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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva postoji generace Z k udrzitelnosti a fast fashion fetézcim.
V teoretické ¢asti je nejprve definovan pojem udrzitelnd moda, jaky je jeji princip, a poté
nasleduje definovani konceptu fast fashion a jeho dopadli na Zivotni prostiedi. Nasledné¢ je
charakterizovan pojem generace Z. V praktické Casti jsou pomoci kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu ziskany data, kterd vedou k bliz§imu porozuméni postoji a hodnot
generace Z k udrzitelnosti v mdédnim pramyslu. Na zéklad¢ ziskanych dat z této ¢asti
diplomové prace je v projektové ¢asti navrhnuta efektivni komunikace tématu udrzitelnosti

smérem ke generaci Z.

Klicové slova: generace Z, udrzitelnost, slow fashion, fast fashion, spotfebitelské chovani,

marketingovy vyzkum, marketingové komunikace

ABSTRACT

The thesis examines the attitudes of Generation Z towards sustainability and fast fashion
chains. The theoretical part begins with defining the concept of sustainable fashion and its
principles, followed by the concept of fast fashion and its environmental impacts.
Subsequently, the term Generation Z is characterized. In the practical part, data is obtained
through qualitative and quantitative research, leading to a deeper understanding of the
attitudes and values of Generation Z towards sustainability in the fashion industry. Based on
the data acquired from this part of the thesis, the project section proposes effective

communication of the sustainability topic towards Generation Z.

Keywords: generation Z, sustainability, slow fashion, fast fashion, consumer behaviour,

marketing research, marketing communication
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UvVOoD

V dnesni dobé nabyvaji udrzitelnost a udrzitelnd moda stile vétSiho vyznamu jako
neodmyslitelnd soucést nasich Zivotl. Soucasné a rychle se rozvijejici prostfedi modniho
prumyslu stale vice klade diraz na udrzitelné a etické standardy a postupy pii vyrobe
obleceni. Mddni primysl prochazi rychlym vyvojem a klade stale vétsi diiraz na etické a
ekologické standardy vyroby obleceni. Tato témata maji své vyrazné misto nejen
v novinovych c¢lancich, ale i na internetu, kde se stavaji predmétem diskusi a zajmu

vetejnosti.

Diplomova prace se zabyva postojem generace Z k udrzitelnosti a fast fashion fetézctim.
Cilem prace je analyzovat ptistupy a hodnoty jmenované generace k médnimu primyslu a
zda je téma udrzitelnosti klicovym faktorem v jejich nadkupnim rozhodovéani, a do jaké miry

je generace Z ovlivnitelnd trendy fast fashion fetézct.

Teoreticka ¢ast diplomové prace pomiiZe ctenafi pochopit koncept udrzitelnosti a udrzitelné
mody, a z jakého dliivodu toto téma rezonuje napiti¢ spolecnosti. Pro ziskani ucelengjSiho
pohledu do této problematiky je také nutné propojit toto téma i o charakterizovani fast
fashion a jejich dopadu na zivotni prostiedi, a jakym zptisobem tato ,,rychla moda“ propisuje

do etickych standardt.

Ve druhé ¢asti diplomové prace budou teoretické poznatky navazany na praktickou ¢ast této
prace. Predmétem praktické ¢asti prace bude provedena komparativni analyza vybranych
fast fashion fetézcii, pro které byla zvolena vhodna hodnotici kritéria. Soucasti této kapitoly
bude také pruzkumné dotaznikoveé Setieni, na zaklad¢ jeho vysledkii budou zjistény postoje
a nakupni chovani generace Z. Dotaznikové Setfeni bude také slouzit jako podklad pro
vytvofeni segmentacni analyzy, jejiz cilem bude identifikovat potencialni cilové skupiny
napfi¢ generaci Z. Hlavnim cilem praktické ¢asti diplomové prace je zodpovédet na
vyzkumné otazky a formulovat zavéry tykajici se vlivu udrZitelnosti na nadkupni chovani

generace Z.

V projektové Casti bude na zaklad¢ informaci ziskanych prostfednictvim provedeného
prizkumu navrzena efektivni komunikace o udrzitelnosti a etickych a ekologickych

standardech v mdédnim pramyslu, ktery bude zaméten na generaci Z.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE A CHARAKTERISTIKA SUSTAINABLE FASHION,
SLOW FASHION A FAST FASHION

Moda patii k té oblasti uméni, ale i primyslu, kterd je nejvice spjatas ¢asem a nachazi svou
podstatu v aktualnich, rychle se meénicich trendech a inspiraci v novych stylech.
Technologické zmény zpusobily revoluci ve vyrobnich metodach, at’ uz od pokroku ve
vyrob¢ v textilnich tovarnach az po aditivni vyrobu, kterd vyrobclim umoziuje vytvaret

odévy stale rychleji (Brewer, 2019).

Zptistupnéni mody Siroké veiejnosti, které podnitily levnéjs§i mddni fetézce, zpisobily
rozsifeni kultury vyhazovani a nenasytné poptavce spotiebiteld po nejnovéjsich
napodobenindch kouski dané sezony (Brewer, 2019). RozSifeni socidlnich siti podporuje
okamzity pohyb trendi v rdmci spolec¢nosti. Tento pohyb trendit mé vSak dopad i na zZivotni
prostfedi, ktery je stale zfetelnéjsi. At uz je to uhlikova stopa nebo zavislost na velkém

mnozstvi pfirodnich zdroja (Brewer, 2019).

Nachazime se ve svéte, ktery je ¢im dal vice ovlivnitelny trendy a uchylujeme se
k impulzivnimu chovéni v oblasti médy. Tato kapitola se zaméfuje na definovani pojmd,

jako je udrzitelnd moda, pomald moda a jeji opak rychla moda, také znama jako fast fashion.

1.1 Sustainable fashion

Sustainable fashion, nebo také etickd, ekologicka, zelend, ale 1 odpovédna moda piredstavuje
pfistup, ktery se nazyva ,,fashion with concieusness® a souvisi s vyvojem etického textilu
a modnich spolecnosti, jejichz hlavnim cilem je produkovat obleceni, které zaujme
predevsim mladé spotiebitele, a zaroven zajisti dobré pracovni podminky a udrzitelny

obchodni model piivodu materialt (Celcar, 2020).

Jedna se tedy ¢aste¢né o vyrobu odévil, obuvi 1 doplnkil ekologickym a socioekonomicky
udrzitelnym zptsobem, ale 1 o udrzitelnéjSich vzorcich spotieby a pouzivani, které vyzaduje
zménu individudlnich postojti a chovani (Brismar, 2014). Pfedstavuje to nepfetrzitou praci
na zlepSeni vSech fazi zivotniho cyklu produktu od navrhu, vyroby, dopravy, skladovani,
uvedeni na trh a konecného prodeje, az po pouzivani, opravu, piepracovani a recyklaci

vyrobku a jeho soucasti (Brismar, 2014).

Udrzitelnd moéda je soucasti hnuti pomalé mody, které se vyvinulo v poslednim desetileti.
Pojem sustainable fashion se poprvé zacal uzivat v 60. letech 20. stoleti, kdy si spotiebitelé

zacali uvédomovat dopady vyroby odévu na zivotni prostfedi a zacali pozadovat zmény
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v postupech pii vyrobé odévu (Henninger et al., 2016). V samotnych pocétcich byla
udrzitelnd méda vnimana negativné, ale postupem casu se zacali objevovat kampané proti
pouzivani pravych kozesin pro vyrobu odévu, coz zvysilo zajem o udrzitelnou moédu koncem
90. let (Henninger et al., 2016). Udrzitelna (sustainable) moda se tedy jevi jako protiklad
k rychlé modé neboli fast fashion. Mddni navrhati ve své tvorbé ukazuji, ze zéasady
udrzitelného rozvoje je mozné uplatiovat i v modé. Jsou zavadény nové, k zivotnimu
prosttedi Setrné metody a koncepty, v nichz spolecensky odpovédnou praci a ekologickymi

postupy sniZuji negativni dopady primyslu na Zivotni prostfedi (Celcar, 2020).

Stejné¢ jako ve vSech ostatnich oblastech modniho dodavatelského ftetézce, je
1v maloobchodnim prodeji dilezitym trendem feSeni otazek udrzitelnosti (Burns et al., 2020,
s. 239). Cilem téchto postupti je snizit celkové mnozstvi zdrojli a energie potiebné k provozu,
v pfipadé potfeby vyuZzivat obnovitelné zdroje a energii a snizit mnozstvi neobnovitelnych
zdroju a energie udrzitelnosti (Burns et al., 2020, s. 239). Prostfednictvim téchto a dalSich
aktivit hraji maloobchodni prodejci mody diilezitou roli v podpoie udrzitelnosti s cilem

zlepsit zdravi a pohodu zakaznikli, zaméstnanci a komunit (Burns et al., 2020, s. 240).

1.1.1 Princip udrZitelné médy

Princip udrzitelného médniho designu je zalozeny na kombinaci ekologickych a etickych
zasad s dirazem na inovativni kolekce s dlouhou zivotnosti. Zakladnim principem udrZzitelné
mody je proto design, ktery zohlednuje cely Zivotni cyklus vyrobku (Celcar, 2020). Existuje
mnoho forem udrzitelné moddy. Nekteti zdaraziiuji vyznam vyroby odévi Setrnéjsim
zpiisobem k Zivotnimu prostiedi, zatimco jiny obhajuji second handy nebo zdaraziuji
vyhody vymény, ale i ptij¢ovani odévil, oproti nakupu nového odévu. VSechny pftistupy,
které podporuji ekologicky, socialné a eticky uvédomeélejsi vyrobu a spotiebu jsou dilezitym

krokem k udrZziteln¢jSimu primyslu (Brismar, 2014).
Mezi soucasné ptistupy, které reflektuji rizné strategie udrzitelné mody, patti:

- Vytvareni udrzitelnych kolekci, kde dochazi k zohlednéni celého zivotniho cyklu
vyrobku, pouzivaji se certifikované ekologické, udrzitelné a recyklované materidly,
postupy a technologicky Setrné k zivotnimu prostiedi (Celcar, 2020). Zahrnuje to
také postupy, které designérim umoziuji ovliviiovat socialni, environmentalni

a ekonomické systém prostfednictvim jejich navrhi (Burns et al., 2020, s. 42).

- Zero waste vychazi z predpokladu, ze je mozné vyuzit veSkery material tak, aby

nedochazelo k plytvani potfebnym materidlem pii tvorbé designu (Celcar, 2020).
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- Recyklace materialii, at’ uz se jedna o textil nebo odév, tak aby umoznily vyrobu

novych materidlii a vyrobkil pro rizné ucely (Celcar, 2020).

- Upcycling textinilnich materiali za ucelem vytvoreni vysoce kvalitniho vyrobku,

ktery mtze nabyt vyssi hodnoty nebo kvality nez material ptivodni.

- Navrhovani multifunkénich odévi, které je mozné vyuzivat za riiznych okolnosti,

a tim se tak prodluzuje Zivotnost odévu.

- Vyvoj novych technologii, jejichz hlavnim cilem je vytvofeni udrzitelnych,
biologicky odbouratelnych a obnovitelnych materiali, ale i procesii (Celcar, 2020).
Udrzitelna vyroba a rozvoj novych technologii je dosazena pouze v bezpecnych
pracovnich podminkach, ekologicky odpovédnou vyrobou, které podporuje

spravedlivy obchod (Burns et al., 2020, s. 42).

Aby modni priimysl mohl dal prosperovat, je tteba rozvijet udrzitelné dodavatelské fetézce,
tedy takové, které mohou byt dlouhodobé ekonomicky udrzitelné, aniz by dochazelo
k vyCerpani lidskych a ptirodnich zdroji (Burns et al., 2020, s. 42). Postupy, které posiluji
ekonomickou, environmetalni, socidlni a kulturni udrzitelnost je mozné nalézt v celém
dodavatelském fetézci v oblasti mddy, vcetné designu, vyroby, marketingu, distribuce

a maloobchodu (Burns et al., 2020, s. 42).

1.2 Slow fashion

Predstavy a vyrazy spojené s rychlostijsou v dnesni dobé v moédnim svéte velmi rozsitené.
V poslednich letech se slova ,,pomaly* a ,,rychly* ve velké mife spojuji s mdédou a jejich
cilem je oznaceni Siroké skaly postupti, které jsou bud’ vice ¢i méné rozsahlé, zamétené na

logistiku, ekologicky rtst nebo etiku (Fletcher, 2015).

Pomald modda, nebo také slow fashion, je v mnoha ptipadech uvadéna jako opak rychlé
mody, tedy fast fashion. Namisto rychlého nakupovani a vyfazovani obleceni, se slow
fashion zamétuje na obleCeni jako takové. Zahrnuje zamér zohlednit procesy a zdroje
potiebné k vyrob¢ odévu vcetné stylu, designu a kvality oble¢eni (Thompson, 2024). Pomala
moda je mnohem méné proménliva, co se tyka trendl a vice se zamétuje na nadCasovost

modnich kouskd, které je mozné nosit mnoho let.

Myslenky pomalé kultury jsou soucasti SirSiho procesu a transformace mddniho odvétvi
smérem k udrzitelnosti. Jednéd se o proces, ktery se zabyva pietvorenim toho, co v mode

rozumime pod pojmy rozvoj, uspéch a zdsadnim ptehodnocenim hodnot, na nichZ jsou tyto
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koncepty postaveny (Jung et al., 2014). Je vyZadovano poloZeni novych zékladi jiného
ekonomického systému s jinymi hodnotami v kontextu rozumnéjsiho pohledu na svét (Jung

et al., 2014).

Je dilezité se zaméfit 1 na rozdil mezi udrzitelnou (sustainable) modou, ktera je zminéna
v kapitole vy§ a pomalou (slow) modou. Pomald moda se zaméfuje na postupy znacek
a ndkupni chovani spottebiteltia jejim hlavnim cilem je zejména snizeni spotieby a vyroby.
Zatimco udrzitelna méda vyuziva, co nejudrzitelnéjsi metody a materialy ve vSech fazich
zivotniho cyklu vyrobku (Green Suggest, 2024). Pomald moda vyzaduje mnohem celistve)si
pohled a bere v tvahu nejen zpisob vyroby, ale také zpiisob spotieby. Je to z toho divodu,
ze udrzitelnd vyroba se miize stat neudrzitelnou, pokud odévy vyrobené z ekologickych

materialll jsou noSeny jen kratce a nasledné rychle vyfazeny (LeBlanc, 2012).

Delsi zivotnost vyrobku umoziuje snizit spotiebu ptirodnich zdrojti a plytvani energii. Slow
fashion podporuje lidi v tom, aby nakupovali mén¢, ale ve vys$si kvalité tak, aby modda
v jejich Satniku byla trvala (Jung et al., 2014). Diky designu, ktery je navrZeny tak, aby
nepodléhal rychlym mddnim trendim, je mozné odévy z kvalitnich materidlti nosit bez
ohledu na moédni sezénu. Takova delSi zivotnost znamena mensi spotiebu. Pfi pomalé
spotiebé si spotfebitelé mohou vzit ¢as na to, aby plné ocenili modu a vlastnili obleceni
dlouho dobu, ¢imz tak napliiuji své osobni potieby a svou identitu, nez aby nésledovali

rychle se ménici identické trendy (Jung et al., 2014).

1.3 Fast fashion

Stejné jako rychlé obcerstveni je i rychld moda masoveé vyrabéna a standardizovana. Je
navrzena tak, aby byla levna a rychle vyrobitelna. Cerpa z levnych materialti a pracovni sily
a efektivni velkosériové vyroby. Je vytvotrena pro distribuci, prodej a spotiebu ve stéle

vétsim mnozstvi. M4 nizkou cenu a je rychle uvadéna na trh (Fletcher, 2015).

Kazdych né€kolik tydnii se v obchodech objevuji nové styly, které jsou rychle okopirované
z prehlidkovych mol nebo od luxusnich modnich domt. Vyuzivaji tak touhy spotiebitelti po
novinkach (Fletcher, 2015). Rychla moda je utvaiena nikoliv rychlosti, ale souborem
obchodnich praktik zamétenych na dosazeni neustdlého ekonomického ristu (Fletcher,

2015).

vvvvvv

a rychlym vyrobnim procesiim a ptepravnim metodam, ale samoziejmé&i touze spotiebitelti
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po aktualnich trendech, coZ se odrdzi na narustu ndkupni sily spottebiteld, kteti tuto potiebu
chtéji okamzité uspokojit (Hayes, 2023). Proto rychld moda zpochybiiuje tradici zavedenych
a popularnich modnich znacek, které predstavuji nové kolekce v pravidelnych sezonnich
intervalech. Neni neobvyklé, ze maloobchody s rychlou médou predstavuji nové kolekce

nékolikrat béhem jednoho tydné, protoze se chtéji udrzet v aktudlnim trendu (Hayes, 2023).

Potencidln¢ pozitivni dopady volby udrzitelnych materidli jsou bohuzel omezeny
obchodnimi modely fast fashion, které jsou v soucasnosti normou mezi masovymi vyrobci
mody a maloobchodniky, ktefi vedou k rychlému obratu vyrobkl a velkému mnozstvi
odpadu (LeBlanc, 2012). Rychlost, s jakou se v posledni dob& zrychluji vyrobni cykly
v oblasti mody, neni nic, co by mélo prekvapit. Neni tomu tak ddvno, kdy navrhati
pfedstavovali pouze Ctyfi kolekce za rok — jaro, 1éto, podzim, zima (LeBlanc, 2012). Dnes
uz tomu tak neni a fast fashion fetézce na trhu stfidaji své kolekce v ramci mésici. Rostouci
nabidka a poptavka po novych vécech vytvaii zacarovany kruh, ktery se vymyka kontrole

a navrhari se s nim snazi drzet krok (LeBlanc, 2012).

1.3.1 Dopad fast fashion na Zivotni prostiredi

Fast fashion je fenomén, ktery zménil ptistup spotiebiteli, kteti nakupuji obleceni primarne
na zaklad¢ jeho nizké ceny. Jenom malokdo si béhem nakupu uvédomuje, jaky dopad maji
nakupy v té€chto ,,rychlych® maloobchodnich fetézcich na Zivotni prostiedi. Mezi hlavni
problémy, které souviseji s fast fashion, patii velké mnozstvi spotieby vody, které je
vyuzivana nejen pro vyroby oblecCeni, ale 1 pro péstovani baviny (Evropsky parlament,
2023). Dal$im vyznamnym problémem spojenym s fast fashion je znecisténi vody. Pti
vyrob¢ odévu se pouzivaji specidlni chemikalie pro barveni a kone¢nou Upravu vyrobku.
Tyto chemické latky mohou mit negativni dopad nejen pro ¢loveéka, ale také pro vodni

ekosystém, kdy miZe dochdzet ke kontaminaci prostiedi (Evropsky parlament, 2023).

Dale je nutné brat v uvahu emise sklenikovych plynli spojené s vyrobou, distribuci
a prodejem obleceni. Odhaduje se, ze modni priimysl odpovida za 10 % celosvétovych emisi
uhliku, coz je mnohem vic, nez letecka a namoini doprava dohromady (Evropsky parlament,

2023).

Textilni odpad na skladkéch také patii k problému spojeného s fast fashion. Zptisob, jakym
se lidé zbavuji oble€eni, které se jim uz nehodi, je prosty. Nejcastéji ho vyhazuji. Proto
Evropska unie pfichdzi se strategii, jejiz hlavnim cilem je feSit rychlou modu a dosahnout

efektivniho tfidéni sbéru textilniho odpadu (Sdruzeni obrany spotiebitelti Moravy a Slezska,
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2023). Tato strategie zahrnuje opatfeni, kterd podporuji obéhové vyrobni postupy, fesi
pfitomnost nebezpecnych latek a snazi se pomoci spotiebitellim vybirat si takovy textil, ktery

bude udrzitelny (Evropsky parlament, 2023).

1.3.2 Vyroba odévu

Jak jiz bylo popséano v této kapitole, fast fashion uz podle svého nazvu je velmi levna
a snadno dostupna moda, kterd se vyrabi ve velkém mnozstvi bez ohledu na zivotni prostiedi
nebo pracovni podminky zaméstnanci, kteti odévy vyrabi v mnoha ptipadech ve velmi

extrémnich podminkach.

Vyroba odévu dost ¢asto probiha v krajinach s nejlevné;si pracovni silou v asijskych zemich.
Vétsinou se jedna o velké tovarny, kde je zaméstnano tisice délniki a délnic, ktefi pracuji
v nevyhovujicich podminkéch za opravdu nizké mzdy (Asociace spole¢enské odpovédnosti,
2023). Mnoho délnikd v rozvojovych zemich zije v chudobég, protoze jejich mzdy
nepostacuji na pokryti zdkladnich Zivotnich potieb. Zaméstnavatelé casto ignoruji ndklady
na zajisSténi bezpecného pracovniho prostiedi (RGzickova, 2014). Je alarmujici, ze ve velké
mife se jedna o détskou praci, kterd je nelegalni. V souvislosti s t€émito Spatnymi pracovnimi
podminkami je dulezité zminit tragickou udalost z roku 2013, kdy v Bangladési doslo ke
zficeni komplexu Rana Plaza. Jednalo se o tovarni komplex, ve kterém sidlila vyroba
obleCeni pro mnoha znamych znacek. Béhem tohoto nesStésti zemielo vice jak tisic
pracovnikll této tovarny. Divodem této tragédie byly Spatné stavebni podminky budovy
a ignorovani téchto problému ze strany zaméstnavatele (Nilmore, 2022). Zticeni budovy
tovarny Rana Plaza patii k nejhor$im primyslovym nehoddm, kterd postihla odévni

primysl.

S rostoucim povédomim o negativnich dopadech fast fashion se méni i ndkupni chovani
spotiebitelll. Stale vice lidi klade diiraz na udrZitelnost a zodpovédny piistup k modée. Je
proto diilezité zohlednit ekologickou stopu odévu a materialu, ze kterého jsou vyrobeny
a s tim souvisejici 1 jeho zivotnost (Asociace spolecenské odpovédnosti, 2023). Podstatnou
roli hrajii vySe zmiflované socialni aspekty, jako je dodrzovani prav na pracovisti a férové
zachdzeni se zamé&stnanci textilniho primyslu. Nefinan¢ni reporting, ackoliv motivuje firmy
k uzivani recyklovatelnych a bio materiala, stale klade mensi diraz na méné¢ zjevné aspekty,
jako jsou ty socidlni. V reakci na rostouci zajem o oblast ESG (Environmental, Social,
Governance) se na celosvétové urovni objevuje legislativa, kterd se snazi tuto oblast

regulovat (Asociace spolecenské odpoveédnosti, 2023).
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V ramci Evropské unie se jedna pfedevsim o tyto piedpisy:

- Rozsifeni odpovédnosti vyrobce EPR (Extended Producer Responsibility)
znamena, zZe vyrobce ma povinnost nést odpoveédnost za svlij vyrobek az do jeho
ukonceni zivotnosti, vcetné¢ nakladni sodpadem (Asociace spoleCenské

odpovédnosti, 2023).

- Evropska smérnice o nalezité péci v oblasti udrzitelnosti CSRD (Corporate
Sustainability Reporting Directive) ptfedstavuje pozadavky o podavani zprav
o dopadech spole¢nosti na zivotni prostfedi, lidskd pradva a socialni standardy

(Skubalova, 2023).

- Narizeni Evropské komise o ekodesignu znamena stanoveni pozadavkl( na
minimalni trvanlivost, opravitelnost, energetickou Gc¢innost a recyklaci (Asociace

spolecenské odpovédnosti, 2023).

1.4 Greenwashing v médnim primyslu

V dnesni spolecnosti udrzitelnost jiZ neni trendem, ale stava se nezbytnosti pro vSechny
modni  znacky. Spotiebitelé si ¢im dal vice zacinaji uvédomovat enviromentélni
a spolecenské dopady modniho priimyslu, za¢inaji 1 znacky prehodnocovat zptsob, jakym
komunikuji své udrzitelné kroky (Hendriksz, 2022). O¢ekava se, Ze vzhledem k souasnym
vyzvam musi v§echny zmény v modnim primyslu pro dosazeni udrzitelnosti probéhnout ve
velmi kratkém casovém horizontu. Aby se tato ocekavani a tlak zmirnily, ¢asto se n¢které
znacky v modnim  prumyslu uchyluji  k praktikdm zminovaného greenwashingu

(Adamkiewicz et al., 2022).

Vzhledem k tomu, Ze se tvrzni o udrzitelnosti dostava ¢im dal vic do poptedi mezi znackami,
spottebitelé ¢im dal vice kladou vyznam transparentnosti a upfimné komunikaci znacek.
JelikoZ regulacni organy zptisiuji legislativu tykajici se tvrzeni o udrzitelnosti, roste tak

potfebo rozpoznat greenwashing, vyhnout se mu a zabranit mu (Hendriksz, 2022).

1.4.1 Definice greenwashingu

Greenwashing je zalozen na zdlraznovani jedné pozitivni ¢innosti nebo jeji malé Casti,
zatimco vSechny ostatni praktiky, které maji negativni dopad na Zivotni prostiedi mddni
retézec zamlcuje, jelikoz se chce prezentovat jako udrzitelnéjsi, nez ve skutecnosti je
(Adamkiewicz et al., 2022). Tento termin se b&zné pouziva k popisu situaci, kdy

marketingové nebo zékladni hodnoty znacky tykajici se udrZitelnosti nejsou v souladu
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sjejimi skute¢nymi postupy (Hendriksz, 2022). V mnoha piipadech se stava, Ze se
greenwashing objevuje jako vysledek velkého nadSeni pro udrzitelnost, ktera se kiizi

s nedostatkem znalosti o tom, jak spravné udrzitelnost komunikovat.

Greenwashing se vyskytuje napti¢ celého modniho primyslu, at’ uz se jedna o pouzivani
loga nebo certifikace k vytvoreni dojmu, Ze je vyrobek udrzitelnéjsi, nez ve skutecnosti je,
az po neurcita tvrzeni, které se soustfed’uji na uzivani slov jako je naptiklad ,,organicky*,
»ekologicky* nebo ,,odpovédny* (Hendriksz, 2022). Uvedena slova mohou na prvni pohled
davat vyrobku velky vyznam, avSak necini to vyrobek pro spotiebitele udrzitelnéjsim.
Nicméné ,,ekologické znaceni* jsou dobry néstrojem, jak pasobit na spotiebitele diveérnéji.
V mnoha ptipadech ekologické oznaceni nebo certifikace v o€ich spotiebitele znaci vyssi

kvalitu, hodnotu a slouzi jako ukazatel zivotniho stylu (Adamkiewicz et al., 2022).

V moédnim primyslu dodnes chybi jednotna definice udrZzitelnosti, coz ddva znackam prostor
k tomu, aby spadly do pasti greenwashingu a svou znacku propagovali jako udrzitelné;si,

nez ve skutecnosti tato znacka je (Hendriksz, 2022).

1.4.2 Green marketing

Green marketing neboli zeleny marketing na rozdil od greenwashingu, oznacuje vyvoj
a propagaci vyrobku na zaklad¢ jejich skute€né nebo piedpokladané ekologické
udrzitelnosti. Popisuje snahu spolecnosti propagovat udrzitelnost svych obchodnich postupt
a stava se tak dilezitou souc¢asti firemnich vztahti s vefejnosti a stava se soucasti SirSiho hnuti

za spolecensky a ekologicky uvédomélé obchodni postupy (Fernando, 2023).

Green marketing v souvislosti s médnim primyslem oznacuje produkty, které jsou vyrabény
s ohledem na pracovni podminky a zivotni prostiedi, které mohou byt soucasti spolecenské
odpovédnosti firem, aby se nasel kompromis mezi obchodnimi cili a otdzkami Zivotniho
prostiedi (Sagapova et al., 2021). Udrzitelné strategie v odveétvi médniho primyslu nejsou
pouze zodpovédnosti pfednich firem, ale i1 spotiebitelt, ktefi by méli rozsitit své povédomi,
znalosti a vzdélani o ekologickych principech. Efektivni zeleny marketing by m¢l
poskytnout zdkladni zménu spotieby odévli a motivovat zakazniky k udrzitelnému
rozhodovani pti vyberu odévil s delsi zivotnosti, vyrobenych z vhodnych materialt pomoci

odpovidajicich vyrobnich postupt (Sagapova et al., 2021).
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2 GENERACE Z

Tato kapitola se zaméiuje na zdkladniho vymezeni pojmu generace a piredstaveni jeji slozky,
kterou se zabyva diplomova prace a touto slozkou se mysli generace Z, ktera patii mezi

velmi proaktivni svym Zivotnim stylem, ale i z4jmem o zivotni prostiedi.

Mezigeneracni rozdily vzdy existovali napfi¢ spole¢nosti. Nicméné kvuli rychlému
spolecenskému vyvoji, jsou tyto rozdily ve spolecnosti mnohem vic vyrazné a existuji vedle
sebe generace, které maji velmi odli$né zajmy a rizné pohledy na svét (Kneblikova, 2022).
Kazd4d generace vyrlstala v odliSnych ekonomickych, socidlnich, politickych, ale
i kulturnich a technologickych podminkach, které mély za vysledek formovani jejich identity
skrze rtizné udalosti, kterymi byli soucasti (Kneblikova, 2022). Jednotlivé generace si
nevytvareji své charakterové skupiny ndhodné. Existuje mnoho dilezitych vlivi, jako je
vychova, technologie, vztahy s rodinou, ale i s vrstevniky, které vytvaii jejich vlastnosti

(Seemiller et al., 2019, s. 30).

Generaci lze popsat jako skupinu lidi, ktefi se narodili v ptiblizné stejném ¢asovém obdobi
a sdili tak podobné Zivotni zkuSenosti a kulturni vlivy. Tyto faktory ovliviiuji jejich postoje,
hodnoty a chovani, ¢imz se odliSuji od star§ich nebo mladsich generaci (Ceska v datech,
2018). Pokud ma byt na jednotlivé generace efektivné cileno, je potteba pochopit jejich

charakteristické znaky.

2.1 Socio-demograficky profil generaci

Dnes je vSeobecné uzndvana sociologicka definice generace, kterd trva v rozmezi 10-15 let,
proto je mozné se setkat napfi¢ zdroji s odliSnym ¢asovym oznacenim mezi generacemi.
Toto rozmezi umoziuje organizovany zpusob definovani jednotlivé generace, aniz by bylo
nutné oCekdvat udalost nebo situaci, ktera ukon¢i generaci nebo zahéji novou (McCrindle,
2021). Dava ji definici, kdy generace zacind, a kdy kon¢i a umoziiuje ji pfesnéji porovnavat

jednotlivé generace.

Je dilezité rozumét a vnimat rozdily mezi generacemi. I pies to, ze se jedna o velmi
komplexni oblast, ktera se neustale rozviji, je podstatné v ramci komunikace sledovat
aktudlni trendy, kulturni zmény, aby byla nastavena efektivni komunikace napfic

generacemi, na kterou je cileno.
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2.1.1 Charakteristika generaci

Baby boomers je generace narozena mezi lety 1946 az 1964. Jejich generacni oznaceni je
odvozeno od baby boomu, ktery nastal po druhé svétové valce. Tento nartist poctu obyvatel
vedl také k rozmachu ekonomiky, stavebnictvi, ale 1 infrastruktury. Baby boomers jako
generace utvarela spole¢nost a socialni kontext. Zasazovali se o politickd rozhodnuti,
ucastnili se protestl a usilovali o rovnopravnost. Diky témto krokim pfispéli k velkym
kulturnim, socialnim, ale i ekonomickym zménam, které maji dopad na spole¢nost dodnes

(McCrindle, 2021).

Generace X zahrnuje osoby narozené v letech 1965 az 1979. Oznacuje se jako generace,
ktera se stavé€la proti tradicim, zavedenému systému a odmitala autority (McCrindle, 2021).
Generace X je také znama jako Husdkovy déti. Mezi hlavni udélosti, které tato generace
zazila patii konec studené valky, pad Berlinské zdi, socialismus a bouflivé ,,devadesatky

(Klimov4, 2022).

Pro tuto generaci je typicky cynismus a pesimismus s dirazem na individualismus. Lidé této
generace jsou naklonéni jistotdm a nejsou ptili§ naklonéni zménam (Klimova, 2022). Téz
patii ke generacim, které se dostali k vlastnictvi nemovitosti, cozjim zajistilo ekonomickou

stabilitu i v pribéhu COVID-19 (McCrindle, 2021).

Generace Y se narodila v letech 1980 az 1994. Lidé z této generace maji obvykle vysoka
oc¢ekavani, nicméné jsou velmi ambiciodzni. Je to zpisobeno predevsim vlivem vychody, kdy
jim bylo v§tépovano, aby vzdy dosahli vSeho, co si pieji (Dubova, 2023). Tato generace
vyrustala v dob¢, kdy zacala rist popularita internetu a byly to po¢atky uzivani prvnich
chytrych telefonti a pocitacti (Dubova, 2023). Jak uz bylo zminéno, generace ovliviji
1 dlezité udalosti. Jednou z téch vyznamnych bylo i 11. zafi 2001, coz pro tuto generaci

pfedstavoval podstatny milnik, ktery ur€oval néasledujici desetileti (McCrindle, 2021).

2.2 Vymezeni generace Z

Jednad se o generaci, kterd se narodila v letech 1996-2012 a vyrtistala v dobé pocitach
a internetu. Generace Z je velmi rozmanita a progresivni skupina, ktera prosazuje sva
presvédceni. Jeji postoj je politicky korektni, zdlraziiuje potiebu rovnopravnosti a aktivné
se zabyva otazkami zivotniho prosttedi, ekologie a spolecenskych problémt. I kdyz tato

generace stale prochdzi fazi dospivani, ukazuje se, ze se jednd o velmi angazovanou,
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spolecensky uvédomélou a nezavislou generaci, kterd si uvédomuje svou odpovédnost za

formovani lepsi budoucnosti pro vSechny (Saskova, 2022).

Generace Z patii svym Zzivotnim stylem k ,,nejudrZiteln¢j$im generacim® napti¢ vSemi
generacemi. Diky svym zajmtim, ale i vlivem socialnich siti se generace vice zajima o zivotni
prostiedi, o dopady aktivit na zivotni prostiedi a v ramci mddniho odvétvi je pro né
diilezitéjsi udrzitelnost nez nazev znalky (Caladi, 2023). P¥islusniky generace Z lze
charakterizovat jako otevienou, starostlivou a riznorodou generaci, kterd je zaloZzena na
smyslu pro integritua vytrvalost. Tato skupina mladych lidi si ceni finan¢niho zabezpeceni,
rodiny, vztahli a prace. Podle Seemillera ji lze popsat jako generaci, kterd je pfipravena

vyuZzit své schopnosti a proniknout hluboko k vécem, na kterych jim zéaleZi, aby 1 oni mohli

zanechat po sob¢ svilj odkaz (Seemiller et al., 2019, s. 33).

Generaci Z je mozné oznacit jako velmi otevienou generaci, jelikoz vyristala a stale vyriista
ve velmi diverzifikovaném prostiedi a je pro n€ naprosto pfirozené, Ze je neznepokojuji
rozdily mezi rasami, pohlavim nebo naboZenstvim, na rozdil od piedeslych generaci, které
v tomhle ohledu sdili velmi podobné rysy (Dubova, 2023). Tuto generaci je také mozné
popsat jako velmi progresivni, protoze se snazi prosazovat své zajmy a sva piesvédéeni. Coz
nékdy miize zachdzet i do extrému (Saskova, 2022). U generace Z je mozné se setkat
s politickou korektnosti, vyzaduji rovnopravnost a aktivné se angazuji v otazkach tykajicich
se zivotniho prostiedi, ale 1 socialnich problému. Generace Z chape svou odpoveédnost a svou

roli pro budovani spravedlivejsi budoucnosti (Saskova, 2022).

2.3 Generace Z a digitalni technologie

S dnesnimi technologiemi je az nemozné nebyt soucasti digitalniho svéta. Technologicky
pokrok ma na generace jedinecny dopad. Technologie, které utvareji generaci Z, navazujina
ptedchozi generace a vyvijeji se na jejich zakladé, ale také ptipravuji podminky pro to, co

ptijde v budoucnu (Seemiller et al., 2019, s. 39).

Generace Z nikdy nepoznala svét bez internetu a po vétSinu svého zivota zije zivot skrz jednu
obrazovku, ale bohuzel v n€kterych piipadech i né¢kolika obrazovek, jelikoz po témét cely
svlj zivot maji pristup k chytrym telefoniim, tabletiim i pocita¢iim (Seemiller et al., 2019,

s. 40). Témér vse, co potiebuji, maji na dosah ruky.

Jak uz bylo zminéno, je to generace, kterd s technologii vyristala a vyrtstd. Diky tomu je

schopna technologie efektivné vyuZivat a dokazZe si vyhledavat informace velmi rychle —
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jsou sZiti s online svétem a funguji na neustalé interakci s ostatnimi lidmi skrz socialni sité.
Berou internet jako dulezity nastroj ke komunikaci (Dubova, 2023). Dospivani v neustale
propojeném svété formovalo pohled a chovani generace Z v souvislosti s pouzivanim

technologii, at’ uz v dobrém, nebo Spatném slova smyslu (Seemiller et al., 2019, s. 49).

Digitalni technologie se pro mnohé staly nezbytnou soucasti kazdodenniho zivota, a tim
iurcujici hybnou silou, kterd se podilela na formovani generace Z. I kdyz tato generace neni
pouze generaci, ktera je spjata s technologiemi a socidlnimi médii, je dtlezité vnimat
1 z&sadni vliv na zpUsob, jak tato generace komunikuje, u¢i se a buduje vztahy (Seemiller et

al., 2019, s. 51).

2.4 Marketingova komunikace ke generaci Z

Jak jiz bylo zminéno, generace Z je tou generaci, kterd vyrustala s technologiemi
a s pristupem k internetu a tvotiuz dnes 40 % celosvétové spotiebitelské populace. Vice nez
u kohokoliv jiného je pro ni prioritou mit pfistup k mobilnimu telefonu a z tohoto divodu
musi znacky pochopit, Ze zastupci z generace Z absolvuji svou zdkaznickou cestu
prostiednictvim mobilniho telefonu, at’ uz je to placeni, zakaznické podpory nebo feSeni

reklamaci (Ogilvy, 2021).

V zévislosti na tom, jak se méni a rozviji digitalni prostiedi a socidlni sité, tak se vyrazné
meéni i o¢ekavani mladSich generaci od znacek. Budovéni vztahu ke znac¢ce nebo produktu
neni jednoduché. Pro osloveni generace Z je klicové se zamétit na aspekt udrzitelnosti, do
jisté miry 1 zabavy, ale i1 kvalitni zdkaznické zkuSenosti (Ogilvy, 2021). S tim déle souvisi
1 dodrzovani ur¢itych hodnot, které jsou pro generaci taky dulezité. Diky tomu, Ze se velmi
snadno orientuji na socialnich sitich, jsou schopni si najit potiebné informace prakticky

okamzité (Dubova, 2023).

2.4.1 Generace Z a online prostiedi

Generace Z je velmi silné spojena s online prostfedim, a to tedy predevsim se socidlnimi
sitémi. Mezi platformy, kde nejcastéji travi sviij Cas je Instagram, TikTok, Snapchat,
YouTube nebo Dicord. Pro efektivni osloveni této generace je nezbytné porozumét
specifickému jazyku a tonu komunikace, ktery generace preferuje. Dlouhé texty obvykle

nemayji velky Gspéch, daleko vétsi zajem vzbudi kratka a dynamicka videa (Kochova, 2022).

Vyraz ,,digital natives* vystihuje fakt, Ze generace Z se s digitalnimi technologiemi setkava

opravdu od utlého ve€ku a online prostiedi je pro né pfirozenym prostfedim, kde travi
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zna¢nou ¢ast svého volného casu. Znacky, které chtéji tuto generaci oslovit, se musi naucit
komunikovat na platformach, které preferuje a ptizpiisobit se tomu i formou obsahu a svého
sdéleni (Kochova, 2022). Generace Z se vyznacuje pomérn¢ velkou obezietnosti. Nez si
néco pifijme za své nebo si danou véc osvoji, peclive ji analyzuje. Ackoliv sleduje trendy,
tak prevazné preferuje ty, které jsou v souladu s jejimi hodnotami (Kochova, 2022).
Komunikace skrze online platformy mtze byt velmi uspe€sna, ale je dtlezité se prizpisobovat

individualnim potfebam a stylu komunikace.

Pii osloveni generace Z na online platformdach je dalezité zohlednit specifické rysy této
generace. Pro znacky je dalezité zvolit vhodnou platformu, kterou tato generace pouziva.
Jako priklad mize byt uveden Instagram nebo TikTok (Groh, 2024). Co se tyka
komunikacéniho stylu, tak stru¢nost a srozumitelnost je velmi dulezita. Diraz je kladen na
autenti¢nost, transparentnost a budovani divéry. Interaktivni prvky udrzuji zijem
a podporuji zapojeni publika do interakce s obsahem. Vzhledem k silnému vizualnimu
vnimani generace Z je vhodné vyuzivat vizualni prvky, jako jsou videa nebo obrazky (Groh,

2024).

Hlavnim néstrojem, jak oslovit tuto generaci jsou online kandly a socialni sité. Znacky si
uvédomuyji, Ze generace Z vyrusta v digitdlnim prostiedi, a proto i obsah, ktery je na ni cileny
by mél nést inovativni prvky a vyuZzivat moderni technologie (Ogilvy, 2021). Generace Z je
zvykla na neustaly pfisun informaci, ale zaroven je velmi kriticka a obezietna. Znacky by se
méli aktivné angazovat v feSeni spoleCenskych otdzek, jako je ekologie, zivotni prostiedi,
ale genderova vyvazenost nebo rasismus (Ogilvy, 202 1). Ignorovat generaci Z v dnesni dobé
pfedstavuje chybu. Jeji kupni sila roste a v budoucnu se stane velmi silnou generaci

spotiebitelll, na kterou se vyplati cilit (Saskova, 2022).
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3 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Ukolem marketérti je pochopit, co spotiebitelé cht&ji nebo naopak nechtgji, aby podle toho
byli schopni navrhovat marketingové strategie. Spotiebitelské chovani je jednoduse feceno
to, jak se spottebitelé chovaji na trhnu (Philomath Research, 2023). Spottebitelské chovani
zahrnuje aktivity lidi spojené s kupovanim a spotiebovavanim hmotnych, tak 1 nehmotnych
produktti. Toto chovani predstavujejeden z aspektii lidského jednani a ¢asto je motivovano
faktory, které vedou spotiebitele k vybéru urcitych produktii (Bacuvéik, 2015, s. 12). Jedna
se o proces, pti kterém se spotiebitelé rozhoduji, co si koupi, aby uspokojili své potifeby nebo
ptani, a také dochazik zohlednéni toho, co se spotiebiteliim libi nebo nelibi, coZ se nasledné

projevuje v jejich rozhodovani (Philomath Research, 2023).

Chovani spottebiteliiumoziuje Iépe pochopit a predpovidat nejen co 1idé na trhu nakupuji,
ale 1 pro¢, kdy, kde, jak a jak Casto. Hlavnim ptedpokladem chovani spotiebitell je
skutecnost, ze lidé ¢asto nakupuji produkty nejen z ditvodu jejich funkce, ale také z diivodu,

jaky maji vyznam pro n€ osobné (Turc¢inkova, 2007, s. 4).

Spotiebitelské chovani je tedy uZ zmiiovany proces, ktery propojuje nakupujicihos firmou,
ktery zahrnuje vSechny kroky od prvotniho vnimani potteby az po finalni spotfebu produktu.
Marketingové aktivity se zaménuji na ovliviiovani téchto krok a sméfuji spotiebitele
k ndkupu produktu nebo sluzby (Philomath Research, 2023). Lze tedy fict, Ze se jedna
o zpusob, jakym se spotiebitel chovd v rdmci nakupovani urcitého zbozi ¢i sluzby, ale

1 0 jeho obecné chovani (Bacuvcik, 2015, s. 16).

3.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Dilezitou roli hrajei analyza dat o spotiebitelich. Marketingové kampané jsou efektivnéjsi,
pokud jsou zalozeny na pochopeni faktort, které ovliviiuji nakupni chovani. Data ziskana
o preferencich spotiebiteld pomahaji 1épe cilit marketingové aktivity a zvySovat jejich

navratnost (Philomath Research, 2023).

Mezi dulezité faktory, které ovliviiuji ndkupni chovani patii kulturni, socialni, osobni, ale

1 psychologické faktory.

Kulturni faktory maji dilezity vyznam pro pochopeni potieb a chovani jednotlivce. Kultura
je soucasti kazdé spolecnosti a je dilezitym faktorem pro vznik ptani a chovani ¢lovéka
(Rani, 2014, s. 53). Vliv kultury se 1i$1 napfi¢ jednotlivych zemdi, a proto je diilezité v rdmci

marketingu vnimat tyto rozdily, at’ uz se jedna o rizné skupiny lidi nebo regiony (Rani, 2014,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

s. 53). UZ od narozeni jsme ovliviiovani svym okolim, spole¢nosti, ale i kulturnim prostiedi,
které nas vede k ur¢itym kulturnim hodnotdm, ale i preferencim. Diky tomu, Ze jsme jako
jedinci ovlivitovani kulturou prostfednictvimrodiny, ziskdvdme soubory hodnot, preferenci
1 zpisoby chovani od velmi utlého véku (Bacuvcik, 2015, s. 15). Je dilezité, aby znacka
brala v uvahu kulturni faktory, které jsou pro kazdy trh typické a ptizptisobuji jim sviyj

produkt a marketingovou strategii (Rani, 2014, s. 54).

Ve spolecnosti se vyskytuje mnoho dil¢ich kultur, se kterymi se spotiebitel muze
identifikovat. Jsou to subkultury, které pfedstavuji skupiny lidi, které sdileji stejné hodnoty
na zakladé svych zkuSenosti nebo podobného zivotniho stylu —tyké se to nabozenstvi, rasové
skupiny a geografickych regionii (Bacuv€ik, 2015, s. 15). Diky témto mensim skupindm je
mozné trh rozdé€lit na dal$i malé ¢asti. V uvahu je dalezité také brat spolecenskou tiidu, na
zaklade, které se mohou ptizpisobovat marketingové aktivity — spotiebitel z nizsi tfidy je

vvvvv

(Rani, 2014, s. 54).

Socialni faktory vyznamné ovliviiuji chovani spotiebitelll a je mozné je rozdélit tii
kategorii, kde patfi referencni skupiny, rodina a socialni role a status (Rani, 2014, s. 54).
Referencni skupiny maji velky vyznam pro formovani postojti a chovani ¢lovéka. Jedna se
o takové skupiny, které ¢lovéku davaji pfimé, ale i nepfimé srovnani o jeho chovani,
zivotnim stylu nebo spotiebitelskych zvyklostech a ovliviiuji predstavu, kterou ma jedinec

0 sob& samém 1 o svém chovani (Rani, 2014, s. 55).

Rodina je pro jedince mozna tim nejdiilezitéjsim faktorem, ktery ho mize ovliviiovat, jelikoz
vytvari prostfedi, které utvaii osobnost a hodnoty jedince, ale samoziejmé rozviji jeho
postoje a nazory, které souviseji s politikou, spoleenskou situaci a spolecenskymi vztahy
(Rani, 2014, s. 56). Nakupni chovani je siln¢ ovlivnéno €leny rodiny, a proto se 1 marketéfi
snazi hledat dtlezité role, aby mohli ovlivnit ndkup produktu (Rani, 2014, s. 56). Pokud jde
o spolecenské postaveni nebo spolecensky status, tak kazda role pfinasi urcité postaveni.
Spotiebitelé si vybiraji produkty, které reflektuji jejich roli nebo které signalizuji ostatnim
jejich postaveni v ramci spole¢nosti (Bacuvcik, 2015, s. 15). Mnoho znacek pochopilo, ze
pokud vytvoii produktu image spojeny se spoleCenskym statusem, dokazi pak odrazet
dalezitost spolecenského statusu nebo roli skrze sviij produkt (Rani, 2014, s. 56). Prikladem
by mohly byt uvedeny mdodni domy s luxusnim oblecenim, které uz tim, ze zakaznik vlastni

tento vyjimecny produkt, dostane urcité spoleCenské postaveni.
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Osobni faktory casto vysvétluji, pro¢ se méni ndkupni preference spotiebiteld, jelikoz do
téchto faktorii patii faktory demografické, jako je vék nebo pohlavi, ddle zaméstnanecké

podminky, ekonomicka situace, ale 1 Zivotni styl (Turéinkova, 2007, s. 8).

Osobni faktory zahrnuji vSechny zajmy, ¢innosti, hodnoty a ndzory jedince, které se formuyji
napiic jeho zZivotniho cyklu, a to ma za vysledek to, ze se béhem jeho zivotniho cyklu méni
i1 nakupni chovani a rozhodovani (Rani, 2014, s. 57). Urcité osobni nastaveni se méni ¢lovek
od Cloveka v zavislosti na Casu, ale 1 na misté, které jedince opét zasazuji do odliSnych
okolnosti, které se opét projevi na jeho chovani u konkrétni sluzby nebo produktu (Rani,

2014, s. 58).

Psychologické faktory vyhdzeji z Maslowovy hierarchie potieb. Tyto faktory ovliviyji
kone¢né rozhodnuti o koupi a jde zde zahrnuta motivace, kterd vede spotiebitele
k ndkupnimu chovani a vyjadiuje jeho potiebu, kterou spotiebitel chce uspokojit (Rani,
2014, s. 58). Dalsi dulezitou soucasti psychologickych faktorii je vnimani, které muze
rozhodnout, jak bude ¢lov€k v dané situaci jednat, a jak se bude rozhodovat. Marketéti v této
fazi navrhuji strategie, které bud’ budou poutat pozornost zakaznika anebo podpoti zakaznika

v tom, ¢emu uz véti (Rani, 2014, s. 58).

Uceni je diilezitym procesem, ktery ovliviiuje chovani spottebitelll. Probiha prosttednictvim
interakci s okolnim svétem a zahrnuje zmény v chovani, které jsou vysledkem urcité
zkuSenosti. UCeni se stdva nedilnou soucasti marketingu, protoze pokud firmanebo znacka
pochopi principy uceni, dokéazi pak efektivné aplikovat své strategie a ziskat tak konkuren¢ni

vyhodu. (Rani, 2014, s. 58).

Zakaznik mé urcité presvédceni a postoje k riznym produktim. Vzhledem k tomu, Ze tato
pfesvédCeni a postoje vytvareji image znacky a ovliviiuji ndkupni chovani spottebiteld,
zajimaji se o né¢ marketéfi, ktefi mohou presvédceni a postoje zdkaznikld zménit tim, Ze
vytvari ptisluSné kampané, anebo upravi positioning tak, aby spotiebitel¢ zménili své
vnimani znacky (Rani, 2014, s. 60). Zohlednénim téchto faktori 1ze dosdhnout ptiznivych

podminek a cilti ke spokojenosti spotiebitele.

3.2 Generace Z jako spotrebitel

Jak jizbylo zminéno v pfedchozich kapitolach, generace Z patii mezi velmi kritické skupiny
a rozdil od ptfedchozich generaci. Maji odliSny pohled na nakupovani a spotiebu nez

generace pred nimi. Jedna se o generaci, kterd za€ina byt ekonomicky aktivni a je zatim jako
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posledni, kter4 vstupuje do pracovniho procesu a ma i silnou kupni silu (Voyado, 2022).
JelikoZ maji vétsi poptavku po kvalitnéj$im zbozi a peclivé sleduji své vydaje, musi si
znacky své misto v penézenkach generace Z zaslouzit (Voyado, 2022).

Spotiebitelské chovani generace Z odrazi jejich pragmaticky pristup k penézim a ke
vzdélani. DalSimi dalezitymi faktory jsou technologie, pfesvédCeni o socidlnich cilech
a silny individualismus. V soucasné dob¢ spolecnost zac¢ina Iépe chépat generaci Z, nez tomu
bylo par let zpét, stale se vSak dostava do stietu to, co se jim libi, a jak by se firmy m¢li
chovat, aby je oslovily (Bewicke, 2023). Tato generace mé tendence se stavét do role
informovaného spotiebitele, to znamena, Ze pted nakupnim rozhodnutim v mnoha ptipadech
zvazuji moznosti a jsou méné vazani na konkrétni znacky, coZ miiZze znamenat to, Ze se radéji
poohlizeji po vyhodnych nabidkach (Bewicke, 2023). Jak uz také bylo dfive zminéno, tak
kladnou velky diiraz na etiku a spolecenskou odpovédnost znacky, dokonce je to vétsimite,
nez se k témto tématliim stavi starsi generace. Co ma také velkou souvislost, tak fakt, ze tato
generace vyrustala s technologiemi a spiistupem k internetu, tak casto nakupuji
prostiednictvim socidlnich médii (Bewicke, 2023). Technologie a socialni média hraji
dilezitou roli v zivoté, ale i ve spotiebitelském chovani generace Z. Tato generace se
s nadsazkou narodila s mobilnim telefonem v ruce a ma zcela odlisny piistupli k socidlnim
médiim nebo k digitalizaci obecné. Socialni média jsou pro ni zdrojem inspirace, nédpadii
a slouzi k navazovani kontaktl se svymi oblibenymi znackami. V tomto propojeni piichazi
1 koncept influencer marketingu, ktery se objevuje uz od pocatku socialnich siti, jelikoz je
ziejmé, ze maji velky vliv na nadkupni, ale i spotiebni rozhodovani ptislusnikii generace Z

(ICSC, 2023, s. 5).

Generace Z je socialné a ekologicky velmiuvédomélou generaci, kterd mé zajem podporovat
znacky, které jsou v souladu s jejimi hodnotami. Mentalni zdravi je pro tuto generaci na
prvnim mist€ a pokud jsou tato témata souc¢asti etiky znacky, je velka pravdépodobnost, ze
se pro ni spotiebitel generace Z rozhodne (ICSC, 2023, s. 7). Generace Z ve velké mife fesi
témata zivotniho prostfedi a budoucnost planety, coz dava velkou ptilezitost pro udrzitelny
rozvoj v podnikédni. Domnivaji se, Ze generace pied nimi piedstavovaly nadmérnou
spotiebu, kapitalismus a materialismus (Voyado, 2022). Znacka jako takova by méla
investovat do iniciativ, které podporuji mistni komunity, zivotni prostfedi a vyznamné
projekty. Je totiz velmi pravdépodobné, pokud se znacka takto zapojuje do jmenovanych
aktivit, Ze se stane pro generaci Z atraktivnéjs$i abudou vice naklonéni k tomu, aby u takové

znacCky chtéli nakupovat.
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3.2.1 Generace Z jako spotiebitel v oblasti médy

Mlad4 generace spotiebiteld se velmi intenzivné zabyva socidlnimi a ekologickymi
otazkami, které fada z nich povazuje za rozhodujici problémy nasi doby. Své presvédceni
¢im dal ¢astéji podporuji svymi nakupnimi preferencemi a davaji pfednost znackam, kterou
jsou v souladu s jejich presvédCenim, a naopak se vyhybaji tém, které s jejich hodnotami
a pfesvédcenim nesouhlasi (Amed et al., 2019). Znacky na toto reaguji tak, ze zaclenuji
témata tykajici otazek zivotniho prostiedi nebo spolecnosti. Pfinos téchto postupti je ziejmy,
ale bohuzel mnoho znacek dostavd do stfetu s tim, co podporuji a dostavaji se tak do
kontroverzni oblasti, kde existuji rizika a disledky pro ty, ktefi tyto témata nekomunikuji

spravnym smérem (Amed et al., 2019).

Diky tomu, Ze generace Z vyrustala s technologiemi, tak se vyznacuje zna¢nou naro¢nosti
na online nakupy, kde oCekavaji rychly a komfortni ndkupni proces, at’' uz se jedna o bézné
zbozi, nebo luxusni produkty. V ptipad¢ spokojenosti s danou znackou se k ni radi vraceji.
Neznamend to ale, Ze by generace Z ve velké mife preferovala nakupy online pied
kamennymi prodejnami — z mnoha vyzkumu vyplyva, Ze nakupy v kamennych prodejnach
berou jako aktivitu pro odpocinek (Bartonn Studio, 2023). Generace Z patii mezi
spotiebitele, kterému zalezi na prvnim dojmu. Jsou méné loajalni nez pfedchozi generace
jako spotiebitel a je mozné od nich ocekavat, Ze jiz po jedné Spatné zkuSenosti jsou ochotni

prejit ke konkurenci (Barton Studio, 2023).

3.2.2  Ceska generace Z a méda

Moda a mddni primysl se neustadle vyviji a mlada generace je tou, kterd neustéale piichazi
s novymi styly a novym zplusobem vyjadieni. Mddni trendy generace Z odrazeji jejich
hodnoty a presvédceni a zdlraznuji vyznam individuality, udrzitelnosti a sebevyjadieni.
Drzet krok s mdédnimi trendy generace Z piinaSi zplsob, jak pfispét k udrzitelné)si

a inkluzivné;j§i budoucnosti (Laurina, 2023).

V Ceském prostiedi byl v roce 2023 veden vyzkum vyzkumnou agenturou NMS Market
Research ve spolupraci s platformou GLAMI Fashion (Re)search. GLAMI je online
platforma, kde je mozné nakupovat z mnoha mddnich fetézciina jednom misé. Z prizkumu
vyplynulo, Ze generace Z chce nakupovat od znacek, ktery uznavaji stejné hodnoty, ale
v kone¢ném diisledku podlehnou trendim, kterymi na rozdil od udrzitelnych znacek, fast
fashion modni fetézce jdou velmi rychle napied a dokazi se tak drzet trendu (NMS Market

Research, 2023). Generace Z se vyznacuje silnym smyslem pro socialni spravedlnost
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a udrzitelnost. Vice nez polovina z nich prohlasuje, Ze by chtéla nakupovat v souladu se
svymi hodnotami, tim je my$lena etika, kvalita a dopad na Zivotni prosttedi (NMS Market
Research, 2023). Nicméné z divodu omezenych finan¢nich prostfedki, protoze generace
Z teprve vstupuje do ekonomicky aktivniho veéku, ¢asto sahd po produktech fast fashion
fetézcil, které jim umoznuji si poridit takové kusy obleceni, které jdou na viné aktuédlniho
modniho trendu. Je pravdépodobné, ze s rostoucimi vydélky se nakupni preference generace

Z do budoucna zméni a ovlivni to tak jejich nakupni chovani (NMS Market Research, 2023).

Generace Z od ostatnich generaci 1i$i v tom, jakym zplisobem inspiraci a informace o mode.
Jak uz bylo zminéno v predchozi kapitole, generace Z vyrlstala s technologiemi
a internetem, takze jejim zdrojem inspirace jsou online platformy. Z vyzkumu vyplynulo, ze
sedm z deseti Zzen povazuje Instagram a TikTok za hlavni zdroj inspirace, co se tyka modnich
trendit (NMS Market Research, 2023). Se zminénimi online platformami také souvisi
inspirace oblibenymi influencery, ktefi také maji vliv na nakupnich chovani spottebitelt

generace Z.
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4 ETIKA UDRZITELNOSTI V MODNIM PRUMYSLU

V dne$nim mddnim prosttedi se udrzitelnost stala vyznamnou silou, ktera nuti znacky, aby
pfehodnotily své aktivity a prezentovaly se jako ekologicky uvédomélé. S rostouci
poptavkou spotiebitelti po eticky vyrabénych produktech si médni spolecnosti uvédomuyji
potiebu piijmout konkrétni opatieni pro odpovédné postupy. Vznika tak uceleny ptistup
k udrzitelnosti, od ziskanych materialti az po vyrobni procesy, jehoz cilem je tesit dopad
tohoto odvétvi na zivotni prostiedi (Falk, 2023). Cesta k udrzitelnosti v mdédnim prumyslu
je spojena s fadou vyzev a postupt, které vyzaduji zna¢né investice, coZ mize pro podniky

pfedstavovat finan¢ni prekazky (Falk, 2023).

Mezi témito vyzvami existuje nékolik zajimavych trendd, které utvateji eticky modni
prumysl. Recyklace a upcyklace se staly zdsadnimi postupy pro snizeni mnozstvi odpadu.
Recyklace textilniho odpadu se bézné rozumi opétovné zpracovani textilniho odpadu pro
pouziti v novych textilnich i netextilnich vyrobcich (Aus et al., 2021, s. 3). Upcyklace je
obecné chapana jako cirkularni modni pfistup zaloZeny na designu, kdy se textilni odpad

pied nebo po spotieb¢ znovu vyuziva k vyrob¢ novych odévu (Aus et al., 2021, s. 3).

Modni primysl zaziva velky posun smérem k udrzitelnosti, ktery je zptisoben rostouci
poptavkou spotiebiteld po ,.ekologicky uvédomélém* zboZzi (Falk, 2023). Vzhledem
k vyznamnému dopadu tohoto odvétvi na zivotni prostiedi jsou pro odpovédnou budoucnost

upcyklace a storytelling, které podporuji ekologic¢téjsi budoucnost (Falk, 2023).

Storytelling a edukace zakaznikt je dalSim zptisobem, jak se znacky snazi byt vici svym
zakazniklim transparentnéjsi. Informuji o svych vyrobcich a zdlraznuji svilj zavazek k etice
a udrzitelnosti. Diky tomu, Ze znacka klade diraz na ptedani informace o ziskani zdroji

a o vyrobé¢, muze si tak vybudovat diivéryhodnost u svych spottebiteld, kteti uptednostiiuji

ekologicky Setrné volby (Falk, 2023).

4.1 Eticky kodex a eticky spotiebitel v médnim primyslu

V éfe internetu a socialnich siti se téma udrzitelnosti stava klicovou otdzkou modniho
pramyslu. Informace o katastrofach, jako byla Rana Plaza, se §iti velkou rychlosti a zvySuje
se tak povédomi spottebitelli o problematice etické mody (Cerchiaet al., 2019, s. 1). Mnoho
lidi touzi nakupovat obleceni s ohledem na etické a ekologické aspekty, ale orientovat se na

trhu s etickymi znaCkami miZe byt pro spotiebitele matouci, protoZe neni pravidlem, ze
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kazda znacka, kterd o sobé prohlasuje, Ze je eticka, takova ve skute¢nosti miize byt. Mize
se jednat o prvky greenwashingu, ktery je popsan v prvni kapitole diplomové prace. Mnoho
spotiebitelli uskute¢ni nakup na zaklad¢ znalosti o vybrané znacce. V kontextu etické mody
se jako dulezity nastroj pro spotiebitele jevi oblast spoleCenské odpoveédnosti firem (CSR),

se kterou souvisi etické kodexy (Cerchia et al., 2019, s. 1).

V moédnim primyslu mnoho spole¢nosti vlastni eticky kodex, ktery slouZzi jako privodce pfi
rozhodovani v situacich, kdy dochazi ke konfliktu mezi moralnimi principy a zdkonnymi
pozadavky (Miller-Spillman et al., 2019, s. 299). Etické kodexy slouzi k informovéani
spotiebitelll o hodnotach dané spolecnosti a demonstruji zdvazek znacky k etickému
chovani, coz mize usnadnit spotfebitell orientaci na trhu s etickymi znackami a vedou je
tak k zodpovédnému ndkupu obleceni (Cerchiaet al., 2019, s. 1). Mezi nejcastéjsi témata, se
kterymi se eticky kodex vypofadava jsou podminky lidské préace, prava zvitat, padélky, ale
1 polické zaméry, které se mohou tykat respekt vii¢i zivotnimu prostiedi a snaha o jeho

zlepseni (Miller-Spillman et al., 2019, s. 299).

Eticky kodex spole¢nosti je také G¢innym nastrojem pro zlepsSeni image znacky, protoze se
tak spole¢nost zajima o témata a reaguje na problémy, na nichz spotiebiteltim zalezi (Cerchia
et al., 2019, s. 1). Je proto nutné rozliSovat mezi spole¢nostmi, které jsou skutecné eticke,
a témi, které se tak pouze na venek prezentuji, aby si ziskaly oblibu mezi svymi spotiebiteli.
Je uvedeno, Ze obavy, znalosti a postoje tykajici se etické mddy jsou pro predpoveéd
nakupniho chovani ne tolik vyznamné, jelikoZz se spotiebitelé¢ vice zajimaji o své modni
potfeby nez o potteby ostatnich, ktefi jsou zapojeni do dodavatelského fetézce (Pérez, 2021,
s. 794). Spotiebitelé si v§imaji eticky problémtl v tomto odvétvi, ale je ziejmé, ze se jejich
znalosti zatim nijak vyrazné nepromitaji do vét§iho zdméru nakupovat etickou modu Pérez,

2021, s. 794).

Co povazuji za dilezité, tak je zajisténi distojnych pracovnich podminek pro osoby, které
se podileji na vyrob¢ obleceni. To zahrnuje férové pracovni smlouvy s maximalni délkou
pracovni doby, adekvatni mzdu za odvedenou praci a praci v bezpecném prostiedi (Cerchia
et al., 2019, s. 3). Dale se snazi o minimalizaci dopadu vyrobniho procesu na Zivotni
prosttedi a snizovani uhlikové stopy. Jedna se spotiebitele, kterym zalezi 1 na ochrané zvitat

a preferuji tedy produkty, které nebyly testovany na zvitatech.
V reakci na rostouci poptavku po udrzitelnosti a etickému chovani ze strany spottebiteld,
a to zejména ze strany mladych generaci, pfistupuji modni znacky k pfijimani stale

konkrétnéjSich etickych kodexl, které slouzi jako nastroj pro informovani eticky
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uvédomeélych spotiebitelt o hodnotach a praktikdch dané znacky (Cerchia et al., 2019, s. 7).
Etické chovani spotiebitel a socidlni a enviromentalni odpovédnost podnikli hraje
vyznamnou roli v dosazeni udrzitelného modniho pramyslu. Etické otazky spojené

s modnim primyslem vyvolavaji stale intenzivn€jsi zdjem vetejnosti (Shen, 2012, s. 242).

Struktura, jazyk a dlraz na specifické oblasti v ramci kodext, tak odrazi hlavni obavy
a priority mdédniho primyslu v oblasti etiky (Cerchia et al., 2019, s. 7). Spotiebiteltim by se
mélo dostavat podrobnéjsich informaci, aby méli prostor vytvofit si postoje, které podporuji
odpovédné chovani spolecnosti a méli tak moznost své rozhodnuti mit podlozeno

relevantnimi informacemi (Pérez, 2021, s. 795).

4.2 Spolecenska odpovédnost firem (CSR) v médnim pramyslu

Spolecenska odpoveédnost firem je samoregulac¢ni obchodni model, ktery pomaha podnikim
byt spole¢ensky odpovédnymi vici sobé, zii€astnénym strandm a verejnosti. Uplatiiovanim
spolecenské odpovédnosti firem (dale CSR) mohou byt firmy, ale spoleCnosti vice
uvédomélé a 1épe uvazovat nad tim, jaky dopad maji vSechny aspekty spolecnosti, véetné
ekonomickych, socidlnich a enviromentalnich (Fernando, 2024). CSR je povaZovano za
uspésnou metodu zachovani dobrého jména znacky. Spolec¢nosti, které ptijaly programy
CSR castorozviji své podnikani do té€ miry, ze mohou spole¢nosti néco vracet na zpét. Jedna
se veétSinou o strategie, které zavadéji spise velké spolecnosti. V kone¢ném disledku, ¢im je
etického chovani pro své zaméstnance, konkurenci a odvétvi (Fernando, 2024). V dnesni
dob¢ termin CSR zpravidla zahrnuje Siroky rozsah témat spojenych s podnikatelskymi
aktivitami. Naptiklad Evropskd komise definuje CSR jako zodpovédnost firem za jejich
dopad na spolecnost. Aby firmy skute¢né plnily svou socidlni odpovédnost, mély by mit
zavedeny proces, ktery zohlediiuje socidlni, enviromentalni, etickd a lidska préava
a zalezitosti tykajici se spotfebiteld, do svého podnikani a hlavnich strategii (Lin, 2021

s. 431).

4.2.1 Rozdéleni CSR do kategorii

Hlavnim ucelem CSR je posilit angazovanost firem ve spoleenské oblasti. VSeobecné se
rozliSuji Ctyfi hlavni typy spolecenské odpovédnosti firem. Podnik se mize rozhodnout
a zapojit se do kteréhokoliv z nich samostatné a nedostate¢na angazovanost v jedné oblasti

nemusi nutné vyluc¢ovat spolecenskou odpovédnost podniku (Fernando, 2024).
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1. Odpovédnost za Zivotni prostfedi nebo také enviromentalni odpovédnost je
zaloZena na presvédCent, Ze organizace by se méla chovat, co nejSetrnéji k Zivotnimu
prostfedi a jedna se o nejbeznéjsi formu CSR (Stobierski, 2021). V poslednich letech
se stale vice klade diiraz na diilezitost péCe o zivotni prostiedi, protoze prave lidska
¢innost se rozvinula natolik, kdy mize dochazet k narusovani ekologické rovnovahy
(Tetfevova, 2017, s. 76). Optimalnim provozem a podporou souvisejicich cilti mize
spoleCnost zajistit, aby zanechala pfirodni zdroje lepsi nez pred zahédjenim své
¢innosti (Fernando, 2024). Spolecnosti, které usiluji o enviromentalni odpovédnost,

tak mohou ¢init nékolika zptisoby:

- Omezeni Skodlivych praktik — snizeni zneci$téni, emisi sklenikovych plyni,

pouzivani jednorazovych plastt, spotfeby vody a odpadu obecné (Stobierski, 2021).

- Regulace spotifeby energie — zvySovani zavislosti na obnovitelnych zdrojich,
udrzitelnych zdrojich a recyklovatelnych nebo céasteéné recyklovatelnych

materialech (Stobierski, 2021).

- Kompenzace negativnich dopadi prostfednictvim dopliiovani ptirodnich zdroji
nebo podpory cild, které mohou pomoci neutralizovat dopad spolecnosti (Fernando,
2024). Piiklad mlze byt sazeni stromt, financovani vyzkuml a pfispivani na
souvisejici ucely.

2. Eticka odpovédnost se tyka zajiSténi toho, aby organizace fungovala spravedlivé
a eticky. Do této kategorie patii aktivity, které respektuji etické a moralni standardy
nebo principy, které jsou uznavany ve spolecnoti (Tettevova, 2017, s. 92).
Spole¢nosti, které se ftidi etickou odpovédnosti, usiluji o etické chovani
prostfednictvim spravedlivého zachazeni se vSemi zUcastnénymi stranami

(Stobierski, 2021). Do této kategorie je mozné zatadit:

- Spravedlivé zachazeni se vSemi bez ohledu na v¢€k, rasu, kulturu nebo sexualni
orientaci a bez ohledu na osobni rozdily (Fernando, 2024).

- Pozitivni pFistup ke vSem zaméstnanciim véetné ptiznivého odménovani a vyhod
nad ramec stanoveného minima (Fernando, 2024).

- Véasna informovanost o provoznich problémech jak va¢i investorim, tak

1 samotnym zaméstnancim (Fernando, 2024).
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3. Dobrocinna odpovédnost (filantropicka) je pilifem spolecenské odpoveédnosti
firem, ktery ukazuje to, jak se firma chova a jak pfispiva spoleCnosti. Jedna se
o dobrovolnou ucast firem na vetejné prospésnych cinnostech, coz zahrnuje rizné
aktivity zaméiené predevs§im na podpote neziskovych organizaci (Tetievova, 2017,
s. 106). V podstaté dobro¢inna odpoveédnost znamena to, jak spolecnost vynaklada
sv¢ prosttedky na to, aby ucinila svét lepSim mistem (Fernando, 2024). Naptiklad to
muZze znamenat to, zda spolecnost pfispiva na charitu nebo sbirky pro dobrou véc

nebo jestli zapojuje do komunitnich aktivit.

4. Financ¢ni odpovédnost spojuje vyse uvedené oblasti. Spole¢nost miize mit plany
orientované na zivotni prostfedi, etiku nebo dobro¢innost, avSak tyto plany musi byt
podpofeny finan¢nimi investicemi, coZ znamena zapojeni do programu, pomoci darti

nebo vyzkumil (Fernando, 2024).

4.2.2 Spolecenska odpovédnost firem v médnim primyslu

Modni primysl, jak jiz bylo zminéno patii k nejvétSimu odveétvi na svéte. Jedna se o slozity
fenomén, ktery se odviji od touhy po jedine¢ném zivotnim stylu. Snazi se uptednostiovat
vyuzivani ptirodnich zdroji, kvili masové vyrobé a nizkondkladové struktufe, ktera
motivuje ke konzumerismu ve velkém méfitku (Thorisdottir et al., 2020). Pfistup manazerii
v modnim primyslu k CSR se zamétfuje na udrzitelnost, pfiCemz se piijimaji zavazky
tykajici se hospodaistvi, zivotniho prostiedi a je kladen diiraz na vyrobu ekol ogicky Setrnych
vyrobku a bezpecnosti pracovnika (Thorisdottir et al., 2020). Aktivity v oblasti CSR jsou

dilezité pro to, aby se modni znacky prezentovaly jako udrzitelné.

Vyrobci a znacky v textilnim odvétvi si dnes ¢im dal vice uvédomuji svou spolecenskou
a enviromentalni odpovédnost a realizuji uspéSné a inovativni podnéty v oblasti CSR
(MYW, 2021). Spotiebitelé, znacky 1 vyrobci hraji velkou roli pii feSeni potencialnich
negativnich stranek dodavatelskych fetézcti v oblasti moédy a odévnich fetézci (MYW,
2021).

Modni primysl se v oblasti spolecenské odpovédnosti firem (CSR) angazuje v mnoha
oblastech. Mezi nejcastéjsi aktivity patii:

- SniZovani uhlikové stopy.

- Obchodovani s fair trade produkty nebo sluzbami.

- Investovani do spoleCenskych, ale i enviromentalnich projektt.
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- Podpora a Gi¢ast na dobrovolnické praci.
- Zavadéni spravedlivé pracovni politiky.
- Utast na charitativnich projektech (MYW, 2021).

CSR je pro podniky velmi pfinosna, hlavné co se tyka Sifeni povédomi o ,,zelené* strance
znaCky. Prijeti politiky CSR, ktera pozitivné ovliviluje otdzky zivotniho prostiedi
a udrzitelnosti textilu, mize znacce prinést vyznamné vyhody, které zahrnuji lepsi
rozpoznatelnost znacky, vyznamnéjsi celosvétovou povést podniku a vice prilezitosti
k vytvateni povédomi vetejnosti o globalnich enviromentalnich problémech (MYW, 2021).
Uplatiovani dobie sestavného planu CSR v odévnim podniku povede k efektivnimu
vyuzivani ptirodnich zdroj, udrzitelnéjSimu ristu a celkové lepsi ekonomické vykonnosti
(MYW, 2021). V dnesni dob€ uz neni CSR pro podniky volbou, ale tyto pfistupy se stavaji

nutnosti pro pozitivni vysledky.

Svétové znacky hraji zdsadni roli na poli high-end modnich znacek, protoZe urcuji trendy
a vynakladaji velké prostfedky na komunikaci smérem k vetejnosti. Maji finan¢ni potencial
a jsou divéryhodné, aby mohly svym zdkaznikiim zprostfedkovat informace tykajici se
socialni odpovédnosti podnikti, vytvaret a rozvijet trzni vyklenky pro vyrobce a zaclenit

postupy sociadlni odpovédnosti podnikti do standardnich postupt v odvétvi (MYW, 2021).

4.3 Iniciativy pro udrzitelnost a etickou modu

Moédni primysl, s ro¢ni produkci pfesahujici 150 miliard kust obleceni, ¢eli opravnéné
kritice za svlij negativni dopad na Zivotni prostfedi, protoze velka ¢ast vyprodukovaného
obleceni konc¢i za velmi kratkou dobu na skladkach, a to ma za nasledek prohlubovani
enviromentalnich problémt (WFX, 2023). Za poslednich n¢kolik let se vsak rozrostlo
mnoho skupin a hnuti za udrzitelnou médu. Tato komunita sdruzuje inovativni znacky, ale
i zodpovédné spotiebitele, kteti se snazi usilovat o zménu a inspirovat tak zodpovédnéjSimu
ptistupu k modé a nabizet alternativy k masové produkei a rychlé modé (WFX, 2023). Hnuti
za udrzitelnou moédu zdaraziiuje nutnost zodpovédného ptistupu k vyrobé, spotiebé
1 likvidaci obleceni. Nize jsou uvedeny piiklady iniciativ ptisobicich v Evropé, které se
aktivné zapojuji do problematiku etiky a udrzitelnosti v mdédnim pramyslu.

Fashion Revolution je mezinarodni iniciativa, ktera vznikla v roce 2013 v Londyné¢, jako
pfima reakce na pad bangladésské odévni tovarny Rana Plaza. Cilem této iniciativy zvysit

povédomi spolecnosti o tom, jak funguje modni primysl a jaké miZe mit negativni dopady
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na zivotni prostfedi. Tato iniciativa je pravdépodobné nejvice zndma svou kampani
#WhoMadeMyClothes, které usilovala a stale usiluje o0 maximalni moZnou transparentnost

dodavatelskych fetézct a odévnich znacek (Fashion Revolution, 2024).

Jejich hlavnim cilem je nastavit bezpecné a diistojné pracovni podminky a mzdy
odpovidajici zivotnimu minimu pro vSechny lidi v dodavatelskych fetézcich a s tim spojené
vykoftistovani lidi a zivotniho prostiedi v globalnim mdédnim priimyslu (Fashion Revolution,
2024). Snazi se informovat o dnes$ni popularni kultuie vyhazovani a piejit tak na systém, kde
se materidly pouzivaji mnohem déle a nedochédzi tak k plytvani materidli (Fashion
Revolution, 2024). Tato iniciativama zastoupeni i v Ceské republice, pod kterou vznika
spousta projektli, které se snazi Sifit povédomi o udrzitelnosti a etické modé, jako je

napiiklad festival udrzitelné médy ReFashion.

Fashion for Good je také mezinarodni iniciativa, kterd ma své hlavni plisobeni
v Nizozemsku, jejiz hlavnim cilem je inspirovat ke zméné a podpofit tak kolektivni hnuti,
aby se moda stala pozitivni hybnou silou (Fashion for Good, 2024). Jejich spoluprace je
pfimo napojena na modni primysl, aby mohli inovovat feSeni, které jsou lepsi pro
spoleCnost, ale i zivotni prostfedi. Zakladem Fashion for Good je jejich ,,inovacni
platforma“, kde se snaZi propojovat ty, kteti pracuji na udrzitelnych inovacich, se znackami,
maloobchodniky, vyrobci nebo sponzory, aby své ndpady a technologie mohly dostat do

bézné praxe (Fashion for Good, 2024).

Ethical Fashion Initiative (EFI) nebo v ¢eském piekladu Iniciativa pro etickou modu, je
stézejnim programem Mezinarodniho obchodniho centra (ITC), kterda je jednou ze
spole¢nych agentur OSN a WTO (EFL, 2023). Jejim poslanim je podporovat udrzitelny
rozvoj podporujici zvySeni obchodu a zaméstnanosti v kreativnich a kulturnich odvétvich
v modnim a textilnim primyslu. Od svého zaloZeni spolupracuji s celou fadou modnich
navrhait, podnikateld a znacek. V poslednich letech se témata socidlni a enviromentalni
udrzitelnosti dostdva na pfedni mista v programu EFI a stiavd se vid¢im hlasem

v prosazovani udrzitelnosti a fadné spravy véci vefejnych v médnim primyslu (EFI, 2023).

V Ceské republice dnes uz funguje nékolik platforem, kde je mozné ziskat oble¢eni, ale
1 doplnky, které jsou vyrabény v udrzitelnych podminkach a ¢im dal vice se lokalni znacky,
tedy znacky, které vyrabi své produkty piimo v Ceské republice, stavaji popularngjsiminad
témi, které jsou vyrabény masove. Mezi zminované platformy patii naptiklad Freshlabels

nebo NILA Store. Freshlabels je obchod nejen s modou, ktery se snazi svym zakaznikiim

-----
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cesky designovy obchod, ktery se také snazi do svého portfolia zatadit produkty té nejvyssi
kvality, vyrobené za spravedlivych podminek, aby byly co nejSetrn€jsi pro nasi planetu.
V obou ptipadech se snazi, aby produkty byly co nejkvalitné;si, lidem co nejdéle slouzily

a ptedchazeli tak bio konzumerismu a faleSnému zelenému marketingu.
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5 METODIKA PRACE

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou, praktickou a navrhovou ¢ést. Teoreticka cast
diplomové prace na zakladé reSerSe odborné literatury definuje a charakterizuje pojmy
z oblasti udrzitelnosti, slow fashion a fast fashion a vymezuje pojem generace Z, na kterou
budou cilit vyzkumné metody praktické ¢asti diplomové prace.

Na zaklad¢ ziskanych dat z praktické ¢asti a jejich zavérii se projektova ¢ast bude zamérovat
na to, jaké kroky by mély podniknout fast fashion fetézce k efektivni komunikaci své
udrzitelné a etické iniciativy tak, aby byly akceptovatelné pro generaci Z.

V této kapitole bude poskytnut zakladni teoreticky prehled do metodiky diplomové prace,
ktera ¢tenafe seznami s feSenym problémem préce, stanovenymi cili, vyzkumnymi otazkami

a zvolenymi metodami vyzkumu.

5.1 Cil prace

Cil diplomové prace spociva v analyze postoji generace Z k udrzitelnosti a vlivu fast fashion
fetézcl na jejich nakupni chovani v oblasti modniho primyslu. Tato prace se konkrétné
zam¢fuje na analyzu a identifikaci faktorli ovliviujici postoje generace Z k tématu
udrzitelnosti v kontextu mddniho primyslu. Zhodnoceni a porovndni marketingovych
strategii fast fashion fetézci. Analyzovani nakupnich preferenci generace Z v oblasti médy
a posouzeni faktorii, které generace Z povazuje za udrzitelné. Zhodnoceni, jak generace
Z reaguje na soucasné trendy a identifikace moznych smérti pro budouci rozvoj udrzitelnych

marketingovych strategii v médnim primyslu.

5.2 Vyzkumné otazky

Na zakladé cilt diplomové prace byly definovany nasledujici vyzkumné otazky:

VO1: Jaké jsou faktory ovliviujici postoj generace Z k udrzitelnosti v oblasti mody?
VO2: Jak mize mddni primysl reagovat na postoj generace Z k udrzitelnosti?

VO3: Jak reaguje generace Z na trendy v oblasti fast fashion?

5.3 Metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum pfedstavuje dulezity nastroj pro pochopeni potfeb a piani
spottebitelll. Jedna se o systematicky a objektivni proces sbéru a analyzy informaci, ktery

umoznuje Cinit efektivni marketingovd rozhodnuti. Diky své jedineCnosti a vysoké
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vypovidaci schopnosti poskytuje marketingovy vyzkum aktudlni informace o trhu,
konkurenci a chovéni spotiebitelti (Svobodova, 2011, s. 13). Timto zpisobem umoziuje
marketingovy vyzkum firmam naslouchat spotiebitelim a ptizpisobovat své produkty,
sluzby a marketingové strategii tak, aby co nejlépe uspokojily jejich pozadavky. Z toho
diivodu jsou vyuzivany védecké postupy a aplikace, napft. statistické, psychologické,

sociologické, etnografické a dalsi (Svobodova, 2011, s. 13).

Klicovy je systematicky postup marketingové vyzkumu, coz znamena staveni si, kdy bude
vyzkum vyuzit, jaké rozhodnuti mé ovlivnit, a jaké bude organizaéni zabezpeceni celého
vyzkumu (Svobodové, 2011, s. 14). V ramci realizovani marketingového vyzkumu se
pracuje s rozdilnymi typy dat, kterd pochédzeji z riiznych zdroji a mohou slouzit k riiznym

uceltim pro dalsi vyuziti (Tahal, 2017, s. 26).

Vramci vyzkumu se vyuzivaji dva hlavni typy primérnich dat, a to kvantitativni
a kvalitativni data. Tyto typy dat nasledné definuji zédkladni metodologické piistupy ve
vyzkumu, které rozliSujeme na kvantitativni a kvalitativni vyzkum. V oblasti marketingu
jsou oba ptistupy povazovany za rovnocenné a voli se podle povahy zkoumaného problému
a stanovenych cilech vyzkumu (Svobodova, 2017, s. 158—159). Hlavni rozdil mezi
kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem spociva v jejich primarnim zaméteni, konkrétné
povaze jevi, které zkoumaji. Kvantitativni vyzkum se zabyva otdzkami tykajici se miry nebo
cetnosti jevu, zatimco kvalitativni vyzkum se zamétuje na pochopeni diivodi a motivaci

stojicich za témito jevy (Svobodova, 2017, s. 158—159).

Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na odpovédi na otazku ,.kolik“. Jeho cilem je zjistit jaka
je frekvence urcitych jevii nebo chovani jednotlivei. Tato data mohou byt ziskana pomoci
dotazovani respondenti nebo prostfednictvim meéieni. Jsou-li data kvantitativni, lze je
statisticky zpracovat a analyzovat. Vysledky kvantitativniho vyzkumu jsou casto
prezentovany formou tabulek a grafii, které vychazeji ze statistického vyhodnoceni dat
(Tahal, 2017, s. 31). Tento vyzkum se vyznaduje piirodovédnym a pozitivistickym
ptistupem k feSeni. Zamé&fuje se na strukturovany sbér dat. Kvantitativni vyzkum vyuziva
pfedem strukturované dotazy, které respondentiim nedavaji prostor pro volné formulace.
Analyza dat se pak opira o statistické metody a umoziuje zobecnit vysledky na velky pocet

jedincii na zaklad¢ relativné malého souboru informaci o nich (Svobodova, 2017, s. 161).

Kvalitativni vyzkum piedstavuje proces, jehoz cilem je nalézt hlubSi porozuméni
prostiednictvim riznych metodologickych pristupti k analyze socidlnich nebo lidskych

problémi. V ramci tohoto procesu je vytvaren komplexni obraz, na zaklad¢ analyzovani
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textll, jsou shromazd’'ovany informace o nazorech Ucastnikll vyzkumu, ktery je provadén
v pfirozenych podminkdch (Hendl, 2023, s. 48). Kvalitativni vyzkum se zamétuje na
identifikaci motivi, pti¢in a postojii za urcitymijevy. Typicky se snazi odpoveédét na otazku
,,pro¢* urCité jevy nastavaji. Jeho hlavnim tkolem je porozumét tomu, jak lidé interpretuji
udalosti, pro¢ se chovaji uréitym zptisobem. Kvalitativni data vyzaduji strukturované
usporadani a kategorizaci, aby bylo mozné identifikovat relevantni informace souvisejici

s tématem vyzkumu (Hendl, 2023, s. 49-50).

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek a pro vytvoteni navrhu efektivni komunikace smérem
ke generaci Za uchopeni tématu udrZitelnosti a udrzitelnosti v médé byla zvolena

kombinace kvalitativnich a kvantitativnich metod.

5.3.1 Segmentacéni analyza

Segmentace trhu predstavuje béznou strategii v oblasti marketingového fizeni. Tuto metodu
1ze popsat jako rozdéleni trhu do skupin s podobnymi vlastnostmi, potfebami a nakupnim
chovanim, na néz Ize cilit pomoci marketingového mixu, ktery je prizptisobeny ur¢itému
segmentu (Cempelova, 2012). Neexistuje univerzalni metoda segmentace trhu, ktera by byla
povazovana za jedinou spravnou. Pro nalezeni nejuc¢innéjsiho zptisobu identifikace struktury
trhu musi marketér zkoumat rizné segmentacni proménné, bud’ individualné nebo ve
vzajemnych kombinacich. Nejbéznéjsi proménné, které se pouzivajik segmentacitrhu jsou

geografické, demografické, psychografické a behavioralni proménné (Kotler, 2007, s. 464).

Identifikaci cilovych skupin v radmci generace Z v oblasti udrzitelné mody na zakladé
segmentace spotfebniho trhu umozni rozdélit riznorody trh na homogenni skupiny se
spolecnymi charakteristikami, ndzory a preferencemi v oblasti udrzitelné mody. Cilové
skupiny budou na ziklad¢ vyhodnoceni dat z dotaznikového Setfeni pojmenovéany podle
charakteristickych vlastnosti — vytvofeni profilu cilové skupiny. Aby identifikace cilovych

skupin byla provedena spravné, méla by obsahovat nasledujici tfi zakladni faze:
1. Dotazovani — zpracovani dotaznikového Setteni
2. Analyzovani — vyhodnoceni dat z dotaznikového Setfeni
3. Profilovani — vytvofeni profila cilovych skupin

Prvni fazi, je faze dotazovani, ktera predstavuje prvni hlavni krok v prizkumu trhu, kde

budou vytvarena segmentacéni kritéria. V této fazi bude zpracovano dotaznikové Setfeni pro

MV

sbér dat napti¢ generaci Z. Dotaznikové Setfeni by mélo podat uceleny obraz na postoje
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a chovani spotfebiteld v oblasti udrZitelné mody a fast fashion a pomuze tak identifikovat

klicové segmenty.

Ve fazi analyzovani, ktera predstavuje druhy krok segmentacni analyzy, budou shromazdéna
vSechna relevantni data, které jsou potfebna pro analyzu segmentace trhu. Jak bylo vyse
zminéno, patfi sem demografické proménné, geografické proménné, preference v oblasti
mody, ndkupni chovani, postoje k udrzitelnosti apod. Tato data budou ditkladné zpracovana
a analyzovéna s cilem identifikovat profily mezi spotiebiteli generace Z. Posledni fazi je
faze profilovani. Zde budou identifikovany kli€ové proménné, které mohou slouzit
k rozd€leni trhu na stejnorodé segmenty a bude tak mozné vytvoftit profily potencialnich

cilovych skupin v rdmci generace Z a jejich ptistupu k udrzitelné mode a fast fashion.

5.3.2 Komparativni analyza

Komparativni analyza je metoda vyzkumu, ktera spociva ve srovnani dvou nebo vice jevi
za ucelem identifikace podobnych ryst, ale i rozdild mezi nimi. Tato analyza umoziuje
zkoumat vzajemné vztahy mezi jednotlivymi subjekty. Obecné je metoda komparace
zalozena na srovnavani specifického zkoumaného problému mezi riznymi subjekty. Tyto
subjekty, které jsou predmétem zkoumani, se nazyvaji komparované jednotky (Ochrana,
2019, s. 58). Cilem této metody je zjistit, zda se tyto subjekty podobaji nebo se od sebe 1isi
v daném aspektu. Pro ur¢eni miry podobnosti nebo rozdili jsou stanoveny specifické

charakteristiky, které slouzi jako komparacni znaky (Ochrana, 2019, s. 58).

Pti komparativni analyze je dilezité vybrat vhodné komparativni jednotky a definovat
kritéria pro porovndni. Komparativni analyza se zaméfuje na porovnani popularnich fast
fashion fetézce na naSem trhu, které jsou pro spotiebitele snadno dostupné jak online, tak
1 svou kamennou prodejnou. Jedna se o fetézce H&M, Zara a Mango. Tato analyza bude cilit
na komunikaci udrzitelnosti jmenovanych fast fashion fetézcli smérem ke svym
spotiebitellim a jejim cilem bude zjistit v jakych oblastech komunikace se tyto fast fashion
fetézce shoduji. Komparativni analyza bude doplnéna o kratkou historii znacek, jejich vlivu

na trhu.

5.3.3 Dotaznikové Setreni

V réamci kvantitativniho vyzkumu bylo vybrano dotaznikové Setieni, jehoZ cilem bude lepsi

a srozumitelngjs$i pochopeni generace Z a jejich pohledu, porozuméni, hodnot smérem
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k udrzitelnosti. Dotaznikové Setieni bude nastaveno tak, aby jeho zavéry byly aplikovatelné

1 pro identifikaci cilovych skupin v rdmci segmentacni analyzy.

Dotazovani je metoda, ktera se pouziva k ziskani primarnich dat prosttednictvim ptimého
kontaktu (naptiklad rozhovor) nebo zprosttedkovaného kontaktu (naptiklad dotaznik) mezi
vyzkumnikem a respondentem, a to na zakladé pevné stanovené struktury otazek, které
slouzi k zachovani konzistence a usnadnéni zpracovani dat. Respondenti vybrani k Gcasti
v dotazovani musi odpovidat cilim a zamérim vyzkumu. V soucasné dob¢ je nejcastéji
vyuzivan zplisob oznafovany jako CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing), coz
znamena, 7ze se jedna o elektronicky dotaznik, ktery respondent vypliuje skrze online
platformu, v tomto piipad¢ se bude jednat o platformu Google Forms. (Svobodova, 2011,

s. 175).

Aby byl dotaznik efektivni v rozdéleni spottebiteld udrzitelné maody, je dilezité formulovat
otazky tak, aby byly odhaleny hodnoty, ndzory a chovani spottebitelt v této oblasti. Tyto
otazky mohou poskytnout uceleny obraz na postoje a chovani spotiebitelii v oblasti
udrzitelné mody a pomiize tak identifikovat kli¢ové segmenty. Navrzeny systém dotazovani
by m¢l byt dostate¢né strukturovany a uzivatelsky privétivy pro respondenty. Dotaznikové
Setfeni by bylo provadéno online formou a jeho struktura by se zaklddala na kombinaci

otevienych a uzavienych otazek.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SEGMENTACNI ANALYZA

V soucasném rychle rozvijejicim se prosttedi modniho priimyslu se stale vice klade daraz
na udrZzitelnost a ekologickou odpovédnost. Segmentace trhu v oblasti udrzitelné mody
predstavuje dilezity nastroj pro osloveni specifickych skupin zdkaznik, kteti sdili podobné
hodnoty a preference v ramci udrzitelnosti. Trh je mozné roz¢lenit do homogennich skupin
s ohledem na ekologickou a socialni odpovédnost v oblasti mddy a vytvoftit tak udrzitelné

a odpovédné obchodni strategie.

Tato kapitola se tedy bude vénovat identifikaci trznich segmenti, jejiz hlavnim cilem je
pochopeni rozmanitych postoji a preferenci v ramci generace Z ohledné udrzitelné mody
a fast fashion, je Zadouci tu skupinu rozd¢€lit na mensi, homogenni segmenty. Na zaklad¢
segmentace je mozné identifikovat cilové skupiny se sdilenymi charakteristikami, nazory

a preferencemi v oblasti udrzitelnosti a fast fashion.
Segmentacni analyza je rozd€lena do tii fazi:

- Faze dotazovani

- Faze analyzovani

- Féaze profilovani

6.1 Faze dotazovani

Ve fazi dotazovani bylo sestaveno dotaznikové Setfeni. Aby bylo dotaznikové Setfeni
efektivni v rozdé€leni spotiebitelll v rdmci generace Z, bylo dilezité formulovat otazky tak,
aby bylo mozné odhalit hodnoty, nazory a chovani spottebitelil v oblasti udrzitelné médy,
ale 1 fast fashion. Dotaznikové Setfeni by mélo podat uceleny obraz na postoje a chovani
spotiebitelll v oblasti udrzitelné mody a fast fashion a pomuze tak identifikovat klicové
segmenty. Dotaznikové Setteni by bylo provadéno online formou skrze platformu Google

Forms.

Prizkum probihal od 19. do 29. biezna 2024. Dotaznik obsahoval kombinaci uzavienych
a polouzavienych otazek. Uzaviené otazky nabizely vybér z nékolika moznosti odpovédi,
zatimco polouzaviené otazky umoziovaly respondentim zaznamenat 1 vlastni odpovéd.
Kromé vybérovych a vyctovych otdzek dotaznik zahrnoval i $kalové otazky ve formé
sémantického diferencialu. Dotaznik v pIném znéni a jeho grafické zpracovani je uvedeno

v Pfiloze I a v Priloze II.
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Dotaznikové Setfeni se zamétovalo na tyto oblasti otazek:

1.

Demografické otazky — vék, pohlavi, vzdélani, ptijmy, velikost mistabydlisté —tyto
informace poslouzi k porovnani a analyze segmentti, jako naptiklad v jaké v€kové
skupiné se generace pohybuje, jakého vzdélani generace dosahla nebo jaké jsou jeji
ptijmy. Velikost mista bydlisté podle poctu obyvatel miize pomoci odhalit v jakém

prostiedi se respondent orientuje.

Orientace na udrzZitelnost — tato oblast otazek se zameétfuje na dilezitost
udrzitelnosti pti ndkupnim chovani, do jaké miry povazuji za dilezité principy
udrZitelnosti pfi ndkupu obleceni nebo jaké kroky podnikaji v rdmci udrZitelného

chovani.

Nakupni chovani — tyto otdzky by mély odhalit, jaky je postoj nakupujicich
k udrzitelné mode, ale i ke konfekénimu piistupu zpracovani obleceni. Tykalo se to
pirevazné faktort, které ovliviiuji respondenty pii nakupu obleceni nebo jak Casto

obleceni nakupuyji.

Nazor na CSR — cilem je zjistit, zda respondenti z generace Z maji povédomi
o Spolecenské odpovédnosti firem a zda jsou obeznameni s hodnotami, které CSR

zastava.
Fast fashion — otazky zaméfené na vnimani fast fashion — jaky k nému maji
respondenti pfistup, at’ uz je pozitivni nebo negativni a zda si uvédomuji jeho dopady

na zZivotni prostiedi.

6.2 Faze analyzovani

Po fazi dotazovani segmentace postupuje do faze analyzovani. V této fazi jsou ziskany

vysledky dotaznikového Setteni, které poskytuji piehled o cilovych skupinach (segmentech),

jakym zpiisobem pfijimaji téma udrzitelnosti a fast fashion. Cilem této faze je vyprofilovat

segmenty v ramci generace Z a vytvorit tak cilové skupiny, na zakladé¢ ziskanych vysledkd.

6.2.1

Demografické otazky

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo 207 respondentt, z nichz 71 % (147) tvoftily Zeny

a 28 % (58) muzi. Pouze 1 % respondentl neuvedlo své pohlavi. Toto rozlozeni pohlavi

odpovida ogekavani vzhledem k zvolenému tématu — udrzitelnost a fast fashion. Zeny se

obecné vice zajimaji o moédu nez muzi a tato problematika je spiSe popularni v Zenském
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prostfedi. V dotaznikovém Setfeni byla stanovena v€kova hranice respondentli tak, aby
odpovidala v€kové skupiné definovanou pro generaci Z, tj. od 14 do 28 let. Nejvice
zastoupenou vékovou skupinou byla skupina 22-24 let, ktera tvotila 37, 7 % respondentii.
Nasledovala v€kova skupina 25-27 let, kterd pfedstavovala 28, 5 % respondentii. Vékova
skupina 28 let byla také relativné pocetna, s podilem 20, 3 % respondenti. Méné
zastoupenou vékovou skupinou byla vékova kategorie od 14 do 19 let. Dalsi faktor, ktery
byl v ramci dotaznikového Setfeni zkouman a bude slouzit jako identifikacni prvek pro
hodnoceni identifikace cilové skupiny je velikost mista bydlisté, odkud respondent pochazi.
Velikost mésta miize mit do jisté miry vliv na ndkupni chovani, a to prostiednict vim riiznych
faktord, jako jsou — dostupnost obchodu, socialni a ekonomické podminky, ale 1 kulturni
rozdily. Je pravdépodobné, ze zakaznici z malych mést mohou preferovat osobni nakupy
v mistnich obchodech a mit mensi tendenci k nakuptim online. Naopak zdkaznici z velkych
meést jsou vice otevieni novym moznostem, nemusi byt tolik loajalni ke konkrétnim
znackam, jelikoz vétSi mésto mize pro zdkaznika znamenat vice moznosti. Z prizkumu
vyplynulo, ze 30, 4 % respondentii pochazi z mést o poctu 50 001 — 75 000 obyvatel, coz
predstavuje veétsi mésta, kde je mozné nalézt Sirokou nabidku obchodl, sluzeb, ale
1 kulturniho vyziti. Na druhém mistés 29, 5 % se nachdzela mésta s poc¢tem obyvatel 25 001
— 50 000 obyvatel. Ve srovnani s vétsimi mésty zde mohou byt sluzby omezenéjsi, ale
1 pfesto dostate¢né atraktivni. Nicméng¢ je velmi pravdépodobné, ze obyvatelé z téchto mist
musi pro SirSi nabidku sluzeb cestovat do vétSich, ale velkych mést, kterd byla

v dotaznikovém Setieni zastoupena 11, 6 %.

Vyse mésicniho piijmu je také dulezitym faktorem, ktery poskytuje dilezité informace
o finan¢nich moznostech a preferencich zakazniki. Jak bylo popsano v teoretické Casti
diplomové préace, generace Z nyni vstupuje do produktivniho véku a stdva se ekonomicky
aktivni generaci. I pfesto bylo z prizkumu zjisténo, ze 27, 1 % respondentii ma mésicni
ptijemdo 10 000 K¢, dale 25,1 % 25 001 — 30 000 K¢ a v neposledni fadé 28, 5 % vice jak
30 000 K¢. Dale bylo pro identifikaci cilové skupiny nutné zjistit, kam respondenty je mozné
zatadit z hlediska jejich zamé&stnéni, aby bylo ziejmé, v jakych socidlnich skupinach se
pohybujinebo jaké maji moznosti. V dotaznikovém Setfeni 39, 1 % respondentii odpovédélo,
ze jsou studenti, dale 44 % jsou jiZ zamé&stnanci na plny uvazek a 13, 5 % odpovédélo, ze
patii mezi OSVC. Pouze malé procento respondenti odpovédélo, 7e se nyni nachazi

v situaci, kdy by byli nezaméstnani.
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Dosazeni vzdélani je opét pomérné dilezitym faktorem, ktery je potfeba brat v tvahu pii
identifikaci cilové skupiny, i z toho ditvodu, Ze je se jednd o segmentaci v ramci urcité
skupiny — generace Z. Davd tak moznost vyselektovat skupiny s podobnymi
charakteristikami a potfebami. Nejvice zastoupeni skupinou v prizkumu jsou respondenti
s vysokoskolskym vzdélanim, ktefi tvoii 52, 7 %. Tato skupina mlze byt charakterizovéana
jako dobfe vzdélana a pravdépodobné disponuje vysSim spoleCenskym statusem. Je
pravdépodobné, ze tato skupina je oteviena inovacim a novym technologiim a mohou
preferovat kvalitni produkty. Naznacuje to i, Ze se jedna o skupinu s potencidlem pro
pochopeni problematiky udrzitelnosti a s moznosti uvédomeéle se rozhodovat pii nakupu
obleceni. Druhou nejvétsi skupinou jsou respondenti s dosazenym stfedoskolskym
vzdélanim, ptredstavuji 45, 4 % respondentli. Tato skupina muze byt méné vnimava
k otdzkdm udrzitelnosti a stdle mize byt ovlivnéna trendy a dostupnosti informaci. Jejich
nakupni chovani maze byt ovlivnéno dostupnosti a cenou produktti. Skupina respondent,
ktera dosahla zdkladniho vzdé€lani tvoii mensinu, pouze 1, 9 %. I podle rozdéleni na zdkladé
vekové skupiny, tento vysledek odpovida respondentiim ve véku od 14 do 16 let. U této
skupiny lze ptedpokladat, ze mohou mit omezenéjsi finanéni zdroje a potteby a mohou byt
zavisli na financ¢nich zdrojich, které jim poskytuji rodi¢e formou kapesného. Z tohoto
diivodu se pfi nakupnim chovani rozhoduji pro cenové dostupné produkty a sluzby, kde

udrZitelnosti a odpovédné chovani hraje mnohem mensi roli.

6.2.2 Orientace na udrzitelnost

Dalsi diilezitou oblasti pro identifikaci cilové skupiny je orientace na udrzitelnost. Vysoky
pocet respondentii oznacil udrzitelnost v mode za dilezitou (44, 9 %). Tento fakt naznacuje,
ze generace Z ma vysokou miru povédomi o enviromentalnich a socialnich otazkach
spojenych s modnim primyslem a preferuji tak znacky a produkty, které prosazuji udrzitelné
a etické praktiky vyroby. Skupina respondentti odpovédéla, ze vnimé udrzitelnost za spise
dalezitou (22,2 %). Tato odpovéd’ naznacuje, Ze urcita ¢ast generace Z povazuje udrzitelnost
v mod¢ za dilezitou, ale neni to pro ni klicova priorita. Tito respondenti mohou byt ochotni
podporovat udrzitelné znacky a produkty, pokud jsou dostupné a odpovidaji jejich
preferencim, ale nejsou pfilis striktni v tomto ohledu. V priizkumu se mimo jiné objevily
1 skupiny, které udrzitelnost povazuji za mélo dulezitou (12, 1 %) a vibec dilezitou
(3, 9 %). Tyto odpovédi reprezentuji menSinu respondentil, ktefi nepovazuji udrzitelnost

v mode za dulezitou. Miize to naznacovat, ze tato skupina ma jiné priority nez udrzitelnost,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

napiiklad cena, styl nebo trendy. Pro n&které z t€chto respondentll miize byt udrzitelnost

v mo6d¢ vniména jako cenové nedostupny prvek, ktery si nemohou nebo nechtéji dovolit.

Jelikoz z prizkumu vzesel fakt, Ze generace Z vnima udrzitelnost jako dulezitou, bylo
piihodné posoudit, jaké kroky podnikaji v nakupu obleceni, tak aby jejich chovani bylo
udrzitelné. Témér polovina respondentii odpovédéla, ze davaji pfednost méne nakupovat,
ale na druhou stranu investuji do kvalitnich kusti obleceni. Na podobné urovni se
vyskytovala i odpovéd’, Ze nakupuji obleceni z druhé ruky i1 upiednostinovani DIY (DIY
znamena, ze si cloveék sam oble€eni presiva, upravuje a vytvari si z nich nové a originalni
kousky obleceni) a upcyclingu. 35, 3 % respondent uvedlo, Ze nakupuje obleceni od
lokalnich znacek. V ramci udrzitelnosti je 1 dalezité téma, co se tykd oblasti materialt
a z ¢eho je obleCeni vyrobeno — 27, 5 % respondentl voli obleceni, které je vyrobeno
z udrzitelnych materialt. Jeden z respondenti dokonce uvedl, Ze pro tvorbu svého obleceni
vyuzivapouze latky z GOTS certifikatem, coz znamena, ze latky jsou vyrobeny z ptirodnich
bio vlaken pochézejicich z ekologického zemédélstvi. Toto zpracovani probihd za ptisnych
standardd GOTS (Global Standard, 2024). Nizké procento respondentti uvedlo, Ze se

o udrzitelnost nezajima.

Pro vétSinu respondentli generace Z je kvalita obleceni dilezitd, z prizkumu vyslo, Ze
63, 8 % respondentii vnima kvalitu obleceni jako diilezity aspekt pfi vybéru obleceni. Tato
skupina je pravdépodobné ochotné investovat do vysSich cenovych kategorii, pokud je
zarucena lepsi kvalita vyrobku. Tento poznatek je dulezity i pro mddni primysl, ktery by
m¢l klast diiraz na kvalitu svych vyrobkil a prizplisobit tak marketingové strategie podle
téchto preferenci. Maly podil respondentii nepovazuje kvalitu obleceni za kli¢ovy faktor pii
vybéru. Mohou to byt zdkaznici, ktefi vice dbaji na cenu nebo modni trendy nez na samotnou
kvalitu obleceni. Miize byt pro né dilezitd rychld dostupnost nez samotné trvanlivost

obleceni

Velky podil respondentii (85, 5 %) uvedlo, Ze se nejcastéji informuje o udrZitelnosti na
socialnich sitich. Tento vysledek neni ptekvapujici, jelikoz generace Z je tou generaci, ktera
vyrustalajiz v obdobi internetu a pohybovat se na socialnich sitich ji je vlastni. Dalo se tedy
predpokladat, Ze informace ziskavané skrz média, webové stranky, podcasty, nebo dokonce

1 od pratel nebude tolik popularni jako pravé socialni sit¢.

S udrzitelnosti jsou také spojené aktivity, které podnikaji spole¢nosti jako takové. Tyto
aktivity jsou oznacovany pod zkratkou CSR neboli Spolecenska odpoveédnost firem. VEétSina

respondentl generace Z, konkrétn€ 71, 5 % uvedla, Ze o tomto konceptu slySela a dokaze
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zatadili — dodrzovani etickych standardii v pracovnich podminkach, podporu ekologicky
Setrnych vyrobnich procesti, transparentnost v reportovani o aktivitdch CSR a v neposledni
fad¢ podpora lokalnich komunit. Konkrétné 23, 2 % uvedla, ze o tomto konceptu neslysela,
tudiz se nedokazala vyjadrit k aktivitdm, které povazuji v ramci CSR za podstatné. I piesto
1ze ale fict, Ze je generace Z obezndmena s konceptem CSR a ukazuje to jeji zdjem o ¢innost

jejich oblibenych znacek a jejich vlivu na podnikani a zZivotni prostiedi.

Co se tykad pfistupu generace Z k udrzitelnosti, tak patii ke generacim, které vnimaji
udrzitelnosti jako diilezity faktor pii svém ndkupnim chovani a jsou ochotni podnikat kroky,

které vedou k uvédomélejsSimu chovani v této oblasti.

6.2.3 Nakupni chovani

Nékupni chovani generace Z je ovlivnéno je ovlivnéno celou fadou faktort, nicméné mezi
jiz bylo zminéno v piedchozi podkapitole o otdzce udrzitelnosti, tak kvalita hraje
u respondentd velmi dilezitou roli, co se tyka faktoru pfi nakupnim chovani — 75, 4 %
respondentl oznacilo kvalitu jako faktor ovlivitujici jejich nakupni chovani. Na dal§im misté
jsou materialy (76, 8 %), které generace Z fesi pii vybéru obleceni. Pfekvapujicim zjisténim
bylo, Ze 1 pfesto, jak moc téma udrZitelnosti rezonuje napfic generaci Z, tak pii vybéru
faktora, které ovliviiuji jejich nakupni chovani v oblasti mdédy, nemaji udrzitelnost a ani
etické aspekty tak silnou vahu, jako je naptiklad cena, které by mohla byt uvedena prvnim
misté. [ kdyz generace Z preferuje kvalitu, cena hraje stale dilezitou roli. Jsou nachylni
k hledani cenové dostupnych moznosti a vyzaduji hodnotu za své penize. Vice jak polovina
respondentl odpovédela, ze nakupuje obleCeni 1krat mésic¢né, coz k nastavenym hodnotam
generace Z smérem k udrZzitelnosti je adekvatni mnozstvi, ale i ptesto 18, 4 % odpovédéla,
ze nakupuje 2krat az 3krat mési¢né, coz mize naznaCovat ur€itou pravidelnost, ale nejedna

se 0 kazdodenni aktivitu, kterd by mohla mit vétsi dopady na Zivotni prostiedi.

Na zéklad¢ odpovédi z dotaznikového Setieni, respondenti ve vétsi mite preferuji nakupy
v kamennych obchodech, oproti nakuptim online. Tento vysledek miize naznacovat, ze i pies
rostouci popularitu online nakupt preferuji osobni zkusenost a moznost vidét a zkouset
obleceni pted zakoupenim. PfestoZe podstatnd cast respondentii preferuje nakupovani
v kamennych obchodech, tak 28, 5 % voli online ndkupy, které pro mnohé predstavuje

pohodli, Sirokou nabidku produktli a moznost porovnavani cen a stylti online. Mensi
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procento respondentl upfednostituje nakupovani v second-handech. Tento trend naznacuje
zvySeny zajem o udrZitelnost, stejné tak pfitazlivost unikatnich kouskl obleceni. S tim také
souvisi popularita online platformy Vinted. Tato generace je oteviena modernim platformam
pro nakup a projevuje zajem o udrzitelné nakupovani. Velka ¢ast respondentii utraci mesicné
za obleceni v rozmezi od 501 — 1 000 K¢ (42 %). Tato skupina mlze zahrnovat primérné
spotiebitele, ktefi jsou ochotni investovat uréitou ¢astku do svého Satniku, aniz by piekrocili
své financni moznosti. Podstatna ¢ast respondenttiutraci mezi 1 001 a 2 000 K¢ mésicné, je
tedy pravdépodobné, Ze se jedna o spotiebitele, ktefi si ceni kvality a jsou ochotni investovat

do svého Satniku investovat vice za i¢elem ziskani trvanlivéjsich kouski.

vvvvv

ale kvalita, materidly, udrzitelnost a etické aspekty hraji také dualezitou roli. Generace
Z preferuje nakupy v kamennych obchodech, ale online ndkupy jsou stale populdrnéjsi.
Vydaje na obleCeni se 1isi, ale vétSina respondentli utraci v poméru kolem 501 — 2 000 K¢

meésicne.
6.2.4 Fast fashion

Vramci prizkumu se mimo jiné zjiStovalo, jaky pfistup méa generace Z k nakupim
v fetézcich fast fashion, jelikoz vice jak polovina respondentit odpovédéla, Ze fast fashion
vnima jako eticky a ekologicky problém s negativnim dopadem na Zivotni prostiedi.
Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze vétSina respondentd z generace Z (50, 7 %)
nakupuje obleceni ve fast fashion obchodech méné nez 1krat mési¢né. To naznacuje, Ze tato
generace se stava stale vice zodpovédnou a uvédomélou, pokud jde o nakupy obleceni.
Mohou za to rizné faktory, jako je rostouci zdjem o udrzitelnost, etické aspekty a kvalita
obleceni. Nicméné stale vétsi procento respondentl, konkrétné 32, 4 % nakupuje obleceni
ve fast fashion obchodech 1krat mési¢né. O této skutecnosti mize vypovidat to, Ze tato cast
generace Z stale vnim4 fast fashion jako dostupnou a pohodlnou moZnost pro nakup
obleceni. Objevilo se 1 nizké procento respondenti, kteti v téchto typech obchodi nakupuji
pravidelnég, coZ naznacuje to, Ze fast fashion vnimaji jako primarni zdroj pro nédkup obleceni
anevadi jim nizka kvalita a etické otdzky s tim spojené. Vyskli se i respondenti, kteti v tomto
typu obchodii nenakupuji vilbec a s velkou pravdépodobnosti vyhledavaji obchody
s lokalnimi znackami nebo preferujinakupy v second-handech. Generace Z si je ¢im dél vice
védoma enviromentédlnich a socidlnich dopadii a davd vice pfednost udrzitelnéjsim
alternativam, nicmén¢ jsou tady stale urcité faktory, které jsou pro ndkup ve fast fashion

tetézcich lakavéjsia vedou k impulzivnim ndkuptm, jelikoz 49, 8 % respondenttiuvedlo, Ze
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fast fashion do jisté miry ovliviiuje jejich vnimani mddy a sila trendu mize byt mnohem
vétsi nez uvédomélé nakupovani. To je 1 ovlivnéno plisobenim generace Z na socialnich
sitich, kde se natlaku trendu vyhyba velmi obtizn€. Mezi hlavni divody, pro¢ generace
Z nakupuje obleceni ve fast fashion fetézcich, je Siroka nabidka obleceni a rychla dostupnost
obleceni, a stim také spojena dostupnost obleCeni v ndkupnich centrech. Stejné jako
v predchozi podkapitole, kde byly zminény faktory pti nakupnich chovani, kde ve velké mite
hrala cena jako diilezity faktor pro nakup, tak ani u fast fashion fetézcti tomu neni jinak. Opét

cena, v tomto piipadé€ nizka cena, téZ hraje podstatnou roli v nakupnim rozhodovani.

V prazkumu byl zkouman postoj generace Z k nakupiim v fetézcich fast fashion, pticemz
vice nez polovina respondentli odpovédéla, ze tento typ mddniho primyslu vnima jako
eticky a ekologicky problém s negativnim dopadem na Zivotni prostiedi. I pfes rostouci
povédomi o udrzitelnosti v§ak faktory jako Siroka nabidka obleceni a rychla dostupnost ve
fast fashion obchodech stéle ptitahuji, ¢imz se projevuje i vliv socidlnich siti a sila trendq,

které mohou vést k impulzivnim nakuptam.

6.3 Faze profilovani

Na zaklad¢ zpracovanych dat z faze analyzovani a profilovani bude ziskana sada informaci,
které pomohou identifkovat potencialni cilové skupiny (segmenty) v rdmci generace Z. Je
dilezité pti zpracovani dat z analyzy mit na paméti, Ze postoj generace Z k udrzitelné modeé
muze byt proménlivy v Case a jejich hodnoty a preference se mohou ménit. Generace Z je
velmi rozmanitd skupina, kterd prosazuje sva piresvédceni. Jeji postoj je politicky korektni,
zduraziuje potiebu rovnopravnosti a aktivné se zabyva otazkami Zzivotniho prostiedi,
ekologie a spolecenskych problémt. Tato generace je povazovana za velmi angazovanou

a spolecensky uvédomeélou generaci, kterd si uvédomuje svou odpovédnost (Saskova, 2022).

Generace Z patii svym Zivotnim stylem k ,,nejudrZitelnéj$Sim generacim* napfi¢ vSemi
generacemi. Diky svym z4jmUm, ale i vlivem socidlnich siti se generace vice zajima o zivotni

prostfedi, o dopady aktivit na zivotni prostiedi a v ramci modniho odvétvi je pro né

vvvvvv

generace najdou i vyjimky, které jsou popsany v ramci faze profilovani.

6.3.1 Nejevici zajem

Tito spottebitelé generace Z lze charakterizovat jako ty, kteti nejevi zajem o modni trendy

ve spojitosti s udrzitelnosti. Jejich ndkupni chovani je spiSe orientovano na pohodli, cenu
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a prakticnost. UdrZitelnost neni pro tuto skupinu klicové kritérium pro vybér mddniho
fetézce. Nepovazuji ekologické nebo etické hledisko za diilezité pfi ndkupu obleceni,
v mnoha piipadech nejsou informovani o otazkach udrzitelnosti v moédnim odvétvi. Chybi
jim informovanost, kterou sami nemaji pottebu si dopliiovat. Nepohybuji se v prostiedi, kde
by tyto znalosti mohli nacerpat. Nejsou soucasti internetovych skupin, nesleduji na
socialnich sitich profily, které by se zabyvaly touto problematikou. Nevytvaii si vztah ke
konkrétnim znackdm, nenakupuji impulzivné, ale rozhoduji se na zaklad¢ dostupnosti

a ceny.

Miize se jednat o spotiebitele, kteti nepovazuji modu za zplisob vyjadieni své identity nebo
socialniho postaveni, a 1 z toho divodu mohou byt méné ovlivnitelni médnimi trendy.
Zména vnimani této skupiny by vyzadovala edukaci a snazsi dostupnost udrzitelnych

produkti.

6.3.2 NadSenci pro udrzitelnou médu

Skupina jedincii, které spojuje zdjem o mddu a angazuji se v udrzitelnych a etickych
aktivitach, usiluji o pozitivni dopad na nasi planetu a spole¢nost prostfednictvim svych
nakupnich rozhodnuti. Tento segment je mozné charakterizovat jako aktivni skupinu se
zdjmem o zivotni prosttedi, ktefi berou udrzitelnost v oblasti mody jako prosttedek ke

snizovani ekologické stopy v modnim odvétvi.

Nadsenci pro udrzitelnou modu preferuji nakup od znacek, které jsou transparentni ve své
vyrobe, vyuzivajirecyklovatelné materialy a zastavaji etickou vyrobu. Vyhledavaji trvalejsi
kousky obleceni, které vyhovujinejen estetickym narokim, ale jsou vyrobeny s ohledem na
zivotni prostfedi. Jsou ochotni zaplatit vice penéz za produkty, které spliuji jejich
ekologickée a etické standardy. Uptednostiiuji minimalismus a kvalitu, ktera se stava stale
aktivné se snazi o zménu, a proto jsou aktivni na socialnich sitich, kde sdileji informace
o udrzitelné mode, podporuji iniciativy a propaguji zmeény ve spotiebitelském chovani a
snazi se byt inspiraci pro ostatni. Dalo by se pfedpokladat, Ze tato skupina ,,NadSenct*
pochazi spise z vétSich mést, kde jsou vice otevieni moznostem a hlavné tématiim, které se
tykaji enviromentalnich a spole¢enskych problémii. Ve velké mite se obklopuji lidmi, ktefi
maji stejné zajmy a hodnoty, které se snazi spolecné prosazovat. Ale neni podminkou, ze

musi z velkych mést pochézet. NadSenci pro udrzitelnou médu jsou hybnou silou pro
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pozitivni zmény v mdédnim primyslu. Jsou zodpovédni, aktivni a inspiruji své okoli

k ohleduplnému ptistupu k modé.

6.3.3 Uvédomély minimalista

Zastupce generace Z, ktery se snazi najit rovnovahu mezi cenovou dostupnosti, udrzitelnosti
a kvalitou v oblasti mody. Tato skupina je pro sva rozhodnuti motivovana predevsim
cenovou dostupnosti produktt. Hledaji nizké ceny pii ndkupu obleceni, kde ocekavaji
dosazeni maximalni hodnoty od cenové dostupnych moznosti. Tento segment mé omezeny
rozpocet na nakup obleceni a hleda zplisoby, jak uSettit pti svém nakupu, a i ptes to volit
udrzitelnost jako dilezity faktor pfi svém rozhodovani. Uvédomély minimalista nehleda
luxusni znacky, ale spiSe nejvyhodnéjs$i pomér ceny a kvality. Uvédomély minimalista
smysli udrzitelné. Uvédomuje si dopad mddniho primyslu na zivotni prostfedi a dava

ptednost produktiim z udrzitelnych materidlii a s etickou vyrobou.

Jedna se o spottebitele, kteti vyhleddvaji modu z druhé ruky, nakupuji oble€eni v second-
handech nebo vyuzivaji internetové skupiny, ale 1 aplikace pro nakup obleceni, jako je
naptiklad aplikace Vinted, kterd v ramci prizkumu ziskala 7, 7 % respondentt, tak aby
nezanechavali ekologickou stopu pfi svych mddnich rozhodnutich. Mazeme fict, ze se do
jisté miry jednd o velmi kreativni skupinu spotiebitelii, kterd dokaze nad modou
a udrzitelnosti premyslet i ekonomickym zplisobem. Vyuziva online platformy pro vyménu

obleceni, DIY navody a dava ptfednost univerzalnim a nad¢asovym kouskiim obleceni.

I pires diiraz na nizké ceny, cenové orientovani spotiebitelé stale ocekavaji ur¢itou kvalitu.
Hledaji dobte vyrobené produkty, které jsou univerzalni a nejsou tolik nachylné k podléhani

rychlym zménam trendl ve spolecnosti.

6.3.4 Trendovi spotiebitelé

Trendovi spotiebitelé generace Z se aktivné zajimaji o modu a jejich kliCovym aspektem je
sledovani a ptizplisobovani se aktualnim trendim a moda je pro né zivotnim stylem.
Udrzitelnost v tomto ptipad¢ nemusi pro n¢ hrat tak diillezitou roli ve srovnani s okamzitou
cenovou dostupnosti médnich kouskil. Casto preferuji fast fashion zna¢ky, které umi

reagovat na aktudlni trendy a jsou cenové dostupnéjsi nez produkty udrzitelnych znacek.

Trendovi spotfebitelé mohou mit narozdil od segmentu nadSenct pro udrzitelnou modu vétsi
tendence k impulzivnimu nakupovani, coz je vysledkem sledovéani aktuélnich trendt, ke

kterym maji ptistup skrze sledovani socialnich siti, at’ uz je to Instagram nebo TikTok. Neni
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pro né dilezité, aby obleceni bylo vyrobeno v udrzitelnych a etickych podminkach, prioritou
se stava dostupnost obleCeni a Sirok4 nabidka. Tuto podminku mohou spliiovat prave fast
fashiontetézce. Nemusi byt ovSem pravidlem, Ze trendovi spotiebitelé fesi cenuu vybranych
kouskti. Cenova dostupnost pouze posiluje moznost nasledovat aktualni trendy. Tato cilova
skupina je velmi siln€ propojenas online platformami a socidlnimi sitémi, kde denné sdileji

své mddni prispévky. I kdyz se tato skupina aktivné zajima o mddu, ne vzdy se zajima

o dopad na zivotni prostiedi.

6.4 Diléi zavér

Tato podkapitola se zaméfovala na segmentacni analyzu generace Z v oblasti vnimani
udrzitelné mody, kterd probihala ve tfech fazich — faze dotazovani, faze analyzovani a faze
profilovani. Po analyze respondenti v rdmci generace Z, lze vyvodit diilezité poznatky
tykajici se jejich postoje k tématu udrzitelnosti a fast fashion. VEétSina respondentii projevuje
zdjem o udrzitelnost v mode, zatimco néktefi respondenti aktivné vyhledavaji
a upfednostiiuji udrzitelné produkty, v tomto ptipadé€ udrzitelnou médu, jini vnimaji toto
téma spise okrajove. Demografické udaje naznacuji, ze pfevazna ¢ast respondentti jsou Zeny,

ve vékovém rozmezi 22-24 let, pticemz vétSina pochdzi z vétsich mést.

Pokud se zaméfime na orientaci na udrzitelnost, vysledky ukazuji, Zze pro vétSinu
respondentd je udrzitelnost v modnim primyslu dulezitd. Toto povédomi se projevuje
1 v jejich ndkupnim chovéni, kde preferuji méné casté nakupy, nevahaji investovat do

kvalitnich kouskii obleceni a snazi se volit alternativni zptisoby nakupovani.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni byly identifikovany Ctyfi potencialni segmenty
spottebitell, které se vyrazné lisi ve svém pfistupu k udrzitelné moédé — nadSenci pro
udrZitelnou mddu, trendovi spotiebitelé, uvédoméli minimalista a skupina nejevici zajem
o udrzitelnost. Identifikované skupiny zastupuji $irSi spektrum postoji k udrzitelné mode
vramci generace Z, kterd je vniméana jako velmi rozmanitd a dynamicka skupina
spotiebitelll, kterd se velmi zasazuje o propagaci témat, ktera se vénuji udrzitelnosti
a zivotnimu prostiedi. Nicméné na zékladé¢ prizkumu byly objeveny i1 vyjimky, co se
ptistupu k udrzitelnosti a odpovédnému chovani v rdmci ndkupu obleceni tyka, coz
pfedstavuje pfirozeny proces upiednostiiovani hodnot a postoji v ndkupnim chovani.
Veétsina respondentl projevuje zdjem o udrzitelnost, fast fashion stale zlistava popularni
volbou, hlavné kviili své Siroké nabidce a dostupnosti. Socidlni sité a sila trendii Casto

ovliviigje jejich ndkupni rozhodovani, coz mize vést k impulzivnim nakupim.
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Tento trend naznacuje potiebu vice edukovat a snaZit se ménit postoje generace Z smérem
k udrzitelng&jSimu nakupnimu chovani. Identifikace téchto segmentii umoziiuje znackam lépe
cilit marketingové kampané¢ a produkty na tyto specifické skupiny spotfebitelt s ohledem na
vnimani udrzitelné mody. Porozuméni rozmanitosti postojii a preferenci spottebitelil v této

generace je velmi dulezité pro GspéSnou strategii znacek v oblasti udrzitelné mody.
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7 KOMPARATIVNI ANALYZA VYBRANYCH FAST FASHION
RETEZCU

Komparativni analyza je metoda vyzkumu, ktera spocivéa ve srovnani dvou nebo vice jevil
za uCelem identifikace podobnych ryst, ale 1 rozdili mezi nimi. Analyza umoziuje zkoumat
vzajemné vztahy mezi jednotlivymi subjekty. Tato kapitola praktické casti se zamétuje na
komparativni analyzu vybranych fast fashion fetézct, které popularni na ¢eském trhu. Jedna
se o fetézce H&M, ZARA a Mango, které se fadi mezi ultra fast fashion modni fetézce.
Cilem komparativni analyzy je zkoumat komunikaci udrzitelnosti jmenovanych fast fashion
fetézcll smérem ke svym spotiebitellim a zjistit do jaké miry se komunikace udrzitelnosti

shoduje napti¢ jmenovanymi fetézci.

Na zaklad¢ poznatkil z teoretické ¢asti analyza identifikuje klicové oblasti, na které se
znacky zamétuji svych aktivitdch primarné v ramci komunikace udrzitelné mody. Mezi tyto
oblasti patii zajisténi etickych a spravedlivych podminek, transparentnost, odpovédné
ziskavani materialii pro vyrobu obleCeni, dopady na Zivotni prosttedi a i udrzitelnost, ktera
uzce souvisi se zminénymi body. Tyto oblasti byly pro komparativni analyzu vybrany
z nasledujicich divodi — maji velkou souvislost z hlediska dopadu fast fashion na Zivotni
prostfedi, spole¢nost, ekonomiku, které tvoii dulezité body tykajici se SpoleCenské
odpovédnosti firem (CSR), pfedstavuji soucasné trendy, na zaklad¢, kterych tento prumysl
celi velkym kontrolam a kritice. Vybrané oblasti poskytuji uceleny obraz toho, jak vybrané
spolecnosti H&M, ZARA a Mango prosazuji odpovédné obchodni postupy, a jak se chopi
feSeni otazek v oblasti udrzitelnosti v médnim primyslu, konkrétné tedy v odvétvi fast

fashion.

Porovnanim jmenovanych oblasti vybranych spole¢nosti patficich do médniho priamyslu
v odvétvi fast fashion, je mozné identifikovat ptipadné spole¢né rysy nebo naopak rozdily,
které se tykaji komunikace udrzitelnosti a faktory s udrzitelnosti spojenymi. Tato analyza
miize fungovat jako urcity ukazatel tendenci, které mohou fast fashion fetézce mit viici svym

spotiebiteltim.

7.1 Predstaveni vybranych fast fashion retézci

H&M (Hennes&Mauritz) je Svédska modni znaCka, ktera byla zalozena v roce 1947
Erlingem Perssonenem a zameéfuje se na prodej dostupné mody pro Sirokou vefejnost

a nabizi Siroky sortiment obleceni, obuvi a dopliikl pro Zeny, muze, ale i déti (H&M, 2024).
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H&M patii mezi nejvétsi prodejce obleceni na svéte, coz samoziejmé jde ruku v ruce s tim,
ze je zapojena do rychlého mddniho cyklu, kdy se do obchodi dostavaji nové kolekce
v rozmezi tydni, nikoliv mésicl. Tento mddni fetézec patii stadle mezi velmi popularni
znacky mezi mladymi lidmi a lidmi s nizkymi piijmy (CzechCrunch, 2020). Mddni fetézec

H&M plisobi v 76 zemich na svété s vice nez 4200 prodejnami (H&M, 2024).

Spanélska znadka ZARA byla zalozena v roce 1975 Amanciem Ortegou a v sou¢asné dobé
spada pod odévni skupinu Inditex, ktera vlastni dalsi popularni znacky jako je Stradivarius,
Massimo Dutti nebo Bershka, ktera ma ptes 3000 obchodli v 96 zemich celého svéta,
nicméné ZARA stéle patii k t€ém nejvyznamnéjSim znackam této skupiny (Fashion Magazin,

2020).

Mango je jednim z pfednich mddnich spole¢nosti v Evropé, kterd byla zalozena v roce 1984
Isakem Andicem, ktery oteviel svij prvni obchod v Barceloné. Dnes Mango patii
k nejsilngjsim mezinarodnim spole¢nostem ve Spanélsku a jednou z vedoucich skupin
v tomto odvétvi (Forbes, 2023). V soucasnosti md modni fetézec Mango pies 2500 obchodil

ve vice nez sto zemich svéta (Mango, 2023).

Davodem vybéru jmenovanych fast fashion fetézcti pro komparativni analyzu je predevsim
jejich reputace, jelikoz patfi mezi nejznadméjsi a nejveétsi fast fashion fetézce na svéte.
Spole¢né dominuji na trhu a podileji se na ovliviiovani trendll a samoziejmé 1 nakupniho
chovani spotiebitelli. Komparativni analyza téchto znacek umozni komplexnéjsi pohled na

jejich vystupovani na trhu, a jakym zplisobem prosazuji své udrzitelné aktivity.

7.2 Pristup vybranych znacek k udrZzitelnosti

Jednim z vybranych kritérii pro komparativni analyzu modnich fetézci H&M, ZARA
a MANGO je jejich ptistup k udrzitelnosti a jejich vniméni udrzitelnosti naptic jejich

hodnotového fetézce.

Modni fetézec H&M se aktivné vénuje udrzitelnosti jiz od svého zaloZeni. Tato snaha
vychézi z dlouhodobého pohledu a zajmu rodiny Perssonti o zodpovédny ptistup k médnimu
prumyslu. Hodnoty spole¢nosti a snaha nabizet zdkazniklim modu a kvalitu za nejlepsi cenu
s ohledem na udrzitelnost jsou kli¢ové pro veskeré aktivity H&M Group (H&M Group,
2022, s. 47). H&M vnima udrzitelnost jako nedilnou soucast podnikani pro splnéni
oc¢ekavani svych zdkaznikli a zajiSténi budoucich kvalit spoleCnosti. Zapojovani

udrzitelnych principti probihéd na vSech trovnich spole¢nosti (H&M Group, 2022, s. 47).
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Cesta H&M smérem k udrZitelnosti pokryva nasledujici tfi témata — zavadéni zmeén, ob&hové
hospodarstvi a klima, spravedInost a rovnost. Tyto témata na sebe navazuji a svou ¢innosti
v jedné oblasti, je pfinosem pro oblast nasledujici (H&M Group, 2023). Udrzitelnost, je
1 pres komplikované obdobi, kdy stale ptetrvavaji dopady COVID-19, ale i valky na
Ukrajing, stale nezbytnou soucasti pro podnikani. Dikazem je i vytyCeny cil, ktery si H&M
stavi pro rok 2030, kdy se budou snazit podpoftit rist ziski spolenosti a zaroven tento cil

kombinovat se snizovanim emisi sklenikovych plyni (H&M Group, 2022, s. 5).

Jak zminuje CEO H&M Group Helena Helmersson v reportu o udrzitelnosti za rok 2022,
tak se spolecnost H&M zavézala k ambicidznim klimatickym ciliim, které zahrnuji sniZeni
emisi a sklenikovych plynli 0 50 % do roku 2030 a dosaZeni nulovych emisi do roku 2040.
Aby spolec¢nost dosahla téchto cill, bude investovat do projektl na snizovani emisiv celém
svém hodnotovém fetézci (H&M Group, 2022, s. 5). Déle se také zmifuje, Ze i nadale budou
pokracovat v investicich do novych obchodnich modelti, materialiia technologii, které maji
velky potencial pfinést radikalni zmény ve vyrobé a vnimani mody zékazniky. Chté&ji

vy

s. 5).

Spole¢nost ZARA se hlasi k zavazku k udrzitelnosti, ktery prostupuje celou organizaci. Od
fidicich orgént s velkou strukturou fizeni udrZitelnosti az po vSechny zaméstnance
v kancelarich, logistickych centrech a prodejnach, sdili ZARA vizi zodpovédného a etického
fungovani. Diky tomuto pfistupu se firmé daii dosahnout pokroku v plnéni specifickych cila
v oblasti udrzitelnosti, které ptinasi hodnotu jak pro firmu, tak i pro spolecnost (Inditex
Group, 2022). Vzhledem k cili, kterym je transformace textilniho primyslu, zaujima ZARA
komplexni ptistup, ktery zahrnuje jak jeji zapojeni do celého hodnotového fetézce, tak
spolupraci s kazdym ze souvisejicich subjektl, proto zaujimaji otevieny ptistup, ve kterém
je spolupréce jednim z hlavnich pilift pfemény textilniho primyslu (Inditex Group, 2022).
Spolecnost Inditex, ktera je vlastnikem modniho fetézce ZARA chce do roku 2030 snizit
svij dopad na Zivotni prostfedi recyklaci a péstovanim plodin na spotiebu pro materialy
v udrzitelnych podminkach, protoze prodejci rychlé médy celi rostoucimu tlaku na snizovani

mnozstvi odpadu (Pons, 2023).

Udrzitelnost v ramci mody je pro znacky stale vétSi prioritou. Napii¢ celym modnim
pramyslem se znacky snazi o zvySovani ekologickych standardt tim, Ze reaguji na ménici
se hodnoty spotiebitelll. V souvislosti s rostoucim povédomim o negativnim dopadu mody

na Zivotni prostiedi ZARA provadi velké zmény a tento Spanélsky maloobchodni gigant
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ukazuje své iniciativy v oblasti udrzitelnosti, jako naptiklad zavedeni Vyboru pro
udrzitelnost, ktery je zodpovédny za kontrolu navrhi a strategii v oblasti udrzitelnosti
(Inditex Group, 2022). Jak ma mddni fetézec uvedené na svych webovych strankach,
stanovuji si naro¢né cile v oblasti udrzitelnosti, které jim umoziuji pokracovat v proméné
jejich nastaveného modelu, tak aby se dostali do bodu snizovani ekologické stopy

a vytvareni pozitivniho dopadu v ramci komunit (ZARA, 2023).

Do roku 2025 chce mddni fetézec ZARA piejit na 100 % len a recyklovatelny polyester.
Uvadéji, Zze veskery len a polyester bude pochazet ze zdroj, které trvale sniZzuji dopady na
zivotni prostiedi a klima. Dale chtéji v dodavatelském fetézci snizit spotfebu vody o 25 %.
V neposledni fad¢ také uvadéji, ze prechod k udrzitelnéjSimu textilnimu pramyslu vyZaduje
pfeménu dodavatelského fetézce a vyrobnich procest, které maji posilit postaveni
pracovnikil a dodavatell a zaroven zajistit spravedlivé pracovni podminky (ZARA, 2023).
Stejné jako u vySe zminéného H&M, tak 1 ZARA ma za sviij cil do roku 2030 snizit emise
spojenés jejich ¢innosti o vice nez 50 %. Rok 2040 povazuji za klicovy, jelikoz do této doby
chtéji dosahnout klimatické neutrality, coz znamen4, ze by méli dosdhnout snizeni spotieby
energie a neutralizovat vznik sklenikovych plynti (ZARA, 2023).

Spole¢nost MANGO chépe udrzitelnost jako cestu, kterou se moda ubira pifi hledani
spravedlivéjsi spoleCnosti a sniZzovani dopadu na Zivotni prostiedi. Strategicky plan
udrzitelnosti stanovuje ¢innost a zavazky spolecnosti a rozdé€luje jeji ptistup na ti1 hlavni
casti — zavazek k vyrobku, zavazek k planeté a zavazek ke spolecnosti (MANGO, 2024).
Plén udrzitelnosti mdédniho fetézce MANGO je dillezitym privodcem spolecnosti v oblasti
udrzitelnosti a definuje tak zdvazky k dlouhodobému vytvaieni hodnot a udrzitelnému fizeni
prostiednictvim spoleéného planu pro ¢innost. MANGO kaZzdoro¢né piezkouméva sviyj
strategicky plan udrzitelnosti, aby se mohlo ptizpisobovat tempu odvétvi a prechazet tak na

udrZitelnéj$i obchodni modely spole€nosti s niz§im dopadem na Zivotni prostiedi (MANGO,
2024).

MANGO si je védomo klimatickych rizik a dopadl na zivotni prostiedi spojené s jejich
¢innosti, a proto rok od roku postupuji v budovani struktury a silni vize udrzitelnosti a vnima
ji jako nedilnou soucast organizace, coz vede k zavazku k udrzitelnému rozvoji (MANGO,
2022, s. 48). Stejné jako predchozi modni fetézce H&M a ZARA, tak i MANGO si stanovuje
dalsi vize a cile na své cesté k udrzitelnosti svych odévili a svého provozu a do roku 2030
chtéji zahdjit novou strategii s cilem snizit dopad na Zivotni prostiedi a spole¢nost, tak aby

ve vyrobcich bylo pouzito 100 % udrZzitelnych a recyklovatelnych vlaken. Chtéji svym
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zakazniklim predstavit vEétsi transparentnost a poskytovat informace o slozeni, designu
a misté¢ vyroby scilem nabidnout zdkaznikim cenngj$i informace o svych odévech
(MANGO, 2022, s. 49). V ptistich n€kolika letech se MANGO bude snazit do své vyroby
zavadet cirkuldrni design, ktery se promitne ve vyrobé odévi, a to tak, ze budou vyrobeny
z materiald, které se snadno recykluji, anebo budou vazany k vétsi trvanlivosti, coz by pak
mélo za vysledek produkovat méné odpadu. Prakticky by se méli zaméfit na vyuziti
materiald tak, aby bylo mozné textilni odpad opét vyuzivat pro produkci. Jak jiz bylo
zminéno, spole¢nost MANGO se zamétuje na provadéni opatieni, které povedou ke sniZeni

dopadu na spole¢nost a Zivotni prosttedi, proto se snazi do roku 2050 docilit nulovych emisi

(MANGQO, 2022, s. 49).

Tato kapitola se zabyvala pfistupem k udrzitelnosti tfi mddnich fetézcl — H&M, ZARA
a MANGO. Z analyzy vyplyva, Ze v§echny tii spolenosti vnimajiudrzitelnost jako klicovou
oblast svého fungovani a zavazuji se k pomérné velkym ciliim v oblasti snizovani dopadu
na zivotni prostfedi a budovani spravedlivych podminek v ramci své tvorby. Je mozné
pozorovat spole¢né pristupy téchto moddnich fetézcl, a to je zavazek ke snizovani
sklenikovych plyni. H&M a ZARA si kladou za cil tohoto dosdhnout do roku 2040
a MANGO do roku 2050. Pfechod na udrzitelné materidly je taky jednim ze spole¢nych cilti.
VSechny tfi mddni fetézce se zamétuji na zvySovani podilu recyklovatelnych materidli ve
svych produktech, s ¢im je také spojeno to, ze se snazi o zavedeni cirkularniho designu, tedy
prodluzovat zivotnost produkt a snizovat produkci odpadu. DalSim bodem je zavazek

k transparentnosti a informovani zakaznikd o ptivodu, slozeni a designu vyrobku.

Je dtlezité brat na védomi, ze mdodni primysl se méni a tlak spole¢nosti jej nuti se orientovat
smérem k udrzitelnosti. I pfesto, Ze se jmenované mddni fetézce zapojuji do urcitych aktivit,
stale se jedna o velmi naroény a zodpovédny proces, ktery bude pro fast fashion fetézce
velmi naro¢né naplnit. Nicméné tyto kroky jsou podstatné pro budovani lepsi budoucnosti

modniho primyslu.

7.3 Aktivity v ramci CSR

Nedilnou soucasti fungovani spole¢nosti jsou takzvané CSR aktivity neboli aktivity, které
spadaji pod Spolecenskou odpovédnost firem. Jsou to takové aktivity, které maji pozitivni
dopad jak na Zivotni prostiedi, tak i na fungovani uvnitt spole¢nosti. Aktivity, které byly
zvoleny pro spole¢nosti H&M, ZARA a MANGO jsou ty, které maji dopad v enviromentalni

a spoleCenské oblasti.
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7.3.1 Enviromentalni oblast

VSechny tfi mddni fetézce — H&M, ZARA a MANGO podnikaji kroky, které by mély
zahrnout postupy v oblasti Zivotniho prostiedi. Jak jiz bylo v pfedchozi kapitole zminéno
vSechny tfi mddni fetézce se snazi v nasledujicich 20 letech snizit produkci emisi
zpusobenou jejich cinnosti. Skupina H&M se aktivné snazi stat lidrem v oblasti
dekarbonizace dodavatelskych fetézct a pfechodu na obnovitelné zdroje energie v mddnim
prumyslu. Vliv tohoto fetézce na klimatickou agendu v tomto odvétvi je patrny z cili, které
stanovuji skupiny, jako je Charta OSN o mddé pro opatieni v oblasti klimatu (H&M Group,
2022, s. 25). Spolecnosti Inditex, pod kterou spadd modni fetézec ZARA, vyviji Gsili
o snizeni sklenikovych plyni, a co nejvice potlacit disledky globéalniho oteplovani
a klimatickych zmén. Proto neustéle hledaji feSeni, ktera jim umozni rozvijet jejich procesy
a zavadeét osvédcené postupy tak, zmirnili tlak na vyuZzivéani zdrojl. V poslednich nékolika
letech vyvinuly fadu iniciativ, které jim umoznili pokrocit k cesté¢ nizkouhlikového
hospodaistvi a snizit tak emise sklenikovych plyni v celém jejich hodnotovém fetézci
(Inditex Group, 2022, s. 200). Stejn¢ jako H&M, tak i ZARA se od roku 2022 hlasik ciltim
stanovenym Chartou OSN pro modni prumysl v oblasti ochrany klimatu. Spolec¢nost
MANGO si je v€doma klimatickych rizik a dopadii na Zivotni prostiedi spojenych s jeji
¢innosti a vyrobou a uznava, Ze je tyto dopady dilezité zohlednit ve vSech zemich, kde
pusobi. Z tohoto divodu spolecnost od roku 2009 vypocitava svou uhlikovou stopu, aby
zjistila, do jaké miry ptispiva ke zméné klimatu. Spolecnost MANGO ma zodpovédnost vést
zmeény, které toto odvétvi potfebuje, a proto se také ptipojilake kli¢ové mezinarodni koalici
v oblastni modniho primyslu a hlasi se k ciliim stanovym Chartou médniho prumyslu, ke
které se ptipojilav roce 2020. Tim, Ze se MANGO stalo signatafem této dohody, piijala tak
zéavazek snizit do roku 2030 emise sklenikovych plynti a dosahnout nulovych emisi do roku

2050 (MANGO, 2022, s. 85).

7.3.2 Materialy

Dalsi diilezitou oblasti, ktera se tyka krokt ovliviiujici dopad na zivotni prostiedi, je ptivod
a vyuzivani materialt pro vyrobu produktl. V obecné roving, vSechny materialy maji urcity
dopad na zivotni prostiedi. Aby H&M tento dopad snizil, tak usiluje o to, aby do roku 2030
bylo 100 % jejich materialt recyklovatelnych nebo z udrzitelnych zdroji. Od roku 2022
zvysili podil recyklovatelnych materialtive vyrobeich o 24 % (H&M Group, 2023). Aby se

k tomuto cili ptfiblizili, tvrdi, ze by pro n€ bylo dualezité snizit svou zavislost na vyuZzivani
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ptirodnich vlaken, ¢imZz by snizili negativni dopad zivotni prostfedi a dopomohlo by jim to

napliiovat jejich enviromentalni cile (H&M Group, 2023).

H&M uvadi, Ze k praci s materidly pfistupuji progresivné a neustale vyhodnocuji materialy,
aby odpovidaly nejnové¢jsim védeckym poznatklim, osvéd¢enym postuptim a znalostem, na
zakladé, ceho jsou schopni reagovat na zmeény zpusobené globalnimi udalostmi,
enviromentalnimia spolecenskymi zménami (H&M Group, 2023). Zékladem vize H&M
v oblasti materiala je zodpovédné zajisténi zdroji surovin, které vychéazi z pokynt OECD,
tedy Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj, pro odpovédné podnikani
a z Obecnych zasad OSN pro podnikani a lidska prava. Materialy, které ziskavaji pro jejich
vyrobky, by mély byt vyrabény zplisobem takovym, ktery piispiva k udrzitelnému rozvoji,
respektuji lidské prava, chrani pfirodni zdroje a pomaha udrzovat biologickou rozmanitost
(H&M Group, 2023). Spolecnost se zavazuje k trvalému upfednostiiovani a rozsifovani
pouzivani recyklovatelnych materialti. Toho dosahne investicemi do rozvoje kapacit pro
recyklaci surovin a aktivitami v oblasti vefejnych zéalezitosti. Dale se spolecnost zamétuje
na neustale zlepSovani sbéru a kvality dat o dopadech, které¢ jsou vysledkem postupii pii
ziskavani surovin. To povede k transparentnosti a zodpovédnéjSimu piistupu

k dodavatelskému tfetézci (H&M Group, 2022, s. 47).

Spole¢nost ZARA pouziva tfadu udrzitelnych materidlit a vyrobnich postupti, jako je
pouzivani organickych a recyklovatelnych vlaken ve svych odévech, ¢imz ptispivaji ke
snizovani dopadu na Zivotni prostiedi. Dale se zamétuje na snizovani spotieby vody, energie
a chemikalii ve vyrobnich procesech, ¢imz se posiluje zodpovédny prtistup k vyrobe
(Hussain, 2023). Cilem Zary je do roku 2025 piejit na 100 % udrzitelnou bavinu, len
a polyester. Spolecnost si tak jasné stoji za svym zodpovédnym piistupem k modnimu
pramyslu a jde tak ptikladem ostatnim znackém, aby jeji kroky nasledovala (Hussain, 2023).
Ve své vyrocni zpraveé Inditex Group, pod ktery spadd modni fetézec ZARA, uvadi, Ze aby
ziskali, co nejvice poznatkli o dopadu jejich Cinnosti na Zivotni prostiedi, tak spolupracuji
s renomovanymi experty v oblasti udrzitelnosti ze spolecnosti Quantis. Diky této spolupraci
mohou aplikovat védecké poznatky k analyze surovin a vyrobnich procest (Inditex Group,
2022, s. 188). Spolecnost Inditex Group dale ptijima urcité zavazky tykajici se pouzivani
surovin pro ptistich nékolik let a do roku 2025 chtéji pouzivat 100 % polyesteru a Inu ze

zdroji, které nebudou mit dopad na Zivotni prostiedi (Inditex Group, 2022, s. 188).

Spole¢nost MANGO si je védoma rozsahlého vyuzivani materidlti a pfirodnich zdroji

v odévnim primyslu, a s tim souvisejicich dopadi na Zivotni prostfedi. V reakci na tuto
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problematiku si stanovilo cil, ze do roku 2030 chtéji, aby 100 % materialt pouzitych
v kolekcich pochazelo z udrzitelnych zdroji nebo s niz§im dopadem na Zivotni prostiedi
(MANGO, 2022, s. 61). Zavedeni této strategie by mélo vézt k velmi pozitivnim zménam,
a to je snizeni emisi sklenikovych plyni, snizeni spotfeby vody, pouzivani chemikalii
spojenych s vyrobou obleceni. Pfechod na udrziteln¢j$i materidly by mél mit kli¢ovy dopad
na zivotni prosttedi a podporu cirkuldrni ekonomiky (MANGO, 2022, s. 61). MANGO klade
diraz na transparentnost a ovéfovani udrzitelnosti svych produkti. VSechny odévy, které
obsahuji udrziteln¢j$i materidly nebo byly vyrobeny s niz§im dopadem na Zivotni prostiedi,
prochazeji kontrolou externich organizaci. Tyto organizace vydavaji certifikaty v souladu
s mezinarodnimi normami, ¢imZ potvrzuji sledovatelnost a udrzitelnéjsi vlastnosti produkt

(MANGOQO, 2022, s. 61). Mezi nejcast&ji pouzivané certifikace patfi:
- Global Organic Textile Standard (GOTS)
- Organic Content Standard (OCS)
- FSC®
- Responsible Down Standard (RDS)

Diky spolupraci s témito certifikacnimi orgdny mize nejen spolecnost MANGO, ale i ZARA
a H&M zarucit svym zdkazniklim, Ze mohou nakupovat s jistotou, Ze podpoftili zodpovédnou
vyrobu. VSechny tfi analyzované znacky — H&M, ZARA a MANGO - se zavazaly
k snizovani emisi sklenikovych plyni ve svém hodnotovém fetézci. H&M usilyje
o dekarbonizaci dodavatelskych fetézct a prechod na obnovitelné zdroje energie. ZARA

a MANGO se rovnéz snazi snizovat emise a dosahnout nulovych emisi do roku 2050.

H&M, ZARA a MANGO se zavazaly do roku 2030 pouzivat 100 % recyklovatelnych nebo
udrzitelnych materiald. H&M klade diraz na sniZovani zavislosti na ptirodnich vldknech
a investovani do recyklace. ZARA se zaméfuje na organickou bavlnu, len a polyester a do
roku 2025 chce pouzivat 100 % polyesteru a Inu z udrzitelnych zdroja. MANGO chce do
roku 2030 pouzivat 100 % materialii s niz§im dopadem na Zivotni prostiedi a klade diiraz na
transparentnost a ovéfovani udrzitelnosti produkti. VSechny tii znacky se zamétuji na
snizovani spotieby vody, energie a chemikalii ve vyrobnich procesech. H&M a ZARA
spolupracuji s renomovanymi experty v oblasti udrzitelnosti. MANGO podporuje cirkularni

ekonomiku.
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Analyzované znacky vnimaji environmentdlni aspekty jako dulezitou soucast svého
fungovani a aktivné se snazi o jejich zlepSovani. Implementace téchto snah a jejich dopad

na zivotni prostiedi bude 1 nadale pfedmétem sledovani a hodnoceni.

7.3.3 Socialni oblast

Cilem vsech tfi zminovanych znacek je pozitivni dopad na Zivoty lidi, v€etné téch, kteti tvoii
tym téchto znacek, jako dilezitou soucast celého procesu. Davaji si za cil byt idedlnim
mistem pro praci a nabizet prostor pro rust v kreativnim, ale i inovativnim prosttedi, kdy se

kazdy Clen stadva soucasti silného a inspirativniho kolektivu.

Spole¢nost H&M se zavéazala respektovat a chranit lidskd prava napii¢ celého svého
hodnotového fetézce. Vychazi z Obecnych zdsad OSN pro podnikani a lidskd prava
a Smérnic OECD pro nadnarodni podniky. H&M podrobné popisuje své postoje v Politice
lidskych prav, ktera objasiiuje a zakotvuje snahu o dodrzovani zakladnich lidskych prav
v ramci veskeré jejich ¢innosti. Soucasti této politiky je také prohlaSeni o modernim otroctvi,
které popisuje, jakym zplisobem pracuji s prevenci nucené détské prace v dodavatelskych
retézcich (H&M Group, 2022, s. 63). VSichni, kdo jsou souc¢asti H&M by méli mit zajistény
dobré pracovni podminky v bezpetném a zdravém prostiedi. Spolecnost se proto snazi
vytvafet a udrzovat pracovisté, kterd se vyznacuji spravedlivosti, inkluzi, rovnosti
a vzajemnym respektem. Na zaklad¢ poznatkll z neustile se méniciho podnikatelského
prostfedi dale zkoumé a zavadi inovativni zpsoby prace, které podporuji kreativu a posiluji
firemni kulturu (H&M Group, 2022, s. 65). Oblasti, na které¢ se H&M zamétuje jsou:

- Zdravi, bezpecnost a dobré zivotni podminky.

- Profesni a osobni rozvoj.

- Vztahy se zamé&stnanci a jejich zapojeni.

- Odmeénovani a benefity.
H&M zajist'uje dodrzovani lidskych prav a socialnich zaruk napftic celého svého vyrobniho
fetézce. Ve vSech jejich Cinnostech sleduji rizika a prilezitosti a upfednostiiuji opatieni, ktera
podporuji nejohrozenéjsi osoby v celém jejich hodnotovém fetézci. Mezi tyto osoby je
mozné zafadit migrujici pracovniky, uprchliky, pracovnici Sedé¢ ekonomiky a zejména se
jedna o Zeny. Spole¢nost H&M dale ve své vyro¢ni zpravé zminuje, ze usiluje o zavedeni
inkluzivity v celém svém hodnotovém fetézci, a to prostfednictvim spravedlivého piistupu

ke vSem. Pro dosazeni téchto kroki vytvoftila strategii Gender Equality Strategy na podporu
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muzi a zen (H&M Group, 2022, s. 68). Obdobné jako jiné znacky, tak i H&M se pousti do
projektl na podporu LGBTQ+ komunity. Naptiklad znacka Weekday, které spada pod
spole¢nost H&M, vytvorila spolupraci s uméleckym queer magazinem Container Love
a jeho vystavou #VisibleLove, ktera predstavuje dila vyznamnych fotografi z celého svéta
propagujicich existenci LGBTQ komunity a tento magazin byl distribuovan v mnoha

kamennych prodejnach Weekday napti¢ Evropou (Villanueva, 2022).

Stejn¢ jako H&M, tak i ZARA, které spada pod spolecnost Inditex Group, se plné zavazuje
k dodrZovani, podpote a ochrané lidskych prav v celém svém hodnotovém fetézci. Oblast
lidskych prav tvoti jeden z hlavnich pilifi modelu, ktery Inditex Group prosazuje. Soucasti
tohoto modelu je netolerance jakékoliv formy moderniho otroctvi nebo obchodovani s lidmi.
Spolecnost se tedy stavi do aktivni role v prosazovani lidskych prav a aktivné pracuje na
jejich dodrzovani (Inditex Group, 2022, s. 2). Inditex realizuje pldny na prevenci
predcasného ukoncovani Skolni dochazky a zavazuje se ke spolupraci s odbornymi
organizacemi, jako je Asociace pro podporu soucasného zivota. Inditex Group rovnéz zavadi
vyrovnavaci plany, aby predesli moznym situacim, v nichZz se ocitli pracovnici, ktefi

nedosahli minimélniho véku pro vykon prace (Inditex Group, 2022, s. 8).

Usiluje o budovani rozmanitych tyma napfi¢ spolecnosti, které vnima jako hnaci silu
obchodni vykonnosti a kli¢ k dosaZeni firemnich cilti. Zakladem této snahy jsou hodnoty
inkluze, rovnosti a respektu, které vytvaii prostor pro svobodny rozvoj potencidlu a profesni
rist vS§ech zaméstnanctli. V roce 2019 se spole¢nost ZARA ve Spojenych statech ptipojilake
kampani Open to All. Tato iniciativa sdruzuje vice nez 200 spolec¢nosti a charitativnich
organizaci a usiluje o prosazovani myslenky inkluzivity a respektu ve vetejnych obchodnich
prostorach. Kampan Open to All zdlraziuje, Ze kazdy, bez ohledu na rasu, etnicky pivod,
narodnost, pohlavi, sexudlni orientaci, pohlavni identitu a vyjadieni pohlavi, migra¢ni status,
nabozenstvi, zdravotni postiZzeni a dal$i, ma byt v téchto prostorach vitan (Inditex Group,
2022, s. 5). Vzhledem ke skuteCnosti, ze ¢im véEtSi je rozmanitost ve spolecnosti
a v podnicich, tim jsou kreativngjsi, produktivngjsi a inovativnéjsi, se ve spolecnosti Inditex

dlouhodobé zasazujeme o zaclenéni komunity LGBT+ na pracovisti.

Spolecnost MANGO klade lidi do centra vSech svych rozhodnuti, at’ uz se jedna o interni
zaméstnance, nebo o osoby zapojené do dodavatelského fetézce a partnerskych projekti.
Usiluje o to, aby se stala vzorem v oblasti rovnych ptilezitosti a stejného odménovani za
stejnou praci pro vSechny ¢leny svych tymu. Zaroven se zaméiuje na zajisténi distojnych

pracovnich podminek v tovarnach po celém svété, s nimiz spolupracuje (MANGO, 2023).
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MANGO si uvédomuje rizika spojend s dodavatelskym fetézcem a klade velky diiraz na
dodrzovani lidskych préav pracovnikd zapojenych do vyroby. Kodex chovéni spolecnosti
Mango stanovuje zavazna ustanoveni tykajici se mezd, pracovni doby, zakazu diskriminace,
nucené prace a svobody sdruzovani. Dodrzovani kodexu je povinné a je soucasti obchodni
smlouvy uzaviené s dodavateli. Kodex vychézi ze zasad iniciativy OSN Global Compact,
Vseobecné deklarace lidskych prav a Umluvy OSN o pravech ditéte (MANGO, 2022,
s. 126).

VSechny tfi analyzované znatky — H&M, ZARA a MANGO - aktivné podnikaji kroky
k udrZitelnéjSimu fungovani v oblasti Zivotniho prostfedi. Zamétuji se na sniZzovani emisi
CO2, pouzivani udrZitelnych materialii a snizovani spotieby energie a vody ve vyrobnich
procesech. K tomuto cili se zavazaly do roku 2030 pouzivat 100 % recyklovatelnych nebo
udrzitelnych materidli a do roku 2050 dosahnout nulovych emisi sklenikovych plynt.
Vsechny znacky se hlasi k dodrzovani lidskych prév a socidlnich standarda v celém svém
hodnotovém fetézci. Usiluji o budovani inkluzivnich a respektujicich pracovnich prostiedi,
kde se kazdy muze rozvijet a dosahovat svych profesnich cilii. Podporuji rovné ptilezitosti,
spravedlivé odménovani a bezpecné pracovni podminky. Dale se aktivné zapojuji do
projektll na podporu znevyhodnénych skupin, jako jsou migranti, uprchlici a LGBT+

komunita.
7.4 Dilci zavér
Vsechny tfi analyzované znacky — H&M, ZARA a MANGO - se aktivné hlasi k principiim

udrzitelnosti a v praxi implementuji rizné néstroje a strategie pro snizovani dopadu na

zivotni prostiedi a budovani zodpovédného ptistupu k vyrobé a prodeji obleceni.

Spolecnym cilem vSech znacek je do roku 2030 pouzivat 100 % recyklovatelnych nebo
udrzitelnych materiadli. H&M se zamétuje na snizovani zavislosti na pfirodnich vldknech
a investovani do recyklace. ZARA klade diraz na organickou bavlnu, len a polyester a do
roku 2025 chce pouzivat 100 % polyesteru a Inu z udrzitelnych zdrojd. MANGO chce do
roku 2030 pouzivat 100 % materialii s niz§im dopadem na Zivotni prostfedi a klade diiraz na
transparentnost a ovérovani udrzitelnosti produktd. VSechny tfi znacky se zamétuji na

snizovani spotfeby vody, energie a chemikalii ve vyrobnich procesech.

H&M a ZARA spolupracuji s renomovanymi experty v oblasti udrzitelnosti a MANGO
podporuje cirkularni ekonomiku. Implementace téchto snah a jejich dopad na Zivotni

prostfedi bude i nadale predmétem sledovani a hodnoceni.
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Znacky se hlasi k dodrZovéani lidskych prav a socidlnich standardi v celém svém
hodnotovém fetézci. Usiluji o budovani inkluzivnich a respektujicich pracovnich prostiedi,
kde se kazdy mtze rozvijeta dosahovat svych profesnich cili. Podporuji rovné piilezitosti,
spravedlivé odménovani a bezpecné pracovni podminky. Déle se aktivné zapojuji do
projektii na podporu znevyhodnénych skupin.

Z analyzy vyplyva, ze H&M, ZARA a MANGO se aktivné snazi o ekologicky a socidlné

zodpovédné fungovani. Konkrétni strategie a nastroje se v dil¢ich oblastech 1isi, ale celkovy

sméfovani je shodné — k udrzitelnéjsimu a zodpovédnéjsimu moédnimu primyslu.
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8 ANALYZA KVANTITAVNIHO VYZKUMU

Pro pochopeni vnimani a hodnot generace Z v oblasti udrzitelnosti byl zvolen kvantitativni
vyzkum formou dotaznikového Setieni. Cilem Setteni je ziskat komplexni obraz o postojich
a chovani generace Z k udrzitelné mod¢. Zavéry Setfeni budou déle vyuzity k identifikaci
cilovych skupin napti¢ generaci Z. Dotaznik v plném znéni a jeho grafické zpracovani je

uvedeno v Pfiloze I a v Priloze 1I1.

8.1 Konstrukce dotazniku

Dotaznikové Setieni probihalo online formou prostfednictvim internetové platformy Google
Forms. Dotaznik byl spustén 19. 3. 2024 a ukoncen 29. 3. 2024. Struktura dotazniku
kombinovala uzaviené a polouzaviené otazky, kterda se dal rozdé€lovaly na vybérové
a vyctove otazky. Tyto otazky obsahovaly jednu nebo vice moznosti odpovédi, v kombinaci
se Skalovymi otazkami v podobé sémantického diferencidlu. U vybranych otazek byla
uvedena moznost ,,jiné*, v ptipad¢, ze by respondent chtél uvadeét nebo blize specifikovat
svou vlastni odpovéd’. Udaje z dotaznikového $etfeni byly nasledné analyzovéany s cilem
bliz§iho porozuméni chovani a postojii generace Z k udrzitelné modé a fast fashion.
Dotaznikové Setfeni bylo vytvareno tak, aby jeho vysledky mohly byt pouzity i pro

segmentacni analyzu, ktera se nachazi v kapitole ¢islo 6.

8.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni a interpretace zjiSténych

vysledku

Dotaznikového Setteni se zucastnilo celkem 207 respondentii. Na zaklad€ zvoleného tématu
se dalo predpokladat, Ze vétSina respondenti budou Zeny. Pfedpoklad byl potvrzen
a dotaznikové Setfeni vyplnilo celkem 147 Zen, coZ predstavovalo 71 % respondentli, u muzii

to bylo 58 respondentt, tedy 28 %. Pouze 1 % tvofili osoby, které neuvedli své pohlavi.

Vékova hranice respondentll byla v dotaznikovém Setfeni nastavena tak, aby vymezovala
veékovou hranici uréenou pro generaci Z, tedy od 14 do 28 let. Nejvice zastoupenou vékovou
skupinou byla skupina 22-24 let, do které spadalo 37, 7 % respondentli. Nasledovala vékova
skupina 25-27 let, kterd predstavovala 28, 5 % respondenti. Pomérné pocetnou vékovou
skupinou byla i skupina 28 let, kterd v dotaznikovém Setteni tvoti 20, 3 %. Malé zastoupeni
respondentl lze zatadit do vékovych kategorii od 14 do 19 let. S rozloZzenim vékovych
skupin se také potvrdil predpoklad o vysi dosazené¢ho vzdélani a jejich pracovniho zatazeni.

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, ze 52, 7 % respondentli ma nejvyse dosazené vzdélani
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vysokoskolské, dale nasleduje 45, 4 % s nejvyse dosazenym stiedoskolskym vzdeélanim
a pouze 1, 9 % uvedlo jako zdkladni vzdélani jako nejvyse dosazené. V tomto piipad¢ je
mozné piedpokladat, Ze se jedna o studenty, ktefi zatim neukoncili své stfedoSkolské

studium.

Z 207 respondentt 44 % tvofi zaméstnanci na plny uvazek, 39, 1 % studentia 13, 5 % jsou
osoby samostatné vydéleéné ¢inné. Pouze 2, 4 % uvedlo, Ze jsou zaméstnanci na ¢aste¢ny
uvazek a 1 % jsou zastoupeni ti, ktefi v dotaznikovém Setfeni uvedli, Ze se fadi mezi

nezamestnané.

Diplomova prace se soustied’uje na postoj generace Z k udrzitelnosti a fast fashion. Proto
byli respondenti nejprve dotazovani, jak je pro né€ dillezita udrZitelnosti v modé. Z odpovédi
vyplynulo, Ze 44, 9 % respondentii povazuje udrzitelnost v méde za diillezitou. Nicméné, po
analyze faktort, které ovliviiuji nakupni chovani generace Z v oblasti mddy, vyplynulo to,
ze velké vétSinarespondentti se pi'1 nakupu zamétuje primarné na cenu oblecenti, jeho kvalitu,
z jakych materialu je dané obleceni bylo vyrobeno, ale pouze 15 % respondentli odpovédélo,
ze udrzitelnost bere jako dulezity faktor pti vybéru obleceni. V podobné mife na tom jsou
i etické aspekty, které nehraji tak dilezitou roli v ramci ndkupniho chovani, jak by se dalo
o¢ekavat od respondentt, ktefi udrzitelnost vnimaji jako duleZitou v rdmci mddy. Z toho

o 24

odpovédné kroky v ramci nakupniho chovani.
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Graf 1 Faktory ovliviiujici ndkupni chovani (vlastni zpracovani, 2024)
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Jak jiz bylo popsano v teoretické ¢asti diplomové prace, generace Z patii k tém generacim,
ktera teprve zafina byt ekonomicky aktivni a je zatim jako posledni, ktera vstupuje do
pracovniho procesu. Z tohoto ditvodu cena mize hrat dilezitou roli v nakupnim chovani,
jelikoz generace Z v mnoha ohledech nemusi byt dostate¢né finan¢n¢ zajisténa, i piesto, ze

se 0 odpovédné chovani v ramci mody zajima.

Dale se dotaznikové Seteni zamétovalo na ¢etnost nakupti obleceni a jaky zptisob ndkupu
generace Z preferuje. Vysledky priizkumu ukazaly, ze velké vétSina respondentii (57, 5 %)
generace Z preferuje nakupy v kamennych obchodech, oproti ndkupiim online (28, 5 %).
Dtivodem toho to vysledku mlze byt fakt, ze podle polozené otazky, ktera se tykala velikosti
mésta podle poctu obyvatel, 30, 4 % respondentl odpovédélo, ze pochézi z mésta s poctem
obyvatel 50 001 — 75 000 obyvatel, kde by dala pfedpokladat vétsi koncentrace nakupnich
center, ale i kamennych obchodil v okoli mista bydli§té. Polovina respondentit odpovédéla,
7e oble€eni nakupuji pouze lkrat mési¢né a 30 % respondentli dokonce méné nez 1krat
mé&sicné.

Vysledky pruzkumu ukazaly, ze i piesto, Ze se generace Z pii svém nakupnim rozhodovani
ve velké mife orientuje na zéklad¢ ceny, tedy Ze je cena rozhodujicim faktorem pro nakup
obleceni, tak z prizkumu vyslo, na zéklad¢ polozené otazky, jaké jsou kroky, které osobné
podnikaji respondenti proto, aby nakupovali udrziteln&jSim zpisobem, tak 48, 8 %
odpovédelo, ze se snazi nakupovat méné¢ obleceni, ale snazi se dbat na to, aby se jednalo

o kvalitni kousky, kde kvalita v ramci prizkumu, hrala pomérné dillezitouroli hned po cené.

Na zaklad¢ ptredpokladu, Ze pravé cena bude vnimana jako ptekazka pti nakupu udrzitelné
mody, tak pouze 28 % respondentti odpovédelo, tak tento predpoklad byl vyvracen. Naopak
67, 1 % odpovédelo, Ze vnimaji nedostatek informaci o udrZitelnosti znacek jako piekazku
pro nékup tohoto typu mody. Stejné tak 58 % respondentli odpoveédélo, Ze nemaji dostatek
divéry v ekologické a etické standardy znacek. Coz je svym zplisobem naprosto
pochopitelné, jelikoz na zaklad¢ komparativni analyzy, ktera je zpracovana v kapitole ¢islo
7, tak mnoho znacek vykazuje spoustu, do jisté miry, nesrozumitelnych a zavadéjicich
informaci, které spotiebiteli nepfedaji dostatecné mnozstvi znalosti o znace tak, aby
pochopili jejich udrzitelné zaméry. Analyza déale odhalila zajimavé zjisténi, ze i1 piesto, jak
je téma udrzitelnosti popularni na socidlnich sitich — 85, 5 % respondentti odpovédélo, ze se
o tématu udrzitelnosti informuje na socidlnich sitich, objevovaly se odpovédi, které

vyjadfovaly jistou neznalost o tomto tématu.
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Graf 2 Piekdzky v ndkupu udrzitelné mody (vlastni zpracovani, 2024)

Dal$im dilezitym faktorem pro hodnoceni postojlii generace Z v oblasti udrzitelné mody
a fast fashion je jejich znalosti a vnimani a znalost CSR (spolecenska odpoveédnost firem).
Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze 71, 8 % jiz slySela o pojmu CSR a povazuji za
% respondentll), na druhém misté se nachdzela podpora ekologicky Setrnych vyrobnich
procest, ktera byla zastoupena 58, 9 %. I pfesto, Ze ptes 70 % respondentli odpovédelo, ze
se s pojmem CSR jiz setkalo, tak se do jisté miry objevovala odpovéd’, ze respondenti nemaji
tuSeni, co si pod timto pojmem mliZzou piedstavit. Vysvétlenim pro tuto situaci by mohla byt
i skute¢nost, ze mnoho znacek, i pfesto, ze zveirejiuji kazdoro¢ni reporty o svych CSR
aktivitach, tak pro bézného spotiebitele jsou tyto informace slozité na pochopeni a nemaji

takovy zajem o to si o téchto aktivitach pirecist.

Zajimavym zjisténim tohoto dotaznikového Setfeni je i fakt, Ze i pfesto, Ze takové vysoké
procento respondentt povazuje udrzitelnost v modé za dilezitou a snazi se podnikat kroky
k udrzitelngjSimu spotiebitelskému chovani, tak 32, 4 % respondentl odpovédelo, ze 1krat
meésicné nakoupi ve fast fashion fetézci, ale velmi pozitivni je, ze 50, 7 % v obchodech s fast

fashion médu nakupuje méné€ nez 1krat mésicné.
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Jak casto nakupujete obleceni v obchodech
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Graf 3 Cetnost nakupt ve fast fashion (vlastni zpracovani, 2024)

Co se dalo do jist¢ miry predpokladat, tak informace, ze velky segment generace Z
(46, 4 %) povazuje fast fashion za velmi negativni, co se tyka dopadu na Zivotni prostiedi
a uvédomuji si tedy nasledky, jaky tento primysl ma dopad na planetu, coz se také odrazi
ve vysledku prizkumu, kdy 78, 7 % respondentti je toho nazoru, ze fast fashion je vnimano
jako ekologicky a eticky problém. V dotaznikovém Setieni méli respondenti moznost, pokud
na otazku tykajici se fast fashion jako etického a ekologického problému odpoveédét
negativng, tak jedna z odpovédi uvadéla, ze technologie a prostiedky pouZzité na vyrobu jsou
navrzeny tak, aby se cena produktu rovnala vykonu, tedy praci, ktera je odvedena na ur¢itém
kusu odévu. Tedy, Ze nevnimaji fast fashion jako ekologicky problém. Z mého pohledu se
takové odpovédi vyskytuji i napfic¢ spolecnosti z toho diivodu, ze se jednotlivci nezajimayji

0 zpusob zpracovani odévu a nemaji zdjem na tom v jakych podminkach je odév vytvaren.

Daéle byli respondenti dotazani, jaké jsou jejich hlavni diivody, pro¢ nakupuji fast fashion
a pomérn¢ velké zastoupeni méla odpovéd’ s 54, 1 %, Ze nakupuji v tomto typu fetézcii
z ditvodu Siroké nabidky obleceni, coZ je do jisté miry pochopitelny argument, jelikoz se fast
fashion hlavné¢ vyznacuje tim, ze drzi velmi blizky krok se sou¢asnymi trendy a umi na tyto
trendy pomé&rné rychle reagovat. S touto skutecnosti souvisii druha nej€astéjsi odpovéd’, ze
obleceni ve fast fashion fetézcich je snadno a rychle dostupné, tudiz maji respondenti vétsi
prilezitost se ptiblizovat trendim, které jsou popularni napfic¢ spolecnosti. A jak jiz bylo
zminéno, cena opét hraje velmi dulezitou pfi ndkupnim chovéni respondenti, ktefi se
obracejina nakupy ve fast fashion a pro 40, 6 % je nizké cena lakavym faktorem pro nakup

v téchto typech fetézct.
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Analyza dale odhalila, jak silny vliv ma fast fashion na nakupni chovéani spottebiteld,
1 pfesto, Ze davaji znacny dlraz na faktor udrzitelnosti pti svém nakupu. 49, 8 % respondentli
odpovédelo, Ze na né ma fast fashion do jisté miry vliv, co se tyka vnimani mody. Dalo by
se predpokladat, ze ndzor respondentii mtze byt ovlivnén jejich piisobenim na socialnich
sitich, kde jsou v opravdu blizkém kontaktu. Generace Z je bez pochyby velmi tésné
propojena se socialnimi sitémi, kde ve velké mife celebrity, ale dnes uz popularni influenceti
ukazuji, ale 1 propaguji odévni kousky fast fashion fetézcli, coz mladé lidi miaze motivovat
k ndkupu a ovliviiovat jejich vhiméani médy. Alei pfes to, generace Z je ochotna dat prednost
kvalit¢ a dlouhodobé trvanlivosti pfed momentdlnimi médnimi trendy a cenovou
dostupnosti. Jsou ochotni investovat vice pen¢z do obleCeni, pokud ma za nasledek vyssi

kvalitu a del$i zivotnost.

Dalo by se fict, ze je generace Z uvédomélym spotiebitelem, ktery je ochotny investovat do
kvalitniho obleceni a snazit se nakupovat oble¢eni udrzitelnym zptisobem, i kdyZz to znamena
omezeni vybéru, k tomuto nazoru se v radmci vyzkumu ptiklonilo 48, 8 % respondentt.
8.2.1 Dilci zavér

Cilem dotaznikové Setfeni bylo zjistit postoje a nakupni chovani v oblasti udrzitelné mody
a fast fashion. Prizkumu se zcastnilo celkem 207 respondentil, pficemz velkd vétSina
respondentl byly Zeny. Z vysledkli dotaznikového Setieni vyplynulo, ze vétSina respondentt
povazuje udrzitelnost v méde za dilezitou, 1 kdyz se objevilo i mensi procento respondentd,
ktefi tuto oblast modni pramyslu nepovazuji za dilezity faktor, kterym by se méli zabyvat.
Velmi zajimavym zjisténim byl fakt, Ze i1 ptesto, jak je téma udrzitelnosti, ale i dopad fast
fashion na Zivotni prostfedi pomérn¢ rezonujicim tématem napfi¢ generaci Z, tak v pripade
nakupniho chovani udrzitelnost a ani etické aspekty v mdédnim pramyslu nehraji tak
dilezitouroli, jako byla naptiklad cena produkti, jejich kvalitanebo dostupnost. Praveé cena
byla uvedena jako rozhodujici faktor pro koupi produktu, at uz se to tykalo obecné
nakupniho chovéni, nebo nakupt ve fast fashion fetézcich. Z toho tedy vypliva, ze je tady
pouze jenom urcita Cast respondentl, kterd je opravdu ochotna zaplatit za kvalitni kus
obleceni, ktery je sice drazsi, ale vydrzi déle.

S tématem udrzitelnosti jsou spojené i aktivity, které podnikaji mdédni znacky, aby byly
ohleduplné;jsi jak k Zivotnimu prostiedi, tak 1 ke svym zaméstnanciim. Jedné se o CSR, tedy
spolecenskou odpovédnost firem a z pruzkumu je mozné vyvodit, ze respondenti povazuji

za dulezité, aby firmy/znacky dodrzovali etické standardy v pracovnich podminkéch, dale



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

podporovali ekologicky Setrné vyrobni procesy a aby byli transparentni v reportovani

o svych CSR aktivitach.

Priizkum dale ukazal, ze respondenti maji povédomi o dopadu fast fashion na zivotni
prostfedi a vnimaji ho jako ekologicky a eticky problém. Generace Z je tou generaci, ktera
se teprve stava ekonomicky aktivni generaci, velkd vétSina jsou studenti, ktefi teprve
dokoncuji vysoké skoly, a to ma urcity vlivina to, jakym zptisobem ptistupuji k fast fashion.
Jak jiz bylo zminéno, udrzitelnost a enviromentalni témata jsou popularni u vétSiny napftic
touto generaci, ale i pfesto na zdkladé svého statusu student a omezenym finan¢nim
moznostem se 1 piiklani k nakuptiim ve fast fashion fetézcich. Mezi hlavni divody, které
respondenti oznacili v rdmci dotaznikového Setfeni jsou — nizka cena, Sirok4 nabidka
a rychla dostupnost obleceni. I to, do jaké miry fast fashion ovliviiuje vniméani mody
generace Z naznacuje, ze vliv rychlé mody je opravdu silny a mohou tomu ptispivat socialni

sité, které podporuji Siteni novych trendii a je velmi obtizné se tomuto vlivu vyhnout.

Celkové lze fict, ze interpretace vysledkli naznacuje, Ze pro vétSinu generace Z je
udrzitelnost v modé dulezita. Tento fakt ma i vliv na modni primysl, ktery by mél zohlednit
rostouci poptavku po udrzitelnych produktech a zaclenovat udrzitelné praktiky do svych

strategii.
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9 SHRNUTI

Udrzitelnost v oblasti mody se stava klicovym hlediskem pro mnoho spotiebiteld, ktefi se
stale vice zajimaji o ekologické a socialni dopady svych ndkupnich rozhodnuti. Prvni faze
praktické Casti se zamétovala na segmentaci cilovych skupin v rdmci generace Z, ktera
probéhla ve tiech fazich. Vysledky analyzy ukazuji, Ze vétSina respondentii projevuje zédjem
o udrzitelnost v modnim primyslu. Byly identifikovadny ctyfi potencidlni segmenty
spottebitelti s odliSnymi ptistupy k udrzitelné modée, coz poukazuje na rozmanitost generace
Z v této oblasti. I pies zdjem o udrZzitelnost ziistava fast fashion pomérné popularni volbou.
Tato skute¢nost naznacuje potiebu edukace a zmény postoji smérem k udrzitelnéjSimu

nakupnimu chovéani.

Komparativni analyza byla zaméfena na porovnani popularnich fast fashion fetézcti — H&M,
ZARA a MANGQO. Z komparativni analyzy vypliva, Ze se tyto velké modni fetézce snazi
podnikat kroky, které budou snizovat dopady na zivotni prostiedi, jako je naptiklad spolecny
cil do roku 2030 pouzivat 100 % recyklovatelného nebo udrzitelného materialu. VSechny tti
znacky se soustifed’ujina snizovani spotieby vody, energie a chemikalii ve svych vyrobnich
procesech. Z analyzy vyplyva, ze H&M, ZARA a MANGO se aktivn¢ angazuje
v ekologicky a socidlné¢ odpovédném fungovani a sméfuji k udrzitelnéjSimu
a zodpovédnéjsimu moédnimu primyslu. Presto je dilezité podotknout, Ze 1 kdyZ tyto fast
fashion fetézce se snazi prizptisobit aktudlnimu trendu udrzitelné mody, podnika kroky, aby
vyhovél souCasné poptavce, tak v celkovém dusledku tyto aktivity zatim nemuzeme

povazovat za ekologicky odpovédné.

Z kvantitativniho vyzkumu vypliva, Ze pfevazna ¢ast respondentli povazuje udrzitelnost
v mdédnim primyslu za dilezitou. I pies zajem o udrzitelnost v§ak cena, kvalita a dostupnost
produkti zistavaji rozhodujicimi faktory pifi ndkupu, a pfevazuji tak nad etickymi
a ekologickymi aspekty. Ne¢kteti respondenti jsou ochotni investovat do kvalitniho
a trvanlivého obleCeni. Dllezita je také pro respondenty Spolecenska odpovédnost firem,
podle respondentii by mély dodrzovat etické standardy, podporovat ekologicky Setrné
procesy a byt transparentni ve svych aktivitdch. Generace Z vnimé fast fashion jako
ekologicky a eticky problém, ale i tak se do jisté miry uchyluji k ndkupu v téchto typech
fetézcl, kde hlavnimi faktory pii rozhodovani je cena, Siroka nabidka a rychld dostupnost.
Vliv fast fashion na vnimani mody generaci Z je pomé&rné velky, a toto vnimani miize byt
posileno prosttednictvim socialnich siti, kde rychlost Sifeni trendi je opravdu velké. Celkove

jde fict, Ze pro vétSinu generace Z je udrzitelnost v modé zasadni a ma to vliv na modni
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primysl, ktery by mél reagovat na rostouci poptavku po udrZitelnych produktech, které

ovSem budou plnit udrzitelné podminky v souladu s dopadem na Zivotni prosttedi.

Generace Z vnima udrzitelnost v mode jako dileZitou, ale i presto je fast fashion pro ni
lakavou moznosti svou dostupnosti a trendy. Socialni sité jsou v dnesni dob¢ opravdu silnym
nastrojem, ktery ovliviiuje ndkupni chovani a do jisté miry muaze svadét k impulzivnim
nakuptim. Z tohoto diivodu je dtlezité této generaci pfinést efektivni zptisob, jak ji edukovat
smétovat k zodpoveédnéjSimu piistupu k moéde a podpofit tak pozitivni zmény v mdédnim

pramyslu.
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10 ODPOVED NA VYZKUMNE OTAZKY

Pro diplomovou préci bylo zvolena téma ,,Postoj generace Z k udrzitelnosti a fast fashion
fetézcim®. Z toho diivodu byly v ramci praktické ¢asti provedeny analyzy, jejichz cilem
bylo zjistit jaké postoje a hodnoty mé generace Z ve vnimani udrzitelnosti a fast fashion
v modnim pramyslu. Tato skute¢nost byla analyzovdna za pomoci segmentacni analyzy a
dotaznikového Setfeni. Pro feSenou problematiku byly stanoveny tii vyzkumné otazky, na

které jsem se svou praci snazila zodpovedét.

VO1: Jaké jsou faktory ovliviiujici postoj generace Z k udrzZitelnosti v oblasti mody?
Generace Z se vyznacuje jako jedna z nejudrzitelngjSich generaci svym Zivotnim stylem.
Jejich zajmy, spolu s vlivem socidlnich siti, smétuji k vétSimu zajmu o ochranu zivotniho
prostfedi a uvédomeni si dopadll svych aktivit na néj. V oblasti médy pro ma prioritni

vyznam udrzitelnost pfed samotnym jménem znacky.

I ptes to, jak téma udrZzitelnosti velmi aktualnim tématem napii¢ generaci Z, tak hlavnim
faktorem, ktery ovliviiuje jejich postoj k udrzitelnosti v oblasti mdédy je hlavné cena.
Generace Z je pomérné citliva na ceny a na dostupnost cenové dosaZzitelnych udrZitelnych
znacek. Cena se stava klicovym aspektem pro jejich nadkupni chovani. Hned po cené se
generace Z pievazné zaméfuje na kvalitu a odolnost obleceni. I kdyz mtZe byt fast fashion
lakava svymi nizkymi cenami, generace Z se €asto zabyva otazkou kvality. Jsou ochotni
investovat do kvalitnéjSiho obleceni, které jim vydrzi déle a radéji voli cestu omezenéjSich

moznosti.

Generace Z si pomérné zaklada na individualité. Je tak usouzenou i na zékladé prazkumu,
kde pomérna ¢ast respondentii odpovidala, ze se nebrani nakuptim obleceni z druhé ruky
(nédkupy v second-handech) — misto toho, aby nasledovali masové trendy nabizené fast
fashion znackami, tak vyhleddvaji unikatni kousky obleceni, které nejsou bézné dostupné ve

fast fashion fetézcich.

VO2: Jak muZe médni primysl reagovat na postoj generace Z k udrzitelnosti?

Na zékladé prizkumu bylo zjiSténo, ze generace Z ze strany modniho primyslu nebo
konkrétné znacek citi nedostatecnou informovanost o udrzitelnosti znacek, s ¢im pak dale
souvisi nedostatek divéry v ekologické a etické standardy. Podle zpracované komparativni
analyzy, ktera se primarn¢ soustfedila na fast fashion modni fetézce H&M, ZARA
a MANGO, je velkym problémem to, co znacka tvrdi na venek, a jakym zpisobem funguje

realita uvnitt spole¢nosti. Modni priimysl by mél zacit naslouchat a reagovat na podnéty,
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které jim pfindsi tato pomérné angaZzovana generace, kterd o zménu v médnim priamyslu
opravdu stoji. Modni primysl by mé¢l zacit investovat do vyvoje a vyuzivani udrzitelnych
materiald, které pomahaji snizit dopad na zivotni prostiedi. Mél by se vice zamétovat na
transparentnost a sdélovani informaci o procesech, jakym zptisobem je obleCeni vyrabéno.
I proto vznikaji hnuti jako napt. Who Made My Clothes od Fashion Revolution, protoze tato
generace se citi byt malo informovana o pomérné zasadnich procesech, které pak v mnoha
pripadech vedou k nedostatku diivéry v ekologické a etické standardy, které spousta znacek

prosazuje.

Modni primysl miiZze podnikat kroky smérem k etické vyrobé, kdy znacky mohou a maji
Sanci prehodnotit sviij zpiisob vyroby, a zajistit tak férové a diistojné pracovni podminky
svym pracovnikiim. Minimalizovani textilniho odpadu, je taky jednim z krokd, jak muze
tento primysl reagovat na postoje generace Z smérem k udrZitelnosti. S tim souvisi
1 investice do technologii, které mohou minimalizovat spotiebu vody, energie, ale
ichemikalii, které se pro vyrobu obleceni vyuzivaji. Je dilezité, aby mdodni primysl reagoval
na rostouci diiraz generace Z na udrzitelnost a zlepSeni zivotni prostiedi, a zacal tak

postupnymi kroky tyto ptistupy zasazovat do svych strategii.
VO3: Jak reaguje generace Z na trendy v oblasti fast fashion?

I pfesto, ze generace Z oznacuje udrzitelnost v mode za dilezitou, z prizkumu bylo ziejmé,
ze jako faktor pro nakupni rozhodovani udrzitelnost neni tolik kli¢ova jako cena. Cena hrala
hlavni roli v divodech, pro¢ generace Z v tomto typi fetézct s rychlou modou nakupuji.
Nicméné je mozné fict, ze generace Z je pomérné kriticka k fast fashion prumyslu a hleda
alternativy, které by lépe odpovidali jejich hodnotdm ohledné udrzitelnosti, kvality
a etickych standardt. Bylo ptekvapujici, ze 49, 8 % respondentt odpovédélo, Ze fast fashion
ma do jisté miry vliv na jejich vnimani moédy. Prizkum generace Z ukézal, Ze vice nez
polovina z nich vnima fast fashion jako problematicky z etického a ekologického hlediska.
Uvédomuji si negativni dopad na zivotni prostfedi. I pfes toto rostouci povédomi
o udrzitelnosti je stale velkd ¢ast generace Z pfitahovana Sirokou nabidkou a rychlou
dostupnosti obleceni v obchodech s fast fashion modou. Zasadni roli zde hraji 1 socialni site,
kde sila trenda je opravdu nevyhnutelnd a v mnoha ptipadech miize vézt k impulzivnim

nakuptim.

I ptes negativni postoj od velké vétSiny respondentd, co se tykd vnimani fast fashion, tak sila
trendl je v mnoha ptipadech vétsi, nez sledovani etickych a ekologickych aspektii podnikani

daného moddniho fetézce.
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11 NAVRH KOMUNIKACE UDRZITELNOSTI

Generace Z se odliSuje od predeslych generaci svym piistupem k zivotnimu prostiedi, mode,
ale 1 hodnotdm. MlZeme je charakterizovat jako ,,nejudrzitelnéjsi generaci®, ktera se diky
socialnim sitim vice zajima o dopady svého chovani na planetu a preferuje udrzitelné
a ekologické produkty pfed pouhym jménem znacky. Zaroven je tato generace velmi
oteviena a tolerantni. Jeji progresivni mysleni ji vede k prosazovani svych zajmui
a presvédceni, a to 1 v oblasti socialnich otazek. Je si védoma své odpoveédnosti za budovani

w7

spravedlivejsi a udrzitelnéjsi budoucnosti a aktivné se snazi o dosazeni tohoto cile.

Z priuzkumu bylo zifejmé, Ze jako nejvétsi piekazku generace Z pii ndkupu mody fesi
nedostatek informaci o udrzitelnych znackach a nemaji tolik divéry v ekologické a etické
standardy znacek, které se né¢jakym zpusobem prezentuji, at’ uz na socialnich sitich nebo
mimo né, ale realita za tim v§im je jina. Pfikladem toho jsou pravée fast fashion fetézce jako
H&M, ZARA a MANGO, popsané v komparativni analyze, které svou stranku udrzitelnosti
a spolecenské odpovédnosti firem maji velmi dobfe zpracovanou jako vnéjsi image, ktera
svym zakaznikiim dava pocit, ze nakupem jejich obleCeni délaji ta spravnd udrzitelna
rozhodnuti, ale to, jak tyto fetézce funguji uvnitt a jaké podminky jsou nastavené pro ty,
ktefi tohle obleCeni vyrabéji, je naprosto odlisné. Prikladem by mohla byt jiz zminéna
nehoda v Rana Plaza, kterd se stala takovou vyzvou pro spolenost, aby se touto

problematikou zacala zabyvat a zacali i pfemyslet nad tim, odkud jejich zakoupené obleceni

pochézi.

Proto jei pochopitelny nedostatek davery vici i udrzitelnym znackam, jelikoZz se spotiebitelé
Casto dostavaji do cyklu greenwashingu. Na zakladé zpracovanych teoretickych poznatki a
vyhodnocenych analyz praktické c¢asti diplomové prace, bude sestavena komunikacni
strategie pro vznik potencidlniho instagramového profilu, jehoz hlavnim cilem bude
pfedavat informace generaci Z o udrzitelnosti a o dostupnosti udrzitelnych médnich znacek

na ¢eském trhu.

11.1 Pfredmét komunikace

Predmétem komunikace instagramového uctu bude primarné osvétleni témat souvisejicich
s udrzitelnosti v médnim priimyslu, s diirazem na informovani a vzdélavani generace Z o
problematice fast fashion a alternativach, které jsou dostupné na ¢eském trhu. Celkov ¢ bude
instagramovy ucet slouzit jako platforma pro podporu a propagaci udrzitelnosti v mdédnim

pramyslu, s dirazem na konkrétni moznosti a dostupné zdroje na ¢eském trhu, s cilem
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motivovat generaci Z k pfijiméani udrzitelngjSich zivotnich, ale nékupnich rozhodnuti
a snazit se tak vice vybudovat divéru k ekologické a etické standardy znacek a zvysit

povédomi o udrzitelnych znackach, které svou praci provadi opravdu zodpoveédné.
Hlavni cile:

- ZvySovani povédomi o problematice fast fashion a dopadu médniho primyslu na

zivotni prostiedi.
- Vzdélavani generace Z o principech udrzitelné mody a zodpovédného nakupovani.
- Prezentovani dostupnych a atraktivnich udrzitelnych znacek na ¢eském trhu.

- Motivace k aktivnimu pfistupu k udrzitelné mode.

11.2 Cilova skupina

Cilova skupina v ramci prizkumu byla jiz definovana — jednd se primarné o zastupce
genererace Z. Nicméné na zéklad¢ segmentacni analyzy bylo mozné identifikovat vice
specifické skupiny (segmenty) generace Z, na které je mozné cilit a dost pravdépodobné jsou
to pravé ty segmenty, které zmiflovand témata vyhledavaji a maji jevi o n¢ zdjem. Ze
segmentacni analyzy se jednd o ,nadSence pro udrzitelnou médu“ a ,,uvédomélého
minimalistu®, NadSenci pro udrzitelnou médu a uvédoméli minimalisté sdileji nékolik
spole¢nych vlastnosti a hodnot, které¢ jsou dilezité pro porozuméni jejich chovani

a preferenci v oblasti mody.

Oba tyto segmenty zdkaznikii jsou motivovani zdjmem o udrzitelnost a ekologickou
odpovédnost v modnim primyslu. Sdileji spolecné hodnoty ohledné transparentni vyroby,
recyklovatelnych materialii a etického ptistupu k modni produkei. Preferuji trvalejsi kousky
obleceni, které jsou vyrobeny s ohledem na zivotni prosttedi a spole¢enskou odpovédnost.
Ob¢ skupiny se také zajimaji o kvalitu a estetické hodnoty oblecCeni, pfi¢emz vénuji
pozornost minimalismu a univerzalnim kousklim, které jsou nadcasové a odolné vuci
rychlym trendiim. Zaroven jsou aktivni na socialnich sitich a podporuje iniciativy a zmény
ve spotiebitelském chovani, ¢imz se snazi inspirovat své okoli k udrzitelnéjSimu zivotnimu
stylu. Tyto spolecné rysy a hodnoty naznacuji, Ze ob¢€ cilové skupiny maji podobny ptistup
k modnimu pramyslu ajsou to pravé ty skupiny, které chtéji mit ptehled o tom, co se v ramci

udrzitelnosti déje kolem nich.

Naopak se tento instagramovy ucet stat inspiraci pro ty z generace Z, ktefi doposud

o udrzitelnost nejevili zajem (vychazime z podniknutého prizkumu) a mohou zde nalézt
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informace, které je pfim¢jinad timto tématem vice piemyslet a zatadit do své rutiny kroky,

které povedou k uvédomeélejsim nakupnim rozhodnutim.

11.3 Obsahova strategie instagramového uctu

Obsahova strategie tohoto instagramového uctu bude zacilena na informovani a edukaci
generace Z o udrzitelné modé a jejich alternativach k fast fashion. Hlavnim cilem je budovat
divéru v ekologické a etické standardy v moédnim pramyslu a predat tak informace
o dostupnych udrzitelnych ceskych znackach, ale i samoziejmé dalSich moznostech, jak se
uvédomeéle chovat ve svych nakupnich rozhodnutich a podpoftit tak udrZitelnost v rdmci
moddniho primyslu. Hlavnimi cily obsahové strategie je tedy zvysit povédomi o udrzitelné
mode napfic generaci Z, vzdélavat o dopadech fast fashion na Zivotni prostiedi a spolecnost,
predstavovat dostupné udrzitelné ¢eské znacky, vybudovat divéru v ekologické a etické

standardy a inspirovat k zodpovédnému a ekologickému ptistupu k mode.

Prvni oblasti obsahové strategie bude zaméieni na edukaci o problematice fast fashion
a jejich negativnich dopadech na Zivotni prostiedi a spolecnost. To pfedstavuje pravidelné
sdileni informaci o ekologické stopé¢ modniho pramyslu, etickych otdzkach vyroby obleceni
a socialnich dopadech nadmérné spotieby mddy. Dalsi oblasti bude piedstaveni udrzitelnych
ceskych znacek a jejich produkty. Budou zde prezentovany doporuceni, ale 1 rozhovory se
zakladateli znacek, které jsou transparentni ve své vyrobé€, vyuzivaji recyklovatelné
materidly a zastavaji etickou vyrobu. Cilem je ukazat Sirokou Skélu udrzitelnych moznosti

dostupnych na ¢eském trhu a ptedstavit je jako alternativu k fast fashion.

Dale by se tento instagramovy ucet mél zamé&fit na inspiracia motivaci generace Z k piijeti
udrzitelngjsiho ptistupu k modé. To zahrnuje prezentaci inspirativnich ptibehii a priklada
influencert, ktefi propaguji udrzitelnou médu a aktivné se podili na zmén€ vnimani
a nadkupnich navykt. Planem je sdilet takové piispévky, které budou o praktikovani slow
fashion (pomalé mdda) a podpoie udrzitelnych znacek, aby generace Z vidéla i konkrétni

ptiklady k motivaci jednani.

JelikoZ v ramci prizkumu bylo zjisténo, ze piesto, jak je generace Z angazovand do tématu
udrzitelnosti, Zivotniho prostiedi a enviromentalnich dopadt fast fashion na médni primysl,
tak i na spole¢nost, klicovym faktorem jejich ndkupniho rozhodovani je cena, kterd v mnoha
pripadech vede k nakupu modu ve fast fashion fetézcich. Proto bude vytvaren i takovy

obsah, ktery sledujicim muze dat tipy a ndvody, jak objevovat udrzitelnou modu
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1 s omezenym rozpoctem. Cilem je poskytnou konkrétni informace arady, jak snadno zapojit

udrzitelné principy do kazdodenniho Zivota.

11.3.1 Spoluprace pro posileni vliva

Pro dosazeni vlivu budovani silné komunity v oblasti udrzitelné mody je nezbytné navazovat
strategické spoluprace. Spoluprace s influencery a blogery z oblasti udrzitelnosti umoziuje
oslovit Sirokou cilovou skupinu a budovat divéru v propagaci udrzitelnych znacek.
Influencer marketing umoziluje cilené osloveni generace Z a autentické Sifeni informaci
o udrzitelné mode. Influencer s relevantnim publikem a sdilenymi hodnotami miize

efektivné §itit povédomi o produktech a znacce, jelikoz lidé divétuji doporucenim od osob,

které sleduji a obdivuji, a s vétsi pravdépodobnosti daji na jejich nazor.

Influencer marketing umoziuje Sifeni informaci o udrzitelné¢ modé a influencer ma tak
prostor sdilet sviij vlastni ptibéh a zkusenosti s produkty — v tomto piipadé by se jednalo
o udrzitelné mddni znacky, ale 1 kroky, které podnikaji, aby jejich ndkupni chovani bylo vice

odpovédné, ¢imz vytvaieji poutavejsi a zapamatovatelnéjsi obsah.

Pokud se jedna o spolupréaci s influencery, je dilezité klast diiraz na klicové faktory, jejichz
vysledkem bude uspésna spoluprace. Je dulezité navazovat spolupraci s takovymi lidmi,
kteti sdileji hodnoty a vizi v oblasti udrzitelné mody a musi byt shodné hodnoty publika —
vtomto piipadé se jednd o publikum v fadach generace Z. Strategickd spoluprace
s klicovymi partnery je dilezita pro budovani silné komunity v oblasti udrzitelné médy pro
dosazeni maximalniho vlivu. Diky promyslené strategii a vybéru vhodnych partnert je
mozné efektivné §ifit povédomi o tématech spojené s udrzitelnosti a budovat tak divéru
a inspirovat generaci Z k zodpovédnému pfistupu k modé. Spoluprace s influencery
a blogery muiZe byt efektivnim nastrojem pro budovani silné komunity v oblasti udrzitelné
mody a dosazeni Siroké cilové skupiny. Navrzenymi influencery jsou — Karel (Kovy) Kovaf,

Natalia Pazické a Jitka Novackova. A pro¢ prave tyto osobnosti?

- Karel (Kovy) Kovar — ¢esky influencer, youtuber, moderator a je povazovan za hlas
generace Z. Je tomu tak proto, Ze se nezamé¢fuje na jednostranna témata a ve své
tvorb¢ se vyjadiujejak politické situaci, tak k rtiznym spolecenském tématiim, ktera
rezonuji na socialnich sitich a samozifejm¢ 1 ve spolecnosti. Mlada generace se
k nému chodi inspirovat a nachézet odpovédi na otazky u témat, kterd se v jejich
socialni sféte ptili§ netesi. Z tohoto divodu by to byla velmi piijemna a obohacujici

spoluprace.
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kovy_gamebalicz €& Zpréva 42

Pfispévky (1269) Sleduijici (791 tis.) Sleduiji (306)

Kovy | Karel KovaF

Tvirce videi

Viivnik. Moderétor. Autor, ¥ Praha

LI OVSEM, iPohadka / LOG, LINKA
~ Info@tadykovy.cz

@ linktr.ee/kovy_

Sleduji to sabina_rich_shoes, muzeumzlin, vaskyboots a 3 dalsich

Obrazek 1 Instagramovy profil Karel (Kovy) Kovar (Instagram, 2024)

- Natalia Pazicka - slovenskd greenfluencerka, modelka, kterd vystudovala
fashion&branding na univerzité v Amsterdamu. Natdlia diky svému studiu, ale
1 modelingu méla moznost nahlédnout do svéta moédniho primyslu, diky ¢emu nyni
na svych socialnich mtze informovat své sledujici o fungovani tohoto primyslu,
a jaké dopady jsou modniho priimyslu na zivotni prosttedi. Jeji témata se pfedevsim
tykaji udrzitelnosti, sdileni informaci o dopadech fast fashion na Zivotni prostiedi,

a jakym zptisobem zacit o méde premyslet udrzitelnym zptisobem.

nataliapazicka & Sledovani Zpriva 42 eee

Prispévky (2343)  Sledujici (88,9 tis.)  Sleduji (960)

Natalia Pazicka
@ nataliapazicka

O sustainable fashion,life,climate

9 BA/PRG
@fashionsessionpodcast

W @everyindividualmatters

¥} @klimatapotrebuje_official

" Bc. Fashion & Branding

@ everyindividualmatters.sk

Obrazek 2 Instagramovy profil Natalia Pazicka (Instagram, 2024)

- Jitka Novackova — Ceskd modelka a influencerka s velkym dosahem na socialnich
sitich. Podobn¢ jako Natalia, tak i Jitka je povazovadna za greenfluencerku, tedy
influencerku, ktera na své platformé propaguje myslenku udrzitelnosti nejen v modg,
ale i ve fungovani v kazdodenniho zivota. Opét je velkou vyhodou, Ze se pohybuje
v modnim primyslu a ma urcity vhled do véci, kam se bézny sledujici socidlnich
sitichnedostane. Diky tomu, Ze Zije jak v Ceské republice, tak i v Dansku, tak mutize
svym sledujicim piedat dva rizné pohledy na Zivotny styl bydleni ve dvou opravdu

odlisnych zemich.
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jitkanovackova m Zpriava  +&

PFispévky (2 706) Sledujici (247 tis.) Sleduji (1624)

JITKA NOVACKOVA

- ambasadorka @incien_org

Modelka velikosti M, co nerada vyhazuje jidlo a véfi, Ze bez prace nejsou kabelky .,
booking@novackova.cz

@ www.youtube.com/jitkanovackova¥T

Obrazek 3 Instagramovy profil Jitky Novackové (Instagram, 2024)
Dalsi formou spoluprace je navazani kontaktu s neziskovymi organizacemi zamétenymi na
zivotni prostiedi, které umoziuji propojenis odborniky v oblasti ekologie a posileni edukace
o dopadech fast fashion na Zivotni prostiedi. Jednou z takovych organizaci by mohla byt
Fashion Revolution, jedna se o mezinarodni projekt, ktery bojuje za eticky modni primysl.
Jsou mimo jiné zndmi svym projektem ,,Who Made My Clothes*, kde hlavni myslenkou

bylo upozornit na to, aby znacky braly odpoveédnost za bezpecnost svych pracovniki.

7

Iﬂ'g]y

Cothes?

Obrazek 4 Fashion Revolutin kampait (WEAVE Woman, 2015)

JelikoZ jednim z cila tohoto projektu je informovat generaci Z o moznostech udrzitelnych
znacek na Ceském trhu, proto by bylo vhodné navézat spolupraci i s obchodem, ktery
zastfeSuje vybrané designové, a hlavne Ceské znacky, jejichz hlavni myslenkou je vyrabét
obleceni lokdln¢, v udrzitelnych podminkach a poskytnout tak svym zakaznikiim
transparentni informace o vyrobé jednotlivych kusi obleceni. Vybér znacek v tomto

designovém obchod¢ je pestry — i co se tykd cenové hranice, takZe opravdu kazdd ma
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moznost si vybrat svilj kvalitni, a hlavné udrZitelny kus obleceni. Jednd se o zlinsky
designovy obchod Red Brick Design Shop, kde si zakaznici mohou nakoupit nejen obleceni,
ale 1 Sperky od lokalnich vyrobct, jak ze Zlina, tak 1 z okoli. Pani majitelka si zaklada na
tom, aby vSechny produkty, které se v jejim obchodé nachazi byly vyrobeny ve férovych
podminkach a zudrzitelnych materiali. Tento obchod je propojeni rodinné tradice
a batovského Zlina pod jednou stfechou a mohl by se stat jednou z prvnich navazanych

spolupraci tohoto projektu.

11.3.2 Propagace

Pro dosazeni maximalniho dosahu a budovani komunity je dilezita klicova promysSlena
strategie propagace. Na Instagramu funguje organicka a placené propagace, diky které je

mozné podpofit budovani komunity.

Pii organické propagaci je vhodné vyuzivat relevantni hashtagy, které pomahaji rozsifit
dosah ptispévkl a oslovit tak cilovou skupinu, které aktivné hleda obsah s tématikou
udrzitelnosti, udrzitelnou modou, ale i1 fast fashion. Piiklady moznosti hashtagi:
#slowfashion #sustainability #ekofashion #zerowastefashion #sustainablefashion
#ecofriendlyfashion #udrzitelnost #udrzitelnamoda #fairfashion. Tohle jsou pouhé priklady,

které je mozné vyuzit pod sdilenymi ptispévky.

Placend propagace se realizuje skrz placenou reklamu na Instagramu, kterd umoziuje cilit
na specifické demografické skupiny a zajmové kategorie, ¢imz se zvySuje efektivita
propagace. Dalsi moznosti je jiz zminénd spolupréace s influencery, ktefi mohou cilené

oslovit generaci Z a divéryhodné sdélovat informace o udrzitelnosti a udrzitelné mode.

Sustainability tips *

Qv W

Nevite, jak s udrfitelnosti £» zafit? Tady je za nas par tips, jak
do zatatku na tol

#udrzitelnost #eco #sustainability #slowfashion
#sustainablefashion #conscious #consciousfashion

A Q B © @

Obrazek 5 Zobrazeni navrhu piispévku na Instagramu (vlastni zpracovani, 2024)
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11.3.3 Klicové ukazatele vykonnosti (KPI)

Mg¢fteni uspéchu instagramového Gctu, ktery se zaméfuje na témata vnimani udrZzitelnosti
a fast fashion generaci Z v oblasti mody, bude zalozen na n€kolika ukazatelich, které
pomohou zhodnotit GspéSnost instagramového uctu a lépe tak porozumét potiebam a

z4jmum cilové skupiny.

1. Pocet sledujicich. Dulezity ukazatel toho, jak se komunita rozriista a kolik lidi bylo
obsahem osloveno a chtéji se tak stat pravidelnymi sledujicimi vytvoieného obsahu.
Nartst sledujicich také ukazuje, jak téma rezonuje s publikem, a ze se dafi budovat

daveéryhodnou platformu pro udrzitelnou modu.

2. Mirainterakce. Lajky, komentatre nebo sdileni ukazuji, jak aktivné sledujici reaguji
na obsah. Vysokd mira interakce znaci, Ze obsah je poutavy a vyvolava zajem o téma

udrzitelné mody. Diky komentaitiim je mozné 1épe pochopit potiebam a zajmim

cilové skupiny.

3. Dosah prispévki. Ziskani informace o tom, kolik lidi si zobrazilo dany obsah.
Vysoky dosah je dilezity pro Sifeni povédomi o udrzitelné modé a oslovovani

novych potencialnich sledujicich.

Kromé toho je mozné pomoci prizkumi a analyz zpétné vazby sledovat zménu vnimani
udrzitelné mody u generace Z —zda se zvySujejejich zdjem o ekologické a etické standardy,
jestli se stavaji informovanéjSimi o dostupnych udrzitelnych znackach. Avsak tento krok
Ciselna data, které by prokazala uspéch nebo netispéch v tomto vniméni. Nicméné je dobré
1 na toto umét reagovat a byt schopen plnit potieby sledujicich a optimalizovat obsah

a strategii komunikace.

11.4 Ramcovy rozpocet

JelikoZz se jedna o zacinajici instagramovy ucet, tak je dllezité mit pro vedeni
instagramového uctu, ktery se prevazné zabyva edukaci o udrzitelnosti v médnim primyslu,
mit vytvofeny rdmcovy rozpocet, ktery poda urcitou predstavu o tom, jaké klicové polozky

umozni efektivni provoz a propagaci uctu.

1. Obsahova produkce a tvorba obsahu. Financovani tvorby kvalitniho obsahu je

dilezité pro udrZzeni z4jmu a angazovanosti cilové skupiny. Zde jsou zahrnuty
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naklady na vytvafeni obsahu (fotografie, videa, grafika, copywriting). Orientacni

naklady zde budou okolo 5 000 — 15 000 K¢ mési¢né.

2. Sprava socialnich siti. Pokud bude zvazeno najmuti marketingové specialisty,
anebudeme planovat fizeni u¢tu sami za sebe, za sebe, je nutné brat ohled na naklady,
které se mohou lisit v zavislosti rozsahu zkuSenosti i sluzeb specialisty. V tomto

ptipad¢ by orientacni naklady mohly byt okolo 5 000 — 10 000 K¢ mésicné.

3. Placena propagace. Investice do placené propagace na Instagramu miize zvysit
dosah ptispévki a zvysit tak povédomi o vytvoreném profilu (vytvofené platforme).
Néklady na reklamu se mohou liSit v z&vislosti na cileni, rozsahu kampané a cené za
proklik ¢1 zobrazeni. Orientac¢ni ndklady jsou 3 000 K& mésicné, jelikozne vSechny

ptispévky, které se objevi na profilu musi byt nutné sponzorované.

4. Spoluprice s influencery. Placen¢ spoluprace s influencery mohou poskytnou
Siroky dosah a divéryhodnost projektu. Ale je dulezité¢ pti vybéru dalSich
influencert, mimo jiz zminéné, pocitat s tim, Ze se jedna do jisté miry o edukativni
obsah, ktery ma sledujicim ptedat urcitou ptidanou hodnotu a nemélo by se jednat
o spoluprace, kde primarnim faktorem je vydelek. Proto se naklady na tuto polozku
mohou liSit v zavislosti na velikosti a angazovanosti influencert, a samoziejmé na
délce spoluprace. Proto je na tuto ¢ast vy¢lenén orientacni ndklad 5 000 — 20 000 K¢
mésicné.

5. Dalsi provozni naklady. Tyto ndklady predstavuji nastroje a softwary pro spravu

socidlnich siti nebo analytické néstroje. Zde je odhadovdna meési¢ni castka

500 — 1 500 K& mésicné.

Jedna se pouze o ramcovy rozpocet, kde se ceny mohou lisit v zavislosti na specifickych
cilechnebo rozsahu aktivit. Celkovy mési¢ni rozpocet by se tedy mohl pohybovat od 25 000
az do 50000 K¢&. Je samozieymé dilezité pocitat s pfipadnymi zménami nebo

neo¢ekavanych nakladech, které mohou nastat.

11.5 (V?asovy harmonogram

Dilezitym krokem pro efektivni komunikaci na socidlni siti Instagram je vypracovani
casového planu, ktery mize pomoci si stanovovat cile a ukoly a zajistit tak, Ze jednotlivé

aktivity a ukoly budou vykonany vc¢as a budou v souladu s celkovymi cili projektu. Diky
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casovému planu bude mozné pravidelné sledovat pokrok projektu a porovnavat vysledky

s planovanymi Casy a cili.

Navrh orienta¢niho planu projektu pro vedeni instagramového uctu, ktery se zameétuje na
edukaci o udrzitelnosti, udrzitelnosti v médnim priimyslu a dopadech fast fashion na zivotni

prostiedi.
Mésic 1:

- Prizkum a analyza cilové skupiny (v tomto pfipad¢ se jednd o generace Z a jeji
segmentaci na homogenni skupiny). V této oblasti jde o identifikaci zajmu, potieb

a preferenci generace Z v oblasti udrZitelné maody.
Mésic 2-3:

- Vytvoteni obsahu pro prvnich nékolik tydnli publikaéniho planu, kde musi byt
ptfipraveny fotografie, videa, grafika a textace pfispévki na socidlni sité. V tomto
obdobi také dochazi k zalozeni instagramového uctu, kde uz postupné muze byt
sdilen obsah. Z pocatku je obsah zaméfen na organicky dosah a analyze novych
sledujicich, ktefi bud’ jevi nebo naopak nejevi zdjem o prvni vydané ptispévky.
Pokud prvni obsah nejevi pozitivni vysledky, je dulezité se pfipravit na optimalizaci

strategie podle vysledk.
Mésic 4-6:

-V této fazi instagramovy profil nabira své fanousky. Je dilezité se zaméfit na
pravidelné publikovani obsahu, at’ uz se jedna o prispévky do feedu, tak samoziejme
je dualezita komunikace s fanousky skrze stories, které vyvolaji okamzitou reakci
a interakci s nimi. Na fadu také ptichdzi spoluprace s vhodnymi influencery, ktefi
pomohou obsah dostat mezi Sir$i publikum a na profil se tak dostane novéa vlna
fanousku. Z toho diivodu je taky dilezité sledovat ukazatele vykonnosti a podle nich

optimalizovat strategii komunikace.
Mésic 7-12:

- Klicové je udrzet pravidelny kontakt s fanousky instagramového profilu. V této fazi
je az zadouci zapojovat vytvorenou komunitu do pravidelné interakce. S tim souvisi
1 navazani spolupraci s dalsimi zajimavymi influencery, ale i udrzitelnymi znackami
a organizacemi pro sdileni vzdjemného obsahu. V této fazi by mélo byt dosazeno

nastaven¢ho cile — edukovat generaci Z o udrzZitelnosti v mdédnim primyslu,
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seznamit ji s moznostmi udrzitelnych znacek na ceském trhu a vytvofit v nich
dostate¢nou divéru v ekologické a etické standardy v ramci udrzitelného ndkupniho

chovani.

11.5.1 Rizika projektu

V kazdém projektu jsou urcité rizika a neocekavané situace, se kterymi je dilezité pocitat.
Jelikoz se tento projekt hlavné komunikuje na socidlni siti Instagram, tak jednim z moznych
rizik mize byt nedostatecnd angazovanost publika. To znamen4, Ze vytvoreni obsah nebude
pro publikum dostatecné poutavé a relevantni, kde miize hrozit nizké interakce a sledujici
budou profil postupné opoustét. S tim samoziejmée souvisi 1 to, ze nebude v pocatku
dodrzovén casovy plan, kde mohou nastat mezery v nedostatku publikovaného obsahu —
vytvareni kvalitniho a poutavého obsahu je ¢asoveé naro¢né, proto je diilezité mit dostatecnou
zasobu obsahu, at’ uz se jedna o videa nebo statické ptispévky, aby v prvnich mésicich
fungovani projektu byl profil stale aktivni a zivy. Je dilezité najit vhodny tén a styl
komunikace. Pokud se nepovede nastavit od samotného pocatku atraktivni komunikaci
mifenou na generaci Z, které je pro tento projekt klicova, mize dojit k odcizeni publika
a nebudou v komunikaci tolik aktivni. Protoze nedostatecna odezva od sledujicich

a neefektivni interakce muze vést k nezédjmu publika.

Nedostatek finan¢nich zdroji je také riziko, které¢ miize souviset s casovym planem projektu.
Vedeni instagramového Uctu je nejen Casove, ale 1 do jisté miry finanéné narocné. Pokud od
samotného pocatku nebudou realisticky zhodnoceny dostupné zdroje, které jsou pro prvni
spusténi projektu klicové, nemusi se dale projekt odvijet podle planu, co se tyka sjednanych

spolupraci a nedojde tak dodrzeni jiz zminéno ¢asového planu.

Téma udrzitelnosti, udrzitelnosti v modg, ale i dopady fast fashion na Zivotni prosttedi jsou
pomérné Ziva témata napti¢ médii. Jednim z rizik, které mohou tento projekt ohrozit je
ptiliSna pfehlcenost tématem. Pokud nebude nastavena efektivni marketingova komunikace

a marketingové aktivity nebudou spravné zacilené, hrozi nizky dosah obsahu.
Je dulezité byt ptipraven identifikovat a feSit tyto a dal$i mozna rizika a mit plan, jak
minimalizovatjejich dopad na projekt. Obsahova strategie a casovy pldan mohou hrat hlavni

roli v prevenci téchto rizik.
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11.5.2 Vyhodnoceni uspéSnosti

Hlavnim cilem je vytvofeni platformy cilenou na zvolenou generaci a tou je generace Z.
Hodnoceni tspéSnosti instagramového Uctu zaméfeného na edukaci o udrzZitelné mode,
udrzitelnych znackach, které jsou k dostani na Ceském trhu a samoziejmée i o dopadu fast
fashion na Zivotni prostfedi, je mozné provadét z riznych uhli pohledu. Ale existuji dalezité
ukazatele, na které je vhodné se zamétit a mohou poskytovat uceleny obraz o uspésnosti
instagramového uctu. Je dulezité nize zminéné ukazatele pravidelné sledovat a analyzovat
tyto ukazatele a ptizpiisobovat jim svou strategii podle potfeb a z4jmu publika. Mezi tyto

ukazatele muzete tedy zatadit:
- zajem a zapojeni publika
- sdileni a dosah
- narust sledujicich na instagramovém uctu
- kvalita obsahu

- vzdélavaci efektivita

kli¢ovi partnefti a spoluprace

Zamgérovani se na tyto aspekty a pravidelné sledovani a analyza mtize pomoci posoudit za je
instagramovy tcet uspéSny v dosahovani svych cili a jakym smérem by se mohl dale vyvijet.
Hodnoceni muze déle poskytnout cenné poznatky ohledné ti¢innosti sdéleni v ramci zvolené
cilové skupiny, coz je v tomto ptipadé generace Z, a nastavit tak dalsi cile pro vylepSeni
budoucich krokti. To mlize zahrnovat pokracovani v osvédcenych komunikac¢nich kanalech,
které zde ptedstavuji socidlni sité, a to konkrétné Instagram, ale také zkoumani novych
moznosti pro osloveni Sir§iho publika, naptiklad prostiednictvim roz$ifeni do dalSich
socidlnich médii nebo vyuZzitim novych forem interakce, jako mohou byt naptiklad podcasty

¢1 webové seminare.
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ZAVER

Diplomova prace si kladla za cil analyzovat postoje generace Z k udrZzitelnosti a vlivu fast
fashion fetézclina jejich ndkupni chovani v oblasti modni primyslu. Prace se zamétovala na
analyzu a identifikaci faktorti ovlivitujici generaci Z k tématu udrzitelnosti v kontextu
modniho prumyslu. V teoretické casti byly definovany pojmy tykajici se udrzitelnosti, jako
jeudrzitelna moda a slow fashion. Nedilnou souc¢ésti této problematiky, jsou i témata tykajici
se rychlé mody, tedy fast fashion, kde v této ¢asti prace byly popsany jeji dopady na zivotni
prostiedi. Tato prace se hlavné vénovala generaci Z, kterd byla téz v teoretické casti

definovana.

r w7

Druha cast diplomové prace byla vénovana zpracovani teoretickych poznatkli vybranymi
analyzami. Byla provedena komparativni analyza vybranych fast fashion mddnich fetézc,
pro které byly zvoleny vhodna hodnotici kritéria, kterymi byly pfistupy k udrzitelnosti
a aktivity v rdmci CSR. Ddle bylo provedeno dotaznikové Setfeni, na zakladé, kterého byly
zjiStény postoje generace Z vic¢i udrzitelnosti a jejimu nakupnimu chovani. Soucasné
dotaznikové Setfeni slouzilo i pro identifikaci potencialnich cilovych skupin v ramci
generaci Z, kterymi jsou ,,nadSenci pro udrzitelnou modu®, ,,uvédomély minimalista®,
»trendovi spotiebitelé®, a ti, ktefi nejevi zdjem o udrzitelnou moédu. Predpoklad tohoto

vysledného rozde€leni byl potvrzen na zakladé vysledkt dotaznikového Setteni.

Na zaklad¢é zpracovanych poznatkii z teoretické a praktické ¢asti diplomové prace byla
navrzena efektivni komunikace udrzitelnosti smérem ke generaci Z na socidlni siti
Instagram, kde byl navrzen instagramovy profil, ktery by slouzil jako platforma o edukaci
o udrzitelnosti a vétsi informovanosti udrzitelnych zna¢ek na ¢eském trhu. Soucasti navrhu

byl i navrzen rozpoc¢tovy plan véetné ¢asového harmonogramu.

Generace Z patii mezi opravdu dynamicky se rozvijejici generaci, ktera se zajima o témata,
ktera mohou ovliviiovat jejich budoucnost a snazi se angazovat, aby se tyto zmény zacaly ve

spolec¢nosti dit
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CSR  Corporate Social Responsibility

CSRD Corporate Sustainability Reporting Directive
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EFI  Ethical Fashion Initiative

EPR Extended Producer Responsibility
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GOTS Global Organic Textile Standard

OSN Organizace spojenych narodii

OSVC Osoba samostatné vydéle¢né ¢inna

OECD Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj

WTO Svétova obchodni organizace
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dékuji Vam, Ze jste si udélali ¢as na vyplnéni tohoto dotazniku. Jmenuji se Natalie
Kiepelkova, jsem studentka patého ro¢niku Univerzity Tomése Bati ve Zlin¢ na Fakulté
multimediadlnich komunikaci v oboru marketingové komunikace. Cilem tohoto
dotaznikového Setteni je zjistit Vase postoje a ndkupni chovani v oblasti udrzitelné mody a
fast fashion. Vyplnéni dotazniku Vam nezabere vice jak 5 minut.
Dékuji za vyplnéni.
Otazka €. 1: Jak je pro vas dilezita udrzitelnost v médé

- Velmi dilezita

- Dtlezita

- SpiSe dilezita

- Malo dulezita

- Vibec dulezita
Otazka ¢. 2: Jaké faktory ovliviiuji vaSe nakupni chovani v oblasti mody?

- Cena

- Kvalita

- Styl

- Znacka

- Udrzitelnost

- Materialy

- Etické aspekty

- Dostupnost

- Jiné:
Otazka ¢. 3: Jak ¢asto nakupujete obleceni?

- Vickrat do tydne

- Jednou tydné

- 2 - 3krat mésic¢né

- lkrat mési¢né

- Méné nez lkrat mésicné
Otazka ¢. 4: Kde nejéastéji nakupujete obleceni?

- Kamenné obchody



- Online obchody
- Second-hand obchody
- Online platforma Vinted
- Vyménné trhy
- DIY / Upcycling
- Jiné:
Otazka ¢. 5: Kolik penéz primérné mésicné utratite za obleceni?
- Do 500 K¢
- 501 -1000Ke¢
- 1001-2000K¢
- 2001-3000K¢
- Nad 3 000 K¢
Otazka ¢. 6: Jak duleZita je pro vas kvalita oble¢eni?
- Velmi dilezita
- Dilezita
- Ani dulezita, ani nedilezita
- Nedutlezita
Otazka €. 7: Sledujete trendy v modé?
- Ano, velmi aktivné
- Ano, do jisté miry
- Ne, moc ne
- Vibec ne
Otazka ¢. 8: Jaké kroky vy osobné podnikate, abyste nakupovali obleceni

udrZitelnéjSim zplisobem?

- Kupuji oble€eni z druhé ruky

- Nakupuji obleceni od lokalnich znacek

- Volim oble€eni vyrobené z udrzitelnych materiali

- Kupuji méné oblec€eni a investuji do kvalitnéj$ich kouskt
- DIY / Upcycling

- O udrzitelnost se nezajimam

- Jiné:



Otazka €. 9: Jaké prekazky vnimate pri nakupu udrzitelné mody?

Otazka ¢.

Otazka ¢.

Otazka ¢.

Vysoka cena

Nizk4 dostupnost

Nedostatek informaci o udrzitelnych znackéach
Nizk4 atraktivita designu

Nedostatek divéry v ekologické a etické standardy
Jiné:

10: Kde se nejéastéji informujete o udrzitelné modé?
Socialni sité

Webové stranky

Podcasty

Média (noviny, televize, ¢asopisy)

Od pratel
11: SlySeli jste nékdy o CSR?

Ano
Ne

Nevim

vvvvvv

Podpora ekologicky Setrnych vyrobnich procest
Dodrzovani etickych standardi v pracovnich podminkéch
Podpora lokalnich komunit

Transparentnost v reportovani o CSR aktivitach

Jiné:

13: Jak ¢asto nakupujete obleceni v obchodech fast fashion?
Vicekrat tydné

Jednou tydné

2-3krat mésicné

lkrat mésicné

Méné nez 1krat mési¢né

Nenakupuji v tomto typu obchodt



Otazka ¢.

Otazka ¢.

Otazka ¢.

Otazka ¢.

Otazka ¢.

14: Jaky vliv ma podle vas fast fashion na Zivotni prostiedi?
Pozitivni

Spise pozitivni

Neutralni

Spise negativni

Negativni

15: Vnimate fast fashion jako eticky a ekologicky problém?

Ano

Ne

Nejsem si jisty/a

16: Pokud byla vaSe odpovéd’ ,,Ne“, uved’te kratce, pro¢ si to myslite.
17: Jaké jsou hlavni divody, pro¢ nakupujete obleceni fast fashion?

Nizka cena

Trendy obleceni

Siroka nabidka

Dostupnost v obchodnich centrech
Pohodli online ndkupu

Rychla dostupnost obleceni
Materialy

Nenakupuji ve fast fashion fetézcich
Jiné:

18: Jak moc ovliviiuje fast fashion vase vnimani mody?
Velmi

Do jisté miry

Ani moc, ani malo

Malo

Vibec



Otazka ¢. 19: Ktery z nasledujicich vyroku nejlépe vystihuje vas pristup k médé? (1 =

ztotoZnuji se, 5 = neztotoZnuji se).
a) Kupuji obleceni, které je trendy a dostupné, i kdyZ nevydrzi dlouho.
b) Hledam obleceni, které je kvalitni a vydrzi mi déle, i kdyzZ je draZsi.

¢) SnaZim se nakupovat obleceni udrZzitelnym zptusobem, i kdyZ to znamena

omezeni vybéru.
Otazka €. 20: Vék

- do 14 let
- 15-161et
- 17-18 let
- 19-21let
- 22-24 et
- 2527 let
- 28 let
Otazka ¢. 21: Pohlavi

- Zena
- muz
- ostatni

Otazka €. 22: Velikost mésta, kde bydlite podle poctu obyvatel.

méné nez 1000 obyvatel

1001-5000 obyvatel

5001 - 10 000 obyvatel

10 001 - 25 000 obyvatel

25001 - 50 000 obyvatel

50 001 - 75 000 obyvatel

75 001 - 100 000 obyvatel

100 001 a vice obyvatel
Otazka €. 23: Jaky je vas mésic¢ni prijem?

do 10 000 K¢

10 001- 15 000 K¢

15001 - 20 000 K¢



20 001 - 25 000 K¢

25001 - 30 000 K¢

vice jak 30 000 K¢
Otazka ¢. 24: Jste

student

zamgstnanec plny uvazek
zameéstnanec Castecny uvazek
oSVC

nezameéstnany

Otazka ¢. 25: NejvySe dosaZené vzdélani.

Zakladni
Stiedni
Vysokoskolské



PRILOHA P II: GRAFY VYHODNOCENEHO DOTAZNIKU

Jak je pro vas dulezita udrzitelnost v modé?

3,9%

12,1% 16,9%

22,2%

44,9%

= N =207 = Velmi dulezitda = Dalezita

= Spise dllezitd = Malo dulezita = VibecdllezZita

Graf 4 Otazka ¢. 1 (vlastni zpracovani, 2024)

Jaké faktory ovliviuji Vase nakupni chovani
v oblasti mady?

Velikost
Dostupnost
Etické aspekty
Materialy
Udrzitelnost
Znacka

Styl

Kvalita

Cena
N =207

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Graf 5 Otazka €. 2 (vlastni zpracovani, 2024)



Jak €asto nakupujete obleceni?

1,40%

18,40%

30%

50,20%
= N =207 = Vickrdt do tydne = Jednou tydné
= 2krat az 3krat mésicné  m 1krat mésicné ® Méné nez 1krat mésicné

Graf 6 Otazka ¢. 3 (vlastni zpracovani, 2024)

Kde nejcastéji nakupujete obleceni?

0,50%
0,50% "7

|

= N =207 5,30%
= Kamenné obchody

= Online obchody

= Second-hand obchody

® Online platforma Vinted

= \/yménné trhy

28,50% )
m DIY/Upcycling 57,50%

m Designové obchody

Graf 7 Otazka ¢. 4 (vlastni zpracovani, 2024)



Kolik penéz primérné mésicné utratite za
obleceni?

3,90%  6,30%
14%
= N=207

= Do 500 K¢

® 501 - 1 000 K&

#1001 - 2 000 K& 42%
= 2 001 - 3000 K&

= Nad 3 000 K& 33,80%

Graf 8 Otadzka ¢. 5 (vlastni zpracovani, 2024)

Jak dulezZita je pro Vas kvalita obleceni?

0,50%

9,70%

= N =207

= Velmi dllezita

= Dilezitd

= Anidualezita, ani neddlezita

= NedUllezita

. .10%

63,80%

Graf 9 Otazka €. 6 (vlastni zpracovani, 2024)



v

Sledujete trendy v médé?

2,90%
11,60%

26,10%
= N =207
= Ano, velmi aktivné
= Ano, do jisté miry
= Ne, moc ne
= Vibecne

59,40%

Graf 10 Otéazka €. 7 (vlastni zpracovani, 2024)

Jaké kroky Vy osobné podnikate, abyste
nakupovali obleceni udrzitelnéjSim zplisobem?

Nosim do roztrhani
Z4dné
Siju z latek co maji GOTS certifikity
O udrZitelnost se nezajimam
DIY/Upcycling
Kupuji méné obleceni a investuji do...
Volim obleceni vyrobené z udrzitelnych...
Nakupuji obleceni od lokalnich znacek

Kupuji obleceni z druhé ruky
N =207

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Graf 11 Otéazka ¢. 8 (vlastni zpracovani, 2024)



Jaké prekazky vnimate pri nakupu udrzitelné

Nedokazu fic

Moc se nezjimam o udrzitelnou médu
Nedokazu posoudit

Zadné, kazdy moze jiz do second-handu

| kdyZ se jedna o lokalni znacky, vyrabéji...

Nevim

Nedostatek dlivéry v ekologické a etické...

Nizka atraktivita designu

Nedostatek informaci o udrzitelnych...

Nizka dostupnost
Vysoka cena
N =207

Graf 12 Otazka ¢.
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9 (vlastni zpracovani, 2024)

Kde se nejcastéji informujete o udrzitelné

= N =207

= Socidlni sité

= Webové stranky

= Podcasty

= Média (noviny, TV, ¢asopisy)
= Od pratel

Graf 13 Otazka ¢.

modé?
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85,50%

10 (vlastni zpracovani, 2024)



Slyseli jste nékdy o CSR?

5,30%

23,20%
= N =207

= Ano
= Ne

= Nevim

71,50%

Graf 14 Otéazka €. 11 (vlastni zpracovani, 2024)

Které aktivity firem v oblasti CSR povazujete za
nejdllezité;jsi?
Tusim, ale nedokazu ric
JelikoZ jsem odpovédéla na predchazejici...
Nevim, co je CSR
Nesleduji to
Nevim, co je CSR
NedokaZu fict

Transparentnost v reportovani o CSR...

Dodrzovani etickych standard( v...

N =207
0,0094.0,00%0,00%0,00%0,00%0,00%0,00%0,00%0,00%

Graf 15 Otéazka ¢. 12 (vlastni zpracovani, 2024)



Jak ¢asto nakupujete obleceni v obchodech fast

fashion?
= N =207
0,50% _\3,90%
= Vicekrat t\'/dné 12,60% !
= Jednou tydné 32,40%
2krat az 3krat mésicné
m 1krat mésicné
= Méné neZ 1krat mésicné
50,70% _—
= Nenakupuji vtomto typl
obchodl
Graf 16 Otazka €. 13 (vlastni zpracovani, 2024)
Jaky vliv ma podle vas fast fashion na zivotni
prostredi?
0,50% 0,50%
0/
| — 11,10%
= N =207
= Pozitivni

0,
= Spise pozitivni 46,40%

Neutralni
m SpiSe negativni

o \_ 41,50%
= Negativni

Graf 17 Otéazka ¢. 14 (vlastni zpracovani, 2024)



Vnimate fast fashion jako eticky a ekologicky
problém?

17,90%

= N =207 3,40%
= Ano \

= Ne

= Nejsem si jisty/a

78,70%

Graf 18 Otéazka €. 15 (vlastni zpracovani, 2024)

Pokud by byla vase odpovéd "Ne", uvedte kratce, proc¢ si to myslite.

4 odpovédi

Nevim
Bez dlvodu

Myslim si Ze technologie a prostfedky pouzité pro vyrobu jsou navrzeny tak, aby pomér cena vykon byly
idedIni (naklady).

Obrazek 6 Otazka ¢. 16 (Google Forms, vlastni tvorba, 2024)

Jaké jsou hlavni dlivody, pro¢ nakupujete obleceni fast

= N =207 fahion?
= Nizkd cena 18,80% 0,50%
4,30% 40,60%
= Trendy v obleceni
= Siroka nabidka
., 46,40%
= Dostupnost v obchodnich 20,30%
centrech
= Pohodli online nakupu
m Rychla dostupnost obleceni
= Materialy 24,60%
= Nenakupuji ve fast fahion 54,10%
27,50%

Graf 19 Otéazka €. 17 (vlastni zpracovani, 2024)



s 7

Jak moc ovliviiuje fast fashion Vase vnimani
mody?

4,30%

12,60%

= N =207
» Velmi 11,60%
= Do jisté miry

= Ani moc, ani malo

0,
= Milo 49,80%

= Vibec 21,70%

Graf 20 Otéazka €. 18 (vlastni zpracovani, 2024)

Kupuji obleceni, které je trendy a dostupné, i
kdyZ nevydrzi dlouho

44,90%

22,20%
18,80%

11,60%
2' 40(% .
[ |
2 3 4 5=

N =207 1 = ztotoznuji
se neztotoznuji se

Graf 21 Otéazka €. 19 (vlastni zpracovani, 2024)



Hledam obleceni, které je kvalitni a vydrzi mi
déle, i kdyz je drazsi

44%
30,90%
18,40%
5,80%
O] -
N =207 1 = ztotoznuji 2 3 4 5=
se neztotoznuji se

Graf 22 Otéazka €. 20 (vlastni zpracovani, 2024)

Snazim se nakupovat obleceni udrzitelnym
zpusobem, i kdyZ to znamena omezeni vybéru

48,80%
25,60%
12,10%
7,20% . 6,30%
N =207 1 = ztotoznuji 2 3 4 5=
se neztotoznuiji se

Graf 23 Otéazka €. 21 (vlastni zpracovani, 2024)
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2,40%

r
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0,
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28,50% _)

Graf 24 Otéazka €. 22 (vlastni zpracovani, 2024)

Pohlavi

1%

= N=207 ®=Zena = Mui = Ostatni

Graf 25 Otéazka ¢. 23 (vlastni zpracovani, 2024)



Velikost mésta, kde bydlite podle poctu

obyvatel
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Graf 26 Otazka €. 24 (vlastni zpracovani, 2024)

Jaky je Vas mésicni prijem?
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3,90%

Graf 27 Otéazka €. 25 (vlastni zpracovani, 2024)



Jste
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= Student

= Zaméstnanec - Castecny
uvazek
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= OSVC
B ) 44%
= Nezaméstnany

Graf 28 Otéazka €. 26 (vlastni zpracovani, 2024)
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NejvySe dosazené vzdélani

1,90%

u N =207
m Z3kladni 45 40%

y (]
= Stredni 52,70%

= Vysokoskolské

Graf 29 Otéazka ¢. 27 (vlastni zpracovani, 2024)



