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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zamétuje na analyzu mddniho primyslu, s diirazem na problematiku
odménovani pracovnikit v tomto odvétvi. Teoreticka Cast vysvétluje pristupy vyroby
odévniho primyslu, jejich pficiny i disledky na zivotni prostiedi a spole¢nost. Jednim
z dusledkt je i greenwashing, kterému se vénuje nasledujici kapitola. Soucasné pojednava
o ekologickém paradoxu udrzitelnosti. V dalsi kapitole je obecné vysvétlen pojem mzda
a zpiisob odméfiovani pracovnikti modniho pramyslu. Uvodni kapitola praktické &asti je
vénovana marketingovému vyzkumu, konkrétn¢ provedeni dotaznikového Setfeni a vzorku
oslovenych v celkovém poctu 205. Prakticka ¢ast odpovida na vyzkumné otazky a spojuje

vysledky do souvislosti. Zavérem je rozpracovan navrh a doporuceni potencidlni kampané.

Kli¢ovad slova: moda, greenwashing, textilni primysl, odménovani, ndkup, mzda,

udrzitelnost, marketing, etika

ABSTRACT

This bachelor's thesis delves into an analysis of the fashion industry, with a specific focus
on the issues surrounding worker remuneration within this sector. The theoretical section
elucidates the manufacturing approaches of the garment industry, exploring their origins
and their environmental and societal impacts. A significant consequence, greenwashing, is
thoroughly examined in the subsequent chapter. This section also grapples with
the ecological paradox inherent in sustainability. Further, the concept of wages
and the modalities of compensation in the fashion industry are comprehensively delineated
in the following chapter. The initial chapter of the empirical section is dedicated to marketing
research, particularly to the execution of a questionnaire survey, encompassing a total of 205
respondents. The empirical section addresses research questions and synthesizes the findings
into coherent conclusions. The thesis culminates in the development of a proposal

and recommendations for a potential campaign.

Keywords: fashion, greenwashing, textile industry, compensation, procurement, wage,

sustainability, marketing, ethics
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UvVOD

Odmeénovani pracovnikit modniho primyslu neni pouze otazkou nedostate¢nych mzdovych
sazeb. Soucasti problematiky jsou také pracovni podminky, prava pracovniki a vyznam
transparentnosti v modernim obchodnim svété. Bakalafska prace se nezaméiuje pouze na
ekonomickou spravedlnost, ale zrcadli hlubsi sociélni, etické i ekologické problémy, které
formuji celou spolecnost. Moda a obleceni jsou neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho
zivota. BohuZzel se jen hrstka spotfebitelti zamysli nad pivodem a podminkami vyroby

daného kusu obleceni.

Historie odévniho pramyslu je plnéd pfibéht zneuzivani a vykofistovani, to se vi. OvSem
skute¢nost, ze moderni otroctvi nepfedstavuje v 21. stoleti pouhé jednotky piipadii, mize
ptekvapit. Slepota spole€nosti vici realité Zivotnich a pracovnich podminek téch, ktefi $iji
obleCeni, je alarmujici. V dob¢, kdy se udrzitelnost a ekologickd odpovédnost stavaji
klicovymi tématy v mnoha odvétvich, nabyva paradox greenwashingu v odévnim prumyslu
zvlastniho vyznamu. Nejen, Ze vede k dezinformaci spotiebitelt, ale také podkopava
skute¢ny pokrok v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi a lidskych zdroji. Dnes je tfeba byt
zvidavym a kriticky smyslejicim spotiebitelem vice nez kdy diive. Vybér tématu
odménovani pracovnikl v odévnim primyslu proto neni pouze akademickym cvi¢enim:
je to naléhava vyzva k probuzeni a reflexi vii¢i konzumnim névyktim, které nemalou mérou
negativné ovliviiuji nejen Zivoty lidi. Jednoduse, levna modda neexistuje. Cena, kterou lze
spatfit na visacce neni kompletni. Ackoliv se miZe zdat, Ze se trendem stava pravé boj za

4

etiCtéjsi produkcei oble€eni, ochrana Zivotni prosttedi atd., konzumni spole¢nost inklinuje
k vy$s$i mife konzumerismu nez kdy diive, takze oba koncepty exponencialné rostou
a vzajemné se vylucuji. S trochou nadsazky lze fici, Ze se spolecnost nachazi v nejlepsi

1 nejhorsi dobé€ zaroven, pficemz takova mira dichotomie je dobovou zaleZitosti.

Je dulezité si uvédomit, Ze mnozstvi obleceni v Satniku Casto znacné presahuje mnozstvi,
které je primé&rny spotiebitel schopen nosit a vynosit. Soucasné ma prave toto obleceni, které
tiSe lezi hluboko ve skiini mnohdy jesté s visackou, na svédomi dehonestaci lidské prace
a pfimo ovliviiuje Zivoty téch, jimiz bylo vytvoieno. Bohuzel neni snaha o udrzitelné;jsi
Satnik podminéna libivymi texty ve vylohach a visackami v zelenych barvach.

Cilem této bakalaiské prace je poskytnout komplexni piehled o soucasnych vyzvach
a problémech, kterym ¢eli pracovnici v odévnim primyslu a zjiSténi, zda a do jaké miry ma

obeznamenost o téchto skutecnostech vliv na nakupni chovéni spotiebitelt. Klic¢ovou
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myslenkou je predstavit mozné strategie pro zlepSeni situace a podnitit diskusi o etice
a udrzitelnosti v médnim prumyslu. Bakalaiska prace je strukturovana do dvou klicovych
¢asti. Prvni Cast se vénuje teoretickému pozadi moédniho pramyslu, vcetné historie,
soucasnych trenda a jeho propojeni s marketingem. Praktickd ¢ast obsahuje vyzkumnou
studii, kterd zkouméd vniméani a postoje dotazovanych respondentd na danou tématiku.
Zavere€na Cast prace sumarizuje hlavni zjisténi a navrhuje mozna feSeni a doporuceni nejen

pro marketingova oddéleni.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 FAST FASHION

Masova vyroba, ve které je uptfednostiiovana kvantita pred kvalitou, charakterizuje koncept
fast fashion, neboli rychlé moédy. Tento pojem oznacuje modu, ktera je z kouskl svétovych
navrhari pfenesena do obchodu ve formé konfekéniho zbozi za co nejkratsi ¢as 1 nejnizsi
moznou cenu. Z perspektivy soucasného spotiebitele mize byt koncept vniman negativné,
avsak tato negativni konotace neexistovala vzdy. Pojem fast fashion (dale jen FF) se poprvé
objevil v 90. letech 20. stoleti v Casopise The New York Times Magazine ve snaze vysvétlit
vyrobni a dodavatelské procesy znacky ZARA, kterd dokdzala zkratit vyrobni proces
a vytvofit z pouhych navrhi hotovy produkt béhem pouhych 15 dni. Tato schopnost
pfedstavovala revolucni inovaci v odvétvi, pfi¢emz se zestruénéni procesu stalo klicovym

pojmem pro popis tohoto dosud nevidaného fenoménu (Cline, 2012, s. 99).

1.1 VYVOJ

Aby se vyznam pojmu FF neztratil v prekladu, je dilezité pochopit, jak se s latkou nakladalo
pfed touto mddni revoluci. Lidé se Sati téméf od nepaméti, avSak zplsob zpracovani
anakladani s latkou se casem bezpochyby ménil. ObleCeni se vyrabélo mnohem
komplikovanéji neZ je tomu dnes. Vysoka spolecenska vrstva, kterd si mohla dovolit sluzby
Svadleny, nosila odévy, které byly vytvareny pfimo na miru. Niz§i socidlni vrstva si své
odévy tkala, tfebaZze svépomoci taktéZ na miru, jelikoZ nic jako konfekéni velikosti
neexistovalo. Klicovym meznikem byla priimyslova revoluce 19. stoleti, ktera pfinesla Sici
stroje a zasadn€ zménila zpracovani textilu do dnes$ni podoby. Industrializace vedla ke
vzniku odévnich tovaren a konfekci, zvysila poptavku po textilnim primyslu a snizila ceny
odévi, ¢imz se zvysila jejich dostupnost vSem vrstvam spolecnosti. Ackoliv se jednalo
0 masovou vyrobu, kterd je zaméfena na co nejuniverzalnéjsi velikosti, lidé zprvu zakoupené
obleceni zkracovali, upravovali, nechavali Cistit, aby vydrzelo mnoho let, nékdy 1 mnoho
generaci tak, jak tomu bylo zvykem. OvSem tlak konkurence vede ke sniZovani cen, coz
nasledné vede ke kompromitaci kvality, zatimco odborné tipravy jsou finan¢né nevyhodné
ve srovnani s nakupem nového odévu. Neudrzitelny dopad této dynamiky na Zivotni

prostiedi (dale jen ZP) a socialni roviny je velmi patrny (Linder, 2016, s. 3-8).

Domaci vyroba v mnoha zemich byla neslucitelnd s Gisilim udrzet cenu na co nejnizsi urovni,
a proto se firmy rozhodly outsourcovat svou vyrobu do zemi s levné&j$i pracovni silou. Podle
soucasnych odhadii pracuje kazdy Sesty Clovék na svété¢ v néjakém odveétvi mddniho

pramyslu, coz z n€j €ini prumysl s nejveétsi zavislosti na lidskych zdrojich.
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Ve snaze rust a adekvatné konkurovat jinym se znacky piirozené snazi pfimét spotiebitele
travit svlij volny Cas a penize nakupy. Vytvareni limitovanych kolekci se stalo u¢innym
prostiedkem udrzet spotiebitele v obchodnich centrech, kde se snazi drzet krok s aktualnimi
trendy a zaroven ziskat unikatni kousek, kterym se odlisi od ostatnich, a tak se stalo,
ze dnesni zakaznik nakoupi 4% vice obleceni nez pted 20 lety. Pied prvni svétovou valkou
bylo zvykem znacek vydavat dvé kolekce ro¢né, tj. jaro/léto a podzim/zima. Po valce se
objevily kolekce pro kazdé rocni obdobi, coz znamenalo ¢tyfi kolekce ro¢né (The True Cost,
2015). Ovsem jak Veronika Blabla Hubkova ve své knize Ptibéh skiin¢ (2018, s. 15)
zminuje: ,,... s jidlem rostla chut™, a tak zapocal nikdy nekoncici boj o pozornost svych
spotiebitel i v meziobdobi. Tak se stalo, ze dnes Ize v obchodech spatfit vice nez
50 mikrokolekci rocné, které zpiisobuji tlak nejen na piirodni zdroje a lidskou pracovni silu
ale 1 na ty, ktefi obleceni kupuji. Neni ¢as zdlouhavé ptfemyslet, zda si dany kousek koupit,
¢i nikoliv, jelikoz pfisti navstévu bude pravdépodobné ptivodni nabidka obleceni nahrazena

novou kolekei.

Modda byla odnepaméti prostfedkem individualniho vyjadieni. ObleCenim muze ¢lovek
reflektovat svou kulturu, ekonomickou tfidu, ndzory, naladu i hodnoty. Soucasné digitalni
technologie pfinesly nejen pfistup k informacim o aktudlnich trendech, ale také moznost
srovnavani se s ostatnimi. Koncept FF zprvu oslovil pfedevsim Zeny, nabizejic jim unikatni
prilezitost oblékat se podle vzort celebrit, navrzenych renomovanymi designéry. Problém
vSak spocival v jejich finan¢ni nedostupnosti. I pfes odliSnou kvalitu byli lidé spokojeni
s tim, Ze se dany odé&v alesponn podoba originalu svym stfithem, vzorem nebo barevnou
kombinaci (Henninger, Alevizoum Goworek a Ryding, 2017). Mnoho spole¢nosti oteviené
priznava, ze jejich vyrobky jsou koncipovany tak, aby vydrzely pouze deset prani, po kterych
se bud’ Gpln€ rozpadnou, nebo rapidn¢ zhorsi kvalita daného kusu. Madeleine Cobbing
a Yannick Vicaire (2016) uvadi, Ze se zivotni cyklus oble€eni pouze mezi lety 19922002
zkratil o 50 %. Zaroven se produkce novych kusi obleceni mezi lety 2000-2014

zdvojnasobila, a to z 50 miliard na 100 000 miliard kusii nového obleceni rocné.

Problematika zdaleka nekon¢i u kvality odévili, nebot’ ekologické zaté€z spojend s textilnim
primyslem ptedstavuje celosvétovy problém, a to od samotné vyroby az po konecnou
likvidaci odévu. Paradoxni je odhad, ktery poukazuje na mnozstvi minimaln¢, nebo viibec
noSen¢ho obleceni, jez dosahuje 70 % z celkového mnozstvi prodanych odévii, véetné obuvi

¢i spodniho pradla (Brooks, 2015).
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1.2 Negativni dopady

Kazdy rok piekracuje spolecnost ekologicky limit, ktery je piiroda béhem jednoho roku
schopna poskytnout a obnovit. Skutecnost, ve které se obleceni vyrabi tak, aby vydrzelo
pouze jednu sezénu vysvétluje, Ze ma modni primysl na pravidelném ekologickém dluhu
nemalou zésluhu. VétSina odévnich znafek na trhu totiz stavi zisk pied Upln€ vSim,

od ptivodu materialu, podminek vyroby a dopadu na ZP nevyjimaje (National Foot, 2022).

1.2.1 Chemie

Mezi negativni vlivy rychlé mody na ZP patii mimo jiné jeho chemizace, ktera piimo souvisi
s nadmérnou spotiebou vody a znecisténi ovzdusi. Pokud spotiebitel hled4 kousek obleceni,
ktery je vyroben ekologicky a eticky piivétivou cestou, je tfeba hledat certifikace.
Certifikace GOTS (Global Organic Textile Standard) garantuje etické pracovni podminky
v celém dodavatelském fetézci a bio textilni ptivod od seminka po findlni produkt. Jedna
se 0 jednu z nejdivéryhodnéjsich a nejkomplexnéjsich certifikaci v mdédnim pramyslu

(Global Standard, © 2023).

Oceko-Tex Standard 100 sice zarucuje zdravotni nezdvadnost odévli a mimo jiné pii vyrobé
zohlednuji 1 odpadni vody a znec€isténi, nicméné neni bio textilni a ani zdaleka nezarucuje
podminky pracovniki, kteti obleceni nesouci tuto certifikaci vyrabi. Ackoliv je certifikati
cela fada, mnohdy poukazuji pouze na vyskyt ur€ité suroviny v urcité fazi vyroby, o jejim
procentudlnim zastoupeni, nebo zdravotni nezdvadnosti odévu vSak nepovidaji témét nic
(OEKO-TEX®, 2023). Na vyrobu odévil je rocné spotiebovano 9 miliard kilogramu
chemikalii, které ¢itaji 2 000 druhl. Ze vSech uzitych druhti hodnoti organizace EPA
(Environmental Protection Ageny) pouze 16 jako zdravotné nezdvadnych. Ekologicky
nejnarocnéjsi je v odévnim primyslu vyroba dzini, kterd vyZaduje 8 000 litrG vody a spojena

s naroénym chemickym procesem (Fashion Revolution, 2016).

Ro¢ni produkce odévnich vyrobkli na svétovém trhu dosahuje vice nez stovky miliard
jednotek, pficemZz polovina z nich je zhotovena z bavlny. Zvlasté znepokojivym jevem je,
ze 70 % z téchto bavinénych rostlin podléha genetickym modifikacim a je systematicky
oSetfovano rozmanitymi pesticidy, jejichz celkovy pocet dosahuje az 8 000 druht.
V souvislosti s péstovanim bavlny je nutné zdtiraznit, Ze tento proces spotiebovava ¢tvrtinu
svétovych zasob insekticidi a 11 % veSkerych pesticidl a herbicidl. Mezi tyto chemikalie
patii i vysoce toxicky Paraquat, ktery mé devastujici dopad nejen na ptdni struktury, zasoby

vody a biodiverzitu, ale také na zdravi a zZivoty lidi v péstebnich oblastech. Alarmujici je,
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ze v dusledku péstovani baviny dochazi ro¢né k ptiblizné dvéma stiim tisiciim ptipadii otrav,

které maji za nasledek imrti dvaceti tisic jedincti (Hartman, 2020, s. 50).

»REACH je natizeni Evropské unie, které bylo pfijato s cilem zlepsit ochranu lidského
zdravi a zivotniho prostiedi v souvislosti s riziky, ktera mohou pfedstavovat chemické latky,
a soucasné zvysit konkurenceschopnost chemického priimyslu EU.“ Dohoda plati na izemi
Evropské unie, reguluje uzivani chemickych latek a zakazuje ty, které jsou lidskému
organismu nebezpecné ¢i jinak Skodlivé. Posledni odstavec ¢lanku European chemicals
agency (© 2024) uvadi: ,,Jste-1i spolecnosti se sidlem mimo EU, nejste vazani povinnostmi
stanovenymi v nafizeni REACH, a to ani tehdy, pokud vyvazite své vyrobky na celni uzemi
EU.“ Aplikovéano do praxe — vétSina materialt, které se dovazi do Evropské unie pochazi ze

zemi tfetiho svéta, kde neni uzivani zdravotné skodlivych chemikalii nijak omezeno.

Nedilnou soucésti problematiky chemizace Zivotniho prostiedi je likvidace neprodaného
zbozi. Roc¢né se vyrobi pfiblizné 80 miliont kust obleCeni, z nichz kazdé tii ze Ctyt kust
kon¢i na skladkach kviali své kratké zivotnosti. VétSina tohoto odpadu je
nebiodegradovatelna, coz znamena, ze zistava na skladkach vice nez 200 let a uvoliuje

mimo jiné i do ovzdusi Skodlivé plyny (The True Cost, 2015).

1.2.2 Voda

Na to, Ze jsou textilie Ziznivym primyslem poukazuje The world counts (© 2024).
Na vyrobu jednoho bavlnéného tricka je v ramci celé vyrobni faze (péstovani a sklizen
bavlny, spfaddani, tkani, barveni, potisku, Siti) zapotiebi 2 700 litrG vody, coz je ekvivalent
vody pro jednoho ¢lovéka na 3 roky. Je dilezité zminit skutecnost, Ze vice nez 2,5 miliardy

lidi svéta trpi nedostatkem vody.

Dusledkem plytvani vody na zavlazovaci systémy bavinikovych plantazi vyschla v roce
2015 celd jizni ¢ast Aralského jezera, které bylo ¢tvrtym nejvétSim jezerem svéta a nachdzi
se na hranici Kazachstanu a Uzbekistanu (PiSova, 2011). Jezero se stalo obéti textilniho
pramyslu a napovidd tomu 1 skutecnost, ze je Uzbekistdn osmym nejveétSim producentem
bavilny. Bavlna je vyznamnym exportnim artiklem, tzv. bilym zlatem. OvSem vSechno

souvisi se v§im a kde neni voda, neni zivot (Shahbandeh, 2023).

Kultivace baviny ptedstavuje pro ZP a ekosystémy podstatnou zatéz, jelikoz je obecné
povazovana za nejintenzivnéji chemicky zpracovavany segment v globalnim zeméd¢lstvi,
na ktery je zaroven spottebovano velké mnozstvi z vodnich zdrojii. Soucasn€¢ dochazi

k rostoucimu globalnimu z4jmu o organickou bavlnu. PfestoZe je tento zdjem znacny,
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organicka bavlna tvoii pouze zhruba 1 % celosvétové produkce baviny, coz je vyznamné

mén¢ ve srovnani s tradicnimi metodami péstovani.

Béhem pribéhu prani obleceni vyrobeného 2z polyesteru dochazi k uvoliovani
mikroskopickych vlaken, pficemz v priméru miize byt béhem jednoho prani odplaveno az
1 900 téchto mikrovldken. Do oceanu se tak ro¢né dostane 1,53 milionu tun plastovych
mikrocastic a 35 % z nich tvofi vyprana vldkna syntetickych odévi. Tyto mikroskopické
Castice jsou nepostiehnutelné lidskym okem a maji schopnost bez problémi prostoupit
kanalizacnim systémem i Cistirnami odpadnich vod, ¢imZ nakonec mohou koncit ve vodnich

tocich (Perry, 2018).

1.2.3 Lidsky faktor

I presto, Ze vyrobena textilni latka jiz prosla dlouhym vyrobnim procesem, stale se nejedna
o findlni produkt. Nésleduje fada vzdjemné propojenych pracovnich kroktli, zahrnujicich
napiiklad navrh a rozkresleni stfihu, samotné stiihani, prani, Siti a baleni, které vyvrcholi

exportem. V tomto procesu je lidsky faktor nezastupitelnym a kli¢ovym prvkem.

Mezi problematické pracovni podminky v textilnim a odévnim priamyslu patii
(NaZemi, 2013):

- Nizkd mzda (mnohdy pod hranici Zivotniho minima)

- Dlouhé pracovni doba (15+ hodin denné&/7 dni v tydnu)

- Nebezpecnost prostiedi (bez ochrannych pomiicek, Skoleni a zajisténi bezpecnosti)

- Prace bez uzavieni smlouvy (nedovoléni se prav, hrozba ztraty zaméstnani ze dne na

den)
- Bez moZnosti zaloZeni odborové organizace
- Neexistence socialnich davek

- Dvoji dokumentace (realita vs tabulkové predpisy)

Pro zvySeni konkurenceschopnosti a zajiSténi ziskovosti je pro znacky nezbytné
minimalizovat vyrobni néklady oblegeni. Casto se stava, ze znatky se obraci k produkci
ve statech tietiho svéta, kde jsou tovarny z diivodu konkurencniho tlaku ochotny pfijmout
zakazky za vyrazné€ nizsi ceny. Toto miiZze vést k situacim, kdy cena za vyrobu je tak nizka,
Ze zaméstnanci téchto tovaren obdrzi méné nezZ minimalni mzdu, nedostacujici k pokryti
zakladnich zivotnich nékladii. Soucasné plati, ze vyuziti détské prace je v tomto odvétvi stale

velmi roz§ifené. Tento trend umoziiuje odévnim spole¢nostem vyjednavat stale niZsi ceny,
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Casto na ukor kvality zivota a pracovnich podminek lidi, ktefi obleceni vyrabé&ji

(Kulhankové a Malitové, 2012).

V soucasném pracovnim prostiedi se zaméstnanci odévniho pramyslu casto setkavaji
s pozadavky na nekompenzované presCasové hodiny a jsou vystaveni neadekvatnim
pracovnim podminkam, zatimco jejich moznost vyjadfit své zdjmy prostiednictvim

odborovych organizaci je omezena.

Analyza ndkladové struktury v odévnim priamyslu odhaluje, Ze mzdové néklady na jednotku
odévu, bez ohledu na kone¢nou maloobchodni cenu, obvykle ptedstavuji pouze ptiblizné
1 % celkovych nakladt. Naproti tomu, vyznamny podil celkové ceny (az 50 %) je ptisvojen
ziskim modnich znacek a distribu¢nich fetézct. Dalsi ¢tvrtina ceny je typicky vynalozena
na marketingové aktivity. V soucasnosti je v ob&éhu vetsi mnozstvi odévl nez kolik bylo

historicky spolecnosti spotfebovano (Hartman, 2020, s. 54).

Je pozoruhodné konstatovat, ze na opa¢ném konci spektra FF pramyslu se ¢asto nachazeji
jedinci, ktefi se pravideln¢ umistuji na seznam nejbohatSich osob svéta. Prikladem
znacek v tomto segmentu, jako jsou Bershka a Zara. V roce 2017 Amancio Ortega dokonce

na kratkou dobu piekonal Billa Gatese v Zebticku nejbohatSich lidi svéta (Ginsberg, 2017).

Nevyhovujici pracovni prostiedi 1ze demonstrovat na piikladu ze dne 24. 4. 2013, ktery
pojednéava o nejveétSim nestésti v déjinach mody. Doslo ke zficeni administrativni budovy
Rana Plaza v bangladéSské Dhace, ktera byla nelegalné rozsifena o dalsi patra pro potieby
textilni vyroby pro zapadni trhy. V disledku tohoto kolapsu zemielo 1 138 osob a vice
nez 2 000 bylo zranéno. Z této pohromy vyplynulo obrovské mnozstvi kritiky na adresu
pracovnich podminek a bezpecnosti ve vyrobnich zatizenich. Pracovnici, ktefi katastrofu
prezili, svédcili o tom, ze i pfes opakovana upozornéni na trhliny ve zdech a dalsi zjevné
bezpecnostni problémy, byli nuceni se pod hrozbou nevyplaceni mezd vratit do préace. Z ruin
budovy se navic vyprostily nejen trosky a obéti, ale také visaCky odévnich znacek, pro které
zdejsi tovarna vyrabéla. Tato katastrofa vyrazné prispéla k zesileni vetejného tlaku na odévni
primysl a vyvolala otazky ohledné¢ etiky a odpovédnosti modnich znacek

(International Labour Organization, © 1996-2024).

Komplexni struktura subdodavatelskych fetézci a neformalni dohody v odévnim primyslu
vedou k situaci, kde pfiblizné 50 % znacek rychlé mody nema adekvatni piehled

o podminkach, ve kterych je jejich obleceni vyrabéno, ani o geografickém plivodu téchto
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vyrobkd. Takto nedostatecné povédomi o vyrobnim procesu ztézuje zajisténi etickych
a bezpecnych pracovnich podminek v celém dodavatelském fetézci (Fashion Revolution,
2023, s. 98). Pied soudni odpovédnost nebyla postavena zadna z piednich zapadnich
modnich znacek, které tamni tovarny vyuzivaly pro Siti svych produkta, véetné spolecnosti
jako Benetton, C&A, KiK, Mango a Primark. Textilni firmy si dlouhodob¢ udrzuji schopnost
vyhybat se pravnim postihim prostfednictvim svych vlastnich iniciativ a systémul. Praxe
socialnich auditti, které maji za cil kontrolovat pracovni podminky, Casto trpi nedostatky,
jako je pfedchozi oznameni kontrol, coz tovarnam umoziuje se na inspekci pfipravit, at’ uz
upravou pracovnich podminek nebo presunem kontrolorti do ,,vzorovych® provozi. Dale
jsou rozhovory s pracovniky vedeny za ptitomnosti vedoucich tovaren, coz brani svobodné
komunikaci. Casto jsou auditorem osloveni pouze manaZefi, kteii mohou piedkladat
nepravdivé informace tykajici se odpracovanych hodin, détské prace ¢i mzdovych podminek

(Hartman, 2020, s. 112).

Je nezbytné poukézat na to, ze incidenty tohoto druhu nejsou v odévnim primyslu ojedinglé.
5. bfezna 2023 byl hlaSen vybuch v Science Lab Crossing v Dhéace. Tento incident, podobné
jako ptedchozi exploze v BM Depot dne 4. Cervna 2022, kterd si vyzadala nejméné
49 lidskych zivotl, svéd¢i o nedostatku preventivnich opatieni a zavazku k implementaci
potiebnych zmén v oblasti pozarni a chemické bezpecnosti (International Labour

Organization, © 1996-2024).

Pakistan je ctvrtym nejvétsim exportérem odévli do Evropy a USA. V zéii 2012 doslo
k tragickému poZaru v tovarné Ali Enterprises, ktera produkovala obleeni znacky KiK.
Tovarna Ali Enterprises obdrzZela certifikat SA 8000 od Social Accountability International,
ktery by mél zaruCovat dodrzovani mezinarodnich bezpecnostnich standardii a ochranu
zdravi pracovnikll. Pfesto byly nouzové vychody v tovarn€é nepriichodné a okna byla
zabezpecena tak, Ze je neSlo oteviit. Mnoho pracovniki se v zoufalé situaci pokusilo
zachranit skokem z oken vysSich pater — pouze 35 z nich ptezilo. Tento piipad poukazuje
na zavazny rozpor mezi udélenim bezpecnostnich certifikdth a skute€nou situaci
v pracovnim prostiedi (Clean Clothes, 2015). Je dulezité zdlraznit, Zze navzdory rozsdhlym
problémim pracovnich podminek v zemich tfetiho svéta, jsou tyto ekonomiky vyrazné
zavislé na exportu odévil. V mnoha ptipadech je odévni primysl klicovym segmentem jejich
hospodaftstvi, rastu hrubého domaciho produktu (HDP), zaméstnanosti 1 obchodu (Keane

a Velde, 2008, s. 3).
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2 ULTRA FAST FASHION

V soucasné dobé se termin FF stavad ve spolecnosti bézné rozpoznatelnym konceptem,
ale i tento trend je nyni pfekondvan jesté rychlejSim modelem, zndmym jako ultra fast
fashion. Koncept ultra rychlé mody predstavuje evoluci tradiéniho modelu rychlé mody, kde
klicovym aspektem je zvySend efektivita vyrobnich procest. Tento pfistup umoziuje
zkraceni ¢asového ramce mezi designem a prodejem na obdobi jednoho tydne. Diiraz je
kladen na dynamickou adaptaci rostoucich spotiebitelskych pozadavki — okamzitou
dostupnost produktli a inovace v oblasti mody. Jednim z predstaviteld ultra fast fashion
konceptu je znacka ASOS, ktera predstavuje vice nez 7 000 novych kust obleceni tydné.
Tento obchodni model, ktery eliminuje potiebu fyzickych prodejen a s tim spojené naklady
na skladovani a néjem, ¢ini ultra fast fashion znacky obtizn¢ konkurovatelné tradicnim

znackam.

Ultra fast fashion znacky strategicky umistuji své tovarny, distribu¢ni a logisticka centra
co nejblize k sobé tak, aby maximalizovaly rychlost celého vyrobniho a distribu¢niho
procesu. V kontextu globalniho vnimani ptivodu vyrobkl existuje predpoklad, ze zbozi
oznacené jako ,Made in Bangladesh miize byt spojovano s neetickymi pracovnimi
podminkami typickymi pro zemé tietiho svéta, zatimco oznaceni ,,Made in EU* nebo ,,Made
in USA,, by mohlo byt vnimano jako zaruka vyssi kvality a etictéj$i vyroby. Nicméné, piesto
Ze napf. spolecnost Boohoo vyrabi 50 % svych produktli ve Velké Britanii, pracovnici ¢asto
pracuji za srovnatelnych podminek, jako ti v rozvojovych zemich. To ukazuje, Ze zemé
puvodu neni nutné zarukou nizsiho negativniho ekologického nebo etického dopadu. Pivod
vyrobku tedy nemusi byt spolehlivym ukazatelem jeho ekologické nebo etické udrzitelnosti

(Weinswich, 2017).

Tento ptistup se ukazal byt konkuren¢ni vyhodou béhem pandemie covid-19, kdy se znacky
jako Primark, ¢i H&M potykaly se zdsobami zbozi v hodnoté miliard dolart, které bylo
uréeno pro prodej v kamennych prodejnach. Zatimco celosvétova krize zasahla mnoho
podnikli, pro Boohoo to bylo obdobi nejvyssi ziskovosti. Diky neexistenci kamennych
prodejen mohou ultra fast fashion znacky experimentovat se stylem, materialy a designem
svych vyrobkl s mensim rizikem, nebot’ objednavaji pouze tolik zbozi, kolik je potieba
k ovéfeni trzniho z4jmu a nasledné své objednavky ptizpisobuji podle poptavky (de Ferrer,

2020).
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Finance jinak vynalozené na ndjem znacky investuji do marketingu a reklamy. Tento pfistup
byl zvlasté ucinny v dobé, kdy se platformy jako YouTube, pozdéji Instagram a dalsi socialni
média staly denni rutinou pro obrovské mnozstvi mladych uzivatelii a presahuji pouhy
efektivni a dostupny marketing. Socialni média vedla pfirozené¢ ke vzniku fenoménu
socidlniho srovndvani, kde jednotlivci porovnavaji svlij zZivotni styl, majetek, a dokonce
i obleCeni s ostatnimi. Znacky vyuzily téchto mechanismti a zaméfily se na mikrocileni své
cilové skupiny. Postupem ¢asu zacaly vznikat spoluprace s medidlné¢ znamymi osobnostmi
1 béznymi uzivateli, ¢imz prostfednictvim influence marketingu zvysily atraktivitu svych
produktt, které se staly nejen neodolatelnymi, ale v ur¢itém smyslu také nevyhnutelnymi.
Uzivatelé Instagramu se snazi neptedvadét stejny outfit ve vice prispéveich, coz mize
ovlivnit médni ndvyky jejich sledovatelt a normalizovat tak nosit zakoupené obleceni pouze

jednou, ptipadné jen na fotku.

Soucasné¢ digitalni revoluce zdsadné transformovala proces navrhu oblec¢eni. V oblasti
identifikace a monitorovani novych trendi se v souc¢asné dob¢ Siroce vyuzivaji technologie
strojového uceni a umél¢ inteligence. Tyto algoritmy jsou schopny detekovat vznik novych
trendll mezi uzivateli a umoznuji firmam na tyto zmény rychle reagovat. V disledku toho
mohou spolecnosti efektivné generovat stovky variant téchto trendt, ¢imz se adaptuji na

dynamicky trh (Sikova, 2020).

B¢hem obdobi Black Friday se znacka Pretty Little Thing, dcefina spole¢nost Boohoo,
rozhodla pfistoupit k mimotadné marketingové strategii, aby si zajistila konkuren¢ni vyhodu
a nabidla 100% slevy na vybrané produkty. Ackoliv bylo na jejich webovych strankach
specifikovano, Ze zakaznici si mohou pii nakupu urcitého obleCeni vybrat jen omezené
mnozstvi polozek se 100% slevou, firma sviij slib dodrzela. Tato marketingova taktika,
pfestoze byla z hlediska prodeje Uspé$na, je v kontextu etickych a vyrobnich aspekti
odévniho primyslu vnimana kriticky. Nabizeni produkti zdarma, nebo za extrémné nizkou
cenu, muze byt vnimdno jako devalvace prace a zdroji vlozenych do vyroby odévi

a odrazuje od udrZitelného ptistupu k moédnimu primyslu (Ritschel, 2021).
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3 SLOW FASHION

Ptestoze poptavka po rychlé modeé ve svété stale dominuje a exponencialné roste, vidét
1 slySet je stale vétSi poptavka po modé pomalé. Pokud je za slovni spojeni FF dosazena
definice, neni piekvapenim, ze vyznam vyrazu slow fashion bude pomyslnym opozitem.
Hazel (2008, s. 428) na pomalou médu pohlizi jako na feSeni mody, které klade diraz na
femeslnou praci, odpovédné ftizeni, adekvatni odmény 1 pracovni podminky svych
zaméstnancl a vysokou kvalitu vyrobkti. Timto zplisobem piirozené podporuji udrzitelnost
prostfednictvim etického ziskavani surovin a vyrobnich metod, stejné jako vyuzivanim
organickych, recyklovanych nebo odolngjSich materiali. Pojem byl poprvé definovan v roce
2007 spisovatelkou a profesorkou Kate Fletcher, v kontextu analogie s rychlym stravovanim
a vznikajicim hnutim slow food. Hlavni myslenku hnuti Ize vyjadfit preferenci kvality pred

kvantitou (Brewer, 2019).

Udrzitelny rozvoj je koncept, ktery spocivda v harmonizaci soucasnych potieb
bez kompromitovani schopnosti budoucich generaci uspokojovat své vlastni potieby. Tento
ptistup zahrnuje rovnovahu mezi ekonomickym riistem, pé&i o ZP a socialni spravedInosti.
Cilem je zajistit, aby vyvoj a rust jedné generace nebyl na ukor jiné, a zdroven nedochézelo
k poskozovani nebo vykotistovani konkrétnich narodt. Tato koncepce, ktera je kli¢ova pro
udrzitelné hospodateni s pfirodnimi zdroji a socialni rozvoj, zdlraziuje potfebu globalni

spolupréce a odpovédného pfistupu k pldnovani a rozhodovani (Mairer, 2012, s. 12).

Jakmile mddni znacky zaznamenaly rostouci poptavku po udrzitelnosti, kterd je v souladu
s principy hnuti slow fashion, zafaly vylohy obchodnich stfedisek zaplavovat kolekce
oznacené jako ,,udrzitelné. PiestoZze mohou tyto kroky na prvni pohled naznacovat, ze se
odévni pramysl transformuje smérem k opravdové udrzitelnosti, nebo Ze se rozdily mezi
rychlou a pomalou médou stiraji, absolutni objemy ,,udrzitelnych kolekci* jsou stale velmi
nizké. Skutecné udrzitelné kolekce ptedstavuji v priméru pouze 5 % celkové nabidky
FF znacek. McKinsey Apparel CPO Survey 2019 uvadi, ze 55 % dotazovanych spolec¢nosti
cht&ji do roku 2025 nejméné polovinu jejich produkce tvofit z udrzitelnych materidld.
Problémem je neexistujici obecné uznavana definice toho, co ve skuteCnosti znamenaji
pojmy jako napft. udrzitelny, ekologicky zpracovany ¢i zeleny. To znamena, Ze vSechny tyto

pojmy mohou byt a jsou zneuzivany jako ziskovy tah (Berg, 2019, s. 12-21).

Veronika Blabla Hubkova (2018, str. 20) uvadi: ,,Pomala mdda je totiz spiSe nez o produktu,

o zpusobu mysleni.“ Tato filozofie se neomezuje pouze na ndkup odévl vyrabénych
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za specifickych podminek, ale transformuje se do pomalejsiho zptisobu Zivota. I pti nakupu
obleceni z FF fetézcli je mozné aplikovat principy slow fashion, tedy maximalné vyuzit

a vynosit jednotlivé kusy obleceni.

V roce 1972 byla uzaviena mezindrodni smlouva znama jako Multifibre Arrangement
(MFA), ktera regulovala import textilnich vyrobkii z rozvojovych zemi do ekonomicky
vyspélych statil, jako jsou Evropa a Spojené staty americké. Tato smlouva méla za cil
ochranit domaci vyrobce v téchto vyspélych ekonomikach tim, Zze stanovila kvoty
na mnozstvi textilu, které mohly jednotlivé rozvojové zemé vyvazet. Piestoze byly tyto
kvoty uréeny k regulaci mnozstvi dovozu, v praxi to vedlo k tomu, Ze odévni spole¢nosti
jednoduse presunuly svou vyrobu do jinych zemi, jakmile byly dané kvéty naplnény. Tento
mechanismus umoznoval rozvoj odévniho a textilnitho primyslu i v méné rozvinutych
Castech svéta. V roce 1995 byl MFA nahrazen Dohodou o textilu a odévech, kterd upravovala
dané kvoty az do roku 2005, kdy doslo k jejich uplnému zruseni (Kulhankova a Malifova,

2012).

3.1 Fashion Revolution

Fashion Revolution je mezinarodni iniciativa, kterd vznikla jako pfima reakce na tragédii
paddu tovarny Rana Plaza. Tato udéalost odhalila extrémni netransparentnost
v dodavatelskych fetézcich odévniho prlimyslu. Cilem Fashion Revolution je nejen
informovat vefejnost o negativnich dopadech a fungovani modniho primyslu, ale také
usilovat o maximalni transparentnost v dodavatelskych fetézcich odévnich spolecnosti.
Transparentnost je v ramci této iniciativy vnimana jako kliCovy néstroj pro podporu
udrzitelnosti. Poskytuje totiz informace o zivotnim cyklu obleceni konkrétnich znacek,
coz zahrnuje detaily vyroby, distribuce i konecné spotieby. Zakladatelky kampané, Carry
Somers a Orsola de Castro, jsou presvédéeny, ze informovanost spotiebitelii o realitich
textilntho primyslu mize vyznamné ovlivnit jejich ndkupni chovani a veést

k zodpovédné&j$im rozhodnutim (Fashion Revolution, © 2023).

Fashion Revolution kazdoro¢né vydava Transparency Index, ktery hodnoti, jaké a kolik
informaci modni znacky poskytuji vetejnosti ohledné svého dodavatelského fetézce. Tento
index je sestaven na zdklad¢ informaci dostupnych na webovych strankach znacek, v jejich
vyrocnich zprdvach a v jinych vetejnych dokumentech. Hodnceno je 258 atributli
a v soucastnosti je zapojeno vice nez 250 znacek z celého svéta. Po shromazdéni téchto dat

je znakam zaslan dotaznik, ktery ma za cil ziskat dodatecné informace nebo upfesnit jiz
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existujici data. Dulezité je zminit, ze vysoké skore neznamend environmentalni nebo socialni
zodpovédnost znacek. Transparentnost pouze znamend, ze znacka poskytuje informace

o tom, kde a za jakych podminek je jejich obleceni vyrabéno.

Trancparency index roku 2023 poukazuje na skutecnost, Ze se 28 % indexovanych znacek
zavazalo k vyplaceni mezd svych pracovnikl alepofi na Grovni Zivotniho minima. Pouze
2 % znacek vetfejn¢ komunikuje kroky k dosazeni tohoto slibu, zatimco pouze
1 % zvetejiluje pocet pracovnikii v jejich dodavatelském ftetézci, ktefi jsou honorovani
zivotni mzdou. Je evidentni, ze dobrovolna opatfeni jsou nedostatecna a vykazuji

nepfiijatelné pomaly pokrok (Fashion Revolution, 2023, s. 98).

3.2 Kampan PayUp

Kampan byla poprvé zavedena v roce 2013 po kolapsu budovy Rana Plaza. Oc¢ekavalo se,
ze se znacky, které v tovarné vyrabély budou podilet na odskodnéni rodindm obéti ve vysi
40 miliont dolard. OvSem vyzva se neshledala s pfivétivou reakci, coz vedlo ke
vzniku samotné kampané PayUp, kterd znaCky opctovné a vefejné vyzyvala k uhrazeni

odskodného piislusnému fondu Rana Plaza Donors Fund (Clean Clothes, 2014).

V bfeznu roku 2020 ozndmily stovky tovaren zruSeni objednavek ze strany velkych
korporac¢nich znacek v disledku pandemie covid-19. Tyto znacky, nuceny zaviit své
prodejny, se rozhodly pro zruSeni jiz existujicich objednavek, vcetné téch, které byly jiz
dokoncené a pfipravené k odeslani, stejné jako téch, které byly stale ve vyrobnim procesu.
Na globélni trovni bylo zruSeno oble¢eni v hodnoté¢ 40 miliard dolarti a jen za prvni
tii mésice pandemie vznikl pracovnikim zévazek bez mala 6 miliard dolart
na nevyplacenych mzdach, legaln¢ dluznych bonusech a kompenzacich. Jako reakce na tuto

situaci neziskové organizace obnovily kampan PayUp.

Znacky jako napft. Forever 21, Urban Outfitters, nebo Arcadia do roku 2022 stale nezaplatily.
Dalsim ukolem PayUp je zajistit, aby znacky nevyjednavaly o ¢astkach a terminech platby,
ale aby zaplatily celou ¢astku okamzité. Dva roky od svého spusténi pomohla kampan ziskat
22 miliard dolart, které byly dluZeny odévnim tovarnam a pracovnikiim od 25 ptednich
odévnich znacek (Snowden, 2022). Konkrétni kampanég jsou vSak az jednim z koncovych
nastrojii socialniho marketingu. K pochopeni koncového produktu je nezbytnosti vymezit

a definovat samotny koncept socialniho marketingu.
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4 SOCIALNI MARKETING

Clemente (2004, s. 378) vysvétluje pojem socidlni marketing jako marketingovou iniciativu,
ktera se snazi motivovat lidi k piijeti novych a lepSich navyki, které mohou mit pozitivni
dopad na jednotlivce a celou spolecnost. Jednd se tedy o marketing, ktery zvySuje povédomi
o konkrétni spoleenské problematice, zivotnim prostiedi, ¢i poukazuje na prevenci uréitych
onemocnéni. Castym piikladem socialniho marketingu jsou kampané proti drogam
(tabak, alkohol), nasili (psychické i fyzické), na podporu fyzické aktivity, zvySeni povédomi
konkrétnich problematik a dalSich spole¢nost ovliviiujicich skutecnosti. Socidlni marketing
vyuziva klasickych marketingovych néstroji (vyzkum trhu, segmentace trhu, planovani,
cileni). Na rozdil od klasického marketingu si vSak socialni marketing klade dlouhodobé
cile, které jsou Casto t€Zko méfitelné a jsou zaméfeny na kontroverzni témata. Neni proto

divu, ze se socialnimu marketingu vénuje stale vice organizaci a firem (Langerova, 2019).

4.1 Greenwashing

Pti zadani slova ,,sustainable” do vyhledavace se objevi témét 3,4 miliardy vysledku. Je
dalezité pripomenout, Ze jsou znacky primarné orientovany na zisk. Tim se otvira prostor

pro debatu o skute¢né miie udrzitelnosti téchto produkti.

Specificka strategie, kde organizace upfednostiiuji investice do marketingu, ktery prezentuje
kroky udrZitelnosti na tikor skute¢nych ekologickych aktivit se nazyva greenwashing. Tento
termin byl poprvé aplikovan environmentalistou Jayem Westerveldem v roce 1986
v kontextu hotelového pramyslu. V ramci iniciativy ,,save the towel“, ktera se v hotelech
rozsifila, byli hosté vyzyvani, aby ru¢niky pouZivali vicekrat a tim pfispivali k uspote vody
a ochran¢ zivotniho prostfedi. Westerveldova analyza téchto hotelli vSak odhalila,
7e prestoze vetejné propaguji udrzitelné postupy, ve skutenosti dochazi k vyznamnému
plytvani piirodnimi zdroji a dalim dopadim na ZP. Zjistil, Ze primarnim cilem této
iniciativy nebylo podporovat ekologickou udrzitelnost, ale snizovat provozni ndklady
spojené s udrzbou rucnikd. Tento pfistup tak piedstavuje piiklad, kdy environmentalni
tvrzeni jsou pouzivana predevsim jako marketingovy nastroj, nikoli jako skutecny zédvazek
ke zméné. Neni prekvapenim, ze se marketingova oddé€leni greenwashingu aktivné vénuyji,
nebot’ globalni zprava o trvalé udrzitelnosti, vydana spolecnosti Nielsen Media Research
uvadi, ze az 66 % spotiebitelii by zaplatilo vice za produkt, ktery pochézi od zodpovédné

znacky (de Freitas Netto, Sobral a Ribeiro, 2020, s. 3—-6).
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Primarni zjisténi Lucia Gatti, Peter Seele a Lars Rademacher (2019) spoc¢iva v kritice
literatury o samotném greenwashingu. Tato kritika zdUraziuje, ze zcela dobrovolny
a neregulovany pfistup k firemni socidlni odpoveédnosti usnadiuje Sifeni greenwashingu.
Aktualn€ prevladajici neomezené pristupy totiz vytvareji prostor pro existenci Sedych zon,

v nichz se muze rozvijet klamava a zavadéjici komunikace.

Prestoze se jedna o velmi rozsifenou a v mnoha piipadech uspesnou marketingovou strategii,
piinasi s sebou greenwashing, v piipadé jeho odhaleni, také negativni dopady na celou
spolecnost (Pizzeti, Gatti a Seele, 2019, s. 23)

- Zhorsuje povest a divéru znacky

- Zvysuje skepsi zainteresovanych stran

- Vyvolava negativni diskusi v online i offline svéte

- Zvysuje kontrolu nevladnich organizaci

- SniZuje environmentalni legitimitu

- Ovliviiyje zaméstnance 1 potencialni uchazece o zaméstnani

Spotiebitelé nabyvaji dojmu, Ze pofizenim takového obleceni nepfispivaji k negativnim
vliviim primyslu na ZP nebo na lidské zdroje ¢ dokonce nakupem piispivaji k napravé skod
pramyslu. Casto jsou piitom vyuzivany i neovéfené nebo smyslené certifikéty, které zvysuji
atraktivitu produktu v ocich spotiebitele, ackoliv ve skutecnosti nemaji Zddnou hodnotu.
Jiz v roce 2007 definovala environmentalni marketingova spole¢nost TerraChoice (© 2007)

tzv. Sest hiichii greenwashingu na 1 000 zkoumanych vyrobcich.
1. Skryty obchodni kompromis (57 %)

Jedna se zdlraznéni pozitivniho environmentilniho atributu bez zohlednéni dalSich
dilezitych, mnohdy i dulezitéjSich aspekt. Naptiklad papir a jiné dievéné vyrobky, které
propaguji obsah recyklovaného materialu, aniz by vénovaly pozornost emisim, ¢i pfirodu

devastujici vyrobg.
2. Tvrzeni bez dikazi (26 %)

Tvrzeni znacky, které nemé oporu ve snadno dostupnych informacich nebo divéryhodné
certifikaci. Velmi Castym piikladem jsou Sampodny, kondicionéry ¢i jind kosmetika, které
uvadi ,,netestovano na zvifatech”, ovSem nenabizi zadné certifikace k podpote tohoto

tvrzeni.
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3. Nejasné tvrzeni (11 %)

Nejasnost se chape jako Spatné definované ¢i obecné tvrzeni. Prestoze popis ,,pfirodni”
evokuje kvalitni produkt, je tfeba zduraznit, ze arsen, rtut’ ¢i formaldehyd jsou také ptirodni,

ackoliv jsou zdravi nebezpecné.
4. Irelevance tvrzeni (4 %)

Environmentalni tvrzeni, které je sice pravdivé, ale bezvyznamné. Vyrobek nese oznaceni
,,bez chlorofluorokarbonu®. Vzhledem k tomu, Ze jsou zakdzany zakonem jiz témét 30 let,

neexistuji zddné produkty, které by byly s nimi vyrobeny.
5. Menisi zlo (1 %)

Tvrzeni mohou byt pravdiva v ramci konkrétni kategorie, ale samotna kategorie je ze své

podstaty negativni v ramci dopadu na ZP, napf. organické cigarety.
6. Lhani (1 %)

Jednoduse 1ziva, nepravdiva tvrzeni, ktera lze demonstrovat na piikladu smyslenych

certifikatt, ¢i 1ziva kooperace s vefejné uznavanym programem.

Ironii je, ze ¢im vice jsou tyto strategie zjevné a piimocaré, ¢im vice je produkt ¢i vyuzité
suroviny Skodlivé a ¢im méné realistické jsou sliby v oblasti ekologie, tim vice jsou
pfijimény vzdé€lanou vefejnosti. Ve své eseji z roku 1972 uvadi Jerry Mandel, byvaly
marketingovy odbornik, ktery pozdéji presel k ekologickému aktivismu, Ze primyslovy
energeticky ekosystém, napf. dodavatelé¢ elektfiny, ropné, automobilové spolecnosti,
investoval miliardy dolarti roéné do greenwashingovych kampani. Jejich cilem bylo podle
Mandela zneuzit a devalvovat pojem ekologie a snizit vefejné porozumeéni pro ekologicka
témata. Celou mysSlenku zkracené popsal slovem ,,ekopornografie” (Hejlova, 2015, s. 198).
Ekologické a socialni devastaci, zplisobené napt. zneciSténim mofii plastovym odpadem
a dopady textilniho primyslu, 1ze efektivné pfedchédzet pouze sniZzenim produkce, spotieby
a odpadu obleceni a plastli. Kazda nové vydana modni kolekce se stavd pouhym odpadem

budoucnosti (Hartman, 2020, s. 54).

Greenwashing miize byt a je vyuzivan i individualnimi osobami. Donald Trump, byvaly
prezident Spojenych stath americkych, se ve svém projevu prohlasil za prezidenta zivotniho
prostiedi ¢islo 1 od dob Theodore Roosevelta. Nutno podotknout, ze je Donald Trump

odpovédny za odstoupeni USA z Patizské dohody o klimatu a ¢asopis New York Times
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uvedl, ze béhem svého plisobeni ve funkci zrusil az 84 environmentalnich zakont a dalSich

20, které byly ve fazi ptipravy (Popovich, Albeck-Ripka a Pierre-Louis, 2021).

Spole¢nost H&M, jako soucast svého piistupu k udrzitelnosti, pfedstavila ve své kolekci
Conscious Exclusive Collection produkty, mezi nimiz jsou veCerni Saty vyrobené
z 89 recyklovanych plastovych lahvi a oblek ze smési viny, kasmiru a 35 % materidlu
ziskaného z motského odpadu. Toto predstavuje kontrast k realité jejich vyrobnich operaci,
zejména v pripad¢ tovarny Garib & Garib v Bangladési, kde pii pozaru v roce 2010 zemielo

21 pracovnikii.

Navzdory vefejnym prohladSenim spolecnosti o zlepSovani pracovnich podminek, se ve 1 926
dodavatelskych tovarnach, které zaméstnavaji 1,6 milionu lidi pracujicich vyhradné pro
H&M, zaznamenalo jen malo zdsadnich zmén. Piesto H&M efektivné implementuje
marketingové strategie zamétené na udrzitelnost, ¢imz si udrzuje obraz vzorové spolecnosti
a béhem poslednich deseti let také zaznamenala nartist obratu o 10 miliard eur. V listopadu
2013 spolecnost oznamila svij tzv. podrobny plan férové mzdy. Tento plan zahrnoval
zavazek vypléacet do roku 2018 spravedlivou mzdu 850 tisictim textilnich pracovniki jejich
hlavnich dodavateli v Bangladési a Kambodzi. AvSak doposud nebyla specifikovana
konkrétni vySe této mzdy. H&M dosud neposkytl zadné méfitelné vysledky, které
by dokladaly pokrok v oblasti implementace spravedlivych mzdovych podminek (Hartman,
2020, s. 52). Obdobny piipad lze implementovat na mnoho znacek jako naptiklad Zara
(Joinlife), Boohoo (Hastag for the future), Mango (Commited colection), Asos (Circular
design collection; Eco-Stylist, © 2024).
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5 ODMENOVANI PRACOVNIKU

Vyznam prace pro ¢lovéka ma mnohem vétsi presah nez jen finanéni odména za odvedenou
praci. Prace se neodmyslitelné¢ poji 1 s psychickymi (pocit seberealizace, sebeuplatnéni),
socialnimi (spoleCenskd uziteCnost, zaclenéni) a zdravotnimi disledky. Diky své
pravidelnosti vytvari ur€ity zivotni rytmus, ktery se pii ztraté¢ zaméstnani naprosto vytraci.
Nezaméstnanost znamenda znacné sniZzeni Zivotni urovné a z dlouhodobého hlediska mutze
znamenat i chudobu. Negativné ovlivituje osobni i rodinou ekonomickou jistotu, nebot’
zaméstnani ajeho odmeéna tvoii hlavni zdroj uspokojovani zivotnich potieb. Ztrata
zaméstnani muize byt stale spole¢nosti vnimano jako zivotni selhani jedince. S piihlédnutim
na socidlni a pfedevs$im ekonomické dopady nezaméstnanosti se stdva prioritou vétsSiny vlad
vyspélych zemi umoznéni ekonomické aktivity co nejvétSimu mnozstvi obyvatelstva

(Buchtova, Smajs a Boleloucky, 2013, s. 49).

5.1 Mzda

Mzda je penézité plnéni povinné poskytované zaméstnavatelem na zaklad€ pravnich
predpist (kolektivnich smluv) za provedenou praci, které je poskytovano podle slozitosti,
namahavosti, vysledkl a odpovédnosti. Mzda, prémie a dal$i zaméstnanecké vyhody, které
muzeme vyjadiit v penézich, napf. stravenky, ptispévky na bydleni, patii do penéZni formy
odménovani pracovniki. NepenéZni odmény pak vyplyvaji ze samotné prace, které nejsou
vyjadfeny v pen€zich, napt. pochvala, uznani, rozvoj dovednosti, ptilezitost k rozvoji kariéry
(Amstrong, 2009, s. 42). Mzda, plat nebo odména, na zdklad¢ dohody nesmi byt nikdy nizsi

nez stanovuje vySe minimalni mzdy, kterou upravuje zékonik prace (Kocourek, 2007, s. 22).

Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace, v platném znéni uZiva v souladu s istavnim zdkonem
¢. 2/1993 Sb., Listina zékladnich prav a svobod, v platném znéni (Listina, ¢l. 28), pojem
,odména za praci“. Clanek 28 Listiny totiz stanovi, Ze zaméstnanci maji pravo na
spravedlivou odménu za praci a na uspokojivé pracovni podminky (CESKO, 1993 a 2006).
Problematiku spravedlivého odménovani pochopitelné fesi fada umluv pfijatych na padée
Mezinarodni organizace prace. Ceska republika, resp. Ceskoslovensko, bylo zakladajicim

¢lenem Mezinarodni organizace prace (MOP; Utedni véstnik, 2022).

V ptipad¢, Ze organizace Celi omezenym finan¢nim prostfedkiim, ma to vliv i na proces
vybéru zaméstnanctl. Sigut (2004, str. 68) zdlraziuje, Ze odménovani hraje klicovou roli
v posilovani firemni kultury, pficemz by mélo reflektovat kvalitu a néaro¢nost prace

jednotlivych pracovnikii. Kritéria odménovani by méla byt rozmanita a zohlednovat rtizné
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aspekty. Ve své knize Firemni kultura a lidské zdroje uvadi: ,,To, za co jsou zaméstnanci

konkrétn¢ odménovani, je pak pro vSechny (i pro ty, ktefi odménéni nebyli) smérodatné ve

volbé vzorcii chovani, dodrzovani urcitych principii apod. To, co je odméinovano, je
. L , . . , ,

povazovano za prioritu. Koncepce bezuplatného pracovniho vykonu neni v tomto kontextu

aplikovatelna. Mzda mtize obsahovat né¢kolik slozek (mzdovych zvyhodnéni).

Zakladni mzda/plat

Zasluhova odmeéna , , .
Celkova hmotna odména

Zaméstnanecké Celkova

Transakéni odmény

vyhody odmeéna

Vzdélavani a rozvoj

Relaéni odmény Nepenézni/vnitini odména

ZkuSenosti/zazitky

Tabulka 1 Slozky celkové odmény (Amstrong, 1999, s. 593)

Primérna mési¢ni mzda v Ceské republice dosahla v prvni poloving roku 2023 hodnoty
30 600 K¢. Ackoliv vykazuje odévni primysl hodnotu mzdy kolem 21 600 K¢, v textilnim
pramyslu mzda dosahla 32 600 K¢. I kdyz mzda pracovnikd v odvétvi médniho primyslu
vyznamné nepfevysuje praimérnou mzdovou hladinu Ceské republiky, nevykazuje prace
v tomto primyslu zndmky neadekvétniho ohodnoceni, na rozdil od situace ve vétSing

asijskych zemich (ATOK, 2023).

5.1.1 Minimalni mzda

cvwvr

pracovnépravnim pomeéru, piiCemz svatky, prace v noci, pies€as nebo jiné ptiplatky
se do minimalni mzdy nezahrnuji. VySe minimalni mzdy je stanovena nafizenim vlady
(Subrt, 2009, s. 536). Mezinarodni organizace prace (MOP) pfijala v roce 1995 Umluvu
¢. 131 o minimalni mzdé, kterd stanovi, Ze minimalni mzda by méla bezpodminecné
pokryvat zékladni Zivotni ndklady nejen samotnych zaméstnanci, ale 1 jejich rodin, pfi¢emz
by méla reflektovat Zivotni iroveii obyvatelstva v dané zemi a primérnou vysi mezd (Utedni

veéstnik, 2022).

Ceska republika se ve vy$i minimalni mzdy fadi az na patnacté misto z jednadvaceti stati
Evropské unie, které maji zavedenou minimalni mzdu. Nejlépe se maji nejhlie placeni
zaméstnanci v Lucembursku. Minimalni mzdu nemaji v Evropské unii zavedenou Dansko,

Finsko, Svédsko, Rakousko, Italie a Kypr (Divinova, 2022).
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5.1.2 Zivotni minimum

Zivotni minimum piedstavuje minimalni spole¢ensky uznavanou hranici finan¢nich piijmua
fyzickych osob, kterd slouzi k zajisténi zédkladnich osobnich potfeb. Existenéni minimum
tvofi minimalni hranici finan¢nich pfijma fyzickych osob, kterd pokryje zékladni zivotni
y , C g e . s . oy
potfeby na urovni zajistujici preziti. Dana castka je stanovena tak, aby zabezpecila
minimalni Zivotni standard a moznost diistojného zivota pro danou osobu ¢i rodinu,
s ohledem na mistni zivotni ndklady a standardy. Zivotni a existen¢ni minimum jsou

upraveny a stanoveny zakonem ¢. 110/2006 Sb., o zivotnim a existenénim minimu

(Ministerstvo prace, © 2024).

VétSina statu v Evrop€ mé definovano zivotni minimum a jeho hranici si stanovuji odliSnym
zptisobem. V nékterych zemich je dokonce zivotni minimum danéno, coZ se netykd Ceské

republiky. V Recku naptiklad neni Zivotni minimum zdkonem definovéano vibec.

5.2 Problémy odménovani v odévnim prumyslu

Z anglického slova — sweat, v ¢eském piekladu — pot, vzniklo oznaceni ,,sweatshop* jako
tovarny, ¢i vyrobny, kterd porusuje zakladni lidské prava, etické 1 moralni zdkonné normy
a jednoduse nesplituje dodrzovani dlstojnych pracovnich podminek vcetné adekvatni
odmény za odvedenou praci (Kulhankova a Malifova, 2012). Aby pracovnici zvysili svij
pfijem, pracuji Casto prescasy, které jsou nad ramec jiz tak velmi casové naro€nych smén.
Neni ptekvapenim, Ze se mnohdy tyto pfesCasy jednoduSe neproplaci, podobné, jako
napf. nemocenska, coZ ma za nasledek 100% pracovni nasazeni i v ptipadé¢ nemoci, aby

za cenu ¢erpani volna nedostali vypovéd’ (Mares, 2014).

Cena odévu je tvofena mnohymi faktory, jako jsou kvalita a plivod materialu, vybaveni
tovaren, vliv na ZP, odmény a socialni podminky zaméstnanctl, misto a objem vyroby,
naklady na marketing a mnoho dalSich proménnych. Je tak naivni ofekavat, ze kvalitni
obleceni vyrobeno za etickych podminek, s minimalnim negativnim dopadem na ptirodu
bude levné. BohuZel ani vyss§i cena odévu nezarucuje dobré pracovni podminky v Sicich
dilnach a ekologicky Setrné zpracovani. Problémem je tzv. luxusni znackové zboZi.
V minulosti vyjadfoval luxus uméni femesla, kvalitni zpracovani a dlouhou Zzivotnost
produktu. Dnes se mnohdy produkty luxusni znacky a bézné dostupné znacky vyrdbi

ve stejné tovarne (Glogaza, 2021, s. 133—-134).
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Mzdové néklady predstavuji pouze marginalni ¢ast nékladt spojenych s vyrobou odévniho
zbozi. Zjisténim zpravy Oxfamu je, ze pokud by odévni znacky zajistily dastojné mzdy
pracovnikim v celém dodavatelském fetézci, mélo by to pouze minimélni dopad na
konecnou cenu jednotlivého kusu odévu, a to pouze o 1 %. Je dllezité poznamenat, Ze 1 kdyz
mzdy zaméstnanci v odévnim primyslu tvofi pouze zlomek celkové ceny prodaného
obleceni, ziskovy podil a naklady konecnych prodejct €ini az 50 %. Pfevzeti ristu naklada
a zajisténi dastojnych mezd pro pracovniky a pracovnice v odévnim primyslu by mélo byt
zodpovédnosti téchto znacek, nikoli biemenem spotiebitelii. Legislativni opatfeni by méla
byt soucasti SirSiho vizionairského rdmce pro radikalni transformaci obchodniho modelu

v odévnim primyslu (Algamal, 2019).

85 % procent odévnich spolecnosti vyplaci svym zaméstnancim v odévnim primyslu mzdy,
které se nachdzeji pod hranici Zivotniho minima. Globalné¢ zaméstnava od&vni pramysl
celkem 75 miliont jednotlived, z nichz 80 % jsou zeny ve véku 18-24 let. Tato Cisla jsou
ovSem zaloZena na udajich o zaméstnancich, ktefi jsou oficidln€ registrovani u svych
zaméstnavatell, coz napovida, ze skute¢né Cislo bude mnohem vyssi a jeho skute¢ny pocet
lze pouze odhadovat. Neoficidlnimi pracovniky nejsou jen jedinci, ktefi pracuji mimo
standardni pracovni dobu bez pfistupu k socidlnim a pracovnépravnim vyhodam, ale také
déti. Ackoliv mnoho zemi vcetné Mezindrodni organizace prace, aktivné pracuji
na odstranéni détské prace a zajiSténi ochrany prav déti, problém détské prace se celosvétove
tyka vice nez 260 milionh déti. Z této alarmujici statistiky 1ze konstatovat, ze minimalné

170 miliéni z nich se nachdzi v pracovnim prostiedi spojeném s odévnim primyslem.

Termin ,,détskd prace*™ se pouziva k oznaceni prace vykonavané osobou mladsi 18 let
bez ohledu na to, zda tato osoba dostavd mzdu za svou praci €1 nikoli. Détskd prace ma
negativni vliv na fyzické a psychické zdravi a vyvoj mladé pracujici osoby (Hubkova, 2018,
s. 46-55). Mladez a déti casto ukoncuji Skolni dochdzku a pracuji v tovarnach proto,
aby podpofily finan¢ni situaci v rodin€. AvSak bez moznosti dosdhnout alespont minimélniho
vzdélani neni pravdépodobnost, Ze by jedinec v dospélosti ziskal lepsi zaméstnani, vyssi
mzdu, ¢i lepsi pracovni podminky pftili§ vysoka. Jedna se o zacarovany kruh. (Hoskova,

Lazorova a Rychteckd, 2011).
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Srovnani zivotniho minima vucéi minimalni mzdé v eurech

500

250| I I
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Ceska Republika Bangladés Indie Kambodza Indonésie

B Minimalni mzda ® Zivotni minimum

Graf 1 Srovnani zivotniho minima vi¢i minimalni mzdé¢ (MERK, 2014; Ministerstvo prace,
© 2024; Kurzycz, © 2000-2024)
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil a ucel prace

Cilem bakalatské prace je zjisténi, zda obeznamenost s odménovanim pracovnikt odévniho
pramyslu a samotnym ptvodem odévii muize ovlivnit spotiebitelské nakupni chovani.
Bakalatska prace analyzuje, jaké faktory hraji roli pfi rozhodovani spotiebitelti v oblasti
mody, a zkoumd, do jaké miry jsou lidé ochotni brat v ivahu etické a socidlni aspekty pii

nakupu obleceni.

Utelem vyzkumu je poskytnout komplexni pohled na vztah mezi informovanosti
o pracovnich podminkach zaméstnancii tovaren, samotnym plvodem obleceni
a spotiebitelskym rozhodovanim, coz mize byt klicové pro formovani udrzitelnéjsich
a etictgjSich praktik v odvétvi mody. Na zaklad€ urCeného tcelu l1ze prispét k empirickému
povédomi o spotiebitelském chovani a zaroveil nabidne relevantni poznatky pro

marketingové oddé€leni instituci a organizaci, které usiluji o etictéjsi postupy v odvétvi mody.

6.2 Vyzkumné otazky

Na zéklad¢ cile bakalafské prace jsou vyzkumné otazky (dale jen VO) definovany

nasledovné:
VOl

Do jaké miry je spotiebitel ochoten finanéné podpofit pracovniky textilniho primyslu,

kdyby jim mél ptispévek zajistit alesponi Zivotni minimum?

VO2

Jaké znacky povazuje dotazovany za eticky zodpovédné v odménovani svych pracovniki?
VO3

Jakou roli vrozhodovacim procesu nakupu obleceni hraje obezndmenost s etickou

a environmentalni zodpovédnosti znacek?

6.3 Metoda zkoumani

V ramci bakalafské prace byla zvolena kvantitativni metoda zkoumani, konkrétné forma
dotaznikového Setfeni, s cilem systematicky ziskat numerické data o postojich, preferencich

a mife informovanosti o negativnich dopadech médniho odvétvi na Zivoty pracovniki
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1 pfirodnich zdrojt. Tato metoda byla zvolena z ditvodu ziskani rozséhlych a srovnatelnych
dat od vétsiho vzorku respondentil. Zaroven 1ze zachytit subjektivni nazory respondentii na

problematiku prostiednictvim oteviené otazky na konci dotazniku.

Dotaznik obsahuje edukativni slozku, ktera jednotlivé otazky rozsifuje o informace vedouci

k pochopeni skutecnosti a $ife problematiky odévniho pramyslu.

6.3.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznik byl rozdélen na dvé ¢asti. V prvni ¢asti byli respondenti vyzvani k intuitivnimu
vytvofeni ,,pfibéhu trika®, coz v praxi znamenalo popsat ndkupni zvyklosti bez jakéhokoli
predchoziho kontextu. Respondent nabyl dojmu, Ze se jednd o zkoumani nakupnich
zvyklosti, ale konkrétni cil prace nebyl patrny. Aby byly odpovédi co mozna nejautenticté;si,
otazky jsou tvofeny tak, aby jedince pfenesly v misté do konkrétniho momentu a on si celou
situaci 1épe vizualizoval. Druha ¢ast dotazniku byla rozsifena o vzdélavaci okénka, ktera
doplnovaly otazky a nasledné odpovédi tak, aby dotazovany nahlédl do problematiky
a vibec poprvé bylo uzito slovni spojeni ,,fast fashion. V zavéru druhé ¢asti byli vyzvani
k subjektivnimu zhodnoceni dotazniku a zamysSleni nad potencidlni zménou svého
nakupniho chovani. Informovanost a osvéta hraji klicovou roli ve formovani vetejného
minéni.

Pozitivnim ukazatelem je shoda v obou castech dotazniku pouze s malou odchylkou
v preferencich fetézctl, coZ nasvédcuje tomu, Ze dotazovani neodpovidali rozdilné v ptipadé
znadmosti zkoumaného, za ucelem vykreslit se v lepSim svétle. Na zaklad¢ této skutecnosti

lze povazovat ob¢ Casti dotazniku za relevantni.

6.4 Realizace vyzkumu

Pro realizaci kvantitativniho vyzkumu bylo vyuZito sluzby Google Forms. Vytvoieny
dotaznik vyplnilo celkem 206 respondentd, pficemz 1 z nich byl pretest, ktery mél zajistit
plynulost vyplnéni a slouZzil k doplnéni informaci a nalezeni chyb ¢i nedostatkii. U nékterych
otazek bylo tfeba pfidat vice moznosti odpovédi ¢i upravit jejich znéni. Vyzkum probihal
v obdobi od 13. 12. 2023 do 12. 2. 2024 a byl distribuovan pfevazné sociélni siti Facebook

a Instagram. Vyplnéni dotazniku trvalo v priméru 15-20 minut.
Diky skute¢nosti, ze obleceni nakupuje téméei kazdy samostatné vydélecny jedinec bylo
mozné povazovat za relevantni vSechny odpovédi a zadna nemusela byt z celkového

hodnoceni vytazena.
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Limitujici faktor, ktery teoreticky mize ubirat vyzkumu na jeho relevanci, lze spatfit
v ¢asové naro¢nosti dotazniku. Osloveni respondenti mohou rozsahem a mnozstvim textu
ztracet na pozornosti a dotaznik vyplnit bez hlubsiho zacteni se do edukativni ¢asti, ktera
je neméné dulezitd, jako samotna ¢ast s otdzkami, nebot” spolu piimo souvisi. Na druhou
stranu, v piipadé€ zpétné vazby se téméf vzdy objevovala pozitivni reakce praveé na zminénou

edukativni ¢ast.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

7 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

7.1 Vékova skladba

Navzdory alespoit minimalnimu zapojeni vSech v€kovych zastoupeni, nejvétsi skupinu
(43, 4 %) tvofti jedinci ve v€ku 18-25 let a déle pak skupina respondentii ve véku 2635 let
(33, 2 %). Tato v€kova skupina je dilezita pro pochopeni spotiebitelského chovani, jelikoz
mlads$i generace Casto formuje trendy a ma vyrazny vliv na odévni pramysl. Mladsi
generace, zvlasté¢ zeny, které dominuji v prizkumu, jsou znackami ¢asto povazovany
za hlavni cilovou skupinu. Tento segment je citlivy na aktudlni trendy a socidlni média, coz
muze vést k CastéjSim ndkupliim. Zde se odrazi vliv globélniho trendu influence marketingu,
ve kterém dochézi k ovlivnéni nakupniho chovani nejen pfi¢inou srovnani, ale také reklamni
strategii celebrit ¢i jinak vlivnych uzivateli. Mdda je Castym prostiedkem, kterym lidé
vyjadiuji svou identitu. V kontextu mladsi generace, kterd preferuje Casté nakupy, mize
tento trend odrazet touhu po neustalém redefinovani sebe sama a svého socialniho image.

Vék

205 odpoved

® do 18 let

@ 18-25 It
26-35 lel

@ 3615 lat

@ 4555 lat

® vice nes 55 et

Graf 2 Vékové rozlozeni respondenti (Zdroj: vlastni)

7.2 Genderové zastoupeni

Rozdé&leni respondentti podle pohlavi ukazuje vétSinové zastoupeni Zen (72,7 %). Nicméné
skute¢nost, ze k tématice mody inklinuji vice Zeny nez muzi, je predvidatelna. Zeny, jako
hlavni konzumenti modniho priimyslu, mohou vlivem spole€nosti a socialnich siti pocitovat

natlak na udrzovani aktualniho a proménlivého Satniku.
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Pohlavi
203 odpavad!

® Zena
@ nuz

Jiné

Graf 3 Genderové rozlozeni respondentil (Zdroj: vlastni)

7.3 Preference konkrétniho typu retézce

Respondenti nejcastéji uvadéji nakupy v fetézcich typu H&M, Zara, Bershka (39 %). Tento
trend mtze byt spojen s atraktivitou jejich cenové politiky a rychlou obménou sortimentu,
ktera odpovida pozadavkiim soucasného trhu. Nicméné€ pocetnou skupinu tvoii takeé ti, kteti
nemaji preference (20,5 %) a nakupy uskutecniuji v nejbliz§im obchod€, coz poukazuje
na konkurenéni vyhodu v pfipad¢ husté sité pobocek, ¢i obecné dostupnosti (frekventovana

mista).

Globalizace modniho primyslu vede ke spotiebitelské preferenci mezinarodnich znacek
pfed lokalnimi obchody. Soucasné je tfeba komunikovat dlouhodobou udrZitelnost
a ekologickeé dopady globalizované¢ho dodavatelského fetézce ve srovnani s lokalni vyrobou,
ktera by mohla byt ekologi¢té;si a etictéjsi, ale Casto finan¢né narocnéjsi. Pozitivnim smérem
se v poslednich letech ubiraji ¢isla pocth zdkaznikl, ktefi preferuji ndkupy z druhé
ruky —online ¢i offline, které predstavuji finanné dostupngjsi alternativu lokalnim
znackam. V dotaznikl tvofi tato skupina tieti nejéetnéjsi (17,1 %).

V jakém typu fetézce se nejCastéji vase nakupy obleCeni uskute&nuji?
205 odpovéd]

@ Sportisimo/Decatlon

@ Second hand/\inted
Adidas/MNike

@ Patagonia/Dedicated

@ HAM' Zara/ Bershka

@ Tommy Hilfiger/ Calvin Klein

@ Nejblizsl obehod s obletenim, nemém
preference

Graf 4 Preference ndkupt (Zdroj: vlastni)
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Jedna se o ekonomicky dostupnou alternativu FF fetézct. AvSak vzhledem k nizkym cendm
a snadné dostupnosti obleCeni mize dochazet k bezmysSlenkovitym ndkuptim. Takové
konéni je podpoteno iluzi, ze nakupem pouzitého obleceni se automaticky jedna o ,,zelenou*
nebo ,,zodpovédnou® volbu, coz muze vést k vyrazné¢ zvysené spotiebé bez skutecného

zvazovani dopadu a tedy, bez vycitek.

7.4 Primérna frekvence nakupi

Skupiny respondenti, které nakupuji jednou mési¢né (29,3 %) a jednou za tii mésice
(32,7 %) tvori dohromady vice nez polovinu z celkového poctu odpovédi. Zajimavéejsi
mohou byt tyto vysledky v momenté, kdy se zapoji jednoduché pocty a polozi se zakladni
otazky — Kolikrat si pfi takovém poctu obleceni dany kousek zdkaznik oblece? Jaka
je Zivotnost takového obleceni? Byl dany nadkup promyslenou investici, nebo jen impulsivni
prilezitosti? Znaény podil (28,3 %) zakaznikli se pifi vstupu do obchodu vyda rovnou
ke stojanu se slevami, coz opctovné ukazuje na vyznamny faktor ceny pii ndkupnim

rozhodovéni, pficemz Cetnost ndkupii je objektivné vysoka.

Nékupni strategie zdkaznika, ktery je orientovany na cenu, ale jeho frekvence ndkupt
je vysoka, vede k paradoxni situaci, kdy i pfes orientaci na cenu, utraci vice. Premira nakupti
v praxi znamena, ze lidé nestihaji vyuzivat vSe, co si pofidi. Naproti tomu lidé, ktefi ¢ini
promyslené nakupy, maximalizuji vyuZziti a Zivotnost kazdého kusu. Timto zplisobem snizuji
tzv. cost per wearing, coZ je cena rozloZend na jednotlivé noSeni. Zatimco se prvni skupina
lidi domniva, ze Setii, ve skuteCnosti vede jejich chovani k celkové vyssim vydajim
ve srovnani s témi, kteti d¢laji promyslen¢jsi ndkupy.

Jak casto primérné nakupujete obleGeni? Pozn. Véetné spodniho pradla/bot
205 odpovedi

@ Castdji ne? jednou tdné
@ Jednou tydnd
Jednou mésiEng
& Jednou za 3 mésice
@ Jednou za B mésicl
& Jednou rotng
@ Méné nez jednou roéné

Graf 5 Frekvence nakupi (Zdroj: vlastni)
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I v dobé¢, kdy je modni priimysl dostupnéjsi nez kdy dfive, je efektivnim nastrojem vyjadieni
individualismu a muze byt stdle vniman jako nastroj socidlniho uznani. Ruast frekvence
nakupt v poslednich dekddach mutze byt pfisuzovan mimo jiné online prostiedi socidlnich
siti, které rozSifuje socialni okruh, kterému mu spotiebitel prezentuje. Zjisténi Cetnosti
nakupi spolu s prevahou mladsi vékové skupiny signalizuje neustale se ménici trendy spolu
s rychlosti fetézcli obmeénit celé kolekce, pficemz obleceni, které v obchod¢ neni ani par

tydni, jiz nese oznaceni ,,zlevnéno*.

7.5 Znalost problematiky

71,2 % procent dotazovanych ma povédomi o konceptu FF z ¢ehoz 82,9 % by ho dokazala
vysvétlit a definovat. Zajimavym paradoxem jsou ¢isla povédomi konceptu a problematiky
v korelaci s fetézci, ve kterych jsou ndkupy nejcastéji uskute¢novany, viz. 7.3 Preference
konkrétniho typu retézce. Respondenti jsou si védomi problémi spojenych s FF konceptem,
ale presto preferuji ndkupy v téchto fetézcich. Poukazuje to na motivaci nakupu, ktera
je spiSe nez na plivod a hodnoty znacky orientovana na cenu, dostupnost, ¢i pravidelné

doskladnéni nového zbozi.

Koncept FF nabizi cenové dostupné moznosti, coz je pro mnoho spotiebitelti klicovym
faktorem. Jedna se o rozpor mezi etickym uvédoménim a skute€nym nakupnim chovéanim.
Tato skute¢nost miize poukazovat i na nedostatecnou informovanost o konkrétnich dopadech
mddniho priimyslu na ptirodu ¢i lidsky faktor, proto i ani vysoka mira pov€domi o problému
nema pozorovatelny dopad na skute¢né spotiebitelné chovani. Déle také otevira diskusi
otom, zda a jak by meély spoleCensky etické znaCky byt spotiebitelsky dostupné;si
a komunikovat svou cenovou politiku. Podle dotaznikového Setfeni je vzdélavani
o dopadech mddy Uc¢inné, nicméné prozatim ne do takové miry, aby vétSina spotiebitell

nakupovalo védomé.
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Setkali jste se nékdy s pojmem fast fashion?

205 odpovédi
® Ano
@ Ne, nikdy
28,8%

Dokazali byste tento pojem vysvétlit nékomu, kdo o ném nikdy neslysel? Vyberte nejvice hodici se

definici. Fast fashion je
205 odpovedi

@ Obchodni model, kde si zakaznici
pujcuji obleceni na urcity casovy Usek
namisto jeho trvalého vlastnictvi. Tent...

@ Obchodni model, kde si zakaznici
pujcuji obleceni na urcity casovy usek
namisto jeho trvalého vlastnictvi. Tent...
Zpusob vyroby, distribuce a prodeje
textilnich od&v( zaméfeny primarné n...

@ Zpusob vyroby, distribuce a prodeje
textilnich odévl zaméfeny primarné n...

Graf 6, 7 Spotiebitelska znalost pojmu FF (Zdroj: vlastni)

Analyza spottebitelskych preferenci ukazuje, ze ptivod odévu je v hierarchii dilezitosti
umistén az na spodnich prickach (4,4 %). Nejedna se o neoCekavany vysledek, zejména
v kontextu omezenych moznosti jedné odpovédi v dotazniku. Pfedpoklada se, Ze pokud by
bylo respondentliim umoZnéno zvolit vice nez jednu variantu, vysledky by odrazely vyssi
zajem o aspekty puvodu. V korelaci s povahou bakalatrské prace by se mohlo zdat, ze se
jedna o faktor, ktery by mél mit mnohem vyssi zastoupeni. Spolecnost se vyviji a jeji otazky
a témata se v Case také méni. Velmi pozitivnim ukazatelem vyvoje spravnym smérem je
procento dotazovanych, kteti za nejdllezit&jsi faktor povazuji vyuzitelnost, nebot’ snizeni
nadspotieby je prvnim krokem k detailnimu promySleni dal§iho ndkupu a mimo jiné
nepodpofii negativni dopady modniho primyslu, které maji vliv 1 na ty, kteti médu vytvari.

Vsechno souvisi se v§im.
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Zaujme vas triko, libi se vam. Vase myslenky se nejdfive ubiraji smérem k
205 odpovéd]

@ Ceng
® Znatce
Designu (napf. jeho originalité)
@ VyuZitelnosti trika, 1j. .Onosim ho?"
@ Pivodu
@ Materialu

Graf 8 Faktor motivace (Zdroj: vlastni)

7.6 Cenovy rozdil Zivotniho minima

Cast dotazniku, ktera se vénuje VOI1, se zabyva vnimanim spottebitell v rozdilu v cené trika,
jehoz standardni cena je 250 K¢ a zni: ,,Jaky by byl maximalni pfipustny rozdil v cené
obleceni, ktery byste byl/a ochoten/a zaplatit za obleceni, kdyby m¢l §ickam zajistit aspon
zivotni minimum?* Zprava hnuti Oxfam poukazuje na to, Ze rozdil 1 % z celkové ¢astky
odévu by potencialné stacil na to, aby pracovnikiim tovéaren uhradil Zivotni minimum a Sanci
dastojnéjsiho zivota (Algamal, 2019).

Vysledky dotazniku nasvédcuji tomu, Ze spotiebitelé vnimaji problém financné narocnéjsi
nez ve skutecnosti je. Ackoliv spotiebitel neni zodpovédny za mzdovou politiku znacek,
69,8 % vyjadfilo ochotu pfiplatit si pfi ndkupu, aby zajistili pracovnikiim vyrobni
tovarny moznost mzdy, ktera dosahuje alespon zivotni minimum. 17,8 % by pfispélo 15 K¢,
coZ je vice neZ §tédré vzhledem k tomu, kolik je redlné tfeba. 68,9 % by pfisp€lo v rozmezi

30-60 K¢ a 6,7 % dokonce 120 K&.

Na druhou stranu 30, 2 % by nepftispélo viibec a jelikoz se jednd o maly vzorek respondentd,
ktefi jsou vétSinou v produktivnim mlads$im v€ku a jsou zpravidla oteviengjsi spolecenskym
otazkam, lze pfedpokladat, Ze ve veétSsim méfitku by byla Cisla téch, ktefi nepfispéji vyssi.
Neni ovSem diilezité mnoZstvi prispivajicich, jako zprava, kterou by tato potencialni kampan
vysilala, tj. podprimémaé mzda za nadprimérné pracovni vytiZzeni pro primérné znacky.
Vedlej$im ucinkem kampané by mohla byt zvySena frekvence nakupt, které si spotiebitel
obh4ji tim, ze nakupem podporuje dobrou véc a pracovnik za dany kus dostal adekvatné

zaplaceno. Ve vysledku by tomu tak bylo, ovSem problém mzdové politiky je jen jednou
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¢asti z celé rady negativnich dopadii modniho primyslu. Mohlo by lehce stat, Zze na ukor

osvéty o mddni etice by utrpéla jiné ¢ast environmentu.

Jaky by byl maximalni pfipustny rozdil v cené oblegeni, ktery byste byl/a ochoten/a zaplatit za
obleceni, kdyby mél Sickam zajistit aspon zivotni minimum (na pfikladu trika za 250 K&)?
205 odpovéd!

@ Méng nez 15 KE
® 15K
30 Ki
@ 60 Ke
@ 120 K
® Vice nez 120 Ké

Graf 9 Rozdil v cen¢ (Zdroj: vlastni)

Je pochopitelné, Ze ptedstava ,,nedostate¢né mzdové ohodnoceni* miize byt siln€ zabarvena
subjektivnim vnimanim hodnoty penéz. Vyzkum ukazuje, ze 1 kdyZz 35,1 % oznacilo
variantu, kterd tvrdi, Ze primérnd odmeéna Sicky v Bangladési nepokryje ani jednu tietinu
nakladl na dastojny zivot, 15,1 % dotazovanych oznacilo ¢astku, kterd naklady alesponl
pokryje a dohromady 11,2 % stale povazuje za primérny plat ¢astku, kterd vice ¢i méné
pfevySuje minimalni néklady na zivot.

Céstka, kterd by pokryla zékladni naklady na dlstojny Zivot v Bangladési je cca 6 000 K&/mésic.

Jakd je podle Vas mésicni odména Sicky fast fashion znacky?
205 odpovédi

@ Vice nez 10 000 K&

@ Cca 10 000 Ké
Cca 8 000 K&

@ Cca 6000 Ke

@ Cca 4000 Ké

# @ Cca 2000 K&
@ Méné nez 2 000 K&

Graf 10 Odhadovana mési¢ni odména pracovnikt v Bangladési (Zdroj: vlasnti)

Prestoze 71,7 % respondentii uvedlo, Ze cena je jednim z primarnich indikatorii
pii rozhodnuti, zda obleceni koupit ¢i nekoupit, vyznamna ¢ast by byla ochotna pfispct.
To naznacuje, ze cena muze byt podminéna zvykovym aspektem, ktery je mozné meénit
na zakladé védomych impulsii. Pokud by respondenti namisto daru ve vysi napt. 15 K¢

nakoupili u etické a transparentni znacky triko, které je o 15 K¢ drazsi, vyslali by tim jasny
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signal a podpofili rist znacek, které maji v dlouhodobém meéftitku smysl. Na otazku, zda
dotaznik motivoval ke zkoumani dal$i problematiky odpovédelo 64,4 % procent, ze ano,
coz je pozitivni vysledek, a proto za hodno ocekavat, ze pii vytvoieni podobné kampané
velkého méfitka by mnozi moznéd nezménili své tradi¢ni nakupni fetézce, alespon vsak své
nakupni frekvence (védomé ndkupy, vyuziti stdvajiciho obleceni, zména jeho samotné
likvidace, vytvofeni vztahu dosazenim ptibéhu jeho cesty).

Mativoval Vas dotaznik k dalsimu zkoumani problematiky?
205 odpovedi

@ Ne
@ Ano

Graf 11 Motivace ke zkoumani problematiky (Zdroj: vlastni)

Odpovédi neékterych respondentt na otazku, zda a jakym zptisobem je dotaznik ovlivnil, jsou
motivaci k je§té¢ podrobnéjSimu zkoumani problematiky, napt.: ,,Za cenou uz vidim vic,

nez jen Cislo®.
7.7 Eticka zodpovédnost znacek

Podle 72,7 % respondentil znacky maji ekonomické prostifedky potiebné k feSeni problému
nedostate¢nych odmén svych zaméstnanct. 14,6 % véri, ze by byl takovy krok pro znacky
devastujici, coz naznacuje presvédceni, ze by znacky jiz takové zmény implementovaly,
pokud by byly ekonomicky proveditelné a 12,7 % postavilo znacky do pozice, kdy s danou

situaci jednoduse nemohou nic d¢lat.
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Domnivate se, Ze jsou znacky ekonomicky schopné situaci fesit? Pozn. Pokud se neztotoziujete s

Z&dnou z uvedenych odpovédi, oznacte tu, kterd se nejvic pfiblizuje vasemu nazoru
205 odpovédi

@ Ne, znacky zaméstnavaji velké mnozstvi
lidi a naklady na material exponencialng
rostou

® Ne, navic znacky nenesou
zodpovédnost za pracovnlky textilnich
tovaren tretiho svéta
Anao, textiini pramysl je velmi vydélecny,
bohuzel orientovany primamé na zisk...

@ Ano, znatky maji finanéni schopnost
situaci mezd svych pracovniku fesit, o...

Graf 12 Finan¢ni kompetence znacek (Zdroj: vlastni)

Analyza spotiebitelskych odpovédi odhalila, Ze pouze 12,7 % respondenti nevnima spojitost
mezi nizkondkladovym obleCenim znacek (Zara/Bershka/H&M) a nedostatenym
ohodnocenim svych pracovnikil. Podnétna je také informace, Ze znacku Nike oznacilo 21 %
respondentll jako tu, kterd svym pracovnikim vyplaci fddnou mzdu ve vysi alespoil
zivotniho minima. Opak je bohuzel pravdou, prestoze miize byt Nike vniméana jako stabilni,
silnd znacka vyssi kvality. Tuto teorii potvrzuje také 33,2 % téch, kteti oznacili znacku
Tommy Hilfiger. Spotiebitelé nabyvaji dojmu, Ze jsou luxusni znacky vys$si cenové relace
spojeny s vyS§imi environmentalnimi a etickymi standardy, avSak realita mize byt a je

sloZit¢j$i nez finanéné nakladné = zodpoveédné.

Pozitivnim zjisténim je, ze 33,2 % respondentii hodnoti Patagonii jako znacku s vysokym
etickym standardem, zatimco nejvétsi podil (40 %) respondentd oznacil, Zze zadna znacka
neplni ani zékladni etické standardy. Patagonia, ackoliv je vnimana velmi pozitivné a usiluje

o maximalni transparentnost, neodménuje zivotnim minimem 100 % svych pracovniki.

Které z nasledujicich znacek podle vas plati svym zaméstnanctm alespofi Zivotni minimum?
205 odpoveédi

Patagonia 66 (32,2 %)
Zara 26 (12,7 %)
Nike 43 (21 %)
Tommy Hilfiger 68 (33,2 %)
Zadna z uvedenych 82 (40 %)
0 20 40 60 80 100

Graf 13 Zodpovédné znacky (Zdroj: vlastni)
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40,6 % respondentll piekvapily konkrétni znacky, které jsou piimo soucasti mzdové
problematiky priimyslu, coz nasvédCuje, ze v dobé presvédcivého greenwashingu neni
jednoduché zorientovat se v libivych tvrzenich, které pouze plni ucel navyseni prodeju.
Zatimco spotiebitelé jsou ochotni zaplatit vice za eticky vyrobené obleceni, maji také pocit,
ze mddni znacky by mély nést vétsi zodpoveédnost a pouzivat své ekonomické zdroje k feseni
problémi, jako jsou nizké mzdy a Spatné pracovni podminky v textilnim pramyslu.
To naznacuje, Ze existuje poptavka po veétsi transparentnosti a etickém pfistupu v médnim

pramyslu.

Jakd? Ceho se tyka?

155 odpovedi
Pojem fast fashion/slow fash... 23 (14,8 %)
Mzdova politika textilniho pr... 89 (57.4 %)
Greenwashing 70 (45,2 %)
Poéet primérnych nakupu 45 (29 %)

Ekonomicka schopnost znasek 37 (23,9 %)
Konkrétni znaéky jako souéa. .. 63 (40.6 %)

Jak moc §patné to je.[l—1 (0,6 %)
Vlakna v moii a emise ve vz... 1(0,6 %}

Mzda zaméstnancl [—1 (0,6 %)

MnoZstvi vody potfebné na v...[—1 (0,6 %)
Jak malo by byla koncova ce...|—1 (0,6 %)
Tak néjak jsem tusila, Ze zna... |1 (0,6 %)
obecné Cisla a statistiky, mz...|—1 (0,6 %)
Statistiky textilniho prumyslu...[F—1 (0,6 %)

Graf 14 Prekvapujici fakta (Zdroj: vlastni)

7.8 Nakupy s ohledem

Zajimavym jevem vV kontextu piivodu je vétSinova spotiebitelskd reakce na odévy
s oznaCenim ,,Made in Bangladesh®, které, pokud je doplnéno o certifikaci a BIO bavinu,
vyznamné neodradi zdkaznika od ndkupu. Aby mohl byt dany kus obleceni nést oznaeni
,BIO bavlna“ je zapotiebi jeji 5% zastoupeni. 49,3 % spotiebitelii uvedlo, ze informaci
0,,BIO bavIné* pfijmou jako ukazatel kvality a pouhych 18,5 % si prohlédne Stitek
a zkontroluje konkrétni slozeni materidlu. 38 % respondentli nabyva dojmu, Ze koupi odévu,
které nese oznaceni ,,CertificatedByNature® podpoii dobrou véc a 13,2 % vnimé tuto
informaci jako zaruku kvalitnéjSiho kusu obleceni. Z celkového poctu se pouhych 16,1 %
zam¢ifi na dohledani informaci, co dany certifikat garantuje, ¢eho se tyka a zda vibec

existuje.

K zamysleni je podil odpovédi na otdzku prvni ¢asti dotazniku: ,,At uz vase prvotni

mySlenky zavelely jakkoli, otoCite visacku a vidite, ze triko stoji 250 Kc“. Pro nékteré
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se jedna o nejvyssi pripustnou cenu, za kterou jsou ochotni pofidit triko (11,7 %), pro jiné
cena neni piekazkou (34,6 %), ovsem pro 53,7 % respondentt je akceptace ceny podminéna
kvalitou ¢i ptivodem. Co kdyz je ovSem spotiebitel obéti greenwashingu? 49,3 %
by povazovalo produkt za kvalitnéjsi bez toho, aniz by zkontrolovali visacku a 38 %
by z ndkupu mélo lepsi pocit na zékladé napt. neexistujiciho certifikdtu. Greenwashing
spoléha na spottebitelskou diivéru, které zneuziva ve prospéch zisku. Je obtizné presveédcit
zakazniky, aby v ptipad¢ potfeby nakupu podpoftili znacky, které své pracovniky féroveé
odménuji, kdyz zpravy o lzivych obchodnich praktikdich a ohybéani pravdy jsou
vSudypfitomné. V kontextu téchto zjisténi se nabizi otdzka, zda by pfed iniciacemi
na podporu socialni osvéty o pracovnich podminkach textilniho prumyslu nemélo dojit
k zptisnéni regulaci nebo intenzivngj§imu informovani o praktikadch greenwashingu.

Druha strana visacky nese oznaceni — BIO bavina
205 odpovedi

@ Piijmu informaci jake pfijemny bonus a
ukazatele kvality

@ Podivam se na titek a zkontroluji
konkrétni slozeni materialu
Informace je nic fikajici - pokud je mi
material prijemny, slozeni vice
nezkoumam

Vsimnete si, Ze triko visi ve stojanu oznaCeném jako ,CertificatedByNature." Pozn. Pokud se

neztotoZnujete s zddnou z uvedenych odpovédi, oznacte tu, ktera se nejvic priblizuje vasemu nazoru
205 odpovedi

@ Takové oznadeni je zaruka kvalitngjsiho
kusu obleéeni

@ Nezajima mé to / Nevim, o co jde
Dohledam si, co mi certifikace garantuje

@ O to vEtsi radost z trika mam — koupi
podpofim dobrou véc

Graf 15, 16 Oznaceni obleceni (Zdroj: vlastni)

Vw7 .

,UZ neveéfim niCemu® je jedna z odpovédi na otevienou otazku ,,Ovlivnily ziskané
informace zplsob, jakym nad ndkupem oblecenim premyslite? Jakym zplisobem?*. Tato

odpovéd skvéle reflektuje pocity mnohych, kteti se do problematiky zactou. Dalsi komentaf
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byl stru¢ny, ale jasny: ,,Co je psano, neni vzdycky dano®. Dilezité je pravé zvédomeni
si problému, nebot’ spotiebitel inklinuje ke kriti¢téjsimu mysleni, coz mulze zpusobit

veédoméjsi nakup €1 volbu zodpoveédnéjsi alternativy.
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8 SHRNUTI A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Predlozend bakaladiska prace si kladla za cil zjistit, zda obezndmenost s odménovanim
pracovnikit v odévnim primyslu a plvodem odévii ma potencidl ovlivnit nasledné

spotiebitelské nakupni chovani.

Vyzkum ukazuje, Ze prostfednictvim efektivni komunikace 1ze zvysit povédomi spotiebitelti
o problémech mddniho primyslu a nemalou mérou tak ovlivnit jeho nédkupni chovani
a preference. Na zdklad¢ ziskanych védomosti projevuje koncovy zdkaznik zvySenou
tendenci ke konceptu slow fashion a ndkupiim s rozvahou, pfi¢emz ptirozené snizi frekvenci

svych nakup, ptipadné zvoli zodpoveédnéjsi alternativu znacky ¢i fetézce.

Cil této prace byl naplnén a vychazi z analyzy dat v praktické casti bakalarské prace.
Zkoumani vlivu edukace koncového spotiebitele o dopadech jeho ndkupnich zvyklosti
ve veétsSim meéfitku by jisté prineslo prialomové zjisténi a nasledné zmény ve spolecnosti,

vedouci ke zménam mzdové politiky konkrétnich znacek.

VOI: Do jaké miry je spotiebitel ochoten finan¢né podpofit pracovniky textilniho primyslu,

kdyby jim mél ptispévek zajistit alesponi Zivotni minimum?

Z odpovédi vétsSiny respondentl vyplyva, ze v piipadé piimé konfrontace je koncovy
zakaznik ochoten zaplatit o desitky korun vice, pokud by ptispévek zajistil alespon Zivotni
minimum téch, ktefi odév vyrabi. Tato konkrétni vyzkumna otazka se nabizi k rozSifeni

zkoumdni a naslednému srovnani organického a podminéného ptispevku spotiebitele.

Dulezitou proménou je také vékova skupina, ktera je tvofena respondenty ve véku 18-25 let
a muZe mit vyznamny vliv na ¢etnost a vysi prispévku. Vice je VOI rozpracovana v kapitole

7.6 Cenovy rozdil Zivotniho minima.

VO2: Jaké znacky povazuje dotazovany za eticky zodpovédné v odménovani svych

pracovniki?

Ptestoze je vétSina dotazovanych piesvédcena o tom, Ze znacky maji schopnost mzdovou
politiku pozitivné piimo ovlivnit, 40 % z nich nepovazuje zddnou z uvedenych moznosti
(Patagonia, Nike, Tommy Hilfiger, Zara) za znacku, ktera plati distojnou mzdu svym
zaméstnancum. Kapitola 7.7 Eticka zodpovédnost znacek poukazuje na prekvapivé vysoka

procenta vybéru v ptipad€ znacek Nike a Tommy Hilfiger, coZ reflektuje spotiebitelské

vvvvvv
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VO3: Jakou roli v rozhodovacim procesu nakupu obleceni hraje obeznamenost s etickou

a environmentalni zodpovédnosti znacek?

Faktor ptivodu pii ndkupu neni ani zdaleka tak relevantni jako faktor ceny, znacky, nebo
napt. designu. Kapitola prace 7.8 Nakupy s ohledem poukazuje na spotiebitelskou davéru
vzhledem k uvedenym informacim bez ohledu na jejich ovéteni, nebo spravnost, a proto lze
fict, ze prestoze neni puvod odévu primarni motivaci nakupu, muize zapficinit jeho
upfednostnéni pred jinymi odévy, které nejsou nijak oznaceny informaci o piivodu,

certifikaci, nebo zptisobu vyroby.

Zaveér dotaznikového Setieni naskytd moznost subjektivniho vyjadireni respondenta k dané
problematice ¢i vyjadfeni nazoru a na zéklad¢ téchto dat Ize predikovat vySs$i nartst
zohlednéni etické i1 environmentalni zodpovédnosti znacek, ve kterém budou ndkupy

uskutecnény.

8.1 Navrhy a doporuceni

Vysledky dotazniku ukazuji, Ze zvySeni povédomi spottebitel o negativnich dopadech
primyslu na pracovniky mé potencial vyznamné ovlivnit jejich ndkupni zvyklosti. Tento
proces osvéty muze byt realizovan prostrednictvim strategicky zamétrenych marketingovych
kampani ve formé reklamnich spotdi, dokumentarnich filmu, ¢i jinych nastroji masovych
médii. Vyuziti emocionalné silnych vizudlnich prvki, které vyvoldvaji emoce a empatii

podpoii zapamatovatelnost a vyssi zdsah oslovenych.

Tradi¢ni socidlni marketing Casto pracuje s emocemi negativnimi, napi. tabule umisténa
na vetfejném misté, kterd v redlném case aktualizuje Cisla téch, ktefi zemfeli v dusledku
pracovnich podminek modniho primyslu. Na druhou stranu pozitivni emoce je také velmi
silnym néstrojem, ktera muze sbliZovat, motivovat a podpofit dal§i zkoumani problému.
Ptibchy dosazené za konkrétni tvare 1ze obohatit o bizarni a vtipné svédectvi, které odlehci
tak tézkeé téma. V jiném piipad€ 1ze pouZit pozitivni storytelling k vypravéni pfib&éht téch,
kteti diky férovym podminkdm vedou spokojeny Zivot. Dopliujici informace lze ptedat
formou scanu QR kodu, ktery by zobrazil kviz a videa s pfislusnou infografikou,

aby spotiebitelé 1épe navnimali realitu za produktem.
Poutava by jisté byla také kratka videotvorba s jednoduchym sdélenim: ,,Nechodim nahy,
takZe jsem soucasti problému* a tvafemi znamych ¢i vlivnych celebrit v poméru s jedinci

vétSinové spolecnosti. Podporou kampané by mohl byt influencer marketing, ktery by byl
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srozdilem televize blize mladsi veékové skupin€, nebot je vétSinou realizovan
prostiednictvim socialnich sitich. Spoluprace s vybranymi influencery by zajistila
dlouhodobou a autentickou propagaci kampané. Otazkou zlstava, jak informace spravné

komunikovat, aby byla efektivita téchto snah co mozna nejucinngé;jsi.

Dalsi formou kampané by mohla byt spoluprace s neziskovymi organizacemi. Takové
partnerstvi mize zahrnovat spolecenské akce, ¢i dlouhodobé projekty. Piikladem je kampai
»Za oponou®, ktera obsahuje sérii vystav a prehlidek, které ukazi napi. co vSe je zapotiebi
v zivotnim cyklu obleCeni, interaktivni instalace, ukazky z tovaren. Modni piehlidky
by prezentovaly soucasné obleCeni béznych fetézcl i zodpovédnych znacek, aby ukazaly,

ze spotiebitel nepozna rozdil, ale pfib¢h a cesta odévu je nesrovnatelna.

Velmi netradicnim zptsobem, ktery by vyjadfil dilezitost problému, by byla kolaborace
mezi konkuren¢nimi znackami, ¢i zndmymi osobnostmi, mezi kterymi panuje dlouholeté
trzni rivalita. Spoluprace téchto znacek (osobnich ¢i obchodnich) jako podpora povédomi
,,Zivotni minimum neni standard*, by jisté inspirovala k sounaleZitosti nejen jejich vlastni
zakazniky. Problematika edukace Siroké vetejnosti miize byt castecné zplsobena také
tzv. informacni slepotou, kterd je zpisobena mnozstvim informaci, jeZ jsou paradoxné
jednoduse ptehlédnuty a brzy zapomenuty. V pfipadé realizace kampané na podporu
transparentnosti znacek a diistojné mzdy pracovnikll je nezbytné, aby byla dlouhodobého

charakteru.
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9 ZAVER
Bakalatska prace predstavuje nahlédnuti do spotiebitelského chovani a preferenci médniho

pramyslu a soucasn¢ miru informovanosti v oblasti mzdové politiky a obchodnich praktik

znacek FF prumyslu.

V prvni ¢asti jsou popsany teoretické pojmy, které jsou nezbytné k pochopeni vyzkumné
¢asti dotazniku. Druha ¢ast prace je vyzkumna ¢ast, ktera interpretaci dotaznikového Setfeni
zodpovidd VO a mimo jiné obsahuje navrhy a mozna doporuceni marketingovym oddélenim

zabyvajicich se touto tématikou.

Predmétem studie byly dva rtzné piistupy k dotaznikovému Setieni: prvni, ve kterém
respondenti intuitivné tvofili ,,ptibéh trika* bez predchoziho edukativniho kontextu, a druhy,
ve kterém byli respondenti pfedem informovani o cilech Setfeni a byl jim poskytnut
edukativni vyklad k otdzkam. Objektem vyzkumného Setfeni bakalatrské prace byly postoje
a vnimani respondentd dané problematiky a predikce budoucich diferenci ve srovnani

s aktudlnimi ndkupnimi navyky.

Data odhaluji, Ze vybér fetézci, kde respondenti preferuji nakupovat se nelisi v ptipadé,
kdy nédkupy planuji anebo impulzivné nakupuji, s dominanci k vybéru hlavnich médnich
fetézc, jako jsou H&M, Zara a Bershka. Soucasné roste také zajem o second hand obchody,
coz nasvédcuje rostouci zdjem o disledky poc¢inani modniho primyslu. Tato skutecnost

reflektuje dileZitost cenové politiky, pohodli a dostupnosti.

Organicky nejvice oslovenou skupinou se stala mladsi v€kova skupina 18-25 let, ktera
piirozené reaguje na spolecenské otazky soucasného svéta. Filozofickd uroven vyzkumu
odhaluje hlubsi otazky o roli jednotlivce ve spotiebitelské spolecnosti a vlivu, ktery mohou
mit kazdodenni rozhodnuti. Povédomi o mzdové politice znacek, jak ukazuji data,
je vyznamneé, ale stile existuje pomyslnd propast mezi osobnimi preferencemi,

ekonomickym omezenim a etickymi idealy.

Vysledky dotaznikového vyzkumu ukazuji zajimavy paradox v chovéani spotiebitelll
ve vztahu ketické a ekologické zodpovédnosti. Prestoze je patrny vzestupny trend
v preferenci eticky zodpovédnych fetézcl a znacek, spotiebitelé se ukazuji byt nachylni
k ovlivnéni prostfednictvim neoveéfenych nebo zavadéjicich informaci a oznaceni produkta.
V tomto kontextu piedstavuje dotaznikové Setfeni cenny nastroj k lepSimu pochopeni
postojil a ndzoril vetejnosti. Tato prace tedy neni pouze zrcadlem soucasnych trend v mddni

spotiebé, ale také vyzvou k hlubSimu zamySleni nad vlivem ndkupnich preferenci
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a frekvenci na $irSim socidlnim a environmentalnim kontextu. V kone¢ném dusledku tento
vyzkum pftispiva k rozpravé o védomé spotiebé a nutnosti nalézt rovnovahu mezi osobnim

uspokojenim a spole¢enskou zodpovédnosti.

V soucasném svéte, ve kterém jsou ,,zelené™, ,,bio* a ,,udrzitelné* produkty vSudyptitomné,
to mize na prvni pohled vypadat, ze spolecnost smétfuje ke zdravéjsi a udrzitelnéjsi
budoucnosti. Ackoliv se zda, ze dochazi k posunu k lep§imu, realitou je, Ze tento pokrok
neni dostatecné rychly. Zaroven je tento pokrok zastinén nartstajicim trendem nadspotieby
spotiebitell je stale vyvazovano neukaznénou spotfebou, ktera nebere v ivahu dlouhodobé
dopady na ZP a socialni spravedlnost. Tento paradoxni stav, kdy jedna strana spole&nosti
podporuje udrzitelnost, zatimco druhé strana setrvadva v konzumistickych vzorcich, ukazuje
na hluboky rozpor mezi teoretickymi idealy udrzitelnosti a praktickymi realitami souc¢asného

spotiebitelského chovani.

Soucasny systém a spotiebitelska kultura potiebuji nejen povrchni zmény, ale i1 radikalni
pfehodnoceni hodnot a priorit. Vyvazeni konzumerismu s udrZitelnym rozvojem vyzaduje
védomou snahu na vSech trovnich spole¢nosti, od individualnich spotiebitelll az po globalni

korporace a vlady.
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ZP Zivotni prostiedi

FF Fast fashion
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PRILOHA P I: DATOVY LIST

Data dotaznikového Setfeni
Dotaznik
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PRILOHA P II: UKAZKA DIGITALNI PODOBY DOTAZNIKU

Dotaznik ve formé PNG

CAST 1 PRIBEH TRIKA
Vybirate jednu odpoved. V piipadé, ze byste radi

zvolili odpovédi dvé, nebo jinou, zvolte tu nejvice hodici se.

Zajdete si do kavarny na snidani a viyborny salek kavy. Cestou ze snidané se
rozhodnete, ze s1 zpfijemnite vz tak krasny den a navitivite své oblibené obchody s
obledenim. Ktera z nasledujicich odpovédi nejlépe vystihuje smér vasich krokd?
Jdu do fetézee typu

(O H&M Zara/ Bershka

@ Second hand

(O Adidas/ Nike

(O Tommy Hilfiger/ Calvin Klein

o Sportisimo/Decatlon

O Nejblizétho obchodu s obledenim, nemam preference

Dalsi Vymazat formular

V pfipadé, ze byste radi zvolili vice odpovédi, nez dotaznik umozfiuje, zvolte ty nejvice
hodici se.

Jak ¢asto primérné nakupujete obleceni? *
Pozn. Véemé spodniho prdadia’bor

(O Castsji nez jednou tidns

Jednou tydné

Jednou mésicné

Jednou za 3 mésice

Jednou za 6 mésich

Jednou roéné

©OOOO0OO0OO0

Meéné nez jednou roéné

Zpét Dalsi Vymazat formular



https://drive.google.com/drive/folders/1Wio-gmA69QyhHPoqbD3EHW6XgiBZshJ4?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Wio-gmA69QyhHPoqbD3EHW6XgiBZshJ4?usp=sharing

Minimalni mzda v Bangladééi je v piepoétu cca 1200 K&

V priuméru tvoii mzdy zaméstnanct jen 1% z celkové ceny daného obleceni.
Vice nez 85% odévnich firem vyplaci odévnim pracovnikim mzdu, ktera se

pohybuje pod hranici Zivotniho minima.

Ovéem nejde pouze o zemé tietiho svéta. Ultra fast fashion znacky, které sidli napf.
ve Velké Britanii, nebo USA maji obdobnou mzdovou politiku svych pracovniki,

jako fast fashion znacky s vyrobou orientovanou v rozvojovych zemich.

Zpét Dalsi Vymazat formular

¢ Vroce 2000 bylo vyrobeno 50 miliard novich kust odévii —
v roce 2017 se ¢islo vyiplhalo na 150 miliard.

¢ Nakupujeme 4x vice
obleceni, nez pied 20 lety.

o 7 priméru 152 kouski v atniku nosime pravidelné méné
nez 40 % z nich. Cast obledeni ndm ve skiini lezi jeité s cedulkou a
daléi ¢dst zakoupeného obledeni s1 na sebe vezmeme pouze jednou, pokud vibec.

Poznavate se?

Jak je tedy moiné, Ze stojime pfed pFaplnénou siiini a stale nemame co na

sebe?

Zpét Dalsi Vymazat formular




Podil vyrobnich nakladd znacky Nike, které konéi v kapsach

pracovnik byl v roce 2018 jesté o 30% nizéi ve srovnand s 90. lety
minuleho stoleti. V roce 2014 platil Nike $i¢kam odhadem 25% sumy, kterou
by redlné potiebovaly na distojny #ivot.

Stitek znacky Tommy Hilfiger byl viéetné bez mala 30

dalzich znacek nalezen v sutinich tovarny Rana Plaza

v bangladésske Dhace, kde zahvnulo vice nez 1 100 lidi. Budova se ziitila

v diisledku pietizeni a nedodrzovdni bezpeénostnich standardf. Pracovnici
této tovarny se mimo nevhodné pracovni prostiedi potykali také

s nedostatecénym ohodnocenim za vvkonanou praci, které bylo pod zakonem

stanovenou Zivotné minimalni mzdou.

__.a podobnych piibéht je mofe.

Zpét Dalsi Vymazat formular
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