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Uvod

Zijeme v dobé spotiebni ekonomiky. K¥ivka vyvoje hrubého domaciho produktu neustale
stoupd. V roce 2019 vzrostl hruby doméci produkt o 2,4 %.! V ramci ekonomické expanze
jsou lidé neustdle vystavovani tlakii marketingu, ktery je ¢im dal vice propracovany. Lidé
¢asto nejsou schopni tyto vlivy rozpoznat a jejich spotieba neustdle stoupd. Neékteii pii
nakupu vnimaji pouze cenu daného zbozi, zapominaji pak na jeho kvalitu, podminky vyroby,

cvwr

naklady a s tim roste negativni vliv na nasi planetu.

Hlavni problém, kterym se bude diplomova prace zabyvat, je udrzitelnost v oblasti mody.
Podle vyzkumi je odévni a textilni primysl druhym nejvétsim znedistovatelem nasi planety.?
Spoleénosti vyprodukuji o 400 % obleceni vice neZ tomu bylo pred 20 lety.® Jedn4 se o urgity
typ strategie firem, které umysiné vyrabi odévy s myslenkou kratkodobé Zivotnosti. Nejvétsi

vliv na produkci a strategii spolecnosti maji zejména spotiebitelé.

Cilem diplomové prace bude zjistit, do jaké miry jsou spotiebitelé¢ ovlivnéni faktory
udrzitelnosti v oblasti ndkupu mody. Prace se také zaméfi na jejich znalost problematiky,
racionalitu pfi nakupovani a na dalsi aspekty, které¢ jsou pro n¢ pii ndkupu odévu duilezité.
Teoreticka Cast prace se bude zabyvat ndkupnim chovanim spotiebitelti a faktory, které na
nakupni proces pusobi. Poté bude definovan textilni a odévni primysl a pojmy souvisejici
s t¢ématem. Klicovymi pojmy budou fast fashion, slow fashion, udrZitelnost a jeji principy,

transparentnost informaci a dalsi.

Hlavnim cilem praktické c¢asti bude vytvofit online dotaznik pro vybrané cilové

ey

respondenty. Vyzkum se bude tykat primarn¢€ respondentii Zijicich v Olomouckém kraji,

1 CSU [online]. 2020 [cit. 2020-10-29]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/hdp_narodni_ucty

2 RAUTURIER, Solene. What Is Fast Fashion? Good on you [online]. 2020 [cit. 2020-11-26]. Dostupné z:

https://goodonyou.eco/what-is-fast-fashion/

3 What is wrong with fashion industry? Sustain your style [online]. [cit. 2021-01-03]. Dostupné z:

https://www.sustainyourstyle.org/en/whats-wrong-with-the-fashion-industry



kterym je maximalné 34 let. Praktickd ¢ast bude opomijet rozliSeni pojmi spotiebitel
a zakaznik. Dalsi celek praktické¢ casti bude tvofit vyhodnoceni dotazniku a poté bude

nasledovat diskuze.

Prace miize ptispét spolecnostem, které se zabyvaji prodejem nebo vyrobou udrzitelnych

odévi. Také mize na zaklad€ ni, dojit k zlepSeni podminek informovanosti spotiebitelil.



TEORETICKA CAST
1 Nakupni chovani spotrebitele

1.1 Spotrebitel a jeho potreby

Podle Nového obcanského zakoniku, NOZ 89/2012, je spottebitel definovan jako ,.kazdy
clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské ¢innosti nebo mimo rdmec samostatného vykonu

svého povolani uzavird smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.**

V mikroekonomické teorii se za spotiebitele povazuje kazdy jedinec, ktery spotiebovava
statky a sluzby k uspokojeni svych potieb. Potieby poté: ,,chapeme jako nedostatek néceho,
ktery si ¢lovék uvédomuje nebo alespont pocit'uje.*> Stejny autor dale popisuje, Ze na zakladé
nich dochazi k podnécovani ekonomickych ¢innosti. Potieby se 1isi naptiklad podle intenzity,

podle nichz se déli na:

o potieby zbytné,
o potfeby nezbytné (bez uspokojeni nezbytnych potieb by nebyla mozna samotna

lidska existence).

Podle Kotlera jsou potfeby zaroven zakladni koncepci marketingu, bez nichz by
marketing viibec neexistoval. V pfipadé neuspokojeni potieb vychazi z predpokladu, ze
Clovék ma jen dvé moznosti, jak na neuspokojeni zareagovat. Najit statek, ktery danou

potebu uspokoji nebo se musi pokusit potfebu omezit.°®

4 Zdkony pro lidi: NOZ [online]. [cit. 2020-10-07]. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-
89?text=spotrebitel

5 JURECKA, Viclav. Mikroekonomie. 3., aktualizované a rozsifené vydani. Praha: Grada Publishing, 2018.
Expert (Grada). s 29. SBN 978-80-271-0146-7.

® KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s 41. ISBN 978-80-247-1545-2.



Definice pojmu prani vychazi z uspokojenych potieb. Pfanim spole¢nost mysli urc¢itou
(konkrétni) véc, objekt, ktery nase potieby uspokoji. Jedna se o specifické predméty, ovsem

ne vzdy je pochopeni piani a potieby mozné.

S vyvojem spolecnosti se celkova mnozina ptani lidi neustale rozrista. Lidé touzi po

¢im dél vice objektech (vécech), a naopak vyrobci jim nabizi ¢im dal vice statki a sluzeb.’
1.1.1 Zakaznik

Zékaznik je ten, kdo produkt (sluzbu nebo vyrobek) kupuje. Za produkt zaplati, ptesto ho
nemusi vyuzit k uspokojeni svych potieb.® Rozlisit tento pojem od spotiebitele je dileZité
zejména v marketingové teorii, zdkaznik totiz rozhoduje o Uspéchu firmy. Marketing se
zamétuje na zékazniky, definuje je, segmentuje a popisuje. Divod tohoto chovani spole¢nosti

je jednoduchy, snazi se o co nejvétsi generovani zisku.’
1.1.2 Hodnota produktu

Kazdy produkt pfinasi spottebiteli ur¢itou hodnotu. Ta se sklada z uzitku, kvality, image,
ktera je soucasti produktu, dostupnosti a dalSich sluzeb spojenych s produktem. Hodnota je

vytvafena vnimanim zakaznika, nikoliv organizaci.

" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Toma§ JUPPA, pielozil

Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

8 Svcministry [online]. [cit. 2020-11-02]. Dostupné z: https://sveministry.org/cs/dictionary/what-is-the-

difference-between-a-customer-and-consumer/

9 SRPOVA, Jitka. Zacindme podnikat: s pripadovymi studiemi zacinajicich podnikatelii. Praha: Grada

Publishing, 2020. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-2253-0.
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Lze ji definovat jako ,rozdil mezi nédklady (finance, cas, riziko, pohodli, aj.), které
zakaznik vynalozil na ziskani produktu, a hodnotou, kterou zdkaznik ziskal vlastnictvim

produktu ¢&i jeho uzivanim (subjektivni uspokojeni, zazitky, prestiz, zisk, uZzite¢nost).«1

1.2 Spotrebni chovani

Stat se spottebitelem neni v trzni ekonomice vibec naro¢né. Diky prvnimu nakupu
urCitého produktu (vyrobku nebo sluzby) se spotiebitel dostane do ,klubu konzumu®.
Ekonomika a marketing v souc¢asné dob¢ apeluji na spotiebitele, jeho potieby a ptani. VSichni
spotiebitelé svym chovanim védomé ¢i nevédomé ovliviiuji osudy produktd. Neékteré
produkty si ke své spotifebé vyberou, jiné nikoliv. Samotny vybér produktu (koupég)

piedstavuje imaginarni hlasovéani v ramci trhii.!!

Spotiebni chovani chipeme jako komplexni souhrn pfistupii, ¢innosti a jednani
organismi. Vychazi z n€kolika oborl jako je psychologie, sociologie, kulturni antropologie
a ekonomie.'?> Miazeme ho také definovat jako souhrn &innosti chovéani spotiebiteltl. Radi se
sem c¢innosti ziskavani produktd, jejich spotfebovavani a také piipadny odklad spotieby

pfedméti denni 1 dlouhodobé potieby.
Spottebni chovani Ize interpretovat podle:

e ckonomické racionality-spotiebitel se chova vZdy racionalné, dokdze uplatnit principy
ekonomické vyhodnosti,
e 7z psychologického pohledu-jeho €iny jsou ovlivnény potfebami a pfanimi. Marketing

chéape pouze jako podnét ke koupi a k uspokojeni potieby,

10 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). s 56. ISBN 8024746700.

11 The Consumer's Role: The reins of the free-market economy lie in the hands of the consumer. Foundation for

Economic Education [online]. [cit. 2020-11-13]. Dostupné z: https://fee.org/articles/the-consumers-role/

12 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "c¢erné skiriky". Praha: Grada, 2011. Expert
(Grada). s 48. ISBN 978-80-247-3528-3.

11



e a ze sociologického hlediska-ndkupni chovéani plyne z plsobeni socidlniho okoli

(rodina, ptatelé, kolegové v praci, ...)."

1.3 Faktory ovliviujici chovani spotrebitele

Na spotiebitele, tedy koneéného zdkaznika daného produktu, ptsobi nejen vlivy
nabidky. I pfi stejné nabidce se muze kazdy spotiebitel chovat jinak. V ndkupnim procesu ho

ovliviiuje také jeho osobnost, ndzory, schopnosti nebo tieba motivace.

Podle Howarda a Shetha vznikl model spotiebniho chovani, kde jsou zahrnuty

vSechny faktory spotfebniho chovani. Faktory dé€lili do ¢tyt kategorii.
Model se zabyva témito faktory:

e interni proménné (napf. motivy, o¢ekavani, postoje),

e stimuly (plynou z kvality vyrobku a sluzby, jeho dostupnosti nebo jeho ceny),

e vn¢jsi faktory (pisobi vliv rodiny, finan¢ni situace jedince, socidlniho okoli,
casu, ...)

e a tzv. stupniovity proces (ten vede od upoutdni pozornosti vyrobku az po

samotnou koupi).

Rychlost modelu zavisi na vyrobku, ktery spotiebitel kupuje. Pii koupi vyrobki
masoveé spotieby bude probihat proces rychleji a bez rusivych elementi. Na chovani budou

mit nejvétsi vliv motivy a prevzata minéni.'*

Podle Portera jsou aspekty ovliviiujici nakupni chovani rozdéleny na kulturni,

spoleCenské, osobni a psychologické. Kazdy z faktorti bude nasledné definovan a popsan.

13 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2., aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012. s 168. ISBN 978-80-247-4209-0.

14 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zikaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiinky”. Praha: Grada, 2011. Expert
(Grada). s 48. ISBN 978-80-247-3528-3.
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Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické
Kultura Referenéni Vek a faze Motivace
skupiny Zivota
Subkultura Vnimani
Rodina Zaméstnani
Spoleéenska Uceni
tfida Role a spole- Ekonomicka
censky status situace Presvédceni
a postoje
Zivotni styl
Osobnost
avnimani
sebe sama

A4

Kupujici

Obrazek 1, Faktory ovlivitujici ndkupni chovani,
Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i svétové konkurenci. 2.,
aktualiz. a rozs$. vyd. Praha: Grada, 2012. s 168. ISBN 978-80-247-4209-0.

1.3.1 Kulturni faktory

Podle Jakubikové maji na nakupni chovéni. nejvyznamnéjsi (nejsirsi i nejhlubsi) vliv
kulturni faktory. Mezi kulturni faktory patii kultura, subkultury a socialni tfidy. ,,Kultura je
soubor zakladni hodnot, norem, postojl, pfani, ocekavani a chovani, které ¢len spolecnosti

piejima od rodiny a dal§ich dalezitych instituci.®

Kultura determinuje pfani a chovani jednotlivci. Nema hodnotici charakter, vyviji se
Vv Case. Kultura je uméle vytvorena lidmi, sklada se z hmotnych a nehmotnych sloZek. Mezi
hmotné prvky kulturnich aspektti patii napiiklad zbozi, obaly nebo odpad (soucasné také
odpadové hospodarstvi). Mezi nehmotné prvky spotieby fadime zvyky kupujicich
(spottebitelit a zakazniki), neverbalni komunikaci, hodnoty, postoje, myty, vnimani casu,

idealy a dalsi.'®

15 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2., aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012. s 168. ISBN 978-80-247-4209-0.

16 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "c¢erné skiriky". Praha: Grada, 2011. Expert
(Grada). s 82. ISBN 978-80-247-3528-3.
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Problematika odlisnych kultur je obzvlasté dilezitd pro tvorbu marketingu. Kazdy
marketér proto musi pfizplisobit marketingovou strategii dané zemi.l’ Dité, které vyrGsta
V jedné zemi nema stejné hodnoty, piani, ritudly, vnimani sebe ani vnimani okoli, jako dité
Vv jiné zemi. Naopak kdyz lidé ziji ve stejné kultuie, predpoklada se, ze maji stejné hodnoty,
normy, znalosti a také spotfebni chovéani. Konkrétnimi univerzalnimi prvky casto byvaji

individualismus nebo kolektivni zaméfeni, institucionalni vliv a ¢lenéni potteb. 18

v e

Subkultura je oproti kultufe mensi, slouzi ke konkrétnéjsi identifikaci a socializaci. Je
vice homogenni. MiZzeme rozliSovat rizné subkultury, naptiklad nabozenské, etnické,

geografické, aj.

Skoro vSechny spolec¢nosti se rozclenuji také podle spolecenskych tiid. Obecné se
jednotlivei danych tiid 1i8i v rznych preferencich produkti. Hlavni rozdily mohou byt

Vv oblékéni, vybaveni domacnosti, vybér automobilu nebo ve volnocasovych aktivitach.
1.3.2 Spolecenské faktory

Hlavni soucést spolecenskych faktorti tvofi referencni skupiny, spolecenské role, rodina

a spolecenské statusy.

Referencni skupiny ptimo i nepfimo ovliviiuji chovani jedince. Jedinec chce do skupiny
zapadnout, tudiZ se skupiné pfizplisobuje. Skupina mu ukaZze nové styly chovani a novy

zivotni styl.1°

17 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA, pielozil
Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

18 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "c¢erné skiinky". Praha: Grada, 2011. Expert
(Grada). s 82. ISBN 978-80-247-3528-3.

19 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA, pielozil
Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. s 314. ISBN 978-80-247-4150-5.
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Velky vliv na ndkupni chovani ma také rodina. Rodice spotiebitele predstavuji
tzv. rodinu orientace. Jiz v détstvi Clovéku utvari nabozenské, politické, ekonomické
a ekologické postoje. Utvari a formuji sebelasku, tctu a ambice. Role muze a zeny se v rdmci
nakupniho chovani rodiny liSi. Skoro na celém svéte je Zena hlavnim nakupujicim

produktl bézné spotieby, jako jsou potraviny, doméci potieby a obleceni.?°

Kotler s Armstrongem definuji role jako ,,éinnosti, které od osoby odekava jeji okoli.“?*

Kazdy jedinec zastava n¢kolik roli. V pfipadé Zeny to mize byt napf. role matky, manzelky,

dcery, manazerky, kolegyné, ¢lenky klubu, aj. Kazda z roli pisobi na nakupni chovéani.??
Mezi zékladni spotiebitelské role patii:

e Iniciator-urcuje, jaky produkty jsou potieba koupit. Miize se jednat o jeho vlastni
spotiebu ¢i spotfebu jeho blizkych. Pred samotnym aktem koupé ziskava

a shromazd’uje informace o produktech. Snazi se chovat racionalné.

e Ovlivnény-na jeho ndkupni chovéani maji vliv zkuSenosti jeho okoli. Také se

zajima o kvalité produktii prostfednictvim socialnich siti ¢i bloga.

¢ Rozhodovatel-piikladem mohou byt rodice, které piebiraji rozhodujici roli

0 koupi za dvé dité.

e Kupuyjici-za zboZi produkt (vyrobek nebo sluzbu) zaplati svymi penézi, penézi

manZela nebo napft. penézi spolecnosti.

e UzZivatel-zbozi vyuziva k uspokojend svych potreb. Neni podminkou, ze zbozi

musi koupit pravé on.?3

20 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Ptelozil Tomas JUPPA, pielozil
Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. s. 316. ISBN 978-80-247-4150-5.

2L KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s 41. ISBN 978-80-247-1545-5

22 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2., aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012. s 173. ISBN 978-80-247-4209-0.

23 Miranda Brookins. Roles of a Consumer in a Society. Bizfluent [online]. 2017 [cit. 2020-11-13]. Dostupné z:

https://bizfluent.com/list-7221407-roles-consumer-society.html
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1.3.3 Osobni faktory

Za osobni faktory se povaZzuje zejména vE&k spotiebitele, urcita faze jeho zivota,
povolani, osobnost, charakter, zivotni styl a finan¢ni situace. Na kone¢ny vzorec nakupniho
chovani ma vliv zejmana Zivotni styl. ,Zivotni styl je dynamizovany hodnotovy systém
¢lovéka modifikovany jeho endogennimi a exogennimi danostmi, promitnuty do casoprostoru
zivotniho a socialniho pole piirozeného svéta v konkrétni spole¢nosti.“?* Zjednodusend se

jedna o pristup jedince k Zivotu, ktery je pfedstavovan zajmy, nazory a konicky.?
1.3.4 Psychologické faktory

Jednim z psychologickych faktorti pisobici na nakupni chovani je motivace. Jak jiz bylo
zminéno, kazdy jedinec mad neomezené mnozstvi potieb. Potfeby se pozd€ji proménuji
V motivy, které nas nuti konat, aby doslo k uspokojeni. Sou¢asti motivace je smér a cil. Mezi
nejznaméjsi teorie motivace patii teorie Sigmunda Freuda, Abrahama Maslowa a Fredericka

Herzberga.?®

Jestlize dojde k motivace jedince, osoba je pripravena jednat. To zda K jednani dojde je
ovlivnéno vnimdm dané situace (o nakupu). Podle Ceiika, Smolika a Vykoukalové , faze
procesu vnimani spociva v tom, Ze mozek organizuje a interpretuje informace zakodované

v neutralnich impulzech a z izolovanych jednotek informaci vytvafi uceleny obraz.«?’

24 SAK, Petr a Karolina KOLESAROVA. Sociologie stai a seniorii. Praha: Grada, 2012. Sociologie (Grada).
5 98. ISBN 978-80-247-3850-5.

25 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s 319. ISBN 978-80-247-1545-

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA, pielozil
Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. s. 316. ISBN 978-80-247-4150-5.

21 CENEK, Jifi, Josef SMOLIK a Zdetika VYKOUKALOVA. Interkulturni psychologie: vybrané kapitoly.
Praha: Grada, 2016. Psyché (Grada). s 127. ISBN 978-80-247-5414-7.
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Postoje si lidé vytvari na zakladé zkusSenosti, jednani a uceni. Je to urcité soudrzné
pozitivni nebo negativni hodnoceni. Mize byt také chapan jako mysSlenka nebo presvédceni.
V ramci lidského chovani dochazi k situacim, Ze nastane nesoulad mezi postojem a kone¢nym

chovanim. Na proces totiz mohou puisobit i ne¢ekané situa¢ni vlivy (nehody, nemoci, atd.).?

1.4 Spolecenska odpovédnost v podnikani

Podle Smajse, Binky a Rolné 1ze myslenku jakési spolecenské odpovédnosti prisuzovat
jiz Aristetolesovi. Ve svém dile Politika definoval pojem souvisejici s odpovédnosti,
zoon politicon. Hlavni vyznam pojmu tkvi v tom, Ze kazdy jedinec je soucasti propojeni se
spole¢nosti, ve které se nachdzi. Rozvoj a chovéani kazdého jedince ma dopady pro celkovou

spole¢nost, proto by kazdy mél jednat mravné a odpovédng.?®

Nize bude spole¢enska odpovédnost roz¢lenéna do dvou kategorii. Prvni z nich definuje
a popiSe odpovédnost v rdmci podnikani, dalsi se jiz bude zabyvat jen koncovym uzivatelem

produktii, spotiebitelem.
1.4.1 Odpovédnost firem

Jedna z prvnich myslenek o spolecenské odpovédnosti firem (zkratka CSR) spada az do
30. let minulého stoleti. Ta spocivala v tom, ze firmy si musi uvédomovat své rozhodnuti,
ktera maji vliv na spoleCnost a jeji hodnoty. Srozvojem této mysSlenky se postupné na
spolecnosti zacal klast diraz a oekavani, aby jejich chovani pozitivné ovliviiovalo kvalitu
spolecenského Zivota. Koncept se stal ¢im dal vice popularnim, tudiz se definice a principy
spoledenské odpovédnosti neustale ménily.*® Podle Smajse, Binky a Rolné: , ma mravnost

roec
1

a odpovédnost v ekonomicke sféte celospolecenské opodstatnéni.

28 VYROST, Jozef, Ivan SLAMENIK a Eva SOLLAROVA, ed. Socidlni psychologie: teorie, metody, aplikace.
Praha: Grada, 2019. Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-5775-9.

29 SMAJS, Josef, Bohuslav BINKA a Ivo ROLNY. Etika, ekonomika, pfiroda. Praha: Grada, 2012. 147 s. ISBN
978-80-247-4293-9.

30 KUNZ, Vilém. Spolecenskd odpovédnost ve sportu. Praha: Grada Publishing, 2020. Expert (Grada). ISBN
978-80-271-1209-8.
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Jednou z hlavnich pfi¢in vzniku spolecenské odpovédnosti byly praveé jiz zminované
zpusobit ekologické katastrofy, negativné ovlivnit trhy nebo napf. poskodit své zakazniky.3!
V soucasnosti byva CSR oznacovana jako: ,,chovani manazert a dalSich zaméstnanci firmy,
které respektuje nejen ekonomické a technické zajmy firmy, ale i zajmy vSech stakeholdert,

je realizovani dobrovolné nad ramec zékona.**?

Spolecenska odpovédnost se zabyva integraci tii pilifa, ekonomického, ekologického
a spolecenského (socidlniho) pilitfe. Ekonomicka dimenze fteSi kvalitu produkti,
transparentnost, etickou vyrobu nebo napiiklad inovace, které¢ vyrobu ovlivituji. Ekologicka
se pak zabyva vyuzitim zdrojd, nakladani s odpady (reverzni ekonomika), enviromentalni
balance, rovnost pracovnich prileZitosti, vzdélavani se, péce o zdravi a ekonomicka obnova

a neustaly rozvoj.>

Tabulka 1, Rozdéleni pilift

pilite cil pilite oblast
1P profit zisk ekonomickd
2P people lidé socialni
3P planet planeta ekologicka

Zdroj: Vlastni zpracovani podle VYSEKALOVA, Jitka, Jifi MIKES a Jan BINAR. Image a firemni identita. 2.,
aktualizované a rozsifené vydani. Praha: Grada Publishing, 2020. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-2841-9.

31 SMAJS, Josef, Bohuslav BINKA a Ivo ROLNY. Etika, ekonomika, pfiroda. Praha: Grada, 2012. 147 s. ISBN
978-80-247-4293-9.

% TETREVOVA, Libéna. Spolecenskd odpovédnost firem spolecensky citlivch odvétvi. Praha: Grada
Publishing, 2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0285-3.

38 7ADRAZILOVA, Dana. Spolecenskd odpovédnost podnikii: transparentnost a etika podnikdani. \/ Praze: C.H.
Beck, 2010. Beckova edice ekonomie s 2. ISBN 978-80-7400-192-5.
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1.4.2 Odpovednost spotrebitele

V trzni ekonomice vlada stavi vétSinu odpovédnosti na podnikatele, nikoliv na
spotiebitele.3* Avsak spotiebitelé by si také méli uvédomit, Ze, vie, co konzumujeme,

vyzaduje zdroje k vyrobg&.®® Zdroje jsou vzacné a to z dvou diivodi, jsou omezené a zadané.>®

Kazdy spotiebitel by mél stejné jako spolecnosti prevzit svoji odpoveédnost nad dopady
jeho zplsobu konzumniho zivota. M¢l by si pfedem promyslet, co kupuje a vyuziva
k uspokojeni svych potieb.3” Za spoledensky odpovédného spotiebitele lze povazovat toho

spotiebitele, ktery dokéaze urcitou spotfebu omezit nebo Gplné eliminovat.

Podle S$pan¢lské odbornice na modu, Carmen Valorové, bude tlak spottebiteli na
zlepSeni podminek Zivotniho prostfedi ¢im dal vice rist. Tlak na spole€nosti piiméje fadu
firem ke zmén¢ strategii. AvSak v soucasnosti neni jednoduché vystoupit z predem zajetych

strategii. A to z diivodu konkurenéniho prostiedi.®®

34 The Consumer's Role: The reins of the free-market economy lie in the hands of the consumer. Foundation for

Economic Education [online]. [cit. 2020-11-13]. Dostupné z: https://fee.org/articles/the-consumers-role/

% SF Environment: Consumer Responsibility & Zero Waste. Foundation for Economic Education [online]. [cit.

2020-11-13]. Dostupné z: https://sfenvironment.org/consumer-responsibility

% JURECKA, Vaclav. Mikroekonomie. 3., aktualizované a rozsifené vydani. Praha: Grada Publishing, 2018.
Expert (Grada). s 29. SBN 978-80-271-0146-7.

37 SF Environment: Consumer Responsibility & Zero Waste. Foundation for Economic Education [online]. [cit.

2020-11-13]. Dostupné z: https://sfenvironment.org/consumer-responsibility

38 Svét rychlé mody je pod rostoucim tlakem. Resenim je recyklace odéva. ldnes [online]. 2020 [cit. 2021-01-
17]. Dostupné Z: https://www.idnes.cz/ekonomika/zahranicni/zara-rychla-moda-ekologie-
udrzitelnost.A200128_200821_eko-zahranicni_div
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2 Textilni a odévni trh

Pro vymezeni pojmil tykajici se tématu odévi, je potieba rozliSit textilni i odévni trh,
piesto, ze jdou tyto pojmy ruku v ruce. Do textilniho trhu spadé vyroba textilii. Tento material
se vyrabi riznymi zpuisoby vyroby, jako je napiiklad $iti, tkani, smy¢kovani nebo dal$i mozné
zpracovani pfirodnich vldken. Textilni trh slouzi nejenom k produkci textilii k odévnim
ucelum. Zahrnuje také textilie vyrobené pro izola¢ni funkci, ochranné pomicky, lana nebo

napf. pro uéely bytovych dekoraci, jako jsou koberce a zavésy.*

Odévni trh se poté zabyva vyrobou finalnich produkti z jednotlivych textilii. Konecny
produkt je vyrobek, ktery ma vybrané funkce slouzici kone¢nému spotiebiteli.** Odév by mél

byt nositelny, esteticky a plnit uzitnou funkci.*!
Nejvice ovliviiyji textilni a odévni trh tyto faktory:
e globalizace (rychlost, turbulentni prostfedi, neustaly pohyb),
e nove¢ technologie (3D tisk),
e zmeéna mysSleni lidstva, zodpoveédny pfistup,
e nejistota a hrozny (znecisténi ovzdusi, nedostatek vody, valky),
e rust informovanosti spotiebitelti (kvalitni informace)

e Vv¢tsi dlraz na celosvétovou zelenou ekonomiku (slow fashion, recyklace,...),

¥ HAUNEROVA, Klara, Vladimira KHELEROVA a Zuzana SIMONOVSKA. Fashion management. Praha:
Grada, 2019. 5 s. ISBN 978-80-271-2113-7.

4 Ndrodni soustava povolani [online]. [cit. 2020-11-25]. Dostupné z: https:/nsp.cz/odborny-smer/textilni-a-

odevni-vyroba

4. HAUNEROVA, Klara, Vladimira KHELEROVA a Zuzana SIMONOVSKA. Fashion management. Praha:
Grada, 2019. 5 s. ISBN 978-80-271-2113-7.
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e arozdéleni bohatstvi a moci ve svété.*

V Ceské republice byly v roce 2019 trzby v ramci textilniho a odévniho primyslu téméf
54 miliard K¢&. Oproti roku 2018 se jedna o zvyseni o 1,2 %. Prevladal dovoz nad vyvozem,

ovSem v oblasti textilniho vyvozu byla v roce 2019 kladna bilance

2.1 Modda

Podle Haunerové, Khelerové a Simonovské je moéda ,,souborem antropologickych,
socialné psychologickych, ekonomickych a kulturnich hodnot, vice ¢i méné typickych pro
uréitou historickou, spoleensko-ekonomickou etapu vyvoje ¢lovéka a spoleénosti.*® Jiz
historicky byla moéda tvofena ¢lovékem a jeho iniciativou. Ukazovala neustaly vyvoj

jednotlivce malych i vétsich skupin.*

Nékteti rozliSuji také pojmy modni a odévni primysl (trh). Hlavni rozdil vidi
v zdkaznikovi. Za odévni prumysl se oznauje masova produkce odévi a obleCeni,
tzv. konfekce. Modni se zamétuje na ,,vysokou modu®. Je vice specificky. Tyka se pouze uzsi

skupiny zékaznikt. Mezi jeho hlavni prvky spadé design, maloobchod a propagace.*

42 HAUNEROVA, Klara, Vladimira KHELEROVA a Zuzana SIMONOVSKA. Fashion management. Praha:
Grada, 2019. 5 s. ISBN 978-80-271-2113-7.

4 Tahounem odvétvi byl od&vni primysl. Retail news [online]. 2020 [cit. 2020-11-26]. Dostupné z:
https://retailnews.cz/2020/05/11/tahounem-odvetvi-byl-odevni-prumysl/

“ HLAVACKOVA, Konstantina. Méda za Zeleznou oponou: spolecnost, odévy a lidé v Ceskoslovensku 1948-
1989. Praha: Grada Publishing, 2016. s 8. ISBN 978-80-247-5833-6.

4% STEELE, Valerie. Britannica: Fashion industry [online]. 2020 [cit. 2020-11-25]. Dostupné z:

https://www.britannica.com/art/fashion-industry
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2.1.1 Historie moédy

Za celou svoji historii prosla méda spoustou promén (Viz obrazek nize). Jiz od roku 1918
se stala mdda dostupna pro masy lidi. V 30. letech 20. stoleti zacala prostiednictvi filmovych
hvézd a médii (jako byly ¢asopisy, knihy) ovliviiovat médni svét. Dilezity zlom nastal také se
vznikem internetu a pozdéji s moznostmi nakupu online. Nejvétsi rozmach online nakupovani

byl zaznamenan na za¢atku 2. tisicileti. V roce 2002 vzrostl piiliv levného oble¢eni.*®

Obdobi Vyvojovy trend

Obdobi do 19. stoleti Mdda pouze pro bohaté a mocné.

1918-1930 Zacatek masové mody.

1930-1939 Filmové ikony ovliviiuji modni svét.

1939-1945 Druha svétova valka zasadné ovliviiuje modu: méné finanénich

prostfedkil, nedostatek materialu, ztrata Zenskych kfivek.

50.-60. léta 20. stoleti Uvolnéni stylu, méné pravidel ohledné Gspory materialu
a predepsanych reguli.

70.-90. léta 20. stoleti Pestrost styli, vliv odlisnych kultur, vyrazny vliv médii.

90. léta 20. stoleti Rozvoj znackového a designérského obleceni.
2000 Nardst online nakupovani.
2002 a dale Vzriistajici pfival levného oblegeni ze zahranici, pfedevim pak z Ciny.

Obrazek 2, Historicky vyvoj mody
Zdroj: HAUNEROVA, Klara, Vladimira KHELEROVA a Zuzana SIMONOVSKA. Fashion management.
Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-271-2113-7.

Nyni se nachdzime v obdobi nového individualistického véku, ktery ukazuje rozmach

psychologickych a hédonistickych hodnot a postojt. Lidé nakupuji radéji drobné kousky a to

¢asté&ji, aby si mohli tzv. ,,d&lat radost“.*’

4% HAUNEROVA, Klara, Vladimira KHELEROVA a Zuzana SIMONOVSKA. Fashion management. Praha:
Grada, 2019. 18 s. ISBN 978-80-271-2113-7.

47 LIPOVETSKY, Gilles. Rise pomijivosti: méda a jeji idél v modernich spolecnostech. V éeském jazyce vyd. 2.
Pielozil Martin POKORNY. Praha: Prostor, 2010. Stied (Prostor). 182 s. ISBN 978-80-7260-229-2.
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2.2 Fashion

Vyznam slova fashion je fascinujici svét. Do pojmu nelze zatradit pouze mdédu samotnou,
spada zde také obuv, dopliiky, Sperky, ucesy nebo dalsi estetické upravy (tetovani, piercing).
Za jeden ze zékladnich znakd fashion se povazuje zména. Fashion nuti lidi, aby se pii
nakupech chovali iracionaln¢ a nefesili uziteCnost produktti. Velky vliv na fashion maji

tzv. opinion leaders.*8

Opinion leaders, neboli nazorovi viidci, mohou byt jednotlivci nebo organizace, ktefi
ovlivituji vefejné minéni (v€etné nazorti spotiebiteltl). Maji urCitou autoritu a s tim také
spojenou moc Vv daném odvétvi. Danou davéryhodnost mohou ziskat prostiednictvim
néjakého uspéchu nebo ocenéni. V soucasné dob¢ patii mezi hlavni platformu ovlivnéni

socialni média. Zde se za nazorové viidce povazuji influenceri.*®

Velkym fashion trendem se V souCasnosti stava transparentnost a informovanost, pficemz
zdkaznici diky tomuto trendu jsou schopni uplatnit slozky cirkularni ekonomiky. V rdmci
transparentnosti se ¢im dal vice setkavame s odhalenim dodavatelskych fetézct jednotlivych

spole¢nosti. Zakaznici tak snadnéji zjisti informace o vyrob¢ textilnin, ptipadné pak obleceni.

Na fashion ma také vliv rozvoj IT technologii. Diky nim budou moci spole¢nosti

a zékaznici zvySovat naroky na materialy.

48 HAUNEROVA, Klara, Vladimira KHELEROVA a Zuzana SIMONOVSKA. Fashion management. Praha:
Grada, 2019. 12 s. ISBN 978-80-271-2113-7.

49 Small business: What Are Opinion Leaders? [online]l. 2020 [cit. 2020-11-25]. Dostupné z:

https://www.thebalancesmb.com/who-are-opinion-leaders-and-why-do-they-matter-2295976
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2.3 Fast fashion

Fast fashion ,neboli rychlou modu, (n€kdy také oznacovanou jako lacinou modu) lze
definovat jako levné a moédni obleceni, které vznikd na popud trendii predvadénych na
prehlidkovych molech. Spole¢nosti se snazi reagovat na trendy s co nejvétsi rychlosti.
Obleceni levné a rychle vyrobi, poté dodaji ve velkém mnozstvi do obchodd, aby ho lidé

mohli rychle masove kupovat. Zakaznici jsou marketingem tlaceni k impulzivnim jednani.

Aby byly firmy schopné obleéeni levné vyrobit, snizuji kvalitu materiald. Tento trend ma
obrovské dopady na Zivotni prostfedi, zdravi i nase finance.’® Vyvoj této situace pfinasi
I negativni vlivy na spotiebitele. Ten sice nakoupi levnéji, ale mén¢ kvalitni zbozi, tudiz musi

neustéale nakupovat nové obledeni a piizpiisobit se stylu konzumu.>?

Dana rychlost tkvi také v rychlém stiidani obleceni v obchodech dle sezonnosti.>?
Nekteré odévni fetézce dokonce produkuji nové zbozi kazdy mésic. Od roku 2014 vyrobi
odévni primysl okolo 100 miliard novych kusti obleceni za kalendéaini rok, coZ znamena, ze
Vv priméru si kazdy ¢lovék na planeté koupi 14 kouskl obleceni za rok. Jestlize tento trend
bude nadale takto pokrac¢ovat, podil vyroby obleceni na uhlikové stopé by v roce 2050 mél

byt 25 % z celkového uhlikového zneéisténi. >3

% STANTON, Audrey. The good trade: A Closer Look At The Definition And Why It’s Time To Slow
Down [online]. 2018 [cit. 2020-11-26]. Dostupné z: https://www.thegoodtrade.com/features/what-is-fast-fashion

S pPét cest k udrZitelnéjsi modé: Secondhandy, etické &i lokalni obchody, spravnd péce, jehla a nit [online].
Praha, 2016 [cit. 2020-11-26]. Dostupné z: https://ekolist.cz/cz/zelena-domacnost/rady-a-navody/pet-cest-k-

udrzitelnejsi-mode-secondhandy-eticke-ci-lokalni-obchody-spravna-pece-jehla-a-nit

52 HAUNEROVA, Klara, Vladimira KHELEROVA a Zuzana SIMONOVSKA. Fashion management. Praha:
Grada, 2019. 15 s. ISBN 978-80-271-2113-7.

8 TUREK, Pavel. BESNICI FAST FASHION. CO SVET PLATI ZA NAVYK NA LEVNOU
MODU. Respekt [online]. 2019 [cit. 2020-11-26]. Dostupné z: https://www.respekt.cz/kultura/besnici-fast-

fashion-kolik-svet-zaplati-za-levnou-modu
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2.3.1 Dopady fast fashion

Jak jiz bylo v ptfedchozim odstavci zminéno model fast fashion p#inasi celou fadu
negativnich dopadt. V této kapitole budou nasledky fast fashion blize specifikovany Budou
také rozc€lenény pomoci oblasti, na které maji nejzasadnéjsi vliv. Prvni z nich bude zivotni

prostiedi, dale budou specifikovany socialni a humanni vlivy.
Zivotn{ prostredi

Jak jiz vyplyva z odstavce vyse, nejvetsi dopady fast fashion jsou zejména na zivotni
prostiedi. Jelikoz se jedna o produkty dostupné pro masovou spotiebu, snazi se
spole¢nosti 0 CO nejnizsi cenu zbozi. S velikymi tlaky na nizkou cenu vznikaji také vysoké
pozadavky na vyrobu. V dasledku nich vznikaji velice negativni dopady na naSi planetu
azivotni prostiedi. Podle vyzkuml je odévni a textilni primysl druhym nejvetsim

znecistovatelem planety.>

Velky negativni nésledek produkce obleceni predstavuje zejména zneciSténi vody.
Konkrétné ma odévni a textilni primysl 20% podil na praimyslovém znecisténi vody na nasi
planeté. Hlavnim divodem, pro¢ k t€émto jeviim dochazi, je, Ze se obleCeni vyrabi z levnych
a toxickych materiali. Ve vétSin€ zemich, kde se obleCeni vyrabi, vypousti tyto toxické
odpady ptimo do fek. Poté teCe znecisténa voda dal do mote, kde ohrozuje zdravi miliond
zivocich. Ro¢né se vypusti okolo 200 000 tun jedovatych barviv do fek. Mezi toxické
odpadni latky produkce obleCeni patii zejména rtut, arsen a olovo. Dal§im divodem

znedisténi vody jsou chemickd hnojiva, ktera se pouzivaji pfi hnojeni baviny.>®

% RAUTURIER, Solene. What Is Fast Fashion? Good on you [online]. 2020 [cit. 2020-11-26]. Dostupné z:
https://goodonyou.eco/what-is-fast-fashion/

5 Fashion's Environmental Impact. SustainYourStyle [online]. 2020 [cit. 2020-11-26]. Dostupné z:
https://www.sustainyourstyle.org/old-environmental-impacts

25



Dalsim zapornym faktorem fast fashion je spotieba vody. Modni primysl
(textilni i odévni) spotfebovava velké mnozstvi vody, a to zejména pii barveni textilii a pfi
kone¢nych upravach odévi. Pro piedstavu se na 1 tunu obarvené textilie spotfebuje 200 tun
Cisté vody. Pti péstovani baviny tomu je podobné, ta se péstuje v teplém a suchém prostredi,
tudiz spotieba vody je opét enormni. Konkrétné se jedna o spotiebu 20 000 litrti vody na 1 kg

vypéstované baviny.*

Velkou kritiku si fast fashion nese i voblasti emisi sklenikovych plyni
a znedistovani ovzdusi.>” Modni pramysl vytvaii 10 % celkové znegisténi uhlikovymi plyny
na planeté. Ty vznikaji pii vyrob¢ textilnin, produkci odévt a pfi jejich distribuci (doprave).
Velka &ast obledeni se vyrabi v Cing, Indii a Bangledasi, kde pievazné vyuZivaji uhelna
paliva. Také samotnd doprava (vétSinou lodni) vyprodukuje obrovské mnozstvi uhlikovych

plynt.

S ristem vyroby odévt vznika dalsi velky problém, a to s odpady. Globalné predstavuji
odpady obleceni 5 % z celku. Poté je pouze 15 % vyhozeného obleeni je recyklovano nebo
jinak vyuZito (napf. darovano). Vé&tsi ¢ast (85 %) putuje pfimo na skladku nebo je spalena.’®
Dle statistiky Ministerstva primyslu a obchodu je na tom Ceské4 republika V porovnani se
zapadnimi zemémi jeSté o néco huie, jen 10 % odévl zlstava v obéhu a déle se vyuziva.
Primérné ob&an Ceské republiky vyprodukuje 10 kg textilu roéng. Aviak od roku 2007 se
v CR zadaly vyskytovat sbérné kontejnery, kam je mozné pouzitelny textil vyhazovat.

V sougasnosti jich je v CR okolo 8000. %

% Fashion's Environmental Impact. SustainYourStyle [online]. 2020 [cit. 2020-11-26]. Dostupné z:

https://www.sustainyourstyle.org/old-environmental-impacts

57 Karli¢ek Miroslav, a kolektiv. Zdklady marketingu: 2., piepracované a rozsirené vydani. 2. Praha: Grada

Publishing, 2018. ISBN 8027109558.

% Fashion's Environmental Impact. SustainYourStyle [online]. 2020 [cit. 2020-11-26]. Dostupné z:

https://www.sustainyourstyle.org/old-environmental-impacts

59 Tridéni odpadu cz [online]. [cit. 2021-01-03]. Dostupné z: https://www.trideniodpadu.cz/textil
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Velkd (masivni) degradace pudy patii mezi jeden z nejvétSich globélnich problémd.
Kwvili ni dochézi k oteplovani nasi planety. Mddni primysl ma na samotné degradaci piady
také velky vliv. Tento jev se déje z mnoha divodi. Jednim z nich je pouzivani chemickych
pripravka k hnojeni baviny, za dalsi divod se povazuji pastviny, které jsou vytvorené pro

kozy chované k ziskavani kaSmiru. Piesto nadéle roste poptavka po kasmiru.

Spatné zvolené textilie a umeéla vlakna maji za nasledek
uvoliiovani mikrovlaken do vody, ta pak dale te¢e do moie, kde ji poziou malé vodni
organismy. V ramci potravinového fetézce plynou dal az se dostanou na nas talif. Ro¢né

skon¢i v moti okolo 190 000 tun plastovych mikrovlakem.®°
Socidlni disledky

Koncept fast fashion ma i zna¢né disledky na socialni a humanni sféru. Etické problémy
vyroby odévi se nachéazi nejéastéji v rozvojovych zemi. Spole¢nosti se snazi o nizké ceny
V odvétvi a nefe$i nediistojné a nebezpecné podminky vyroby obleCeni. Statisticky néco
ptes 40 % lidi, pracujici v odévnim a textilnim primyslu, denné riskuje pfi této praci svij

zivot.®1 V roce 2013 doslo k velké obratu ve svété médniho pramyslu.

Dne 24.3.2013 se v Dhace (Banglades) zhroutila tovarna na vyrobu obleceni. Zabila ptes
tisic pracovniki a dalSich 2500 jich bylo zranénych. Ke katastrofé¢ doSlo i1 pies veSkera
upozornéni zaméstnanci. Technicky stav budovy totiz nebyl dobry, budova byla priméarné
vystavéna K administrativnim ¢innostem (mély v ni byt kancelafe). Az tento incident vyvol
v mnohych spole¢nostech a spotiebitelich zamysleni nad etickymi principy vyroby oble¢eni.5

Zacala se také uptednostiiovat transparentnost informaci o vyrob¢ obleceni.

0 Fashion's Environmental Impact. SustainYourStyle [online]. 2020 [cit. 2020-11-26]. Dostupné z:

https://www.sustainyourstyle.org/old-environmental-impacts

61 TUREK, Pavel. BESNICI FAST FASHION. CO SVET PLATI ZA NAVYK NA LEVNOU
MODU. Respekt [online]. 2019 [cit. 2020-11-26]. Dostupné z: https://www.respekt.cz/kultura/besnici-fast-

fashion-kolik-svet-zaplati-za-levnou-modu

62 Fast Fashion: Its Detrimental Effect on the Environment. Eart O.R.G. [online]. [cit. 2021-01-17]. Dostupné z:

https://earth.org/fast-fashions-detrimental-effect-on-the-environment/
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Diisledkem incidentu byl také vznik nového mezinarodniho hnuti Fashion Revolution.®®
Heslem hnuti se stalo: ,,We love fashion, but we don't want our clothes to come at the cost of
people or our planet.®* Organizace kazdy rok zvefejiiuje informace o spole¢nostech, které
jsou transparentni a chovaji se v souladu se zasadami udrzitelnosti. Transparentnost firem
0 jejich vyrobé obleceni neustale roste, vroce 2018 zvefejnilo o 5 % vice spolecnosti

informaci nez tomu bylo v roce 2017.%°

Dalsi eticky problém se tyka mzdovych podminek zaméstnancu vyrabé&jici odévy, ty
nejsou v zemich tietiho svéta také zrovna idealni. Pracovnik pracujici ve sweatshopu, coz je
misto, kde se nenakladné odévy vyrabi, si vydélda mési¢né priblizné 540 K&. Tento piijmem
zaméstnanctim nestadi ani na zaplaceni zakladnich lidskych potieb jako je jidlo a bydleni.®®

Casto byvaji dokonce mzdové podminky niZ§i neZ stanovuje zakon.®’

Fast fashion ma také =zasadni vliv. na praci déti. Podle ILO
(Mezinarodni organizace prace) je na celém svété zaméstnano okolo 260 miliond déti. Pro
vice jak polovinu z nich je prace Skodliva a ptfedstavuje pro jejich zivot velké ohrozeni.
Prestoze prace déti se ve spouste zemi fadi k ilegélni Cinnosti, stejn€ se s ni nadéle setkavame.
Velka cast ztéchto déti se podili na vyrobé textilii a odévl. Pracovni podminky déti pii

vyrobé obledeni jsou otfesné, jedna se o jednu z forem novodobého otroctvi.®

8 HAUNEROVA, Klara, Vladimira KHELEROVA a Zuzana SIMONOVSKA. Fashion management. Praha:
Grada, 2019. 135 s. ISBN 978-80-271-2113-7.

64 Fashion revolution [online]. 2020 [cit. 2021-01-17]. Dostupné z: https://www.fashionrevolution.org/

8 HAUNEROVA, Klara, Vladimira KHELEROVA a Zuzana SIMONOVSKA. Fashion management. Praha:
Grada, 2019. 138 s. ISBN 978-80-271-2113-7.

6 Ctyti etické principy rychlé mody. Zerowastelife [online]. 2019 [cit. 2021-01-17]. Dostupné z:
http://blog.zerowastelife.cz/4-eticke-problemy-rychle-mody/

6 HAUNEROVA, Klara, Vladimira KHELEROVA a Zuzana SIMONOVSKA. Fashion management. Praha:
Grada, 2019. 138 s. ISBN 978-80-271-2113-7.

8  Unicef: Child labour in the fashion supply chain [online]. [cit. 2021-01-17]. Dostupné z:

https://labs.theguardian.com/unicef-child-labour/
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Déti pracuji 7 dni v tydnu, kazdy den 14-16 hodin.®® Na nékteré ¢innosti napf. sbirani

bavlny je dokonce upiednostitovana prace déti nad praci dospélych jedinci.”

Vyroba rychlé moédy pusobi negativné také na zvirata. Néktera z nich jsou chovana
Vv otfesnych podminkach kvili ziskavani kiize nebo kozeSin. Na fadu z nich maji také vliv
toxické latky a pesticidy, které jsou vypoustény do vodnich tokt. Tyto latky narusuji celkové

potravni fetézce.”

2.4  Slow fashion

Slow fashion (,,pomald mdda“) je na rozdil od fast fashion zastance ekologie a ndkupniho
minimalismu. Zabyva se spise kvalitou oblec¢eni, nikoliv jeho mnozstvim. Respektuje piirodu
a humanni principy, tj. nepodporuje praci déti ani $patné podminky pii vyrob& odévii.’
Spotiebitel premysli nad svym nakupnim chovanim, zabyva se Svoji uzitnou hodnotou

(srovnava hodnoty a uZitek, co mu nakup pfinese).”®

89 Child Labor Amid the Rise of Fast Fashion. Borgen magazine [online]. 2020 [cit. 2021-01-17]. Dostupné z:
https://www.borgenmagazine.com/fast-fashion/

" Unicef: Child labour in the fashion supply chain [online]. [cit. 2021-01-17]. Dostupné z:
https://labs.theguardian.com/unicef-child-labour/

" Ctyti etické principy rychlé mody. Zerowastelife [online]. 2019 [cit. 2021-01-17]. Dostupné z:
http://blog.zerowastelife.cz/4-eticke-problemy-rychle-mody/

210 tipt na  udrzitelnou  modu. CR2030 [online].  [cit.  2021-02-07].  Dostupné  z:
https://www.cr2030.cz/magazin/kvalita-zivota/10-tipu-pro-udrzitelnou-modu/

8 HAUNEROVA, Klara, Vladimira KHELEROVA a Zuzana SIMONOVSKA. Fashion management. Praha:
Grada, 2019. 131 s. ISBN 978-80-271-2113-7.
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Mezi dalsi zakladni principy slow fashion patii:

globalni pohled (vnima souvislosti a propojeni v rdmci jednotlivych ¢innosti, od

vyroby az po koupi obleceni),

e ruznorodost (podpora malych inovativnich byznysi, recyklace obleceni, nakupy

z druhé ruky, lokalni produkty,...),

e materialy (klade diraz na kvalitu materialdi, také na pouzivani ekologickych

a lokalnich zdroji),

e mensi spotfeba a uvédoméni si problémut (kazdy ovliviiuje svym chovanim tyto

problémy),

e lepsi vztahy a transparentnost (¢im dal vice se klade ddraz na transparentnost

spole¢nosti, diky tomu si u spotiebitelli ziskaji diivéru a pozd&ji i loajalitu).™

2.4.1 Udrzitelnd moda

Za udrzitelnou médu lze povazovat tu moédu, kterd klade diiraz na podminky vyroby
(ekologické i etické). Oproti mo6dé masové spotieby (neboli fast fashion) je daleko drazsi.
Spotiebitel bohuzel neni vzdy schopen udrzitelné produkty rozpoznat. Spousta spolecnosti

komunikuje v ramci marketingu jednim zpisobem, ov§em realita byva ¢asto rozli$na.

8 oprincipii (nejen) udrzitelné mody. Green butik [online]. [cit. 2021-02-07]. Dostupné z:

https://www.greenbutik.cz/8-principu-nejen-udrzitelne-mody/
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Aby byl spotiebitel schopny informace rozlisit, existuje n¢kolik oznaceni podle kterych

1ze udrzitelné kousky rozpoznat. Za hlavni z nich 1ze povazovat:

e Fairtrade, Fair Wear, WRAP-tyto certifikace oznacuji vyrobky, které plni

konkrétni ekonomické, socidlni a ekologické standarty.”

e GOTS (Global Organic Textile Standart)-vychazi z celosvétové definovanych
pozadavki na textilie od nejvétSich odbornikli v odvétvi. Zabyva se skute¢nym
puvodem materiali, vcetné etickych podminek. Ze vSech certifikaci ma

nejptisnéjsi hodnoceni.”

e OEKO-TEXT STANDART 100-jedna se o celosvétovou organizaci, ktera se
zabyva testovanim a pfid€lenim certifikaci pro textilni suroviny (v ramci vSech

stadii vyroby, tj. i pro meziprodukty).’’

Existuji také organizace, které se zabyvaji pouzivanim kozeSin a jinych produkti ze
zvitat. Mezi hlavni zvifata vyuzivand pii vyrobé odévil patii norci, liSky a myvalové. Tyto
zvitata Casto ziji v otfesnych podminkach a zptsoby jejich zabiti také nejsou privétivé. Jednou
z hlavnich organizaci, zabyvajici se touto problematikou, je Fur Free Retailer. Spole¢nost se

svym programem snazi spojit spole¢nosti, které se chovaji eticky vici zvitatim.

Organizace propojuje svoji Cinnosti 25 zemi, patfi také mezi 50 nejvétSich svétovych

organizaci na ochranu zvifat a zivotniho prostfedi. V soucasnosti mize byt jeji ,,ndlepkou‘

ozna¢eno 1507 maloobchodnikda., 8

> Co je Fairtrade. Fairtrade Cesko a Slovensko [online]. [cit. 2021-02-08]. Dostupné z: https:/fairtrade-

cesko.cz/fairtrade/co-je-fairtrade/

6 Co je Fairtrade: About us. GLOBAL ORGANIC TEXTILE STANDARD ECOLOGY & SOCIAL
RESPONSIBILITY [online]. [cit. 2021-02-08]. Dostupné z: https://www.global-standard.org/about-us

" STANDARD 100 by OEKO-TEX® Kompetence vytvaii divéru! OETI [online]. [cit. 2021-02-08]. Dostupné
z:https://www.oeti.biz//oetics/leistungen/waswirzertifizieren/oekotex.php?gclid=CjOKCQiA340BBhCCcARISAG
32uvNTOCKOjag8ez9Zi2dwgqiULdoqC143mG7ILkAmMIe0VjP39Rr1A4Y aAt20EALwW_wcB#box01

8 Fur Free Retailer: Why fur free? [online]. [cit. 2021-02-13]. Dostupné z: https://furfreeretailer.com/
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METODICKA CAST

2.1 Cil a hypotézy prace

Diplomova prace se zabyva tématem udrzitelnosti v oblasti mody. Téma udrzitelnosti je
stale vice aktualni a to v mnoha odvétvi. Textilni a odévni priimysl piedstavuji pro nasi
planetu velkou hrozbu, maji za nasledek spoustu negativnich vlivl, které nejsou v souladu

s ekologii, etikou a humannimi principy.

Cilem prace je analyzovat nakupni chovani spotiebitell pii pofizovani odévi, konkrétné
pak zjistit, kolik procent spotiebitelt Olomouckého kraje je ovlivnéno faktory udrzitelnosti
pfi nakupu obleceni. V diplomové praci se bude za ukazatele udrzitelnosti povazovat vysoka
kvalita materiali odévii, zemé& ptivodu obleceni (tuzemska vyroba), ekologie vyroby, humanni
faktory a nad¢asovost/jednoduchost modnich kouskt. Zakladni vyzkumna otazka vyzkumu
bude zda: ,,Jsou spotrebitelé Olomouckého kraje pri nakupu odeévii ovliviiovani udrZitelnosti

vyroby odevii?

V praci byly zvoleny celkem tii hypotézy, které se bude vyzkum snazit dokazovat ¢i
vyvracet. Prvni zvolena hypotéza je, ze: ,,Aspekty udrzitelnosti je pfi nakupovani obleceni
ovlivnéno vice nez 30 % spotiebiteli Olomouckého kraje.” Konkrétni ¢iselny udaj prvni
hypotézy byl uren na zaklad¢ pilotaze vyzkumu, ktery byl proveden s30 vybranymi
respondenty. Formulace druhé hypotézy znéla: ,\vice nez 60 % spotiebiteld Olomouckého
kraje, ktefi fesi aspekty udrzitelnosti pfi ndkupu odévi, jsou zeny. Posledni hypotéza se tykala
rozdéleni respondentii na dva soubory. Hypotéza &islo tfi fika, Ze: ,,vice jak 50 % respondentt

nema piedstavu o tom, co znamend pojem udrzitelnd moda ani pojem slow fashion.*
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Tabulka 2, Hypotézy vyzkumu

Jsou spotiebitelé Olomouckého kraje pii nakupu odéva ovliviiovani faktory
udrzitelnosti odéva?

Aspekty udrzitelnosti je pfi nakupovani oblec¢eni ovlivnéno vice nez 30 %

H1: spotiebitell Olomouckého kraje.
Vice nez 60 % spotiebitelll Olomouckého kraje, kteti fesi aspekty udrzitelnosti pfi
H2: nakupu odévi, tvoti Zeny.
Vice jak 50 % respondentli nema ptredstavu o tom, co znamena pojem udrzitelna
H3: moda ani pojem slow fashion.

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.2 Metodicky postup

Prace bude rozclenéna do tii velkych celkid. Prvni z nich se bude zabyvat potfebnou teorii
k danému tématu. Dalsi celek bude tvofit metodika prace, ktera shrne a definuje potiebné

vyzkumné metody. Posledni ¢ast bude prakticka ¢ast, kde budou vyhodnocena data vyzkumu.
2.2.1 Teoreticka Cast

Cilem teoretické ¢asti prace bude definovat zdkladni pojmy tématu Teoretickd ¢ast bude
roz¢lenéna na dva vétsi celky. Prvni z nich se bude zaobirat spotiebitelem a jeho ndkupnim
chovanim. Nejprve bude definovan pojem spotiebitel, a to pomoci nékolika védnich disciplin.
Poté bude popsano nakupni chovani jedinct a vyspecifikovany faktory, které jejich chovani
ovliviiuji. Druhd ¢ast se bude =zabyvat textilnim aodévnim trhem, jeho specifiky
a jedine¢nostmi. Velky a zaroven posledni celek bude tvofit pojem fast fashion, neboli rychla

moda.
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2.3 Prakticka ¢ast

Prakticka cast bude roz¢lenéna do tfi celkli. Prvni se bude zabyvat tvorbou a distribuci
dotazniku pro urcené respondenty. Déle se prace zaméii na samotnou analyzu nakupniho
chovani spottebiteld, pfi nichz budou zpracovéna a interpretovana ziskana primarni data. Data
budou hodnocena pomoci statistickych metod. Nejprve prace bude vychazet z metod Cetnosti
odpoveédi, bude zde rozliseni absolutni a relativni Cetnosti. Budou vyuzity 1 tzv. kumulativni
cetnosti. V diplomové praci budou pouzity také modusy, mediany, aritmetické praméry

a ukazatele variability (rozptyly a smérodatné odchylky).”

Posledni dulezitou ¢asti bude shrnuti vysledkli a navrhy feseni. Bude vyuzita védecka
metoda syntézy a také metoda komparace. Pomoci kompara¢ni metody budou srovnavani
respondenti riznych vékovych kategorii, lokalit a respondenti s odlisnymi finan¢nimi zdroji
(moznostmi). Néavrhy feSeni price by mély pfispet k vétsi informovanosti spotiebitell
0 tématu udrzitelnosti v oblasti mody. Také v nich budou zahrnuté moznosti zlepSeni principi

vyroby obleceni a nakladani s jejich odpady.

2.4 Dotaznikové setreni

Hlavni vyzkumnou metodou praktické ¢asti diplomové prace bude dotaznikové Setieni.

Dotaznikové Setfeni spada do kategorie kvantitativnich vyzkumnych metod.

Dotaznik slouzi k ziskavani primarnich dat. Pfedstavuje tzv. formulafe, kam respondenti
zaznamenavaji své odpovédi na uréené otazky.® Aby dotaznik pfinesl vypovidajici hodnotu,

musi byt reliabilni a validni. Dal§i dileZitou podminkou je jeho anonymita.8!

" Co s vyplnénymi dotazniky a daty? Jak je vyhodnotit? Bridge [online]. 2019 [cit. 2021-01-17]. Dostupné z:
https://www.ecommercebridge.cz/co-s-vyplnenymi-dotazniky-a-daty-jak-je-
vyhodnotit/#Metody vyhodnoceni_dotazniku

8 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN 80-247-
0966-X.
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2.4.1 Konstrukce dotazniku

Existuji celkové dva pfistupy, jak konstruovat dotaznik. Prvni z nich je sociologicky
pfistup, kdy se dotaznik zamétuje na Sirokou oblast piisobeni, cili, aby ziskal od uréenych
respondentll maximalni mnozstvi informaci. Dotaznik byva zpravidla rozsahlejsi a ¢asové
data co nejefektivnéji. Hlavnimi prvky konstrukce tohoto typu dotazniku je stru¢nost a jasnost

otazek.

Samotna délka dotazniku zéavisi na zkoumaném problému, cili vyzkumu, na typu
dotazovani, mist¢ vyzkumu a dalSich okolnostech. Pro to, aby byla zajisténa dobra navratnost,
je vhodné v dotazniku formulovat maximalné¢ 20 otazek. DalSi doporuceni se tyka doby,
kterou respondent nad vyplnovanim dotazniku stravi. Je vhodné a prospésné, aby Ccas
dotazovani byl do 20 minut. Zpravidla funguje princip, ze ¢im kratsi ¢as vypliiovani, tim vétsi

navratnost dotazniku.

Dotaznik by mél v respondentovi vyvolat pozornost. M¢l by byt napsany srozumitelné
a jednoduse. Respondent by mél mit Siroké spektrum odpovédi, pfipadn€é moznost jesté
policka oteviené odpovédi a danou odpovéd dopsat. V piipadé volby online dotazniku, je

vhodné vyuzit riizné interaktvni prvky (jako jsou animace, obrazky, videa apod.).®2

81 CHRASKA, Miroslav. Metody pedagogického vyzkumu: zdklady kvantitativniho vyzkumu. 2., aktualizované
vydani. Praha: Grada, 2016. Pedagogika (Grada). 165 s. ISBN 978-80-247-5326-3.

82 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). 206 s. ISBN 80-
247-0966-X.
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2.4.2 Struktura dotazniku

Struktura otazek v ramci dotazniku by méla mit logickou provazanost. Logicska struktura

totiz pomaha k zlepSeni plynulosti ,,rozhovoru® (vypliovani otazek).

Strukturovany dotaznik ve své struktufe pouziva uzaviené otazky, tedy kazdda a ma
uzavieny pocCet odpovédi. Jeho hlavni vyhoda spociva v rychlosti sbéru informaci
jednoduchosti. Vyhodnocuje se 1épe a také snadnéji. Bohuzel ma fadu nevyhod. Hlavni z nich
tkvi v praveé uzavienych otazkach, respondent se musi ,,zaskatulkovat™ do néjaké z odpovédi,

ptfestoze pro n¢j neni zadnd vyhovujici. Polostrukturovany dotaznik pak vyuzivad nejenom

vvvvvv

je ziskano vétsi mnozstvi dat a informaci.

Dotaznik by m¢l byt uspotadan do tii celkl. Prvni ¢ast vzdy tvofi hlavicka dotazniku.
Pfi online dotazovani se setkavame také s pojmem spolecensko-motivacni rubrika. Ta by

m¢éla obsahovat:
e osloveni respondenta,
e 7adost o vyplnéni dotazniku
e vysvétleni cilu vyzkumu, specifikace problému vyzkumu,
e urcitou motivaci respondenta,
e slib anonymity,
e Konkrétni pozadavky k vyplnéni dotazniku,
e pod¢kovani

e apodpis dotazovalete.
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Na zacatku dotazniku se umist’uji tzv. ivodni otazky, ty by mély u respondenta vzbudit
zajem a vnést ho do dané problematiky. Jako dalsi se tadi filtra¢ni otdzky, tim je hned mozné
vyselektovat cilené respondenty. Pak by jiz mély byt otazky vécné, tykajici se daného tématu.
Mély by taktéz slouzit k zjisténi hypotéz. Identifikacni otdzky se davaji az na konec

dotazniku.®
2.4.3 Provedeni dotaznikové Setreni

Podle Chrasky existuji tfi moznosti distribuce dotazniku: rozeslani postou, osobné nebo
pfedani pres dalsi osoby. Také tikda, Ze ptred samotnym vyzkumem je dulezité provést
pfedvyzkum. Ten by mél byt proveden na vzorku miniméln¢ 30 respondentti. Piedvyzkum
by mél slouzit k eliminaci hrozeb a rizik, které by mohli pti vyzkumu vzniknout. Poté je
mozné jesté pred oficidlnim spusténim provést dilezité zmény (napf. tykajici se formulace

otazek, ptidani odpovédi apod.).
2.4.4 Zpracovani dat

Po ziskéani vyzkumnych dat je potfeba je nejprve protiidit, zjistit jejich korektnost. Musi
se ze zpracovani vyloucit odpovedi, které nejsou kompletni a spravné. Piikladem muize byt to,

ze spottebitel nedodrzi pravdila vypliiovani a oznaci vice policek nez bylo v instrukcich.

Dalsi krok, ktery se u dotaznik provadi (zejména pak u téch, které se vyhodnucuji
V pocitaci) je kodovani. Znamena to, Ze otazky a odpovédi se seskupi do matice a kazdé

odpovédi je pfifazen Ciselny udaj, kod.

Soucasti zpracovani dat je také tfidéni, to se déli na tfidéni prvniho, druhého a tfetiho

stupné. P¥i tfidéni prvniho stupné zjistujeme kolik respondentii ma uréity spoleény znak.3*

8 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). 207 s. ISBN 80-
247-0966-X.

8 CHRASKA, Miroslav. Metody pedagogického vyzkumu: zdklady kvantitativniho vyzkumu. 2., aktualizované
vydani. Praha: Grada, 2016. Pedagogika (Grada). 171 s. ISBN 978-80-247-5326-3.
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PRAKTICKA CAST

3 Dotaznikové Setreni

Nazev dotazniku zn¢l ,,Udrzitelnd moda/slow fashion®. Pfed oficidlnim spusSténim
dotazniku byl proveden pfedvyzkum na 30 zvolenych respondentech. V tivodu, po prokliknuti
k online formé dotazniku si kazdy respondent piecetl instrukce, neboli tzv. spole¢enskou
rubrika. V rubrice byly vyuzity i neformalni znaky, smajliky. Jedna se o dotaznik ur¢eny

cilové skupiné do 34 let (maximalng), tudiz se jedna o jiz klasicky vnimany prvek.

Spolecenska rubrika znéla:

,»Vazend respondentko, vaZeny respondente,

dékuji, ze jste se proklikl/a na dotaznik, ktery slouzi k napsani diplomové prace na téma

postojii k nakupovani obleceni/odévi/mody. _|

Jmenuji se Kristyna Vatekova a jsem studentkou posledniho ro¢niku navazujiciho studia
na Moravskeé vysoké skole v Olomouci, obor: Ekonomika a management malych a stfednich

podnikd.
Prosim Vas o pozorné ptecteni otazek a také o co nejveétsi uptimnost v odpovidani na né!

Dotaznik je zcela anonymni. Jeho vyplnéni zabere nejvySe 5 minut VaSeho ¢asu.

Dékuji za Vasi pomoc. ©

Nyni-li uvedeno jinak, oznacte, prosim, pouze jednu odpoved™.
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Dotaznik byl slozen celkem z 11 otazek. Prvni dvé byly uzaviené. Jednalo se
0 tzv. tvodni otdzky. Prvni otazka dotazniku zn€la: ,, Nakupujete rdd/a oblec¢eni?, druha pak:
»Jak Casto (primeérné) nakupujete obleceni?*. Dalsi otazky se jiz tykaly tématu udrzitelnosti
a faktort, které ovlivnuji spotiebitele pfi vybéru obleCeni. Posledni ¢tyfi otazky dotazniky
byly identifikacni. Pro vyzkum bylo potieba rozlisit vék spotiebiteld, jejich bydlisté a pohlavi.
ZavereCna otdzka byla zdmérné zvolend jako nepovinnd, jelikoz se tykala citlivého tématu,

a to piijmu spottebiteli.

3.1 Respondentivyzkumu

vy

Za zakladni soubor vyzkumu se budou povaZovat lidé Zzijici v Olomouckém kraji
VvV maximalnim  véku 34 let. Vybérovym souborem poté budou respondenti
Prost&jov. Vybérovy vzorek se bude skladat minimélné ze 300 respondentti. Cast vybérového
vzorku respondentil by méla byt co nejvice reprezentativni, aby se tak stalo, musi byt

distribuce ur¢ena konkrétnim zvolenym osobam.

Zamérn¢ byla vybrana populace do 34 let (v€etné€) a to ze dvou divodu. Prvni z nich je
ten, ze se jedna o skupinu lidi (generace Y a generace Z), ktera se zacina zajimat o problémy
a témata tykajici se udrzitelnosti, ekologie a enviromentalismu. Dal$i divod se tyka ziskavani
dat. Tito respondenti spadaji do tzv. pocitaCové generace, tudiz pro n¢ bude vhodny nastroj
online dotazniku.®® Online sbér dat pifinasi fadu vyhod. Hlavnimi z nich je ¢asova a finanéni
nenarocnost. Pro diplomovou praci byla zvolena online varianta dotazniku pfes platformu

Google.

8 BERG, Monika van den. Jak se vzajemné chdpat: generace X, Y, Z. Praha: Grada, 2020. 134 s.ISBN 978-80-
247-2139-2.
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Tabulka 3, Shrnuti metodiky prace

typ vyzkumu kvantitativni
Olomoucky kraj (zaméfeny pfevazné

lokalita na okres Sumperk a okres Olomouc)

doba vyzkumu 1.11.2020-14.2.2021 (3,5 mésice)

nastroje sbéru dat online dotazovani

platforma dotazniku Google

velikost vybérového

souboru 300

vy

lidé (max. 34 let), zijici v
Olomouckém kraji (okres Sumperk,

cilova skupina Olomouc nebo Prostéjov)

délka vyzkumu/1

respondent 3 minuty
nahodny, online forma, pies

zpusob vybéru dat platformy socialni sité

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2 Struktura respondent(

Prestoze byly identifikacni otazky zafazeny na konec dotazniku, pfi vyhodnoceni je
dilezité nimi zac¢it. Nejprve budou interpretovana data tykajici se respondentti, aby nasledné
mohlo dojit k propojeni s nasledujicimi otazkami. Pfipadné, aby dana data mohla byt

srovnavana pomoci metody komparace.

Respondenti byli nize roz¢lenéni dle jednotlivych kategorii. Nejprve dle jejich vékovych

skupin, poté pohlavi, nasledné pak pomoci lokality bydlisté a nakonec dle ptijmovych skupin.
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3.2.1 Vék a bydlisté respondent(

Tabulka 4, Struktura respondenti I.

Vek

Bydliste

respondentt | ménénez | 20-24 | 25-29 | 30-34 | Celkem | vice jak Celkem
20 let let let let |cilenych| 34 let

Olomoucky
kraj 43 166 110 71 390 69 459
Okres Jesenik 1 2 3 3
Okres Olomouc 16 66 37 15 134 3 137
Okres Prostéjov 4 31 8 6 49 2 51
Okres Pterov 5 15 9 4 33 5 38
Okres Sumperk 17 52 56 46 171 59 230
Jiny kraj 18 102 37 16 173 33 206
Celkovy soucet 61 268 147 87 563 102 665

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznikové Setfeni probihalo po dobu 3,5 mésice. Za tuto dobu se ho zucastnilo
665 respondentti, z ¢ehoz 459 zije v Olomouckém kraji. Celkem na dotaznik odpovédélo
390 cilenych respondenttl, coz piedstavuje 59 % ze zékladu. Nejvétsi zastoupeni mél v ramci
Olomouckého kraje okres Sumperk (171 respondentil) a okres Olomouc (134 respondentt),

které byli zaroven klicovymi, tieti pak byl okres Prost&jov (49 cilovych respondentd).

Stanoveny cil v oblasti poctu respondentt byl tedy splnén.
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Obrazek 3, Polygon ¢etnosti dle véku respondentti
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 5, Struktura respondenti II.

Aritmeticky Celkem

Median | Modus prameér cilenych
Okres Jesenik 20-24 let 21 3
Okres Olomouc | 20-24 let | 20-24 let 24 134
Okres Prostéjov | 20-24 let | 20-24 let 24 49
Okres Prerov 20-24 let | 20-24 let 24 33
Okres Sumperk | 25-29 let | 25-29 let 26 171
Olomoucky kraj |20-24 let | 20-24 let 25 390

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi tabulka roz¢lenéni respondentl se zabyva statistickymi ukazateli jako jsou median,
modus a aritmeticky prumér. Nejvétsi rozdil v ramei jednotlivych ukazateld byl v okrese

Sumperk. Sou¢asné v tomto okrese byl nejvétsi podil poétu respondentii, tj. 44 %.

3.2.2 Pohlavi respondent

Pohlavi respondent(

12%

88%

muzi ®zeny

Obrazek 4, Roz¢lenéni respondentl podle pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci pohlavi respondentli doSlo k vyraznym odchylkam vybérového souboru od
zakladniho souboru. Bohuzel muzi se na vypliiovani dotazniku nepodileli ve stejné mite jako
zeny. Rozdil byl enormni, 88 % respondentii tvoiily zeny, muzi zbylych 12 %. Je zcela
zfejmé, Ze tento jev mohl nastat z divodu dané¢ho zkoumaného tématu vyzkumu. Jednd se
0 oblast, ktera je obecn¢ atraktivnéjsi pro Zeny (oveteni atraktivity a zdjmu probéhlo nasledné

I v ramci dotazniku, konkrétné se pak jednalo o otazku ¢islo 1).
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Obrazek 5, Roz¢lenéni respondentt podle okrest a pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2.3 Prijem respondentd

Dalsi graf Rozcélenéni respondentii podle okresii a pohlavi interpretuje data
0 respondentech podle jednotlivych okresti. Nejvetsi zastoupeni méli respondenti z cilovych
okresti Sumperk, dalsi byl okres Olomouc a Prost&jov. Celkem odpovédélo z téchto tii okresti

354 respondentli. Tato ¢ast predstavuje 90 % z celkovych cilenych respondentd.
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Praumémy (¢isty) piijem respondentu

21%
31%

8%

19%
22%

do 10 000 K¢ = 10 001-20 000 K¢ = 20 001-30 000 K¢
nad 30 000 K¢ neodpovédéli

Obrazek 6, Respondenti dle piijmt

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tématu udrzitelnosti maji dle teorie velkou roli pfijmy spotiebitel, proto byla do
dotazniku v¢lenéna identifika¢ni otdzka tykajici se tohoto tématu. Otazka byla nepovinna,
zdtvodu jeji citlivosti. Na otazku celkem odpovédélo 309 respondénti z celku
(390 respondentit), coz v oblastni relativnich hodnot piedstavuje témér 80 % z celku. Nejveétsi
¢ast tvorili spotiebitelé, ktefi maji malé piijmy, tj. do 10 000 K¢. Je mozné usuzovat, Ze se

jedna o studenty.

3.3 Vyhodnoceni otazek

Zt€zejni kapitola praktické ¢asti se zabyva vyhodnocenim otazek dotaznikového Setfeni.
Nejprve budou analyzovdny a vyhodnoceny uvodni otdzky, poté jiz otazky smétujici

ke zjisténi odpovédi na vyzkumnou otazku.
3.3.1 Uvodni otazky

Prvni dvé otazky vyzkumu se tykaly vztahu spotiebitelt k nakupovani obleceni. Jednalo
se 0 tzv. uvodni otazky. Cilem bylo spiSe navodit respondenta k tématu, ziskat jeho kontakt
a seznamit se s nim. Prvni otdzka se ptala na to zda spotiebitelé radi nakupuji obleceni, druha

pak jak casto ho nakupuji.
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Nakupujete rad/a obleceni?
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Obrazek 7, Vyhodnoceni uvodnich otazek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z prvni otazky vyplynulo, ze vice jak 45 % muzl nema rddo nakupovani obleceni, u Zzen

byl pomér zcela odlisny. Pouze 18 % Zen nerado nakupuje odévy a modu.

Druha otdzka se zamétovala na Cetnost ndkupt, ta uz casteCné¢ souvisela s hlavnim
tématem vyzkumu. V ramci jejiho vyhodnoceni mély nejvétsi zastoupeni Zeny, které rady
nakupuji obleceni, coz nebylo ptekvapujici. Obecné 1ze z odpovédi odvodit, Ze lidé primérné
nakupuji obleCeni méné nez 1x mési¢né. Soucasné se jednd o modus i medidn vyb&rového

souboru vyzkumu.

Pouze 21 spotiebitelil (z toho 2 muZzi) kupuji odévy v priméru vice jak 3x mésicné. Je
mozné, Ze odpovédi na tuto otdzku mohou byt zkreslené kvili aktualni koronavirové situaci.
Témét po celou dobu vyzkumu byl vyhlasen nouzovy stav, proto se data respondentti mohou
od normalniho nékupniho chovani liSit. V nouzovém stavu bylo mozné nakupovat obleceni

pouze prostfednictvim inetrnetovych obchodi, neboli e-shopt.
3.3.2 Vyhodnoceni a analyza klicovych otazek

Treti a Ctvrta otazka vyzkumu se zabyvala analyzou faktort, které jsou pro spotiebitele
dilezité pii nakupnim chovani. Ve tfeti otazce si kazdy respondent mohl vybrat maximalné
Ctyfi faktory, které ho pi1 nakupu odeévi nejvice ovlivituji. Na vybér byly tyto moznosti:
znaCka, cena, funkce (prakticnost), vzhled, kvalita (materidlu), huméanni faktory, zemé

puvodu, ekologie vyroby s tim spojeny vliv na Zivotni prostfedi a modnost/trend. Byla také
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vyuzita moznost oteviené odpovedi, kdy respondent oznacil policko ,,jiné* a dopsal zvoleny

faktor.

Na otazku ¢islo 3 celkem odpovédélo 388 respondentii, bohuzel 29 z nich oznacilo vice
jak 4 aspekty, tudiz museli byt v ramci vyhodnoceni vyzkumu opomenuti. Formulaie Google
neumoziuji aby bylo omezeno zatrhavani poli¢ek na maximalni pocet, proto tomuto
problému neslo predejit. Pro vyzkum bylo také dulezité, aby respondenti nebyli svazani
minimalnim po¢tem oznaCovani odpovédi. Zamérné byla zvolena pouze horni hranice, a to
Z prost¢ho divodu, nektefi fesi pii nakupovani pouze méné faktort. Piikladem miize byt
jedinec, kterého zajimd pouze cena oblecCeni. Dalsi faktory pro jeho rozhodovani nehraji

zadnou roli.

Za aspekty udrzitelnosti byly z moZznosti odpovédi povazovany kvalita materidlu, zemé
puvodu obleceni, ekologie vyroby a huménni faktory. Nekteti respondenti, jenz odpovédéeli
Jiné*, piipsali faktor nadcasovost a obleceni z druhé ruky. Po ivaze byly tyto aspekty taktéz
pfitazeny do skupiny faktor udrzitelnosti, a tedy budou mit vliv na hodnoceni

vyzkumu a vyhodnoceni hypotéz.
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Obrazek 8, Aspekty dle Cetnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V grafu byly faktory sefazeny dle absolutnich Cetnosti odpovédi. Faktory udrzitelnosti
byly oznaceny cervenou barvou. Celkem 316 spotiebiteli odpovédélo, Ze pro jejich
rozhodovani je dilezity zejména vzhled obleceni. Tento jev neni ni¢im piekvapujici, lidé se
chtéji v obleceni citit dobie a libit se okoli. Dal§im vyznamnym faktorem byla cena odévu, ta
tvofila také znacnou cast. Piiblizné pro 97 % respondentd tvofi klicovou soucast
rozhodovaciho procesu pravé cena. Na tfetim misté skoncil prvni determinovany udrzitelny

faktor, a to kvalita materialu.

V thrnu 213 respondentit odpovédélo soucasné ,cena“ a ,kvalita materialu“. Podle
ekonomické teorie jsou Casto tyto dva pojmy protichlidné. Jsou vnimany v pfimé umcéte,
tj. ¢im niz8i cena, tim nizs§i kvalita a naopak. Lze tomu rozumét tak, Zze lidé by chtéli co
nejkvalitnéj$i obleceni za co nejnizsi finance, avSak v realném Zivoté je to témeéf nemozné.
U spotiebitelti pravdépodobné dochédzi k nevédomosti o dané problematice, chybi jim
znalosti, souvislosti a informace o dané problematice. Celkové pro 13 respondentt je dulezita

cena a zaroven ekologie vyroby.

Z vyzkumu taktéz vyplynulo, ze lidé¢, kteti fesi mdodnost/trend obleceni se jiz nezaobiraji
faktory jako je zemé pivodu obleceni ani ekologie vyroby. Pouze 2 respondenti odpovédéli

soucasné modnost/trend a humanni faktory.

Graf nize reprezentuje ziskana data tykajici se faktorti udrzitelnosti dle pohlavi.
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kvalita materidlu  humadnni faktory  ekologie vyroby zeme plivodu

Emuzi ®Zeny

Obrazek 9, Srovnani vliva faktord udrzitelnosti dle pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Data musela byt nejprve piepoctena a interpretovana v relativnim méfitku, aby je bylo
mozné nasledné srovnavat. Rozdily mezi muzi a Zenami nebyly pfili§ velké. V ptepoctu 75 %

muzil preferuje kvalitu materialu, Zeny jsou na tom troSku hiife, jedna se pouze o 70 %.

Zeny viak ovladly daldi dvé kategorie aspektd udrzitelné mody. Nejvétsi podil mély
U humannich faktort, kdy 12 % Zen povazuje tento faktor za kli¢ovy pfi rozhodovani o koupi
oble¢eni, u muzi to je celkem 5 % z celku. Jedna se tedy o nejvétsi rozdil relativnich hodnot.

Ekologie vyroby byla v poméru 8 % Zeny a 5 % muzi.

Z dotazniku taktéz vyplynulo, ze muzi se zase vice zajimaji o zemi ptvodu obleceni.

Konkrétn¢ se timto problémem zabyva pii koupi 5 % muzil a Zen o 2 % méné, tudiz 3 %.

Tabulka 6, Analyza respondent

Kvalita materialu Ekologie vyroby Zemg puvodu Humanni faktory
Vyse
istych Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
piijmu Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
do

10 000 K¢ 71 68 % 14 13 % 4 4% 17 16 %
10 001-

20 000 K¢ 54 68 % 3 4% 3 4% 7 9%
20 001-

30 000 K¢ 53 75 % 5 7% 4 6 % 5 7%
vice jak

30 000 K¢ 20 69 % 2 7% 0% 2 7%

Neuvedeno 59 80 % 3 4% 2 3% 8 11 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka vySe se zabyva analyzou respondentti, ktefi jsou ovlivnéni faktory udrZitelnosti
pii nakupu obleceni. Respondenti byli roz¢lenéni dle primérné vySe mésicnich piijmi, ten
totiz pusobi na jejich ndkupni rozhodovani. Lidé s pfijmy do 10 000 K¢ se vice zabyvaji
udrzitelnosti a slow fashion. K tomuto jevu muiZe dochdzet z divodu veéku respondentt.
Ptedpoklad muze byt, Ze se jedna o studenty, tato generace ma dle teorii také vice informaci

0 dané problematice. Zajima je zejména (opomeneme-li kvalitu materialu) ekologie vyroby

a humanni faktory.
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Otazka cislo Ctyfi se zaobirala vice jednotlivymi faktory a mirou, kterou na spotiebitele
pusobi. Otazka zn¢la:,, Urcete jaky vliv na vas maji jednotlivé faktory pii ndkupu obleceni,
odévi, mody?“. Jednalo se o otazku maticového typy, kde byly v fadcich mozZnosti
uzavienych otazek. Ve sloupcich poté spotiebitel mohl zvolit miru vlivu jednotlivych
aspektii. Celkem zde byly specifikovany Ctyfi intenzity, ze kterych si spotfebitel mohl

vybrat (zasadni vliv faktory, ¢asteény vliv, nizky vliv nebo zadny vliv).

Hlavni vyhodou otazky maticového stylu (neboli stylu tzv. baterie) je to, Ze na
respondenta puisobi pouze jako jedna otazka. OvSem sklada se z podotazek. Spotiebitel

ur¢oval miru, kterd na néj ptisobi, t€émto faktortm:

kvalité materialu,

e cCent,

e udrzitelnosti/ekologii,

e nadcasovosti/jednoduchosti,

e trendu/moddnosti/sezénnosti,

a tuzemske vyrobé.

Nékteré ur¢ené aspekty budou vyhodnoceny niZe, nékteré slouzili pouze pro urceni

bodového hodnoceni a poté vyhodnoceni hypotéz.
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Obrazek 10, Nadc¢asovost/jednoduchost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednim ze zakladnich znak a principi slow fashion je nad¢asovost/jednoduchost
jednotlivych kouskt obleceni. Kazdy spotiebitel by mél kupovat pouze obleceni, o kterém vi,

ze ho bude vyuzivat dlouhodobé. Muze ho riizné€ kombinovat a pouzévat napfi¢ sezonami.

V grafu vyse byla ziskana data u otazky tykajici se nadcasovost/jednoduchost. Ta je

Vv celkovém méritku dilezitéjsi pro zeny.

Faktor, ktery méa opa¢ny vyznam a je jednim ze zakladnich znaki fast fashion je

trend/modnost/sezonnost. Tento princip nespada dle teorii do koncepce udrZitelnosti.

Trend/modda/sezonnost

18%

20%

m zisadni viiv castecny vliv - mnizky vliv zadny vliv

Obrazek 11, Vliv sezénnosti na nakup spotiebitele

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z vysledku vyzkumu vyplyva, ze je pro velkou cast spottebiteltl vySe zmifiovany faktor
velice dulezity pii koupi obleceni. Celkem 18 % spotiebiteld ptisuzuji tomuto faktoru zasadni
vliv, to znamena, Ze by si oble¢eni nekoupili, kdyZ by nespliiovalo tuto podminku. Nejvetsi
¢ast spotiebitelll zatrhla policko castecny vliv, celkem se jednalo o 39 %. Zbylych 43 %

spotiebiteld jiz nejsou timto faktorem ovlivnéni.

V ramci hloub¢jsi analyzy odpovédi, byla rozebrana struktura respondentti, ktefi v otazce
oznacili ,,zadny vliv®. V relativnim méfitko to bylo 23 % muzl z celku a 19 % zen. Z toho

plyne, ze vysledky otazky byly podobné u muzii i u zen.

Celkem 7 respondentt odpoveédélo soucasné na to, Ze pro né¢ maji zasadni vliv podotazky
trend/moédnost/sezénnost a zaroven nadcasovost/jednoduchost. Bohuzel, spottebitelim casto

chybi informace, aby byli schopni rozlisit, Ze pojmy maji protichidny vyznam.
3.3.3 Vyhodnoceni hypotéz

Jak jiz bylo zminéno, pro vyhodnoceni vyzkumné otazky a hypotéz byla stézejni otazka
Cislo tfi a také otazka Cislo Ctyfi. Obé otazky byly formulované tak, aby zachytily analyzu
faktord, které spottebitel preferuje pti nakupu obleceni. Otazka Cislo tfi a otdzka ¢islo Ctyfi jiz

byly vyhodnoceny a interpretovany vyse.

Ke splnéni vyzkumné otazky je potieba, aby respondent v otazce ¢islo tii vybral alespon
jeden z ur¢enych faktord udrzitelnosti (z maximalniho mozného po¢tu vybranych faktori-
¢tyfi). Jak jiz bylo zminéno za faktory udrZitelnosti je povaZovana kvalita materialt, ekologie
humanni faktory, ekologie vyroby, zem¢ pivodl obleceni, nadCasovost a obleCeni ,,z druhé

(19

ruky*.

Celkem splnilo tuto podminku 336 lidi z 361, to ptedstavuje 93 %. Druhou podminkou
bylo, Ze spotiebitel musel ziskat alesponn 10 bodi z podotazek otazky ctyfi. Podminky

bodovani otazky ¢islo ¢tyfi jSou znazornéné v tabulce nize.
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Tabulka 7, Bodové hodnoceni étvrté otazky

bodové ohodnoceni
koeficient faktor vaha - T BRI —
zasadni | ¢asteCny | nizky |Zadny
vliv vliv vliv vliv
0
1 | kvalita materialu 10 % | 30 boda |20 boda |10 bodu |bodu
0
-1|cena 10 % | 30 bodu |20 boda |10 bodu |bodu
0
1 | udrzitelnost/ekonomie 25 9% |30 boda |20 boda |10 bodu |bodu
nadcéasovost/ 0
1 | jednoduchost 10 % |30 boda |20 bodt |10 bodd | bodi
0
-1 | trend/moddnost/sezonnost 20 % |30 boda |20 boda |10 bodu |bodu
0
1 | tuzemska vyroba 20 % |30 boda |20 bodu |10 boda |bodi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro sestaveni tabulky bylo dulezité definovat jednotlivé aspekty udrzitelnosti
a slow fashion. Poté byla jednotlivym faktorim pfifazena procentualni hodnota vahy.
Nejveétsi vaha (25 %) byla determinovana obecnému pojmu udrZitelnost. Dal$i byla tuzemska
vyroba, ta méla 20 %. Kvalit¢ materidlu byl uren 10% podil. Faktory, které se na
udrzitelnosti nepodili, méli taktéz piifazenou vahu, ovsem byl jim urcen zaporny koeficient.
Cené byla urCena vaha 10 %, tato vdha byla dand zdmémé z divoda slozitost vnimani
a chapani faktoru. U jednotlivych odpovédi byla taktéZ urcena bodova Skala, ktera se pak
pocitala v ramci jednotlivych vah a koeficientl. V ptipadé€, Ze spotiebitel piifadil faktoru
zasadni vliv, ziskal 30 bodl v urcené vaze, Castecny vliv potom znamel 20 bodu, nizky vliv

10 bod a Zadny vliv 0 boda.

Pro splnéni druhé podminky bylo potieba ziskat po secteni minimalné 10-ti bodt. Z toho
plyne, Ze ti respondenti, ktefi meli 10 a vice, splnili druhou podminku, ktera slouzila

K potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy.
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Vysledky H1

82%

18%

m Spotiebitelé ovlivnéni faktory udrZitelnosti

Spotiebitelé neovlivnéni faktory udrzitelnosti

Obrazek 12, Graf vysledkt H1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spotiebitelé dosahovali v sou¢tu hodnot od -6 do 16,5 bodi. Podminku ¢islo dvé splnilo

celkem 64 respondentll, z ¢ehoz 63 z nich mélo splnénou jiz tu ptedchozi. Z vyzkumu tedy

o7

vyplyva, ze: ,,pouze pro 18 % respondentii, zijicich v Olomouckém kraji ve véku do 34 let,

Jsou pri nakupni obleceni diilezité aspekty udrzitelnosti.

73

H1 znéla takto: , Aspekty udrzitelnosti je pri nakupovani obleceni ovlivnéno vice nez

30 % spotrebiteli Olomouckého kraje*. To znamend, ze prvni hypotéza byla vyvracena.

K jejimu potvrzeni by bylo potieba, aby jesté alesponn 12 % respondentt dosahlo v otazce

¢islo ctyfi bodového hodnoceni 10 a vice bodi, tedy (10; vice)

Tabulka 8, Vysledky ¢tvrté otazky dle pohlavi

10 a vice bodu
ohlavi rumer median | modus celkem s
p P Odpovédélo , re | ativni
hodnota
muzi 3,7 2,8 6 64 4 6 %
zeny 57 7 297 59 20 %
celkem 5,4 6a7 361 63 18 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Podle tabulky vyse byly vysledky zcela odlisné u muzii a u zen. Pouze 6 % muzi je
ovlivnéno faktory udrzitelnosti pfi nakupu odévi. U Zen je tato procentudlni hodnota zcela
jina. Celkem pro 20 % zen jsou dulezité faktory udrzitelnosti, to znamena, Ze kazda pata zena
se timto tématem pred ndkupem obleceni zaobird. Velice rozdilné byly taktéz pramérné
hodnoty, muzi dosahovali v priiméru 3,7 bodu, zeny o 2 bodi vice, tedy 5,7 bodl. Nejcetnéjsi
hodnoty, neboli modus, byly u obou skupin podobné. Nejvétsi po¢et muzi dosahl bodového

hodnoceni 6, u Zen to bylo 7.

Z hodnot vyzkumného souboru muzl lze usuzovat jeho riznorodost a uréité odchylky.
Prestoze, primérnd hodnota bodi byla 3,7 a median byl 2,8, modus (tedy nejcastéji
vyskytovana hodnota souboru) byl 6 bodi. Vysledky byly mozna také ovlivnény pocétem

odpovédi muzii a samotnou velikosti vybérového souboru.

Tabulka 9, Analyza ¢tvrté otazky pomoci statistickych veli¢in

R (Variaf“:ni smérodatna rozptyl | primér Vari_ac?ni
rozpéti) odchylka koeficient
muzi 23 4,9 23,8 3,7 32 %
zeny 22 6,6 43,1 57 15%
celkem 23 7,3 53,1 54 35 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z ptedchozi tabulky vyplnynula urcita nesourodost statistického souboru. Na zakladé
téchto faktd, byla potfeba podrobnéjsi analyzy. Variacni rozpéti se u muzi ani Zen neliSila od

celkového vybérového souboru.

Byly také vypoctény smérodatné odchylky jednotlivych skupin a také celku. U muzi
byla smérodatna odchylka menSi neZ u Zen. Hodnota 4,9 znamend, Ze vice jak 50 %
naméfenych hodnot se neodchyluje od priméru o 4,9 bodt. U zen byla hodnota vyssi, a to

6,6 bod.

Dulezitou statistickou veli¢inou je také wvariacni koeficient, ukazuje nesourodost
jednotlivych souborti (mnozin). Byl pocéten pomoci vzorce, kdy se vydéli smérodatna
odchylka primérem souboru. Rozdil vypoctenych hodnot byl opravdu velky, u muza byl

variacni koeficient 32 %, u zen pak 15 %. V celkovém méfitku byl varia¢ni koeficient 35 %.
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Zobrazeni dat pro analyzu H2

= muzi = Zzeny

Obrazek 13, Graf vyhodnoceni H2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf vyse zobrazuje vysledky respondenti rozdélenych podle pohlavi. Do grafu byly
zaznamenany pouze ti respondenti, ktefi spliuji HI, tudiZ jsou pro né dulezité faktory
udrzitelnosti pfi nakupu odévi. Z vyzkumu vyplynulo, Ze mezi respondenti splitujici urcend

kritéria bylo 60 zen a 4 muzi.

Data muzi a Zen byla pfepocCtena do relativniho méfitka. To znamend, Ze hodnota
spliyjicich kritéria musela byt vydélena celkovym poétem daného pohlavi. Z toho vyplynulo,

ze pomer mezi pohlavimi byl 6:20. Data byla nésledné prepoctena na kone¢na procenta, kdy

vyslo, ze mezi kli¢ovou skupinou bylo 77 % zen a 23 % muzi.

Z vyzkumu tedy vyplyva, ze H2, ,vice jak 60 % spotrebiteli, kteri resi aspekty

udrzitelnosti pri nakupu odevu, tvori Zeny “, byla naplnéna. Hypotézu Ize potvrdit. Vysledné

hodnoty byly od uréené hypotézy o 17 % vyssi.

Tabulka 10, Vysledky ¢tvrté otazky dle vékovych skupin

10 a vice bodu

¢kova skupina Gmé did modus celkem vni
vekova p prumer median o deVé dslo absolutni relativni
hodnota | hodnota
méné nez 20 let 3,6 5 5a6 35 3 9%
20-24 let 45 55 15a35 151 30 21 %
25-29 let 4 6 6 106 15 14 %
30-34 let 3,8 7 8 69 15 22 %
celkem 5,4 6 6a’ 361 63 18 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V dalsi tabulce byly hodnoty rozfazeny dle vé€kovych skupin. Opét byl urcen primér
jednotlivych skupin, jejich median a modus. Poté byla z absolutnich hodnot vypoctena
relativni hodnota z divodu nehomogennosti poctu respondentii jednotlivych celki

(v€kovych skupin).

Nejhorsich vysledk dosahla skupina respondentd ve véku méné nez 20 let, t€ém dle
zvolenych kritérii zalezi na udrzitelnosti a slow fashion nejméné. Pouze 3 respondenti této
vékové skupiny fesi faktory udrzitelnosti, v relativnim méfitku to predstavuje 9 %. Naopak
nejlépe na tom byli respondenti ve véku 30-34 let. Priméry se u jednotlivych skupin celkem

lisily, ovSem mediany dosahovaly podobnych hodnot.

Tabulka 11,Vysledky ¢tvrté otazky dle ptijmu respondenti

. . celkem 10 a vice onﬁ
veékova skupina | primér | median modus . 1~7_ | absolutni relativni
odpovédélo
hodnota hodnota
do 10000 K& 42| 525 5,3 105 26 25 %
10 001-
20 000 K¢ 3,8 6 15;8a10 80 12 15 %
20 001-
30 000 K¢ 3,7 6 8 71 10 14 %
vice
jak 30 000 K¢ 3,8 4,25 7 29 3 25 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondenti upfednostiiujici slow fashion dle
piijmu

do 10 000 K¢ = 10 001-20 000 K¢ =20 001-30 000 K& m vice jak 30 000 K¢

Obrazek 14, Graf klicovych respondentt dle piijma

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3.4 Informovanost respondentd o problematice

Otazka cislo 5 a otazka cCislo 6 se zabyvaly informovanosti spotiebiteld o dané
problematice. Téma udrzitelnosti jde ¢im dal vice dopfedu, avSak ne vSichni lidé maji
dostatek informaci 0 zakladnich myslenkéch koncepce udrzitelnosti a slow fashion. Odpovédi
ziskané z téchto otazek by mély slouzit ke zlepSeni informovanosti spotiebiteld a taktéz

navrzich feSeni prace.

Nejprve byla poloZena otazka Cislo pét, kterd znéla: ,,Mate predstavu o tom, co znamend
pojem slow fashion nebo pojem udrzZitelna moda?“ Jednalo se o uzavienou otazku,
respondenti mohli oznacit pouze odpovédi ANO/NE. Tato otazka zaroven byla soucasti
ovéteni hypotézy H3, kterd znéla: , vice jak 50 % respondentii nevi, co znamena pojem

3

udrzitelna moda ani pojem slow fashion.
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Mate piedstavu o tom, co znamena pojem
,.slow fashion* nebo pojem ,,udrzitelna
moda"?

48%

B ano ne

Obrazek 15, Informovanost o problematice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem na otazku odpovéd€lo 361 respondentl, z nichz 174 odpovédélo ano. Z toho
plyne, ze 48 % spotiebiteld vi (ma piedstavu) 0 tom, co znamena pojem udrzitelna moéda nebo
pojem slow fashion. Z vyzkumu tedy vyplyva, Ze hypotéza Cislo dva byla potvrzena. Celkem
52 % respondentil nevi (nema predstavu) o tom, co znamenaji pojmy udrzitelnd moda a slow

fashiom.

Jelikoz se jedna o lidi zijici v Olomouckém kraji v maximalnim véku 34 let, je toto ¢islo
adekvatni. Z otazky taktéz vyplynulo, ze celkem 160 Zen (54 %) vi o dané problematice,

muzii pouze 18, coz Cini V relativni roving 22 %.
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Tabulka 12, Znazornéni vysledku dle vékovych skupin

50%
40%
30%
20%
10%

0%

méné nez 20 let 20-24 let 25-29 let 30-34 let

Hano "ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce vySe byly vysledky rozélenény a interpretovany podle jednotlivych vékovych
skupin. Absolutni hodnoty byly pfepoctény na relativni, a poté zaznamendny do tabulky.

Z tabulky byl poté vytvoten graf, ktery rozclenuje jednotlivé vékovy skupiny podle odpovédi.

Hodnoty v ramci jednotlivych vékovych skupin se pfilis neliSily od celkovych vysledka.
Nejvétsi znalost o problematice byla zaznamenana u vékové skupiny 20-24 let, kdy celkem
78 respondentiit mélo pfedstavu, co znamenaji dané pojmy (v relativnim méfitku to
bylo 52 %). Naopak nejmensi povédomi méla nasledujici vékova skupiny, tedy lidé ve veéku
25-29 let, kde pouze 45 respondentd z celku odpovédélo, ze ma predstavu o vyznamu pojmii.

Celkove se jedné o 42 %.

Je tedy ziejmé, Ze znalost problematiky nesouvisi s vékem respondentd. OvSem je
potfeba brat v potaz, ze tento zavér plati pouze pro vybrany vyzkumny soubor, tedy lidi

V maximalnim véku 34 let.

Tabulka 13, Vysledky paté otazky dle pi{jmu

do .
e 10 001- 20 001- vice jak
vyse piijmu 1(;( %00 20000 Ké | 30000 Ké | 30000 K& neuvedeno | celkem
ne 46 47 39 15 40 187
ano 59 33 32 14 36 174
celkem 105 80 71 29 76 361

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka c¢islo 12 znazorfiuje vysledky paté otazky dle piijma. Z tabulky lze vycist, Ze
hodnoty dle jednotlivych skupin byly opét kopirovali scénat celkovych vysledku. Z tabulky je

tedy patrné, Ze na informovanost o problematice nemaji vliv piijmy respondentt.

Dalsi otazka jiz byla nepovinnd, slouzila pouze pro ty, ktefi v pfedchozi otazce
odpovédéli ,,ano“. Tito respondenti znaji dané pojmy a jsou schopni danou problematiku
okrajové¢ definovat. Znéla takto: ,,S ¢im vsim podle vas souvisi pojem udrzitelna moda neboli
slow-fashion? (vypiste viastnimi slovy) “. Jednalo se o otevienou otazku, odpovédi na ni byly
zcela riznorodé. AvSak cast lidi (16 %), na otdzku neodpovédélo, prestoze v pfedchozi

oznacili odpovéd’ ,,ano®.
Odpovédi se nejcastéji tykaly témat:
e ekologie,
e cirkularni ekonomiky a recyklace,
e druhé Sance pro obleceni (second-handi),
e pfirodnich a udrzitelnych materiald,
e upfednostnéni kvality nad kvantitou (nad¢asovost jednotlivych kouski),
e alokalni vyroby.

Velké cast odpovedi byla velice rozsahld a zcela pfesné vyjadfovala hlavni defini¢ni
znaky problematiky a jednotlivych pojml. Respondenti spise identifikovali samotné dopady

slow fashion, nikoliv jeho pti¢iny (spottebni chovani, vyroba firem, etické podminky vyroby).
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3.3.5 Vyhodnoceni sedmé otazky

Otéazka cislo sedm kopirovala format otdzky cislo Sest. Opét se jednalo o uzavienou
otazku stylu baterie, kdy spotiebitelé odpovidali na urcitad tvrzeni, tykajici se udrzitelnosti,

ekologie, spotiebitelské etiky, spottebitelského chovani a slow fashion.

V otdzce bylo zahrnuto celkem deset tvrzeni, ke kazdému znich responent pfiradil
odpovéd’, zda s tvrzenim souhlasi, spiSe souhlasi, nedokazé posoudit, spiSe nesouhlasi
anesouhlasi. Odpovéd’ na tvrzeni byla povinnd, kazdy si musel vybrat z danych péti

vnimanych moznosti.

Vnimani second-handu

Prvni tvrzeni se zaméfovalo na cirkularniku ekonomiku a tzv. zbozi z druhé ruky.
Tvrzeni znélo: ,, Nakupuji v second-handech. “ Na otazku odpovédélo celkem 390 cilovych
respondentt], Z ¢ehoz 30 % s tvrzenim souhlasilo. Pouze 18 % spottebitelti nikdy nenakupuje

v second-handech.

Z analyzy dat dle pohlavi vyplynulo, Ze 35 % zen nakupuje v second-handech (Casto),
21 % vyuziva tuto moznost nékdy. Celkem tedy 56 % Zen se chova v tomto ohledu udrzitelné.
U muzt byly vysledky zcela rozdilné, v souhrnu 19 % muzt se kupuje obleceni z druhé ruky,

z ¢ehoz 4 % nakupuji Casto a 15 % jen nékdy.

Dalsi analyza vysledkl tvrzeni byla dle piijma spotiebiteld. Mezi finanénimi zdroji

spotiebitell a realizaci nakupt z druhé ruky miize byt dle teorii vztah.
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souhlasim spiSe souhlasim spife nesouhlasim  nesouhlasim

do 10 000 K¢ = 10 001-20 000 K¢ =20 001-30 000 K¢ mvice jak 30 000 K&

Obrazek 16, Odpovédi na prvni tvrzeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky prvniho tvrzeni usporfddané dle piijmovych kategorii respondenti byly
interpretovany do grafu vySe. Z grafu je zcela patrné, ze ¢im vyssi ptijem spotiebitele maji,
tim méné nakupuji obleceni ,,z druhé ruky“. Lze tedy usuzovat, Ze finance maji na

spoti-ebitele vétsi vliv neZ jejich presvédceni ¢i postoje.

Pouze 11 respondentli, ktefi maji piijem vyssi jak 30 000 K¢& nakupuje pravidelné
v second-handech, jedna se o 7 % z celku. Naopak téméf polovina spotiebitelti spadajici do

prvni kategorie pfijmt upiednostiiuje tuto moznost.

Informace na $titku obleceni
Dalsi tvrzeni znélo takto: ,, Koukam na informace na stitku u obleceni (sloZeni materidlu,
zemé puvodu), predtim nez obleceni koupim. “ Cilem bylo zjistit zda se 1idé zajimaji o sloZeni

materidlu, jeho kvalitu. Z dal$i fad¢ pak, zda je pro né duilezitd informace o zemi plivodu

odévu.
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Himuz MZena

Obrazek 17, Vnimani informaci na $titku obleceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu vySe si lze povSimnout, jak spotiebitelé vnimaji Stitek u obleceni. Celkem
88 spottebitelt koukd pred koupi odévii na Stitek, zajima se o slozeni materidlu a zemi
puvodu. V relativnim métitku se jedna o 24 %. Vysledky tohoto tvrzeni kopiruji obecné vlivy
udrzitelnosti, které jiz byly vyhodnoceny vySe. V souhrnu 72 respondentli viibec nefesi

sloZeni materialu ani zemi ptavodu.

Hodnoty v grafu byly zvlast' roz€lenény pro muze a zvlast’ pro Zeny, aby bylo mozné
hodnoty srovnavat opét je bylo tieba piepoéitat do relativnich hodnot. Zeny na tom byly v této
kategorii 1épe. Vice se zajimaji o informace a zemi pivodu obleceni. Celkem 27 % Zen se

kouké na Stitek obleceni pied koupi.

Pocet zakladnich kousku obleCeni

Jednim ze zakladnich prvkd slow fashion je minimalismus, jednoduchost a nadc¢asovost,
proto se dalsi dulezité zjisténi o spotiebitelech tykalo poctu obleceni, které vlastni. Tvrzeni,
na které respondenti odpovidali, znélo nésledovné: ,, Myslim si, Ze mam vice jak 60 kouski
zdakladniho obleceni . Tvrzeni bylo taktéz specifikovano pouze na zakladni kousky odévi,
nezahrnovalo dopliikky (klobouky, 8aly,...), spodni pradlo ani ponozky. Je samoziejmé, ze
kazdy jedinec ptfesné nevi, kolik vlastni kousku obleceni, proto byl vyrok zvolen spise jako

domnéka.
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Vice jak 60 kousku obleceni

17%

37%

23%

m souhlasim ® spiSe souhlasim = spi$e nesouhlasim = nesouhlasim

Obrazek 18, Pocet kousku oblec¢eni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledek tvrzeni byl alarmujici. Celkem 60 % respondentli ma vice jak 60 kouskl
obleceni, zbylych 40 % ma mén¢ kouskd. Zminovanych 60 % se skladdalo pievazné z Zen,

pouze 9 muzi ma vice jak 60 kouskl obleceni.

Etické podminky

Dal8i zkoumané téma se tykalo etickych podminek vyroby obleCeni. Tvrzeni znélo:

»Zalezi mi na etickych podminkach (prace déti, pracovni prostiedi, apod.) vyroby obleceni.*
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nesouhlasim posoudit nesouhlasim

Obrazek 19, Vliv etickych podminek vyroby obleceni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejvetsi ¢ast responentti (24 %) odpovédéla, ze nedokéze posoudit dané tvrzeni. Je zcela
jasné, ze v ramci etickych principii vyroby nemaji respondenti dostatek informaci. Pouze mala
¢ast firem se snazi byt transparentni, avsak trend transparentnosti stale roste, tudiz je mozné,

ze v budoucnu se informovanost zlepsi.

Informovanost spotiebitelt

Jak jiz bylo zminéno vySe, téma udrzitelnosti je hlavné o informacich, s kterymi
spotiebitelé disponuji. Podotazka ¢islo 5 se zaméfovala na to, zda se spotiebitelé viibec
zajimaji o danou problematiku. Konkrétné pak, zda si zjist'uji informace o spole¢nostech, kde

oble¢eni nakupuji (informace tykajici se vyroby obleceni, mista vyroby, apod....).
Informovanost spotrebitell

26%

74%

spiSe souhlasim a souhlasim = spiSe nesouhlasim a nesouhlasim

Obrazek 20, Ziskavani informaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu byly vysledné hodnoty rozlozeny pouze na dvé oblasti. Doslo k zamérnému
souctli respondentd, ktefi oznacili odpoveéd souhlasim a spiSe souhlasim. Celkové se
0 informace zajima 81 respondentl, at’ uz Upln€ (souhlasim) nebo pouze z Casti (spiSe
souhlasim). Soucet probéhl 1 v ramci zdpornych odpovédi, vytvotila se suma respondentt,

kteti zatrhli poli¢ko spiSe nesouhlasim a nesouhlasim.
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Z vysledku taktéz plyne, ze v piepoctu 74 % respondentli se nezajima o spolecnosti
(znacky), u kterych nakupuji své obleceni. Netesi podminky vyroby obleceni, textilovin ani
samotné misto, kde se obleCeni, které si cht&ji koupit, vyrabi. Pouze 10 % respondenti
zatrhlo policko souhlasim. Mezi témito respondenty bylo 29 Zen a 3 muzi, v pfepoctu na

relativni hodnoty, to je 10 % Zen a 5 % muZza.
Upcycling odévu

Dil¢im cilem diplomové prace bylo také zjistit, jak moc spotiebitelé obleceni vyuzivaji.
Ptipadné, co s nim po spotiebé d€laji. Vzhledem k tomu, ze odévy tvofi velkou ¢ast odpadii,
je dulezita jeho vytéznost. Ta se samoziejmé odviji od kvality materiali, ¢im vétsi kvalita
materidlu je, tim del$i dobu mize produkt slouzit uzivateli, uzivatelim. Nejvétsi plytvani
spociva v tom, Ze si spotiebitel obleceni koupi, nevyuzije jej a ani jej neda ke spotiebé

n¢komu jinému.

Tvrzeni zn€lo nasledovné: ,, Nevyhazuji staré obleceni. Daruji ho nebo ho jinak vyuziji. .
Na tvrzeni odpovédélo celkem 361 cilovych respondentii, z ¢ehoz 17 oznacilo policko
,hedokazi posoudit®. Celkem 64 % procent respondentd souhlasi s timto vyrokem a 25 % si
vybralo odpovéd’ spiSe souhlasim. Z vyzkumu je tedy partné, Ze vramci vyuziti se
respondentti snazi chovat vytézn¢ a nevyhozovat kousky oble€eni, které by jest€ mohly najit
uplatnéni. Pouha 3 % lidi nefesi, co se s obleCenim dale déje a vyhodi ho. Takto odpovédélo

osm muzu a jen tfi Zeny.
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Kvantita a kvalita

V piipadé, ze se chce spotiebitel chovat udrzitelné k planeté, je pro néj prednéjsi kvalita
nad kvantitou modnich kouski. Jak jiz bylo zminéno, jednim ze zakladnich prvka slow

fashion je minimalismus.
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°
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mmuzi W Zeny

Obrazek 21, Graf vlivu kvantity a kvality

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

Vyhodnoceni tvrzeni, je pro mé diilezitéjsi kvantita obleceni nad kvalitou® l1ze vycist
z grafu vySe. Graf znazoriiuje ziskana data interpretovand v relativnim meéftitku dle pohlavi
respondentl. Z vysledkli vyplyva, ze pro zeny je daleko vice dllezita kvantita obleceni.
U muzi je trend opa¢ny. Souvisi to také s prumérnym mnozstvim realizovanych nakupt dle

pohlavi. Muzi chodi méné nakupovat a Kupuji si mén¢ kouski.

Tuzemska vyroba

Dtlezitym prvkem slow fashion je zaméfeni se na lokalni vyrobu, proto se nasledujici
tvrzeni tykalo pravé ji. Znélo takto: ,, Casto kupuji obleceni ceskych znacek a ceské vyroby .
Celkové odpovedélo 361 respondentd, z cehoz pouze 7 % s tvrzenim souhlasi, dalSich 17 %
poté oznacilo odpovéd ,spiSe souhlasim®. Pfevazovala negativni rovina, kdy 52 %

spotiebitell spise nekupuji a vliibec nekupuji obleceni Ceskych znacek a ceské vyroby.

Vysledky podotazky byly taktéz zpracovany podle pfijmu respondentii, aby bylo mozné

zjistit ptipadnou zavislost mezi veli¢inami. Graf shrnujici vysledky je zobrazen nize.
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souhlasim spiSe souhlasim  spiSe nesouhlasim  nesouhlasim

do 10 000 K¢ = 10 001-20 000 K¢ m20 001-30 000 K¢ mvice jak 30 000 K¢

Obrazek 22, Preference spotiebitell v oblasti lokality vyroby obleceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Je patrné, ze lidé s piijmem do 10 000 K¢ nefesi lokalitu a zemi ptivodu obleceni. Pouze
2 % spotiebiteltl spadajici do této kategorie Si Casto nakupuje obleceni ¢eskych znacek a Ceské
vyroby. OvSem je tfeba podotknout, Ze 18 % spotiebiteld se jiz fadi do kategorie, ktefi

nakupuji toto obleceni obcas.

V ramci dalSich ptijmovych kategorii byla struktura vysledki podobna. Z vyzkumu

taktéZ vyplynulo, Ze pfijmy spotiebitelll nemaji vliv na ndkupy ceskych odévli a mody.
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Udrzitelnost

Devaté tvrzeni se tykalo trendu udrzitelnosti a slow fashion. Podotdzka znéla: ,,Vnimam

rostouci vliv udrzitelnosti v oblasti mody*.

Vnimani udrzitelnosti

45%

55%

m souhlasim a spiSe souhlasim = spiSe nesouhlasim a nesouhlasim

Obrazek 23, Vnimani trendu udrzitelnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu vySe jsou odpovédi na tvrzeni slou¢eny do dvou moznosti. Prvni cast tvori
spotiebitelé, ktefi oznacili odpovédi souhlasim a spiSe souhlasim, druha skupina jsou ti, ktefi
spiSe nesouhlasi nebo uplné nesouhlasi. Celkové rostouci trend udrZitelnosti vnima 55 %

respondenttl, zbylych 45 % si vlivu nev§ima.

Trend a sezonnost

Velkym tématem v oblasti udrzitelnosti je vliv trendu a sezénnosti na spotiebitele. Tento
vliv je zplsobeny marketingem spolecnosti. Ten ziskal spoustu novych forem a jeho
propracovani je ¢im dal vétsi. Tvrzeni, které se snaZzilo zjistit do jaké miry trend a sezonnost

spotiebitele ovliviiuji zné€lo: ,, necham se ovlivnit sezonnosti a trendy v oblasti mody “.
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Obrazek 24, Graf  vlivu sezoénnosti a  trendu \ oblasti mody

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu vyse byly ziskané hodnoty roz¢lenény dle pohlavi. Byly taktéZ pfepocitany do
relativnich hodnot, aby nasledné mohlo dojit ke komparaci. Cervena kfivka pfedstavuje

prabéh funkce skladajici se z odpovedi zen, modra pak vyslednou funkci muzi.

Spojnicovy graf byl zvolen zamérné, aby bylo moZzné ihned identifikovat pribéh
odpovédi respondenti. Z grafu je patrné, Ze na Zeny je vliv sezénnosti a trendu vétsi nez
U muzt. Ob¢ kiivky maji az do tfetiho bodu (spiSe nesouhlasim) rostouci charakter, u muzt

pak rust funkce pokracuje dale az do ¢tvrtého bodu.

Z rostouci povahy funkce plyne, Ze na vétsi ¢ast respondentii neplisobi vliv sezonnosti.
Pouhych 14 % spottebiteli uvedlo, Ze se necha ovlivnit sezonnosti a trendem v oblasti ndkupu

odévu. Naopak zcela nesouhlasila téméf tietina z celku.
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3.4 Korelacni koeficient a linearni zavislost velicin

Pro analyzu vztahu mezi jednotlivymi veli¢inami byla vyuzita také statistickd metoda
korelace. Kdy byl zjistén korelacni koeficient u vybranych proménnych. K uréeni Pearsonova
korelaéniho koeficientu doslo pomoci funkce PEARSON v programu Microsoft Excel. Ta se
vyuziva tak, ze se vybere mnozina spadajici pod prvni zvolenou proménou a poté druha

mnozina.

Matice odpovédi byla zakodovana. V piipadé kladné odpovédi obsahovala ¢islo 1,
Vv ptipad¢ zaporné pak Cislo 0. Diky koédovani bylo mozné funkci v Microsoft Excel provést

a zjistovat tak korela¢ni zavislost.
3.4.1 Informovanost spotfebitel a vliv faktor( udrzitelnosti

Prvni zvolenou proménou byla informovanost spotiebitelll (y), dals$i pak vliv faktorii
udrzitelnosti (x). Hodnota linearni zavislosti byla 0,3. To znamena, Ze mezi témito veli¢inami
je Gastetna (slaba) piima linearni zavislot. Cim vice jsou spotiebitelé informovani
0 problematice udrzitelnosti v oblasti mody, tim vice se faktory udrzitelnosti fidi pfi svém

nakupnim a spotiebnim chovani.
3.4.2 Trend/moddnost/sezdénnost a nadcasovost/jednoduchost

Dalsi  zkoumand  zavislost byla mezi  faktory  trend/modnost/sezonnost
a nadc¢asovost/jednoduchost. Pfedpokladem bylo, Ze by aspekty mély byt linearné nezavislé.

Hodnoty (body), které se do vypoctu zahrnuly, musely byt pfepocitany do hodnot od -0 az 1.

Prvni proménnou (y) byla modnost, druhou pak nadcasovost (x). Hodnota linearni

zavislosti byla — 0,17, tudiz se jednalo o slabou linearni nezavislost.
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Shrnuti vysledkl a diskuze

Pouze 5 % lidi nakupuje obleceni vice jak 3 krat mési¢né, ovsem je mozné ze tato data
byla zkreslena kviili koronavirové situaci a nouzovém stavu, ktery trval po celou dobu
vyzkumu. Obchody s odévy 1 modou byly pravé z divodu nouzového stavu uzavieny. Pro
respondentll. Vysledky dalSich faktorti udrzitelnosti byly nasledujici: humanni faktory fesi

10 % spotiebitelil, ekologii vyroby 7 % a zemi pivodu pak 4 %.

Celkoveé se pak udrzitelné (dle hodnoceni faktorti udrzitelnosti) chova ptfi nakupu
obleceni pouze 18 % spotiebiteld Olomouckého kraje. Nejvice ma na vnimani udrzitelnosti
vliv pohlavi spotiebiteli a piijem. U struktury respondenti dle piijmt doslo k zajimavému
zjisténi, faktory udrZitelnosti a slow fashion se nejvice zabyvaji lidé ptijmové kategorie do
10 000 K¢ a lidé, ktefi si mésicn€ vydélaji v priimeéru vice jak 30 000 K¢. Lidé do 10 000 K¢
jsou prevazné studenti, ktefi maji informace o problematice a uvédpomuji si dasledky svého
chovani. Soucasné pak fesi vice své finance a investuji do kvalitnéjSich kouski a nakupuji
malo Casto. Také nakupuji vice v second-handech. Naopak 1idé s ptijmy nad 30 000 K¢ jsou
ochotni si za obleceni pfiplatit, nefesi cenu, nybrz kvalitu. Také je vice zajima zem¢ ptivodu

a ekologie vyroby. VEk respondentl nema vliv na nakupni chovani.

O problematice je informovano celkové 48 % spotiebiteld. Z korela¢niho koeficientu pak
plyne, Ze mezi informovanosti a upfednostiiovani principii slow fashion je linearni zavislost.

To znamena, ze ¢im vys$si informovanost, tim vétsi vliv faktorii udrzitelnosti na spotiebitele.

Jak jiz bylo zminéno, nakupni chovani je vyrazné ovlivnéno podle pohlavi respondentd.
Muzi chodi nakupovat méné castéji, pouze 3 % muzid si nakupuje obleCeni vice jak
3X m&si¢né. Primérné vlastni muzi mensi pocet kouskl. Tyto vysledky také plynou z faktu,
ze 45 % muzu si nerado obleceni kupuje. MuZzi upfednostiiuji vice kvalitu nez Zeny, avSak
nezajimaji je dalsi faktory udrzitelnosti jako jsou humanni faktory, ekologie vyroby a zemé
pavodu. V celkovém méfitku udrzitelnosti si také dobfe nestoji, pouze 6 % muzi se chova
udrziteln¢. O problematice taktéZ nevi a nemaji piedstavu o danych pojmech. Pouze kazdy

paty muz ma ptedstavu, co pojem slow fashion a udrzitelnost znamenaji.
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Avsak prestoze v ramci vyzkumu nedopadli muzi dobte, nevédomé se chovaji podle
kvantitou, tedy mnozstvi. Témét 70 % muzd vlastni méné nez 60 kouskd odévi. Dalsi

dilezity aspekt jejich chovani je, Ze se mén¢ nechaji ovlivnit sezonnosti a trendy.

U Zen byla zjisténa data zcela odlisnd. 82 % Zen nakupuje v priméru 2 X mésicné a vice.
Zeny nakupuji obleeni rady, je to pro né soudasti zabavy, koni¢kem. Zeny vlastni vice
mnozstvi obleceni nez muzi, ovSem zajima je kvalita materialu, ekologie vyroby a predevsim
humanni faktory (12 %). OvSem moc se nevénuji problematice zemi piivodu. Bohuzel vétSina

zen zajima trend v oblasti, tudiz jsou ovlivnény sezonnosti a marketingem firem.

Navzdory pfedchozim informacim si na tom zeny V celkovém meéfitku hodnoceni vedly
Iépe. V souhrnu 77 % spotiebiteld, kteti fesi aspekty udrzitelnosti, predstavovaly zZeny.
O tématu slow fashion a jeho principech maji také vétsi povédomi, 54 % Zen oznacilo, Ze maji
predstavu, co pojmy slow fashion a udrzitelnd moda znamenaji. Zeny také vice nakupuji
v second-handech, to se muze odvijet o jejich zalibé v nakupovani a upfednostiovani nizké

ceny, avSak soucasné tak podporuji koncept slow fashion.

Tabulka 14, Hypotézy vyzkumu

Jsou spottebitelé Olomouckého kraje pti nakupu odévi ovliviiovani faktory
udrzitelnosti odévu?

Aspekty udrzitelnosti je pti nakupovani obleceni ovlivnéno vice nez 30 %

H1: spotiebitelit Olomouckého kraje.
Vice nez 60 % spotiebiteld Olomouckého kraje, ktefi fesi aspekty udrzitelnosti pii
H2: nakupu odévl, tvoii Zeny.
Vice jak 50 % respondentl nemé pfedstavu o tom, co znamena pojem udrzitelna
H3: moda ani pojem slow fashion.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka vySe znazornuje stanovené hypotézy vyzkumu. Prvni zvolena hypotéza:
»Aspekty udrzitelnosti je pfi nakupovani obleceni ovlivnéno vice nez 30 % spotiebitelli

Olomouckého kraje®, byla zamitnuta. Dalsi dvé jiz byly na zéklad€ ziskanych dat potvrzeny.
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Zaver

V diplomové praci jsem definovala a popsala zakladni pojmy souvisejici s udrzitelnosti
Vv oblasti mody. Prvni Cast teorie se zabyvala spottebitelem a jeho nakupnim chovanim, druha
pak textilnim a odévnim primyslem, fast fashion a slow fashion. V druhé c¢asti byly také

popsany jednotlivé dopady fast fashion.

Pot¢ jsem na zédklad¢ ziskanych teoretickych znalosti sestavila dotaznik a urcila si
jednotlivé  parametry vyzkumu. Po realizaci dotaznikového Setfeni nésledovalo
zaznamenavani, tfidéni a kodovani dat. Pak jiz probihalo samotné vyhodnoceni dotazniku
a hypotéz. Vyzkum ukdzal, Zze celkem dvé ze tii hypotéz (vytvorenych na zaklad¢ pilotaze)

byly potvrzeny.

Spotiebitelé tvoii poptdvku po statcich a sluzbach, mohou svym chovanim ovliviiovat
fungovani trhli, avSak cCasto si neuvédomuji, jaky velky vliv na firmy maji. U spousty
spotiebiteld bohuzel vitézi cena a vzhled obleCeni, nikoliv faktory udrzitelnosti jako jsou
etické podminky vyroby ¢i humanni faktory. Myslim si, ze pfesvédceni ovliviiuje opravdu
malou ¢ast lidi. Je mozné, ze k tomu dochazi z divodu nedostate¢né informovanosti. I kdyz se
pocet firem, které se chovaji transparentné zvySuje, stejné spotiebitelé o urcitych vlivech

nevéedi.

Obecné nastaveni spolecnosti je silngj$i neZz presvédceni jednotlivcl. Spotiebné
nastavend spolecnost mé za nasledeck negativni vlivy, které lidé nevidi ¢i nechtéji vidét. Je
zfejmé, Ze je pro spotiebitele slozité si informace pfed ndkupnim chovénin zjisStovat. Nejvetsi
diiraz by se mél klast pravé na informovanost. Spottebitel by mél jednodusSe poznat, zda dany
produkt je vsouladu setickymi a ekologickymi normami. Vice by se mél zaméfit na
certifikace a zemi pivodu. Myslim si, ze by zménu mél podpofit stat dotacemi pro lokalni
vyrobce. Také by mél regulovat piisun oble¢eni vyrabény v neekologickych a neetickych

podminkach.
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Dalsi problém spatfuji v nastaveni marketingu, ktery dokaze velmi ovlivnit nakupni
chovani. Pro spoustu lidi se stalo nakupovani konickem a urcitym vyplnénim volného Casu.
Vzhledem k aktualni koronavirové situaci je mozné, Ze se tento trend zméni. Lidé maji vice

¢asu na uvédomeni si, pro¢ konzumni zpiisob Zivota neni dilezity.
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Priloha ¢. 1

Vazena respondentko, vazeny respondente,

dekuji, ze jste se proklikl/a na dotaznik, ktery slouzi k napsani diplomové prace na téma

postoji k nakupovani oble¢eni/odvi/mody. [l

Jmenuji se Kristyna Varekova a jsem studentkou posledniho ro¢niku navazujiciho studia
na Moravské vysoké skole v Olomouci, obor: Ekonomika a management malych a stiednich

podnikd.

Prosim Vas o pozorné precteni otazek a také o co nejveétsi uptimnost v odpovidani na né!

Dotaznik je zcela anonymni. Jeho vyplnéni zabere nejvySe 5 minut Vaseho Casu.

Dékuji za Vasi pomoc. ©

Nyni-li uvedeno jinak, oznacte, prosim, pouze jednu odpoved.

Dé&kuji vam za pomoc a ¢as straveny vyplnénim tohoto dotazniku.

Nyni-li uvedeno jinak, oznacte, prosim, pouze jednu odpovéd.

1. Nakupujete rad/a obleceni? [lano Clne

2. Jak casto (primérné) nakupujete obleceni?
Oméné nez 1x mésiéné O 1x-3x mési¢né Olvice nez 3x mésiéné
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3. Oznacéte maximalné ¢tyfi faktory, které jsou pro vas pii vybéru obleceni

nejdulezité;jsi.
[lznacka
Clcena
Ufunkce (prakti¢nost)
Ovzhled
Lkvalita (materialu)

Ohumanni faktory

(nepouzivani zivocisnych materialli, nepodporovani prace déti,...)
Lzemée piivodu obleceni

Clekologie vyroby (vliv na zivotni prostiedi)

Cmodnost/trend

Ojiné: (napiste)

4. Urcete, jaky vliv na vas maji jednotlivé faktory pri nakupu obleceni, odévu,

mody?

zasadni | CasteCny |nizky |zadny
vliv vliv vliv vliv

Kwvalita materialu

Cena

Udrzitelnost/ekologie

Nadcasovost/jednoduchost

Trend/modnost/sezonnost

Tuzemsk4 vyroba
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5. Mate predstavu o tom, co znamena pojem ,,slow fashion“ nebo pojem ,,udrzitelna
moda?
Clano Clne

Pokud jste v minulé otdazce odpovedeli "NE", prejdete rovnou na otdazku cislo 7.

6. S ¢im vS$im podle vas souvisi pojem udrzitelna méda neboli slow-fashion?
(vypiste vilastnimi slovy)

7. Odpovézte na nasledujici tvrzeni:

Souhlasim | Spise Nedokazi | Spise Nesouhlasim

souhlasim | posoudit | nesouhlasim

Nakupuji v second-handech.

Koukam na informace na $titku u
obleceni (slozeni materialu, zemé
puvodu), pfedtim nez obleceni

koupim.

Myslim si, ze mam vice jak 60
kouskli  zakladniho  obleceni
(nepocitejte  doplnky,  spodni
pradlo a ponozky).

ZaleZi mi na etickych podminkach
(prace déti, pracovni prostredi,...)

vyroby obleceni.

Zjistuji si informace 0
spolecnostech, kde  nakupuji
obleceni. (informace o vyrobé

obleceni, mist¢ vyroby,...)

Nevyhazuji staré obleceni. Daruji

ho nebo ho jinak vyuziji.

Je pro mé dualezitéjsi kvantita

oblec¢eni nad kvalitou.
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Casto kupuji obleceni &eskych

znacek a Ceské vyroby.

Vnimam rostouci vliv udrzitelnosti

v oblasti médy.

Nechdm se ovlivnit sezOnnosti a

trendy v oblasti mody.

Jakeé je vaSe pohlavi? Cmuz [LZena

Ve kterém okrese Zijete?

L1O0lomoucky kraj, okres Jesenik
L1O0lomoucky kraj, okres Olomouc
LlOlomoucky kraj, okres Prostéjov
LlOlomoucky kraj, okres Pierov
JOlomoucky kraj, okres Sumperk

Ojiné

Kolik je vam let?

Oméné nez 20 let  [J20-24let [025-291let [130-34let [ vice jak 34 let

Jaky je vas Cisty primérny mési¢ni prijem?

(Jdo 10 000 K¢ [0 10 001-20 000 K¢ 120 001-30 000 K¢ O vice jak 30 000 K¢

(poznamka: primérna mzda v Olomouckém kraji za 2.ctvrtelti 2020 byla 30 631 K¢, proto
hranice 30 000 K¢)

Dé&kuji za vyplnéni dotazniku!
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Anotace

Bibliograficky tidaj: Varekova, Kristyna. Analyza chovani spottebiteli pfi nakupovani odéva
Olomouc  2021. Diplomova  prace. = Moravska  vysokd  Skola  Olomouc.

Vedouci prace: Ing. Omar Ameir, Ph.D.

Nazev prace: Analyza chovani spottebitelt pti nakupovani odévi

Autor: Be. Kristyna Vatekova

Ustav: Ustav marketingu a managementu
Vedouci prace: Ing. Omar Ameir, Ph.D.

Abstrakt: Diplomova se nazyva Analyza chovani spotfebitelli pti ndkupu odévi. Zabyva se
nakupnim chovani lidi a vlivem faktort udrzitelnosti v oblasti médy. Hlavnim jejim cilem je
zjistit, kolik procent spotiebiteld Olomouckého kraje je ovlivnéno faktory udrzitelnosti pfi
nakupu obleceni. Teoreticka Cast prace je roz¢lenéna do dvou velkych celki. Prvni z nich se
zabyva spotiebitelem a jeho ndkupnim chovanim. Jsou zde definovany a popsany faktory,
které ovliviiuji.kazdého jedince pfi nakupnim procesu. Dalsi celek tvofi téma texilniho
a odévniho primysl. Doslo k definpojmy fast fashion a slow fashion, nésledné pak pojem
udrzitelna moda. Hlavni ¢ést teorie se zaobird negativnimi disledky fast fahion, neboli rychlé
mody. Prakticka ¢ast navazuje na zvolenou metodiku prace. Dilezitou soucasti praxe je
dotaznikové Setteni, které je urCené pro respondenty pochazejicih z Olomouckého kraje
Vv maximalnim véku 34 lel. Poté je v praci vyhodnoceno a anylyzovano dotaznikové Setfeni.

Na zavér dojde k shrnuti vysledkil a potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz.

Klicova slova: spotiebitel, analyza, chovani spotiebitele, nakupni proces, udrZitelnost,

udrzitelna moda, slow fashion, fast fashion,
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Title: Analysis of consumer purchasing behavior
Author: Bc. Kristyna Vatekova

Department: Department of Business Administration
Supervisor: Ing. Omar Ameir, Ph.D.

Abstract: The diploma thesis is called Analysis of consumer purchasing behavior. The main
topic is cosumer purchasing behavior and aspects that affect it. Its main aim is to find out
what percentage of consumers in the Olomouc Region is affected by sustainability factors
when buying clothes. The theoretical part of the work is divided into two large parts. The first
deals with the consumer and his shopping behavior. There are defined and desribed factors,
which affect each individual. Another part is the topic of the textile and clothing industry. The
terms fast fashion and slow fashion were defined, followed by the term sustainable fashion.
The practical part follows the chosen methodology of work. An important part of the practice
IS a questionnaire survey, which is designed for respondents from the Olomouc region at the
maximum age of 34 years. Then a questionnaire survey is evaluated and analyzed in the work.

Finally, the results are summarized and the hypotheses are confirmed or refuted.

Keywords: consumer, analysis, consumer behavior, purchasing process, sustainability,
sustainable fashion, slow fashion, fast fashion,
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