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1.

Rust ¢eské ekonomiky dava vzniknout novym spotiebnim vzorciim. VétSina domacnosti
bohatne a poptavka po luxusnich statcich stoupa rychleji nez rostouci pfijem. Lidé si zacinaji
v§imat drahého obleceni od ¢eskych navrhaii a podporuji znacky, které na rozdil od konfekce
vykazuji individualitu. Tato situace vybizi ke zkoumani, zda a do jaké miry se jedna

o veblenovskou okézalou spotiebu.

Cilem bakalafské prace je najit faktory, které ovliviiuji spotiebitele pii nakupu luxusni mody
od Ceskych navrhaid. Pro¢ jsou spotfebitelé ochotni zaplatit za modu ceskych znacek vice
penéz nezZ za obleceni z konfekce? Hlavnim vychodiskem je studie italského trhu, ktera
zkoumala skryté determinanty nakupu luxusni moédy. Lidé si nejvice kupovali médu, aby jim
zvysila sebevédomi a ukézala na jejich zivotni styl. (Amatulli & Guido, 2011) V Italii ma
v$ak médni kultura dlouhou tradici a italské znacky jsou popularni po celém svété. Ceské
znacky jsou znamy spiSe na domacim trhu a se svétem zatim krok nedrzi.

V préci je vysvétlen fenomén luxusu a okazalé spotfeby (Veblen, 1999). Teoreticka cast
zmapuje vybrané determinanty, které ovliviiuji nakupni chovani. Zamétim se na problematiku
referen¢nich skupin (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006) a genderovych rozdila
ve spotfebnim chovani (Ayman & Kaya, 2014). Pozornost je tfeba vénovat také vyuziti
socialnich siti v marketingu, véetné spoluprace naptiklad s bloggery nebo youtubery, ktefi
vyznamné determinuji modni trendy (Pihl, 2014).

Empiricka ¢ast prace vychazi z dat, které vybrani Cesti navrhafi sbiraji o svych zakaznicich.

S pouzitim regresni analyzy chci zkoumat, jaké determinanty hraji vyznamnou roli pfi nakupu
mody. Je zjisténo, zda Ceskd moda laka zenské i muzské zakazniky a odkud tito spotiebitelé
pochazeji. Z doplnujicich dotaznikovych Setfeni, ktera si firmy vedou, chei vySettit, zda se

v Ceské Republice profiluje typicky zdkaznik, ktery stejné jako v italské studii ukazuje svym
odévem specificky zivotni styl.
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Abstrakt

Tato prace se zabyva determinanty nadkupu luxusni médy od ¢eskych ndvrhait. Hlavni
zavery svetovych studii jsou v Ceském prostiedi zkoumany na zdkladé dat samotnych
navrhafi a podnikateld. Informace o svych zakaznicich zprosttedkovaly firmy VerSatyl
a One Life. Kvalitativni data ziskana z dotazniku od znacky VerSatyl jsou zkoumana
pomoci popisné statistiky. Informace plynouci ze statistik ndkupu od vyrobct odévi
One Life jsou pievedeny na numerické veli¢iny a dale jsou zkoumany pomoci regresni
analyzy. Mezi nejvyznamnéjsi determinanty nakupu luxusni c¢eské mody patii kvalita

vyrobku a jeho zpracovani.

Kli¢ova slova: ndkupni chovani, ekonomie mddy, okazala spotieba

JEL Klasifikace: D12, D62, M31

Abstract

This bachelor thesis is looking for the determinants of buying luxury fashion by Czech
designers. The main conclusions of worldwide studies are examined based on data
provided by the designers. Customer information were provided by companies Versatyl
and One Life. Qualitative data from the VerSatyl brand are examined using descriptive
statistics. Data resulting from the purchase statistics from the One Life brand are
converted into numerical values and investigated using regression analysis. The most
important determinants when buying luxury Czech fashion include the quality of the

product and its manufacturing.

Key words: consumer behaviour, fashion economics, conspicuous consumption
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Uvod

Trh sluxusnim zbozim se za posledni desetileti rozrostl a jeho analyza se stdva
zajimavou i v prostiedi Ceské republiky. Od roku 2009, kdy utrpél pokles vzhledem ke
svétove krizi, je celosvétovy trh s luxusnim zbozim stdle stabilné rostouci. Meziro¢ni
rust trhu dosahoval az deseti procent (Fiegerman, 2010). V poslednich mésicich se vSak
hovoti o kratkém poklesu. Kupujici se boji utracet penize z mnoha divodi. Vede je
k tomu nestabilita ménovych kurzi, politické udalosti ve Velké Britanii po hlasovani o
odstupu z Evropské Unie, prezidentské volby ve Spojenych statech americkych a
hrozba terorismu v Evropé (Paton, 2016). Aktudlni situace ale nemusi nutné

v celoroénim métitku zasahnout do pravidelného ristu trhu s luxusnimi statky.

V soulasnosti se dafi zahraniénim obchodim Ceské republiky. Realné HDP, které
porovnava ekonomicky vykon zemé, se ve 2. ¢tvrtleti 2016 mezictvrtletné zvysilo, a to
o necelé jedno procento. Domaci poptavka je pohanéna vysokou soukromou spotiebou,

ktera souvisi s dobrou piijmovou situaci (MFCR, 2016).

Nejen, ze jsme aktualné v konjunkturni fazi. Zaroven jsme svédky rtstu hrubého
domaciho produktu, ktery se letos dostal na 87 procent priméru Evropské unie.
Srovnavame krok se zapadnimi zemémi jako je Spanélsko nebo Italie. Porovnani dat za
rok 2015 ukazuje, ze se Ceska republika dostala i pfed Portugalsko nebo Recko, které

patii mezi 15 plivodnich ¢lenskych stati Evropské unie. (Eurostat, 2016)

Z ekonomické teorie je znam fakt, Ze s rostoucim dichodem roste spotieba luxusnich
statkli oproti klesajici spotiebé statki ménécennych. Zaroven se s piichodem
modernich technologii rozsifuje dosah internetu a socidlnich médii mezi ¢im dal tim
vétsi Ceskou populaci. Lidé zacinaji rozpoznavat luxusni statky podle fotografii na
platformé Instagram nebo Facebook (Matéjicek, 2015). Zacinaji se vytvaret skupiny
blogert, které podporuji médni znacky a vytvareji tak vyhranéné komunity obdivujici
urcity styl. Spotieba se neodrazi od potieb jedince prezit v urcitych podminkach, ale
muze zahrnovat potfebu zapadnout do urcité komunity nebo potfebu vyjadfit svou
jedinecnost a poukdzat na osobni styl. OblecCeni se stdva prostfedkem okazalosti a

vybocuje od potieb funkénosti.



Prace je rozdélena do tii kapitol. Prvni se zabyva teorii luxusu, jeho definici a je
zamé&fena na Veblenluv efekt. V dalsi kapitole je prozkouméano nakupni chovani. Jsou
popsany vlivy skupin kolem spotiebitele, internetu a blogerti a v neposledni fadé jsou
popsany genderové rozdily. Zavérecna cast bakalarské prace predklada vlastni
pozorovani. Na zakladé zdkaznického prizkumu je hledan zdkaznik, ktery by mohl
znéazornit typického spotiebitele nakupujiciho modu u znacky VerSatyl. Pomoci regresni
analyzy je dale zkouman kauzalni vztah pohlavi, plivodu a v€ku na velikost nakupu u

¢eské znacky One Life.



1 Teorie luxusu

Definovani samotného luxusu neni jednoduché. V kazdém odvétvi se pojeti prepychu
muze lisit. Spotiebitel kupujici luxusni automobil definuje své pozadavky podle
diametralné¢ odliSnych parametrti, nez které pouzije pti ndkupu spotiebitel vybirajici
luxusni modu, Sperky nebo hodinky. Zarovenn bude mit odlisSné pozadavky clovék
v Evropé a ¢lovék v Americe, protoze rizné znacky jsou v kazdém regionu cenény
odlisné. Na ¢eském trhu s médou si miizeme povSimnout, Ze n€které zahrani¢ni znacky
prodavaji své zbozi za vyssi cenu nez jinde ve svétg, a proto jsou u nas povazovany za

luxusnéjsi, 1 kdyz tomu pro cizince tak byt nemusi. Prestiz luxusnich znacek je po svéte

vnimana zékazniky odlisné. (Vigneron & Johnson, 1999)

Tato kapitola si bere za cil prozkoumat ekonomické pojeti luxusniho statku a efekty
spojené s jeho spotiebou. Zaroven se v zavéru zamétfuje na vymezeni luxusni médni

znacky jako producenta luxusnich statk.

1.1 Definice luxusu

Slovo luxus je odvozeno z latiny a jeho vyznam je $irSi nez v Ceském jazyce. Pro nas
vyjadiuje ptepych, bohatost nebo nadheru. V latiné se vSak poji také s marnotratnosti,

hytivosti a uvolnénosti. (Novotny, 2004)

Luxusni statky a sluzby jsou vSeobecné chépany jako drahé zbozi, cilici pievazné na
bohaté spotiebitele, kteti si ho mohou dovolit. Pfepychové véci si lidé kupuji, hlavné
kvtli tomu, Ze si drzi vysokou kvalitu, umélecké zpracovani a kvili sluzbam spojenym
s nakupem. Zarovei si vsak vyrobky kupuji pro to, co symbolizuji. Nakup luxusnich
véci predstavuje pro spolec¢nost uréitou formu vyjadieni vlastni hodnoty (Dubois &

Duquesne, 1993).

Luxusni spotfeba ma pro vétsinu lidi psychologickou hodnotu. Statky, které si kupuji,
neuspokojuji zékladni potfeby, které byly popsany v Maslowové pyramidé potieb.
Luxusni oblec¢eni neni primarné ur¢eno k tomu, aby se jim lidé v zim¢ zahtali a zajistili
si fyziologickou potiebu tepla. Naopak se spiSe nachdzime na samém vrcholku potieb,
ktery zaujima seberealizace a pocit uznani. Aby vSak mohlo u bézného cloveka

dochdzet k naplilovani potfeb uznani nebo seberealizace, je zapotiebi mit zajiStény



vSechny potieby zdkladni (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006). Funkce
ptepychovych odévii ma symbolicky vyznam. VétSinou ma poukazat na status ¢loveéka

(Fionda & Moore, 2009) .

Motivace k nékupu luxusniho zbozi mize byt dvoji. Jedna skupina lidi se snazi
vyniknout a vyjadfit svou jedinecnost. Na druhou stranu vSak valnd vétSina nésleduje
cely zivot néjakou skupinu, ke které chce patfit a napodobuje jeji spotiebni vzorce
(Cova, 1997). Lidé, kteii se chtéji ucastnit spoleCensky vyznamnych udalosti, musi pfi
vybéru svého odévu dbat na urcitd nepsana pravidla a jejich spotieba je determinovana
ostatnimi lidmi. Jako ptiklad mtze slouzit ples ve statni opete, kterého se kazdy rok
ucastni mnoho zndmych osobnosti. Obleceni na tuto udalost je jasné predepsano a
¢lovek, ktery by nesplnil pravidla upravujici zpiisob oblékani, nebude na ples pustén i
presto, ze by mél zaplacenou vstupenku. Spolecenskd pravidla mohou v nékterych

ptipadech vyfadit lidi ze spotieby.

Leibenstein (1950) poukazal na fakt, Ze ndkup prepychovych statkii s sebou nese
nekolik opakujicich se efekt. Prvnim z nich je ,.efekt rozjetého vlaku®, ktery popisuje
situaci, kdy se subjekt stane populdrnim mezi Cetnou skupinou lidi a ostatni si toho
zacnou vSimat a do takzvaného rozjetého vlaku se chtéji ptidat tim, ze kopiruji spotfebu
ostatnich. Od poptavky ostatnich spotiebiteli se odviji poptavka jednotlivce, ktery je
nasleduje. Tento jev graduje v soucasné dobé také diky socidlnim sitim. Kazdy uzivatel
si muze nové trendy prohlédnout na fotkach a vidi, které statky jsou po svété nejvice

zadané ( Pihl, 2014).

Dale byl popsan ,.efekt snobstvi®. Jde o ndkup nového zbozi nebo novych sluzeb, které
si jesté nestacilo koupit mnoho lidi, ¢imz spotiebitel, ktery si je pofidi, vynikne a
vystoupi z davu (Leibenstein, 1950). Pozdéji Mason (1981) zkoumal ,,efekt snobstvi®
z opacné strany. Lidé jsou schopni zavrhnout konkrétni produkt z diivodu, Ze ho vlastni
masy spotiebitelll. Takovi konzumenti jsou citlivi na své socioekonomické postaveni.
Z ekonomického pohledu jde o situaci, kdy jsou poptavky po stejném statku u lidi
s vysokym a u lidi s nizkym pfijmem k sob€ inverzni. V takovém piipadé¢ miize byt

poptavka zakreslena s pozitivnim sklonem.

Jako tfeti se s luxusni spotfebou poji Vebleniiv efekt a okazald spotieba. V tomto

ptipad¢ si lidé kupuji drahé produkty, i kdyZ k nim na trhu existuji levnéjsi substituty.

4



Lidé je vSak za levnéjsi zbozi necht&ji vyménit, protoze drazsi statky signalizuji vysoké
spolecenské postaveni (Leibenstein, 1950). Jejich spotieba je ovlivnéna spolecnosti
kolem nich. Do jisté miry se snazi zajistit svym oblékanim urcity status. (Veblen, 1999)

Timto efektem se budeme podrobnéji zabyvat v jedné z nésledujicich kapitol.
1.2 Luxusni statek

V ekonomické teorii rozliSujeme rizné druhy statki na zéklad€ diichodové elasticity
poptavky. Pokud se nam zvysi dichod a ceny nakupovanych statkli se nezméni,
muzeme ocekavat, Ze se zvySi mnozstvi nakupovaného statku. Tento piedpoklad vSak

plati pouze u normélnich statk.

Zakladni rozdéleni statkli je tedy na statky normdlni a ménécenné. Jakmile dichod
vzroste, poroste i poptavka po normdlnich statcich. Naopak jakmile nam dichod klesne,
klesa po normalnich statcich i poptavka spotiebitell. V porovnani s tim se chovaji
ménécenné statky obracené. Poptdvka po nich s riistem piijma clovéka zacne klesat.
Mezi ménécenné statky mlizeme zafadit naptiklad obleCeni z ,,druhé ruky* nebo z
bazaru oproti zbozi zluxusnich butikii. Pokud se Clovék stane bohat$im, pifestane

nakupovat neznackové nebo onosené odévy a kupuje radéji médu novou.

Duchodova elasticita poptavky (€ip) zachycuje vztah mezi zménou dichodu a zménou

poptavaného mnozstvi. Matematicky je vyjadiena nésledujicim vzorcem:

gx Al

Rovnice 1: Dichodova elasticita poptavky

V této rovnici vyznacuje ¢ poptavané mnozstvi statku x a [ zastupuje duchod
spotiebitele. Dichodova elasticita vyjadifuje procentni zménu poptadvaného mnozstvi
daného statku, vyvolanou jednoprocentni zménou dichodu spotiebitele. Pokud vyjde
rovnice kladné, jednd se o normalni statek. Normalni statky mizeme déle Clenit na
nezbytné a luxusni. Dlichodov4 elasticita vy$si nez 1 znaci, Ze se jednd o luxusni statek.

S ristem diichodu se zvétsuji piirtistky nakupovaného luxusniho statku.



Rozd¢leni statkt miizeme znazornit pomoci Engelovych kiivek. X je mnozstvi statku a I
je velikost dichodu. U luxusniho statku vidime v nésledujicim grafu ¢islo 1, Ze je

kiivka EC stale rostouci.

EC

I
Graf 1: Engelova kiivka pro luxusni statek, vlastni zpracovani na zakladé Nicholson & Snyder
(2014)

V ptipadé, ze se dichodova elasticita pohybuje mezi nulou az jednou, jedna se o
nezbytny statek. Spotfeba nezbytnych statkli se ndm s vys$§im piijmem, bud’ zvysi, nebo
zustane stejnd. Tyto statky a sluzby jsou pro zivot ¢loveéka nutné k preziti a k uspokojeni
zakladnich potfeb. Pokud nam vzroste piijem, neni vétSinou nutné zvysit konzumaci
béznych surovin jakou je mouka, sil nebo voda. V pfipadé¢ zvySeni piijmu bude
spotiebitel stale kupovat nezbytné statky, ale poptavka poroste pomaleji, neZ poroste

duchod.

Z grafu 2 pozorujeme, ze je Engelova kiivka pro nezbytny statek rostouci jen do

urc¢itého bodu, kde jeji rist zpomaluje.

X EC

I
Graf 2: Engelova kiivka pro nezbytny statek, vlastni zpracovani na zakladé Nicholson & Snyder
(2014)



U ménécennych statkli pozorujeme, ze je Engelova kiivka klesajici. S rostoucim

dichodem klesa nakupované mnozstvi ménécennych statkd.

EC

I
Graf 3: Engelova kiivka pro ménécenny statek, vlastni zpracovani na zakladé Nicholson & Snyder
(2014)

1.3 Okazala spotieba

Okézala spotieba demonstruje nerovnosti socidlnich tfid a rozdéleni bohatstvi.
Spotiebitelé si uzivaji toho nejlepsiho ze sluzeb a statkd s cilem ukazat své bohatstvi.
Lidé¢ usiluji o uspokojeni svého osobniho pohodli a blahobytu. Svym chovéanim se snazi
pfibliZit nebo piimo patfit do nejvyssi spoleenské vrstvy. Tento problém byl pozorovan

v knize amerického ekonoma Veblena (1999).

Diive byla luxusni spotieba spojovana pouze smuzem jakozto panem domu
v patriarchdlné smyslejicich spolecnostech a slouzila k definovani zivotniho stylu
zahdl¢ivé tfidy. Zahal¢iva skupina lidi neni predurcena k tézké fyzické praci. Naopak
zdrZeni se jakékoliv prace ukazuje na lidské bohatstvi a je dokladem spolecenského
statusu (Veblen, 1999). Tato bakalaifska prace se snazi najit soucasnou skupinu lidi,
jejichz spotieba luxusni mody by mohla byt determinovana pravé zivotnim stylem

zahalCivé tridy.

Veblen (1999) dale uvadi zménu spolecenského postaveni zen. Pozdéji doslo k prenosu
privilegia zahalky z muze na zenu, nebot’ muz se stal s rozvojem stfedni tfidy, Zivitelem
rodiny, a Zena uz nebyla jeho nevolnici, ale spolecensky pfijimanou manzelkou. U

sttedni vrstvy nebyla manZelka pouhou manifestaci lenivosti, ale pracovala na
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zkraSlovani domacnosti a dodrzovala spolecenské zvyky a pravidla, ¢imZ vSak nebyla
ekonomicky aktivni. Okazald spotfeba je vyznamné spojena s plytvanim, tedy
s ndkupem takového mnozstvi zbozi, které je vice nez Zzadouci pro zabezpeceni
zakladnich potieb cloveéka. Manzelka, kterd neprodukuje a nema financ¢ni pfijmy, plytva
také svym Casem a ndmahou jen s cilem zajistit si spoleCenské postaveni. V pozd¢jsich
kapitolach jsou zkoumény genderové rozdily v rdmci ndkupniho chovéni. Empirické

studie ukazuji, ze se spotfeba luxusni médy zen a muzl o tolik nelisi.

V soucasnosti, kdy se Cloveék snazi zaptsobit na velkou skupinu lidi, dosahne dobré
povesti a spolecenského statusu tim, které spolecenské statky ukazuje (Veblen, 1999).
Komunikace pies socidlni sit€¢ dovoli clovéku vytvofit si obrazek o druhém, aniz by ho
doopravdy musel znat. Fotky ur€itych statki a sluzeb vyvolaji ve spolecnosti predstavu
o spolecenském statusu jedince. Hogan (2010) porovnal chovani na internetu se
sociologickym jevem dramaturgické perspektivy. Jedna se o situaci, kdy se ¢lovek snazi
ztvarnit roli, kteou po ném vyzaduje okoli. Napftiklad ¢iSnik se v restauraci tvaii na své
hosty jinak, nez se pak tvafi ve svém soukromi. Na internetu vznik4 podobna situace.
Namisto ptimé divadelni performance se vSak lidé foti a vystvauji své obrazky jako
urcité exponaty. Pfedstava o konkrétnim clovéku se tak konstruuje v online prostedi na
zaklad¢é zachyceného odrazu aktudlni situace. Jedinec mize byt souzen nejen pomoci

svych fotek, ale také ze svych popiskli nebo komentari.

1.3.1 Negativni externality pozi¢nich statki

Pozi¢ni statek byl poprvé definovan Fredem Hirschem v knize ,,The Social Limits to
Growth®. Jednda se o statky, které si lidé kupuji jen proto, aby ukézali ostatnim své
bohatstvi a demonstrovali fakt, Ze na dany vyrobek maji penize. Lidem tyto statky
nemusi pfinaset pfimy uzitek ze spotieby, ktery maji naptiklad z koupé potravin, kdy

dochézi k uspokojeni okamzitych fyziologickych potieb. (Hirsch, 1977)

Nékupem pozi¢nich statkii se mohou vytvaret negativni externality. Lidé se snaZzi
vyrovnat ostatnim a jejich spotteba luxusnich statkil je bojem o socialni status. Vzestup
na pomyslném Zzebficku v ramci spolecnosti lze dosahnout jen tim, Ze klesne socialni
status n€koho jin¢ho. Jednd se o takzvanou hru s nulovym souctem. Lidé utraceji své
penize jen proto, aby neutrpéli relativni ztratu pomyslného statusu ve spolecnosti.

Rozhazovanim pen¢z za luxusni statky vznika spolecenska ztrata. (Samano, 2009)



Jednim z navrhovanych feSeni negativnich externalit byva uvaleni spotifebni dan¢ na
luxusni statky, ktera je nazyvéana jako dail z luxusu. Byva uvalena na zbozi, které je
povazovano za prepychové nebo luxusni. Jeji pouziti ovlivni spotiebitele, pokud dojde
ke snizeni zasoby pozi¢nich statkli a poklesne jeho spolecenské postaveni oproti
ostatnim lidem. Vydaje lidi na luxusni statky se snizuji, protoze se pro né stavaji
draz$imi oproti ostatnim statkiim. Dan z luxusu miize tedy byt chapana jako Pigouova

dai, kterd pomaha napravit selhani trhu v pfipadé€ externalit. (Yew-Kwang Ng, 1987)

Ne vzdy podafi uvalit spotfebni dan na luxusni zbozi efektivné. Danové bfemeno, které
je planovano uvalit na spotiebitele luxusnich statkli, se vSak muize vice dotknout
samotnych vyrobcl.. Poptavka po luxusnim zbozi je elastickd, protoze na trhu existuje
mnoho levnéjSich vyrobki, kterymi lze substituovat. Oproti tomu miize byt nabidka
pomérné neelastickd, protoze vyrabéni napiiklad luxusni médy neni pro navrhare uplné
snadné a vymysleni novych kvalitnich odévli trva néjakou dobu. V tom ptipadé zatizi
bfemeno dané vice vyrobce, jak je ukdzdno na grafu. Problémem je, Ze producenti
luxusnich statkli, v naSem pfipadé modni ndvrhari, nemusi byt bohati a daii se mine

ucinkem.

Q

Graf 4: RozloZeni bifemene spotiebni dané, vlastni zpracovani na zakladé Holman (2011)



1.4 Veblenuv efekt

Takzvany Veblenlv efekt vznika v situaci, kdy jsou lidé ochotni zaplatit vyssi cenu za
funkéné ekvivalentni zbozi. Cena statku piimo neovliviiuje uzitek zndkupu a
spotiebitelé si neuzivaji pocit, ze vydali hodné penéz za luxusni produkt. Jejich Stésti
vznikd nepfimo tim, ze se snazi o co nejvys$i spoleCensky status, ktery roste
s mnozstvim hodnotnych materidlnich statkd vlastnénych spottebitelem. Bé&zné
dostupné znacky nastavuji své ceny na Urovni meznich ndkladl, zatimco ty luxusni
prodavaji za cenu, kterd je vysSSi nez mezni ndklady. Luxusni produkty si kupuji
spotiebitelé, ktefi chtéji signalizovat bohatstvi. Konzumace ptepychového zbozi je
nakladnéj$i pro chud$i domacnosti a je pro né¢ zekonomického hlediska jen tézko
racionalné vysvétlitelna (Bagwell & Bernheim, 1996). Pro bohatého je vSak otazkou
statusu, ktery si chce udrzet. Jen diky svému postaveni ma pak tfeba usnadnénou
komunikaci s nékterymi lidmi a umoznény piistup na urcité akce nebo mista (Stevenson
& Wolfers, 2008). Soucasné ceské modni znacky udrzuji kontakt se slavnymi
osobnostmi, které pak zvou na své mddni prehlidky a rGzné marketingové akce. VIP
vstup na prazsky tyden mody maji umoznéni pouze ti lidé, ktefi jsou za vstupenku
ochotni zaplatit fady desitek tisic korun a ti, ktefi propaguji znaCku napiiklad

prostiednictvim blogu (BartoSova, 2015).

Znackovi vyrobei profituji ze svych ikonickych produkt velké prémie, ptfestoze jsou
tyto produkty snadno imitovatelné a spotiebitelé by si mohli koupit jakékoliv podobné
substituty. I pfes vysoké ceny si lidé hledaji vyrobky s vysokou kvalitou, kterym mohou
vétit. (Bagwell & Bernheim, 1996) Zistava tedy otazkou, zda modu Ceskych névrhairt

kupuji spotiebitelé kviili jeji kvalité a nebo kvlili symbolu, ktery pfedstavuje.

Kfivka poptavky Veblenova statku je rozdélena na dvé rizné Casti. Do ceny Pl se
poptavka po tomto statku chova stejné jako po statku normalnim. Pokud se cena dostane
na uroven P1, prekroc¢i hranici ,,hodnoty snobstvi®, ktera uruje prestiz poptavaného
statku. Nad touto hranici, dosdhne statek urcité vyznamnosti a nakupované mnozstvi

roste 1 pies rostouci cenu. (Nicholson & Snyder, 2014)
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Graf 5: K¥ivka poptavKky pro Vebleniiv statek, viastni zpracovani na zakladé Nicholson & Snyder
(2014)

1.5 Luxusni modni znacka

Celosvétove proslulé znacky, které prodavaji obleceni a dopliiky, pojimaji nejvetsi ¢ast
trhu luxusniho zbozi. Oproti parfémim a kosmetice, vinu a destilatim, Sperkiim a
hodinkdm tvoii nejvice zastoupenou skupinu. V roce 2003 pojaly prodeje 42% z celého

trhu luxusnich statkli (Fionda & Moore, 2009).

Luxusni znaCky byvaji spojovany sterminy nejvyssi kvality, exkluzivity nebo
jedinecnosti a unikéatniho zpracovani. Kombinace prémiové ceny a prezentace znacky
ustupuje od sméfovani odévu k pouhé funkénosti. Z mody se stava prvek, ktery je
uméleckym dilem a zdlraziiuje postaveni jejich nositell. Diky spolupraci s ¢eskymi
znackami je v praci pozd¢ji proveden empiricky vyzkum determinantii ndkupu luxusni
¢eské mody. Proto je také dulezité definovat si klicové prvky urcujici luxusni modni

znacku.

Jméno a identita znacky jsou popisovany jako zdsadni prvky u luxusnich firem. Znacka
si musi dat pozor na svou komunikaci se zdkazniky. VétSinou se u zndmych prodejcti
setkdvame s nadstandartni péci o zédkazniky, kteti vyuzivaji ¢lenstvi ve VIP klubech a
védi o vSech novinkach firmy. Mlzeme se také setkat s limitovanymi edicemi, které
jdou do prodeje jen vomezeném mnozstvi. Mnohdy se znacky prezentuji svou

spolupraci s ambasadory, kterymi byvaji slavné osobnosti. Tito prostiednici prezentuji
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nové kolekce a mohou piisobit jako symbol stojici za konkrétni znakou. Spotiebitelé se
vraci ke stejnym prodejcim také kvuli stabilni cenové politice, na kterou jsou zvykli, a

kterd je nemtize prekvapit. (Fionda & Moore, 2009)

Luxusni znaCky pro vétSinu spotiebitelll znamenaji signdl urcité kvality nebo
konkrétniho stylu. Spotiebitel véfi, Ze si kupuje kvalitni vyrobek s urcitou tradici, ktery
Casto slouzi jako prostfednik k vyjadfeni osobitosti. Jedinec se ndkupem luxusniho
zbozi snazi vyjadrit vlastni unikéatnost a zaroven se snazi pfiblizit k néjakému idedlu,
ktery méd o sob¢é samém. Déava signal k pfisluSnosti ke spolecenské skupiné, kterd ma

vysoky status. (Sirgy, 1982)

Definice a vytvofeni luxusni modni znacky je velmi specifické a narocné. Jedna se o
prostiedi, které zahrnuje vSechny vyrobky od spodniho pradla az po ru¢né Sité panské
obleky. Mdda podléha rychle se ménicim trendiim a znacka musi mit Stésti, aby se na
trhu uchytila ve spravny ¢as. Dojem luxusni mddni znacky ziska kupujici az po néjaké
dobé. Znacka musi spliiovat kritéria jako je jasna identita nebo dobra komunikaéni
strategie se zdkazniky. Zakladem pro vybudovani prestizni znacky je kvalitni produkt,
ikonicky, jedine¢ny styl, vysoka cena, exkluzivita, historie, podnikova kultura a
jasna identita znacky, podle které se spotiebitel se znackou muze ztotoznit a diky které

si této znacky oproti ostatnim vzdy vS§imne. (Fionda & Moore, 2009)
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2 Nakupni chovani

V této kapitole se zamétime na vlivy, které formuji chovani spotiebitele pfi nakupu. Ve
zacind hleddnim onoho statku ¢i sluzby. Od samotného zacatku jsme vSak ovlivnéni
v naSem rozhodovani riznymi faktory. V soucasném svété nds prvotné ovlivituje rodina,

ptatelé, ale i komunita, kterou si kolem sebe vytvaiime na socialnich sitich.

V ptedchozi kapitole byl zkouman teoreticky zdklad ke kupovanym statkim a
produkujicim znackdm, nyni se zaméfime na samotné spotiebitele a pokusime se najit

vlivy, které determinuji jejich nakup.
2.1 Vliv skupin kolem spotiebitele

Kazdy cloveék patii do néjaké skupiny, do které chce zapadnout a potésit svym
chovanim ostatni. Napodobuje jejich zvyky a piejimé nazory ostatnich ¢lent. Aby se
ztotoznil se vSemi nepsanymi pozadavky skupiny, voli naptiklad i styl svého oblékani.
Touha vyrovnat se se Cleny urcité skupiny motivuje spotiebitele k nakupu. V urcitych
spoleCenskych vrstvach to mize byt motivace nakupovat drahé luxusni obleceni s cilem
ukdzat své bohatstvi. U dospivajicich déti mizeme také pozorovat touhu vlastnit odévy
s viditelnym napisem nebo logem znacky. (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg,
2006) Takové chovani mize byt odpovédi na hlavni otazku bakalarské prace, ktera se
snazi naleznout a definovat skupinu spotiebitelti kolem luxusnich ¢eskych ndvrhai.
Viditelné logo firmy nebo rozpoznatelny navrhaisky kus obleceni pfedstavuje jasnou
formu signalizace bohatstvi. Tito zdkaznici na sebe chtéji pomoci mody upozornit a

zviditelnit se (Amatulli & Guido, 2011).

Jedinec, ktery zije béznym zivotem a nestrani se lidi, byva vétSinou ovliviiovan
chovanim ostatnich kolem n¢j. Pro dit¢ ma vyznamny vliv chovéni jeho rodicd, od
kterych ptebird hodnoty a postoje. Mize se od nich také naucit zakladnim postojim
k nakupu a ke spotieb¢. Prebira tedy obecné definované hodnoty a vzorce chovani, které
jsou typické pro normativni referencni skupiny. V pozdéj$im véku si pak ¢loveék zacne
uvédomovat rozdilnost okoli a zaéne vnimat také komparativni referencni skupiny, se
kterymi se pak porovnava. (Schiffman & Kanuk, 2004) Ten, kdo kupuje luxusni ¢eskou

moédu se muze snazit napodobit chovani svych rodi¢li a nebo se mize pokouset
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vyniknout ve skupiné lidi, ve které se pohybuje, a kde si chce zajistit co nejvyssi

postaveni.

Referencni skupiny nejsou jasné determinovany poctem clend. V nékterych ptipadech
se muze jednat pouze o jednu osobu, ikonu, kterd ma vliv na spolecnost. Mohou mit
formalni formu s jasné danou strukturou nebo se miize jednat o neformalni uskupeni
napiiklad studentd ze stejné univerzity. Malé neformalni skupiny maji vSeobecné vétsi
tendenci ovliviiovat spotfebu jedince, protoze jsou soucasti kazdodenniho zivota. U
nékterych skupin viibec nemusime znat Cleny, a presto je obdivujeme a uznavame. Jsou
to takzvané aspiracni skupiny, do kterych bychom chtéli patfit (Solomon, Bamossy,
Askegaard, & Hogg, 2006). V piipad¢ luxusni mddy je znam velky vliv osobnosti na
internetu. Bloger je schopen ovlivnit ndkupni chovani lidi, které v zivoté nevidél a
nejspiSe nikdy neuvidi, pravé diky tomu, ze pisobi jako neformalni soucést zdkaznikova
zivota. Je lidmi bran jako ikona, kterd je inspiruje ( Pihl, 2014). Podrobné&ji jsou dopady

internetu rozebrany v nasledujici kapitole.

Dé¢leni referencnich skupin dale mlze byt na pozitivni a negativni. Lid¢ se vyvaruji
spotieb¢ nckterych statkl, které pouziva jejich negativni referencni skupina. Pro
zkoumani nakupniho chovani spotfebitelil je také zajimavé, Ze mnoho lidi dokdze 1épe
vyjadfit to, co nechce nez to, co chce. (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006)
Spotieba luxusni mody mize byt u nékterych vyvolana pouze nechuti podobat se vSem
ostatnim a nosit obleceni, které si mize dovolit kazdy. Jedine¢na méda od navrhait

vyvola pocit odlisnosti od ostatnich (Amatulli & Guido, 2011).
2.2 Dopady internetu a vliv blogovani na spotiebni chovani

V dobg, kdy nebyl internet tolik rozsifen, byly skupiny tvoteny lidmi, ktefi méli osobni
kontakt. V dne$ni dobé je mozné sdilet z4jmy s lidmi, které jsme nikdy nepotkali a
nikdy potkat nemusime. Kupujici maji vétsi moc nez diive, protoze si béhem vtefiny
mohou zjistit reference o produktu na internetu a porovnavaji zbozi, firmy a znacky
mezi sebou. Vyrobei tak dodavaji vétsi mnozstvi diferencovanych produktt, které se
dokézi ptizptsobit jednotlivym potfebam zdkazniki. Mnohdy maji diky registracim
v internetovych obchodech jasné informace o tom, co jejich zdkaznik hledd, kdy to

hleda, kolik mu je let a jakého je pohlavi. (Schiffman & Kanuk, 2004)
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Virtudlni spotfebni komunita je skupina lidi, jejichZ online interakce jsou zaloZeny na
sdileném nadSeni pro urcity produkt, véc nebo sluzbu. Tyto skupinu se tvoii kolem
ruznorodych typl zbozi a sluzeb. Existuje nékolik forem téchto skupin. Prvni z nich se
nazyva ,,multi- user dungeons®. Tato forma pivodné¢ oznaCovala hrace sitovych fantasy
her. Nyni vSak bere v potaz jakékoliv prostiedi, které je vygenerované pocitacem a kde
mohou lidé navazovat socidlni kontakt pfi hrani. Druhou formou je ,,Rooms, rings and
lists*, kterd zahrnuje internetové konverzac¢ni portaly. Pro naSe zkoumdni je vSak
virtualni komunitu. Blogy jsou online osobni deniky uzivateli internetu. Blogeti chté&ji
roz§ifit své myslenky po spolecnosti a hledaji podobné smyslejici lidi se stejnymi

nazory nebo stylem. (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006)

Svédska studie zkoumala komunitu, ktera se tvoii kolem zna¢ek ( Pihl, 2014). Blogeii a
jejich Ctenafi vytvaii skupiny, které podporuji stejny mddni a Zivotni styl. Nachazi se
mezi nimi aspekt soudrznosti. Uzivatelé, ktefi jsou aktivni, pis§i komentare, diskutuji
s ostatnimi Ctenafi a se samotnym autorem blogu, mizeme povazovat za Cleny urcité
virtualni skupiny. Ostatni, ktefi si blog ¢tou, ale neprovadi dale zadnou aktivitu, berou
vétdinou sami sebe také jako platné &leny skupiny. Cim vice ma blog navitév, tim vice
muzeme pocitat s pre¢tenim ¢lanku a rozsifenim obsahu do Siroké vetejnosti. Tématem
modniho blogu mize byt velkd skala produktii od riznych znacek. VétSinou se vSak
zbozi u autort blogu opakuje. Shromazdéna data od roku 2009-2010 ukazala, které
znalky se ve ¢lancich od osmnacti riiznych autort ve Svédsku objevuji nejvice. Mize
se zdat, ze jde o pomérn¢ zastarald data. Je vSak nutné brat v potaz, Ze blogerska
komunita se v ¢eském prostiedi teprve rozviji a oproti severskym zemim je stale o néco
pozadu. Zatimco si ve svété lidé blogem dokéazi vydélat na Zivobyti, v Ceské republice
dosahuje finan¢ni pfispévek za napsani ¢lanku pro urcitou znacku prumérné 5 000 K¢

(BartoSova, 2015).

Prvni pficky nejpouzivanéjSich znacek zaujaly ve Svédské studii H&M, Acne Studios,
Topshop, Zara a Chanel. Podle cetnosti vyskytu nazvli znacek v textu ¢lanki bylo
mozné rozliSit tfi rizné typy styld, které autofi ¢tenaifim ukazuji a podle kterych se
Ctendfi nechavaji inspirovat pii své spotfebé. Prvnim znich bylo pohodIné funkéni
oble¢ni, druhym stylem bylo obleceni od svétovych névrhaii kombinované s levnou

modou a tieti styl zastupoval modu zametfenou na predni §védské navrhare. ( Pihl, 2014)
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2.3 Genderové rozdily ve spotiebé

Pohlavi a sexudlni identita maji vyznamny vliv na spotfebitele. Lidé se vétSinou

pfizpusobi tomu, co se od nich ocekéava. To se v§ak mize u kazdé z kultur odliSovat.

V mnoha spole¢nostech jsou muzi uceni stat si za svym nazorem a bojovat za své
vlastni vitdzstvi. Zeny jsou oproti tomu vedeny k hledani spoleéného cile a udrzeni
harmonickych vztahti. Kazdéa spole¢nost si sama vytvaii vzorce, které jsou ocekavany
od kazdého muze a Zeny. Témto navykim se kazdy uci jiz od narozeni a prvotni vliv na
kazdého maji jeho rodi¢e (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006). V této
rozsahlé knize vénované spotiebitelskému chovani se skupina autorti vénuje také tomu,
ze se genderové role se v nasi kultufe rychle méni. Vzhledem k socidlnim zméndm a
zvySeni podilu zen na aktivné pracujicim obyvatelstvu bylo dosdhnuto vyrovnani

spoleCenského postaveni obou pohlavi. V souCasnosti si miizeme vSimnout, Zze zeny

rozhoduji o tradicné muzskych ndkupech, jako je naptiklad vybér nového automobilu.

Autofi Solomon, Bamossy, Askegaard a Hogg (2006) také upozoriuji, Zze se mnoho
produktii zaméfuje pouze na jedno pohlavi. Casto jsou tyto produkty odliseny pouze
diky marketértim, ktefi naptiklad inzeruji panenky pro holky a auta pro kluky. Nikde
vSak neni psano, Ze by si déti nemohly hrat se vSemi hrackami. Né&které firmy zamétuji
svou vyrobu pouze na jedno pohlavi a ddvaji to svym jménem jasn¢ najevo. VSeobecné
je brano, ze pokud se ve jméné nachdzeji Cisla, vyvolava to pocit, ktery mame z

techniky a z muzstvi.

Studie ukazuji, z¢ muzi se lidi v nakupnich zvyklostech od Zen. Casto si kupuji
volnocasové zbozi impulsivnéji nez Zeny, které nad nakupem piemysleji delsi dobu.
Dale je zndmo, Ze si muzi kupuji obleceni, které doplituje nebo vystihuje jejich osobnost
a dosahuje vysoké funk¢nosti, zatimco zenské pohlavi mé tendenci vybirat odévy, které

symbolizuji spolecenské postaveni. (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006)

Analyza provedend na Severnim Kypru ukazala, Ze jak muzi, tak zeny byvaji ovlivnéni
pfi nadkupu lidmi, jako jsou jejich piatelé nebo rodina. Pouze 59% respondentl
odpovédélo, ze nakoupilo znackové obleceni z diivodu funkcnosti. VétSinou takto
odpovédéli muzi. U zen bylo zjisténo, ze jsou ve vétsi mife schopny opatfit si nové

odévy, kvili pfedchozim zkuSenostem a kvili spoleCenskému vyznamu znacky. Ti,
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kteti neméli zadny divod k opatfeni si znackového obleceni, byli v kyperské studii
vichni muzi. Zenska &ast spotiebitelti vnima znaéku spise vyznamnou oproti muzim.
Vétsina respondentti hledala v novém zbozi kvalitu vice nez symbol, ktery produkt ve
spole¢nosti zastava. Zeny se viak diky logu znaéky na svych odévech citily $tastngjsi a

vvvvvv

o jejich osobnosti. (Ayman & Kaya, 2014)
2.4 Konzument luxusni mody

Luxusni obleceni si dle Okonkwo (2016) kupuje specificky smyslejici spotiebitel. Tento
konzument je popséan jako inteligentni individualista, ktery mé v urcité oblasti néjakou

moc, je velice naro¢ny a potrpi si na sva vysoka ocekavani.

Danziger (2005) se zabyvala skupinou spotfebitelti luxusni médy, ktefi si sviij nadkup
museji racionalné ospravedlnovat. Kazdy si hleda vlastni divody a u kazdého se mohou
tyto divody lisit. Snazi se tak vytésnit fakt, Ze cena vyrobku je neimérné vysoka.
Naopak své pocity uchlacholi tim, Ze je vyrobek moderni a Ze dlouho vydrzi, protoze je

kvalitni. Své ptedpoklady stavi na vlastnostech znacky, pod kterou je produkt prodavan.

Existuje vSak i skupina konzumentt, kteti nad nakupem vitbec neptemysli. Tato skupina
nevnima nebo neptiznava, ze si kupuje drahé piepychové statky. Nékteti lidé nemusi
ani veédét, ze si kupuji luxusni produkty. Tito lidé neplanuji svou spotiebu dopiedu,
nehledaji alternativni statky a neporovnavaji vSechny substituty, které na trhu existuji.

(Danziger, 2005)

Takové druhy nakupniho chovani 1ze pozorovat vSude ve svété. Hranice, které by jasné
definovaly konzumenta luxusni médy, nejsou dany. V nésledujicich kapitolach je blize
zkoumano prostiedi Ceské republiky ve snaze naleznout determinanty spotieby
luxusniho obleceni od ceskych nédvrhatt. Statistiky ndm mohou pomoci udélat si
pfedstavu o typickém zékazniku. Teoreticky ramec zalozeny na ekonomickém
zkouméni luxusnich statkli, luxusnich moédnich znacek a spotiebiteld kupujici tyto
vyrobky od takovych prodejci ndm davd mnoho prostoru pro zkouméni ceského

modniho prostredi.
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3 Prakticka c¢ast

V empirické ¢asti se zaméfime na problematiku ekonomie médy v prostfedi Ceské
republiky. NavaZzeme tak na studii, kterd byla zpracovéana v Italii (Amatulli & Guido,
2011). Hlavnim cilem italské studie bylo zjistit skryté determinanty ovliviiujici ndkup
luxusni mddy. Autofi zpracovali vlastni dotaznikové Setfeni a posbirali data od

italskych zakaznikd, ktefi nakupovali v italskych luxusnich obchodnich domech.

Z vysledki je jasné, Ze si lidé kupovali luxusni modu predevsim proto, aby doplnili
oblecenim svij zivotni styl. Béhem dotazniku méli 1lidé moznost vyjadfit své dojmy.
Autofi zjistili, ze spotiebitelé méli zndkupu luxusnich odévli vnitini pocit Stésti.
VétSina konzumentli se ztotoznila s pocitem naplnéni a s pocitem rostouciho
sebevédomi. Mnoho oslovenych odpovédélo, ze nejsou ovlivnéni cenou a nemaji pocit,
ze si kupuji néco drahého. Hledaji spiSe produkt, ktery by byl né€Cim specialni a
vyjadfoval individualitu a osobnost nositele. Vice jak polovinu zakaznikl ldkala na
luxusnim zbozi jeho vysoké kvalita, kterd je doprovazena faktem, ze vyrobek vydrzi
mnoho let. Garance dobrého ru¢niho zpracovani byla jednou z motivi k nakupu.
Typickym zakaznikem, ktery ze studie vyplynul, je ¢lovék, kterému je pfiblizné 35 let,

je svobodny, bezdétny, s univerzitnim vzdélanim a pracujici jako podnikatel.

K dosazeni vSech téchto vysledki bychom museli polozit stejné otazky naSim
konzumentiim v Ceské republice. My se vSak zaméfime pouze na uréité body
vyplyvajici z ¢lanku z roku 2011. V bakalatské praci je vyuzito sekundarnich dat od

vybranych ¢eskych modnich firem.
3.1 Ceské luxusni znacky

Marketingové agentura Ogilvy Mather vydala v roce 2010 priizkum ceskych luxusnich
znadek. Z jejich tvrzeni se da usuzovat, ze v Cesku neexistuje zadna znacka, ktera by
mohla nést ptizvisko ,luxusni“. Obcané naSi zem¢ maji problém vybavit si alespoil
jednu luxusni Ceskou znacku a vétSina populace nedokdze rozpoznat ani prestizni
zahrani¢ni znacky. Vysoké cena a ptiméiend kvalita vede k pfeceiiovani vyrobcii jako je
Zara, Lacoste, Tommy Hilfiger nebo Hugo Boss. Svou roli v neznalosti zahrani¢nich
navrhait a jejich znaek miize hrat i izolace Ceské republiky v obdobi komunismu.

(Mather Communication, 2010)
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Luxusni znacky mizeme zatadit do Ctyt kategorii dle rovné luxusu. Vstupni troven je
charakterizovana prémiovymi produkty. Stfedni urovenl zahrnuje vyrobce, ktefi maji
dlouhou historii a jsou pro Sirokou vefejnost jiz dlouho znami jako luxusni. Do této
kategorie spadd napfiklad italskd znacka Dolce & Gabbana. Na takzvané top urovni
najdeme znacky, které se pySni ru¢nim zpracovanim, vybérem ojedinélych materiala a
individudlnim zakazkovym pfistupem. Nakonec zbyva kategorie elitnich znacek.
Produkty téchto vyrobct si mize dovolit pouze bohatd vrstva obyvatelstva. VéEtSinou
svou klientelu naleznou pouze mezi vytiibenymi znalci konkrétnich vyrobki. (Heine,

2012)

V Ceské republice probiha od roku 2015 dvakrat roéné vyznamna moédni udalost
s nazvem Mercedez-Benz Prague Fashion Week. Na této udalosti predstavuji své nové
moddni kolekce nejlepsi CeSti ndvrhafi, ktefi jsou vybrani profesiondlnimi kuratory.
Znacky maji moznost ukdzat zahranicnim nékupcim a Siroké Ceské vefejnosti svou
kreativitu. V roce 2015 pojal zafijovy tyden mody 19 modnich navrhaia a prilakal
15 000 navstévnikii. Na jafe 2016 uz predstavil 28 Ceskych a slovenskych navrhati a
znacek a opé€t oslovil 15 000 divaki. Cela akce ma rozsahle medidlni kampané a PR, za

které utratila necelych 1,8 milioni Eur. (Mercedes-Benz Prague Fashion Week, 2016)

3.2 Metodologie

V nasem piipad¢ se zaméfime na zakladni vstupni Groven luxusnich znacek, kterou
jsme definovali v pfedchozi kapitole. Bylo osloveno 10 navrhait nebo prodejcii luxusni
Ceské mody. Své statistiky nam nechtélo poskytnout 8 z nich, z toho 6 odpovédélo, ze si
vubec zadné ptehledy o svych zédkaznicich nevedou. Pozitivni odpovéd’ pfisla od znacky

Versatyl a One Life.

Versatyl je Ceské navrhaiské duo zaméfujici se na kvalitni materidly a nadcasovost
svych modelt. Na trhu ptisobi od roku 2013. V minulém roce vytvofil Versatyl
dotaznik, kterého se U€astnili jejich zakaznici. Na zéklad¢ sesbiranych dat byly pro nase
ucely analyzovany kvantitativni i kvalitativni odpovédi spotiebiteli. Za pomoci popisné

statistiky jsme schopni nalézt typického zdkaznika.

Dalsi znacka One Life nam byla schopna sdélit spiSe kvantitativni data vyplyvajici
zjejich internetovych prodeji. Tito mladi prazsti ndvrhafi se snazi oslovit Sirokou
vefejnost a vytvari predevSim volnocasovou modu. Na jejich vyrobé jsou typické
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napiiklad potisky obleceni kresbami od mlad¢é malitky. Zarucuji Cisté ¢eskou vyrobu a

zpracovani. Ziskana data byla podrobena regresni analyze.
3.3 Dotaznikové Setieni VerSatyl

Tato znacka poskytla sviij vlastni prizkum zékazniki. Data obsahovala jak kvalitativni,
tak kvantitativni tdaje. Numerické udaje nebyly diferencovany zvlast pro kazdého
zakaznika. Respondent mél za tkol pfifadit se do urcité vékové nebo platové kategorie.
Na zéklad¢ toho bylo obtizné sestavit model, ktery by zahrnoval vSechna tskali reality.

Misto toho je v praci vyuZzita popisnd statistika a jsou rozebrany jednotlivé udaje.

Dotaznikové Setfeni se skladd z uzkého vzorku spotiebiteli a je velmi ojedin€lé a
specifické piimo pro firmu VerSatyl. Studie nam poskytuje jedineCny ndhled do

prostiedi malého ¢eského podniku.

Osloveno bylo 50 lidi ztoho 48 zen a 2 muzi. Nutno dodat, ze se znacka diive
specializovala pouze na obleCeni pro zeny. Muzské odévy vyrabi az v poslednich 2
letech. 88 % oslovenych byli svobodni lidé a pouze 12 % citali lidé v manzelstvi. Valna
vétSina byla bezdétnd. Pouze ve dvanécti procentech piipadi pfiznal zédkaznik, Ze ma
déti. Ctyfi procenta z dotazanych byli zakaznici ve véku 18 let a méné. Klientela je viak
pomérné mlada. VétSina, tedy konkrétné 76 %, dosahovala véku mezi osmnacti az
tficeti lety. Deset procent bylo ve véku mezi 31-40 let. Pouze jeden zdkaznik pattil do

veékové kategorie 51-60 a jeden byl také starsi 60 let.

I ptfesto, ze 50 zakaznikl je jen mald skupina obyvatelstva a tézko zni mlzeme
usuzovat zvyklosti celé Ceské republiky u viech &eskych prémiovych znacek, je zde
nékolik signifikantnich faktor. VétSina zakazniki VerSatyl pochdzi z hlavniho mésta

Prahy a z okolnich mést ve Stfedoceském kraji.

Da se ptredpokladat, Ze se ndkupni zvyklosti u lidi s vy$§im vzdélanim budou lisit.
Mozna proto, ze nad svou spotiebou vice pfemysleji dopiedu nebo proto, ze maji vétsi
ptehled o produktech na trhu a porovnavaji substituty. Necelych sedmdesat procent
zakaznikd, kteti nakoupili u Versatylu, dosahlo vysokoskolského vzdélani. Je zajimavé
sledovat, ze mnoho oslovenych stale jest¢ studuje a dosahuji primérného mési¢niho
platu 10 000 K¢&. I ptesto, ze maji tak nizky plat, nakupuji u této prémiové ceské znacky.
Nejvice respondentil tvofila skupina, ktera si vydéla primérné mezi 10 001- 20 000 K¢&
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za mésic. Hned po ni byla skupina vydélavajici 20 001- 30 000 K¢ za mésic. Vzhledem
k primérné mzdé v roce 2015 v Ceské republice ve vysi 23 745 K¢& se da konstatovat,
e hlavnimi zékazniky byli lidé s primérnym platem ( Cesky statisticky tfad, 2016).
Dalo by se piedpokladat, ze prémiové zbozi nakoupi spiSe majetni zdkaznici. Ale prave
kvtli kvalité a dlouhé Zivotnosti statkli se pro koupi rozhodnou zakaznici, ktefi nemaji

prostiedky nakupovat modu jako spotiebni zbozi.

Spotiebitelé nemusi v dotaznicich odpovidat vzdy pravdivé. Nepiiznaji to, co je ve
skuteCnosti pravda. Zde se miizeme setkat s 88 % zakaznika, kteti tvrdi, ze pro né neni
znacka dulezita. Je té¢zko uvéfitelné, Ze nikdo z nich nenakoupil u VerSatylu pravé kvuli

tomu, co znacka predstavuje, a narazil na ni jen ndhodou.

Zakaznikim byla také polozena otdzka, kde nejCastéji nakupuji obleceni. Mezi
nejcetnéjsi odpovédi patiil ndkup v e-shopu online pfimo u konkrétni znacky a nebo
nakup v kamennych obchodech v obchodnich centrech. V mensi mife se objevila
odpovéd’ jako nakup z druhé ruky nebo nakup v mensSich buticich. Pro uptfesnéni je
nutné dodat, Ze znacka VerSatyl nema vlastni kamenny obchod. Jejich obleceni se da
sehnat v jejich internetovém e-shopu nebo v riznych obchodech, kde se prodava vice
znacek najednou. Valna vétsina zdkazniki si pfi ndkupu on-line uziva pocitu, Ze nemusi
nikam chodit a mize zlstat v pohodli domova. V devadesati procentech piipadi pak

neupfednostiiuji zddného dopravce.

vyrobku. Nezalezi jim tolik na konkrétni znacce a nejsou pfili§ ovlivnéni pivodem
zbozi. V navaznosti na to byla poloZena otazka na oblibeny material. Devadesat procent

respondentti zaskrtlo bavinu. Casto zmifiované bylo i hedvabi nebo vina.

Zakaznici méli oznacit, v jakych obchodech a u jakych znafek nejcastéji a nejradéji
nakupuji. Mezi zminénymi byla Zara, Mango, H&M nebo v ¢esky internetovy obchod
ZOOT. Respondenti dale odpovidali na otazku, kolik v priméru za mésic za obleCeni

utrati. Pfes dvacet procent lidi odpovédeélo, Ze davaji za odévy mésicné 3000 K¢ a vice.

Pomoci dotazniku se muzeme pokusit definovat typického zdkaznika. Ze statistik
vidime, Ze se spotiebitel zajima o lokalni nakupni akce, jako je Dyzajn market nebo

Lemarket. Ne vSichni, ktefi tyto akce znaji, se jich také ucastni. Tito spotiebitelé se tedy
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pohybuji v komunité, kterd sdili vS§eobecny piehled o lokélnich médnich akceich a jsou o
Ceské modeé informovéani 1 pies neosobni ucast. Nadpolovicni vétSina zdkaznikl
Versatylu zna pojem ,,slow fashion®. Jde reakci na ,,fast fashion* modni fetézce, které
produkuji mnozstvi odévli v nelidskych podminkach a znekvalitnich materidli. Na
druhou stranu znacky, které se zajimaji o pomalou vyrobu mody, davaji velky diiraz na
femesIné zpracovani a vnimaji vSechny socialni a environmentalni dopady (Jung & Jin,
2014). Versatyl uvadi pojem ,,slow fashion® pfimo na svych internetovych strankach

jako popisek ke znacce.

Nadpolovi¢ni vétsina spotiebiteltl znd n¢jaké modni blogy a piiblizn€ polovina z nich
ptiznava, ze je sleduje pravidelné. Mezi sledované blogy respondentt patii A cup of
style, Bloges Robes, The Czech Chicks nebo The Nattiness. Pozoruhodné je, ze vétSina
téchto blogl neni zaméfena pouze na médu. Zabyvaji se spiSe zivotnim stylem a ukazuji
kosmetické rady nebo cestovatelské tipy. Pouze jedna odpovéd’ z padesati dotazanych

zahrnovala modni blog zahranicni, ktery neni psan v ¢eském jazyce.

Jak se dalo predpokladat, zdkaznici VerSatylu znaji a pouzivaji socidlni sit€. Pouhd 4%
dotazanych nepouziva zddnou ze socialnich siti. Ostatni se vSak angazuji na Facebooku,
Twitteru, Instagramu a Pinterestu. Néktefi také pouzivaji Google +, Snapchat nebo
Tumblr. Instagram a Pinterest shromazd’uje fotografie a obrdzky a ptisobi na vizudlni

vnimani uzivateld.

Typicky zakaznik ma nékolik oblibenych kavaren. V Praze je to Muj $alek kavy, Café
Louvre, Ema espresso bar, ale také komercni americkd kavarna Starbucks. Podle
Cestnosti fotek od ceskych bloggert na socidlnich sitich se da predpokladat, ze jsou

zakaznici ptilakéani do kavaren pravé diky nim.

U skupiny lidi, kteti kupuji luxusni médu, se da predpokladat, Ze si potrpi na okdzalou
spotiebu i v jinych oblastech. Castym piikladem muiZze byt v soudasnosti spotiebni
elektronika a vécna debata ptivrzencii a odptrct Iphonu od spolecnosti Apple. Dotaznik
spolecnosti VerSatyl poklada na zavér otdzku, zda se zdkaznici pfiklangji spiSe
k operacnimu systému spolecnosti Apple nebo k operaénimu systému Android. 42
procent spotiebiteld voli jednoznaéné 10S, ktery podporuje telefony Iphone.

K Androidu se ptiklani 24 % z dotazanych a 26 % respondentli uvadi, ze jim je to jedno.
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Typicky zdkaznik VerSatylu, ktery muze byt typickym zdkaznikem vSech ceskych
moddnich navrhafi, je Zena ve véku 19-30 let. Tyto ddmy jsou svobodné a bezdétné a Ziji
v Praze nebo okoli. Maji vysokoskolské vzdélani, vlastni Iphone a nejvice nakupuji na
internetu. Nejde jim o jméno znacky, ale o kvalitu materidlu a zpracovani. Znaji eské
moddni akce a védi o existenci konkrétnich ¢eskych blogl. Pouzivaji pravidelné socialni
sité jako je Facebook, Twitter nebo Instagram. Ve volnych chvilich nav§tévu;ji kavarny,

které se vyznacuji osobitym stylem, ale i ty velké, jako je americké kavarna Starbucks.
3.4 Analyza dat One Life

Prazskd znacka One life poskytla tabulku nckolika dat o tficeti zdkaznicich, ktefi
nakoupili v jejich internetovém obchod¢ na podzim 2016. K ucelu bakalatské prace
predali informace o kazdém konkrétnim zakaznikovi, o tom, za kolik nakoupil, jakého
je pohlavi, odkud pochazi a kolik mu je let. Tyto informace posbirali béhem online
nakupu. Ze statistik neni mozné zjistit pocity a dojmy zdkaznikl. Pfedané data jsou Cisté

fakticka.

Na zéklad¢ dat se mlzeme zabyvat kauzalnimi vztahy mezi jednotlivymi udaji o
zakaznikovi. VSechny informace byly pro néas ucel pfevedeny na numerické veliCiny,
tudiz byly zavedeny dummy proménné. Na misto slova Zena je pouzito ¢islo 1. Po

kratkém zkoumani jsme zjistili, Ze mnoho spotiebiteltl pochazi z hlavniho mésta Prahy.

vvvvvvvvvvvv

v Ceské Republice. Lidé pochézejici z Prahy jsou zastoupeni &islem 1.

Byl zvolen model, ktery se snazi zjistit vliv proménnych Zeny, veku, prazské Zeny a

Prahy na velikost nakupu v K¢.
Ndakup v Ké= b0 + bl vek + b2 zZena + b3 praha + b4 praha*zena + e

Pro jednodussi zachazeni jsou dale pouzivany nasledujici zkratky: nakup, vek, zena,

praha, przena.

Hodnoty proménné, kterad sleduje velikost ndkupu v K&, jsou vypsany v nasledujici

tabulce. VSechny statistiky uvedené nize jsou v K¢.
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Popisné statistiky, za pouziti pozorovani 1 - 30
pro proménnou ‘nakup' (30 platnych pozorovani)

Stredni hodnota 934.83
Median 789.00
Minimum 250.00
Maximum 1848.0
Smérodatna odchylka 446.56
variacni koeficient 0.47769
Sikmost 0.32460
Stand. Spicatost -0.54710
5% percentile 250.00
95% percentile 1815.0
Interquartile range 615.00
Missing obs. 0

Obrazek 1: Vlastni zpracovani, aplikace Gretl

Z tabulky je patrné, ze znacka One Life nenasazuje pfili§ vysokou cenu svych produkti,
kterd je pro luxusni médni znacky Casto typicka. Je to dano nejspiSe jejich strategii

s cilem oslovit kvalitni ¢eskou médou i mladsi zakazniky.

Ze statistiky pro v€k vidime, Ze je primérnému zékaznikovi kolem 28 let. Cenova
strategie cilici na mladé spottebitele pravdépodobné funguje. Miizeme si povSimnout,

ze nakup provedl i ¢loveék ve veku 18 let.

Popisné statistiky, za pouziti pozorovani 1 - 30
pro proménnou 'vek' (30 platnych pozorovani)

Stredni hodnota 28.267
Median 26.000
Minimum 18.000
Maximum 56.000
Smérodatna odchylka 8.3498
variacni koeficient 0.29539
Sikmost 1.4599
Stand. Spicatost 2.3125
5% percentile 18.550
95% percentile 48.850
Interquartile range 10.500
Missing obs. 0

Obrazek 2: Vlastni zpracovani, aplikace Gretl
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Proménnd Zena se da statisticky vycislit jako procento vyskytu. U znacky One Life
nakoupilo na podzim Sedesat procent Zen a Ctyficet procent muzii. Podobné se da

vy¢islit proménna Praha. V 53 % ptipadl pochézel zékaznik z hlavniho mésta.

3.5 Regresni analyza One Life 1.

K popisu kauzality byla zvolena metoda nejmenSich ctvercl. Predpokladame, ze
existuje vztah mezi pohlavim a ndkupnimi zvyklostmi a také mezi bydlicimi v Praze a

jejich utracenymi penézi za nakup.

Model 1 zahrnuje vSech 30 pozorovani a dle F- testu vidime, Ze je sdruzené

signifikantni.

Model 1: OLS, za pouziti pozorovani 1-30
Zavisle proménna: nakup

koeficient smér. chyba t-podil p-hodnota

const 1476.08 393.436 3.752 0.0009 ok
vek -5.87574 12.4454 -0.4721 0.6409
przena 690.412 353.238 1.955 0.0619 *
zena -561.023 253.806 -2.210 0.0365 *k
praha -633.227 278.625 -2.273 0.0319 *k
Stredni hodnota zavisle proménné 934.8333

Sm. odchylka zavisle proménné 446.5647

Soucet Ctverct reziduil 3926209

Sm. chyba regrese 396.2933

Koeficient determinace 0.321099

Adjustovany koeficient determinace 0.212474

F(4, 25) 2.956050

P-hodnota(F) 0.039605

Logaritmus vérohodnosti -219.2980

Akaikovo kritérium 448.5959

Schwarzovo kritérium 455.6019
Hannan-Quinnovo kritétium 450.8372

zde je poznamka o zkratkach statistik modelu

Pomine-1i se konstanta, p-hodnota byla nejvyssi pro proménnou 2 (vek)

Obrazek 3: Vlastni zpracovani, aplikace Gretl

Pro interpretaci proménné pzena, tedy ZzZena pochdzejici z Prahy, musime pficist
proménnou zena a praha. Proménné b0 + b2 zena + b3 praha + b4 zena*praha

= 1476.08 + (-561,023) + (-633,227) + 690,412= 972,242. Z modelu si mizeme tedy
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vSimnout, Ze za jinak nezménénych podminek utrati Zeny z Prahy oproti mimoprazskym
za nakup v priméru o 972,242 K¢ vice nez mimoprazské Zzeny. Toto mize mit pficinu

v rozdilnych diichodech nebo v odlisSnych nakupnich zvyklostech.

Pokud ztstanou vSechny veli¢iny stejné, nakoupi muz z Prahy obleceni o 842,853 K¢
drdz nez muz Zzijici mimo hlavni mésto. Zjistime to diky secteni b0 + b3= 1476.08

+(-633,227) = 842,853.

Jedind veliCina, kterd neni signifikantni na hladin¢ vyznamnosti 10%, je v nasem
modelu vék zékazniki. I presto se vSak da pfedpokladat jako statistiky vyznamnou pro
celkovy model, a proto ji mizeme interpretovat. Pokud je spottebitel o jeden rok starsi,
utrati za nakup v internetovém obchodé One Life o 5,87574 K¢ méné. Je tomu tak,

pouze pokud se jiné proménné nezméni.

3.6 Regresni analyza One Life II.

Vzhledem k vysokému rozptylu proménné veék, kde se setkdvame se zakazniky mezi 18-
56 lety, mize model vypadat zkresleny. Zkusili jsme ze statistik vyradit nejstar§iho

¢lovéka a snizit pozorovani z 30 na 29.
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Model 1: OLS, za pouziti pozorovani 1-29
Zavisle proménna: nakup

const 1654.53 474,566 3.486 0.0019 ok
zena -575.979 257.432 =2.237 0.0348 *k
praha -675.844 288.313 -2.344 0.0277 ¥
przena 713.819 358.622 1.990 0.0580 *
vek -11.8686 15.2933 -0.7761 0.4453
Stredni hodnota zavisle proménné 939.8621

Sm. odchylka zavisle proménné 453.6038

Soucet Ctvercd reziduil 3850071

Sm. chyba regrese 400.5242

Koeficient determinace 0.331722

Adjustovany koeficient determinace 0.220342

F(4, 24) 2.978297

P-hodnota(F) 0.039516

Logaritmus vérohodnosti -212.1957

Akaikovo kritérium 434,.3913

Schwarzovo kritérium 441.2278
Hannan-Quinnovo kritétium 436.5324

zde je poznamka o zkratkach statistik modelu

Pomine-1i se konstanta, p-hodnota byla nejvyssi pro proménnou 5 (vek)

Obrazek 4: Vlastni zpracovani, aplikace Gretl

Stale se nam nepodafilo ziskat proménnou vk, kterd by méla p-hodnotu nizsi. I presto
je nas model stale sdruzen¢ signifikantni a je schopny interpretovat realitu. O rok star$i
¢loveék snizi hodnotu svého nédkupu o 11,8686 K¢, pokud ostatni proménné zlstanou

stejné.

Proménné nyni vychézi s rozdilnymi €isly. b0 + b2 zena + b3 praha + b4 zena*praha
= 1654.53 + (-575,979) + (-675,844) + 713,819 = 1116,526. Za jinak nezménénych
podminek utrati tentokrat Zeny z Prahy oproti mimoprazskym za nakup v priméru o
1116,526 K¢ vice nez mimoprazské Zeny. Model II. ndm kvili vyfazeni jedné osoby

zvedl proménnou skoro o 150 K¢.

Po secteni b0 a b3 zjistime zménu situace u muzli. b0 + b3= 1654.53 + (-675,844)
= 978,686. Nyni bude muz z Prahy za jinak nezménénych podminek kupovat obleceni
One Life o 978,686K¢ drazsi nez muzsky zdkaznik neprazék. Situace se v modelu II.

zmeénila pfiblizné o 135 K¢.
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3.7 Shrnuti praktické ¢asti

Na zéklad¢ sekundarnich dat od ceskych navrhart jsme dostali unikatni moZznost
pozorovat zédkazniky malych ceskych podnikateld. MéEli jsme moznost zjistit, kdo je

hlavnim zakaznikem firem.

V ptipadé¢ znacky VerSatyl jsme definovali typického zakaznika jako svobodnou,
bezdétnou Zzenu mezi 19- 30 lety, kterd pochazi z Prahy a okoli. VétSina spotiebitelti
méla vysokoSkolské vzdéelani, pouzivala chytry telefon od spolecnosti Apple a nejvice
nakupovala pomoci internetu. Od ¢eskych ndvrhaiti nakupovali médu hlavné proto, ze

chtéli ziskat vyrobek s vysokou kvalitou.

Pokud tuto statistiku porovname se studii v Italii, zjistime, Ze je vzorek zdkaznikl
v obou piipadech podobny. Typickému italskému zakazniku bylo 35 let, byl bezdétny,
svobodny a mél univerzitni vzdélani. Bohuzel byly otazky v Italii koncipovany pon¢kud
jinym zpusobem a z dotaznikového Setfeni vyplynuly jiné informace nez u VerSatylu.
Italsky zakaznik nakupoval odévy, aby dopliovaly jeho Zivotni styl a vyhledéaval

luxusni obleceni kviili jeho kvalité a dlouholeté garanci. (Amatulli & Guido, 2011)

Diky prazské znacce One Life se ndm podafilo pomoci regresni analyzy zjistit, jak moc
ovlivituje pohlavi, vék a mésto pivodu to, kolik zakaznik u prodejcii utrati. Z analyzy
vyplynulo, Ze v priméru utrati Zeny i muZzi z Prahy u této znacky vice penéz nez lidé

pochazejici odjinud.
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Z.avér

V sou¢asném prostiedi Ceské republiky, kde se rozviji zdjem o modu a rozdifuje se
pocet mddnich akci pro vetejnost, sledujeme zajem zékaznikli o nové navrhafe a jejich
znacky. Od roku 2015 se kazdoro¢ni prazsky tyden moédy piipojil k celosvétovému
standardu a pfidal jarni ptehlidky, které prezentuji modu na sezénu, kterd zacina az za
dalsi pal rok. V soucasnosti predstavi kolekce vice jak dvaceti navrhéiti dvakrat do roka

(Mercedes-Benz Prague Fashion Week, 2016).

Primérnd mésicni mzda stdle roste a lidé se stdvaji bohatsi i diky tomu, ze se ceny
vyrobkli neméni. Mizeme pozorovat, Ze v poslednich mésicich hlasi prodejci rekordni
trzby. Trh sluxusni moédou v celosvétovém métitku zazivd mirny pokles, ktery je

wvrwe

americké.

Bakalatska prace si vzala za cil odpovédéet na otazku, kdo kupuje luxusni ¢eskou modu.
Na zaklad¢ poskytnutych dat od ceskych navrhaia byl ziskdn velmi maly vzorek
spotiebiteltl. Zakaznici byli specifickou skupinou kolem znacky One Life a VerSatyl a
vysledky statistik a regresni analyzy neni bohuzel mozné pouzit pro zobecnéni na

Sirokou vetejnost.

I pfesto se nam podafilo prozkoumat unikdtni data, ze kterych vyplynuly zajimavé
vysledky. Muzi a zeny z Prahy utrati za obleceni vice penéz oproti ostatnim lidem

---------

obleceni.

Zkoumané zna¢ky jsou na trhu zatim kratce a jsou znamy jen v prostiedi Ceské
republiky. Do budoucna bude pro tyto vyrobce diilezité udrzet krok s celosvétovym
moédnim trhem. Zatim nemame v Ceské republice zadného navrhate, ktery by byl
povazovan za celosvétové vSeobecné znamého. V soucasnosti je nakup luxusniho

¢eského obleceni spojen s pocitem unikatnosti a snahy upozornit na svou jedine¢nost.
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Prilohy
Dotaznik od znacky Versatyl

Je zde predlozen pouze seznam otdzek a piiloha s odpovéd'mi je vlozena zvlast

v Integrovaném studijnim informa¢nim systému.

Prizkum preferenci zakaznika
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- .
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C&A
Bershka
Pull&Bear
Marks and Spencer
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*
Saty
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sukné
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o c Jiné:I

Jaké doplnky preferujete k dotvoreni outfitu? *

o ™ Sperky
o Satky

pokryvky hlavy
kabelky
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o & Moznost 3
Pokud ano, napiste prosim jaké.

Udastnite se prodejnich akci s lokalnim designem? *
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Data One Life

Proménnd pohlavi urCuje zenu, pokud je oznacena cCislem 1 a zna¢i muze, pokud je

napséana cislice 0.
Proménnd Praha oznacuje zakazniky z Prahy, pokud se u nich vyskytuje ¢islo 1.

Nakup v K¢ Pohlavi Praha ZenazPrahy Vé&k

250 1 0] 0 42
250 1 1 1 22
444 1 1 1 26
250 1 1 1 29
1290 1 1 1 21
1449 1 1 1 27
1090 1 1 1 30
789 1 0] 0 25
1090 0 1 0 21
1090 0 0 0 24
849 0 0 0] 34
789 1 0 0 56
1449 0 0 0 27
1389 0 0 0 36
849 0 0 0 36
250 0 1 0 23
1350 0 0] 0 36
690 1 1 1 24
690 1 1 1 25
1848 0 0 0 20
690 1 1 1 24
1689 1 1 1 28
789 1 0] 0 43
789 1 0 0 33
1788 0 0] 0 29
1098 0 0 0 26
789 1 1 1 18
789 1 1 1 20
690 1 1 1 19
789 0 1 0] 24

Tabulka 1: Data od znacky One Life pfrevedena na numerické velifiny, vlastni zpracovani
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