Ceskoslovenska je zndma pod pojmem ,,Husékovy déti (Tahal, 2022). V tento
den je této skupiné€ 45-64 let.

Typickym znakem této generace je to, Ze jsou ovlivnéni nazorem ostatnich. Casto hledaji
potvrzeni svych nazorti u svého okoli, jelikoz snadno dokéazou ztratit jistotu sami v sob¢,
a proto vyhledavaji ujisténi (Lissitsa, 2016). Podle Williamse (2005) je pro tuto generaci
typicka loajalita, proto upfednostiiuji navazani vztahu se znackou a propojeni s komunitou.

Pti ndkupu uptednostituji pohodli.

Zminovana generace je jednou z nejhlavnéjSich soucasti kulturniho a obchodniho Zivota
spolecnosti. K ohledu jejich profese a rostouciho piijmu, vynakladaji vétsi ¢astky na jejich
spotiebu, nez je jakykoliv bézny primér. Maji nejveétsi kupni silu, jelikoz jejich piijmy jsou
vy$$i a maji vice volného Casu, ve srovnani s jinymi generacemi. Jejich ndkupni chovani
je spiSe konzervativnéj§i a jsou také opatrni vi¢i marketingové komunikaci. Co je
neovliviluje, jsou reklamy a vizudlni poutace, které jsou cilené vylozené na jejich vékovou
skupinu. Nakupuji pievazné tradi¢ni cestou a to tak, Ze potiebné informace si vyhledavaji
a na zéklad€ toho se rozhoduji. Projevuji zajem o konkrétni vlastnosti zboZi a kdyZ si tim
nejsou jisti, potfebuji od blizkych lidi potvrzeni, zda je jejich rozhodnuti spravné. Preferuji
spiSe praktické a vykonné produkty, proto vyhledavaji obchodniky, kteii se zaméiuji

na hodnoty a férovy ptistup (Lissitsa & Kol, 2016).

Pro lepsi cileni marketingové komunikace a efektivnéjSimu pouziti marketingovych
nastrojii, je segmentace zdkaznikdi velmi podstatnd. LisSi se dle geografickych
a socioekonomickych kritérii. Jednou z moznosti je také segmentace spotiebitelii dle
generaci, jako jsou naptiklad generace X, Y, Z a spousta jinych. Zatazeni do konkrétni
generace se urcuje podle roku, ve kterém se jedinec narodil. Pfedpoklada se, ze 1idé narozeni
ve stejném obdobi sdileji obdobné zivotni hodnoty, nézory, zkusenosti a nakupni chovani

(Vysekalova a kol, 2011, s. 260).
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5 METODIKA PRACE

Tato bakaléafskd prace se zaméfuje na analyzu nakupniho chovani zvolen¢ho segmentu
zakaznic znacky Malochfashion. Oblast ndkupniho chovani zdkaznic stfedni generace
v Malochfashion byla zvolena z divodu dlouhodobé osobni zkuSenosti autorky v oblasti
mody, kterd umoznuje detailnéjSimu porozumeéni, jak funguje tento obchod. Malochfashion
je mensi butik pusobici ve Zlinském kraji, ktery nabizi sortiment pro vSechny vékové
kategorie, ale stézejné cili na Zeny ve veku 45-60 let. Proto vyvstavaji otazky, jak Zeny této
cilové skupiny pfistupuji k ndkupu obleceni, co je motivuje, co ocekavaji a jak vnimaji
nabidku obchodu. Cilem bylo nejen lépe porozumét potfebam této skupiny zdkaznic,
ale zaroven ziskat podklady, které mohou piispét ke zlepSeni sluzeb a komunikace
samotného obchodu. Myslenka na zvoleni tohoto tématu vzesla na zakladné€ autorky setrvani
v prodejné Malochfashion. Pasobeni v tomto prostiedi vyvolalo touhu porozumét tomu,
pro¢ zeny jsou tomuto obchodu loajalni a jaké maji preference. Vybér tématu tak spojuje

odborné zaméteni autorky se zkuSenostmi z praxe.

5.1 Vyzkumné cile

Hlavnim cilem bakalatské préace je analyzovat nakupni chovani zakaznic stfedniho véku (45-

60 let) v obchodé Malochfashion.

- Cil kvalitativniho vyzkumu: Cilem kvalitativni ¢asti vyzkumu je porozumet

hloubéji nakupnimu chovani Zen ve véku 45-60 let.

- Cil kvantitativniho vyzkumu: Cil kvantitativniho vyzkumu je ziskat SirSi piehled
o nakupnim chovéani Zen ve véku 45-60 let, ktery je zaméfeny jak obecné,

tak konkrétné na obchod Malochfashion.
5.2 Vyzkumné otazky

VOI: Jaké faktory ovliviiuji nakupni chovéani Zen ve véku 45-60 let?

VO2: Jaké jsou hlavni ditvody, které vedou zékaznice k ndkuptim v obchodé

Malochfashion?

VO3: Jaké faktory motivuji zdkaznice Malochfashion k opalovanym nakuptim?
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5.3 Vybér metody vyzkumu

Pro zodpovézeni stanovenych vyzkumnych cild, tykajicich se hlubSiho porozuméni
nakupniho chovéni Zen ve véku 45-60 let v obchodé Malochfashion, byla v ramci tohoto
tématu zvolena metoda jak kvalitativniho, tak kvantitativniho vyzkumu. Tyto metody
umoznily zkoumat postoje a motivace vice do hloubky, ovéfit je na SirSim vzorku a také

ziskat obecny piehled.

5.3.1 Metoda kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum byl zrealizovan formou polostrukturovanych rozhovort, ktery
se nachdzi v prvni Casti vyzkumu. Tento typ rozhovori umoznil zachytit individualni
zkuSenosti, postoje a ndzory zakaznic a zanechal prostor pro otevienou diskuzi. Rozhovory
byly uskute¢nény osobné¢, v pracovni dobé autorky. Otazky ze scénafe byly piredem
pfipraveny tak, aby souvisely s vyzkumnymi otdzkami, jako je porozuméni nakupniho

chovani zen stfedni generace, jejich preference a motivace k nakupu.

Hendl (2023, s. 47) tento pftistup popsal jako ,,proces hledani porozumeéni zaloZeny
na ruznych metodologickych tradicich zkoumani daného socialniho problému. Vyzkumnik
vytvari komplexni, holisticky obraz, analyzuje riizné typy textii, informuje o ndzorech

ucastnikit vyzkumu a provadi zkoumani v prirozenych podminkach. “

Kvalitativni vyzkum probihd prostiednictvim delSiho a hlubsiho kontaktu s konkrétni situaci
jednotlivee ¢i skupiny, nebo prostiedim. Tyto situace byvaji kazdodenni a bézné, obrazejici
normalni Zivot a fungovani jednotlivct, skupin, spole¢nosti nebo organizaci (Hendl, 2023,

5. 49).

Jelikoz kvalitativni vyzkum spolupracoval s omezenym poctem respondentek, ktery nelze
povazovat ze statisticky reprezentativni vzorek, nasledné byl doplnén o kvantitativni

vyzkum.

5.3.2 Zpiisob zpracovani dat kvalitativniho vyzkumu

Data obdrzZena z rozhovorl byla zformulovana do pisemné podoby a pro jejich zpracovani

byla vybrana metoda tematické analyzy.

Tematicka analyza je metoda, kterd v kvantitativnich datech odhaluje klicova témata
souvislosti. Mezi hlavni vyhody této analyzy spadd vysoka flexibilita, kterd nema pevné

vazby s teoretickym vymezenim ani epistemologickym pfistupem. Tematicka analyza
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umoznuje vytvoftit uceleny, podrobny a hluboky ptehled o zkoumanych datech (Hendl, 2023,
s. 268).

Kvalitativni vyzkum probihd prostiednictvim delSiho a hlubsiho kontaktu s konkrétni situaci
jednotlivee ¢i skupiny, nebo prostiedim. Tyto situace byvaji kazdodenni a bézné, obrazeji
normalni zivot a fungovani jednotlivct, skupin, spole¢nosti nebo organizaci (Hendl, 2023,

s. 49).

Pti zpracovani kvalitativni analyzy byly pouzity nésledujici dil¢i postupy dle Braun a Clarke,

2021).
Seznameni s daty

V prvni fazi je diilezité procist si nasbirany material, poté si zaznamenavat prvni myslenky,

které se béhem cteni objevily.
Tvorba pocate¢nich kédu

Paséaze, které se &asto v rozhovorech opakuji si nasledné oznagit. Useky, které se opakuji,
je prehlednéjsi odlisit barevné a pfifadit jim oznaceni neboli kod, ktery vystihuje jejich
obsah.

Identifikace témat

V této fazi se kody spoji do vétsich tematickych celkii. Cilem je vytvofit odpovidajici témata,
ktera zastteSuji vice jednotlivych kodi.

Ovéreni relevance témat

Zjistit, zda zvolend témata odpovidaji konkrétnim kédovanym ¢astem textu a celkovému
souboru dat. Pokud je to vhodné, je na zaklad¢ toho mozné vytvofit vizudlni mapu tematické
analyzy.

Upiesnéni a pojmenovani témat

Témata se upiesiuji a pojmenovavaji tak, aby byl vystizen obsah a zaroven zapadala
do $irSiho ramce vyzkumu. V této fazi dochazi k formulaci hlavnich i podptrnych témat.
Zpracovani vystupni zpravy

interpretaci a sestaveni findlni analytické ¢asti. Cilem je popsat co bylo zjisténo, zasadit jej

do kontextu a vyvodit z nich relevantni zavery.
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5.3.3 Metoda kvantitativniho vyzkumu

Cilem bylo ovéfit a doplnit zjiSténi z rozhovort a také ziskat obecny pohled na nékupni
chovani zen ve véku 45-60 let. Kvantitativni vyzkum byl uskute¢nén pomoci dotaznikového
Setfeni, které bylo distribuovano prostiednictvim socialnich sitich (Instagram, Facebook,
What’s app) a osobné pomoci stavajici zdkaznické zékladny. Dotaznik obsahoval jak
uzaviené, tak 1 oteviené otazky, u kterych bylo mozné zachytit i osobni postoje a nazory.
Jeho ucelem bylo kvantifikovat ¢etnost ndkupniho chovani a postojli, a také porovnat
nakupni zvyklosti zakaznic Malochfashion s zenami, které¢ v obchod¢ nenakupuji. Dotaznik

byl vytvofen v souladu s otdzkami do rozhovord.

Podle Hendla (2023, s. 44). ,, Kvantitativni vyzkum vyuziva nahodné vybéry, experimenty
a silné strukturovany sbér dat pomoci testii, dotaznikii nebo pozorovani.* Ziskané data se
nasledné statisticky zpracovavaji, aby se nasledné ovétily hypotézy, popsaly se vSechny
souvislosti mezi proménnymi, a nakonec by se piedpovédély urcité jevy. Tento typ vyzkumu

je spojovan s hypoteticko-deduktivnim piispupem (Hendl, 2023, s. 44).

Scénat rozhovort 1 plné znéni dotazniku jsou pfilozeny v ptilohach této prace jako Ptiloha I

a Priloha II.

5.3.4 Zpiisob zpracovani dat kvantitativniho vyzkumu

Zpracovani vyledkll z kvantitativniho vyzkumu se autorka rozhodla navdzat na téma
z kvalitativni Casti a to soucit otdzky do tematickych celkil, coz umoziiuje komplexni
a strukturovanéj$i vyhodnoceni. Tento pfistup tak umozni piimé srovnani poznatk.
Vysledky proto budou prezentovany dle tematickych oblasti, jako jsou naptiklad frekvence

nakupu, motivace, preferekce apod.

5.4 Utastnici vyzkumu

Objektem vyzkumného vzorku byly Zeny stfedniho véku (45-60 let), které pfedstavuji hlavni
cilovou skupinu médniho obchodu Malochfashion. Vybér této veékové skupiny vychazi
z dlouhodobého zaméteni obchodu, ktery se soustfedi primarné na Zeny této vekové
kategorie. Kvalitativni ¢ast vyzkumu se realizovala pomoci Sesti polostrukturovanych
rozhovort, kterych se zicastnilo Sest Zen. Tti z nich zastupovaly skupinu stalych zdkaznic
Malochfashion a zbylé tfi Zeny, byly ty, které tento obchod doposud nenavstévuji, nebo
vibec neznaji. Kvantitativni vyzkumu byl realizovan formou dotaznikového Setfeni.

V uvodni ¢asti dotazniku byla jasné vymezena zkoumana cilovd skupina zen ve véku
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45-60 let, ale 1 pfes to se zapojily také Zeny, které do této veékové kategorie nezapadaly,
pro né byl dotaznik ukoncen. Z celkového poctu 244 zen, vSak bylo analyzovano pouze

164 respondentek, které zapadaly do pozadované vékové kategorie.
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II

PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI ZNACKY MALOCHFASHION

Dle Vyoralové a Malé (2025) znacka Malochfashion vznikla jako spontdnni projekt
z divodu vasni k mode a lasce k Italii. Zakladatelka Marcela Vyoralova, zacala zcela
neformalné a to tak, ze dovezené zbozi méla uchované doma a preprodavala jej pouze po
svych znamych. Nasledn¢ zajem pievySoval pivodni zdmér a nasledovalo otevieni prvniho
malého provizorniho obchodu v zrekonstruované garazi, v rodinném domé¢, ve kterém
bydlela. Necekany zlom piiSel v roce 2022, kdy se naskytla nabidka prostoru ve mésté
a znacka m¢la moznost se posunout dal a rozrlst se pro $irsi vefejnost. Dne 9. kvétna 2022
tak Malochfashion oteviel svou prvni oficidlni kamennou prodejnu, kterd se nachazi na
Trznici pod Priorem ve Zliné na Namésti Prace. Vzhledem k riistu poptavky se znacka
rozrostla po dvou letech také do Uherského Hradisté do ulice Prostfedni, a to 21. ¢ervence
2023. Pobocka je v provozu pomérné kratce, ale jiz nyni mé své stabilni zdkaznické zdzemi.
Nyni méa tedy Malochfashion dvé prodejny a zamé&stnava tii prodavacky. Jedna z prodavacek
je dcera majitelky Jessica Mald, kterd zaroveil vede chod obou pobocek, ma na starost
komunikaci na socialnich sitich a spravu znacky. Zakladatelka Marcela Vyoralova je ale

stale soucast znacky a objevuje se také na prodejnach.

Znacka je specializovana na damskou italskou modu, coz mé hlubsi vyznam. Majitelka
v Itélii stravila nékolik let a celd rodina ma k této zemi velmi blizko. Nejen Ze je Italie pro
ni inspiraci, ale také pfimy zdroj kontaktl a mddnich kouskd, které prostiednictvim obchodu
Malochfashion dovézi i knam do Zlinského kraje. Nazev Malochfashion vychazi
z rodinného pfijmeni Mala/Maly a celozivotni ptezdivky ,,Maloch®. Spojenim osobniho

ptibéhu, lasky k mode a Italii se tak zrodila znacka, které si pomalu buduje své misto na trhu.

MALOCHFASHION

ITALSKA MODA

Obrazek 3 Logo znacky Malochfashion (Zdroj: viastni zdroj)



34 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

7 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni ¢ast vyzkumu byla realizovana metodou polostrukturovanych rozhovort dle
pfedem pfipravené osnovy. Rozhovory probéhly osobné v pfirozeném prostiedi. Cili na
porozuméni nakupniho chovani zen ve véku 45-60 let. Rozhovory byly zaméfeny

na zakaznice obchodu Malochfashion, ale také na zeny, které v obchodé nenakupuji.

7.1 Cil kvalitativniho vyzkumu

Cilem kvalitativni ¢asti vyzkumu je porozumét hloubéji nakupnimu chovani Zen ve véku

45-60 let.
Diléi vyzkumné cile
1. Zjistit faktory, které ovliviiuji jejich ndkupni chovani a porovnani rozdili mezi

stalymi zdkaznicemi Malochfashion a Zenami, které nakupuji v jinych obchodech.

2. Analyzovat detailné¢jSi pohled na to, jak Zzeny stfedni generace pfistupuji

k nakupovani obleceni.

3. Odhalit preference pti vybéru obleceni a jaké podminky ovliviiuji jejich ndkupni

rozhodovani.

7.2 Pojeti vyzkumu

Pro realizaci vyzkumu byl zvolen kvalitativni piistup, ktery poskytuje snadnéjsi
zanalyzovani toho, jak se méni ndkupni chovani zakaznic stfedniho vé&ku (45-60 let)
v obchodé Malochfashion. Déle se prace zaméfuje na analyzu detailnéjSiho pohledu a na to,
jak zeny stfedni generace pristupuji k nakupovani obleceni. V neposledni tfad¢é je prace
orientovana na odhaleni preferenci pfi vybéru obleCeni a jaké podminky ovliviiuji jejich
nakupni rozhodovani. Nakupni chovani je jedinecny proces, ktery se lisi napii¢ vékovymi
kategoriemi a toho co jednotlivé zdkaznice preferuji. Kvalitativni pfistup v této souvislosti

poskytl moZznost zachytit zkuSenosti nakupniho chovani.

7.3 Vyzkumny nastroj

Kvalitativni vyzkum byl realizovan technikou polostrukturovanych rozhovorti s Zenami
stiedni generace, které aktivné nakupuji obleceni v obchodé Malochfashion a s ndhodnymi

Zzenami, které zatim obchod nenavstivily, nebo ho vibec neznaji. Rozhovory byly
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vyhodnoceny pomoci tematické analyzy, ktera umoznila identifikovat opakujici se témata

v odpovédich respondentek.

Rozhovory se skladaly z 10 otazek, které byly ptizpisobeny dle toho, zdali Slo o zdkaznici,
nebo o zenu, kterd v obchodé nenakupuje. Pfestoze sestaveni otazek bylo rtiznorodé, vedly

ke stejnému cili.

Celkem bylo provedeno $est rozhovord s Zenami ze Zlina a okoli. Zeny byly v rizné vékové
kategorii, kter¢ ale stale spadaly do zkoumané cilové skupiny. Vyzkum byl rozdélen do dvou
casti.

Prvni ¢ast byla zaméfena na stalé zdkaznice obchodu Malochfashion, u kterych byl zkouméan

predevsim vztah k obchodu, vnimani nabidky sortimentu, divody vérnosti, frekvence

nakupu a mozné navrhy na zlepSeni.

Druh4 ¢ast rozhovort, byla zaméfena na tfi zeny, které v obchod¢ nikdy nenakoupily, nebo
obchod neznaji. Cilem bylo zjistit, jaké maji preference pfi vybéru obleceni, motivaci
k ndkupiim a znalost obchodu Malochfashion. Dtvod, pro¢ tyto Zeny obchod doposud

nenavstivily a co by je ptfipadn€ mohlo motivovat k navstéveé obchodu.

7.4 Charakteristika vyzkumného vzorku

Kvalitativniho vyzkumu se zacastnilo Sest Zen ve véku 45-60 let ze Zlinského kraje.
Osloveny byly tfi pravidelné zdkaznice obchodu Malochfashion a tii Zeny, které tento

obchod neznaji, nebo v ném dosud nenakoupily.

Zakaznice Malochfashion byly autorkou osloveny piimo na prodejné v pracovni dobé&, kde
rozhovory rovnou probéhly. Atmosféra byla uvolnéna a rozhovory plynuly velmi ptirozené.
Respondentky byly oteviené a ochotné se rozpovidat. Sdilely své zkuSenosti a nazory

do vétsi hloubky.

Naopak s zenami, které v obchod¢ nenakupuji, byly pfedem sjednané schlizky, se kterymi
vSechny souhlasily. Pro uskute¢néni rozhovoru byly doporuceny kontakty s presvédcenim

toho, ze Ucastnice obchod neznaji, nebo zatim v prodejné¢ Malochfashion nenakoupily.

N 24

wevr

Jedna se o zeny stfedniho véku. Kazda z nich pfistupuje k nakupovani mody jinak. Jejich
individualni preference, zvyklosti i postoje ptinaseji do vyzkumu rtiznorodé pohledy. Pied

zahéjenim rozhovori s Zenami, které v obchod¢ nenakupuji, probéhlo kratké seznameni.
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Respondentky budou v kratkosti predstaveny.
Ziakaznice Malochfashion
Dominika

Pravidelnd zékaznice, ktera miluje médu. Nakupy provozuje velmi Casto. Ocenuje styl

obleceni, osobni pfistup a mdédni poradenstvi. Rada se motivuje na socidlnich sitich.
Alena

Nakupuje intenzivné, vétSinou jednordzoveé veétsi mnozstvi. Preferuje dobrou komunikaci

s personalem a moznost individualni domluvy. M4 svijj styl, ktery neméni.
Petra

Loajalni zadkaznice, ktera nakupuje vyhradné v obchodé¢ Malochfashion. Vyzdvihuje

jedinec¢nost nabidky a styl. Ocenuje castou obménu vyloh a prezentaci na socidlnich siti.
Nezakaznice Malochfashion
Marcela, 48 let

Nakupuje ve znackovych obchodech s osobnim pfistupem. Malochfashion znd pouze

ptes vylohu, ale nenavstivila ho. U oble€eni preferuje stfih a zakryti problémovych partii.
Pavla, 54 let

Upftednostituje ndkup v mensich buticich, ale nakupuje 1 online. Malochfashion nezna.

Chodi kolem, ale nikdy sinev§imla prodejny. K nakupovani ji motivuje hlavné dobra nélada.
Monika, 45 let

Nakupuje rtiznorodé€. Preferuje obchody z druhé ruky nebo outlety. DtlezZita je pro ni kvalita,
ale také rada sleduje mddni trendy. Malochfashion zn4, ale zatim jej nenavstivila. Nakup

vSak do budoucna zvazuje.
7.5 Analyza rozhovori
V této Casti bakalatské prace bude provedena analyza rozhovorda.

Povédomi o obchodé Malochfashion

Prvni ze zkoumanych témat v rozhovorech bylo zjistit, zda respondentky obchod
Malochfashion znaji a jakym zpisobem se o ném dozvédely. Jaky dany impuls

nebo konkrétni okolnost Zeny pfiméla k prvotni ndvstévé obchodu Malochfashion.
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Od zakaznic bylo zjisténo, ze dvé z nich obchod objevily Gplnou ndhodou, kdyz Sly kolem
bez ptfedchoziho zaméru jej navstivit. Dominika uvedla, Ze je to lokalita, kterou bézné
nav§tévuje. Jeji pozornost zaujal prevazné napis ,,italska moda“. Ucastnice uvedla,
ze italskou modu ma rada, a proto se do obchodu $la ihned podivat. U zdkaznice Aleny to
byla ale zkuSenost jina. Lokalita, ve které se obchod nachéazi, pro ni neni béznym
frekventovanym mistem. Objevila jej ndhodné, kdyz Sla pobliz vyfizovat pracovni véci.
Ptesto ji obchod na prvni pohled zaujal, Ze se rozhodla vstoupit dovnitt. Obé zakaznice tak
poukazaly na to, Ze prvotni impulz k navstévé obchodu nemusi vzniknout pouze znalosti
znacky, ale také zcela spontanné. Petra, tfeti respondentka, se o obchodu dozvédéla diky
osobnimu kontaktu s dcerou majitelky, kterd je zaroven jeji byvalou studentkou.
Prostfednictvim osobniho kontaktu a diivéte, se respondentka rozhodla obchod navstivit.
V tomto ptipad¢ zahralo nejvétsi roli doporuceni a piimé propojeni s osobou spojenou
s obchodem, coz mohlo ovlivnit jeji rozhodovani. Na zakladé téchto vypovédi jde fici,
ze povédomi o Malochfashion vznika spontanné¢, nebo skrze osobni doporuceni. DllezZitou

roli hraje lokalita, atraktivita a celkovy vizudlni dojem z obchodu.

Naopak nezakaznice nemaji s timto obchodem zadnou osobni zkuSenost. Jejich vniméni
obchodu je spiSe povrchové. Marcela uvedla, Ze obchod jiz zaregistrovala, ale pouze skrze
vylohu. Na zaklad¢ prvniho dojmu ji vSak vyrazné neoslovil. Styl obleceni, ktery obchod
Malochfashion nabizi, neodpovidd jejim preferencim. Zarovenl ale uvedla, Ze obleceni
je klamavé a mnohdy vypada jinak oblecené, jak povésené na vésdku. Obchod tedy zatim
nenavstivila, jelikoZ se s nim neztotoznila jiz na prvni dojem z ulice. Dal$i respondentka
Pavla obchod viibec nezné. Piestoze se v jeho blizkosti pohybuje pomérné ¢asto, obchod
dosud nezaznamenala. Odpovéd’ této respondentky poukazala na fakt, ze obchod muze byt
pro nckteré Zzeny zcela neviditelny. Jako posledni je Monika, ktera obchod zna.
Jeji povédomi o znacce je nejvyssi ze skupiny nezékaznic. Styl obleCeni se ji libi, ale piesto
zatim navstévu neuskute¢nila. Sama nedokazala uvést presny divod, pro¢ se rozhodla
doposud nenavstivit obchod. Uvedla vSak, Zze nakup zvazuje a planuje obchod do budoucna

navstivit. Mize se zde jednat o ptipad, kdy chybél spravny impuls nebo vhodny piilezitost.

Monika: ,,Ano znam.* ,, ...hezké trendy obleceni.” ,, Mozna jeste nebyl ten spravmny cas,

spravny impuls. “ ,, Urcité nakup zvazuji. *

Z vypoveédi vSech nezdkaznic vyplivd, ze obchod Malochfashion bud’® vibec neznaji,

nebo jej vnimaji pouze zvenci. Tohle téma ukazuje, Ze viditelnost a prvni dojem obchodu
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hraje dulezitou roli, pfedevS$im vyloha. Zejména u potencionalnich zékaznic, které

se rozhoduji podle momentalniho dojmu a impulzu.
Frekvence nakupu

U tématu frekvence nakupu byly odpovédi zakaznic Malochfashion pomérné riiznorodé,
ale ukazalo se, ze vSechny nakupuji obleCeni pomérné¢ Casto. Souvisejici vyse finan¢nich
vydajii za obleceni, poskytuje informace o nakupnim chovani zen stfedni generace, které
v obchodé nenakupuji a jaké Castky jsou ochotny mésicné za mddu utratit. Téma ukazuje,
jak Casto si zeny potizuji nové obleceni, zda nakupuji pravidelné, nahodile, nebo spise

impulzivné.

Dominika uvedla, ze obleceni nakupuje zhruba dva krat do mésice, a to obecné. Konkrétné
v obchodé Malochfashion ptiznala, Ze v posledni dobé nakupuje hodné, najdou se obdobi,
kdy 1 kazdy den. V priiméru za cely rok uvedla, Ze to mliZze byt jednou az dvakrat za ¢trnact

dni. Tento obchod navstévuje s vysokou pravidelnosti.

I3

Dominika: ,Jako snad jsou obdobi, kdy kazdy den.

Alena popsala, ze obvykle nakupuje oblec¢eni nekolikrat roén€. V obchod¢ Malochfashion
nenakupuje az tak Casto, avSak nadkup byva velmi intenzivni. VéEtSinou jednordzoveé utrati
za veétsi Castku. Sama uvedla, Ze chodi cilené na obménu Satniku, ackoli nékdy navstivi
obchod 1 vicekrat za meésic. Jeji ndkupy v obchod¢ lze pfirovnat k mésicnimu rytmu.
Podotkla vSak, Ze nenakupuje pouze pro sebe, ale také pro jeji dcery. Petra se vyjadrila,
ze nakupuje v podstaté uz pouze v obchodé Malochfashion, a to n¢kolikrat do mésice, nékdy
1 nékolikrat do tydne. Jeji vztah k obchodu je velmi silny a z rozhovoru vyplynulo, Ze pro ni

predstavuje hlavni zdroj mddni inspirace.

¢

Petra: ,, ...nakupuji obleceni uz jenom v Malochfashion. *

Pokud jde o Zeny, které nejsou zdkaznicemi obchodu, tak jejich frekvence byla spiSe nizsi
a mén¢ pravidelnd. Z jejich odpovédi vypliva, ze ndkupy obleCeni se odvijeji pievazné od
konkrétni potfeby, nalady, nebo pfilezitosti. Marcela uvedla, ze jeji nakupni chovani
je nepravidelné. Najde se mésic, kdy neutrati nic, zatimco jindy i Sest tisic korun ¢eskych.
Po jejim zprimérovani uvedla ¢astku kolem tisic pét set korun ¢eskych za mésic. Z jejiho
postoje vypliva, ze nadkup pro ni neni impulzivni zaleZzitosti, ale spiSe potfeba. Pavla u této
otazky byla velmi konkrétni a odhaduje, Ze nakupuje jednou za dva mesice a utrati zhruba
dva tisice korun Ceskych. Dava prednost pfevazné nakupu v mensich buticich, ale nema

vyhradné oblibeny obchod, nakupuje hlavné podle toho, co ji zaujme. Nékupy pro ni nejsou
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pravidelné, ale spiSe pfilezitostné. Nékupni chovani ji ovliviluje hlavné nélada.
Respondentky Marcela i Pavla davaji pfednost ndkupu v kamennych prodejnach, protoze
si véci rady vyzkousi. Utrati zhruba dva tisice korun ¢eskych. Monika od ostatnich dvou
respondentek nakupuje pomérné cCastéji. Nekdy utrati vyrazné vice, jindy téméf nic.
Nakupuje parkrat do mésice a v primeéru jde o tisic pet set korun ¢eskych az dva tisice korun
Ceskych. Nakupy méa rtznorodé, jde napiiklad o Vinted, second handy, ale také outlety

se znaCkovym oblecenim

Monika: ,, ...nékdy to muze byt deset, patndct tisic korun, ani nevim a pak to miize byt klidné

sto korun. “

Z odpovédi Zen, které nejsou zakaznice Malochfashion vypliva, Ze nemaji vyhranéné
nakupni navyky. Jejich navstévnost obchodil je rtiznorodd, nemaji jeden oblibeny obchod,
kterému by byly vérné a jejich rozhodovani je ovlivnéné potiebou odliSnosti, nebo osobnimi
preferencemi. I pfes to, Ze je frekvence nakupovani u kazdé Zeny jina, vSechny pfistupuji

k nakupovani s urcitou ddvkou promyslenosti.

Diivody, pro¢ zakaznice nakupuji v Malochfashion a diivody pro¢ nezikaznice

nakupuji v jinych obchodech

Jedno z hlavnich témat vyzkumu bylo zjistit, co respondentky vede k tomu, Ze v obchod¢
pravidelné nakupuji a jsou obchodu Malochfashion vérné. Naopak také odhalit, pro¢ tento
obchod doposud nékteré zeny nenavstivily. Tohle téma se bude vice zaméfovat na Zeny,

které v obchodé nakupuji.

Z rozhovoru bylo od zékaznic zji$téno, Ze jeden z hlavnich diivodii opakovanych nakupti je
styl obleenti, na kterém se viechny shodly. Zeny uvedly, Ze obledeni je originalni, mladistvé
a dobie kombinovatelné. Jako velmi dulezitou vlastnost by mohla byt vyzdvizena
jedinecnost obleceni. Konktrétné v tom, Ze Malochfashion nenabizi velky pocet jednotlivych
kust, ale radéji nabizeji vice druhtt po méné kusu, coz je velky benefit, ktery zakaznice
ocenuji.

Alena: ,,4 hlavné ja mam rada, kdyz ty véci mam jenom ja.* ,, Ano, vSak vite, zZe nékdy, kdyz

3

Jje néco vyrazné, tak se Vas zeptam, jakoze kolik jste toho méla.*

Zeny kladou velky diiraz na osobni ptistup, ktery v obchodé Malochfashion dostavaji a ktery
je pro n¢ velmi dulezity. Komunikace s persondlem je na kvalitni, ale zarovei 1 na pratelské
urovni. Klicovym aspektem je také poradenstvi, které obchod nabizi. Prodavacky dokazou

nabidnou a dobte poradit zakaznicim.



40 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

«

Dominika: ,, Vase osoba, ... jste uzasné zorientovana.* ,,Hned vypichnou, co je nového.

Co s ¢im se bude dat kombinovat. Jak to vrstvit.

‘

Alena: ,, ... to, ze se s Vami dohodnu.* ,,I kdybyste tu vybér méla, ale byla byste prosté

neprijemna, nebo arogantni, tak bych sem nechodila. Nebudu davat penize nékomu, kdo

‘

se ke mné chova proste néjak jako blbé.

Velmi dulezitym faktorem jsou také profily na socialnich sitich, kde obchod Malochfashion
pravidelné ptidava nové kolekce v podobé fotek a videi. Komunikace na socialnich siti
je aktivni. Dominika uvedla, ze ukazka outfitli na socidlnich siti je pro ni inspirujici a odliSuje
to obchod Malochfashion od jinych obchodii, které tuhle sluzbu nenabizi. Zakaznice Alena
ma svij styl, ktery neméni a vyhovuje ji, ze ho v obchod¢é Malochfashion najde. Plusovy bod
je pro ni to, Ze obchod nabizi také vétsi velikosti. Petra musela vyzdvihnout nabidku
sortimentu, ktera je jedinecnd a v ostatnich béznych fetézcich ji nenajdete. Vyhovuje ji,
ze kusii neni pfili§ velké mnoZstvi a nepotkd v ném mnoho Zen. Lokalita je pro ni taktéz

idedlnti, jelikoZ je to jeji kazdodenni trasa ze zaméstnani na autobus.

Téma se zamétuje také na to, kde rady nakupuji ostatni Zeny a pro€ preferuji ndkup zrovna
tam. Zatimco zédkaznice Malochfashion ocetiuji pfredevsim styl a osobni ptistup, nezakaznice
upiednostiiuji jiné typy obchodu. Cilem bylo zjistit kde, poptipadé zda maji n&jaky oblibeny
obchod a jaké jsou jeho benefity.

Respondentka Marcela nam ptiznala, Ze preferuje ndkup piedevSim ve znackovych
obchodech, zejména v kamennych prodejnach, jelikoz si obleceni potiebuje pied nakupem
vyzkouSet. Dlvody, pro¢ jsou jeji volbou znackové obchody ndm uvedla vys$si Groven
poradenstvi a piehlednost sortimentu. Ve znackovych obchodech mé vétsi davéru a za
kvalitni obleceni je schopna si pfiplatit. Dalsi z divodi nam uvedla to, ze ve znackovych
obchodech najde osobnéjsi pristup, vybrany sortiment je drazs$i a bézné nejsou dostupné
kazdému, a to ji dava pocit vyjimecnosti. Otazka padla samoziejme také na ti¢astnici Pavlu,
ktera dava prednost ndkupu v kamennych prodejnach, kde si obleCeni miize vyzkouset,
ale nakupuje i online. Nenavstévuje velké modni fetézce. Preferuje nakup v malych buticich,
kde je to podle ni piehlednéjsi a panuje tam osobné&jsi atmosféra. Nema vymezeny konkrétni
obchod, kde nakupuje, zalezi, kde ji sortiment zaujme. Respondentka Monika ma rtiznorodé
nakupni chovani. Nakupuje napiiklad v second handech neboli obchody z druhé ruky, a to
z diivodu udrzitelnosti a originality. Ujasnila ndm, ze se tam daji najit kousky, které ve Zling
nejsou bézné k vidéni. S tim také souvisi to, Ze se vyhyba nakuptim v obchodnich fetézcich.

Oceniuje nakupovani v outletech, kde nabizi znackové obleCeni za dostupnéjs$i ceny.
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Navstévuje také kamennou prodejnu Tatuum ve Zlin€é, kde kladou duiraz na kvalitu

materialu.

Monika: ,, ... jestli nakupujete v HM nebo tady v téch retézcich, tak v tom chodi cely Zlin.

¢

Takze radeéji volim trochu jinou cestu...

Zajimavost byla, Ze ackoliv se zakaznice 1 nezdkaznice odliSuji v preferovanych mistech
nakupu, tak se u obou skupin oblevuji spolecné hodnoty, které ovliviuji jejich nakupni
chovani. Pro vSechny respondentky je dilezitym aspektem to, aby se odliSily od ostatnich
a citily se v obleceni vyjimecné. Originalita a osobity styl jsou jednim z hlavnich prvkem
nakupniho rozhodovani u obou skupin. Dal§i vyznamnou roli hraje osobni ptistup, az uz jde
o dobré poradenstvi, nebo piijemnou atmosféru v obchod¢. Zaroven se také ukazalo, ze zeny
vétSinou reaguji emocionalné.

Kritéria pri vybéru obleceni

DalSim tématem pii rozhovorech bylo zjistit, jaka kritéria Zeny ve stiednim véku povazuji

vvvvv

respondentek se nékteré faktory opakovaly napti¢ v§emi rozhovory.

Z rozhovort se stalymi zdkaznicemi Malochfashion se d4 vyvodit, Ze pii vybéru obleceni
hraje zasadni roli design, originalita a celkovy pocit z nakupu. Preference pii nakupu
se mirn¢ 1i$i, ale pfesto se v nékterych bodech shoduji. Jedno z hlavnich kritérii, na kterém
se zékaznice shodly je originalita a vyjimecnost obleceni. VSechny tfi Zeny ocetuji mensi
pocet kusti v jednotlivé nabidce, diky ¢emuz se mohou citit jedine¢né. Kazda z Zen hleda
stylové oble€eni, odpovidajici jejimu vlastnimu stylu. Pro zdkaznice je velmi dulezity
individualni pfistup prodavacek, poradenstvi a ochota hledat feSeni. Dominika primarné
klade duraz na to, aby ji obleceni oslovilo hned na prvni pohled svym designem a stfihem.
V dalsim kroku se zaméfuje na material a az poté se diva na kvalitu zpracovani a $iti. Hleda
takové kousky, které jsou néc¢im jiné, origindlni a dobie kombinovatelné a ladilo ji do

ruznych outfitli. Aby obleceni mélo styl, bylo mladistvé, ale ptitom odpovidalo jejimu véku.

Dominika: ,, Ale obecneé, vidycky mé zaujme, at’ je to kdekoliv, na obleceni prosté na prvni
pohled. Pak az na druhy pohled se treba divam na material a pak na treti pohled na
zpracovani Siti “.

Alena pfistupuje k ndkupu obleceni hodné prakticky a chodi si cilen¢ obménovat Satnik.
VétsSinou presné vi, co hleda, proto je pro ni dilezité najit v obchodé¢ modu piesné

odpovidajici jejimu stylu. Dodala, Ze tento styl si v Malochfashion vzdy najde. Hlavnim
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kritériem je ale pro ni osobni komunikace s persondlem, ktera ji umoziuje ziskat, ale 1 dat
informace ohledn¢ dostupnosti velikosti, jinych barevnych variant, nebo si fict své potieby.
Ocenuje obchody, kde nabizi malé mnozstvi kusti od kazdého modelu, kde se snizuje
pravdépodobnost, Ze by potkala n¢koho stejné obleceného. Respondentka Petra ndm zase
sdélila nazor, ze prevazné vyhledava obleceni, které samoziejmé dobfe vypada, ma n&jaky
napad a je zajimavé, ale pritom aby nebylo bézné dostupné. Aby ji zaujmulo, musi se zboZzi
odliSovat od nabidky velkych mddnich fetézct, tak jako to zdiraznila i zdkaznice Alena. Pro
vSechny ti1 zdkaznice plati Ze jim nejde pouze o produkt, ale také o pocit, ze dostavaji néco

osobniho a vyjime¢ného.

V rozhovorech s zenami, které v Malochfashion nenakupuji bylo zjiSténo, Ze maji jasné
definovand kritéria, podle kterych se pii vybéru obleceni rozhoduji. Marcela, prvni
respondentka, dala jasné najevo, ze obleCeni musi pfedevSim sedét na postave a maskovat
problémové partie postavy. Pfestoze nové trendy pro ni nejsou dilezité, na vzhledu obleceni
j1 ale zalezi.

Marcela: ,, Aby mi nelezly speky.* ,, Prosté to mad sedet. Ma to maskovat, aby to mélo tu
ucinnost pro ty zZenské, co uz prosté odrodily déeti. Ne jenom pro ty, co jesté to maji pred

‘

sebou.

Ugastnice Pavla zohlediiuje pii vybéru vice aspektii. Tak jako u ostatnich Zen ji musi dany
kousek zaujmout na prvni pohled, zdroven ji musi sedét a sluSet. Velmi dileZité je pro ni
pohodInost obleceni, coz tuhle preferenci uvedla jako jedind ze vSech zacastnénych Zen.
Déale povazuje za dulezité, aby Slo o kompromis mezi cenou a kvalitou. Posledni
respondentka Monika oznacila jako hlavni kritéria také to, aby se ji obleceni libilo a sedélo.
Mimo toho, Ze obleceni ji musi zaujmout a sednout na postaveé, zminila také kvalitu
materidlu, kterd je pro ni dulezitym ukazatelem hodnoty obleceni. Pii vybéru ji obcas
ovlivituje také udrzitelnost a nakup véci, které nejsou vSude dostupné. Nasly se 1 nékteré
spole¢né znaky odpovédich vSech tiech Zen, které uvedly, Ze zbozi musi na prvni pohled

zaujmout a dobfe padnout.

Motivace k nakupu

Téma, které je velmi diilezité pro kvalitativni vyzkum bylo zjistit, co Zeny ve stifednim véku
motivuje k astéj$im nakuplim a co by je, poptipadé¢ mohlo motivovat jeste vice.

Zékaznice Malochfashion ukazaly, Ze jednu z hlavnich roli vtomto ohledu hraje

komunikace obchodu na socialnich sitich prostfednictvim fotek a videi. Informovanost
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nového zbozi a ukazky nové kolekce. Predev§im zdkaznice Dominika byla hlavné ta, ktera
opakovala, Ze jeji hlavni motivacéni prvek je aktivita obchodu na socialnich sitich, respektive
na Instagramu. Zdlraznila, ze pfispévky s outfity ji nejvice inspiruji k dal$i navstéve
obchodu. Podle jejich slov, by ji Castéjsi frekvence obsahu motivovala jesté k CastéjSimu
nakupovani. Déale by bylo ocenéno zavedeni vérnostnich karet s moznosti slev pro stalé

zakaznice, coz by podle Dominiky posililo loajalitu k obchodu.

Dominika: ,, Ano, asi tady nakupuji fakt jako hodné, kdyby se mi néco obcas strhlo jako, zZe

Jjako néjaka vérnostni karta. * ,, ...Fekla bych, Ze je nas par takovych bohyn Malochfashion.

Pro Alenu je kli¢ova pouze informace o novém zbozi. Uvedla, Zze i kdyz si obsah na
socialnich sitich rada prohlédne, neni to vSak pro ni inspirativni. Jeji motivaci je védét, ze je
nova kolekce, a to ji donuti obchod ihned navstivit. Vizuélni obsah je tedy spiSe doplitkovy,
zatimco aktudlnost informaci je pro ni prioritni. Loajalni zakaznice Petra také vyzdvihla

socialni sité, konkrétné videa typu reels, ktera prezentuji kazdou novou kolekei.

Podle jejich slov: ,, Cim castéji tam davds to video, tak tim castéji mé to nuti sem prijit

a podivat se fyzicky na ty veci. “

Kromé toho také zminila, Ze ¢ast&j$i obména vyloh ji signalizuje nové zbozZi a motivuje ji
k fyzické navstéve. Z rozhovort je tedy patrné, Ze vizudlni komunikace na socidlnich sitich,
je hlavnim nastrojem podpory nakupniho chovani. Motivaci pro zakaznice nejsou pouze
videa a fotografie outfitd, ale 1 pravidelné a aktualni informace o novinkéach. Dale se ukézalo,
ze vérnostni programy a viditelné zmény na prodejnach (napft. vylohy) mohou motivaci jesté

vice posilit.

Rozhovory s respondentkami, které v obchod¢ Malochfashion nenakupuji poukazaly na to,
co je dokidze motivovat k ndkupim v ostatnich obchodech. Casto vychéazi z vnitinich
impulzii a potieb, nebo konkrétnich okolnosti. Na rozdil od zdkaznic, které maji vybudovany
vztah se znaCkou, nejsou jejich nakupni rozhodnuti ovliviiovany konkrétnim prodejcem, ale

vice osobnimi preferencemi, situaci ¢i naladou.

Ugastnice Marcela ma nakupovani spojené s praktickou zaleZitosti. K ¢ast&j$im nakuptim ji
motivuje opotiebeni starSiho obleceni, které je tfeba nahradit za nové. Neuvedla zadné
reklamy ani vnéj$i podnéty, nakupuje tehdy, kdyZ opravdu citi potiebu Satnik doplnit.

3

Marcela: ,,Kdyz mé uz se néco zacne trhat a uz to nevypadda pekné.
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V tomto ohledu je Pavla vice flexibilni, kterd jako hlavni motivaéni faktory uvadi reklamy
a slevy. Motivuje ji ale pfevazn¢ dobra nalada, aby méla chut’ jit nakupovat. Nakup obleceni
u ni neni pouze racionalnim rozhodnutim, ale hlavné emocionalni zélezitosti, ktera souvisi
s jejim rozpoloZzenim. Dale pfisla na fadu Monika, kterd to ma jinak, nez ptedchozi
ucastnice. Motivuji ji predevsim inspirace na internetu, kde se rdda nechava ovlivnit
aktualnimi médnimi trendy. Jeji rozhodovéani ovliviluje kombinace estetiky a aktudlni

nabidky trhu, ale stale preferuje originalitu a mén¢ dostupné kousky.

Zatimco zadkaznice obchodu Malochfashion pfedevSim reaguji na cilenou komunikaci
obchodu prostfednictvim socidlnich siti, nezdkaznice se rozhoduji spiSe intuitivné, nebo
podle konkrétni situace. U Zen, které nejsou zakaznice Malochfashion je motivace vice

ovlivnéna osobnimi impulzy, emocemi, situaci nebo praktickymi potfebami.
Navrhy na zlepSeni

Na zéavér rozhovoru byla zékaznicim poloZena otdzka, zda maji n¢jaké navrhy na zlepSeni
sortimentu €1 sluzeb. Nezdkaznicim byla otazka zformulovéna jinak, a to, jak by je obchod
Malochfashion mohl pfildkat jako novou zakaznici. Odpovédi respondentek byly velmi
strucné. Z odpoveédi zdkaznic vzeslo, Ze jsou s fungovanim obchodu spokojené. Nicméné

lehké nedokonalosti byly zjistény po €as celého rozhovoru.

Ackoliv méla zdkaznice Dominika velmi pozitivni ndzor ohledné obchodu, v rozhovoru byly
zminény oblasti, které by dle jejich slov mohly Malochfashion posunout dal. Prozradila, ze
kvalita Siti je u nckterych kust nizsi, ale zaroven zdiraznila fakt, Zze to nepovazuje za
nedostatek nebo negativni véc. Povazuje to za pfirozenou dan za piiznivé ceny. Uvitala by
také Castéjsi slevové akce, nebo v lepsim ptipad¢ zavedeni vérnostniho programu pro stalé
zakaznice. Zminila také obCasné rozsifeni sortimentu v oblasti slavnosti mody pro vice typa
postav a v riznych stfizich. Dominika kladla nejvétsi diiraz na online prezentaci obchodu.
Navrhla, aby na socialnich sitich, konkrétn¢ na platformé Instagram, byly k vidéni vSechny
kousky obleceni, které jsou na prodejné. Zakaznice by tim ziskaly piehled o celkové nabidce.
Dalsi z navrhii uvedla mensi pohled do zakulisi v podobé¢ kratkych videi z foceni nebo z cest
do Italie na vybér zbozi. Musela podotknout, Ze tohle uz by bylo pouze navic, pfedevsim ji
zajimaji inspirativni outfity, kterych by mohlo byt pfidavéano vice.

Dominika: ,, ...kdyz to mate na socialnich sitich a inspirujeme se uz dopredu, tak toho i kdyby

I3

bylo vice, tak by to furt bylo uplné supr.*
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Alena, jakoz to dalsi zakaznice, uvedla jako urcitou nevyhodu lokalitu prodejny, konkrétné
budovu Trznice. Jejimi slovy ,,neni to Stastné misto“. Dle jejiho nazoru budova nebudi
dobry dojem a sama o sob€ neldka k navstéveé. Zaroven uznala, ze zména lokality je diky
vybudované klientele v nyné¢jSi dobé neredlnd. Jako konkrétni ndvrh na zlepSeni uvedla
moznost prezentace celé nové kolekce formou videa, jesté pred tim, nez se zboZzi zacne
naskladiovat do prodejen. Dodala, Ze kolekce nemusi byt prezentovana ihned v outfitech,
staCila by jednoducha ukézka jednotlivych kouskli pouze na raminku. Tato moznost by
zakaznicim umoznila na novou nabidku ihned reagovat a ptipadné si kousky nechat predem

odlozit.

Alena: ,, Tohle by mé treba vyhovovalo i v tom smyslu, ze bych treba hned zareagovala

XL

,,odlozte mi to, ja hned dobéhnu

Posledni ze zékaznic obchodu Malochfashion je Petra, ktera je se v§im maximalné€ spokojena
a neuvedla zadné konkrétni nedostatky, nebo doporuceni néco zménit. S nadsazkou
prohodila, Ze Italky maji nejspiSe mensi hrudniky, ¢imz mohla poukdzala na velikosti a stfihy
néjakych kouskd, které ji nesednou ptes prsa. Pfipominka, kterou zakaznice zminila byla
feCena s humorem. Dodala vSak, Ze nema problém si najit alternativu ve volné&j$im obleceni,
které ji také vyhovuje. Tento dodatek, tykajici se velikosti a stfihli, mize byt doporuc¢enim

pro Malochfashion.

Zatimco stalé¢ zdkaznice Malochfashion se zaméfily na mozné zlepSeni sortimentu nebo
sluzeb, zeny, které v obchod¢ doposud nenakupuji, poskytuji cenné pohledy zvenci.
PfinaSeni nazory, které by mohly slouzit jako inspirace k tomu, jak by je Malochfashion
mohl oslovit jako nové zdkaznice a ¢im by je mohl oslovit k prvni navstévé obchodu.

Ptipadné zda maji néjaké pozadavky na modu, které dosud zadny obchod zcela nenaplituje.

Ugastnice Marcela struéné uvedla, Ze by ji mohla motivovat hlavné vizualng atraktivni
vyloha nebo reklamni komunikace. TotéZ nazor méla také respondentka Pavla, kterou by
reklamni kampan rozhodné oslovila. Zaujmout by ji mohl také profil Malochfashion na
socialnich sitich, pokud by na n¢j ndhodné narazila pii prohlizeni internetovych stranek.
Monika konstatovala, ze ji ve Zlinském kraji chybi koncept, ktery by nabizel mddu
inspirovanou z Instagramu. Pod takovym tvrzenim si lze piedstavit nabidku aktualnich
modnich trendl. Tak jako vypovédéla i i€astnice Marcela, atraktivni vyloha by ji urcité také

motivovala k navstéveé obchodu.
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Ze vsech tfi vypovédi ndhodnych Zen lze fici, Ze obchod Malochfashion by se mohl vice
zam¢tit na propagaci svého profilu na socidlnich sitich, aby oslovil 1 dal$i Zeny ve Zlinském
kraji. Zaroveil by m¢l klast vétsi diraz na vizudl vyloh. Po uskute¢néni rozhovorti obdrzely
zakaznice 1 nezékaznice obchodu Malochfashion, darkovy poukaz jako pod¢kovani za
poskytnuti rozhovoru. Timto krokem chtél Malochfashion zaroven motivovat Zeny, které

v obchod¢ zatim nenakoupily, aby jej alesponi navstivily.

7.6 Shrnuti vysledki kvalitativniho vyzkumu

Kyvalitativni vyzkum byl zamétfen na hlubsi porozuméni nékupniho chovani Zen ve strednim
veku (45-60 let) v obchod¢ Malochfashion. Dale porozumét tomu, co zeny této vékoveé
skupiny motivuje k ndkuplim a jaké maji preference pii vybéru obleCeni. Z analyzy vzeslo

nekolik dilezitych poznatka, které napliuji stanovené vyzkumné cile.

Ukézalo se, Ze pro zakaznice obchodu Malochfashion je dileZzita originalita, jedinecnost
a styl jednotlivych kouski, komunikace na socialnich sitich a diiraz kladou hlavné na osobni
pfistup. Zeny, které obchod nenavitévuji se se zakaznicemi shoduji taktéz originalitd

a odli$nosti zbozi a na osobnim ptistupu. OdlisSuji se vSak v zajmu o kvalitni zbozi.

Ptistup Zen k nakupovani je u zékaznic vétSinou impulzivni na zékladé¢ novych kolekcei
obchodu zc¢ehoz vypliva, Ze jejich ndkupni chovani ovliviluje loajalita ke znacce.
Nezakaznice piistupuji k nakupovani vice racionaln¢ a vybér obchodu se odviji od urcité

potieby.

Pii preferencich u vybéry obleceni se napti¢ vSemi rozhovory opakovalo, Ze oble¢eni musi
na prvni pohled zaujmout a dobfe padnout na postavé. Zatimco zakaznice uvadély jako
hlavni kritéria styl a osobni vztah s persondlem, pro nezékaznice je dileZité také pohodli

a kvalita.
Z rozhovorl byla zjiSténa fada navrhl na zlepSeni.

o Castgjsi prezentace kolekci na socialnich sitich. Kompletni sortiment, ktery je na
prodejnach by mél byt nafoceny a prezentovany na socialnich sitich. VSechny kousky

z nové kolekce odprezentovany na sitich diive, nez jdou do prodejen.
e Vé&rnostni programy pro stalé zdkaznice, nebo slevové akce.
e Atraktivni vizual vyloh.

e Propagace.
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e Rozsifeni sortimentu v oblasti slavnostvi mody.
e Vice volnéjsich stiihti obleceni.
e Zam¢fit se jesté vice na aktualni trendy.

Tyto informace nabizeni cenné podnéty pro dalSi rozvoj znacky Malochfashion
a napomahaji k hlubs§imu pochopeni ndkupniho chovani a ocekavani cilové skupiny zen

sttedniho véku (45-60 let).
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

Pro kvantitativni ¢ast vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setfeni, coz byla druhd cast
kombinovaného vyzkumu. Dotaznik doplnil zjisténi z kvalitativni ¢asti vyzkumu. Ziskal
obecnéjsi pohled na ndkupni chovani zen stiedni generace a konkrétné také ve vztahu

k obchodu Malochfashion.

8.1 Cil kvantitativniho vyzkumu

Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskat SirSi pfehled o ndkupnim chovani Zen ve véku

45-60 let, ktery je zaméieny jak obecné, tak konkrétné na obchod Malochfashion.
Dil¢i vyzkumné cile:
1. Zjistit faktory, které ovliviiuji jejich ndkupni chovani.

2. Analyzovat detailnéjsi pohled na to, jak zeny stfedni generace pfistupuji

k nakupovani obleceni.

3. Odhalit preference pii vybéru obleceni a jaké podminky ovliviiuji jejich nakupni

rozhodovani.

8.2 Pojeti vyzkumu

Druhou ¢ast kombinovaného vyzkumu tvofilo kvantitativni dotaznikové Setieni, které se
zamétovalo na zeny ve véku 45-60 let. Byl realizovan tak, aby zanalyzoval nakupni chovani
zen ve stfednim véku ve vétsim spektru lidi. Také aby ovéfil a doplnil vyledky z kvalitativni
¢asti vyzkumu. Cilem bylo ziskat obecny piehled na zvyklosti, motivace a preference

spotiebitelek pii nakupu obleceni a v druhé casti konkrétné na obchod Malochfashion.

8.3 Vyzkumny nastroj

Kvantitativni metoda byla uskutecnéna formou dotaznikového Setfeni, které dokdzalo
efektivné analyzovat ndkupni chovani vétSiho poctu respondentek. Dotaznik byl vytvoten

v souladu s otazkami do scénait k rozhovordm.

Soucésti dotazniku bylo 23 otazek, jak uzaviené, tak i polouzaviené otazky, které dokéazaly
zachytit kvantifikaci i osobni ndzory a mély bud’ zjistovaci nebo filtrani charakter. V tvodu
byly respondentky obeznameny, ze odpovédi jsou zcela anonymni a dotaznik je ur€en pouze

pro Zeny ve véku 45-60 let.
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Dotaznik byl zrealizovany v online podobé, pies nastroj Google Forms, ktery byl nasledné
distribuovan pies socialni sit¢ Instagram, Facebook, Whats’app, ale také 1 osobn¢, pifimo na

prodejné Malochfashion.

8.4 Charakteristika vyzkumného vzorku

Respondentky vyzkumného vzorku kvantitativni casti se zucCastnily Zeny ve véku
45 az 60 let, které spadaji do cilové skupiny obchodu Malochfashion. Dotaznikové Setieni
probihalo online prostfednictvim socialnich sitich a osobniho sdéleni. Na tivod byla jasné
definovana zkoumana skupina (45-60 let). Pro respondentky, které nespadaly do této vékové
skupiny, byl dotaznik automaticky ukoncen. Z celkového poctu 244 respondentek, tedy bylo
zanalyzovano 164 Zen, které splitovaly kritéria vyzkumného vzorku. Do dotaznikového
Setfeni byly zahrnuty jak zakaznice Malochfashion, tak i Zeny, které tento obchodu doposud

neznaji, nebo ho nenavstivily.

8.5 Analyza udaji

Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno pouze pro zeny spadajici do veéku 45-60 let, které
zastupuji cilovou skupinu obchodu Malochfashion. I pfes to, ze v uvodu dotazniku bylo
jasné¢ specifikovéano, ze vyzkum je zaméfeny na zeny této vékové kategorie, zapojily se 1 ty,
které neodpovidaji zkoumané vékové skupiné€. Z tohoto diivodu byl pro tyto Zeny dotaznik
ukoncen. Dotazovani tak pokracovalo pouze pro respondentky ve vékové skupiné 45-60 let.

Z celkového poctu 244 respondentek tak pokracovalo 164 Zen spadajici do tohoto veku.

1. Do jaké vékové skupiny patrite?
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Graf 1 Vékova kategorie (Zdroj: viastni)
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Frekvence nakupu

Dalsi z dulezitych otazek vyzkumu byla frekvence nakupu neboli zjistit, jak Casto Zeny ve
sttednim veéku nakupuji obleCeni obecné a jak casto nakupuji konkrétné¢ v obchod¢
Malochfashion. Prvni otazka byla poloZena v prvni ¢asti dotazniku, ktera byla obecnéjsi
a smé&fovana na vSechny respondentky, bez ohledu na to, zda obchod znaji, ¢i ne. Vysledky
ukazaly, ze vice jak vétSina zen (58 respondentek) nakupuji méné, a to pouze nckolikrat
roéné a 39 Zen odpovédélo, ze jednou do mésice. Cast&jsi nakupy se vyskytuji
u 45 respondentek, které nakupuji nékolikrat do mésice a 4 z nich dokonce ne€kolikrat tydné.
Naslo se samoziejmé i 12 shoppaholicek, které maji nakupovani zatazené v kazdotydenni
rutin€é. Mén¢ Castéji nez nékolikrat rocné, odpoveédelo nejmensi mnozstvi respondentek. Dveé
z nich odpovéd’ poupravily a uvedly, ze zalezi podle potieby, financi, chuti, a hlavné nabidky
zbozi. Souvisejici otazka k tomuto tématu bylo zjiSténi vySe mésicnich vydaji za obleceni,
aby bylo mozné 1épe porozumét ndkupnimu chovani Zen ve véku 45-60 let. Nejcastéjsi
odpovédi bylo, Ze Zeny za obleCeni mésicné utrati ¢astku v rozmezi 1 001 — 3 000 korun
ceskych, coz zodpoveédélo 43 % zen. Méné Casto, nejspiSe na zaklad¢ aktudlni potieby
nakupuje 39 % respondentek, které se mésicné vlezou do tisicikoruny. 14 % Zen, které se
nejspiSe zajimaji o modu, nebo si kupuji drazsi kousky uvedly, Ze jejich mésicni ¢astka na
obleceni je 3 001 — 5 000 korun ¢eskych. Nejmensi procento zen (4 %) predstavuji ty, které
maji oblibu nakupovat a neboji se mési¢né utratit vétsi obnos penéz nad 5 000 korun
ceskych. Odpovédi z otdzek sedi k predchozim vysledkiim, kde pfevazovaly vypovédi,
ze zeny nakupuji zhruba nékolikrat do mésice. Z toho vyplyva, Ze ndkupy této vékové
skupiny jsou pievazné planované. Grafy k témto otdzkam jsou piesunuty do ptiloh (viz Graf

¢. 2 a Graf ¢. 3).

Druhé otazka zazné€la v druhé ¢asti dotazniku, az poté, co Zeny potvrdily znalost obchodu.
Meéla za cil zjistit nakupni frekvenci konkrétné v butiku Malochfashion. Tento graf je taktéz
k nalezeni v ptilohdch (viz Graf ¢. 4). Zde bylo zjisténo, ze 42 respondentek nakupuje
v obchod¢ pouze nékolikrat rocn€, coz je v porovnani s obecnym nakupovanim mnohem
nizsi. Cast&jsi intenzita nakupovani, nékolikrat do mésice, se ukézala u 15 zikaznic. Nagly
se 1 zeny, které nakupuji pravidelnéji a to 7 respondentek, které n€kolikrat do mésice.
Obchod Malochfashion ma jednu loajalni zakaznici, kterd uvedla, Ze nakupuje n¢kolikrat do

tydne. Zajimavosti je, ze 15 respondentek uvedlo, Ze 1 kdyz obchod znaji, nenakoupily jesté

ani jednou.
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Z vysledki 1ze vyvodit, Zze Zeny celkoveé nakupuji obleceni pouze nékolikrat rocné. Obecné
nakupuji o néco vice nez v obchod¢ Malochfashion. To, ze zeny maji nakupy rozdéleny mezi

vice obchodl, mize byt ovlivnéno konkrétnimi potiebami.
Preferovana mista pro nakup obleceni

V dotazniku bylo ucelem zjistit, kolik Zen stfedni generace dava pfednost nakupu obleceni
v buticich s damskou modou. Graf tykajici se nakupniho mista je k nalezeni v ptilohach (viz
Graf €. 5). I kdyz je velkd konkurence ze strany online prodejcii, nebo velkych modnich
fetézcl, kde nakupuje 24 % respondentek, naSla se markantni skupina zen (24 %), ktera
preferuje nakup v malych buticich s ddmskou mddou. Z 12 % respondentek také vyplynulo,
ze uptednostiiuji ndkup ve znackovych obchodech, 9 % piedstavuji Zeny, které preferuji
udrzitelnou modu a nakupuji v second-handech. Nasly se 1 4 % zen ve stiednim véku, které
objednavaji obleceni z ¢inskych e-shopti a 6 % respondentek dava prednost tradi¢nimu trhu.
Jedna z Zen také uvedla konkrétné obchod Malochfashion, ve kterém nejradéji provadi
nakupy oble€eni. Dalsi otazka se tykala toho, zda Zeny uptednostiiuji ndkup v kamennych
prodejnach, online, nebo kombinuji ndkupy obojiho. Z diivodu ptehlednoti je graf pfesunuty
do pftiloh (viz Graf €. 6). Z odpovédich plyne, Ze 72 Zen kombinuji ndkupy prostfednictvim
e-shopit 1 kamennych prodejen. Respondentek, které se spiSe ptiklani ke klasickym
prodejnam je 67, tyhle zeny ocenuji, ze si zbozi pfed nakupem mohou fyzicky vyzkouset
v obchodé€. Online nakupovani, jako hlavni formu nékupu zvolilo pouze 25 Zen, coZ miZe
v této vekové skupin€ vzbuzovat nejistotu, nebo nedtivéru k této formeé nakupu, naopak pro
zaneprazdnéné Zeny je to velka uspora Casu, pii které si mohou objednané zbozi vyzkouset

doma a poptipade¢ jej vratit zpet do e-shopu.

V ramci této kapitoly byla v dotazniku také polozena oteviena otazka, ktera zjistovala, kde
Zeny ve véku 45-60 let nejrad&ji nakupuji obleGeni a pro&. Ukolem této otdzky nebylo zjistit
konkrétni obchody, které respondentky preferuji, ale z jakého ditvodu nakupuji zrovna tam.
Nejcastejsi odpovedi bylo, Ze zeny upfednostiuji nakupy v malych buticich a jako primarni
divody uvadély osobni pfistup persondlu a originalitu zbozi. DalSim casto zminénym
mistem pro nakup obleceni byly Cist¢ kamenné prodejny, do kterych samoziejmé spadaji
1 butiky s ddmskou mddou, ale Zeny mély na mysli jakékoliv kamenné prodejny. Odtvodnily
to tim, Ze obleceni si mohou pfed nakupem vyzkouSet ptimo v obchod¢. Naopak se nasSel
1 pomérn¢ stejny pocet zen, které uvedly, Ze nejradéji nakupuji v online obchodech, jako
jsou naptiklad Zalando, AboutYou, Bonprix a dal$i. Divodem nakupovani skrze e-shopy

sdélily, ze tyto e-shopy nabizeji velké mnozstvi sortimentu a nakupovani z pohodli domova
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je pro n¢ piijemné&jsi. Zbozi si tak mohou vyzkouset a popiipad¢ vratit zpét. Zminény byly
také velké modni fetézce (Zara, H&M, Rezerved), zeny maji tyto obchody jiz vyzkousené
a vypozorované stihy, které jim sedi. Podotkly také cenovou dostupnost téchto obchodti.
Odpovédi byly velmi riznorodé€, zde byla vypichnuta ta nejcastéjsi nakupni mista, které zeny
ve stfednim véku nejvice preferuji. Kdyz se opomenou dals$i mista a dal$i obchody, které
zeny uvedly, bylo také zminéno spousta dalSich diivodi, které Zeny v odpovédich zminily.
Velmi casto se vyskytovala odpovéd’, Ze zeny rady nakupuji v takovych obchodech, kde
narazi na osobni a mily piistup prodavacek, které jim dokazou dobie poradit.

Kritéria p¥i vybéru obleceni

Nasledujici otazka se zaméfila na hlavni kritéria p¥i vybéru obledeni. Zeny stiedni generace
96 zen, coz je jednoznacné nejcastejsi odpoveéd’. Naznacuje to, ze maji racionalni piistup
k nakupovani, ktery je pro tuto cilovou skupinu typickym, tak jako je pro n¢ dilezité se
v daném oblecenti citit pohodIné€, coz tak oznacilo 74 respondentek. Na tretim misté byla
oznacena kvalita materialu, kterou zvolilo 45 Zen, které si pfi vybéru obleceni nevSimaji
pouze ceny a pohodli, ale také provedeni, které pro né¢ mutze signalizovat delSi Zivotnost
jednotlivych kusti. Na podobnych trovnich se nachazi styl a design (43), cena (40) a velikost
(39). I kdyz je design odévu vniman jako prostfedek né¢jakého sebevyjadieni, pro zeny
sttedniho véku neni zase az tak dileZzity jako raciondlni faktory. Spousta obchodi nabizi
obleceni mensich velikosti a stfiht, tak je zcela pochopitelné, Zze Zeny tohoto véku, zvolili
jedno z kritériich pfi vybéru obleceni také velikost a stfih (30). I kdyz se nasly Zeny, které si
rady ujizdi na moédnich trendech, tak jich bylo méné (20), ale tento faktor znazoriiuje velmi
dialezitou soucast rozhodovaciho procesu. Nejméné dilezitym aspektem pro tuto skupinu
je udrzitelnost, kterou uvedlo pouze 6 Zen. Neni to necekané zjiSténi, ba naopak velmi
ocekavané, jelikoz udrzitelnd moda se v nyné¢jsi dobé vyskytuje spiSe u mladSich generaci.
Od dvou respondentek byl ziskan také podrobnéjsi popis kritériich pti vybéru obleceni.
,Abych se v tom citila dobre, Zensky, pohodiné.” ,, Druh materialu — zejména prirodni

materialy (kasmir, alpaka).
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4. Co je pro Vas pfi vybéru obleceni
nejdllezitéjsi?
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Graf 2 Kritéria pri vybéru obleceni (Zdroj: viastni)
Povédomi o obchodé Malochfashion

Otazka tykajici se znalosti obchodu Malochfashion byla dilezitd pro rozdéleni dotazniku
z obecnych otazek tykajicich se ndkupniho chovani, na otazky, které se vztahovaly
konkrétné¢ obchodu k obchodu Malochfashion. Vyznamové spocivala v tom, Ze pokud
respondentka odpovédéla ,,ano®, nasledovaly otazky zamérené na nakupni chovani v tomto
butiku. Naopak, pokud respondentka zaklikla, Ze obchod neznd, v tu chvili byl pro ni
dotaznik automaticky ukoncen. Z celkového poctu 164 respondentek ve véku 45-60 let,
se ukazalo, ze 88 zen tento obchod znaji, zatimco 76 Zen doposud o obchodé¢ neslySely.
Vysledky odhalily, ze vice jak polovina respondentek ze Zlinského kraje tento obchod zna

a dotaznik tak pro né pokracoval dal na otazky tykajici se obchodu Malochfashion.

8. Znate obchod Malochfashion?

® Ano

m Ne
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Graf 3 Povedomi Malochfashion (Zdroj: viastni)

Cilem navazujici otdzky tohoto tématu bylo zjistit, jak se respondentky této cilové skupiny
dozveédély o obchod€ Malochfashion. Podrobné vysledky jsou uvedeny v ptilohach (viz Graf
¢. 9) ze kterych se ukézalo, ze nejsilnéjSim komunikacnim kandlem je predev§im osobni
doporuceni, 35 zakaznic uvedlo, Ze se o tomto obchod¢ dozvédely prostrednictvim svych
znamych, v ¢ehoz vyplyva, ze z obchodu panuje pozitivni zdkaznicka zkuSenost. Druhym
zpiisobem, jak se 28 Zen dozvédélo o Malochfashion, bylo, kdyz Sly uplnou ndhodou kolem.
Poukazuje to na vyznam atraktivni vylohy, lokaci obchodu, nebo mohla hrat roli zvédavost.
Socidlni sité, konkrétné Instagram a Facebook oznacilo 21 respondentek, ackoli se tika, ze
pro tuhle stfedni generaci nejsou socialni sit¢ dominantnim komunikaénim kanalem, tak
zakaznice Malochfashion toho nejsou dikazem. Jejich vliv stale roste a spravné zacileni
vizualni prezentace muze zeny v tomto veéku oslovit. Relevantni zjisténi také je, ze zadna
z respondentek neuvedla reklamu, jako komunikacni kanal, diky kterému by se o obchodu

dozvédéla, jelikoz Malochfashion reklamu v téchto médiich doposud nemél.
Vnimani zna¢ky Malochfashion

Soucést kvantitativniho vyzkumu bylo také porozumét tomu, jak zékaznice vnimaji
samotnou znacku z pohledu cenové trovné, kvality obleCenti, originality sortimentu, ptistupu
persondlu, piehlednosti uspotadani prodejny a jaky maji respondentky celkovy dojem
z prodejny. Vypovédi byly pomérné jednoznacné a pro obchod Malochfashion velmi
pozitivni. Jako cenové dostupny obchod tak vnima 85 % respondentek a 15 % odpovédeélo,
ze cenova nabidka jim pfijde drazsi. Co se tyka kvality sortimentu, vysledky ukazaly, ze
63 % zen vnimaji kvalitu obleceni za vysokou, zatimco 38 % Zen mé nazor takovy,
ze povazuji obleCeni za méné kvalitni. Tento faktor mize byt ovlivnén individudlnim
ocekavanim zékaznic, jelikoz Malochfashion Upln€ nelpi na kvalitnim obleceni,
ale prezentuje se spiSe jako obchod s pfiznivym pomérem mezi cenou a kvalitou. V ¢em se
ale Malochfashion miiZe pysnit, je ur€ité originalita sortimentu. Z dotazovanych zen, 81 %
povazuje nabidku sortimentu za jedine¢nou, coz potvrzuje snahu odlisit se od ostatnich
moddnich obchodii. Taktéz jako zdkaznice vyzdvihly originalitu, pfistup personalu
je hodnocen také velice pozitivné. Veskerych 90 % zakaznic, oznacila piistup personalu za
osobni a ptatelsky a pouhych 10 % Zen mélo nejspise jinou zkuSenost se zaméstnankynémi.
Déle byla otdzka dotazovéana na piehlednost prodejny, z cehoz vyplynulo, ze 84 % zékaznic
povazuje obchod za piehledny a uspofadany a mensi ¢ast, 16 % respondentek, se zastavaji

toho nazoru, Ze prostedi na n¢ pasobi chaoticky. Nakonec otazka ohledn¢ celkového dojmu
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z prodejny, kde opét prevazuje kladnd odpovéd. Obchod Malochfashion povazuje za
ptijemné prostiedi 89 % zen, coz znazoriuje dillezity aspekt pii vytvarena pozitivniho dojmu

z nékupu.
Diivody, proc¢ zakaznice nakupuji v Malochfashion

Otazka, co maji zakaznice na obchod¢ Malochfashion nejradéji, je pro tento vyzkum zasadni
a pomuze tak identifikovat konkrétni prvky, které zakaznice na obchod¢ ocenuji. Odpovédi
tak budou slouzit jako zésadni podklad pro samotny obchod, diky kterym zjisti, jaké jsou
hlavni diivody k opakované navstéve zadkaznic, a na co se do budoucna vice zaméftit. Zaroven
pomaha porovnat aspekty nabidky, které dominuji, a které naopak zaostavaji, coz poskytuje
prostor pro dalsi rozvoj. V dotaznikovém Setfeni mély respondentky oznacit aspekty, které
na Malochfashion povazuji za nejlepsi. Jejich odpovédi maji nékolik divoda, pro¢ se do
tohoto obchodu rady vraceji. NejCastéjSim zminovanym faktorem je pfijemnd atmosféra
a mild obsluha. 52 zdkaznic potvrzuje fakt, ze dilezitost osobniho piistupu a poradenstvi
v obchod¢ je na vysoké urovni. Pro mensi butiky jako je Malochfashion, je osobni pfistup
a komunikace se zdkaznicemi dillezitd pro budovani davéry. Dalsim velmi oblibenym
faktorem, ktery zvolilo 47 ucastnic je styl obleCeni. Vysledek ukazuje, Ze pro zeny ve véku
45-60 let neni dalezity pouze prakticky cel, ale potrpi si na stylovém obleceni, které se
odliSuje od nabidek ostatnich obchodi, ale zaroven aby odpovidalo jejich vkusovym
preferencim. Dal§im vyznamnych faktorem je skvély pomér mezi cenou a kvalitou, ktery
oznacilo 44 zakaznic, které vnimaji Malochfashion jako obchod, ktery jim nabidne vkusnou
a originalni modu za pfijatelné a dostupné ceny, coZ je mezi konkurenci vyhodou.
Souvisejici odpoveéd’, kterou oznacilo35 respondentek je, Ze obchod nabizi zbozi na
ptijatelné ceny. Tyto Zeny zohleduji finan¢ni stranku a preferuji obchody, kde si mohou
jde spi$e o rozumnou investici, kde cena odpovida kvalité zboZi. Zen ve stiednim véku, které
v obchodé hledaji originalitu je 38. Chtéji, aby se jejich outfity odliSovaly od zbozi, které je
nabizeno ve velkych modnich fetézcich. Mnoho Zen hleda osobity a jedinecny styl praveé
v malych buticich. Prestoze odpovéd ,nadcasové kousky“ odpovédélo pouze
16 respondentek, stale je to dulezity aspekt, ktery hraje vyznamnou roli pti vybéru obleceni
u zen ve véku 45-60 let. I pfes to, Ze se nejedna o nejcastéji uvadény faktor, pro
17 respondentek je pravidelnost nového zbozi dillezitym kritériem, které ovliviiuje jejich
nakupni chovéni. Jedna z respondentek uvedla, Ze jelikoz nakoupila pouze jednou, nema

k této otazce Z4dnou odpoveéd’. Zakaznice, ktera zase v dotazniku zaSkrtla vice odpovédi,
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bude nejspiSe i loajalni zékaznici obchodu Malochfashion odpovéd v dotazniku vice

rozepsala.

"ZboZi je vkusne prezentovdno modelkami, dokonce samotnou majitelkou, s niz je mozné ndsledne
ndkup konzultovat. Jsou prezentovdny kombinace obleceni, které mizZe (i nemusi) Zena vyuZit. Styl
Je inspirovan nejnovéjsimi trendy, pfitom vsak v “nositelném” provedeni, tedy takovém, ktery

kreativitu prehlidkového mola prevadi do bézného Zivota."

17. Co mate na Malochfashion nejradéji?
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Graf 4 Duvody opakovanych nakupii (Zdroj: viastni)
Motivace k nakupu

Otazka, tykajici se toho, co zdkaznice motivuje k ¢astéjSim nakuptim, je pro Malochfashion
velmi zasadni. Diky témto faktorim Ize Iépe pochopit, co zédkaznice skutecné ptitahuje
k tomu, aby Castéji nakupovaly a co naopak méné. Ziskané informace mohou poslouzit jako
podklad pro rozhodovani o tom, do jakych aktivit a néstrojii se vyplati investovat penize
a Cas. Malochfashion tak mize hledat zptisoby, jak oslovit nové zakaznice, ale zaroven
posilit pozici téch stalych. Zaméteni otdzky nebylo pouze pro zjisténi aktudlniho stavu, ale
také odhalit konkrétni impulzy, které by do budoucna mohly podpofit ndkupni chovani

zakaznic a napomoct k rozvoji znacky.

Vysledky ukazaly, Ze 54 respondentek nejvice motivuje ukézka nové kolekce na socialnich
sitich, coz znamena, ze aktivni online komunikace a moznost vidét obleeni na modelkach,
které jsou kombinované v riznych outfitech, Zeny oslovuje k tomu, aby si jej pfisly

prohlédnou, vyzkouSet a popiipadé i koupit. Socialni sité tak predstavuji jeden

vvvvvv
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vekové skupiny. Samotné socidlni sité, které oznacilo 10 respondentek, by mohly byt
slouceny s piredchozimi odpovéd'mi. Malochfashion se pokousi jit s dobou a orientuje se
také dle nejnovéjsich modnich trendd, coz motivuje az 33 zdkaznic. Ackoli by se mohlo zdat,
ze zeny ve veéku 45-60 let se neorientuji na trendy, vysledky ukazuji opak. DalSim z faktort,
ktery uvedlo 25 Zen je moznost osobniho poradenstvi na obchod¢€. Zakaznice ocenuji
vstiicnost a osobni pfistup personalu, ktery dokdze dobie poradit a pomuze s vybérem. Tato
sluzba je pro mnohé Zeny rozhodujicim divodem, pro¢ pravé obchod Malochfashion
opakovan¢ navstévuji. Dalsimi faktory motivujici k nakupu, se nachazely na stejné tirovni.
20 respondentek uvedlo, Ze rady podporuji mensi butiky, mize to ukazovat vztah k samotné
znaCce a autentickému zdzemi. Zakaznice také kladn€é hodnoti pravidelnou obménu
sortimentu a dal§i nové kolekce, coz udrzuje jejich zijem a laka je zvédavost. Mezi
nasledujici motivacni prvky, které oznacilo 13 Zen, jsou piijatelné ceny v obchodég, coz stale
souvisi s dobrym pomérem mezi cenou a kvalitou, na ¢em si Malochfashion zaklada. I ptes
to, Ze obchod nabizi levnéj$i zbozi, naSly se 3 zdkaznice, které¢ cekaji na vyprodeje
a sortiment tak bude levnéjsi. Zajimavosti je, ze 5 Zen motivuje k opakovanym ndkupim
marketing a propagace, jelikoz obchod Malochfashion doposud zadnou placenou reklamu
nemél, a ani propagované piispévky na socidlnich sitich. Totéz plati i pro vérnostnim
programu, ktery zvolila 1 respondentka. Dalsi respondentky zvolily moznost ,,jiné*. Jedna
z nich popsala, Ze ji motivuje, kdyz jede na vylet s dcerou, nebo kamaradkou, coz se da pod
timto predstavit, ze zdkaznice nebude obyvatelkou Zlinského kraje. Posledni z zen uvedla

jako moznost motivace nabidku zbozi ve vétSich velikostech.

18. Co Vas motivuje k castéjSim
nakuplim v Malochfashion?
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Graf 5 Motivace k nakupu v MF (Zdroj: viastni)
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Komunikace Malochfashion na socialnich sitich

V ramci dotaznikového Setieni byly respondentky dotazovany také na to, zda sleduji profil
Malochfashion na socidlnich sitich a jak hodnoti jeho aktivitu. Skoro vSechny Zeny (78),
které jsou ve veéku 45-60 let profil aktivné sleduji a pouze 5 Zen zodpovéede€lo, ze profil znaji,
ale nesleduji ho. Nasly se i Zeny, které o existenci profilu Malochfashion ani nevédély
a 4 zakaznice nevlastni ani jednu ze socidlnich siti, z ¢eho vyplyva, Ze profil nemohou
sledovat. Komunikace Malochfashion na Instagramu nebo na Facebooku zasahuje vétSinu
cilové skupiny, 57 zZen tvrdi, Ze ji povazuji za dobrou a pravidelné sleduji novinky a nabidky.
25 zenam ptijde komunikace dostadujici a obéas zaznamenaji piispévek nebo reklamu. Zeny,
které profil sleduji, jsou s obsahem spokojeny. MozZnost odpovédi ,,slabd, o obchodé vim,
ale informace o novinkdch a akcich se ke mné nedostavaji* ziistala bez odezvy. Malé
mnozstvi Sesti zdkaznic oznacilo odpovéd’, Ze o profilu viibec nevédi. Da se to piisoudit
k tomu, ze nemaji socialni sité, nizké aktivit¢ na socidlnich siti, nebo niz§imu dosahu

piispévki na platformé Instagram a Facebook.
Navrhy na zlepSeni

Do néavrhové €asti zlepSeni sortimentu ¢i sluzeb zapadly také otdzky tykajici se obsahu na
socialnich siti. Zenam ve véku 45-60 let byla poloZena otazka, jaky typ obsahu by na profilu
ztotoZnilo 52 Zen. S ¢im také souvisi, Ze Zeny této vékové kategorie na socialnich sitich
predevsim hledaji napady na to, jak jednotlivé kousky kombinovat, co jim poté usnadni
vybér pti nakupovani. Oznacilo tak 35 Zen odpovéd’,,tipy na kombinovani obleceni®. Jelikoz
ma Malochfashion zdkaznice i vétSich rozméri, 29 respondentek by uvitalo vidét obleceni
na modelkach vétsSich velikosti. Obleceni je vétSinou prezentovano na mladych a Stihlych
modelkéch, tudiz nejen zeny stfedniho véku, ale vSechny, které rady kryji problémové partie,
pak maji potize si tak obleCeni pfedstavit na své postavé. Akéni nabidky a slevy jsou také
dalezitym prvkem, které by se obcasné na profilu Malochfashion mohly objevit. Spousta Zen
v tomto véku na akéni nabidky a slevy slysi, konkrétné 27 zdkaznic Malochfashion. 15 Zen
také vybralo moznost ,,ukazka kolekce jest¢ diive, nez jde do prodejen®, 7 zen oznacila
mluvena videa a 6 Zen by rado vid€lo zékulisi obchodu. Tyto zajmy by Malochfashion mohl
sloucit do jednoho a ukéazat zékaznicich exkluzivni néhled, naptiklad formou videi z piiprav
koleket, €1 zédkulisniho foceni kolekce. Ukézalo se, ze zeny v tomto vé€ku jsou na socialnich
sitich velice aktivni, sleduji obsah a hledaji inspirace. Malochfashion ma diky tomu jasny

smér, na co by se mél vonline komunikaci nejvice soustiedit. Jedna z respondentek,
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v oteviené otazce uvedla navrh prezentace obleCeni na starSich Zenach, nebo alespon na
nizsich postavach, konkrétné uvedla vysku 155 cm. A dalsim navrhem od dalsi respondenty
byl, aby veskery sortiment, ktery je v obchodé, byl také vystaveny na profilu na socialnich

sitich. Uvedla, ze ji chybi moznost vidét aplné vSechno zbozi online, které obchod nabizi.

Jaké druhy obsahu byste na socialnich sitich
Malochfashion rada vidéla?
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Graf 6 Obsahy na socialnich sitich (Zdroj: viastni)

Druha cast tohoto tématu se zamétila na zjisténi, zda by zdkaznice obchodu Malochfashion
mély zajem nakupovat také online. Této situaci momentalné obchod nevénuje pozornost,
spiSe to byla otdzka pro budouci moznou realizaci, jelikoZ zplisob nakupovani se méni
a nakupovani online se stdva béznou soucasti i pro starsi cilové skupiny. Vysledky ukazaly,
ze 22 respondentek by urcité ocenili moznost nakupovani skrz e-shop a dalSich 22 zen
uvedlo, ze by pfes e-shop nakoupily ptilezitostné. Z tohoto zjisténi vyplynulo, Ze vice jak
polovina zékaznic, by nakupovani z pohodli domova uvitalo. DalSich 29 zen, davaji piednost
kamennym prodejnam, kde si obleCeni mohou pted ndkupem vyzkouSet, proto daly

odpovéd, spisSe ne. 3 Zeny vybraly odpoveéd’ jasnou, ze o tuhle moznost nemaji viibec zajem.

V tomto dotazniku byla také zafazend oteviend otazka, respondentky tak mohly navrhnout,
co by se mohlo v obchodu Malochfashion zleps$it. VétSina Zen uvedla, Ze jsou se v§im
spokojené a nic jim nechybi, nicméné objevilo se i par podnétii, které by mohl obchod zatradit
do svého sortimentu nebo se pfiblizit potiebam SirSi skupiné Zen. Jak jiz bylo zminéno,
objevilo se spoustu navrhi ohledné online nakupovani. Zaznély ale hlavné navrhy na
rozsifeni sortimentu. Konkrétné o sportovni kolekci, plavky, obuv, nebo vice druhii Sati
a kabelek. Déle by Zeny ocenily rozsahlejsi nabidku vétSich velikosti, aby obchod vyhovél

vice typlim postav. Podotknuto bylo také, aby se zaméstnankyné rovnomérné vénovaly vS§em
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zakaznicim, kdyz je v prodejné vice lidi najednou a vétsi proskoleni zakaznic ohledné kazdé
kolekce. Padl také navrh na rozsifeni obchodu do jinych mést, ale jelikoz Malochfashion
nedavno oteviel novou pobocku v Uherském Hradisti, neni momentalné tohle pro obchod
dobrou volnou. Rad¢ji to vyieSit pomoci e-shopu. Dale by zeny uvitaly vice italské
atmosféry, naptiklad hudba, ktery by podpofil italsky charakter znacky. Jak jiz bylo
zminéno, Castéji frekventovany obsah na socidlnich sitich a vérnostni program a slevy pro

stalé zakaznice obchodu Malochfashion. Zde je ptilozeny jeden z navrhli zékaznice.

,Vsechny zaméstnankyné, s nimizZ jsem se setkala v butiku, jsou vynikajici a dokdzi poradit. Nejvetsi
kreativitu vSak jednoznacné vnimam u majitelky. Je videt, Ze ostatni pracovnice vZdy slecna
majitelka dobre se sortimentem obezndmi. Proto bych chtéla zejména tento fakt akcentovat. Je
potreba naddle pracovat na dobré informovanosti vsech pracovnic o daném sortimentu. Talent je
sice neprenositelny, ale o to vice je potreba naddle pracovat s ostatnimi pracovnicemi, aby

nepritomnosti majitelky v butiku neutrpél prodej a tim prosperita butiku.”

8.6 Shrnuti vysledkii kvantitativniho vyzkumu

Z kvantitativni casti vyzkumu, kterd byla zaméfena na nakupni chovani zen ve véku
45-60 let, bylo zjisténo nékolik faktl, které¢ bude Malochfashion moct vyuzit pro sviij rozvoj
a efektivnéjsi komunikaci se svou cilovou skupinou. Zeny této vékové skupiny nakupuiji
obleceni né€kolikrat do mésice nebo néckolikrat ro¢né. Od respondentek bylo zjisténo,
ze v obchod¢ nakupuji pouze obcas, i pfes to, ze obchod znaji a maji s nim pozitivni
zkuSenost. Za hlavni benefity obchodu povazuji predevsim osobni ptistup, milou obsluhu,
styl obleceni, originalitu jednotlivych kouskil a skvély pomér mezi cenou a kvalitou, ktera
také dominovala u obecnych kritériich pfi vybéru obleceni. Z pohledu nédkupniho mista,
velka cast zen preferuje kamenné prodejny. Konkrétné mensi butiky, z diitvodu vyzkouseni
zbozi pted samotnym nédkupem. Nakupy kombinuji ale samoziejmeé také s online nakupem.
Prvni doslechy o obchodu, se zakaznice dozvéd€ly hlavné diky osobnimu doporuceni, nebo
pfi ndhodné prochéazce kolem. Online komunikace skrze socidlni sité je pro znacku kli¢ova,
jelikoz je to pro zakaznice inspirujici a motivujici. Obsah, ktery zakaznice nejvice preferu;i
je ukazka outfiti a tipy na kombinovéani obleceni. Zikaznice motivuje také osobni
poradenstvi v obchod¢, kterého si velmi cenni. Zakaznice by wuvitaly jesté vice
frekventovany profil na socidlnich sitich, ndkup online, vétsi velikosti a moznost rozsiteni
sortimentu. Malochfashion si v této cilové skupin¢ buduje dobrou pozici, ale zaroven je

prostor pro dalsi realizaci, zejména v oblasti marketingu a rozSifeni sortimentu.
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9 POROVNANI KVALITATIVNIHO A KVANTITATIVNIHO
VYZKUMU

Povédomi o obchodé Malochfashion

Z obou vyzkumu bylo zjiSténo, Ze zZeny se o obchod¢ dozvédéEly predevs§im prostiednictvi
doporuceni od svych znamych, nebo diky nahodné prochazce kolem prodejny. Zatimco na
zakaznice mél obchod pozitivni prvotni dojem, nezakaznice jej €asto vliibec nezaznamenaly,
nebo na né neputisobil priliz presveédCive.

Frekvence nakupu

Kvalitativni vyzkum ukazal, ze zékaznice Malochfashion nakupuji velmi pravidelné¢,
zatimco nezdkaznice nakupuji v ostatnich obchodech méné Ccastéji, ale jsou schopny
nakoupit 1 za vy$si ¢astky v delSich intervalech. Z kvantitativniho vyzkumu bylo zjisténo, ze

vétsina zen nakupuje nékolikrat za rok a utrati v primeéru do tii tisic korun ¢eskych ro¢né.

Diivody, pro¢ Zeny nakupuji v Malochfashion a diivody, pro¢ nezikaznice nakupuji

v jinych obchodech

Zakaznice obchodu Malochfashion vyzdvihly jednoznacné styl a originalitu zbozi. Dale
nabidku mensiho mnozstvi obleceni od jednotlivych kust, vétsi velikosti, osobni pfistup
personalu, poradenstvi a aktivni komunikaci na socialnich sitich. Zeny, které nakupy
provadeéji v jinych obchodech, uvedly naptiklad preferenci znackového obleceni, z diivodu
lepsi Grovné poradenstvi, osobnéjSiho piistupu a ptredhlednosti zbozi. Preferuji kamenné
prodejny a kladou diiraz na kvalitu a originalitu obleceni. V kvantitativni ¢asti vyzkumu,
zakaznice Malochfashion tyto faktory taktéZz potvrdily. Respondenkty nejvice oceiuji
pfijemnou atmosféru, milou obsluhu, osobni ptistup a poradenstvi v obchod¢. Nakupuji také
v Malochfashion kvili stylu oble€eni a skvélému poméru mezi cenou a kvalitou. Zarovei se
ukdzalo, ze zeny stfedni generace stale preferuji kamenné prodejny a to zejména kvuli
osobnimu poradenstvi a moznosti vyzkouseni zbozi pfed samotnym nakupem, ale kombinaci

kamennych prodejen s online nakupovanim je preferovana velkou ¢asti respondentek.
Kritéria pri vybéru obleceni

Oba vyzkumy také potvrdily, Ze pro Zeny je velmi diilezité aby obleceni dobie sedélo na
postavé a aby byl v obchodé predevsim individualni ptistup persondlu a oginialni kousky.
V kvalitativnim vyzkumu zdkaznice vypichly také stylové obleceni, celkovy pocit z nadkupu,

maly pocet kust v jednotlivé nabidce a poradenstvi. Nezdkaznice jeSt€ navic zminily
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pohodlnot, cenovou dostupnost a kvalitu, coz uvedly jako kritéria i respondentky

v dotaznikovém Setfeni.
Motivace k nakupu

Jako jeden z nejvétSich motivatort k nakupovani, se v obou vyzkumech ukazaly socialni
sit¢, které obsahuji inspirace na outfity, nebo informovanost o nové kolekci. Motivuje je ale
také poutava vyloha. Z rozhovort bylo zjiSténo, Ze stalé zadkaznice by jesté vice motivoval
k ndkupim vérnostni program, ktery by obsahoval ob¢asné slevy. Nezékaznice prozradily,
ze Malochfashion by je mohl namotivovat k navstévé obchodu formou reklam. Z dotazniku

se ukazalo, Ze respondentky motivuji také modni trendy, které Malochfashion nabizi.
Navrhy na zlepSeni

V obou vyzkumech se objevuji navrhy na jesté frekventovanéjsi komunikaci na socialnich
sitich. PoZaduji také prezentaci celé nabidky, kterou Malochfashion nabizi, moZnost
nahlédnout do zékulisi obchodu, prezentaci obleceni jednotlivych kusii jesté pred tim, nez
se zacn€ nabizet na prodejnach. Zakaznice z kvalitativniho vyzkumu také navrhuji castéjsi
slevové akce v podobné vérnostnich programi pro stalé zdkaznice. Dale vice slavnostni
mody a vice typli volng¢jSich stfihli. Nezakaznice navrhly poutavéjsi vylohu, reklamy, a také
napiiklad propagovany ucet na socialnich sitich. Z kvantitativni ¢asti vyzkumu, bylo
nabidnuto vice navrhi, a to naptiklad prezentaci obleceni na modelnach vétSich rozmért,
moznost nakupovani online, rozsifeni sortimentu v podobé sportovniho obleceni, plavek,
obuvy, vice druht Satt, kabelek a vétSich velikosti. Dale zminily také to, aby pii vétSim
poctu zdkaznikid na prodejné, byla vénovana pozornost v§em zékaznicim stéjné, nebo také
dikladnéjsi proskoleni zaméstnankyn ohledné kazdé kolekce. Déale rozsiteni obchodu do

jinych meést. Pridat do italské mody vice italské atmosféry a také by ocenily vérnostni

program.
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

VO1: Jaké faktory ovliviiuji nakupni chovani zen ve veku 45-60 let?

Z provedeného kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu lze posoudit, ze ndkupni chovani
zen ve veku 45-60 let ovliviluje spousta faktoril, které se navzajem dopliluji a potvrzuji

napfi¢ obéma vyzkumnymi metodami.

Jako jeden z nejsilnéjsSich faktori je osobni piistup personalu a poradenstvi v obchodé, které
zeny ve stfedni generaci oceniuji, zejména v malych buticich. Individudlni pfistup jim
poskytuje pocit ditvéry a napomahd jim pfi samotném rozhodovani pti nakupu. Pro tuto

cilovou skupinu je velmi dalézita ochota personalu, ktera se jim vénuje a dokaze poradit.

Dal3im zmiiiovanym faktorem je originalita a jedine¢nost nabizeného zbozi. Zeny davaji
prednost obleeni, ve kterém se citi vyjimeéné a odlisné. Casto zmitiovaly, e necht&ji nosit
obleceni, co nosi kazdy druhy. Tato potieba uzce souvisi také se stylem obleceni. Diilezité
je, aby je odév primarné zaujal, byl pohodlny, dobfe jim padl a v idealnim piipad¢ také

zakryl problémové partie.

Co se tyka vybéru formy nakupovani, stale ptfevazuje obliba kamennych prodejen z divodu
moznosti vyzkouSeni zbozi pfed samotnym ndkupem a moZnosti poradenstvi. Spousta Zen,

piedevsim z kvantitativniho vyzkumu ocenuje také online nakupovani z ditvodu pohodli.

Zasadnim faktorem, které ovliviiuje jejich nakupni chovani je pomé&r mezi cenou a kvalitou.

Zeny se snazi vybirat takové zbozi, které za svoji cenu nabidnou odpovidajici uroven kvality.

Po shrnuti 1ze konstatovat, Ze ndkupni chovani Zen ve veku 45-60 let je ovlivnéno jak
prakticky, tak 1 emocionalné. Kladou diraz na osobni pfistup a poradenstvi, originalitu
zbozi, dobry pomét mezi cenou a kvalitou. ZboZi je musi zaujmout a sednout. V kamennych

prodejnach hledaji nejen zbozi, ale také ptijemnou atmosféru a zazitek z nakupu.

VO2: Jaké jsou hlavni ditvody, které vedou zakaznice k nakupiim v obchodé Malochfashion?

Primarni diivody, které vedou zakaznice k nakupovani v obchod¢ Malochfashion, se v obou

vyzkumech shodly na osobnim ptistupu, atmosféry prodejny a jedine¢nost nabizeného zbozi.

Z kvalitativniho vyzkumu bylo zjisténo, Ze se zakaznice nasly v nabizeném stylu obleceni,
které je podle nich origindlni, vkusné a hlavné odlisné od nabidky béznych modnich fetézct.

Ocenuji také omezeny pocet kust jednotlivych modelt a diky tomu se v obleceni mohou



64 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

citit jedine¢n¢ a jak n¢které respondentky zminily ,,nepotkame v tom cely Zlin“. Zminuji
také 1 komunikaci na socialnich sitich, kde se zékaznice rady inspiruji a dozvidaji se o

novych kolekci. Nejpodstatnéjsim diivodem je ale pfedevs§im osobni ptistup personalu.

V kvantitativnim vyzkumu byly divody téméf potvrzeny, kde zeny uvadély také jako
diavody pravidelné navstévy piijemnoou atmosféru, milou obsluhu a styl obleceni. Zminily
vsak, ze obchod navstévuji i z diivodu skvélého poméru mezi cenou a kvalitou nabizené¢ho

zbozi.

VO3: Jaké faktory motivuji zdakaznice Malochfashion k opalovanym ndkupum a co by je

mohlo motivovat jesté vice?

Nejcastéjsi motivaci k opakovanym nakuplim v obchodé Malochfashion je inspirace a
komunikace na socialnich sitich a osobni pfistup prodavacek. Hlavnim faktorem je
komunikace na socialnich sitich, konkrétné prezentace nové kolekce prostiednictvim
fotografii a videi. Tento obsah neslouZzi pouze jako inspirace, ale také jako impuls k samotné
navstéveé obchodu. Informovanost o nové kolekci zdkaznice naldkéd k navstévé butiku.
Zékaznice dale motivuje Casto zmiflovany osobni pfistup a poradenstvi. Ocenuji, kdyZ jim
personal umi poradit s vybérem obleceni.

S 4

Dalsi moznosti, kter¢ by mohly zvysit jejich motivaci jesté k CastéjSim ndkuplim, uvedly
zakaznice zavedeni vérnostich karet pro loajalni zdkaznice, nebo Castéjsi slevové akce. I
ptfes to, ze Malochfashion méa velmi dobrou komunikaci na socidlnich sitich, zdkaznice

uvedly, Ze Castéjsi obsah by je také mohl jesté vice motivovat k navstéve obchodu.

Od nezékaznic bylo zjisténo, ze Malochfashion by je jako nové zdkaznice mohl oslovit

reklamnimi kampanémi, atraktivnéj$i vylohou, nebo aktualnimi mdédnimi trendy.
V zavéru lze tici, ze zékaznice nejvice motivuje obsah na socialnich siti, ktery kdyby byl
Cast¢jsi, tak by je to lakalo jesté Castéji a dale osobni pfistup. Jako dal§i impulzy by mohly

vzejit ze zavedeni vérnostniho programu a vyraznéjsi propagaci
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11 DOPORUCENI NA ZAKLADE VYSLEDKU

Z vysledki obou vyzkumil 1ze navrhnout nékolik konkrétnich doporuceni, ktera by mohly
znacce Malochfashion pomoct pfi posileni pozici na trhu a Iépe reagovat na potieby své

cilové skupiny.

Vzhledem k tomu, Ze spousta zédkaznic se o obchod¢ dozvédéla diky tomu, ze §la ndhodou
kolem, bylo by vhodné se zamétit na atraktivni vizual vylohy a jeji Castéj$i obmeénu. Vyloha
by méla fungovat jako efektivni komunikacni ndstroj, ktery bude prezentovat aktudlni

kolekci. Zéakaznice vizual vylohy uvedly jako jeden z impulst k navstéve obchodu.

Respondentky v dotaznikovém Setieni navrhovaly rozsifeni sortimentu. Nejvétsi poptavka
byla po vétSich velikostech a volnéjsich stfizich. Doporucuje se tedy zaméftit na vylepSeni
nabidky zbozi, vice typl slavnostni mody ve vice stfihovych variantach a vice kabelek.
Navrhnuta byla také sportovni moda, plavky, obuv nebo dalsi novinky, do kterych by se
Malochfashion momentalné nemél poustét a radéji vylepsit stavajici nabidku. Nové druhy

zbozi poptipadé¢ pridavat do nabidky postupné a pomalu.

Velmi silnym néstojem Malochfashion jsou socidlni sité, které zakaznice aktivné sleduji.
Zde by Malochfashion mohl pfidat na intenzit€¢ — Castéjsi ptispévky, prezentace vSech
dostupnych modelii nabizenych na prodejnach, inspirace a tipy na outfity, nebo také kratka
videa, ktera ukazou novou kolekci jesté diive, nez se dostane do prodejen. Sirsi spektrum
zakaznic by inspirovalo obCasné zapojeni modelek s vétsi konfekeni velikosti. Takovy obsah

by mohl zdkaznice motivovat k navstéve.

Dale bylo zjisténo, ze pro Zeny ve stiednim veéku je zdsadni osobni pfistup persondlu.
Malochfashion tento pfistup umi nabidnout, a proto je velmi dilezité si ho udrzZet a jeste vice
rozvijet. Pro stalé zdkaznice by se mohl zavést vérnostni program v podob¢ karti¢ek, kde by
dostaly slevy nebo odmény za pravidelné nakupy. To by jim dalo pocit ocenéni a mohlo
zvisit jejich loajalitu. Personal by také mél byt dobfe obeznameny s novymi kolekcemi, aby
mohl poradit opravdu kazdé zakaznici. Zarovenl by si mél dat pozor na to, aby vSechny

zakaznice dostaly stejnou pozornost pii vétsim poctu lidi v prodejné.

Malochfashion doposud nijak neinvestoval do reklamy, doporucuje se zvazit alespont mensi
finan¢ni prostfedky na propagaci, naptiklad na zviditelnéni profilu na socidlnich sitich nebo

konkrétnich ptispévk.
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Nekteré respondentky navrhovaly rozsifeni do dalSich mést, ale s ohledem na neddvné
otevieni prodejny v Uherském Hradisti by bylo rozumnéjsi premyslet o e-shopu. Online
prodej by umoznil oslovit zakaznice z jinych mést a zaroven by vyhovél tém, které preferuji

nakupy z pohodli domova.

Na zavér lze dodat, ze Malochfashion ma silny zdklad v osobnim pfistupu, vybéru
nabizeného zbozi, komunikaci na socialnich sitich a schopnost oslovit zeny ve véku 45-60
let. Pokud se podafi tyto prednosti udrzet a jesté vice zlepsit, jako je silnéj$i komunikace na

socialnich sitich a §irSi vybér stfihli, ma obchod velmi dobry potencidl do budoucna.
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ZAVER

Tato bakalarska prace méla za cil analyzovat nakupni chovani Zen stfedni generace, ve véku
45-60 let, v modnim butiku Malochfashion. Porozumét zdkaznicim, jejich preferencim,
motivacim a rozhodovaciho procesu pii vyberu obleceni. Prace taktéz porovnavala postoje

stalych zakaznic s Zzenami, které v tomto obchodé nenakupuji a vysledky kvalitativniho

vyzkumu s kvantitativnim vyzkumem.

V teoretické Casti byly vymezeny zékladni pojmy spojené s ndkupnim a spotiebitelskym

chovanim, marketingem, typologii maloobchodu a deficici cilové skupiny.

Prakticka cast predstavila samotnou znacku Malochfashion a nasledné byl aplikovan
kombinovany vyzkum. Kvalitativni ¢ast byla realizovana formou polostrukturovanych
rozhovort a kvantitativni ¢ast pomoci dotaznikového Setieni. Na zakladé téchto metod, bylo
mozné nahlédnout do osobnich postoji zakaznic/nezékaznic a také ziskat obecny piehled o

7w v

nakupnim chovani Sir§iho spektru zen.

Vyledky ukazaly, ze Zeny této vekové katCegorie preferuji predev§im osobni pfistup a
moznost poradenstvi. Déle originalinalni a stylové zbozi, vyvazeny pomeér cena/kvalita a
zalezi jim na celkové piijemné atmosféfe v obchodé€. Socidlni sité, jsou pro znacku
Malochfashion vyzmanym marketingovym nastojem. Zakaznice to inspiruje a motivuje a
ocenily by jesté Castéj$i komunikaci v podobé outfitovych inspiraci, tipti na kombinovani

obleceni ¢1 nahledy do zakulisi. Ukézal se také zajem o rozsifeni sortimentu, nebo moznosti

nakupu online.

Ziskané poznatky maji prakticky pfinos pro znacku Malochfashion. Diky podrobné analyze
preferenci, motivaci a kritérii u stavajicich i potencionalnich zakaznic, se znacka miize stale

zdokonalovat a stale se rozvijet.
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PRILOHA P I: GRAFY

2. Jak ¢asto nakupujete obleceni?
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Graf 7 Nakupni frekvence (Zdroj: viastni)
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5. Kolik prlibézné utratite za oblec¢eni mésicné?
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Graf 8 Mesicni vydaje za obleceni (Zdroj: viastni)
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10. Jak ¢asto nakupujete v
Malochfashion?
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Graf 9 Nakupni frekvence v MF (Zdroj: viastni)

3. Kde nejcastéji nakupujete obleceni?
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Graf 10 Nakupni mista (Zdroj: viastni)
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6. JAKY TYP NAKUPU
UPREDNOSTNUJETE?
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Graf 11 Kamenné prodejny/online (Zdroj: viastni)

9. Jak jste se o Malochfashion dozvédéla?
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Graf 12 Komunikacni kanaly zjisteni MF (Zdroj: viastni)



PRILOHA P II: POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY SCENAR
ROZHOVORY — ZAKAZNICE
Dominika, 49 let

1. Jak jste se o Malochfashion dozvédéla?

D: Tak ja jsem §la tady Upln€ kolem, protoZe je to moje lokalita. J& tady chodim bud’ na
nakup, nebo na Obchodnak, takze fakticky opravdu jsem Sla kolem. Obchod jsem prosté
vidéla. Vidéla jsem ndpis italska moda, a protoze mam rada italskou modu, tak jsem sem
zaSla. Opravdu bez néjakych velkych o¢ekavani, musim fict. (T: Jo, takZe se jenom podivat?)
D: Ano, takze tak jsem proste. Tak jsem se dozvédéla.

2. Jak casto nakupujete obleceni (obecné€) a jak ¢asto nakupujete obleceni konkrétné
v Malochfashion?

D: Tak obecné ja nakupuju opravdu nahodile, takze primér, no. Ja bych fekla, Gplné bez
ohledu na Vas obchod, tak bych fekla 2x do mésice. 2x do mésice, kdyz se to zpruméruje za
cely rok. A opravdu, kdyz mé. SpiSe kdyz mé néco zaujme, nez kdyz bych potiebovala
konkrétné na néjakou ptilezitost. A pak madm zkuSenost, Ze fakt vytahnu ze skiiné, kdyz
potiebuji fakt n€kam jit, tak vétSinou méam, co si obléct.

A vlastné konkrétné u Vas v obchodé. Jako snad jsou obdobi, kdy kazdy den. Kdyz to
zpruméruji za cely rok, tak bych fekla, Ze by se snad dalo fict, Ze k Vam piijdu si néco koupit
jednou nebo dvakrat za 14 dni. To bych fekla, ze je priimér. (T: Jo, Jo.) Protoze opravdu teda
v posledni dobg, je toho hodné&. (T: To mé tési ale.)

3. Co se Vam na Malochfashion nejvice libi? (Mize to byt jak styl obleceni, vizudlng,
nebo néco...)

D: Takze urcité ten styl, protoze to bylo néco, co ptivedlo urcité uplné nové obleceni do
mého Satniku. Novy styl. Mladistvy styl, ktery se ale zarovenn hodi k mému véku. Urcité
Vase osoba, protoze jste uzasn¢ zorientovana v t€ oblasti. Fakt jako Uplné bez néjakych
sympatii, jo. Opravdu vnimdm to tak, Ze jsou véci perfektné¢ zkombinované, tizasné
poradenstvi. Dokonce i kdyz jsou tady ostatni holky na prodejné, myslim tim prodavacky,
nebo prosté kolegyné Vase, tak jsou poucené od Vas bych fekla, v rdmci té kolekce. Hned
vypichnou, co je nového. Co s ¢im se bude dat kombinovat. Jak to vrstvit. A urcité taky
mirn€ oproti tfeba jinym znackam, které jsou tfeba drahé, renovované, ale i pfizniva cena.
Jasné€, vnimam, Ze nékdy ta cena jde mirné na ukor, jakoze té super kvality. Coz si nebudeme
nalhévat, urcit€ jsou médni domy, které §iji jako velmi, velmi precizné atd. Ale fekla bych,
pro ten ucel, kde to ¢loveék nosi opravdu jednu, dvé sezony a potom stejné Sdhne zase po
nécem noveém, tak je to uplné odpovidajici. (T: super, dékuji.)

4. Co se Vam naopak na Malochfashion libi nejméné, nebo jaké ma nedokonalosti? (Co
byste tak nejvice vypichla?)

D: No, ale to budu marn¢ hledat. Takze styl perfektni. Libi se mi prosté ty véci, tak na to ne.
Kvalita $iti, mozna. Kvalita §iti, ale z toho se t¢Zko da slevovat. Dobie. Ale to vy asi uplné
nemuzete ovlivnit. Jejda. (T: Jestli je to tfeba i, ja nevim. Malo tfeba kabinek, nebo Spatné
misto, nebo...) D: Misto je pro mé dobré. Jo, takze ja budu mluvit sama za sebe. Misto je



dobré. Velikost prodejny je akorat. Pocet kabinek, vzdycky jsme se tady tak jako vystiidaly.
(T: Nebo tieba Castéji meénit vylohy, nebo...) D: Je pravda... (T: N&jaké tfeba slevy, nebo
néco takového?) D: Jo tak asi ano. Dobte slevy se da fict, kdyZ by byly, myslim tim, jakoZe.
(T: Nebo tteba zakaznické karty?) D: Jo dobfe, feknéme zakaznické karty. Ano, je pravda,
ze jsem si fikala. Ano, asi tady nakupuji fakt jako hodn¢, kdyby se mi néco obcas strhlo jako,
ze jako né&jaka vérnostni karta. Ja nevim, jestli by u mé méla opodstatnéni. (T: Urcite.) D:
Asi jo, tak tady tohle jediné. Jinak mé opravdu nenapada nic. (T: To mé praveé napadlo taky,
protoze to mame 1 letos jako v planu, tak to me tteba napadlo.) D: Ano, fekla bych, ze je nés
par takovych bohyn Malochfashion. TakZe asi jo a téZko fict, jestli jak jsem se ptala minule
na néjaky ten outfit pro maminku, jestli by to tfeba taky mohlo byt obcasné rozsiteni portfolia
do té jakoby slavnostni mody. Jo, ze tieba jak mate dejme tomu tadmhle ty saténové Saty. To
je opravdu véc, ktera je slavnostni, ale je to véc jednoho stfihu, pasujici jedné konkrétni
postavé. Tak jedin€ jesté tfeba i to, Ze myslim si, Ze bych tady mamince nakoupila hory doly,
ale ona ma taky urcity vek, specificky typ postavy. Tak to jeSté. Ale chéapu, ze zase jste
zameéteni taky na urcitou klientelu. Jo, neni to vlibec vytka, je to jenom napad. (T: Ale tfeba
se taky zaméfit vice i1 na to, ne jenom na volnocCasové a bézné obleceni, ale tfeba i néco
formaln¢jsiho?) D: Asi, bylo by to fajn. Takze to jesté je takovy mij poznatek. (T: Jo super.)

vvvvvv

D: Design. Vzhled. Jakoby stiih. Prosté jestli mé ten kousek zaujme. (T: Jo takze i kdyz je
to tieba draZsi, 1 kdyZ se Vam to libi, radéji si tieba piiplatite?) D: Jo, jdu klidn€ i do znacek
drahych. Mam fakt par drahych kouskt. Samoziejmé nebudu mluvit o kategoriich cenovych.
Urcité¢ bych samoziejmé nesla do, ja nevim, do Dioru, Channel, aby tam stal kostym
100 000,-, nebo 80 000,- prosté. To zase ne, nebo nevim jak by mohl byt drahy. Ale musi
mé ten kousek opravdu zaujmout. (T: Takze byt né¢im jinaci?) D: Ano a tfeba mnohdy, kdyz
tteba u Vas vidim triko, tak Ze tfeba tady to triko s tou krajkou neni ani moc v nécem jiné,
ale je to tfeba v tom daném obdobi jiné, Ze najednou. Nebo tieba jsem si u Vas koupila bilé
triko s kratkym rukavem, ale hodilo se uplné perfektné do néjakého saka, k néjakym
teplakovym kalhotam, které ipIn€ zménilo. Kterym Gplné pak zménil styl, v kombinaci tfeba
s néjakym sackem od Vés a tfeba zrovna takové triko v jiné siti tieba nebylo. (T: Jo, jo, jo,
Ze je to tfeba basic kousek, ale ten basic kousek je né¢im malinko jinaci.) D: Ano a tézko by
se hledal. (T: Jo, rozumim.) D: TakZe musi né¢im zaujmout. (T: Ano.) D: Castokrét je to
v kombinaci s celou ucelenou Vasi kolekci, kdy to zapadne do néjakého outfitu. Ale obecné,
vzdycky mé zaujme, at’ je to kdekoliv, na obleceni prosté na prvni pohled. Pak az na druhy
pohled se tfeba divam na material a pak na tfeti pohled na zpracovani siti. (T: Super, dékuji.)

6. Jak byste porovnala Malochfashion s jinymi obchody, kde nakupujete? Je néco
v ¢em se Malochfashion odlisuje? Jak pozitivng, tak 1 negativné.

D: Negativné tfeba kvalitou S$iti, jasné. To jsme se bavily. Ale ja to nepovazuji za minus, to
musim vypichnout jako velice. A odlidujete se fakt tim poradenstvim. Ze se fotite holky,
jako mate to na Instagramu. Vidime ty kombinace. Pfekvapivé, a to fakt fikam sama za sebe,
7e jsem velice kreativni, pokud jde o oblékani. Siji a navrhuji si véci. Takze, Ze jste mé jesté
obohatili o néco nového, to fakt je uplné wow efekt od Vs, urcité. A tim, ze to ukazujete.
(T: Takze tfeba i1 tou komunikaci na socialnich siti?) D: Ano a tim, ze 1 tady v obchodé
feknete prosté vezmeéte si to a to k sobé. Ale fakt jako, kdyZz to mate na socidlnich siti a
inspirujeme se uz doptedu, tak toho i kdyby bylo vice, tak by to furt bylo uplné supr. Jako
nefikdm, ze toho mate mélo na socialnich siti, ale klidn€¢ maze byt i vic, protoZe se tim strasné
inspirujeme. A jesté bych tekla, ze viibec neni 1 Spatné, ze to fotite vy mladé holky, protoze



prosté vzdycky manekyny budou mladé holky a vzdycky to bude nejlépe vypadat pravé na
Vas. A my se tim inspirujeme. A kazda z nas, pokud ma vkus a oblece si néco, co sedi k jeho
véku. To uz je prosté véc kazdé zdkaznice. A taky kazda, jak se v tom citi a jak se v ¢em citi.
Ale fakt jako tohle je. Jako v tom vidim tu nejvétsi odlisnost, fakticky. (T: Tak super.)

7. Co Vas motivuje k Castéj$im ndkuptiim a co by Vs motivovalo jesté tieba vice?

(T: Jestli to jest€ jde.) D: Ano, takze jeste vice opravdu ty profily instagramové, kde budou
jako fakt. Nékteré kousky tam tfeba viilbec nemate, tak jediné to. (T: Jo, ze kdyby bylo tfeba
uplné vSechno nafocené?) D: Ano na Vas a na kamaréadce. Jako vy jste opravdu fakt tahoun,
fakt jo. Myslim si, Ze 1 pro kamaradky moje. Kdyz to posilam, sdilim ty profily, tak opravdu
bych fekla, ze toto vice pozitivné ovliviiuje. A jinak jako mate dostatek novinek. Nemyslim
Viés motivovala teba jeSté vice, tfeba 1 ty zdkaznické karty?) D: Ano, ano, jak jsme se uz
bavily o tom.

8. Sledujete nas na socialnich siti?
D: Sleduji bedlivée.
9. Co za obsah byste tam rada jesté vidéla?

(T: Takze tieba vice téch novinek, ale tfeba i n¢jaky jinaci obsah?) D: Jak jsem zmiinovala
v tom dotazniku, pohled do zakulisi. Asi by to bylo poutavé, ale pro mé by to bylo uz pouze
poutavé. Ze prosté znam Vasi osobnost. UZ jsem se tady setkala i s jingmi prodavackami,
tak jenom to by m¢ tfeba mozna jako by , pobavilo. Ne pobavilo, jakoZe pozitivné naladilo
n¢jak. (T: Tteba vidét den, jak fotime? Nebo jak jedeme do Italie nakoupit zbozi?) D: To je
takové jako pozitivni, je to moc krasné, ale nemyslim si, Ze to samotné by m¢ podnitilo
k ndkupu. (T: Ne to ne, to byla otazka pred tim, ale tohle je tieba co byste tam chtéla jesté
vidét.) D: Mohlo by byt. (T: Neurazi nenadchne?) D: Ano, jako ur€ité to zpestii ten profil ,
tézko fict. Jako ja furt mluvim sama za sebe, nevim. MozZnd by to zaujalo jiné zeny. (T: Vy
ty outfity, inspirace?) D: Ano, m¢ zajimaji ty outfity. A vlastné néjaka ta smetanka navic.
Na dortu tesnicka, urcité¢ pekné, ale za m¢, nemyslim si, Ze byste kvili mné s tim méli
ztracet Cas, nez spiSe s focenim téch outfith. (T: Radsi nafotit Uplné¢ vSechno co je na
prodejné?) D: Ano, to by byla parada.

10. M¢la byste jesté n¢jaké navrhy na zlepseni nabidky nebo sluzeb v Malochfashion?
D: Ne. Prost¢ to je pro m¢ upln¢ dostacujici. Jako ja v tomto nédpady zadné nemam. O téch
outfitech pro urcité slavnostni ptilezitosti jsme se bavily. Pfipadné pro jiné typy postav, jako
vice rliznych stfihi. Coz by mé tfeba i v tom saténu ted’ka momentalné dejme tomu oslovilo
ptipadné pro nakup. Ale fakt jako nenapadd mé nic jiného.
Alena, 50 let

1. Jak jste se o Malochfashion dozvédéla?

A: Nahodou, kdyz jsem $§la okolo.



2. Jak casto nakupujete obleceni (obecné€) a jak ¢asto nakupujete obleceni konkrétné
v obchodé Malochfashion?

A: Obecné n¢kolikrat za rok a v Malochfashion nékolikrat za rok. (T: Ano, je to i jak ktery
tyden, jak ktery mésic?) A: Jakoze ja bych urcité nefekla Castéji nez jednou. Nebo dobfe.
Hlavné vite, Ze ja ptijdu a nakoupim toho, jakoze hodné. Takze by se dalo fict jednou za
meésic, ale prosté. Jakoze hodné. Tak jak vim, Ze si jdu obménovat ten Satnik. Vim, co chci
a jdu si na tyhle konkrétni véci. (T: Jo, jo, jo, fikam je to 1 jak ktery mésic, nékdy dojdete 1
2x do tydne.) A: Jo, ale tak samoziejmé, to ja budu brat jako osobn¢. Pak ja jeste vlastné tém
déckam, ale to do toho nepocitdam. My se bavime skupina jakoze 45-60 jo. Protoze vim, Ze
kdyz jsem to vypisovala, tak jsem tomuhle jako kdyby, jo. (T: Jo, takze bych tam mohla dat
takovou pfipominku, jakoZze pro Vs, ale ze tady nakupujete i vas§im détem). A: Ano, no.

3. Co se Vam na Malochtashion nejvice 1ibi? (MiiZe to byt tplné cokoliv).

A: Jako mé vyhovuje to, Ze se s Vami dohodnu. Ze vlastné si fekneme tady tohle, i to kdy
mi feknete neni to ve veétsi velikosti, je to, takze si pockam. Vim, Ze vlastné nejdu nikam
jinam, tak jak kdyz jsem si fekla, fajn, chci dalsi kosile. Ok, Jessi fekne, Ze je bude mit.
Nejdu nikam jinam, protoZe vlastné beru, zZe mi je pfivezete vy. TakZze mné vyhovuje tohle.
I to, jak si feknu, fajn, kdyz tam uvidite takhle ty Saty, co mi ty stfihy sedi, tak mi to vezm¢te.
Takze mé¢ vyhovuje tady tohle. (T: Takze ta komunikace?) A: Jo, jo. A samoziejm¢ to, ze
jako mate 1 vétsi velikosti. (T: Jojojo, super.)

4. Co se Vam naopak na Malochfashion libi nejméné, nebo jaké ma nedokonalosti?

A: Jako, tyjo, ja fakt jako netusim. (T: Tteba vybér, nebo lokalita, nebo horko, Ze tady je, na
to si taky vSichni stézuji.) A: Jako ja tohle tieba Gplné jako... Tak, ja sem jdu si sem nakoupit,
takZe Upln€ tohle nefeSim. Samoziejmé jako ano. Trznice neni... Tak to je to, Ze to neni
Stastné misto. Takze kdybych tudy nesla néco vytizovat, tak bych to nevédéla, protoze sem
nechodim. Jo, kdyz jdu, tak maximalné z druhé strany, Ze jdu vlastn¢ za Markét. TakZe ano,
tohle je pro m¢ misto, kam vlastné nechodim. Takze ja si myslim, ze jsem $§la tenkrat na
technické a diky tomu jsem to vlastné zjistila. Pak jsme se pfece bavily, Ze uz jste jak dlouho,
ze ja nevim. Dasa nakupuji, Ze prosté tohle. Viibec jsem to netusila. Ani od Vivy, ani prosté,
takze opravdu prosté nahodou.
5. Co je pro Vas (obecné zase) nejdilezitéjsi pti vybéru obleceni?

A: To ze mate... Pro m¢ to, ze mate ten styl, ktery j& mam rada. Jakoze jak ja se netfidim
mo&dnimi trendy, ale prosté. Mam sviij styl, ktery mé vyhovuje. Tak to, Ze si to tady najdu.
Nebo to, Ze si to vlastné fekneme. Tak jak ja nevim, ze feknete ,,Tyjo, ty koSile jsem tady
neprodala zadnou* a pro mé prosté uplné¢ wow. Takze to, ze ja si tady najdu vlastné to, co
chci. Furt se vracim k tomu, Ze se spolu prosté dohodneme. Ze si feknu, co mi vyhovuje a
takhle. (T: Takze styl a komunikace?) A: Jo, jo, jo. Jako pohodli, nikdo si asi nekoupi
obleceni, které je nepohodIné. Ja si jdu po téch stejnych kouscich, ze prosté presné vim.
Dobfe, ob¢as udélam zmeénu, ale tfeba vlastné jak jsem koupila ty Siroké rifle. J& jsem je
nem¢la ani jednou, nosi je jenom Vivy. Jo mné se to libi, ale vim, Ze j4 mam prosté ten sviij
styl. Ja si nekupuji zddné mddni trendy, nebo takhle. Ok, ale asi to nejsem ja. (T: Jako mddni
trend by to mohl byt, ale musi byt v tom vaSem stylu?) A: Jo, jo, jo.

6. Jak byste porovnala Malochfashion s jinymi obchody, kde nakupujete? Jak
pozitivné, tak i negativné.



A: Pozitivn€ v osobnim pfistupu. A negativné asi nijak. Prosté v tom piistupu. Jessi, vzdy je
to o tom pfistupu, Ze tak jak jsme se bavily. I kdybyste tu vybér méla, ale byla jste prosté
nepiijemnd, nebo arogantni, tak bych sem nechodila. Jo, protoze prosté. Nebudu davat
penize nékomu, kdo se ke mné chova prosté néjak jako blbé. To samoziejmé ve velkych
fetézcich nemate. Ano, ja kdyz to feknu, tak nakupuju jenom Zara a nebo prosté u Vas, nebo
par mensich butikti. Musi to byt ale o tom, Ze vim. (T: Takze bud’ velké tady ty Zary, kde
osobni pfistup neni Zadny a ze tam fakt jedete solo za sebe, anebo takto v menSich kde je ten
osobni piistup?) A: Jo. Jo, ale nenakupuju ve znackach, takze v zddném piipadé si neptijdu
koupit, ja nevim, GAS, Hilfiger... prosté ne. Ne, ale z principu ne. A kdyby, tak n¢kde jinde.
Jako v jiné zemi, protoZe ty ceny jsou tam jiné, nez vlastné u nés. TakZe prosté asi tak. Anebo
vlastné kdyzZ to vezmu, tak j& nakupuji v tom zahranici. Ale protoZe je to néco jiného. (T:
Ano, tam je i ten pfistup jiny.) A: A hlavné¢ ja mém rada, kdyZ ty véci mam jenom ja. TakZze
jako si myslim, Ze i tohle je hodné. (T: Takze tfeba i tohle mize byt, Ze mame tieba min
kusi?) A: Ano, vSak vite, ze nékdy, kdyZ je néco vyrazné, tak se Vas zeptam, jakoze kolik
jste toho méla. Samoziejmé, kdyz je to Cerné, tak si to stejn¢ kazdy nakombinujeme jinak.
Ale vite, ze u néceho, jsem se Vas vlastné zeptala, kolik jste toho méla? (T: Ano, tieba ty
vzorované Saty.) A: Jo. Pravé proto, ze by mi vadilo, Ze v tom vlastné jde kazdy. Tak tohle
je pro m¢ taky jesteé dilezité.

7. Co Vas motivuje k CastéjSim ndkuptim a co by Vas motivovalo jesté vice?

(T: Taky to mtizou byt tfeba ty socialni sité, nebo obsah na socialnich siti, nebo slevy n¢jaké)
A: Mg tohle nemotivuje. Toto vim, Ze tam pro mé byla tézka otadzka. Ne, ja si nakupuji podle
toho, Ze to chci nebo potiebuju. Ja to nemam tak, Ze bych jako musela. Kupuji proto, ze vim
ptesné co chci. Nekdy Vam taky feknu ,,Jo to je dobré, ale nepotiebuji, mam to*. (T: Takze
ani ty socialni sité¢ Vas néjak nemotivuji?) A: Ne dobie. Dfiv to bylo tak, Ze jste mi tfeba
napsala. Ano ted’ vim, Ze vidim, Ze tam néco mate, tak pfijdu na zédklad€ toho. Ale vlastné
vzdycky si koupim jenom to, co chci, nebo to co potiebuji. Ze to neni o tom, Ze... (T: Takze
Vas tfeba namotivuje to video jenom k tomu, abyste dosla.) A: Ano vim, mate video. M4
néco nového. (T: Nebo informace, Ze jsou novinky?) A: Jo urcite, urcite.

8. Sledujete nas na socialnich siti?
A: Ano.
9. Co za obsah byste tam jeste rada vidéla?

A: 'V dotazniku jsem pfemyslela, jak na to odpovédét, protoze nevim. Pro mé je ta informace,
7e mate néco nového, a to mi staci. Ano vim, ze jste tam méli mozna na vybér kombinovani
outfitll a nevim co. Jako kdyz to feknu... (T: Vy si to stejné¢ nakombinujete sama, chépu.)
A: Ano, ale jo. Myslim si, ze pro plno lidi je to jakoze dulezité, ale ja to méam tak. (T: Tak
to by mohlo byt tfeba jak bylo v dotazniku, ukédzka nového zbozi, pied tim, nez jde na
prodejnu, ukazat je vSechny na tom videu?) A: Jo. (T: I kdyby to mélo byt jen na vésaku?)
A: Jo, urcité¢ ano. Tohle by m¢ tfeba vyhovovalo i v tom smyslu, Ze bych tfeba hned
zareagovala ,,odloZte mi to a to, ja hned dob¢hnu®. Jo, Ze uZ vidim, Ze to je to, co bych jako
chtéla. Jo, takze klidné.

10. M¢la byste néjaké navrhy na zlepSeni nabidky nebo sluzeb Malochfashion?



A: Nemyslim si. Mn¢ to takhle vyhovuje, takze ja proti tomu nic jako asi nemam co.

Petra, 52 let
1. Jak jste se o Malochfashion dozvédéla?

P: Od mé studentky, milované studentky Jessicy, ktera ptivodné méla svoji znacku jenom
tak bez obchodu doma a nasledné rozsifovala svoje portfolio. (T: Vy jste vlastné byla i nékdy
tam u nas jak jsme to méli?) P: Ne, tam vzadu u nas jsem nebyla. Tam jsem se nedostala,
protoZe dfiv jste otevieli obchod, neZ jsem se tam dostala.

2. Jak casto (obecn€) nakupujete obleceni a jak ¢asto nakupujete obleceni konkrétné
v obchodé Malochfashion?

P: V podstaté¢ nakupuji obleceni uz jenom v Malochfashion, musim se pfiznat. A urcité
nékolikrat do mésice. Asi bych to radsi nespecifikovala. (T: Nékdy i do tydne ne?) P: Nékdy
je to 1 nékolikrat tydné.

3. Co se Vam na Malochfashion nejvice libi?

P: Ze ta mdda je nositelnd a ma §mrnc. A je to vzdycky néco, co mé upoutd a néco co mé
bavi na t¢ modé. Ze je to uplné néco jiného nez tieba v takovych téch velkych fetézcich. (T:
Jo, jo, jo.)

4. Co se Vam naopak na Malochfashion nelibi, nebo jaké ma nedokonalosti?

P: Nedokonalosti bych asi nefekla, nebo jsem na zadné nepfiSla. Jenom mé nékdy mrzi, ze
Italky maji mensi hrudniky a pak nedopnu saka. (T: TakZe tieba velikosti?) P: Takze tfeba i
ano. Ale nemam problém si vybrat z voln¢jSich véci cokoliv jiného. (T: Dobfe.)

vvvvvv

P: Obecné, aby to dobfe vypadalo. Aby v tom nechodil kazdy druhy a libi se mi, kdyz to ma
napad to obleceni. To, Ze je to né¢im zajimavé. (T: Takze néjaké jedinecné kousky?) P: Ano.

6. Jak byste porovnala Malochfashion s jinymi obchody, kde nakupujete? Je néco,
v ¢em se Malochfashion odliSuje? Jak pozitivné, tak i negativné?

P: Tak urcité pozitivné. Je to prave to, ze téch kouski neni moc, Ze opravdu je to par kouski
v té jednotlivé nabidce. Coz mi uplné€ vyhovuje. Ze je to opravdu néco jin¢ho nez to, co se
nabizi v téch vétsich ndkupnich centrech a v téch fetézcich. Tak to se mi libi.

7. Co Vas motivuje k ¢astéjSim ndkupliim a co by Véas motivovalo jesté vice?

P: Vice uz si nemuzu dovolit. (T: Ale jestli jsou to tieba socidlni sité, nebo néjaké inspirace?)
P: Je pravda, ze mé inspiruje vzdycky to, kdyz t& vidim nékde na tom videu. Cim Gast&ji tam
davas to video, tak tim Castéji me to nuti sem pfijit a podivat se fyzicky na ty véci. Pak tim,
ze chodim kolem, tak mé tfeba upoutava 1 vyloha. KdyZ se méni jakoby Casto vyloha, tak
m¢é to signalizuje, Ze pfislo zase néjaké zbozi a Ze bych se méla jit asi podivat, co nového.



(T: Nebo tieba aj slevy, jestli by Vas vice?) P: Slevy, tak to zalezi. Samoziejmé, kdyz je
tteba drazsi kousek, tak ta sleva me vice namotivuje si ten drazsi kousek koupit az v té sleve.
Ale jinak na téch slevach zas az tolik netrvam. (T: Nebo n&jaké zdkaznické karticky?) P: Ty
zakaznickée karticky. To ja jsem zase takova, Ze zas nemtizu nikde najit tu karticku, kdyz ji
potiebuji. Takze tam bych to na tom taky uplné netrvala.

8. Sledujete nas na socidlnich siti?
P: Ano, ano.

9. Co za obsah byste tam jesté rada vidéla?
P: To asi m¢ nenapadd, Ze by mi néco vylozené chybélo. Protoze ta videa jsou pékné ud¢lana.
(T: Tieba Castéjsi videa?) P: Kdyz jsou fakt v Cast¢jsi frekvenci, tak to podle mé vice
motivuje k tomu se jit podivat fyzicky na to obleceni. Ze to tak jako naldka. (T: Jo.)

10. M¢la byste n¢jaké navrhy na zleps$eni nabidky nebo sluzeb Malochfashion?
P: Asi bych zddné napady neméla, protoze prostory jsou vyborné. Mam to kousek po cesté
ze zam&stnani na autobus a vlastné¢ mi asi takhle nic nechybi. Fakt nechybi. (T: Tak dobfe.
Dé&kuji moc.) P: Jsem spokojena.
ROZHOVORY — NEZAKAZNICE
Marcela, 48 let

1. Jak casto nakupujete obleceni a kde nej€asteji? (Klidn€ 1 konkrétni obchod).
M: Tak ja pro sebe nejcastéji idedln¢ ve znackovém a moje déti takové ty HM a podobné
tomu. (T: Jo, ale vy nejcastéji). M: Ja nejCastéji ve znackovém. (T: A mate né¢jaky konkrétni
obchod, né¢jaky nejoblibenéjsi?) M: Jezis, to mam. Jak se to jmenuje. (T: To nevadi). M: Ja
to vzdycky projdu to Zlaté jablko, tak prost¢ tam jsou ty znackové véci. (T: Jo, takze
nejcastéji ve Zlatém jablku né€kde v obchodé.) M: V téch znackovych obchodech, nebo tieba
jak je kostel, tak to spodni pradlo. (T: Jo, jo, jo.) M: Prosté nenavstévuji trhové véci a tak.

2. Pro€ zrovna tam? Je to kvali materialu, nebo...
M: Kviili vybéru, lip tam poradi, neptehrabuji se ve vécech. Prosté vétim té znacce. Ja radsi
zaplatim. (T: Jo, takze né&jaké ty velké modni fetézce, tak to ne?) M: Ne nemam to rada. (T:
Takze néco, kde Vam poradi, je tam n¢jaky osobnéjsi pfistup.) M: Ano a je to prosté. Nema
to kde kdo. Nemam réada, kdyz si néco oblecu a ma to kazdy druhy. (T: Ano, to chapu.)

3. Co je pro Vas nejdilezitéjsi pti vybéru obleceni?
M: Aby to sedé€lo a libilo se mi to. (T: Ano, takze néjaky stiih, design.) M: Aby mi nelezly
Speky. (T: Jo, takZze aby to prosté dobie sedélo). M: Uz nemam to télo jak bejvavalo. (T:

Rozumim.)

4. Kolik pribézné utratite za obleCeni mésicn€? (Plus minus).



M: Tak n¢kdy nic a nekdy aj 6 000,- jo. (T: Ano, takze je to.) M: Tak pramérné tieba 2 000,-
. Kdyby pramér, tak 1 500,- bych tekla. (T: Jo, né¢jaky mésic viibec.) M: Jo a n¢kdy tieba
6 000,-. (T: Ano, takZe kdyZ se to zpriméruje tak né¢jakych 1 500,-. Super.)

5. Co Vas motivuje k castéjSim nakuptim?

(T: Jsou to tieba né&jaké reklamy nékde vidite, nebo kdyz maji slevy?) M: Kdyz mé uz néco
zacne se trhat a uz to nevypada pekné. (T: Jo, takze n¢jaka potieba to doplnit?) M: Ano.

6. Davate prednost ndkupu obleceni v kamennych prodejnach, nebo online?

M: V kamennych. (T: Jo, ma to n&jaky diivod?) M: Nejsem zvyklé online. (T: TakZze si to
potiebujete vyzkouset?) M: Chci to vyzkousSet, protoze n€kdy to vyzkousite a prvni se Vam
to nelibi a jak to oblecete, tak to vypada lip. (T: Super.)

7. Mc¢la byste n¢jaké pozadavky na ddmskou moédu, které zatim zaddny obchod plné
nenapliuje?

(T: Jestli Vam teba néco chybi tady, nebo?) M: Toz tak aby to schovavalo ty Speky. Se mi
zda, Ze ty gaté jsou hodné délané, Ze viechno leze, tece to. (T: Uzké stiihy). M: Viechno pro
ty §tihlé a tak, Ze. Ze po téch porodech, a tak ty svaly jsou to. Tak se mi zd4, Ze je to viechno
takové. Se mi nelibi, jak ty Speky tecou prosté. Prosté to ma sedét. Ma to maskovat, aby to
m¢élo tu u¢innost pro ty zenské, co uz prosté¢ odrodily déti. Ne jenom pro ty, co jesté to maji
pied sebou. (T: Rozumim.)

8. Znate obchod Malochfashion?

M: Néco mi to moznd fik4, ale jinak jako moc ne. Néco moznd. Fashion jako jo, ale to. (T:
Jo, to je maly butik, vlastné jak je Prior, tak na Trznici.) M: J4 ty ndzvy moc neznam. (T: Jo,
jo, maly butik, prosté asi jste nenavstivila.) M: Moznd jsem to prosla. J4 si moc nepamatuji
ty znacky. (T: Rozumim.)

9. Proc jste se doposud nerozhodla v Malochfashion nakoupit?

(T: Je to tieba, Ze Vs to nezaujmulo ten obchod jako na prvni dobrou?) M: Mozna jsem tam
byla, ja totiz nevim, jestli jsem tam nebyla nebo byla. (T: Na Trznici vlastn€.) M: Ja jsem
tam byla uz snad vSude. Ne to je tam jak to vidite hned z venku? (T: Jo, jo.) Tak tam jsem
jesté nebyla, jenom z toho, z vylohy. (T: Je né&jaky divod, pro¢ jste se tam nesla tfeba
podivat?) M: Asi, ze mi to uplné nesedi ten styl. (T: Jo, dobie.) M: Mam rada néjaky styl a
kdyz mé to zaujme, tak tam jdu. (T: Jo, jo, jo. Takze mozna tieba 1 vyloha? Kdyby Vas néco
zaujmulo ve vyloze?) M: Ale n¢kdy se mi néco libi za tou vylohou a jak to ddm na sebe, tak
katastrofa, takZe. Rikam, nékdy co ptisobi §karedg, osklivé, tak nékdy je to naopak zase. (T:
Jiné na vésaku, jak oblecené.) M: No, no.

10. Jak by Vas mohl Malochfashion ptilédkat, jako novou zakaznici?

(T: Tteba ty vylohy?) M: No, ano. (T: Nebo i tfeba reklamy, nékde kdybyste vidéla n¢jakou
reklamu, to by Vas taky?) M: Mozné no. Hlavné aby to schovavalo ty Speky. (T: No to ale
nezjistite, dokud to nezkusite.) M: No musim zkusit. A tenké télo, aby to délalo, jo. Pékné,
aby to nikde nepadalo. (T: To by délalo no. Super, tak dékuji moc.



Pavla, 54 let
1. Jak casto nakupujete obleceni a kde nejcasteji?

P: N¢ékdy online. Nékdy v néjakém butiku. Tak ja nevim, jednou za 2 mésice. (T: Mate
néjaky oblibeny obchod?) P: Ne nemam. Co uvidim, nebo co m¢ zaujme. (T: A vice tfeba
v téch malych buticich anebo néjaké velké fetézce?) P: Spise v mensich. (T: MensSich.)

2. Proc zrovna ty mensi? (Je to tfeba kvili osobnimu ptistupu)?

P: Zda se mi to takové piehlednéjsi nez v téch velkych obchodech. (T: Jesté tieba néjaky
divod, je to tfeba mozna 1, ze je tam néjaky osobnéjsi vztah?) P: No to urcité. (T: Nebo tieba
vic na vybér, Ze v tom nechodi cely Zl1in?) P: To taky. (T: Jste takova strucna.)

3. Co je pro Vas nejdiilezitéjsi pti vybéru obleceni?

P: No, aby se mi to libilo. Aby m¢ to zaujalo. Aby mi to sluselo. Abych se v tom citila
pohodIné. (T: Takze aby to sedlo, design.) P: Cenové¢ aby to byla n¢jaka stiedni cesta. (T: A
tteba na kvalitu si zakladate? Aby to bylo kvalitni? Nebo preferujete takovy dobry pomér
cena/kvalita?) P: Ano.

4. Kolik pribézné utratite za obleceni mésicné?
P: Tak 2 000,-. (T: Jo prtibézné.) P: Ano.

5. Co Vés motivuje k castéjsim nakuptim?
P: Pravé jsou to i rizné reklamy. (T: I tieba socidlni sit€?) P: To urcité ano. (T: A nebo
slevy?) P: Ano samoziejm¢, kdyZ jsou tam slevy, tak se tam taky jdu podivat. (T: A tieba

néco ulovite.) P: A nebo 1 ndlada. Kdyz mam néjakou dobrou naladu. (T: Jo, aj tfeba ted’ka
kdyz je pckné, tak.) P: Tak se €lovékovi chee jit do obchodu no.

6. Davate prednost nakupu obleceni v kamennych prodejnach, nebo online?

P: Asi v kamennych, protoZe si to mizu vyzkousSet a vidim tu velikost, protoZe ty velikosti,
to je tézko. (T: Ale nakupujete i online.) P: Ano.

7. Mc¢la byste n¢jaké pozadavky na ddmskou moédu, které zatim Zzadny obchod plné
nenapliuje?

(T: Né&co teba co Vam tady chybi? Tteba kdyZ na néco jdete a nemliZete to sehnat.) P: Jako
ve Z1iné? (T: Ano, nebo tak celkové, aj na tom internetu.) P: Na tom internetu vétSinou, kdyz
¢lovek néco potiebuje, tak najde jako vSechno. (T: Jo, takZe nechybi Vam takto jako asinic.)
P: VyloZené, ze by mi chybéla tfeba né¢jaka znacka, nebo, tak to ne. Nejsem vylozené na ty
znacky.

8. Znate obchod Malochfashion?

P: Ne, neznam. (T: Nikdy jste ani neslySela o tom obchod¢? Takze jste si tam ani nikdy
nenakoupila. Mozna jste §la nékdy kolem. Nesla jste nékdy kolem Trznice? P: Tama chodim



no. (T: A nevsimla jste si nékdy, tam je takovy prvni obchod.) P: Asi jsem si nevSimla. (T:
Ne?) P: Ne.

9. Jak by Vas mohl Malochfashion ptildkat jako zédkaznici?

P: Urcité tfeba néjakou reklamou. (T: TakZe tieba ty socialni sité, kdyby byly propagované,
tak by to na Vas vyskocilo.) P: Jo, ano. (T: Super, tak to je asi vSe. Tak dékuji.)



PRILOHA P III: PLNE ZNENI DOTANIKU

Forms

Savory

Forms

Nakupni chovani zvoleného segmentu zakaznic znacky Malochfashion - Ulofeno -

3 Styl {8 Nastaveni /& Néhled

Nakupni chovani zvoleného segmentu zakaznic znacky
Malochfashion %

Dobry den

jmenuji se Jessica Mala a studuji obor Marketingové kemunikace na Univerzité Tomase Bati ve Zliné. V ramci své bakalrské
prace zkoumam nakupni chowani Zen ve stiednim véku se zaméfenim na oblast mady. Tento dotaznik je rozdélen do dvou
Easti — prvni se vénuje abecnym nakupnim zvyklostem, druha pak konkrétnim zkusenostem se znackou Malochfashion. Rada
bych Vas proto pozadala o vypinéni kratkého dotazniku. Vase odpovédi jsou zcela anonymni Vypinéni dotazniku zabere
priblizné 5 minut. Predem dékuji za Vas éas a ochotu! &

1. Do jaké vékové skupiny patfite? *

61 avice

2. Jak casto nakupujete obleceni? *

() Nékolikrét do tydne

Nakupni chovani zvoleného segmentu zakaznic znatky Malochfashion - Ulafenro

) Styl (& Nastaveni & Nahled

() Nekolikrat do tydne
() Jednou za tjden
() Nekolikrit do mésice

Jednou za mésic

() Nekolikrat roéné

Méné casto

o
L

w

. Kde nejcastéji nakupujete obleceni? *
[} znatkové obchody
[T vetké modni fetézee (H&M, Zara, C&A)
[] Malé butiky s damskou médou
[] oniine obchody

[] Cinské e-shopy

[ Tradicni trhy

@

&=
| db Zobrazit odpovédi ) [J Prezentovat
X



(] wadieni trhy

[] Secon-handy

O e

4. Co je pro Vas pfi vb&ru obleceni nejdilezitgjsi? *
Vyberteprosim maimdlné 3 moincst/i
[ cena
[] Hualita materislu
[[] Pomér cenaskvalita
[7] Pohodi
[ suin
[ velikost
[ Sstyladesign
[ medni wrendy

[[] udritelnost a ekologické aspekty

5. Kolik pribaing utratite za obleceni mésicné? *
() Do1000Ke
() 1001-3000 K
) 3001-5000KE

) Vice net 5 000 k¢

6. Jaky typ nakupu upfednostiujete? *
() Kamenné prodejny
() Online nskupovani

7. Jaké obchady preferujete pii nakupu obleceni a proé? *




Forms Mékupni chovénl zvaleného segmentu zékaznic znatky Malochfashion - Uloleno i @

@Syl {3 Nastaveni /5 Nihled

7. Jaké obchody preferujete pfi nakupu obleceni a proc? *

Zadejte svoji odpovéd',

8. Znate obchod Malochfashion? *

s.EEny O ano

) Ne

9. Jak jste se o Malochfashion dozvédéla? *
() Doporugeni
() soeidini sité (Facebook, Instagram)

() Reklama (radio, letak, noviny)

(0) Nahodné jsem 8la kolem obchodu

@]

10. Jak casto nakupujete v Malochfashion? *

-~

i Forms Nakupni chovani zvoleného segmentu zékaznic znatky Malochfashion - Ulefeno - 2 @

— e
G Syl @ Nastaveni o Nahled - Shromasd (" 4 Zobrarit odpovéd ) [ Prezentovat

10. Jak casto nakupujete v Malochfashion? *
() Nékolik do tydne

Jednou tydné

Nékalikrat do mésice

Sablany

Jednou za mésic

Nékolikrat do roka

Nakoupila jsem pouze jednou

O O O 0 0O 0o

Zatim jsem nenakoupila

11. Jak vniméte Malachfashion, oznacte, kde se podle Vas nachazi.
Cenova uroven *

Levné

Drahe

12. Jak vnimate Malochfashion, oznacte, kde se podle Vas nachazi
Kvalita obleceni *



H Forms Nakupni chovén! zvoleného segmentu zakaznic znadky Malochfashion - Uisten - ? @

dll Zobrazit odpovédi J Prezentovat ==

) Styl B Nastaveni & Mahled

Kvalita obleceni *

Mizka
Vysoka
AR-; 13. Jak vniméate Malochfashion, oznacte, kde se podle Vas nachazi.

Originalita sortimentu *
Obylené

Jedinené

14. Jak vnimate Malochfashion, oznacte, kde se podle Vas nachazi.
Pristup personalu *

Meosabni pristup

Osobni pristup

15. Jak vnimate Malochfashion, oznaéte, kde se pedle Vas nachazi.
Prehlednost usporadani prodejny *

Chaotické

Piehledné

Forms. Nékupni chovani zvoleného segmentu zakaznic znatky Malochfashion - Ulofena - ? @

Zobrazit odpoy OJ Prezentovat -

Gy styl 3 Nastaveni /& Mahled

16. Jak vnimate Malochfashion, oznacte, kde se podle Vés nachazi.
Dojem z prodejny *

Nepiijemné prostiedi
Prijemné prostredi

Sablony

17. Co mate na Malochfashion nejradéji? *
[] sty oblezeni
[7] Kvalitni a dobfe padnouci obleceni
[] rrijateiné ceny
Skvély pomér cena/kvalita
Pfijemna atmosféra a mila obsluha
Jedineéné kausky, které jinde nenajdu
Nad¢asoveé kousky

Pravidelnost novéha zboii



Forms

Sabiony

Sablomy

Nakupni chovani zvoleného segmentu zékaznic znatky Malochfashion - Ulofena

3 Styl 8 Nastaveni & Nahled

18. Co Vas motivuje k castéjsim nakupim v Malochfashion? *

O

Castéjai novinky

Nejnovéjsi trendy

O

Ukazka kolekce na socidlnich siti

Meoznost osobnihe peradenstvi ed zaméstnankyi

Vérnostni program

O 0o oo

Rada podporuji mensi butiky

Slevy

Marketing a propagace

Socialni sité

Dobré ceny

o 0oo0oaao

19. Sledujete Malochfashion na socialnich siti? *

o

) Ano

Nakupni chovani zvoleného segmentu zakaznic znacky Malochfashion - Uldieno -

) Syl {3 Nastaveni & Nahled
Sledujete Malochfashion na socialnich siti? *

e
() Ano

~

(O Ne, ale zném jeiich profi

() Ne, nevim 2e maji profil na socialnich sitich

P

Nemam socialni sité

@)

20. Jak vnimate komunikaci Malochfashion na sociélnich sitich? *

2

=

(O) Dobrs, pravidelné sleduji novinky a nabidky
() Dostacujici, obéas narazim na reklamu nebo prispévky na socialnich sitich

(0) Slaba, o obchodé vim, ale informace o novinkach a akcich se ke mné nedostévaji

Nevim o Zadné komunikaci Malochfashion

. Jaké druhy obsahu byste na socialnich sitich Malochfashion rada vidéla? *

7] Inspirace na outfity

[ Akéni nabidky a slevy

dl Zobrazit odpovédi | TJ Prezentovat

» ®

D Prezentovat



Forms Nékupni chovani zvoleného segmentu zakaznic znatky Malochfashion - Ulofeno 7 @

(2443
{1l Zobrazit odpovédi | [J Prezentovat =

) Styl i3 Nastaveni & Néhled

O

Inspiirace na cutfity

a

Akéni nabidky a slevy

| j Zakulisni pohled do obchodu a kolekei

™M

-~

Tipy na kombinovani oblegeni

Sablony y 2
Ukdzka obleceni na modelkach vetsi velikosti

O

Miuvend videa

O

]

Ukazka kolekce jesté diiv, nez to jde do prodejen

E

22. Méla byste zajemn 0 moznost nakupovat v Malochfashion online (e-shop)? *
() Ano, urcité bych nakupovala online
{O) Spite ano, nékdy bych nakoupila pies e-shop
O Nevim
C:\ Spite ne, radéji si obleceni zkoudim v obchodé

() Ne, preferuji pouze nakup v kamenné prodejné

Forms Nakupni chovani zvoleného segmentu zdkaznic znagky Malochfashion - Ulozeno - ? @

C) Styl @ Nastaveni % Nahled

2

1

. Méla byste zajem o moznost nakupovat v Malochfashion online (e-shop)? *
(0} Ano, urtité bych nakupovala online
() spite ano, nékdy bych nakoupila pres e-shop
() Nevim
i)
Sablony
() spise ne, radéji si obleceni zkousim v obchodé

O Ne, preferuji pouze nikup v kamenné prodejné

23. Je néco, co Vam v Malochfashion chybi a mate néjaké navrhy na zlepieni? *
Pokud ne, stadi do prazdného pale napsat ne. Pokud ano, budeme vdédni za Vad nazor!

Zadejte svoji odpovéd:

@ Piidat novou otazku



PRILOHA P IV: POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY AUDIO
NAHRAVKA

https://drive.google.com/drive/folders/ImbMcRHEvwcxJecY EcJqg4lrOHHPKwSNUF ?usp

=share_link


https://drive.google.com/drive/folders/1mbMcRHEvwcxJgcYEcJq4Ir9HHPKwSNUF?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1mbMcRHEvwcxJgcYEcJq4Ir9HHPKwSNUF?usp=share_link
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