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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou udrZzitelnosti v odévnim pramyslu a vzta-
hem mezi spotfebitelem a mdédnim primyslem. Rozebrany jsou dopady, které méla pande-
mie Covid-19 na spotiebni chovani Generace Z a jak se zm¢nil jejich pfistup k udrzitelné

mode, jelikoz tato generace je povazovana za nejveétsi zastupitele udrzitelnosti.

Nastinuje, jak funguje udrzitelny model, v ¢em je piinosny zivotnimu prostiedi a
jakym zptisobem ho Ize aplikovat do kazdodenniho zivota. Zaroven je v praci predstaven
opak udrzitelného modelu, jak jeho fungovéni zasahuje do chovani spotiebitelti a zachazeni
s pracovniky, ktefi na principu tohoto modelu pracuji. Zminéna je také fast-fashion maoda,
ktera je svym zplisobem nejvetsim konkurentem mody udrzitelné. V cCislech je predstavena
jeji zavaznost a jak moc je nakupovani této mody naro€né pro nasi planetu. V zavéru teore-
tické casti jsou predstaveny dvé spolecnosti, kde jedna se zaméfuje na udrzitelnou médu a

druha naopak na fast-fashion modu.

V diplomové praci byla vyuzita metoda dotaznikového Setieni, které bylo nasledné
vyhodnoceno za pomoci statistickych metod — popisné statistiky a korelaéniho modelu. Ci-
lem dotaznikového osetieni bylo zjisténi soucasné situace v Ceské a Slovenské republice,
jak je problém udrZitelnosti ze strany Generace Z vniman a zdali se snazi néjakym zptisobem

jeho fungovani podporovat.

Klicova slova

Udrzitelnost, Generace Z, obchodni model, chovani spotiebitele, cirkularni ekonomie, trh,
fast fashion

Abstract

The thesis deals with the issue of sustainability in the clothing industry and the rela-
tionship between the consumer and the fashion industry. The effects that the Covid-19 pan-
demic has had on the consumption behaviour of Generation Z and how their attitude towards
sustainable fashion has changed is discussed, as this generation is considered the greatest

representatives of sustainability.



It outlines how the sustainable model works, how it benefits the environment and
how it can be applied to everyday life. At the same time, the thesis presents the opposite of
the sustainable model, how its functioning affects consumer behaviour and the treatment of
workers who work on the principles of this model. It also mentions fast-fashion fashion,
which is in a way the biggest competitor to sustainable fashion. The figures show how seri-
ous it is and how much the purchase of this fashion is taking a toll on the planet. At the end
of the theoretical part, two companies are presented, one focusing on sustainable fashion and

the other on fast-fashion fashion.

The thesis used a questionnaire survey method, which was then evaluated using sta-
tistical methods - descriptive statistics and correlation model. The aim of the questionnaire
treatment was to determine the current situation in the Czech and Slovak Republics, how the
problem of sustainability is perceived by consumers and whether they try to support its func-

tioning in any way.

Key words

Sustainability, Generation Z, business model, consumer behaviour, circular economy, mar-
ket, fast fashion



Obsah

L 0T PPN 11
1 Cirkuldrni eKonomika.........cocceiiiiuieiiiiiiniiiiiitiinrenr e 12
1.1 Cirkularni obchodni MOdel.........cocveeeiieiiiieieeeeee e 13
1.2 Udrzitelny obchodni model.........ooveviiiiinieninieiee e 14
1.3 Regenerativini obchodni model........c.oecveviieiiiniiiiniee e 16
1.4 Linearni obchodni model .........ccvveeririiiieicc e 18
1.5 UAIZIEINOST ...ttt et sr e e 19
1.5.1 Greenwashing a Green Marketing........c.ccecereenirieririeneeeeeee e 21

1.5.2  Tii dimenze udrZiteINOSt ..ccueeuverreeriiiierieee e 22

1.6 UdrZitelnad vyroba a SPOtTEDa.......cceeriirieriieiirieeiieee st 25
1.6.1 Neudrzitelnd spotfeba @ VYTODA........evverrerriireenireeriiee et 26

1.6.2  Globalni perspektiva a globalni ekonomika..........cccceevereeiiriinienineneeecee 27

1.7 UdrZzitelnost na trhtl MOAY .......cocvveeriircinie e 28
1.7.1  Udrzitelnost na trhu mody @ GENETace Z ........ccceeceerrervrereenrineenieeieneeseeee e 29

1.7.2  Subjekty na trhu MOAY ......covereiiieiiieneee e s 32

1.7.3  Podpora udrZitelné MOAY ........cceeeeviirieriiriereeereereere et 33

1.7.4  Fast fashion ......cccoooeeiieiiiicieceeee e e e s 38

1.7.5  Fast fashion v CISIECH .....ccveviriiiieieee e 39

2 Priklady (ne)udrzZitelnych spoleCnosti........ccccvisvureiiiiieeiiiisineiiisineiiisieenereenessnne 42
2.1 Patagomia.....c..eecuereeiieieieeee e e e 42
2.2 . ¢ N PP RSP UPRPOVPTTOPRIN 44

3 Metodika diplomoOVeE Prace......ccccceeiiivieneiiisiereiiiiiteiiiseeeiiere e sans 47
4  Metodika ShromazZd’ovani dat.........ccccceeiiiiieieiiiiiieiiiiinein e ssaee 49
4.1 PHPTAVIA TAZE .ot e e 49
4.1.1 Definovani cile dotaznikovEho Setieni..........cccververeeiiniienieirereeeee e 49
4.1.2  CasoVY NAIMONOGIAM ...........c.cueueeereeresecsessesaesesssessessessess s sessessesse s ses s sesaesansanes 49
4.1.3  PIAN VYZKUIMU ..ottt 50

4.2 ReEAlIZACHT TAZE ...o.veeieeeieie e e 51
4.3 Vyhodnoceni dotaznikovEho SEetient .........cccvveeririeririiieceeeeee e 52

4.3.1 Segmentacni prvky souboru reSpondentil ..........ceceervieereerieeneenieeee e 52



4.3.2  Nakupni zvyklosti a preference respondentil ............cecveeereereereeseneneeseseeneeeennes 54

4.3.3  Zmény v ndkupnich zvyklostech a preferencich..........ccccovvevinenincniecicee, 61
4.3.4 Ptrehled vysledka deskriptivni (popisné) statistiky.......ccecereereireenenreeneesineeneneee 70
4.3.5  Korelatni analyza ........cceccvreeririenieenee e e 72
ST P20 4 1 R 6 10 0100 T o S 78
7, ) N 84
Seznam PouZité LIEEratury ....ccovceeiiiiiceeiiiiiieiiiiittinire s ss s s as e s s anes 86
Seznam ObrazKil a Grafil .....ccovceeiviiieiiiiiiiiiiiiiriinr e 91
Seznam tabUlEK .......eeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e sss e e e s s s e 91
SEZNAM FOVIIIC cocciunnnnniiiiiiiiiiiinititeetiiiiiiseetieeeiieciissseteeesiessssssssssteesssesssssssssneesssesssssssssseesssssns 91

g1 11 1 O 92



Uvod

V diplomové préci se zabyvam tématem udrzitelného chovéni spotiebitele na trhu
mady, toto téma je v soucasné dobé velice aktualni, jak uz z divodu nadmérné konzumace,
zbyte¢ného plytvani, dopadii do Zivotniho prostfedi nebo nastaveni nerovnych podminek, co
se tyce platovych a etickych piistupl k pracovnikiim v ur€itych zemich. Téma je také sou-
¢asti udrzitelného rozvoje spojenych narodu, které celkové identifikuji 17 cilt, kde udrzitel-
nost miize pomoci, krom¢ udrzitelnosti v odévnim odvétvi sem také spada naptiklad chu-
doba, pracovni a ekonomicky rist ¢i klimatické zmény.

Téma jsem si zvolila z diivodu vlastniho zajmu o tuto problematiku, jednak z diivodu
nedostate¢nych informaci z mé strany ohledné odévniho primyslu, jaka je soucasna celo-
svétova situace v tomto ohledu a jednak z diivodu prozkoumani jinych alternativ, jak lze
k udrzitelnosti v odévnim priimyslu pfispét jakozto jedinec a ptipadné, jak se jakozto spo-
tiebitel na trhu mody chovat, aby nedochézelo ke zbytecnému piesyceni.

Cilem prace je prozkoumani souc¢asného postoje Generace Z k udrzitelnému spotieb-
nimu chovani na trhu moédy, jejich povédomi o udrzitelném chovani na odévnim trhu
v Ceské republice, jak vnimaji dany pojem udrzitelnosti a zdali se ze své strany snaZi n&ja-
kym zpisobem aktivné zapojovat do podpory udrzitelného chovani. Dil¢im cile je zaméteni
a zjisténi zmén v chovani u zminéné Generace Z v navaznosti na dopady pandemie Covid-
19. Zjisténi by mélo pfinést nové informace a pohled na pfistup téchto spotiebitelii na odév-
nim trhu a jaké zmény by v této ndvaznosti bylo vhodné pfijmout pro ptizplisobeni novym
spotiebnim zvyklostem.

Prizkum je proveden za pomoci dotaznikového Setfeni, které je provedeno v prak-
tické Casti prace. Data jsou sbirdna, analyzovdna a vyhodnocovana za pomoci statistickych
metod, jako je popisna statistika, kde se vyuziva smérodatna odchylka ¢i primér nebo také
korela¢ni koeficient pro zjisténi vztahu mezi jednotlivymi proménnymi a vyhodnoceni sta-
tistické vyznamnosti za pomoci studentova jednovybérového T-testu. VSechny metody jsou
podrobné popsany v kapitole zamétené na metodiku prace.

Diplomova prace je celkové rozdélena do péti samostatnych kapitol, kde v teoretické
Casti jev prvni kapitole detailn€ popsano fungovani a prechod na udrzitelné obchodni modely

a rozdily mezi linearnim obchodnim modelem a udrzitelnymi formami obchodnich modeld,
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dale je pfedstaven zplsob udrzitelné a neudrzitelné spotieby a vyroby, ptedstaveni nejhlav-
néjsi aktért na odévnim trhu a v kratkosti také seznameni s opakem udrzitelné mody, fast-
fashion. Druhd kapitola je zaméfena na predstaveni a popsani zastupce udrzitelné spolecnosti
Patagonia, kde jsou popsany jeji cile, zamér a stru¢né rozebrand SWOT analyza spolecnosti.
Zaroven je také zminéna spole¢nost Zara, ktera je naopak zamétena na fast-fashion modu a
zde jsou také zminény jeji cile, zaméry a nasledné stru¢né popsani SWOT analyzy.

V praktické ¢asti se pak jiz tfeti kapitola zabyva zaméfenim na metodiku diplomové
préace, kde jsou popsany viechny vyuzité metody. Ctvrta kapitola se pak zabyva samotnym
dotaznikovym Setfenim, kde jsou nejdiive pospany technické parametry samotného dotaz-
niku a nasledn€ jsou rozebrana vSechna zjisténa data, které jsou pecliveé analyzovéana a inter-
pretovana. Zavérec¢na pata kapitola se pak nasledné zabyva doporuc¢enimi, kterd plynou ze

zjisténych informaci.
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1 Cirkularni ekonomika

Cirkularni ekonomika je pojem, ktery mé v dneSni dobé mnoho vyznami a kazdy

subjekt ho mize definovat ¢i vnimat odliSnym zpisobem. Existuje tak cela fada myslenko-
vych pfistupt a smért cirkularni ekonomiky. Do ¢eského jazyka je tento pojem casto pie-
kladan jako ,,ob&hové hospodatstvi®.
Ptestoze se tento pfistup zacal rozvijet a do spolecnosti dostavat az v poslednich par letech,
nejednd se o doposud neznaly pojem. Kofeny obéhového hospodaistvi sahaji az ke klasic-
kym politickym ekonomlim jako jsou naptiklad Ricardo, Smith nebo Quesnay (tedy do 18.
stoleti), ktefi nahlizeli na systém vyroby a spotieby jako na ob&hovy (kruhovy) proces.

Podle jiné myslenkové Skoly vychazi koncept ob&hového hospodaistvi ze studie ne-
linedrnich, ptevazné zivych systémi a odkazuje na primyslovou ekonomiku, kterd by méla
byt obnovitelnd svym designem a spoléha se na to obnovitelnou energii, snazi se minimali-
zovat, sledovat a eliminovat uzivani toxickych chemikalii a minimalizuje odpad pomoci pec-
livého designu.

Nedavna definice Martina Geissdoerfera, ktera povazuje obéhové hospodafstvi za
mozné nové paradigma udrZitelnosti, definuje hlavni prvky jako regenerativni systém,
v némz jsou vstupy zdrojii, odpady, emise a uniky energie minimalizovany, pomoci zpoma-
leni, uzavieni a ziizeni materialovych a energetickych smyéek. Cehoz Ize dosahnout vyuzi-
tim dlouhodobého designu, udrzby, oprav, opakovaného pouziti, repasovani, renovacim ¢i

recyklace (Schrdder a kol., 2019, 238)

Cirkularni ekonomika by méla obsahovat 3 aspekty:

Uzavieni cyklu zdroji = dochézi k pretvateni odpadového materialu zpét na vyuzitelné
zdroje.

Zpomaleni toku zdroji = za vyuziti promyslenych technologii a designu, navysit zi-
votnost produktu. S ¢imz je spojena i moznost oprav, vylepseni ¢i vymeéna dilu.
Narovnani toku zdroji = dilezité je, aby nastala zména spotiebitelského chovani. Aby
dochazelo k vétSimu vyuzivani zdrojd, je vhodné ptejit z vlastnéni na sdileni (Bures,

2019, 2).
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Cirkularni ekonomika se stala v mnoha Evropskych zemich klicovym faktorem, je
tomu tak i v Ceské republice, vlada v roce 2021 schvilila strategicky ramec Cirkularni
Cesko 2040. Cilem je dlouhodobé zvysit odolnost CR proti budoucim environmentalnim
hrozbam (zména klimatu) a celkové rozvinuti udrzitelnosti, aby CR byla schopna adekvatné
reagovat na mozné zivelné pohromy ¢i pandemie. Mezi dalsi pfinosy tohoto pfistupu patii
také zvyseni konkurenceschopnosti, technologicka vyspélost hospodaistvi, zvyseni bezpec-
nosti dodavek surovin a odolnost viici vnéjSim Sokiim a vytvoteni novych pracovnich mist

(MZP, 2021, 13-42).

1.1 Cirkularni obchodni model

Obchodni model ptedstavuje, jakym zplisobem spolecnost vytvari, poskytuje a zis-
kavé svou hodnotu. Obchodni model je vlastné stru¢nym piedstavenim toho, jak je spolec-
nost organizovana z pohledu uspokojovani potieb zakaznikll a trhu, organizace internich
funkci a zpisob realizovani konkrétnich krokl s cilem vytvofeni hodnoty pro koncového
zakaznika a spole¢nost. Cilem obchodniho modelu je poskytnuti uceleného pohledu, jak je
podnikéni vedeno a zdlraznit dilezitost tvorby hodnoty pro vSechny ucastniky v hodnoto-
vém ramci spolecnosti (Harmaala, 2021,18).

Obchodni model je diilezitou konkuren¢ni vyhodou kazdé spolecnosti. Prostfednic-
tvim inovaci obchodniho modelu, miZeme docilit udrzitelné vyhody a vytvofeni pfidané
hodnoty pro zakazniky. Mnoho spolecnosti si v§ak mysli, Ze tohoto efektu docili pomoci
novych produktl a rozsifeni portfolia nabizenych sluzeb (Toivola, 2018, 12-19).

V ptipadé, Ze dojde se strany spole¢nosti k inovaci obchodniho modelu, musi nej-
prve stanovit své cile a uvédomit potreby svych zakazniki, které se musime snazit uspokojit,
a nakonec stanovit potencialni nové ¢innosti, které jsou nezbytné. Spolecnost se také musi
rozhodnout, jak budou ¢innosti nové propojeny, naptiklad kli¢ové Cinnosti a investofi nebo
kanaly a segmenty. Nutné je jasné stanovit a ptipadné nové rozdélit realizaci jednotlivych

¢innosti mezi slozky obchodniho modelu.

Cirkularni obchodni model
Mnoho spolecnosti si uvédomilo, ze doba maximalizace zisku uz pominula. Zame-
feni na hodnotu pro akcionare, které ve vétsiné piipadl pfevazovala nad hodnotou pro zu-

Castnéné strany, se ukazuje jako stale méné vhodné. Mnoho podniki tak muselo ptehodnotit
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své produkty, balicky produktl a sluzeb a celé¢ hodnotové sit¢ ve snaze ziskani vétsi konku-
renceschopnosti a piijeti se strany zdkazniki.

Soucasné omezeni zdroji donutilo nékteré spolecnosti pfijit na nové zplsoby, jak
tvofit hodnotu, jedna se naptiklad o té¢zbu kovl a minerali potfebnych pro vyrobu baterii,
coz vedlo k otevieni ziskové byznysu na recyklaci autobaterii. Spole¢nosti a uzivatelé jsou
tak vedeni k udrzitelnéjSim a obéhovym pfistupiim, a to z divodu technologického rozvoje,
ptisnéjSim ekologickym ptedpisim, mensi dostupnosti zdrojii nebo i1 soucasnym trendiim
jako je tteba zména klimatu.

Obchodni modely, které se zamétuji na udrzitelnost berou v uvahu vétsi skupinu za-
interesovanych stran, a kromé ekonomické hodnoty uvazuji i ekologickou nebo socidlni hod-
notu (Harmaala, 2021, 18).

Vyrazn€ zménit se musi 1 vztah spotiebitele a sluzbami, jelikoz se musi zménit i cely
koncept vlastnictvi, ktery svym zpisobme zanikne a nahradi ho nakup ptistupu nebo vykonu.
Za pouziti se tedy bude platit pouze poplatek nebo mésicni ¢astka, aniz by sluzba ptesla do
vlastnictvi uzivatele, naptiklad takto funguje sluzba Netflix, kde za mési¢ni poplatek mohou
uzivatelé shlédnout nespocet dokumentt ¢i serialit).

Pojmenovany také byly jednotlivé faktory obchodnich modelt, které jsou maximali-
zace materidlni a energetické ¢innosti, vytvareni hodnoty z odpadli, nahrazovani obnovitel-
nymi zdroji a pfirodnimi procesy, poskytovani spiSe funk&nosti nezli vlastnictvi, pfijmuti
role spravce, podpora dostatecnosti a zména ucelu podnikani pro spole¢nost/zivotni pro-

stfedi (Anikainen a Valkokari, 2016, 5-12).

1.2 Udrzitelny obchodni model

Udrzitelny obchodni model je ve své podstaté obchodni model, ktery pfesahuji ramec
vytvareni financni hodnoty a snaZzi se zdroven vytvaret lepsi svét. Model napomaha pii po-
pisu, fizeni, analyze a komunikaci udrzitelnych hodnotovych nabidek podnikt jejich zakaz-
niklim a v§em jinym zucastnénim stranam. Udrzitelny obchodni model vysvétluje, jak tyto
podniky nabyvaji ekonomickou hodnotu a zaroven se staraji o obnovu a udrzeni ptirodnich,
socialnich a ekonomickych zdrojt. RozliSujeme tfi principy udrzitelného podnikéni, v an-

glictin€ se tyto principy také nazyvaji jako ,, Tripe P*.
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V Ceském piekladu se jedna o zisk (profit), coz je hlavnim cilem kazdého podnikéni,
druhym faktorem jsou lidé (people), kteti jsou potiebni pro fungovani a kazdodenniho fun-
govani podniku a zaroven tvoii hodnotu spolecnosti a tfetim faktorem je planeta (planet),
kterd nesmi v tomto trojuhelniku chybét, aby byla dodrzena podstata udrzitelného obchod-

niho modelu a ze strany spole¢nosti byly minimalizovany dopady do zivotniho prosttedi.

Dftive se podniky zamotovaly pfevazn¢ na princip zisku, a jesté¢ nedavno se spolec-
nosti zaméfovali na principy lidé a planeta jen v ten okamzik, kdyZ si potfebovaly néjakym
zpiisobem zlep$it svou image ve spolcenosti nebo kdyz se potfebovaly ekologicky obohatit.
Doba se nastésti méni a mnoho podnikt si osvojila nové obchodni modely a nové postupy
pro udrzitelné vedeni. VétSina podniki si také zacind uvédomovat nespocet vyhod, které
jsou spojeny se vSemi tfemi principy soucasné (EcoCation, 2020, 8).

Podle jedné studie bylo zjisténo, ze spolecnosti, které se presly na udrzitelny ob-
chodni model a jsou diky tomu nejvyspélejsi na trhu, kombinuji environmentélni, spolecen-
ské a finan¢ni priority a diky tomuto pfechodu dokézaly pousnout hranice jejich konkuren-
ceschopnosti. Vytvotreny pak byly ¢tyfi kroky, které spolecnostem maji pomoci na cesté za

udrzitelnym obchodnim modelem.

Rozsifeni obchodniho platna — prvnim krokem, jak uvést do chodu spolecnosti tento
model, je rozvinout pochopenti SirSimu ekosystému zainteresovanych stran, v némz spo-
le¢nost plsobi a pochopeni environmentalnim a spole¢enskym problémim a trendiim,
které mohou tento ekosystém ovlivnit. To umozni prozkoumat mozné dopady zmén eko-

systému a problémy na obchodni model spole¢nosti (Young a Gearad, 2021, 7).

Inovace pro odolny obchodni model — druhym krokem je pfeména obchodniho modelu
nebo nutnost vytvofit zcela novy, aby mohli byt pfilezitosti z kroku 1 vyuzity. Novy
obchodni model by mél integrovat jak obchodni vyhody, tak pfinosy pro Zivotni pro-
stiedi, s tim jsou spojené i mozné technologické pokroky ¢i integrace urcitych ¢innosti

které byly diive oddélené (Young a Gearad, 2021, 7).

Propojeni s hnacimi silami hodnoty a konkuren¢ni vyhody — v tomto kroku se testuji,

opakuji a zdokonaluji ndpady nebo koncepty obchodniho modelu z druhého kroku, kvtili
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ujisténi, Ze planované piinosy piispéji k zivotnimu prostiedi a zlepsi samotnou spolec-
nost. Cilem je neustalé posuzovani a zlepSovani obchodniho modelu tak, aby se zvySo-

vala odolnost firmy a piinosy pro spolec¢nost (Young a Gearad, 2021, 7).

Rozsireni iniciativy — udrzitelny obchodni model doséhne plného potencidlu pouze,
kdyz se novy obchodni model rozsiti: dojde k zapojeni lidi ve spolec¢nosti, v dodavatel-
ském fetézci a v sitich spolecnosti a jejich ekosystémech, aby doslo k rozsiteni dopadt
a vyhod. Ke splnéni tohoto cile, mohou podniky pouzit ur€ité nastroje. Partnerstvi
s ostatnimi spole¢nostmi, které ptsobi ve stejném odvétvi nebo sektoru a sdruzit zdroje,
zaplnit mezery ve schopnostech a uvolnit nové trhy. Digitalni technologie, ty mohou ve
spolecnosti vytvofit nové distribu¢ni kanaly, které oslovi vétsi mnozstvi skupin, které
mohly byt v minulosti nedostate¢né obslouzené, za mnohem nizs§i naklady. Podniky,
které zavedou udrzitelny obchodni model, maji tendenci rozvijet kulturu a hodnoty fi-
zeni, coz laka a zapojuje lidi jak uvnitf, tak i mimo své hranice (Young a Gearad, 2021,

7)

1.3 Regenerativni obchodni model

Regenerativni model se pfevazné zamétuji na celkovy blahobyt spole¢nosti a ucho-
vani planety. Pomoci tohoto modelu se spole¢nosti snazi vytvaret a pfinaset hodnotu na vice
urovnich zainteresovanych stran — jako jsou naptiklad zékaznici, dodavatelé, ptiroda, spo-
le¢nost, partnefi, akcionafi a zaméstnanci. Vytvareni a pfinaSeni hodnoty se snazi docilit
prostiednictvim aktivit podporujicich regenerativni vedeni, vytvareni partnerstvi s pfirodou
a spravedlnosti. Spole¢nosti maji také za cil Cisty pozitivni dopad na vSechny Grovné zain-
teresovanych stran. Regenerativni model zohlednuji, Ze pfiroda je nenahraditelnd a je zakla-
dem pro lidsky blahobyt a zdravi.

V ptipadé, Ze spole¢nost vyuziva formu regenerativniho modelu, nemohou si vybirat
jen urcité vlastnosti nebo zainteresované strany, které se jim néjakym zpisobem hodi, ale
musi pokryt vSechny aspekty, pro vSechny zacastnéné strany v kazdé fazi.

Pfesun na regenerativni model (ekonomiku) byl kvili velkému nedostatku jeho
ramce po dlouhou dobu brzdén. Konietzko, Ankita a Bocken pfisli s podrobnym vyzkumem
zaméfenym prave na definovani regenerativniho modelu. Regenerativni model tak konecné
ziskal télo modelu a svou strukturu, coz umoznilo spolecnostem preménu k prosperujici a

zdravé budoucnosti (Schillings, 2023).
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Obrdzek 1 Rozdil mezi udrZitelnym, regenerativnim a cirkuldrnim modelem.
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rect.com/science/article/pii/S2352550923000866
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Obrazek 1 nam vyobrazuje, jaké odliSnosti mezi jednotlivymi modely jsou, ale zaro-
veil nam ukazuje, co maji spolecného a ¢im se navzajem dopliuji a vytvateji. Cirkularni a
udrzitelné modely napiiklad sdileji designové zaméfeni na cirkularni techno sféru (produk-
tivita materialu a design pro technicky cyklus), udrzitelné a regenerativni modely sdileji ori-
entaci na lidskou sféru (design na splnéni a uspokojeni lidskych potieb) a cirkuldrni a rege-
nerativni model sdileji designové zaméteni na regenerativni sféru (design pro biologicky
cyklus a na regeneraci ekosystému).

Ptestoze se regenerativni, udrzitelné a cirkularni obchodni modely 1is$i svymi defini-
cemi, vzajemné se doplituji a podporuji, neexistuji tak oddélene. Nelze tak mit naptiklad
udrzitelné podnikani bez regenerativniho prvku, ale zaroven neznamend, ze kazdy regene-
rativni podnik je podnik udrzitelny. VSechny modely se v§ak zaméfuji na sniZeni plytvani
materidlu a na minimalizovani odpadu a jeho znovu vyuziti pomoci recyklace. Opakem je
linedrni model, ktery se nezamétuje na minimalizaci odpadu, stru¢né si ho popiSeme v dalsi

Casti.

1.4 Linearni obchodni model

Linearni obchodni model vytvaii hodnotu prodejem produktl a sluzeb v dodavatel-
ském fetézci. Hodnota je tvotena kontrolou celého dodavatelského fetézce a dodanim vy-
robkll spotiebiteli. Model také vyzaduje vlastnictvi majetku, aby mohli mit kontrolu nad
dodavatelskym fetézcem a vlastnéni fyzickych aktiv pro vyrobu a dodavku vyrobkl (Cuo-
fano, 2023). Tradi¢ni linearni model, ktery vyuziva postup pfijmout-vyrobit-vyhodit, cozZ se
velmi lisi naptiklad pravé od udrzitelného modelu, kde se snazi snizit prace fazi vyhozeni.
Materidly jsou odebirani ze zdroje, ktery pak slouzi na vyrobu a prodej spotiebitelim, zbytky
této spotieby se pak hromadi na sklddkach nebo se spaluji. Tento zpiisob linearniho modelu
vytvaii tlak na omezené zdroje tohoto materialu a malo dba na Zivotni prostiedi. Spole¢nosti
maji jediny cil, coz je prodej, co nejvice produktl a maximalizace zisku, jiné mozné ekono-

mické piilezitosti tak byvaji nevyuzity (Contec, 2019, 6).
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Obrazek 2 Linedrni obchodni model

B e
DD

Zdroj: Vlastni tvorba

Obrazek 2 nam predstavuje zlehceny proces linearniho obchodniho modelu, kdy
v podniku dochézi pouze k jednomu principu, a to je princip zisku, tudiz se nezajimaji o
recyklaci ¢i znovu vyuziti zdrojt, které do procesu vstupuji, ale jednoduse jsou tyto zdroje
na konci vyroby definovany jako odpad, ktery musi byt né¢jakym zpiisobem odstranén, coz

ma za nasledky velké dopady do zivotniho prostredi.

1.5 Udrzitelnost

V ptedchozich kapitolach jsme si ptedstavili jednotlivé obchodni modely, které jsou
zamétené na chranéni zivotniho prostredi. Nyni bude podrobnéji vysvétleno a popsano fun-
govani udrzitelnosti.

Udrzitelnost neni vitbec novy pojem, piestoze se zacalo jeho vyuziti vice rozmahat
v poslednich letech. Domorodé kmeny vyuzivaly principy udrzitelnosti po celé generace,
jelikoz tyto kmeny zily v souladu s pfirodou a jejimi limity, cykly a zménami. Tato znalost
se Casto oznacuje jako znalost o vztazich mezi pfirodou, obyvatelstvem, pfirodnimi jevy a
nacasovanim udalosti v ekosystému (McGill University, 2022, 2).

V Sir§im slova smyslu se udrzitelnost chape jako schopnost udrzovat a podporovat
urcity proces kontinualné v ¢asovém tseku. V jiném kontextu, naptiklad v podnikatelském,
se udrzitelnost chape jako zabranéni vycerpani fyzickych ¢i pfirodnich zdrojt, které dana

spolecnost vyuziva, tak aby tyto zdroje zlstaly po dlouhy ¢asovy usek k dispozici.
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Jind definice udrzitelnosti spo¢iva v napliovani poteb dnesnich generaci, aniz by
byly néjakym zptsobem naruSeny ¢i dotceny potieby nastavajicich generaci a udrzeni rov-
novahy mezi socidlnim blahobytem, hospodafskym rlistem a péc¢i o zivotni prostedi (San-
tander Universidades, 2022).

Udrzitelna politika se snazi v dneSni dobé klast veliky diraz pravé na zaméfeni na
udrzitelnost ve spolecnostech, jelikoz jsou presvédeni, Ze bez zasadnich zmén, co se tyce
nakladani a hospodateni s planetou, dojde k jejimu poskozeni, které nebude obnovitelné.

Mnoho spole¢nosti zacalo ve velkém investovat do tzv. zelenych technologii, pro-
toze je nutné, aby zacaly reagovat soucasné zmény klimatu, ubytky biodiverzity ¢i znecisténi
(Mollenkamp, 2023, 8). Pod pojmem zelena technologie, si miizeme pifedstavit technologii,
ktera je Setrnd k Zivotnimu prostiedi na zékladé svého vyrobniho postupu nebo pojem také
miZze popisovat Cisté energie — alternativni paliva a technologie, které jsou méné Skodlivé
nez fosilni paliva. JelikozZ je tento trh se zelenymi inovacemi pomérné novy a maly, vzbudil
solarni energie) (Kenton, 2022, 7).

Pro hlubsi pochopeni udrzitelnosti si zminime i par ptikladd, které se netykaji pfimo
obchodu ¢i podnikani, ale jsou to celosvétové cile pro udrzitelnost. Organizace spojenych
narodl (OSN) kazdorocné zvefejiiuje zpravu, kde shrnuje pokrok jednotlivych cilii. Napfi-
klad miZeme zminit ukonceni chudoby ¢i hladu, dosazeni rovnosti muzi a Zen, zajisSténi
kvalitniho vzdélavani pro vSechny ¢i vytvoreni bezpe¢nych a udrzitelnych mést (Santander

Universidades, 2022).

|20



Tabulka 1 Silnd vs slabd udrZitelnost

Slaba udrzitelnost Silna udrzitelnost
e Velky dlraz je kladen na analyzovani e Dlraz je kladen na uUroven propust-
meznich néaklad(, jelikoZ je to systém, nosti hmoty a energie.
ktery je nezbytny pro rozhodovani.
e Financni analyza, co se ty¢e zmén v pfi- e Financni analyza je pfi zménach ptirod-
rodnim kapitalu je vyznamna. niho kapitalu zanedbatelna.
e Diskontovani a souc¢asné hodnoty jsou e Diskontovani neni obecné doporuco-

klicovym bodem hodnoceni, zaméruji

oo : ‘c . vano, dlraz je spiSe kladena na alokaci
se na efektivni alokaci zdrojl mezi ob-

zdroju mezi spravna obdobi a na prava

dobimi.
budoucich generaci.

e Ceny jsou rozhodujicimi signaly rela- e Ceny nejsou spolehlivé, jelikoz existuje
tivni vzacnosti zdroju. mnozstvi externalit.

e Technologicky pokrok je bran jako e Technologicky pokrok neni vidy vni-
hlavni faktor pravidelné prijatelného man jako spravné feseni na vsechno,
rastu. ale spise jako faktor, ktery ssebou

nese a zplsobuje environmentalni pro-
blémy.

e  Utilitaristicky pristup k hodnotam. e  Pfistup k hodnotam je zaloZen na pra-

vech.

e Soucasni generace zajistuje udrzitel- e Soucasné generace musi zachovat za-
nost tim, Ze presouva celou stejno za- sobu pfirodniho kapitalu (zdroja) pro
sobu kapitalu. budoucnost.

e Ekonomové se zaméruji na ustdleny e Dilraz se klade na prahové efekty, ne-
stav, pokud jde o analyzu dynamického vratnosti, nejistota a flexibilita.

chovani a fizeni pfirodnich zdroju.
Zdroj: Andrea Keszi Szeremlei — Sustainable Production and Consumption htips://www.researchgate.net/publica-

tion/324917077 Sustainable Production_And_Consumption

1.5.1 Greenwashing a Green marketing

Greenwashing je forma klamavé prezentace spolecnosti. Dochazi k investovani pe-
néz a asu do image a povésti firmy, aby byla ve spole¢nosti vidéna jako udrzitelnd a Setrna
k Zivotnimu prostiedi. Misto toho, aby spole¢nost opravdu investovala do zelenych techno-
logii ¢i se snazila zménit svlij obchodni model z linedrniho na udrzitelny, dava penize na
klamavou prezentaci firmy.

Naptiklad aliance za odstranéni plastového odpadu (jedna se o neziskovou organi-
zaci, kterou podporuji spolecnosti jako je Shell, ExxonMobil nebo Dow, prohlasuje, Ze in-
vestuje 1,5 miliardy dolart na €isténi plastovych odpadi v rozvojovych oblastech. Nejenze
organizace slibila vycisténi feky Gangy v Indii, coz nedodrZzela, ale také jeji Clenské organi-

zace pokrocily v planech na vyrobu jesté vétstho mnozstvi plasti.
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Greenwashing vétSinou neni zpisoben zamérné, ale vétsinou je to vysledek prehna-
ného nadseni a odhodlani. Samoziejmé je mnoho zpusobd, jak se této klamavé reklamé vy-
hnout: pouziti korektniho jazyka, nediivéryhodnéa oznaceni (snaha o ekologizaci nevhodnych
produktti = cigarety Setrné k piirod€), oteviené 1zi ¢i evokativni obrazky (vyvolévaji neo-
podstatnény zeleny dojem = kytky rostouci z vyfukového potrubi) (Edwards, 2023, 4).

Green marketing se sklada z green marketing mixu, ktery se zamétfuje na green
brand, coz jsou znalky, které se aktivné zapojuji do krokii proti dopadim do ZP, dale se
green pricing, coz je spojeno i s ochotou spotiebitell zaplatit vyssi ¢astku za produkt, ktery
je piinosny pro ZP. Déle zde hraje roli i green promotion — kroky k poskytnuti spotiebitelim
informace o ekologickych vlastnostech podniku a vyrobku. Soucasti green marketingu je i
mnoho dal$ich ukont, které jsou spojeny inovacemi produktu, zména designu, zlepSeni pro-
cesll, novy obal, aby vie vedlo k vétsi Setrnosti a dopadiim do ZP (Sharma, 2021, 1217-
1238).

1.5.2 T¥ri dimenze udrzitelnosti

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.2 udrZzitelny obchodni model, rozliSujeme 3 prin-
cipy, které se také nazyvaji 3P nebo také tfi dimenze udrzitelnosti. V nasledujici ¢asti bude
podrobné popsano, jak tyto dimenze funguji a pfedstavena bude také jejich spolecné prova-
zanost.

Dimenze délime na:

UdrZitelnost Zivotniho prostiedi = také znamé jako environmentalni udrzitelnost, se
zaméfuje na uchovani rozmanitosti biodiverzity. Zaklady udrzitelnosti zivotniho pro-
stiedi jsou naptiklad ochrana vody, Gspory energii, vyuzivani recyklovanych obalii nebo
omezeni pouzivani plastti. Pfikladem miZze byt mésto Stockholm, které zna¢n¢ investuje
do udrzitelné infrastruktury, maji nizké emise a vybornou kvalitu ovzdusi (Santander

Universidades, 2022).

Socidlni udrzitelnost = Socialni udrzitelnost ma za cil posilit provazanost a stabilitu
vSech tii konkrétnich skupin. Tento tip udrzitelnosti je snazi zaméfit na zlepSeni zivota
jednak svych zaméstnancti v podniku a jednak pfispivanim naptiklad na rizné nadace a
podobné projekty pro pottebné. Piikladem je firma CEMEX, ktera pfispiva na socialni

rozvoj komunit. Spole¢nost tak nabizi slusné bydleni potiebnym lidem. Dosahuje toho
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pomoci programu vystavby svépomoci a pijcek, které jsou zvyhodnéné riznymi pod-

minkami (Santander Universidades, 2022).

Ekonomicka udrzitelnost = pti zalozeni firmy vznik4 struktura, ktera se sklada z ptijmi
a vydaji, jakmile se dosahne rovnovahy, spole¢nosti dosahuje zisku. Pod pojmem eko-
nomickd udrzitelnost tedy chapeme schopnost firmy spravovat své zdroje a zodpoveédné
tvoftit zisk v dlouhodobém obdobi. Zde mizeme uvést jako piiklad spole¢nost Unilever,
ktera v roce 2010 predstavila novou strategii s cilem dosdhnout rovnovahy mezi udrzi-
telnosti a ekonomickou efektivitou. Spole¢nost zvysila recyklaci svych obali nebo vyu-

ziti recyklovanych materiali (Santander Universidades, 2022).

Obrazek 3 Tri dimenze udrZitelnosti.

Environment

Bearable Equitable

Ecological | ... Economic

Zdroj: Sustainability Scout — The three pillars of sustainability explained. https://sustainabilityscout.com/the-three-pillars-
of-sustainability-explained/

Obrazek 3 nam predstavuje, jakym zplisobem jsou tyto tfi zminéné dimenze prova-

zany a jejich funkénost jakozto celku. Kdyby nebylo jedné dimenze model by se hroutil,
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provazanosti je model pevny a dochazi tak k docileni udrzitelnosti. Jednoduse feceno, zadna
¢ast modelu nemuze fungovat optimaln¢, bez fungovani ostatnich ¢asti modelu.

Vzijemny vztah Casti se také vysvétluje pomoci tzv. Vennova diagramu — pomoci
kruZznic je pfedstaven vztah mezi skupinami véci, tyto kruznice se piekryvaji a v téchto bo-
dech maji spoledné rysy. Casti, které se nepiekryvaji pak nemaji spoleéné rysy. Venniv
diagram tak pomaha vizualné znazoriiovat podobnosti a rozdily mezi ur€itymi skupinami

(Kenton, 2023, 7).
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1.6 Udrzitelna vyroba a spotieba

Udrzitelnost zahrnuje vyrobu a vyuziti zdroju, které jsou udrzitelné ze tii hledisek:
environmentalniho, socidlniho a ekonomického. Za timto i¢elem musi byt v rdmci kazdého
ze tii hledisek udrzitelnosti, co se tyCe procesu vyroby a nasledného vyuziti, splnény urcité
podminky.

V environmentalnim hledisku jsou to naptiklad minimalizace dopravy, ochrana pfi-
rodnich stanovist, infrastruktura, ktera minimalné zatézuje slozky zivotniho prostfedi nebo
vhodné technologie, které se tykaji energetické ti€innosti a ochrany zivotniho prostfedi.

V socialnim hledisku je ptikladem zohlednéni krajinnych a rekreacnich potieb, uzi-
vatelsky ptivétivé technologie, zohlednéni potieb mistnich komunit nebo zvySovani pove-
domi o spotiebé energie.

V ekonomickém hledisku, cenové dostupné technologie, vyuziti dostupnych kapacit,
flexibilni vyrobni struktura ¢i zajisténi hospodarské soutéze.

Bez znalosti SirSich souvislosti globélnich procesii neni mozné odpoveédét na mistni
problémy. Zakladni problémy udrzitelného rozvoje jsou zalozeny na systému. Tyto pro-
blémy mohou byt tak zménény pouze, pokud je v dané ekonomice vyuzivana udrzitelna eko-
nomika, kterd je schopnd mobilizovat nové zdroje a je zde tak moznost tyto zdroje rozsifit.
Stat by se mél snazit uspokojovat a zajiStovat potteby svych obyvatel, pestoze je na svéte
dostatek potravin a vSichni by jich méli mit dostatek, kviili nerovnomérnému rozdéleni po-
travin kazdy den trpi 900 miliént lidi hladem. Pokud znec¢isténi Zivotniho prostiedi dosdhne
v priibéhu vyroby a spotieby urcité irovné, bude to mit veliky negativni dopad na podminky
vyroby, coz miizeme chapat jako naklady a také na troven spotieby, coz by vedlo ke snizo-
vani blahobytu. Jednotlivé staty by tak méli ve svém vlastnim zajmu provadét ekonomické
regulace, které by napomohly k vytvofeni udrzitelného systému mezi ¢lovékem a ptirodou 1
mezi ekonomikou a Zivotnim prostfedim. Analyza ekologické stopy je vypocetni technika,
kterd umoziuje stanovit potiebu spotieby zdrojti a zpracovani odpadii definované lidské po-
pulace ¢i ekonomiky métenou v trodné piidé. Vyslednou ekologickou stopou je dobré po-
rovnat s biologickou kapacitou (tim rozumime dostupnou plochou na Zemi), nasledné je
zjistén ekologicky deficit, ktery ndm tik4, do jaké miry se naSe €innosti pfenasi na budouci

generace. (Szeremlei a Magda, 2015, 57-61).
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1.6.1 Neudrzitelna spotieba a vyroba

Nasledujici kapitola se zabyva problematikou neudrzitelné vyroby a spotieby. Sou-
casné neudrzitelné vzorce spotieby a vyroby, které momentéalné prevladaji po celém svéte.
Tyto vzorce jsou zavislé na t€zb¢ zpracovani, vyuziti a likvidaci stale vétsiho mnoZzstvi pfi-
rodnich zdroji na nasi planeté, coz zptsobuje stale vétsi Skody na zivotnim prostedi a neu-
stalé zmenSovani dostupnych zdroji. Podrobnéji tento postup a model byl pospan v kapitole
1.4 linearni obchodni model.

Pfestoze mnozstvi varovani, kterd zaznivala celosvétove jiz po desitky let, se mnoz-
stvi materiali pouzivanych ve vyrobé a v nésledné spotiebé neustdle zvySuje. Soucasné
tempo, kterym se materidly ve svété tézi a spotiebovavaji predstihuje populacni i hospodai-
sky riist, to znamend, Ze pouzivame vice materialti, ale méné efektivné. Pokud bude sou-
Casny vyvoj pokracovat timto tempem, zvysi se celosvétova tézba zdrojii o 110 % do roku
2060. Tyto neudrzitelné vzorce spotieby a vyroby jsou piicinou soucasnych celosvétovych
krizi: znecisténi planety, zména klimatu a ztrata biologické rozmanitosti. Zminéné krize
ohrozuji blahobyt, prosperitu vSech lidi, ale také ohrozuji celkové zdravi nasi populace, je-
likoZ maji za nasledek dopady na potraviny, co jime, vzduch, vodu, kterou pijeme a dalsi.
Ale také ohrozuji nase ekonomiky, protoZe na stale se zmensSujicim mnozstvi zdroji, které
jsou ve vyrob¢ vyuzivany, stoji celd nase ekonomika a postaveni nasi spolecnosti.

Tyto neudrzitelné vzorce jsou podporovany fadou faktoru:

Linearni model = podle néhoz jsou vyrobky vyrabény pouze na kratkou zivotnost a jsou
tak ur€eny na ,,jedno* pouziti, coz znamena rychlé opotiebeni vyrobku, ktery neni na-
sledn¢ ur€en k oprave, ale je nahrazen novym vyrobkem. Jelikoz zde dochézi k nedosta-
te¢né odpoveédnosti ze strany vyrobce a nasledna likvidace pouzitych vyrobki je na jed-
notlivych uzivatelich ¢i statu, vyrobci tak nejsou motivovani k tomu, aby vyrabéli vy-

robky s vysokou udrzitelnosti a udrzitelnym zpiisobem (Sterev, 2019, 511-523).

Ekonomicky model = tento model preferuje exponencialni zvySovani mnozstvi zbozi a
sluzeb, které jsou v dané ekonomice vyrabény a nasledné spotfebovavany. Bohuzel tento
jev také ukazuje, ze dochazi k exponenciadlnimu zvySovani mnozstvi spottebovanych pii-
rodnich zdroji. Prestoze samotna ekonomika daného statu se tak mize pozitivné zvyso-
vat, musi se hledét i na druhou stranku tohoto ukazu, a to jsou negativni dopady do zi-

votniho prostiedi (Sterev, 2019, 511-523).
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Ci spotteby zbozi a sluzeb, ale jsou placena z fondu SirSich spoleCenstvi a statu, tim pa-
dem je pak neudrzitelnost levnéjsi. Nékterd neudrzitelna vyroba a spotieba je i v néja-

vrwe

na fosilni paliva (Sterev, 2019, 511-523).

1.6.2 Globalni perspektiva a globalni ekonomika

Co se tyce nasi ekonomiky, vétSina zbozi je do zemé dovazeno z jinych zemi, kde se
vyrabi zbozi ve velkém a nasledné je rozvazeno do riznych koutil svéta. Pfirodni zdroje jsou
tedy vyuZivany a spotiebovany v jedné oblasti, kde nasledn¢ dochazi i k dopadim do Zivot-
niho prostedi, lidé pak v jiné zemi tento produkt spotiebuji a pfinese jim urcity uzitek na
uspokojeni jejich potieb, ale jsou daleko od jeho environmetalnich dopad.

Vyroba jednoho produktu tak prochazi celym pribehem, kdy naptiklad v jedné zemi
se tézi potiebny material (kov, nerosty), ktery je nasledné exportovan do dalsi zemé, kde
dochazi k jeho zpracovani a nasledné do dalsi zem¢ putuje za Gcelem vyroby daného pro-
duktu a ve findlni zemi dochazi k jeho kone¢né spotiebé koncovym uzivatelem, nasledné

mize jest¢ odpad sméfovat do jiné zemée (One Planet, 2023, 5).
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1.7 Udrzitelnost na trhu mody

V nasledujici kapitole bude rozebrana udrzitelnost v oblasti médniho odvétvi, kde
hlavnim tématem bude produkce modnich doplitkii a samotného obleceni, predstaveni budou
také subjekty, kteti hraji hlavni role v tomto procesu a jejich vztahy. V dalsi ¢asti budou
popsany negativni stranku udrzitelné mody a pro€ si lidé mysli, ze neni tak jednoduché ptejit
z fast fashion na udrzitelné znacky, nasledné budou také zminéna doporuceni, jak je mozné
podpofit udrZitelnost a snizit plytvani bez potfeby vysokych piijmi. Rozebran bude i opak
udrzitelné mody a tim je fast fashion, kde budou vysvétleny nejzavaznéjsi dopady tohoto
trendu a na statistickych informacich pfiblizena zavaznost tohoto problému. Nakonec se
predstavi nejznaméjsi znacky, které se podileji na udrzitelné produkci obleceni a také na

nejznaméjsi znacky, které produkuji odévy fast fashion.

Obrdzek 4 Divody, proc spotrebitelé ve vybranych zemich nechtéji nakupovat udrZitelnou médu.

Diivody, proc by spotiebitelé ve vybranych evropskych zemich v roce 2023 nekupovali
udrzitelné odévy

Nemohu najitzna€ky, které odpovidajitémto hodnotam
Nenisnadné je najit
Nenijasné, které ekologické aspekty jsou splnény
Je téZké najit spravné ekologické znacky
Prilisdrahé
Nemohu najitznacky, které odpovidajitémto hodnotédm 9%
Nenisnadné je najit 20%
Nenijasné, které ekologické aspekty jsou splnény 29%

10%

Italie

43%

Némecko

Je téZké najit spradwné ekologické znacky 24%

Prilisdrahé 46%

Nemohu najitznacky, které odpovidajitémto hodnotam
Nenisnadné je najit

Nenijasné, které ekologic ké aspekty jsou splnény

Je t8Zké najit spravné ekologické znacky

Prilisdrahé

Nemohu najitznacky, které odpovidajitémto hodnotam
Nenisnadné je najit

Nenijasné, které ekologické aspekty jsou splnény

Je téZké najit spravné ekologické znacky

Prilisdrahé

Velkd Britanie

Francie

56%

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

Zdroj: Statista.com https.//www.statista.com/statistics/1418553/barriers-to-sustainable-clothing-purchases-europe/

Udrzitelnost je v dneSnim svété jednim z nejaktudlnéjSich témat a celosvétove se
zemé snazi prispivat na podporu udrZzitelnosti a udrzitelné mody. Planuji se i riizné regulace,

které by méli snizit mnozstvi vyrabénych odévl v oblasti fast fashion a pfispét tak vice na
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rozvoj udrzitelné mody. Je zde vsak n€kolik problémil, které s sebou udrzitelnost pro obcany
pfinasi. Na grafu 1 miZzeme vidét nejcastéjsi divody, proc si lidé nechtéji upfednostnit udr-
zitelnou modu pred fash fashion. Toto dotaznikové Setfeni bylo provedeno v roce 2023 ve
Ctyfech vybranych zemich (Francie, Némecko, Italie a Velkd Britanie). Cileny byl na sku-
pinu obyvatel starSich osmnacti let Ze Ctyt vybranych zemi je nejhlavnéj$im diivodem cena
téchto produkti, jelikoz znacky, které produkuji udrzitelné odévy maji ceny nastavené vyse
nez odévy z fast fashion. Dlivod takto nastavenych cen si vysvétlime v nasledujici tabulce
2, mezi dalsi dGvody patii také slozitost nalezeni optimalni znacky, kterd opravdu splituje
vSechny aspekty udrzitelnosti ¢i slozité nalezeni znacky, ktera by spotiebitelim opravdu vy-

hovovala (Smith, 2023).

Piestoze mé udrzitelna moéda nespocet pozitivnich dopadi do spolecnosti, zivotniho
prostiedi a fidi se svymi zdsadami o ochran¢ Zivotniho prostfedi, najde se zde i n€kolik ne-
gativnich vlastnosti jako je naptiklad cena prodavanych vyrobki, nizké znalost, rustikalnost,
nizké uvedeni na trh nebo zesileni spotfeby v sezonnim obdobi. Piestoze jsou tyto faktory
spole¢nosti vnimany jako negativni, maji i své logické vysvétleni, které si podrobné popi-

Seme v nasledujici tabulce 2 (Solino, Teixeira a Dantas, 2020, 164).

1.7.1 Udrzitelnost na trhu mody a Generace Z

Pokud jde o generacni perspektivu, velka cast spotiebitelli z Genrace Z ma velmi
pozitivni ptistup k podpote udrzitelnosti, to se netyka pouze udrzitelnosti v odévnim pri-
myslu, ale i v ostatnich odvétvich jako naptiklad udrzitelnosti u potravin, v dopravé ¢i
v technologickém sméru.

V tomto ohledu lze sledovat i spojitosti s potiebami a jejich uspokojeni, podle
Maslowovy teorie funguje motivace jako impuls k uspokojeni lidskych potieb, v prvni
urovni mizeme sledovat uspokojovani zakladnich fyziologickych potieb jako je potfeba jist
€1 spat, nasledné se pfesouvame do dalSich urovni, které jsou spojeny s potfebami bezpeci,
ucty nebo lasky, v posledni tirovni je potieba seberealizace, snaha osobniho i ekonomického
ristu. Zde by se také mohlo jednat o jakési udrzitelné uvédoméni, motivaci pfistupovat ke
své individualni spotfebé vice udrzitelné a zohlednit dopady do ptirody. Generace Z spada
do let 1995-2009 a nachézeji se po generaci mileniald.

Generace Z se v odévnim priamyslu velmi zajimé o ptvod ¢i sloZeni latek, ale také

napiiklad o to, aby nedochazelo k Zadnému tyrani zvitat. Marketingové kampané, které jsou
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zamétené na environmentalni, udrzitelné a etické atributy maji veliky vliv a dopad na spo-
tiebni chovani a povédomi o téchto tématech. NejcastéjSim zpisobem, jak Generace Z kon-
zumuje informace ohledn¢ udrzitelnosti je v digitalnim prostoru, v dnes$ni dobé existuje ne-
spocet platforem, kde se kazdy den objevuje obrovské mnozstvi prispévka, videi, pribéht a
jinych sdéleni cilenych pravé na tuto generaci. Tento trend jesté zesilila pandemie Covid-
19, kdy se velké mnozstvi riiznych off-line médnich akei pfesunulo do digitalniho svéta,
nejcastéji na Instagram ¢i TikTok, ktery béhem pandemie zaznamenal opravdu obrovsky
pfisun novych uzivateli. Ve spojitosti se socidlnimi sitémi ma na Generaci Z také veliky
vliv tvlirce obsahu na socialnich sitich, v tomto diisledku se znacky v tomto odvétvi vyrazné
posunuli a nabizeji mnohem vice smluv pravé témto tvirctm, ktefi hraji roli jakoZzto influ-
encefi a jsou to lidé, ktefi jsou n¢jakym zplisobem vetejnosti zndmi, spadaji jsem herci, zpé-
vaci nebo riizni jedinci, ktefi se proslavili pravé diky platformé TikTok. Znacky poté ziskaji
placenou propagaci a pomoci téchto jedincti se snazi zviditelfiovat svou znacku a produkty.

Generace Z ma také velmi pozitivni postoj ke sdilené ekonomice, studie prokézala,
Ze tato generace ma piiznivy postoj k plij¢ovani odévi nebo ke kolaborativni spotiebé
odévil. Avsak prestoze se Generace Z povazuje za velké piiznivee udrzitelné mody, Casto se
ukazuje, ze jejich spotiebni chovani je v rozporu se zasadami udrzitelnosti, to vytvaii tzv.
valueaction gap — hodnoty Generace Z jsou v nesouladu s jejich spotiebitelskym jednanim.
Toto je viditelné na spotiebé fast-fashion, jelikoz pravé Generace Z je nejvetsSimi spotiebiteli
téchto neudrzitelnych znacek. Jsou tak mozné dv¢ teorie, Ze tyto dva modni fenomény spolu
ptirozené koexistuji jako dvé nadkupni moznosti u Generace Z nebo je zde rozdil mezi po-
stojem Generace Z k udrzitelné modé a skute¢nymi nakupnimi zvyky (Dominguez, Elias-

Zambrano a Alvarez-Rodriguez, 2023, 23).
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Tabulka 2 Negativni faktory udrZitelné médy

Negativni faktory udrzitelné médy

Vysoké naklady (cena)

Tento negativni faktor souvisi se skutec-
nosti, Ze na jednotlivé kusy obleceni jsou
vyrabény z drahych surovin, a to ptedevsim
kvili jejich trvanlivosti, vysoké kvalit¢ a
ruénimu zpracovani. Dal§im divodem je i
spravedlivé ohodnoceni vykonané prace.
V souctu jsou pak konecné néklady na je-
den vyrobek vyssi, a to se nasledné pro-
mitne i na cen¢ vyrobku

Nizka znalost

Plyne z nedostatecné znalosti a informova-
nosti jednotlivych spottebitelii o praktikach
pomalé médy a vSech predpokladech, které
toto hnuti nese.

Nizké uvedeni na trh

Toto souvisi s n¢kolika ro¢nimi kolekcemi
pomalé mody, které se zpravidla konaji
pouze dvakrat rocné, jelikoz je to charakte-
ristické jejich zdsadam (vyvoj kvalitniho
produktu), naptiklad rychld moda pak pro-
dukuje vice jak 20 fad ro¢né.

Rustikalnost

Piedpoklad vniméni produktu spotiebiteli
se symbolickymi rozméry, které naznacuji
udrzitelnost. Velka ¢ast populace se brani
zelenym a udrzitelnym vyrobkim, jelikoz
je vidi moc rustikalné. To muze spotiebite-
lim obcas branit v ndkupu, jelikoz maji za-
jem o vyrobky, které vypadaji moderné.
Stoji tedy za to prozkoumat propojeni mo-
dernich a udrzitelnych vyrobkii.

Zesileni spotieby v sezonnim obdobi

Jednotlivei by tak vyuzivali mysSlenky,
které jsou propagované pomalou moédou
jako odivodnéni pro spotfebu ve velkém
mnozstvi, ale pouze v ur¢itych obdobich
roku. Podle této myslenky by se vSak ne-
vstépil zadny skutecny koncept a doslo by
tak pouze k nadmérmému spotiebovavani
produktti, ktera by byla Skodliva a proti
tomu, co hnuti téchto udrzitelnych znacek

propaguje.

Zdroj: The sustainability in fashion: a systematic literature review on slow fashion https://www.researchgate.net/pro-
file/Italo-Jose-De-Medeiros-Dantas/publication/344448515_The_sustainability_in_fashion_a_systematic_literature_re-

view_on_slow_fashion/links/5f76b257458515b7cf604fa5/The-sustainability-in-fashion-a-systematic-literature-review-

on-slow-fashion.pdf
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1.7.2 Subjekty na trhu mody

Pokud se nejdiive zaméfime na samotny trh, tak ho mizeme definovat jako misto,
kde se setkavaji prodavajici a kupujici. Dochazi tam ke smén¢ zbozi za penize, jelikoz zadny
jedinec neni schopny si v§echny produkty ¢i sluzby produkovat sdm, tudiz musi vyuzit pro-
dukty a sluzby od jinych subjektt, kteti maji téchto produktt ¢i sluzeb piebytek a mohou je

tak nabidnout k uspokojeni potieb dal§im subjektiim, ktefi dané zbozi na trhu poptavaji.

Zakladni rozliSeni subjektt na trhu:

Domacnosti (spotiebitelé) = spotiebitelé na trh vstupuji ze dvou diivodii, bud’ za ticelem
nakupu zbozi nebo zde nabizeji své pracovni schopnosti a nabizeji je na trhu prace.
V této praci se zaméfime na prvni variantu, a to je vstup na trh za acelem ndkupu zbozi.
Spotiebitelé na trh zbozi vstupuji za ucelem uspokojeni svych potieb, které pocituji a
podle svych prevenci, coz mize byt naptiklad cena, znacka ¢i material nebo barva pro-
duktu, se rozhoduji, ktera varianta z nabizeného zbozi se nejvice ptiblizuje jejich potte-

bam (Pospiskova, 67).

Podniky = druhym subjektem na trhu jsou firmy, ktefi jednak hledaji pracovni kapital
nebo nabizeji své vyrobené produkty a sluzby. Toto zbozi vyrabé€ji za ucelem ziskéani

zisku z prodejti spotiebiteliim, snazi se svilj zisk maximalizovat (Pospiskova, 67).

Stat = tfetim subjektem na trhu je stat, ktery se na daném trhu snazi uplatiovat urcita
pravidla, aby zde neprobihaly nespravedlivé praktiky mezi jednotlivymi firmami, napt.:
kartely, kdy dojde k uzavieni dohody mezi miniméalné¢ dvéma podniky o nastavovani
svych cen. Cilem statu je tedy zvySovani efektivnosti fungovani na téchto trzich, zajis-
téni stability ekonomického systému a eliminuje pisobeni negativnich vlivii (Pospis-

kova, 67).

Nyni se blize popiSe fungovani trhu s mdédou a jaké faktory je mozné pozorovat ve
smyslu chovani subjektli na tomto trhu. Z jedné studie vyplynulo, Ze v soucasnosti mizeme
pozorovat rozdil v chovani na trhu mody z pohledu rozliSeni spotiebitelti do dvou skupinou
a témi jsou Generace Z spotiebitelé a Millennials spotiebitelé a jejich pohled na udrzitelné
odévy. Bylo provedeno dotazovani mezi témito skupinami ohledné nakupovani udrzitelné

mody a jak viibec tento smér vidi.
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Co se tyce déleni téchto generaci v literatufe se 1éta obcas 181, jedna se vSak o rozdily

1-2 rok, ve studii o udrzitelném chovani generace Z plyne, ze generace se d¢li nasledovné:

Generace Z = skupina jednotlivet, kterd se narodila mezi rokem 1996-2009.
Millenials = skupina jednotlivcli narozena 1981-1995 (Dominguez, Elias-Zambrano a Alva-

rez-Rodriguez, 2023, 23).

Co se tyCe samotného chdpani udrzitelnosti obé generace se v tomto ohledu vice
mén¢ shodli a uvadéli pojmy jako je recyklovany, dlouhodobé pouzitelnost, zZivotni prostiedi
¢i spravedlivost prace. AvSak pro milenidly bylo dulezité, aby zbozi bylo lokalni ¢i orga-
nické. Pro Gen Z bylo zas dulezité, aby zbozi bylo repasované, Setrné ¢i z druhé ruky.

Z dal$iho dotazovani také vyplynulo, Ze generace Generace Z vice Ipi na udrzitelném
zboZi a jeho dllezitosti.

Z celkového vyhodnoceni dotazovani vzeslo, ze udrzitelnost na trhu mody je velice
populérni téma, a pfedev§im mezi mlad$imi generacemi, ale i generace starsi. Jejich spolec-
nym cilem je boj proti fast fashion, a naopak podpofit lokalni ¢i mensi podnikatele, nakupy
z druhé ruky nebo jiné formy udrzitelného nakupovani. Toto vede k tomu, jak na tyto sku-
tecnosti budou reagovat firmy, které do udrzitelnosti zatim moc neinvestuji (Manley a Se-

ock, 2023, 313-327).

1.7.3 Podpora udrzitelné mody

Jak jiz bylo zminéno veliké mnozstvi lidi si nechce kupovat udrzitelnou modu z di-
vodu nastaveni cen téchto znacek a je tedy pro né mnohem vice dostupné nakupovat fast
fashion zbozi. Existuji vSak i jiné moznosti, jak podpofit udrzitelné nakupovani ¢i prodlouzit
cyklus odévu, bez potieby utracet vysoké ¢astky penéz.

Podpofit udrzitelnost lze jednak tim, ze spotiebitelé mohou nakupovat obleceni
z druhé ruky, coz se stalo v poslednich letech velmi popularnim a tento trend neustéle roste
a vyviji se anebo lze podpofit udrzitelnost sdilenim a pfedprodejem starého obleceni, které
uz spotiebitel nebude vyuzivat a je tak mnohem SetrnéjSim témto kousktim prodlouzit jejich

zivotni cyklus, pokud jsou ve stale dobrém stavu.

133



Second-hand
Prvni moznosti, jak podpofit udrZitelnost a snizeni nakupovani ve fast fashion, je

potizovani odévli pomoci obchodil s obleCenim z druhé ruky. PiestoZe se v téchto obcho-
dech prodavaji ve velkém i znacky, které jsou soucasti fast fashion, je ale stale lepsi pro-
dlouzit Zivotni cyklus i téchto produktli a nepofizovat si tak nové kousky.

Ptestoze nakupovani z druhé ruky neni zddnym novym trendem, az v poslednich par
letech zaznamenal tento trend veliky rast. Mezi rozvoje tohoto trendu patii veliky rozvoj tzv.
,» Thrift“ obchodt, coZ je popis kamenného obchodu, ktery zamétfuje na vintage popularni
kousky. DalSim aspektem je i rozboj online platforem, které jsou vyuzivany na nakup a pte-
prodej pouzitého obleceni.

Nejvétsim spotiebitelem mody z druhé ruky jsou milenidlové a Gen Z generace, ktefi
si tento zptsob nakupovani velice oblibili a v dnes$ni dob¢ je to pro né€ jako konicek, jelikoz
v soucasnosti tyto obchody nabizeji kvalitni a stylové kousky z minulych let a pro tuto ge-
neraci se tak tento zptisob nakupovani stal ,,honbou za pokladem®, dal§im faktorem je i pfi-
spéni k udrzitelnosti obleceni a snizeni dopadl do zivotniho prostfedi (Smith a Matthews,
2020, 2).

Mezi nejcastéjsi faktory ndkupu z druhé ruky patii:

Ekonomicky faktor = jelikoz souc¢asny vyvoj ekonomik nebyl Gplné€ optimalni (inflace,
ceny najml), mnoho obyvatel muselo uskromnit svou spotiebu, jelikozZ nedoslo
k imérné reakci na tento problém, co se tyc¢e napfiklad platovych podminek. Velké
mnozstvi lidi se tak obratilo na tuto moznost nakupovani cenové dostupného oblecenti,
jelikoz obleceni z druhé ruky je oproti novym odévim vyrazné levnéjsi (Speers, 2023,

7).

Maoédni cykly = moda je cyklicka a styly, které byly popularni v predchozich desetiletich
se Casto vraci zpét. Lidé jsou tak ochotni si koupit pouzité vintage obleceni, které jiz neni

v dnesni dob¢ dostupné (Speers, 2023, 7).
UdrZitelnost = lid¢ si v posledni dobé velmi uvédomuji dopady do zivotniho prostiedsi,

nakupy z druhé ruky se tak staly vybornou alternativou, jak zmirnit dopady fast fashion

a prispét tak k udrzitelnosti (Speers, 2023, 7).
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Individualita = jak jiz bylo zminéno, moda je cyklickd a pro mladé generace je dnes
dilezité se odlisit a najit si svilj osobni preferovany styl, ¢ehoz mtizou dosahnout hleda-
nim originélnich a ¢asto nedostupnych kouskl které jsou k nalezeni pouze pomoci na-

kupti z druhé ruky (Speers, 2023, 7).

Online platformy = rozmach online platforem pfispél k rozsifeni o povédomi o Setie-
ném nakupovani odévu. Jelikoz vzristajici zajem byl veliky, nékteré secondhand ob-
chody se pfemistily i na online sféru a pro spotiebitele tak nakupovani nebylo nikdy

jednodussi (Speers, 2023, 7).

Obrdzek 5 hodnota celosvétového trhu s pouZitym oblecenim v letech 2021-2027.

Trzni hodnota trhu s pouZitym oblecenim po celém svété od roku
2021 do roku 2027 (v miliardach americkych dolaru)
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Zdroj: Statista.com https.://www.statista.com/statistics/826162/apparel-resale-market-value-worldwide/

Na grafu 2 miZzeme vidét celosvétovou trzni hodnotu obchodil s oblecenim z druhé
ruky v mil. dolarech mezi lety 2021-2027. Obleceni z druhé ruky zazilo i veliky rozvoj bé-
hem pandemie Covid-19, kdy veliké mnozstvi obchodl bylo nuceno kviili vazné situaci za-
Viit, spotiebitelé se tak presunuli na ndkup online. Z predikce na nadchézejici roky je jasné,
ze vyvoj tohoto odvétvi by mél neustale rist, jelikoZ se stale vice a vice lidem se dostava do
povédomi soucasna situace zivotniho prostiedi, a tak pocet spotiebitelt mody z druhé ruky

kazdym rokem roste.
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Tabulka 3 Divody ndkupu obleceni z druhé ruky ve vybranych evropskych zemich v roce 2023.

Diivody Zemé %
Francie 68,6%
Nizké ceny N?rpecko 64%
Italie 56%
Spojené kralovstvi | 60,1%
Francie 48%
Z divodu udrZitelnosti Né@ecko 44,2%
Italie 47%
Spojené kralovstvi |46,8%
Francie 20,9%
Mit jedine¢ny/originalni styl Né@ecko 32,1%
Italie 25,6%
Spojené kralovstvi |30,2%
Francie 14%
Vyhledani polozZek, které jiZ nejsou k | Némecko 18,1%
dispozici Ttlie 19,1%
Spojené kralovstvi | 17.8%
Francie 1%
Jiné Né@ecko 0,7%
Italie 0,4%

Spojené kralovstvi | 1,4%

Zdroj: Statista.cz
https://www.statista.com/statistics/1418668/second-hand-clothing-purchase-motivation-europe/

V tabulce 3 muzeme vidét piehled divodi, pro¢ spotiebitelé preferuji nakupovani
odévl z druhé ruky ve vybranych zemich v Evropé€. Nejcastéjsi odpovédi byla nizka cena,
za kterou si mohou spotiebitelé potizovat odévy, kde 50 az 60 % respondentl zvolilo tuto
odpovéd’. Nasledné mezi 40 az 50 % respondentt odpovédelo z diivodu udrzitelnosti odévi.

vvvvv

unikatniho modniho stylu a zbytek odpovédi byl ze sekce jiné (Smith, 2023).

Vinted
Znacka Vinted vznikla v roce 2008 v Litvé, kde ji zalozili dva kamaradi Milda Mit-

kute a Justas Janauskas. Ke zrozeni tohoto napadu doslo, kdyz se Milda Mitkute st¢hovala,
ale méla pfili§ veliké mnozstvi obleceni, jeji kamarad Justas ji pomohl vytvofit webovou
stranku, kde mohla nafotit a nabidnout své nepotiebné obleceni svym pratelim a okoli.

Tento napad za nedlouho vzbudil veliky zdjem médii. Tak vznikl Vinted, portal, ktery slouzi
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na prodej a nadkup obleceni a doplikl v§eho druhu na bazi C2C (Customer to Customer).
Spotiebitelé si zde mohou vybrat z opravdu velikého mnozstvi zbozi riznych znacek, veli-
kosti a stfihd. V soucasnosti ma Vinted pfes 1000 zaméstnancti, kteti pomahaji podporovat
tuto myslenku a jsou ze vSech koutil svéta. V soucasnosti tato firma plisobi po celé Evropé
a pusobi celkem na 16 trzich a v souc¢asné dobé by méla byt dostupnd i na trhu ve Spojenych
statech. V soucasné dob& ma tato komunita vice jak 75 miliont uzivatell, kteti se rozhodli
néjakym zplsobem podpofit udrzitelnost a cyklus produktu.

Hlavnimi cili aplikace Vinted je udrZeni produktu v jejich Zivotnosti déle a zmirnit
negativni dopady médniho odvétvi do Zivotniho prostiedi.

Vinted také provedl report analyzy ,,Climate Impact Report Summary*, ktery slouzil
k analyzovani emisi, které jsou redukovany nakupem na Vinted. Pomoci pfistupu zvaného
Life Cycle Assessment (LCA) = hodnoceni zivotniho cyklu, ktery se fadi mezi pfedni me-
tody pro vypocet emisi, jimz se 1ze vyhnout. S pomoci spolecnosti Vaayu analyzovaly do-

pady nakupovani pouzité mody na Vinted na klima v roce 2021.

Tyto vyhnuté emise byly vypoditdny pomoci pfistupu:

Rovnice 1 Rovnice vyhnutych emisi.
@ b

A = (P

Avoided Emissions

Cradle-to-Consumer Replacement Rate ) Vinted activities

AN J
Zdroj: Vinted — Climate Impact Report Summary: https.//press-center-static.vinted.com/Climate_Impact Report Sum-
mary EN 2023 89b136¢376.pdf

A = vyhnuté emise

P = od kolébky ke spottebiteli — znazoriuje celkovy proces vyroby urcitého produktu az po
dodani spottebiteli.

R = mira nahrazeni — jak Casto se ¢lenové Vinted vyhybali ndkupu nového vyrobku.

E = Vinted aktivity — emise uhliku, které vznikly pfi dodavkach, baleni a provozu Vinted.

Pokud se uzivatel rozhodl pro nakup na Vinted misto potizeni nového produktu, do-
Slo tak k ispofe emisi ve vysi 1,8 kg oxidu uhli¢itého. Studie uvadi, Ze celkové uSetfeni
emise uhliku v roce 2021 na Vinted ¢inil 453 kilotun CO2 (coz je pfirovnatelné k ujeti 3,6
miliardy kilometrit). Ze studie je tedy jasné, ze ndkupy odévu z druhé ruky ma opravdu vy-
znam oproti nakupu novych produktt a dochazi k vyraznému snizovani dopadti do Zivotniho

prostfedi. Diky této analyze se Vinted rozhodl, Ze se 1 na dale budou snazit sniZovat svoji
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uhlikovou stopu a dopady do Zivotniho prostiedi, ¢ehoZz chtéji docilit vypracovanim planu,
ktery by smétoval k nulovym ¢istym emisim (Vinted, 2023, 1-14).

Na obrazku 5 miizeme vidét vyvoj piijmua spolecnosti Vinted od roku 2017 do 2022.
Ptestoze tato platforma funguje jiz od roku 2008, v poslednich letech zazila veliky narast,

co se tyce piijmu (Statista, 2023).

Obrdzek 6 Prijmy spolecnosti Vinted v letech 2017 aZ 2022.

Trzby spolecnosti Vinted v letech 2017 az 2022 (v milionech eur)
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Zdroj: Statista.com Revenue of Vinted from 2017-2022 https.//www.statista.com/statistics/1405644/vinted-revenue/

Krom¢ alternativnich moznosti, jak v dnesni dob¢ nakupovat odévy, aby nedochazelo k nad-
mérné spotiebé a produkei, se prichdzi i s alternativnimi nadpady na materil, kde by se na-
ptiklad mohly vyuzivat ananasové listy na vyrobu kiize (DUANDSUWAN a spol., 2023, 1-
15).

1.7.4 Fast fashion

Pokud jde o udrzitelnou médu je dulezité zminit i jeji opak a dalo by se fici, ze i
nejveétsiho ,.konkurenta® udrzitelné mody a tim je fast fashion — v Ceském piekladu rychla

moda.
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V poslednich desetiletich dvacatého stoleti se moédni navrhaii stali navrhati, ktefi na-
vrhuji a produkuji oble¢eni a médni doplitky s omezenou Zivotnosti. Velmi znamé Spanélské
znacce Zara se pripisuje zasluha za zavedeni prvniho tspé$ného obchodniho modelu rychlé
mody na pocatku devadesatych let. Tento termin ,,fast fashion* se pouzival k popisu agilniho
modelu produkce tohoto maloobchodniho fetézce. Tento model potieboval pouhé tfi tydny
na to, aby byl schopen provést nacrt navrhovaného modelu a nasledné ho dostat do zahajeni
prodeje v kamennych prodejnach (Peggy Blum, 2021, 176).

Co se ty¢e marketingové segmentace, fast fashion se snaZzi cilit na spotiebitele ve
véku 15-29 let, tato mlada cilova skupina ma urcity disponibilni piijem, ktery se ve vétSing
ptipadl nepohybuje ve vysokych ¢astkach, coz jim umoziuje pravidelné nakupovani v ob-
chodech s fast fashion modou, jelikoz cenova politika téchto obchodli s modou se snazi byt
co nejvice dostupnd praveé pro tento zminény segment. Jinym, nez cenovym zplisobem se
snazi na zvoleny segment cilit pomoci soucasnych trendii a designti v odvétvi mody, jelikoz
tito jedinci si neustale rozvijeji tzv. do¢asnou identitu. DocCasna identita je postmoderni fe-
nomén, kde jedinec si neni schopen uchovat sviij tvar identity po delsi casovy usek a méni
se v navaznosti na soucasné se rychle ménici Zivotni styl. V kontextu mody to znamena
snaha se neustale pfizpisobovat sou¢asnym trendiim v odvétvi moédy a neschopnost si udrzet
urcity styl identity, ktery jim doopravdy vyhovuje (Carolin Becker a Mark Heuer, 2018,
224).

1.7.5 Fast fashion v Cislech

V této kapitole si pfedstavime par statistik ohledné fast fashion, pro doplnéni pied-
stavy, jak je tento nejen soucasny, ale i minuly problém z&vazny pro jednak zivotni prostiedi,
ale tfeba i1 z pohledu pracovnich podminek, ve kterych pracuji pracovnici, ktefi produkty pro

znacky jako je Zara, Shein ¢i H&M vyrabéji.

Produkce textilniho odpadu = ze 100 miliard rocné vyprodukovanych odévi skonci
pfiblizné 92 milioni tun na skladdkach. Pro lepsi pochopeni to znamena, Ze kazdou jednu
vtefinu na skladce skon¢i jedno popeléiské auto plné obleceni. Jestlize tento trend bude
pokracovat ve stejné form¢, ocekava se jeho neustaly rist a do konce tohoto desetileti by

se mohlo mnozstvi odpadu dostat az na 134 milionti tun ro¢n¢ (Igni, 2023, 4).
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Celosvétové emise = pokud v nadchézejicich letech nedojde k piijeti ur¢itych opatieni,
které by vedla ke snizeni mnozstvi odpadii z fast fashion, celosvétové emise by se tak do

konce roku 2030 mohly zvysit az o 50 % (Igni, 2023, 4).

Primérny spotrebitel v USA = ro¢né na skladkdch v Americe skonéi okolo 11,3 mi-
liénu tun textilniho odpadu. V ptepoctu to odpovidéa 37 kilogramiim obleceni na 1 osobu

ro¢né (Igni, 2023, 4).

Noseni odévii = kultura vyhazovani obleceni se postupem let zhorSuje. V dnesni dobé
se vetSina kusiti obleCeni nosi 7-10x, nez se vyhodi. Ukazuje to pokles v noseni jednotli-

vych kouskll 0 35 % za pouhych 15 let (Igni, 2023, 4).

Znecisténi vod = odévni primysl je zodpovédny za vice nez 20 % celosvétového zne-
¢isténi vody a za 3 % celkovych emisi CO2. Toto je zpiisobeno barvenim a zuslechto-

vanim, kdy se na latky aplikuji rizné barvy a jiné chemikalie (Igni, 2023, 4).

Na 1 kg bavlny je potireba 20 000 1 vody = pro lepsi predstavu, to 1ze vysvétlit na vy-
rob¢ jednoho tricka, kdy je zapotiebi na cely proces ptiblizn¢ 2 700 litrti vody. To by
jednomu cloveku stacilo cca na 900 dni (Igni, 2023, 4).

10 % mikroplasti rozptylenych v oceanu pochazi z textilu = obleceni je velikym
zdrojem Mirko plastd, jelikoz vétSina téchto kouskt je v dnesni dobé€ vyrobeno v nylonu
Ci polyesteru, coze je levny a odolny material. Pfi prani a suseni oble¢eni dochéazi uvol-
novani mikrovlaken, ktera se potom pomoci kanalizaci dostavaji do oceanu. Toto mnoz-

stvi odpovida cca 50 miliardam plastovych lahvi (Igni, 2023, 4).

Vraceni obleceni = v Americe v roce 2020 skoncilo na skladce 2,6 milionu tun vrace-
ného obleceni, jelikoz maloobchodiim se finan¢né nevyplati obleceni vratit zpét do pro-
deje a je pro n¢ tak levnéjsi se jich takto zbavit. V tomto roce i v Americe tak vzniklo 16

miliénu tun emisi C02 (Igni, 2023, 4).

Vyroba fast fashion znacek se od roku 2000 zdvojnasobila = tento prudky nartst za-

wrwe
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pouzitych pfi vyrobé skonci jako odpad, to je zptisobeno velkym mnozstvim rtiznych

sttiht odévu (Igni, 2023, 4).
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2 Priklady (ne)udrzitelnych spolecnosti

V nasledujici kapitole si pfedstavime spolecnosti, které se zabyvaji produkei odévi
a jsou celosvétove znamé. Zminime zde jak spolecnosti, které se snazi zmirnovat dopady do
zivotniho prosttedi a jejich cilem je udrzitelnost, kdyZ pfijde na nakup a uZiti jejich obleCeni.
Mezi nejcastéjsi priklady téchto znacek patii naptiklad Patagonia, Levi’s, Tentree nebo Re-
pormation. Na druhou stranu si také zminime znacky, které uz tak moc na udrzitelnost

nelpéji, mezi né patii fast fashion znacky jako je Zara, Shein, ASOS ¢i Primark.

2.1 Patagonia

Jako prvni si pfedstavime Kalifornskou znacku Patagonia, ktera byla zaloZena v roce
1973 Yvonem Chouinardem, ktery vSe zacal na zahrad¢ svych rodict, kde vyrabél potieby
pro horolezectvi. Postupem Casu se zaméfeni této znacky meénilo a v vytvareji odévy a do-
pliikové produkty na sport (lezeni, surfovani, hiking a podobné), které maji dlouhy zivotni
cyklus a jsou vyrobeny z Setrnych a kvalitnich materiald. V soucasné¢ dobé ma Patagonie
ptes 1000 zaméstnanct a jeji hodnota je odhadovana na 3 miliardy dolart.

Misi Patagonie je: ,,Vytvaiet nejlepsi produkt, nezpiisobovat Zadné zbyte¢né Skody

a vyuzivat podnikéni k inspiraci a implementaci feseni ekologické krize* (Pereira, 2023, 11).

Worn Wear

Worn Wear je program znacky Patagonia, kde jejich cilem je udrZet obleceni a vy-
baveni, které produkujic déle funkéni pomoci oprav, recyklace neopravitelného obleceni a
vytvofeni trhu s pouzitym obleCenim Patagonia na internetovych strankéach. Pokud spotie-
bitelé téchto odévi pfinesou odév, ktery je stale v dobrém stavu, ale jiz ho nevyuziji, mohou
ho timto zptisobem poslat dal, obleceni se tak vrati do ob&hu. Za poskytnuti odévii dostane
uzivatel kredit, ktery ndsledné mtize vyuzit na dal$i ndkupy od v maloobchodech Patagonia

(Davies, 4).

SWOT analyza

Utelem SWOT analyzy je zjiiténi externich a internich faktort, které mohou néja-
kym zptsobem negativni ¢i pozitivni dopady na danou spolecnost a zjisténi jeji soucasné

situace a pozici na trhu.
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Nejprve budou rozebrany silné stranky spole¢nosti Patagonia miZze byt napiiklad
zminéna jejich strategii, kterd je zalozena na ucelu — vyuziti 5P pro uspokojovani potieb
zakaznikl. Patagonia je v soukromém vlastnictvi, coZ znamena moznost rychlé zmény v ob-
chodnim pfistupu, jelikoz neni potieba ziskat souhlas od investort ¢i dozor¢i rady. Silnou
strankou spolecnosti je také jeji samotna povést — jejich cil udrzitelné spotfeby podnik po-
sunul pted jejich konkurenty.

Naopak mezi slabé stranky spolecnosti patii Spatna pfitomnost na trhu — neprosazeni
na celém svéte a nizka pfitomnost na trhu, zdkaznici jsou tak nuceni jit ke konkurenci. S tim
je spojen i Spatny elektronicky obchod, jelikozZ mnoho zdkaznikl preferuje nakup online a
Patagonia ma problém v posilovani svého online prodeje. Dalsi slabou strankou je vysoka
zavislost na svych dodavatelich — dodavatel¢ musi dodrzovat pravidla a filozofii, které ma
Patagonia nastavené, spole¢nost ma tak pomérné vysokou zranitelnost v tomto ohledu, jeli-
koz pti problémech v dodavatelském fetézci by mohlo dojit k pferuseni dodavek a nalezeni
nového dodavatele by bylo asové naro¢né.

Mezi nejvetsi piilezitosti patii globalni expanze, primarné Patagonia produkuje ve
USA a Kanadé¢, mohla by tak rozsifit svou produkci po celém svété. Jak jiz bylo zminéno
v hrozbach, Patagonia ma problém se svym online obchodem. Je to tedy i mozZnost, jak se
posunout dal a zlepsit své prodeje. Poslednim piikladem je rozsifeni produktové tady, jeli-
koz Patagonia se zamétuje na outdoorové, mohly by tak dojit k rozsiteni o odévy na kazdo-
denni noSeni ¢i vice sportovni zameéteni.

Nakonec tu mame mozné hrozby, které by mohly néjakym zpisobem zhorsit podni-
kani spole¢nosti. Prvnim pfipadem mtze byt zména klimatu, jelikoz Patagonia vyrabi odévy
z ptirodnich materidli (vlna) a kviili sou¢asnym klimatickym zménam mize byt dostupnost

wewv

vého zbozi neustale prichazi vice a vice nové konkurence (Pereira, 2023, 11).
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2.2 Zara

Druhym piikladem bude spole¢nosti Zara, kterd se zamétuje pravé na produkty fast
fashion. Tato Spané&lsk4 znacka byla zaloZena v roce 1975 Amancionem Ortegou a Rosalii
Merou. Prvni kamenny obchod byl otevien v Galicii na severu Spanélska a vyroba se zamé-
fovala na prodej levnych odévi, které byly napodobeninami Spickovymi modnimi trendy.
V soucasnosti ma Zara pies 2000 kamennych obchodt a ptsobi celkoveé v 96 zemich (Pere-
ira, 2023, 10). Podle stranky Statista.cz je hodnota spolecnosti v roce 2023 odhadnuta na
11,05 miliard dolarti, avSak ze statistiky je viditelné, Ze hodnota od roku 2019 klesa, kdy
v roce 2019 dosahovala 18,42 miliard dolara (Sabanoglu, 2023).

Co se ty€e mise spolecnosti Zara, tak ta se od mise Patagonia podstatné lisi: ,,Dejte
zakaznikim, co chtéji, a dostaiite to k nim rychleji nez kdokoliv jiny* (Pererira, 2023, 10).

Piestoze se Zara snazi navenek pusobit jako znacka, ktery se snazi zménit svij
business model smérem k udrzitelnosti, tak nékolikrat byla kritiky nafcena z greenwashingu.
V soucasnosti se kromé par vydanych kolekci naptiklad ,,Join Life®, které mély posilit jejich
udrzitelnost, nijak vyrazné nezménil jejich piistup v ohledu dopadti do zivotniho prostredi

(Igni, 2022, 2-5).

SWOT analyza

Jako Patagonie i zde je rozebrana SWOT analyza spole¢nosti Zara, mezi jeji silné
stranky lze zminit roz8ifenost obchodi, Zara pisobi v 96 zemich a ma vice jak 2000 kamen-
nych obchodli. Zara ma nejrozvinutéjsi strategické postupy v fizeni dodavatelské sité a je
povazovéana za prikopnika v tomto sméru, cely proces navrh, vyroba a prodej trva Zate
pouze 3 tydny. Spolecnost Inditex, ktera Zaru vlastni, investuje 3 miliardy dolari do zvySeni
svého online prodeje.

Na rozdil od Patagonie, slava Zary vznikla na tom, Ze byla schopna zakaznikiim do-
dat okamzité médni trendy, ale je to i jeji nejvetsi slabina. V soucasné dobé se hodné tesi
udrzitelnost a Zara se tak musi snazit, jak tento problém vyfesit, aby nezacala ptichazet o
své zdkazniky. Dal$im problémem ze strany Zary jsou etické standardy na pracovisti, pres-
toze spolecnost Inditex vypracovala piisny kodex chovani, v jeho prosazovani jsou znacné
mezery, které se objevily ohledné zachazeni se zaméstnanci v Myanmaru.

Mezi ptilezitosti, které¢ by mohla Zara vyuzit, spada udrzitelnost, téméf polovina po-
pulace je tvofena generaci Gen Z a Milenialy, a prave tato skupina vyzaduje u produktt

udrzitelnost a Setrnost k Zivotnimu prostiedi, v tomto sméru mé vsSak Zara veliké mezery.
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DalSim ptikladem je vyuziti Al pro ptedpoveéd — Zara jiz v soucasnosti spolupracuje se spo-
lecnostmi, které se zabyvaji Al, na vyvoji systému na ptedpovéd’ trendd. Tento systém se
v soucasnosti stale testuje, ale jakmile bude spustén, Zara bude mit bezkonkuren¢ni schop-
nost uspokojovat své zakazniky. Zaroven by také vyuziti Al pfineslo Zafe zvySenou perso-
nalizaci, mohli by tak sbirat data ohledné svych zakaznikti a segmentace by pro né byla jesté
jednodussi a zakaznikiim by bylo davano doporuceni na miru.

V posledni ¢asti mame hrozby, které musi do své SWOT analyzy zahrnout kazda
spoleCnost. Zary nejvétsi hrozba je v souc¢asné dobe konkurence, kterd se v odvétvi fast fa-
shion neustéle rozrista a souasnym nejvétsim konkurentem je ¢insky online gigant Shein.
DalSim velkou hrozbou je pro spolecnost zavedeni regulaci a riznych omezeni, béhem co-
vidu ve Spanélsku fungovali pouze 3 tovarny ze 13 a to pravé z diivodu omezeni. Pfedpo-
klada se, Ze v budoucnu by mohly ze strany statu pfijit dalsi riznad omezeni a regulace, které
by naptiklad mohli byt za i€elem sniZzovani fast fashion mody a vétsi zameéteni pravé na

udrzitelnost v odvétvi mody.

Po nastinéni modell obou spolecnosti je zjevné, jaké rozdily mizeme mezi ptistupy
sledovat. V ptipad¢ spolecnosti Patagonia jde o pfistup, ktery se snazi cilit na soucasné kli-
matické problémy a zmirnit tak spotfebu a plytvani materialy, jak se strany spole¢nosti, tak
1 se strany spotiebitelll a zaméfit se na udrzitelnost a kvalitu svych produktti a prodlouzeni
jejich Zivotnosti.

V druhém ptipadé sledujeme piistup spolecnosti Zara, ktera se naopak zamétuje na
nadmérnou produkci soucasnych trendu a jejich cilem je co nejrychleji uspokojit potieby
svych zakaznikl za nizké ceny a prodat co nejvétsi mnozstvi. Kvalita nabizenych produkti
je také velmi Spatnd, coz vede k velmi kratkému Zivotnimu cyklu a naslednému vytvoteni
odpadil. Zara ma také velké problémy v nastaveni mzdovych podminek pro pracovniky to-

varen, ktefi samotné produkty vyrabi (Pererira, 2023, 10).
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3 Metodika diplomové prace

V nasledujici kapitole metodika diplomové prace jsou ptredstaveny metody, které

byly v diplomové praci vyuZity a jejich popisny vyznam.

Primérni data: analyza dat, kterd byla ziskana pomoci vlastniho vyzkumu, ktery byl

proveden a data tudiz pfedtim neexistovala.

Sekundérni data: analyza dat, kdy z nasi strany nebyl proveden zddny vyzkum a po-

uzita byla tak data z jiz existujicich vyzkumu a ndmi byla pouze pievzata.

Dotaznikové Setfeni: tento zplisob sbéru dat nahrazuje strukturovany rozhovor a je
respondentim piedlozen v pisemné podobé. Jeho vyhodou je pokryti pomérné velikého
vzorku, avSak naopak jeho nevyhodou je volba odpovédi od respondentt, jelikoz Casto re-

spondenti odpovidaji zpisobem, jakym chtéji byt, nez jaci doopravdy jsou.

Deskriptivni (popisnd) statistika: je to oblast statistiky, kterd se zamétuje na sbeér,
shrnuti a naslednou interpretaci datového souboru. Byva vyuzivdna jako prvni faze statis-
tické analyzy, kde jsou zjiStovany a zkoumdny zakladni charakteristiky vybranych dat a
nasledné jsou prezentovany. Cilem deskriptivni statistiky je poskytnout informace o zkou-

maném datovém souboru a ziskat informace o jeho zakladnich vlastnostech.

Mezi zakladni koncepty popisné statistky patfi:

Miry polohy — vyjadfuji stfedni hodnotu nebo umisténi dat v distribuci, kam spada
pramér, medidn a modus.

Miry variability: vyjadiuji rozptyl nebo rozsah dat, spad4 sem smérodatné odchylka,
rozptyl, rozsah a kvantil.

Grafické zobrazeni dat: vyuziti grafi a diagramt, které slouzi k zobrazeni distribuce
dat a k identifikovani trendl, spada sem napt. histogram.

Tabulkové prezentace: organizace dat do tabulek nebo souhrnnych tabulek, které

ulehcuji prehled o zkoumaném datovém souboru.
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Aritmeticky primér: je jednim ze skupiny matematickych zpusobi, jak vypocitat
primér urc¢itého souboru hodnot. Vedle aritmetického priméru existuje také vazeny pramer

nebo geometricky ¢i harmonicky pramér.

Smérodatna odchylka: je druha odmocnina rozptylu a podobné jako rozptyl, urcuje
miru, jak moc jsou hodnoty rozprostieny nebo odchyleny od priimérné hodnoty. Nizka hod-
nota smérodatné odchylky nam tika, Ze data jsou koncertovana blizko priméru, naopak vy-
soka hodnota nam ftik4, Ze data jsou vice rozptylena kolem priméru (Hindls a spol., 2007,

415).

Korela¢ni analyza: korelace ndm ptedstavuje miru stupné, jak moc velky je vztah
mezi dvéma proménnymi, kdy korela¢ni koeficient nabyva hodnot od -1 do +1. Podle vy-
sledkt korela¢niho koeficientu se pak ndsledné udava, jak je mira zavislosti mezi dvéma

proménnymi intenzivni (Pfehled statistickych metod, 250-272).
Jednovybérovy T-test: znamy téz jako studentlv test. Je statistickd metoda, pouzi-

vana k testovani statistickych hypotéz. Pouziva se v piipadé, Ze je znama stiedni hodnota

zakladniho souboru (Piehled statistickych metod, 250-272).
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4 Metodika shromazd’ovani dat

Ctvrta kapitola se zaméfuje na piedstaveni dotaznikového Setieni, které bylo vytvo-
feno za ucelem sbéru informaci ohledné chovani subjektii na trhu mody a nasledné budou
podrobné analyzovéna a popsana ziskana data, ktera budou slouZit pro vyvozeni napadi, jak
by mohlo dojit ke zlepSeni nakupniho chovani spotifebitelt na trhu mody. Vyzkum byl pro-

veden ve dvou fazich, a to ve fazi pfipravné a fazi realizacni.

4.1 Pripravna faze

Nejprve bude popsana ptipravna faze dotaznikového Setieni, kde bude predstaven
postup formulovani hypotéz, definovani samotného cilii vyzkumu a ptiprava dotaznikového

Setfeni.
4.1.1 Definovani cile dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjisténi postoje Generace Z k udrzitelnému cho-
vani na odévnim trhu, jak sami k udrzitelné spotiebné pfistupuji a snazi se sviij pristup né-
jakym zptisobem zménit a zdali byly zjiStény zmény ve spotiebnim chovani v ndvaznosti na

dopady pandemie Covid-19.

4.1.2 Casovy harmonogram

Rijen |Listopad |Prosince |Leden |Unor |Bfezen |Duben

Definice cile vyzkumu

Plan vyzkumu

Vytvofeni dotazniku

Pilotaz

Sbirani dat

Analyza dat

Revize
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Kapitola 4.1.3 ptedstavuje casovy harmonogram, ktery byl vytvoien v souladu s po-
stupem prace. Zacatek prace je datovan na fijen, kdy v zacatku zimniho semestru bylo vy-
tvofeno zaddni prace a zde byl definovan i samotny cil vyzkumu. V nasledujicich mésicich,
listopad az leden, byl stanoven plan vyzkumu a tvorba samotného dotaznikového Setieni.

Sbér dat byl proveden béhem tinora a biezna.

4.1.3 Plan vyzkumu

Faze pripravna

Ve fazi ptipravné byl detailné specifikovan zdmér vyzkumu, coz bylo tedy zjisténi. ..

Hlavnim cilem v pfipravné fazi bylo vytvofeni samotného dotaznikového Setfent,
ktery méfti znalost a zmény v chovani u populace, kterd spadd do skupiny generace Z, coz
jsou tedy osoby ve veku 18-27 let. Méfeni je uskutecnéno za ticelem zjisténi zmén v chovani
této skupiny respondentli v ndvaznosti na prubéh a dopady pandemie Covid-19, kdy ze zjis-
téni vyplynou zmény v chovani a ptistup k udrzitelnosti na odévnim trhu. Z vyzkumu vy-
plynou faktory, které maji zasadni vliv na spotiebni chovani.

Forma dotaznikového Setfeni je pouze jedna, kterd se sklada celkové z jednatiiceti
otazek.

Otazky v dotazniku byly rozdéleny na tii typy otdzek: oteviené, uzaviené a otazky
s Likertovou Skalou, kde respondent odpovida formou stupné svého souhlasu ¢i nesouhlasu.
V dotazniku bylo celkov¢ tficet jedna otazek, kdy prvni série otazek byla zaméfena na zjis-
téni, zdali se chovéni respondentli na odévnim trhu a jejich nakupni zvyklosti vlivem pan-
demie zménily. Druhd ¢ast byla zamétena na provétfeni znalosti subjektd na téma udrzitel-
nost a jejich preference v sou¢asném nadkupnim chovani. Posledni ¢ast se zabyvala segmen-

tacnimi otazkami, které byly smétfovany na vék, pohlavi, dovrSené studium ¢i domacnost.

Rozsah souboru

Dotaznikové Setfeni bylo primarné sméfovano na segmentovou skupinu ve véku od
18-28 let, ale zadné vékové omezeni nastaveno nebylo, tudiz dotaznik byl pfistupny vSem
vékovym kategoriim. Vybér respondentti byl zvolen zdmérné na skupinu Generace Z, ktera
byla hlavni skupinou, na které¢ byl vyzkum proveden. Pomoci socidlnich siti a jinych komu-
nikacnich kanala byl rozeslan okoli ptatel a rodiny, kteti ndsledné dotaznik pieposilali dale.
Druhé forma ziskavani respondentt byla téz pomoci socidlni sité se skupinou nahodnych

dobrovolnych respondentl ve stiedosSkolském ¢i vysokoskolském veku.
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Velikost pozadovaného souboru nebyla pfedem nijak stanovena, ale podle osobnich
preferenci bylo vhodné, aby celkovy pocet respondentt byl minimaln¢ alesponi 200, coz se
naplnit podatilo a dotaznikové Setfeni bylo ukonceno a celkovy pocet odpovédi byl 253 re-

spondentt.

Misto sbéru dat a zpiisob

Pro vybér dat byl pouzit pouze elektronicky dotaznik, ktery byl proveden pomoci
webové stranky Google Forms. Dotaznikové Setfeni bylo zahdjeno na zacatku mésice tnor
2024 a probihal do poloviny bfezna 2024, termin byl volen podle ¢asovych moznosti.

Prabéh dotaznikového Setfeni byl pod naprostou anonymitou respondentti, aby ne-

doslo k obavam ze soukromy ¢i sniZzeni pocetnosti vyplnéni.

Predvyzkum

Pied samotnym spusténim ostré verze dotaznikového Setieni bylo provedeno testo-
vani dotazniku, které mé¢lo za ucelem zjisténi potencialnich chyb, nesrozumitelnosti nebo
zdali je celkové dotaznikové Setfeni spravné fazené. Nasledné byly provedeny drobné zmény
podle pfipominek. Pilotdz byla provedena béhem tii dni, kdy bylo zvoleno 10 respondenttl,
ktefi méli za kol provést zkuSebni pribeh a nésledné zhodnotit celkové dojmy ze zpraco-

vani dotaznikového Setfeni.

4.2 Realizacni faze

Sbér dat

Dotaznikové Setfeni probihalo od zacatku inora 2024 az do poloviny biezna roku
2024. Jak jiz bylo zminéno vysSe u rozsahu souboru, nebylo stanoveno zadné minimalni
mnozstvi respondentti, ale celkové se dotaznikového Setieni zucastnilo 253 dotazovanych,
coz bylo pro uskute¢néni vyzkumu dostacujici a sbér odpovedi tak mohl byt ukoncéen.

Zpisob distribuce dotaznikového Setieni byl zvolen pouze elektronicky, jelikoz do-
taznik byl formulovan pomoci online souboru a nebylo tedy zapotiebi odesilat vysledky
zpatky autorovi, ale §lo pouze o vyplnéni dotazniku online. Nejprve bylo dotaznikové Setieni
rozeslano ptatelim a zndmym, pomoci socialnich sitich, ktefi mohli nasledné podle svého
uvazeni rozesilat dotaznikové Setfeni dale mezi vrstevniky. Nasledné bylo dotaznikové Set-

feni také umisténo na Skolni Facebookové stranky, avSak zde odezva nebyla pfili§ vysoka.
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Tteti forma distribuce dotaznikového Setfeni byla také pomoci socialnich siti, kdy byly vy-
uzity Facebookové skupiny, které¢ jsou zaméfené na vypliovani studentskych dotaznikii
k zavérecnym pracim. Skupina je pfevazné tvofena praveé respondenti ve v€ku generace Z,
zde byla také mira ndvratnosti nejvyssi.

Pied vyplnénim dotazniku byly vSichni respondenti sezndmeni s ucelem tohoto vy-
zkumu a k ¢emu budou vyhodnocené vysledky slouzit, zaroven byl dotaznik zcela ano-
nymni, s timto faktem byly vSichni respondenti také pfed vyplnénim seznameni.

Nasledné vysledky byly pfevedeny do programu Microsoft Excel, kde byly nasledné

dale zpracovavany.

4.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V nasledujici ¢asti se piresuneme na samotné vyhodnoceni dotaznikového Setfeni,
nejprve si predstavime segmentacni otazky, které se zabyvaly informacemi ohledn¢ respon-

dentli dotaznikového Setfeni a celkové mnozstvi zucastnénych tohoto vyzkumu.

4.3.1 Segmentacni prvky souboru respondenti

Celkové se dotaznikového Setfeni zucastnilo 253 respondentil, v nasledujicich ta-
bulce budou piedstaveny a popsany zakladni segmentacni parametry vSech respondentti, kde
je predstaveno pohlavi, v€k, nejvyssi dosazené vzdélani respondenttl, jejich soucasna pra-
covni aktivita a nasledné pocet Clenti v domécnosti, kde se nachdzeji pirevaznou vétSinu

tydne.
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Tabulka 4 Prehled segmentacnich informaci

Pohlavi Zena 190 75,1%
muz 62 24,5%

jiné 1 0,4%

Vék 18-28 201 79,4%
Vzdélani S8 bez maturity 4 1,6%
SS s maturitou 112 44,3%

VoS 6 2,4%

VS — bakalaiské 102 40,3%

V8 — magisterské 26 10,3%

VS — doktorské 3 1,2%
Pracovni aktivita nezaméstnan 121 47,8%
zaméstnan — €astecné 62 24,5%
zaméstnan — plné 70 27.7%

Domacnosti 1 Elen 17 6,7%
2 Cleni 84 33,2%
3 Cleni 71 28,1%
4 Cleni 63 24,9%

5 €lend 17 6,7%

vice 1 0,4%

Zdroj: Vlastni tvorba
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Z tabulky je zjevné, Ze dotaznikového Setieni se prevazné zicastnily Zeny, které cel-
kove tvoti 75,1 % z celkového poctu respondenttl, coz je 190 zen, zastup miizu byl v pre-
poctu 62 a tvofili tak druhou nejvétsi skupinu 24,5 %, v neposledni fad¢ se dotaznikového

Setfeni Ucastnil jeden respondent, ktery zastupuje skupinu pohlavi jiné.

Co se tyce veékového rozlozeni, jelikoz bylo dotaznikové Setfeni smétovano na sku-
pinu generace Z, bere se v potaz pouze tato vékova kategorie, coz je tedy rozmezi 18-28 let,
celkove se v této skupiné zacastnilo 201 respondenti, coz ¢ini 79,4 %, zbylych 20,6 % byly
respondenti, ktefi jsou bud’ mladsi nebo starsi a tim padem nespadaji do pozadované gene-

race Z.

Nejvétsi pomér respondentii byl ze skupiny osob s dokonéenym stfedoskolskym
vzdélanim, kterych bylo 112, nasledné druhou nejvétsi skupinou byly osoby s dokoncenym
bakalarskym studiem, tyto dvé skupiny celkové tvorily 84,6 % respondentli. Nejméné se pak

zucastnilo osob s doktorskym vzdélanim.

Nejvétsi skupinu zde zastupuji nezaméstnani na ¢asteny ¢i plny pracovni uvazek,
kterych se dotazniku zucastnilo 121 (47,8%), do této skupiny spadaji vyhradné studujici
osoby, nezaméstnani, dichodct ¢i jini. Dalsi dvé rozdéleni byla v pomérmné rovnovazném
rozdéleni, kdy plné€ pracujicich bylo 70 osob (27,7 %) a ¢asteén¢ zaméstnanych pak zbyva-

jicich 62 osob (24,5 %).

V tabulce je také uvedeno mnozstvi ¢lent v domécnosti, kde se respondenti nejcas-
t&ji zdrzuji ptes tyden. Kde tfi nejpocetnéjsi skupiny jsou dvouclenna domacnost, kterou
tvoti 84 respondentil, ndsledné tficlennd domacnost, kde je 71 respondentti a Ctyt¢lennd do-
macnost, kde je 63 osob. Poté jsou se stejnym poctem 17 osob domécnosti o péti a jedné

osob¢ a jeden respondent bydli o vice néz péti lidech.

4.3.2 Nakupni zvyklosti a preference respondentii

V nasledujici kapitole jsou zobrazeny preference respondentt, co se tyce nakupnich

zvyklosti a jejich preferenci. Kapitola se zaméfuje na nakupni frekvence ve spojitosti se
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zvySenim udrzitelnosti a jak moc se respondenti orientuji na udrzitelnost na trhu moédy. Uka-
zeme si také piehled nejcastéji volenych znacek a obchodl ze strany respondenti a jak oni

sami vnimaji a participuji se v moznostech nakupu udrzitelného obleceni.

Tabulka 5 Cetnost ndkupu mddnich odévi respondenty

Jak Casto si pofizujete madni kousky (nové nebo pouzité)?

Nékolikrat do roka 179 70,8%
Nékolikrat do mésice 66 26,1%
Nékolikrat do tydne 0 0,0%
kdyZ je potfeba, staré obleCeni doslouzi 2 0,8%
Jiné 5 2%

Zdroj: Vlastni — Dotaznikové Setieni

Z tabulky 8 mizeme vidét, ze 179 respondentti, v dotazniku uvedlo, ze nejcastéji
nové nebo pouzité obleCeni nakupuji parkrat do roka, 66 respondentti pak uvedlo, ze naku-
puji pouzité nebo nové obleceni nékolikrat do mésice, zZadny z respondentli nezaskrtl moz-
nost nakupu novych ¢i pouzitych odévt v fadu tydnt.

Zbylych 8 respondentii uvedlo, ze nakupuji pouze podle potieby, v ptipadé, ze je
jejich obleceni jiz nepouzitelné a je tedy potieba si pofidit odévy nové, dalsim ditvodem byla
také financni situace, kdy frekvence nakupovani neni pravidelna, ale odviji se od mnozstvi

financi ¢i dostani vyplaty.

V Kategorii jiné jsou pak shrnuty odpovédi, které se v dotaznikovém Setfeni objevo-
valy pouze jednou, zde mizeme zminit pofizovani odévil jednou za rok, jeden respondent
viibec nepochopil danou otazku, jiny uvedl, Ze obleceni nakupuje podle svych finan¢nich
moznosti, jeden respondent uvedl, ze obleceni z druhé ruky vitbec nenakupuj a preferuje tak
pouze ndkup nového obleceni. Dalsi odpovédi bylo naptiklad, ze si respondent viibec nepo-

fizuje modni kousky.

|55



Tabulka 6 Preferované znacky a obchody respondentt

Nakupni preference znac¢ek/obchodl

HM 65x The North Face 4x
Zara 52x Dédéni 3x
Nike 31X Carhartt 3x
Reserved 31X Takko 3x
Nepreferu;ji 24x Lidl 3x
Vinted 23x CCC 3x
Kamenny second-hand 23X Peak&Clopenburg 3x
Zalando, About-You 17x Supersklep 3x
NewYorker 17x Pull&Bear 3x
Adidas 15x Polo RL 3x
Bershka 14x Calvin Klein 3%
Mohito 13x Columbia 2x
C&A 11x Guess 2x
Sinsay 11x Vans 2X
Gate 11x Desigual 2X
House 9x Marco-Pollo 2x
Orsay 8x Champion 2X
Patagonia 8x Aldo 2X
Tommy Hilfiger 7X Celio 2X
Mango 6x Non-brand 2X
Stradivarius 5x Hudy sport 2X
Only 5x Terranova 2X
Sportisimo 5x Pepco 2X
Decathlon 5x Lacoste 2x
Levis 5x Oysho 2X
Zoot 4x Gap 2X
Puma ax S Oliver 2x
Tesco (F&F) 4x Burton 2X
Shein 4x Vero Moda 2x
Cropp 4x Jiné 52x
Mark&Spencer 4x

Zdroj: Vlastni — Dotaznikové Setieni
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Tabulka 9 nam zobrazuje nejcastéji nakupované znacky ze strany respondentt, Cet-
nosti byly ziskany sec¢tenim kazdé zminky dané znacky ze vSech odpovédi v dotaznikovém
Setfeni.

Miuzeme vidét, ze v popiedi se umistily znacky, které jsou znami svymi neekologic-
kymi postupy a spadaji tak pod znacky oznacené jako fast fashion, nejcastéji respondenti
nakupuji u znacek jako je Zara, H&M, Reserved nebo NewYorker. V poptedi se ale také
umistily alternativy udrzitelnych obchodi jako je naptiklad Vinted, rizné kamenné second-
handy nebo poté udrzitelné znacky jako je Patagonia.

Velky pocet respondentt také nepreferuje zadnou urcitou znacku nebo obchod a na-
kupuji tak pouze podle jejich preferenci a co se jim zrovna zalibi. Mezi jiné spadaji znacky,
které byly zminéni v odpovédi pouze jednou, a to napiiklad ASOS, Green Butik Dickies,
Ulla Popken, Gosha, Lindex, Primark, Volcom, Etik Butik, Cos nebo Tom Tailor.
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Co si respondenti ptedstavuji pod pojmem udrzitelnd maoda.

Tabulka 7 Povédomi respondent( o udrZitelné modé

Vyskyt Vyskyt
Dlouhé Zivotnost obleceni 59x Nepodiéha Stakf S¢ menicim 8x
trendiim
Setrnost k ZP 41x Pieprodej obleceni 8x
Kvalitni obleceni 26x Vhodné socidlni podminky 8x
Recyklovany material 25x Opak fast-fashion 7X
Nakupovani v second-han- 25x Pfetvofeni obledeni 6x
dech
Férové zachazeni s lidmi 17X Vhodné ekolnomlcke pod- 6X
minky
Setrné zpracovani 17x Neménnd moda 5x
Nadcasovost 17X Vyroba v Jedne ;§m1 ~ prace 5x
1 material
Modda, ktera koluje 12x Podpora mensich znacek 4x
Etické zasady 12x Omezeni naku;:u novych Ix
kouskt
Nakl}p ovat pouze Qdevy, 12X Minimélni stopa CO2 4x
které skutecné potiebuji
Snizeni plytvani 10X Fairtrade obchod 2x
Pouziti obnovitelnych zdroji 10x Odév neZ.‘Fra,(:l r}a h?dnote, 2X
naopak ji ziskava casem
Drazsi odévy M yrobené ekolo- 10x Osvédcéenost znacek 2x
gicky
Minimalizace Skodlivych od- 9x Nedochazi pouze ke gree- o
padu nwashingu
Nepodporovat fast-fashion Ox Mensi expanze 2x
Kombinovanost Ox Cirkulérni ekonomika 1x
Mén¢ vyhazovat obleceni 1x
Splnéni tii pilifh udrzitelnosti 1X
Modda, ktera se nezamétuje 1x

nejen na nizké naklady
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V tabulce jsou zminény vSechny pojmy, které respondenti v dotazniku zminily. Ptes-
toze vétsina respondentll méa povédomi o udrzitelnosti velmi dobré, Casto se v dotazniku ob-
jevovalo, ze udrzitelnd mdda je madda, ktera je drahd, tento faktor vSak nezajistuje udrzitel-
nost dané¢ho produktu, ale je nutné si zjistit také etické postupy samotné znacky, materialy,
které jsou k vyrobé vyuzivany, pracovni podminky a zachdzeni s pracovniky.

Cetnosti u kazdého tvrzeni se lisi, ale z tabulky lze vidét, Ze nejvyssi vyskyt byl u
dlouhé Zivotnosti obledeni, Setrnosti k ZP, kvalitniho oblegeni, recyklovatelného materialu,
nakupovani z druhé ruky, férového zachazeni s lidmi, Setrné zpracovani vyrobki nebo nad-
casovost. Naopak nejméné se vyskytovaly zpracovani vyrobkii nebo nad¢asovost. Naopak
nejméné se vyskytovaly tvrzeni ohledn¢ zamétrovani ze strany vyrobce pouze na nizké na-
klady, splnéni tii pilitt udrzitelnosti, méné vyhazovat odévy, cirkuldrni ekonomika, mensi

expanze podniki nebo aby ze strany znacek nedochéazelo pouze ke greenwashingu.

Otazka cislo 28 byla zaméfena na typ mody, ktery respondenti nakupuji, na vybér

méli ze sedmi moznosti:

Obrdzek 7 Preference typu nakupované mddy ze strany respondentd

Nakupuji: *

(muzete vybrat z vice moznosti)

Fast-fashion médu

Udrzitelnou médu

Secondhand médu (offline/online)
Vlastni tvorba odévu

Darované odévy

Platformy s moZnosti vymény obleceni

Jina...
Ptevazna vétsina respondentli volila kombinaci fast-fashion mody, udrzitelné mody

a secondhand mady, tato skupina tvofila 170 respondentt. Dale se 72 respondentli zaméto-

valo pouze na nakup udrzitelnym zplisobem, coz jsou bud’ udrzitelné znacky nebo nakup,
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vymeéna pouzitého obleceni nebo si odévy zajist'uji vlastni tvorbou. Zbylych 11 respondentti
zvolilo moznost jina, nejcastéji zminuji ndkup pracovniho obleceni nebo si nejsou jisti do
jakeé kategorie jejich preferovana znacka ¢i obchod spadaji.

Stale je ale z vysledku ocividné, ze nejvétsi zastoupeni ma mezi respondenty fast-
fashion mdda, jelikoz z 253 subjektii 170 navstévuje a nakupuje praveé v obchodech, které
se zamétuji pouze na produkci téchto nekvalitnich odévnich kouskd, které pouze kopiruji
soucasné trendy. A to i pies fakt, Ze z tabulky ¢islo 10 je zjevné, Ze respondenti maji pomérné
velké povédomi o tom, co udrzitelna méda znamena a jaké dopady ma podpora téchto odév-
nich znacek, jak uz ze strany dopadl do Zivotniho prostiedi, tak i naptiklad ze strany etic-
kych faktord jako je naptiklad zachédzeni s pracovniky, kteti pracuji v tovarnach na vyrobu

fast-fashion odévu.

V navaznosti na predchozi otazku byla nasledné polozena otazka, jaké jsou divody

nakupti pouzitého obleceni, kde byla moznost vybéru ze Sesti odpovédi:

Udrzitelnost

Cena

Originalita kouskt

Snizeni dopadt do Zivotniho prostiedi

Nedostupnost na trhu

Jiné

Jednim z nejhlavnéjsich faktorii byla jednoznaéné cena, jelikoz v téchto specializo-
vanych obchodech je mozné sehnat i cenové hodnotnéjsi kousky za pomérné velmi nizké
ceny. Druhé v potadi bylo zaméfeni na udrZitelnost a snaha zmirnit dopady na Zivotni pro-
stiedi, tato odpovéd’ byla zastoupena 161x a nasledné byl faktor originality kouskd, které se
daji pfi ndkupech z druhé ruky najit a jejich nedostupnost na trhu, tato opovéd’ byla zastou-
pena 134x.

Mezi jiné odpovédi Casto spadalo, ze respondenti viibec z druhé ruky nenakupuji,
tento typ nakupovani a objevovani novych mist je pro né€ jako konicek, jak se zabavit nebo

také pii cestovani radi objevuji riizné odévni zvyklosti, které mohou timto zpisobem nalézt.
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4.3.3 Zmény v nakupnich zvyklostech a preferencich

V kapitole 4.5.3 budou nyni rozebrany otazky, které se zamétrovaly na zmény v na-

kupnich zvyklostech a preferenci u respondentii, milnikem pro porovnani bude obdobi pan-

demie Covid-19. Otazky jsou rozdéleny do dvou skupin podle toho, zdali jsou mozné paro-

vat, otazky, které jsou stejné, ale porovnava se chovani pfed a po pandemii a otazky, které

jsou samostatné a zaméiuji se také na zmény v chovéni, ale pouze ve specifickém obdobi

pted, béhem nebo po pandemii. Nejprve si pfedstavime samostatné otdzky, kterych je cel-

kové 9.

Otazka ¢. 1 Mé nakupovani mody online se zménilo béhem pandemie Covid-19.

Zcela nesouhlasim [ SpiSe nesouhlasim | Neutralni [ SpiSe souhlasim |Zcela souhlasim
71 37 37 66 43

Pramér 2,9

Smérodatna odchylka |1,5

Nejvétsi pocet respondent (71) se domniva, ze jejich nakupovani médy online bé-

hem pandemie se nijak oproti obdobi pfed pandemii nezménilo, av§ak pokud je zobrazeno

celkové ohodnoceni, vice respondentil spiSe tihne alespon k ¢astecné zmeéné v jejich ndkup-

nim chovani online, pomérove je to tedy 108 nesouhlasi, 109 souhlasi a 37 respondentti si

neni zadné zmény v jejich ndkupnich preferenci nebo frekvenci védomo.

61




Otazka ¢. 2 Po pandemii Covid-19, se zménil muij vztah k modé, kterou jsem si koupil/a pied

pandemii.

Smérodatna odchylka

1,4

Zcela nesouhlasim |SpiSe nesouhlasim | Neutralni SpiSe souhlasim |Zcela souhlasim
88 44 47 45 29
Pramér 2,5

U otazky cislo dvé je zjevné, ze 52 % (132) odpovidajicich si mysli, Ze se jejich

postoj k mode, kterou si koupili pfed pandemii nijak vyrazné nezménil, 74 (29%) odpovida-

jicich zaznamenalo ur€itou zménu v jejich postoji k modé nakoupené pied pandemii a 47

(19%) dotazovanych Zadnou zménu ve svém vztahu k médé potizené pred pandemii ne-

vnima.

Otazka ¢. 3 Po pandemii Covid-19, jsem ziskal/a vétsi kontrolu sdm/sama nad sebou, jakoZto

spottebitel mody.

Zcela nesouhlasim |SpiSe nesouhlasim | Neutralni SpiSe souhlasim |Zcela souhlasim
56 50 51 53 43

Pramér 2,9

Smérodatna odchylka

1,4

U této otazky je vysledek téméf vyrovnany, ale vétsi pocet dotazovanych (106) si

mysli, Ze po pandemii neziskali vétsi kontrolu nad svym nakupnim chovéanim a zistalo tak

obdobné jako pted pandemii. Naopak 96 dotazovanych se domniva, ze ziskali vétsi kontrolu

nad svym ndkupnim chovanim a o doslo k ur¢itym pozitivnim zménam a vyvoji, napt. sme-

rem k udrzitelnosti. 51 respondentt si neni védomo zaddné zmény v jejich chovani.
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Otazka ¢. 4 Po pandemii Covid-19, jsem se vice soustiedil/a na sviij osobni rlst nez na eko-

nomicky rist.

Zcela nesouhlasim |SpiSe nesouhlasim |Neutralni SpiSe souhlasim |Zcela souhlasim
25 44 68 67 49

Pramér 3,3

Smérodatna odchylka 1,2

Pro vice jak 45 % dotazovanych bylo prioritou se vice soustfedit na sviij osobni riist
nez na svlj ekonomicky rlst, to v§ak neznamend, Ze ekonomicky rast pro néj zcela zane-
dbatelny. Pro 27 % dotazovanych byl naopak spise dilezity jejich ekonomicky rust, ale stale
byla vénovana pozornost i osobnimu ristu. Zbylych 26 % si neni védomo rozdilu v ekono-

mické ¢i osobnim rastu.

Osobni rist: pod osobnim ristem si miZzeme piedstavit proces, kdy se nauc¢ime zvladat
urcité situace, v nasSem piipadé naucit se 1épe zvladat své ndkupni chovani, naucit se jednat

a premyslet (zdali opravdu potiebuji novy odév).
Ekonomicky riist: zaméteni na riist z pohledu finan¢niho, zvyseni piijmd, kariérni rozvoj,
zlepseni zivotni trovné a celkového blahobytu dané osoby, coz mlize byt spojeno prave i

s materialnimi vécmi.

Otazka ¢. 5 Pfed pandemii Covid-19, jsem se rad/a oblékala stylové (podle trendt, prefe-

renci)

Zcela nesouhlasim |SpiSe nesouhlasim | Neutralni SpiSe souhlasim [Zcela souhlasim
47 45 54 77 30

Priimér 3

Smérodatna odchylka 1,3
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U otazky ¢islo 5 se 42 % respondentii zaméfovalo pfed pandemii na svij typ oblékani
a jejich osobni preference, co s ty¢e osobniho stylu u nich hrali pomérné vyznamnou roli.
Naopak pro 36 % respondentli neni tento faktor az tak dulezity a oblékani podle souc¢asnych
trendli nebo jejich osobnich specifickych preferenci pro né€ nebyl az tak klicovy. 22 % si

nebylo jisto nebo nevédeli, jak pfesné na tuto otazku odpovédet.

Otazka ¢. 6 Pred pandemii Covid-19 jsem védél/a, jak si médu vymeénit (s prateli, rodinou,

v ramci urcité skupiny nebo jinym zplisobem)

Zcela nesouhlasim [ SpiSe nesouhlasim [ Neutralni SpiSe souhlasim |Zcela souhlasim
80 54 55 42 22

Pramér 2,5

Smérodatna odchylka 1,3

Okolo 32 % dotazovanych odpovédelo, ze pred pandemii neveédéli, jakym zpiisobem
modu vyménit mezi svymi piateli, rodinou ¢i jinym zptsobem, ziejmée pro tuto skupinu ne-
byl tento typ vymény znam ¢i se ho jednoduse nerozhodli uplatiiovat. 21 % spise nesouhla-
silo, tudiz se predpoklada, ze jejich zkuSenosti jsou pouze omezené. Naopak pouze pro 8,7
% respondentll mélo s touto ¢innosti bohaté zkuSenosti a 16,6 % méli povédomi o tom, jak
tento zpiisob vymény provadét. 22 % si odpovédi nebylo jisto, jakym zpisobem mohli médu

vymeénit se svym okolim.

Otazka ¢. 7 Po pandemii Covid-19 se mij vztah k m6dé zménil.

Zcela nesouhlasim |SpiSe nesouhlasim | Neutralni SpiSe souhlasim |Zcela souhlasim
81 49 41 49 33

Pramér 2,6

Smérodatna odchylka [1,4

U této otazky se 51 % dotazovanych domniva, Ze jejich vztah k mdde se po pandemii

nijak nezménil nebo doslo pouze k drobnym zménam, které neptinesly zasadni vliv na jejich
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pohled na modu. 32 % dotazovanych si mysli, Ze po pandemii se jejich vztah k modé sku-
tecné zménil a zaznamenali vyrazné zmény v jejich pfistupu k médnim trendiim ¢i ndkup-
nimu chovéni. Ostatnich 17 % respondentti si nejdou jisti, zdali se jejich vztah k mod¢ néja-

kym zptsobem zménil po pandemii.

Otazka ¢. 8 Pfed pandemii Covid-19 jsem nakupoval/a médu bez piedeslého planovani.

Zcela nesouhlasim | SpiSe nesouhlasim | Neutralni SpiSe souhlasim |Zcela souhlasim
49 46 40 54 64

Primér 3,1

Smérodatna odchylka [1,4

Necelych 47 % odpovidajicich uvedlo, Ze pfed pandemii nakupovali modu bez jaké-
hokoliv planovani a tento zptsob pro né€ byl typicky, je mozné usoudit, Ze pouze u n&jakych
finan¢né ndkladnéjsich ndkupu trochu zvazovali jiné moznosti ¢i alternativy. Druha strana
odpovidajicich, kterych bylo 37,5 % pak mddu nakupovali s dikladnym planovanim a vé-
novali tomu zna¢nou piipravu nebo pouze obcasné nakoupili néjaké produkty spontanné bez
predeslého rozmysleni. 15,5 % dotazovanych si pak neni jisto, jestli pfed pandemii planovali

své nakupy.

Otazka ¢. 9 Pfed pandemii Covid-19 jsem rad/a nakupoval/a z druhé ruky (Vinted, second-

hand, jing).

Zcela nesouhlasim | SpiSe nesouhlasim | Neutralni SpiSe souhlasim |Zcela souhlasim
75 53 46 44 35

Pramér 2,6

Smérodatna odchylka [1,4

Zajem o nakupy z druhé ruky pted pandemii zfejme nebyl mezi dotazovanymi az tak
popularni, jelikoz 51 % respondent uvedlo, ze tato forma ndkupu odévu pro n€ nebyla bud’

vibec typicka a preferovali tudiz pouze ndkupy novych odévi nebo si obCas néco timto
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zpusobem poridili, ale stale spise preferovali klasicky zptisob ndkupu odévi. Druha ¢ést re-
spondentt, kterd tvotila 31 % jsou s ndkupy z druhé ruky seznameni a tento zptisob prakti-
kuji pravideln¢ anebo ptevazné preferuji pouze tento zptisob nakupu. Zbylych 18 % dotazo-
ohledné nakupu z druhé ruky ¢i si nejsou jisti, zdali obchody, které navstévovali pted pan-

demii jsou klasifikovany jako second-hand obchody.

Nasledné si predstavime otazky, které 1ze parovat podle ¢asového obdobi pted a po
pandemii a také si u nich uvedeme procentualni zménu, ktera nam ukaze jak velky pokles
nebo vzrist v dané zméné nastal. Otazek je celkove deset a jsou vzdy parovany podle stej-

ného zakladu otazky.

Otazka ¢. 10 a 11 Snazil/a jsem se omezovat své nakupovani v (online) obchodech s oblece-

nim.
Zcela ne-|SpiSe nesou- SpiSe  sou-|Zcela souhla-
souhlasim | hlasim Neutralni | hlasim sim
Pfed pandemii Covid-19 |94 59 45 40 15
Po pandemii Covid-19 |49 54 70 53 27
Procentudlni zména -47,9% -8,5% 55,6% 32,5% 80,0%

Pokud porovname odpovédi od respondentit ohledné omezovani nakupovani mod-
niho oble¢ené, miizeme si v§Simnou, Ze v porovnani s dobou pied pandemii doslo k pomérné
vyraznému sniZeni. V kategorii zcela nesouhlasim doslo k procentudlni zméné o 47,9 %, coz
znamena, ze pomérné velika cast respondentl se pireménila své chovani, co se tyce zvyseni
omezovani ndkupnich zvyklosti. Velikou zménu lze zaznamenat i v kategorii zcela souhla-
sim, kde doslo ke zvyseni o 80 %. Z tabulky mizeme také vidét, Ze znacna ¢ast dotazova-
nych si neni jista, zdali doslo k n¢jaké zméné v jejich ndkupnim chovani.

Celkové ale mizeme zménu vyhodnotit jako pozitivni a fici, ze pomérné velika ¢ast
dotazovanych se po pandemii snazila n¢jakym zplisobem alespon ¢astecné omezovat své

nakupni chovani.
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Otazka €. 12 a 13 Frekvence ptijcovani obleCeni od pfatel a rodiny se z mé strany zvysila.

Zcela nesou- | SpiSe nesou- SpiSe souhla- |Zcela souhla-
hlasim hlasim Neutralni | sim sim

Pfed pandemii Covid-19 |49 54 70 53 27

Po pandemii Covid-19 131 46 25 30 21

Procentudlni zména 167,3% -14,8% -64,3% -43,4% -22.2%

V ptipadé¢ zmény frekvence pljcovani obleeni od znamych ¢i rodiny vidime, ze
zmeéna oproti dobé pred pandemii je také razantni, avSak v tomto piipadé ma spiSe opacny
pfistup. Po pandemii doslo k velké zmeéné¢, co se tyce frekvence plij¢ovani obleceni a v ka-
tegorii zcela nesouhlasim doslo k vzestupu ze 49 respondenti na 131, je tedy zjevné, ze tento
zpiisob oblékani nenabil Zadné popularity ani v dobé po pandemii. Coz nam také potvrzuje
zména v druhé ¢asti tabulky a v kategorii zcela souhlasim doslo k poklesu z 27 dotazova-
nych na 21. Co se tyce neutralni odpovédi, pouze 25 dotazovanych si po pandemii nebylo
jisto, zdali doslo k urcité zméné ve frekvenci pij¢ovani odévu ze strany rodiny ¢i pratel.

Celkové tedy otazku 12 a 13 mlzeme vyhodnotit jako negativni, jelikoz frekvence
pUjcovani obleceni se nijak u dotazovanych béhem pandemie nezvysila, dalo by se dokonce

fici, ze doslo k ur¢itému snizeni oproti dob¢ pied pandemii.

Otazka €. 14 a 15 Rad/a jsem si opravoval/a — upravoval/a své obleceni.

Zcela nesou- | SpiSe ne- SpiSe  sou-

hlasim souhlasim | Neutralni |hlasim Zcela souhlasim
Pfed pandemii Covid-19 | 103 79 33 26 12
Po pandemii Covid-19 95 52 40 44 22
Procentudlni zména -7,8% -34,2% 21,2% 69,2% 83,3%

U otazky 14 a 15 vidime, Ze k nepatrné zmén¢ v tomto ohledu doslo, avSak nepfili§
mnoho z dotazovanych se domniva, Ze by se u nich doslo k navyseni ve smyslu opravovani
¢i upravovani jejich odévi. Nejvetsi zmény vidime v kategorii zcela souhlasim a spiSe sou-
hlasim, kde doslo v obou pfipadech doslo ke zménén v této ¢innosti, samoziejmeé tento efekt

se musi na druhé strané projevit snizenim, které sice neni vyrazné, ale alespon mala ¢ast
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respondentl si tuto ¢innost osvojilo. Stale je vSak oc¢ividné, ze velkd ¢ast respondentti 95

z 253 vibec tpravu nebo opravu nepreferuje.

Celkové vSak mizeme otazku vyhodnotit jako pozitivni, jelikoz doslo alespon k ur-

¢itému zvySeni v oblibé upravovani ¢i opravovani odévu ze strany dotazovanych v dobé po

pandemii.

Otazka €. 16 a 17 Moda pro mne byla zasadni.

Zcela nesou- | SpiSe ne- SpiSe  sou-

hlasim souhlasim | Neutralni |hlasim Zcela souhlasim
Pfed pandemii Covid-19 |77 59 53 45 19
Po pandemii Covid-19 74 49 46 53 31
Procentudlni zména -3,9% -16,9% -13,2% 17,8% 63,2%

Co se tyce zdsadnosti mody u otazky 16 a 17, vidime, ze pro pomérné velikou ¢ast

respondentti (77) mdda nebyla pred pandemii viibec zasadni, a naopak pouze pro 19 dotazo-

vanych moda byla kazdodennim dtilezitym faktorem. Zména po pandemii nebyla nijak za-

sadni, jelikoz stale pro 74 dotazovanych mdda nebyla dilezitym faktorem, pfesto po pande-

mii doslo k rtistu tohoto faktoru a z 19 dotazovanych doslo k zvyseni na 31 respondenti pro

které je moda zésadni a ma tak pomérné vyrazny vliv na jejich kazdodenni rozhodovéani.

Vysledek by se dal vyhodnotit jako lehce pozitivni, jelikoz zmény v tomto piipade

nejsou moc vyrazné. Zména by mohla byt chapana jako naptiklad nalezeni nového stylu a

snaha tedy o rozvijeni tohoto potencialu nebo jako vétsi zaméfeni na dopady na Zivotni pro-

sttedi a zdsadni tedy z pohledu typu nakupovanych odév.

Otazka ¢. 18 a 19 Nakupoval/a jsem vice moédniho obleceni, nez jsem skute¢né potieboval/a.

Zcela nesou- | SpiSe ne- SpiSe  sou-|Zcela souhla-
hlasim souhlasim | Neutrdlni | hlasim sim

Pfed pandemii Covid-19 |70 56 35 52 40

Po pandemii Covid-19 77 89 45 26 16

Procentudlni zména 10,0% 58,9% 28,6% -53,6% -60,0%
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V posledni dvojici otazek se zamétovala na nadmérné nakupovani modnich kouskli
pted a po pandemii Covid-19. V obdobi pfed pandemii 40 dotazovanych piiznava, Ze naku-
povalo mnohem vice obleceni, nez skute¢né potiebovali a neméli tak kontrolu nad svymi
nakupy, po pandemii vSak doslo k pomérné velkému snizeni o 60 % a v tomto obchodi tak
pouze 16 dotazovanych ptiznava, Ze stale nakupuje vice odévi, nez skutecné potiebuji.

Naopak na druhé strané vidime, ze celkové z kategorii zcela nesouhlasim a spiSe ne-
souhlasim, 126 dotazovanych se domniva, Ze pted pandemii m¢lo téméf naprostou kontrolu
nad svymi nakupy a po pandemii se tohoto domniva dokonce 166 z 253 dotazovanych.

V zavéru lze fici, Ze otazka je vyhodnocena jako pozitivni a je zjevné, Ze velka ¢ast
dotazovanych se pted i po pandemii snazili hlidat své nadkupni zvyklosti a méli je pevné pod

kontrolou.
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4.3.4 Prehled vysledkii deskriptivni (popisné) statistiky

Tabulka 8 - Prehled priméru a smérodatné odchylky jednotlivych otdzek z dotaznikového setreni

¢eni nez potieba — po pan-
demii

Otazky z dotazniku Primér | Smérodatna T-test P-hodnota
odchylka
VAR s 3,3 12 42.104 | 2,5244E-116
osobni, néz ekonomicky ’ ’ ' ’
rist — po pandemii
Nakup bez predesicho pla-1| 5 4 1,4 34.480 1,07372E-97
novani pred pandemii ’ ’ ’
Pted pandemii, oblékani 3 13 36.434 1.0055E-102
podle preferenci. ’ ' ’
Zména nakupovéni mody | 5 g 15 31.043 | 2,18556E-88
online béhem pandemie
Po pandemii Ziskéni kvon- 2.9 1.4 1.24302E-93
troly nad sebou, jakozto 32.952
spottebite]l mody
Omezovani nakupu po
2 1 2,4583E-1
pandemii 8 >3 35.497 A4583E-100
WiLavjp vilss midtillio wiols- | PRy 1,5 30078 | 1,15871E-85
¢eni, nez bylo potieba —
pfed pandemii
o ppetiein i e gl RS 1.4 30356 | 1,87942E-86
moda zasadni ’ ’ ’
Po pandemii zména vztahu 26 1.4 29085 8 30984E-83
k modé ’ ’ ' ’
Nékup obleceni z druhé
2 1,4 1,1 1E-84
ruky pred pandemii 6 ’ 29.735 »10751E-8
Pted pandemii jsem vé-
2 1 1,41082E-
i, ot iyt | 3 30.048 A1082E-85
Pred pandemiibylamoday 5 1,3 30.588 4,14903E-87
pro mé zasadni ’ ’ ’
Po pandemii zména vztahu 25 1.4 28572 2 60472E-81
k potizenym kouskim pied ’ ’ ' ’
pandemii
Uprava —oprava obleceni |, , 1,4 27.844 3,66075E-79
po pandemii ’ ’ ’
e 3 13 28.645 1,59215E-81
pandemii
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Pijcovani oblecenisepo | | 1,4 24235 4,33685E-68
pandemii zvysilo ’ ’ ’

Uprava — oprava obleCeni |, 12 28.086 7.02091E-80
pted pandemii

Zmeéna frekvence piijco- 21 13 55 787 6. 14709E.73
vani obleceni — po prvni ’ > )

viné pandemie

Pujcovani oblecenipted | | 12 24.166 7,17314E-68
pandemii ’ ’ ’

Zdroj: Vlastni data — dotaznikové Setfeni

Tabulka ¢islo 11 nam zobrazuje ptehled vybranych ukazatell, které jsou soucasti
popisné statistiky, konkrétné€ byly vybrany tfi ukazatele a to priimér, smérodatna odchylka a
t-test, které ndm ukdzi, jakou variabilitu maji nase zjisténé ukazatele.

Jak jiz bylo zminéné hodnoty ve varia¢nim rozpéti se pohybuji na skale 1-5, tudiz
pramér bude praveé v rozmezi 1-5.

Pokud se nyni podivame na samotnou interpretaci hodnot, které jsou v tabulce 11
predstaveny, vidime, Ze v n¢kterych ptipadech je variabilita vyssi a v n€kterych piipadech
je variabilita naopak nizsi.

Napriklad u otazky tykajici se soustiedéni se vice na osobni rist, néz na ekonomicky
rast po pandemii Covid-19, mizeme vidét, Ze aritmeticky primér mé hodnotu 3,3 a sméro-
datna odchylka hodnotu 1,2 coz nadm tik4, Ze variabilita je v tomto piipad€ vysoka a to zna-
mend, ze respondenti u této otdzky odpovidali v Sirokém rozsahu a tim vice se jednotlivé
odpovédi (hodnoty) z datového souboru lisi.

Tento stejny jev miizeme sledovat i u dalsich otazek, nakup obleceni bez ptedesiého
planovani, kde prameér byl 3,1 a smérodatna odchylka 1,4 nebo u otazky ptred pandemii se
dotazovani oblékali podle svych preferenci, kde je aritmeticky primér 3 a smérodatné od-
chylka je 1,3.

Naopak kde 1ze sledovat opacny jev, to znamena, Ze variabilita je nizk4 je napiiklad
u otazky, kde méli respondenti zhodnotit jak moc méli zvykem si pfed pandemii ptijcovat
odévy od svych blizkych, pratel ¢i z profesionalnich ptj¢oven, tady vidime, Ze aritmeticky
pramér je 1,9 a smérodatna odchylka je 1,2, coz nam tedy znaci nizkou variabilitu, dotazo-
vani tedy odpovidali takovym zpisobem, Ze vysledné hodnoty maji malé rozptyleni a tim

padem mensi rozsah, jednotlivé odpovédi se tedy naopak spiSe ztotoznovali.
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Podobny efekt vidime i u parové otazky, kde méli respondenti zhodnotit, jestli je po
pandemii Covid-19 zvysila frekvence (zvyk) plij¢ovani odévi od rodiny, pratel ¢i profesio-
nalnich pijcoven, zde byl aritmeticky primér 2,1 a smérodatna odchylka 1,4.

U studentova t-testu nasledné vyhodnotime statistickou vyznamnost jednotlivych vy-
sledki, tabulce vyse jsou vypocitany hodnoty t-testu, které jsou nasledné pouzity k vypoc-
teni p-hodnoty, kterd ndm nasledné urci statistickou vyznamnost. Jak je zjevné vysledky p-
hodnoty jsou velmi nizké a ve vSech ptipadech se hodnota blizi 0, coz ndm tik4, ze data jsou
statisticky vyznamna. Zjisténi tedy interpretuje fakt, Ze pandemie Covid-19 méla vliv na
zménu ve spotiebnim chovani u Generace Z.

Hodnoty, které jsou vyznacené Sedivou barvou predstavuji primérné hodnoty, které
jsou vyssi nez prumér 2,5. Pomér je téméf vyrovnany, avSak nadprimérnych hodnot je

v tomto piipadé 11:10.

4.3.5 Korela¢ni analyza

Kapitola 4.5.5 je zamé&fena na vytvoreni korelacniho koeficientu a jeho nasledné vy-
hodnoceni. Korelaéni analyza byla provedena za pomoci vysledki z provedeného dotazni-
kového Setieni a obrazek 4 a 5 byl vytvoren za pomoci excelové funkce korelace.

Naésledné byly u jednotlivych korela¢nich analyz rozliSujici a dopliyjici prvky pro
lepsi vizualni pochopeni vysledkd. U obrazku 4 byl pouzit filtr na zobrazeni v§ech hodnot
v tabulce, které jsou vétsi nez hodnota 0,5.

U obrazku 5 bylo vyuzito rozliSeni pomoci Skalovych barev pro lepsi vizualni zob-
razeni jednotlivych hodnot a jejich zavislosti na urc¢itém faktoru.

Naésledujicim krokem bude textové zhodnoceni korelacnich koeficienttl, které nam
popisuji miru vzajemného vztahu nebo souvislosti mezi dvéma proménnymi. V naSem pfi-
pad¢ jsou proménné otazky z dotaznikového Setfeni, u kterych byla moznost odpovédi po-
moci Likertovi Skaly. Korela¢ni koeficienty ndm pomohou 1épe vyjadtit, jak moc jsou tyto
proménné faktory vzajemné provazany. Korelacni koeficient ma hodnoty od -1 do +1, kde:

-1 = dokonala negativni korelace, existuje obraceny linearni vztah u dvou promeén-
nych — jedna proménna roste a druhd proménna naopak klesa.

+1 = dokonala pozitivni korelace, existuje stejny smér linearniho vztahu u dvou pro-
ménnych — obé proménné rostou nebo naopak obe proménné klesaji.

0 =ndm naznacuje, Ze mezi dvéma proménnymi neni Zadna linearni korelace (Zahora

Jifi, 2015, 2
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Tabulka 9 Korelacni analyza

NTT T 9Tl Tyl gT0TmTlTwleTw] 1711871972072
1) Omezovani nakupu po pandemii 1,00
2) Pijcovani obleceni pred pandemii 0,29 1,00
3) Uprava - oprava oblecent po pandemii 0,23 0,40{ 1,00
4) Zména nakupovani mody online béhem pandemie 0,35/ 0,24| 0,26] 1,00
5) Po pandemii zména vztahu k pofizenym kouskiim pred pandemif | 0,40 0,38| 0,41 0,61| 1,00
6) Po pandemii ziskani kontroly nad sebou, jakozto spotfebitele mody| 0,41| 0,31] 0,37 0,53 0,62| 1,00
7) Vi soustfedéni na osobni, néz ekonomicky rist - po pandemii | 0,33| 0,26] 0,30 0,32| 0,36/ 0,45 1,00
8) Pred pandemii byla moda pro mé zasadn 0,17] 0,26 0,34| 0,27] 0,35 0,32 0,30| 1,00
9) Pted pandemit, oblékani podle preferenci 0,10{ 0,06{ 0,18] 0,22| 0,22 0,27] 0,26| 0,57 1,00
10) Nakup vice modniho obleceni, nez bylo potfeba - pted pandemii | 0,29| 0,26/ 0,35| 0,44| 0,40 0,47{ 0,35| 0,44 0,44 1,00
11) Po pandemii pro mé byla moda zésadni 0,25/ 0,27] 0,33| 0,37( 0,38| 0,44| 0,34 0,62] 0,59] 0,52| 1,00
12) Pijéovéni obleteni se po pandemii zvfiilo 0,37] 051 0.47( 032( 0,43| 0,40] 0,31] 0,32] 0,25] 0,43| 0,42{ 1,00
13) Omezovani nakup pred pandemii 0,23 0,23 0,11] 0,14| 0,14( 0,14] 0,20{ 0,10{ 0,00| 0,04{ 0,01/ 0,08| 1,00
14) Pted pandemii jsem védél/a, jak modu vyménit 0,26| 0,31{ 0,30| 0,11{ 0,27( 0,31) 0,24| 0,28 0,21] 0,18{ 0,18 0,34| 0,30 1,00
15)Uprava—opravaobleéenipfedpandemii 0,13{ 0,30{ 0,53] 0,15( 0,25| 0,22| 0,24| 0,23{ 0,09{ 0,15] 0,23 0,28 0,28| 0,28| 1,00
16) Omezovani nakupi po pandemii 0,47] 0,36( 0,46] 0,39| 0,46( 0,51] 0,48| 0,38 0,29] 0,47{ 0,41/ 0,42| 0,25{ 0,30 0,27| 1,00
17) Po pandemii zména vztahu k modé 0,40{ 0,35( 0,41] 0,60{ 0,67 0,64] 0,46| 0,41( 0,28| 0,49| 0,44| 0,49| 0,15| 0,33 0,25] 0,58 1,00
18) Nakup bez ptedeslého planovani pted pandemii 0,26| 0,17{ 0,271 0,21{ 0,21{ 0,30| 0,27{ 0,31( 0,19] 0,44 0,30 0,32|-0,01{ 0,15 0,15| 0,39{ 0,39| 1,00
19) Nakup obleceni z druhé ruky pred pandemii 0,24| 0,25( 0,271 0,10{ 0,16{ 0,19] 0,19{ 0,12( 0,17| 0,16{ 0,16| 0,25| 0,17{ 0,34| 0,25| 0,29{ 0,21 0,17| 1,00
20) Nakup vice modniho obleceni nez potfeba - po pandemii 0,141 0,16{ 0,11 0,21{ 0,25( 0,21} 0,11| 0,24| 0,21] 0,37{ 0,30 0,18| 0,24{ 0,25 0,19{ 0,11{ 0,25/ 0,16{ 0,17{ 1,00
21) Zména frekvence pijéovani obleceni - po prvai vné pandemie | 0,32 0,50| 0,44| 0,34 0,47| 0,48 0,33| 0,37| 0,25| 0,48/ 0,43| 0,73| 0,10/ 0,29{ 0,37 0,42| 0,53| 0,37 0,26| 0,26 1,00
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Z vysledki korela¢nich koeficientli u obrazku 4, je o¢ividné, ze hodnoty se prevazné
pohybuji nad 0, tedy naznacuji pozitivni korelaci. Cervené hodnoty, které se nachazeji na
uhlopfticce obrazku 4 v potaz brany nejsou, jelikoz tyto ¢isla zobrazuji vztah dvou stejnych
proménnych a tim padem nam tak ukazuji pozitivni dokonalou korelaci.

Nejvétsi pozitivni korelaci 1ze vidét v pripadé otazky 21 (Po prvni viny pandemii
COVID-19 se frekvence ptij¢ovani obleceni od ptatel a rodiny zménila) a 12 (Po pandemii
COVID-19 se frekvence pljcovani obleceni od ptatel a rodiny se zmé strany zvysila), kde
vyse korela¢niho koeficientu je 0,73 coz tedy naznacuje, Ze mezi t¢émito dvéma proménnymi
je vztah, kdy v pfipadé, ze jedna proménnd ndm poroste dojde k ristu i u druhé proménné, a
tak tomu bude 1 v opa¢ném piipadé. I z kontextu téchto dvou otazek je zavislost ponékud
jasna, ob¢ proménné jsou zaméfené na zménu frekvence pijcovani obleceni béhem dvou
odlisnych obdobi.

DalSim ptikladem pozitivni korelace s vysokym korelaénim koeficientem je piipad
u otazek ¢islo 17 (Po pandemii COVID-19 se mij vztah k m6d¢ zménil) a 5 (Po pandemii
COVID-19, se zménil muj vztah k modé, kterou jsem si koupil/a pred pandemii), kde je vySe
korela¢niho koeficientu 0,67, coz ndm znovu ukazuje pomérné vysokou zévislost dvou da-
nych proménnych. Kontext otazek je zaméfeny na zména vztahu k médé po pandemii a
zmén vztahu k odéviim potizenym pied pandemii.

Pouze v jednom ptipadé mame korelacni koeficient s hodnotou 0 a to v ptipadé pro-
meénnych ¢islo 13 (Pfed pandemii COVID-19 jsem se snazil/a omezovat své nakupovani v
(online) obchodech s oble¢enim) a 9 (Pied pandemii COVID-19, jsem se rad/a oblékala sty-
lové (podle trendt, preferenci)). Korelacni koeficient s hodnotou 0 ndm tedy naznacuje, ze
mezi témito dvéma proménnymi neni zadny linedrni vztah. DalS§im podobnym piikladem
jsou proménné 13 (Pfed pandemii COVID-19 jsem se snazil/a omezovat své nakupovani v
(online) obchodech s oblecenim) a 11 (Po pandemii COVID-19, méda pro me byla zasadni),
kde korela¢ni koeficient je roven 0,01, coz nim indikuje velmi slabou korelaci. Kontext ota-
zek je v tomto pfipadé, omezovani ndkupii pied pandemii a zdsadnost mody po pandemii.

Jediny negativni ptipad vidime u proménnych 18 (Pfed pandemii COVID-19 jsem
nakupoval/a modu bez predeslého planovani) a 13 (Pfed pandemii COVID-19 jsem se sna-
zil/a omezovat své nakupovani v (online) obchodech s oble¢enim), kde je korelacni koefi-
cient -0,01, coz nam spise indikuje velmi slabou korelaci, ale zaroven tento pfipad muize

spadat i do negativni korelace, ale je tedy v tomto pfipad€ velmi slaba.
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Celkové jsou tedy hodnoty v tomto korelacnim souboru hodnoty pfevazné pozitivni
a jejich hodnota se pohybuje nejcastéji od 0,1 do 0,73. Pouze v par piipadech, jak vysvétleno

vySe doslo k odlisnym situacim.
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Tabulka 10 Korelacni koeficienty s rozdélenim pomoci barevné Skaly

N1 1314185617018 19110111213 ]14) 115 (16 |17 (18 [19 |20 [21)
1) Omezovani ndkupu po pandemii 1,00
2) Pijdovani obleceni pied pandemii 0,291 1,00
3) Uprava - oprava obleéeni po pandemii 0.23) 040f 1,00
4) Zména nakupovani mody online béhem pandemie 0,35] 0,24{ 0,26] 1,00
5) Po pandemii zména vztahu k potizenym kouskim pred pandemii | 040[ 0,38 041] 0,61| 4,00
6) Po pandemii ziskani kontroly nad sebou, jakoZto spotiebitele mody | 041| 0,31] 0,37) 0,53{ 0,62 1,00
7) VEtsi soustfedéni na osobni, néZ ekonomicky rist - po pandemii | 0,33{ 026[ 0,30] 0,32] 0,36 045| 1,00
8) Pied pandemii byla moda pro mé zasadni 0,17) 026 0,34] 027] 0,35 0,32 0,30( 1,00
9) Pfed pandemii, oblékani podle preferenci 0,10] 0,06[ 0,18] 022 0,22 027] 0,26] 057| 1,00
10) Nakup vice modniho obleceni, nez bylo potfeba - pted pandemii | 0,29] 0,26] 0,35 044| 040] 047) 0,35 04| 0.44] 1,00
11) Po pandemii pro mé byla moda zasadni 0.25] 027( 0,33] 037( 0,38] 044] 0,34) 062 0,59 052| 1,00
12) Pijéovani obleceni se po pandemii zv{silo 037 051] 047| 032 043 040] 0,31| 032 025 043] 0.42| 1,00
13) Omezovani ndkupt pred pandemii 0.23) 0,23 0,11| 0,14 0,14] 0,14] 0,20{ 0,10 0,00] 0,04 0,01{ 0,08] 1,00
14) Pred pandemii jsem védél/a, jak modu vyménit 0,26 031) 030] 0,11[ 0,27 0,31] 0.24] 028 0,21 0,18f 0,18] 0,34] 0,30 1,00
15) Uprava - oprava obleteni pfed pandemi 0,13] 0,30] 0,53 0,15 0,25] 0,22| 0,24{ 023] 0,09] 0,15 023( 028] 0,28] 0,28| 1,00
16) Omezovani nakupti po pandemii 047| 036 046( 039 046[ 051( 048( 038 029 047 041| 042 025 030] 027| 1,00
17) Po pandemii zména vztahu k modé 040( 035 041| 0,60[ 067 064 046 041 028 049( 044| 049| 0,15 033| 025 0,58| 1,00
18) Nakup bez ptedeslého planovani pred pandemii 0.26] 047 027] 021{ 0.21] 030 0.27) 031 0,19] 044] 0,30] 0,32-0,01] 0,15] 0,15/ 0,39] 0,39} 1,00
19) Nakup obleceni z druhé ruky ped pandemii 0.24] 025 027] 0,0[ 0,16] 0,19 0,19) 0,12 0,47| 0,16] 0,16] 0,25 0,17| 0,34] 0,25 0.29] 0,21 0,47] 1,00
20) Nakup vice modniho obleteni neZ potieha - po pandemii 0,14] 0,16 0,11] 021] 025 021] 0,11 0.24] 021 0,37 0,30 0,18 0,24 0,25 0,19 0,41 0.25[ 0,16{ 0,17| 1,00
21) Zména frekvence plijéovani obleceni - po prvni viné pandemie | 0,32] 050] 044] 0,34] 047) 048] 0,33] 0,37) 0,25 048] 0.43| 0.73) 0,10) 0,29) 0,37) 0,42) 0,58) 0,37) 0,26] 0,26] 4,00
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Obrazek 5 nam znovu zobrazuje vysledky korelacnich koeficientl u jednotlivych
proménnych, pouze s rozdilem, ze zde byla vyuzita moznost Skalového rozdéleni pro lepsi
viditelnost a pfehlednost vysledkl korela¢nich koeficienti.

Zde znovu se v potaz neberou ¢isla na uhloptic¢ce tabulky, jelikoz jsou zde vyobra-
zeny vztahy mezi totoznymi proménnymi, tim padem nejsou pro nas tyto koeficienty rele-

vantni.
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5 Navrhy a doporuceni

V nésledujici kapitole jsou popsany vybrané navrhy a doporuceni, ktera vyplynula
z provedené studie v diplomové praci. Tyto navrhy a doporuceni by méla ptispet ke zvyseni
povédomi o udrzitelnosti v odévnim priamyslu a podpofit jednak vyvoj a rozvoj piistupu
prodejct k danému trhu a zaroven pomoci rozvoje informovanosti a dilezitosti udrzitelnosti
v odévnim pramyslu mezi spotiebiteli, ktefi jsou nejsiln€jsi pakou v boji proti fast fashion
mode, zamezeni dopadl do zivotniho prostiedi a nastoleni rovnocenného zachazeni s pra-
covniky a etickym pfistupim. Vyzkum nam také pfinesl novy pohled, jak pandemie Covid-
19 ovlivnila chovani spotfebitelii na odévnim trhu a pfevazné zménu v chovani generace Z.

Celkové je navrhnuto 5 navrht a doporuceni, které budou v nasledujici ¢asti popsana

a odivodnéna.

Formulace novych strategii ze strany obchodnikii

Jelikoz spotfebni chovani generace Z a také generace mileniald se po dopadech pan-
demie Covid-19 pomérné vyrazn¢ zmenil, je nutné ze strany obchodnikil v odévnim pri-
myslu na tyto zmény adekvatné reagovat a prizptisobit své obchodni strategie tak, aby ne-
doslo ke snizeni zajmu ze strany spotiebiteld. Pro spole¢nosti je tak vhodné formulovat své
firemni strategie a propagacni kampané tak, aby péstovali ¢i stimulovali pozitivni postoj
zakaznikll smérem k udrZitelnému chovani a dochazelo by tak k pfiznivému zaméru naku-
povat, jelikoz pievazné generace Z, jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti je z velké ¢asti
ovlivnéna praveé témito strategiemi, jelikoZ tato generace ma v soucasné dob¢ nejvétsi vliv
na to, jak je udrzitelnost vnimana a jakym smérem se odévni primysl v nasledujicich letech
posune.

Ziskani téchto novych informaci pfinasi novy pohled na to, jaké faktory ovliviiuji

spotiebni chovani a jaké dopady to ma na spotiebni zvyklosti spotiebiteltl.

Lepsi komunikace se spotrebiteli ohledné udrzZitelnosti

Dalsim doporucenim je zlepSeni komunikace se spotiebiteli v ohledu udrzitelnosti.
Jak je zjevné z vysledkti dotaznikového Setfeni pomérné velika ¢ast spotiebitelti ma pri-
mérné povédomi o udrzitelnosti, avSak co se tyce dilezitosti dopadti do zivotniho prostiedi

ze strany odévniho primyslu a nastaveni rovnych pracovnich podminek je jiz lehce klesajici.
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Proto by bylo vhodné formulovat i tyto aspekty, a ne se pouze zamétovat na vyuziti pojmu
udrzitelnost ve strategii prodejc.

Jak je znamo Generace Z vyriista v digitdlnim svété a fika se jim tedy také digitalni
generace. S tim je spojen i vliv, ktery socialni sité na tuto generaci maji. V soucasné dob¢ je
nejvice navstévovana platforma TikTok a Instagram, odkud Generace Z Cerpa nejvice infor-
maci a souc¢asné¢ho déni ve svété. Jelikoz je tato generace brana jako nejvétSim pfizniveem
udrZitelnosti je potfebné jejich informace neustéle zvySovat a udrzovat, jak jiz bylo zminéno
velké mnozstvi znacek vyuziva tzv. influencery, kteti pomoci svych socidlnich sitich propa-
guji riizné znacky a jejich produkty. JakoZzto uzivatel socialnich siti by z mého pohledu bylo
vhodné tyto smlouvy navazovat i s udrzitelnymi znackami, jelikoz ze svych zkuSenosti vim,
ze vétSina spolupract, které jsou s témito influencery navazovany jsou prave na znacky fast-
fashion, kdy nejcastéji se jedna praveé o znacku Shein ¢i v soucasnosti Trendyol, kterd se
pomérné vyrazné propaguje v Ceské republice.

Jelikoz mezi udrzitelné znacky nespadaji pouze znacky jako je naptiklad Patagonia,
kterd je znama tim, Ze se nijak moc marketingové neprojevuje, ale na druhé stran€ sem spa-
daji i rtizné obchody s oble¢enim, jako je pravé Vintade nebo jiné obchody tohoto typu. Diky
vétsi propagaci téchto platforem by mohlo dojit ke zvySeni o jejich povédomi, a hlavné ke

zvySeni o povédomi a udrZitelnosti a jeji diilezitosti mezi Generaci Z.

Vzdélanost spotiebitelii

Jak jiz bylo zminéné v doporuceni vySe, znalost uzivateld ohledné udrzitelnosti je ze
zjisténych informaci primérna. Avsak stale ne vSichni respondenti méli dostate¢né pove-
domi o fungovani udrzitelnosti v odévnim primyslu. Z mého pohledu by bylo vhodné ve-
fejnost lepé vzdélavat praveé v oboru udrzitelnosti, ale to se nemusi tykat pouze v ohledt
odévniho primyslu, ale také v jinych spotiebnich odvétvich jako je napiiklad potravinaisky
primysl, udrzitelnosti v Zivotnim prostiedi, dopady uhlikovych stop ¢i fungovani podniki.

Jelikoz vSechny tyto faktory maji zasadni a drastické dopady do Zivotniho prostredi
a do fungovani nasi spolecnosti, je vhodné 1épe populaci informovat o piesné jaké dopady
se jedna, jaké zasadni zmény to ma na nasi planetu, snazit se jim podrobné&ji prfedat informace
napiiklad o postupu vyroby jednoho kusu kalhot, aby 1épe pochopili, jaky proces za timto
jednim kusem odévu stoji. A naopak jim také doporucit, jak by se spotiebitelé¢ méli chovat,

aby nedochdzelo k tak intenzivnim dopadtim, jak upravit své spotfebni chovani, Ze se nemusi
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jednat o razantni zékroky v jejich dosavadnim pfistupu, ale i malé zmény mohou mit v di-

sledku veliky vliv.

Zpisoby, jak by mohlo vzdélavani spolecnosti probihat:

Vzdélavaci programy — formou riznych seminaiti ¢i workshopti by mohly byt pie-
davany informace tykajici se praveé udrzitelnosti v odévnim primyslu a jaké dopady ma toto
odvétvi do Zivotniho prostfedi, socidlni podminky v tovarnach a jak jako jedinec pfispét
k udrzitelngjsimu odévnimu primyslu. Seminafe by mohly byt nabizeny firmam, kdy by
dochazelo k ur€itym prednasSkam pro jejich zaméstnance ¢i navstévovani urcitych kurzii pro

vetejnost.

Vzdélavani ve Skoldch — vétsi zaclenéni tématu udrzitelnosti do Skolnich osnov na

vSech trovnich vzdélavani. V soucasné dob¢ se téma udrzitelnosti na Skolach dostatecné
nevyucuje nebo pouze na oborech tomuto problému zamétenych. Pokud by vsak do skolnich
osnov byla zatfazena tato problematika studenti by se tak o udrzitelném chovani mohli infor-
movat jiz od pocatku jejich studii a postupné své znalosti prohlubovat. Formy vzdélavani by
byly pfizplisobeny vékovym kategoriim studentl. Pfednasky by tak mohli obsahovat napfi-
klad informace o dopadech odévniho primyslu do Zivotniho prostiedi, spotiebitelské na-

vyky, zodpovédné nakupovani nebo celkovy proces vyroby odévu.

Spolupréce s médii — navazani spoluprace s médii by mohla pozitivné ptispét ke zvy-

Seni povédomi ohledné udrzitelného chovani na odévnim trhu. Pomoci kampani by mohla
byt spolecnost informovéana, jaké kroky mohou ud¢lat, aby se posunuli smérem k udrzitel-
néjSimu stylu Zivota. Tyto kampané nemusi byt zaméfeny pouze na udrzitelnost v odévnim
primysl, ale na vSechny rtizné oblasti udrzitelnosti a jak se 1épe jako udrZitelny subjekt cho-

vat.

Transparentnost a sdileni informaci — velkym krokem je také podpora transparent-

nosti v dodavatelském fetézci. Sdileni informaci ohledné zptisobu vyroby jednotlivych pro-
duktu by umoznila spotfebiteliim vétsi informovanost, od jakych prodejcii nakupuji. Spotie-
bitelé by tam byli mnohem vice informovani a své rozhodovaci procesy by tomu ptizpuiso-

bily.
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Certifikace produktii — podpora certifikac¢ni iniciativy, kde dochazi k ozna¢ovani

odévnich produktii a znacek za udrzitelné. Tyto certifikace mohou také spotiebitelim po-
moci pii jejich rozhodovani, jaké produkty a znacky budou nakupovat. Je v§ak nutné zajistit,
aby touto formou byly certifikovany pouze znacky a produkty, které opravdu spliuji dané

podminky udrzitelnosti.

Vétsi kontrola prodejci

Kontrola prodejcii je nutna, jelikoZ mnoho firem se €asto prezentuje zpiisobem, kdy
svou znacku a jeji produkty prezentuje jako udrzitelné a ekologicky vyrobené. Ve velkém
mnozstvi pfipadii tomu tak v§ak neni a dochazi tak ke greenwashingu a klamani spotiebitelt

ohledn¢ vyroby produktu. Ze strany statu by tak mélo dochazet ke zvySenym kontrolam.

Lepsi vzdélani spotiebitelti — dalezité je zlepSeni povédomi a praktikdch greenwa-

shingu mezi spotiebiteli. Pokud bude mit spotiebitel dostatecné informace o znamkach, které
naznacuji, ze urcitd znacka nebo produkt nemusi byt udrzitelna, jak tvrdi, bude schopen sam
zvazit, zdali by nebylo vhodné dany produkt pofidit od znacky, kterd opravdu splituje pod-

minky udrzitelnosti.

Kladeni vét§iho durazu na sledovani reklamnich a marketingovych materialu — ze

strany regulacnich organu by dochazelo k vétSim kontroldm a analyzam reklamnich a mar-
ketingovych kampani spolec¢nosti, které se prezentuji jako udrzitelné a dochazelo by k iden-
tifikaci potencidlnich ptipadi greenwashingu. Tato tvrzeni by mohla byt podlozena nesprav-

nym nebo zavadejicim tvrzenim ze strany spolecnosti ohledné jejich vyrobki.

Ovéfovani tvrzeni — v ndvaznosti na piedeslé doporuceni, by v ptipadé podezieni, zZe

dochazi ke greenwashingu méli byt provedeny adekvatni kroky, které by mély mozné pode-
zfeni potvrdit nebo vyvratit. Spolecnost by méla poskytnout diikazy o tvrzenich, ktera pro-
hlasuji jejich produkty v urcitych aspektech za ekologické. Miize to byt podrobny popis po-

stupu vyroby ¢i vyuzitych materiald.

Postihy pfi nedodrzeni piedpist — v pfipadé¢, Ze by doslo ze strany regulacniho or-
ganu ke zjisténi, Ze spolecnost prezentuje svou znacku ¢i jeji produkty za udrzitelné, ale

skutecnost by byla odlis§nd, muselo by dojit k ur¢itym postihim. Postihy by mohli jednak
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byt finan¢ni, kdy by spole¢nost musela zaplatit urcitou pokutu nebo by bylo spolecnosti

nafizen zékaz dal$iho pouzivani zavad¢jicich reklamnich a marketingovych kampani.

Vyuziti showroomii

Pokud by velké online spole¢nosti vyuzivaly moznost showroomt, mohlo by to pii-
spét ke sniZzeni dopadli do Zivotniho prostiedi. Velké online odévni spole¢nosti jako je na-
ptiklad Zalando ¢i AboutYou totiz nemaji kamennou pobocku, coz vede k tomu, ze pokud
si spotiebitelé objednaji z jejich e-shopu objednéavka je doruc¢ena bud’ piimo az ke spottebi-
teli domu nebo na jimi vybranou pobocku zésilkoven ¢i jinych pfepravnich spolecnosti.

V ptipad¢, ze se zdkaznikovi vybrané odévy nelibi mize je bezplatné zaslat zpét.

Tento proces je ekologicky velmi naro¢ny, jelikoz doruceni i vraceni zbozi zabere
spoustu ¢asu a zarovefi piepravni spoleénosti jezdi po celé Ceské republice. Pokud by spo-
le¢nosti vyuzivaly moznosti téchto showroomt mohl by byt tento zpisob dopravy bezplatny
a doruceni zasilek by bylo sméfovano pouze na jedno misto. Zakaznici by si nasledné mohli
zbozi vyzkouset pfimo na této pobocce a rozhodnout se, zdali si zbozi ponechaji ¢i ne.

Moznosti doruceni ptimo spotiebiteli domt ¢i na vybranou vydejni pobocku by stéle
byl k dispozici, ale pokud by se tato sluzba zpoplatnila, mohlo by to vést k vétsimu vyuZzivani
pravé zminénych showroomtl. Zména tohoto procesu by pak vedla ke snizeni dopravni pte-
pravy a celkovych dopadt do Zivotniho prostiedi.

Finanéni stranka provozu showroomu se odlisuje podle mnoha faktor. Uvazovalo by se, ze
prostory showroomu by byly umistény z diivodu dostupnosti a vysoké fluktuace lidi v centru
Prahy. Informace ohledné¢ prondjmu komercnich prostor jsou Cerpany ze stranky ekance-

lafe.cz https://www.ekancelare.cz/nemovitost/9923900/. Platové ohodnoceni personalu bylo

primérné odhadnuto na hrubou mzdu ve vysi 31 000 K¢&/mésicné, tato ¢astka byla zjisténa
za pomoci inzeratl na obdobné pozice v Praze ze stranky Jobs.cz, velikost personalu by byla
o ttech pracovnicich. Nutné je také podtidit pokladnu s terminalem na provadéni hotovost-
nich 1 bezhotovostnich plateb, internet byl vyc¢islen na ¢astku 600 K4/mésic a uklizeci sluzby
jsou cenové cca 140 K¢/h a podle odpracovanych hodin, tklid prostor by zabral okolo 4

hodin pro jedu pracovnici. V nasledujici tabulce jsou vyc¢isleny naklady na prvni mésic.
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Cena za mésic

Pronajem 57 350,00 K¢&
Sluzby a servisni poplatky 9 300,00 K&
Personal o tfech osobach 93 000,00 K¢
Vybaveni 135 000,00 K&
Pokladna a terminal 25 000,00 K&
Uklid/udrzba 16 800,00 K¢
Internet 900,00 K¢

Celkem za mésic

337 350,00 K¢é

Prvni mésic by tak odhadové vychazel na provoz showroomu na 337 350 K¢, samoziejmé

toto nebude piesnd a kone¢ni cena, jelikoz by byla vyuZita i marketingova propagace pro

predstaveni nové moznosti, zavedeni nové moznosti do systému a upgrage aplikace. Odhad

tedy slouzi pouze pro predstaveni moznych nakladi, které by bylo tfeba vynalozit na ote-

vieni showroomt velkych e-shopli s odévy. Cena byla stanovena pro provoz jednoho

showroomt, tudiz celkova mési¢ni ¢astka by se také odvijela od poctu pobocek. Druhy mé-

sic vSak bude odlisny, jelikoz v prvnim meésice jsou ¢astky, které se budou platit pouze jed-

nordzove — vybaveni a pokladna a terminal. V druhém mésici by pak mési¢ni provoz vysel

pfiblizné na 176 450 K¢.

Cena za mésic

Pronajem 57 350,00 K&
Sluzby a servisni poplatky 9 300,00 K&
Personal o tfech osobach 93 000,00 K&
Uklid/udrzba 16 800,00 K&
Internet 600,00 K&

Celkem za mésic

176 450,00 K&

|83



Zavér

Diplomova prace se zabyvala problematikou udrzitelného chovani spotiebitele na
trhu mody, kde zaméfeni bylo sméfovano na soucasného nejvétsiho konzumenta odévnich
znacek v oblasti udrzitelnosti a fast-fashion, Generace Z. Cile diplomové prace bylo pro-
zkoumani sou¢asnych postojit Generace Z na odévnim trhu v Ceské republice, se zaméie-
nim na jejich povédomi o udrZitelnosti, pfistupu k jejich spotfebnimu chovéni a zdali se
néjak aktivné snazi své spotiebni chovani ptizptsobit vzhledem k souc¢asnym celosvéto-
vym problémim v odévnim primyslu, jak jiz z pohledu nadmérné konzumace mody, pod-
pory spolecnosti, které se zamé&tuji na vyrobu fast-fashion odévu ¢i z pohledu nespravedli-
téni a zaméteni se na zmény v chovani praveé u Generace Z v navaznosti na pandemii Co-

vid-19, ktera zasadné ovlivnila spotiebni chovani lidi v Ceské republice.

Na zakladé€ provedeného dotaznikového Setieni, které bylo nasledné za pomoci sta-
tistickych metod analyzovano, bylo zjisténo nasledujici:

Povédomi o udrzitelnosti v odévnim priimyslu je ze strany Ceskych ob&ant na po-
mérn¢ dobré Urovni, nejcastéji si s timto pojmem spojuji Setrnost produkti a celkového po-
stupu vyroby k zivotnimu prosttedi, dlouhodoba zivotnost odévi, které jsou spotifebovany,
material, ktery je na vyrobu odévu vyuzit, podpora udrzitelnosti formou nakupovani udrzi-
telnych znacek ¢i pouzitych odévil nebo fadné zachazeni s pracovniky ve vyrobnich tovar-
nach. Prestoze je vSak povédomi o diilezitosti udrzitelného chovani na odévnim trhu po-
meérn¢ dobré, nejcastéji je ze strany respondentil stdle nakupovana spise fast-fashion moda,
kterou ve svych preferencich uvedlo 170 respondentt z 253, udrzitelnd moda je spiSe na-
kupovéna formou obchodii s moédou z druhé ruky.

Nékupni zvyklosti Generace Z se ze zjisténych dat po dopadech pandemie Covid-
19 zm¢énili v nasledujicich aspektech. Z pohledu respondentti doslo ke zméné v jejich na-
kupnich zvyklostech, kdy respondenti vyrazné omezili své nakupovani v obchodech s ob-
lecenim, naptiklad v moZznosti, Ze respondent zcela nesouhlasi, ze by doslo po pandemii
Covid-19 k omezeni nakupovani doslo k procentudlni zméné o -47,9 % (z 94 na 49 respon-
dentt). U otdzek zaméfenych na nadmérnou spotiebu odévi bylo zjisténo, ze pomérné

velka cast respondentl se snazila hlidat své spotiebni chovani jiz pfed pandemii Covid-19,
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po pandemii 166 respondentli nenakupovalo vice néZ bylo potieba a naopak 42 respon-
dent nadmérné nakupuje, v tomto piipadé vSak doslo k procentudlnimu poklesu o 54,4 %

v porovnani s dobou pted pandemii.

Pomoci popisnych statistik bylo nasledné zji§téna variabilita u jednotlivych otézek,
kterd ndm pomohla zjistit, u kterych otazek dochazelo k odliSnosti ndzorti na problematiku.
Vice variabilni byly otazky zaméfené nadkupni zvyklosti respondentti, planovani nakupt,
vétsi soustfedéni na osobni riist ¢i omezovani ndkupt. Naopak nizsi variabilita byla zjis-
téna u problematiky zaméfené na pfistup k mode, piij¢ovani odévii od znamych ¢i rodiny,
uprava ¢i oprava odévl na prodlouzeni cyklu ¢i zména vztahu k pofizenym kousklim pied
pandemii Covid-19. Néasledn¢ byla také zjisténa p-hodnota, ktera byla vypoctena za po-
moci studentova t-testu, z vysledku je zjevné, Ze data jsou statisticky vyznamna a zjisté-
nych dat jsme schopni fict, ze pandemie Covid-19 méla vliv na zménu spotiebniho chovani

u Generace Z.

Vysledky vyzkumu ptedstavili aktualni pohled Generace Z na odévni primysl a
také jejich pfistup ke spotiebnimu chovani na tomto trhu. V ramci Ceské republiky je cel-
kové povédomi o této problematice pomérné dobré, piestoze podpora udrzitelnosti a
zména chovani u Generace Z je pozitivni, stale je z jejich strany velky zajem o produkty
fast-fashion, ktera ma vyrazné negativni dopady jednak do zivotniho prostfedi, ale také na
socialni podminky pracovnikli v tovarnach. Proto jsou v kapitole navrhy a doporuceni shr-
nuty piistupy, které¢ by mohli zvysit povédomi a vzdélanost o udrzitelnosti mezi obyvateli,
formulace novych strategii ze strany obchodnikii a komunikace, zvySeny dohled prodejcti
ze strany kontrolnich organt ¢i vyuziti showroomt velkych e-shopti s odévy s cilem sni-
zeni pfepravy objedndvek. Stanoven byl také odhad nakladi, ktery byl na prvni mésic vy-
¢islen na 337 350 K¢ a druhy mésic na 176 450 K¢, v cené je zohlednén pouze provoz po-

bocky, a ne naklady spojené s propagaci, ¢i zménami v systémech aplikace.
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Priloha

Po pandemii COVID-19, jsem se snazil/a omezovat své nakupovani v (online) obchodech s

oble¢enim.

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Pred pandemii COVID-19, jsem mél/a zvykem si pljcovat obleceni od svych pratel,

1 2 3 4 5
70x
1 2 3 4 5
54x
1 2 3 4 5
53x
1 2 3 4 5
49x
1 2 3 4 5
27x

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

pribuznych, znamych nebo z profesionalnich pujcoven obleceni.

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Po pandemii COVID-19, jsem si rad/a opravoval/a — upravoval/a své obleceni.

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

1 2 3 4 5
146x
1 2 3 4 5
41x
1 2 3 4 5
30x
1 2 3 4 5
22x
1 2 3 4 5
14x

1 2 3 4 5
95x
1 2 3 4 5
52x
1 2 3 4 5
44x
1 2 3 4 5
40x
1 2 3 4 5
22X

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim
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Mé nakupovani médy online se zménilo béhem COVID-19.

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

1 2 3 4 5
71x
1 2 3 4 5
66x
1 2 3 4 5
43x
1 2 3 4 5
37x
1 2 3 4 5
36x

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Po pandemii COVID-19, se zménil muj vztah k médé, kterou jsem si koupil/a pfed pandemii.

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Po pandemii COVID-19, jsem ziskal/a vétsi kontrolu sam/sama nad sebou, jakozto

spotrebitel maody.

Zcela nesouhlasim
Zcela nesouhlasim
Zcela nesouhlasim
Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

1 2 3 4 5
88x
1 2 3 4 5
47x
1 2 3 4 5
45x
1 2 3 4 5
44x
1 2 3 4 5
29x

1 2 3 4 5
56x
1 2 3 4 5
53x
1 2 3 4 5
51x
1 2 3 4 5
50x
1 2 3 4 5
43x

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim
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Po pandemii COVID-19, jsem se vice soustredil/a na svij osobni rist nez na ekonomicky

rdst.

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

1 2 3 4 5
68x
1 2 3 4 5
67x
1 2 3 4 5
49x
1 2 3 4 5
44x
1 2 3 4 5
25x
Pfed pandemii COVID-19, méda pro mé byla zasadni.
1 2 3 4 5
77X
1 2 3 4 5
56x
1 2 3 4 5
53x
1 2 3 4 5
45x
1 2 3 4 5
19x

Zcela nesouhlasim

Pred pandemii COVID-19, jsem se rad/a oblékala stylové (podle trend(, preferenci).

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

1 2 3 4 5
77x
1 2 3 4 5
54x
1 2 3 4 5
47x
1 2 3 4 5
45x
1 2 3 4 5
30x

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim
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Pred pandemii COVID-19, jsem si kupoval/a vice médniho obleceni, nez jsem skute¢né

potieboval/a.

Zcela nesouhlasim
Zcela nesouhlasim
Zcela nesouhlasim
Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Po pandemii COVID-19, méda pro mé byla zasadni.

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Po pandemii COVID-19 se frekvence pljcovani obleceni od pratel a rodiny se z mé strany

zvysila.
Zcela nesouhlasim
Zcela nesouhlasim
Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

1 2 3 4 5
70x
1 2 3 4 5
56x
1 2 3 4 5
52x
1 2 3 4 5
40x
1 2 3 4 5
35x
1 2 3 4 5
74x
1 2 3 4 5
53x
1 2 3 4 5
49x
1 2 3 4 5
46x
1 2 3 4 5
31x

1 2 3 4 5
131x
1 2 3 4 5
46x
1 2 3 4 5
30x
1 2 3 4 5
25x
1 2 3 4 5
21x

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim
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Pred pandemii COVID-19 jsem se snazil/a omezovat své nakupovani v (online) obchodech s

oblec¢enim.

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

1 2 3 4 5
94x
1 2 3 4 5
59x
1 2 3 4 5
45x
1 2 3 4 5
40x
1 2 3 4 5
15x

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Pred pandemii COVID-19 jsem védél/a, jak si médu vymeénit (s prateli, rodinou, v ramci urcité
skupiny nebo jinym zptsobem).

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Pred pandemii COVID-19, jsem si rad/a opravoval/a — upravoval/a své obleceni.

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

1 2 3 4 5
80x
1 2 3 4 5
55x
1 2 3 4 5
54x
1 2 3 4 5
42x
1 2 3 4 5
22x

1 2 3 4 5
103x
1 2 3 4 5
79x
1 2 3 4 5
33x
1 2 3 4 5
26x
1 2 3 4 5
12x

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim
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Po pandemii COVID-19 jsem se snazila omezit své nakupovani v (online) obchodech s

oblec¢enim.

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Po pandemii COVID-19 se muj vztah k médé zménil.

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Pred pandemii COVID-19 jsem nakupoval/a moédu bez predeslého planovani.

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

1 2 3 4 5
66x
1 2 3 4 5
63x
1 2 3 4 5
57x
1 2 3 4 5
44x
1 2 3 4 5
23x
1 2 3 4 5
81x
1 2 3 4 5
49x
1 2 3 4 5
49x
1 2 3 4 5
41x
1 2 3 4 5
33x

1 2 3 4 5
64x
1 2 3 4 5
54x
1 2 3 4 5
49x
1 2 3 4 5
46x
1 2 3 4 5
40x

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

197



Pred pandemii COVID-19 jsem rad/a nakupovala/obleceni z druhé ruky (Vinted, second hand

obchody, jiné).

Zcela nesouhlasim
Zcela nesouhlasim
Zcela nesouhlasim
Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Po pandemii COVID-19 jsem nakupoval/a vice médniho oble€eni, nez jsem skutec¢né

potieboval/a.

Zcela nesouhlasim
Zcela nesouhlasim
Zcela nesouhlasim
Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

1 2 3 4 5
75X
1 2 3 4 5
53x
1 2 3 4 5
46x
1 2 3 4 5
44x
1 2 3 4 5
35x

1 2 3 4 5
89x
1 2 3 4 5
77X
1 2 3 4 5
45x
1 2 3 4 5
26x
1 2 3 4 5
16x

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Po prvni viné pandemii COVID-19 se frekvence pujc¢ovani obleceni od pratel a rodiny zménila.

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

1 2 3 4 5
128x
1 2 3 4 5
41x
1 2 3 4 5
37x
1 2 3 4 5
36x
1 2 3 4 5
11x

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim

Zcela souhlasim
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Pohlavi respondenta

253 odpoveédi

Jiné
1(0,4%)

Vék respondenta
253 odpoveédi

Méné nez 18
1 (0,4%)

® Zena
® Wz
® Jiné

@ Méné nez 18
® 18-28 let

© 29-39 let

@ 40-50 let
@51+
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v v

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? 10
253 odpoveédi

@ SS bez maturity

40,3% @ SS s maturitou

® vos

@ VS - bakalarské studium
@ VS - magisterské studium
® VS - doktorské studium

44,3%

Kolik ¢lenli ma Vase domdcnost, v niz travite prfevaznou ¢ast tydne?

253 odpovédi

o1
®?2
@3
@4
o5
® vice
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Jaka je Vase stavajici pracovni aktivita:

253 odpoveédi
@ Zaméstnan na piny pracovni Gvazek
@ Zaméstnan na ¢astegny pracovni
uvazek
@ Nezaméstnan na &asteény &i piny
pracovni Uvazek (vyhradné studuijici,
nezaméstnany, jiné)
Nakupuiji:
253 odpovédi

170 (67,2 %)
143 (56,5 %)

Fast-fashion médu
Udrzitelnou médu

Secondhand médu (offline/o... 133 (52,6 %)
Vlastni tvorba odévu 14 (5,5 %)
Darované odévy 55 (21,7 %)
Platformy s moznosti vymén... 53 (20,9 %)
Pracovni odévy |—1 (0,4 %)
Sportovni médu |—1 (0,4 %)
1(0,4 %)
Streetwear, highfeshion |—1 (0,4 %)
zcela podle potfeby a mome... 1 (0,4 %)
nemit zbyte¢né mnoho odévi |—1 (0,4 %)
Decathlon—1 (0,4 %)
normalni oblec¢eni—1 (0,4 %)
Co se mi libi}—1 (0,4 %)
Vinted }—1 (0,4 %)
Ja viastné nevim :D}—1 (0,4 %)
0 50 100 150 200
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Jaké jsou dvody nakupu z druhé ruky?
253 odpovédi

135 (53,4 %)

Udrzitelnost

Cena

Originalita kousku

Snizeni dopadu do Zivotniho...
Nedostupnost na trhu
Nenakupuiji z druhé ruky
nenakupuji z druhé ruky
nenakupuju z druhé ruky
Nekupuji

191 (75,5 %)
110 (43,5 %)

107 (42,3 %)

57 (22,5 %)

3(1,2%)
2(0,8 %)
1(0,4 %)
2(0,8 %)
1 (0,4 %)
1(0,4 %)
1 (0,4 %)
1(0,4 %)
1(0,4 %)

Nevim, nenakupuji z druhérr...
Nenakupuji second hand od...
V kazdé zemi mizete najitr...
Dany kus se mi libil a padnul...

nenakupujif—1 (0,4 %)

nekupuji|—1 (0,4 %)

Netusim, nenakupuiji z druhé...}—1 (0,4 %)
Nenakupujif—1 (0,4 %)

Zabava z prekvapeni, nikdy...}—1 (0,4 %)
Beru to jako konicek—1 (0,4 %)
Je to jako hledani pokladi:D |—1 (0,4 %)

0 50 100 150 200

Jak Casto si pofizujete médni kousky (nové/pouzité)? Nebo jestli by bylo vhodné se pouze zaméfit

bud' na nové nebo pouzité obleceni?
253 odpovédi

@ Neékolikrat do roka

@ Neékolikrat do mésice

@ Neékolikrat do tydne

® 1x za rok

@ kdyz je potfeba, staré oblegeni doslouzi
@ Nepofizuji si médni kousky

@ dle potieby

@ Tézko Fict, jak potfebuju a po vyplaté...

12V
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Co si predstavujete pod pojmem udrzitelna moéda?

253 odpovédi

kvalitni oble€eni, Setrné k zivotnimu prostiedi, podpora menSich znacek

Recyklované druhy materialu

Méda, ktera se po, obnoSeni” pretvofi na jiny kus obleCeni a je stale nositelny, jelikoz je jako novy. Neni
treba nakupovat hromady obleceni, které si Clovék na sebe oble€e 1x nebo 2x za Zivot

oble¢eni s mensim environmentalnim dopadem na planetu (pfi vyrobé, dopravé, likvidaci atd.)

P¥i vyrobé je mysleno na Zivotni podminky

Mdbda, ktera bude vzdy trendy

Obleceni, co se nerozpadne za pul roku

Second hand, opravovani rozbitého obleceni, nakupovani obleceni od mistnich dodavateld, ne od malych
déti v Asii

Slowfashion

Méné vyhazovani oble€eni

Obleceni, které dlouho vydrzi ve svém plvodnim stavu

Moda, ktera koluje, presiva se, z udrzitelnych material(

Moéda, ktera je z kvalitniho materialu, dlouho vydrzi a je vyrobena zptisobem Setrnym k pfirodé

Mdéda, ktera vydrzi dlouho, je kvalitni, vyrdbéna v dobrych podminkach, asi je i drazsi

oblec¢eni z recyklovanych materiald

Maéda z obnovitelnych zdroju (recyklované materialy) , bez negativniho dopadu na Zivotni prostfedi

opak fast fashion

Mdda od znacek, které jsou ekologicke, snazi se mit vyrobu co nejvice lokalni, obleéeni vydrzi dlouho, je
kvalitni

Maéda pfiméFené zajistujicich ZP

Draha méda vyrobena ekologicky

Mobda, ktera se vyrabi ekologicky, s ohledem na Zivotni prostfedi

Trvanlivost vyrobku

Udrzitelna méda oznacuje zplsob vyroby a nakupovani oble€eni, ktery se snazi minimalizovat negativni
dopady na Zivotni prostiedi.

Vyroba a distribuce je Setrné&jSi k Zivotnimu prostfedi, vysoka kvalita a nad€asovost

oblegeni co se hned neznigi a bylo vyrobeno ne v Ciné atd

Secondhand

ekologicka

obleceni, které je kvalitni a cenové draZzsi, ale proces vyroby je Setrny k pfirodé

takova, kde nedochazi k plytvani a ohrozeni ZP

Obleceni, které je vyrobeno s ohledem na zivotni prostfedi a zdroje.
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Minimalizovani Skodlivych dopadu na Zivotni prostfedi spojenych s vyrobou maédy

Mensi expanze, vétsSi ddraz na ekologii

Ve vSech ¢astech vyroby se jedna o fér zachazeni s lidmi a vyuzivaji se recyklovatelné nebo pfirodni mate-
rialy

Dilraz na snizeni rychlého obéhu jednotlivych kusu oble€eni a doplfiki, omezeni nakupu zcela novych kusi

Kvalitni produkty, které néco vydrzi, cirkularni ekonomika, Setrna vyroba s ohledem na Zivotni prostfedi a
pfirodni zdroje.

Kvalitni obleceni, které dlouho poslouzi a pfipadne bude v dobrem stavu na to poslat ho dal.

kvalitni obleceni, které vydrzi dlouho a je i stylové zafaditelné mezi modni kousky po dlouhou dobu

Kvalitni materialy, co dlouho vydrzi, recyklovatelné materialy, posilani nevyuzivanych kousku dale

Nevim

Eko materidly, eko doprava, kvalitni pracovni podminky

Neplytvat materialem, nakupovat véci z druhé ruky, nepodporovat fast fashion

nakupovani z druhé ruky, pouzivani recyklovanych materialt a stop fast-fashion

Kvalitni

Maoda, jejiz vyroba ma minimalni CO2 stopu

Néco, co vydrzi nékolik let pfi b&Zném noseni a je to stale trendy.

Neznackova, penézné nepfedrazena

Obleceni, které neskonci po roce na skladce, ale da se néjakym zplsobem recyklovat. Zaroveri jeho vyroba
neohrozuje tolik Zivotni prostfedi a slouzi nam X let.

Kvalitni obleceni

néco co dlouho vydrzi

Mdbda, ktera se nijak zasadn& neméni a v podstaté je stalé stejna

Skinny jeans z Levisu

Modu, ktera mi vydrzi nékolik let a diky tomu nebude potfeba znecistovat planetu jejim odpadem.

Maéda, ktera nezatéZuje planetu, nevykoriguije lidi (Cina)...rozlozitelné odévy

Obleceni, které vydrzi spoustu let a bude se nosit i pfi zméné trendu

Zadny Bangladé$, moda vytvorena ekologicky bez zbyteéného znegisténi pFirody

Klasicka, neménici se

Mdbda, ktera je vyrabéna za ekologickych a socialné a ekonomicky vhodnych podminek.

“Recyklace” oble¢eni

Mdéda, ktera vydrzi, nevyjde z mody, budu to moci nosit pofad

Maoda, ktera se zabyva i jejim dopadem na Zivotni prostfedi, vyuziva pfirodnich material(i, kvalitni zpraco-
vani, méli bychom omezit nakupu obleceni ve velkém mnozstvi a radéji si pofidit kvalitni kousky, které nam
vydrzi

obleceni z pfirodnich materiald, Setrna vyroba, fairtrade obchod, kvalita a nad€asovost — zpomaleni spo-
tfeby, snizeni mnozstvi nakupt

Obleceni, které se po roce neonosi a je mozné ho dale prodat/darovat/nosit
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zasady, ekologii

Obleceni, které nezatézuje prostiedi

Vyroba obleceni, ktery minimalizuje mnoZstvi odpadu, recykluje textilni materialy

Mdéda z materiald, které jsou recyklovatelné a po recyklaci se daji znova pouzit

Nakupovani z druhé ruky. Omezit fast fashion

Méda, ktera je na nékolik let a je z kvalitnich ekologickych materialu

* ekologie

Maoda vytvorena z ekonomicky udrzitelnych materiald, méda co tu s nami bude déle a nizky dopad ekono-
micky

pfi vyrobé nebyl vyuZit kolik odpadu

zpUsob vyroby, nakupu a noseni obleceni, ktery minimalizuje negativni dopady na Zivotni prostfedi

toto téma mé ve vztahu k médé vibec nezajima

dobre kombinovatelna

nadcCasova, recyklovatelné materialy

Nekupovat zbyte€né mnoho obleceni.

oble¢eni (obuv), které vydrzi delSi dobu

Néakupy obleceni, které opravdu potfebuji. Mit pfiméfené velky Satnik. NenoSené oble€eni pfenechavat k
dal8i potiebé ostatnim.

Kvalitni obleceni, dlouho vydrzi, rovné pracovni podminky

Drazsi kousky, dobry material

Udrzitelna méda se zamérfuje na minimalizaci negativnich dopadt priimyslové vyroby odévl na Zivotni pro-
stfedi a zaroven na podporu etickych a spravedlivych pracovnich podminek pro lidi v textilnim prdmysiu.
Zahrnuje nékolik kli¢ovych principl:

Recyklace a obnova: Podporuje se vyuzivani recyklovanych materiald a obnovitelnych zdrojd. To zahrnuje
vyuzivani recyklovanych textilii, starych odévu a materiald jakozto surovin pro vyrobu novych produktd.

Minimalizace odpadu: Udrzitelnd mdda se snazi minimalizovat odpad a zbyte€né pouzivani surovin a mate-
riald. To mGze zahrnovat designovani odévu tak, aby minimalizovaly zbyteéné vyhozeni a vyuzivaly co nej-
vice materialu.

Eticka vyroba: To zahrnuje dodrzovani pracovnich prav a spravedlivych pracovnich podminek pro lidi pra-
cujici v textilnim priimyslu. Udrzitelna méda se snazi eliminovat vyuzivani détské prace, nedostate¢né pla-
ceneé prace a nebezpecénych pracovnich podminek.

Lokalni a trvanliva vyroba: Podporuje se vyroba odévu na mistni Urovni, coz mdze snizit dopravni emise
spojené s dodavkami a podporovat mistni ekonomiky. Tim se zaroven zvysuje trvanlivost produkt(.

Transparentnost a vzdélavani: UdrzZitelnd méda podporuje transparentnost v celém dodavatelském fetézci,
coz umoznuje spotfebitelim informované;jSi vybér. Dale zahrnuje vzdélavani spotfebitel(l ohledné dusledku
primyslové vyroby odévil a zpusobl, jak mohou podporovat udrzitelnéjsi moznosti.

Inovace a technologie: Primysl udrzitelné mody je otevien novym inovacim a technologiim, které mohou
pomoci snizovat ekologické a socialni dopady primyslu odévd, jako je napfiklad vyvoj novych materiald
nebo technik vyroby.
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Tyto principy jsou klicové pro pfechod od sou€asné linearni ekonomiky (vyuzivani-smetisté) ke kruhové
ekonomice, kde jsou zdroje minimalizovany a recyklovany, a kde je podpora etické vyroby a spotfeby.

Nepodléhajici kazdoro¢nim médnim trend(im, a tudiz nositelna nékolik let, "dokud se nerozpadne”.

medialni konstrukt

lepsi zivotni prostfedi, vyuziti pfirodnich materiall a jejich mozna recyklace

Recyklovatelné obleceni, z druhé ruky

Protipdl fast fashion, dba na Zivotni prostredi

Obleceni z druhé ruky (nosené)

Vydrzi dlouho, kvalitni materialy, nad€asovy design

Klasicka moda, ktera se v prabéhu €asu nikdy neméni

kvalitni obleceni, které neztraci na hodnoté (spis ji muze ziskavat Casem)

Kvalitni obleceni, které vydrzi roky

Mdéda s pozitivnim dopadem na Zivotni prostfedi

Setrna k zivotnimu prostfedi, material, secondhand

Obleceni vyrabéno s ohledem na pfirodu a zaméstnance a udrzitelnym, odpovédny zplsobem

Kvalitni oble€eni, pracovnici nejsou vyuzivani

Né&co, co se da znovu pouzit

Mdbda, ktera je univerzalni, z kvalitnich latek, nositelna napofad.

Minimalizovani negativniho vlivu médniho prdmyslu na Zivotni prostfedi a zarover snaha pfinést lidem kva-
litni oble€eni, které jim bude slouzit dlouhodobé. Soucasti toho je i odstranéni zivot ohrozujicich pracovnich
podminek lidi.

Maodda, ktera se dlouho drzi

basic mdda

Néco, co dlouho vydrzi

Vyroba, ktera je ohleduplna k Zivotnimu prostfedi (pfirodé) a zaméstnancum v tovarnach na vyrobu oble-
ceni.

Moéda, ktera je vyrobena z kvalitnich materiall

mdda z druhé ruky; recyklace

Slow fashion v§eobecné

je z ekologického materialu

Aby vyroba oble€eni byla co nejvic Setrna k pfirodé, vyuziti materialu Setrnych k pfirodé

Vyrobena z ekologickych zdrojl, s ohledem na pfirodu, bez negativniho dopadu

Kvalitni rozumna moda

Maximalni vyuzivani oble€eni, které si koupim, pfiméfena péce o oble€eni, oboji pfispiva k nizsi spotfebé a
tim zatéZi na Zivotni prostredi.

Obleceni které se nesepere po jednom vyprani a vydrzi mi nékolik let jako nové, nevytaha se a neznici se.

modu, ktera je distribuovana a vyrabéna udrZitelné a snad i eticky
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* Recyklované materialy, vyrobené v dané zemi (prace i materialy), méné oble€eni z kvalitnéjSich material(i
(klidné drazsi, ale at vydrzi a da se kombinovat), pfeprodej — uz to nepotfebuiji = posiu to dal

mdda ktora vydrzi vela rokov

Obleceni z pfirodnich latek (i s menSim procentem jinych), vyrobené s malym vyrobnim nakladem, které
vydrZi dlouhou dobu. Pfi vyhozeni nema dlouhou dobu rozkladu a plné se rozpadne.

PFi vyrobé je snaha o dodrzeni ekologické a a ekonomické udrzitelnosti na rozdil od Fast fashion

Osvedcené znacky, které opravdu vytvareji udrzitelné obleCeni a nedochazi pouze ke greenwashingu

mdda ktera se snazi nezatéZovat Zivotni prostfedi, zaloZeno na upcyclingu, nekonzumu, ...

Produkt, ktery je Setrné vyroben, s ohledem na mzdu Svadlen, kvalitni, aby dlouho vydrzel

néco co dlouho vydrzi

Second hand

Obleceni, které je jednoduché tudiz nevyjde z mddy za kratkou dobu a da se nosit pofad a ke vSemu

Recyklace a obnova, Eticka vyroba

Takova, ktera vydrzi dlouhou dobu a nevyhazuje se s pfichodem novych trendi

Vubec si nedokazu predstavit co by to mélo byt. Odhaduji, Ze je to obleCeni nebo jeho €ast, ktera vydrzi v
mém Satniku alespori dva roky

Mdda, ktera splfiuje vSechny tfi pilife udrzitelnosti — klade duraz na environmentalni aspekty, ekonomickeé i
socialni a snazi se omezit negativni vlivy

Obleceni, které pomaha zivotnimu prostfedi (dopad), ekologie

Nevim, asi co mam doma a rada nosim

Obleceni, které je nad€asové, kvalitni, dlouho mi vydrzi a nezatézuje zivotni prostredi

Recyklace

Nic moc

Znovuozivani, oprava obleceni

Kvalitni a drazsi kousky, které jsou vyrobeny Setrné vzhledem k pfirodé

Ktera dlouho vydrzi

Kvalitni obleéeni, ne Zara, Shein a tak

upfednostnéni kvality pfed kvantitou, védomé nakupovani s ohledem na etiku a ekologii

Eko materidl, udrZitelnost pfi vyrobé

Méda, ktera vydrzi nékolik let.

Nestarnouci kousky, vydrzi dlouho

véci s druhé ruky, dlouho vydrzi, kvalitni

Eticka vyroba — snaha omezit dopady do ZP, spravedlivé pracovni podminky, zamezeni zbyte¢nému plyt-
vani

mensi dopad na Zivotni prostfedi

s ohledem na planetu

Setrnost k Zivotnimu prostredi
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mdda, ktera je nositelna napfi¢ modnimi trendy

VydrZi dlouho, Setrné materidly, recyklace

Nerozpadne se hned, je kvalitné zpracovana

Obnovitelné zdroje, bavina je sice kvalitni, ale péstovani a zpracovani zabere spoustu ¢asu a materialu

ZvySeni cyklu obleceni, poslat ho dal nebo nakupovat z druhé ruky

udrzitelna, koupena s rozmyslem idealné z certifikované latky, a vyrobena lidmi co dostanou fér zaplaceno
za odvedenou praci.

Nevyplytvani oble¢enim, swap, second hand, Vinted

Nevyhazovat zbytecné obleceni, ale spiSe jej darovat/prodat nebo nakupovat od ¢eskych prodejct a men-
Sich firem nez fastfashion.

Kvalitni oble€eni od znacek jako je Patagonia. Jsou zaméfeny na dopady do pfirody a nejedna se pouze o
greenwashing

Nakoupim v sekaci misto fast fashion obchodu, prodlouzim tak cyklus produktu. Nespotiebuiji zbytecné
mnoho oble¢eni, které pak neunosim.

moda, kterou Ize v celosvétovém mérfitku dlouhodobé udrzet

Ekologicka vyroba, obnovitelné materialy

Modda, ktera nezatézuje natolik zivotni prostfedi, je vyrobena z kvalitnéjSich materiald, tomu také odpovida
cena produktu, dale si myslim, Ze jsou tyto produkty vyrabény v lepSich pracovnich podminkach, za odpovi-
dajici mzdu zaméstnanci a celkové je pfistup k nim lepsi

Second-hand, obleceni z udrzitelného materialu, pfedavani oble€eni mezi sourozenci, upcycling oble¢eni

ekologicka

eliminacia fast fashion

Mada, ktera je schopna se na trhu udrzet i nékolik let/10tek let, Ze nezni€i jen tak

Radné pracovni podminky, vyroba $etrna k piirodé

Obleceni, které je vyrobeno s kvalitnich a obnovitelnych materialu

Nositelna moda

To fakt nevim, upfimné feceno.

Kvalitné a ekologicky vyrobené obleceni, nakupovani v Secondhandech, udrzovani si stavajiciho obleceni,
ekologicka likvidace oble¢eni (darovani, recyklace ...)

Takova, kterd ma minimum odpadu — cykluje.

Néco, co funguje minimalné 1 rok a je to dobfe vydélecné.

to, Ze se muze recyklovat a znovu pouZit — je vyrabéna z udrZitelné a z udrzitelnych materialu

Nositelna

Mdéda z druhé ruky

Kvalita materialu, minimaini dopad do ZP
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Drahé obleéeni

Obleceni, které neni udavano souc¢asnymi trendy a nevyjde tak do mésice z médy, drazsi produkty, ale
kvalitni

kvalitni oblec¢eni, second hand

Ekologicka

Opak fast fashion

Vintage kousky, mam bundu po dédovi a stale drzi

Podpora menSich podnikatell, ekologicka vyroba, nizka uhlikova stopa

Moda Setrna k zivotnimu prostiedi

Kvalitni material, oble€eni pak vydrzi déle, nemusi byt trendy, ale kvalitni

Obleceni, které vlastnim, opravdu vynosim, mam ho dlouho a nenakupuiji tak, Ze pouze hromadim oblec¢eni

Recyklovatelné materialy

Je to kvalitni a dlouhou dobu to vydrzi

mdda ktera se pro vyrobé zaméfuje na ekologickou vyrobu

kupovat' menej, second handy

Kvalitné latky, humanne podmienky vyroby

Nositelna

Recyklovatelné a recyklované materialy, second hand

Obleceni, které Ize vytfidit, popfipadé nakup v second hand obchodech

Je to mdda, ktera se snazi o mensi dopady na Zivotni prostredi.

oblec€eni, které nepfestanu nosit po 1 roce a zaroven olekavam, Ze se neznici pfi prani

Jeji vyroba bere ohled na pfirodu, kvalitu, respekt k pracujicim

jeji vyroba nezanechava velkou uhlikovou stopu

Méda s mens8im dopadem na Zivotni prostfedi a vetSi ohledem na lidi, ktefi oble€eni vyrabéji

Menej kvalitnych kuskov

Nakupovani v second-handu

Second hand, slow fashion, upcycle; kvalitni dlouhotrvajici produkty kupované pro osobnost, ne pro trend a
nakup z druhé ruky

Nakupovani z druhé ruky, noSeni obleCeni opakované

oblec€eni, na kterém pfedevsim zalezi na funkénosti, jak dlouho vydrzi, da-li se recyklovat atd. je-li vyrabéno
z udrzitelnych zdroju.

Vice vydrzi

Ne fast fashion

nic
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Ne fastfashion jako napr H&M Zara Newyorker

Neustala moznost noSeni, vice vydrzi

Méda, ktera dlouho vydrzi

Kvalitné oblecenie, ktoré vydrzi diho a je nad€asové

ekologicky Setrné oblec€eni, které je vyrobeno bez zbyteéného plytvani a vydrzi mi dlouho.

Obleceni, jehoz vyroba ma jen maly nebo Zadny dopad na zZivotni prostredi

Nakupovat pfesné kolik portebuju, recycling, secondy a stoky

Né&co, co opravdu potiebuji a unosim. Nic zbyte€ného.

kvalita a nad€asovost, vyuziti material(i, zpomaleni spotfeby

nakup v sekacich, zbytecné neplytvat

NezatéZuje tolik Zivotni prostfedi

Vyroba na udrzitelnych zdrojich

mdda, ktera se nenosi pouze jednou, ale da se nasledné pfeménit na néco jiného nebo poslat dal

Kvalitni material, minimalni dopady do Zp

Mensi zatéz pro Zivotni prostfedi

pouzité obleCeni, ne zadné véci z Ciny

Obleceni je vyrabéno eticky z udrzitelnych materiald

recyklace a Uprava oble€eni

kvalitni obleceni, které ndm alespof na par let vydrzi

Kvalitni oble€eni, které vydrzi.

Nenakupovat prebytecné obleceni, nakupovat vice kvalitni

Nenakupovat piebyteéné obleceni, nakupovat vice kvalitni

Moda, ktera bude recyklovatelna po pouZivani

obleceni, které jsem si vybrala s vétSi rozvahou je kvalitni a hned tak hned nevyhodim

ne-nadbytné plytvani a pouzivani kvalitnich materiald

Ekologicka

Brat si oble¢eni na léta

Neobménovani Satniku dle toho, jaka barva je zrovna ten dany rok in

Obleceni, které dlouho vydrzi a da se snadno kombinovat

Kvalitnéjsi a neutralné&jsi oble€eni, které je mozné nosit nékolik let

Moéda, ktera je opakem fast-fashion, bere ohledy na Zivotni prostfedi, kvalitu a dodrzovani lidskych prav

Dobfe pracovni podminky, kvalitni materialy, malé dopady do Zivotniho prostfedi

Ekologicka vyroba, snaha zbyte¢né neplytvat

Ekologie
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mdda s ohledem na Zivotni prostfedi

Obledeni, které vydrzi. Lep$i nakupovat u malych podnikateltl za vy$$i ceny, nez z Ciny

Jaké odévni znacky (obchody) jako spotrebitel nej¢astéji nakupujete?

Carhartt, Vinted, méda z druhé ruky, Zara

Only, tommy hilfiger

Zara

HM, Lewis, Marco-polo

Adidas, NewYorker, Zara

Decathlon, Nike, HM, Pull n Bear

Nepreferuiji Levis, H&M
Zara, H&M, Bershka HM, Orsey
Orsay, mango,hm Nike, h&m

Zoot, secondhandy

Zara, H&M, Bershka, The North Face

F&F, Pepco, H&M, Fruit of the Loom

Hm, reserved, Nike

H&M, Only

Nike, Celio, Mark&Spencer, Zara, Sporti-
simo.

Zalando, About you, Only, CCC, Humanic

Levis, Cropp, Tommy, Nike

Tesco, Pepco, Gate

H&M, Converse

H&M, Zara, Mohito

H&M, Reserved, Vero Moda

hm, reserved, mango, zara

Sinsay

Zara, reserved, house

Bershka, Zara, H&M, Adidas

Nemam znacku, kdyz se mi néco libi kou-

NetuSim pim
Kilpi Zara
Shein, sinsay, newyorker, vinted, stradivarius, za-

lando Rizné
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C&A, Primark, Marks&Spencer, SecondHand

CA, HM

Nikee, puma, dolce gabbana, calvin klein

Green Butik, EtikButik a jejich znacky

Zalando, Nike, Adidas

H&M, C&A, Tommy Hilfieger, CK, Gant,

Zalando

Reserved, Zara

glash, mohito

Zara, H&M

Newyorker, Housebrand,

Reserved, Mohito, Vinted

H&M Bershka, Stradivarius
Nike, Columbia, rizné vintage znacky Champions

Nike Zara

H&M Sinsay, Reserved

Nike, zalando, Hm, StockX

* Bershka, Zara, Nike, H&M, Adidas.

Znacky-TH, Guess, VS, Polo RL

Pull and Bear, levis, zara, bershka, nike, le-
losi

Obchody — Zara, Mohito

hm, ca, zara

Rlzné, patagonia, nort face H&M non branded

H&M

Celio, Zara, Aldo

sport, volny ¢as

Fashion nebo sportovni oble€eni.

nemam preferovanou znacku

Nike, Carhartt

latky

reserved, zalando, textil house, about you, h&m

Ktery obchod je po ruce, nebo cestou.

H&M

sportisimo

Jo

CaA, Reserved, HaM

Drive Zara, momentalne nakupuiji nejvic pres vin-
ted a second hand

Pfevazné Vinted, billabong, Vans, Dickies

nike, adidas, zara

Nike

Bushman

quechua

nepreferuji znacku

Zara, NA-KD, Mango

ULLA POPKEN? KLINGEL

Adidas, puma

Zara, Bershka, CA

Hudy sport, Celio, Ha M
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Vans

H&M, Altisport, Sam73, aboutyou

Gate, Newyorker, Decathlon

Volcom, Vinted, rlizné sekace

Nike

massimo dutti

Zara, Bershka, Adidas

Lindex

Patagonia

nemam specifickou znacku

New Yorker, Gate, FaF, obchody ve velkych na-

kupnich centrech Nike

Only, H&M synsay
NewYorker ZARA, Mango
Mohito, Orsay, Shein rizné

SHEIN, HM, Newyorker

Zara, Reserved, Mohito, HM

HM nemam preference
Reserved, HM -

Zara Reserved, H&M, ...
Adidas Peak and clopenburg

No brand, co mi zrovna padne do oka

New York, Decathlon, H&M, House, Sinsay

secondhandy (vintage shop, ...), reserved pfilezi-
tostné

C&A, New Yorker, Takko

HM, Stradivarius,Bershka,Nebbia,

zoot lab CCC,Guess
h&m, new yorker, gate, cropp Croop town
Pull and bear HM, Bershka

Shein, H&M, Bershka

Orsay, lidl, esmara, H&M

Supersklep, footshop

Reserved VétSinou v sekacich
Sinsay, mohito, gap, vétSinou z vinted Gate

Mango, peak and clopenburg -

Zara, H&M zara

Sportisimo Stradivarius, Zara, bershka

Reserved, Stradivarius, Mohito, Sinsay, Desigual,
Aldo, Zara

C&A, Crivit, je mi to obecné jedno, musi se
mi to libit
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Napapirji Puma

To co je zrovna nejblizsi Zara

Zara, reserved, zalando Gate
Patagonia, Columbia Vinted, zara

Woox, Orsay, HM, Lindex, Rockpoint

Kavu, sekace

Puma, Decathlon

House, gate, reserved, Gap, sinsay

HaM, New Yorker, House, Cropp

NY, Reserved, House

patagonia, the north face

Coach, dr.martens

Zalezi

oysho, hm, reserved

Bershka, new yorker, zara

Mark and Spencer, Carhartt, supersklep

Vinted, riizné obchody s pouzitou médou

vinted

Nike, Adidas, AlpinePro

nemam preference

Nike, sportovni vé&ci

New Yorker, H&M

Bugatti, patagonia, Mark and spencer

HM, Orsay, butiky v misté bydli5té

Mohito

Mohito, Vinted

Ralp Lauren, Gosha

Mammut, fjallraven

Zalando

Zalando

Zara

Vinted, rlizné sekace, dédéni

H&M, second hand

Gani, Karii tra, cos, patagonia, kama, marmar,

flink, boli,

HM, patagonia

H&m, jinak jen second hands

Gate

Zara, Reserved, Zalando

HaM, Mohito, Reserved, Only

Billabong, Nike, Vinted

Stussy, nike, gap, adidas

Decathlon na sport, Vinted a Zara

Zara, Reserved

Zoot

tak ruzné, ale prevazné vinted nebo si ob¢as

néco pujcim

HOUSE, reserved

Nemam preferenci

vyjimeéné HM
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nehledim na znacky, kupuji, co se mi libi

Zara, H&M

Zara New Yorker, C&A, Sinsay
Vinted, zara, reserve Nike, H&M

S Oliver Nike

S Oliver Zara a H&M

Only&sons, Nike, Marc o’ polo

ZaleZi, co maji v sekaci

Zara, reserved, Oysho,

Mohito, Orsay, Zalando, AboutYou

nenakupuji podle znacky

Hm

House

Zara, Michael Kors, Calvin Klein...

Salomon

Gant, Zara, Reserved

skoro zadne

Tom Tailor, Tommy Hilfiger, Lacoste

Represent

Takko, Sportisimo, Gate, Sinsay, Orsay,

Mix v8eho New Yorker
H&M, Adidas, Reserved, pfes platformu Vinted Nike

h&m Reserved
Zara, Vinted, rizné hrabarny Vero Moda

Nike, Vinted, peak and clopenburg

Benetton, bershka, zara. Ur&ité se vyhybam
h&m

C&A, F&F, Bonprix, Zoot

Alpine

nemam jednu znacku

Nike, Levis

Nike, Burton

Nike, Zara, rlizné sekace

ASOS

Terranova, H&M, Sportisimo, ale vétSinu obleCeni mam napf. po sestre

Reserved, Nike, Adidas, New Yorker, Sinasy, Tally weijl, About you, Zalando :)

Momentalné véci z Vinted, pfipadné néjaké potfebné véci, ale nevybirani podle znacky nebi tak

Secondhandy (malé znacky s ohledem na material, stav a znacku), H&M (zde se kvalita také velmi

zhorsila)

HM, new yorker, gate, takko fashion, Vinted, Genesis, esmara, amisu, reserved, terranova

Kalhoty z Lidlu, tricka na internetu z obchodu se psimi potisky. Ale stejné chodim z 99% v pracovnim

co nafasuju v druzstvu.
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Uplne nahodne, nemyslim si, Ze bych mela vice veci od jedne znacky nez od jine.

Zara, Mango, Tamaris, About You, Zalando, Adidas, Vinted, CCC, Desigual

nakupuji snad jen spodni pradlo bez znacek, jinak secondhand/pfevzaté

Hodné reserved a mohito. Posledni dobou jsem si oblibila online obchod Remix shop s secondhado-
vym sortimentem.

znackova mikina nebo tricko (champion, tommy hilfiger), vydrzi dlouho a jsou hezké

uzZ si ani moc nepamatuju, co naposledy jsem si koupila nového v obchodé :D Naposledy asi Stradiva-
rius pred pll rokem, ale to se neda brat jako nejcastéjSi. Nevim upfimné

Bata, AboutYou, Tommy Hilfiger, Nike, Adidas, Lacoste, Ralph Polo, The North Face

Pfevazné z druhé ruky, pokud fast fashion, tak pouze ja véci, které budu pouzivat dlouhodobégjsi a ne
jednou

Karl Lagerfeld, pinko, zara, elisabetta franchi, h&m, about you, zalando

VétSinou co se mi libi, ale snazim se minimalné nakupovat v obchodech jako je Bershka a podobné

Réada nakupuji udrzitelné znacky, jako je napfiklad Veja, Patagonia nebo podobné, ale spise jen z
druhé ruky nebo ve velikych slevach, jelikoZ jejich odévy jsou pfili§ drahé.

ted hodné Vinted, snazim se Setfiti a nenakupovat zbytecné fast-fashion. Nebo pokud se mi libi né-
jaky kousek tfeba v Zafe, tak se ho snaZim najit na Vinted

RUzné second-hand obchody, pokud potfebuji néjaké obyc triko rychle, tak tfeba Zara C&A
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