TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI
FAKULTA TEXTILNI

BAKALARSKA PRACE

LIBEREC 2007 ANETA KOHLEROVA



TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI
FAKULTA TEXTILNI

A

Studijni program: B3107 Textil
Studijni obor: 3107R007 Textilni marketing

ODIVANI STUDENTU NA VYSOKYCH SKOLACH
MARKETINGOVY VYZKUM

CLOTHING STUDENTS ON HIGH SCHOOLS
MARKETING RESEARCH

Aneta Kohlerova

KHT-539

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Ludmila Fridrichovéa Ph.D.

Rozsah prace:
Pocet stran textu... 42

Pocet obrazka....... 6
Pocet tabulek........ 2
Pocet grafii ........... 17

Pocet ptiloh.......... 2



Zadani prace



Prohlasenit

Prohlasuji, Ze pfedlozend bakalatska prace je ptivodni a zpracovala jsem ji samostatné.
Prohlasuji, Ze citace pouzitych prament je uplnd, ze jsem v praci neporusila autorska
prava (ve smyslu zakona ¢. 121/2000 Sb. O préavu autorském a o pravech souvisejicich
s pravem autorskym).

Souhlasim s umisténim bakalafské prace v Univerzitni knihovné TUL.

Byla jsem sezndmena s tim, ze na mou bakaléiskou praci se plné vztahuje zakon
¢.121/2000 Sb. o pravu autorském, zejména § 60 (Skolni dilo).

Beru na védomi, Zze TUL ma pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti mé
bakalarské prace a prohlasuji, ze souhlasim spfipadnym uzitim mé bakalarské
prace (prodej, zaptjceni apod.).

Jsem si védoma toho, Ze uzit své bakalarské prace ¢i poskytnout licenci k jejimu
vyuziti mohu jen se souhlasem TUL, kterd ma pravo ode mne pozadovat piiméieny
piispévek na uhradu nékladt, vynaloZenych univerzitou na vytvofeni dila (aZ do jejich

skutecné vyse).

V Liberci dne



Podékovani

Timto bych radda podékovala vedouci mé bakalarské prace Ing. Ludmile
Fridrichové Ph.D. za jeji rady a pomoc pfi zpracovani této prace. Dale bych chtéla
podékovat svym rodicim za finanéni a moralni podporu pfi studiu na Technické

univerzité¢ v Liberci. Zaroven dékuji Han¢ KabeSové za vytvotreni navrha ¢epcti.



Anotace

Tato bakalarska prace se zabyva odivanim student na vysokych Skolach. Byl
proveden marketingovy vyzkum pomoci dotaznikli. Ty byly rozeslany studentlim
ruznych vysokych skol. V dotazniku bylo také zjistovano, zda byli studenti ochotni
nosit Skolni uniformu a kolik by za ni zaplatili.

Cilem bakalarské prace bylo zjistit trendy odivani studenti vysokych Skol

a ekonomicky zhodnotit zavedeni Skolnich uniforem na vysokych Skolach.

Annotation

In this baccaluaureate work we dwell on clothing students at colleges. We
performed marketing research having used questionnaires. We distributed the
questionnaires to students of different colleges. The target of our research was to read
whether students would be agreeable to wear schools uniforms and how much they
would be content to pay for them.

We also aimed at findings what clothing trends college students follow keep and

economically assess imposition of school uniforms at colleges and universities.
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Uvod

Cilem této bakalarské prace je zjistit pomoci marketingového vyzkumu jak se
odivaji studenti na vysokych skolach a co si mysli o Skolnich uniforméach.

V prvnich ¢éastech se budeme zabyvat marketingovym vyzkumem, tedy jaké
jsou typy vyzkumi, metody sbéru dat, navrhem dotazniku a zpracovanim dat. Také jak
je vyzkum financné narocny. V této praci budou data sbirdna pisemnym dotazovanim,
tedy rozesilanim pomoci e-mailu respondenttim. Poté budou pocitacové vyhodnocena.
Teorie se zde michd s praxi.

Dalsi ¢ast prace se zabyva grafickym i popisnym vyhodnocenim dotazniku,
ktery je sestaven pro tuto bakaldiskou praci. Otazek v dotazniku je celkem patnact.
Tykaji se odivani studenti na vysokych skolach, tedy zda kladou velky diraz na
obleceni, kolik za obleceni zaplati a zda si na néj vydélavaji sami, ve kterych obchodech
nakupuji, jak Casto a zda se fidi mdédnimi trendy. Déle chceme zjistit, zda by studenti
byly ochotni nosit Skolni uniformu, kolik by za ni zaplatili a zda si mysli, Ze uniforma
zvysuje prestiz skoly.

V posledni ¢asti se zabyvame Skolni uniformou a taldrem, v jakych zemich je
zvykem ji nosit, jak vypadé a zda je nosena v Ceské republice. V CR je $kolni uniforma
spiSe vyjimkou. Jsou na jeji noSeni rozporuplné nazory. Nékteti souhlasi s tim, aby byla
noSena kviili smazavani socialnich rozdild, jini si mysli, Ze se tim rozdily nesmazou a ze
je to omezovani lidské svobody. Budeme zjistovat kolik by takova Skolni uniforma
stala, ale pouze na prilezitostné noseni. Tato uniforma se sklada z tricka s limeckem,
kalhot a svetru. Na kazdém odévu by bylo naSito logo Skoly. V této Casti se takeé
zabyvame cCepcem, ktery navrhla studentka Fakulty textilni Technické univerzity
v Liberci.

Je pravdépodobné, Ze studenti na vysokych Skolach se chtéji oblékat podle
svého vkusu, nekteti tak vyjadiuji sviij ndzor na svét. Nechtéji zapadnout do davu. Je
tedy mozné ptredpokladat, ze studentii, co by byli pro zavedeni Skolni uniformy na denni

noSeni moc nebude.



1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je disciplina, kterd v sobé zahrnuje poznatky nékolika
védnich oborll jako je matematika, statistika, psychologie, sociologie, informatika
a dalsi. Poznatky, metody a postupy z téchto oborit byly ptfevzaty a postupné
integrovany ve specificky systém metod a postupt za ucelem ziskavani a zpracovani
marketingovych informaci. Rozvoji a dalSimu zdokonalovani metod marketingového
vyzkumu napomohl i rozvoj techniky a informac¢nich technologii.

Marketingovy vyzkum se historicky vyvinul ze sociologického vyzkumu
a vyzkumu vetejného minéni. Prvni empiricky vyzkum byl proveden v USA uz
zaCatkem 19. stoleti. Jednalo se o vyzkum chovani a rozhodovani voli¢i v
prezidentskych volbach. K rozvoji a Sirokému uplatnéni marketingového vyzkumu jako
samostatné discipliny vSak doslo az v pribéhu dvacéatého stoleti.

V soucasné dobé marketingovy vyzkum tvoii uceleny a komplexni systém
metod a postupti, které umoziuji zkoumat témét vSechny aspekty trhu, zakazniki a celé
fady dalSich faktort, které souviseji se zajisténim podnikatelskych aktivit podniku.

Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k
feSeni problémd, vytvari metody pro sbér informaci, fidi a uskuteciiuje proces sbéru dat,

analyzuje vysledky a sd€luje zjisténé poznatky a jejich dusledky.

1.1 Vyzkum trhu

Vyzkumem trhu se rozumi systematické shromazdovani, zaznamenavani
a analyza dat se zfetelem na urcity trh, kde trhem je minéna specifickd skupina
zéakaznikl ve specifické geografické oblasti.
Vyzkum trhu je pojem uzsi a je omezen pouze na zjisténi informaci o trhu pro
dany produkt. Marketingovy vyzkum je pojem S§ir$i (zahrnuje 1 vyzkum trhu), protoze
y . NP - , < . , w
pfedstavuje shromazd’'ovani, zpracovani a analyzu vSech informaci potfebnych pro

studium a feSeni marketingovych problému podniku jako celku.

1.2 Oblasti vyuziti marketingového vyzkumu

Prevazna vétSina marketingovych vyzkumi je provadéna z praktickych divoda
s cilem shromazdit potfebné tidaje k vyjasnéni problému, ktery zkoumame a nalezeni

praktického feseni. Jedna se o tzv. aplikovany vyzkum.
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Marketingovy vyzkum mtize byt proveden i jako zakladni tzv. badatelsky
vyzkum, ktery se zabyva teoretickym feSenim dané problematiky (napft. teorie chovani
a rozhodovani zékaznika) a vétSinou nedava zadné navrhy feseni.

Moznost vyuziti a uplatnéni marketingového vyzkumu v fizeni podniku je
znatna. Podle geografického mista realizace vyzkumu, mulze firma provadét
marketingovy vyzkum na mistnim, narodnim a zahranicnim trhu. Marketingovy
vyzkum lze velmi dobfe uplatnit na vSech trzich, at’ uz jde o trhy spotfebni nebo

prumyslové.

Z hlediska predmétu a zaméreni zkoumani muZe byt marketingovy vyzkum

proveden v nasledujicich oblastech:

0 Celkova analyza trhu - poskytuje zékladni piehled o trhu jako celku, jeho
velikosti, zékladni struktufe a hlavnich Cinitelich, které na ném pisobi (analyza
poptavky, sortimentu a konkurence apod.) Vyzkum mize byt zaméfen na zjisténi
stavajici situace na trhu nebo posouzeni dynamiky jeho vyvoje.

0 Vyzkum zakaznika - zjiSt'uje znalosti spotiebiteli, jejich nazory, chovani a motivy
chovani ve vztahu k wurCitému vyrobku, intenzitu a smér postojii, nakupni
rozhodovéni zdkaznikl. Vyuziva rizné metody a techniky z oblasti psychologie,
sociologie, antropologie, statistiky a dalSich védnich disciplin.

0 Vyzkum konkurence - je zaméfen na ziskani informaci o konkurenci, jejim podilu
na trhu, kvalité, vlastnostech a cenach konkuren¢nich vyrobka, dale pak na reklamu
a formu komunikace se zédkazniky apod. Tyto vyzkumy jsou naro¢né na provedeni
a volbu vhodnych metod a postupt, coz je dano omezenou dostupnosti nékterych
informaci a etickou strankou jejich ziskavani.

o Vyrobkovy vyzkum - je zaméfen na vyrobek, jeho vlastnosti, kvalitu, znacku, obal
a cenu ve vztahu k vybranym atributim, porovndni vyrobku s konkuren¢nimi
vyrobky, ale mlze =zahrnovat 1 analyzu vnimani vyrobku zdkaznikem
a identifikovani atributl, které jsou dulezité pii rozhodovéani zakaznika o koupi
vyrobku. Tyto vyzkumy maji velky vyznam v procesu vyvoje a zavadéni nového
vyrobku na trh. Jejich cilem nejcastéji byva hledat ptileZitost pro vznik a vyvoj
novych vyrobkl, popifipad€ inovace stavajicich vyrobkl, testovani novych vyrobkd,
vymezeni mista vyrobku na trhu nebo minimalizovani rizika zavedeni nového

vyrobku na trh.
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0 Cenovy vyzkum - se zabyva méfenim citlivosti poptavky na rizné urovné cen,
analyzu konkuren¢nich cen a poskytujici podklady nezbytné pro feSeni otdzek

cenoveé politiky a pro cenovou tvorbu.

0 Vyzkum reklamy - zahrnuje v podstaté:

0 Reklamni vyzkum (vyzkum zaméfeny na zjiSténi informaci
potiebnych pro navrh a ptipravu reklamni kampané jako napf.
identifikovani  cilovych  skupin, specifikovani  argumentace
a podkladi pro reklamni sdéleni ...)

0 Medialni vyzkum je zaméfen na zjiSténi informaci o sledovanosti
vytypovanych reklamnich medii zvolenymi cilovymi skupinami

0 Vyzkum image - zjiSt'uje obraz, ktery si zakaznici vytvari o firmé¢, jejich vyrobcich,
sluzbach a logu. Ptinasi podklady pro posileni nebo zménu tohoto image. Vyzkum
vyuziva pfedev§im metody a techniky psychologického vyzkumu.

0 Vyzkum prodeje - je zaméfen na pribeh a porovnani prodeje a jeho efektivnosti
u riaznych trznich segmentli, postihovani vykyvl, sezénnosti a predpovidani
prodejii. Tento vyzkum piinaSi podklady pro planovéani prodeje, jeho organizaci
a zlepSeni efektivnosti.

0 Vyzkum primyslového trhu - jde o vyzkum chovani podnikii a organizaci, jejich
kupniho rozhodovani, znalosti, motivace a postoji vedoucich pracovnikl
a podobné. Tyto vyzkumy se provadéji ve dvou oblastech:

0 Busines - to business - jedna se o vyzkum mezi podnikatelskymi
subjekty, ktery je zameétfen na finalni vyrobky urené pro pouziti
v podnicich (kancelaiské zatizeni, kopirky, faxy, komunikacni
technika apod.)

o Pramyslovy vyzkum - je to specializovany vyzkum v primyslovych
odvétvich, tykajici se surovin, polotovard, stroji, soucastek,
technologii apod.. Tyto vyzkumy kladou vétS$i naroky na znalost
odporné problematiky a terminologie u vyzkumnych pracovnikd.

a Prognosticky vyzkum - postihuje budouci vyvoj poptavky a dynamiku trhu jako
celku, ptipadné vyvoj predpokladanych faktord, které na trhu ptsobi. Tyto vyzkumy
pii odhadu vyvoje poptavky a trhu vychazi z:

» analyzy minulého chovani subjektii na trhu

* analyzy jejich souasného chovani
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* analyzy a méfeni postojii a nazorii vztahujicich se k budoucimu

chovani (Umysly, intenzita zajmu apod.)
0 Vyzkum zahrani¢nich trha - pfinasi podobné informace jako vyzkum domaéciho
trhu s tim, Ze musi postihovat zvlastnosti zahrani¢niho trhu. Tyto vyzkumy jsou

obvykle naro¢néjsi i ndkladnéjsi [1]
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2 Marketingovy informacni systém

V soucasné dob¢ stale rostou naroky a daraz na kvalitu a mnozstvi informaci.
S tim souvisi 1 vyvoj informacnich technologii, které zplsobily revoluci nejenom
v ziskdvani, zpracovani a uchovani informaci, ale také v komunikaci. Jsme svédky
zavadéni a vyuzivani pocitacovych siti, telefaxti, kompaktnich diskti, multimédii,
internetu a dalSich technologii, které umoziiuji moderni pfenos, zpracovani a prezentaci
informaci. O dulezitosti informaci svédci také fakt, ze stale roste pocet podnikii a lidi
zabyvajicich se praci s informacemi.

Na druhé strané¢ se firmy setkavaji s velkym mnozstvim informaci
a s problémem nejen jak spravné informace vyuzivat, ale také jak potiebné informace
ziskat a zpracovat.

Rada podnikii nyni za timto G¢elem navrhuje a buduje systémy marketingovych
informaci a podle potfeby i moznosti provadi také marketingové vyzkumy.

Marketingovy informacni systém je vyvijejici se a vzajemné komunikujici
struktura lidi, informacnich technologii a zafizeni, zaméfena na ziskavani, tfidéni
a analyzu, vyhodnoceni a distribuci potfebnych, aktualnich a pfesnych informaci, které
vyuzivaji marketingovi pracovnici pro tvorbu marketingovych pland, provadéni
marketingovych rozhodnuti a kontroly.

Marketingovy informacni systém mizeme rozd€lit na tfi informacni
podsystémy, podle zplisobu ziskavani a zpracovani dat:

» Vnitini marketingovy informacni systém je zakladnim informacnim

podsystémem podavajici informace o podniku

» Marketingovy zpravodajsky systém je soubor postupt a informacnich zdroja

pro ziskdvani informaci o situaci a vyvoji i v marketingovém okoli

» Marketingovy vyzkumny systém slouzici pro ziskavani specifickych

informaci tykajicich se konkrétni problematiky ¢i problému pro dany,

konkrétni ucel. [1]
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3 Typy marketingového vyzkumu

I kdyz kazdy marketingovy vyzkum ma svij specificky ucel a formu, ktery je
dana konkrétnim zaméfenim 1 rozsahem vyzkumu, je wuzite¢né klasifikovat
marketingovy vyzkumy na nékolik typii podle ur¢itych zvolenych hledisek a spole¢nych
znakil. V praxi se vSak jednotlivé typy vyzkumu prolinaji a kombinuji podle cile
a potfeb vyzkumu. Dulezitou roli pfi vybéru urCitého vyzkumu pro ziskani
pozadovanych informaci hraje i finan¢ni hledisko, tj. naro¢nost a naklady spojené s
realizaci vyzkumu a ziskdnim pozadovanych informaci.

Kvalita marketingového vyzkumu zavisi na schopnostech jeho zadavatel
a vyzkumnik a jejich vzajemné spolupraci.

Zadavatelem marketingového vyzkumu je ten, kdo si vyzkum objednédva
a financuje ho. Muze to byt kdokoliv, rizné firmy a instituce na rtizné spolecenské

urovni jako napt. vlada, ministerstva, krajské urady, velké, sttedni, i malé podniky.

Zadavatel by mél co nejpresnéji vymezit:
» piedmét vyzkumu (na jaké problémy se ma vyzkum zaméfit)
= cile vyzkumu (jaké informace mé vyzkum ziskat a k ¢emu budou slouzit)

= objekt vyzkumu ( koho mé vyzkum zkoumat)

Realizatofi marketingového vyzkumu (vyzkumnici) jsou odbornici, schopni
kvalifikované zvladnout cely proces marketingového vyzkumu od zadéani a zpracovani
vyzkumného projektu pres sbér dat v terénu, jejich statistické zpracovani, interpretaci
vysledkii az po prakticka doporuceni a zavéry. Na realizaci marketingového vyzkumu
mohou spolupracovat s né¢kterymi dal§imi specializovanymi institucemi, ale zUstavaji
hlavnim odbornym garantem celého vyzkumu.

Marketingovy vyzkum muze byt uskutecnén nékolika zptisoby: bud’ ho firma
realizuje sama svym vlastnim marketingovym oddélenim nebo ho zada, ¢i koupi od

externi firmy - marketingové vyzkumné instituce, ktera se touto ¢innosti zabyva.

Z hlediska subjektu, ktery vyzkum realizuje, je rozliSovan:
* Podnikovy vyzkum, ktery provadi podnik sam
* Agenturni vyzkum, ktery realizuje specializovand marketingova agentura zpravidla

na zakazku
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3.1 Syndikovany, omnibusovy a specializovany marketingovy vyzkum

Podle tcelu a rozsahu participace zadavatele na zadani a nakladech vyzkumu,

muzeme agenturni marketingovy vyzkum rozlisit na:

Syndikovany vyzkum - agentura ho provadi dle vlastniho zadani, na vlastni
naklady a riziko nezévisle na pozadavcich té¢ které firmy. Vysledky vyzkumu
zpracované ve form¢ rtiznych studii a zpradv jsou nabizeny zajemcim - firmam
a institucim, za urcity poplatek. Obvykle se jedna o tzv. nezavisly vyzkum, ktery by
byl pro jeden podnik ¢asov€ a finan¢né ndro¢ny, a tim padem tézko realizovatelny.
Nevyhodou téchto vyzkumi je, ze maji obecnéjsi charakter a nemusi odpovidat
piesn¢ potfebam firem. Jsou vSak podstatné levnéj$i nez vyzkumy zpracované
na zakazku firem. Lze sem zafadit také nekteré panelové vyzkumy.

Omnibusovy vyzkum - je vyzkum provedeny agenturou na zéklad¢ jejiho vlastniho
podnétu s piihlédnutim k pozadavkim nckolika oslovenych firem. Jednd se o
rozsahlejsi, souhrnny vyzkum, ktery provadi marketingové agentury na zakladé
pozadavkl firem. Ty se pak podileji na zaddni 1 nakladech vyzkumu. Pfedem
specifikuji své otazky, které jsou v koneéném vyzkumu anonymni. Agentura
provede vyzkum, ktery respektuje pozadavky vSech zucastnénych firem, zpracuje
vysledky a pfedd je vSem participujicim firmam. Tento vyzkum je vyhodny pro
vSechny zucastnéné, je velmi efektivni a vyhodny, protoze jim umozni ziskat
nejenom odpovedi na své vlastni otdzky, ale i hodné dalSich cennych informaci
za pomérné niz8i naklady.

Specializovany vyzkum - je vyzkum, ktery agentura provede na zakladé presného
a specifického zadani pro konkrétni firmu. Ta je jedinym zadavatelem a pIné hradi
veskeré ndklady vyzkumu. Ziskané informace jsou tajné a urcené jenom pro danou
firmu, pln¢ odpovidaji jejim pozadavkim a feSenému problému. Je to nejdrazsi
protoze piindsi presné ty informace, které firma potiebuje pro feSeni urcitého

konkrétniho problému. [1]
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3.2 Staly a prileZitostny marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum miiZeme z hlediska casového a periodicity provadéni
rozdélit na:
= prilezitostny marketingovy vyzkum

= staly, opakovany marketingovy vyzkum

3.2.1 Prilezitostny marketingovy vyzkum

Tento vyzkum, n¢kdy také oznacovany jako okamzity, narazovy nebo "ad hoc",
je uskute¢iiovany jen za urcitym ucelem, k feSeni specifického problému, jednorazové.
Jeho cilem je ziskat informace tykajici se novych okolnosti, ptilezitosti, specifickych
problémd, které vystanou, a které je potieba prozkoumat a fesit. Ve vétSin€ ptipada se
jedna o vyzkum délany na miru, piesné podle okamzitych potieb a pozadavki vedeni

firmy.

3.2.2 Staly, opakovany marketingovy vyzkum

Je to jakykoliv vyzkum, ktery shromazd’uje informace soustavné, pribézné nebo

opakovan¢ v prubéhu urcitého ¢asového obdobi bud’ s cilem ziskat nejcerstvejsi udaje

a nebo za ucelem sledovani vyvoje béhem delSiho ¢asového obdobi.

Podle zpiisobu vybéru respondenti muZze byt stialy, opakovany marketingovy

vyzkum proveden formou:

* Panelovych vyzkumi - které opakované po delsi dobu zkoumaji staly vzorek lidi
nebo jinych subjektli podle uréitych zvolenych kritérii a hledisek. Umoznuji
sledovat chovani jednotlived v urcitém casovém obdobi. Stejni respondenti -
jednotlivei nebo domécnosti pravidelné vypliuji a posilaji dotazniky, napi. o
sledovanosti poradd, o jejich ndkupnim chovéni apod.. Cilem vyzkumu miize byt
identifikovat trendy v chovani spottebitelii, métit nebo kontrolovat vykon firmy za
urcité casoveé obdobi nebo umoznit firmé predvidat zmény trhu.

* Kontinualnich vyzkumii - maji v podstat¢ obdobny zamér a cil jako panelové
vyzkumy s tim rozdilem,ze vzorek respondentti je u kazdého vyzkumu jiny. V praxi
se provadéji spiSe kontinudlni vyzkumy, protoze je obtizné zajistit spolupraci
urc¢itého poctu stalych respondentti po celou dobu trvani vyzkumu (fddové i n¢kolik

let).
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Stalé, opakované vyzkumy provadéji spiSe firmy, které¢ se aktivné podileji na
formovani trhu, nez firmy, které jenom reaguji na véci, které se uz staly. Dlouhodobé
sledovani vyvoje trhu ¢i prodeje umoziuje firmé operativné ptizptisobovat své aktivity

situaci na trhu a predvidat jeji budouci vyvoj. [1]
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4 Metody a techniky sbéru primarnich dat

4.1 Ziskani primarnich dat dotazovanim

Dotazovéani je jednou z nejcastéji pouzivanych metod ziskavani primarnich
dat v marketingovém vyzkumu.

Podstatou dotazovani je pokladani otazek dotazovanym (respondentiim),
které¢ se uskuteCiiuje pomoci ndastrojii (dotazniki nebo zdznamovych archii)
a vhodn¢ zvoleného kontaktu s nositelem informaci - dotazovanym. Dotazovani

muze probihat pfimou ¢i nepfimou komunikaci s respondentem. [1]

4.2 Techniky dotazovani

K ziskdni informaci mizeme pouzit rizné techniky dotazovani, které zavisi
na rozsahu vyzkumu, charakteru a dostupnosti respondenti a také na casové
a finan¢ni moZznosti zadavatele vyzkumu.

Dotazovani muize byt provedeno osobné (rozhovorem), telefonicky nebo

pisemné (prostfednictvim dotaznikii zasilanych poStou nebo napt. e-mailem). [1]

V préci byla data sbirdna dotazovanim. Dotazovani bylo provedeno v pisemné
formé, tj. rozeslanim dotazniku pomoci e-mailu. VysSe ndklada byla tudiz nizka. Mira

navratnosti odpovédi byla vysokd, pfestoze tomu tak vétSinou u pisemného dotazovani

nebyva.
Tab. 1 Srovnani technik dotazovani

Hledisko Pisemné | Osobni Telefonické
Vyse nakladu Nejnizsi Vysoka Stiedni
. Roste v zavislosti na poctu
Casova narocnost Nizka Vysoka

rozhovoril
Mira navratnosti odpovédi Nizka Vysoka Dosti vysoka
Kontakt s respondentem Zadny Uzky Neptili§ uzky
Vyuziti v kvantitativnich ]
Omezené | Vysoké Dosti vysoké

vyzkumech
Rychlost ziskani informaci Stiedni Stredni Vysoka
Zdroj: [1]
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4.3 Dotaznik jako nastroj ziskavani informaci

Dotaznik mizeme pouzit u vSech vysSe popsanych technik dotazovani. Je to

soubor otazek, které jsou uspotadané v urcitém sledu za ucelem ziskani pottebnych

informaci od respondenta.

Informace ziskané dotaznikem lze oznadcit takto:

1.

identifika¢ni data - obsahuji jméno a adresu respondenta, datum, Cas, délku a misto
dotazovani, jsou nutna jenom v piipadé¢ zpétné kontroly nebo pro doplnéni
odpovédi, jinak se v dotazniku nemusi vyskytovat, uvadéji se vzdy na konci
dotazniku

klasifikac¢ni data - informace o respondentech pouzivané pro jejich popis, jedna se
o demografické, socialni nebo ekonomické udaje (v€k, pohlavi, vzdélani,
zaméstnani, piijem...)

data o subjektu - informace tykajici se pfedmétu a cile vyzkumu a tvoii hlavni ¢ast
dotazniku

Patii sem: - hard data (informace, které¢ jsou presn¢ dané, konstatuji, ze bud’ néco je

nebo neni), soft data (tykaji se nazorti, postoju, chovani a motivli respondenttt)

V této praci byly zjiStovany klasifikacni data a data o subjektu, identifikacni

data nebyla potieba zjistovat.

4.3.1 Navrh dotazniku

Spravné sestaveni dotazniku miZze do znacné miry ovlivnit kvalitu
a presnost ziskanych informaci. Proto musime jeho tvorbé vénovat nalezitou

pozornost.

Postup tvorby dotazniku miiZeme rozdélit do nékolika po sobé& jdoucich krokii:

* Cile a vychozi zadani pro sestaveni dotazniku

= Ugel vyuziti dotazniku

= Struktura a logické vazba dotazniku

*  Vybér a formulace otazek ve vazb¢ na pozadované informace
* Formadlni uprava dotazniku

=  Testovani dotazniku
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4.4 Typologie otazek

= otazky oteviené - respondent odpovida vlastnimi slovy
= volné otazky
= asociacni otazky

= otdzky s dokoncenim véty, povidky, tématického ndmétu nebo obrazku

= otazKky uzaviené - respondentovi nabizen seznam moznych odpovédi
= dichotomické otazky
= otazky vicendsobného vybéru

= stupnice a pomérové Skaly [1]

V této praci byl dotaznik sestaven z 15 otazek. Ty byly z velké ¢asti uzaviené,
tzn. respondentiim byl nabizen seznam moznych odpovédi. Pouze jednu otdzku v
dotazniku tvofila otdzka oteviend. Dvé z uzavienych otazek byly dichotomické, tzn.
nabizely dvé moznosti odpovédi a to ANO nebo NE. Zbytek dotazniku tvotily otazky

vicenasobného vybéru (polytomické otazky).
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5 Proces vybéru vzorku respondentii

Po urceni cilii vyzkumu a zjisténi jaké informace potifebujeme a jak je ziskame
je dulezité si ujasnit, kdo ndm pozadované informace poskytne, tzn. kdo je respondent.
Jakym zplisobem respondenty pro nas vyzkum vybereme a kolik jich potiebujeme, aby
ziskané informace mély urcitou vypovidaci schopnost.

Proces vybéru respondentli za tcelem ziskani priméarnich dat oznacujeme jako
vybérové Setfeni nebo vzorkovani. Cilem vzorkovani je ziskat tzv. vybérovy soubor, v
marketingovém vyzkumu oznacovany jako vzorek, v némz se realizuje sbér
pozadovanych informaci.

V idealnim ptipadé by nejkvalitnéjsi vyzkum zahrnoval vSechny potencidlni
respondenty, ktefi maji néjakou souvislost s feSenim daného problému. Takovy vyzkum
se nazyva census. Ten je vSak finan¢né i Casové naroCny a provadi se jen ve

vyjimeénych ptipadech.

Vybér vzorku respondentii v sobé zahrnuje nasledujici etapy:
1. Definovani populace

Definovani ramce populace

Volba metody vybéru vzorku

Stanoveni velikosti vzorku

Vypracovani planu vzorkovani

Vybér vzorku [1]

S

V této Dbakalaiské praci byl vybér vzorku respondentl nestatisticky.
Respondenty byli studenti vysokych Skol ve véku od 20 do 25 let. Padesat procent
respondentl byli studenti Technické univerzity v Liberci, dalSich padesat procent tvofili
studenti tdchto vysokych $kol: Vysokéa $kola ekonomicka, Vysoka skola Skoda Auto,

Ceské uceni vysoké, a dalsi.
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6 Zpracovani a analyza dat

Protoze samotné udaje z dotazniku nebo z jinych zdroji maji relativné malou
vypovidaci schopnost a dany problém nefeSi, je nutné provést jejich zpracovani

a vyhodnoceni.

6.1 Zpracovani dat

Nejprve by si mél vyzkumnik provést kontrolu dotaznikli a vyplnénych udajt,
piipadnou upravu dat, jejich klasifikaci a kodovani. Po téchto tkonech jsou data
pfipravend pro zadani do pocitace a nasledné technické zpracovani do podoby a formy,

kterou vyzaduje analyza dat.

6.1.1 Uprava udaja

Ov¢éteni uplnosti a presnosti ziskanych dat. Pti objeveni zavaznych chyb je lepsi
udaje vynechat nebo i vytadit cely dotaznik z dalSiho vyhodnocovani. Déle je potiebné

rozdelit ziskané informace do tfid a kategorii pro potfeby analyzy dat.

6.1.2 Klasifikace dat

Ptresné definovani tfidicich znakt a vymezeni tfid, které se musi vzajemné
vyluCovat a zarovenn obsdhnout vSechny prvky zkoumaného vzorku. Pfi tiidéni
kvalitativnich znakl je dulezité spravné definovani pojmi. Pii tfidéni kvantitativnich
znakil je nutné spravné stanoveni intervalli tfid. Pozornost by méla byt vénovana
oznaceni a zafazeni chybé&jicich odpovédi a hodnotdm nula znamenajicim, ze se zadny

takovy piipad nevyskytoval.

6.1.3 Kodovani

Nutny krok ve vyhodnocovani dat. Znamena pfifazeni ¢iselnych hodnot slovnim
vyraziim a kategoriim, aby ziskané idaje mohly byt pocitaCové vyhodnoceny. Zvlastni
pozornost je tieba vénovat kodovani otevienych otazek, které mize byt kvili jejich
rozmanitosti komplikované. Volné odpovédi respondentt je potiebné tématicky rozdélit
do urCitych navzajem se nepiekryvajicich skupin. Potom se kazdé skupiné jako

reprezentantovi urcité odpoveédi pritadi urcity kod - Ciselnd hodnota.
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Odpovédi respondentt jsou pak zaddny do pocitace k vyhodnoceni a analyze
dat. I tyto udaje musi byt pfed samotnym vyhodnocenim zkontrolovany. [1]

Pti zpracovani dat pro tuto praci byla provadéna uprava udajl, tzn., ze byla
ovéfovana Uplnost dat. Zadny z vyplnénych dotaznik nebylo nutné vyfadit. Dale jsme
provadéli kodovani, pii kterém jsme pftifadili ¢iselné hodnoty slovnim vyrazim, aby
mohli byt pocitacové vyhodnoceny. Odpovédi jsme pak zadali do pocitace. K

vyhodnoceni byl pouzit Microsoft Excel.

6.2 Analyza dat

Popsani postupu, ktery je titeba dodrzovat pii vyhodnocovani a analyze dat.

T¥i pristupy v analyze dat vzhledem k poctu vyhodnocovanych proménnych:
1. Vyhodnocovéni jedné proménné
2. Vyhodnocovani dvou proménnych

3. Vyhodnocovéani vice proménnych

6.2.1 Interpretace vysledki

Na analyzu 0daji navazuje interpretace vysledkd. Teprve ta dava ziskanym
udajiim vyznam. Interpretace vyustuje v zavéry. Ty jsou zjednoduSenim a zobecnénim
analytickych a interpretacnich vysledka. V zavéru jde o strucné a jasné konstatovani
zjisténych skuteCnosti bez dalSich udaji, graft a tabulek tak, aby byly snadno a rychle
srozumitelné. Zavéry mohou vyustit v doporuceni vhodného feSeni problému nebo

v ndvrhy na realizaci urcitych ¢innosti. [1]
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7 Vyhodnoceni dotazniku

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak se odivaji studenti na vysokych Skolach,
v jakych prodejnach nejcastéji nakupuji, jak casto a za kolik penéz, zda si na obleCeni
vydélavaji prevazné sami. Déle bylo zjistovano zda je pro n€ obleceni dilezité a zda se
fidi moédnimi trendy, jakym materidlim déavaji pfednost. Nakonec bylo zjistovano, zda
by studenti byli ochotni nosit Skolni uniformu a kolik by za ni zaplatili. Ukazka

dotazniku, pomoci kterého byly tyto informace zjistény, je v piiloze 1.

Otazka ¢. 1 — ,,Kladete na obleceni velky diraz?*

V prvni otazce bylo zjistovano, zda kladou respondenti (studenti) velky vyznam
na obledeni. Zeny a muzi byli vyhodnocovany zvlast. Diraz na oblegeni je u kazdého
pohlavi rozdilny, zeny se vice zabyvaji tim, co maji na sobé, kdezto muziim na tom

tolik nezalezi. To je ostatné patrné na obr. ¢. 1 a 2.

Duraz na oble¢eni - muzi

13% 3%

O urcité ANO
O spiSe ANO
O spiSe NE

40%

Oje mi to jedno

Obr. 1 Graf kladeni durazu na obleceni u muzu

Duraz na obleceni - Zeny

7% 0%

O urcité ANO
O spiSe ANO
O spiSe NE

Oje mi to jedno

Obr. 2 Graf kladeni durazu na oblec¢eni u Zen
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Otazka ¢. 2 — ,,Ridite se médnimi trendy?“
V druhé otdzce jsme zjistovali, zda se studenti fidi modnimi trendy. I zde byl
patrny rozdil mezi Zenami a muzi. Témét 50% Zen se mdédnimi trendy fidi, zatim co u

muzi je to pouze 6%. Grafické vyjadieni k této otazce je na obr. 3.

Ridite se médnimi trendy

50
% 40 43
3 o & mzZen
§ 30 - Y
® O muzi

4 15

f:’ 20 12 12 O celkem
2 01 :

Uplné ANO  témér ANO spise NE wvibec NE

odpovédi

Obr. 3 Graf o fizeni se mdédnimi trendy

Otazka ¢. 3 — ,,Jak ¢asto nakupujete odévy?«

Ve tieti otazce jsme zjistovali, jak asto studenti nakupuji. Zeny nakupuji
nejéastdji jednou za mésic, muZi jednou za tii mésice. Zadna z dotazanych Zen
nenakupuje méné Casto nez jednou za tfi mésice. U muzi zase naopak ani jeden

respondent nenakupuje jedenkrat za tyden. Graf k této otazce je na obr. 4.

Cetnost nakupovani odévu

501 41

N
~

ad @ Zeny

11 @ muzi
O celkem
0

1xza 1xza 1xza 1xza3 méné
tyden 14 dni mésic mésice Casto

respondenti

Obr. 4 Graf ¢etnosti nakupovani odévi
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Otazka ¢. 4 — ,,Vyhledavate slevy?«
Ve ctvrté otazce jsme zjisStovaly, zda respondenti vyhledavaji slevy. Bylo
zjiSténo, Ze prevazna vétSina respondentll slevy vyhledava, a to 73% dotazanych.

Grafické zpracovani k této otdzce je na obr. 5.

Vyhledavaji studenti slevy?

27%

mANO
CINE

73%

Obr. 5 Graf vyhledévani slev

Otazka ¢. 5 — ,,Vydélavate si na obleCeni prevazné sami?*

V paté otazce bylo zjistovano, zda si studenti na obleCeni vyd¢lavaji sami.
Z odpovédi jsme zjistili, Ze 52% respondentil si na obleCeni vyd¢lava prevazné sama,
48% si naopak na své obleCeni nevyd€lava a Castéji jsou to Zeny, kdo si své obleceni

plati ze svého. Ciselné vyjadieni mizeme ostatné vidét na obr. 6.

Vydélavate si na obleceni sami?

2l J 17
muzl ' 13
] 31

Zeny I J 39

ONE
OANO

0 5 0 15 20 25 30 35 40

pocet respondenti

Obr. 6 Graf o vydélavani si na obleceni
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Otazka €. 6 — ,,Kolik penéz utratite mési¢né za obleceni?“

V Sesté otdazce bylo zjiStovano, kolik penéz respondenti utrati mési¢né za
obleceni. Nejcastéjsi hodnota byla 500 K¢. Vice nez 2000 K¢ za obleceni utrati 6%
studentdl. Je zajimavé, Ze Zeny 1 muzi jsou v této kategorii zastoupeny rovnym dilem.

Graf k této otazce je na obr. 7.

Mnozstvi penéz, které studenti mési¢né utrati za

obleceni

2 30

o | Zeny

2 15 - ..

210 O muZi

@ 5

‘B | I e

do 500,- do 1000,- do 1500,- do2000,-  vice

hodnoty v Ké

Obr. 7 Graf mési¢ni hodnoty penéz za obleceni

Otazka €. 7 — ,,Ve kterych prodejnach nejéastéji nakupujete?*

V sedmé otazce jsme zjiStovali, ve kterych prodejnach studenti nejcastéji
nakupuji. Nejvice jsou to obchody se sportovnim obleenim. Zeny preferuji znadkové
prodejny jako napi. Orsay, New Yorker, H&M, Kenvelo, C&A, Diesel, Replay ... Na

poslednim misté se objevily second — handy. To mtiizeme vidét na obr. 8.

Prodejny kde studenti nejcastéji nakupuji
o3
e 23
c
S '58 18719
6 15 12 " O Zeny
a 9 - 10U 8
@ 10 O muZi
t s } 1 . {Ii—Lﬁ
,8 0 T T = = T T T l:l
g EN- 3 BEE 283 v
Ry a ~ >~C c » 8 c c
o © Q0 £39 % © 8§«
g2 c KON < ? © 2 o <
N & 2 © 8- ° @
g o ©
typy obchodt

Obr. 8 Graf prodejen, kde studenti nejcastéji nakupuji

-28 -



Otazka ¢. 8 — ,,Jak hodnotite vybér v obchodech s oble¢enim?“

V osmé otdzce bylo zjisStovano, jak respondenti hodnoti vybér v obchodech
s oblecenim. Studenti si mohli vybirat ztéchto odpovédi: vynikajici, velmi dobry,
dobry, $patny a velmi Spatny. Bylo zjisténo, ze 62% studentll povazuje vybér za dobry.
Z4dnému z dotazanych nepiipada velmi 3patny, 7% studentll, si mysli, Ze $patny je

a pouze 7% hodnoti vybér jako vynikajici. Grafické zndzornéni je na obr. 9.

vybér v obchodech

3
2
c
(7]
°
c
2
0 B Zeny
2
§ O muzi
>
<} O celkem
. _ih
X~ T ®
T > 2
>

Obr. 9 Graf hodnoceni vybéru v obchodech

Otazka ¢. 9 — ,,Kde hledate inspiraci pro své oblékani?

V devaté otdzce jsme zjiStovali, kde hledaji respondenti inspiraci pro své
oblékéani. Dotazovanim bylo zjiSténo, ze Zeny i muzi se nechavaji nejvice inspirovat
v obchodech. Zeny se pak na druhé pii¢ce inspiruji v ¢asopise. Kde hledaji studenti

inspiraci miizeme vidét na obr. 10 a 11.

Inspirace zeny

14%

30% o v Casopise
m u pratel
O na internetu

O v obchodech

39% mjine

Obr. 10 Graf inspirace Zen
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Inspirace muzi

3%
0%

%

40% o v Casopise
W u pratel

O na internetu
O v obchodech

54% mjiné

Obr. 11 Graf inspirace muzi

Otazka ¢. 10 — ,,LiSite se radi svym oble¢enim?*
V desaté otazce bylo zjiStovano, zda se studenti radi 1iSi svym obleCenim od
ostatnich. 44% respondentll se spiSe neradi lisi, 34% spiSe ano. Dalsi procentudlni

vyjadreni je mozno vidét na obr. 12.

LiSite se radi svym oble¢enim?

9% 13%

o urcité ANO
m spiSe ANO
O spiSe NE
O vibec NE

44%

Obr. 12 Graf oblibenosti liSeni se
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Otazka ¢. 11 — ,,Jakému materialu davate prednost?*

Jedenacta otazka se tykala preferovaného materialu. Respondenti méli na vybér
100% bavlnu, smés baviny a elastanu, smés bavlny a polyesteru a syntetické materialy.
Témét stejné je oblibend 100% bavlna a smés baviny a elastanu. Syntetickému
materidlu davaji piednost pouze 3% dotazanych. Oblibenost materiald je patrna na

obr. 13.

Oblibeny material

syntetické materiélyi 3
smés baviny a polyesterui 18
smés baviny a elastanu7| | J 44
100% bavlna7| J 40
0 1‘0 2‘0 3‘0 4‘0 50

pocet respondentul

Obr. 13 Graf preferované¢ho materialu

Otazka ¢. 12 — ,,Z jakého divodu byste uvitali zavedeni Skolnich uniforem?*
Dvanacta otazka, ve které¢ jsme se ptali, zjakého divody by studenti uvitali
zavedeni Skolnich uniforem, méla na vybér tyto odpovédi: reprezentace Skoly, nemusim
pfemyslet co na sebe, smazava socidlni rozdily, jiné. Nejcastéji se respondenti priklanéji
ke smazavani socidlnich rozdilii, dalSim divodem by byla reprezentace Skoly. 17%
dotazanych by se k zadnému z divodii nepiiklonili a Skolni uniformy by neuvitali.

Vysledky odpovédi je mozno vidét na obr. 14.

Z jakého duvodu byste uvitali zavedeni Skolnich
uniforem?
jiné - nezaved| #:;j 17
smazava soc. rozdily | ]38
nemusim pfemySlet co na sebe | ‘ ‘ ‘ ‘ ] |23
reprezentace $koly | ‘ | 26
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Obr. 14 Graf duvodu zavedeni skolnich uniforem
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Otazka €. 13 — ,,ZvySuji podle Vas S§kolni uniformy prestiz Skoly?*
Ve tfinacté otazce jsme zjiStovali, zda podle studenti uniformy zvySuji prestiz
Skoly. Odpovédi spise ANO a spiSe NE byly pomérné vyrovnané, vice respondentli si

vSak mysli, ze spise ANO. Odpovédi respondentl jsou na obr. 15.

Zvysuji uniformy prestiz Skoly?

39
40 31

30+

17
20 13

.

0 | |
uritt ANO  spiSe ANO  spiSe NE vibec NE

Obr. 15 Graf zvySovani prestize Skoly uniformou

Otazka ¢. 14 — ,,Byli byste ochotni nosit Skolni uniformu?“

V této otazce jsme se studentil tzali, zda by byli ochotni nosit $kolni uniformu.
Témét polovina respondentii by ji byla ochotna nosit, ovSem jen pfi zvlaStnich
prilezitostech. Z celkového poctu muzl by ti, kteti by viibec nebyli ochotni nosit Skolni

uniformu, tvoiti 43%. Grafické znazornéni je na obr. 16.

Byly byste ochotni nosit Skolni uniformu?

50 =
45+
40
35+
30+
25

20+ O Zeny
15 ! = o
101 O muzi
5,
P O celkem

0,

pocet respondentii

:

NE

®)
Z
<

jen pfi
zvlastnich

Q

)

spise

vibec NE

O
et
=]

prilezitostech

Obr. 16 Graf ochoty nosit $kolni uniformu
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Otazka €. 15 — ,,Kolik byste byli ochotni za uniformu zaplatit s tim, Ze by na ni
Skola prispivala?“

Posledni, tedy patnactd otazka byla oteviena. Studenti méli doplnit, kolik by za
skolni uniformu zaplatili, kdyZ by na ni §kola pfispivala. Castky byly rozdéleny do

deviti kategorii. Ty jsou patrné na obr. 17.

Kolik byste zaplatili za $k. uniformu?

25+

20

podet 19
respondent(l 1

54
0

0 do do do do do do vice nevi
300 500 800 1000 1500 2000

hodnoty v Ké

Obr. 17 Graf vyjadieni hodnoty v K¢, kterou by studenti zaplatili za Sk. uniformu
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8 Skolni uniformy, talar

Obr. 18 Skolni uniformy dle [2]

8.1 Talar

Talarem se rozumi slavnostni odév, obfadni Sat univerzitnich hodnostari. Talary
jsou soukenné, barevné a tvarem stiidmé. Rektorsky a prorektorské talary jsou Cervené
(kardinalska Cerven), ostatni akademicti funkcionafi maji talary ¢erné. K talaru se nosi

v

sametovy baret. Nejbarvitéjsi talary nosi dékani fakult — obleceni je rozliSeno barevné

(podle fakult).

8.2 Skolni uniforma

Skolni uniformy se ¢asto nosi v zékladnich a sekundarnich §koldch v mnoha
narodech. Tradi¢ni Skolni uniformy jsou tlumené a profesionalni. Uniformy chlapct se
Casto skladdaji z tmavych kalhot a svétlé koSile plus bundy v chladnéjSim pocasi.

Uniformy divek tvoii sukné a halenka.

8.3 Skolni uniforma ve Spojeném kralovstvi

Ve Spojeném kralovstvi se Skolni uniformy nosi i na vysokych Skolach.
V uplynulych letech byly aktudlni debaty v médiich, které se vztahovaly ke zvySujici se
cen¢ Skolnich uniforem a prosazovani Skolnich jednotnych pozadavkii na obleceni, které

obcas zpusobi kontroverzi. To se tyka napft. studentt liSicich se ndbozenstvim.
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Priklad prisnéjsi britské Skolni uniformy:

Sportovni sako s logem Skoly, bild, nebo modra kosile, vazanka, ¢erné, nebo
namoinicky modré Sortky, Sedé, bilé, tmavé modré nebo Cerné ponozky, prosté cerné
boty, ¢erny nebo namoinicky modry svetr ke krku, svrchni odév stfizlivého designu,
upravené vlasy pfirozené barvy, student musi byt oholeny.[3]

Na obrazku 19 mizeme vidét studentku v taldru pfi promoci na univerzité

v Londyné

Obr.19 Talar na univerzité¢ v Londyné dle [4]

8.4 Skolni uniformy v CR

8.4.1 Gymnazium Jana Amose Komenského

V Dubi na Ustecku budou nosit studenti soukromého Gymnazia Jana Amose
Komenského Skolni uniformy. Rozhodli o tom v referendu, které probéhlo na pudé
Skoly v utery 13. tinora 2007, sami studenti. Ti hlasovali spolu s rodi¢i a uciteli o velké
piestavce a 162 se vyjadiilo pro uniformy, 74 proti a 14 se zdrzelo hlasovani. Uniformy

budou povinné jen na slavnostnich akcich Skoly. [5]

8.4.2 Open Gate

Na osmiletém soukromém gymnéazium v Ri¢anech u Prahy nosi Zaci Skolni
uniformu. Ta je navrzena v barvach loga gymndzia. Chlapci maji na sob& vétSinou

bilou kosili, kravatu a tmavomodré sako, nékteii dali pfednost neformalnéjSim bilym
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trickim s lime¢kem a zelené mikiné. I kdyz si divky mohou klidn¢ obléct modré
kalhoty a vesti¢ku, v prvnich tydnech Skolniho roku ¢astéji nosi zelenomodré sklddané
sukné¢ a cerveny pulovr. Soucasti Skolni uniformy, jsou i1 kabaty ¢i Cepice, Saly
a rukavice.

Pod oblecenim znacky Open Gate je podepsdna vytvarnice Zdena
Safka-Rehakova, mimo jiné autorka uniforem pro &eské sportovce, ktefi bojovali o
medaile na zimni olympiad¢ v Lillehammeru. ,,Uniforma neni jen néjaké tradi¢ni
obleceni, ale vyraz urcitého spojeni se Skolou. Uniforma Open Gate je i vyjadienim
prestize, je to znacka kvality toho, kdo ji nosi. K vyjime¢né $kole uniforma jednoduse
patii, mini Zdena Rehdkova. Praci na studentskych oblecich vénovala zhruba rok:
reSerse, zkoumani cizich Skolnich uniforem (névrhéarku inspirovalo zejména dublinské
studentské obleCeni), vlastni navrhy, vybér materiala, hledani konfek¢ni dilny ¢i tiprava
velikosti. K tomu patfilo 1 shanéni Ceskych vyrobct latek. Jen letni sukné je uSita
z italského materidlu, protoze v Cesku nikdo latku ze smési viskdzy a bavlny nevyrabél.
[6]

Jak Skolni uniforma této Skoly vypada miizeme vidét na obr. 20 a 21.

Obr. 21 Studenti Open Gate dle [8]
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9 Ekonomické zhodnoceni zavedeni Skolnich uniforem a talaru

9.1 Ekonomické zhodnoceni $Skolni uniformy

Skolni uniforma by méla obsahovat tricko s lime¢kem, svetr a kalhoty. Na
kazdém odévu by mél byt znak nasi skoly.

Byly osloveny firmy, které se zabyvaji vyrobou uniforem raznych druht. Prvni
vyrobce, Ilona Slemovi — ILLA — original model ila pro hotely Four Seasons Hotel
Praha, Savoy, Pupp, Imperidl a dalsi. V e-mailu, ktery byl této firmé¢ zaslan, jsme zadali
o ekonomické zhodnoceni Skolni uniformy, piipadné o zaslani ceniku. Tato firma na
zadost neodpovédéla.

Dalsi oslovend firma byla LIPTEX TRADING, s. r. o. obdrzela stejny e-mail
s zadosti. Bohuzel ani tato firma neodpovédéla na nasi zadost.

E-mail obdrzela i $kola Open Gate. V této Skole studenti Skolni uniformy nosi.
Dotazovali jsme se tedy, kolik pofizeni jejich uniformy stalo. Skola na e-mail
neodpovédela.

Ekonomické zhodnoceni Skolni uniformy se tedy skladd zceny za vyrobek
a ceny za vysiti ¢i nazehleni loga.

Byly zjistény ceny loga, u firmy Bordura se ceny pii potisku odévy pohybovaly
okolo 35,- K¢, pokud bychom si daly logo vysit, cena by se pohybovala mezi 20-80 K¢.

Dalsi firmou, kterd provadi strojni vySivani je Alexandr Kuba. Tato firma

provadi vysivky na hotové vyrobky a vyrobu nasivek.
Stroini vysivani
Alexandr Kuba

Obr. 22 Logo firmy dle [9]

Tab. 2 vy¢isleni $kolni uniformy

Druh odévu Cena v K¢ —levnéjsi var. | Cena v K¢ — draZsi var.
Tricko s limeckem 350,- 450,-
Kalhoty 600,- 800,-
Svetr 450,- 600,-
Cena celkem 1400,- 1850,-
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9.2 Ekonomické zhodnoceni talaru

Firem, které jiz nabizeji uSity talar, na ¢eskému trhu moc neni. Ceny prodejce,
kterého jsme vyhledali, jsou uvedené v eurech a pohybuji se kolem 300€. Jak vypadaji

vysokoskolské talary mtizeme vidét na obr. 23. [10]

Obr. 23 talar na oxfordské université dle [11]
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10 Navrh Cepce pro promujici studenty

Pro tuto bakalafskou praci byly navrzeny studentkou druhého ro¢niku oboru
Textilni a odévni navrhafstvi cepce pro promujici studenty.

Tento &epec by si méli vsichni studenti koupit pted promoci. Cepec by
studentiim ztistal po promoci jako pamatka na studium na V.

Névrhy Cepcti jsou v piiloze 2.
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Zavér

V této bakalaiské praci bylo pomoci dotazniku zjisténo jak se studenti odivaji
a zda by nosili Skolni uniformu.

Zjistili jsme, ze Zeny kladou velky diiraz na odivani, kdeZto muzi spiSe ne. Ani
jedna z dotdzanych zen neodpovédéla, ze by ji bylo jedno, co ma na sob¢. Patrny rozdil
mezi zenami a muzi je 1 v fizeni se modnimi trendy. Odpoveéd’ témei ANO zvolila
polovina dotdzanych Zen. Zeny nakupuji ast&ji nez muzi, a to jednou za mésic, muzi
jednou za tfi mésice, pfevazna vétsSina vyhledava slevy. To neni pfekvapujici vysledek.
Zvéazime-li, ze studenti maji omezené mnozstvi prostredkii k nakupovani.

Déle jsme zjistili, ze vice nez polovina respondentii si na obleceni vydélava
pievazné sama. Cast&ji jsou to Zeny, kdo si své obleéeni plati ze svého. Castka, kterou
studenti necastéji mésicné utrati je 500,- K¢&. Se zvysujici se ¢astkou umérné klesa pocet
respondentl. Mezi nejvyhleddvanéj$i obchody patii ty se sportovnim oblecenim
a znaCkové prodejny (napi. Orsay, New Yorker, H&M, Kenvelo, C&A, Diesel,
Replay...), ty preferuji pfedevsim Zeny. Nejvice respondentti, ktefi zde nakupuji jsou
studenti vysokych skol v Praze. Na poslednim misté se objevily second — handy. Vybér
v obchodech hodnoti respondenti jako dobry.

Nejvice se studenti nechavaji inspirovat v obchodech a Zeny pak v Casopise.
Vice nez polovina dotazanych se svym oblecenim nerada lisi od ostatnich. Z materiala
je pak preferovana 100% bavlna a smés bavlny a elastanu.

Posledni tietina otazek byla vénovana Skolnim uniformdm. Dotazovali jsme se,
zda podle student uniformy zvySuji prestiz Skoly. Odpovédi spiSe ANO a spiSe NE
byly pomérné vyrovnané, vice respondentii si vSak mysli, Ze uniformy prestiz Skoly
zvySuji. Studenti by pfi zvlastnich pfrilezitostech byli ochotni uniformu nosit.
Investovali by do ni 500,- K¢ coz by jisté nestacilo, Skola by musela vétsi ¢ast doplacet.

Prestoze odpovédi nékterych respondent byli piekvapujici, v celkovém

zhodnoceni se zadny necekany vysledek neprojevil.
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Priloha 1
Dotaznik pro studenty VS

Tento dotaznik o odivani vysokoskolskych studentt bude pouzit do bakalatské prace.

Nézev VS:

Pohjavi
[ ]Zena
[ ] Muz

1) Kladete na obleceni veliky diuraz?
[ ] urite ANO

[ ] spise ANO

[ ] spise NE

[ ]je mi to jedno

2) Ridite se médnimi trendy?
[ ] aplng ANO

[ ] tém&t ANO

[ ] spise NE

[ ] viibec NE

3) Jak ¢asto nakupujete odévy?
[ ]1x zatyden

[]1xza14 dni

[ ]1 x zamésic

[ ]1xza3 mésice

[ ] méné Gasto

4) Vyhledavate slevy?
[ ] ANO
[ ]NE

5) Vydélavate si na oble¢eni prevazné sami?
[ ] ANO
[ ]NE

6) Kolik penéz utratite mési¢né za obleceni?
[ ]do 500,-

[ ] do 1000,-

[ ]do 1500,-

[ ]do 2000.-

[] vice
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7) Ve kterych prodejnach nejcastéji kupujete? Zaskrtnéte jen 1 odpovéd’.
[ ] znackové prodejny, které
[ ] butik

[ ] konfekce

[_] prodejny se sportovnim obleenim
[ ] asijské obchody

[ ] second — hand

8) Jak hodnotite vybér v obchodech s oble¢enim?
[] vynikajici

[ ] velmi dobry

[] dobry

[ ] $patny

[] velmi $patny

9) Kde hledate inspiraci pro své oblékani?
[ ] v &asopise

[ ] u kamaradky

[ ] na internetu

[ ] v obchodech

[jiné ..........

10) LiSite se radi svym oblec¢enim od ostatnich?
[ ] urite ANO

[ ] spise ANO

[ ] spise NE

[ ] viibec NE

11) Jakému materialu davate prednost?
[ ] 100% bavlna

[ ] smés baviny a elastanu

[ ] smés bavlny a polyesteru

[ ] syntetické materialy

12) Z jakého diivodu byste uvitali zavedeni §kolnich uniforem na VS?
[] reprezentace $koly

[ ] nemusim pfemyslet co na sebe

[ ] smazava socialni rozdily

[jiné .........

13) Myslite si, Ze uniformy zvysuji prestiz Skoly?
[ ] urcite ANO

[ ] spise ANO

[ ] spise NE

[ ] viibec NE
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14) Byli byste ochotni nosit Skolni uniformu? Pokud ne, napiste proc.
[ ] urcite ANO

[ ] jen pti zvlastnich ptilezitostech

[ ] spise NE
[ ] viibec NE

15) Kolik byste byli ochotni za uniformu zaplatit s tim, Ze by na ni Skola
prispivala?

Deékuji za Vas cas, ktery jste stravili nad vyplnénim dotazniku.
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