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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva tématem fast fashion a jeji negativnimi dopady na
spolecnost a zivotni prostfedi. V teoretické Casti je vysvétlen pojem fast fashion, popsan
vyvoj a hlavni znaky. Zohlednéna je i problematika v obuvnickém a kozedélném
primyslu. V praktické ¢asti je obecné popsan socialni marketing, pfiprava a fungovani
osveétovych kampani. Podrobné&ji je analyzovana kampan Obuj se do toho!. Analyza je
zaméfena zejména na hlavni vystupy kampané a miru jejich naplnéni. Hlavnim cilem této
prace je piiblizit problematiku spjatou s fenoménem fast fashion a fungovani osvétovych

kampani.

kli¢ova slova: fast fashion, kampan, rychld madda, lidska prava, konzumni spole¢nost

Abstract

The main objective of this thesis is the fast fashion and its negative impacts on the
society and the environment. Theoretical part focuses on the definition of fast fashion,
describes its evolution and main signs. In this part is also mentioned problem in shoe and
leather industry. In general there is desribed how is created and lead public awareness
campaign. More specificaly there is desribed campaign Obuj se do toho. Practical part
focuses on the main goals of campaign and their achievement. The main goal of this thesis
is convey the readers wider subconsious about fast fashion phenomenon and about running

of public awareness campaings.

Key words: fast fashion, campaign, human rules, consum society
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Seznam graft

Graf ¢.1: Co tvori cenu naseho obleceni?



Uvod

Zijeme v dobé, kdy mame moznost nakoupit nepfeberné mnozstvi modniho oble&eni.
Miulzeme si vybirat mezi rlznymi znackami, styly, materidly a také kvalitou. Za
cas dobrovolné travi nakupovanim s cilem ud€lat nejvyhodnéj$i nakup. Tento proces je
soucasti konzumni spolecnosti, kterd se soustied’uje na uspokojovani materialnich hodnot.
V konzumni spole¢nosti hraji vyznamnou roli nejen spotiebitelé, ale také ekonomické
subjekty, marketing a reklama, kterd lidi v konzumu podporuje. Ekonomickym hracem je
ve zkoumaném piipadé modni priimysl, jedna z nejvétsich svétovych ekonomik a zéroven

jeden ze subjektl, produkujici velké mnozstvi odpadu.

Od 20. let 20. stoleti se mdédni pramysl stal soucésti globalizace, tedy jeho jednotlivé
slozky od navrhu, vyroby, produkce az po prodej a marketing jsou rozlozeny rizné po
svété, z ditvodu dosahnuti co nejvétsi efektivity a predevsim zisku. V poslednich 15 letech
byl tento systém podpoien zejména rostouci sttedni ttidou po celém svété, kterd dosahuje
vys$§im disponibilnim pfijmem a je proto ochotna vice utracet za médu. Bohatnouci stfedni
tiida spolu s globalizaci tak daly za vznik fenoménu fast fashion, tedy tzv. rychlé mody.
Toto pomérné novodobé téma je velkou vyzvou pro spolecnost a s nim roste zajem lidi o
ptvodu obleceni. Dostupnost informaci o fungovani a praktikdch moédniho primyslu
neustale roste. Rada organizaci za¢ala na tento problém upozoriiovat a pomoci kampani,
akci, nebo publikacemi se snazi vytvofit tlak na znacky vyuZzivajici praktik fast fashion.
pomoci volné dostupnych provéifenych informaci, konkrétnich ptikladd a pozvolnou

zménou v ndkupnim chovani neni nemozna.

Cile a struktura

Cilem prace je seznamit ctendfe s pojmem fast fashion, poukdzat na jeho
environmentalni a spolecenské dopady. Ve své praktické casti se pak prace zaméii na
vysvétleni fungovani osvétovych kampani a na analyzu vysledkti kampané Obuj se do

toho!, kterd svym zamétenim upozoriiuje na probiranou problematiku tohoto fenoménu.



K dosazeni cile prace poslouzi odpovédi na vyzkumné otazky, které jsou nasledujici:

1. Jaké dopady na zivotni prostiedi s sebou tento trend pfinasi?
2. Jaké socidlni aspekty sebou ptinasi fast fashion v zemich vyroby?

3. Jakych vysledkl dosahla kampaii Obuj se do toho!?

Teoretickd Cast prace je rozdélena do 5 kapitol. Prvni kapitola se nejprve zabyva
zaClenénim fast fashion do segmentli modniho trhu. RozliSuje 3 zakladni kategorie
rozdéleni médy mezi haute couture, ready-to-wear a masovou modu, tedy fast fashion.
Jsou popsany zakladni charakteristiky a vyvoj tohoto fenoménu. V druhé kapitole je
popsana obchodni strategie fast fashion a vyrobni proces od ndvrhu az po povyrobni
marketing. Tteti, nejobsahlejsi kapitola prace je vénovana dopadiim na Zivotni prostredi. Je
zde rozebran problém s péstovanim bavlny, kde jsou hojné uzivany pesticidy a dopad
intenzivniho zavlaZovani, ktery pfispiva k ekologické katastrofé Aralského jezera. Kromé
pestovani bavlny jsou popsany i dopady pii vyrobé syntetickych vlaken a kiize. Mezi dalsi
vyznamné polutanty patii chemické barveni textilii. Posledni ¢ast kapitoly se vénuje
odpadu, ktery moédni a obuvnicky pramysl produkuje v rdmci celého procesu. Existuji
nejen dopady na zivotni prostfedi, fast fashion také pfimo ovliviiuje spolecenskou sféru.
Spolecenskym aspektim je vénovana ctvrtd kapitola prace. Je zde vysvétlen pojem
sweatshop a charakteristika pracovnich podminek, jako jsou neexistujici pracovni
smlouvy, nediistojné mzdy, détska prace, délka pracovni doby nebo problematika odbord.
S tim souvisi i pracovni prostiedi, vétSina tovaren se nachdzi ve Spatném technickém stavu.
Posledni kapitola teoretické Casti se vénuje alternativé k fast fashion, kterou je koncept

slow fashion.

Uvod praktické &asti je pro snadn&jsi pochopeni kampané Obuj se do toho vénovéan
socialnimu marketingu a piipravé osvétové kampané. Jsou zde vysvétleny faze pro vznik
osveétové kampané a dilezitost etickych limiti kampané. Ddle je popsana organizace
NaZemi, které zastupovala Ceskou republiku v ramci celosvétové kampan& Change Your
Shoes, cesky Obuj se do toho!. Nasledné jsou piedstaveny cile, vystupy a aktivity
kampang. Popis, co bylo hlavnim zdmérem této kampané a jaké aktivity byly pouzity pro
dosazeni stanovenych cili. V zavéru teoretické ¢asti jsou ukdzky dal§ich dvou kampani,
které upozoriiuji jedineénym zplisobem na problematiku fast fashion. Vysledky mé
analyzy jsou sepsany v kapitole ,,Diskuze*.
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Metody

Vzhledem k charakteru prace byla zvolena reSerSné-kompilacni metoda. ReSerSe
literatury byla ziskana pfedevSim z internetovych a kniznich zdroji. VétSina zdrojt byla v
anglickém jazyce. Ackoliv lze pojem fast fashion ptelozit jako rychla nebo masova madda,
v praci je pouzivan anglicky termin, ktery se v Ceském jazyce bézné pouziva. U
charakteristiky fast fashion byla pouzita zejména publikace Clothing Poverty: The Hidden
World of Fast Fashion and Second-hand Clothes od Andrew Brooks spole¢né¢ s publikaci
Fast Fashioning the Supply Chain: Shaping the Research Agenda od autorti Liz Barnes a

Gaynor Lea-Greenwood.

Praktickd cast prace zabyvajici se kampani Obuj se do toho byla zpracovana
pfedevS§im analyzou evaluacni zprdvy a projektovou Zadosti poskytnutymi organizaci
NaZemi. Pro vétsi relevanci prace byly informace doplnény informacemi z osobniho

rozhovoru se zastupcem organizace NaZemi.

11



1. Fast Fashion

1.1. Zaclenéni Fast fashion

Modda je velmi rozmanity pojem, pod kterym si kazdy ¢loveék dokdze predstavit néco
jiného. Méda prezentuje nasi osobnost a diky jednotlivym prvkiim umoznuje komunikovat
s okolnim svétem. Dava najevo co si myslime, co nés bavi a zaroven reflektuje soucasnou
dobu a spole¢nost (Skarlantova, 1999). Pristup lidi k méd¢ se lisi, ne¢ktefi do ni investuji
vétSinu svého piijmu, jini nejsou ochotni utratit za obleCeni vice nez urcitou Castku z
pfijmu, ale obCas se nechaji zldkat riznymi akcemi. Nasim nadkupnim chovanim davame
najevo své presvédCeni. Zalezi na tom, zda preferujeme zejména kvalitu a luxus a
nakupujeme tak pouze autorskou modu od zndmych ¢i lokalnich navrhati, nebo nam jde
hlavné o sledovani aktudlnich kratkodobych trendd, které prezentuji modni Casopisy, kdy
hlavnim cilem jsou pro nds masové fetézce. DalS$i moznosti je hlubsi zdjem o moédu,
zodpovédnost a podpora mladych a lokalnich navrhait (Fletcher a Grose, 2012). Mddni trh
je mozné rozdélit do tii zdkladnich kategorii, které je dilezité zminit, pro zafazeni fast
fashion. Pro potteby této prace je zarovei nutné zminit, Ze médou nemame na mysli pouze

odevy, ale také obuv.

Nejvyssim segmentem modniho trhu je haute couture, francouzsky termin pro
vysoké krejéovstvi. Jedna se o nejkvalitnéjsi modu od nejuznavangjSich nadvrhaia (Posner
2011). Mezi nejznam¢jsi patii Chanel, Valentino, Christian Dior a dalsi. Vysledkem je
ruéné Sité obleceni na zakazku pro soukromé klienty, které dava moZnost vzniknout
origindlnim, ale velmi nékladnym kouskim. Dulraz je kladen na detail a zpracovani

(Lipovetsky, 2010).

Niz§im segmetem modniho trhu je ready-to-wear, znamy pod francouzskym pojmem
Prét-a-porter. Zde je snaha o propojeni mody a pramyslu, ktery pifinese do ulic styl.
Hlavnim cilem je vyrdbét vkusnou médu inspirovanou poslednimi trendy, ktera je cenové
dostupnéj$i nez u haute couture. Zbozi je nadale vyrdbéno pouze v limitovanych
kolekcich, které jsou k dispozici jen v omezeném ¢asovém useku (Lipovetsky, 2010). Mezi
hlavni predstavitele patii Calvin Klein, Marc Jacobs, Armani, Vera Wang jejichz kolekce

jsou predstavovany na oficialnich ptehlidkéach fashion weeku.
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NejniZe na hierarchii modniho trhu stoji tzv. fast fashion, tedy masova nebo rychla
moda. Ta je prikladem konzumni spolecnosti, ve které Zijeme. Hlavnim cilem je vytvoteni
nejvyssiho poctu obleCeni, za nejnizsi mozny Cas. Masova produkce zplsobila ubytek
kreativity, ktery je nahrazen kopirovanim. S piisunem novych technologii nahradila
dlouholeté femeslo pysnici se kvalitnim zpracovanim a originalitou (Pears, 2006). Masova
moda je produkovéna ve velkém mnozstvi a standardnich velikostech. Zakladem jsou
levné, cenové dostupné materidly a jednoduché vyrobni postupy, které vyrazné snizuji
findlni cenu vyrobku. Jedna se o moddu, kterd je diky své nizké cené dostupnd Siroké
vetejnosti (Posner, 2011). Obleceni se vyrabi v sériich a vysledkem nejsou originaly, ale
napodobeniny okopirované od vyznamnych navrhaii. Tato moda je ¢asto ozna¢ovana také
jako Hight street fashion' a pravé v této ¢asti modniho trhu se nachézi fast fashion znacky
mezi které patii Zara, H&M, Next, New Yorker a dal$i. Pojem fast fashion tak v praxi
znamena rychlé pfetvoreni trendi od vyznamnych navrhéait na levné a snadno dostupné

odevy (Pears, 2006).

1.2. Vyvoj fast fashion

Odvétvi modniho priimyslu se neustale vyviji, zvlasté za poslednich 30 let. Jeho
zakladni struktura do 80. let spocivala ve schopnosti prodejce predvidat poptavku a médni
trendy dlouhou dobu ptfedtim, nez se dostaly na trh (Guercini, 2001). Do t¢ doby m6édnimu
primyslu vladlo nékolik velkych prodejct, pficemz zména dynamiky moédniho trhu
umoznila vzniknout zcela novému pojmu jménem fast fashion (Barnes a Lea-Greenwood,

20006).

Model fast fashion se zacal vyvijet zacatkem 80. let v USA soucasné s vyvojem tzv.
,rychlé odezvy*, kterd spociva na principu dodéani spravného zbozi, ve spravny ¢as. Zbozi
musi spliiovat naroky poptavky v ohledu mnozstvi, kvality a jeho ceny. Mechanismus
rychlé¢ odezvy spociva v tom, Ze poskytuje informace o prodeji piimo od dodavateli a
dokdze tak snizit plan sortimentu v zavislosti na vyvoji prodeje. Timto mechanismem se

dokdze zabranit zbytecnému pieskladnéni zbozi, které by se neprodalo (Cachon &

! Trendy vzniklé na ulici
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Swinney, 2010). Diky tomu maji obchodni fetézce schopnost zajistit rovnovahu mezi

nabidkou a poptavkou.

V pribéhu 80. let se zapadni modni firmy také setkali s konkuren¢nim tlakem
nizkych cen pochazejicich z Dalného vychodu, kde firmy vyrabé€li obleceni s podstatné
niz§imi naklady (Harrison a Hoek, 2008). Do té doby se vétSina Cinnosti spojenych s
vyrobou a sluzbami uskute¢novali v rdmci jednoho statu. Vzhledem k rostoucimu
blahobytu vSak také stoupaly i ndroky na vys$si mzdy, ¢imz se vyroba zacala zdrazovat a
nebyla tak schopnd konkurovat levnému zbozi z Asie. Tento konkurenéni tlak tak
nastartoval zménu smérem ke vzdjemné spolupraci a integraci zbozi a sluzeb na
nadnérodni urovni (Sykora, 2000). Princip byl jednoduchy — firmy se snazily snizit své
naklady na vyrobu, coz vedlo k propojeni se zamotskymi tovarnami, které se nachazi na
pobiezi ve statech lemujici pas od Vietnamu, pfes Indii dosahujici az k Turecku. Diky
zdej$i levné pracovni sile klesd vyrobni cena produktu, ktera je i po zapocitani
transportnich nakladii mnohem nizsi, nez tomu bylo v pfipadé tuzemské vyroby (Gereffi,

1999).

Ridici funkce zlistaly v rozvinutych zemich a tyto skute¢nosti daly vzniknout nové
infrastruktufe s dirazem na rychlou reakci prostiednictvim zkrdcenych dodacich lhit
(Barnes a Lea-Greenwood, 2006). Trendem mezindrodni délby prace nejen na poli
odévniho primyslu je tzv. outsourcovani vyroby (z anglického pifekladu out — mimo,
source — zdroj). Jednd se o postup, kdy odévni znacka zaddné tovarny nevlastni, ale
dohodne se s vedenim tovarny v rozvojové zemi, které nasledné cely pozadovany vyrobni
proces zprostiedkuje. Tovarny tak nepatfi jednotlivym znackdm, ale naopak zpracovévaji
zakdzky pro rizné znacky podle aktualni poptavky (Nur, 2016). Pomoci outsourcovani se
odévni znacky zbavuji kontroly nad pracovnimi podminkami v dodavatelskych tovarnach a
veskerou zodpovédnost za v€asné zhotoveni, zpracovani i kvalitu ptebiraji subdodavatelé.
Diky vysoké konkurenci se textilni a obuvnické tovarny snazi ziskat zakazky pomoci
nizkych cen a rychlym zpracovanim, proto zde ¢asto dochazi k potlacovani lidskych prav
(The True Cost, 2015). I pies odevzdani ¢asti zodpoveédnosti maji firmy mddniho primyslu
nejvetsi moc a do znaéné miry ovliviiuji podobu dodavatelskych fetézcii. Zaroven jim
zUstava nejziskovEjsi Cast procesu, kterym je design a marketing (NeSporova, 2016).

Tento vyvoj vyroby a spotieby vedl ke zvySeni produkce obleceni o 400 %, nez
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tomu bylo pfed 30 lety (Bédat, 2015). Dnes export odévu a textilu tvoii zhruba 7 %
celosvétového vyvozu. Pres 80 % je vyrabéno v Asii, kde Cina predstavuje aZ 14 svétové
produkce (Alwood, 2006). V roce 2017 byla Cina, EU, Bangladé$ a Vietnam nejvétsimi
Ctyfmi vyvozci obleceni na svété. VSechny ¢tyii zeme dohromady dosahly 75,8 % podilu
na svétovém trhu (WTO, 2018). Zem¢ jako Bangladés a Kambodza jsou na vyvozu
obleceni zavislé z divodu, ze tvoti az 80 % celkového exportu zemé. Celosvétove pies 60
miliont lidi pracovalo v roce 2014 v textilnim, odévnim a obuvnickém primyslu. Z toho

pfiblizné 70 % pracujicich v odévnim sektoru tvotily zeny (Hralova, 2009).

Podobny trend v mezinarodni délbé prace lze zaznamenat i v obuvnickém a zejména
pak vkozedélném primyslu. Kozed€lny primysl byl diive ptredevsim formou malého
rodinného podnikani. Pozdé&ji se vyroba kozenych vyrobki diky outsourcingu pfesunula do
zemi, které poskytuji levnéjsi pracovni silu. V roce 2017 bylo celosvétoveé vyrobeno 23
miliard pard bot, pficemz 87 % pochazelo z Asie. Mezi zem¢ s nejrychleji rostoucim
kozedélnym primyslem patii Korejska republika, Cina, Indonésie nebo Vietnam. V
Evropé se kozeluzny vyskytuji zejména v Italii a Spanélsku. Rist v primyslovém odvétvi
zaznamenaly 1 zemé& vyvazejici kiizi jako surovy material, mezi které patii Indie a Brazilie
(UNIDO, 2010). Cina byla v poslednich letech nejvyznamnéjsim producentem ve viech
odvétvich kozedélného primyslu, jeji rychly rGst byl umoznén i1 diky obchazeni
ochrannych opatieni v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi. Nyni se Cina snazi tato opatieni
aplikovat a snizit vyrobu obuvi. Jeji dominance v primyslu zlstane, jelikoz zddna zemé
nema velikost ani schopnost ji nahradit. Ocekava se, Zze bude dale pokracovat v rlstu
jenom pomalej§im tempem (Redwood, 2008). Zaroven byl zaznamendn vyznamny
nartist produkce bot v Indii, Vietnamu a Indonésii, tedy u dalSich hlavnich vyvozci. Ceny
kozenych bot v EU se zvysily diky rostouci cen¢ materialli a zménam preferenci n¢kterych

spottebiteltl (World Footware, 2018).
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2. Obchodni strategie fast fashion

Podle odhadii az 70 % naseho Satniku je tvofeno oblecenim ¢i obuvi, které nenosime.
Je to zplisobeno zejména diky cendm, které spadly na historické minimum a také diky
tomu, Zze mame nepieberné mnozstvi obchodd, kde si zbozi mizeme potidit (Brooks,
2015). Za touto skutecnosti stoji predevSim novéa obchodni strategie, se kterou pfisel
odévni priamysl pocatkem 21. stoleti. Ta cili pfedevS§im na mladé spotiebitele a je zaloZena
na rychlém stfidani trendii a uspokojovani poptavky spotiebitelli v co nejkratsi dobe.
Prodejci se tak presunuli od bézného modelu, kdy se planovala modni sezona Ctytikrat do
roka, k vytvoreni n€kolika mensich sezon béhem roku (Barnes a Lea-Greenwood, 2006).
Sezoénnimi trendy jsou ¢asto mddni vystielky, které maji velmi kratkou Zivotnost. Jedna se
vétSinou o vyrazné prvky, jako jsou nasivky, flitry, geometrické a jiné vzory, které se
nemaji Sanci udrzet déle nez par sezon (Rath, 2015). Atraktivitu jednotlivych fetézcti pak
také zvySuje spoluprace s vyznamnymi modnimi navrhafi, kterd dokaze v zakaznicich

vzbudit pocit dostupného luxusu (Okonkwo, 2007).

Kromé sezonnosti je diraz kladen také na neustdlou inovaci ve vyrobnim procesu.
Tato zména umoziuje médnim spolecnostem vyrabét personalizované produkty, podle
poptavky zakazniktl. (Oman, 1994) Spanélska modni spoleénost Inditex, pod kterou spada
i znacka Zara a Bershka, vynesla tuto myslenku jesté vysSe a pfisla se systémem Just In
Time (JIT). Logistické centrum znacek je spojeno s vice nez tisici prodejnami Inditexu po
celém svété a kazdy obchod musi denné hlasit které kusy obleCeni, jaké barvy, velikosti ¢i
stithy byly nejprodavanéjsi. Poté jsou tyto artikly dvakrat do tydne doplnény a nové
obleceni je zasildno podle preferenci zékaznikli. Diky tomuto systému nedochazi ke
zbyte¢nému hromadéni nechténych kouskti ve skladech. Rekordmanem se stavd modni
fetézec Zara, ktery dokaze navrhnout, vyrobit a dodat novy kus obleeni do obchodl

behem dvou tydnii (Cline, 2012).
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Graf ¢.1: Co tvori cenu naseho oble¢eni?

Co tvori cenu naseho obleceni
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Zdroj: Nesporova, 2016

Cely vyrobni proces fast fashion se da rozdélit do tii fazi. Predvyrobni faze se
zamétuje na analyzu trhu, ktery néasledné ptispiva na navrhy novych modeld. Druhou fazi
je samotna vyroba, kdy vzniké findlni produkt. Zavérecnou a posledni fazi je povyrobni
marketing, jehoz hlavnim tikolem je propagace daného produktu pomoci reklamy, sloganti
¢i socidlnich siti (Reamy and Arrington, 2013). Prvni a posledni faze probihaji v
rozvinutych zemich, jedna se o dobfe placend zaméstnani, naopak vyrobni faze je
uskutecnéna v rozvojovych zemich a jednd se o nizce ohodnocenou praci ve Spatnych
podminkach. Problém je nespravedlivé déleni zisku, kdy devadesat pét procent ziskaji
marketingové, persondlni a navrhafska oddé€leni, ktera spadaji do prvni a tieti faze.
Zbylych pét procent je rozdéleno do vyrobnich zemi (Kulhankova, 2012). Pro snadnéjsi

predstavu, kolik procent z finalni ceny odévu ziskaji lidé, kteti jej usili, je pfilozen graf.

K rozsiteni fast fashion tak vyznamné pfispél vyvoj novych technologii, které
umoznuji vyrabét odévy rychleji, efektivnéji a ve vétsSim mnozstvi. Nové komunikacni
technologie naopak prispéli k rychlejsi komunikaci mezi prodejci a potencidlnimi
zakazniky. Internet ndm umoznil ziskat zpravy o jedine¢nych nabidkach, slevach a
kolekcich ihned poté, co jsou uvedeny (Cline, 2012). Socidlni sit¢ se staly hlavnim

marketingovym ndstrojem mnoha fast fashion znalek. Blogefi a celebrity jsou cCasto
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zapojovani do moddnich kampani pro sviij spoleCensky vliv. Firmy si je vybiraji ke
spolupraci za ucelem ziskat jejich sledovatele ve sviij prospéch, jako potencialni
zakazniky. V praxi se jednd o zasilani obleceni zdarma, které bloger nasledné zvetejni na

svém blogu ¢i socidlni siti, pro vEétsi Uspéch byva propagace casto doplnéna slevovym

vvvvv

Rychlé stfidani trendl, propracované systémy, které v rychlosti nékolika tydnt
reaguji na poptavku zdkaznikd a velky diraz na marketing modni znacky, jsou vsak
podminény nizkou cenou vysledného produktu. Ta se odrazi na nizké kvalit¢ provedeni a
také na zaméstnavani nekvalifikovaného personalu v textilnich tovarnach. Obleceni Casto
uz po nékolika mélo vyprani ztraci svij stiih, barvu nebo se zcela zdeformuje. Kvuli
nekvalitnimu zpracovani odévu se véci po kratké dobé zacinaji parat a tim ztracet na
zivotnosti (Rath, 2015). S kazdym ptibyvajicim detailem jako je knoflik, kapsa nebo zip se
zvySuje cena findlniho produktu. Tyto detaily ale zaroven €ini rozdily mezi jednotlivymi
modnimi kolekcemi a jsou proto pro firmy zasadni. Pro zachovéani nizké ceny obleceni
jsou proto pouzivany nejlevnéj$i materidll, voli se jednoduchych stfihli a zbozi se vyrabi v

co nejvyssim mnozstvi (Na Zemi, 2016).
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3. Dopady fast fashion na Zivotni prostredi

Textilni primysl je druhym nejvice zneciStujicim primyslem na svété, pfed nim se
nachdzi pouze ropny prumysl (NeSporova, 2016). Negativni aspekty se odrdzi jiz
v samotné produkci materidll, jejich barveni, §iti, pfes uzivani samotného produktu az po
kone¢nou fazi likvidace (Tomaney, 2014). Mezi nejvyraznéj$i problémy se fadi
zne€iStovani vodnich tokl, uzivani vysoce toxickych latek a nariist objemu textilniho
odpadu. Vzhledem ke komplexnosti vSech dopadl, je nutné zacit hledat pficiny od
samotného zacatku, coz je u textilntho primyslu produkce materidli. Mezi dvé

nejpouzivanéjsi suroviny patii bavlna a polyester, v obuvnickém primyslu potom kiize.

3.1.Péstovani baviny

Samotné péstovani bavlny je pro pfirodu a Zivotni prostiedi velkd zatéz a je
povazovano za nejchemizovanéjsi odvétvi v zemédélstvi na svété. (Perry, 2018). Diky
svym specifickym pozadavkiim na prostiedi, jako je teplé a suché klima, je pouze 1 %
svétové produkce baviny péstovano v Evropé, zbytek je produkovan pomoci monokultur v
Cing, Indii nebo Pakistanu. (Magrama, 2016). Ve svété roste zijem o organickou bavinu,
kterd ale pti porovnani s béznym typem tvoii pouze 1 % svétové produkce (Perry, 2018).
Pro péstovani baviny v monokulturach jsou Casto potieba velmi siln¢ pesticidy, které jsou
napiiklad v Evropské unii a v USA zakazany pro pouzivani v zemédé€lstvi. V rozvojovych
zemich, zejména pak v Indii, k nim maji zeméd¢€lci relativné snadny ptistup a jsou hojné
pouzivany. Zarovenl kvili nizké neinformovanosti zemédélci dochdzi k nespravnému

zachazeni s témito siln€ nebezpecnymi latkami (Mazumber, 1993).

Problémy s pesticidy jsou naddle spojeny i se zavlaZzovanim, kdy pifi nedbalém
pouzivani zavlazovacich zafizeni mize dojit k odtoku vody z poli do fek, jezer a mokiadu.
Tyto nadbytecné slozky, které unikaji do vodnich zdroji maji pfimy i nepiimy toxicky
ucinek na zvitata vyskytujici se v pfilehlé oblasti. Jednd se naptiklad o sniZeni plodnosti
zvitat, thyn ryb a jinych zivocichi Zijicich ve vodé€ (Krever, 1998). Pfi neopatrném pouziti
toxickych latek také dochazi ke kontaminaci vodnich zdrojt, které jsou pro obyvatelstvo
hlavni zdsobarnou pitné vody (Bedrnik, 2011). V rozvojovych oblastech je nedostatek

Cisticek odpadnich vod. Pokud se na Gzemi vyskytuji, potykaji se s nizkou udrzbou, ktera
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ma za disledek Casté zdvady. Po pozieni kontaminované vody nastavéa otrava, po které
Casto nasleduje smrt. V Indii bylo zaznamenano nejvice umrti spojenych s pesticidy na
svéte (Taneja, 2017).

Vétsina baviny je geneticky modifikovand pro zvySeni vynosu, a stavd se tak
odolnéjsi 1 proti sktidcim (Perry, 2018). Pfiblizné¢ 95 procent plantazi s bavlnou, je také
geneticky modifikovanych k odolnosti vii¢i herbicidim, jako je napf. Roundup?
(Benbrook, 2012). Tato modifikace vSak mlze vést ke vzniku. tzv. superweeds, coZ je
hybridni rostlina rezistentni vic¢i herbicidim (Perry, 2018). Vyvoj a rozsiteni hybridnich
rostlin, které jsou odolné vici glyfosatu koreluje se samotnym naristem pouzivani

herbicidi (Benbrook, 2012).

DalSim problémem spojenym s péstovanim bavlny je intenzivni zavlazovani, které
ma za nasledek vysychdni vodnich ploch a zasolovéani pid. NejzndméjSim ptipadem je
bezpochyby vysychdni Aralského jezera, které se zmenSilo o 90 % své ptuvodni plochy
(Bedrnik, 2011). V roce 1960 byla hladina Aralského jezera 53 metri nad mofem a jeho
pfirozené prostfedi bylo domovem pro mnozstvi endemickych druhti rostlin i zivocicht.
Vyska hladiny dnes na nejniz§im misté dosahuje pouhych 23 metri nad mofem (Glanzt,
2007). Samotné jezero je formovano dvéma vyznamnymi fekami sttedni Asie-Amudarja a
Syrdarja. V roce 1987 doslo k rozdéleni jezera na dvé casti, tedy na Severni Aralské jezero
a Jizni Aralské jezero. Do roku 1999 je spojoval umély priplav, ktery kvili nasledkim

vysychani zanikl (Micklin, 2004).

Mezi jednu z pficin vysychani jezera mimo jiné patii snaha Uzbekistdnu udrzet
objem vyvozu bavlny na stejnych hodnotach jako doted’. Aktualni produkce je diky
zhorsSujicim se ekosystému ekologicky neudrzitelna. Slané pise¢né ptidy, kterymi prochézi
zavlazovaci systém, absorbuji vétSinu vody urcenou pro plodiny. Neefektivni zavlazovaci
systémy v kombinaci s vysokym vyparem pak maji za nasledek, ze pouze pétina celkového

objemu vody urcené pro péstovani baviny dosahne svého cile. Zbyla ¢ast vody, kterd se

2V roce 1970 firma Monsato ziskala patent na vyrobu glyfosatu a uvedla jej na trh
pod jménem Roundup. Dalsi glyfosatové herbicidy véetné Roundupu vSak obsahuji i jiné

chemické latky, nez samotny glyfosat. (Szekacs, 2012).
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ztratila v prabchu cesty, zptsobuje rozsahlé slané povodné. V roce 2001 bylo az 46 %
zavlazovanych mist poSkozeno salinitou. Zptsobilo to pokles vynosu z plodin o dvé

tietiny, v nejhlife poskozenych mistech az o polovinu (Thompson, 2008).

3.2. Synteticka vlakna

Polyester se stal nejoblibenéjsi umélou latkou textilniho primyslu. Az padesat
procent celkového objemu vyroby obleceni je vyrobeno z polyesteru. Oblibeny je zejména
kvtli syntetickym vlastnostem, jako je odolnost proti natahovani a smr$tovéani. K jeho
vyrob¢ se vSak uziva ropa a jeji derivaty (Claudio, 2007). Nylon, stejn¢ jako polyester, je
vyroben z neudrzitelnych zdroji a neni biologicky rozlozitelny (Karthik &
Rathinamoorthy, 2007). Vyroba umélych vldken je nadkladna na energetické vstupy, které
béhem zpracovani uvoliiuji do ovzdusi sklenikové plyny zptisobujici globalni oteplovani.
Zaroven tyto materidly na rozdil od pfirodnich materiali nepodléhaji ptirozenému
rozkladu (Claudio, 2007). Na druhou stranu, pfi porovnani s bavlnou vyroba polyesteru
nespotiebovava zdaleka tolik vody. Ekologictéjsi variantou miize také byt recyklovany
polyester, ktery se vyrabi z pouzitych plastovych lahvi a jeho vyroba zabere méné nez
polovinu energie, kterou vyprodukuje (Sweeny, 2015). Stejné tak je mozné recyklovat i
ve srovnani s cenou pro nové polymery, které jsou cCasto velmi levné (Karthik &

Rathinamoorthy, 2007).

Pfi prani se ale u obleceni vyrobeného z polyesteru uvoliiuji mikrovlakna (béhem
jednoho prani mtze byt smyto az 1900 mikrovlaken). Tato mikrovlakna jsou pouhému oku
nepozorovatelnd a mohou snadno prochazet kanalizaci i Cistickami odpadnich vod, které
kon¢i ve vodnich tocich (Perry, 2018). Tim se syntetické latky staly jednim z nejvétSich
zdroji mikroplastl v oceanech. Pfi zkoumdani svétovych biehti bylo zjisténo, Zze az
osmdesat pét procent mikrovlaken, které se nachdzely podél pobiezi, odpovidalo
materialim jako je nylon a akryl, které se pouzivaji k vyrobé odévu (Karthik &

Rathinamoorthy, 2007).
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3.3. Vyroba kiize

I obuvnicky primysl, a zejména pak kozedélny, s sebou nese fadu dopadii na Zivotni
prostiedi. Klize vznika tzv. ¢inénim, coz je fyzikalné-chemické operace, pii které dochazi
ke zméné ze surové kiize zbavené chlupii na usen. Nejcastéji ¢inéni kiize probihd pomoci
soli chrému, coz je doposud nejefektivnéjsi cesta pro zpracovani kize. Nevyhodou
Sestimocného chrému jsou jeho toxické vlastnosti a je dokdzdno Ze mé karcinogenni
ucinky. Doposud se nepodaftilo najit nahradu chrému, kterad by méla vysledky srovnatelné s
kvalitou vysledného produktu vcetné otazky nakladi (Kanagraj, 2006). Béhem procesu
vyroby kuze a jejiho uskladnéni dochazi také k vypousténi pachti a dalSich sloucenin z
procesu Cinéni, tak i z procest biologického rozkladu, ktery probiha pifi skladovéni
surovych ktzich. Dalsi zneciStujici latky jako ¢pavek, sirovodik, t€kavé uhlovodiky se

vyskytuji ve vzduchu v kozeluznach (UNIDO, 2010).

3.4. Chemické barveni

Mezi dalSi zatéz na zivotni prostfedi patii chemické barveni textilii. VétSina
textilnich barviv v rozvojovych zemich obsahuji chemickou latku nonylfenol, ktery vznika
jako meziprodukt pii vyrobé NPE - nonylfenol ethoxylati. Nonylfenol je perzistentni latka,
ktera svymi vlastnostmi narusuje funkci hormont vodnich Zivocichii a celé vodni
prostiedi. Miize dojit ke sniZeni riistu fas a vodnich rostlin, ovliviluje snizeni hmotnosti ryb
a jejich reprodukci (Sy, 2004). NPE se pouziva jako smacedlo, detergent (napiiklad pii
prani viny) a emulgator. Tato latka obsazend v odévu se pfi prani zacne uvolnovat a dojde
ke zpétnému rozkladu na NP — nonylfenol. Po barveni dochézi ¢asto k vypousténi barviv
bez jakychkoliv uprav do ek a moii (Xu, 2006). Ve ¢lenskych statech Evropské unie bylo

pouzivani a dovoz textilii obsahujici zminéné latky zakdzano (NeSporova, 2016).

Pii barveni obleCeni se spotfebovava obrovské mnozstvi vody. Dalsi kroky mimo
barveni, mezi které patii odbarvovani, odmastovani a béleni jsou taktéZ naro¢né na vodni
zdroje (Ayad Shaikh, 2009). Odhadem se jedna asi o dva biliony litri vody za rok. Na
snizenim tak obrovské spotieby se stdle pracuje, jednim z feSeni by mohlo byt uzivani
suchych barev, jejichz cena je mnohem vyssi a nelze je aplikovat na vSechny druhy textilii,

proto neni jejich pouziti tak ¢asté (NeSporova, 2016).
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Pro barveni klize se v dnesni dobé pouzivaji rizné metody. Mezi nejzndméjsi metodu
patii namaceni kiize v anilinovém barvivu, které se absorbuje pitimo do kiize a vytvaii tim
konzistentni barvu po celém povrchu. Druhym procesem je stiikani kize pomoci

jsou nachylnéjsi ke zméné barvy a snadnéji se opotiebuji (Kanagraj, 2006).

Jako demonstrativni piiklad neSetrného nakladani s vodou a jejiho znecisténi lze
povazovat indonéskou feku Citarum, podél jejiho biehu lezi 1500 prumyslovych zatizeni,
vétSinu z nich tvofi textilni a odévni tovarny. Béhem jejich vystavby vSak nebyl kladen
diiraz na Ccisticky odpadnich vod a vétSina odpadni vody z tovaren je tak vypousténa
rovnou do feky. Ve vodé bylo namétfeno vysoké mnozstvi olova, rtuti, arzenu a dalSich
toxind. Znecisténi ma vazny dopad nejen na vodni Zivot, ale také na zivoty 9 miliont

obyvatel v blizkém okoli, ktefi jsou na vod¢ z feky Citarum zavisli (Ginkel, 2015).

3.5. Odpad vznikajici v textilnim a koZed€lném primyslu

Vzhledem k ¢asté obméné trendl a nizké kvalité obleceni dochazi k tvorbé textilniho
odpadu, ktery se kazdorotné zvySuje. Za textilni odpad se povazuje material, ktery je
nepouzitelny pro svij plvodni Ucel. Vznikd pii vyrobé vlaken, textilu a odévu.
Spotiebitelsky textilni odpad nasledné vznika pii uzivani odévi a jeho likvidaci. V Evropé
a USA se kazdy rok vyhodi az deset miliont tun textilii, coz je o polovinu méné nez v
Cing, kde se ro¢né vytvoii az 20 milionti tun textilniho a spotiebitelského odpadu (Siegle,
2016). Rocné se vyrobi priblizné osmdesat miliond kust obleceni, z nichz kazdé tii ze ¢ty
kust skon¢i na skladkach diky své kratké zivotnosti. Textilni odpad zaujima témer 5 %
veskerého skladkového prostoru (Wang, 2010).

Z celkového poctu vSech pouzitych materiald se recykluje pouha ¢tvrtina. Aby bylo
obleceni recyklovatelné, je nutné roztfidit jednotlivé casti obleCeni podle materidlu a
odstranit netextilni dopliitky mezi které patii rizné spony, knofliky, zipy a jiné. Tyto
Odstranéni niti, ¢i rozdéleni odliSnych latek, které jsou taktéz recyklovatelné, je pro
obchodni fetézce ekonomicky naro¢né, proto se od recyklace odstupuje a vétSina nepiimo
recyklovatelnych odévii kon¢i na skladkach, ¢i ve spalovné (Siegle, 2016).

Také kozedé€lny primysl produkuje obrovské mnozstvi odpadu. Pouze 50 %
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surovych kizi je skute¢né pouzito na dalsi zpracovani, zbytek je povazovan za tzv. tuhy
odpad. Rocné je vyprodukovano vice nez 600 000 tun tuhého odpadu v ramci kozed€lného
pramyslu (Redwood, 2008). Zbytky kiizi jsou zdrojem hodnotné bilkoviny-kolagenu,
obsahuji ale také velké mnozstvi chromu (Kanagraj, 2006). Problematicka je také odpadni
voda a kal. Odpadni voda obsahuje fadu chemikalii a také zbytky kiaze (UNIDO, 2010). S
timto odpadem je obtizné se vypotradat, protoze neexistuji zadné metody pro jeho
komplexni vyuziti. Odpad, ktery nebyl vy¢inény je mozné vyuzit jako surovinu pro vyrobu
lepidel, zelatiny nebo hnojiva. Tento odpad je také vhodny jako podklad pro vyrobu
bioplynu. Vy¢inény odpad muize byt pouzit pro sekundarni vyrobu klze, nicméné z

ekonomickych diivodl nejcastéji konci na skladkach (Kanagraj, 2006).

Obuvnicky primysl produkuje velké mnozstvi odpadu. Rocné je vyrobeno az 20
miliard para bot, pfitom 300 miliond part kon¢i na skladkach. Jeden par bot se v priméru
rozklada vice nez 50 let, do toho dochdzi k uniku chemikalii, které se nachazeji v lepidlech
nebo kizi, které jsou pouzity u vyroby bot. Samotni vyrobci se dlouho snazi snizit odpad
uz v procesu vyroby. Existuje fada zptsobt, jak snizit environmentalni dopady mezi které¢
patii naptiklad pouziti mistnich zdrojl pfi vyrobé obuvi nebo lepidla nahradit $itim (Wang,

2010).
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4. Spolecenské aspekty fast fashion

Modni primysl a zejména pak fast fashion mé negativni dopad nejen na piirodu a
zivotni prostiedi, ale existuje zde pifimy negativni vliv na spolecnost. Zatimco lidé¢ ve
vyspélych zemi maji snadny pfistup k levnému obleceni a obuvi, lidé, ktefi pro né tvori
zminéné zbozi, travi vétSinu svého v Casu v tovarnach, kde musi celit drsnym podminkam
a za vydélanou mzdu sotva pokryji ndjem a zakladni lidské potieby. Diky vysokému poctu
obyvatel zde existuje pretlak na pracovni mista, ktery zaméstnavatele Casto stavi do

vyhodnych pozic.

4.1. Pracovni podminky

Charakteristickym rysem fast fashion je vyroba odévi a obuvi v tzv. sweatshopech.
Tento pojem se sklada ze dvou slov anglickych slov, sweat - ,,pot” nebo ,,ndmaha* a shop -
,obchod“. Do Cestiny je slovo sweatshop Casto prekladano jako pololegalni vyrobni dilna.
V USA jsou pod timto pojmem oznacovany tovarny, ve kterych dochédzi k poruSovani
dvou a vice ¢lankt zakoniku prace (US General Accounting Office, 2014). Pro sweatshopy
jsou charakteristické Spatné pracovni podminky, dlouha pracovni doba, velmi nizké mzdy

a dal$i poruSovani zékladnich lidskych prav (SACOM, 2015).

U zaméstnanct v asijském odévnim sektoru prevldda zejména forma kratkodobych
smluv. Uzavirani kratkodobych smluv muize byt vyuzito zaméstnavateli ke sniZeni
povinnosti vic¢i jeho zaméstnanclim, snizeni celkovych ndkladi a vyhybéani se vlivu
odborti (Sen, 1999). Diky kratkodobym nebo neexistujicim pracovnim smlouvdm se
zaméstnanci nemuzou odvolat na své pracovni prava. Neexistuje zde pravo na odSkodnéni,
zamé&stnavatelé nedodrzuji zakoniky prace v otdzkdch minimalni mzdy, délky pracovni
doby, pfesCasti nebo pojisténi (Oxfam, 2004). Pokud uz dojde k podepsani pracovni

smlouvy, uvedené podminky nejsou dodrzovany.

Spolu s kratkodobymi ¢i neexistujicimi pracovnimi smlouvami souvisi také vysSe
mzdy, kterou ziskavaji d€lnici pracujici v tovarnach. Mzdy se casto pohybuji okolo
Ctvrtiny ¢astky dastojné mzdy. Distojnd mzda pro pracujiciho zaméstnance by méla pokryt
naklady na stravu, vzdélani, zdravotni péci, bydleni a oSaceni. Minimalni mzda, kterou

jsou zaméstnavatelé¢ povinni vyplécet, je uzdkonéna v kazdém statu. Problémem je, Ze
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nedokédze pokryt vySe zminéné zdkladni potfeby. Na matefskou dovolenou, starobni

diichod nebo podporu v nezaméstnanosti zaméstnanci nemaji narok (Nesporova, 2016).

V disledku nediistojnych mezd jsou rodice ¢asto nuceni své déti posilat do préce, a
to predevsim z diivodu neschopnosti vydé¢lat dostatek penéz na zivobyti celé rodiny. I
navzdory zékonu, ktery détskou praci zakazuje, v tovarnach pracuje velké mnozstvi déti.
Pokud nepracuji v tovarnach, Casto realizuji zakazky pfimo z domova, proto je velmi
komplikované zabranit détské praci (Ahmed, 2004). Déti navic pracuji ve stejnych
podminkach, jako jejich rodice. Diky praci nejsou schopny navstévovat Skolu, coz znacné
ovlivituje jejich budoucnost a dostavaji se tim do bludného kruhu chudoby (NeSporova,
2016). Détska prace je poméerné klicova pro cely modni primysl, neni zde potieba velké
kvalifikace a n&které ukony déti zvladaji 1épe nez dospéli.> Vyskytuji se ve vech fazich

dodavatelského fetézce od sklizn€ baviny az po samotnou vyrobu obleceni (Moulds, 2017).

Problematicka je taktéz délka pracovni doby, kterd je zpravidla sedm dni v tydnu,
kolem dvanacti az ¢trnacti hodin za den, n€kdy az osmndct. Tovarny nastavuji pracovni
dobu podle mnozstvi prace, kterou maji vykonat. Pokud zadavatel objednd objemnou
zasilku, kterou potiebuje rychle zpracovat, dochazi k jejimu prodlouzeni. Bézné jsou také
pfescasy, ke kterym jsou pracovnici nuceni. Mezi jednotlivymi sménami chybi dostatek
¢asu na odpocinek a vykonani zakladnich potieb (NeSporova, 2016). Dlouhé pracovni doba
zabira délnikiim vétSinu jejich casu a neumoziuje jim tak travit ¢as s rodinou a zajiStovat
dal$i povinnosti. Tato kombinace pracovnich podminek vede ke vzniku stresu z prace a ke
zdravotnim problémtm jako jsou deprese, vysoky krevni tlak a inava (Domoney, 2007).

Na pracovistich také dochdzi k fyzickému i psychickému obtéZovani. Délnici se
stavaji obéti slovnich urdzek a ponizovani, ¢asto dochdzi také k fyzickym utoklim ze strany
vedoucich a dozorcii. Neni zde vyjimkou sexudlni obtézovani zen. Pii pozdnim odchodu z
prace, bylo zaznamenano nékolik pfipadi znasilnéni Zen, bez jakékoliv snahy tomu
zabranit (Oxfam, 2004). Zamé&stnavatelé si mohou dovolit nastavovat nedlistojné pracovni
podminky z prostého ditvodu — poptavka po praci je vysoka a pokud zaméstnanci nebudou

respektovat jejich rozhodovéni, dostanou vypovéd (Ahmed, 2004). To si ale v jejich

3 Tyka se to naptiklad sbéru bavlny, kde malé détské prsty neposkodi plodinu.
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zivotni situaci nemuze nikdo z nich dovolit, proto radéji plni vSechny rozkazy, které z

vedeni tovaren pfichazi.

Tamni vlady jsou pfi feSeni této situace velmi omezeny, protoze vyrazna regulace
trhu prace by znamenala odliv investord do takovych zemi, kde je pro né¢ vyhovujici
pfistup. Kazdy rozvojovy stat si takovy krok rozmysli, znamenalo by to pro n&j obrovskou
ztratu pracovnich piilezitosti pro mistni (Na Zemi, 2011). S tim souvisi i angazovani
délnikd v odborech. Pokud pti pohovoru vedeni zjisti, ze se uchaze¢ zapojoval do aktivit
spojenych s odbory, nebude pfijat. Prestoze je uzdkonéna svoboda sdruzovani a
kolektivniho vyjednavani, vlady porusovani netesi. Proto vétSina firem mifi svoji vyrobu
do zemi jako je Indie, Bangladés a Cina, kde mistni vlady dokazi zabranit odboriim, které

by usilovaly o zvySeni mezd (NesSporova, 2016).

4.2. Pracovni prostredi

Neptehlédnutelnym problémem sweatshopt je Spatny technicky stav tovaren. Ty
jsou Casto postaveny bez nutnych stavebnich povoleni. Velké mnozstvi budov ma vyssi
pocet pater, nez mu bylo schvaleno stavebnim ufadem. Jednim z dtsledkti nevyhovujiciho
technického stavu jsou cetné pozary. Vzhledem k tomu, Ze v tovarnach vétSinou chybi
unikové vychody a protipozarni zafizeni, pozary a jiné havérie si ¢asto vyzadaji obéti na
zivotech (WHO, 2001). Asi nejznaméj$im piipadem podobné havarie je kolaps budovy
Rana Plaza v Bangladési v roce 2013, ktery si vyzadal pies 1100 obéti (Boudreau, 2015).

Pracovnici v tovarnach jsou vystaveni nebezpeci prakticky na kazdém kroku.
Nejedna se pouze o stav budov, v nichz pracuji. Neexistuji zde zadné bezpecnostni ani
hygienické normy a prava délniki jsou hrub¢ potlacovéana (Fraiikkova, 2015). Lidé pracuji s
nebezpeénymi a ostrymi ndstroji, pro které nebyli dostate¢né proskoleni. Dusledkem
zranéni Casto byva absence ochrannych pomucek pracovnikid a neopatrné zachdzeni
(Nesporova, 2016). DalSim problémem je nedostatecné odvétravani prachu ze vzduchu,

které v kombinaci s tumornym horkem ohrozuje zdravi dé€lniki (NeSporova, 2016).

Prace s velkym mnozstvim chemikalii kazdodenné pracovniky vystavuje

nebezpecnym kombinacim chemickych substanci. Napt. v indickém Kanpuru kozedélny
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pramysl pouziva 300 riznych chemikalii (Siegle, 2011). Pracovnici v kozeluznach maji az

0 20-50% vyssi ptedpoklady ke vzniku rakoviny (The True Cost, 2015).
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5. Slow fashion

Jako alternativu k fast fashion lze povazovat tzv. slow fashion, tedy pomalou médu.
Ta Cerpa inspiraci z hnuti slow food (pomalé jidlo), které zacalo v roce 1989 v Itdlii.
Hlavnim cilem bylo reagovat na fast food a na celkové zrychleni Zivota. Lidé z tohoto
hnuti se zacali vice zajimat o lokdlni potraviny, tradice spojené s jidlem a efektivni
vyuzivani potravin (Tran, 2008). Tyto dvé na prvni pohled odlisné¢ véci, maji mnoho
spolecného. Slow fashion dba na vybér kvalitnich material, podporuje lokalni zdroje a
ekonomiky, vytvari dlouhodobou a udrzitelnou modu, které mé vyS$i hodnotu nez

obyc¢ejné triko nebo boty z fast fashion fetézce (Clark, 2008).

Koncept slow fashion ale neznamena protiklad k rychlosti vyroby obleceni, jedna se
zejména o odlisSny piistup a pohled na moddu jako celek. V tomto pfistupu designéii,
producenti a spotiebitelé berou v uvahu dopady dnesniho moddniho primyslu na
pracovniky, spolecnost i ekosystémy. Dulezitd je kvalita pouzitych material, jejich
zpracovani a preciznost, a eticka stranka celé vyroby. Podporovanim lokélnich designért
dochazi k vytvofeni bliz§itho vztahu mezi samotnym oblecenim, vyrobcem a jeho

vlastnikem (Clark, 2008).

Tato uvédomélost vyrobniho i spotfebniho chovani napomaha ke sniZzeni dopada
textilniho primyslu na pfirodni, socialni a ekonomické zdroje (Tran, 2008). Dulezité je
tedy zacit modu vnimat jinak nez doposud. Neni nutné nakupovat hromady nepotiebného
Naopak cilem spotiebitele by mélo byt vlastnictvi par kusti obleceni ¢i obuvi vyssi kvality,
které budou reflektovat individualitu vlastnika. U kazdého takového mddniho kousku bude
kupujici védét, kdo stoji za jeho vyrobou, které materidly byly pouzity, kolik prace a Casu
bylo investovéano (Pears, 2006). Jako slow fashion miizeme vnimat i nakupovani obleceni
ze second-handu, které ptedstavuje udrzitelnou alternativu k nakupovani ve fast fashion
fetézcich. Muze to byt ale i pietvafeni starych kouskti pomoci drobnych zmén na nové — to
zase snizuje tendenci potfizovat nové kusy obleceni a redukuje vznik nového textilniho
odpadu. Lokalni produkce pomahéd nejen rozvijet mistni ekonomiku, ale také snizovat

uhlikové emise, které jsou pfi transportu vypoustény do ovzdusi (Clark, 2008). Diky
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malym postupnym zménam v naSem nakupovacim chovani a ve vztahu k oble¢eni miizeme

ma&dni pramysl ucinit vice udrzitelnéjsi, ekologictéjsi a ekonomictéjsi.
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Prakticka c¢ast

Uvod praktické &asti je vénovan socialnimu marketingu, ktery pomiize k lep§imu
pochopeni kampané Change Your Shoes (CYS) — ¢esky Obuj se do toho!. Pro porozuméni
expertizy organizace NaZemi, bude nejprve kratce predstavena tato organizace a nasledné
pfiblizena samotnd kampail. Budou popsany jeji cile a vystupy a zhodnocena jeji
efektivita. Cast vénovana kampani CYS je zpracovana piedevdim z projektové

dokumentace, evaluacni zpravy a osobniho rozhovoru se zastupcem organizace NaZemi.

6.Sociialni marketing a osvétova kampaii

Socialni marketing 1ze pojmenovat také jako nekomercni marketing, nebo marketing
neziskovych organizaci. Disciplina socidlniho marketingu vznikla v 70. letech 20. stoleti.
Socialni marketing pouziva stejné marketingové techniky a formy komunikace jako bézny
komer¢ni marketing, na rozdil od n&j vSak nemé v hlavnim zdjmu prodat vyrobky nebo
sluzby. Misto slev a ak¢nich cen upozoriiuje prostfednictvim riznych kampani na globalni
a spolecenské problémy, o kterych je nutno diskutovat a zacit je fesit (Bacuvcik, 2011).
Jeho ucelem je ovlivnit chovani cilové skupiny tak, aby z néj profitoval nejen doty¢ny
jedinec, ale i celd spolec¢nost. Hlavnim cilem je prosazovani spoleCensky prospésnych
myslenek, které sméfuji ke zmén€ nazoru, hodnot nebo chovéani (Kotler, 2007).
Zadavatelem nejcastéji byvaji neziskové a nevladni organizace ¢i instituce statni spravy. U
komer¢nich podnikatelskych subjektti neni socidlni marketing piili§ bézny, ale i zde ma
své zastupce. Piikladem muize byt kampail bojujici proti rasismu od United Colors of

Benetton (Bouckova, 2003).

Piiprava osvétové kampané¢ ma tii faze: planovaci, realiza¢ni a kontrolni. V
planovaci fazi dochazi k ujasnéni a stanoveni cild, kterych by kampain méla dosahnout.
Tyto cile definuji zaddouci chovéni, kterého chce osvétovd kampaii doséhnout. Pro co
nejefektivnéj$i dosazeni cili je nutné provést analyzu trhu a jeho mozny vyvoj se
zaméfenim na podobné orientované kampané, které jiz probéhly nebo probihaji
(Bouckova, 2003). Dale je potieba si vytyc€it cilovou skupinu, na kterou se bude kampan
orientovat a projednat mozné spolecenské vlivy okoli, které by urcitym zpiisobem mohly

do kampan¢ zasdhnout. V dal§im kroku je nutné stanovit také rozpocet a akéni plan
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kampané, jak dlouho bude kampaii trvat, kde bude plsobit a kdo ji bude mit na starost

(Kotler 2007).

Z planovaci faze se prechazi do faze realizacni, kde dochdzi k postupnému plnéni
jednotlivych cilii. Téch miize byt dosaZzeno pomoci rtiznych marketingovych postupti a
strategii. Jednou z nejcastéjSich forem je reklama, kterd ma za cil upozornit na vybrany
spolecensky problém a tim donutit cilovou skupinu zamyslet se nad danym problémem a
nasledné ji piimét ke zméné chovani, ktera by pomohla tento problém vyfiesit (Bacuvcik,
2005). Takova reklama ma nejen informacni, ale i vyrazny emocionélni efekt. V socialni
reklamé jsou Casto zobrazovani redlni lidé, kterych se dany problém tyka. To dodava
celkovou autenticitu sdéleni a cilové skuping pocit, Ze jde o néco skuteéného. Castym
ptikladem jsou piibéhy déti, které bojuji s nemocemi jako je rakovina, leukémie a jina
zavazna onemocnéni, zazitky obéti postizenych pfirodnimi katastrofami nebo zkuSenosti
pracovnikl z asijskych tovaren. VSechny tyto redlné piiklady zanechaji u cilové skupiny
emoce. Nejcastéji se jedna o negativni emoce jako je napfiklad strach, vina a vycitky.
Pravé tyto emoce dokazou dale stimulovat jedince k akci (Vysekalova, 2007). Na druhou
stranu tato emoc¢ni stranka socidlni reklamy mutize vzbuzovat fadu etickych otazek, kterym

se bude text vénovat nize.

DalSim zpisobem realizace muze byt organizovani akci, kde bude cilovd skupina
zapojena piimo. Muze se jednat o rizné vystavy, koncerty, pochody nebo naptiklad petice.
V posledni dobé se do popiedi dostavd on-line komunikace pies socidlni sit¢ (napf.
Facebook, Twitter, Youtube), kde organizace informuji o vySe zminénych aktivitich a

udrzuji si tak neustaly kontakt s cilovou skupinou (Bacuvcik, 2011).

ZaveéreCnou a neméné dilezitou je faze kontrolni, kde dochazi k posuzovani
efektivity a ucinnosti zvolenych postupti a k hodnoceni, do jaké miry doslo k naplnéni
pfedem stanovenych cilti (Bouckova, 2003). U méteni efektivity kampané nastava rozdil
mezi komer¢ni a socidlni kampani. U komeréniho marketingu se zpravidla jedna zejména o
zvySeni ukazatele prodeje konkrétni sluzby nebo vyrobku. U socidlniho marketingu je
zasadni zména chovani. Neni jednoduché zmétit zménu chovani a hodnot u cilové skupiny.
Tyto zmény potiebuji delsi casové rozlozeni a jsou ovliviilovany SirSim spektrem podnéti
nez jen samotnou kampani. Jednou z cest miize byt prizkum vefejného minéni pred a po
realizaci kampané (Bacuvcik, 2011). Za G¢innou kampan je povazovana ta, kterd zpiisobi
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zménu postoje nebo chovani jedince v pozadovaném sméru. Obohati o nové uzitecné

informace a v neposledni fad€ zanechd v mysli pozitivni emoce (Vysekalova, 2007).

6.1. Etické limity socialni reklama

Etickd hranice je velmi diskutované téma, spojené zejména se socialni reklamou.
Cim vic emoci je obsazeno v reklamé, tim efektivn&ji dokaZe zasahnout cilovou skupinu a
pomoct vyftesit souvisejici problém. Otazkou ale zlstava, kde se nachazi hranice toho, co
je akceptovatelné a co uz nikoli. A proto je nutné i socialni reklamu regulovat za pomoc
riznych etickych kodexi (Winter, 2001). Mezi dulezité prvky podporujici etickou Cast
kampané patii spravny vybér obrazki a zprav zaloZzenych na hodnotach korespondujicich s
cilovou skupinou. Obrazky by neméli Zz&dnou stranu urdzZet, znevyhodnovat nebo
diskriminovat. Vhodné je se vyhnout stereotypnim sloganlim, obrazkiim a také tzv.
charitativnimu modelu, ktery poukazuje pouze na jednu otazku problému a snazi se v
cloveku vzbudit pocit, ze jednim svym ukonem dokaze vytesit cely problém. Aby lidé
zacali pfemysSlet nad danou problematikou komplexnéji, je dilezité nahlizet na
problematiku z vice stran. Proto je dllezita snaha neprohlubovat dany problém jesté vic a
nevytvaret jesté veétsi rozdil mezi “my” a “oni”, naopak pokusit se najit vzajemnou cestu
lidskosti (Ddchas, 2014). Pfi komunikaci skrze socidlni sit¢ by mél byl kladen diiraz na
vyobrazeni celkového kontextu, aby lidé neskoncili pouze u jedné nahodné zpravy
poukazujici pouze na jednu konkrétni situaci, ale naopak aby pochopili §ir§i problémy

spojené s konkrétni situaci (BaroSova, Lajdova, 2015).

Kromé vySe zminénych aspektil existuje i regulace reklamy na statni Grovni. Statni
organy reguluji reklamu pouze z pravniho hlediska, nikoli vSak z etického. Existuje ale
kodex reklamy, ktery dohlizi na jeji etické hledisko, které je vyzadovano ob&any Ceské
republiky. Tato samoregulace nenahrazuje pravni regulaci, pouze ji dopliuje o etické
normy (RPR, 2005). Reklama je regulovana na zdkladé pravidel, které jsou sepsany v
Kodexu reklamy, ktery si kazdd zemé urCuje sama. VSechna pravidla ale vychdzi z prvni
verze, kterd byla ustanovena roku 1937 Mezinarodni obchodni komorou v Patizi. Kazda
reklama by méla byt pravdiva, sluSné a Cestnd. Nesmi urdzet a obsahovat slozky, které by
mohly vést k nasilnostem. V Ceské republice se dodrzovanim etického kodexu zabyva

Rada pro reklamu (Winter, 2001).
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6.2. NaZemi

NaZemi je nevladni neziskova organizace, kterd vznikla v roce 2003. Hlavnim cilem
vzniku bylo piinést koncept Fair trade do Ceské republiky a od roku 2004 jako prvni
pfinesla na ¢esky trh fairtradové potraviny. Organizace postupné rozsifovala svlij zajem a
od roku 2009 se zaCala vénovat odpovédnosti firem a odpovédnému vefejnému
nakupovani s hlavnim zaméfenim na odévni a hrackarské firmy. Mezi nejznaméjsi
kampané¢ patii kampan ,,USili to na nas!” a ,,Vite s ¢im si hrajete?” kde bylo provedeno
nékolik vyzkumt, pro zjisténi v jakych podminkéch firmy vyrabi své zbozi. Na zakladé
zjisténych vysledkl doslo k vydani publikace 4 kroky k odpovédnosti: Co mohou firmy
podniknout pro zajisténi distojnych podminek pii vyrob€ jejich zbozi?, ktera obsahuje

v

informace pro firmy, jak zajistit distojnéjsi podminky pii vyrobé (NaZemi, 2019a).

V roce 2014 se organizace stala soucasti jiz existujici aliance Clean Clothes
Campaign (kampan za Cisté obleceni), zabyvajici se zlepSovanim pracovnich podminek v
odévnim primyslu. Ugast v této alianci umoziiuje vétsi vliv pro zajistovanim férovéjsich
pracovnich podminek a snadnéj$i zapojeni do mezinadrodnich kampani, které maji vétsi
dopad na chovéni firem (NaZemi, 2015). Napiiklad v roce 2012 se diky této Alianci
ptipojilo vice nez 50 000 lidi k petici, kterd pfiméla firmu Adidas vyplatit 1,8 mil dolart na
odstupném, které¢ dluzila indonéskym délnikiim. Dal$im velkym tspéchem bylo po padu
komplexu Rana Plaza pfimét ptes 170 firem (zahrnujici naptiklad vlastniky znacek H&M,
Zara nebo Adidas) podepsat dohodu o bezpecnosti, kterd zajisti vétSi bezpecnost pro
délniky na pracovistich (NaZemi, 2013).

vvvvv

obleceni v rozvojovych zemich. Pomoci rozhovort a reportazi zvySuje povédomi o vyrobé
v tovarnach a sweatshopech. Je dulezité byt partnerem mezinarodni aliance Clean Clothes
Campaign, diky které maji pfistup k bézné¢ nedohledatelnym informacim. Do budoucna si
organizace NaZemi neni jistd, zda se stane soucasti podobné velkého projektu jako bylo
Obuj se do toho!, do kterého byla potfeba zaméstnat vice lidi. Tématu odpovédné spotieby
se ale chce naddle vénovat. V soucasné dob& vytvafi novou vizi a strategii, kterou
v nasledujicich letech budou pouzivat. Za smysluplné téma povazuji lobbing na nejvyssi

politické tirovni, koherence politik a vzdélavani pedagogli (NaZemi, 2019).
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7. Kampati Obuj se do toho! v ramci Ceské republiky

7.1. Kontex kampané

Obuvnicky primysl momentalné ¢eli vyzvam v podobé vysoké konkurence, médiim
a tlaku cen. Novinaii a média projevili vysoky nérlst zdjmu o environmentalni a socialni
otazky, pfiCemz velké mezinarodni obuvnické znacky, které maji rozséhlé distribu¢ni
kanaly, jsou povazovany za vyznamné kli¢ové hrace v této problematice. V posledni dobé
proto tyto velké obuvnické spolecnosti ¢eli mnoha dotazim nejen od novinafi, ale i od
jednotlivcl na socialnich sitich. Prave tato kritika cili pfedevs$im na zlepSovani socidlnich a
environmentalnich podminek v obuvnickém primyslu. Pro zachovani dobré povésti zacaly
velké firmy klast na tyto podminky vétsi diraz (Blaha, Fink 2015). Spolec¢enskému tlaku
na obuvnické firmy odpovidaji i vysledky vyzkumu spole¢nosti Nielsen, ve kterém ptes 94
% respondenti (obcanit EU) ocekava, ze Evropska unie bude regulovat ekologické a
socialni aspekty vyrobkil, které vstupuji na evropsky trh. Ztetel je bran zejména na ochranu
lidskych prav a prav pracovnikl a zajiSténi transparentnosti v dodavatelském fetézci (The

Nielsen Company, 2015).

Na vyse uvedené okolnosti reaguje i projekt Change Your Shoes ¢esky Obuj se do
toho! (dale jen CYS, realizovano od ledna 2015 do prosince 2017), jehoZ soucasti byla
celosvétova osvétova kampail. Projekt byl realizovan v cele s rakouskou Siidwing agentur
ve spolupraci s dal§imi organizacemi z 12 riiznych zemi Evropské unie a tfemi asijskymi
agenturami. Ceskou republiku zastupovala organizace NaZemi. Tato kampati reagovala na
fadu spoleCenskych problému fast fashion nastinénych ve ¢tvrté kapitole, kterd se vénuje
socialnim aspektim. Vyzvala obuvnické spolecnosti, aby zvysili sviij zdjem v oblasti
lidskych prav ve vyrobnim fetézci, kterd jsou respektovana v celosvétovém méftitku. Cilem
této kampané bylo zaméfit se na zdiraznéni lepSich postupli v ramci obuvnického a
kozed€lného priimyslu ve vztahu k environmentalnim i pracovnim otdzkdm. Mezi dalsi
cile patfilo povzbudit narodni vlady a EU ke zlepSeni regula¢nich standardi a piedat
osvédcené postupy pracovnikiim ve vyrobnim fetézci a odboriim, které by napomohly ke

zlepSeni pracovni situace v jejich tovarnach (Muller, Paluszek, 2017).
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Z pruzkumu vetejného minéni, organizovanym analytickou spolecnosti Nielsen,
ktery zahrnoval 10 000 respondentt z 20 zemi EU, vyplynulo, Ze 28 % respondentli nema
zadné povédomi o produkci bot. Pouhé 4 % respondenti odpovédéla, ze se citi byt dobie
informovani (The Nielsen Company, 2015). Kampann CYS proto usilovala o zvySeni
povédomi v socidlnich a environmentélnich otazkach v dodavatelském fetézci s obuvi a o
zapojeni obcant, firem a politikli do zmén usilujicich o zlepSeni situace v obuvnickém
pramyslu. V roce 2017 kampan ptidala i otazku transparentnosti v dodavatelském fetézci.
Kampan byla Evropskou komisi hodnocena jako velmi relevantni, zaroveii byla prvni
kampani zabyvajici se environmentalnimi a socidlnimi aspekty vyroby kiize a obuvi. K jeji
relevantnosti piispélo i zapojeni partnerii z Ciny, Indie, Indonésie a Kambodzi, kdy v§ichni
Ctyfi patfi mezi rostouci globalni vyrobce. Hlavni role téchto partnerti byla v poskytovani
dikazii v terénu a pii podpoie prav pracovnikli (Blaha, Fink 2015) Po ukoncéeni kampané
probéhla 1 jeji evaluace, ktera vyuzivala tzv. evidence-based approach (pfistup zalozeny
na dikazech). Pouzit¢ metody byly v souladu s mezinarodnimi standardy vcetné pokynii
Evropské komise pro fizeni projektd. Ackoliv evaluace projektu pfinasi fadu dilezitych
zjisténi ohledné efektivity kampané, hodnotitelé (a ani realizatofi projektu) nebyli schopni
provést rozsahlejsi vyzkum vefejného minéni, ktery by prokazoval dopady CYS

(Bartosova, Bendova, 2018).

7.2. Cile, vystupy a aktivity kampané

Celkové cile mély zvysit povédomi obyvatel EU o rozvojové spoluprci. Zaroven
snahou bylo povzbudit obyvatele EU a poslance Evropského parlamentu k zajisténi
zakladnich pracovnich podminek, udrzitelného ristu a uvédomélé vyuzivani ptirodnich
zdroji. Hlavnim specifickym cilem bylo dosahnout stavu, kdy si Evropsti spotiebitelé
uvédomi, ze svym zodpovédnym a uvédomélym ndkupem bot, piispivaji k politické
diskuzi, ktera dokadZze prosadit zlepSeni pracovnich podminek pro pracovniky v
obuvnickém primyslu (BartoSova, Bendova, 2018).

Prvnim vystupem kampané mélo byt zvySeni povédomi obcanti EU o vzajemné zavislosti a
spolupraci s rozvojovou agendou. Pro dosazeni tohoto vystupu byly zvoleny pfedev§im
audiovizualni néstroje v podob¢ videospotii a kratkého dokumentu. Hlavnim zamétenim

vystupu bylo odpovédné nakupovani a prosazeni vyssi transparentnosti firem a vlad. Velky
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uspéch prinesla videa zobrazujici vyrobu obuvi. Video “Vite, jak byly vyrobeny vase
boty?” se v nékterych zemich stalo viralnim* (Blaha, Fink, 2015). NaZemi vytvofili také
kratky dokument o vyrobé bot znalky Bata v Indii, diky kterému se Ceska televize
rozhodla natogit vlastni dokumentarni film o botach vyrobenych v Ceské republice.
Organizace NaZemi zvolila také interaktivni web www.pribehbot.cz jako jeden z nastroja
pro zvyseni povédomi o vyrobé bot. Uzivatelé na tomto webu mizou kreativnim zpiisobem
zjistit, jak je rozdélena finalni cena boty mezi jednotlivé vyrobni slozky nebo sledovat
videa o vyrobé bot v Ceské republice (NaZemi, 2018). Ve veskeré komunikaci s vefejnosti
byly dodrZzovany zasady obrazové dokumentace, ktera musi spliiovat stanovené standardy.
Pfi nastavovani kampanég, konkrétné pti tvorbé videospotu ,,Jak vznikaji nase boty* se
NaZemi snazilo na témata poukazovat inovativnim zpisobem. Nevyvolavat v piijemcich
pfimy pocit viny, ale pfedat podnét k zamysleni. V ramci videospotu se snaZzili zobrazit
spojeni mezi spotiebiteli v Evropé a vyrobci obuvi v asijskych zemich. Za hlavni aktéry
v této problematice dle NaZemi jsou firmy a politici, ktefi utvaii zdkony a maji véEtsi

pravomoce, nez samotni spotiebitelé (NaZemi, 2019b).

Neni pfilis jasné, zda jsou ob¢ané EU vice informovani o situaci v oblasti pracovnich
prav v globalni vyrobé obuvi. Aktudlné ale maji k dispozici vice informaci o této
problematice a kampan vyvolala az 18x vétsi zijem u cilové skupiny, nez se
pfedpokladalo. Dle organizace NaZemi kampaii méla nejvétsi dosah u spotiebitelid ve
vékovém rozmezi 18 az 40 let. Za jeden z hlavnich divodt ptikladaji fakt, Ze zajem o téma
odpovédné spotfeby maji hlavné mladi lidé. Souvisi to také se znalosti anglického jazyka,
kdy velké mnozstvi materidlli je dostupnych pouze v anglickém jazyce. Postupné ale
dochazi k rozsitovani vékového interval (NaZemi, 2019b). Pivodnim indikatorem bylo
zapojit do aktivit 15 miliont lidi. Ve vysledku bylo prostfednictvim vystav, dokumentd,

videi a dalsich akci zapojeno az 384 miliont ob¢ant EU.

Druhym vystupem kampané byla vefejnd podpora distojné prace, lidskych prav a

udrzitelného zplisobu zivota. Pomoc evropskym spotiebitelim si uvédomit, ze jejich

4 Viralni video je video, které se stalo velmi popularnim na internetu diky sdileni pfes YouTube nebo

socialni sité.
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zivotni styl a odpovédnost mize vyvolat zménu v politice, kterd pfispéje ke zlepSeni
pracovnich podminek u lidi, ktefi se nachdzeji ve vyrobnim fetézci obuvnického primyslu.
Za hlavni néstroje pro dosazeni tohoto cile bylo zapojeni ob¢ant do aktivit kampang. Mezi
tyto aktivity patfily vetejné akce, workshopy, diskuze pomoci socialnich médii a zapojeni
do dialogu o spravedlivych obchodnich vztazich mezi EU a zemémi vyvazejici obuv.
Velky diraz byl kladen nejen na spravu webu, ale zejména na socidlni sité, které nabizi
Sirokou Skalu vyhod a pro kampail byly vyznamnym nastrojem k zakladani diskuzi a
mistem, kde Ize Sifit informace tykajici se dodrzovani lidskych prav s Sirokou vetejnosti.
Uzivatelé tak mohli snadnym kliknutim sdilet zvetejnéné informace mezi dalsi okruh lidi.
CYS pftizptsobili stranky socidlnich siti pro jednotlivé zemé podle jejich potieb a
preferenci. Existovala jedna univerzalni stranka CYS, provozovana v anglickém jazyce.
NaZemi ale vytvotili vlastni stranku Obuj se do toho!, kterd byla jazykové i obsahové
pfizplsobena ¢eskému publiku. Po skonceni kampané dochazela inspirace na kvalitni a
zejména pravidelny obsah tykajici se obuvnického prumyslu. I z kapacitniho diivodu doslo
ke slouceni se strankou Usili to na nas, kterd funguje dodnes (NaZemi, 2019b). Podle
partnerti projektu bylo zapojeni obcanli do aktivit kampané usp&sné. Naopak participace
obcant EU v peticich za GispéSnou povazovat nelze. Pivodné bylo zamysleno zapojit 290
000 obcant EU do petic zabyvajicich se pracovnimi podminkami v tovarnach a lidskymi

pravy. Vysledek byl pouhych 13 924 podpisti (BartoSova, Bendova, 2018).

Za tteti vystup si CYS urcili zvysit spolupraci mezi spotiebiteli, odbory a pracovniky
v tovarnach. Lidé byli informovéni o porusovani prav pracovnikli a ekologickych
dopadech v zemich produkce. Byla posilena spoluprace mezi obany EU a zucastnénymi
stranami, za ucelem podpory pro dodrzovani lidskych prav a zajisténi dastojné mzdy.
Potfeba dat lidem najevo, ze jako spotiebitelé mohou pfispét ke politickym zménam v
oblasti lidskych prav a v konecném dusledku zlepsit pracovni a zivotni podminky lidem,
ktefi se nachazi ve vyrobnim fetézci obuvnického primyslu. Hlavnim nastrojem vystupu
byla $koleni pracovnikii ve vybranych tovarnach v Cing, Indii a Indonésii a budovéni
kapacit mezi zastupci tovaren. Jednani s majiteli tovaren a Skoleni pracovniki tovaren byla
dokoncena az v poslednim roce projektu, proto potencidlni kroky ke zménam nejsou
zasazeny v projektu. Kampani se povedlo u 18 sledovanych tovaren, snizit zdravotni rizika

pfi praci a u 14 sledovanych tovaren doslo k zavedeni diistojné mzdy. Dal$im Gspéchem
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bylo vyskoleni 668 pracovnikii v zemich produkce, pficemz cil byl 360 vySkolenych

pracovnikl (BartoSova, Bendova, 2018).

Za ctvrty vystup mélo CYS snahu o zménu postoje spolecnosti k udrzitelnéjSim
vyrobnim postuptim ve svych dodavatelskych fetézcich. Zvysit povédomi a piispét ke
snadnéjSimu porozuméni o vzajemné zavislosti mezi rozvojovymi zemémi a Evropou.
Hlavnim nastrojem bylo hodnoceni obuvnickych znacek, které nemaji spolecenskou
odpovédnost firem (dale jen CSR, Corporate Social Responsibility) ani zadna ekologicka
opatfeni. Jeden z divodu byl ptfimét obCany EU k odpovédnéjSimu nakupovani obuvi,
druhym divodem bylo vytvofeni tlaku na obuvnické znacky, aby ptevzali odpovédnost za
svij dodavatelsky fetézec. Nekteti predstavitelé soukromého sektoru uvedli, Ze spotiebitelé
se nyni vice zajimaji o CSR. Ostatni zastupci obuvnickych spole¢nosti nevypozorovali
zadné zmény chovani nakupujicich. Uvedli, Ze u vétSiny zdkaznikd je rozhodujicim
po ekologické obuvi je cenova stabilita a znaceni pomoci S§titkti, diky kterym lidé
rozpoznaji ekologickou obuv na prvni pohled. U Stitkovani si CYS uvedli za cil zvysit
diiraz pro jasngjsi rozliSeni u vyroby ekologické obuvi a kozenych vyrobkl. Dal$im
uspéSnym cilem bylo zvySeni standardi a znaceni pro vyrobu netoxické a udrzitelné
kozené obuvi alespoil u tfi vyrobci. Skupina Nilson group a CCC provedly zmény ve
svych normach a znacky Geox a Ara provedly zmény ve svych vyzkumnych zavodech

(Sudwind, 2015).

Uspé&sny cil byl i v oblasti zvySovani zajmu poslancti EU v oblasti diistojné prace a
ochrany Zivotniho prostifedi na celosvétové urovni. Vysledkem bylo vydani dvou sdé€leni
Evropské komise tykajici se odpovédného fizeni v dodavatelském fetézci a tfi zprav

Evropského parlamentu (BartoSova, Bendova, 2018).

7.3. Efektivita kampané

Nektefi predstavitelé soukromého sektoru uvedli, Ze spotiebitelé se nyni vice
zajimaji o CSR. Az 310 000 ucastniki bylo zapojeno do vefejnych akei, potadanych v
ramci CY'S, coz bylo az o 300 000 vic, nez si zapojené organizace zvolily za cil. K tomu
napomohla média, kterd vénovala velkou pozornost udélosti zhrouceni tovarny Rana Plaza,
z divodu ignorovani Spatného technického stavu budovy. Ostatni zastupci obuvnickych
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spole¢nosti nevypozorovali zadné zmény chovani nakupujicich. Uvedli, ze u vétSiny
spoustéCem vyssi poptavky po ekologické obuvi je cenova stabilita a znaeni pomoci
Stitkd, diky kterym lidé rozpoznaji ekologickou obuv na prvni pohled. Uspésny cil byl
1 v oblasti zvySovani z4jmu poslancti EU v oblasti distojné prace a ochrany Zivotniho
prostfedi na celosvétové trovni. Vysledkem bylo vydani dvou sdéleni Evropské komise
tykajici se odpovédného fizeni v dodavatelském fetézci a tii zprav Evropského parlamentu.
Mezi nedosazené cile patfi naptiklad cil zvySit mzdy o 25 procent v 8 zkoumanych
kozed&Inych tovarnach. Usp&snost prob&hla pouze ve dvou Cinskych tovarnach, zbylych 6

tovéaren cile nedosahlo.
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8. DalsSi kampané upozoriujici na fast fashion

8.1. Fashion Revolution

Fashion revolution vzniklo v Londyn¢ 24. dubna 2013 jako okamzita reakce na pad
tovarny Rana Plaza. Tato mezinarodni iniciativa je nyni zastoupena v 80 zemich vcetné
Ceské republiky. Hlavnim cilem Fashion revolution je zvySovani povédomi §iroké
vetejnosti o fungovani mdédniho primyslu a snaha o vyssi transparentnost dodavatelského

fetézce (Fashion Revolution, 2019).

Fashion revolution kromé¢ fyzického fungovani klade velky dbraz na digitalni
prostiedi a silu socialnich siti, kde ma Siroké publikum. Socidlni sit¢ povazuji za dilezity
nastroj pro diskuzi, pofddani kampani a navazovani spoluprace. Fashion revolution si
zakladd na kvalitnim designu a zajimavych formach videa, kterymi cili zejména na
milenidly. Snazi se vytvafret co nejzajimavéjsi koncepty pro diskuzi jako jsou moédni
prehlidky, filmové projekce nebo prednasky, kde se diskutuje o tématech jako je
poruSovani lidskych prav, nadmérné spotiebé nebo o nutné transformacni zméné
dodavatelského tetézce (Ditty, 2015). Mezi nejznaméjsi aktivitu Fashion Revolution patii
vytvofeni hashtagu #whomademyclothes. Hastagem povzbuzuji své fanousky, aby sdileli
na socidlnich sitich fotku v triku naruby, kde ukdzou cedulku a zeptali se tim vyobrazené
znacky “Who made my clothes?, v ¢eském piekladi “Kdo vyrobil moje obleceni?”. Tato
iniciativa by méla donutit znacky k vyssi transparentnosti pti vyrobé jejich obleceni. V
dubnu 2018 tento hashtag pouzilo 173 tisic lidi na socialnich sitich. Zapojilo se vice
modnich znacek, které se pokusily odpovédét na otazky svych zdkaznikii. Znacky jako
Zara, Massimo Dutti, Marks and Spencer, Marimekko patii k vice nez 3838 modnim
znackdm a maloobchodnikim, ktefi reagovali v rdmci kampané o svych dodavatelich nebo
fotkami svych pracovnikil s hashtagem #imadeyourclothes, coz je o 35 procent odpovedi

vice, nez bylo dosazeno v roce 2017 (Fashion Revolution, 2019).
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8.2. Outdoorova znacka Patagonia a jeji reklama Don't buy this Jacket

Firma Patagonia s pivodnim nazvem Chouinard Equipment byla zaloZena roku
1973. V roce 1989 doslo k rozdé€leni na spolecnosti Black Diamond Equipment, ktera se
zabyva prodejem doplikti k horolezectvi a na spolecnost Patagonia, kterd prodava
outdoorové zbozi. Mezi hlavni hodnoty uz od zacatku patii minimalisticky styl a snaha o
co nejmensi ekologicky dopad. Snazi se produkovat vyrobky co vydrzi generace, nebo je
lze snadno recyklovat ¢imZ plivodni materidl zistava dale pouzitelny. Jejich hlavni kritéria
pro nejlepsi produkt jsou jednoduchost, funkénost, snadna oprava a hlavné vydrz. Snazi se
své podnikani vyuzivat k ochrané pfirody, proto 1 % ze svého prodeje pftispiva
organizacim, které se zabyvaji ochranou zivotniho prostiedi. Firma to povazuje za tzv.
“Earth tax”, kterou oznacuji za dobrovolné zdanéni, kterym plati Skody na pfirodé
vyprodukované jejich podnikdnim (Patagonia, 2019). V roce 2011 znacka Patagonia v den
marketingové akce Black Friday, kterou obchodnici vyuzivaji k velkym vyprodejim a
slevam umistila reklamu do tydeniku The New York Times, kterd hlasala slogan “Don’t
buy this jacket” tedy oznamujici zakazniklim “Nekupujte tuto bundu”. Tento provokativni
napis, byl pouzit z divodu, aby donutil lidi ¢ist dale (Patagonia, 2011). Cilem tohoto
plakatu bylo povzbudit lidi k zamySleni nad konzumem a inspirovat je k feSeni krize
zivotniho prostedi. Snahou bylo fict lidem, aby nekupovali to, co nepotiebuji. Dale v
reklamé popisovali, Ze i piesto, Ze je bunda vyrobena z 60 % recyklovaného polyesteru, je
kvalitné pletend a S§ita, tim je jeji zivotnost vytrvalej$i nez u béznych bund. Jakmile bunda
doslouzi, zdkaznik bude mit moznost ji vratit zpét k recyklaci a ndslednému vyuZziti
recyklovaného materidlu. Patagonia dodava, Ze i pies vSechna zminéna fakta bunda vznikla
s vy$$imi naklady na Zivotni prostfedi, nez je jeji findlni cena (Patagonia, 2011)

Dle slov firmy je nutné, aby se spolecnost zacala zabyvat otazkou konzumu a
environmentalni stopy je snizit spotfebu. Odévni ¢i obuvnické firmy by mély pfistupovat s
mensi, ale kvalitn¢j$i nabidkou za odpovidajici cenu. Reklama také vyzyvala lidi k tomu,
aby nakupovali jenom to, co potiebuji, opravovali, co se pokazilo a opakované pouzivali

nebo recyklovali vSechno ostatni (Patagonia, 2011).
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Diskuze

Riznorodost dopadii spjatych s tématem fast fashion je vysoka. Proto zdjemci o
téma na né miZou nahlizet z rznych stran. Tato prace se zaméfila zejména na pfiblizeni
negativnich environmentalnich a socidlnich dopadii suvedenim ptikladu osvétové
kampané vénujici se tomuto tématu. Kontroverze nazori mize nastat u otdzky nabidka
prace versus poptavka po praci. Existuji ndzory, které héji praci v tovarné ve srovnani s
zamé&stnani ve srovnani s praci v tovarn€. Zpravidla se jedna o praci v zem&délstvi, sbér
odpadki nebo v nejhorSim pfipadé o nezaméstnanost (Sen, 1999). Proto je Casto u
vypovédi délnikd z tovaren i pfes vSechny problémy spojené s pracovnimi podminkami
pocitovan vdek, pfi zhodnoceni ostatnich alternativ, kterym se jim nabizi. Jsou si védomi,

ze dokazou byt rychle nahrazeni.

Sila kampané¢ CYS byla zejména v osloveni vsSech ctyt dilezitych stran. Od
samotnych pracovnikl tovaren, pies majitele obuvnickych firem, politiky az po samotné
spotiebitele. Zapojeni vSech ucastnikl fetézce napomohlo k vyssi efektivité¢ kampané. Jak
piSou autofi Muller a Paluszek v publikaci v rdmci CYS, nemaji za cil vytvofit jednotny
manudl pro nakupujici o tom, jak nakupovat, ale sdilet praktické zkuSenosti a ukazat
ptiklady udrzitelnych alternativ pro vyrobu obuvi. Poskytuji obecny piehled, o jiz
zavedenych pozitivnich zménach ve vyrobé, které berou v tvahu koncept udrzitelnosti a
zdiraziuji lepsi postupy ve vztahu k environmentalnim i pracovnim otdzkdm vyroby

(Muller, Paluszek, 2017).

Co se ty€e vyssiho povédomi o produkci bot, sama organizace NaZemi konstatuje, ze
neni pfili§ jasné, zda jsou obcané EU vice informovani o situaci v oblasti pracovnich prav
v globalni vyrobé obuvi. Za jeden zlimiti kampané lze povazovat nedostatecné
dotaznikové Setfeni z finan¢nich divodi pred zacitkem a po skonceni kampané, diky
kterému by bylo mozné snadnéji zhodnotit, otazku vysSiho povédomi o produkci bot
(NaZemi, 2019b). Nicméné statistiky zhlédnuti videa, navstév interaktivniho webu, nebo
sledovani socialnich siti a zapojeni lidi do projektu vzbuzuje urcitou interakci a
dobrovolny projev zajmu o tuto problematiku. Lze téZko odhadnout, zda by bez pomoci

kampané byla zavedena dlstojnd mzda a sniZzena zdravotni rizika u sledovanych tovaren.
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Z.avér

V Gvodu price bylo stanoveno, ze prace bude zkoumat fenomén fast fashion
spolecné s analyzou osvétové kampané Obuj se do toho!. Téma fast fashion bylo vybrano z
divodu jeho aktualnosti a ristu povédomi o této problematice. Snahou bylo spole¢né s
analyzou kampané¢ nastinit ¢tenaifim dtlezitost tohoto problému a ukazat pfimou linku
mezi spotiebitelskym chovanim a vyrobnim procesem. V teoretické casti byl popsan
segment modniho trhu, ktery napomulze ctenari k lepSimu pochopeni a zalenéni fast
fashion. V ¢asti, kde je popsan postupny vyvoj fast fashion byly vysvétleny dulezité
pojmy, jako rychld odezva a outsourcing, pojici se k tomuto fenoménu. Kapitola obchodni
strategie nastinila na konkrétnim ptikladu Inditexu, vnitini fungovani fast fashion znacek a
byla také zohlednéna dilezitost marketingovych ndastroji, kterym je vice prostoru
vénovano v praktické ¢asti. Velka ¢ast prace je vénovana environmentalnim dopadiim fast
fashion, ve kterych je zodpovézena vyzkumna otazka, tykajici se Zivotniho prostiedi.
Piindsi ndhled do probléma ovliviiyjici Zivotni prosttedi Je zde zobrazen piiklad
nekontrolovatelné vysychajiciho Aralského jezera nebo znecisténi indonéské feky Citarum.
V nasledujici kapitole tykajici se socidlnich aspektii fast fashion byla zodpovézena druha
vyzkumna otazka zobrazena na piikladu sweatshopu, ktery je nedilnou soucasti vyroby fast
fashion znacek.Pro analyzu byla vybrana osvétova kampait Obuj se do toho! (v praktické
Casti prace uvadéna jako CYS, z anglického nazvu kampané Change your shoes), kterd
reagovala na problémy fast fashion nejen z hlediska motivace lidi k zodpovédnéjsimu
nakupovani, ale taktéz z vytvareni spolecenského tlaku na firmy podporujici tento trend.
Hlavnimi zdroji k analyzovani kampan¢ byla evaluacni zprava, projektova dokumentace a
rozhovor se zastupcem organizace NaZemi, ktera reprezentovala Ceskou republiku v ramci
tohoto projektu. Z diivodu Sirokého spektra cilli, nelze jednotné zhodnotit kampan CYS za
povedenou, nebo nepovedenou. Bezpochyby se ji povedlo zainteresovat velké mnozstvi
lidi a informovat je o problematice vyrobniho sektoru médniho primyslu. Muzeme
predpokladat, Ze trend fast fashion bude stile vyznamnym hra¢em v modnim primyslu. At
uz z hlediska Sirokého zastoupeni fast fashion znacek v globalnim méfitku nebo poctem
zakaznikt v této sféfe. Na druhou stranu, alternativa slow fashion nabira na stale vétsi

popularité. Roste pocet slow fashion znacek na trhu, téma recyklace, zodpovédnéjsiho
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nakupovani a SetrnéjSiho chovani vici pfirodé se stava velkym tématem. A je jen v naSich

rukou, jak moc vazné tato témata uchopime.
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