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Anotace

Socialni sit¢ a moda néas v dnesni dobé doprovazeji na kazdém kroku. Tato prace si
klade za cil potvrdit teorii, ze socidlni sité a influenceii maji dostateCny vliv presveédcit
sledujici, aby si zakoupili médu, kterou jim doporuci. Ve své diplomové praci vyuzivam
informace, které jsem ziskala z vlastniho dotazniku a z rozhovori s lidmi, ktefi se v této
oblasti pohybuji. Dale pak z knih a ¢lanki, které se zabyvaji podobnymi tématy. Vysledky
ukazuji, ze lidé si opravdu mysli, Ze influencefi maji velké presvédCovaci schopnosti a

nekteti respondenti se sami nékdy v minulosti nechali ovlivnit.
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Abstract

Social networks and fashion accompany us at every step in today's world. This work
aims to confirm the theory that social networks and influencers have the power to persuade
followers to purchase the fashion they recommend. In my thesis, I utilize information
obtained from my own questionnaire and interviews with individuals active in this field.
Furthermore, I draw from books and articles that delve into similar topics. The results
indicate that people truly believe influencers have significant persuasive abilities, and some

respondents themselves have been influenced in the past.
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Uvod

Socialni sit¢ a moda nads dnes doprovazi na kazdém kroku. Kdekoliv, kde se
nachdzime, tu s nami jsou. Doma, na ulici, v televizi nebo v telefonu. Nelze si nev§imnout,
ze v poslednich letech stoupa vliv influencert na socialnich sitich a lidé si diky nim pofizuji
1 véci, které vitbec nepotiebuji.

Téma prace ,,Vliv socidlnich siti a influencert na fast fashion a slow fashion* jsem
si vybrala, jelikoz se sama o toto téma zacindm zajimat a pfipadalo mi, Ze se z toho sama
nauc¢im spoustu nového. Toto téma neni dilezité jen pro mé, ale mélo byt dilezité pro
vSechny. Lidé ¢asto nakupuji nad své potieby a ¢asto k tomu napomahaji prave socialni sité,
influencery nevyjimaje. Hlavni otazkou této prace je, zda maji influenceii opravdu tak velky
vliv, ze dokézou pfimét své sledujici k ndkupu, at’ uz se jedné o fast fashion nebo slow
fashion.

V teoretické ¢asti jsem se zaméfila na vysvétleni pojmu, které musime znat. Jedna se
o rizné druhy marketingu a socialni sité. Dale vysvétleni pojma jako je influencer a jejich
déleni a popsani generaci v Ceské republice. V neposledni fadé jsem vymezila pojmy slow
fashion, fast fashion a jejich dopad na Zivotni prostredi.

V praktické Casti jsem se zam¢fila na generace a jejich ndkupni chovani na internetu.
Zamg¢fila jsem se také na giganta ultra fast fashion, a to na Shein, kterému jsem vénovala
celou kapitolu. Popsala jsem, co je greenwashing a 7 hiichti greenwashingu. Vénovala jsem
se také udrzitelné modé jak ve svété, tak Ceské republice. Dale jsem provedla kvalitativni i
kvantitativni vyzkum. V dotazniku jsem se zameétila primarn€ na zeny ve véku Ctrnacti az
tficeti sedmi let, ale pro riiznorodost mi dotaznik vyplnili zastupci jinych pohlavi a jinych
vekovych skupin. K vytvoteni dotazniku jsem vyuzila stranku Survio.com a odpovédélo mi
celkem sto respondentli. Rozhovory jsem vedla s reprezentanty jak ze skupiny influencerd,
pedagogti, tak 1 ndvrhait. Ptala jsem se na otdzky, které se tykaji fast fashion, slow fashion
a jejich vztahu k nim. Zaroven jsem zkoumala to, jaky maji pohled na dnesni rychlou dobu
a vliv influencert. V neposledni fad¢ navrhnu kampan, kterd bude slouzit jako navod, jak
vice upevnit povédomi o udrzitelnosti v modé.

Jelikoz se jednd o téma, které se potad vyviji bylo velmi naro¢né hledat relevantni
zdroje a erpat z nich. Zadné z dostupnych knih nepojednavaji konkrétné o mém tématu a
byla jsem tedy nucena Cerpat primarné z aktualnich internetovych zdroji a z jinych

kvalifikacnich praci.
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1. Online marketing

Online marketingova komunikace je piimou formou komunikace prostiednictvim
elektronickych zafizeni a online platforem. Vyhodu lze nalézat v moznosti okamzité reakce
cilového segmentu. Komunikace je proto pfizplisobovana na zdkladé analyz, odhadl a
chovani cilové skupiny a je hledéna ta nejucinné;j$i metoda, jak oslovit potencialni zakazniky
a také jakou formou. Lze najit mnoho vyhod vyuziti internetu, jako jsou nastroje, ¢i
platformy marketingové komunikace. Internet disponuje nespocetné mnoha funkcemi a
nabizi nekone¢né mnozstvi multimedialniho obsahu. Je to globalni platforma, ktera byla
zalozena mimo jiné na interaktivité, diky niz se sdéleni §ifi velmi rychle a hlavné efektivné.
Dnesni nejvétsi marketingovou vyhodou je pfesné zacileni, personalizace a neustéalé
prizptsobovani komunika¢niho obsahu. Oproti jinym nastrojim, jejichz vyuziti se s
nastupem internetu rapidné zacalo sniZovat, je internet relativné snadno méfitelny a
spole¢nost na jeho vyuziti nepotiebuje tak veliké naklady. !

Internet Ize ve vztahu k marketingové komunikaci vyuzit mnoha zptsoby. Jednim z
téchto zplsobli vyuziti je ziskani zdroje informaci, které jsou uzivatelim velmi rychle a
snadno k dispozici. Typicky je internet mimo jiné vyuZzivan pro prezentaci vlastni firmy na
internetu, a to pomoci vlastnich webovych stranek. Ty slouzi k informovani jak stavajicich,
tak potencialnich zékaznika. Klicovym prvkem je snadné orientace a pekny esteticky vzhled,
odpovidajici firemni znac¢ce. Kromé platformy pro webovou prezentaci je internet efektivni
podnikovou platformou a distribu¢nim kandlem. Dal$i vyuZiti je sméfovano k fizeni vztahii
se zakazniky, a to jak prostfednictvim webové stranky ¢i emailem, tak i pomoci socialnich
siti. Na nésledujicim obrazku 5. 1ze vidét, které nastroje se pouzivaji pro zlepSeni efektivity

internetového marketingu. 2

! Prikrylova Jana, 2019. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela pfepracované vydani, kniha (str. 190-
195)
2 Piikrylova Jana, 2019. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela pfepracované vydani, kniha (str. 190-
195)
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2. Viralni marketing

Existuje mnoho definic, ale obecné se shoduji v tom, Ze viralni marketing ma zaklad
pravé v podobé k viru, tedy rychle se $itici epidemii — v tomto piipade predevsim myslenek,
napadl a reklamy — a to v exponencidlnim meéfitku. Leskovec, Adamic a Huberman vydali
vroce 2007 pomérné obsdhly Clanek a studii o tom, jakym zplsobem lze modelovat
dynamiku viralniho marketingu, a to pomoci rtiznych modelt — dle teorie siti, teorie difuze,
nebo spomoci kaskadovitych modelt.® Vsechny ale maji spole¢né ony zmin&né
charakteristiky. *

Viralni marketing funguje nejlépe s vyuzitim emocionalnich apelii. Casto jde o vtipna
sd€leni apod. Viralni (reklamni) sdéleni v§ak mohou pracovat i s dramatem, naladou, hudbou
¢1 Sokem. Jsou navrhovany tak, aby jejich potencial pro sdileni byl maximalni. Pro spéch
viralni kampané je nutné formulovat si tfi dilezité body. Musime v&dét na koho cilime,
musime mit uniké4tni a poutavy obsah a v§e musime dobfe na¢asovat.’

Media Guru zminuje, Ze pouhych 15 % "virala" v poslednim roce doséhlo svého cile,
tj. pfimélo zakazniky $ifit jejich sdéleni dale. ¢ Ackoliv ma viralni marketing sva tskali,
predstavuje velmi zajimavy prostiedek, jak efektivné oslovit své stavajici i potencialni
zakazniky. Adam Reinberger upozoriiuje na to, Ze tato oblast marketingu slouzi zejména k
zvyseni povédomi o znacce a lze diky ni ziskat traffic/leady, které se daji srovnavat s PPC
nebo bannerovou kampani. ” A mnohdy je lze ziskat i levné&ji. ® Viralni marketing mtize mit
ruzné cilové skupiny v zavislosti na obsahu a produktu, Ize vSak také predpokladat, ze
nejcastéji bude vyuzivan jako prostfedek k osloveni mladSich generaci, zejména tedy

milenialt.

3 The dynamics of viral marketing, The ACM Digital Library, online

4 Udanova Valeriia, Influencer marketing v modernim komunika¢nim mixu. Diplomova prace, online (str. 10-
11)

3 Viralni marketing, Media Mind, online

6 Viralni marketing, Media Guru, online

7 Reinberger Adam, Jak spravné viralnit, Prezi, online

8 Spravna cesta k viralnimu marketingu, Media Guru, online
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3. Fashion marketing

Autor Mike Easey ve své knize ,,Fashion marketing (2008)“ definuje fashion
marketing jako ,,aplikovani mnoha technik a obchodni filozofie, ktera se zaméruje na
zdakaznika a potencialniho spotrebitele odévnich produktii a s nimi spojenych dalsich
produktii a sluzeb za icelem splnéni dlouhodobych cilii organizace. * ® Fashion marketing je
odlisny na zaklad¢ dvou pohledt skupin lidi v modnim podniku, coz jsou navrhaii a
pracovnici v marketingu. Mike Easey piiblizil fungovani jejich vztahi tak , Ze nadvrhar diive
nerad spolupracoval s pracovnikem z marketingu, jelikoZ to navrhafe omezuje v tvirci
svobodé¢ a potlacuje predstavivost. Naopak pro pracovnika v marketingu je navrhat jako
nedisciplinovany ¢lovék, ktery viibec nebere ohledy na néklady a ziskovost. V dne$ni dobé
to ale jiz neplati a nadvrhafi ochotné spolupracuji s marketingovym oddélenim a vzdjemné
respektuji své rozdilné pohledy a vzdjemné se dopliuji a podporuji. Olga Mitterfellner
definuje fashion marketing, ve své knize zroku 2019, jako ,,soucast velkého modniho
prumyslu s dlouhou historii. V dnesnim fashion marketingu se kombinuje dlouha historie s
praktikami starymi pouze desitek let. Cely modni systém muze byt vniman jako stale se
tocici ,,modni obii kolo®, které se cyklicky méni. Sklada se z designu, obchodu, marketingu,

textilu, médii, kultury a historie, ale také z trendfi a budoucich trendf.« 10 !!

° Easey Mike. Fashion marketing, 2009, kniha (str. 276)
10 Mitterfellner Olga, Fashion Marketing and Communication, 2019, kniha (str. 194)
' Hubé4lkova Andrea. Fashion Marketing. Diplomova prace, online (str. 20-21)
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4. Influencer marketing

Influencer marketing je forma word of mouth marketingu, ktera je zaloZena na
identifikovani a ovlivilovani ndzorovych vidcii (naptiklad uznavané osobnosti v riznych
oborech, celebrity atp.), u kterych je pravdépodobné, ze budou mluvit o produktu, sluzbé
nebo znacce a maji schopnost ovlivnit nazory ostatnich spotiebitelti. Nazorovi vidci maji
vyrazny vliv na rizné klicové komunity spotiebitelti, a tak na sebe dokdzou navazat
mnoZstvi nasledovnikd.

Influencer marketing zaziva v Ceské republice v poslednich letech velky posun. S
nastupem socialnich siti se rozrostla popularita influencerit a jejich schopnost ovlivnit
nakupni rozhodnuti spotiebiteld. V minulosti se influencer marketing v Ceské republice
zamétoval spiSe na spolupraci s celebritami, ale postupem Casu se objevili i mikro influenceti
a makro influencefti, ktefi se zamétuji na rizné odvétvi, jako je moda, kosmetika, cestovani
nebo sport. Spousta firem zacalo vyuZzivat influencer marketing jako efektivni zplsob
ziskavani novych zakaznikl a propagace svych produktd. S rostoucim poctem influencert
se také zvySila konkurence a nutnost peclivého vybirani vhodnych influenceri pro
spolupraci. '3

Brown a Heyes ve své knize ,.Influencer Marketing: Who Really Influences Your
Customers? (2008) “, definovali influencer marketing jako jedni z prvnich, kdy jej povazuji
za moznost, jak pfenechat samotnou komunikaci pravé na influencerech, ktefi maji ke
spotiebitelim svym postavenim a postojem blize, nez samotnd firma. Influencerem se mtze
stat kdokoliv, kdo mé ¢as, ndladu a napady na to, zajimat se vice o online svét marketingu.
Viceméngé se jedna o formu prace na volné noze, kdy pii dobré sledovanosti roste Sance upsat
se k propagacnim ucellim vybrané firmy a na socialnich sitich tak komunikovat o firemnich
produktech. '* Daniel Newman v ¢ldnku pro Forbes, v roce 2015 zdliraziiuje, Ze se dnes jiz
jedna o nedilnou soucast firemni strategie. Jedna se o navazani na technologicky dostupné
metody digitdlniho marketingu v kombinaci s word-of-mouth marketingu.'> Nelze vsak

tvrdit, Ze by influencer marketing byl pouze souétem t&chto dvou marketingovych metod. '®

12 Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012. Velky slovnik marketingovych komunikac, kniha (str. 93)

13 Tazlerova Veronika. Influencer marketing: Soudasné zptisoby spoluprace s influencery v Ceské republice.
Bakalatska prace, online (str. 15-16)

14 Duncan Brown a Nick Hayes, Influencer Marketing: Who Really Influences Your Customers? kniha

15 Love It Or Hate It: Influencer Marketing Works, Forbes, online

16 Udanova Valeriia, Influencer marketing v modernim komunikaénim mixu. Diplomova prace, online (str. 20-
21)
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4.1. Pro¢ vyuzivat influencer marketing?

Pokud vsadime na spravného influencera, ziskame jeden z nejlevnéjsich zptisobu, jak
zvysit prodeje i povédomi o znacce. Spravné pojaty influencer marketing ptinasi fadu vyhod.
V prvni fadé€ je nespornym faktem, ze lidé véti lidem, a ne znackam, spojenim s influencerem
také ziskame okamzity pfistup k jeho cilovému publiku. Vybudovani publika jinou cestou
stoji mnoho Casu i1 pencz. Prostfednictvim influencer marketingu mtizeme oslovit témét
jakoukoliv cilovou skupinu, at’ uz je fe¢ o maminkach, teenagerech, vasnivych kuchatich
nebo tfeba sportovcich a lidech vyznavajicich zdravy Zivotni styl. Influencer marketing
muze pomoci zvysit prodeje produktu nebo sluzby, které influencer propaguje. Dokaze také
zvysit povédomi o produktu, znacce C¢i sluzbe€, zvysit zdsah a v neposledni fadé¢ pomaha

budovat silnou a divéryhodnou znacku. !’

17 Co je to influencer marketing a pro¢ se vyplati i vasi zna¢ce? Priivodce podnikanim, CSOB, online
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5. Socialni sité

Socialni sité jsou sluzby, které jsou ur¢eny pro komunity lidi, kteti v on-line prostiedi
sdileji data, ndzory a komentate. Socidlni sité jsou néstrojem public relations k nastolovani
témat, ovliviiovani nazort specifickych cilovych skupin, budovéani image. '8

Myslenka socialnich siti je zalozena na propojeni zna¢ného mnozstvi lidi (masova
komunikace) skrze online prostfedi a umoznéni vzajemné komunikace, sdileni obsahu a
tvorbu vlastniho online prostiedi. Odhadem bylo v roce 2018 na socidlni sit¢ napojeno 2,62
miliard lidi na celé planeté (Statista, 2018) '°.

V dnesni dobé vlivem koronavirové krize a prechodu k online rezimu vyuky i prace
muze byt pfisluSnost a zapojeni do urcité socidlni sit¢ dokonce vyzadovana. Zacatky
socialnich siti ovSem sahaji do druhé poloviny devadesatych let. Od roku 1999 se aktivné
rozvijela forma blogt. 2

Podle vyzkumu, ktery byl proveden v roce 2022, ma socidlni sit¢ kolem sedmdesat
pét procent populace Ceské republiky. 2! Internetova stranka Beneficio na svém webu uvadi,
ze 4,76 miliardy lidi na celém svéte nyni pouziva socidlni média, to je padesat devét procent
z celkové populace a primérna denni doba stravend pouzivanim socialnich médii je dvé
hodiny a tficet jedna minut. Priizkumy byly provedeny v roce 2022. 2> V lednu 2023 bylo v

Cesku 8,07 milionu uzivateld socialnich médii. 2

5.1. Facebook

v

Facebook je nejpopularnéjsi a nejpouzivanéjsi internetova socidlni sit’ na celém
svété. Toto socidlni médium zalozené v roce 2004 pivodné slouzilo pouze pro sdileni
kontakt®. 2* V soucasné dobé spada Facebook pod firmu META. ?° V roce 2022 Facebook
vyuzivalo 2,958 miliardy lidi na celém svét&. 26 U nas pak Facebook, v roce 2023, vyuZivalo

4,85 miliont Cechii. 27

18 Juraskova, Horidk a kolektiv, 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci, kniha (str. 210)

19 Social media — Statistics & Facts, Statista, online

20 Udanova Valeriia, Influencer marketing v modernim komunika¢nim mixu. Diplomova prace, online (s. 11)
2l Social media statistics for Czechia in 2022, DataReportal, online

22 Co rezonovalo na socialnich sitich v roce 2022, Beneficio, online

2 Digital 2023: Czechia, DataReportal, online

24 Facebook, IdealLab, online

23 Facebook a jeho struén4 historie,

26 Co rezonovalo na socialnich sitich v roce 2022, Beneficio, online

27 Digital 2023: Czechia, DataReoprtal, online
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5.2. Instagram

Instagram je bezplatna aplikace primarné pro sdileni fotek a videi, ktera je dostupna
pro vSechny chytré telefony a vznikla v roce 2010. Lidé mohou do této sluzby nahravat fotky
a videa a pak se o né& podélit se svymi sledujicimi nebo s vybranou skupinou pratel. 2 Dale
Instagram umoznuje nataCeni IGTV, Reels ¢i Boomerangu skrze Instastories. Je snadno
propojitelny s Facebookem, Twitterem a dal§imi socialnimi sitémi. 2

V Ceské republice Instagram pouziva pies 3 miliony &eskych uZivateld, pomér muzi
a zen je témet vyrovnany (51,4 procent zen a 37,3 procent muzi). Vlastnikem Instagramu je

spole¢nost Facebook. *

5.3. TikTok
TikTok je socidlni sit’ pro vytvareni a sdileni kratkych videi na téma tancovani,
karaoke, dovednostni kreace ¢i vtipné skece. TikTok je vyvijen Cinskou spolecnosti
ByteDance, plivodné se aplikace jmenovala Musica.ly, a jedna se o nejvetsi konkurenci
Facebooku a Instagramu na poli socialnich sitich. TikTok byl druhou nejstahované;si

aplikaci v roce 2019.
TikTok mél v roce 2023, dle statistik publikovanych ptimo spole¢nosti ByteDance,
1,95 miliont ¢eskych uzivateli, kterym je nad osmnact let. Zacatkem roku 2023 tvortily Zeny

55,4 procenta reklamniho publika TikToku v Cesku. 3!

Obrazek 1 - Socidlni sité *°

28 O Instagramu, Instagram, online

% Instagram, Idealab, online

39 Instagram users in Czechia in 2022, DataReportal, online
31 Digital 2023: Czechia, DataReportal, online

32 Freepik, online
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6. Influencer

Influencer je ¢lovék, ktery na svych socidlnich sitich mize svymi ptispévky, nadzory
a vyroky ovliviiovat své sledujici. Lidé ke svym oblibenym influencerim vzhlizi, a proto
funguje doporuceni influencera mnohem lépe, nez placend reklama. ¥

Konkrétné pojem influencer vznikl az ve spojeni se socidlnimi sitémi. V soucasnosti
se primarné¢ poji s novodobymi youtubery, instagramery nebo tieba tiktokery. Povolani,
ktera spliiuji definici influencera vSak existovala uz davno predtim, nez se dostalo do poptedi
toto oznaceni. Kdysi §lo hlavné o celebrity, herce ¢i obecné umélce. To vSe jsou osobnosti,
které maji ur¢ité publikum a s tim p¥irozené na néj vyznamny vliv. 34

Co se tyce influencerti, mtizeme je rozdé¢lit na Ctyfi skupiny, podle poctu sledujicich.

Mimo to je ale miizeme fadit naptiklad podle jejich zaméteni.

6.1. Nano influencer

Nano influencer mé vétSinou kolem 500 az 1 000 sledujicich. Na prvni pohled toto
mnozstvi sledujicich nevypadd pro znacku nebo podnikéani pii vytvareni marketingové
kampané pfinosné, ale jejich zahrnuti pfinasi n€kolik vyhod. Napiiklad bude snazsi vidét
bézného wuzivatele, ktery nosi odév propagovany nano influencerem, nez néco
extravagantnéjsiho, co je typické pro ucty s vétSim poctem sledujicich. Nano influencefi
maji vétsi ditvéryhodnost — jejich hlavnim zaméfenim neni dosdhnout finan¢niho zisku a
muzeme fict, ze vétSinou jsou jejich sledujici skute¢ni, diky sdileni kvalitniho obsahu na
svych profilech. Prace s nano influencery je mnohem levnéj$i, nez prace s mega influencery.
Existuji samoziejmé i nevyhody. Protoze maji méné sledujicich, nedokazou oslovit tolik

étl, coz ma negativni dopad na pocet interakei, lajk®i, komentaft nebo kliknuti. >

6.2. Mikro influencer

Nejvétsi skupinu tvofi mikro influencefi, kteti maji 1 000 az 10 000 sledujicich.

Agenturami jsou Casto brani jako odbornici na urCity produkt, problematiku, nebo sluzbu,

33 Sit& v hrsti, Rozdéleni influencert dle poétu sledujicich: Nano, Micro, Macro, Mega, online
34 Krejta, Influencer marketing, online
35 Metricool, What Are Nano-Influencers? online
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kterou opravdu dokonale znaji. *® Jsou velmi diivéryhodni, autentiéti, maji loajalni sledujici
a slouzi jako mezistupen mezi znackou a zakaznikem. Prave ten se s dotazy rad¢ji obrati na
mikro influencera, nez na znacku samotnou. Maji urcitou vizi o tom, jak se chtéji prezentovat
a podle toho si vybiraji spoluprace. Pokud produkt, ¢i sluzba rezonuje s jejich hodnotami,
pak udélaji maximum pro to, aby se o nich dozvédéli jeho sledujici. Casto i nad ramec

podminek spoluprace. >’

6.3. Makro influencer

Do této skupiny spadaji lid¢, ktefi jsou oznacovani za celebrity. Na svém profilu maji
10 000 az 100 000 sledujicich. Tento typ influencera klade velky diiraz na kvalitu a dobré
jméno produktu, ktery podporuje. Makro influencery si znacky vybiraji nejvice, ale ti jiz
nedokazou udrzet tak blizké vztahy se svymi fanousky a placena spoluprace s nimi byva jiz

drazsi. 38

6.4. Mega influencer

Ugty, které presahly hranici 100 000 fanouski. Maji vlastni potady, znacky a stoji za
nimi tym lidi. Vzhledem k tomu, ze jiz neni tak blizky svému publiku, vyuzivaji se
predevsim pro masové kampané nebo uvadéni nového vyrobku na trh. U této skupiny
influencert se oéekava piival novych zakazniki. Casto se vytvaii specialni slevovy kod, aby
obchodnik mohl snadno dle poctu objednévek spocitat navratnost této investice. Miize se
stat, ze po zméfeni vysledkl kampané zjistime, Ze nebyla tak ziskova. S tim je tfeba pocitat.
OvSem rozsifené¢ povédomi o znacce nebo produktu mize pfinést diky této kampani

zakazniky i v budoucnu. ¥

3¢ Nano, mikro, makro a mega influencefi — vite, koho vybrat pro sviij brand? BusinessAnimals, online
37 Business Animals, Nano, mikro, makro a mega influencefi — vite, koho vybrat pro sviij brand? online
38 Sit& v hrsti, Rozdéleni influencert dle poétu sledujicich: Nano, Micro, Macro, Mega, online
39 Sit& v hrsti, Rozdéleni influencert dle poétu sledujicich: Nano, Micro, Macro, Mega, online

18



10 000 - 100 000

1000 - 10 000

500-1000

Obrazek 2 - Skupiny influenceri

6.5. Follower

Zakladem hodnoty influencert je jejich zakladna fanouskt, neboli sledujicich. Jsou
to jejich sledovatelé, ¢tenafi, posluchaci ¢i fanousci. Se zménou spotiebniho e-chovani, a
predevsim s nastupem generace Z, kterd je plné szita s technologiemi, je i hodnota téchto
influencertt zavisla pravé na tom, kolik téchto mladych fanouskii konzumuje jejich
informacni obsah a déle jej sdili. 4

Follower, volné v ¢eském piekladu také sledujici, je uzivatel socialni sité, ktery se
ptihlasi k odbéru ptispevki jiného uzivatele, firmy nebo znacky. Followefi tak na socidlnich
médiich jako Facebook, Instagram nebo Twitter sleduji a zobrazuji si obsah, ktery sdileji
ostatni uzivatelé v jeho siti. Pocet followert je jednim z ukazatelli usp€sSnosti daného uctu
nebo stranky na socialnich sitich. Cilem firem je tak mit co nejvyssi pocet sledujicich, coz

znamend také vys$§i dosah komunikovaného obsahu. #!

40 Udanova Valeriia, Influencer marketing v modernim komunika¢nim mixu. Diplomova préce, online (s. 21)
41 Follower, Idealab, online

19



7. Generace v Ceské republice
V minulém roce tvofily 50,7 procenta populace Ceské republiky Zeny, zatimco 49,3
procenta populace byli muzi. Generaci Baby boomers tvofilo v minulém roce pfes tficet
dva procent populace v Ceské republice. Generaci X tvofilo pies dvacet devét procent,
Generaci Y néco malo pies osmnact procent a Generaci Z a mladsi tvofilo néco kolem

devatendcti procent. +?

7.1. Baby boomers (1945-1965)

Generace baby boomers - dneSnich diichodcii, byva ¢asto ozna¢ovana jako post war
generation neboli povalecna generace. Tato generace si zazila jak obdobi normalizace, tak
rozkveét Hippies a Punku. Oproti tzv. tiché generaci neboli rodi¢lim baby boomers maji
odlisné hodnoty. Zatimco tichd generace (do roku 1945) zazila hodn¢ strasti ve spojitosti s
1. a 2. svétovou valkou, diky cemuz se drzeli zarytych pravidel, generace Baby boomers se

uméla i trochu odvazat. 4

7.2. Generace X (1965-1986)

Generace X neboli Husdkovy déti toho také zazila mnoho. Mezi nejvyznamné;jsi
okamziky patii naptiklad konec studené valky, nebo pad Berlinské zdi. Poznaly svétlo
socialismu i1 devadesatky plné divokych okamzikli. Jedna se o prvni generaci, kterou
zabezpecCovali nejen muzi ale 1 zeny. Jejich generace Casto vyrlstala v netplné roding, diky
¢emuz se stala nezavislou a sobéstatnou generaci. Maji velmi pfizptisobivy a flexibilni

piistup k préci a Zivotu jako takovému. **

7.3. Generace Y (1986-1999)

Tato generace v dnesni dobé¢ tvoii vétSinu pracujici spole¢nosti. Tito milenidlové jsou
nyni v obdobi rozkvétu. Vyristali jako jedna z prvnich generaci v klidném prostiedi bez
valek a prevrati. Milenidlové jsou hodné ovlivnéni globalizaci a vSude pfitomnymi novymi
technologiemi. Zazili nejvétsi boom okolo spolecnosti dostupnych technologii a internetu.
Béhem jejich mladych let byly spustény také internetové sluzby jako je e-mail, internetové

radio, socialni sit¢ nebo streamovani televize. Dokézali se nejen jim pfizpisobit, ale také

42 Digital 2023: Czechia, DataReportal, online
43 Kdo je Generace X, Y (milénidlové), tichd generace Z a Baby boomers? Sit& v hrsti, online
# Kdo je Generace X, Y (milénidlové), tichd generace Z a Baby boomers? Sité v hrsti, online
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plné vyuzit tyto nové technologie. Volny pohyb a svoboda je pro n¢ samoziejmosti a

nutnosti. Jejich hlavnim poslanim je uZivat si Zivota a mit hodné penéz. *°

7.4. Generace Z (2000-2010)

Zatim se jednd o nejmladsi generaci, o které uz se da néco povédét. Generace Z je
tzv. internetova generace je charakteristickd zejména sdélovanim nazort skrze internet
(blogovani a aktivita na socialnich siti) a ptizptisobovanim novym vécem, které je neustale
obklopuji. Velmi se vyznaji v pocitaCich, mezi kterymi vyristali, avSak ncktefi jesté
pamatuji doby bez smartphonti a vSudypiitomné WiFi. Jedna se tak o velmi riznorodou
generaci, ve které nalezneme hodné skupin. Hodné diskutuji o globalnich problémech a
chtgji je tesit. VSechno sdili na socidlni sité jako je Instagram, Facebook, YouTube nebo

TikTok. Mobilni telefon je jejich nejlepsi kamarad a kamaradka. 46

4 Kdo je Generace X, Y (milénidlové), tichd generace Z a Baby boomers? Sité v hrsti, online
4 Kdo je Generace X, Y (milénidlové), tichd generace Z a Baby boomers? Sité v hrsti, online
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8. Fast fashion
Rychld moda je podnikatelsky koncept, ktery nabyl na vyznamu v devadesatych

letech minulého stoleti a jeho tlak stale sili. Filozofie tohoto podnikatelského konceptu je
jasna: ne vSichni zékaznici si mohou dovolit kupovat drahé obleceni, ptesto se chtcji oblékat
modné. Pro¢ jim tedy nenabidnout produkty, které jsou vyrabény ve velkém — tedy levné,
z dobrych, ale ne nejkvalitnéjSich materialt a podle navrha, které jsou vétSinou pievzaty od
Spickovych navrhait. Jako prvni s touto myslenkou piiSel Spanélsky podnikatel Amancio
Ortega. Plivodné byl zaméstnan v butiku s luxusnim pradlem a vSiml si, Ze za vylohou si
vystavené zbozi obdivné prohlizeji zdkaznice, které si ho ale nemohou z finan¢nich divoda
dovolit. A tak se v roce 1963 zrodil nadpad vyrabét zbozi se stejnym designem, ale z jiného
materialu za pfijatelné ceny. V roce 1975 oteviel prvni obchod s ndzvem ,, Zara . 7

Podle odhadt az 70 % naSeho Satniku je tvofeno oblecenim ¢i obuvi, které nenosime.
Je to zplisobeno zejména diky cenam, které spadly na historické minimum a také diky tomu,
7e mame nepfeberné mnozstvi obchodd, kde si zbozi mizeme potidit. ** Za touto skute¢nosti
stoji pfedevSim novéa obchodni strategie, se kterou pfiSel odévni primysl pocatkem 21.
stoleti. Ta cili pfedevS§im na mladé spotiebitele a je zalozena na rychlém stiidani trendii a
uspokojovani poptavky spotiebitelli v co nejkratsi dobg. +

Casto se stava, ze si lidé objednaji néco, co si na sebe vezmou jednou, ob¢as ani to
ne, a pak to vyhodi. Zhruba 60 procent obleceni které si lidé po celém svété potidi, vyhodi
béhem jednoho roku. Roéné se vyrobi sto milionu tun textilniho odpadu. >°

Problém fast fashion se do S$ir§tho povédomi dostal po tragédii Rana Plaza v
bangladésské Dhace v roce 2013, kdy doSlo ke zhrouceni tovarny na vyrobu levného
obleceni pro zdpadni svét. Diivodem bylo zejména pietizeni budovy, ktera méla ptivodné
slouzit pouze ke komercnim ucelim. Majitel Sohel Rana z ni ale postupné vybudoval
tovarnu bez ohledu na to, Ze objekt na tyto ucely nebyl ani navrzen, ani postaven. Zemielo

vice nez 1100 lidi a dal3ich vice nez 2500 lidi bylo zranéno. !

47 Klara Haunerova, Vladimira Khelerovéa a Zuzana Simonovska, 2019. Fashion management, kniha (str. 119-
122)

48 Andrew Brooks, Clothing Poverty: The Hidden World of Fast Fashion and Second-Hand Clothes, kniha

49 Adéla HruboSova, Fast fashion a jeji negativni dopady; analyza kampané Obuj se do toho! Bakalatska prace,
online (str. 12)

30 tadeas: Co vse je Spatné s Shein. (je toho hodné), Youtube, online

5! Fast fashion, Zajimej.se, online
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Obrazek 3 - Zhrouceni budovy Rana Plaza

8.1. Vliv rychlé médy na Zivotni prostiedi

Terminem ,,rychld moda®, neboli ,,fast fashion* se oznacuje situace, kdy odévni
firmy chrli obrovské mnozstvi levnych odévi bez ohledu na zivotni prostfedi, ¢i pracovni
podminky svych zaméstnanct. Hlavné v Asii a Africe se masove vyrabi obleceni za nizké
ceny na ukor kvality. Jedna se o fenomén, ktery zmeénil mysleni spotiebitelli, ktefi nakupu;i
obleceni jen proto, ze je levné. Malokdo si vSak pii téchto nakupech uvédomuje, jak vyroba
nasich bot ¢i obleCeni znecistuje vodu, zvySuje emise sklenikovych plynil a zapficinuje
nartistu vyhozenych odévi. Nejen pii vyrobé textilu je spotfebovano obrovské mnozstvi
vody, ale také pii péstovani baviny. V roce 2015 bylo odhadem spotifebovano 79 miliard
metru krychlovych vody pro textilni priimysl. Podle odhadi je potieba k vyrobeni jednoho
tricka 2700 litrd pitné vody. Celosvétova vyroba textilu je zodpovédnd za zhruba 20 %
zneCisténi vody, a to kvili barveni a kone¢né upraveé odévii. Odhaduje se, Ze textilni primysl
odpovida za cca 10 % celosvétovych emisi uhliku, coZ je vice nez leteckd a ndmoini doprava
dohromady. 0,5 milionu tun mikrovlaken se kazdy rok uvolni pii prani a kon¢i tak v moftich

a oceanech. Evropska Unie fesi dopady rychlé mody na Zivotni prostfedi pfechodem na

52 Rana Plaza collapse: 38 charged with murder over garment factory disaster, The Guardian, online
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obéhoveé hospodarstvi. Obéhové hospodarstvi je zpiisob vyroby a spotieby, ktery zhodnocuje
jiz existujici vyrobky, materidly a suroviny pomoci opétovného pouziti, repasovanim ¢i

recyklaci. Diky tomu se prodluzuje doba Zivotnosti vyrobki a minimalizuje se odpad. >3

33 Rychla mdda a jeji dopady na Zivotni prostiedi, ECOSERVIS, online
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9. Slow fashion

Slow fashion je skute¢né pomala moda. Je reakci na nadbyte¢ny konzum ptichdzejici
z fast fashion fetézcii. Tato ,,pomalost™ se tyka ptistupu k vyrobé moédniho zbozi. Nevyrabi
se masové, ¢asto vznika v ateliérech lokalnich navrhéit. Zakaznik si ceni kvality, originality
a skute¢nosti, e vi, odkud pochézi. *

Slow fashion dbd na vybér kvalitnich material, podporuje lokalni produkci a
ekonomiku, vytvaii dlouhodobou a udrzitelnou mddu, kterda ma vyssi hodnotu, nez obycejné
tricko, nebo boty z fast fashion fetézce.>> Koncept slow fashion ale neznamené protiklad k
rychlosti vyroby obleceni, jednd se zejména o odlisny pfistup a pohled na modu jako celek.
V tomto piistupu designéfi, producenti a spotiebitel¢ berou v tivahu dopady dnesniho
modniho primyslu na pracovniky, spolecnost i ekosystémy. Dilezita je kvalita pouzitych
materiall, jejich zpracovani a preciznost, a etickd stranka celé vyroby. Podporovanim
lokalnich designérii dochazi k vytvofeni bliz§itho vztahu mezi samotnym oblecenim,
vyrobcem a jeho vlastnikem. Tato uvédomélost vyrobniho a spotfebniho chovani napomaha
ke sniZeni dopadi textilniho préimyslu na pfirodni, socidlni a ekonomické zdroje.>® Dilezité
je tedy zacit mdédu vnimat jinak nez doposud. Neni nutné nakupovat hromady nepotiebného
Naopak cilem spotiebitele by mélo byt vlastnictvi par kust obleceni ¢i obuvi vyssi kvality,
které budou reflektovat individualitu vlastnika. U kazdého takového mddniho kousku bude
kupujici védet, kdo stoji za jeho vyrobou, které materialy byly pouzity, kolik prace a ¢asu
bylo investovano.’” Jako slow fashion mlizeme vnimat i nakupovani oblegeni ze second-
handu, které predstavuje udrzitelnou alternativu k nakupovéni ve fast fashion fetézcich.
MuzZe to byt ale 1 pretvareni starych kouskt pomoci drobnych zmén na nové — to zase snizuje
tendenci pofizovat nové kusy obleceni a redukuje vznik nového textilniho odpadu. Lokalni
produkce poméha nejen rozvijet mistni ekonomiku, ale také snizovat uhlikové emise, které
jsou pfi transportu vypoustény do ovzdusi.’® Diky malym postupnym zméndm v nasem

nakupujicim chovani a ve vztahu k obleCeni mizeme modni pramysl ucinit udrzitelng;jsi,

vvvvvv

54 Klara Haunerové, Vladimira Khelerova a Zuzana Simonovska, Fashion management, kniha (str. 16)

35 Clark, Hazel. SLOW + FASHION-an Oxymoron-or a Promise for the Future ...? Taylor & Francis, online
56 Tran K. Slow Ride. WWD: Women's Wear Daily, online

57 Pears, K. E. Fashion Re-consumption; developing a sustainable fashion consumption practice influenced by
sustainability and consumption theory, online

38 Clark, Hazel. SLOW + FASHION-an Oxymoron-or a Promise for the Future ...? Taylor & Francis, online
3 HruboSov4, Adéla. Fast fashion a jeji negativni dopady; analyza kampané& Obuj se do toho! Bakalaiska prace,
online (str. 29-30)
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10. Vyzkum

Vyzkum jsem provedla kvalitativni i kvantitativni metodou. K vytvofeni dotazniku
jsem vyuzila stranku Survio.com. Rozhovory s respondenty byly nahrané pifi osobnim
setkani, nebo mi na otdzky odpovédéli psanou formou. Nasledné jsem odpovedi

interpretovala do této prace.

10.1. Dotaznik

V dotazniku jsem se zaméfila primarné na zeny ve véku 14-24 let (Generace Z) a 25-
37 let (Generace Y). Pro rliznorodost vyplnili dotaznik i zastupci muzského pohlavi a
zastupci Generaci Baby boomers a Generace Z. Celkové na dotaznik odpovédélo sto
respondenttl, z toho dvacet ¢tyfi muzii a sedmdesat Sest zen.

V prvni ¢asti dotazniku jsem se ptala na demografické otazky — pohlavi, vék a
nejvyssi dosazené vzdélani. V druhé ¢asti dotazniku jsme se ptala, jaké maji povédomi o fast
fashion a slow fashion, jaky je jejich nazor a jestli n€kdy nakupovali na Shein nebo
v secondhandu. Ve tfeti Casti dotazniku jsem se ptala, na jejich ndzor na ovlivnéni nakupniho

chovani.

10.1.1. Prvni ¢ast dotazniku

Jak jsem jiz zminovala v ptfedchozi podkapitole, v prvni ¢asti dotazniku jsem se ptala
na demografické otazky. Odpovédélo celkem sedmdesat Sest Zen a dvacet Ctyfi muzi.
Nejcastéji odpovidali lidé ve véku 14-24 let (Generace Z), na druhém misté se umistili lidé
ve véku 25-37 let (Generace Y). Pro riznorodost vyplnili dotaznik i lidé z Generace X a
Baby boomers, dohromady tyto skupiny tvofilo patnéct lidi a umistili se na tfetim a ctvrtém
miste.

Dalsi otazka se tykala nejvy$siho dosazeného vzdélani. Na dotaznik odpovidali
nejcastéji lidé se sttednim vzdélanim s maturitni zkouskou, celkem padesat tfi respondentt.
Na druhém misté byli respondenti s vysokoskolskym vzdélanim — bakalatsky stupeni, tam
odpovédelo celkem dvacet osm lidi. Dale devét respondentli s vysokoSkolskym vzdélanim
— magistersky stupen, sedm respondentii se stfednim vzdélanim s vyucnim listem a tfi
respondenti se zdkladnim vzdélanim. Na dotaznik neodpovédél ani jeden clovek

s vysokoskolskym vzdélanim — doktorsky stupen.
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Jakeé je Vase pohlavi?

Wicna MMui

1 Graf— Jaké je Vase pohlavi?

Jaky je Vas vek?
59+ let,3%
|

38-58 let,12%

14-24 let,56%
25-37 let,25%

M14-24let M25-37let M38-38let W59+ let

2 Graf — Jaky je vas vek?
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3 Graf — Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?

10.1.2. Druha ¢éast dotazniku

V dalsi ¢asti dotazniku jsem se zaméfila pfimo na znalost fast fashion, slow fashion,
rozdilu mezi nimi, zda respondenti nakupuji na Shein a jestli ano, tak proc. Zeptala jsem se
také, zda nekdo z respondentti nakupuje v secondhandech.

U prvni otazky v druhé ¢asti dotazniku jsem se ptala: ,,Pokud vite, jaky je rozdil mezi
slow fashion a fast fashion, tak jaky?* Celych sedmdeséat Sest procent respondentil vi, jaky
je rozdil mezi fast fashion a slow fashion. Odpovédi na otazku byly napftiklad: ,,Fast fashion
je mdda, ktera se vyrabi ve Spatnych podminkéch, ni¢i Zivotni prostfedi a dopravuje se po
celém svéte. Obleceni se vyrabi v obrovském mnozstvi a je nekvalitni. Slow fashion jsou
modni produkty naopak zamétené na kvalitu, nikoliv kvantitu®, ,,Fast fashion je o nizké
kvalité a zaroven i cené, zatimco slow fashion je spiSe lifestyle a védoma spotieba., ,,Fast
Fashion je rychle ménici se trendy, levnéjsi, vétSinou neeticky vyrabénd modda, Casto
spontanni nakup. Slow Fashion se nas snazi navést k promyslenym nakuptim kvalitnéjSiho

'''''' i.“ Kdyz jsem tuto otazku pokladala, trochu jsem se bala, Ze odpovédi
budou kratké a bude to hlavné o cené (a ta se tam také objevila velmi ¢asto), ale nekteti
respondenti se hezky rozepsali a bylo vidét, Ze rozdilu a samotnému problému opravdu

rozumi a je jim 1 blizky.

29



Vite, jaky je rozdil mezi fast fashion a slow fashion?

W Ano M Ne

4 Graf - Vite, jaky je rozdil mezi fast fashion a slow fashion?

Vite, co je Shein?

Bano ENe

5 Graf—Vite, co je to Shein?

V nasledujicich otdzkach jsem se ptala na véci spojené s firmou Shein. Osmdesat
osm respondentti vi, co Shein je. KdyZ jsem se zeptala, kde se o ném poprvé dozveédéli, vice
nez padesat procent respondentll uvedlo, Ze to bylo na socidlnich sitich jako je Facebook,
Instagram nebo TikTok — z toho zhruba osmdesat procent odpovédé€lo, Ze reklamou a dvacet

procent to vidélo u influencerti. Dalsi nejcastéjsi odpovéd’ pak byla, Ze se o firmé dozveédéli
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od znamych. Dale ¢asto padala odpovéd, Ze se respondenti poprvé setkali s e-shopem diky

reklamé na YouTube nebo celkoveé reklamé na internetu.

Nakupujete na Shein?

B Ano B Ne

6 Graf — Nakupujete na Shein?

V dalsi otazce jsem se ptala, zda respondenti nakupuji na Shein. S velkou ulevou
jsem zjistila, ze Sedesat osm procent respondentli na Shein nenakupuje. Kdyz jsem se
zbylych tficeti dvou procent zeptala, pro¢ na e-shopu nakupuji, odpovedi byly jasné a
jednotné — cena. Pro piiklad uvedu par obséhlejSich odpovédi: ,,Snazim se tomu vyhybat, uz
je to dlouho, co jsem si néco koupila, ale predevsim kvili cené. Nemiizu si dovolit drahé
obleceni a vzhledem k mému konicku pottebuji ¢asto obleceni na "zniceni" na tréninky nebo
pfipadné na jedno pouziti na soutéz — snazime se hledat néco cenové dostupného.®,
,» Vetsinou kdyz chei néco, co normalné stoji hodné penéz a tam to maji vyhodnéjsi.*, ,,Hezké
a levné. Kdyz se to znici, tak me to nestve, protoze to stalo par korun. Nejvice tam nakupuji
plavky, protoze mam rada kazdé 1éto jiné a kdybych je kupovala v normélnich obchodech,
utratim mnohem vic penéz. Na Shein maji mnohem vétsi vyber.*

KdyZ jsem se zeptala pro¢ respondenti naopak na Shein nenakupuji, nejcastejsi byly
odpoveédi tykajici se pracovnich podminek, chemikalii v obleceni, kvalita apod. Naptiklad
tedy ,,Zneuzivani détské prace, podhodnocena prace, nekvalitni a zivotu nebezpecné
materidly, materidly, které¢ znecist'uji zivotni prostredi.”, ,,Uz jsem se dostal spiSe do faze,
kdy mém zajety sviij styl a uptednostiuji proto kvalitnéjsi, 1 kdyz drazsi kousky které mi

vydrzi. Pro tento obchod jsem nikdy nebyl uplné cilova skupina.”, ,,Prodavaji absolutné
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nekvalitni obleceni. Také je vSe Sito v Silenych podminkach.*, ,,Nechci podporovat détskou
praci a zanechéavat vétsi uhlikovou stopu, nez je tieba.“ Pies sedmdesat pét procent

respondentli znd n¢koho ze svého okoli, kdo na Shein nakupuje.

Nakupoval/a jste nékdy v secondhandu?

B Ano B Ne

7 Graf — Nakupoval/a jste nékdy v secondhandu?

V posledni otazce, druhé ¢asti dotazniku, jsem se zeptala, zda respondenti nékdy
nakupovali v secondhandu. “Ano” odpovédelo sedmdesat sedm procent respondentti, coz
bylo velmi pifijemné zjisténi. Kdyz jsem se totiz ptala lidi v mém blizkém okoli, spousta
znich mi feklo, Ze ne. Kdyz jsem se respondentii ptala, co je vede k nakupovani
v secondhandech odpovédéli, ze: ,,Cirkularni ekonomika je podle mé cesta k udrzitelné
budoucnosti.“, ,,V secondhandech se daji najit skvélé a origindlni kousky za nizké ceny.,
,.Clovék nikdy nevi, co v sekadi najde. Nakupuji i online na Vinted., ,, Vyberu si kvalitn&jsi
kousky za zlomek ceny. Kasmirové svetry, bavinéna tricka a mikiny, kosile, dziny. VSe je
prané a pouzivané, tak nemam strach, ze se to srazi, zméni tvar nebo barvu.“, ,,Vinted a
secondhandy jsou skvélé pravé oblecenim, které je Castokrat vintage a teda neni Uplné
mainstreamové. Obleceni je také cenove velmi dostupné.®, ,,Bavi me davat oblec¢eni druhou
Sanci.”, ,Nakupuji pfevazné v secondhandu. Jednak protoze mé bavi vintage modda,
originalita jednotlivych kouskti a ptfidana hodnota udrzitelnosti. Najdou se tam originalni
kousky za pakatel, obleCeni se dostane znovu do obéhu a bavi mée Setfit zivotni prostredi.,

,»V sekacich nakupuji hodné. Nebavi mé neustale kupovat nové a nové véci, kdyz je na svete
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tolik kousk, které se daji jeste unosit. Nova vyroba mi piijde zbyte¢na. Nejde mi ani tak o
penize, jako o to pro¢.*

Na otazku ,,Pro¢ v secondhandu nenakupujete?“ odpovidalo zbylych dvacet tfi
procent respondentti naptiklad takto: ,,Nikdy jsem nenasla nic, co by m¢ zaujalo. Nevydrzela
jsem tak dlouho prohrabovat obleceni.”, ,,Nechci nosit pouzité obleceni.”, ,,Chci, ale jeste

jsem se k tomu nedostal. Vim, Ze tam lze najit jedine¢né kousky.*

10.1.3. Treti ¢ast dotazniku

V posledni ¢asti dotazniku jsem se zaméfila na vliv influencerti a zda se n¢kdo
z respondentil nechal na socialnich sitich ovlivnit k nakupu.

Devadesat osm procent respondenti si mysli, Ze influenceti opravdu mohou
ovlivitovat své sledujici k nakupu produkti, které propaguji. V posledni otdzce dotazniku
jsem se pak dozveédéla, ze celych sedmdesat dva procent ze sta respondentll se nékdy

v minulosti nechalo ovlivnit influencerem k ndkupu propagovaného produktu.

Muze influencer ovlivnit své sledujici k nakupu
produktd, které propaguje?
2%

B Ano B Ne

8 Graf — Miize influencer ovlivnit své sledujici k nakupu produktii, které propaguje?
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10.2. Rozhovory
Ve svém vyzkumu jsem se rozhodla vést rozhovory s reprezentanty jak ze skupin
influencerti, pedagogii, tak i navrhaid. Ptala jsem se na otazky, které se tykaji fast fashion,
slow fashion a jejich vztahu k nim. Zaroven jsem zkoumala to, jaky maji pohled na dne$ni

rychlou dobu a vliv influencerti.

10.2.1. Ing. Vladimira Khelerova, CSc.

Vladimira Khelerova piednasi na VSKK v oboru Fashion marketing, ktery sama
aktivné formulovala. Inspiraci ji byly praktické zkuSenosti a poznatky z oblasti podnikéni v
modnim primyslu, ziskané jak z praxe, tak z vyuky na zahrani¢nich univerzitach.
Absolvovala Vysokou Skolu ekonomickou a vénovala se dlouhodobé akademické praci.
Spolupracuje na odborné publikaci s ndzvem Fashion management, coZ ji otevielo moznost

spoluprace s VSKK. ¢

Jak moc si myslite, Ze socialni sité ovliviiuji trendy v modnim primyslu, zejména v
kontextu fast fashion a slow fashion?

Myslim si, Ze socialni sité¢ opravdu znac¢né ovliviiyji trendy v médnim priamyslu.
Nejenom ve fast fashion a slow fashion, ale upIn¢ celkové. Nejsou to pouze influenceti, kdo
ovliviiuji trendy, 1 kdyz je jejich vliv znacny. Jsou tu naptiklad lifestylové Casopisy, modni
prehlidky, a dokonce i samotné vylohy obchodt. Lidé kolem nich chodi kazdy den — to je
také komunikace. Ale fekla bych Ze vliv socidlnich siti a influencerti samotnych mtze byt
tteba osmdesat procent. M€ osobn¢ influenceti nezajimaji, spis uz podvédome jdu hlavné po
kvalité. Netikam, Ze si obCas nekoupim néco naptiklad v Zate, ale uz i tam moje oblibenost
klesa. Do H&M viibec nechodim. Radé¢ji si koupim méné obleceni, které je drazsi a
kvalitn&ji neZ levné oblegeni, které se rychleji opotiebuje. Ridim se heslem Vivienne

Westwood ,,Buy Less, Choose Well, Make it Last®.

Jaky vztah podle Vas existuje mezi influencerem a médni znackou?
J& bych tekla, Zze znacky, které uz maji trochu troven, si davaji pozor, s kym tu

spolupraci navazou. Boji se, aby jim influencer nezkazil image. Tvare znacky 1 konkrétni

0 Vyucujici: Ing. Viadimira Khelerova, CSc., VSKK, online
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influencefti jsou peclivé vybirani, aby komunikovali pfesné to, co dané firma chce. To ale
neznamena, ze influencer nekomunikuje vice téch znacek, ty znacky by se ale mély né¢jakym
zpusobem doplilovat. U té rychlé mody si myslim, ze uz takova selekce, v ramci influencert,
neni. Neni to sice upln¢ nahodilad zalezitost, ale myslim si, Ze na to az tolik ten diiraz
nekladou. Tam spise koukaji, kolik ma ten influencer sledujicich a je jim celkem jedno, co
je to za Clovéka. Luxusnéjsi nebo prémiové znacky si zjist'uji, jak se ten Clovek profiluje,

protoze si nemohou dovolit, aby ten ¢lovék mél néjaky obrovsky skandal.

Daji se néjaké luxusnéjsi znacky povaZovat za fast fashion?
To rozhodné ne. Fast fashion jsou opravdu fetézce typu Zara, H&M, Bershka nebo
Stradivarius. To, co najdeme napiiklad v Patizské ulici jsou opravdu znacky Haute couture,

je to vrcholnd moda, ten nejvéEtsi luxus.

Jaké postupy a strategie pouZivaji znacky fast fashion a slow fashion pri spolupraci s
influencery? Jak se tyto strategie liS§i mezi obéma odvétvimi médniho primyslu?

Jak jsem uz tikala, myslim si, Ze fast fashion toto moc netesi. Kouka opravdu jen na
ten pocet sledujicich, protoze z toho chce dosahnout co nejvice lidi. Slow fashion se chova
velmi podobné jako ty luxusni znacky, protoZe to uz je néco specifického. Ten, kdo nakupuje
u slow fashion a udrzitelnych znacek, tak uz k tomu ma néjaky divod. To znamena, ze ty
znacky vybiraji takového influencera, ktery néjakym zplisobem svym Zivotnim stylem

koresponduje s tim, co ta firma chce komunikovat. Ten rozdil komunikace tady opravdu je.

Jaky ma podle Vas vliv spoluprace se znackami influencert na povédomi o znacce a
prodeje, zejména v kontextu rychlé a udrzitelné mody?

Ur¢ité to ma velky vliv. Influenceti komunikaci na sociélnich sitich dnes ovladaji —
specidlné tu rychlou modu. V udrzitelné mode€ maji ti influencefi mozna mensi vliv, jelikoz
lidé nemaji v dnes$ni dob¢ finan¢ni prostfedky, aby se chovali udrziteln€. Nebo jim mozna
nepfipada, ze to ma velky smysl. Osobné si myslim, ze by tady méla byt néjaka
Sirokospektralni kampan na téma udrzitelnost v modnim pramyslu. Lidé o tom vi hrozné
malo. Takovou kampan v podstaté délaji fast fashion fetézce. Otazkou ale je, co je skute¢né
udrzitelna strategie znacky, a co je greenwashing. Skoro kazd4 znacka na svété ma dnes ve
svém PR néco malo z udrzitelnosti, ale je tu dalsi otazka, a to do jaké miry to opravdu
dokazou naplnit. Jsou schopni vyvinout material, ktery je z recyklovanych plasti, ale pak

maji nadprodukci, kterd konci v odpadcich a neda se to nijak ekologicky zlikvidovat.
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Které socialni sité povaZujete za nejrelevantnéjSi pro propagaci fast fashion a slow
fashion?

Mladi vyuZivaji nejvice TikTok a star§i zase Facebook. Rekla bych, Ze to tedy
nebude o fast fashion, slow fashion nebo o kategorii mody. Je to spise o tom, na jaky segment

dand znacka cili.

Jaky vliv ma podle Vas transparentnost a autenti¢nost influencerti na vztahy se
znackami a spotiebiteli v médnim primyslu?

Rekla bych, Ze u kvalitn&jsich zna¢ek ma transparentnost a autenti¢nost jednoznaéng
veliky vliv a je to nutné. V podstaté by tomu tak mélo byt i u fast fashion, protoze kdyz to
budeme propagovat, tak si tam nedame star$i ddamu — to by nesed¢€lo. Ta autenti¢nost spociva
v tom, jak dalece dany influencer odpovidd tomu zdkaznikovi. Zarovenn nesmi d¢lat
pfehmaty — naptiklad kdyz tvrdi, Ze si néco koupil, mélo by to tak byt a mélo by to byt
davéryhodné. Musi oddélovat soukromi a business, takze by mél jednoznacné oznacovat
spoluprace. Influencer by mél také propagovat pouze to, co s ¢im souhlasi a co by si realné

koupil, bohuzel tomu tak ¢asto neni.

10.2.2. Mgr. Veronika Tazlerova

Veronika Tézlerova se vénuje influencerstvi, pise blog, tvofi obsah a ¢as od Casu
spolupracuje i se znackami. Mimo to je to také marketérka na volné noze. Primarné se
zamétfuje na strategie budovani znacek, ale je spiSe marketingovy generalista, vénuje se
vSem disciplinam marketingu. Dostala se k tomu uz na gymnaziu, kdy zacala psat blog,
nasledné si ktomu zalozila Instagram a diky tomu objevila influencer marketing.
Vystudovala Vysokou skolu kreativni komunikace, kde pochopila, co marketing skute¢né je

a zamilovala se do n¢j. Influencerstvi se vénuje deveét let.

Kdo je influencer a jak je to se spolupracemi?

Influencer je médium, pies které dostaneme produkt k cilové skupiné. Jsou rtzné
typy influencerti. Spis bych se ptala, pro¢ lidé¢ influencery sleduji. Bud’ je sleduji, protoze je
berou jako své kamarady a divétuji jim, takze tam, kdyz dany influencer néco doporuci, tak

to ma stejnou vahu, jako kdyby mi to doporucila kamaradka. Tihle influencefi nemusi byt
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vibec velci, jde jen o to, ze maji schopnost ty lidi presveédcit. Pak jsou dalsi influencefi, které
lidé sleduji, protoze vytvaii néjaky zajimavy obsah. Lid¢ je tedy sleduji primarné kvuli
obsahu, a ne kviili osobnosti toho influencera. Ty je lepsi vyuZzivat napiiklad na brand
awareness. Nemaji tak silné doporucovaci schopnosti, protoze to pouto, mezi influencerem
a sledujicim neni tak silné. Pak jsou dalsi influencefi, ktefi maji sice obrovska cCisla, ale lidi
je sleduji pro potéSeni. Ti jsou skvéli na zdsah, otazkou je pak néjaky brand reputation,
protoze jsou ¢asto kontroverzni a tu presvédcovaci schopnost ¢asto nemaji. Vzdycky je tedy
dalezité se ptat, pro¢ ma ten influencer tolik sledujicich a jaky s nimi ma vztah. Osobné¢ si
myslim, Ze zhruba osmdesat procent lidi v Ceské republice, co dél4 v influencer marketingu,
takhle viibec nepfemysli.

Kdyz ja osobné premyslim o spolupraci, vzdy se zajimam, jak ta véc zajima. Velkou
roli také hraje to, jestli to moji sledujici oceni, jak to vypada na fotkach, jestli to zapada do
konceptu mé tvorby a taky finan¢ni ohodnoceni. Vzdycky se ptdm, jestli mi to stoji za to, do
toho vénovat millj medialni prostor a ¢as. Aby ta tvorba byla udrzitelna, tak spoluprace mi
vzdy musi zaplatit veskery cas, ktery do toho vénuji. Do toho Casu nepatii pouze tvorba
samotného ptispévku, ale také Cas, ktery vénuji do odepisovani na zpravy, nahravani fotek

a psani ¢lanki. V Ceské republice ale neni viibec lehké obhajit si svou cenu.

Mél by influencer propagovat pouze to, co by si sam koupil?

Je to takovy rozkol, hlavné u luxusnich znacek. Kdyby mi Hermes nabidl kabelku
Birkin, a¢ na ni sama neméam, tak mé by ta spoluprace osobn¢ dévala smysl. Ale jsou tady
lidé, ktefi maji opacné ndzory a influencer by podle nich mél propagovat pouze to, co by si
sam koupil. Mné osobné by to davalo smysl, jelikoz je to v souladu s mymi hodnotami a
nebyla by to spoluprace na silu.

Ja jsem specificky ¢lovék a mam zodpovédny pfistup. Je nutné si uvédomit, ze
spousta influencert nikdy v Zivoté nepracovala, nema vibec tu klasickou pracovni moralku
a zodpovédnost. Kdyz ja néco propaguju, tak to beru tak, ze jsem ambasadorem té dané
znacky a méla bych o tom vSechno védét. Pokud néco nevim, méla bych si to sama zjistit od
marketingu. Jsem piesvédcend, ze soucasti té spoluprace by mélo byt 1 predani informaci o
daném produktu. Pokud néjaky influencer nevi, co vlastn€ propaguje, je to pouze jeho lenost,
ze si to nezjisti. Mame dané podminky a neni to kratky proces, nez jde néco ven.

Nikdy nepropaguji néco, co bych si sama nekoupila nebo mi to nedava smysl. Takze
1 kdyz to bude v souladu s Zivotnim prostiedim a bude to vyrobeno v souladu se spolecnosti,

ale nekoupila bych si to, tak to nepropaguji.
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Jakého influencera by si méla vybrat zacinajici znacka s udrzitelnou médou?

Je dulezité ptat se na cilovou skupinu toho influencera. I kdybych méla dva malé
influencery a jeden se vénoval udrzitelnosti a druhy se vénoval rychlé modé¢ a propagoval
by pouze levné produkty, tak logicky ta cilové skupina, ktera toho influencera sleduje, jsou
lidé, ktefi chtéji levné véci. Z toho vyplyva, Ze 1 kdybych jim zaplatila stejné, tak nedava
smysl sdilet tu myslenku mezi lidi, ktefi nejsou cilova skupina udrzitelné znacky.

Casty problém je, 7e hezké a udrzitelné znacky nemaji rozpoéet. To vidim jak
z pohledu marketéra, tak z pohledu influencera. Udrzitelné znacky Casto nabizeji pouze
barter, ktera se nevyplati, protoze kosili ndjem nezaplatis. To je asi také ditvod, pro¢ vidame

mnohem vice influencerskych spolupraci na fast fashion nez na slow fashion.

Kdo nejéastéji nakupuje udrzitelnou modu?

Udrzitelnd moda je v soucasnosti trend a napiiklad pro Generaci Z je celkova
udrzitelnost velmi dilezita. Piichazi ale otazka, co jsou skutecné hodnoty lidi a co doopravdy
d¢€laji, protoze s kvalitou a udrzitelnosti se poji 1 vyssi cena. I kdyz je to pro spoustu lidi
z této generace zasadni, tak na to casto nemaji finan¢ni prostfedky a jsou v podstaté nuceni
nakupovat fast fashion. Star$i lidé samozfejmé maji vice financnich prostfedkl a mlizou si
dovolit nakupovat primarn¢ udrzitelnou modu. VEtim, ze Generace Z dospéje do stadia, ze

si budou moci za obleceni pfiplatit. Neni to tedy otazka véku.

10.2.3. Markéta Polakova

Markéta Poldkova je Ceska influencerka z Liberce, kterou miizeme znat pod
pseudonymem Makyna016 a je ji dvacet Ctyfi let. K influencerstvi se dostala, kdyz ji bylo
zhruba tfinéct let a dnes mé na Instagramu pies 183 tisic sledujicich. Zacala pravidelné
nahravat videa na YouTube a nasledné zacala ptisobit i na socialnich sitich. V soucasné dobé

se zajimd mimo influencerstvi i o reality a sport.

Co pro Tebe znamena fast fashion a slow fashion?
Oba tyto pojmy samoziejm¢ znam a vim ze slow fashion je v dnesni dobé velmi
moderni. I v mnoha fast fashion obchodech se ted’ snazi psobit udrzitelné, i kdyz vim, ze

tomu tak Casto neni. Osobn¢ se snazim nakupovat nékteré kousky obleceni ve slow fashion
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obchodech, ale lhala bych, kdybych fekla, Ze do obchodu jako je Zara vibec nechodim.
Myslenka slow fashion se mi libi, mam i oblibené znacky kde rada nakupuji. Nad kazdym

nakupem se snazim trochu vice pfemyslet.

Jaky mas vztah k Zivotnimu prostiedi a udrZitelnosti?

Téma udrzitelnosti mé osobné hodné bavi, ale nejsem stoprocentni. Mam né&jaké
odvétvi, kde me bavi se o to zajimat, ale neni to uplné v kazdém aspektu denniho Zzivota.
Neékdy v osmé tfidé jsem omezila konzumaci masa, to si myslim ze alespon trochu ptirodé
pomaha. Kdyz jsou né¢jaké mensi a jednoduché véci, které mohu udélat pro planetu, udélam
je rada. Staci pomalé kracky. Napftiklad kdyz si jdu z kancelafe pro obéd, beru si vlastni
krabic¢ku. Kdyz jdu nakupovat, neberu si zadné plastové tasky, vzdy mam vlastni nebo jsem

si poridila odlicovaci tamponky, které se daji znovu pouzit.

Co si mysliS o tom, kdyZ influencefi propaguji na svych profilech fast fashion znacky,
jako je napriklad Shein?

Propagace Sheinu se mi nelibi. Ja jsem si z tohoto asijského e-shopu objednala pouze
jednou néjaké dopliiky do bytu, ale obleceni nikdy. BohuZzel toho zrovna o Shein nevim tolik
do detailu. Ale souhlasim s tim, ze maji pracovnici v tovarnach horsi podminky nez jinde.
Netusim, jestli titeba v Zaie jsou ty podminky lepsi. Chapu, pro¢ se Shein spojuje nejvic se
Spatnymi podminkami, ale myslim si, Ze existuji 1 jiné¢ obchody, které nejsou uplné férové.

Co se tyce influencert, ktefi to propaguji — nepodporuji to a nelibi se mi to. Nechci
je soudit, ale osobné bych se Shein nikdy nespolupracovala. Nespolupracovala bych s nimi,
ani kdyby mi nabidli néjakou zajimavou finan¢ni odménu. Kdyz mé podobné firmy
kontaktuji, tak bud’ nereaguji nebo napisu, ze o spolupraci nemadm zijem a podminky

spoluprace me ani nezajimaji, protoze se mi jednoduse jejich myslenka nezamlouva.

Nakupujes nékdy v secondhandech?

Secondhandy naprosto zboZznuji, podporuji je a chodim tam moc rada. Diiv jsem tam
moc nechodila a poslednich par let tam jsem pravidelné. Ale musim se pfiznat, Ze jsem si ze
zacatku kupovala obleceni, protoze se mi libilo a bylo levné, ale nakonec jsem ho moc
nenosila. Dnes, kdyZ jdu do secondhandu, se mi oble¢eni musi libit na sto procent. Mam par
oblibenych secondhandii v Liberci a vétSinou, kdyz cestuji nékam do zahranici, tak mée bavi
jit si né¢jaké secondhandy obhlidnout. Vzdycky jsem fikala, ze by byl milij sen mit vlastni

,,sekac®.
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Spolupracovala jsi nékdy s fast fashion znackou?

V minulosti jsem urcité s fast fashion znackami spolupracovala, naptiklad s Orsay,
ale ja to beru jinak. Jak jsem uz fikala, nejsem stoprocentni, ale svoje obleCeni nikdy
nevyhazuji. Spolupraci ale nelituji. Rdda pouzivam Vinted, kde to obleceni, které¢ uz
nenosim, miizu poslat dal. Nékdy tam také nakupuji, je to takovy online secondhand. Kdyz
je obleceni ve stavu, kdy vim, Ze ho neprodam, vzdy ho alesponn davam do kontejneru na

textil. N¢kdy také obleCeni davam kamaradkam, které ho unosi.

Spolupracovala jsi nékdy se slow fashion znackou?
Vylozen¢ se slow fashion znackou jsem nespolupracovala. Spolupracovala jsem
s lokalnimi znackami, ale pouze formou barteru. Délam to pouze kdyz se mi produkty libi

nebo se mi libi jejich mySlenka.

Proc si myslis, Ze tolik lidi stale podporuje fast fashion?
Myslim si, Ze je to Gpln¢ jasné. Produkty jsou finan¢né dostupné. Udrzitelnd moda
je pomérn¢ drazsi. Ve vysledku, kdyz ma ¢lovék pét bund nebo dve, vyjde ho to pomalu na

stejné penize. Chéapu, Ze toho lidi chtéji mit vic, ale zaroven tim i1 hromadi obleceni.

MysliS si, Ze maji influenceri velkou moc ovlivnit lidi?

Zalezi hlavné na tom, kolik mé dany influencer sledujicich. Ale tu moc jako takovou
mame a je dulezité nad v§im premyslet a promyslet naSe kroky, co budeme ukazovat a
propagovat. To, ze tu moc mame samoziejm¢ vime a vi to i1 znaCky, se kterymi
spolupracujeme. Kdyby se to t¢ém znackdm nevyplatilo, tak s nami nebudou spolupracovat.
Takhle vime, Ze si to lidé na nase doporuceni koupi. Myslim si, Ze by nad tim méli vSichni

vice pfremyslet. Premyslet nad tim co a jak propagovat.

10.2.4. Barbora Chaloupkova

Barbora je tiiadvacetiletd studentka magisterského programu Neurobiologie na

Ptirodovédecké fakulte¢ Univerzity Karlovy. Miluje ¢teni knih, navstévy galerii, komornich
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kin, koncerti a festivalli. Také rada sportuje jakoukoliv formou od cardia pfes b&hani,

turistiku az k plavani. Je vasniva plant mum a coffee dates lover.

Jak a proc jsi se dostala ke slow fashion?

Ke slow fashion jsem se dostala skrz obsah na socidlnich sitich. Snazim se zit
udrziteln¢ jak jen to jde ve vSech smérech, kde mizu. Poprvé jsem se k slow fashion dostala
tak v roce 2019 a zacala se ji fidit/nakupovat o rok pozd¢ji. Mam silné socialni citéni a po
zjisténi podminek, ve kterych d€laji zaméstnanci fast fashion jsem to nemohla dal akceptovat

a podporovat. K tomu dopad fast fashion na Zivotni prostfedi je pro me¢ neptijatelny.

Kolikrat mési¢né nakupujes obleceni?
Nakupuji jen, kdyz néco potiebuji nebo dlouhou dobu chci a vim, Ze to unosim.
Impulzivni nédkupy jsou u mé spi§ vyjimkou, udélam to fekla bych parkrat do roka. Ale

pomérné casto navstévuji swapy, kde ménim obleceni s ostatnimi sle¢nami.

Kde nejéastéji nakupujes a proc?

V soucasnosti nakupuji jen v secondhandech, kamennych i online naptiklad Vinted.
Udrzitelné znacky jsou pro mé v sou¢asnou chvili mimo budget, ale velmi jim fandim. Ridim
se recycle, resell, reduce, rewear, repair. V ramci tohoto mindsetu nejcastéji “nakupuji” v
Satniku rodinnych ptibuznych a kamaradek. Taky rada chodim na swapy nebo si obleceni

Siju nové ¢i predélavam staré na n¢jaké nové kousky.

Ovlivnil Té néjaky influencer v tom, co délas? Chtéla bys Ty osobné nékoho ovlivnit
tim, co délas?

Hodné mé¢ ovlivnila Natalie Pazicka (@nataliapazicka), kterd uz né€kolik let tvofi
obsah na Instagramu ohledné fast fashion a celkové udrzitelného zivotnim stylu. Od ni
cerpam spoustu inspirace a informaci jak na slow fashion, a naopak jak se vyhnout fast
fashion. Natalia vzdy uvadi 1 konkrétni odkazy na védecké studie a jeji forma komunikace
této tématiky svym sledovatelim je naprosto perfektni a dobte stravitelnd 1 nezkuSenému
¢lovéku. Ze zahrani¢i na mé méla nejvetsi vliv @milakozak, kterd velmi ¢asti sdili konkrétni
znacky a jejich vztah k slow fashion a fast fashion, coz ovlivitluje mou volbu nadkupu dodnes.
Jeste bych chtéla zminit Rozérii Haskovcovou (@shluk bunek), ktera na Instagramu zacala

tvofit obsah minuly rok a od které také Cerpam inspiraci a informace.
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J& bych si velmi prala ukazat cestu ke slow fashion nejméné svému okoli, ideéln¢,
co nejvice lidem. Zatim to déldm pievazné pasivni formou sdilenim ptispévka napiiklad
vy$e zminénych sleden. Cas od &asu sdilim sama né&jaké své udrzitelné outfity, ndkupy a
snazim se ukazat, Ze ¢lovék muze byt stylovy, a pfitom nemit negativni dopad na Zivotni
prostiedi a podminky zivota lidi v rozvojovych zemich, kde se pfevazna ¢ast fast fashion
Sije. V budoucnu bych se tomu rada vénovala vice, ale soucasna vytizenost pii studiich, praci

a pusobeni ve dvou neziskovych spolcich mi to neumoziuje.

Mas néjaké rady pro nékoho, kdo chce s udrzitelnosti zacit?

Nejjednodussi, jak proniknout do svéta udrzitelnosti je zacit sledovat influencery, kteti
se touto tematikou zaobiraji. Clovék tak jednoduchym a zaZivnym zptisobem nasava
potiebné informace a tipy. Co se tyce Cetby, doporucila bych knihy: Eko priivodce, Slow
Fashion, Fashionopolis. Ideélni je taky sednout si ke svému Satniku a zamyslet se nad jeho
skladbou. Kouknout se co nosim, co nenosim, to dat kamaradce, ptesit, prodat nebo tfeba
piinést na swap. Nakupovat neimpulzivné a védome a kousky, které¢ jsou kvalitni a vydrzi
spoustu let. Obecné zacit klast dliraz na upfednostnéni kvality nad kvantitou. Cesta k slow

fashion je dlouhd a trnit4, i mné to trvalo n¢kolik let, ale urcité stoji za to a méa smysl.

10.2.5. Anna-Marie Krizova

Anna-Marie Kiizova zac¢inala jako fotografka, ale diky padu na dno se rozhodla, ze se

stane modni navrhaikou. Na jafe v roce 2023 odhalila svou znacku AMK definition.

Proc jsi zacala s modou a co pro tebe moda znamena?

S modou jsem zacala uplnou nahodou. Pracovala jsem pro Ceskou tiskovou kancelaf
a jednoho dne mi doslo, ze jsem vyhotela. Pak jsem zjistila, ze mizu délat néco, co
nezahrnuje komunikaci s lidmi. Mzu ptedélavat néco star¢ho, do né¢eho nového.

Moda je pro mé nastroj, ktery mi pomaha utvaret si néjakou osobnost a pomahé mi
to vytvaret n¢jaky nadzor. Mzu diky tomu byt naprosto odliSnd, zaroven je to pro mé druh
uméni a ¢lovek se na tom muize Gplné ,,vyjadfit”. Je to také urcitd svoboda, kdy si ¢loveék
opravdu muze délat co chce a mize dat najevo jakykoliv souhlas nebo nesouhlas. Miize se

diky tomu naucit mit rad. Je to jednoduse silny nastroj, ktery mize vSsem pomoc.
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Proc¢ jsi se rozhodla jit cestou slow fashion — upcyklace?

Jeden divod je ten, ze neumim S§it, nikdy jsem se tim ani nezabyvala. Druhy dtiivod
je ten, Ze jsem se slow fashion zila uz davno predtim. Doma jsem méla stard saka, které jsem
zacala ptred¢€lavat z divodu, Ze mi ptijde hezké, kdyz jsou véci autentické, nezapomenutelné
a origindlni. Délam to tak, aby si vzdy ten kousek, ktery vyrobim, nasel né¢koho, ke komu

ma patfit. Obleceni by mélo utvaret lidsky charakter a vyzatovat nazor.

Co té nejvice Stve na dneSni rychlé dobé?

Uplné viechno. Tohle rozhodné neni doba pro m&. Bojim se toho, Ze to bude jen horsi
a horsi. Nejhorsi jsou za mé socialni sité, telefony, média — nemyslim to konkrétné, spis to
mnozstvi téch informaci, kterymi jsme zahlceni. Fast fashion je nejvétsi zlo, které
neskuteCnym zplisobem a tempem zahlcuje planetu. Za to pravé miize dnesni rychla doba.
Vsichni chtgji stihat mikro trendy, které se méni, co tyden. Stve mé fakt, Ze existuji e-shopy

jako je Shein a nikdo s tim nic ned¢la.

Spolupracujes s néjakymi influencery?

Spolupracuji spisSe s umélci, s influencery ne. Jednou jsem s jednim influencerem
spolupracovala, ale nedopadlo to dobfe. Neni to o tom, Ze bych s nimi spolupracovat
nechtéla, ale mam pocit, Ze jeSté nepfisla ta spravna chvile. Musela bych dlouho premyslet,

kdo by byl ten spravny influencer pro mou znacku.

Kdy jsi naposledy nakupovala obleceni ve fast fashion obchodé?

Ptesné to nedokazu fict, ale myslim si, ze to bude vice nez rok. To jsem si kupovala
boty na 1éto, jelikoz mam problém je nakupovat nékde v secondhandu. Kamarad mi ted’
doporucoval Vinted, tak to zkusim tam. Jsem ale Zena, ktera ma velikost boty 41, a to ¢lovék

jen tak v secondhandu nenajde.

Kde nejéastéji nakupujes obleceni?

Nakupuji primarn¢ v secondhandech. Je to hlavné z diivodu nizkych cen, originalita,
recyklace. Vice nad nakupy pfemyslim. Neni to pouze o tom, Ze vidim barvy, ale musim se
tim vZdy probrat a dat tomu péc¢i. Chodim tam pouze, kdyz na to mém energii a ¢as. Hlavné

mé bavi, ze si ¢lovék mize vytvoftit cely outfit do stovky.

Kde podle tebe muZe ¢lovék zacit s pomalou médou?
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Secondhandy. To je to nejjednodussi, kde lidé mohou zaéit. Clovék se toho nemusi
bat, stoji to malo a mlze se tam vyradit. Jsou sekace, kde prodavaji kousky za par korun.

Lidé si tam mohou najit vlastni styl, odliSovat se a byt autenticti.

Ceho bys jednou chtéla dosahnout?
To je slozita otazka. Asi toho, aby obleceni nebylo ukazatelem Zivotniho statusu a
finan¢ni situace, ale aby bylo o tom ¢lovéku. O jeho nitru, fantazii, citu, ndzoru. O tom, ze

se Clovek neboji. O tom by asi obleceni mélo byt. M¢la by to byt radost a uméni.

ZIP BURNOUT TRAFO

Obrazek 13 - AMK definition %!

81 AMK_DEFINITION, online
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11. Nakupni chovani generaci na internetu
Z pruzkumu nakupniho chovani spotiebitelt Klarna’s Shopping Pulse vyplyva, ze se
nakupni chovani s pandemii covidu nezménily, pouze doslo k urychleni trendu. Nékupy se
stale ve vétsi mife presouvaji do svéta e-commerce a fada kamennych prodejen tomu
nedokaze Celit. Online totiz nakupuje alesponl jednou tydné vice nez Ctvrtina (27 procent)
lidi v Ceské republice. Dominantné z pohodli domova a na poé¢itaéi (59 %), az poté nasleduji

nakupy pies mobilni telefon (35 %). ¢

Muzi Zeny Gen Z (18-26) Milenidlové (27-42) Gen X (43-58) Baby Boomers (59-
77)

Obrazek 4 - Podil nakupujicich, kteri si v poslednim mésici koupili produkt poté, co ho

videéli na socidlnich sitich ©

Lid¢ z Generace Z jsou ti, ktefi se narodili ptiblizné€ mezi lety 1997 a 2012. Jsou také
znami jako "digitdln¢ naro¢ni" nebo "digitdlni domorodci", protoze vyrostli ve svété
technologie a v online prostfedi. Maji tedy tendenci mit vysokou miru pohodli a zvladaji
digitalni nastroje a sociadlni média. Generace Z je prvni generaci, kterd vyrostla s internetem,
socidlnimi médii a chytrymi telefony, jako se soucasti kazdodenniho zivota. A jak nam tito
mladi dorostli, tak se Gen Z rychle stdva mocnou silou v globalni ekonomice. Socialni média
jsou soucasti zivota lidi Generace Z. Prizkum spole¢nosti Morning Consult z roku 2022
zjistil, ze 54 % mladych z Generace Z uvedlo, Ze travi na socidlnich sitich alespoil 4 hodiny
denné, a 38 % z nich tam travi jeSté vice Casu. Jejich nejpouzZivanéjSimi socidlnimi
platformami jsou YouTube, Instagram, TikTok a Snapchat. Pokud jde o online nékupy

versus osobni nakupy, je to spiS takové neurcité. Gen Z je zvykla na pohodli online

2 Cerny Ondfej. Tretina Cechti nakoupi zboZi, které vidéli na socialnich sitich. Stale mezi nimi vede Facebook.
SJ News, online
63 Ragka Lukas, Tietina Cechti koupi zboZi, které vidéli na socialnich sitich, vyhrava Facebook, Fintree, online
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nakupovani, ale zaroven oceniuje skutecné zéazitky a také snadné vyzvednuti sluzeb a
vyrobkl ve stejny den objednani. Studie Deloitte z roku 2023 také zjistila rozkol 50/50 mezi
Generacemi Z a Milenidly, ktefi povazuji online interakce za smysluplnou nahradu osobnich
zkuSenosti a témi, ktefi preferuji skutecnou zdbavu a osobni setkavani. To vSe naznacuje, ze
omnikandlovy pfistup k zdkaznické zkuSenosti je pro Gen Z nejlepsi, ale pro obchodniky
stale predstavuje velkou vyzvu. %

V Cesku nakupuje na internetu nejéastéji Generace Y, dokonce &ast&ji nez mladsi
Generace Z, ukazal prizkum spolecnosti RetailTrek, ktery pro ni na vzorku 2505
respondentll zpracovala vyzkumna agentura ppm factum. Spotiebitelé z Generace Z,
narozeni po roce 2000, jsou sice na internetu a mobilnich zafizenich aktivnéjsi, nicméné v
online prostiedi si produkty jen vyberou, nakoupi je vSak v kamenné prodejné.
,, Predpokladame, Ze hlavnim faktorem, proc pravé Generace Y nakupuje na internetu castéji
nez internetové aktivnejsi generace Z, je dostatek penéz a na druhou stranu nedostatek casu.
Milenialove se jiz dostavaji do produktivniho véeku, kdy vétsinu casu travi v praci, kdezto
mladsi generace je jesté pri studiich odkdzana na penize rodicu, “ usuzuje teditel spolenosti
RetailTrek Martin Hosek.

Generace X se hodné nechdva ovlivnit generaci Z, tedy svymi détmi, ktefi jim radi,
kam jet na dovolenou nebo jak na internetu nakupovat. Jde o cilovou skupinu, ktera je velmi
zodpovédna a mysli na budoucnost, a to 1 z pohledu finan¢niho. Zazili financ¢ni 1 rodinné
nejistoty, protoze v dobé¢ jejich dospivani doslo k nartistu rozvodovosti. Telefony a pocitace
v détstvi nezazili a nyni k nim pfistupuji jako k technologii potiebné k praci. Nenajdeme u
nich zadné nadbyte¢né aplikace a vétSinou ani hry. Soustredi se hlavné na to, aby méli klidny
zivot, bydleni a zabezpecenou rodinu a jeji potfeby. K nakupu na internetu potiebuji padné
argumenty a piesvédceni. Nez nakoupi, hledaji vS§echny mozné informace a az poté nakoupi.
Tento proces u nich trvéa tydny. Co se tyka rozhodovéni o nakupech, v CR je to padesat na

padesat, Zeny versus muzi, ¢asto cela rodina. %

64 Groh David, Kdo jsou lidé z Generace Z? A jak tito mladi lidé poZivaji online, socidlni sit& a digitalni média?
Digizin, online

%5 Na internetu nejcastéji nakupuje generace Y, Media Guru, online

66 SevEik Michal, Generace versus marketing v CR, MarketingPPC, online
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12. Ultra rychlé moda

Wish, AliExpress, Shein, Temu a Trendyol. To vSechno jsou symboly ultra fast
fashion, kterd v poslednich letech nabira na popularité. Wish byl jednim z prvnich fast
fashion ukazl, ktery si osobné¢ pamatuji. Shein, Temu a Trendyol jsou jednim

z nejaktudlngjSich problémt, ktery vyuziva velmi agresivni marketing.

12.1. Shein

Shein je asijsky e-shop, ktery byl zalozeny v roce 2008. Da se zde sehnat opravdu
hodné produktti od kosmetiky ptes pomiicky do domécnosti az k modé, kterd je tam velmi
popularni. Vse se tam dé najit za opravdu nizkou cenu, Casto jesté se slevou a poStovnym
zdarma. Dalo by se fici, ze je to jeden z nejpopularnéjSich internetovych obchodl na svéte,
jelikoz vroce 2022 piesdhl v poc¢tu objednavek 1 Amazon. Ziroven to byla jedna
z ,,nejtajuplngjSich znacek, protoze se toho o ni moc nevédélo.

E-shop Shein zacal jako stranka se svatebnimi Saty, kterd se jmenovala ,,ZZKKO*.
Jesté v roce 2008 se ale stranka piejmenovala na ,,Sheinside®. V roce 2012 to byla jedna
z prvnich znacek, kterd se zaméfila na influencer marketing. V roce 2015 se Shein zacal
masivné rozriistat. Diivod rlistu je rychld adaptace na trendy ze socialnich siti. ®” Tento e-
shop se stal nejpopularnéjs$im na zacatku pandemie Covid-19, to hlavné diky socialnim sitim
jako jsou Instagram, a hlavné TikTok. Shein mé&l v roce 2022 pies tisic tovaren v Ciné a

zaméstnaval zhruba patnact milionti zaméstnanci.

Shein revenue by year
Year 2019 2020 2021 2022 2023

Revenue $3.5bn $9.81bn $15.7bn $22.7bn ~$32bn

Obrdazek 5 - Piijmy Sheinu podle roku %

V dnesni dobé je Shein nejvétsi fast fashion znacka na svété. Prodava miliony kust
obleceni denné€. Na sviij e-shop pfidavaji okolo desetitisic novych designil a styli denné,

coz je asi desetkrat vice, nez jakakoliv jina primérna fast fashion znacka.

67 tadeas: Co vse je Spatné s Shein. (je toho hodné), Youtube, online
% Tnside the Shein Machine: Untold, Channel 4, online
% Forex, Shein IPO: Everything you need to know about Shein, online
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12.1.1. Co je na Shein Spatné?

V ¢&insting 75 [shi én] znamena v angli¢ting ,,to show kindness* neboli projevit
laskavost. Je to velmi zajimavé podivame-li se na to, jaky ptistup ma zaméstnavatel ke svym
zaméstnancim v tovarnach. Diky dokumentu Iman Armani ,, Inside the Shein Machine:
Untold (2022) “, ktery natocila pro Channel 4, se divak dozvi informace, které nejspiSe cekal,
ale neveédél, ze to bude tak silné. May §la v utajeni zazadat do jedné z tovaren o praci a
piinesla zadbéry a vypoveédi jinych zaméstnanct. Zjistila, ze ve ,,smlouvé neni stanovena
pracovni doba — zaméstnanci vétSinou pracuji patndct az osmnéct hodin denné. Pracuji tak
dlouho, dokud nemaji vyrobeny vSechny zadané produkty. Na vyrobeni zadanych produktt
maji maximalné sedm dni. Denné vyrobi pét set az Sest set kusti obleCeni. Za jeden kus
oble¢eni dostane zaméstnanec 0,14 Cinskych juant, coZ je v pfepoétu na nasi ménu asi 46
haléii. Pokud vSak udéla zaméstnanec sebemensi chybu na kusu obleceni, musi zaplatit
penale, které ¢ini zhruba 326 K¢. Zaméstnanec mé narok na jeden den volna v mésici, pokud
si vezme, byt jen den volna navic, automaticky se mu sniZzuje mésicni vyplata, kterd
normalné Cini zhruba 424 K¢. Pokud ¢ekate, Ze dostanete vyplatu po prvnim mésici, co zde
pracujet, Seredné¢ se mylite. Vyplata za prvni mésic je zaméstnanciim vyplacena az
s vyplatou za mésic druhy. Zaméstnavatel ma potom jistotu, Ze zaméstnanci budou pracovat
delsi dobu.

Abychom si to ujasnili — v Ciné je nezdkonné pracovat vice nez osm hodin denné,
piesCas nesmi presahnout tii hodiny denné€ a zaméstnanci musi mit alesponi jeden den v tydnu
volno. 7

Pokud povazujeme obchody jako jsou H&M, Primark, Zara, Mango a jiné za rychlou
modu, tak Shein je ,,ultra® rychlda moda. Jinym znackam trva pfiblizné mésic, nez se do
obchodt dostane nové kolekce. Shein tuto dobu zkracuje na jeden tyden. !

, Mnozstvi novych stylii pridanych online prodejcem Shein dalece prekonalo
mnozstvi jeho konkurence v rychléem modnim priumyslu. Pouze v roce 2022 prekrocil pocet
novych odevit Sheinu pridanych na trh v USA hranici 300 000 polozek. Naopak Boohoo
pridal asi 18 000 novych stylii toho roku, zatimco produkce Zary a H&M neprekrocila

hranici deseti tisic kusii. “ napsala Daniela Coppola (2022) pro web Statista. 7>

70 Understanding employment & labour laws in China, Acclime China, online
" tadeas: Co ve je Spatné se Shein. (je toho hodné), Youtube, online
72 Statista, Year-to-date number of new fashion styles added in the U.S. as of April 2022, by brand, online
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Obrazek 6 - Tovarna Shein v Ciné 73
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Obrazek 7 - Pocet novych modnich stylit pridanych od zacatku roku 2022 do dubna 2022 v
USA, podle znacky ™

73 Kollbrunner Timo, Public Eye, online
74 Statista, Year-to-date number of new fashion styles added in the U.S. as of April 2022, by brand, online
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Shein détskou préaci upln€ popira, ma vsak tovarny v Bangladési, kde se podle
zékoniku muze pracovat jiz od ctrnacti let. V takovych ptipadech ale musi byt, ve véku
Ctrnacti az osmnacti let, pracovni doba zkrdcena a nesmi pracovat v nebezpecnych

podminkach.

Obrazek 8 - Détska prace, Shein 7

O opaku se piesvédcila polska reportérka Marzena Figiel-Strzata, kdyz se v roce
2023 vydala do Bangladése. O vSem se pod¢lila na svém Instagramu, kde napsala ,, Podle
nas fast fashion znamenda modni obleceni za atraktivni ceny. Pro obcany Bangladése to
znamenada prilis nizké mzdy na diistojny Zivot. Bangladés je jednim ze tri nejvétsich svétovych
vyvozcii odevii. Oficialné jsem vstoupila do jedné tovarny. Vse se mi zdalo v poradku — tisice
Zen rozmistenych na nékolika patrech, nékteré z nich jsou divky, ale v Bangladési je prdce
deti od ctrnacti let povolena. Je zde pristup k toaletam, ventilatory funguji. Vidim vysivané
stitky Tommy Hilfiger, Primark, McKinley, Shein. Previzné zimni obleceni — urcené k
exportu do Evropy. Nedozvim se presné, kolik vydeélavaji, protoze vedouct tovarny chodi
vSude se mnou. Neustdale mé doprovazi, ale prohlizim si certifikaty, zda se, Ze zde neni
opravdu nic Spatného. Je to vSechno opravdu pravda? TakzZe se vydavam do takzvaného
,podzemi“. Do neoznacenych, ale zdanlivé registrovanych tovaren. Vejdu do podzemi, do
hrozného zdapachu potu a moci, je zde asi 50 stupnii Celsia. V té chvili jsem celd promocena.
Vsude je roztrousené obleceni a mezi nim pracujici déti. Rikaji mi, Ze jsou z daleka, z

Rangpuru, takze zde i spi na podlaze v tovarné. Pracuji dvandct az Sestndct hodin denné a

75 Bangladesh RMG Factories Employ Child Labour, Claims Western Media, Apparel Resources, online
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za tyden prace dostanou 4 zloté. Je tu jedna toaleta na stovky lidi. Nemaji pristup k pitné
vodeé. Zacinam chdpat, Ze toto je misto otroctvi. Dochazi mi cas — vzbuzuji ¢im dal vetsi
zdjem. Zoufale hledam Stitky, beham po patrech. Vidim spoustu padeélku. Vidim prisité stitky
. Made in Banglades*“, ale déti Fikaji, Ze prisivaji také ,,Made in China*“, protoze pak jsou
produkty vice hodnotné. Mnoho odévii nemad stitky — slysim, ze zde je Sita pouze cast produktu
— zbytek je dokoncen v jiné tovarné. Odchdazim z jedné tovarny a vstupuji do dalsi. Jsou jich
desitky a deéti tisice! Nékteri majitelé mé vyhazuji, jini détem narizuji utéct, dalsi se
schovavaji za krabice. Najednou bylo uzavieno celé patro. Kdy: nakupujeme levné,
nekvalitni produkty, pamatujme, kdo se skryva za nizkou cenou. Neni mozné v jednom
piibéhu ¢i zaznamu zachytit celou Skalu problému ani jej uiplné predstavit. ** 7°
Marketingovy expert Andy Woods fekl v dokumentu ,, Inside the Shein Machine:
Untold (2022)*, ze pii rozkliknuti e-shopu nas Shein ihned podnécuje ke scrollovani,
pridavani produkti do kosiku a nasledné i1 k ndkupu. V kosSiku vdm e-shop nabidne dalsi
podobné produkty. Dale ndm neustéle vyskakuji slevové nabidky a doprava zdarma, to vSe
je ale casoveé omezeno. Daéle tvrdi, ze Shein ma tolik uzivatell, Ze se mohou dovolit stale

zkouset nové druhy marketingu.

Siéﬁin to receive the‘ vouche :~
s\l

30% OFF

For orders over 9.00€

« 02/05/2024 04:00 ~ 02/12/2024 04:00
« Applies o all products except select Marketplace
products and specific products

15% OFF i 20% OFF
For orders over 39.00€ | For orders o

«02/05/2024 04:00 ~ 02/12/2024 04:00

« Applies to all products except select Marketplace
products and specific products.

COLLECTALL

73

Obrazek 9 - Webova stranka, Shein

76 Marzena Figiel-Strzata (@marzena.tellingstories), Instagram, online
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Obhgjkyné etické mody, Venetia La Manna, v dokumentu ,, Inside the Shein
Machine: Untold (2022)“ tekla, Ze nas Shein podnécuje k nekonecnému scrollovani, které
je siln€ navykové. Dale tvrdi, ze Shein ma velmi chytry algoritmus a ddva ndm ptesné to, co
chceme. Shein se zamétuje prevazné na mikro a makro influencery, pravdépodobné kvtli
jejich vztahu s publikem.

V dokumentu ,,Inside the Shein Machine: Untold (2022)“ byl rozhovor
s patnactiletou makro influencerkou Milly — ta popisovala jeji spolupraci s asijskym e-
shopem. Prozradila, ze ji Shein posle naptiklad pét kousk, které si sama na e-shopu vybere.
Jejim tikolem je nésledné natocit video na socidlni sit€. Na video umisti specialni kod — ten,
kdy?z jeji sledujici zadaji p#i ndkupu, dostanou slevu. Vysledek je jednoduchy. Cim vice lidi
nakoupi s jejim kodem, tim vice kouskt obleceni ji Shein posle. /7

Kvalita vyrobkt ze-shopu Shein je opravdu Spatna. V roce 2021 kanadské
investigativni dozory spotiebitelti odhalili zvySenou hladinu olova, PFAS (uméle vyrobené
chemické latky) a dalSich nebezpecnych chemikalii ve vyrobcich od Shein. Olova bylo ve
vyrobcich az dvacetkrat vice nez je bezpecné mnozstvi pro Clovéka. Zkoumalo se na 38
polozkéch, vcetné kusti obleceni a modnich doplitkkli. Nebezpecné chemikalie byly nalezeny
i na obleCeni pro déti nebo pro téhotné. Nejde ale o ojedinély ptipad, bylo zjisténo, ze velké
mnozstvi znacek prodavajici obleceni, jako Old Navy a Lululemon, maji ve svych vyrobcich
toxické chemikalie. Vystaveni se témto latkdm v pribéhu ¢asu miize zvysit riziko vaznych
zdravotnich stavii. 78

Shein celi fad¢ obvinéni. Napiiklad celi Zalobam za plagiatorstvi designu mnoha
mddnich kouskti. Minuly tyden médni instagramovy ucet Diet Prada upozornil na obvinéni
navrhaiky Bailey Prado, ze Shein okopiroval vice nez 45 jejich néavrhii, které nasledné
prodéval a vydaval za své. ,, Musim se ptat, proc¢ a jakym zpusobem vyrabéji kazdy den tolik
navrhii, “ uvedla Prado. 7 Obrazek &islo 9 ukazuje, jak podobné navrhy jsou. Vlevo vidime
navrh od Bailey Prado, vpravo pak zbozi, které prodava e-shop Shein za mnohem niZzsi cenu.

Na socidlnich sitich se objevila videa, ktera ukazovaly, ze na n¢kterych cedulkach

vyrobkil je napsano naptiklad ,,Boli mé zuby*. Jinde se zase v objednavce objevily malé

papirky s napisy typu ,,Pomozte mi, prosim*.

77 Tadeas: Co vie je Spatné s SHEIN #2 (jesté se ZHORSIL), Youtube, online

8 Berkova Bara, SHEIN je budoucnost rychlé médy, Pres.UPmedia.cz, online

7 Stukova Karolina, Obii e-shop se $patnou povésti, o kterém jste mozna neslyseli. To je Shein, Seznam
Zpravy, online
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Znacky jako je Shein bohuZel nepodporuji pouze mensi influencefti, ale i celebrity
jako jsou naptiklad Katy Perry, Rita Ora, Hailey Bieber nebo Khlo¢ Kardashian. To jsou
lid¢, ktefi maji na socialnich sitich i1 stovky milioni sledujicich.

Shein posila naprostou vétSinu svych produkti do USA nebo Evropy letecky. To se
jevi jako velky problém, protoze popularita téchto e-shopt roste a vede to k preplnéni
kapacity. ,,Nejvétsim trendem, ktery v soucasné dobé ovliviiuje leteckou prepravu, neni
Rudé mote, ale Cinské e-commerce spolecnosti jako Shein nebo Temu,* fekl Basile Richard,

feditel operaci pro Velkou Cinu ve spole¢nosti Bollore Logistics.

Obrazek 10 - Ukradeny design navrharky Bailey Prado %!

80 Cinsti giganti Shein a Temu zahltili kapacitu svétové letecké prepravy, Novinky, online
81 Bailey Prado (@baileyprado), Instagram, online
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Obrazek 11 - Vzkazy pracovnikii Shein %

12.2. Temu
Pted internetovym obchodem Shein tady byly napiiklad Wish a AliExpress, ty vSak

nikdy nezasly tak daleko. V poslednim roce se do trendti dostala aplikace s ndzvem Temu a
v soucasné dob¢ se jedna o nejstahovanéjsi aplikaci na App Store. Spole¢nost Temu byla
zaloZena v Bostonu ve stté Massachusetts v roce 2022. 33 Vlastnikem spole¢nosti, ktery
vlastni i spole¢nost Piduoduo, je PDD Holding. Majitel je tfeti nejbohatsi ¢lovék v Cing,
Colin Huang. %

Aplikace Temu se jednoznacné¢ inspirovala fast fashion gigantem Shein. Ma to stejny
koncept, kdy se produkt dostdva ke koncovému zakaznikovi pies firmu Temu z vyrobni
tovarny. Aplikace funguje predevsim diky tomu, Ze produkty jsou levné a denné na
zakaznika vyskoci desitky reklam na sociélnich sitich jako je Instagram nebo TikTok. Temu
neprodava pouze modu, doplitky a kosmetiku, najdeme tam taplné€ vSechno od doplnkt do
domacnosti ptes hracky az po elektroniku. Produkty na Temu jsou Casto az dvakrat levnéjsi
nez na Shein. %

V soucasné dob¢ se Shein a Temu navzajem soudi. Shein soudi Temu za to, Ze se za
n¢ vydava a prodava jejich produkty, aby si zakaznici mysleli, Ze je to jedna a ta sama
spole¢nost. Déle pry Temu krade spolecnosti Shein vyrobky, které vyrobil. V dob¢, kdy na

trh vstoupilo Temu, Shein za¢al zjistovat, Ze jim padaji trzby. 56

82 Shein responds to viral claim workers are hiding ‘Help Me’ messages in clothes, The Independent, online
8 About Temu, Temu, online

8 Pinduoduo, Wikipedia, online

85 Tadeas: Co Ve je Spatné s Temu. (neni to, co si myslite), Youtube, online

8 Online retailer Temu sues rival Shein, alleging ‘mafia-style intimidation’, The Gurdian, online
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12.3. Trendyol

Trendyol je v podstaté turecké online trzisté, které jest¢ donedavna ptisobilo pouze
v Némecku a Turecku. Na Cesky trh vstoupil v prvni ¢tvrtiné roku 2024 a uz ted’ ma velky
ohlas. Jak v ¢lanku uvadi Forbes, v roce 2018 koupila 86,5 procenta Trendyolu ¢inska
Alibaba Group. ¥ V soucasné dobé& Trendyol dorucuje zbozi do 27 evropskych zemi. *

Toto online trZi§té s levnou médou konkuruje levnym gigantim z Ciny, jako je Shein
nebo Temu. Spoleéné maji velmi agresivni marketing 1 za cenu doCasné ztratovosti,
radikalné€ nizsi ceny a velmi rychly cyklus uvadéni novych produkt,* fekl pro ¢esky Forbes
David Anto§, analytik Boston Consulting Group. %

V cesku Trendyol propaguji influencerky a influenceti na svych socidlnich sitich a
patii mezi né napiiklad Natalie Bagarova, Nikol Svanterova, Agata Hanychova nebo
Katetina Kuranova. Mimo tyto influencery navazaly spolupraci i Emma Smetana a Tereza
Rambea, které v minulosti na svych profilech propagovaly environmentalni myslenky a

udrzitelnost.

87 Do Ceska vstoupi dal$i marketplace. Co pfinese turecky Trendyol?, Podnikatel, online

8 Turecky e-commerce gigant Trendyol mifi na ¢esky trh, MAM, online

8 Radka Tiestikova se obula do Smetany, Ramby a dalsich kviili propagaci trzi§té Trendyol, Refresher,
online
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13. Greenwashing jako zptsob dezinformace

Marketingovy web IdealLab definuje Greenwashing, jako sdileni dezinformaci o
ekologické prospesnosti daného produktu, sluzby, nebo plisobeni celé firmy. Tento pojem
odkazuje na brainwashing (v ¢estiné vymyvani mozki) nebo whitewashing, ktery je spojeny
s cenzurou. Greenwashing je tak pojmenovani marketingovych a PR aktivit, které buduji
environmentalné¢ zodpovédnou povést, avSak ve skuteCnosti se jedna o nepravdivé
informace. Odpovédnost k Zivotnimu prostiedi je tak pouze predstirana nebo jsou zatajovana
fakta, kterd dokazuji opacné neSetrné chovani ekonomickych subjekti. Greenwashing tak

miize souviset s klamavou reklamou, nebo nekalymi praktikami. *°

13.1. Sedm hrichi greenwashingu

Nadace Partnerstvi definovalo ve stejnojmenném ¢lanku, Sedm hiicht
greenwashingu. Mezi hfichy patfilo pomérné dost faktd, které nalezneme ve spousté PR
¢lancich riznych modnich znacek, webi ¢i e-shopi.

Do sedmi hiichti greenwashingu patii: Skryty kompromis — situace, kdy firma
propaguje svij vyrobek zdiiraznénim zcela okrajovych ekologickych vlastnosti, 1 kdyz je
vyrobek jako celek neekologicky. Bez diikazu — tento piipad popisuje situaci, kdy firma
zboZi propaguje neovétitelnymi reklamnimi slogany. Vagnost — vyrobce popisuje své zbozi
nejednoznacnym jazykem, ktery si lze vykladat riznymi zpisoby. Nerelevantnost —
propagace sice technicky korektni, kterd vSak k environmentalni piivétivosti vyrobku nema
zadny vztah. MensSi zlo — pokud firma sviij vyrobek propaguje tim, Ze se jedna o mensi ze
dvou zel — i pfesto, ze celd kategorie znamend problém pro zivotni prostfedi. Klamani
spotrebitele — pokud firma sviij vyrobek propaguje prostfednictvim informaci, které jsou
zkratka 1zivé. Uzivani faleSnych certifikati — firma takto propaguje svij vyrobek

prostiednictvim certifikatd a oznacent, které viibec neexistuji. °!

%0 Greenwashing, IdeaLab, online
%1 Nadace Partnerstvi nelakuje na zeleno, Nadace Partnerstvi, online
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14. Udrzitelna moda ve svété

14.1. Fashion Revolution

Fashion Revolution je globalni a aktivistické hnuti, které udrzuje médni primysl
v chodu. Toto hnuti bylo zalozeno v roce 2013 v navaznosti na katastrofu v Rana Plaze.
V dnes$ni dobé¢ je Fashion Revolution jednim z nejvétSich aktivistickych hnuti v oblasti
moddy na svété. Snazi se mobilizovat obCany, znacky i politiky prostfednictvim vyzkumu,
vzdélavani a prosazovani. Jejich vizi je globalni mdédni primysl, ktery chrani a obnovuje
zivotni prostiedi a dava piednost lidem pred riistem a ziskem.

Jejich cilem je konec environmentilniho a lidského vykofistovani v médnim
pramyslu, bezpecné a distojné pracovni podminky, rovnovéha sil v globdlnim modnim
prumyslu, a hlavné konec plytvani a prechod k systému, kde jsou materidly pouzivany
mnohem déle a nic se nevyhazuje. Cile se snazi dosdhnout pomoci kulturnich, priimyslovych
ale i politickych zmén. *2

Akce Fashion Revolution Week je jejich kazdoro¢ni kampan, kterd spojuje nejvétsi
aktivistickd hnuti v oblasti mody na celych sedm dni. K desatému vyroci, které slavi tento
rok, se bude akce konat deset dni a probéhne od 15. do 24. dubna. Fashion Revolution Week
se bude konat naptiklad v USA, Singapuru, Irsku, Mad’arsku, Keni, Australii, Kanad¢, Velké
Britanii nebo na Slovensku. Soucasti této kampané jsou prednasSky, workshopy, vyzvy,

médni piehlidky a mnoho dalsiho.

14.2. Vinted

Vinted je socidlni sit’ a online obchodni portal, ktery vznikl v roce 2008. Myslenka
Vintedu vznikla, kdyZ se zakladatelka Milda Mitkute st¢hovala a nemohla si vzit vS§echno
s sebou. Justas Janauskas se nabidl, zZe ji pomuze vytvotit webovou stranku, ptes kterou bude
moct rozdat své obleCeni pratelim. Zanedlouho to vzbudilo zdjem médii a zrodil se Vinted.
V soucasné dobé ve Vinted pracuje pres tisic zaméstnanct a pisobi na Sestnacti trzich: ve
gpanélsku, Francii, Lucembursku, Belgii, Nizozemsku, Némecku, Rakousku, Ceské
republice, Polsku, Litv€é, Spojeném kralovstvi, Italii, Portugalsku, USA, Kanad¢ a na

Slovensku. ** Je to v podstaté online secondhand.

92 About, Fashion Revolution, online
9 All Events, Fashion Revolution, online
%4 Nenosis to? Tak to prodej! Vinted, online
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Vinted funguje velmi jednoduse. Zbozi, které chcete prodat nafotite, pridate k nému
kratky popis a cenu. Nasledn¢ ho umistite na Vinted. Pokud si obleceni né¢kdo zakoupi na
vlastni ndklady ho zabalite a zaslete kupujicimu. Platbu obdrzite hned, jak kupujici potvrdi,

ze je vSe v potadku. VSechny penize za prodej zistavaji prodejci.
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15. UdrZitelna méda v Ceské republice

15.1. Slou Days

Slou days je Cesky event vénovany udrzitelnosti a pomalému zivotnimu stylu. Akci
zalozila, v roce 2015, Kamila Bouova se svym tymem. Na akci je napiiklad Shopping zdna,
kde navstévnik najde desitky znacek sdilejici udrzitelné hodnoty, Informaéni zonu, kde se
konaji rizné prednasky zajimavych osobnosti, Swap party, zde si clovék mize vyménit
riuzné kousky ze svého Satniku za nové a také Food and relaxacni zonu, ktera se nese v duchu
slow lifestyle. %

Kamila Bouova se piest¢hovala do Pafize, kde u¢i dlouhodobé¢ udrzitelny rozvoj a
cirkularni ekonomiku pro mddni primysl na vysokych skolach a v roli Slou Style koucky
pomaha Patizankam sestavit Satniky, které vyjadiuji jejich osobnost, Setfi penize a davaji
planetg prostor vzpamatovat se z desitek let nesmyslného konzumu. V Ceské republice vede

SELF INVESTMENT CLUB, kde si kazdy miize zazit jeji Slou Style kougink online.”®

15.2. Slow Femme
Slow Femme je ¢esky magazin o pomalé mod¢ a udrzitelnosti, ktery podporuje Zeny,
které miluji médu, ale neni jim lhostejny dopad na clovéka a zivotni prostiedi. Jejich snahou
je ukézat Zzenam, ze oblékat se zodpovédné, znamena vybirat si kvalitni a dobfe padnouci
kousky, byt i z vintage shopu. Slow Femme magazin vznikl jako nezavisld platforma, a
nestoji za nim zadny medialni diim, ani investor. *’
Na jejich strankach Cloveék nalezne naptiklad tipy, jak se starat o obleceni, aby

vydrzelo déle, kde nakupovat udrzitelnou modu, nebo jak celkove zpomalit Zivotni styl.

15.3. Freshlabels

Freshlabels je Cesky obchod nejen s mdédou, ktery byl zaloZzen v roce 2006 Jakubem
Veselskym a Janem Bouskou. V t¢ dobé dle jejich slov jesté udrzitelnd mdda nebyla takovy
trend jako dnes a oni sami se tim do hloubky zacali zabyvat az v roce 2015. Na udrzitelnost
hledi z dvou hlavnich thld. Prvni jsou produkty, které nabizi zakaznikiim. Freshlabels ma
okolo stovky dodavatelli a kazdy z nich to ma trochu jinak a zaroven jsou informace o

udrzitelnosti dodavatelt riznorodé. Nez se tedy dohodnou s ur¢itym dodavatelem, trva to

% Slou Days, Slou, online
% Jkona udrzitelné mody a autorka principii SLOU STYLE, Slou, online
97 0O nas, Slow Femme, online
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nékdy i nekolik mésici. Druhy pohled je jejich interni, tzn. jak se chovaji ke svému okoli a
jak probiha baleni zasilky. Freshlabels také nabizi zdkaznikim moznost vykoupeni
produkti, které jiz necht&ji. Ve viem, co délaji jsou velmi transparentni. 8

Na svém webu uvadéji ,,Hodnotime, v jakém radiu se vyrobni proces odehréava.
Vzdélenost kompletniho vyrobniho fetézce, od dopravy suroviny po doruceni findlniho
produktu na sklad, by pro kladné hodnoceni neméla presdhnout deset tisic kilometrt, coz je
vzdalenost odpovidajici jedné Ctvrtiné obvodu zemé.“ To ndm samoziejm¢é nemusi znit
velmi udrzitelné, ale musime pocitat s kazdou cestou, které¢ vSechny suroviny a nésledné 1
produkt urazi. Muze se to tedy zdat jako vysoké cislo, ale kdyz si vezmeme, jak produkty
cestuji béZzn& — mnohem vice, je to stale velmi malé &islo. *°

Se znaCkou Freshlabels spolupracuji cesti influencefi jako naptiklad Andrea

Kalousova, Paulie Garand, Duhovka nebo Ben Cristovao.

Obrazek 12 - Prodejna Freshlabels na Letné 1%

8 Udrzitelnost, Freshlabels, online

% Freshlabels: I udrzitelné obledeni cestuje tisice kilometrii, udrzitelnost je vzdy ta drazs$i moznost, DVTV,
YouTube, online

100 Praha Sustainable Store Letna, Freshlabels, online
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16. Jak na udrzitelnou médu

Pokud uvazujeme nad koupi nového kousku obleceni méli bychom se v prvni fadé
podivat, co nabizeji udrzitelné a etické znacky. Mnoho z nich ma velky vybér kvalitniho
obleceni. V dnes$ni dobé& je nabidka udrzitelnych znacek ¢im dal tim lepsi, a kazdy rok se
objevuji nové udrzitelné znacky. Napomocny nam v tomto piipadé mize byt online magazin
Slow Femme, o kterém jsem se zminovala v ptfedchozi kapitole. Zamétuje se totiZ nejen na
slow fashion, ale také na lokalni znacky.

Nakupovanim u lokalnich nebo udrzitelnych znacek nejen, ze podpoiime dobrou véc,
podpotime také vyrobce, kterym nejde Cisté o profit, ale chtéji délat tu dobrou véc pro nasi
planetu. Navic si pofidime kvalitni obleCeni vyrobené z ekologickych materidli a za
spravedlivych, bezpecnych podminek. Kromé certifikdtu, nckteré znacky zavedly
transparentnost ceny a vyroby. Ukazuji pfesné, kde jsou jejich véci vyrobeny a odkud
pochazi jejich latky. Navic k tomu maji jasné a detailné prezentovanou cenovou politiku.

Co se ty€e nakupovani jakéhokoliv obleceni, navzdory tomu, jestli je od udrzitelné
ktery nam vydrzi mnoho let a vynosime jej. A vSe roste a pada s kvalitou.

Malé¢ dirky, povolené $vy, upadly knoflik atd. jsou v podstaté jen malé kazy na krase,
které jde jednoduSe opravit. Pokud nejsme sami schopni kus odévu opravit, mizeme jej
zanést do nejbliz§iho krejcovstvi, kde nam obleceni profesionalné opravi. A pak opravdu
staci malo a prodlouzime Zivotnost svému Satniku.

Pracujme s tim, co uz mame. Chceme-li maximalné vynosit obleceni, které mame ve
skiini, musime si vytvofit plan Satniku. Prostor ve své skiini si rozdélime na sekce, kde kazdé
¢asti ptidelime jiny typ obleceni. Timto prostym pfeorganizovanim, dame své Satn¢ systém
a sobé prehled. Vysledkem bude, Ze ndm je jasné, co mame, co chybi, cemu dat sbohem. A
také uvidime to, kdyZ néc¢eho mame znatelné¢ vice, nez unosime.

Kupujme vintage nebo obleceni z druh¢ ruky. Z druhé ruky miizeme sehnat piekrasné
obleceni jako starsi kolekce nasich oblibenych znacek nebo i spousty kvalitnich kouskt jako
zimni kabaty, svetry a podobné.

Oblecenti, které uz neunosim nemusime vyhazovat, mtizeme mu dat druhy Zivot. Véci
bud’ prodame, vyménime nebo darujeme. Pokud mame néco, co uz opravdu nosit nelze,

miiZzeme z toho udélat tieba hadry na tklid. '°!

1017 tip#i, jak na udrzitelnou médu, Les Goodies, online
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17. Moé6da pro budoucnost: Jedna véc

Kdyz jsem d¢lala rozhovor s Veronikou Téazlerovou, dosly jsme k zavéru, Ze by bylo
skvélé udélat udrzitelnou kampan. ,,Moda pro budoucnost: Jedna véc* je navrh, jak vice
upevnit povédomi o udrzitelnosti v modé. Dokud 1idé nebudou védét, ze udrzitelnost v modé

je dulezita, budou poiad nakupovat fast fashion.

17.1. Cil kampané

Hlavnim cilem kampang¢ je zvysit povédomi o udrzitelnosti v médnim pramyslu mezi
vSemi spotiebiteli. Dale si klade za cil podporovat znacky, které se zavazaly k etické vyrobé
a udrzitelnym postupim a chtéji motivovat spotiebitele k podpote udrzitelnych znacek a
zodpovédnému nakupovani. ,,Nemusite se omezovat, staci zménit JEDNU véc. Kdyz to

udélame vSichni, bude to mit velky dopad.*

17.2. Prabéh kampané

Pied samotnym zahajenim kampané vytvoiime video na socidlni sité, kde budeme
upoutdvat pozornost divakii. Soucasti videa by mohly byt znamé tvare ceského a
slovenského internetu, ze vSech riiznych sfér. Ve videu by poté kazdy z nich ekl jednu véc,
kterou dé€la udrziteln€é. Chceme tim ukdzat, Ze kazdy z nich miiZze udélat zménu a nic je to
nestoji. Nasledn¢ by se uskutecnil happening, kdy by se za pfitomnosti novinafi,
influencert, zastupcl znacek a vetejnosti predstavily hlavni cile a prvky kampan¢.

Béhem kampané se bude aktivné zvetejiiovat obsah na socialnich sitich. Mzeme
zacit informacnimi piispévky a postupné je budeme propojovat s konkrétnimi akcemi.
Muizeme potadat riizné soutéze, workshopy, vzdélavaci a vefejné akce nebo vzdélavaci
materidly pro Skoly. Primarni je spoluprace s influencery, ti mohou na svych profilech sdilet
ruzné tipy, triky a rady, které by byly spojené s udrzitelnou modou.

Po skonceni kampané probehne vyhodnoceni vysledki a UspéSnost kampané.
Zhodnotime zapojeni publika, dosazené cile a pfinos pro povédomi o udrzitelnosti v médnim

prumyslu.
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Zavér

Cilem této prace bylo zjistit, zda maji socidlni sité, potazmo influencefi, tak velky
vliv, aby ptresvédc¢ili sledujici k ndkupu fast fashion ¢i slow fashion. Dale bylo cilem zjistit,
jak na to nahlizi mladi dospély. V neposledni fad€ jsem si jako jeden ze svych cili dala
zamg¢fit se co nejvic na ultra fast fashion giganta Shein.

Pro kvantitativni vyzkum jsem vytvoftila dotaznik, na ktery mi odpovédélo celkem
sto respondentil. Sedmdesat Sest zen a dvacet Ctyii muzil. Nejcastéji odpovedeli respondenti
ve véku Ctrnéct az dvacet Ctyfi let — celkem padesat Sest odpovedi. Pro kvalitativni vyzkum
jsem si pfipravila rizné otdzky a pro rozhovory jsem oslovila né€kolik influencerii, médnich
navrhait a odbornikli na marketing a socidlni sité. Zpatky se mi ozvalo pouze pét
respondentti. Osloveni pfednich influencerit bylo velmi narocné. Kdyz jsem jim popsala, o
co presn¢ jde, vétSina z nich bud’ neméla zdjem nebo uz se viibec neozvali. I to ale beru jako
odpovéd’. Influencefii, které jsem oslovila, spolupracovali naptiklad s Shein, Temu nebo
Trendyol. Kazdy si tedy miize udélat obrazek sam. Rozhovory jsem proto nakonec vedla
s péti Zenami, které se pohybuji v kruzich mody a socidlnich siti.

Kromé vySe uvedené komplikace jsem pak narazila na dalSi problém, a to u
nedostatku literatury a jinych odbornych zdrojti k mému tématu. Casto bylo naroéné
dohledat 1 relevantni internetové zdroje, jelikoz se o influencerech piSe pievazné
v bulvérnich ¢lancich.

Ma hypotéza, Ze socialni sité a influencefi ovliviiuji ndkup fast fashion se potvrdila.
Béhem psani této prace na mé vyskocilo desitky reklam, kde influenceti spolupracuji s fast
fashion znaCkami a Casto ani neuvadéji, Ze se jedna o spolupraci. Druhd hypotéza, Ze maji
vliv 1 na nakup slow fashion se potvrdila pouze ¢aste¢né. Myslim, Ze jsem neziskala dostatek
rozhovori s influencery, kteti viibec slow fashion podporuji. Dalsi hypotéza, kterd se mi
potvrdila byla, Ze nejvice se nechavaji ovlivnit Zeny ve veku Ctrnéct az dvacet Ctyii let. Je to
hlavné z diivodu, Ze tato skupina nema dostatecné finan¢ni prostfedky a na socialnich sitich
travi nejvice Casu, nejcastéji prave na Tik Toku a Instagramu.

Tento vyzkum piindSi mnoho otdzek a podnéti k dalSim zkoumanim. Vysledky
vyzkumu by mohly byt uZzitecné napiiklad pro designéry, modni znacky, influencery,
odborniky v oblasti marketingu ale 1 pro spotiebitele samotné.

Je dulezit¢ zminit, Ze v dneSni dobé¢ je Casto slovo influencer brano jako sprosté
slovo. Je to hlavng kvuli tomu, Ze vétSina influencert v Ceské republice nepiisobi

divéryhodné a Celi skandalu za skandalem. Nechci ale takzvané hazet vSechny do jednoho
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pytle. Existuje skupina influenceri, kteti podporuji udrzitelnost jak na socialnich sitich, tak
1 v bézném zivoté. Mezi né patii napiiklad Veronika Bernard, Katefina Pavlicek, Tereza
Kratochvilova nebo Rozarie Haskovcova, ktera je pro mé osobné velkym vzorem.

Na zavér bych rada uvedla, ze mi tato prace pfinesla mnoho novych informaci a
poznatkt. Ukézala mi, Ze Generace Z neni pouze pro fast fashion, ale i to, Ze tato generace

se nejvice snazi byt udrzitelna a je to pro n¢ velmi dalezité.
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