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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva specifiky nakupniho chovani spotiebitelti udrzitelné mody
v Ceské republice. Prace je rozdélena do tif asti — teoretické, praktické a projektové. Teo-
reticka Cast poskytuje zakladni vychodiska k pochopeni tématu a vymezuje dilezité pojmy
tykajici se marketingové komunikace, spotiebitelského chovani a udrzitelné mody. Prak-
tické cast predstavuje vyhodnoceni marketingového vyzkumu, ktery byl proveden formou
osobnich rozhovort a nasledn¢ interpretovan a vyhodnocen vcetné odpovédi na vyzkumné
otazky. Projektova ¢ast prace nasledné navrhuje edukacéni platformu pro spotiebitele udrzi-

telné mody v Ceské republice, fesici problémy vyplyvajici z vyzkumu.

Kli¢ova slova: Spotiebitelské chovani, udrzitelna moda, pomald moda, udrzitelnost, gene-

race Y, platforma, edukace

ABSTRACT

The main purpose of this master thesis is to expand the knowledge of consumer behaviour
about the sustainable fashion market in the Czech Republic. The theoretical part provides a
wider perspective on consumer behaviour with respect to clothing and textile products with
sustainable and ethical characteristics. It also describes the relationship between marketing
communications and sustainable fashion market. The practical part presents the evaluation
of the marketing research, which was conducted in form of personal interviews. The research
findings allow better understanding of the specifics determining consumer behaviour regard-
ing sustainable fashion and help answering the research questions. These results impart ad-
ditional evidence highlighting the low awareness regarding sustainability among Czech con-
sumers. In the project part, an educational platform proposal is presented focusing on sus-

tainable fashion. The platform is designed based on the research conclusions.

Keywords: Consumer Behaviour, Sustainable Fashion, Slow Fashion, Sustainability, Gene-

ration Y, Platform, Education
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UvVOD

Modni primysl je v poslednich letech kritizovan za negativni dopad na Zivotni prosttedi a
neetické pracovni podminky. Pochybné praktiky pfimély spotiebitele k otazkam obchodni
etiky u produkti, které kupuji a vyvolaly obavy, které nevyzaduji nic jiného nez udrzitelné
postupy. Neni zddnym tajemstvim, Ze udrzitelnost je jednim z nejvétsich trendu Sificich se
vSemi prumyslovymi odvétvimi. Ackoliv v poslednich letech bylo vyvijeno tusili o zvySeni
pozornosti vénované udrzitelnosti zivotniho prostiedi, k dosazeni téchto cili je tieba nejprve
vyvinout velké povédomi o tomto problému. Cili udrzitelného rozvoje 1ze vSak dosahnout
pouze spolec¢nou snahou a ud¢lat tak z nasi planety krasné&jsi a udrzitelnéjsi misto. Nejen
z téchto divodd, ale i diky osobnimu zajmu o problematiku, bylo vybrano prave toto téma
diplomové préce, jejimz konecnym cilem je zajistit spotiebitelim rovny ptistup k dobfte pro-
zkoumanym informacim v rodném jazyce a preklenout stavajici mezery ve znalostech a po-

védomi o udrzitelné modé.

Cela prace bude rozdélena do tii ¢asti. Prvni, teoreticka ¢ast stavi na vymezeni teoretickych
vychodisek a jejich pojml. Budou zde vysvéteny zakladni terminy z oblasti marketingové
komunikace, spotfebitelského chovani a zaroven bude uvadét do problematiky udrzitelné
mody a souvisejicich oblasti, které dulezité alespon k zakladnimu pochopeni. Na konec této

¢asti bude umisténa metodika prace, ktera bude sloZit jako zéklad pro nésledujici vyzkum.

Prakticka ¢ast se nejprve zaméfi na zmapovani situace na ¢eském trhu, ktera bude zakoncena
SWOT analyzou. Hlavni soucasti praktické ¢asti bude marketingovy vyzkum, ktery bude
proveden formou osobnich rozhovort a nasledn¢ interpretovan. Na zavér praktické ¢asti do-

jde k vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu a budou zodpovézeny vyzkumné otazky.
Na zaklad¢ zjisténych vychodisek bude v projektové ¢asti navrhnut projekt v podobé edu-
kacni platformy, potykajici se zjiSt€énymi problémy. Bude dikladné popsana jeji tvorba, po-

uzité komunikacni kanély, asovy plan, rozpocet 1 mozna rizika.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace patfi mezi nastroje marketingu. Dtlezitost marketingové komu-
nikace spociva ve sdélovani jasného, konzistentniho a presvédc¢ivého sd€leni o firme a jeji
nabidce. Lze si ji také pfedstavit jako urcity hlas spolecnosti a jejich znacek, prosttednictvim
kterého miize firma navézat dialog a budovat vztahy se spottebiteli a ziskdvat jejich loajalitu.
Marketingova komunikace také ukazuje spottebiteliim jak, pro¢, kym, kde a kdy je produkt
pouzivan. Spotiebitelé tak mohou byt informovani, kdo produkt vyrabi, kdo stoji za spolec-
nosti a znackou a mohou byt tak motivovani k vyzkouseni jejich produkti. Marketingova
komunikace umoziuje spole¢nostem propojit své znacky s lidmi, misty, udalostmi, zkuse-
nostmi a pocity. Mohou pfispét ke zlepSeni povédomi o znacce a zlepSeni image znacky

(Kotler a Keller, 2016, s. 580).

Komunikace, ¢i pfesnéji marketingova komunikace, je posledni z tradi¢nich nastrojti mar-
ketingového mixu. Lze ji najit i pojmem propagace nebo dokonce reklama, ackoliv reklama
je ve skutecnosti pouze jednim z mnoha néstroji marketingové komunikace (Juraskova,

Hornék a kol., 2012, s. 105).

Jednotlivé nastroje marketingové komunikace by mély byt pouzivany ve vzdjemné synergii

v ramci integrované marketingové komunikace (Kotler a Armstrong, c2004, s. 627).

Foret (2011, s. 246) déli marketingovou komunikaci na:

wewvr

e Nadlinkovou (ATL — Above the line) — finan¢né€ naro¢néjsi (napf. tisténa reklama)

e Podlinkovou (BTL — Below the line) — financné méné naro¢né (napi. podpora pro-

deje)

Hlavni rozdil mezi témito dvéma druhy marketingové komunikace spoc¢iva prave ve finan¢ni
narocnosti, kdy mezi finanéné narocnéjsi fadime nadlinkovou komunikaci zahrnujici tradic-
n¢j$i reklamni prostiedky jako televize, tisk ¢1 rozhlas. Naopak mezi levnéj$i zptsoby pro-
pagace fadime podlinkové aktivity zahrnujici public relations, direct marketing, podporu

prodeje nebo osobni prode;.

1.1 Komunikaéni mix

Pojem komunika¢ni mix zahrnuje veSkeré komunikacni nastroje, které firma vyuzivé na trhu
za ucelem ovlivnéni vybraného cilového segmentu. Je to néstroj, ktery sdéluje potencidlnim

¢1 stavajicim zakazniklim benefity produktu nebo sluzby s cilem piesvédcit je k nakupu.
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Jedna se o proces sd¢lovani, sdileni, pfenosu a vymény vyznamil a hodnot zahrnujici v Sir§im
smyslu nejen oblast informaci, ale i dal$i projevy a vysledky lidské ¢innosti, jako jsou nej-

riznéjsi nabizené produkty, a naopak reakce zédkazniki na né (Foret, 2003, s. 22).

Kotler (2007, s. 809) definuje pét zakladnich néstroji komunika¢niho mixu, pomoci kterych

firma dosahuje svych reklamnich a marketingovych cilu.

e Reklama

e Podpora prodeje

e Public relations (PR)
e Osobni prodej

e Pifimy marketing

1.1.1 Reklama

vvvvvv

komunika¢niho mixu. Je to jeden z nejlepSich nastroji k informovéni a presvéd¢ovanti lidi,
bez ohledu na to, zda podporuje produkt, sluzbu nebo samotny napad (Pelsmacker, Bergh a

Geuens, 2003, s. 203).

Podle Kotlera a Kellera (2016, s. 583) je reklama jakéakoli placena forma neosobni prezen-
tace a propagace napadu, zboZi nebo sluzby identifikovaného sponzora prostfednictvim tis-
ténych médii (noviny a ¢asopisy), rozhlasovych a televiznich médii, sitovych medii (telefon,
kabel, satelit, bezdratova média), elektronickych médii (zvukovéa paska, videokazeta, video-

disk, CD-ROM, webova stranka) a displejovych nosict (billboardy, napisy, plakaty).

Z pohledu psychologického, mizeme reklamu chépat jako urcitou formu komunikace, ktera
ma komer¢ni zamér. Reklama ma z marketingového pohledu fadu vyhod. Umoziluje prezen-
tovat produkt v neotielé¢ forme pii vyuziti vSech prvk, které plisobi na vice lidskych smysli

zaroven (Vysekalova, 2012, s. 20-21).

Podle Hannagana (1996, s. 166) ma reklama zakladni tfi cile. Prvnim cilem je informovat
potencionalniho zdkaznika o vyrobku ¢i sluzbé, dal§im cilem je pfipomenout se stavajicim

zakaznikiim. Poslednim cilem reklamy je znovu ziskat ztracené zdkazniky.
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1.1.2 Public Relations

Public relations neboli vztahy s vetejnosti, predstavuji: ,,zdmérné, planované a dlouhodobé
usili vytvaret a podporovat vzadjemné pochopeni a soulad mezi firmou/organizaci a vetej-
nosti. Je to socidlné-komunikacni disciplina, ktera hleda témata k diskuzi, vysvétluje a argu-
mentuje, usiluje o pochopeni zaméra, cild, aktivit firmy/organizace a vytvotreni davéry. Pu-
blic relations jsou uméni a socidlni véda analyzujici trendy ve spole¢nosti a dopad na firemni
prosperitu. Jsou nastrojem managementu, ktery hodnoti postoje vetfejnosti a snazi se tyto
postoje ovliviiovat tak, aby vefejnost firemni strategie pochopila a ptijala® (Juraskova, Hor-

nak a kol., 2012, s. 187).

Hlavni komunikaéni piednosti public relations je obzvlasté divéryhodnost. Tim mohou jed-
noduseji zasdhnout fadu perspektivnich zakazniki, kteti tolik nevéii reklamé a vyhybaji se
ji. Jsou tedy mnohem u¢inné&jsi neZ béZna reklama. Public relations jsou také ekonomicky
ptijatelny prostfedek propagace firmy i produktu, zejména pro zac¢inajici organizace s ma-

lym rozpoctem (Foret, 2011, s. 308).

1.1.3 Podpora prodeje

Foret (2011, s. 279) uvadi, Ze reklama pfestavd mit vid¢i roli v budgetu firem a ptebird ji
pravé podpora prodeje. Podle n€j podpora prodeje vyuziva kratkodobych a uéinnych podnéti
namifenych na aktivizaci a urychleni prodeje. Soustiedi se jednak na zakaznika (v podobé
cenovych slev, poskytovanych vzork a soutézi), ale také na samostatné velkoobchodniky a
maloobchodniky (soutéze dealerti, icast na veletrzich) a ve findle také na samotny obchodni
persondl (bonusové odmény za nadpriimérnou prodejni aktivitu nebo setkani prodavajicich
v ptitazlivych letoviscich). V principu se tedy jedna o cilené obdarovavani obchodnich part-
nert, prodejct ¢1 zakazniki.

Kotler (2007, s. 811) definuje podporu prodeje jako: ,,Kratkodobé stimuly, které maji po-
vzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby.*

1.1.4 Osobni prodej

Hornék (2018, s. 38-39) vysvétluje osobni prodej jako: ,,Osobni formu trzni komunikace,
osobni kontakt mezi prodévajicim a potencialnim kupujicim, ktery zajist'uje nejen odbornou
poradenskou sluzbu, pfispiva ke tvorbé image, ale také potfebné ziskavani informaci zpétné

vazby.*
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Foret (2011, s. 301) uvadi, Ze osobni prodej dokdZze mnohem ucinngji ovlivnit zdkaznika
a presveédcit ho o prednostech produktu nez bézna reklama a jiné néstroje marketingové ko-
munikace, a to hlavné diky svému bezprosttednimu osobnimu ptisobeni. Zakaznika tak 1ze
snadno informovat o spravném a vhodném pouzivani produktu a spotiebovavani. Vyhodou
je také mnohem efektivnéjs$i komunikace mezi prodavajicim a zdkaznikem. Prodejce miize

operativné¢ reagovat na reakce zdkazniktl a ptizptsobit se jejich stylu komunikace.

Kotler (2007, s. 811) dodava, ze ucelem osobniho prodeje neni pouze produkt prodat, ale

také budovani vztaht se zdkazniky je dilezitym cilem.

1.1.5 Primy marketing

Ptimy marketing (n€kdy oznacovany i jako direct marketing) zahrnuje vSechny marketin-
gové aktivity, které vyuzivaji pfimou komunikaci nebo distribuci s cilem individudlniho
osloveni cilové skupiny a budovani dlouhodobych, vzajemné ptinosnych vztahti. Pro direct
marketing je dilezita prace s databdzovym marketingem, ktery se zabyva vytvarenim, udr-
zovanim a vyuzivanim databazi zakaznikl za i¢elem navazovani a nasledné udrzovani kon-

taktu (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 126-127).

Piimy marketing pfedstavuje interaktivni komunikaéni systém, ktery vyuziva jeden nebo
vice nastroji k efektivni komunikaci a reakci v libovolné lokalité. Diky tomu zakaznik uz
nemusi za nabidkou chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim. Pfimy marketing cili na
co nejpiesnéji vytyCeny segment, proto se jedna v soucasnosti o velmi perspektivni podobu

marketingové komunikace (Foret, 2011, s. 347).

1.2 Nové formy marketingové komunikace — nové trendy

Svét se meéni; technologie je vSudypfitomna a ovliviluje spolecnost s kazdou rychlou zme-
nou, kterou sama prochdzi. Pfed n€kolika desetiletimi byla televize tim nejzajimavéj$im
technologickym vyvojem a zménila spolecnost bezprecedentnim zplisobem. Dnes vidime
podobnou transformaci prostfednictvim internetu a vzestupu socialnich médii (Heggde a

Shainesh, 2018, s. 3).

Novych forem marketingovych néstroji existuje cela fada, ale autorka prace se cilen¢ zamé-

fila na vybrané nastroje, uvedené v nésledujicich kapitolach.
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1.2.1 E-marketing

E-mailovy marketing je vykonny marketingovy kanal, forma pfimého i digitalniho marke-
tingu, ktery vyuziva e-mail k propagaci produktti nebo sluzeb. To mize pomoci informovat
zakazniky o nejnovéjsich polozkach nebo nabidkéach, navic maze hrat klicovou roli v mar-
ketingové strategii pii generovani potencidlnich zakazniki, povédomi o znacce, budovani
vztahli nebo udrzovani zdkaznikd v kontaktu mezi nédkupy prostiednictvim riznych typi

marketingovych e-maila (MAILCHIMP, ©2021).

E-mailovy marketing stale nabizi dosazeni nejvyssi ndvratnosti investic ze vSech marketin-
govych kanalt. Efektivni e-mailové strategie jsou osobni, cilené a vytvoiené s ohledem na

potfeby a namitky zakaznikd (Lesonsky, 2020).

1.2.2 Socialni média

Socialni média se v poslednim desetileti ukazala jako ur€ujici trend. Socialni média dnes
nabizeji spoustu pfilezitosti nejen spoléenostem, ale i zdkazniktim. Za pouhych nékolik let
se socidlni média stala platformou pro vzajemné propojeni mladych lidi. Diky své vSudyp-
fitomnosti ve spolecnosti socidlni média ovlivnila zplisob, jakym se obchodnici spojuji se
spotiebiteli, a také zplisob, jakym se spotiebitelé spojuji se znackami a produkty (Heggde a

Shainesh, 2018, s. 17).

V soucasné dob¢ je Facebook stale nejpopularnéjsim platformou v bloku socidlnich médii.
Mezi dalsi populdrni platformy socidlnich médii patii YouTube, WhatsApp, Facebook Mes-
senger, Instagram, TikTok, Pinterest, LinkedIn, a dal$i. Diky své plsobivé uzivatelské za-
kladn¢ tyto platformy také ziskavaji stale vice uzivatelli a vétSi pozornost (Tankovska,

2021).

Socialni média nabizeji moZnost rychle a snadno oslovit nové zakazniky, zkratit cestu pro-
deje a usnadnit uZivatelim nakupovani. Dnesni spotiebitelé hledaji nové zkuSenosti, kdyz
se ptipoji online, a pro mnohé to znamend i vétsi interaktivitu. Socidlni média tak nabizeji
interaktivni obsah, ktery je jiny, novy a dokdze zakaznika udrZet na strance déle (Thomson,

2019).

1.2.3 Event marketing

,»Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitki stejné jako jejich planovani

a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a
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emocionalni podnéty zprostiedkované usporadanim nejriznéjsich akei, které podpoii image

firmy a jeji produkty (Sindler, Khelerova a Simonovska, 2003, s. 22).

V dnesni dobé je event marketing velmi efektivni, pomineme-li situaci spojenou s pandemii.
Nejen proto, ze na n¢j dnesni spotiebitelé reaguji, ale také proto, Ze dopad trva déle a ma
vétsi vliv na budouci ndkupy. Misto toho, aby znacky postavily zékaznika do role pozoro-
vatele a doufaly, ze tradi¢ni marketingové snahy u nich budou nezapomenutelné, je dnes
mnohem efektivnéjsi zazitkovy marketing, ktery pifimo zaujme zékazniky a vyzve je, aby

znacky prozili osobné (Wertz, 2019).

1.2.4 Word-of-mouth marketing

Word-of-mouth marketing (WOM marketing) je, kdyz se zdjem spotiebitele o produkt nebo
sluzbu dané spolec¢nosti projevi v jeho kazdodennim dialogu. Je to v zasadé€ bezplatna re-
klama spusténa na zaklad¢ zkuSenosti zdkaznikl — a obvykle je to néco, co ptesahuje to, co
ocekavali. WOM marketing lze podpofit prostiednictvim riiznych reklamnich aktivit vytvo-
fenych spole¢nostmi nebo tim, ze budou spolec¢nosti podporovat komunikaci mezi spotiebi-

teli (Kenton, 2020).

S rostoucim poc¢tem uZivatell chytrych telefont a pfistupem na internet se také sluzby soci-
alnich siti stavaji stale ptistupnéjSimi a uzivatelsky privétivéjsimi. Lidé spolu mluvi a dopo-
rucuji ostatnim rtzné produkty a sluzby. Globalni dosah a flexibilita socidlnich médii je ne-
spornd. Jeden muze sdilet nejen text, ale také fotografie, videa nebo soubory ve forméatu GIF,
a spojit se s masami ve velmi kratké dobé. WOM na socialnich médiich se neomezuje pouze

na konkrétni komunitu, ale mé moznost byt ,,viralni* (Heggde a Shainesh, 2018, s. 17).

1.3 Komunika¢ni mix se zamérenim na médni primysl

V dnesni dobé je mnoho spotiebiteld velmi skeptickych, pokud se jednd o marketingovou
komunikaci velkych modnich znacek. Spottebitelé se stavaji vice informovani v kazdém
sméru. Vice a do hloubky se zajimaji o produkt nebo sluzbu. Médni primysl v poslednich
letech ¢elil n€kolika problémlim spojenymi s etickymi otdzkami zahrnujici noSeni kozeSin,
zaméstnavani déti, nizké platy, nebo neetické pracovni podminky. Z tohoto divodu se dnes
modni priomysl snaZi transparentné komunikovat se zdkazniky, aby byl stale divéryhodny

(Jackson a Shaw, 2009, s. 157).
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Vv

komunikace pro médni priimysl reklamu, pfimy marketing, osobni prodej, PR, podporu pro-

deje, word of mouth, vizualni merchadising, packaging, korporatni identitu a vystavy.

Belz a Peattie (2009, s. 180) navrhuji dvoji zaméteni marketingové komunikace v oblasti
udrzitelnosti. Za prvé komunikovat udrzitelnd feseni, kterd spolec¢nost poskytuje prostied-
nictvim svych produktl a za druhé komunikovat se spotfebitelem a dal$Simi zacastnénymi
stranami o spolecnosti celkové. To miize zahrnovat napiiklad rozhovory firem o jejich znac-

kach v ramci socialnich.

Diulezitym zamétfenim je také zplisob propagace. Zatimco v nékterych oblastech ¢innosti
organizace je vénovana pozornost na snizovani environmentalnich dopadd, prostredky, kte-
rymi je sdéleni pfeddvano klicovému publiku (naptiklad prostfednictvim zdlouhavych, ba-
revnych brozur), postradaji ohled na udrzitelnost. Firemni a marketingové komunikace miize
podporovat transparentnost, budovat vztahy, zvySovat latku v tom, co Ize o¢ekavat od pru-
myslovych standardli a minimalnich ocekavani, a prekonat pfekazky vnimanych kvalitnich
kompromist a skepticismu spotiebiteld, kdyz €eli trhu orientovanym na udrzitelnost (Pome-

ring, 2017, s. 14).

Pokud se jedna o situaci v Ceské republice, zna¢ky moc nezahrnuji principy udrZitelnosti do
své komunikacni strategie pfimo. Znacky komunikuji pfedevS§im hodnoty udrzitelné mody a
v reklamnich sdélenich pevazuji aspekty jako vyroba v CR a udrZitelné materialy. Dal§im
krokem v strategii je vzdélavani, kdy se znacky snaZzi své zdkazniky vzdélavat ohledng své
udrzitelné ¢innosti, udrZitelnych produktd a ohledné uvédomélého ndkupniho chovéni.
Casto musi pfitom obhajovat vyssi cenu produktil. Znacky se také snazi informovat zakaz-
nika o pozadi vyroby produkti, nebo se snazi naucit zékaznika uvazlivé nakupovat a volit
nadc¢asové kvalitni vyrobky, které jsou snadno kombinovatelné a dlouho vydrzi (Havrdova,

2017, s. 39-40).

1.3.1 Reklama

Reklama v mdédnim priimyslu ma jako hlavni kol komunikovat se zdkazniky, seznamovat
je s produkty a sluzbami a vzbudit v nich z&jem si je koupit. Zaroven se snazi vytvofit pozi-
tivni obraz znacky, aby jej zékaznici takto vnimali. K tomu slouzi reklamni mix, ktery zahr-
nuje tisk a média, modni prehlidky, vykladni skiin€, nebo vystaveni zbozi na prodejné. Tisk
a meédia patii k tradiénim formam reklamy a zahrnuji reklamu hlavné v prestiznich, ale 1

lifestylovych €asopisech. Hlavnim tikolem reklamnich pracovniki médnich znacek je dostat
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své produkty na stranky ¢asopisti. Umisténi reklamy v prestiznich ¢asopisech je ovSem fi-

nan¢né naro¢na zalezitost (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 353-356).

Udrzitelnd mdda by se méla zajimat i1 o udrzitelny marketing, coz je marketing udrzitelnych
produkti udrzitelnym zptisobem. Tisténa reklama v podob¢ stovek letakii rozhazenych po
ulici proto neni spravou cestou. Zaméfeni by mélo byt spiSe na sdileni znalosti nez na novost
a rad¢ji vzdélavat spotiebitele, aby mohli pfijimat informovangj$i rozhodnuti o tom, které

produkty si maji koupit (Webb, 2020).

Reklamu v king a televizi vyuzivaji predevSim velké a zndmé modni znacky. Nabizi moz-
nosti detailniho zobrazeni produktu a zaroven plsobi na vice smysli najednou. V dnes$ni
dob¢ je ovSem tézké cilit pfedev§im na mladou generaci u které sledovanost televize neustale

klesa. Na druhou stranu, kina se pro né op¢t stavaji popularni (Jackson a Shaw, 2009, s. 170).

1.3.2 Public Relations

Aby mohly znacky formovat jejich vnimani vefejnosti, je tfeba vyuzivat nastrojii PR. Modni
znacky poskytuji tisku informace, které jim maji pomoci psat clanky o nejnovéjsich produk-
tech nebo novych trendech. Mnoho spole¢nosti udrzuje na webovych strankéach vlastni tis-
kovou sekci, kterd nabizi rizné informace. VSechny tyto formy informaci jsou pfenaseny
novinaii, aby povzbudili komunikaci o firmé nebo jejich produktech (Le Bon, 2015, s. 55-

56).

PR a reklamu v moédnim primyslu si nelze predstavit bez néjaké formy spoluprice mezi
znackou a urcitym opinion leadrem. Je dileZité vybrat takovou osobnost, ktera je se znackou
néjakym zplisobem spojena. Pro vybér spoluprace s celebritou existuji riznd kritéria. Jedna
se naptiklad o jejich popularitu a vSeobecnou znamost, vliv na cilovou skupinu, vztah

k modg, diivéryhodnost a podobné (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 353-356).

Mnoho lidi si klade otazku, zda je viibec realistické byt influencerem propagujicim udrzitel-
nou modu. Tolmeia Gregory uvadi v clanku ve Vogue, Ze je to mozné, pokud je jedinec
aktivistou a zaroven vzdélava své nasledovatele. Je dilezité, aby se nebali fikat pravdu a

prezentovali na svych sitich skutecnost (Pitcher, 2020).

1.3.3 Osobni prodej

Uspésné komunikovat vyhody udrzitelné médy je kli¢ové pro generovéani prodeje produktii

a sluzeb. Osobni prodej a dialog mezi prodejcem a zakaznikem je dilezitym néstrojem pro
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ziskavani urc€ité urovné porozumeéni a ptijeti etického zptisobu spotieby. Poskytovani dosta-
teCnych informaci o produktu a ptivodu pouzitych materiald je tfeba peclivé vyvazit proti
predvadéni odévil pro jejich estetickou piitazlivost. Moznost okamzité zpétné vazby umoz-
nuje jednotliveim vyjadiit nazory a reakce na nové vyrobky. Neustaly proces otevieného
dialogu a zpétné vazby mezi dodavateli, ndvrhafi, vyrobci, maloobchodnimi kupujici, spo-
tiebiteli a dal§imi je zdsadni pro rozvoj uspésného udrzitelného moédniho primyslu (Webb,

2018).

To, jak zakaznici vnimaji schopnosti prodejce, ovliviiuje jejich nakupni zkusenost a urcuje
jejich troven spokojenosti. Efektivni osobni prodej muize vést ke zvySeni nakupi a veétsi
loajalité. Poskytovana pomoc vyskolenymi a znalymi prodejci vytvareji mezi nakupujicimi
mody pozitivni vnimani a ponechd jim vétsi jistotu v dlouhodobych vztazich (Le Bon, 2015,

s. 61).

1.3.4 Primy marketing

Ptiméa komunikace se zdkaznikem obecné smétuje ke konkrétnimu cili prostiednictvim in-
dividudlniho kontaktu se zdkaznikem, at’ uz postou nebo telefonicky. Nabizi to moznosti
pfizpusobit zpravy znacek, poté shromazdit presné informace o konkrétnich cilovych trzich
a vytvorit relevantni zakaznické databaze. Zejména diky internetovym transakcim mohou
firmy Iépe cilit na zdkazniky a snizit tak vydaje na propagaci. Nékteré modni znacky zasilaji
pfani k narozeninam svym zakazniki, informace o nové kolekci, kampani nebo specidlnich

udalostech (Le Bon, 2015, s. 61).

1.3.5 Podpora prodeje

Pro pftildkani zakaznikl a zatraktivnéni nabidky vyuzivaji znacky a retailefi podporu pro-
deje. VétSinou jsou tyto akce ¢asové omezeng, aby slouzily jako impulz ke koupi. Pfi sezon-
nich vyprodejich je tfeba vycerpat co nejrychleji zasoby, aby mél retailer prostor a finance
na nakup nového zboZzi. Pro podporu prodeje se také vyuzivaji specidlni nabidky. VétSinou
se vyuzivaji pro zvyseni prodeje vybran¢ho sortimentu, podporu zavedeni nového vyrobku,

nebo zvyseni komunikace zna¢ky (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 359-362).

Darky k nakupu, jakoZto nastroj pro podporu prodeje, jsou kritizovany spotiebiteli se za-
jmem o udrZitelnost. Proto se udrzitelné znacky radéji pfedem zajimaji, co zdkaznici nejvice
vyuziji a darky pak predaji v kompostovatelnych nebo recyklovatelnych obalech, coz kom-

penzuje emise uhliku (Webb, 2018).
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1.3.6 Online média

vvvvvv

nal, ktery ptisobi hlavné na mladou a stfedni generaci. Znacky tvoii zajimavé interaktivni
webové stranky, kde miizou zakaznici nejen provést online nakup, ale i1 ziskat informace o

produktech (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 359).

Internet se osveédcil jako silny komunika¢ni kanal, ktery pouzivaji spolecnosti k propagaci
udrzitelnosti. Webové stranky znac¢ek umoziiuji $itit rychle mnoho informaci, mit nad nimi
kontrolu a pfesné zacilit na vybranou skupinu. Online média maji stale vétsi potencial zlepsit
CSR reputaci znacek, a to zvetejnénim jejich CSR aktivit a informaci o udrzitelnosti, které
budou pravdépodobné zékaznici stale vice proaktivnéji vyhledavat. Internet umoziuje nejen
flexibilitu, podrobné a aktudlni informace, ale také umoziiuje osobné&jsi komunikaci mezi
znaCkami a spotiebiteli. Zatimco firemni weby se pouzivaji hlavné k informovani, socidlni
média umoziuji interaktivni obousmérny komunikaéni proces a vytvareni dialogu mezi spo-
tiebiteli a organizaci. Socialni média jako komunikac¢ni platforma mohou byt pouzity z riz-
nych ditvodi, naptiklad reagovat na otazky spotiebitelti, uvadét na trh nové vyrobky a také
je vzdélavat o udrzitelnosti. Znacky tak posiluji postaveni spottebitelti a davaji jim tak pocit,

ze na jejich hlasu zalezi (Langguth a Schnee, 2018, s. 16).
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2 CHOVANI SPOTREBITELE

2.1 Zakladni vymezeni pojmiu

2.1.1 Nakupni chovani jako soucast spotiebniho chovani

Nakupni chovani 1ze zkoumat v kontextu spotiebniho chovani, jelikoz je jeho soucasti. Sa-
motny nakup je totiz jen jednou z fazi nakupniho procesu spotiebitele (Zamazalova, 2009,

s. 69).

Spotfebni chovani pifedstavuje jakékoliv chovani, které je spojené néjakym zplsobem
s predméty ur¢enymi k spotfebg. Spotiebni chovani tedy nezahrnuje pouze samotny proces
uzivani a ndkup produktu, ale zahrnuje chovani ve vSech fazich, kterymi spotiebitel pro-
chazi. Zaroven se k tomuto pojmu vztahuje fada dalsich faktord pasobicich béhem procesu,

jako je naptiklad vnimani, pamét’ nebo mysleni (Zamazalova, 2009, s.69-70).

Spottebni chovani 1ze chapat ve vztahu k chovéani obecné, kdy se jedna o souhrn jednani,
projevi a ¢innosti organismu, akorat se zamétenim na uspokojovani urcitych potieb (Vyse-

kalova, 2011, s. 35).

2.1.2 Zakaznik, spotiebitel a nakupujici

Zamazalova uvadi dulezitost porozumeéni tii zakladnich subjekt v ramci spotiebniho cho-
vani, a to: spotiebitel, zdkaznik a nakupujici. Spotiebitel je chapan jako konecny uZivatel,
projevuje zajem o nabidku produktl a sluzeb, vstupuje do kontaktu s firmou, nebo si virtu-
alné ¢i1 fyzicky prohliZi vystavené zboZi. Nakupujicim se stava zakaznik v okamziku usku-
te¢néni ndkupu. Nakupujici vSak nemusi byt identicky s osobou spotiebitele (Zamazalova,

2009, s. 67).

2.2 Nakupni role

Jak uz bylo vySe zminéno, je mozné se Casto setkat se situaci, kdy kupni role spotiebitele
splyvaji. Clenové skupiny mohou &asto ovlivnit nakup mnoha zptisoby. Rozhodovaci jed-
notkou jsou vSichni jednotlivci, ktefi se ucastni kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele

a maji na n¢j vliv (Kotler, 2007, s. 316-317).

Zamazalova (2009, s. 68) rozliSuje role z hlediska podilu jednotlivct na kupnim rozhodova-

cim procesu nasledujicim zptisobem:
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e [Iniciator je osoba, kterd jako prvni pfichazi s ndvrhem nakupu urc¢itého vyrobku
nebo sluzby.

e Opvliviiovatel je osoba, jejiz rada nebo nazor ovlivituje nakupni rozhodovani.

e Rozhodovatel je osoba, ktera je zodpoveédna za rozhodovani a urcuje, zda nakoupit,
co nakoupit, jak a kde.

e Nakupci je osoba, kterd provede nakup poté, co je rozhodnuto o ndkupu. Mize to
byt vSak zcela jind osoba nez rozhodovatel.

o Uzivatel je osoba, ktera ve finale vyrobek nebo sluzbu uziva, nebo spotiebuje.

2.3 Rozhodovaci proces kupujiciho

Pti nédkupu je tfeba uskutecnit rozhodnuti neboli vlastni akt volby feSeni problému, které
splni zdkaznikovy cile tim nejefektivnéj$Sim zptisobem. Rozhodovaci proces je sled funkéné
vymezenych a ¢asoveé oddélenych fazi. Ma raciondlni pribéh, ktery vyzaduje specialni me-

tody a postupy (Turcinkova, Stejskal a Stavkova, 2007, s. 17).

Podle Vysekalové (2011, s. 49-50), mGzeme rozd¢lit ndkupni proces do péti fazi. Jako prvni
pfichdzi poznani problému, kdy si jedinec uvédomi potiebu, kterou chce provedenim na-
kupu uspokojit. Tato potfeba miize byt hmotnd 1 nehmotna a hlediska ¢asu aktualni nebo
pyramida je nejzndméjsi znazornéni hierarchie potieb. Pokud je problém identifikovan, pfi-
chézi na fadu hledani informaci, kdy se jedinec snaZi najit urc¢itou miru informaci pomoci
zdrojli osobnich nebo ze sd€lovacich prostredkil. Pro porovnani informaci a vybéru nejrele-
vantnéjsiho feSeni musi dojit k fazi zhodnoceni alternativ, do které se zapojuji rizné emo-
ciondlni procesy. Kdyz je produkt vybran, mize dojit k rozhodnuti 0 nakupu. Ve finélni
fazi ptichazi na fadu vyhodnoceni nakupu, kde zdkaznik hodnoti spokojenost s ndkupem a
prodejce by se mél zajimat o toto post-ndkupni chovani pro tvorbu dlouhodobych vztahii se

zakazniky.

2.4 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Existuje fada riznych déleni téchto faktort, 1 kdyz jsou faktory uvadéné v ramci téchto roz-

déleni podobné.
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2.4.1 Vnitini a vnéjsi faktory

Zamazalova (2009, s. 72) hovoii o vnitinich a vngjsich faktorech, které ovliviiuji chovéni

spottebitele.

Vnitini faktory souviseji pfimo s osobou spotiebitele a zahrnuji individualni charakteris-
tiky spotiebitele. Prvni skupina faktorti, ktera je pro okoli viditelngjsi zahrnuje tyto faktory:
pohlavi, vék, ekonomické podminky, obdobi zivotniho cyklu rodiny, velikost domacnosti,
zamestnani, zivotni styl a dalsi. Druha skupina faktora, ktera je pro okoli vice skryta obsa-

huje: motivace, osobnost, postoje, uceni a potieby.

Vnéjsich faktory jsou tvofeny marketingovym makroprostfedim, které ovliviiuje realizaci

a rozvoj marketingovych aktivit zamétenych na cilové zdkazniky (Zamazalova, 2009. s 48).

Kotler (2007, s. 310) uvadi, Ze rozhodovani spotiebitele vychazi ze slozité soucinnosti kul-
turnich, spolecenskych, osobnich a psychologickych faktori. PfestoZze mnoho z téchto fak-
torti nemtize obchodnik ovlivnit, mohou byt prospésné pii identifikaci zajma kupujicich a

pii tvotfeni produktii, které budou t¢innéji plnit jejich prani.
2.4.2 Kulturni faktory

Kultura, subkultura a socialni tfida jsou obzvlasté dalezité vlivy na ndkupni chovani spotie-
bitele. Kultura je zakladnim determinantem pro chovani ¢lovéka. Prostfednictvim rodiny a
dalsich kli¢ovych instituci je jedinec vystaven nejriizn€jSim hodnotam, a v kazdé kulture
muze mit jiny pohled na sebe a vztah k ostatnim. Obchodnici musi peclivé dbat na kulturni
hodnoty v kazdé zemi, aby pochopili, jak nejlépe prodat své produkty. Kazda kultura se

sklada z mensich subkultur, které poskytuji konkrétné;si identifikace pro své ¢leny (Kotler

a Keller, 2016, s. 180-181).

Kultura spole¢nosti formuje toto chovani spotiebitele. Spolecnosti si tak musi byt védomi
sil, které formovaly kulturu zdkaznikid. Pokud naptiklad produkt odporuje dané kultute, tak

si ho zdkaznici nebudou kupovat (Ugarte, 2020).

2.4.3 Spolecenské faktory

Spotiebitelské chovani je dale ovliviiovano spolecenskymi faktory, patii sem vlivy nazoro-
vych vidci, referencnich skupin, rodiny, ndkupni role a status ve spolec¢nosti. Tyto faktory
mohou vyznamné ovlivnit reakci spotiebitelil, a proto je nutné se jimi zbyvat pfi tvorb¢ mar-

ketingovych strategii (Turc¢inkova, Stejskal a Stavkova, 2007, s. 12).
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2.4.4 Osobni faktory

Osobni faktory jsou oznacovany jako jedine¢né faktory pro daného spotiebitele. Jsou mezi
n¢ fazeny faktory, které ovliviiuji rozhodnuti kupujiciho, patfi zde vék a faze zivotniho
cyklu, povoléni a ekonomické okolnosti, osobnost, sebepojeti, zivotni styl a hodnoty. Pro-
toze mnoho z nich ma pfimy dopad na chovani spotiebiteld, je diilezité, aby je marketingovi
pracovnici peclive sledovali (Turéinkova, Stejskal a Stavkova, 2007, s. 8).

vvvvvv

veédét, co pro n¢j produkt obsahuje a ptinasi. Tyto faktory se ptirozené promitaji do naseho
nakupniho chovani. VSechno, co kupujeme, nam musi hmatatelné pomoci. Spolec¢nosti tak
musi pfemyslet o tom, jak jejich produkt napliuje osobni zajem zékaznikli, protoze kazdy

¢lovék mé jedine¢nou osobnost, a to vyznamné ovlivituje ndkupni chovani (Ugarte, 2020).

Béhem zivota se méni zboZzi a sluzby, které lidé kupuji. Zarovenn s ménicim se vékem, se
jejich preference a vkus méni také. Nakup je vyznamné ovliviiovan zivotnim cyklem rodiny
neboli fazemi, jimiz rodiny prochézeji béhem své existence. Povolani také ovliviiuje vzorce
spotieby a ovliviiuje typ zbozi a sluzeb, které ¢lovek kupuje. Vybér produktu a znacky je do

znacné miry ovlivnén také ekonomickou situaci (Kotler a Keller, 2016, s. 183-186).

2.4.5 Psychologické faktory

Posledni skupinou faktori jsou psychologické faktory. Je docela obtizné pochopit psycho-
logii spotiebitele, aniz bychom porozuméli tomu, jak jednotliveil zpracovavaji informace a
rozhoduji se. Rozsahly vyzkum psychologie spotiebitele zdlraznil zakladni aspekty jednot-
liven, ktefi se zapojuji do spotieby. Vnitini vlivy, které maji vliv na chovani spotiebitele, se
skladaji z osobnosti, vnimani jednotlivce, uceni, pameéti, motivaci, emoci a postoji (Va-

inikka, 2015, s. 1-3).

2.5 Osobnost a spotiebitelské chovani

Jak uz bylo vySe zminéno, nase spottebni chovani je ovliviiovano psychickymi procesy, kte-
rymi se projevuji nase vlastnosti, jejichz jednotliva kompozice vytvari charakter nasi osob-
nosti. Pro pochopeni spotifebniho a ndkupniho chovani je dilezité znat pojmy souvisejici

s psychickymi procesy (Vysekalova, 2011, s. 26).
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2.5.1 Vnimani a pozornost

,»Vnimani slouzi k percepci a naslednému zpracovani podnét, které ¢lovek rozliSuje a roz-
poznava, coz mu umoziuje zakladni orientaci v aktualnich podminkéach* (Vagnerova, 2016,

s. 63).

Podnéty prochézeji nejprve pies nasSe smysly a pak nastdva etapa zpravovani informaci, utfi-

déni a zatazeni (Vysekalova, 2011, s. 26).

Vnimani hraje hlavni roli pifi zpracovani informaci a rozhodovani spotiebitelt. Zacina expo-
zici spotiebitele pfed marketingovy podnét, ddle nastavéa upoutani pozornosti a kon¢i inter-

pretaci. Tyto tfi faze tvoii proces vnimani (Vainikka, 2015, s. 3).

Vnimani je tedy selektivni proces a podnéty lidé vnimaji a zpracovavaji na zakladé dulezi-
tosti, jejich hodnotového systému, zajmi, predchozich zkuSenosti a potieb. Tato selektivnost
ovliviiuje pozornost, coZ je schopnost dat jedné informaci ptednost pied druhou pfi zpraco-

vavani informaci (Vysekalova, 2011, s. 26).

»Pozornost umoziuje prubéh jednotlivych kognitivnich procesi: percepce, paméti ¢i mys-
leni, a ovliviluje 1 chovani. Je diileZit4 pro zpracovani aktudlnich informaci, pro jejich ucho-
vani v kratkodobé paméti a posléze vybaveni informaci, které jsou z néjakého divodu po-

ttebneé* (Vagnerova, 2016, s. 63).

r__7

2.5.2 Uceni, pamét’ a zapominani

Ucent je proces ziskavani zkuSenosti a novych moznosti chovani. Ve spotiebnim chovani se
lze setkat s formami uceni jako je podmifiovani, kognitivni uceni a socidlni uceni (Vyseka-

lova, 2011, s. 27).

Podle Kotlera (2007, s. 330) je uceni urcita zmeéna v chovani u jednotlivce, kterd je vyvolana
zkuSenostmi. Uceni je vysledek spolecného piisobeni pohnutek, signalti, podnéti, odmén a

reakci.

V souvislosti se spotfebnich chovani je také dlilezity pojem pamét. Ta umoziuje lidem si
zapamatovat, uchovat a vybavit si to, co uZ v minulosti vnimali. Diky informacim, které jsou
uloZené v nasi paméti si lidé mohou vybavit reklamni sdé€leni nebo vlastni zkuSenost s urci-

tym produktem, ktery pouzivali v minulosti (Vysekalova, 2011, s. 28).

Na paméti zavisi vSechny nase kognitivni aktivity, protoZe je propojena s vnimanim, jazy-

kem, myslenim, ale i1 prozivanim (Vagnerova, 2016, s. 93).
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S paméti je spojeny i proces zapominani. Tviirci marketingovych komunikaci musi s timto
jevem pocitat a sva sdéleni uzpusobit tak, aby byla pro spottebitele aktualni ve vtahu k jeho

potifebam a dostupnosti produktu (Vysekalova, 2011, s. 29).

2.5.3 Potieby a motivace

Motivace se u ¢lovéka vyviji cely zivot. Lidska motivace se sklada z dil¢ich faktorti a mtze
byt charakterizovana intenzitou, jakou piisobi, smérem a trvanim. Zakladnim zdrojem moti-

vace jsou potieby (Vysekalova, 2011, s. 30).

Potifeby mohou byt biologického razu, nebo psychologického. Pokud potteba dosdhne urcité
hladiny intenzity, stdva se z ni motiv. Takova potieba je uz natolik silna, zZe nutka cloveka ji

uspokojit (Kotler, 2007, s. 325).

2.6 Spotrebitelské chovani v oblasti udrzitelné mody

Zajem o udrzitelnost se v literatufe o chovani spotiebitelii objevuje na pocatku 80. let 20.
stoleti. Udrzitelnost byla popsana jako tfeti vina v konzumu a nasla misto mezi riznymi
hnutimi proti konzumu, kde se jiz nachazel spole¢ensky odpovédny obchod, zeleny obchod
nebo fair trade. Udrzitelné nakupni rozhodnuti se pomalu piesto rozhodné vkradlo do lexi-

konu nékupniho rozhodovani (Shen, Richards a Liu, 2013, s. 136).

Trvale udrzitelné nakupni chovani je definovano jako spotiebitelé, kteti si vybiraji recyklo-
vatelné vyrobky, jsou spolecensky odpovédni a podnikaji dalsi kroky k ochrané Zivotniho

prostfedi (Shen, Richards a Liu, 2013, s. 136).

2.6.1 Mezera mezi postojem a chovanim

Spottebitelé stale vice projevuji své obavy z dopadu svych ndkupnich rozhodnuti a projevuji
zajem o nakup etické mody. I kdyZ se zda, ze dochazi ke zvySeni motivace k vétsi etické
spotiebé, spotiebitelé stale nevykazuji tolik zmén ve svych nakupnich navycich, nez maji

tendenci vyjadfovat (Seiteri, 2019, s. 16).

Mnoho studii zkoumalo postoje spotiebitelil k udrzitelnym vyrobkim a kone¢na rozhodnuti
spotiebiteldl o ndkupu udrzitelnych vyrobki. Je zajimavé, Ze nékolik z téchto studii zjistilo,
ze 1 kdyz maji spotiebitelé obecné pozitivni piistup k udrzitelnym vyrobkim, ¢asto nakonec
nekupuji udrziteln€. Tento rozpor mezi postojem spotiebitele a jeho skutecnym chovanim si
zaslouzi vdznou pozornost, a to je jednou z hlavnich motivaci mnoha praci a studii (Shen,

Richards a Liu, 2013, s. 136).
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v

,»Piekazky pti zméné chovani mohou byt vnéjsi i vnitini. Pisobeni téch vnitinich, tedy psy-
chologickych, je ¢asto podcenovano. Jejich zvédomeéni a piekonani mize vést k jednodussi

cest¢ ke zméné chovani* (Hacova, 2019).

K tomuto rozporu pfispivaji napiiklad demografické faktory, jako je pohlavi, vék a dalsi
faktory, jako je moralni dospélost, cenova citlivost a osobni zkuSenost. Vyzkum naznacuje,
ze napiiklad ameriCti spotiebitelé maji tendenci vénovat vEtsi pozornost cené produktii, nez

aby se chovali eticky na trhu (Shen, Richards a Liu, 2013, s. 136).

Spottebitelé v oblasti udrzitelného primyslu ¢asto vyZaduji od maloobchodnikd, aby defi-
novali pravidla tykajici se jejich praktik. Vyzaduji tak jejich transparentnost tykajici se ota-
zek, jako jsou lidska prava zaméstnanci, détska prace, fadna sprava véci verejnych, trans-

parentnost fizeni a pInéni environmentalnich kritérii (Muthu, 2019, s. 8).

2.6.2 Ochota platit prémiovou cenu

V literatufe existuje mnoho studii, které zkoumaji ptistup spotebitelli k udrzitelnosti, z nichz
kazda uvadi rizné divody preference nebo vyhybani se udrzitelnym produktim. Hlavni
otazkou pfi analyze chovani spottebiteld je, zda jsou spotiebitelé ochotni platit prémiovou

cenu za udrzitelné modni vyrobky, ¢i nikoli (Muthu, 2019, s. 8).

Studie spolecnosti Nielsen napiiklad uvadi, ze 55 % globalnich online spotiebiteli je
ochotno platit vice za produkty a sluzby poskytované spolecnostmi, které se zavazaly k po-
zitivnimu socidlnimu a environmentalnimu dopadu. Tendence nakupovat spolecensky od-
povédné znacky jsou nejvetsi v asijsko-pacifickém regionu (64 %), v Latinské Americe
(63 %) a na Stiednim vychodg (63 %). Cisla pro Severni Ameriku jsou 42 % a pro Evropu
40 % (Adams, 2014).

Podle priizkumu provedeného spolecnostmi Morning Consult/IBM v roce 2020, jsou evrop-
Sti spotiebitelé ochotni zaplatit prémiovou cenu za tri¢ka s udrzitelnou vyrobou az o 120 K¢
vyssi. Generace Z a Y dokonce zaplati o 50 % vice za udrZitelny vyrobek, ale starsi generace

maji mensi zajem si piiplatit za udrZitelnou modu (Arnett, 2020).

Nekteti védci se ve skutecnosti sousttedi 1 na fakt, jak vysokou prémiovou cenu jsou spotie-
bitelé ochotni zaplatit za udrzitelné modni vyrobky a za jaké. Casadeusus-Masanell a kol.
(2009, s. 220), vytvorili studii, kterd uvadi, Ze zakaznici znacky Patagonia by byli ochotni

platit vice za odévy vyrobené z organickych materidlti. Dalsi studie ukazuje, ze prémiova
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cena, kterd je o 10% vyssi nez klasickd, nemusi ovlivnit ochotu spotiebitelti nakupovat eko-
logickou médu. Pokud je ale cena o 25-30% vys$si, je povazovana za neptijatelnou. Kromé
zjisténi procenta, védci odhalili, ze spotiebitelé jsou ochotni platit prémiovou cenu obvykle

tehdy, kdyz hodnota produktu pfevysuje jeho vnimanou hodnotu (Muthu, 2019, s. 8).

2.6.3 Nedostatek informaci

Na druhé stran¢ nékteré studie ukazaly, Ze negativni postoj k udrzitelnosti a souvisejicimu
konceptu vznikl z ditvodu neznalosti téchto produkti a nedostatku informaci o nich. V n¢-
kterych studiich spotiebitelé uvedli, Ze si nejsou védomi dostupnosti produkti eko mody a
je obtizné ziskat podrobné informace. Analytici tak naznacuji, ze znacky budou muset pra-
covat na vzdélavani verfejnosti o dopadu modniho primyslu na zivotni prostiedi (Muthu,

2019, s. 10).

Spotiebitelé v Evropskych zemich maji jisté povédomi, ze dopad mddy na Zivotni prostiedi
je zjevnym problémem, ale ochota vzdélavat o problému vice do hloubky prokazana nebyla.
Navzdory jejich obavam travi vétSina spottebiteld méné nez dvé minuty zkoumanim udrzi-
telnosti obleceni pted ndkupem. Expert na udrzitelnost Dr Patsy Perry, profesor moédniho
marketingu na Manchester Metropolitan University, fika, Ze je malé povédomi o skute¢ném
dopadu mdédy pochopitelné mimo ty, ktetfi byli v tomto oboru skutecné vzdélavani nebo
v ném pracuji. Problémy zabyvajici se spottebou vody pii vyrobé nebo typy chemikalii uzi-
tych a vypusténych do ptirody je pro bézného spotiebitele velmi abstraktni téma (Arnett,

2020).

Zaroven mnoho lidi nevi, jak se chovat udrzitelné, pokud jde o modu, aniz by je to vyslo
draze. Kate Fletcher (©2021) doporucuje spottebitelim obcas si otevfit Satnik a uvédomit si
pro¢ si jednotlivé kousky koupili a co se jim na nich libilo. Diky této metodeé si obleceni vice
uvédomi a téméf je udélaji novymi.

Védci se také snazi vyvinout diveéryhodny néstroj pro spotiebitele k odhaleni ptivodu kusu
obleceni, jednou z moznosti je QR kod. Vice nez tii tvrtiny spotiebiteli v Italii a Spanélsku

tvrdi, ze by tomuto nastroji vétili (Arnett, 2020).
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3 UDRZITELNA MODA

Soucasny mddni pramysl patii k oblastem s nejvice negativnim vlivem na Zivotni prostredi.
Mnoho aspektii a dil¢ich ¢innosti modni produkce ublizuje nejen piirodné€, vzduchu a vode,
ale také nam lidem. Zijeme ve svété, kdy touha po zisku daleko prevysuje odpovédnost na-
Sich ¢ind. Tato kapitola se zamé&fi na definici udrzitelnosti, hlavni problémy modniho pri-

myslu a na pojmy, spojené s udrzitelnosti.

3.1 Udrzitelnost

Termin udrzitelnost byl poprvé pouzit v roce 1713 v oblasti lesnictvi ve smyslu nesklizet
vice nez pfinasi vynosy lesa v novém ristu. Poprvé vSak pojem udrZzitelnost ziskal uznéni
jako politicky koncept a byl uveden v Brundtlandové zpravé z roku 1987 (Muthu, 2019, s.
3-4).

,Jde o obecné formulovany koncept udrzitelného rozvoje (definice dle komise Brundtlan-
dové z r. 1987), ktery je definovan jako takovy rozvoj, ktery zajisti potifeby soucasnych ge-
neraci, aniz by bylo ohrozeno splnéni potieb generaci pfistich, a aniz by se to d€lo na ukor
jinych néarodu. Tuto definici je mozno vykladat obecné eticky, narazi vSak na problém defi-

nice potfeb budoucich generaci® (MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ CR, ©2020).

V 90. letech 20. stoleti vznikl pfistup zaloZen na rovnovaze tii piliit (Triple Bottom Line),
ktery rozliSuje tfi pilife udrzitelného rozvoje — ekonomicky (,,zisk*), socialni (,,lidé*) a en-
vironmentalni (,,planeta‘). Tento koncept je dodnes hojn€ vyuzivan, ptredevsim velkymi spo-
le¢nostmi, které jej pouzivaji ve svych zpravach o udrzitelném rozvoji a tiskovych zpravach

(Lavorata, 2014, s.1022).

V tomto konceptu je udrZitelnost je chapana jako vyvaZenost vyvoje mezi témito pilifi a
méla by nastat rovnovaha mezi vyvojem ekonomiky, Zivotni irovni obyvatel a zatézi zivot-
niho prostfedi. Cilem je, aby se vyvoj v nékterém pilifi nevyvijel na ukor ostatnich

(MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ CR, ©2020).

V Ceské republice byl trvale udrzitelny rozvoj definovan v roce 1992 zakonem o Zivotnim
prostiedi. ,,UdrZitelny rozvoj spole¢nosti je takovy rozvoj, ktery sou¢asnym i budoucim ge-
neracim zachovava moznost uspokojovat jejich zdkladni Zivotni potieby, a pfitom nesnizuje

rozmanitost pfirody a zachovava ptirozené funkce ekosystému* (Zakon ¢. 17/1992 Sb.).
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Trvale udrzitelny rozvoj tedy souvisi nejen se soucasnou generaci spotiebitelt, ale také s
nasledujicimi generacemi. UdrZzitelny rozvoj je mozny pii vyrob¢ a pouzivani udrzitelnych
produktii vyvazenim ekologickych, ekonomickych a socidlnich rozmérti. V tomto ohledu by
mély byt udrzitelné produkty z recyklovatelnych material a vyrobeny zptisobem Setrnym k
zivotnimu prostfedi a mély by byt uvedeny na trh s ohledem na eliminaci plastovych sacka,
snizeni emisi CO2, v souladu s etickymi predpisy (ve vztahu k détské praci), zlepseni po-
stupl pi1 zaméstnavani (paritni mzda muzl a zen, najimani zdravotn¢ postizenych pracov-

nik®) (Lavorata, 2014, s. 1022).

Soubézné s udrzitelnym rozvojem by méla byt udrzitelna spotieba pfijimana spotiebiteli.
Udrzitelné spotieby 1ze dosahnout vyuzitim zbozi a sluzeb, které reaguji na zakladni potieby
a pfinaseji lepsi kvalitu Zivota pii minimalizaci vyuzivani pfirodnich zdroji, toxickych ma-
terialli a emisi odpadu a znecistujicich latek v pribehu celého Zivotniho cyklu, aby nedoslo

k ohrozeni potieb budoucich generaci (Muthu, 2019, s. 3-4).
3.2 Udrzitelnost v médnim primysla

3.2.1 Fast Fashion

Fast Fashion neboli rychla mdda, se pouzivd pro oznaceni levné a dostupné mody, které
vzniké pfrenesenim nejnovéjsich trendt z prehlidkovych mol z celého svéta do obchodt

s béznou konfekci za nejkratsi mozny ¢as (Bfinkova, 2019).

Toto slovni spojeni se poprvé objevilo v deniku The New York Times, ktery na za¢atku roku
1990 informoval o vstupu odévni firmy Zara na newyorsky trh. V ¢lanku popisoval fungo-
vani znacky, kterd byla schopna dostat modely z ptehlidek do svych obchodl za dva tydny
(Blabla Hubkova, 2018, s. 16).

Zakladem pro Fast Fashion je nizka prodejni cena, ktera jde rukou v ruce s nizkymi naklady
na vyrobu. Aby mohly byt naklady na vyrobu sniZeny na minimum, ¢asto se vyuziva za-
méstnanctl v rozvojovych zemich, ktefi pracuji za velmi nizké platy. Casto jsou jejich platy
nizs§i nez zdkonem stanovené minimalni mzdy a pracuji na ¢erno v tzv. sweatshopech. Ve
vyrobé se pouZziva horsi material, ktery se uz po prvnim vyprani poSkodi. Fast fashion také
zapti¢iiuje v médnim primyslu obrovskou nadprodukci, kdy celosvétové ziistane ve skla-
dech lezet az 10 % neprodaného zbozi, coz je zhruba 10 miliard kust odévl (Biinkova,

2019).
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Kazdy rok se vytvari se az padesat kolekci za velmi nizkou cenu a ve Spatné kvalité, a tak
vznika velké mnozstvi textilniho odpadu. Z tohoto enormniho mnozstvi odpadu je bohuzel
pouze 1 % vSech textilnich materiali recyklovano a znovu vyuzito. Nevyuzity odpad Casto

konc¢i v oceanu, kam se dostane az dvanact milioni tun plastového odpadu (Fenclova, 2020).

V soucasné dobé¢ je nejvetsim odévnim hracem na poli rychlé mody z hlediska poctu ob-
chodt skupina Inditex. Z hlediska obratu se pak jedna o skupinu Hennes & Mauritz, ktera je

také znama pod zkratkou H&M (Blabla Hubkova, 2018, s. 16).

Rychld méda vSak nevznikd pouze z iniciativy vySe zminénych mddnich konglomerati,
které produkuji obrovské mnozstvi kolekci za vidinou zisku. Rychld moda vznika predevsim
diky zpusobu, jakym spotiebitelé pfistupuji k obleceni. Mnoho kupujicich chce polozku
hned a védi, ze ji moZzné nebudou chtit za tfi mésice. Pokud je obleceni levné, je to v poradku.
Budou jej nosit hned a zlikviduji ho, az je nebude bavit. Rychla mdda odrazi volbu spotte-
bitele. Kupujici chtéji vétsi vyber, nové styly a pohodlné nakupovani. A znackam, které to

délaji dobre, se obvykle dati (Chan, 2019).

Jak uZ bylo zminéno, Fast Fashion se poji pfedevsim s velkymi obchodnimi fetézci, které
neustale svou produkci vyvijeji ¢asovy a finan¢ni tlak na textilni vyrobce ze zemi tietiho
svéta. V nedaleké minulosti tento tlak vyustil katastrofou v roce 2013, kdy se zfitila textilka
v Bangladési, kde se §ilo obleceni pro nejzndmé;jsi znacky svéta. Ve mésté Rana Plaza béhem
tohoto nestésti zahynulo 1 130 lidi a dalSich 2 500 lidi bylo zranéno. Pravé na zakladé této
udalosti vzniklo celosvétové hnuti Fashion Revolution, bojujici za zodpovédnou modu a Sirsi

vnimani udrzitelné mody (Polaskova, 2020).

3.2.2 Slow Fashion

V reakci na nepfetrzité se zrychlujici tempo modniho primyslu, které se dostalo do Silenych
otacek, co se tyce vyroby a spotieby, pfichazi apely k jeho zpomaleni — aby doslo k rovno-
vaze. Tento systém, kdy dochézi od rychlosti k zpomaleni, a pfedev§im pfechéazi z kvantity
na kvalitu, se nazyva Slow Fashion. Jedna se o ptistup, ktery byl velmi blizky star§im gene-
racim, ktefi dokézali vice vnimat hodnotu véci, vazit si jich a nalezité se o n¢ starat (Blabla

Hubkova, 2018, s. 19).


https://www.circlle.cz/blogs/blog/fast-fashion-boj-znacky-circlle-proti-dopadum-a-rizikum-modniho-prumyslu
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Myslenka Slow Fashion neboli tzv. pomalé médy tedy ptichazi jako reakce na nadvyrobu a
na problémy spojené s Fast Fashion. Pfedstavuje moznost zodpovédného nékupniho cho-
vani. Nejednd se tedy o opak Fast Fashion, ale o koncept zaméieny na kompletni zménu
mysleni. Je mozné ji definovat jako promysleny nédkup kvalitniho obleceni, o kterém jsme si
védomi, kde a za jakych podminek bylo vyrobeno a zZe je recyklovatelné. Na prvnim misté

je tak transparentnost a dostupnost informaci (Bfinkova, 2019).

Slow Fashion stavi na kvalité, a tedy i1 na vyssi pofizovaci cené. Funguje na jednoduchém
mechanismu — ¢im vice penéz a usili do néceho vlozime, tim vice se o to budeme starat a
budeme mit o to vEétsi zajem a hlubsi vztah. Cilem tohoto konceptu je mit ve skiini pouze
véci, které opravdu nosime, neustale opravujeme, pe¢ujeme o né, radi jej nosime, protoze se
s nimi nechceme loucit. Je to vlastné o tom, jak mit své obleceni znovu rad a nezalezi na
tom, jestli je to drahy designovy kousek, sukné€ po babicce nebo tricko koupené v Zate, které
nosime do roztrhani. Slow fashion neni totiz o produktu, ale pfedevsim o zpisobu mysleni

(Blabla Hubkov4, 2018, s. 19).

Jednim ze zptsob, jak takového Satniku docilit nabizi naptiklad systém Capsule Wardrobe
neboli zaklady Satniku. Takovy Satnik by mél obsahovat zakladnich 30 kouskl odév1, které
jsou jednoduché, kvalitni a se snadno kombinuji. Tento koncept umoznuje efektivni Satnik,

ve kterém doty¢na osoba najde vzdy co na sebe (Bfinkova, 2019).

3.2.3 Udrzitelna moda

Kazdym rokem se naS ekologicky dluh zvySuje. KaZzdym rokem spotiebujeme piirodni
zdroje nasi planety vice a rychleji. A obrovsky podil na této spotiebé ma pravé modni pri-
mysl. Neexistuje snad vétSiho plytvani pfirodnimi zdroji nez vyrabét odévy s myslenkou, Ze
maji vydrzet maximalné€ jednu sezonu. Pokud nam ma naSe planeta Zemé piinést Stastnou
budoucnost, vlastn¢ viibec n¢jakou budoucnost, musime respektovat jeji limity a zachazet s

jejimi zdroji Setrn€. A tomu se prave vénuje udrzitelnd moda (Blabla Hubkova, 2018, s. 22).

Fletcher (©2021), profesorka udrZitelnosti, designu a médy na London College of Fashion,
uvadi Ze udrzitelnd moda pro ni znamena: ,,Moda, kterd podporuje ekologickou integritu a
socialni kvalitu prostfednictvim produktli, postupti pii jejich pouzivani a vztaht. Je to auten-
pojit se, propojit se a 1épe porozumét sobe, ostatnim a naSemu svétu. Moda, ktera se zabyva

procesem rozkvétu lidskych 1 ostatnich zivych bytosti.*
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Udrzitelnd moéda v ramci svého fungovani znamena to, ze mysli na pfisti generace a na to,
za jakych podminek spole¢nosti dosahuji svého ekonomického zisku. Mysli na to, zda vy-
roba nezptisobuje rozdily ve spole¢nosti, nebo neptfinasi nevratné environmentalni zmény.
Znacky vyznavajici principy udrzitelné mody stoji na tiech pilifich. Jsou to ekonomika, spo-
le¢nost 1 pfiroda. A tak se v rdmci svoji existence a svoji produkce snazi ptijimat zodpoved-

wrwe

kova, 2018, s. 22).

Hlavnim zdrojem problému pii dosahovani udrzitelného moédniho primyslu je spotiebitel.
Spotiebitelé v médnim primyslu maji doslova hlad po zbozi, ale piesto se citi zbaveni od-
povédnosti za neustalé obnovovani Satniku. Nizké ceny, dobry design, nové kolekce spolu s
vzruSujicim travenim volného ¢asu v obchodnich centrech znamenaji nartist nakupi, coz je
obtizné sladit s myslenkou hrozici ekologické katastrofy. Udrzitelnost je obecny koncept a
1ze ji docilit pouze v ptipadé, kdy ji pfijmou vSichni lidé, spolecnosti a instituty, zemé, vlady

a zem&koule jako celek (Muthu, 2019, s. 4).

3.3 Transparentnost

Transparentnost neni o tom, ktera znacka je nejlepsi, ale o tom, kdo zvetejni nejvice infor-
maci. Transparentnost se nerovna udrzitelnost. Znacky mohou zvetejiiovat spoustu infor-
maci o svych zdsadach a postupech, ale to neznamena, Ze jednaji udrZitelnym nebo etickym
zptisobem. Je znamo, Ze snaha o nekone¢ny riist je sama o sob& neudrZitelnd. Bez trans-
parentnosti vSak nemtizeme vidét ani chranit zranitelné lidi a zivou planetu. Neziskova or-
ganizace Fashion Revolution vydava kaZzdoro¢né report Fashion Transparency Index, ktery
plni funkci jakéhosi motivatora, ktery znacky podnécuje a tlaci na vétsi znacky, aby byly
transparentnéj$i, a povzbuzuje je, aby zvetejnovaly vice informaci o svych politikach, po-

stupech a dodavatelském fetézci (FASHION REVOLUTION, ©2020).

Transparentnost v médnim pramyslu umoziuje vystopovat, kde konkrétné¢ zakoupena
tricka, boty a dal$i kusy obleceni byly vyrobeny a umoziluje tak rozmotéavat slozité¢ uzly
pfibéhli o tom, jak se dostane prvotni surovina ptes dotek lidské ruky az do nalesténych
vyloh v obchodnich domech. Po transparentnosti logicky nasleduje druhy krok — chopeni se
iniciativy. Mddni znacky budou muset své vyrobni praktiky ménit, protoze nezbude prostor

na to néco skryvat (Rysava, 2020).


https://issuu.com/fashionrevolution/docs/fashion_transparency_index_2019?e=25766662/69342298
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem této prace je zabyvat se spotiebitelskym chovanim v oblasti udrzitelné¢ mody. Blize se
bude prace sousttedit na faktory ovlivitujici nakupni chovani spottebitele v oblasti udrzitelné
mody.

Zaroven si vyzkum klade za cil najit mozné ndvrhy, jakym zptisobem by zakaznici upied-

nostiiovali ziskavat informace o udrzitelné modé a etice znacek.

4.2 Vyzkumné otazky

VOI: ,,Jaké faktory ovliviuji nakupni rozhodnuti spotiebitele pri nakupu obleceni? *

VO?2: ,,Je spotrebitel ochotny zaplatit za produkt z oblasti udrzitelné mody prémiovou
cenu? “

VO3: ,,Jakym zpuisobem by mély byt informace o produktech z oblasti udrzitelné mody do-
ruceny spotrebiteliim? *

VO4: ,,Jsou spotrebitelé pobizeni poskytnutymi informacemi o produktech z oblasti udrzi-

telné mody, aby si prave tyto produkty vybrali? *

4.3 Ukel Setfeni

Vysledky Setfeni mohou primarné slouZit k tvorbé ¢i vylepSeni komunikac¢ni strategie exis-
tujicich znacek z oblasti udrzitelné mody nebo mohou byt pouzity pfi tvorbé komunika¢niho

planu pro nové vznikajici znacky zabyvajici se udrzitelnou modou.

Déle mohou vysledky slouzit jako vysvétleni ur¢it¢ho chovani spotiebitelll v oblasti udrzi-
telnosti. O vyzkum by se tedy mohly opirat nejriiznéjsi aktivistické a enviromentalni orga-
nizace, které se snazi zpopularizovat udrzitelny Zivotni styl a zlepSit tiroven edukace v této

oblasti.

V neposledni fadé mohou byt vysledky Setfeni pouzity k akademickym tcelim jako je za-

klad pro dal$i vyzkum, studijni materidly atd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

4.4 Charakteristika participanta

4.4.1 GeneraceY

Zvolenou cilovou skupinou a zaroven participanty pro tento vyzkum by méli byt zastupci

takzvané generace Y, znami jako Millennials.

Generace Y (nazyvana také generace tisicileti, milenidlové, Millennials, Next Generation,
iPod generation) je v soucasné dob¢ oblibenym tématem nejen pro socioekonomické vy-
zkumniky, ale i marketingové odborniky. Jedna se o skupinu mladych dospélych, naroze-
nych mezi lety 1981-1996. Tato generace predstavuje odlisné postoje, priority a zivotni styl
nez starsi generace ve vétSiné oblastech — prace, domécnost, cestovani, zivotni prostiedi,

spotieba a dalsi (Suchanek a Szmelter-Jarosz, 2019, s. 4).

Generace Y tvofi momentalné nejvétsi ¢ast svétové populace. Tato generace je odhodlana
provadét zmény ve své spotiebe, aby dosahli cilti udrzitelného rozvoje. Jejich vkus a prefe-
rence podporuji vytvareni udrzitelnosti a rovnosti pro vSechny. Véfi, ze socialni odpovéd-

nost podniki je kli¢em ke zmirnéni chudoby a zlepSeni Zivotnich vysledka (Cheng, 2019).

Generace Y je povaZovana za nejvice orientovanou na spotiebu a je socialné a ekologicky
veédoméj$i nez ostatni generace, jelikoz vyristali v dobé¢, kdy se zacalo ¢im dal vice pouka-
zovat na problémy spojené s Zivotnim prostfedim. Tento fenomeén neni typicky jen pro tuto
generaci, ostatni generace také nakupuji ekologické zbozi a recykluji. Rozdil generace Y
oproti ostatnim je v tom, Ze sami chtéji pfispét ke zméné ve spotiebé a na zakladé svych
hodnot peclivé zvazi, kam a jak své prostfedky investuji. Otazka ekologie se v poslednich
letech velmi zpopularizovala, z tohoto diivodu nevéti milenidlové automaticky kazdému tvr-
zeni o Zivotnim prostfedi. Lidé této generace se snaZi vyhnout koupi znacek, které se proti

etickému chovani prohfesuji a snazi se zvolit znacku na zéklad¢ etickych a ekologickych

pifinosl pro spolecnost (Bergh a Behrer, 2011, s. 35).

Tito mladi spotiebitelé se vice zajimaji o kvalitu produktl nez kvantitu. Zalezi jim mnohem
vice na kvalité zazitku, ktery znacka poskytuje, a etice, kterou znacka Zije. SnaZi se tak pod-
porovat pozitivni zmény prostiednictvim svych ndkupt a stale ¢astéji reagovat na produkty

a marketing souvisejici s pfi¢inami jejich chovani (Yarrow a O'Donnell, 2009, s. 226).

Svou odpovédnost a angazovanost vyjadiuji ¢asto online na socialnich sitich, jako je Face-
book, Twitter a Instagram, coZ jim umoziluje sdilet a pfijimat informace. Jsou obeznameni

s pouzivanim svych smartphonti, notebooktl a dalSich technologickych pomticek, které jim
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pomohou lépe vykonévat svou praci. Tato generace klade na internet a mobilni telefony ta-

kovou prioritu, Ze si bez téchto zatizeni nedokazou predstavit svét (Cheng, 2019).

Vyrobci a maloobchodnici, ktefi chtéji ptilakat zastupce generace Y, musi neustale zdoko-
nalovat své technologie. V obchodech, na jejich webovych strankéach a tim, Zze jsou mobilni
a interaktivni. V ptipadé€, ze webové stranky vyrobce nejsou dokonalé, jsou pfili§ pomalé,
neintuitivni a nelze tam najit pozadované informace, pravdépodobné tato generace ztrati za-
jem i o samotnou znacku. Je tedy ziejmé, Ze rychlejsi nacitani stranek, lepsi navigace, libivy
design a rychlejsi moznost placeni — a také funkce, jako videa a interaktivni prvky, plati na

milenidly nejlépe (Yarrow a O'Donnell, 2009, s. 23).

4.4.2 BIizsi charakteristika participanti

Vzhledem k tomu, Ze se autorka bude dotazovat malého vzorku, bude tfeba velmi pecliveé
vybrat typické ptredstavitele cilové skupiny — méli by reprezentovat typ typického spotiebi-

tele udrzitelné mody.

Z tohoto diivodu budou cilem vyzkumu budou muzi i Zeny ve véku 20-30 let a Ize je tak
zatadit do skupiny populace zastupujici tzv. generaci Y. Ugastnici vyzkumu by méli vyka-
zovat zajem o udrZitelny styl Zivota a méli by mit alespoii minimalni znalost termint zero
waste, cirkuldrni moda, udrzitelnd moda apod. Minimalni pocet participantl, ktefi se za-

Castni vyzkumu bude deset.

4.5 Vyzkum

Vyzkumna ¢ast této diplomové prace bude ziskavat nazory, reakce, postoje a jejich pficiny
od participantii. Z tohoto diivodu byla zvolena jako efektivni metoda vyzkumu kvalitativni,
a to prostfednictvim osobnich rozhovord. Tuto formu vyzkumu volila autorka prace hlavné

z toho diivodu, aby mohla navazat otevieny dialog s ucastniky vyzkumu.

Pted zah4jenim vyzkumu bude proveden zkuSebni pretest rozhovoru na malém vzorku lidi,

ktery pomize odhalit a celkovou srozumitelnost otazek ¢i nespravné formulované otazky.

Vyzkumu pomoci rozhovorti se za¢astni dohromady 10 participanti. Autorka prace bude
vyzkum zaznamenavat na video, nebo si udéla zdiznam zvuku pro opétovanou analyzu sd¢-
leni ze vSech hledisek. Diky tomu bude moct vy¢ist ndzory participantti i z hlasového zabar-

veni, pouzitych vyrazl a dalSich, ne na prvni pohled jasnych detailt.
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Autorka prace nasledné vSechny rozhovory peclivé projde a analyzuje tak, aby mohla zjisténi
z jednotlivych rozhovorii shrnout do obecnych zavért a porovnat mezi sebou jednotlivé re-
spondenty. Odpovédi tak budou roz¢lenény do jednotlivych okruhii kategorii, aby mohly byt
vysledky nasledné¢ vyhodnoceny.

4.5.1 Kbvalitativni vyzkum

Jedno z moznych ¢lenéni pfistupt k vyzkumu je na kvantitativni a kvalitativni. Kvalitativni
vyzkum se pouziva v pfipad¢, kdy chceme znat motivy, stimuly a hybné sily ovliviiujici
chovani. Kvalitativni vyzkum je nékdy oznacovan také jako psychologicky, jelikoz zkouma
a analyzuje vztahy, pfiCiny a zavislosti u zkoumaného subjektu a nasledné je zobeciuje (Ko-

zel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 166).

Cilem kvalitativniho vyzkumu je najit odpovéd’ na otazku proc. V porovnani s vyzkumem
kvantitativnim se uskutecfiuje na men$im vyzkumném vzorku. Snazi se rozkryt asociace,
které ucastnikiim vyzkumu dané téma vyvolava, najit divody, které vedou cilovou skupinu

k ndkupu nebo k pozitivnimu vztahu k predmétu ndkupu (Tahal, 2017, s. 31).

4.5.2 Osobni rozhovor

Nejobvyklejsim typem rozhovoru je osobni dotazovani. Je zaloZeno na ptimém, face to face
styku s participantem. Hlavnim rozdilem mezi osobnim dotazovanim a pisemnym dotazo-
vanim je pravé v pfimém styku a interakci s participantem (Kozel, Mynatova a Svobodova,

2011, s. 166).

Podle Hannagana (1996, s. 75) se jedna se o konverzaci mezi dvéma lidmi, kterd je inicio-
vana zejména tazatelem. Také zminuje, Ze pii rozhovoru miZzeme vyuZit v§ech prostredka
komunikace. Hlavni vyhodu osobniho rozhovoru je pravé existence pifimé interakce mezi
participantem a tazatelem. Tazatel tak mlZe motivovat U€astnika vyzkumu k odpovédim,

také miZe upfesnit nejasnosti u otazek, ¢i meénit potradi otazek dle situace.

Dalsi vyhodou je pouZzivani riznych nazornych pomucek, které nejen upoutaji pozornost,
ale 1 zvysi pravdépodobnost spravného pochopeni otazek (Kozel, Mynafova a Svobodova,

2011, s. 166).

Respondenty jsou zde nejcastéji koncovi spotiebitelé. Dlivody pro osobni rozhovor byvaji
rizné, ale nejcastéji se jedna o organizacni a Casové diivody, kdy je tézké svolat vic respon-
dentli. Diivodem také muze byt citlivé téma, o kterém by mohl byt nepfijemné mluvit ve

skuping (Tahal, 2017, s. 45).
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Rozhovor mtize byt ovlivnén riznymi faktory. Mlize to byt samotné téma, scénafr, formulace
otazek a také prostiedi, kde se rozhovor kond. Dal§im ¢initelem ovliviiujicim uspéch vy-
zkumu je osobnost tazatele. Pfi osobnim rozhovoru dochazi k oboustrannému ovliviiovani
psychologickych rovin obou participanti. Béhem osobniho rozhovoru se jednotliva psycho-
logicka pole mohou bud’to prolnout a do uréité miry i splynout, coz pak vede k vzajemnému
souladu nebo se jednotliva pole odpuzuji a dochazi k vzajemné disharmonii. Proto je velmi
podstatné, aby se tazatel choval neutralné, aby tak nevyvolaval ani potiebu souladu a ani

potiebu disharmonie (Vysekalova, 2012, s. 57).

Pfi osobnim dotazovani rozliSujeme nékolik typa rozhovori. Rozdélujeme je na strukturo-
vany rozhovor, polostrukturovany rozhovor a nestrukturovany rozhovor. V ptipad¢ polo-
strukturovaného rozhovoru vétSinou tazatel dodrzuje stanovené potadi a znéni otazek a zby-

tek dotazii pak volné€ dopliuje (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 191).

4.6 Scénar

Jednotlivé rozhovory se budou odehravat formou face to face rozhovoru nebo pres Skype a
budou trvat okolo tficeti minut. Rozhovory by nemély piekrocit 1 hodinu, protoze pak klesa
pozornost a koncentrace ucastniki. Scénat k osobnim rozhovortim je k nahlédnuti v Ptiloze

PL

Ugastnici vyzkumu budou nejprve pivitani a upozornéni, Ze se celd debata bude nahravat.
Dale budou obeznameni s predpoklddanou délku trvani diskuze a dal§imi informacemi a
doporucenimi pii odpovidani na otazky a naslednou diskuzi. Dale autorka obezndmi ucast-
nika vyzkumu s planem diskuze a poprosi jej, aby se predstavil a postupné uvedl své jméno
a vék. Poté se predstavi samotna autorka prace, uvede studijni obor a téma své diplomové
préace. Nasledné uvede diivod a tcel tohoto Setieni. Poté autorka seznami G¢astnika vyzkumu

se zakladnimi pojmy a ptejde rovnou k prvnimu bloku otazek.

Prvni blok otazek se bude tykat ekologie, nakupniho chovani participanta a jejich postoji
k spotiebé a ekologii. Tyto otdzky by mely byt zpocatku jednoduché, srozumitelné a snadno
zodpovéditelné. Jamile se rozhovor rozproudi, Gcastnik bude méné nervozni a budou mu

kladeny otazky, které budou zjistovat informace adekvatni cili vyzkumu.

Druhy blok otdzek se bude uz vice soustiedit na udrzitelnost a i€astnikovy postoje viici udr-

zitelné mode. Na toto téma navaze tieti blok otazek, ktery bude zjistovat nazory ucastnika
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vyzkumu na komunikaci udrzitelnosti médnich znacek v Ceské republice. Také bude au-
torku zajimat, jak jsou spokojeni se mirou edukace a informovanosti o udrzitelnosti v ¢es-

kém prostiedi. Odpovédi na tyto otazky mohou napomoct k tvorbé diplomového projektu.

Posledni, ¢tvrty blok otazek se bude tykat podoby edukac¢ni platformy, kterd by poméhala k
edukaci spottebitele v oblasti udrzitelné mody, aby porozumél problému a zacal se chovat
jinak. V tomto bloku budou zafazeny i interaktivni metody, jako je setazovani karet nebo

dopliiovani vét, které napomohou navrhnout budouci podobu projektu.

Ucastnici vyzkumu by méli vzdy své vlastni hodnoceni obhajit, aby se tak autorka dozvédéla
puvod jejich postoje. Kazdy jednotlivy vyzkum bude zaznamenavan pomoci zvukové na-
hravky nebo videozadznamu, aby méla autorka moznost i po uskuteénéni vyzkumu zkoumat

ziskana data vice do hloubky.

4.7 Timming

Rozhovory bude autorka provadét po dobu dvou tydnt v druhé poloviné biezna a bude se
snazit nemit vice nez dva rozhovory v jeden den. Autorka bude mit i po realizaci vyzkumu
moznost nékolik dni vyvozovat zavéry a analyzovat, jelikoz bude mit dostupnou nahravku
z Setfeni. Analyza dat je Casove velmi narocna, jelikoZ je tfeba data Cist opakované. Autorka
prace proto zacne s analyzou dat ve chvili, kdy bude mit prvni nahravku rozhovoru €1 prvni

terénni poznamky.

4.8 Limity Setfeni

Pro osobni rozhovory je velmi dilezité uméni klast otazky, komunikovat s participanty,
podle potfeby ménit potadi otazek, doptavat se nebo vhodné formulovat zjiStovaci otazky
tak, aby pro dotdzaného byly co nejbliZsi, srozumitelné a aby odpovidaly dané atmosféte a
navozovaly dojem, ze se vliibec nejedna o vyzkumné otazky (Kozel, Mynatrova a Svobodova,

2011, s. 168).

Jelikoz bude autorka samotnym moderatorem vyzkumu, musi se predem dikladné ptipravit
a informovat o uméni rozhovord. Pokud autorka nebude pfedem piipravena a nedokaze vy-
tvofit uvolnénou atmosféru, mize to znané ovlivnit vysledek vyzkumu. Kli¢ovy aspekt pro

uspech bude precizné piipraveny scénaf.

Osobni rozhovory mohou zahrnovat i né€které z moznych psychologickych technik a proce-

dur, ty ale miiZou Uspé$né pouzit jenom odbornici. Psychologové jsou schopni tyto techniky
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spravné pouzivat, spravné vyhodnocovat a dochazet k zavérim, které jsou piinosné pro va-

lidni vysledek vyzkumu (Kozel, Mynéfova a Svobodova, 2011, s. 166-167).

Ackoliv autorka prosla fadou kurzi psychologie, nelze ji povazovat za odbornika v oboru,

coz miize byt pro Setfeni limitujici a vysledek nemusi byt zcela reliabilni.

DalSim limitem Setieni mize byt také nedostatecné reprezentativni vzorek ucastniku vy-
zkumu. Vzorek participantll byl vybran stratifikovanym nahodnym zptsobem, patrné ne-

bude dostatecné reprezentativni a nelze tak vysledky zobectiovat na celkovou populaci.

Soucasna doba spojend s COVID-19 a socidlnim distancovanim piinasi dalsi limit v Setfeni.
Cely vyzkum bude touto situaci velmi ovlivnén, protoze face-to-face rozhovory budou
zna¢n€ komplikované, nejen z divodu bezpecnosti, ale i nemoznosti se viibec setkat. Au-
torka bude muset najit vhodnou alternativu, jako naptiklad online rozhovor, se zapnutou
kamerou, aby aspoil vidéla ucastnikovy vyrazy v obli¢eji. Tato situace také mize ovlivnit

pocet participanti schopnych zucastnit se Setieni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 UDRZITELNA MODA — SOUCASNA SITUACE NA CESKEM
TRHU

Situace se v Ceské republice lepsi, co se tyce udrzitelné méody. Predevsim v Praze a vétsich
méstech se nachdzi stale vice znacek vyznavajici udrzitelné hodnoty. Momentalné je trend,
mluvit o udrzitelnosti. Lid¢ jsou timto trendem ovlivnéni a jsou ochotni si za udrzitelnou
modu priplatit. Také se stale vice snazi edukovat — zajimaji je materidly, ze kterych bylo

obleceni vyrobeno a sleduji i zemi ptivodu.

5.1 SifFeni osvéty o udrzitelné modé

Média maji jesté dost prostoru k vylepSeni své komunikace o problematice, ovSem i tato
oblast se v poslednich letech lepsi. Stale je to jen velmi okrajové téma, které se v médiich
dostane do poptedi diky probihajicim akcim — naptiklad v souvislosti se Sustainable Fashion
Days. Povédomi o udrzitelné mode€ pomahayji §itit spiSe vyznamné osobnosti, specialni uda-

vvvvvv

kolem udrzitelnosti (Havrdova, 2017, s. 41).

Ceska znacka Circlle tak vyuziva sviij web nejen pro prodej udrzitelné médy, ale funguje
zaroven jako edukaéni blog o udrzitelné modé. Prostfednictvim blogu se tak snazi lidem
vysvétlovat, ze ani lokdlni znacka, ani ,eko* kolekce nemusi byt udrzitelnd, pokud je vyro-

bena za neetickych podminek (Mertova, 2020).

Naptiklad Fashion Revolution, mezinarodni iniciativa, kterd vznikla jako pfimé reakce na
pad budovy Rhana Plaza, pofada akce pro podporu Sifeni osvéty o udrzitelné modé. Celo-
svétove je do kampané zapojeno pies 70 zemi, jejichZ ambasadofi upozoriuji kreativnim
zptisobem na problematiku médniho primyslu. Ceska republika je této iniciativy souéasti.
Jejim hlavnim posldnim je zména soucasného systému modniho primyslu a natlak na vy-

robce 1 mysleni nés spotiebiteld samotnych (Pavlickova, 2016).

Hnuti Fashion Revolution pofada v Ceské republice akce Revolution Day, kde upozoriiuje
na podminky vzniku Satl, $ifi pov€domi o udrzitelné modé a pfipomind si vyroci ziiceni
textilni tovarny v Bangladézi, kdy pfi této tragédii zemftelo 1138 lidi. KaZdoro¢né vrcholi ve
vyro¢ni den tragédie 24. dubna. Do této kampané za eticky mddni primysl se mize zapojit
kazdy s cilem projevit nesouhlas s negativnimi dasledky rychlého médniho primyslu (Bi-

narova, 2016).
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Také projekce nékterych dokumentd o pozadi vyroby velkych fetézct a prednasky vyznam-
nych osobnosti na ¢eské scéné piinaseji osvetu o udrzitelné modé. Za zminéni rozhodné stoji

osobnosti Veronika Ruppert a Kamila Boudova (Havrdova, 2017, s. 42).

Moderatorka, dramaturgyné a modni publicistka Veronika Ruppert se zabyva spolecenskymi
1 ekologickymi souvislostmi dlouhodobé. Vydéava podcasty na Radiu Wave, kde krom¢
¢eské modni scény mluvi i o fast fashion a moznostech a jak do médy dostat etické principy

i ekologicky piistup (Bélicek a Splichal, 2020).

5.2 Vnimani médni udrZzitelnosti béZnym ¢eskym spotiebitelem

Lze hovorit o tom, ze se v této otazce Cesti spotiebitelé $tépi na dva tdbory obdobné velikosti.
Ptiblizné polovina ¢eskych spotiebitelll se o tuto problematiku viitbec nezajima. Jako diivod
nejcastéji uvadéji neinformovanost spotiebitelil a citlivost na cenu. Na druhou stranu se
Cesky spotiebitel stava uvédomélejsim i co se tyce mddy. Spotiebitelé se pomalu se dostavaji
k citlivym tématim mody a zacinaji pozadovat vice informaci. Zaroven ale nevi, jak by se k

této otazce méli postavit (Havrdova, 2017, s. 42).

Cesky vyhledava¢ mody Glami.cz dlouhodobé provadi priizkum Fashion (Re)search, ktery
mapuje nakupni zvyklosti Cechil nap#i¢ vékovymi kategoriemi. V dubnu 2019 probihalo
Setfeni, které se zaméfilo na to, zda Cesi chapou pojem udrzitelnd méda a nakupuji ceské

lokalni znacky. Tohoto prizkumu se zicastnilo okolo 5000 respondentt (PHD, © 2021).

Z vyzkumu vyplyva, Ze 61 % zékaznikd deklaruje, Ze je jejich ndkupni chovéani obleceni
ovlivnéno udrzitelnym ptistupem a kvalitngj§i zbozi kviili udrzitelnosti si kupuje 58 % Ce-
chil. 82 % Cechtl véfi, Ze oble¢eni vyrobené v Ceské republice ma lepsi vlastnosti neZ to
dovezené z asijskych zemi a téméf polovina z dotdzanych tvrdi, Ze v poslednim roce zakou-

pila minimalnég jeden udrzitelny produkt (Fashion (Re)search, 2019).

Pii porovnavani situace u nas a v zahraniéi, si CR vede nékdy dokonce i 1épe. V nékterych
zemich pomala modda jesté stagnuje. Naptiklad v Patizi, je udrzitelnd moda skoro sprosté
slovo, jelikoz je to mekka mddy a jde to tam téZko. Ve srovnani se sousednim Némeckem
ma Ceskd modni scéna stale co dohanét. V Némecku se nachazi i specialni veletrh, ktery je

vyhradné pro lokalni slow fashion (Havrdova, 2017, s. 43).

V Australii, Americe nebo Velké Britanii se z udrzitelné mody stala zaleZitost vybrané sku-
piny lidi. Hodné€ se tam osvéta $ifi pies Instagram a spolecnost se kviili tomu zacina separo-

vat. Z tohoto ditvodu, to vypada pak jako elitafska zalezitost (Valtr, 2020).
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Cesi jsou Setrny ndrod a své obleceni nosi vice nez tficetkrat. Ve chvili, kdy jim obleceni

.....

uci nakupovat také u lokalnich designérii (Fashion (Re)search, 2019).

Potieba mit doma neustale nové kousky obleceni se podle Veroniky Ruppert d4 snadno vy-
tesit naptiklad tzv. swapy, kde si 1lidé vyménuji Saty. Oblékat se eticky je stidle mozné — i

v Cesku (Béli¢ek a Splichal, 2020).

Pokud se jednéd o otdzku, jaky aspekt je pro Ceského spotiebitele rozhodujici pii nakupu
moédy, je to kvalita. Ta je pro Cechy velmi diileZita a az 72 % spotiebitelii jsou si za ni
ochotni si pfiplatit. Rovnych 58 % Ceskych spottebitelt uvadi, ze kupovanim kvalitnéjsiho
zbozi se chovaji odpovédné pii nakupovani obleceni. Kvalitni zbozi nakupuji vice muzi nez
zeny. Co se tyc¢e udrzitelnosti, tak neni az tak rozhodujicim faktorem — pouze 18 % Ceskych
spotiebitell je ochotno za udrzitelnou modu utratit vice penéz. Pozitivni fakt je, ze kazdy
druhy zakaznik je ochoten si pfiplatit za obaly, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi (Fa-

shion (Re)search, 2019).

Je viak dillezité zminit, Ze se opét rozviji a kultivuje fenomén domaciho $iti. Postoj Cechii
k domécimu $iti nebo opravovani pouzitého obleceni za¢ind byt znovu pozitivni. Z pohledu
nedavné historie méli Cesi k domaci tvorbé velmi blizko a karanténni situace je donutila
k opraSeni a rozvoji kreativnich femesel. Naptiklad na jafe minulého roku byl zaznamenan
narlst zajmu o femesla, kdy vétSina ndroda zprovoznila staré stroje a Sila rousky. Starsi ge-
nerace maji v dnesni dobé& k domacimu S$iti spiSe negativni postoj, jelikoZ jim to pfipomina
doby, kdy neméli nic na sebe a nemohli si dovolit nové obleceni, proto si jej museli Sit.
Z tohoto divodu si radé€ji zajdou do obchodu a oble€eni si koupi, protoZe si to mohou jiZ
doptét. Dnes je domadci Siti obrovsky fenomén zejména u mladsich generaci, které k tomuto
femeslu pfichazeji skrze trendy v recyklaci, upcyklaci a zero waste zivotnimu stylu. Para-

doxné za¢inaji §it z divodu opaéného extrému — nadbytku (Capova, 2020).

5.3 Prekazky na ¢eském trhu

K radikalngji zmén& v Ceské republice pfili§ nepomahé historické zazemi, prostor a také
finance pro technologicky vyvoj, pro ktery maji zakladnu spiSe zahrani¢ni staty, naptiklad
Velkd Britanie. Majoritni spole¢nost je zanicena do nakupovani a ¢im levnéjsi, tim
lepsi. Chybi edukace spotiebitele. BohuZel ani €esti politici jeSté nepochopili, Ze ristova

ekonomika neni mozna navzdy, a tento sektor ani oni pfili$ nepodporuji. Zaroven tato situace
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tvoti v Ceské republice obtiznou vychozi pozici pro mladou generaci tvlirct a navrhaia (Ca-

pova, 2020).

Na ¢eském trhu se 1ze setkat s titemi hlavnimi problémy, které maji vliv na rozvoj pomalé a
udrzitelné mody. Jeden z nejvétsich problémii udrzitelné mody v Ceském prostiedi jsou vyssi
ceny udrZitelné autorské mody. I oproti Slovensku jsou Cesi vyrazné cenové senzibilngjsi a
radi orientuji své nakupy podle vyse slevy nez podle zptisobu vyroby (Havrdova, 2017, s.

43).

Udrzitelny pfistup na prvni pohled stoji rozhodné vice nez bézny konzumni Zivot, a to je
zasadni problém, ktery mnoho lidi demotivuje. Chybi jim vSak informace, ze z dlouhodo-

bého hlediska je udrzitelnost vzdy levnéjsi (Florian, 2019).

Neinformovanost o pozadi textilniho primyslu je dalsi problém. Lidem, ktefi o tom nic nevi,
se muze udrZitelnost zdat pfilis ,,zelend* a radikdlni. To je vSak zpisobeno tim, ze nemaji
potfebné informace a nejsou tak schopni komplexné premyslet o tom, jaky dopad ma zdi-

mani ptirodnich zdroji na nasi budoucnost (Havrdova, 2017, s. 44).

»Je zde malo vzdélavacich instituci, které by se této problematice hloubkové vénovaly. Po-
stradame odborniky a mddni teoretiky, které potfebujeme, aby se tyto otazky staly celospo-
lecenskym tématem,* uvedla modni navrharka Barbora Prochazkova v rozhovoru pro Czech

Design (Capova, 2020).

Témét polovina Cechtl nevi, které znacky jsou udrzitelné a co tento pojem obnasi. Z vy-
zkumu udrzitelnosti Fashion (Re)search vyplyva, Ze i kdyz 45 % Cechi tvrdi, Ze v poslednim
roce zakoupilo udrZitelny produkt, velké mnoZstvi z nich nésledné neumi spravné pojmeno-
vat zadnou udrzitelnou znacku. To ukazuje, ze znalost udrzitelnych znacek a produkti je
mezi ¢eskou populaci na nizké Girovni a jen malo z nich slySelo o udrZitelné znacce jako je
Patagonia (13 % uzivatelll), Nomads (9 % uzivatell) nebo Stella McCartney (28 % uziva-
teltl) (FRIENDLY FRIENDS, © 2020).

Pokud uz ¢esky spotiebitel jevi zdjem o nakup lokalni mody, tak 70 % z nich nevi, kde lo-
kalni médu hledat. Snadno uchopitelnych informaci je v ¢eském modnim prostiedi opravdu
malo. Chybi zde tvrda data o environmentalnim dopadu mody a cely pramysl tak stavi na

nepodlozenych dohadech. Dokonce i lokalni média, jak uz bylo vySe zminéno, piSou Castéji

wewvr
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Kromé neinformovanosti, se u ¢eskych spotiebiteli projevuje i nediivéra v ¢eskou vyrobu a
nezédjem. Udrzitelnost je v ceském klimatu stalé minoritni téma, o které se zajima velmi uzka

intelektualné vyvinuta skupina uvédomélych lidi (Havrdova, 2017, s. 44).

Ackoliv je udrzitelnost fenomén, ktery momentalné oslovuje velké mnozstvi lidi, navstéva
mensSich mést nebo setkdni se skupinami lidi, ukazuje jejich nezajem. Nizsi socioekono-
micka tfida zkratka nemé Cas ani ambice zabyvat se tim, co je a neni udrzitelné. Na druhou
stranu si tato skupina lidi nekupuje kazdy tyden novy kousek a Casto si piesivaji to, co maji

zd&déné (Valtr, 2020).

Pokud se jedna o systém recyklace v Ceské republice, je to velmi nakladny a technologicky
slozity proces jako vSude jinde ve svété. Pokud je textil vyroben z vice typli materialu, je
jeste sloZit&jsi jej rozdelit na prvotni materialy. Ve svété se spravné recykluje pouhé 1 %
textilu. V Ceské republice se recykluji 3 % textilu a z téchto ti procent putuje 20-25 % zpét
do Asie, 5 % se vyhodi, 45 % se jde do charit a zbytek se pouzije na hadry a dalsi podobné
zbytkové textilie (Hodanova a Simitqiu, 2020).

5.4 Ceské médni znac¢ky a udrZitelnost

Ceské modni znaéky vyuzivaji udrzitelnost predevsim jako marketingovou taktiku nebo vy-
chézi pfimo z hodnot znacky. Na samotné udrzitelnosti a udrZitelném ptistupu vSak znacky

stavét nemohou a vyuzivaji to spiSe jako pfidanou hodnotu znacky (Havrdova, 2017, s. 44).

Do sektoru udrzitelné médy spadaji znacky, které vyrdbi mensi mnozstvi udrZitelnych
kouskil a zaroven jsou béhem své produkce Setrnéjsi k Zivotnimu prostiedi. Kromé samo-
statnych navrhart se v Ceské nachézi i znacky, které se fadi do zminéného sektoru a roz-

hodné si zaslouzi vétsi pozornost (HyZza, 2020).

5.4.1 Corpus Lingerie

Jedna se o znaCku udrzitelného spodniho pradla, které vypada esteticky a elegantné na kazdé
zen¢ jakéhokoliv tvaru. Produkty jsou vyrobeny z certifikované organické bambusové texti-
lie, kterd se vyrabi v Brn¢ a kazdy kousek je ru¢né dobarvovan ptipravky z rostlinnych vy-

tazkli (Hyza, 2020).
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Corpus se snazi co nejvice minimalizovat svoje stopy a zbytky latek pti vyrobé v Corpus
Lingerie v podstaté nejsou. Ve vétsing piipadech se spottebuji na drobnéjsi produkty — pod-
prsenky, tilka, body a kalhotky dopliiuji jesté pratelné odliCovaci tamponky anebo aktualné

oblibené gumicky tzv. scrunchies (Novotna, 2020).

5.4.2 Circlle

Jedna se o ¢eskou znacku udrzitelného a eticky vyrabéného sportovniho obleceni, které je
inspirované jogou. Pomaha fesit problémy spojené s fenoménem fast fashion, redukovat
mnozstvi odpadu ve svétovych oceanech a nasmérovat pfemysleni spolecnosti blize k cirku-

larnimu systému (Mertova, 2020).

,»Ohled na Zivotni prostfedi prostupuje vSemi aspekty znacky Circlle. Unikatni material
ECONYL® pochazi z Italie, 1 kdyZ je mozné obdobny material ziskat levn&ji v Asii, avSak
za cenu vyssi ekologické stopy pii exportu. Nité rPet, které znacka pouziva, se vyrabi vy-

hradné z recyklovatelného plastu a veskeré obaly jsou kompostovatelné,” (Hyza, 2020).

5.4.3 BOXX kids

Tato ¢esko-australska znacka Sije trendy a zaroven pohodlné détské oble€eni. Jejim cilem je
vytvaret kvalitni nad¢asové kousky, které jsou velmi odolné a vydrZzi vSe od hrani po prani.
Zaroven je pouzity material lep$i jak pro citlivou détskou pokozku, tak pro nasi planetu

(BOXXkids CZ, ©2021).

5.4.4 Bohempia

Tato mlada, inovativni znacka je zamétena pfedev§im na vyrobu bot, ale i odévl a dalSich
produktli z technického konopi. Cilem této znacky je byt hlavné ekologicka a udrZzitelna.
Jejich misi je ménit svét a opét zpopularizovat téméi zapomenuté konopi. Jejich vyroba se
drzi v Cechach a Stfedni Evropé, nejedna se tedy o levnou pracovni silu ani o neekologicky

import ¢i nekvalitni produkci (Hyza, 2020).

Tenisky vyrobené z konopnych vldken dnes nesou obrovsky tspéch nejen v Cesku, ale do-
konce slavi uspéch i1 za ocednem, konkrétné zejména ve Spojenych statech a v Japonsku, a
prave tyto dva trhy se staly klicovymi. V obou zemich firma spustila minuly rok vlastni e-
shop, jehoz vysledky potvrdily tamni potencidl, a tak se firma rozhodla podniknout dalsi
krok, a to otevieni prvni zahrani¢ni kamenné prodejny, kterd by méla vzniknout v japonském

mésté Fukuoka (Vitova, 2021).
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5.5 SWOT analyza

vwvro®

Tato analyza slouzi k nejjednodussi identifikaci silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses)
stranek spolecnosti a k vymezeni ptilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats). Byva Cas-
tym vystupem sekundérni analyzy. Silné a slabé stranky se Casto vztahuji k vnitini situaci
spolecnosti, zatimco piilezitosti a hrozby se vztahuji k prostiedi vnéjsimu (Kozel, Mynarova

a Svobodova, 2011, s. 46).

V této &asti bude trh s udrzitelnou médou v Ceské republice povaZzovan za spole¢nost, jeli-
koz je nutné zmapovat situaci na ¢eském trhu pro tvorbu projektu. Diky SWOT analyze
muze autorka vyuzit silné stranky situace na ¢eském trhu s udrzitelnou moédou pro sviij pro-

jekt, ptekonat slabosti, chopit se ptilezitosti a také se branit pfed hrozbami.

S Strengths W Weaknesses

-Flexibilni vyroba ‘Pouze mistnitrh  -Nizka edukace

Snizeni nakladt v ‘Dobreé vztahy s -Vy33i cena spotfebitell o

dodavatel. fetézci dodavatelia -UdrZitelnost produktd udrZitelné modé .
‘Podpora lokalnich zakazniky -‘Nekonkurenéni ze strany udrz.

znacek cena znacek

O

‘Maly
specializovany trh
-Nizka konkurence
-UdrZitelné
obleceni je
dlouhodoba
investice

*Vladnf podpora

-Ziskavani novych
ekoznacek

Ekonomické

-Pouzivani nowych ‘Tvorba novych

materiald trendd
-Neustala inovace -Transparentnost
vyrobniho procesu
Opportunities
-Snizeni dopadu
‘Individualismus vyroby na Zivotni
‘Rozvoj ,trendu” prostredi

udrZitelnosti ‘Recyklace na

-Etické aspekty

-Zdravotné
nezavadné
materialy
‘Rozvoj digitalnich
médii
‘Vyvoj technologie -
Socialni Enviromentalni

primarni materialy

‘Mala natlakova
skupina

T

-Nizkonakladova
produkce
-Benefity fast
fashion

‘Hrozba

ekonomické krize

-Chybéjici pravni
ramec

-Obtizna aplikace
zakontl
Z4
spolecnosti

Legdlni

nadnarodnich

‘Pouze lokalni
suroviny
-‘Pomala vyroba

Threats

‘Nizka edukace v
oblasti udrzitelnosti a
udrzitelné mody
‘Nezajem spotiebitel(l
-Konzumni spolecnost

Technologie je
prili§ nakladna

Technologické

Obrazek 1 — Swot analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

‘Pandemie COVID-
19

Dalsi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

5.5.1 Silné stranky

Vyhodou malych mistnich znacek s udrzitelnou mddou je, ze maji piilezitost byt flexibilni

v novych materialech, vyrobnich technologiich, urovnich vyroby atd.

Vyhod mistni produkce je mnoho, tim, Ze je obleeni vyrobeno lokalné v Ceské republice,
odpada navic environmentalni a ekonomické zatéz v podobé dopravy. Siti obledeni a bot
také dava praci mnohdy ohrozenym skupinam lidi v regionech. Zkrdcenim vzdalenosti tak
firma Setfi penize v podob¢ dopravnich nakladi a také Setii Zivotni prosttedi pied zbytec-
nymi emisemi. Mistni mdda miize byt transformacnim procesem, ktery zlepsuje ekonomiku,
estetiku a kulturni rozmanitost regionu. Pti podpote mistnich podniki jsou penize drzeny v

komunité. Pomaha se tak nejen lokalnim znackam, ale i ¢eské ekonomice se vyvijet.

Udrzitelnd moda je vyrabéna z rozloZitelnych materialli, u jejichZ vyroby netrpéla ptiroda
ani lidé. UdrZitelné firmy také plati adekvatni platy svym zaméstnanciim a pouzivaji kvalit-
né&j$i materialy. Diky malovyrobé a ruéni préci jsou tyto znacky schopny zajistit kvalitu,

ktera vydrzi mnohem déle nez obleceni z fetézct.

Udrzitelnd méda nema co skryvat a je transparentni. Oble€eni je navrhovano tak, aby bylo

mozné s Cistym svédomim popsat jakoukoli fazi vyrobniho procesu.

5.5.2 Slabé stranky

Nekteré spotiebitele hned odradi vyssi cena udrzitelného obleceni. Ta ma ovSem svoje du-
vody. Udrzitelné firmy totiz plati adekvatni platy svym zaméstnanctim, pouzivaji kvalitné;jsi
materidly, které jsou vétSinou drazsi a nesiji obleceni po desetitisici kusech horkou jehlou,
tudiz nemaji tak nizké ceny materialu jako velké tovarny. Také cena udrZitelného obleCeni
nemuze konkurovat na zakladé nakladd, aby si udrzela konkuren¢ni vyhodu nad vychodni
Asii a nizkonakladovymi zemémi vyroby.

Povédomi o udrzitelné moéde vychézejici od komunit znacek, které by se snazily Sifit osvétu
kolem udrZitelnosti, je stale nizké. Vzhledem k tomu, Ze znacky na samotné udrZitelnosti a
udrzitelném piistupu stavét nemohou a vyuzivaji to spise jako pfidanou hodnotu znacky, je

zde velky prostor pro rozvoj povédomi a edukaci o udrzitelnosti.

5.5.3 Prilezitosti

Vyroba udrzitelné mody zplsobuje snizeni zneciStovani v ramci dodavatelského fetézce,

kdy se napiiklad snizuji emise pii dopravé, odpadni voda nebo dopady spalovani pii



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

recyklaci. Vyrobni postupy v mén¢ rozvinutych zemich jsou obecné méné ucinné nez v roz-
vinutém svéte. To znamend, ze plytvaji penézi tim, Ze spotfebovavaji vice energie, vody a
materidlii, nez je nutné. Ale zlepSenim efektivity vyrobnich procesii existuje spousta piilezi-
tosti, jak usetfit penize, 1 zlepsit zivotni prostiedi. Dokonce i nepatrna zlepSeni ve vyrobnich

zavodech téchto zemi maji potencidl ptfinést vynikajici uspory nakladu.

Oblecenti jiz neni pouze vnéj$im Stitem téla, ktery jej chrani, ale je dnes nastrojem pro ne-
verbalni komunikaci. Zpusob, jak jednotlivei mohou ukazat svou osobnost, a dokonce 1 je-
jich politické stanovisko. Intimnéj$i pohled na modu a obleceni zvysil touhu po udrzitelném
obleceni. Jednotlivci, ktefi nosi recyklované a udrzitelné obleceni, vnimaji sviij vzhled jako

jedine¢ny, vice nez ti, kteti své obleceni ziskali pouze z novych zdroji.

Pohled vetejnosti se meéni a za¢ina to byt vice o ,,vécech, na kterych opravdu zalezi*, které
maji kvalitu a velkou integritu. Lid¢ si zacinaji byt védomi své spotieby. Také touzi po jed-
noduchych vécech s ohledem na udrzitelné latky, tzn. odolné, trvanlivé a nad¢asové latky.
Predpoklada se, Ze spotiebitelé ziskanim informaci o riznych produktech a jejich dopadu na
zivotni prostiedi si vyberou produkt s nejniz§im dopadem na Zivotni prostfedi. Touha po

udrzitelnéj$im a jednoduchém obleceni posiluje mistni designéry v této oblasti.

Do poptedi se neustdle dostava internet, a predevsim socilni sité. Doba je naklonéna pro-

pagaci udrzitelné mody pomoci online médii.

Momentalné existuje velky prostor pro vyvoj technologii na podporu piechodu ke snizenému
dopadu na Zivotni prostedi. Technologické inovace mohou poskytnout zptsob, ktery pfi-

nese textilnimu primyslu vyhody pro Zivotni prostredi

Vlada a primyslové organizace maji odpoveédnost za stanoveni politik a zajisténi regulacni
struktury pro udrzitelnost ve vyrob¢, distribuci, spotiebé a likvidaci odévii. Aby se mohla
znacka obleceni oficidln€ oznaCovat jako udrzitelnd, nejjistéj$im ozna¢enim je mit celosve-
tov€ uznavanou certifikaci udélovanou dle jasn¢ stanovenych kritérii. Nejznamé;jsi certifi-
kace jsou naptiklad Fair-Trade ¢i GOTS (Global Organic Textil Standard). Obé& zajist'uji, Ze
pii vyrob¢ obleceni byly respektovany zakladni etické 1 ekologické normy (DEWII, ©2020).

5.5.4 Hrozby

Jelikoz je v modnim pramyslu nepfeberné mnozstvi znacek, upoutat zakaznikovu pozornost neni
jednoduché. Je zde velka konkurence v modnim odvétvi spolu s naristem obchodnich center

prodavajici znacky s levnymi odévy a levnou produkei, které vytvaii se az padesat kolekci


https://www.fairtradecertified.org/why-fair-trade
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ro¢né. Rostouci trzni podil firem reprezentujicich rychlou médu, které se snazi zakazniky

naldkat pfedevsim na nizkou cenu produktu.

Vétsina spotiebitelll se dnes naucila nakupovat tzv. rychlou modu. V disledku rychle se meé-
nicich trend, dostupnosti levného obleceni a snadného pristupu k nejnovejsimu oblecent,

se zhorSuje role designért s udrzitelnou modou.

Situace spojend s pandemii COVID-19 ovlivnila nasi ekonomiku, s niz jsou spojené nejen
propady na finan¢nich trzich, ale také naruseni kazdodenniho Zivota. Dochazi k propousténi
zaméstnanci a bankrotlim spole¢nosti. Lidé momentalné méni své ndkupni vzorce a zainaji
vice Setfit a premyslet, kam investuji penize. Pii krizi dochézi ke snizeni kupni sily a nabidek

pod cenou, coz ma vliv na kvalitu prace, ktera je sniZena.

5.6 Shrnuti SWOT analyzy

V nasledujicich bodech jsou shrnuty nejzajimavéjsi poznatky ze SWOT analyzy:

* Udrzitelny piistup na prvni pohled stoji rozhodné vice nez bézny konzumni zivot, a to je
zasadni problém, ktery mnoho ¢eskych spotiebitelit demotivuje. Tento problém vSak miize
byt pteménén v prilezitost — poskytnout lidem komplexni informace, Ze z dlouhodobého hle-

diska je udrzitelnost vzdy levné;jsi.

* Velkym problémem je neinformovanost o pozadi textilniho primyslu. Lidé nemaji po-
trebné informace a nejsou schopni pfemyslet o tom, jaky dopad méa Zdiméni pfirodnich
zdrojii na nasi budoucnost. Chybi zde vzdélavaci instituce, nebo informace dostupné na jed-
notném misté, které by se této problematice hloubkové vénovaly. Postrddame odborniky
a mddni teoretiky, ktefi jsou potieba, aby se tyto otazky staly celospoleCenskym tématem a
vzbudily z4jem u vétSiny. Zde vidi autorka ptilezitost pro vybudovani edukacni platformy

pro Ceské spotiebitele.

* Cilova skupina udrzitelné mody je zvykla pouzivat socialni sité na denni bazi, a proto je
vyuZzivani téchto siti pro propagaci nezbytné. PtileZitosti pro komunikaci udrzitelné mody a

Sifeni povédomi o udrZitelnosti tak mlize byt zapojeni novych komunika¢nich kanala.

* Velkou pfileZitosti pro trh s udrzitelnou médu je vzristajici zajem o Slow Fashion, udrzi-
telné materidly a kvalitni produkty. Lidé se zacinaji zajimat o mladé designéry a lokalni
vyrobu. Svou pozornost obraceji k celkové snaze o udrzitelnost, a to nejen v oblasti mody,

ale také v jinych oblastech jejich kazdodenniho Zivota.
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6 VYZKUMNE SETRENI

V ramci diplomové prace probehlo kvalitativni Setfeni formou polostrukturovanych hloub-
kovych rozhovora. Vyzkum byl provadén za tiCelem porozuméni a zjisténi skute¢nosti do-
tykajicich spotiebitelského chovani v oblasti udrzitelné médy. Blize se vyzkum soustiedil
na faktory ovliviiujici ndkupni chovani spottebitele v oblasti udrzitelné mody. Zaroven si
vyzkum kladl za cil najit mozné navrhy, jakym zptusobem by participanti vyzkumu upted-

nostiiovali ziskavat informace o udrzitelné modé a etice znacek.

Pti psani teoretické ¢asti a mapovani situace ¢eského trhu autorka prace narazila na hlavni
problém, a to je neinformovanost spotiebitelll o pozadi textilniho primyslu. Lidé nemayji
pottebné informace a nejsou schopni pfemyslet o tom, jaky dopad mé drancovani ptirodnich
zdrojl na nasi budoucnost. Chybi zde vzdélavaci Ustavy, specialisté, nebo informace do-

stupné na jednotném mist¢, které by se tomuto tématu hloubkové vénovaly.

Tento problém by vSak autorka prace chtéla pfeménit na piilezitost a v ramci své diplomové
prace vytvofit projekt, ktery bude slouzit jako edukacni platforma pro Ceské spotiebitele.
Tato platforma by méla napomoct tomu, aby doslo k lepsi edukaci v oblasti udrzitelné mody

a spotiebitel se zacal chovat vice zodpoveédné&ji ve své spotiebe.
Rozhovor byl rozdélen do 4 tematickych okruhti:

e Ekologické a ndkupni zvyky/postoje
e Udrzitelnost a postoje k udrzitelné mode
¢ Komunikace udrzitelnosti, edukace a informovanost

e Podoba edukacni platformy

6.1 Utastnici vyzkumu

Vyzkumu prostifednictvim osobnich rozhovorl se zucastnilo 10 participantii ve véku 23-29
let. Skupina participantli byla tvofena ze ¢tyf muZza a Sesti Zen. Aby se participanti mohli
zOcastnit vyzkumu, museli spliiovat nasledujici kritérium, a to, ze je lze zatadit do skupiny
populace zastupujici tzv. generaci Y. Utastnici vyzkumu by také méli vykazovat zajem o

zivotni prostfedi a odpovédnost k nasi planeté.

Dale by méli mit alesponi minimalni znalost udrZitelného stylu Zivota a terminti s touto pro-
blematikou spojené jako je napiiklad: zero waste, slow fashion, cirkuldrni moda nebo udrzi-

telna moda.
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Vyzkumu se zacastnili:

o Eszter — Zena, 26 let

e Antonis — muz, 29 let
e Liliana — Zena, 23 let

e Marek — muz, 26 let

e Viclav —muz, 27 let

e LukasS —muz, 25 let

e Katefina — Zena, 25 let
e Veronika — Zena, 24 let
e Barbora — Zena, 23 let

e FEva—Zena, 24 let

6.2 Priubéh rozhovoru

V dusledku socialniho distancovani a zachovani bezpecnosti v dobé pandemie, bylo prove-
deni osobnich rozhovort zna¢né komplikované. Pokud nds vSak pandemie naucila jednu
véc, pak je to schopnost pfizplsobit se. Z tohoto diivodu byla vétSina osobnich rozhovori
pfesunuta na online platformu, kterd i navzdory nepfimého kontaktu pfinesla ucastnikiim
vyzkumu moznost interakce s autorkou prace z bezpeci jejich domova a provést tak rozhovor
v dob¢, kdy je osobni setkani obtizné. Rozhovory se uskutecnily s vyuzitim aplikaci dle
volby a moZnosti respondenta. Nejcastéji byly voleny aplikace jako je Google Meet, Discort
nebo video hovor na Facebook aplikaci Messenger. Souc¢ésti rozhovort bylo napiiklad i se-
fazovani karet a pojmu podle dilezitosti, coz bylo mozné i v online prostiedi, diky sdilené
obrazovce. Pokud participant souhlasil s osobnim setkanim a uskute¢nénim rozhovoru v pfi-
mém kontaktu, byla dodrZzovana bezpecnd vzdalenost a dal§i bezpecnostni opatieni byly

brany v potaz.

Cas trvani rozhovori se liil, dle toho, jak se u¢astnici rozpovidali na dané témata. Nejdelsi
rozhovor trval 47 minut, nejkrat$i 20 minut, v priméru vSak 30 minut. Samotné rozhovory
byly nahravéany a zvukové zdznamy jsou na pfilozeném odkazu v Ptiloze P II (Audio — za-

znam osobnich rozhovort). Scénéi k osobnim rozhovoriim je k nahlédnuti v Ptiloha P 1.

Ucastnici vyzkumu byli nejprve pfivitdni a upozornéni, ze se celad debata bude nahravat. Dale

byli obeznameni s ptedpokladanou délku trvani diskuze a dalS§imi informacemi a doporuce-
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nimi pfi odpovidani na otdzky a néslednou diskuzi. Déle autorka seznamila ucastnika vy-
zkumu s planem diskuze a poprosila jej, aby se predstavil a postupné uvedl své kiestni jméno
a vek. Poté se predstavila samotna autorka prace, uvedla studijni obor a téma své diplomové
prace. Nasledné uvedla diivod a ucel tohoto Setfeni. Poté autorka seznamila ucastnika vy-

zkumu se zakladnimi pojmy a piesla rovnou k prvnimu bloku otazek.

6.3 Ekologické a nakupni zvyky/postoje

Prvni tematicky okruh byl zaméfen na to, jak ucastnici vyzkumu vnimaji ekologii a jaky je
jejich postoj k ekologii a celkové ochran€ zivotniho prostiedi. Déle se tento blok otazek ty-
kal porozuméni jejich nakupniho chovani a spotieby, kdy si autorka kladla za cil najit odpo-

védi na prvni vyzkumnou otazku.

6.3.1 Ekologie a ochrana Zivotniho prostredi

VSsichni tcastnici vyzkumu jiz méli jisté povédomi o terminech spojené s oblasti ekologie a
zivotniho prostiedi a byli schopni autorce vlastnimi slovy tuto problematiku popsat do

hloubky.

Ekologie pro né neznamenala pouze snizeni pouZivani plastli, nebo recyklovani, které je
v dnes$ni dobé¢ a v Ceském prostredi velmi propagované. Ekologie pro ucastniky vyzkumu
znamenala kombinaci riznych akci, které musi byt provedeny k tomu, aby chranili nase zi-
votni prostiedi a snaZzili se zmensit Skodu, kterou lidstvo napéchalo.

Autorku piijemné prekvapil vztah participant k ekologii a Zivotnimu prostiedi a zaroven
variace ¢innosti, které vykonavaji, aby se chovali Setrnéji k Zivotnimu prostredi a zapticinili
tak pozitivni zménu. Ttidéni odpadu, snizeni pouzivani jednorazovych plasti a omezeni

plytvani energiemi, jako je voda, palivo, elektfina, byla pro tcastniky jiz samoziejmost.

Toto tvrzeni potvrzuje i vyrok Antonise, ktery jiz Zije dva roky v Ceské republice a je tak
schopen situaci porovnat se zahranicim: ,,Pochadzim z Kypru, kde je recyklovani a celkove i
trideni odpadu velky problém. Veétsina domacnosti se tridenim odpadu vitbec nezabyva, v
supermarketech se stale pouzivaji jednordzové plasty nebo plastové ndakupni tasky. Zivot
v Ceské republice mi vice oteviel oci a naucil mé byt vice zodpovédny k nasi planeté. Zacal
Jjsem spravné recyklovat odpad, protoze je to v ceskych domacnostech samoziejmosti, také

Jjsem zacal pouzivat eko znovupouZzitelné materialy a vyhybam se zbytecnému plastu. *
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Ugastnici vyzkumu také nejednou narazili na problematiku tykajici se konzumace masa a
zivocisnych vyrobkt, kdy zminili dGvody, pro¢ tyto potraviny vytadili ze svého jidelnicku.
Klicové tvrzeni, které je zakladem argumentii proti konzumaci masa, spociva v tom, ze pro-
dukce masa ma zasadni vliv na zivotni prostedi, kdy je chov dobytka energeticky velmi

naro¢ny. Vedle konzumace masa je problematické 1 plytvani jidlem.

wrwe

je jiz na nasi planeté napachana, neni jednoduchy ukol a jedna se o velmi pomaly a slozity
proces. Ackoliv uvedli velky pocet akei, které vykonavaji, aby byli vice Setrni k Zivotnimu
prostiedi, citi, Ze ned¢laji dostatek a je zde stale velky prostor pro zlepSeni jejich postojii a

chovani.

Za hlavni ekologické problémy, kterym nase planeta ¢eli bylo uvedeno predevsim globalni
oteplovani, které je zplsobeno sklenikovym efektem. Velkym problémem je také tani le-
dovci, které zapticinuje zvedani hladiny mofti. Nejen znecisténi ocednu plasty a mikroplasty,
ale 1 znecisténi ovzdusi byly dalsi uvadéné ekologické problémy. Piekvapivé malo partici-
pantd zminilo problém spojeny s médnim priimyslem, ktery je v soucasné dob¢ druhym nej-

vétsim zneciStovatelem Zivotniho prostredi.

Ucastnici vyzkumu vnimali jako vice alarmujici tibytek p¥irodnich zdrojti. Uvedli, Ze pii-
rodni zdroje jsou zejména v poslednich letech drancovany v obrovské mife. Ostatné€ i mira
samotného prelidnéni v poslednim stoleti je zcela bezprecedentni a bylo uvedeno, Ze ma
prakticky se vSemi problémy ekologického razu piimou souvislost. Lidstvo se nachazi
v dobg, kdy je optimalni pocet populace uz davno ptekrocen (z hlediska trvale udrzitelného
rozvoje). Problémova je také skutecnost, Zze ziejma vétSina populacniho ptirGstku se tyka
chudych a rozvojovych zemi, zvlasté pak Afriky, Asie a Latinské Ameriky. S nesmirnou
spotfebou lidského druhu jde ruku v ruce dalsi faktor: vymirani Zivo¢isnych druhi. Zivo-
¢i8né i rostlinné druhy na nasi planeté mizi obrovskou rychlosti. Zmény, které lidstvo a jeho

¢innost zpisobuje, méni planetu pfilis rychle a Zivot neni schopen se tomu ptizpisobovat.

Vyrok Eszter dale rozviji davody zplsobujici tbytek ptirodnich zdroji: ,, Ditvodem téchto
ekologickych problémii je casto globalizace, industrializace a v neposledni radé lidska
chamtivost. Na rozdil od minulosti v§ak ted’ neni pricinou zmén planeta, ale clovék. Na dru-
hou stranu, nejen prelidnénost ovliviiuje nadmérnou spotiebu, ale je to i mentalita zapadni
spolecnosti. Lidé jsou zde nauceni stale nakupovat nové produkty a stale nakupovat vice a

3

vice. Myslim si, Ze je to obrovsky kulturni problém.
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6.3.2 Rozhodujici aspekty pri nakupovani obleceni

Dalsi otazka byla setazovaci, kdy byli respondenti pozadani, aby sefadili rozhodujici aspekty

pii nakupovani obleceni podle diilezitosti. Pro tuto otdzku autorka vyuzila karty s uvedenimi

hodnotami:
e C(Cena
e Kyvalita
e Design
e Znacka

e Soucasny trend

e Budu toto obleceni nosit vice nez 10x
e Zem¢ puvodu/vyroby

e Pouzité materialy

e Udrzitelnost

I kdyZ vyzkumy ukazuji pfipravenost spotiebitelt generace Y eticky konzumovat, ve sku-
teCné situaci se spotiebitel ¢asto rozhodne koupit levnéjsi polozku, a tak ¢asto participanti

kych spotiebitelt.

Dalsi aspekt, ktery je pro ucastniky vyzkumu rozhodujici pti nakupu mody, je kvalita. Tento
vysledek podporuje prizkum Fashion (Re)search, ve kterém cesti spotiebitelé volili kvalitu
pii nakupovani obleceni, jelikoZ pocitaji s tim, Ze jim obleCeni vydrZi dlouho. S ndkupem
kvalitniho zbozi tak souvisi i aspekty, které by participanti zohlednili pfi ndkupu, jako jsou

pouzité materialy nebo zemé¢ plivodu.

vvvvvv

ktery podporuje teorii, ze spotiebitelé se snazi vyjadtit svou vlastni identitu prostfednictvim

moddy a odév uz dnes neslouzi pouze jako ochrana téla.

Co se tyce udrzitelnosti, tak neni rozhodujicim faktorem pro vSechny, jelikoz se bije s fak-
torem ceny, kdy udrzitelnd moda ptipada participantim stale cenové vyssi a mohou si ji
dovolit jen pfilezitostné. AvSak Ize konstatovat, ze se navzdory vyssi cen¢ stale umistovala
v hornich pozicich. VétSina ucastniki se soustiedi na faktor, kdy se zamysli, zda budou ob-

leceni nosit vice nez 10x a opravdu novy kousek vyuziji ve svém Satniku. Z toho vyplyva,
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ze premysli odpovédné o ndkupu a snazi se vyhybat impulzivnim ndkupiim, které jsou Casto

ovlivnény spiSe emocionalné nezli raciondlng.

Toto tvrzeni podporuje i vyrok Veroniky: ,, Za mé je udrzZitelnost jeden z rozhodujicich fak-
torti. Muze se jednat i o tricko z normalniho retézce, nesmi vsak lezet rok ve skrini jeste
mdalem s visackou, ale budu ho nosit opakovane — dostava pro mé néjakou hodnotu udrzitel-
nosti. Az si to budu moct dovolit (z financniho hlediska) rozhodné si chci kupovat modu od
nasich lokalnich tvurcu, protoze je to zaprvé podpora lokalnich designérii, ale i latek a mist-

nich svadlen. Jedna se tak o lidi, kteri dostavaji férove zaplaceno za praci, ktera je bavi.

Pozitivni fakt je, ze by byli Gcastnici ochotni si pfiplatit u obleceni za ekologicky Setrné
obaly (napf. recyklované obaly), avSak bylo zminéno, ze se to v dne$ni dob& ocekava jako

samoziejmost.

Co se tyce Cetnosti ndkupu obleceni, 1ze zde vidét rozdily mezi muzskou skupinou Gc¢astnikli
rozhovort a zenskou skupinou. Zastupci muzského pohlavi uvedli, ze nakupuji nové oble-

¢eni maximaln¢ 1x — 2x do roka, a to z diivodu, ze zde neni zadna jina cesta.

To potvrzuje 1 vyrok Marka: ,, Oblecent si kupuji maximdlné jednou za pul roku. Pokazdé,
kdyz si mam koupit obleceni, to prvotni, na co myslim je, Ze uz neni zadna jina cesta. To
znamend ze, se v prvni radeé pokusim opravit ponicené obleceni. To ovSem také zalezi na
tom, Ze se mi to vyplati a ve vysledku to nevyuZije vice zdroju. Nevadi mi si za opravu oble-

Ceni priplatit, nebo zaplatit stejnou cenu jako za nakup nového obleceni.

Na druhou stranu, Zeny uvedly Ze nakupuji nové obleceni v priméru 1x do mésice. Na cem
se v8ak participanti shodli je, Ze jsou ochotni investovat vice penéz do bot, jelikoz ocekavaji
kvalitu a dlouhovékost. Dale jsou také ochotni investovat do sportovniho typu obleceni, kde

opét vyzaduji vyssi kvalitu.
6.3.3 PouZité obleceni

Autorku prace také zajimalo, co Uc€astnici vyzkumu délaji dal se starym, pouzitym, nepad-
noucim nebo nechténym oblecenim. Jako prvni varianta se Casto objevovalo zaSivani a opra-
vovani. Jde tak vidét, Zze dfive, nez néco participant vyhodi, zkusi se zamyslet, jestli danou
véc zvladne opravit sam nebo ji sveéfi odbornikovi. Dal§i moznost pak byly rizné upravy a
pretvareni, kdy je staré obleceni pfeméneno na nové. To potvrzuje, Ze se fenomén domaciho
$iti opravdu rozviji a postoj Cechii k domacimu $iti nebo opravovani pouZitého obledeni za-

¢ina byt znovu pozitivni.
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Dalsi ¢astokrat zminénou moznosti bylo posilani obleceni dal — at’ uz rodinnym pfislusni-
nimi. Pfi vyzkumu se také objevila moznost prodani obleceni na online obchodnim portale
Vinted, poskytujici uzivateliim internetu prostor pro vyménu, nakup, prodej a darovani ob-
leceni. Vhozeni do uréeného kontejneru na sbér textilu byla také mozna varianta. Az jako ta

uplné posledni moznost se objevilo vyhozeni obleceni.

Zajimavou moznost také zminila Liliana: ,, Momentalné mame v Praze v Kasarndach Karlin
sbirku Nory Fridrichové, ktera sbira obleceni pro matky samozivitelky, tak se chystam, Ze

«

tam néco ponesu. *

7 W

6.4 Udrzitelnost a postoje k udrzitelné modé

Druhy tematicky okruh byl zaméfen na to, jak ucastnici vyzkumu vnimaji udrzitelnost a jaké
jsou jejich postoje k udrzitelné mode. Daéle se tento blok otazek tykal porozuméni jejich né-
kupniho chovani a spotieby v oblasti udrzitelné¢ mody, kdy si autorka kladla za cil najit od-

povédi na druhou vyzkumnou otazku.

6.4.1 Udrzitelnost

VSichni ucastnici vyzkumu jiz méli jisté povédomi o udrzitelnosti a byli schopni autorce

vlastnimi slovy tuto problematiku popsat.

Hned zpocatku autorku piekvapilo, ze byl jeden castnik vyzkumu schopen udrzitelnost a
udrZitelny rozvoj popsat ve tfech vzajemné propojenych oblastech, kterym se symbolicky
tik4 pilife udrzitelného rozvoje. Byl tak schopen rozlisit tf1 zékladni dimenze udrZitelného
rozvoje, jako je ta environmentalni, ekonomicka a ekologicka, kdy musi byt v rovnovaze a

Zadna z nich by neméla pfevazovat.

Pokud se vsak autorka zaméfi na vétSinu ucastniktl, udrzitelnost dokazali definovat vlastnimi
slovy a dokazali se zamyslet nad tim, co toto t¢éma znamena konkrétn€ pro né. V prvni fadg,
udrzitelnost a udrzitelnou mdédu vnimaji tak, ze byla vyrobena bez toho, aby zatézovala zi-
votni prostiedi. To znamend, Ze materidly byly ziskdny bez toho, aby ohrozovaly zivotni
prostfedi a technologie produkce nevyuzivaly Skodlivé chemikalie. V druhé fad¢, udrzitel-
nost ma mimo enviromentalni hlediska i lidskopravni aspekt, coz znamena Ze byly produkty
vyrobeny eticky — v zemi, kde byly spravné pracovni podminky, zabranéni détské prace,

dodrzovani zakladnich pracovnich standardii, diistojnd odména nebo bezpecnost a ochrana
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zdravi pfi praci. V tieti fad¢ se udrzitelnost projevuje i tam, kde se jedna o propagaci pro-
duktt, které byly udrzitelné vyrobeny. V tomto ptipad¢, by méla naptiklad reklama respek-

tovat vSechny barvy lidské ktize, rizné velikosti téla, jiné narodnosti ¢i pohlavi.

Pro Antonise se udrzitelnost tykala i naseho chovani: ,, 4by byla udrzZitelnost naplnéna, musi
dochazet k plneni a uspokojovani viastnich potieb, aniz by byly ohrozeny potreby budoucich
generaci. Kdy se snazime chovat natolik odpovedne, zmenit svij Zivotni styl a snizit sviij
dopad na zivotni prostiedi. Jen takovym zpiisobem se muZeme vyhnout klimatickée katastrofe
a zachovat prirodu, Zivot v ni i jeji zdroje pro budouci generace. Tento pohled stavi na
siln¢ obcanské spolecnosti, kterd ur€uje sméfovani naseho chovani v oblasti spotieby a stavi
se ¢elem k odpovédnosti, kterou vic¢i planeté, zivotnimu prostfedi a vSem zivym tvorim
mame.

[ kdyz vSichni uc€astnici chépali koncept udrzitelnosti, nékteti byli velmi skepticti k jeji prav-
divosti a transparentnosti. Vzhledem ke greenwashingu, kdy organizace §ifi dezinformace
za ucelem prezentovat environmentalné zodpovédny vetejny obraz sama sebe, je udrzitel-

nost pojem, ktery ¢asto vyvolava spise skepticky nazor.

To potvrzuje 1 argument LukaSe: ,,Jedna véc jsou totiz iniciativy, které se snazi modu rede-
finovat a délat véeci lépe, proti nim ale stoji velké retézce a velké castky utracené za marke-
ting, ktery lidem podsouvd, ze nakupovat je spravné. Vétsinou se také jedna o zelenou na-

lepku, které slouzi pouze pro vylepSeni jména a image spolecnosti.

Lze tedy vidét, Ze uz i u€astnici vyzkumu ptemysleji vice do hloubky a snazi se nahlédnout
pod poklicku zneuzivani zeleného marketingu a co to ve skutecnosti znamena. Mozn4 tento
skepticismus povede k revoluci v pojeti svétového kapitalismu, kterd by znamenala posun k
opravdové a uptimné udrzitelnosti. Ve chvili, kdy nebude hlavnim cilem spole¢nosti gene-
rovani a zvySovani zisku, ale pfinaSeni hodnoty svému Sir§Simu okoli, nebude mit greenwa-

shing teoreticky smysl.

Cely fetézec od produkce po prodej je vice komplexni problém, ktery je velmi tézké overit
a ucastnici vyzkumu by ocenili 1 zde vétsi transparentnost. Z diivodu neprtihlednosti kom-
pletniho dodavatelského fetézce, nemoznosti si potvrdit jeho uhlikovou stopu, a pfedev§im
nizké kredibility korporatnich spolecnosti (co se tyce zeleného marketingu) se jevi jako je-

dina moZna cesta a to neprodukce, kterd by mohla zabranit nadchazejici zkaze planety.
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Toto tvrzeni podporuje vyrok Marka: ,, Jedind udrzZitelnost, ktera pro mé existuje je nepro-
dukce, to znamena nerust. Predevsim na individuadlni urovni si totiz myslim, zZe neprodukce

je nejlepsi cesta k udrzitelnosti. Bojim se, Ze okolo toho vsak vede malo cest.

Co se tyCe tématu udrzitelnosti v komunite, ve které se participanti vyzkumu pohybuji, da
se tvrdit, Ze byla rozd¢lena na dva tabory. Kdy jedna ¢ast jejich ptatel a znamych se timto
tématem jiz zabyva a snazi se nakupovat ekologicky, podporuji opétovné vyuzivani vSech
zdrojti bez tvorby odpadii a zastavaji pristup uvédomélé produkce, spotieby, znovupouzivani
a zuzitkovani produkti a materialti. VétSinou do této skupiny zaradili své blizké pratelé, se
kterymi sdileji své hodnoty a maji otevieny pohled na svét. Na druhé strané se vSak pohybuji

1 v kruzich, ke je toto téma stale nedotéené nebo dokonce zamitané.

Pro vSechny ucastniky vyzkumu je vSak toto téma dulezité a aktualni. Dulezitost tohoto té-
matu pochazi jednak z té stranky lidské, kdy si uvédomuji hrozbu novodobého otroctvi v
chudych zemi Latinské Ameriky, Asie a Afriky, ale také i ze stranky ekologické, kdy si

uvédomuji nadchazejici zkdzu zapticinénou drancovanim piirodnich zdrojt.

Toto tvrzeni podporuje i vyrok Antonise: ,, Uvédomuji si ditleZitost tohoto tématu, predevsim
aby bylo zabranéno problému tykajiciho se détské prace v zemich tretiho sveta. Také tento
zZivotni styl propaguje edukaci v tomto odvétvi a pokud bude vice lidi informovano o této
problematice, vice lidi bude tak premyslet o své spotrebé a celkoveé postoji k zivotnimu pro-

stredi.

6.4.2 Udrzitelna moda

V diskuzi o udrzitelné modé autorka zjistila, ze participanti méli kazdy svou definici pojmu.
Participanti sdileli své nazory a zminili véci, jako je nakup klasickych kouskd, které nevy-
chazeji z mody. Diskutovali o konceptu kvality nad kvantitou, o kazdém nakupu jako o in-
vestici a dilezitosti recyklace. Jeden participant zminil pojem ,,povédomi®, zatimco jiny
upozornil na ekonomicky aspekt a upfednostiioval kvalitni kousky pii omezeném rozpoctu.
Spolecnou koncepci se zdalo byt celkové chapani védomi ohledné toho, co a jak konzumu-

jeme a jak nase chovani jako spottebitele ovlivituje Zivotni prosttedi a svét jako celek.

Autorka se také zajimala o povédomi o ¢eskych znackach nabizejicich udrzitelnou modu,
ovSem ne vSichni méli prehled. Jednalo se spiSe o Ucastniky, ktefi se o tuto problematiku
zajimaji dlouhodobé. Jako znacka nabizejici udrzitelné produkty byla zminéna ODIVI, ktera

se udrzitelnosti vénuje uz delsi dobu, vyuziva lokalni materialy a zabyva se upcyclingem.
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Také tcastnici vyzkumu vyjmenovali ¢eské znacky jako je Créeme spodni pradlo, Paon

spodni pradlo, Tree Factory nebo Bohempia.

Déle byla dobrym ptikladem byla Ceska znacka Oneday, ktera vytvari nadCasové modely
pro kazdodenni noSeni i specialni ptilezitosti. Lukas zminil: ,, U této znacky Ize videt, Ze stoji
VyS$s§i castku, ale je to zde pochopitelne, protoze vytvari kvalitni a férove zpracovanou modu
z lokalnich zdroju. Zaroven jsou schopni tvorit kolekce se skvelymi umélci a produkt tak

dostava vetsi hodnotu.

Kromé ¢eskych obchodu byla také zminéna moznost udrzitelnou médu zakoupit na e-sho-
pech nabizejici rizné znacky zabyvajici se eko a udrzitelnou modu. Takové produkty Ize
objednat online na e-shopech NILA, EtikButik nebo Green butik. Probéhla zde i diskuze
tykajici se stranek jako je About You a Zalando, které v nedavné dob¢ spustily na jejich
strankach moZnost vyfiltrovat si udrzZitelné znacky. Participanti vSak oznacili tyto filtry za
nedtvéryhodné a potiebovali by urcity zpusob, jak by si mohli ovéfit, Ze znacky nachézejici

se na téchto strankach, jsou opravdu udrzitelné.

Utastnici zminili i zajimava jména, nebo projekty, zabyvajici se udrzitelnosti a smysluplnym
vyuzitim textilniho odpadu. Byl uveden naptiklad Project Sapience, ktery zalozila modni
designérka Barbora Prochazkova. Diky tomuto projektu je schopné nabizet autorské odévni
stithy s ndvodem na $iti. Dalsi zminény koncept byl obchod s udrZitelnym textilem Textile
Mountain, ktery oteviela modni navrharka Lenka Vackova. Nabizi v ném textil a galanterni

zboZi, které ¢asto diky nadprodukci kon¢i ve skladu nebo ptimo v odpadu.

Dale byli zminéni i ¢eSti designéfi a designérky, které maji nejen cit pro nad¢asovy design a
kvalitni femeslo, ale 1 pro udrzitelnost. Naptiklad designérka Adéla Mitrengova, ktera vybu-
dovala zna¢ku Ademi Studio, vyrabi kabelky v malém poctu kust, které jsou zatim dostupné
skrze ¢ekaci listinu a objednavaji se pres formulaf na Instagramu. Také byl zminény Jan
Cerny, Klara Nademlynska nebo Michaela Hritiova puisobici pod znagkou AIM (AIM by

Michaela Hriflova).

Krom¢ urcitého prehledu udrzitelnych moznosti médnich produktti na ¢eské scéné, méli par-
ticipanti pehled i o znatkach nachézejicich se za hranici Ceské republiky. Byla tak zminéna
napiiklad zndmé znacka Patagonia, pro kterou je jiz od jejiho zaloZeni Zivotni prostiedi a co

mozna nejvetsi udrzitelnost produkce prioritou, dale pak Reformation nebo Veja.
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6.4.3 Prémiova cena za udrzitelnou modu

Hlavni otdzkou pii analyze chovani participantl bylo zjistit, zda budou participanti jakozto
spottebitelé ochotni platit prémiovou cenu za udrzitelné modni vyrobky, ¢i nikoli. Z tohoto
divodu bylo ucelem dalsi otazky prozkoumat vztah mezi etickou modou a ndkupnim cho-
vanim ucastnikli vyzkumu, konkrétné€ jejich ochotu zaplatit vice za obleceni, pokud by vé-
déli, ze bylo vytvoteno udrzitelnym zptsobem (tzn. z organické bavlny, lepsi pracovni pod-

minky, férové pené¢zni ohodnoceni a dalsi).

PtrestoZe neetické vyrobni postupy a vyuzivani détské prace ptitahly pozornost participantd,
vyzkum potvrdil, Ze spotiebitelé obvykle maji dilema mezi nakupem levného zbozi a etic-

kymi médnimi vyrobky.

Ochota spotiebitelt platit vyssi cenu za udrZzitelné obleceni tak ¢asto koreluje s mirou poveé-
domi a presvédéeni ve kterém ziji. Ugastnici vyzkumu, ktefi se problematice udrzitelnosti a
ekologie vénuji delsi dobu a vice do hloubky, vykazovali ochotu si pfiplatit za kvalitni a
udrzitelné vyrobky a nevidéli smysl v nakupovani levné fast fashion. Z tohoto vysledku lze
vidét, Ze moralni charakteristiky maji vétsi vliv na porozuméni chovani spotiebitelii. U spo-
trebitelll, ktefi maji dispozice k Zivotnimu prostredi, je vétsi pravdépodobnost, Ze budou mit
zamger v proenvironmentalnim chovani, jako je recyklace, ndkup ekologicky Setrného zbozi,
hledani informaci souvisejicich s zivotnim prostfedim a nakup recyklovaného zbozi za vyssi

ceny.

Ucastnici vyzkumu, kte¥i méli spiSe okrajové povédomi o problematice, ¢i by nebyli zcela
presvédceni o pravdivosti informaci (zda byly vyrobky skutecné vyrobeny udrzitelnym zpi-

sobem), nedokézali fict, zda by byli ochotni za takové zbozi platit vyssi cenu.

Déle se vyzkum soustiedil i1 na fakt, jak vysokou prémiovou cenu jsou ucastnici vyzkumu
ochotni zaplatit za udrzitelné modni vyrobky. Vysledky rozhovoru ukazuji, Ze pokud je pré-
miova cena o 10% vyssi nez klasickd, je pro Gcastniky vyzkumu jeste ptijatelnd. Pokud je
ale cena o0 30% vys$si, je povazovana za nepfijatelnou. Své finanéni moZnosti také Casto zdu-
vodiiovali skute¢nosti, Ze stale jesté studuji a nemohou si tak vysokou ptirazku dovolit, a¢-
koliv by chtéli. VySe prémiové ceny také ovliviiuje dalsi faktor, a to o jaky typ udrzitelného
obleceni nebo moédniho doplitku se jednd. Liliana uvadi ptiklad: ,, Pokud se jedna o tricko,
které se mi opravdu libi, jsem schopna si priplatit az 700 K¢. Pokud se viak jedna napriklad
o boty, tam jsem ochotna priplatit i vice a takova castka by se pohybovala uz i v radech

‘

tisicu.
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6.5 Komunikace udrzitelnosti, edukace a informovanost

Ugastnici vyzkumu pokladali velkou dilleZitost moznosti klast otazky a ziskat informace o
polozkach, které kupuji. Proto chtéji mit moznost zadat vice informaci od majitele obchodu,
kde vyrobek kupuji, dozvédét se kde a kym byly vyrobky vyrobeny, jestli ma dand firma
napiiklad firemni strategii nebo pravidla, ktera presné fikaji, ze nevyuzivaji détskou préci.
Pti otazce, jakym zplisobem by mély byt tyto informace o produktech z oblasti udrzitelné

mody doruceny spotiebitelim, participanti ptisli se zajimavymi napady.

Ackoliv v poslednich nékolika desetiletich bylo na globalni, narodni, statni a mistni urovni
vyvijeno Gsili o zvySeni pozornosti vénované udrzitelnosti Zivotniho prostfedi, k dosazeni
téchto cili je tfeba nejprve vyvinout velké povédomi o tomto problému. Jednou z moZznosti,
jak toto provést, je zaclenit vzdélavani v oblasti environmentalni udrZzitelnosti do uc¢ebnich
osnov na zékladnich Skolach v rdmci vyuky ekologie. Znalosti studentti o environmentalnich

koncepcich by tak mohly vytvaret zaklad pro jejich budouci chdpani a jednani.

Navzdory obavam, ze spotiebitelé poskozuji Zivotni prostfedi, a neustalym snahdm o zeleny
marketing podpotfeny kvalitni komunikaci vSak produkty a sluzby Setrné k zivotnimu pro-
stiedi nejsou tak ispésné, jak by mohly byt. V dob¢ informovanych spottebitelt se udrzitel-

nost stava hlavni marketingovou a komunikacni vyzvou.

Co se ty¢e kampani zaméfenych na udrzitelnou modu v Ceské republice, u¢astnici méli pro-
blém si vilbec n¢jakou vybavit. Jedinou kampai (provedenou znackou Odivi), kterd se roz-
hodla apelovat na spolecenskou odpovédnost a téma udrzitelnosti si vybavila Barbora: ,, Mo-
mentdlné si vybavuji modni prehlidku béehem Mercedes-Benz Prague Fashion Week, kde
modelky vlastné nic nepredvedly, protoze byly poslany na molo nahé a snazily se tak upoutat
pozornost na tu udrzitelnost. Nejsem si vsak jista, jestli to mélo uplné pozadovany efekt, jaky
byl planovan a myslim si, Ze tento zpiisob zviditelnéni této problematiky nebyl uplné
vhodny. “ A¢koliv na tuto kampan méli ucastnici rozhovoru rozporuplné ndzory, je nutné si
konstatovat, ze se vSak diky nahym modelim a modelkam podafilo rozbéhnout diskusi a
mnozi maji mozZnost zamyslet se nad hlub§im vyznamem. Na zaklad¢ provedenych rozho-
vortl je nutné dodat, ze v Ceském prostfedi naprosto chybi socidlni reklama zabyvajici se
tématy, jak vnimat médu lokdln€, vyuzivat spravné zdroje, upcyklovat nebo piremyslet o

cirkularni ekonomice.

Pokud znacka nekomunikuje pfinejmensim cil dosaZeni udrzitelnosti, bude vystavena jako

neeticka, ale pokud tak ucini, bude kritizovana za to, Ze to nedéla spravné. Z tohoto divodu
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by se obchodnici méli vyhnout greenwashingu a by neméli délat environmentélni tvrzeni,
ktera jsou nepravdiva, nebo propagovat spolecensky odpoveédny postup pii zapojovani se do
dalsSich skodlivych praktik. Firmy mohou mit motivaci ke greenwashingu, pokud napiiklad
chtéji odlisit své vyrobky, ale pokud nemaji ve skutecnosti zavazek k udrzitelnosti, je to
problematické. Pravé greenwashing byl z hlavnich divodi, ktery zvySoval skepsi ucastnika
vyzkumu vi€i environmentalnim zpravam o udrzitelnych produktech, které jsou jim doru-

¢ovany prostiednictvim marketingu.

Toto tvrzeni podporuje i vyrok Marka: ,, Pokud by informace vychazely primo od firmy, nej-
sem si jisty, zda bych tomu véril, protoze si myslim, Ze to délaji jen za vidinou zisku. Co by
mé v idedlnim pripade presvedcilo je studie produktovych retezcu, ktera by srovnavala
znacky mezi sebou a byla by vytvorena néjakym nezavislym orgdanem. Jako dalsi mozZnost
Jjsou nazory mé socialni bubliny, kdy bych dal na doporuceni mych znamych a pratel, protoze
Jejich postupiim ve vetsine pripadech verim. Pokud se tedy néjaka firma usadi v urcité ko-
munité lidi, o kterych vim, Ze maji na toto téma silné vystaveny nazor, presvédcilo by mé to

3

vic nez narativ té firmy samotné. ‘

Na rozdil od greenwashingu by obchodnici méli klast diiraz na celkové néklady zivotniho
cyklu svych produktii. Spotiebitelé mohou jasnéji pochopit celkovou uzitecnost spojenou s
produktem, pokud vezmou v tivahu naklady na ndkup, pouziti a likvidaci produktu a cenu
produktu. Spotiebitelé, ktefi nejsou presvédceni, ze zivotni prostiedi stoji za zdchranu nebo
ze mohou néco zménit, budou stale pravdépodobné uvazovat o celkovych nakladech, coz

muze zvysit pravdépodobnost, Ze si osvoji ekologicky produkt.

6.6 Podoba edukacni platformy

V poslednim bloku otazek se autorka diplomové prace soustiedila na podobu platformy,
kterd by pomahala k edukaci spottebitele v oblasti udrzitelné mody, aby porozumél pro-

blému a zacal se chovat jinak.

Jak uz bylo difve zminéno, u¢astnikiim vyzkumu chybi v Ceské republice zdroj, kde by méli
prehledné informace na jednotném misté. Vzhledem k tomu, Ze Gcastnici vyzkumu jsou
zvykli pouzivat technologie na denni bazi, shodli se na tom, Ze by i tato platforma byla nej-

lepsi v online formé& jako webova stranka s doprovodem socialnich siti.

Toto tvrzeni podporuje vyrok Vaclava: ,, Me osobné by se libil néjaky online web, ktery by

byl spojen jesté s propagaci na jinych médiich, jako je Instagram, Facebook a podobné.
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Urcité by byla super i interaktivni mapa, kde by byly zaznaceny second handy a obchody,
které se zabyvaji ekologickou modou, abych vedel, kde si tyto produkty koupit.*

S timto tvrzenim souvisi 1 fakt, ktery zminili nejednou respondenti, a to je, Ze postrada;ji
jednotny web, ktery by jim napovédél, kde koupit udrZitelnou a ekologickou modu v Ceské
republice. Pokud by existoval unikatni privodce po mistech s ceskou mdédou zabyvajici se

udrzitelnosti, jist¢ by to ocenili.
Co se tyc¢e informaci, které by web obsahoval, respondenti by volili data tykajici se:

e Informace o udrzitelnosti a edukace v tomto odvétvi

e Informace o znackach v CR, povédomi o jejich etice a piibshu

e Kde je mozné udrzitelnou modu koupit — interaktivni mapa obchodti v CR
e Piehledné informace o materidlech, zda jsou recyklovatelné a organické

e Informace o textilnich materidlech — pruvodce certifikaty

e Jak pecovat o obleceni

Jako dalsi funkce, které by je zaujaly jsou podcasty, které jsou predev§im u generace mile-
niall tolik oblibenym médiem. Participanti vyzkumu jej vidi jako zabavny a ¢asto bezplatny
zpisob, jak se dozvédét zajimavé informace zptisobem, pii kterém mohou vykonavat dalsi
¢innosti. Fenomén prace z domova navic poskytl lidem flexibilitu pfizplsobit se riznym
aspektiim kazdodenniho Zivota. Lidé maji nyni nes€etné mnoZzstvi moznosti, jak si je vybrat,
nechat se pobavit a spojit se svétem. V prubéhu poslednich mésicti od pocatecnich loc-
kdownil doslo k vyznamnému nardstu v pouzivani tzv. podcastingu. V ramci podcastingo-
vého vesmiru vznikly béhem nékolika mésict stovky novych internetovych platforem, které
zachytily predstavivost lidi ze vSech v€kovych skupin, které chtéji spojit ptijemné s uzitec-
nym. Udastnici vyzkumu také zmifiovali problém, Ze nemaji ¢as na vlastni priizkum, proto
podcasty jsou pro n¢ skveld a vérohodna volba, jak se dozvédét informace, které si mizou

jednoduse stdhnout a poslouchat kdekoli, at’ d€laji cokoliv.

24

workshopy. Online workshopy a webinare jsou dalsi aktivita, kterou ted’ lidé v dobé& pande-
mie vypliiuji volny ¢as. Kreativni workshopy jsou skvélym zplisobem, jak zvysit povédomi

o0 spotiebé a osvojit si udrzitelné chovani.
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Toto tvrzeni potvrzuje i vyrok Katetiny: ,,Ja si sama casto hledam riizné DIY videa a riizné
navody na YouTube, takze pokud by to bylo s néjakym odbornikem v cestine, tak bych to

urcité ocenila.

Autorku vyzkumu piekvapilo, Ze minimum ucastniki vyzkumu mélo pojem o textilnich
znackach a certifikatech, které mohou nejcastéji potkat v ceskych obchodech. Z tohoto du-
vodu by je jednoduchy priivodce na webovych strankach potesil, aby se nenechali obalamutit

cedulkami, které nejsou podpoieny neni zadnym platnym mezinarodnim standardem.

Veronika uvadi: ,, Urcite bych ocenila priivodce, protoze kdyz bych certifikat vidéla pred
sebou, tak bych nedokazala rict, co obndsi. Proto bych rada védéla, kam se miizu podivat,

kdyz se chci o tom néco dozvédet.

Utastnici vyzkumu také dostali k vybéru paletu barev, ktera by se jim k tématu udrzitelnosti
a edukacni platformé hodila nejvice. Zde se odpovidajici shodovali na zemitych barvach

souvisejici s ekologii.

Toto tvrzeni podpoftila svym argumentem Barbora: ,, Libi se mi zemité barvy jako je hnéda,
zelend, béZovd nebo okrovd. Rozhodné bych nedoporucovala kriklavé barvy anebo takové,
co by naznacovaly néco umeélého. Zaroven bych vsak nevolila barvy, které budou az moc

I3

mdlé a cela platforma by v tom zanikla. "

Na zavér této kapitoly by autorka dodala, ze €astnici vyzkumu (jak uz ti vice, tak i ti méné
zaujati v problematice) byli nadseni z této platformy a radi by méli v Ceské republice jed-
notny zdroj, kde by jim jako spotfebitelim byly informace o udrzitelnosti pfedany uchopi-
telnym a interaktivnim zptsobem. Chybi jim zde informace dostupné na jednotném misté a
pokud se chtéji dozveédét vice o udrzitelné modé, nebo najit dostupné udrzitelné znacky, tak

musi navstivit vice zdrojl, coz jim zabira vice Casu.

Toto tvrzeni podporuje argument Veroniky: ,, Myslim, si Ze pokud clovék chce, tak si ty in-
formace najde, ale jsou roztristény na vicero platformdch. A to je trochu problém, protoze
se v tom mohou ztrdacet a zaroven, lidé jsou celkové lini a nechce se jim hledat informace na

vice strankach.

Mileniédlové jsou denné vystaveni Siroké Skale typu dat a v pfipadé€, Ze musi navstivit nékolik
stranek, aby mohli najit poZadované informace, pravdépodobné tato generace ztrati zajem i
o samotné téma. Je tedy nutné jim informace o produktech z oblasti udrzitelné mody, dorucit

co nejpohodInéjSim zpisobem, aby praveé o toto téma neztratili zajem.
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7 VYHODNOCENI VYZKUMU

V teoretické Casti, konkrétné v kapitole 4: Metodika préace, byly stanoveny celkem Ctyii vy-
zkumné otazky. Prvni z nich byla ,,Jaké faktory ovliviiuji nakupni rozhodnuti spotiebitele
pfi ndkupu obleceni?*, druha ,,Je spotiebitel ochotny zaplatit za produkt z oblasti udrzitelné
mody prémiovou cenu?*, treti ,, Jakym zptisobem by mély byt informace o produktech z ob-
lasti udrzitelné mody doruceny spotiebitelim?* a posledni, ¢tvrta znéla ,,Jsou spotiebitelé
pobizeni poskytnutymi informacemi o produktech z oblasti udrzitelné mody, aby si pravé
tyto produkty vybrali?““ V nasledujici kapitole budou otadzky postupné zodpovézeny na za-

klad¢ provedeného kvalitativniho vyzkumu.

7.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
VOI: ,,Jakeé faktory ovliviuji nakupni rozhodnuti spotiebitele pri nakupu obleceni?

V odpovédich participantl se objevuji odliSnosti v jejich ndkupnich preferencich a nasledné

aspektech, které jsou podle nich rozhodujici pro nakup obleceni. Participanti ¢asto volili

vvvvvv

panti berou v tvahu.

Dalsi aspekt, ktery je pro ti€astniky vyzkumu rozhodujici pti ndkupu mody, je design. Dobry
design je zasadni pro ptildkani kupujicich k odévni fad€. Prostfednictvim svého vybéru ob-
leCeni participanti vytvaieji svou identitu. Zptsob, jakym konzumuji, zplsob, jakym se
denné oblékaji, zptisob, jakym pecuji a staraji se o své odévy, a zplisob, jakym pohlizeji na
odévy, které vlastni, to vSe prispiva k tomuto pocitu identity. Toto vytvareni identity Gzce
souvisi s otazku vkusu, kde z této perspektivy slouZzi habitus jako zéklad pro vSechny kon-

krétni preference.

Dale podle vyzkumu participanti tvrdi, Ze by si rozmysleli nakup, pokud by se dozvédéli, ze
znacka pouziva neetické praktiky vyroby. To znamend, Ze se zajimaji o to, zda je znacka
udrzitelnd — praktikuje férové pracovni podminky, jaké materidly vyuziva, zda proces vy-
roby neznecist'uje zivotni prostiedi nebo jestli je vyrobek vyroben lokalné.

VétSina Gcastnikl soustfedi na faktor, kdy se zamysli, zda budou obleceni nosit vice nez 10x
a vyuziji jej ve svém Satniku. Z toho vyplyva, Ze se participanti vyzkumu snazi o minimalis-

ticky pojaty Satnik skladajici se z n€kolika zdkladnich kust obleceni, které nevychazeji
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z mody a jsou doplnény nékolika dal§imi sezonnimi kousky. Vyzkum také ukazal, Ze ucast-
nici vyzkumu vétSinou pouzivaji obleceni na alternativni zptisoby ve chvili, kdy doslouzi,

jako napf. jako domaci odév, na hadry nebo je daruji znamym ¢i na charitu.

Pro ptehlednost autorka vytvoftila ilustrujici obrazek, ktery ukazuje ¢etnost vyskytu jednot-
livych aspektli ovliviiujici ndkupni rozhodnuti spotiebitele pti nakupu obleceni. Z Obrazku
2 je patrné, ze se participanti nejvice zaméefuji na kvalitu a cenu, naopak zemé piivodu a

trend neni az tak dulezity faktor.

Kyvahtad
cena .

q Lo BV Trend

Obrazek 2 — Aspekty ovlivitujici ndkupni rozhodnuti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

VO2: ,,Je spotrebitel ochotny zaplatit za produkt z oblasti udrzitelné mody prémiovou

cenu? “

Podle vysledkii rozhovori a predpovédi zalozenych na teoretické ¢asti je ochota spotiebitelil
platit prémiovou cenu za udrzitelné obleceni pozitivné spojena s informovanosti o pozadi
textilniho primyslu. Dulezitou proménnou, kterd ziejmée urcuje nakup udrzitelného pro-
duktu, ale ktera je v literatufe dosud nedostate¢né pokryta, je schopnost rozpoznat ekolo-

gické znacky spojené s udrzitelnym oblecenim. Analyza poukézala na to, ze zakaznici s v&tsi
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schopnosti rozpoznévat ekologické a designérské znacky spojené s oble¢enim si s vetsi prav-
dépodobnosti kupuji udrzitelné obleceni. Kromé toho, spotiebitelé s vyssim povédomim o

udrzitelnosti a udrzitelné mode jsou ochotnéjsi zaplatit za udrzitelné obleCeni vyssi cenu.

V tomto ohledu bylo zdiraznéno, ze environmentalismus vede k udrzitelné spotiebé s ros-
toucim povédomim o problémech souvisejicich se spotiebou. Piedpoklada se, ze tito spotie-
bitelé budou ochotnéjsi nakupovat ekologicky Setrné vyrobky. Ve skute¢nosti bylo zjisténo,
ze porozumeéni etickym rozmérim produktu umoznuje spotiebitelim produkt zakoupit, a
dokonce zvysit ochotu zaplatit za produkt vice. Participanti uvedli, Ze jsou ochotni zaplatit

za udrzitelné produkty az od 10% vyssi cenu.

VO3: ,,Jakym zpiisobem by mély byt informace o produktech z oblasti udrzitelné mody do-

ruceny spotrebitelium?

Ptijeti udrzitelnych produktd a sluzeb v moédnim primyslu je relativné pomalé vzhledem k
pozornosti, ktera se Zivotnimu prostiedi dostava po celém svété. Casté vnimani vysokych
nakladl za udrzitelnou modu a pochyby o pravdivosti a transparentnosti udrzitelnych znacek
pretrvava u mnoha spotiebitel. Riizni spotiebitelé navic nemusi mit znalosti, motivaci nebo

touhu zjistit dopady svych mozZnosti spotieby.

Spolecnosti, které maji konkurenceschopné ekologické produkty a sluzby tak potiebuyji stra-
tegii umisténi pro rizné typy zakaznikt. Na zakladné provedenych rozhovort bylo zjisténo,
Ze je tieba vyvinout strategii s védomim, zZe oznaceni produktu jako udrzitelného je nedosta-
te¢né jako odiivodnéni nakupu a v nékterych ptipadech miize ve skute¢nosti poSkodit pro-
niknuti na trh. Greenwashing je obrovskym problémem, ktery podporuje nedivéru v udrzi-
telné produkty. Spolecnosti by tak mély vytvaret transparentni prostiedi, aby prosazovaly
zelené iniciativy a zlepSily vnimani davéryhodnosti svych udrzitelnych tvrzeni ze strany

spotiebiteld.

Spole¢nosti mohou oslovit zékazniky, kteti uvazuji o udrzitelné mode, a to zvySovanim po-
védomi o udrzitelnosti podpofené prokazatelnymi fakty. Poskytovani online néstroji nebo
nastrojii ndkupu, které potencialnim zakaznikiim umoziuji vypocitat celkové naklady na-
misto po¢atecni kupni ceny, mizou také pomoci spotiebitelim ucinit lepsi rozhodnuti. Ko-
necné by produkty a sluzby mély identifikovat charakteristiky, které jsou pro cilové seg-

vvvvv

dalsi bonus k vyjimec¢né nabidce.
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Na zékladé vyzkumu bylo zjiiténo, Ze v Ceské republice chybi zdroj informaci, kde by méli
spotiebitelé prehledné informace na jednotném misté. Vzhledem k tomu, Ze Gcastnici vy-
zkumu jsou zvykli denné pouzivat technologie, shodli se na tom, Ze by nejlepsi zptisob do-
ruceni informaci a dozvédéni se vice o problematice byla online platforma s doprovodem
socidlnich siti. Radi by se tam dozvédéli o udrzitelnosti, pozadi textilniho primyslu, kde
koupit udrzitelnou a ekologickou modu v Ceské republice, o materialech a textilnich certifi-

katech nebo tfeba jak peCovat o obleceni.

VO4: ,,Jsou spotrebitelé pobizeni poskytnutymi informacemi o produktech z oblasti udrzi-

telné mody, aby si pravé tyto produkty vybrali?

Uroveti znalosti uéastnikii vyzkumu o udrzitelnosti ptimo souvisi s jejich chovanim Setrnym
k Zivotnimu prostiedi a nasledné ovliviiuje ochotu nakupovat udrzitelné odévni vyrobky.
zivotni prostiedi, pak by se jeho védomi zvysilo, coz by stimulovalo povzbudivy pfistup k
udrzitelnym produktim. Také u participantti, ktefi meli v minulosti vyrobky z organické
bavlny nebo jinych kvalitnich materialu, je vétsi pravdépodobnost, Ze si koupi v budoucnosti
kvalitnéj$i produkty, a budou ochotngjsi platit vyssi ceny. Lze tedy konstatovat, Ze kdyz maji
spotiebitelé vice informaci o ekologicky udrzitelnych odévnich vyrobcich a zazili takovy
druh vyrobkii, mohou rozvijet pozitivni ptistup a postoje ke spottebé ekologicky udrzitel-

nych vyrobk, které je pfiméji k nakupu tohoto druhu produktt.

Pii pokusu o prozkoumani ndkupniho chovani a postoji spotiebiteli vi€i udrzitelnym odév-
nim vyrobkiim v Ceské republice bylo zji§téno, Ze spotiebitelé nejsou nijak pobizeni k né-
kupu udrzitelnych produktl a vétSinou musi takovy ndkup pochazet z vlastni iniciativy.
Utastnici vyzkumu potvrdili, Ze jim chybi potiebné informace k tomu, aby byli schopni
komplexné premyslet o své spotiebé a zamérech nakupovat udrzitelnéji. Jelikoz byla nale-
zena pozitivni korelace mezi znalostmi spotiebitelll o udrzitelnosti a ndkupem udrzitelnych
odév, autorka prace zde vidi ptileZitost pro vybudovani edukacni platformy, kterd by mohla
motivovat ¢eské spotiebitele zménit své postoje a z €asti by tak feSila problém neinformo-

vanosti o pozadi textilniho primyslu.
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8 NAVRH EDUKACNI PLATFORMY PRO SPOTREBITELE
UDRZITELNE MODY

Na zaklad¢ vysledkil vSech analyz bude popsan projekt v podobé navrhu edukacni platformy
pro spotiebitele udrzitelné mody v Ceské republice, ktera by mohla motivovat &eské spotie-
bitele zménit své postoje ke spotiebé a pomohla by fesit problém neinformovanosti o pozadi

textilniho pramyslu

Zjisténi z analyzy sekundarnich dat ziskanych z jiz provedenych studii, ¢i dalSich dostup-
nych zdroji pomohlo zmapovat situaci na ¢eské mddni scéné. Nasledné povedend SWOT
analyza spolu se zjiSténymi skutecnostmi pomohla nastavit doporuceni pro zlepSeni pove-

domi o problematice udrzitelné médy v Ceské republice.

Vysledky z kvalitativniho Setfeni poskytly zaklady pro pochopeni specifik nakupniho cho-
vani spottebitelll v oblasti mddy, konkrétné jaké jsou jejich podnéty vedouci k nékupu,
aspekty rozhodujici o ndkupu ¢i jejich nakupni preference. Zjisténi ptinesly poznatky o po-
stojich participant k udrzitelné mode, jak vnimaji soucasnou situaci na ¢eském modnim
trhu nebo jejich spokojenost s mirou edukace ¢eskych spotiebitelti. Vysledky také ptinesly
napady pro vylepSeni komunikace a doru¢ovani informaci spotfebitelim a zaroveil upozor-

nily na slabé stranky soucasné situace.

Tyto jednotlivé zjisténi budou slouzit jako zaklad pro navrh edukacni platformy a definici

komunikac¢nich kanali, skrze které miize tato platforma oslovit svoji cilovou skupinu.
Na zakladé¢ vyzkumt lze fict, Ze se CeSti spotiebitelé potykaji s nasledujicimi nedostatky:

e Neexistujici jednotny zdroj informaci o udrzitelnosti a udrzitelné modé (lidé tak nej-
sou schopni komplexné premyslet o své spotiebé a zdmérech nakupovat udrzitelnéji).

e Nizké pov€domi o problematice udrzitelnosti a pozadi textilniho primyslu.

e Absence moznosti zadat vice informaci od majitele obchodu, kde vyrobek kupuji,
dozvédét se kde a kym byly vyrobky vyrobeny, jestli ma dana firma naptiklad fi-
remni strategii nebo pravidla, kterad presné fikaji, jakym zplisobem je znacka/spolec-
nost eticka.

e Nedostatek informaci o materiadlech, textilnich certifikatech a péci o obleceni.

e (Greenwashing podporujici nedivéru v udrzitelné produkty.

e Neznalost mist, second handt, designérti, prodejen, kde udrzitelnou a Setrnou médu

zakoupit.
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8.1 Pozadi projektu

Problematika udrzitelné mody je ¢im dal tim naléhavéjsi téma a stale vice lidi se zamysli
nad tim, jakym zpiisobem se maji chovat, aby to bylo co nejSetrnéjsi k prirodé. Aby vSak
cilti udrzitelnosti mohlo byt dosazeno, je tfeba nejprve vyvinout velké povédomi o tomto
problému. Znalosti spottebitell o environmentalnich koncepcich by tak mohly vytvaret za-
klad pro jejich budouci chépani a jednani. Cila udrzitelného rozvoje lze vSak dosahnout
pouze spole¢nou snahou a udélat tak z nasi planety krasnéjsi a udrziteln€jsi misto. Proto je
dilezité spojit lidi z rGznych kulturnich prostfedi kolem hnuti udrzitelné mody, pouzivat
obleceni a styl jako univerzalni jazyk, pfistupny vSem. Je zcela zasadni zajistit rovny pfistup
k dobte prozkoumanym informacim v rodném jazyce a pieklenout stdvajici mezery ve zna-

lostech, komunikaci a kultufe.

Pro piehlednost autorka vytvorila ilustrujici obrazek, ktery se snazi zdiivodnit potfebnost

projektu pomoci techniky SPIN.

- situace Maédni prdmysl je druhym nejvétSim znecistovatelem Zivotniho
prostredi. Pochybné praktiky primély spotrebitele k otazkam
obchodni etiky u produktt, které kupuiji a vyvolaly obavy, které
nevyzaduiji nic jiného nez udrZitené postupy.

P_ blé Nebude-li zajistén rovny pfistup k dobfe prozkoumanym
pro informacim v rodném jazyce a vyplnény stavajici mezery ve
znalostech o pozadi textiiniho prdmyslu, nebude mozno
dosahnout ani cild udrzitelného rozvoje a ekologicka zkaza bude
nevyhnutelna.

Aby byly tyto postupy realizovany, spotfebitelé potiebuji nejprve

I -implikace okt znalosti o environmentalnich koncepcich, které by vytvorily
zaklad pro jejich budouci chapani a jednani. V Ceské republice zcela
chybi jednotny zdroj informaci, ktery by napomohl wvyvinout
povédomi o tomto problému.

Je nutné vytvofit edukacni platformu pro spotrebitele udrZitelné
N - nutnost - 0 . . < -

maody v Ceské republice, ktera by se v podobé weboveé stranky stala

zdrojem poskytujici vSechny potfebné nastroje k informovanému a

udrZitelnému vyb&ru maédy. Jednalo by se tak o perfektni kontaktni

misto pro ty, ktefi se zajimaji o Zivotni prostfedi a jsou pfipraveni

integrovat udrZitelnost do svého Zivota a zapficinit tak pozitivni
zménu.

Obrazek 3 - Technika SPIN

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.2 O projektu

Jednou z moznosti, jak vyplnit stavajici mezery ve znalostech, je vytvofit edukacni plat-
formu pro spotiebitele udrzitelné mody v Ceské republice, ktera by se v podobé webové
stranky stala zdrojem, ktery poskytuje vSechny nastroje, které potfebuji k informovanému a
udrzitelnému vybéru mddy. Cilem této platformy by tak bylo zvySovani povédomi, posky-
tovani novych napadl a feSeni v oblasti udrzitelné mody a environmentalnich problémi.
Jednalo by se tak o perfektni kontaktni misto pro ty, ktefi se zajimaji o zivotni prostfedi a
jsou pfipraveni integrovat udrzitelnost do svého Zivota, prace, podnikéani, designu produktt

nebo znacky.

Tato nezavisla platforma bude tvotena pro lidi, ktefi maji rddi modu a styl, ale zajimaji se o
soucasné praktiky mdodniho primyslu. Bude pomahat hledat humanni a udrZzitelné alterna-
tivni moZnosti a pomuze spottebitelim pochopit hlavni problémy mdédniho primyslu z hle-
diska vlivu na zivotni prostfedi a ¢loveka a najit trvala feSeni ke zlepseni jejich ndkupnich
navyki. Tato webova stranka bude zaroven podporovat udrzitelné mddni inovace, postupy

a znacky s cilem podpofit posun modniho primyslu smérem k udrzitelnéjSimu modelu.

Stézejnim médiem projektu bude interaktivni mapa, ktera bude mapovat udrzitelné obchody,
designérska studia s autorskou modou zabyvajici se udrzitelnosti, ale i second handy s cilem
piblizit udrzitelnost a etrnou modu obyvateliim CR i zahraniénim turistim. Reaguje tak na
rostouci poptavku po lokalnich a ekologickych produktech. Autorka prace by chtéla vytvofit
srozumitelny portal, kde se spottebitelé v obchodech snadno zorientuji, naptiklad dle lokalit
nebo kategorii. Budou tak mit komplexni ptehled o soucasné udrzitelné mdodni scéné na jed-
nom misté. Tato interaktivni mapa bude neustéle aktualizovana a jeji vizi je mit celorepub-

likové pokryti. Edukac¢ni platforma tohoto typu nemé obdobu u nas ani v zahranici.

8.3 Cil a ucel (zamér) projektu

Cilem projektu je tvorba webové platformy slouzici jako edukaéni zdroj pro ceské spotiebi-
tele. Vytvotend edukacni platforma tedy nebude slouZit za ucelem ziskd, ale bude se sou-
sttedit na zvySeni povédomi o pozadi textilniho primyslu a mit §irSi vzdélavaci efekt v ob-
lasti udrzitelnosti. Prostfednictvim webové stranky a uctu Instagram a dalSich socialnich siti
bude poskytovat informace o environmentalnich a socidlnich dopadech mddniho pramyslu.

Autorka prace planuje spusténi webu na prvni polovinu roku 2022, a to zejména s ohledem
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na Casto pomérn¢ dlouhé schvalovaci procesy, véetné predkladacich lhit, pripadnych revizi,

uprav apod.

Tato platforma bude velmi specifickéd ve svém zaméru, jelikoz by méla mit silny spoleCensky
dopad. Ten by se m¢l projevit ve vyvraceni nebo pretvoreni nékterych postoju c¢eskych spo-
ttebiteld tak, aby dokazali komplexné pfemyslet o své spottebé a jejich disledcich a nasledné
tak zménili své nakupni chovani pozadovanym zplsobem — osvojeni si praktik jako je na-
kupovat ekologicky, zajimat se o opétovné vyuzivani vSech zdroji bez tvorby odpadu, za-
stavat pristup uvédomeélé produkce, spotieby, znovupouzivani a zuzitkovani produkt a ma-
celkovy trh, a nakonec vedou k tomu, ze vice lidi aktivné vyhledavaji udrzitelné varianty

produkti.

Edukacni platforma ma hned nékolik zamérta. VEtsi z nich budou vsak zastreSovat webovou
stranku jako takovou. Jako hlavni zaméry této platformy byly zvoleny na zékladé provede-

ného vyzkumu nasledujici:

1. ZlepSeni povédomi

wrwe

udrzitelné mody, problémil spojenych s udrzitelnosti Zivotniho prostredi, diky cemuz mohou
spotiebitelé rozvijet pozitivni piistup a postoje ke spottebé ekologicky udrzitelnych odév-

nich vyrobkd, které je pfiméji k nakupu tohoto druhu produkta.
2. Informativni a edukacni

DalSim cilem je, aby informace byly pfistupné, zajimavé a atraktivni. Stranka tak pfedstavuje

feSeni a alternativy k sou¢asnym metoddm vyroby a spotieby.

Oba tyto zdméry jsou velmi ambicidzni a je otdzkou, do jakeé miry je tato platforma zaméfena
na edukaci schopna zménit nadkupni chovani Siroké vetejnosti a zlepSit plosné povédomi o

udrzitelnosti u Ceskych spotiebitelil.

Vyse zminéné zaméry jsou navic v této formulaci jen velmi tézko métitelné, jelikoz zména
chovani €asto neni uvédoméla a pouze jediny impulz nebyva jeji pohnutkou. Zaroven také
nelze presné odliSovat nové spotiebitele, kteti by mohli byt ovlivnéni prave touto strankou.
Tomu se vSak bude podrobnéji vénovat kapitola 12 Méteni vysledkt, kde se bude autorka

hloubéji vénovat objektivné ovétitelnym ukazatelim splnéni cile projektu a zamért projektu.
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9 CILOVY SEGMENT

Urceny cilovy segment se v podstaté nebude odliSovat od definice ucastnikii vyzkumu, kteii
byli uréeni v metodice prace a ndsledné se stali vyzkumnym vzorkem, ktery byl uveden ve
vyhodnoceni kvalitativnich osobnich rozhovort. Cilova skupina se mize béhem vyvoje pro-
jektu ménit a rozvijet, aby zasahla co nejvetsi pocet spotiebitell. V pocatcich se vsak bude

soustiedit na definovanou cilovou skupinu ¢eskych spotiebitelt.

9.1 Geografické hledisko

GEOGRAFICKE HLEDISKO

Stat Ceska republika .
Oblast Evropa .\3
Okres  Okresy velkych mést

Meésto Praha, Brno, Olomouc, Ostrava

Obrazek 4 — Geografické hledisko

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, Ze se udrzitelnd mdda soustiedi na to, aby design i1 vyroba byla drzena
stoprocentné lokalng, v tomto piipadé v Ceské republice, tak i samotna komunikace bude
zaméfena predev§im na spotiebitele z Ceské republiky, obzvlasté z vétsich mést, jako je
Praha, Brno Ostrava a dalsi. Autorka zde vychazi z ptredpokladu, Ze se ve vétSich méstech
koncentruje vice zastupcu z cilové skupiny, ktefi jsou nejvice orientovani na spotiebu a jsou
socialné a ekologicky védoméjsi nez napiiklad obyvatelé vesnic. Také maji vétsi Sanci se

setkat s produkty udrzitelné médy, nebo mit o né zajem.
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9.2 Demografické hledisko

DEMOGRAFICKE HLEDISKO

o 20-35 ) |
w Pohlavi Vek 35-45
45 - 55
55+
Vzdélani Velikost rodiny PFijem
[ ]

Dokoncena ﬂ
stredni -~
Skola )l\

Obrazek 5 - Demografické hledisko

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Edukacni platforma bude cilena jak na muze, tak Zeny. Ackoliv vychdzi z piredpokladu, ze
vetsi zasah bude mit prave u Zen, které vénuji mode a udrzitelnosti daleko vétsi pozornost,
neni zde diivod muze z cileni selektovat. Zvysit povédomi o udrzitelnosti je nutné i u muzské
skupiny spottebitell, kteti se podle provedeného vyzkumu zase soustiedi na kvalitu a dlou-

hovékost produkttl, proto je zde prileZitost jejich pozornost zaujmout.

Z hlediska generace a véku se bude jednat o zastupce generace Y tak, jak byli definovani v
metodice prace (kapitola 4.4.1). Pro kratké pfipomenuti se jedna o skupinu mladych dospe¢-
lych, narozenych mezi lety 1981-1996. Tato generace je odhodlana provadét zmény ve své
spotiebé, aby dosahli cild udrzitelného rozvoje. Jejich vkus a preference podporuji vytvaieni
udrzitelnosti a rovnosti pro vSechny. Véfi, ze socidlni odpovédnost podniki je klicem ke
zmirnéni chudoby a zlepSeni zivotnich vysledkti (Cheng, 2019). Z tohoto divodu, zde vidi
autorka nejlepsi pfilezitost, jak tuto skupinu zaujmout a ptildkat k navrhované platformé.
Kromé zaujatosti této generace v podporovani udrzitelnosti, se tato generace zajima o tech-
nologie a vyuziva je kazdodenné. JelikoZ se bude edukacni platforma nachézet na internetu
v podobé webové stranky, podpoienou socialnimi sitémi a interaktivnimi funkcemi, vidi zde

autorka dalsi ptilezitost, jak pfitdhnout pozornost generace Y.
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9.3 Psychografické hledisko

Osobnostni  VFelost, emocné reaktivni, dominantni, Zivost,
rysy citlivost, otevienost, sebejistota, orientace na
spolecnost, logicky premyslejici

PFiroda, Zivotni prostfedi, svoboda, zdravi, vzdélani,
dobre vztahy, pratelé, rodinny Zivot a domoy,
pozitivni mysleni, volny €as, krasa, smysluplna prace

Motivace LepSi budoucnost planety, respekt k Zivotnimu
prostiedi, zdravi, soucast pozitivnino hnuti, pozitivni
vUdce pro rodinu a pratelé, lepsi kvalita, podpora
lokalnich navrhard

Zajmy Zdravy Zivotni styl, eko produkty, zero waste, slow
fashion, cirkularni ekonomika, veganstvi, méda

Obrézek 6 — Psychografické hledisko (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z psychografického hlediska je diilezité, aby se hodnoty platformy slu¢ovaly s hodnotami
cilové skupiny. Proto by tato skupina méla zastavat hodnoty jako je zajem o Zivotni prostiedi
a zaroven by to méli byt lidé, ktefi chapou duilezitost péce o zivotni prostiedi a naléhavost
environmentalnich problémd, kterym nase planeta v souc¢asné dob¢ Celi. Tito lidé tak sami
vyvijeji alespoit minimalni usili. Mezi jejich z4jmy lze zatadit kuptikladu zdravy zivotni

styl, eko produkty, zero waste, slow fashion, cirkularni ekonomiku, veganstvi a dalsi.

Pfipraven, ochoten a

schopen vykonat akci ve
prospéch Zivotniho . L
prostfedi - je pro ngj Emen ale ngm)csll si,
diilezité a mysli si, 7e je Ze je to natolik duleZité,

schopen zapFicinit aby pro to néco udélal.

pozitivni zménu.

Mysli si, Ze mize

zapficinit pozitivni

Vézi si zivotniho prostredi,
ale ma pocit Ze vykonani
akce na individualn{ Urovni
nic nezmé&ni nebo nevé&f{
enviromentalnim tvrzenim,
které jsou
zprostiedkovavany
spole¢nostmi.

Obrazek 7 - Hodnoty vs. Self-efficacy (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Termin self-efficacy autorka zdmérné nechala v piivodnim anglickém nazvu, jelikoz se tento
psychologicky koncept pieklada do ¢estiny jen vyjimecné, kdy jej 1ze chapat jako vnimani
vlastni ucinnosti. Tento koncept se vyuzivd zejména v ramci socialni psycholo-
gie a psychologie osobnosti a 1ze jej chapat jako sebediivéru ve vlastni schopnosti, sebeu-
¢innost, sebeuplatnéni, presvédceni o vlastni zptsobilosti planovat a jednat zptisobem ne-

-----

(Cherry, 2020).

Z ilustrujiciho obrazku lze vidét, ze autorka prace rozdélila spotiebitele udrzitelnych pro-
duktl na zakladné prizkumu na ¢tyfi skupiny, a to podle toho, jak maji nastavené enviro-
mentalni hodnoty a enviromentalni self-efficacy. Negativni vnimani udrzitelnych produkti
a sluzeb miiZze byt vyzvou, protoZe je obtizné toto vnimani pfekonat. Spotiebitelé udrzitel-
nych produktli jsou ochotni se obétovat, neekologicti spotiebitelé nebudou uvazovat o dob-
rovolném vyhledavani informaci o této problematice. Z tohoto diivodu se autorka chce pri-
marn¢ soustfedit jen na prvni tfi vybrané segmenty, které¢ budou jevit vétsi zdjem o ekologii
a udrZitelnost, tim padem je u nich i vétsi Sance, Ze budou vykazovat zajem i o vytvofenou
edukacni platformu. Na posledni skupinu neekologickych spotiebiteli se 1ze soustiedit s po-
stupem Casu, jelikoZ je u nich stale prostor zménit své nazory prostrednictvim noveé piijatych

hodnot. Momentalné jsou vSak pro navrhovany koncept neperspektivni.

9.4 Persony

Pro lepsi pochopeni cilového segmentu byly vytvofeny tzv. persony, tedy fiktivni osoby,
které reprezentuji urcity typ spotiebitel. Tyto fiktivni postavy, byly vytvofeny na zaklad¢
provedeného vyzkumu, aby mohly reprezentovat rlizné typy uZivateli, ktefi mohou podob-
nym zpusobem vyuZivat edukacni platformu, kterou autorka prace navrhuje. Vytvéreni per-
son pomuze pochopit potieby, zkusenosti, chovani a cile uzivateli. Tyto persony umozni
autorce prace se soustiedit na to, co je pro spotiebitele udrzitelné mody dulezité, a vytvorit

scénafe a funkce pro navrhovanou edukaéni platformu.

Pro tvorbu person autorka nejdiive analyzovala data a oznacila zastfeSujici témata, ktera
v provedeném vyzkumu nasla. Jakmile byla data analyzovana, autorka zacala hledat po-
dobné vzorce chovani pro rtizné typy osobnosti. Poté ptesla k tvorbé¢ Sablony, ktera definuje
n¢kolik personifikujicich aspektii persony, jako je jejich jméno, veék, obecny popis osobnosti,
frustrace a dalsi. Ve vysledku autorka definovala rozdilné 3 persony zastupujici spotiebitele

s podobnymi vzorci chovani.


https://cs.wikipedia.org/wiki/Soci%C3%A1ln%C3%AD_psychologie
https://cs.wikipedia.org/wiki/Soci%C3%A1ln%C3%AD_psychologie
https://cs.wikipedia.org/wiki/Psychologie_osobnosti
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Nina, védoma aktivistka, 27 let

o 27let NINA « Pfed ndkupem déla dukladny
e Praha prizkum.

« Zadana VEDOMA AKTIVISTKA  « Hleda kvalitni zboi od

e Milenial lokalnich znacek.

* Feministka/aktivistka ¢ Pokud je produkt kvalitni, je

« Veganka ochotna si za néj priplatit.

¢ Pokud se chce dozvédét
informace o materialech,
textilnim prmyslu,
udrzitelnosti musi navstivit
nékolik rlznych stranek.

¢ Chtéla by mit lepsSi pfehled
o udrZitelnych znackach.

@ CILE

* Najit jednotny online zdroj
informaci o udrZitelnosti, kde
by se dozvédéla pozadované

ONLINE MEDIA

¢
informace. Chi aplikovat udrZitelnost na @
«  Mit moZnost prohloubit svou vsegz%ggggkgégeggn?zﬁom
?d“ kaa'prc’)stredmctw ! sméruji k nécemu, v co véfim. n
interaktivnich workshopd, Transparentnost a podiozené
podcastl nebo videi. informace jsou to, co hleddm
* Védét kde si poFidit udrzitelnou online.
modu.

Obrazek 8 — Persona Nina (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nina je typickym zastupcem skupiny spotiebitele udrzitelné mody a snazi se uplatnit udrzi-
telnost na vSechny aspekty jejiho zivota. Pii hledani informaci o materialech, textilnim pri-
myslu, udrzitelnosti musi navstivit nékolik riiznych stranek, studii, ¢astokrat v anglicting.
Ptala by si najit vice podloZenych informaci v €estin€. Pokud po dlouhém hledani objevi
n¢jakou novou udrzitelnou znacku, nebo sekac je to spise ndhoda, chtéla by mit lepsi prehled
a védét, kde udrzitelnou modu koupit. Zaroven by chtéla §ifit mezi zndmymi Setrnéjsi ptistup
k spotiebé, ale nevi, jaky zdroj jim doporucit. Nina by ocenila najit jednotny online zdroj

informaci o udrzitelnosti v ¢estin€, prostiednictvim kterého by mohla tuto osvétu Sitit dal.

O udrzitelnosti vi mnoho, je to soucést jejiho zivotniho stylu, avSak by ocenila hlubsi edu-
kaci, moznost propojit se s komunitou, proto by edukacni platforma byla idedlnim mistem
pro naplnéni jejich ocekéavani. Pro jeji prizkumy vyuZziva desktopové zafizeni, ale na soci-
alnich sitich je také jako ryba ve vodé€. Kromé socidlnich siti ji bavi ucastnit se interaktivnich
online workshopti, poslouchat podcasty nebo se divat se na videa. VZzdy chce vSak spojit
zabavné s uziteCnym, proto se snazi prostfednictvim té€chto médii néco zajimavého dozvedét

a naucdit.
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Ema, potencionalni spotiebitel udrzitelné mody, 25 let

EMA
* 25|et POTENCIONALNT sporResrrer, | *  Hleda zbozi dobré kvality v
+ Brno UDRZITELNE MODY Il CEVROGEN) FUZpEl.
* Svobodna * Hleda alternativy Setrné
* Milenial §potre}3y. o
e Studentka e Zivotni prostfedi je pro Emu

dulezité.

Chybfi ji informace.

Ma pocit, Ze udrZitelna
moda je pro ni cenové
nedostupna.

* Nevijak pecovat o
obleéen. ‘
CILE
* Zlep3it si své povédomi o

udrZitelné médé a vytvofit si
nové enviromentalni hodnoty

ONLINE MEDIA @

CRD 89

na zakladé podloZenych zdroj(. mgaz;mﬁ?nsfn?t'fﬁfﬁ:fg"}g}’n )
* Naé't Uch2itelng rT.Odnl'(Z“chy’ se vénuji naplno. Nemyslim
nebo varianty online, ktere by si, Ze je to v Cesku dostatecné
byly cenové dostupne. ) viditelné, abych na to pri
o Chtéla by védét, jak se o své nakupovani myslelo, Nezndm

oblegenf lépe starat, popFipadé Zédﬂ;?é’zf,% dznngé'ifyte; ‘Z{)’g mi
si jej opravit, pretvofit. formas

Obrazek 9 — Persona Ema (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ema je mladou studentkou, ktera zije v Brn&. S udrzitelnou médou a celkové udrzitelnym
zivotnim stylem se jiZ setkala a ma o néj zajem, jen ji chybi informace. Chtéla by se vice
dozvédét o pozadi textilniho primyslu nebo védét, kde takovou médu nakoupit. Zaroveit ma
pocit, Ze udrzitelnd mdda je pro ni velmi nékladné a jako studentka si ji nemiize dovolit,
ackoliv by chtéla. Z tohoto diivodu by chtéla najit udrzitelné mddni znacky, nebo varianty
online, které by byly cenové dostupné. Ema dlouhou dobu nakupovala rychlou modu, a tak
ma plno obleceni, které se ji po vyprani zni€ilo, ale je ji ho lito vyhodit. Pomohlo by ji tak
najit informace, jak se o své obleCeni 1€pe starat, poptipad¢ si jej opravit, pretvorit. Ma rada
ruéni préace a Siti, tak by ocenila né¢jaky navod, jak na to. Ema véfi, Ze kdyby zde existovala
webova stranka, kterd by ji pomohla zlepsit si své povédomi o udrzitelné mode a vytvofit si
nové enviromentalni hodnoty na zakladé podlozenych zdroji, mohla by se rozhodnout pro

tento Setrnéjsi a odpoveédnéjsi styl spotieby.

Jako typicka milenialka travi online vétSinu svého Casu, pfedev$im na mobilnim zafizeni,
kde projizdi Instagram na denni bazi. Posty, které ji zaujmou, ale zaroven néco nauci vidi

jako nejrychlejsi zdroj novych informaci.
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Jan, skepticky spotiebitel, 28 let

e 28let JAN « Nové obleceni nakupuje zcela
* Praha SKEPTICKY SPOTREBITEL minimalné. -

« Zadany * Nakupuje pouze kvalitni

*  Milenial obleceni, které dlouho vydrzi.
+ Vegetarian * PrestoZe je skepticky, zalezi

mu na zZivotnim prostfedi.

¢ Vadi mu greenwashing.
¢ Informace o udrZitelnosti
jsou casto odborné

) :
nepodloZené. 4 u
« Textilni certifikaty jsou L‘ @

casto vymyslené symboly
@ CILE ONLINE MEDIA O

* Znat pozadi tvorby produkt(

- N

a dodavatelského Fetézce od f"
produkce po prodej. Zivotni prostredi a
* Mit podlozenou budoucnost nasi planety je @J
transparentnost a dozvédét se pro mé ddleZitd, avsak vici
o udrZzitelnosti od odbornikd. environmentdinim zprdvém n
* Mit dostupné studie, které by o udrZitelnych produktech,
Jana pFesvédcily o pravdivosti,  které jsou mi dorucovdny
mély by byt v3ak vytvoreny prostrednictvim marketingu,
nezavislym organem. Jjsem skepticky.

Obrazek 10 — Persona Jan (Zdroj: vlastni zpracovani)

Jan je muz zijici a pracujici v Praze. Ackoliv je budoucnost nasi planety pro néj dilezita,
nemuzZe se branit pochybnostem vii¢i environmentalnim zpravam o udrZitelnych produktech,
které jsou mu doru¢ovany prostiednictvim marketingu. Casto se tak setkava s greenwashin-
gem, kdy je produkt propagovan jako udrzitelnd varianta na zéklad¢ jednoho enviromental-
nazoru treti strany. Také nemulze vystat textilni certifikaty, které jsou Casto jen vymyslené
symboly a loga evokujici pfirodu nebo ekologické smysleni. Z tohoto diivodu by chtél mit
moznost znat pozadi tvorby produktii a dodavatelského fetézce od produkce po prodej. Na
webu by se chtél dozveédét o udrzitelnosti od divéryhodnych odbornikii, kde by mél do-

stupné studie, které by ho pak presvédcily o pravdivosti.

Jan netravi tolik ¢asu na mobilnim zafizeni, to vyuziva predev§im pro pracovni zalezitosti,
nebo hledani nutnych informaci. Kdyz méa doma chvili ¢asu, spiSe se piipoji na desktopové
zafizeni, kde se snazi vzdélavat. Pokud by si pfedstavil online edukacni platformu, ktera by
se zabyvala udrzitelnou modou, musela by obsahovat vérohodné informace vychézejici od
nezévislého organu. Jestli by se jednalo jen o greenwashing ze strany spolecnosti, ztratil by

zajem.
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10 KOMUNIKACNI PROSTREDKY

Pro komunikaci udrzitelné mody a Sifeni povédomi o udrzitelnosti na ceském trhu autorka
vyuzije zapojeni novych komunikacnich kanalti v online prostfedi. Dlivodem vyuziti této
formy marketingové komunikace je nejen fakt, ze digitalni marketing jako nastroj roste na
popularité, ale také benefity, jako je moznost oslovit vétsi pocet lidi pfi nizSich nakladech a
se stale presnéjSim zaméeienim. A co vic, s ohledem na Zivotni prostfedi se digitalni a online
marketing jevi jako dokonalé alternativa. Mnozstvi papiru pouzitého pro tisk se tak mtize
drasticky snizit, stejn¢ jako mnozstvi fyzického pohybu potiebného k distribuci dokumentt
a tim spojenych emisi. V neposledni fad¢, je to skvéla volba k zastihnuti zvolené cilové sku-
piny, jelikoz bude cilit pfedevSim na generaci tzv. milenidld, jak bylo jiz vySe definovéno.
Pravée tato generace se pohybuje v online prostiedi nejvice a vyuZziva internet jako primarni

zdroj informaci a zabavy.

10.1 Webova prezentace

Webova stranka je podstatnou ¢asti projektu, jelikoz bude centralnim zdrojem pro edukaci
spotiebiteld a zaroven na n¢j bude odkazovano ze vSech online kanali. Web v podobé edu-
kac¢ni platformy proto musi byt vytvofen takovym zplsobem, aby dokézal nejen zaujmout
svym vzhledem, ale aby na ném z4jemci o udrzitelnou modu nasli 1 podstatné informace,
které do ted postradali. Stranky by mély byt jednoduché, interaktivni vSak s rychlym naci-
tanim. Klicovy je také perfektni copywriting, ktery pritdhne pozornost a uzivatele bude bavit

jej Cist, to vSe bude podpotené intuitivnim minimalistickym designem s ¢itelnym fontem.

Samoziejmosti webu je responzivni design pro zobrazeni na mobilnich telefonech, jelikoz
generace Millenials vyuZiva mobilni zafizeni vice nez desktopova. UZivatelsky piivétivé
funkce a mozZnost piepnout strdnku do angli¢tiny jsou pro tuto generaci nezbytnosti, aby

nedoslo k vyvolani nezajmu z jejich strany.

Obsah na strance bude pravidelné aktualizovan novymi ¢lanky a poznatky, daty, fakty a
ptipadné zjisténimi z riznych studii. Aby byla platforma co nejvice interaktivni, bude pod-
pofena obsahem na socialnich sitich, podcasty, workshopy, videi ¢i rozhovory s odborniky

z odvétvi.
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10.1.1 Doména

Jako prvni je diilezité ziskat dobry ndzev domény, znadmy také jako adresa webu, coz je Casto
vstupnim bodem na pozadovany zdroj. Je dulezité, aby nazev udélal dobry dojem pro ucely
pouzitelnosti 1 pro optimalizaci vyhledavact (SEO). Autorka bude volit kratky nazev pro
lepsi zapamatovatelnost a eliminaci pteklepi. Jelikoz se jedna o téma udrzitelnosti a pomalé
mody, autorka prace navrhuje nazev SLOW ME s pfiponu domény .cz. Je nutné ovéfit, zda
je doména dostupnd, zda podobna adresa webové stranky jiz existuje online, Ze neobsahuje
zadné registrované ochranné znamky a ovéfit si spravnost ceny. Autorka prace jiz provedla

priazkum a doména slowme.cz je dostupna.

10.1.2 Implementace systému pro spravu obsahu

Systém pro spravu obsahu, zndmy jako CMS — Content Management System, je softwarovy
program nebo aplikace, ktera se pouzivad k vytvareni a sprave digitdlniho obsahu. Dobry
CMS autorce projektu pomuze s udrzbou edukacéni platformy a k jeho pouzivani nepotiebuje
mnoho technickych znalosti. Proto bude volit nejpopularnéjsi CMS na svété, a to WordPress,
ktery ma rozsédhlou komunitu aktivni podpory a mnoho uzite¢nych plugini pro rozsifeni

funk¢nosti planovaného webu.

10.1.3 User interface — uzivatelské rozhrani webu

Je nutné zajistit, aby webové rozhrani zanechdvalo pozitivni dojem, ktery vede k vysledktim.
Budou tak vyuzZity snadno ¢itelné fonty a minimalistickd grafiku, ktera bude komprimovéna
a optimalizovana pro rychlé nacitani, aby nedoSlo k penalizaci Googlem. Optimalizace miize
byt provedena na zéklad€ prizkumu konkurence, ¢i podobnych webt. Dliraz bude kladen na
vybér klicovych slov na webu, aby byl v organickych vysledcich vyhledavacii v ptfednich
pozicich. Zvolena klicova slova autorka doporucuje pouzivat v nadpisech, v titulcich, v
menu nebo v textu co nejvice. Pro planovani klicovych slov a spravu mlize autorka vyuzit
Google Ads a funkci planovac kli¢ovych slov. DillezZité je rovnéZ napojeni na analyticky
nastroj, ktery pomuze vyhodnotit G¢innost. Prostiednictvim ziskanych informacim bude
stranka védet, na které véci se musi opravdu zamétit. Doporu€eni je rovnéZ napojeni na

stranky Google Analytics.

10.1.4 Obsah

Diiraz bude kladen na domovskou stranku, protoze je to prvotni faktor, kterému bude zakaz-

nikova percepce vystavena. Je tieba jej zaujmou a pfimét k dalsim konverzim na webu
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(procteni informaci, otevieni mapy, shlédnuti videi atd.). Navigacni systém bude intuitivni,
aby uzivatelim umoznil rychle se dostat na stranky, které pottebuji. Menu tak bude obsaho-

vat polozky, jako je:
Domii — Pro rychlou navigaci zpét na domovskou stranku.

Pomala méda — Tato sekce bude zamétena piredevsim pro zac¢ateCniky v tomto odvétvi, aby
se dozveédeli o dopadech fast fashion na zivotni prostiedi, dostali ndvod, jak zacit s udrzitel-
nosti, prohloubili si svou edukaci a dostali informace o udrzitelnosti, nebo se dozveéd¢li za-

jimavé novinky ze svéta jak uz pomalé, tak i té rychlé mody

Tipy a pruvodce — V této sekci uzivatelé mohou najit piehledné informace o materialech,
zda jsou recyklovatelné a organické, v podobé privodce materidly, ktery jim pomuze vybirat
ty spravné. Dalsi dulezitou polozkou v této sekci je privodce certifikaty, ktery je na zdkladé
vyzkumu velmi postradany. Tento privodce tak nabidne snadnou orientaci v certifikatech a
pomuze tak uzivatelim rozpoznat, zda se jedna o podvod, nebo o celosvétové uznava-
nou certifikaci udélovanou dle jasné stanovenych kritérii. V neposledni fad¢ tato sekce po-

skytne ndvod, jak pecovat o obleceni, aby co nejdéle vydrzelo.

Kde nakupovat udrzitelné — Pro to, aby se spotiebitel zacal chovat udrzitelng, potiebuje
také piehledné informace o znackach v CR, znat jejich piibéh a zda jsou skuteéné etické. To
se muze dozvédet v této sekcei. Dtlezitou soucasti celé edukacni platformy bude interaktivni
mapa obchodii v CR, ktera bude informovat uZivatele o tom, kde je mozné udrzitelnou modu
koupit, zaznaci second handy a dalsi mista, spojené s udrzitelnosti. Tato webova aplikace by
tak méla byt st€zejnim médiem projektu. Jejim cilem je ptibliZit udrZitelnou/eko/pomalou
modu spotiebitelim v Ceské republice i v zahrani¢i. Bude tak reagovat na rostouci poptavku
po lokalnich a udrZitelnych produktech. Tato srozumitelnd mapa pomize spotiebitelim se
snadno zorientovat, naptiklad dle lokalit nebo kategorii. Budete tak mit komplexni piehled
o soucasné mddni scéné zabyvajici se udrzitelnosti a pomalou moédou na jednom miste.
Mapa bude neustale rozsifovana o nova mista a samotni uzivatel¢ mohou ptidavat své tipy.
Mapa bude zpracovana softwarem zabyvajici se tvorbu autorskych interaktivnich map a
bude kompatibilni se vSemi typy zafizeni (mobil, tablet, notebook, pocitac), aby se dal
snadno obsluhovat v klidu doma i pfi cestovani. Autorka jiz provedla vyzkum takového soft-

waru a doporucuje naptiklad Mapbox.com, coz je alternativa Google Maps API systému.
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O nas — Nutné je také znat, kdo za timto projektem stoji, proto zde budou informace o pro-
jektu a o tymu, ktery se na tvorb¢ podili. Budou zde zminény informace, Ze se jednd o neza-
vislou platformu, ktera je vytvoiena lidmi, ktefi maji radi modu a styl, ale zajimaji se o sou-
Casné praktiky modniho priimyslu a hledaji tak humanni a udrzitelné alternativni moZznosti
bez kompromisti v naSem vzhledu. Tato webova stranka se tak mlze stat zdrojem, ktery
poskytuje vSechny nastroje, které spotiebitelé potrebuji k informovanému a udrzitelnému

vybéru mody.

Zapati — V zavéru webové stranky se budou nachéazet kontakty, vSeobecné podminky pro
pouziti a zasady ochrany osobnich udaji. Také zde bude moznost odebirat newsletter, nebo
podpotit projekt skrz platformu Patreon, kterd mize nabidnout uzivatelim mésicni Clenstvi,
aby se stali aktivnimi Gi€astniky projektu, ktery maji radi. Vyménou za podporu tak dostanou
ptistup k exkluzivnimu obsahu, komunité a nahlédnuti do tvir¢iho procesu. Diky této plat-
form¢ miize projekt ziskat svobodu délat svou nejlepsi praci a stabilitu, kterou potiebuje k

vybudovéni nezavislé tvirci kariéry.

10.1.5 Vzhled

V provedeném vyzkumu se autorka zajimala o barevnou paletu, kterou by Ucastnici vy-
zkumu volili jako vychozi pro vizual edukaéni platformy a doplikovych socialnich siti. Vy-
zkum ukazal, ze Gicastnici preferuji zemité barvy, které jim evokuji pfirodni materialy a ko-
responduji tak s vybranou problematikou. Ugastnici vyzkumu méli na vybér hned nékolik

barevnych palet, avSak nize zobrazena barevna kombinace se opakovala nejcastéji.

Obrazek 11 — Barevna paleta (Zdroj: vlastni zpracovani)
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10.1.6 Vystupy technického feSeni

Pted tim, nez bude platforma pfijata vSemi stranami z hlediska designu a jeho nasledného
kodovani, budou vytvofeny dva draténé modely (wireframes). Prvni, Low-fidelity wiref-
rame, bude vytvofen v nizsi kvalit¢ a podrobnosti zpracovani. Druhy, High-fidelity wiref-
rame, bude jiz vice podrobny. Autorka prace vytvoftila pro inspiraci voditko v podob¢ vlast-
niho orientacniho ndkresu Low-fidelity draténého modelu, kde je vidét ¢lenéni vychozi po-

doby hlavni stranky (homepage) a umozni tak lepsi pochopeni obsahu platformy.
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Obrazek 12 — Navrh Low-fidelity wireframe (Zdroj: vlastni zpracovani)
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V priibéhu predprojektové faze je nutné web nekolikrat pfedem otestovat, a to nejen u zvo-
lené cilové skupiny, ale také i u jinych, protoze jej mohou navstivit i jiné segmenty (déti,
seniofi apod.). Diky v€asnému testovani Ize predejit chybam, tzv. website bugs a zjisti se,
zda se uzivatel na webu snadno orientuje, je pro n¢j vse intuitivni a zda vSe funguje, popii-

padé, co mu nevyhovuje.

Autorka si je zaroven védoma skutecnosti, ze ackoliv provedla dikladnou studii tvorby webil
z odbornych zdrojii a volila postup na zakladé konzultaci s pracovniky v odvétvi, vySe zmi-
néné informace nemusi odpovidat realné tvorbé€. Z tohoto diivodu by rada zdlraznila, ze se
jedna pouze o navrh platformy, ktery zpracuji odbornici vénujici se tvorbé webt profesio-

naln¢ (grafik, kodér, programator a dalsi).

10.2 Socialni sité

10.2.1 Facebook

Facebookova stranka ponese identicky nazev ,,SLOW ME® a bude vytvofena jako doplnék
hlavni edukacni platformy pro vétsi prohloubeni povédomi o udrzitelné modé. Tato stranka
bude obsahovat profilovou fotku s logem projektu, tvodni fotku vztahujici se k problematice
udrzitelné mody ¢1 minimalistickou grafiku ve zvolené barevné paleté. Dale mize byt zvo-

lena kategorie, kontakt a lokace.

Po vyplnéni téchto jednoduchych podrobnosti o projektu, je nutné pridat i néco, co by lidem
feklo, pro¢ by méli tuto stranku sledovat na Facebooku. To mlze byt vyplnéno v sekci nas
pribéh, kde bude vysvétleno, co tato stranka nabizi uzivatelim a pro¢ by se jim méla libit

nebo ji zalit sledovat — je to skvelé misto pro stanoveni ocekavani.

Na facebookové strance by se mély objevovat pravidelné ptispévky, alespont 2x za tyden,
nesouci hodnotny obsah. Obsah mlzZe byt vytvofen z vlastnich pfispévkll nebo mize byt
sdilen relevantni obsah od viid¢ich osobnosti ze svéta udrzitelné médy. Komunikace by ne-
méla byt pouze jednosmérnd, ale méla by vyvoldvat interakei s fanouSky. Nejlepsi a nejpfi-
rozen€jsi cestou pro zapojeni fanouska je zajem o jeho ndzor nebo pomoci vyzvy k akci jako
je: komentujte, lajkujte, sdilejte, vyjadrete se, poslete ndm zpravu a dalsi. Facebook ucet

bude propojeny s Instagramem, proto zde bude moznost piidavat i Facebook ptibéhy.
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U facebookové stranky je nutné také premyslet o zpisobech, jak stranku optimalizovat. Tyto
strategie pomohou maximalizovat zapojeni, aby byly splnény marketingové cile na Facebo-
oku. Organicky zéasah je v souCasné dob¢ na socidlnich sitich velmi maly, proto je vhodné

vyuzit placenou propagaci a spravu reklamy.

10.2.2 Instagram

Instagram se ukdazal jako nejpouzivanéjsi socidlni sit’ v cilové skupin€. Generace milenialti
na ni travi vétSinu volného casu, hledaji informace, sleduji novinky a hledaji inspiraci v ob-
lasti mody a lokdlnich znacek. Pro $ifeni povédomi o udrzitelné mode je dilezité tuto plat-
formu vyuzit pro komunikaci projektu a ptidavat kvalitni obsah. Ze vSech socidlnich siti

bude pravé této vénovana nejvetsi pozornost.

Instagram je socialni sit’, ktera si zaklada na vizudlni strance a kvalitnich fotografiich, proto
je privétivé mit ucelenou vizualni podobu piispévki a publikované fotky, grafické ptispévky

a videa mit v co nejlepsi kvalité.

Aktivné bude také vyuzivano Instastories, kde budou uzivatelé moci sledovat pozadi pro-

jektu, novinky a dal$i aktualni informace v redlném case.

Jednou z nejvétsich frustraci, kterd je spojena s Instagramem je, Ze to neni zrovna skvéla
platforma pro pfevedeni navstévnosti z aplikace na webovou stranku. Je to proto, ze klika-
telné adresy URL nejsou povoleny nikde kromé jediného pole ,,web* v sekci BIO. Proto je
dilezité zde ptidat link, aby lidé mohli snadno piejit z Instagramu pfimo na web. Pro piiméni
uzivateld, aby opravdu klikli na odkaz BIO, lze ptiloZit k jednotlivym ptispévkim titulek s
vyzvou ,,Pro vice informaci kliknéte na link v bio*“. Tato adresa URL by tak méla byt ¢asto

aktualizovéna, aby odkazovala na vas nejnovéjsi obsah vytvotené edukacni platformy.

Optimalizovany profil Instagramu je ten aktivni. Neznamena to vSak zvefejnovat prispévky
na ucet Instagram nékolikrat denné, jako na vétSin€ ostatnich siti socidlnich médii. Misto
toho autorka navrhuje se zamé¢fit na vytvareni vysoce kvalitniho obsahu — a poté jej zvetejnit

ve spravnou dobu pro konkrétni publikum, maximalné 3x do tydne.

Pro rhst publika je také dileZité volit relevantni a oblibené hashtagy, které plni velmi po-
dobnou funkci jako klicova slova. Podobné jako SEO funguje na webu, je dilezité vybrat
nékolik hashtagii, které jsou opravdu populdrni, nékolik, které jsou mirn¢ popularni, a pak
nekolik, které maji zvolenou velikost publika. Dale pak lze oznacit rtizné nazorové vidce,

influencery nebo relevantni stranky. Jedna se o skvélou rastovou strategii, ale méla by byt
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pouzivana stfidmé. Autorka by také rada vyuzila moznosti spolupraci na Instagramu s dive-
ryhodnymi zna¢kami, nebo designéry. Samoziejmosti je také interakce s publikem v podobé¢
novych sledovéni, komentait a ud€lovani likes. V neposledni fad¢ je nutné nezanedbat po-
tencidl placené propagace na Instagramu. Koneckoncti, jako soucast reklamni platformy
Facebooku lze vyuzit moznosti i reklamy na Instagramu, aby bylo rozsiteno publikum sle-
dujicich. Pro méteni efektivity na Instagramu lze vyuzit placené néstroje, které mohou po-

skytnout hlubsi analyzu.
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Obrazek 13 - Navrh podoby Instagramového profilu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

10.2.3 Youtube

YouTube by mohl tvofit doprovodny kanal edukacni platformy. Videa by byla propojena s we-
bovou strankou a také s prispévky na Facebooku. Mohly by se zde objevovat videa informativni,

teasery na workshopy, rozhovory s tvilirci, odborniky, nebo DIY videa.
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10.2.4 Pinterest

Pinterest je socialni sit’ zalozend na bookmarkingu obrazkl a tvorbé ndstének uZzivateli.
Stejné jako ostatni socidlni sité je to misto, které umoznuje zasahnout novy okruh uzivateld.
Spousta uzivateli vyuziva Pinterest na vyhledavani inspirace, tipi a napadu a ¢asto se pro-
stitednictvim obrazku dostanou na webovou stranku znac¢ky nebo spolecnosti, proto by bylo
prospésné si vytvorit ucet na této socidlni siti a rozsitit povédomi Sir§imu okruhu uzivateli.
Na Pinterestu miize byt SLOW ME vice nez jen projekt zaméteny na edukaci, ale mize byt

1 zdrojem inspirace pro SirSi publikum pro pifesmérovani se na udrzitelny zplisob zivota.

10.2.5 Spotify

Jak je jiz znamo, vzestup podcastll v poslednich letech vyrazné vzrostl a Spotify je jedna z
pfednich streamovacich platforem na svété. Epizody je nutné publikovat prostfednictvim
poskytovatele hostingu podcasti. Spotify je také schopen poskytnout piehled toho, kdo jsou
posluchaci, jaké epizody streamuji nejvice, a dokonce i hudbu, kterou maji radi. Tyto pie-
hledy mohou napomoci naplanovat budouci epizody nebo ziskat sponzory. Jednalo by se tak
o skvély nastroj, jak zachytit cilovou skupinu mileniald, ale zdroven ziskat zajimavé pre-
hledy nebo sponzory. V jednotlivych epizodach by mohli byt zvany dilezité osoby udrzitel-

ného mddniho primyslu, zastupitelé znacek, nebo designéfi, kteti by poskytovali rozhovory.

10.2.6 Organizace socialnich médii

Komunikaci na socialnich médiich 1ze organizovat prostfednictvim platformy pro spravu
socialnich médii Hootsuite. UZivatelské rozhrani systému ma podobu fidiciho panelu a pod-
poruje integraci socidlnich siti pro Facebook, Instagram, Pinterest a YouTube. UmoZiuje
uzivateli aktualizovat vSechny komentafe a zminky prostfednictvim vybranych socidlnich
médii. Platforma navic umoznuje simultanni planovani ptispévkl napti¢ nékolika platfor-
mami socialnich médii, coZ Setfi spoustu ¢asu a usili. Pfichozi komentéte se zobrazuji v sekci
dorucena posta a lze je pfifadit riznym ¢Elenim tymu podle preferenci tymu (jedna osoba
muZze spravovat vSechny komentéafe na Facebooku, jind osoba vSechny komentafe na In-
stagramu). Nakonec jsou v sekci kalendare zobrazeny vSechny naplanované ptispévky, které
maji byt zvefejnény, a na které platformeé socidlnich médii. To poskytuje skvély piehled pro

kampani na socidlnich médiich za tyden, mésic, rok atd.
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10.3 Doprovodné akce

Aby byla edukacni platforma co nejvice interaktivni, je tieba vyuzivat 1 dalSich prvka a
funkci, které pomohou rozsifit komunitu a §ifit osvétu o udrzitelné modé zdbavnym a ne-
otfelym zptisobem. K tomu zde vyuzit nejriiznéjsi edukativni workshopy, eventy nebo spo-

luprace s designéry.

Online workshopy ziskaly na popularité, kdy ptisna distanéni opatieni zavedena v Ceské
republice v dusledku pandemie ovlivnila fadu socidlnich aktivit, které vyzadovaly, aby lidé
odpovidajicim zpiisobem ptizplsobili své chovani. Jednim z nich bylo tradi¢ni uceni a Sko-
leni. Workshopy vedené experty na udrzitelnost by mohly byt skvélym zptisobem, jak ziskat
a prohloubit znalosti v oblasti pomalé mody. Workshopy by ukazovaly zékladni principy
pomalého Satniku, zero waste, dliraz by byl také kladen na odpovédnost, ptijiméani odpovéd-

fenych tietich stran a udaj, aby bylo zajisténo, ze nebude povolen zadny greenwashing.

Pti prizkumu soucasné situace na ¢eské modni scéné autorka prace narazila na fadu zajima-
vych projektl, které se zabyvaji udrzitelnosti. Zde vidi autorka prostor pro dalsi spolupraci
v budoucnosti, az bude platforma vice zavedena. Spoluprace s designery by mohly fungovat
v podobé prodeje jejich autorskych odévnich stiihi, které by si uzivatelé mohli zakoupit
online (tim by podpofili samotného designéra) a nasledné by si vybrany modni kousek mohli
usit podle ndvodu doma napftiklad ze staré latky (tim by celkové podpofili koncept udrzitel-
nosti). Timto zpiisobem by byli uzivatelé schopni si navrhnout, usit a vytvofit designovy

slow fashion Satnik.
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11 CASOVY HARMONOGRAM A FINANCNI PLAN

Pted tim, nez bude projekt v realiza¢ni fazi, je nutné sestavit asovy harmonogram, ktery

objasni casovou ndrocnost a zdroven pomtize identifikovat financni naro¢nost projektu. Sou-

¢asn¢ je nutné pripravit plan i pro fazi realizacni i naslednou fazi méteni efektivity.

Predprojektova faze 2021

Realizace 2022

Definice Tvorba loga
projektua | Definice vize, | a vizudlni
vizudlni mise, slogany, identity
identity brand voice | projektu +
testovani
Zajisténi Priprava Testovani
funkénfho | briefu a Tvorba webu a webu + Sputéni + 2véFejiiovani pispévka alespoR 2x tydné
webu + hledani obsahu ot P ! S 2 i
mapy zpracovatele 2
Instagram Nastaveni
Uctu, priprava ey Yy ey oy oy
. Spusténi + zvérejiovani prispévkl oy iy e s w ot o . L
planu pro . L Zvérejnovani prispévkl alespon 3x tydné
e e, alespon 2x tydné
zvérejniovani
prispévkd
Facebook Nastaveni
Uctu, priprava .
fp P Spusténi + zvérejiovani prispévkl Yy iy sy oy e = o
pldnu pro . Dy Zvérejnovani prispévkl alespon 2x tydné
wy iy alespon 1x tydné
zvérejnovani
prispévku
Pinterest Nastaveni
Uctu, priprava.  Tvorba nastének Pridavani pinQ
obsahu
Spotify Zalozeni
Nastaveni Nahrani prvnich tri podcast 1. 2. 3.
uctu podcastu hosting | podcast podcast podcast
provider
Youtube ZaloZeni a
nastaveni Tvorba teaseru na workshopy Teaser Teaser
uctu
Eventy Zmapovani Live
situace na |Planovani eventu
event
trhu
Workshopy Zmapovani
situace na
Tvorba prvnich dvou
trhu + . ° 1. Ws 2. WS
, online workshopU
hledani
partnert
Spoluprace  7mapovani situace na trhu| Komunikace a uzavirani smluv o .
Spoluprace

a obchodnich podminek

spolupraci

Tabulka 1 — Casovy harmonogram (Zdroj: vlastni zpracovani)
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11.1 Casovy harmonogram

Plan projektu je ¢asove rozlozen do obdobi piedprojektové faze a realizacni faze, ktera se
bude zahdjena spusténim edukacni platformy na zacatku roku 2022. Po této fazi logicky
nastava zavérecna faze, kterd lze vSak tézce urcit, jelikoz je tento projekt kontinudlni. Au-
torka tak navrhuje provést prvni velké méfeni efektivity po 6 mesicich od spusténi edukacni

platformy, tedy v ¢ervenci 2022.

11.1.1 Predprojektova faze (zacatek zari—prosinec 2021)

Predprojektova faze bude trvat Ctyfi mésice, jelikoz tvorba webové stranky spolecné s inter-
aktivni mapou predstavuje ¢asovou, ale i finan¢ni naro¢nost. Pfed touto fazi je nutné mit
jasn¢ definovanou charakteristiku projektu a identitu, aby byl vytvoten brief. Autorka dopo-
rucuje se zaclenit do komunity zacinajicich podnikateld a zakladatell startupi, aby byly zis-
kany interni informace z ¢eskych startupi. Skvélym zptisobem je naptiklad konzultace s pro-
fesiondlem pro startupy a podnikatele, ktery pomtize tymu premyslet na startu, jak neutopit

penize a nesméfovat Usili tam, kde to nemd smysl.

Jelikoz je tfeba mapu naprogramovat ve specidlnim softwaru pro internetové mapy, je nutné
najmout kodéra. Kodér nasledné s grafikem vytvoii graficky a digitadlni design webové plat-
formy na zéklad¢ schvalenych wireframes, zohlednujiciho vSechny mandatories (povinné
prvky) a nezbytné funkcionality platformy. Zaroven je tfeba zvolit a nasadit redakéni systém,
pfipravit obsah a definovat role uZivateli a samotnou platformu nakddovat vzhledem k pfi-

pravenému designu. Pfed samotnym spusténim je nutné provést uzivatelské testovani webu.

Dulezitymi postupy jsou téZ nastaveni uctli na socialnich sitich a sestaveni planu pro publi-
kovani ptispévkl a jejich pravidelné uvetejiovani v daném casovém obdobi. To uz mize
teld. V navaznosti na vSechny tyto média bude spusténo jejich sponzorovani, aby se pove-

domi o pfipravované platformeé rozsifilo mezi publikum.

Zaroven bude ptipravovan dopliujici obsah, ktery se bude sdilet na platformé i socidlnich
médiich. Pro vydani prvnich podcastt je tfeba v této fazi zalozit Gcet jak na Spotify, tak i na
hostujicim médii a vytvofit minimalné 3 zvukové nahravky. Obdobi bude také narocné na
provedeni vyzkumi, reSerSi a zmapovani situace na trhu, aby se mohly naplanovat 1 dopl-
kové akce, jako jsou workshopy spoluprace a eventy, které v této nejisté dobé mohou mit

razné moznosti.
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11.1.2 Realizaéni faze (leden—Cerven 2022)

Realiza¢ni faze bude trvat ptl roku, pfed prvnim velkym métenim efektivity a vyhodnoco-
vanim vysledki. Je v§ak nutné uvést, ze tento projekt bude nadale pokracovat, jelikoz budo-

vani povédomi o této problematice je neustalym procesem zabirajici vétsi Casovy usek.

Dulezitym meznikem je spusténi samotné edukacni platformy spolu s interaktivni mapou a
zahdjenim intenzivni komunikace na socialnich médiich, podpotfené sponzorovanou rekla-
mou. Nesmi se zapomenout na konzistentni oboustrannou komunikaci s uzivateli socidlnich
sitich a budovani komunity na webové strance. Zaroven bude probihat neustalé monitoro-

vani a analyza vysledk.

Béhem této faze budou také vydany tfi podcasty, kde mohou byt zvany dilezité osobnosti
udrzitelného modniho primyslu, zastupitelé znacek, ktefi by diskutovali o ¢eské moddni
scéné, fast fashion a moznostech, jak do mody zapojit etické principy spotieby a ekologicky

pristup.

Dalsi planovanou polozkou jsou edukativni workshopy, eventy nebo spoluprace s designéry.
Workshopy budou vedené odborniky na udrZitelnost a ukazovaly by zakladni principy po-
malého Satniku nebo zero waste a zaroven by byl kladen dlraz na odpové&dnost a piijimani
odpovédnych rozhodnuti pro lepsi budoucnost planety. AZ bude platforma vice zavedena

v povédomi, mohou nastat zajimavé spoluprace a eventy.

11.1.3 Faze pro méieni efektivity (Cervenec—srpen 2022)

V této etapé bude probihat zejména méteni dopadli platformy a analyza vysledki z Google
Analytics a socidlnich médii. V zavislosti na vysledcich pak bude dalsi priibéh projektu smé-

rovan ziskanymi daty. Vice se tomuto bude autorka vénovat v kapitole 12 méfeni vysledkd.
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11.2 Finanéni plan

PoloZzka Cena v K¢ Pozndmka

Tvorba webovych stranek 60 000 Zahrnuta tvorba
mapy

Placena propagace na 30 000

socidlnich sitich

Produkéni vydaje 10 000

Doména 199 Cena za rok

Financni rezerva 10 020 10%

Celkem jednorazové naklady: 110219

Sprava webovych stranek 15 000

Sprava socialnich médii 1500

Spotify Podcast Provider 300

Celkem mésicni naklady: 16 800

Tabulka 2 — Finan¢ni plan (Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka s rozpoctem uvadi orientacni ceny za aktivity, které jsou dilezité pro zahajeni edu-

kac¢ni platformy s doprovodnou propagaci a Sifenim povédomi o udrZitelnosti na socidlnich

médiich. Dalsi aktivity na nadchéazejici obdobi, které bude nésledovat po prvnim velkém

meteni efektivity, zde nejsou uvedeny. Uvedené ceny vychdzeji predevsim z reSerSe infor-

maci dostupnych na internetu nebo pfimo od tviircii softwaru a aplikaci. Pro spravu webu,

pfedevsim interaktivni mapy bude najaty externi freelancer. Spravou socidlnich médii se

bude zabyvat samotny tym. V rdmci nékterych aktivit mize byt nastavena barterova forma

spoluprace nebo bude mozné také navazat spolupraci s riznymi organizacemi.

Jako zptisob, ktery autorka navrhuje pro financovani projektu, je jednak jit cestou dotaci, ale

1 prostfednictvim crowdfundingové kampané na Hithitu, kterd by mohla pomoct vysbirat

potiebny obnos financi pro realizaci webu a rozsiteni platformy SLOW ME do povédomi.
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12 MERENI VYSLEDKU

Pro zjisténi, zda je projekt usp€sny ¢i nikoliv, je nutné mit naplanovano méieni efektivity
vybranych komunikacnich nastroj, proto bude prvni méteni efektivity naplanovano po prv-
nich Sesti mésicich od spusténi edukaéni platformy. Hlavnim cilem edukacni platformy, a
tudiz i celého projektu je vyvratit/pretvorit n€které postoje Ceskych spotiebitelti tak, aby
zménili své nakupni chovani pozadovanym zptsobem — idealn¢ zacit vykazovat vétsi zajem
o udrzitelnou médu. Jedna se o velmi ambiciozni cil, ktery mize byt ovlivnén celou fadou
faktort. Prvni z nich je, do jaké miry se podafi edukacni platformu rozsifit k zvolené cilové
skupin€ a do jaké miry se podaii zaujmout jejich pozornost. Nahla zména konzumniho na-
kupniho chovani fast fashion produkti k nakupovani udrzitelné médy, ¢i dokonce sniZeni
spotieby, je opravdu drastickd a v realit¢ by byla mozné pouze postupnym zpiisobem. Z to-
hoto diivodu se nedé prepokladat, ze uzivatelé, kteti navstivi edukacéni platformu se okamzité
zacnou chovat jinym zptisobem a zméni své postoje k mode a jeji spotiebé. D4 se vSak pred-
pokladat, ze vétsi dopad bude mit platforma na ¢ast spotiebiteldl, ktefi se jiz zajimaji o Zivotni
prostiedi, pfi¢iny a dopady mddniho primyslu na Zivotni prosttedi. U této skupiny spotiebi-
telti 1ze predikovat, ze edukacni platforma zvysi jeho védomi a miize stimulovat povzbudivy
ptistup k udrzitelnym produktim. Ackoliv je dostani se do povédomi a celkova tvorba image
dilezita, efektivita se zde méti obtizné a Casto ani idealné zméfit nelze, tudiZ nemusi vyply-

nout kompletni vysledky.

Autorka se tedy bude primarn¢ vénovat objektivné ovéfitelnym ukazateltim splnéni cile pro-
jektu a zdmért projektu, a to nejprve analyzou vyuzitych online néstroji pro komunikace,
které jsou 1épe meétitelné, a zdroven mohou poskytnout vysledky které by pomohly zodpo-
védet otazku efektivity. Vyuzité socidlni sit€ jsou tak prvnim zdrojem sbéru dat, a se sprav-
nym data miningem se da ziskat fada netrividlnich skrytych a potencidln¢ uzitecnych infor-

maci a vysledkl pro budouci smér komunikace.

Kli¢ové méftitelné ukazatele na Facebooku budou napiiklad pocty zhlédnuti nebo pocty to
se mi libi, komentaii, sdileni, zminek, ale 1 akci (proklik na webovou stranku), které recipi-
enti provedli. Dale pak bude méten dosah, pro ktery je smérodatny pocet uzivatell, kterym
se publikovany piispévek zobrazil a zda byli tito uzivatele osloveni placenou reklamou. Dt-
lezity ukazatel je také zobrazeni stranky, kde Ize vidét celkovy pocet lidi, ktefi zobrazili
stranku a lze je vyselektovat podle pohlavi a v€ku nebo mista. V neposledni fadg, je nutné

sledovat narust fanouskd na socialnich sitich.
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Pti hodnoceni rostouciho (nebo zmensujiciho se) poctu sledujicich Instagramového uctu je
dalezity kontext. Vykyvy nebo poklesy se budou objevovat predevsim kvili jednorazové
propagaci nebo placené reklamé. Nicméné, pocet ,,followers® je relevantni ukazatel. Dalsi
metrika, kterd bude ukazovat, jak poutavy je Instagramovy obsah, budou piijaté komentaie,
které ukazuji angazovanost uzivateld. Tento typ zapojeni, zejména pozitivni, je silnym fak-
torem pii budovani komunity a vytvareni vérné zakladny fanouskd, ktera je pro rozsifovani
povédomi velmi diilezitd. Dale bude méfen pocet impresi (kolikrat se uzivatelim dany pii-
spevek zobrazil), dosah (mnozstvi uzivatelt, kteti vidéli prispévek), angazovanost (pocet
unikatnich navstévnikl, ktefi u ptispévku provedli néjakou akci — okomentovani, reakce,
sdileni, ulozeni nebo like), celkovy pocet zobrazeni obrazku, videa nebo pfibéhu a v nepo-
sledni fad€ pocet ulozeni ptispevku. Jelikoz v Instagramovém profilu bude umistén link, 1ze
také méfit dopad Instagramu na provoz (traffic) webové stranky. Diky tomuto lze vidét lidi,
kteti ptichazeji na edukacéni platformu z Instagramu, aniz by ji nasli ve vyhledavaci. To bude
1ze vycist v Google Analytics pomoci UTM kodu. Pro méteni efektivity na Instagramu exis-

tuje fada placenych i neplacenych néstroji, které mohou poskytnout hlubsi analyzu.

Na Youtube se bude predevs§im sledovat pocet zhlédnuti videa na kanéle projektu SLOW

ME, pocet sdileni a také komentafe pod videem.

Stitedobodem projektu je edukacni platforma a jelikoz bude v podobé webové stranky, Siro-
kou $kélu metrik nabidne rozhodné Google Analytics. Pomoci GA bude moZzné méfit nejen
navstévnost webovych stranek, ale bude mozné zjistit z jakych online kanali na web uZiva-
telé piisli, co je nejvice zajima, primérnd doba trvani navstévy, mira opusténi webu, demo-
grafické udaje a dal$i. GA umoznuje vyhodnocovat 1 jednotlivé kanaly, ziskavat informace
o navstévnicich a na zakladé téchto informaci se bude upravovat online marketingova stra-
tegie. Efektivita placené Pay-per-click reklamy, by byla mozné analyzovat pomoci Google

Ads.

Huife métitelna kategorie je méfeni povédomi o edukacni platformé. To by mohlo byt zjis-
tovano prostfednictvim dotaznikového Setieni, které by bylo Sifeno na socidlnich sitich. Do-
taznik by mél piedevsim zjist'ovat to, zda respondenti zaznamenali tuto edukaéni platformu,
jak se jim libi, zda nakupuji udrzitelnou médu, zda se zajimaji o udrzitelny styl Zivota, a
pokud ano, zda na to méla platforma vliv. DalSim cilem dotazniku by bylo zjistit, zda se

ztotoziuji s postoji a hodnotami, které se jim platforma o udrzitelné modé snazila predat.
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13 RIZIKA A LIMITY PROJEKTU, ZAVER PROJEKTU

13.1 Rizika a limity projektu

Jako u kazdého projektu, tak i u tohoto je nutné predpoklddat mozna rizika spojené s jeho
realizaci. Aby se moznym rizikim preventivné piredchézelo, je dobré vytvofit seznam pred-
pokladanych rizik a definovat je. Takovym zptisobem lze napomoct projektu k efektivni pti-
pravenosti a naslednému vyrovnani se s nimi. Samoziejmé se mohou objevit neocekavana
rizika, na které se nelze prfedem detailn¢ ptipravit. Autorka navrhuje zicastnit se naptiklad
seminafe o krizovém managementu, ktery by pomohl ziskat piehled o preventivnich opatie-

nich pro fesSeni krizové situace.

V tabulce nize jsou piehledné zndzornéna rizika, mira ovlivnéni projektu témito riziky a
pravdépodobnost jejich vzniku. Vyse rizika a jeho probabilita je vyjadiena ve tiech silach:

nizka, stfedni a vysoka.

Riziko Vyse rizika Pravdépodobnost rizika
Nedostatek financi na realizaci Vysoka Stredni
Neatraktivnost edukacni platformy Vysoka Nizka
Neatraktivnost interaktivni mapy Vysoka Stredni
Spatné nastaveni cileni a placenych kampani Stredni Nizka
Spatny vybér tvirce platformy Vysoka Nizka
ZruSeni planovanych akci (COVID-19) Nizka Stredni

Tabulka 3 — Mozna rizika

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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13.2 Zavér projektu

Cilem projektové ¢asti diplomové prace bylo na zéklad¢ zjisténych vychodisek v praktické
¢asti navrhnout projekt v podobé edukacni platformy, kterd bude informovat a edukovat
Ceské spotiebitele o udrzitelné modée a zaroven zvysovat povédomi o této problematice, aby
mohla nastat zména v postojich nebo v chovani. V projektové ¢asti byl definovan projekt,
vymezeny cilové segmenty, s doplnénim person. Byly zvoleny komunikac¢ni kandly a navr-
Zena strategie, kterd umoznuje jejich efektivni plnéni a zaroven tak dosazeni zamért pro-
jektu. Pro pfipravu a realizaci projektu byl definovan harmonogram, stanoven rozpocet,

moznosti méteni efektivity jednotlivych kandlu a na zavér, byla definovana mozna rizika.

Pti provadéni vyzkumu a tvorbé projektu autorka narazila na zajimavé navrhy a doporuceni
pro realizaci projektu, které by v této Casti autorka rada uvedla. Pro vysbirani potiebného
obnosu financi pro realizaci platformy by mohla byt vytvofena crowdfundingova kampan na
Hithitu. Pfed spusténim této kampané by bylo jisté potteba dikladné ptipravit informativni
texty, kompletni kalkulaci, videoanimaci, nebo odmeény pro ty, kdo projekt podpoii. Finan-

covani pro tuto kampaii neni zahrnuto ve finanénim planu.

Dalsi finan¢ni podpora, jiz zavedené platformy, mtze byt provadéna piimo fanousky pies
platformu Patreon. Tato platforma by mohla nabidnout uzivateliim mési¢ni €lenstvi, pro-
stiednictvim kterého by se stali aktivnimi ucastniky projektu, ktery maji radi. Vyménou za
podporu tak dostanou piistup k exkluzivnimu obsahu, komunité a nahlédnuti do tvlrciho
procesu. Diky této platformé miize projekt ziskat svobodu, délat svou nejlepsi praci a zauj-

mout stabilitu, kterou potfebuje k vybudovani nezavislé tviréi kariéry.

Vyse zminéné riziko nedostatku financi pro realizaci edukacni platformy, a tudiz i celého
projektu by se dalo fesit zplisobem, Ze by autorka kontaktovala jinou platformu, zabyvajici
se tvorbou interaktivnich map, pro spolupréci. Pro tuto alternativu dostala autorka navrh od
ucastnika vyzkumu — kontaktovat existujici interaktivni mapu CzechDesignMap, kterd mo-
mentalné nabizi ptehled obchodt, designshoptl, galerii a dalSich mist. Pro dal§i formu spo-
luprace by mohl byt vyuzit projekt Project Sapience, ktery nabizi odévni stfihy s ndvodem

na §iti a 1ze tak najit v modé udrZitelnost skrze tvorbou autorskych modnich kouskd.
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ZAVER

Tato diplomova prace se v souladu se svym nazvem zabyvala specifiky nakupniho chovani
spottebiteld v oblasti udrzitelné mody. Nejdiive byla stanovena teoreticka vychodiska a na-
sledné urc¢ena metodika vyzkumu, podle které prob&hlo vyzkumné Setieni kvalitativni me-
todou, ktera se zamétovala na zodpovézeni vyzkumnych otazek. Na zékladé vysledkt kva-
litativniho Setfeni byl vytvotfen projekt v podobé edukacni platformy, ktery ma za cil feSit
zjisténé problémy.

Teoreticka cast se soustiedila pfedevsim na samotné vymezeni pojmu spojenych s marketin-
govymi komunikacemi. Dalsi kapitola se zabyvala chovanim spotiebitelil, kde byly vysvét-
leny nakupni role, rozhodovaci proces kupujiciho, faktory ovliviiujici ndkupni chovani a do-
tkla se i spotiebitelského chovéani v oblasti udrzitelné mody. Posledni kapitola teoretické
¢asti vénovala pozornost konceptu udrzitelné médy a souvisejicim termintim, aby mohl byt

pohled na fesené téma co nejvice komplexni.

V praktické ¢asti byla analyzovana situace tykajici se udrzitelné mody a postoji Ceskych
spotiebiteld k ni. Bylo zjisténo, Ze mnoho ¢eskych spotiebitelti demotivuje vysokd cena udr-
zitelnych modnich produktl a lidé nemaji potfebné informace o udrZitelnosti, aby se tato
problematika stala celospolecenskym tématem. Zaroven vSak vzrustd zajem o socialni sité,
technologie, ale 1 zdjem o pomalou modu, udrZitelné materialy a kvalitni produkty. StéZejni
napln praktické ¢asti se zabyvala analyzou kvalitativniho vyzkumu formou osobnich rozho-
vortl. Zavery z vyzkumu ukézaly, Ze se participanti potykaji s nedostatky jako je neexistujici
jednotny zdroj informaci o udrzitelné mode, nizké povédomi o problematice udrzitelnosti a
pozadi textilniho primyslu. Mimo jiné se ukazalo, Ze Gc€astnici zaujimaji skepticky postoj
vuci environmentalnim zpravam o udrzitelnych produktech, které jsou jim doruovany pro-

sttednictvim marketingu, protoze jsou casto nepravdiva nebo se jedna o greenwashing.

Na zéklad¢ zjisténi plynoucich vyzkumu byl navrhnut projekt v podob¢ edukacni platformy,
kterd mé informovat ¢eské spotiebitele o udrzitelné modeé a zaroven zvysovat povédomi o
této problematice, aby mohla nastat zména v postojich nebo v chovani. V projektové ¢asti
byl tak definovan projekt, vymezeny cilové segmenty, zvoleny komunikac¢ni kanély a navr-
Zena strategie, kterd umoziuje jejich efektivni plnéni. Pro ptipravu a realizaci projektu byl
stanoven harmonogram, definovan rozpocet, moznosti méfeni vysledkt jednotlivych kanalu

a na zaveér, byla definovana mozna rizika a navrzena dals$i doporuceni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 103

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografie a studie

[1] BELZ, Frank-Martin a Ken PEATTIE. 2009. Sustainability Marketing: A Global
Perspective. West Sussex: John Wiley & Sons. ISBN 978-1119966197.

[2] BERGH, Joeri Van den a Mattias BEHRER. 2011. How cool brands stay hot: bran-
ding to generation Y. London: Kogan Page. ISBN 978 0 7494 6250 5.

[3] BLABLA HUBKOVA, Veronika. 2018. Piibéh skiiné: O tom, jak funguje médni
primysl. Vlastnim nakladem.

[4] CASADEUSUS-MASANELL, Ramon, Michael CROOKE, Forest REINHARD a
Vishal VASISHTH. 2009. Households’ willingness to pay for “green” goods: Evi-
dence from Patagonia’s introduction of organic cotton sportswear. In: Journal of
Economics & Management Strategy, 18(1), s. 203-233. 16. 2. 2009 [cit. 2021-01-
26]. Dostupné z:  https://onlinelibrary.wiley.com/doi/epdf/10.1111/5.1530-
9134.2009.00212.x?saml_referrer

[5] FORET, Miroslav. 2003. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press. ISBN
80-7226-811-2. s. 22.

[6] FORET, Miroslav. 2011. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press. ISBN
978-80-251-3432-0.

[7] HANNAGAN, Tim. 1996. Marketing pro neziskovy sektor. Praha: Management
Press. ISBN 8085943077.

[8] HAUNEROVA, Klara, Vladimira KHELEROVA a Zuzana SIMONOVSKA. 2019.
Fashion management. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-2113-7.

[9] HEGGDE, Githa a G. SHAINESH. 2018. Social Media Marketing: Emerging Con-
cepts and Applications. Singapore: Palgrave Macmillan. ISBN 978-981-10-5322-1.

[10] HORNAK, Pavel. 2018. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a
marketingovej komunikdcie. Zlin: Radim Bacuv¢ik - VeRBuM. ISBN
9788087500941.

[11] JACKSON, Tim a David SHAW. 2009. Mastering Fashion Marketing. Lon-
don: Palgrave Macmillan. ISBN 978-1-4039-1902-1.

[12] JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. 2012. Velky slovnik marketingovych
komunikaci. Praha: Grada. ISBN 9788024743547.

[13] KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. c2004. Marketing. Praha: Grada.
ISBN 80-247-0513-3.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 104

[14] KOTLER, Philip. 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha:
Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

[15] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. 2016. Marketing management.
Boston: Pearson. ISBN 978-1-292-09271-3.

[16] KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. 2011. Mo-
derni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada. Expert. ISBN
9788024735276.

[17] LAVORATA, Laure. 2014. Influence of retailers’ commitment to sustainable
development on store image, consumer loyalty and consumer boycotts: Proposal for
a model using the theory of planned behavior. In: Journal of Retailing and Consumer
Services, 21(6), s. 1021-1027. 12. 1. 2014. [cit. 2021-03-14]. Dostupné z:
https://www.academia.edu/30176847/Influence of retailers commit-
ment_to sustainable development on_store image consumer loyalty and consu-
mer_boycotts Proposal for a model using the theory of planned behavior

[18] LE BON, Caroline. 2015. Fashion Marketing: Influencing Consumer Choice
and Loyalty with Fashion Products. New Y ork: Business Expert Press. ISBN 978-1-
60649-904-7.

[19] MUTHU, Subramanian Senthilkannan. 2019. Consumer Behaviour and
Sustainable Fashion Consumption. Singapore: Springer. ISBN 978-981-13-1264-9.

[20] PELSMACKER, Patrick de, Joeri van den BERGH a Maggie GEUENS.
2003. Marketingova komunikace. Praha: Grada, Expert. ISBN 8024702541.

[21] POMERING, Alan. 2017. Marketing for sustainability: Extending the con-
ceptualisation of the marketing mix to drive value for individuals and society at large.
In: Australasian Marketing Journal, 25(2),s. 157-165. 11. 4. 2017 [cit. 2021-01-15].
Dostupné z: https://ro.uow.edu.au/cgi/viewcontent.cgi?article=2211&context=bu-
spapers

[22] SHEN, Dong, RICHARDS Joseph a Feng LIU. 2013. Consumers’ Awareness
of Sustainable Fashion. In: The Marketing Management Journal, 23(2), s. 134-147
[cit. 2021-01-15]. Dostupné z: http://www.mmaglobal.org/publications/MMJ/MMJ-
Issues/2013-Fall/MMJ-2013-Fall-Vol23-Issue2-Complete.pdf#page=141

[23] SUCHANEK, Michat a Agnieszka SZMELTER-JAROSZ. 2019. Environ-
mental Aspects of Generation Y’s Sustainable Mobility. In: Sustainability. 11(11).
[cit. 2021-03-15]. ISSN 2071-1050. Dostupné z: doi:10.3390/sul1113204


https://ro.uow.edu.au/cgi/viewcontent.cgi?article=2211&context=buspapers
https://ro.uow.edu.au/cgi/viewcontent.cgi?article=2211&context=buspapers
http://www.mmaglobal.org/publications/MMJ/MMJ-Issues/2013-Fall/MMJ-2013-Fall-Vol23-Issue2-Complete.pdf#page=141
http://www.mmaglobal.org/publications/MMJ/MMJ-Issues/2013-Fall/MMJ-2013-Fall-Vol23-Issue2-Complete.pdf#page=141

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 105

[24] SINDLER, Petr, Vladimira KHELEROVA a Zuzana SIMONOVSKA. 2003.
Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada. Mana-
zer. ISBN 80-247-0646-6.

[25] TAHAL, Radek.2017. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy.
Praha: Grada Publishing, Expert. ISBN 9788027102068.

[26] TURCINKOVA, Jana, Ladislav STEJSKAL a Jana STAVKOVA. 2007.
Chovani a rozhodovani spotrebitele. Brno: MSD. ISBN 978-80-7392-013-5.

[27] VAGNEROVA, Marie. 2016. Obecnd psychologie: dilci aspekty lidské psy-
chiky a jejich organovy zaklad. Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum.
ISBN 9788024632681.

[28] VYSEKALOVA, Jitka. 2011. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi
"Cerné skrinky". Praha: Grada, Expert. ISBN 9788024735283.

[29] VYSEKALOVA, Jitka. 2012. Psychologie reklamy. Praha: Grada, Expert.
ISBN 9788024740058.

[30] YARROW, Kit aJayne O'DONNELL. 2009. Gen buY: how tweens, teens and
twenty-somethings are revolutionizing retail. San Francisco: Jossey-Bass. ISBN 978-
0-470-40091-3.

[31] ZAMAZALOVA, Marcela. 2009. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada.
ISBN 9788024720494.

Internetové a medialni zdroje

[32] ADAMS, Anne-Taylor. 2014. Global consumers are willing to put their
money where their heart is when it comes to goods and services form companies
committed to social responsibility. In: Nielsen.com [online]. 17. 6. 2014 [cit. 2021-
01-26]. Dostupné z: https://www.nielsen.com/us/en/press-releases/2014/global-con-
sumers-are-willing-to-put-their-money-where-their-heart-is/

[33] ARNETT, George. 2020. How much more would you pay for a sustainable
T-shirt? In: Voguebusiness.com [online]. 1. 10. 2020 [cit. 2021-02-01]. Dostupné z:
https://www.voguebusiness.com/sustainability/how-much-more-would-you-pay-
for-a-sustainable-t-shirt

[34] BELICEK, Jan a Pavel SPLICHAL. 2020. Veronika Ruppert: Vinu za rych-
lou modu bychom nem¢li hazet na spotiebitele. In: 42/arm.cz [online]. 15. 10. 2020
[cit. 2021-03-20]. Dostupné z: https://a2larm.cz/2020/10/kolaps-11-veronika-rup-

pert-vinu-za-rychlou-modu-bychom-nemeli-hazet-na-spotrebitele/


https://www.nielsen.com/us/en/press-releases/2014/global-consumers-are-willing-to-put-their-money-where-their-heart-is/
https://www.nielsen.com/us/en/press-releases/2014/global-consumers-are-willing-to-put-their-money-where-their-heart-is/
https://www.voguebusiness.com/sustainability/how-much-more-would-you-pay-for-a-sustainable-t-shirt
https://www.voguebusiness.com/sustainability/how-much-more-would-you-pay-for-a-sustainable-t-shirt
https://a2larm.cz/2020/10/kolaps-11-veronika-ruppert-vinu-za-rychlou-modu-bychom-nemeli-hazet-na-spotrebitele/
https://a2larm.cz/2020/10/kolaps-11-veronika-ruppert-vinu-za-rychlou-modu-bychom-nemeli-hazet-na-spotrebitele/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 106

[35] BINAROVA, Daniela. 2016. Boj za etickou modu: Fashion Revolution.
In: Czechdesign.cz [online]. 3. 3. 2016 [cit. 2021-03-16]. Dostupné z:
https://www.czechdesign.cz/temata-a-rubriky/boj-za-etickou-modu-fashion-revolu-
tion

[36] BOXXKIDS CZ, ©2021. O nas. In: Boxxkids.cz [online]. [cit. 2021-03-20].
Dostupné z: https://www.boxxkids.cz/pages/o-nas

[37] BRINKOVA, Karolina. 2019. Fast vs. Slow Fashion aneb novy trend (nejen)
Instagramu. In: Slowfemme.com [online]. 1. 9. 2019 [cit. 2021-03-04]. Dostupné z:
https://www.slowfemme.com/magazine/fast-vs-slow-fashion-aneb-novy-trend-in-
stagramu

[38] CAPOVA, Barbora. 2020 Médni navrhaika neprodava oble¢eni, ale vlastni
stithy. Ocenovany projekt Sapience nabadd k domdécimu Siti a odpovédnosti.
In: Czechdesign.cz [online]. 2. 12. 2020 [cit. 2021-03-20]. Dostupné z:
https://www.czechdesign.cz/temata-a-rubriky/modni-navrharka-neprodava-oble-
ceni-ale-vlastni-strihy-ocenovany-projekt-sapience-nabada-k-domacimu-siti-a-od-
povednosti?fbclid=IwAR3 gkM2DNc6fWY-
seuUPM91V6d2qU9Z6nUudibrM2VoRD1znd3W2159p0wl

[39] DEWII, ©2020. E-shop: textilni certifikaty. In: Dewii.cz [online]. [cit. 2021-
03-11]. Dostupné z: http://www.dewi.cz/e-shop-textilni-certifikaty/

[40] FASHION REVOLUTION, ©2020. The Fashion Transparency Index 2020.
In: Fashionrevolution.org [online]. [cit. 2021-03-11]. Dostupné z: https://www.fa-
shionrevolution.org/about/transparency/

[41] FENCLOVA, Anna. 2020. Fast Fashion: Boj zna¢ky Circlle proti dopadim a
rizikim moédniho primyslu. In: Circlle.cz [online]. 24. 8. 2020 [cit. 2021-03-04].
Dostupné z: https://www.circlle.cz/blogs/blog/fast-fashion-boj-znacky-circlle-proti-
dopadum-a-rizikum-modniho-prumyslu

[42] FLETCHER, Kate. ©2021. Fashion And Sustainability FAQ. In: Kateflet-
cher.com [online]. [cit. 2021-03-09]. Dostupné z: https://katefletcher.com/fashion-
and-sustainability-faqs/

[43] FLORIAN, Patrik. 2019. Ceské Zeny, které bojuji za udrzitelngjsi Zivotni styl.
In: Lidovky.cz [online]. 10. 9. 2019 [cit. 2021-03-20]. Dostupné z: https://www.li-
dovky.cz/relax/design/ctyri-damy-ktere-reprezentuji-hlas-budouci-generace-v-boji-

za-udrzitelnejsi-zivotni-styl. A190905 150655 In-bydleni ape


https://www.slowfemme.com/magazine/fast-vs-slow-fashion-aneb-novy-trend-instagramu
https://www.slowfemme.com/magazine/fast-vs-slow-fashion-aneb-novy-trend-instagramu
https://www.circlle.cz/blogs/blog/fast-fashion-boj-znacky-circlle-proti-dopadum-a-rizikum-modniho-prumyslu
https://www.circlle.cz/blogs/blog/fast-fashion-boj-znacky-circlle-proti-dopadum-a-rizikum-modniho-prumyslu
https://katefletcher.com/fashion-and-sustainability-faqs/
https://katefletcher.com/fashion-and-sustainability-faqs/
https://www.lidovky.cz/relax/design/ctyri-damy-ktere-reprezentuji-hlas-budouci-generace-v-boji-za-udrzitelnejsi-zivotni-styl.A190905_150655_ln-bydleni_ape
https://www.lidovky.cz/relax/design/ctyri-damy-ktere-reprezentuji-hlas-budouci-generace-v-boji-za-udrzitelnejsi-zivotni-styl.A190905_150655_ln-bydleni_ape
https://www.lidovky.cz/relax/design/ctyri-damy-ktere-reprezentuji-hlas-budouci-generace-v-boji-za-udrzitelnejsi-zivotni-styl.A190905_150655_ln-bydleni_ape

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 107

[44] FRIENDLY FRIENDS, © 2020. Fashion (Re)search 2019: Cesi maji zajem
o udrzitelné a cCeské znacky, chybi jim vSak ptehledné info. In: Friendlyfri-
ends.cz [online]. 17. 4. 2019 [cit. 2021-03-20]. Dostupné z: http://www.friendlyfri-
ends.cz/single-post/2019/04/17/fashion-research-2019-%C4%8De%C5%A 11-
maj%C3%AD-z%C3%A1jem-0-udr%C5%BEiteln%C3%A9-a-
%C4%8Desk%C3%A9-zna%C4%8Dky-chyb%C3%AD-jim-v%C5%A1ak-
p%C5%99ehledn

[45] HACOVA, Tereza. 2019. Bariéry k proenvironmentalni ¢innosti. In: Wikipe-
dia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation,
2001-, 1. 4. 2019 [cit. 2021-01-26]. Dostupné¢ z: https://www.en-
viwiki.cz/wiki/Bari%C3%A9ry k proenviro
ment%C3%A1In%C3%AD_%C4%8Dinnosti

[46] HODANOVA Tereza a Hereira SIMITQIU. 2020. Slow fashion (ft. Circlle).
In: Girls to Girls. [podcast] 29. 1. 2020. [cit. 2021-03-17]. GoOut. Dostupné z:
https://open.spotify.com/episode/290WGi5ThhNSavbfDewrjT?si=UwIlJvOQPR-
gxoMeViJUBIw

[47] HYZA, Martin. 2020. Ceské znac¢ky, kterym zalezi na Zivotnim prostiedi.
In: Harpersbazaar.cz [online]. 30. 1. 2020 [cit. 2021-03-20]. Dostupné z:
https://www .harpersbazaar.cz/c/ceske-znacky-kterym-zalezi-na-zivotnim-prostredi/

[48] CHAN, Joei. 2019. Ethical Clothing: Fast Fashion & Sustainability on Social
Media. In: Linkfluence.com [online]. 28. 1. 2019 [cit. 2021-03-09]. Dostupné z:
https://www linkfluence.com/blog/ethical-clothing-fast-fashion-sustainability-on-
social-media?utm_campaign=Submission&utm_ medium=Commu-
nity&utm_source=GrowthHackers.com

[49] CHENG, Marguerita. 2019. 8 Characteristics Of Millennials That Support
Sustainable Development Goals (SDGs). In: Forbes.com [online]. 19. 6. 2019 [cit.
2021-03-15]. Dostupné Z: https://www.forbes.com/sites/marguerita-
cheng/2019/06/19/8-characteristics-of-millennials-that-support-sustainable-develo-
pment-goals-sdgs/?sh=749a32ee29b7

[50] CHERRY, Kendra. 2020. Self Efficacy and Why Believing in Yourself Mat-
ters. In: Verywellmind.com [online]. 22. 7. 2020 [cit. 2021-03-16]. Dostupné z:
https://www.verywellmind.com/what-is-self-efficacy-2795954


https://www.enviwiki.cz/wiki/Bari%C3%A9ry_k_proenviro
https://www.enviwiki.cz/wiki/Bari%C3%A9ry_k_proenviro
https://open.spotify.com/episode/290WGi5ThhNSavbfDewrjT?si=UwIJvOQPR-qxoMeViJUBIw
https://open.spotify.com/episode/290WGi5ThhNSavbfDewrjT?si=UwIJvOQPR-qxoMeViJUBIw
https://www.linkfluence.com/blog/ethical-clothing-fast-fashion-sustainability-on-social-media?utm_campaign=Submission&utm_medium=Community&utm_source=GrowthHackers.com
https://www.linkfluence.com/blog/ethical-clothing-fast-fashion-sustainability-on-social-media?utm_campaign=Submission&utm_medium=Community&utm_source=GrowthHackers.com
https://www.linkfluence.com/blog/ethical-clothing-fast-fashion-sustainability-on-social-media?utm_campaign=Submission&utm_medium=Community&utm_source=GrowthHackers.com
https://www.forbes.com/sites/margueritacheng/2019/06/19/8-characteristics-of-millennials-that-support-sustainable-development-goals-sdgs/?sh=749a32ee29b7
https://www.forbes.com/sites/margueritacheng/2019/06/19/8-characteristics-of-millennials-that-support-sustainable-development-goals-sdgs/?sh=749a32ee29b7
https://www.forbes.com/sites/margueritacheng/2019/06/19/8-characteristics-of-millennials-that-support-sustainable-development-goals-sdgs/?sh=749a32ee29b7

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 108

[51] KENTON, Will. 2020. Experiential Marketing Is The Future Of Retail. In: /n-
vestopedia.com [online]. 29. 3. 2020 [cit. 2021-03-08]. Dostupné z: https://www.in-
vestopedia.com/terms/w/word-of-mouth-marketing.asp

[52] LESONSKY, Rieva. 2020. Email Marketing: Still The Most Powerful Tool
To Take Your Business To The Next Leve. In: Forbes.com [online]. 26. 10. 2020
[cit. 2021-03-08]. Dostupné Z: https://www.forbes.com/sites/all-
business/2020/10/26/email-marketing-still-the-most-powerful-tool-to-take-your-
business-to-the-next-level/?sh=602af3a834bf

[53] PHD, ©2021. Vyzkum: Cesi by radi udrzitelné eské znacky, chybi infor-
mace. In: Mediaguru.cz [online]. 21. 4. 2019 [cit. 2021-03-20]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/04/vyzkum-cesi-by-radi-udrzitelne-ceske-

znacky-chybi-informace/

[54] MAILCHIMP, ©2021. Email Marketing. In: Mailchimp.com [online]. [cit.
2021-03-08]. Dostupné z: https://mailchimp.com/marketing-glossary/email-marke-
ting/

[55] MERTOVA, Jana. 2020. Leginy z rybatskych siti i odpadu. Mlada podnika-

telka vymeénila svét luxusni mody za udrzitelny byznys. In: Forbes.cz [online]. 25.
10. 2020 [cit. 2021-03-20]. Dostupné z: https://forbes.cz/leginy-z-rybarskych-siti-i-
odpadu-mlada-podnikatelka-vymenila-svet-luxusni-mody-za-udrzitelny-byznys/

[56] MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ CR, ©2020. Zakladni pojeti kon-
ceptu udrzitelného rozvoje: Vyvoj principt udrZitelného rozvoje. In: Mmr.cz [on-
line]. [cit. 2021-03-04]. Dostupné z: https://www.mmr.cz/cs/ministerstvo/regiona-
Ini-rozvoj/informace,-aktuality,-seminare,-pracovni-skupiny/psur/uvodni-infor-
mace-o-udrzitelnem-rozvoji/zakladni-pojeti-konceptu-udrzitelneho-rozvoje

[57] NOVOTNA, Helena. 2020. Ceské spodni pradlo Corpus Lingerie: Zenskost,
sebelaska a pohodli. In: Elle.cz [online]. 19. 11. 2020 [cit. 2021-03-20]. Dostupné z:
https://www.elle.cz/moda/nakupy/ceske-spodni-pradlo-corpus-lingerie-zenskost-se-
belaska-pohodli

[58] PAVLICKOVA, Nikola. 2016. Fashion Revolution Day. In: Daily-
style.cz [online]. 11. 3. 2016 [cit. 2021-03-20]. Dostupné z: https://dailystyle.cz/fa-

shion-revolution-day-2/


https://www.investopedia.com/terms/w/word-of-mouth-marketing.asp
https://www.investopedia.com/terms/w/word-of-mouth-marketing.asp
https://www.forbes.com/sites/allbusiness/2020/10/26/email-marketing-still-the-most-powerful-tool-to-take-your-business-to-the-next-level/?sh=602af3a834bf
https://www.forbes.com/sites/allbusiness/2020/10/26/email-marketing-still-the-most-powerful-tool-to-take-your-business-to-the-next-level/?sh=602af3a834bf
https://www.forbes.com/sites/allbusiness/2020/10/26/email-marketing-still-the-most-powerful-tool-to-take-your-business-to-the-next-level/?sh=602af3a834bf
https://mailchimp.com/marketing-glossary/email-marketing/
https://mailchimp.com/marketing-glossary/email-marketing/
https://www.mmr.cz/cs/ministerstvo/regionalni-rozvoj/informace,-aktuality,-seminare,-pracovni-skupiny/psur/uvodni-informace-o-udrzitelnem-rozvoji/zakladni-pojeti-konceptu-udrzitelneho-rozvoje
https://www.mmr.cz/cs/ministerstvo/regionalni-rozvoj/informace,-aktuality,-seminare,-pracovni-skupiny/psur/uvodni-informace-o-udrzitelnem-rozvoji/zakladni-pojeti-konceptu-udrzitelneho-rozvoje
https://www.mmr.cz/cs/ministerstvo/regionalni-rozvoj/informace,-aktuality,-seminare,-pracovni-skupiny/psur/uvodni-informace-o-udrzitelnem-rozvoji/zakladni-pojeti-konceptu-udrzitelneho-rozvoje

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 109

[59] PITCHER, Laura, 2020. Is Being a Sustainable Fashion Influencer Realistic?
In: Teenvogue.com [online]. 3. 3. 2020 [cit. 2021-01-15]. Dostupné z:
https://www.teenvogue.com/story/being-a-sustainable-fashion-influencer

[60] POLASKOVA, Marie. 2020. Rana Plaza: Katastrofa, ktera zménila vnimani
modniho pramyslu. In: Slowfemme.com [online]. 24. 4. 2020 [cit. 2021-03-09]. Do-
stupné z: https://www.slowfemme.com/magazine/rana-plaza-7-let-po-katastrofe

[61] RYSAVA, Zuzana. 2020. Transparentni modni primysl a pro¢ ho potiebu-
jeme? In: Slowfemme.com [online]. 18. 3. 2020 [cit. 2021-03-11]. Dostupné z:
https://www.slowfemme.com/magazine/transparentni-modni-prumysl?rq=trans-
parentnost

[62] TANKOVSKA, Hristina. 2021. Most popular social networks worldwide as
of January 2021. In: Statista.com [online]. 9. 2. 2021 [cit. 2021-03-08]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-num-
ber-of-users/

[63] THOMSON, Christian. 2019. Top Marketing Trends For 2020. In: For-
bes.com [online]. 3. 10. 2019 [cit. 2021-03-08]. Dostupné z: https://www.for-
bes.com/sites/forbesagencycouncil/2019/10/03/top-marketing-trends-for-
2020/?sh=2138446913d5

[64] Fashion (Re)search, 2019. Fashion (Re)search by Glami: Udrzitelnost. In: Fa-
shion-research.cz [online]. [cit. 2021-03-16]. Dostupné z: https://www.fashion-re-
search.cz/udrzitelnost

[65] UGARTE, Ruben. 2020. A short guide to the 5 factors influencing consumer
behaviour. In: Rubenugarte.com [online]. 4. 11. 2020 [cit. 2021-03-15]. Dostupné z:
https://rubenugarte.com/factors-influencing-consumer-behaviour/

[66] VALTR, Jan. 2020. Uspéchani lidé nemaji diivod nosit pomalou médu, fika
mlada designérka. In: Munimedia.cz [online]. 13. 5. 2020 [cit. 2021-03-20]. Do-
stupné z: http://www.munimedia.cz/prispevek/uspechani-lide-nemaji-duvod-nosit-
pomalou-modu-rika-mlada-designerka-16871/?fbclid=IwAR3451imzXR-
mY VhL2CXPfusc_OkOSw9b4rC_MEtgw [HNbXEmB2DF30TybuoQ

[67] VITOVA, Nela. 2021. Konopné tenisky krize nezastavi. Firma Bohempia
roste a otevird kamennou prodejnu v Japonsku. In: Forbes.cz [online]. 26. 1. 2021
[cit. 2021-03-20]. Dostupné z: https://forbes.cz/konopne-tenisky-krize-nezastavi-

firma-bohempia-roste-a-otevira-kamennou-prodejnu-v-japonsku/


https://www.teenvogue.com/story/being-a-sustainable-fashion-influencer
https://www.slowfemme.com/magazine/rana-plaza-7-let-po-katastrofe
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2019/10/03/top-marketing-trends-for-2020/?sh=2138446913d5
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2019/10/03/top-marketing-trends-for-2020/?sh=2138446913d5
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2019/10/03/top-marketing-trends-for-2020/?sh=2138446913d5
https://www.fashion-research.cz/udrzitelnost
https://www.fashion-research.cz/udrzitelnost
https://rubenugarte.com/factors-influencing-consumer-behaviour/
http://www.munimedia.cz/prispevek/uspechani-lide-nemaji-duvod-nosit-pomalou-modu-rika-mlada-designerka-16871/?fbclid=IwAR345lmzXRmYVhL2CXPfusc_Ok0Sw9b4rC_MEtgw1HNbXEmB2DF30TybuoQ
http://www.munimedia.cz/prispevek/uspechani-lide-nemaji-duvod-nosit-pomalou-modu-rika-mlada-designerka-16871/?fbclid=IwAR345lmzXRmYVhL2CXPfusc_Ok0Sw9b4rC_MEtgw1HNbXEmB2DF30TybuoQ
http://www.munimedia.cz/prispevek/uspechani-lide-nemaji-duvod-nosit-pomalou-modu-rika-mlada-designerka-16871/?fbclid=IwAR345lmzXRmYVhL2CXPfusc_Ok0Sw9b4rC_MEtgw1HNbXEmB2DF30TybuoQ

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 110

[68] WEBB, Bella. 2020. How can fashion make marketing more sustainable?
In: Voguebusiness.com [online]. 16. 12. 2020 [cit. 2021-01-15]. Dostupné z:
https://www.voguebusiness.com/sustainability/how-can-fashion-make-marketing-
more-sustainable

[69] WERTZ, Jia. 2019. Experiential Marketing Is The Future Of Retail. In: For-
bes.com [online]. 30. 9. 2019 [cit. 2021-03-08]. Dostupné z: https://www.for-
bes.com/sites/jiawertz/2019/09/30/experiential-marketing-is-the-future-of-re-

tail/?sh=18d255d63101
Kvalifika¢ni prace

[70] HAVRDOVA, Karolina, 2017. Viiv udrzitelné médy na marketingovou ko-
munikaci ceskych modnich znacek. Bakalatska prace. Praha: Univerzita Karlova
v Praze, Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky. Vedouci prace: Ing. Petra Kou-
delkova, Ph.D

[71] LANGGUTH Jasmin a Stefanie SCHNEE. 2018. Undressing Sustainability
Communication: An exploratory study of sustainable fashion brands’ online
messages. Diplomova prace. Lund: Lund University, Master’s Programme in Inter-
national Marketing and Brand Management. Vedouci prace: Veronika Tarnovskaya

[72] SEITERI, Miia, 2019. Consumers ‘ Purchase Intentions for Buying Ethical
Clothing. Bakalatska prace. Oulu: Oulu University of Applied Sciences, Degree pro-
gramme in International Business. Vedouci prace: Jyrki Holappa

[73] VAINIKKA, Bianca, 2015. Psychological Factors Influening Consumer Be-
haviour. Bakalarska prace. Kokkola: Centria University of Applied Science. Vedouci
prace: Birgitta Niemi

Zakony

[74] Zakon €. 17/1992 Sb., o zivotnim prosttedi, 2017. [cit. 2021-03-04] In: Shirka

zdakonii  4/1992 Sb. Dostupné z: https://www.mzp.cz/ www/platnalegisla-

tiva.nst/%24%240penDominoDocument.xsp?documen-

tld=5B17DD457274213EC12572F3002827DE&action=openDocument


https://www.voguebusiness.com/sustainability/how-can-fashion-make-marketing-more-sustainable
https://www.voguebusiness.com/sustainability/how-can-fashion-make-marketing-more-sustainable
https://www.mzp.cz/www/platnalegislativa.nsf/%24%24OpenDominoDocument.xsp?documentId=5B17DD457274213EC12572F3002827DE&action=openDocument
https://www.mzp.cz/www/platnalegislativa.nsf/%24%24OpenDominoDocument.xsp?documentId=5B17DD457274213EC12572F3002827DE&action=openDocument
https://www.mzp.cz/www/platnalegislativa.nsf/%24%24OpenDominoDocument.xsp?documentId=5B17DD457274213EC12572F3002827DE&action=openDocument

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

111

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

API
Apod.
Atd.

ATL

BIO

BTL
CD-ROM
CMS
CO2
COVID-19
CSR

CR

DIY

GA

GIF

Napt.
PR
QR
SEO
Tzn.
Tzv.
UTM

WOM

Application Programming Interface
A podobné

A tak dale

Above the Line

Biografie

Below the Line

Compact Disc — Read-only Memory
Content Management System
Carbon Dioxide

Coronavirus Disease of 2019
Corporate Social Responsibility
Ceska republika

Do It Yourself

Google Analytics

Graphics Interchange Format
Koruna ¢eska

Naptiklad

Public Relations

Quick Response

Search Engine Optimization

To znamena

Tak zvany

Urchin Tracking Module

Word of Mouth
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PRILOHA P I: SCENAR OSOBNiHO ROZHOVORU
1) PRIVITANI UCASTNIKA VYZKUMU

Po privitani bude ucastnik vyzkumu upozornén, ze se cela debata bude nahréavat, uvede pied-
pokladanou délku trvani celého rozhovoru a obeznami jej s informacemi a doporucenimi pfi
odpovidani na otazky a naslednou diskuzi. Dale autorka obeznami ucastnika vyzkumu s pla-

nem diskuze a poprosi jej, aby se pfedstavil a postupné uvedl své jméno a vek.
2) UVOD

Poté se predstavi samotnd autorka prace, uvede studijni obor a téma své diplomové prace.
Nasledné uvede diivod a ucel tohoto Setfeni. Poté autorka seznami ucastnika vyzkumu se

zakladnimi pojmy a pfejde rovnou k prvnimu bloku otdzek.
3) DISKUZE 1. CAST: EKOLOGICKE A NAKUPNi ZVYKY/POSTOJE

1) Kdyz se fekne ekologie, co se vam jako prvni vybavi? Proc¢?

2) Jak byste charakterizovali sviij vztah k ekologii a zivotnimu prostredi?
e Je néco, co d¢late, abyste byli Setrni k zivotnimu prostiedi?
e Jaké k tomu pouzivate pomucky?

3) Dokazali byste vyjmenovat n&jaké ekologické problémy, kterym naSe planeta celi?
e Vite, ¢im jsou zplisobené?

4) Jaké jsou pro vas pii nakupu obleceni rozhodujici aspekty?

5) Pfemyslite u nakupu obleceni o udrzitelnosti/odpovédnosti, nebo to u tohoto druhu
produktu tohle netesite?

6) Byl byste ochoten si pfiplatit za ekologicky Setrné obaly (napft. recyklované obaly) u
obleceni?

7) Jak Casto nakupujete nové obleceni (kolikrat do mésice)?

8) V jakych situacich jste ochotni za médu utratit vice penéz? Do jakého oblecenti jste
ochotni investovat vice penéz?

9) Co dal délate s pouzitym obleCenim?
e 7 jakého diivodu vytazujete obleCeni z Satniku?

4) DISKUZE 2. CAST: UDRZITELNOST A POSTOJE K UDRZITELNE MODE

10) Co pro vas udrzitelnost znamena?
11) Kupujete udrzitelné produkty? Pokud ano, jaké udrzitelné produkty nakupujete?

12) Znate n€koho, kdo pouziva znacky zabyvajici se udrzitelnosti? Pokud ano, koho?



5)

6)

13) Znate n¢jaké modni znacky nabizejici udrzitelné produkty? Pokud ano, jaké?
14) Uz jste si koupili udrzitelné obleceni?
e Pokud ano, kolikrat rocn¢ si koupite udrzitelné obleceni?

15) Byl/a byste ochotna zaplatit vice za obleceni, pokud byste védél/a, Ze bylo vytvotreno
udrzitelnym zptisobem? (tzn. z organické baviny, lepsi pracovni podminky, férové
penézni ohodnoceni?

e O kolik vic jste ochotni utratit za udrzitelnou polozku ve srovnani se stejnou ne-
udrzitelnou polozkou? (Ize uvést procenta, ptiblizna cena)

16) Pti pohledu na vas Satnik, kolik z toho je udrzitelné obleceni?

17) Jaky je vas ndzor na udrzitelné a etické obleceni?

e Proc je dulezité nakupovat udrzitelne?

e Jak si pfedstavujete konkrétn¢ udrzitelnost v oblasti mody (znovuvyuziti jak?)
DISKUZE 3. CAST: KOMUNIKACE UDRZITELNOSTI MODNICH ZNACEK,
EDUKACE, INFORMOVANOST
18) Jak dulezité je pfi nakupovani moznost klast otdzky a ziskat informace o polozkach,

které chcete koupit?

19) Jakym zptsobem by mé&ly byt informace o produktech z oblasti udrzitelné mody do-
ruceny spotiebitelim?
e Chybi vam v CR jednotny zdroj, kde by byly informace o udrzitelnosti predany

spotiebitelim uchopitelnym a interaktivnim zptisobem?

20) Jsou spottebitelé pobizeni poskytnutymi informacemi o produktech z oblasti udrzi-
telné maody, aby si pravé tyto produkty vybrali?

21) Jak pti ndkupu nové znacky zajistite, aby byla v souladu s vasi etikou, a ovéfite jeji
udrzitelnost?

22) Co by vas ptimélo k tomu, abyste nakupovali udrzitelnéji, pokud toho jesté nedélate
hodn¢?

23) Vybavujete si i néjakou kampan zamétenou na udrZitelnost?

DISKUZE 4. CAST: PODOBA EDUKACNI PLATFORMY

24) Predstavte si, Ze by existovala urc€itd platforma, kterd by pomahala k edukaci spotie-
bitele v oblasti udrzitelné mody, aby porozumél problému a zacal se chovat jinak.

V jaké formé si ji predstavujete? (web, ptirucka...)



25) Vite kde v CR nakoupit udrZitelnou médu? Znate n&jaky jednotny web, ktery by vam
napoveédel?

26) Vite, co jsou to textilni certifikaty? Ocenili byste jednoduchy pravodce?

27) Predstavte si, ze by existoval web, s ptehlednymi informacemi o udrzitelné modeé...
e Jakou paletu barev by nesl? (autorka ptilozi na vybér kombinace)
e Jaké informace by obsahoval? (autorka pfilozi na vyb&ér moznosti)

e Jaké interaktivni funkce by vas tam zaujaly? (autorka ptilozi na vybér moznosti)

7) ZAVERECNA DISKUZE

Autorka prace se zeptd, zda by o problematice chtéli védét vice. Pokud ano, provede malou

osvétu.

Po ukonceni diskuze, ptejde autorka k podékovani a nasledné se rozlouci s ucastnikem vy-

zkumu.

Timto se vyzkum ukoncil.
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